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,,KANSAAN TEHOO PARHAITEN SILLE
OMINAINEN JA LUONTOINEN"

Mainokset osana kansallista prosessia
sotien villisen ajan Suomessa

Mainonta perustuu pitkiilti yksinkertaistettujen ja
pelkistettyjen mallien rakentamiseen ja niiden
kautta vaikuttamiseen. Se operoi tuottamalla
tyyppeja, joita voidaan kAyftaA samaistamispro-
sessin vrilineinei. Mainosten voi siis olettaa tarjo-
avan hyvrid materiaalia tutkimukseen, joka kiisit-
telee esimerkiksi jonkin kansan itseddn koskevia
kasityksia ja mielikuvia. Koska Suomessa aikaa
itsendistymisestzi talvisotaan yleenszi kutsutaan
kansallisen identiteetin rakentamisvaiheeksi, liih-
din etsimririn mainoksista niita elementtejii, joille
kansallista yhteenkuuluvuutta tuolloin Suomessa
perustettiin ja joilla identiteettid vahvistettiin.
Pddldhteekseni valitsin sotien veilisen ajan mer-
kittAvdn ilmoitusvzilineen ja 1920- ja 1930-luvuil-
la maan laajalevikkisimmdn aikakauslehden,
Suomen Kuvalehden.

Konkreettiseksi tutkimuskohteekseni valitsin
ne tuhatkunta Suomen Kuvctlehdessii vuosina
l9l8-1939 julkaistua mainosta, joissa suorasti tai
epiisuorasti viitataan suomalaisuuteen jaltai vedo-
taan kuluttajien kansallistunteeseen ja iszinmaan-
rakkauteen. Tutkin mm. seuraavia kysymyksiii:
Miten mainokset toimivat osana kansallistamis-
projektia ja miten niiden avulla rakennettiin suo-
malaisen Suomen kuvaa? Millaisena suomalai-
suus mainoksissa esitettiin. eli mitkli olivat ne

suomalaisuuden mielikuvalliset merkit, jotka tul-
kitsemalla vastaanottaja saattoi ymmiirtdii viestin
"kansalliset" sisiiltrimerkitykset? Mitii mainosten
suomalaisuus oli. mistd elementeistei suomalai-
suuden kuva oli rakentunut.ja mistii nzimri identi-
teetin rakennusaineet olivat periiisin? Miksi suo-
malaisuus sai mainoksissa juuri tietyt sisriltdmer-
kitykset? Liiteniinkri suomalaisuus erityisesti
tiettyjen tuotteiden ja palveluksien myymiseen ja
miksi nriin tehtiin? Tapahtuiko suomalaisuuteen
vetoamisen mdlrdssd tai laadussa muutoksia ja
saiko suomalaisuuden krisite uusia merkityksid
tai ulottuvuuksia?

"Kansallisen mainostyylin"
luominen

Kaksikymmentiiluvulla organisoitunut ja ammat-
timaistunut mainonta voidaan liittzizi kansalliseen
prosessiin vuosikymmenen puolivrilissd herdn-
neen erityistd suomalaista mainostyyliri vaativan
kirjoittelun kautta. 1920-luvun alussa mainokset
olivat usein ulkomaisia kopiota ja lainoja, joiden
teksti vain keizinnettiin tddlld suomeksi. Ulko-
maisten mainosten miljori oli usein keskieuroop-
palainen tai amerikkalainen ja ihmiset olivat
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mondeeneja, muodikkaita kaupunkilaisia. Juuri
tdmti mainonnan kentan kansainvdlisyys, muualta
lainatut kuva-aiheet ja vaikutuskeinot herzittivrit
6skettdin itsenriistyneessd Suomessa vastareaktio-
na vaatimuksen oman suomalaisen mainostyylin
kehitttimisestd. Vieraat vaikutteet oli kirjoittajien
mukaan korvattava suomalaisilla kuva-aiheilla ja
ulkomainen liioitteleva "humpuuki" suomalai-
seen ostajakuntaan vaikuttavilla rehellisilki veto-
amiskeinoilla.

Liiketaito-lehdessd julkaistiin 1923 kirjoitus,
jossa painotettiin pyrkimysE kohti ilmoituskult-
tuurin itsendisyyttii; "kansallisista aiheistamme
saamme kyllii tarpeeksi aiheita reklaamiinkin",
perusteli kirjoittaja Yrjci Halme mielipidettrizin. I

1921 Liiketailo toi kysymyksen laajemmin esille
ennakoidessaan tulevia reklaamimessuia ia mai-
noskursseja. Lehdessri esiteltiin eurooppalaisia
reklaamityylejii ja esiteuiin lukijoille kysymys,
voidaanko Suomessa todeta olevan erikoisluon-
toista suomalaista reklaamia.t Seuraavina vuosina
kansallinen mainostyyli -teemaan palattiin yhii
useammin, ja kirjoittelu jatkui samansisdltciisend
aina vuoteen 1939 asti. Vuosikymmenien vaih-
teen laman myritii kirjoittelu sai uuden painotuk-
sen, kun mukaan tuotiin kotimaisen tuotannon
mainostamisen vaatimus. Uskottiin, ettd viimeis-
t[rin intensiivinen suomalaisten tuotteiden ja pal-
velujen mainonta saisi alan ammattilaiset kiin-
nostumaan myds suomalaisista mainoskeinoista.3

Keskustelun taustalla vaikutti ulkomaisen,
ennen kaikkea amerikkalaisen mainonnan nopea
ja laaja invaasio suomalaisten lehtien sivuille.
Suomalaiset mainoskuvittajat j a tekstitdjat naki-
vdt tdmtin uhkana omalle tydlleen. Heidrin mie-
lestddn ilmoittajat, jotka halusivat vain jaljitellii
ja kopioida ulkomaisia t0itti, esdvat suomalaisia
ammattilaisia kehittamasta omia kykyjaan.
Taiteilijat ilmaisivat paitsi kiisityksensd "kotoisen
ja suomalaistunteisen reklaamisuunnan" olemas-
saolosta mycis halunsa piiiistii sitd edelleen kehit-
tiimiiiin, kunhan heidiit siihen ilmoittajien toimes-
ta vapautettaisiin.l

Toisaalta suomalaisen tyylin innokas etsiminen
oli seurausta siitii, ettii jokaisella "sivistyskansal-
la" nahtiin olevan oma ilmoitustyylinsd, "oma
erikoinen ja muista eroava reklaamipsykologinen
asenteensa ja oma reklaamiteknillinen kaikupoh-
jansa".' "Kaikilla kansoilla on kansalliset erikois-
piirteet, kielenszi kauneudet, sananpartensa, histo-
riansa, suurmiehensd, kirjallisuutensa ja luonnon
ndhtdvyytensii, joita voidaan kiiyttiiii mainonnas-
sa", kirjoitti Iiro Kaikko 1939." Koska uskottiin,
ettd "kuhunkin kansaan tehoo parhaiten sille omi-
nainen ja luontoinen ilmoitustyyli", oli sellainen

suomalaisillekin luotava.T
Ulkomaisten mainosten erityisiksi heikkouk-

siksi niihtiin niiden vieras kuvamaailma.
Ajateltiin, ettd mainokset eivdt tehoa parhaalla
mahdollisella tavalla, jos niissd kuvatut maisemat
ja materiaalinen ympiiristri olivat suomalaisille
vieraita. Edelleen varsinkin amerikkalaista mai-
nontaa leimasi kirjoittajien mukaan oloihimme
sopimattomat "apellit", vetoamistavat tai -keinot,
jotka eivtit osuneet suomalaisten tuntoihin.8
Varsinkin voimakas liioittelu ja kehuminen, ame-
rikkalainen "humbuugi", nahdin Suomen oloihin
sopimattomaksi myyntikeinoksi." Ulkomainen
mainonta oli "siivyltiiiin ja hengeltiidn suomalai-
sille vierasta", eikii sen teho koskaan voinut kir-
joinajien mukaan olla yhtii hyvii kuin "itsendises-
ti harkitun ja psykoloogisesti tutkitun ja oikeaan
osatun suomalaisen reklaamin."'n

