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1. Johdanto

Mainonnan historia paljastuu nopeasti yllatti-
vin mielenkiintoiseksi ja haastavaksi tutkimus-
kohteeksi, kun perehtyy erityisesti Yhdysval-
loissa tehtyyn tutkimukseen. Mainontaa on har-
joitettu jossain muodossa suurin piirtein niin
kauan kuin taloudellista toimintaakin. Mainon-
nasta on myds esitetty monenlaisia ndkemyksid
ajan saatossa. Mainonnan harjoittajat ovat puo-
lustaneet toimintaansa vaihtelevin perustein
kriitikkojen hyokkéyksid vastaan. Téand paiva-
nd mainosala voi hyvin ja kasvaa osana laajem-
paa markkinoinnin kokonaisuutta. Puhutaan ko-
konaisviestinnéstd. Tassd kirjoituksessa tarkas-
tellaan mainonnan historian tutkimuksen 14ht6-
kohtia ldhinnd yhdysvaltalaisen tutkimuksen
valossa ja esitellddn lyhyesti suomalaista mai-
nonnan historian tutkimushanketta.
Mainonnasta on esitetty useita méaritelmid.
Artturi Raula médritteli mainonnan toiminnak-
si, “joka erilaisia vilillisid teknillisid keinoja
kayttdmalla pyrkii samanaikaisesti saattamaan
useita henkil6itd kaupantekoon mainostajan
kanssa” (Raula 1932, 12). Yhdysvaltalaisen

Michael Schudsonin miéritelmi on mielenkiin-
toinen. Hanen mukaansa mainonta on kapitalis-
tista realismia. Schudson viittaa neuvostoliitto-
laiseen taidesuuntaukseen sosialistiseen realis-
miin, jossa pyrittiin idealisoimaan todellisuutta.
Sosialistisessa realismissa pyrittiin kuvaamaan
todellisuutta ja eldmdd yksinkertaistaen sekd
edistyksend kohti toivotunlaista tulevaisuutta.
Sen tuli olla hengeltdin optimistista sekd paljas-
taa laajoja sosiaalisia merkityksid yksityiskoh-
tien sijasta. Taiteen tuli lisdksi kiinnittdd huo-
mio nykyhetkeen, luoda miellyttidvi kuva uusis-
ta sosiaalisista ilmidistd sekd paljastaa uusia
piirteitd yhteiskunnasta. (Schudson 1984, 215.)
Schudsonin ajatus mainonnasta kapitalistisena
realismina tuo helposti mieleen monia yhtyma-
kohtia nykyaikaisen mainonnan maalailemasta
tavaroiden ja mielikuvien taikamaailmasta.
Mainonnan puolestapuhujat ovat korostaneet
sen merkitystéd kuluttajainformaationa. Esimer-
kiksi George Stigler (1961) kisitteli mainontaa
tarkednd kuluttajainformaation l1ihteend ja sopi-
vien tuotteiden etsintdd helpottavana informaa-
tiona klassisessa artikkelissaan. Stiglerin mu-
kaan mainonta lisdéd kustannuksistaan huolimat-
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ta hintaherkkyyttd, alentaa hintoja ja heikentéda
markkinoita hallitsevien yritysten markkinaval-
taa. Hinen edustamansa Chicagon koulukunnan
nikemyksen mukaan mainonta helpottaa uusi-
en yritysten tuloa markkinoille, miké juuri joh-
taa kilpailun lisddntymiseen ja sitd kautta hin-
tojen laskuun. Nicholas Kaldor (1950) on puo-
lestaan todennut, ettd mainonta on suurelta osin
muutakin kuin asiallisen informaation tarjoa-
mista kuluttajille ja ettd sitd tulisi arvioida pi-
kemmin sen epésuorien taloudellisten seuraus-
ten perusteella. Kaldor viittaa tuotannon tehos-
tumiseen ja dynaamisiin kasvuvaikutuksiin. Co-
manor ja Wilson (1979) ovat esittdneet katsauk-
sen mainonnan kilpailuvaikutuksiin.

