
I Niiti suuria muu-
toksia olivaq maassa-
muutto ia siiti seuran-
nut maaseudun autioi-
tuminen ia kaupungistu-
minen; maastamuutto
etenkin Ruotsiin;
kaupunkilaisnaisten
tyossikaynnin lisiiiinty-
minen; sosiaalipolitiikan
kehittiminen pohjois-
maisen hyvinvointival-
tiokaavan mukaisesti;
yrityskaupan kansain-
vilistyminen etenkin
EFTA:an liittymisen
myoti; kulutustavaroi-
den lisiintyminen elin-
tarvikkeissa pakkauksi-
neen, eineksineen ia
pakasteineen, seki
kodinkoneissa slihko-
liesineen, iiiikaappei-
neen, pesukoneineen ia
televisioineen; autois-
tuminen; kaupan
maksuliikenteen muu-
tokset osamaksuineen,
shekkeineen ia tilisiir-
toineen, seki yleinen
vapaa-aian lisiiintymi-
nen. Kts. esim, Tapani
Valkonen, Risto

f ukka Kortti

VALISTAVISTA
ALKUPALOISTA
LI FE.STYLE .SPOTTEI H I N
I 960-luvun suomalainen
televisiomainostuotanto hakee
toimintamallejaan

1950-luvulla alkanut kulutushyOdykkeiden nopea lisiilintyminen ja
ilmaantuminen myOs alempien yhteiskuntaluokkkienjokapiiiviiiseen eliimiiiin
avasi mainosalan ammattilaisille uusia tydtilaisuuksia. Television ja
televisiomainonnan tuleminen osui ajankohtaan, jolloin koko suomalainen
yhteiskunta joutui sulattamaan nopeasti my6s muita uusia asioita.' Toisin
kuin muut Liinsi-Euroopan maat, joissa muutokset oli enimmtikseen lapikapy
jo vuosikymmeniii aiemmin, Suomi tuli varsinaisesti liinsimaiseksi
kulutusyhteiskunnaksi 60-luvulla, ja tiihtin kirijuoksuun liittyy myiis televi-
siomainostuotannon muotoutuminen.

Suomalaisen televisiomainonnan alku uuden median haasteineen oli
samankaltaista kuin Liinsi-Saksassa, Italiassa, Itiivallassa, Espanjassa ja
Portugalissa, joissa mainonta tuli televisiotoiminnan rahoittajaksi I 950-luvun
lopulla. Vaikka Suomella oli muihin Euroopan maihin verrattuna syrjiiisen
aseman ja kielivaikeuksien johdosta paljon huonommat mahdollisuudet
ktiytttiii esimerkiksi Eurovision, Pohjoisvision ja Intervision tarjoamia pal-
veluksia, pystyi se kuitenkin seitsemassa vuodessa levittemeain w-verkon yli
maan ja samanaikaisesti ltihettiimiiiin ohjelmaa yli 60 tuntia viikossa. Toinen
huomionarvoinen seikka suomalaisessa televisiomainonnassa oli, ettii
televisiomainontaa harjoittavia yhti<iita o[ vielti tammikuun puoleenviiliin
1964 saakka kaksi. Silloin Yleisradio osti rahavaikeuksissa olleen TESVI-
SION, joka ei pystynyt pitkAlti aatteelliselle pohjalle rakentuneena yhtidnii
kilpailemaan mainosrahoista Mainos-TV:n kanssa ilman kattavaa ldhetin-
verkkoa.2

Keskityn tdssti hahmottamaan aluksi suomalaisen televisiomainonnan
alkuvaiheita, jotka liittyviit koko suomalaisen televisiotuotannon3 alkuun.
Toiseksi tarkastelen, mitii televisiomainonnan tuleminen merkitsi mainostoi-
mistoissa ja tuotantoyhtiOissd. Lopuksi selostan MTV:n roolia mainonnan

Jukka Kortti, hum.kand., (Aate- ja oppihistoria),
Elokuva- ja televisiotutkimus, Oulun yliopisto.
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levittzijtintija siitinndsten valvojana. En niink?iiin puutu itse televisiomainok-
siin ja niiden sisalt66n, vaan pyrin hahmottelemaan suomalaista televisio-
mainostuotantoa 60-luwlla, kun se vielti haki raiteitaan.

Mainonta suomalaisen televisiotoiminnan ensiaskeleiden rahoittaiaksi

Suomalainen televisiomainonta alkoi varsinaisesti Mainos-TV:n mydtii vuon-
na 1957 . Virallisesti siita paatettiin 19.12.1956, jolloin Yleisradion johtokunta
esitti hallintoneuvostolle lisiimuistion jo aiemmin laadittuun 155.000 nyky-
markan raha-anomukseen televisiotoimintaa varten. Lisiimuistiossa esitettiin,
ettii televisioliihetyksissii sallittaisiin mainontaa. Tdrnii tapahtui piiviiii ennen
kuin Eduskunta sitten lopulta my0nsi 100.000 markkaa televisiotoimintaa
varten. Johtokunta ennakoi niiin my0nnetyn rahan riitttimiitt0myyden.4

Suomalaisen televisomainonnan alkamisen tiirkeimpiin6 perusteluna oli
siis Yleisradion televisiotoiminnan rahoittaminen, ennen kaikkea kalliin
Itihetintekniikan rakentaminen. Yleisradiolla alkoi olla jo paineita lfietys-
toiminnan aloittamiselle, koska piitiasiassa teekkareista koostuva Radioinsi-
ncidriseura oli ltihettiinyt ensimmiiisen julkisen televisioliihetyksen 24.5.1955.
Vuoden 1956 keviiiill?i se aloitti siiiinndlliset kolmena iltana viikossa tapah-
tuneet liihetykset.

Tiill0in mukaan olivat tulleet mytis mainosldhetykset, joilla voitiin ra-
hoittaa toimintaa. Vuoden 1957 alusta ltihtien asema alkoi kiiyttiiti nimeti
TES-TV (a muuttui TESVISIOKSI vuonna I 960). Tammikuun 3 l. piiiviinii
1957 TES-TV liihetti ensimmtiisen studion ulkopuolisen liihetyksen, Amer-
tupakan sponsoroiman Joutsenlampi-baletin Kansallisoopperasta. Sen liihe-
tykset koostuivatkin alkuaikoina pddosin kustannetuista ohjelmista amerik-
kalaisen sponsor-tv:n tavoin. TES-TV:n toiminnan lisdksi paineita Yleisra-
diolle aiheutti myds Tallinnan tv-asema, joka oli aikeissa nostaa ldhettimiensti
tehoa, joffa Etelii-Suomi saataisiin Neuvostoliiton ntikyvyysalueen piiriin.5

Varsinaisesti ensimmiiinen televisiomainos oli esitetty vuoden 1956
kevii?illti. Aktiivisesti televisiotoiminnan kehitystli seuranneella mainosviiella
oli oman alan lehdessiian Mainosuutisissa jo kesiillii 1957 oma palstansa
liittyen televisomainonnan seuriurmiseen. Ensimmtiinen palstan vuosien var-
rella vaihtuneista kirjoittajista, nimimerkki "kuvaputki", kommentoi ensim-
miiisessii kir-ioituksessaan seuraavasti:

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

TES-TV:n uraa aukovaa tyOta w-mainonnan saralla. Tekisi mieli melkein kysye olisiko
Yleistelevisiossa mainonta sallittua ilman TES-TV:n ennakoivaa toimintaa!...Aikakirjoihin
pantakoon, etta Yleistelevision ensimmiinen mainosliihetys oli 13.8.1957, alkaen klo
19.20. TES-TV:n vastaava ltiht6laukaus pamahti jo 10.4. 1956 Boston-show'n puifteissa.

Ettei totuus unohtuisi aikojen kuluessa!('

Mainonnan ammattilaiset olivat ktiytiinn0ssiikin mukana televisiomai-
nonnan alullepanemisessajo varhaisessa vaiheessa. Maisteri, mainoshoitaja
Veli Virkkunen, joka oli kiiynyt tutustumassa amerikkalaiseen televisiomai-
nontaan ja piiiissyt jopa ohjaamaan Oscar Frisbee -mainosshowta, kirjoitti
vuonna 1956: "Periferiassa ollen meiddn on joko mukauduttuva muiden
maiden sanelemaan kehityskulkuun tai alusta pitAen otettava televisiomme
itseniiisten ratkaisujen kohteeksi".T

Alapuro, Matti Alestalo,
Riitta.lallinoja, Tom
Sandlund, Suomo/oiset
Yhteiskunnon rokenne
teo/listumisen oikono.
Neliiis painos (1980).
Juva I 985 ja Veikko
Huttunen, Konsokunnon
historio 7: 1939-1973.
T iiysi-ikiii n e n konsokunto.
Powoo 1974.

2 H. Bergenheim,
"Suomen kaupallisen
television kehitys ia sen
tulevaisuuden nikymit"
(Suomennos Svenska
Annonsores Forening'in
kokoukessa Tukhol-
massa I 6.3.64 pidetysd
esitelmisti). Sektori I /
1964.2-3.

3 Varsinaisen televisio-
toiminnan alusta saa
hyviin hahmotuksen
esim. Kalevi Pihan
artikkelista "Yksityis-
elimin rooli television
tulossa Suomeen".
Liihikuvo 411995.

4 Aarni Krohn, AifV:n
voiheito 1957-1967.
Hisariikki-kronikko.
MTV:n muistio, T.

5 Krohn,2, Olavi
Jiiiskeliinen, "Televisio
mainosvilineeni. Oy
Tesvisio Ab". Moinostojo
1t60,22.

6 Nimimerkki
"kuvaputki",
Mainosuutiset 7 I 57, I O.

7 Veli Virkkunen, "TV
tu lossa". /Vloinosuutiset
2ts6,3.
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8 Krohn,4. Rahoi-
tuksen he saivat
Tekniikan Edistiimis-
siiltion yhteyteen
Perustetusta
erikoisrahastosta,
lohon kuului jisenii
Radioinsinooriseurasta,
Valtion teknillisesti
tutkimuslaitoksesta,
Kauppa- ja teollisuus-
ministeriSsti, Posti- ja
lennetinhallituksesta,
Suomen Radioteolli-
suusyhdistyksestii,
Teknillisen korkea-
koulun ylioppilas-
kunnasta ja Yleis-
radiosta. MTV:n
muistio: fES+elevisio
toiminnon synnystd
nfyvoiheeseen, 1962, l.

9 Krohn,4-7.

l0 Krohn, l0-l I, sekii
MTV:n fV-rnoinostojon
kdsikhjo 2. TV-kirla I l/
N1. t964.

