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MAINONTA TELEVISION KESYTTÄJÄNÄ 1950-1960 -LUKUJEN SUOMESSA 

TELEVISION TULO SUOMEEN 

"Ensi vuonna liittää Eurovisio Suomen man-
nermaisten TV-asemien piiriin. Silloin tule-
vat katseiden ulottuville koko Euroopan ta-
pahtumat ... suuret urheilukilpailut ... lähes-
tyvät Rooman olympialaiset ... suurten po-
liitikkojen tapaamiset ... Pariisin muoti ... 
Nyt kannattaa liittyä TV-katselijoiden jouk-
koon." 

Näin maalailtiin tulevaa televisioaikaa 
Philips TV:n mainoksessa Suomen Kuvaleh-
dessä lokakuussa 1959. 1 Suomalaiset pääsi-
vät liittymään televisiokatselijoiden jouk-
koon kansainvälisesti katsoen melko myö-
hään, parikymmentä vuotta edelläkävijä-
maiden jälkeen. Saksassa ja Iso-Britanniassa 
lähetykset olivat alkaneet jo 1930-luvun 
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hetystoiminnan käynnistäminen vei pidem-
pään, sillä säännölliset televisiolähetykset al-
koivat Yleisradion ja Oy Mainos-TV-Reklam 
Ab:n toimesta vasta vuonna 1957.2 

Varsinainen televisioaikakausi Suomessa 
alkoi 1960-luvun alussa. Tällöin television 
katselumahdollisuudet paranivat, ohjelma-
aika lisääntyi ja televisio tuli yleiseksi vapaa-
ajan kulutuksen hyödykkeeksi. Television 
rantauduttua Suomeen sen läpimurto oli 
nopea ja se vakiinnutti asemansa ihmisten 
elämässä ja olohuoneissa jo muutamassa vuo-
dessa. 3 Myös televisiolupatilastot kertovat 
voimakkaasta kasvukaudesta 1960-luvun 
puolivälissä. 

Vuosi 1958 1959 1960 1961 1962 1963 1964 1965 1966 

TV-luvat 7 757 34259 92524 190 132 335 990 475 687 622 455 731 986 822 311 

Taulukko 1: Televisiolupien määrä Suomessa 1958-66. Lähde: Tilastokeskus 1988. 

puolivälissä ja Yhdysvalloissa muutamaa 
vuotta myöhemmin. Suomalainen televisi-
otoiminta lähti aluksi liikkeelle harrastelija-
voimin. Muutamat tekniikan harrastajat vas-
taanottivat ulkomaisia televisiolähetyksiä jo 
ennen toista maailmansotaa, ja ensimmäi-
sen kaapelinoman televisiolähetyksen Suo-
messa toteutti Radioinsinööriseuran Televi-
siokerho vuonna 1955. Oman kansallisen lä-

Mutta miten television rantautuminen 
Suomeen tapahtui sosiaalisesti ja kulttuuri-
sesti? Miten television tuloa valmisteltiin 
markkinoinnissa? Tässä artikkelissa tarkas-
telen television tuloa Suomeen teknologian 
kesyttämisenä, monivivahteisena sopeutta-
misprosessina, jossa uusi teknologia muut-
tui vähitellen osaksi arkemme materiaalista 
ja henkistä kulttuuria.4 Karkeasti jakaen tek-
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nologian kesyttäminen alkaa tutkijoiden 
mukaan laitetuotannossa, jatkuu markki-
noinnissa ja mainonnassa sekä populaari-
julkisuudessa laajemmin, ja täydentyy kulu-

Vuosi 1957 1958 1959 1960 
Mainosten lkm. 1 2 4 12 

sia. Tuona ajanjaksona lehdessä oli yhteensä 
101 televisiovastaanotinmainosta, joiden 
vuosittainen lukumäärä jakaantui taulukon 
2 mukaisesti. 

1961 1962 1963 1964 1965 1966 
7 16 26 13 10 10 

Taulukko 2: Televisiovastaanottimien mainokset Suomen Kuvalehdessä vuosina 1957-66. 

tuksessa. Käytännössä kyse on useista pääl-
lekkäisistä ja jatkuvista neuvotteluproses-
seista, joiden kautta teknologia tulee (tai ei 
tule) hyväksytyksi ja hyväksyttäväksi. 5 

Tutkin television kesyttämistä erityisesti 
tuotannon ja kulutuksen väliin sijoittuvan 
televisiolaitemainonnan kautta. 6 Kohteena 
on siis yksi television populaarijulkisuuden 
osa, ei yksityisissä käyttötilanteissa tapahtu-
va kesyttäminen, jota useat tutkijat ovat kut-
suneet kotouttamiseksi, domestikaatioksi.7 

Mainosaineiston avulla etsin niitä teemoja 
ja tapoja, joilla televisiovastaanottimien mai-
nokset kesyttivät televisiota. Lähestyn tele-
vision kesyttämistä mainoksissa televisioon 
liitettyjen mielikuvien kautta. Niiden avulla 
mainostajat pyrkivät tekemään televisiosta 
ymmärrettävän kuluttajille ja katsojille. Mie-
likuvat sopeuttivat televisiota olemassa ollee-
seen kulttuuriseen järjestykseen pyrkien ker-
tomaan samalla uuden ja kiinnostavan ilmi-
ön mahdollisuuksista. Aineiston analyysissä 
tuon esille, millaisia mielikuvia televisioon 
on mainoksissa liitetty ja miten nämä mieli-
kuvat ovat rakentuneet. 8 Samalla sivuan ky-
symystä mainonnan painopisteissä tapahtu-
neesta muutoksesta. 

Tutkimusaineistona olen käyttänyt Suo-
men Kuvalehdessä vuosina 1957-1966 il-
mestyneitä televisiovastaanottimien mainok-

Eniten televisioitaan mainostivat Philips 
(20 mainosta), Telefunken (18 mainosta) ja 
ASA (16 mainosta). Muita mainostajia oli-
vat Loewe Opta, Blaupunkt, Luxor, PYE, 
AGA, Salora, Fenno TV, Grundig, Kaiser, 
Helkama sekä Metzjava. 

