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KATSAUKSET

Piivi Hovi-Wasastjerna

ALKUSHOKISTA MARKKINOINTIIN
Huomioarvo suomalaisessa mainoselokuvassa 1950-luvulla

1950-luku on monella tavalla mielenkiintoinen
suomalaisen mainoselokuvan kehityksessi. Elet-
tiin sodan jilkeistd aikaa, jolle oli leimallista tuo-
tannon vilkastuminen ja elintason paraneminen.
Vapaa-aika lisdéintyi ja sen tiyttiviit populaari-
kulttuurin tuotteet. Visuaalinen arkipdivin ympé-
risto koostui jo 1950-luvulla pitkille populaari-
kulttuurin tuotteista, joista suuri osa oli massaku-
vaa eli suurelle yleisolle suunnattua monistettua
kuvaa.

Mainoskuva on sidottu funktioonsa, jonka mu-
kaisesti tavoitteena on myynnin edistiminen.
Niin oli erityisesti vield 1950-luvulla. Nykyisin
mainoskuva on yhi enemmin osa kampanjaa tai
yrityskuvaa. Kilpailun kasvaessa tarvitaan huo-
mioarvoa, jotta mainoskuva tdyttdd tehtivinsi.
Mainoselokuvien huomioarvon kohottamiseen
kiiytetyt keinot 1950-luvulla olivat vaihtelevat.
Monet niistd keinoista olivat tuttuja jo 1920-
luvulta, jolloin mainostoiminta organisoitiin
Suomessa. Tietyt kuvamallit toistuivat kliseini
vuosikymmenestd toiseen. Staattisuutta lisiisi
mm. sota-aika, jolloin mainostoiminta oli tyreh-
dyksissid tekijoiden ollessa sotatoimissa. Sota-
aikana myos mainostettavat tuotteet vithenivit.

Virilla huomiota

Mainoselokuvatuotanto ~ piristyi  ratkaisevasti
1950-luvulle tultaessa: uusia tuotteita tuli mark-
kinoille ja yritykset kiinnostuivat uudella tavalla
mainoselokuvista. My&s uusia tuottajia siirtyi
alalle. Ratkaisevaa oli teknisen kehityksen vaiku-
tus: uuden sysiyksen tuotannolle antoi esimer-
kiksi vérin kidytto, silld se lisdsi tuntuvasti mai-
noselokuvien huomioarvoa. Mainoselokuvan alu-
eella virin kiiyttoonoton pioneereja oli Felix
Forsman, joka oli tydskennellyt Tanskassa Mi-
nerva-Filmissd. Forsman oli perustanut vuonna
1948 Felix-Filmi Oy:n, jonka tuotanto-ohjelmana

tuli olemaan alkupalojen valmistus. Koopenha-
minassa Forsman oppi virielokuvan valmistuk-
sen; tanskalainen yritys kdytti brysselildistd Das-
sonvillen laboratoriota.

Forsman tarjosi ideansa virielokuvasta Fa-
zerille, joka viilittomisti tilasi viisi mainoseloku-
vaa. Vilimatkojen lyhentimiseksi kuvaukset teh-
tiln Koopenhaminan Zoossa, josta oli lyhyt
matka laboratorioon.' Puolet kustakin elokuvasta
oli eldinkuvia ja loppu karamellia. Tuotan-
toprosessia kuvattiin tehtaassa raaka-aineesta val-
miiseen pakkaukseen. Osassa alkupaloista Zoon
osuus oli huomattava: niissid oli kuvia cri eldin-
ryhmistd — lintuja, apinoita, kaloja. Poikkeuk-
sellisesti oli kirahvin kuvien yhteyteen liitetty
kuvia pikkutytosti, joka syo suklaapatukkaa ja
tarjoaa sitd ylospéin ikiddn kuin kirahville (tyttd ja
kirahvi eivit kuitekaan ndy samassa kuvassa.)
Niama Felix-Filmin 60 mm:n mainoselokuvat péi-
viittiin tarkastetuksi 28.11.1950. Vain kuukautta
myoshemmin olivat esitettidvissda myos Felix-
Filmin Pauligille valmistamat mainoselokuvat.

Viiden  mainoselokuvan  sarjan  lisdksi
Forsmanin yhteistyd Fazerin kanssa jatkui vuo-
sia. Varhaisiin véritoteutuksiin  kuuluu myos
“Parsinneula”  vuo-

delta 1951, jonka
aiheena on H.C.
Andersenin saman-
niminen satu.
Elokuvassa  kerro-

taan  parsinneulan
retki ompelurasiasta

(=Fazerin  makeis-
laatikko)  purjeve-
neen  (=Pax-rasia)

mastoksi. Kertoja lukee satua eikd Fazeria maini-
ta puheessa lainkaan. Mainonnalliset arvot sisil-
tyviit sen sijaan kuvakerrontaan, jossa vilahtelee
Fazerin makeispakkauksia.

