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Ptiivi Hovi-Wasastjerna
ALKUSHOKISTA MARKKINOINTIIN

Huomioarvo suomalaisessa mainoselokuvassa 1950-luvulla

l9-50-luku on monella tavalla mielenkiintoinen
suomalaisen mainoselokuvan kehityksesszi. Elet-
tiin sodan jiilkeistii aikaa, jolle oli leimallista tuo-
fannon vilkastuminen ja elintason paraneminen.
Vapaa-aika lisaAntyi ja sen tiiyttiviit populaari-
kulttuurin tuotteet. Visuaalinen arkiptiivdn ympd-
ristci koostui jo 1950-luvulla pitkiille populaari-
kulttuurin tuotteista, joista suuri osa oli massaku-
vaa eli suurelle yleiscille suunnattua monistettua
kuvaa.

Mainoskuva on sidottu funktioonsa, jonka mu-
kaisesti tavoitteena on myynnin edisttiminen.
Niiin oli erityisesti vielii 1950-luvulla. Nykyisin
mainoskuva on yhi enemmdn osa kampanjaa tai
yrityskuvaa. Kilpailun kasvaessa tarvitaan huo-
mioarvoa, jotta mainoskuva tiiyttrid tehdvansi.
Mainoselokuvien huomioarvon kohottamiseen
kiiytetyt keinot 1950-luvulla olivat vaihtelevat.
Monet ntiistti keinoista olivat tuttuja jo 1920-
luvulta, iolloin mainostoiminta organisoitiin
Suomessa. Tietyt kuvamallit toistuivat kliseinli
vuosikymmenestei toiseen. Staattisuutta lisiisi
mm. sota-aika, jolloin mainostoiminta oli tyreh-
dyksissii tekijoiden ollessa sotatoimissa. Sota-
aikana mycis mainostettavat tuotteet vriheniv;it.

Vtirillii huomiota

Mainoselokuvatuotanto piristyi ratkaisevasti
195O-luvulle tultaessa: uusia tuotteita tuli mark-
kinoille ja yritykset kiinnostuivat uudella tavalla
mainoselokuvista. Mytis uusia tuottajia siirtyi
alalle. Ratkaisevaa oli teknisen kehityksen vaiku-
tus: uuden sysdyksen tuotannolle antoi esimer-
kiksi viirin ktiytto, sillii se lisiisi tuntuvasti mai-
noselokuvien huomioarvoa. Mainoselokuvan alu-
eella veirin kiiyttcirinoton pioneereja oli Felix
Forsman, joka oli tyciskennellyt Tanskassa Mi-
nerva-Filmissd. Forsman oli perustanut vuonna
1948 Felix-Filmi Oy:n, jonka tuotanto-ohjelmana

tuli olemaan alkupalojen valmistus. Kcitipenha-
minassa Forsman oppi viirielokuvan valmistuk-
sen; tanskalainen yritys kiiytti brysseliliiistii Das-
sonvillen laboratoriota.

Forsman tarjosi ideansa viirielokuvasta Fa-
zerille, joka villittomdsti tilasi viisi mainoseloku-
vaa. Vdlimatkojen lyhentiimiseksi kuvaukset teh-
tiin K66penhaminan Zoossa, josta oli lyhyt
matka laboratorioon.r Puolet kustakin elokuvasta
oli eliiinkuvia ja loppu karamellia. Tuotan-
toprosessia kuvattiin tehtaassa raaka-aineesta val-
miiseen pakkaukseen. Osassa alkupaloista Zoon
osuus oli huomattava: niissii oli kuvia cri eliiin-
ryhmistri - lintuja, apinoita, kaloja. Poikkeuk-
sellisesti oli kirahvin kuvien yhteyteen liitetty
kuvia pikkutytos6, joka syd suklaapatukkaa ja
tarjoaa sita yldspain ikiiin kuin kirahville (tyttti ja
kirahvi eivat kuitekaan ntiy samassa kuvassa.)
Niimii Felix-Filmin 60 mm:n mainoselokuvat pdi-
vattiin tarkastetuksi 28.1 1.1950. Vain kuukautta
mycihemmin olivat esitettiivissd mycis Felix-
Filmin Pauligille valmistamat mainoselokuvat.

Viiden mainoselokuvan sarjan lisiiksi
Forsmanin yhteistyo Fazerin kanssa jatkui vuo-
sia. Varhaisiin vdritoteutuksiin kuuluu mycis
"Parsinneula" vuo-
delta 1951, jonka
aiheena on H.C.
Andersenin saman-
niminen satu.
Elokuvassa kerro-
taan parsinneulan
retki ompelurasiasta
(=Fazerin makeis-
laatikko) purjeve-
neen (=Pax-rasia)
mastoksi. Kertoja lukee satua eikii Fazeria maint-
ta puheessa lainkaan. Mainonnalliset arvot sisdl-
tyvAt sen sijaan kuvakerrontaan, jossa vilahtelee
Fazeri n makei spakkauksia.