Löysin mainoksista neljä television kesyt-
tämisessä käytettyä mielikuvallista päätee-
maa, joita erittelen artikkelissa. Tutkimus-
aikavälin keskeisimmät televisiolaitteiden 
mainonnassa käytetyt mielikuvat olivat 1) 
televisio maailman kotiin tuojana, 2) televi-
sio perheen yhdistäjänä/jäsenenä, 3) televi-
sio sukupuolittuneena laitteena sekä 4) tele-
visio teknisenä laitteena. Vertailen löytämiäni 
teemoja etupäässä yhdysvaltalaisten televisio-
tutkimusten tuloksiin sekä osin muita tekno-
logioita koskeviin tutkimuksiin. Ennen sitä 
kuvailen vielä lyhyesti, millaiseen kulttuuri-
seen ja yhteiskunnalliseen tilanteeseen tele-
visio tuli 1950-luvulla. 

TELEVISIO OSANA SUOMALAISTA ELÄMÄN-

RYTMIÄ 19 50-LUVULTA ALKAEN 

Television tullessa Suomeen sen sosiaalinen 
olomuoto oli jo suhteellisen vakiintunut 
Yhdysvalloissa ja monissa Euroopan maissa. 
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Samalla televisio oli ollut Suomessa julkisen 
keskustelun piirissä jo vuosia ennen kuin 
varsinainen televisiotoiminta alkoi. 1940- ja 
50-lukujen televisiokeskustelua tutkineen 
Hannu Salmen mukaan televisio tulikin Suo-
meen 'henkisesti' jo paljon ennen kuin suo-
malaiset pääsivät tekemisiin itse teknologian 
kanssa. 9 Voidaankin todeta, että Suomessa 
hypättiin- tuotteiden elinkaaritutkimuksen 
termein - suoraan tuotteen keksimisen vai-
heen yli tarpeen luomisen ja kulttuurin 
muokkaamisen vaiheisiin, ja niihinkin suo-
malaiset saivat useita valmiilta tuntuvia mal-
leja. Muualla tapahtuneen kehityksen 
toistuminen myös Suomessa saattoi tuohon 
aikaan jopa näyttää väistämättömältä, vaik-
ka 1950-luvulla kuviteltiinkin, että televisio 
tulisi Suomeen suoraan väritelevision muo-
dossa. 10 

Television alkuaikoina siihen liitettiin 
Suomessa hyvin samankaltaisia toiveita ja 
pelkoja kuin Yhdysvalloissa vastaanottimen 
tullessa sikäläisille markkinoille vuosikym-
mentä aikaisemmin . Televisioon liitetyt 
utopiat koskivat sen mahdollisuutta ylittää 
etäisyydet ja näyttää tapahtumia ja ihmisiä 
kaikkialta maailmasta. Tämän toivottiin 
lähentävän maailman kansoja niin, että esi-
merkiksi kansojen väliset sodat kävisivät 
mahdottomiksi. Televisioon liitetyt pelot taas 
koskivat lähinnä sen haitallista vaikutusta 
perhe-elämään. Tuomalla ulkomaailman 
yksityisalueelle televisio saattaisi rikkoa ko-
din rauhan ja elämänrytmin. 11 

Kysymykset elämänrytmin muutoksesta 
olivat television tulon ja vakiintumisen ai-
kana keskeisiä. Television tulo, varsinkin le-
viäminen, ajoittuu suureen murrokseen, joka 
Suomessa tapahtui 1960-luvun kuluessa. 
Suomalaisessa yhteiskunnassa tuolloin vai-
kuttaneita voimakkaita muutosprosesseja 
olivat kaupungistuminen, ammattirakenteen 
muutos maataloustyöstä palkkatyöhön, 

elämätavan yksityistyminen sekä siirtyminen 
kohti kulutusyhteiskuntaa. 12 

Televisio saattoi tällaisena murroksen ai-
kana toimia jonkinlaisena muutoksen välit-
täjänä. Televisio-ohjelmien avulla voitiin et-
siä malleja niihin uusiin tilanteisiin, joita yh-
teiskunnallinen muutos toi tullessaan. Sama-
ten televisio-ohjelmat kenties tarjosivat nos-
talgista muistin viihdykettä sitä kaivanneille 
ihmisille. 13 

Televisiolla oli keskeinen asema myös elä-
mäntavan yksityistymisessä, privatisoitu-
misessa. Voidaan nähdä, että televisio oli yh-
täältä omalta osaltaan edesauttamassa elä-
mäntavan yksityistymistä, mutta toisaalta 
televisioituminen oli seurausta elämäntavan 
privatisoitumisesta. 14 Teknologian sosiaali-
sen muokkaantumisen prosesseissa onkin 
oleellista huomata juuri niiden kaksisuun-
taisuus: teknologia muokkaamuu sosiaalises-
ti, mutta myös 'sosiaalinen' muokkaamuu 
teknologian vaikutuksesta. Esimerkiksi tele-
visio muokkaantui jo varhain koti- ja perhe-
keskeiseksi teknologiaksi, mutta samalla ko-
tiin tullut televisio vaikutti perhe-elämään, 
perheen ajankäyttöön ja perheenjäsenten 
välisiin suhteisiin. 

TELEVISIO TUO MAAILMAN KOTIIN 

Televisiolaitemainonta tuotti muutoksen 
kokemusta ja elämäntavan yksityistymistä, 
mutta halusi samalla sitoa uuden laitteen 
tuttuihin ja turvallisiin käytäntöihin ja 
toimintatapoihin. 15 Nämä elementit yhdis-
tyivät mainoksissa, joissa korostettiin televi-
sion roolia ulkoisen jännittävyyden ja vie-
raiden tapahtumien tuottajana tuttuun ja 
turvalliseen kotitilaan. 

Televisioon liitetty toive etäisyyksien 
ylittämisestä ja maailman yhdistämisestä sai 
ilmiasunsa maailma kotiin -mielikuvaa 
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käyttäneissä mainoksissa. Varsinkin televisi-
on alkuvuosina televisio esitettiin mainok-
sissa laitteena, joka toi television katsojan ja 
häntä ympäröivän maailman konkreettises-
ti toistensa yhteyteen. 16 Tämä ajatus esitet-
tiin mainoksissa joko niin, että television 
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kautta kodin ulkopuolinen maailma tuli kat-
sojan kotiin ('maailma kotiin'), tai niin, että 
television kautta katsoja siirtyi itse tuohon 
ulkopuoliseen maailmaan ('koti maailmal-
le'). 

