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Kauneus on aikaan, kulttuuriin ja paikkaan sidoksissa oleva kasite. Kauneusihanteet
maarittelevat, millainen fyysinen ulkomuoto on toivottua ja ihannoitua. Usein nama ihanteet
ovat hyvin epaérealistisia, stereotyyppisia ja suppeita. Talléin ne myos rajaavat ulkopuolelleen
paljon ulkonédllisia piirteita, joista osaan voi itse vaikuttaa ulkondakoad muokkaamalla esimerkiksi
kosmeettisten tuotteiden avulla, osaan taas ei. Markkinoinnin kuvasto ja sosiaalinen media
esittdvat representaatioita ihmisistd samalla muovaten kasitysta siitd, mikd on kaunista.
Kosmeettisia tuotteita tarjoava yritykset hyotyvat osaltaan eparealistista kauneusihanteista,
silla ne voivat myyda tuotteitaan asiakkaiden pyrkimyksiin saavuttaa toivotunlainen ulkonako.
Nain ollen on merkityksellistd tarkastella, millaista kauneuskasitystda kosmetiikkabrandit itse
rakentavat. Taytyy myds tunnistaa, ettei kauneus ole pelkdstdaan esteettisesti miellyttava
ominaisuus, vaan myods etuoikeus. Yhteiskunnassa kauniiksi miellettyjen ihmisten on havaittu
saavan esimerkiksi tydelamassa parempaa palkkaa.

Talld tutkimuksella kartoitan, millaista kauneuskasitystd kosmetiikkabrandit rakentavat
sosiaalisessa mediassa. Tarkastelen tutkimuksessa kosmeettisia tuotteita myyvien yritysten
Lumenen ja Dermosilin Instagram-tileja. Aineistona on viimeisimman vuoden ajalta @lumene ja
@dermosil.fi -tilien julkaisut, joita analysoin sekd maarallisesti etta laadullisesti.

Maarallinen analyysi tarjoaa keinoja teemoitella aineistoa ja saada siita yleiskasitys. Maarallisen
analyysin pohjalle rakentuva laadullinen analyysi tarjoaa yleiskasityksen rinnalle syvaluotaavia
havaintoja. Kielenkaytto ja visuaalisuus ovat kietoutuneet toisiinsa tiivistii. Representaatiot ja
diskurssit esittavat todellisuutta puheenaiheestaan tietyn nakdkulman kautta. Kielenkaytto niin
kuvastaa, kuin myds muovaa todellisuutta. Painotan tutkimuksessa kielenkdyton ja
visuaalisuuden  kietoutuneisuutta.  Kartoitan, millaista  kasitysta  diskurssien ja
representaatioiden kautta ihanteellisesta, kauniiksi mielletysta ulkondadsta muodostetaan.

Tunnistin Lumenen ja Dermosilin Instagram-julkaisuista maarallisen analyysin avulla tietynlaisen
ihanteellisen ihmisen “arkkityypin” kartoittamalla aineiston henkilGilla useimmiten esiintyvia
ulkonaon piirteita. Tallainen henkilé on valkoinen aikuinen nainen, jolla on tasainen ja silea iho
sekd hoikka keho. Diskurssianalyysin avulla havaitsin kuulaan ihon diskurssin seka
luonnollisuuden ja tehokkuuden diskurssin. Lumene ja Dermosil rakentavat julkaisuillaan hyvin
rajallista ja yksipuolista kasitystd kauneudesta. Tdma kauneuskasitys on stereotyyppinen ja
perinteisida kauneusihanteita myotdileva. Aineiston monimuotoisuus on rajallista. Tutkimuksen
perusteella brandit pikemminkin myoétavaikuttavat yksipuolisilla representaatioilla suppean
kauneuskasityksen yllapitoon, kuin lisddvat monimuotoisuutta.

AVAINSANAT: kauneusihanteet, ulkondko, kosmeettiset tuotteet, sosiaalinen media,
representaatio, yritysviestinta, brandit
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1 Johdanto

Sosiaalisen median kaytto on yleistynyt 2010-luvulla huimaa vauhtia. Vuonna 2023 62 %
eli yli puolet 16—86-vuotiaista suomalaisista kaytti yhteisdpalvelua kuten Instagramia
paivittdin tai lahes paivittdin (Tilastokeskus, 2024). Gilliardin ja muiden (2023, s. 2)
mukaan Instagram on maailman nopeimmin kasvava sosiaalisen median alusta.
Sosiaalisessa mediassa voi ndhda joka paiva runsaasti sisaltod aiheesta kuin aiheesta.
Yhteisopalvelujen valityksellda voimme nahda kaikenlaisia kuvia ihmisista, ja myos verrata

omaa ulkondkoamme naihin kuviin.

Jo kymmenisen vuotta sitten arvioitiin, ettd nainen nakee viikossa keskimaarin noin 5000
digitaalisesti muokattua kuvaa ihmisesta, minkd voi normalisoida naisiin kohdistuvia
epaluonnollisia ja -realistisia kauneusihanteita (Benbow-Buitenhuisin, 2014, s. 46).
Taman jalkeen erilaiset digitaaliset alustat ja sosiaalisen median kanavat ovat kehittyneet
seka yleistyneet entisestdan. Onkin todennakoistd, ettd nyt kuvia nahdaan

moninkertaisesti enemman.

Muokatut kuvat ihmisistd rakentavat kuvaa tietynlaisesta kauneudesta, jota ei
kuitenkaan todellisuudessa ole mahdollista saavuttaa, silld kuvien henkildiden ulkondkoa
on muokattu digitaalisilla tyokaluilla niin, ettei se vastaa todellisuutta (Benbow-
Buitenhuis, s. 46, 2014). Moni kokee ulkondkOpaineita ja yrittda tavoittaa nakemansa
kauneusihanteet. Tassa apuna voidaan kayttdaa kosmeettisia ulkonaon muokkaamiseen
pyrkivia tuotteita, kuten meikkeja ja ihonhoitotuotteita, mista kosmetiikkabrandit
hyotyvat taloudellisesti. Kosmeettisten tuotteiden kulutus on lisddantynyt yksipuolisten
ulkonadkostandardien  kansainvdlisen  markkinoinnin  ja globaalin  kapitalismin

vaikutuksesta (Benbow-Buitenhuis, 2014).

Kauneuden tavoittelun ja maarittelyn taustalla toimii iso globaalisti levittaytynyt
teollisuuden ala: kosmetiikkateollisuus. Kosmetiikkateollisuus ja sosiaalinen media ovat
kietoutunut yhteen kiinnostavalla, symbioottisella ja historiallisesti

ennenndkemattomallad tavalla. Voimakkaasti muokatut kuvat, ulkondkéda muokkaavat



kuvafiltterit, Al-tuotetut kuvat, yha nopeammin vaihtuvat ja levidvat kauneustrendit seka
ylipaataan ulkonadén merkityksen korostuminen yha visuaalisemmissa sosiaalisen
median kanavissa saattaa aiheuttaa monelle epaérealistisia ulkonakopaineita talla

hetkella ja tulevaisuudessa.

Kosmetiikan, erityisesti meikkien ja ihonhoitotuotteiden markkinointi on tavallisimmin
kohdistettu naisyleisolle. Nykyaan yha nuoremmat tytot kayttavat sosiaalista mediaa ja
altistuvat muokatuille eparealistista ulkondkoa esittaville kuville. Ei ole yhdentekevaa,
millaista sisaltoa paivittdin kayttamissamme yhteisdpalveluissa ndemme. Tasta syysta on
tarkeaa tutkia, millaisia kuvia kauneudesta kosmetiikkabrandit esittavat sosiaalisessa

mediassa.

Kauneuden tavoittelulla vaikuttaa olevan merkittava rooli yhteiskunnassa. Kauneus ei
liity pelkdstadan henkilon itsetuntoon tai kokemukseen kauneudesta, vaan silla on
merkitysta myds siihen, millaisena ihmiset kasittavat toisensa. Ahmed, Ranta ja Vdhdamaa
(2023) totesivat tutkimuksessaan kasvojen viehattavyyden vaikuttavan merkittavasti
pankkien toimitusjohtajien palkkioihin niin, ettd hyvannakoinen toimitusjohtaja voi
tienata jopa miljoonan muita enemman. Viehattavien toimitusjohtajien kokonaispalkkiot

ovat keskimaarin noin 24 % korkeammat.

Ahmedin ja muiden (2023) mukaan kauneus vaikuttaa tydmarkkinoilla myos ylimman
johdon tasolla. Viehattavat toimitusjohtajat saavat enemman palkkioita, mika viittaa
siithen, etta ulkondko voi vaikuttaa johtajien arviointiin ja palkitsemiseen. Sama ilmio on
havaittavissa myds muilla tydmarkkinoiden osa-alueilla. Viehattavat henkil6t voidaan
arvioida positiivisemmin ja heidat voidaan palkita paremmin. Nain ollen kauneus on
todellinen etuoikeus, joka hyodyttdaa esimerkiksi urapolulla. Ei ole siis suinkaan
vhdentekevdd, mitd ulkonaon piirteitd kasitys kauneudesta sisdltda ja miten

inklusiivisinen tai diskriminoiva kuva kauneudesta muodostuu.



1.1 Tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdaa, millaista kasitysta kauneudesta suomalaisten
kosmetiikkabrandien Lumenen ja Dermosilin Instagram-julkaisuissa rakennetaan. Kaytan

taman selvittdmisessa apuna alla olevia tutkimuskysymyksia.

1. Millaisia ulkonaon representaatioita aineiston kuvissa esitetdan?
2. Millaisia yhtenevaisyyksia tai eroja Lumenen ja Dermosilin julkaisuissa on?

3. Millaisia ulkondkoon liittyvia diskursseja voidaan havaita?

Ensimmadisen tutkimuskysymyksen avulla haluan selvittdad, mita sosiaalisen median
julkaisuissa nakyy ja mita ei ndy. Tarkeaa on tarkastella nakyvan lisdksi myos sita, mika
julkaisuissa jaa piiloon. Naita seikkoja havainnoimalla on mahdollista muodostaa kasitys
siitd, millaisia ulkondon piirteita tilien sosiaalisen median julkaisuissa tuodaan esiin ja
millaisia ei ndyteta. Oletuksena on, etta tileilla esitetdan sellaista ulkonadnpiirteita, joita

pidetdaan viehattavina tai voidaan kosmetiikan avulla parannella.

Toisella tutkimuskysymykselld selvitdn, miten Lumenen ja Dermosilin Instagram-
julkaisujen havainnot liittyvat toisiinsa: onko havaittavissa yhtalaisyyksia tai eroja siina,
millaista kauneuskasitysta julkaisuissa esitetddan. Tarkastelen, millainen kokonaiskuva

aineistosta muodostuu.

Kolmannen tutkimuskysymyksen avulla kartoitan, millaista puhetta julkaisuissa
tuotetaan liittyen ulkonakoon. Tarkastelen, millaisia diskursseja ulkonakéon liitetdan ja
mitd ne kertovat siitd, mitd pidetdan toivottuna ja ei-toivottuna ulkonadn piirteena.
Taman tutkimuskysymyksen avulla voin selvittdad, mita toivottuja piirteitda kauneuteen

liitetddn Lumenen ja Dermosilin sosiaalisen median julkaisuissa.

Tutkimuskysymysten avulla kartoitan kokonaisuudessaan, miten ja millainen kasitys
kauneudesta ja viehattavasta seka toivotusta ulkonddsta sosiaalisen median julkaisuissa

muodostuu. Haluan tutkimuksella selvittda, onko julkaisussa havaittavissa oleva



kauneuden ja  viehattavan  ulkondadn  kasitys  yksipuolinen, lansimaisen
kauneusihanteiden mukainen, stereotyyppinen vai monimuotoinen ja stereotypioita

haastava, tai mahdollisesti jotain silta valilta.

Valitsin  tutkimuksen tarkastelun kohteeksi kaksi suomalaista kosmetiikka- ja
ihonhoitotuotebrandia Lumene ja Dermosil, jotka ovat molemmat perinteisia,
tunnettuja ja asemansa Suomen markkinoilla vakiinnuttaneita yrityksia. Molemmat
yritykset korostavat suomalaisuutta ja kotimaisuutta brandeissaan. Brandit myyvat
erilaisia kosmetiikkatuotteita, kuten ihonhoitotuotteita ja meikkituotteita, joita voidaan
kayttaa ulkondaon muokkaamiseen tilapaisesti. Aiemmissa tutkimuksissa on keskitytty
tarkastelemaan enemman markkinoinnin tutkimuksen nakokulmasta globaaleja
brdandeja ja erityisesti mainoksia, kuten lehtimainoksia. Tutkimukseni taydentaa aiempaa
tutkimusta tarkastelemalla suomalaisia brandeja erityisesti sosiaalisen median

kontekstissa.

Lumenen tuotemerkki on suomalaisen Lumene Oy -kosmetiikka-alan yrityksen
alaisuudessa. Brandin tunnuslauseena eli sloganina on “Kauneutta pohjoisen valosta”
(Lumene, 2025, a). Lumene kosmetiikkasarja julkistettiin jo vuonna 1970 eli se on pitkan
linjan suomalainen kosmetiikkabrandi. Lumenen missio on kehittdda tehokkaita ja
vastuullisia kauneudenhoitotuotteita paremman tulevaisuuden puolesta. Yrityksen

tuotteita myydaan niin verkkokaupoissa kuin kivijalkaliikkeissa.

Dermosil on suomalainen kosmetiikkabrandi, joka perustetiin vuonna 1983 (Dermosil,
2025, a). Aluksi yrityksen toiminta keskittyi ihonhoitotuotteisiin, kuten vartalovoiteisiin
ja saippuoihin. Nykyadan Dermosil tarjoaa monipuolisia kosmetiikkatuotteita
hiustenhoidosta meikkeihin. Yrityksen tuotteita myyddan verkkokaupoissa ja
kivijalkaliikkeissd. Dermosil on Lumeneen verrattuna hieman pienempi ja vahemman

tunnettu brandi, mutta kilpailevien yritysten tuotevalikoima on hyvin samankaltainen.


http://www.lumene.com/
http://www.dermosil.fi/
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1.2 Aineisto

Tutkimuksen aineistona on suomalaisten kosmetiikkabrandien Lumenen yllapitaman
@lumene -tilin ja Dermosilin yllapitaman @dermosil.fi -tilin julkaisut yhteisdpalvelu
Instagramissa. Molemmat yrityksistd ovat suomalaisten keskuudessa suosittuja
kosmetiikkabrandeja, joilla on pitka historia ja suhteellisen vakiintunut asema Suomen
kosmetiikkamarkkinoilla. Yritysten tuotteisiin lukeutuu erilaisia meikki-, hius- ja
ihonhoitotuotteita. Lumenen ja Dermosilin viestinndssa korostuu luonto, suomalaisuus

ja pohjoismaisuus.

Instagram on suosittu sosiaalisen median alusta, joka keskittyy kuvien ja videoiden
jakamiseen (Gilliard, Baalbaki-Yassine ja Hoffman, 2023). Instagram-kayttajat voivat
luoda profiileja ja esimerkiksi seurata toisiaan seka tykatd ja kommentoida julkaisuja.
Alusta tarjoaa sisallon jakamiseen monia ominaisuuksia, kuten tarinat, suorat lahetykset
ja Reels-videot (kelat). Gilliard ja muut (2023) korostavat Instagramin olevan tarkea
markkinointikanava yrityksille. Yritykset voivat mainostaa tuotteitaan ja palveluitaan
alustalla sekd tehda yhteistyota sosiaalisen median vaikuttajien kanssa. Alusta on
erityisen suosittu nuorten keskuudessa ja silldi on maailmanlaajuisesti miljardeja

kayttajia.

Lumenen @lumene -Instagram-tililla on yhteensa 864 julkaisua (29.9.2024). Dermosilin
@dermosil.fi -Instagram-tililld on yhteensa 2956 julkaisua (29.9.2024). Yhteensa aineisto
on siis 3 820 Instagram-julkaisua molempien yritysten tilien julkaisut yhteen laskettuna.
Rajasin aineiston otannan kuitenkin viimeisen vuoden ajalle sijoittuviin julkaisuihin,
joissa nakyy ihmisia, jotta aineisto on mahdollisimman ajantasaista ja edustaa
mahdollisimman hyvin nykytilannetta. Meikki- ja ulkondkotrendit vaihtuvat sosiaalisessa
mediassa valilld todella nopeastikin, joten tarkastelen my0Os tasta syystd tilannetta

mahdollisimman ajankohtaisesti.

Valitsin tutkimukseen aineistosta tarkempaan tarkasteluun Lumenen ja Dermosilin

Instagram-tililtd Feed-kuvajulkaisut, joissa on kuvaa ja tekstid, aikavalilta 1.10.2023-
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30.9.2024 eli viimeisimman vuoden ajalta. Aineisto on keratty 21.10.2024. Aineistona on

Dermosilin 44 Feed-julkaisua ja Lumenen 65 Feed-julkaisua Instagramissa.

Aineisto on rajattu kuvallisiin Instagram-julkaisuihin, jotka sisaltavat kuvan ihmisesta ja
kuvatekstin. Analysoin julkaisuista kuvateksteja ja kuvia. Tarkastelun ulkopuolelle jaavat
siis  esimerkiksi pelkat tuotekuvajulkaisut ja julkaisuihin tulleet kommentit.
Tuotekuvajulkaisuja oli suunnilleen joka toinen kuva tai enemman Lumenen tililla,
Dermosililla tuotekuvia oli vielakin enemman. Lisaksi Lumenen tililla oli aika ajoin
maisema- tai luontokuvia. Haluan tarkastella erityisesti kosmetiikkabrandien
rakentamaa kasitysta kauneudesta, joten tarkastelen tutkimuksessa ainoastaan brandien
itse tuottamaa materiaalia, jolloin Instagram-kayttdjien tuottamat kommentit jaavat
tassa tutkimuksessa tarkastelun ulkopuolelle. Lisdksi tarkastelun ulkopuolella ovat
esimerkiksi pelkat tuote- tai maisemakuvat, silla tutkimuksen kohteena on ihmisten
ulkondadn ja kauneuteen liitettyjen piirteiden havainnointi. Tarkastelen erityisesti
orgaanisia sosiaalisen median julkaisuja, sillda aiempi tutkimus on keskittynyt erityisesti

kosmetiikkamainoksiin.

Tarkastelen kummaltakin tililtd aineistoa vuoden ajalta, jotta aineisto on riittavan laaja
analyysiin ja jotta julkaisuja voitaisiin vertailla keskenaan, hahmottaa toistuvuutta,
yhtenevaisyyksia sekd eroavaisuuksia pidemmalla aikavalilla. Tarkastelen ensin
kummankin tilin julkaisuja yksitellen maarallisesti ja laadullisesti, minka jalkeen pyrin
havaitsemaan eroja tai yhtalaisyyksia sekd muodostamaan kokonaiskasityksen Lumenen

ja Dermosilin Instagram-julkaisujen havainnoista.

Aineiston keruuta varten tein uuden Instagram-tilin. Etsin Instagramin sisdiselld
hakutyokalulla brandien tilit hakusanoilla “dermosil” ja “lumene”. Tarkastelin julkaisuja
viimeisen vuoden ajalta aikavalilla 1.10.2023-30.9.2024. Kerdsin ja tallensin aineiston
molemmilta Instagram-tileiltd samana pdivdna 21.10.2024 ottamalla julkaisuista
puhelimen kuvankaappaustydkalulla kuvakaappaukset. Tallensin kuvakaappaukset

omalle puhelimelleni, pilvitallennuspalveluun ja tietokoneen muistiin, jotta ne ovat



12

varmasti kaytossa koko tutkimuksen teon ajan sellaisina, kun ne aineiston keruun
hetkella ovat olleet, ja jotta niihin voi tutkimuksen aikana palata helposti. Aineistoa
kerdtessda otin kuvakaappaukseen mukaan vain julkaisun kuvan, saatetekstin ja
julkaisuajankohdan. Esimerkiksi julkaisuihin tulleita kommentteja ei keratyssa
aineistossa ndy, jotta kayttdjien yksityisyys sdilyy. Sosiaalisen median aineistojen
tarkastelussa yksi haaste ja riski on, ettd julkaisuja voidaan muokata tai poistaa
tutkimuksen teon aikana, minka takia aineisto on keratty tallentamalla. Julkaisuissa oli
tyypillisesti 1-4 kuvaa, kuitenkin yleisimmin vain yksi kuva. Jos kuvia oli enemman kuin
yksi, tallensin kuvasarjasta ensimmaisen kuvan, jossa nakyi ihminen. Brandit voivat
julkaista Instagram-tileilleen kuvasarjoja kuvatekstin kera. Naissa julkaisuissa tyypillisesti
esitetdan esimerkiksi brandin tuotteita, kerrotaan ajankohtaisista aiheista kuten

alennusmyynneista ja tiedotetaan esimerkiksi uusista tuotelanseerauksista.

