| Naitad suuria muu-
toksia olivat: maassa-
muutto ja siitd seuran-
nut maaseudun autioi-
tuminen ja kaupungistu-
minen; maastamuutto
etenkin Ruotsiin;
kaupunkilaisnaisten
tySssakaynnin lisaanty-
minen; sosiaalipolitiikan
kehittaminen pohjois-
maisen hyvinvointival-
tiokaavan mukaisesti;
yrityskaupan kansain-
vilistyminen etenkin
EFTA:an liittymisen
myotd; kulutustavaroi-
den lisaantyminen elin-
tarvikkeissa pakkauksi-
neen, eineksineen ja
pakasteineen, sekd
kodinkoneissa sahko-
liesineen, jadkaappei-
neen, pesukoneineen ja
televisioineen; autois-
tuminen; kaupan
maksuliikenteen muu-
tokset osamaksuineen,
shekkeineen ja tilisiir-
toineen, seki yleinen
vapaa-ajan lisadntymi-
nen. Kts. esim. Tapani
Valkonen, Risto
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Jukka Kortti

VALISTAVISTA
ALKUPALOISTA
LIFE-STYLE -SPOTTEIHIN

1960-luvun suomalainen
televisiomainostuotanto hakee
toimintamallejaan

1950-luvulla alkanut kulutushyddykkeiden nopea lisdédntyminen ja

- ilmaantuminen my®9s alempien yhteiskuntaluokkkien jokapéivdiseen elaméan
- avasi mainosalan ammattilaisille uusia tydtilaisuuksia. Television ja
~ televisiomainonnan tuleminen osui ajankohtaan, jolloin koko suomalainen
- yhteiskunta joutui sulattamaan nopeasti mygs muita uusia asioita.! Toisin
- kuin muut Lansi-Euroopan maat, joissa muutokset oli enimmékseen lapikayty
- jo vuosikymmenid aiemmin, Suomi tuli varsinaisesti ldnsimaiseksi
. kulutusyhteiskunnaksi 60-luvulla, ja tédhén kirijjuoksuun liittyy myds televi-
- siomainostuotannon muotoutuminen.

Suomalaisen televisiomainonnan alku uuden median haasteineen oli

. samankaltaista kuin Lénsi-Saksassa, Italiassa, Itdvallassa, Espanjassa ja
- Portugalissa, joissa mainonta tuli televisiotoiminnan rahoittajaksi 1950-luvun
- lopulla. Vaikka Suomella oli muihin Euroopan maihin verrattuna syrjéisen
~aseman ja kielivaikeuksien johdosta paljon huonommat mahdollisuudet
- kéyttdad esimerkiksi Eurovision, Pohjoisvision ja Intervision tarjoamia pal-
- veluksia, pystyi se kuitenkin seitseméssa vuodessa levittdmaan tv-verkon yli
- maan ja samanaikaisesti lahettdm&én ohjelmaa yli 60 tuntia viikossa. Toinen
. huomionarvoinen seikka suomalaisessa televisiomainonnassa oli, ettd
- televisiomainontaa harjoittavia yhtisitd oli vield tammikuun puoleenviliin
- 1964 saakka kaksi. Silloin Yleisradio osti rahavaikeuksissa olleen TESVI-
. SION, joka ei pystynyt pitkilti aatteelliselle pohjalle rakentuneena yhtiona
- kilpailemaan mainosrahoista Mainos-TV:n kanssa ilman kattavaa ldhetin-
- verkkoa.?

Keskityn tdssd hahmottamaan aluksi suomalaisen televisiomainonnan

- alkuvaiheita, jotka liittyvdt koko suomalaisen televisiotuotannon® alkuun.
- Toiseksi tarkastelen, mit4 televisiomainonnan tuleminen merkitsi mainostoi-
© mistoissa ja tuotantoyhtioissa. Lopuksi selostan MTV:n roolia mainonnan

Jukka Kortti, hum.kand., (Aate- ja oppihistoria),
Elokuva- ja televisiotutkimus, Oulun yliopisto.



levittdjénd ja sddnnosten valvojana. En niinkdén puutu itse televisiomainok-
siin ja niiden sisdltoon, vaan pyrin hahmottelemaan suomalaista televisio-
mainostuotantoa 60-luvulla, kun se vield haki raiteitaan.

Mainonta suomalaisen televisiotoiminnan ensiaskeleiden rahoittajaksi

Suomalainen televisiomainonta alkoi varsinaisesti Mainos-TV:n my&td vuon-
na 1957. Virallisesti siitd paatettiin 19.12.1956, jolloin Yleisradion johtokunta
esitti hallintoneuvostolle lisdmuistion jo aiemmin laadittuun 155.000 nyky-
markan raha-anomukseen televisiotoimintaa varten. Lisdmuistiossa esitettiin,
ettd televisioldhetyksissi sallittaisiin mainontaa. Tdma tapahtui pdivdd ennen
kuin Eduskunta sitten lopulta myonsi 100.000 markkaa televisiotoimintaa
varten. Johtokunta ennakoi ndin myonnetyn rahan riittiméttomyyden.*

Suomalaisen televisomainonnan alkamisen tirkeimpana perusteluna oli
siis Yleisradion televisiotoiminnan rahoittaminen, ennen kaikkea kalliin
lahetintekniikan rakentaminen. Yleisradiolla alkoi olla jo paineita ldhetys-
toiminnan aloittamiselle, koska padasiassa teekkareista koostuva Radioinsi-
nooriseura oli ldhettdnyt ensimmaisen julkisen televisioldhetyksen 24.5.1955.
Vuoden 1956 kevéilld se aloitti séannolliset kolmena iltana viikossa tapah-
tuneet ldhetykset.

Talloin mukaan olivat tulleet myos mainosléhetykset, joilla voitiin ra-
hoittaa toimintaa. Vuoden 1957 alusta ldhtien asema alkoi kayttdd nimed
TES-TV (ja muuttui TESVISIOKSI vuonna 1960). Tammikuun 31. pdivéna
1957 TES-TV ldhetti ensimmaisen studion ulkopuolisen ldhetyksen, Amer-
tupakan sponsoroiman Joutsenlampi-baletin Kansallisoopperasta. Sen ldhe-
tykset koostuivatkin alkuaikoina pddosin kustannetuista ohjelmista amerik-
kalaisen sponsor-tv:n tavoin. TES-TV:n toiminnan liséksi paineita Yleisra-
diolle aiheutti myos Tallinnan tv-asema, joka oli aikeissa nostaa ldhettimiensa
tehoa, jotta Eteld-Suomi saataisiin Neuvostoliiton ndkyvyysalueen piiriin.’

Varsinaisesti ensimmdinen televisiomainos oli esitetty vuoden 1956
kevadlla. Aktiivisestitelevisiotoiminnan kehitystd seuranneella mainosvaelld
oli oman alan lehdesséddn Mainosuutisissa jo kesdlld 1957 oma palstansa
liittyen televisomainonnan seuraamiseen. Ensimmdéinen palstan vuosien var-
rella vaihtuneista kirjoittajista, nimimerkki “kuvaputki”, kommentoi ensim-
madisessd kirjoituksessaan seuraavasti:

Varsinaisesti uuttahan tv-mainonta ei maassamme ole. Ei ndet voida vaieten sivuuttaa

TES-TV:n uraa aukovaa tyotd tv-mainonnan saralla. Tekisi mieli melkein kysyi olisiko :
Yleistelevisiossa mainonta sallittua ilman TES-TV:n ennakoivaa toimintaa!...Aikakirjoihin :
pantakoon, ettd Yleistelevision ensimmdinen mainosldhetys oli 13.8.1957, alkaen klo
19.20. TES-TV:n vastaava lihtolaukaus pamahti jo 10.4. 1956 Boston-show’n puitteissa.

Ettei totuus unohtuisi aikojen kuluessa!®

Mainonnan ammattilaiset olivat kdytdnngssakin mukana televisiomai-
nonnan alullepanemisessa jo varhaisessa vaiheessa. Maisteri, mainoshoitaja
Veli Virkkunen, joka oli kdynyt tutustumassa amerikkalaiseen televisiomai-
nontaan ja p#issyt jopa ohjaamaan Oscar Frisbee -mainosshowta, kirjoitti
vuonna 1956: “Periferiassa ollen meiddn on joko mukauduttuva muiden
maiden sanelemaan kehityskulkuun tai alusta pitéen otettava televisiomme
itsendisten ratkaisujen kohteeksi”.”
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Vuonna 1955 Suomen Ilmoittajat ry:n (mydhemmin Mainostajien liitto)

- toiminnanjohtajana oli Pentti Hanski. Hén alkoi keriti televisiomainontaan
- liittyvéd materiaalia ympéri maailmaa ja oli jo kysellytkin Teknisen korkea-
- koulun ylioppilaskunnalta, Radioinsinorien seuralta ja etenkin professori J.
- Pohjanpalolta mahdollisesta kiinnostuksesta rahoittaa TES-TV:n toimintaa
- mainonnalla. Vastaus oli kuitenkin tuolloin kielteinen. Arveltiin televisio-
~ toiminnan j44vén opetustoimintaan liittyvaksi. Tekniikan Edistamisaétio jatkoi
- kuitenkin toimintaansa mydhemmin itsendisen4 tv-asemana Posti- ja telehal-
- lituksen my®onnettya sille ldhetysluvankin.®

Téstd johtuen Hanski ja Suomen Ilmottajain puheenjohtaja ja Huhtaméki

- Oy:n varatoimitusjohtaja Pentti Leskinen ka#ntyivit Yleisradion puoleen.
- Aika oli siind mielessd huono, etti Yeisradio oli tuolloin rakentamassa

ULA-verkkoa, joten televisiotoimintaan liittyvda rahoitusta oli vaikea saada.

