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Television tupakkamainonta
ja Suomen sodanjilkeinen
amerikkalaistuminen

Artikkelissa tarkastellaan Suomen sodanjilkeisti amerik-
kalaistumista tupakan televisiomainonnan kautta.
Suomalaisen televisiomainonnan tuottamista ja toteut-
tamista verrataan amerikkalaiseen vastaavaan. Piipaino
media- ja yhteiskuntahistoriallisessa artikkelissa on
tupakkamainonnan markkinoinnissa kokonaisuudessaan,
mutta myos itse televisiomainoksia analysoidaan.

llman vuosisadan pituista angloamerikkalaisten mediatuotteiden ja -tyylien yliherruutta
monet asiat suurimmassa osassa maailman maista olisivat erilaisia — kulutustavat, vapaa-
aika, vithde ja musiikki.

Jeremy Tunstall 1977

Nain kirjoitti brittiliinen mediasosiologi Jeremy Tunstall jo 1970-luvun
puolessa vilissd kirjassaan The Media Are American. Mainonnan Tunstall
ndki yhtend tarkeimmists amerikkalaisten® ideoiden levittijistd. Toinen kes-
keinen amerikkalaisuuden vélittdjimedia lansimaissa 1950-luvun lopulta
léhtien on ollut televisio. Ndm kaksi yhdistyviit televisiomainonnassa. Tele-
visiomainonta on ollut median osa-alueista eittimittd yksi tehokkaimmista
amerikkalaistyylisen, kulutusorientoituneen eldméntavan vilittijisti. Ame-
rikkalaisen mediaimperialismin voittokulku nékyy vahvasti vield 2000-luvun
globaalissa mediatodellisuudessakin, mutta etenkin toisen maailmansodan
jélkeisind vuosikymmenind amerikkalaiset ideat upposivat Lénsi-Euroopan
sodan runtelemaan maaperdén kuin George W. Bushin vapaus-retoriikka
tdnd pdivdnd Yhdysvaltain punaisiin osavaltioihin.

Tarkastelen tassd artikkelissa amerikkalaisvaikutteita suomalaisessa tele-
visiomainonnassa 1950- ja 1960-luvuilla. Teen siti vertailemalla suomalaista
televisiomainontaa — niin sen tekemistd kuin toteuttamistakin — amerikkalai-
seen vastaavaan. Tutkin, miten media- ja kulutusvetoinen Lénsi-Euroopan
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" toisen maailmansodan jilkeinen amerikkalaistuminen toteutui televisiomai-
- nonnassa. Suomi oli monessa suhteessa tdssd erityisasemassa — paitsi histo-
" riallisesti ja geopoliittisesti my®s siksi, ettd Suomi oli kaupallisen television
- pioneereja Euroopassa. Miksi ja miten amerikkalaiset vaikutteet nikyivét
" suomalaisessa televisiomainonnassa? Mitka piirteet kopioitiin enemmin tai
- vihemmin suoraan amerikkalaisesta televisiomainonnasta ja mitkd olivat
- selkedn kansallisia?

Teen vertailua television tupakkamainonnan kautta. Tuoteryhméné tupak-

" katuotteet, etenkin savukkeet, tarjoavat hedelmdllisen vertailumahdollisuuden
. tarkastella paitsi televisiomainoksia myds televisiomainontaan liittyvid insti-
" tuutioita. Television tupakkamainonta oli toinen case-tutkimuksistani 60-
. luvun suomalaista televisiomainontaa kisitteleviissi vaitoskirjassani’, joten
* pohja tulkinnoille ja analyyseille on jo olemassa.

Suomalaista mainontaa suhteessa jonkin muun maan mainontaan ei ole

* juuri tutkittu — ainakaan ihmis- ja yhteiskuntatieteissd.* Tédssa artikkelissa
. tarkastelen muutamia suomalaisen ja amerikkalaisen televisiomainonnan sa-
- mankaltaisuuksia ja eroavaisuuksia ja pohdin niitd amerikkalaistamisen ja
. amerikkalaistumisen kehyksessi. Analyysissi keskityn markkinointiin koko-
- naisvaltaisesti —en pelkéstdin historiallisiin kulttuurituotteisiin, televisiomai-
~ noksiin. Otan huomioon my®s televisiomainontaan liittyvit toimijat, instituutiot
- ja niiden kontekstit.

* Amerikkalaisuus ja amerikkalaistuminen

" Modernisaatio ja kulutus kulkevat monessa suhteessa kési kéddessd. Kun
. painotetaan linsimaiden toisen maailmansodan jélkeistd kehitystd, liittyy
* tdhdn symbioosiin kolmaskin kaveri: amerikkalaistuminen. Amerikkalaistu-
. minen on modernisaation pdévirta ja kulutus sen tirkein polttoaine. Koska
* moderni markkinatalous loi tuotantokoneistollaan kuvan, jonka mukaan ih-
. misilld on mahdollisuus kontrolloida ja ohjata kulutustaan, se oli eittimattd
* tehokas keino siirtdd ideologioita, kuten amerikkalaisuutta, massoille. Stan-
. dardisoidessaan kulutusta massatuotanto samalla standardisoi makuja, este-
" tiikkaa ja arvoja.’

Amerikkalaisuudesta tuli sodanjilkeisessd Euroopassa moderniuden sym-

" boli. Amerikka merkitsi rikkautta, mukavaa elintasoa, vapautta ja rauhallista
. elamaid. Se merkitsi onnen tavoittelua, ja onni saavutettaisiin kulutuksella.
- Amerikka merkitsi “amerikkalaista unelmaa”. Tamé unelma piti sisdlldén
. teknologisten voittokulkujen mahdollistaman hyvinvoinnin. 1940- ja 1950-
* luvuilla Euroopasta tuli tdrked markkinointikohde amerikkalaisille yhtioille.
. Teknologian suhteen kuilu Yhdysvaltain ja muiden maiden linsimaiden valilla
- oli leveimmillédn.

Amerikka oli myds 1950-luvulla ja 1960-luvun alussa suomalaisen kulu-

- tuskeskeisen modernisaation esikuva, jota esiteltiin "Amerikka tdndén” (1961)
~ -tyyppisilld messuilla.® Vaikka amerikkalaistyylinen kaupallinen televisio ei
- sellaisenaan toteutunut missidén Euroopan maassa kokonaisuudessaan (kuten
_ se toteutui esimerkiksi Eteld-Amerikassa), amerikkalaisesta mallista tuli glo-
- baalia taloutta ja se auttoi myds eurooppalaisia muuttumaan kuluttajiksi.”

Olisi ehké parempi puhua amerikkalaistumisen yhteydessd enemmén mo-

- derniudesta kuin modernisaatiosta. Saksalaisten Fehrenbachin ja Poigerin
" mukaan moderniuden kautta voi erottaa sellaiset modernit ilmi6t kuten kau-



pallisen kulttuurin urbanisaation ja massakulutuksen toisistaan. Heidin mie-
lestdin modernisuus on monimerkityksinen ja kun se yhdistetiéin amerikka-
laistumiseen, huomataan, ettei amerikkalaistuminenkaan ole yhteniinen ja
yhtendistdvé ilmio." Kaikessa standardisoinnissakaan se ei toteutunut joka
puolella Lansi-Euroopaa samalla tavalla. Amerikkalaisperdinen kulutuskes-
keinen hyvinvoinnin tavoittelu muokkasi koko toisen maailmansodan jilkeisti
Lénsi-Eurooppaa, mutta tavoittelusta tehtiin omia kansallisia versioita.

Suomalaiset omaksuivat tiettyjd amerikkalaisia ideoita ehkd herkemmin
kuin monet muut maat. Vaikka Suomi ei vastaanottanutkaan Yhdysvaltain
Liansi-Euroopalle toisen maailmansodan jélkeen tarjoamaa Marshall-apua,
Suomi imi kuitenkin Marja Alaketola-Tuomisen sanoin “ajatusten Marshall-
apua”. Amerikkalaiset ideat tarjosivat miellyttidvii samaistumiskohteita seki
mielikuvia vapaudesta, vauraudesta, sankaruudesta, kauneudesta ja eldmin
helppoudesta. Niihin sodan kokeneen ja hivinneen traumaattisen kansan oli
helppo upota.” Lisiksi, kuten Mika Panzar ja Visa Heinonen ovat esittineet,
tietynlainen villin linnen mentaliteetti ja uusraivaajahenkisyys istuivat suo-
malaiseen mentaliteettiin etenkin vaikeiden sotavuosien jilkeen. Suomellahan,
kuten Yhdysvalloillakin, on varsin nuori kulttuuri verrattuna moneen euroop-
palaiseen kulttuuriin.'

Amerikka oli massatuotannon ja massiivisen mainonnan suunnanniyttija
varsinkin 1950-luvulla. Yhdysvallat oli suurin ldntinen valtio ja teknologisesti
kehittynein. Linsi-Euroopan nopeassa sodanjilkeisessi modernisaatiossa
Amerikka alettiin ndhdd 1960-luvun lopulla jo uhkana eurooppalaisille hy-
vinvointiyhteiskunnille." Etenkin eurooppalaisen dlymyston kritiikki ame-
rikkalaista kulttuuria kohtaan kasvoi.

