Jukka Kortti

MODERNIUTTA, SEKSIA,
HUUMORIA JA
OHEISTUOTTEITA.
“SHELLISTA”.

Suomen Shellin
televisiomainonta 1960-luvulla

Yksityisautoilun kasvu liitettiin uuteen vapauteen 1960-luvun Suomessa.
Autosta tuli uudenaikaisen elimidnmuodon symboli. Autoilu oli urbanismin
Ja hyvinvoinnin merkki. Autosta tuli tirked kehityksen, elintason ja jopa
sivistyksenkin mitta. J6rn Donner kirjoitti vuonna 1967:

Monet tuntuvat olevan sitd mieltd, ettd yksityisauto on kuljetusviline, jonka ei tarvitse
muodostua liian yleiseksi. Riittad ehkd, ettd ministereilld ja valtion yritysten johtajilla on
kéytettavissd suuret virka-autot: huonot vendldiset autot, joita valtion on pakko ostaa,
voidaan antaa poliisille! Arvo Salon ajatus, jonka mukaan valtion pitiisi hankkia autot
kaikille aikuisille, on mielesténi taysin oikea. Auto merkitsee jo sindnsi vapautta. Eris
osoitus yhteiskunnan vapaudesta on ihmisten liikkuvuus. Suomea uhkaa alituisesti
eristdytyminen, ei vain ulkomaista, vaan my&s maan rajojen sisipuolella. Auto on erds
keino timin eristiytyneisyyden murtamiseksi. Hyviksykaiamme piiméiriksemme se, ettd
ihmisten on voitava muuttaa paikasta toiseen ja nahdé niin paljon teitd kuin suinkin, jos
niin haluavat.'

Suomen Shell oli voimakkaasti mukana kansakunnan autoistumisessa
1960-luvulla. Tésséd artikkelissa tarkastelen Suomen Shellin televisiomai-
nontaa 1960-luvun lopulla. Pyrin I§ytdméin tiettyjd piirteiti, jotka kertovat
1960-luvun Suomen ja koko (ldnsi)maailmankin modernisaatiosta. Erityisesti
kiinnitdn huomiota Shellin televisiomainosten yhteyksiin muuhun ajan
populaarikulttuuriin — etenkin elokuvaan.

Kilpailu kilpailuilla autoilijoiden tankin tiyttimisests

Shellin entinen padjohtaja Rolf Hasselblatt, joka toimi vuosina 1962-1967
markkinointipdallikkénd, kuvasi 60-luvun huoltamoalaa seuraavasti:
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. sevaa elintasoa ja

* Mainosuutiset3/65,4)

Lshikuva * 4/2001 5



2 Rolf Hassleblattin
haastattelu 15.5.2000.

*Donner 1967, 93

*Jaakko Auer, Jorma
Sario, 75 vuotta
Shellistz: Kertomus
uranuurtajastamaamme
Sljyhuollon vaiheissa.
Helsinki: StarOffset Oy
1986, 76.

S Itsepalveluhuoltoase-
man ensimmdinen

Sulo Heinonen ja
huoltoaseman nimi oli
Nopshell, josta tuli
nimi kaikille Shellin
itsepalveluhuol-
toasemille. Idea
itsepalveluhuolto-
asemista tuli Ruotsista.
(Kts. "Ndin tuli
itsepalvelu huolto-
asemille”. Nikinkenka |
(helmikuu 1965), 3;
Auer, Sario, 75 vuotta
Shellista, 102.

¢Kts. Antti Teittinen,
"Oljy-yhtisiden suuri
kertomus: Huolto-
asema postmodernina
spektaakkelina”.
Kuleewurintutkimus
(12:1995):1, 3-12.

7 (Tekijd tuntema-
ton),”Kolmen onnen
extra no-nox
kaksoispotku Super-
tiikerin jdttildiskam-
panjassa — eli bensiini
arpajaismainonnan
pyorteissd”. Mainos-
uutiset (6/67), 8.

8 Hasselblatt 2000;
Timo Tervakangas,
Superia Shellista.
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Mainoshoitajan
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lisen suunnittelun
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kampanja . Shell-uutisia
(6/1967).

? Kédytin televisiomai-
noselokuvista nimitystd
‘spotti’. Se on
mainonnan
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Huoltoasemia rakennettiin vimmatusti. Meilld oli sellaisia valtavia kilpiid varastossa, joissa
luki, etté tihin avataan Shell-huoltoasema. Niitd aina tilattiin varastosta. Niitd meni ympiri

Suomea koko ajan. Parhaimmillaan me avattiin asema per viikko.?

Huoltoasemien nopea leviiminen oli 1960-luvun modernismin nikyvimpid
" ilmentymii. Jérn Donner jatkaa vuonna 1967 ilmestyneessd 'Maamme™ —
- kirjassa autoilun ylistysté:

Huoltoasemat, joilla sy6n ja ruokin autoani, kertovat, ettd Suomi on siirtymissd metsien ja
toivottoman maanviljelyksen ajasta kohti uutta kautta. Asemien ympirille kertyy torkyd ja
jatteitd, tyhjid oljypurkkeja, romuautoja ja renkaita. Elegantit asemat univormuihin pukeu-
tuneine henkilékuntineen muistuttavat korkeatasoisia klinikoita. Maalaiskauppojen yksiniiset
pumput, joita on kiytettdvi kisin, ovat muistoja ajalta, jolloin monet ihmiset eivét olleet
koskaan istuneet autossa. Rakastan titi teiden ja huoltoasemien, virikkdiden mainoskylttien,
sinapin tahrimien papereiden ja rutistettujen savukepakkausten sekasotkua. En ymmirrd,
miksi luontoa olisi pidettivd kauniimpana kuin bensiinipumppua, kirkkoa arvokkaampana
kuin voiteluhallia.®

Nopeasti laajenevat markkinat johtivat kovaan kilpailuun eri yhtididen
* vililld. Samaan aikaan suomalainen moderni markkinointi saavutti sithenastisen
- huippunsa. Varsinaisen tuotteen ympirille alettiin luoda uusia keinoja asiak-
" kaitten houkuttelemiseksi. Suomen Shell pirjdsi tamantyyppisessd mark-
- kinoinnissa erinomaisesti. Ensimmiinen ja huikein menestys saavutettiin
" kilpailussa, jossa iskettiin suomalaisten arpajaishimoon.

Suomen rajusti laajeneva jakeluverkosto oli varsin heterogeenistd. Jakeli-
* joita riitti ja jokainen halusi kasvattaa osuuttaan. Kaikkein suurin oli kuitenkin
- Shell, joka avasi 500. huoltamonsa vuonna 1967.* Ensimmiisen itsepalvelu-
" huoltoaseman Shell oli avannut 30.12.1964 Turkuun.” Kovan kilpailun myotd
- 1960-luvulla alkoi myds huoltoasemien karnevalisoituminen ja spektaakkeli-
* maisuus, joka tosin piési kunnolla vauhtiin vasta 1980-luvun puolessa vilissd.”

Erddnlainen 1960-luvun, ehkiipi kautta aikain koko suomalaisen 6ljyalan,
"~ kilpailun huippu koettiin vuonna 1967. Bensiini oli tuolloin Nesteen jalostamaa
- ja nidin ollen samaa kaikilla. Tosin jotkut yhtidt lisdsivét bensiininsd
© jddtymisenestokemikaaleja. Erottautumista ja markkinaosuuden kasvattamista
. piti yrittéd korostaa muilla toimilla.”
" Vuonna 1967 Shellin markkinointi keksi uuden markkinointikeinon
. kiytettivikseen, ja osti amerikkalaiselta Glen Dinning Promotionilta kilpai-
* luidean, jossa niin sanottuja supersetelin puolikkaita kerddmilld voitti erilaisia
: palkintoja. Kilpailun nimi oli ‘Supersetelipeli’ ja se alkoi maaliskuun 13.
© piivi. Itse setelit olivat myds Yhdysvalloissa painettuja. ‘Supertyton’ kuvalla
. varustetuilla setelinpuolikkailla saattoi yhteensopivan puolikkaan 16ytiessiddn
* voittaa pikapalkintoja (5, 10, 25, 100, 500, 1000 mk) ja pelkilld puolikkaallakin
. saattoi osallistua loppuarvontaan. Piipalkintoina loppuarvonnassa olivat viisi
- matkaa Kanarian saarille, jotka olivat ajankohtainen houkutin. Eteldin
. suuntautunut suomalaisten seuramatkailu alkoi lisdédntyd huomattavasti 1960-
* luvun loppupuolella. Seteleitd painettiin miljoonia. Palkintojen arvo oli
. yhteensd yli 400 000 markkaa.® Kampanjaan liittyvissi televisiospotissa’
- Liisa-Maija Laaksosen spiikkeridéni kuiskailee vihén vilid, kuinka kilpailulla
. voi voittaa “rahaa”.

Suomen Shell oli ollut jo jonkin aikaa ©ljyalan ja laajemminkin koko
_ suomalaisen modernin markkinoinnin edelldkivijd. Markkinointipéillikkd



Rolf Hasselblattin aikalaiskommentin mukaan:

Emme endd usko imagekuvien perusteella tapahtuvaan mainontaan. Se on jo aikansa
eldnyt. Mainonnassa puhutaan niin paljon imagesta ajattelematta lainkaan, tuoko se mitiin
hyotyi. Tillaiseen traditionaaliseen menetelméin perustuva tyd ei auta eniiéi alkuunkaan,
koska kaikki myyvit suurin piirtein samaa tuotetta.'’

Jo vuosia Amerikassa toiminut kampanja oli tullut Eurooppaan edelliseni
vuonna. Muiden maiden, etenkin muiden Pohjoismaiden, kokemukset olivat
ndin Suomen Shellin kiytdssd. Tarkoista laskelmista huolimatta Suomen
myynti ylldtti kaikki. Jo ensimmiisen viikon kuluttua jouduttiin Suomen

muissa maissa — suhteellisesti. Rolf Hasselblattin mukaan:

Rakensimme nopeasti SAS:n suosiollisella yhteistyollid tehokkaan ilmasillan New Yorkin
Jja Helsingin vilille. Painokoneet syytivit seteleitd ja kuoria yotd paivii ja joka paivi
saatiin Suomeen satoja tuhansia kirjekuoria. Sittenkin huoltoasemat olivat ihmeessi sete-
livarastojensa yhi uudelleen tyhjentyessii lakkaamatta tulvivien ihmismassojen kisiin.'

Muut huoltoasemaketjut seurasivat periissd. Kaikkiaan seitsemilli ljy-
yhti6lld oli oma palkintopelinsi. Essolla oli tiikeripeli. Bp/Petkolla oli myos
setelipeli. Gulfin kilpailun nimi oli ‘Extra Kick’. Unionilla oli ‘Union-ralli’,
Kesoililla *Kolme onnea’ ja Teboilin kilpailun nimi oli ‘Jittildinen’. E-6ljyt
oli ainoa, jolla ei ollut minkiénlaista arpajaismainontaa. Kaiken kaikkiaan
vuoden 1967 jaettavien palkintojen yhteinen arvo oli yli miljoona markkaa.'?

