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1. JOHDANTO

Téssd pro gradu -tutkielmassa tarkastellaan sekd vertaillaan poptaidetta naistenlehtien
mainonnassa, niin Suomessa kuin Yhdysvalloissa. Aikarajauksena kéytetddn 1960—70-
lukujen vaihdetta, 1967-1973, silld taidesuuntauksen huippukausi 1960-luku oli
lehtimainonnan kohdalla vield melko mustavalkoista sekd yksinkertaista, ja poptaiteen
keskiossd ovat esimerkiksi nimenomaan vérit. Mainonnasta puuttui siis 1960-luvun
alkupuolella poptaiteelle tyypillinen vérikkyys, sarjakuvamaisuus sekd esimerkiksi
viivan ja rakenteen voimakas selkeys, mutta 1970-luvulle mentiessd tilanne alkoi
muuttua kohti poptaiteelle tyypillisempdd suuntaa. Siksi tutkielman aikarajaus osuu

nimenomaan vuosikymmenten vaihteeseen.

Tutkielmassa keskitytddn neljdstd eri naistenlehdistd, Cosmopolitanista, Voguesta,
Annasta ja Me naisista, valittujen mainoskuvien analysointiin sekd vertailuun keskendén
eri lehtien sekd valtioiden vililld. Esimerkiksi Suomea ja Yhdysvaltoja vertaillessa
analysoidaan, kummassa valtiossa poptaidetta ndkyi mainonnassa enemmin ja tdten
kummassa valtiossa vaikutus on ollut vahvempi. Lisdksi tarkastellaan myos
mainoskuvien laatua ja niiden luomia mielikuvia, esimerkiksi sitd, mitd on mainostettu
ja milld tavalla kyseistd asiaa on mainostettu. Tutkielmassa kiinnostaa my0s se, mitd
lisdarvoa poptaide on kyseiseen mainokseen tuonut ja mitd sen kaytolld on

konkreettisesti saavutettu.

Samalla sivuta my0s esimerkiksi mainontaa ja sen kehittymistd, niin Suomessa kuin
Yhdysvalloissa, 1960-luvulta 1970-luvulle siirryttdessd, ja pohditaan ylipaatinsi
mainontaa i1lmiond esimerkiksi ajan murroksen ja kulttuurin rinnalla. Néin saadaan
linkitettyd poptaide myos yhteiskunnalliseen ja kulttuurilliseen kontekstiin ja pohdittua
poptaiteen todellisia vaikutuksia naistenlehtien mainonnassa 1960-70-lukujen

vaihteessa.



1.1. Poptaide ja mainonta

Poptaide on saanut alkunsa Englannissa sekd Yhdysvalloissa 1950-luvun puolenvélin
aikaan, mutta yleensd se liitetdin vahvemmin sen huippukauteen, 1960-lukuun.
Poptaiteelle ominaisia piirteitd ja kuvakoodeja on mainoksista ja esimerkiksi
sarjakuvista tuttu ilmaisu, eli esimerkiksi esittdvyys, realistisuus, viivan ja rakenteen
voimakas selkeys sekd yleensd nimenomaan kirkkaat péadvérit. Myos esimerkiksi
silkkipainotekniikka ja monistaminen sekd mekaaninen toisto ovat poptaiteelle hyvin
tyypillisid piirteitd, joilla saatiin teokseen liikettd ja eldvyyttd. Geometrisilld kuvioilla,
kuten ympyrdilld, kolmioilla ja nelidilld, on myos paikkansa poptaiteen piirissé, ja yksi

suosittu elementti on myds graafisuus.!

Poptaiteen  suuntauksen syntyyn liittyi  vahvasti  taloudellinen nousu ja
kulutusyhteiskunnan muotoutuminen. Kyseinen taidesuuntaus ylipddtansd liitetdénkin
vahvasti kulutukseen ja kulutusyhteiskuntaan. Tdma kaikki ndkyi esimerkiksi siten, ettd
poptaitelijat pyrkivét rikkomaan teoksillaan rajoja taiteen ja jopa hyvin arkipdivédisten
esineiden, kuvien sekd populaarikulttuurin tuotteiden vililld. He siis halusivat tuoda
taiteen keskelle ihmisten arkea, ja taloudellisen nousun aikana helpoin tapa siithen oli
kayttad hyvikseen alkavaa kulutusyhteiskuntaa ja sen tarjoamia véylid, kuten
mainontaa.” Lisiksi poptaide kehittyi murtamaan esimerkiksi vanhoja esteettisii arvoja
ja kasityksia virallisesta taiteesta. Kaikki tdmaé olikin ajalleen tyypillistd uutta tulkintaa,

jolla syrjdytettiin vanhaa maailmaa ja sen ajatusmalleja.’

Poptaiteen vaikutus ldnsimaalaisen kuvataiteen ilmaisukieleen on ollut merkittdvé aivan
sen alusta asti, silld sen ansiosta on syntynyt tdysin uudenlainen ja edelleen kiytossi
oleva kuvakoodisto, jossa keskiossd ovat esimerkiksi juuri sarjakuvamaisuus,
realistisuus ja viivan sekid rakenteen voimakas selkeys sekd rohkea virien kiyttd.!
Uranuurtajia poptaiteen parissa olivat esimerkiksi yhdysvaltalaiset taiteilijat Andy

Warhol (1928-1987) seki Roy Lichtenstein (1923-1997) >, joiden teoksiin, esimerkiksi

! Koppa, Taidehistorian aikajana.
2 Koppa, Taidehistorian aikajana.
3 Tainio, 1993, 1.3.
4 Tainio, 1993, 1-3.
5> Koppa, Taidehistorian aikajana.



Warholin ”Marilyn Monroe” (1967) © ja Lichtensteinin ”Drowning Girl” (1963) 7,
jokainen ldnsimaalainen on jossain vaiheessa eldméédnsd tormannyt. Tdméd poptaiteen
tarjoama kuvakoodisto levisi jo aikanaan laajalle moniin yhteiskunnan osa-alueisiin,
esimerkiksi naistenlehtien mainonnan maailmaan, antaen ndin poptaiteelle yhden viylan
lisdd padstd ihmisten arjen keskelle ja tdten pdistd rikkomaan vanhoja késityksid

taiteesta ja maailmasta ylipdatansa.

Koska poptaiteella yritettiin saada rajoja rikki nimenomaan taiteen ja arkipdivdisten
kulutustavaroiden vililld, joiden mainonta oli ldhtenyt kehittymiin ja kithtyméiin jo
1940-luvulla, lisddmélld mainontaan poptaidetta saatiinkin tehokkaasti levitettyd
kyseistd taiteen tyylid ja esimerkiksi rikottua raja-aitoja taiteen ja kulutustavaroiden
vililli. Mainontaa poptaide hyOdynsi silmiin hyppddvilld elementeilldén, ja téten

pyrittiin saamaan mainosta katselevien huomio ja aloittamaan mieleen jiiminen.

1940-luvulla mainontaa alettiin myds kohdentaa eri ryhmille, kuten eri ikdisille ja
taustaisille naisille naistenlehtien mainonnan muodossa, ja se alkoi myods kehittyd
kahteen eri kategoriaan; informatiiviseen mainontaan ja mielikuvamainontaan. 1970-
luvulle mentdessd taas alettiin mainontaan tietoisesti kiinnittdd eri tyylejd, kuten
kulttuuria, taidetta ja seksid. 1970-luvulla mainontaan tuli myds hetkellisesti
yhteiskunnallisesti tiedostavampi tuulahdus, ja esimerkiksi teksti ja informaatio

syrjiyttivit kauniit kuvat, mutta huomio mainokseen haluttiin silti kiinnitt4i eri tavoin.®

1900-luvun puolivilistd asti on siis ollut olemassa kahdenlaista mainontaa; tuotteen
hyodyllisyyttd ja asiatietoa korostavaa informatiivista mainontaa ja kerronnaltaan
monitasoisempaa mielikuvamainontaa. Markkinataloudessa kuluttajilla on mahdollisuus
ostopditoksilladn paittdd mitkd tuotteet ja palvelut jadvdt markkinoille. Mielikuvia
luomalla mainos jad siis vdhintdén ihmisten mieliin ja titen mainostettava tuote myds
saa helpoiten mydnteisen ostopiitoksen.’ Aikanaan muodikas poptaide on ollut hyvi
keino erottua joukosta ja nimenomaan jdddd mieleen vireilld, grafiikalla ja

sarjakuvamaisella tekniikalla lukuisien muiden mainosten keskelld. Kuitenkin

6 Art and artist, Andy Warhol; Marilyn Monroe.
7 MoMALearning, Drowning girl.

8 Krogerius, 2008, 21-24.

% Luukkanen-Hirvikoski, 2000, 1.



esimerkiksi suomalaisessa naistenlehtien mainonnassa 1960—1970-luvuilla mainosten
informatiivisuus oli vield suurta, ja tdten suomalaisessa mainonnassa on myds
ndhtivissd informatiivisen mainonnan piirteitd, esimerkiksi pitkillda mainosteksteilld ja

havainnollistavilla kuvilla mainostettavasta tuotteesta.

Kuvien kaytolld mainonnassa on selvdt tarkoitukset, silld toisaalta niilli saadaan
nimenomaan ihmisten huomio kiinnittymdin kyseiseen mainokseen ja toisaalta niilld
taas saadaan herdtettyd tunteita puolesta tai joissain tapauksissa jopa vastaan. Olivat
tunteet mitd tahansa, jd8 mainos mieleen ja titen lopulta teoriassa myy. Yleison
huomion kiinnittdmiseen on monia tapoja, ja yksi tehokkain niistd on suoraan katsojaan
katsominen, koska sen avulla saadaan aikaan psykologinen reaktio, jossa katsoja kokee,
etti toinen osapuoli katsoo juuri hiinti ja puhuu juuri hiinelle '°. Tdmai onkin esimerkiksi
naistenlehtien mainonnassa hyvin kéytetty taktiikka, mutta kun siihen lisdd vield
poptaiteen vérit, draama ja grafiikka, varastaa mainos katsojansa mielenkiinnon erittiin

hyvilla todenndkdisyydelld ja juuri sithen jokainen mainoksen tekijd pyrkii.

Paul Messaris kirjoittaa teoksessaan Visual Persuasion: The Role of Images in
Advertising surrealismin kiytOstd mainonnassa, ja samat ajatukset pétevit myos
poptaiteen kdyttdon mainonnassa. Messariksen mukaan taiteilijoiden tekema
surrealismi, tai esimerkiksi poptaide, on loppujen lopuksi hyvin erilaista kuin
mainoksissa kdytetty taiteenmuoto, silld hdnen mukaansa ylipdéténsa taidetta ei tarvitse
ymmartdd. Se voi olla tdynnd mielikuvia ja merkityksid, jotka joko aukeavat tai sitten
eivit, mutta mainontaa pitdd jokaisen, vihintddn kohderyhmédén, kuuluvan ymmaértaa.
Siksi taide pitdd esittdd ymmadrrettdvissd muodossa ja kéyttdd vain sen huomiota
herattdvimmat puolet, kuten surrealismissa esimerkiksi suun puuttuminen tai korvien
sijaitseminen kulmakarvojen tilalla ja poptaiteessa esimerkiksi kirkkaat vérit tai
geometriset muodot. Niiden idea on siis vangita katse ja tuoda sen hetken kulttuuri

mainoksiin, eikd puhtaasti vain esittiii kyseisti taiteenmuotoa.'!

Mielikuvamainonnassa onkin monenlaisia eri tapoja luoda mielikuvia, silld kyseisessa

mainonnassa on lopulta kyse vain kuvista, joita ndytetddn yleisolle ja jotka jokainen

10 Messaris, 1997, 3-52.
11 Messaris, 1997, 3-52.



yleison jdsen saa itse analysoida ja purkaa pienempiin osiin omaan ymmarrykseensi. Eli
yksinkertaistettuna jokainen kuva pitéé sisdlliin monia eri merkityksid, ja nimenomaan
merkitykset ovat ne, milldi mielikuvamainonnan maailmassa pelataan. Yksi
mainoskuvien tirkein strategia onkin pyrkimys jdddd mieleen yleisolle, jotta yleiso
alkaisi analysoida tai edes reagoisi ndkemédnsi ja tidten muistaisi mainonnan kohteen ja
lopulta ottaisi sen omakseen. Mainokset siis pyrkivit rikkomaan rajoja ja totuttuja
merkityksid jiddédkseen thmisten mieliin, mutta samaan aikaan mainokset myos pelaavat
kaiken aikaa tutuilla ja turvallisilla merkityksilld, jotka jokainen yleisdstd tunnistaa ja
ymmartidd. Téten yleisd tuntee mainonnan kohteen omakseen ja ottaa sen helpommin

kiyttoonsi. 2

Lisdksi mielikuvamainonta peilaa myds omalla tavallaan vallitsevaa kulttuuria, ja siksi
taiteessa  1960-70-lukujen vaihteessa vallallaan ollut poptaide sopii hyvin
mielikuvamainonnan kéyttdon, varsinkin naistenlehdissé, jotka oli usein kohdennettu
nimenomaan ajan hermolla oleville naisille, silld poptaide oli kulttuurillisesti tirkedd ja
trendikistd kyseiselle ajalle. Liséksi poptaiteen ideana oli paéstd ihmisten kotisohville,
joten mainonta palveli my0s ajatusta taidesuuntauksen takana. Mielikuvamainonta
yrittdd siis kehittdd tuotteen imagoa, esimerkiksi liittdmélld siihen eri tilanteita,

tunnelmia tai vaikka sosiaalisia suhteita !

3, ja aikanaan poptaiteella onkin saatu
parhaassa tapauksessa aikaan kaikki ndméa mainokselta toivotut asiat. Kaiken kaikkiaan
voi siis sanoa, ettd poptaide kulki mielikuvamainonnan kanssa hyvin samanlaisia
polkuja, ja kummassakin ideana oli pdéstd keskelle ihmisten arkea, rikkoa rajoja ja jadda

mieliin. Téten ndiden kahden asian yhdistdiminen antaa hyvin pohjan tutkimukselle.

1.2. Tutkimuskysymykset

Konkreettisia pédédtutkimuskysymyksid, joille tutkielmassa etsitddn vastauksia, ovat:
”Miten poptaiteen vaikutus ilmeni 1960-70-lukujen vaihteen naistenlehtien
mainoskuvissa?”’ ja "Mitd uutta poptaide toi naistenlehtien mainontaan?”. Lisdksi

alakysymyksind etsitddn vastauksia sille: ”Miten suomalainen ja yhdysvaltalainen

12 Kuusamo, 1990, 169-184.
13 Luukkanen-Hirvikoski, 2000, 1.



naistenlehtien mainonta erosivat toisistaan?” ja ”Niakyiko poptaiteen vaikutus enemmén
Suomessa vai Yhdysvalloissa?”. My0s kysymykset: “Kasvoiko vai vihenikd poptaiteen
kayttd naistenlehtien mainonnassa 1970-luvulle mentdessd? ja ylipdatddn “Paljonko
poptaidetta nédkyi naistenlehtien mainonnassa?”’ sekd “Miten mainonta esitti
sukupuoliasetelmia Suomessa ja Yhdysvalloissa?”’, saavat samalla vastaukset tdssi

tutkimuksessa.

Tutkimukseen otetaan siis mukaan myds poptaiteen ja mainonnan kulttuurillisia
vaikutuksia ja kontekstoidaan muutenkin aiheita 1960—70-lukujen murroksessa ja
ilmidissd. Esimerkiksi sitd, kuinka sotien jidlkeen Suomessa alkoi talouskasvu
ulkomaankaupan helpottumisen myotd ja kuinka taloudellinen ja sosiaalinen
rakennemuutos vaikutti koko aikaan. Seké esimerkiksi sitd, kuinka myds Suomi alkoi jo
muistuttaa modernia kulutusyhteiskuntaa ja esimerkiksi vapaa-aika lisddntyi, kulutus
kasvoi henked kohti ja teknologia kehittyi. 1960-luvulla Suomessa tapahtui myds
kaupungistuminen ja esimerkiksi muodin ja mainonnan merkitys kasvoi, minkd néki

selkeisti esimerkiksi nimenomaan naistenlehtien mainonnassa.'*

My0s Yhdysvalloissa tapahtui paljon 1960—1970-luvuilla, ja esimerkiksi 1950-luvulla
yliopistojen kampuksilla alkoi kyted feminismi, joka vuosi vuodelta nosti p#itdin.'>
1960-1970-luvuilla feminismin toinen aalto huuhtoi lipi Yhdysvaltojen erilaisten
naisjdrjestdjen avulla, jotka esimerkiksi protestoivat ndkyvésti Vietnamin sotaa vastaan.
He my0s protestoivat ajan naiskuvaa ja 1950-luvun yhdysvaltalaista kotivaimoajattelua

vastaan esimerkiksi avaamalla asenteita naisten vapaampaa pukeutumista kohtaan.'®

Muodin suhteen pinnalle nousilon persoonallinen Twiggy laihana, pitkdnd sekd
kompelond, ja tdmd ndkyi myos lehtien, etenkin naistenlehtien, mainonnassa ja niissa
esiintyvissd naismalleissa. My0s esimerkiksi minimekot ja sukkahousut kasvattivat
suosiotaan monissa eri kuoseissa sekd véreissd, ja muutenkin optinen taiteen kuvakieli
ja poptaide nikyivit myds vaatemuodissa 1960—70-lukujen vaihteessa.!” Niin ollen

naistenlehtien mainonnassa, eli naisille suunnatussa mainonnassa, seksuaalisuus,

14 Lehtovaara, 2016, 12-16.
15 Ryan, 2006, 245-247.
16 Ryan, 2006, 248-264.
7 Lehtovaara, 2016, 17-21.



sukupuoliroolit ja naisten muoti nousivat pinnalle. Ndméd olivat myds

mielikuvamainonnalle yksi ase liséd asiakkaiden houkutteluun.

Tédhdn tutkielmaan liittyy siis vahvasti myos sukupuoli, ja tdten tutkimukseen tulee
mukaan sukupuolihistoriaa ja oman aikansa kulttuurin kisityksid varsinkin
naissukupuolesta, joka on luonnollisesti vahvana naisille suunnattujen lehtien
mainonnassa. Lehtimainoksissa on aikaa vakuuttaa lukija yleensd vain yhden kuvan ja
lyhyen tekstin ajan, joten niille on ominaista tiivistiminen ja jopa kérjistiminen,
varsinkin mitd tulee sukupuoleen. Kuvasta halutaan yleensd heti ymmartdd, etti
kyseessd on esimerkiksi nainen, jotta toinen nainen kiinnostuisi ja selvittiisi mitd juuri
hinelle kaupataan. Téamid ajattelutapa ndkyi vahvana 1960-1970-luvuilla ja ajan
mainonnassa. Vield sithen aikaan yleisesti ajateltiin, ettd naisten piti olla feminiinisi
tunteilijoita ja miesten tdmin vastakohta, maskuliininen jirkeilija, eikd miehid tdten
pitdinyt kiinnostaa naisten mainostamat tuotteet ja pdinvastoin naisia miesten

mainostamat tuotteet.'®

Mainonnassa halutaan rikkoa rajoja, jotta jiétéisiin mieleen, ja nimenomaan sukupuolen
suhteen normien rikkominen on melko helppo. Vaikka mainonta on hyvin
heteronormatiivista, varsinkin  vield 1960-1970-luvuilla, pystylr esimerkiksi
feminiinisyydelld, seksikkyydelld sekd tyylilld ja muodilla leikkimdin naistenlehdissi
melko vapaasti. Sielld vahvempi meikki, lyhyempi helma tai keimailevampi poseeraus
oli sallittua, ja tdten mainonnan maailmasta ndkee esimerkiksi hyvin oman aikansa
thannenaisen. Sen naisen, jollainen jokaisen naisen ajateltiin haluavan olla, mutta

jollainen ei silti uskallettu vield olla."

Lisdksi maita vertaillessa myos sukupuoli ja esimerkiksi ajan naiskuva vadjaamatta
nousevat  vertailuun. Milla  Annala  puhuu  véitdskirjassaan  Television
elintarvikemainonta ja sukupuoli: naiseuden ja mieheyden representaatiot 2010-luvun
Suomessa suomalaismainonnan miesrepresentaation eroista yhdysvaltalaismainontaan
verrattuna. Yhdysvaltalaisessa mainonnassa mies on aina ollut korostetun monitaitoinen

ja jopa aggressiivisen maskuliininen, kun taas suomalaisessa mainonnassa miehet ovat

18 Annala, 2018, 12-21.
% Annala, 2018, 12-21.



inhimillisempii, jiyhin miehekkiiti ja jopa leikkisid.?’ T#ssd tutkimuksessa saadaankin
aikaan samanlainen tutkimustulos ja vertailuasetelma 1960-1970-lukujen vaihteen

naisista naistenlehtien mainonnassa.

Kaiken kaikkiaan esimerkiksi ndiden aiheiden kautta pdd- ja alatutkimuskysymyksiin
vastaukset etsittyd, on saatu paljon irti poptaiteen kdytostd naistenlehtien mainonnassa
1960—-1970-lukujen vaihteessa. Lisdksi on piésty vertailemaan kahta monin tavoin
erilaista valtioita ja saatu tietoa ylipddtdnsd naistenlehtien mainonnasta, vallitsevasta

kulttuurista ja sukupuoleen liittyvistd kysymyksistd 1960—1970-lukujen vaihteessa.

1.3. Lahteet ja tutkimusmetodit

Tutkielman ldhteend toimivat neljdn naistenlehden mainokset, joissa on havaittavissa
poptaiteellisia vaikutuksia. Kyseiset lehdet ovat yhdysvaltalaiset Cosmopolitan ja
Vogue sekd suomalaiset Anna ja Me Naiset. Lehdet on valittu siten, ettd jokainen lehti
on ollut jo 1960-luvulla yksii suosituimpia naistenlehtii omissa maissaan 2! ja titen

edustanut valtavirtaa sisdlloltidédn ja edustanut siten my6s hyvin aikaansa.

Esimerkiksi Vogue keskittyi 1960-luvulla enemmin nuorten “seksuaaliseen
vallankumoukseen” ja oli titen tirked alusta seksuaalisuuden ja esimerkiksi naiskuvaan
liittyville keskustelulle.”> Myds Cosmopolitan, saatuaan vuonna 1965 uuden
péddtoimittajan Helen Gurley Brownin, kddnsi suuntaansa ottaen kohderyhmikseen
nimenomaan uuden ajan itseniiset nuoret naiset.”> Suomalaisista lehdistd myds Anna
edusti alusta asti juuri nuorille naisille suunnattua lehted.?* Lisiksi Me Naiset oli 1960-
luvulla uranuurtaja, silld silloin jo 1952 ensimmadisen kerran ilmestynyt lehti, alkoi

ilmestyd ensimmdiisend naisten viikkolehtend. Samoihin aikoihin lehti oli my6s yksi

20 Annala, 2018, 12-21.

21 Vogue, Tietoja. Cosmopolitan, Tietoja. Anna, Tietoja. Me Naiset, Tietoja.
22 \ogue, February 15, 1968.

3 HS, Helen Gurley Brown.

24 Anna, Anna 55 vuotta! lhanat lukijoiden lukumuistot.



ensimmaisistd, joka suhtautuivat myonteisesti esimerkiksi aborttiin, ehkdisyyn ja naisen

seksuaalisten oikeuksien ajamiseen.?’

Naéistd lehdistd Cosmopolitan ilmestyi kerran kuussa, Vogue kaksi kertaa kuussa ja
Anna sekd Me Naiset joka viikko. Lisdksi vuonna 1972 Anna-lehti koki kasvojen

kohotuksen ja ilmestyi vuoteen 1974 asti nimelld Uusi Anna.

Yhdysvaltalaiset ja suomalaiset naistenlehdet erosivat toisistaan julkaisutahdin liséksi,
myo0s esimerkiksi siten, ettd suomalaiset lehdet olivat selvisti sanomalehtiméisempia,
kun taas yhdysvaltalaiset lehdet olivat ldhempéna sitd, mitd nykypidivén naistenlehdet
ovat. Voisi siis sanoa, ettd yhdysvaltalaiset lehdet olivat ylellisempii ja suomalaiset sen
sijaan arkisempia ja esimerkiksi asiapitoisempia, ja tdmd ndkyi myods lehtien
mainonnassa. Kun yhdysvaltalaiset lehdet edustivat selvédsti mielikuvamainontaa ja
olivat muutenkin paljon mielikuvituksellisempia, esimerkiksi naiskuvan suhteen, niin
suomalaiset naistenlehtien mainokset edustivat selvdsti  informatiivisempaa
mielikuvamainontaa. Tdméa nédkyi esimerkiksi siten, ettd suomalaisissa mainoksissa oli
hyvin laajat infotekstit ja ldhes poikkeuksessa mainostettavan tuotteen selked kuva, jotta
jokainen lukija varmasti tiesi minkd nékoistd tuotetta mainostettiin. Yhdysvaltalaisten
poptaiteellisten mainosten kuvakieltd nékikin suomalaisissa lehdissd enemmaén lehden
omissa artikkeleissa ja lehtien kansissa kuin itse mainoksissa. Myos esimerkiksi 1970-
luvulla suomalaisten naistenlehtien sivuille alkoi ilmestymdin matkailuun liittyvid
lehtijuttuja sekd lukuisia ruokaresepteji 26, ja niissi jutuissa virikis poptaide oli

selviasti enemman ldsné kuin informatiivisemmassa mainonnassa.

Tadhdn tutkimukseen otetut tutkittavat mainokset on valittu jokaisen lehden kohdalla
siten, ettd jokaiselta vuodelta on valittu satunnaisesti 100 mainosta ja niistd on katsottu,
kuinka monta mainoskuvaa on edustanut poptaidetta. Nédin on saatu rajattua
yhdysvaltalainen aineisto 14 analysoitavaan mainoskuvaan ja suomalainen aineisto 13
analysoitavaan mainoskuvaan. Tdémaé tarkoittaa, ettd seitsemidn vuoden ajalta, 1967—
1973, kéytiin 1dpi 700 mainosta per lehti ja Yhdysvaltojen kohdalla kahdesta lehdesté

16ytyi yhteensd 14 mainosta, joten 1 % ldpi kdydyistd mainoksista oli poptaiteellisia.

25 Matikainen, 2012, 48-49.
26 Aaltio et al., 2002.
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Suomen kohdalla vastaava luku on 0,9 %, eli kummassakin maassa poptaiteellisten
mainosten osuus naistenlehtien mainonnassa oli kaiken kaikkiaan kuitenkin hyvin pieni
ja yllattdvaa kylld prosentti oli hyvin samanlainen kummassakin maassa.
Yhdysvalloissa poptaide ei siis ndkynyt mainonnassa juuri sen yhtddn enempééd kuin
Suomessakaan, ja timé vastaa heti yhteen alakysymykseen siitd, nidkyikd poptaiteen

vaikutus enemmén Suomessa vai Yhdysvalloissa.

Aineiston valinnassa on kaytetty tutkimusmetodina maéréllistd tutkimusta, joka on
usein kiinnostunut nimenomaan numeerisista tuloksista seki vertailusta ja ndiden avulla

ilmididen selittamisestd.?’

Madéridllinen tutkimus pitdékin siséllddn monia erilaisia
menetelmid, ja tdssd tutkielmassa aineiston valintamenetelmdksi valikoitui
yksinkertainen satunnaisotanta. Siind ideana on siis aineiston satunnainen arvonta ja se,
ettd jokaisella potentiaalisella tutkimuskohteella, tissd tapauksessa lehtien mainoksella,
on yhtildinen mahdollisuus tulla valituksi.?® Tutkielman alkuperiisaineisto on siis

arvottu satunnaisesti Cosmopolitanista, Voguesta, Annasta sekd Me naiset-lehdesta.

Maiiréllisen tutkimuksen ja yksinkertaisen satunnaisotannan avulla pystytddn tdssd
tutkimuksessa vastaamaan numeerisesti tutkimuskysymykseen siitd, paljonko
poptaidetta nikyi mainonnassa sekd numeerisesti vertailemaan kummassa valtiossa siti
esiintyi enemmaén. Kuitenkin méérallisen tutkimuksen osuus tutkielmassa on melko

pieni ja sen avulla pystytdén vastaamaan vain ndihin kahteen alakysymykseen.

Paitutkimusmuoto, jolla tdssd tutkimuksessa tutkitaan ja analysoidaan mielikuvia sekd
poptaiteen vaikutusta mainoskuvista, on visuaalinen analyysi, jonka ideana on
analysoida jotain visuaalista ldhdettd, visuaalisuuden késitettd, visuaalisen aineiston
tekijéd, tuottajaa, olosuhteita tai muita visuaalisen aineiston ilmenemisen edellytyksii. %°
Tédssd tapauksessa visuaalisen analyysin ideana on siis analysoida mitd mielikuvia
mainokset pyrkivit luomaan ja miten poptaiteen vaikutus ndkyy niissd. Liséksi sen
avulla analysoidaan ja tulkitaan mainosten sukupuoleen liittyvid kysymyksid.
Visuaalinen analyysi ei kuitenkaan yksinddn riitd, vaan sen pohjalla tiytyy olla

metodeja, joiden avulla itse analyysia tehddén.

27 Koppa, Maérillinen tutkimus.
2 valli, 2015.
29 Tahiti, Kuinka pitkalle voi pelkistda? Visuaalinen analyysi taidehistorian laajentuneella kentill3.
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Tadmidn tutkimuksen visuaalisen analyysin pohjalla kéytetdédn semioottista tulkintaa,
jossa ideana on tarkastella tapoja, joilla kulttuurin merkitykset jdsentyvit. Eli
parhaimmillaan semiotiikka, toiselta nimeltddn merkkitiede, pyrkii paljastamaan
erilaisten merkkien yhdistelysddnt6jd ja nimenomaan niitd sddnt6jd, joita ei sanota
ddneen. Kéytdnndssd semiotiikka vetdd siis eri asiat vertailtavaksi keskenddn ja ndin
16ytid esimerkiksi kulttuureiden huomaamattomia siéintdji niiden vililtd.*° Semiotiikka
sopiikin erinomaisesti mielikuvamainonnan analysointiin, silli siind nimenomaan
etsitddn yhteyksid eri merkkien vililtd ja ndin saadaan mahdollisimman paljon irti

mielikuvista mainosten takana.

Toinen metodi, jota tutkimuksen visuaalisessa analyysissa kdytetdén, on perinteinen,
historiankin tutkimuksesta tuttu diskurssianalyysi. Diskurssianalyysissd ideana on
yksinkertaisesti tulkita ja analysoida kirjoitettua, puhuttua tai muuta merkein viestitettya
kielen kéyttod sekd muita merkittdvid semioottisia tapahtumia. Eli semiotiikka ja
diskurssinanalyysi kulkevat hyvin pitkélti kédsi kddessd. Mainoskuvien kohdalla
diskurssianalyysid voi kdyttdd nimenomaan mainostekstien analysointiin sekd muiden
kuvan merkitysten analysointiin, siind missd semiotiikkaakin. Erona néissd
menetelmissd on kuitenkin se, ettd semiotiikassa etsitddn yhteyksid, kun taas

diskurssianalyysissi vain analysoidaan ja tulkitaan merkityksid.’!

Kaiken kaikkiaan neljds metodi on kuvataiteessa hyvin kiytetty ikonografia, joka
laajasti sanottuna tdhtdd selvittimiidn kuvien aiheet ja symboliset merkitykset seka
kuvailemaan, luokittelemaan ja tulkitsemaan niiti.>? Ikonografiaa, semiotiikkaa ja
diskurssianalyysia voin kéyttdd tehokkaasti mainoskuvien analysointiin, ja niiden
kolmen metodin avulla pystyy saamaan mainoskuvista irti hyvin paljon visuaalisessa
analyysissa. Metodit tukevat siis toinen toistaan, ja jokainen auttaa 10ytiméin kuvien
merkitykselle selitykset hieman eri ndkokulmista, antaen ndin parhaat mahdolliset evait

kokonaisvaltaiseen visuaaliseen analyysiin.

Lisédksi kaiken analyysin takana ovat aina myds tutkijan omat tulkinnat l&hteistd, mika

on kulttuurihistorian tutkimusmenetelmissd hyvin oleellinen seikka. Koska tutkimme

30 Kuusamo, 1990, 43-58.
31 Waenerberg & Kihkénen, 2012, 39-61.
32 \Waenerberg & Kihkénen, 2012, 189-208.
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historiaa, katsomme tapahtumia, ilmiditd ja ajan kulttuuria aina ulkopuolisen silmin.
Emme siis ikind voi varmasti tietdd, varsinkaan kulttuurihistorian kohdalla, ettd olivatko
asiat todella niin kuin ne nykypdivin silmin ndemme. Siksi siis jokainen
kulttuurihistoriallinen tutkimus on vain tutkijan tulkintaa tilanteesta, ja téssd
tapauksessa mielikuvat, joita erotellaan mainoskuvista, ovatkin vain tutkijan omaa
tulkintaa. Liséksi se, miten tutkija kokee esimerkiksi mainoksen sisdllon, 1960-70-
lukujen vaihteen kulttuurin, sukupuoliasetelmat tai ilmapiirin naistenlehtien

mainonnassa, on jilleen vain tutkijan omaa tulkintaa.*?

1.4. Aiempi tutkimus

Tutkimusta itse poptaiteesta 16ytyy hyvin paljon, varsinkin sen syntymaista Englannista
ja Yhdysvalloista, mutta suurin osa niistd keskittyy itse taidesuuntaukseen ja sen eri
kerroksiin. Esimerkiksi Sylvia Harrisonin teos Pop art and the origins of post-
modernism>* esittelee sekil vertailee poptaiteen ja post-modernismin vaikutuksia ja syy-
seuraus-suhteita 1960-luvun Yhdysvalloissa ja Lucy Lippardin teos Pop art>® esittelee
eldaméd 1960-luvulla poptaiteen kautta. My0Os esimerkiksi Gostd Serlachiuksen séétion
julkaisema suomenkielinen teos SuperPop! : suomalaista ja kansainvilistd pop-taidetta

36 esittelee 1dhinna

ennen ja nyt = Finnish and international pop art then and now
poptaiteen historiaa maailmalla ja Suomessa sekd sitd, miten poptaide nékyy tdmén
hetken taiteessa. Eli se keskittyy vain itse poptaiteeseen sekd ilmidon sen ympaérilld, kun
taas tdssd tutkielmassa tutkitaan poptaidetta nimenomaan kulutuksen kautta. Kulutusta

tassa tutkimuksessa edustavat siis naistenlehtien mainokset.