Mainonnan kriitikot ovat viittdneet mainos-
tajien manipuloivan kuluttajia, luovan uusia ja
turhia tarpeita tai nostavan hintatasoa yritysten
kanavoidessa mainoskustannuksiaan kuluttaja-
hintoihin. John Galbraith arvosteli mainontaa
uusien tarpeiden luomisesta:

Tuottaja saa néin sekd hyodykkeiden val-
mistustehtivin ettd my6s niithin kohdistuvi-
en halujen muokkaamistehtidvén. Siten tun-
nustetaan myds se, ettd tuotanto luo niité tar-
peita, joita se pyrkii tyydyttimdidn — myds
aktiivisesti mainonnan ja muiden siihen liit-
tyvien toimintojen kautta pelkédn passiivisen
kilpailun lisiksi. (Galbraith 1969, 189.)

Samanlaista kritiikkid on esittdnyt marxilai-
sesta ndkokulmasta Stuart Ewen (1976). Gal-
braithin lisdksi ankarimpien mainonnan kriiti-
koiden joukkoon kuuluivat muiden muassa yh-
dysvaltalainen Vance Packard sekd Frankfurtin
koulun filosofi Herbert Marcuse. Ankarinta kri-
tiikkid ovat esittineet yleensd muut yhteiskun-
tatieteilijét kuin taloustutkijat.!

! Mainonnan kritiikistd ks. My6s Campbell 1987,
36-57; Leiss et al. 1990, 15-33; Pollay 1985.
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2. Modernin mainonnan synty

Modernin mainonnan kasvuvaihe ajoittui 1700-
luvun Englantiin, jossa kulutus alkoi saada uu-
denlaisia mittasuhteita. Kyseiselld vuosisadalla
my0s lehdisto alkoi saada uutta luonnetta ja leh-
tidl alettiin julkaista entistd useammin. Lontoo
oli merkittava kasvukeskus. Sieltd kasvu levisi
muualle Englantiin. 1700-luvun loppuvuosi-
kymmenind muoti kaupallistui. Samoin tupa-
kan, saippuan, kynttiléiden, painotuotteiden ja
oluen kulutus kasvoi selvésti. Teollisen joukko-
tuotannon tuotteiden levidiminen sekd naisten
kulutuksen kasvu olivat Englannin kulutusval-
lankumouksen erityispiirteitd. 1700-luvun “ku-
lutusvallankumoukseen™ liittyi my6s mainon-
nan laajentuminen lehdiston kehityksen myota.
Keramiikka-astiastot, neulat, veitset ja haaru-
kat, kynttilét, kengit sekd huonekalut mainos-
tettiin painotuotteissa (McKendrick ym. 1983,
21-84, 188). 1700-luvun lopun Englannissa
mainonta oli kehittynyt huomattavasti ja moder-
ni kaupallinen kulutusyhteiskunta hahmottui.
Britanniassa lehdiston ja mainonnan kehitys-
td vauhditti mainosveron ja sanomalehdiston
leimaveron poistaminen 1850-luvulla. 1880-Iu-
vulla tapahtui kaksi tdrkedd muutosta: nykyai-
kaiset mainostajalle lojaalit mainostoimistot al-
koivat hahmottua ja mainosten ulkoasu muuttui
monipuolisemmaksi. Kun mainosten valittéjit
vield 1870-luvulla ldhinna vilittivit lehdisti il-
moitustilaa mainostajille, alkoivat modernit
mainostavien yritysten kanssa yhteistyossé toi-
mivat mainostoimistot hahmottua 1880-luvulta
ldhtien Englannissa ja Yhdysvalloissa. Téassa
vaiheessa esimerkiksi monet taiteilijat saivat
toitd mainosten ulkoasun suunnittelijoina.
(Chandler 1994, 148; Dyer 1982, 33-35.) Mai-
nosalan kehityksen kannalta tirkeitd lehtid pe-
rustettiin: vuonna 1888 Printer’s Ink ja 1890-
luvulla Ladies’ Home Journal. Lehtimainonnan



ohella postimyyntiluettelot, lehtiset, julisteet
ynnd muut kaupalliset painotuotteet sekd run-
saasti mainostavat tavaratalot palvelivat laaje-
nevaa mainontaa. Sears & Roebuckin luettelo
levitti kulutustavarat myos kaupunkien ulko-
puolella asuvien ihmisten néhtdville Yhdysval-
loissa (Ewen & Ewen 1982, 63-69; Pope 1983,
134, 137).

