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1. Johdanto

Tassa kandidaatintutkielmassa kasittelen suomalaisen mainostoimisto Erva-Latvalan
sanomalehtimainosten pyrkimysta vaikuttaa ihmisten toimintaan vuosina 1925-1929. Erityisesti
kiinnitdn huomiota sukupuoleen ja sukupuoliroolien ilmenemiseen mainoksissa. Valitsin aiheen,
koska nykyaan mainonnalla on merkittavan suuri rooli suomalaisten arjessa. Yhtaaltd mainoksiin ei
kiinnitet4 paljoa huomiota. Toisaalta ne ovat jatkuvasti lasna ja ihmiset ovat hyvin tietoisia
mainosten vaikutuksista. Aina suhtautuminen ei ole ollut yhtd itsestdan selvaa ja paljon nykyiseen

suuntaan tapahtuvasta muutoksesta lahti liikkeelle Suomessa nimenomaan 1920-luvun lopulla.

Mainokset ovat voimakas vaikutuskeino. Niiden padsaantoinen tarkoitus on saada kuluttaja
ostamaan mainostettu tuote. Tama ei kuitenkaan ole ainoa vaikutus, joka mainoksilla on.! Usein
halutun tuloksen saavuttamiseksi mainoksissa vakuutetaan kuluttajat tuotteen tai asian
tarpeellisuudesta tai kerrotaan tavoista, joilla tuote parantaa elamanlaatua. Sen liséksi, ettd tuotteesta
tehdaan ihanne, mainoksilla on vaikutusta muihinkin asioihin. Mainokset peilaavat todellista
maailmaa ja niilla on myds valtaa muuttaa ihmisten ajatuksia ympéroivasta maailmasta. Varsinkin
maailmassa, jossa populaarikulttuurin villityksilla ei vield ollut nopeaa levidmisalustaa, mainokset
olivat tarkeéssa roolissa jo pelkan tiedon tuomisessa. Toisaalta mainokset saattavat luoda uusia
ihanteita ja tavoitteita tai toisaalta mainokset voivat vahvistaa aiempia késityksid. Taman tutkielman
keskeinen ndkdkulma on erityisesti tutkia vaikutuksia, joita mainoksilla on ollut ihmisten tapaan

kéasittaa sukupuoli.

Mainokset itsessdén ovat melko monitieteellisesti tutkittu aihe. Sit4 on kasitelty esimerkiksi
kuvataiteen ja kielen ndkokulmasta, mutta sukupuoliroolit ovat useimmissa tutkimuksissa taka-
alalla. Kuitenkin sukupuoli on mainoksissa hyvin nékyvassé osassa, sekd maaritteleméassa pitkalti
mainonnan kohdentamista etté vaikuttamassa esillepanoon. Kaytdnnodssa sukupuoli on isona
tekijana vaikuttamassa siihen, mitd mainostetaan ja miten mainostus toteutetaan. Sukupuolesta
luotiin mahdollisimman myyvaa mielikuvaa, joka ei valttamatta tasmééa todellisen
sukupuolikasityksen kanssa. Aiheesta l6ytyvassa kirjallisuudessa sukupuolta yleensa vain sivutaan.
Silloinkin aihetta kasitelladn nimenomaan naisen nakOkulmasta. Haluan tassé tutkielmassa

huomioida my6s mieheyden esiintymisen mainonnassa.

Sukupuoleen liittyvassa tutkimuksessa usein koetaan ongelmallisena sukupuolen maarittelyn

laajuus ja ajan sukupuolikésitys. En koe oleellisena sukupuolen maérittelyn syvaa pohdintaa, koska

1'Vuokko 1987 s. 13.
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tutkielma keskittyy nimenomaan mainoksissa esiintyviin hahmoihin. Kuitenkin yleisesti sukupuoli
on tuon ajan Suomessa késitetty hyvin perinteisesti ja esimerkiksi kristinuskosta tulee pitkalti pohja

sukupuolirooleille.

Tutkimuksen kirjallisuus on suurimmalta osin historian kirjallisuutta, joten aikaperspektiivia
huomioidaan jo tutkielman aineistossa. Ajan huomioiminen ja historiantutkimuksellinen ndkékulma
auttaa ymmartdmaan mainosten merkitysta laajemmassa nakokulmassa. Lisaksi se mahdollistaa

oman roolini mahdollisimman ulkopuolisena tulkitsijana.

Sanomalehdet olivat tarkastelemallani ajanjaksolla ylivoimaisesti laajin tiedotus- ja mainoskanava.
Muitakin mainoskanavia toki oli, esimerkiksi julisteita, radiomainontaa ja vuosikymmenen lopussa
my6s mainoselokuvia. Nama eivét kuitenkaan kattaneet yhta laajaa yleisdéd. Vaikuttamista
tutkiessani haluan perehtyd nimenomaan kanavaan, jonka mainokset nékyivat suurimmalle ja
kattavimmalle yleisolle. Lehtien levikki oli valtava ja samaa lehted kierratettiin usein useammalla
henkil6lla ja jopa taloudella, joten sanomalehdet kattoivat suuren osan vaestosta seka kaupungeissa
ettd maaseudulla. Yleensa etusivulle sijoitetut mainokset olivat luonteeltaan silmiinpistéavia ja
helppolukuisia. Huomattavan nakyvyytensa takia mainosten on ajateltu toimivan kansaa valistavana
asiana. Ne esittelivat uutuuksia ja toivat tietoa oman lahiympaériston ulkopuolelta, mihin ei muuten
vield kaikilla ollut helppoa paasyé. Suomalaiset oppivat esimerkiksi mainosten avulla harjaamaan

hampaitaan.?

Rajaukseni alkaa késittelemani Erva-Latvalan mainostoimiston perustamisesta eli vuoden 1925
lopusta ja paattyy vuonna 1929 tapahtuneeseen New Yorkin porssiromahdukseen. Talla ajanjaksolla
mainosala koki suuren murroksen, jonka takia koen sen mielenkiintoiseksi tarkastelun kohteeksi.
Alasta tuli ammattimaisempi ja siten tehokkaampi ja arvostetumpi. Itse mainokset alkoivat muuttua,
ja 1920-luvun loppua kohden mainoksissa alkoikin tuotekeskeisyyden rinnalla nékya
mielikuvakeskeisid mainoksia.® Myos kansan suhtautuminen mainontaan muuttui ja tarkasteluvalin

aikana paheksutusta ilmoittelusta alkoi rakentua osa suomalaista kulttuuria.

Tarkasteluvalin paattdaminen porssiromahdukseen tuntui sopivalta, vaikka Erva-Latvalan toiminta
jatkuikin kasittelemani ajan jalkeen aina 1980-luvulle saakka. Porssiromahduksen aiheuttama
maailmanlaajuinen lama vaikutti myds Suomeen ja mainosala koki suuren kolauksen. Monet Erva-

Latvalan asiakkaat vahensivat mainostamista ja muita suuria mainostoimistoja meni konkurssiin®,

2 Heinonen 2001 s. 13.
8 Heinonen 2001 s. 69-80.
4 Heinonen 2001 s. 65.
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mika puolestaan vahensi Kilpailua. Liséksi mainosten tyyli muuttui rauhallisempaan suuntaan
asiakaskunnan tilanteen muuttuessa. Rajaus kattaa selkeén kappaleen mainonnan historiassa.
Aikavali kuvastaa siirtymékautta kahden kauden valilla, ja ajan mainokset ovat omalaatuinen

yhdistelma mielikuvia ja tuotekuvauksia.

Valitsin tarkastelun kohteeksi Erva-Latvalan, koska se oli yksi aikansa uraauurtavista
mainostoimistoista, jonka mainokset olivat monialaisia ja tyyliltdan edistyksellisia seka
tekniikoiden etté sisallon perusteella. Toimisto nousee kéasittelemalléni ajanjaksolla maan
suurimmaksi mainostoimistoksi. Alkuperdiseltd nimeltaan Erwin Waseyna tunnettu mainostoimisto
perusti Suomeen toimipisteen vuonna 1925 Fordin kampanjaa varten.® Yhtio oli amerikkalaisten
omistuksessa vuoteen 1941 asti, mutta toimiston imago pyrittiin pitdmaan kotimaisuutta edustavana
ja suurin osa asiakkaista oli suomalaisia yrityksia. Erwin Wasey vaihtoi nimensa vuonna 1933 Erva-
Latvalaksi.6 Toimiston paajohtajana toimi W. K. Latvala, joka vaikutti pitkaian mielipidejohtajana
ja kirjoitti paljon huomiota saanutta kirjallisuutta mainonnasta.” Aion kaytta yrityksestd uudempaa
nimed 1api tutkielman, koska sita kdytetaan arkiston tiedoissa ja hyddyntaméssani

tutkimuskirjallisuudessa myds puhuttaessa ajasta ennen nimenmuutosta.

1.2 Tutkimuskysymykset

Kaikissa tutkimuskysymyksissa sukupuoli on tarkeéssa roolissa. Liséksi haluan huomioida ajassa
tapahtuvan muutoksen vastausten muotoutumisessa. Késittelemani ajanjakso on melko lyhyt, mutta
pidan oleellisena pohtia muutoksia, jotka tapahtuvat sukupuolirooleissa, kohdistamisessa ja
mainontaan suhtautumisessa kyseisell& ajanjaksolla. Huomioitavaa on vield, etta kasittelyssa on
vain yhden mainostoimiston mainokset ja kysymysten pohtiminen tapahtuu tdmén toimiston

valossa.
Tassa tutkielmassa kolme keskeisintd tutkimuskysymysté ovat:

1. Kenelle mainontaa kohdistettiin ja miten kohdentaminen vaikutti mainoksen

esillepanoon?