Poptaidetta ja mainontaa ei ole aikaisemmin yhdistetty toisiinsa samalla lailla kuin téssi
tutkimuksessa. Kuitenkin taide ja mainonta on yhdistetty aikaisemmin toisiinsa
esimerkiksi Teija Luukkanen-Hirvikosken Jyviskyldn yliopistossa tekemdssd pro

gradututkielmassa Taide mainonnassa: tapaustutkimus taiteen yhdistamisestd kahvin,

33 Nivala & Ma3hka, 2012.
34 Harrison, 2011.

3 Lippard, 1967.

36 valjakka et al., 2014.
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aikakauslehden ja kuohuviinin mainontaan 1980-1990 —luvuilla®. Lisiksi Anna
Maikeldn myo6s Jyviskylin yliopistossa tekemissd pro gradututkielma Anna hyvdt evddit:

38 yhdistia

visuaalinen ja kielellinen analyysi elintarvikkeiden televisiomainoksista
visuaalisen ja diskurssianalyysin mainontaan, aivan kuten tdssdkin tutkimuksessa

yhdistetdén.

Néissd tutkielmissa ldhestymistavat ovat kuitenkin erilaisia tdhén tutkielmaan
verrattuna, silld Luukkanen-Hirvikoski ldhestyy omaa aihettaan ylipddtinsd taiteen
kautta ja vain kahvin, aikakauslehden ja kuohuviinin mainonnassa®’, kun taas tissi

tutkielmassa fokuksena on nimenomaan poptaide kaikessa naistenlehtien mainonnassa.

Sen sijaan Mékeld tutkii televisiomainoksia, jotka eroavat monilta osin lehtimainoksista,
silld litkkuvaa kuvaa ja valokuvaa on hyvin vaikea verrata toisiinsa. Tdten myds titi
tutkielmaa on vaikeaa verrata suoraan hdanenkdén tutkimukseensa. Liséksi hédnelld ei ole
ideana taide missdin muodossa, vaan puhtaasti vain mainosten analyysi.*’ Kuitenkin
ndmé kaksi tutkimusta yhdistettynd antavat kattavaa aiempaa tutkimusta tille
tutkielmalle ja niissd kdytetty analyysi on erittdin hyddyllistd myds tdmén tutkielman

kannalta.

Esimerkiksi Luukkanen-Hirvikoski puhuu tutkimuksessaan paljon
mielikuvamainonnasta ja sen luomisprosessista sekd itse toteutuksesta ja esimerkiksi
siitd, milld eri tavoin taidetta pystytddn kayttdmiddn mainoksissa. Mikeld taas kayttda
tutkimuksessaan aivan samoja tutkimusmuotoja ja teorioita kuin tissd tutkimuksessa ja
tulkitsee mainontaa pintaa syvemmaltd, eikd vain yhtd osa-aluetta siitd. Tassdkddn
tutkielmassa ei keskitytd pelkdstdén poptaiteeseen, vaan myos sukupuoli, seksuaalisuus
ja mielikuvat ylipddtdnsd saavat oman tilansa. Sen suhteen Mékelédn tutkimus kdy hyvin
yksiin tdmén tyon kanssa, silld kummankin tutkielman keskidssd on mainosten analyysi

ja tulkinta kokonaisuudessaan.*!

37 Luukkanen-Hirvikoski, 2000.
38 Mikels, 2016.
39 Luukkanen-Hirvikoski, 2000.
40 Mskels, 2016.
41 Mikels, 2016.
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Kaiken kaikkiaan tutkielman pohjaksi padsee monia teoksia mainonnasta ja poptaiteesta
sekd 1960-1970-lukujen eldmdn tutkimuksesta ja sukupuolihistoriasta, kuten
esimerkiksi kattavat teokset Yhdysvaltojen eldmaéstd 1960- ja 1970-luvuilla American
culture in the 1960s¥ ja American culture in the 1970s* sekd nimenomaan
yhdysvaltalaisiin naisiin ja heiddn asemaansa keskittyvd Babette Faehmelin teos
College women in the nuclear age : cultural literacy and female identity, 1940-1960*.
Mainonnan ja poptaiteen lisdksi tdmidn tutkimuksen aihetta on ldhelld suurilta osin
kaikki tutkimus 1960- ja 1970-lukujen kulttuurista ja sukupuolihistoriasta. Kuitenkin
kahta aikaisemmin mainittua Jyviskyldn yliopiston pro gradu -tutkielmaa pystyy

pitdmiin parhaina esimerkkein ja pohjana tille tutkielmalle.

1.5. Tutkimuksen rakenne

Johdannon jilkeen siirrytddn ensimmdiiseen kisittelylukuun, jossa analysoidaan
poptaiteen vaikutusta naistenlehtien mainoskuvista siten, ettd ensimmaisend
analysoidaan vuosi vuodelta yhdysvaltalainen aineisto ja sitten suomalainen aineisto.
Néma jaetaan maiden perusteella omiin alalukuihinsa ja késitelldén tdssd vaiheessa vield
erikseen, pientd vertailua lukuun ottamatta. Virallinen vertailu Suomen ja
Yhdysvaltojen vélilld tapahtuukin vasta pddtdnndssd, mutta maakohtainen analyysi

tapahtuu kuitenkin jo jokaisessa kisittelyluvussa omana alalukunaan.

Toisessa kisittelyluvussa sen sijaan analysoidaan sukupuolta ja esimerkiksi
sukupuoliasetelmia mainoskuvissa liittden analyysi esimerkiksi oman aikansa
naiskuvaan. Tami tehdddn my6s Suomen ja Yhdysvaltojen osalta omina alalukuinaan
sekd vuosi kerrallaan, ja maakohtainen-analyysi sekd pienimuotoinen, alustava vertailu

tulee kummankin valtion mainosten analyysin perdan.

Kolmas ja viimeinen kisittelyluku taas pitdd siséllddn yleistd mielikuvien analysointia
mainoskuvista ja mainostekstien diskurssianalyysid. Jilleen myds tdmé tapahtuu maiden

kohdalta erikseen omina alalukuinaan, vuosi vuodelta siséltden jo tdssd vaiheessa

42 Monteith, 2008.
43 Kaufman, 2009.
4 Faehmel, 2012.
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maakohtaista-analyysid sekd pientd vertailua, mutta maiden lopullinen, isompi vertailu

tapahtuu vasta seuraavassa paatantdluvussa.

Viimeisessd luvussa tehddin yhteenveto, jossa vertaillaan maita keskenéén ja tehddin
lopulliset, isommat analyysit aiheesta. Tamd luku myo0s vastaa lopullisesti kaikkiin
tutkimuskysymyksiin ja pohtii nditd vastauksia kontekstoiden ne omaan aikaansa ja

paikkaansa.
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2. POPTAIDE MAINOSKUVISSA

Téassd kisittelyluvussa analysoidaan poptaiteen merkitys ja eri ilmenemismuodot
tutkimukseen valituissa 27 mainoskuvassa. Mainoskuvat analysoidaan kronologisesti
yksi kerrallaan siten, ettd ensin kdydadan 1dpi yhdysvaltalaiset mainokset ja sen jidlkeen
suomalaiset mainokset. Kun yhdysvaltalaiset mainokset on saatu analysoitua, on
vuorossa lyhyt yhteenveto. Sen sijaan suomalaisten mainosten jélkeen seuraa lyhyt
yhteenveto seké lyhyt vertailu suomalaisten ja yhdysvaltalaisten mainoskuvien ja niissi

esiintyvén poptaiteen valilla.

2.1. Poptaide yhdysvaltalaisissa mainoksissa

Yhdysvaltalasista naistenlehdistd, Cosmopolitanista ja Voguesta, 10ytyi yhteensd 14
poptaiteellista mainoskuvaa vuosilta 1967-1971. Mainoskuvat jakautuivat siten, ettd
Cosmopolitanista 10ytyi yhdeksdn kuvaa ja Voguesta viisi kuvaa. Vuosijakauma sen
sijaan oli hyvin tasainen, ja jokaiselta vuodelta 16ytyi 2—4 mainosta, joissa oli
havaittavissa poptaiteen vaikutusta. Kuitenkin nimenomaan vidhiten kyseisid
mainoskuvia 16ytyi vuosilta 1967 ja 1971, ja vuoden 1971 jdlkeen ei 10ytynyt
tutkimuksen menetelmélld endd yhtdkddn kuvaa, vaikka niitd etsittiin aina vuodesta
1967 vuoteen 1973 asti. Poptaiteellisia mainoksia ei Lisdksi Vogue-lehdestd ei 10ytynyt
poptaiteellisia mainoskuvia endd vuoden 1970 jdlkeen, ja titen vuoden 1971 mainokset
ovat vain Cosmopolitan-lehdestd. Tamén perusteella voi siis todeta, ettd poptaiteen
vaikutus oli vahvimmillaan yhdysvaltalaisten naistenlehtien mainonnassa nimenomaan

1960—-1970-lukujen vaihteessa.

2.1.1. Vuoden 1967 yhdysvaltalaiset mainokset

Vuodelta 1967 16ytyi tutkimuksessa kéytetyllda méérélliselld tutkimusmenetelmalld
kaksi poptaiteellista kuvaa, kummastakin lehdesta yksi kuva. Ensimmaéinen mainoskuva
on Cosmopolitanin huhtikuun numerosta, ja se mainostaa Joyce-merkin kenkid
sarjakuvamaisilla kengéin piirroskuvilla. Sen sijaan toinen kuva on Voguen syyskuun

ensimmadisestd numerosta ja siind poseeraa jilleen sarjakuvamaisesti tehty nuori nainen
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mainostaen uutta kivipuuteria. Kummassakin kuvassa selked poptaiteellinen piirre on
siis sarjakuvamaisuus, vaikka toinen kuvista on mustavalkoinen ja titen siitd puuttuu se
ithmisten mielissd tyypillisin poptaiteen piirre, eli vérikkyys. Kuitenkin myos
ensimmdinen kuva on melko haalea vireiltdédn, joten néissd kuvissa poptaide on saatu

aikaan ilman kirkkaita virejd, ja hyvin pitkélti muilla poptaiteen tekniikoilla.

Ensimmaisessd kuvassa poptaide on saatu mainokseen siis sarjakuvamaisuudella, viivan
ja rakenteen voimakkaalla selkeydelld sekd graafisella sommittelulla. Kuvan kolme
sarjakuvamaista, selkedn viivan ja rakenteen tyylilld toteutettua, ajan muodille uskollista
kenkdd on aseteltu melkein geometrisesti kolmioon. Téméin suorakulmaisen kolmion
yhtd sivua merkkaa sarjakuvamainen piirros merilld seilaavasta purjelaivasta kuvaten
tuulenlailla tulevaa kesii ja téten toistaen kenkien tapaan selkedd viivaa, rakennetta ja
sarjakuvamaisuutta. Nidmé kengdt ovat my0s ajalleen jo melko virikkiitd ja jopa
aikaansa edelld olevia, silld vield 1960-luvun puolivélissd vihreidt ja siniset kengit eivit
olleet kovinkaan suosittuja; niiden suosio alkoi hiipid muodin maailmaan vasta 1960-
luvun lopulle siirryttidessd. Voisi siis sanoa, ettd kengit olivat ajalleen vérikkaita ja titen

Prevailing breezes for months of sun-days jOpa pOptaiteelle tyypllllSla

The airy weaves of Joyce's light nylon straws make these
your most refreshing fashion step into summer
Predictably cool. Colorful. With inimitable heels

and delightful details. Top to bottom:

Prakisre, Strom G, P Y114 mainituilla tavoilla timéd mainos
JOoOYC©: aid oy you L5 |

1, 4

siis tdyttdd melkein kaikki poptaiteen

kriteerit, ja tyylin vaikutus kuvassa 1
on selked. Mainonnan kannalta kuvan
erikoinen sommitelma ja kenkien
realistinen  rakenne vangitsevat
katseen, aivan kuten
mielikuvamainonnan strategiaan
kuuluukin. Mutta itse Joyce-merkin
kengit saavat hoitaa muut mielikuvat
ja puhua omasta  puolestaan,
toivottavasti saaden lukijansa
thastumaan niihin ja titen tekemiin

positiivisen ostopadtoksen.

Kuva 1. Cosmopolitan. April, 1967, s. 45.
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Kuva numero kaksi edustaa hyvin samantyyppistd poptaidetta kuin saman vuoden
ensimméinen mainos, mutta silti samaan aikaan se eroaa omalla tavallaan paljonkin
aikalaisestaan. Tdssd mainoksessa keskiossd on jdlleen sarjakuvamaisuus, jota malli
edustaa pddstd varpaisiin, mutta myds selked dramatiikka, joka on poptaiteelle monesti
ikddn kuin sivutuotos. Kuvassa mustavalkoinen graafisiin vaatteisiin sonnustautunut
nuori nainen poseeraa dramaattisesti meikattuna dramaattisessa asennossa nojaten
eteenpdin ja ikdén kuin tehden itsestddn koko kameran linssin tdyttdvin objektin. Han
mainostaa tdydellisesti ihoon mukautuvaa puuteria samalla itse tdydellisesti vaaleaan

taustaansa mukautuen ja ndin luoden mielikuvan puuterin ylivoimaisuudesta lukijoille.

TEYOU HAVE TO POWDER : Kuva on siis kaiken kaikkiaan erittdin
YOUR NOSE A LOT.
TRY CORN SILK

hyvé esimerkki edustamistaan
poptaiteen  elementeisti  kaikessa
graafisuudessaan ja
dramaattisuudessaan. Liséksi
mainoksen poptaiteellinen naismalli
on tdydellinen katseen vangitsija
Voguen lukijakunnalle ja jad varmasti
monille mieleen tyylikkyydellddn
sekd ajan hermolla olollaan. Liséksi
naisen ja poptaiteen avulla luodut
mielikuva tehostavat  kivipuuterin

tehoa tdydellisesséd hdivytyksessd, jota

se kayttdjilleen lupailee.

Kuva 2. Vogue. September 1, 1967, 5.193.

2.1.2. Vuoden 1968 yhdysvaltalaiset mainokset

Vuodelta 1968 sen sijaan l0ytyi jopa neljd poptaiteellista mainoskuvaa, joista yksi
ilmestyi Voguessa ja kolme Cosmopolitanissa. Kuvassa 3, joka ilmestyi Voguen
tammikuun puolivdlin numerossa, mainostetaan Ferro-nimistd vaatebrdandid kolmen

véarikkddsti pukeutuneen mallin voimin. Kuva 4, ilmestynyt Cosmopolitanissa
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lokakuussa, taas mainostaa pesuainetta erilaisten vérikkdiden sukkahousujen kerd ja
kuva 5, ilmestynyt joulukuussa Cosmopolitanissa, mainostaa Mele-nimisen merkin
asusteita hyvin abstraktilla kuvalla yhdestd heididn pikkulaukustaan. Kuva numero 6,
joka on ilmestynyt myds Cosmopolitanissa ja samaisessa joulukuun numerossa, sen
sijaan mainostaa vuoden ensimmaéisen kuvan mukaisesti vaatebrandid, mutta tdlla kertaa
merkkid nimeltd Pleetway. Tdssd tapauksessa mainostus tapahtuu kolmen piirretyn,
mutta varikkdidn mallin avulla. Niissd neljdssd mainoskuvassa poptaiteen vaikutus
ndkyy siis virikkyytend ja tietynlaisena abstraktina vivahteena, eli mainokset pelaavat
hyvin perinteisilld poptaiteen piirteilld, véreilld ja abstraktiudella, toisin kuin vuoden
1967 kuvat. Mainonta selkeésti siis kehittyi mustavalkoisemmasta kohti vireilld
leikkimistd 1960-luvun loppua kohti mentiessd, mika toi kaiken kaikkiaan paljon uutta

naistenlehtien mainonnan kenttian.

Kolmannessa mainoskuvassa, jossa on ensimmaisté kertaa kiytetty puhdasta valokuvaa
piirrostyylin sijasta, on kolmen mallin, yhden miehen sekéd kahden naisen, asetelma ja
heistd jokainen on pukeutunut graafisiin kuoseihin sekéd selkein, geometrisin linjoin
leikattuihin vaatteisiin. Kuvan naisten

THE PRINCE OF PRINTS vaatteet ovat hyvin varikk&itd, mutta
FERRO & HIS BANHON"HAREM vastapainona miehen vaatteet

leikittelevdt mustan ja valkoisen

kontrastilla. Lisdksi valokuva heistd
on rajattu nelion muotoon, ja titd
neliotd toistaa neljén toiston virikds
sarja pinkistd vérikartan mukaisesti
keltaiseen, tuoden  mainokseen
mallien vaatteiden lisdksi lisdd
poptaiteellisuutta. Mallit poseeraavat

myds hyvin dramaattisen

patsasmaisesti, ja heiddn pailleen

Rl ibissmomete e e o i S lankeavat varjot tuovat kuvaan

Atrigh
it's called “In Flight.” About $110. Hand-dyed suncolours at his feet on a siick littie Ban-Lon dress.
“Launching Pad" is Ferra’s name for it. About $75, Legs to match. About §50.
These, just twa from Ferro Ettehadien’s Ban-Lon

S realistisuutta, rakennetta sekd jopa

g e s

sarjakuvamaisuutta. Lisdksi kaksi

VOGUE. January 15, 1944 13

Kuva 3. Vogue. January 15, 1968, s.13.
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kasvot eteenpdin olevaa mallia suorastaan vilttelee katsomasta kameraan, ja téiten
mallien dramaattisuudesta ei tule liian ldpitunkevaa, vaan juuri sopivan salaperiista.
Tassd mainoskuvassa on siis havaittavissa oikeastaan kaikkia poptaiteen piirteitd
painotekniikasta vireihin ja realistisuudesta geometrisuuteen. Mainoksen dramatiikka ja
salaperdisyys pyrkiikin saamaan lukijan pysdhtyméddn mainoksen kohdalle ja
toivottavasti sitd hetken tutkittuaan tekeméén myonteisen ostopditoksen Ferro-merkin

vaatteille.

Kuvassa numero neljd huomio kiinnittyy heti ensimméiisend 1960-luvun lopun muodin
mukana tulleisiin virikkdisiin ja graafisiin sukkahousuihin®’, joita varjellakseen Woolite
-merkki on luonut uuden pesuaineen. Tdssd mainoksessa poptaiteellisuuden luovat
nimenomaan nadmi sukkahousut jalkoineen muotoja luovalla sommittelulla seké
jalkojen toistolla ja tietenkin vireilld sekd grafiikoillaan. Ndmai jélleen geometrisen
kuvion, nelion, sisélle jitetyt valokuvatut sukkahousut hyppéddvit saman tien silmédén
lehden sivuilta ja titen pyrkivit
vangitsevat  katseen itseensd ja
varmistamaan, ettd lukija siirtyy
lukemaan kuvan idean, joka ei
loppujen  lopuksi kuitenkaan ole
muodikkaat sukkahousut. Tdmid on
ovela tapa saada kiinnostunut lukija
tarkistamaan sukkahousujen
alkuperdn ja  huomaamaan, ettd
kyseessd on oikeasti sukkahousujen
e pesua mainostava kuva, eikd itse
Let us do your legwor sukkahousuja  mainostava  kuva.
- Kaiken kaikkiaan myds tdméd mainos
pitda siis sisdllddn monia poptaiteen ja

mielikuvamainonnan elementteji aina

véreistd huomion vangitsemiseen.

Kuva 4. Cosmopolitan. October, 1968, s.79.

4> Lehtovaara, 2016, 17-21.
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Kuva 5. Cosmopolitan. December, 1968, s. 51.
Viides kuva on hyvin absurdi, mutta

silti my0Os siitd 10ytyy poptaidetta
monella eri tavalla. Ilmeisin tapa
kuvassa on sen  virimaailma:
taivaansininen, lukijasta katsottuna,
oikea seind, mustavalkoinen lattia ja
oranssivalkoinen vasen seind. Lisédksi
valokuvan lattiasta 10ytyy geometristi

neliokuviointia  ja vasemmasta

seindstd graafisia kiekuroita. My0s

THE GIFT THAT DOESN'T JUST SIT THERE LOOKING PRETTY.

More than mere personal accessories, Mele leather coordinates are truly fashion
Tl oy K S i kuvan takanurkassa on
and do it with the flair of the elegant new “Carrara” Collection shown here,

Available in the season’s smart new muted colors: Carrara Smoke (above), : : .
o k) o A T U oo i s e by M K vaaleanpunaista grafiikkaa ja koko

of famous jewel baxes. Available at fine stores everywhere.

huone on geometrisesti vinksallaan
kolmion muotoon. Myods  tdssd
mainoksessa  on  siis  lukuisia

poptaiteen tyylejd. Sen sijaan kuvan

etualalla nikyy vinksahtanut
mainostettava Mele -merkin laukku, jotta sen jilkeen, kun lukija on toivottavasti
pysdhtynyt mainoksen kohdalle taustan mielenkiintoiseen sekamelskan takia, héin
huomaa tyylikkddn nahkaisen késilaukun. Tistd luonnollisena siirtyménd lukija
toivottavasti siirtyykin lukemaan laukusta kertovan infon ja ndkemdin koko Melen
tuoteperheen. Huomiota herittdva, abstrakti ja poptaiteellinen tausta auttaa siis lukijaa

padtymaidn mainoksen pariin ja huomaamaan itse mainostettavan tuotteen.

Kuudes, ja vuoden 1968 viimeinen, kuva on jotain uutta ja tdysin erilaista tyylid
aikaisempaan verrattuna. Aikaisemmissa mainoksissa, joissa on ollut ihmisid, ovat
kuvat olleet puhtaita valokuvia tai késiteltyjd valokuvia, mutta tdssd mainoksessa on
kyseessd piirros tdysin piirrettyine ihmisineen. Kuvassa on siis kaksi piirrettyd
miesmallia ja yksi piirretty nainen, jotka on aseteltu erikokoisina eri asentoihin
absurdisti ympéri kuvaa. Poptaiteellisen kuvasta, absurdin asetelman lisdksi, tekee sen
vérikds sekoitus neonkeltaista ja tumman harmaata, sen sarjakuvatyyliin piirretyt
hahmot ja heiddn graafisesti leikatut sekéd koristellut vaatteensa. My0s kuvan taustan

geometriset suorakulmaiset muodot tuovat mainokseen poptaiteellisuutta.
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Mainoskuva siis tiyttdd jdlleen monta

hC TWAY

T r——— T boksia poptaiteen piirteistd ja pyrkii
tallda  kaikella  télldkin  kertaa
kiinnittdmdin katsojansa huomion ja
osoittamaan tille, ettd brandin vaatteet
ovat  viimeisintd ajan  muotia
vireineen pdaivineen. Jdlleen kerran
poptaide pyrkii siis  toimimaan
katseen vangitsijana ja mielikuvan
tuottajana  esimerkiksi siitd, etti

mainostettava tuote vastaa sen ajan

kuuminta muotia ja kulttuuria.

His and Her Grand Seville spla
om, |

Kuva 6. Cosmopolitan. December, 1968, s. 57.

2.1.3. Vuoden 1969 yhdysvaltalaiset mainokset

Vuodelta 1969 puolestaan 16ytyi yksi mainoskuva vihemmén kuin edelliseltd vuodelta,
eli kolme mainoskuvaa, jotka sopivat poptaiteen maéritelman sisélle. Télla kertaa kaksi
kuvista oli Vogue -lehdesti ja vain yksi Cosmopolitanista. Kuva 7, Voguesta
tammikuun ensimmadisestd numerosta, mainostaa Francesca for Damon -merkin
vaatteita sarjakuvamaisen ja virikkddn naisen kokovartalokuvan avulla. Kuva 8§,
ilmestynyt syyskuun Cosmopolitanissa, sen sijaan mainostaa Revlon-merkin
silmidmeikkejé, jélleen hyvin virikkdan ja hieman sarjakuvamaisen naisen kasvojen
sivuprofiilin avulla. Viimeinen vuoden 1969 mainos, kuva numero 9, joulukuun
ainoasta Voguen numerosta, taas mainostaa jélleen sarjakuvamaisen, vérikkdén naisen
kuvan avulla Tanner-vaatebriandin trenssid. Niitd mainoksia yhdistdd siis vérikkyys,
sarjakuvamaisuus ja naismallien kdyttd. Lisdksi, poiketen edellisestd vuodesta, téstd
kolmikosta ei 10ydy yhtdkddn puhdasta valokuvaa, vaan kaikkiin kuviin on kiytetty

jonkinlaista piirrostekniikkaa.
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Kuva numero 7 jatkaa vuoden 1968 viimeisen mainoskuvan uutta tekniikkaa piirretylld

mainoskuvalla mallista sekd mallin graafisilla leikkauksilla ja geometriselld printilld

varustetusta asusta. Tatd mainoskuvaa hallitsevat jilleen vérit, mutta tdssi tapauksessa

vain oranssin eri sidvyt ja kerman vérinen tausta. Piirretty naismalli on myds aseteltu

kuvaan siten, ettd hdn muodostaa sithen monia erilaisia kulmia ja pilkkoo sen kolmeen

eri kuvioon, tuoden mainokseen omanlaistaan geometrisyyttd. Naisen hiukset seuraavat

— . - _——————

“Prives sighly bigher st of the Recki

Kuva 7. Vogue. January 1, 1969, s. 53.

aitkansa muotia  graafisuudellaan
tuoden  kokonaisuuteen  yhden
geometrisen kuvion lisdd. Naisen
meikki on myds vérikds ja tuo
tarvittavaa dramatiikkaa
mainokseen, joka pyrkii ldampimalla
oranssilla virimaailmallaan
herdttdimdan ihmisen kiinnostuksen.
Lisdksi kyseinen véri luo kuvaan
tietynlaista kotoisuutta ja pyrkii
houkuttelemaan katsojansa niilla
keinoilla tutustumaan liséa
Francesca for Damon-merkkiin
antaen tekstin luoda ylellisen, mutta
samaan aikaan maanldheisen

mielikuvan kyseisestd brandista.
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Sen sijaan kahdeksas kuva tuo
jélleen kuvioon jotain hieman
erilaista ~ ja  uutta, nimittdin
kasvokuvat malleista ja tilld kertaa

melko puhtaina valokuvina,

NEWS FOR EYES:

Revlon creates
the
‘luminesque eye’

Luminesque Liquid Eyeshadow and
Liquid Eyeliner. A whole new way to
dress your eyes...in soft, shimmery
iridescent color that's more than
frosted. (It's luminous color that flick-
ers and flutters—seems almost alive!)
Together, these ‘Moon Drops® eyeshad-
ows and liners give your eyes the new
‘luminesque Iook'—like great, gleaming
opals held up to the light.

kuitenkin pienelld twistilld. Téssd

mainoskuvassa vallitsevina

elementteind, ja myos

poptaiteellisina elementteind, ovat
rdikedn pinkki tausta kultaisella

graafisella  vuorella ja naisen

The First Luminesque Eyeshadows.
Iridescent liquid shadows you paint on
with perfect precision, with their awn
little artist’s brush. Blue, Brown, Green,
Beige, Turquoise, Lemon, Pearl.

kasvojen sivuprofiili, jonka

The First Luminesque Eyeliners, Lightly-
lustered liguid liners to outline your
lids in the softest possible color-and-
light. In 4 soft, soft demi-shades.

MOON
PROE

DEMI EYE MAKEUP by REVION

adriviivat on korostettu selkeiksi ja
sarjakuvamaisiksi vahvan viivan
avulla.  Lisdksi naisen  vihred

silmdmeikki, graafiset ripset,

Kuva 8. Cosmopolitan. September, 1969, s. 4. absurdin pitkd kaula sekd otsalla
menevad kuvioitu nauha lisddvit mainokseen poptaiteellisuutta ja titen tdmikin mainos
kiy lapi melkein kaikki poptaiteen piirteet. Kaikin puolin vangitseva kuva saa naiset
unelmoimaan mallin upeasti meikatuista silmistd ja heréttdvdat mielikuvia Revlon -
merkin meikkien voimakkaasta pigmenttisyydestd ja pysyvyydestd ylipdédtinsd. Nailla
keinon merkki pyrkii siis jidmddn jdlleen mieleen ja johtamaan helpommin kaupan

hyllyjen vélissé positiiviseen ostopéétokseen.

Yhdeksds kuva sen sijaan jatkaa siitd mihin vuoden 1969 ensimmaiinen mainoskuva jéi,
eli piirretyistd malleista. My0Os tdssd muotia mainostavassa kuvassa sarjakuvatyyliin
piirretty naismalli esittelee hyvin vérikédstd ja geometrisesti kuvioitua trenssid, mutta
télld kertaa hyvin perinteisessd asennossa seisten toinen kési lantiolla. Naisen selkeiden
aariviivojen lisdksi my0s yksinkertainen ja hyvin perinteinen, mutta virikids tausta on
selkedsti ddriviivoitettu sarjakuvamaiseksi. Talld kertaa siis my0s tausta on esittiva,
taivaineen, puskineen ja nurmikkoineen, ja esimerkiksi mittasuhteiltaan realistinen,
mikd on myds yksi poptaiteen tunnuspiirteisti kaiken muun ohella. Liséksi kuvan

naisen meikki on jilleen kerran hyvin muodin mukainen ja graafinen, eli alusta loppuun
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kaikki mainoksessa kertoo
InTI'IeTannel' Manmr poptaiteen vaikutuksesta. Tdmén

silk is a Tannerism.

aﬂadduﬁmmnd»h—!wl&ﬁdlyiud.hhﬂnd-bhuund,hm

mainoksen voima on

yksinkertaisuudessa, joka antaa
trenssin puhua puolestaan. Sen kuosi
riittdd  vangitsemaan  lukijansa
mielenkiinnon, jolloin kaiken muun
on voinut jattaa hyvin
yksinkertaiseksi, mutta vireiltddn
silti yhtd dramaattiseksi kuin takin
kuosin. Jélleen kerran mielikuva
takista katseen vangitsijana on siis
hoidettu mielikuvamainonnan

avulla.

Abercromine & Fiach snd Branches, New York/Adlanes, | P. Alie & Co./Bossom, B H. Senaema/ Cincinas, Clevelind, Halke Becn./Flarsda.

Gadding.Jemny
Fromm Bovmer Indiamapuiss, LS. Apres/Phuladelph Wienamakee/ Phoencs, Geldwsters/ Winssom Sales, Idesl Dry G, O wrie: Tomner of
PNarsh Carolna, 350 Sevanch Aveme. New York, NY. 10018,

VOGUE, Decombes, 1960 e

Kuva 9. Vogue. December, 1969, s. 65.

2.1.4. Vuoden 1970 yhdysvaltalaiset mainokset

Vuosi 1970 jatkui samaan tahtiin edellisen kanssa, ja vuodelta 16ytyi jélleen kolme
mainoskuvaa, kaksi kuvaa Cosmopolitanista ja yksi Voguesta, jotka pitivit sisdllddn
poptaiteen vaikutusta. Kuvassa 10, joka ilmestyi Voguessa huhtikuun puolivilissi,
mainostetaan kenkdkauppaa mustavalkoisen piirustuksen avulla, jossa keskidssd on pari
sarjakuvamaisia kiirmeennahkakorkokenkié ja kddrmeennahkalaukku. Mainos oli myds
Voguen viimeinen poptaiteellinen mainos tutkimuksen aikavaililld. Kuvassa 11, joka
ilmestyi heindkuun Cosmopolitanissa, taas mainostetaan itseruskettavaatuotetta naisen
kasvojen sekd virien avulla ja kuvassa numero 12, joka on ilmestynyt Cosmopolitanissa
lokakuussa, mainostetaan kuivapesulaa nuoren naisen kuvan ja, myos tdssa tapauksessa,
viarien avulla. Néistd kolmesta kuvasta ensimmidinen edustaa siis piirrettyd,
sarjakuvamaista ja véritontd poptaidetta ja kaksi viimeistd vireilld pelaavaa,
valokuvattua, mutta silti sarjakuvamaisuutta siséltdvdd poptaidetta. Myods kuvien
monistaminen ja mekaaninen toisto painotekniikan avulla palaa vuoden tauon jilkeen

mainoskuviin.



26

Kuvassa 10 on jilleen selkedsti ndhtévissi poptaiteen vaikutus. Ihmisten ensimmaéinen
mielikuva poptaiteesta on yleensd kirkkaat virit, mutta poptaide on paljon muutakin
kuin varikkyyttd, kuten esimerkiksi sarjakuvamaista ilmaisua, ja nimenomaan sita tistd
mainoskuvasta 16ytyy. Tdma piirretty, mustavalkoinen kuva sarjakuvamaisine
varjoineen, realistisuuksineen sekd voimakkaine viivoineen edustaa siis kaikkea mitd
poptaide on, paitsi sitd varikkyyttd, ja tdssd tapauksessa vdrien puuttuminen vain lisdd
kuvan ideaa. Piirros onkin hyvin dramaattinen, ja nimenomaan virien puuttuminen vain

korostaa tétd piirretta.

Tassd tapauksessa néitd tekstin mukaan laadukkaita muotikenkid siis mainostetaan

dramaattisuudella, silla

('HANDLERS stereotyyppisesti  jokainen nainen

The Shoe Specialty Shops

rakastaa draamaa ja poptaiteella on
saatu kuvaan juuri se vaadittava
dramatiikka, mitd ei olisi saatu
muilla  tyyleilld.  Myo6s  tdmé
mainoskuva on siis  todellinen
katseenvangitsija ja jéttdd lukijan
suorastaan janoamaan kuvan tuomaa
vaaraa. Janon  sammuttaakseen
tdytyykin ~ vain  ostaa  kuvan
kddrmeennahkakengit, ja jélleen

mielikuvamainonta on toivottavasti

tehnyt tehtdvinsd ja tidten pyrkinyt

saamaan aikaan positiivisen

Kuva 10. Vogue. April 15, 1970, s. 39. ostopdatoksen.

Sen sijaan kuva 11 edustaa hyvin erilaista poptaiteellista linjaa kuin edellinen saman
vuoden mainoskuva ja jatkaa kuvan numero 8 linjaa kasvokuvista. Téstd mainoksesta
loytyy kirkkaita védrejd, punaista, oranssia ja keltaista, sekd toistoa ja dramatiikkaa.
Ensinnékin naiselle on tehty hyvin dramaattinen ja ajalleen jopa virikds meikki, joka
alkaa oranssihtavasta pohjameikisti ja jatkuu harmaan eri sdvyissd leikkiviin silmiin ja

Twiggymaisiin graafisiin ripsiin, jotka saavat innoituksensa myds poptaiteelle
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ominaisista geometrisisti kuvioista*®. Toisena naisen pdin ympirille on painettu
mekaanisena toistona hidnen pddnsd muotoa, ja ensimméinen toisto ldhtee jo otsan
alaosasta. Nididen toistojen ideana on tehostaa naisen rusketusta, joka on kaikesta

padtellen saatu tietenkin mainostettavasta itseruskettavasta pullosta.