il 
33 

Maailma kotiin -mielikuva ra-
kentui mainoksissa erilaisin variaa-
tioin. Tyypillisin keino tämän mie-
likuvan luomiseksi oli asetelma, 
jossa mainoksessa oleva suurikokoi-
nen kuva näkyi toisaalla mainok-
sessa identtisenä, mutta pienempä-
nä, televisiovastaanottimen kuva-
ruudussa. Isompi kuva edusti tässä 
asetelmassa jotain kodin ulkopuo-
lista tilannetta tai tapahtumaa, joka 
siirtyi television kuvaruudulle, ja 
sitä kautta katsojan kotiin. Esimer-
kiksi Philips TV:n sivun kokoises-
sa mainoksessa17 on yläosassa kuva 
j uoksukil pail un maaliin tulosta. 
M aalinauhan ja neljän juoksijan 
taustalla näkyy kilpailun yleisöä 
sekä Philipsin TV:n kentänlaita-
mainoksia (mainos mainoksessa!). 
Kuvan keskelle on piirretty valkoi-
sella televisioruudun muotoinen 
rajaus, jonka sisälle mahtuu kolme 
neljästä juoksijasta. ra-
jaama alue näkyy huomattavasti 
pienennettynä mainoksen oikeas-
sa alareunassa olevan kahden Phi-
lips-televisiovastaanottimen kuva-
ruudussa. Suhteellisen yksinkertai-
sella visuaalisella kerronnalla mai-
nos luo tulkinnan, että Philips 
TV:n avulla maailman tapahtumat 
- tässä tapauksessa juoksukilpailu 
- on mahdollista tuoda kotiin. 
Mainoksen tulkinnan viimeistelee 
sen otsikko, jonka mukaan "Koti 
on tapahtumien keskus ... siellä on 
PHILIPS TV" . Varsinainen mai-
nosteksti vahvistaa vielä asian ku-
vailemalla tilannetta, jossa maail-
man tapahtumia voi seurata mu-
kavasti kotoanojatuolista käsin, sa-
malla kun " [t]uhannet ihmiset jo-



Tekniikan Woiheita 4 / 03 

nottavat ja kamppailevat tungoksessa näh-
däkseen ja kuullakseen sen, mikä juuri sillä 
hetkellä on päivän tapaus ... ". 

Maailma kotiin -mielikuva saatettiin esit-
tää myös hienovaraisesti ja viittauksen-
omaisesti. ASAn mainoksessa18 on kuva 
meren rannalta, jossa hiekan ja veden rajalla 
on karttapallo. Mainoksen otsikko sanoo: 
"On myös aaltoja, jotka tuovat koko maail-
man lähemmäksi". Mainoksen teksti kertoo, 
että "eetterin aallot tuovat joka hetki ääniä 
ja kuvia läheltä ja kaukaa. Ne tuovat myös 
maailman tapahtumat Teidän luoksenne, 
Teidän kotiinne". Mainoskuvassa meren aal-
lot ovat siis tuoneet rannalle- eli lähemmäksi 
ihmistä - karttapallon, mutta teksti lupaa, 
että "eetterin aallot", joita pitkin television 
kuva ja ääni kulkevat, voivat tuoda pelkän 
karttapallon sijaan lähemmäksi koko maail-
man. ASAn mainoskampanja vuosilta 1962-
63 toisti samaa ideaa pienin variaatioin. Toi-
sessa saman sarjan mainoksessa rannalle on 
ajautunut valokuva ja mainoksen otsikko 
kertoo aalloista, jotka "tuovat tuhansia ku-
via joka päivä". 19 Kolmannessa mainokses-
sa taas rannalla on cowboy-saappaat ja ot-
sikko kertoo aalloista, jotka "vievät huimiin 
seikkailuihin" . 20 Neljännessä kyseisen kam-
panjan mainoksessa rannalla on kilometri-
pylväs ja otsikko kertoo aalloista, jotka "oi-
keuttavat matkustamaan ilman passia". 21 

Loewe Optan mainoksessa22 mielikuva ko-
din ja maailman yhteydestä rakentuu hieman 
eri tavalla. Mainoksen keskellä kuvatun te-
levisiovastaanottimen kuvaruudussa näkyy 
kaksi jalkapalloilijaa, jotka täyden katsomon 
edessä tavoittelevat palloa. Mainoksen ylä-
osassa, vastaanottimen kuvan yläpuolella, on 
suuremmassa koossa muuten sama kuva 
jalkapalloken tältä, mutta siinä toisella pelaa-
jalla on jalkapalloasusteen sijaan yllään puku 
ja solmio. Mainoksen teksti sanoo: "Olette 
mukana niin ajanvietteen kuin uutistapah-

tumienkin polttopisteessä kun teillä on 
Loewe Opta ... ". Ylemmässä, suuremmassa 
kuvassa puku ja solmio yllään jalkapalloa 
pelaava mies on tietysti televisiokatso ja, joka 
on television avulla siirtynyt konkreettisesti 
kodistaan "tapahtumien polttopisteeseen", 
keskelle jalkapallo-ottelua. Mainoksen mies 
ei osallistu tapahtumaan pelkkänä katsoja-
na, vaan pelaajana. Tässäkin mainoksessa 
televisio esitetään laitteena, joka saattaa kat-
selijan ja ympäröivän maailman konkreetti-
seen yhteyteen, vaikka kyse on pikemmin-
kin kodin siirtämisestä maailmaan kuin 
maailman siirtämisestä kotiin. 

Juuri urheilutapahtumat olivat maailma 
kotiin -mielikuvaa käyttäneissä mainoksissa 
usein se maailman tapahtuma, jonka televi-
sio lupasi tuoda katsojan kotiin. Edellä mai-
nittujen juoksukilpailun ja jalkapallo-otte-
lun lisäksi mainosten kuvissa tai teksteissä 
viitattiin esteratsastukseen, autokilpailuihin 
sekä olympialaisiin. Urheiluviittaukset ovat 
esiintyneet televisiovastaanottimien mainok-
sissa jatkuvasti.23 Urheilun käyttäminen mai-
noksissa on ymmärrettävää, koska urheilu-
ohjelmat ovat olleet suomalaisen television 
suosituimpia ohjelmia. Samoin suuret urhei-
lutapahtumat, kuten olympialaiset, ovat 
usein olleet television hankinnan perustee-
na. 24 Urheilukilpailut ovat kenties myös toi-
mineet television reaaliaikaisuuden korosta-
jana. 25 

Vastaavanlaista maailma kotiin -mieliku-
vaa käytettiin mainonnassa myös Yhdysval-
loissa sikäläisen television varhaisvuosina. 
Amerikkalaisia televisiovastaanottimien mai-
noksia tutkineen Lynn Spigelin mukaan 
televisio sijoitettiin mainoksissa usein kau-
kaisten paikkojen näyttäviin maisemiin 
(esim. Eiffel-torni tai Big Ben), jotka televi-
sio lupasi tuoda kotiin. Spigelin mielestä 
kiinnostus tuoda maailma (tai sen illuusio) 
kotiin on osa laajempaa historiallista proses-
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sia, jossa koti oli suunniteltu sisällyttämään 
itseensä sosiaalista tilaa. Julkisessa tilassa ta-
pahtuvat huvittelumuodot, kuten elokuvat 
ja urheilutapahtumat, alkoivat menettää suo-
siotaan, ja television myötä kodista alkoi tulla 
'viihdekeskus'. 26 