5 Hakkarainen; Kéahkdnen; Turpeinen, 1984 s. 8.
6 Hakkarainen; Kéahkdnen; Turpeinen, 1984 s. 10.
" Heinonen 2001 s. 72.

5



Ensimmaisessd kysymyksessd mainosten yleisd nousee tarkeaan asemaan. Kiinnostus on siina,
kenelle mitékin tuotteita yritetddn myydé ja miten kohdistamisen muutokset vaikuttavat mainoksen

yleisilmeeseen.

Haasteena kohdistamisen tarkkailussa on se, ettei kohderyhmaa useinkaan mainita suoraan eiké
selkedd kohderyhmaa aina ole ollenkaan havaittavissa. Usein mainostettavat tuotteet on tarkoitettu
ostettavaksi kaikille sukupuolesta riippumatta eikd kohdentamista ole koettu tarpeelliseksi. Vaikka
kohderyhma l6ytyisi, sitd voi olla hankala havaita, koska kohderyhmaa ei ole mainittu selkeasti.
Apuna mahdollisen kohderyhman tulkitsemisessa kaytén tutkimuskirjallisuuden tietoja mainonnan
kohdentamisesta ja yritan 10ytaa esimerkiksi sukupuoleen viittaavia termejé, joihin voin perustaa
johtopaatokset mahdollisesta kohderyhmasta.

2. Millaisia rooleja sukupuolille annettiin mainoksissa?

Tarkoituksena on avata ajan yleistd sukupuolikésitysté ja verrata sitd mainoksissa nakyvien
henkildiden sukupuolirooleihin. Yritan [0ytad kaavamaisesti toistuvia sukupuolirooleja ja niiden

mukaisia henkilhahmoja tutkimuskirjallisuudesta ja alkuperdisaineistoista.

Mainoksissa olevan kuvituksen liséksi kasittelyssé on teksti ja tekstissa nakyvat sukupuoliroolit.
Teksteissa kiinnostuksen kohteena ovat sanat, joilla sukupuolia kuvaillaan ja tavat, joilla kuluttajia
puhutellaan. Kysymys on oleellinen, koska mainosten ihanteilla saattoi olla vaikutusta todellisiin

sukupuolirooleihin.

3. Kuinka mainontaan suhtauduttiin ja millaisia muutoksia suhtautumisessa on

tapahtunut?

Viimeinen tutkimuskysymykseni ei ole yhté oleellinen tutkimuksen kannalta kuin aiemmat eiké
kayttdmastani alkuperdisaineistosta ole suuresti hyotyé vastauksen I6ytdmiseen, mutta pidan sité
tarkednd, koska se luo kontekstia kahdelle muulle kysymykselle ja auttaa siten hahmottamaan
mainonnan todellisia vaikutuksia. Mainontaan suhtautuminen maarittelee mainonnan kykya
vaikuttaa ihmisiin. Haluan selvittdd, kuinka vakavasti mainontaan on suhtauduttu ja onko
suhtautuminen ollut positiivista vai negatiivista. Pyrin huomioimaan mahdolliset sukupolvien

valiset erot ja esimerkiksi kansaa vahvasti jakavien luokkien erot, jos niitd ilmenee.



1.3 Lahteet ja metodi

Tutkimuksen lahteind kéytan Erva-Latvalan mainostoimiston sanomalehtimainoksia, jotka ovat
perdisin Mikkelin Elinkeinoeldamén Keskusarkiston eli Elkan digitaalisesta arkistosta. Mainokset
kattavat monta eri alaa ja yritystd. Padasaantoisesti kayttdmassani materiaalissa mainostettiin
kulutus- ja ylellisyystuotteita. Mainoskuvat ovat muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta
mustavalkoisia piirroskuvia, joihin on yhdistetty kuvaan sopiva tuotetta kehuva tai kuvaileva teksti.
Koostin alkuperdisaineiston hakemalla arkistosta hakusanalla ”Erva-Latvala” ja rajaamalla

hakutulokset koskemaan pelkéastdan vuosia 1925-1929.

Kéayttamani kirjallisuus sisaltad mainostamiseen ja sukupuoleen liittyvia teemoja. Mainos on
aiheena hyvin monitieteellinen ja siksi myds hyddyntdmani tutkimuskirjallisuus ylittaa
historiantutkimuksen rajoja. Teoksilla on tutkielman kannalta hyvin erilaisia merkityksid. Osan
tehtdva on ollut antaa yleiskasitysté ajasta ja ajan mainonnasta, osa perehtyy sukupuoleen tai muihin

keskeisiin kasitteisiin ja osassa kasitellddn mainontaa yleisella tasolla.

Tarkeimpéna kirjallisuutena kdytén Visa Heinosen teosta Nyt uutta Suomessa. Suomalaisen
mainonnan historia (2001). Td&mé kirja on kattavin ja oikeastaan ainoa suomalaisen mainonnan
historiasta yleisesti kertova teos. Se on kirjoitettu Mainostajien liiton projektin tuloksena. Kirjasta
sain hyvaa taustatietoa tutkielmani pohjaksi. Se kattaa ajallisesti hyvin laajan alueen 1700-luvulta
2000-luvulle asti. Teoksessa kasitellaan erilaisia mainoslajeja ja niiden vaihtelevia rooleja
historiassa. Kirja auttoi hahmottamaan mainosalan kokonaiskuvaa ja mainosten suhdetta ja

mukautumista yhteiskunnan muutoksiin.

Toisena tarkedné pohjaa luovana kirjana hyédynnén Péivi Hovin Kirjoittamaa teosta Mainoskuva
Suomessa: Kehitys ja vaikutteet 1890-luvulta 1930-luvun alkuun. Teos on vuodelta 1990 ja siina
ké&sitelladn mainoskuvia taidehistorian ndkdkulmasta. Kirjassa analysoidaan késitteen mainoskuva
merkitysta ja taustoja. Lisdksi haluan mainita Susanna Soinisen pro gradu -tutkielman vuodelta
2007, silla se on metodin ja teemansa puolesta samankaltainen oman tyoni kanssa, joten se antoi

hyvéé taustatietoa, vaikka oman tutkielmani ndkékulma ja ajallinen rajaus on toinen.

Alkuperdisaineistona kdytan Erva-Latvalan perustajan W.K. Latvalan kirjoittamaa kirjaa mainonta
propagandana. Kirjassa Latvala perustelee mainonnan tarpeellisuutta ja kasittelee mainontaan

suhtautumista ja on siksi hyddyllinen kolmannen tutkimuskysymyksen kannalta.

Pyrin luomaan kirjallisuuden ja alkuperéisaineiston perusteella yleiskasitysta tutkimuskysymysten

teemoista. Metodina hyddynnén sisaltéanalyysié ja lahdekritiikkid. Alkuperéislédhteena kayttdmani
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mainokset sisaltavat seka piirroskuvaa etta tekstia. Tarkoituksenani on analysoida ndiden luomaa
kokonaisuutta ja vertailla mainoksista tekemiani huomioita tutkimuskirjallisuuden tietoihin
aikakauden mainoksista. Aineistossa oli kaiken kaikkiaan 147 kasittelemani ajanjakson mainosta,
joista 73 sisélsi selkeasti sukupuoleen liittyvan ndakdkulman ja ovat siten tarkemman tarkastelun
kohteena. Itse tutkielmassa en analysoi tekstissa kaikkia mainoksia yksityiskohtaisesti, vaan pyrin
luomaan kokonaiskuvaa Erva-Latvalan mainoksista. Nostan kasityksen luomisen avuksi esille
muutamia mainoskuvia malliksi tyypillisista tyyleista ja kerron naiden esimerkkien avulla
mainoksissa toistuvista piirteista sukupuolen nakdkulmasta. Liséksi haluan huomioida
kirjallisuuden ja aineiston vélilla olevia eroja yrittden 16ytaa Erva-Latvalan mainoksissa olevia
erityispiirteitd. Nostan myds esiin massasta ja aikakaudesta selvasti poikkeavina nayttaytyvét
mainoskuvat. Pyrin kéasittelemaan aineistoa mahdollisimman laajasti ja hyddyntéen esimerkeissa eri

yritysten ja alojen kuvia.

2. Mainonnan murros

Tassa luvussa esittelen tutkielman kannalta tarkeimpia kasitteita ja ajallista taustaa. Kappaleen
paapaino on muutoksessa ja kehityksessa, joka on tapahtunut sekd mainoksissa etta niihin
suhtautumisessa. Kappaleen tarkoitus on auttaa hahmottamaan kokonaiskuvaa ja kehityskulkua
ajanrajausta edeltavésté tilanteesta ajanrajauksen paatepisteiseen.

2.1 Tarkeimmat kasitteet

Tutkielman keskeisin kasite eli mainonta ja tarkemmin sanomalehtimainonta on monimuotoinen
késite. Sita on selitetty kdyttaméssani aineistossa monilla erilaisilla tavoilla. Mainonnalle ei olekaan
olemassa yhté yksiselitteistd méaritelmé&a vaan erilaisissa maaritelmissé korostetaan erilaisia asioita
riippuen esimerkiksi tieteenalasta. Yhdistden useamman maaritelman yhteisia piirteité
mainostaminen voidaan ymmartaa laajalle ihmisjoukolle kohdistettavana tavoitteellisena
tiedonantona koskien tavaroita, asioita tai ihmisi.2 Mainoksen pyrkimyksena on aiheuttaa
kuluttajassa tarve hankkia tuote, palvelu tai esine.

