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— suomalaisen hygienia-
mainonnan kulttuurihistoriaa

Artikkelissa kisitellddn suomalaisissa suurilevikkisissi aikakauslehdissi

1960- ja 1970-luvuilla julkaistuja hygieniatuotteiden mainoksia. Yksityiskoh-
taisemmin kisitellyn tapausesimerkin muodostavat Savett-kosteuspyyhkeiden
mainokset. Esimerkit osoittavat, ettd suomalainen hygieniamainonta on ollut

1970-luvulla voimakkaasti sukupuolitettua. Naisille kohdistetuissa hygienia-

tuotteissa korostettiin seksuaalista viehdttivyytti ja vetovoimaa seki sukupuoli-

sen kanssakiymisen miellyttivyyttd, kun taas miehille suunnattujen tuotteiden

kohdalla pidpaino oli kiusallisten, kivulloisten vaivojen ehkdiisyssd ja hoita-
misessa. Artikkelissa esitetiin, ettd 1960-1970-lukujen hygieniamainonnalla
on ollut Suomessa vaikutusta peseytymisti ja puhtautta koskevien yleisten

asenteiden ja ajattelutapojen muutokseern.

Suomessa haisee

Saunomisesta huolimatta keskivertosuomalainen on verrattavissa pos-
suun, kun kyseessa on kyky ja tapa huolehtia omasta puhtaudesta. [---]
vain 10 prosenttia peseytyy pdivittdin. 74 prosenttia on sitd mieltd, ettd
sauna kerran viikossa riittdaa. Ei siis ihme, ettda Suomessa usein haisee.
(Me Naiset 6: 9.2.1978, 73.)

Nain kirjoitti vaatesuunnittelija Maj Kuhlefelt Me Naisissa helmi-

kuussa 1978 julkaistussa kolumnissaan. Kirjoituksesta ei kay ilmi,
mihin tutkimukseen esitetyt tulokset perustuvat, mutta siitd voi
padtelld, ettd paivittdinen peseytyminen ei vield 1970-luvun lopulla
ollut Suomessa itsestddnselvyys. Suomalaisten peseytymistiheys oli
ajankohtainen keskusteluaihe koko 1970-luvun ajan. Ylen asiaohjel-
massa Onni ja menestys (es. 14.5.1971 ja 4.7.1971) aihetta ldahestyttiin
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1 Olen kerannyt tassa
artikkelissa kasittele-
mani mainosaineiston
muuhun aikakauslehtien
tutkimukseen (Ruoho &
Saarenmaa 2011; Saa-
renmaa 2010) liittyvan
aineistonkeruun ohella.
Havaintoni perustuvat
seuraavien lehtien
vuosikertojen lapikaymi-
seen: Anna 1963-1973,
Hymy 1959-1975,
Jaana 1962-1975 ja
Suomen Kuvalehti
1972-1974.

2 Taustatietoja olen jaljit-
tanyt Savett-tuotteiden
valmistajan (Cederroth-
yhtién), kampanijoista
vastanneiden Mainostoi-
mistojen Lintas/McCann,
Savett-kampanjoiden
suunnittelijoiden ja mai-
nosalan ammattilaisten
kautta.

3 Artikkelini asettuu
myo6s osaksi suku-
puolinakokulmalle
herkistynyttéa suomalais-
ta mainonnantutkimusta
(Sarpavaara 2004; Ros-
si 2003) ja Lahikuva-
lehdessé viime vuosina
ilmestynytta mainonnan-
tutkimukseen liittyvaa
keskustelua (esim. Kortti
2005; Puustinen 2005 ).
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koulunuorten niakokulmasta. Ohjelmassa haastateltu lietolainen voi-
mistelunopettaja Marja Vaurio vahvisti, etta paivittdinen suihkussa

- kdynti on yleistynyt nuorten keskuudessa, mutta maaseudulla tdhén ei
: valttdmattd vield ollut mahdollisuuksia. Voimistelunopettajan esittiméa

arvio lienee oikean suuntainen. Maaseudun ja haja-asutusalueiden
tyyppitalot rakennettiin 1940-1950-luvulla ilman wc- ja suihkutiloja
(Saarikangas 2002, 366), ja peseytyminen tapahtui vield 1970-luvun

- puolella usein piharakennukseen sijoitetuissa saunatiloissa (Sarantola-
- Weiss 2003, 327-328).

Ohjelmassa haastateltujen opettajien mielestd nuorisolle suunnattu
mainonta houkutti nuorisoa kdayttiméan deodorantteja ja muita ”tek-
nokemian tuotteita” “puhtauden kustannuksella”. Esimerkiksi nuo-

- rison alusvaatteet olivat haastatellun liikunnanopettajan havaintojen
: mukaan usein “huonosti hoidettuja ja suorastaan torkedn likaisia”.

Studiohaastattelussa dermatologian professori Eero Aroma vahvisti,
ettd “epamiellyttava haju johtuu usein likaisista alusvaatteista eika
ihosta”.

Onni ja menestys -ohjelman kriittinen karki kohdistui unelmia ruok-

kivaan ja tyhjid lupauksia antavaan hygieniamainontaan, joka esitti

onnen ja menestyksen eldimassa riippuvan oikean tuotemerkin valin-
nasta. Ohjelmassa haastateltujen asiantuntijoiden mukaan paivittdinen
vesipesu ja sadnnollinen alusvaatteiden vaihto tekisivat deodoranteista

- tarpeettomia. Deodoranttien kdytto kuitenkin yleistyi ja nykyédan deo-
- dorantit ja hajusteet ovat norminmukainen osa jokapaivéista elamaa.
- 1960-1970-luvuilla péaivittdinen peseytyminen ja ihon hajustaminen

edellyttivat kuitenkin kokonaan uudenlaisten ajattelutapojen ja kay-
tantdjen opettelemista.
Téssa artikkelissa tarkastelen hygieniatuotteiden mainontaa puh-

tautta, terveyttd, viehdttavyyttd ja hyvaa elaméaa koskevan tiedon lah-
. teind. Aineistonani kdytdn suomalaisissa suurilevikkisissa aikakausleh-

dissa 1960- ja 1970-luvuilla julkaistuja hygieniatuotteiden mainoksia.
Yksityiskohtaisemman tarkasteluni kohteena ovat 1960-luvun lopulla
ja 1970-luvun alussa Suomessa lanseeratun Savett-kosteuspyyhkeen

. mainoskampanjat. Savett-kosteuspyyhkeiden kéyttotarkoituksena oli
. vesipesun korvaaminen tilanteissa, joissa sithen ei ollut mahdollisuutta.

Paitsi Savett-mainosten kuva- ja tekstisisallot, minua kiinnostavat myos
kampanjoiden toteuttamiseen liittyvét taustat.?
Léahestymistapaani voisi kutsua tiedonarkeologiseksi ja kulttuuri-

- historialliseksi. Olen kiinnostunut suomalaisista hygieniamainoksista
. tietdmisen tapojen muotoutumisen paikkana. Tiedonarkeologisena

projektina voi pitdd my0s historiattomina, luonnollisina ja normaa-
leina pidettyjen esitys- ja ajatustapojen historiallistamista ja niiden
historiallisen luonteen nakyvaksi tekemista. (Valtonen 2004, 211-220.)

- Tutkimukseni asettuu samalla osaksi suomalaisessa mediatutkimuk-
 sessa 2000-luvulla vahvistunutta median kulttuurihistoriaa, jonka

kiinnostuksen kohteena on ollut arkisten, jokapdivaisten mediateks-
tien sijoittuminen aikansa yhteiskuntaan (Elfving 2008; Pajala 2006;
Suominen 2003; Kortti 2003; Sarantola-Weiss 2003).°

Median kulttuurihistorian tutkimusta on inspiroinut etenkin ame-

rikkalaisten tv-tutkijoiden Cecilia Tichin (1991) ja Lynn Spigelin (1992;
: 2001) mediailmi6itd ja niitd tulkitsevia aikalaisteksteja yhdisteleva



tutkimustapa. Menetelmallisesti kyse on historiallista kontekstia
painottavasta tutkimusotteesta, jossa konteksti rakennetaan laajan
intermediaalisen ja intertekstuaalisen aineiston avulla (Lehtisalo 2011,
19-20, 55). Tassa artikkelissa tekstiaineistoja tiydentdvat mainosten
tekijoiden haastattelut®.

