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Suomen Shellin
televisiomainonta I 960-luvulla

Yksityisautoilun kasvu liitettiin uuteen vapauteen 1960-1uvun Suomessa.
Autosta tuli uudenaikaisen eliimiinmuodon symboli. Autoilu oli urbanismin
ja hyvinvoinnin merkki. Autosta tuli tArkeA kehityksen, elintason ja jopa
sivistyksenkin mitta. Jorn Donner kirjoitti vuonna 1967:

Monet tuntuvat olevan sitii mielta, etta yksityisauto on kuljetusviiline, jonka ei tarvitse
muodostua liian yleiseksi. Riittae ehkii, etta minisrereilla ja valtion yritysten.iohtajiila on
keytettavisse suuret virka-autot; huonot ven2iliiiset autot, joita valtion on pakko ostaa,
voidaan antaa poliisille! Arvo Salon ajatus, jonka mukaan valtion pitiiisi hankkia autot
kaikille aikuisille, on mielestlni tiiysin oikea. Auto merkitsee jo sinansii vapautta. Eres
osoitus yhteiskunnan vapaudesta on ihmisten liikkuvuus. Suomea uhkaa alituisesti
eristiiytyminen, ei vain ulkomaista, vaan my6s maan rajojen sisiipuolella. Auto on eriis
keino tiim?in eristiiytyneisyyden munamiseksi. Hyviiksykiiimme paameeraksemme se, ette
ihmisten on voitava muuttaa paikasta toiseen ja niihdii niin paljon teitii kuin suinkin, jos
niin haluavat-1

rJorn Donner, Uusi
maammekirja-Toinen
painos. Helsinki: Otava
1967,234. )opa perheen
toinenkin auto oli esilli
jossain yhteyksissi jo
vuonna 1965. Nimi-
merkki Vilkkusilmii
ki rjoitti Marnosuutrset
-lehdessii: "Tuosta
elintason noususta on
mielestdni viimeisin
osoitus se, etfi
meilltkin jo ruvetaan
mainostamaan perheen
toista autoa." ("Nou-
sevaa elintasoa ja
seaistliveisyytta",
Mainosuutiset3l65,4)

Suomen Shell oli voimakkaasti mukana kansakunnan autoistumisessa
1960-luvulla. Tiissii artikkelissa tarkastelen Suomen Shellin televisiomai-
nontaa 1960-luvun lopulla. Pyrin ldyt2imiitin tiettyjii piirteita, jotka kertovat
1960-luvun Suomen ja koko (kinsi)maailmankin modernisaatiosta. Erityisesti
kiinnitiin huomiota Shellin televisiomainosten yhteyksiin muuhun ajan
populaarikulttuuriin - etenkin elokuvaan.

Kilpailu kilpailuilla autoilijoiden tankin t5ytttmisestd

Shellin entinen ptiiijohtaja Rolf Hasselblatt, joka toimi vuosina 1962-1961
markkinointiptiiillikkdnii, kuvasi 60-luvun huoltamoalaa seuraavasti :
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2 Rolf Hassleblattin
haastattelu I 5.5.2000.

3Donner 1967,93

aJaakko Auer, Jorma
Sario, 75 vuotta
Shellistii Kenomus
uranuurtafastz maamme
d liyh u o I lo n ua i h ei s s a-

Helsinki: StarOffset Oy
t986,76.
s ltsepalveluhuoltoase-
man ensimmainen
pitaje oli nimeltaen
Sulo Heinonen ja
huoltoaseman nimi oli
Nopshell, josta tuli
nimi kaikille Shellin
itsepalveluhuol-
toasemille. ldea
itsepalveluhuolto-
asemista tuli Ruotsista.
(Kts. 'Niiin tuli
itsepalvelu huolto-
asemille". Niikinkenkii I

(helmikuu 1965), 3;
Auer, Sario, 75 vuotta
Shellistii,l02.
6 Kts. Antti Teittinen,
"6ljy-yhtioiden suuri
kertomus: Huolto-
asema postmodernina
spekmakkelina".
Kultruurinru*imus
( 1 2: 1 995): 1 , 3- 1 2.

7 (Tekijt tuntema-
ton),"Kolmen onnen
extra no-nox
kaksoispotku Super-
tiikerin lettileiskam-
panjassa - eli bensiini
arpajaismainonnan
pyoneissi". Mainos-
uutiset (6167),8.

8 Hasselblatt 2000:
Timo Tervakangas,
Superia Shellisti.
Markkinointi-instituutin
Mainoshoitajan
koulutuslinja (visuaa-
lisen suunnittelun
opintosuunta).
Tutkielma. Helsinki:
Markkinointi-instituutti
1995, l8- l9; (Tekija
tuntematon), "'Rahaa
Superseteleillii" -
Shellin uusi mainos-
kampanf a'f Shell-uutisia
(6lte67),
e Kaytiin televisiomai-
noselokuvista nimitysle
'spotti'. Se on
mainonnan

Huoltoasemia rakennettiin vimmatusti. Meillii oli sellaisia valtavia kilpiti varastossa, joissa

luki. ettil tAhAn avataan Shell-huoltoasema. Niitii aina tilattiin varastosta. Niita meni ympari

Suomea koko ajan. Parhaimmillaan me avattiin asema per viikko.':

Huoltoasemien nopea leviaminen oli t 960-luvun modernismin niikyvimpiii
ilmentymiii. Jcirn Donner jatkaa vuonna 1967 ilmestyneesszi 'Maamme' -
kirjassa autoilun ylistystd:

Huoltoasemat, joilla sydn ja ruokin autoani, kertovat, eta Suomi on siiftymiissd metsien ja

toivottoman maanviljelyksen ajasta kohti uutta kautta. Asemien ympiirille kertyy tdrkya ja

jatteita, tyhjiA oljypurkkeja, ronluautoja ja renkaita. Elegantit asemat univormuihin pukeu-

tuneine henkil6kunrineen muistuttavat korkeatasoisia klinikoita. Maalaiskauppojen yksiniiiset

punlput, joita on keytettivii kiisin, ovat muistoja ajalta, jolloin monet ihmiset eiviit olleet

koskaan istuneet autossa. Rakastan teta teiden ja huoltoasemien, viirikkiiiden mainoskyltrien,

sinapin tahrimien papereiden ja rutistettujen savukepakkausten sekasotkua. En ymmeffa,

miksi luontoa olisi pideniivii kauniimpana kuin bensiinipumppua, kirkkoa arvokkaampana

kuin voiteluhallia.r

Nopeasti laajenevat markkinat johtivat kovaan kilpailuun eri yhtididen
viilillti. Samaan aikaan suomalainen modemi markkinointi saavutti siihenastisen
huippunsa. Varsinaisen tuotteen ymparille alettiin luoda uusia keinoja asiak-
kaitten houkuttelemiseksi. Suomen Shell piirjiisi UmAntyyppisessd mark-
kinoinnissa erinomaisesti. Ensimmiiinen ja huikein menestys saavutettiin
kilpailussa, jossa iskettiin suomalaisten arpajaishimoon.

Suomen rajusti laajeneva jakeluverkosto oli varsin heterogeenisG. Jakeli-
joita riitti ja jokainen halusi kasvattaa osuuttaan. Kaikkein suurin oli kuitenkin
Shell, joka avasi 500. huoltamonsa vuonna 1967.a EnsimmAisen itsepalvelu-
huoltoaseman Shell oli avannut 30.l2.1964Turkuun.s Kovan kilpailun my6t6
1960-luvulla alkoi myos huoltoasemien karnevalisoituminen ja spektaakkeli-
maisuus, joka tosin pddsi kunnolla vauhtiin vasta I 980-luvun puolessa vtilissi'6

Erdrinlainen 1960-luvun, ehktipii kautta aikain koko suomalaisen tiljyalan,
kilpailun huippu koettiin vuonna 1967. Bensiini oli tuolloin Nesteen jalostamaa
ja niiin ollen samaa kaikilla. Tosin jotkut yhticit lisiisiveit bensiininsti
ji*itymisenestokemikaaleja. Erottautumista ja markkinaosuuden kasvattamista
piti yrittiiii korostaa muilla toimilla.T

Vuonna 1967 Shellin markkinointi keksi uuden markkinointikeinon
kdytettrivrikseen, ja osti amerikkalaiselta Glen Dinning Promotionilta kilpai-
luidean, jossa niin sanottuja supersetelin puolikkaita keriiiimiillii voitti erilaisia
palkintoja. Kilpailun nimi oli 'supersetelipeli' ja se alkoi maaliskuun 13.

priivti. Itse setelit olivat myos Yhdysvalloissa painettuja. 'Supertyton' kuvalla
varustetuilla setelinpuolikkailla saattoi yhteensopivan puolikkaan l6ytdessziiin
voittaa pikapalkintoja (5, 10, 25, 100, 500, 1000 mk) ja pelkZillii puolikkaallakin
saattoi osallistua loppuarvontaan. Piitipalkintoina loppuarvonnassa olivat viisi
matkaa Kanarian saarille, jotka olivat ajankohtainen houkutin' Etelaan
suuntautunut suomalaisten seuramatkailu alkoi lisiiiinty;i huomattavasti 1960-

luvun loppupuolella. Seteleitei painettiin miljoonia. Palkintojen arvo oli
yhteensa yli 400 000 markkaa.8 Kampanjaan liittyviissd televisiospotissae
Liisa-Maija Laaksosen spiikkeriii2ini kuiskailee v[hiin vlilifl kuinka kilpailulla
voi voittaa "rahaa".

Suomen Shell oli ollut jo jonkin aikaa oljyalan ja laajemminkin koko
suomalaisen modemin markkinoinnin edelliikiivijti. Markkinointipiiiillikkti
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Rolf Hasselblattin aikalaiskommentin mukaan:

Emme enarl usko imagekuvien perusteella tapahtuvaan mainontaan. Se on jo aikansa
eltinyt. Mainonnassa puhutaan niin paljon imagesta ajattelematta lainkaan, tuoko se mitziln
hydtya. TAllaiseen traditionaaliseen menetelmddn perustuva tyci ei auta eniiii alkuunkaan,
koska kaikki myyvAt suurin piirlein samaa tuotetta.r{)

Jo vuosia Amerikassa toiminut kampanja oli tullut Eurooppaan edellisenri
vuonna. Muiden maiden, etenkin muiden Pohjoismaiden, kokemukset olivat
ntiin Suomen Shellin kliytcissii. Tarkoista laskelmista huolimatta Suomen
myynti ylliitti kaikki. Jo ensimmziisen viikon kuluttua.jouduttiin Suomen
Shellissti toteamaan, etffi taalla tarvittiin kolme kertaa se miiiirri seteleitii kuin
muissa maissa - suhteellisesti. Rolf Hasselblattin mukaan:

Rakensimme nopeasti SAS:n suosiollisella yhteistydllI tehokkaan ilmasillan New yorkin
ja Helsingin viilille. Painokoneer syytivat seteleitii ja kuoria yotii piiiviiii ja joka piiivii
saatiin Suomeen satoja tuhansia kirjekuoria. Sittenkin huoltoasemat olivat ihmeessii sete-

livarastojensa yhii uudelleen tyhjentyessii lakkaamatta tulvivien ihmismassojen kiisiin.rr

Muut huoltoasemaketjut seurasivat perassA. Kaikkiaan seitsemiillii 6ljy-
yhtidllli oli oma palkintopelinsd. Essolla oli tiikeripeli. Bp/Petkolla oli myris
setelipeli. Gulfin kilpailun nimi oli 'Extra Kick'. Unionilla oli 'Union-ralli',
Kesoililla 'Kolme onnea' ja Teboilin kilpailun nimioli 'Jilfiiliiinen'. E-dljyt
oli ainoa, jolla ei ollut minkiiiinlaista arpajaismainontaa. Kaiken kaikkiaan
vuoden I 967 jaettavien palkintojen yhteinen arvo oli yli miljoona markkaa. r2

Suomalalaisten rahapeli-inro on varmasti ollut merkittiiviinii tekijiinii
superseteli-kampanjan menestyksess;i. Setelikampanjan (kuten osaltaan
mycihemmin kasiteltava supertarjouskampanjakin) voi liiniiti osaksi mycis
1960-luvun puolenvdlin jiilkeistii populaari- ja kuluruskulmuurin keriiily- ja
oheistuoteboomia Suomessa - vaikka superseteli-kilpailu olikin enemman
arpajaispeli.