Patenttilddkkeitd oli mainostettu jo 1600-lu-
vun puolivilin Englannissa ilmoitusluontoises-
ti. Modernin mainonnan “pioneerivaiheessa”
noin vuosina 1880-1906 patenttilddkkeistd tuli
Yhdysvalloissa tirked mainonnan kokeilukent-
td. Vuosisadan vaihteessa patenttilddkealan lii-
kevaihto oli jo 75 miljoonaa dollaria (Chandler
1994, 229; Fox 1997, 16). Patenttilddkkeiden
mainonnassa luvattiin tavallisesti tuotteen pa-
rantavan mité erilaisimpia vaivoja sekd poista-
van pahanolon aiheuttajia. Vuosisadan vaih-
teessa patenttilddkkeiden valmistajat pyrkivét
tavoittelemaan laajempia markkinoita korosta-
malla tuotteiden ennaltachkdisevad vaikutusta
(Falk 1994, 167). Kuuluisin esimerkki lienee
Coca-Cola, joka muuntui apteekkarin keksi-
mistd patenttildikejuomasta virvoitusjuomaksi.
Yliampuva patenttilddkemainonta johti osaltaan
siihen, ettd USA:ssa syntyi tarve lainsdddannol-
14 selkiyttdd pelinsdidntoji ja sdddettiin the Pure
Food and Drug Law vuonna 1906. Mainosala
alkoi etddntyd patenttilddketuottajista. (Lears
1994, 141; Pope 1983, 196.) Vuosisadan vaih-
teen jdlkeen mainosalan organisoituminen ete-
ni, kun paikalliset mainosmiesten kerhot liittyi-
vit yhteen liittovaltion tasolla vuonna 1904 ja
kun suuret mainostajat perustivat oman jarjes-
ton Association of National Advertisers vuonna
1914 (Fox 1997, 68-69).

Viime kéadessd kansallisen mainonnan kehi-
tys liittyi kuitenkin suuressa méérin modernien
suuryritysten kehitykseen 1800-luvun lopulla
erityisesti Yhdysvalloissa. 1870-luvun puoliva-
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listd 1890-luvulle jatkunut ”suuri lama” merkit-
si murrosta uuteen tuotannossa ja jakelussa ja
modernin kuljetus- ja kommunikaatioverkoston
lapilyontid (Chandler 1994, 26). 1880- ja 1890-
luvun “toinen teollinen kumous” merkitsi kus-
tannusten laskua. Siirryttiin suurempiin tuotan-
toyksikoihin, ja pakkaaminen, jakelu sekéd
markkinointi kehittyivit. Myds kaupungistumi-
nen vaikutti sekd suoraan ettd epédsuorasti mai-
nonnan kehitykseen. Se merkitsi laajoja paikal-
lisia markkinoita. Kaupungeissa oli pienyhtei-
s6ihin verrattuna hienojakoisempi ja erikoistu-
neempi tiedotusverkko sekd jakelu oli entistd
helpompaa (Leiss ym. 1990, 94; Pope 1983,
35). Kaupallistuvassa yhteiskunnassa myds ka-
lenterivuosi valjastettiin teollisuuden ja kaupan
tarpeisiin. Vuosisadan vaihteen Yhdysvalloissa
péddsidinen, joulu, uusi vuosi ja kaatuneiden
muistopdivd innoittivat kampanjoihin ja lisisi-
vit esimerkiksi kukkien, ruokatarvikkeiden ja
lahjatavaroiden myyntid (Schmidt 1991, 906).
Mainonnasta tuli tirked kilpailuviline erityi-
sesti pakattujen merkkituotteiden kuten vilja-
tuotteiden ja sailykkeiden, ldadkkeiden, saip-
puan, ravintorasvojen, tupakan ja alkoholi- sekid
mallasjuomien markkinoinnissa. Heinz, Camp-
bell, Del Monte, Quaker Oats ja Coca-Cola seka
monet muut tunnetuista tuotemerkit aloittivat
voittokulkunsa. Voidaan perustellusti hyviksyd
Daniel Popen (1983, 31) viite, jonka mukaan
teollisesti tuotettujen merkkituotteiden kansal-
linen mainonta oli 1800-luvun luomus. Suurim-
pia mainostajia USA:ssa olivat tuolloin Procter
& Gamble, Goodyear Tire ja Quaker Oats, jois-
ta jokainen kéytti vuonna 1920 mainontaan yli
miljoona dollaria. Muita merkittdvid mainosta-
via yrityksid vuosisadan vaihteessa ja sen jil-
keen olivat H. J. Heinz, Borden, Eastman Ko-
dak, Campbell Soups, Colgate-Palmolive, Gil-
lette sekd American Tobacco Company (Chand-
ler 1994, 35, 148-157; Pope 1983, 6, 43-45).
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Yhdysvalloissa perustettiin ~ ensimméisia
mainostoimistoja modernin mallin mukaan.
Francis W. Ayerin Philadelphiassa vuonna 1869
perustamasta toimistosta tuli yksi alan tienndyt-
tdjistd. Patenttilddikkeet olivat tirked tuoteryh-
md myos N. W. Ayer & Son —toimistolle sen
alkutaipaleella. 1870-luvulla toimiston mainon-
nasta 25 prosenttia oli juuri patenttilddkemai-
nontaa. N. W. Ayer & Son oli ensimmaisia tdy-
den palvelun mainostoimistoja. Vuonna 1892
Ayer palkkasi ensimmdisen copywriterin ja
vuonna 1900 toimistoon perustettiin erillinen
mainostekstien laatimiseen keskittynyt copy-
osasto. Toimisto hoiti menestyksekkéasti esi-
merkiksi Fordin mainontaa. Vuonna 1927 N.
W. Ayer & Son oli Yhdysvaltain kolmanneksi
suurin mainostoimisto ja vield 1960-luvun puo-
livdlissdkin kymmenen suurimman joukossa.
(Marchand 1985, 32-33; Pope 1983, 124-129,
139; Schudson 1984, 162, 171). Toinen vuosi-
sadan vaihteen merkittidvid toimisto oli vuonna
1881 perustettu mainonnan pioneerivaiheessa
legendaariseen maineeseen nousseen Albert
Laskerin luotsaama chicagolainen Lord & Tho-
mas. Toimiston suurasiakkaisiin kuului esimer-
kiksi olutpanimo Anheuser & Busch.