Néma ruskea-puna-oranssi-kelta -toistot tekevit mainokseen poptaiteellista vaikutusta ja
F tditen voi sanoa, ettd my0s téssd
' mainoksessa on kiytetty hyvéksi
poptaiteen  tarjoamaa  kuvakieltd
itseruskettavan tuotteen tehon
vakuuttamiseksi ja  korostamiseksi.
Jélleen mainoskuvan vérit tuovat
mainokseen jotain erilaista ja massasta

erottuvaa, jonka kohdalla lukija

luultavasti helpommin pysdhtyy ja jaa

e miettimdin tuotteen toimivuutta ja
Coty Originates Sheer Puffery Foam Bronzer.
tehoa. Talla tavoin,

Now all other bronzers can disappear.
Foam is here. To bronze you like two glorious
weeks by the beautiful sea.

mielikuvamainonnan ja  poptaiteen

kuvakielen avulla, tuote jdd my0s

e todenndkoisimmin heiddn mieliinsd ja

Coty Originels ‘ muistuu itsestddn kaupassa tuotteeseen

Kuva 11. Cosmopolitan. July, 1970, s.13. tormatessa.

Myos kuva 12 jatkaa edellisen kuvan tyylistd suuntaa mekaanisella toistollaan, ja
mainoksessa poptaide ndkyy muutamalla eri tavalla. Kuitenkin ensimmaéisend huomion
kiinnittdd mainoksen vérimaailma, joka on ldmmin, poptaiteelle luonteenomainen,
virikds ja kirkas. Lisdksi naisen taustalla ndkyvdt hinen kasvonsa toistettuna
painotekniikalla, hieman eri asennossa ja eri kulmasta, mutta kuitenkin tdma
mekaaninen toisto ja uudelleen painatus on poptaiteelle hyvin tyypillistd toimintaa.

Taustalla olevissa kasvoissa on muutakin poptaiteellista, silld niiden vérit vaihtuvat

46 L ehtovaara, 2016, 17-21.
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punaisesta keltaisen kautta vihreddn, tehden kasvoista sarjakuvamaiset ja piirretyn

nédkoiset. Tdma on jdlleen kaikkinensa poptaiteelle hyvin ominaista tekniikkaa.

Mainoskuvassa 12 on siis selkeésti kdytetty inspiraationa poptaidetta, ja ndin kuvasta on
saatu katseenvangitsija, silli viimeistddn kirkkaat vérit ja toistetut kasvot osuvat
toivottavasti jokaisen lehted lukeneen
silmddn. Kun kiinnostus on heritetty,
jaa lukijalle aikaa todella tutustua
mainokseen ja varsinkin siihen, miti
siind mainostetaan, silli ensimmaista
kertaa tdmd mainos ei mitenkdin
paljasta pelkdn kuvan perusteella miti
se mainostaa. Tdmd mainos onkin
mielikuvamainontaa parhaillaan, silld
kaikki  mielikuvat  ja  ajatukset

mainostettavasta kuivapesulasta

saadaan  aikaan sindnsd  asiaan

o WRERAY.L S kuulumattomalla  naisella,  jota
Who heigsf sou :_om; fresh OneHOUR .
and feel alive? ' . P
. optaide yrittdd parhaansa mukaan
' The World’s Most Popular m”ﬂﬂ”””’go pop y p
Dry Cleaner, THE MOST IN DRY CLEANING korostaa

| ress by Mr. Morl  BCartilieation Mars, Reg, ULS, Pat. snd Cansdisn Trade Marks 0. Franchized by Marln Sales, Ciacinnali, Ohia. Jewslry by KL
|

Kuva 12. Cosmopolitan. October, 1970, s. 90.

2.1.5. Vuoden 1971 yhdysvaltalaiset mainokset

Vuodelta 1971 16ytyy endd vain kaksi poptaiteellista mainoskuvaa, kumpikin
Cosmopolitanista, ja ndiden mainosten tyyli on jo selvisti erilainen kuin aikaisemmissa
mainoksissa. Ylipddtdnsd lehtien tyyli muuttui enemmin sanomalehtimiiseen ja
informoivaan tyyliin 1970-luvun tyylin mukaisesti, ja sen huomasi myds mainoksista.
Ne eivit olleet endd koko sivun kokoisia kuvia, joissa nurkassa oli pieni teksti, vaan
koko mainokselle oli varattu endd yksi pieni nurkka koko sivulta ja itse mainoksessa
teksti oli hallitsevassa osassa. Naiistd kahdesta ensimmadinen kuva, numero 13,

tammikuulta, mainostaa DUO-merkin irtoripsien liimaa  mustavalkoiseen,
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sarjakuvamaiseen tyyliin naisen kasvojen ldhipiirroksella ja kuva 14, marraskuulta,
mainostaa jdlleen mustavalkoiseen, sarjakuvamaiseen tyyliin ”The Diary of a New York
Career Girl” -nimistd kirjaa abstraktilla ja sarjakuvamaisella piirroskuvalla naisista.
Kuvat ovat siis selvdsti palanneet 1960-luvun lopun ensimméiiseen mainostyyliin
mustavalkoisina ja sarjakuvamaisina piirroksina, mutta titen kuitenkin edustavat jélleen

kerran erittdin hyvin poptaidetta.

Kuva numero 13 palaakin ikd4n kuin juurilleen, vuoteen 1967, mustavalkoisella
piirretylld sarjakuvamaisuudellaan. Kuitenkin kahden edellisen vuoden tapaan
mainoksessa on naisen kasvokuva, eikd kokovartalokuvaa, kuten kahtena ensimmaéisena
vuonna, vuosina 1967-68. Kaikkinensa timé kuva edustaa jilleen selkeésti poptaidetta
ja graafiset silmiripset 1960-luvun lopun Twiggy -tyylid, eli my0s muodissa palattiin
muutama vuosi taaksepiin ja unohdettiin 1970-luvun luonnollisempi tyyli*’. Kuitenkaan
mainoksessa ei ollut endd kaunis kuva pédasiassa, 1960-luvun mukaisesti, vaan 1970-

luvun mukaisesti informatiivinen, mutta

silti samaan aikaan mielikuvia herittava
teksti. Eli dramaattinen poptaiteellinen
kuva toimi endd ldhinnd esimerkkind

mainostettavasta tekoripsien liimasta

mustavalkoisella ~ kontrastillaan  ja

dramaattisilla, graafisilla ripsilldén,

jotka on todenndkdisesti liimattu

SUDDENLY,
DARK-TONE DUO'

THE LASH ADHESIVE THAT MATCHES YOUR LASHES!

DUO:n  ripsiliimalla. Mainoksen

mielikuvamainonta tehtiin vaihteeksi

Now, DUO Eyelash Adhesive comes in an exciting shade, Dark-Tone,specially padasiassa mainoksen tekstilld eikd
created to blend with black or brown lashes. New Dark-Tone DUO actually |
makes it easier to wear false lashes—never leaves a tell-tale streak on your lids,

Developed from the famous DUO surgical formula, new Dark-Tone holds
lashes firmly, comfortably, until you remove them—up to
24 hours. Won't cake, flake or become brittle, Won't
wash away with your tears {or in the shower) . . . yet it strips
off the lash easily. And it's hypo-allergenic!

New Dark-Tone DUO to blend with black or brown
lashes. Or the original Clear White DUO that dries
invisibly. Both with handy adhesive applicator.

FREE BOOKLET “Professional Tips on Wearing False
Lashes.” Send stamped, self-addressed envelope to:
DUD, P.O. Box 5312, Dept. C-1, New York 10017

DUO...WORLD'S LARGEST SELLING EYELASH ADHESIV

pelkélld kuvalla. Kuitenkin kuvalla oli

vield katseen vangitsijan rooli, joka
saatiin poptaiteen  ja suoraan

katsojaansa silmiin tuijottavan naisen

*Trademark

@ avulla.

Kuva 13. Cosmopolitan. January, 1971, s. 60.

47 Lehtovaara, 2016, 17-21.
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Neljastoista ja viimeinen yhdysvaltalaisen aineiston kuva jatkaa samaa tyylid
kolmannentoista kuvan kanssa, mutta se ei ole yhtd yksinkertaistettu kuin edeltdjansa.
Kuitenkin myo6s siind piddosassa on mainoksen teksti eikd niinkddn mainoksen kuva.
Tami kuva on jélleen konkreettinen esimerkki mainostettavasta asiasta, edeltdjdnsa
tapaan, silld kyseessd on mainostettavan kirjan kansi, joka on kaikkinensa erittiin
poptaiteellinen kokonaisuus. Siind yhdistyvét abstrakti sommitelma naisten ollessa
kuvassa tdysin eri tasoissa, sarjakuvamaisuus dramaattisen mustavalkoisena,
geometriset muodot taustassa ja loppujen lopuksi hyvin selked rakenne naisten
hahmottamisessa. Kuvassa esiintyy siis neljd naishahmoa, joista yhdessd nikyy koko
nainen ja muista vain skarpisti puolikkaat kasvot sekd yhden puolikas keskivartalo
kirjoituskoneen ddressd. Mainoksessa on siis yhdistelty kasvokuvia ja kokovartalokuvia.
Liséksi naisista kolme on muokattu valokuvista ja yksi on tdysin piirretty, eli kuvassa

on yhdistelty myds néitd tekniikoita.

Mainoksen kuva on mainonnan kannalta sikili tirked, ettd kaupassa kyseiseen kirjan
kanteen tormétessd asiakas tietdd, minka kirjan kansi se on, joten kuva hoitaa osaltaan
tassd informatiivista sisdltod ja kuvaileva teksti hoitaa mielikuvat. Toisaalta kirjan kansi
on my0s hyvin muodikas ajalleen, joten osaltaan se antaa mielikuvaa, ettd koko kirja on
hyvin trendikds ja ajan hermolla, titen toivottavasti lisdten kirjan myyntid. Tdstd siis

huomaa, ettdi mainokseen ei ikind laiteta mitddn vahingossa, vaan kaikella siind on

tarkoituksensa,

AN OPEN BOOK: The Diary of a New York Career Girl... varsinkin

Although Toni Kosover, reporterfor the - COMING NEXT MONTH, AN INCREDIBLY FRANK DOCUMENT THAT mielikuva-
Wear Daily, is a writer, she did not 15 DEFINITELY NOT FICTION! by Toni Kosover, edited by Richard Boeth

write this diary. Every night for a year, .

Toni poured into a tape recorder the

events, joys, and disappointments of mainonnan
her daily life. A typical day for Toni

might include a workout at the Gala .

Fitness gym, an interview with Greek maallmassa.

director Costa Gravas, cocktails with
Charles Revson, bicycling in Central
Park with her two sons, and perhaps
dinner with her attractive sculptor-
friend, Mike, or a date with a movie
star. All the glitter of a glamorous New
York life is here in Toni's diary, but
she also tells freely of the more inti-
mate side of her life: the moments of
despair and self-doubt, the frustrations
of trying to be a woman in a man's
world, the sexual fiascos—that whole
inner life that every girl has but so few
dare talk about. Now Toni's diary has
been made into a devastatingly honest
and compelling book which will surely
be one of the sensations of the pub-
lishing year. Read it first in Cosmo—
An Open Book, by Toni Kosover, com-
ing in next month’s Cosmopalitan!

254

Kuva 14. Cosmopolitan. November, 1971, s. 254.
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2.1.6. Yhteenveto poptaiteen analyysistd yhdysvaltalaisissa mainoksissa

Kaiken kaikkiaan yhdysvaltalaisissa poptaidetta edustavissa mainoskuvissa vuosilta
1967-1971 oli havaittavissa kolme tiettyd erilaista tyylid. Yksi tyyleistd oli
mustavalkoinen ja hyvin sarjakuvamainen ilmaisu. Lisdksi ndmi mainokset olivat aina
enemmaén tai vihemmain piirrettyjd. Toinen tyyli oli vérikds piirrostyyli, jossa oli
hieman sarjakuvamaisuutta, esimerkiksi selkeiden rajausten avulla, ja kuvassa oli myos
aina ihmis- tai tuotemalleja. Kolmas selked tyyli olivat valokuvat, joissa oli yleensi
vérikds, painotekniikalla tehty tausta, ja kuvissa oli aina malleja, jostain kulmasta

kuvattuna.

Néissd yhdysvaltalaisissa mainoskuvissa nédkyivét siis sarjakuvamaisuus, realistisuus,
viivan ja rakenteen voimakas selkeys sekd kirkkaat virit. Myds painotekniikkaa,
monistamista ja mekaanista toistoa, oli havaittavissa monista mainoksista. Eli
poptaiteen vaikutuksen suhteen kaikki poptaiteen piirteet tdyttyivit ndissd kuvissa ja
jokaisessa tapauksessa se antoi kuville mieleenpainuvuutta ja uusia mielikuvia, aivan
kuten mielikuvamainonnassa kuuluukin tapahtua. Poptaiteen arvo mainonnassa on siis

paljolti katseenvangitsijana ja titen mieleen jaédjéna.

Lisdksi melkein jokaisessa mainoksessa toistuivat naismallit kertoen paljon aikansa
naiskuvasta ja sukupuoliasetelmista sekd naisten muodista, joka meni 1960-luvun
lopulla ja 1970-luvulle mentdessd aina vain seksuaalisempaan suuntaan. Myds tdmé
kertoo paljon ajan naisten asemasta ja antaa paljon lisdd analysoitavaa mainoskuville.
Luvussa 3 paneudutaan sukupuoleen mainoksissa ja analysoidaan sen luomia mielikuvia
ja kulttuurillisia merkityksid samoissa yhdysvaltalaisissa mainoskuvissa kuin tdssikin

luvussa ja samassa kronologisessa jirjestyksessa.

2.2. Poptaide suomalaisissa mainoksissa

Suomalaisista naistenlehdistd, Anna ja Me Naiset, 10ytyi 13 poptaiteellista mainoskuvaa
vuosilta 1967-1968 ja 1970-1973. Mainoskuvat jakautuivat hyvin tasaisesti siten, ettd
Me Naiset-lehdestd 10ytyi kuusi kuvaa ja Anna-lehdestd seitsemidn kuvaa. Myos

vuosijakauma suomalaisissa lehdissé oli hyvin tasainen, lukuun ottamatta vuotta 1969,
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ja etsityiltd vuosilta 10ytyi mainoskuvia, joissa oli havaittavissa poptaiteen vaikutusta,
aina yhdestid neljddn kuvaa. Kuitenkin yhdysvaltalaisesta mainoskuvastosta poiketen
eniten poptaiteellisia mainoskuvia 16ytyi 1970-luvun puolelta, eli kaiken kaikkiaan 11 ja
1960-luvulta vain kaksi. Lisdksi vuodelta 1969 ei I6ytynyt etsintimenetelmélld
yhtakédn poptaiteellista mainoskuvaa. Tdmidn perusteella voisi siis todeta, ettd 1970-
luvun puolella poptaiteen vaikutus suomalaisissa naistenlehtien mainonnassa oli selvésti

vahvempaa kuin 1960-luvun puolella.

2.2.1. Vuoden 1967 suomalaiset mainokset

Vuodelta 1967 loytyi tutkimuksessa kéytetylld maédarilliselld tutkimusmetodilla yksi
poptaiteesta vaikutusta saanut mainoskuva, ja se 10ytyi Me Naiset-lehdesta.
Tutkimuksessa kuva numero 15 on Me Naiset-lehden numerosta 33, ja se mainostaa
kolmen naisen sarjakuvamaisesti piirretyilld kasvokuvilla Glimtol syvisdvytysvéreja ja
aloittaa tdten suomalaiset mainokset samalla tyylilld milld yhdysvaltalaiset mainokset

paittyivit, eli pienelld, mustavalkoisella mainoksella.

Tdssd ensimméisessd suomalaisessa mainoskuvassa
poptaide on siis saatu aikaan sarjakuvamaisuudella,
joka syntyy viivan ja rakenteen voimakkaasta
selkeydesti, realistisuudesta  ja sarjakuville
tyypillisestd yksinkertaisuudesta. Lisdksi poptaiteen
vaikutusta voi ndhdd kolmen naisen piirretyn

kasvokuvan geometrisessd sommittelussa kolmion

e muotoon ja mekaanisessa toistossa, jonka kolme
mueltiinne } ja - | melkein identtistd kasvokuvaa tekevdt. Ainoa ero

hiustenne Ufi?‘m ndissd kasvoissa on jokaisen kuvan kohdalla vaihtuva

GLIMT%L hiusten viri, joka tuo mustavalkoiseen kuvaan

tietynlaista dramatiikkaa ja jopa varikkyytta.
Glimtol-syvisivytys on kestivimpi |
kuin tavallinen huuhtelu, mutta |
miedompi ja turvallisempi kuin
lnusten viirjdys. Glimtol antaa
uuden piristivin sl
nvahteen ja lisiid niiden h‘ﬂm
e 'm.,m
tavana 14 eri

Suomessa: Oy Trans —Meri Ab

Taméa hiusten véarien vaihtuvuus tietenkin kuvaa

mainostettavan  tuotteen, eli  syvédsdvytyksen,

Kuva 15. Me Naiset. No 33, 16.8.1967, s. 15.
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tehokkuutta, ja sen avulla pyritddn saamaan 1960-luvun katsoja pysdhtyméin ja
lukemaan lisdtietoa tuotteesta, silld tuohon aikaan kotihiustenvérjdystuotteet eivét viela
tarjonneet kovinkaan laajaa virivalikoimaa. Mainoskuva onnistuu myds poptaiteelle
tyypillisen toiston avulla luomaan mielikuvan siitd, miten helppoa on virjiti hiuksiaan
itse kotona ja miten sama henkild ndyttdd hyvin helposti hyvin erilaiselta erivérisilla
hiuksilla, ja se rohkaisee mainoksen katsojaa myds itse leikkiméédn hiusvéreilld sekd

toivottavasti hakemaan Glimtolin syvésavytyksen kaupan hyllyltd omaan hyllyyn.

2.2.2. Vuoden 1968 suomalaiset mainokset

Vuodelta 1968 16ytyi myos vain yksi poptaiteellinen mainos, tdlld kertaa Anna-lehdesta.
Kuvassa 16, joka ilmestyi numerossa 38, mainostetaan Partner-merkin savuketta
valokuvalla vérikkdédsti pukeutuneen seisovan naisen jaloista ja kdmmenistd sekd
pienelld puolikkaalla alakuvalla itse savukeaskista. Tdssd mainoskuvassa poptaiteen
vaikutus nédkyy siis virikkyytend ja geometrisind muotoina, joita 10ytyy kuvasta
esimerkiksi naisen housuista. Tami kuva on selkedsti modernimpi kuin edellisen
vuoden mainoskuva, ja tdssid poptaide
on jo selvisti enemmidn ldsnd
esimerkiksi vireilld, joten voisi sanoa,
etti mainonta modernisoitui 1970-
lukua kohti mentdessd ja titen

esimerkiksi  véarit tulivat uudella

tavalla osaksi naistenlehtien

mainontaa.

T e R R B

Kuva 16 edustaa siis hyvin erilaista
poptaiteellista tyylid kuin edellisen

vuoden mainos. Kuvassa geometriaa

syntyy naisen oikean jalan pitkin

; . ‘ lahkeen ja vasemman jalan lyhyen
Se eiole ien 150, Fika lian kallis. S

elian 50 lls. e on modemin mitaista savuke -
seurea,josta nautite enemman ja maksatte vahemman_ Niry: Partner

- - : memm®t kirkkaat  vastavérit,  violetti  ja
Kuva 16. Anna. No 38, 17.9.1968, s. 2.

lahkeen kuvioinnista, jossa on myos




34

keltainen, seké lammin oranssi viritys. Liséksi kuvaan syntyy geometrinen kolmiokuvio
naisen harallaan olevien jalkojen véliin. Néiden lisdksi kuvassa nidkyy punaisen nelion
sisddn aseteltu puolikas savukeaski, josta tulee geometrisesti ulos nelja savuketta. Tama
pieni ja virikds nelio siséltdineen on toteutettu hyvin realistisella piirustustekniikalla,
aivan kuten poptaiteilija Andy Warholin maalaus: ”Campbell's Soup Cans™*®. Kuvassa
on siis havaittavissa paljon poptaiteellista vaikutusta, ja jdlleen tdméin mainoksen
kohdalla ne elementit pyrkivit toimimaan katseen vangitsijoina sekd mielenkiinnon

herattdjina.

2.2.3. Vuoden 1970 suomalaiset mainokset

Vuodelta 1970 16ytyi sen sijaan neljd mainosta, kolme kuvaa Me Naiset-lehdestd ja yksi
Anna-lehdestd, jotka pitdvét sisdllddn poptaiteen vaikutusta. Kuvassa 17, joka ilmestyi
Me naiset- lehden numerossa 16, mainostetaan Miss Breck hiuskiinnettd varikkdan
kuvan avulla, jossa on keskidssd kolme ldhikuvaa samasta mallista eri tilanteissa ja
kolme kuvaa erilaisista Miss Breck hiuskiinnepulloista. Kuvassa 18, joka ilmestyi Me
Naiset-lehden numerossa 36, taas mainostetaan Miners-brandin meikkejd naisen
kasvokuvalla ja virikkdilld koristekuvioilla niiden ympérilld sekd sarjakuvamaisilla
piirroksilla itse meikeistd. Sen sijaan kuvassa numero 19, joka on ilmestynyt Annan
numerossa 37, mainostetaan  L’Aparant-merkin  hajuvettd = mustavalkoisen,
sarjakuvamaisen piirroksen avulla hajuveden suusta tulevalla puhekuplalla ja kuvassa
numero 20, ilmestynyt Me Naiset-lehden numerossa 42, mainostetaan Scherk-merkin
kasvojen puhdistusmaitoa my6s mustavalkoisen, sarjakuvamaisen piirroksen avulla
naisen kasvoista ja itse puhdistustuotteesta. Naistd neljdstd kuvasta kaksi ensimmaéista
edustaa virikéstd, valokuvattua ja grafiikalla sekd geometrisilla kuvioilla pelaavaa
poptaidetta ja kaksi viimeistd piirrettyd, sarjakuvamaista sekd mustavalkoista

poptaidetta.

Kuva 17 jatkaa vuoden 1968 tyylilld, eli véreilld ja valokuvilla sekd kuvilla itse
tuotteesta. Tédssd mainoksessa silmiinpistdvimmén poptaiteellista ovat jilleen

nimenomaan vérit: vihred, pinkki ja sininen. Lisdksi tidstd mainoksesta 10ytyy myds

“8\MoMALeaning, Campbell's Soup Cans.
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paljon geometrisid muotoja, ja esimerkiksi mainoksessa itse valokuvat kolmesta eri
naisesta eivit ole poptaiteellisia, vaan poptaiteellista on se, mitd heiddn ympérilldan
tapahtuu. Sivun kokoinen mainos on jaettu kolmeen vérikkddseen suorakulmioon, joista
jokaisen yldreunassa on ympyranmuotoon asetellut valokuvat naisen kasvoista. Lisdksi
jokaisen sarakkeen alareunassa on tuotekuva kolmesta erivérisestd hiuskiinnepullosta, ja
ndmé vérit toistuvat myos itse sarakkeen virissd. Tuotteesta itsestddn 16ytyy myos
naisten kasvoja ympyrdén aseteltuna, joten tissd kuvassa on my0ds paljon mekaanista
toistoa, niin itse mainoksessa kuin tuotteessa. Kaiken lisdksi myds mainoksen isoin ja
titen silmiinpistdvin teksti on kirjoitettu puhtaanvalkoisella koristeellisella, jopa
sarjakuvamaisella, fontilla, joten se sopii tdhdn poptaiteelliseen mainokseen todella

hyvin.

Tdmd mainos on erittdin huomiota
herdttivd ja tyttdmdinen, joten se
varmasti saa naistenlehtien lukijat
kiinnostumaan tuotteesta, jota
mainostetaan trendikk&asti ja
nuorekkaasti. Varsinkin juuri néilla
véreilldi on saatu aikaan mielikuva
tyttomaisyydesti ja titen
nuorekkuudesta, ja tdmd varmasti
vetosi osaan potentiaalisista
asiakkaista, silldi mustavalkoisessa,
naistenlehtien mainonnan ajattelussa

jokainen nainen haluaa olla

nimenomaan nuori ja kaunis.

Kuva 17. Me Naiset. No 16, 22.4.1970, s. 35.

Myo6s kuva numero 18 jatkaa samaa poptaiteellisen mainonnan suuntaa vireilld ja
geometrisillda muodoilla sekd mekaanisella toistolla. Myos téssd valokuvassa keskiossd
ovat ympyrdn sisdlle asetellut naisen kasvot. Hinelld on silmillddn pyoreit,
vaaleanpunaiset lasit sekd pddssddn saippuakuplan virisid kiehkuroita, jotka myds
tekeviat hidnen kasvokuvaansa geometrisid kuvioita. Tamd naisen kasvokuva on

ympyroity kolmella mekaanista toistoa tekevélld punaisesta oranssiin menevilld
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ympyrélld, ja jilleen myos tdssd mainoksessa isoimmat mainostekstit on tehty

varikkailld, sarjakuvamaisilla kirjaimilla. Lisdksi mainoksen kummastakin alareunasta

16ytyy sarjakuvamaisesti sekd varikkaisti piirretyt asetelmat Miners-merkin meikkeja.

RAIKAS, IHANAN
RAIKAS

Muistatte sen
punaisesta
tai sinisestd
raidasta.

ja 4.30

Kuva 19. Anna. No 37, 15.9.1970, s. 102.

Tdmé mainos on jélleen erittdin péitd
kddntdva iloisten vériensd ja naisen
erikoisen rekvisiitan ansiosta. Tamé
kuva pyrkiikin antamaan mielikuvan,
ettd jos haluaa olla nuori, trendikés ja
hieman hullutteleva, niin Minersin
meikit ovat juuri sinua varten. Tadmé
mielikuva on luotu poptaiteen avulla,
jota myds pidettiin esimerkiksi hyvin
hulluttelevana taiteen suuntauksena.
Mainoskuva on siis pddssyt suoraan
poptaiteen ytimeen tdmén mainoksen
avulla ja myy tilldi mainoksella,
esimerkiksi juuri nuoruutta

naistenlehtien lukijoille.

Kuva 19 palaa aivan ensimmadisen
suomalaisen mainoskuvan tyyliin,
jossa poptaide nakyy
sarjakuvamaisesti, esimerkiksi
selkedlla viivan rakenteella, seka
mustavalkoisesti. Tdémd mainos on
myds hyva esimerkki 1970-luvun alun
tyylistd, jossa siirryttiin hetkellisesti
informatiivisempaan ja
sanomalehtimdisempédin tyyliin, ja
esimerkiksi  vérit  naistenlehdissd

vahenivdt huomattavasti ja mainosten

koot pienenivit vain yhdeksi nurkaksi
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sivuilla, aivan kuin sanomalehtien tyyliin.

Tdssd mainoksessa yksinkertaista ja realistista sarjakuvamaisuutta, selkedn viivan
rakenteen lisdksi, tekee piirretyn parfyymipullon suusta tuleva puhekupla, joka on
sarjakuville erittdin tyypillinen tapa keskustella. Puhekupla on tdynna koristeellista ja
sarjakuvamaista mainostekstid sekd sarjakuvamaista, graafista kukkakoynnos- ja
sydidnkuviota. Tdmd mainoksen péddasiana oleva puhekupla on siis kaikkinensa hyvin
poptaiteellinen ja moderni elementti, joka mustavalkoisuudesta huolimatta kiinnittaa
ithmisten huomion. Koristeellinen, tdyteen ahdettu puhekupla suorastaan huutaa
lukemaan ja titen tutustumaan mainostettuun tuotteeseen, joka ajalle tyypilliseen tyyliin

on hienovaraisesti saatu my0s mainokseen mukaan puhekuplan suuksi.

Kuvan numero 20 mainos ndkyi itse asiassa monena vuonna 1970-luvulla ja myos

Tty l

Anna-lehden sivuilla. Se jatkaakin edellisen

xéguw o T T
; Q) ( % f mainoksen jalanjiljissa yksinkertaisena, realistisena
| S \\\ ) 3 \‘) g, . . . . .
E—= ), k ja  mustavalkoisena  sekd  sarjakuvamaisena.
1 4/ \
| 4 Y . . . . "

; Z 7N Mainoksessa poptaiteellista on sen yldreunassa
i 2, 77 : : .. : .
' : oleva sarjakuvamainen piirros naisen kasvoista,
Ku|iasem ' ' _ ' o
- kaikesta huollmcilll'(l’a - jossa naisella on twiggymdéinen graafinen meikki, ja
asvosi ovat melko . . o ‘o
likaiset. hiuksien  kiharapilvi muodostaa  geometrisié

Pundliste Kasvofast Tim Kuin hvaraman Scherk kuvioita, kuten esimerkiksi ympyroitd. Lisdksi

tekee. Poista Scherk'illd iltaisin kasvoillesi

e ) , o

,,:“3:‘..,..,, i Lo kuvan alareunassa on my0s sarjakuvamaisesti
T piirretty tuotekuva mainostettavasta

SCHERK | puhdistusmaidosta. Kaiken kaikkiaan mainos on

Face Lotion \

g | siis jdlleen mainonnalle hyvin perinteiselld tavalla
poptaiteellinen ja titen pyrkii kddntdmééin katseen
puoleensa muiden mainosten keskelld ja jdi

suomessa:

oy TRANS-MER! AD

a3 thmisten mieliin esimerkiksi trendikkyydelldan.
Kuva 20. Me Naiset. No 42, 21.10.1970, s. 103.

2.2.4. Vuoden 1971 suomalaiset mainokset

Sen sijaan vuodelta 1971 16ytyi jélleen vain yksi poptaiteellinen mainos Anna-lehdesté

ja tdmd mainos jatkaa edellisen vuoden kahden viimeisen mainoskuvan sekd 1970-
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luvun alun informatiivisenpd tyylid. Vuoden ainoa mainoskuva, numero 21, Annan
numerosta 14, mainostaa ~ XZ-merkin = kampausnestettd = mustavalkoiseen,
sarjakuvamaiseen tyyliin naisen kasvojen ldhipiirroksella sekéd jélleen kuvalla itse

tuotteesta. Kuva edustaakin kaikkinensa taas kerran erittdin hyvin poptaidetta.

Vuoden 1971 ainoa mainos, eli kuva numero 21, sopii erittdin hyvin edellisend vuonna
jatkuneeseen mainoskuvatrendiin mustavalkoisena, melko pienend ja selkedn

sarjakuvamaisena.  Siind  hyvin

yksinkertaisesti sekd ilman mitdén
varjostuksia piirretyt naisen kasvot
mainostavat kampausnestettd, ja
vain katkoviivoin piirretyt hiukset
ovat jilleen tdynnd geometrisii
muotoja. Téssd mainoksessa naisen
kasvojen lisdksi poptaiteellista on
Andy Warholin tyylinen
piirroskuva itse kampausnesteen
pullosta, jotta mahdollinen ostaja

varmasti tunnistaa oikean tuotteen

halll‘aiSta hillkSiSta P kaupan hyllystd. Mainos pyrkii siis
tllllheall kampallksen. ' - Jdamaan mieleen jopa dramaattisen

BE ; (N :
RNER_ _ vain parasta varjottoman kasvokuvan avulla

sekd selkean tuotekuvan kera.

Kuva 21. Anna. No 14, 6.4.1971, s. 84.

2.2.5. Vuoden 1972 suomalaiset mainokset

Vuodelta 1972 meni sen sijaan kolme suomalaista mainoskuvaa poptaiteen méaaritelmén
sisélle. Talla kertaa yksi niistd 10ytyi Me Naiset-lehdestd ja kaksi Uusi Anna-lehdesta.
Kuva 22, Uusi Anna-lehden seitsemidnnestd numerosta, mainostaa VitaPlus hiusten
pikahoitoa sarjakuvamaisen piirroksen avulla itse tuotteesta ja esimerkiksi mekaanisella
toistolla tuotteen ympérilli. Toinen vuoden 1972 mainoskuva, kuva numero 23, Me

naiset-lehden 40. numerosta, taas mainostaa jdlleen sarjakuvamaisesti Miners-merkin
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parfyymideodoranttia piirretyn naisen kasvokuvalla ja kuvalla itse tuotteesta. My0s
kuva numero 24, Uusi Anna-lehden numerosta 42, jatkaa samaa sarjakuvamaista
piirrostekniikkaa, ja siind mainostetaan Aqua Manda -nimistd deodoranttia, tilla kertaa
vain tuotteen kuvalla. Kaikkia vuoden 1972 mainoksia yhdistda siis sarjakuvamaisuus ja

niukka virien kaytto.

Kuvan 22 pidosassa on iso, sarjakuvatyyliin kirjoitettu mainosteksti ja Andy Warholin
tyyliin piirretty Vita Plus hiusten pikahoito-pullo. Mainos on muuten mustavalkoinen,
mutta se kiyttdd ikddn kuin shokkivirind

(kationiakiivinen! kirkkaan punaista, joka tuo mainokseen

entistd enemmaén poptaiteen elementtejé.
Lisda poptaiteellisia vivahteita

mainokseen tulee tuotteen ympérille

rakentuvista mekaanisista toistoista, jotka
ovat myds tyypillisid  sarjakuville
hivksille S
I minuutizza I0grammalla

Hierokaa padhan
ja jattakaa ...
Selvittda hiukset.
Saa ne kiiltamaan.

kuvaamaan esimerkiksi vauhtia.

Mainoksen  vasemmasta  alareunasta

16ytyy my0s pienempid Warholin tyyliin

o it i, N ‘ ) o
sl piirrettyja pulloja seké kultamitali, ja titen
sahkaisyyden.

Ette tarvitse . . . .o

A BLS ne ovat vield yksi lisiys kuvan

Hiusten Pikahoito ...

ja hiuksenne

ovat kunnossa.
-

poptaiteellisiin piirteisiin. Tdmd mainos
korostusvéreineen ja vauhtiviivoineen
onnistuu antamaan mielikuvan
shokeeraavan hyvistd tuotteesta, ja tdhin

mielikuvaan on jilleen paisty kiyttden

nimenomaan poptaiteen elementteja.