Vuodesta 1951 oli kiiytetty belgialaista
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Gevacolor-viirimate-
riaalia, kunnes vuon-
na 1956 tuli markki-
noille Kodakin kehir
tzimd uusi vdrimene-
telmli (Eastman
color). Jo vuonna

1951 yli puolet mainoselokuvista oli kuvattu
vtirimateriaalille. Vdrielokuvalaboratorio tuli
Suomeen 1958, ja seuraavana vuonna viirimate
riaalin osuus oli kohonnut yli 80 Vo:lin.
Vdrimainoselokuvien rinnalla oli edelleen musta.
valkofilmille valmistettuja mainoksia, joiden oli
haettava huomioarvonsa sisiilkistii. Useimmat
niistzi keinoista, joilla huomioarvoa lisiittiin, mm.
ilmoittelusta, olivat tuttuja jo muusta mainonnas-
ta. Monet mainonnan kiiyttiimiit tehokeinot siir-
rettiin painetusta kuvasta sellaisenaan liikkuvaan
kuvaan - mainoskanava vain muuttui.

Ajalle oli lisiiksi tyypillistli, etta .samat valmis-
tajat tekiviit mainoselokuvia/alkupaloja yhta
aikaa kilpaileville yrityksille. Felix-Filminkin
asiakkaita olivat samariaikaisesti sekd OKA ettzi
Paulig, jotka kilpailivat samoista kahvimarkki-
noista. Tuotekilpailun viihiiisyydestri vuosikym-
menen alussa kertoo myris se, etH tilaaja ei edel-
lytHnyt nimensd mainitsemista kuin vain kerran
elokuvan lopussa. Kiisikirjoituksesta vastasi elo-
kuvaaja ja tilaaja toimi hyviiksyjiinii. Valmis-
tajilla oli vapaat kddet saatuaan idean. Poik-
keuksen teki Unilever, joka miiiiriisi kiiytettiiviiksi
ulkomaista kiisikirjoitusta, joka muutettiin vas-
taamaan suomalaista kysynteid.2 Samat ilmoituk-
set kiersivlt ympiiri maailmaa ja niihin lisiittiin
paikallisia oloja vastaava kieliasu ym. viihiiisiii
muutoksia.

Mainoselokuvaaji lla oli mycis omat reseptinszi,
joita toistettiin ahkerasti. Karkean jaottelun
mukaan 1950-luvun alussa puolet elokuvasta oli
viihdettii ja toinen puoli mainontaa, joka tarkoitti
liihinnii tuotantoprosessin esittelyl. Tehtaan tuo-
tantolinjaa esiteltiin raaka-aineesta alkaen moni-
en kiisien ja pitkien liukuhihnojen ym. kautta val-
miiksi pakkaukseksi ja toisinaan kaupan hyllylle
asti. Tuotantoprosessin esittely oli perua teolli-
suuselokuvista ja siirtymisestri omavaraistalou-
desta teollisuuden tuotteista riippuvaiseksi: val-
mistusprosessin esittelylli vahvistettiin tuotteen
uskottavuutta.

Alkushokkeja ja animaatioita
Huomioarvolla pyritiiiin kokoomaan katsojien
mielenkiinto. Kuluttajan/katsojan huomion saa-

vuttamiseksi ei juuri v:ilitetty yhteyksistii tuottee-
seen tai yhteys oli keinotekoinen. 1950-luvun
mainoselokuvissa niikyy alkushokin korostus.
Erotiikkaa on esiintynyt mainoksissa jo 1800-
luvulta alkaen. Vuosisadan alussa nainen oli
totuttu nrikemrizin viettelijiin roolissa tupakan,
oluen tai vaikkapa kahvin tarjoajana, ei kiiyttlijli-
nti. Mainokset olivat korostetusti miehille suun-
nattuja, silki rn-ies edusti ostovoimaa. Tilanne
muuttui vasta 1920-luvulla, kun perheenemrinnis-
tti tuli uusi kuluttajaryhmd ja samalla mainonnan
kohderyhmii. Miehille suunriattu erotiikka ei kui-
tenkaan kadonnut mainoksista, silld esimerkiksi
Fazerin vzirillinen vohvelikeksimainos (1956)
alkaa riisuutumiskohtauksella. Nainen on alus-
vaatteisillaan avonaisen sdleverhon takana, kun-
nes hrin huomaa tirkistelijiin, kameran/katsojan.
Siileverho sulkeutuu ja sen viivarakennelma siir-
tyy viittauksena vohvelin kuvioon. Shokki eli
ylldtysmomentti oli usein suurempi kuin mainon-
nalliset arvot. Elokuvaajan nrikemyksen mukaan
tuote unohtuu nopeammin kuin alkukuvien ai-
heuttama shokki. Felix Forsman tiivistriii sano-
man seuraavasti: "Reklamen dr en vit l6gn".3

M i e hi lle s uunnat tua e rotiikktta v o hv elimainoks e s s a.

