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Susanna Sirén-Valanta

”KANSAAN TEHOO PARHAITEN SILLE
OMINAINEN JA LUONTOINEN”
Mainokset osana kansallista prosessia
sotien vilisen ajan Suomessa

Mainonta perustuu pitkilti yksinkertaistettujen ja
pelkistettyjen mallien rakentamiseen ja niiden
kautta vaikuttamiseen. Se operoi tuottamalla
tyyppejd, joita voidaan kadyttdd samaistamispro-
sessin vilineind. Mainosten voi siis olettaa tarjo-
avan hyvid materiaalia tutkimukseen, joka késit-
telee esimerkiksi jonkin kansan itseéin koskevia
kisityksid ja mielikuvia. Koska Suomessa aikaa
itsendistymisestd talvisotaan yleensd kutsutaan
kansallisen identiteetin rakentamisvaiheeksi, ldh-
din etsimiidn mainoksista niitd elementtejd, joille
kansallista yhteenkuuluvuutta tuolloin Suomessa
perustettiin ja joilla identiteettii vahvistettiin.
Pialdhteekseni valitsin sotien vilisen ajan mer-
kittaviin ilmoitusvilineen ja 1920- ja 1930-luvuil-
la maan laajalevikkisimmin aikakauslehden,
Suomen Kuvalehden.

Konkreettiseksi tutkimuskohteekseni valitsin
ne tuhatkunta Suomen Kuvalehdessi vuosina
1918-1939 julkaistua mainosta, joissa suorasti tai
epdsuorasti viitataan suomalaisuuteen ja/tai vedo-
taan kuluttajien kansallistunteeseen ja isdnmaan-
rakkauteen. Tutkin mm. seuraavia kysymyksii:
Miten mainokset toimivat osana kansallistamis-
projektia ja miten niiden avulla rakennettiin suo-
malaisen Suomen kuvaa? Millaisena suomalai-
suus mainoksissa esitettiin, eli mitkd olivat ne

suomalaisuuden mielikuvalliset merkit, jotka tul-
kitsemalla vastaanottaja saattoi ymmartad viestin
“kansalliset” sisdltomerkitykset? Mitd mainosten
suomalaisuus oli, mistd elementeistd suomalai-
suuden kuva oli rakentunut ja mistd ndmé identi-
teetin rakennusaineet olivat perdisin? Miksi suo-
malaisuus sai mainoksissa juuri tietyt sisdltomer-
kitykset? Liitettiinké suomalaisuus erityisesti
tiettyjen tuotteiden ja palveluksien myymiseen ja
miksi ndin tehtiin? Tapahtuiko suomalaisuuteen
vetoamisen mdidrdssd tai laadussa muutoksia ja
saiko suomalaisuuden kisite uusia merkityksii
tai ulottuvuuksia?

”Kansallisen mainostyylin”
luominen

Kaksikymmentéluvulla organisoitunut ja ammat-
timaistunut mainonta voidaan liittdd kansalliseen
prosessiin  vuosikymmenen puolivilissid herin-
neen erityistd suomalaista mainostyylid vaativan
kirjoittelun kautta. 1920-luvun alussa mainokset
olivat usein ulkomaisia kopiota ja lainoja, joiden
teksti vain kddnnettiin tddllda suomeksi. Ulko-
maisten mainosten miljoo oli usein keskieuroop-
palainen tai amerikkalainen ja ihmiset olivat
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mondeeneja, muodikkaita kaupunkilaisia. Juuri
tdimd mainonnan kentéin kansainvilisyys, muualta
lainatut kuva-aiheet ja vaikutuskeinot heréttivit
dskettdin itsendistyneessd Suomessa vastareaktio-
na vaatimuksen oman suomalaisen mainostyylin
kehittdmisestd. Vieraat vaikutteet oli kirjoittajien
mukaan korvattava suomalaisilla kuva-aiheilla ja
ulkomainen liioitteleva “humpuuki” suomalai-
seen ostajakuntaan vaikuttavilla rehellisilld veto-
amiskeinoilla.

Liiketaito-lehdessd julkaistiin 1923 Kirjoitus,
jossa painotettiin pyrkimystd kohti ilmoituskult-
tuurin itsendisyyttd; “kansallisista aiheistamme
saamme kylld tarpeeksi aiheita reklaamiinkin”,
perusteli kirjoittaja Yrjo0 Halme mielipidettidén.'
1927 Liiketaito toi kysymyksen laajemmin esille
ennakoidessaan tulevia reklaamimessuja ja mai-
noskursseja. Lehdessid esiteltiin eurooppalaisia
reklaamityylejd ja esitettiin lukijoille kysymys,
voidaanko Suomessa todeta olevan erikoisluon-
toista suomalaista reklaamia.’ Seuraavina vuosina
kansallinen mainostyyli -teemaan palattiin yhi
useammin, ja kirjoittelu jatkui samansisiltdisend
aina vuoteen 1939 asti. Vuosikymmenien vaih-
teen laman my&td kirjoittelu sai uuden painotuk-
sen, kun mukaan tuotiin kotimaisen tuotannon
mainostamisen vaatimus. Uskottiin, ettd viimeis-
tddn intensiivinen suomalaisten tuotteiden ja pal-
velujen mainonta saisi alan ammattilaiset kiin-
nostumaan myos suomalaisista mainoskeinoista.’

Keskustelun taustalla vaikutti ulkomaisen,
ennen kaikkea amerikkalaisen mainonnan nopea
ja laaja invaasio suomalaisten lehtien sivuille.
Suomalaiset mainoskuvittajat ja tekstittéjit niki-
vdt timdn uhkana omalle tyolleen. Heiddn mie-
lestddn ilmoittajat, jotka halusivat vain jiljitelld
ja kopioida ulkomaisia t6itd, estivit suomalaisia
ammattilaisia  kehittiméstd omia  kykyjddn.
Taiteilijat ilmaisivat paitsi kiisityksensé “kotoisen
ja suomalaistunteisen reklaamisuunnan” olemas-
saolosta myos halunsa péisté sitd edelleen kehit-
tdmdén, kunhan heidit siihen ilmoittajien toimes-
ta vapautettaisiin.*

Toisaalta suomalaisen tyylin innokas etsiminen
oli seurausta siitd, ettd jokaisella “sivistyskansal-
la” nihtiin olevan oma ilmoitustyylinsd, “oma
erikoinen ja muista eroava reklaamipsykologinen
asenteensa ja oma reklaamiteknillinen kaikupoh-
jansa”.’ "Kaikilla kansoilla on kansalliset erikois-
piirteet, kielensd kauneudet, sananpartensa, histo-
riansa, suurmiehensi, kirjallisuutensa ja luonnon
ndhtdvyytensi, joita voidaan kiyttdd mainonnas-
sa”, kirjoitti liro Kaikko 1939.° Koska uskottiin,
ettd "kuhunkin kansaan tehoo parhaiten sille omi-
nainen ja luontoinen ilmoitustyyli”, oli sellainen

suomalaisillekin luotava.’

Ulkomaisten mainosten erityisiksi heikkouk-
siksi ndhtiin  niiden vieras kuvamaailma.
Ajateltiin, ettd mainokset eivit tehoa parhaalla
mahdollisella tavalla, jos niissd kuvatut maisemat
ja materiaalinen ympdiristo olivat suomalaisille
vieraita. Edelleen varsinkin amerikkalaista mai-
nontaa leimasi kirjoittajien mukaan oloihimme
sopimattomat “apellit”, vetoamistavat tai -keinot,
jotka eivit osuneet suomalaisten tuntoihin.*
Varsinkin voimakas liioittelu ja kehuminen, ame-
rikkalainen "humbuugi”, ndhtiin Suomen oloihin
sopimattomaksi myyntikeinoksi.” Ulkomainen
mainonta oli “’sdvyltddn ja hengeltddn suomalai-
sille vierasta”, eikid sen teho koskaan voinut kir-
joittajien mukaan olla yhtd hyvi kuin “itsendises-
ti harkitun ja psykoloogisesti tutkitun ja oikeaan
osatun suomalaisen reklaamin.”"