Suomalalaisten rahapeli-into on varmasti ollut merkittivini tekijini
superseteli-kampanjan menestyksessi. Setelikampanjan (kuten osaltaan
myShemmin Kasiteltivd supertarjouskampanjakin) voi liittid osaksi myos
1960-luvun puolenvilin jélkeistd populaari- ja kulutuskulttuurin keriily- ja
oheistuoteboomia Suomessa — vaikka superseteli-kilpailu olikin enemmin
arpajaispeli.

Vuoden 1966 elokuussa alkoi Mainos-Tv:ssa Batman-sarja. Siihen liittyi
massiivinen tavararihkaman markkinointi, joka sisélsi muun muassa juomia,
paitoja, purukumia, uimahousuja, keksejd, tikkukaramelleja, lakritsia,
muistilehtioitd, kuulakdrkikynid, ilmapalloja, leimasimia, piilokuvia,
sdfistolippaita, sormuksia, camping-pulloja ja lautasia, leikkiautoja, -heli-
koptereita, aseita, palapelejd, mukeja, kirppupelejd, pelikortteja, leikki-
radiopuhelimia ja sarjakuvalehtid. Tillaiseen markkinointiin suomalaiset oli
jo totutettu esimerkiksi Beatles-rihkamalla, mutta Batman-tuotteet olivat
ensimméinen todella itsensd ldpi lydnyt “tuoteperhe”. Kampanja oli lei-
mallisesti lapsille suunnattua ja myos sen yhteydessi oli kovan kysynnin
myd&td tavarantuontivaikeuksia.'?

Varsinaisen keriilykampanjan Shell lanseerasi pari vuotta mydhemmin.
‘Supermarkat’ —keriilysarja perustui siihen, etti ostamalla 18 litraa bensiinii,
sai yhden ‘Supermarkan’. Sarjoihin myytiin asemilla keriilyalustoja joihin
saattoi sdilod ‘Lentivit Supermiehet” -kolikkokeriilysarjan. Kolikot esittelivit
erilaisia ilmailun sankareita. Superseteli-kampanjasta timi kilpailu erosi
Juuri siind, ettd Supermarkat eivit siséltineet mitéén sattumaan perustuvaa
voittoa." Kampanja ei ollut mydskéin niin aggressiivinen kuin aiemmin.
“Pikkuhiljaa se sitten hiipui koko homma, koska jokaisella oli kaikennikisii
pelejd”, totesi Hasselblatt myohemmin. 'S

* ammattislangia ja tuli

" kdyttoon television
 mydtd. Sitd ennen mai-
. noselokuvista kiytettiin
. ‘alkupala’ -termii.

_ 1(Tekiji tuntematon),
. "Kolmen onnen extra
- no-nox kaksoispotku
* Super-tiikerin jatti-

" ldiskampanjassa”, 8.

- !"'(Tekijd tuntematon),
" "Supersetelit suoma-

" laisten suosiossa”,

. Nikinkenka, (Toukokuu

1967), 8.

. '2(Tekijd tuntematon),
- "Kolmen onnen extra
* no-nox kaksoispotku
" Super-tiikerin jatti-

~ ldiskampanjassa”, 9-10.

" *Tapio Onnela,

" “Batman suomalaisessa
. tavarailmastossa.”

. Teoksessa Batman

- aukene!Bat-instituutti.
" Helsinki: Like 1989, 73.

- " Hasselblatt 2000.
- 5 bid.
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'®Yhdessi spotissa
seuraavalta vuodelta
pyorimisliike asso-
sioitiin kanamunan
pyorimiseen. Toisessa,
animoidussa spotissa,
pddosassa oli Galilei,
joka huudahtaa: “Se
pyorii sittenkin”.

7 Shell otti mainos-
tajana osaa my®&s niin
sanottuihin kustannet-
tuihin (sponsored)
televisio-ohjelmiin
Mainos-Tv:ssd. Tamd
Euroopassa ainutlaa-
tuinen ohjelmamuoto
veteli viimeisidgdn
vuonna 1965 jolloin
Shell sponsoroi
amerikkalaista
sarjaelokuvaa Poikanion
toista maata (Kentucky
Jones). [(Tekija
tuntematon), "Televi-
sio ja filmi", Nakin-
kenkd (N:o | helmikuu
1965)]. Sponsorointi
tuli takaisin vasta 1990-
luvulla. (Ks. my6s Jukka
Kortti, "Valistavista
alkupaloista life-style-
spotteihin: 1960-luvun
suomalainen televisio-
mainonta hakee toimin-
tamallejaan” Lahikuva
(4/1997), 9-11).

'8 Tekija tuntematon,
"“Mieheni on Super-
Mies,” Nikinkenka, (2
huhtikuu 1966), 12.

'9E. Luukkonen,
"Supermiestd, seksii ja
huumoria”, Sektori( 3/
66), 6-7.

X Eero Kinnusen
haastattelu 27.6.1997.
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* Supertarjous-Seija. Shellistd

1960-luvun alkupuolella Shellin markkinointiteemana oli ollut “Shell — ja

. pyorii”. Teema perustui pydrimisliikkeen assosioimiseen Shellin tuotteisiin.
- Esimerkiksi televisiomainoksessa vuodelta 1964 pyorimisliike esitetddn au-
_ tossa istuvan lapsen hyrrissi, tuulilasin pintaa puhdistusliinalla pyorittavissa
- kiddess4, bensiinitankin korkin auki kiertimisessi, juoksevassa bensiinimittarin
 numerotaulussa, pyorivissi 6ljy-, pakkasneste- yms. purkeissa, renkaissa,
- moottorin tuulettimessa ja lopulta pydrivissi, animoidussa Shell-logossa.'®
~ Spotti oli 6ljy-yhtion yleistd imagomainontaa ja py6rimisliikkeelld haluttiin
- luoda mielikuvaa luistavasta, vaivattomasta ja eteenpdin menevéstd tuo-
" tevalikoimasta ja palvelusta.'” Huoltoasemien kovin kilpailu oli vasta tulollaan,
- joten vield vuosikymmenen puolenvilin mainonta oli varsin “kilttid” — ainakin
" verrattuna seuraavien vuosien moderniin ja nopean aggressiiviseen
- eldaméntyylimainontaan.

Pian markkinastrategiat muuttuivat radikaalisti. “Super” oli ollut etuliitteend

- monissa Shellin markkinointiin ja tuotteisiin liittyvissd nimissd. Alkujaan
" uudissana ja etuliite Super oli ollut Super Shell-bensiinissé ja Shell Super -
- moottoriéljyssi. Laajemmin super-késitettd alettiin kiiyttad markkinoinnissa
" vuodesta 1965 lihtien. Silloin syntyivit Supermies- ja Supertytto-kisitteet.

Kampanja heritti huomiota muuallakin Euroopassa ja Suomesta lahtenyttd

© tytto-ideaa kaytettiin kaikkialla Euroopassa suuressa Supershell-kampanjassa,
- jonka teema kuitenkin vaihteli eri maissa paikallisista olosuhteista riippuen.
* Kuten Shellin yrityslehti Nikinkengidssi tuolloin kirjoitettiin: "Suomen tyttd
. saattaa jonkun mielesti olla liian rohkea — mutta ajan henki vaatii seksia!”'®
* Seksin ja huumorin yhdistelmi, jota tdssd uudessa kampanjassa kiytettiin,
. arvelutti myds mainostoimistoviked. Suunnittelijoiden helpotukseksi kuitenkin
* mainostoimisto SEKin lehdesti saattoi numerosta 3/1966 lukea: “Syyskuuhun
. mennessi ei Shellille eikd SEKille ole tullut yhtddn protestikirjettd tti-
* yhdistyksiltd.”" Nain ajateltiin, ettd yhteiskunta on jo valmis huumorin ja
. seksin yhdistdmiseen mainonnassa. Mainosmies Eero Kinnunen totesi
* jilkeenpdin:

Kylldhin Supermies-ajattelu oli alunperin aika sovinistinen. Supermieheenhén saattoi kuka
tahansa samaistua, koska eihin hinti koskaan néytetty. Mutta kyllahdn me tarkkaan oltiin

selvilld kaikista niisté rajoitteista mitd liittyi tv-mainontaan ja pelattiin niiden sisdlld.

Yhdessid kampanjan ensimméisistd televisiomainoksista nuori dveridén

_ nikoinen pari ajaa valkoisella avo-Mercedekselld huoltoaseman pihaan. Seu-
- raavaksi leikataan naisen kasvoihin, joka sanoo: “Mieheni on supermies.”
~ Sitten kuvakulma siirtii katsojan subjektiivisesti naisen paikalle. Sivupeilistd
- nikyy mies, joka tulee, avaa konepellin ja kaataa Shell Super 10W/40 6ljyd
_ moottoriin. Spiikkeri toistaa samaa, kuin printtimainostenkin mainosteksti:

Supermies kiyttid moottorissa uutta Shell Super 10W/40 -moottoridljya. joka ylittédd auton-
valmistajien ankarimmatkin vaatimukset. Se antaa moottorille uutta pelivaraa vuoden

ympiri, kaikissa ajo-olosuhteissa.

Seuraavaksi mies hyppid autoon huoltomiehen hyvistellessé ja kaasuttaa

- naisensa kanssa eteenpdin.




Vaikka naiset eivit vield paljoa autoa ajaneet, muutettiin supertyttéd alun
jilkeen kuitenkin itsendisemmiksi. Pddosaan hankittiin uusi, suomalainen
tyttd (ensimmidiset olivat ruotsalaisia), koska kampanja niytti skandinaavisesta
alusta huolimatta jadvin suomalaiseksi ilmioksi. Tytoksi valittiin mainostoi-
misto SEKin toimesta jo jonkin aikaa mallintditd tehnyt oululainen Seija
Tyni, jonka kasvot olivat tutut monille suomalaisille. Ammattimannekiineja
oli tuolloin Suomessa varsin vihin. Eero Kinnunen sanoi mydhemmin lehti-
artikkelissa:

Silloin ajettiin kovaa, naiset eiviit ajaneet paljon: se oli miesten maailma, mitdi myos
mainonta heijasteli. Superista tuli Shellin tuotesymboli ja Seija Tyni ristittiin supertytoksi.
Miestd ei koskaan tarkoituksellisesti henkildity. jotta kuljettaja saattoi samastua hineen.
Vain tytt6 oli todellinen.?!