Uutta oli myris trikkikuvaus, joskin se saavutti
suosionsa vasta seuraavan vuosikymmenen vaih-
teessa. Forsmankin kiiytti trikkikuvausta mainos-
elokuvissaan, misfii on esimerkkind Fennada-
Filmi Juniorin Amer Tupakka Oy:lle valmistama
ja Venetsiassa palkittu Boston Peill (1960), jossa
ruusut kahdentu vat ja muodostavat abstraktin
kuvasommitelman. Kuvaus on tehty kahdella pei-
lillii. Idean trihrin Forsman sai helsinkiliiisen lelu-
kaupan ikkunasta, jossa oli kulmapeilit. Toinen
vielli abstraktimpi mainoselekuva oli Kuplat.
Siinii kuplat ja liukuvat nestemriiset viiripinnat
muodostavat ei-esittAvia kuvioita. Vasta loppuku-
vassa katsoja tietdd mainostettavan tuotteen -
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Fazerin Sinisen, jonka voi tunnistaa pak-
kauksen kuvasta. Pectus (1958) 'ta Pax
(1958) ovat molemmat menestyneitd
Forsmanin trikkikuvauksin tehtyja mai-
noselokuvia. Pectus-Pastilli sai kolman-
nen palkinnon Venetsian viidensilld mai-
nosfestivaaleilla trikkielokuvien luokassa
vuonna 1958. Pectuksen Korona-pelilau-
dalla kiertdviit pastillit, jotka putoilevat
aukeaviin suihin liikkuvien silmien seu-
ratessa. Paxissa tanssivat rasiat Felix
Forsmanin ohjauksen ja Jouni Apaja-
lahden laulun sanojen mukaan. Molem-
missa mainoksissa tuote ja tuotepakkaus
ovat nrikyvristi esillii.

1950-luvun alussa Holger Harrivirta
innostui nukkeanimaatioista. Oppia ja
esikuvia haettiin muista Pohjoismaista ja
Saksasta. Useiden kokeilujen jiilkeen
valmistuivat Finlandia-Kuvan Liiiike
Oy:n tilaamat Vilustop Hamlet-nukkei-
neen (1951) ja Multivitan (1952). Toro-
nukkeanimaatiossa vuodelta 195 I nuket
pesevat astioita. Samaan sarjaan kuului
Postipankin tilaama Toiveista totta
(1953), jossa kansallispukuiset nuket
tanssivat ja laulavat. Kansallista kuvas-
toa on talo jrirven rannalla, kotieliiimet
jne. Harrivirta on muistellut kuinka
Toiveista lotta -animaatiossa yritettiin jo
saada suunliikkeitikin synkroniin.' Nuk-
keanimaatioidenkin huomioarvo perustui
niiden silloiseen uutuuteen, mutta kun
samaa ideaa toistetaan riittrivdn kauan
sen huomioarvo laskee. Trihrin perustuu
esimerkiksi valokuvan ja piirretyn kuvat
aaltoliikkein tapahtuva vaihtelu ilmoitte-
lussa.

Informaatiota ja
asiantuntijoita

Asiantuntijarooli on tavallisin pesuaine-
ja saippuamainoksissa, mutta sitd on kdy-
tetty muissakin tuoteryhmissd mm. mar-
gariinimainoksissa. Asiantuntijana oli ta-
vallisesti valkotakkinen mies, jota esitti
tunnettu niiyttehjii. Voidaan tietenkin
kysyd, onko asiantuntijan rooli uskottava
kuluttajan niikcikulmasta, kun esittiijii
tunnistetaan naytte[jaksi vai ollaanko
l2ihellii julkisuuden henkilOn testimonial-
roolia. Asiantuntijan asemaa on korostet-
tu mm. margariinimainoksissa sijoitta-

malla valkotakkinen mies
laboratorioympdri sttitin
tai mikroskoopin tiiireen.
Valkotakkeja kuvattiin
mycis tehdasmiljoissii to-
distamassa fuotteen parem-
muudesta ja merkityk-
sestd. Kuvassa asiantun-
trja esiintyy tuotepak-
kaus kddessdrin ja selit-
ttia tuotteen ominaisuuk-
sia ja aineosia kuten
saippuan hexaklorofee-
nin ylivertaisuutta.

Lyhytelokuvan ja mai-
noselokuvan raja oli
usein horjuva. samoin
kuin propaganda- ja mai-
noselokuvan. Vaikka ylei-
sesti ottaen voidaan sa-
noa kaiken propagandan
olevan mainontaa, on
tdssd tarkastelun kohtee-
na oleva tuotemainonta
usein sekoittunut ter-
veyspropagandaan. Ndin
oli esimerkiksi pesuaine-
mainoksissa. joissa toi-
saalla varoitettiin lipeiin
vaaroista ja toisaalta
markkinoitiin tuotetta.
Turun Saippua, jolla oli
90 Vo Suomen pesupul-
ve rituotannosta, tilasi
elokuvan, joka kiisitteli
lipeiin vaaroja. Tarkoi-
tuksena oli muokata
asenteet mycinteisiksi
pesupulverille.'

VaIo-pesuainemainok-
sessa toimitaan piiiipiir-
teissddn 1950-luvun mai-
nosten kuvakerronnan
mukaisesti. Alussa on
ylldtysmomentti, jolla kiin-
nitetriiin katsojan huomio
- tilanne ennen tuotteen
kiiyttdti kuvataan katas-
trofaalisena. TtissI ta-
pauksessa aiti kiireisena
pyykkipiiiviini unohtaa
poyd2ille lasin. johon hdn
on sekoittanut lipe2iii.
Pikku Marjatta juo lipe-
6n ja seuraavaksi kuva-
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taan ulvova ambulanssi kiitrimrissei pitkin katuja
kohti sairaalaa. Liiiikiirin asiantuntijarooliin
pukeutunut niiyttelij ii valistaa iitiii lipeiin vaaroi s-
ta ilman varsinaisia mainosrepliikkejii. Valil-
lisesti hrin kuitenkin lietsoo asenteita: "...tuo van-
hanaikainen onneton pesutapa...". Pelastuksen
informaation tuo samassa huoneessa oleva sai-
raanhoitaja, joka kertoo Valo-pesuaineesta, jonka
ansiosta vaarallista lipeiiii ei enAa tarvita. Naiset
vertailevat esiliinojensa valkoisuutta. Pikku
Marjatan lipeiin juonti lienee dramaattisimpia
1950-luvun mainoksia. Alkukuvassa esitetririn
lipeiipurkki piirikalloineen ja loppukuvassa Valo-
pesuainepakkaus. Tiukka joko-tai -asettelu on
dramatisoitu elzimdn ja kuoleman kysymykseksi.
Aiti/kuluttaja on joutunut valintatilanteeseen.
Kysymys ei ole vain tuotteen ostamisesta, vaan
kulutustottumuksen muutoksesta.