3. Mainonnan tiede ja taide

Vuosisadan vaihteen yhdysvaltalaisessa yhteis-
kunnassa vaikutti voimakkaana rationalisointilii-
ke. Selkeimmin jérkiperdisyyden ja tehokkuuden
tavoittelu tuli esiin Frederick Taylorin liikkeen-
johdon rationalisoinnin opissa. Rationalismin
henki ndkyi myos mainosalalla pyrkimyksena
professionalisoitumiseen. Mainosmiehille ajatus
koulutuksesta ja professionalisoitumisesta liittyi
mainosalan ja sen ammattien yhteiskunnallisen
statuksen nostamispyrkimyksiin. Psykologian
professori Walter Dill Scott oli ensimmaisid aka-
teemisia tutkijoita, joka kiinnostui mainosalasta.
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Hin julkaisi vaikutusvaltaisen teoksen The
Psychology of Advertising vuonna 1903. Mainon-
ta otettiin 1910-luvulta lidhtien oppiaineena yhi
useampien kaupallisen alan korkeakoulujen ope-
tusohjelmiin ja yliopistojen journalismin opetuk-
seen. (Curti 1967, 342; Fox 1997, 70; Lears 1994,
165; Schulze 1982.)

Mainonnan tieteellistdimisen varhaisia puoles-
tapuhujia olivat aikansa tunnetuimpiin copywri-
tereihin eli mainostekstintekijéihin kuulunut
Claude C. Hopkins seké behavioristisen psykolo-
gian perustaja John B. Watson. Vuonna 1916 J.
Walter Thompson —toimiston itselleen ostanut
Stanley Resor oli ensimmdisid, joka kannatti ku-
luttajakédyttidytymisen seké tiedotusvilineiden tut-
kimista tieteellisesti. Hian palkkasi Watsonin toi-
mistoonsa sekd perusti markkinatutkimusosaston,
suunnitteluosaston ja tilastotutkimusosaston
(Ewen 1976, 82; Fox 1997, 85; Leiss ym. 1990,
135). Watson kannatti voimakkaasti mainonnan
tieteellistimisti ja kampanjoiden testaamista.