Kirjoittelussa keskityttiin nimenomaan siihen,
miten vain suomalaiset mainosmiehet, jotka eli-
vit sisdlld suomalaisessa kulttuuripiirisséd ja tun-
sivat suomalaisen mentaliteetin, kykenisivit teke-
main suomalaisten ostohalun herittdvid mainon-
taa puhumalla kansan omaa kieltd." “Jos vain
kopioidaan, joudumme antamaan palttua suoma-
laiselle kansanpsyykelle ja sen tuntemukselle”,
kirjoitti Leo J. Manner vuonna 1928."* Vedottiin
siis mainonnan suunnittelijoihin, joiden toivottiin
perehtyvin suomalaiseen kansansieluun, -psyy-
keen, -luonteeseen sekd kansallisiin ajatustapoi-
hin ja “ymmaérryspiiriin” oppiakseen alleviivaa-
maan mainoksissa suomalaiselle yleisolle sopivia
asioita.” liro Kaikko siteerasi saksalaista “reklaa-
mipsykoloogi” Fritz Giesed, jonka mukaan mai-
nonta oli ennen kaikkea “tietoa kansanmentali-
teetin oikeista kasityksistd”. Tamid kansanmenta-
liteetin ja -sielun tuntemus yhdistyi Giesen
mukaan hyvin suunnitellun mainonnan kautta
vilittomasti edelleen talousarvoihin."

On vaikea sanoa, minkilaiset vaikutukset tie-
toisella suomalaisen mainostyylin hakemisella oli
mainosten sisdltoon. Joka tapauksessa tima
ammattilehtien kirjoittelu on tarked taustatekiji,
kun puhutaan mainosten suomalaisuuskuvasta.
Ne kisitykset, joita suomalaisen mainostyylin
puolestapuhujilla oli, heijastuivat varmasti kui-
tenkin jossakin muodossa myds Suomen
Kuvalehden mainoksiin. Kansallisen suomalaisen
mainostyylin etsiminen perustui pohjimmiltaan
yhdistimilla erottamisen taktiikkaan, jossa suo-
malaiset haluttiin kaikilla tasoilla nihdd muista
erottuvana ryhménd. Tdmén ajattelun pohjalta
nousi kasitys erikoislaatuisesta mentaalisesta sys-
teemistd, myyttisestd suomalaisesta kansanpsyy-
kestd, jota saattoi ymmaértdd ja johon kykeni vai-
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kuttamaan vain suomalaisuuden olemusta
tutkinut ja analysoinut ammattinsa osaava
mainosmies."

Suomalaisuuden mielikuvia litettiin mai-
noksissa useisiin eri tuotteisiin. Niin elintar-
vike-, tekstiili-, kuin  kemianteollisuuskin
markkinoi tuotteitaan suomalaiskansallisella
mielikuvastolla. Pankit ja vakuutuslaitokset
omaksuivat myds isdnmaallisuuteen veto-
avan ilmoitustyylin.  Kustannusliikkeiden
suomalaisten historiaa ja kansallista kulttuu-
ria korostavat mainokset liittyivdt osaltaan
ajan kansallista suosivaan kustannuspolitiik-
kaan, mutta toisinaan teosten markkinointi
oli suomalaiseksi painottunutta riippumatta
kirjojen todellisesta sisallostd. Suomalai-
suuteen vedottiin mainoksissa sekd kuvan
ettd tekstin kautta. Symbolit olivat yleisii,
mutta yleensd kuvan antamat merkitykset
toistuivat tekstissi.

VOIMAKAS, URHEA JA
AHKERA KANSA

Terveempi, kauniimpi,
voimakkaampi

Creme Mouson -mainoksen teksti vuodelta 1938
kertoo: Voitto urheilussa. Voitto kauneudessa.
Suomalaisten voitot ovat vertaansa vailla. Koko
maailma tuntee ne ja seuraa niitd. Tuhannet ja
miljoonat ovat jilleen maininneet Suomen nimea
- =7, Kuvassa laakeriseppele kehystdd siniristi-
rintaisia, voitokkaasti kamppailevia yleisurheili-
joita ja  hymyilevdd vuoden 1938 Miss
Eurooppaa, Sirkka Salosta.' Mainoksen julkaise-
misen aikaan elettiin suomalaisen fyysisen body-
imagen huippuhetkid; kahden vuosikymmenen
aikana suomalaiset urheilijat olivat juoksemalla,
luistelemalla ja hiihtdméalld nostaneet Suomen
maailmankartalle ja 1930-luvulla oli Suomen
neito kolmasti valittu Euroopan kauneimmaksi.
Kansakunnan identiteettia vahvistettiin innok-
kaasti muihin nihden paremmuutensa osoittanei-
den fyysisten ideaalityyppien kautta."”

Mainosten suomalainen mies oli ldpi tutkimus-
ajanjaksoni muuttumattomien  piirteidensi
summa. Vaalea harjastukka, jykevd leuka, paksu
kaula, harteikas vartalo ja salskea olemus viestit-
tivait yksioikoista voimakkuuden sanomaa."
Miesihanteen maskuliinisuus ldhenteli toisinaan
jopa parodiaa; vain karhun kanssa painia lyovi
joukahaishahmo tai kittd vadntivat puukkojunk-

Mainos
parodiaa... SK 14/33

Ei mua mammani marjoilla ruoki,
~Vaasan leipdd ma haukkaan.
Siiti ma jannid jdseniin saan ja
atrian tukevan, maukkaan.

o Fe

miesthanteen maskuliinisuus saattoi ldhestydi

karit ansaitsivat itselleen miehuuden laakerit."”
Suomalaisen miehen vahvuus oli paitsi yleistd ja
yhtildistd, my6s perinnollistd, kuten SVUL:n
urheiluarpajaisten  mainoksissa  vakuuteltiin:
“"Meilld suomalaisilla on raakaa, korven raadan-
nassa teristynyttd voimaa ehkd enemmin kuin
millddn muulla kansalla” tai “Suomalaisissa
urheilijoissakin on voimaa — kovassa elimintais-
telussa karaistua, isiltd perittyd alkuperdistd voi-
maa’”.”

Mainoskuvien suomalaiset miehet, silloin kun
maatoiltddn tai tukinuitoltaan ehtivit,” tayttivit
urheilukentit, hiihtoladut ja painimolskit mielis-
sddn ajatus joskus piédstd osoittamaan “pienen
maan suuri ruumiillinen kunto” ja kohottamaan
maansa kunniaa.” Vasta mittely maéritteli lopul-
lisesti miehen mitat, kilpailu joko luonnonvoimi-
en tai kilpakumppanien kanssa oli miehisen mie-
hen keskeinen toimi.”

Urheilulla oli "korven raadannan” jilkeen suu-
rin merkitys kansalaisten fyysisten ominaisuuksi-
en muovautumiselle. Suomalaisista haluttiin mai-
noksissa antaa kuva urheilukansana, jonka jokai-
nen jdsen “osaa hiihtdd heti kun suksille astuu”.*
Myos ohjeellisessa mainoskirjoittelussa kehotet-
tiin kdyttamaian hyviksi urheilua vetoamiskeino-
na, koska se oli suomalaisille ldheistd ja lisdksi
tarpeeksi kansanomaista.” Urheilu olikin mai-
noksissa tasaisesti esilld ldpi tutkimusajanjaksoni.
Urheilun kdyttiminen vetoamiskeinona lisddntyi




yleensi olympiavuosina ja erityisen suosittua sii-
hen viittaaminen oli 1930-luvun loppuvuosina,
jolloin Suomessa elettiin innokkaassa Helsingin
olympialaisten odotushuumassa. Urheilun merki-
tys identiteettitekijind on mainosmateriaalin pe-
rusteella ollut sotien vilisen ajan Suomessa
todella keskeinen, silld urheilun ja suomalaisuu
den yhteyteen viitattiin materiaalissani hyvin
usein.