Vuodesta 1951 oli kiytetty belgialaista




Gevacolor-virimate-
riaalia, kunnes vuon-
na 1956 tuli markki-
noille Kodakin kehit-
tdmid uusi virimene-
telmai (Eastman
color). Jo vuonna
1957 yli puolet mainoselokuvista oli kuvattu
virimateriaalille.  Virielokuvalaboratorio  tuli
Suomeen 1958, ja seuraavana vuonna virimate
riaalin  osuus oli kohonnut yli 80 %:iin.
Viirimainoselokuvien rinnalla oli edelleen musta-
valkofilmille valmistettuja mainoksia, joiden oli
haettava huomioarvonsa siséllostd. Useimmat
niistd keinoista, joilla huomioarvoa lisittiin, mm.
ilmoittelusta, olivat tuttuja jo muusta mainonnas-
ta. Monet mainonnan kdyttdmét tehokeinot siir-
rettiin painetusta kuvasta sellaisenaan liikkuvaan
kuvaan — mainoskanava vain muuttui.

Ajalle oli lisiksi tyypillistd, ettd samat valmis-
tajat tekivdt mainoselokuvia/alkupaloja yhtd
aikaa kilpaileville yrityksille. Felix-Filminkin
asiakkaita olivat samanaikaisesti sekd OKA ettd
Paulig, jotka kilpailivat samoista kahvimarkki-
noista. Tuotekilpailun vihdisyydestd vuosikym-
menen alussa kertoo myds se, etti tilaaja ei edel-
lyttinyt nimenséd mainitsemista kuin vain kerran
elokuvan lopussa. Kisikirjoituksesta vastasi elo-
kuvaaja ja tilaaja toimi hyviksyjind. Valmis-
tajilla oli vapaat kidet saatuaan idean. Poik-
keuksen teki Unilever, joka méérisi kiytettaviksi
ulkomaista kisikirjoitusta, joka muutettiin vas-
taamaan suomalaista kysyntdd.? Samat ilmoituk-
set kiersivit ympiri maailmaa ja niihin lisittiin
paikallisia oloja vastaava kiecliasu ym. viihdisid
muutoksia.

Mainoselokuvaajilla oli myods omat reseptinsi,
joita toistettiin ahkerasti. Karkean jaottelun
mukaan 1950-luvun alussa puolet elokuvasta oli
viihdettd ja toinen puoli mainontaa, joka tarkoitti
lahinnd tuotantoprosessin esittelyd. Tehtaan tuo-
tantolinjaa esiteltiin raaka-aineesta alkaen moni-
en kisien ja pitkien liukuhihnojen ym. kautta val-
miiksi pakkaukseksi ja toisinaan kaupan hyllylle
asti. Tuotantoprosessin esittely oli perua teolli-
suuselokuvista ja siirtymisestd omavaraistalou-
desta teollisuuden tuotteista riippuvaiseksi: val-
mistusprosessin esittelylld vahvistettiin tuotteen
uskottavuutta.

Alkushokkeja ja animaatioita

Huomioarvolla pyritiéin kokoomaan Kkatsojien
mielenkiinto. Kuluttajan/katsojan huomion saa-

vuttamiseksi ei juuri vilitetty yhteyksistd tuottee-
seen tai yhteys oli keinotekoinen. 1950-luvun
mainoselokuvissa nédkyy alkushokin korostus.
Erotitkkaa on esiintynyt mainoksissa jo 1800-
luvulta alkaen. Vuosisadan alussa nainen oli
totuttu ndkemiin viettelijan roolissa tupakan,
oluen tai vaikkapa kahvin tarjoajana, ei kayttdja-
nd. Mainokset olivat korostetusti miehille suun-
nattuja, silld mies edusti ostovoimaa. Tilanne
muuttui vasta 1920-luvulla, kun perheeneméinnis-
td tuli uusi kuluttajaryhmai ja samalla mainonnan
kohderyhmi. Miehille suunnattu erotiikka ei kui-
tenkaan kadonnut mainoksista, silld esimerkiksi
Fazerin virillinen vohvelikeksimainos (1956)
alkaa riisuutumiskohtauksella. Nainen on alus-
vaatteisillaan avonaisen sileverhon takana, kun-
nes hidn huomaa tirkistelijin, kameran/katsojan.
Sileverho sulkeutuu ja sen viivarakennelma siir-
tyy viittauksena vohvelin kuvioon. Shokki eli
yllatysmomentti oli usein suurempi kuin mainon-
nalliset arvot. Elokuvaajan nikemyksen mukaan
tuote unohtuu nopeammin kuin alkukuvien ai-
heuttama shokki. Felix Forsman tiivistdd sano-

9 3

man seuraavasti: "Reklamen ér en vit [ogn™.

Miehille suunnattua erotiikkaa vohvelimainoksessa.