Pesuainemainokset oli suunnattu perheenemdn-
nille ja toivat arjen samaistumiskohteet uudenlai-
sen draaman muodossa kuluttajalle. Pesuaine-
mainoselokuvien kaava oli yleenszi kolmiosainen:
(l) Ensimmiiisessd osassa esitettiin onneton tilan-
ne ennen tuotteen kiiyttciii. (2) Toisessa neuvottiin
kuluttajaa, perheenemrintiiii siirtymiiiin tuotteen
kiiyttiijiiksi. Informaation viiliuiijiinii oli naapurin
rouva, ystaviitrir tai kaupanmyyjii, joka kertoi
omakohtaiset kokemuksensa ja valoisan tulevai-
suuden tuotteen kliyttiijlinii. Myos tuotteen kiiyt-
tciii opetettiin kuvin ja sanoin. Pesukokeet, joilla
todistettiin tuotteen ominaisuuksia, kuuluivat
sekti ilmoitusten etta mainoselokuvien infbrmaa-
tioon. Vastaavaa naisten vilistd tuotteen vertailua
oli 1920-luvun ilmoittelussa, jonka ylikansalliset
yhtidt toivat Suomeen." Ilmoitusten kehyskerto-
mukset saivat runsaamman kuvamateriaalin.
johon on yhdistetty inlormatiiviset osat.

Turun Saippua toteutti Oy Lever Ab:n mainon-
nallisia ideoita, joita oli emoyhti cin kautta levi-
tetty ylikansallisesti. 192O-luvulla luotiin pesuai-
nemainoskuvan perussommitelmat ja kuvalliset
kliseet, joita on toistettu tiihiin piiiviiiin asti.? (3)
Kolmannessa osassa kuvattiin tuotteen tuoma
onnellinen aika. Vaikutuksina kuvattiin yleensd
tuotteen laadusta riipumatta avio-onni ja lasten
tyytyviiisyys. Mainoselokuvat heijastivat perin-
teisizi perhe-eldmdn arvoja ja roolijakoa. Mies ei
saa pyykkipiiivdnd ruokaa ajoissa tai joutuu kih-
temdhn tcjihin ilman aamiaista. Vaimo jiiii kotinsa
kaaokseen miehen syytciksien sriestrimrinri: "...jos
ei itse osaa pitiiisi kysyii naapurin rouvalta neu-
voa...". Loppundytciksessd vaimo odottaa mies-
tririn kauniisti katetun poydiin ddressd ja mies
hrimmristelee miten vaimolla on ollut pyykkipai-
viind aikaa tehdA fima kaikki. Kiikikello sitoo

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

Kauneus - avain onneen

Kauneussaippuamainokset kertoivat tarinoita,
kuinka esimerkiksi Olva-kauneussaippuaa kayfia-
mdlld muututtiin kauniiksi ja piiiistiin naimisiin.
Tarinoilla oli sarjaelokuvien tapaan nimi6 kuten
"Tapahtui hdiimatkalla". Mainosten samankaltai-
suus muuttui sarjojen juonelliseksi yhtenevyy-
deksi. Kerronta etenee ystAvysten taapaamisesta
hririmatkaan. Olva-mainoselokuvissa viitataan
mycis suoraan ilmoitteluun ja siinii olevaan kau-
neuskuningattaren todistajalausuntoon tuotteen
paremmuudesta (kotimainen Olva kilpaili
Rexonan ja Luxin kanssa). Rexona tuotiin mark-
kinoille vuonna 1952 ja sen kohderyhmii oli laaja
ja sen mainontaa hallitsi koko kansan puhtausva-
listus: kuvamateriaalia on kaunottaren suihkuku-
vista sairaalamiljciriseen.' Lux nojautui teemaan
"yhdeksiin Uhtea kymmenestii kdyttdd Lux-saip-
puaa". Kansainv:ilinen tAhti kuvataan kayftamas-
sd kauneussaippuaa ja kiertelemrissri kotimaisessa
tavaratalossa Lux-
saippuapakkaus ka-
dessti. Lux-mainos-
elokuva vuodelta
1955 kertoo amerikka
laisen filmitiihden
Belinda Leen Helsin-
ginvierailusta, johon
tanssiaiskuvat Jussi-
juhlista toivat koti-
maista siiihkettil.