Artikkelini painopiste on hygieniamainonnan kulttuurihistoriassa,
mutta asetan artikkelilleni my®s késitehistoriallisia tavoitteita. Tarkas-
telen analyysissani 1970-luvun hygieniamainonnan intiimin kasitteelle
antamia merkityksia. Intiimin kasitteelld operoivassa yhteiskuntatie-
teellisessa tutkimuskirjallisuudessa intiimillad on tarkoitettu ihmisten
valistd emotionaalista ldheisyyttd. Ndin ymmarrettyyn intiimiin liittyy
laaja, pddasiassa angloamerikkalainen® tutkimuskeskustelu, jossa
tarkastelun kohteena ovat perheen, parisuhteiden, sukupuolten ja
seksuaalisuuksien yhteiskunnalliset, taloudelliset, poliittiset ja juridi-
set jasentymiset (Zelizer 2005; Plummer 2003; Jamieson 1998; Berlant
& Warner 1998; Giddens 1992).° Suomalaisessa arkipuheessa sen si-
jaan korostuu merkitysulottuvuus, joka yhdistaa intiimin fyysiseen,
materiaaliseen ja sukupuoliseen, lihalliseen ja eritteiseen ruumiiseen
(Saarenmaa 2010, 321).

Journalistisissa teksteissa intiimi-termia alettiin viljella innokkaasti
1960-1970-lukujen taitteessa (Saarenmaa 2010, 142). Lauri Hakulisen
vuonna 1969 ilmestyneessa Suomen sanaston kidnndslainoja -kirjassa
uudissanasta ei kuitenkaan viela 10ydy mainintaa. Suomen kielen pe-
russanakirja (Haarala, 1990) ja Sivistyssanakirja (Hosia & Keréanen, 2001)
haarukoivat intiimin ldheisyyteen, arkaluontoisuuteen ja seksuaali-
suuteen liittyvid merkityksid, mutta eivat eksplikoi sanan ruumiillisia
merkityksid. Ruumin alueelle viittaavista merkityksistd mainitaan
ainoastaan viittaukset vaatetukseen, “rintaliiveihin ym. intiimeihin
vaatekappaleisiin” (Haarala 1990, 292). Taimankaltainen hamarape-
rdisyys on tehnyt intiimista etenkin viihdelehdistssa suositun eufe-
mismin. “Intiimilld kanssakdymiselld” viitataan viihdelehtikielessa
tyypillisesti sukupuoliyhteyteen ja sithen rinnastuviin akteihin. ”Intii-
meilld paikoilla” puolestaan viitataan rintojen, jalkovélin, nivusalueen,
sukupuolielinten ja takapuolen tapaisiin kehonosiin.” Etsin selitystd
intiimi-sanan tiettyja kehonosia korostaville merkityksille 1970-luvun
hygieniamainonnasta ja intiimista 1970-luvun hygieniakésityksiin
liittyvana aikalaiskasitteend.

Mainokset historiana, aikakauslehdet mainosten arkistona

Mainokset ovat aineistoa, jonka kautta voidaan paatelld asioita his-
toriasta. Kuten suomalaista mainonnan historiaa kirjoittaneet Visa
Heinonen ja Hannu Konttinen (2001) kirjoittavat, mainonnan kehitys
on erottamattomasti sidoksissa yhteiskunnan, sodan ja rauhan, kan-
sainvalisten vaikutteiden, amerikkalaisuuden, tajuntateollisuuden,
medioiden, kulttuurin, tekniikan, teollisuuden, kaupan ja ihmisten ar-
vojen muutoksiin. Samaa on sanottu aikakauslehdista. Aikakauslehtid
on luonnehdittu yhteiskunnan vakiintuneiden arvojen heijastajiksi ja
medioista parhaimmaksi tutkimuskohteeksi, kun pyritdan tavoitta-
maan ajan henkea (Kivikuru 1996, 1-5; Lowenthal 1984).

4 Haastattelusta histo-
riantutkimuksen menetel-

: mana ks. Fingerroos et
i al. 2006.

5 Englanninkielen sana
intimacy viittaa laveasti
laheisyyteen ihmisten
valilla. Englannin kie-

i lessé on kaytdssa myos
i ruumiinosiin viittaava
i ilmaisu intimate parts of

the body, mutta useam-
min nékee kaytettavan
ilmausta private parts of
the body.

i ®Suomessa intiimi-termia
i ovat tallaisessa merkityk-

sessa kayttaneet Nare
ja Ronkainen (2008) ja
Saarenmaa (2010).

7 Esim. Rihannalla

: raju tatuointi intiimissa
i paikassa (www.mtv3.
¢ fi, 8.9.2010), laulaja

Rihanna poseeraa pro-
vosoivasti intiimit paikat
pilkottaen (www.seiska.fi,
11.5.2009), paljastavissa

¢ kuvissa [vain] kukka
i peittad popparin intimeja
i paikkoja (www.iltasano-

mat.fi, 18.11.2010).
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8 Vapaakappalelaista ks.
http://www.kansallis-
kirjasto.fi/julkaisuala/
vapaakappaleet

¢ Esimerkiksi mai-
nostoimisto Lintas on
muuttunut vuosien saa-
tossa Lowe-Lintasiksi ja
edelleen McCanniksi.
Vanhoja printtimainoksia
tai mainoskampanijoita
koskevia papereita ei
ainakaan puhelintie-
dusteluni (20.2.2011)
perusteella ole yhtidssa
arkistoitu.
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Aikakauslehtitoiminta perustuu Suomessa mainonnan ja kestotila-
usten yhdistelmaan. Mainostulot ovat osa lehden talouden jérjestelyjs,

- jaolennainen seikka my0s lehtien toimituksellista siséltod analysoitaes-
© sa, kuten Maija Toyry (2005) on korostanut. Aikakauslehdet soveltuvat

mainonnan tutkimukseen my0s hyvan saatavuutensa takia. Lehdet
muodostavat mainonnan julkaisukontekstin, mutta myos historiallisen
media-arkiston, johon mainokset tallentuvat aikalaisyhteydessaan ja

. josta ne ovat jalkeenpain ldydettdavissa. Suomen vapaakappalelaki
- edellyttdd, ettd julkaistut aikakauslehdet 16ytyvét kirjastosta pape-

rikopioina tai mikrofilmeind ja ovat kenen tahansa kaytettavissa ja
kopioitavissa.®
Aikakauslehtimainontaa aikansa arvojen ja asenteiden ilmauksina

- ovat tutkimuksissaan lahestyneet esimerkiksi Merja Salo (1997), Minna
¢ Sarantola-Weiss (2003), Mika Pantzar (2000) ja Jaakko Suominen (2003).

Aikakauslehdissa ilmestyneitda mainoksia on vuosikymmenien mit-
taan analysoitu myos lukuisissa pro gradu -opinnaytteissa. Suosittuja
tutkimusaiheita ovat olleet etenkin sukupuolten, seksuaalisuuksien,

. perheen ja elamantapamallien sekd kulutusyhteiskunnan representaa-
¢ tiot.

Suomen voi sanoa saavuttaneen kulutusyhteiskunnan statuksen
1960-luvulla. Sodan jalkeen toteutetut yhteiskunnalliset uudistukset
lisasivat kansalaisten tuloja, jotka ohjautuivat kulutukseen. Suurimpien

- suomalaisten yritysten joukkoon nousi kulutustavaroita valmistavia
- yrityksid. Kulutustavaroiden valmistajat alkoivat panostaa mainon-

taan, kokonaisvaltainen markkinointiajattelu 16i yrityksissa lapi.
1960-luku oli my®s mainostoiminnan professionalisoitumisen ja kan-
sainvalistymisen vuosikymmen. Kansainvéliset mainostoimistoketjut
alkoivat ostaa osuuksia suomalaistoimistoista. Suomen suurimmalla

mainostoimisto Taucherilla oli tytaryhtio Ruotsissa seka yhteistyolinkit
- Tanskaan, Englantiin ja Yhdysvaltoihin. (Heinonen & Konttinen 2001,

155-158.)
Ylivertaisesti ndkyvin mainostoimisto Suomessa oli Unilever-
yhtyméan Suomeen 1940-luvun puolella perustama Lintas, jolla oli

. Heinosen ja Konttisen mukaan valtava merkitys suomalaisen mai-
- nonnan kehitykselle (Heinonen & Konttinen 2001, 164). Toimisto

osasi kansainvalisistd yhteyksistddn johtuen ennakoida television
vaikutukset ja satsasi vahvasti tv-mainontaan. Lintas toteutti useita
suomalaisten kollektiiviseen muistiin tallentuneita kampanjoita joka-

. paivaisistd pesu-ja puhdistusaineista, kuten Coral-pyykinpesujauhees-
: ta, Pepsodent-hammastahnasta ja Rexona-saippuasta. My0s tédssa

artikkelissa tarkastellut, ruotsalaisen Cederroth-yhtion valmistamien
Savett-kosteuspyyhkeiden suomalaiset printtimainoskampanjat olivat
Lintaksen kasialaa.