Lahtokohtaisesti mainostaminen on kaupallista toimintaa. Sen tarkoituksena on myyda tuote tai

palvelu kuluttajille. Sanomalehtimainokset tarkoittivat 1920-luvulla esittelevaa tekstid, jonka

8 Andersson 1974 s. 12; Soininen 2007 s. 8; Heinonen 2001 s. 13.
8



yhteydessé on usein kuvitus. Jos kéasitellddn mainoskuvaa kuvataiteen tai taidehistorian
nékokulmasta, mainittu kuvan ja tekstin yhdistdminen on mainoskuvien erityispiirre, jota ei muualla
oikeastaan ole havaittavissa.® Useimmiten kuva oli piirros, mutta my6s valokuvia harvakseltaan
kaytettiin 1920-luvulla.’® Kuvituksessa myytava tuote tai asia oli varsinkin vuosikymmenen alussa

hyvin keskeisessa roolissa. Mydhemmin myds mielikuvakeskeisia kuvituksia 16ytyi lehtien sivuilta.

Sana mainonta on otettu kdyttdon vasta vuonna 1928, kun Suomen Kuvalehti jérjesti sanan
keksimisesta kilpailun. Sitd ennen kéytossa oli sana reklaami. Mainonta-sanan kayttoonottoa
perusteltiin aiemman sanan negatiivisen stigman takia.* Reklaami viittasi rehellisten mainosten
lisaksi ilmoituksiin, jotka sisélsivat suurta liioittelua tai vaéraa tietoa. Koska tutkielmassani
kayttaméani ilmoitukset mahtuvat nykyisen mainos-sanan maaritelméaén, aion kdyttd4 sanaa mainos

my®6s puhuessani ennen vuotta 1928 tehdyisté ilmoituksista.

2.2 Ajallinen konteksti

Tutkimusajanjakson alussa Suomi oli muutosten keskelld. 1920-luvun Suomi oli muotoutumassa
pikkuhiljaa kulutusyhteiskunnaksi 1860-luvulla alkaneen teollistumisen ja kaupungistumisen
myo6ta.*2 Suomen kehittyminen kulutusyhteiskunnaksi ja kuluttamisen tarpeen kasvu aiheuttivat
mainonnan tarpeen lisaantymista.®® Aluksi kulutuksen lisdéantyminen nakyi ldhinna vain
ylaluokassa, mutta myéhemmin tavaroiden omistaminen muodostui statussymboliksi
keskiluokalle.!* Kuluttaminen nakyi kuitenkin enemman kaupungeissa. Maaseudulle kuluttaminen
eteni hitaammin ja toiminta oli hyvin perinteisté pitkalle 1900-luvun puolelle. Monet maaseudun

talot olivat omavaraisia ja vaihtokauppa yleista modernimman kaupankaynnin ohella.*®

Siséllissota oli loppunut vasta muutama vuosi aiemmin ja sen aiheuttama poliittinen jakautuneisuus
oli jatkuvasti 1&sn4 ja vaikutti myds mainostamiseen. Sanomalehdet olivat I&hes poikkeuksetta
poliittisesti latautuneita ja siten myos lehdissé julkaistut mainokset jakautuivat lehtiin poliittisen
ympaériston mukaan. Mainostajat valitsivat tarkkaan, mihin lehteen laittoivat mainoksiansa.

Kayttdmassani alkuperdisaineistossa ei mainita missa lehdessa mikakin mainos on ollut. Tdma

9 Hovi 1990 s. 53.

10 Hovi 1990 s. 133.

1 Hovi 1990 s. 9.

12 Esimerkiksi Raisanen 1995 s. 31.

13 Merikanto, O., Madetoja, L., Onerva, L. & Latvala, W. K., 1938.
14 Soininen 2007 s. 4.

15 Spininen 2007 s. 3-4.
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viestii siitd, ettei Latvala itse ole pitanyt sitd oleellisena asiana, vaan mainokset on arkistoitu
mainoksen itsensa takia. Mainoksissa ei ndy selkeda poliittista kantaa suuntaan tai toiseen, enké
siksi pidé tutkielman kannalta oleellisena perehtyd mainosten alkuperaan ja alkuperan vaikutuksiin.
Syynaé talle politiikan vahaisyydelle pitéisin sitd, ettd Erva-Latvala on amerikkalaisen yhtién
omistuksessa. Kohderyhmasté riippumatta mainokset sisalsivét paasaantoisesti keskiluokkaisia
ihmisia. 1o

Kaikkialla nékyi ihmisten ajatusmaailmassa tapahtuva muutos. IThmiset kaikista sosiaaliluokista
halusivat olla yhteiskunnallisesti aktiivisia.}” Esimerkiksi erilaiset kansalaisjarjestot olivat yleisia.
Suomi halusi pysya kehityksessd muun maailman tahdissa ja tehda edistyksellisia asioita. T&méa
nékyi myos ostettavissa ja mainostettavissa tuotteissa. Talouden kasvu aiheutti sen, ettei kaikkea
ostettu tarpeesta, vaan valttamattomyyksien lisaksi nousi halu ostaa uusia ja hienoja tuotteita ja

mainostajat vastasivat tdhin uuteen tarpeeseen.®

2.3 1920-luvun mainoskuvat

Mainonnasta tuli alana ammattimaisempi ja mainoksista pyrittiin tekeméaéan toinen toistaan
tehokkaampia. Mainostoimiston tydntekijat kouluttautuivat ja kavivat kursseja tyota varten
useammin ja pidempaan kuin aiemmin.'® Mainosta tehtiessa pohjaksi kéytettiin tutkimuksia ja
esimerkiksi ajatus psykologian huomioon ottamisesta tuli esiin.?’ Huomattiin, etti estetiikan ja
taiteen lisaéaminen heréatti enemman huomiota ja uutuus todettiin kiehtovaksi.?* Esimerkkeja
nykyaankin tunnetun AIDA-kaavan kaytosta 16ytyy jo 1920-luvulta. Lyhenteen Kirjaimet tulevat
englannin kielen sanoista Attention, Interest, Desire ja Action. Kaavaa noudattamalla mainokset
pyrittiin tekem&an niin, ettd ne mainitussa jarjestyksessa ensin herattivat huomiota ja saivat
kiinnostumaan tuotteesta, sitten haluamaan tuotteen ja lopulta ostamaan sen. Osa tasté
tieteellisyydesta oli liioiteltua, silla 1920-luvun mainostoimistot halusivat saavuttaa mainonnan
palveluja kayttavien luottamuksen kertomalla heille mainonnan tieteellisyydesta. Psykologian
ajatusta kaytetiin luotaessa mielikuvaa mainosten tehokkuudesta.?? Psykologia oli viela alkeellista,

16 Andersson 1974 s. 127.
17 Spininen 2007 s. 2.

18 Heinonen 2001 s. 68.

19 Heinonen 2001 s. 69-80.
20 Hovi 1990 s. 37.

21 Heinonen 2001 s. 32.

22 Hovi 1990 s. 37.

10



eiké sen hyddyntaminen mainonnassa voinut olla kovin voimakasta. Toki mainontaa oikeasti

tutkittiin ja psykologisten seikkojen huomioonottaminen tehosti 1920-luvun mainontaa.

1920-luvun puolivéli oli mainonnan murrosaikaa.?® 1890-luvusta vuoteen 1925 mainonnassa elettiin
tuoteorientaatiovaihetta. Silloin suomalaisen mainonnan p&apaino oli tiedottavassa valistamisessa.
Mainos sisélsi I&hinnd hinnan ja ominaisuuksien esittelyd. Tekstit olivat hyvin informaatiokeskeisié

ja varsinkin vuosikymmenen alussa ne sisalsivit paljon késkyja ja liioittelua.?*

Omassa aineistossani nakyy vield muutama esimerkki 1920-luvun alkupuolen yksinkertaisesta,
kuvattomasta mainoksesta. Paasaantoisesti kasittelemani mainokset kuitenkin sisalsivét kuvia ja
tekstid, kuten tassékin vuoden 1925 margariinimainoksessa, joka muistuttaa uudempaa tyylia ja on

tekstiltaan asiallinen.

Kuva 1.

TYOTARMOA!

- gltéhiia tarvitsee jokainen.

l TEsthA syysth tarvitesce jokainon
| mybskin voimia kehitifivid, terveol-
Listd ja ravitsovsa

!KﬂTl-margariinia

Kokelikaa IR ja todetkaa, mlien

ihmeellisest! patealoitu hillihappo-

kirpumme on veikutisou! sinutisa-
tafsiin caalizg-n nolsilmme.

| Hulibappokirnn on hufpopywana virtual

Sen vailkutua on fhmeallinea.

@

KEokellkasa itse. Malatakaa
titnilin parannettua KOTI-
maygarilsia. Te DAmmistytte,

Kaikisea sorviavilsisisss kau-

polsaas myyasin 85 psoin-

nettna S:ilihapossa kirnuitua
KOTL myrgariinia.