Vaasan Hoyrymylly julkaisi vuosia (1922-
1962) suosittua mainossarjaansa, jossa kuvatut
hahmot olivat usein todellisia suomalaisuuden
arkkityyppejd, ideaalisten ominaisuuksien tiivis-
tymid. Varsinkin Oscar Furuhjelmin ja S. Ny-
strémin  piirtdmissd mainoskuvissa yhdistyiviit
mainostettavan nikkileivdn alkuperdin viittaava
ldntinen, pohjalainen uhoelementti itdiseen, kale-
valaisten sankarihahmojen ulkoiseen olemuk-
seen. Iddn ja ldnnen synteesi kiinnittyi suomalai-
suudeksi esimerkiksi vuonna 1933 julkaistussa
mainoksessa, joka pohjasi linsisuomalaiseen
kansansatuun Vikevd-Matista. Kuvassa Maitti,
patalakkinen kalevalainen sankari, vetii kuorma-
reked, jossa padllimmiisend on lilan raskaan
kuorman vetdmisestd uupunut hevonen, ja riimi-
telty teksti kertoo, kuinka “tdd maa on “viikevien
mattien” maa, suku sen on vankkaa ja suurta/ yhi
Vaasan leipii se rauskuttaa, tuota voiman ja kun-

non juurta’”.*
Vantteran isinti-
michen rinnalla ei

suomalainen nainen-
kaan jddnyt mainok-
sissa  huonommaksi.
Hién oli ennen kaik-
kea riuska ja tarmo-
kas, terveyttd uhku-
va ehtoisa eménti tai
lettipdinen neito, jo-
ka yleensd kuvattiin
suorittamassa jotain
maatalon lukematto-
mista kotitalousaska-
reista.”” Jos hin het-
keksi vapautui ta-
loustdistadn, ldhti
timd mainosmiehen
lihallistunut unelma
ulos terveellisiin har-

rastuksiin, olihan ; ; h

hin “Pohjolan nai- tuota voiman ja kunnon juurta,
nen — hiihtdjinai-

nen”.”* Naisten ur-

heiluarpajaisten mai-
noksessa  vuodelta

1aa maa on »vdkevien mattien» maa,
suku sen on vankkaa ja suurta.
Yhi Vaasan leipdd se rauskuttaa,

Vaasan hoyrymyllyn mainosten hahmot edustivat

1938 tosin vedottiin yleisoon, jotta se auttaisi
Suomen naisia saamaan kunnollista ruumiinkult-
tuurin opetusta, jonka avulla he edelleen tulisivat
terveemmiksi, kauniimmiksi ja voimakkaammik-
s1.” Juuri muuta ei suomalaiselta naiselta néytetty
vaadittavankaan, mitd omalta osaltaan todistaa
my0s tyttdjen partioarpajaisten mainos vuodelta
1939. Mainoksen mukaan partiotoiminnan erityi-
seni ansiona oli se tapa, jolla se teki tytdistimme
“kirkassilmadisid, terveitd ja toimeliaita kansalai-
sia”. Mielenkiintoista on se, miten useat niisti
mainosten tietoisista “rodunjalostushankkeista”
kohdistuivat nimenomaan naissukupuoleen; sama
niakemys nidyttdd yhdistineen niin suomalaiset
mainosmichet kuin kansallissosialistisen Saksan
rotuteoreetikotkin.

Suomalainen naiskauneus oli mainoksissa
usein esiintyvi kisite, joka piti sisdllddn ennen
kaikkea mielikuvan “maalaamattomasta”, todelli-
sesta kauneudesta. Tdmi kansallinen kauneus
heijastui erityi sesti saunapuhtaasta ihosta ja
“nuorteasta hipidstd”, ruusuisista, toimeliaan
hyorinin ja reippaan ulkoilmaeldmin punaamista
poskista ja auringonpaahtamista vaaleista kutreis-
ta."" Juuri hiukset mainosten mukaan nostivat
suomalaisen naisen lopullisesti palkintokorok-
keelle, kuten Robertsin Blondex-erikoistukanpe-
suaineen mainoksesta ilmeni: "Suomen naiset
maailman  kauneim-
mat. Koko maailmas-
sa  kadehditaan ja
ihaillaan Suomen nai-
sia heiddn wvaalean
tukkansa tihden”.*

Terveys néhtiin mai-
noksissa yhteiseni
piddomana, joka turva-
si kansan sidilymisen
ja kehittymisen. "Ter-
veessd nuorisossa on
kansakunnan voima ja
vikevyys”  kerrottiin
Otso-Avena-terveys-
jauhon  mainoksessa
vuonna 1924 Juhla-
margariinin -~ mainok-
sessa vakuuteltiin puo-
lestaan, miten “iloi-
nen, terve nuoriso on
maan turva” ja partio-
arpajaisten mainoksis-
sa, kuinka “leirinuoti-
on loimussa kasvaa
terve ja  voimakas
kansa”.*

b *Fe

thanteellista suomalaisuutta. SK 10/33
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Suomalaisen miehen vantteran voimapesin ste-
reotyypin Kkirjallinen muotoilu tiivistyy 1800-
luvun puoliviliin. Runebergin miehisiin sankari-
tekoihin yltivd Sven Tuuva, joka "hartiat sai laa-
jat, voimakkaat, kuin orja raatoi pellolla ja moyri
metsit, maat” pidsi muokkaamaan suomalaista
miesihannetta jo vuonna 1848, kun Vinrikki
Stoolin tarinoiden ensimmiinen painos julkais-
tiin.”® Aleksis Kiven seitsemin veljestd, joilla
“ruumiin vartalo oli tukeva ja harteva” ja tuk-
kansa kankea ja hampun-karvainen”, eivit ideaa-
lityyppid juuri eteenpdin jalostaneet.” Lo-
pullisesti talonpoikaisyhteisossd hyveeksi nihdyn
maskuliinisen voiman kanonisoi suomalaiseksi
ominaisuudeksi Topelius Maamme kirjan tarinal-
la suomalaisesta Matista. Matti, "hartiakas, jénte-
vikitinen ja hyvin kestivd”, oli luonnostaan
luotu viintimaidn kivid siind, missi ruotsalainen
Eerikki ja venildinen livana pédsivit kevyempiin
toihin.”

Suomalaista fyysistdi miesihannetta varjosti
kuitenkin kiusallisen ldhelld ruotsinmielisten
pilalehdistd tuttu levednaamaisen mongolijullikan
hahmo, jota suomalaiset rotutieteilijdt parhaansa
mukaan pyrkivit hautaamaan. Pelastuksen toi
lopulta mukanaan suomalaisen sitkeyden lihallis-
tuma Paavo Nurmi, jonka Wiin6 Aaltosen kiveen
hakkaamassa hahmossa kiteytyi uusi rodullinen
ideaalikuva. Aimo Reitala pitdd Aaltosen Paavo
Nurmen juoksijapatsasta konkreettisena rodun
kirkastamissymbolina, johon kiinnitettiin seké
ajatus Suomesta Pohjolan Hellaana ettd Nurmesta
olympolaisen sankarin ja ldnsisuoma laisen talon-
pojan ominaisuuksien harmonisena tiivistymi-
nd. "™

Kansalliset ominaisuudet
ja kansanluonne

Suomalaisten midrittely voimakkaaksi ja kau-
niiksi kansaksi tarjosi ulkoiset kehykset ideaali-
tyypille, joka “tdytettiin” kansallisilla ominai-
suuksilla, sisimmdiselld suomalaisuudella.
Ulkoisen ja sisdisen yhdisti ensinniikin puhtauden
merkitysten ketju. Kotitalousaatteen puhtausideo-
logian vakiinnuttaminen suomalaiseen yhteiskun-
taan niikyi runsaassa saippua- ja pesupulverimai-
nonnassa, jossa itsensi ja ympdristonsid siistey-
desti huolehtiminen kiinnittyi “sivistyskansan”
keskeiseksi ominaisuudeksi.” Ulkoisesta puhtau-
destaan mainosten suomalainen huolehti kylpe-
miilld sd@dnnollisesti saunassa, mikd osaltaan pan-
tiin perustelemaan suomalaisten “kuuluisaa™ iki-
aikaista ja perimmdistd puhtautta.” Tdmi ideolo-

ginen ja kaupallinen puhtauden ihannointi ei ollut
aivan yhteismitallinen vallitsevan todellisuuden
kanssa, mutta varsinaiseen vastakkaiseen kasityk-
seen suomalaisista se tormési kurjalistoromantti-
sessa kirjallisuudessa, joka haki kidyttovoimansa
liasta ja saastasta, kirpuista, luteista ja tdistd."