Mainostoimiston nimi kédy printtimainoksista yleensa tavalla tai toi-

sella ilmi. Itse mainoksista, niiden tekijoistd, tekemisestd ja tekemiseen

liittyvistd yksityiskohdista ei sen sijaan ole yhta helppoa l6ytéa tietoa.
Tietojen jéljittamistd vaikeuttaa ylikansallisen mainosalan dynaami-
suus, vahdinen kiinnostus arkistointiin ja toimistojen vilkas fuusioitu-

. minen.’ Elinkeinoeldaman keskusarkistoon on tallennettu yksittdisten
- mainostoimistojen arkistoaineistoja seka runsas valikoima eri vuosi-
: kymmenten tv-mainoksia. Tekijdtietoja on mahdollista selvittdd my0s



mainoskilpailujen kautta.'® Hyviinkin arkistoihin tallentuu kuitenkin
harvoin tietoja siitd, millaisia ajatuksia, kdsityksid ja asenteita mainon-
nan suunnitteluun on liittynyt: mita esimerkiksi intiimihygienialla on
1960-1970-lukujen taitteessa tarkoitettu, mihin puhdistautumiseen
tarkoitetuilla tuotteilla on pyritty ja miksi. Ndihin kysymyksiin etsin
vastausta hygieniakésitysten historiaa kasittelevasta tutkimuksesta.

Tietoisuuden kautta luonnollisuuteen

Kysymys intiimihygienian parantamisesta on historiallisesti liitty-
nyt paitsi terveyden edistaimiseen myos luokkaeroihin. Brittildinen
historioitsija Michelle Perrot (1990, 482) Kkirjoittaa vessojen ovien
lukitsemisen merkityksesta vuoden 1900 paikkeilla. Vessassa yksilo
saattoi kohdata itsensd ruumiina yksityisesti, lukitun oven takana.
Samaan aikaan vessoista tuli sdddyllisyyden ja puhtauden tyyssijoja.
Yksityisten pesumahdollisuuksien parantuminen tarjoutui ensinnd
eliittien edustajille, joille tarjoutui samalla uusi keino erottautua pahal-
le haisevasta rahvaasta. Samalla alkoivat muuttua seksuaalisen halun
ja vastenmielisyyden késitykset, jotka edelleen tarjosivat lahtokohdan
uusille hygieniatavoille ja -kdytdnnoille. Kuten kansan tapakulttuuria
ja sivilisoitumista kadytosoppaiden ndkokulmasta tutkinut sosiologi
Norbert Elias (1982 [1939]) on korostanut, tapoihin liittyy aina myos
tunteita: ajatus itsen ja toisen rajoista, toisen fyysisyyteen liittyva
inhotus, kuvotus ja hdped ovat luokkaerojen tuntemista, kokemista
ja ilmaisemista (Mennell 1992, 44).

Suomessa kaytiin 1800-luvun lopulta alkaen muiden Euroopan
maiden tavoin vilkasta, luokkaldhtokohdista kaytya keskustelua hy-
gieniasta. Hygieniakeskustelun piiriin sisaltyi alueita, jotka nykyisin
jakautuvat niin sosiaalipolitiikan, terveydenhuollon, vanhustenhuol-
lon, elintarvikehygienian kuin henkilokohtaisen hygienian alaan.
Hygieniaan kytkeytyvian terveysvalistuksen alue ulottui elintarvik-
keiden valvonnasta katujen puhtaanapitoon ja tyo- ja asuinymparis-
ton terveellisyyteen. 1900-luvulla hygienia-sanan merkitys kaventui
ja se alkoi merkitd ennen kaikkea puhtautta. (Saarikangas 2002, 49;
Heinonen 1998.)

1800-1900-lukujen hygieniakasityksia asumisen nakokulmasta
tutkineen Kirsi Saarikankaan mukaan keskusteluissa korostui etenkin
raittiin ilman merkitys asukkaiden terveydelle ja hyvinvoinnille. Tunk-
kaisesta ilmasta tuli merkki lian lasnédolosta, joten asuinhuoneistojen
tuuletukseen ja hajujen eristimiseen alettiin kiinnittdd huomiota.
My0s puhtaan juoksevan veden merkitys kasvoi. 1900-luvun alussa
kaupunkien kerrostaloasunnoissa yleistyneiden vesiklosettien myota
makuuhuoneissa ei tarvinnut enda pitda tyhjennettdvia yoastioita ja
ruumiineritteiden hajut asuinhuoneistoissa vahenivat. (Saarikangas
2002, 101, 137-138.)

Ihmisruumiin eritteiden hajujen lisdksi likaisiksi maéaériteltiin
keittion ruuankaryt. Kirsi Saarikangas (2002, 101) huomauttaa, ettd
vesikloseteista ja toilettihygieniasta kirjoitetaankin 1800-1900-luku-
jen hygieniaa késittelevissa julkaisuissa yllattivan vahan verrattuna
ruuan valmistamisessa syntyvien hajujen eristamiseen kiinnitettyyn

10 Suomen markkinointi-
liiton Kultajyvé-palkintoja
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 Mainonnan visuaa-
lisesta suostuttelusta
laajemmin ks. Leiss,
Kline & Jihally 2005;
Messairs 1997.
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huomioon. Saarikangas ldhestyy tdta epasuhtaa douglasilaisesta, lian

kulttuurista luonnetta korostavasta nakokulmasta. Mary Douglasin
- (1966) klassikkoteesin mukaan lika ei ole luonnollinen tai tieteellinen
. fakta, vaan yksi tarkeimmistd kulttuurisen jarjestamisen keinoista, jon-

ka merkitys muuttuu kulttuurisen yhteyden mukaan. Lika on vaarassa
paikassa olevaa ainetta, jotain joka uhkaa jérjestystd ja totuttuja rajoja.
Douglasilaisittain tulkiten keittion hajujen eristdmisen korostuminen

- liittyi palvelusvéen ja perheenjasenten roolien ja tehtavien erottamiseen
- 1800-1900-lukujen porvarillisessa kaupunkikodissa. Hygieniakasityk-

silld voidaan ndin ndhda yhteys kulloinkin ajankohtaisiin kodin siséis-
ten rajojen ja luokkaperusteisen tyonjaon maarittelyihin (Frykman &
Lofgren 1979, 148-163; ks. my06s Shove 2003). Toisen maailmansodan

. molemmin puolin mééritelty uusi jarjestys korosti luokkaerojen sijaan
¢ puhtauden ja perheendidin liittoa. Kodin, lasten ja perheenjdsenten

puhtauden vaaliminen asetettiin perheendidin vastuualueeksi ja mo-
raaliseksi velvollisuudeksi.
Yhdistava tekija 1900-luvun eri vaiheissa kdydyissa hygieniakes-

. kusteluissa on hygienia-ajattelun kokonaisvaltaisuus. Hygieenisyyden
- merkitykset kytkeytyvat niin materiaalisiin, sosiaalisiin kuin moraali-

siin yhteyksiin (Heinonen 1998; Fryckman & Lofgren 1979, 143-147).
1800- ja 1900-lukujen taitteen suomalaisissa terveydenhoitolehdissa
hygieniavaatimukset yhdistyivét yleisiin siveellisyysvaatimuksiin ja

- asettuivat my0s lihan himoa vastaan. Kuppa ja muut sukupuoliteitse
- levidvat taudit olivat merkkeja epapuhtaista elaméntavoista. Tervey-

denhuoltolehdet sitoutuivat aikansa tieteen saavutuksiin ja nakokul-
miin ja edesauttoivat tieteellisen tiedon levidmistd suuren yleison
tietoisuuteen. Yhtaalta tavoitteena oli, ettda ihmiset tulisivat tietoiseksi
tavoistaan ja muokkaisivat niita hygieenisiksi. Sen jdlkeen tavoitteena

oli ndiden tapojen luonnollistaminen. (Lehtonen 1995, 59, 70-75.)

My0s mainonnan on ajateltu toimivan télld tavoin. Mainonta nostaa
esiin ja tekee tiettdvéaksi arkisia, sosiaalisia ongelmia, joihin erilaiset
kulutustuotteet tarjoavat ratkaisuja. Tima prosessi nayttaytyy itsessdaan
luonnollisena. Mainontaa onkin pidetty modernin ajan padideologiana

© jamerkittavimpénad kulutuksen psykologisen tarpeen manipuloijana
. (Kortti 2003, 171). Suomalaisen televisiomainonnan kehitysvaiheita ka-

sittelevan Jukka Kortin (2003) mukaan mainonnassa alettiin 1960-luvul-
la panostaa yhad voimakkaammin tuotemielikuviin ja suostutteluun
perustuvaan mainontaan. Huomion kohteeksi ja keskipisteeksi nousi

¢ tuotteen sijaan tuotetta kayttava kuluttajasubjekti. Mainosten tarinoissa
¢ kuvauksen kohteeksi nousivat erilaiset elaméntyylit ja -tilanteet seka

sosiaaliset aktiviteetit. (Kortti 2003, 87-89.)
Naistd lahtokohdista rakennetussa 1960- ja 1970-lukujen hy-
gieniamainonnassa hygienia saa verrattain erilaisia sisdlt6ja kuin

- 1800-1900-lukujen taitteen ajatukset raittiin huoneilman ja puhtaan
¢ asuinympadriston terveysvaikutuksista. Terveyden rinnalle nousi

yksildiden ulkoinen viehittdvyys ja seksuaalinen vetovoima, josta
muodostui merkittava sosiaalisen pddoman muoto. Mainokset nostivat
esiin sosiaaliseen kanssakdymiseen ja etenkin sukupuolikumppanin

. etsintdan liittyvat huolenaiheet — onnen ja menestyksen tavoittelun.