B3

HANGON MARGARUIKITEHDAS 0.Y.
Hangon Vaihde.

ONINININININ CNININININ

23 Heinonen 2001 s. 84.
24 Soininen 2007 s. 3-5.
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Kuvassa 1 esitetyn mainoksen jalkeen tyyli kehittyi edelleen nopeasti ja esimerkin mallisia
mainoksia on havaittavissa vain vuoden 1925 mainoksissa. Tekstin merkitys kasvoi ja yleensa
tekstin ja kuvan suunnittelivat eri henkil6t. Pituudeltaan tekstit sdilyivat lyhyina.® Pikkuhiljaa
mielikuvien luominen alkoi tulla oleelliseksi osaksi mainostamista. Ensimmaiset mielikuvalahtoiset
suomalaiskampanjat ilmestyivét 1920-luvun lopulla. Tuotteen avulla pyrittiin luomaan esimerkiksi
statukseen, hyvinvointiin ja onnelliseen perheeseen liittyvid mielikuvia. Suomessa tamé tarkoitti
tuotteiden sijoittamista tuttuihin ja miellyttaviksi koettuihin konteksteihin. Muun muassa jérvi- tai
maalaismaisemat olivat yleisia teemoja ajan mainoksissa. Myos eksotiikan ja tulevaisuuden kuvien
nayttaminen koettiin mielenkiintoisena ja tehokkaana mainonnan keinona.?® Mielikuvissa esitettiin

ylellisyytta ja pinnallisuutta. Tyyli pelkistyi vuosikymmenen loppua kohti.?’

2.4 Mainontaan suhtautuminen

Mainontaan suhtautuminen on ollut hyvin ristiriitaista ja eri lahteista |0ytyy aiheesta erilaista tietoa.
Mainokset ovat jakaneet mielipiteitd ja mielipiteet ovat muuttuneet. Alun perin, kun lehdissa
tapahtunut ilmoittelu rupesi yleistymaan 1800-luvulla, lehtien johtajat olivat hyvin epéluuloisia
mainosten laittamisesta lehtiin. He ajattelivat, etta lukijat pitdisivat maksullisia ilmoituksia
vastenmielisend luettavana. Ndin ei kuitenkaan kdynyt vaan maksullisten ilmoitusten mukaan

ottaminen lisasi lukijoiden maaraa.?

1900-luvun alussa Yhdysvalloissa luottamus mainosalaan koki ison kolauksen, koska mainoksissa
nakyi erilaisia patenttildakkeita, jotka liioitellusti lupasivat ratkaisua kaikenlaisiin vaivoihin.?
Epéluottamus alaa kohtaan levisi myds Suomeen, vaikka Suomessa mainostaminen ei silloin viel&
ollut kovin yleista vaan mainokset tulivat osaksi tavallisen kansan arkieldmaa vasta 1920-luvun

alussa. Muualla Euroopassa ja Yhdysvalloissa mainonta oli levinnyt jo aiemmin.°

Latvalan kirjasta ilmenee mainosalaan kohdistunut ristiriitainen suhtautuminen. Kirjassaan han
yrittdd perustella mainosten tarpeellisuutta. Mainonnan kritisoitiin olevan “eparehellista,

harhauttavaa ja hyvan maun ja hyvien tapojen vastaista. “** Toisaalta Latvala on itse ansainnut

25 Hovi 1990 s. 54.

26 Heinonen 2001 s. 84.

27 Hovi 1990 s. 120.

28 Halme 1964 s. 7.

2 Heinonen 2001 s. 33.

30 Hovi 1990 s.34-35.

31 Merikanto, O., Madetoja, L., Onerva, L. & Latvala, W. K., 1938. s. 33.
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elantonsa mainostamalla, joten hanen positiivinen suhtautumisensa mainontaan on sen takia hyvin

loogista.

Suhtautumisessa tapahtui muutosta 1920-luvun aikana. Mainonnasta tuli silloin tydllistdva ammatti
sadoille suomalaisille.®? 1920-luvun Suomessa mainontaan kaytettiin Latvalan arvion mukaan 200
miljoonaa markkaa. Ehka johtuen juuri tasta yleistymisestd mainontaa ruvettiin pitiméan modernina
yhteiskunnan osana.® Mainontaan suhtautuminen ei muuttunut kerralla, ja esimerkiksi luokkien
valilla oli havaittavissa voimakkaita eroja. Esimerkiksi Ruotsissa konservatiiviset kulttuuripiirit
kritisoivat mainoksia voimakkaasti ja kuvailivat mainontaa vulgaariksi toiminnaksi vield 1930-
luvulla® Suhtautumiseen vaikuttivat kulttuurin normit, ja Suomessa kuten Ruotsissakin
kristinuskon vaikutus oli voimakas ja vallitseva séastavaisen elamantavan ihannoiminen oli
ristiriidassa mainonnan tavoitteiden kanssa, vaikkakin Suomessa, jonne mainostaminen levisi

ajallisesti muuta Eurooppaa myéhemmin, mainontaa pidettiin yleisesti modernina osana kulttuuria.

Suomalaiset pitivat amerikkalaisia mainoksia proystailevind. Todellisuudessa arkipéivan mainonta
oli pitkalti samanlaista.®® Suomessa rehellisyytté pidettiin mainonnan keskeisimpana ominaisuutena
ja epdluotettavaa mainetta pyrittiin valttdmaan. Amerikasta Suomeen tuli personoitu mainos, jossa
mainostettavalla tuotteella ja mainoskasvolla oli suora yhteys. Téllaista mainostaminen on silloin,
kun tunnettu auktoriteettiasemassa oleva henkild suosittelee tiettya tuotetta kokemuksesta. Tama
yleistyi 1930-luvulle tultaessa, jolloin esimerkiksi filmitahtien kaytto oli hyvin tyypillista.
Urheilijoiden kayttoa sanottiin nakyvén jo 1920-luvun lopulla, vaikka tdmén tutkielman aineistossa

personoituja mainoksia ei ole vield havaittavissa.

3. Sukupuoliroolit mainonnassa

Sukupuoli ei yleisesti ollut kovin tarkedssé osassa kasittelemiani mainoksia eika siihen keskitytty
hyodyntdmassani tutkimuskirjallisuudessa. Sukupuolen tarkeys riippui mainostettavasta tuotteesta.
Sukupuolen rooli on sité tdrkeampi, mitd enemman mainostettava tuote on kohdistettu tietylle
sukupuolelle. Esimerkiksi vaatemainoksissa rooli on merkittava. Kiinnitén tassa osiossa erityista

huomiota mainoksiin, joissa sukupuolella on tavalla tai toisella nakyvyytta.

82 Heinonen 2001 s. 304.
33 Heinonen 2001 s. 70.
34 Gardestrom 2018 s. 10.
3% Raula 1952 s.9.

36 Heinonen 2001 s. 53.
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Tassa kappaleessa pyrin aineistoni pohjalta perehtyméén sukupuolen ilmenemiseen mainonnassa.
Mainonnasta puhuttaessa on useita huomioitavia asioita. Puhun kappaleessa siita, miten
sukupuoliroolit mainoksista ovat vélittyneet enk& niink&&n perehdy todelliseen sukupuolikuvaan.
Tuon kuitenkin esiin ajallisen kontekstin selityksia mainoskuvien sukupuolirooleille. Mainoksia ei
tehty mallintamaan realistista sukupuolikuvaa tuleville sukupolville vaan mainoksen ensisijainen
tarkoitus oli esitelld ja myyda tuotteita aikalaisille. Sukupuolikésityksesta voi kuitenkin paatella
asioita mainosten avulla, silla ajankuvalla on selva vaikutus mainoksiin ja toisaalta mainoksilla on
mahdollisesti vaikutus ajankuvaan. Mainoksissa itsesséan esitetadn hahmoja ja laitetaan rooleja
sukupuolille ja toisaalta mainosta tehtdessa on ajateltu kuluttajaa, jolle mainos on tehty.
Mainonnassa hyédynnettiin tyypittamistd 1920-luvulla. Ihmisille ja asioille annettiin kaavamaisia
rooleja, joiden mukainen mainos oli kaikista tehokkain. Mainoshahmojen sukupuoleen liittyvét

piirteet tulivat ajan muista mieltymyksista.*’

Kyse ei kuitenkaan ole pelkéastdan mainoshahmoista, jotka luotiin edustamaan sukupuoli-ihannetta
ja tavoitetta, jollaiseksi kuluttajien ajateltiin ja haluttiin pyrkivan tai sanavalinnoista, joita
mainoksissa kaytettiin kuvailemaan ihmisid. Mainoksen esillepano ja sanavalinnat olivat pitkalti
tarkoin harkittuja tarkoituksena saada mahdollisimman paljon myyntia aikaan. Tavoite miellyttaa
yleisda luo yhteyden mainoksen ja todellisen maailman vélille. Se esillepano, jolla tietyn
sukupuolen edustajia on yritetty houkutella ostamaan, kertoo paljon tavasta, jolla ihmiset kasittivét
sukupuolen ja millaisia oletuksia sukupuolista tehtiin. Lisédksi mainokset kertovat yleison
mielipiteistd, silla yleisd on loppujen lopuksi se taho, joka paattad, millaiset mainokset ja roolit ovat

hyvéaksyttavia ja millaiset eivat.