Alymysté oli vahvasti mukana 1960-luvun uusvasemmistolaisessa, hippi-
ajattelun virittimassd kansalaisaktivismissa, johon kuului Amerikan vastai-
suutta ja joka kohdistui etenkin Vietnamin sotaan. Vietnamin sodan ohella
protesti kohdistui myos amerikkalaiseen kapitalismiin: antiamerikkalaisuus
sekoittui antikapitalismiin.'> Nuorisokulttuurissa timé nikyi tiedostamisena
Jja yhden asian liikkeind. Hippiliikkeen' vaikutukset eivit Suomessa olleet
niin merkittdvia kuin muualla Lénsi-Euroopassa. Mydskidn Amerikan vas-
taisuus ei — uusvasemmistolaisista ja myshemmist taistolaisista huolimatta
— ollut niin huomattavaa kuin esimerkiksi Ruotsissa. Joka tapauksessa,
Amerikan vastaisuuskin oli alun perin amerikkalainen ilmis.'* Myds 1960-
luvun lopun kuluttajaliike, joka muun muassa kritisoi mainontaa, lihti liik-
keelle Yhdysvalloista. Silld oli sijansa my6s Suomessa ja muissa Pohjois-
maissa, joissa amerikkalaisperiinen kulutuskulttuuri nihtiin uhkana oikeuden-
mukaisen yhteiskunnan rakentamiselle.

Amerikkalaistumista ja antiamerikkalaistumista ei voi ymmartdd ilman
modernien kansallisvaltioiden, kulutuskapitalismin ja massakulttuurin nousua:
rationalisointia, fordismimia ja taylorismia. Pisimmille (valtiollinen) hyvin-
vointi-ideologia vietiin Skandinaviassa. Vaikka skandinaavinen malli poikkesi
yhdysvaltalaisesta yhteiskuntajdrjestelmésti tietylti osaltaan huomattavastikin
(demokraattisen valtiobyrokratian kontrolli korkeine verotuksineen versus
vapaa markkinatalous), amerikkalaiset kehitysmallit-olivat tirked osa my®s
skandinaavista kehitysti.

Mielestdni Steinar Bryn on osoittanut valaisevasti, miten monessa suhteessa
binaarisia skandinaavinen ja amerikkalainen malli ovat — tai olivat. Hin
esittdd, miten Norja on muuttunut 1960-luvulta 1990-luvulle ideaalityyppisesti
sosiaalidemokratiasta kohti myyttistdi Amerikkaa:'s

" ®Fehrenbach & Poiger
© 2000, xiv.
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Ideaalityyppinen
sosiaalidemokratia

Myyttinen Amerikka

Individualistinen
Itsensé toteuttaminen
ltsensd vakuuttaminen

Yhteisollisesti orientoitunut
Sosiaalinen vastuu
Keskivertoisuus

Traditionaalinen Kokeileva
Ty6orientoitunut Kulutusorientoitunut
Ihmisorientoitunut Hyétyorientoitunut
Paikoillaan pysyvéa Liikkuva
Samanarvoisuus Vapaus
Oikeudenmukaisuus Mahdollisuus
Yhteisttoiminnallinen osanotto Kilpailu

Norjalainen todellisuus Amerikkalainen unelma
Turvallisuus Seikkailu

Resurssien puute Yltakylldisyyden maa

Vaikka Brynin luokittelu on varsin yksinkertaistava ja mytologisoiva, se

_ kuitenkin havainnollistaa sen kaksijakoisuuden, joka skandinaavisessa Ame-
- rikka-suhteessa ilmenee. Monet amerikkalaisuuden médreet ovat samalla
" moderniuden ominaisuuksia. Kun katsoo Brynin oikealla olevaa saraketta,
- voi kaikkien miireiden sanoa olevan my&s mainonnan koodauskategorioita —
" myyttejd, joista mainonta tekee itsestdén selvisti tavoittelemisen arvoisia.
- Kaikesta vastakkainasettelustaan huolimatta Skandinavian maat ja Suomi
" ovat amerikkalaistuneimpia maita maailmassa. Amerikkalaistuminen nékyi
- myds suomalaisessa 1960-luvun televisiomainonnassa. Television tupakka-
" mainonta oli omalla panoksellaan muuttamassa suomalaista niukkuuden men-
- taliteettia kohti vaurasta myyttistd Amerikkaa.

" Suomalainen mainosmies ja Amerikka

© Tarkeimpid vilineitd, joilla amerikkalaistamista toteutettiin (ja toteutetaan),
. oli mainonta ja tehokkain oli televisiomainonta, jota Suomessa on ollut jo
- vuodesta 1956 lihtien. Suomi otti mainonnan kansallisen televisiotoiminnan
. rahoittajaksi ensimmdisten joukossa Euroopassa. Teekkareiden yksityinen
* TES-TV aloitti kevailld 1956 ensimmaisend Suomessa sdannolliset televisio-
. lshetykset. Melkeinpi ensimetreisté lahtien TES-TV:ssé oli mukana mainontaa.
- Seuraavan vuoden syksyll Yleisradio aloitti televisiotoiminnan yhdessd Mai-
_ nos-TV:n kanssa. Huomioitavaa suomalaisen kaupallisen television ensim-
- mdisissi vuosissa olivat niin sanotut kustannetut (nykykielelld sponsoroidut)
. ohjelmat. Tllainen jirjestelmd, jossa yksi tai useampi mainostaja sponsoroi
- koko ohjelmaa, jonka mainostajan mainostoimisto oli usein vielépa tehnyt,
" oli alkaessaan ainutlaatuinen Euroopassa.'® Malli oli otettu Yhdysvalloista,
- missi televisio 1950-luvulla, ”amerikkalaisen television kulta-aikana”, pe-
_ rustui suurimmalta osaltaan sponsorointiin.

Yhdysvalloissa korostettiin kylmén sodan hengessé televisiomainontaa

" nimenomaan amerikkalaisena ideana, jossa toteutuvat vapaan yhteiskunnan
- valinnanmahdollisuudet. Yhdysvaltalainen televisiomainonta oli kuitenkin
" muutoinkin merkittivii, silld esimerkiksi vuonna 1963 maailman kaikesta



televisiomainontaan kéytetysti rahasta 77 prosenttia kiytettiin Yhdysvalloissa.
Osuuteen eivit kuuluneet amerikkalaisten mainostajien summat Yhdysvaltojen
ulkopuolella.'”

Suomalaisia, niin elinkeinoeldmin edustajia kuin yleisradiolaisiakin, kivi
tutustumassa amerikkalaiseen televisioon pitkin 1950-lukua, ja Suomeen
tultuaan he raportoivat television mahdollisuuksista. [lman mainos- ja mark-
kinointi-ihmisid televisio ei kuitenkaan olisi ikina tullut Suomeen jo 1950-
luvun puolessa vilissd. Monet néistd kaupallisen television lobbareista olivat
vierailleet Yhdysvalloissa ja nikivit sekd tajusivat uuden mullistavan median
merkittdvéit mahdollisuudet mainonnassa.

Suomalaisen mainonnan vaikutteet ovat tulleet jo pitkédn Yhdysvalloista.
Suomalaisista mainosalan uranuurtajista monet, kuten Wiing (W.K) Latvala,
Paul Thorwall ja Artturi Raula, olivat tydskennelleet ja asuneet Yhdysval-
loissa. He myos kédnsivit amerikkalaisia mainonnan kirjoja tai ainakin
viittailivat niihin kirjoituksissaan." Yhdysvallat oli tirkein vaikutteiden
antaja suomalaisessa mainonnassa myds 1950- ja 1960-luvuilla. Monet mai-
nonnan tyyli- ja tehokeinot omaksuttiin Yhdysvalloista. Sieltd tulivat myos
haastattelututkimukset, psykologian kdytto ja markkinoiden idea. Yhdysval-
tojen mainonnasta kirjoitettiin paljon Mainosuutiset-lehdessi 1950-luvulla.
Yhdysvaltain 1950-luvun merkittivimmin mainosmichen Rosser Reevesin
Reality in Advertising (Mainonnan todellisuus) suomennettiin vuonna 1963."

Useimmat 1960-luvun uuden suomalaisen mainosmiessukupolven tekijit
olivat viettdneet nuoruutensa 1950-luvulla. Silloin he lukivat Aku Ankkaa,
maistoivat Coca-Colaa ja kuulivat amerikkalaista populaarimusiikkia — jatsia
jarock ’n’ rollia — ensimmaistd kertaa. Yksi tehokkaimmista amerikkalai-
suuden vilittdjistd ennen 1960-lukua olivat elokuvat. Amerikkalaiset elokuvat
olivat Suomen elokuvateattereiden kestosuosikkeja. Amerikkalainen elokuva
on ollut aina ldheisessd suhteessa kulutuskapitalismiin, ja toisen maailman-
sodan jilkeen se oli tehokas kanava toimia amerikkalaisuuden promotoijana
Euroopassa® .

Térkein vaikutteiden antaja itse mainosten ammattimaisessa teossa 1960-
luvulla oli niin sanottu kolmen A:n systeemi: assosiaatiota amerikkalaisista
aikakauslehdistd, kuten Esquierista, Lifesta, Ladie’s Home Journalista ja
Harper’s Bazarista. Vaikkei yhdysvaltaisista lehdistd endd 1960-luvulla
suoraan kopioitukaan, niin ainakin niissé olleet suuret kampanjat pyrittiin
huomioimaan. Vaikka koulutusta oli jo jonkin verran, suomalaiset mainos-
miehet eivit kuitenkaan juuri vierailleet ulkomailla — ainakaan nykypéiviin
verrattuna. Amerikkalaiset lehdet tarjosivatkin oivan lihteen pysy4 kansain-
vilisen ja etenkin amerikkalaisen mainonnan perissé.