- Kuitenkin erindisten lobbausvaiheiden jalkeen paadyttiin vuonna 1957 tele-
- visiotoiminnan aloittamiseen, jossa yhtend rahoittajana toimi televisio-
© mainonta. Koska mainonnan katsottiin olevan vierasta Yleisradion toiminta-
 periaatteille, eikd yhtion sisiltd koettu 16ytyvin tarkoitukseen tarvittavaa
- ammattitaitoa, pdddyttiin neuvotteluissa ohjaamaan tv-lihetysajan myynti ja
- mainosohjelmien sisdllon valvonta erilliselle yhtidlle, joka perustettaisiin
- elinkeinoeldmén toimesta.’

Uuden yhtioén perustava kokous oli 29.4.1957. Osakkeenomistajiksi

- merkittiin 80 mainontaa ostavaa yritystd, 17 mainostoimistoa ja 11 elokuva-
- yhtiotd. Osakkeet jakautuivat niin, ettd yritykset, johon kuului johtavia teol-
- lisuus- ja liikeyrityksid sekd pankki- ja vakuutuslaitoksia, omistivat 67

prosenttia, ja loput 33 prosenttia menivét tasan mainostoimistojen ja eloku-

- vayhtididen kesken. Perustetun yhtion nimeksi tuli Oy Mainos-TV Reklam
- Ab. Sille valittiin hallintoneuvosto ja johtokunta, joka koostui osakkeen-
- omistajien edustajista. Hallintoneuvoston mainostajien edustajistossa oli A-
- jaB-osakkeiden omistajia. A-osakkeet kuuluivat mainostajille ja B-osakkaat -
. inostoimistoille ja elokuvayhtioville. Jako jdi kuitenkin pian pois. Alussa oli
- my6s erillinen ns. valvojien instituutio, joka katsoi, ettd yhti6 kehittyy
- kaikkien etupiirien mukaisesti. Siihen kuului kaikista intressipiireistd yksi
- edustaja. Maisteri Pentti Hanski valittiin yhtion v.t. toimitusjohtajaksi.'°

- Mainos-TV:n ohjelmatoiminnan alkuvaiheet: valistusta ja sponsoroitia

- Kun sekd Mainos-TV:n ettd Yleisradion tv-toiminta alkoi 13.8.1957, oli
- Mainos-TV:lld Yleisradion kanssa tekemidnsa sopimuksen mukaan kiy-
- tettdvissddn puhtaita mainosldhetyksid varten 10 minuuttia. Hinta oli noin
- 100 nykymarkkaa minuutilta. Alkuviikkoina pystyttiin ldhettamaén yksin-
- omaan mainoselokuvia, mutta jo syyskuun puolivilissi passtiin rajoitettuihin
- studioldhetyksiin, joita sai aluksi olla vain yksi ldhetyspdivdd kohden.

Loppuvuodesta Yleisradion kanssa tehdyn lisdsopimuksen nojalla saatiin

- lahettdd erikoishinnalla valistus- ja opetusohjelmia, kustannettuja viih-
- deohjelmia sekd paivdohjelmia, joista vain yksi sai olla suora ldhetys. Naité
- ohjelmia sai aluksi ndyttdd korkeintaan 20 minuuttia paivdssa. Mainoselokuvat
- olivat aluksi samoja, joita nédytettiin elokuvateattereissa. Vartavasten televisiota
- varten tehtyjen spottien tekeminen ei ollut vield mielekdstd, koska vas-
- taanottimia oli vasta muutama tuhat ja filmien pituudella ei alhaisten hintojen
- vuoksi ollut niin paljon merkitystd. Vuosina 1957-58 esitetyt mainosfilmit
- olivat usein kahdenkin minuutin mittaisia.'!



Valistusohjelmien kriteerit olivat vaonna 1960 Yleisradion kanssa tehdyn
sopimuksen mukaisesti seuraavat:

Valistusohjelmat. Ohjelman tulee olla katselijoille jotakin uutta tarjoava. Sen tulee opettaa
heita esim. oikein kdyttimaan tuotetta tai valmistamaan erilaisia ruokia, kertoa taloudellisen -
jérjeston toiminnasta, yrityksen tuotannosta tai tuotteeen valmistuksesta jne. Liikkeen tai -
tuotteen nimi saa tulla esille luontevasti pari kolme kertaa ohjelman aikana, ei kuitenkaan

myyvéni esittelynd. Valistusohjelmiin ei voida liittad eikd niiden aikana esitt4d varsinaista perustubatviiaden

mainossanomaa.'?

Kdytdnnossd nditd valistuselokuvia olivat ns. veronalennusfilmit, joita
eri firmoilla oli paljon entuudestaan. Niit4 saatettiin tosin leikata uudelleen.
Valistuselokuvia jouduttiin joskus ajamaan kolmekin kertaa paivassd, koska
ohjelmamateriaalia oli vield niin vdhén, eikd “puhtaita mainoksiakaan”
saanut enempii esittdd."

Valistusohjelmien lisdksi kustannetut ohjelmat olivat alkuvuosina vield
merkittdvid. Kustannetut (sponsored) ohjelmat olivat jonkin mainostajan
rahoittamia, usein suoria ldhetyksid. Téllaisia ohjelmia olivat esimerkiksi
Orionin 7v-kotildikdri, Medican Scciruutu, Amerin Tupla tai kuitti ja Pauligin
Perheenemdinndn neljdnnestunti, tai ulkomaalaisia sarjaohjelmia, kuten
PYP:n Rin-Tin-Tin.'"* Yhdysvalloissahan kustannetut ohjelmat olivat koko
tv-mainonnan perusta vield 50-luvulla, ja Suomi oli ensimm&inen maa
Euroopassa, joka salli tamantyyppiset ldhetykset, vaikka toimitusjohtaja
Hanski asiaa kisitelleesséd lehtiartikkelissa vuonna 1959 painottikin seu-
raavasti:

toteutettaisiin englantilaisten omaksumien periaatteiden mukaisesti ns. luonnollisia taukoja
hyviksikadyttamalla.

Vuonna 1959 kustannetut ohjelmat jakaantuivat ohjelmatyyppeihin niin,
ettd lastenohjelmia oli 5, jénnitys- ja seikkailuohjelmia 7, musiikkiohjelmia
3, tietokilpailuja 3, komedioita 2, showohjelmia 2, kotitalousohjelmia 3,
terveydenhoito-ohjelmia 2 sekd muita 10. Yrityksen tuote tai symboli nakyi
yleensd koko ajan suorissa ldhetyksissd ja nauhoitetuissa ennen ja jialkeen
ohjelman, kustantajan mainitsemisen yhteydessd. Kustannetut ohjelmat ja-
kaantuivat tuolloin kolmeen ryhédn sen perusteella, miten mainossanoma
oli sijoitettu ohjelmaan, miten kustannukset oli jaettu, sekd miten ohjelma
oli suunniteltu ja tuotanto hoidettu: 1) Yhden mainostajan kustantama ohjelma
oli sellainen, jossa yksinomaan mainitaan kustantajan nimi ohjelman alussa
jalopussa. Tamén liséksi mainostaja saattoi varata mainospaikan valittomasti
ennen ja jilkeen varsinaisen ohjelman, tai hédn saattoi saada sen ohjelman
yhteyteen, sen luonnollisiin taukokohtiin. 2) Ryhméohjelmissa kaksi tai
useampia mainostajia kustansi yhdessé perusohjelman, jolloin se saattoi olla
joko mainostoimiston suunnittelema, mainostoimiston yhdessd jonkun
asiakkaan kanssa jdrjestimé, ohjelmatoimiston suunnittelema, tai Mai-
nos-TV:n suunnittelema ja hoitama. 3) Erikoisohjelmat olivat yhden tai
useamman mainostajan yhteisesti kustantamia erikoislahetyksia.'¢

Mainokset tuli sijoittaa kustannetuissa ohjelmissa niin, ettd ne voitiin
selvisti erottaa muusta ohjelmasta. Ohjelman véliin voitiin liittdd mainossa-
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- noma ainoastaan silloin, kun ohjelma oli suora lahetys ja kesti véhintédan 20
- minuuttia, mutta télldinkin vain, mikéli ohjelma syystd tai toisesta joka

tapauksessa keskeytyisi (esim. urheilukilpailujen ennakolta tiedossa olevat

- viliajat) tai kun vahintzn 20 minuuttia kestévi studio-ohjelma voitiin kes-
- keyttad heikententdmattd ohjelman herdttdimad mielenkiintoa ja nautittavuutta
- (esim. nédytelmdn néytosten vililld). Poikkeukset olivat erikoistapauksissa
~ kuitenkin mahdollisia.'?