Mainoksissa sukupuoli on nakyvassa roolissa myos tekstissa. Tekstit antavat sukupuolille
ominaisuuksia, rooleja ja tavoitteita. Samalla niista tehdaan erilaisia oletuksia. Mainosten

sukupuolikuva muotoutui ajan muiden mieltymysten perusteella.

Sukupuoliroolit olivat Suomessa hyvin perinteiset. Kaupungin ja maaseudun valill4 oli tdssékin
asiassa suuri ero. Kaupungissa kaikenikaiset naiset saattoivat kdydé toissa. Toisaalta maaseudulla
emannill& oli hyvin vaikutusvaltainen ja kunnioitettava rooli. Kristinusko vaikutti
sukupuolikasitykseen ja sukupuolten valisiin suhteisiin. Ajan tulkinta Raamatusta méaaritteli naisen
rooliksi kodista vastaavan alamaisen ja toisaalta teki miehesta suojelevan ja toita tekevén

hallitsijan.*® Mainoksissa Raamatun késitys eri sukupuolista ei nakynyt nain voimakkaana, mutta

87 Hovi 1990 s. 37.
38 Raisdanen 1995 s. 85-95
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niissakin sukupuoli esitettiin melko perinteisesti. Perinteisista rooleista esimerkkind Renlundin
mainoskuva vuodelta 1927. Mainoksessa kehotetaan antamaan pojille tyokaluja jo nuorena, jotta
heistd tulisi “kaytdnnon miehid”. Mainos nayttadd hyvin, kuinka sukupuolirooleja vahvistettiin jo
hyvin nuoresta iasta lahtien voimakkaasti perinteisen kaavan mukaisiksi. Vaikka mainoksen
kuvituksessa nakyy lapsi, lapsia ei pidetty vield kuluttajina, vaan mainos on kohdistettu aikuisille.
Se ilmenee jo mainoksen alun lausahduksesta: ~Antakaa pojillenne jo nuorena kéteen puukko...”

Mainos on selvasti tarkoitettu lapsen vanhemmille.

Kuva 2.

' Luonteenkasvatusta
kirveen ja sahan avulla |

Antakaa pojillenne kiteen jo |
nuorena puuldw veitsi, kirves,
taltta, saha j.ne., jotka kaikki |
ostatte, joko erikseen tai 50¥i-
tettuna hauskaan tyokalulip.
paaseen, Renlundilta. Silli te-
voin kasvatatie pojistanne kiy-
tinnon miehid ]u heidén ai-
kansa ei kulu turhuuteen vaan
hyadyllisecr: niipertelysm,

Puukkoja, |
Taskuveitsii, ‘
Kirveiti,
Sahoja,
Iehtisahatytka
Kiisiporia,
Talttoja

jn.e.

luja, ‘

Ainahan niiti km.hs...n tarvilazn,

%%ﬁé@@

MIKONKATU 6.

Tuulu Museonk. 34 (Ahlgvistink.
| kulma) Vallila: Hauhontic 4.

3.1 Naisen uusi rooli kuluttajana

Kuluttaja oli aiemmin ollut mies, mutta 1920-luvulla perheenemanti nousi tarkeaksi kuluttajaksi.
Perheenaiti kdytti 70-80 % perheen tuloista. Ajateltiin, ettd naisen tehtdva on vastata kotitalouden
kulutuksesta ja ostoksista, joten sen takia on johdonmukaista, ettd mainokset kohdennettiin naisille.
Muuttunut kohdentaminen nékyi mainoksissa itsessaan. Niista tehtiin tunteisiin vetoavampia ja
selostavampia pyrkimyksend tehda tuotteista vetoavampia etenkin naisille. Lisaksi mainostettavat

tuoteryhmat uudistuivat. Kotitalouden tarpeet ja kauneudenhoitotuotteet nousivat tarkeiksi

3% Hovi 1990 s. 120.
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mainostamisen kohteiksi.*® Tarkastelemassani aineistossa naisen rooli kuluttajana nékyi selvésti.
Mainoksen yleiso riippuu suuresti tuotteesta. Suurimmassa osassa tarkastelemiani mainoksia
sukupuolen merkitys ei ollut merkittavé kohdistuksessa. Talla tarkoitan sité, ettei mainoksissa
kaytetty sukupuoleen viittavia sanoja eika mainoksissa nakynyt muita selvid merkkeja mainoksen
suuntaamisesta vain tietylle sukupuolelle. Vaikka tuote olisi selkeésti suunnattu tietylle
sukupuolelle, voi olla hankalaa méaritella, onko mainosta itsessadn tarkoitettu ensisijaisesti vain

kyseiselle sukupuolelle.

Uudesta roolista huolimatta vallitseva keskiluokkainen perheihanne séilyi voimakkaana, vaikkakin
etenkin kaupungissa naiset saattoivat kdydé toissa ja siten tienata omaa rahaa. Tama selittda
naistentuotteiden lisdantymistd mainoksissa ja markkinoilla ylip&ataan. Kuitenkin perinteisen
perheihanteen takia oli tyypillisempéad, ettd nainen nékyi perheen kulutustuotteiden ja
elintarvikkeiden ostajana. Tyypillisesti mies toimi elattdjana ja nainen hoiti ostamisen miehen

tienaamilla rahoilla. Koska naisesta tuli ostopaatosten tekija, mainokset kannatti kohdistaa naisille.

3.2 Urbaanit neidot ja perheenemannat

Aineistoni mainoksissa tyypillisesti nakyi tuotteen itsensa ohella erilaisia piirroshahmoja.
Hahmojen suhde mainostettavaan tuotteeseen oli hyvin vaihtelevaa. Vaatemainoksissa, joissa
esiintyi muotiluomuksiin puettuja ihmisid, hahmon tehtava oli ilmeinen ja selvasti oleellinen
mainoksen kannalta. Hahmoja kuitenkin ilmeni laajalti kaikenlaisissa mainoksissa. Hahmojen

tarkoituksena oli luoda ihanteita ja esikuvia ja myéhemmin mielikuvia mainoksen yleisolle.

Ensimmainen hahmo on nuori kaupunkilaisnainen. Heinonen Kirjassaan toteaa 1920-luvun lopun
uudesta hahmosta: “Mainoskuviin ilmestyi uusi naistyyppi: nuori, itsendinen ja huoliteltu
kaupunkilaisneito.” ** Mydhemmin tekstissi hin kiyttii hahmosta nimitysti “urbaani kaunotar”.
Sen aikaisen kauneuskasityksen mukaisesti mainoksissa olevilla naishahmoilla on hoikka, pitk&
vartalo puettuna tyylikkdaseen mekkoon. Néiden urbaanien neitojen hiukset ovat lyhyet ja yleensé
tummat. Kuvitusten naisilla on useimmiten paljon asusteita hatuista huiveihin ja kaulakoruihin.
Hahmojen olemus oli kaiken kaikkiaan hieman tavanomaista aikalaiskuvaa rohkeampi. Heidén
hameidensa helmat ylettyivat polvitaipeisiin, niin ettd polvet melkein nakyivat, vaikka tyypillisesti

polvet eivat 1920-luvun aikana vield nédkyneet. Myds hiukset olivat lyhyet, vaikka varsinkin maalla

40 Halme 1962 s. 47-49.
41 Heinonen 2001 s. 90.
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oli yleisempaa vain muotoilla hiukset lyhyen nakoisiksi kampausten avulla leikkaamisen sijaan.
Malli hahmoihin on otettu ulkomailta, varsinkin Yhdysvalloista ja naiset edustivat keskiluokkaa,
niin kuin paasaantoisesti kaikki muutkin mainoshahmot.*? Kaupunkilaisnaisen nakyminen kertoo

uuden kuluttajasukupolven synnysta.*®

Erityisen mielenkiintoisen tasta hahmosta tekee sen todella selked kaavamaisuus ja toistuminen
hyvin monenlaisissa mainoksissa. Urbaani neito on l16ydettévissa seké naisille ettd miehille
kohdistetussa mainonnassa.** Niill4 oli erilaisia rooleja, riippuen mainoksesta. llmeisin rooli on
varmastikin naisten vaatemainoksissa, joissa hahmon paalla on mainostettavat vaatteet. Tehtdvana
tdman tyyppisisséd mainoksissa on toimia ihanteena naisille ja ndyttdd mallia siitd, mitd nainen voi
saavuttaa ostamalla mainostetun tuotteen. Erityisen voimakkaasti tallainen ihanteiden myyminen
nékyi Orvo-saippuan mainoksissa, joissa saippuan kayttamisen luvattiin lisddvan kauneutta ja siten
valillisesti menestystd. Muuhun aineistoon verrattuna Orvon mainokset ovat kuitenkin
poikkeuksellisia liioitellun suurten lupausten takia. Ulkomailla, mistd malli suomalaisiin mainoksiin

on otettu, liioittelu oli yleisempéaa ja sité tehtiin suuremmassa mittakaavassa.*®

Kuva 3.

A 3
fl auncens maara nawseny

meneslylcsen

Miton Nind olet ksunis tanidn, sanoo ¥
ihailijanne, Kt ole milloinkean ollut
niin kannis kuin nyt, hin jatkas. Ja [
Te itse tunnette, miten raikas ja hehked
ihonne on  Orvo  saippuslls  pesemisen
jilkeen. Orvo on poistenut ihoslanne
kaiken epipuhtanden s sntanul poskil-
lenne hehkoa ja heleytia.
¥ Jokainen naeinen tictau, etta kaunews
" miadirad biloen menestyksensiv, Ja jokainen
hyviohoidettn nwinen on kawnis -~ aata
riippumatta.  Orvo on thonne vamin ja
tehiokliain puhbdistaja ja sen voidemainen
vashlo on kuin ravintos hipidllenne.