Amerikkalaisen televisiomainonnan seuraamiseen ei suomalaisilla mai-
nosmiehilld vield 1960-luvun alkupuolella ollut paljon mahdollisuuksia-
kaan. Muiden maiden televisiomainonnan seuraaminen rajoittui pitkélti Can-
nesin ja Venetsian elokuvajuhlien mainoselokuvakilpailuun osallistuneiden
mainoselokuvien seuraamiseen. Alkuaikoina mainosmies ja mainoselokuvan
monitoimimies Pekka Kotkavuoren (Finlandia-Kuva, Filmitalo, Filmteam
Kotkavuori) raportit alan lehtiin néilti festivaaleilta olivat ainoita kosketuksia
ulkomaalaiseen televisiomainontaan. Lisdksi Kotkavuori jirjesti mahdolli-
suuksia ndhd4 Cannesin mainoselokuvakilpailun voittajia Suomessa eri paik-
kakunnilla.”’ Myshemmin 1960-luvulla festivaaleille matkusti enemménkin
suomalaisia mainosalan ammattilaisia. Tultaessa 1970-luvulle suomalaisten
méérd festivaaleilla kasvoi jo huomattavan suureksi.

7 Samuel 2001, 184.

- '8 Heinonen 1999, 7-9;
" Heinonen & Konttinen
© 2001, 61, 69.

" " Heinonen 1999, 10;
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. 2001, 195-196, 199,
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- (Unique Selling
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" (corporate image).
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" Jorgensen 1998, 72;

" Ferenbach 2000, 81;
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. 2000, 210.
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B Tita mielta olivat
etenkin vaitoskirjaani
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markkinoinnin
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teknisessd mielessd
tupakkamainonta oli
huippua. Tupakkamai-
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2003a, 326.
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vaikutti vahvasti
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elinajan. Yhtion
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Karl Ehderin lounaalla
siirtymaan Mainos-
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Tesvisioksi muuttu-
neen teekkareiden
television ohjelma-
paillikoksi vuoden
1960 alusta. (Hanski
2001, 92.) Muutamaa
vuotta myShemmin
Amerin toimitusjohtaja
Pentti Heikkild toimi
myyjien edustajana
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sessd” kaupassa
Yleisradiolle.

2% Ohjelman ajatuksen
isa oli Tauno "Uki”
Rautianen, joka oli
18ytinyt idean ltalian
televisiosta. Rautiainen
oli Yleisradiossa tdissa
ja tarjosi ideaa
Yleisradioon, jolle se ei
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* Ja havidjille kartonki amerikkalaistyylisia filtterisavukkeita

- Tdrkeimpid mainostajia television alkuaikoina olivat tupakkayhtiét. Isoine
. padomineen ne olivat ndyttivisti mukana televisiomainonnassa ja sen kehit-
- tdmisessd aina sithen saakka, kun yleinen mielipide ja lainsdddédnnolliset
~ toimenpiteet alkoivat rajoittaa tupakan mainontaa televisiossa. Tupakkamai-
- nonta kiellettiin televisiossa lopulta kokonaan vuoden 1971 alusta ldhtien.

22

Tupakka oli ehki kaikista tuoteryhmistd amerikkalaisvaikutteisinta. Monet

- televisiomainonnan parissa 1960-luvulla toimineet alan ammattilaiset
© pitévitkin tupakkateollisuutta merkittdvimpéné asiakkaana — niin luovuudessa,
- markkinointiajattelussa kuin ennen kaikkea sen tarjoamissa resursseissa.
- Tupakkayhtididen mainoskampanjat olivat suomalaisille 1950 ja -60-lukujen
- mainosmiehille samanlainen markkinointikoulu kuin Unileverin pesuaine-
~ kampanjat 1950-luvulla.”

1960-luku, varsinkin vuosikymmenen ensimméiset vuodet, oli merkittidva

* tupakkateollisuudelle etenkin siten, ettd tuolloin Suomessa siirryttiin pilli- ja
- pollisavukkeista amerikkalaistyyppisiin savukkeisiin. Amerikkalaistyylisten
" filtterisavukkeitten valmistus ja ulkomaisten merkkien lisensioiminen kiihtyi
- nopeaa vauhtia 1960-luvun alussa, mikd nikyy myds mainonnassa. Voisi
" sanoa, etti kaksi modernia mutta toisistaan varsin kaukana olevaa tuotetta —
- filtterisavuke ja televisio — valtasivat rinta rinnan vaurastuvaa Suomea. Ne
" tapasivat toisensa televisiomainonnassa.

Paitsi mainonnan ammattilaiset, myds ajan hermolla ollut ja monessa

" suhteessa hyvin amerikkalaisvaikutteinen tupakkateollisuus tajusi uuden me-
. dian voiman markkinoinnissa heti television ensi askeleista ldhtien. Tupakka-
" tehtaat valitsivat parhaimmat mainostoimistot, koska television ohella toi-
. mistojen tdytyi hallita muutkin mainosvilineet, mediasuunnittelu, markki-
" nointiajattelu ja niin sanottu luova ty6™.

Earprres

- Amerin Boston-savukemerkki oli nikyvisti Suomen ensimmiisen televisiokanavan
* TES-TV:n suorissa, amerikkalaistyyliin sponsoroiduissa ohjelmissa. Tilld kertaa

. Boston-orkesterina toimi rock 'n’ rolliakin suomalaisille televisiossa esitelleen

- basisti Onni Gideonin johtama jazzyhtye. Ossi Malinen soitti alttosaksofonia, Willie
" Katz rumpuija ja Herbert Katz kitaraa. Solistina toimi Viola Talvikki. Kuva:

. Lukkarinen & Nurmimaa 1988.



TES-TV esitti 10.4.1956 ensimméisen suomalaisen mainosohjelman. Tass4
erikoislahetyksessd, jossa muun muassa selviteltiin televisiokokeilun vaiheita,
esiintyi Aarno Wallin johtama Boston-orkesteri. Amerikkalaiset tupakkayhtiot
olivat pydrittineet oman merkkinsd nimelld ohjelmia jo 1920-luvun lopulta
lahtien yhdysvaltalaisissa radioissa. Heilld oli my&s omaa nimed kantavat
yhtyeensd, kuten The Lucky Strike Dance Orchestra®. Boston oli Amer
Tupakka Oy:n edellisend vuonna lanseeraama Suomen ensimméinen suo-
datinsavukemerkki. Boston Show -nimelld kulki myds yksi alkuaikojen viihde-
ohjelmista. Bostonia varten TES-TV:n studiossa Helsingin Albertinkadulla
oli vakinaiset standit, jotka saattoivat nikyi joskus muissakin ohjelmissa.
Myds Suomen Tupakan Life -merkilli oli oma, kaksi kertaa viikossa nakynyt
suora “tupakkaldhetys™.2

Amerikkalaiset isot tupakkamerkit (Camel, Lucky Strike ja Chesterfield)
olivat isoimpia sponsoreita “amerikkalaisen television kulta-aikana” 1940-
luvulta 1960-luvulle.”” Myds Suomessa Amer oli TES-TV:n tirkein mainos-
taja sen alkuaikoina. Paitsi ettd Amer sponsoroi TES-TV:n ensimmiisii
lahetyksid, se jopa lahjoitti TES-TV:lle huomattavia summia rahaa.”® Eris
Amerin sponsoroimista ohjelmista oli yli 30 vuotta kestinyt legendaarinen
tietovisailu Tupla tai kuitti, jossa alkuaikoina hiviji sai palkinnoksi kartongin
Amerin Milton-savukkeita.?’

Tietokilpailut (Quiz Show) olivat Amerikassa erittiin suosittuja ohjelmia
1950-luvulla ja ne olivat suhteellisen halpoja tuottaa. Ne voitiin myos helposti
lopettaa. Tietokilpailut olivat suurimmaksi osaksi mainostoimistojen tekemii
ohjelmia, ja kilpailu niiden tuottamisesta oli erddnlainen huippu televisioyh-
tididen ja mainostoimistojen vélilldi 1950-luvun lopun Amerikassa. Te-
levisioyhtiot voittivat kilpailun: sponsorointi viiheni ja ohjelmien teko siirtyi
televisioyhtisille. Tarked tekija ohjelmien teon siirtymisessi pois mainostajilta
olivat tietokilpailuskandaalit 1950-luvun lopulla. Vastauksia kysymyksiin
annettiin kilpailijoille etukiteen, jotta "oikeat™ henkil6t voittaisivat ja spon-
soreiden mielenkiinto ohjelmiin s#ilyisi.*

Vaikka Suomessakin mainostoimistot vastasivat alkuaikoina televisio-
ohjelmien teosta ja sponsoroinnista, ei télld kuitenkaan menty sellaisiin
ylilydnteihin kuin Yhdysvalloissa, missid mainostajat ja mainostoimistot
vaikuttivat ohjelmien sisiltdon.’' Kustannetuista ohjelmista tuli kuitenkin
1960-luvun alkupuolella riesa myds MTV:lle, koska ne yksipuolistivat oh-
Jelmistoa ja estivit mainosajan tehokkaan myynnin. MTYV ei vastustanutkaan
Yleisradion ehdotuksia niiden lopettamisesta.®

" kuitenkaan kelvannut.

" Tdméan vuoksi Rauti-

~ ainen ei voinut itse

) esiintyd ohjelmassa,

. vaan sen juontajaksi tuli
. hédnen vaimonsa Kirsti
- Rautiainen. ltalialainen
- televisio oli lisaksi

- alusta asti amerikkalais-
* tyylisesti hyvin

" kaupallinen, toisin kuin
* esimerkiksi julkisen

. palvelun ideaa

. toteuttava englantilai-

. nen televisiosysteemi.

- ltalialaisen television

- alkuajoista ks. Richeri
1985, 21-35.