1960-luvun alussa tehtiin myods makasiinityyppisid mainosohjelmia, kuten
Herra Kesdnen, Heindkuu, elokuu - sana vain ja Herkuttelevien herrojen
keittio, joissa eri tuotemerkit kytkettiin ohjelman rakenteeseen. Toinen sa-
mantyyppinen ohjelmakokeilu oli myds vuonna 1965 aloitettu ns. M-tiedotus,
jonka tarkoituksena oli antaa kuluttajavalistusta. Se oli erdénlainen
informatiivinen mainos, jossa itse tuotteesta ei saanut puhua mit4én, ainoastaan

- sen kéytostd. M-tiedotuksessa mainokset sijoitettiin kolmen minuutin mai-

noskatkoon, joka seurasi illan viimeistd ohjelmaa. Vaikka tdméntyyppisten

© mainosohjelmien hinta oli puolet normaalimainospalan hinnasta, ei koko
- mainostyyppi eldnyt kauaa, koska kukaan ei pystynyt sanomaan eksaktisti,
- mik4 on informatiivinen mainos.'®

Kustannettuja ohjelmia sai niin ik&én olla vain 20 minuuttia illassa. Viela
vuonna 1958 nama kaksi ohjelmatyyppid, valistusohjelmat ja kustannetut
ohjelmat, veivit liikevaihdosta 56%, mutta niiden osuus alkoi tdmén jdlkeen
vahentyd tasaisesti ja lakkasi kokonaan vuonna 1965."° Vaikka monet ohjel-

* matyypit kuolivat pian, olivat ne kuitenkin osoituksia siitd, ettd nuori yhtio
- pyrki aktiivisesti kehittdm&én ohjelmistoaan vield varsin véhdisilld resursseilla
- ja ammattitaidoilla.

Edelldmainittujen runko-ohjelmien yhteyteen sijoitettiin varsinaiset mai-
nosohjelmat, jotka saattoivat koostua kuultolevyistd, mainoselokuvista tai
suorista ldhetyksistd ja ndiden yhdistelmistd. Jokaista ldhetysiltaa varten
varatusta yhden tunnin ohjelma-alasta oli 50 minuuttia varattu run-

- ko-ohjelmille ja 10 minuuttia varsinaisille mainossanomille. Vuonna 1958
- kadytti kaikkiaan 175 mainostajaa ja 22 mainostoimistoa hyvidkseen

televisiomainontaa ja erillisten ohjelmien méard oli 1578. Vaikka mainostajien
kirjo oli laaja heti alusta lghtien, voimakkaimmin tulivat esille lddketeollisuus,

. saippua- ja teknokemiallinen teollisuus, kahviteollisuus, pankit ja tu-
- pakkateollisuus.?

Yhdessd vuokrauksen ja jidlleenmyynnin yksinoikeuden kanssa Mai-

- nos-TV sai myds mainosohjelmien sisillén valvontaoikeuden Yleisradiolta
- vuokrasopimuksen kautta 10.7.1957. Mainos-TV:n tuli huolehtia siité, ettei

uskonnollisia ja poliittisia ohjelmia eikd vakijuomamainontaa esiintyisi ja
ettd vilitetty mainosohjelma olisi terveiden liikeperiaatteiden ja hyvén kaup-

- piastavan mukaista. Sen tdytyi myos vastata sisdlloltddn Kansainvélisen
- Kauppakamarin “Hyvén mainonnan periaatteessa” esitettyjd vaatimuksia.
. Kiellettyjen asioiden listalla olivat myds kirjeenvaihtotoimistot ja -ilmoitukset,
- hautaustoimistot, erikoiset laihdutusléddkkeet ja rintojen kasvuaineet sekd
- ehkdisyvilineet, epdmoraalinen sekd sukupuoliasioita késitteleva kirjallisuus.
. Rajoitettuja sen sijaan olivat ladkkeet, mallasjuomat, osakesddstiminen ja

pankkitalletukset, arpajaiset, osamaksumyynti, opetustoiminta, vapaat tyo-

- paikat, terveyssiteiden, tamponien yms. intiimiin hygieniaan liittyvien tuot-
. teiden mainonta sekd omana kohtanaan erikoisesti lapsiin kohdistuva
- tv-mainonta. Kaikesta tdstd huolimatta toimitusjohtaja Hanski saattoi Mai-

nostaja -lehden artikkelissaan “Vuosi tv-mainontaa maassamme” kirjoittaa,



ettd “suomalainen tv-mainonta on muodoiltaan vapaampaa kuin missédén
muussa Euroopan maassa”.?!

Mainostoimistot ja uuden median haasteet

Ammattimainen mainonta alkoi Suomessa 1920-luvulla. Se seurasi pitkélle
amerikkalaista esimerkkid, lukuunottamatta sotien aikaista poikkeustilaa,
jolloin mainonta palveli ldhinnd yhteiskunnallisessa ohjauksessa valtiota.
1950-luvulla amerikkalaiset vaikutteet nékyivit taas voimakkaasti, kun mai-
nontaa jasennettiin markkinoinnin kokonaisuuteen.*

Oli siis luonnollista, ettd mainosmiehet olivat varsin tietoisia siitd, miti
uusi media ja sen luomat mahdollisuudet saattoivat merkitd alalle.
1960-luvulla mainontaan tuli mukaan liséksi sellaisia uusia suuntauksia ja
keinoja kuin ns. “life style” -ajattelu ja suggestiivinen mainonta, jotka
edesauttoivat mainosalan henkilokunnan uudistumista. Nuoret, vastaval-
mistuneet, dynaamiset, alan trendeja aktiivisesti seuranneet ja voimakkaasti
yleisen kehitysuskon sisdistédneet syrjdyttivdt vanhat, oman tyopOytdnsd
adressd ateljeissaan enimmakseen viihtyneet ja piippua poltelleet valkotak-
kiset mainostaiteilijat, jotka vierastivat etenkin suggestiivisuutta. T4t kaikkea
kuvaa hyvin alan yritysjulkaisussa Sektorissa vuonna 1964 ollut artikkeli
otsikolla “Suomalaisesta mainonnasta”:

Mainosmiehen on tehtévi itselleen selviksi, ettd se mita hian tekee on ammattityota ja ettd
han on ammattimies. Kysymys ei ole keikailusta, bluffaamisesta eikd boheemisuudesta, -
senhdn me tiedamme. T#4t4 kuvaa ei saa tulla uloskaan péin, niin paljon kuin moni pitaakin -
mainosmiehen vanhasta roolista, sahikdismiehen roolista, miehen joka syttyy ja pudottelee -

idean joka henkaykselld. Koska totuus ei ole tdmi. Me kuulumme samaan sukukuntaan
tietokone-experttien, sosiologien, yhteiskuntasuunnittelijoiden ja uusien vuosikymmenien
kanssa.”

“Ideasta” tuli uuden mainosmiessukupolven kantava prinsiippi, jopa
koulukunta. Vaikka 1960-luvun mainonnassa ei endid toimittukaan “sor-
menpéddtuntumalla”, muistuttivat uuden mainosmiessukupolven tyot alkuai-
kojen “yhdenmiehen mainoksia” luovuudessa. Luovuuden korostaminen
johtui siité, ettd volyymin lisdénnyttya oli erottauduttuva positiivisesti muista.
Liséksi television aiheuttamat muutokset kuluttajien suhtautumisessa ym-
pardivadn maailmaansa teki heisté radikaalisti erilaisia, jolloin vanhat keinot
eivit endd olleet kdyttokelpoisia. Erityisesti 1960-luvun lopulla tuli suosituksi
luoda mainontaa, jossa ei otettu liiaksi huomioon perusteellisia ohjeita ja
toimeksiantoja: kuluttajan huomion saamiseksi paadyttiin yhd useammin
vidhemman tuottajakeskeiseen ja enemmaén ihmislaheiseen, tabuja rikkovaan
lahestymistapaan. Esimerkiksi mainosmies Matti Larreksen mukaan avara-
katseisuus ja rohkeus nihtiin tulevaisuuden mainonnan ominaisuuksina.?*

Idean merkityksen korostamisessa nakyi myos amerikkalainen vaikutus,
vaikka “idea-koulukunnan” padarkkitehti olikin englantilainen David Ogilvy.
Haén oli tehnyt johdonmukaisilla kirjoituksillaan vaikutuksen etenkin Eero
Kinnuseen, joka teki mainostoimisto SEKin (nykyisin SEK & Grey) palve-
luksessa, aluksi yhteysmiehend ja copy writerina, myShemmin luovana
johtajana ja toimitusjohtajana, merkittavéd jalked esimerkiksi suomalaisessa
televisiomainonnassa. Ogilvy kiteytti idea-kasitteensd lauseeseen: “Ellei

- 21 Krohn, I1-12 seki
- Pentti Hanski, “Vuosi
* tv-mainontaa maas-

- samme”. Mainostaja 3/
- 58,7.

- 22 Tapio Kihkénen,

* Mainonnan historia

- Suomessa. Markkinointi-
- instituutti. Julkaisu n:o

. 80. Helsinki 1980.

23 Heikki Harvilahti,

- “Suomalaisesta
- mainonnasta”. Sektori

N:o 3/1964, 13.

. 24 Matti Larres, “Luova
. tyd mainonnassa”.