Uutta oli myos trikkikuvaus, joskin se saavutti
suosionsa vasta seuraavan vuosikymmenen vaih-
teessa. Forsmankin kiytti trikkikuvausta mainos-
elokuvissaan, mistd on esimerkkind Fennada-
Filmi Juniorin Amer Tupakka Oy:lle valmistama
ja Venetsiassa palkittu Boston Peili (1960), jossa
ruusut kahdentu vat ja muodostavat abstraktin
kuvasommitelman. Kuvaus on tehty kahdella pei-
lilld. Idean tidhdn Forsman sai helsinkildisen lelu-
kaupan ikkunasta, jossa oli kulmapeilit. Toinen
vield abstraktimpi mainoselokuva oli Kuplat.
Siind kuplat ja liukuvat nestemdiset véripinnat
muodostavat ei-esittivid kuvioita. Vasta loppuku-
vassa katsoja tietdd mainostettavan tuotteen —
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Fazerin Sinisen, jonka voi tunnistaa pak-
kauksen kuvasta. Pectus (1958) ja Pax
(1958) ovat molemmat menestyneiti
Forsmanin trikkikuvauksin tehtyjd mai-
noselokuvia. Pectus-Pastilli sai kolman-
nen palkinnon Venetsian viidensilld mai-
nosfestivaaleilla trikkielokuvien luokassa
vuonna 1958. Pectuksen Korona-pelilau-
dalla kiertdvat pastillit, jotka putoilevat
aukeaviin suihin liikkuvien silmien seu-
ratessa. Paxissa tanssivat rasiat Felix
Forsmanin ohjauksen ja Jouni Apaja-
lahden laulun sanojen mukaan. Molem-
missa mainoksissa tuote ja tuotepakkaus
ovat niakyvisti esilld.

1950-luvun alussa Holger Harrivirta
innostui nukkeanimaatioista. Oppia ja
esikuvia haettiin muista Pohjoismaista ja
Saksasta. Useiden kokeilujen jilkeen
valmistuivat ~ Finlandia-Kuvan  Liike
Oy:n tilaamat Vilustop Hamlet-nukkei-
neen (1951) ja Multivitan (1952). Toro-
nukkeanimaatiossa vuodelta 1951 nuket
peseviit astioita. Samaan sarjaan kuului
Postipankin tilaama  Toiveista totta
(1953), jossa kansallispukuiset nuket
tanssivat ja laulavat. Kansallista kuvas-
toa on talo jarven rannalla, kotieldimet
jne. Harrivirta on muistellut kuinka
Toiveista totta -animaatiossa yritettiin jo
saada suunliikkeitikin synkroniin.* Nuk-
keanimaatioidenkin huomioarvo perustui
niiden silloiseen uutuuteen, mutta kun
samaa ideaa toistetaan riittdvdn kauan
sen huomioarvo laskee. Tdhdn perustuu
esimerkiksi valokuvan ja piirretyn kuvat
aaltoliikkein tapahtuva vaihtelu ilmoitte-
lussa.

Informaatiota ja
asiantuntijoita

Asiantuntijarooli on tavallisin pesuaine-
ja saippuamainoksissa, mutta sitd on kiy-
tetty muissakin tuoteryhmissd mm. mar-
gariinimainoksissa. Asiantuntijana oli ta-
vallisesti valkotakkinen mies, jota esitti
tunnettu niytteliji. Voidaan tietenkin
kysyé, onko asiantuntijan rooli uskottava
kuluttajan ndkokulmasta, kun esittdjd
tunnistetaan niyttelijaksi vai ollaanko
lahelld julkisuuden henkilon testimonial-
roolia. Asiantuntijan asemaa on korostet-
tu mm. margariinimainoksissa sijoitta-

malla valkotakkinen mies
laboratorioympiristoon
tai mikroskoopin direen.
Valkotakkeja  kuvattiin
my0s tehdasmiljoissi to-
distamassa tuotteen parem-
muudesta ja merkityk-
sestd. Kuvassa asiantun-
tija esiintyy tuotepak-
kaus kiddessddn ja selit-
tdd tuotteen ominaisuuk-
sia ja aineosia kuten
saippuan hexaklorofee-
nin ylivertaisuutta.
Lyhytelokuvan ja mai-
noselokuvan raja ol
usein horjuva, samoin
kuin propaganda- ja mai-
noselokuvan. Vaikka ylei-
sesti ottaen voidaan sa-
noa kaiken propagandan
olevan mainontaa, on
tassd tarkastelun kohtee-
na oleva tuotemainonta
usein  sekoittunut  ter-
veyspropagandaan. Niin
oli esimerkiksi pesuaine-
mainoksissa, joissa toi-
saalta varoitettiin lipeédn
vaaroista ja toisaalta
markkinoitiin  tuotetta.
Turun Saippua, jolla oli
90 % Suomen pesupul-
ve rituotannosta, tilasi
elokuvan, joka kisitteli
lipedin vaaroja. Tarkoi-
tuksena oli  muokata
asenteet myonteisiksi
pesupulverille.”
Valo-pesuainemainok-
sessa toimitaan padpiir-
teissddn 1950-luvun mai-
nosten  kuvakerronnan
mukaisesti. Alussa on
ylldtysmomentti, jolla kiin-
nitetddn katsojan huomio
— tilanne ennen tuotteen
kdyttod kuvataan Kkatas-
trofaalisena. Tédssd ta-
pauksessa diti kiireisend
pyykkipdivdnd unohtaa
poydalle lasin, johon hin
on sekoittanut  lipedd.
Pikku Marjatta juo lipe-
dn ja seuraavaksi kuva-




taan ulvova ambulanssi kiitdimissd pitkin katuja
kohti sairaalaa. Léaidkdrin asiantuntijarooliin
pukeutunut ndyttelijd valistaa ditid lipedn vaarois-
ta ilman varsinaisia mainosrepliikkejd. Vilil-
lisesti hin kuitenkin lietsoo asenteita: ”...tuo van-
hanaikainen onneton pesutapa...”. Pelastuksen
informaation tuo samassa huoneessa oleva sai-
raanhoitaja, joka kertoo Valo-pesuaineesta, jonka
ansiosta vaarallista lipedd ei endd tarvita. Naiset
vertailevat esiliinojensa  valkoisuutta. Pikku
Marjatan lipedn juonti lienee dramaattisimpia
1950-luvun mainoksia. Alkukuvassa esitetidéin
lipedpurkki pddkalloineen ja loppukuvassa Valo-
pesuainepakkaus. Tiukka joko-tai -asettelu on
dramatisoitu eldmin ja kuoleman kysymykseksi.
Aiti/kuluttaja on joutunut valintatilanteeseen.
Kysymys ei ole vain tuotteen ostamisesta, vaan
kulutustottumuksen muutoksesta.