Voimakkaan kristillisen kotikasvatuksen saa-
nut ja maallikkosaarnaajana toiminut Claude
Hopkins palkattiin Lord & Thomasin toimis-
toon tekstittdjiksi. Hinen 1920-luvulla julkais-
tut teoksensa Scientific Advertising ja My Life
in Advertising on suomennettu. Koemarkki-
nointi, mainonnan psykologia, asiakkaille 1dhe-
tettdvit tavarandytteet sekid mainosten tehon tut-
kiminen olivat Hopkinsin ideoita. Hian aloitti
teoksensa seuraavasti:

Eldmme aikaa, jolloin mainonta on mo-
nessa suhteessa saavuttanut tieteellisen tason.
Se perustuu vakiintuneisiin periaatteisiin ja
on sangen eksaktia. Mainonnan syité ja vai-
kutuksia on analysoitu, kunnes ne on saatu
selvitetyiksi. On kokeiltu ja l6ydetty luotet-
tavia menettelytapoja. Me tiedimme nyt,
mikd on tehokkainta ja me toimimme néiden
peruslakien mukaisesti (Hopkins 1971, 15).



Hopkinsille mainonnan tavoitteena oli sel-
kedsti mainostettavan tuotteen myynnin lisaa-
minen. Han onnistuikin tavoitteessa usein, mis-
td kertoi esimerkiksi Schlitzin olut-tehtaan tuot-
teiden, Pepsodent-hammastahnan ja Palmolive-
saippuan menestys. Hopkinsin nikemyksissd
heijastui kuitenkin ristiriita, joka on aiheuttanut
jénnitteitd mainonnassa pitkélld aikavalillakin.
Vaikka Hopkins muiden mainosmiesten tapaan
saarnasi kuluttajan valinnan ylivaltaa, hén piti
kuluttajien laajoja joukkoja pohjimmiltaan im-
pulsiivisina ja irrationaalisina (Pope 1983, 250).

Claude Hopkinsin nikemyksiin siséltynyt
ristiriitaisuus antoi aihetta puhua suoranaisesti
mainonnan koulukunnista. Curtin (1967) mu-
kaan kisitys ihmisluonnosta muuntui mainon-
nan alkuvaiheen (n. 1890—-1910) rationalistises-
ta ihmiskuvasta irrationaalisen ihmiskuvan
kautta (1910-1930) takaisin rationaalisuutta ja
tarpeidentyydytysti painottavaan nikemykseen,
joka alkoi hallita 1930-luvun alun talouslaman
myd6td. Rationalistisen ihmiskuvan korvanneen
irrationaalisuutta ja impulsiivisuutta korosta-
neen nikemyksen myotd myds mainonnan visu-
aalisuus ja episuora taivuttelu korostuivat.
Téami kehityssuunta nikyi General Motorsille
mainoksia tekstittdneen Theodore MacManusin
intuitiota ja luovuutta korostaneessa traditiossa,
jonka tarkeimmiksi edustajaksi nousi Raymond
Rubicamin perustama toimisto Young & Rubi-
cam. MacManus loi maineensa automainoksil-
laan 1910-luvulla. Hén kritisoi Hopkinsin tie-
teellisyyttd viittaamalla siihen, ettd ihmisié lii-
kuttivat harvoin systemaattiset tai tieteelliset
vetoomukset. (Fox 1997, 71-73, 127-137.)

4. lloiselta 1920-luvulta kovalle 1930-
luvulle

Erityisesti 1920-lukua on luonnehdittu mainon-
nan voimakkaan kehityksen kaudeksi. Vuosi-
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kymmenen kolme suurinta toimistoa Yhdysval-
loissa olivat N. W. Ayer & Son, J. Walter
Thompson ja Lord & Thomas (Pope 1983, 172).
Valokuvan kiyttd painotuotemainonnassa li-
sddantyi, mainonnan tekijéiden huomio alkoi sel-
vésti kiinnittyd ostajiin eli kuluttajiin ja moder-
ni markkinatutkimus empiirisine menetelmi-
neen alkoi tehdd vahvasti tuloaan. Naisten rooli
kuluttajina kiinnitti myds mainostajien huomi-
on, ja erityisesti heille suunnattiin mainontaa.
Naisten lehdet kuten Ladies’ Home Journal tu-
livat tarkeiksi kuluttajille suunnattujen viestien
kanaviksi. Naisista tuli kaupunkilaisen eldmén-
tavan opettajiksi pyrkivien ja terapeuttisia neu-
voja sekd eldménohjeita tarjoavien mainosmies-
ten viestien pddkohteita (Marchand 1985, 341).
1930-luvulla neuvonta ja konsultointi olivat jo
olennainen osa amerikkalaista elimdnmuotoa.

