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SAUNOJIA JA AITOUDEN IHANTEITA
KIUKAAT MAINOKSISSA TEOLLISEN KULTTUURIPERINNON TUOTTEINA

Laura Puromies

Kiukaiden teollinen valmistaminen ja niiden mainonnan alku liittyy Suomessa jalleenrakentamisen
ja maalta muuton aikaan. Artikkelissa tarkastellaan kiukaiden mainonnan muutoksia 1950-luvulta
2010-luvulle. Tarkastelun keskiéssa on ihmisen esittdminen mainoksissa ja aitouden kayttdminen ar-
gumenttina. Mainokset ilmentavat omaa aikaansa ja hyodyntavat arvojen ja asenteiden tiivistymia.
Kiuasmainosten kuvituksessa nainen on asettunut paakuvaan vasta 2000-luvulla. Samaten aitouden
kasite padargumenttina on tullut voimallisesti kayttddn samoihin aikoihin. Perinne velvoittaa mainon-
taa, mutta myds mahdollistaa elamyksellisen ja arvokkaan mielikuvan luomisen.

MAINOKSET MENNEISYYDEN JALKINA

Vaikka mainoksilla on selkedsti rajattu teh-
tdviansa viesteini, ilmentivit ne aina omaa
aikaansa, sen arvoja, asenteita ja ihanteita.
Ne rakentuvat stereotypioiden varaan kiyt-
timalld ja toistamalla kaavamaisesti kulttuu-
rille yhteisid aiheita.! Mainosten ensisijainen
konnotaation taso on myynninedistimiseen
liittyvd viestintd, mutta tdhdn liittyen ja té-
min lisaksi ne ovat aina tunteisiin vetoavaa,
arvoihin perustuvaa ja ympiréivad kulttuu-
riaan ja mentaliteettia ilmentdvad viestintid.
Mainonnan tekijéiden tavoitteena ei ole
muuttaa ymparoivad kulttuuriaan ja yhteis-
kuntaa luomalla sithen uusia ajatustapoja.
Kayttdmalld hyvikseen ympiroivin kult-
tuurin elementtejd mainokset luovat vies-
tin, joka saa vastakaikua kuluttajissa, mutta
erottuu  kilpailjjoista.> Mainoksia voidaan
kayttdd ldhteind tarkasteltaessa kulttuurissa
ilmentyvid arvoja, asenteita ja tunteita sekd
tavaroihin, teollisuuteen ja kulutukseen lii-
tettyjd tavoitteita. Mainokset ovat sosiaalista
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viestintdd, joissa ihmiset, tuotteet ja hyvi
olo liitetadn yhteen.?

Mainokset yhdistivit tavaroita ja ihmi-
sid. Ne luovat kuvia ihmisten motiiveista ja
haluista. Ne my®0s tiivistivit haluja ja mer-
kityksid ja ldhentdvit tuottajan ja kuluttajan
suhdetta.

Menneisyyden jilkind mainokset ovat
problemaattisia monestakin syystd. Niiden
valittdmit viestit ovat hyvin fragmentaarisia
ja niiden tulkinta vaatii monitahoista kon-
tekstin huomioimista. Mainosten tulkitsi-
jan vastuulle jdd ajoittaa mainos oikeaan
ilmestymisajankohtaan, silli mainoksissa
ei yleensd kerrota niiden ilmestymisvuotta.
Mainokset ovat my6s sidottuja aikaansa ja
kontekstiinsa senkin suhteen, ettd irrotet-
tuina alkuperiisestd yhteydestiin ja ajastaan
ne helposti muuttuvat itseddn vastaan vies-
tiviksi koomisiksi esityksiksi. Kiytettiessad
mainoksia menneisyyden lihteend tdytyykin
huomioida niiden konteksti erityisen huo-
lellisesti. Ne vilittivit tietoa aikakautensa
tunteista ja kokemuksista, koska ne ovat



omana aikanaan laadittu juuri ndiden tiivis-
tymiksi.’