Pesuainemainokset oli suunnattu perheenemén-
nille ja toivat arjen samaistumiskohteet uudenlai-
sen draaman muodossa kuluttajalle. Pesuaine-
mainoselokuvien kaava oli yleensid kolmiosainen:
(1) Ensimmadisessd osassa esitettiin onneton tilan-
ne ennen tuotteen kayttod. (2) Toisessa neuvottiin
kuluttajaa, perheeneméintid siirtymiin tuotteen
kayttdjdksi. Informaation vilittdjdnid oli naapurin
rouva, ystavitir tai kaupanmyyjd, joka kertoi
omakohtaiset kokemuksensa ja valoisan tulevai-
suuden tuotteen kdyttdjdnd. Myos tuotteen kiyt-
tod opetettiin kuvin ja sanoin. Pesukokeet, joilla
todistettiin tuotteen ominaisuuksia, kuuluivat
sekd ilmoitusten ettd mainoselokuvien informaa-
tioon. Vastaavaa naisten vilistd tuotteen vertailua
oli 1920-luvun ilmoittelussa, jonka ylikansalliset
yhtiot toivat Suomeen.” Ilmoitusten kehyskerto-
mukset saivat runsaamman kuvamateriaalin,
johon on yhdistetty informatiiviset osat.

Turun Saippua toteutti Oy Lever Ab:n mainon-
nallisia ideoita, joita oli emoyhti 6n kautta levi-
tetty ylikansallisesti. 1920-luvulla luotiin pesuai-
nemainoskuvan perussommitelmat ja kuvalliset
kliseet, joita on toistettu tdhdn pdivéddn asti.” (3)
Kolmannessa osassa kuvattiin tuotteen tuoma
onnellinen aika. Vaikutuksina kuvattiin yleensi
tuotteen laadusta riipumatta avio-onni ja lasten
tyytyviisyys. Mainoselokuvat heijastivat perin-
teisid perhe-elimén arvoja ja roolijakoa. Mies ei
saa pyykkipdivind ruokaa ajoissa tai joutuu lih-
tem@én toihin ilman aamiaista. Vaimo jdi kotinsa
kaaokseen miehen syytoksien sdestiméni: ...jos
ei itse osaa pitdisi kysyd naapurin rouvalta neu-
voa...”. Loppuniytoksessd vaimo odottaa mies-
tddn kauniisti katetun poydin diressd ja mies
hdmmastelee miten vaimolla on ollut pyykkipdi-
vind aikaa tehdd tdmé kaikki. Kikikello sitoo

mainoksen eri osat toisiinsa ja kertoo salaisuu-
den: “Valo, Valo, Valo...”.

Kauneus - avain onneen

Kauneussaippuamainokset kertoivat tarinoita,
kuinka esimerkiksi Olva-kauneussaippuaa kaytti-
malld muututtiin kauniiksi ja pddstiin naimisiin.
Tarinoilla oli sarjaclokuvien tapaan nimid kuten
“Tapahtui hdimatkalla”. Mainosten samankaltai-
suus muuttui sarjojen juonelliseksi yhtenevyy-
deksi. Kerronta etenee ystivysten taapaamisesta
hiddmatkaan. Olva-mainoselokuvissa viitataan
my06s suoraan ilmoitteluun ja siind olevaan kau-
neuskuningattaren todistajalausuntoon tuotteen
paremmuudesta  (kotimainen  Olva  kilpaili
Rexonan ja Luxin kanssa). Rexona tuotiin mark-
kinoille vuonna 1952 ja sen kohderyhmai oli laaja
ja sen mainontaa hallitsi koko kansan puhtausva-
listus: kuvamateriaalia on kaunottaren suihkuku-
vista sairaalamiljooseen.® Lux nojautui teemaan
“yhdeksin tihted kymmenestd kdyttdd Lux-saip-
puaa”. Kansainvilinen tdhti kuvataan kayttimas-
sd kauneussaippuaa ja kiertelemassi kotimaisessa
tavaratalossa Lux-
saippuapakkaus  k&-
dessd.  Lux-mainos-
elokuva vuodelta
1955 kertoo amerikka
laisen filmitdhden
Belinda Leen Helsin-
ginvierailusta, johon
tanssiaiskuvat
juhlista toivat
maista sdihketti.
Idea  julkisuuden
henkiloiden, tihtien,
kdyttamisestd  kau-
neussaippuamainok-
sissa oli perdisin jo
1800-luvulta. Tdmin
mainosroolin varhai- - e
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sia edustajia oli eng-
lantilainen néyttelija-
tar Lillie Langtry,
joka esiintyi jo vuon-
na 1892 Pearsin saippuamainoksissa. Nayttelijit-
taren nimi liitettiin Englannin silloisen kuningas-
huoneen skandaaleihin, joten huomioarvo saavu-
tettiin helposti. Sittemmin monet suomalaiset jul-
kisuuden henkilot ovat esiintyneet saippuamai-
noksissa — erityi%esti t'zit'ai Suosi Lever Lux tuot-