Kirjoittelussa keskityttiin nimenomaan siihen,
miten vain suomalaiset mainosmiehet, jotka eli-
vrit sisrilld suomalaisessa kulttuuripiirissd ja tun-
sivat suomalaisen mentaliteetin, kykenisiviit teke-
m;irin suomalaisten ostohalun herzittrivziii mainon-
taa puhumalla kansan omaa kieltei." "Jos vain
kopioidaan, joudumme antamaan palttua suoma-
laiselle kansanpsyykelle ja sen tuntemukselle",
kirjoitti Leo J. Manner vuonna 1928." Vedottiin
siis mainonnan suunnittelijoihin, joiden toivottiin
perehtyviin suomalaiseen kansansieluun, -psyy-
keen, -luonteeseen sekd kansallisiin ajatustapoi-
hin ja "ymmiirryspiiriin" oppiakseen alleviivaa-
maan mainoksissa suomalaiselle yleisrille sopivia
asioita.'r Iiro Kaikko siteerasi saksalaista "reklaa-
mipsykoloogi" Fritz Giese6, jonka mukaan mai-
nonta oli ennen kaikkea "tietoa kansanmentali-
teetin oikeista kiisityksistii". Tiimii kansanmenta-
liteetin ja -sielun tuntemus yhdistyi Giesen
mukaan hyvin suunnitellun mainonnan kautta
viilittcimiisti edelleen talousarvoihin.' t

On vaikea sanoa, mink;ilaiset vaikutukset tie-
toisella suomalaisen mainostyylin hakemisella oli
mainosten sis6ltci6n. Joka tapauksessa UmA
ammattilehtien kirjoittelu on tdrkeii taustatekijri,
kun puhutaan mainosten suomalaisuuskuvasta.
Ne kiisitykset, joita suomalaisen mainostyylin
puolestapuhujilla oli, heijastuivat varmasti kui-
tenkin jossakin muodossa mycis Suomen
Kuvalehden mainoksiin. Kansallisen suomalaisen
mainostyylin etsiminen perustui pohjimmiltaan
yhdistiimiillii erottamisen taktiikkaan, jossa suo-
malaiset haluttiin kaikilla tasoilla ndhdzi muista
erottuvana ryhmiinei. Trimzin ajattelun pohjalta
nousi kiisitys erikoislaatuisesta mentaalisesta sys-
teemistii, myyttisestd suomalaisesta kansanpsyy-
kestd, jota saattoi ymmiirtiiii ja johon kykeni vai-
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kuttamaan vain suomalaisuuden olemusta
tutkinut ja analysoinut ammattinsa osaava
mainosmies.'s

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

VOIMAKAS, URHEA JA
AHKERA KANSA

Terveempi, kauniimpi,
voimakkaampi

Creme Mouson -mainoksen teksti vuodelta 1938
kertoo: "Voitto urheilussa. Voitto kauneudessa.
Suomalaisten voitot ovat vertaansa vailla. Kokcr
maailma tuntee ne ja seuraa niiti. Tuhannet ja
miljoonat ovat jrilleen maininneet Suomen nimeri
- -". Kuvassa laakeriseppele kehystiid siniristi-
rintaisia, voitokkaasti kamppailevia yleisurheili-
ioita ia hymyileviiii vuoden 1938 Miss
Eurooppaa, Sirkka Salosta.'u Mainoksen julkaise-
misen aikaan elettiin suomalaisen fyysisen body-
imagen huippuhetkiii; kahden vuosikymmenen
aikana suomalaiset urheilijat olivat juoksemalla,
luistelemalla ja hiihfimiilld nostaneet Suomen
maailmankartalle ja 1930-luvulla oli Suomen
neito kolmasti valittu Euroopan kauneimmaksi.
Kansakunnan identiteettid vahvistettiin innok-
kaasti muihin niihden paremmuutensa osoittanei-
den fyysisten ideaalityyppien kautta.'7

Mainosten suomalainen mies oli ldpi tutkimus-
ajanjaksoni muuttumattomien piirteidensii
surilna. Vaalea harjastukka, jykevii leuka, paksu
kaula, harteikas vartalo ja salskea olemus viestit-
tiviit yksioikoista voimakkuuden sanomaa.'t
Miesihanteen maskuliinisuus liihenteli toisinaan
jopa parodiaa; vain karhun kanssa painia lycivii
joukahaishahmo tai kAtta viizintrivrit puukkojunk-

fi mua mammani marjoilla ruoki,
- I/aasan leipii ma iauktaan"
Srifi mii jinnii iisenu-n saan ja
akian fu&evan, mau&kaan.

M a ino st en mi e s ihante en mas kuli ini s uus s aatt o i lcihe s n ci
parodiaa... SK 14/33

karit ansaitsivat itselleen miehuuden laakerit.''
Suomalaisen miehen vahvuus oli paitsi yleistii ja
yhtiiliiistii, my6s perinnollistii, kuten SVUL:n
urheiluarpajaisten mainoksissa vakuuteltiin;
"Meillii suomalaisilla on raakaa, korven raadan-
nassa terastynyttii voimaa ehkd enemmdn kuin
milliiiin muulla kansalla" tai "Suomalaisissa
urheilijoissakin on voimaa - kovassa eldmiintais-
telussa karaistua, isiltii perittyii alkuperdistzi voi-
maa".'u

Mainoskuvien suomalaiset miehet, silloin kun
maatOilfian tai tukinuitoltaan ehtivdt,:r tAyttivat
urheilukentiit, hiihtoladut ia painimolskit mielis-
sdrin ajatus joskus pddstd osoittamaan "pienen
maan suuri ruumiillinen kunto" ja kohottamaan
maansa kunniaa." Vasta mittely mliiiritteli lopul-
lisesti miehen mitat, kilpailu joko luonnonvoimi-
en tai kilpakumppanien kanssa oli miehisen mie-
hen keskeinen toimi.t'

Urheilulla oli "korven raadannan" jllkeen suu-
rin merkitys kansalaisten fyysisten ominaisuuksi-
en muovautumiselle. Suomalaisista haluttiin mai-
noksissa antaa kuva urheilukansana, jonka jokai-
nen jdsen "osaa hiihtziii heti kun suksille astuu"."
Mycis ohjeellisessa mainoskirjoittelussa kehotet-
tiin kiiytt[mtiiin hyviiksi urheilua vetoamiskeino-
na, koska se oli suomalaisille liiheistii ja lisiiksi
tarpeeksi kansanomaista." Urheilu olikin mai-
noksissa tasaisesti esillii liipi tutkimusajanjaksoni.
Urheilun kiiyttiiminen vetoamiskeinona lisddntyi
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yleense olympiavuosina ja erityisen suosittua sii-
hen viittaaminen oli 1930-luvun loppuvuosina,
jolloin Suomessa elettiin innokkaassa Helsingin
olympialaisten odotushuumassa. Urheilun merki-
tys identiteettitekijlinii on mainosmateriaalin pe-
rusteella ollut sotien vdlisen ajan Suomessa
todella keskeinen, sillii urheilun ja suomalaisuu
den yhteyteen viitattiin materiaalissani hyvin
usein.