Mainokset ovat muuttuneet. Aluksi ne
ovat olleet lyhyitd ja informatiivisia tiedon-
antoja, mutta pikkuhiljaa niiden argumen-
taatio on siirtynyt tunteikkaammalle tasolle
luoden enemmin mielikuvia kuin jakaen
tietoa. Kiyttimaini aineistoon kuuluu pel-
kistddn painettuja kiuasesitteitd, jotka ovat
sdilyttdneet  informatiivisen luonteensa.
Mielikuvien esiinmarssi on selvemmin esilld
mediamainonnassa — painetussa sanoma- ja
aikakauslehdissd julkaistussa mainonnassa
seki televisiomainonnassa. Esitteet ovat
sdilyttdneet informatiivisen luonteensa mie-
likuvien luomisen ohella. Kiuasmainoksia
— tal -esitteitd — vertaillessa onkin mahdol-
lista kiinnittdd huomiota myds informaation
luonteen eroihin eri aikakausina.

Olen kerinnyt saunamainosten aineis-
toa useammasta lihteestd: Suomen Sauna-
seuran julkaisemasta Sauna-lehdestd, kiu-
asvalmistajien  arkistoista, jalleenmyyjiltd
2010-luvun aikana, ja kidytossini on my0s
Sauna kantta aikgjen -kirjan kirjoittajan Mart-
ti Vuorenjuuren kirjansa taustamateriaaliksi
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keridmi ja hdnen perikuntansa lahjoitta-
ma kokoelma mainoksia ja esitteitd. Nami
ovat padosin 1960- ja 1970-luvulta. Vanhan
mainosmateriaalin kerddminen ei ole aina
helppoa. Yritykset eivit vilttimattd arkistol
markkinointimateriaaliaan ~ johdonmukai-
sesti kattavaan kronologiseen jirjestykseen.
Jotkut valmistajat ovat sanoneet, ettei heilld
ole arkistoa ollenkaan ja yhden arkisto on
palanut. Saunatutkimuksen lihteet — tutki-
taanpa sitten rakennuksia tai teollista kult-
tuuriperintéd — tuntuvat aina olevan palon-
arkoja.

Tiassa artikkelissa kdyttdimini aineisto
koostuu 90 kiuasmainoksesta tai -esittees-
ti 1960-luvulta 2010-luvulle. Olen jakanut
mainosaineiston kahteen ajalliseen luok-
kaan: 1960-1980-lukujen mainoksiin ja
1990-2010-lukujen mainoksiin. Tarkaste-
len mainoksia argumentaation ja lihiluvun
nikoékulmista nostaen esille erityisesti kaksi
teemaa: kuvien saunojat ja aitouden ihan-
teet argumentoinnissa sekd niiden teemo-
jen muuttumisen kuudenkymmenen vuo-
den aikana.

AIHE 1960-1980-luku 1990-2010-luku
Kiuas 56 34
Lammitystekniikka:
Sahko 23 113l
Puu 27 11
Sihké ja puu 4 11
Padkuva:
Kiuas 45 29
Muut kuvat:
Maisema il 43
Interioori 3 18
Saunoja/saunojia 12 55
Yksindinen nainen 0 25
Nautinnollinen poissaoleva katse/
silmat kiinni 5/ ily/
Alasti 2l 10
Osittain verhottu & 54
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MAINOSTEN KUVITUSTA:
KIUKAITA JA KEHOJA

Kiuasmainosten kuvitukseen on vaikuttanut
kulloisenkin mainoksen julkaisuaikana kay-
tossi ollut tekniikka ja aikakauden ihantei-
den muovaama kuvaustyyli. Niistd seikoista
huolimatta kiuasmainokset esittiavit kaik-
kina tarkasteltavinani kuutena vuosikym-
menend suhteellisen suorasukaisesti mai-
nostettavaa tuotettaan kiuasta. Pddkuvassa
on usein studiovalaistuksessa kuvattu kiuas
ilman taustaa tai luonnollista ymparistédan.
Kuvia, joissa nikyisi koko saunainteriéori,
on suhteellisen vihin. Useimmin taustaton
studiokuva kiukaasta on voitu liittdd toisen
kuvan piille esimerkiksi maisemaan tai
utuisesti esitettyyn ihmiskehoon. Suurin osa
kuvitusten padkuvista on valokuvia. Niiden
lisaksi kdytetddn paljon teknisid piirustuksia
kerrottaessa tarkemmin kiukaiden yksityis-
kohdista. Kun esitetdin saunan maisemaa,
on siind useammin kesd kuin talvi. Maise-
maa suositumpia, mutta luontoon liittyvid
kuvitusaiheita, ovat yksityiskohtaiset lihiku-
vat kivestd ja tulesta ja halkopinosta. Liekin
kuvaa kiytetdin, vaikka puhuttaisiinkin sih-
kokiukaista.