Tynin ensiesiintyminen Shellin Supertytténi tapahtui loppuvuodesta 1965.
Maantietaulussa, joita Shell oli kéyttinyt tirkeimpiin kuuluvana mediana jo
aiemminkin, (blondattu) Tyni ty6nsi lyhyessi mekossa lastenvaunuissa istuvia
kolmosia. Tekstind oli: “Mieheni on Supermies”. Taulun voidaan katsoa
edustaneen Suomessa ennenikeméttomin vahvaa mielikuvamainontaa. Mitiin
tuotetta taulussa ei esiintynyt, vaan otsikon lisiksi siini oli vain Shellin logo.
Myo6hemmin Tynin tyonkuva laajeni muuhunkin pr-tyshon. Hin oli esimer-
kiksi jakamassa kukkia uusien huoltoasemien avajaisissa.?> Hasselblattin
mukaan:

Seija Tyni oli kylld niin mahtava tytd. Ihmeellisen — oikein tyypillisen fotoshelic. Tietenkin
luonnossakin kaunis tyttd. mutta kuvissa vield kauniimpi. Adrimmiisen hyvi ja onnistui
melkein heti kuvauksissa. Oli kylli tavattoman hyvi. Meilli oli kylld tavattoman hyvi
sopimus. tai en mini tiedd. kylldhiin hiin ois voinut tietenkin meidiin suostumuksella tehdi
kaiken niikdisii juttuja. Hin jotain teki. mutta kylld Shell tyollisti hiinti aika hyvin. Kyllid
hiin oli taystyollistetty.*

- Supermies ajaa

~ naisensa kanssa Shell-
- huoltoasemalle -

" "korkeatasoiselle

~ klinikalle”, kuten Jérn
. Donner luonnehti

" huoltoasemia 1960-
" luvulla. Kuva: SEA.

" 2 Timo Rautava, "Missi
. hdn on nyt, Seija Tyni".
- Helsingin Sanomain

* kuukausiliiee(13/1987),

" 58.

© 2 Tekijd tuntematon,
" "Meididn Seijamme”,
" Nakinkenta, (joulukuu

1967), 17.

" B Hasselblatt 2000.
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2 Rollaus on sits, ettid
kuvan horisontti

kuin kieppuu.

%Vuonna 1969 tosin
lanseerattiin super-
markkinat, jotka
kestivat 2-3 kuukautta
ja tarjouksessa oli
useampia tuotteita.
Tuolloin mainonta oli
laajempaa ja voimak-
kaampaa kuin taval-
listen Supertarjousten
yhteydessi. (Terva-
kangas, Superia Shellist4,
18. Tervakankaan
mukaan vuosi olisi ollut
1968, mutta spotti-
tietojen mukaan ainakin
televisiomainosten
supermarikkinat tehtiin
vuonna 1969).
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Tynin hahmossa oli yhtymikohtia Bond-tyttSihin. Etenkin Terence Youngin

- ohjaaman Pallosalaman (Thunder Ball, Englanti 1965) hyvi Paula ja paha
" Fiona Volbe muistuttavat niin ulkomuodoltaan, kuin toimintatavoiltaankin
- supertyttdd. Ensimmiiseen Bond-tyttéon Ursula Andressiin ja hidnen
* kuuluisaan ensiesiintymiseensi, jossa hin nousee merestd (Dr. No, Englanti
. 1962), on suora viittaus Glycoshell -pakkasnestettd mainostavassa spotissa
" vuodelta 1968, jossa Tyni kivelee hiekkarantaa pitkin samalla tavalla ja
. samantyyppisissi bikineissi, kuin Andressilla oli elokuvassa ollut ylldén.

Supertytén hahmo tuo mieleen myds Peter O’ Donnellin luoman pulp-

~ sankaritar ja sarjakuva-agentti Modesty Blaisen, jota on sanottu naispuoliseksi
- James Bondiksi. Modesty Blaise -assosiaatio, kuten Bond-tyttdassosiaatiokin,
~ tulee paitsi ulkoniosti, myos siitd, ettd Supertyttd seikkailee naisena juuri
* miesten maailmassa. Puvustukseltaan Supertyttd muistuttaa niin ikéddn Mod-
. esty Blaisea. Supertytto ei kuitenkaan ole toimijana niin itsendinen, kuin
" Modesty Blaise, vaan lihempind Bond-tyttomiistd objektisuutta. Tami johtuu
. ymmiirrettivisti siitd, ettd media ja tarkoitusperit ovat erilaisia, mutta myos
© siité, ettd Tynilld ei ollut mainoksissa koskaan vuorosanoja.

Modesty Blaise -vaikutteet ovat luultavasti joko sattumaa, tai tiedostama-

- tonta. Bond-vaikutteet ovat sen sijaan varsin selvid ja tarkoituksellisia. Vai-
~ kutuksensa supertyton hahmoon on ehki my6s Batman-sarjan Kissanaisella
- (Cat Woman). My0s supertyttd pukeutui usein nahkahaalariin. Kuten edelld
_ todettiin, oli Batman-boomi kovimmillaan juuri talvella 1966-67.

Suorimmin edelld mainitut vaikutteet tulevat mieleen ‘Shell-sumuvalot’ -

~ spotissa, joka oli vuoden 1968 lokakuun supertarjous. Elokuva alkaa kuvalla
- pimeii laituria pitkin hiljaa lipuvasta autosta, joka pysdhtyy. Sitten auto
~ vilauttaa valojaan — nyt suoraan kohti kameraa. Seuraavassa kuvakulmassa
- auto on taaempana ja kuvan edessd ovat laituriportaat, joita pitkin sukellus-
© pukuinen Tyni kipuaa vilkuillen eri suuntiin. Sen jilkeen ndytetddn muutamalla
- kamerarollauksella® kuvia halogeenivaloista. Viimeisend kuvana Tyni vain
© katsoo salaperdisesti kohti kameraa. Spiikki kertoo:

Lokakuun sumuinen supertarjous. Tehokas sumuvalopari halogeenilamppuineen. Kaksi
lamppua, kaksi poltinta. Aivan erikoishintaan: 93:50. Tottakai. Shellisté.

Myos edelld mainitussa Bond-elokuva Pallosalamassa liikutaan paljon

* veden alla sukelluspuvuissa. Poikkeuksellisesti Shell-spotissa on myds mu-
- siikkia, joka on aikakaudelle tunnusomaista populaaria elokuvamusiikkia.
* Plektralla soitetun sihkobasson korostuminen on 1960-luvulle leimallinen
- sovitus- ja soundi-idea, jota voi 19ytdd muun muassa James Bond -sédveltdjin
* John Barryn Bond-musiikista.

Shell pétti keskittdid markkinointivaransa, joita oli jouduttu leikkaamaan

" vuonna 1965, tienvarsimainosten ohella televisioon. Kaikki oli superia.
. Myynninedistimismainontaan kehiteltiin uusi markkinointistrategia, niin
* sanottu tarjousmainonta. Siitd oli vastuussa mainospiillikkd Hasselblatt.
. Tarjousmainonta kaupassa ylipéitiddn oli vield varsin uutta (tullen péivit-
" tdistavarakauppaan kunnolla vasta 1970-luvulla) ja 6ljy-yhtidille aivan uutta
. kansainvilisestikin. Tamé niin sanottu ‘after-market’ -ajattelu perustui siihen,
- ettd huoltoasemille houkuteltiin asiakkaita erindisilld kuukauden super-
_ tarjouksilla. Supertarjousten tv-kampanjat kestiviit viikon tai kaksi tilanteesta
" riippuen.” Poikkeuksia tosin oli. Esimerkiksi vuoden 1968 kesin super-
_ tarjousta, rantapalloa, mainostettiin kesikuun puolesta vilistd heinikuun



puoleenviliin. Kesd on tunnetusti hiljaista aikaa televisiossa ja mainonnassa.
Kaiken kaikkiaan spottia esitettiin kymmenen kertaa sellaisissa ohjelmissa,
kuten Kaksoisolento, Matti Kuusla kesciterdissé, FBI, Mind vakooja ja
Lahjomattomat.”* Ohjelmavalinnat kertovat, ettd tietty# kohderyhmin hakua
oli jo 1960-luvulla, vaikka segmentointi oli kuitenkin varsin véhiisti nyky-
péivadn verrattuna.

Tarjoukset olivat aluksi jotenkin autoiluun liittyvid, kuten lumilapio ja
aurinkolasit, mutta myéhemmin tarjouksina oli myds sellaisia tuotteita, kuten
mienlaskupulkka ja rantapallo. Varsinkin alussa tuotteet valittiin sesonkiin
ja kohderyhmalle sopiviksi. Esimerkiksi maaliskuussa tuotiin aurinkolasit,
lokakuussa magneettitaskulamppu ja joulukuussa joululyhde.

Koko oheistuote-idea syntyi Suomen Shellissi. Muutoinkin kaikki Shellin
markkinointi tehtiin eri maissa itsendisesti — toisin kuin monissa amerikka-
laisissa yhtioissi, kuten Essossa, jossa markkinointistrategiat tulivat enemmén
suoraan pddkonttorista. Aftermarket-termi keksittiin vasta myshemmin Shell-
yhtymin piidkonttorissa. Suomesta ldhteneend aftermarket-ajattelu levisi
muuallekin Eurooppaan. Suomi oli johtava maa koko markkinointi-ideassa
ja pitkélti sen ansiosta markkinointipéllikkd Hasselblatt vuonna 1970 siirtyi,
eli “headhuntattiin”, Haagin péékonttoriin vastuullaan aftermarketin kehitte-

ly.”?

Musiikkivideomaisuutta ja life-stylea

Shellin televisiomainosten visuaalinen puoli ja etenkin mise-en-scéne olivat
pitkélti ohjaaja Hans Haatajan luomuksia vuosikymmenien ajan. Hinen
luomansa vauhdikkaat kamera-ajot ja omaperdiset kuvakulmat niyttivit
Jopa nykynikokulmasta — yli kolmekymmenti vuotta mydhemmin — tuoreilta.
Spottien leikkaus oli se paatekijd, jonka ansiosta ne tuovat mieleen myshem-
mit musiikkivideot. Shellin spottien kuvakieli on kaiken kaikkiaan relevanttia
vield tdndkin pidivdnd. Missddn nimessd se ei ole tahattoman koomista
nykypiivdstid katsottuna, kuten monissa 1960-luvun suomalaisissa televisio-
mainoksissa.