Idea julkisuuden
henkilciiden, tiihtien,
kiiyttiimisestii kau-
neussaippuamainok-
sissa oli periiisin jo
1800-luvulta. Tdmiin
mainosroolin varhai-
sia edustajia oli eng-
lantilainen niiyttelij ii-
tdr Lillie Langrry,

StnLlomSlr'run

Sunlight Saippua -ilmoitus
vuodeha 1924.

joka esiintyi jo vuon-
na I 892 Pearsin saippuamainoksissa. Niiyttelijiit-
tziren nimi liitettiin Englannin silloisen kuningas-
huoneen skandaaleihin, joten huomioarvo saavu-
tettiin helposti. Sittemmin monet suomalaiset jul-
kisuuden henkilcit ovat esiintyneet saippuamai-
noksissa - erityisesti tritii suosi Lever Lux-tuot-
teellaan.' Kotimaiset yritykset jaljittelivat resurs-
siensa mukaan ulkomaisia malleja: vuodelta 1959
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on joukko Lrx-alkupaloja, joissa tiihdet ovat kotr-
mai sia niiyttel ij iift Ariri, vai kka Lux-kuvasto si szil-
sikin pridosin ulkomaisia tiihtiii. Belinda Lee ja
muut 1950-luvun kansainviiliset filmitiihdet esiin-
tyivdt ilmoituksissa testimonial-henkiloinli. Mai-
noselokuvien ja ilmoitusten kuvamateriaali oli
osin piiiillekkiii stli.

Ttrotehahmot

Mainonnassa on kansainvdlisesti ollut vuosisadan
alusta ldhtien yleistii tuotehahmoien liittdminen
markkinointiin. Tuotehahmolla tarkoitetaan t;tssd
yhteydessii henkilohahmoa, joka on sidottu tuot-
teen imagoon. Hahmoista on esimerkkejil erityi-
sesti amerikkalaisesta mainonnasta..joista muiste-
taan mm. Teiti Jemina ja Sun Maid-rusinatytto.
Kotimaisista vastaavista hahmoista tunnetuimpia
on Paula-tytt6, joka lanseerattiin Pauligin kahvi-
mainoksiin jo 1920-luvulla. Tuotehahmo sitoi eri
mainokset toisiinsa esiintyen ilmoittelussa, pak-
kauksissa, mainoselokuvissa ja usein myos eliivri-
nri hahmona markkinoimassa tuotetta.

I 950-luvun mainoselokuvissa tuotehahmotyyp-
pii edustaa esimerkiksi Oka-kahvin Pedro-poika.
Tzimrin vuodelta 1950 olevan alkupalan valmista-
mo oli Finlandia-Kuva Oy ja suunnittelija Holger
Harrivirta. Pedron hahmossa oli Auvo Nuotio.
joka lauloi kasvot kahvipavun tummaksi maalat-
tuna George de Godzinskyn Oka-laulua: "Olen
Pedro poika tuttu velikulta huoleton...". Loppua
kohti edettriessd mainosriimit lisSdntyvdt: "...Jos
uni silmdst" tirkis tiiii. Niin kahvitippa virkis-
tiiii..." Loppuriimitys: "...Osta Okaa, keitin ker-
ran. osta Okaa uudelleen". Pedro-hahmoon kuu-
luvat leved sonrbrero ja banjo. Kdsikirjoitus"'
lupaa, ettii "...Pedron mustan naaman ilmestymi-
nen kuvaan herdttriii mieluisan ylkityksen tun-
teen. Pedro laulelee hyvrintuulisena. Tavara-
merkki esiintyy ensin Pedron rintamerkissii ja
myrihemmin pakkauksessa".

Tdssri mainoselokuvassa erottuvat fantasia ja
arkitaso, joiden kautta haetaan huomioarvoa.
Mielikuvitustasolla voidaan kertoa tuotteesta
satuja, sankarikertomuksia jne. Arkipiiivdn taso
taas edustaa kulutta.jan samaistumiskohdetta.
Pedro edustaa toista tasoa kuin seuraavan kuvan
neitonen, joka istuu boksissaan. Ikkunan takana
kurkisteleva Pedro taikoo kiidenliikkeelliiiin kah-
vitarjottimen neidon ptiydiille. Laulun sanoituk-
sella viitataan kuvan tukcmana ikiivyyden poista-
miseen. Katsojaan saadaan kontakti, kun Pedro
iskee katsojalle silmiiii. Pedro vie hyvrintuulisuut-
ta eri tilanteisiin ja kahvi liimmittiiri tunteita.

Elokuva etenee Pedron ja arkipiiiviin tilanteiden
vaihdellessa. Lopussa on ristikuva Pedrosta ja
pyririvistzi tuotepakkauksista. Tuotehahmolla luo-
daan mainoselokuvalle sukundkciisyys myos
Oka-kahvin ilmoitteluun. Tuotepakkauksissa on
piirretty Pedro-variaatio, joka yhdistiiii eri mai-
nokset toisiinsa. Pakkauksen piirretyn kuvan ja
elokuvan yhdistiiviit Pedroon tunnukset, asu,
hattu ja sommitelma. 1950-luvun mainoselokuvi-
en tuotehahmot jatkoivat edeltiijiensii roolia ja
huomioarvo kasvoi kihinnri kuvankrisittelyn uusi-
en mahdollisuuksien kautta. Mainoselokuviin
1950-luvulla lanseeratut Pedron kaltaiset tuote-
hahmot. jotka irrottautuivat arjen tasosta. ovat
tuttuja myohemmistii mainoksista (vrt. Valion
jugurtin Alkuvoimamies).