1.3 Menetelma

Sovellan tutkimuksessa maarallista menetelmaa ja diskurssianalyysia. Analysoin ensin
maarallisesti aineistoa. Taulukoin havainnot julkaisujen kuvista kategorioittaan
sarakkeisiin Excel-taulukkotyokalun avulla. Tyypittelen julkaisut eri kategorioihin, jotka
jaan edelleen kuvaamaan kategoriaa edustavia ulkonakoon liittyvia piirteitd. Isosta
aineistosta tehdaan siis maarallinen analyysi sen perusteella, millaisia elementteja
kuvista 16ytyy, ja niitad tyypittelemalla. Kartoitan havaintojen yleisyytta ja esiintyvyytta

aineistossa seka pyrin ndin muodostamaan siita lapileikkaavan kokonaiskuvan.

Kavin aineiston lapi ajallisesti uusimmasta julkaisuista aloittaen ja aina vanhempaa kohti
edeten. Aineisto kylldantyi selvdasti molempien Instagram-tilien kohdalla
vuodenvaihteessa 2023-2024. Havainnot alkoivat tdssa vaiheessa toistaa itsedan, eika
uudet julkaisut enda tuoneet uusia havaintoja. Lopullinen otanta maaralliseen analyysiin

muodostui ajankohdalta 1.1.2024-30.9.2024.

Maarallisen kartoituksen jalkeen rajaan tarkempaan laadulliseen analyysiin osan

kategorisoidusta aineistosta. Laadullisen analyysin valitsen julkaisuja, jotka edustavat
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maarallisen analyysin perusteella kartoitettuja aineistossa esiintyvia yleisimpia ulkondaon
piirteita. Piirteilla viittaan nakyviin ihmisen ulkondadn ominaisuuksiin, kuten ihon
tasaisuuteen tai variin. Analysoin diskurssianalyysilla kummankin Lumenen ja Dermosilin
sosiaalisen median aineiston osaa julkaisuista erikseen tarkasti. Tarkastelen kategorioita
ja piirteiden esiintyvyytta laadullisesti syvaluotaavammin. Selvitan diskurssianalyysin ja

representaatioiden analysoinnin avulla, mista kuvissa esiintyvat asiat kertovat.

Aineistosta kartoitetaan siis ensin piirteiden esiintyvyytta ja lasketaan niiden
esiintyvyyden vyleisyyttd Excel-taulukoinnin avulla. Sen jdlkeen aineistosta valitaan
muutama julkaisu, jossa yleisimmat piirteet esiintyvat. Naistda esimerkkijulkaisuista

analysoidaan representaatioita ja merkityksia diskurssianalyysilla.

Vertailen kummankin yrityksen Instagram-tilien julkaisuja keskendan analyysivaiheessa,
jotta voin selvittda, onko brandien Instagramiin tuottama materiaali samankaltaista vai
onko havaittavissa jonkinlaisia eroja. Lopuksi etenen analyysin kautta ja perusteella
aineistosta  muodostuviin  kokonaisvaltaisiin  johtopaatelmiin  siitd, millaista

kauneuskasitysta tileilla esitetaan.

Valli ja Aaltola (2028, 2) selventdvat, ettd numeerista tietoa voidaan hyodyntaa
laadullisen tutkimuksen tukena kuvaamalla aineistoa numeroiden avulla. Tama voi
heiddan mukaansa toimia esimerkiksi teemoittelun pohjana. Tutkijat jatkavat, etta
maarallista tietoa voi esittaa yksityiskohtaisesti taulukossa. Heidan mukaansa kuviot sen
sijaan tarjoavat mielekkdadn vyleiskuvan aineiston jakautumisesta. Hyodynnan
tutkimuksen maarallisessa analyysin tulosten esittamisessa kuvioita aineiston yleiskuvan

ja jakautumisen esittamiseksi.

Seppanen ja Valiverronen (2012) esittdavat, ettd ”Diskurssit ovat representaatioita
laajempia, suhteellisen vakiintuneita ajattelu- ja ilmaisutapoja, jotka liittyvat erilaisten
yhteiskunnan instituutioiden toimintaan”. Heidan mukaansa diskursseilla viitataan

puhuttuun tai kirjoitettuun kieleen, ja ndita, eli diskursseja tutkimalla, on mahdollista
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selvittda, minkalaisia merkityksia mediaesitykset sisaltavat. He jatkavat diskurssien
muokkaavaan puheen kohteitaan esittamalla ja tuottamalla totuuksia kasittelemistaan
aiheestaan. Diskurssianalyysi sopii ulkondkéihanteiden ja kauneuden kasityksen
kartoittamiseen, silla siihen sisdltyy ajatus totuuden tuottamisesta ja puheen kohteen eli

tassa tutkimuksessa kauneuden muokkaantuvuudesta ja muuttuvuudesta puheessa.

Diskurssianalyysiin liitetddn esimerkiksi seuraavanlaisia oletuksia; kielenkdytdn luonne
on sosiaalista todellisuutta rakentava ja seurauksia tuottava, on olemassa
samanaikaisesti rinnakkaisia ja keskendan kilpailevia merkityssysteemeja, toiminta on
aina kontekstisidonnaista seka  toimijat ovat  Kkiinnittyneita erilaisiin
merkityssysteemeihin (Jokinen, Juhila ja Suoninen, 2016, luku 1). Tassa tutkimuksessa
sovellan ajatusta kielenkdyton todellisuutta rakentavasta ja seurauksia tuottavasta
luonteen siten, ettd oletan Instagram-julkaisuissa rakentuvalla kauneuskasityksella
voivan olla my0s sosiaalisen median ulkopuolella nakyvia merkittavia seurauksia yksilo-

ja yhteiskuntatasolla.

Tarkastelen tutkimuksessa erityisesti kielenkdayton todellisuutta rakentavaa luonnetta.
Millaista todellisuutta rakennetaan toivottavan ja ihanteellisen ulkondaén ymparille.

Mista kauneus rakentuu, mita se sisaltaa.

Jokinen ja muut (2016, luku 1) muistuttavat, ettei diskurssianalyysilla havainnoida
ainoastaan diskursseja. Sen sijaan analyysin painopiste voi olla yksityiskohtainen
tarkastelu siitd, mita diskurssit tekevat todeksi tai vahvistavat sosiaalisissa kdytanndissa.
Diskurssianalyysilla voidaan siis tarkastella ideologisia seurauksia kuten myos kritisoida
diskursseja ja kaytdntoja, joiden voidaan katsoa vyllapitavian sekd oikeuttavan
yhteiskunnassa esiintyvia alistussuhteita (Jokinen ja muut, 2016, luku 3). Kauneus ei ole
vain yksil6a koskettava asia, vaan myos yhteiskunnallisesti merkittava asia. Kautta aikain
kauneusihanteet ovat muuttuneet, mutta yleisesti ottaen kauneutta voidaan pitaa

etuoikeutena sen tuomien etuuksien vuoksi.
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Diskursseilla on valtaa ja merkitystd, koska ne esittavat kohteensa, kuten asiat ja
tapahtumat, totena valitusta nakdkulmasta (Pietikdinen ja Mantynen, 2019, luku 2.2.).
Tahan liittyy myos Jokisen ja muiden (2016, luku 1) kertoma siitd, etta kielenkaytolla
konstruoidaan eli merkityksellistetdan sen puheena oleva kohde. Suoninen (2016, luku
1) painottaa, ettd diskurssianalyysilla keskitytdan tarkastelemaan, miten ja mista
nakdkulmasta ilmiodt ja asiat tehddaan ymmarrettavaksi kielenkaytolla. Jokisen ja muiden
(2016, luku 1) mukaan viestinndlla myos jarjestetddan, muunnetaan ja rakennetaan
sosiaalista todellisuutta, ei ainoastaan kuvata. Diskurssianalyysin tutkimuksen kohteena
on siis se, miten toimijat kuvaavat asioita ja ilmioita seka esittavat syita (Suoninen, 2016,

luku 1). Taman kautta voidaan tarkastella sosiaalisen todellisuuden rakentumista.

Juuri tdma piirre diskurssianalyysista on merkittava, kun tarkastelen tutkimuksessa
kauneuskasityksen rakentumista. Julkaisut eivat itsessadan ainoastaan kuvasta
yhteiskunnassa, silla hetkelld vallitsevia kauneusihanteita, vaan myds tuottavat niita
tietysta valitusta nakdkulmasta. Sosiaalisen median julkaisujen takana on oletettavasti
pitkdllinen prosessi paatoksia siitd, mitda kuvissa nadytetdan, eikd tdma kaikki nay
lopullisissa julkaisuissa. On merkityksellistd kytkea analyysin havainnot myds
ymparoivaan aikaan ja yhteiskuntaan, ikdan kuin niiden kontekstiin, ja tunnustaa niiden

vuorovaikutteinen luonne toisiinsa.

Suoninen (2016, luku 1) tiivistdaa diskurssianalyysiin kuuluvan, ettd kielenkayttoa
tarkastellaan toimintana ja tekoina. Pietikdinen ja Mantynen (2019, luku 1.1) esittavat
kielenkdyton olevan sosiaalista toimintaa. Kielenkaytolla on seurauksia seka
kielenkdyton aiheelle, ettd osallistujille. Suonisen (2016, luku 1) mukaan tasta syysta
toimijat kieltd kayttdessadn aina uusintavat tai muuttavat sosiaalista todellisuutta ja
kulttuurisia valineita. Kulttuuriset valineet tekevat ilmiot ja asiat ymmarrettavaksi. Nain
ollen myos kauneus on kielenkdytdssad muovautuva konsepti, johon viestinnalla on

vaikutusta.
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Seppanen ja Valiverronen (2012) tiivistavat, ettd representaatioilla viitataan asian tai
ajatuksen esittamiseen kuvallisten, &danellisten ja sanallisten merkkien avulla.
Representaatiot niin esittdavat kuin rakentavat todellisuutta tietysta valitusta
nakokulmasta. Pietikdinen ja Mantynen (2019, Iluku 2.5) painottavat, etta
representaatiot rakentuvan aina valintaprosessin kautta. He jatkavat, ettd vakiintuneita
esittamis- ja ajattelutapoja voi haastaa vastustamalla tiettya diskursiivista toimintatapaa.
Toinen keino on muuttaa tuttuja diskursseja ja representaatioita. Toisin sanoen siis
valintojen kautta muovataan kielta ja luodaan erilaisia representaatioita ja diskursseja

(Pietikdinen ja Mantynen, 2019, luku 2.5).

Seppanen (2008, s. 238) katsoo kuvien esittavan todellisuutta tietysta nakokulmasta ja
muodostavan visuaalisia jarjestyksid. Nain ollen hdnen mukaansa kuvien analyysin
keskiossa on keinot, joilla kuvassa luodaan vaikutelma ulkopuolisen todellisuuden
esittamisestd. Seppanen (2008, s. 21-22) sanoo diskurssin tutkimuksessa vallitsevan
ihmiskasityksen painottuvan kielellisesti. Han kuitenkin muistuttaa, ettd ihminen on
paljon muutakin kuin kielellinen olento: meilla on niin naké- kuin tuntoaistikin. Seppanen
(2008, s. 22) alleviivaa sitd, ettd kielellinen ja visuaalinen eivat ole vastakohtia vaan
liittyvat kiintedsti toisiinsa. Han esittdd visuaalisen olevan aina kielellista, mutta
kielellisen my6s visuaalista. Nain olen kieli ja visuaalisuus kietoutuvat tiukasti yhteen.
Kokonaisvaltaisen analyysin toteuttamiseksi huomion tutkimuksessa seka visuaalisen

puolen eli Instagram-kuvat, etta kielellisen puolen eli Instagram-julkaisujen kuvatekstit.

Tutkimuksessani tarkastelen, millaisia representaatioita ja diskursseja aineistossa on,
millaista ihanteellista ulkonakokasitysta rakennetaan ja lopulta miltda kauneus siina
ndyttaytyy. Kartoitan maaralliselld analyysilld erilaisten ulkondkoon liittyvien piirteiden
esiintyvyytta aineistossa, minkd avulla saadaan kasitys siitd, millaisia ulkonaon
representaatioita aineistossa esiintyy ja kuinka vyleisesti. Maaréllisestd analyysista
valitsen tarkempaan tarkasteluun osan julkaisuista. Talloin tarkastelen kuvia ja
kuvateksteja laadullisesti. Kartoitan, millaisia diskursseja ulkonddon ymparille

kuvateksteissd rakennetaan ja miten maaréllisessa analyysissa eritellyt ulkonaon piirteet
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julkaisun kuvassa ilmenevat. Lopulta yhdistelen maarallisen ja laadullisen tutkimuksen

havainnot ja etenen paatelmiin.

Esittelen ensin tutkimuksen aineiston ja teoreettisen viitekehyksen. Taman jalkeen
tarkastelen Lumenen yllapitaman @lumene -Instagram-tilin julkaisujen kuvia ja teksteja
seka Dermosilin yllapitamaa @dermosil.fi -Instagram-tilin julkaisujen teksteja ja kuvia.
Pyrin maarallisella analyysilla ja diskurssianalyysilla muodostamaan kasityksen siitd,
millaisia piirteita julkaisuissa yhdistetdan kauneuteen ja pidetaan toivottuina. Analysoin
ensin Lumenen julkaisuja, sitten Dermosilin julkaisuja. Taman jalkeen vertaan
kummankin aineiston havaintoja toisiinsa. Tarkastelen, onko havaittavissa yhtaldisyyksia
tai eroja. Lopuksi etenen maardllisen ja laadullisen analyysin perusteella

kokonaisuudesta muodostuviin johtopaatelmiin ja esittelen aiheita jatkotutkimukselle.
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2 Kauneuskasityksen jaljilla

Tassa luvussa tulen taustoittamaan kauneuskasityksen ja -ihanteiden historiaa lapi eri
aikakausien. Luku kuvaa kauneuden jatkuvasti uudelleen konstruoituvaa ja ajan
yhteiskuntaa heijastavaa luonnetta. Kasittelen sosiaalisen median osuutta
kauneuskasityksiin, stereotypioita ja eparealististen kauneusihanteiden sisdistamista

seka sitd, millainen rooli kosmetiikkabrandeilld on tassa kaikessa.

2.1 Kauneuden historia

Jotta voimme ymmartaa nykypadivan kasitysta kauneudesta, taytyy ymmartdaa myos
kauneuden historiaa. Marwick (2007) tarkastelee kauneuden historiaa lapi eri
aikakausien. Kauneus on dynaaminen kasite, joka vaihtelee, kehittyy, ja muuttuu eri
kulttuureissa ja aikakausissa (Marwick, 2007, s.1-24). Kauneus ei sisalla pelkadstdaan
fyysisen ulkondon piirteitd, vaan siihen voi liittyd myos moraalisia, hengellisid ja
sosiaalisia ulottuvuuksia. Marwick (2007, s.1-24) korostaa kauneuskasityksen olevan
aina sidoksissa yhteiskunnan arvoihin ja normeihin seka siten myos heijastavan kunkin
aikakauden ihanteita ja uskomuksia. Myods Jones (2010) korostaa kauneuskasityksen
olevan sidoksissa kulttuurisiin, sosiaalisin ja taloudellisiin tekijoihin sekd muuttuvan ajan

mukaan.

Marwick (2007) mainitsee, etta antiikin Kreikan ja Rooman aikaiset kauneusihanteet
perustuivat symmetriaan, harmoniaan ja fyysiseen tadydellisyyteen. Kreikkalaiset ja
roomalaiset arvostivat erityisesti urheilullista vartaloa ja kasvojen symmetriaa. Ajan
yhteiskunnassa kauneutta pidettiin hyveellisyyden ja jumalallisen suosion merkkina.
Jatkettaessa keskiajalle Marwick (2007) toteaa kauneuskdsityksen muuttuneen
hengellisemmaksi, silld siihen aikana kauneus yhdistettiin hurskauteen ja moraaliseen
puhtauteen. Vaaleaa ihoa ihannoitiin ja sitd pidettiin ylhaisyyden sekd sisdisen

kauneuden symbolina.
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Renessanssin  aikaan Marvick (2007) selittdd kauneusihanteiden palanneen
samankaltaisiksi kuin antiikin Kreikan ja Rooman aikaan. Hanen mukaansa
naiskauneutena arvostettiin tayteldisia muotoja, vaaleaa ihoa ja pitkaa kaulaa. Han lisaa,
ettd 1700- ja 1800-luvuilla rokokoon aikaan korostettiin ylellisyytta ja koristeellisuutta,
kun taas viktoriaanisella ajalla hillittya ja siveellista ulkondakéa. Tutkija kuvailee 1900-
lukua kauneuskasityksen muutoksen aikana: 1920-luvulla flapper-tyyli ihannoi hoikkaa
ja poikamaista vartaloa, 1950-luvulla sen sijaan kurvikasta vartaloa kuten Marilyn
Monroella, ja jalleen 1960-luvulla hoikan vartalon ihanne teki paluun. Jones (2010, s.
356) huomauttaa kauneusteollisuuden osaltaan vaikuttaneen voimakkaasti

homogeenisten kauneusihanteiden levidmiseen ympari maailmaa 1800- ja 1900-luvuilla.

Kaiken kaikkiaan Marvick (2007) toteaa, ettd kauneuskdsitykset ovat vaikuttaneet
yhteiskuntaan ja yksildéihin monin tavoin; ne ovat muokanneet ihmisten kasityksia
itsestdan ja toisistaan, vaikuttaneet muotiin ja kauneusalan trendeihin, kuten myos
aiheuttaneet ulkondkodpaineita. Han summaa kauneusihanteiden myo6s heijastaneen

yhteiskunnan arvoja ja normeja eri aikakausina.

Jonesin (2010) mukaan kauneusteollisuus on alati muuttuva ja kehittyva ala, joka
heijastaa laajemmin yhteiskunnallisia ja kulttuurisia muutoksia. Kirjoittaja korostaa, etta
globalisaation my6s markkinoinnin merkitys kauneusteollisuudelle on kasvanut
entisestadan. Han lisaa, ettd myos kauneuden kasitys on monimuotoistunut ja saanut

uusia ulottuvuuksia eri kulttuurien kohtaamisessa.

Alun perin kauneustuotteet olivat usein kotitekoisia ja paikallisesti valmistettuja, mutta
teollistuminen 1900-luvun alussa ja massatuotanto mahdollistivat kauneustuotteiden
laajemman saatavuuden (Jones, 2010, s. 97-137). Toisen maailmansodan jalkeen
tuotanto kasvoi rdjahdysmaisesti. Jones (2010. s. 157-190) alleviivaa, ettd 1950-luvulla
television tulo ja mainonta alkoivat vaikuttaa kuluttajien kauneuskasityksiin. Hanen

mukaansa televisio mahdollisti laajamittaisen mainonnan. Han jatkaa, ettd mainoksissa
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kaytettiin usein julkisuuden henkil6itd, jotka edustivat aikakauden kauneusihanteita,

mika lisasi tuotteiden houkuttelevuutta ja myyntia.

Jones (2010, s. 157-190) lisda, ettd samaan aikaan televisiossa alettiin ndyttaa
kauneusohjelmia ja -kilpailuja, jotka vaikuttivat kasityksiin kauneudesta. Televisio
edesauttoi hanen mukaansa kauneusihanteiden leviamistd ja omaksumista seka
mahdollisti tuotteiden laajan markkinoinnin. Nykydan television lisand on vieldkin
vikkelampi, nopeammin ja laajemmin ihmisia tavoittava sosiaalinen media. Nain ollen
niin kauneusihanteet kuin kauneustuotteet voivat levitd yha laajemmalle alueelle ja

suurempien ihmismassojen nahtavaksi.

2.2 Sukupuolittuneet normit

Kosmetiikka- ja hygieniatuotteiden markkinointi osaltaan kuvastaa ja konstruoi myds
laajemmin yhteiskunnan sukupuolistereotypioita ja oletuksia siitd, millainen tiettya
sukupuolta edustava ihminen on ja miten hdanen odotetaan kadyttaytyvan seka esittavan
itsensd. Pirani (2024, s. 71-72) toteaa sukupuolittuneen markkinoinnin perustuvan
moniin ideologisiin oletuksiin sukupuolesta. Han painottaa, ettda markkinoinnin kentalla
on merkittdvia  valtaepatasapainoja, jotka vaikuttavat kuluttajakulttuuriin

sukupuolinakdkulmasta.