Televisio ei ole ainoa tekninen laite, jon-
ka mainonta antaa lupauksia ihmisen ja 'ul-
komaailman' yhteen saattamisesta. Saman-
kaltaista teemaa löytyy myös varhaisista auto-
mainoksista. Mainoksissa auto esitettiin kei-
nona päästä pois ahtaasta ja likaisesta kau-
pungista maaseudun puhtauteen. 27 Auto ei 
tuonut maailmaa kotiin, mutta vei käyttä-
jänsä maailmalle. Auto ja televisio ovatkin 
siinä mielessä rinnakkaista teknologiaa, että 
niiden avulla voi 'kommunikoida' ympäröi-
vän maailman kanssa: autolla voi ajaa sinne, 
ja televisiolla voi katsella kuvaa sieltä. 

Televisiovastaanottimien mainoksissa käy-
tetty maailma kotiin -mielikuva löysi vas-
taavuotensa myös television katsojissa. Hilk-
ka Helstin television juurtumista koskevas-
sa tutkimuksessa varhaisen television katso-
jat korostivat television merkitystä nimen-
omaan tiedon tuojana ja maailmankuvan 
avartajana. Tärkeäksi koettua tietoa oli vie-
raiden maiden luonto ja kulttuuri, kansain-
välinen politiikka ja seksi. 28 

Maailma kotiin -mielikuvaa käytettiin pal-
jon television alkuvuosina, mutta sen jälkeen 
se hävisi lähes kokonaan.29 Tämä saattoi joh-
tua ainakin osittain siitä, että varhainen te-
levisiosta käyty julkinen keskustelu (mm. 
mainonta) loi hyvin nopeasti muodot tele-
visiota koskeville käsityksille. Yksi näistä kä-
sityksistä oli juuri se, että televisio tuo maa-
ilman kotiin. Kun televisio alettiin heti 'ym-
märtää' tällä tavoin, ajatuksen esittäminen 
mainonnassa tuli jatkossa tarpeettomaksi. 
Mainonta pyrki uusintamaan ja tarkastele-
maan televisiota toisin keinoin. 

Vaikka maailma kotiin -mielikuva hävisi 

mainoksista television alkuvuosien jälkeen, 
sen ajatus oli läsnä myös myöhemmissä -
erityisesti 1970-luvun alun väritelevisioiden 
- mainoksissa, joissa televisiota mainostet-
tiin 'luonnollisuudella'. Luonnollisuus tar-
koitti näissä mainoksissa sitä, että televisio 
toistaa kuvaamansa todellisuuden mahdol-
lisimman tarkasti. Näissä mainoksissa ei enää 
tuotu eksplisiittisesti esille sitä, että televisio 
tuo maailman kotiin. 'Luonnollisten' väri-
televisioiden mainoksissa oli itsestään selvää, 
että televisio tuo maailman kotiin- nyt vain 
entistä tarkemmin jäljennettynä.30 

TELEVISIO ON PERHEENYHDIST ÄJÄ!-JÄSEN 

Television varhaisvuosina televisio esitettiin 
mainoksissa korostetun perhekeskeisenä 
laitteena. Televisiovastaanottimien mainok-
set näyttivät, kuinka televisio yhdistää per-
heet ja tulee jopa uudeksi perheenjäseneksi. 
Mainoskuvissa oli usein onnellinen perhe 
kokoontuneena olohuoneeseen television 
ääreen, ja sama teema toistui myös mainos-
teksteissä. Joissakin mainoksissa televisio sai 
selkeästi inhimillisiä ominaisuuksia ja se saa-
tettiin esittää aviopuolison korvikkeena tai 
perheen lapsena. 

Television näyttäminen mainonnassa per-
heen yhdistäjänä saattoi olla vastareaktio te-
levision varhaisvuosina käytyyn keskusteluun 
television haitallisuudesta ja vaarallisuudes-
ta. Television pelättiin tuolloin häiritsevän 
perhe-elämää tai peräti tuhoavan perhe-
yhteisön, kun keskinäisen yhdessäolon sijaan 
yhteistä vapaa-aikaa vietettäisiin televisiota 
katsellen.3 1 

Donald Dayn artikkeli Television ihanuus 
ja kurjuus Suomen Kuvalehdessä 32/1956 
tuo esille sen aikaisia televisioon ja perhe-
elämään liittyviä pelkoja. Day puhuu televi-
siosta "Pandoran lippaana'', joka tuo tyyty-
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mättömyyttä ja sairautta miljooniin ko-
teihin. Dayn luomien uhkakuvien mu-
kaan televisio ei säästä perheenjäsenistä 
ketään: lapset turmelevat näkönsä, ter-
veytensä ja koulumenestyksensä televi-

on tapahtumien keskus ••• siellä on 
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siota tuijottamalla; isät jäävät työpäivän 
jälkeen kapakkaan juomaan ja katso-
maan televisiota; äidit eivät ehdi hoitaa 
kotitöitään television katselemiselta. 
Blaupunktin mainos32 kumoaa lähes 

36 

täydellisesti Dayn esiin nostamat 
uhat. Mainoksen kuvassa on iloi-
nen ja naurava perhe olohuonees-
saan katsomassa televisiota. Isä juo 
kahvia, äiti tekee käsitöitä, tytär pi-
tää nukkea sylissään, toinen poika 
lukee lehteä lattialla ja toinen poi-
ka seisoo sohvan takana. Otsikko 
kuvan alapuolella sanoo: "Me viih-
dymme niin paljon kotona yhdes-
sä ... ". Mainoksen teksti otsikon ala-
puolella kertoo perheen isän äänel-
lä, kuinka television ansiosta 
"olemme nyt lähempänä toisiam-
me kuin koskaan". Tekstin mukaan 
lasten kanssa on sovittu, että läk-
syt tehdään ennen television kat-
selua, eli koulunkäynti ei kärsi te-
levision takia. Ei myöskään ole pel-
koa, että lapset jäisivät kokonaan 
television 'orjiksi', sillä mainoksen 
kuvassa olevilla lapsilla on käsissään 
muuta viihdykettä, tytöllä nukke ja 
pojalla lehti . Mainos hälventää li-
säksi pelkoja siitä, että isä jäisi työ-
päivän jälkeen kapakkaan juomaan 
alkoholijuomia, sillä mainoksen isä 
on kotona juomassa kahvia. Eikä 
televisio ole turmellut mainos-
perheen äitiäkään, sillä hän hoitaa 
velvollisuutensa tekemällä kotitöi-
tä televisiota katsellessaan. 