Suihkuta sinne missa olo on epdvarmin

Turo-Kimmo Lehtonen (1995) puhuu 1800-1900-lukujen hygienia-
kasityksia kasittelevassa tutkimuksessaan huolesta foucaultlaisittain
tapana, jolla ihminen suuntautuu ja avautuu maailmaan. Huoli hygie-
niasta avaa yhden nakyvén ja ddneen lausuttavan asiakokonaisuuksien
kentdn. Kun katsoo esimerkkeja 1960-luvun lopun ja 1970-luvun alun
hygieniamainonnasta, voi havaita, ettd mainokset ilmaisevat monin ta-
voin huonon hygienian synnyttimaa epavarmuutta, hapeéa ja pelkoa:
pelkoa epéaviehattiavyydestd ja torjutuksi tulemisesta. Epavarmuutta
késitellaan Glimset-deodorantin mainonnassa. “Uudentyyppista”
Glimsetia markkinoidaan epiteetilld epavarmuuden poistaja. Mainos-
tekstien mukaan tuotteen lisdarvo muihin deodorantteihin verrattuna
on siind, ettd sitd voi lisdta paivan mittaan vaatteiden paalle.

Aamulla kaytédtte GLIMSET Deodoranttia normaalin deodorantin tapaan
suoraan iholle, mutta jos pdivan mittaan tunnette tarvitsevanne lisarai-
kastusta, voitte suihkuttaa GLIMSET Deodoranttia my®os vaatteiden lépi.

Toissa ei voi kdyttaa deodoranttia, koska sielld ei voi riisuutua. Vai mita?
Vaérin. Toissa voi kayttdad deodoranttia, sillda Glimsetid voi suihkuttaa
suoraan sinne, missa olo on epavarmin. Kainaloon. Tai sukkiin.

Glimset-mainosten teksteissd vakuutetaan, ettd “kuivasuihke ei
tahraa” vaan ”pitdd vaatteetkin hajuttomina”. Lisdksi todetaan, ettd
tuote antaa “epavarmuuden tilalle itsevarmuuden koko paivaksi”.
Mainoksen kuvituksessa esiintyy valkoiseen kauluspaitaan, pikkutak-
kiin ja kravattiin pukeutunut mies seka olkaimettomaan kukalliseen
toppiin pukeutunut nainen. Molemmat hymyilevat kameralle kasi-
varsi koholla, suihkuttaen samalla kainaloonsa ainetta suihkepullosta.

Glimset pitaa vaatteetkin hajuttomina.
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Mainos noudattelee siis artikkelin alussa mainitsemassani Onni
ja menestys -ohjelmassa kuvattua logiikkaa, jonka mukaan hajusta-

. misen tavoitteena on peittda jo olemassa oleva hienhaju, ei ehkaista

sen muodostumista. Glimset ei nadin ollen torju epapuhtautta vaan
epapuhtauden aiheuttamia sosiaalisia ongelmia. Mainosten kuvaamat
sosiaaliset ongelmat liittyvat 1960-1970-luvuilla useimmiten hetero-
romanttisten suhteiden muodostamiseen. Mainostekstien voi tulkita

- viestivan merkittavastd muutoksesta parinmuodostukseen liittyvissa

normeissa ja odotuksissa. Parinmuodostukseen liittyvia ongelmia ja
pulmatilanteita kasiteltiin julkisuudessa entistd suorapuheisemmin.
Taustalla vaikutti naisten yhteiskunnallisen aseman ja julkisen roolin
muutos, jota Hanna Kuusi (2003) on kuvannut véitoskirjassaan naisten

. alkoholinkdyttoon liittyvien asenteiden muuttumisen kautta.

Riitta Jallinoja (1997) on puolestaan viitannut aviosuhteisiin liit-
tyvien asenteiden muuttumiseen. Asenteiden vapautuminen, ulko-
maanmatkailu ja etenkin seksuaalinormien holtyminen merkitsivét
perinteisia seurustelutapoja ja avioelamda koskevan julkisen arvoste-
lun lisdantymista ja voimistivat sukupuolikumppaniin kohdistettuja

- vaatimuksia. Epavarmuudet vastakkaista sukupuolta lahestyttdessa

ja pelot torjutuksi tulemisesta voimistuivat. Hygieniatuotteiden mai-
nokset toimivat kaksoisroolissa vastenmielisyyksien ilmaisukielen
esiin nostamisessa sekd vastenmielisyydestéd aiheutuvien ongelmien
ratkaisemisessa. Vastenmielisyyden ilmaisukieli nakyy esimerkiksi

. Vademecum-suuvesimainoksessa, jonka mukaan ”Hei tuoksuu helpos-

ti kuin hyi jos luotatte vain hammastahnaan.” Mainoksen kuvassa hy-
myilee nuorekas, raikas, valkohampainen, toistensa kanssa lahekkain
viihtyva pariskunta. “Heiddn sanansa tuoksuvat raikkailta”, vahvisti
mainoslause kuvan ihanteikkaan viestin.

13 he kayttavit

.' T | .-
- "- e hotatas vain ha s

Hei tuoksuu helposti kuin hyi.



Miehen ja naisen viliseen romanttis-eroottisen yhteyden kaipuu-
seen vedotaan mainoksissa voimakkaasti. Varikkadseen, hyonteis-
myrkkyd muistuttavaan suihkepulloon pakattua Arridia mainosti
1960-luvun kuuma julkkispari, laulajaduo Jarkko ja Laura. Arrid-
deodorantti sopi mainoslauseen mukaan “huolettomaan lahekkain
olemiseen”. Myds Mondial-deodorantin luvattiin tuovan ”“Hanet
lahemmaksi”. “Mondial, ja kukaan ei enda torju teitd”, kiteytti tuot-
teen mainoslause.

Arrid ja Mondial olivat niin sanottuja unisex-tuotteita, jotka oli
tarkoitettu molemmille sukupuolille. Ne puhuttelivat molempia su-
kupuolia potentiaalisina halutuksi ja torjutuksi tulemisen kohteina.

Unisex-tuotteiden markkinoinnissa kuuluivat 1960-1970-lukujen
sukupuoliroolikeskustelujen ideat miehen ja naisen samankaltai-
suudesta. Esimerkiksi Unisex-nimistd deodoranttia markkinointiin
”ihmisille, joille kaikki muu on jo yhteista"”.

Nuorille, ennakkoluulottomille ihmisille, jotka liikkuvat yhdessé ja pitavat
samoista asioista. Unisex on heiddn deodoranttinsa. Sama raikkauden
tunne. Sama yhteinen miellyttédva — ei lilan makea — tuoksu.

Unisex-tuotteet avasivat uuden, molempia sukupuolia koskevan
ongelmakentan. Seka naisten ettd miesten tuli oppia hajustamaan it-
seddn, koska, kuten mainokset opettivat, deodoroimaton iho haisee
pahalta ja on vastenmielinen. Unisex-ajattelu oli markkinoinnillinen
keino houkutella my6s miehet hygieniatuotteiden kuluttajiksi. Saattaa
kuitenkin olla, etta unisex-ajattelu puhutteli erityisesti naisia koko
perheen toalettituotehankintojen tekijoinad ja miestensd deodorant-
tien ostajina. Ainakin deodoranttituotesarja Mennenia markkinoitiin
suoraan naisille ostettavaksi “miehelle lahjaksi”.

Vaikka hajustamisen vaatimukset kohdistuivat molempiin suku-
puoliin, miehid ei puhuteltu hygieniamainonnassa vastenmielisind
vaan seksuaalisesti puoleensa vetdvind. Naisia sen sijaan puhuteltiin
usein suoraan vastenmielisind ja haisevaa ruumistaan hédpeavina.
Esimerkiksi Odette-deodoranttimainoksessa viljeltiin vahvaa symbo-
liikkaa naisen ruumiiseen liittyvista erityisistd hapednaiheista. Odette-
mainoksen kuvassa alaston, vaaleatukkainen nainen seisoo keskella
pensaikkoa vihreiden lehtien suojaan piiloutuneena, kiddet rintojen
paalla ristissa. Naisen molemmissa késissa on miekka. Mainoslauseen
mukaan Odette-deodorantti sisaltdd kaksi vahvaa tehoainetta. “Toinen
nitistdd hienhajun ja toinen antaa tilalle raikkauden”. Keskella kesaisen
vehredd pensasmaisemaa alaston nainen on ikdan kuin luonnontilassa,
kulttuurista suojaa (raikastusta) tarvitseva olento. Miekat puolestaan
viittaavat naisen taisteluun ruumiinsa synnyttimia hajuja vastaan.