Vuoden 1966 elokuussa alkoi Mainos-Tv:ssa Batman-sarja. Siihen liittyi
massiivinen tavararihkaman markkinointi, joka sistilsi muun muassa juomia,
paitoja, purukumia, uimahousuja, keksejii, tikkukaramelleja, lakritsia,
muistilehtiditri, kuulakrirkikyniti, ilmapalloja, leimasimia, piilokuvia,
siiiistdlippaita, sormuksia, camping-pulloja ja lautasia, leikkiautoja, -heli-
koptereita, aseita, palapelejii, mukeja, kirppupelejii, pelikortteja, leikki-
radiopuhelimia ja sarjakuvalehtili. Tiillaiseen markkinointiin suomalaiset oli
jo totutettu esimerkiksi Beatles-rihkamalla, mutta Batman-tuotteet olivat
ensimmiiinen todella itsensd liipi lyonyt "tuoteperhe". Kampanja oli lei-
mallisesti lapsille suunnattua ja myos sen yhteydessd oli kovan kysynnrin
mydta tavarantuontivaikeuksia. I l

Varsinaisen keriiilykampanjan Shell lanseerasi pari vuotta mydhemmin.
'Supermarkat' -keriiilysarja perustui siihen, ettii ostamalla 18 litraa bensiiniii,
sai yhden 'Supermarkan'. Sarjoihin myyriin asemilla keriiilyalustoja joihin
saattoi sdilcizi 'Lentiiviit Supemiehet' -kolikkokeriiilysarjan. Kolikot esittelivat
erilaisia ilmailun sankareita. Superseteli-kampanjasta trimd kilpailu erosi
juuri siinii, ettd Supermarkat eivdt sisiiltzineet miGan sattumaan perustuvaa
voittoa.ra Kampanja ei ollut mydskddn niin aggressiivinen kuin aiemmin.
"Pikkuhiljaa se sitten hiipui koko homma, koska jokaisella oli kaikenniik6isiii
pelejii", totesi Hasselblatt mydhemmin.r5

ammattislangia ja tuli
kaytttion television
myotii. Sitii ennen mai-
noselokuvista keytettiin
'alkupala' -termiii.

ro (Tekila tuntematon),
"Kolmen onnen extra
no-nox kaksoispotku
Super-tiikerin jitti-
liiiskampanjassa", 8.

rr (Tekiiii tuntematon),
"Supersetelit suoma-
laisten suosiossa",
Niiki n ken kd, (Toukoku u
t967),8.

r2 (Tekijii tuntematon),
"Kolmen onnen extra
no-nox kaksoispotku
Super-tiikerin jiitti-
liiiskampanjassa", 9- I 0.

r3 Tapio Onnela,
"Batman suomalaisessa
tavarailmastossa."
feoksessa Batman
aukene./ Bat-i nstituutti.
Helsinki: Like 1989, 73.

ra Hasselblatt 2000.
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r6Yhdessi spotissa
seuraavalta vuodelta
pyorimisliike asso-
sioitiin kanamunan
pyorimiseen. Toisessa,
animoidussa spotissa,
plaosassa oli Galilei,
joka huudahtaa: "Se
pyorii sittenkin".

rTShell otti mainos-
tajana osaa myos niin
sanottuihin kustannet-
tuihin (sponsorea)
televis io-oh je lm iin
Mainos-Tv:ssii. Tiimii
Euroopassa ainutlaa-
tuinen ohjelmamuoto
veteli viimeisiiiiin
vuonna 1965 jolloin
Shell sponsoroi
amerikkalaista
sarjaelokuvaa Poikanlon
toista maata (Kentucky
/ones). [(Tekije
tuntematon), "Televi-
sio ja filmi", Nikrn-
kenki (N:o I helmikuu
I 965)1. Sponsorointi
tuli takaisin vasta 1990-
luvulla. (Ks. myos Jukka
Kortti, "Valistavista
alkupaloista life-style-
spotteihin: I 960-luvun
suomalainen televisio-
mainonta hakee toimin-
tamallejaan" Lahlkuva
(4t teeT), e-t t).
r8 Tekiji tuntematon,
""Mieheni on Super-
Mies," Nhkrnkenki,(2
huhtikuu 1966), 12.

re E. Luukkonen,
"Supermiesri, seksii ja

huumoria", Sektor( 3/
66), 6-7.

20 Eero Kinnusen
haastattelu 27.6.1997.

Supertarjous-Seija. Shellistf,

1960-luvun alkupuolella Shellin markkinointiteemana oli ollut "Shell - ja
py6rii". Teema perustui py<irimisliikkeen assosioimiseen Shellin tuotteisiin.
Esimerkiksi televisiomainoksessa vuodelta 1964 py6rirnisliike esitetiiiin au-
tossa istuvan lapsen hyrriissii, tuulilasin pintaa puhdistusliinalla pydriftevassA
kiidessii, bensiinitankin korkin auki kiertiimisessii, juoksevassa bensiinimittarin
numerotaulussa, pydrivissA 6ljy-, pakkasneste- yms. purkeissa, renkaissa,
moottorin tuulettimessa ja lopulta pyciriviissii, animoidussa Shell-logossa.r6
Spottiolidljy-yhtion yleistii imagomainontaa ja py6rimisliikkeellii haluttiin
luoda mielikuvaa luistavasta, vaivattomasta ja eteenpiiin menevestd tuo-
tevalikoimasta ja palvelusta.rT Huoltoasemien kovin kilpailu oli vasta tulollaan,
joten vielii vuosikymmenen puolenvalin mainonta oli varsin "kilttiii" - ainakin
verrattuna seuraavien vuosien moderniin ja nopean aggressiiviseen
eliimiinryryl imainontaan.

Pian markkinastrategiat muuttuivat radikaalisti. "Super" oli ollut etuliitteenii
monissa Shellin markkinointiin ja tuotteisiin liittyvissii nimissii. Alkujaan
uudissana ja etuliite Super oli ollut Super Shell-bensiinissti ja Shell Super -

moottori6ljyssii. Laajemmin super-kiisitettii alettiin kiiytttiii markkinoinnissa
vuodesta 1965 liihtien. Silloin syntyivat Supermies- ja Supertyttci-kiisitteet.

Kampanja her2itti huomiota muuallakin Euroopassa ja Suomesta liihtenyttii
tytt6-ideaa kaytettiin kaikkialla Euroopassa suuressa Supershell-kampanjassa,
jonka teema kuitenkin vaihteli eri maissa paikallisista olosuhteista riippuen.
Kuten Shellin yrityslehti Niikinkengiissii tuolloin kirjoitetti in: "Suomen tyttci
saattaa jonkun mieleste olla liian rohkea - mutta ajan henki vaatii seksiiil"rE
Seksin ja huumorin yhdistelmti, jota t2issii uudessa kampanjassa kiiytettiin,
arvelutti myds mainostoimistoviikeii. Suunnittelijoiden helpotukseksi kuitenkin
mainostoimisto SEKin lehdestii saattoi numerosta 3l l966 lukea: "Syyskuuhun
mennessa ei Shellille eikii SEKille ole tullut yhtaan protestikirjette tati-
yhdistyksiltii."re Nain ajateltiin, etta yhteiskunta on jo valmis huumorin ja
seksin yhdistiimiseen mainonnassa. Mainosmies Eero Kinnunen totesi
jiilkeenpiiin:

Kylliihiin Supermies-ajattelu oli alunperin aika sovinistinen. Supermieheenhiin saattoi kuka

tahansa samaistua, koska eihiin hiintii koskaan naytetty. Mutta kylliihan me tarkkaan oltiin
selvilli kaikista niistii rajoitteista mite liittyi tv-mainontaan ja pelattiin niiden sisiillii.:0

Yhdessii kampanjan ensimmiiisistii televisiomainoksista nuori everiAan
nzikdinen pari ajaa valkoisella avo-Mercedekselld huoltoaseman pihaan. Seu-
raavaksi leikataan naisen kasvoihin, joka sanoo: "Mieheni on supemies."
Sitten kuvakulma siirtiiii katsojan subjektiivisesti naisen paikalle. Sivupeilistii
niikyy mies, joka tulee, avaa konepellin ja kaataa Shell Super l0W/40 dljya
moottoriin. Spiikkeri toistaa samaa, kuin printtimainostenkin mainosteksti:

Supermies kiiyttiiii moottorissa uutta Shell Super l0W/40 -rnoottoriciljya, joka ylittAa auton-

valmistajien ankarimmatkin vaatimukset. Se antaa rnoottorille uutta pelivaraa vuoden

ympiiri, kaikissa ajo-olosuhteissa.

Seuraavaksi mies hyppiiii autoon huoltomiehen hyviistellessii ja kaasuttaa
naisensa kanssa eteenpiiin.
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Vaikka naiset eivrit vielii paljoa autoa ajaneet, muutettiin supertyttda alun
jiilkeen kuitenkin itsendisemmiiksi. Prihosaan hankittiin uusi, suomalainen
tytto (ensimmrtisetolivat ruotsalaisia), koska kampanjaniiyni skandinaavisesta
alusta huolimatta jdiiviin suomalaiseksi ilmirjksi. Tytdksi valittiin mainostoi-
misto SEKin toimesta jo jonkin aikaa mallintriitii tehnyt oululainen Seija
Tyni, jonka kasvot olivat tutut monille suomalaisille. Ammattimannekiineja
oli tuolloin Suomessa varsin vrihrin. Eero Kinnunen sanoi mycihemmin lehti-
artikkelissa:

Silloin ajettiin kovaa. naiset eiviit ajaneer paljont se oli miesten nraailma, mir5 my6s
mainonta heijasteli. Superista tuli Shellin tuotesymboli ja Seija Tyni ristittiin supertyt6ksi.
Miestii ei koskaan tarkoituksellisesti henkiloity, jotta kuljettaja saatroi samasrua haneen.