Orvo saippuwa anta thoille sen vichleyden ja sulon.
Pitakidi  Oreon  cadmioliivesii  peswpoydilldine.

TAMPEREEN SAIPPUTEHDAS O.Y. Tampere.

42 Heinonen 2001 s. 68—69.
4% Heinonen 2001 s. 90.

4 Halme 1962 s. 49.

45 Raula 1952 s. 18.
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Tyypillisempéé suomalaisessa mainostamisessa on hillitympi tyyli. Imartelevaa kehumista on kylla
havaittavissa kaikenlaisissa naisille suunnattujen tuotteiden mainoksissa. Esimerkiksi
tyypillisemmastd mainoksesta, jossa urbaani naishahmo on esilld, nostan esiin Grand Magasinin
mainoksen vuodelta 1927. Tasséd mainoksessa naista tai pikemminkin naisen ihannetta kuvaillaan

kehuvaan séavyyn miellyttavéksi, elegantiksi ja pirteaksi.

“Ldmmin turkiskappa on naiselle vilttamdton, jos hdn tahtoo talven pakkassaillakin sailyttaa

seurustelupirteytensa ja miellyttavyytensa. ”

Kuva 4.

—— — " ~— o e

Uhmatkaa talven tuiskuja ja tuulispaita

— glegantting — pirtedna — lampimana!

Lammin turkiskappa on naiselle
valttimatdn, jos han tahtoo tals
ven pnkknsulllhldn sﬁllvﬁéa seus
rustelupirtevtenssd ja miellyttis
vvc'ltcgu . Naiti mlflliyhetlcenmuo-
l ia a

Grand Vfaguumlsu tnrwlla upea
ja monipuolinen valikoima.

Varastossa:

iz KAPPOA

“-"“"'- v, ensitookk, loatua.

Erinomainen joulalahja her-
rasmiehdile on liikkeestdnune
ostetlu ldmmin ja muodikas
kotitakki, Herrain kotitak-
kefa varastossa aislikas fa
monipuolinen valikoima.

H.CAIRENIUS

Pohj. Esplanaadinkatu 37, p#idporras, 2:nen kerros,

— — .~ o~ o~~~ o~ —

Kyseisella yrityksell& on useita samankaltaisia mainoksia sek& miesten ettd naisten vaatteista.
Mainoksen lopussa mainitaan ”herrain kotitakit™ erinomaisena joululahjana herrasmiehelle.
Joululahjavinkkejé nékyi mainoksissa useampia, joko kokonaisena mainoksena tai mainoksen
pienempana lisdnd, kuten tassa tapauksessa. Lahjavinkkejé 16ytyi miehille ja naisille kohdistettuina
suunnilleen samanlaisella ajatuksella kohdistuksesta riippumatta. Mainostettavat tuotteet vaihtelivat
sen mukaan, kenelle ne on tarkoitettu ostettaviksi. Naisille kehotettiin antamaan lahjaksi

esimerkiksi astioita ja miehille ty6kalusarjoja.

Poikkeuksellisen mainoksesta tekee uhmaamisen kehotus. VVaikkakin sana viittaa vain sadilmion
uhmaamiseen, sanavalinta on melko voimakas. Ajatuksena uhmaaminen nakyy muissakin

mainoksissa, joissa urbaaneja neitoja on havaittavissa. Esimerkiksi toisessa Orvon mainoksessa
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kerrotaan nuorten naisten tekevan kokeilunhaluisina kaikenlaisia kauneuskokeiluita ja Finlaysonin
mainoksessa vuodelta 1929, jossa mainostetaan naisten housullista yopukua. “On hauskaa
pukeutua joskus hieman poikamaisestikin.” Lausahdus kuvastaa hyvin modernia, uudistunutta ja

hieman uhmakasta ajattelutapaa, mita urbaanit neidot mainoksissa edustavat.

Urbaanit neidot eivat kuitenkaan rajoitu pelkastadn naistentuotteiden mainoksiin, vaan niita oli
havaittavissa hyvin monenlaisissa, erilaisille ryhmille suunnatuissa mainoksissa, joissa heidan
roolinsa ei ole tuotteen kannalta keskeinen tai esittelevd. Hahmon tehtéva olikin huomattavasti
syvempi kuin naisten ihanteena toimiminen. Hahmo edusti tulevaisuutta ja modernisaatiota. Sen
takia urbaaneja neitoja oli havaittavissa myos esimerkiksi valaisin- ja hissimainoksissa, joissa
heidén roolinsa tuotteen itsensa takia olisi hiukan epaselvé ilman mielikuvaa, jota he ovat

mainoksessa luomassa.

Kuva 5.

mukava varma

Nykyajan bmincn vastii suurempaa
mukavuutta kuln esivisimme aikoinaan,
Lukemattomiz kulkuncuvédja on his
nelli kivtettiviniin. Hlissitdn kivis
talo on nykvisin milt=i yhti mahdoton
kuin raitioteitd vailla oleva suurkaus
punki. Mutta on eroa hissilld ja hiss
sillikin,  Zittingeon loistohissit ovat
hissirakennustaidon  viimelsimpia pas
rannuksia noudattaen rakennetut.

PYYTAKAA KUSTANNUSARVIOITAI

ZITEINGEO)

HISSIOSASTO, MIXONKATU 13

”Nykyajan ihminen vaatii suurempaa mukavuutta kuin esi-isimme aikoinaan.”

Zitting CO -nimisen yrityksen hissimainos vuodelta 1926 ilment&a uudehkoa mukavuudenhaluista
ajattelutapaa. Muuta Eurooppaa hitaammin teollistuvassa Suomessa vallitsi suuri halu kehittya

modernimmaksi maaksi ja kiria kiinni muiden maiden etumatka.*® Moderni kaupunkilaiselama oli

46 Heinonen 2001 s.68; Hovi 1990 s. 34-37.
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ihailtua ja Zittign CO:n mainos kuvastaa sita hyvin. Mainoskuvassa hissin edessa seisoo
kaupunkilaisnainen. Hahmon tehtéva ei ole pelkastaan viehattadd. Toisaalta hahmolla haluttiin
todenndkaisesti viestid myos hissin mukavuudesta. Huoliteltu hahmo on kuvassa kdyttaméssa
hissia, mika viestii siita, ettd hissin taytyy olla timan hahmon kriteereilla mukava. Hissimainos on
todennakdisesti kohdistettu miehille, koska hissejé ostettiin paasaantoisesti kerrostaloihin ja
julkisiin rakennuksiin, joissa hissien malleihin liittyvia paatoksia tekevissa tehtavissa oli

enimmakseen miehia.

Toinen naisille annettu selkeé rooli, joka mainoksissa nakyy, on perheenemantd. Emanté nayttaytyy
yleensa esiliinaan pukeutuneena ja hanen roolinsa ilmenee selkeésti tekstistd. Havaittavissa oli seka
kaupunkilaisperheiden &iteja ettd maalaisemantid. Usein mainostettavat tuotteet olivat
paivittdistavaroita, jotka ostetaan perheen arkea varten. Esimerkkind Tampereen Saippuan mainos
vuodelta 1928. Mainoksessa vedotaan eménnan kunniaan. Tata nakyi myos muissa kotirouville
suunnatuissa mainoksissa. Eménnan tehtéva hoitaa ostoksia perustui kulttuurilliselle ideologialle
sukupuolirooleista. Kulttuuri on tarkeédssa asemassa maaritteleméssa normeja. Kulttuurissa on tietty
tapa, jollaisena eri roolit, esimerkiksi emannan rooli, on nahty. Mainokset vahvistavat ndita rooleja
kohdistamalla tuotteita ja uskottelemalla tuotteen olevan valttaméaton kulttuurillisen normin
toteutumiseksi. Joissain tapauksissa saatettiin kehottaa tuottamaan ylpeytté aviomiehelle.
Perheenemaéntia haluttiin ohjata tekemé&an perheen edun mukaisia paatoksia ja olemaan ”hyva”

emanta.

Kuva 6.

N e et 2 -
‘\‘y //,.;1;5"" Eni‘ﬁnnun kunnia on

) ysymyksessii -
Kun emiinnin liinavaatteet joutuvat Kayttikia aina Tampercen Saip-
vierasten nihtivaksi, on hinen kun- puaa, jos miclitte sailyttaa liinavaat-
niansa kys.)"myksvssn. Hinesti itses- teennc hohtavan valkoisina, Tampe-
tadnhan riippuy, sisiltiiks hinen reen Saippua kehittia helposti likaa
liilnavaatekaappinsa vitivalkoisia, irroittavan vaahdon olematta kui-
hyvilla saippualla huolelliscsti pes- tenkaan lipedisti. Sc on lcppoisaa
tyja liinavaatteita vai ei. pesijattaren kisille.