Shell-mainosten mahdollinen koomisuus on tarkoituksellista ja tyylikkézin
oivaltavaa. Niissd on paljon edelld mainittua “bondmaisuutta”. Paitsi, ettd ne
ovat samalta ajalta kuin ensimmdiset James Bond-elokuvat ja niissd
“seikkaillaan” erilaisissa teknisissd hirveleissd, on niiden ulkoasu (styling)
Jja henki pitkilti samanlainen. “Bondmaisuus” ei varmasti ollut sattumaa tai
alitajuista. Itse asiassa Eldt vain kahdesti (You Only Live Twice, Englanti
1967) elokuvassa agentti 007 kiyttdd Shell moottorisljyéd gyrokopterissaan
jatdmd huomioitiin myds yrityslehti Nakinkenggssa. Gyrokopteri (yksipaik-
kainen helikopteria muistuttava lentoviline) on my&s yksi Tynin “hirveleisti”.
Hin “lentdd” (varsinaisen lentédmisen tekee gyrokopterin omistaja Malmin
lentokentlla* ) silld edelld mainitussa ‘Supermarkat’ -spotissa.” Gyrokopteri
sopi hyvin supermarkkojen “lentivd maailma” —ajatteluun. Kisitys, etti
tulevaisuudessa liikutaan yksityishelikoptereilla, oli erittdin yleinen visio
1950- ja 1960-luvuilla.*® Gyrokopteri sopi Shellin vauhdikkaaseen ja mo-
dernin teknologiauskoiseen imagoon®' tdydellisesti.

Elokuvataiteellisesti ehkd kuulain ja tyylikkdin Hans Haatajan (nykyinen
clokuvaneuvos) ohjaamista Shellin televisiomainoksista on ‘Pallo’ vuodelta
1967. Siind mainostetaan koko kesin tarjouksena rantapalloa. Ensimmaiinen

" % Tiedotuksia
" henkilskunnalle™, Shell-
_ uutisia(9/1968).

" Y Ibid.

" Hans Haatajan
. haastattelu 27.10.2001.

~ P (Tekiji tuntematon),

. ""Shell vastaan 007",

. Nakinkenka (1 helmikuu
- 1968), 11.

. *Kts. Mika Pantzar.

- Tulevaisuuden koti: Arjen

" tarpeita keksimassa.

" Otava: Helsinki 2000,

_ 174,191. Helikopteri on
. mukana my&s ‘Shell

- ‘“kesd -71" -spotissa,

- jossa se laskee

" eviaslaukun rantakalliolla
" camping-lou-naaseen
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~ 3'Erkki Karvonen

. puhuisi mieluimmin
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- (ks. Erkki Karvonen,
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32Kuva on Espoon
Tapiola-keskuksesta,
joka miljoéna sopii
hyvin Shellin moderniin
imagoon. Tapiolaa
pidettiin jalleenraken-
nuksen Suomessa
erdinlaisena tulevai-
suuden laboratoriona.
Siind yhdistyi kunnian-
himoisesti sosiaalinen
rakentaminen, koko-
naisvaltainen yhdys-
kuntasuunnittelu seka
ihmisen ja luonnon
sopusointu (kts.
Pantzar, Tulevaisuuden
koti, 176-177).

3 William Leiss,
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Jhally, Social Communi-
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(Second ed.) Routledge
1990, 259.

**1bid., 262.
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* kuva ndyttdd palloa pomppimassa kadunvarsiportaita alas. Seuraavissa kuvissa
- pallo lentii kalliolta alas, osuu lyhyessi leikkauksessa puiston penkin nojaan,
" jatkaa samalla leikkausrytmilld taivaltaan sataman &irelld, ottaa suunnan-
. vaihdoksen puiston puusta ja auton takalasista. Ennen viimeistd kuvaa on
* vield kaksi pallon taivalta kuvaavaa leikkausta. Ensimmiisessd ndytetdin,
. ettii pallo on menossa kohti allasta suihkuldhteineen. Suihkuldhteiden takana
" niikyy monikerroksinen moderni kerrostalo.” Sitten néytetdén pallon tuloa
. ylhiilti kohti alakulmassa olevaa kameraa. Viimeisessi kuvassa ennen Shellin
" logoa ja ‘Hyvii kesid’ -tekstid ndytetééin edellisen kuvan subjekti, joka on
. suoraan veden alta uimapuvussa sukeltava ja pallon kisiinsd sieppaava Tyni.
* Elokuva on viidentoista sekunnin pituinen. Aéniraidalla kuuluu vain kimalaisen
. ddntd muistuttava surina. Samalla kun Tyni ottaa pallon kiinni Gahnstromin
- spiikki toteaa:

Pallo: 2:20. Koko kesin. Shellisti.

Kaikessa elokuvakerronnan yksinkertaisuudessaan spotti on nerokkaan

_ tehokas niin elokuvallisesti kuin mainonnallisestikin. Varsin vihiisilld
- elementeilli niiytetdin pallon liikkkeen kautta kuuman kesdistd kaupunkia ja
_ pallon piitymistii vilvoittaviin vesileikkeihin. My6s urbaanimiljoon valinnan
© perusteita voi arvailla. Luultavasti kaupunkiin sijoittuminen on kuitenkin
~ ideoinnissa ja tiimitydssi syntynyt ratkaisu. Ideana se siséltdd huomioarvon,
- joka on onnistuneen mainonnan perusteita, silld ilmeisempi miljéohén olisi
_ ollut esimerkiksi helteinen hiekkaranta tai kesamokin ranta.

Eldmiintyylimainoksissa (Lifestvle Formart) henkilon, tuotteen ja asetelman

" elementaalisten koodien tasapainosuhteet vakiinnutetaan yhdistdmilld
- tuoteimago-aspektit ja personoidut mallit. Eliméntyylimainoksessa usein myds
" syntetisoidaan erilaisia osakoodeja enemmin aktiviteettiin kuin suoraan
- kulutustyyliin.** Television myotd 1950-luvulla eldmintyylimainoksista tuli
" huomattava mainostuskeino, koska niissi voitiin kdyttidé tarinankerronnallisia,
- voimakkaan visuaalisia metodeja ja niitd kuvaavia kulutustyylin matriiseja.™

Koko Supermies-ajattelu oli vahvasti elimintyyliajattelun mukaista.

- Haluttiin antaa kuva menevisti modernista miehestd, jota nainen ihailee.
" Vaikka Shellin mainonta ei puhtaasti olekaan elaméntyylimainontaa, voidaan
- siind kuitenkin nihdd modernin eldmintyylimainonnan elementtejd, kun uusien
" elokuvantekijoiden kuvallinen kieli tuli niihin mukaan.

Timo Mikinen ja kumppanit olivat lyoneet itsens ldpi maailman rallieliittiin

* ja tietenkin my®os Shellin mainonta kiytti sitd hyvikseen. Yksi Shellin spotti
. alkaa kuvalla rallikypérii pukevasta Tynistd. Seuraavassa kuvassa hiin tunkee
* valkoista iltapukua pukupussiin, jonka sitten heitti ralliauton takapenkille.
. Sitten seuraa erilaisista kuvakulmista kuvia ralliautoista suomalaisilla sorateilld.
* Rallikuvat on Jyviskylin suurajoista.” Lopuksi Tyni nousee ajohaalareissa
. ja kypiiriissii autosta ja nappaa pukupussin mukaansa. Hin ottaa iltapuvun
© pois pussista ja viimeisessd kuvassa pokkaa se piilld palkintopokaalin. Spiikki:

Tissi se tulee. Kesin suojaava supertarjous. Tiivis, varma ja virikis pukupussi jokaiseen
autoon. Kuumille, kesiisille, polyisille teille Supermichen tyyliin puku siisti ja siled.
Suojaava pukupussi kesiiiseen Superhintaan. 9:70, Shellisti.

‘Pukupussi’-spotista on olemassa my0s toinen versio, johon on lisitty

. teksti: ““Aja rallia vain rallissa.” Tekstin lisdimiseen on vaikuttanut ilmeisesti



rallibuumin aiheuttama siviiliautoilun “rallistuminen”, jonka pelittiin
pahentavan muutenkin korkeita vakavien litkenneonnettomuuksien lukemia
tuolloin. Tieliikenneonnettomuuksissa kuolleiden lukuméiri oli huipussaan
1970-luvun vaihteessa.”® Tekstin lisidmisessd voi nihdi kuluttajaliikkeen
vaatimaa valistuksellisuutta, jolla oli vaikutuksensa koko mainonnan ilma-
piiriin.

Seija Tyni esitti ralliautoilijaa myds Jorn Donnerin elokuvassa Sixty-nine
(1969). Risto Jarvan vuonna 1970 valmistuneessa elokuvassa Bensaa suonissa
hén oli “omana itsendin” — Shellin Supertyttoni. Hiinen ei tosin tarvinnut
vain “esittdd” ralliautoilija, silld hin ajoi itsekin Renaultin kuskina monta
vuotta 1960-luvun loppupuolella.

Aurinkolasit olivat yksi tarjoustuotteista. Spotissa Tyni on opettaja, joka
tdhyilee rintakelloaan. Taustalla kuuluu kaappikellon ini. Yhtikkid koulun
kello soi. Spiikki alkaa:

AKkid kello viisitoista polarisoivat aurinkolasimme. Nyt 12:80. Muuttavat koko maailman
aivan erikoishintaan. Shellisti.

Kun Tyni vaihtaa nutturapiiseni opettajana silmélasit aurinkolaseihin,
my0s hdnen kampauksensa muuttuu. Lopuksi vield niytetiin lyhyt leikkaus
urheiluautosta kurvaamassa jdiselld ja lumikinosten ympirdimélli tielld.

Itsetransformaatio (self-transformation) on yksi personoidun mainoksen
muoto. Siind annetaan kuva, etti tuotteen kautta saavutetaan muutos
parempaan. Kuluttaja kutsutaan usein kuvittelemaan itsensi idealisoidumpaan
asemaan. Tdmd on yleisintd kauneudenhoitomainoksissa.’’

Tiéssi tapauksessa annetaan ymmiirtid, tosin edelleen tarkoituksellisen
humoristisesti, ettéd aurinkolasien myoti nuttura- ja silmélasipiinen opettaja

- Supertytto Seija
~ Tynin ei tarvinnut
- vain esittad

ralliautoilijaa

_ mainoksissa ja
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* vuosia rallia Renaultin
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" muuttuu vauhdikkaaksi supertytdksi. Transformaatiossa voi niahda vaikutteita
- amerikkalaisista supersankari-sarjakuvista, joissa superihminen muuntuu
' tavallisesta ihmisestd maailmankaikkeuden pelastajaksi — tai ainakin rikolli-
- suuden poiskitkijiksi. Sarjakuvien naamioidut superihmiset tulivat Suomeen
" vasta 1960-luvulla — neljannesvuosisata sen jilkeen, kun ne syntyivit Ame-
. rikassa. Téllaisia olivat edelld mainitun Batmanin ohella Tarzan, Mustaamio,
* Ihmeneloset, Hammdstyttcivi Hémdhckki (nyk. Héamdhdkkimies) sekd Terdis-
. mies. Supersankarisarjakuva on Kari Salmisen mukaan samaa todellisuutta,
~ jossa populaarikirjallisuus, elokuvat, elokuvasarjat, radiosarjat, mainokset
. ynni muut vaikuttavat.® Terdsmieshén on alkuperdiseltd nimeltdén Supermies.
* Nimelld on eittimittd vaikutusta my6s Shellin “super’ -kdsitteen syntyyn.
. Etenkin Terdsmichen, Batmanin ja Him#hikkimiehen ideaanhan kuuluu trans-
- formaatio tavallisesta ihmisestd superihmiseksi.