Populaarikulttuurin tuotteita
Populaarikulttuurin merkitys ja suosion kasvu
niikyi myris linkkiytymisenii mainoskuviin.
Sukulaisuus ajan kotimaisiin elokuviin on
monessakin mieless:i ilmeinen. Sitli vauhditti
tekijciiden toimine molemmilla alueilla. Runsas
tunnettujen niiyttelijciiden kiiyttd jopa elokuva-
rooleissaan oli tuttua.

Fazerin Kalifax perustui vuonna l9-52 valmis-
tuneeseen Rantasolmen sulttoani -elokuvaan.
Elokuvan traileri hyvriksyttiin esitettiivdksi kun
siitii leikattiin pois "paljaat rinnat" ja "haaremi-
tanssikohtaus"." Kalifa.r-mainos alkaa haaremi-
tanssikohtauksella, joskaan paheksuntaa herdttti-
nyt uima-allas alastomine naisineen ei mainok-
sessa ntiy. Pasha Ahmed (Matti Aulos) riehuu
kiukkuisena haaremissaan. Haareminainen kertoo
kameralle Ahmedilla olevan kurkkukivun. Haa-
reminainen tarjoaa altaseen pudonneella Ah-
medille Kalifaxia, .joka saa vdlittcimdsti Ahmedin
piristymddn. Lukuun ottamatta haareminaisen
suoraa repliikkiii kameralle mainos on sulautettu
elokuva-ainekseen, mutta Kalifax-pakkaus ndkyy
kuvissa useaan otteeseen.

Alkupala Cow-boy (1953) mainostaa SOK:n
Pam Pam -herkkutotfbeta. Poika ratsastaa cow-
boy-asuisena keinuhevosella, laulaa ja syo viilillii
toft'eeta. Musiikista vastasi Tapio Ilomziki ja kiisi-
kir.ioituksesta K. Viinikainen. Studiossa tehdyn
pojan lauluosuuden vdliin oli liitetty muuta filmi-
materiaalia. Kisikirjoituksessa kuvaillaan koh-
taus seuraavasti: "Asikainen pydrittdii tuiman nd-
kciisend lassoat heittae lopuksi. Lasso vangitsee
pakenevan punanahan (Huom. kuvataan taivasta
vastaan kalliolla, kuten edellinenkin). Loytyy
arkistossa ratsun sel6ssd tiihyilevii intiaani ja ry6-



mive sellainen. Voidaan
kiiyttiii." Seuraa pojan lau-
lua. Poika ratsastaa keinuhe-
vosella ja syo Pam Pam -
karamelleja. Poika laulaa:
"Vaikka armeija (puna-
nahkojat karjavarkaita oisi
kimpussa eipri hermoilla".
Tdssd kohdassa klisikirjoi-
tuksessa on teksti: "Suuri
ratsastuskohtaus ja joku yk-
sityiskohta ratsastuskoh-
tauksesta Herrasta ja ylhiii-
syydestd/(Huom. meksiko-
laisia;".': Vuonna 195 I val-
mistuneessa sinappimainos-
elokuvassa on puolestaan
kohtauksia Sadan miekan
ruies -elokuvasta.r]

N,iiyttelijit ol ivat toisinaan
tutuissa omissa rooleissaan,
kuten Huhtamiiki Oy:n
lpnos-keksimainoksessa. jos-
sa hyodynnettiin Suomisen
perhe -elokuvien tuttuutta.
M ummtt yi erui I u I I a -mainos-
elokuvassa (1953) ei tuote-
pakkausta esitellii lainkaan,
vaikka keksi on tapahtumas-
sa mukana.

P o p ulaa ri kul tt u u ri I i nkk i fi .v i
mainos e I o kuviin : Faze rin Kalilax
p e r ust ua Rantasalmen Sulttaani
-elokuvaan.

tunnilla ja ojentaa opettajal-
leen suklaata. Armi on kau-
passa ja ostaa suklaarasian
lahjaksi. Armin luona on ystii-
vzittririd kahvilla ja he syovilt
Budapest-suklaata. Armi
opettelee elokuvaroolia ja syci
samalla suklaata. ValillA
kuvataan Armia hiihtiimassa,
kukkakaupassa ja puhelimes-
sa. Mainonnalliset kytkenniit
on muokattu osaksi priivdkir-
jakerrontaa. Piiiihenkikj ei
esiinny suoraan kameralle,
vaan katsoja on ikridn kuin
ulkopuolisen tarkkailijana.
VAlilla on Armin omia puhe-
osuuksia, jotka on diinitetty
erikseen. Kertojan iiiini selos-
taa piiiviikirjan tapahtumia.
Armi on kuvattu toimeliaana
ihmisenii, joka tekee tydtii
(lukee elokuvaroolia), opiskee
(ranskan tunti), tapaa ystriviri
jne. Kuvaa on inhimillistetty
esim. kaatumisella hiihtomd-
essd.

Laulava niiyttelijii Tarmo
Manni esiintyi Atlanta kahvi-

Tehtie ja viihdettii
1950-luvun mainoselokuville oli leimallista viih-
teellisyys. Musiikkia kiiytettiin yhdessd kuvaker-
ronnan kanssa, laulettiin ja tanssittiin. Tun-
nettujen niiyttelijdiden lisiiksi viihdyttivtit missit
ja iskelmiitiihdet. Ilmoituksille tyypilliser kehys-
kertomusten samastumisroolit olivat vziistyneet
esiintyjien tieltii.