Vain tyttd oli todellinen.rl

Tynin ensiesiintyminen Shellin Supertyttdna rapahtui loppuvuodesta 1965.
Maantietaulussa, joita Shell oli kayttAnyt tlirkeimpiin kuuluvana mediana jo
aiemminkin, (blondattu) Tyni tyonsi lyhyessii mekossa lastenvaunuissa istuvia
kolmosia. Tekstinri oli: "Mieheni on Supermies". Taulun voidaan katsoa
edustaneen Suomessa ennenrikemrittcimdn vahvaa mielikuvamainontaa. Mi6an
tuotetta taulussa ei esiintynyt, vaan otsikon lisiksi siinii oli vain Shellin logo.
Mydhemmin Tynin tycinkuva laajeni muuhunkin pr-tyohdn. Hiin oli esimer-
kiksi jakamassa kukkia uusien huoltoasemien avajaisissa.2z Hasselblattin
mukaan:

Seija Tyni oli kylli niin mahtava tyttaj. Ihmeellisen - oikein tyypillisen fotoshelic. Tietenkin
luonnossukin kaunis tyttci. muttx kuvi\:r r ielii kauniimpi. Ar.irimmiisen hyvl ja onnistui
melkein heti kuvauksissa. Oli kyllii tavattoman hyvii. Meillii oli kyllii tavatoman hyvi
sopimus. tai en minrl tiedii. kyllilhiin hiin ois voinut tietenkin meidiin suostumuksella tehdii
kaiken niiktiisiii juuuja. Hiin jotain reki. mufia kylla Shell tyiillisri hlinre aika hyvin. Kyl[i
han oli tiiysty6llisterty.rr

Supermies ajaa
naisensa kanssa Shell-
huoltoasemalle -
"korkeatasoiselle
klinikalle", kuten Jorn
Donner luonnehti
huoltoasemia 1960-
luvulla. Kuva: SEA.

2r Timo Rautava, "Missii
hiin on nyt, Seija Tyni".
Helsingin Sanomain
kuuka us iliite (l 3 I I 987),
58.

22 Tekijii tuntematon,
"Meidin Seilamme",
Niikinken ki, (joulukuu
1967), t7.

2r Hasselblatt 2000.
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2a Rollaus on siti, efte
kuvan horisontti
kallistuu. Kamera ikaen
kuin kieppuu.

2sVuonna 1969 tosin
lanseerattiin super-
markkinat, jotka
kesdvet 2-3 kuukautta
ja tarjouksessa oli
useampia tuotteita.
Tuolloin mainonta oli
laajempaa ja voimak-
kaampaa kuin taval-
listen Supertarjousten
yhteydessii. (Terva-
kangas, Sup e ria S h e llis tii,
I 8. Tervakankaan
mukaan vuosi olisi ollut
1968, mutta spotti-
tieto,en mukaan ainakin
televisiomainosten
supermarkkinat tehtiin
vuonna 1959).

Tynin hahmossa oli yhtymiikohtia Bond{yttriihin. Etenkin Terence Youngin
ohjaaman Pallosalaman (Thunder Ball,England 1965) hyvd Paula ja paha
Fiona Volbe muistuttavat niin ulkomuodoltaan, kuin toimintatavoiltaankin
supertyttoa. Ensimmziiseen Bond-tyttririn Ursula Andressiin ja hdnen
kuuluisaan ensiesiintymiseensa, jossa hdn nousee meresta (Dr. No, Englanti
1962), on suora viittaus Glycoshell -pakkasnestettti mainostavassa spotissa
vuodelta 1968, jossa Tyni krivelee hiekkarantaa pitkin samalla tavalla ja
samantyyppisissd bikineissii, kuin Andressilla oli elokuvassa o1lut ylliiiin.

Supertytcin hahmo tuo mieleen my6s Peter O' Donnellin luoman pulp-
sankaritarja sarjakuva-agentti Modesty Blaisen, jota on sanottu naispuoliseksi
James Bondiksi. Modesty Blaise -assosiaatio, kuten Bond-tyttciassosiaatiokin,
tulee paitsi ulkonricistri, my6s siitii, etta Supertyttci seikkailee naisena juuri
miesten maailmassa. Puvustukseltaan Supertyttd muistuttaa niin ikiiiin Mod-
esty Blaisea. Supertyttii ei kuitenkaan ole toimijana niin itseniiinen, kuin
Modesty Blaise, vaan liihempiinii Bond-tyttrimaistri objektisuutta. Teimd johtuu
ymmarrettavasti siita, ettii media ja tarkoitusperiit ovat erilaisia, mutta myds
siitii, ettii Tynillii ei ollut mainoksissa koskaan vuorosanoja.

Modesty Blaise -vaikutteet ovat luultavasti joko sattumaa, tai tiedostama-
tonta. Bond-vaikutteet ovat sen sijaan varsin selviil ja tarkoituksellisia. Vai-
kutuksensa supertytdn hahmoon on ehkri myds Batman-sarjan Kissanaisella
(Cat Woman). Myds supertytt6 pukeutui usein nahkahaalariin. Kuten edellii
todettiin, oli Batman-boomi kovimmillaan juuri talvella 1966-61 .

Suorimmin edelki mainitut vaikutteet tulevat mieleen 'Shell-sumuvalot' -

spotissa, joka oli vuoden 1968 lokakuun supertarjous. Elokuva alkaa kuvalla
pimeriii laituria pitkin hiljaa lipuvasta autosta, joka pysiihtyy. Sitten auto
vilauttaa valojaan - nyt suoraan kohti kameraa. Seuraavassa kuvakulmassa
auto on taaempana ja kuvan edessa ovat laituriportaat, joita pitkin sukellus-
pukuinen Tyni kipuaa vilkuillen eri suuntiin. Sen jdlkeen ntiytetddn muutamalla
kamerarollauksella2a kuvia halogeenivaloista. Viimeisenri kuvana Tyni vain
katsoo salaperriisesti kohti kameraa. Spiikki kertoo:

Lokakuun sumuinen supertarjous. Tehokas sumuvalopari halogeenilamppuineen. Kaksi

lamppua, kaksi poltinta. Aivan erikoishintaan:93:50. Tottakai. Shellistii.

Myds edellii mainitussa Bond-elokuva Pallosalamnssa liikutaan paljon
veden alla sukelluspuvuissa. Poikkeuksellisesti Shell-spotissa on myds mu-
siikkia, joka on aikakaudelle tunnusomaista populaaria elokuvamusiikkia.
Plektralla soitetun srihkdbasson korostuminen on 1960-luvulle leimallinen
sovitus- ja soundi-idea, jota voi lciytiiri muun muassa James Bond -siiveltiijiin
John Banyn Bond-musiikista.

Shell piiiitti keskittaa markkinointivaransa, joita oli jouduttu leikkaamaan
vuonna 1965, tienvarsimainosten ohella televisioon. Kaikki oli superia.
Myynninedistiimismainontaan kehiteltiin uusi markkinointistrategia, niin
sanottu tariousmainonta. SiitA oli vastuussa mainospiiiillikkci Hasselblatt.
Tarjousmainonta kaupassa ylipiiiitiiiin oli vielii varsin uutta (tullen piiivit-
ftiistavarakauppaan kunnolla vasta 1970-luvulla) ja 61jy-yhti<iille aivan uutta
kansainviilisestikin. TImi niin sanottu'after-market' -ajattelu perustui siihen,
ettd huoltoasemille houkuteltiin asiakkaita eriniiisillii kuukauden super-
tarjouksilla. Supertarjousten tv-kampanjat kestivat viikon tai kaksi tilanteesta
riippuen.2s Poikkeuksia tosin oli. Esimerkiksi vuoden 1968 kesdn super-
tarjousta, rantapalloa, mainostettiin kesiikuun puolesta vzilistd heintikuun
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puoleenviiliin. Kesd on tunnetusti hiljaista aikaa televisiossa ja mainonnassa.
Kaiken kaikkiaan spottia esitettiin kymmenen kertaa sellaisissa ohjelmissa,
kuten lKatsoisolento, Matti Kuusla kescitercissci, FBI, Minr) vakooja ja
Lahjomattomat.26 Ohjelmavalinnat kertovat, ettiitiettyZi kohderyhmiin hakua
oli jo 1960-luvulla, vaikka segmentointi oli kuitenkin varsin viihiiistii nyky-
piiiv?iiin verrattuna.

Tarjoukset olivat aluksi jotenkin autoiluun liittyviii, kuten lumilapio ja
aurinkolasit, mutta mydhemmin tarjouksina oli my6s sellaisia tuotteita, kuten
miienlaskupulkka ja rantapallo. Varsinkin alussa tuotteet valittiin sesonkiin
ja kohderyhmiille sopiviksi. Esimerkiksi maaliskuussa tuotiin aurinkolasit,
lokakuussa magneettitaskulamppu ja joulukuussa joululyhde.

Koko oheistuote-idea syntyi Suomen Shellissii. Muutoinkin kaikki Shellin
markkinointi tehtiin eri maissa itseniiisesti - toisin kuin monissa amerikka-
laisissa yhti6issli, kuten Essossa, jossa markkinointistrategiat tulivat enemmiin
suoraan piiiikonttorista. Aftermarket-termi keksittiin vasta myrihemmin Shell-
yhtymtin piilikonttorissa. Suomesta liihteneenii aftermarket-ajattelu levisi
muuallekin Eurooppaan. Suomi oli johtava maa koko markkinointi-ideassa
ja pitkalti sen ansiosta markkinointipaallikkd Hasselblatt vuonna 1970 siirryi,
eli "headhuntattiin", Haagin piiiikonttoriin vastuullaan aftermarketin kehitte-
ly-t'

Musiikkivideomaisuutta ja life-stylea

Shellin televisiomainosten visuaalinen puoli ja etenkin mise-en-scdne olivat
pitk?ilti ohjaaja Hans Haatajan luomuksia vuosikymmenien ajan. Htinen
luomansa vauhdikkaat kamera-ajot ja omaperiiiset kuvakulmat niiyttiiviit
jopa nykyniikdkulmasta - yli kolmekymmentii vuotta mycihemmin tuoreilta.
Spottien leikkaus oli se piiiitekijii, jonka ansiosta ne tuovat mieleen myohem-
miit musiikkivideot. Shellin spottien kuvakieli on kaiken kaikkiaan relevanttia
viela Hnakin piiiviinii. Missiiiin nimessii se ei ole tahattoman koomista
nykyp2iiviistii katsottuna, kuten monissa 1960-luvun suomalaisissa televisio-
mainoksissa.

Shell-mainosten mahdollinen koomisuus on tarkoituksellista ja tyylikkiiiin
oivaltavaa. Niissri on paljon edell2i mainittua "bondmaisuutta". Paitsi, etta ne
ovat samalta ajalta kuin ensimmiiiset James Bond-elokuvat ja niissii
"seikkaillaan" erilaisissa teknisiss?i hiirveleissii, on niiden ulkoasu (styling)
ja henki pitktilti samanlainen. "Bondmaisuus" ei varmasti ollut sattumaa tai
alitajuista. Itse asiassa Elcit vain kahdesti (You Only Live Twice, Englanti
1967) elokuvassa agentti 007 kiiytttiti Shell moottoridljyti gyrokopterissaan
ja ttimii huomioitiin mycis yrityslehtiNiikinkengiissii. Gyrokopteri (yksipaik-
kainen helikopteria muistuttava lentovtiline) on mycis yksi Tynin "hiirveleistii".
Hiin "lentiiii" (varsinaisen lentiimisen tekee gyrokopterin omistaja Malmin
lentokentiillii2s ) sillti edellii mainitussa 'supermarkat' -spotissa.re Gyrokopteri
sopi hyvin supermarkkojen "lenttivii maailma" -ajatteluun. Kiisitys, ettii
tulevaisuudessa liikutaan yksityishelikoptereilla, oli erittain yleinen visio
1950- ja 1960-luvuilla.ro Gyrokopteri sopi Shellin vauhdikkaaseen ja mo-
demin teknologiauskoiseen imagoonrr tiiydellisesti.

Elokuvataiteellisesti ehkii kuulain ja tyylikk2iin Hans Haatajan (nykyinen
elokuvaneuvos) ohjaamista Shellin televisiomainoksista on 'Pallo' vuodelta
1967. Siinii mainostetaan koko kesiin tarjouksena rantapalloa. Ensimrniiinen

26 "Tiedotuksia
henkilokunnalle", She//-
uutisia(91 1968).