Vaasan Hdyrymylly julkaisi vuosia (1922-
1962) suosittua mainossarjaansa, jossa kuvatut
hahmot olivat usein todellisia suomalaisuuden
arkkityyppejii, ideaalisten ominaisuuksien tiivis-
tymid. Varsinkin Oscar Furuhjelmin ja S. Ny-
strcimin piirtiimissii mainoskuvissa yhdistyiviit
mainostettavan niikkileivrin alkuperiitin viittaava
lzintinen, pohjalainen uhoelementti itdiseen, kale-
valaisten sankarihahmojen ulkoiseen olemuk-
seen. Iddn ja ldnnen synteesi kiinnittyi suomalai-
suudeksi esimerkiksi vuonna 1933 julkaistussa
mainoksessa, joka pohjasi l6nsisuomalaiseen
kansansatuun Vikevii-Matista. Kuvassa Matti.
patalakkinen kalevalainen sankari, vetdd kuorma-
rekeri, jossa piiiillimmiiisend on liian raskaan
kuorman vetiimisestri uupunut hevonen, ja riimi-
telty teksti kertoo, kuinka "tdd maa on "vdkevien
mattien" maa, suku sen on vankkaa ja suurta/ yhd
Vaasan leipiiii se rauskuttaa, tuota voiman ja kun-
non juurta".26

Vantteran isdntzi-
miehen rinnalla ei
suomalainen nainen-
kaan jiiiinyt mainok-
sissa huonommaksi.
Hiin oli ennen kaik-
kea riuska ja tamo-
kas, terveyttii uhku-
va ehtoisa emdntd tai
lettipdinen neito, jo-
ka yleensii kuvattiin
suorittamassa jotain
maatalon lukematto-
mista kotitalousaska-
reista.27 Jos hrin het-
keksi vapautui ta-
loustciistdrin, lahti
tiimii mainosmiehen
lihallistunut unelma
ulos terveellisiin har-
rastuksiin, olihan
hiin "Pohjolan nai-
nen - hiihtiijiinai-
nen".r* Naisten ur-
heiluarpajaisten mai-
noksessa vuodelta

1938 tosin vedottiin yleiscidn, jotta se auttaisi
Suomen naisia saamaan kunnollista ruumiinkult-
tuurin opetusta, jonka avulla he edelleen tulisivat
terveemmiksi, kauniimmiksi ja voimakkaammik-
si.rq Juuri muuta ei suomalaiselta naiselta nAytetty
vaadittavankaan, mitri omalta osaltaan todistaa
myds tyttcijen partioarpajaisten mainos vuodelta
1939. Mainoksen mukaan partiotoiminnan erityi-
send ansiona oli se tapa, jolla se teki tyt6is6mme
"kirkassilmiiisiii, terveitd ja toimeliaita kansalai-
sia".3'Mielenkiintoista on se, miten useat nriistii
mainosten tietoisista "rodunjalostushankkeista"
kohdistuivat nimenomaan naissukupuoleen; sama
ndkemys nliyttiiii yhdistiineen niin suomalaiset
mainosmiehet kuin kansallissosialistisen Saksan
rotuteoreetikotkin.

Suomalainen naiskauneus oli mainoksissa
usein esiintyvri kdsite, joka piti sisrilliiiin ennen
kaikkea mielikuvan "maalaamattomasta". todelli-
sesta kauneudesta. Tzimri kansallinen kauneus
heijastui erityi sesti saunapuhtaasta ihosta ja
"nuorteasta hipiiistii", ruusuisista, toimeliaan
hydrindn ja reippaan ulkoilmaeldmin punaamista
poskista ja auringonpaahtamista vaaleista kutreis-
ta.r' 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 heidiin vaalean
tukkansa trihden".3r

Terveys ndhtiin mai-
noksissa yhteisenii
pddomana, joka turva-
si kansan siiilymisen
ja kehittymisen. "Ter-
veessi nuorisossa on
kansakunnan voima ja
viikevyys" kerrottiin
Otso-Avena-terveys-
iauhon mainoksessa
vuonna 1924;3r 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 ia voimakas
kansa".rt

'lii maa on xyj&evien mall,en) maa
suku sen on r.an&&aa ja suurfa"
Yrla' I/aasan leipii se rausJ<ulfaa,
fuofa voiman ja kunnon juurfa.

Vaasan hdyrymyllyn mainosten hahmot edustivat
ihanteellista suomqlaisuutta. SK I 0/3 3
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Suomalaisen miehen vantteran voimapesdn ste-
reotyypin kirjallinen muotoilu tiivistyy 1800-
luvun puoliviiliin. Runebergin miehisiin sankari-
tekoihin yltrivei Sven Tuuva, joka "hartiat sai laa-
jat, voimakkaat, kuin orja raatoi pellolla ja mdyri
metsat, maat" ptirisi muokkaamaan suomalaista
miesihannetta jo vuonna 1848, kun Vtinrikki
Stoolin tarinoiden ensimmtiinen painos julkais-
tiin." Aleksis Kiven seitsemdn veljestii, joilla
"ruumiin vartalo oli tukeva ja harteva" ja "tuk-
kansa kankea ja hampun-karvainen", eivtit ideaa-
lityyppiii juuri eteenpdin jalostaneet.'o Lo-
pullisesti talonpoikaisyhteisOssA hyveeksi niihdyn
maskuliinisen voiman kanonisoi suomalaiseksi
ominaisuudeksi Topelius M aamme ki rj an tarinal,-
la suomalaisesta Matista. Matti, "hartiakas, jiinte-
vdk6tinen ja hyvin kestrivri", oli luonnostaan
luotu vrizinttimiiiin kiviii siinti. missd ruotsalainen
Eerikki ja venrildinen Iivana p66sivrit kevyempiin
tciihin."

Suomalaista fyysistii miesihannetta varjosti
kuitenkin kiusallisen liihellii ruotsinmielisten
pilalehdistii tuttu leveanaamaisen mongolijullikan
hahmo, jota suomalaiset rotutieteilijrit parhaansa
mukaan pyrkiviit hautaamaan. Pelastuksen toi
lopulta mukanaan suomalaisen sitkeyden lihallis-
tuma Paavo Nurmi, jonka Wiiind Aaltosen kiveen
hakkaamassa hahmossa kiteytyi uusi rodullinen
ideaalikuva. Aimo Reitala pitiia Aaltosen Paavo
Nurmen juoksijapatsasta konkreettisena rodun
kirkastamissymbolina, johon kiinnitettiin sek;i
ajatus Suomesta Pohjolan Hellaana ettd Nurmesta
olympolaisen sankarin ja lzinsisuoma laisen talon-
pojan ominaisuuksien harmonisena tiivistymd-
nd.r'