Naisille myytiin vaatteita, kodinkoneita, kos-
metiikkaa, hygieniatuotteita ja jopa savukkeita.
Savukkeiden poltto oli merkittdva sosiaalinen
symboli 1920-luvulla. Niitd myytiin vetoamal-
la mainonnassa mietouteen, ja niiden onnistu-
nutta markkinointia naisille pidettiin todisteena
mainonnan voimasta (Pope 1983, 347;
Schudson 1984, 181-204). 1920-luvulla monet
mainosten kuvittajat olivat saaneet taiteilijan
koulutuksen ja tekstittdjind toimi kirjailijoita
kuten F. Scott Fitzgerald. Mainonnan volyymi
Yhdysvalloissa oli kehittyi taulukon 1 osoitta-
malla tavalla.

Taulukko 1: Arvioita mainonnan dollarimdcdrdisestd
volyymista USA:ssa 1900—-1935.

Vuosi mainonnan volyymi (milj. $)
1900 256
1909 540
1919 1409
1929 2987
1935 1830

Lihde: Pope 1983, 26.
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1930-luku ja suuri lama merkitsivit Yhdys-
valloissa nopean kasvun pysdhtymistd myos
mainosalalla. Mainontaan kiytetty rahamdiéra
laski. Ainoastaan radiomainontaan suunnatut
investoinnit lisddntyivit selvésti 1930-luvun
alussa. Kéddnne parempaan tapahtui vuoden
1933 paikkeilla. On mielenkiintoista, ettd Bri-
tanniassa pieni notkahdus yritysten mainosme-
noissa tapahtui 1920-luvun puolivilissd mutta
suurella lamalla ei juuri ollut vaikutusta. (Leiss
etal. 1990, 116-117.)

1930-luvun alussa yhdysvaltalaisessa N. W.
Ayerin toimistossa kokeiltiin palkatonta ty6péi-
vid, ja Erwin, Wasey & Co puolitti henkilokun-
nan palkat (Marchand 1985, 287). Mainonnan
uutena kanavana radion merkitys kuitenkin kas-
voi nopeasti 1930-luvulla. Mainontaan alettiin
ottaa vaikutteita my6s populaarikulttuurista ku-
ten Hollywood-elokuvista tai sarjakuvista ja ra-
diossa esitettiin mainoksilla hdystettyji sponso-
roituja “’saippuaoopperoita” perheenemintien
iltapdivin ratoksi (Lears 1994, 329-332; Leiss
ym. 1990, 140-141).

1920- ja 1930-luvun vaihteessa kuluttajalii-
ke sai uutta pontta Yhdysvalloissa. Vuosisadan
vaihteessa kuluttajandkoékulma oli tullut esiin
monopolien vastaisessa taistelussa. Toinen vai-
he merkitsi kuluttajaliikkeen jirjestiytymisti.
Kuluttajaosuuskuntia perustettiin, kuluttajien
suojelua vaadittiin niin kehnoja tuotteita myy-
vid kuin harhaanjohtavaa mainontaa harjoitta-
viakin yrityksid kohtaan ja testaus- sekd tutki-
mustoimintaa kédynnistettiin. Vuonna 1915 Yh-
dysvalloissa perustettiin the Federal Trade
Commission epdreilun Kkilpailun estdmiseksi.
Kyseessd oli pyrkimys elinkeinoeldmaén itseséda-
telyyn. Samaan pddmdiérddn pyrki vuonna 1925
the National Better Business Bureau. Itseséite-
ly osoittautui kuitenkin pian melko tehottomak-
si. Tarvetta pelinsdintdjen tarkistamiseen ilmei-
sesti oli, silld esimerkiksi vuonna 1925 kolme-
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neljdsosaa kauppakomission méarayksisti liittyi
mainontaan. Nouseva kuluttajaliike suhtautui
mainosalaan melko epdilevésti. Vastaavasti
mainonnantekijit pitivit ulkoapdin tulevaa kri-
tiikkid asiantuntemattomana (Pope 1991, 47—
48).