27 lbid.

28 Hans Haatajan
haastattel u 27. I 0.200 I .

'?e 
(Tekijii tuntematon),

"Shell vastaan 007",
N iiki n ke n kii (l helmikuu
r968), r r.

30Kts. Mika Pantzar.
T ulevai s u u den koti : Arj en
tarpeita keksimissii.
Otava: Helsinki 2000,
I 74, l9l . Helikopteri on
mukana myos 'Shell
"kesii -7 l "' -spotissa,
jossa se laskee
evdslaukun rantakalliolla
camping-lou-naaseen
valmistautuvalle Tynille.

3r Erkki Karvonen
puhuisi mieluimmin
maineesta kuin imagosta
(ks. Erkki Karvonen,
El iim iiii m i e I i kuvayh te i s -
kunnassa: lmago ja maine
menesEstekiioind myii
h iii s m o d e rn i s s a m aai I -
massa.Tampere: Gau-
deamus 1998,46-49)
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32 Kuva on Espoon
Tapiola-keskuksesta,
joka milj6onii sopii
hyvin Shellin moderniin
imagoon. Tapiolaa
pidettiin jiilleenraken-
nuksen Suomessa
eriiiinlaisena tulevai-
suuden laboratoriona.
Siinii yhdistyi kunnian-
himoisesti sosiaalinen
rakentaminen, koko-
naisvaltainen yhdys-
kuntasuunniftelu sekd
ihmisen ja luonnon
sopusointu (kts.
Panear, Tulevaisuuden
koti,176-177\.

13 William Leiss,
Stephen Kline, Sut

lhally, Social Commun i-
cation inAdvenising
Percons, Produc*&
lmages of We/l-Being.
(Second ed.) Routledge
I 990, 259.

I tbid., 262.

3s Haatala 2001

kuva ndyttrid palloa pomppimassa kadunvarsiportaita alas. Seuraavissa kuvtssa
pallo lentria kalliolta alas, osuu lyhyessii leikkauksessa puiston penkin nojaan,
jatkaa samalla leikkausrytmilla taivaltaan sataman iiiirellii, ottaa suunnan-
vaihdoksen puiston puusta ja auton takalasista. Ennen viimeista kuvaa on
vieli kaksi pallon taivalta kuvaavaa leikkausta. EnsimmtiisessA nAyteHiin,
ettd pallo on menossa kohti allasta suihkul?ihteineen. Suihkullhteiden takana
niikyy monikenoksinen moderni kerrostalo.s2 Sitten nayrcfirin pallon tuloa
ylhaaltA kohti alakulmassa olevaa kameraa. Viimeisessd kuvassa ennen Shellin
logoa ja 'Hyv2iii kesriri' -tekstiri niiytetddn edellisen kuvan subjekti, joka on
suoraan veden alta uimapuvussa sukeltava ja pallon k:isiinsti sieppaava Tyni.
Elokuva on viidentoista sekunnin pituinen. Aaniraidalla kuuluu vain kimalaisen
riintii muistuttava surina. Samalla kun Tyni ottaa pallon kiinni Gahnstrcimin
spiikki toteaa:

Pallo: 2:20. Koko kesrin. Shellist5.

Kaikessa elokuvakerronnan yksinkertaisuudessaan spotti on nerokkaan
tehokas niin elokuvallisesti kuin mainonnallisestikin. Varsin viihiiisillii
elementeillii ndytetiiiin pallon liikkeen kautta kuuman kesiiistd kaupunkia ja
pallon piiiitymistri vilvoittaviin vesileikkeihin. Myos urbaanimiljcicin valinnan
perusteita voi arvailla. Luultavasti kaupunkiin sijoittuminen on kuitenkin
ideoinnissa ja tiimitydssa syntynyt ratkaisu. Ideana se sisdltttd huomioarvon,
joka on onnistuneen mainonnan perusteita, sillti ilmeisempi miljodhiin olisi
ollut esimerkiksi helteinen hiekkaranta tai kesiimokin ranta.

Elamantyylimainoksissa ( Life snle F o rmdr) henkilon, tuotteen ja asetelman
elementaalisten koodien tasapainosuhteet vakiinnutetaan yhdistiimtillii
tuoteimago-aspektit ja personoidut mal1it. Eliimlintyylimainoksessa usein myos
syntetisoidaan erilaisia osakoodeja enemmdn aktiviteettiin kuin suoraan
kulutustyyliin.I Television myotii 1950-luvulla eltimiintyylimainoksista tuli
huomattava mainostuskeino, koska niissai voitiin kdytti;i tarinankerronnallisia,
voimakkaan visuaalisia metodeja ja niitii kuvaavia kulutustyylin matriiseja.rl

Koko Supermies-ajattelu oli vahvasti eliim[ntyyliajattelun mukaista.
Haluttiin antaa kuva menevdstd modernista miehestti, jota nainen ihailee.
Vaikka Shellin mainonta ei puhtaasti olekaan eliimiintyylimainontaa, voidaan
siind kuitenkin neihdd modernin eliimtintyylimainonnan elementtejri, kun uusien
elokuvantekijdiden kuvallinen kieli tuli niihin mukaan.

Timo Mrikinen ja kumppanit olivat ly6neet itsensii liipi maailman rallieliittiin
ja tietenkin myds Shellin mainonta kiiytti sit2i hyvaikseen. Yksi Shellin spotti
alkaa kuvalla rallikypiiriiii pukevasta Tynistri. Seuraavassa kuvassa hdn tunkee
valkoista iltapukua pukupussiin, jonka sitten heittda ralliauton takapenkille.
Sitten seuraa erilaisista kuvakulmista kuvia ralliautoista suomalaisilla sorateilltt.
Rallikuvat on Jyviskyliin suurajoista.rs Lopuksi Tyni nousee ajohaalareissa
ja kypliriissii autosta ja nappaa pukupussin mukaansa. HAn ottaa iltapuvun
pois pussista ja viimeisessri kuvassa pokkaa se piiiillii palkintopokaalin. Spiikki:

Trisse se tulee. Kesiin suojaava superlarjous. Tiivis, varma ja viirikiis pukupussi jokaiseen

autoon. Kuumille, kesliisille, pdlyisille teille Supermiehen tyyliin puku siisti ja silel.
Suojaava pukupussi kesiiiseen Superhintaan. 9:70, Shellistii.

'Pukupussi'-spotista on olemassa myos toinen versio, johon on lisitty
teksti: "Aja rallia vain rallissa." Tekstin lis66miseen on vaikuttanut ilmeisesti
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rallibuumin aiheuttama siviiliautoilun "rallistuminen", jonka peliittiin
pahentavan muutenkin korkeita vakavien liikenneonnettomuuksien lukemia
tuolloin. Tieliikenneonnettomuuksissa kuolleiden lukumddrd oli huipussaan
1970-luvun vaihteessa.r6 Tekstin lisiiiimisessri voi niihdii kuluttajaliikkeen
vaatimaa valistuksellisuutta, jolla oli vaikutuksensa koko mainonnan ilma-
piiriin.

Seija Tyni esitti ralliautoilijaa my6s Jcirrr Donnerin elokuvassa Six\-nine
( I 969). Risto Jarvan vuonna 1970 valmistuneessa elokuvassa Be nsaa suonissa
hiin oli "omana itsenidn" - Shellin Supertyttrind. Hrinen ei tosin tarvinnut
vain "esittriri" ralliautoilija, sillli hiin ajoi itsekin Renaultin kuskina monta
vuotta 1 960-luvun loppupuolella.

Aurinkolasit olivat yksi tarjoustuotteista. Spotissa Tyni on opettaja, joka
tiihyilee rintakelloaan. Taustalla kuuluu kaappikellon Aani. Yhtdkki6 koulun
kello soi. Spiikki alkaa:

Akkiii kello viisitoista polarisoivat aurinkolasimme. Nyt l2:80, Muuttavat koko maailman
aivan erikoishintaan. Shelli:le.

Kun Tyni vaihtaa nutturapiiisena opettajana silmiilasit aurinkolaseihin,
myris hiinen kampauksensa muuttuu. Lopuksi vield ndytetriiin lyhyt leikkaus
urheiluautosta kurvaamassa jtiisellii ja lumikinosten ympiir6imiillii tiellii.

Itsetransform aatio (se lf- t rctnsfo rmation) on yksi personoidun mainoksen
muoto. Siind annetaan kuva, etta tuotteen kautta saavutetaan muutos
parempaan. Kuluttaja kutsutaan usein kuvittelemaan itsensd idealisoidumpaan
asemaan. Trimti on yleisintii kauneudenhoitomainoksissa.3T

TrissI tapauksessa annetaan ymmdrt[:i, tosin edelleen tarkoituksellisen
humoristisesti, ettri aurinkolasien mydtd nuttura- ja silmiilasipiiinen opettaja

Supertytto Seija
Tynin ei tarvinnut
vain esittaa
ralliautoililaa
mainoksissa ja
elokuvissa: hfln ajoi
vuosia rallia Renaultin
kuskina. Kuva: SEA.

36 Valistuksesta
huolimatta vuosina
1970-73 kuolleiden
maera pysyi sitkeiisti yli
1000 henkiloii per vuosi,
(aakko Masonen,
"Liikenneturvallisuus ja
ymparisto." Teoksessa
Pikea, hikei, auaja: Tiet,
I i ik en n e ia yh te i s k u n ta
1945-2005. Toim.

Jaakko Masonen &
Mauno Hinninen.
H e ls i n ki: Pai natu skeskus
t99s,223).

37 Leiss et.al, .focrhl
Communicaabnin
Advenbing,254.
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38 Kari Salminen,
"Hirvioitii, poliiseja,
jumalia". Teoksessa
Batman aukene!Bat-
instituutti. Helsinki:
Like. 1989,83,85.

3eVeijo Hietala, Ruudun
hurma:JohdatusTV-
k u I ttu u r i i n. Jyviskyl;i:
Yle-opetuspalvelut
t996,134-137.

aoJudith Williamson,
DxodingAdvenise-
ments: ldeologt and
M eani ngs i n Adve ni s i ng.

London: Boyers 1988
(re78), re-20.

muuttuu vauhdikkaaksi supertytdksi. Transformaatiossa voi niihdii vaikutteita
amerikkalaisista supersankari-sarjakuvista, joissa superihminen illuuntuu
tavallisesta ihmisestii maailmankaikkeuden pelastajaksi - tai ainakin rikolli-
suuden poiskitkijiiksi. Sarjakuvien naamioidut superihmiset tulivat Suomeen
vasta 1960-luvulla - neljannesvuosisata sen jiilkeen, kun ne syntyivat Ame-
rikassa. Tiillaisia olivat edellii mainitun Batmanin ohella Tarzan, Mustaamio,
Ihmeneloset, Hdmmcistyttcivci Hrimrihrikki (nyk. Hcimcihcikkimies) sekdTercis-
rfiie.r. Supersankarisarjakuva on Kari Salmisen mukaan samaa todellisuutta,
jossa populaarikirjallisuus, elokuvat, elokuvasarjat, radiosarjat, mainokset
ynne muut vaikuttavat.r8 Teriismieshiin on alkuperiiiselta nimeltean Supermies.
Nimellli on eittiimatte vaikutusta my6s Shellin 'super' -kiisitteen syntyyn.
Etenkin Teriismiehen, Batmanin ja Hiimtihiikkimiehen ideaanhan kuuluu trans-
formaatio tavallisesta ihmisestii superihmiseksi.