" Vanhoja ja uusi myytteji orastavin postmodernein merkein

" Aurinkolasispotin polaarinen transformaatio on ollut ja on yhé varsin suosittua
- mainonnassa. IImeisin esimerkki ovat “ennen-jilkeen” -tyyppiset mainokset.
" Veijo Hietalan mukaan mainosten vastakkainasettelut ovat usein kisitteellisid
- joko myyttisen hyvén ja pahan (tuote, joka tekee huonosta hyvin) vililld. Tai
* sitten luodaan sellaisia vastakohtapareja kuten luonto/teknologia, maaseutu/
- kaupunki, tiede/luulot, aito/kopio, valistuneisuus/typeryys, sivistys/barbaria.
* Kaikista televisiokulttuurin muodoista mainonta kayttid kaikkein harkituimmin
. kulttuurisia myytteji hyvikseen. Myyttien teho mainonnassa perustuu siihen,
* ettd niiden symboleja ei tarvitse selittid, koska ne ovat itsestddn selvid —
- myyteilld kulttuurit jdsentdvit ja kasitteellistdvit todellisuuttaan. Etenkin
" niiden ekonomisuus suo niille mahdollisuuden sanoa paljon vihissd ajassa.
. Hietala kutsuu myyttien kiyttimistd mainonnassa “kulttuurin pikakirjoituk-
~ seksi”. Mainonnan assosiaatiot tulevat myyttien synnyttamistd arvojdrjes-
. telmistd.®

Mainonta ei niinkddn luo merkityksid, se vain viittaa olemassa oleviin

_ mytologisiin merkitysjérjestelmiin eli referenttijérjestelmiin (referent sys-
" tems), joista Judith Williamson kirjoittaa semiotiikkaa hyddyntévissd ja
. mainonnan ideologisuuteen keskittyvissé teoksessaan Decoding Advertise-
“ ments. Ideology and Meaning in Advertising (1978). Hén tarkoittaa re-
_ ferenttijirjestelmilld mainosten ideologista, ulkopuolista jrjestelméd, joka
- rakentaa mainosten merkityksid.*’

Shellin 1960-luvun lopun mainonta kiyttdd mytologioita niin vanhassa

- kuin uudessakin mielessi. Mytologioitten kiyttdmiselld “vanhassa mielessd”
~ tarkoitan sitd, etti tuote assosioidaan johonkin myyttitraditioon, johon se
- alkuperiiselti funktioltaan suoranaisesti liittyykin.

Vanhempaa myyttitraditiota Shellin televisiomainonta kdyttdd etenkin

- Lappiin liittyvissi spoteissa. Hiukan uudempia myyttejd on kéytetty esimerkiksi
~ vuonna 1969 tehdyssid Glycoshell-spotissa. Ensin ndytetdan lyhyt yleiskuva
- husky-koiravaljakosta, joka taivaltaa jatikolla. Viliin leikataan pari kokokuvaa
~ valjakosta: ensimméinen sivuttaissuuntaisesti ja toinen suoraan edesté, niin
- ettd valjakko ldhestyy kameraa. Seuraavaksi ndytetian lahikuva Glycoshell-
~ kanisterista, jota nahkahansikkaiset naisen kédet pitelevit. Spiikki alkaa:



Tulossa lumi, jad, paukkuvat pakkaset. Ette tiedd milloin. Ostakaa Glycoshell-pakkasneste
jo syyskuussa.

Kuva siirtyy puolildhikuvana Tynin kasvoihin, jotka ovat turkiskauluksisen
hupun ympir6imat.

Glycoshell. Koko kannu. Neljd litraa: 16:90. Ja mukana lumiharja. Aivan erikoishintaan.
IImaiseksi.

Kun spiikkeri sanoo hinnan, kuva leikataan puolildhikuvaan supertytén
pohjepituisten saappaiden verhoamista jaloista — takaap#in. Samalla hin
laittaa kanisterin jalkojensa viliin. Viliin leikataan lyhyt, alhaalta kuvattu
lahikuva supertyton kasvoista, joiden edessd hidn pydrittelee lumiharjaa.
Alhaalla on teksti: ‘Ilmaiseksi’. Seuraavaksi niiytetdin muutaman ruudun
kuva auton sisilti, kun Tyni harjaa tuulilasia lumesta. Sitten hén istuu autoon
kameran ollessa vield auton sisilld — alakulmassa kuljettajan viereisellid
penkilld. Istuessaan hén heittdd auki olevaa turkin lievetti ja sen alta paljastuu
kolmen-neljin ruudun ajaksi Tynin “alusvaatteet”, nahkasta ja niiteisti tehdyt
valjaat. Vilidhdys on niin lyhyt, ettei sitd ilman kuvakelausta ensi nikemilti
huomaa — ainakaan tietoisesti. Samalla kun turkin lieve lehahtaa, spiikkeri
sanoo: “ilmaiseksi”. Kuva on rytmitetty niin, etti ilmaiseksi-sanan kaksi
viimeistd tavua painottuvat. Tami ei kuitenkaan tapahdu spiikkerin koros-
tamana vaan ainoastaan kuvan leikkauksen keinoin. Lopuksi niytetiin
lihikuva virta-avainta kiddntdvisti kidestd. Virta-avaimesta riippuu
avaimenperd, jossa on Shellin simpukkalogo.

Analysoidaanpa spottia tarkemmin Roland Barthesin myyttijérjestelmin
mukaan.*' Mitid konnotaatioita spottiin on sisdéinkoodattu? Denotaation tasolla
meilld on mainos (merkitsiji) ja kanisteri Glycoshell jiinestoainetta (merkitty).
Niin denotaation tasolla meilld on merkkini televisiomainos tuotteesta
Glycoshell. Konnotaation tasolla tisti merkisti tulee merkitsiji, jota Barthes
kutsuu muodoksi. Mutta miké tilli toisella tasolla on merkitty? Ja miki on
sen merkKki, tai merkityksenanto, joksi Barthes sitd konnotaation tasolla
kutsuisi?

Merkityksenanto pitdd sisdllddan myytin. Téssd spotissa ilmeisin myytti on
se, ettd teknologia pdihittdd luonnon. Se esitetiin binaarisesti luonto/
teknologia vastakkainasettelun kautta. Pakkasneste auttaa kdynnistimiin
auton moottorin, joka on arktisen luonnon aiheuttamana toimintakyvyton.
Teknokemiallinen kehitysty® on saavuttanut uuden ratkaisun voittaa luonnon
aiheuttamia rajoituksia.** Judith Williamsonin mukaan tiedetti voidaan todella
kuvata vain sen suhteessa luontoon. Luonto on tieteen objekti. Tiede voi
omaksua luonnon referenttijirjestelmén itseensd. Se vain varustaa sen
mystisyydelld, joka on samanlaista kuin romanttinen visio luonnosta. Jos
luonto on objekti, niin tiede on enemménkin kuin subjekti - se on metasubjekti.
Tiede on erddnlainen jittildisaivo. joka valmiiksi tietidi kaiken. Tiedemiehet
voivat vain ruokkia sitd toivossa, etti nikisivit edes pilkahduksen tisti
ihmeellisestd metafyysisen tiedon massasta. Tiede ei ole koskaan ihmisten
tictoa. Sitd ei ikind kreditoida kenenkééin henkildon. Se on enemmiin entiteetti,
“kokonaisolio”, kuin kiytintod.*

Glycoshell-spotissa tiede haastaa vaaroja (kylmyys, niukka ravinto,
asumattomuus jne.), sisilldédn pitdvin luonnon ja voittaa sen. Tosin sithen on
pystynyt jo koiravaljakkokin, joka on myos ihmisen kehittelyn tulos. Tdméi

" #'Ks. Roland Barthes,
" Mythologies, The

Noonday Press. New

_ York: 1990(1972)), 111-
- 137.

. *Samaa ideaa kayttdd

© my&s jddnpoistoaines-
" potti. Siind Tynilld on

" turkishuppu ja val-

. koinen ldmpshaalari.

- Kadessddn hinelld on

- eldimen turkki, jota hin
" raahaa perissdin.

" Adnimaailma, koirien

. haukunta ja ulvonta, on
. sama kuin Glycoshell-

- spotissa.

. ¥ Williamason ,
- DecodingAdvertisments,

110-112. Williamson

" viittaa tdssad ranskalaisen
) srtukturalistiantropologi
. Claude Lévi-Straussin

- teokseen The Raw and
- the Cooked,jonka

" mukaan yhteiskunnan

* suhde luontoon tuottaa
i tiettyja transformaation
. kuvia (images). Timin

- suhteen jannityksid

* ndissd kuvissa pidetddn

" ylld jatkuvalla dialektii-

* kalla.
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Ideologiset
valtiokoneistot.
Kansankulttuuri:
Jyviskyld 1984 (1976),
127.

# Stuart Hall, “The
Rediscovery of
‘|deology’: The Return
of the ‘Repressed’ in
Media Studies”. In
Culture, Societyandthe
Media, ed. Miceal
Gurevitch, Tony
Bennet, James Curran,
and Janet Woollacott.
London: Methuen
1982, 77.

*Vesa Heikkinen,
Ideologinen merkitys:
Kriittisen tekstintutki-
muksen teoriassaja
kdytinnéssa, Vaasa: SKS
728 1999, 90;94.

47 Leiss et.al, Social
Communication in
Advertising, 94.

“Williamson, Decoding
Advertisements,42.

#Vaula Norrena,
"Mainonnan myytti-
kestit”. Mark (2/1989),
24.

*0 Suggestiiviset, tai
suggeroivat, keinot
tulivat mainontaan
1950-luvulla. Niiden
kehittelijand pidetdan
Ernest Dichterid.
Hinen perustamassaan
Institute for Motivational
Research Inc.:ssa tehtiin
psykoanalyysiin
pohjautuvaa tutkimusta,
jonka kautta pyrittiin
|8ytdimadn ihmisten
piilotajuisia motivaatioi-
ta, joihin vaikuttaa
mainonnan keinoin:
saada ihmiset ostamaan
tuotteita tiedostamatta.
Sen keinot ovat
jalkeenpdin osoittautu-
neet heppoisiksi, mutta
aikanaan suggestiivinen
mainonta sai rajua
kritiikkid osakseen.
aikalaiskritiikeistd oli
Vance Packardin
Hidden Persuades,
vuodelta 1957 (1977).
Han katsoi motivaation
tutkimuksen (motiva-
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" uusi moderni tekninen sovellutus, auto, on vain vield tehokkaampi. Luonto
. yrittdd kukistaa sen, mutta ihminen kehittelee uuden teknologisen ratkaisun,
" millé voittaa luonto ja pédsti takaisin kulttuurin ja sivilisaation pariin.