Kasvavan kritiikin lipunkantajiksi nousi-
vat Stuart Chase ja F. J. Schlink, joka julkai-
sivat kehnoja tuotteita ja petollista mainon-
taa esittelevin teoksensa Your Money’s
Worth vuonna 1927. He toivat esiin ajatuk-
set palvelusta ja totuudellisuudesta pddmaa-
rind mainonnan kritiikissddn. Chase ja
Schlink ajoivat riippumattoman testauslai-
toksen perustamista, ja sellainen perustettiin-
kin vuonna 1929 nimelld Consumers’ Rese-
arch. Myos Arthur Kallettin yhdessd Schlin-
kin kanssa vuonna 1933 julkaisema teos
100 000 000 Guinea Pigs: Dangers in Foods,
Drugs, and Cosmetics heritti huomiota
(Marchand 1985, 314; Rao 1998, 947-948).
Kuluttajansuojelu nousi uudella tavalla esiin.
1930-luvun kehitys huipentui Consumers
Union -jérjeston perustamiseen vuonna 1936.
Elinkeinoeldmin itsesditelyn rinnalle kaivat-
tiin kasvavassa midrin myos muuta sdinte-
lya.

Sisdllollisesti 1920-luvun merkittivéa kehitys-
kulku koski mainosalaa ja koko kulutuskulttuu-
ria. Silloin nimittdin mainostajat “oivalsivat”
estetiikan ja taiteen merkityksen sekd valjasti-
vat mainonnan palvelemaan ihmisten itsensa il-
maisemisen tarvetta. Modernismista tuli mark-
kinoinnin viline. Taideteollinen suunnittelu
sekd muoti osoittautuivat huomattavan moni-
puoliseksi voimaksi yhteiskunnan muuntuessa
1800-Iuvun teollisesta yhteiskunnasta kohti ku-
lutusyhteiskuntaa Yhdysvalloissa (Ewen 1988,
145; Leiss ym. 1990, 80-81). Ensimmdéisid vi-
suaalisen suuntauksen edustajia 1900-luvun al-
kuvuosikymmenini oli Calkins & Holden -toi-



miston toinen perustaja Ernest Elmo Calkins.
Visuaalista ja tyylikéstd luovuutta korostavaa
suuntaa edustivat myds aiemmin mainitut Theo-
dore MacManus sekd Young & Rubicam -toi-
misto. Macmanusilainen suuntaus sai osakseen
arvostelua hopkinsilaisesta tieteellisen mainon-
nan leiristd. Claude Hopkins (1971) korosti sitd,
ettei mainonta ollut leikin ja huvin asia vaan sen
padmdidrdnd oli lisdtd tuotteiden myyntid. Nai-
den kahden mainonnan “koulukunnan” kiistely
on jatkunut pitkddn, ja ndkemysten painotus
mainonnassa on vaihdellut mainonnan histo-
riassa.

1930-luvun mainonnassa ei ollut selkeda
trendid. Vihitellen mainonnantekijit kuiten-
kin alkoivat ottaa huomioon kuluttajien kiris-
tyvin taloudellisen tilanteen. Vetoaminen ta-
loudellisuuteen lisdédntyi, ja myos tuotteen
hinta alkoi kasvavassa méirin ndkyd mainok-
sissa (Marchand 1985, 288). Rikkaita ja hei-
din eldméntyyliddn ihailtiin mainonnassa.
Ty6ttomyyden uhka leijui koko ajan niiden-
kin ylld, jotka onnistuivat sdilyttiméin tyo-
paikkansa. Mainostajat kiinnostuivat kilpai-
lusta laman myotd. Talouslama kaatoi monia
yrittdjid myos mainosalalla. Toisaalta myds
uusia yrittdjid syntyi.