- *Fox 1984, 215;

-~ Samuel 2001, 128-138,
© 156—157. Oivallisen

" kuvan amerikkalaisista
~ 1950-luvun sponsoroi-
_ duista tietokilpailuista ja
_ niihin liittyvista skan-

. daaleista saa Robert

- Redfordin ohjaamasta ja
- tositapahtumiin poh-

" jautuvasta elokuvasta

" Quiz Show — Tupla ja

* kuitti (Quiz Show, USA

~ 1994), jossa Geritol-

. ladkefirma auttaa

. sponsoroimassaan

. tietokilpailussa Twenty-
- One akateemisesta ko-

- dista tullutta ja komeaa
* Charles Van Dorenia

" voittamaan. Muista

" amerikkalaisista 1950-
~luvun tietokilpailu-

. skandaaleista ks. Samuel
. 2001, 93-94, 129.

_ ¥ Sponsorit sensuroivat
. ohjelmia monin tavoin,
. jottei heidan tuottee-

- seensa liitettaisi

- epatoivottuja konnotaa-

* tioita. Esimerkiksi
" Natsi-Saksan Niirn-
" bergin oikeudenkiyntiin

Hollywood-glamouria ja lifestylei

_ liittyvdstd ohjelmasta

. Judgment at Nuremberg

Entd varsinaiset tupakan televisiomainokset eli amerikanenglannista tulleella
ammattinimikkeelld kutsuttuna spotit? ** Miten amerikkalaisvaikutteet ilme-
nivit suomalaisissa tupakkaspoteissa? Monet 1950-luvun amerikkalaisen
televisiomainonnan trendit nikyivit myds suomalaisessa 1950-luvun lopun
Jja 1960-luvun alun tupakkamainoksissa.

Erds piirre amerikkalaisessa tupakkamarkkinoinnissa oli kaytti julkkiksia,
kuten Hollywood-téhtis, mainonnassa. Esimerkiksi keuhkosy6péian meneh-
tynyt Humbrey Bogart mainosti televisiossa eréénlaisessa gangsteriparodiassa
1950-luvulla Lucky Strike -savukkeita.”* My6s Tauno Palo mainosti television
alkuaikoina Amerin Milton-savukkeita (Milton I, Finlandiakuva 1957). .
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. tdytyi poistaa kaikki

. kaasukammio-sanat

- sponsori Associated

- Gas & Electricin

" toimesta (Wheen 1985,
" 185; Samuel 2001,

~ 138)). Yksi kuuluisim-
. Mista sensuuritapauk-
. sista Yhdysvalloissa oli,
. kun Ford vaati New

- Yorkiin liittyvisti

- ohjelmasta poistetta-

vaksi ne otokset, jossa
Chrysler Building nikyi.



Sponsorit alkoivat
amerikkalaisessa
televisiossa menna lilan
pitkille. Kuten
ndyttelija Alter Slezack
letkautti 1960-luvun
vaihteessa: "Kaikki
ovat tulleet niin
epiluuloisiksi, ettd jos
sanotaan 'Herran
Jumala’, ihmiset
luulevat, etta ohjelma
on Taivaan Isian
kustantama.” (Samuel
2001, 135, 138.)

32 Salokangas 1996,
146; Hanski 2001, 68.

3 Kun kaytin termia
spotti, tarkoitan vain
televisioon tehtyja
mainoselokuvia. Pelkka
mainoselokuva-termin
kdyttaminen tarkoittaa,
ettd sita on saatettu
esittid myos elokuva-
teattereissa. Ero
teatterimainoseloku-
van ja spotin vililla
liittyy lahinnd kestoon
(teatterielokuvat olivat
usein pitempid) ja
virillisyyteen (tele-
visiospotit olivat
mustavalkoisia ennen
1970-lukua).

3 Tastd mainoselo-
kuvasta minulla ei
valitettavasti ole
olemassa tuotanto-
tietoja. Lihde
mainokselle on
“Classic Cigarette
Commericals vol. 1.”
Video Resources, New
York.

35 My6s Groucho Marx
mainosti  1950-luvulla
De Soto -autoja.
(Samuel 2001, 80)

3 Samuel 2001, 24.

3 Musikaalivaikutteista
suomalaisessa
televisiomainonnassa
ks. Kilpio 2005, 60,
217-218, 308.

3 Piirretyisti ja
esineanimaatioista
suomalaisessa 1950- ja
1960-lukujen
mainonnassa ks. Kortti
2003b, 187-192.

¥ Tarkemmin myyttien
semioottisesta
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" Kehuttuaan uutta savukemerkkid pdydén takaa suoraan kameralle Tauno
- ”Suuri” julistaa tuliaislahjana” kilpailun, jossa tiytyy laskea viiden tarkkuu-
" della, kuinka monta kertaa Milton-nimi esiintyy tdydellisend pakkauksen
. pinnassa. Palkinnot olivat nykypdivéstikin katsottuna huomattavat. Ensim-
" méinen palkinto oli amerikkalainen De Soto -auto™ (toinen oli maailmanym-
. parysmatka!). Auto oli 1950-luvun suosituin statusesine. Amerikkalaiset autot
~ olivat vield erityisasemassa — olihan Amerikka-ihailu vahvaa sodanjilkeisessé
. Euroopassa. Savukkeet ja autot olivat osa sitd vaurasta Amerikkaa, jota
~ etenkin Hollywood toi eurooppalaisten nahtiviksi. Milton-mainoselokuvassa
. yhdistyivitkin kolme toisiinsa tiukasti liittyvad modernisaation ja amerikka-
* laisuuden ilmentymai: filtterisavuke, auto ja elokuva (Suomen suosituin ja
_ arvostetuin elokuvaniyttelija).

Musikaalityyliset (Broadway-like musical extravaganza) -mainokset olivat

. suosituin mainonnan genre amerikkalaisessa televisiomainonnassa 1950-
* luvulla, ja animaatiot tulivat heti perdssd.”® Molemmat genret [0ytyvét myds
_ suomalaisesta aikalaistelevisiomainonnasta. Namé genret olivat vield usein
- sekoittuneita. Tyypillinen amerikkalainen esimerkki tdstd on klassinen ani-
" maatiomainos Sexy Cigar vuodelta 1951 (Lennen & Newell, Inc.), jossa
- sikaripariskunta laulaa ja tanssii musikaalityylisesti. Mainos on jdényt mieleen
_ etenkin lady-sikarin seksikkééstd, Mae West -tyyppisesta repliikistd: “Why
- don’t you pick me up and smoke me some time?” My0s suomalaisessa
" animaatiossa, jossa mainostetaan Amer-tupakan sponsoroimia TV-tanssiaisia
- (Filmitalo 1962), pddosassa on tanssiva savukepariskunta.

Suomalaiset televisiomainonnan tekijit omaksuivat varsin pienelld viiveelld

- amerikkalaiset trendit. Musikaalivaikutteita on 18ydettdvissd suomalaisistakin
" mainoselokuvista®’ jo 1950-luvulta — my®s tupakkamainoksista. Esimerkiksi
- paljon mainoksissa esiintynyt ja mainosgraafikkonakin ty6skennellyt Lasse
" Martenson laulaa yoéllisen kaupungin lavasteissa Toivo Kirjen sévellyksen
- tahtiin ja polttaa Boston-savukkeita (Boston blues, Filmitalo 1963). Boston
" Baari (SEK, Filmitalo) -mainoselokuvassa vuodelta 1959 pariskunnat tanssivat
- japolttavat musikaalityylisen keinotekoisesti lavastetussa baarissa. Elokuvaan
" on editoitu my6s animaatio-osuuksia, joissa savukkeet liikkuvat musiikin
- tahtiin, kuten esimerkiksi Lucky Striken Barn Dance -mainoselokuvassa
" vuodelta 1950 (N.W Ayer & Son). Amerin Boston "Osto” vuodelta 1965
- (SEK, Filmitalo) on melkein identtinen Barn Dance -elokuvan kanssa. Mu-
" siikilla oli yleensa tirked merkitys piirretyissi ja esineanimaatioissa.*®

Paitsi mainoselokuvien genrejid myds hienosyisempié analysointia vaativia

* amerikkalaisvaikutteita on 18ydettdvissd suomalaisesta tupakan televisiomai-
. noksista. Olen kiyttinyt mainosanalyysieni pohjana Roland Barthesin 1957
* esittelemdd semioottista myyttisysteemid. Lyhyesti sanottuna, tarkoitus on
- loyta tietyilld symboleilla ja diskursseilla koodattuja merkityksid mainoksista.
* Nimad sisdsnkoodatut konnotaatiot ovat luoneet uusia myyttisid merkityksia
. tuotteeseen. Tissd yhteydessi ollaan erityisen kiinnostuneita uloskoodaamaan
" mahdollisia amerikkalaisperisid konnotaatioita — semiotiikan termein mer-
. kittyjd (signified).*

Suomalaisenkin mainonnan muututtua yhi enemmaén eldméntyylimainon-

_ naksi®® 1960-luvulla, tupakkamainoksissa vedottiin usein amerikkalaistyyliseen
" moderniuteen, vapaa-aikaan, nautintoon, romanttisuuteen, menestykseen ja
. glamouriin. Tyypillinen amerikkalainen esimerkki tallaisesta eldméntyyli-
* mainonnasta on Marlboron Settleback -kampanja 1950-luvulta. Philip Morris
. lanseerasi kampanjan mainostoimistonsa Leo Burnettin kanssa vahentazkseen



vahinkoa, minka Valittujen palojen artikkelit olivat tehneet Marlboro-brandille
vuonna 1957. Lehden artikkelit osoittivat Marlboron haitallisemmiksi kuin
muut merkit.* Yhden kampanjan spotin pééosassa on laulaja Julie London,
joka laulaa diegeettisesti sohvalla vierellddn istuvalle miehelle kappaleen
The Marlboro Song. Laulaessaan hiin ottaa Marlboro-askin ja tarjoaa savuk-
keen michelle ja itselleen. Mainoksen miljoénd on ylemmin keskiluokan
olohuone, jossa takka loimuaa taustalla. Tunnelma on hyvin elegantti. Mil-
Joolla, padosanesittdjilld ja mainoksen tunnelmalla sisddnkoodataan hienos-
tunutta, romanttista rentoutumista Marlboroon ja luodaan sen ympirille
myyttid glamourista ja dveridédstd vapaa-ajanvietosta.