Radzi ja Musa (2017) havaitsivat tutkimuksessaan, ettd kosmetiikkabrandien nimiin on
juurtunut perinteiset naisen roolin odotukset. Ne toimivat ikdan kuin muistutuksena ja
edistavat sanoillaan patriarkaalista ajattelua, jossa sukupuoli maarittaa aseman. Naisten
odotetaan olevan luonnonkauniita ja upeita, sekd olevan ldahes kuin esineitd, jotka on
suunniteltu miesten ihailtavaksi. Kosmetiikkabrandien nimien analysoimalla Radzi ja
Musa (2017) havaitsivat, ettd naisia objektivoidaan. Sen sijaan, ettd haastettaisiin
stereotyyppisia representaatioita naisista, niitda vahvistetaan. Nain ollen mainostajat
osaltaan levittavat patriarkaatin mukaisia sukupuoli-ideologioita, mikd johtaa vain
entisestaan sukupuolten valisen kuilun syvenemiseen eikd naisen asema yhteiskunnassa

paadse paranemaan.
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Radzi ja Musa (2017, s. 34) alleviivaavat, etta yhteiskunnassa naisen arvoa maaritelldan
virheettdman kauneuden, viehattavan kehon ja miellyttdvan ulkondadn kautta. Tieteen
termipankin mukaan kauneus voidaan maaritelld esteettiseksi ominaisuudeksi, jota
yleisesti  pidetdan  esteettisen arvon lajina  (TEPA-termipankki,  2024).
Kosmetiikkatuotteiden nimet vahvistivat naisen roolia auttajana, hoivaajana ja aitina,

joiden ei tule paljastaa omia tunteitaan (Radzi ja Musan, 2017, s. 34).

Radzi ja Musa (2017) huomauttavat, ettda mainostajilla ja brandeilld on mahdollisuus ja
valtaa vaikuttaa representaatioihin. N&in ollen on tarkeda tarkastella, millaisia
representaatioita kosmetiikkabrandit tana paivana esittdavat. Tutkimukseni vastaa
aiheeseen tarkastelemalla sosiaalisen median julkaisuja, ja niissa esiintyvia
representaatioita seka kartoittamalla, millaista kauneutta ja rooleja niissa esitetaan;
ovatko tulokset samankaltaisia kuin tutkituissa mainoksissa, vai murtavatko ne

stereotypioita ja perinteista patriarkaalista nakemysta.

Hughesin ja Hertelin (1990) mukaan ihon vaaleus kauneuden ja fyysisen viehatyksen
osana on relevantimpi naisille kuin miehille. Mbure ja Aubrey (2017) havaitsivat
tutkimuksessaan, ettd kenialaisissa ja brittildisissa lehdissa naisilla oli paljon miehia
vaaleampi ihonvari kosmetiikkamainoksissa. He selittavat, ettd vaalea ihonvari on ollut
ideaali, joka on muokkaantunut eri aikakausin lapi, ja siihen liittyy kompleksisia teemoja
kuten orjuus ja imperialismi. Tutkimuksessa tarkastelen representaatioiden avulla
kosmetiikkabrandien sosiaalisen median julkaisuja ja monimuotoisuutta, jolloin selvitan,

onko vaalean ihon ideaali edelleen niissa lasna ja jos, niin kuinka vahvasti.

Benbow-Buitenhuis (2014) sen sijaan havaitsi kosmetiikkamainosten anti-ageing
tuotteiden mainoksissa ristiriidan siita, ettd naiset pystyisivat luonnollisesti ndyttdamaan
nuorelta vanhenemisesta ja idn karttumisesta huolimatta. Anti-ageing mainoksissa
luodaan kuvaa, ettd ikddantymisen nakyminen voidaan valttda ja vanhanakin voi nayttaa

nuorelta. Silti malleilla on mainoskuvissa meikkid ja heidan ulkondkédaan muokataan
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digitaalisesti esimerkiksi kuvanmuokkausohjelmilla ja filttereilla. Benbow-Buitenhuis
(2014, s. 45) painottaa, ettda kosmetiikkatuotteiden mainokset yllapitavat eparealistisia

ja sukupuolittuneita ideaaleja.

2.3 Esteettinen padaoma

Benbow-Buitenhuis (2014, s. 45) esittad, ettd kauneus on uudelleen maaritelty ja siitd on
tehty kaupallisen hyodyn vadline. Kauneus on maaritelty ikdaan kuin joksikin
saavutettavaksi eikd itsessadn olevaksi ominaisuudeksi. Useimmat naiset leimataan
kauneusideaalista poikkeaviksi ja taydelliseksi tai kauniiksi katsottavien sosiaalisten
ulkonadllisten normien ulkopuoliseksi. Tahdan kosmetiikkayritykset tarjoavat erilaisia
ratkaisuja tuotteissaan ja hyotyvat taloudellisesti, kun naita tuotteita ostetaan kauneutta
tavoiteltaessa. Kosmetiikkabrandit voivat siis luoda tietynlaisen kauneuden kuvan, josta
suurin osa naisista jaa ulkopuolelle, ja sitten ratkaisun, kuinka saavuttaa heidan
tuotteillaan tdma kauneus. Benbow-Buitenhuis (2014, s. 49) korostaa, ettd
kauneuskulttuuri luo valheellisia tarpeita, hairioita ja haluja. Naihin ongelmiin brandit

tarjoavat sitten ratkaisun, ja pyrkivat myymaan tuotteittaan.

Lundstrom ja Teitelbaum (2017, s. 151-156) toteavat, etta pohjoismaista valkoisuutta on
pidetty valkoisuuden standardina pseudotieteellisissa rotutyypeissa. Pohjoismaalaiset
ovat olleet valkoisuuden etuoikeutettuja kantajia. Pohjoismaiden valkoisuus on kuitenkin
muuttuva kasite, silld “valkoisuus” on ollut usein alkuperdisvaeston maariteltdvissa
(Lundstréom ja Teitelbaum, 2017, s. 152). Nykyadn pohjoismaissa valkoisuus on
muutoksessa, mihin on vaikuttanut ei-valkoisten maahanmuuttajien lisdadantyminen ja
kotimaisten vahemmistojen liikkuvuus (Lundstrom ja Teitelbaum, 2017, s. 151).
Kokonaisuudessaan pohjoismainen valkoisuus on edelleen voimakas ilmio, joka

muokkaa globaalia politiikkaa, kulttuuria ja sosiaalisia suhteita.

1900-luvulla kasvoi ideologia, jossa pohjoismaisten ihmisten ndhtiin olevan taivaallisen
kauniita (Lundstrom ja Teitelbaum, 2017, s. 153). Lundstrom ja Teitelbaum (2017, s. 153)

toteavat, ettd tdma tunnetaan nykyaan tieteellisena rasismina ja saksalaisena "arjalaisen”
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rodun myyttind. Heiddan mukaansa nykypdivan pohjoismaista kauneutta suosivalla
estetiikalla on pitkat historialliset juuret ja pohjoismaisuuden assosiaatio valkoisuuteen

elaa vahvana edelleen.

Gailey ja Harjunen (2019) tutkivat pluskokoisten naisten kokemuksia Pohjois-Amerikassa
ja Suomessa. He havaitsivat, etta lihavat naiset kokivat olevansa samanaikaisesti nakyvia
ja nakymattomia (2019, 386—387). Naiset kokivat, ettd heiddn kehojaan tarkastellaan
kriittisesti, mutta samalla heidan tarpeitaan ja toiveitaan ei huomioida. Lihavuus nahtiin
usein vdliaikaisena tilana, josta pyritddn eroon, mikda johtaa "vaaranlaisuuden”
kokemuksiin ja jatkuviin laihduttamispyrkimyksiin (Gailey ja Harjunen, 2019, s. 386—387).
Naiset sisdistivat yhteiskunnan negatiiviset asenteet lihavuutta kohtaan, mika heikensi
heidan itsetuntoaan. Lihavuuden sukupuolittuneet kokemukset olivat tutkimuksen
havaintojen mukaan samankaltaisia Pohjois-Amerikassa ja Suomessa (Gailey ja Harjunen,

2019).

Sukupuoli ja kehonkuva vaikuttavat merkittavasti siihen, miten ihmiset prosessoivat
visuaalisesti muiden ihmisten kehoja ja kasvoja (Cazzato, Walters ja Urgesi, 2021).
Cazzato ja muut (2021) havaitsivat, ettd naisten ja miesten kehojen ja kasvojen
prosessointi eroaa toisistaan. Naisten kehoja prosessoidaan enemman kokonaisuutena,
kun taas miesten kehoja tarkastellaan enemman yksityiskohtien kautta. Kirjoittajien
mukaan ero johtuu osittain siitd, ettd naisten kehojen arvioinnissa korostetaan

enemman ulkonakoon liittyvia normeja ja odotuksia, kuin miesten kehoja arvioidessa.

Kukkonen ja Sarpila(2021) tarkastelivat fyysisen ulkondaon vaikutuksia tydomarkkinoilla
Suomessa, erityisesti sukupuolittuneita kokemuksia ulkondkdon perustuvista eduista ja
haitoista. Oleellinen kasite tutkimuksessa on esteettinen padaoma, joka viittaa fyysisen
ulkondon resurssien arvoon ja siihen, miten se voi vaikuttaa yksilon sosiaaliseen ja
taloudelliseen asemaan yhteiskunnassa (Kukkonen ja Sarpila, 2021, s. 52). Kukkonen ja
Sarpila (2021, s. 65-66) havaitsivat molempien miesten ja naisten kokevat ulkondkéon

perustuvia etuja ja haittoja. Miehet kuitenkin kokivat useammin, ettd heidan
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ulkondkonsa vaikutti palkkaneuvotteluihin positiivisesti ja ettd heita palkittiin
taloudellisesti korkeammalla palkalla. Tutkijat jatkavat, ettd naiset kohtasivat
todennadkdisemmin ulkondkoon liittyvia sanktioita palvelualalla. Kaiken kaikkiaan tutkijat
korostavat erityisesti miesten hyotyvan ulkonakoon liittyvista eduista. Ahmedin ja
muiden (2023) havainto siitd, ettd hyvannakoiset toimitusjohtajat tienasivat selvasti
muita enemman, on linjassa myods Kukkosen ja Sarpilan (2021) tutkimuksen havaintojen
kanssa. Tutkimuksessani tunnistan olevan merkityksellistd, millaista kauneuskasitysta
Lumenen ja Dermosilin Instagram-tileilla rakennetaan, silla kauneus on tunnistettavasti

hyotya tuovat etuoikeus.

2.4 Kosmetiikkamarkkinat

Kosmetiikka- ja hygieniatuotteiden mainonnassa on havaittu eroja riippuen siitd, onko
tuote kohdennettu naisille vai miehille. Vaikka kyseessa olisi sama tuote, eroaa sen
markkinointi riippuen siitd, mille sukupuolelle mainonta on kohdennettu. Guittar ja
muiden (2022) mukaan sukupuolten vdlinen eriyttiminen perustuu essentialistiseen
ajatteluun sukupuolesta, mika tarkoittaa, etta tuotteet suunnitellaan ja markkinoidaan

eri tavalla miehille ja naisille.

Usein myds naisille kohdennetut tuotteet ovat kalliimpia. Wishart ja muut (2024)
toteavat, etta "pink tax" eli kirjaimellisesti suomennettuna "vaaleanpunainen vero", on
merkittavd ongelma, joka aiheuttaa taloudellisia eroja ja  vahvistaa
sukupuolistereotypioita. "Pink tax" tarkoittaa heidan mukaansa, etta naisille
kohdennetuista tuotteista peritdan korkeampia hintoja kuin vastaavista miesten
tuotteista, vaikka tuotteet olisivat kdytanndssa identtisia. Wishart ja muut (2024)
kasittavat ilmion johtuvan juuri sukupuolittuneesta markkinoinnista, jossa tuotteet
pakataan ja brandataan eri tavalla miehille ja naisille. Tama kdytanto aiheuttaa naisille

ylimaaraisia kustannuksia ja lisdksi myds vahvistaa sukupuolistereotypioita.

Naisten henkilokohtaisista hoitotuotteista peritdan usein korkeampia hintoja kuin

vastaavista miesten tuotteista, vaikka tuotantokustannukset ovat samat (Wishart ja
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muut, 2024). Hintaero nakyy erityisesti valttamattomissa tuotteissa, kuten shampoissa
ja deodoranteissa. MyoOs Guittar ja muut (2022) vahvistavat naisille kohdistettujen
deodoranttien ja voiteiden maksavan usein enemman kuin miesten vastaavat tuotteet,

vaikka niiden tuotantokustannukset olisivat samat.

Myds ulkonakoon liittyvat normit ja odotukset vaikuttavat siihen, miten tuotteita
hinnoitellaan ja markkinoidaan: naisten odotetaan kayttdvan enemman aikaa ja rahaa
ulkonakénsa yllapitamiseen, jolloin yritysten on mahdollista peria korkeampia hintoja
(Guittar ja muut, 2022). Wishart ja muut (2021) toteavat yritysten hyddyntavan
sukupuolittunutta markkinointia ja tuotteiden eriyttamista voittojen maksimoimiseksi.
Wishart ja muut (2021) jatkavat sosiaalisen median ja vaikuttajien pahentavat ongelmaa

vahvistamalla sukupuolistereotypioita ja kulutuskulttuuria.

2.5 Sukupuolen stereotyyppinen esittaminen sosiaalisessa mediassa

Butkowski, Dixon, Weeks ja Smith (2020) tutkivat sisadllonanalyysilla sukupuolen
esittamista nuorten naisten Instagram-selfieissa sekd niihin tulevaa palautetta.
Tutkijoiden mukaan Instagram-selfieissd heijastuvat yhteiskunnassa vallitsevat

sukupuolistereotypiat, mika vahvistaa edelleen sukupuolten vilisia valtasuhteita.

Instagram-selfieissa havaittiin useita sukupuolistereotypioita; esimerkiksi alistumisen
rituaalit, mikad tarkoittaa, etta nuoret naiset saattoivat esimerkiksi kallistaa kehoa tai
paata, istua tai maata epavakaasti (Butkowski ja muut, 2020). Butowski ja muut (2020)
havaitsivat myds vetaytymisen eli henkil6t saattoivat peittdaa osittain kasvonsa, valttaa
suoraa katsetta kameraan tai esittda liioiteltuja  ilmeitd. Kolmantena
sukupuolistereotypiana Instagram-kuvissa havaittiin feminiininen kosketus, mika nakyi
siten, ettd selfieissa saatettiin koskettaa esimerkiksi esineita tai omaa kehoa herkasti ja

koristeellisesti, kuten vaikkapa asettaa kasi poskelle (Butowski ja muut, 2020).

Butkowski ja muut (2020) huomasivat, ettd selfiet, joissa korostetaan naisellisia

sukupuolistereotypioita, ovat saaneet enemman reaktioita eli tykkayksia ja kommentteja
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Instagramissa. Tama saattaa edelleen vahvistaa sitd, ettd Instagram-kayttajat tekevat
jatkossa lisda samankaltaisia julkaisuja, silla ne “menestyvat” parhaiten. Ndin ollen ne
edelleen vahvistavat sukupuolistereotypioita. Tutkijat esittavatkin, ettd sosiaalisen
median alustat, kuten Instagram, saattavat edistdda normatiivisia ja stereotyyppisia
sukupuolirooleja. Tdssda tydssa tutkin, miten sukupuolistereotypiat nakyvat
kosmetiikkabrandien Lumenen ja Dermosilin kuvajulkaisuissa, joissa nakyy eri ikaisia

naisia.

Baker ja Walsh (2018) tarkastelivat tutkimuksessaan Instagramissa hashtagien
#cleaneating ja #eatclean suosituimpia postauksia visuaalisella sisdllonanalyysilla. He
kiinnittivat erityista huomiota, kuinka sukupuoli-identiteetteja esitetdan kuvissa naiden
hashtagien alla. Tutkijat havaitsivat hashtagin alla julkaisuissa sukupuolistereotypioiden
toistamista. Heidan mukaansa naiset korostivat Instagram-kuvissa erityisesti naisellisia
piirteitd. Tulen tutkimuksessani kiinnittamaan huomiota, korostetaanko julkaisuissa

erityisesti naisellisia piirteita.

2.6 Kuvat stereotypioiden ja ihanteiden valittdjina

Kang (1997, s. 986) tarkasteli tutkimuksessaan Vogue, Madamoiselle ja McCall’s -
naistenlehtien vuosien 1979-1991 numeroiden mainoskuvia. Han havaitsi, etta
mainoksissa havaittava seksismi pysyi lahes samana talla aikavalilla. On kiinnostavaa,
onko muutosta nykyhetkeen eli vuoteen 2025 tapahtunut ja jos on, niin millaista ja
kuinka paljon. Seksismi on syvaan juurtunut, kompleksinen ja haastava ongelma, joka

lapi leikkaa yhteiskunnan jokaisen kerroksen.

Jo 1997 Kang havaitsi, ettd mainoksissa naiset kayttivat usein sormia tai kasia esineiden
hyvailyyn (1997, s. 986). Nahdakseni tama linkittyy samankaltaiseen
sukupuolistereotyyppiseen sukupuolen esittdmiseen, feminiiniseen kosketukseen, jonka

Butkowski ja muut (2020) havaitsivat naisten ottamissa Instagram-selfieissa.
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Kangin (1997, s. 989) mukaan itsensad koskettaminen muodostaa kuvan ikdan kuin
herkdsta tai hauraasta kehosta. Tama voi nakya juuri esimerkiksi kaden pitamisena
poskella tai muuna eleenda. Molemmissa tutkimuksissa havaittiin myos kehonosien
kallistamista (Butkowski ja muut, 2020; Kang, 1997). Tallaiset piirteet esittavat naiskehon
perinteisen sukupuolistereotyyppisen linssin lapi ja vahvistavat stereotyyppista kuvaa

naisesta seka naisen ominaisuuksista.

Vaikka tutkimusten (Kang, 1997; Butkowski ja muut, 2020) valilla on 23 vuotta eroa ja
kohteena painettu vs. digitaalinen kuva, ovat niiden |6yddkset mielestani huomattavan
samansuuntaisia. Ajattelisin niiden siten kertovan jostain perustavanlaatuisesta hitaasti
muuttuvasta ilmidsta naisen ulkonadn esittamisessa, jonka voisin kasittaa liittyvan juuri

vahvoihin sukupuolistereotypioihin ja ulkondaon sukupuolittuneisiin ihanteisiin.

Tutkimusten (Butkowski ja muut, 2020; Kang, 1997) havainnoista voidaan kaiken
kaikkiaan paatella, ettad naisiin kohdistuvia sukupuolistereotypioita on esiintynyt naisia
esittavassa kuvastossa jo pitkdaan: yli 20 vuotta sitten, mutta myos nykyaan. Havainnot
ennen 2000-lukua julkaistuista naistenlehdista ovat todenndkoisesti edelleen

ajankohtaisia samankaltaisista havainnoista paatellen.

Kang (1997, s. 995) lisda, ettd naisten seksistisessd esittdmisessa mainoskuvissa on
syvempid sosiaalisia ja yhteiskunnallisia seurauksia. Mainoksissa esiintyvd naiskuva
saatetaan esittda ja hyvaksya ikdan kuin todellisuutena. Myo6s Instagram-julkaisuissa

esiintyvien naiskuvien havainnoinnissa saattaa olla samakaltainen riski.

2.7 Eparealististen kauneusihanteiden sisdistamisen seurauksia yksilolle

Silva ja Steins (2023) tutkivat erilaisten Instagram-kuvasisaltdjen vaikutusta nuorten
aikuisten kehotyytymattomyyteen. Kehotyytymattomyys voidaan kasittdaa yksilon
negatiivisina ajatuksina ja tunteita omaa kehoa seka ulkondkoa kohtaan (Silva ja Steins,
2023, s. 2). Tutkijat havaitsivat, ettd keho tyytymattomyys oli yhteydessa hegemonisille

kauneusihanteille altistumiselle, kun taas kehotyytyvdisyys oli yhteydessd kehon
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monimuotoisuutta esittdvdlle sisallolle altistumiselle. Erityisesti sosiaalinen vertailu
nahtyihin kehoihin ja kauneusihanteiden sisdistaminen sisdlldlle altistuessa vahuvisti

tyytymattomyytta omaan kehoon (Silva ja Steins, 2023, s. 2).

Nadin ollen on merkityksellista, millaisia ulkonakdon liittyvia kuvia sosiaalisessa mediassa
nahdaan. Tietynlaisille kehoa esittavalle kuvastolle altistuminen voi olla yhteydessa
henkilon eli kuvan katsojan omaan kehotyytyvaisyyteen tai -tyytymattomyyteen ja

vaikuttaa siihen niin negatiivisesti kuin positiivisestikin.

Voidaan paatella, ettd kehotyytyvaisyyden lisddmiseksi olisi tarkeaa, ettd mediassa olisi
esilla ja nakyvilla erilaisia, nakoisia ja kokoisia aitoja kehoja. Tama voisi mahdollisesti
vahentaa sosiaalisen vertailun vaikutuksia, jos ndahdyt henkilot eivat edustaisi vain

hegemonista kauneusihannetta, vaan kauneus kasitettaisiin monimuotoisempana.

Tama olisi erityisen tarkeda myos siina valossa, etta Silva ja Steins (2023) painottavat
havainneensa hegemonisten kauneusihanteiden heikentdavdan naisten mielialaa.
Hegemonisille kauneusihanteille altistuminen vain kolmen minuutin ajan ihanteita
edustavia kuvia katsellen pahensi tutkimuksen mukaan naisten kehotyytymattomyytta.
Pidemmalld aikavalilla altistumisen ja kauneusihanteiden sisdistamisen arvellaan

heikentavan kehotyytyvaisyyttda merkittavasti.