Seuraava vuoden 1972 kuva, numero 23, pelaa jélleen korostusvirilld, mutta tilld kertaa
siniselld sellaisella. Liséksi timidn mainoksen pddosassa ovat Andy Warholin ”Marilyn
Monroe” -teoksen® tyyliin painetut naisen kasvot, ja itse tuotteet ovat taka-alalla kuvan

yldosassa. Siniseksi painetut, graafiset naisen kasvot geometrisine kuvioineen toistuvat

49 Art and artist, Andy Warhol; Marilyn Monroe.
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myds tuotekuvissa, joten mainoksesta 10ytyy lisdksi poptaiteelle tyypillistd toistoa.
Miners-merkin logo on myds painettu sarjakuvamaisin kirjaimin naisen kuvan

alareunaan, joten siind on havaittavissa vield yksi poptaiteellinen elementti lisda.

Kaiken kaikkiaan sininen shokkiviri,

; painotekniikalla tehty nainen ja brdndin ndkyva
o RN nimi pyrkivét kiinnittdmaan lukijan mielenkiinnon,

ja  titen poptaide on  jélleen  hoitanut

=\

» | Miners Blue Girl parfyymi-
& deodorantti- kun olet
»| tunteellisella mulella

katseenvangitsijan roolin. Silli on saatu my0s

aikaan nuorekas fiilis mainostettavasta tuotteesta ja

uusin tuoksu. Kun ajatuksesi
tuulella — wvalitse Shake Up.

ndin tehty mielikuva trendikkddstd Miners-

Day
ikki kolme edustavat patevii Miners-laatua.
Ja hintakin on ihan mukava. A ([

uonti
OY FAKTA AB

tuotteiden kayttdjéastd, jollainen mustavalkoisessa
mainosmaailmassa ajatellaan  jokaisen naisen

haluavan olla. Hyvin suomalaiseen tapaan

mainokseen on my0s lisdtty tarkka kuva tuotteesta,

jotta jokainen varmasti tunnistaa oikean tuotteen

kaupan kosmetiikkavélissé ollessaan.

Kuva 24, vuoden 1972 viimeinen mainos, kayttai

" my0s sarjakuvamaista tyylid, mutta tdlld kertaa
s. 72. ilman korostusvérid, toisin kuin muut vuoden
1972  mainokset.  Tdssd  mustavalkoisessa
mainoksessa kiytetddn siis mustan ja vaalean

tuomaa kontrastia ja dramatiikkaa, jolla pyritdén

saamaan katsojan mielenkiinto. Kaikkinensa

Q a mainos on hyvin yksinkertaisesti, vain piirros
Mallda mainostettavasta deodoranttipullosta, joka on
= .

koristeltu graafisesti kukkasin ja appelsiinein.

T Lisdksi pullon isoimmat tekstit on Kkirjoitettu

Anti-perspirantti . . . . . .
Deodorantti sarjakuvamaisin fontein, ja pullon suutin seki
Ole viiledn raikas L ) o ) )
— hyvin tuoksuinen! sieltd tuleva suihku ovat pisteineen ja selkeine
Aqua Mandan o . ‘
avulla viivoineen selvdd poptaiteellisuutta. Jilleen

trendikds  poptaide antaa Agua Mandan

—~

Kuva 24. Uusi Anna. No 42, 17.10.1972, s. 123.
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deodorantista trendikkéén kuvan ja titen pyrkii houkuttelemaan ostamaan sen.
2.2.6. Vuoden 1973 suomalaiset mainokset

Vuodelta 1973 16ytyi jélleen kolme mainosta, joista voi havaita poptaiteen vaikutuksen.
Kaksi nédistd I0ytyi Me Naiset-lehdestd ja yksi Uusi Anna-lehdestd. Néistd
ensimmadinen, kuva numero 25, Uusi Anna-lehden 14 numerosta, mainostaa Jane’s-
merkin hiuskiinnettd sarjakuvamaisella piirroksella itse tuotteesta muutamassa eri
koossa, ja myos tdssd mainoksessa on kdytetty yhté kirkasta vérid korostamaan kyseisté
tuotetta. Kuva 26, ilmestynyt Me Naiset-lehden numerossa 14, taas mainostaa tuttua
Miners-merkin parfyymideodoranttia jilleen sarjakuvamaisella piirroksella, mutta talla
kertaa ilman tehovérid ja pelkéstdin tuotteen kuvalla. Viimeinen kuva, numero 27, Me
Naiset-lehden 16 numerosta, on sen sijaan hyvin erilainen kuin kaksi muuta vuoden
1973 kuvaa. Tdssd mainostetaan Yaxa-merkin deodoranttia, mutta hyvin virikkaésti,
esimerkiksi piirretyilld perhosilla. Kuitenkin kuvasta 10ytyi my0s tuttu tuotekuva itse

deodorantista, niin kuin suomalaiseen mainostyyliin vahvasti kuului, varsinkin 1970-

° luvun informatiivisemmalla alkupuolella.
Jan€s kirkas b
—uus1 . ..
e ) Kuva 25 jatkaa siis vuoden 1972 tapaan
hiuskiinne? ! P

moﬁmmn melkein sarjakuvatyylilld, jossa kdytetddn yhtd korostevérid,

™

| T

‘ ot ey | joka on tilld kertaa punainen. Mainoksen kolme
| ﬁintee‘nmeeo]hﬁn.tl;litzva,

B pehmei, ppe harja . . . . . . .

" Pesta pois, I hanc Hellen erikoista hiuskiinnepulloa on piirrettykin Warholin

tyyliin, ja lisdksi niiden muodostama asetelma on

geometrisen tasainen. My0s tdssd mainoksessa

9,
;?lllsasé suurin mainosteksti sekd tuotteen teksti on
' 'e| XIK - : : . . :
:g?l'lll(e&L Sllul'i kirjoitettu sarjakuvamaisella fontilla, joka lisdd

Wivskitnie mainoksen poptaiteellisuutta. Kuten kuuden

Hiuskiinne
viimeisimméin mainoksen kohdalla, my0s tissd
poptaide tuo trendikkyyden tuntua ja pyrkii
vetoamaan silld potentiaalisiin asiakkaisiin. Lisédksi

Jane Hel fp 1leh tdimdn mainoksen pddosassa on nimenomaan

—

FLAVIA

.. tuotekuva, jotta mielikuva varmasti rakentuu

Kuva 25. Uusi Anna. No 14, 3.4.1973, s. 70.
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oikean pullon ympirille, kuten edellisessékin vuoden 1972 mainoksessa.

Kuva numero 26 siirtyy hieman erilaiseen sarjakuvamaiseen, mustavalkoiseen tyyliin,

nimittdin yksinkertaisempaan sellaiseen. Tdma

gY-I_AH E_rKI"\D Miners-merkin mainos ndkyi muutaman kerran
1 MINERS

' [PARFYYMIDEODORANTTIL

i | [IKOLME KIVAA TUOKSUA: . .. . . . .
i | |BLUE GIRL - DAY DREAM - SHAKE-UP voimakkaan viivan liekkikuvio seki

myohemminkin vuonna 1973, ja sen graafinen,

mustavalkoinen, dramaattinen painokuviollinen

S )

tuotekuva varmasti on kéintdnyt kaikessa

:f' . @)
yksinkertaisuudessaan péitd puoleensa. Liséksi
jélleen  Miners-merkin  logo on kirjoitettu
WP’;""‘TGM ndyttivin, sarjakuvamaisin ~ kirjaimin,  ja
o e kapinallinen liekkikuvio julistaa nuoruutta seka
pientd kapinallisuutta, joka usein liitetdén
: nuoruudenvuosiin, ja oli muutenkin ominaista
kyseiselle ajalle. Némid kaikki poptaiteelliset
A piirteet vetoavat varmasti lukijoihin ja saavat

:;B“.:.my naiset todella pOhtimaan kyseisen

69

parfyymideodorantin ostoa seuraavalla kerralla,
Kuva 26. Me Naiset. No 14, 4.4.1973, s. 69.

kun tarvetta sellaiselle on.

Viimeinen poptaiteen ndkokulmasta

Vass

spen e deodorantelssa on jannittavit
parfyymit.Valitse oma. Jukusi,

mmm“me“' selapersdinen,

soialokas tai viettelevi kuin uusi 11, neitoperi,

Jika on sinun Yaxasi?

e

analysoitava mainos, kuva numero 27,

edustaa hyvin erilaista poptaidetta kuin

kahdeksan edellistd mainoskuvaa, ja itse

asiassa tidmd mainos palaa suoraan
1960—-1970-lukujen vaihteeseen. Tosin
myds niistd mainoksista timd eroaa
selvésti. Téatd mainosta ndkyi myds
muutamaan otteeseen vuonna 1973, ja
% I muuten  mustavalkoisten = mainosten
(DLOGNE . keskelli ~se on  todennikdisesti
'PERFUMED kiinnittinyt ihmisten mielenkiinnon.

- COLOGNE

Kuva 27. Me Naiset. No 16, 18.4.1973, s. 99.



43

Téssd kauniin ja pirtedn varikk&dssd mainoskuvassa on myos tuttuja 1970-luvun alun
elementtejd, kuten selkedt, kaikissa sateenkaaren vireissd rdiskyvit tuotekuvat
mainostettavasta Yaxa-merkin deodorantista ja ndiden pullojen vélinen geometrinen
asetelma. Uutta kuvassa ovat kuitenkin vérikkddt, sarjakuvatyyliin piirretyt,
yksinkertaiset, kolmion muotoon asetellut perhoset. Kirjavat perhoset, selkedlld fontilla
oleva tuotemerkki ja isot, virikkédét sekd graafisesti koristellut deodoranttipullot ovat
varmasti antaneet mielikuvan hauskasta ja pirskahtelevasta tuotteesta, josta itselleen
osan saa vain tuotteen ostamalla. Poptaide on siis jédlleen pyrkinyt hoitamaan
mainoksessa katseen vangitsemisen ja mielikuvan jostain, minkd osaksi katsoja padsee

vain tuotteen hankinnalla.

2.2.7. Yhteenveto poptaiteen analyysistd suomalaisissa mainoksissa ja vertailua

yhdysvaltalaisiin mainoksiin

Kaiken kaikkiaan suomalaisissa poptaidetta edustavissa mainoskuvissa vuosilta 1967—
1968 sekd 1970-1973 oli havaittavissa kaksi tiettyd erilaista tyylid, toisin kuin
yhdysvaltalaisissa mainoksissa, joista pystyi havaitsemaan kolme erilaista tyylid.
Ensimmaéinen tyyli oli mustavalkoinen, ilmaisultaan hyvin dramaattinen, esimerkiksi
selkedn viivan avulla, ja aina piirretty. Kuitenkin joissain mainoksissa kéytettiin yhtd
korostusvérid, ja suurimmassa osassa mainoksista oli myds kuvien lisdksi esimerkiksi
sarjakuvamaista fonttia. Toinen tyyli sen sijaan oli todella virikés, ja siind oli aina
mukana valokuvia, grafiikkaa ja geometriaa. Suurimassa osassa titd tyylid edustaneista
mainoksista oli valokuvassa nainen, mutta jokaisessa oli vidhintddn kuva itse

mainostettavasta tuotteesta.

Naissd suomalaisissa mainoskuvissa nidkyivit siis sarjakuvamaisuus, realistisuus, viivan
ja rakenteen voimakas selkeys seké kirkkaat virit. Myos painotekniikkaa, monistamista
ja mekaanista toistoa oli havaittavissa joissain mainoksista, aivan kuten
yhdysvaltalaisissa mainoksissa. Eli myds tdssd tapauksessa poptaiteen vaikutuksen
suhteen kaikki poptaiteen piirteet tdyttyivdt suomalaisissa mainoskuvissa jossain
miérin, ja jokaisessa tapauksessa se antoi kuville mieleenpainuvuutta ja uusia

mielikuvia, aivan kuten mielikuvamainonnassa kuuluukin tapahtua. Poptaiteen arvo
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suomalaisten naistenlehtien mainonnassa oli siis paljolti katseenvangitsijana ja tdten

mieleen jddjand, aivan niin kuin yhdysvaltalaisissakin naistenlehdissa.

Kuitenkin yhdysvaltaisista mainoksista poiketen, naisia kdytettiin mainonnassa selkeésti
viahemman, varsinkin 1970-luvulla, koska sanomalehtiméisempi tyyli oli valloillaan ja
titen itse kuvat tuotteesta nousivat mainonnassa pddosaan. Silti naiset olivat suuressa
roolissa my0s suomalaisten naistenlehtien mainonnassa, silld jos ei itse mainokseen

laitettu naisen kuvaa, niin mainostettava tuote oli selkeésti niin sanottu naistentuote.
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3. SUKUPUOLI MAINOSKUVISSA

Téasséd kisittelyluvussa analysoidaan sukupuolta, ajan naiskuvaa sekd naisten asemaa
samoissa tutkimukseen valituissa 27 mainoskuvassa. Myo0s téssd luvussa mainoskuvat
analysoidaan kronologisesti yksi kerrallaan siten, ettd ensin kdydddn lédpi
yhdysvaltalaiset mainokset ja tdméin jidlkeen suomalaiset mainokset. Kun
yhdysvaltalaiset mainokset on saatu analysoitua, on vuorossa lyhyt yhteenveto. Sen
sijaan suomalaisten mainosten jidlkeen seuraa lyhyt yhteenveto sekd lyhyt vertailu
suomalaisten ja yhdysvaltalaisten mainoskuvien ja niissd esimerkiksi esiintyvin

naiskuvan vilill4.

3.1. Sukupuoli yhdysvaltalaisissa mainoksissa

Jokaisessa 14 yhdysvaltalaisessa mainoskuvassa myds sukupuoli ja esimerkiksi ajan
naiskuva ovat hyvin vahvasti ldsnd. Lisdksi koska Cosmopolitan ja Vogue ovat
nimenomaan naistenlehtid, on niiden mainonta suunnattu naisille ja kaikin puolin naisia
kiinnostavaksi, yleensd vieldpd mainosmiesten ja ajatuksen “millaisia naisia mies
haluaa” kautta®®. Tdmin huomaa erittiin hyvin esimerkiksi mainostettavista tuotteista,

jotka ovat pitkalti vaatteita, asusteita sekd kosmetiikkaa.

Tamin takia valittuja mainoksia ei pysty analysoimaan ilman sukupuolta tai oman
aikansa naiskuvaa, joka 1960- ja 1970-lukujen vaihteessa Yhdysvalloissa oli suuressa
murroksessa feminismin toisen aallon myo6td. Naiset alkoivat Yhdysvalloissa nousta
puolustamaan omia oikeuksiaan ja esimerkiksi vaatimaan lastenhoitoa seki
vertailukelpoista palkkaa miehiin ndhden. Kaikin puolin naiset alkoivatkin ottamaan
seksuaalisuuttaan takaisin ja ajatusmaailma pelkéstd miesten miellyttimisestd vaihtui

kohti itseniisid, oman eliménsi naisia.>!

Tyyli 1960-luvulla oli hippiliikkeen virittdmdd ja naisten seksuaalisen sekd

yhteiskunnallisen herddmisen aikaa. Naisellisuus oli vield vahvasti 1dsnd, esimerkiksi

0 Stern, 2012, 2-11.
51 Ryan, 2006, 248-265.
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Marilyn Monroen sekéd Jackie Kennedy kautta, mutta samaan aikaan tasa-arvo alkoi
puhuttamaan ja titen nikymiin myods muodissa esimerkiksi housuina ja muutenkin
sukupuolineutraalimpana pukeutumisena.’?> 1960-luvulla naiset olivat koulutetumpia ja
itsendisempii kuin koskaan aikaisemmin, ja timd nikyi myos naiskuvan muutoksessa.>
Sen sijaan 1970-luvulle tultaessa muoti oli samaan aikaan loistokasta upeine
kampauksineen sekd printtimekkoineen ja poliittisesti latautunutta miehekkéine
farkkuineen sekd printtipaitoineen. Sithen sekoittui ajan &ddnekds, vérikas,
seksuaalissdvytteinen ja jopa vihainen musiikki sekd yksilollisyys ja persoonallisuus.

Naiset eivdat endd halunneet olla vain seksuaalisia objekteja, vaan edustaa

pukeutumisellaan my®s omia arvojaan seki poliittisia vakaumuksiaan.>*

3.1.1. Vuoden 1967 yhdysvaltalaiset mainokset

_osipengeinpmiristas Ensimmiinen yhdysvaltalainen mainos,

The airy weaves of Joyce's light nylon straws make these
your most refreshing fashion step into summer
Predictably cool. Colorful. With inimitable neels

ans dlgh et To 1o botom kuva 1, mainostaa Joyce-merkin

Peakpump, Straw Qasis, Parigi.

JoYce it p i korkokenkid  kolmella  korkokengin

kuvalla sekd mustavalkoisella
piirroksella purjeveneestd. Mainokseen
liittyy my0s  mainosteksti, jossa
puhutaan Joycen korkokengistd keséin
vérikkdind ja vallitsevana trendind, ndin
antaen ymmartad, ettd jokainen trendikéds
nainen kéytti korkokenkid, ja 1960-
luvulla vield nimenomaan

matalakorkoisia sellaisia.

Korkokengit sen sijaan liittyvdt suoraan
naiseuteen, sukupuoleen ja seksiin, silld

' FET B B S LIS . 0 e e 1960-luvun lopulla korkokengit olivat
Kuva 1. Cosmopolitan. April, 1967, s. 45.

52 Monteith, 2008, 123-149.
53 Faehmel, 2011, 141-179.
54 Kaufman, 2009, 135-137.
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yksinomaan naisten kenkid ja niitd pidettiin yleisesti hyvin seksikkdind kenkind. Téssd
mainoksessa naisille pyritddn siis myymaddn trendikyyttd, seksikyyttd ja tietynlaista
vaaraa, jota kesdmyrskyn riepottelema purjevene kuvastaa. Purjeveneen voi liittdd myos
tietynlaiseen luksuseldmidn, vapauteen sekd seikkailuihin, joihin silld padsee
purjehtimaan. Ndmi asiat olivat myds jotain, mitd naisille haluttiin myyda, silld eikd
jokainen nainen ansaitse vapautta, seikkailuja sekéd luksusta. Varsinkin jos sen kaiken

voi saada vain laittamalla jalkaan Joycen korkokengit.

Lisdksi vaikka 1960-luvun lopulla elettiin jo aikaa, jolloin naiset pukeutuivat
maskuliinisemmin, oli Cosmopolitan lehti, jota seurasivat ldhinnd varakkaammat ja
perinteisemmaét naiset, joihin maskuliininen tyyli ei vield tdysin uponnut. He halusivat
edelleen miellyttdd miehidén ja siksi heihin iski ajatus vaikutusvaltaisesta naisesta
korkokengissé, eikd esimerkiksi farkuissa. Tédmin mainoksen avulla pyrittiin siis

saamaan naiset ajattelemaan, ettd ollakseen trendikis ja vaikutusvaltainen, he tarvitsivat

Joycen kengdt ja ndin mainos

"TEYOU HAVE TO POWDER
YOUR NOSE A LOT,
TRY CORN SILK

toivottavasti upposi kohderyhmainsa.

Kuva 2 sen sijaan mainostaa Corn
Silk-merkin kivipuuteria
mustavalkoisen  ja  poptaiteellisen
valokuvan avulla kauniista nuoresta
naisesta. Tamédn kaiken avulla
mainokseen on saatu aikansa naiskuva
ja tyyli, jota kaunis twiggymiisesti®
meikattu nainen edustaa graafisella
maskuliinisen isolla neuleellaan ja
jilleen graafisella mutta naisellisen

lyhyelld  minihameellaan.  Kuvan

naiseen onkin saatu yhteiskunnallisesti
aktiivisia naisia viehattivaa

maskuliinisuutta ja perinteisempéddn

Kuva 2. Vogue. September 1, 1967, 5.193.

55 Lehtovaara, 2016, 17-21.
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naiskuvaan mieltyneitd naisia viehdttivdd naisellisuutta sekd seksikkyyttd lyhyen

hameen, pitkien hiusten ja niyttdvéin meikin avulla.

Lisdksi naisen dramaattinen asento, joka vetdd huomion vain héneen, pyrkii iskeméan
naisiin, jotka haluavat miesvaltaisen historian jidlkeen kdéntdd huomion naisiin, mutta
samalla se iskee tietynlaisella klassisuudellaan my0s perinteisempiin naisiin.
Kaikkinensa mainoksen malli saa varmasti monet naiset, sekd michet, kddntaméain
katseensa kohti mainosta, jonka naiskuva iskee hyvinkin erilaisia arvoja jakaviin naisiin

ja titen luultavasti myy.

3.1.2. Vuoden 1968 yhdysvaltalaiset mainokset

Sen sijaan vuoden 1968 ensimmaéinen mainos, kuva 3, mainostaa Ferro-merkin graafisia
ja véarikkaitd vaatteita. My0Os tdssd mainoksessa sukupuolella on suuri osansa, silld

mainoksen ldhtokohtana on mies ja hdnen haareminsa sekd se millaisista vaatteista

nimenomaan mies pitdd naisellaan.

THE PRINCE OF PRINTS Kuvassa kaksi naista ovat kuvan
FERRO & HIS BAN‘LON®|_|AREM ~ainoan hyvin feminiinisid piirteitd

omaavan miehen ympdérilld, ikddn
kuin hénen haareminaan, ja tdmi on
hyvin suuri vastalause ajalleen,
jolloin naiset ovat tosissaan alkaneet
vaatia  tasa-arvoa ja  yhtéldisid
oikeuksia yhteiskunnassa. Téméin
vertauksen sekd rajoja rikkovan, jopa
androgyynis-tyylisesti kuvatun
| miehen avulla mainos iskee laajasti

monenlaisia arvoja omaaviin naisiin

mnr g sekd lehden pariin  eksyneisiin
At right, glistening washes of Ferro-colour on a long Ban-Lon evening swirl,
it's called “In Flight.” About $110. Hand-dyed suncolours at his feet on a slick little Ban-Lon dress.
"?'n;:ih;::l}‘:::“h::rm'; name fnrlil :baﬂ&?i‘.}esiln:mlcﬂ About $50. . . . .o . Y
’ : ot miehiin. Mainoksessa on siis ikdédn
i FERRO ETTEMADIEN, 0. BOX 1085, 111 DUNBAR ROAD, PALM BEACK, FLORIDA
! ol R kuin kaikille jotain, silld siind on niin

VOGUE, January 15, 1968 n

sanotusti perinteitd, jossa nainen
Kuva 3. Vogue. January 15, 1968, s.13. p >
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ympardi miestd, mutta samalla mies on hyvin naisellisia piirteiti omaava ja ndin se
rikkoo myods omalla tavallaan perinteitd. Mainoksen sukupuolisanoma riippuu siis

paljolti katsojan tulkinnasta ja omasta arvomaailmasta.

Ferro-merkin mainos kuitenkin esittelee myds oman aikansa naiskuvalle ja varsinkin
mainonnalle tyypillisid piirteitd, joiden avulla on yritetty tehdd naisille tietynlaisia
mielikuvia. Téllaisia piirteitd ovat esimerkiksi 1960-luvulle tyypillinen naismallien jopa
anorektinen laihuus, jonka avulla yritetddn saada naisille mielikuva, ettd tdmin merkin
vaatteissa myds te niytitte samalta®®. Kaikin puolin kuvan naismallit kuvaavatkin omaa
aikaansa nayttivilld kampauksilla, 1960-luvun lopun ajan pitkilld helmoilla sekd
grafiikalla ja laatikkomaisen maskuliinisuuden sekd samaan aikaan naisellisen
imartelevan mekon yhdistelmilld. Ndméa naiset pyrkivét iskemdin siis mainoksen
nikeviin naisiin ajan hermolla olollaan seké tyylikkyydellddn, jollainen jokainen ajan

nainen, ainakin mainoksen tehneiden miesten mielesté, haluaisi olla.

Kuva 4 mainostaa jélleen aikanaan
puhtaasti naisille tarkoitettua
tuotetta, eli sukkahousujen pesuun
suunnattua erikoispesuainetta.
Mainoksen kiintopisteend  toimii
neljd selvdsti naisen graafisiin
sukkahousuihin sonnustautunutta
jalkaa, ja niistd ndkee jélleen, etti
kyseessd on nelja hyvin hoikkaa
naista, jotka omaavat Twiggyn®’
e e bt tyyliin  pitkdt, kompelot, mutta
samaan aikaan erittdin ndyttavét

sadret. Taten kuvaan pelkistd naisten

sadristd on jo saatu hyvin paljon ajan

naiskuvaa ja nimenomaan

— ihannekuvaa sekd sitd millainen
Kuva 4. Cosmopolitan. October, 1968, s.79.

56 Rossi, 2003, 36—-87.
57 Lehtovaara, 2016, 17-21.
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jokainen nainen haluaisi olla, ainakin mainoksen tekijoiden ajatuksissa. Ndiden
mielikuvien avulla Woolite-pesuaine saa varmasti jdlleen ajan trendikkdédt naiset
puolelleen ikddn kuin lupaamalla asiakkailleen samanlaiset sdihkysddret muodikkaissa

graafisissa sukkahousuissa kuin kuvan naisilla on.

Vuoden 1968 kolmas mainos, kuva 5, mainostaa jdlleen nimenomaan vain naisilla
kdytossd olevia asusteita, eli Mele-merkin nahkakukkaroita sekd nahkaisia
pikkulaukkuja, tdten heti ottaen kantaa ajan naiskuvaan. Ndma tyylikkdiden naisten
asusteet iskevit jédlleen varakkaiden perheiden ehkd hieman perinteisempiin naisiin,
jotka haluavat olla naisellisia, mutta pienelld modernilla, jopa maskuliinisella twistillé,
nimittdin eksoottisella kddrmeennahkakuosilla. Kuitenkin mainoksen jopa kaoottinen
tausta iskee my0s moderneihin, yhteiskunnallisesti valveutuneisiin naisiin, jotka

samaistuvat maailman ja tasa-arvon kaoottisuuden kautta mainokseen.

Vaikka mainos mainostaakin
perinteisid naisellisia tuotteita, ovat ne
tdynnd uudenlaisen sekd erilaisen
maailman ihmeitd ja kauneutta
eksoottisine nahkakuvioineen sekd
kaoottisine, poptaiteellisine
vivahduksineen, ja titen myds tdméa
mainos kuvastaa aikansa naiskuvaa,

tyyli-ihanteita sekid sukupuoli-

kysymyksid. Mainos pyrkii siis

THE GIFT THAT DOESN'T JUST SIT THERE LOOKING PRETTY.

More than mere personal accessories, Mele leather coordinates are truly fashion

accessories, the kind a woman loves to show off. Created to carry all her necessities myymaan nai Si He perinteitﬁ

and do it with the flair of the elegant new “Carrara” Collection shown here.
Available in the season’s smart new muted colors: Carrara Smoke (above ),

oy el s yhdistettynd uusiin ajatuksiin seké
mullistuksiin. Tdméa onkin ollut 1960-
luvun  lopulla  yhteiskunnallisista
asioista  kiinnostuneille naisille

varmasti hyvin myyvé tai véhintddn

3190 cigarette case, $4.00; lighter, $3.00,

Mini 0; clatch purse, $7.50; g
french purse, $6.00; billfold, $6.00; key coses, $2.50 and $3.00.

katseita kddntdva ajatus.
Kuva 5. Cosmopolitan. December, 1968, s. 51.
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Vuoden 1968 viimeinen mainos, kuva 6, mainostaa Pleetway-nimistd vaatemerkkid

yhdistden samaan kuvaan kaksi piirrettyjd miestd sekd yhden piirretyn naisen. Tdma

antaa heti mielikuvan, ettd merkki on erikoistunut ennemmin miesten kuin naisten

vaatteisiin, ja ettd ehkd mainoksen tarkoitus lehden sivuilla on antaa ideoita kumppanien

joululahjoille eikd mainostaa vaatteita nimenomaan vain naisten omaan kayttoon.

Kuitenkin kun mainosta tutkii tarkemmin huomaa, ettd Pleetwayn tuotteet ovat unisex-

mallistoa ja titen erittdin ajankohtaisia omalle ajalleen, silli unisex-mallistot ovat

ruvennut kiinnostamaan juuri 1960-luvun lopulla.

Unisex-malliston avulla mainos iskee jélleen nuoriin, tasa-arvoa ajaviin naisiin, jotka

haluavat omalla toiminnallaan murtaa muureja sukupuolten véliltd. Mainos on siis jopa

3,10 TWAY

in 100

{ designed for the great indoors
[+ v T
‘ﬁ fﬁ(m TON

Luxuriate t

Kuva 6. Cosmopolitan. December, 1968, s. 57.

aikaansa edelld mainostaen
maskuliinisia, mutta samaan aikaan
neutraaleja ja jopa tietylld tapaa
naisellisia  vaatteita  pariskunnan
kummallekin ~ osapuolelle, tehden
heistd ndin yhdenvertaisia. Tamai
pyrkii  heréttdmddn mielenkiinnon,
silldi mainos antaa mielikuvan, ettd
Pleetwayta kayttdvi nainen on samalla
tasolla kuin Pleetwayté kayttavd mies,
ja se kuvaa nimenomaan 1960-luvun
lopun henked sekd muotia naisten
ndkokulmasta. Heille muoti oli véline
ja kanava tasa-arvolle miesten kanssa,
ja juuri sithen viittaa myos Pleetwayn

mainos.

3.1.3. Vuoden 1969 yhdysvaltalaiset mainokset

Vuoden 1969 ensimmiinen mainos, kuva 7, mainostaa Damon-vaatemerkkid piirretyn

naisen avulla. Tdma kuvan nainen on jilleen hyva esimerkki aikansa naiskuvasta pitkin,
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hoikan ja kompelon olemuksensa sekd maskuliinisen ja naisellisen asuyhdistelménsa
kanssa. Hénen ylldnsd oleva isohko liivi voisi olla erittdin hyvin unisex-mallistoa, kun
taas A-linjainen lyhyehkdé hame on hyvinkin naisellinen tehden asuun néyttivin
kontrastin ja ndin kertoen koko maailmalle, ettd vuonna 1969 nainen voi jo olla mitd
haluaa. Tdm4 siis kuvastaa erittdin hyvin aikaansa, jolloin tasa-arvo puhututti ja sai

yhteiskunnallisesti aktiivisia naisia liikkeelle.

Se, ettd tdimé kaikki 16ytyi miesvaltaisen mainosalan tekemédstd mainoksesta, kertoo
myds siitd, ettd 1960—1970-lukujen vaihteessa jopa miehet ovat tiedostaneet, etti naiset
prm—— ' o eivdt endd purematta niele
paikkaansa yhteiskunnassa. Tdma
mainos on siis hyvd esimerkki

miesten  havahtumisesta  omaan

aikaansa ja sen ongelmiin.

Aikansa tyylid mainos seuraa myos
esimerkiksi naisen kampauksen ja
meikin avulla sekd poseerauksella,
joka saa kaiken huomion
kiinnittymiin nimenomaan naiseen,
ja juuri tdtd Damon-merkki varmasti
haluaa  mainoksellaan  naisille

ilmentia. Heidan vaatteissaan kaikki

“Prices hgbtly bgher et of the Reckies

huomio kiinnittyy naiseen kaikessa
hinen komeudessaan, ja siksi

Kuva 7. Vogue. January 1, 1969, s. 53. kannattaa valita Damon.
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Kuva 8. Cosmopolitan. September, 1969, s. 4.

=

Kuva 8 mainostaa ensimmadisen
kerran sitten vuoden 1967 toisen
mainoksen meikkejd ja tarkemmin

silmdmeikkejd, eli Revlon-merkin

nestemaistd luomivéria seki

G nestemaisti silminrajauskynii
Revion creates '
the Mainoskuvan pitkdkaulainen,

> | 'luminesque eye’

Luminesque Liquid Eyeshadow and
Liquid Eyeliner. A whole new way to
dress your eyes...in soft, shimmery
iridescent color that's more than
frosted. (It's luminous color that flick-
ers and flutters—seems almost alive!)
Together, these ‘Moon Drops’ eyeshad-
ows and liners give your eyes the new
*luminesque look'—like great, gleaming
opals held up to the light.

hoikka, kaunis nainen virheettomalla

sivuprofiilillaan, pitkilld ripsillddn
sekd varikkaélld meikillddn sopii

o i i jéilleen  tdydellisesti  1960-luvun
Iridescent liquid shadows you paint on

with perfect precision, with their own
littie artist’s brush. Blue, Brown, Green,
Beige, Turquoise, Lemon, Pearl.

The First Luminesque Eyeliners, Lightly-

lustered liguid liners to outline your
lids in the softest possible color-and-
light. In 4 soft, soft demi-shades.

MOON
DROPS'

DEMI EYE MAKEUP by REVION

lopun  kauneusihanteisiin =~ sekd
naiskuvaan. Hinen pitkd kaulansa
kertookin jélleen hoikkuudesta seki
ndyttdvastd,  jopa kompelosta

pituudesta, aivan kuten ajalleen

pitki ja kdmpeld Twiggy>®. Myds meikki menee pitkine graafisine ripsineen ja riikeine,

mutta samaan aikaan himmeine vireinensa aikaansa.

Taillda mainoksella Revlon pyrkii siis myymiin kaunista, nuorta, hoikkaa naista,
jollaisen jokainen voi peiliinsé taikoa heiddan meikeillinsd. Heididn meikeilldédn jokainen
nainen voi tuntea kultaisen valon kasvoillaan ja katsoa ylvdidsti kohti parempaa
tulevaisuutta, jossa jokainen nainen on yhtd tasa-arvoinen kuin mies. Niiden
mielikuvien avulla Revlon pitdékin naiset omalla sekd meikkaamisen puolella, silld
jokaisen naisen tulisi meikata vain itselleen, eikd nayttddkseen hyviltd miehille, edes

vaikka miesten ei tarvitsekaan meikata ollakseen komeita.