Ajatus ruumiista sielun peilind liittyi my0s
puhtauskisityksiin, kun niitd médriteltiin sisdisen
puhtauden kautta. Suomalaisten sisdinen puhtaus
oli mainoksissa henkinen ominaisuus, jonka taka-
si suomalaisten aitous ja alkuperdisyys. Kalevan
kansaa leimasi luonnonliheisyys, koska kulttuuri
ei ollut sitii vield péissyt “likaamaan”. Téhin liit-
tyi myos suomalainen rehellisyys (velanmaksu-
maine), joka johtui suomalaisen sielun turmeltu-
mattomasta  vilpittdmyydestd.  Suomalaisista
haluttiin antaa kuva kansana, jonka tekemisilld
oli puhtaat tarkoitukset, ajatuksilla puhtaat ldh-
teet ja teoilla puhtaat, kristillisiin moraalikisityk-
siin perustuvat oikeutuksensa.

Protestanttisen etiikan vaikutus nidkyi myos
ahkeruuden ihannoinnissa. Ideaali oli noyré raa-
taja, joka muiden palkintojen kenties jdddessi
tulematta tyytyi kuitenkin hyvédan omaantuntoon-
sa. Toisaalta mainossuomalaisen luontainen vaa-
timattomuus esti hinti kenties muita palkintoja
vastaanottamastakaan. Noyryyden ideaalin rin-
nalla vaikuttivat myos usein toistuvat sisun, sit-
keyden, luovuttamattomuuden ja perddnantamat-
tomuuden, joskus jopa itsepdisyyden mieliku-
vat.®  Esimerkiksi 1928 julkaistu = Vaasan
Hoyrymyllyn mainos, jonka kuvassa suomalai-
nen painija juuri painaa vastustajansa hartiat mat-
toon ja jonka teksti kertoo, miten “sisullansa suo-
malainen monta kummaa niyttdd”, julisti suoma-
laisten voittamattomuuden sanomaa; tilanteessa,
jossa kyky ja taidot ovat loppumassa, suomalai-
nen Kkiintdd pelin itselleen salaisen aseensa,
sisun, avulla.”

Keskeinen suomalainen ominaisuus ndytti mai-
nosten perusteella olevan myds sidstiviisyys.
Niukkuudessa elimisen sankaruus ei menettinyt
hohtoaan edes 1930-luvun hyvind loppuvuosina:
mainosten isdnnédt eivit lakanneet kehumasta
taloudellisia emiintidén eikd korvikkeiden mark-
kinointi loppunut.* Nuukuudesta néyttdd tuolloin
tullecen tavoiteltu henkiinjaédmistaito, jota jopa
kulutuksen lisddmistarkoituksessa laaditut mai-
nokset pyrkivit hyodyntdméddn.* Varsinkin pan-
kit, ja niistd erityisesti fennomaanisen talouseld-
min tukipylvis KOP47, ndyttdvit mainonnassaan
tarttuneen “perinteiseen suomalaiseen sddstdvii-
syyteen” ja “suomalaisten ikiaikaiseen haluun
pyrkid omavaraisuuteen” sellaisella intensiteetil-
14, ettd koko kisite kyseenalaistuu.®




Edclleen suomalaisuuteen liitettiin kiiytinnolli-
syys ja kiden taidot, jotka esiintyivit mainoksis-
sa toisinaan myos kirjaviisauden vastakohtana.®
Toisaalta my6s “kansamme ehtyméton ja suuri
tiedonhalu” mainittiin  mainoksissa faktana.®
“Sisdiseen tietoon” puolestaan viittasi puhuminen
“luonnonkauneuksia tajuavasta suomalaisesta
mielestd”.”" Suomalaisten poikkeuksellinen luon-
tosuhde tuotiin usein esiin mainosteksteissd; niis-
sd viitattiin kansanrunouden harmoniseen luonto-
kuvaan, jonka perusteella puhuttiin Suomen kan-
san ikivanhasta tavasta eldd luonnon Kkanssa
sopusoinnussa ja vuorovaikutuksessa.

Suomalaisten negatiivisista ominaisuuksista
nousivat mainosteksteissd esiin epiluuloisuus,
vanhoillisuus, uuden karttaminen ja “kuuluisa”
suomalainen eripuraisuus.” Yleensd ndmi piirteet
esitettiin huumorin valossa tai kansanomaisiin
sanontoihin nojaten, tyyliin “suomalainen ei usko
ennen kuin koettaa”.*

Myo6s mainoskirjoittelussa nostettiin esiin muu-
tamia “suomalaisia ominaisuuksia”, jotka mai-
nostajien oli hyvé ottaa huomioon mainoksia laa-
tiessaan. Ensinniikin korostettiin, etti suomalaiset
eivit pidi ylisanoista ja liioittelusta, koska heidin
korkea sivistystasonsa on nostanut myos heidin
arvostelukykydian. Rehellisyys ja asiallisuus mai-
nossanomassa heritti kirjoittajien mukaan luotta-
musta ja vetosi suomalaiseen ostajakuntaan
paremmin kuin naiiveilta vaikuttavat superlatiivi-
set yleistykset.™ Lisiksi kirjoitukset késitteliviit
usein “maailmankuulua suomalaisen kansanluon-
teen harkitsevaa ja sitkedd epéluuloisuutta™ seki
kansan konservatiivisuutta ja hidaskiénteisyytti,
jotka vaikuttivat siihen, ettdi Suomessa “ei hevin
omaksuta vieraita tapoja ja aatteita”. N&istd syistd
mainostajien oli erityisesti “syytéd vaalia ilmoitte-
lun uskottavuutta ja vakuuttavaisuutta”.*

Ideaalikuvan taustoja

Karmela Liebkindin mukaan se suomalainen ste-
reotyyppinen minédkuva, jota niin mainonta kuin
sotapropagandakin on tydstinyt, on ennen kaik-
kea epédvarman identiteetin luomus. Kun suomen-
kielisen kansanosan itsensd midrittely on
Suomessa aina liittynyt puolustuskannalla olemi-
seen ja kamppailuun oman identiteetin tunnusta-
misesta, vahvistamisesta ja siilyttimisesti, on
tdmi johtanut primitiivisten, olemassaolon taiste-
lun kannalta tirkeiden stereotyyppien korostami-
seen.” Enemmiston, voittajan tai hallitsijan iden-
titeetti ei ole ehtinyt juurtua alemmuudentuntoi-
seen kansaan, joka synnyttdd suurimmat sankari-

eepoksensa hivityistd sodista ja hakee nikokul-
mansa altavastaajan asemasta. Suomalaista vas-
tassa on aina jotain suurempaa, voimakkaampaa
tai ylivertaista, jonka edessd on ollut tarkoituk
senmukaista noyrtyd ja alistua. Puhdasoppinen
luterilaisuus sai muutaman vuosisadan aikana
juurrutettua suomalaisiin voimakkaan auktoritee-
tin pelon ja kisityksen Jumalan luomasta yhteis-
kunta jarjestyksestd, jossa jokaisella oli oma
paikkansa. Yksilon tuli tyytyd Luojan suuressa
rankitaulukossa madrddmiin asemaansa tai muu-
ten hdn nousi Jumalansa siddtimii systeemid vas-
taan. Kaikesta tistd on ollut seurauksena se, ettid
kansalliseksi ideaaliksi nousi alistumisen kadnto-
puoli, uhoaminen ja ddrimmiisyyteen viety liial-
linen voiman tunto.