I I Postististcipankin
"Maksujen oikotie" oli
periti 630 sekuntia.
Krohn,14, 18-21 ia30.

Vuonna 1955 Suomen Ilmoittajat ry:n (my0hemmin Mainostajien liitto)
toiminnanjohtajana oli Pentti Hanski. Hiin alkoi kerdtii televisiomainontaan
liiryvaa materiaalia ymp?iri maailmaa ja oli jo kysellytkin Teknisen korkea-
koulun ylioppilaskunnalta, Radioinsin00rien seuraltaja etenkin professori J.
Pohjanpalolta mahdollisesta kiinnostuksesta rahoittaa TES-TV:n toimintaa
mainonnalla. Vastaus oli kuitenkin tuolloin kielteinen. Arveltiin televisio-
toiminnan jiiiivan opetustoimintaan liittyvtiksi. Tekniikan EdisttimisiititiOjatkoi
kuitenkin toimintaansa my0hemmin itsenliisend tv-asemana Posti- ja telehal-
lituksen my6nnefiya sille ltihetysluvankin.8

Tdstiijohtuen Hanski ja Suomen Ilmottajain puheenjohtaja ja Huhtamiiki
Oy:n varatoimitusjohtaja Pentti Leskinen ktiiintyiviit Yleisradion puoleen.
Aika oli siinii mielessii huono, ettii Yeisradio oli tuolloin rakentamassa
UlA-verkkoa, joten televisiotoimintaan liittyvtid rahoitusta oli vaikea saada.
Kuitenkin eriniiisten lobbausvaiheiden jdlkeen piiadyffiin vuonna 1957 tele-
visiotoiminnan aloittamiseen, jossa yhtenii rahoittajana toimi televisio-
mainonta. Koska mainonnan katsottiin olevan vierasta Yleisradion toiminta-
periaatteille, eikd yhtitin sisiiltti koettu ldygvtin tarkoitukseen tavittayaa
ammattitaitoa, ptiEdyttiin neuvoffeluissa ohjaamaan tv-liihetysajan myynti ja
mainosohjelmien sis6lldn valvonta erilliselle yhtiOlle, joka perustettaisiin
elinkeinoeliimiin toimesta.e

Uuden yhtidn perustava kokous oh 29.4.1957. Osakkeenomistajiksi
merkittiin 80 mainontaa ostavaa yritystii, l7 mainostoimistoa ja l1 elokuva-
yhti0ta. Osakkeet jakautuivat niin, ettii yritykset, johon kuului johtavia teol-
lisuus- ja liikeyrityksiii sekii pankki- ja vakuutuslaitoksia, omistivat 67
prosenttia, ja loput 33 prosenttia menivat 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-
ja B-osakkeiden omistajia. A-osakkeet kuuluivat mainostajille ja B-osakkaat
inostoimistoille ja elokuvayhtitiille. Jako jiii kuitenkin pian pois. Alussa oli
myds erillinen ns. valvojien instituutio, joka katsoi, etta yhtiti kehittyy
kaikkien etupiirien mukaisesti. Siihen kuului kaikista intressipiireistti yksi
edustaja. Maisteri Pentti Hanski valittiin yhtidn v.t. toimitusjohtajaksi.r0

Mainos-TV:n ohjelmatoiminnan alkuvaiheet: valistusta ja sponsoroitia

Kun seki Mainos-TV:n ettii Yleisradion tv-toiminta alkoi 13.8.1957, oli
Mainos-TV:llii Yleisradion kanssa tekemlinsa sopimuksen mukaan kiiy-
tettiivissd6n puhtaita mainosliihetyksiti varten l0 minuuttia. Hinta oli noin
I 00 nykymarkkaa minuutilta. Alkuviikkoina pystyttiin lfi ettiimiiiin yksin-
omaan mainoselokuvia, mutta jo syyskuun puoliviilisstipiiiistiin rajoitettuihin
studioliihetyksiin, joita sai aluksi olla vain yksi lahetyspiiivtiti kohden.
Loppuvuodesta Yleisradion kanssa tehdyn lisiisopimuksen nojalla saatiin
lahettAA erikoishinnalla valistus- ja opetusohjelmia, kustannettuja viih-
deohjelmia sekii ptiiviiohjelmia, joista vain yksi sai olla suora lfietys. NaitA
ohjelmia sai aluksi niiyttiiii korkeintaan 20 minuuttia ptiiviissii. Mainoselokuvat
olivat aluksi samoja, joita ntiltettiin elokuvateattereissa. Vartavasten televisiota
varten tehtyjen spottien tekeminen ei ollut vielZi mielekdstti, koska vas-
taanottimia oli vasta muutama tuhat ja filmien pituudella ei alhaisten hintojen
vuoksi ollut niin paljon merkitystti. Vuosina 1957-58 esitetyt mainosfilmit
olivat usein kahdenkin minuutin mittaisia.rr
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Valistusohjeknien kriteerit olivat vuonna 1960 Yleisradion kanssa tehdyn
sopimuksen mukaisesti seuraavat:

Valistusohjelmat. Ohjelman tulee olla katselijoilte jotakin uutta tarjoava. Sen tulee opettaa

heitA esim. oikein keyftamaiin tuotetta tai valmistamaan erilaisia ruokia, kertoa taloudellisen
jzirjeston toiminnasta, yrityksen tuotannosta tai tuotteeen valmistuksestajne. Liikkeen tai
tuotteen nimi saa tulla esille luontevasti pari kolme kertaa ohjelman aikana, ei kuitenkaan

myyvana esittelyn6. Valistusohjelmiin ei voida liittiia eika niiden aikana esittaa varsinaista

mainossanomaa.r2

Kiiyttinn0ssii naita valistuselokuvia olivat ns. veronalennusfilmit, joita
eri firmoilla oli paljon entuudestaan. Niitii saatettiin tosin leikata uudelleen.
Valistuselokuvia jouduttiin joskus ajamaan kolmekin kertaa piiiviissii, koska
ohjelmamateriaalia oli viel6 niin viihiin, eika "puhtaita mainoksiakaan"
saanut enempaa esiffaa.'3

Valistusohjelmien listiksi kustannetut ohjelmat olivat alkuvuosina vielti
merkittiiviii. Kustannetut (sponsored) ohjelmat olivat jonkin mainostajan
rahoittamia, usein suoria liihetyksiii. Ttillaisia ohjelmia olivat esimerkiksi
Orionin Tv-kotilciakiri,Medican Sciciruutu, Amerin Tupla tai kuittija Pauligin
P er heenemcinncin nelj cinnes tunt i, tai ulkomaalaisia sarjaohjelmia, kuten
PY P :n Ri n- T in- Ti n.t a Y hdy sval loissah an kustannetut ohj elmat olivat koko
tv-mainonnan perusta vielii 50-luvulla, ja Suomi oli ensimmiiinen maa
Euroopassa, joka salli tamanryyppiset liihetykset, vaikka toimitusjohtaja
Hanski asiaa kasitelleessii lehtiartikkelissa vuonna 1959 painottikin seu-
raavasti:

Kokonaisuutena pyritiiiin kuitenkin alusta alkaen siihen, ettei amerikkalaista tv-mainontaa

sellaisenaan siirrettaisi oloihimme, vaan etta mainonta myos kustannetuissa ohjelmissa

toteutettaisiin englantilaisten omaksumien periaatteiden mukaisesti ns. luonnollisia taukoja

hyveksikaytt?imall a.' 5

Vuonna I 9 5 9 kustannetut ohj elmat jakaantuivat ohj elmatyyppe ihin niin,
ettii lastenohjelmia oli 5, jdnnitys- ja seikkailuohjelmia 7, musiikkiohjelmia
3, tietokilpailuja 3, komedioita 2, showohjelmia 2, kotitalousohjelmia 3,
terveydenhoito-ohjelmia 2 sekii muita 10. Yrityksen tuote tai symboli niikyi
yleensti koko ajan suorissa liihetyksissti ja nauhoitetuissa ennen ja jiilkeen
ohjelman, kustantajan mainitsemisen yhteydessii. Kustannetut otrjelmat ja-
kaantuivat tuolloin kolmeen ryhiiiin sen perusteella, miten mainossanoma
oli sijoitettu ohjelmaan, miten kustannukset oli jaettu, seka miten ohjelma
olisuunniteltujatuotantohoidetu: l)Yhdenmainostajankustantamaohjelrna
oli sellainen, jossa yksinomaan mainitaan kustantajan nimi ohjelman alussa
ja lopussa. Ttimtin lisaksi mainostaja saattoi varata mainospaikan vtilittdmiisti
ennen ja jtilkeen varsinaisen ohjelman, tai htin saattoi saada sen ohjelman
yhteyteen, sen luonnollisiin taukokohtiin. 2) Ryhmdohjelmissa kaksi tai
useampia mainostajia kustansi yhdessii perusohjelman, jolloin se saattoi olla
joko mainostoimiston suunnittelema, mainostoimiston yhdessii jonkun
asiakkaan kanssa jarjestama, ohjelmatoimiston suunnittelema, tai Mai-
nos-TV:n suunnittelema ja hoitama. 3) Erikoisohjelmat olivat yhden tai
useamman mainostajan yhteisesti kustantamia erikoisliihetyksi6. r6

Mainokset tuli sijoittaa kustannetuissa ohjelmissa niin, ettti ne voitiin
selviisti erottaa muusta ohjelmasta. Ohjelman viiliin voitiin liittiiti mainossa-

l2 Yleisradion la
Mainos-TV:n vilinen
televisiomainontaa
koskeva Sopirnus
vuodelta I 960, 3,
MTV:n muistio.

l3Krohn,2l.
Veronalennuskuvat
perustuivat vuoden
I 933 sliinn6kseen,
lonka mukaan kaikille
elokuvaesityksille,
joiden tiiytekuvina
esitettiin viihintiin 200
metrin pituinen tiedettii,
opetusta ja
elinkeinoelimiii kuvaava
tai taide-elokuvaksi
luokiteltava
lyhytelokuva, myon-
nettin elokuvalipuista 5
prosentin veronalennus,
Sovelletettuna eShin
kuuluivat my6s
luonnon-, maa- ja
kansantieteelliset
elokuvat seki raittius-,
siveys- ynni muussa
opetuksessa kiiytettiviit
elokuvat. Niissi
kuitenkin oli yleensii
kustantavan yriryksen
tuotemerkki hyvin
nikyvissi, eli ne eivit
olleet kovin kaukana
mainoselokuvista. Kts.
Visa Heinonen, Minna
Lammi la Esko Varho,
"'Ei nimittiiin haluttu
valmistaa tavallista
reklaamifilmiii...'
Mainonta ja valistus
suomalaisissa
lyhytelokuvissa".
Ldhikuvo 411995,39.