Monessa mainoksessa tai esitteessd el
saunojaa esitetd ollenkaan. Interi66ridkin
voidaan kuvata tyhjind ja ndyttdd vain jo-
kin saunojalle kuuluva esine; pyyhe, kau-
ha, vihta. Tidsti syntyy monumentaalinen
tunnelma, joka esittimistapana on tuttua
menneisyyden ja kulttuuriperinnén esitté-
misessd. Kulttuuriperinnén tai kansallisen
kulttuurin symbolisessa asemassa olevaan
ilmi66n suhtaudutaan tietylld kunnioituk-
sella ja vakavuudella, ja timin takia sauna-
mainontakin on pidpiirteissddn vihideleistd
ja turvautuu enemmin perusteelliseen ar-
gumentaatioon kuin heittdytyy pelaamaan
vahvoilla emotionaalisilla elementeilld.

1960-1980-lukujen mainoksissa aineis-
tossa on suuri hajonta siind ket esitetdén,
kun esitetddn saunojaa. Uudemmassa ai-
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neistossa taas ehdottomaksi pddesiintyjaksi
kiuasmainosten kuvissa on noussut yksi-
niinen nainen. Vanhoissa mainoksissa nai-
nen ei koskaan sauno yksin eikd mies lasten
kanssa. Uudemmassakaan aineistossa mies
ja lapsi tai lapset eivit koskaan esiinny yh-
dessi ilman naista. Mies ja lapset kuuluvat
samaan kuvaan vain naisen kansa, jolloin
esitetddn perhettd ja saunaa perheen yhtei-
send ajanviettona. Nainen voi esiintyd sau-
nomassa yksin lasten kanssa, mutta michen
esitetddn saunovan yksin, naisen kanssa,
osana perhettd tai harvemmin toisen mie-
hen seurassa.

Tdmad saunojan esiintyminen kiuasmai-
noksissa mydtiilee osittain yleistd mainos-
ten kehityskaarta Suomessa ja subjektin, su-
kupuolen ja kehollisuuden esittimistd niissa.
Mainosten esittimat sukupuolet ovat yleen-
sd vahvasti stereotyyppisid. Osittain tdmd
johtuu mainosviestien luonteesta: ne ovat
sanomaltaan tiiviitd ja suosivat symbolien
hyviksikaytt6d ja niissd esiintyvit henkil6t
nihdiddn pikemminkin stereotyyppisind ja
myyttisind kuin todellisina.® Kiuasmainos-
ten pidesiintyjiksi tulleet naiset voisivat
muuttaa koko kiuasmainonnan viestinnal-
listd luonnetta, mutta pidiroolistaan huo-
limatta mainosten argumentaatio kéyddin
kuitenkin jirkeen vedoten esittelemalld
tarkasti teknisid yksityiskohtia. Arveltavak-
si my0s jad, ovatko kiuasmainosten naiset
kuvissa naisten vai miesten katseen vuoksi.
Ovatko ne samaistumisen kohteita, subjek-
teja, joiden mukaan voi solahtaa, vai objek-
teja, jotka myyvit asettamalla tuotteen ja ke-
hon symboliseen liittoon. Kiuasvalmistaja,
joka mainonnassaan kayttii erityisen paljon
naisia kuvissa, mairittelee tirkeimmaksi
kohderyhmikseen naiset, jotka nykyiddn
padttivit kodin sisustamisen lisiksi my0s
rakentamiseen liittyvistd asioista perheessd.”
Tille kohderyhmille nainen esitettdisiin siis
samaistumisen kohteena, vaikka stereotyyp-
pisesti nainen kiuasmainosten kuvissa voi-
taisiin ndhdd pehmentdmissd viestid, jota
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suomalainen saunaperinne parhaimmillaan
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tekstin argumentaatiossa ei tehdd, tai luo-
massa kiuasmainontaan hedonistista nautis-
kelun kulttuuria.