- Teoksessa Bengt

- Fagerlund ja Matti

- Larres (toim.),

Mainosoppi. Porvoo

- 1973, 182.
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25 Eero Kinnusen
mukaan Ogilvyn
vaikutus ei kuitenkaan
muutoin ollut kovin
suuri suomalaisten
mainosmiesten
keskuudessa, vaikka
hanen kirjansa
Mainosmiehen
tunnustuksia kdidnnettiin
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Han oli tehnyt
kampanjoita Shellille ja
kirjoitellut heidan
yrityslehteensa
SHELL-Round Upiin.
Shell oli yksi SEKin
vanhimmista asiakkaista
ja Kinnunen oli
tekemissi ja toteutta-
massa siihen liittyvaa
‘Supermies’
-kampanjaa, joka
perustui ennen kaikkea
life styleen. Ogilvy
painotti sujuvissa
kirjoituksissaan paljon
tuloksien mittaamista ja
tutkimista. Kinnusen
mielestd enemman
suomalaisiin mainos-
miehiin vaikutti
amerikkalainen Bill
Bernbach, joka ol
suunnittelemassa mm.
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legendaarisia
mainoskampanjoita.
Eero Kinnusen
haastattelu 27.6.1997.

26 Ibid.
27 Ibid.

28 Kai
Vakkuri,”Pekka”.
Mainosuutiset 3/72, 22,
Pekka Kotkavuori,
“Keltainen voi ei ole
keltaista televisiossa.
Televisiosta ja
Cannesin
festivaaleista”.
Mainosuutiset 9/57, 3.

29 Raimo Ruohiston
haastattelu 23.7.1997.

30 Kari Uusitalo,
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elokuvan vaikeat vuodet
1964-1969,247.
Suomen elokuvasaitio.
Julkaisusarja n:o I5.
Hyvinkai 1984.
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Erkki-Mikael Salmi,
“Mainostoimistojemme
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ja Larres 1973, 294,
seki Kinnunen 1997.
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- kampanjasi sisdlld suurta ideaa, se liukuu ohitsesi kuin laiva yossd”.”
© Amerikkalaisten vaikutteiden ottaminen kiteytyi Kinnusen mukaan ns. kolmen
© a:n sanontaan: “assosiaatiota amerikkalaisista aikakauslehdistd”. Vaikkei
~ niistd suoraan kopioitukaan, pyrittiin suuret amerikkalaiset kampanjat aina
- presentoimaan. Kinnunen uskoo ideoiden syntyvén aina siitd, ettd on
" mahdollisimman paljon vaikutteita.*

Kinnusen mukaan idean korostaminen tuli kuitenkin varsinaisesti alunperin

- Ruotsista, kuten monet muutkin mainonnan vaikutteet. Vaikka ruotsalaisilla
" ei ollut varsinaista televiomainontaa, oli heiddn filmimainontansa jo

1960-luvulla  ilmeikdstd ja kansainvilisesti huipputasoa, etenkin Stig

- Arbman -mainostoimiston jalki.?’

Amerikkalaisen televisiomainonnan seuraamiseen ei suomalaisilla

" mainosmiehilld kuitenkaan ymmdrrettavistd syistd vield 1960-luvun
- alkupuolella ollut kovin paljon mahdollisuuksia. Tilaisuus muiden maiden
- televisiomainonnan seuraamiseen rajoittui vield pitkélti Cannesin ja Venetsian

elokuvajuhlien mainoselokuvakilpailuun osallistuneiden mainoselokuvien
seuraamiseen. Alkuaikoina varsinkin mainosmies ja mainoselokuvan
monitoimimies Pekka Kotkavuoren (Finlandia-Kuva, Filmitalo, Filmteam

- Kotkavuori) raportit alan lehtiin noilta festivaaleilta olivat ainoita kosketuksia

ulkomaalaiseen televisiomainontaan. Lisdksi han jérjesti mahdollisuuksia

- nghdd Cannesin voittajia Suomen eri paikkakunnilla. Kotkavuori oli jo
" vuonna 1957 Cannesissa haistelemassa mainoselokuvan uusimpié trendeja

ja huomioimassa etenkin television merkityksen elokuvamainonnalle.

- Mainosuutiset-lehdessd hin otsikolla “Keltainen voi ei ole keltaista
" televisiossa” painotti uuden median mustavalkoisuutta ja etenkin television

erilaista katselutilannetta verrattuna elokuvateattereiden elokuvamainontaan:

Mutta jo sindnsa suuri osa varsinaisista televisiomainoselokuvista rakennetaan kaikkialla
kaupallisen televisiomainonnan aluella viihdevoittoisiksi. Jopa “crazy” -huumorin ja “rock’n
roll” -musiikin avulla...Sitdpaitsi jokaisen teatterissa istuvan henkilon on pakko katsella
mainoselokuvaa, jonka esitystd mikaan muu tekijd ei héiritse. Televisiovastaanottamisessa
sitavastoin on kosketin, jonka avulla ldhetys voidaan katkaista ja monet muut tekijét voivat
kodin puitteissa Kiinnittd4 perheenjdsenten huomion puoleensa. Vain hyvin toteutettu
televisiomainonta sitoo katselijat vastaanottimen eteen...Juuri nyt on oikea aika opetella
tekemasn hyvai televisiomainontaa, hankkia kokemuksia, jotka vastaavat taytta valuuttaa,
silloin kun televisiomainonnalla alkaa todella olla suurimerkityksellistd kantavuutta.?®

Myodhemmin 1960-luvulla festivaaleille matkusti sitten enemmén

- mainosalan ammattilaisia. Vuonna 1969 Cannesista tuli ykkdspalkintokin

Finnairin, SEKin Kinnusen késikirjoittaman ja Crea-Filmin Hans Haatajan

- ohjaaman, Omenan voitettua yhden ykkospalkinnoista, Kultaisen leijonan.
" Omena onkin jdinyt ainoaksi suomalaiseksi kansainvdliseksi ykkos-
- palkinnoksi mainoselokuvakilpailuissa. Laajemmin eurooppalaiseen
- mainontaan tutustumiseen oli mahdollisuus oikeastaan vasta vuonna 1974,
- kun MTV liittyi EGTA:an (European Group Of Television Advertising),
© johon kuuluivat kaikki EBU-maiden televisiomainontaa harjoittavat maat.
- Talldin MTV:ll4 oli mahdollisuus tarvittaessa saada varsin helposti
- mainoselokuvamateriaalia ndistd maista.”

Suomalaisia alan palkintoja oli jaettu jo vuodesta 1954 lahtien.

- Mainostajien liitto ry jakoi vuoteen 1963 asti Mainos-Oskari -palkintoja
- kolmen vuoden vilein ja timén jilkeen kahden vuoden vilein vuoteen 1969.



Vuonna 1971 kilpailu yhdistettiin Suomen Myynti- ja Mainosyhdistys ry:n
vuosittaiseen vuodesta 1965 jérjestettyyn Mainoskanuuna-kilpailuun. Uusi
vuosittainen kilpailugaala sai nimekseen Kultainen klaffi.*°

Mainosalan ammattivden uusiutumisen lisaksi muuttui mygs mainostoi-
mistojen organisaatio. 1960-luvulla luotiin pitkélle nykyiset ammattinimik-
keet ja niiden toimenkuvat. Tosin organisaation koostumus on aina ollut
riippuvainen toimiston koosta. 1970-luvun alkuun mennessd yleisimpid
organisaatiomalleja olivat suurten toimistojen ns. osasto-organisaatio, jossa
erillisiné osastoina oli asiakaspalveluosasto yhteysmiehineen; luova osasto,
jossa olivat mm. copywriterit, visualistit ja tv-tuottajat; tuotanto-osasto
puhtaaksi- piirtdjineen, valokuvastudioineen ja painotgineen; media- ja tut-
kimusosastot, jossa tehtiin mediasuunnittelu, tilan ja ajan osto, mediatrafikki
ja tutkimusten suunnittelu, osto ja tulkinta; seké hallinnollinen osasto, jossa
sijaitsi mm. rahaliikenne, kirjanpito ja arkisto. Lisdksi oli vield johto. Ehka
yleisimmaéssd mallissa, niin sanotussa tuotantoryhmdorganisaatiossa, kaiken
ylapuolella oli toimitusjohtaja, jolla oli alaisenaan tiotantopallikoitd, atel-
Jeepaillikko, mediapaallikko ja konttoripédallikko. Lisdksi joillain toimistoilla
on saattanut olla aivan oma organisaationsa, kuten SEKilld 60-luvun lopulta
lahtien, jolloin se poisti hierarkiaa — kaiken johtajilla hyvaksyttamistd. He
perustivat erillisid noin kymmenen hengen suunnitteluryhmii, joissa kaikissa
oli yhteissuunnittelija, copywriter ja AD.?'