Amerikkalaisista hygieniamainoksista kirjoittanut Kate Kane (1990)
on verrannut hajustamattoman naisruumiin ja luonnon rinnastamista
ranskalaisen semiootikon Claude Levi-Straussin raa’an ja kypsenne-
tyn ruuan erotteluun. Puhdas, parfymoitu feminiininen on kypsen-
nettyd, “kulturoitua” feminiinisyyttd. Monet 1960- ja 1970-lukujen
hygieniatuotteet erikoistuivatkin ratkaisemaan nimenomaan naisen
ruumiista aiheutuvia ongelmia. Vuonna 1966 lanseeratussa Bidex-
suihkemainoksessa puhutaan suoraan naisen ruumiiseen liittyvasta
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“todellisesta” ja “suurimmasta” ongelmasta, “joka ei suinkaan ole
kainaloissa”.

Arkaluontoisin raikkauden huolenaihe ei suinkaan ole kainaloissa. Suu-
rempi pulma on hajun muodostuminen eméttimen ulkoisiin osiin. Miten
tarkeétd olisi varmistaa tima naisen intiimein raikkaus. Sen tietda jokainen
nainen.’

Informatiivinen mainoslause kertoi Bidexin olevan “emaéttimen
ulkoisien osien hygieniaan varta vasten kehitetty deodorantti.” ”Bidex
ehkdisee hajun ennen kuin se vield tulee huomatuksi,” mainoslause
kiteytti. Muotoilu viittaa sukupuolisen ldheisyyden ennakoimiseen ja
sithen valmistautumiseen. Bidex-kampanja opetti, etta hyva hygienia
merkitsee naiselle saadyllisyyden ja kunniallisuuden liséksi seksuaa-
lista viehattavyyttd. Bidex-tuoteperheen kuvissa heteroseksuaalisen,
feminiinisen viehattdvyyden koodistoa noudattavat vaaleanpunainen
varitys, kukkakuviointi ja naishahmojen hoikat, siledt, ruumiinmuodot.

Bidex ehkéisee hajun ennen kuin
se vield tulee huomatuksi.

Yhdysvaltalaiset Jane ja Michael Stern késittelevét Sveitsissa vuon-
na 1966 kehitettya Bidex-suihketta kirjassaan The Encyclopedia of Bad
Taste (1990). Kirjan mukaan vaginalliset hajut olivat Yhdysvalloissakin
tuntematon ongelma ennen vuotta 1966, jolloin Bidex-vaginasuihke
esiteltiin Yhdysvaltain markkinoilla. Alberto-Culver kehitti tuotteesta
nopeasti oman HDS:ksi nimetyn versionsa. HDS-nimella (Feminine
Hygienies Spray) vahvistettiin tuotteen tieteellisyyden vaikutelmaa.
Suihkeen kerrottiin tepsivén jalkovalihajuihin ”78 prosenttia” vettd ja
saippuaa tehokkaammin.

Kilpailevia tuotenimikkeitd ilmestyi Yhdysvaltain markkinoille
nopeasti useita: Pristeen, Vespiré, Naturally Feminin, Demure ja Femi-
ninique. Menekkia lisasi se, ettd aerosolisuihkepullot olivat kuluttajille



jo valmiiksi tuttuja muista hygieniatuotteista, kuten deodorantti-,
jalka- ja suusuihkeista. Tarkein vaginasuihkeen ainesosa oli tahraa-
mattoman suihkeen synnyttdva fluorokarbonaatti, johon lisattiin
antibakteerista heksaklorofeenia ja hajustetta. Jane ja Michael Sternin
mukaan tehokkaan alapddhajusteen tarpeen synnyttivat synteettisis-
td, hengittaméattomista materiaaleista valmistettujen sukkahousujen
kaytto, hiivatulehdusta aiheuttavat ehkdisyvalmisteet seka 1960-luvun

minihamemuoti, joka nostatti jalkovalin hajut herkasti ilmoille. (Stern

& Stern 1990, 117.)

Vaginallisten tuoksujen hdiritsevyytta kiintoisampi on ajatus tuok-
sujen kontrolloimisen tarpeesta. Edellisessd kappaleessa viittasin
Mary Douglasin (1966) kuuluisaan teesiin liasta kulttuuristen rajojen
maadrittelyn valineena. Vaginallisten hajujen kontrollointiin kohdistu-
nutta huomiota voisi douglasilaisittain tulkita naisiin kohdistuvana
kurinpitotoimena ja pyrkimyksena naisen kulttuurisen paikan kont-
rollointiin. Jatkuvan, joka suunnalta esitetyn muistutuksen oman
ruumiin potentiaalisesta vastenmielisyydesta voi kuvitella horjuttavan
kovapintaisimmankin tasa-arvotaistelijan itsetuntoa. Amerikassa fe-
ministiliike vastustikin sukupuolielinten parfymoimiseen tarkoitettuja
tuotteita voimakkaasti (Stern & Stern 1990, 117). Suomessa vastaavaa
keskustelua ei julkisuudessa kayty.

Bidex-mainoksen kuvasta nakyy, ettd tuotteen alkuperdinen nimi
pullon kyljessd on Intim Deodorant Spray. Juuri Bidex siis kiinnitti
intiimi-termin naisen jalkovéliin ja rakensi intiimihygieniasta as-
sosiaatioketjun naisen sukuelinten puhtauteen. Amerikkalaiseen
kielenkdyttoon intiimi ei kuitenkaan naytd vakiintuneen. Amerikka-
lainen iskusana vaginasuihkeiden markkinoinnissa oli “hygienie”.
Amerikkalaisessa tutkimuskirjallisuudessa puhutaan myds ”private
deodorantseista” (Kane 1990). Sanaston eroja selittdd kenties alueelli-
sesti kehittynyt kilpailu hygieniatuotteiden markkinoinnissa. Saattaa
my®0s olla, ettd angloamerikkalaisessa kielenkdytossa intiimillad oli jo
olemassa muita vakiintuneita, toisenlaisiin asiayhteyksiin viittaavia
merkityksia.

Vaikka my0s miehille kehiteltiin alapaahajusteita kuten penisten
hajusteeksi tarkoitetut Pub’s Below the Beltja Man’s Other Deodorant,
puhtauden ja raikkauden ja hyvantuoksuisuuden ideat ovat edelleen
nimenomaan feminiinisyyteen yhdistettyja ominaisuuksia. Tatd
korostaa myos Kate Kane artikkelissaan The Ideology of Freshness in
Feminine Hygiene Commercials (1990). Yhdysvaltalaisesta kulttuurista
késin kirjoittavan Kanen mukaan hygieniatuotteiden mainonta on
ollut erityisessd asemassa feminiinisyyteen Yhdysvalloissa liitettyjen
kulttuuristen asenteiden artikuloijana. Kanen mielestda hygieniaus-
komukset resonoivat uskonnollisten sddntdjen kanssa, rakentaen
sekulaaria sakramenttien kokoelmaa (mt., 291). Kane korostaa us-
kontoteoreettisessa tulkinnassaan puhtauden ideologian erityista
asemaa amerikkalaisessa kulttuurissa sekd puhtauden ideoiden
juutalaiskristillista taustaa.

