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Jukka Kortin véitoskirjatutki-
mus Modernisaatiomurroksen
kaupalliset merkit. 60-luvun
suomalainen televisiomainonta
on mittava katsaus neljén vuosi-
kymmenen takaiseen suomalai-
seen yhteiskuntaan. Vaikka ajan
televisiomainonta on otsikko-
tason aihe, ei kyseessi ole tut-
kimus yksinomaan mainoksista.
Television mainoselokuvat ovat
tutkimuksen sydan — kiinnekohta
teokselle, joka valtaosiltaan tar-
kastelee yksittdisid mainoksia
laajempaa televisiomainonnan
kokonaisuutta ja laajenee kisit-
teleméén ei vahempéd kuin ko-
konaista yhteiskuntaa ja sen
kulttuurista ilmapiirid koko lailla
kahdenkymmenen vuoden aika-
vélilld. 1960-luku fokuksessaan
se viittailee niin edelliseen kuin
seuraavaankin vuosikymmenen
puolelle.

Tutkimuskohde on ajallisesti
pitk4 ja aineistomaéraltdin mas-
siivinen. Tutkimuskohteena
olevat 216 mainoselokuvaa ja
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modernin méérittely antavat
kohteelle raamit, mutta tutkija
lukee mainoselokuvia erittdin
laajassa kontekstissa. Mainos-
alan ammattilehtien vuosiker-
roista, aikalaisvaikuttajien haas-
tatteluista ja muun muassa kau-
nokirjallisista ja elokuvaléhteis-
td ammentavassa tutkimuksessa
materiaalimddrd kasvaa hui-
keaksi.

Materiaalin maérillistd pal-
joutta ja pitkas tutkimusjinnetti
puoltaa tutkijan asettama tavoite
hahmotella mainoselokuvien
ympidrille “kuusikymmentélu-
kulaisuuden” kontekstia: mai-
noselokuvia tarkastellaan osana
aikakauden viitekehysti ja tut-
kimuskohteesta tehdyt havain-
not palautetaan osaksi laajem-
minkin kulttuurissa esiintyneiti
muutoksen aihioita.

Historiallinen painotus

Tutkimuksellinen katse kohdis-
tuu televisioon useasta nikokul-
masta. Merkittdvd osa tutki-
musta on suomalaisen television
alkutaipaleen historiankirjoitus.
Huomio kiinnittyy sekd ldhetys-
toiminnan kdynnistymisen tek-
nisinstitutionaalisen historiaan
ettd pohdintoihin mainosrahoit-
teisen mallin soveltumisesta
kansallisen television osaksi.
Mielenkiinnon kohteena on
myo6s uuden teknisen apparaa-
tin, televisiovastaanottimen, ko-
tiutuminen osaksi suomalaista
arkea sekd luonnollisesti lihe-
tysten osasisélté — sponsoroitu
ohjelma-aines ja mainoseloku-
vat.

Tutkimus huomioi mainon-
nan institutionaaliset ja lainsd4-
dannolliset taustatekijit sekd on
kiinnostunut henkil6istid — mai-
nosalan vaikuttajista ja mainos-
elokuvien valmistajista persoo-
nina, joilla on intentioita. Mai-

nonnan semioottisen analysoin-
nin ohessa yritetddn ymmartda
jakartoittaa lopputulokseen joh-
taneita vaikuttimia aina talou-
dellisista pakotteista elokuvail-
maisullisiin trendeihin ja tilan-
netekijoihin saakka. Tutkimus-
ote pyrkii ymmaértémaéin, valot-
tamaan ja arvelemaan syit, joi-
den vuoksi mainoskampanja, -
elokuva tai mainonnan trendi on
tietyssd tilanteessa muotoutunut
sellaiseksi kuin on.
Kontekstualisointi on moni-
puolista. Kortti ei ole kaihtanut
tyotd taustoittavan materiaalin
kerddmisessi tai kdytossi. Mai-
noselokuva ei ole yksin. Se on
kulttuuristen vaikutteiden sekéd
taloudellisten, teknisten ja ins-
titutionaalisten pakotteiden
muotoilemaa. Samaan aikaan se
on myds yksi puhunta ja toimija
tdssd lakahdyttavissd vaikutus-
ten pyorteessd. Pyoritellessddn
mainoselokuvia kontekstissa
primaarikohteesta kiinnostunut
lukija jai kuitenkin paikka pai-
koin miettimd4n missé vaihees-
sa konteksti muuttuu kohteeksi
ja alkuperdinen kohde jai kon-
tekstualisoimaan kuusikym-
menlukulaisuutta. Materiaalin
huikea maidrd on pakottanut
mainoselokuvien yksityiskoh-
taisen analyysin teoksen tausta-
tyoksi, johon sivuilla viitataan,
mutta jota ei suuremmissa maa-
rin ndytetd. Lihimmin television
mainoselokuviin pureudutaan
vain yhdessd kappaleessa, jossa
analysoidaan tupakkateollisuu-
den ja Shellin mainoskampan-
joita pitkélld aikavélilld. Mai-
noselokuva jdd tutkimuksen
kiinnekohdaksi ja havaintojen
kokoamispisteeksi, johon jatku-
vasti palataan, mutta jota ei
yksityiskohtaisesti avata. Sa-
moin parikymmenminuuttisen
DVD-liitteen aineisto jdi esi-
merkillistdviaksi, joskin tutkijan
monipuolinen havainnointi tar-