Samaa Londonin laulamaa melodiaa kéytettiin my&s vuonna 1962 tehdyssi
suomalaisessa Marlboro-laituri-spotissa (Markkinointi Viherjuuri, Fennada
Junior). Suomalaisessa spotissa pariskunta viettdd kesisti rentouttavaa vapaa-
aikaa jarven tai meren rannalla. Laiturilla makailevan ja savuketta polttavan
naisen vieressd on vesihiihtosukset. Miehen lipuessa veneellddn laituriin
nainen makailee rantatuolilla ja laulaa huulisynkassa The Marlboro Songia.
Mies tulee naisen luo ja he kiusoittelevat helldsti savukkeiden kera. Mieskin
sytyttdd lopuksi savukkeen kédelld, jonka seldsséd on tatuoituna Philip Morris
-logo. Lopuksi hédn asettuu makaamaan laiturille ja tupakoimaan nautinnolli-
sesti.

Tatuoinnilla haluttiin viesti jannittavad, romanttista menneisyyttd. Kaikissa
kulttuureissa koodi ei tosin toiminut. Esimerkiksi Eletd- Amerikassa tatuoinnin
konnataatio viittasi rikollisuuteen, miké oli ristiriidassa Marlboron laatusa-
vuke-imagon kanssa.* Suomessa titd ongelmaa ei ollut. Silti Nimimerkki
Vilkkusilmi otti tehtévékseen johdattaa mainonnan ammattilaiset Marlboro-
laituri -spotin tatuoinnin konnotaatioihin Mainosuutiset-lehdessé tuoreeltaan:

“Melberi” eli hienommin Marlboro on vuorostaan hakenut symbolinsa periti kaukaiselta
tuntuvasta aiheesta, tatuoinnista. Tuo meilld hieman barbaarisen maineen saavuttanut
koristautumismuoto on kuitenkin kaikkien anglosaksisten kuten muidenkin purjehtijakan-
sojen keskuudessa tdysin michinen, tavanomainen, jopa arvostettukin purjehtijan tun-
tomerkki, joten symboliikka on oikeaan osunut. Tdhdn savukkeeseen sisiltyy “meren
suolainen tuoksu™ sekd mielikuva ajasta, “jolloin laivat olivat puuta ja miehet rautaa” —
saapa sitten nihdd, mihin suuntaan suomalaisen ostajan mielipiteet kulkevat.*

Marlboro-laituri -spotin kaltaiset elaméntyylimainokset olivat suosittuja
amerikkalaisessa tupakkamainonnassa 1950- ja 1960-luvuilla. Esimerkiksi
Parliament-savukkeiden spotissa pariskunta purjehtii ja Oasis-savukkeiden
spotissa pari ndhdddn harrastamassa vesihiihtoa. Belair-savukkeen spotissa
lihaksikas ja ruskettunut mies seké riippumatossa makaileva nainen polttavat
savukkeita paratiisisaarella.* Etenkin 1960-luvun aikana, kun tupakkamai-
nostajat halusivat kertoa, etteivit heidédn tuotteensa olleet vaarallisia, edelld
mainitut eliméntyylielementit lisdéintyivit amerikkalaisissa tupakkamainok-
sissa. Niissd nuoret, atleettiset aikuiset nihtiin harrastamassa tarmokkaasti
koskemattomassa ympéristossi® .

Suomalainen Marlboron spotti erottuukin muista aikalaisista suomalaisista
tupakkaspoteista — muutoinkin kuin tatuoinnin suhteen. Eldiméntyylimainon-
taan oleellisesti liittyva tuotteen voimakas personointi*®, jolloin tuote tulee
esimerkiksi romanttisesti ja emotionaalisesti ikddn kuin sosiaalisen kans-
sakdymisen keskelle, ei vield 1960-luvun alussa ollut kovin yleistd suomalai-
sessa mainonnassa. Toki jo 1960-luvun alussa suomalaista tupakkatelevisio-

" analyysistd ja omasta

" tavastani kayttda sitd ks.
" Kortti 20032, 168-186
" ja liite |. Téssi

. yhteydessa ei ole

. kuitenkaan mahdollista
. soveltaa Barthesiin

- pohjautuvaa semioot-

- tista neliota kovin

" yksityiskohtaisesti,

" koska silloin analyysi

* rajoittuisi vain pariin

. televisiomainokseen.

. Televisiomainonnan

. koodisto on sen verran
- monimuotoinen, ettd

- yhden spotin analyysi

- veisi kohtuuttoman

" paljon tilaa. Kokonais-
" kuvan antamiseksi

* amerikkalaisvaikutteista
. suomalaisessa televisio-
. mainonnassa olen

- pyrkinyt nostamaan

- esiin vain tiettyja

* piirteitd muutaman

* mainosesimerkin

" kautta. Vaikka en

" kisittele tissi artikke-
" lissa kuin muutamia

. mainoselokuvia, haluan
. huomauttaa, ettd

. minulla on ollut tilai-

- suus nahdi ja analysoida
* arviolta toista sataa

" suomalaisia ja ame-

" rikkalaisia tupakkatele-
~ visioimanoksia Kisitel-
. tavaltd periodilta.

" % Elamiantyylimainok-
~ sissa (Lifestyle Format)
_ henkilon, tuotteen ja

. asetelman elemen-

. taalisten koodien

- tasapainosuhteet

- vakiinnutetaan

* yhdistimilla tuote-

" imago-aspektit ja

" personoidut mallit.

" Elamintyylimainoksessa
. usein myds syntetisoi-
. daan erilaisia osakoo-
- deja enemmin

- aktiviteettiin kuin

* suoraan kulutustyyliin.
" Television myota

" eldmidntyylimainoksista
~ tuli huomattava

. mainostuskeino, koska
. niissd voitiin kayttia

. tarinankerronnallisia,
- voimakkaan visuaalisia
 metodeja ja niita

" kuvaavia kulutustyylin
" matriiseja. Eliman-

_ tyylimainonta alkoi
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varsinaisesti 1960-
luvulla pitkalti
television ansioista.
(Leiss etal 1997, 259,
262.)

4 Rutherford 1994, 39.
“Salo 1997, 10.4.2.

“ Nimimerkki
Vilkkusilma 1962, 7.

“ Naista kolmesta
mainoselokuvasta
minulla ei valitettavasti
ole olemassa tuotanto-
tietoja. Lahde spoteille
on “Classic Cigarette
Commericals vol. 1.”
Video Resources, New
York.

% Shaw & Alan 2003,
315.

“ Personoidut
mainokset tulivat
mainontaan jo heti
toisen maailmansodan
jalkeen. Imagoista ja
niiden rakentamisesta
tuli tarked osa mai-
nontaa. Imagon yhdis-
tamistd henkilokoh-
taisen kokemisen
tasolle tuotteen
suoman henkilokoh-
taisen imagonhallinnan
kautta Leiss et. al.
kutsuvat “mustaksi
magiaksi”. Tuotteen ja
henkilén valinen suora
suhde tuli keskeiseksi.
Television tulon myo6ta
narsististen piirteiden
korostaminen mai-
nonnassa alkoi yleistya
ja ihmisia enemman
lahelld olevat emo-
tionaaliset piirteet
tulivat yleisiksi. Leiss
et. al puhuvat
narsistisesta perso-
noimisesta. Talloin
kuluttajia rohkaistaan
keskittymaan siihen,
mitd tuote voisi tehda
heidan hyvikseen,
henkilokohtaisesti ja
itsekeskeisesti. (Leiss
etal. 1997, 246, 251,
344, 338)

47 Tarkemmin
moderniuden
konnotaatioista
suomalaisessa
tupakkamainonnassa
ks. Kortti 2003b, 208—

14 Lihikuva « 2/2005

" mainoksista voi 10ytd4 orastavia elamintyylimainonnan elementtejd. Niissd
- viitataan usein moderniuteen, menestykseen ja porvarilliseen vapaa-ajan viet-
" toon. Esimerkiksi Menthol-Meilin (SEK, Suomi-Filmi 1961) mainoseloku-
- vassa on kohtauksia lentokentilté, hiihtorinteesti ja purjehduslaiturilta.*’

Marlboro-laiturin konnotaatiot viestivit kuitenkin enemman yksilollisyy-

- destd, romanttisuudesta, rentoutumisesta, mielihyvéstd ja tyylistd. Suomalainen
* spotti ei ehkd ole niin hohdokas (johtuen tietenkin jo pelkéstiin siité, ettei
- siind ole Hollywood-glamouria tihkuvaa Julie Londonia), mutta sen kuvakieli
* ja mielikuvien luonti on varsin ldhelld amerikkalaisia esikuviaan. Suoma-
. laisessa versiossa koskematon ympéristd, jossa harrastaa esimerkitsi vesi-
~ hiihtoa, on tosin paratiisisaaren sijaan suomalainen jérvimaisema.