“Suomalaisissa ominaisuuksissa”™ heijastuvat
ulkopuolisen tarkkailijan romanttis-idealistiset
talonpoikakésitykset. Runebergin Hirvenhiihtdjien
hahmoissa, ~Saarijarven Paavossa ja Sven
Tuuvassa tai Topeliuksen kuvauksessa Suomen
kansasta ja Matista tiivistyivit dlymyston kan-
saan liittimét odotukset, toiveet ja ennakkoluu-
lotkin.” Ideaalinen talonpoika oli ndyri, ahkera,
kuuliainen ja isdnmaataan rakastava, mutta mah-
dollisesti myos hieman yksinkertainen, itsepéinen
ja tyhmin rohkeakin.” Vaikka suomalaisen mieli
saattoi olla kuten Sven Tuuvan “lyhyt mittojaan”,
tekivdt hinen urheutensa ja ndyri uhrimielensi
hinestd kuitenkin ensiluokkaisen soturin.” Kiven
kovapiiset veljeksetkin kasvoivat lopulta yhteis-
kuntakelpoisiksi talonpojiksi, kunhan he ensin
noyrtyivit aapisen edessd ja loysivit paikkansa
maatalousyhteisossi.

Luonnon ja suomalaisen ihmisen ominaisuudet
osuivat tdssd ajattelussa yksiin; ympiréivian mai-
seman ndhtiin muokkaavan yksildiden ominai-
suuksia, luonnon kasvattavan ihmistd. Karun suo-
malaisen luonnon keskelld eldvit suomalaiset oli-
vat itsekin karuja, jayhid ja askeettisia.” Koyhin
maan kasvatit olivat koyhyydessdédnkin iloisia ja
tyytyviisid, harmoninen suhde luontoon peilautui
luonteen tasapainoisuutena (kdyhyyden ylevoitti-
minen).”'

Ihannoidun talonpoikakuvan luominen oli
1800-luvun puolivilissd tarkoituksenmukaista
toimintaa, jonka yhtdiltd midrisi eurooppalaisten
aatevirtausten vaikutus, tarve méiritelld aito
kansa ominaisuuksineen ja luonteineen ja toisaal-
ta tarve muodostaa siitd tarpeeksi idealisoitu
kuva, joka voitiin esittdd kansallisena, luokkara-
jat ylittdvind samaistumiskohteena.” Keskeisti
tdssd talonpoikaisten ominaisuuksien ja suoma-
laisuuden mddrittelyssd oli tarkoitus saada talon-

PLCX—I>r

-

a3



>PCX—TI >

IS

54

poikainen kansa ndkemiidn itsensd jalostavia
ihanteita sisiltivian ideaalikuvansa kautta; kun
kansalle opetettiin, mitd siltd odotettiin, se muut-
tui yhd enemmin “itsensd kaltaiseksi”.* Noyri
alamainen ei nouse esittdméidn vaatimuksia olo-
jensa parantamisesta, ahkera ei jdtd peltojaan
noustaakseen barrikadeille, oikeamielinen ei eksy
lain vidrille puolelle eikd uhrautuvan soturin
mieleen nouse kysymys taistelun mielekkyydes-
ta.

Paikkaansa ja oloihinsa fatalistisesti tyytyvin
kansan ideaalikuva eli 1800-luvun loppuun, ja
lopullisesti se mureni suurlakon, eduskuntauudis-
tuksen (1905) ja sosialistien suuren vaalivoiton
(1907) jilkeen.” Ihannoidusta kansasta tuli nyt
alymyston silmissi vaarallinen viettiensd ja vais-
tojensa varassa eldvid massa, joka uhkasi yhteis-
kuntarauhaa ja -jarjestystd. Kehitys huipentui
sisdllissotaan, joka haluttiin valkoisella puolella
nihdi ohjailtavissa olevien ja joukkopsykoosiin
joutuneiden harhautuneiden ja primitiivisten
joukkioiden #killisend nousuna. Sodan jilkeen
valkoisista sankaritalonpojista luotiin kuva maan
taloudellisena ja henkisend selkdrankana, joka
kunnioitti perinteisid arvoja ja perusti toimintansa
isdinmaallis-kristillisten moraalikésitysten varaan.
Alistujan ideaalityyppi muuttui valistuneen, aktii-
visesti asioihin vaikuttavan talonpojan ihanneku-
vaksi.* Torpparivapautus yhtendisti maatalousvi-
eston statusta, vapaasta ja itsendisestd talonpojas-
ta tuli taas suomalaisuuden symboli ja lisdksi
kansallisen eheytymisen teemojen ideaalinen
kristallisoituma. Itsendisessd Suomessa runeber-
gildis-topeliaanisen kansalaistaidon opit vahvis-
tettiin suomalaisuuden kaanoniksi, josta vaihto-
ehtojen apokryfikirjat jitettiin pois.

Suomalaiskansallinen
arvomaailma

Mainostutkimus perustuu yleensé sille lahtokoh-
dalle, etti mainonta nojaa melkein poikkeuksetta
aina keskiluokkaiseen arvomaailmaan. Suomen
1920- ja 1930-lukuja kisiteltdessd keskiluokka-
kisite tdytyy mddritelld kontekstuaalisesti otta-
malla huomioon ajan maatalouteen painottunut
yhteiskuntarakenne. Sotien vilisen ajan “keski-
luokkainen arvomaailma™ oli vield pitkalti luteri-
laisen yhtendiskulttuurin arvostusten ja asentei-
den ja kansanopetuksen siveellisesti kasvattavien
tavoitteiden summa, johon liittyivit kiintedst
talonpoikaiset staattiset, muuttumattoman maail-
manjirjestyksen kisitykset. Maaseutuyhteisoissi
vaikuttaneiden traditioiden ja perinteisen sosiaa-

lisen normiston asema oli vieldi vahva, vaikka
vanhan luokkajaon hajoaminen ja kaupungistu-
minen olivatkin jo alkaneet jdytidd yhteiskunnalli-
sia ja sosiaalisia rakenteita. 1920-luvun lopun
suuntaus kohti liberaalimpaa ja “vihemmain kan-
sallista” arvomaailmaa tyrehtyi pian keskustalais-
oikeistolaiseen kansallisen eheyttdmisen ohjel-
maan, jonka perustaksi otettiin jédlleen vanhat
suomalaiskansalliset, ts. talonpoikaiset ja uskon-
nolliset arvot.

Vankka kodin, uskonnon ja isdinmaan kolmiyh-
teys oli mainoksissa yleensi aina lisné, jos niihin
sisdltyi viittaus suomalaisuuteen. Koti, sen piha-
piiri ja sitd ympéroivit pellot ja metsét olivat
ydin siind kolmiyhteydessi, johon lisdksi kiinnit-
tyivit kiisitteet kotiseutu ja isinmaa. Oma koti ja
vapaa isinmaa olivat saman merkitysketjun pét,
jotka liitti yhteen suomalainen vapaa talonpoika.
Talonpoikaan kiinnittyivit paitsi fyysiset ideaalit,
my6s ihanteellinen arvomaailma. Kristinusko
alkoi liittyd yhd kiintedmmin talonpoikaisiin
arvoihin sen jilkeen kun vapaamielinen yldluok-
ka oli 1800-luvun lopulla ryhtynyt arvostelemaan
kirkkoa. Talonpojisto néhtiin kristillisen moraalin
viimeisend tukipylviddnd ja kansan siveellisen
uudestisyntymisen alkuvoimana.®’

Koska talonpojistosta pyrittiin luomaan kuva
sind kansan ytimend, johon kansallinen arvomaa-
ilma kiinnittyi, katsoivat mainostajat “kansan-
omaisuuteen” vetoamisen hyviksi mainoskeinok-
si yleis aikauslehdessikin; ensimmadisen polven
kaupunkilaisetkin olivat vield itsendistymisen jil-
keen paljolti kiinni “maahengessd”.® Maata-
lousvieston arvoihin vetoaminen oli mainostajil-
le myos puhtaasti kaupallisten etujen mukaista;
maaseutuvieston ostovoima oli noussut sen
taloudellisen aseman kohotessa.