Tieteen kehitteleméisti teknologiasta, joka voittaa luonnon, tulee itsestidéin

" selvyys. Luonnon voittaminen saadaan mainoksen kautta vaikuttamaan
. “luonnolliselta”. Louis Althusser korostaa ideologioiden “itsestddn selvyyttd”.
* Hinen mukaansa nimenomaan ideologiat saavat itsestéénselvyydet toimimaan
. itsestiddnselvyyksind.** Stuart Hallin mukaan luonnollistamisen idea — ilmeni
* se sitten tapahtumassa tai diskurssissa - esitetddn usein siten, ettd ndyttdisi
. kuin se olisi luonnon legimitoimaa.** Vesa Heikkisen mukaan “ideologioista
* tulee vallitsevia ideologioita vasta luonnollistumisprosessissa: vasta luonnol-
. listuneina ne ovat ihmisryhmin yhteisti tajuntaa ja yhdensuuntaista ajattelua.”
- Hiin kehottaakin erottamaan toisistaan kisitteet ideologia ja luonnollistuminen
. (ja luonnollistaminen) seki terve jéirki. Esimerkiksi mainostajat voivat tietoi-
~ sesti purkaa tiettyji luonnollistumia ja pyrkid vakiinnuttamaan toisia. Kau-
_ pallinen mediainstituutio tukee tuote- ja kulutusajattelua ja samalla ajatusta
* tietoisesta merkitysten luonnollistamisesta.*

Pohjoisamerikkalaiset mainonnan tutkijat William Leiss, Stephen Kline ja

* Sut Jhally kutsuvat “valkoiseksi magiaksi” ilmiotd mainoksissa, jossa tuote
_ niyttid kaappaavan tai kontrolloivan joitain potentiaalisia, mutta laajasti
- spesifioimattomia luonnonvoimia. Téllainen “luonnonvoima” voi olla myos
~ moderni ulkoniko, jota esimerkiksi auto ilmentdd.*’

Mainonta tarjoaa usein ideologisia oletuksia, joita pidimme kyseenalais-

" tamatta oikeina. Se luo yksildille oletettuja faktoja itsestddn yksilond. Tdhidn
- liittyy etenkin vapauden illuusio. Mainonnan esittima vapauden illuusio on
~ osa sen perusideologiaa.*® Glycoshell-spotista 10ytyy myds vapauden ideolo-
- giaa. Teknologian (pakkasneste) voitettua luonnon (jdderdmaa) ihminen on
" vapaa taas meneméiin eteenpiin — tai takaisin sivilisaation pariin.

Kehitysusko oli leimallista linsimaiselle sodanjilkeiselle modernisaatiolle.

" Teknologisten voittokulkujen kautta oli pystytty lyhyessid ajassa tuomaan
- alemmillekin sosiaaliryhmille hyvinvointia, mukavuuksia ja etenkin nopeam-
© paa ja helpompaa liikkumista. Teknologian mahdollistama liikkuvuus huipentui
- kiiyntiin Kuussa vuonna 1969. Ihmisten maailmankuva muuttui myds infor-
" maatio- ja viihdeteknologian kehittyessd. Kasvun rajoista ei vield juuri puhuttu.
- Tiede oli — ja on suurimmalta osin vieldkin — vakavaa, rationaalista ja
* faktapitoista, eikd se erehdy tai valehtele. Tieteen myyttinen tehtivd on
- uskotella, etti ihmiset ovat jumalankaltaisia.

19

Vaikka ihminen onkin teknologian tuoman herruuden myéti sen hallitsija,

. on hin romantisoidusti myds osa sitd. Tétd korostetaan Glycoshell-spotissa
* supertyton asusteella. Hénelld on yllddn turkki, jonka alla on “valjaat™.
. Asuste toimii — mainoksen miljoon ohella — metaforana luonnon kesyttdmiit-
* tomyydesti ja animaalisesta seksistd. Asusteellaan Supertyttd assosioidaan
. koiravaljakkoon.

Selkeimmin seksuaalisten viitteiden assosioiminen kulutustuotteisiin tuli

. mainontaan voimalla 1960-luvun loppupuolella. Seksuaalinen vapautuminen
~oli yleislinsimainen ilmio, joka ulottui myds Suomeen ja suomalaiseen
. mainontaan. Seksin kiyttd ja alastomuus on paremmin 10ydettivissd ajan
- aikakauslehtimainonnassa ja Shellin televisiomainonta onkin rohkeimmasta
. pédstd. Televisiomainonnan sditely niin sddnnosten, kuin itsesitelynkin
* kautta oli tiukempaa kuin printtimainonnassa.

Glycoshell-spotissa liikutaan kyllidkin sdénnosten rajoilla (vrt. Kinnusen



kommentti edelld). Se, ettd sitd ei aikoinaan kielletty tai sensuroitu, johtuu
kisittdidkseni ennen kaikkea siité, ettid se on niin taitavasti tehty. Assosiaatioita
ruokkivat kuvakulmat ja keinot (kanisteri naisen jalkojen vilissd takaa piin
kuvattuna), ilmaiseksi — sanan painottaminen leikkauksilla — puhumattakaan
vain muutaman kuvaruudun “vildhdyksistd”, ovat itse asiassa puhtaasti siti,
mitd kutsutaan suggestiiviseksi mainonnaksi.>

Suomessa suggestiivinen mainonta ei ollut mitenkéin kovin merkittivi,
mutta se edesauttoi osaltaan mainosmiesten sukupolvenvaihdosta. Nuoret,
vastavalmistuneet, dynaamiset, alan trendejd aktiivisesti seuranneet syrjiyt-
tiviit vanhat, oman tyopOytinsd diressd ateljeissaan enimmékseen viihtyneet
ja piippua poltelleet valkotakkiset mainostaiteilijat, jotka vierastivat etenkin
suggestiivisuutta. Myos elamintyyliajattelu oli heille vierasta.’’

Seksin kdytto Shellin mainonnassa on myds humoristisuudessaan
oivaltavaa. Huumorissa on jopa camp-henkisyytti, joka voimallisemmin tuli
amerikkalaiseen populaarikulttuurin 1960-luvulla. Erds sen nikyvimpii
ilmiditd oli edelld mainittu Batman-televisiosarja,™ jossa parodioitiin super-
sankarimyyttid ja teknologiauskoa. Aikanaan Suomessa tosin harva tajusi
sen camp-sensibiliteettid, koska tadlld ei tunnettu amerikkalaista sarjakuvien
supersankarihistoriaa eikd ndin tajuttu sen suhdetta sarjakuvan ja televisionkin
Jo-sanottuun.™

Shellinkin mainonnassa moderniteetin ilmentymii, kuten autoilua,
tehokkuutta ja nopeutta, jopa trivialisoidaan. Sellaisesta on hyvi esimerkki
‘Supermarkkinat Linnanmiki® vuodelta 1969. Nimensi mukaisesti tapah-
tumamiljoond on Linnanmien huvipuisto ja spotissa mainostetaan useita
after market -tarjoustuotteita. Elokuva alkaa jostain pyorivisti vekottimesta,
josta Tyni nousee musta nahkahaalari ylldéin ja panta piisdin. Vaunun
istuimessa hénelld on ollut istuinsuoja, jonka hin ottaa mukaansa. Spiikki
alkaa samaan aikaan:

Kesintuntua Shellissd. Vilpoistuin suurilta supermarkkinoilta. Aivan erikoishintaan: 7:85.

Seuraavassa kuvassa Tyni tihtédd ilmakivéirilld ja osuu jokaisella kymppiin.
Palkinnoksi hin saa kattotelineen. Spiikki toteaa:

Kattoteline samasta paikasta. Ja aivan erikoishintaan: 26:60.
Seuraavaksi ollaan ajamassa huvipuiston autoa. Spiikki:

Ja lamporulla, jolla nainen tekee kampauksen viidessitoista minuutissa. Hieno olkalaukku
ja sisédlld suurin keksinto sitten kamman. Suurilta supermarkkinoilta ja tietenkin aivan

erikoishintaan: 65:00. Supermarkkinoilta. Koko toukokuun ajan. Shellissi.

Samaan aikaan, kun Tyni ajaa autolla, hin ottaa limpérullan kassista ja
kameraan katsoen rullaa hiuksiaan. Kuvakulma muuttuu ldhikuvasta koko
kuvaan ja kaikki tapahtuu liikkeessd. Viimeisessid kuvassa on iso Shellin
logolla varustettu pylvis.

Tehokkuusajattelu ja vauhti trivialisoidaan huvipuistomiljéélld ja vauhdissa
ehostumisella. Tekijoiden motiivit ovat luultavasti olleet miljodn ja sitd
kautta sen hérveleiden valintaan pelkdstién se, ettid Linnanméki tarjosi uuden
vauhdikkaan ja samalla monille katsojille jo tutun paikan.** Lisiksi kesiin
sijoittuvien supermarkkinoiden miljooksi Linnanmiiki sopii siindikin mielessi,

" tion research) ja

" suggestiivisuuden olevan
" merkkeji orwellilaisesta
~ yhteiskunnasta. Teos

. oli ilmestyttydin best-

. seller-listalla 18 viikkoa
- ja ykkosend 6 viikkoa.

- Kirja oli suosituin ei-

- fiktiivinen hyokkays

* mainontaa kohtaan

" sitten 1930-luvun.

Packardin hyokkdys oli

~ osa 1950-luvun Kylmin
. sodan varjossa esiin

. noussutta vainoharjaista
- ajatusta medioista

- ihmisten aivopesijina.

- Se oli suoraa jatkumoa
" niin sanotun Frankfurtin
" koulukunnan (etenkin

" Herbert Marcusen)

. massayhteiskunta-

. kritiikkiin. (Stephen R.

- Fox, The Mirror Maker: A
- History of American

- Advertisingandts

* Creators. | sted New

" York: Morrow 1984,

185.)

* *'Kortti, "Valistavista
" alkupaloista life-style —
~ spotteihin”, 13.

" 52 Camp-kisite on

" hiukan epamiariinen.

* Sivistyssanakirjan

. mukaan se tarkoittaa

. taideteoksessa muodon
. ja sisdllon vilistd

- ristiriitaa, joko tahal-

- lisesti (high c.) tai

* tahattomasti syntynyttd
" (low c.) (Matti Eskola,

" Tuula Kaurinkoski,

* Kaarina Turtia,

. Sivistyssanakirja. Keuruu:
. Otava 1991, 125).