Vield 1960-luvun alussa suomalainen tupakkateollisuus kiytti televisio-

" mainonnassaan myos hyvin kansallisia elementtejd, joissa ei valttimétti sisdén-
- koodattu mainoksiin edelld mainittuja ylellisyyden, vapaa-ajan, hohdokkuuden
© yms. elementtejd. Esimerkiksi Strengbergin Armiroa mainostettiin suomalai-
. sella jdlleenrakennustyémaalla (Adrmiro “rakennustyd”, Suomi-Filmi 1960),
* ja Bristolin mainoselokuvassa padosassa oli metsuri (Bristol "metscityomies”,
. Fennada 1960).*% Lisiksi television tupakkamainokset loivat vield 1960-
* luvun alkupuolella tuoteimagojaan usein varsin “viattomin” konnotaatioin.
. Tdmi ilmeni etenkin edelld mainituissa animaatiossa, joissa tirkeintd oli
- elokuvallinen, viihdyttivi esteettisyys.*

* Amerikan miehet tulevat, nikevit ja tekevit

" Marlboro-laiturin konnotaatioiden ja tyylin eroavaisuudet muista aikalaisista
. suomalaista tupakkatelevisiomainoksista kertoo siitd, ettd Philip Morrisilta
* oli luultavasti tullut varsin tarkat ohjeet suomalaisten mainontaan. Vaikka
. Marlboro oli Amerin lisensoima, sen mainonnan suunnittelusta ei vastannut
" muiden Amerin merkkien tapaan mainostoimisto SEK, vaan Markkinointi
- Viherjuuri. Eri mainostoimisto oli emoyhtién vaatimus, koska se halusi eri
* toimiston kuin niilla Amerin merkeilld, jotka olivat sen kilpailijoita.** Moderni
. markkinointi, jossa kilpaillaan saman tuotteen lukuisilla eri merkeilld, vaatii
* tarkkaa ja hienovaraista erottautumista.

Markkinointi Viherjuuri sai kuitenkin tehdd suhteellisen vapaasti omaa

" mainontaansa Marlborolle koko 1960-luvun. Vuonna 1969 suomalaiset mai-
. nosmichet pistettiin kuitenkin ruotuun. Amer ja Viherjuuri lanseerasivat
* kilpailun suomalaisesta Marlboro-michestd.”! Kampanja oli suosittu. Siihen
. ldhetettiin yli 2600 kuvaa, joista valittiin viisi. Ndistd viidestd yleiso dnesti
- parhaimmaksi eriidn peltisepin. Kilpailun ratkaisuun liittyvissd lehtimainok-

~ sessa todettiin muun muassa:

Kova mies, joka tuntuu tehokkaalta. Mies, jossa on menestyksen maku. Niin kuin Marl-
borossa, michen savukkeessa, josta nainen pitéd. Tulette ndkemain Marlboro-miehen vield

useissa yhteyksissd. Tulee muuten ajamaan Saab 99:114, silld suomalaisella.

~ Marlboro-miestd ei kuitenkaan nihty juuri endd missdidn yhteydessi. >

- Seuraavana vuonna tulivat Philip Morrisin markkinointimiehet Y hdysvalloista
~ ja sanoivat, ettd timi ei kdy. Suomalainen city-mies, joka ajoi ensimmaisti
- suomalaista autoa, sai véistyd. Amerikkalaisilla oli tutkimustuloksia jo 1955
- Amerikassa lanseeratusta Marlboro-cowboysta ja he vaativat, ettd se otetaan



myds Suomessa kdyttoon.” Viherjuurella Marlboron kampanjoita tuolloin * 214; Kortti 2003a, 347-
tehneen Hannu Konttisen mukaan suomalaiset pyristelivit vastaan jasanoivat, - 3°"

ettei “tuollainen lankkarihomma™ tule menestyméén Suomessa. Ei, vaikka = * Tarkemmin ndista
villinlannenmyytit olivat varsin suosittuja suomalaisissa elokuvissa, televi- . Eg::gs%)okﬁ;sr:of&
siossa (esim. Spede Pasasen lannenparodiat ja amerikkalaiset Bonanza Ja&  Kortt 2003a, 351-352.
Virginialainen -linnensarjat), kioskikirjallisuudessa, sarjakuvissa ja mai- . Myés monipuolinen
nonnassakin (erityisesti James-farmareiden mainonta) 1950, -60 ja -70- " elokuva- ja kuvataiteilija

luvuilla. Konttinen totesi aiheesta myshemmin: . Eino Ruutsalo teki
. Bostonille mainos-
- elokuvan, joka perustuu
; - hdnelle tyypilliseen
Amerikassa 1955 lanseerattu - filmille raaputtamiseen.

Marlboro-cowboy lassosi suomalaisen - Viiva liikkuu ja

Marlboro-miehen ensi laukoilla. Kuva: " muodostaa ajoittain

Salo 1997 (suom. Marlboro-mies) . hahmoja, joilla on -

Heiman 2003 (Marlboro-cowboy) . s?.VUk?.“suussa' Valiin
. ndytetadn Bostonin
. logoja.

_ % Saloniemi 2001.

© °' Suomalaisesta
_ Marlboro-miehesti ks.
. my6s Salo 1997, 10.4.2.

~ **Marlboro-miehesti on
e b e b " . tehty yksi mainos-
. elokuva vuonna 1970
. (Marlboro mies,
- Markkinointi Viherjuuri,
- Filmteam Kotkavuori).
" Elokuva on ainakin
" tuolloin ilmoitettu
~ Teostoon, mutta
~ minulla ei ole ollut
. mahdollisuutta nihdi
. sitd.

thor |
~

e e
ey

. %3 Marlboro-cowboy sai
. alkunsa vuonna 1954,
- kun Philip Morris

- vaihtoi mainostoimistoa.
- Leo Burnettin johtama
- aikansa innovatiivinen
" toimisto mietti, mika

" olisi kaikista masku-

~ liinisin miestyyppi ja

. vastaus oli cowboy.

. Samaan aikaan

. Marlboron pakkausta
- muutettiin myds

- miedon valkoisesta

" punavalkoiseen V-

" muotoon. Vield 1950-
* luvun puolessa vilissa
 filtterisavukkeisiin

. liitettiin feminiininen

. leima. Pakkauksen

- muutos palveli

- tarkoitusta saada

- Marlborosta timi

" konnotaatio pois.

" Cowboysta tuli eris

_ pitkdaikaisimmista

. mainonnan menestyk-
. sistd. My6s tatuoitu

- mies oli osa masku-
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liinisuuskampanjaa,
jolla haluttiin luoda
konnotaatioita
kovuudesta ja
romanttisesta
menneisyydestd. (Fox
1984, 223; Rutherford
1994, 39.)

54 Konttinen 2001.
55 Klein 2001.

% Leiss et. al. 1997,
254.

% Dyer 1982a, 123—
124.

%8 Ensimmaiset
yhteydet tupakan ja
keuhkosyévan valilla
todettiin 1950-luvun
alun Yhdysvalloissa.
Etenkin Valittujen
palojen heinakuussa
1954 Yhdysvalloissa
julkaisema artikkeli
”Cancer by the
Carton” heritti
kansainvalisetd
huomiota. My&hemmin
vuosikymmenen
kuluessa amerik-
kalaisten tutkimukset
vahvistivat epdilyksid
tupakoinnin ja syévan
yhteyksista. Myos
Lontoon Kunin-
kaallinen Laikdriseura
julkaisi vuonna 1954
raportin Smoking and
Health, joka yhdessa
kymmenen vuotta
mydhemmin Yhdys-
valloissa julkaistun niin
sanotun Terry-
raportin kanssa osoitti
arvovaltaisesti ja
ndyttivasti tupakan
terveyshaittojen
olemassaolon.
Suomalaiset ladkarit
olivat tietoisia tupakan
syopévaarasta jo hyvin
varhaisessa vaiheessa.
(Samuel 2001, 141;
Salo 1997, 5.5; Hiilamo
2001, 3, 18)

59 Kortti 2003, 334.
¢ Hanski 2001, 117.
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Ne perusteli siti silld, ettd siitd rakennetaan niin kova brandi ja globaali — muutenkin oltiin
menossa globalisoitumiseen — et tehdédan niin kova brandi siitd, et se vorkkii, vaikka
tupakkamainonta kuinka kiellettdis. Et ne voi aina sitd marlboromaailmaa ammentaa, ettd
se jad niin kuin kaaliin ja nehdn pojat teki sen. Ettd siind taimmdinen suomalainen
mainostoimisto... Sanottiin, ettd tommonen linnenleffamyytti, et sehén on ihan lapsellista,
triviaalia, et se ei niin kuin toimi. Maailmanpojat teki niin kuin teki ja schin toimi.**

Marlboro-tapaus osoittaa, ettd vuosituhanteen vaihteessa paljon puhuttua

* globaalia “brandaamista” (vrt. Naomi Kleinin No Logo™ ) tapahtui pienessi
. Suomessakin jo 1960-luvun lopulla. Tupakkateollisuus on eittdmattd ollut
* tidssdkin edellikdvija. Suomalainen mainostoimisto joutui alistumaan
_ ylikansallisille markkinointistrategioille.

Amerikkalaisissa Marlboro Cowboy -spoteissa (Leo Burnett 1955-1970)

. karjapaimenet nahdiin usein viettdvin lepohetked savukkeita poltellen myyt-
* tisessd villin ldnnen maisemassa. Varsinkin totaalisen mainoskiellon astuttua
_ voimaan Marlboro-mies osoitti vahvuutensa. Pelkkd kuva ratsastavasta cow-
~ boysta riitti. Marlboro-mies on ehk kuuluisin kansainvilinen esimerkki
" sellaisesta mainonnan personointimallista, jossa henkild ei endd ole esilld
- “tuotteen takana” vaan “tuotteen vuoksi”. Endd ei esitetd tuotteen kayttod
" eikd kuluttamista, vaan tuotteen ja henkildiden suhde on enemmén symbo-
- linen.®® Kun vanhan villin ldnnen kuvat siirrettiin savukkeitten maailmaan, ne
" toimivat semiotiikan mukaisesti merkitsijoind merkityille. Tuote korvaa
- myyttisen ndyttimon, ja sen on maird merkitd niin ollen sellaisia attribuutteja
" kuin esimerkiksi seikkailu, maskuliinisuus ja vapaus®’ — toisin sanoen amerik-
- kalaisia perusmyyttejd.