Vaikka mainosten miehet yleensd esiintyivit
monissa rooleissa, oli pussihousuisen ja saapas-
jalkaisen talonpojan rooli ainoa mahdollinen, jos
vetoamukseen liittyi suomalaisuuden sivumerki-
tys. Samoin mainosten valtavirrassa naiset olivat
kylld konekirjoittajia, sihteereitd tai seurapiirirou-
via, mutta kun haluttiin esimerkiksi korostaa mai-
nostettavan tuotteen kotimaisuutta, naisen rooli-
valikoima supistui dramaattisesti. Mainosten laa-
tijoiden mielissé vain esiliinalla, huivilla ja nuttu-
ralla merkittyyn maalaistalon eméntdédn oli mah-
dollista kiinnittdd “kansallisen” merkityksid.”

Nuoren naisen vaihtoehdot ndyttivit olevan
mainoksissa kaikin puolin védhdiset. Mainoksessa
oli itsestdinselvyys, ettd “jokainen tyttd tahtoo
varttua hyviksi ja mallikelpoiseksi vaimoksi”.”
Toisaalta "maalaismiljoomainoksissa” nainen ei
vaikuta olevan yhti riippuvainen miehen kiinnos-




tuksesta, kiintymyksestd ja ylldpidosta kuin kau-
punkimiljoomainoksissa, joissa hinen keskeinen
tehtdvinsi oli pyrkid miellyttiméin miestd ja séi-
lyttimiidn hidnen suosionsa. Maaseudun tytén oli
mahdollista pitdd luttinsa ovi lukossa yojalassa
juoksi joilta ja eminnin laskea leikkii miechensi
kustannuksella.” Tyotelidisyys korvasi ulkonion
maalaismiesten mielissé, kun taas kaupunkilainen
“kamreeri Koponen” saattoi hyliti tyttoystivinsi
tdmdn kiillottomien hiusten tai epétasaisen ihon
vuoksi.

Tyo oli mainosten suomalaisten keskeinen eli-
minarvo. Se antoi eldmille sisdllon riippumatta
siiti  saatavista ulkoisista palkkioista. Mai-
nossuomalainen teki aina tyOtd, ja viittaus suo-
malaisuuteen karsi mainoksista vapaa-ajan vieton
esittimisen. Poikkeuksen tdstd teki urheilu, joka
ei ollut harmitonta itsekistd ajanvietettd, vaan
“kansallisen  tehti-
vin” toimeenpanoa.
Riuska  tyGihminen
ansaitsi aina mainok-
sissa  kunnioituksen,
silld tyo ei vain aate-
loinut, vaan sen kaut-
ta mdidrittyi  myos
thmisarvo.™ Matti
Peltosen mukaan suo-
malaisten “ylipositii-
vinen” suhde ty&hon
selittyy  itsendisen
talonpoikaisen  tuo-
tantomuodon kautta;
omaa peltoa viljelti-
essd oma ty0 ratkaisi
pitkille oman hyvin-
voinnin  ja  elinta-
son.”

Yhteistd isdnmaata
rakennettiin mainok-
sissa yksityisilld tyo-
panoksilla.  Vaikka
henkilokohtainen
tyotelidisyys ei olisi
tarjonnutkaan  riitti-
vdd yksityistd hyo-
tyd, sen teki tdrkedk-
si yhteinen kotimaan
hyvinvoinnin tavoite.
Isdnmaan kunnia oli kisite, jonka alle kaikki muu
alistui. Esi-isien ty0 velvoitti jdlkipolvia ja nou-
sevan nuorison ensisijainen velvollisuus ja tehti-
vi oli uhrata oma tulevaisuutensa isdnmaan
rakennustyon hyviksi.” Suomalaisen
Partiopoikaliiton arpajaismainoksessa vuodelta

Ja, jos mind juskus poian saan, 1
niin mies siitd tulla pitad.

Se Vaasan leivalia kasvatelaan,

kas siitd ne voimal itad.

"Jokainen tytto haluaa varttua hyviksi ja mallikelpoi-
seksi vaimoksi...” SK 45/33

1937 on tdmi arvomaailma tiivistetty partiotydn
tehtdviin: “Isdnmaanrakkauden ja kunniantunnon
kehittiminen ja velvollisuudentunnon opettami-
nen kotia, isinmaata ja yhteiskuntaa kohtaan”.”

Kalevalaisuus suomalaisuuden
ytimeni

Kalevalaisuus oli yksi mainosten selvimmin erot-
tuvista suomalaisuuteen viittaavista piirteisti.
Vuonna 1935, Kalevalan 100-vuotisriemujuhlien
aikaan, Mainostaja-lehdessd kehotettiin mainos-
miehid kidyttdmdidn hyvikseen ajankohtaista kale-
valaisuutta, koska "Kalevala on todiste kansam-
me omalaatuisuudesta, henkisen itsendisyytemme
symbooli”.”* Kannustamisella ei liene kuitenkaan
ollut ratkaisevaa merkitystd, silli ko. vuoden
aikana Kalevala-mai-
nonta olisi ilmeisesti
muutenkin ollut
hyvin runsasta. Yri-
tykset pankeista ma-
keistehtaisiin liittivit
tuotteisiinsa mainok-

sissa kalevalaisia
merkityksid.”  Kale-
valan vuosijuhlan

ansiosta vuosi 1935
muodostaa materiaa-
lissani ylittdmétto
min huipun; tuona
vuonna 92 mainok-

“TySkansa™, huokes arkileipd

"Luxus”, herkkuleipi juhlapoytasin —-
"Messulelpd”, terveellista grahamia —
"Supero”, tes- ja ruokapdydin vehnanakki.

sessa  viitattiin  tai
vedottiin  suomalai-
suuteen, ja  niistd
suurimmassa  osassa
suomalaisuus  liitet-
tiin nimenomaan kan-
sanrunouteen.

Kalevalan aseman
ja merkityksen koros-
tamista voidaan 10y-
tad esimerkiksi kus-
tannusyhtididen kan-
sanrunoutta, Kale-
valaa ja kansanru-
noudentutkimusta
kisittelevien kirjojen
mainoksista. Niissd kansanrunous oli “henkisen
viljelyksemme pohja” ja Kalevala oli joko "kan-
samme luovan hengen korkein saavutus”, “suo-
malaisen hengenviljelyn antoisin ldhde” tai "hen-
gen aarre, joka on nostanut kansamme kansakun-
tien eturiviin”.® Vuoden 1935 mainoksissa
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Tarkoitamme: samassa ajassa kuin
Viindmoisen aikalainen taivalsi
virstan pituisen matkan, painaltaa
meikaliinen uudella Fordsvaunuls
laan parisenkymmenti kilometria
jos sattuu kiiretta pitamain. Niins
kuin jokainen muistaa, ajoimme
itse Turun kilpailuissa uudella
Fordsvaunulla 103 km:n tuntis
nopeudella mukavasti ja varmasti.
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&

Jos Viinimbisen aikalainen jilleen
tlmestyisi meidan keskuuteemme,
ei hdn endin viitsisi tuchivirsuissa
ja kontti harteilla taittaa taivalta,
vaan ostaisi viisaana michenid
uuden Fordsvaunun Paikaupungin
Automyynti Oy:std. Sen jilkeen
hin varmasti innostuisi kaiuttas
maan kanneltaan vain meidin
auliin palveluksemme ja edullise
ten ehtojemme kunniaksi.