Sukupuolta on kulutuksen ja mainon-
nan historian tutkimuksessa mairitelty ste-
reotyyppisesti, jolloin naiseuteen liitetddn
tunteet®, pehmeys, koti ja naista on 1960-lu-
vulta ndytetty hedonistisena, nautinnonha-
luisena ja itsendisend kuluttajana.” Sauna-
mainontaan tdmi nautiskeleva ja itsendinen
nainen ndyttdisi tulleen vasta 2010-luvulla,
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1960-1980-luvuilla mai-
noksissa saunottiin viela
rehvakkaan miehekkaasti.
Loylya lyétiin, vihdottiin
Jja kuumuutta riitti. Miehet
saivat mainoksissa myos
koomisia piirteita. Aito-
kiukaan mainos arviolta
1970-luvulta.
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mutta samalla hin ndyttdytyy my6s vanhois-
ta stereotyypeistddn vapautuneena. Hin ei
ole endd pelkkd hoivaaja, seuralainen, vaan
itsendinen ja vapaa nautiskelija."

Nainen esittdd kiuasmainoksissa nau-
tintoa, kun taas mies on nykydin enem-
min seuralainen saunassa: perheen isd tai
naisen securalainen. Kiukaiden teollisen
kulttuuriperinnén elinkaaren keskivaiheille
1970-1980-luvuille sijoittuva mainonta esit-
tdd miestd myGs koomisessa roolissa. Nai-
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nen ei ole kuudenkymmenen vuoden aikana
kiuasmainonnassa saanut koskaan koomista
roolia. Mies on mainonnassa yleisemminkin
voinut esiintyd koheltavana antisankarina.
Saunamainoksen koominen mies voi esi-
merkiksi rehvastella saunastaan makkara-
lenkki kaulassa tai irvistelld kovissa 16ylyis-
sa.!! Nauru mainoksissa suuntautuu yleensi
aina micheen."

Naisen rooli ja esiintyminen saunamai-
noksissa miestd enemmin myotiilee mai-
nonnan yleisid tottumuksia kiyttdd naista
kuvituksessa. Nainen vetoaa katsojaan"
ja naista kdytetddn mainoskuvissa miestd
enemmin." Kiuasmainosten naiset kuvit-
tavat mainoksia ja esitteitd, jotka muuten
jakavat hyvin teknistd informaatiota. Nai-
sen rooli niissd kuvissa onkin kysymyksid
herittivd. Saunovat naiset esiintyvit mel-
ko luonnollisina, kuvissa on poseerausta,
mutta tilanne on aitoa saunomistilannetta
vastaava. Naista el esitetd passiivisena ob-
jektina, vaan piinvastoin nainen kuvissa
pikemminkin aktiivisesti provosoi ja esittdd
uudenlaista nautinnollista saunomistapaa.
Hin voi maata, rentoutua ja vaipua omiin
ajatuksiinsa silmit kiinni. Naisen esittdima
sauna luo kiukaalle mielihyvin, nautinnon
ja pehmeyden assosiaatioita. Saunaa ei endd
2000-luvulla haluta esittid miehiseni kilpai-
lun ja vitsailun ndyttimoni vaan tavallisena,
yksityisend rauhan tyyssijana.