1960-luvun mainostoimisto-organisaatiossa oli erds erityispiirre. Se tuli
50-luvun lopulla televisiomainonnan myotd ja poistui varsinaisesti vasta
70-luvulle tultaessa. Kun TES-TV aloitti, niin televisiomainonnasta tehtiin
oma osastonsa mainostoimistoihin. Ndissd omissa tv-osastoissa vain asiaan
vihkiytyneet suunnittelivat ja toteuttivat televisiomainontaa. Televisio koettiin
erityisend, juhlavana, ja siihen suhtauduttiin mainostoimistoissa kuin kéen-
poikaseen. Eli kun kédytanndssé jokin asiakkaan toimeksianto (brief) annettiin
toimistolle, niin se brieffattiin vieli erikseen tv-osastolle.*? Joillain mainos-
toimistoilla oli my6s tv-studio, kuten Erva-Latvala Oy:ll4 (Erva-TV, jossa
harjoiteltiin ennen kaikkea tulevia suoria 1dhetyksid. Tv-studiossa voitiin
esittdd ndytefilmejd, tekeilld olevien mainoselokuvien tyokopiota seké val-
miita spotteja asiakkaille neuvottelujen aikana. Lisiksi asiakkaalla oli mah-
dollisuus seurata myos suoria lahetyksid).** Pentti Hanski kirjoitti vuonna
1958 seuraavasti:

mainostoimistoilla on jo toiminnassa oma tv-osasto televisiotoimintaan perehtyneine ja -

erikoituneine henkildineen. My6s monet pienehkot toimistot ovat pyrkineet tekemadn - o ofi hurja noina

* vuosina, koska mainos-
- toimistot vastasivat vield
- kustannetuista ohjel-

vuoden aikana tuttavuutta timén vaikean mainosvilineen kanssa.**

Tv-osastojen tehtdvénd oli tuottaa ohjelmat, ostaa ajat ja mainoselokuvan
tekijét ja lopuksi “myydd” filmi asiakkaan mainospaillikolle hyvaksymisté
varten. Toimintaperiaatteet ja organisaatiot vaihtelivat vield suuresti. Filmi-
tai televisio- ohjaajakoulutuksen saanut tv-asiantuntija sihteereineen vastasi
usein tv-osastoa. Sihteerien tehtdvana oli toiden jarjestelyn ja valvonnanohella
filminvalmistajan valitseminen ja ehkd myos tv-ajan ostaminen.*

Tv-asiantuntijan tyonkuva alkoi vaatia varsin suurta monipuolisuutta,
eikd sitd 60-luvun loppupuolella endd oikein 16ytynyt. Varsinkin kun kési-
kirjoitusten teko, joka ennen oli kuulunut filmiyhtiille, siirtyi 60-luvun
puolessavilissd yhd enemmédn mainostoimistojen varsinaisille kampanja-
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- 32Kinnunen 1997.

* 33 llmoitus, “ERVA-TV
- on aloittanut”.
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© Tammer-Markkinoinnilla,
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- Teoksessa Fagerlund ja
. Larres 1973,272-273.

- Eris tillainen tehokas

. tv-osaston esimies-sih-
- teeri -tyopari oli SEK:in
* Jaakko Ukkonen (SEK:in
. yhteysmies/copywriter
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1959-62, Chymoksen
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- Filmiteollisuuden tuo-
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Tv-mainonnan maassamme saavuttamaa jalansijaa osoittaa myos se, ettd kaikilla suurilla © ja Ritva Santavuori

(“Rouva Syyttdja”).
Ukkosen mukaan ty6-

mista, ja SEK oli isoin

- tilld alueella. Samalla he
- tekivit noin 100 spottia
. vuodessa vastaten niin

. kustannus- kuin tuo-

. tantopuolestakin. Niinpa
. hinen mukaansa jo

silloin, jos asiat eivat

* sujuneet, oli hinen

- sihteerinsi herkissi

- uhkailemaan raastuvalla.
- Ukkonen 1997.
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36 Immonen ja Valto
1973, 272, Ukkonen
1997 seki Eero
Kinnunen, “24
ehdotusta tehda
parempia TV-filmeja”.
Sektori N:o 2/1967, 2.

37 Kinnunen 1997.
38 Ibid.

suunnittelijoille. Télloin tv-tuottajan piti vield tarkistaa kasikirjoitus ja sen

- story boardin tekniset toteuttamismahdollisuudet. Ja vaikka hén ei varsinaisesti
. ohjannut elokuvaa, hdnen piti olla asiantuntijana kuvauksissa luovan
- tyéryhman edustajan ohella. Mainostoimistojen piirissd huomattiin, etteivit
- tv-asiantuntijat ehkd olekaan parhaita henkil6itd laatimaan mainospaloja,

vaan huolehtimaan niiden teknisestd tuottamisesta. Néin niiden teko siirtyi

~ luovalle osastolle. Pian kuitenkin paadyttiin siihen, etti tv-tuottajakin oli
- tarpeeton, koska hénen tehtdvidnsd pystyi pitkédlle hoitamaan muu henkilo-

kunta. Tv-osastoista oli tullut ikd@nkuin valtio valtioon ja kesti yli kymmenen

- vuotta, ennenkuin televisiota alettiin kohdella kuin muitakin medioita: sille

voitiin antaa sama brief samaan aikaan ja ndin sujuvammin ottaa kaikki
mahdollinen irti kampanjasta.*
1960-luvun puoltavilid voidaan pitdé televisiomainonnan kannalta etenkin

' mainostoimistossa aikana, jolloin alettiin p4ésté edes jossain médrin sinuiksi
- uuden median kanssa. Erds merkittdvé tekija oli isojen kampanjoiden tulo

suomalaiseen mainontaan. Niitd oli ollut toki ennenkin. Etenkin tupakkayhtiét,

- lahinna Amer, olivat ottaneet television mukaan varsin isoihin kampanjoihinsa

jo heti ensimmiisistd ldhetyksistd alkaen. Tupakkayhtit olivat myos jatkossa
isoine pddomineen nékyvilld televisiomainonnassa ja sen kehittamisessa,

- kunnes lainsdddannolliset toimenpiteet alkoivat tulla esteeksi. Lopulta koko
- teollisuus tajusi vetdytyd vapaaehtoisesti pois televisiomainonnasta.

Ensimmaisid markkinointikampanjoita, joissa televisio oli merkittavéasti
mukana, olivat mainostoimisto Lintaksen Unileverille tekemét pesuaine-
kampanjat, joita Eero Kinnusen mukaan pidettiin erdanlaisena Suomen mark-
kinointikouluna. 1960-luvun puolessa vilissd merkittdvid olivat myos

. 0ljy-yhtioiden ankarasti kilpailevat kampanjat, joissa taisteltiin vihdoin Suo-

messakin vauhtiin pddsseen autoistumisen tuomista osuuksista. Voiton tassa
kilpailussa vei televisiomainonnan ansiosta Shell - toisin kuin muualla Eu-
roopassa, jossa Esson “Tiikeri tankkiin” -kampanja hallitsi. Shellin mainonta
oli puhdasta life style -mainontaa “supermies” -kisitteineen. Liséksi mai-
nonnan takana oli ensimmadinen varsinainen moderni tiimi. Siind synergia
saatiin toimimaan varsin tehokkaasti mainostoimisto SEKin ja tuotantoyhtio
Crea-Filmin kesken.*’

1965 tulleet televisiomainosten pituustandardit, 7, 15, 30, 45 ja 60 sekuntia,
pakottivat televisiomainonnan tekijit ajattelemaan budjetteja ja ndin kayt-
tdmaddn mainosajan mahdollisimman tehokkaasti. Shellin tapauksessa tu-

- loksena oli nopearytmistd ja kuvallisesti tyylikasti jélked, jossa tarked osuus
- oli myds speaker Kai Gahnstrémin lakonisella ja tavaramerkiksi muodos-

tuneella, kuvan mukaiseksi rytmitetylld dénelld, joka mukaili seksistisesti

. péddosaesittdjan, malli Seija Tynin, seikkailuja “miesten maailmassa”. Par-
- haimmillaan t&m tyyli oli ns. “kuukauden supertarjous” -mainosspottisarjassa,
© jossa ensimmdistd kertaa tuotiin huoltoasemien oheistarjoukset mukaan.
- Lis#ksi Shell lanseerasi samoihin aikoin myds ensimmadisen kerdilykilpailu-
- sarjan (setelit ja kolikot).”®
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Shellin mainoksia
1960-luvun lopusta:
Seija Tyni "miesten
maailmassa”.
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Kevddin suuret
supermarkkinat

Shellissd

Shellin huhtikuun ja toukokuun
supertarjouksista kasvoi keviin
suurimmat ja  varikkdimmit
markkinat. Tloinen markkina-
pallo 16i omat erikoishintansa
renkaisiin, kattotelineeseen
jne. Supermies saattoi yllittdd
my6s eliminsi naisen Carmen
limp6rullilla.

Kampanjaa kidytiin sanomaleh-
dissd, televisiossa ja erityisen
voimakkaasti my6s huoltoase-
milla, jotka puettiin markkina-
asuun tekstilakanoilla, ikkuna-
friiseilld yms.

39 Ukkonen 1997.
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Tuotantoyhtiot
— televisiospotin teon opettelua keskella pitkian elokuvan kriisid

Tuotantoyhtidissd 1960-luvun alku merkitsi myds muutoksia henkilokun-
nassa, tosin ne eivit olleet niin radikaaleja, kuin mainostoimistoissa. Myos
mainoselokuvan tekijoiden keskuudessa tapahtui nuorennusleikkausta jonkin
verran, mutta koska alalla on tekniikalla niin suuri osuus, ei osaamista voitu
hankkia kovin lyhyessd ajassa, varsinkin kun alan koulutus on ollut néihin
pdiviin saakka varsin hataralla pohjalla. Vield 60-luvulla varsinainen
mainoselokuvakoulutus rajottui esimerkiksi kahden viikon ekskursioihin
Lontooseen. Muutoinhan elokuvakoulutusta pystyi hankkimaan jo Kamera-
taiteen laitoksen elokuvakoulusta, joka tosin koulutti pitkédn filmin ohjaajia
ja jonka opetus 1960-luvun auteur- ja uusvasemmistolaishengessé ei ollut
muutenkaan kovin suopeaa mainonnan tekemiseen.*

1960-luvun puolessa vilissda koulu kuitenkin tuotti jo sellaisia uuden
sukupolven ohjaajia kuin Asko Tolonen, Kari Rimaila ja Tero Saarinen.