" Maskauliinisuuden myytteji sdintdjen raameissa

* Marlboro-cowboyta ei kuitenkaan néhty koskaan suomalaisessa televisiossa,
. koska samoihin aikoihin tuli voimaan tupakan mainoskielto televisiossa. Sité
* ennen tupakkamainontaa televisiossa oli rajoitettu. Tupakkateollisuuden ja
. televisioyhtididen kanssa kdytyjen neuvottelujen myotd tupakkateollisuus
~ katsoi parhaimmaksi vetéyty4 televisiosta kokonaan vuonna 1963. Se pelkési
. kasvavan julkisen keskustelun®® tupakan haittavaikutuksista luovan huonoa
* imagoa koko teollisuudelle. Sitd ennen MTV oli yhdessa tupakkateollisuuden
. kanssa piitynyt siirtimiin tupakkamainokset myohaislahetyksiin kello 21:n
* jilkeen seki poistamaan ne lasten- ja urheiluohjelmien yhteydestd. Rajoittunut
" mainosaika arvottiin tupakkayhtididen kesken.”® Rajoituksissa todettiin:

Spoteissa ja suorissa lihetyksissd ei saa esiintyd ihmisid taikka ihmisten hahmoja, mutta
kisi tai kiden liike olkavarresta alaspdin saa nikyi. Talloinkin vain yksi miehen kési
sallitaan. Kuitenkin mainoksissa saa ulkoilmakohtauksissa taustalla esiintyd ihmisid, joilla
ei ole valitontd merkitystd mainostettavan tuotteen kannalta eikd mitddn yhteyttd siihen.

Keskustelut ja vuoropuhelut eivit olleet sallittuja.®

Sen sijaan amerikkalainen tupakkateollisuus, Yhdysvaltain kolmanneksi

- isoin mainostaja televisiossa 1960-luvulla, vastasi nousevaan keskusteluun
" tupakan haittavaikutuksista kasvattamalla televisiomainonnan madraa. Paineen
- alaisena my®s amerikkalainen tupakkateollisuus joutui tekemédn joitain
" my6nnytyksid. Se lopetti nuorille suunnatun mainonnan ja argumentoinnin,



joissa luvattiin tupakoinnin parantavan terveyttd, vihentivén jannitystd tai
edistdvin seksuaalista vetovoimaa. Samoihin aikoihin kuin Suomessa, vuonna
1969, kongressi kielsi tupakan mainonnan televisiossa ja radiossa.®'

Suomalainen tupakkateollisuus palasi mainostamaan televisioon jo vuonna
1964, mutta tupakkamainontaa jouduttiin nyt tekeméin edellid mainituissa
rajoissa. Etenkin suomalaisille naisille, jotka alkoivat myos merkittavisti
polttaa savukkeita 1960-luvulla, oli vaikea suunnata televisiomainontaa,
koska naisia ei saanut niyttdd televisiomainoksissa. Tdmin vuoksi tdytyi
keskittyd miehiin ja mainonnan koodit olivat usein varsin maskuliinisia.

Eridénlainen moderni versio cowboysta on rekkakuski, joka nihtiin Amerin
Strong-merkin lanseerausspotissa vuonna 1968. Strongin spotissa (SEK,
Filmitalo) rekka kulkee pimedd, talvista maantietd. Kisi vaihtaa rekan
vaihdetta ja sytyttid Strong-savukkeen. Spiikki toteaa: "Miehet, jotka menevit,
tekevit ja nikevit, vetdvit ne vikevit.” Spotin konnotaatiot ovat varsin
selvit. Rekkamies, milj6o ja spiikki kertovat, keille tuote on suunnattu.
Spotti kdyttdd modernia versiota yksindisesti cowboysta — myyttii miehisesti
rekkamiehen ammatista - ja yrittdd ndin yhdistds myytin my6s mainostettavaan
tuotteeseen: Strong on litkkuvien maskuliinisten ammattimiesten savuke-
merkki.®

Amer yritti pddstd kohderyhmin (vahvaa tupakkaa polttavat suomalais-
miehet) johtavan merkin, Suomen Tupakan North Staten, apajille myos
Boston Red -merkilld. Boston Redin mainoksissa korostettiin niin ikéin
maskuliinisuutta. Boston Redin polttajaa pakenevat saksanpaimenkoiratkin,
kun hin kivelee lasiovet heldhtien kaupan kassalle ostamaan “Bostonia, siti
voimasavuketta” (Boston Red SEK, Filmitalo 1969), ja hiinen jiljiltisin autot
hajoavat kappaleiksi: ”Katsokaakin missi ja milloin poltatte punaisen Bos-
tonin. Voimasavukkeita eivit kaikki kestd.” (Boston Red “auto” SEK, Film-
team Kotkavuori 1970). Suomalaiset 1960-luvun lopun televisiotupakka-
mainokset eroavat myds elokuvaesteettisesti huomattavasti vuosikymmenen
alun vastaavista. Elokuvakerronnassa kiytettiin nopeita leikkauksia, erikoisia
kuvakulmia ja jopa kédsivarakameraa.

Maskuliiniset ja karskit miehet ovat olleet tyypillisid myds amerikkalaisessa
tupakkamainonnassa. Esimerkiksi Lucky Striken® spotissa 1950-luvulta
stuntman kémpii rusentuneesta autostaan ja ensimméiseksi sytyttii savukkeen.
Samoin tekee konepistoolilla harjoitteleva poliisi: "Kun tdmintyyppinen
mies haluaa savukkeen, hén valitsee aidon hyddykkeen. Lucky Strike. TAma
on sitd, millaiseksi tupakointi mielletén.”

Cowboy oli alun perin vain yksi monista Marlboron mieshahmoista vuosina
1955-57. Hahmoille oli yhteistd michekds kuluneisuus, eliminkomeus ja
Philip Morris -tatuointi kadessd.* Marlboro “Smoker” -spotissa vuodelta
1955 (Leo Burnett, Inc.) ”miehinen mies” tydstid urheiluauton moottoria.
Miesspiikkeri: "Téssd on mies, joka polttaa Marlboro-savukkeita. Millainen
mies hidn on?” Mies: "M4 oon kundi, joka tykkdd puuhailla autoni kanssa.
Tykkéidn purkaa sen ja panna uudestaan kasaan. Usein siind menee ajantaju
ja unohtaa syodikin.” Spiikkeri: “Et kuitenkaan unohda polttaa?” Mies:
“Poltan aina tydskennellesséni. Ne jotenkin kuuluu yhteen.” Kuten Lincoln
Diamand on todennut Marlboro “Smoker” -spotista: *Timi mainos oli
ensimmaéinen, joka onnistuneesti yhdisti tupakan tupruttelun maskuliiniseen
viriiliyteen — — Se oli todellakin tiyskdsinnds Marlboron kampanjoinnissa.
Siihen asti merkkii oli totuttu pitiméin *naisten savukkeena’.”®

" ¢'Ks. Shaw & Alan
2003, 314-315; Fox

" 1984, 304-305.

. Englannissa tupakka-

. mainonta kiellettiin

. televisiossa jo 1965.

- Kun kielto tuli voimaan,
- tupakkateollisuus oli

- kolmanneksi suurin

* mainostaja. (Wheen

" 1985, 199; Henry 1986,
- 107).

" 2 Spiikki on macho-

" maisesti hyvin matala ja
~ lakoninen. Siind oli

. melko ilmeisesti yritetty
. matkia samoihin

- aikoihin (1960-luvun

- lopulla) Shellin

* televisiomainonnassa

" kaytettya “Shell-3anta”,
" josta tuli erdanlainen

~ Shellin televisiomai-

. nonnan tavaramerkki

. vuosikymmeniksi. (Ks.
. Kortti 2003a, 352-392;
- Kortti 2001b.) Strong

- oli kuitenkin floppi

- vahvasta ja hyvastd

" markkinoinnista

" huolimatta (kampanjan
_ mainoksia palkittiin

. mainoskilpailuissa), eiki
. tuote sdilynyt kovin

. kauaa. Syy Strongin

- hiipumiseen oli sen

- tehneen mainostoi-
 miston Markkinointi

" Viherjuuressa samaan

" aikaan tydskennelleen
" Hannu Konttisen

. mukaan yksinkertaisesti
. siing, ettd tuote ei ollut
- tarpeeksi hyvi:

- kohderyhmai ei saatu

* vaihtamaan merkki3,

" koska savukkeen maku
" oli huono. Konttisen

~ mukaan makutestit

. eivit olleet vield niin

. kehittyneita. (Konttinen
. 2001.)

_ © Tastd mainoselo-

. kuvasta minulla ei

. valitettavasti ole

- olemassa tuotanto-

* tietoja. Lahde mainok-
" selle on “Classic

" Cigarette Commericals
" vol. 1.” Video Resources,
. New York.

" “Salo 1997, 10.4.2.

- % Diamant 1971, 118-
9.
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% Heinonen &
Konttinen 2001 199-
200.

¢ Kortti 2003a, 120.

% Fox 1984, 304, 318.
Samuel 2001, 128-138.