Hoffman ja Warschburger (2019) tutkivat kauneusihanteiden sisdistimisen yhteytta
kehonkuvaan seka kayttaytymisen muutoksiin nuorilla. Tutkimusta varten he analysoivat
kahta polkua, joista ensimmadinen oli paino-muotopolku, jossa tarkasteltiin
laihuusihanteen sisdistimisen yhteytta paino/muotohuoleen ja syomiskayttaytymiseen.
Toinen polku oli lihaksikkuuspolku, jossa tarkasteltiin urheilullisen kauneusihanteen
sisdistamistda  ja  yhteyttd lihaksikkuuteen  tahtdavaan  kdytokseen  seka

lihaksikkuushuoleen.
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Tutkijat havaitsivat paino-muotohuolen ennustavan rajoittavaa syomiskadyttaytymista.
Sen sijaan urheilullisen ihanteen sisdistaminen ennusti lihaksikkuuteen tahtaavan
kayttaytymisen ilmenemista. Molemmissa tapauksissa on huomattavissa sisdistetyn
ihanteen olevan tekemisissa ensinndkin huolen, ja toiseksi kayttaytymisen
konkreettisten muutosten kanssa ihanteen saavuttamiseksi. Ndin ollen tietyntyyppista
ulkonakoéa esittavalle kuvastolle altistumisen naytti edistavdn taman sisdistamista
kauneusihanteeksi ja johtavan mahdollisesti kdyttaytymisen muutoksiin (Hoffman ja

Warschburger, 2019).

Kauneusihanteita ei siis valttdmatta ainoastaan sisdistetd ajatuksellisesti, vaan lisaksi
ihanteen tavoittelu saattaa ulottua myos kaytantdon ja manifestoitua henkilén elamaan
nakyvina pyrkimyksind padasta lahemmaksi ihanteita kohti erilaisina keinoin, kuten
syomisen rajoittamisena tai lihasten kasvuun tdahtdavana harjoitteluna (Hoffman ja

Warschburger, 2019).

Musetti, Schimmenti ja Corsano (2020) tutkivat kyselytutkimuksella muun muassa
joukkoviestinnan sisallon yhteyttd nuorten naisten, 14—-19-vuotiaiden, kehonkuvaan ja
kehon arvostukseen. Mediaan lukeutuvat artikkelissa esimerkiksi lehdet, internet ja
televisio. Kaikissa naissd medioissa esitetddn eparealistisia kehonkuvia ja siten myos
eparealistisia kauneusihanteita. Tutkimuksen johtopaatoksena olikin (Musetti ja muut,
2020), ettd media vaikutti nuorten naisten kehon arvostukseen negatiivisesti: median
kuvasto aiheutti ulkondkdpaineita ja edesauttoi eparealististen kauneusihanteiden

sisaistamista.

Musettin ja muiden (2020) mukaan nuoret naiset omaksuivat mediassa esitetyt
epdrealistiset kehot ja kauneusihanteet omaksi ulkonadn tavoitteekseen. Tassakin
tutkimuksessa sosiaalisen vertailun havaittiin olevan avainasemassa, silla nuoret
vertasivat itseddan mediassa ndkemiinsa ihanteisiin. Kun he kokevat, ettd oma keho ei
vastaa naita epdrealistisia ihannetavoitteita, saattoi se heikentda heidan itsetuntoaan ja

johtaa negatiivisempaan kehonkuvaan.
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My®os Fioravanti ja muut (2022) tarkastelivat, miten stereotyyppisten kauneusihanteiden
ndakeminen sosiaalisessa mediassa vaikuttaa kehonkuvaan. He suorittivat katsauksen 43
kokeelliseen tutkimukseen, joissa selvitettiin, miten idealisoitujen kuvien (kuten
viehattavat, hoikat ja hyvadkuntoiset ihmiset) ja kehopositiivisen sisallon katselu
sosiaalisessa mediassa vaikuttaa kehonkuvaan. Fioravanti ja muut (2022) havaitsivat,
ettd idealisoitujen kuvien katselu sosiaalisessa mediassa lisdsi kehotyytymattomyytta
nuorilla naisilla ja miehilld, mikad on linjassa my6s muiden tutkimusten kanssa (Musetti
ja muut, 2020; Silva ja Steins, 2023). Fioravantin ja muiden (2022) mukaan sosiaalinen
vertailu oli avainasemassa kehotyytymattomyyden tunteen synnyssa. He korostivat

vertailuprosessien merkitysta kehonkuvan muodostumisessa.

Sosiaalisessa mediassa on tarjolla runsaasti erilaisia ulkonakéa muokkaavia filttereita.
Joskus filtterit on helppo tunnistaa, joskus ei. Flores Bravo ja muut (2022) tutkivat, onko
nuorten aikuisten kyky tunnistaa kuvien filttereita yhteydessa kauneusihanteisiin tai
sukupuoleen. He havaitsivat, ettd ihmiset reagoivat nopeammin ja havaintojen tarkkuus
oli korkeampi, kun kyseessa oli keho, joka edusti historiallisia kauneusihanteita: hoikka
naiskeho tai lihaksikas mieskeho. Flores Bravo ja muut (2022) paattelivat piirteiden
havaitsemisen linkittyvan kauneusihanteisiin liittyviin uskomuksiin. He summaavat, etta

kyky tunnistaa filttereiden kaytt6a liittyi vahvasti kulttuurisiin kauneusihanteisiin.

2.8 Kosmetiikkateollisuus ulkondkodihanteiden muovaajana

Kehotyytyvaisyyden lisadantymisen on havaittu olevan yhteydessa monipuoliselle
kehokuvastolle altistumiseen (Silva ja Steins, 2023). Siksi on merkityksellista, millaista
keho- ja ulkondkdkuvastoa kosmetiikkabrandien sosiaalisissa medioissa esitetdan.
Yksipuoliset kauneusihanteet ja ulkondon esitykset voivat mahdollisesti heikentaa
katsojiensa kehotyytyvaisyytta ja kiihdyttda eparealististen kauneusihanteiden
sisdistamista. Isot yleisot omaavilla brandeilld on laajan nakyvyyden ja tavoittavuuden

myota myos valtaa vaikuttaa siihen, millaista kauneuskuvaa esitetddan ja siten myods
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millaiselle kauneuskuvalle brandien seuraajat altistuvat eli ikdan kuin millaisen ulkonaon

brandit esittavat tavoiteltavana ja ihanteellisena.

Liiketoiminnassa voidaan pyrkia joko havaitsemaan tai luomaan jokin ongelma, ja
tarjoamaan siihen palvelu tai tuote rahaa vasten ratkaisuksi. Eli tarjotaan asiakkaalle
ongelma ja ratkaisu. Kosmetiikkateollisuuden toimijat, taman tutkimuksen kontekstissa
my0Os Lumene ja Dermosil, tarjoavat tuotteita ulkondén hoitamiseen ja muokkaamiseen.
Jones (2010. s. 275-277) toteaa kauneusteollisuuden pystyneen markkinoinnin avulla
luomaan uusia tarpeita ja haluja, joilla ne ovat edistaneet kauneustuotteiden myyntia.
Nain ollen kauneustuotteita tarjoavat yritykset hyotyvat yksipuolisista kauneusihanteista;
talléin monilla ihmisilla on valmiiksi ongelma eli kauneusihanteellisen, usein
eparealistisen, ulkonddn saavuttaminen. Tahdn ongelmaan eli ihanteellisen ulkondon
saavuttamiseen yritykset markkinoivat tuotteitaan ratkaisuksi ja saavuttavat

lilketoiminnallista voittoa tuotteiden myynnista.

Kosmeettisten tuotteiden taustalla toimii siis kokonainen teollisuudenala keskittyen
kauneustuotteisiin. Jones (2007) ymmartaa kauneusteollisuuden laajasti kasittaen kaikki
tuotteet ja palvelut, jotka liittyvat henkilokohtaiseen kauneudenhoitoon sisdltdaen
kosmetiikan, ihonhoitotuotteet, hiustenhoitotuotteet, hajusteet ja kauneushoitolat.
Jones (2010, s. 2) sanoo kauneusteollisuuden alkaneen yksityishenkildiden kotonaan
tekemista voiteista ja kehittyneen nykyiseen globaaliin ja kansainviliseen teollisuuden

alaan.

Jones (2010, s. 2) selventad, ettd naiset ovat télle teollisuuden alan tarkeita kuluttajia ja
ettd alaa on kritisoitu naisten sortamisesta: kauneusteollisuus toimii miesten ja heidan
johtamien yritystensd naisiin kohdistaman sortamisen vilineena. Han jatkaa, etta
mainontaa on kritisoitu saannollisesti siitd, etta se kannustaa fyysisen “taydellisyyden”
tavoitteluun. Tamad voi johtaa loputtomaan kierteeseen toivon, itsevihan ja

itsetietoisuuden valilla.
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Jones (2010. s. 275-277) korostaa markkinoinnin olleen historiallisesti keskeinen tekija
kauneusteollisuuden menestyksessa. Han selittaa, etta markkinointi on auttanut
luomaan ja yllapitamaan kauneusihanteita, jotka ovat usein sidoksissa kulttuurisiin ja
sosiaalisiin normeihin. Toisaalta Jones mainitsee (2010, s. 339-341) globalisaation ja
sosiaalinen median vaikuttaneen positiivisesti kauneuskasityksiin tuoden esiin erilaisia

kauneusihanteita ja haastaen perinteisia normeja.

Silva ja Steins (2023) havaitsivat sosiaalisen vertailun stereotyyppisia ja hegemonisia
kauneusihanteita edustaviin kehoihin lisaavan naisten kehotyytymattomyytta, Musseti
(2019) sen sijaan itsetunnon vdahenemistd ja kehon arvostuksen laskua. N&in ollen
tietyntyyppiselle yksipuoliselle kehokuvastolle altistumisella voi olla vakaviakin

seurauksia.

On tarkeda huomata, millainen rooli yrityksilla on ihanteellisten kehonkuvien ja ulkondaén
piirteiden tuottajina. Erityisesti ristiriitaisen aseman takia: yritykset hyotyvat
taloudellisesti siita, etta ihmiset pyrkivat heidan tuotteittansa ostamalla tavoittelemaan
kauneusihannetta ja muokkaamaan ulkondkoda — yritykset voivat viestinnassaan ja

markkinoinnissaan korostaa erityisesti tietynlaista ulkonakoa.
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3 Sosiaalinen media ja yritykset

Tassa luvussa kasittelen yritysviestintaa ja sosiaalista mediaa. Lisdksi kerron tarkemmin

tutkimuksen kohteena olevista kosmetiikkabrandeista Lumenesta ja Dermosilista.

3.1 Sosiaalinen media osana yritysviestintaa

Isohookana (2007, s. 190) tiivistaa yritysviestinnan viittaavaan yrityksen ja sidosryhmien
viliseen vuorovaikutukseen. Siind missa yritysviestinndssa viestitdan yrityksen
toiminnasta sidosryhmille, tavoitellaan markkinointiviestinnalla tuotteiden myyntia.
Isohookana (2007, s. 217) selittdaa yrityksen kuvamaailman vaikuttavan voimakkaasti
yrityksesta syntyvaan mielikuvaan ja visuaalisen identiteettiin, joka peilaa yrityksen
arvoja sekd lisdd tunnistettavuutta ja erottuvuutta. Visuaalisena, kuva- ja
videopohjaisena alustana Instagram tarjoaa osaltaan paikan vaikuttaa yrityksen
visuaalisen identiteettiin ja luoda mielikuvia brandistd seka tuotteista sidosryhmille.
Kortetjarvi-Nurmi ja Murtola (2016, luku 2) toteavat yrityksen viestintdstrategian
toteutuvan viestintasuunnitelmien kautta, johon voidaan lisatd myds esimerkiksi

sosiaalisen median ohjeita yhtendisen viestinnan varmistamiseksi.

Yritykset voivat jakaa sosiaalisen median alustoilla monipuolista sisaltéa, kuten
artikkeleita, videoita ja kuvia, jotka vahvistavat brandin viestia ja houkuttelevat seuraajia
(Belasen ja Belasen, 2019, s. 369). Sosiaalisen median kautta yritykset voivat saada
asiakaspalautetta ja sitouttaa kuluttajia (Coles, 2017, s. 8). Chambersin ja muiden (2020,
s. 5) mukaan sosiaalinen media tarjoaa yrityksille edullisen tavan kasvattaa brandia ja

houkutella kuluttajia.

Siniaalto (2014, s. 11) esittdd sosiaalisen median markkinoinnin perustana
olevan ”jarkeva lasndolo”, mika tarkoittaa, etta yrityksen sosiaalisen median toiminnan
tulisi perustua liiketoiminnan kasvattamiseen. Siniaallon (2014, s. 13) mukaan perustana
on hyva olla tavoitteet, jotka ohjaavat, mita lasnaololla sosiaalisessa mediassa halutaan

saavuttaa. Seuraavaksi on tarkedd maarittda kohderyhma ja ndkokulma. Sosiaalisen
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median tulisi tuoda asiakkaalle lisdarvoa yrityksen muiden viestintdkanavien lisdksi, ei
siis ole suotavaa esimerkiksi ainoastaan toistaa jo verkkosivuilta 10ytyvaa sisaltéa, vaan
yrityksen kannattaa tuottaa laadukasta, hyodyllistda ja kiinnostavaa sisaltoa

kohderyhmaanalyysiin ja sisdltosuunnitelmaan perustuen (Siniaalto, 2014, s. 20).

Vernuccio (2014, s. 227-229) sanoo sosiaalisen median strategisen hyddyntdamisen
olevan valttamatonta yritysten maineenhallinnassa seka avoimen ja vuorovaikutteisen
viestinnan edistamisessa. Tutkija lisda laadukkaan ja relevantin sisallon tuottamisen ja
jakamisen on keskeista sidosryhmien sitouttamisessa. Jatkuva viestintastrategioiden
arviointi ja parantaminen varmistaa, etta yritykset pysyvat ajan tasalla ja reagoivat

muuttuviin olosuhteisiin.

Desai (2018) painottaa sosiaalisen median tarjoavan yrityksille tehokkaita tydkaluja
sidosryhmien kanssa viestimiseen ja maineenhallintaan. Sosiaalinen media onkin
muuttanut merkittavasti yritysviestintaa ja maineenhallintaa mahdollistamalla suoran ja
vuorovaikutteisen viestinnan sidosryhmien kanssa, mika osaltaan rakentaa yrityksen
mainetta ja voi luoda pitkdaikaisia suhteita kuluttajiin (Belasen ja Belasen, 2019, s. 368).

Avoin viestinta on tdrkeaa luottamuksen rakentamisessa (Desai, 2018)

Brandin vahvistaminen sosiaalisen median avulla vahvistaa yrityksen imagoa ja
tunnettuutta (Desai, 2018). Desai (2018) selittda laadukkaan ja relevantin sisallon
jakamisen houkuttelevan seuraajia ja lisddvan sitoutumista. Hinen mukaansa sosiaalisen
median toiminnan seuranta ja analysointi auttaa yritystd ymmartamaan, mika toimii ja
mika ei. Ndin voidaan saada hieman tietoa siitd, mita kayttajat ovat sisalloésta mielta.
Kuitenkin todellisuudessa voi olla haasteellista selvittdd, miten kayttdjat suhtautuvat

esimerkiksi tunnetasolla kohtaamiinsa mainoksiin.

Desai (2018) jatkaa, ettd viestinndn kohdentaminen eri sidosryhmille varmistaa, etta
viesti tavoittaa oikean vyleisbn. Hanen mukaansa innovatiivisuus ja luovien

viestintatapojen hyddyntdaminen voi auttaa erottumaan kilpailijoista. Kaiken kaikkiaan
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viestintastrategioiden jatkuva arviointi ja parantaminen varmistaa, etta yritys pysyy ajan

tasalla ja reagoi muuttuviin olosuhteisiin (Desai, 2018).

3.2 Monipuolinen Instagram

Instagram on vuonna 2010 ystavien kanssa kuvien jakamiseen perustettu sovellus
(Gilliard ja muut, 2023, s. 1). Nykyaan Instagram tarjoaa monenlaisia erilaisia toimintoja
kuvien jakamisen lisdaksi, esimerkiksi mahdollisuuden lisata profiiliin verkkosivu ja
verkkolinkkeja (Gilliard ja muut, 2023, s.1-2). Instagramissa kayttdjat voivat julkaista
kuvia tai videoita profiilinsa seinalle tai lyhytaikaisesti tarinoihin, tykdta, kommentoida,
jakaa ja tallentaa julkaisuja seka seurata ja viestitelld muiden kayttdjien kanssa (Gilliard

ja muut, 2023, s. 2; Coles, 2017, s. 122).

Yritykset voivat hyodyntda Instagramia monipuolisesti markkinointistrategioissaan;
sovelluksessa voi esimerkiksi tuottaa orgaanista sisaltéa kuten kuvia, reels-videoita tai
tarinoita, maksettua sisaltoa kuten mainoksia kayttajien kuvavirtoihin ja tarinoihin seka
tehda vaikuttajamarkkinointia (Gilliard ja muut, 2023, s. 2). Instagramin Ad Manager -
tyokalu mahdollistaa kohdeyleison tunnistamisen ja maarittdmisen, mainosten
personoinnin ja reaaliaikaisen seurannan sekd esimerkiksi markkinointibudjetin
seuraamisen (Gilliard ja muut, 2023, s. 2), mikd tarjoaa yritykselle runsaasti

mahdollisuuksia hyodyntaa alustaa markkinointiviestinnassaan.

Yrityksen voivat tavoittaa Instagramissa huomattavan maaran kayttdjia; vuonna 2021
Instagramia kaytti yli 2 biljoonaa ihmista ja se oli maailman neljanneksi suosituin
sosiaalinen sovellus (Gilliard ja muut, 2023, s. 2). Instagram kasvattaa jatkuvasti
suosiotaan erityisesti nuorten keskuudessa ja voidaan otaksua, etta kayttdjia on nykyaan
vield enemman. Chambersin ja muiden (2020, s. 51) mukaan Instagram hashtageja voi
hyodyntaa kayttdjien sitoutumisen lisdksi. He alleviivaavat, ettd brandille luotu oma

hashtag on erinomainen tapa luoda seurattava tunnus yritykselle.



36

Zhou ja Xue (2021) havaitsivat tutkimuksessaan, ettd tuote- ja asiakaskeskeiset kuvat
saivat Instagramissa eniten huomiota, kun taas symboliset kuvat vahiten huomiota. He
huomasivat, ettd ensimmaisen persoonan nakdkulma lisasi visuaalista huomiota asiakas-
ja tuotekeskeisiin kuviin, kun taas kolmannen persoonan nakokulma oli tehokkaampi
tuotekeskeisissa kuvissa. Huomio vaikutti positiivisesti brandin tunnistamiseen, mutta ei
merkittavasti asenteeseen brandia kohtaan. Tutkijat painottavat visuaalisten
strategioiden merkitystd brandin rakentamisessa visuaalisilla sosiaalisen median
alustoilla, kuten Instagramissa. Lumenen ja Dermosilin Instgram-tileillda on monenlaisia

kuvia, joissa nakyy niin ihmisida, maisemia kuin tuotteita.

3.3 Lumene: tehokkuutta luonnollisista raaka-aineista

Lumene Oy on 1970-luvulla Orionin perustama suomalainen kosmetiikka-alan yritys,
jonka tunnetuin tuotemerkki Lumene tunnetaan myds kansainvalisena brandina. 1970-
luvun tunnustuotteena olivat sinihylsyiset huulipunat (Keskiaho, 2020). Nykyaan Lumene
kehittda “tehokkaita ja vastuullisia kauneudenhoitotuotteita paremman tulevaisuuden
puolesta” ja tarjoaa monipuolisesti erilaisia kosmetiikkatuotteita (Lumene, 2025, a).
Brandi korostaa luonnon antimia ja tieteen innovaatioita, joista syntyy luonnollisen
tehokkaita tuotteita. Tama nakyy vyrityksen verkkosivujen “Tarinamme” osassa
esimerkiksi  lauseissa  “pohjoisen  valon rikastamat luonnolliset aktiiviset

ainesosat”, "tuotteemme ovat seka luonnollisia etta todistetusti tehokkaita” ja “kasin

poimituista luonnonvaraisista ainesosista” (Lumene, 2025, a).

Lumenen tuotevalikoimaan kuuluu ihon- ja hiustenhoitotuotteita seka meikkeja. Suuri
osa yrityksen pohjoismaisen luonnon inspiroimista tuotteista valmistetaan Suomessa,
Espoossa sijaitsevalla tehtaalla (Lumene, 2025, a ja b). Tuotteissa kdytettaviin
luonnollisiin  raaka-aineisiin  lukeutuu esimerkiksi luonnonvaraiset puolukka,
koivunmahla ja lakka (Lumene, 2025, a). Lumenella on erilaisia tuotelinjoja, jotka
tarjoavat erilaisia ominaisuuksia. Meikkituotelinjoja ovat "Invisible

n n

illumination”, “Natural glow”, “cc” ja ”blur”. Ihonhoidon tuotteita voi verkkosivuilla etsia
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joko tuotetyypin, ihon tarpeen tai tuotelinjan mukaan. Tuotelinjoja on kaikkiaan talla

hetkelld kuusi (valo, lahde, lumo, tyyni, herkka, ajaton).