I 4 Krohn, 36-37.

I 5 Pentti Hanski, "Kaksi
vuotta kaupallista
tv-toimintaa". Moinos-
tojo 3159, 175.

I 6 tbid., t27.
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l7 Yleisradion la
MTV:n viilinen
televisiomainontaa
koskeva sopimus
vuodelta 1960. MTV:n
muistio 2.

I I Krohn, 32-33 seki
Jaakko Ukkosen
haastattelu 1.7.1997.

l9 Krohn, 30 ia 33-34.

20 Oy Mainos-Tv-
Reklam Ab.
Tiedotusosasto, Oy
Moinos-Tv-Reklom Ab jo
sen toiminto, MTV:n
muistio 1959, 2.

noma ainoastaan silloin, kun ohjelma oli suora ldhetys ja kesti v?ihintiiiin 20
minuuttia, mutta tiillOinkin vain, mikali ohjelma syysta tai toisesta joka
tapauksessa keskeytyisi (esim. urheilukilpailujen ennakolta tiedossa olevat
viiliajaQ tai kun viihinttitin 20 minuuttia kestIvii studio-ohjelma voitiin kes-
keyttiiii heikententiimiittti otrjelman hertittiimiiii mielenkiintoa ja nautittavuutta
(esim. niiytelman nayt0sten vAlilla). Poikkeukset olivat erikoistapauksissa
kuitenkin mahdollisia. I7

I 960-luvun alussa tehtiin myds makasiinityyppisiti mainosohjelmia, kuten
Herra Kescinen, Heincikuu, elokuu - sana vain ja Herkuttelevien herrojen
keiftiA,joissa eri tuotemerkit kytkettiin ohjelman rakenteeseen. Toinen sa-
mantyyppinen ohjelrnakokeilu oli my0s wonna 1965 aloitettu ns. M-tiedotus,
jonka tarkoituksena oli antaa kuluttajavalistusta. Se oli er66nlainen
informatiivinen mainos, jossa itse tuotteesta ei saanut puhua mitii6n, ainoastaan
sen kayt0sta. M-tiedotuksessa mainokset sijoitettiin kolmen minuutin mai-
noskatkoon, joka seurasi illan viimeistii ohjelmaa. Vaikka tamanryyppisten
mainosohjelmien hinta oli puolet normaalimainospalan hinnasta, ei koko
mainostyyppi eldnyt kauaa, koska kukaan ei pystynyt sanomaan eksaktisti,
mikii on informatiivinen mainos.rs

Kustannettuja ohjelmia sai niin ikiidn olla vain 20 minuuttia illassa. Vielii
vuonna 1958 niimti kaksi ohjelmatyyppit, valistusohjelmat ja kustannetut
ohjelmat, veiviit liikevaihdosta 56%o, mulla niiden osuus alkoi tiimtin jtilkeen
viihentyii tasaisesti ja lakkasi kokonaan vuonna 1965.te Vaikka monet ohjel-
matyypit kuolivat pian, olivat ne kuitenkin osoituksia siita, efta nuori yhtici
pyrki aktiivisesti kehittiimii.lin ohjelmistoaan vielii varsin viihtiisillti resursseilla
ja ammattitaidoilla.

Edelliimainittujen runko-ohjelmien yhteyteen sijoitettiin yarsinaiset mai-
nosohjelmat, jotka saattoivat koostua kuultolevyistii, mainoselokuvista tai
suorista liihetyksistti ja niiiden yhdistelmistii. Jokaista liihetysiltaa varten
varatusta yhden tunnin ohjelma-alasta oli 50 minuuttia varattu run-
ko-ohjelmille ja 10 minuuttia varsinaisille mainossanomille. Vuonna 1958
ktiytti kaikkiaan 175 mainostajaa ja 22 mainostoimistoa hyviikseen
televisiomainontaa ja erillisten ohjelrnien miiiirii oli 1578. Vaikka mainostajien
kirjo oli laaja heti alusta liihtien, voimakkaimmin tulivat esille liitiketeollisuus,
saippua- ja teknokemiallinen teollisuus, kahviteollisuus, pankit ja tu-
pakkateollisuus.2o

Yhdessti vuokrauksen ja jtilleenmyynnin yksinoikeuden kanssa Mai-
nos-TV sai myOs mainosohjelmien sisiillOn valvontaoikeuden Yleisradiolta
vuokrasopimuksen kautta 10.7.1957. Mainos-TV:n tuli huolehtia siita, efiei
uskonnollisia ja poliittisia ohjelmia eikii viikijuomamainontaa esiintyisi ja
etta valitetty mainosohjelma olisi terveiden liikeperiaatteiden ja hyviin kaup-
piastavan mukaista. Sen ttiytyi myos vastata sisiilldltiiiin Kansainvtilisen
Kauppakamarin "Hyvtin mainonnan periaatteessa" esitettyjii vaatimuksia.
Kiellettyjen asioiden listalla olivat myOs kirjeenvaihtotoimistotja -ilmoitukset,
hautaustoimistot, erikoiset laihdutusliitikkeet ja rintojen kasvuaineet sekii
ehkiiisyvtilineet, epamoraalinen sekii sukupuoliasioita kiisittelevii kirjallisuus.
Rajoitettuja sen sijaan olivat liiiikkeet, mallasjuomat, osakesiiiistiiminen ja
pankkitalletukset, arpajaiset, osamaksumyynti, opetustoiminta, vapaat ty6-
paikat, terveyssiteiden, tamponien yms. intiimiin hygieniaan liittyvien tuot-
teiden mainonta sekii omana kohtanaan erikoisesti lapsiin kohdistuva
tv-mainonta. Kaikesta tiistii huolimatta toimitusjohtaja Hanski saattoi Mai-
nostaja -lehden artikkelissaan "Vuosi tv-mainontaa maassamme" kirjoittaa,
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ettti "suomalainen tv-mainonta on muodoiltaan vapaampaa kuin missiiiin
muussa Euroopan maassa".2r

Mainostoimistot ja uuden median haasteet

Ammattimainen mainonta alkoi Suomessa 1920-luvulla. Se seurasi pitkAlle
amerikkalaista esimerkkiti, lukuunottamatta sotien aikaista poikkeustilaa,
jolloin mainonta palveli ltihinn?i yhteiskunnallisessa ohjauksessa valtiota.
1950-luvulla amerikkalaiset vaikutteet niikyivat taas voimakkaasti, kun mai-
nontaa jiisennettiin markkinoinnin kokonaisuuteen.22

Oli siis luonnollista, ettii mainosmiehet olivat varsin tietoisia siit6, mitii
uusi media ja sen luomat mahdollisuudet saattoivat merkitai alalle.
1960-luvulla mainontaan tuli mukaan listiksi sellaisia uusia suuntauksia ja
keinoja kuin ns. "life style" -ajattelu ja suggestiivinen mainonta, jotka
edesauttoivat mainosalan henkildkunnan uudistumista. Nuoret, vastaval-
mistuneet, dynaamiset, alan trendejii aktiivisesti seuranneet ja voimakkaasti
yleisen kehitysuskon sisiiistiineet syrjtiyttivtit vanhat, oman ty0pdytiinsa
iitiressd ateljeissaan enimmiikseen viihtyneet ja piippua poltelleet valkotak-
kiset mainostaiteilijat, jotka vierastivat etenkin suggestiivisuutta. Ttitii kaikkea
kuvaa hyvin alan yritysjulkaisussa Sektorissa vuonna 1964 ollut artikkeli
otsikolla "Suomalaisesta mainonnasta" :

Mainosmiehen on tehuiva itselleen selviiksi, etta se mita han tekee on ammattityota ja efiA

hiin on ammattimies. Kysymys ei ole keikailusta, bluffaamisesta eikit boheemisuudesta,
senhiin me tiedtimme. TAta kuvaa ei saa tulla uloskaan ptiin, niin paljon kuin moni pitaiikin
mainosmiehen vanhastaroolista, sthiklismiehen roolista, miehenjokasyttyy japudottelee

idean joka henkilyksellit. Koska totuus ei ole tamA. Me kuulumme samaan sukukuntaan
tietokone-experttien, sosiologien, yhteiskuntasuunnittelijoiden ja uusien vuosikymmenien

kanssa.23

"Ideasta" tuli uuden mainosmiessukupolven kantava prinsiippi, jopa
koulukunta. Vaikka 1960-luvun mainonnassa ei entiti toimittukaan "sor-
menpiitituntumalla", muistuttivat uuden mainosmiessukupolven ty6t alkuai-
kojen "yhdenmiehen mainoksia" luovuudessa. Luovuuden korostaminen
johtui siita, ettti volyymin lisdiinnyttyti oli erottauduttuva positiivisesti muista.
Lisdksi television aiheuttamat muutokset kuluttajien suhtautumisessa ym-
piirOivtiiin maailmaansa teki heistii radikaalisti erilaisia, jolloin vanhat keinot
eiviit endii olleet kiiyttdkelpoisia. Erityisesti 1960-luvun lopulla tuli suosituksi
luoda mainontaa, jossa ei otettu liiaksi huomioon perusteellisia ohjeita ja
toimeksiantoja: kuluttajan huomion saamiseksi pAiidyttiin yhti useammin
vtihemmtin tuottajakeskeiseen ja enemmtin ihmisliiheiseen, tabuja rikkovaan
liihestymistapaan. Esimerkiksi mainosmies Matti Larreksen mukaan ay ar a-
katseisuus ja rohkeus nfitiin tulevaisuuden mainonnan ominaisuuksina.2a

Idean merkityksen korostamisessa ntikyi myds amerikkalainen vaikutus,
vaikka"idea-koulukunnan" paaarkkitehti olikin englantilainen DavidOgilvy.
H6n oli tehnyt johdonmukaisilla kirjoituksillaan vaikutuksen etenkin Eero
Kinnuseen, joka teki mainostoimisto SEKin (nykyisin SEK & Grey) palve-
luksessa, aluksi yhteysmiehend ja copy writerina, my0hemmin luovana
johtajana ja toimitusjohtajana, merkitttiviiii jtilkeii esimerkiksi suomalaisessa
televisiomainonnassa. Ogilvy kiteytti idea-kasiffeensa lauseeseen: "Ellei

2l Krohn, I l-l2seki
Pentti Hanski, "Vuosi
tv-mainontaa maas-
samme". Moinosujo3l
58,7.