"TAMPEREEN SAIPPUA

TAMPEREEN SAIPPUATEHDAS 0.Y., TAMPERE.
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3.3 Miehet mainoksissa

Mainoksissa miehet nakyivat sukupuolena pienemmassa roolissa kuin naiset, eikd mieheyden
nékymiseen juuri keskitytty Kirjallisuudessa puhuttaessa sukupuolirooleista mainonnassa.
Mieshahmoja nékyi mainoksissa harvemmin ja karkeasti jaettuna miehille kohdistetut mainokset
olivat yksinkertaisempia ja tuotekeskeisempia verrattuna naisille kohdistettuun hyvin koristeelliseen
ja tunteisiin vetoavaan mainokseen, joissa selostusta tapahtui enemman.*’ Y leistys ei kuitenkaan
pade kaikkiin mainoksiin eikd kohdistus maérittele sitd, kuinka monimuotoinen mainos on, vaan
ajanjaksolla mainoksissa tapahtui yleista ja laajaa kehitysté tuotekeskeisesta mainoksesta

mielikuvakeskeiseen.

Mainoksista 10ytyi selked ryhmé pelkastadn naisille kohdistettuja mainoksia, joissa nakyi toistuvat
paapiirteet. Miehille kohdistettuja mainoksia oli selvésti vaikeampi erotella ja kasitelld yhtendisena
ryhmand. Liséksi mainokset olivat hyvin laaja-alaisia. Esimerkiksi miesten vaatemainokset eivét
juurikaan poikkea esillepanossaan naisten vaatemainoksista. Mainoksia on kohdistettu muillakin
tavoilla kuin sukupuolen avulla ja varsinkin miehille kohdistetuissa mainoksissa tarkempi
kohderyhmaé vaihtelee paljon. Eroa on esimerkiksi siind, kohdistetaanko mainos yksityisille
kuluttajille vai suuremmille ryhmille ja siind onko mainos tarkoitettu maalla asuville vai
kaupunkilaisille. Kasittelen tassé kappaleessa niitd mainoksia, jotka on selkedsti kohdistettu vain

miehille tai joissa mieheys ndkyy muuten suuressa roolissa.

Vaikka miehet nékyivét mainoksissa ja niiden kohdentamisessa naisia vahemman, mies ei
sukupuolena ole kadonneena mainoksissa, vaan miesten olemassaolo on selkeésti nékyvissé.
Kuitenkin miesten nakyvyys on valillisempad. Naisille kohdistetuissa mainosteksteissa usein
vedotaan aviomiehen ylpedksi tekemiseen, minkd vuoksi miehié ja miesten ihanteita on kuvailtu.
Lisaksi mies toimii usein mainostekstien puhujana kaikenlaisissa mainoksissa kohderyhmasta

riippumatta.

Esimerkkina tyypillisestd miehille kohdistetusta mainoksesta alla ndkyy kuva Good Year -
merkkisten kumikorkojen mainos. Kuvassa ei ndy hahmoja, vaan se keskittyy pelkk&én tuotteeseen,
mika on sindnséd mielenkiintoista, silla kengan korko on osa pukeutumista, joten esitteleva hahmo ei
olisi ollut yllattavaa. Tassa mainoksessa olevat kehuvat sanat kohdistuvat pelkéastaan esiteltdvaan

tuotteeseen ja sen ominaisuuksiin, mika on poikkeavaa verrattuna aiemmin esiin nostamiini naisille

47 Halme 1962 s. 47.
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kohdistettuihin mainoksiin, joissa tuotteen lisaksi kehuttiin asiakasta ja esiteltiin piirteitd, jotka
asiakas voi saavuttaa ostettuaan tuotteen. Tama ei tietenkaén tarkoita sitg, etta havainto olisi
yleistettavissa kaikkiin miehille kohdistettuihin mainoksiin - pdinvastoin. Miehié kehutaan useissa
mainoksissa. Erona naisiin kohdistettuihin mainoksiin on sanavalinnat, joilla kohderyhmaa

kuvaillaan.

Kuva 7.

0..’
Miebet, ™

Jotka tabtovat kiydh
mukavasti, hankkivat
Goodyenr komikorot.
Yhi useammat ovat
micltyneet tilfin mu-
kavuuteen, silld Good-
year kumikorkoja kiiy-
tetiidn nyt eéememmin
kuin mitildn muura
merkkid,

®

Ostakan Tekin

G0N VEAR

‘ KUMIKOROT

Mieshahmoja oli ndkyvissa useita erilaisia, esimerkiksi sotilas ja maamies. Vaihtelevilla
mieshahmoilla oli nékyvissé tarkempia ja monimuotoisempia persoonia kuin naishahmoilla, jotka
menivat selkedmmin kaavamaisiin muotteihin. Nama persoonalliset hahmot eivét kuitenkaan
toistuneet eri yritysten mainoksissa. Yleisin ja oikeastaan ainoa kaavamaisesti toistuva
miespuolinen hahmo oli useimmiten vaatemainoksissa esiintyva ominaisuuksiltaan urbaaniin
neitoon verrattava nuorehko, keskiluokkainen mies. Hahmo esiteltiin tyylikkaasti puettuna ja

herrasmiesmaisend. Mainoksissa usein vedottiin miesten sivistykseen ja johdonmukaisuuteen.

Esimerkiksi kuvastamaan tata kaupunkilaismiesta valitsin Finlaysonin pyjamamainoksen vuodelta
1929. Mainoksen lausahdus: ”Teidan tulee kaikkina vuorokauden aikoina olla puettu kuin
gentlemanni” Kertoo paljon miehiin kohdistetuista oletuksista ja siitd ajatuserosta, joka eri
sukupuolille kohdistetuissa mainoksissa oli havaittavissa. Monesti mainokset, joiden paasaantdinen

kohderyhmaé oli naiset, pyrkivat luomaan mielikuvaa siitd, etté tuotteen ostamisen avulla
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kuluttajasta tulee sukupuoliroolin kannalta ihanteellinen, kun taas miehiin kohdistetuissa

mainoksissa tuotteita kehotetaan ostamaan jo saavutetun ihanteellisuuden takia.

Kuva 8.

Jeiddian tulee écuékm/a

1)7,/ O OUULIE) L CUAOU L
OCUQL P USTLLL Il
qcn ttlemannt

M akuahuoncestakin  1oyths
~ tonl herrasmishen poattuna
"',’ o~ micllyttiviisti — hiEnet tapan
g 5
[ !

sielld pekeutunceana pyfamaan,
minllyttivids yiasuun,
sivistysmaissa on niin

Antakan waimistas pyjamanne
Finlaysonin vudests, hionosta
ja kestdvasii pyjamasefii-
rislii tai sitten Kotolsen
lamypimiisti pyiomafianel
lista. Nz tyydystiiviit vau-
2 halusittepa
1 oenitgien oleyan joka
hillitynviricis  tal k-
Kasmpis, Joke sucrasulai-
aen leveitd tal sirempi-
niheinia

Finlagsonin pyjama-
sefiiri — thoa hive-
levdn pehmedtd.

Finlagsonin pg-
jamaflanelli —
limminta, vah-
vaa, kannista.

Finlayson

Kirjallisuudessa mieshahmoja kasiteltiin osana perhettd. Aineistoni mainoksissa perheita nakyi

harvoin. Varsinkin lapsia nakyi harvoin. Parissa Philipsin radiomainoksessa oli perhe
kuuntelemassa radiota ja saippuamainoksessa nakyi lapsia perheenéidin jaloissa. Perhe saatettiin
mainita tekstissa tai tuotteita saatettiin mainostaa lahjavinkkina perheenjasenille. Talldin huomion
sai aidin suhde lapsiin. Miesten suhde perheeseen nayttaytyi mainoksissa ja aiheen Kirjallisuudessa
melko passiivisena. Aineistossa ei mainittu tai ollut ndkyvissa minkaanlaista isén ja lapsen valista
suhdetta. Parisuhteen kasite oli nédkyvissd useammin. Andersson nimitti téllaista passiivisuuden
esittdmistd mainonnassa miehiin kohdistuvaksi syrjinnaksi. Hanen mukaansa mainoskuvitusten
mies ei ollut osa perhettd vaan hénet on jatetty primé&ériryhmansé ulkopuolelle ja hén osallistui
perheen toimintaan l&hinnd vain illan vapaa-ajanvieton merkeissa. Mies ei kuitenkaan mainoksissa

nékynyt tekeméssa kotitditd tai osallistumassa muuten perheen arkeen.
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”Lasten sairastuttuakin on miehen pysyteltivi kokonaan nakymattdmissa. Hanen paikkansa on

olutlasin ddressd kokeilemassa erilaisia “meneviin miehen” savukkeita. *®

Lainaus koskee késittelemaani ajanjaksoa myohempaa aikaa, kuten suurin osa muustakin
mainonnan mieskuvaan liittyvasté kirjallisuudesta. 1lmidt ovat kuitenkin havaittavissa myos

ké&sittelemissani mainoksissa, joissa miehet eivét juurikaan nakyneet aktiivisissa rooleissa.

Keskeisena erona kohdistuksessa on se, milla keinoilla tuotetta myytiin. Miehille myytiin tuotetta
ominaisuuksien mukaan, naisille myytiin elaméntapaa ja vélineit4 unelmien elaman
saavuttamiseksi. Téhan saattoivat vaikuttaa myytévat tuotteet, silla selkeasti naisille kohdistetut

mainokset usein mainostivat ylellisyystuotteita.