Kansalliset ominaisuudet
ja kansanluonne

Suomalaisten miiiirittely voimakkaaksi ja kau-
niiksi kansaksi tariosi ulkoiset kehykset ideaali-
tyypille, joka "tiiytettiin" kansallisilla ominai-
suuksilla, sisimmdiselki suomalaisuudella.
Ulkoisen ja sisiiisen yhdisti ensinndkin puhtauden
merkitysten ketju. Kotitalousaatteen puhtausideo-
logian vakiinnuttaminen suomalaiseen yhteiskun-
taan ndkyi runsaassa saippua- ja pesupulverimai-
nonnassa, jossa itsensii ja ympliristtinsd siistey-
destd huolehtiminen kiinnittyi "sivistyskansan"
keskeiseksi ominaisuudeksi.3' Ulkoisesta puhtau-
destaan mainosten suomalainen huolehti kylpe-
meilki sdlnnrillisesti saunassa, mikd osaltaan pan-
tiin perustelemaan suomalaisten "kuuluisaa" iki-
aikaista ja perimmdistd puhtautta.4n Tdmii ideolo-

ginenja kaupallinen puhtauden ihannointi ei ollut
aivan yhteismitallinen vallitsevan todellisuuden
kanssa, mutta varsinaiseen vastakkaiseen ktisityk-
seen suomalaisista se tcirmzisi kurjalistoromantti-
sessa kirjallisuudessa, joka haki kiiytttivoimansa
liasta ja saastasta, kirpuista, luteista ja tdistti.'r

Ajatus ruumiista sielun peilin?i liittyi mytis
puhtauskzisityksiin, kun niitii miiiiriteltiin sisdisen
puhtauden kautta. Suomalaisten sistlinen puhtaus
oli mainoksissa henkinen ominaisuus, jonka taka-
si suomalaisten aitous ja alkuperdisyys. Kalevan
kansaa leimasi luonnonltiheisyys, koska kulttuuri
ei ollut sitii viela paAssyt "likaamaan". Tiihiin liit-
tyi mycis suomalainen rehellisyys (velanmaksu-
maine), joka johtui suomalaisen sielun turmeltu-
mattomasta vilpittdmyydestzi." Suomalaisista
haluttiin antaa kuva kansana, jonka tekemisillii
oli puhtaat tarkoitukset, ajatuksilla puhtaat liih-
teet ja teoilla puhtaat, kristillisiin moraalikasityk-
siin perustuvat oikeutuksensa.

Protestanttisen etiikan vaikutus niikyi mycis
ahkeruuden ihannoinnissa. Ideaali oli nriyrri raa-
taja, joka muiden palkintojen kenties jiiiidessii
tulematta tyytyi kuitenkin hyviiiin omaantuntoon-
sa. Toisaalta mainossuomalaisen luontainen vaa-
timattomuus esti henta kenties muita palkintoja
vastaanottamastakaan. Noyryyden ideaalin rin-
nalla vaikuttivat myris usein toistuvat sisun, sit-
keyden, luovuttamattomuuden ja periiiinantamat-
tomuuden, joskus jopa itsepiiisyyden mieliku-
vat.'r Esimerkiksi 1928 .lulkaistu Vaasan
Hciyrymyllyn mainos, jonka kuvassa suomalai-
nen painija juuri painaa vastustajansa hartiat mat-
toon ja jonka teksti kertoo, miten "sisullansa suo-
malainen monta kummaa niyttdri", julisti suoma-
laisten voittamattomuuden sanomaa; tilanteessa,
jossa kyky ja taidot ovat loppumassa, suomalai-
nen ktirintriei pelin itselleen salaisen aseensa,
sisun, avulla.tt

Keskeinen suomalainen ominaisuus ndytti mai-
nosten perusteella olevan myds stiiistdvtiisyys.
Niukkuudessa elzimisen sankaruus ei menett;inyt
hohtoaan edes 1930-luvun hyvinti loppuvuosina;
mainosten isrinnzit eivtit lakanneet kehumasta
taloudellisia emiintiddn eikli korvikkeiden mark-
kinointi loppunut.*5 Nuukuudesta niiyttiiii tuolloin
tulleen tavoiteltu henkiinjiiiimistaito, jota jopa
kulutuksen lisddmistarkoituksessa laaditut mai-
nokset pyrkiviit hyddyntamAan.'o Varsinkin pan-
kit, ja niistii erityisesti fennomaanisen talouselui-
miin tukipylviis KOP47, niiyttiiviit mainonnassaan
tarttuneen "perinteiseen suomalaiseen stidstziviii-
syyteen" ja "suomalaisten ikiaikaiseen haluun
pyrkiI omavaraisuuteen" sellaisella intensiteetil-
lA, etta koko kiisite kyseenalaistuu."



Edelleen suomalaisuuteen liitettiin kiiytiinndlli-
syys ja kliden taidot, jotka esiintyiviit mainoksis-
sa toisinaan mycis kirjaviisauden vastakohtana.'e
Toisaalta mycis "kansamme ehtymzitrin ja suuri
tiedonhalu" mainittiin mainoksissa faktana.,u
"Sisziiseen tietoon" puolestaan viittasi puhuminen
"luonnonkauneuksia tajuavasta suomalaisesta
mielestd".5r Suomalaisten poikkeuksellinen luon-
tosuhde tuotiin usein esiin mainosteksteissd; niis-
sd viitattiin kansanrunouden harmoniseen luonto-
kuvaan, jonka perusteella puhuttiin Suomen kan-
san ikivanhasta tavasta eliizi luonnon kanssa
sopusoinnussa ja vuorovaikutuksessa.

Suomalaisten negatiivisista ominaisuuksista
nousivat mainosteksteiss2i esiin epdluuloisuus,
vanhoillisuus, uuden karttaminen ja "kuuluisa"
suomalainen eripuraisuus.tt Yleensd nrimri piirteet
esitettiin huumorin valossa tai kansanomaisiin
sanontoihin nojaten, tyyliin "suomalainen ei usko
ennen kuin koettaa".sr

Myris mainoskirjoittelussa nostettiin esiin muu-
tamia "suomalaisia ominaisuuksia", jotka mai-
nostajien oli hyvii ottaa huomioon mainoksia laa-
tiessaan. Ensinndkin korostettiin, etta suomalaiset
eiv2it pidii ylisanoista ja liioittelusta, koska heiddn
korkea sivistystasonsa on nostanut mycis heidiin
arvostelukykyiiiin. Rehellisyys ja asiallisuus mai-
nossanomassa henitti kirjoi ttajien mukaan I uotta-
musta ja vetosi suomalaiseen ostajakuntaan
paremmin kuin naiiveilta vaikuttavat superlatiivi-
set yleistykset.5' Listiksi kirjoitukset kiisitteliviit
usein "maailmankuulua suomalaisen kansanluon-
teen harkitsevaa ja sitkeiiri epziluuloisuutta" sekd
kansan konservatiivisuutta ja hidaskiiiinteisyyttii,
jotka vaikuttivat siihen, ettzi Suomessa "ei hevin
omaksuta vieraita tapoja ja aatteita". Niiistii syistii
mainostajien oli erityisesti "syytri vaalia ilmoitte-
lun uskottavuutta ja vakuuttavaisuutta".5s