58 Lehtovaara, 2016, 17-21.
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Kuva 9. Vogue. December, 1969, s. 65.

Vuoden 1969 viimeinen mainos,
II‘ITI"IeTanI‘ICI' Manl"lel' kuva 9, mainostaa itsevarman,

ndzddmﬁimmnd\.ln.nlh]l.ﬁﬂlrhd.huﬂuuumd,hm

tulevaisuuteen  katsovan  naisen

piirroskuvan avulla Tanner-
vaatebrindin virikkddn graafista ja
naisellisia muotoja nuolevaa
nahkatrenssitakkia. Téssd jélleen
kuvan komea nainen edustaa
osuvasti  aikansa  naisihannetta,
mutta hyvin naisellisella ja jopa
perinteiselld  tavalla.  Kuitenkin
hidnen naiselliset piirteensd on
harsottu  salaperdisesti  trenssiin,

joten  mainoksen tekijit  ovat

Abercrumine & Finch and Branches, New Yort./ Adlan & Co./Bosson, FLH. Stwarna/Cincinam, Clevelind, Halle Besa./Fiorsda.

Gdding Jenny.
Frmmem Berese lmdbamepeler 15, Arve/Philndlg s ke, Phosmcs, Goldesters/ Wimsom Sales, Idesl Dey Goode. O wene- Tamer o
PNorsh Car Scvunch Avemme. New Yock, N.Y. 10018

 kokeneet tdmin iskevdn myds

moderneihin naisiin. Liitettiinhén
trenssi 1960-luvulla vield vahvasti miehiin, ja titen mainostettava trenssi saa melkein
unisex-tyylisen vivahteen. Kuvan nainen on siis vahva, itsendinen nainen, jollainen
jokainen Tanner-merkin trenssiin pukeutuva nainen voi olla, ja tdlla ajatuksella onkin

pyritty myymain.

3.1.4. Vuoden 1970 yhdysvaltalaiset mainokset

Myo6s ensimmdisessd vuoden 1970 mainoksessa, kuvassa 10, jossa mainostetaan
Chandlers-merkin nahkalaukkuja ja -kenkid sarjakuvamaisella piirroksella, sukupuoli ja
seksi ovat vahvasti ldsnd, vaikka kuvassa ei ndykddn ihmisestd kuin jalkatera.
Korkokengit olivat edelleen 1970-luvulle tultaessa tdysin naisten seksikds asuste, eli
mainos korkokengistd pitdd sukupuolen ja seksin siséllidn jo heti ensi vilkaisulla.
Lisdksi mainoksen dramatiikkaan ja draaman kaareen liittyy my0s tietynlainen
seksikkyys ja seksikds tunnelma. Voisikin ajatella, ettd mainos on kaikkinensa

suunnattu vain naisille, mutta kaikki yll4 mainittu vetoaa myds miehiin.



CHANDLERS

The Shoe Specialty Shops

French Room Originals
meets the rage for reptile
with the snappy little
sandsl shoe White tohe snake
rained caltshin giitters
ke patent. The lines are bare
yet bountiful, designed to look
smastung with siinky dresses Double
strap bag in white vinyl snake
Pretty sneaky finds at Chandiers’
Sweet and low prices.
Handbag. 7.99 Shoes, 14.99

YOGUE Aped 1, 1199

Coty Originates Sheer Puffery Foam Bronzer.

Now all other bronzers can disappear.
Foam is here, To bronze you like two glorious
weeks by the beautiful sea.

Kuva 11. Cosmopolitan. July, 1970, s.13.
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Miesten kohdalla mielikuvat vain
eivit keskity heihin itseensd, vaan
heiddn naisiinsa. Stereotyyppisesti
jokainen mies haluaa seksikkdin
naisen, ja  tdmidn  mainoksen
mielikuvien takia, jos he ostavat
naiselleen ndmé kengit, tulee heiddn
naisistaan mystisid, dramaattisia,
seksikkditd  viettelijoitd,  joihin
korkokengit myds vahvasti liitetdén.
Eli mainos on yhtd lailla suunnattu
miehille kuin naisille, mutta tictenkin
eri tarkoitukseen. Parhaassa
tapauksessa mainos saa siis naiset
ostamaan muodikkaat
matalakorkoiset, kadarmeen-
nahkakuvioiset ~ kengit itselleen
pienend hemmotteluna, niin kuin vain
vahva ja itsendinen nainen voi tehdi,
ja miehet naisilleen viettelevind ja

eksoottisena lahjana.

Kuva 11 sen sijaan mainostaa Coty
Originalsin itseruskettavaa kemikaalia
kauniin ja hyvin ajalleen uskollisesti
meikatun naisen kasvoilla. Tdssékin
kuvassa naisille suunnattua tuotetta
mainostetaan toisen naisen avulla ja
titen saadaan muut naiset hieman
kateellisiksi tdmén hoikan, néyttdvin
naisen kasvonpiirteistd ja siitd, miten

upeasti itseruskettava niitd korostaa.
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Tdten on jo saatu potentiaalinen asiakas vangittua ajatukseen siitd, millaiseksi Coty
Originalsin tuote hénet voisi tehd4, ja ndin on taas toivottavasti saatu asiakas koukkuun

sukupuolen ja niihin suunnattujen odotusten avulla.

Vuoden 1970 viimeisessd mainoksessa, kuvassa 12, mainostetaan Martinizing-nimista
kuivapesulaa virikkaélld kuvalla iloisesta naisesta. Mainoksessa nainen ja esimerkiksi
naisen kauneus ovatkin jélleen yksi analysoitava asia lisdd. Miksi kuvaan on valittu
juuri téllainen henkil6? Mainonnassa mikéén ei ole sattumaa, ja titen timékin nainen on
valittu tdysin tietoisesti kuvaan. Han edustaa kaikin puolin “tdydellistd elam&a”, jonka
jokainen Cosmopolitania lukeva nainen itselleen haluaa. Han on hoikka, kaunis, jopa
seksikds lyhyessd mekossaan ja hén on onnellinen, mielenkiintoinen nainen, silld hin
tekee elddkseen mallin toitd, joista jokainen nainen salaa unelmoi. Eli kaikki haluavat
olla kuin hén, ja siksi se juoksevat kipin kapin mainostettavaa kuivapesulaan ja saavat

edes pienen palan timén naisen eldmaésti itselleen.

Mainoksen tekijat siis  kdyttdvdt sukupuoliasetelmia, ajan kauneusihanteita
kampauksineen sekd pitkine hoikkine sddrineen, ja jopa hiukan seksid lyhyine
helmoineen hyvékseen saadakseen
aikaiseksi mielikuvia, joita he luulevat
naisten haluavan. Tdméi osoittaakin,
ettd  sukupuoli ja  seksuaalisuus
kuuluvat aina mainontaan, koska
esimerkiksi vireilld voidaan vedota
tiettyyn sukupuoleen. Téssd kuvassa
vérit ovat hyvin neutraalit, eivitka
resonoi perinteisesti tiettyd sukupuolta,
mutta sekin on harkittua, silld

virimaailmalla ja kauniilla nuorella

tytolld  yritetddn  saada = my0s

o R LA naistenlehtien pariin eksynyttd miesti
Who helps you look fresh One HOuR

| and feel alive? ! " . .. e . ..
o I”ﬂﬂ””’l”’g koukkuun ja kdymiddn kyseisessd
| Drv Cleaner. THE MOST IN DRY CLEANING

kuivapesulassa. Tdssd  tapauksessa

| ress by Mr. Marl  BCartilication Mark, Reg, US, Pal. and Canadian Trade Marks 0%, Franchised by Marlin Sales, Gincinnaly, Ohic.  Jewelry by Kt
|

! kuvan nainen vetoaa siis jokaiseen

Kuva 12. Cosmopolitan. October, 1970, s. 90.
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omalla tavallaan: naisiin kateudella ja miehiin ”himolla”. Tietenkin kérjistetysti, aivan

kuten mainosmaailmassa usein toimitaan.

3.1.5. Vuoden 1971 yhdysvaltalaiset mainokset

Vuoden 1971 ensimmadinen mainos, kuva 13, mainostaa pitkéstd aikaa silmiin liittyvai

kosmetiikkaa, nimittdin irtoripsien liimaa. Tdtd mainostetaan jilleen naisen kasvoilla,

mutta tilld kertaa piirretyilld sellaisilla. Kuvan kasvot on piirretty hiuksia, meikkii ja

hieman lommollaan olevia poskia mydten aikansa naiskuvaa vastaavaksi, ja ilme naisen

kasvoilla kertoo jélleen pdittdvidisyydestd, vahvuudesta ja oman eldménséd herruudesta,

eli kaikesta, joka vetosi 1970-luvun alun moderneihin, arvonsa vihdoin tiedostaviin

naisiin.

Tdmén mainoksen valtiksi muodostuu siis se, ettd kyseessd ei ole aito ithminen, jota

SUDDENLY,
DARK-TONE DUO'

THE LASH ADHESIVE THAT MATCHES YOUR LASHES!

Now, DUO Eyelash Adhesive comes in an exciting shade, Dark-Tone, specially
created to blend with black or brown lashes. New Dark-Tone DUO actually
makes it easier to wear false lashes—never leaves a tell-tale streak on your lids.

Developed from the famous DUQ surgical formula, new Dark-Tone holds
lashes firmly, comfortably, until you remove them—up to
24 hours. Won't cake, flake or become brittle. Won't
wash away with your tears (or in the shower) . . . yet it strips
off the lash easily. And it's hypo-allergenic!

New Dark-Tone DUO to blend with black or brown
lashes. Or the original Clear White DUO that dries
invisibly. Both with handy adhesive applicator.

FREE BOOKLET “Professional Tips on Wearing False
Lashes.” Send stamped, self-addressed envelope to:
DUO, P.O. Box 5312, Dept. C-1, New York 10017

DUQ...WORLD'S LARGEST SELLING EYELASH ADHESI

Trademark
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Kuva 13. Cosmopolitan. January, 1971, s. 60.

naiset  voisivat  kadehtia,  vaan
fiktiivinen, piirretty hahmo, johon
naiset voivat samaistua. Téten he eivét
pety, jos ja kun he eivit ndytd DUO:n
irtoripsien liimalla laitetuilla ripsilla
yhtd hyvéltd kuin piirros, eikd heille
titen tule valheellisen mainonnan
tuntemusta. He saavat olla juuri sen
ndkoisid kuin ovat DUO:n ripsiliimalla,
ja tdma tukee jélleen erittdin hyvin ajan
sukupuoliroolien murrosta sekd
feminismin toista aaltoa kaikkinensa,

vaikka varmasti myos tille mainokselle

olisi 16ytynyt vastustajansa.
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Viimeinen yhdysvaltalainen mainos, kuva 14, eroaa selvésti edeltdjistddn, silld siind
mainostetaan kirjaa, joka kertoo Toni-nimisestd toimittajasta ja hénen glamourin
tiyteldisestd arjestaan keskelld cocktaileja, treffeja ja sydénsuruja. Kyseinen kirja, joka
tuo mieleen 1990-luvun suosikin ”Sex and the City”-televisiosarjan, on siis jilleen
naisille suunnattu, ja sitd mainostetaan vahvojen naiskuvien avulla. Tdssd mainoksessa
jo pelkdstddn mainostettavan kirjan nimi, ”The Diary of a New York Career Girl”,
viittaa aikansa naisten ihannoimaan naiskuvaan, eli vahvaan, itsendiseen, tdssd
tapauksessa uranaiseen, joka asuu suurkaupungin sykkeessd, ndyttda aina tyylikkailta ja
tietdd juuri mitd elamailtdén haluaa. Tétd sanomaa on korostettu neljilld naishahmolla,
joista yksi katsoo tulevaisuuteen, seuraava katsoo haastavasti silmilasiensa takaa,

kolmas hymyilee salaperidisesti ja neljds katsoo haastavasti vieruskaveriaan. He kaikki

luovat siis tita

AN OPEN BOOK: The Diary of a New York Career Girl... myyttii  tasa-

Atthough Toni Kosover, reporter for the  COMING NEXT MONTH, AN INCREDIBLY FRANK DOCUMENT THAT :
Beautiful People’s “bible” Women's

Wear Daily, i& a writer, she did not 1S DEFINITELY NOT FICTION! by Toni Kosover, edited by Richard Boeth arvoisesta
write this diary. Every night for a year, .

Toni poured into a tape recorder the
events, joys, and disappointments of
her daily life. A typical day for Toni
might include a workout at the Gala
Fitness gym, an interview with Greek
director Costa Gravas, cocktails with
Charles Revson, bicycling in Central
Park with her two sons, and perhaps
dinner with her attractive sculptor-
friend, Mike, or a date with a movie
star. All the glitter of a glamorous New
York life is here in Toni's diary, but
she also tells freely of the more inti-
mate side of her life: the moments of
despair and self-doubt, the frustrations
of trying to be a woman in a man's
world, the sexual fiascos—that whole
inner life that every girl has but so few
dare talk about. Now Toni's diary has
been made into a devastatingly honest
and compelling book which will surely
be one of the sensations of the pub-
lishing year. Read it first in Cosmo—
An Open Book, by Toni Kosover, com-
ing in next month's Cosmopolitan!

naisesta, joka
tekee mitd
haluaa, koska
haluaa ja
kenen kanssa
haluaa, ja se
varmasti  myi

1970-luvun

254

naisille.
Kuva 14. Cosmopolitan. November, 1971, s. 254.

3.1.6. Yhteenveto sukupuolen analyysista yhdysvaltalaissa mainoksissa

Kaiken kaikkiaan jokaisessa yhdysvaltalaisessa mainoskuvassa vuosilta 1967-1971
sukupuoli, ajan naiskuva, -thanne seké seksi olivat tavalla tai toisella 1dsnéd, mutta sieltd
oli myo0s tunnistettavissa kolme selvdd tyylid, milld néitd asioita tuotiin esiin. Yksi
tyyleistd oli kuvata pelkkdd mainostettavaa tuotetta, mutta vain sellaista tuotetta, joka
oli selvisti suunnattu nimenomaan naisille. Néissd mainoksissa sukupuoli ja seksi

tuotiinkin mainokseen joko puhtaasti tuotteella ja sen tarkoituksella tai esimerkiksi
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dramatiikalla, salaperdisyydelld tai seikkailun ja vaaran tunnulla. Toinen tyyli oli
mainostaa tuotetta pelkilld tehostetulla kasvokuvalla kauniista naisesta, ndin antaen
yleensd kosmetiikkatuotteen puhua puolestaan ja ndyttdd jdlkensd suoraan mallin
kasvoilta. Niissd mainoksissa tuotiin esimerkiksi ajan naiskuvaa esiin katseen eri
merkityksilld ja tdtd kautta sanattomalla viestinnilla. Kolmas tyyli oli kokokuva, joko
yksittéisestd naisesta tai miehelld tehostetuista naisista. Kuitenkin myos tima tyyli pyrki
samaan, eli kuvaamaan itsendistd, tasa-arvoista naista koko komeudessaan tai sitten,
kuten kuvassa 3, pdinvastaisella asetelmalla &drsyttimiddn katsojien mieliin sama

mielikuva ja saamaan téten puhtia toteuttaa nima kaikki asiat.

Kaikissa tutkimuksen yhdysvaltalaisissa mainoksissa pyrittiin sukupuolella ja
naisihanteilla samaan lopputulokseen: néyttiméédn, ettd meiddn tuotteellamme myos
sinusta tulee tasa-arvoinen nainen miesten rinnalle. Eli sukupuolen ja seksin avulla ei
vain peilattu omaa aikaa, vaan jopa yritettiin muuttaa sitd ja tdten rohkaista naisia
muuttamaan sitd. Voi siis sanoa, ettd vaikka miehet tekivdt suurimmaksi osaksi myos
naistenlehtien mainonnan, korostui ajan henki silti nimenomaan naisten nidkokulmasta

kaikessa mitd mainokset edustivat tai yrittivit edustaa.

Liséksi jokaiseen mainoskuvaan jii vield paljon analysoitavaa mainostekstid, joka avaa
entisestdéin mainoksen ja mainostettavan tuotteen arvoja, mielikuvia ja sanomaa. Téten
luvussa nelji paneudutaankin jéljelle jddneisiin mielikuviin samoissa tutkielman
yhdysvaltalaisissa mainoskuvissa kuin tissi ja edellisessdkin luvussa ja jdlleen edetdin

mainosten suhteen kronologisesti.

3.2. Sukupuoli suomalaisissa mainoskuvissa

My0s jokaisessa 13 suomalaisessa mainoskuvassa sukupuoli ja naiskuva ovat vahvasti
lasnd. My06s Anna ja Me Naiset ovat naistenlehtind suunnanneet mainontansa naisille, ja
sen huomaa parhaiten mainostettavista tuotteista, jotka ovat, yhdysvaltalaisista

mainoksista hieman eroten, ldhinnd erilaista kosmetiikkaa. Kuitenkin Yhdysvaltojen
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tapaan my0s Suomessa mainonta oli pitkélti miesten ja “millaisia naisia mies haluaa”-

ajattelumallin kisissd>’.

Tamén takia my0s suomalaisia mainoskuvia tulee analysoida sukupuolen sekd oman
aikansa naiskuvan kautta, joka olikin 1960- ja 1970-lukujen vaihteessa Suomessa hyvin
samanlainen kuin Yhdysvalloissa. Eli naiset alkoivat herddmddn omiin oikeuksiinsa,
niin vartalostaan kuin eldméstdéin, vaatimaan tasa-arvoa sukupuolten vilille ja

ilmentimiin titd kaikkea myds oman tyylinsi kautta.®

1960-luvun alussa Suomessa muodissa olivat vield kotelo- ja minimekot, mutta
hdivahdyksid unisex-muodista oli jo ndhtdvissd, kun hippihenkiset housut valtasivat
kaduilta tilaa. Kuitenkin vuosikymmen loppua kohti ja seuraavalle vuosikymmenelle
tultaessa, naiset alkoivat selvisti pukeutua maskuliinisemmin levedlahkeisten housujen,
isojen nahkavoiden seké t-paitojen avulla. Voisi siis sanoa, ettd 1970-luvulla naisten ja
miesten muoti ei juurikaan eronnut toisistaan ja kumpikin sukupuoli tuli
pukeutumisessaan ldhemmds toista, esimerkiksi miehet pitkilld hiuksilla ja naiset
pitkilld housuilla, ja tdmi kaikki olikin yksi tapa ilmaista vastalause naisten asemalle

yhteiskunnassa.®!

Myos esimerkiksi naisten harvat hameet pitenivit nilkkoihin asti 1970-luvulle tultaessa
merkkind varallisuuden kasvusta ja maailman poliittisesta tilanteesta, joka on aina
vaikuttanut naisten hameen helman pituuteen. Esimerkiksi ensimmdiisen maailman
sodan aikaan helma nousi, jotta naiset pystyivdt esimerkiksi ajamaan autoa ja
urheilemaan kansainvilisissd kilpailuissa. Lisdksi 1970-luvun poliittinen tilanne
rauhoittur 1960-luvuun verrattuna ja esimerkiksi naisasia otettiin enemmaén tosissaan.
Taten naiset halusivat peittdd itseddn enemman, jotta heidit otettaisiin vakavasti, ja he
saisivat ansaitsemansa kunnioituksen yhteiskunnassa. Voi my0s sanoa, ettd yleisesti
1960-luvulla naisen ulkondkd kuvattiin kulmikkaana sekéd graafisena ja 1970-luvulla

selvdsti luonnollisempana ja pehmedmpdnd, kaikin puolin. Lisdksi esimerkiksi

9 Stern, 2012, 2-11.
60 | ehtovaara, 2016, 12-16.
61 Lehtovaara, 2016, 40-50.



maailman avautuminen ja

kirjontakuvioina ja uudenlaisina asusteina.

61

globalisaatio alkoivat nédkyd etnisind kuoseina,
62

3.2.1. Vuoden 1967 suomalaiset mainokset

Ensimméiinen suomalainen mainos, kuva 15,
mainostaa Glimtoli-syvésivytystd kolmen identtisen,
piirretyn naisen kasvojen avulla siten, ettd vain hiusten
véri vaihtuu naisten kesken. Luonnollisesti siis naisille
mainostetaan naistentuotteita jilleen toisten naisten
avulla. Lisdksi ndma naisten kasvot ovat tdysin aikansa
naisihanteeseen menevid, eli hoikkia, pitkékaulaisia,
hieman kompelditi, aivan kuten Twiggy®. Myos
naisten verrattain lyhyet mutta naiselliset hiukset
sopivat aikaansa, 1960-luvun loppupuolelle, silld
poikamaisen lyhyet hiukset olivat juuri se héivdhdys
unisex-muodista, joka nosti pddtddn 1960-luvun
aikana. Tédten mainos pyrkii iskemédin trendikkdisiin,
moderneihin suomalaisiin naisiin, jotka kaipaavat
jotain uutta omaan sekd yhteiskunnan ulkondkoon,

kuten esimerkiksi tasa-arvoa sukupuolten vilille.

Kuva 15. Me Naiset. No 33, 16.8.1967, s. 15.

3.2.2. Vuoden 1968 suomalaiset mainokset

Vuoden 1968 ensimmadinen ja ainoa mainos, kuva 16, mainostaa hoikkien, pitkien ja

ndyttdvien naisten jalkojen sekd poptaiteellisen virikkddn asun avulla Partner-merkin

tupakka-askia, joka oli aikanaan hyvin yleinen mainosten aihe suomalaisissa lehdissa,

silld sen mainostus sallittiin jdlleen hetkeksi vuonna 1964 sosiaali- ja terveysministerion

62 Lehtovaara, 2016, 40-50.
63 Lehtovaara, 2016, 17-21.
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annettua tarkat ohjeet sithen®. Tissid mainoksessa sukupuoli sekid ajan naiskuva

tulevatkin esille ithannenaisen jalkojen lisdksi siind, ettd naisen toinen jalka on verhottu

pitkiin, leveédlahkeisiin housuihin ja toista peittdd vain lyhyt minihame. Taten on saatu

naisen pddlle puettua maskuliininen sekd erittdin naisellinen asu, ikd&n kuin

tasapainottaen toisiaan ja néyttden, ettd jokaiselta l10ytyy maskuliinisia sekd feminiinisid

puolia.

Talla tavalla tdimi mainos ottaa ovelasti kantaa omaan aikaansa ja néyttdi, ettd tupakan

o nem s s AL R ALY 1‘%\‘4\“‘?:\‘&%9‘%\

Amer-Tupakke O

Kuva 16. Anna. No 38, 17.9.1968, s. 2.

e a In Mittista Savuke -
Seuraq osta nauttte enemman j maksatte vahemman, Nimi: Patne.

poltto, maskuliinisuus sekd feminiinisyys
kuuluvat kaikille. Savuke tituleerataankin
modernin mittaiseksi tupakaksi, aivan
kuten mainoksen piilossa olevat modernit

arvot sekd hoikka, niyttdvd nainen ovat.

Tdmid mainos on jélleen pyrkinyt
uppoamaan moderneihin, asemastaan
miesten rinnalla kiinnostuneisiin,

suomalaisiin naisiin, jotka vakuuttuvat
mainoksen arvoista ja ajatusmaailmasta.
Partnerin savukemainos todistaakin, ettd
my0s mainoksissa yhteiskunnallisuus on

pop ja erittdin myyva keino saada uusia

asiakkaita.

3.2.3. Vuoden 1970 suomalaiset mainokset

Kahdesta edellisestd vuodesta poiketen, vuoteen 1970 mahtuu neljd mainosta, ja niistd

ensimmdéinen, kuva 17, mainostaa

naisille  suunnattua  Miss  Breckin

hiuskiinnetuoteperhettd vuosikymmen vaihteen ndyttidvin ja loistokkain kampauksin.

Hiuskiinnettd mainostetaan poptaiteellisen vérikkéaésti sekd kolmen naisen rintakuvan

ettd itse tuoteperheen kuvien avulla.

64 Sananvapauteen, Tupakkamainonta kiellettiin.
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Mainoksen naiset edustavat jilleen
sukupuolelleen tyypillistd ihannetta
uuden vuosikymmenen ensimmaisind
vuosina, eli tyylikkditd, itsendisid

naisia, jotka tekevét tOitd, nauttivat

Miss Breck hiuskiinne' pitiii,  eclaméstdin  ja  ndyttdvit  aina
oli kampauksenne millainen tahansa.

huolitelluilta sekd onnellisilta tasa-
arvoisessa yhteiskunnassa. Naiset ovat
myo0s langan laihoja, aivan kuten ajan
mainosten mallien tuli olla® ja
muutenkin menevit esimerkiksi
meikiltddn kohti hieman pehmedmpéa
tyylid kuin 1960-luvulla, ndin seuraten
uuden vuosikymmenen uusia tuulia.
Mainos pyrkii sukupuolen ja vériensa
avulla  saamaan  katsojan  pdédn
kddntymédn ja toteamaan, ettd hekin
haluavat olla moderneja naisia, aivan
kuten Miss Breckin hiuskiinnettad
mainoksessa kayttivit naiset ovat -- tai
ndin  ainakin  mainoksen  tekijat

ajattelivat mainosta tehdessaan.

Myds kuva 18 jatkaa
naistenkosmetiikan seki naisen
kasvokuvien parissa. Kuva mainostaa
Miners-merkin kasvovoita, eli
sdvyvoidetta, mutta ei 1970-lukulaisten
mielestd “tidydellisen naisen” kuvalla,

vaan vérien seki astetta

Kuva 18. Me Naiset. No 36, 9.9.1970, s. 2. samaistuttavamman  naisen  avulla.

6 Rossi, 2003, 36-87.
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Vaikkakin kuvan nainen on oikein kaunis, ei mainokseen valittu kuva ole
onnistuneimmasta pédstd, ja tdmé pyrkii tuomaan aikansa naisille nimenomaan tarkedd

samaistumispintaa.

Mainos ldhestyy naisia hieman eri ndkokulmasta kuin aikaisemmat mainokset ja timén
avulla erottuu edukseen kaikesta mainostulvasta. Lisdksi vaikka naisesta on valittu
hieman epédonnistunut kuva, on Miners-kasvovoide onnistunut tekeméén huonosta
tilanteesta parhaan mahdollisen, ja ndin mainos pyrkii todistamaan naisille tuotteen
toimivan. Mainos vetoaa myos koomisten ja 1970-luvulla jo vanhentuneiden lasien seka
erikoisen peruukin avulla naisten huumoriin ja hulluttelevaan puoleen ja téten siihen,
ettd jokaisen naisen tulisi saada olla juuri sitd mitd haluaa, tasa-arvoisesti. Tamai siis
pyrkii vetoamaan monella tasolla aivan tavallisiin naisiin ja saamaan heidit kaikella

télld puolelleen sekd ostamaan tuotetta.

Vuoden 1970 kolmas mainos, kuva 19, mainostaa edellisistd mainoksista poiketen
hieman erilaista naistenkosmetiikkaa, eli hajuvettd. Tdma onkin ensimméiinen mainos,
josta puuttuu tdysin konkreettinen kuva naisista, mutta silti sukupuoli ilmenee

mainoksessa monin eri tavoin, esimerkiksi erilaisilla symboleille.

Sen liséksi, ettd mainos mainostaa nimenomaan naisille suunnattua parfyymié, on sithen

\ tuotu monia jopa tyttomaisid
elementtejd, kuten kukkasia, syddmii ja
feminiinisid kiehkuroita. Naméa kaikki

elementit liitettiin vahvasti

naisellisuuteen, vaikka hippiliike

Parfym cologne yrittikin tehdd niistd tasapuolisia niin

CCOINIONOXY

miehille kuin naisille. Kuitenkin ndméa

RAIKAS,THANAN asiat voitiin edelleen laskea
RAIKAS sukupuolilatautuneiksi ja ndin
muutamalla piirretylla muodolla

mainokseen on saatu liitettyd

Muistatte sen . . . .
; naissukupuoli. Mainoksen symbolien

punaisesta

tal sinisesta .. .

raidasta. avulla lehted lukeneet naiset ovat
\ J toivottavasti heti saaneet varmuuden,

Kuva 19. Anna. No 37, 15.9.1970, s. 102.
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ettd tuote on nimenomaan naisten parfyymi, eikd esimerkiksi unisex-haju, ja néin he

ovat rohjenneet kdyda ostamassa sen itselleen.

Viimeinen vuoden 1970 mainos, kuva 20, mainostaa  Scherk-merkin
kasvojenpuhdistusmaitoa piirretyn naisen kasvokuvalla. Kuvassa olevalla naisella on
jilleen hyvin twiggymiinen® graafinen meikki ja 1970-luvulle sopiva niyttivi

kiharakampaus, eli hén sopii hyvin aikansa naisihanteeseen ja nukkemaisella

@ || kauneudellaan pysiyttia katseen, varsinkin, koska
g-w?\g mainoskuva ei suoraan kerro mitd mainostetaan,
‘. j@'f ' joten mielenkiinto herdd tarkistamaan miké tuote
\.3 - on kyseessd. Tdmd on yleinen sekd toimiva
by A1, mainoskikka, ja tdssd tapauksessa mielenkiinto
Kuli'aseni ‘leens s aese .
s koike sta huolivhaic pyritddn herittimdidn nimenomaan sukupuolen
05V°5|!|:3\f01 melko avulla. Mainos onkin hyva esimerkki myos téstéd
ikaiset.

kikasta.

Ei edes perusteellinen pesu salppualla ja vedelld
iin_kuin Scherk

nl
tekee. Poista Scherk'illd iltaisin kasvoillesi

péiviin aikana ker&fintyneet epipuhtaudet ja make-
up. K#yté sité myds aamuisin ennen kuin

parasimenin. ol varten. Kasvojen ja lauseen: ”Kultaseni — kaikesta
Tee kauniista Ihostasi tdysin puhdas Ja heledi —
néin voit mltli::.ulllr:l:rﬂlfwinnnkﬁlmn

huolimatta kasvosi ovat melko likaiset” avulla

SCHERK | potentiaalisten asiakkaiden huomio on toivottavasti
Face Lﬂ“ﬂ“ . .. . .. .
Tonic : saatu ja tehty selviksi, ettd kuvassa mainostetaan
Cleansing Milk ‘
nimenomaan naisille suunnattua tuotetta. Tésti
==
e, selvid viittauksia ovat juuri kuvan nainen seki
=
suomessa: ERI Ab . . e e e .
oy TRANS-M viittaus naiseen feminiinisen hellittelysanan

103

“altaseni” muodossa.
Kuva 20. Me Naiset. No 42, 21101970,  Kultaseni” muodoss

s. 103.

66 L ehtovaara, 2016, 17-21.
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3.2.4. Vuoden 1971 suomalaiset mainokset

Vuoden 1971 ainoa mainoskuva, numero 21, mainostaa XZ-merkin kampausnestetta,
jélleen piirroskuvalla naisen kasvoista liittden tuotteen heti ensivilkaisulla naisiin ja

naiseuteen. Vaikka kuvan nainen on

erittdin pelkistetty &ariviivapiirros,
voi sen pitkistd hiuksista sanoa, ettd
ne ovat ajalleen ajankohtaiset ja
tyylikkait. Lisdksi voi sanoa, ettd
kuvassa on hoikka, kaunis nainen,
jolla. on  1970-luvun  tyyliin
tuuheahkot kulmakarvat, korostetut

silmét sekd huulet. Han siis menee

X7 —kampausneste
tekee hennoista ja

hauraista hiuksista |
tuuhean kampauksen.

BERNFR | _ yain parasta

~_ 1883 -

aikansa muottiin tdydellisesti ja
kertoo jélleen ensi ndkemadltd, ettd

mainoksessa on Kkyseessd tdysin

naisille suunnattu tuote. Nédin naiset

toivottavasti kiinnostuvat tuotteesta,

lukevat koko mainostekstin ja

tekevit myonteisen ostopaitoksen.
Kuva 21. Anna. No 14, 6.4.1971, s. 84.

3.2.5. Vuoden 1972 suomalaiset mainokset

Vuoteen 1972 mahtuu jilleen hieman enemmin mainoksia, eli kolme kappaletta, ja
niistd ensimmdinen on kuva 22. Kuvassa mainostetaan edellisen vuoden tapaan

kosmetiikkaa ja esimerkiksi kuvan 19 tapaan tiysin ilman suoraa kuvaa naisesta.



Kuva 22. Uusi Anna. No 7, 15.2.1972, s.16.

( kationiakiiivinen'

hivkille

I minuutizza IOgrammalla

Hierokaa padhan
ja jattakaa. .
Selvittaa hiukset.
Saa ne Kiiltdmaan.
Antaa ryhtia.
Ja hoitaa niita.
Kationiaktiivisuutensa
ansiosta poistaa
sahkdisyyden.
Ette tarvitse
kampausnestetta.
VITA PLUS

Hiusten Pikahoito . .
ja hiuksenne
ovat kunnossa.
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Tdmd mainos kuitenkin eroaa edeltdjistddn

selvasti, silldi mikddn mainoksessa ei

paljasta, onko Vita Plus hiusten pikahoito

tarkoitettu naisille vai miehille.

Mainoskuvassa ei ole sukupuolittavaa

symboliikkaa, mainostekstissd ei viitata

kumpaankaan sukupuoleen ja jopa kuvan

virit  ovat  loppujen lopuksi  hyvin

silld punainen menee

Kuitenkin

sukupuolineutraalit,
niin naisille kuin miehille.
sukupuoli on myos tdssd mainoksessa ldsni
jo pelkdstddn sen takia, ettd mainos on
sijoitettu nimenomaan naistenlehteen. TAméan

takia voisi siis automaattisesti sanoa, ettd

mainos on suunnattu naisille, vaikka itse

|

tuote olisikin esimerkiksi unisex-tuote ja titen my0s suunnattu miehille. 1970-luvun

alussa tdmi on ollut erittdin toimiva mainostaktiikka, silld naiset halusivat olla tasa-

arvoisia. Vita Plussan tuote antaakin naisille tilaa olla tasa-arvoisia ja esimerkiksi ostaa

. ’

e E
Spchom okt Moims ot e oo

winey ®\nes  qine,

— O
Shake-Up

i | Miners Blue Girl parfyymi-
& deodorantti - kun olet
B tunteelllsella tuulella

Dy Dréam  Bine Gin

Kai
T mukxva_ uuuuuu

unisex-pikahoito  koko  perheen  kdyttoon
sukupuolesta vélittdméttd, silld miksi mieskin ei

voisi haluta kiiltavid ja ryhdikkaitd hiuksia.

Kuva 23, sen sijaan palaa taas perinteisemmin
mainostamaan kosmetiikkaa naisen kasvoilla.
Uutena kikkana mainokseen on kuitenkin valittu
kuva suoraan mainostettavan Miners Blue Girl-
jotta

parfyymideodorantin kyljesta,

potentiaalinen  asiakas tunnistaisi  kyseisen

tuotteen kaupanhyllysta tehokkaammin.

sinisend painettu nainen menee

1970-luvun

Mainoksen

jilleen kaikkinensa ajatukseen

thannenaisesta katse kdfnnettynd tulevaisuuteen

Kuva 23. Me Naiset. No 40, 4.10.1972, s. 72.
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ja isoon huiviin kairiytyneend, melkein kuin identiteettiddn ja sukupuoltaan piilotellen.