Uskonnollista selitysmallia osuvamman selityspohjan tarjoaa ajatus
lansimaisesta luokkaruumiista, luokkaerottautumisesta ja sosiaalisen
statuksen ilmaisemisesta tuoksujen ja erilaisten puhtauden artikulaa-
tioiden kautta. Ruumiin hajustamisen ohella Kane viittaa amerikka-
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3 Vuonna 1895
toimintansa aloittanut
Cederroth on monien
suomalaisille tuttu-

jen tuotteiden, kuten
Samarin-hedelmasuolan
ja Salveckvik-laastarin
valmistaja. Cederrothin
ensimmainen tytaryhtio
Sanitol Oy Ab perustet-
tiin Suomeen vuonna
1955. Kansainvalistynyt
yhtio jatkoi perheyri-
tyksena 1990-luvulle
asti, jolloin yhtié myytiin
amerikkalaiselle moni-
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Meista/Yritys/
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laisten kiinnostukseen kodin saniteettitilojen raikastamiseen liittyviin
tuotteisiin. Ruumiin ja kotien raikastamiseen liittyvat pyrkimykset

- kdyvit esimerkkind Michel Foucaultn (1999, 96-103) kuvaamasta
. biovallasta. Biovallassa on kyse tavoista, joilla ulkoisen hallinnan

mekanismit kddnnetdan itsen hallinnan tekniikoiksi (Vahamaki 1998,
148). Yksilolliset ruumiit ovat vastuussa omien ruumiineritteidensa
hallinnasta ja kotiensa hygieniasta. Hiki ja hajut on pyséytettava ruu-

- miin rajoille (Kane 1990, 193). Kulttuurihistoriallisesta nakokulmasta
- hygieniamainonnassa on kyse myds kansallisesti, alueellisesti ja pai-

kallisesti kehittyneistd teknologioista ja niiden my&td muuttuneista
puhtausstandardeista, teollisuudesta, tuotekehityksesta ja tuotteiden
alueellisista markkinoista (Shove 2003). Ja edelleen, kielellisesti, kult-

- tuurisesti ja alueellisesti erilaisista painotuksista kielenkdyttotavoissa
: ja sanastossa, joilla hygieniasta puhutaan. Esimerkin alueellisesta

markkinoinnista tarjoavat seuraavaksi analysoimani Savett-kosteus-
pyyhkeiden mainokset.

Intiimi pesumahdollisuus kdden ulottuvilla

- Seksihygienia naisellisena vastuualueena

Suomessa kaikkien tuntemat Savett-kosteuspyyhkeet kehitettiin Ruot-

- sissa vuonna 1962. Idean yksittdispakattuihin kosteuspyyhkeisiin Sture
- Cederroth sai USA:ssa jonne Cederroth matkusti uusien tuoteideoiden

toivossa.”® Lentomatkoilla jaetut yksittdispakatut wash-n-dry -kos-
teuspyyhkeet aiheuttivat inspiraation. Cederroth rakennutti kosteus-
pyyhkeen valmistukseen tarvittavan koneen. Pyyhkeeseen lisattiin
alkoholia, antiseptistd ainetta ja pehmennysainetta. Mentolin tuoksu

peitti alkoholin tuoksun ja antoi pyyhkeelle raikastavan aromin. Pyyhe
. pakattiin alumiinifolioon ja paperikadreeseen. Savett-pyyhkeen ensim-

madinen kohderyhma olivat menstruoivat naiset. Erikseen nimenomaan
tahan tarkoitukseen suunniteltu Savett Feminin-kosteuspyyhe lansee-
rattiin vuonna 1966. (Cederroth-yhtion historiikki.) Yksittdispakattu,

. pehmed, hyvantuoksuinen kosteuspyyhe Savett Feminin esiteltiin
- samana vuonna myos Suomessa.

Naisille suunnattu, alapadhygieniaan tarkoitettu Savett-kosteuspyy-
he ilmestyi siis markkinoille samana vuonna kuin Bidex Intim Deodo-
rant Spray. Téssa artikkelissa kdytossa olevien lahteiden perusteella

. on mahdotonta sanoa, kumpi tuotteista oli markkinoilla aikaisemmin
‘ ja oliko toinen toisen kilpailijan suora reaktio toisen tuotteeseen.

Kilpailutilanne oli joka tapauksessa olemassa, koska samankaltaisia
tuotteita ilmestyi markkinoille samaan aikaan useita. SavettFeminin
esiteltiin Annan numerossa 46:1966, jonka jdlkeen tuotetta mainos-

. tettiin jokaisessa Annan numerossa vuoteen 1967 saakka. Vuonna
© 1969 Savett-kosteuspyyhkeen oheistuotteena esiteltiin ” Savett intiimi

spray”, jonka voidaan olettaa kehitellyn nimenomaan Bidex Intim
Deodorant Sprayn haastajaksi.
Hygieniatuotteiden mainokset havainnollistavat intiimi-termin

' nopeaa omaksumista ja termin vakiintumista sukuelinten puhdista-
- miseen tarkoitettujen tuotteiden markkinointiin. 1970-luvulle tultaessa
: Annassa esiteltiin niin antiseptinen Mimospray ”intiimiin hygieniaan”



(1970) kuin Septo “koko kehon hygieniaan ja sukuelinten intiimiin
hygieniaan”. "Miksi intiimi pesumahdollisuus ei voisi olla kdden
ulottuvilla”, kysyttiin uuden Oras-kasisuihkun mainoksessa 1971.

Vuoden 1970 maaliskuussa Annan sivulla esiteltiin jdlleen uusi
Savett-tuote, heledn vaaleanpunaiseen pakattu Savett-kosteuspyyhe
Savett Intim. Tuotteen nimi todistaa intiimi-termin vakiintumista
hygieniamainonnan iskusanaksi paitsi Suomessa, myds Ruotsissa.
Savett Intim -kampanjan teemaksi nousivat menstruoimisen sijaan
seksuaaliseen kanssakaymiseen liittyvat valmistelut."* Suomalaisten
aikakauslehtien sivuilla useimmin toistuneessa mainoskuvassa nahtiin
vartalon puolivalista kuvattu, vierekkdin seisova nais- ja mieshahmo
vaaleanpunaiset kylpypyyhkeet vyotdisilladn. Mainoksen tekstissa
puhuttelun kohteeksi oli nimetty Mies & Nainen.

Joudutte molemmat usein tilanteisiin, joissa alapesu vedelld ei ole mah-
dollinen. Eika alapesu aina edes riitd, jotta olo tuntuisi puhtaalta koko
péaivan. Naita tilanteita varten on Savett Intim. Miehelle ja Naiselle. Savett
Intim on miellyttavén tuntuinen, antiseptisesti puhdistava kosteuspyyhe,
jolla alapesu on mahdollinen missa tahansa. Se pitdé raikkaana, koska se
ehkéisee bakteerinmuodostusta. Ja ennen kaikkea: Uusi Savett Intim on
riittdvan huokea pidettdvéksi aina laukussa tai taskussa.

Alapesuun “missa tahansa” tarkoitetun pyyhkeen kayttoda moti-
voi aktiivinen ja vilkas sukupuolieldmd, jossa on oltava jatkuvasti
varustautunut seksuaaliseen kanssakdymiseen. Huokeaksi mainitut,
helposti mukana pidettdvat pyyhkeet rinnastuivat ndin kondomien
tapaisiin aina, kaikkialla mukana (laukussa tai taskussa) pidettaviin
varmuusvalineisiin. Vaikka tekstin puhuttelu oli huolellisesti koh-
distettu “molemmille”, kuvan kompositio, jossa pahvirasiasta esiin
tyontyvat yksittdiset pyyhepakkaukset vierivdt kuvan naishahmon
padlle, vierittaa alapesuun ja alapaan jatkuvaan raikkauteen liittyvat
velvoitteet ensisijaisesti naisen kontolle. Naisellisen vastuualueen
vaikutelmaa vahvistaa Savett-pakkauksen ja koko mainoksen helean
vaaleanpunainen varitys.

Intiimia raikkautta missa tahansa.

14 Lintas-mainostoimiston
copywriterina vuosina
1973-1975 toimineen

i Kitte Brickin mukaan

Savett-tuotteiden kohde-
ryhména oli ennakkoluu-
loton, uutuuksista kiin-
nostunut, nuorehko vaki,
joka matkusti, retkeili ja
mokkeili. Ennakkoluulot-

: tomia ihmisia ajateltiin

my6s kampanjaan
valittujen aikakauslehtien
valikoimalla, oltiinhan
lanseeraamassa ennak-
koluulotonta tuotetta.
(Bruick, séhkdpostiviesti

| 4.4.2011)
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Huomiota herattavana yksityiskohtana kuvassa erottuu naisen lan-
teella lepddva kési ja kdden vasemmassa nimettomaéssa kimalteleva,

- vihkisormukseksi ymmarrettava timanttisormus. Yksityiskohta antaa
. aiheen padtelld, ettd tyttomaisen hoikasta vartalosta huolimatta kuvan

nainen on naimisissa ja seksuaalisesti kokenut. Miehen sormuskasi
ei sen sijaan ndy, eikd kuva siten esitd, etta pariskunta valttamatta
olisi naimisissa toistensa kanssa. Asetelma ohjaa kuvan tulkintaa

. paitsi 1970-luvulla vahvistuneen vapaamielisyyden ihanteen paitsi
© satunnaisten irtosuhteiden myos tyopaikkaromanssien ja aviorikosten

suuntaan.
Toisessa, 1970-luvulla aikakauslehtien sivuilla esiintyneessa Savett
Intim -mainoksessa “Matkalla makuuhuoneeseen” alaston pariskunta

- ndytetdan takaapdin kdvelemédssd yhdessa oletetun makuuhuoneen
¢ suuntaan. Hahmojen alastomuus ja mainoksen leppoisa puhuttelu

ilmentad 1960-1970-lukujen seksuaalisuutta koskevan ilmapiirin
vapautumista.