22 Tapio Kihkonen,
Moinonnon historio
Suomesso. Markkinointi-
instituutti. Julkaisu n:o
80. Helsinki 1980.

23 Heikki Harvilahti,
"Suomalaisesta
mainonnasta". Sektori
N:o 3/ 1964, I 3.

24 Matti Larres, "Luova
tyo mainonnassa".
Teoksessa Bengt
Fagerlund ja Matti
Larres (toim.),
l!'loinosoppr. Porvoo
I 973, I 82.
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25 Eero Kinnusen
mukaan Ogilvyn
vaikutus ei kuitenkaan
muutoin ollut kovin
suuri suomalaisten
mainosmiesten
keskuudessa, vaikka
hiinen kirjansa
Moinosmiehen
tunnustuksio kliiinnettiin
suomeksi vuonna I 968.
Hin oli tehnyt
kampanioita Shellille la
kirjoitellut heidln
yrityslehteensi
SHELL-Round UPiin.
Shell oli yksi SEKin
vanhi mmista asiakkaista
ia Kinnunen oli
tekemCssli la toteutta-
massa siihen liittyvii
'Supermies'
-kampanjaa, joka
perustui ennen kaikkea
life styleen. Ogilvy
painotti suiuvissa
kirloituksissaan pallon
tuloksien mittaamista ia
tutkimista. Kinnusen
mielesri enemmin
suomalaisiin mainos-
miehiin vaikutti
amerikkalainen Bill
Bernbach, joka oli
suunnittelemassa mm.
Volkswagenin
legendaarisia
mainoskampan joita.
Eero Kinnusen
haastattelu 27.6. I 997.

26 lbid.

27 tbid.

28 Kai
Vakkuri,"Pekka".
Moi nosu utiset 3 17 2, 22,
Pekka Kotkavuori,
"Keltainen voi ei ole
keltaista televisiossa.
Televisiosta ja
Cannesin
festivaaleista".
i4oinosuutiset 9/57, 3.

29 Raimo Ruohiston
haastattelu 23.7. I 997.

30 Kari Uusitalo,
Umpikujo. Suomoloisen
elokuvon voikeot Yuodet
1964-t969,247.
Suomen elokuvasiiitici.
Julkaisusaria n:o I 5.
Hyvinkia 1984,

3 I Matti Larres,
Erkki-Mikael Salmi,
"Mainostoimistolemme
organisaatioista".
Teok-sessa Fagerlund
ia Larres 1973,294,
seki Kinnunen I 997.

kampanjasi sisiillE suurta ideaa, se liukuu ohitsesi kuin laiva y0ssd".25

Amerikkalaisten vaikutteiden ottaminen kiteytyi Kinnusen mukaan ns' kolmen
a:n sanontaan: "assosiaatiota amerikkalaisista aikakauslehdistii". Vaikkei
niistti suoraan kopioitukaan, pyrittiin suuret amerikkalaiset kampanjat aina
presentoimaan. Kinnunen uskoo ideoiden syntyvan aina siita, etta on
mahdollisimman palj on vaikutteita.26

Kinnusen mukaan idean korostaminen tuli kuitenkin varsinaisesti alunperin
Ruotsista, kuten monet muutkin mainonnan vaikutteet. Vaikka ruotsalaisilla
ei ollut varsinaista televiomainontaa, oli heidiin filmimainontansa jo
1960-luvulla ilmeikiistii ja kansainvilisesti huipputasoa, etenkin Stig
Arbman -mainostoim iston jiilki.'z7

Amerikkalaisen televisiomainonnan seuraamiseen ei suomalaisilla
mainosmiehillti kuitenkaan ymmarrett[vistii syistA viela 1960-luvun
alkupuolella ollut kovin paljon mahdollisuuksia. Tilaisuus muiden maiden
televisiomainonnan seuraamiseen rajoittui vielii pitktilti CannesinjaVenetsian
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. Lisiiksi h6n jiirjesti mahdollisuuksia
nahda Cannesin voittajia Suomen eri paikkakunnilla. Kotkavuori oli jo
vuonna 1957 Cannesissa haistelemassa mainoselokuvan uusimpia trendeja
ja huomioimassa etenkin television merkityksen elokuvamainonnalle.
Mqinosuutiser-lehdessii htin otsikolla "Keltainen voi ei ole keltaista
televisiossa" painotti uuden median mustavalkoisuuffa ja etenkin television
erilaista katselutilannetta verrattuna elokuvateattereiden elokuvamainontaan:

Muttajo sinansa suuri osa varsinaisista televisiomainoselokuvista rakennetaan kaikkialla

kaupallisen televisiomainonnan aluella viihdevoittoisiksi. Jopa "crazy" -huumorin ja "rock'n

roll" -musiikin avulla...sitapaitsi jokaisen teatterissa istuvan henkilon on pakko katsella

mainoselokuvaa, jonka esitystii mikaan muu tekUA ei hiiiritse. Televisiovastaanottamisessa

sitiivastoin on kosketin, jonka avulla lihetys voidaan katkaistaja monet muut tekij6t voivat

kodin puitteissa kiinnittea perheenjasenten huomion puoleensa. Vain hyvin toteutettu

televisiomainonta sitoo katselUat vastaanottimen eteen...Juuri nyt on oikea aika opetella

rckemaAn hyvaa televisiomainontaa, hankkia kokemuksia, jotka vastaavat taytta valuuttaa,

silloin kun televisiomainonnalla alkaa todella olla suurimerkityksellistA kantavuutta.2E

My0hemmin 1960-luvulla festivaaleille matkusti sitten enemmAn
mainosalan ammattilaisia. Vuonna 1969 Cannesista tuli ykkiispalkintokin
Finnairin, SEKin Kinnusen kdsikirjoittaman ja Crea-Filmin Hans Haataian
ohjaaman, O menan voitettua yhden ykk6spalkinnoista, Kultaisen leijonan.
Omena onkin jtiiinyt ainoaksi suomalaiseksi kansainvtiliseksi 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.

Tall0in MTV:llii oli mahdollisuus tarvittaessa saada varsin helposti
mainoselokuvamateriaalia n6istii maista.2e

Suomalaisia alan palkintoja oli jaettu jo vuodesta 1954 ltihtien'
Mainostajien liitto ry jakoi vuoteen 1963 asti Mainos-Oskari -palkintoja
kolmen vuoden vitlein ja tiimiin jSlkeen kahden vuoden vdlein vuoteen 1969 .
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Vuonna l97l kilpailu yhdistettiin Suomen Myynti ja Mainosyhdistys ry:n
vuosittaiseen vuodesta 1965 jtirjestetfyyn Mainoskanuuna-kilpaihtun. Uusi
vuosittainen kilpailugaala sai nimekseen Kultainen kl affi .10

Mainosalan ammattiv2ien uusiutumisen lisiiksi muuttui myOs mainostoi-
mistojen organisaatio. 1960-luvulla luotiin pitkrille nykyiset ammattinimik-
keet ja niiden toimenkuvat. Tosin organisaation koostumus on aina ollut
riippuvainen toimiston koosta. 1970-luvun alkuun mennessa yleisimpiti
organisaatiomalleja olivat suurten toimistojen ns. osqsto-organisaatio, jossa
erillisinti osastoina oli asiakaspalveluosasto yhteysmiehineen; luova osasto,
jossa olivat mm. copywriterit, visualistit ja tv-tuottajat; tuotanto-osasto
puhtaaksi- piirttijineen, valokuvastudioineen ja painotOineen; media- ja tut-
kimusosastot, jossatehtiin mediasuunnittelu, tilan jaajan osto, mediatrafikki
ja tutkimusten suunnittelu, osto ja tulkinta; sekti hallinnollinen osasto, jossa
sijaitsi mm. rahaliikenne, kirjanpito ja arkisto. Listiksi oli vielii johto. Ehkti
yleisimmiissii mallissa, niin sanotussa tuotantoryhmciorganisaatiossa, kaiken
yltipuolella oli toimitusjohtaja, jolla oli alaisenaan tirotantopii6llikoitA, atel-
jeepii2illikk6, mediaptiiillikkd ja konttoripaallikkO. Lisiiksijoillain toimistoilla
on saattanut olla aivan oma organisaationsa, kuten SEKillii 60-luvun lopulta
liihtien, jolloin se poisti hierarkiaa - kaiken johtajilla hyviiksytt5mistii. He
perustivat erillisiii noin kymmenen hengen suunnitteluryhmiii, joissa kaikissa
oli yhteissuunnittelija, copywriter ja AD.3r

1960-luvun mainostoimisto-organisaatiossa oli eriis erityispiirre. Se tuli
50-luvun lopulla televisiomainonnan my6tii ja poistui varsinaisesti vasta
7O-luvulle tultaessa. Kun TES-TV aloitti, niin televisiomainonnasta tehtiin
oma osastonsa mainostoimistoihin. Niiissii omissa tv-osastoissa vain asiaan
vihkiltyneet suunnittelivat ja toteuttivat televisiomainontaa. Televisio koettiin
erityisenti, juhlavana, ja siihen suhtauduttiin mainostoimistoissa kuin kiien-
poikaseen. Eli kun kiiytiinnosstijokin asiakkaan toimeksianto (brief) annettiin
toimistolle, niin se brieffattiin vielii erikseen tv-osastolle.3'z Joillain mainos-
toimistoilla oli myds tv-studio, kuten Erva-Latvala Oy:llii (Erva-TV, jossa
harjoiteltiin ennen kaikkea tulevia suoria l2ihetyksiii. Tv-studiossa voitiin
esiftAA naytefilmejti, tekeillti olevien mainoselokuvien tyOkopiota sekii val-
miita spotteja asiakkaille neuvottelujen aikana. Lisiiksi asiakkaalla oli mah-
dollisuus seurata myOs suoria liihetyksiii).33 Pentti Hanski kirjoitti vuonna
1958 seuraavasti:

Tv-mainonnan maassamme saavuttamaa jalansUaa osoittaa myds se, ettd kaikilla suurilla
mainostoimistoilla on jo toiminnassa oma tv-os:rsto televisiotoimintaan perehtyneine ja
erikoituneine henkiloineen. MyOs monet pienehkot toimistot ovat pyrkineet tekemdtn
vuoden aikana tuttavuutta tiiman vaikean mainosviilineen kanssa.ra

Tv-osastojen tehtavana oli tuottaa ohjelmat, ostaa ajat ja mainoselokuvan
tekijtit ja lopuksi "myydti" filmi asiakkaan mainosptiallikt lle hyviiksymistti
varten. Toimintaperiaatteet ja organisaatiot vaihtelivat vielii suuresti. Filmi-
tai televisio- ohjaajakoulutuksen saanut tv-asiantuntija sihteereineen vastasi
usein tv-osastoa. Sihteerien tehtAvaina oli t0iden j?irjestelyn ja valvonnanohella
filminvalmistajan valitseminen ja ehkii myOs tv-ajan ostaminen.35

Tv-asiantuntijan tyrinkuva alkoi vaatia varsin suurta monipuolisuutta,
eikii sita 60-luvun loppupuolella entiii oikein l0ytynyt. Varsinkin kun kasi-
kirjoitusten teko, joka ennen oli kuulunut filmiyhtiOille, siirtyi 60-luvun
puolessavdlissii yhii enemmEn mainostoimistojen varsinaisille kampanja-

32 Kinnunen I 997.

33 llmoitus, "ERVA-TV
on aloittanut".
Moinosuutiset 4158,4.
ERVA-TV keskittyi
mainostoimiston omaan
mainoselokuratuotantoon.
Myos muilla mainos-
toimistoilla, kuten Mai-
nos-Taucherilla,
Tammer-Markkinoinnilla,
SEKilld ja Tammer-Mai-
noksella oli omaa
mai noselokuvatuotantoa.
llman tuotantoyhtioiti
toimivat mycis keskus-
liike Kesko ja tavaratalo
Stockmann. Nlmi
mainoselokuvat olivat
yleensi l6-milliselle
filmille tehtylii. Kari
Uusitalo, Suomen Holf
wood on kuollut Suomen
elokuvasiitio. Julkai-
susarja n:o 12. Hyvinkia
r98t,307-308.