Vanhoja ja uusi mprttejl orasavin postmodernein merkein

Aurinkolasispotin polaarinen transformaatio on ollut ja on yhii varsin suosittua
mainonnassa. Ilmeisin esimerkki ovat "ennen-jiilkeen" -tyyppiset mainokset.
Veijo Hietalan mukaan mainosten vastakkainasettelut ovat usein kesitteellisia
joko myyttisen hyviin ja pahan (tuote, joka tekee huonosta hyviin) viilillii. Tai
sitten luodaan sellaisia vastakohtapareja kuten luonto/teknologia, maaseutu/
kaupunki, tiede/luulot, aito/kopio, valistuneisuusityperyys, sivistys/barbaria.
Kaikista televisiokulttuurin muodoista mainonta kiiytt2iii kaikkein harkituimmin
kulttuurisia myyttejii hyviikseen. Myyttien teho mainonnassa perustuu siihen,
ettii niiden symboleja ei tarvitse selitteii, koska ne ovat itsestii?in selviii -
myyteillii kulttuurit jtisentiiviit ja kiisitteellistliviit todellisuuttaan. Etenkin
niiden ekonomisuus suo niille mahdollisuuden sanoa paljon viihiissii ajassa.
Hietala kutsuu myyttien kiiyttiimistii mainonnassa "kulttuurin pikakirjoituk-
seksi". Mainonnan assosiaatiot tulevat myyttien synnyttiimistii arvojiirjes-
telmistii.3e

Mainonta ei niinkeen luo merkityksiii, se vain viittaa olemassa oleviin
mytologisi in merkitysj iirj estelmi in eli referenttij iirj estelmiin (referent sys-
tems), joista Judith Williamson kirjoittaa semiotiikkaa hyddyntiiviissii ja
mainonnan ideologisuuteen keskittyv2issd teoksessaan Decoding Advert ise-
ments. Ideolog,; and Meaning in Adverlising (1978). Hiin tarkoittaa re-
ferenttijiirjestelmiillii mainosten ideologista, ulkopuolista jiirjestelmiiii, joka
rakentaa mainosten merkityksie.l0

Shellin 1960-luvun lopun mainonh kayttae mytologioita niin vanhassa
kuin uudessakin mielessii. Mytologioitten kiiyttiimisellii "vanhassa mielessii"
tarkoitan site, etta tuote assosioidaan johonkin myyttitraditioon, johon se

alkuperiiiseltii funktioltaan suoranaisesti liittyykin.
Vanhempaa myyttitraditiota Shellin televisiomainonta kiiyttiiii etenkin

Lappiin liittyvissii spoteissa. Hiukan uudempia myyttejli on kiiytetfy esimerkiksi
vuonna 1969 tehdyssii Glycoshell-spotissa. Ensin niiytettiiin lyhyt yleiskuva
husky-koiravaljakosta, joka taivaltaa jiiiitik6llii. Viiliin leikataan pari kokokuvaa
valjakosta: ensimmiiinen sivuttaissuuntaisesti ja toinen suoraan edestii, niin
ettZi valjakko liihestyy kameraa. Seuraavaksi ndytetiiiin liihikuva Glycoshell-
kanisterista,jota nahkahansikkaiset naisen kiidet pitelevat. Spiikki alkaa:
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Tulossa lumi, jiiii, paukkuvat pakkaset. Ette tiedii milloin. Ostakaa Glycoshell-pakkasneste
jo syyskuussa.

Kuva siirtyy puolikihikuvana Tynin kasvoihin, jotka ovat turkiskauluksisen
hupun ympdrciimiit.

Glycoshell. Koko kannu. Neljii litraa: l6:90. Ja mukana lumiharja. Aivan erikoishintaan.
Ilmaiseksi.

Kun spiikkeri sanoo hinnan, kuva leikataan puoliliihikuvaan supertytdn
pohjepituisten saappaiden verhoamista jaloista - takaapziin. Samalla hrin
laittaa kanisterin jalkojensa v6liin. Viiliin leikataan lyhyt, alhaalta kuvattu
liihikuva supertytdn kasvoista, joiden edessii hiin pydrittelee lumiharjaa.
Alhaalla on teksti: 'Ilmaiseksi'. Seuraavaksi ndytetdrin muutaman ruudun
kuva auton sisiiltii, kun Tyni harjaa tuulilasia lumesta. Sitten hrin istuu autoon
kameran ollessa vield auton sisiillii - alakulmassa kuljettajan viereisellii
penkillii. Istuessaan han heittdd auki olevaa turkin lievettiija sen alta paljastuu
kolmen-neljrin ruudun ajaksi Tynin "alusvaatteet", nahkasta ja niiteista tehdyt
valjaat. Viil2ihdys on niin lyhyt, ettei sitri ilman kuvakelausta ensi ndkemriltri
huomaa - ainakaan tietoisesti. Samalla kun turkin lieve lehahtaa, spiikkeri
sanoo: "ilmaiseksi". Kuva on rytmitetty niin, ettri ilmaiseksi-sanan kaksi
viimeisth tavua painottuvat. Tdmri ei kuitenkaan tapahdu spiikkerin koros-
tamana vaan ainoastaan kuvan leikkauksen keinoin. Lopuksi ndytetririn
llhikuva virta-avainta kridntdvristri kiidestii. Virta-avaimesta riippuu
avaimenperii, jossa on Shellin simpukkalogo.

Analysoidaanpa spottia tarkemmin Roland Barthesin myyttijariestelman
mukaan.ar Mitri konnotaatioita spottiin on sisiizinkoodattu? Denotaation tasolla
meillii on mainos (merkitsijii) ja kanisteri Glycoshell jiiiinestoainetta (merkitty).
Ndin denotaation tasolla meilld on merkkind televisiomainos tuotteesta
Glycoshell. Konnotaation tasolla tristri merkistei tulee merkitsijri, jota Barthes
kutsuu muodoksi. Murta mikd tiillii toisella tasolla on merkitty? Ja mikd on
sen merkki, tai merkityksenanto, joksi Barthes sitri konnotaation tasolla
kutsuisi?

Merkityksenanto pittia sisiilliiiin myytin. Trissd spotissa ilmeisin myyui on
se, etta teknologia piiihitttili luonnon. Se esitetzirin binaarisesti luonto/
teknologia vastakkainasettelun kautta. Pakkasneste auttaa kriynnis6maan
auton moottorin, joka on arktisen luonnon aiheuttamana toimintakyvytdn.
Teknokemiallinen kehitystyd on saavuttanut uuden ratkaisun voittaa luonnon
aiheuttamia rajoituksia.a2 Judith Williamsonin mukaan tiedettzi voidaan todella
kuvata vain sen suhteessa luontoon. Luonto on tieteen objekti. Tiede voi
omaksua luonnon referenttijdr.jestelman itseensii. Se vain varustaa sen
mystisyydellii, joka on samanlaista ksin romanttinen visio luonnostct. Jos
luonto on objekti, niin tiede on enemmdnkin kuin subjekti - se on metasubjekti.
Tiede on erzizinlainen jiittildisaivo, joka valmiiksi tierdri kaiken. Tiedemiehet
voivat vain ruokkia sitri toivossa, ettd ndkisiviit edes pilkahduksen tiistii
ihmeellisestri metafyysisen tiedon massasta. Tiede ei ole koskaan ihmisten
tietoa. Sitti ei ikinii kreditoida kenenkriin henkil6rin. Se on enemmrin entiteetti.
"kokonaisolio", kuin kuiytdntd.a3

Glycoshell-spotissa tiede haastaa vaaroja (kylmyys, niukka ravinto,
asumattomuus jne.), sisiilliiAn pi6vAn luonnon ja voittaa sen. Tosin siihen on
pystynyt jo koiravaljakkokin, joka on my6s ihmisen kehittelyn tulos. Tdmzi

arKs. Roland Barthes,
Mythologtes,The
Noonday Press. New
York 1990(1972)), lll-
t37.

a2 Samaa ideaa keyrtiie
myos jiiiinpoistoaines-
potti. Siine Tynillt on
piiiilliiiin lumikengiit,
turkishuppu ja val-
koinen limpohaalari.
Kedessean hiinelli on
eliiimen turkki, jota han
raahaa perassaan.
Aiinimaailma, koirien
haukunta ja ulvonta, on
sama kuin Glycoshell-
spotissa.

arWilliamason,
DecodingAdvenismens,
ll0-112. Williamson
viittaa tassa ranskalaisen
srtukturalistiantropologi
Claude L6vi-Straussin
teokseen TheRawand
theCookelionka
mukaan yhteiskunnan
suhde luontoon tuottaa
tiettyjii transformaation
kuvia (images). Timiin
suhteen liinnityksiii
niiiss2i kuvissa pidetii2in
yllii jatkuvalla dialektii-
kalla.
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of the 'Repressed' in
Media Studies". ln
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Media, ed. Yiceal
Gurevitch, Tony
Bennet, James Curran,
and Janet Woollacott.
London: Methuen
t982, 77.

a6Vesa Heikkinen,
ldaloginen me*itys:
K ri i tti s e n te k ti n t u tk i -
muksen teoriassafa
kiiytiin ndsse, Vaasa: SKS

778 1999,90:94.

a7 Leiss et.al, Socrbl
Communicationin
Advenising94.

48 Y,,l illiamson, D e c o d i ng
Advenisemen*,42.

ae Vaula Norrena,
"Mainonnan myytti-
kestit". Mark (21 1989),
24.

50 Suggestiiviset, tai
suggeroivat, keinot
tulivat mainontaan
1950-luvulla. Niiden
kehittelijiini pidetiitn
Ernest Dichteril.
HInen perusamassaan
I n sti tu te fo r Motiuatio nal
R esea rc h I n c.:ssa tehtiin
psykoanalyysiin
pohjautuvaa tutkimusta,
jonka kautta pyrittiin
loyUimean ihmisten
piilotajuisia motivaatioi-
ta, joihin vaikuttaa
mainonnan keinoin:
saada ihmiset ostamaan
tuotteita tiedostamatta.
Sen keinot ovat
jiilkeenpiiin osoiftautu-
neet heppoisiksi, mutta
aikanaan suggestiivinen
mainonta sai rajua
kritiikkiii osakseen.
Tiirkein niiistii
aikalaiskritiikeistii oli
Vance Packardin
HiddenPenuades,
vuodelta 1957 (1977).
Hiin katsoi motivaation
tutkimuksen (motiva-
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uusi modemi tekninen sovellutus, auto, on vain vielti tehokkaampi. Luonto
yritaa kukistaa sen, mutta ihminen kehittelee uuden teknologisen ratkaisun,
milki voittaa luonto ja piilisth takaisin kulttuurin ja sivilisaation pariin.