Mainoskuvien onnellisten tele-
visioperheiden lisäksi television 
siunauksellisuutta perhe-elämälle 
todisteltiin mainosteksteissä. Mai-
nosten mukaan televisio kokoaa 
ympärilleen koko perheen,33 tuo 
perheenjäsenet entistä lähemmäk-
si toisiaan,34 tarjoaa koko perheen 
piristystä pimeinä iltoina,35 auttaa 
"todella löytämään" oman kodin ja 
viihtymään siellä entistä parem-
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min,36 tuo nautintoa ja tyytyväisyyttä koko 
perheelle37 tai tuo lapsenlapset kylään iso-
vanhempien luokse televisio-ohjelmia katso-
maan. 38 

Varhainen televisiovastaanottimien mai-
nonta yritti siis ilmeisesti hälventää televisi-
oon ja perhe-elämään liittyviä pelkoja. Jul-
kisessa keskustelussa esitettyyn kritiikkiin 
vastattiin kääntämällä asetelma päinvastai-
seksi: televisio olikin perheen yhdistäjä eikä 
hajottaja. 

Mainonta osallistui omalla tavallaan tele-
vision asemasta käytyyn keskusteluun ja pyr-
ki luomaan kuvaa houkuttelevasta, turvalli-
sesta ja tärkeästä tuotteesta. Teknologia-
markkinoinnille on laajemminkin tyypillis-
tä, että teknologian avulla pyritään ratkaise-
maan ongelmia, joita samat laitteet ovat itse 
aiemmin aiheuttaneet tai joita niiden on 
katsottu aiheuttaneen.39 

Suomalainen mainonta otti mallia kan-
sainvälisestä keskustelusta. Samanlaista per-
heen yhdistämiseen liittyvää esitystapaa käy-
tettiin Lynn Spigelin mukaan myös amerik-
kalaisessa televisiovastaanottimien mainon-
nassa. Sielläkin mainokset näyttivät vastaa-
van televisiota koskeviin pelkoihin lupaamal-
la, että televisio yhdistää perheet. Amerik-
kalaiset mainokset esittivät usein perheen 
kerääntyneenä puoliympyrään perhe-elämän 
uuden keskuksen - television - ympärille. 
Spigelin mukaan televisio perheen yhdis-
täjänä sopi hyvin amerikkalaisten sodanjäl-
keiseen toiveeseen 'perhearvojen' paluusta.40 

Paitsi perheen yhdistäjänä, televisio saa-
tettiin mainonnassa esittää ihmisen seuralai-
sena tai jopa perheen jäsenenä.41 Tällaisissa 
mainoksissa televisio sai selkeästi inhimilli-
siä ominaisuuksia ja piirteitä. Televisio esi-
tettiin mainoksissa esimerkiksi puolison kor-
vikkeena. Philips TV:n mainoksen42 kuvas-
sa näkyy takaviistosta kuvattuna hymyilevä 
namen katsomassa ohjelmaa kaappimal-

Iisesta televisiosta. Mainoksen otsikko sanoo: 
"Uusi Philips TV, luotettava seuralainen 
ajoiksi eteenpäin". Tässä mainoksessa tele-
visio tarjoutuu yksinäiselle naiselle ikään 
kuin miehen korvikkeeksi. Ja varsin hyväksi 
sellaiseksi, sillä Philipsin 'seuralainen' lupaa 
naiselle seuran lisäksi iloa, luotettavuutta ja 
pitkäaikaisuutta. 

Blaupunktin mainoksessa43 televisio rin-
nastuu perheen lapseen. Mainoksen kuvassa 
on nuoripari katsomassa televisiota. Samal-
la nainen kerii lankakerää ja mies pitää lan-
kavyyhtiä. Mainoksen teksti kuvailee, kuin-
ka nuoripari viettää "nykyään usein tällaista 
rauhallista koti-iltaa esikoisen nukahdettua'' . 
Teksti kertoo myös tarkemmin tuoreesta 
perheenlisäyksestä: "Meitähän on nykyään 
kolme perheessämme - vaikka kyllä Blau-
punkt voidaan oikeastaan laskea perheemme 
neljänneksi jäseneksi, niin tyytyväisiä olem-
me siihen". Televisio siis rinnastuu perheen 
lapseen ja lasketaan suorastaan perheenjäse-
neksi. 

Lynn Spigelin mukaan televisio esitettiin 
seuralaisena myös amerikkalaisessa televi-
siovastaanottimien mainonnassa. Tällöin te-
levisio sai lähinnä 'naisen roolin' miehen 
katseenvangitsijana. Mainokset esimerkiksi 
kuvasivat miestä, joka katsoi televisioruudus-
sa näkyvää naista niin kiinnostuneena, että 
oma puoliso jäi kokonaan huomiotta. Näis-
sä mainoksissa televisio esitettiin ikään kuin 
'toisena naisena'. 44 Suomalaisessa mainos-
aineistossa televisiota ei esitetty tämänkal-
taisena perheen ulkopuolisena 'viettelijänä', 
vaan televisio toi iloa ja seuraa koko perheel-
le. 

Paitsi mainoksissa, televisio saatettiin Suo-
messa kokea seuralaisena tai perheenjäsenenä 
todellisuudessakin. Hilkka Helstin mukaan 
1960-luvulla elinympäristön muutoksista 
aiheutunut yksinäisyys tai virikkeettömyys 
oli yksi tärkeimmistä television hankintaan 
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vaikuttaneista syistä. 45 

Mielikuvaa televisiosta perheen yhdis-
täjänä tai perheenjäsenenä käytettiin mai-
nonnassa nimenomaan sen varhaisvuosina.46 

Teeman häviäminen myöhemmistä mainok-
sista saattaa viitata siihen, että televisiosta 
käyty keskustelu, mukaan lukien mainokset, 
kontekstualisoi television jo hyvin varhain 
kotiin ja perheeseen liittyväksi laitteeksi. 
Kysymys saattoi olla niin ikään vallitsevien 
perheideaalien muutoksesta ja ydinperheen 
muuttumisesta vähemmän muodikkaaksi. 
Televisiota koskevien pelkojen ja epäluulo-
jen hälveneminen sen yleistyttyä saattoi 
omalta osaltaan vähentää tarvetta esittää te-
levisio turvallisessa perheyhteydessä. Myö-
hemmin, 1970-luvulla, mainokset alkoivat 
eriyttää television katsojuutta. Yhteen ko-
koontuneen perheen sijaan mainokset esit-
tivät yksin olevia katsojia.47 