34 Pentti Hanski, "Vuosi
tv-mainontaa maassam-
me". Moinostajo 3 I 58, 6.

35 Martti A. lmmonen
ja Jussi Valto, "Mainos-
alan ammattimiehet ja
heidin tehtivinsi".
Teoksessa Fagerlund ja
Larres 1973,272-273.
Eriis tillainen tehokas
tv-osaston esimies-sih-
teeri -tyopari oli SEK:in
Jaakko Ukkonen (SEK:in
yhteysmies/copywriter
ja tv-osaston esimies
I 959-62, Chymoksen
mainospidllikko
I 962-63, Suomen
Filmiteollisuuden tuo-
tantojohtaja vastuullaan
etenkin filmimainonta
I 963-65, iosta
Felix-Filmiin omistajaksi)
la Ritva Santavuori
("Rouva Syyttelii").
Ukkosen mukaan tyo-
tahti oli hurja noina
vuosina, koska mainos-
toimistot vastasivat vieli
kustannetuista ohlel-
mista, ja SEK oli isoin
tiillli alueella. Samalla he
tekiviit noin 100 spottia
vuodessa vastaten niin
kustannus- kuin tuo-
tantopuolestakin. Niinpd
hinen mukaansa jo
silloin, ios asiat eiviit
sujuneet, oli hiinen
sihteerinsi herkiissi
uhkailemaan raastuvalla.
Ukkonen 1997.
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36 lmmonen la Valto
|.973,272, Ukkonen
I 997 seki Eero
Kinnunen, "24
ehdotusta tehdi
parempia TV-filmeiii".
Sektori N:o 21 1967,2.

37 Kinnunen 1997.

38 tbid.

suunnittelijoille. Tiilloin tv-tuonajan piti vield tarkistaa ktisikirjoitus ja sen
story boardin tekniset toteuttamismahdollisuudet. Ja vaikka htin ei varsinaisesti
ohjannut elokuvaa, hiinen piti olla asiantuntijana kuvauksissa luovan
ty0ryhmin edustajan ohella. Mainostoimistojen piirissii huomattiin, etteivat
tv-asiantuntijat ehkti olekaan parhaita henkilOitii laatimaan mainospaloja,
vaan huolehtimaan niiden teknisestI tuottamisesta. Niiin niiden teko siirtyi
luovalle osastolle. Pian kuitenkin piiiidyttiin siihen, ettd tv-tuottajakin oli
tarpeeton, koska hiinen tehtaviAnsA pystyi pitkdlle hoitamaan muu henkil6-
kunta. Tv-osastoista oli tullut ikiiiinkuin valtio valtioon ja kesti yli kymmenen
vuofia, ennenkuin televisiota alettiin kohdella kuin muitakin medioita: sille
voitiin antaa sama brief samaan aikaan ja niiin sujuvammin ottaa kaikki
mahdollinen irti kampanj asta.36

1960-luvun puoltaviiliii voidaan pitAa televisiomainonnan kannalta etenkin
mainostoimistossa aikana, jolloin aleuiin pddst6 edes jossain mtitirin sinuiksi
uuden median kanssa. Eriis merkitttivii tekijt oli isojen kampanjoiden tulo
suomalaiseen mainontaan. Niitd oli ollut toki ennenkin. Etenkin tupakkayhtirit,
liihinnti Amer, olivat ottaneettelevision mukaan varsin isoihin kampanjoihinsa
jo heti ensimmiiisistii liihetyksistii alkaen. Tupakkayhti0t olivat myOs jatkossa
isoine ptiiiomineen niikyvillii televisiomainonnassa ja sen kehitttimisessti,
kunnes lainsiiddiinndlliset toimenpiteet alkoivat tulla esteeksi. Lopulta koko
teollisuus tajusi vetEytyti vapaaehtoisesti pois televisiomainonnasta.

Ensimmiiisiii markkinointikampanjoita, joissa televisio oli merkittavtsti
mukana, olivat mainostoimisto Lintaksen Unileverille tekemiit pesuaine-
kampanjat, joita Eero Kinnusen mukaan pidettiin ertitinlaisena Suomen mark-
kinointikouluna. 1960-luvun puolessa viilissii merkittavia olivat my<is
6ljy-yhtiOiden ankarasti kilpailevat kampanjat, joissa taisteltiin vihdoin Suo-
messakin vauhtiin pdiisseen autoistumisen tuomista osuuksista. Voiton tiissii
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. Lisdksi mai-
nonnan takana oli ensimmiiinen varsinainen moderni tiimi. Siinti synergia
saatiin toimimaan varsin tehokkaasti mainostoimisto SEKin ja tuotantoyhti0
Crea-Filmin kesken.37

1965 tulleettelevisiomainosten pituustandardit,1,15,30,45 ja60 sekuntia,
pakottivat televisiomainonnan tekijflt ajattelemaan budjetteja ja ndin k6yt-
tiimtitin mainosajan mahdollisimman tehokkaasti. Shellin tapauksessa tu-
loksena oli nopearytmistii ja kuvallisesti tyylikiistii jtilkeii, jossa tiirkeii osuus
oli myOs speaker Kai GahnstrOmin lakonisella ja tavaramerkiksi muodos-
tuneella, kuvan mukaiseksi rytmitetyllI iitinellii, joka mukaili seksistisesti
piitiosaesittiijiin, malli Seija Tynin, seikkailuja "miesten maailmassa". Par-
haimmillaan ttmaryyli oli ns. "kuukauden supertarjous" -mainosspottisarjassa,
jossa ensimmdistii kertaa tuotiin huoltoasemien oheistarjoukset mukaan.
Lisiiksi Shell lanseerasi samoihin aikoin myOs ensimmiiisen ker?iilykilpailu-
sarjan (setelit ja kolikot).38
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Shellin mainoksia
1960-luvun lopusta:
Seiia Tyni "miesten
maailmassa".
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Keutitin, suuret
supernxarkkinat
Shellissii

Shellin huhtikuun ia toukokuun
supettarjouksista kasvoi keviiin
suurimmat ja, virikkiimmiit
markkinat, Iloinen markkina-
pallo loi omat erikoishintansa
renkaisiin, kattotelineeseen
fne. Supermies saattoi yllattda
my6s eldmdnsi naisen Carmen
limp6rullilla.
Kampanjaa kiiytiin sanomaleh-
dissi, televisiossa !a erityisen
voimakkaasti myos huoltoase-
milla, fotka puettiin markkina-
asuun tekstilakanoilla, ikkuna-
friiseilli yms.

39 Ukkonen I 997 Tuotantoyhtiait
- televisiospotin teon opettelua keskelli pitkin elokuvan kriisii

Tuotantoyhti0issii 1960-luvun alku merkitsi myos muutoksia henkil0kun-
nassa, tosin ne eivtit olleet niin radikaaleja, kuin mainostoimistoissa. My0s
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 niiihin
ptiiviin saakka varsin hataralla pohjalla. Vielti 60-luvulla varsinainen
mainoselokuvakoulutus rajottui esimerkiksi kahden viikon ekskursioihin
Lontooseen. Muutoinhan elokuvakoulutusta pystyi hankkimaan jo Kamera-
taiteen laitoksen elokuvakoulusta, joka tosin koulutti pitkiin filmin ohjaajia
ja jonka opetus 1960-luvun auteur- ja uusvasemmistolaishengessii ei ollut
muutenkaan kovin suopeaa mainonnan tekemiseen.3e

1960-luvun puolessa viilissii koulu kuitenkin tuotti jo sellaisia uuden
sukupolven ohjaajia kuin Asko Tolonen, Kari Rimaila ja Tero Saarinen.
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Pitkalti ntiiden ansiosta valokuvaaja Pentti Helanteen johtama Filmi-Jatta
Oy nousi suurimmaksi televisiospottien valmistajaksi (19.85 7o tuotannosta
vuosina 1964-69) 60-luvun puolen vdlin jdlkeen ja voitti ison osan ko-
timaisista palkinnoista. Felix Forsmanin kaltaiset vanhemman polven mai-
noselokuvaohjaajat saivat v6isty6. Mikko Niskasen ohjaaman ja Filmi Jatan
tuottaman Kcipy selcin alla -menestyselokuvan jiilkeen FilmlJatasta erkaan-
tuneiden Kytisti Varesvuon ja Hans Haatajan vuonna 1967 perustamasta
Crea-Filrnistti (9,44%)tulimyOs yksi "viidestii suuresta" filminvalrnistajasta
televisiomainonnassa. Muutkolme olivatFelix-FilrniOy (13.72%), Filrnitalo
Oy (12J6 %) ja Fennada-Mainos (9.80 %). Alalle oli varsin tyypillistti
mainostoimistojen tapaan, ettii samat ihmiset tydskentelivdt eri yhti6iss6 -

yhtididen nimet, johtajat ja omistajat vain vaihtuivat.ao
Suomalainen televisiomainonta oli aluksi suorien liihetysten ohella elo-

kuvateattereita varten tehtyjen filmimainosten armoilla. Vaikka vuonna
l96l saatettiin voimaan valtion elokuvapalkintojiirjestelmii, jolla pyrittiin
houkuttelemaan mukaan uusia tekijOitii, oli koko suomalainen pitkiin eloku-
van tuotanto koko 1960-luvun ajan huomattavan vaatimatonta verrattuna
edellisten sodanjiilkeisten vuosikymmenien kukoistusvuosiin. Niiytelmii-
elokuvan kriisi oli alkanut jo aiemmin talouskriisin muodossa niiytiint0kau-
della 1957-58. Sitii pahensi television tulo. Television katselualue kattoi jo
vuonna 1962 80 7o viiestdst?i.ar Vuonna 1965 oltiin havaittavinaan kuitenkin
jo televisioviisymystii ja my6s elokuvateatterimainontaa koetettiin elvyttiiii.
Tiihiin liittyen SEOL (Suomen Elokuvateatterinomistajain Liitto) ptiiitti elo-
kuussa 1965 alentaa mainoselokuvien teatteriesityksen kontaktihintoja 33-40
7o:lla. Samoin alettiin kiinnittaa huomiota enemmtln elokuvaan ja etenkin
sen kohderyhmiitin. Esimerkiksi nuorisolle suuntauneet mainokset pyrittiin
laittamaan "POP-elokuvien kuten Beatles" yhteyteen, kuten Annikki Pulli
kirjoitti vuonna 7965.42