1960-1980-lukujen mainoksissa sauno-
taan useimmin alasti, kun taas uudemmis-
sa mainoksissa saunoja — siis useimmiten
nainen — on saanut ylleen pyyhkeen, johon
kadriytyd. Uusien kiuasmainosten naissau-
noja useimmiten rentoutuu ja harvemmin
hin istuu voimakkaassa etunojassa 16ylyn
lyéminid. Hin on passiivisesti nauttimassa
saunasta. Vanhojen mainosten saunoja, joka
on mies, on useimmiten seurassa ja katsoo
kanssasaunojia. Hin ilmaisee sosiaalista iloa
saunaseurassaan. Han istuu suorassa tai voi
my0s kirvistelld kovia 16ylyjd voimakkaassa
etunojassa. Kiuasmainosten esittima sauna
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on saunojien kuvaamisen osalta muuttu-
nut miehekkidstd rehvastelusta naiselliseksi
nautiskeluksi.

AITOA VAI UUTTA? SAUNA-
MAINOSTEN ARGUMENTOINTIA

Mainonta on suostutteluun perustuvaa re-
toriikkaa."” Mainonnan suostuttelu rakentuu
sekd faktoihin perustuvaan tiedon jakami-
seen ettd tunteisiin vetoavaan mielikuvien
luomiseen.'®

1960—-1980-lukujen mainoksissa argu-
mentaationa kiytetiddn paljon helppoutta,
vaivattomuutta ja taloudellisuutta. Sih-
koldimmitteiset kiukaat edustivat monelle
suomalaiselle saunojalle vield innovaatiota
1960-1980-luvuilla. Aluksi sihk6d limmi-
tysmuotona on argumentoitu timin takia
turvallisuuden kautta: ”Kinkaisiin on sijoitet-
tu lampotilanrajoitin. Ei endd koskaan kinkaan
ylikunmenemistal”"’ Kun sihkolimmitteinen
kivas on tullut tutummaksi suuremmalle
yleisolle, argumentaatio on voinut siirtya
korostamaan muita puolia. Nditd ovat olleet
helppous ja nopeus. ”Imastoiva Leino-Air loy-
Wttid kunmasti mutta miellyttavasti. Haluattehan
kinkaaltanne kdyttovarmuntta, talondellisuntta,
helppohoitoisuntta.’®

1970-luvulta alkaen my6s elimintapa
nousee esille saunamainonnan argumen-
toinnissa. Vaivattomasti limpenevd sauna
auttaa kiireistd modernia ihmistd, se lieven-
tad stressid ja luo nautintoa: ”Saunomisen unsi
suunta — terveellisempi, nauntinnollisempi. Sanna
on nykyddn yhd useamman Raupunkiperheenkin ja
etenkin miehen — menevin tai tavallisen — nantin-
nollinen jiannityksen lieventdjil...]."" Mainok-
set ovat vield selvisti suunnattuja miehille.
Niissd voidaan puhua menevistid miehisti ja
kuvituksessa kidytetddn usein pelkkdd mies-
td, jolloin tekstissd voidaan viitata hieman
kaksimielisestikin haluun tai nautintoon:
7 Kun mielesi tekee. .. Litallinen paine tiissa tai
opinnoissa, joka paikkaan tunkentuva meln ja
levoton elamisen rytmi aihenttavat stressin, joka
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nykyisin on hyvin yleinen ilmio. Se nakyy wuseim-
miten lihasjannityksend, josta on vaikea vapantua.
Seuranksena on hermostuneisuus, huonotuulisuns
Ja unettomuus. Saunan tasainen limpo laukatsee
libagjannityksen |...] Tasaldampoinen Helo-kinas
on karsivillisin perbeenjisenenne. Sddddtte lam-
mon halnamatksenne ja helo sdilyttida sen tasaisena
niin kanan kuin haluatte. Helo-kinas kuuntelee
mrheitanne — ja laukaisee jannityksen.”™

Argumentoinnin piddsanoma on siir-
tynyt mainostettavan tuotteen, kiukaan,
ominaisuuksista sen kéyttdjidn ja itse sau-
nomiseen. Endd el myydad kiuasta, vaan sen
luomaa saunanautintoa. Kiuasta myos pet-
sonoidaan argumentoinnissa ja sen henki-
nenkin puoli tuodaan esille luomatta saunan
ympirille kuitenkaan sen suurempaa mysti-
syytta.