- Batmanin kohdalla camp
- tarkoittaa keinotekoi-

- suudesta, liioittelusta,

" epdluonnollisuudesta ja
" konventioiden ddrim-

_ miisyyteen venyttimi-

. sestd saatavaa ironista ja
. parodista nautintoa.

. Populaarikulttuuri-

- nautintona sitd hallitsee
- ironia ja parodia. Kaikki

" lainausmerkeiss3.

" (Kimmo Laine, Martti

* Lahti ja Anu Koivunen,
. "Lepakkomies laati-

. kossa: Strukturalistis-

. marxilainen analyysi

- Batman-televisiosarjasta
- intertekstuaalisena

* ilmiond”. Teoksessa
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5 Tarkeimpini
refleksiivisen moder-
niuden teoreetikkona
on pidetty saksalaista
sosiologi Ulrich Beckia.
Hin tarkoittaa
refleksiiviselld
modernisaatiolla sitd,
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yhteiskunta muuttuu
vaivihkaa ja suunnittele-
matta. Tdma muutos
pitdd sisdllddn
moderniuden
radikalisoitumisen, joka
vuorostaan murskaa
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lihtdkohdat ja rajat ja
avaa polkuja toiseen
moderniuteen. (Ulrich
Beck: "Politiikan
uudelleen keksiminen:
kohti refleksiivisen
modernisaation
teoriaa.” Teoksessa
Beck, U; Giddens, A,
Lash, S: Nykyajan jaljilla.
Refleksiivinen moderni-
saatio. Vastapaino.
Tampere 1995, 13).

56 Pertti Julkunen,
“Modernin ajan jarki ja
henki” Teoksessa
Inkinen, Sam, Sungren
Eva, Yldkotola Mauri
(toim.) Mediatieteen
kysymyksia. Toinen osa.
Kirjoituksiamodernista ja
postmodernista
kulttuurista. Professori
Tarmo Malmbergin
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" ettd se liitetddn juuri kesddn ja vapaa-aikaan. Samalla tekijat kuitenkin
. parodioivat itsedén ja oikeastaan tekevit pilkkaa koko superajattelusta.
" Merkittavd 'Linnanméki'-spotti on my®6s siksi, ettd se sisdltdd ensimmdéisen
- pelkistddn naisille suunnatun Shellin tarjoustuotteen. Tima on osoitus siité,
© ettd naiset alkoivat 1970-luvulle tultaessa olla jo merkittdva autoiluryhmd.

Shellin televisiomainonnassa on 1960-luvulla 16ydettivissd enemmankin

* postmodernille mainonnalle tyypillistd intertekstuaalista viittailua itseensd,
. oman tyylin parodiointia. Esimerkiksi ‘Pulkka’-supertarjousspotissa supertyttd
* laskee hiihtolasit passdin pulkalla heindsuovassa. Taustalla soi melodia “no
. onkos tullut kesd...” ja spiikki toteaa:

Tdmin kuun supertarjous. Iso punainen pulkka lujaa kestivdd muovia. Mukana
kallistuskahvat, vetonarut, erillinen istuin. Kaikki aivan erikoishintaan: 12;90. Shellisti.

Postmoderni termini on joskus korvattu refleksiiviselld modernisuudella.™

~ Pertti Julkusen tulkinta refleksiivisestd moderniudesta on, etti: ”Moderni
- ihminen tietd4, ettd nykyisyys koostuu monista menneisyyksistd, mutta ei
. tiedd, ettd tietdd tamin. Refleksiivisesti moderni eli postmoderni ihminen
- puolestaan tietdd ettd tietdd.”® Mediatekstien yhteydessd tdima merkitsee
- lisiksi intertekstuaalisuutta, joka edellyttéd vastaanottajalta koodien, sddntojen,
- keinojen ja konventioiden tuntemista.’”

Shellin 1960-luvun televisiomainonta hiilyy mielenkiintoisesti tdmén

- tiedostamisen rajamailla: osaltaan se ei varmaankaan tiedosta kaikkea viittaa-
_ mistaan, mutta toisaalta siind on monia piirteitd, joiden perusteella voi tulkita
- tekijoiden olleen hyvinkin tietoisia populaarikulttuurin uusiokédyttamisestdan.™

" Bensabisnesti ajan hengessi ja sen edellikin

* Shellin 1960-luvun lopun televisiomainonnasta on 1dydettdvissd monia niin
. mainonnan kehitykseen kuin Suomen yhteiskunnalliseen ja kulttuuriseenkin
 murrokseen liittyvid merkkejd. Mainonnallisessa kontekstissaan se ei ole
. ehké mikasn tyyppiesimerkki ajan televisiomainoksista siind mieless4, ettd
* sen ilmaisullinen kieli niin mainonnallisesti kuin elokuvallisestikin erottuu
. muista aikalaisistaan. Shellin televisiomainontaa voi pitii monessa suhteessa
- aikansa huippuna.

Markkinoinnin ja mainonnan néikdkulmista Shellin tv-mainonta oli edell4-

- kiiviji, jopa kansainvilisestikin. Etenkin Suomen Shellissd kehitetty oheis-
. tuotetarjous, niin sanottu after market -ajattelu, oli paitsi iso suomalainen
- mainonnan menestystarina, myods markkinointimetodi, joka omaksuttiin Shellin
. paikonttoria my®éten. Sitd kautta se levisi muuallakin Eurooppaan. Muutoinkin,
- pitkille tehokkaan televisiomainonnan ansiosta, Suomen Shell piti isoimman
~ markkinaosuutensa polttonesteiden myynnissi suhteessa kilpaileviin yhtiéihin.

Mainonta personoitui Supertyttdon, jota esitti mannekiini Seija Tyni. Shell

- alkoi merkitd pitkille samaa kuin Supertyttd. Tédllaisessa mainonnan perso-
- noinnin variantissa henkilo ei ole esilld vain seisoakseen “tuotteen takana”,
_ vaan “tuotteen vuoksi” — tuotteen asemasta. Supertyttd ei kuitenkaan ollut
- ensimmiinen tuotehenkildityma. Paula-tytto oli esiintynyt kahviyhtio Pau-
~ ligin mainonnassa ja markkinoinnissa jo 50-luvulta lihtien.®® Ehkd kuuluisin
- kansainvilinen esimerkki tillaisesta personoinnista on Marlboro-mies. Siini
_ mielessd Supertyttd tosin eroaa Marlboro-michestd, ettdi Marlboro-mies ei



endd puhtaasti esitd tuotteen kayttod eiki kuluttamista (joka johtuu pitkille
siitd, ettd mainostettavan tuotteen kiyttod mainoksessa on jo pitkiin aikaa
rajoitettu lainsdddinnolld), vaan tuotteen ja henkildiden vilinen suhde on
enemmin symbolinen.*

Tynistd tuli Shellin televisiomainonnan ansiosta yksi ajan isoimmista
julkkiksista. Hin esiintyi myds elokuvissa supertytténi. Jo ennen Donnerin
ja Jarvan elokuvia hin esiintyi Spede Pasasen elokuvassa Noin 7 veljestii
(1968). Elokuvassa on kohtaus, joka on tdysi pastissi supertarjous-mainoksista.
Ratsujen vetdma vaunu ja pari ratsastajaa meneviit tieté pitkin ja tien varrella
on “asema”, jota Speden esittimd Robin Hood pitid. Kuuluttaessaan
mainosmaisesti (Savon murteella!) ratsastajille, hin muun muassa sanoo:”
Erikoitarjouksia kerran kuukautessa.” Ideana kohtauksessa on, ettd hevoset
tulevat kuin autot “tankkaamaan”™ kauraa. Sitikin on tarjolla “tavallista” ja
“atomikauraa”. Kankaaseen, jossa lukee “Huoltoaseman avajaiset tdnddn”,
repdisee  Tyni puukolla reidn, jonka ldvitse hiin hymyilee kohti kameraa.
Samaan aikaan alkaa Gahnstromin spiikkaus:

Joka kuukausi erikoistarjous aivan erikoishintaan. Tissd kuussa deodorantti ja lantalapio.
Tietysti pellistd. Silld aina 16ytyy joku, jonka kanssa voit lapioida.

Tyni lapioi spiikin aikana lantaa ja hinelld on péissién hevosten silmilaput.
Erddnlaisen autopesua mukailevan hevosten pesun jilkeen spiikki jatkuu:

Erikoisteridstettyd Kiteen kauraa. Antaa hevoselle kaksi hevosvoimaa lisdid. Ja aivan

erikoishintaan. Kun hevosenne tarvitsee apetta, muistakaa Kiteen atomikauraa.

Tyni “ampuu” kauraa “’kaurapistoolista”, antaa kauran valua pizlleen,
makailee penkilld seksikkaisti, kallistaa kaura-astiaa suuhunsa ja syottii
hevosta astiasta. Seuraavaksi Speden esittimi hahmo jatkaa kuulutusta:

Ja nytpiis kaikki pellaamaan kettupelid, kettupelid. Nytpas kaikki pellaamaan kettupelii.
Jokaisella huoltoasemalla on luatikko, jossa on erilaista hintee. On kissan hintee, on
koiran hiintee, elefantin hiintee, on rokotiilin hiintee, rotan hintee, topo hintee. Ja aina
kiiyessinne huoltoasemalla, voitte vettéii luatikosta yhen hanniin. Ja se, jolla on ensimmiiseni
ketunhéntd kainolassa on voittaja. Ja voittaja saa palakinnoksi parin aisuja ja tammalle
talavikengit. Nytpis kaikki pellaan nopeasti kettupelid, ennen ku Repo saa potkut.

Kettupelin vierelld on baari, jossa on puutikuista tehty teksti: "Mallasjuo-
ma”. Kettupelin ympirilldi on myos viirejd, joissa lukee: “Lahden juomia”.
Spede harjoittaa kohtauksessa kéytinndssi nykyiseen kaupalliseen elokuvaan
oleellisesti kuuluvaa product placementtid, tuotteiden maksullista sijoittelua
elokuvaan. Shellin osalta hin tosin menee askelen pitemmille tekemilld
ldhes yksi yhteen kohtauksen yrityksen televisiomainonnasta. Kohtaus on
yksi osoitus Shellin mainonnan postmoderniudesta — siirretiin koko idea
melkein sellaisenaan toiseen mediaan. Lisdksi on mielenkiintoista kilpailu-
pelien versioinnissa, ettd siinid lopuksi viitataan juuri tuohon aikaan kiihke#ini
kidyneeseen yleisradiokeskusteluun ja etenkin Yleisradio-mainonta-
keskusteluun.®!

Supertytdn tehtdvind oli luoda imagoa koko yhtidlle. Tuoteimagojen
luominen on nykypéiviin totemismia.”” Kuluttaminen nihdiin spektaakkelina,
Jjossa hy6ty, symbolismi ja personoiminen sekoittuvat tietyn merkin alla.®

58 Aleti Kuusmonkin
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: Spede Pasanen oli (my®s) product placementin edellikavijoitd Suomessa. Noin 7
- veljesti (Jukka Virtanen 1968) —elokuvassa Shell-ikoni Seija Tyni ampuu
" Mallasjuoma-baarin edessi kauraa bensapistoolista. Kuva: SEA.