Sunlzght Sazppua -ilmoitus
vuodelta 1924.

siensa mukaan ulkomalsla malleja: vuodelta 1959
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on joukko Lux-alkupaloja, joissa tihdet ovat koti-
maisia niyttelijattirid, vaikka Lux-kuvasto sisdl-
sikin pddosin ulkomaisia tdhtid. Belinda Lee ja
muut 1950-luvun kansainviliset filmitihdet esiin-
tyivit ilmoituksissa testimonial-henkildind. Mai-
noselokuvien ja ilmoitusten kuvamateriaali oli
osin paillekkiisti.

Tuotehahmot

Mainonnassa on kansainvilisesti ollut vuosisadan
alusta ldhtien yleistd tuotehahmojen liittdminen
markkinointiin. Tuotehahmolla tarkoitetaan tissa
yhteydessii henkiloshahmoa, joka on sidottu tuot-
teen imagoon. Hahmoista on esimerkkeji erityi-
sesti amerikkalaisesta mainonnasta, joista muiste-
taan mm. Titi Jemina ja Sun Maid-rusinatytto.
Kotimaisista vastaavista hahmoista tunnetuimpia
on Paula-tytto, joka lanseerattiin Pauligin kahvi-
mainoksiin jo 1920-luvulla. Tuotehahmo sitoi eri
mainokset toisiinsa esiintyen ilmoittelussa, pak-
kauksissa, mainoselokuvissa ja usein my0s eldvi-
ni hahmona markkinoimassa tuotetta.

1950-luvun mainoselokuvissa tuotehahmotyyp-
pid edustaa esimerkiksi Oka-kahvin Pedro-poika.
Tdmén vuodelta 1950 olevan alkupalan valmista-
mo oli Finlandia-Kuva Oy ja suunnittelija Holger
Harrivirta. Pedron hahmossa oli Auvo Nuotio,
joka lauloi kasvot kahvipavun tummaksi maalat-
tuna George de Godzinskyn Oka-laulua: “Olen
Pedro poika tuttu velikulta huoleton...”. Loppua
kohti edettiiessd mainosriimit lisddntyvit: ~...Jos
uni silmést” tirkis tdd. Niin kahvitippa virkis-
tad...” Loppuriimitys: 7...Osta Okaa, keitin ker-
ran, osta Okaa uudelleen”. Pedro-hahmoon kuu-
luvat leved sombrero ja banjo. Kaisikirjoitus'"
lupaa, ettid ”...Pedron mustan naaman ilmestymi-
nen kuvaan herittdd mieluisan yllidtyksen tun-
teen. Pedro laulelee hyvintuulisena. Tavara-
merkki esiintyy ensin Pedron rintamerkissi ja
mydhemmin pakkauksessa".

Tissd mainoselokuvassa erottuvat fantasia ja
arkitaso, joiden kautta haetaan huomioarvoa.
Mielikuvitustasolla  voidaan kertoa tuotteesta
satuja, sankarikertomuksia jne. Arkipdivédn taso
taas edustaa kuluttajan samaistumiskohdetta.
Pedro edustaa toista tasoa kuin seuraavan kuvan
neitonen, joka istuu boksissaan. Ikkunan takana
kurkisteleva Pedro taikoo kddenliikkeellddn kah-
vitarjottimen neidon poydille. Laulun sanoituk-
sella viitataan kuvan tukemana ikidvyyden poista-
miseen. Katsojaan saadaan kontakti, kun Pedro
iskee katsojalle silméd. Pedro vie hyvintuulisuut-
ta eri tilanteisiin ja kahvi limmittdd tunteita.

Elokuva etenee Pedron ja arkipidivin tilanteiden
vaihdellessa. Lopussa on ristikuva Pedrosta ja
pyorivisti tuotepakkauksista. Tuotehahmolla luo-
daan mainoselokuvalle sukundkoisyys myos
Oka-kahvin ilmoitteluun. Tuotepakkauksissa on
piirretty Pedro-variaatio, joka yhdistdd eri mai-
nokset toisiinsa. Pakkauksen piirretyn kuvan ja
elokuvan yhdistavit Pedroon tunnukset, asu,
hattu ja sommitelma. 1950-luvun mainoselokuvi-
en tuotehahmot jatkoivat edeltdjiensd roolia ja
huomioarvo kasvoi ldhinnd kuvankisittelyn uusi-
en mahdollisuuksien kautta. Mainoselokuviin
1950-luvulla lanseeratut Pedron kaltaiset tuote-
hahmot, jotka irrottautuivat arjen tasosta, ovat
tuttuja mychemmistd mainoksista (vrt. Valion
jugurtin Alkuvoimamies).