TELEVISIO SUKUPUOLITTUNEENA LAITTEENA 

Jo edellä on tullut ilmi niitä seikkoja, joiden 
mukaan mainonta on sukupuolittanut tele-
visiota. Sukupuolittaminen viittaa useisiin 
asioihin, esimerkiksi kysymykseen televisi-
on hankintapäätöksestä, laitteen muotoi-
lusta, sijoittamisesta koteihin, ohjelmasi-
sällöistä ja katsojuudesta. Sukupuolittaminen 
viittaa niin ikään televisiolaitteen inhimil-
listämiseen, kokemiseen itsessään jotenkin 
naispuolisena tai miespuolisena.48 

Televisiota on pidetty - ainakin Yhdys-
valloissa - naisellisena tiedotusvälineenä. 49 

Yhdysvalloissa television feminiinisyys liit-
tyi olennaisesti kotirouva-instituutioon sekä 
yksityisen ja julkisen sfäärin jyrkkään eroon. 
Kotiin sijoitettu televisio tuli osaksi yksityis-
tä, naisen maailmaa.50 Suomessa naisten 
työssäkäynti on ollut hyvin yleistä ja koti-
rouva-instituution merkitys vähäinen.51 Toi-

38 

sin kuin amerikkalaisille naisille, suomalai-
sille naisille ei jäänyt aikaa katsoa päivisin 
televisio-ohjelmia. Eikä aikaa välttämättä 
jäänyt iltaisinkaan, sillä television varhais-
vuosina oli tyypillistä, että kun miehet ja lap-
set katselivat iltaisin televisiota, naiset teki-
vät kotitöitä. 52 

Suomessa televisio ei siis sukupuolitu ko-
vin yksiselitteisesti naiselliseksi teknologiaksi. 
Sama ambivalenssi oli nähtävissä myös 
televisiovastaanottimien mainoksissa. Itse 
televisiolaite saatettiin esittää mainoksissa 
sekä 'miehenä' että 'naisena'. Luxorin mai-
noksen53 kuvassa näkyy jalallinen televisio-
vastaanotin, jonka takana istuu nainen. Nai-
sen alavartalo näkyy vastaanottimen alapuo-
lella ja hänen kasvonsa television kuvaruu-
dussa, ikään kuin television läpi. Mainok-
sen tekstissä ei mitenkään viitata kuvan ase-
telmaan, mutta sen voisi tulkita rinnastavan 
kuvassa esiintyvän naisen televisioon. Sel-
keämmin yhtäläisyysmerkkejä television ja 
ihmisen välillä vedetään edellä mainitussa 
Philips TV:n mainoksessa54 , jossa televisio 
esitellään luotettavana seuralaisena naiselle. 
Tässä mainoksessa vuorostaan televisio rin-
nastuu mieheen. 

Vaikka televisio laitteena ei näyttäyty-
nytkään mainoksissa selkeästi miehisenä tai 
naisellisena, niin television kautta kyllä 
toistettiin perinteisiä sukupuolirooleja. Tek-
nisenä laitteena televisio kuului miehen maa-
ilmaan, ja esteettisenä, kodin sisustusob-
jektina naisen maailmaan. Tätä havainnol-
listaa Blaupunktin mainos,55 jonka kuvassa 
nähdään nainen seisomassa television taka-
na. Mainoksen otsikko sanoo: "Myös nai-
sella on sana sanottavanaan ... ", ja teksti jat-
kaa: " ... hän haluaa television, joka on 
ajanoman kaunis ja tyylikäs. Sellainen, joka 
muotoilultaan sopii juuri heidän kotiinsa''. 
Sukupuoliroolit tulevat selviksi, kun mainos 
vielä kuvaa miehen aseman: "Mutta entä 
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mies? Mies, joka tuntee tekniikan 
sormenpäissään. Hän tietää, että 
varmuus ja teknillinen täsmällisyys 
on sittenkin tärkeintä". Eli televi-
sio esteettisenä objektina on naisen 
alaa ja teknisenä laitteena miehen 
alaa. Mainos asettaa vielä nämä 
kaksi tapaa lähestyä televisiota tär-
keysjärjestykseen, koska" . .. teknil-
linen täsmällisyys on sittenkin tär-
keintä". 

Samanlaista sukupuolijakoa 
noudatettiin myös AGAn mainok-
sessa56 , jossa mies ja nainen esitte-
livät kahta eri AGAn televisio-
mallia. Kuvassa molemmat seiso-
vat oman televisioosa takana ja käy-
vät vuoropuhelua laitteensa omi-
naisuuksista. Nainen kertoo 
televisiostaan, " ... jonka voin sijoit-
taa melkeinpä minne tahansa ... ". 
Mies taas kertoo, kuinka hänen 
" ... AGA-TV on automatisoitu 
niinkuin pitääkin, tarkoituksen-
mukaisesti". Tässäkin mainokses-
sa tekniikka kuuluu miehelle ja si-
sustus naiselle. 

Joissakin mainoksissa nainen 
päästettiin koke(ile)maan televisi-
ota myös teknisenä laitteena, mut-
ta silloinkaan hänen suhteensa sii-
hen ei ollut sama kuin miehen. 
Kun televisio esitettiin monimut-
kaisena teknisenä laitteena, se oli 
selkeästi miesten laite. Kun taas 
haluttiin korostaa television help-
pokäyttöisyyttä, se tehtiin naisen 
avulla. Blaupunktin mainoksessa57 

teksti kuvailee, kuinka helppoa 
Blaupunkt-television käyttö on 
("Vain näppäimen painallus riit-
tää"). Kuvassa on nainen televisio-
vastaanottimen vieressä sormi näp-
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päimellä. Ei liene sattumaa, että television 
helppokäyttöisyyttä kuvaavassa mainokses-
sa oleva henkilö on nainen eikä mies. Mai-
noksen sanoma tuntuu olevan, että Blau-
punkt-televisio on niin helppokäyttöinen, 
että sitä osaa käyttää jopa nainen. 