Paitsi miellyttdvaa on myos terveellistd olla puhdas. Ja hauskaakin. Olkaa
kohteliaita toisillenne ja kayttakaa Savett Intiimi kosteuspyyhkeita henki-

Iokohtaisimpaan puhtauteenne.

Seksin esiintymistd suomalaisten lehtien teksteissa, kuvissa ja

- mainoksissa tutkineiden Osmo Kontulan ja Kati Kososen (1994, 210)
- mukaan alastomuus lisddntyi mainoksissa voimakkaasti 1970-luvulle

tultaessa, samoin kuin seksuaalisen mainonnan asiapitoisuus ja tasa-
arvoisuus. 1970-luvun kuvastoissa alastomuuteen ei enda valttamatta
liittynyt suoranaista eroottista jannitettd, vaan alastomuutta korostet-
tiin mutkattomana, arkipdivaisend ja luonnollisena asiain tilana. Tama

mutkattomuus vélittyy my0s Matkalla makuuhuoneeseen -mainoksen
- tekstistd. Makuuhuoneeseen astelevan pariskunnan kuvan alle sijoite-

tun, Savett -pakkausta esittavan piirroskuvan kuvatekstiin sijoitetussa
mainoslauseessa ”Savett intiimi ennen ja jalkeen” tarkentaa tuotteen
kayttotarkoitukseksi nimenomaan seksihygienian, ja ehdottaa samalla,

. etta kynnyskysymyksena ei pida ajatella seksin harrastamista sinan-
: sd, vaan kehon osien puhtautta ennen ja jalkeen yhdyntda. Mainos

irrottaa seksin sosiaalisista kehyksistddn ja liittdd sen puhtauden ja
terveyden rekisteriin, josta katsottuna moraali liittyy pikemmin hy-
vaan hygieniaan kuin vaikkapa soveliaan kumppanin valintaan. Tata

. asennetta ilmentda myos mainostekstin kehotus molemminpuoliseen
. kohteliaisuuteen.

Arka paikka?

Vaaleanpunaisten Savett Intim -kosteuspyyhkeiden mainoksissa

puhtaus yhdistyi seksuaalisuuteen ja puhtautta korostettiin nimen-
omaan naisellisena vastuualueena. My0s miehia puhuteltiin Savett-
valmisteiden markkinoinnissa omana kohderyhmén&an. Vuonna 1973

. Suomen markkinoille tuotu, oranssinkeltaiseen kéddreeseen pakattu
- Perdpyyhe suunnattiin suoraan mieskuluttajille. Perapyyhe oli suoma-
. laisille markkinoille mukailtu versio 1972 wc-kdyttoon tarkoitetusta



Savett Toalett -valmisteesta, joka lanseerattiin 1972 Ruotsissa ensin
yksittdispakkauksissa ja myohemmin kirkkaankeltaisessa, muovisessa
pyyherasiassa.'” Vaikka haltuun saamassani Cederroth-yhtion histo-
riikissa tata ei suoraan ilmaistakaan, tuotteen mainokset kertovat, etta
Savett Toalettin kayttotarkoitus oli takapuolen pyyhkiminen wc:ssa
kaynnin jalkeen.

Tuotteen ruotsalaiset ja suomalaiset mainokset eroavat toisistaan
sekd visuaalisen ettd tekstuaalisen ilmaisun tasoilla.'* Ruotsalaisissa
mainoksissa puhuttelun kohteena olivat “sind ja mina”, me tavalliset
ihmiset, jotka jakavat saman, tunnetun, mutta harvoin daneen lausu-
tun ongelman.

Yhtd hyvin voimme tunnustaa. Se ei ole mitdan mistd me mielellamme pu-
humme. Mutta niin se kuitenkin on, ett& toisinaan vessassa kdaynnin jalkeen
kutittaa ja kirvelee. Tutkimukset osoittavat ettd noin 40 prosentilla aikuisista
on samanlaisia vaivoja. Ei ole liioittelua puhua vaietusta kansantaudista.'”

Vaietun kansantaudin lisdksi perdaukon kutinaa luonnehdittiin
ruotsalaismainoksessa elintasosairaudeksi, joka on seurausta yksipuo-
lisesta ravinnosta, ruuan vahaisesta kuitupitoisuudesta ja litkunnan
puutteesta.’® Mainoksen kohderyhmaksi voidaan tunnistaa miehet,
naiset ja lapset perheen arjessa. Arkisuutta korostetaan viittaamalla
keltaiseen rasiaan arjen esineend ja tavanomaisena osana wc:n varus-
tusta. Printtimainoksessa Var dr den gula asken? ndhdaan kohtaus
kodin olohuoneesta, jossa nelihenkinen ruotsalaisperhe viettda iltaa
television, lautapelien ja kasitdiden parissa. Repliikki ”Var ar den
gula asken?” on ymmarrettdvissd kuvan yhteydessd perheen isan
puheeksi. Isdksi tulkittava mieshenkil6 seisoo olohuoneen ovella sa-
nomalehti kddessé, oletettavasti matkalla wc:hen. Mutkattomuuden,
tavallisuuden, arkisuuden ohella korostetaan tuotteen helppokayt-
toisyytta. Kerrotaan, ettd keltaisessa pyyherasiassa on kateva avaa ja
sulje -mekanismi, jonka johdosta pyyhkeet sdilyttavit kosteutensa.
Lisdksi kerrotaan, ettd keltaisen rasian voi asentaa seindan ruuveilla
kiinnitettdvaan muoviseen pidikkeeseen, jota sai tilata 2 kruunun
hintaan postimerkilld varustetulla kuorella Cederrothin tehtaalta.

Suomalaisissa mainoksissa kodin, perheen ja arjen ulottuvuutta ei
korosteta vastaavalla tavalla.” Kevaalla 1973 Suomen Kuvalehdessi ja
Hymyssi ilmestyneet, uutuustuotteesta kertovat mainokset keskittyi-
vat kivulloisen, kiusallisen erityisongelman hoitamiseen. Mustaval-
koisessa mainoskuvassa nahtiin selin kameraan seisova, lihaksikas,
alaston miesvartalo, jonka takapuolen kohdalle, poikittain musta-
valkokuvan paélle on sijoitettu oranssinkeltainen Savett-Perdpyyhe
-pakkaus. Miehen kési on ojentunut takapuolen kohdalle niin, ettd
mies ndyttdaa raapivan tai pyyhkivén paljasta takapuoltaan. Otsikko
”Arka paikka?” yhdistda kuvan tilanteen kiusalliseen, yksityiseen
hetkeen muiden Kkatseilta piilossa.® Tekstipalkit kuvan ymparilld
kertovat tuotteen kayttotarkoituksesta.

Savett Perdpyyhe on tehty perdaukon ja ympardivan ihon hygieniaan.
Se on tarkoitettu kdytettdvéksi tavallisen wc-paperin jalkeen. Talla
Savett-pyyhkeelld on jalleenrasvoittava vaikutus ja se torjuu tehokkaasti

15 Lahde: Cederroth-yhti-
on historiikki, julkaisutie-

i dot puuttuvat.

¢ 10 sain postitse valikoi-

man Savett-printtimai-
noksia paperikopioina
Cederroth-yhtién viestin-
taosastolta. Kopioista ei
kuitenkaan kay ilmi mai-

i nosten ilmestymisvuotta
i taijulkaisuyhteytta.

17 Kaannos L.S. Alkupe-
rainen teksti: "Det ar lika
bra att erkanna. Det ar
inget du och jag s& garna
talar om. Visst hander

i det, att det kliar. Visst
¢ svider det ibland, nar vi

varit pa toaletten. [...]
En undersokning visar
at ca 40% av alla vuxna
manniskor har ungefar
samma problem som du

i och jag. [...] Det &r ingen
i overdrift att tala om end
i dold folksjukdom”.

18 “[O]m du och jag atit
en enklare, fiberrigare of
mer allsidigt sammansatt
kost och varit ute och

© rort oss lite mer, s& hade
: mage och tarm fungerat

béattre. Och d& hade
hudirritationerna i stjarten
blivit mindre”.

19 Perapyyhe-kampanjan

i yhteyspaallikkéna toimi-
i neen Raili Rautapaan
i mukaan kampanjassa

ei seurattu ruotsalaisen
kampanjan painotuksia,
vaan suunniteltiin alusta
lahtien oma, suomalaisel-

¢ le kuluttajalle suunnattu
i kampanja (Rautapaa,
i puhelinhaastattelu

25.3.2011).