joaa eviitd lukijan omalle ana-
lysoinnille.

Moderniin yhteiskuntaan

1900-luvun jalkipuoliskon Suo-
messa tapahtui nopea elinkeino-
rakenteen muutos alkutuo-
tannosta suoraan palveluihin.
Samaan aikaan maaltamuutto ja
kaupungistuminen muuttivat
suomalaista arkea huomatta-
vasti. Arkieldmd privatisoitui,
sukupuolten viliseen tasa-ar-
voon alettiin kiinnittidd huomiota
ja naisten tyossédkdynti kodin
ulkopuolella yleistyi. Populaari-
kulttuuri sai jalansijaa ja yhid
useammalla suomalaisella oli
edellytyksid kuluttaa. Monet
tekniset innovaatiot kotiutuivat
maahan. Nopeuden, tehokkuu-
den, litkkkeen ja edistyksen at-
tribuuteilla oli hyva kaiku. Yhtd
aikaa kulutus-, kansanterveys-
ja ravintotietoisuus yleistyivit.
Paitsi ettd televisiovastaanotin
oli modernisoituvan kodin osa
ja merkki, edisti ldhetysten
sisélto samaan aikaan modernia
elaménmallia. Ajan ilmapiiri eli
televisiomainonnassa.

Kortti analysoi mainoseloku-
via pitkélti Judith Williamsonin
semioottisen luennan mallilla.
Tutkijan olennaisimpia koo-
dauskategorioita ovat nuoruus
ja eriytyvé nuorisokulttuuri, su-
kupuoli ja amerikkalaisléhtois-
ten vaikutteiden asettuminen
kulttuuriin. Suhtautuminen kaik-
kiin néihin oli 60-luvulla kehit-
tyméssd ja muotoutumassa.

Tutkimusndkdkulma ottaa
huomioon historialliset, sosiaa-
liset ja yhteiskunnalliset vaiku-
tukset. Teoksen keskeinen kap-
pale on Kulutusvallankumouk-
seen vaikutteet, vaikuttajat ja
vaikutetut, jossa késitellddn ar-
keen istuvia uutuuksia. Kortti
esittelee monipuolisesti ilmioitd

Lihikuva = 4/2003 77



aina “jamesten” suosiosta lot-
toamiseen ja rock’n’ rollin kas-
vavasta suosiosta lentomatkai-
lun yleistymiseen. Eritoten koti-
taloustuotteiden mainonnan
kautta avattava kodin arjen
luonnostelu muistuttaa ot-
teeltaan Mika Pantzarin kolmen
vuoden takaista tutkimusta, ar-
keen ja sen innovaatioihin kes-
kittyvédd teosta Tulevaisuuden
koti: Arjen tarpeita keksimdssd.
Televisiomainosten representoi-
man kuluttajan hahmotelmat
ovat mielenkiintoisia, joskaan
eivit kovin yllattdvid. Eritoten
kodin kulutushyodykkeiden yh-
teydessd “’kaikki” on perhe, ku-
luttaja on ydinperheen jédsen ja
miljoond on ydinperheen ase-
mapaikka koti.

Mainontaa, niin uutta ja elin-
voimaista kuin se olikin, ei otet-
tu vastaan yksipuolisen innos-
tuneesti. Mainonta sai vastaan-
sa poliittisesti tiedostavan vah-
van vastarintaliikkeen vuosi-
kymmenen loppupuolella. Paitsi
aikalaiskirjoitusten valossa, tut-
kija paneutuu vastarinnan ku-
vauksiin eritoten Jaakko Pak-
kasvirran Kesdkapina-elokuvan
mainosparodioiden kautta.
Muun muassa tissd yhteydessé
tulevat ilmi laajan, avoimen tut-
kimusmateriaalin edut. Ajan
kirjallisuus ja elokuvat avaavat
huomattavia nékokulmia koh-
teeseen.

Luovuuden vuosikymmen

Tutkimuksessa kirjoitetaan koti-
maisen mainonnan ja mainon-
nan instituutioiden historiaa ja
peilataan sitd kansainvilisessd
mittakaavassa tehtyihin havain-
tothin.