Lumene korostaa olevansa ilmastotyohon sitoutunut kiertotalouden edelldkavija
(Lumene, 2025, b). Tasta esimerkkindg yritys mainitsee verkkosivuillaan
kierrattavansa ”paikallisen  pohjoismaisen metsa- ja elintarviketeollisuuden
ylijagdmatuotteita” tuotteissaan (Lumene, 2025, c). lImastotyohon sitoutumista
perustellaan oman tehtaan avulla, kierratettaviin pakkauksiin panostuksella ja

tuotteiden elinkaaren huomioimisella (Lumene, 2025, c).

Lumenen kohderyhmana tuntuu olevan erityisesti pohjoismaista luontoa ja sen
estetiikkaa, vastuullisuutta ja innovatiivisuutta arvostavat kuluttajat eri ikaryhmista.
Brandin tarinassa painottuvat pohjoismaiset naiset, luonto ja arktinen valo (Keskiaho,
2020). Lumene hyddyntda monipuolisesti digimarkkinointia ja ansaittua nakyvyytta seka
tekee yhteistyotda somevaikuttajien kanssa brandin tunnettavuuden lisddamiseksi
(Keskiaho, 2020). Instagramissa Lumene mainostaa eri tuotelinjojen tuotteita, hehkuttaa

tuotteiden ominaisuuksia ja luo visuaalista brandi-identiteettia esteettisilla kuvilla.

3.4 Dermosil: ihoystavallisia tuotteita Pohjanmaalta

Dermoshop Oy on suomalainen kosmetiikka-alan perheyritys, jonka tuotemerkki
Dermosil tarjoaa esimerkiksi ihon- ja hiustenhoitotuotteita sekd meikkeja. Yritys on
toiminut jo 40 vuoden ajan (Dermosil, 2025, a). Aluksi yrityksen tuotteita pystyi
ostamaan vain suoramyyntina. Verkkokauppa avattiin jo vuonna 1996 ja Dermosilia on
kuvattu verkkokaupan ”“pioneeriksi” Suomessa (Kauppalehti, 2022). Nykyaan tuotteita
saa myo0s kivijalkaliikkeista. Yritys hyddyntda markkinointiviestinnassaan digitaalisen

markkinoinnin keinoja, mutta myos painettua asiakaslehtea.

Dermosil painottaa verkkosivuillaan “suoraan Pohjanmaalta” tulevia, pitkdt perineet
omaavia, herkalle iholle suunnattuja tuotteita (Dermosil, 2025, b). Valikoimaan kuuluu

yli 400 tuotetta, joihin sisdltyy useita eri tuotesarjoja kuten tunnettu “classic”,
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allergiaystavallinen ”sensitive”, “vitamin e”, “youth” sekd ”man” sarjat. Tuotteet
valmistetaan yrityksen omassa tehtaassa Korsnasissa ja alihankkijoilla Euroopassa
(Dermosil, 2025, c). Tuotteissa kdytetdan vain vahan sdilontdaineita ja hajusteita, ja

suositaan helldvaraisuutta (Dermosil, 2025, c).

Dermosil kuvaa vastuullisuuttaan sanoin ”Ystavallinen sinulle, toinen toisillemme ja
luonnolle” ja kertoo tuotannon tehtdvan ”luonnonvaroja kunnioittaen” laadukkaista
paikallisista raaka-aineista (Dermosil, 2025, d). Yritys suosii kotimaisia tai lahituotettuja

raaka-aineita ja panostaa tuotteiden kierratettavyyteen (Dermosil, 2025, d).

Dermosilin brandissa korostuu erityisesti ihoystavallisyys, lahituotanto, luotettavat ja
luonnolliset raaka-aineet seka tuotekehitys (Dermosil, 2025, a ja d). Verkkosivuilla tdama
tulee esiin esimerkiksi seuraavista lauseisista; “Meilld on huikea valikoima
allergiamerkittyja ihonhoitotuotteita, jotka sopivat kaikista herkimmillekin” ja ”Luonto
on hoitavien ja lempeiden ainesosien loputon ldhde” (Dermosil, 2025, a). Brandin
kohderyhmana vaikuttaakin olevan erityisesti suomalaiset luontoa, ldhituotantoa
arvostavat kuluttajat, jotka etsivat herkalle iholle suunnattuja tuotteita sopuhintaan.
Valikoimaan sisaltyy monipuolisesti eri ikaisille ja eri tarpeille suunnattuja tuotesarjoja.
Dermosil hyédyntda Instagramia ainakin tuotteidensa tunnettuuden lisadamiseksi ja
brandi-identiteetin vahvistamiseksi; tililld kerrotaan uusista tuotteista, mainostetaan

tuotteitta ja annetaan vinkkeja tuotteiden kayttoon.

Tassa luvussa tarkastelin yritysviestintaa ja sosiaalisen median hyédyntamista osana sita
seka kerroin lisda tutkimuksen kohteena olevista brandeistda Lumenesta ja Dermosilista.
Seuraavaksi analysoin Lumenen ja Dermosilin Instagram-julkaisuja maarallisesti ja

laadullisesti. Lopuksi vedan havainnot yhteen ja etenen johtopaatoksiin.
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4 Maarallinen ja laadullinen analyysi

Tutkimuksen tavoitteena on selvittda, millaista kasitysta kauneudesta suomalaisten
kosmetiikkabrandien Lumenen ja Dermosilin Instagram-julkaisuissa rakennetaan.
Tutkimuskysymykset ovat ”“Millaisia ulkonddn representaatioita aineiston kuvissa
esitetaan?”, "Millaisia yhtenevaisyyksia tai eroja Lumenen ja Dermosilin julkaisuissa on?”

ja ”Millaisia ulkonakoon liittyvia diskursseja voidaan havaita?”.

Taman selvittamiseksi tarkastelen tdssa luvussa ensin maarallisella analyysilla
kummankin Lumenen ja Dermosilin Instagram-julkaisuja. Tyypittelen havaintoja eri
kategorioiden mukaan, minka jalkeen vertailen niita toisiinsa. Maarallisen tarkastelun
jalkeen analysoin laadullisesti diskurssianalyysillda neljaa Instagram-julkaisua, jossa

kategorioiden elementit tulevat ilmi.

4.1 Piirteet ja kategoriat

Tarkastelin Lumenen ja Dermosilin Instagram-kuvajulkaisuja kahdeksan ulkonakdéén
liittyvan kategorian kautta. Nama kategoriat jaoin sisdltamaan 3—6 ulkonadllista piirretta.
Muodostin kategoriat ja piirteet aineisto- ja teorialdahtoisesti. Tama tarkoittaa, etta
tarkastelin ensin aineiston materiaalia ja aiempaa tutkimusta, jonka jalkeen hahmottelin
havaitsemieni piirteiden perusteella erilaisia niitd kuvaavia kategorioita. Maarallisessa
analyysissa arvioin jokaisesta aineiston kuvajulkaisusta erikseen tarkasti, esiintyyko
niissa kategorioihin luokiteltuja piirteitd. Tallaisen aineiston lapikdaynnin ja havaintojen
Excel-taulukoinnin jalkeen analysoin seka vertailin tuloksia. Laskin piirteiden
esiintyvyyksille prosenttiosuudet, joita esitdn tassa luvussa myohemmin kuvioiden avulla
yleisyyden havainnollistamiseksi. Tallaisen prosessin kautta pystyin kartoittamaan

piirteiden esiintyvyyden yleisyyttd aineistosta.

Maarittelemani ihmisen ulkonaéllisyyden ominaisuuksiin liittyvat kategoriat ja niiden
sisdltamat piirteet nakyvat alla olevassa taulukossa. Kategoriat on lueteltu ja nimetty

ensimmaisella rivilla omissa sarakkeissaan. Jokaisen kategorian alle on listattu allekkain
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piirteet, joita sarakkeen kategoriaan sisaltyy. Yldrivi on siis ikdan kuin kategorian otsikko

ja alemmat rivit alaotsikoita eli kategorioihin sisaltyvia piirteita.

Taulukko 1. Kategoriat ja niiden alla kategorioiden piirteet esitettyna.

Kategoria |Ilhon nakyvat lka Asento lIme Ulkonaon Kehon koko |lhonvari|Sukupuoli
ominaisuudet muokkaukset

Piirre ryppyja lapsi katse kameraan|hymy tautointeja pluskokoinen |vaalea [nainen
epapuhtauksia nuori vetdytyminen |neutraali |kasvoldvistyksid |keskikokoinen|keski  [mies
pigmenttimuutoksia [aikuinen|alistumisen muu ilme |ei tatuointeja tai [pienikokoinen|tumma [muu
tai ihottumaa rituaalit esim. lavistyksia
virheeton ja keski-  |feminiininen vakava tai
tasainen iho ikdinen |kosketus surullinen
pisamia vanhus
luomia

Kategoriat 1-2 ja 4-8 syntyivat aineistolahtoisesti eli sitd kautta, mitd havaitsin
aineistosta. Kategorisointi toimii tassa tutkimuksessa tyokaluna aineiston havaintojen
luokitteluun, hahmotteluun ja tarkasteluun. Kolmannen kohdan piirteet jaottelin
sovelletusti Butkowskin ja muiden (2020) tutkimuksen pohjalta tehdyista havainnoista
liittyen sukupuolistereotypioiden esittdamiseen Instagram-selfieissa. Tutkijat tunnistivat
kolme kategoriaa, joita hyddynnan myds aineistoni tarkastelussa: alistumisen rituaalit,
vetdytyminen ja feminiininen kosketus. Nama sopivat tutkimukseeni, silla aineistoni
kasittelee ulkondkoa Instagram-kuvissa ja osa kuvista on selfieitd. Ndiden kategorioiden

lisaksi laskin, montako henkil6a kussakin julkaisuissa esiintyy.

4.2 Maaralliset havainnot Lumenen julkaisuista

Kaiken kaikkiaan aikavalilla 1.1.2024-30.9.2024 Lumenen Instagram-kuvajulkaisuissa
esiintyi yhteensa 51 henkil6a. Kuvissa esiintyi kerrallaan 1-3 henkil6a, tyypillisimmin
kuvissa esiintyi vain yksi henkilo kerrallaan. Seuraavaksi esittelen havaintoja aineistosta

kategorioittain ja piirteittdin.
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4.2.1 Ika ja ulkonako

61 % eli valtaosa kuvissa esiintyvista henkildistd ovat oletettavasti aikuisia. Toiseksi
suurin ikdryhma ovat nuoret, joiden osuus on 20 % eli viidesosa esiintyneista henkilGista.
Lapsia ja vanhuksia julkaisuissa esiintyi hyvin vahan, vain 2 % kumpaakin. Keski-ikaisia
4 %. Koko Lumenen aineistossa esiintyvista 51 henkilostd vain kaksi edusti

miessukupuolta, muut olivat oletettavasti naisia.

Luokittelin aineistoissa esiintyvien henkildiden ihonvdria monimuotoisuuden tai
yksipuolisuuden kartoittamiseksi. Noin puolella henkil6ista eli 47 %:lla oli vaalea iho.
Toiseksi yleisimmin noin kolmasosalla eli 27 % oli tumma iho. Kehon koossa selvasti
yleisin piirre oli pienikokoinen keho. Jopa 82 % kehoista edusti tata luokkaa. Pluskokoisia

kehoja esiintyi vain 4 %, mika on hyvin vahan.

Ihon nakyvat ominaisuudet -kategoriassa julkaisuissa esiintyvilla henkil6illa selvasti
yleisin piirre 92 %:lla oli virheetdn ja tasainen iho. Noin kolmasosalla henkilGista oli
luomia (27 %). Henkil6ista vain 4 %:lla oli ndhtavissa pigmenttimuutoksia tai ihottumaa.
Ryppyija ja epapuhtauksia esiintyi kuvissa 10 %:lla henkil6ista, pisamia 12 %:lla. Nama

luvut ovat selvasti pienempia kuin yleisin piirre virheeton ja tasainen iho (92 %).

Ulkondadn muokkaus -kategoriassa yleisinta 80 %:lla oli, etta ndhtavissa ei ollut
tatuointeja tai ldvistyksia. Tahan piirteeseen en ole sisdllyttanyt korvakoruja, vaan
lavistyksilla tarkoitetaan tutkimukseni kontekstissa muunlaisia lavistyksia kuten kasvojen
lavistyksid, joita ei aineistossa esiintynyt lainkaan. Tatuointeja sen sijaan oli nahtavissa

vain yhdella henkilolla 51:std henkiloista.

4.2.2 Illme ja asento

Lumenen Instagram-kuvajulkaisuissa, joissa esiintyi henkilo tai henkil6itd, yleisimmat
kasvojen ilmeet olivat hymy tai neutraali ilme. Julkaisuissa esiintyvistd kasvoista ldhes

puolet eli 47 % olivat hymyilevia, ja hieman yli 33 %:lla oli neutraali ilme. Vain 2 % esitti
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jotain muuta ilmetta kuten vakavaa ilmetta tai surullista ilmetta. Osassa julkaisuissa nakyi

vain esimerkiksi kddet, jolloin henkilon ilme ei ollut havaittavissa tai tulkittavissa.

Hieman yli puolet (55 %) kuvissa esiintyvista henkil6ista katsoi suoraan kameraan. Sen
sijaan hieman alle puolessa julkaisuista (45 %) esiintyi feminiinisen kosketuksen piirretta.
Feminiininen kosketus manifestoitui kuvissa esimerkiksi tuotteiden, kasvojen tai muiden
kehonosien helland ja hienovaraisena koskettamisena. Huomattavaa on myds, etta
alistumisen rituaaleja, kuten Butkowsin ja muut (2020) maarittelivat, oli havaittavissa
hieman yli 22 %:lla henkil6ista eli hieman yli viidesosalla. Alistumisen rituaaleja olivat
esimerkiksi kehonosan kallistus johonkin suuntaan tai epdvakaa asento. Toiseksi
vetdytymisen piirteita kuten epasuoraa katsetta tai esimerkiksi vaatteen tai kaden taakse
osittain piiloutumista havaitsin jopa ldhes kolmasosalla (27 %) kuvissa esiintyvista

henkiloista.

4.3 Maaralliset havainnot Dermosilin julkaisuista

Kaiken kaikkiaan aikavalilla 1.1.2024-30.9.2024 Dermosilin Instagram-kuvajulkaisuissa
esiintyi yhteensda 45 henkil6d. Kuvissa esiintyi kerrallaan 1-3 henkil6a. Selvasti
yleisimmin kuvissa esiintyi kuitenkin vain yksi henkild kerrallaan. Esitdn seuraavaksi

havaintoja aineistosta tarkemmin kategorioiden ja piirteiden kautta.

4.3.1 1ka ja ulkondkoé

Noin puolet (51 %) Dermosilin Instagram-kuvajulkaisuissa nahtavista henkildista edusti
Ika -kategoriassa aikuisia. 22 % henkildista oli keski-ikdisid, 16 % nuoria. Vanhuksia
henkildissa ei ollut lainkaan, lapsia 2 %. Selvasti enemmistolla eli 92 % henkiloista oli
vaalea iho. Tumma iho oli vain 2 % henkildista. Dermosilin julkaisuissa nahtyjen

henkildiden ihonvarin monimuotoisuus oli siis hyvin yksipuolinen ja valkoinen.

Hieman yli puolet, 58 %, henkildista lukeutuivat Kehon koko -kategoriassa pienikokoinen

piirteeseen. Keskikokoisia kehoja oli nahtavissa 31 % henkildista, pluskokoisia vain 4 %.
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Jokaisella Dermosilin kuvajulkaisuissa esiintyneella henkil6lla oli virheeton ja tasainen
iho. Taman piirteen kanssa on mahdollista esiintyd myds muita piirteitd lhon
ominaisuudet -kategoriasta. Kasvojen ryppyja oli havaittavissa 18 % henkil6ista, luomia
11 % ja pisamia 7 %. lhottumaa tai pigmenttimuutoksia taikka epapuhtauksia ei ollut
Dermosilin kuvajulkaisuissa havaittavissa lainkaan. Virheeton ja tasainen iho -piirre siis
dominoi vahvasti ihottumien, pigmenttimuutosten ja epdpuhtauksien jaaden taysin

vaille representaatiota.

Kuvajulkaisuissa esiintyneesta 45 henkilosta yhdella oli havaittavissa kasvoissa lavistyksia.

Tatuointeja sen sijaan ei ollut nahtavissa yhdellakdaan henkil6lla.

4.3.2 Illme ja asento

Yli puolella Dermosilin aineistossa esiintyvistda henkildista oli kasvoillaan hymyileva ilme
(64 %). Vain 13 % kuvissa esiintyvista henkildista esitti neutraalia ilmettd. Muita ilmeita
ei nakynyt kuvajulkaisujen henkil6illa. Osassa aineiston kuvissa henkilon kasvot olivat
osin tai kokonaan peitetty, tai kuvissa nakyi vain esimerkiksi kadet, jolloin kasvojen ilme

ei ollut havaittavissa.

Aineistossa 38 % henkildista katsoi Instagram-kuvissa suoraan kameraan. 36 %
henkildista ilmeni vetaytymisen piirteitd, kuten epasuoraa katsetta tai esimerkiksi kaden
tai pyyhkeen taakse osittain piiloutumista. Sen sijaan 18 %:lla henkildista havaitsin
alistumisen rituaaleja kuten paan tai muun kehonosan kallistamista johonkin suuntaan.
Lisdksi 36 % eli hieman ylikolmasosassa julkaisun henkildista esitti feminiinisen
kosketuksen piirteitd. Tama ilmeni esimerkiksi tuotteiden esittelyna ja pitelyna kasissa,

tai kasvojen tai muiden kehonosien hellana ja hienovaraisena kosketuksena.
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4.4 Maaridllinen vertailu

Tassa kappaleessa vertailen Lumenen ja Dermosilin Instagram-julkaisujen maarallista
analyysia toisiinsa. Tarkastelen erityisesti piirteiden saamia prosenttiosuuksia, vertailen
niita toisiinsa, ja lasken lopulta keskiarvon kummankin tilin tuloksista, jotta aineistosta

saadaan kokonaisvaltainen yleiskasitys sen suhteen, mika oli kaikkein yleisinta.

4.4.1 Ika ja ulkonadko

Maarallisen analyysin jdlkeen havaitsen, ettd keskimaarin puolet aineistossa esiintyvista
henkil6ista kuului idltaan kategoriaan aikuiset (Dermosil 51 %; Lumene 61 %). Alla
olevassa piirakkakuviossa nakyy eri ikdryhmien yleisyys aineistossa. Taulukkoon on
laskettu prosentuaaliset keskiarvot Dermosilin ja Lumenen julkaisuissa esiintyvista
piirteistd. Yleisimmin Instagram-kuvissa esiintyy aikuisia, toiseksi yleisin ikiryhma on
nuoret, jonka jadlkeen keski-ikdiset. Lapsia ja vanhuksia molempia on julkaisuissa

edustettuna huomattavan vahan.

Keski-ikdiset 13
%

Vanhukset 1 %

Lapset 2 %

Nuoret 18 %

Aikuiset 56 %

Kuvio 1. Eri ikdryhmien osuus aineistossa keskiarvojen mukaan esitettyna
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Enemmistd Lumenen ja Dermosilin julkaisuissa esiintyneistda henkil6ista edusti piirretta
pienikokoinen. Lumenen kuvissa nakyvista henkildista jopa 82 %, Dermosilin sen sijaan
58 %. Alla olevasta piirakkakaaviosta voidaan nahda, kuinka laskennallinen keskiarvo
Kehon koko -kategorian piirteittdin jakautuu. Aineistossa piirteista eniten edustettuna oli
selvasti pienikokoinen keho, johon voidaan lukea kuuluvaksi noin 70 % kehoista.
Pluskokoisia kehoja Lumenen ja Dermosilin aineistossa keskimaarin esiintyi vain 4 %,
mikd on huomattavan vahan. Tassa kategoriassa Dermosilin kuvajulkaisuissa oli hieman
enemman monipuolisuutta, kun taas Lumenen julkaisuissa nakyvat kehot edustivat

hyvin yksipuolisesti yhta piirretta eli pienikokoisuutta.

pluskokoinen 4 %

keskikokoinen21 %

pienikokoinen 70 %

Kuvio 2. Kehon koko- kategorian piirteiden esiintyminen aineistossa.