20 Copywriterina kampan-
jassa toiminut Kitte Briick
muistuttaa, ettd 1970-lu-

¢ vulla oltiin haveliita ja
: oli varottava loukkaa-
i masta ketdan "rumilla”

sanoilla. Perapyyhe oli
tuohon aikaan rohkea

ilmaus myos tekijoiden
itsensa mielesta. Lintas

i oli kuitenkin luovan
toimiston maineessa ja
: saattoi tehdé rohkeita

ehdotuksia. Koska
tuotteiden erilaistaminen
oli kilpailutilanteessa
avainkysymys, karski

{ sanavalinta saattoi olla
i tarked, erottava tekija.

i (Briick, séhkopostiviesti
i 4.4.2011)
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2! llmestymisvuosi ja
tiedot julkaisuyhteydesta
puuttuvat.
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bakteereja. “Paikan” ollessa arka tai tulehtunut Perdpyyhkeen kaytté on
erityisen suositeltavaa.

Toisin kuin Ruotsissa, suomalaisille markkinoille ei tuotu "keltaista
askia”, vaan ainoastaan yksittdispakattuja oranssinkeltaisia Perapyyh-
keitd. Mainosten miehinen savy viittaa siihen, ettd ”arka paikka” on
miehille erityisen arka asia. Mainosten yleissavyna oli miesten yksinai-

. syydessididn kohtaama, kiusallinen ongelma. Mieskuluttajien painotus
. ndkyy myos mainoksen julkaisuymparistdssa, johon kuuluivat ainakin

karskin miehinen Hymy seka Suomen Kuvalehti.

Arka paikka ?

Arka paikka on miehille Suihkua et voi kantaa taskussa. Savettia voit.
arka asia.

30 yksittaispakattua pyyhetta siséltavan pahvirasian kyljessa oli
kuva miehen alastomista pakaroista. Kasiin saamassani, Perapyyhe-
tuotetta yksityiskohtaisemmin esittelevassa printtimainoksessa?' iho-
tautiladkari Pekka Peltokallio kuvaa perdaukon ympariston sairauksia

¢ inhorealistisella tarkkuudella. Tekstissa tuodaan suoraan esiin, etta pe-

rapaan sairaudet ovat huomattavasti yleisempia miehilla kuin naisilla.

[N]aiset huomattavasti useammin ovat omaksuneet pdivaohjelmaansa ala-
pesun, jolloin perdapaa samalla tulee pestyksi. Miesten perdpaa sen sijaan
puhdistetaan yleisemmin vain viikkosaunan yhteydessa. Ei ihme siis jos
vaivoja ilmaantuu. On valttiméatonta pesta perdapaa vahintaan joka toinen
péivé, ja lihavien joka paiva.

Lisaksi mainoksessa kerrotaan yksityiskohtaisesti perapukamista

- ja niiden muodostumisesta ja kehotetaan valttamaan liiallista wc:ssa
. istuskelua:” Pitkid ’tdysistuntoja’ pitdisi valttdd ja nimenomaan jo



perdaukon vaivoista kérsivan on ehdottomasti luettava sanomaleh-
det mieluummin kylpyammeessa kuin wc-pontdlla istuen.” Teks-
tipainotteinen mainos sisdltdd informaatiota my0ds Perapyyhkeen
muista mahdollisista kédyttotavoista. Kerrotaan, ettd pyyhettd voi
kayttaa esimerkiksi lasten takapuolen puhdistamiseen tai vaikkapa
“wc-istuimen puhdistamiseen yleisissa kaymaloissa”. Korostaessaan
informatiivisuutta ja asiantuntijatiedon merkitysta Savett-perdapyyhe
mainokset asettuvat hygienialiikkeen jatkumolle, syventden ja laajen-
taen tuotetietoutta kuluttajavalistuksen ja yleisen asennekasvatuksen
suuntaan. Tarkoituksena oli tavoittaa ihmiset, joilla on ikavia ja kiu-
sallisia vaivoja, ja tarjota tuotteen ohella yleistietoa ja ohjeita vaivan
hoitoon.

Karjakeittiostd kylpykeitaisiin

Kasitteleméni esimerkit osoittavat, ettd hygieniamainonta on ollut
1970-luvulla voimakkaasti sukupuolitettua. Naisille kohdistetuissa
hygieniatuotteissa on korostettu seksuaalista viehdttavyytta ja veto-
voimaa sekd sukupuolisen kanssakdaymisen miellyttavyyttd, kun taas
miehille suunnattujen tuotteiden kohdalla paapaino oli kiusallisten, ki-
vulloisten vaivojen ehkéisysséd ja hoidossa. Nayttaa siltd, ettd samojen
tuotteiden mainonta saattoi erota eri maissa toisistaan. Ruotsalaisen
Toalett-pyyhkeen mainonnassa korostettiin leppoisaa perhe-elamaa ja
yhdess&oloa, kun taas suomalaisen Perdpyyhe-tuotteen kohdalla ko-
rostui yhtaalta yksityinen kivun kohtaaminen ja toisaalta auktorisoitu
asiantuntijuus. Yhdistdvéna tekijand voidaan pitaa sitd, ettd miehet
nousivat Savett-mainoksissa naisten rinnalle hygieniavalistuksen ja
-kontrollin kohteeksi. Kasisuihkut ja paivittdisen suihkussa kdymisen
yleistyminen toivat ratkaisun mainosten kuvaamiin vaivoihin kenties
yksittaispakattuja kosteuspyyhkeita tehokkaammin. Perdapyyhe katosi
pian markkinoilta eiké sitd ole sen koommin missadn haluttu muistel-
la. Hygieniamainonnalla voi kuitenkin nadhda olleen yleisesti ottaen
vaikutusta peseytymistd ja puhtautta koskevien yleisten asenteiden
ja ajattelutapojen muutokseen.

Artikkelin alussa kuvaamani Onni ja menestys -ohjelman (1971) lop-
pupuolen insertissa esitelldan sikatilallinen Ahti Sainio Raisiosta, joka
suihkuttelee kameran edessé ja vastaa toimittajan kysymyksiin samalla
kuivaten itseddn tarmokkaasti froteepyyhkeelld. Sainio kertoo, ettd
talossa on ollut hyvét peseytymistilat jo “viisi, kuusi vuotta”, ja ettd
”kylla viime vuosina on [maaseudulla] monin paikoin paasty parem-
piin peseytymisolosuhteisiin”. Aikaisemmin pesutila oli Sainiollakin
ollut “karjakeittion yhteydessa” ja paivittdinen peseytyminen jai silloin
heikommaksi. Sainio toteaakin reumatisminsa vahentyneen saannolli-
sen peseytymisen johdosta. My0s toimittajan utelemia ”teknokemian
tuotteita” tulee nyt kdytettya “enemmaén kuin aikaisemmin™.

Saippua on jokapaivdistd, samoin partavesi ja vaahdoke, ja kylldhdn
hiuksetkin osansa kaipaavat. Olin vdhéan saéstavdinen aikaisemmin, ja
kyllahédn ilman niitdkin toimeen tulee mutta, kylld se hyvinvointi tuo
néitakin tullessaan.
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Lisdantyneen hyvinvoinnin tuloksena voidaan pitda myds puhtaus-
standardien ja niitd koskevien kasitysten ja asenteiden asteittaisesta

muuttumisesta. Asennemuutoksen asteittaisuudesta kertoo se, etta
: vield 1970-luvun loppupuolella julkisuudessa keskusteltiin kiivaasti

suomalaisten viikoittaiseen saunomiseen rajoittuvasta, liian verkkai-
sesta pesutiheydestd. Muutoksen varsinaisena moottorina toimivat
1980-luvun puolella yleistyneet, kédsisuihkuilla varustetut we-kalusteet

. seka yksityisasuntojen yh ylellisemmin sisustetut suihku- ja kylpytilat.

Téssa artikkelissa olen kiinnittanyt huomiota 1960-1970-luvuilla
mainonnassa voimistuneisiin, seksuaaliseen viehattavyyteen liittyviin,
puhtauden ja hyvantuoksuisuuden vaatimuksiin. My0s asiantuntija-
tiedon merkitys lisddntyi. Asiantuntijavetoisen hygieniamainonnan

. merkitys voidaan ndhda siing, ettd juuri mainosten yhteydessa havet-
¢ tavat, yksityiset asiat ja ongelmat lausuttiin déneen ja esiteltiin yleising,

monien ihmisten kohtaamina ongelmina. Vaikka monet yksittdiset
tuotenimikkeet ovat jo painuneet unholaan, 1960-1970-lukujen hy-
gieniamainonta on jattanyt myds jalkensa suomalaiseen kulttuuriseen

© muistiin. Yksi osoitus tdstd on suomalaiseen kielenkayttoon vakiintu-
: neen intiimi-termin ruumiillinen, jalkoviliin viittaava vivahde.
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