Populaarikulttuurin tuotteita

Populaarikulttuurin  merkitys ja suosion kasvu
ndkyi myds linkkiytymisend mainoskuviin.
Sukulaisuus ajan  kotimaisiin  elokuviin  on
monessakin mielessid ilmeinen. Sitd vauhditti
tekijoiden toimine molemmilla alueilla. Runsas
tunnettujen ndyttelijoiden kiytto jopa elokuva-
rooleissaan oli tuttua.

Fazerin Kalifax perustui vuonna 1952 valmis-
tuneeseen Rantasalmen sulttaani -elokuvaan.
Elokuvan traileri hyvéksyttiin esitettidviksi kun
siitd leikattiin pois “paljaat rinnat” ja “haaremi-
tanssikohtaus™." Kalifax-mainos alkaa haaremi-
tanssikohtauksella, joskaan paheksuntaa heritté-
nyt uima-allas alastomine naisineen ei mainok-
sessa ndy. Pasha Ahmed (Matti Aulos) richuu
kiukkuisena haaremissaan. Haareminainen kertoo
kameralle Ahmedilla olevan kurkkukivun. Haa-
reminainen tarjoaa altaseen pudonneella Ah-
medille Kalifaxia, joka saa vilittomisti Ahmedin
piristyméin. Lukuun ottamatta haareminaisen
suoraa repliikkid kameralle mainos on sulautettu
elokuva-ainekseen, mutta Kalifax-pakkaus nikyy
kuvissa useaan otteeseen.

Alkupala Cow-boy (1953) mainostaa SOK:n
Pam Pam -herkkutoffeeta. Poika ratsastaa cow-
boy-asuisena keinuhevosella, laulaa ja syo vililld
toffeeta. Musiikista vastasi Tapio [lomiki ja kisi-
kirjoituksesta K. Viinikainen. Studiossa tehdyn
pojan lauluosuuden viiliin oli liitetty muuta filmi-
materiaalia. Kisikirjoituksessa kuvaillaan koh-
taus seuraavasti: ”Asikainen pyorittdd tuiman ni-
koisend lassoa; heittdd lopuksi. Lasso vangitsee
pakenevan punanahan (Huom. kuvataan taivasta
vastaan kalliolla, kuten edellinenkin). Loytyy
arkistossa ratsun selidssi tihyilevd intiaani ja ryo-




mivd  sellainen. Voidaan
kidyttdd.” Seuraa pojan lau-
lua. Poika ratsastaa keinuhe-
vosella ja syo Pam Pam -
karamelleja. Poika laulaa:
"Vaikka armeija  (puna-
nahkoja) karjavarkaita oisi
kimpussa eipd hermoilla”.
Tdssda kohdassa kisikirjoi-
tuksessa on teksti: ”Suuri
ratsastuskohtaus ja joku yk-
sityiskohta ratsastuskoh-
tauksesta Herrasta ja ylhii-
syydestd/(Huom. meksiko-
laisia)”.” Vuonna 1951 val-
mistuneessa sinappimainos-
elokuvassa on puolestaan
kohtauksia Sadan miekan
mies -elokuvasta."

Niyttelijdt olivat toisinaan
tutuissa omissa rooleissaan,
kuten  Huhtamiki  Oy:n
Ipnos-keksimainoksessa, jos-
sa hyodynnettiin Suomisen
perhe -elokuvien tuttuutta.
Mummo vierailulla -mainos-
elokuvassa (1953) ei tuote-
pakkausta esitelld lainkaan,
vaikka keksi on tapahtumas-
sa mukana.

-elokuvaan.

Tahtia ja viihdetta

1950-luvun mainoselokuville oli leimallista viih-
teellisyys. Musiikkia kéytettiin yhdessd kuvaker-
ronnan kanssa, laulettiin ja tanssittiin. Tun-
nettujen niyttelijoiden lisdksi viihdyttiviit missit
ja iskelmitihdet. Ilmoituksille tyypilliset kehys-
kertomusten samastumisroolit olivat viiistyneet
esiintyjien tielti.

Vuoden 1952 Miss Universum Armi Kuusela
oli luonnollisesti mainostajien suosikki: hiinen
huomiarvonsa oli missivuonna ja sen jilkeenkin
suuri. Kuusela ei esiintynyt tyypillisessid missi-
roolissa eikd hin suinkaan ollut ensimmiinen
missi, joka esiintyi mainoksissa. Misseji oli kiiy-
tetty suomalaisissa mainoksissa aina Miss
Eurooppa Ester Toivosesta lihtien. Huhtamiiki
Oy tilasi Suomi- Filmiltd Armin péiivéi -mainos-
elokuvan, joka valmistui keviilli 1953.