1960-1980-lukujen  mainosaineistossa
aitoutta argumentoidaan vield varsin vihii-
sesti, mutta sahkokiuasta voidaan kuitenkin
verrata vanhaan savusaunaan ja perustella
sen luovan suomalaisen saunan aitoa tun-
nelmaa: ”Finnleo-sabkokinas on pitkéin ja bhuo-
lellisen suunnittelutyon tulos. Ilahduttava untuus
kaikille hyvan saunan ystaville. Yhdessa oikein
totentetun  ilmanvaihdon  kanssa  Finnleo-kinas
Ino swomalaisen saunan aidon tunnelman. Finnleo
toimii samaan tapaan kuin vanha kunnon savi-
sauna: ensiksi lampenevat kivet, jotka puolestaan
lammittivit saunan ilman.”*

2010-luvun saunamainonnassa aitous
saa suuren roolin. Hyvin suunniteltujen kiu-
kaiden pddmairinid on tuottaa aito saunaeli-
mys: ”Meitd motivoi haln tuottaa asiakkaillem-
me se kaikkein paras, aito sannaelinys.”* Kun
tuotekehittely on edennyt tarpeeksi pitkille,
ei aidosta saunasta ja kiukaasta endd voida
puhua, mutta niiden tuottama saunakoke-
mus voi olla aito. Aitous liitetidn alkupe-
riiseen saunaan samoin kuin saunan sielu.
Suunnittelu tuntuu olevan velkaa historialle
ja sen tulee siilyttid mennyt, vaikka se tuot-
taakin jatkuvasti uusia innovaatioita. Kehit-
telytyon on oltava siis varovaista: Pazvitanime
Ja vaalimme [...Jaitoa saunakokenusta — sen tu-

lee eldid tdissd pdivdssd, menettamitta silti koskaan
steluaan.” Elimyksen ja kokemuksen lisdksi
aidoksi nimitetddn rentoutuminen, ilmapii-
ri, nautinto ja jopa limpd. Aitous kuuluu
alkuperiiseen saunaan, joka mainonnassa
voidaan kuvaillakin ja mairitelld tarkemmin
Ysuomalaisen eldmdntavan kulmakiveksi’®*, tai
se muistuttaa menneisyydestd — “entisaikoi-
na sauna oli yksinkertainen erillinen mikks’ >
Teollinen kulttuuriperinnén tuote kiuas kui-
tenkin voi mainosten argumentaation mu-
kaan 7siirtia”* menneisyyden nykypiiviin,
tai mainoksen sanoin: ”...parhaat puolet mo-
derniin, teknologisests kehittyneeseen nmotoon.”*

Aitouden argumentointiin liittyy myos
mystifioitu luonto ja sen elementtien kiven
ja tulen alkuperidisyys. Menneisyyteen viit-
taavassa argumentoinnissa mennéin talon-
poikaista saunakulttuuria kauemmaksi, kun
tulta ja kived mystifioidaan. Tulen tekemi-
sen sanotaan yhdessi kiuasesitteessi olevan
jokamiestaito, mutta sen vaalimisen maini-
taan olevan lihes taidetta.”® Saunaan kuu-
luvia luonnon peruselementtejd mystifioi-
daan, romantisoidaan ja jopa personoidaan.
Samalla luodaan mielikuvia ajattomuudesta
ja saunomiskokemuksesta, joka luo ybteyden
alkukantaiseen itseemme’” Kiven sanotaan
olevan ”kaiken alkn, ajan peili ja ikuisnuden
symbol?’? Ja edelleen sen kerrotaan muut-
tavan ”palon energian rankeaksi lammiksi, veden
pebmedikesi hiyryksi, kirkuvan hebkun levollisiksi
varjoiks?’ > Samalla kuitenkin korostetaan
kiukaiden moderneja teknologisia innovaa-
tioita, jotka vain auttavat timin alkukan-
taisen tunnelman saavuttamisessa. Kiuas-
mainokset esittdvit, ettd aito ja perinteinen
— jopa alkukantainen — nautinto on mahdol-
lista saavuttaa juuri modernin teknologian
turvin.