Suurimalla osalla eli 93 %:lla Dermosilin julkaisuissa nahtavista henkil6ista oli vaalea iho,
Lumenen julkaisuista sen sijaan 47 %:lla. Brandien valilla on siis aika iso ero tdman
suhteen. Lumene julkaisuissa nakyy runsaasti enemman monimuotoisuutta ihonvarin
suhteen, kun taas Dermosilin julkaisuissa ihon varin representaatiot ovat hyvin
yksipuolisia. Alla olevasta piirakkakaaviosta kay ilmi, ettd keskiarvoinen tulos aineistosta
on kuitenkin se, ettd vaalea ihon vari on selvasti yleisin. Keski ja tummaa ihonvaria

esiintyy julkaisuissa suhteellisesti laskettuna saman verran.
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tumma 15 9%

keski 15 %

vaalea 70 %

Kuvio 3. Vaalean ihonvarin osuus korostuu selkeasti.

Ihon ominaisuuksista selkedsti esiin nousee piirre virheeton ja tasainen iho, joka on
hallitseva (Dermosil 100 %; Lumene 92 %). 27 %:lla henkildistd Lumenen julkaisuissa
nakyi luomia, Dermosilin julkaisuissa naita nakyi vain 11 %:lla. Erottava tekija brandien
julkaisuissa on se, ettd Dermosililla epdpuhtauksia tai pigmenttimuutoksia tai ihottumaa
-piirteita ei ollut kuvien henkildilla lainkaan havaittavissa. Lumenen Instagram-
julkaisuissa, naita esiintyi jonkin verran: epdpuhtauksia 10 %:lla ja ihottumaa tai
pigmenttimuutoksia 4 %:lla. Lumene Instagram-tilin kuvasto oli siis hieman
monipuolisempaan lhon nakyvat ominaisuudet -kategoriassa. Kuitenkin, kuten
piirakkakaaviosta alla ndhdaan, virheeton ja tasainen iho -piirre dominoi tassa

kategoriassa selkeasti verrattuna muihin piirteisiin.

Piirakkakaavion prosenttiosuudet eivdat mene tasan 100 %, silla osa piirteista voi esiintya
samanaikaisesti, esimerkiksi pisamat ja rypyt. Kuvio antaa kuitenkin visuaalisesti

osviittaa eri piirteiden esiintyvyyden yleisyydesta.
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luomia 19 % ryppyja 14 %
|

\

epapuhtauksia 5 %

b | pigmenttimuutoksia

pisamia 10 %
taiihottumaa 2 %

virheetdn ja tasainen
iho 96 %

Kuvio 4. Vain 2 %:lla henkildista oli pigmenttimuutoksia tai ihottumaa.

Lavistyksid tai tatuointeja nakyi vain harvoin kummankaan brandin julkaisuissa.
Dermosilin julkaisuissa esiintyneista 45 henkilosta yhdella lavistys, Lumenen julkaisuissa
esiintyneistd 51:std kenelldakdan ei ollut nakyvissa lavistyksid. Tatuointeja ei nakynyt

lainkaan Dermosilin julkaisuissa, Lumenen julkaisuissakin vain yhdella henkildlla 51:sta.

4.4.2 Illme ja asento

Yleisin ilme aineistossa oli hymy, joka oli 47 %:lla henkildistda Lumenen julkaisuissa ja
64 %:lla Dermosilin julkaisujen henkildista. Hymyn jdlkeen seuraavaksi yleisin oli
neutraali ilme, joskin se oli yleisempi Lumenen kuvajulkaisuissa, joissa noin 33 %:lla

henkildista oli neutraali ilme, Dermosilin tililld sen sijaan 13 %:lla.

Lumenen ja Dermosilin Instagram-julkaisuissa esiintyvista henkildista keskimaarin 56 %
hymyili. Seuraavaksi yleisin ilme oli neutraali ilme, jota esitti aineiston kuvissa noin 23 %
henkiloistd. Muut ilmeet olivat harvinaisia: Dermosilin julkaisuisussa naita ei esiintynyt

lainkaan, Lumenella vain 2 %.
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Selkeasti yleisin poseeraus oli suora katse kameraan; lahes puolet eli 47 % kuvien
henkiloista katsoi kameraan. Aineistossa esiintyvista henkildista 41 % ilmensi
feminiinisen kosketuksen piirteitd, kuten tuotteiden helldd ja hienovaraista esittelya,
vetdaytymisen piirteitd 32 % ja alistumisen rituaaleja kuten paan, kehon tai kasien

kallistusta, 20 %.

4.4.3 Madarallisen analyysin yhteenveto

Analyysin tuloksista huomaan, etta kosmetiikkayritysten Lumene ja Dermosil Instagram-
tililla aliedustettuina ovat pluskokoiset kehot, vanhemmat ihmiset ja muu kuin vaalea iho.
Aineistossa ei juurikaan ndy ihon epdpuhtauksia, ihottumaa tai pigmenttimuutoksia,
vaikka kaikki nama ovat luonnollisia ja arkipadivaisia ihon ominaisuuksia. Sen sijaan
usealla Instagram-tilin julkaisuista esiintyvista henkil6istd on virheetdn ja tasainen,
vaalea iho seka pienikokoinen keho, ja he ovat aikuisia. Ryppyja ja luomia nakyi kuvissa

vain jonkin verran. Yleisempaa kuitenkin oli, etta naita piirteita ei ollut nakyvissa.

Maarallisen analyysin tulokset osoittavat, etta kehon ja ihmisen ulkonadsta muodostuu
julkaisuissa suhteellisen yksipuolinen ja suppea representaatio. Lumene ja Dermosil
Instagram-kuvajulkaisuissa nakyvyyttda ja tilaa saa eniten rajoittunut kuvasto
tietynlaisesta ja -ndkoisestd ihmisestd; kehosta, ihon laadusta, idstd ja koosta. Lumene
Instagram-julkaisuissa monimuotoisuutta on kauttaaltaan ehka hieman enemman kuin
Dermosilin julkaisuissa, vaikkakin tdma vaihteli riippuen siitd, mitd kategoriaa
tarkastellaan. Kuitenkin, kun tarkastellaan piirteiden keskimaaradista esiintyvyytta

yhteensa aineistossa, jaad monimuotoisuuden edustus hyvin pieneksi.

Yhteistuloksena tilien julkaisuista valittyy suppea ulkonddén representaatio laihasta
valkoihoisesta ihmisestd, jolla on virheetdn ja tasainen iho, ja jolla ei ole tatuointeja tai
lavistyksia. Yhdistan havainnon Lundstrom ja Teitelbaum (2017, s. 151-156) havaintoon
siitd, ettd valkoihoisuutta on pidetty pohjoismaisuuden standardina, silld molemmat
Lumene ja Dermosil korostavat tuotteissaan ja brandeissaan

pohjoismaisuutta, “Pohjalaisuutta” ja luonnollisuutta. Paattelisin, ettd yksipuoliseen
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valkoisen ihonvdrin esittdmiseen Instagram-tileillda on voinut vaikuttaa joko
tiedostamattomasti tai tietoisesti tdma Lundstrom ja Teitelbaum (2017, s. 151-156)
kertoma pohjoismaisuuden ja valkoihoisuuden perinteisestd stereotyyppisesta

sidoksesta.

Nain ollen naen, ettad aineiston yksipuolinen valkoisuus saattaa liittya myds Lundstromin
ja Teitelbaumin (2017, s. 153) kertomaan 1900-luvun ideologisestd kasitykseen
pohjoismaisista, eli stereotyyppisesti valkoihoisista ihmisistd kauneuden standardina.
Tama liittyy myos tieteelliseen rasismiin ja “arjalaisen” rodun myyttiin. Vaikka Lumene ja
Dermosil eivat valttamatta tietoisesti suosi valkoihoisia malleja ja henkil6ita kuvissaan,
on kuitenkin arvokasta huomata valkoihoisuuden ongelmallinen glorifiointi
Iahihistoriassa Euroopassa, mita kuvat myods osittain jatkavat. On siis merkityksellistd,
millaisia ihonvarin representaatiota julkaisuissa nadytetdan; haastetaanko perinteista
kasitystd vai ei. Taman  tutkimuksen aineiston  julkaisut  nayttavat
jatkavan ”“pohjoismaisen valkoisuuden” estetiikan ja assosiaation perinnetta, ja ihonvarin

monimuotoisuuden ndyttdminen on hyvin rajallista.

4.5 Laadullinen analyysi

Seuraavaksi tarkastelen laadullisesti tarkemmin neljaa julkaisua, joissa esiintyy aiemmin
maarallisen analyysin keinoin yleiseksi havaittuja ulkondaon piirteita eri kategorioista.
Laadullisessa analyysissa otan huomioon Instagram-julkaisujen kuvat ja kuvien oheen

liitetyt kuvatekstit, jotka tdydentavat itse kuvaa.

4.5.1 Kuva ja kuvateksti

Kuvassa 1. ndakyy maarallisen analyysin pohjalta Dermosilin tyypillista julkaisua edustava
julkaisu. 6.9.2024 Instagram-julkaisun kuvassa esiintyvd nainen on vaaleaihoinen
aikuinen, joka katsoo suoraan kameraan ja hymyilee. lho nayttda olevan tasainen ja
virheeton. Poskilla ndkyy muutama luomi. Henkilon kasvot on vahvasti meikatut, ja

julkaisussa mainostetaan “lumoavan tarkkaa” silmanrajaustussia.
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Qe QY W

dermosil.fi Tee katseestasi intensiivinen
uuden, supertarkan silmanrajaustussin
avulla! @y Precise Moist Proof
silméanrajaustussissa on erittain tarkka karki,
jolla saat tehtyd helposti ohuen ja tarkan
rajauksen. Tussi on sdvyltddn musta ja antaa
hieman kiiltdvan lopputuloksen. Talla tussilla
tehty rajaus pysyy hyvin koko pdivén ja kestaa
myds kosteutta 4%

#dermosil #herkélleiholle #silménrajaus
#silménrajauskyna #silmanrajaustussi

Gor din blick intensiv med var nya,
superprecisa eyeliner! @ Precise Moist Proof
eyeliner har en extra noggrann spets som gor
det enkelt att skapa en tunn och exakt linje.
Pennan &r svart och ger en latt glansig finish.
Denna eyeliner héller hela dagen och &r dven
fukttalig 4%

#dermosil #forkanslighud #eyeliner
#0gonpenna

6. syyskuuta

Kuva 1. Julkaisun henkil6lla on virheetdn ja tasainen iho.

Kuva ndyttdda myos vahvasti editoidulta. Henkilon kasvot ovat kirkkaat ja valossa. Tausta
on tumma, harmaa ja rauhallinen, mika luo dramaattista kontrastia. Erityisesti kuvassa
korostuvat henkilon siniset vaikuttavasti kameraan katsovat silmat, jotka sointuvat siistin
sinisen kauluspaidan variin. Historiallisesti sinisen varin on katsottu symboloivan
hurskautta ja vilpittdmyytta, ja sinisella varilla sanotaan olevan rauhoittavia vaikutuksia

(Birren, 2016, s. 125 ja s. 153). Tutkimuksissa on myds havaittu sininen varin laskevan
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verenpainetta (Birren, 2016, s. 133), mikd viittaa varin rauhoittaviin ominaisuuksiin.
Kaiken kaikkiaan henkilosta tulee kuvan varityksen kautta huoliteltu, rauhaisa ja elegantti
mielikuva. Kuvasta valittyy myos tietynlainen rohkeus suoran katseen, dramaattisen

valoerojen ja lahikuvan ansiosta.

Kuvateksti tdydentda kuvasta syntyvaa vaikutelmaa. Rajaustussia kuvaillaan
sanalla "intensiivinen”. Intensiiviselta tuntuvat myos kuvan tunnelma ja henkilon suora
katse kameraan. Tama yhdistettynda huutomerkkiin ja liekkiemojiin 6 antaa rohkean
vaikutelman. Tekstin lopussa mainitaan ”...rajaus pysyy hyvin koko paivan ja kestdaa myos
kosteutta ?", mika vahvistaa mielikuvaa ikdan kuin elegantista ja voimakkaasta
tunnelmasta. Teksti ja kuva yhdessa vinkkaavat lukijalle, etta rajaustussia kayttamalla voi
luoda helposti nayttavan silmarajauksen, joka kestaa lapi koettelemusten ja antaa

kayttajalleen rohkean ilmeen — ehkda myos rohkeuden ja itsevarmuuden tunteen.

Kuvan kontrasti valossa olevan henkilon ja tumman taustan valilld vahvistuu tekstissa,
jossa kaytetaan liekki- ja sateenvarjoemojia, johon sataa vesipisaroita. Tuli ja vesi ovat
maan alkuelementteja, jota voidaan pitaa toistensa vastakohtina. Nama elementit luovat
dramaattista kontrastia. Tuli ja vesi voivat toisaalta myds hillitd toisiaan. Tama

symboliikka vahvistaa julkaisusta valittyvaa hillityn rohkeaa mielikuvaa.

Kuvatekstin lisdksi myos kuvassa on tekstid, jossa lukee "LUMOAVAN TARKKA rajaus”.
Edelld mainitut havainnot tuntuvat yhdessa rakentavan hieman mystista ja salaperaista
kuvaa, jota tama teksti tdydentda. Ulkonaodn korostamiseen mustalla silmanrajaustussilla
liitetdan siis myos muuta kuin ”...helposti ohuen ja tarkan” rajauksen tekeminen: se on
jotain, mihin liittyy lumovoimaa ja tussin luvataan tekevan ”...katseestasi intensiivinen...”.

Meikkituote ei siis yksinomaan kaunista kadyttajansa ulkondkoa, vaan vaikuttaa myos

abstraktimpaan asiaan "katseeseen”.

Julkaisuissa intensiivinen katse konstruoidaan osaksi ihanteellista ulkondk6a, jonka

saavuttamiseksi voi kdyttad “lumoavan” tarkkaa rajaustussia. Lumoavan voidaan olettaa
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liittyvdn ja viittaavaan lumoavaan katseeseen tai lumoavaan ulkondkéon. Henkilon
elegantti ja rohkea olemus luovat yhdessa tekstin kanssa mielikuvaa voimakkaasta ja
vahvasta naisesta, joka on hillityn huoliteltu ja arvokkuutta huokuva. Arvokkuutta

viestitadan myods eleganttien helmikorujen valityksella.

Sen sijaan kuvassa ei ndy ihon epdpuhtauksia, ihottumaa, pisamia, tai esimerkiksi

levinnytta meikkid. Kuvan henkil6lla on taydellisen huoliteltu ulkonaké ja tyyli.

4.5.2 Sanomaa tukeva symboliikka

Olen valinnut kuvan 2. 26.9.2024 julkaisun Lumenen Instagram-tililtd tarkempaan
tarkasteluun, silla siina yhdistyy ja nakyy moni maardllisen analyysin avulla
hahmottamani tililla yleinen piirre. Julkaisun kuvassa on vaaleaihoinen aikuinen nainen.
Hanen ihonsa on virheetdn ja tasainen: muutamia luomia lukuun ottamatta kasvot ovat
aivan tasavariset. Hanella ei nay tatuointeja tai lavistyksia korvakorujen lisdksi. Henkil®
pitelee kadsissaan ja esittelee hienovaraisesti Lumenen kosmetiikkatuotetta, oletettavasti
kosteusvoidetta. Tavassa, jolla henkil6 pitelee tuotetta, ndakyy feminiinisen kosketuksen

piirre. Henkil6 muodostaa kasilladan melkein kuin sydamen, jonka keskella tuote on.

Myo6s kuvatekstissa on syddn. Symboliikasta valittyy lamminhenkinen tunnelma.
Henkilén tausta kuvassa on pddosin taivaansinen, alavasemmassa nurkassa nakyy
hieman aaltoja. Puolet kasvoista on selkedsti varjossa, puolet auringonvalossa, mika
tekee dramaattisen vaikutelman valon ja wvarjon kontrastin avulla. Myos

kosmetiikkatuote hehkuu valossa, mika kiinnittaa katseen ja huomion siihen.

Kuvassa henkil6 kallistaa hieman paataan, mikd voidaan nahda alistumisen rituaalina,
joka tekee hanestd helposti lahestyttavdamman nakdisen. Samalla henkilé katsoo
intensiivisesti suoraan kameraan neutraali ilme kasvoillaan. Kaiken kaikkiaan kuvasta
huokuu merellinen raikas tunnelma. Meren tuoksun voi miltei haistaa ja auringon

[Ammon tuntea. Sininen vari on rauhoittava (Birren, 2016, s. 125) ja sen voidaan kuvassa
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katsoa symboloivan myos tuotetta ja sen ominaisuuksia tai vaikutuksia. Voiteesta syntyy

mielikuva, ettd se voi rauhoittaa sekd mielta etts ihoa.

wes lumene @

Q2236 Q V W

lumene Some things are better together @
Light charged wild Nordic ingredients +
innovative beauty technology = Feel-good
radiance -

/

Jotkut asiat ovat parempia yhdessd @

Pohjoiset raaka-aineet + innovatiivinen
kosmetiikan teknologia = Hyvan olon hehkua

#FeelYou #LUMENE #lovemylumene
26. syyskuuta

Kuva 2. Henkilo pitelee kasvovoidetta vasemmalla puolella kehoa eli sydamen puolella.

Henkilon suora katse valittda rohkeaa mielikuvaa. Henkildon ilme on neutraali, miltei
surumielinen, mika luo kontrastia sydansymboliikan ja lampiman auringonvalon rinnalle.

Henkilolla on huomaamaton ja luonnollinen meikki, mika kdy jarkeen, kun kuvassa
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esitetddn meikin sijaan ihonhoitotuotetta. Henkilollda on kimalteleva pusero ja

hopeakoruja, jotka vahvistavat raikasta, rauhallista ja trendikasta vaikutelmaa.

Kuvateksti on hyvin lyhyt ja ytimekas. Ensimmainen lause "Jotkut asiat ovat parempia
yhdessa Q” vie ajatukset rakkauteen ja liheisiin ihmissuhteisiin. Toinen lause on ikaan
kuin laskukaavio, jonka tuloksena on "hyvan olon hehkua”, jonka tuotteen avulla voi
itselleen saada. Kuvassa henkild, hanen kasvojen ihonsa ja tuote hehkuvat
auringonvalossa. "Pohjoiset raaka-aineet” symboliikka yhdistyy taivaansiniseen. Sinista
6ytyy my6s pohjoismaiden Suomen, Ruotsin ja Norjan lipuista, mika tukee symboliikkaa

ja rakentaa pohjoismaista mielikuvaa.

Julkaisuissa henkilon hehkuva, siled iho liitetdan toivottuun ulkondkéon ja toivottu
ulkonako hyvaan oloon. Hyvan olon hehkun saavuttamiseksi tarvitaan ”“pohjoisia raaka-
aineita” ja “innovatiivinen kosmetiikan teknologia”, mika viittaa, ettd hyvan olon hehkua
ei muuten valttamatta olisi. “Kosmetiikan teknologia” on hyvin epadmaarainen kuvaelma,

mutta antaa tuotteesta tehokkaan, trendikkdan ja edistyneen mielikuvan.

4.5.3 Julkisuuden henkilo ihanteellisena esimerkkina

Kuvassa 3. nakyy toinen julkaisu Dermosilin Instgram-tililtd, jossa maarallisen analyysin
avulla kartoittamiani yleisia ulkondon piirteitd voidaan havaita. 21.1.2024 julkaistussa
kuvassa poseeraava henkilo on julkisuudesta tuttu Janni Hussi. Aichnerin (2014, 81-90)
mukaan yksi tyypillinen alkuperamaamarkkinoinnin strategia on julkisuuden henkildiden
kdayttdé markkinoinnissa. Yritys voi korostaa alkuperdmaata toiveissaan hyotya
kotimaisten asiakkaiden isdnmaallisuudesta (Aichner, 2014, s. 81). N&kisin, ettd Janni
Hussin nayttaminen kuvajulkaisuissa liittyy alkuperdmaamarkkinointiin, silla Aichnerin
(2014, s. 81-90) mukaan alkuperamaamarkkinoinnin strategioihin kuuluu esimerkiksi;
laatu ja alkuperda merkinnat, alkuperdamaan kielen kaytto, alkuperdmaan julkisuuden
henkildiden, symbolien tai lippujen kaytto seka alkuperamaalle tyypillisten maisemien

nayttaminen.
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Jannin ulkonadko edustaa stereotyyppista kasitysta suomalaisesta naisesta. Han on hyvin
tunnettu mediapersoona, juontaja, fitnessmalli ja rallin kartanlukija. Kuva Janni Hussista
voi siis vedota suomalaisten isdanmaallisuuteen ja vahvistaa Dermosilin ja
suomalaisuuden seka pohjoismaalaisuuden valista mielleyhtymaa. Yleisesti Dermosilin
brandissa on havaittavissa alkuperdamaamarkkinoinnin strategioita esimerkiksi
tuotteiden laatu ja alkuperdmaa merkintdjen osalta sekda Pohjanmaalaisten maisemien

nayttamisessa.