Vuoden 1952 Miss Universum Armi Kuusela
oli luonnollisesti mainostajien suosikki: hiinen
huomiarvonsa oli missivuonna ja sen jdlkeenkin
suuri. Kuusela ei esiintynyt tyypillisessri missi-
roolissa eikii hiin suinkaan ollut ensimmziinen
missi, joka esiintyi mainoksissa. Missejii oli kiiy-
tetty suomalaisissa mainoksissa aina Miss
Eurooppa Ester Toivosesta kihtien. Huhtamiiki
Oy tilasi Suomi- Filmiltli Armin pciivti -mainos-
elokuvan, joka valmistui keviiillii 1953.

Armin priivti on mainoselokuva, jossa Hel-
laksen suklaamainonta on kytketty Armin piiivii-
kirjamuotoiseen kerrontaan. Elokuvassa kuvataan
Armin piiiviin eri tapahtumia. Armi on englannin

kerma -mainoselokuvassa (1957), joka edustaa
viihteellistii ja mielikuvituksellistamainontaa.
Manni laulaa ja soittaa studioon rakennetussa
fantastisessa musiikkikauppamiljricissii, jonka
lavasteet poikkeavat ajan mainoselokuvien arki-
realistisista ympdristdistri. Manni juo kupposen
kahvia liikkeeseen tulleen naisen seurassa ja he
poistuvat kiisikynkkiiii. Loppuosa, joka on kuvat-
tu kotoisen kahvip<iydiin iiressei, palaa tavan-
omaiseen ja jokseenkin arkiphivriiseen ympdris-
tdcin. Vririratkaisuja on hycidynnetty musiikki-
kaupan lavasteissa ja kokonaisuus on poikkeuk-
sellisen viihteellistii. Loppukuvassa esitetiiiin liik-
keess;i kuvattu tuote - kermakahvipullo ja kahvi-
kuppirykelmii. Atlanta kahvikerma -mainoselo-
kuvia tehtiin sarja, jotka perustuivat samaan
musiikkiviihteelliseen teemaan, joskin niissii kiiy-
tettiin eri esiintyjiii ja ympiiristdjli.

Tietyt tuoteryhmdt olivat jo vanhastaan mieli-
kuvamainonnan piirissi kuten tupakka. Vuonna
1959 Rettigin Klubi 7 -mainokset I Pukumuotia,
II Tanssivct pari ja III Auto-Story - edustivat stu-
diossa kuvattuja viihteellisiri musiikin .ja tanssin
yhdi stelmi ii. Tiihtenii tiissii Liikemainonnan/Kari
Uusitalon sarjassa oli Brita Koivunen, joka tans-
sii I osassa 20-luvun asussa savuke sormissaan
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taustanaan suuret Klubi 7 -rasiat. Sarjan seuraa-
vassa osassa pari (Brita Koivunen ja Kimmo
Kettunen) tanssi suuret rasiat taustanaan.
Kolmannessa kertomuksessa istutaan ensin kulis-
seissa 1920-luvun avoautossa ja siirrytdan auton
merkin "Klubi 7" (ohjauspyrirdn keskicissii) kaur
ta "dollarihymyyn" ja 1950-luvulle. Ajajan sor-
missa on Klubi 7 -savuke. Tuotemerkki on ndky-
vristi esilki koko mainosajan, jolloin etiketin saa-
man huomion kautta tuote muistetaan helpom-
min. Tavallisin ratkaisu on ollut tuotepakkauksen
korostaminen vasta loppukuvassa, mikii ratkaisu
on edelleen runsaasti kiiytetty. Mainonnallisen
ajattelunsa perusteella Klubi 7 edustaa jo mainos-
toimistokauden suunnittelua. Suurten tuotepak-
kausten kiiytci lavasteina oli tuttua mycis ajan
ulkomaisista mainoselokuvista. Myris ilmoitte-
lussa arvoperspektiivin kriyttri on ollut tavallista
koko mainoskuvan historian ajan. Tuote noste-
taan luonnollista kokoaan suuremmaksi ja samal-
la sen merkitystii kasvatetaan.

Suosittuja yhtyeitli alkoi niikyii mainoksissa.
Monia mainoksia oli tekemiissd mm. Kippari-
kvartetti, joka oli suosionsa vuoksi erinomainen
mainosten vetonaula. Kvartetin menestys alkoi
taustakuorona elokuvassa Katmis Veera eli Bal-
ladi Saimctalra kesiillii 1950. Nimikkoelokuva
Kipparikvartelli kuvattiin kaksi vuotta mycihem-
min. Alkuperiiiselld kokoonpanolla (Kauko
Kiiyhko, Teijo Joutsela, Auvo Nuotio, Olavi
Virta ja Harry Bergstrcim) kvartetti mainosti lau-
luesityksellii Tampereen Pukutehtaan Ritari-
pukuja. Trimrin vuonna 1952 valmistuneen alku-
palan suunnittelusta vastasi mainostoimisto SEK.
Suunnittelija on luottanut orkesterin omaan valo-
voimaan ja sitli kautta saavutettavaan huomioar-
voon. Alkupalassa kvartetti esiintyi ritaripuvuissa
ilman oheiskertomuksia tai erityisfi taustarekvi-
siittaa. Miehet tarkastelevat pukujaan, mutta
muuten tilanne on normaali lavaesitys.