Pitkalti ndiden ansiosta valokuvaaja Pentti Helanteen johtama Filmi-Jatta
Oy nousi suurimmaksi televisiospottien valmistajaksi (19.85 % tuotannosta
vuosina 1964-69) 60-luvun puolen vilin jilkeen ja voitti ison osan ko-
timaisista palkinnoista. Felix Forsmanin kaltaiset vanhemman polven mai-
noselokuvaohjaajat saivat viistyd. Mikko Niskasen ohjaaman ja Filmi Jatan
tuottaman Kdpy seldn alla -menestyselokuvan jalkeen Filmi-Jatasta erkaan-
tuneiden Kydsti Varesvuon ja Hans Haatajan vuonna 1967 perustamasta
Crea-Filmistd (9,44 %) tuli myos yksi “viidestd suuresta” filminvalmistajasta
televisiomainonnassa. Muut kolme olivat Felix-Filmi Oy (13.72 %), Filmitalo
Oy (12.16 %) ja Fennada-Mainos (9.80 %). Alalle oli varsin tyypillistd
mainostoimistojen tapaan, ettd samat ihmiset tydskentelivét eri yhtidissa -
yhtididen nimet, johtajat ja omistajat vain vaihtuivat.*’

Suomalainen televisiomainonta oli aluksi suorien l&hetysten ohella elo-
kuvateattereita varten tehtyjen filmimainosten armoilla. Vaikka vuonna
1961 saatettiin voimaan valtion elokuvapalkintojirjestelma, jolla pyrittiin
houkuttelemaan mukaan uusia tekijoitd, oli koko suomalainen pitkén eloku-
van tuotanto koko 1960-luvun ajan huomattavan vaatimatonta verrattuna
edellisten sodanjilkeisten vuosikymmenien kukoistusvuosiin. Néaytelma-
elokuvan kriisi oli alkanut jo aiemmin talouskriisin muodossa ndyténtokau-
della 1957-58. Sitd pahensi television tulo. Television katselualue kattoi jo
vuonna 1962 80 % viestostd.*! Vuonna 1965 oltiin havaittavinaan kuitenkin
jo televisiovdsymystd ja my0s elokuvateatterimainontaa koetettiin elvyttéa.
Tahan liittyen SEOL (Suomen Elokuvateatterinomistajain Liitto) pdétti elo-
kuussa 1965 alentaa mainoselokuvien teatteriesityksen kontaktihintoja 33-40
%:1la. Samoin alettiin kiinnittd4d huomiota enemmain elokuvaan ja etenkin
sen kohderyhméin. Esimerkiksi nuorisolle suuntauneet mainokset pyrittiin
laittamaan “POP-elokuvien kuten Beatles” yhteyteen, kuten Annikki Pulli
kirjoitti vuonna 1965.%

Edellisen kaltaiset toimenpiteet olivat kuitenkin vain viéliaikaista teko-
hengitystéd. Esimerkiksi vuonna 1967 elokuvateatterimainoselokuvia eli trai-
lereita tehtiin vain kaksi! (Tosin elokuvaensi-iltojakin oli tuona vuonna vain
kolme). Vuodesta 1964 vuoteen -69 mainoselokuvia tehtiin elokuvateatte-
reihin kaiken kaikkiaan vain 33 kappaletta, kun niitd samoihin aikoihin
tehtiin televisioon noin 780:n kappaleen vuosivauhtia. Televisio oli tullut jo
niin merkittavaksi mediaksi, ettd alkoi syntyd padosin televisiomainontaan
keskittyneitd tuotantoyhtiditd. Mainoselokuvien valmistaminen lisdéntyi ra-
jdhdysmadisesti. Vuoteen 1963 mennessd se oli melkein kymmenkertaistunut
ollen 1050 tehtyd mainoselokuvaa tuonna vuonna. Samoihin aikoihin alettiin
puhua alkupalojen sijasta spoteista, joka tuli amerikanenglannista.®

Alkuaikoina pelkéstdén televisiota varten tehdyt mainoselokuvat olivat
padosin 16-millimetrisid (suurimmillan niiden tuotanto oli vuonna 1962,
jolloin uusia kaitamainoksia tehtiin vield toista sataa), mutta pian vuoden
1964 jélkeen niiden teko putosi alle kymmeneen. 16-millisten valmistusta
jatkoivat enid tietyt pikkuyhtiot kuten tamperelainen mainostoimisto Tammer
Markkinointi. Merkittivai televisiomainonnan tulo oli teknisesti myds siksi,
ettd sen myotd palattiin taas mustavalkoisuuteen. Viri oli tullut myods mai-
nosfilmeihin 1950-luvulla ja vuonna 1959 oli vérimateriaalin osuus jo 80 %
prosenttia kaikista mainosfilmeistd. Television myotéd virilliset mainokset
kuitenkin vihenivit huomattavasti koko 60-luvuksi. Ensimmaiset televi-
siomainosten vérildhetykset tulivat vuonna 1971.* Joskus samasta spotista
saatettiin kuitenkin tehd4 erikseen my®6s vériversio elokuvateattereita varten.

. 40 Pentti Helanteen
haastattelu 20.6.97,
- Uusitalo 1984, 244.

© 41 Uusitalo 1984, 13.

- 42 Annikki Pulli,

: “Elokuvamainonta -
valkea ldiska kartalla?”.
Mainosuutiset 10/65, 28

. seka Pekka Kotkavuori

. (Vastaus edelliseen

. artikkeliin)

. “Kartanpiirtijit ovat nyt

© tyéssal”. Mainosuutiset
10/65, 30.

43 Uusitalo 1984,
. 246-247, Uusitalo 1981,
- 304.

© 44 1bid., 243.
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45 Juho Gartz,
Elavoitettyja kuvia.
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julkaisusarja n:o |,
1975, 27-30, 37.
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trikkien kiytté oli yksi
niistd trendeisti, jotka
nikyivit 1960-luvun
filmimainonnassa. Muita
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jinglejen, eli mainoslau-
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mukaan niiden runsas
kaytto etenkin
1950-luvun lopulla
selittyy osaksi silla, ettd
Suomen Filmiteolli-
suuden palkkalistoilla
olleelle Kaartiselle
taytyi saada toita.
Jinglet tulivat viela
uudestaan 1960-luvun
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Ukkonen 1997.

46 Ukkonen 1997.
47 Ruohisto 1997.

48 Ennakkotestausta
oli ollut jonkun verran
pitkin 1960-lukua,
mutta jarjestelmallisesti
taman tyyppinen
toiminta alkoi vasta
vuonna 1968, kun
Mainos-TV loi Mainos-
tajien liiton aloitteesta
tarvittavan teknisen
organisaation. Testi oli
yksinkertaisesti sellai-
nen, etti helsinkiliisille
koeryhmille annettiin
kyselylomakkeet, jotka
ne tdyttivat nahtyaan
tv-ohjelmat mainoksi-
neen. Lisdaksi saatettiin
tehdd my6s ns. story-
board-testi, jossa
mainospala esitetaan
sarjakuvana joko teks-
teilld, tai nauhurin
kanssa. Tilla menetel-
malla on pyritty
saamaan selville mm.
sanoman ymmarretta-
vyys ja mielekkyys. Jean
Haukatsalo,
“Mainonnan ja sen
tehon tutkiminen”.
Teoksessa Fagerlund ja
Larres 1973. Eero
Kinnusen mukaan
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1960-luvun alulle oli ominaista myds animoitujen televisiomainosten

~ runsas kiytto. Tarkeimmat ndihin erikoistuneet yhtiot olivat eestildisen Ernst
- Roosen perustama Vistakuva ja Antti Peranteen Studio A. Vistakuva oli
- erikoistunut esineanimaatioon ja trikkeihin, joissa tarkkaan synkrotisoituna
" musiikin tahtiin esimerkiksi kahvikupit hyppelivit ja kahvipaketit tanssivat
. sambaa. Studio A oli erikoistunut enemmén piirrosanimaatioon. Lisdksi
~ monella tuotantoyhtiolls, kuten Filmitalolla ja Fennada-Filmilld, oli oma
- animaatio-osastonsa.*’

Teknisten standardien ja trendien ohella myos vastuu késikirjoituksista
muuttui tuotantoyhtivissa 60-luvulla, kun niiden teko siirtyi enimmakseen

" mainostoimistoille. Ennen vuosikymmenen loppua tuotantoyhtiot tekivat
* suurimmaksi osaksi myos kasikirjoitukset. Koska kasikirjoituskoulutus on
~ ollut Suomessa aina varsin vaatimatonta, on ammattitaito taytynyt hankkia
- tydkokemuksen kautta. Esimerkiksi Jaakko Ukkonen oli ennen Felix-Filmin

johtoon siirtymistddn vuonna 1968 tehnyt jo yli kaksi tuhatta kasikirjoitusta.
Kokemuksen hin oli hankkinut etenkin ollessaan Suomen Filmiteollisuuden

~ tuotantojohtajana. Han teki kertomansa mukaan suunnittelupallikko Martti
© Janneksen kanssa parhaimpina vuosina noin 400 kisikirjoitusta, 90% kaikista

yhtion kasikirjoituksista, joista noin yksi viidestd toteutui. Kisikirjoituksen

~ tekoa ei juuri arvostettu, joten siitd ei maksettukaan paljon. Tuotantoyhtitt
* eivit voineet kayttas ulkopuolisia kisikirjoittajiakaan, vaan késikirjoitukset
© tdytyi tehdd itse. Jotkut, kuten Ukkonen, tosin saattoivat tehdd niitd myos
* muille yhtisille. Kasikirjoitusten teettdminen tuotantoyhtisilld saattoi joskus
~ johtaa myos siihen, ettd mainostoimisto tilasi viideltd suurimmalta filmiyhtiolta
~ kasikirjoituksen ja teki sitten niistd yhdistelemalld asiakkaan kanssa oman.