Tamé kertoo, tuotteen sukupuolittunut nimi tehokeinona, mainoksen katselijoille, ettd

Minersin tuote peittdd naiselliset hajut yhtd tehokkaasti kuin huivi kuvan naisen, néin

toivottavasti saaden ihmiset harkitsemaan vakideodoranttinsa vaihtoa Minersin

valmiiksi hajustettuun parfyymivaihtoehtoon.

1971 vuoden viimeinen mainos, kuva 24, mainostaa toisenlaista, perinteisempii

AQud
Mana

Uusi
Anti-perspirantti
Deodorantti
Ole viiledn raikas
— hyviin tuoksuinen!
Aqua Mandan
avulla

—
Kuva 24. Uusi Anna. No 42, 17.10.1972,
s. 123.

deodoranttia, mutta jélleen ilman suoraa kuvaa
naisesta. Mainoskuvassa on kuitenkin
feminiiniseksi  laskettuja  symboleja,  kuten
kukkasia, naisellista kaunokédsialaa sekd naisen
nimeen viittaava tuotteen nimen osa: “Manda”.
Muutenkin tuotteen nimen, “Aqua Manda” voi

ajatella olevan vadnnds naisen nimestd Amanda.

Téaten mainoksessa on monta pientd yksityiskohtaa,
joista selvidd, ettd kyseessd on viiledn raikas ja
hyvian tuoksuinen uutuus nimenomaan naisille.
Ndin taas sukupuolen avulla, ilman sen suurempaa
paille liimausta, on mainos kertonut, kenelle tuote
on suunnattu ja minkd tyyppistd tuoksua se pitda
sisdlladn  toivottavasti ~ houkuttaen  naiset
kokeilemaan tuotteen wuutta anti-perspirantti-

kukkaistuoksua.

3.2.6. Vuoden 1973 suomalaiset mainokset

Vuoden 1973 ensimmadinen mainos, kuva 25, mainostaa edeltdjansd tapaan naisten

kosmetiikkaa ilman konkreettista kuvaa naisesta. Mainoskuva on kuitenkin edellisesta

poiketen vireiltddn ja symboleiltaan hyvin sukupuolineutraali, eikd itse kuva paljasta

sukupuolta tuotteen kayttdjdlle. Sen sijaan mainosteksti ja tuotteen nimi “Jane”

viittaavat suoraan naissukupuoleen.
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i

Jan e’s 1 .. ] Tuotteen nimelld sekd ottamalla mainokseen Jane

Hellenin, eli yrityksen omistajan, kommentti

|, —uasi
| hiuskiinne?! tuotteesta,  tehddin  mainoksesta ja  itse

>>Kristallinkirkas, melkein
tuoksuton. Sellainen on minun
iuskii =

Lo & 21

hiuskiinteestd sukupuolittunut ja ndin naisten tuote.

Eli jos tuotteen nimi olisi ollut jokin neutraali, eikd

mainostekstiin olisi laitettu tuotteen kommentoijan
nimed, olisi timd mainos voinut olla tuotteesta,

joka sopii koko perheelle. Kuitenkin mainos

- “paljastaa” tuotteen todellisen kayttdjadkunnan ja

-irka:| Suurl

e taten myoOs tdssd mainoksessa on sukupuoli esilla.
Mainos vetoaakin jilleen vain naisiin, jotka ovat
uuden hiuskiinteen tarpeessa, eikd esimerkiksi

miehiin, jotka my0s voisivat tarvita uutta, melkein

S @ : tuoksutonta, kristallinkirkasta ja pehme#d pitoa
3 ___ hiuksiinsa.
Kuva 25. Uusi Anna. No 14, 3.4.1973,
s. 70. Sen sijaan kuva 26 mainostaa
T

gY—I—AH ErK"l\h . parfyymideodoranttia samalta merkiltd kuin kuva
2 MlNERS 23, eli Minersiltd. Tdssd mainoksessa on kiytetty
"l |PARFYYMIDEODORANTTI. TS : :
oA L e s samaa huiviin kietoutuneen naisen kuvaa kuin
1 ]|BLUE GIRL - DAY DREAM - SHAKE-UP . . L .
i edellisessakin, mutta tdlld kertaa mustavalkoisena

miners

ja ainoastaan pullon kyljestd. Lisdksi deodorantin
voimaa on korostettu liekkikuvioin, jotka voidaan

laskea melko maskuliiniseksi symboliksi. Téiten

% perfume 6 Deod® vaikka kuvassa on itsevarman ja kauniin naisen
painokuva, on kuva muuten maskuliininen ja sopii
titen erinomaisesti 1970-luvulle, eli aikaan, jolloin
naiset toivat esiin maskuliinisia puoliaan ja

halusivat olla mahdollisimman samanarvoisia kuin

miehet olemalla silti 100 % naisia. Tdm&d mainos

pyrkii vetoamaan moderneihin, yhteiskunnallisesti

valveutuneisiin naisiin, jotka syleilevit omaa
Kuva 26. Me Naiset. No 14, 4.4.1973,
s. 69.
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maskuliinisuuttaan vastalauseena tasa-arvon puutteelle, mutta haluavat silti tuoksua

naisellisen hyvélta.

Viimeinen mainos, kuva 27, jatkaa edeltijinsd jalanjdljissi mainostaen
parfyymideodoranttia, mutta tidlld kertaa Yaxa-merkiltdi. Tdma mainos on kuitenkin
hyvin naisellinen piirretyin, vérikkdin perhosin, naisellisin vérein ja yhden pullon

kyljessé olevalla naisen

kasvopiirroksella. Tdmi mainos huutaa

)
N

4
‘

siis jo kaukaa stereotypista
naissukupuolta  ja  sitd,  kenelle

mainostettava tuote on suunnattu. Niin

1sen ine deodorantelssa on jannittiyat myos fassa maanksessa mYYdaan
iset parfyymit.Valitse oma lukusi,

wﬂwmi,.sulomen. galaperéjmm

joltalokas tai viettelovi kuin uusi 11, neitoperho,

tuotetta puhtaasti sukupuolen avulla
tietylle sukupuolelle ja mainos saakin
aitkaan  mielikuvan, ettd  Yaxan
deodorantilla naisesta tulee suorastaan
tyttoméisen  kaunis, aivan kuten
perhonen. Téllainen mainoskikka iskee

perinteisiin, naisellisiin naisiin ja saa

PERFUMED heidit toivottavasti valitsemaan
DEODORANT  COLOGNE , , ,
g PERF“MW kyseisen parfyymideodorantin
s
‘ CUHIGNE esimerkiksi edellisen

Kuva 27. Me Naiset. No 16, 18.4.1973, 5. 99. maskuliinisemman version sijaan.

3.2.7. Yhteenveto sukupuolen analyysista suomalaisissa mainoksissa ja vertailua

yhdysvaltalaisiin mainoksiin

Kaiken kaikkiaan my0s melkein jokaisessa suomalaisessa mainoskuvassa vuosilta
1967-1968 sekd 1970-1973 sukupuoli, ajan naiskuva seki -ihanne olivat jollain tavalla
lasnd. Kuitenkin my6s suomalaisista mainoksista pystyi erottelemaan kolme selvéa

tyylid siind, miten ylla mainitut asiat mainoksissa nékyivit.
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Ensimmdinen selked tyyli oli laittaa mainokseen naisen kasvokuva ja ndin tuoda heti
kittelyssd ilmi kenelle mainostettava tuote oli tarkoitettu. Lisdksi téllaisissa
mainoskuvissa kuvattu nainen oli aina aikansa naisihanteen mukainen hoikka ja kaunis,
ndyttdvasti meikattu moderni nainen. Toinen tyyli oli jattd4 mainoskuvasta tdysin pois
selvd naisen kuva ja suurimmassa osassa tapauksista tuoda naissukupuoli kuvaan
feminiinisilld symboleilla tai sanoilla, jotka paljastivat, kenelle tuote oli suunnattu.
Tahdan kategoriaan kuului kuitenkin my0s yksi poikkeus, kuva 22, jossa ei tuotu
mitenkdin esille, oliko tuote suunnattu naisille vai miehille. Kolmas tyyli, johon kuului
suomalaisista mainoksista vain ensimmainen mainos, kuva 15, oli naisen pukeutumisen
avulla tuoda mainoksen pointti esille, eli tdssé tapauksessa pukea toinen pitka ja hoikka
jalka maskuliinisiin housuihin ja toinen naiselliseen lyhyeen mekkoon. Ndin mainoksen
tekijat pyrkivét kertomaan, ettd heidin tuotteensa sopivat kaikille moderneille naisille
sekd michille, tasa-arvoisesti, kuitenkin korostaen naistenlehdille tyypilliseen tapaan

sanomaansa nimenomaan naisihanteen kautta.

Myo6s melkein kaikissa suomalaisissa mainoksissa sukupuolella sekd esimerkiksi
naisihanteella pyrittiin tiettyyn lopputulokseen. Kuitenkin Yhdysvalloista eroten
suomalaisissa mainoksissa lopputulos ei ollut joka kerta sama. Joissakin mainoksissa
haluttiin korostaa modernia, tasa-arvoista naista, mutta joissakin mainoksissa viestittiin
vain, ettd tuote on tehty nimenomaan naisille. Joukkoon mahtui myds yksi mainos, jossa
sukupuolta ei korostettu ollenkaan ja ndin pyrittiin todelliseen tasa-arvoon. Voisi siis
sanoa, ettd suomalaiset mainokset olivat hyvin eri tavalla yhteiskunnallisia kuin
yhdysvaltalaiset, silld suomalaisissa mainoksissa sukupuoli ja oman ajan naisroolit
olivat vahvasti mukana, mutta hieman sukupuolineutraalimpaan sidvyyn ja jopa tasa-

arvoisemmin kuin yhdysvaltalaisissa mainoksissa.
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4. MAINOSTEKSTIT JA MIELIKUVAT MAINOSKUVISSA

Viimeisessd kasittelyluvussa analysoidaan mainostekstien ja niiden luomien
mielikuvien merkitys ja eri ilmenemismuodot tutkimukseen valituissa 27
mainoskuvassa. Jilleen mainoskuvat analysoidaan kronologisesti yksi kerrallaan siten,
ettd ensin kdyddan lipi yhdysvaltalaiset mainokset ja tdmin jilkeen suomalaiset
mainokset. Kun yhdysvaltalaiset mainokset on saatu analysoitua, on vuorossa tilldkin
kertaa lyhyt yhteenveto. Sen sijaan my0s tdssd luvussa suomalaisten mainosten jidlkeen
seuraa lyhyt yhteenveto sekd Ilyhyt vertailu suomalaisten ja yhdysvaltalaisten
mainoskuvien ja niissid esiintyvien mainostekstien sekd niilld luotujen mielikuvien

valilla.

4.1. Mainostekstit ja mielikuvat yhdysvaltalaisissa mainoksissa

Poptaiteen tuomien elementtien sekd sukupuolen tuoman Kkontrastin lisdksi
analysoituihin mainoskuviin mahtuu myds muita mielikuvien luojia, ja niisti yksi isoin
on mainostekstit. Jokaisesta yhdysvaltalaisesta mainoskuvasta vuosilta 1967-1971
16ytyy mainosteksti, joka avaa entisestddn mainostettavaa tuotetta sekd luo lisdd

mielikuvia, joiden avulla mainostettavaa tuotetta saataisiin myytyéa lisaa.

Mainostekstin merkitys mainoksessa on siis suuri, silli nimenomaan mainostekstin
tulisi viimeistdén herdttdd ostajan mielenkiinto sekd piilossa olevat tarpeet. My0s
mainostekstiin patee sama idea kuin mainoskuviin, eli ensin herdtetdédn huomio, sitten
sitd kautta kiinnostus tuotetta kohtaan, ja lopulta timén tulisi johtaa itse ostotoimintaan.
Téatd mainostekstin ja ylipddtdnsd mainossanoman rakennetta kutsutaan niin sanotuksi
AIDA-kaavaksi, eli Attention = huomio, Interest = kiinnostus, Desire = halu, Action =

toiminta.®’

Erilaisia tapoja herdttdd mahdollisen ostajan huomio tekstin avulla on esimerkiksi

viliotsikoilla, iskulauseilla, reunahuomautuksilla, lihavoinnilla, kursivoinnilla,

57 |ltanen, 1989, 146.
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kuvateksteilli tai esimerkiksi sanavalinnoilla, vireilld, toistolla ja fontilla.® Naisti
tehokeinoista suurinta osaa voikin ndhdd my0s tutkimukseen valituissa
yhdysvaltalaisissa mainoksissa vuosilta 1967—1971, ja ndiden avulla mainoksen tekijat
ovatkin halunneet viimeistddn saada potentiaalisen asiakkaan ldhtemédidn kohti

ostospaatosta.

4.1.1. Vuoden 1967 yhdysvaltalaiset mainokset

Ensimmaéinen yhdysvaltalainen mainos, kuva 1, sisdltdd paljon tekstid, joka antaa
huomattavan midrdn lisdtietoa itse mainostettavasta tuotteesta, eli Joyce-merkin
kengistd. Tdmén mainoksen tekstin tehokeino on ehdottomasti kaunis, kuvaileva ja jopa
runollinen teksti, joka johdattaa lukijansa kauniina kesipdivina seikkailujen ja vaarojen
keskelle upealla luksuspurjeveneelld ja titen antaa melkein kuin lupauksen, ettd Joycen
kengilld kaikki timd on mahdollista. Teksti pyrkii herdttimédn mielenkiinnon kuvassa

Prevailing breezes for months of sun-days oleviin kenkiin aivan uudella tavalla

The airy weaves of Joyce's light nylon straws make these
your most refreshing fashion step into summer

it o s ja maalaa mielikuvan maisemasta,
Peakpump, Straw Oasis, Parigi

Joyce adda\'lath%;{ mihin pelkdt mainoksen kuvat eivit

pysty.

Lisdksi mainoksen teksteissd on
leikitelty fonteilla. Lyhyen,
kuvailevan tekstipdtkdn fontti on
hyvin perinteinen ja pelkistetty, aivan
kuin tekstin  annettaisiin  puhua
puolestaan. Sen sijaan otsikkoon
”Prevailing breeze for months of sun-
days” on kéaytetty heti hieman
koristeellisempaa ja isompaa fonttia,
jotta lukija huomaisi ensin timén

leikittelevan korulauseen.

Sout Jore styen $1210 $18 Fos msost e, wr st €411 Cicimnt, O 43201
o Eanats JOVCEthow s mavwiochered by A8 o (g T DoP €47 Cninn, O a5

Kuva 1. Cosmopolitan. April, 1967, s. 45.

%8 Turja, 1993, 147.
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Kuitenkin suurin panostus fontin suhteen on annettu itse merkin nimelle ”Joyce”. Sen
lihavoitu, iso, musta, mutta yksinkertainen fontti pistdd kaikista teksteistd ensimmaiseni
silmdén. Se on siis ymmarrettdvisti haluttu ndkyvimmaiksi tekstiksi, jotta lukijat
huomaisivat heti, mikd briandi on kyseessd ja pysdhtyisivit mainoksen kohdalle jo
senkin takia. Joycen perdén on myds kirjoitettu tyttomdéisen leikkisélld fontilla lause:
”...add joy to your life!”, joka ajaa ilmeisesti Joyce-merkin iskulauseen osaa ja tdten
vield entisestddn korostaa koko mainoksen antamaa mielikuvaa seikkailuista kauniina

kesdpaivind meren tyrskyissa.

Nam4i tekstit ovat erittdin tukeva elementti koko mainoksessa, silld ilman niitd
mainoksen mielikuva jéisi ikddn kuin kesken. Kuitenkin tekstien avulla koko Joyce-
merkin brindi nuorekkaana luksusonnenldhteend tulee vahvemmin esille, ja
alakulmassa olevat kenkien hinnat, hyvin pienelld fontilla, sen kun korostavat Joycen

seikkailullista, vaarantuntuista luksusta.

Myd0s toinen mainos, kuva 2, jatkaa edellisen mainoksen linjaa pidempien tekstipétkien
suhteen. Tédssd mainoksessa isolla ja selkeilld fontilla oleva iskulause on vain selvésti

yksinkertaisempi kuin edellisessd mainoksessa.

AEYOU HAaVETO DO\WDJ;Q Iskulause: ”If you have to powder
YOUR NOSE A LOT.
TRY CORN SILK

your nose a lot, try Corn Silk” on
hyvin itsensd selittdvé, eikd siind ole
juurikaan kaytetty mielikuvitusta tai
kauniita korulauseita. Sen
yksinkertainen faktapohjaisuus onkin
juuri se tehokeino, milld katsoja
toivottavasti huomioi kyseisen
tuotteen. Se pyrkii vetoamaan naisten
ulkondkopaineisiin ja saamaan tlla
tavalla  naisia  puolelleen.  Eli
yksinkertainen teksti yksinkertaisella

fontilla voi olla hyvin tehokas, jos sen

sisdlto on kohdennettu oikein.

Kuva 2. Vogue. September 1, 1967, 5.193.
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Tamid teksti pyrkii tuomaan mainokseen mielikuvan, etti jokainen itsestddn huolta
pitdvd nainen tarvitsee Corn Silkin kivipuuterin, jotta he ndyttdisivét aina tdydellisen
huolitelluilta, silld aikaan kuului tasainen mattaiho, aivan kuten Twiggylld®. Lisiksi
mainoksen alareunan mustaan palkkiin on laitettu paljon lisdtietoa siitd, mitd tuote tekee
ja miten se todella taltuttaa rasvaisen ja kiiltdvén ihon. Tdmé pienelld fontilla kirjoitettu
infopaketti tukee hyvin mainostekstin mielikuvaa ja antaa luotettavan kuvan tuotteesta,
silld teksti pitdd sisdllddn niin ainesosia kuin muuta kosmetiikkasanastoa tehden
vaikutuksen tuotteen ammattimaisuudesta. Infopaketti pitdd myos sisélldédn, mainoksille
perinteiseen tapaan, monia ylistdvid adjektiivejd tuoden mukanaan erittdin positiivisen
mielikuvan tuotteen todellisesta tehosta ja siitd, kuinka tyytyvéisid tuotteeseen on oltu

sen tekijoiden sekd kéyttdjien keskuudessa.

4.1.2. Vuoden 1968 yhdysvaltalaiset mainokset

Kuvassa 3 on jélleen selked iskulause: “The prince of prints — Ferro & his ban-lon

harem”. Tédmai teksti antaa siis hyvin

THE PRINCE OF PRINTS e i
FERRO & HIS BAN-LON® HAREM | selkedn viestin mainoksesta ja tukee

hyvin vérikkddn kuvan asetelmaa,
jossa kaksi naista piirittdd yhtd miesta.
Liséksi iskulauseeseen on saatu myds
vaatteiden kuoseissa ndhtavai
leikkisyyttd viittaamalla eksoottisesti
prinsseihin ja heidédn haaremeihinsa.
Otsikkomainen, yksinkertainen teksti
toimii tdssd mainoksessa ldhinnd

kuvan = selittdjand, eikd niinkdin

katseen kiinnittdjénd, silld vérikds

TR e . ) vor s
B L o L i I D T kuva kylld tekee sen ilman tekstidkin.
“Launching Pac” is Ferro's name for it. About $75. Legs to match. About $50.
i’ refree Ban-Lon Harem Collection

Kuitenkin tekstilld on tirked osuus

Kuva 3. Vogue. January 15, 1968, s.13.

%9 Lehtovaara, 2016, 17-21.
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mielikuvan luonnissa, silld sen avulla tulee mielikuva, ettd Ferro-merkki on nuorekas ja
muodikas, aivan kuten kuvan mallitkin ovat. My0ds kuvan alla pienelld printilld oleva
teksti lisdd néitd mielikuvia. Tekstipétkd kertoo kuvan vaatteiden tiedot sekd sen faktan,
ettd kuvassa todella on itse Ferro, merkin luoja, tyylikkddnd malliensa keskelld. Tama
on oiva mainoskikka, silld se, ettd tuotteen luoja itse seisoo omassa mainoksessaan,
kertoo, ettd hidn myos seisoo 100 % omien tuotteidensa takana. Se kertookin
luottavuudesta, silli jopa Ferro itse kiyttdisi omia vaatteitaan ja on vield ottanut
rinnalleen omat lempiteoksensa, ndin kertoen naisille, mikd todella on muodin

paattdjien mielestd juuri nyt in.

Neljannessd mainoksessa, kuvassa 4, tekstilld sen sijaan ei ole ldheskéddn yhtd suuri rooli
kuin aikaisemmissa mainoksissa. Tadssd Wooliten mainoksessa pddosassa ovat
nimenomaan kuvat. Kuitenkin my6s tistd mainoksesta 10ytyy pienelld ja
yksinkertaisella fontilla iskulause: ”Let us do your legwork.”. Lauseen voisi ajatella
viittaavan muodikkaiden sukkahousujen pesemisen lisdksi joko kuntoiluun, ja

nimenomaan jalkatreeniin, tai raskaaseen ty6hon.

Talla wviittauksella voidaankin tarkoittaa esimerkiksi sitd, kuinka Wooliten
hienopesuaine on niin hienovarainen, ettd se pitdd sukkahousut tdysin tiukassa
muodossaan ja saa titen jalat
ndyttdméddn jopa treenatun hyvilta.
Kuvan treenatut jalat korostavat tita
mielikuvaa, ja ehké sen takia kuva on
saanut isoimman valokeilan

mainoksessa.

Lisdksi my0s tdssd mainoksessa on
alhaalla pienen printin tekstid, joka ei
kuitenkaan vain esittele tuotetta, vaan
= l,sdnw_mk_gmwk, jopa runoilee tuotteesta. Teksti
runoilee erilaisista pitsistd jaloista,
eldvistd jaloista ja silmdn ilona

toimivista jaloista. Lisdksi se jatkaa

iskulausetta lisddamélla perddn vield

Kuva 4. Cosmopolitan. October, 1968, s.79.
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lauseen: ”So you’ll have more time to play” viitaten sithen kuinka Woolite puhdistaa
sukkahousut jopa kolmessa minuutissa. Mainoksen alareunassa olevien Woolite
tuotekuvien alla lukee vield merkin motto: ”Look alive... with Woolite”, jotta jokainen

kuluttaja tunnistaa Woolite-merkin brindin mainoksesta.

Eli tdssd el myyd4 vain uutta hienopesuainetta, vaan myods Woolite-brandid. Briandiin
yleensd liitetdénkin itsessddn jo laatu sekd laadukkuus, silli se muodostaa tuotemerkin
identiteetin antaen ndin lisdarvoa ja vahvistaen kiyttdjinsd identiteettii’’. Woolite-
briandin korostus antaakin suurta lisdarvoa tuotteelle ja saa nédin vannoutuneet brindin

kéyttdja puolelleen.

Kuva 5 jatkaa edeltdjidn kanssa samaa mallia, eli siitd 10ytyy iskulause, mutta melko
pienelld sekd huomaamattomalla fontilla kirjoitettuna. Tdma iskulause: ”The gift that
doesn’t just sit there looking pretty” seké sen alapuolella oleva pienen fontin kuvaileva
ja vérikés esittelyteksti Mele-merkisti
rakentavat merkin brindid eivitkd
niinkddn keskity itse mainostettavaan

tuotteeseen, eli  kuvissa oleviin

kukkaroihin.

Mainoksen tuotteet saavat siis tilaa
mainoksesta tekstin muodossa 1dhinna
alhaalla olevien hintojen kautta sekd

esittelytekstin  viimeisten lauseiden

aikana, jotka esittelevdit mainoksen

THE GIFT THAT DOESN'T JUST SIT THERE LOOKING PRETTY.

More than mere personal accessorics, Mele leather coordinates are truly fashion

s o el wene R b S Gt et s il mallistoa, eivitkd niinkddn itse
and do it with the flair of the elegant new “Carrara” Collection shown here,
Available in the season’s smare new muted colors: Carrara Smoke (above),

Green (below) or Brown, The fullline of eather coordinates by Mele, makers tuotteita_ Kuitenkin kalkkl mainoksen
of famous jewel boxes. Available ar fine stores everywhere.

teksti, Mele-merkin logoa mydten,
rakentavat mielikuvaa tuotteista, ja
tdten itse tuotteet eivit edes tarvitse

niin paljoa tilaa tekstissd. Esimerkiksi

iskulauseen ajatus siitd, ettdi Melen
Kuva 5. Cosmopolitan. December, 1968, s. 51.

70 vahtola, 2020.
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tuotteet ovat enemménkin kuin vain kauniita asioita ja uudelleen esittelytekstissa
toistuva sama ajatus kertoo siitd, ettd Mele-merkki ei halua olla vain kaunis, vaan my0s

kaytannollinen.

Tastd kaikesta voisi siis pditelld, ettd Mele-merkki on vield suhteellisen uusi ja tdten
edelleen kokoaa asiakaskuntaansa, silld suurin mielikuva mainoskuvan lisdksi
mainoksessa on nimenomaan Mele-merkin esittely ja brianddys, eli koko merkistd
luotava luotettava, kdytdnnollinen, mutta muodikas mielikuva. TAimé mainos onkin hyva
esimerkki mainonnan kautta tapahtuvasta brinddyksestd, eli oman brindin ja
identiteetin luomisesta, jotta jatkossakin kuluttajat valitsisivat Melen eivétka kilpailevaa

merkkia.

Vuoden 1968 viimeinen mainos, kuva 6, mainostaa Pleetway-merkkid. Tdméd mainos
eroaa kahdesta edellisestd, silld kuvan yksi katseen kddntdji on nimenomaan jélleen
otsikkomaisesti kirjoitettu teksti. Kuitenkin teksti on télld kertaa itse Pleetway-merkin
nimi, eikd mainoksen iskulause. Mainoksessa lukee siis isolla ja yksinkertaisella

fontilla, ikdan kuin aikakauslehden otsikkona, Pleetway-merkin nimi sekd sen

alapuolella merkin iskulause: ”designed for the great indoors — in 100 % COTTON”.
Tamaén lisdksi mainoksen alakulmassa

H I TWAY
—4 on edeltdjien tapaan esittelytekstid,

{ designed for the great indoors ,@ in 100%

} . COTTONE 11 eestae s " .

&- (ﬂ joka kertoo varikkailld kielelld, missa
% 5’ I

kaikissa sisétiloissa heidédn Sevilla-
tyyliset vaatteensa menevit. Tatd
 jatkaa vield toinen kappale, joka
| jélleen esittelee tuotetietoja  sekd

kertoo esimerkiksi tuotteiden hinnat.

Tamén kaiken avulla korostetaankin
omaa brindid ja saadaan mielikuva
luksusvaatteista, joita voi kayttdd
tilanteessa kuin tilanteessa ja silti olla
aina tyylikds sekd tdysin ajan
hermolla. Alatekstisti on erikseen

korostettu kohdat ”His and Her Grand

Kuva 6. Cosmopolitan. December, 1968, s. 57.
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Sevilla” sekd “Luxuriate the Com-Pleetway”. Eli vaikka kuluttaja ei koko tekstid lukisi,
niin huomaisi hén viittaukset muodikkaisiin unisex-vaatteisiin sekd luksukseen, jota
Pleetway asiakkailleen tarjoaa. Kaikki tdma teksti siis korostaa varikkdén poptaiteellista
mainoskuvaa ja vahvistaa kuvan sanomaa muodikkaasta, ajan hermolla olevasta

merkistd, joka tekee laadukkaita, mutta mukavia luksusvaatteita juuri sinulle.

4.1.3. Vuoden 1969 yhdysvaltalaiset mainokset

Vuoden 1969 ensimmiisessd mainoksessa, kuvassa 7, on edeltdjén tapaan hyvin
aikakauslehtimdinen asettelu. Siind Damon-merkin logo on aseteltu kuin lehden
nimeksi, ja muuten mainoksesta l0ytyy vain lyhyt, korulauseita sisdltivd tuotteen

esittelyteksti tuotetietoineen seké hintoineen.

Tassd mainoksessa ei siis ole juurikaan tekstid, ja téstd voisi padtelld esimerkiksi sen,
ettd Damon on jo luotettava brindi ja tdten pelkkd merkin iso logo riittdd saamaan
kuluttajat puolelleen. Tétd puoltaa myds edellisiin mainoksiin verrattuna hyvin lyhyt
e - - esittelyteksti, joka parilla
positiivisella  adjektiivilla  pyrkii

saamaan ithmiset puolelleen.

Lisdaksi mainoksen vaatteet ovat
Francesca-nimisen suunnittelijan
luomuksia ~ Damon-merkille, ja
tdmédnkin suhteen riittdd pelkkd
maininta. Se ei tarvitsekaan
enempidd esittelyd, silld aikalaiset
ovat  selvdsti  tienneet  mitd

”Francesca for Damon”-teksti

tarkoittaa. Taten pelkdstddan nimi

Susetta—=2451
A super fine, ltalian double-knit Merino wool
rolls

Francesca lupaa mainoksen
lukijoille jo taattua laatua sekd
muodikkuutta. Kaikkinensa téssd

mainoksessa siis vidhemmin on

Kuva 7. Vogue. January 1, 1969, s. 53.
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enemman ja pelkistddan merkki ja mainoskuva puhuvat jo puolestaan.

Kuvassa 8 sen sijaan luotetaan tekstin voimaan. Mainos pitdéd sisdlladn melkein kuin
pienen artikkelin Revlonin uudesta nestemdisestd luomivdristd, ja tdmd kertoo
esimerkiksi siitd, ettd tuote on todellakin markkinoilla tdysin uusi ja kaipaakin hieman
enemmain esittelyd osakseen. “Artikkeli” on jopa laitettu ikddn kuin osaksi omaa

artikkelisarjaa nimeltdan "NEWS FOR EYES”.

Artikkelista nousee muutama isommalla fontilla kirjoitettu kohta, eli otsikko: ” Revlon
creates the 'luminesque eye’” ja lopun nosto: ”’MOON DROPS’ DEMI EYE MAKEUP
by REVLON”. Lisidksi jokaisen kappaleen ensimmiinen lause on alleviivattu, jotta
kuluttaja lukisi edes ndma kyseiset lauseet, mitkd kertovat miké tuote on kyseessd ja etti
se on ensimmadinen téllainen luomivéri seki ettd heilld on myds ensimmadinen téllainen

nestemdiinen silmien rajauskyna.

Téssd mainoksessa kuva toimii siis enemmaén tekstid tukevana tekijdnd kuin omana
tekijdnddn. Se korostaa ja konkretisoi, miltd nimd uudet nestemédiset meikit todella
ndyttdvat, ja mielikuvia meikin
tehosta antaa ldhinnd mainoskuva,
eikd mainosteksti, joka vain esittelee
sen, mistd uutuudessa on kyse.

Tietenkin  teksti pitdd sisdllddn

NEWS FOR EYES:

Revlon creates
the

> 'luminesque eye’

positiivisia ja kehuvia adjektiiveja,

jotka luovat mielikuvaa todella

toimivasta meikkiuutuudesta, mutta

Luminesque Liquid Eyeshadow and
Liquid Eyeliner. A whole new way to
dress your eyes. .. in soft, shimmery
iridescent color that's more than
frosted. (It's luminous color that flick-
ers and flutters—seems almost alivel)
Together, these ‘Moon Drops® eyeshad-
ows and liners give your eyes the new
‘luminesque look'—like great, gleaming
opals held up 1o the light,

luonteeltaan teksti on selittdva ja jopa

ohjeistava.

The First Luminesque Eyeshadows.
Iridescent liquid shadows you paint on
with perfect precision, with their own
little artist's brush. Blue, Brown, Green,
Beige, Turquoise, Lemon, Pearl.

Tamid Revlovin mainos on kaikin

The First Luminesque Eyeliners. Lightly-
lustered liquid liners to outline your
lids in the softest possible color-and-
light. In 4 soft, soft demi-shades.

MOON
[ N@REs

DEMI EYE MAKEUP by REVION

Kuva 8. Cosmopolitan. September, 1969, s. 4. sekd  ohjeineen laskee kynnystd

puolin  hyvin  kauneusartikkelin

tyylinen, ja tdimd mainoskikka toimii

loistavasti uutuuksien kohdalla. Se

antaa tuotteesta luotettavan kuvan




81

kokeilla jotakin tiysin uutta. T&lld tavalla tuotteesta tehddin myos trendikids ja jopa
ammattimainen kuva, silld onhan kuva kuin suoraan luksuskuvauksista ja teksti kuin

meikkitaiteilijan arvio tuotteesta.

Vuoden 1969 viimeinen mainos, kuva 9 jatkaa edellisen tapaan aikakauslehtiméiiselld
ulkomuodolla, mutta tdssd mainoksessa tavoitellaan enemmaénkin kansikuvaa kuin
artikkelia. Kuitenkin edellisistd kansikuvatyylisistd mainoksista poiketen otsikoksi ei
ole pistetty pelkkdéd tuotemerkin nimed, vaan suoraan mainoksen isolla fontilla oleva
iskulause: ”In The Tanner Manner”, eli vapaasti suomennettuna Tannerin tapaan.
Suoraan tdmén alapuolelle on laitettu edellistd poiketen lyhyt esittelyteksti hintoineen
itse mainostettavasta, vérikkadstd trenssistd. Mainoskuvan alapuolelle oleva teksti

kertookin, misté kaikkialta Tanner-merkkié ja titd trenssid saa ostettua
Tdssd mainoksessa tekstit puhuvat

In.nIeTal'lnel' Manmr _ jélleen briandin puolesta, eikd merkki

and circled with its own sash. In sizes 8 to 18, fully lined. In Barbados blue or red, about §75.

tarvitse muuta  esittelyd  kuin

iskulauseensa, joka kertoo heti, ettd
Tannerin briandin tapaan trenssi on
laadukas seki trendikis ja siithen voi
luottaa. Lyhyt, yhden lauseen
mittainen esittelyteksti myds menee
suoraan asiaan ja vain kehuu
tyylikéstd trenssid ja luo mielikuvaa
Tannerin tavasta tehdd juuri tillaisia
tyylikkditd vaatteita. Kuva itse
trenssistd puhuu siis puolestaan, ja

Tannerin brindi kertoo suoraan

Abercrumne & Finch and Branches, New York / Adlae &Ca. ‘ .  Jenny » g
Framm Bevwser Indianaguis, LS. Arres/Phladelphis, John Wanamaber, Phoemes, Goldwsters/ Winston Salers, Idesl Dry Gorsds. Or wrar: Tomer
Porth Carolina, 358 Sevensh Avemme, New Yok, N.Y. 10015,

kuluttajalle loput.