KUVAN JA TEKSTIN LITTO

Mainoksissa tuotteisiin liitetddn eliminta-
paan, arvoihin ja unelmiin liittyvid ilmai-
suja.”” Kiuasmainosten argumentit ovat
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1990-2010-luvuilla kiuasmainoksiin ilmestyy padesiintyjaksi yksinainen nainen, joka kuvataan usein
nautinnollisissa asennoissa pyyhkeeseen verhottuna. Kuva Harvia-esitteesta vuodelta 2011.

sidoksissa ilmestymisajankohtansa konteks-
tiin. Mainonta pelaa aina olemassa olevilla
tarpeilla. Se hyédyntdd kulttuurin ytimessi
olevia merkityksid.” 1960- ja 1970-luvuilla
korostettiin  sihkokiukaiden  turvallisuut-
ta, helppoutta ja tehokkuutta. Olipa sitten
kyse sihko- tai puulimmitteisestd kiukaas-
ta, taloudellisuus oli tirked argumentti.
Tuotekeskeisesti mainonnasta irtauduttiin
1960- ja 1970-lukujen taitteessa. Saunasta
puhuttiin ensin modernille kiireiselle ihmi-
selle — tai michelle — soveltuvana stressiin
poistajana, ja kun teollisesti tuotettu sihko-
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kiuas innovaationa oli tullut tutuksi, pystyi
yhi mieskeskeinen mainonta kéyttimiin
huumoria hyvikseen. 2000-luvun kiuasmai-
nonnassa korostuvat aitouden ja mystisen
menneisyyden puolet. Sauna on muuttunut
arkipdiviisen peseytymispaikan lisdksi ela-
mykselliseksi autenttisuuden ja alkukantai-
suuden kokemisen muodoksi.

Suomalaisen mainonnan historiassa
voidaan erottaa kehityskaaria, jotka ovat
havaittavissa my6s kiukaiden mainonnassa.
Kiukaita alettiin Suomessa mainostaa soti-
en jalkeiselld jilleenrakentamisen kaudella.
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Mainosmairi kasvoi, mediat monipuolistui-
vat ja mainoksien tekninen laatu kuvineen
ja argumentteineen yhtendistyi. Mainosten
historiassa on my6s mairiteltivissi linjoja
niiden kdyttimien teemojen, elementtien
ja strategioiden suhteen.” Niitd ovat mm.
hy6tynikokulma, tuotteiden symbolisuu-
den esiin nostaminen, personointi, elimén-
tyylin korostaminen, perheen, glamourin tai
vapaa-ajan esittiminen. Temaattiset ja stra-
tegiset suuret linjat mainonnan historiassa
ovat my0s l6ydettivissd kiuasmainoksissa,
vaikkakin voimakkaasti kulttuuriperint6én
liitetty sauna ja ovat edellyttineet mainon-
nalta varovaisuutta.

Tekstin tasolla tarkasteltuna voidaan
nihdi eroja kiuasmainosten suostuttelussa
ja argumentoinnissa kiuasmainonnassa kuu-
denkymmenen vuoden aikana. Erityisesti
innovaatioiden lanseeraamisessa ja aitouden
esiin nostamisessa on nahtivissi eroja ja ha-
vaittavissa on kehityskaari arkipiivin tarpei-
ta tyydyttineestd teollisuuden haarasta koh-
ti timdn pidivin moninaista elimyksellistd
saunakulttuuria, jossa teollisesti valmistettu
kiuas on jo itsestddnselvyys.