Ideaalikuvan taustoja
Karmela Liebkindin mukaan se suomalainen ste-
reotyyppinen mintikuva, jota niin mainonta kuin
sotapropagandakin on tycistiinyt, on ennen kaik-
kea epdvarman identiteetin luomus. Kun suomen-
kielisen kansanosan itsensri mriiirittely on
Suomessa aina liittynyt puolustuskannalla olemi-
seen ja kamppailuun oman identiteetin tunnusta-
misesta, vahvistamisesta ja siiilyttrimisestd, on
tdmii johtanut primitiivisten, olemassaolon taiste-
lun kannalta tdrkeiden stereotyyppien korostami-
seen.s6 Enemmistdn, voittajan tai hallitsijan iden-
titeetti ei ole ehtinyt juurtua alemmuudentuntoi-
seen kansaan, joka synnyttdd suurimmat sankari-

eepoksensa hilvityistii sodista ja hakee niikcikul-
mansa altavastaajan asemasta. Suomalaista vas-
tassa on aina jotain suurempaa, voimakkaampaa
tai ylivertaista, jonka edessa on ollut tarkoituk
senmukaista noyrtya ja alistua. Puhdasoppinen
luterilaisuus sai muutaman vuosisadan aikana
juurrutettua suomalaisiin voimakkaan auktoritee-
tin pelon ja kiisityksen Jumalan luomasta yhteis-
kunta jdrjestyksestii, jossa jokaisella oli oma
paikkansa. Yksil<jn tuli tyytyii Luojan suuressa
rankiraulukossa mriiiriiiimzidn asemaansa tai mu u-
ten hdn nousi Jumalansa sriritiimriri systeemiii vas-
taan. Kaikesta tristd on ollut seurauksena se, etta
kansalliseksi ideaaliksi nousi alistumisen kd;intci-
puoli, uhoaminen ja iiiirimmiiisyyteen viety liial-
linen voiman tunto.

"Suomalaisissa ominaisuuksissa" heijastuvat
ulkopuolisen tarkkailijan romanttis-idealistiset
talonpoikakrisitykset. Runebergin H i rv e n hi i htcij i e n
hahmoissa, Saarijdrven Paavossa ja Sven
Tuuvassa tai Topeliuksen kuvauksessa Suomen
kansasta ja Matista tiivistyiviit dlymystcin kan-
saan liittrimat odotukset, toiveet .ja ennakkoluu-
lotkin." Ideaalinen talonpoika oli ndyrri, ahkera,
jalo ja hyviisydiiminen, jumalaapelktirivri, lain-
kuuliainen ja iszinmaataan rakastava, mutta mah-
dollisesti myiis hieman yksinkertainen, itsepiinen
ja tyhmiin rohkeakin.s' Vaikka suomalaisen mieli
saattoi olla kuten Sven Tuuvan "lyhyt mittojaan",
tekivdt hdnen urheutensa ja nriyrd uhrimielensri
hrinestd kuitenkin ensiluokkaisen soturin.t' Kiven
kovapiiiset veljeksetkin kasvoivat lopulta yhteis-
kuntakelpoisiksi talonpojiksi, kunhan he ensin
ndyrtyivrit aapisen edessri ja loysiviit paikkansa
m aatalou sy htei scis s ri.

Luonnon ja suomalaisen ihmisen ominaisuudet
osuivat tdssai ajattelussa yksiin; ymprirciivtin mai-
seman ndhtiin muokkaavan yksilciiden ominai-
suuksia. luonnon kasvattavan ihmistii. Karun suo-
malaisen luonnon keskellii elSveit suomalaiset oli-
vat itsekin karuja, jayhia ja askeettisia."') Kciyhiin
maan kasvatit olivat kriyhyydessiiinkin iloisia ja
tyytyviiisiii, harmoninen suhde luontoon peilautui
luonteen tasapainoisuutena (kdyhyyden ylevriittd-
minen).0'

Ihannoidun talonpoikakuvan luominen oli
1800-luvun puolivdlissii tarkoituksenmukaista
toimintaa, jonka yhtiiiiltri mriririsi eurooppalaisren
aatevirtausten vaikutus. tarve miiiiritellii aito
kansa ominaisuuksineen ja luonteineen ja toisaal-
ta farve muodostaa siitd tarpeeksi idealisoitu
kuva, joka voitiin esitmA kansallisena, luokkara-
jat ylittiiviind samaistumiskohteena."' Keskeistii
trissii talonpoikaisten ominaisuuksien ja suoma-
laisuuden mdeirittelyssd oli tarkoitus saada talon-
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poikainen kansa ntikemtiiin itsensti jalclstavta
ihanteita sis;iltdvrin ideaalikuvansa kautta: kun
kansalle opetettiin, mita siltA odotettiin, se muut-
tui yhii enemmdn "itsensri kaltaiseksi".nr Ndyrd
alamainen ei nouse esittamddn vaatimuksia olo-
jensa parantamisesta, ahkera ei jata peltojaan
noustaakseen barikadeille, oikeamielinen ei eksy
lain vddrrille puolelle eikri uhrautuvan soturin
mieleen nouse kysymys taistelun mielekkyydes-
ta.

Paikkaansa .ja oloihinsa fatalistisesti tyytyven
kansan ideaalikuva eli 1800-luvun loppuun, ja
lopullisesti se mureni suurlakon. eduskuntauudis-
tuksen (1905) ja sosialistien suurcn vaalivoiton
(1907) .jiilkeen."' Ihannoidusta kansasta tuli nyt
iilymystcin silmissri vaarallinen viettiensei ja vais-
tojensa varassa eliivd massa, joka uhkasi yhteis-
kuntarauhaa ja -jiirjestysti. Kehitys huipentui
sisdllissotaan, joka haluttiin valkoisella puolella
niihd[ ohjailtavissa olevien ja joukkopsykoosiin
joutuneiden harhautuneiden ja primitiivisten
joukkioiden iikillisenii nousuna. Sodan jiilkeen
valkoisista sankaritalonpojista luotiin kuva maan
taloudellisena ja henkisenti selkdrankana, joka
kunnioitti perinteisid arvoja ja perusti toimintansa
isdnmaall is-kristillisten moraalikiisitysten varaan.
Alistujan ideaalityyppi muuttui valistuneen, aktii-
visesti asioihin vaikuttavan talonpojan ihanneku-
vaksi."" Torpparivapautus yhteniiisti maatalousvti-
estdn statusta, vapaasta ja itsendisestti talonpojas-
ta tuli taas suomalaisuuden symboli ja lisiiksi
kansallisen eheytymisen teemojen ideaalinen
kristallisoituma. Itsenriisessi Suomessa runeber-
giliiis-topeliaanisen kansalaistaidon opit vahvis-
tettiin suomalaisuuden kaanoniksi, josta vaihto-
ehtojen apokryfi kirjat jiitettiin pois.

Suomalaiskansallinen
arYomaailma

Mainostutkimus perustuu yleensri sille liiht<jkoh-
dalle, ettii mainonta nojaa melkein poikkeuksetta
aina keskiluokkaiseen arvomaailmaan. Suomen
l92O- ja 1930-lukuja kasiteltiiessa keskiluokka-
kiisite tiiytyy miiiiritellii kontekstuaalisesti otta-
malla huomioon ajan maatalouteen painottunut
yhteiskuntarakenne. Sotien vrilisen ajan "keski-
luokkainen arvomaailma" oli vieki pitkiilti luteri-
laisen yhtenliiskulttuurin arvostusten ja asentei-
den ja kansanopetuksen siveellisesti kasvattavien
tavoitteiden summa, johon liittyivat kiinteasti
talonpoikaiset staattiset, muuttumattoman maail-
manjiirjestyksen kiisitykset. Maaseutuyhteisdissa
vaikuttaneiden traditioiden ja perinteisen sosiaa-

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

Vankka kodin, uskonnon ja isdnmaan kolmiyh-
teys oli mainoksissa yleensd aina ltisnzi, jos niihin
sisiiltyi viittaus suomalaisuuteen. Koti, sen piha-
piiri ja sitii ympiirciivrit pellot ja metsdt olivat
ydin siinii kolmiyhteydess:i, johon lisliksi kiinnir
tyivrit kdsitteet kotiseutu ja isdnmaa. Oma koti ja
vapaa isiinmaa olivat saman merkitysketjun piiiit,
jotka liini yhteen suomalainen vapaa talonpoika.
Talonpoikaan kiinnittyiviit paitsi fyysiset ideaalit,
my6s ihanteellinen arvomaailma. Kristinusko
alkoi liittyii yhei kiintezimmin talonpoikaisiin
arvoihin sen jilkeen kun vapaamielinen yldluok-
ka oli 1800-luvun lopulla ryhtynyt arvostelemaan
kirkkoa. Talonpojisto nahtiin kristillisen moraalin
viimeisenri tukipylviiiinii ja kansan siveellisen
uudestisyntymisen alkuvoimana."'