Témén jilkeen se sitten teetti spotin halvemmalla valmiiksi pienemmalla

~ yhti6ll4.* Televisiomainosten kasikirjoitukset vaihtelivat paljon muodoltaan
* ja tarkkuudeltaan. Joissain ei ollut kuin pelkkd hahmoteltu synopsis, toisissa
- saattoi olla hyvinkin tarkka selostus tapahtumista vuorosanoineen ja story
. boardeineen.

Saannoksid, tarkastusta, jakamista ja kritiikkia sisdltd sekd ulkoa
- Kasikirjoituksen tarkistuttaminen Mainos-TV:ssé ei sindnsé ollut pakollista

© 60-luvulla, mutta mainostajat halusivat jo tdssd vaiheessa varmistaa, ettei
* niissd ollut mitd4n asetusten ja sddnnosten vastaista. Mainos-TV:n pitkdai-

kaisen trafiikkipazllikon Raimo Ruohiston mukaan pelkin késikirjoituksen

© pohjaltahan spotti oli hyviksyttdva vasta teoriassa, koska “elokuvan kei-
" noinhan voi tehdd miti vain”.*” Mainos-TV tarjosi myds jo 60-luvulla mah-
- dollisuuden ennakkotestata televisiomainoksia ennen lopullista hyvaksy-
© mistd.*®

Ennen vuotta 1966 televisiospottien piti vield ennen televisioyhtiéon

" menoa kiydi elokuvatarkastomossa.* Sen jalkeen Mainos-TV:n omat sddn-
- noksetovat riittdneet. Sdannokset pohjautuivat niin siséllén kuin sijoittamisen
- suhteenkin Englannin kaupallisen television julkaisemiin séént6ihin ja pe-
. riaatteisiin sovellettuna suomalaisiin oloihin, Kansainvélisen Kauppakamarin
- “Hyvén mainonnan periaatteisiin” sekd Yleisradion kanssa tehtyihin so-
- pimuksiin. Raimo Ruohiston mukaan englantilaiset saannokset antoivat paljon
- tulkinnanvaraa ja niinpa tehtiin oma tv-mainonnan ohjekirja.*’ Televisio-
" mainonnan periaatteiden ensimméinen kappale “Yleistd” oli seuraavanlainen:



Kaupallisen televisiotoiminnan ldhtokohtana tulee olla, ettd sen kohteena on ihminen

omassa kodissaan. On sen tidhden ensiarvoisen tirkeiti, ettd kaikki tdssd toiminnassa

mukana olevat ja sithen mydotavaikuttavat ottavat huomioon sen maun ja tarpeiden -
erilaisuuden, jota eri ikdryhmist, erilaisen poliittisen ja uskonnollisen katsomuksen seké

sivistystason omaavista henkil6istd koostuva katsojakunta edustaa. Vain vastuuntuntoisesti
- nos-TV:n tutkimuspuo-
- len edustajan Martti

viihdyttivaa ohjelmaa, seka siihen liittyvad korkeatasoinen mainonta antavat oikeutuksen

hoidettu ohjelmapolitiikka, jonka pdamaarana on tarjota sekéd kasvattavaa, valistavaa ettd

aikamme huomattavimman tiedotusvilineen kéayttamiselle kaupalliseen tarkoitukseen.

Johtavana periaatteena televisiomainonnassa on, ettd sen tulee olla sisalloltdaan ja -

esitykseltdidn lain ja asetusten sekd hyvien kansalais- ja liikketapojen mukaista.

Jokaisen mainostajan ja mainostoimiston velvollisuus on lisdksi pitdd huolta siit4, ettd - -
K . . . . B i © sen kummemmin puutu
tv-mainonta tayttdd Kansainvilisen Kauppakamarin suosittelemissa Hyvian mainonnan

perussdannoissd hyviksytyt periaatteet.”!

Televisiomainonnan alkuvaiheiden yhteydessi luetelluista mainostetta-
vien tuotteiden ja palvelujen rajoituksista useat sdilyivdt pienin muutoksin
lapi koko 1960-luvun. Oma lukunsa on kuitenkin tupakkamainonta, jonka
poisjdénti oli Mainos-TV:n tulojen kannalta merkittéva paatos: tupakkayhtiot
olivat varsin merkittdvad televisiomainostaja. Etenkin vuoden 1964 alusta
tulleet tupakkamainontaa koskeneet rajoitukset, jotka kielsivét tupakkamai-
nonnassa ihmishahmojen nayttamisen, paitsi miehen kdden ranteesta lahtien,
ehkd hiukan paradoksaalisesti, saivat mainostoimistojen ja filmityhtididen
luovat aivot kehittdméan varsin nerokkaita ratkaisuja.’> Esimerkiksi Part-
ner-savukkeen lanseerauksessa kddnnettiin sen lyhyempi mitta eduksi ver-
tailemalla tumppien pituutta “tavallisiin” savukkeisiin, jotka olivat paljon
pitempid. Huokea hinta mahdollisti lyhyemmén mitan — né&in kuluttajan ei
tdmén uuden savukemerkin kéytossd “tarvitse maksaa tyhjéstd”. Eikd koko
spotin aikana tarvinnut néyttda kuin kasi, joka lajitteli savukkeita ja niiden
tumppeja vertailtaviksi.

My®6s lapsiin kohdistuva mainonta on saanut holhoavuudessaan jopa
skitsofreenisid piirteitd. Esimerkiksi vuoden 1964 sd@nnoksissd mainospalaa
el voitu pitdd hyviksyttavana, jos “se kehottaa lapsia kilpailukuponkeja,
etikettejd, kuvia tms. kerdtessdan menemaén vieraisiin paikkoihin tai puhut-
telemaan tuntemattomia ihmisid”, tai “siind ilmaistaan, etté ellei lapsi omista
mainostettua tuotetta, hén on jollakin tavoin huonompi kuin muut lapset™.>
Niinpé lapsi saatettiin usein korvata perheidyllid kuvaavissa televisiomai-
noksissa esimerkiksi koiralla.**

Spottien (véhintdén kaksi kopiota ja TV-Kakkosen myotd kolme: yksi
kumpaakin kanavaa varten ja yksi varakopio) piti olla Mainos-TV:ss4 kaksi
viikkoa ennen ajoa. Myohédstymisid varten asetettiin jopa sakko. Joskus se
saattoi Ruohiston mukaan johtaa jopa sellaisiin yrityksiin, ettd filmivalmistaja
ldhetti tyhjdn filmin méirdaikaan mennessd viesti mukana, ettd “korjattu
versio” tulee sitten myshemmin. Filmin mukana piti olla tdytettynd myos
Mainos-TV:n valmiiksi painattama filmiselostelomake.*

Filmin tekniset ohjeet olivat varsin tarkat, joista mainittakoon ainakin
filmin pituuteen liittyvd seikat. Aéniraita oli sijoitettava filmiin niin, ettd
alussa oli vahintd4n kuusi mykkéd ruutua ja lopussa kolmekymmentd. Eli
kaytannossd ddnen pituus oli puolitoista sekuntia lyhempi kuin kuvan pituus.
Tama kaikki tehtiin ohjelmakartan koordinoimisen ja spottien joustavuuden
takia. Kestoajat heréttivit jonkin verran vastustusta tekijoiden keskuudessa.
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56 Ibid., | 1/E/I, Erkki
Koivusalo, “Elavat
mainosfilmit”. Sektori 4/
1965, 10.

57 Ruohisto 1997 seki
Kinnunen 1997.

58 Ruohiston mukaan
“taistolaiset nikyivit
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ammattiyhdistyliikkeissa,
joissa he olivat omaa
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ainutlaatuista”. Ruo-
histo 1997.

59 Vuonna 1968
Mainos-TV:n toimilupa
oli katkolla. Entisen
Mainos-TV:n ohjelma-
johtajan, Yleisradion
silloisen paijohtajan
Eino S. Revon, johta-
man ns. PTS-ryhmin
tuolloin tekema muis-
tio aiheutti voimakasta
keskustelua tiedotus-
vilineissd. Tyoryhman
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lopettamassa televisio-
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Ukkonen 1997.
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periaatteet, 7.