Tieteen kehittelemastri teknologiasta, joka voittaa luonnon, tulee itsestddn
selvyys. Luonnon voittaminen saadaan mainoksen kautta vaikuttamaan
"luonnolliselta". Louis Althusser korostaa ideologioiden "itsestdrin selvyyttd".
Hiinen mukaansa nimenomaan ideologiat saavat itsestAtinselvyydet toimimaan
itsestririnselvyyksinri.aa Stuart Hallin mukaan luonnollistamisen idea - ilmeni
se sitten tapahtumassa tai diskurssissa - esitetaan usein siten, etffi nayttaisi
kuin se olisi luonnon legimitoimaa.as Vesa Heikkisen mukaan "ideologioista
tulee vallitsevia ideologioita vasta luonnollistumisprosessissa: vasta luonnol-
listuneina ne ovat ihmisryhmiin yhteistii tajuntaa ja yhdensuuntaista ajattelua"'
Hdn kehottaakin erottamaan toisistaan kiisitteet ideologia ja luonnollistuminen
Qa luonnollistaninen) sekaten'e j(irkl. Esimerkiksi mainostajat voivat tietoi-
sesti purkaa tiettyjii luonnollistumia ja pyrkiii vakiinnuttamaan toisia. Kau-
pallinen mediainstituutio tukee tuote- ja kulutusajattelua ja samalla ajatusta
tietoisesta merkitysten luonnollistamisesta.a6

Pohjoisamerikkalaiset mainonnan tutkijat William Leiss, Stephen Kline ja
Sut Jhally kutsuvat "valkoiseksi magiaksi" ilmidta mainoksissa, jossa tuote
nayttaa kaappaavan tai kontrolloivan joitain potentiaalisia, mutta laajasti
spesifioimattomia luonnonvoimia. Tdllainen "luonnonvoima" voi olla myos
moderni ulkoniikri, jota esimerkiksi auto ilmentiid.aT

Mainonta tarjoaa usein ideologisia oletuksia, joita pidiimme kyseenalais-
tamatta oikeina. Se luo yksiloille oletettuja faktoja itsestririn yksilcinii. Tiihiin
liittyy etenkin vapauden illuusio. Mainonnan esittrimd vapauden illuusio on
osa sen perusideologiaa.a8 Glycoshell-spotista loytyy myds vapauden ideolo-
giaa. Teknologian (pakkasneste) voitettua luonnon (iiiieriimaa) ihminen on
vapaa taas menemaan eteenpain - tai takaisin sivilisaation pariin.

Kehitysusko oli leimallista kinsimaiselle sodanjiilkeiselle modernisaatiolle.
Teknologisten voittokulkujen kautta oli pystytty lyhyessii ajassa tuomaan
alemmillekin sosiaaliryhmille hyvinvointia, mukavuuksia ja etenkin nopeam-
paa ja helpompaa liikkumista. Teknologian mahdollistama liikkuvuus huipentui
kiiyntiin Kuussa vuonna 1969. Ihmisten maailmankuva muuttui myos infor-
maatio-.ia viihdeteknologian kehittyessd. Kasvun rajoista ei vielii juuri puhuttu.
Tiede oli - ja on suurimmalta osin vieleikin - vakavaa, rationaalista ja
faktapitoista, eikd se erehdy tai valehtele. Tieteen myyttinen tehtiivd on
uskotella, ettri ihmiset ovat jumalankaltaisia.re

Vaikka ihminen onkin teknologian tuoman hemruden mydtzi sen hallitsija,
on hrin romantisoidusti my6s osa sitri. Tata korostetaan Glycoshell-spotissa
supefiytdn asusteella. Hiinellii on ylliiiin turkki, jonka alla on "valjaat".
Asuste toimii - mainoksen miljo6n ohella - metaforana luonnon kesyftamat-
tcimyydestii ja animaalisesta seksistii. Asusteellaan Supertyttd assosioidaan
koiravaljakkoon.

Selkelimmin seksuaalisten viitteiden assosioiminen kulutustuotteisiin tuli
mainontaan voimalla I 960-luvun loppupuolella. Seksuaalinen vapautuminen
oli yleisliinsimainen ilmi6, joka ulottui mytis Suomeen ja suomalaiseen
mainontaan. Seksin kliyttd ja alastomuus on paremmin lciydettiivissii ajan
aikakauslehtimainonnassa ja Shellin televisiomainonta onkin rohkeimmasta
piiiistii. Televisiomainonnan stizitely niin srizinndsten, kuin itsestiiitelynkin
kautta oli tiukempaa kuin printtimainonnassa.

Glycoshell-spotissa liikutaan kylliikin saann6sten rajoilla (vrt. Kinnusen



kommentti edellii). Se, ettri sita ei aikoinaan kielletty tai sensuroitu, johtuu
kdsittriiikseni ennen kaikkea siitri, ettri se on niin taitavasti tehty. Assosiaatioita
ruokkivat kuvakulmat ja keinot (kanisteri naisen jalkojen vdlissri takaa piiin
kuvattuna), ilmaiseksl - sanan painottaminen leikkauksilla - puhumattakaan
vain muutaman kuvaruudun "viiliihdyksistii", ovat itse asiassa puhtaasti sitd,
mita kuButaan suggestiiviseksi mainonnaksi.50

Suomessa suggestiivinen mainonta ei ollut mitenkririn kovin merkittiivriri,
mutta se edesauttoi osaltaan mainosmiesten sukupolvenvaihdosta. Nuoret,
vastavalmistuneet, dynaamiset, alan trendejii aktiivisesti seuranneet syrjliyr
tivrit vanhat, oman tycipdytrinszi iiriressd ateljeissaan enimmdkseen viihtyneet
ja piippua poltelleet valkotakkiset mainostaiteilijat, jotka vierastivat etenkin
suggestiivisuutta. Myris elamantyyliajattelu oli heille vierasta.sr

Seksin kiiyttci Shellin mainonnassa on my6s humoristisuudessaan
oivaltavaa. Huumorissa on jopa camp-henkisyyttii, joka voimallisemmin tuli
amerikkalaiseen populaarikulttuurin 1960-luvulla. Erds sen niikyvimpiii
ilmirjitii oli edellii mainittu Batman-televisiosarja,5r jossa parodioitiin super-
sankarimyyttiii ja teknologiauskoa. Aikanaan Suomessa tosin harva tajusi
sen camp-sensibiliteettiii, koska tiiiillii ei tunnettu amerikkalaista sarjakuvien
supersankarihistoriaa eikd ntiin tajuttu sen suhdetta sarjakuvanja televisionkin
jo-sanottuun.53

Shellinkin mainonnassa moderniteetin ilmentymizi, kuten autoilua,
tehokkuutta ja nopeutta, jopa trivialisoidaan. Sellaisesta on hyvd esimerkki
'Supermarkkinat Linnanmrtki' vuodelta 1969. Nimensri mukaisesti tapah-
tumamiljririnii on Linnanmden huvipuisto ja spotissa mainosreraan useita
after market -tarjoustuotteita. Elokuva alkaa jostain pydriviistzi vekottimesta,
josta Tyni nousee musta nahkahaalari ylliiiin ja panta piiiisiiiin. Vaunun
istuimessa hiinellii on ollut istuinsuoja, jonka hiin ottaa mukaansa. Spiikki
alkaa samaan aikaan;

Kesentuntua Shellissii. Vilpoistuin suurilta supermarkkinoilta. Aivan erikoishintaan: 7:85.

Seuraavassa kuvassaTyni tah6A ihakiviiiirillii ja osuu jokaisella kymppiin.
Palkinnoksi hdn saa kattotelineen. Spiikki toteaa:

Kattoteline samasta paikasta. Ja aivan erikoishintaan: 26:60.

Seuraavaksi ollaan ajamassa huvipuiston autoa. Spiikki

Ja lZimpiirulla, jolla nainen tekee kampauksen viidessiitoista minuutissa. Hieno olkalaukku
ja sisiillii suurin keksintd sitten kamman. Suurilta supermarkkinoilta ja tietenkin aivan
erikoishintaan: 65:00. Supermarkkinoilta. Koko toukokuun ajan. Shellissi.

Samaan aikaan, kun Tyni ajaa autolla, hdn ottaa l[mpdrullan kassista ja
kameraan katsoen rullaa hiuksiaan. Kuvakulma muuttuu kihikuvasta koko
kuvaan ja kaikki tapahtuu liikkeessd. Viimeisessd kuvassa on iso Shellin
logolla varustettu pylvils.

Tehokkuusajattelu ja vauhti trivialisoidaan huvipuistomilj66lllija vauhdissa
ehostumisella. Tekijdiden motiivit ovat luultavasti olleet miljdon ja sitii
kautta scn hzirveleiden valintaan pelkiistiiiln se, etta Linnanmdki tarjosi uuden
vauhdikkaan ja samalla monille katsojille jo tutun paikan.sa Lisiiksi kesiidn
sijoittuvien supermarkkinoiden miljtiriksi Linnanmriki sopii siiniikin mielesszi,

tion research) ja
suggestiivisuuden olevan
merkkejii orwellilaisesta
yhteiskunnasta. Teos
oli ilmestyftyain best-
seller-listalla I 8 viikkoa
ja ykkosenii 6 viikkoa.
Kiria oli suosituin ei-
fiktiivinen hyokkiiys
mainontaa kohtaan
sitten 1930-luvun.
Packardin hyokkays oli
osa 1950-luvun Kylmiin
sodan varjossa esiin
noussutta vainoharjaista
ajatusta medioista
ihmisten aivopesijana.
Se oli suoraa jatkumoa
niin sanotun Frankfurtin
koulukunnan (etenkin
Herbert Marcusen)
massayhteiskunta-
kritiikkiin. (Stephen R.
Fox, The Mirror Maker:A
HistoryofAmerican
Advercisingand lts
Creators. I st ed New
York Morrow 1984,
r8s.)

sr Kortti, "Valistavista
alkupaloista life-style -
spotteihin", I 3.

52 Camp-kisite on
hiukan epiimiidriiinen.
Sivistyssanakirjan
mukaan se tarkoittaa
taideteoksessa muodon
ja sis[llon viilistii
ristiriitaa, joko tahal-
lisesti (high c.) tai
tahattomasti syntynytci
(low c.) (Matti Eskola,
Tuula Kaurinkoski,
Kaarina Turtia,
5 i v i s tys s a n a k i ria. Keu r u u :

Otava 199 l, 125).
Batmanin kohdalla camp
tarkoittaa keinotekoi-
suudesta, liioittelusta,
epiil uon nol I isuudesta j a
konventioiden eerim-
mtisyyteen venyEemi-
sesli saatavaa ironista ja
parodista nautintoa.
Populaariku lttuuri-
nautintona sitii hallitsee
ironia ja parodia. Kaikki
tehdiiiin ikiin kuin
lainausmerkeissd.
(Kimmo Laine, Martti
Lahti ja Anu Koivunen,
"Lepakkomies laati-
kossa: Strukturalistis-
marxilainen analyysi
Batman-televisiosarjasta
intertekstuaalisena
ilmitini". Teoksessa
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Like 1989,45-46).

sr Laine et.al.,
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sa Linnanmdkeii on
ktytetty muissakin
SEKin tekemissi
mainoselokuvissa 1960-
luvulla, ainakin Boston
-savukkeiden mainok-
sissa.

ssTerkeimpine

refleksiivisen moder-
niuden teoreetikkona
on pidetty saksalaista
sosiologi Ulrich Beckia.
Hiin tarkoittaa
refleksiivisellii
modernisaatiolla siili,
ettii teollinen
yhteiskunta muuttuu
vaivihkaa ja suunnittele-
matta. TimI muutos
piCia sisalleiin
moderniuden
radikalisoitumisen, joka
vuorostaan murskaa
teollisen yhteiskunnan
lahtokohdat ia rajat ia
avaa polkuja toiseen
moderniuteen. (Ulrich
Beck: "Politiikan
uudelleen keksiminen:
kohti refleksiivisen
modernisaation
teoriaa." Teoksessa
Beck, U; Giddens, A,
lash, S: N y ky aj a n j el j i I I ii.
RefleksiMnen modemi-
saatio. Vastapaino.
Tampere 1995, l3).

s6 Pertti Julkunen,
"Modernin alan jlrki ja
henki" Teoksessa
lnkinen, Sam, Sungren
Eva, Yliikotola Mauri
(toim.) Mediatieteen
lcysy myks i d. T oi nen osa.
Ki rj o itu ks ia mod e rn i sta j a
postnodemisa
ku ltu u ri sa. Professori
TarmoMalmbergin
juhlakirja.Lapin
yliopisto 1999,264.

sTJohan Forniis,
Kuhtuuritqria:
Myohiiismodemin
u I ottuvu u ks i a,T ampere.
Vastapaino 1998,252.

etta se liitetiiiin juuri kesiiiin ja vapaa-aikaan. Samalla tekijtit kuitenkin
parodioivat itseii2in ja oikeastaan tekeviit pilkkaa koko superajattelusta.
Merkittavii'Linnanm2iki'-spotti on myds siksi, etta se sisiiltiiii ensimmaisen
pelkastaan naisille suunnatun Shellin tarjoustuotteen. Tiimii on osoitus siita,
etta naiset alkoivat 1970-luvulle tultaessa olla jo merkittiivii autoiluryhmii.