Koska talonpojistosta pyrittiin luomaan kuva
sind kansan ytimend, johon kansallinen arvomaa-
ilma kiinnittyi, katsoivat mainostajat "kansan-
omaisuuteen" vetoamisen hyvliksi mainoskeinok-
si yleis aikauslehdessiikin; ensimmdisen polven
kaupunkilaisetkin olivat vield itsendistymisen jiil-
keen paljolti kiinni "maahengessd"."s Maata-
lousvrieston arvoihin vetoaminen oli mainostajil-
le mycis puhtaasti kaupallisten etujen mukaista;
maaseutuvdestcin ostovoima oli noussut sen
taloudellisen aseman kohotessa.

Vaikka mainosten miehet yleensti esiintyivdt
monissa rooleissa, oli pussihousuisen ja saapas-
jalkaisen talonpojan rooli ainoa mahdollinen, jos
vetoamukseen liittyi suomalaisuuden sivumerki-
tys. Samoin mainosten valtavirrassa naiset olivat
kyllii konekirjoittajia, sihteereitri tai seurapiirirou-
via, mutta kun haluttiin esimerkiksi korostaa mai-
nostettavan tuotteen kotimaisuutta, naisen rooli-
valikoima supistui dramaattisesti. Mainosten laa-
tijoiden mielissti vain esiliinalla, huivilla ja nuttu-
ralla merkittyyn maalaistalon emrintddn oli mah-
dol lista kiinnitaa "kansallisen" merkityksie.u'

Nuoren naisen vaihtoehdot nayttavat olevan
mainoksissa kaikin puolin vdhiiiset. Mainoksessa
oli itsestririnselvyys, ettti "jokainen tyttd tahtoo
varttua hyviiksi ja mallikelpoiseksi vaimoksi".'n
Toisaalta "maalaismiljririmainoksissa" nainen ei
vaikuta olevan yhtii riippuvainen miehen kiinnos-



tuksesta, kiintymyksestii ja ylliipidosta kuin kau- 1937 on tdmd arvomaailma tiivistetty partiotydn
punkimiljcidmainoksissa, joissa hrinen keskeinen teh6viin: "Iszinmaanrakkauden ja kunniantunnon
tehtavansa oli pyrkiii miellyftAmAan miestd ja siii- kehittdminen ja velvollisuudentunnon operrami-
lyttiimiilin hiinen suosionsa. Maaseudun tytdn oli nen kotia, isrinmaata ja yhteiskuntaa kohtaan"."
mahdollista pitiiii luttinsa ovi lukossa ycijalassa
juoksi joilta ja emrinndn laskea leikkiii miehensei t. t r .
kustannukseia.?, Ty6telitiisyys korvasi ulkoniici,i KaleValaiSUUS SU0malaisUuden
maalaismiesten mielissri, kun taas kaupunkilainen ytimen:i
"kamreeri Koponen" saattoi hyl[td tyttdystiivdnsri
taman kiillottomien hiusten tai epeitasaisen ihon Kalevalaisuus oli yksi mainosten selvimmin erot-
vuoksi. tuvista suomalaisuuteen viittaavista piirteistd.

Tyti oli mainosten suomalaisten keskeinen eld- Vuonna 1935, Kalevalan 100-vuotisriemujuhlien
mdnarvo. Se antoi eliimiille sisrilkin riippumatta aikaan, Mainostaja-lehdessd kehotettiin mainos-
siita saatavista ulkoisista palkkioista. Mai- miehiii kiiyttlimiiiin hyvdkseen ajankohtaista kale-
nossuomalainen teki aina tycitri, ja viittaus suo- valaisuutta, koska"Kalevala on todiste kansam-
malaisuuteen karsi mainoksista vapaa-ajan vieton me omalaatuisuudesta, henkisen itsenziisyytemme
esittiimisen. Poikkeuksen tiistii teki urheilu, joka symbooli"."' Kannustamisella ei liene kuitenkaan
ei ollut harmitonta itsekdstd ajanvietettd, vaan ollut ratkaisevaa merkitystii, sillii ko. vuoden
"kansallisen tehta- aikana Kalevula-mai-
vdn" roimeenpanoa. i,i;l*",,7!ii,i,ii"',i.\iilo.'*"' i nonra otiii iLmeisesri
Riuska tydihminen
ansaitsi aina mainok-
sissa kunnioituksen,
sillli tyri ei vain aate-
loinut, vaan sen kaut-
ta miiiirittyi mycis
ihmisarvo.T2 Matti
Peltosen mukaan suo-
malaisten "ylipositii-
vinen" suhde tycihdn
selittyy itsenriisen
talonpoikaisen tuo-
tantomuodon kautta:
omaa peltoa viljeltii-
essd oma tyd ratkaisi
pitklille oman hyvin-
voinnin ja elinta-
son-71

Yhteistii istinmaata
rakennettiin mainok-
sissa yksityisillti ty6-
panoksilla. Vaikka
henk i lrikoh tainen
tydteliiisyys ei olisi
tarjonnutkaan riittii-
viiii yksityistii hyci-

S. Vi6en l.iildlla ka6ualdqq*,
*or riilfi rr rsind$ irnd^

muutenkin ollut
hyvin runsasta. Yri-
tykset pankeista ma-
keisrehraisiin liirtivar
tuotteisiinsa mainok-
sissa kalevalaisia
merkityksiA.?1 Kale-
valan vuosijuhlan
ansiosta vuosi 1935
muodostaa materiaa-
lissani ylitdmattd
mdn huipun; tuona
vuonna 92 mainok-
sessa viitattiin tai
vedottiin suomalai-
suuteen, ja niiistri
suurimmassa osassa
suomalaisuus liitet-
tiin nimenomaan kan-
sanrunouteen.

Kalevalan aseman
ja merkityksen koros-
tamista voidaan kiy-
tdd esimerkiksi kus-
tannusyhti6iden kan-
sanrunoutta, Kale-

"?l0trnrr". lruokea lrkileip{
"Ln-r|.r", hed{kuleip{ jrhlepoyttnn *-
"Lradcl;l'r t*.v.tllict{ *nhatnis -**trEcro", le$- j. ruokep8yd$n vehoenlkki,

lli;..:1,,!",1'-i11lii}; ',,!f:",::f:.r':,0 ryttt"rii{',tua hvvciksi ia mattiketpoi ',{J?,"o"t1,,[1HTJI;
hyvinvoinnin tavoite. krisittelevien kirjojen
Istinmaan kunnia oli kiisite, jonka alle kaikki muu mainoksista. Niiissii kansanrunous oli "henkisen
alistui. Esi-isien tyti velvoitti jiilkipolvia ja nou- viljelyksemme pohja" ja Kalevala oli joko "kan-
sevan nuorison ensisijainen velvollisuus ja tehtii- samme luovan hengen korkein saavutus", "suo-
vii oli uhrata oma tulevaisuutensa isdnmaan malaisen hengenviljelyn antoisin ldhde" tai "hen-
rakennustytin hyviiksi." Suomalaisen gen aarre, joka on nostanut kansamme kansakun-
Partiopoikaliiton arpajaismainoksessa vuodelta tien eturiviin".Ts Vuoden 1935 mainoksissa
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Sainemrifen mlrs{s{
Q1rAT LYHTNTYN[81'

Iarkoitamme: $amassa ajassa kuin
Viiniir*riisen aikalainrn taivalsi
virstan pituisen matkan, painrltaa
meikiliinen uudella Ford,vaunul,
laan parisenkymmenti kilometriii
jos sattuu kiirettl pitimiin Niin,
kuin jokainen muistaa, ajoirnme
itrc Turun kilpailuissa uude Ila
Ford,vaunulla 10J km:n tunti,
nopeudella r$ukavasti ja tarmasti.