Sama ajatus esiintyy myös Asavision mai-
noksessa58 , jossa kerrotaan käytön helppou-
desta. Mainoksen kuvassa näkyy televisiovas-
taanotin, jonka ruudussa oleva nainen osoit-
taa sormellaan television ohjelmanäppäimiä. 
Mainosteksti kertoo, kuinka "nyt vain pai-
netaan ohjelmanäppäintä eikä tarvitse tietää 
kanavista mitään". Sormella osoitteleva nai-
nen on päässyt jopa logoksi mainoksen ot-
sikkoon. 

Yllä kuvatun kaltaiset stereotyyppiset su-
kupuoliroolit suhtautumisessa teknisiin lait-
teisiin tulevat esille myös muiden teknisten 
kulutushyödykkeiden mainonnassa. Varhai-
sessa, 1920-luvun amerikkalaisessa radio-
vastaanottimien mainonnassa naiset olivat 
usein esimerkkeinä laitteen helppokäyt-
töisyydestä. 59 Suomalaisissa automainoksissa 
taas tuli esiin sama edellä mainittu sukupuol-
ten välinen 'työnjako', jossa tuotteen tekni-
nen puoli kuului miehelle ja esteettinen puoli 
naiselle. 60 

TELEVISIO ON TEKNINEN LAITE 

Televisio esitettiin lähes jokaisessa mainok-
sessa teknisenä laitteena. Television teknisyys 
näyttäytyi mainoksissa useimmiten sen ra-
kenteen, teknisten ominaisuuksien ja in-
novaatioiden sekä toimintaperiaatteiden -
useimmiten verbaalisena - esittämisenä. 
Useissa mainoksissa televisio esitettiin 'puh-
taasti' teknisenä laitteena, toisin sanoen te-
levisioon ei liitetty mitään tekniikan ulko-
puolista mielikuvaa. Television teknisyys tuli 
esille myös muita (edellä mainittuja) mieli-

kuvia käyttäneissä mainoksissa. Vaikka näissä 
mainoksissa 'varsinainen' viesti koskikin jo-
tain muuta mielikuvaa ja sen liittämistä te-
levisioon, niin lähes poikkeuksetta niissäkin 
tuotiin esille television teknisyys luettelemal-
la sen teknisiä ominaisuuksia. 

Monissa mainoksissa television teknisyyttä 
esiteltiin teknisiä termejä luettelemalla. Jär-
jestyksessä toisessa Suomen Kuvalehdessä il-
mestyneessä televisiovastaanottimen mai-
noksessa61 esiteltiin Philips TV-tekniikan 
hienouksista mm. uusi PCC88-purki, pit-
käikäinen aluminisoitu kuvaputki, sähkö-
staattinen kuvaputken fokussointi, 'vauhti-
pyörä' (flywheel) vaakatahdistus ja tahdis-
tuspiirit. 

Toisessa Philips TV:n mainoksessa62 ker-
rottiin muun muassa 110 asteen kuvapur-
kesta, pienikabinaisesta putkesta, häiriön-
rajoittajasta, kuvaterävyyskytkimestä, kauko-
vastaanotinkytkimestä, vauhtipyörätahdis-
tuksesta, aluminisoidusta kuvaputkesta, au-
tomaattisesta tasonsäädöstä, stabiloidusta 
suurjännitteestä, kaukosäätimestä ja Hi-Z-
äänentoistosta. Vakuuttavalta kuulostavalla 
teknisten termien luettelemisella ilmeisesti 
pyrittiin antamaan kuva teknisesti kehitty-
neestä ja korkealaatuisesta laitteesta. 

Myös televisiovalmistajien omat tekniset 
innovaatiot näkyivät mainoksissa. Helkama-
television mainos63 esitteli "sensaatiomaisen 
KRISTALLIKUVAN", jonka mahdollistaa 
"NO-BLO panssarikuvapurki- nykyisen tv-
tekniikan suurin saavutus". Philipsillä oli vas-
taavasti tarjottavana " ... tv-tekniikan viimei-
sin saavutus: Ultrafocus-terävyys".64 Mai-
noksessa kuvataan perusteellisesti, kuinka 
"Ultrafocus saadaan aikaan tuomalla kuva-
putken focusointihilalle g4:lle tasavirta-
komponentin lisäksi parabolinen jännite 
juovapääteasteesta muuntajan avulla. Tällöin 
on focusointijännite Vg4 riippuvainen elek-
tronisuihkun asemasta kuvapinnalla, koska 



juuri tämä juovapoikkeutusasteesta 
saatu parabolinen komponentti 
muuttaa focusointijännitettä siten, 
että elektronisuihkun terävin osa 
pysyy aina kuvapinnalla. " Tuskin 
monikaan mainoksen lukijoista 
ymmärsi mistä oli kyse, mutta teks-
ti varmaan loi edistyneen vaikutel-
man. 

Mainonnan perusteella voisi saa-
da kuvan, että televisiotekniikan 
kehityksessä oli käynnissä eri val-
mistajien välinen kilpavarustelu. 
Jokainen väitti olevansa kehityksen 
huipulla, ja asiaa rodisteltiin luet-
telemalla pitkät listat teknisiä omi-
naisuuksia. Varmasti television tek-
ninen kehitys tuolloin olikin vauh-
dikasta. Toisaalta teknisen termis-
tön syöttäminen saattoi ehkä ker-
toa niistä teknisistä vaikeuksista, 
joita katsojat oikeasti kokivat tele-
visiota katsellessaan. Teknisillä ter-
meillä luvattiin parannusta katselu-
olosuhteisiin. 

Joissakin mainoksissa tyydyttiin 
monimutkaisen terminologian 
luettelemisen sijaan vain totea-
maan, että laite on teknillisiltä 
ominaisuuksiltaan korkealuokkai-
nen65, siinä on "selkeä kuva ja lois-
to äänentoisto"66 , tai että " . . . ASA-
tekniikka on huipputekniikkaa tä-
nään ja huomenna"67. 

Teknisen termistön luettele-
minen oli mainoksissa pääasialli-
nen tapa kertoa television tekni-
syydestä. Teknisyyttä kuitenkin 
tuotiin esille myös joidenkin tele-
vision ulkopuolisten mielikuvien 
avulla. Koko aineiston ensimmäi-
sessä mainoksessa68 Philipsin dip-
lomi-insinööri Pertti Jokinen neu-
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voo, mitä television ostossa olisi otettava 
huomioon. Mainoksen kuvassa näemme siis-
tissä puvussa olevan insinöörin seisomassa te-
levision vieressä toinen käsi television sääti-
millä. Insinöörin katse on kohdistettu mai-
noksen katsojaanjaotsikko sanoo: "TV-in-
sinöörin neuvo: näin on TV valittava". Mai-
noksen insinööri antoi vakuuttavuutta Phi-
lips-televisiolle, mutta samalla myös loi mie-
likuvaa televisiosta teknisenä laitteena. 