Shellin televisiomainonnassa on I 960-luvulla l<iydettiivissa enemmankin
postmodernille mainonnalle tyypillistii intertekstuaalista viittailua itseensd,
oman tn/lin parodiointia. Esimerkiksi 'Pulkka'-supertarjousspotissa supertyttd
laskee hiihtolasit paassaen pulkalla heiniisuovassa. Taustalla soi melodia "no
onkos tullut kesii..." ja spiikki toteaa:

Tiimiin kuun supertarjous. Iso punainen pulkka lujaa kestiiviiii muovia. Mukana

kallistuskahvat, vetonarut, erillinen istuin. Kaikki aivan erikoishintaan: l2;90. Shellistii.

Postmoderni terminii on joskus korvattu refleksiivisellii modernisuudella.s5
Pertti Julkusen tulkinta refleksiivisestii moderniudesta on, ettd: "Moderni
ihminen tietiiii, ettii nykyisyys koostuu monista menneisyyksistti, mutta ei
tiedii, ettii tietiiii tiimiin. Refleksiivisesti moderni eli postmodernl ihminen
puolestaan tietiiii ettii tietiiii."56 Mediatekstien yhteydesse tiimii merkitsee
lisiiksi intertekstuaalisuutta, joka edellyttiiii vastaanottajalta koodien, siiiinttijen,
keinojen ja konventioiden tuntemista.5T

Shellin 1960-1uvun televisiomainonta hiiilyy mielenkiintoisesti tAmAn
tiedostamisen rajamailla; osaltaan se ei varmaankaan tiedosta kaikkea viittaa-
mistaan, mutta toisaalta siinii on monia piirteitii, joiden perusteella voi tulkita
tekijOiden olleen hyvinkin tietoisia populaarikulttuurin uusiokeyttamisestiiiin.s8

BensabisnestI ajan henSesse ja sen edelllkin

Shellin 1960-luvun lopun televisiomainonnasta on ldydettiivissti monia nttn
mainonnan kehitykseen kuin Suomen yhteiskunnalliseen ja kulttuuriseenkin
murokseen liittyviii merkkejA. Mainonnallisessa kontekstissaan se ei ole
ehkii mikiiiin tyyppiesimerkki ajan televisiomainoksista siinii mielessii, ettii
sen ilmaisullinen kieli niin mainonnallisesti kuin elokuvallisestikin erottuu
muista aikalaisistaan. Shellin televisiomainontaa voi pitaA monessa suhteessa
aikansa huippuna.

Markkinoinnin ja mainonnan niik6kulmista Shellin tv-mainonta oli edellti-
k6vije, jopa kansainviilisestikin. Etenkin Suomen Shellissii kehitetty oheis-
tuotetarjous, niin sanottu after market -ajattelu, oli paitsi iso suomalainen
mainonnan menestystarina, myris markkinointimetodi, joka omaksuttiin Shellin
piitikonttoria mydten. Sitii kautta se levisi muuallakin Eurooppaan. Muutoinkin,
pitkiille tehokkaan televisiomainonnan ansiosta, Suomen Shell piti isoimman
markkinaosuutensa polttonesteiden myynnissii suhteessa kilpaileviin yhtidihin.

Mainonta personoitui Supertyttd<in, jota esitti mannekiini Seija Tyni. Shell
alkoi merkitii pitktille samaa kuin Supertyttd. Tiillaisessa mainonnan perso-
noinnin variantissa henkil<i ei ole esillii vain seisoakseen "tuotteen takana",
vaan "tuotteen vuoksi" - tuotteen asemasta. Supertyttd ei kuitenkaan ollut
ensimmiiinen tuotehenkilditymii. Paula-tytt0 oli esiintynyt kahviyhti<i Pau-
ligin mainonnassaja markkinoinnissa jo 50-luvulta lahtien.5e Ehkti kuuluisin
kansainviilinen esimerkki tiillaisesta personoinnista on Marlboro-mies. Siinii
mielessii Supertyttd tosin eroaa Marlboro-miehestii, ettii Marlboro-mies ei
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enaa puhtaasti esiu tuotteen kiiyttriii eikii kuluttamista (ioka johtuu pitklille
siita, etta mainostettavan tuotteen kliyttoii mainoksessa on jo pitkiin aikaa
rajoitettu lainsiiiidrinndllii), vaan tuotteen ja henkildiden vdlinen suhde on
enemmdn symbolinen.60

Tynistii tuli Shellin televisiomainonnan ansiosta yksi ajan isoimmista
julkkiksista. Hlin esiintyi myds elokuvissa supertyttdnd. Jo ennen Donnerin
ja Jarvan elokuvia hiin esiintyi Spede Pasasen elokuvassa Noin 7 veljestci
( I 968). Elokuvassa on kohtaus, joka on tdysi pastissi supertarjous-mainoksista.
Ratsujen vetdmii vaunu ja pari ratsastajaa menevdt tieffi pitkin ja tien varrella
on "asema", jota Speden esifiama Robin Hood pitiiii. Kuuluttaessaan
mainosmaisesti (Savon murteella!) ratsastajille, hiin muun muassa sanoo:"
Erikoitarjouksia kerran kuukautessa." Ideana kohtauksessa on, etta hevoset
tulevat kuin autot "tankkaamaan" kauraa. Sitakin on tarjolla "tavallista" ja
"atomikauraa". Kankaaseen, jossa lukee "Huoltoaseman avajaiset trinridn",
repriisee Tyni puukolla reidn, jonka ldvitse hiin hymyilee kohti kameraa.
Samaan aikaan alkaa Gahnstrdmin spiikkaus:

Joka kuukausi erikoistarjous aivan erikoishintaan. Tessa kuussa deodorantti ja lantalapio.
Tietysti pellistii. Sillii aina loytyy joku, jonka kanssa voit lapioida.

Tyni lapioi spiikin aikana lantaa ja hrinelld on piidssiidn hevosten silmrilaput.
Eriirinlaisen autopesua mukailevan hevosten pesun jrilkeen spiikki jatkuu:

Erikoisterastettyii Kiteen kauraa. Antaa hevoselle kaksi hevosvoimaa lisiir. Ja aivan
erikoishintaan. Kun hevosenne tarvitsee apetta, muistakaa Kiteen atomikauraa.

Tyni "ampuu" kauraa "kaurapistoolista", antaa kauran valua pridlleen,
makailee penkillii seksikkiiiisti, kallistaa kaura-astiaa suuhunsa ja syottiiii
hevosta astiasta. Seuraavaksi Speden esittiimri hahmo jatkaa kuulutusta:

Ja nytpiis kaikki pellaamaan kettupeliii, kettupeliii. Nytpiis kaikki pellaamaan kettupelii.
Jokaisella huoltoasemalla on luatikko, jossa on erilaista hiintee. On kissan hrintee, on
koiran hrintee, elefantin hiintee, on rokotiilin hentee. rotan hentee, ttjpij hrntee. Ja aina
kiiyessiinne huoltoasemalla, voitte vettee luatikosta yhen hlinniin. Ja se, jolla on ensimmdiseni
ketunhiintii kainolassa on voittaja. Ja voittaja saa palakinnoksi parin aisuja .ja tammalle
talavikengdt. Nytpes kaikki pellaan nopeasti kettupeliil, ennen ku Repo saa potkut.

Kettupelin vierelki on baari, jossa on puutikuista tehty teksti: "Mallasjuo-
ma". Kettupelin ympiirillii on mycis viireja, joissa lukee: "Lahdeniuomia".
Spede harjoittaa kohtauksessa kiiytdnndssri nykyiseen kaupalliseen elokuvaan
oleellisesti kuuluvaaproduct placementti(i,tuotreiden maksullista sijoittelua
elokuvaan. Shellin osalta huin tosin menee askelen pitemmrille tekemiillii
liihes yksi yhteen kohtauksen yrityksen televisiomainonnasta. Kohtaus on
yksi osoitus Shellin mainonnan postmoderniudesta - siirretiirin koko idea
melkein sellaisenaan toiseen mediaan. Lisiiksi on mielenkiintoista kitpailu-
pelien versioinnissa, ettd siinii lopuksi viitataan juuri tuohon aikaan kiihkelinii
kdyneeseen yleisradiokeskusteluun ja etenkin Yleisradio-mainonta-
keskusteluun.6l

Supertytdn tehtavana oli luoda imagoa koko yhticille. Tuoteimagojen
luominen on nykypiiiviin totemismia.62 Kuluttaminen nlihdiiiin spektaakkelina,
jossa hycity, symbolismi ja personoiminen sekoittuvat tietyn merkin alla.63

s8 Altti Kuusmonkin
mukaan postmoder-
nismin kiinnostus
populaarikulttuuria
kohtaan pohjustetaan
60-luvulla ja se
suuntautuu vaiscemettii
strukturalismin ja

semiotiikan kautta.
I 960-luku ei kuitenkaan
vielii merkinnyt
postmodernia - "sen
takia, etti allegoria ei
vieli ollut noussut
romantiikan piiille sen
vuodattamasta
tuhkasta". Kuusamo,
Altti, "ldentiteetistt
toiseen: 60-luku."
Teoksessa lnkinen, Sam,
Sungren Eva, Yliikotola
Mauri (toim.)
14 e d i a ti e te e n lysym yk s ii,
I 999, 325, 34 I .

5e ltse asiassa Paulatytto
oli tullut kahvipurk-
keihin jo vuonna 1914.
Hdnet vain heratettiin
henkiin vuonna 1950,
kun ensimmiiiseksi
Paula-tytoksi valittiin
Sinikka Kekki. (Kimmo
Lehtonen, "Kuningatar-
kampanja: Kahvikansan
ikinuori morsian."
feoksessa Lehtonen,
Kimmo(toim)
Ma i n o s ku va - m i e I ik u va.,

Helsinki: VAPK-
Kustannus 1991, 8l-91).
60 Ks. Leiss et. al. Social
Communicationin
Advenising,254.

5 Ks. esim. Jukka Kortti,
'Kun mainoskatkot eivtt
olleet itsesdiiinselvyys.
Televisiomainonnan
kritiikki Suomessa 1960-
luv ulla', Ti e do tu s t u tk i m u s
212000.

62 Totemismin kiisite
tulee strukturalisti-
antropologi Claude
L6vi-Straussilta. Ks.
Claude L6vi-Strauss,
Totemism.Boston:
Beacon Press 1963.
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63 Leiss et al., Social
Communicationin
Advertising;344.

s tbid., 265.

Spede Pasanen oli (myos) product placementin edelliikiiviloitii Suomessa. Noin 7
veliestii\ukka Virtanen 1968) -elokuvassa Shell-ikoni Seila Tyni ampuu

Mallasjuoma-baarin edessd kauraa bensapistoolista. Kuva: SEA.