" Uudisraivaajahengessa mutta rajoissa

- Voiko sitten sanoa suomalaisen televisiotupakkamainonnan osoittavan, ettd
. suomalainen televisiomainonta seurasi tarkasti amerikkalaista esimerkkié jo
* suomalaisen kaupallisen television alkuvuosina? Monessa suhteessa tupak-
~ kamainonta on poikkeus — tai ainakin oma tapauksensa. Tyylillisesti suo-
- malainen televisiomainonta oli etenkin 1960-luvun alkupuolella hillitymp4i
_ ja asiallisempaa kuin amerikkalainen esikuvansa. Mainonnan tekijatkin koki-
- vat amerikkalaisen myyntihenkisen tyylin sopimattomaksi suomalaiselle men-
_ taliteetille. Enemmiin suomalaisen televisiomainonnan tyyli muistuttikin
- englantilaista.®® Myoskéin alkuaikojen ohjelmien sponsoroinnissa ei menty
~ sellaisiin ylilyonteihin kuin Yhdysvalloissa. Kuten televisiomainonnan peri-
- aatteiden ensimmiisessi kappaleessa Yleistd” MTV:n alkuaikoina todettiin:

Kaupallisen televisiotoiminnan ldhtokohtana tulee olla, ettd sen kohteena on ihminen
omassa kodissaan. On sen tihden ensiarvoisen tirkedtd, ettd kaikki tdssd toiminnassa
mukana olevat ja siihen mydtivaikuttavat ottavat huomioon sen maun ja tarpeiden
erilaisuuden, jota eri ikdryhmistd, erilaisen poliittisen ja uskonnollisen katsomuksen sekd
sivistystason omaavista henkilistd koostuva katsojakunta edustaa. Vain vastuuntuntoisesti
hoidettu ohjelmapolitiikka, jonka paamédrana on tarjota seki kasvattavaa, valistavaa ettd
viihdyttdvdd ohjelmaa, seké sithen liittyvé korkeatasoinen mainonta antavat oikeutuksen
aikamme huomattavimman tiedotusvilineen kéyttamisclle kaupalliseen tarkoitukseen.
Johtavana periaatteena televisiomainonnassa on, etté sen tulee olla sisilloltaan ja esitykseltddn
lain ja asetusten sekd hyvien kansalais- ja liiketapojen mukaista.

Niissid periaatteissa annettuja méidrdyksid ja ohjeita on pidettivd minimivaatimuksina.
Jokaisen mainostajan ja mainostoimiston velvollisuus on lisdksi pitdd huolta siitd, ettd tv-
mainonta tiyttdd Kansainvélisen kauppakamarin suosittelemissa Hyvdn mainonnan

perussddnnoissd hyviksytyt periaatteet.’

Toki Yhdysvalloissakin FTC (Federal Trade Comission) ja erityisesti

. FCC (Federal Communication Comission) kontrolloivat televisiomainontaa.
" Niilld oli roolinsa edelld mainittujen tietokilpailuskandaalien yhteydessd,
. tupakkamainonnan kielloissa ja esimerkiksi 1970-luvulla ne lopulta rajoittivat

 lapsille suunnattua mainontaa.® Usein kuitenkin kaupalliset intressit voittivat
. “hyvit tavat”.

Suomalaistyylinen markkinointi oli “asiallisempaa” ja mainonnan kayt-

. tamit kulutussymbolit sisdznkoodattiin hillitymmin etenkin ennen 1960-luvun
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- puolta vilid — enemmin edelld kuvatun Steinar Brynin mallin vasemman
~ sarakkeen mukaisesti. Vaikka tyyli oli erilainen, Brynin oikean sarakkeen
- amerikkalaiset arvot ja “ajatusten Marshall-apu” ovat selkeésti 16ydettdvissd
. television tupakkamainoksista jo 1960-luvun alusta lihtien.

Kehittyessiin 1960-luvun kuluessa suomalainen televisiomainonta alkoi

. muistuttaa yhi enemmin amerikkalaista esikuvaansa markkinoinnillisesti ja
- elokuvaesteettisesti. Suomalaiset Amerikka-mieliset mainosmiehet, jotka seu-
" rasivat tiiviisti valtamerentakaista mainontaa, pyrkivit luomaan esikuviensa
- eldimintyylid myds kovaa vauhtia kehittyvén, vield kuitenkin varsin perifeeri-
_ sen isinmaansa televisiomainontaan.

Vaikka suurin osa suomalaisista tupakkamerkeisté oli Suomessa valmis-

_ tettuja — amerikkalaistyylisistd nimisté, kuten Boston, Milton, Strong ja Life
- huolimatta — niiden markkinointistrategiat ja mainonnan viitesysteemit® oli-
~ vat hyvin amerikkalaisperiisia.



Amerikkalaisen tupakkateollisuuden tapaan myds Suomessa tupakkayhtiot
rahoittivat merkittdvésti kaupallista televisiotoimintaa. Suomalainen televisio
muistuttikin erityisesti alkuaikoinaan amerikkalaista kaupallista televisiota.

Jos markkinoinnillinen ja esteettinen tyyli lihentyi amerikkalaista mai-
nontaa, miten mainoselokuvat vilittivit sosiaalisia, kuten sukupuoleen
liittyvid, arvoja? Tiukentuvissa sdinndksissé television tupakkamainonnan
maskuliinisuus korostui. Pyrittiin luomaan kuvaa cowboy-tyylisisti miehisti
“jotka menevit, tekevit ja nikevit”. Suomessa oli naisille suunnattuja merk-
kejéd jo 1950-luvulta ldhtien, mutta rajoitusten takia niiti ei mainostettu
kuitenkaan televisiossa. Myshemmin 1970-luvulla Mary Slim -merkin print-
timainonnassa vedottiin jo feministisiin arvoihin”. Rajoituksista johtuen,
verrattuna muihin mainostettaviin tuoteryhmiin, 1960-luvun lopun suoma-
lainen tupakan televisiomainonta oli huomattavan maskuliinista.

Monen muun tuoteryhmin mainonnassa, kuten kotitalouteen liittyvissi
televisiomainoksissa, suomalainen kehitys oli osittain vastakkainen. Esimer-
kiksi suomalaisissa tiskinpesuainemainoksissa jopa korostetaan sukupuolten
tasa-arvoisuutta samalla kun amerikkalaisissa mainoksissa sukupuolirepre-
sentaatioiden erot séilyvit konservatiivisen muuttumattomina. Etenkin kos-
metiikkamainoksissa seksistinen naisten esittéiminen jopa lisiéintyy amerik-
kalaisessa mainonnassa mentiessi kohti 1970-lukua, kun samaan aikaan
suomalainen kauneudestaan huolehtiva mainosten nainen on yhi itsendisempi
— el vain pelkki seksistinen objekti.”’

Suomalainen kulutuskritiikki niki mainonnan kuitenkin yksinomaan nega-
titvisena. Yksi ndkyvimmisti uusvasemmistolaisen kriittisen ajattelun hyok-
kéyksistd “kulutusfasismia™ kohtaan Suomessa oli Jaakko Pakkasvirran
Kesdikapina-elokuva (Suomi 1970).” Yhdessi elokuvan kohtauksista Titta
Karakorven esittéma valokuvamalli Susanna tekee mainoskuvausta Spring-
savukkeelle.” Kuvausten jatkuessa ja Susannan keikistellessd seksistisesti
sekd polttaessa koko ajan hin lopulta oksentaa. Taustalla soi Jim Pemproken
sdveltdmd ja Wigwam-yhtyeen esittdimi kappale, jossa lauletaan muun muassa:
"Menthol cancer, cool tipped death/Made in Finland save your breath/Soft
spring girls give to horny, grizzly men, oh...”™ Amerikkalaistyylinen filtte-
risavuke saa kulutus- ja mainosmaailmassa esineellistetyn (naispuolisen)
ihmisen voimaan pahoin.

Jaakko Pakkasvirran Kesdkapina-
elokuva hyokkasi rajusti mainontaa
kohtaan. Elokuvan piiosassa oli Titta
Karakorven esittimi valokuvamalli
Susanna. Tassi tehdddn mainos-
kuvausta Spring-savukkeelle.
Amerikkalaistyylisen filtterisavukkeen
mainonta nihtiin yhtena “kulutus-
fasismin” ilmentymini. Kuva: SEA

* % Viitesysteemi,

) (Referent System) -

. kasite tulee mainonnan
- semioottisen tutki-
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- sessd julkaisussa (Kortti
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* Artikkeli on titi

* kirjoittaessa vield

_ referee-lausunto-

. kierroksella.

_ ™ Elokuvan mainos-
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Tupakka televisiomainonnan tuoteryhmind oli kuitenkin ennen totaali-

- kieltoaan omalla panoksellaan vilittiméssd amerikkalaistamista Suomen no-
" peasti modernisoituviin kotitalouksin. Mikéli, kuten Heinonen ja Pantzar
. esittdvit, Suomessa vallitsi 1950- ja 1960-luvuilla tietty samanlainen prog-
" ressiivinen kansakunnan rakentamisen ideologia kuin Yhdysvalloissa, ehkd
. koko sodanjilkeinen suomalainen tupakkamarkkinointi ja televisiomainonta
" voidaan ndhdéd yhtend isona cowboyna, joka suuntaa kohti ldnnen uusia
. mahdollisuuksia. Aiemmin esitelty Brynin binaarinen malli, jonka mukaan
- skandinaaviset arvot ovat muuttuneet amerikkalaisiksi, eroaa tdlloin Suomen
. osalta siind, ettd “traditionaalista” ideaalityyppid ei ole tdilld samassa mielessd
* kuin muissa Pohjoismaissa ikind ollutkaan. Kaupallinen televisiokin tuli
_ muihin Pohjoismaihin vasta 1980-luvulla. Nuori kulttuuri on mukautuva ja
- altis uusille ideoille, mikd saattaa selittdd myds Suomen johtavan aseman
. 1900-luvun lopun matkapuhelinkehityksessd ja tietoyhteiskuntamalleissa.
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