Armin pdivi on mainoselokuva, jossa Hel-
laksen suklaamainonta on kytketty Armin péivii-
kirjamuotoiseen kerrontaan. Elokuvassa kuvataan
Armin piivin eri tapahtumia. Armi on englannin

Populaarikulttuuri linkkivtyi
mainoselokuviin: Fazerin Kalifax
perustun Rantasalmen Sulttaani

tunnilla ja ojentaa opettajal-
leen suklaata. Armi on kau-
passa ja ostaa suklaarasian
lahjaksi. Armin luona on ysti-
vittirid kahvilla ja he syovit
Budapest-suklaata. Armi
opettelee elokuvaroolia ja syo
samalla  suklaata.  Vililld
kuvataan Armia hiihtdmassi,
kukkakaupassa ja puhelimes-
sa. Mainonnalliset kytkennét
on muokattu osaksi paivékir-
jakerrontaa.  Pidhenkilo ei
esiinny suoraan kameralle,
vaan katsoja on ikdidn kuin
ulkopuolisen tarkkailijana.
Vililli on Armin omia puhe-
osuuksia, jotka on &dnitetty
erikseen. Kertojan déni selos-
taa piivikirjan tapahtumia.
Armi on kuvattu toimeliaana
ihmisend, joka tekee tyotd
(lukee elokuvaroolia), opiskee
(ranskan tunti), tapaa ystivid
jne. Kuvaa on inhimillistetty
esim. kaatumisella hiihtoma-
essd.

Laulava niytteliji Tarmo
Manni esiintyi Atlanta kahvi-
kerma -mainoselokuvassa (1957), joka edustaa
vithteellisti ja  mielikuvituksellistamainontaa.
Manni laulaa ja soittaa studioon rakennetussa
fantastisessa  musiikkikauppamiljoossid,  jonka
lavasteet poikkeavat ajan mainoselokuvien arki-
realistisista ympéristoisti. Manni juo kupposen
kahvia liikkeeseen tulleen naisen seurassa ja he
poistuvat kisikynkkdd. Loppuosa, joka on kuvat-
tu kotoisen kahvipdyddn &ddressd, palaa tavan-
omaiseen ja jokseenkin arkipdiviiseen ympiris-
t0on. Viriratkaisuja on hyodynnetty musiikki-
kaupan lavasteissa ja kokonaisuus on poikkeuk-
sellisen viihteellistd. Loppukuvassa esitetdén liik-
keessi kuvattu tuote — kermakahvipullo ja kahvi-
kuppirykelmi. Arlanta kahvikerma -mainoselo-
kuvia tehtiin sarja, jotka perustuivat samaan
musiikkiviihteelliseen teemaan, joskin niissi kiy-
tettiin eri esiintyjid ja ympéristoja.

Tietyt tuoteryhmit olivat jo vanhastaan mieli-
kuvamainonnan piirissd kuten tupakka. Vuonna
1959 Rettigin Klubi 7 -mainokset I Pukumuotia,
Il Tanssiva pari ja III Auto-Story — edustivat stu-
diossa kuvattuja viihteellisid musiikin ja tanssin
yhdistelmid. Téhtend tidssd Liikemainonnan/Kari
Uusitalon sarjassa oli Brita Koivunen, joka tans-
sii I osassa 20-luvun asussa savuke sormissaan
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taustanaan suuret Klubi 7 -rasiat. Sarjan seuraa-
vassa osassa pari (Brita Koivunen ja Kimmo
Kettunen) tanssi suuret rasiat taustanaan.
Kolmannessa kertomuksessa istutaan ensin kulis-
seissa 1920-luvun avoautossa ja siirrytddn auton
merkin "Klubi 77 (ohjauspyorin keskiossid) kaut-
ta "dollarihymyyn” ja 1950-luvulle. Ajajan sor-
missa on Klubi 7 -savuke. Tuotemerkki on niky-
viisti esilld koko mainosajan, jolloin etiketin saa-
man huomion kautta tuote muistetaan helpom-
min. Tavallisin ratkaisu on ollut tuotepakkauksen
korostaminen vasta loppukuvassa, miki ratkaisu
on edelleen runsaasti kidytetty. Mainonnallisen
ajattelunsa perusteella Klubi 7 edustaa jo mainos-
toimistokauden suunnittelua. Suurten tuotepak-
kausten kdyto lavasteina oli tuttua my0ds ajan
ulkomaisista mainoselokuvista. Myos ilmoitte-
lussa arvoperspektiivin kdytto on ollut tavallista
koko mainoskuvan historian ajan. Tuote noste-
taan luonnollista kokoaan suuremmaksi ja samal-
la sen merkitystd kasvatetaan.

Suosittuja yhtyeitd alkoi ndkyd mainoksissa.
Monia mainoksia oli tekemdssé mm. Kippari-
kvartetti, joka oli suosionsa vuoksi erinomainen
mainosten vetonaula. Kvartetin menestys alkoi
taustakuorona elokuvassa Kaunis Veera eli Bal-
ladi Saimaalta kesilld 1950. Nimikkoelokuva
Kipparikvartetti kuvattiin kaksi vuotta myohem-
min.  Alkuperiiselld kokoonpanolla  (Kauko
Kiyhko, Teijo Joutsela, Auvo Nuotio, Olavi
Virta ja Harry Bergstrom) kvartetti mainosti lau-
luesitykselld Tampereen Pukutehtaan Ritari-
pukuja. Tdmén vuonna 1952 valmistuneen alku-
palan suunnittelusta vastasi mainostoimisto SEK.
Suunnittelija on luottanut orkesterin omaan valo-
voimaan ja sitd kautta saavutettavaan huomioar-
voon. Alkupalassa kvartetti esiintyi ritaripuvuissa
ilman oheiskertomuksia tai erityistd taustarekvi-
siittaa. Miehet tarkastelevat pukujaan, mutta
muuten tilanne on normaali lavaesitys.