Kiuasmainosten kuvat esittivit useim-
miten ympdristéstddn irrotettua kiuasta.
Kuvittaessaan laajemmin kiuasta ja saunaa
ne esittivit useimmiten julkaisuajankohtan-
sa midrittelemédtontd nykyaikaa. Aitouden
ja alkuperiisyyden ihanteet tuodaan esille
tekstien argumenteissa, mutta harvoin ne
ovat kuvituksen paisisiltd. Menneisyys ja
perinteet voivat kuvissa olla mukana pieni-
ni yksityiskohtina esim. tuohivirsut lauteil-
la. Perinteiden korostamisen suhteen mai-
nosten kuvat ja tekstin argumentaatio ovat
harvoin toisiaan tdydentdvissi dialogissa.
Jos tekstissd korostetaan perinteitd, kuva
ei linkity menneisyyteen, tai jos kuvassa on
jokin perinteinen elementti, ei teksti argu-
mentoi aitouden ja tradition puolesta. Hel-
posti samaistuttavalla nykyaikaan sidotulla
kuvituksella, jossa esitetddn nautiskelevaa
naissaunojaa, luodaan mainonnassa saunan
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ympirille halun ilmapiiri, joka argumenteis-
sa sidotaan aitouteen ja niiden vaalimiseen
kiuasteknologian kehityksessa.

PERINNE VELVOITTAA JA
MAHDOLLISTAA

Kiukaat teollisen kulttuuriperinnén  tuot-
teina ja saunaperinteen mahdollistajina ny-
kyaikana ovat seki perinteen siilyttijid ettd
uudistajia. Kiuasteollisuuden mainonta no-
jaa aitoihin arvoihin, tuttuun ja totuttuun
saunomiskulttuuriin, mutta kiuasteollisuu-
den tehtivd on my6s uudistaa ja kehittdd
titd saunomiskulttuuria. Tétd uudistamista
tehdddn varovaisesti. Mitd uudemmasta tek-
nologiasta on kyse, sitd enemmin koroste-
taan sen luoman tunnelman, kokemuksen,
elimyksen, nautinnon ja limmon aitoutta.

Elivd saunaperinne mahdollistaa koko
teollisuudenhaaran ja kiuasteollisuus varo-
vasti uudistaa tdtd voimavaraa, josta se itse-
kin mainonnassaan puhuu: ”Suomalaisilla on
ollut rakkaussubde saunaan jo ylii 1000 vunoden
ajan. Kuka siis voisikaan paremmin jobtaa mo-
dernien  saunakinkaiden innovaatioita ja suun-
nittelna?”> Perinnettd ei nihdd mainoksissa
velvollisuutena tai taakkana vaan mahdolli-
suutena. Ja kiukaiden teollinen kulttuuripe-
rintd tuntee olevansa tienndyttdjd perinteen
ja tulevaisuuden rajalla. ”Perinne voi olla ras-
kas kaapu tai tnlevaisunteen osoittava valo”. Ja
edelleen sama esite mainitsee tukeutuvansa
jalkimmaiseen “vaalien ja kebittden tulen ke-
syttamisen jaloa taitoa yhd monimuotoisenmafksi.
Upean alkukantaisnuden sdilyttéen. Kuitenkin
kebityksen kdrjessd.”*

Kiukaiden tuotesuunnittelu on 1950-lu-
vulta lihtien toiminut perinteiden ja tule-
vaisuuden vilimaastossa. “Saunan tulevaisuns
on meille yhié tirked kuin sen bistoria”" Sau-
nan rooli suomalaisena kulttuuriperinténi
tuo varovaisuutta innovaatioiden ja uuden
muotoilun  kiytt66n  kiuasteollisuudessa.
Mainonnassa timé nikyy totuttujen arvo-
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jen korostamisena ja asiasisdltOpainottei-
sena mainontana. Perinteet ja aitous ovat
argumentti, mutta niitd ei juurikaan kiyte-
ti emotionaalisena kiinnekohtana ja tun-
teisiin vetoavina mielikuvina. Kuvat ovat
kiinnittyneet nykyaikaan ja tavalliseen jo-
kapiiviiseen saunomiseen. Perinne ja aito-
us esitetddn faktana. Perinne on kuitenkin
tervetullut muusa kiuasteollisuudelle ja sen
markkinoinnille. Aitous on helppoa, painat
vain nappia, ja menneisyyden kokemukset
ovat tavoitettavissasi.

FM Laura Puromies valmistelee sauna-aiheista
vditoskirjaa Turun yliopiston Porin yksikossa kult-
tuurituotannon ja maisemantutkimuksen koulutus-
ohjelmassa.
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Finn Leo, ei vuosilukua
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