Julkaisun henkil6 on vaaleaihoinen, aikuinen nainen. Hanen ihonsa on kuulas, hehkuva,
tasainen ja virheeton. Nakyvissa ei ole ryppyja, ihottumaa tai mitddn muuta vastaavaa.
Henkil6lla ei ole nahtavissa tatuointeja tai lavistyksia, ainoastaan yksi korvakoru. Kuvassa
henkilo katsoo suoraan kameraan iloinen ilme, hammashymy, kasvoillaan. Han pitelee
kattdaan hellasti kaulalla koskettaen paitaa, mika edustaa feminiinisen kosketuksen

piirretta.



56

"PIDAN MEIKKIPOHJASTA,
JOKA ON KEVYT, KUULAS
JA LUONNOLLISEN NA-
KOINEN. LISAKSI MINULLE
ON TARKEAA, ETTA MEIK-
KIPOHJA TUNTUU IHOLLA
HENGITTAVALTA "

JANNI HUSSI

Q11 QY N
dermosil.fi Kestava meikkipohja on oleellinen
osa luonnollista ja kaunista meikkia. &
Mutta mista tietdd, mitka tuotteet sopivat
juuri omalle iholle ja omaan makuun? Loydat
uusimmasta lholle-lehdestamme
meikkioppaan, jossa autamme sinua
valitsemaan sopivan meikkivoiteen,
peitevoiteen ja puuterin valikoimastamme.
Katso uusin lehtemme verkkokaupasta! -

#dermosil #iholle #herkalleiholle
#meikkipohja #meikkivoide #peitevoide
#puuteri

En hallbar bas &r a och o foér en naturlig och
frasch makeup. 8, Men hur veta vilka
produkter som passar just din hud och smak?
I nyaste numret av var kundtidning Pa huden
hittar du en sminkguide dar vi hjalper dig hitta
ratt foundation, concealer och puder i vart
sortiment. L&s var nyaste tidning i
webshopen

#dermosil #pahuden #forkanslighud #bas
#makeupbas #foundation #concealer #puder

21. tammikuuta

Kuva 3. Vaaleanpunainen yhdistda kuvan elementit toisiinsa: huulet, posket, puhekuplan ja
taustan.

lloinen ilme yhdistettyna pirtedn variseen varimaailmaan ja suoraan katseeseen
kameraan luovat vaikutelman avoimuudesta ja itsevarmuudesta. Kuva on kirkas ja kasvot
on todella hyvin valaistu. Taustavarina kuvassa henkilon takana on hento pastelliroosa,
mika luo naisellisen ja lempeadn vaikutelman. Vaaleanpunaisen katsotaan olevan yleisesti

miellyttava ja tunteellinen vari (Birren, 2016, s. 219).
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Henkilon hiukset nayttavat ikaan kuin liehuvan tuulessa, mika luo kuvaan pirteaa liikkeen
vaikutelmaa. Nakyva meikki on hillitty, mutta kasvonpiirteita kuten poskia, silmia, huulia
ja kulmakarvoja korostava. Kuva on rajattu hyvin Iahelle kasvoja, niin ettd osa otsasta ja
padadlaesta on rajattu pois. Henkilén kasvot on sijoitettu ylaoikeaan suunnilleen kultaisen
leikkauksen kohdalle, jolloin katse hakeutuu automaattisesti hehkuviin kasvoihin.

Henkil6lla on myds huomattavan valkoiset hampaat.

21.1.2024 julkaisun kuvatekstissa selvida, etta julkaisun on tarkoitus kehottaa
tutustumaan Dermosilin meikkioppaaseen, jonka avulla voi valita itselleen sopivan
meikkivoiteen. Meikkivoidetta levitetdan tyypillisesti koko kasvoille tasoittamaan ihon
sdvya sekad peittamaan epadpuhtauksia ja esimerkiksi tummia silmanalusia. Ndin ollen
kuvan henkilon tasainen iho puhuu meikkivoiteen toimivuuden puolesta. Kuvassa
olevassa tekstikuplassa Janni Hussi kuvailee meikkipohjaa
sanoilla "kevyt”, ”kuulas”, ”luonnollisen nakdinen” ja ”"hengittava”. Kaikki nama
elementit nakyvat valittyvat myds kuvasta; Jannin meikkipohja nayttaa luonnolliselta,
mutta kuitenkin taydellisen kuulaalta, tasaiselta ja kevyeltd. Hengittavyys-symboliikka

yhdistyy kasvojen hammashymyyn, joka muistuttaa henkayksesta ja tuo sen mieleen.

Julkaisun kuvatekstissa todetaan ”"Kestava meikkipohja on oleellinen osa luonnollista ja
kaunista meikkia. ﬁ}". Lauseen taustalla on ajatus siita, ettd meikin on haluttava olla
luonnollinen, kaunis ja kestava. Kuvatekstissa jatketaan ja ohjeistetaan lukija lukemaan
Iholla-lehden meikkiopas, joka auttaa valitsemaan meikki- ja peitevoiteen seka puuterin.
Meikkipohjan katsotaan sisaltdvan siis kaikki nama kolme tuotetta. Meikkipohja myos
sanana viittaa siihen, ettd se toimii ikdan kuin ”“perustana”, jonka paalle on tarkoitus
rakentaa lisdd. Meikkipohja vihjaa siten, ettd pohjan tekemisen jalkeen seuraa
luonnollisesti myds muiden meikkituotteiden kayttd. Kuvan mukaisen ulkondon
saavuttamiseksi ei siis riitd ainoastaan meikkipohjan tekeminen. Kaiken kaikkiaan

julkaisusta valittyy raikas, trendikas, iloinen ja nuorekas tunnelma.
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4.5.4 Hehkuva olemus

Toisena tarkemmin tarkasteltavana esimerkkind Lumenen aineistosta on 1.6.2024
julkaisu, joka nakyy Kuvassa 4. Instagram-julkaisussa esiintyva aikuinen nainen katsoo
siind suoraan kameraan kallistaen paataan ja vienosti hymyillen. Han esittelee kameralle
selfietyyppisessa kuvassa Lumenen Nordic-C Glow Boost Essence -seerumia. Henkilon
hienovarainen tapa pidella tuotetta lukeutuu feminiinisen kosketuksen piirteeseen.
Alistumisen rituaaleja on havaittavissa pdan ja kehon hienoisena kallistuksena

vasemmalle.

Kuvan henkilén iho on suorastaan hehkuvan kiiltdva, paivettynyt ja tdysin siled seka
variltdan tasainen. lhossa ei ole havaittavissa luomia, pisamia, epdpuhtauksia tai
ihottumaa. Henkilostad ja kuvasta valittyy lammin, lempead ja tyylikds mielikuva. Kuvan
taustalla nakyy ehkdapa harmaa verho ja ikkunanpuite. Hieman tummempi tausta luo
kontrastia valkoiselle paidalle ja auringonvalossa kylpevalle henkildlle. Auringon valo

loistaa kasvojen korkeimmista kohdista luoden vaikutelman heleasta ihosta.

Kuvan henkilon meikki on hillitty, mutta poskilla, silmaluomilla ja huulissa on selkeasti
lisatty punaa, vaikkakin yleinen vaikutelma on luonnollinen. Valkoinen neutraali paita,
muutama hieno koru ja yksinkertainen tausta edesauttavat huomion kiinnittymista
ensiksikin mallin kasvoihin ja toiseksi hanen kddessdan pitelemaansa oranssiin
seerumipulloon, joka on kuvan pieni varildiska ja erottuu my6s sen vuoksi erinomaisesti.
Birrenin mukaan (2016, s. 219) oranssilla on samanlaisia kiihdyttavia ja innostavia
vaikutuksia kuin punaisella varilla. Punainen symboloi historiallisesti esimerkiksi
rohkeutta, tulta ja innostusta (Birren, 2016, s. 126). Oranssi sen sijaan symboloi voimaa

ja kestavyytta (Birren, 2016, s. 152). Koska katse kiinnittyy ensin kasvoihin ja vasta sen
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jalkeen tuotteeseen, tulee vahva vaikutelma siitd, ettd henkilon kasvot edustavat

lopputulosta, joka tuotetta kayttamalla on mahdollista saavuttaa.

wes - lumene @

A

lumene Our Nordic-C Glow Boost Essence is
iconic for a reason... -@ &%

/!

Ei epailystdkaan siitd, etteikd Nordic-C [Valo]
Kirkastava hyaluronitiiviste olisi ikoninen .=
L 4

1. kesdkuuta

Kuva 4. Valo osuu henkil6dn vinosti ylhaalta padin luoden taianomaisen tunnelman.

Henkilolla ei ole nahtavissa tatuointeja tai lavistyksia korvakorua lukuun ottamatta.
Kuvasta valittyy elegantti, nuorekas ja elinvoimainen tunnelma. Henkilon kasvoilla on
pieni hymy ja sen seka silmien kautta valittyy katsojalle rauhallinen, itsevarma ja lammin
tunnelma. Voi miltei tuntea, kuinka aurinko ldammittda hanen kasvojaan — kasvojen

hehkun synnyttama mielikuva henkilon kasvoille paistavasta auringosta on niin voimakas.

Kuvateksti on lyhyt ja ytimekas. Se esittelee tuotteen nimen “Nordic-C [Valo] Kirkastava

hyaluronitiiviste”. Tekstissa tulee esiin pohjoismaisuus, kirkastavuus ja tuotteen
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toimivuus. Emojit tdydentadvat tekstida ja sopivat vareiltddn oranssiin seerumipulloon.

Tekstista valittyy innostunut ja itsevarma savy, mika sopi oranssin varin symboliikkaan.

Kuvatekstissa ei kuitenkaan perustella “ikonisuutta” enempaa, vaan oletetaan, etta lukija
tietdd, mika tuote on ja miksi se on ikoninen. Pois on jatetty myds esimerkiksi tuotteen
ominaisuuksista kertominen, ja julkaisussa luotetaan kuvan seka lyhyen tekstin
synnyttdamaan mielikuvaan. Kuvan ja tekstin yhdistelmasta syntyykin luonnollisesti
paatelma ja mielikuva siita, ettd ”ikonista” seerumia kayttamalla voi saada samanlaisen
taydellisen hehkuvan ihon, kuin kuvassa olevalla henkil6lla. Tosiasiassa ei voida
kuitenkaan tietdd, onko kuvan henkil6 edes koskaan kayttdnyt tuotetta. Julkaisun

sanoma perustuukin vahvoihin mielleyhtymiin ja mielikuviin.

4.5.5 Emojit osana tekstia

Dermosilin ja Lumenen julkaisuissa kaytetyt emojit olivat luonteeltaan myonteisia, mika
vahvisti kuvien ja tekstien myonteista sanomaa. Das, Wiener ja Kareklas (2019) selvittivat
Emoji-mainonnan kuluttajien ostopadatoksiin kahdessa empiirisessa tutkimuksessa. He
viittaavat Emoji-mainonnalla mainoksiin, joissa kdytetddan emojeita tekstin osana
ilmaisemaan tunteita tai korvaamaan sanoja. Das ja muut (2019) huomasivat, ettad
emojien kaytto lisasi kuluttajien myonteisia tunteita, mika puolestaan lisda ostopaatoksia

ja tuotteiden myyntia.

Emoji-mainonta oli erityisen tehokasta hedonististen eli iloa ja nautintoa tuottavien
tuotteiden mainonnassa (Das ja muut, 2019). Kosmetiikkatuotteet voidaan myos lukea
iloa ja nautintoa tuottaviin tuotteisiin. Das ja muut (2019) tuovat esille brandien voivan
kayttad emojeita lisdtdkseen mainosten houkuttelevuutta ja herattdakseen positiivisia

tunteita, mika nakyy my6s Lumenen ja Dermosilin Instagram-julkaisuissa.

Lumenen 26.9.2024 ja 1.6.2024 sekad Dermosilin 21.1.2024 julkaisun kuvatekstin lopussa
on kaytetty samaa emojia ”%’.}". Suomeksi emoji ”ﬁ}” on nimeltdan saihke. Saihke -

emojia kdytetdan esimerkiksi ilmaisemaan positiivisia tunteita, kuten rakkautta,
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onnellisuutta, uutuuden tai puhtauden tunnetta, kauneutta, kiitollisuutta ja innostusta
(Emojipedia, 2025). Se voi myos korostaa viestia tai valittda sarkastisia tai pilkkaavia
savyjd. Lumenen 26.9.2024 (Kuva 2.) julkaisussa emoji yhdistyy erityisesti puhtauden,
uutuuden ja innostuksen tunteeseen. Kuva huokuu naita tunteita, joita emojin kaytto

vahvistaa.

Dermosilin 21.1.2024 (Kuva 3.) julkaisussa saihke-emoji on lauseen yhteydessa, jossa
kehotetaan katsomaan heidan uusin lehtensa verkkokaupasta. Nain ollen emoji yhdistyy
uutuuteen ja innostukseen. Kuvan hymyileva, iloinen henkild ja emoji yhdessa viestivat
positiivisia tunteita; onnellisuutta, kauneutta ja innostusta. Kuvan kuplassa nakyva teksti
sen sijaan viittaa puhtauden tunteeseen, kun Janni Hussi kuvailee pitavansa luonnollisen

nakoisesta, kevyestd, kuulaasta ja hengittavasta meikkipohjasta.

Lumenen 1.6.2024 julkaisussa sdihke-emoiji viestii erityisesti innostusta, ehkdapa myos
onnellisuutta, kauneutta ja rakkautta yhdistettyna oranssiin sydanemojiin. Emoji toimii
tassakin julkaisussa tehokeinona kuvatekstin lopussa vahvistaen lamminta mielikuvaa.
Jos emojia ei olisi, tuntuisi kuvateksti vdhemman innostuneelta ja ehkapa latteammalta.

Saihke -emoji tuo siis erityisen vivahteen ja tehokeinon julkaisuihin.

4.5.6 Kuulaan ihon diskurssi

Laadullisesti tarkastelemissani julkaisuista (Kuva 1., 2., 3., ja 4.) nousee selkedsti esiin
kaksi diskurssia: Kuulaan ihon diskurssi seka luonnollisuuden ja tehokkuuden diskurssi.
Kuulaan ihon diskurssissa ulkonakoa kuvailtiin esimerkiksi
sanoilla "hehku”, “kuulas”, "kevyt” ja “lumoava”. Kuvateksteissa kaytetyt sanat saivat
kuvien henkiléiden ulkonaon piirteistad vahvistusta. Jos sanoja ei kuvatekstissa mainittu,
valittyivat teemat kuitenkin visuaalisesti. Kuulaan ihon diskurssi liittda tiettyja piirteita
ihon ominaisuuksiin ja ulkondadn sekd olemuksen piirteisiin; iho nayttda

ominaisuuksiltaan hyvin elinvoimaiselta, hehkuvalta ja tasaiselta.
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Kuulaan ihon diskurssissa ihon ominaisuuksiin liitetddn myos hyva olo ja positiiviset
tunteet. Ikdan kuin vihjaten “kun sinulla on hyva olo, ndytat hyvalta” ja toisin pdin. Hyvan
olon ja hehkun katsotaan kulkevan kasi kddessa, mutta toisaalta olevan myds kaytetyn
tuotteen aikaansaannos. Diskurssianalyysilla voidaan tarkastella, mita ne tekevat todeksi
tai vahvistavat (Jokinen ja muut, 2016, luku 1). Kuulan ihon diskurssi tekee ikdan kuin
todeksi tata kasitysta positiivisten tunteiden ja ulkonadllisten ominaisuuksien yhteydesta

toisiinsa, seka toisaalta brandin tuotteisiin.

Tasaiset ja heleat kasvot henkivat elinvoimaisuutta. Henkil6illa on kasvoillaan neutraali,
hymyileva tai naurava ilme, mika henkii positiivisia tunteita. Kuulaan ja virheettéman
ihon parina on siis usein positiivisuutta ilmentava henkilé. Toivottuna pidetyt ihon
ominaisuudet assosioituvat positiivisten tunteiden kanssa kuten ilon, itsevarmuuden ja

hauskuuden kanssa, jotka nakyvat kuvien henkildiden ilmeiden ja katseiden valityksella.

Kuulaan ihon diskurssi on hyvin yksipuolinen. Kuvatekstit ja kuvat esittavat huolitellusti
meikatun heledan ihon yhdistettyna positiiviseen ilmeeseen. Tallainen olemus
konstruoituu siksi, mikda mielletdaan julkaisuissa toivotuksi, kauniiksi ja tavoiteltavaksi
ulkonaddksi ja olemukseksi. Diskurssia tarkastelemalla huomataan, ettd taydellinen
ulkonako ja iho ei itsessdan riitd, vaan nama kulkevat tiiviisti kasi kadessa positiivisia
tunteita ilmaisevan ilmeen kanssa. Lisaksi henkil6illa on siistit, hillityt vaatteet ja korut.
Kuulaan ihon diskurssissa muotoutuukin kokonaisvaltainen kasitys ihanteellisesta
ihmisestd. Tahan kuuluu kuulas, heled ja tasainen ihonlaatu, joka yhdistyy eleganttiin
tyyliin, kuten hillittyihin vareihin, koruihin ja vaatteisiin, seka positiivisiin tunteisiin, jotka

nakyvat esimerkiksi hymyn kautta.

Diskurssianalyysilla voi kritisoida kdytantdja, joiden voidaan katsoa toisaalta yllapitavan
ja toisaalta oikeuttavan yhteiskunnassa esiintyvia alistussuhteita (Jokinen ja muut, 2016,
luku 3). Yksi alistussuhde voi olla kapea-alainen kuva kauneudesta, jossa maaritelladn
ulkondon lisdksi myos se, millaisia tunteita on sopiva ilmaista, kuten kuulaan ihon

diskurssissa. Diskurssissa muodostuu tietynlainen valtasuhde sen vililla, kuka ei mahdu
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kauneusihanteen maareisiin ja kuka mahtuu, ja ndin ollen saa monilla eldaman aloilla
hyodyttavaa esteettistd padomaa. Toisaalta kuluttajat ovat myos tietynlaisessa
alistussuhteessa kosmetiikkayrityksiin, jotka paattavat, millaisia tuotteita ne tarjoavat,
esimerkiksi millaisille ihon savyille on saatavilla meikkivoiteen savyja ja millaisia kuvia
brandit julkaisevat sosiaalisessa mediassa. Pelkdstdaan siis se, etteivat kuluttajat
todennakoisesti voi vaikuttaa Lumenen ja Dermosilin julkaisemaan Instagram-sisaltoon,

luo valta-asetelman.

Marwick (2007, s.1-24) madrittelee kauneuden historiallisessa valossa dynaaminen
kasitteeksi, mika tarkoittaa, etta sen sisaltd voi muuttuu eri kulttuureissa ja aikakausissa.
Lisaksi han kasittaa, ettei kauneus valttamatta sisalla pelkastdadan fyysisen ulkonaon
piirteita, vaan lisaksi hengellisia, moraalisia, seka sosiaalisia ulottuvuuksia. Kuulaan ihon
diskurssissa kauneus konstruoituu siis myds muiden kuin fyysisten ulkondaén piirteiden

kautta, kun kauneuteen liitetddan myos positiivisia tunteita ja olemus.

Julkaisuissa esiintyvien henkildiden kautta valittyy myos tietynlainen itsevarmuus
erityisesti rohkean suoraan kameraan katsovan katseen ja avoimien ilmeiden ansiosta.
Tekstin ja kuvan yhdistelmasta syntyy mielleyhtyma brandien tuotteiden, kauniin
ulkondon ja itsevarmuuden valille. Nama kolme seikkaa tukevat jokaisessa julkaisussa
toisiaan. Tama osaltaan ehkdpa houkuttelee ja suostuttelee kuluttajia ostamaan
briandien tuotteita, jos ja kun hekin haluavat olla yhtd itsevarmoja ja kauniita sileine

ihoine.

4.5.7 Luonnollisuuden ja tehokkuuden diskurssi

Julkaisuissa henkildiden kasvot ovat meikattu. Osassa mainostetaan kuvan ohessa
meikkituotetta ja osa on selkedsti muokattuja kuvia. Niistd on yhdistavana tekijana on
kuitenkin havaittavissa luonnollisuuden ja tehokkuuden diskurssi. Julkaisujen kuvien
visuaaliset elementit huokuvat enemman tai vahemman luonnollisuutta, jota myos

kuvateksteissa korostetaan.
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Diskurssissa on sisdinen ristiriita sen kanssa, etta todellisuudessa osaa kuvista on hyvin
selkeasti kasitelty tai julkaisu mainostaa ulkonadén ominaisuuksia muokkaavia tuotteita,
kuten meikkivoidetta. Tama Iluo viestin, jonka mukaan ulkondon tulisi olla
samanaikaisesti luonnollinen, mutta myos keinotekoisesti saavutettu, ominaisuuksiltaan
taydellisen huoliteltu, tasainen ja hehkuva. Luonnollisuuden ja tehokkuuden diskurssiin
sisdltyy siis perustavanlaatuinen ristiriita: melkein kuin kaunis, taydellinen iho tulisi

luonnostaan, mutta sen saavuttamiseksi taytyy kuitenkin kayttaa brandin tuotteita.