Yksi tutkimuksen pitkdn
aikajénteen etuja on sen mah-
dollistama kehityslinjojen ja
trendien ndyttdytyminen. Yh-
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tadlta kehitys oli aikakautena
erityisen nopeaa jo siitd syystd,
ettd suomalainen televisiomai-
nonta oli nuorta. Aikajinteen
alkupddn kun motivoi ensim-
méinen mainontaa sisédltdnyt
televisioldhetys. Joka tapauk-
sessa 60-luku oli paitsi kithkedn
yhteiskunnallisen muutoksen ai-
kaa, my6s huomattavan kehi-
tyksen aikaa mainonnassa kan-
sainvélisestikin. Muutos yksin-
kertaisista informoivista, pitkid-
kin selostuksia sisiltivistd mai-
nospaloista ja teattereissa esite-
tyistd ”veronalennuskuvista”
eliméntapamainontaan ja mie-
likuvilla pelaaviin spotteihin ta-
pahtui vain muutamassa vuo-
dessa. Samoin toteutuksellisen
kehitys oli huimaa kun eloku-
vallisten keinojen kayttdé moni-
puolistui. Useaan otteeseen tut-
kija viittaa mainonnan "luovuu-
den vallankumoukseen”. Eloku-
vateknisesti vain muutaman
vuoden aikavililld valmistuneita
spotteja ei tutkijan mukaan olisi
uskonut samalla vuosikymme-
nelld valmistuneiksi. Vuosikym-
menen loppupuolella valmis-
tuneissa mainoselokuvissa jo
leikiteltiin valaistuksella, kay-
tettiin jaettua kuva-alaa, hyo-
dynnettiin ldhikuvia ja kamera-
ajoja sekd muun muassa kisi-
varakameralla kuvattuja ndko-
kulmaotoksia.

Mainonnan ilmaisu sai luon-
nollisesti vaikutteita pitkéstd
elokuvasta. Vaikutussuhde ei
kuitenkaan ole yksiselitteinen.
Lyhyet mainostuotannot mah-
dollistivat rohkeampia kokeiluja
jaolivat opettavainen koulu mo-
nelle alan ammattilaiselle. Pit-
kén elokuvan kriisin aikana te-
levisiolle tehtdvien mainos-
filmien valmistamisella myos
rahoitettiin kaluston ylldpitoa ja
hankintaa. Suomalaiset mainon-
nan ammattilaiset hakivat aktii-
visesti vaikutteita festivaaleilta

ja seurasivat kansainvélisid tren-
dejd. Asiantuntevakaan mai-
nosviki ei kuitenkaan aina saa-
nut vapaita kisid ilmaisulleen.
Ylikansallisten tuotemerkkien
astuessa Suomeen padkonttorin
markkinointiosasto valvoi mai-
nontaa kansallisella tasolla.

Joissakin suhteissa mainon-
nan alalla vuosikymmenii sitten
aloitetut keskustelut ndyttavét
jatkuvan edelleen. Globaaleja
brandeja lanseerattiin maahan
jo 60-luvulla ja niitd varjeltiin
tarkasti. Suomessa valittu Marl-
boro-mies hivutettiin syrjéén
villi lansi -kuvaston tieltd. Ta-
paus on neljd vuosikymmenté
myohemmin ajankohtainen
Naomi Kleinin No Logo -teok-
sen nostattamaan brandikeskus-
telun valossa. Toisaalla taas tu-
pakkamainonnan rajoitukset
ovat huomattavasti kiristyneet,
mutta kansanterveydelliseen
huoleen pohjaavat perustelut
ovat edelleen identtisid. Ame-
rikkalainen tupakkateollisuus
omaksui vuonna 1964 koodin,
joka “kielsi viitteet, jotka sa-
noivat tupakoinnin parantavan
terveyttd, helpottavan jénnitysté
ja parantavan sosiaalista tai sek-
suaalista menestystd”. Samoin
terveyteen vetoavin perustein —
tupakoinnin mainonnan oltua jo
vuosikymmenii totaalikiellossa
— tuotteen mainontaa kavenne-
taan edelleen, nyt jopa pakkaus-
tasolla. Kaytt6on on otettu puo-
lestaan terveyshaittojen mainos-
tus pakkauksissa ja parhaillaan
tarkoitukseen kaavaillaan ku-
vallista viestintdd. Savukkeiden
kulutuksen ja mainonnan vali-
nen suhde ei ole lainkaan yksi-
selitteinen, mikd on mielen-
kiintoinen havainto sekd tupak-
kateollisuuden ettd kansan-
terveystyon pyrkimysten kan-
nalta — ja markkinoinnin nako-
kulmasta ylipaatdan.

Teos on monipuolinen. Se on