GUE, Bocumber, 1969 .

Kuva 9. Vogue. December, 1969, s. 65.
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4.1.4. Vuoden 1970 yhdysvaltalaiset mainokset

Ensimmdinen 1970-luvun mainos, kuva 10, siirtyy takaisin viiden ensimmadisen kuvan
perinteisempddn mainostyyliin, jossa kuva ja teksti kertovat kaiken ja
aikakauslehtimainen asettelu on unohdettu. Téssd mainoksessa on yli 50 sanan ylistys
Chandlers-kaupan kengistd, jotka esimerkiksi on suunniteltu ndyttimiin tyrmadvilta
lyhyen mekon kanssa. Lisdksi my0s taka-alalla oleva laukku saa muutaman sanan ja
hinnan esittelytekstin lopussa. Kaiken kaikkiaan timd mainosteksti antaa tuotetietoja
sekd kengille ettd laukulle ja on sen takia tirked osio kuluttajille. My0s sen kuvaileva
kieli  auttaa  lisddméddn  mielikuvia  ylellisyydestd,  seksikkyydestd  ja

vaikutusvaltaisuudesta.

Mainoksesta 10ytyy myods Chandlersin yksinkertainen ja tyylikds logo. Tdmén lisdksi

uvasta oyt orkokengista
Kk 16ytyy korkokengist3
('HANDLERS lankeavien varjojen véliin sijoitettu,

The Shoe Specialty Shops

oikeassa alanurkassa sijaitseva teksti:
”Snake wunder glass”, joka on
kirjoitettu hyvin dramaattisesti sekd
sarjakuvamaisesti ja titen jopa
poptaiteellisesti. ~ Talld  tekstilld
viitataan kdytettyyn materiaaliin seka
ehkd jopa vaarallisuuteen, joka
liitetddn  kddrmeisiin  sekd jopa
korkokenkiin. Tdmid on kuin
loppusilaus mielikuviin, joita timéa

mainos tarjoaa, silla tassa

mainoksessa myydddn enemméinkin

itse tuotetta kuin Chandlersin

Kuva 10. Vogue. April 15, 1970, s. 39. bréndia.

Kuva 11 jatkaa kahdeksannen kuvan tyylid artikkelimaisesta mainoksesta. Téssa
mainostetaan kahdeksannen kuvan tapaan kosmetiikkauutuutta, joka tarvitsee hieman

enemman esittelyd osakseen. Kyseessd on siis “Coty Originates Sheer Puffery Foam
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Bronzer”, joka toimii my0s tdméin mainoksen ja “artikkelin” otsikkona. Tamén jdlkeen
tekstissd tulee viliotsikko, joka avaa muutamalla lauseella, mikd tdmi uusi tuote on.
Tétd taas seuraa pidempi esittelyteksti, joka voisi jilleen olla ikddn kuin ammattilaisen
ohjeistava arvio tdstd itseruskettavasta vaahdosta, jolla saa tdydellisen rusketuksen,

vaikkei pddsisikddn juoksemaan meren rannalle kauniina kesépéaivana.

Jélleen siis uutuuden kohdalla timén tyyppinen mainosteksti on erittdin térked, jotta
yleiso uskaltautuu kokeilemaan uutta tuotetta ja jotta he saavat kattavan kuvan siité,
mitd timé tuote todella tekee. Lisdksi myo0s tdssd mainoksessa kuvan nainen voisi olla
enemmankin lehden taiteellista kuvitusta kuin mainoksen kuva, ja tdmé tukeekin hyvin
mainoksen  kikkaa  yrittdd olla
enemmankin luotettava lehtiartikkeli
kuin lehden maksettu  mainos.
Mainoksen alanurkkaan on pistetty
myds Coty Originalsin logo tuomaan
esille kyseistd bridndid ja ndin
luomaan luotettavaa kuvaa, vaikka

kyseessd onkin uutuus.

Kaikkinensa tdméin mainoksen tekstit

maalaavat entisestddn kuvaa kauniina

Coty Originates Sheer Puffery Foam Bronzer.  kesépdivdnd meren rannalla saadusta

Now all other bronzers can disappear. .
Bwe e, T Iesuene oo etk plorions rusketuksesta, mutta hyvin

weeks by the beautiful sea.
asiantuntevaan ja opastavaan tyyliin
luoden mielikuvaa luotettavuudesta

sekd helppoudesta, joita jokainen

itseruskettavaa  kidyttdvd  nainen

Kuva 11. Cosmopolitan. July, 1970, s.13. tuotteellaan arvostaa.

Kuva 12 sisédltdad jélleen selkeitd iskulauseita niin mainostettavan palvelun kuin itse
brindin osalta. Mainoskuvassa on selked osionsa iskulauseille, jotka sanovat: "Who
helps you look fresh and feel alive. The World’s Most Popular Dry Cleaner” sekd “ONE
HOUR “MARTINIZING - THE MOST IN DRY CLEANING”. Ndmi ovatkin hyvin

selkedt lauseet, eikd niistd voi erehtya siitd, mitd mainostetaan ja miksi kuluttajan tulisi
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valita juuri kyseiset palvelut. Tekstit lupaavat tdhdet taivaalta, ja titen ndma jopa tokerot
lauseet saavat ihmiset toivottavasti pohtimaan, olisiko niissd perdd. Esimerkiksi
tietdviatkd he jonkun, joka kéyttdd Martinizing-kuivapesuloita ja ovatko he olleet
tyytyvdisid lopputulokseen. Ideana ei ole siis pakolta vakuuttaa mainoksen nékevé, vaan

saada hinet pohtimaan asiaa.

Teksti siis ensin lupaa raikkautta ja parempaa eliméa ja sitten sité, ettd Martinizing on
suosituin ja paras kuivapesula, silld miksi se muuten olisi niin suosittu. Ndmé lauseet
pyrkivét saamaan kuluttajan pohtimaan totuuden perdi, ja titen Martinizing-kuivapesula
on pddssyt jo monen tuhannen uuden potentiaalisen asiakkaan péddn sisddn. Lisdksi

ndiden lauseiden teksti on neutraalia, asiallista mustaa valkoisella, jotta siséltd

vaikuttaisi luotettavammalta.

Sen sijaan vastakohtana toimii oikeaan
alakulmaan lisdtty pesulan virikds ja
koristeellinen logo, joka yhdessd
iskulauseen kanssa tuo kaikkien
mieleen heidén brindinsi ja titen lisdd
heiddn luotettavuuttaan. Heilldi on
selvésti jo hyvin pitkélle viety brindi,
mutta se vaatii edelleen vahvistusta, ja
tdma selittdd esimerkiksi
mainostekstin - "The Worl’s Most

Popular Dry Cleaner” tarpeellisuuden.

Kaikkinensa mainostekstit siis
RN\ kertovat  tdssd tapauksessa mitd
- Who heigsf .vc:u Epokgfresh ; One HouR o . . a1 I
, and feel alive? ' mainostetaan ja mitd luvataan. Itse
' The World’s Most Popular mﬂﬂﬂﬂlﬂﬂ& R .
Ory Cleaner. THE MOST IN DRY CLEANING kuvan perusteella ei vield voi sanoa

| ress by Mr. Mol ®Cartilication Mark, Reg, U.S, Pal. and Canadian Trade Marks 0¥, Franchised by Markin Salss, Ciacinnali, Obio.  Jewslry by Kt

| oikeastaan mitdin.

Kuva 12. Cosmopolitan. October, 1970, s. 90.
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4.1.5. Vuoden 1971 yhdysvaltalaiset mainokset

Kuva 13 sen sijaan jatkaa kuvien 8 ja 11 mukaista artikkelimaista ilmaisua uuden
kosmetiikkatuotteen, DUO:n ripsiliimaan, mainostamisessa. Téassd DUO-merkin
mainoksessa on jélleen selked, yksinkertaisen fontin otsikko "SUDDENLY, DARK-
TONE DUO” seki samaan tyyliin tehty alaotsikko: ” THE LASH ADSHESIVE THAT
MATCHES YOUR LASHES!”. Lisdksi néissd on kéytetty lisdtehosteena alleviivausta,

jotta mainoksen nikijd varmasti kiinnittdisi huomiota oikeaan asiaan. Esimerkiksi
otsikossa on haluttu korostaa sanaa “dark-tone”, eli tumma sévy, joka ei erotu tummista
ripsistd, ja alaotsikossa sanoja “matches your lashes”, eli sitd, ettd DUO:n uusi
tekoripsiliima sulautuu luonnollisesti omiin ripsiisi seké liimattuihin tekoripsiin. Talla

tavalla edes ne mainoksen tirkeimmaét pointit padsevét kuluttajan ajatuksiin.

Eri tasoisten otsikkojen lisdksi mainoksessa on myos pitkdhko artikkelimainen teksti,
joka on jilleen hyvin esittelevd, kuvaileva ja ikddn kuin meikkitaiteilijan kirjoittama
arvio tuotteesta. Lisédksi teksti, aivan kuten otsikko, korostaa liiman tummaa sdvya, joka
mainoksen perusteella on aivan uusi ominaisuus ripsiliimassa. Muita selvdsti uusia
T e _ ominaisuuksia ovat jopa 24 tunnin

l pitdvyys, hypoallergeenisyys sekd
helppo  pestivyys. = Mainoksessa
mainitaan myds vanha ripsiliima, joka
 kuivuu  virittomaksi, eli  vaikka

valokeilassa on uutuus, niin myos

vanha tuote saa samalla nikyvyytta.

SUDDENL, Tdmin kaiken avulla saadaan siis
DARK-TONE DUO jélleen potentiaaliset asiakkaat

THE LASH ADHESIVE THAT MATCHES YOUR LASHES!

tutustumaan uutuuteen ja

Now, DUO Eyelash Adhesive comes in an exciting shade, Dark-Tone, specially
created to blend with black or brown lashes. New Dark-Tone DUO actually .
makes it easier to wear false lashes—never leaves a tell-tale streak on your lids. huomaamaan Sen teho Seka

Developed from the famous DUO surgical formula, new Dark-Tone holds
lashes firmly, comfortably, until you remove them—upto  [mwm
24 hours. Won't cake, flake or become brittle. Won't
wash away with your tears {or in the shower) . . . yet it strips
off the lash easily. And it's hypo-allergenic!

New Dark-Tone DUO to blend with black or brown
lashes. Or the original Clear White DUO that dries
invisibly. Both with handy adhesive applicator.

FREE BOOKLET “Professional Tips on Wearing False

| helppokiyttdisyys, ja ndin saadaan

madallettua ~ kynnystd  uutuuden

B o et s ostamiseen.  Lisdksi  esimerkiksi
DUO...WORLD'S LARGEST SELLING EYELASH m“lﬂ;! ':-‘- . . . oq o .
i ammattilaisvinkkeihin vetoaminen tuo

&0

Kuva 13. Cosmopolitan. January, 1971, s. 60.
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luottoa uutta ripsiliimaa kohtaan, ja ndin on pyritty saamaan kuluttaja vakuuttuneeksi
DUO:n ripsiliimoista. Tatd tukee myods loppuun lisdtty DUO-merkin iskulause:
”DUO... WORLD’S LARGEST SELLING EYELASH ADHESIVE” kera tuotekuvan,
jotta naiset tietdvit, ettd tuhannet muutkin naiset luottavat DUO:n hyviksi todettuihin
tuotteisiin, ja jotta naiset myos varmasti tietdvit, minkd nakdistd tuotetta hyllysté tulisi

etsid.

Kuva 14 jatkaa edellisen tapaan artikkelityylistd mainostamista aiheenaan tdlld kertaa
uutuuskirja. Tdmén artikkelimainoksen otsikkona toimii yksinkertaisen fontin teksti:
”AN OPEN BOOK: The Diary of a New York Career Girl...”, eli kirjan otsikko
liitettynd Cosmopolitanin AN OPEN BOOK”-palstaan, jossa kirjan saa lukea
ennakkoon. Lisdksi mainoksessa on alaotsikko: "COMING NEXT MONTH, AN
INCREDIBLY FRANK DOCUMENT THAT IS DEFINITELY NOT FICTION! by
Toni Kosover, edited by Richard Boeth”, joka kertoo koska kirja ilmestyy, ketkd sen
ovat tehneet ja korostaa sitd, kuinka kirja ei ole fiktiota, vedoten ndin ihmisten

uteliaisuuteen muiden elamésta.

Lisdksi mainokseen liittyy jdlleen pidempi teksti, joka kertoo tarkemmin kirjan
siséllostd, missd paneudutaan Toni-nimisen naisen glamourin tdyteiseen eldméén, jota
hén on piivittdin tallentanut ddnityksen muodossa. Teksti paljastaa myos, ettd kaiken

tdmén hohdokkaan eldmin alla ovat jokaiselle naiselle tutut epdvarmuudet, ja titen tima

kirja ~ menee

AN OPEN BOOK: The Diary of a New York Career Girl... siis

Although Toni Kosover, reporter for the - COMING NEXT MONTH, AN INCREDIBLY FRANK DOCUMENT THAT
¥

Wear ;ai.,' i s writer, she did not 19 DEFINITELY NOT FICTION! by Toni Kosover, edited by Richard Boeth
write this diary. Every night for a year, .

Toni poured into a tape recorder the
events, joys, and disappointments of
her daily life. A typical day for Toni
might include a workout at the Gala
Fitness gym, an interview with Greek
director Costa Gravas, cocktails with
Charles Rewvson, bicycling in Central
Park with her two sons, and perhaps
dinner with her attractive sculptor-
friend, Mike, or a date with a movie
star. All the glitter of a glamorous New
York life is here in Toni's diary, but
she also tells freely of the more inti-
mate side of her life: the moments of
despair and self-doubt, the frustrations
of trying to be a woman in a man's
world, the sexual fiascos—that whole
inner life that every girl has but so few
dare talk about. Now Toni's diary has
been made into a devastatingly honest

syvemmille

kuin
aitkaisemmin
julkisessa
keskustelussa
on totuttu.

Tdméd  pointti

and compelling book which will surely 3 11171
be one of the sensations of the pub- tOImllkln
lishing year. Read it first in Cosmo—
An Open Book, by Toni Kosover, com-
ing in next month’s Cosmopalitan! teoksen
254 myyntivalttina
]

Kuva 14. Cosmopolitan. November, 1971, s. 254.
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silld se saa naiset haluamaan kirjaa, jotta he voisivat saada tédstd teoksesta vertaistukea ja
tunteen, ettd eivét ole yksin epdvarmuuksineen, ja juuri tdhidn tunteeseen myos tdma
mainos luottaa. Mainos ei siis juurikaan kehu kirjaa maasta taivaisiin ja kerro, miksi
juuri tdma teos tulisi ostaa. Se luottaa puhtaasti siihen, ettd kirjan aihe itsessdén myy ja

kurkistus toisen naisen eldméin herittidisi muiden naisten uteliaisuuden ostaa tima teos.

4.1.6. Yhteenveto mainostekstien ja mielikuvien analyysista yhdysvaltalaisissa
mainoksissa

Kaiken kaikkiaan yhdysvaltalaisissa mainoksissa vuosilta 1967-1971 oli ndhtdvissi
mainostekstin ja sithen liittyvien mielikuvien suhteen kolme erilaista tyylia.
Ensimmdinen oli perinteinen tyyli, jossa lyhyt tekstipatkd kuvailee tuotetta varikk&asti
ja ytimekkadsti antaen jonkin tietyn mielikuvan esimerkiksi vapaudesta, vaaroista tai
kauniista kesdpdivistd, johon tuotteen voi liittdd. Tdméd antoi tuotteelle ikddn kuin
lisdarvoa ja avasi entisestddn tuotetta ja sitd, miksi kuluttajan tulisi ostaa juuri kyseinen
tuote. Toinen tyyli oli aikakauslehden etusivutyyli, jossa mainos ndyttdd ikdin kuin
naisten lehden etusivulta. Tdma tyyli oli ndhtivissd erityisesti muodin mainostamisessa,
ja télld saatiinkin aikaiseksi mielikuva niin tyylikkdistd vaatteista, ettd ne kelpaisivat
jopa Cosmopolitanin tai Voguen kanteen ja ettd niitd kayttdvd nainen kuuluisi myos
ndiden lehtien kanteen. Kolmas ja viimeinen tyyli oli sen sijaan artikkelityyli, jossa
tuote esitellddn ikddn kuin artikkelin muodossa. Télld tyylilld esiteltiin nimenomaan
uutuustuotteita, niin kosmetiikka- kuin kirjauutuuksia, ja tdmi tyyli loi mielikuvan
tuotteen arviosta, joka oli kuin ammattilaisen tekema4 ja tietenkin positiivinen sellainen.
Lisdksi tdlla tyylilld pystyttiin helposti ohjeistamaan uuden tuotteen kéytdssd ja ndin

laskemaan kynnysté tuotteen hankkimiselle.

Kaikissa mainoksissa tekstilld olikin térked rooli, joka ikddn kuin tiydensi mainoskuvaa
ja sen luomia mielikuvia. [lman tekstid jokainen mainos olisi jadnyt kuluttajalle hieman
hidmairén peittoon, ja varsinkin uutuuksien kohdalla kynnys tarttua kyseiseen tuotteeseen
olisi jddnyt aivan liian korkeaksi. Téten voisi siis sanoa, ettd mainostekstit ovat hyvin
oleellinen osa jokaista mainosta ja monissa tapauksissa esimerkiksi brindin sekd sen
iskulauseen pois jattdminen ei olisi herdttinyt ihmisten luottamusta mainostettavaan

tuotteeseen ja potentiaalinen asiakas olisi mahdollisesti jdéinyt saamatta.
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4.2. Mainostekstit ja mielikuvat suomalaisissa mainoksissa

My0s jokainen suomalainen mainoskuva vuosilta 1967-1968 sekd 1970-1973 pitdd
sisdllddn mainostekstid ja ndin mielikuvia sekd mainostamisen keinoja, joita ei ole vield
analysoitu. Suomalaisiin mainoksiin ja niiden mainosteksteihin pitevdt hyvin samat
sdaanndt kuin yhdysvaltalaisiin mainoksiin, eli tekstin merkitys on suuri ostajan
mielenkiinnon herdttimisen suhteen, ja AIDA-kaava, eli Attention = huomio, Interest =
kiinnostus, Desire = halu, Action = toiminta, toimii myds Suomessa.’' Lisiksi myds
suomalaisissa mainoksissa huomion herittdjind tekstin suhteen toimivat véliotsikot,
iskulauseet, reunahuomautukset, lihavointi, kursivointi, kuvatekstit sekd sanavalinnat,
virit, toisto ja fontti.”” Niiti tehokeinoja on jilleen nihtivissd monissa suomalaisissa
mainoksissa vuosilta 1967-1968 sekd 1970-1973 yrityksenddn vaikuttaa kuluttajien

ostopaatoksiin.

4.2.1. Vuoden 1967 suomalaiset mainokset

Kuva 15 pitéé sisdlldén yksinkertaisella mustalla fontilla kirjoitetun otsikon: ’piristdkaa
mieltdnne ja hiustenne vérida GLIMTOL syvésavytykselld” sekd lyhyen mainostekstin,

joka kertoo, miksi tulisi valita juuri Glimtol-merkin syvisavytys.

Suurin katseen k&dntdja mainostekstissd on otsikon isoilla lihavoiduilla kirjaimilla
kirjoitettu ”Glimtol”, jonka avulla on tehty kuluttajalle selviksi, kenen tuotetta
mainostetaan. Liséksi tdstd voisi pdidtelld, ettd Glimtol-merkilld on jo vahva brindi ja
taten pelkdstddn merkin nimen nidkeminen saisi brindin uskolliset kuluttajat puolelleen.
Muuten mainoksen teksti on hyvin yksinkertainen ja vetoaa ldhinnd muutoksen
piristdvadn vaikutukseen seki kertoo, kuinka syvisidvytys on kestdvampi kuin tavallinen
pesu, mutta turvallisempi kuin hiusten virjdys. Tekstissd vedotaankin siihen, ettd
Glimtolin tuotteella tulee vain hetkellinen piristysruiske, josta pidsee helposti eroon niin

halutessaan tai muutosta katuessaan.

1 |ltanen, 1989, 146.
72 Turja, 1993, 147.



89

Tdmén korostaminen toivottavasti laskee kuluttajan
kynnysti kokeilla tuotetta, silld kyseessa ei ole pysyva
muutos, vaan ainoastaan pieni leikittely, joka samalla
parantaa hiusten kuntoa. Tekstissd on my0s ikddn kuin
loppuhuomautuksena, etti tuotetta saa jopa 14 eri
sdvyssd, jotta kuluttaja ei voisi vedota siithen, ettei
hidnen hiusvériddn 10ytyisi. Samalla annetaan
vaikutelma, ettd kyseessd on erittdin monipuolinen
tuote. Lisdksi aivan viimeisend kerrotaan vield, kuka
tuotetta Suomessa valmistaa, ja tdmi on ikddn kuin
viimeinen luottamuksen saantiyritys, jonka avulla
saadaan viimeisetkin kuluttajat toivottavasti tuotteen

puolelle.

Kuva 15. Me Naiset. No 33, 16.8.1967, s. 15.

4.2.2. Vuoden 1968 suomalaiset mainokset

Vuoden 1968 ensimmadinen mainos, kuva 16, sen sijaan leikittelee tekstin sommittelulla
hieman enemmain edelliseen verrattuna. Mainoksessa on jélleen selked, isolla fontilla
kirjoitettu otsikko: ” Mini koko. Maxi maku.”, joka on aiemmasta poiketen sommiteltu
suoraan mainoskuvan péélle. Otsikko on siis kaikin puolin hyvin selked ja kertoo
melkeinpd kaiken oleellisen Partnerin savukkeesta, jota kuvan mukaan kiyttaviat myos

trendikkaat, modernit, nuoret naiset.
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Mainoksessa on liséksi ikddn kuin sivuhuomautuksena alareunassa yksinkertaisen fontin
teksti: ’Se ei ole liian iso. Eika liian kallis. Se on modernin mittainen savukeseura, josta
nautitte enemmén ja maksatte vihemmain. Nimi: Partner.” Tdmé teksti tarkentaakin
otsikon tai jopa iskulauseen sanomaa selittdimailld, ettd savuke on kiteen sopiva ja
maukas. Se my0s tarkentaa mainoskuvaa viittaamalla moderniin savukkeeseen. Lisdksi
tekstilld  tehdddn  selvdksi, ettd
savukkeen hinta on juuri sopiva ja

tekijd on tuttu sekd turvallinen

Partner.

S

Teaees R TRERLRELE

Nédin on saatu tehtyd kuluttajalle

monta mielikuvaa, kuten hyvén

hintainen, hyvan kokoinen, modernien

thmisten kdyttdma tuote, jonka tekijé

L -wanEwd

on luotettava ja tuttu merkki. Lisdksi

teksti on selvisti tukenut mainoskuvaa

ja  tehnyt selvdksi, ettd my0s

Partnerilla on luotettava brindi, jonka

: toisto, niin tekstissd kuin kuvassa, on
Se eiolelian iso. Eika lian kallis. S

. _ @lls. o8 0n modernin miiaista Savule-  toivottavasti saanut brandiin luottavat
SeUrag,J0sta nautte enemman a maksatte vahemman Nimi:Partner

e —— marwia®  jhmiset puolelleen.
Kuva 16. Anna. No 38, 17.9.1968, s. 2.

4.2.3. Vuoden 1970 suomalaiset mainokset

Vuoden 1970 ensimmédinen mainos, kuva 17, jatkaa myds luovemman sommittelun
tielld. Breck-merkin hiuskiinnettd mainostavassa mainoksessa tirkein teksti: ” Miss
Breck hiuskiinne pitid, oli kampauksenne millainen tahansa.”, eli ikddn kuin otsikko, on

aseteltu jdlleen keskelld mainoskuvaa ja sen alapuolelle on lisdtty perinteinen lyhyt
teksti kuvailemaan tuotetta.
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Mainoksen otsikko tukeekin hyvin
mainoskuvaa, jossa nidkyy sama
nainen kolmella eri kampauksella ja
kolmessa eri tilanteessa, ja tdten
Breckin tuote pitdd tdméankin naisen
kaikki kampaukset kurissa. Lisédksi
lyhyt tekstin pétkd otsikon alla avaa
tatd vield lisdd kertomalla, kuinka ei
ole vilid, onko kyseessd arki- vai
juhlakampaus, hiuksesi pysyvét juuri

niin kuin olet ne laittanut Breckin

B

HAIR 5P

hiuskiinteen avulla. Mainoksen tekstit
siis toistavat mainoskuvan sanomaa ja

ndin antavat jopa triplavarmistuksen,

] ettd tuote todella toimii.
Kuva 17. Me Naiset. No 16, 22.4.1970, s. 35.

Mainoksen kolmeen eri vériin jakautuneiden palkkien alareunassa lukee vield
lisdtietona, mitd minkékin vérinen hiuskiinnepullo tekee. Esimerkiksi vihred pullo on
tuoksuton, punainen normaaliin kiinnitykseen ja sininen voimakkaaseen kiinnitykseen.
Téten on saatu siis liitettyd kukin véri johonkin tiettyyn ominaisuuteen, ja timén avulla

kaupasta tulee varmasti napattua mukaan juuri omiin tarpeisiin sopiva hiuskiinnepullo.

Kaiken tdmédn lisdksi mainokseen on vield liitetty Breck-merkin logo, jotta Breckin
bréndi toisi vield lisdé luottamusta itse tuotteisiin. Tdma on jdlleen kaikin puolin tehokas
keino herdtelld Breck-brindin luottoasiakkaat heiddn erilaisten ja uusien

hiuskiinteidensé pariin.

Kuva 18 jatkaa edellisten mainosten tyyliin hieman leikkisdmp#dd sommittelua. Lisédksi
mainoksessa on leikitty myds fonteilla ja vireilli. Kuvan otsikkona toimiva teksti:
”Meikkileikki Miners-kasvoilla” on kirjoitettu punaisen eri sivyilld sekd koukeroilla ja
adriviivoilla leikittelevélld fontilla. Télld kertaa myoskddn otsikko ei ole aivan yhtd

selvid kuin aikaisemmissa mainoksissa.
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Tdmédn mainoksen otsikko viittaa siis enemmén mainoskuvan leikkisyyteen seké
Miners-merkin brindiin, joka on alhaalla ndkyvdd logoa myoten leikkisd. Lisdksi
mainos mainostaa muutamaa erilaista pohjameikkid sekd huulipunia, luomivireja,
ripsivérejd, irtoripsid sekd jopa kynsilakkoja. Téaten otsikon viittaus meikkileikkeihin on
erittdin osuva, silli mainoksen meikkiméardlla saa jo hyvét leikit aikaiseksi.
Leikkisyyttd korostaa myods Miners-kasvokuvaksi valittu humoristisesti stailattu hieman

epdonnistunut valokuva.

Logon ja otsikon lisdksi mainoksessa
on tuotteita kuvaileva ja avaava teksti,
joka myos kertoo eri meikkien hinnat.
Myo0s téssd tekstissd ndkyy leikkisyys
niin lauserakenteissa kuin
sanavalinnoissa. Hyvé esimerkki tistd
on tekstin viimeinen lause: ” Miners —
nuori  helmenhohtoinen meikki!”,
jossa ndkyy vérikis ja leikkisd kieli,
jolla  meikkejd kuvaillaan. Tama
kaikki tukee siis hyvin my0s
mainoksen poptaiteellisuutta, jota on
hy6dynnetty nuorekkaana ja

nimenomaan leikkisdnd elementtind

ldpi mainoksen.

Kuva 18. Me Naiset. No 36, 9.9.1970, s. 2.

Kuva 19 jatkaa kolmen edellisen tapaan luovemman sommittelun suhteen seké edeltdjan
tapaan luovemman fontin suhteen. Mainoksessa melkein kaikki teksti onkin sijoitettu
parfyymipullosta tulevan puhekuplan sisddn, jossa lukee: “L’APARANT”
koristeellisella, isolla ja lihavoidulla fontilla, ”Parfym cologne” hieman vdéhemmén
koristeellisella, pienemmailld, mutta mydskin lihavoidulla fontilla sekd "RAIKAS,
IHANAN RAIKAS” yksinkertaisella fontilla ilman lihavointia. Nama kaikki kukkasin,
syddmin ja koukeroin koristellut tekstit luovat mielikuvaa trendikkéésti, nuorekkaasta,

kansainvélisestd ja tietenkin raikkaasta parfyymista, joka ei tarvitse sen enempdd
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esittelyjd. Tami kaikki saakin lisdvahvistusta kuvan poptaiteellisuudesta, silli myos

poptaide oli trendikésté, nuorekasta, kansainvélistd seké raikasta.

w Mainoksessa on myds
lisdthuomautuksena vasemmassa
alareunassa teksti: “Muistatte sen
punaisesta tai sinisestd raidasta.”, jonka

avulla voisi ajatella, ettd L’aparant

Parfym cologne

yrittdd luoda itselleen tunnistettavaa

CC/ZONIONO)Y

brindid. Talld voitaisiin pyrkid siihen,

RAIKAS, THANAN

ettd jonain pdivand punainen tai sininen

RAIKAS

raita tuotteessa toisi heti mieleen

L’aparantin ja heidin parfyyminsa.

Kuva 19. Anna. No 37, 15.9.1970, s. 102.

., Kultaseni

- kaikesta huolimatta-
asvosi ovat melko

likaiset.

SRV l

Ei edes perusteellinen pesu salppualla ja vedelld
lin_kuin Scherk

n
tekee. Poista Scherk'illi iltaisin kasvoillesi
péivin aikana keréifintyneet epipuhtaudet ja make-

up. Ki#ytd sitd myds aamuisin ennen kuin
kaat kasvosi

— tal kun

"paraatimeikin” treffe]d varten.

Tee kauniista ihostasi tdysin puhdas ja heled —

niin voit osoittaa, miten hyviinnikdinen
todella olet!

teet

SCHERK
Face Lotion
Tonic
Cleansing Milk
==
SCHERK.
fotion
5=

mﬂ;u!m Ab

103

Miiieen o ovh 285 Kuitenkin ~ vield tidssd  vaiheessa
unaisesta 1 ja 4.30 v qe . . iy
{)ai sinisesti g5 ) | ! brinddys ei ole valmis, silld tuotteen
raidasta. lzfﬂuﬂ"ﬁ ‘ ] ) N
=1 RN tunnistukseen on tarvinnut viitata

mainoksessa. Toinen tdhdn viittaava
asia on se, ettd tuotteen hinnat on kirjoitettu selvésti
parfyymipullon toiselle puolelle, jotta kuluttaja
liittdisi huokeat hinnat myds jatkossa L’aparant-

merkkiin.

Vuoden 1970 viimeinen mainos, kuva 20, palaa
ensimmdisen suomalaisen mainoksen tyyliin, eli
perinteisempéén tekstin sommitteluun sekd selvisti
pidempiin  tekstipdtkiin. Tdmidn  mainoksen
otsikkona toimii teksti ” Kultaseni -kaikesta
huolimatta- kasvosi ovat melko likaiset.”, jolla
viitataan siithen, ettd ennen Scherkin
puhdistusmaitoa kasvoja ei saanut ikind kunnolla
puhtaiksi. Télld halutaan vahvistaa oman tuotteen
ainutlaatuisuutta  sekd  paremmuutta  muihin

tuotteisiin verrattuna.

Kuva 20. Me Naiset. No 42, 21.10.1970, s. 103.
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Otsikon lisdksi mainoksesta 10ytyy myos teksti, joka selittdd, mité otsikolla tarkoitetaan
ja kertoo, kuinka tdmé tuote tehoaa niin paraatimeikkiin illan puhdistuksen aikana kuin
aamun heleytyksenkin aikana. Teksti vetoaa myos naisiin kertomalla, kuinka jokainen
on kaunis ja kuinka tdma tuote vield entisestddn korostaa tdtd kauneutta. Timé saakin
kuluttajat todennékdisesti puolelleen, silld eikod jokainen halua olla kaunein mahdollinen

versio itsestdan.

Tekstipitkdssd sekd vasemmassa alanurkassa on liséksi kdytetty englantia ja saatu ndin
Scherkin tuote ndyttdmdin myds modernilta ja kansainvéliseltd, mitd mainoksen
poptaiteellisuuskin  korostaa. Lisdksi Scherkin yksinkertainen, mutta pienelld
mielenkiintoisella vivahteella oleva logo herittdd luottamusta tuotteeseen, varsinkin
briandin uskollisissa asiakkaissa, ja titd luottamusta kasvattaa jdlleen sivuhuomautus:
”Suomessa: Oy TRANS-MERI Ab”, eli tuotteen tekijd Suomessa. Nailld nikseilld on
pyritty saamaan potentiaaliset asiakkaat kiinnostumaan ja muuttumaan toivottavasti

jopa uskollisiksi asiakkaiksi.

4.2.4. Vuoden 1971 suomalaiset mainokset

Vuoden 1971 ainoa mainos, kuva

21, aloittaa hieman uudenlaisen
mainostekstityylin ja tyytyy
pelkkddn otsikkoon. Mainoksen
otsikko kuuluu nédin: ” XZ -

kampausneste tekee hennoista ja

hauraista hiuksista tuuhean

.
T

———=
-
-

kampauksen” ja tiivistdd hyvin

——
-
-
——==Z
e
-
-
=

yhteen lauseeseen kaiken oleellisen

T
e
-
-

itse tuotteesta.

Tdssd mainoksessa luotetaan siis

hauraista hiuksista ||
tuuhean kampauksen. (%

N

~_ 1883 .

tekstin suhteen hyvin pitkélti jo

1883 perustettuun Berner-merkkiin

— vain parasta

ja heiddn brindiinsd sekd XZ-

Kuva 21. Anna. No 14, 6.4.1971, s. 84.



95

tuoteperheen maineeseen. Mainostettava tuote ei siis tarvitse sen enempéd hehkutusta,
kun kyseessd on hyvin vankan suosion omaava kotimainen yritys. Tédssd tapauksessa
vain yksinkertainen teksti siis riittdd. Lisdksi mainoskuva tukee tekstid hennoilla,
katkoviivoin piirretyilld hiuksilla, joissa on kuitenkin volyymia, kiitos XZ:n tuotteen, ja
tdmd hoitaakin mielikuvat hyvin tehokkaasti. Viimeisend silauksena Berner-merkin

iskulause “vain parasta” kertoo kaiken oleellisen tuotteen ja brindin laadusta.