PAAKAUPUNGIN AUTOMYYNTI ¢

HELBINKI -

HAKASALMENK. 7 - PUH. 239680

Viindmdéinen autonostomatkalla Pcicikaupungin Automyynnin mainoksessa. SK 17/28

Kalevalan merkitys nousi mittasuhteiltaan kan-
sallisesta globaaliksi; endé ei puhuttu ainoastaan

kansalliseepoksen  “valtavasta merkityksestd”
suomalaisille vaan koko sivistyneelle maail-
malle.”

Samalla tavoin kuin kansanrunous muodosti
kansallisen kulttuurin ytimen, oli kansanrunou-
dentutkimus  kansallisten tieteiden keskiossi.
Kalevalaseuran vuosikirjat olivat mainostekstien
mukaan “suomalaisen sivistyselimin huomatta-
vimpia saavutuksia”, Kirjoja, joiden edestd “'kan-
sallinen tiede oli pannut parhaat voimansa liik-
keelle”.* E. N. Setilin Sammon arvoitus -teok-
sen julkaiseminen oli “sivistyselimdmme juhla-
hetki” ja “suurvoitto, ei ainoastaan Kalevala-tut-
kimukselle vaan koko kansalliselle kulttuurillem-
me”.*" Martti Haavion Suomalaisen muinaisru-
nouden maailma oli puolestaan “ydinmehua par-
haasta, mitd nykyaikaiset kansalliset tieteemme
ovat tuottaneet™."

Suomalaiset taiteilijatkin saivat mainoksissa
kannuksia sen mukaan, kuinka hyvin he tyossiin
olivat tuoneet esiin aidon kalevalaisen hengen.
Eino Leino oli "nuorella iélldédn jo tietédjid ja taita-
ja kansanrunoutemme vanhan taru-Vidindmoisen

tapaan”,* ja Akseli Gallen-Kallelaa ylistettiin sen
perusteella, ettd hin oli parhaiten loihtinut kan-
kaalle "aidon ja todellisen” kalevalaisen maail-
man. Gallen-Kallelan Kalevala-taide oli mainok-
sissa yleensd muutenkin hyvin kiytettyd materi-
aalia; paitsi ettd hidnen toitddn esittelevid kuvate-
oksia ja niistd tehtyjd kuvajiljennoksid mainos-
tettiin ahkerasti, kdytettiin maalauksia myds mai-
noskuvituksena joko suorina kopioina tai mukail-
tuina versioina.™

Kalevalan ja Kantelettaren sikeiden kidyttdmi-
nen mainoksissa oli tutkimusajalle tyypillista.
Mitd tahansa pesujauheista kenkiin saatettiin
mainostaa yksittdisilld, aasinsillalla tuotteeseen
yhdistetyilld sdkeilld. ddrimmaéisin sovellus téstéd
lienee Citroén-mainos vuodelta 1929, jonka
kuvassa luistelija Claes Thunberg poseeraa auton
kera talvisessa maisemassa ja kuvateksti puhuu
kahden “vauhdin valtiaan” kohtaamisesta kaleva-
laisittain: “Kerrankin yhteen yhyimme, saimme
toinen toisihimme, ndilld kurjilla kujilla, poloisilla
Pohjan mailla.” 1938 julkaistiin Fenno-radion
mainossarjaa, jonka jokaisessa mainoksessa oli
sopiva, aiheeseen liittyvd Kalevalan sée ja piirros-
kuva kalevalaisesta hahmosta korostamassa pii-




ideaa, radion esittdmistd "nykyajan runonlaulaja-
na”.¥ My0s mainostettavien kotimaisten tuottei-
den nimistossé oli paljon kalevalaista vaikutusta.

Kalevalaiset hahmot tuotiin mainoksissa esiin
suomalaisuuden arkkityyppeind. Seppo Knuuttila
on tutkinut vdindmoishahmoa kansallisena identi-
teettisymbolina ja osana suomalaisten kollek tii-
vista maailmankuvaa. Hinen mukaansa hahmon
keskeisin sisillollinen merkitys oli viisaus ja
voima, minkd vuoksi Viiniméisestd oli tarkoi-
tuksenmukaista muovailla suomalaisen kansan-
luonteen kristallisoituma.* Mainoksissa vanha ja
parrakas, mutta erittdin dynaaminen Viini-
mdinen liitettiinkin yleensd nimenomaan jérkeen
ja tietoon (silloin kun se ei ollut vain suomalai-
suuden tai tuotteen kotimaisuuden symbolina).¥
Hyvd esimerkki tdstd on Padkaupungin Auto-
myynnin mainos vuodelta 1928, missd “Vii-
nimdisen aikalainen” on kuvattu matkalla kysei-
seen myymadldin. Viisaana miehend “ei hin
endén viitsisi tuohivirsuissaan ja kontti harteil-
laan taittaa taivalta, vaan ostaisi Fordin!”.%
Mainosten kalevalaiseen tyyppigalleriaan kuului
myos patalakkinen ja lapikasjalkainen jouka-
hais(lemminkdis)tyyppi, joka tavallisesti oli
kuvassa symboloimassa voimaa ja sisua. Nimen
omaan urheilukuvissa kiytettiin usein titd hah-
moa siniristirintaisen atleetin rinnalla; ilmeisesti
kalevalainen hahmo toi pelkkéin suomalaisuu-
teen perddnantamattomuuden sivumerkityksen.”
Mainoksissa paljon kiytetty kalevalainen hahmo
oli myds tuohitorveen puhaltava paimenpoika
(Kullervo?), johon Kkiinnitettiin ennen kaikkea
tiedon kulkuun ja kansan “herittimiseen” liitty-
vid mielikuvia (mm. Asa-radion mainonnassa).”

Naistyypeistd esiin nousi raitahameinen ja
“kassapiinen” ainohahmo, nuoruuden ja viatto-
muuden sekd puhtaan kauneuden symboli.”
Tamaé kansallispukuinen Aino liittyi merkityksil-
tddn muutamissa mainoksissa Suomea symboloi-
vaan Suomi-neitoon, jolloin hahmon vertausku-
vallisuutta tdsmensi sen “staattinen lidsndolo™;
pidinvastoin kuin yleensd mainosten naishahmot,
Suomi-neito ei kuvissa sininsi tehnyt mitéén, ja
koivunrunko riitti viitekehykseksi.”

Risto Heiskala on jaotellut mainoksia niiden
luomien erilaisten tuoteimagojen perusteella
kdyttdarvo- ja mielikuvamainoksiin, joista jil-
kimmiiiset hidn on edelleen sijoittanut kaupallisen
realismin, mytologian ja surrealismin otsikoiden
alle. Vaikka mielestini ko. jaottelu ei kaikilta
osin istukaan 1920- ja 1930-lukujen mainosmate-
riaaliin, kannattaa tdssi yhteydessi tarkastella
lihemmin kaupallisen mytologian  Kkiisitetti.
Heiskalan mukaan mytologiamainoksille on omi-

naista se, ettd ne eivét pyri jiljittelemiin todelli-
suutta sellaisena kuin se parhaillaan elettivissi
elimissd ilmenee, vaan ne ottavat kiyttoon
legendan kehyksen pyrkiessidin assosioimaaan
tuoteimagoon myyttisid merkityksid.”
Muutamissa tutkimissani Kalevala-mainoksissa
voidaan selvisti nihdd, miten tehdasvalmistei-
seen kulutustavaraan jo sotien vilisend aikana
osattiin markkinoinnin avulla liittd4d nditd myytti-
sid merkityksid. Hyvinid esimerkkeini tistd pidiin
em. Fenno-radion mainoksia, joissa silloinen lin-
simaisen teknologian uusi saavutus sai suomalai-
sessa “kaupallisessa julkisuudessa” ylleen selke-
an suomalaisuuden perimmdisiin merkityksiin
viittaavan auran.