3.4 Sukupuolten valiset suhteet

Sukupuolten véliset suhteet olivat mainoksissa hyvin konservatiivisia, eikd pariskuntia usein ollut
kuvituksissa nikyvissa.*® Tama johtuu padsaantoisesti siita, ettd mainostajat halusivat vélttad
mahdollisten ostajien arsyttamistd, loukkaamista ja jarkyttamistad. Mainoksissa kuitenkin annettiin
melko rajattuja ja yksipuolisia rooleja sukupuolille. Esimerkkina t&st& Finlaysonin mainos vuodelta
1929. Mainoksessa sotilas haaveilee kotioloistaan:

"Vaimo sievdssd, siistissd puuvillapuvussa kotoisissa askarissa hyOrien, lapset hauskoissa,
kotikutoisilta vaikuttavissa vaatteissaan ja koko kodin vaatehisto — omia aluspukimianne myoten —
puhdas ja ehyt. Siina kuva, jonka niin moni mies on luonut kodistaan. Perheendidin asia on

toteuttaa tuo ihannekuva...”

Toisaalta mainos vaatii naisia toteuttamaan miesten sukupuoli-ihannetta ja toisaalta mainoksen
kuvitus kertoo miehille asetetuista velvollisuuksista ajan naisia kohtaan.

48 Andersson, 1974 s. 129
49 Heinonen 2001 s. 90
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Kuva 9.

Odottaako ke
Teitd hyvinpuettu vaim
ja huoliteltu vaatehisto.

Viimo sleviived, siistisea puuvillapu-
visa kotoixissa  askareissa hyinen.
Japuct hawskoicen, kotikutaisilin vai-
Rhurtuvissa vustteissuan ju koko kodin
vaatehizto ~ omia aluspukimianne |
mydten— pubidas jo chyt, Siiag kevs,
sonks niin moni mies an luonat ko-
distaan,

Perheenkidin wsin on Iolentfon taa
jhasueluva, Silloin torviraae tosn
kanga:ta paljon jo menenluista, ontts
mitd twhanea puovillaksegasta Kysy-
nettekin — Finlaysonin valmisteiden
joukosta sen loydatte,

Kodin kankaita kwtovi

Perinteisisté rooleista huolimatta sukupuolten suhde toisiinsa on mainoksissa hyvin kunnioittava ja
molempien mainoksissa nakyy yleisena teemana pyrkimys ilahduttaa, tuottaa ylpeytta tai tehda

vaikutus vastakkaiseen sukupuoleen, oli kyse sitten lahjojen ostamisesta tai asuvalinnoista.

4. Paatanto

Ensimmaisessé tutkimuskysymyksessd mainontaa lahestytdan kohderyhman kautta. Kayttdmassani
kirjallisuudessa kohderyhmén sukupuoli ei ollut kovin keskeisessé asemassa. Aineistossa
sukupuolen mukaista kohdentamista tapahtui, vaikkakin suurin osa mainoksista ei niink&an
keskittynyt sukupuoleen. Sama ilmi6 nakyi aineiston mainoksissa. Sukupuoli oli hyvin pienessa
roolissa ja mainokset olivat paésaéntoisesti kohdistamisesta riippumatta esillepanoltaan samanlaisia.
Kirjallisuudesta ilmeni, etta naisista tuli suuri kuluttajarynmé 1920-luvulla, joten mainontaa
kohdistui paljon naisille. Nainen ndkyi kohderyhmana kosmetiikka- ja vaatemainosten
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lisdantymisena.>® Samasta syysta mainosteksteistd muotoutui tunteisiin vetoavia. Miehille
kohdistetut mainokset olivat tyyliltddn enemman perinteisia, tuotekeskeisid, joissa lahinna kuvailtiin
tuotteiden ominaisuuksia. Kohdistamisessa nakyvien sukupuolierojen selkeys vaihteli suuresti
mainostettavien tuotteiden mukaan. Jostakin syysta naisille kohdistetuissa mainoksissa néakyy
enemman mielikuvamainontaa ja ehké kuluttamisen siirtyminen naisille kehitti omalla tavallaan

mainoksia monimuotoisempaan suuntaan.

Toinen tutkimuskysymys kasittelee sukupuolirooleja, jotka 16ytyvat mainosten teksteista ja etenkin
kuvitusten hahmoista. Mainoshahmot ovat keskiluokkaisia sukupuolesta riippumatta. Esittelin
tutkielmassa kolme erilaista hahmoa, joista 16ytyi mainintoja Kirjallisuudesta ja jotka olivat selvésti
nakyvissa kasittelemissani mainoksissa. Naista urbaani neito oli ehdottomasti merkityksellisin,
koska sité kaytettiin kaikenlaisissa mainoksissa riippumatta kohdistamisesta tai mainostettavasta
tuotteesta. Hahmo edusti seka naisten kauneusihannetta ettd modernisaatiota riippuen

mainostettavasta tuotteesta.

Usein vaatemainoksissa nakyvé nuori mieshahmo, herrasmies, oli hyvin samankaltainen nuoren
naisen, urbaanin neidon, kanssa. Kumpikin edustaa nuorta ja usein perinteité rikkovaa uutta
ajatusmaailmaa, vaikkakin naista kuvaavissa mainoksissa tdmé korostuu. Suurin ero, joka hahmoilla
on, nakyy sanoissa, joilla hahmojen edustamiin kuluttajiin teksteissa vedotaan. Mainoksissa, joissa
mieshahmo on esilld, tuotteen ostamista perustellaan tyypillisesti silla, ettd kyseinen tuote kuuluu
”’jokaisen sivistyneen miehen kokoelmaan”. Sitd vastoin naisille kohdistetuissa mainoksissa

tuotteen omistamisen luvataan tuovan ihailtuja ominaisuuksia kuten kauneutta. Ero on siing, etta
miehell& on jo mainosta lukiessaan ihaillut piirteet, joiden takia hdnen kuuluu ostaa tuote. Nainen

taas saavuttaa ihaillut piirteet tuotteen ostamisen myota.

Kolmas selked hahmo, perheenemantd, nayttaytyy huomattavasti perinteisempana kuin kaksi
edellistd. Hahmo on samaistuttavampi keskivertokuluttajalle kuin muut aiemmin mainitut roolit.
Hahmoa kéytettdessd vedotaan kunniaan ja kehotetaan tekemaan perheen edun mukaisia paatoksia.
Mielenkiintoisena huomiona perheeneméntaé vastaavaa perinteisempéaé samaistuttavuuteen
perustuvaa mieshahmoa ei ollut havaittavissa kuvituksissa. Miehet ndkyivat paasaantoisesti

hahmojen sijaan mainosteksteissa kohdistuksesta riippumatta.

%0 Halme 1962 s. 47-49
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Kaikki hahmot tuovat erilaista ndkokulmaa mainostamiseen ja heidan esittamisellaan on erilaisia
tavoitteita. Pohjimmainen syy hahmojen laajalle nakyvyydelle on inhimillisyyden korostaminen ja
sukupuolen perusteella kohdistaminen pyrki tekem&&n mainoksesta samaistuttavan.

Kolmas tutkimuskysymys késittelee mainontaan suhtautumista. Kasittelin aihetta pelkéstéén
kirjallisuuden ndkokulmasta ja kirjallisuudessa lahestyminen suhtautumiseen oli hyvin vaihtelevaa.
Koska 1920-luku oli mainonnan murrosaikaa, myods suhtautuminen kehittyi myodnteisempaén
suuntaan. Liséksi suhtautumisessa oli merkittavia eroja esimerkiksi luokkien valilla. On aineiston
puolesta epaselvad, vaikuttiko mainosten itsensa kehitys suhtautumiseen vai johtuiko muutos

pelkastdan ulkopuolisista yhteiskunnallisista tekijoista.

Sukupuoli nékyi toisaalta pelkistetysti ja toisaalta hyvin laajasti késittelemisséni mainoksissa.
Hahmot ja tekstit kertoivat sukupuolikuvasta, jollaista mainostajat yrittivéat saada kuluttajan
ihannoimaan. Mainonta antoi ndkyvyytta kaupunkilaisnuorille ja korosti naisen kodin kulutuksesta
vastaavan tehtévaa ja miehen roolia kulutuksen sivistyneend mahdollistajana, joten uusia ihanteita

syntyi mainosten avulla, ja samalla vanhat perinteet saivat vahvistusta.

Kaésittelemani aikakausi oli monin tavoin murrosvaihe ja mainoksista I0ytyi seka hyvin perinteisia
ettd moderneja mainoksia, kuten myos useita variaatioita ndiden kahden sekoituksista. Mainosten
kehitys oli osin my®s ristiriitaista. Kuluttajiin haluttiin tehda vaikutus uusimmalla teknologialla,
esimerkiksi aikaisempaa kehittyneemmall painotekniikalla, silld mieleenpainuvat mainokset
koettiin tehokkaimmiksi. Samoin mainostettavat tuotteet itsessaén olivat usein uutuuksia. Toisaalta
sisallon tuottamisessa haluttiin olla varovaisia yleison suututtamisen pelossa ja perinteita
korostettiin. Esimerkiksi mielikuvamainokset, jotka tulivat uutena mainostyyppind myymaan
pelkén tuotteen sijasta eldméntapaa, antoivat mielikuvaksi suomalaisessa mainonnassa hyvin
perinteisid teemoja. Kasittelemani mainokset olivat monimuotoisia yksilGit4, joissa yhdistyi
perinteinen ja moderni useine erilaisine hahmoineen. Ja ehkd nimenomaan tdmé yhdistelma
epdjohdonmukaisuutta ja toisaalta kaavamaisuutta saa mainokset edustamaan ajan yhteiskuntaa ja

kasityksia.
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