Vaikka Shellin mainonnan voi monessa suhteessa katsoa olevan
eliimiintyylimainontaa, ei se ole sitA kuitenkaan puhtaasti. Tdmd johtuu ennen

kaikkea siitii, ettri spoteissa kuvataan tuotteen kayffdii. Eliimlintyylimainonnassa
kulutuksen ulottuvuus on toimintaa tai kiiyttiiytymista, joka on
tarkoituksenmukaista tai tyypillistii sosiaaliryhmrille tai tilanteelle ennemmin
kuin kiiytdlle, tyydytykselle tai hyodylle.6a

Kuitenkin varsinainen tuote, jonka menekkiii haluttiin edesauttaa oli
bensiini. Toiseksi, Shellin televisiomainonta oli my6s yhtitin imagon luontia.
NIin ollen tarjoustuotteet olivat paitsi tapa saada kuluttajat ostamaan bensiinid,
my6s kanava luoda tietynlaista mielikuvaa yhtitistti. Laittamalla Supertyttci
erilaisiin rooleihin oheistuotteiden verukkeella, luotiin kuvia tietynlaisesta
eliimiintyylistii.

Silloin kun Superryttd oli Shellin televisiomainoksissa mukana, oli hiinellii
melkein aina uusi rooli. Supertytto nahdin muun muassa flamencotanssijana,
karatekana, autonpesijdn[, nyrkkeilijiind, sotilaana, joulutonttuna, lentiijiinii'
laskettelijana, "laskuvarjohiihtejana" (Supertyttoii vedetriiin suksitervasuihketta
mainostavassa spotissa suksetjalassa lentokoneen perzisszi kuten vesihiihdossa;
hdn nousee ilmaan, jossa aukaisee laskuvarjon), rallikuskina, motocrosskus-
kina, armeijan miehistrinkuljetusauton kuskina, englantilaisena yleiluokkaisena
autonkuljettaj ana, sinfoni aorkesterin autokuskina, j ne.

Hahmona Supertytto on seksistinen objekti, mutta mycis itsenziinen ja
toimiva subjekti. Htin on monessa spotissa "miehen roolissa" ja kiiyttiiii
erilaisia "miesten laitteita". Naisten kdyttfl automainonnassa objekteina oli
yleistii jo 1960-luvulla, mutta naisten kiiytt6 ttillaisessa itsenaisessd roolissa
riljy-yhtioiden mainonnassa oli ilmeisen poikkeuksellista. Erottuminen mai-
nonnassa tuli yha Hrkeamm;iksi Suomessakin I 960-luvulla tavaravalikoiman
ja palveluiden nopeasti monipuolistuessa. Shellin Supertyttd todella erottui
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kilpailijoiden mainonnan keinoista.
1960-luku oli Suomessa kuten muuallakin Euroopassa television vuosi-

kymmen. Poikkeuksena kuitenkin moneen muuhun Euroopan maahan, etenkin
muihin Skandinavian maihin, Suomessa oli mainontaa televisiossa heti sen
ensiaskelista liihtien (vuodesta 1956).65

Televisiolla ja autolla on analogiansa. Kuten televisiolla, autolla on paljon
sosiokulttuurisia merkityksiii. Se ei ole vain liikkumisviiline, vaan siihen
liittyy erotiikka, voimaa, henkilokohtainen vapautta, sosiaalista statusta jne.
Televisiota ja autoa voi pit[ii jopa modernin ja jiilkimodernin tdrkeimpind
objekteina.66

1960-luvun Suomi oli myds autoistumisen vuosikymmen. Autosta tuli
tdrkeri osa modernia ekimziii. Kristin Ross on kiisitellyt Ranskan 1950- la
1960-luvun modemisaatiota kirjassaan Fast Cars, Clean Bodies. Decoloni-
zation and the Reordering of French Culture. Autojen keskeisyys tuon ajan
ranskalaisissa elokuvissa ja kirjoissa on osoitus siitii, ettii autosta tuli
ranskalaisen eliimrin arkipiiiviiii. 1960-luvun alkuun mennessd autoa ei pi-
detty end;i luksustuotteena, muttei se ollut viekl saavuttanut tayttii arkisuut-
faankaan. Ainostaan Amerikassa auto oli viety samalle arkipiiivrin banali-
teettien tasolle, kuten jiirikaappi ja pesukone. Ranskassa autosta oli tullut
projekti: mitd ostaa seuraavaksi.6T

1960-luvun lopulla auto oli kuitenkin saavuttanut jo sellaisen tason
arkipriivriisend esineend, efta sita voitiin banalisoidakin - my6s Suomessa.
Shellin mainonnassa 1960-luvun lopulta liihtien voi niihdii piirteitri suhtautu-
misessa autoon, kuin siitii olisi tullut jo "arjen alajiirjestelmii" - Henri
Lefdbvreri mukaillen. Autoilu omasi .lo omakielistii osakulttuuria muodin,
gastronomian ja turismin tapaan.68

Elokuvien ja autojen liike, imago, mekanisointi ja standardisointi tekivar
niistri avainhyddykkeitii Euroopan kulutusmuotojen ja kulttuuritapojen
tiiydelliselle muutokselle. Molemmat kiihdyttiviit laadullista, panoraamista
liikkeen aistimisra. Tiitri myris ajan elokuvaraiteilijat kasittelivat teoksissaan.
Esimerkkinri tdstii Ross esittriri Jean-Luc Godardin Hullun pierrotin (pietot
le fou, Ranska 1965) kohtauksen, jossa Anna Karina ja Jean-paul Belmondo
"ajavat" kohti kameraa. Kohtaus on hyvin keinotekoinen erivririsine valoineen,
jotka pyyhkiviit heidiin ylitseen. "Halusin sepittrid uudelleen trimrin aistimuksen
kiiyniim2illii niita elementtejii, jotka muodostavat sen", on Godard todennut.6e

Hullussa Pierrotissa on kohtaus, jossa p:iripari tulee huoltoasemalle
tankkaamaan. Kohtaus muisruttaa pitkiille edellii kiisiteltyii Supermies-spottia
samalta vuodelta: Pariskunta tulee huoltoasemalle, huoltamon ty<intekijli
tankkaa auton ja pariskunta kaasuttaa eteenpain. Hullussa Pie rrotissa tapahtuu
kuitenkin ennen poiskaasutusta kohtaus, jossa pariskunta "pahoinpitelee,'
huoltamotydntekijiin ja niiin varastaa bensiinin. Pahoinpidellii-sana on tzissri
lainausmerkeissii siksi, ettri se on kihinnri vanhoista amerikkalaisista elokuvista
tuttua tyyliteltyd tappelemista, mutta liioiteltuna ja vieki keinotekoisempana
ja epiiluonnollisempana kuin viittauksensa. Anna Karinan henkikihahmo
jopa sanoo, ennen pahoinpitelyii, ettri "ndin trimdn yhdessti Ohukainen ja
Paksukainen -elokuvassa". Sen jiilkeen hrin kehottaa huoltamomiestzi
katsomaan taivaalle ja tyrkklili tdtd rinraan ja juoksee autoon. Myds Shellin
mainonnassa on nahtavissti samanlaista trivialisoivaa asennoitumista
autoiluun, esimerkiksi edellii kiisitellyssti'Linnanmriki' -spotissa.

Vertailu ranskalaisen uuden aallon elokuvan ja suomalaisen l960luvun
televisiomainonnan vrililld voi tuntua kaukaa haetulta, mutta yhtymlikohtia

6s Ks. Kortti 1997

66 Cecilia Tichi,
Electronic Heanh.
CreatinganAmerican
Te I e vi s i o n C u / tu re. New
York: Oxford Univer-
siry Press 1991,7;
Roger Silverstone,
Television a n d Eve tyday
lire London, New
York: Routledge 1994,
87.

67 Kristin Ross, Fasr
Cars, Clean Bodies:
Decolonization and the
RarderingofFrench
CultureCambridge:VA
The MIT Press 1995,
27-29.

68 Henri Lefebvre,
EverydayLife in the
Modern World.London:
The Athlone Press
t99r,98-t00.

6e Ross, Fast Cars, Clean
Bodies,40.
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autoiluun suhtautumisessa niissa on nahdvissa. Sita paitsi, vaikutteita -
ainakin alitajuisia - uuden aallon elokuvista on Shellin televisiomainonnan
tekijtiillli ehkii ollutkin. Tuotantoyhti<in ohjaaja Hans Haataja ja tuottaja
Kycisti Varesvuo olivat olleet tuottamassa 1960-luvun uuden suomalaisen
elokuvan lapimurtoteosta Ktipy sekin alla (Mikko Niskanen 1966), jossa on
paljon ranskalaisen uuden aallon vaikutteita. "Uuden elokuvan" keinot ja
toteutustavat olivat siis ainakin tuttuja.

Voidaan liioittelematta sanoa, etta televisio on yhdessti auton kanssa

erddnlainen 1960-luvun kapitalistisen representaation hallitseva koneisto.
Viimeistridn 1960-luvulla Suomen voidaan katsoa olleen osa modernia
liinsimaista kulutuskulttuuria. Populaarikulttuuri, liihinnti amerikkalaisperziinen,
tunkeutui suomalaisten arkeen yhti voimakkaammin. Shellin mainoksissa
tosin on ehkd enemmdn eurooppalaisia vaikutteita, kuin muutoin suomalai-
sessa mainonnassa. Kdsitellyt viittaukset, James Bond -elokuvat ja Modesty
Blaise, ovat englantilaista alkuper;iti. Varmaan myds sillii, ett[ Shell-yhtymii
on hollantilais-englantilainen, oli vaikutuksensa. Vaikka suomalainen mainonta
on kaiken kaikkiaan saanut suurimmat vaikutteensa amerikkalaisesta mai-
nonnasta aina l920luvulm lahtien, televisiomainonnan suunnittelijat pitivit
esikuvanaan ennemmin englantilaista televisiomainontaa kuin amerikkalaista.
Amerikkalainen tyyli koettiin meluisan myyntihenkiseksi. Lisiiksi brittilAinen
televisiosysteemi, mainonta mukaan lukien, oli ollut esikuvana suomalaiselle
televisiotoiminnalle sen alkuaikoina ja pitkiille seuraavina vuosikymmenind-
kin.7('

Kaikkia populaarikulttuurivaikutteita 1960-luvulla edisti etenkin televisio'
Vaikutteita tuli tosin muistakin medioista. Muun muassa kioskikirjallisuus,
sarjakuvat ja vielii 195O-luvulla tiirkein, elokuva, muokkasivat suomalaisten
maailmankuvaa. Vaikutteet ovat varsin selkezisti lciydettilvissii Shellin mai-
nonnasta. Tiiytyy muistaa, etta my6s mainonnan tekijiit ovat suomalaisia
kuluttajia - tosin tyrinsii puolesta valveutuneempia. Edellii aikaansa Shellin
mainonta oli - markkinoinnillisten ideoiden ohella - siinzi, ettri se jopa
leikitteli niiillh viittauksilla. Trivialisointi, pastissien kiiyttci ja muu populaari-
kulttuuriviittaaminen olivat itse asiassa mainonnan arkipiiiviiil vasta parin
vuosikymmenen kuluttua mainonnan muututtua yhli postmodernimmaksi.
Shellin 1960-luvun mainonnan populaarikulttuuriset viittaukset ovat kuitenkin
vielti varsin selviii ja viihiiisiii, eiviitkii vaadi katsojalta kaikkea sita tieHmystd,
mitri nykyinen mainonnan intertekstuaalinen viittailumyrsky edellyttliii.
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