. Vaikka Shellin mainonnan voi monessa suhteessa katsoa olevan
* eldmintyylimainontaa, ei se ole sitd kuitenkaan puhtaasti. Témd johtuu ennen
. kaikkea siiti, etti spoteissa kuvataan tuotteen kiyttod. Eliméntyylimainonnassa
" kulutuksen ulottuvuus on toimintaa tai kidyttdytymistd, joka on
. tarkoituksenmukaista tai tyypillistd sosiaaliryhmiille tai tilanteelle ennemmin
* kuin kiytolle, tyydytykselle tai hyodylle.*

Kuitenkin varsinainen tuote, jonka menekkid haluttiin edesauttaa oli

* bensiini. Toiseksi, Shellin televisiomainonta oli my&s yhtion imagon luontia.
. Niin ollen tarjoustuotteet olivat paitsi tapa saada kuluttajat ostamaan bensiinii,
* myos kanava luoda tietynlaista mielikuvaa yhtiostd. Laittamalla Supertyttd
~erilaisiin rooleihin oheistuotteiden verukkeella, luotiin kuvia tietynlaisesta
© eldmintyylistd.

Silloin kun Supertyttd oli Shellin televisiomainoksissa mukana, oli hdnella

- melkein aina uusi rooli. Supertyttd nihtiin muun muassa flamencotanssijana,
~ karatekana, autonpesijini, nyrkkeilijdnd, sotilaana, joulutonttuna, lentdjdnd,
- laskettelijana, “laskuvarjohiihtijind” (Supertyttod vedetiin suksitervasuihketta
. mainostavassa spotissa sukset jalassa lentokoneen perdssi kuten vesihiihdossa;
- hiin nousee ilmaan, jossa aukaisee laskuvarjon), rallikuskina, motocrosskus-
* kina, armeijan miehistonkuljetusauton kuskina, englantilaisena yliluokkaisena
- autonkuljettajana, sinfoniaorkesterin autokuskina, jne.

Hahmona Supertyttd on seksistinen objekti, mutta myds itsendinen ja

- toimiva subjekti. Hidn on monessa spotissa “miehen roolissa” ja kayttdd
" erilaisia “miesten laitteita”. Naisten kidytto automainonnassa objekteina oli
- yleisti jo 1960-luvulla, mutta naisten kiytto tillaisessa itsendisessé roolissa
© 6ljy-yhtididen mainonnassa oli ilmeisen poikkeuksellista. Erottuminen mai-
- nonnassa tuli yhi tirkeimmiksi Suomessakin 1960-luvulla tavaravalikoiman
" ja palveluiden nopeasti monipuolistuessa. Shellin Supertyttd todella erottui



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 lihtien (vuodesta 1956).%

Televisiolla ja autolla on analogiansa. Kuten televisiolla, autolla on paljon
sosiokulttuurisia merkityksid. Se ei ole vain liikkumisviline, vaan siihen
liittyy erotiikka, voimaa, henkilokohtainen vapautta, sosiaalista statusta jne.
Televisiota ja autoa voi pitdd jopa modernin ja jilkimodernin tirkeimpini
objekteina.®

1960-luvun Suomi oli myds autoistumisen vuosikymmen. Autosta tuli
tirked osa modernia elamii. Kristin Ross on kisitellyt Ranskan 1950- ja
1960-luvun modernisaatiota kirjassaan Fast Cars, Clean Bodies. Decoloni-
zation and the Reordering of French Culture. Autojen keskeisyys tuon ajan
ranskalaisissa elokuvissa ja kirjoissa on osoitus siitd, etti autosta tuli
ranskalaisen eldmiin arkipdivad. 1960-luvun alkuun mennessi autoa ei pi-
detty enidd luksustuotteena, muttei se ollut vield saavuttanut tiytti arkisuut-
taankaan. Ainostaan Amerikassa auto oli viety samalle arkipiivin banali-
teettien tasolle, kuten jéddkaappi ja pesukone. Ranskassa autosta oli tullut
projekti: mitd ostaa seuraavaksi.”’

1960-luvun lopulla auto oli kuitenkin saavuttanut jo sellaisen tason
arkipéiviisend esineend, etti siti voitiin banalisoidakin — myds Suomessa.
Shellin mainonnassa 1960-luvun lopulta lihtien voi nihda piirteiti suhtautu-
misessa autoon, kuin siitd olisi tullut jo “arjen alajirjestelmi” — Henri
Lefébvred mukaillen. Autoilu omasi jo omakielisti osakulttuuria muodin,
gastronomian ja turismin tapaan.®

Elokuvien ja autojen liike, imago, mekanisointi ja standardisointi tekiviit
niistd avainhyddykkeitd Euroopan kulutusmuotojen ja kulttuuritapojen
tdydelliselle muutokselle. Molemmat kiihdyttiviit laadullista, panoraamista
liikkeen aistimista. T#td my0s ajan elokuvataiteilijat kiisitteliviit teoksissaan.
Esimerkkini tidstd Ross esittid Jean-Luc Godardin Hullun Pierrotin (Pierrot
le fou, Ranska 1965) kohtauksen, jossa Anna Karina ja Jean-Paul Belmondo
“ajavat” kohti kameraa. Kohtaus on hyvin keinotekoinen erivirisine valoineen,
jotka pyyhkivit heidén ylitseen. “Halusin sepittii uudelleen timén aistimuksen
kdyttimalla niitd elementtejd, jotka muodostavat sen”, on Godard todennut.®

Hullussa Pierrotissa on kohtaus, jossa piipari tulee huoltoasemalle
tankkaamaan. Kohtaus muistuttaa pitkille edelld kiisiteltyd Supermies-spottia
samalta vuodelta: Pariskunta tulee huoltoasemalle, huoltamon tyontekiji
tankkaa auton ja pariskunta kaasuttaa eteenpéin. Hullussa Pierrotissa tapahtuu
kuitenkin ennen poiskaasutusta kohtaus, jossa pariskunta “pahoinpitelee”
huoltamotyontekijin ja ndin varastaa bensiinin. Pahoinpidelli-sana on tissi
lainausmerkeissi siksi, ettd se on ldhinni vanhoista amerikkalaisista elokuvista
tuttua tyyliteltyd tappelemista, mutta lijoiteltuna ja vield keinotekoisempana
ja epiluonnollisempana kuin viittauksensa. Anna Karinan henkilshahmo
Jjopa sanoo, ennen pahoinpitelyi, ettd “niin timén yhdessid Ohukainen ja
Paksukainen -elokuvassa”. Sen jilkeen hiin kehottaa huoltamomiesti
katsomaan taivaalle ja tyrkkid titi rintaan ja juoksee autoon. Myos Shellin
mainonnassa on nihtdvissid samanlaista trivialisoivaa asennoitumista
autoiluun, esimerkiksi edelld kisitellyssi ‘Linnanmiiki’-spotissa.

Vertailu ranskalaisen uuden aallon elokuvan ja suomalaisen 1960-luvun
televisiomainonnan vililld voi tuntua kaukaa haetulta, mutta yhtymékohtia
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" autoiluun suhtautumisessa niissd on nihtivissd. Sitd paitsi, vaikutteita —
- ainakin alitajuisia — uuden aallon elokuvista on Shellin televisiomainonnan
* tekijoilld ehké ollutkin. Tuotantoyhtion ohjaaja Hans Haataja ja tuottaja
- Kyosti Varesvuo olivat olleet tuottamassa 1960-luvun uuden suomalaisen
* elokuvan ldpimurtoteosta Kdpy seldn alla (Mikko Niskanen 1966), jossa on
. paljon ranskalaisen uuden aallon vaikutteita. “Uuden elokuvan” keinot ja
© toteutustavat olivat siis ainakin tuttuja.

Voidaan liioittelematta sanoa, ettd televisio on yhdessd auton kanssa

* erdgnlainen 1960-luvun kapitalistisen representaation hallitseva koneisto.
. Viimeistian 1960-luvulla Suomen voidaan katsoa olleen osa modernia
* lansimaista kulutuskulttuuria. Populaarikulttuuri, lihinnd amerikkalaisperdinen,
. tunkeutui suomalaisten arkeen yhii voimakkaammin. Shellin mainoksissa
* tosin on ehki enemmiin eurooppalaisia vaikutteita, kuin muutoin suomalai-
. sessa mainonnassa. Kisitellyt viittaukset, James Bond -elokuvat ja Modesty
- Blaise, ovat englantilaista alkuperéd. Varmaan myds silld, ettd Shell-yhtyma
_ on hollantilais-englantilainen, oli vaikutuksensa. Vaikka suomalainen mainonta
- on kaiken kaikkiaan saanut suurimmat vaikutteensa amerikkalaisesta mai-
" nonnasta aina 1920-luvulta lihtien, televisiomainonnan suunnittelijat pitivét
- esikuvanaan ennemmin englantilaista televisiomainontaa kuin amerikkalaista.
" Amerikkalainen tyyli koettiin meluisan myyntihenkiseksi. Lisiksi brittildinen
- televisiosysteemi, mainonta mukaan lukien, oli ollut esikuvana suomalaiselle
" televisiotoiminnalle sen alkuaikoina ja pitkiille seuraavina vuosikymmenind-
A kin.7()

Kaikkia populaarikulttuurivaikutteita 1960-luvulla edisti etenkin televisio.

- Vaikutteita tuli tosin muistakin medioista. Muun muassa kioskikirjallisuus,
~ sarjakuvat ja vield 1950-luvulla tirkein, elokuva, muokkasivat suomalaisten
- maailmankuvaa. Vaikutteet ovat varsin selkeésti 10ydettivissd Shellin mai-
" nonnasta. TAytyy muistaa, ettd myds mainonnan tekijit ovat suomalaisia
- kuluttajia — tosin tyonsi puolesta valveutuneempia. Edelld aikaansa Shellin
" mainonta oli — markkinoinnillisten ideoiden ohella — siini, ettd se jopa
- leikitteli ndill4 viittauksilla. Trivialisointi, pastissien kdytto ja muu populaari-
* kulttuuriviittaaminen olivat itse asiassa mainonnan arkipdivédd vasta parin
- vuosikymmenen kuluttua mainonnan muututtua yhd postmodernimmaksi.
* Shellin 1960-luvun mainonnan populaarikulttuuriset viittaukset ovat kuitenkin
- vield varsin selvii ja viihiisii, eivitki vaadi katsojalta kaikkea sitd tietdmyst,
" miti nykyinen mainonnan intertekstuaalinen viittailumyrsky edellyttdd.