Loewe Optan mainoksessa69 television 
teknisyyttä tuodaan esille perinteiden kaut-
ta. Aukeaman levyisen mainoksen otsikko 
kertoo, että Loewe Optalla on "perinteitä, 
joista ollaan ylpeitä". Mainoksen vasemmas-
sa laidassa kerrotaan kuvin ja sanoin Loewe 
Optan aikaisemmista ansioista radiovas-
taanottimien, TV-lähetysautojen ja televi-
siovastaanottimien kehittelyssä. Suuressa 
kuvassa mainoksen keskellä näkyy (insinöö-
rin?) kädet työskentelemässä jonkin tekni-
sen komponentin parissa. Mainosteksti ker-
too, kuinka "Nykyisinkään- pitkälle viedyn 
automation aikana - ei mikään korvaa ko-
kemusta ja ammattitaitoa jokainen Loewe 
Opta - tuote on alusta loppuun asti tehty 
kokeiltuna tarkkuustyönä-josta ollaan yl-
peitä!" Mainos loi mielikuvaa huolellisesti, 
lähes käsityönä tehtävistä televisioista. 

Teknisyyden avulla markkinoijat halusi-
vat mahdollisesti korostaa hankintapää-
töksen rationaalisuutta, perustumista las-
kennallisiin ja mitattaviin, kenties masku-
liinisiin, arvoihin. Kyse ei ollut pelkästään 
valmistajien keskinäisestä kilpailusta vaan -
jälleen- puolinaisesta keskustelusta sen kri-
tiikin kanssa, joka näki television pelkästään 
passivoivana viihteen ja tunnetason välinee-
nä. Teknisyyttä korostavat mainostekstit oli-
vat ristiriidassa 'pehmeitä' ja inhimillisiä 
mielleyhtymiä tarjoavien mainoskuvien 
kanssa. Toisaalta nämä ristiriitaiset elemen-
tit voidaan nähdä toisiaan täydentäviksi: 

tekstit toivat esille television teknistä ja rati-
onaalista puolta, mutta samalla kuvat va-
kuuttelivat ihmisiä, että uusi laite tarjoaa 
myös viihdettä ja inhimillistä nautintoa. 
Ei tietenkään ole kovin yllättävää, että tele-
visiota esitettiin mainoksissa teknisenä 
viestimenä, koska se on tekninen laite. Tek-
nisten laitteiden mainonnalle on muutenkin 
ominaista tuotekeskeinen ja informatiivinen 
tapa mainostaa.7° Kun teknologista tuotetta 
mainostetaan tuotekeskeisesti ja infor-
matiivisesti, on selvää, että tuotteen teknisyys 
tuodaan esille. Näin ollen ei ole yllättävää, 
että televisio on koko sen olemassaolon ajan 
esitetty mainoksissa nimenomaan teknisenä 
laitteena.7 1 Myös tuotteeseen tehdyt paran-
nukset (väritelevisio, stereotelevisio jne.) ovat 
vaatineet uusien teknisten innovaatioiden 
esille tuomista. 

Teknisyys vielä korostui televisiovastaan-
oteimien mainoksissa television varhais-
vuosien jälkeen.72 Tämä saattaisi jälleen joh-
tua siitä, että televisio kesytettiin sosiaalises-
ti jo melko varhain. Myöhemmin televisi-
oon ei enää tarvinnut liittää sosiaalisia mie-
likuvia, vaan saatettiin keskittyä kuvailemaan 
tekriisiä ominaisuuksia ja innovaatioita. Mai-
nosten retoriikka muuttui teknologisem-
maksi,73 ja mainoskuvissa näkyi yhä vähem-
män ihmisiä ja yhä enemmän pelkkiä te-
levisiolaitteita. Toisaalta voi kysyä, että jos 
televisioista oli tullut teknisesti vakiintunut 
laite, eikö nimenomaan vahva ei-tekninen 
mielikuvamainonta olisi ollut keino, jolla 
laitevalmistajat olisivat erottuneet toisistaan. 

KESYTETIY TELEVISIO 

Varhaiseen televisioon sen mamonnassa 
liitetyt mielikuvat toimivat osaltaan televisi-
on kesyttäjinä sen tullessa Suomeen. Mai-
nokset ilmensivät televisiota koskevia uto-
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pistisia toiveita ja hälvensivät siihen liitettyjä 
pelkoja, ja näin edesauttoivat television 
konteksrualisointia ja asettumista suomalai-
seen arkeen. 

Television kesytys mainoksissa tapahtui 
varhain ja nopeasti, 1950- ja 1960-luvun 
vaihteessa. Tällöin mainokset kierrättivät sel-
keästi televisioon liitettyjä toiveita ja pelko-
ja, ja olivat luomassa niitä keskeisimpiä 
konteksteja (televisio maailman kotiin 
tuovana ja perhekeskeisenä teknisenä lait-
teena), joihin televisio on myöhemminkin 
liitetty. Myöhemmissä televisiovastaan-
onimien mainoksissa ei juurikaan esiintynyt 
mitään uusia mielikuvia, joita televisioon 
olisi liitetty. 74 

Kesyttäessään uutta teknologiaa mainon-
ta sekä tuottaa todellisuutta että kuvaa sitä. 
Mainokset vaikuttavat siihen, miten ymmär-
rämme television. Mutta myös se, miten 
ymmärrämme television vaikuttaa televisio-
laitemainontaan. Mainonta ei ole ainoa (eikä 
luultavasti edes tärkein) television kesyttäjä. 
Televisio on kesyyntynyt myös lehtijutuissa, 
kuulopuheissa sekä katsojien omien 
käyttökokemuksien kautta. On vaikea sanoa 
luotettavasti, miten televisiovastaanottimien 
mainonta on muokannut ihmisten käsitystä 
televisiosta, asiasta kun ei ole tehty varsinaista 
vastaanottoturkimusta. Koska mainonnan 
käyttämät mielikuvat eivät ole juuri muut-
tuneet, voisi päätellä, että mainonta on vai-
kuttanut ihmisten tapaan ymmärtää televi-
sio - tai ainakin vastannut ihmisten tapaa 
ymmärtää televisio. Jos ihmiset olisivat kä-
sittäneet television eri tavoin kuin mitä var-
haiset mainokset esittivät, niin myöhemmät 
mainokset olisivat luultavasti muuttuneet 
vastatakseen näihin käsityksiin. 
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