Jo antiikin Kreikan kauneusihanteet pohjautuivat osin fyysiseen taydellisyyteen ja
harmoniaan (Marwick, 2007). Tama todella vanha ihanne tuntuu edelleen ilmentyvan
Lumenen ja Dermosilin Instagram-tileilld, joilla taydellisen virheetdén iho ulkonaén

piirteena on huomattavan yleinen.

Luonnollisuuden lisdksi erityisesti Lumenen julkaisuissa diskurssiin liitetdan odotuksia ja
piirteita  tuotteiden  toimintaan liittyen; tuotteet esitetddn “tehokkaina”
ja “innovatiivisina”. Tama luo mielikuvan siita, etta tuotteet tuovat jotain aivan uutta
kuluttajan ihonhoitoon. Tehokkuuteen, innovatiivisuuteen, raaka-aineisiin ja tuotteen
ominaisuuksiin kuten ”hengittdava” viittaaminen voidaan katsoa oleva puhetta, joka

pyrkii lisadmaan luottamusta ja uskottavuutta tuotetta kohtaan.

Elottomaan tuotteeseen liitetdan eldva ominaisuus “hengittdava”, mika ehkdpa osaltaan
pyrkii lisadmaan mielikuvaa luonnollisuudesta, onhan hengittiminen ihmiselle tdysin
luonnollinen asia. Voidaan kuitenkin kyseenalaistaa, mitd hengittdava kosmeettisessa
tuotteessa puhuttaessa todellisuudessa tarkoittaa. Nain ollen katson, ettd sanan kaytto
liittyy luonnollisuuden diskurssiin, joka luo mielikuvaa luonnollisesta tuotteesta, ihosta

ja kauneudesta.
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4.5.8 Mielikuvien myynti

Lumenen ja Dermosilin julkaisuissa erona on havaittavissa se, etta Lumenen julkaisuissa
ndyttaad olevan usein keskitssa jokin tuote. Dermosilin julkaisuista toisessa on selvasti
kyse yhden tuotteen mainostamisesta, toisessa sen sijaan yleisemmasta
meikinpohjustustuotteiden mainostamisesta. Toisessa kuvassa nakyy tuote rajaustussi,

joka ei kuitenkaan ole samalla tavalla parrasvaloissa, kuin Lumenen julkaisuissa.

Kaiken kaikkiaan Dermosilin ja Lumenen Instagram-tililla ei mainosteta pelkastdaan
tuotteita — julkaisujen valilla myydaan mielikuvia siitd, milta sina ja sinun elamasi voisi
ndyttdd, jos ostat brandien tuotteita. Julkaisujen kuvista valittyy selked kuva siita,
millainen toivottava ulkonako ja elama olisi: Se sisaltaisi muun muassa auringonvalossa
poseeraamista tyytyvdisesti ja huolettoman ndkdéisesti, kuitenkin tdydellinen iho ja
meikki kasvoilla; se voisi olla tdydellisen tarkka silmdénrajaus ja vetovoimainen,
intensiivinen katse peilissd, joka tuo rohkeutta pdivddn; se olisi hymyd, heledd ihoa ja
positiivisuutta. Kuulaan ihon seka luonnollisuuden ja tehokkuuden diskurssit eivat

kuvasta pelkdstaan ulkondkoa, vaan luovat siis myds mielikuvaa elamantavasta.

Lumenen ja Dermosilin Instagram-tilien julkaisuista ei muodostu pelkdstdaan
ihanteellisen ja tavoiteltavan ulkondon kuva. Tarkastelemalla, mitd julkaisuissa ei ndy,
voidaan paatelld, mitd pidetdadn ei-toivottuna. Diskurssien ulkopuolelle jaa kokonaan
nk. “epataydellisyys”. Esimerkiksi kasiteltyjen teemojen ja tuotteiden kdantopuoli, joka
kuitenkin on yhta lailla osa todellisuutta. Sellaisia voisi esimerkiksi olla levidva
silmanrajaus, ihohuokosia tukkiva kasvovoide, joka ei sopinutkaan omalle iholle,
rohtuneet huulet, ihottuma, finnit, kuiva iho, epatasaisesti nypityt kulmakarvat tai
vaikkapa pettynyt tai surullinen mieli. Kaiken kaikkiaan tiivistettyna julkaisuissa ei nay
Iahes lainkaan sellaiset asiat, joihin voidaan yhdistda negatiivisia tunteita. Lumenen ja

Dermosilin Instagram-tileilla korostuu yksinomaan positiiviset tunteet.
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4.6 Yhteenveto

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, millainen kauneuskasitys kosmetiikkabrandien
Lumene ja Dermosil sosiaalisen median julkaisuista muodostaa. Kaytin taman
selvittamisessad apuna kolmea tutkimuskysymysta: ”Millaisia ulkondadn representaatioita
aineiston kuvissa esitetdan?”, ”Millaisia eroja tai yhtenevaisyyksia Lumenen ja
Dermosilin julkaisuissa on?” ja ”Millaisia ulkonakdon liittyvia diskursseja voidaan havaita

julkaisujen teksteissa?”.

Maarallisen analyysin yleisimpien ulkonadllisten piirteiden kartoituksen ja laadullisen
tarkastelun syvaluotaavan analyysin perusteella kauneudesta muodostuu hyvin suppea
kasitys Lumenen ja Dermosilin Instagram-julkaisuissa. Niissa korostui yksipuolisesti
tietynlaisten ihmisten ja ulkonddn representaatio. Tyypillisesti julkaisuissa esiintyi idltdan
aikuinen, iholtaan vaalea, ilmeeltdan iloinen ja iholtaan virheeton, tatuoimaton nainen,
joka katsoi suoraan kameraan lahikuvassa, jossa nakyi kehoa vain paasta suunnilleen

olkapaihin asti sekda mahdollisesti kasia.

Representaatiot ovat siis aineiston kuvissa hyvin yksipuolisia, mikad konstruoi osaltaan
ihanteellisen ulkonddn ja sen, mita pidetdan kauniina, hyvin suppeana ja tarkasti
rajattuna. Tyypillisesti representaatioita nakyi vain iloisista ihmisistd. Osalla oli myds
neutraali katse ja vain harvan kasvoilla nakyi jokin muu tunne. Julkaisuissa ei ndy ihmisen
kaikkien tunteiden kirjoa, vaan negatiiviset ilmeet ja tunteet kuten surullisuuden tai
turhautumisen tunteet jaavat piiloon. Representaatioiden takana on aina
valintaprosessin kautta, mikda antaa mahdollisuuden joko vastustaa tai toisintaa
vakiintuneita esittamis- ja ajattelutapoja (Pietikdinen ja Mantynen, 2019, luku 2.5).
Brandeilld on valtaa vaikuttaa representaatioihin (Radzi ja Musa, 2017). Lumenen ja
Dermosilin julkaisuissa representaatiot vahvistavat stereotyyppisid ja vakiintuneita
esittamis- ja ajattelutapoja sen sijaan, ettd ne haastaisivat naita tarjoamalla

monimuotoisia representaatiota ulkon&dosta.
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Myds tietynlainen leikittely jaa julkaisuista puuttumaan. Ulkonddén ja ihmisten
representaatio on hyvin tarkkaan rajattu. Ei ole nahtavissa erityisen luovia, voimakkaita
tai varikkaita meikkityyleja, vaan kuulaan ihon seka luonnollisuuden ja tehokkuuden
diskurssit korostavat ulkonaon luonnollisuutta ja meikin huomaamattomuutta. Meikeilla
voi muokata ulkondkéa voimakkaasti ja ilmaista itsedan esimerkiksi tummalla huuli- tai
silmameikilla, graafisilla linjoilla tai saihkyvalla glitterilla. N&ita ei kuvissa kuitenkaan nay
ollenkaan, vaan kasvot on jokaisessa kuvassa ehostettu hillitysti luonnollisella tyylilla.
Tama yksipuolisuus rakentaa selkeda ja rajattua kuvaa kauneudesta: julkaisuissa

ihannoidaan luonnollista kauneutta.

Dermosilin 21.1.2024 julkaisussa silmanrajaustussia mainostetaan sanalla “helppo”.
Kuitenkin silmarajauksen tekeminen ei valttamatta ole lainkaan helppoa ja saattaa vaatia
paljon harjoittelua, ennen kuin sellaista osaa kayttaa. Kuitenkin julkaisussa hypataan
ikddn  kuin  kokonaan tdman epdvarma opettelun vaihe kokonaan ja
korostetaan ”lumoavaa” lopputulosta. Kaiken kaikkiaan pitdydytdaan tiukasti
rauhallisessa ja positiivisessa tunnelmassa seka valtetddan negatiivisia kokemuksia,

tunteita ja tapahtumia.

Lumenen julkaisuissa korostui erityisesti luonto ja tuotteiden tehokkuus. Dermosilin
julkaisuissa painottui sen sijaan tasainen iho ja positiivinen tunnelma. Lumenen ja
Dermosilin valilla erona on, ettd Lumenen julkaisuissa nakyi keskimaarin hieman
enemman monimuotoisuutta, erityisesti esimerkiksi ihonvarin suhteen. Dermosilin
julkaisut sen sijaan olivat monimuotoisempia kehon kokojen representaation suhteen.
Yhteista brandien Instagram-julkaisuille oli se, etta pluskokoiset ja ei-vaaleaihoiset
iakkaat kehot olivat aliedustettuna. Yhteista oli myos se, ettd kummallakin tililld korostui
tasainen ja virheeton iho, eikd esimerkiksi epdpuhtauksia, ihottumia, ryppyja tai
pigmenttimuutoksia juurikaan nakynyt. Molempien brandien julkaisuissa runsaimmin
representaatioita saivat ikdryhmana aikuiset. Yhteistd tileilld oli se, ettd yleinen
poseeraus kuvissa oli katse kameraan ja julkaisuissa esiintyi feminiinisen kosketuksen

piirteitd kuten esimerkiksi tuotteen pitelya hellasti kadessa.
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Julkaisujen teksteista voidaan havaita kaksi paadiskurssia; kuulaan ihon seka
luonnollisuuden ja tehokkuuden diskurssi. Diskurssien luonne on sosiaalista todellisuutta
rakentava ja seurauksia tuottava (Jokinen ja muut, 2016, luku 1), joten se millaista
todellisuutta ihanteellisesta ulkondosta naissa diskursseissa rakennetaan, osaltaan luo
kuvaa tallaisen kauneuskasityksen normaaliudesta ja voi vaikuttaa laajemmin. Kuulaan
ihon diskurssissa ihanteelliseen ulkonakéon liitettddn hehkuva, elinvoimainen ja
tasainen iho. Nama ulkonadlliset piirteet yhdistyvat edelleen positiivisiin tunteisiin,
esimerkiksi iloon, itsevarmuuteen ja hauskuuteen, mika valittyy esimerkiksi julkaisujen
henkildiden ilmeiden kautta. Luonnollisuuden ja tehokkuuden diskurssissa kauneus
konstruoituu ristiriitaisesti; sen taytyisi olla luonnollista ja huomaamatonta, mutta myos
brandien tehokkaiden tuotteiden aikaansaamaa ja yllapitdmaa. Luonnollisuus tulee
julkaisuissa ilmi sanallisin tai visuaalisin elementein, kuten huomaamattomana
ehostuksena. Erityisesti Lumenen julkaisuissa korostuu puhe tuotteiden tehokkuudesta,

johon liitetaan tieteellisyys ja innovaatioisuus.

Diskurssit keskittyvat hyvin vahvasti ulkonakoon ja kosmetiikkatuotteisiin. Julkaisuissa ei
ndy ikdaan kuin taustalla vaikuttavaa kontekstia, elamaa, vaan julkaisujen esittdama suppea
representaatio ihmisestd ndyttdd hieman kuin kiiltokuvilta tai valahdyksilta
todellisuudesta. Kenelldkdan ei voi koko ajan olla tdydellisen elegantti olemus,
luonnollisen heled meikki tai virheeton iho. Kuitenkin tdman puolen representaatiot
jadvat kokonaan puuttumaan aineistosta. Kauniiksi ihmiseksi konstruoituu aikuinen

nainen, jolla on luonnollisen huomaamattomasti kaunistava meikki ja elegantti tyyli.
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5 Paatanto

Tutkimuksen aineistona oli Instagram-julkaisut @lumene ja @dermosil.fi -tileilta, joita
oli yhteensa noin 3 800. Rajasin aineiston otannan kuitenkin viimeisen vuoden ajalle
sijoittuviin julkaisuihin, ja tarkemmin vield sellaisiin julkaisuihin, joissa ndkyy ihmisia.
Analyysiosiossa kartoitin maarallisen analyysin avulla aineistossa esiintyvia ulkonadén
piirteita ja niiden yleisyyttd. Taman perusteella tutkin syvaluotaavasti laadullisesti kahta
julkaisua kummaltakin tililta eli yhteensa neljaa julkaisua, joissa yleisimpia piirteita oli

havaittavissa. Analysoin julkaisujen kuvien ja tekstien merkityksia.

Paahavaintona selvisi, etta keskivertoisesti yleisimmin aineistossa esiintyy vaaleaihoinen,
laiha aikuinen nainen, jonka kasvojen iho on tasainen ja virheetdn. Ulkonaon erilaisten
piirteiden ja ihonvarien representaatio oli hyvin suppea. Nain ollen my6s kauneudesta
muodostui hyvin rajallinen kasitys: kauneus manifestoitui valkoihoisena aikuisena
naisena, jolla hehkuva taydellinen iho ja elegantti seka hillitty tyyli. Ulkonaén
representaatioista jai puuttumaan monipuoliset ihon varin, koon ja ominaisuuksien
representaatiot. Esimerkiksi epapuhtauksia, ihottumaa tai pigmenttimuutoksia oli vain

hyvin vahan, kuten myos pluskokoisia kehoja tai tummempien ihonvarin savyja.

Instagram on maailman nopeimmin kasvava sosiaalisen median alusta, jolla on yli 2
biljoona kayttdjaa (Gilliardin ja muut, 2023, s. 2). N&ain ollen voidaan olettaa, ettd myos
tarkastelemieni brandien julkaisut voivat tavoittaa runsaasti kayttdjia. Ei ole
vhdentekevaa, ettd brandien julkaisuissa ihanteellisesta ulkonddstd muodostuu suppea
kuva, silla se voi mahdollisesti osaltaan lisata monelle tytoélle ja naiselle ulkondkdpaineita
vahvistamalla vain harvalle saavutettavissa olevaa kauneusihannetta, joka on muutenkin

mediassa isosti esilla.

Brandit voivat myds hyotya tastd epaérealistisesta kauneusihanteesta myymalla
tuotteitaan keinona saavuttaa ihanteellisia ulkondadn piirteita. Naiset ovat tyypillisesti
kosmetiikkateollisuuden tuotteiden kuluttajia, ja kosmetiikkatuotteiden mainontaa on

kritisoitu siita, etta se yllyttaa “taydellisyyden” tavoitteluun, mika voi johtaa loputtomaan
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kierteeseen toivon, itsevihan ja itsetietoisuuden valilla (Jones, 2007, s. 2). Nakisin, etta
my0s tutkimuksessa tarkastellut kosmetiikkateollisuuden yritykset osaltaan vahvistavat

taydellisen ulkondon tavoittelua.

Kauneus on esteettista pddomaa, joka hyodyttda tydmarkkinoilla. Ahmed ja muut (2023)
havaitsivat viehattavan ulkondadn vaikuttavan positiivisesti johtajien arviointiin ja
palkitsemiseen. He korostavat, ettd sama ilmid on havaittavissa myds muilla
tydmarkkinoiden osa-alueilla. Suppeat kauneusihanteet ja rajalliset ulkonaon
representaatiot voivat siis vaikuttaa yksiloon usealla eri tasolla niin itsetuntoon kuin

muiden arvioihin itsesta seka taloudellisiin palkkioihin tydelamassa.

Havaitsin aineistosta kaksi vallitsevaa diskurssia: kuulaan ihon diskurssi seka
luonnollisuuden ja tehokkuuden diskurssi. Kuulaan ihon diskurssi korosti hehkuvaa ihoa
ja virheetdontd kauneutta, joihin liitettiin myos positiiviset tunteet ja hyva olo.
Diskurssissa kauneus ei pelkastaan konstruoitunut ulkonadéllisesti, vaan myds positiiviset
tunteet sisaltyivat sen kasitykseen. Luonnollisuuden ja tehokkuuden diskurssi sen sijaan
painotti huomaamatonta ehostusta ja luonnollisen nakoista, mutta kuitenkin
virheetonta ulkondkéa. Tallaista ulkondkoa pidettiin toivottuna ja kauniina. Lisaksi
kosmetiikkatuotteisiin liitettiin innovatiivisen tehokkaita ja luonnollisia ominaisuuksia,

jotka mielikuvien kautta siirtyivat myds tuotteen kayttajalle.

Tutkimuksen alussa mainitsin Benbow-Buitenhuisin (2014, s. 46) havainneen jo yli
kymmenen vuotta sitten, ettd naisten altistuminen digitaalisesti muokatuille kuville voi
normalisoida epaluonnollisia- ja realistisia kauneusihanteita. Taman tutkimuksen valossa
kosmetiikkabrandit Lumene ja Dermosil osaltaan vahvistavat eparealistisia
kauneusihanteita ja siten osallistuvat niiden normalisointiin. Monimuotoisen
kauneuskasityksen rakentamisen sijaan tileilld vahvistuu hyvin suppea kuva naisen
ihanteellisesta ulkonaosta ja olemuksesta. Huomattavaa on, ettd pelkdstdaan
ulkonadllinen kauneus ei myodskdan tunnu riittdvan, vaan siihen yhdistyy myos

positiiviset tunteet ja negatiivisten tunteiden nayttamatta jattaminen.
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Aiempi tutkimus on tarkastellut padosin kosmetiikkatuotteiden perinteista
markkinointia, kuten lehti- ja tv-mainoksia. Aiempi tutkimus on myds keskittynyt
esimerkiksi naisten itse julkaisemiin Instagram-selfiehin (Butkowski ja muut, 2020) ja
siihen, miten millaisellekin sisallolle altistuminen sosiaalisessa mediassa vaikuttaa

esimerkiksi kehotyytyvaisyyteen (Silva ja Steins, 2023; Hoffman ja Warschburger, 2019).

Tutkimuksen aineistona oli kahden kosmetiikkayrityksen Instagram-tilien julkaisut
viimeisimman vuoden ajalta, joissa nakyy ihmisia, jotta otanta on niin ajankohtainen kuin
mahdollista. Aineiston rajaamiseen on kuitenkin myds muita tapoja. Aineistoa olisi
voinut esimerkiksi rajata tiettyjen teemojen, julkaisujen suosion tai kommenttimaarien
perusteella. Olisi ollut mahdollista tarkastella esimerkiksi pelkdstaan meikkituotteisiin tai
ihonhoitotuotteisiin keskittyvia julkaisuja, jolloin tutkimuksen painopiste olisi keskittynyt
myds vain jompaankumpaan. Tadssa tutkimuksessa halusin kuitenkin tarkastella

molempia aspekteja.

Tutkimuksen rajoituksiin lukeutuu aineiston koko ja analyysimenetelmat. Tutkimuksen
tulokset ja johtopaatokset olisivat voineet olla erilaisia riippuen siitd, olisiko aineisto ollut
nykyistd joko merkittavasta pienempi tai suurempi. Tutkimuksessa ei kaytetty
laskentaohjelmia maarallisessa analyysissa, mutta sellaisen avulla olisi voinut olla
mahdollista tehda tarkempaa maarallista tutkimusta. Lisaksi Instagram-tilien julkaisuissa
on saattanut tapahtua muutoksia aineiston keruun jalkeen. Joitain julkaisuja on saatettu

poistaa ja kuvateksteja muuttaa.

Jatkotutkimuksena télle tutkimukselle voisi suorittaa laajemman maarallisen analyysin
kosmetiikkabrandien sosiaalisen median sisdltéjen kuvista ja teksteista. Olisi mielekadsta
kartoittaa, missa kaikissa sosiaalisen median kanavissa brandit ovat aktiivisia ja missa ne

saavuttavat eniten nakyvyyttd; onko se esimerkiksi Instagram, TikTok tai YouTube.
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Aineiston laajentaminen ajallisesti pidemmalle aikavalille, useamman brandin kattavaksi
tai useamman alustan kattavaksi toisi laajemman ymmarryksen ja kokonaiskuvan aiheen
tiimoilta. Tahan olisi mielekdsta hyddyntdaa aineistonkeruuohjelmia ja maarallisen
analyysin laskentaa. Julkaisuista voisi ulkonadllisten piirteiden lisaksi kartoittaa
tarkemmin puhetta ulkondaon ymparilla: milla sanoin ulkondkoa kuvataan ja kuinka usein,
mika on yleisinta. Voisi olla arvokasta tutkia myds julkaisujen saamia reagointeja eli

esimerkiksi kommentteja joko lisdna tai erillisena tutkimuksena.
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