Jos Viinimiiisen aikalainen jilleen
ilmestyisi meidin keskuuteemme,
ei hln'eniin viitsisi tuohiuirruissa
ja kontti ha*eillr tiittaa taivalta,
vaa$ ostaisi l'iisaana mieheni
uudcn Ford,vaunun Piikaupungin
Automyynti Or':stji, Sen .iilk**a
hdn varmasti innostuisi kaiutta,
maan kanneltaan Yiin meid;in
auliin prlvelukscrnme ja dulli*-
ten ehtcjemme kunniaksi,

Fx;rxeuPuNGrN AurolrYYNTI qr
IIfl.$IflXl ,{nXrS}tt.*{tNi(. 7 P{iIl. ,J 960

Vciincimdinen aLttonostonlatkalla Ptitikaupungin Automyynnin mainoksessa. SK l7/28

Kalevalan merkitys nousi mittasuhteiltaan kan-
sallisesta globaaliksi; en;itl 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 keskicissti.
Kalevalaseuran vuosikirjat olivat mainostekstien
mukaan "suomalaisen sivistyseldmin huomatta-
vimpia saavutuksia", kirjoja, joiden edestti "kan-
sallinen tiede oli pannut parhaat voimansa liik-
keelle".'u E. N. Setiiliin Sammon arvoitus -teok-
sen julkaiseminen oli "sivistyseltimiimme juhla-
hetki" ja "suurvoitto, ei ainoastaan Kalevalo-ttJt-
kimukselle vaan koko kansalliselle kulttuurillem-
me".'' Martti Haavion Suomalaisen muinaisru-
nouden maailma oli puolestaan "ydinmehua par-
haasta, mitii nykyaikaiset kansalliset tieteemme
ovat tuottaneet".'r

Suomalaiset taiteilijatkin saivat mainoksissa
kannuksia sen mukaan, kuinka hyvin he tydsszitin
olivat tuoneet esiin aidon kalevalaisen hengen.
Eino Leino oli "nuorella iiillliiin jo tietiijii ja taita-
ja kansanrunoutemme vanhan taru-Viiintimcjisen

tapaan"," ja Akseli Gallen-Kallelaa ylistettiin sen
perusteella, ettri hiin oli parhaiten loihtinut kan-
kaalle "aidon ja todellisen" kalevalaisen maail-
man. Gal f en-Kal lelan Ka I e v al a-taide oli mainok-
sissa yleenszi muutenkin hyvin kiiytettyd materi-
aalia; paitsi ettii hrinen toit[iin esittelevid kuvate-
oksia ja niistA tehtyje kuvajeiljenndksid mainos-
tettiin ahkerasti, kiiytettiin maalauksia mycis mai-
noskuvituksena joko suorina kopioina tai mukail-
tuina versioina."

Kal e v alan ja Kante lettaren sdkeiden kiiyttiimi-
nen mainoksissa oli tutkimusajalle tyypillistii.
Mitd tahansa pesujauheista kenkiin saatettiin
mainostaa yksitt2iisillii, aasinsillalla tuotteeseen
yhdi stetyillii srikeilld.'5 ddrimmriisin sovellus ttistzi
lienee Citroen-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, niiillii kurjilla kujilla, poloisilla
Pohjan mailla."'o 1938 julkaistiin Fenno-radion
mainossarjaa, jonka jokaisessa mainoksessa oli
sopiva, aiheeseen liittyvii Kalevalan siie ja piirros-
kuva kalevalaisesta hahmosta korostamassa pzizi-



ideaa, radion esitHmiste "nykyajan runonlaulaja-
na".87 My6s mainostettavien kotimaisten tuottei-
den nimistcissii oli paljon kalevalaista vaikutusta.

Kalevalaiset hahmot tuotiin mainoksissa esiin
suomalaisuuden arkkityyppeinri. Seppo Knuuttila
on tutkinut vdindmriishahmoa kansallisena identi-
teettisymbolina ja osana suomalaisten kollek tii-
vista maailmankuvaa. Hzinen mukaansa hahmon
keskeisin sisiilkillinen merkitys oli viisaus ja
voima, minkli vuoksi Viiiniimriisestii oli tarkoi-
tuksenmukaista muovailla suomalaisen kansan-
luonteen kristallisoituma.88 Mainoksissa vanha ja
parrakas, mutta erittdin dynaaminen Viiinii-
mciinen liitettiinkin yleensd nimenomaan .izirkeen
ja tietoon (silloin kun se ei ollut vain suomalai-
suuden tai tuotteen kotimaisuuden symbolina).',
Hyvri esimerkki tiistii on Pddkaupungin Auto-
myynnin mainos vuodelta 1928, missii "Viii-
nzimciisen aikalainen" on kuvattu matkalla kysei-
seen myymiildrin. Viisaana miehenri "ei hdn
enririn viitsisi tuohivirsuissaan ja kontti harteil-
laan taittaa taivalta, vaan ostaisi Fordin!".,0
Mainosten kalevalaiseen tyyppigalleriaan kuului
myds patalakkinen ja lapikasjalkainen jouka-
hais(lemminkiiis)tyyppi, joka tavallisesti oli
kuvassa symboloimassa voimaa ja sisua. Nimen
omaan urheilukuvissa kiiytettiin usein tritd hah-
moa siniristirintaisen atleetin rinnalla; ilmeisesti
kalevalainen hahmo toi pelkkiiiin suomalaisuu-
teen perddnantamattomuuden sivumerkityksen.",
Mainoksissa paljon kiiytetty kalevalainen hahmo
oli myris tuohitorveen puhaltava paimenpoika
(Kullervo?), johon kiinnitettiin ennen kaikkea
tiedon kulkuun ja kansan "herrittrimiseen" liiny-
viii mielikuvia (mm. Asa-radion mainonnassa).e2

Naistyypeistri esiin nousi raitahameinen ja
"kassapiiinen" ainohahmo, nuoruuden ja viatto-
muuden sekii puhtaan kauneuden symboli.'r
Tiimii kansallispukuinen Aino liittyi merkityksil-
tddn muutamissa mainoksissa Suomea symboloi-
vaan Suomi-neitoon, jolloin hahmon vertausku-
vallisuutta trismensi sen "staattinen kisnziolo";
pdinvastoin kuin yleensd mainosten naishahmot,
Suomi-neito ei kuvissa sinrinszi tehnyt mitaan, ja
koivunrunko riitti viitekehykseksi."