Kipparikvartetti esiintyi my6s Oy Mallas-
juoman JLmttalipoo-alkupalassa vuonna 1954.
Junttalipoo edustaa liihinnii ajan elokuvien rillu-
marei-perinnettui. Suunnittelu ja toteutus oli
Suomi-Filmin Niilo Heinon ja Reino Hirvisepdn.
Kipparikvartetti laulaa Junttalipoo-laulua omassa
osuudessaan. Elokuva kuvaa junttatytimaata ja
juoni jatkaa Kaunis Veera -aihepiiriii. Mainok-
sessa on oluen juontia ja Mallasjuoman auto
niyttuivdsti kuvissa. Etiketti tulee tutuksi useaan
otteeseen elokuvan aikana. Kuvat ja laulu kerto-
vat tyorniesten ihastuksesta kahvilamimmi Lin-
taan, joka "kihlas sen roiston sen ruojan, autokus-
kin, sen pilsnerin tuojan...". Linta liihtee autokus-
kin mukaan ja Erikois-olut -kyltit niikyviit vii-

T ap io Raut av aa rer ila h dut t aa p e rhe en e mtint iti
musisoinnillaan...

meisessd kuvassa. Kertojan tirini toteaa loppuun
"Erikois-olut se murheet poistaa". Juonelliset
aiheet ja mainonta on nivottu yhdeksi koko nais-
uudeksi, jossa hycidynnetiilin merkittiivdsti
Kipparikvartetin tunnettuutta ja aikaisempia elo-
kuvayhteyksid. Tzissii kokonaisuuteen liittyy kiin-
teiisti myds valmistaja, ei vain tuote.

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

1950-luvulla mainosten tiihdiksi nousivat myds
iskelmiilaulajat, jotka esiintyivtit piidasiassa laula-
jina ilman aikaisemmin niin yleistii juonellista
kerrontaa. Tapio Rautavaara lauloi ja soitti kita-
raa perheenemdnnille suunnatussa kotitalousfil-
mi-sarjassa. Niiitii valistus- ja mainoselokuvia
esitettiin elokuva teattereissa piiiviillii. Malli otet-
tiin Ruotsista, jossa oli vastaavanlaista toimintaa.
Sarja piiiittyi kuitenkin melko pian, sillii se ei saa-
vuttanut mainittavaa suosiota perheenemdntien
keskuudessa. Nriiss;i Kotitab usfilmirr sarjoissa oli
mustavalkoinen osa, jossa Rautavaara esiintyi.
Laulun sanat viittasivat suoraan kuvassa ntiky-
viiiin. Pyykinpesusta Rautavaara lauloi silityslau-
dan vieressti jne. Esiintymisympdristtin antamat
viitteet olivat niukkoja, mutta osoittelevan suoria
ja vastaanottajan helposti ymmiirrettdviii arkipiii-
vrin esineitii. Mustavalko-osuudet perustuivat tdy-
sin tiihden karismalle ja tutuille tahdeille.
Mustavalkoisten osien viiliss;i oli FelixFilmin
tuottamia itsendisiti vlirillisiii mainoselokuvia
esim. Suno-pesuaineesta. Srzno edusti huomatta-
vasti uudenaikaisempaa pesuainemainontaa kuin
Turun Saippuan Valo-pesuaine. Suno olikin
ensimmziinen synteettinen pesuaine, kun Valo oli
vield saippuapohjainen.



.jotka pohdiskelevat pesuaineen ominaisuuksia. Kotitalousfilmi -55

lskelmlitiihti Laila Kinnunen esiintyi mycis
Suno-mainoksessa. Elokuva perustuu hdnen lau-
luunsa ja kuvakerronta studiossa kuvattuun pyy-
kinpesuun ja lapsenhoitoon. Onnellinen perheku-
va, jossa Aiti, ise ja lapsi ovat yhdessii, paljastaa
tiihden roolin. Tiihti laulaa kameralle ja muu
"perhe" on sivuseikka. Pesuainemainosten per-
heidyllit on kuvattu usein samaistumiskohteiksi,
mutta trissri toimitaan tdhden huomioarvolla.

1950-1uvun mainoskuva on mainoselokuvien
kautta tarkasteltuna ja kuvatutkimuksen nrikcikul-
masta varsin sirpaleinen. Osaltaan siihen vaikutti
kokeelli suus, johon uudet tekniset valmiudet
antoivat mahdollisuuden. Voimistuvan populaari-
kulttuurin vaikutukset peilautuivat mainoseloku-
vien kuvakieleen. Siirtymdkausi television aikaan
heijastuu kuvan kiisittelyyn erityisesti 1950-
luvun lopulla. Entistii enemmdn turvauduttiin
lyhyisiin viihteellisiin sketseihin, joiden huomio-
arvo kiteytyy mm. koomisiin eleisiin. Sisiil-
ldllisesti mainonta ei luonut trendejd, mutta kuten
aikaisemminkin se heijasti niitd nopeasti, mihin
televisio antoi entistd paremmat mahdollisuudet.

Artikkeli pohjautuu kirjoittajan laajempaan
tekeilla olevaan tutkimukseen suomalaisista mai-
noselokuvista I 950-luvulla.
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