MITEN MAINONTA
MUUTTUI?

1920-luvulla saattoivat vield kansainviliset ja
varsinkin ruotsinkielisen dlymyston kautta maa-
han levinneet eurooppalaiset vaikutteet nikyi,
mutta omanarvontunnon vahvistamisprosessi ja
“yhdistdmilld erottamisen identiteettistrategia”
kaddnsivit yhdessi talouspulan vaikutusten kanssa
katseen voimakkaasti sisddnpiin. Mainonta-alan
sisdisistd tekijoistd tdahdn mainoksistakin havait-
tavissa olevaan muutokseen lienee osaltaan vai-
kuttanut se ohjeellinen mainoskirjoittelu, joka
tahtdsi suomalaisen mainostyylin luomiseen, seki
ulkomaisten mainosten vihittiinen korvautumi-
nen kotimaisissa mainostoimistoissa tehdyilld
toilld. Lisdksi mainosvilineen, Suomen Ku-
valehden, linjassa tapahtui muutos kohti kansalli-
sempaa aihepiirid 1930-luvun alussa. Mainos-
materiaalissa murroskohtana voidaan Kenties
pitdd vuotta 1927, jolloin Suomen Kuvalehden
mainonnan kokonaismddrd oli ennityksellisissi
luvuissa, mutta suomalaisuuteen vetoaminen sen
sijaan aallonpohjassa. Tistd eteenpdin suomalai-
suutta korostettiin mainoksissa yhi enemmén.
Eurooppalaisen kaupunkikulttuurin ilmididen
kuvaamisen vastapainoksi alettiin  1930-luvun
alussa korostaa perinteistd talonpoikaideaalia eri-
tyisend suomalaisuuden mallina. Maalaismiljoo,
isdntd- ja emintd hahmot, maataloustyot seki
talonpoikainen arvomaailma liittyivit mainoksis-
sa olennaisena osana suomalaisuuden mieliku-
viin. Kaupunkilaisuudesta ja kansainvilisisti
muodeista tuli naurettavia rappioitumisen merk-
kejd, ja talonpoikaisesta merkitysten maailmasta
ainoa suomalaisuuden malli. Kansallisen eheyty-
misen idea rakennettiin uskonnollis-isdnmaalli-

>PL<CX—I>r

N

57



>PL<CX—TI>r

N

58

selle arvomaailmalle, joka mainoksissa
symboloitui niin kuusten suojaamaan koti-
mokkiin ja Viipurin linnaan kuin vakaa-
seen suomalaiseen isdntdmieheen ja mar-
salkka Mannerheimiinkin. Kalevalan rie-
mujuhlavuosi 1935 oli mainosmateriaalis-
sa “suomalaisuusmainonnan” huippuvuo-
si, jolloin perinteiset arvot ja kalevalai-
suus korostuivat entisestddn suomalaisuu-
den sisdllollisend ytimend.
Tutkimusajanjakso  piddttyi  talvisodan
aaton isdnmaallista paatosta korostavaan
mainoskaytidntoon, jossa tiivistyivit kaikki
1930-luvulla vahvistuneet suomalaisuus-
teemat  yksipuolisine sisdltomerkityksi-
neen.

Sotien vilisen ajan mainosten suomalai-
nen omakuva ja kasitys kansallisen identi-
teetin rakenneosista on vahvasti 1800-
luvun tietoisen tyon tulosta. Tuolloin
eurooppalaisen romantiikan ja nationalis-
min vaikutukset synnyttivit maassamme
sekd ns. kansallisen herétyksen ettd johti-
vat kansallisen omaleimaisuuden etsimi-
seen ja rakentamiseen. Keskeisin 16ydos
mainosmateriaalin pohjalta oli se, ettd
mielestdni ei  1920- ja 1930-lukujen
Suomessa voida tistd nidkokulmasta kat-
soen niinkdéin puhua kansallisen identitee-
tin rakentamisesta vaan oikeammin sen
vahvistamisesta ja ponkittdmisestd. Uutta
suomalaisuuden mielikuvamerkistod luo-
tiin itse asiassa melko vdhidn. Vain urhei-
lun ja kauneuskilpailujen kautta tuotiin
suomalaisuuden fyysiseen ideaalikuvaan
uutta materiaalia, joka sulautettiin vanhoi-
hin stereotyyppeihin ja oli luonteeltaan
hyvin yleismaailmallista (voima — kau-
neus).

Ensimmadisen tasavallan mainosten tar-
joama suomalaisuuden kuva ei sindnsd
ollut totta. Se oli yhtd yksinkertaistettu ja
tendenssiméinen kuin esim. Olavi Paa-
volaisen tai Elias Simojoen késitys ideaa-
lisesta suomalaisuudesta. Se ei mydskidin
ollut 1920- ja 1930-lukujen mainosmies-
ten omaa keksint6d, vaan hyvinkin uskol-
lista vanhan merkiston toistoa, joka heijas-
teli yksipuolista kansallisen heriityksen
padmédristd katsoen tarkoituksenmukaista
suomalaisuuden kuvaa. Suomalaisuuden
ideaalityypin tidnikin pidividnd vaikuttavan
mallin tdrkeimmit muotoilijat olivat kan-
sallisen prosessin  keskeiset arkkitehdit
Runeberg, Snellman, Lonnrot ja Topelius.
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joka ei tunne kankaita
-eika ifseddn

Hinelle nauretaan vahvasti kaikkialla
Suomessa, tuolle jo nykyisin verraten
harvinaiselle tyypille, joka kuvittelee sils
mien’ pyoristyvan kunnioituksesta, kun
hin vain lausahtaakin tuon taikasanan:
»Kiytin vain ulkolaista...»

Koko tyyppi olisi jo naurettu Suomesta
ulos, jos hin huomaisi naurettavuutensa.
Kerskailullaan hin osoittaa vain turha.
maisuuttaan — ja tietimittomyyttadn.
Joshin niet tuntisikankaita, niin hin myés
tietiisi, ettd kotimainen verkateollisuus on
jo kohonnut ulkolaisen tasalle. Muutens
han eivit sadattuhannet miehet vaatisi
kotimaisia kankaita. Eikihan voi otaksua,
ettd nimi kaikki muut olisivat tyhmiil
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%7) ER1-kankaat

*8'Y hyvin tehtaan parhaita
Hyvain %
kankaan Joka mies 15ytia Littoisten valis
merkki

koimasta sopivia juhlas, olo=,
urheilus ja tyopukus, pillys= ja
sadetakki- seki ulsterikankaita.
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MAAN ENSIMMAINEN VERKATEHDAS
PERUSTETTU 1823

Kansainviilinen muoti saattoi edustaa naurettavaa
rappiota. SK 17/33




Vaikka heiddn alulle panemassaan 1800-luvun
tyypittelyprosessissa suomalaista moni muotoi-
suutta rajusti karsittiin ja tavoitteisiin ja pddméé-
riiln sopimattomia ominaisuuksia ja i1lmiditd
hyldttiin, vietiin ensimmadisen tasavallan aikana
tami kehityslinja yhd pidemmalle. Kun kansako-
konaisuuden ja kansallisen eheytymisen ideoita
alettiin voimakkaasti korostaa, tiivistyivit suo-
malaisuuden mallit kohti yhé vaihtoehdottomam-
paa ideaalityyppid. Suomalaisuuden kuva typis-
tyi, pelkistyi ja yksinkertaistui, mutta samalla
myos vahvistui. Itse asiassa suomalaiset kykeni-
vit samaistamaan itsensd kansallisen ehetymisen
prosessissa hdmmistyttivian yksipuoliseen ja
vaihtoehdot poissulkevaan stereotyypiin.

Artikkeli perustuu kirjoittajan pro gradu -tutkiel-
maan vuodelta 1992.
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