Edellisen kaltaiset toimenpiteet olivat kuitenkin vain vtiliaikaista teko-
hengitystzi. Esimerkiksi vuonna 1967 elokuvateatterimainoselokuvia eli trai-
lereita tehtiin vain kaksil (Tosin elokuvaensi-iltojakin oli tuona vuonna vain
kolme). Vuodesta 1964 vuoteen -69 mainoselokuvia tehtiin elokuvateatte-
reihin kaiken kaikkiaan vain 33 kappaletta, kun niitii samoihin aikoihin
tehtiin televisioon noin 780:n kappaleen vuosivauhtia. Televisio oli tullut jo
niin merkittaviiksi mediaksi, ettii alkoi syntyii piiiiosin televisiomainontaan
keskittyneitti tuotantoyhti6itii. Mainoselokuvien valmistaminen lisliiintyi rii-
jtihdysmtiisesti. Vuoteen 1963 mennessii se oli melkein kymmenkertaistunut
ollen i050 tehryA mainoselokuvaa tuonna vuonna. Samoihin aikoihin alettiin
puhua alkupalojen sijasta spoteista, joka tuli amerikanenglannista.a3

Alkuaikoina pelkiistiiiin televisiota varten tehdyt mainoselokuvat olivat
piiiiosin l6-millimetrisiE (suurimmillan niiden tuotanto oli vuonna 1962,
jolloin uusia kaitamainoksia tehtiin vielii toista sataa), mutta pian vuoden
1964 jiilkeen niiden teko putosi alle kymmeneen. l6-millisten valmistusta
jatkoivat enaatietyt pikkuyhtiOt kuten tamperelainen mainostoimisto Tammer
Markkinointi. Merkittiiviiii televisiomainonnan tulo oli teknisesti myds siksi,
ettti sen my6ta palattiin taas mustavalkoisuuteen. Viiri oli tullut mycis mai-
nosfilmeihin 195O-luvulla ja vuonna 1959 oli viirimateriaalin osuus jo 80 %o

prosenttia kaikista mainosfilmeistii. Television my6ta vitrilliset mainokset
kuitenkin vliheniviit huomattavasti koko 60-luvuksi. Ensimmiiiset televi-
siomainosten viirilahetykset tulivat vuonna 197 1.44 Joskus samasta spotista
saatettiin kuitenkin tehdA erikseen myOs vtiriversio elokuvateattereita varten.

40 Pentti Helanteen
haastattelu 20.6.97,
Uusitalo 1984,244.

4l Uusitalo 1984, 13.

42 Annikki Pulli,
"Elokuvamainonta -
valkea liiiskii kartalla?".
tlloinosuutiset I 0/65, 28
sekii Pekka Kotkavuori
(Vastaus edelliseen
anikkeliin)
"Kartanpiirtiiilt ovat nyt
q/6ssi!". Moinosuutiset
I 0/65, 30.

43 Uusitalo 1984,
246-247, Uusitalo I 98 l,
304.

44|bid.,243
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45 Juho Gartz,
Eldv6itettyjd kuvio.
Suomen elokuvasliititin
iulkaisusaria n:o l,
t975,27-30,37.
Animaatioiden ia
trikkien keytto oli yksi
niisti trendeisti, iotka
nekyivet I 960-luvun
filmimainonnassa. Muita
tiillaisia olivat mm.
linglejen, eli mainoslau-
luien kiytto, ioiden
tekoa hallitsi Kaarlo
Kaartinen, ioka kiYtti
paljon kansansiiveliii
poh jana mainoslauluis-
sa. Jaakko Ukkosen
mukaan niiden runsas
kiiytto etenkin
1950-luvun lopulla
selittyy osaksi silli, etti
Suomen Filmiteolli-
suuden palkkalistoilla
olleelle Kaartiselle
tiytyi saada toitii.
Jinglet tulivat viel6
uudestaan I 960-luvun
lopulla. Tillaisiin
trendeihin kuului myos
mm. life style, ionka
kayttoa raioitti kui-
tenkin filmien lyhyys.
Ukkonen 1997.

46 Ukkonen I 997.

47 Ruohisto 1997.

48 Ennakkotestausta
oli ollut ionkun verran
pitkin I 960Jukua,
mutta jiiriestelmtllisesti
tamen tyyppinen
toiminta alkoi vasta
vuonna I 968, kun
Mainos-TV loi Mainos-
ta,ien liiton aloitteesta
tarvittavan teknisen
organisaation. Testi oli
yksinkertaisesti sellai-
nen, etri helsinkiliisllle
koeryhmille annettiin
kyselylomakkeet, jotka
ne tdyttiviit nehq/aan
w-ohjelmat mainoksi-
neen. Lisiiiksi saatettiin
tehdi myos ns. story-
board-testi, iossa
mainospala esitetiiin
sarjakuvana joko teks-
teilli, tai nauhurin
kanssa. Tilli menetel-
mallii on pyritty
saamaan selville mm.
sanoman ymmerretti-
vyys ja mielekkyys. Jean
Haukatsalo,
"Mainonnan ia sen
tehon tutkiminen".
Teoksessa Fagerlund la
Larres 1973. Eero
Kinnusen mukaan

t960-luvun alulle oli ominaista my6s animoitujen televisiomainosten
runsas kaytto. Ttirkeimmiit niiihin erikoistuneet yhtiot olivat eestiltiisen Ernst

Roosen perustama vistakuva ja Antti Pertinteen Studio A. vistakuva oli
erikoistunut esineanimaatioon ja trikkeihin, joissa tarkkaan synklotisoituna
musiikin tahtiin esimerkiksi kahvikupit hyppeliviit ja kahvipaketit tanssivat

sambaa. Studio A oli erikoistunut enemman piirrosanimaatioon. Lisziksi

monella tuorantoyhtiollli, kuten Filmitalolla ja Fennada-Filmillii, oli oma

animaatio-osastonsa.45
Teknisten standardien ja trendien ohella my6s vastuu kasikirjoituksista

muuttui tuotantoyhti0issii 60-luvulla, kun niiden teko siirtyi enimmtikseen

mainostoimistoille. Ennen vuosikymmenen loppua tuotantoyhtibt tekiviit
suurimmaksi osaksi myos ktisikirjoitukset. Koska kasikirjoituskoulutus on

ollut Suomessa aina varsin vaatimatonta, on ammafiitaito tayrynyt hankkia
tyokokemuksen kauna. Esimerkiksi Jaakko Ukkonen oli ennen Felix-Filmin
johtoon siirtymistiitin vuonna 1968 tehnyt jo yli kaksi tuhatta ktisikirjoitusta'
Kokemuksen hiin oli hankkinut etenkin ollessaan Suomen Filmiteollisuuden
tuotantojohtajana. Han teki kertomansa mukaan suunnittelupAllikko Martti
Jiinneksen kanssa parhaimpina vuosina noin 400 kasikirjoitusta, 90oZ kaikista
yhtidn ktisikirjoituksista, joista noin yksi viidestZi toteutui. K2isikirjoituksen
tekoa ei juuri arvostettu, joten siita ei maksettukaan paUon. Tuotantoyhtirit
eivat voineet kiiyttiiti ulkopuolisia ktisikirjoittajiakaan, vaan kiisikirjoitukset
taytyi tehdti itse. Jotkut, kuten Ukkonen, tosin saattoivat tehdA niita myos

muille yhti0ille. Kiisikirjoitusten teetttiminen tuotantoyhti0illa saattoi joskus
johtaamy6s siihen, ettii mainostoimisto tilasi viideltii suurimmalta filrniyhtidlt6
kiisikirjoituksen ja teki sitten niistii yhdistelemallii asiakkaan kanssa oman.

Tiimtin jtilkeen se sitten teetti spotin halvemmalla valmiiksi pienemmiillti
yhtidlla.46 Televisiomainosten kasikirjoitukset vaihtelivat paljon muodoltaan
ja tarkkuudeltaan. Joissain ei ollut kuin pelkk?i hahmoteltu synopsis, toisissa

saattoi olla hyvinkin tarkka selostus tapahtumista vuorosanoineen ja story

boardeineen.

Sdinntiksii, tarkastusta' iakamista ia kritiikkin sisilti seki ulkoa

Ktisikirjoituksen tarkistuttaminen Mainos-TV:ss6 ei siniinsii ollut pakollista
60-luvulla, mutta mainostajat halusivat jo tiissii vaiheessa varmistaa, ettei

niissti ollut mitaAn asetusten ja siiiinntisten vastaista. Mainos-TV:n pitkiiai-
kaisen trafiikkipAdlliktin Raimo Ruohiston mukaan pelkiin klisikirjoituksen
pohjaltahan spotti oli hyviiksytttivii vasta teoriassa, koska "elokuvan kei-
noinhan voi tehdii mita vain".47 Mainos-TV tarjosi myos jo 60-luvulla mah-
dollisuuden ennakkotestata televisiomainoksia ennen lopullista hyvtiksy-
mist6.a8

Ennen vuotta 1966 televisiospottien piti vielii ennen televisioyhtioon
menoa kiiydii elokuvatarkastomossa.ae Sen jlilkeen Mainos-TV:n omat sAiin-

nOksetovat riifianeet. SiiiinnOkset pohjautuivat niin sisiilldn kuin sijoittamisen
suhteenkin Englannin kaupallisen television julkaisemiin sti6nt6ihin ja pe-

riaatteisiin sovellettuna suomalaisiin oloihin, Kansainvdlisen Kauppakamarin
,.Hyviin mainonnan periaatteisiin" sekd Yleisradion kanssa tehtyihin so-

pimuksiin. Raimo Ruohiston mukaan englantilaiset saannokset antoivat paljon

tulkinnanvaraa ja niinpii tehtiin oma tv-mainonnan ohjekirja.so Televisio-

mainonnan periaatteiden ensimmainen kappale "Yleistti" oli seuraavanlainen:
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Kaupallisen televisiotoiminnan ldhtdkohtana tulee olla, etta sen kohteena on ihminen
omassa kodissaan. On sen tihden ensiarvoisen tlirke[tii, etta kaikki tiissa biminnassa
mukana olevat ja siihen my6tiivaikuttavat ottavat huomioon sen maun ja tarpeiden

erilaisuuden, jota eri ikiiryhmist6, erilaisen poliittisen ja uskonnollisen katsomuksen sekl
sivistystason omaavista henkil6iste koostuva katsojakunta edustaa. Vain vastuuntuntoisesti

hoideffu ohjelmapolitiikk4 jonka paamAtuiina on tarjota seka kasvattava4 yalistavaa eftA

viihdyttlvlii ohjelmaa, sek6 siihen liifiyvA korkeatasoinen mainonta antavat oikeutuksen
aikamme huomattavimman tiedotusvtilineen kf,yttlmiselle kaupalliseen tarkoitukseen.