Kipparikvartetti esiintyi myos Oy Mallas-
juoman Junttalipoo-alkupalassa vuonna 1954.
Junttalipoo edustaa lihinnd ajan elokuvien rillu-
marei-perinnettd. Suunnittelu ja toteutus oli
Suomi-Filmin Niilo Heinon ja Reino Hirvisepéan.
Kipparikvartetti laulaa Junttalipoo-laulua omassa
osuudessaan. Elokuva kuvaa junttatydmaata ja
juoni jatkaa Kaunis Veera -aihepiirid. Mainok-
sessa on oluen juontia ja Mallasjuoman auto
nayttavasti kuvissa. Etiketti tulee tutuksi useaan
otteeseen elokuvan aikana. Kuvat ja laulu kerto-
val tyomiesten ihastuksesta kahvilamimmi Lin-
taan, joka “kihlas sen roiston sen ruojan, autokus-
kin, sen pilsnerin tuojan...”. Linta ldhtee autokus-
kin mukaan ja Erikois-olut -kyltit ndkyvét vii-

Tapio Rautavaara ilahduttaa perheenemdintici
musisoinnillaan...

meisessi kuvassa. Kertojan dini toteaa loppuun
“Erikois-olut se murheet poistaa”. Juonelliset
aiheet ja mainonta on nivottu yhdeksi koko nais-
uudeksi, jossa  hyodynnetddn  merkittdvisti
Kipparikvartetin tunnettuutta ja aikaisempia elo-
kuvayhteyksii. Téssid kokonaisuuteen liittyy kiin-
tedsti myGos valmistaja, el vain tuote.

Kvartetti sai myds oman nimikkotuotteen,
Chymoksen Kipparipurkan. Tuotteen mainostaji-
na ja tuotehahmoina olivat luonnollisesti kvarte-
tin jiasenet. Alkupalan merihenkisyys on kuvattu
studiossa palvilavastein. Laulun merkitys koros-
tuu visuaalisen kerronnan puutteessa.

1950-1luvulla mainosten tdhdiksi nousivat myos
iskelmiilaulajat, jotka esiintyivit pddasiassa laula-
jina ilman aikaisemmin niin yleistd juonellista
kerrontaa. Tapio Rautavaara lauloi ja soitti Kita-
raa perheeneminnille suunnatussa kotitalousfil-
mi-sarjassa. Niitd valistus- ja mainoselokuvia
esitettiin elokuva teattereissa paivilld. Malli otet-
tiin Ruotsista, jossa oli vastaavanlaista toimintaa.
Sarja paittyi kuitenkin melko pian, silld se ei saa-
vuttanut mainittavaa suosiota perheenemintien
keskuudessa. Niissd Kotitalousfilmin sarjoissa oli
mustavalkoinen osa, jossa Rautavaara esiintyi.
Laulun sanat viittasivat suoraan kuvassa niky-
vidn. Pyykinpesusta Rautavaara lauloi silityslau-
dan vieressi jne. Esiintymisympériston antamat
viitteet olivat niukkoja, mutta osoittelevan suoria
ja vastaanottajan helposti ymmaérrettivid arkipéi-
viin esineiti. Mustavalko-osuudet perustuivat tiy-
sin tihden karismalle ja tutuille tahdeille.
Mustavalkoisten osien vilissd oli FelixFilmin
tuottamia itsendisid virillisid mainoselokuvia
esim. Suno-pesuaineesta. Suno edusti huomatta-
vasti uudenaikaisempaa pesuainemainontaa kuin
Turun Saippuan Valo-pesuaine. Suno olikin
ensimmiinen synteettinen pesuaine, kun Valo oli
vield saippuapohjainen.




Iskelmitihti Laila Kinnunen esiintyi myos
Suno-mainoksessa. Elokuva perustuu hinen lau-
luunsa ja kuvakerronta studiossa kuvattuun pyy-
kinpesuun ja lapsenhoitoon. Onnellinen perheku-
va, jossa diti, isd ja lapsi ovat yhdessi, paljastaa
tdhden roolin. Tihti laulaa kameralle ja muu
“perhe” on sivuseikka. Pesuainemainosten per-
heidyllit on kuvattu usein samaistumiskohteiksi,
mutta tdssd toimitaan tdhden huomioarvolla.

1950-luvun mainoskuva on mainoselokuvien
kautta tarkasteltuna ja kuvatutkimuksen nikokul-
masta varsin sirpaleinen. Osaltaan siihen vaikutti
kokeelli suus, johon uudet tekniset valmiudet
antoivat mahdollisuuden. Voimistuvan populaari-
kulttuurin vaikutukset peilautuivat mainoseloku-
vien kuvakieleen. Siirtymékausi television aikaan
heijastuu  kuvan Kkisittelyyn erityisesti  1950-
luvun lopulla. Entistd enemmén turvauduttiin
lyhyisiin viihteellisiin sketseihin, joiden huomio-
arvo kiteytyy mm. koomisiin eleisiin. Sisil-
l6llisesti mainonta ei luonut trendejd, mutta kuten
aikaisemminkin se heijasti niitd nopeasti, mihin
televisio antoi entistd paremmat mahdollisuudet.

Artikkeli  pohjautuu  kirjoittajan  laajempaan
tekeilld olevaan tutkimukseen suomalaisista mai-
noselokuvista 1950-luvulla.
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