62 Ruohisto 1997.

63 Ns. tv-indeksitutki-
muksessa, jossa oli
ohjelmakohtaisesti
yhteenveto kaikista
Mainos-TV:n ohjelmista
ja Yleisradion sarja-
luonteisista tv-ohjel-
mista kuukausittain,
otettiin huomioon
esityskerrat, vastaanot-
timen aukioloprosentti,
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osuus, elinkeinoryhmat,
asutustyypit ja vield
erikseen (vuonna |968)
TV 2:n nikyvyysalueella
olleet. Marketing radar

SEKin tv-osaston paillikkd Erkki Koivusalo totesi tuolloin yrityslehdessddn
Sektorissa, ettd “[a]merikkalainen jako 20-40-60 nayttad tdlla hetkelld kdy-

. tinnon ja kokemuksen sanelemalta, kauppakamarin suosittelema 15-30-45-60
- on ilmeisesti filmien tekemiseen vdhemman syventyneiden henkil6iden ai-
- kaansaama”. Hén piti amerikkalaista jakoa mainonnallisesti tehokkaampana
© ja lisasi vield: “Jos meiddn jakomme on tavallaan ei-ammattilaisten synnyt-
- timd, vield paljon tarkeampi epédkohta meilld on mainosfilmien alkuun ja
- loppuun maaratty mykka hetki”. Hanen mielestaén mainostaja maksaa tyhjdstd
- ja mykkd alku ja loppu hairitsevat “tavattomasti” filmien suunnittelua ja
* toteutusta.®® Vaikka aikajaolla ei ollut (esim. Kinnusen mukaan) juuri

merkitystd mainosspottien siséltoon, séilyi se aina 1990-luvulle asti, jolloin

* ohjelmakentén koordinoinnin avuksi tulivat tietokoneet.”’

Vaikka mainosspotteja kdytiin melkein joka péiva lépi, ei niitd kuitenkaan
mennyt uusiksi kuin 2-3 vuodessa. Mainostoimistoilla oli sen verran kontrollia

© omista toistddn, ettei rajoja sen enempid koeteltu. Jos spotti meni jostain
. syystd uusiksi, perusteli trafiikkipaillikké Ruohisto narkédstyneitd mainos-

- spotin tekijoitd silld, ettd “jos mind en tihdn puutu, niin jokin muu taho

~ sitten”. Sellainen taho, jonka kanssa Ruohiston mukaan taytyi olla koko ajan
© varpaillaan, olivat kuluttajaentusiastit. Heidén ndkymisensd ja vaikutuksensa

oli suurimmillaan 1960-70 -lukujen taitteessa. Ruohiston mielestd heidén
- vaikutuksensa oli todellista verrattuna esimerkiksi radikaaleihin uusvasem-

" mistolaisiin, joiden kirjoituksiin ja kannanottoihin kuului myds mainonnan

~ kritiikkia.® Kuluttajavalistajien yritys televisiomainonnan lopettamiseksi oli
- lahelld onnistua Yleisradion hallintoneuvostossa vuonna 1968. Lopetus jii

© vain yhden d4nen paéhin.* Monet tuolloin telvisiomainonnassa tydskennelleet

. (mm. Ruohisto ja Ukkonen) pitivit televisiomainonnan lopettamisaikeita
- lahinna politiikkana - Mainos-TV:n merkitys Yleisradion rahoittajana oli
" niin suuri, ettei kukaan hiukkaakaan lukuihin perehtynyt pasttdja tosissaan

~ ollut yhtistd lopettamassa.®

Varsinaisten asiakkaidensa kanssa Ruohiston mukaan ennakkotarkastusta
- enemman ongelmia tuotti mainosajan jakaminen. Televisiomainonnan peri-
. aatteiden mukaan “Mainostelevisioyhtié myy ldhetysaikaa tasapuolisesti kai-
~ kille mainostajille, jotka itse tai joiden tuotteet tayttavat ndissa periaatteissa
- mainitut edellytykset”.®" Tdma johti Ruohiston mukaan seuraavaanlaiseen
- tilanteeseen:

...Se olikin 60-luvulla sellaista jakamista. Jaettiin mainosaikoja, kuten kansanvallan ministerio
aikoinaan jakoi leipaa. Se oli kuin pallo joka pyri ja pyori johtaen mm. sellaiseen kikkailuun,
ettd jos joku mainostaja halusi neljan ajokerran sijaan 6, niin tilattiin 12, koska tiedettiin,
ettd ainakin puolet meni ldpi. Tdémén ansiosta tuli sitten ruuhkaa ja venymista. Kaikki tima
aiheutti tietysti naraa Mainostajien liitossa. Se oli aikansa kaaosta, mennen ohi tdysin vasta
1980-luvun vaihteessa. Niukkuutta esiintyi etenkin, kun oli vield kustannettuja ohjelmia.
Niukkuus nikyi etenkin suosituissa ohjelmissa. Siitd pazstiin vasta 70-luvulla, kun méériteltiin
hintaryhmit. Ik4inkuin paremmat fileet padltd. Esimerkiksi ensimmaisessa hintaryhmassa
900.000:sta 1.100.000:teen, hintaryhma 2:ssa 700.000:sta 800.000:een jne. Koko ohjelma-
aika ndin punnittiin.®?

Varsinaiset katsojamittaukset tulivat vasta 1980-luvulla, joten eri ohjelmien

© suosio perustui lahinna markkinatutkimuslaitosten puhelin- ja kotihaastatte-
luihin.®® Ohjelmat punnittin vield aika lailla “sormenpéddtuntumalla”. Ruo-

* histon mukaan sen ansiosta mainostoimistojen tv-paallikdiden kanssa oli
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vililld kovaakin kiistaa siitd mitkd ohjelmat olivat suosittuja ja ndin ollen
arvokkaimpia. Mainosajan myoéntdminen johti ajoittain pyrkimyksiin saada
parempia aikoja henkilosuhteisiin vaikuttamalla. Ruohiston mukaan héint4
kohtaan “pyrittiin olemaan vélilld niin smile”. Hin muistelee 60-luvun
olleen tdhén kaikkeen liittyen valilld aikamoista painajaista, joka tasottui
vasta 1970-luvulla, kun sdannoét selkenivit. “Ainakin tiesi mist4 instanssista
kysy4, jos jokin oli epaselvad”.®

Oman pienen kiistansa ldhinnd tuotantoyhtididen ja Mainos-TV:n valilld
aiheutti my®os se, ettd Mainos-TV aloitti mainospalojen kuvanauhoituspal-
velun vuonna 1969. Tuotantoyhtididen huolena oli tietenkin omien tyoti-
laisuuksien vaheneminen. Liséksi tuolloista MEL:n (Mainoselokuvan Tuot-
tajien liitto) puheenjohtajaa Jaakko Ukkosta uuden teknologian tulossa
kaiveli etenkin se, ettd Mainos-TV:n ei tarvinnut tehdd omia spottejaan
valmiiksi kahta viikkoa ennen ajoa kuten muiden. Periaatteessa aamupdivilld
tehty mainos voitiin ajaa jo illalla ulos. Toimitusaika muuttuikin myshemmin
neljéksi paiviksi. Koska kalusto oli kallista, oli ainoastaan Mainos-TV:1l4
siihen alkuaikoina mahdollisuus. Mainos-TV tarjosi kuvanauhoitusta vain
palveluna, eikd tuottanut mainoksia itse. Vield ensimméisend parina vuotena
kuvanauhoitettujen spottien teko oli vihiistd (n.30 kpl), mutta myéhemmin
70-luvulla siitd tuli merkittédva etenkin tarjousmainonnassa. Taméntyyppiset
mainokset olivat lahinna kauppojen tarjouksien ilmoitustyyppisid, studiossa
tai kaupassa tehtyjd spotteja. Ruohiston mukaan kuvanauhoituksen tulo
ldhinnd vain karsi huonoimmat yrittdjit mainoselokuvan tuotantobisnek-
sestd.®

Televisiomainostuotanto ja 60-luvun Suomi

Erindisten kokeilujen ja oppimisen my6td suomalaisen telvisiomainoksen
teon eri vaiheet alkoivat 1970-luvulle tultaessa muistuttaa jo pitkalti sitd
peruskaavaa, jota toteutetaan vieldkin. Prosessi® saattaa vaihdella paljonkin
riippuen mainostajasta, mainostoimistosta, mainostettavasta tuotteesta ja
etenkin kdytettdvissid olevasta budjetista.

Televisiomainostuotannon alku Suomessa 1950-luvun lopulta 70-luvun
alkuun on mielenkiintoinen etenkin siksi, ettd televisio oli uusi media
kaikille sen tekoon osallistuneille ammattiryhmille: mainostajille, mainos-
toimistoille ja tuotantoyhtiville. Uuden median mukaantulo ndkyi niin
mainostoimistojen organisaatiossa, henkilokunnassa kuin ammattitaidos-
sakin. Elokuvatuontantoyhtitissd televisio merkitsi ennen kaikkea mainos-
elokuvatuotannon huomattavaa kasvua, jolla oli voimakas vaikutuksensa
alan yrityskenttédn.

Voimakkaiden muutosten alainen 60-luvun suomalainen yhteiskunta
ndkyi myos mainoselokuvatuotannossa. Suomi kasvoi, rikastui ja muuttui.
Televisiomainonta oli koko 60-luvun ajan joskus kovankin keskustelun ja
kritiikin alaisena. Aluksi lehdiston taholta, joka koki sen uhkana omalle
elinkeinolleen.®” Myohemmin pitkélle kansainvélistd perua olleitten aate-
virtausten, kuten uusvasemmistolaisuuden ja kuluttaja-asialiikeen taholta.
Kaikki tdméd on néhtdvissd niin tekijoiden ja levittdjien toiminnassa kuin
valtion ja puolueiden johtamissa tai niiden paitosvallan alaisissa televisio-
yhtidissakin.

. Ltd, Tv-indeksitutkimus.
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