Johtavana periaatteena televisiomainonnassa on, etta sen tulee olla sisAlldltAdn ja
esitykseltildn lain ja asetusten sekii hyvien kansalais- ja liiketapojen mukaista.

NAissA periaafteissa annettuja miiArayksia ja ohjeita on pidettava minimivaatimuksina.
Jokaisen mainostajan ja mainostoimiston velvollisuus on lisZiksi pititt huolta siita, ettA

tv-mainonta tayttAa Kansainviilisen Kauppakamarin suosittelemissa Hyviin mainonnan
perussaannOissa hyvAksytyt periaatteet.s I

Televisiomainonnan alkuvaiheiden yhteydessa luetelluista mainostetta-
vien tuotteiden ja palvelujen rajoituksista useat stiilyiviit pienin muutoksin
liipi koko 1960-luvun. Oma lukunsa on kuitenkin tupakkamainonta, jonka
poisjiiiinti oli Mainos-TV:n tulojen kannalta merkitttivii paat0s: tupakkayhtiOt
olivat varsin merkiftavA televisiomainostaja. Etenkin vuoden 1964 alusta
tulleet tupakkamainontaa koskeneet rajoitukset, jotka kielsivdt tupakkamai-
nonnassa ihmishahmojen niiyttiimisen, paitsi miehen kiiden ranteesta liihtien,
ehkii hiukan paradoksaalisesti, saivat mainostoimistojen ja filmityhtiOiden
Iuovat aivot kehittiimiiiin varsin nerokkaita ratkaisuja.52 Esimerkiksi Part-
ner-savukkeen lanseerauksessa kiliinnettiin sen lyhyempi mitta eduksi ver-
tailemalla tumppien pituutta "tavallisiin" savukkeisiin, jotka olivat paljon
pitempiii. Huokea hinta mahdollisti lyhyemman mitan - nain kuluttajan ei
tiimiin uuden savukemerkin k6ytdss6 "tarvitse maksaa tyhjiistef'. Eikd koko
spotin aikana tarvinnut naftaa kuin kasi, joka lajitteli savukkeita ja niiden
tumppeja vertailtaviksi.

My0s lapsiin kohdistuva mainonta on saanut holhoavuudessaan jopa
skitsofreenisiii piirteitii. Esimerkiksi vuoden I 964 siiiinn0ksissii mainospalaa
ei voitu pitiiii hyviiksyfiAyiinil,jos "se kehottaa lapsia kilpailukuponkeja,
etikettejii, kuvia tms. keriitessiitin menemaan vieraisiin paikkoihin tai puhut-
telemaan tuntemattomia ihmisia", tai "siinti ilmaistaan, ettii ellei lapsi omista
mainostethra tuotetta, hiin on jollakin tavoin huonompi kuin muut lapset".53
Niinp?i lapsi saatettiin usein korvata perheidylliti kuvaavissa televisiomai-
noksissa esimerkiksi koiralla.5a

Spottien (vtihintiitin kaksi kopiota ja TV-Kakkosen my0ta kohe: yksi
kumpaakin kanavaa varten ja yksi varakopio) piti olla Mainos-TV:ssii kaksi
viikkoa ennen ajoa. Mytihtistymisiii varten asetettiin jopa sakko. Joskus se
saattoi Ruohiston mukaan johtaajopa sellaisiin yrityksiin, ettii filmivalrnistaja
lahetti tyhjiin filmin miidriiaikaan mennessti viesti mukana, ettA "korjattu
versio" tulee sitten myOhemmin. Filmin mukana piti olla taytettyna my0s
Mainos-TV:n valmiiksi painattama filmiselostelomake.s5

Filrnin tekniset ohjeet olivat varsin tarkat, joista mainittakoon ainakin
filmin pituuteen liittyvii seikat. Aiiniraita oli sijoitettava filmiin niin, ettti
alussa oli viihintiiiin kuusi mykktiii ruutua ja lopussa kolmekymmenta. Eli
kafann6ssa adnen pituus oli puolitoista sekuntia lyhempi kuin kuvan pituus.
Ttimii kaikki tehtiin ohjelmakartan koordinoimisen ja spoftien joustavuuden
takia. Kestoajat hertittivtit jonkin verran vastustusta tekij0iden keskuudessa.

ennakkotestaus oli var-
sin merkityksetrinti vie-
li I 960-luvulla. Kinnu-
nen 1997. Kts. myos
esim. mainos- ja tutki-
muspiillikkci Caharles
Capomaccion ja Mai-
nos-TV:n tutkimuspuo-
len edustajan Marfti
Konttisen keskustelu
Moinostojo -lehdessi 6/
68 otsikolla: "Keskus-
telua mainoselokuvien
ennakkotestauksesta",
38-42.

49 En tissi yhteydessi
sen kummemmin puutu
elokuvatarkastomon
silinoks i i n yks ityiskoh-
taisesti. Kts. esim. Jari
Sedegren, "Elokuvasen-
suurin saksien politiik-
ka". Teoksessa Matti
Peltonen (toim.), Rillu-
morei jo valistus,
1950-luwn kuhtuurik*
hokoito. Historiallinen
arkisto 108, Suomen
Historiallinen Seura
1996.

50 Moinonto. Sda'nndt jo
kdytdntd. lndependent
Television Authority
1957. (Mainos-TV:n
muistio) seki Raimo
Ruohisto, "Televisio-
mainonta"- Teoksessa
Fagerlund ja Larres
I 973, 82-83, seki
Ruohisto I 997.

5l Televisbmoinonnon
peridotteet. MTV:n
muistio, I .

52 Monet televisiomai-
nonnan parissa
I 960-luvulla toimineet
alan ammattilaiset
pitiviitkin tupakkaa
jollain tapaa merkit-
tevimpene tuoteryhmiini
ennen sen mainonnan
kieltlimistii - niin luo-
vuudessa, markkinointi-
ajattelussa, kuin ennen
kaikkea sen tarioamissa
resursseissa. Esim.
Kinnunen I 997,
Ruohisto I 997 ja
Ukkonen 1997.

53 TV-moinostojon
kdsikirjo, I lllClz, Oy
Mainos TV-Reklam Ab
1964.

54 Ruohisto I 997.

55 N-moinostajon
kosikirjo, I lllDl2-3 ia
Ruohisto I 997.

Ldhikuva .4 t1997 49



56 lbid., I ll/E/1, Erkki
Koivusalo, "Ellivit
mainosfi lmit". Sektori 4 I
I 965, I 0.

57 Ruohisto 1997 sekii
Kinnunen 1997.

58 Ruohiston mukaan
"taistolaiset nikyivit
lihinnii yleisessii
keskustelussa ja
ammaaiyhdistyliikkeissi,
joissa he olivat omaa
tyopaikkaansa lopetta-
massa, joka on aika
ainutlaatuista". Ruo-
histo I 997.

59 Vuonna I 968
Mainos-TV:n toimilupa
oli katkolla. Entisen
Mainos-TV:n ohielma-
johtaian, Yleisradion
silloisen piijohtajan
Eino S. Revon, johta-
man ns. PTS-ryhmdn
tuolloin tekemi muis-
tio aiheutti voimakasta
keskustelua tiedotus-
vilineissii. Tyoryhmiin
ehdotuksena oli
lopettaa Mainos-TV ja
siirtiii tv-mainonnan
harjoittaminen
Yleisradiolle. Mycis
edelliselli kerralla
vuonna I 964, kun
toimilupa oli ollut
katkolla, oli tuolloinen
opetusministeri Johan-
nes Virolainen ollut
lopettamassa televisio-
mainontaa. Timin
vuoksi Mainos-TV mm.
la.nseerasi kampanjan:
"Alkiili pudottako
mainospcilloi".

60 Ruohisto I 997,
Ukkonen 1997.

6l Televisiomoinonnon
periootteet, 7.

62 Ruohisto 1997.

63 Ns. tv-indeksitutki-
muksessa, jossa oli
ohjelmakohtaisesti
yhteenveto kaikista
Mainos-TV:n oh jelmista
la Yleisradion saria-
luonteisista tv-ohjel-
mista kuukausittain,
otettiin huomioon
esityskerrat, Yastaanot-
timen aukioloprosentti,
sukupuoli- la ikiilakau-
ma, perheenemintien
osuus, elin keino ryh miit,
asutustyypit ia vielii
erikeen (vuonna 1968)
TV 2:n nikyvyysalueella
olleet Marketing radar

SEKin tv-osaston paallikk0 Erkki Koivusalo totesi tuolloin yrityslehdessaiin
Sektorissa, ettE "[a]merikkalainen jako 20-40-60 ntiyttiiti ttillti hetkellti kiiy-
tiinnon ja kokemuksen sanelemalta, kauppakamarin suosittelema I 5-30-45-60
on ilmeisesti filmien tekemiseen vahemman syventyneiden henkilOiden ai-
kaansaama". Htin piti amerikkalaista jakoa mainonnallisesti tehokkaampana
ja lis?isi vielti: "Jos meidan jakomme on tavallaan ei-ammattilaisten synnyt-
tama, vielA pa[on tarkeampi epiikohta meillA on mainosfilmien alkuun ja
loppuun miiiiriitry myk:hti hetki". Hiinen mielestiidn mainostaja maksaa tyhjiistii
ja mykkti alku ja loppu hiiiritsevat "tavattomasti" filmien suunnittelua ja
toteutusta.56 Vaikka aikajaolla ei ollut (esim. Kinnusen mukaan) juuri
merkitysta mainosspottien sisAlt60n, stiilyi se aina 1990-luvulle asti, jolloin
ohjelmakenttin koordinoinnin avuksi tulivat tietokoneet.5T