4.2.5. Vuoden 1972 suomalaiset mainokset

Kuva 22 palaa hyvin samanlaiseen tyyliin kuin esimerkiksi kuva 20. Kuvassa on siis
otsikko ”shokki hoito hiuksille 1 minuutissa 10 grammalla” siten, ettd kaksi
ensimmaisti sanaa ovat shokeeraavan punaisella ja isolla fontilla, mutta loput otsikosta
on kirjoitettu selvdsti pienemmaéllé fontilla ja mustalla vérilla. Talla taktiikalla on pyritty
saamaan kuluttajan katse kiinnittyméén sanoihin “shokki hoito”, ja ndin on saatu
mainoksen tirkein sanoma perille, eli VitaPlus-merkin hiusten pikahoito on

shokeeraavan tehokas ja hyva.

. o Otsikon jidlkeen mainostekstind lukevat
[ kationiarfivin

selkedt ohjeet tuotteen kayttoon, jotta tima
uutuustuote ei jad hyllyihin sen takia, ettd
sitd el osattaisi kayttdd. Lisdksi lyhyt teksti
kertoo, mitd hiusten pikahoito tekee
s hiuksille  ja  titen  mainostaa  sen

erinomaisuutta. Teksti my0s selittdd mité

hivksille
Iminuutiza IOgrammalla

Hierokaa paahén
ja jattakaa. ..
Selvittaa hiukset.
Saa ne kiiltdimaan.
Antaa ryhtid.
Ja hoitaa niita.
Kationiaktiivisuutensa
ansiosta poistaa
sahkoisyyden.
Ette tarvitse
kampausnestetta.

VITA PLUS e = : epéiselvéiksi.

aivan  yldreunassa  suluissa  lukeva
“kationiaktiivinen” tarkoittaa, ja titen edes

timd vieras sana ei jdd kenellekddn

Hiusten Pikahoito . ..
ja hiuksenne

ovat kunnossa.
Kaiken kaikkiaan yksinkertainen
mainosteksti  jdlleen laskee kynnystd
uutuuden ostoon, silld siind kerrotaan askel

askeleelta, miten tuotetta kdytetdéin ja miten

=

Kuva 22. Uusi Anna. No 7, 15.2.1972, s.16.
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se toimii. Lisdksi tdssd mainoksessa on kiytetty VitaPlus-merkin logoa seké iskulausetta
”VitaPlus kultamitali laatua” tuomaan merkin brindid esille ja saamaan luotettavan
brandin avulla potentiaalisten asiakkaiden luottamus. Mainoskuvassa sarjakuvamaisuus
korostaa tekstin shokkisisdltdd, ja ndin poptaiteella on jélleen saatu tuettua

mainostekstin sanomaa.

Kuvassa 23 ndhdddn teksteiltddn hyvin erilainen Miners-merkin mainos kuin
aikaisemmin. Tdssd mainoksessa ei olekaan oikeastaan leikitelty fonteilla, véreilld tai
sommittelulla, vaan mainoksessa on selkedsti otsikko: “Miners Blue Girl
parfyymideodorantti — kun olet tunteellisella tuulella” ja kuvaileva tekstipétkd, jossa
luodaan mielikuvaa romanttisista, sinisistd hetkistd. Ainoa hieman luovempi teksti
mainoksessa on alareunan Miners-merkin logo seké iskulause ”young shake-up”, jotka

on aseteltu mainoskuvan péille mainostamaan tuttua ja luotettavaa brandia.

Tamén mainoksen mainosteksti eroaa edellisista silld, ettd teksti todella yrittdd maalailla
mielikuvia erilaisista hetkistd eldmassd. Teksti ei kerro suoraan miksi Minersin
parfyymideodorantti on paras mahdollinen tuote, vaan se maalailee kolme erilaista
hetked, joihin sopii aina yksi mainostettavista tuoksuista. Yksi tuoksu on sinisille

| ajatuksille, toinen diskotuulelle ja kolmas

romanttisiin hetkiin. Liséksi loppuun on vield
korostettu Miners-briandid, Miners-laatua seka

mukavia  hintoja. Viimeisend  lisdyksend

=" |Miners Blue Girl parfyymi-
B deodorantti - kun olet
i tunteelllsella tuulella

Blch

luottamukseen 10ytyy vield mainonta firmasta OY

FAKTA AB, joka tuotetta Suomeen tuo ja jonka

nimi lisda luottamusta entisestian.

Mincrs deodoranttien uusin tuoksu. Kun ajatuksesi
Kun olet diskanpirteilli wulella — valitse Shake Up.
etkiin Day i

ustavat pitevisi Miners-laatua.

s- | Ja hintakin on ihan mukava.

onti
:w FAKTA AB

Kaiken kaikkiaan mainoksen teksti on selvisti

luovempaa kuin suurimmassa osassa suomalaisia

mainoksia on tdhdn mennessi ollut, joskin siind on

myOs paljon samaa kuin aikaisemmissakin

mainoksissa. Esimerkiksi my0s tdssd mainoksessa

kuvan elementit selittdvét ja tukevat mainostekstin
sisdltod, silld sininen véri ei ole aivan sattumalta

- valittu kuvaan. Sininen viri liittyy siis vahvasti

Kuva 23. Me Naiset. No 40, 4.10.1972, s. 72.
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tuotteisiin, silld yhden hajun nimi on “Blue girl”, ja teksti maalailee hetkid, joissa
ajatuksesi ovat sinisid viitaten englanninkieliseen fraasiin “feeling blue”, eli hieman
surulliseen oloon. Titen tdssdkin suomalaisessa mainoksessa mainoskuva tukee
tdydellisesti mainostekstid, mainostettavaa tuotetta sekd mainoksen valittdmaa

mielikuvaa.

Vuoden 1972 viimeinen mainos, kuva 24, palaa luovemman sommittelun tyyliin. Kuvan
19 tapaan myo0s tdssd mainoksessa kaikki teksti on aseteltu mainoskuvan sisédn, eli
tissd tapauksessa Goya-merkin "Aqua Manda”-deodoranttipullon sisdén. Isoimpina ja
leikkisimpind osioina kuvasta silmdén osuvat nimenomaan tuotteen nimi sekd merkin
logo, jotka tuovat mainokseen Goya-merkin luottoasiakkaiden hyvéksi toteaman

briandin.

Niiden lisdksi mainoksessa lukee lihavoidulla
tekstilld, ikddn kuin véliotsikkona, “Uusi Anti-

perspirantti Deodorantti” ja timdn alla lyhyt

esittely, joka haastaa olemaan viiledn raikas sekd

Aoua
Mana

hyvén tuoksuinen Aqua Mandan avulla. Tatd
lausetta tukee siis kukkaisten, marjojen seki
lehtien peittimd pullo, joka yrittddkin viestid

Uusi kuluttajalle tatd raikkautta ja hyvaé tuoksua.

Anti-perspirantti
Deodorantti
Ole viiledn raikas
= an tuoksuinen! : 4 i
h}{é‘;‘l I\L/llan g luotettu  mainoskuvaan sekd mainostettavan

avulla

Kuitenkin tdssd mainoksessa on hyvin pitkélti

tuotteen nimen toistoon, jotta se jdisi katsojien
mieliin. Itse mainosteksti siis lahinnd tukee kuvan
sanomaa ja antaa poptaiteen raikkauden hoitaa

suurimmat mielikuvat, joita teksti vain tukee

— lyhyesti ja ytimekkaisti.
Kuva 24. Uusi Anna. No 42, 17.10.1972,
s. 123.
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4.2.6. Vuoden 1973 suomalaiset mainokset

Vuoden 1973 ensimméinen mainoskuva ja kaiken kaikkiaan kuva 25 palaa hieman
perinteisempéén tyyliin, jossa on selked, lihavoitu ison fontin otsikko “Jane’s kirkas —
uusi hiuskiinne!” sekd lyhyt, pienemmén fontin, lihavoitu, esittelevd ja kuvaileva
tekstipétkd, joka on itseasiassa lainaus Jane Helleniltd, eli merkiltd ja sen luojalta

itseltadn.

Tama lainaus toistaa alkuun hyvin pitkélti otsikon sanomaa, eli hiuskiinteen kirkkautta,
ja tehokeinona kdytetddn vield ilmaisua “Sellainen minun hiuskiinteeni on.”. Talla
tavalla saadaan tuote ndyttiméin Jane Hellenin itse kdyttimaltd tuotteelta, ja jos
ammattilainenkin kiyttda Jane’s hiuskiinnettd, niin eihdn se voi olla mitddn muuta kuin
tdydellinen hiuskiinne. Témén jilkeen Jane Hellen jatkaa rennosti, kuin ystéaville, ettd
onhan kyseinen hiuskiinne vield paljon muutakin ja itseasiassa kaikkea mitd hyvin

hiuskiinteen tulee olla.

Nédin on siis pyritty saamaan kuluttajalle sellainen olo, ettd kyseessi on paras

9 - mahdollinen tuote markkinoilla, silld jopa
Janes kirkas o

hiuskiinteiden kuningatar suosittelee sitd kuin

| 4. “UUSL
£ hl“Skllnne! ystavilleen. Lisdksi mitd muuta hiuskiinteeltddn

**Kristallinkirkas, melkein
tuoksuton. Sellainen on minun
hiuskiinteeni

=

| T B

B

voisi toivoa, kuin sen, mitd Jane Hellenkin toivoo.

Kiinteen tulce ollakin. Pitivi, | Talla tavalla tima mainos myos luo Jane’s-merkin
pestd pois, jne. ) e Hellen

briandid Suomessa ja tuo sen ldhestyttdvimmaksi.

Viimeisend tehokeinona mainoksessa kaytetddn
¢ vield poptaiteellisten pullojen kylkiin kirjoitettuja
ianes Eurkag
-irka:| SUUIl

tekstejd, jotka kertovat, ettd tuotetta saa kétevisti

jopa kolmessa eri koossa. Nidin tuote on

Hiuskiinne Hiuskiinne

viimeistddn  saatu  ndyttimdidn  mahdollisten

janes asiakkaiden silmissd erittdin helpolta tuotteelta,

3 koska sitd 10ytyy jokaisen tarpeisiin juuri oikean

kokoinen  pullo. Kaiken kaikkiaan  téssd

Jane Hel
— e o

sam mainoksessa suurimmat mielikuvat luo

Kuva 25. Uusi Anna. No 14, 3.4.1973, s. 70.
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mainosteksti, ja pullojen kuvat l&hinnd vain tuovat poptaiteellisuudellaan trendikésti

kuvaa ja eri koillaan kitevyyden seké arjen helpottamisen tunnetta.

Kolmas Miners-merkin mainos, kuva 26, jatkaa

GI |AH EFK“[\“ | edellisen vuoden Minersin mainoksen tyylid

|
= MlNERS | tekstien suhteen. Siind on selked, isolla fontilla
" [|[PARFYYMIDEODORANTTL. )
F{EOUME kvaA TUOKSUS ke up| | oleva otsikko: “JYTAHETKIIN MINERS”, mutta

mim@@@g sen alapuolella vain maininta kolmesta tuoksusta,

jotka esiteltiin paremmin edellisessd mainoksessa,

kuvassa numero 23.

Tdmé mainos siis pelaa hyvin pitkélti silld, ettd

5 pefume G Deod?®

kuluttajat olisivat jo ndhneet mainoksia Minersin
uusista parfyymideodoranteista ja niiden kaikista
tuoksuista, joten timid mainos  toimiikin
teksteillddn 1dhinnd muistutuksena ndistd Minersin

tuotteista. Lisdksi mainos pelaa koristeellisella,

isolla, mustalla Minersin logolla ja tidten Minersin

. brandilli, joka on varmasti jo monille

Kuva 26. Me Naiset. No 14, 4.4.1973, s, suomalaisille naisille erittédin tuttu bréndi.
69.
Téassd Minersin parfyymideodorantissa tekstilld ei olekaan sindnsd suurta osuutta, vaan

mainoskuva on tirkedmmaéssd roolissa. Kuva pyrkiikin muistuttamaan kuluttajaa siitd,
miltd Minersin tuote ndyttdd ja korostaa sarjakuvamaisilla liekeilld otsikon jytdhetkia.
Téten kuva ja Minersin bridndi hoitaa mainostuksen, ja teksti toimii vain muistutuksena

edellisestd mainoksesta.

Viimeinen suomalainen mainos, kuva 27, eroaa edeltéjéstd, silld siind otsikkona toimii
pelkkd isolla fontilla oleva merkin nimi, eli ”Yaxa”, ja mainos pitdd sisdllddn lyhyen,
kuvailevan esittelytekstin. Esittelytekstissd kerrotaan Yaxan jénnittdvistd ranskalaisista
parfyymeista ja siitd, kuinka jokainen numero on erilainen tuoksu. Lisédksi teksti
mainitsee erikseen uuden tuoksun numero 11, neitoperhonen, ja titen my0s

mainoskuvassa tuoksu numero 11 on nostettu etualalle.
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Edellisen tapaan tdssd mainoksessa kuitenkin luotetaan pitkélti brandiin ja siihen, etti
ndmé Yaxan parfyymideodorantit ovat jo lehden lukijoille tuttuja. Eli mainos keskittyy
uuteen tuoksuun, koska olettaa, ettd tuoksut 15, 17, 16 ja 13 ovat jo yleisdlle tuttu juttu.
Tahén viittaa myo0s se, ettd mainoskuvina on kdytetty kauniita, virikkdén poptaiteellisia
perhosia, eli nimenomaan niitd olentoja, jotka ovat tuoksun numero 11 nimi ja pullon
koriste. Taten mainos on hyvin samanlainen kuin edellinenkin mainos, silld siind ei
mainosteta sindnsd uutuutta, vaan muistutellaan vanhasta ja tuodaan rinnalle vain

joitakin uusia pointteja, kuten uusi tuoksu tai uusi mielikuva.

Tekstipdtkdn lopussa on erikseen alleviivattuna lause: "Mik4 on sinun Yaxasi?”, jolla

vield korostetaan sitd, kuinka Yaxa on jo tuttu ja suosittu bridndi ja kuinka monet
suomalaiset  kdyttdvdt jo Yaxan
aikaisempia deodoranttituoksuja. Tasta
tulee siis varmasti monille naisille olo,
etti tuotteen on pakko olla toimiva,

koska niin monet muutkin naiset

line deodurameis‘sa on janmittayt
e alasset parfyymit. alitse oma lukus,
m,moksuaLwlainena_alapeminm
tad vietteleva kuin uusin, neitoperho,
ik on sinun Yaxasi?
it on siiun Yaxasi?

luottavat  Yaxaan. Lisdksi tdmé

korostaa sitd, ettd jokainen nainen on

yksild, eikd kaikille sovi sama tuoksu.
e = Siksi Yaxa on siis tehnyt monia
tuoksuja, jotta jokainen ainutlaatuinen
nainen 16ytdisi juuri omansa. Samasta
syystdi he myds jatkavat wuusien
tuoksujen tekoa, jotta loputkin naiset
:ERF“MB léytéi‘véit. j}lul‘i .sen‘ oman‘ juttunsa.
, mmﬂuf Varsinkin jos sitd ei ole vield Yaxan

' . laajassa valikoimassa.
Kuva 27. Me Naiset. No 16, 18.4.1973, s. 99.

4.2.7. Yhteenveto mainostekstien ja mielikuvien analyysista suomalaisissa
mainoksissa ja vertailua yhdysvaltalaisiin mainoksiin

Kaiken kaikkiaan suomalaisissa mainoksissa vuosilta 1967-1968 sekda 1970-1973 oli

ndhtdvissd yhdysvaltalaisista mainoksista poiketen jopa nelja erilaista tyylid
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mainostekstien ja niiden luomien mielikuvien suhteen. Ensimméinen tyyli oli niin
sanotusti perinteisempi tyyli, jossa oli selked otsikko sekd lyhyt esittelyteksti
mainostettavasta tuotteesta. Esittelytekstilld joko kirjaimellisesti kerrottiin, millainen
tuote oli kyseessd ja miksi se tulisi ostaa, tai maalattiin mielikuvaa esimerkiksi
romanttisista hetkistd, joihin kyseinen tuote sopisi. Talla kaikella pyrittiin vakuuttamaan
kuluttaja valitsemaan juuri kyseinen tuote ostoskoriin seuraavalla kerralla. Toinen tyyli
sen sijaan oli muuten hyvin samanlainen, mutta ndissd mainoksissa vdhintddn otsikko
oli sommiteltu hieman mielikuvituksellisemmin kuin ensimmaéisessd tyylissd. Teksti
saattoi olla mainoskuvan pailld, omata erikoisemman fontin, vérin tai olla muuten ikdan

kuin osana mainoskuvaa, eikd omana erillisend kohtanaan.

Kaksi viimeistd tyylid olivat mydskin loppujen lopuksi melko samanlaisia, ja ndma
tyylit my0s puuttuivat yhdysvaltalaisista mainoksista, silld niissd itse mainostekstilld ei
ollut 1dheskddn niin suurta roolia mielikuvien luojana kuin kahdessa ensimméiisessi
tyylissd. Kolmannessa tyylissd oli vain joko pelkkd otsikko, ja titen luotettiin hyvin
pitkélti merkin vahvaan brindiin, tai mainoksessa oli muutakin tekstid, mutta silti
padpaino oli vahvassa briandissé, jota kéytettiin asiakkaiden houkuttelukeinona. Tdma
mainoskikka toimi kuitenkin vain tuttujen ja turvallisten brindien kohdalla ja titen ei

edes olisi sovellettavissa kaikkiin mainoksiin.

My®6s neljés ja viimeinen mainostyyli kuului ikdén kuin samaan kategoriaan kolmannen
tyylin kanssa, silld ndissd mainoksissa ideana oli enemméinkin muistuttaa kyseisten
tuotteiden edellisistd mainoksista eikd niinkddn esitelld mitdén uutta ja ihmeellista.
Naissd mainosteksteissdé myds selvdsti viitattiin jo aikaisemmin mainostettuihin
tuotteisiin, ja jélleen brandi oli vahvana osana titi kaikkea. Tdmédn tyylin mainokset
antoivat myos selvdsti enemmin tilaa mainoskuville kuin esimerkiksi ensimmaisen
tyylin mainokset, silld néin saatiin kuviin edes joitain uusia elementteji, vaikka tuote oli

jo aikaisemmista mainoksista tuttu.

Myo6s suomalaisissa mainoksissa teksteilld oli tiarked rooli, ja Yhdysvaltojen tapaan ne
tdydensivit mainoksen kuvia sekd mielikuvia siitd, mitd mainos yritti kuluttajalle luoda.
Vaikka monin paikoin suomalaisissa mainoksissa luotettiin selvdsti enemmén
esimerkiksi brandin logoon ja iskulauseeseen kuin yhdysvaltalaisissa mainoksissa, niin

silti my0s puhtaat mainostekstit antoivat jokaiselle mainokselle lisdarvoa ja kertoivat
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mainoksesta jotain, mihin pelkké kuva ei aivan yltinyt. Eli titen voi sanoa, ettd myos
suomalaisissa mainoksissa mainosteksti on erottamaton osa jokaista mainosta ja monet

asiakkaat olisi jdényt varmasti saamatta ilman niita.
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5. PAATANTO

Yhdysvaltalaisista ja suomalaisista naistenlehdistd 10ytyi vuosilta 1967-1973
kaikkinensa 27 mainoskuvaa, joissa oli havaittavissa poptaiteen vaikutusta. Liséksi
ndmd mainokset henkivét aikansa naiskuvaa sekd naisten asemaa yhteiskunnassa, ja
monessa tapauksessa poptaiteella korostettiin siis nimenomaan néitd asioita. Téten
ensimmadiseen pédatutkimuskysymykseen: "Miten poptaiteen vaikutus ilmeni 1960-70-
lukujen vaihteen naistenlehtien mainoskuvissa?” voikin vastata, ettd poptaiteen vaikutus
ilmeni véreilld, sarjakuvamaisuudella, geometrisilldi muodoilla, toistolla sekd
muodikkuudella ja ajan hermolla ololla. Sen avulla tehtiin mielikuvia moderneista,
muodikkaista naisista, jotka eivit peldnneet olla naisellisia ja rohkeita seki tasavertoisia
miesten kanssa. Ndin saatiin poptaiteen avulla myytyd esimerkiksi kosmetiikkaa,

asusteita ja muotia.

Toiseen padkysymykseen: “Mitd uutta poptaide toi naistenlehtien mainontaan?” pitee
hyvin sama vastaus. Poptaide toi uutuutena sarjakuvamaisuuden, geometriset muodot,
painotekniikan kayton, mutta véreji mainoksista kylld 10ytyi jo ennen poptaiteen
rantautumista. Kuitenkin poptaide toi mukanaan véreilld leikkimisen, eli sen, ettd kaikki
ei ollutkaan esimerkiksi valokuvassa endd luonnollisissa vireissdin, vaan ne muokattiin
kirkkaisiin pédédvéreithin ja kirkuviin murrettuihin sdvyihin. Liséksi poptaide toi
mukanaan jilleen uuden tyylin, jolla tehdd mielikuvia trendikkéistd, ajan hermolla
olevista naisista, ja rohkeutensa takia poptaide antoi myds mainoksille mielikuvan
rohkeasta naisesta, joka tekee juuri niin kuin haluaa vilittdméttd yhteiskunnan

odotuksista.

Vastaukset kahteen alakysymykseen: “Miten suomalainen ja yhdysvaltalainen
naistenlehtien mainonta erosi toisistaan” ja “Nékyikd poptaiteen vaikutus enemmén
Suomessa vai Yhdysvalloissa?”’ sen sijaan antavat tilaa enemminkin Suomen ja
Yhdysvaltojen vertailulle. Suomalainen ja yhdysvaltalainen naistenlehtien mainonta
erosi toisistaan erittdin selvésti jo esimerkiksi sen suhteen, minkélaisia tuotteita
mainostettiin, silldi Suomessa esimerkiksi mainostettiin enemmaéan kosmetiikkaa seka
tupakkatuotteita ja Yhdysvalloissa sen sijaan muotia ja asusteita, mutta kuitenkin myds

jonkin verran kosmetiikkaa. Sen lisdksi kummallakin maalla oli hyvin omanlaisensa
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tyylit tehdd mainoksia, ja esimerkiksi Yhdysvalloissa luotettiin enemmén
valokuvaamiseen kuin Suomessa, mutta kuitenkin molemmissa maissa luotettiin myos

piirtdmiseen.

Sen sijaan vastaus siithen, kummassa valtiossa poptaide ndkyi enemmén, on hieman
monimutkaisempi, silld maaréllisesti mainoskuvia 10ytyi vain yksi enemmin
yhdysvaltalaisista naistenlehdistd, mutta jos verrataan vuosia, joilta mainoskuvia 16ytyi,
voittavat suomalaiset naistenlehdet. Suomalaisia mainoksia 10ytyi laajemmalta ajalta, eli
vuosilta 1967-1968 ja 1970-1973, kun taas yhdysvaltalaisia mainoksia 16ytyi vain
vuosilta 1967-1971. Kuitenkin my0ds suomalaisissa mainoksissa on yksi vilivuosi, josta
ei tutkimuksen metodilla 16ytynyt yhtdkdin poptaiteellista mainoskuvaa. Téten
suomalaisia mainoksia 16ytyikin vain yhden vuoden edesti enemmin, mutta toisaalta
suomalaisissa mainoksissa pééstiin kaksi vuotta pidemmélle ja titen syvemmalle 1970-

luvulle.

Téasta pddstadn lisdkysymyksiin, joista ensimmdiseen tutkielma ei ole vield vastannut,
eli ”Kasvoiko vai vdhenikd poptaiteen kdyttd naistenlehtien mainonnassa 1970-luvulle
mentdessd?”. Tdhdn voikin vastata, ettd yhdysvaltalaisesta mainonnasta poptaide hyvin
pitkélti katosi, silld 1970-luvun puolivilin jdlkeen oma, uusi tyyli punkvaikutteineen ja
poliittisine aatteineen’® alkoi ottamaan tilaansa, mutta suomalaisessa mainonnassa siti
vield ndkyi 1970-luvun alkuvuodet, kunnes myos Suomessa 1970-luku otti vallan. Eli
kaikkinensa voi sanoa, ettd poptaiteen kayttd vdheni mitd pidemmaille 1970-lukua
tultiin. Sen sijaan kahteen muuhun lisdkysymykseen: “Paljonko poptaidetta nikyi
naistenlehtien mainonnassa?” seki ”Miten mainonta esitti sukupuoliasetelmia Suomessa
ja Yhdysvalloissa?” 10ytyvét vastaukset johdannosta tai 2. kasittelyluvusta. Poptaidetta
ndkyikin tutkitussa yhdysvaltalaisten naistenlehtien mainonnassa 1 % ja suomalaisten

naistenlehtien mainonnassa 0,9 %.

Sen sijaan mainonta esitti sukupuoliasetelmia niin Suomessa kuin Yhdysvalloissakin
monella tavalla, mutta tirkein pointti oli se, ettd monin paikoin mainonnalla pyrittiin
rikkomaan totuttuja sukupuoliasetelmia ja jopa ajan naiskuvaa. Kuitenkin joissain,

enemmdn yhdysvaltalaisissa, mainoksissa totuttuja sukupuolirooleja nimenomaan

73 Kaufman, 2009, 135-137.
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korostettiin ja titen pidettiin ylld seka toistettiin. Yhteistd jokaiselle mainokselle oli joka
tapauksessa se, ettd sukupuoli, ajan naiskuva sekd sukupuoliroolit olivat 1dsni joka kerta

ja ndma pyrkivit myds olemaan mainosten myyntivaltteja ja mielikuvien luojia.

Kaiken kaikkiaan poptaiteen suhteen mainoksista 10ytyi viisi erilaista tyylid, kolme
yhdysvaltalaisista mainoksista ja kaksi suomalaista mainoksista, joista yhtenevéisid
olivat mustavalkoinen ja sarjakuvamainen tyyli sekd virikkdit, graafiset valokuvat
ihmis- tai tuotemalleista. Eli poptaiteen suhteen suomalaiset ja yhdysvaltalaiset
mainokset menivdt melko samoja polkuja. Sen sijaan vain yhdysvaltalaisista
mainoksista 10ytyi virikds piirrostyyli, silli suomalaisissa mainoksissa puhtaasti
piirretyt mainoskuvat olivat aina mustavalkoisia. Tdhdn onkin voinut vaikuttaa
esimerkiksi kustannussyyt ja se, ettd vérikuvat ovat aina kalliimpia kuin mustavalkoiset.
Kuitenkin jokaisessa mainoksessa poptaiteen kdyton idea oli aika lailla sama, eli
katseenkddntdjin rooli ja trendikkyyden ilmaisu. Voisi siis péitelld, ettd kun 1970-
luvulla poptaide katosi mainoksista, koettiin, ettd poptaide oli jo hieman menneen talven
lumia ja tdten tilalle nostettiin uusi, enemmén pinnalla oleva tyyli, esimerkiksi 1970-
luvun loppupuolella valloillaan ollut punktyyli tai 1970-luvun kantaaottavampi taide’*.
Néin saatiin pidettyd yhtend tidrkednd mielikuvana muodikkuus ja ajan hermolla

oleminen.

Yksi ero suomalaisissa ja yhdysvaltalaisissa mainoskuvissa oli myods se, ettd
suomalaisia lehtid leimasi selvdsti sanomalehtimdisempi ilmaisu. Tdten esimerkiksi
naismalleja kaytettiin selkedsti vihemmain, ja suurimmassa osassa mainoksista itse tuote
oli mainoskuvan keski0ssd, eikd tuotetta kdyttdvd nainen, kun taas yhdysvaltalaisissa
mainoksissa ideana oli enemménkin se, ettd myydddn naisille mielikuvaa tuotetta
kayttavistd naisesta. Tdten voisi sanoa, ettd suomalainen mielikuvamainonta oli hieman

informatiivisempaa kuin yhdysvaltalainen mielikuvamainonta.

Vaikka suomalaiset ja yhdysvaltalaiset mainokset sisdlsivétkin naisia eri mddrdn, niin
silti jokaisessa mainoksessa ajan naiskuva oli ldsnd, joko konkreettisesti tai annettujen
mielikuvien kautta. My6s sukupuolen ilmaisuun liittyvid tyyleja mainoksissa 10ytyi

monia, silld niin suomalaiset kuin yhdysvaltalaisetkin mainokset pitivit sisélldan kolme

74 Lehtovaara, 2016, 40-50.
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erilaista tyylid, eli yhteensd kuusi tyylid. Niistd kuudesta 10ydetystd tyylistd yhteisid
olivat jélleen kaksi tyylid, joista toinen oli kuva pelkésté naisille suunnatusta tuotteesta
ja toinen pelkka kasvokuva kauniista naisesta. Kuitenkin yhdysvaltalaisissa mainoksissa
kasvokuva oli yleensd valokuva, kun taa suomalaisista mainoksista 16ytyi myds paljon

piirrettyjd kasvokuvia.

Kuitenkin yhteistd jokaiselle mainokselle oli se, ettd kaikissa naiset ja naisellisuus
kuvattiin yhteiskunnallisesti, esimerkiksi tasa-arvon tai naisten voimaantumisen
nimissd. Yhdysvaltalaisissa mainoksissa yhteiskunnallinen sanoma oli ehkd enemmén
naisten voimaantumiseen ja naissukupuolen korostamiseen menevédd, jopa miesten
ylitse, kun taas suomalaiset mainokset toivat enemmaén esille sukupuolten vélistd tasa-
arvoa ja nostivat naisia enemmaénkin miesten rinnalle, eiké ylitse. Lisdksi naisellisuus
oli hyvin vahvasti ldsnd 1960-1970-lukujen naistenlehtien mainoksissa, vaikka
poikamaisella tavalla tyttdmiisen Twiggyn’ vaikutus, varsinkin Yhdysvalloissa, oli
suuri. Kuitenkin ajalle tyypillistd oli vield hyvin naisellinen naisihanne, ja kunnolliset
poikatytdt tulivat populaarikulttuuriin vasta mydhemmin 1970-luvulla’®. Tésti voisi siis
paitelld, ettd naisilla oli vield hyvin rajattuja tapoja ilmaista itsedfin, ja useimmiten
miesvaltainen mainosala piti ylld naisellisen naisen naiskuvaa ja ndin piti ylld naisten

asemaa maskuliinisen miehen alapuolella.

Sen sijaan mainosteksteissd ja niihin liittyvissd mielikuvissa niin poptaiteella kuin
sukupuolella oli jdlleen oma osansa, silld suurimmassa osassa mainoskuvia poptaiteella
haluttiin korostaa mainostekstejd ja mainosteksteilld taas korostaa sukupuolta ja sithen
liittyvid odotuksia sekd oletuksia. Niilld odotuksilla ja oletuksilla siitd, millaisia naiset
haluavat olla, tuotteita myytiin naisille ja samalla pidettiin ylld yhteiskunnallisia
sukupuolirakenteita, naisten asemaa ja naisthanteita niin Suomessa kuin

Yhdysvalloissakin.

Mainosteksteihin liittyen mainoskuvista 16ytyi jdlleen erilaisia tyylejd siten, ettd
yhdysvaltalaista mainoksista 16ytyi kolme erilaista tyylid ja suomalaisista jopa nelja

erilaista tyylid. Néistd kahdesta maasta l0ytyikin vain yksi yhteinen tyyli, eli niin

7> Lehtovaara, 2016, 17-21.
76 Kaufman, 2009, 135-137.
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sanottu perinteinen tyyli, jossa lyhyelld tekstipatkélld esiteltiin tuotetta ja luotiin
mielikuvia siitd, millainen tuote on kyseessd ja mihin nainen voi sen avulla paista.
Muuten Yhdysvalloissa oli selvésti aikakauslehtimdisemmait mainostekstit, esimerkiksi
etusivutyyleineen, ja Suomessa selvdsti uutismaisemmat mainostekstit uutisotsikko-

tyyleineen.

Téssd kategoriassa oli siis selvésti suurimmat erot Suomen ja Yhdysvaltojen vililla,
mutta silti kummassakin valtiossa mainostekstin tehtdvd ja ydin pysyi samana, eli
viimeisend silauksena mielikuvien luonnissa. Tdmi viimeinen analyysin kohde myos
korostaa omalla tavallaan kahta edellistd kategoriaa, silld ilman tekstejd niin poptaiteen
kuin sukupuolen merkitys mainoksissa olisi jadnyt vaillinaisiksi, ja timi on yhteistd

kummallakin valtiolla.

Kaiken kaikkiaan ensi vilkaisulla yhdysvaltalaiset ja suomalaiset mainokset eivit
juurikaan eronneet toisistaan, mutta syvemmalld kuva-analyysilla kummastakin maasta
oli selvisti l0ydettdvissd omia ominaispiirteitd ja jopa sukupuoleen liittyvid
yhteiskunnallisia rakenteita. Sen sijaan mitd tulee poptaiteeseen, oli se ndissd
mainoskuvissa kaikkein yhtenevin elementti, ja suurimmat erot tulivat esille
nimenomaan sukupuolen analyysissa. Sukupuolen analyysi ndyttikin sen, ettd Suomessa
naiset nostettiin enemminkin tasa-arvoisesti miesten rinnalle, kun taas Yhdysvalloissa

yritettiin enemmaénkin kohottaa naisia, jopa miesten ylépuolelle.

Téten voisi siis sanoa, ettd poptaide naistenlehtien mainoskuvissa 1960—1970-lukujen
vaihteessa toimi tehokeinona, jolla korostettiin ajan naiskuvaa ja luotiin mielikuvia
sellaisista naisista, joita omana aikanaan katsottiin ylospdin. Poptaide toi mainoksiin
trendikkyyttd ja néytti, ettd mainostettava brandi tiesi mika oli niin sanotusti in ja mika
out. Kuitenkin tdrkeimmit mielikuvat, joilla tuotteita myytiin, olivat nimenomaan
sukupuolen saralla, eikd poptaiteen, tuon ajan yhden suurimman taidesuuntauksen,
merkitys mainoksille ollut niin suuri kuin olisi voinut ajatella. Tassd tutkielmassa
sukupuoli nousi ratkaisevaan asemaan, ja sukupuolen avulla luodut mielikuvat olivat

mainosmaailman valtti, ei niinkdédn ajan populaarikulttuuri.
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