Risto Heiskala on jaotellut mainoksia niiden
luomien erilaisten tuoteimagojen perusteella
kriyttriarvo- ja mielikuvamainoksiin, joista jiil-
kimmdiset hiin on edelleen sijoittanut kaupallisen
realismin, mytologian ja sunealismin otsikoiden
alle. Vaikka mielestdni ko. jaottelu ei kaikilta
osin istukaan 1920- ja 1930-lukujen mainosmate-
riaaliin, kannattaa tiissli yhteydessii tarkastella
ldhemmin kaupallisen mytologian kasitefiA.
Heiskalan mukaan mytologiamainoksille on omi-

naista se, etta ne eivzit pyri jiiljittelemiiiin todelli-
suutta sellaisena kuin se parhaillaan elettdvdssd
eldmzissri ilmenee, vaan ne ottavat ktiytt<lon
legendan kehyksen pyrkiess66n assosioimaaan
tuoteimagoon myyttisiii merkityksiA."5
Muutamissa tutkimissani Kalev ala-mainoksissa
voidaan selviisti niihdii, miten tehdasvalmistei-
seen kulutustavaraan jo sotien vdlisenii aikana
osattiin markkinoinnin avulla liittaa naiffi myytti-
sizi merkityksiii. Hyvinii esimerkkeind tiistii pidiin
em. Fenno-radion mainoksia, joissa silloinen kin-
simaisen teknologian uusi saavutus sai suomalai-
sessa "kaupallisessa julkisuudessa" ylleen selke-
in suomalaisuuden perimmdisiin merkityksiin
viittaavan auran.

MITEN MAINONTA
MUUTTUI?

1920-luvulla saattoivat vielii kansainviiliset ja
varsinkin ruotsinkielisen ;ilymystcin kautta maa-
han levinneet eurooppalaiset vaikutteet ndkya,
mutta omanarvontunnon vahvistamisprosessi ja
"yhdistiimiillii erottamisen identiteettistrategia"
kddnsivdt yhdessd talouspulan vaikutusten kanssa
katseen voimakkaasti sis:izinpdin. Mainonta-alan
sisiiisistd tekijdis6 tdhdn mainoksistakin havait-
tavissa olevaan muutokseen lienee osaltaan vai-
kuttanut se ohjeellinen mainoskirjoittelu, joka
tiihtiisi suomalaisen mainostyylin luomiseen, sekzi
ulkomaisten mainosten vrihittdinen korvautumi-
nen kotimaisissa mainostoimistoissa tehdyillii
tdillA. Lisiiksi mainosvdlineen. Suomen Ku-
valehden, linjassa tapahtui muutos kohti kansalli-
sempaa aihepiiriii 1930-luvun alussa. Mainos-
materiaalissa murroskohtana voidaan kenties
pitiia vuotta 1927, jolloin Suomen Kuvalehden
mainonnan kokonaismddrii oli enndtyksellisissd
luvuissa, mutta suomalaisuuteen vetoaminen sen
sijaan aallonpohjassa. Tasta eteenpiiin suomalai-
suutta korostettiin mainoksissa yhti enemmdn.

Eurooppalaisen kaupunkikulttuurin ilmi6iden
kuvaamisen vastapainoksi alettiin 1930-luvun
alussa korostaa perinteistd talonpoikaideaalia eri-
tyisenri suomalaisuuden mallina. Maalaismiljcid,
istintri- ja emdntii hahmot, maataloustycit sekd
talonpoikainen arvomaailma liittyiviit mainoksis-
sa olennaisena osana suomalaisuuden mieliku-
viin. Kaupunkilaisuudesta .ja kansainvdlisistri
muodeista tuli naurettavia rappioitumisen merk-
kejii, ja talonpoikaisesta merkitysten maailmasta
ainoa suomalaisuuden malli. Kansallisen eheyty-
misen idea rakennettiin uskonnollis-isdnmaalli-
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selle arvomaailmalle, joka mainoksissa
symboloitui niin kuusten suojaamaan koti-
mdkkiin ja Viipurin linnaan kuin vakaa-
seen suomalaiseen isrinteimieheen ja mar-
salkka Mannerheimiinkin. Kalevalqn rie-
mujuhlavuosi 1935 oli mainosmateriaalis-
sa "suomalaisuusmainonnan" huippuvuo-
Si, jolloin perinteiset arvot ja kalevalai-
suus korostuivat entisestdrin suomalaisuu-
den sislilldllisenii ytimenii.
Tutkimusajanjakso paettyi talvisodan
aaton isdnmaallista paatosta korostavaan
mainoskriyftintcicin, jossa tiivistyivat kaikki
1930-luvulla vahvistuneet suomalaisuus-
teemat yksipuolisine sisiilt6merkityksi-
neen.

Sotien vrilisen ajan mainosten suomalai-
nen omakuva ja kiisitys kansallisen identi-
teetin rakenneosista on vahvasti I 800-
luvun tietoisen tycin tulosta. Tuolloin
eurooppalaisen romantiikan ja nationalis-
min vaikutukset synnyttivdt maassamme
sekd ns. kansallisen herrityksen ettA johti-
vat kansallisen omaleimaisuuden etsimi-
seen ja rakentamiseen. Keskeisin loyd6s
mainosmateriaalin pohjalta oli se, etta
mielestdni ei 19ZO- ja 1930-lukujen
Suomessa voida tdstti nzikcikulmasta kat-
soen niinkddn puhua kansallisen identitee-
tin rakentamisesta vaan oikeammin sen
vahvistamisesta ja pdnkittdmisestri. Uutta
suomalaisuuden mielikuvamerkistdti luo-
tiin itse asiassa melko vdhin. 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).

Ensimmdisen tasavallan mainosten tar-
joama suomalaisuuden kuva ei siniinsti
ollut totta. Se oli yhti yksinkertaistettu ja
tendenssimdinen kuin esim. Olavi Paa-
volaisen tai Elias Simojoen kiisitys ideaa-
lisesta suomalaisuudesta. Se ei mycisklln
ollut 1920- ja 193O-lukujen mainosmies-
ten omaa keksintriii, vaan hyvinkin uskol-
lista vanhan merkistcin toistoa, joka heijas-
teli yksipuolista kansallisen herrityksen
piiiimliiiristii katsoen tarkoituksenmukai sta
suomalaisuuden kuvaa. Suomalaisuuden
ideaalityypin tlinrikin piiiviinii vaikuttavan
mallin tdrkeimmdt muotoihjat olivat kan-
sallisen prosessin keskeiset arkkitehdit
Runeberg, Snellman, Ldnnrot ja Topelius.
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Vaikka heidiin alulle panemassaan 1800-luvun
tyypittelyprosessissa suomalaista moni muotoi-
suutta rajusti karsittiin ja tavoitteisiin ja piiiimliii-
riin sopimattomia ominaisuuksia ja ilmirjitii
hyltittiin, vietiin ensimmziisen tasavallan aikana
tiimii kehityslinja yhii pidemmiille. Kun kansako-
konaisuuden ja kansallisen eheytymisen ideoita
alettiin voimakkaasti korostaa, tiivistyivtit suo-
malaisuuden mallit kohti yhii vaihtoehdottomam-
paa ideaalityyppiii. Suomalaisuuden kuva typis-
tyi, pelkistyi ja yksinkertaistui, mutta samalla
mycis vahvistui. Itse asiassa suomalaiset kykeni-
vzit samaistamaan itsenszi kansallisen ehetymisen
prosessissa hrimmiistyttiivzin yksipuoliseen ja
vaihtoehdot poissulkevaan stereotyypi in.

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