Vaikka mainosspottejakAytiin melkein jokapiiivti liipi, ei niitti kuitenkaan
mennlt uusiksi kuin 2-3 wodessa. Mainostoimistoilla oli sen velran kontrollia
omista t0istiitin, ettei rajoja sen enempaa koeteltu. Jos spotti meni jostain
syysta uusiksi, perusteli trafiikkipiiiillikk0 Ruohisto narkastyneita mainos-
spotin tekijoitii sill2i, ettii 'Jos mina en fiihiin puutu, niin jokin muu taho

sitten". Sellainen taho, jonka kanssa Ruohiston mukaan ttiytyi olla koko ajan

varpaillaan, olivat kuluttajaentusiastit. Heiddn niikymisensiija vaikutuksensa
oli suurimmillaan 1960-70 -lukujen taitteessa. Ruohiston mielesffi heidlin
vaikutuksensa oli todellista velrattuna esimerkiksi radikaaleihin uusvasem-
mistolaisiin, joiden kirjoituksiin ja kannanottoihin kuului myds mainonnan
kritiikkia.5s Kuluttajavalistajien yritys televisiomainonnan lopettamiseksi oli
lthellii onnistua Yleisradion hallintoneuvostossa vuonna 1968. Lopetus jiii
vain yhden ii.iinen piitihdn.5e Monet tuolloin telvisiomainonnassa tyoskennelleet
(mm. Ruohisto ja Ukkonen) pitivat televisiomainonnan lopettamisaikeita
liihinn?i politiikkana - Mainos-TV:n merkitys Yleisradion rahoittajana oli
niin suuri, ettei kukaan hiukkaakaan lukuihin perehtynyt pitiittiiia tosissaan

ollut yhtiotii lopettamassa.60
Varsinaisten asiakkaidensa kanssa Ruohiston mukaan ennakkotarkastusta

enemman on gelmia tuotti mainosajan jakaminen. Televisiomainonnan peri-
aatteiden mukaan "Mainostelevisioyhtiti myy liihetysaikaatasapuolisesti kai-
kille mainostajille, jotka itse tai joiden tuotteet Hyttavat niiissii periaatteissa
mainitut edellytykset".6r Tama johti Ruohiston mukaan seuraavaanlaiseen
tilanteeseen:

,..Se olikin 60-luvullasellaistajakamista. Jaettiin mainosaikoj4 kuten kansanvallan ministeri6

aikoinaanjakoi leipiia. Se oli kuin pallojoka pyori ja py6ri johtaen mm. sellaiseen kikkailuun,

ettiijos joku mainostaja halusi neljiin ajokerran sijaan 6, niin tilattiin 12, koska tiedettiin,

ettii ainakin puolet meni lapi. Tiimiin ansiosta tuli sitten ruuhkaa ja venymistii. Kaikki tiima

aiheutti tietysti n2iriii Mainostajien liitossa. Se oli aikansa kaaosta, mennen ohi taysin vasta

1980-luvun vaihteessa. Niukkuutta esiintyi etenkin, kun oli viel6 kustannettuja ohjelmia.

Niukkuus nlkyi etenkin suosituissa ohjelmissa. Siita paastiin vasta 70-luvull4 kun mliiriteltiin

hintaryhmat. Iktiinkuin paremmat fileet p[iiltii. Esimerkiksi ensimmtiisessii hintaryhmassa

900.000:sta 1.100.000:teen, hintaryhm[ 2:ssa 700.000:sta 800.000:een jne. Koko ohjelma-

aika nflin punnittiin.62

varsinaiset katsojamittaukset tulivat vasta 1980-luvulla, joten eri ohjelrnien
suosio perustui liihinna markkinatutkimuslaitosten puhelin- ja kotihaastatte-
luihin.63 Ohjelmat punnittin vielii aika lailla "sormenpaatuntumalla". Ruo-
histon mukaan sen ansiosta mainostoimistojen tv-piitillik6iden kanssa oli
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vtilillii kovaakin kiistaa siitA mitka ohjeknat olivat suosittuja ja niiin ollen
arvokkaimpia. Mainosajan myOntiiminen johti ajoittain pyrkimyksiin saada
parempia aikoja henkilosuhteisiin vaikuttamalla. Ruohiston mukaan hanta
kohtaan "pyrittiin olemaan viililld niin smile". Hiin muistelee 60-luvun
olleen tiihiin kaikkeen liittyen vtilillt aikamoista painajaista, joka tasottui
vasta 197O-luvulla, kun sEiinndt selkeniviit. "Ainakin tiesi mistii instanssista
kysyii, jos jokin oli epdselvtid".6a

Oman pienen kiistansa liihinnii tuotantoyhtididen ja Mainos-TV:n vtilillii
aiheutti my0s se, ettii Mainos-TV aloitti mainospalojen kuvanauhoituspal-
velun vuonna 1969. Tuotantoyhti6iden huolena oli tietenkin omien tyOti-
laisuuksien vtiheneminen. Lisiiksi tuolloista MEL:n (Mainoselokuvan Tuot-
tajien liitto) puheenjohtajaa Jaakko Ukkosta uuden teknologian tulossa
kaiveli etenkin se, etta Mainos-TV:n ei tarvinnut tehdii omia spottejaan
valmiiksi kahta viikkoa ennen ajoakuten muiden. Periaatteessa aamup2iiviillii
tehty mainos voitiin ajaajo illalla ulos. Toimitusaika muuttuikin myOhemmin
neljdksi p?iiviiksi. Koska kalusto oli kallista, oli ainoastaan Mainos-TV:llii
siihen alkuaikoina mahdollisuus. Mainos-TV tarjosi kuvanauhoitusta vain
palveluna, eikti tuottanut mainoksia itse. Vielii ensimmiiisenii parina vuotena
kuvanauhoitettujen spottien teko oli viihtiistii (n.30 kpl), mutta mydhemmin
70-luvulla siitti tuli merkittiivii etenkin tarjousmainonnassa. Tiimiintyyppiset
mainokset olivat Iiihinnii kauppojen tarjouksien ilmoitustyyppisiii, studiossa
tai kaupassa tehtyja spotteja. Ruohiston mukaan kuvanauhoituksen tulo
lfiinnd vain karsi huonoimmat yrifttijdt mainoselokuvan tuotantobisnek-
sestti.65

Televisiomainostuotanto ja 60-luvun Suomi

Eriniiisten kokeilujen ja oppimisen mydtii suomalaisen telvisiomainoksen
teon eri vaiheet alkoivat 1970-luvulle tultaessa muistuttaa jo pitktilti sitii
peruskaavaa, jota toteutetaan vieliikin. Prosessi66 saattaa vaihdella paljonkin
riippuen mainostajasta, mainostoimistosta, mainostettavasta tuotteesta ja
etenkin kiiytettdvissii olevasta budjetista.

Televisiomainostuotannon alku Suomessa I 950-luvun lopulta 7O-luvun
alkuun on mielenkiintoinen etenkin siksi, ettti televisio oli uusi media
kaikille sen tekoon osallistuneille ammattiryhmille: mainostajille, mainos-
toimistoille ja tuotantoyhtiOille. Uuden median mukaantulo niikyi niin
mainostoimistojen organisaatiossa, henkildkunnassa kuin ammattitaidos-
sakin. Elokuvatuontantoyhti0issA televisio merkitsi ennen kaikkea mainos-
elokuvatuotannon huomattavaa kasvua, jolla oli voimakas vaikutuksensa
alan yrityskentttiiin.

Voimakkaiden muutosten alainen 60-luvun suomalainen yhteiskunta
niikyi myds mainoselokuvatuotannossa. Suomi kasvoi, rikastui ja muuttui.
Televisiomainonta oli koko 60-luvun ajan joskus kovankin keskustelun ja
kritiikin alaisena. Aluksi lehdistcin taholta, joka koki sen uhkana omalle
elinkeinolleen.6T My6hemmin pitkalle kansainvtilistii perua olleiften aate-
virtausten, kuten uusvasemmistolaisuuden ja kuluttaja-asialiikeen taholta.
Kaikki Ama on nahtavissA niin tekijdiden ja levittiijien toiminnassa kuin
valtion ja puolueiden johtamissa tai niiden piiZittisvallan alaisissa televisio-
yhti6issiikin.

Ltd, Iv-indeksitutlimus.
Katselukuukausi
3 l. I 2.67-27. I .68. MTV:n
muistio. Muutoin
mainonnan tehon mit-
taaminen perustui eri-
koistilastoihin, loista
selvisi mm. televisio-
lupien kehitys, tv-omis-
taiien ammatillinen ja
alueellinen jakaantu-
minen, tv-asemien
ndkyvyysalueet, ruoka-
kuntien ja w-lupien
mi6riit lne. Pentti
Hanski, Televisio
m o *kin oi ntiviili nee n ii.
Oy Mainos TV Reklam
Ab, uusittu painos,
julkaistu helmikuussa
I 963.

64 Ruohisto I 997.

65 lbid. sekli Ukkonen
t997.

66 En ole katsonut
aiheelliseksi kuvata
mainoselokuvan teko-
prosessia 60-luvulla
yks ityiskohtaisesti riissii
yhteydessii. Prosessiin
voi tutustua lukemalla
Markku Ronkon kirian
Lyhyt onni. Koikki
oleellinen kunnion-
tuntoisen moinois elokuvon
krisikirjoittomisesto jo
ostornisesto. Mainos-
tajien liitto, Jyviskyli
1997 ja suhteuttamalla
sen 60-lukuun lmmosen
ja Vallon artikkelin
"Mainosalan ammatti-
laiset la heidiin tehti-
vinsi" kautta Moinos-
oppi -kiriasta.

67 Pian osoittautui, etli
televisiomainonnalla oli
piinvastoin positiivinen
vaikutus my<is sanoma-
la aikakauslehtimainon-
taan. Kauppaneuvos H,
Bergenheim vastaa
vuonna 1964 kysymyk-
seen: "Mikii merkitys
televisiomainonnalla on
massamme tiillii
hetkelli?" mm.
seuraavaa: "Televisio-
mainonta on vaikuttanut
elvyttiiviisti koko
taloudelliseen aktiviteer-
tiimme ia luonut myos
muille mainosvlilineille,
la nimenomaan lehdis-
tolle, mahdollisuuksia
mainostulojensa
jatkuvaan lisiimiseen".
Moinosuutiset 21 64, I 4.

Ldhikuva.4t1997 51