1930-luvun alussa George Gallup tuli Yh-
dysvalloissa tunnetuksi mainonnan tutkimuksil-
laan. Tdméa mainonnan ja journalismin profes-
sori johti 1920-luvulla lehdist6tutkimuksia. Hi-
nen tutkimuksensa aikakauslehtien lukijoista
kesdlld 1931 heritti huomiota. Gallupin haastat-
telijat kyselivit ovelta ovelle kulkien lukijoiden
mielipiteitd mainoksista. Kun miehiin vetosivat
tutkimuksen mukaan eniten laatuun liittyvit sei-
kat ja toiseksi eniten seksi, naisilla jirjestys oli
seksi, turhuus ja laatu. Gallupin maine levisi.
Raymond Rubicam pestasi hénet toimistoonsa
vuonna 1932. Seksuaalisen vetovoiman koros-
taminen, sarjakuvatyyli ja lukijakunnan toivo-
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musten huomioonottaminen kuuluivat Gallupin
tavaramerkkeihin (Fox 1997, 138—-139). Geor-
ge Gallup pysyi Young & Rubicamin toimistos-
sa kuusitoista vuotta kaipaamatta takaisin aka-
teemiseen maailmaan. Lamasta huolimatta toi-
miston laskutukset kasvoivat vuosien 1927-
1937 vilisend aikana 6 miljoonasta 22 miljoo-
naan dollariin, ja uusiksi asiakkaikseen se sai
esimerkiksi 6ljy-yhtio Gulfin, Four Roses —
whiskyn sekd Bristol-Myers -lddketehtaan.
Young & Rubicamin maine terdvén ja omape-
rdisen tekstitystyylin ja kdyttokelpoisen tutki-
mustiedon yhdistdjand kasvoi: kyseessd oli tai-
teen ja tieteen liitto mainonnassa.

5. Suomi ja mainonnan amerikkalaiset
Jjuuret

Yhdysvaltalaisen mainonnan alkutaipaleen ku-
vailu on sikéli tarkedd, ettd Suomeen mainon-
nan vaikutteet ovat tulleet paljolti juuri Yhdys-
valloista. Sotien vilisend aikana toki myds
muutenkin kulttuurivaikutteiden ldhteend tirked
Saksa oli mainosmiestenkin innoituksen ldhde.
Yhdysvaltojen vaikutus nédkyi kuitenkin monel-
la tavoin. Jo vuonna 1913 julkaistiin Vasabla-
det-lehdessi artikkelisarja amerikkalaisen mai-
nonnan periaatteista (Kdahkonen 1980, 32). Mo-
nia mainosalan uranuurtajia 1920-luvun Suo-
messa yhdisti oleskelu Yhdysvalloissa. Widin6
Kauno (W. K.) Latvala, Paul Thorwall, Eugen
Ulfves ja Artturi Raula olivat kaikki asuneet ja
tyoskennelleet tai opiskelleet Yhdysvalloissa.
Myo6s yksi Suomen ensimmdisistd mainostoi-
mistoista oli Ford-automerkin mainontaa Suo-
men ja Viron markkinoilla hoitamaan vuonna
1925 perustettu yhdysvaltalaisen toimiston haa-
rakonttori Erwin, Wasey & Co Oy, joka toimi
vuodesta 1933 ldhtien nimelld Erva-Latvala Oy.
Muut kolme olivat Suomen Teollisuuden Ilmoi-
tuskeskus, Uuden Suomen Reklaamitoimisto ja
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Liiketaloudellinen Neuvontatoimisto.> Varhai-
sen suomalaisen mainonnan oppikirjan kirjoit-
taja Gustaf Strengell antoi oikeutetusti kunnian
nykyaikaisen mainonnan luomisesta “amerikka-
laisille optimisteille” (Strengell 1924, 18).
1920-luvulla itsendistyneen tasavallan elin-
keinoeldma toipui vihitellen sota-ajan sddnnds-
telystd. Bruttokansantuotteen kasvu oli vuosi-
kymmenelld nopeaa eli keskimiérin kuuden
prosentin luokkaa aina vuosikymmenen lopulle
asti. Yksityisen kulutuksen kasvu ja rakenteen
muuttuminen erityisesti kaupungeissa viittasi-
vat jo modernisoitumiseen (Heinonen 1998,
60-63; Hjerppe 1988, 45). Vuonna 1920 jérjes-
tettiin ensimmdiset messut Helsingissd Johan-
neksen kirkon kentilld. Lehti-ilmoittelu alkoi li-
sddntyd. Sen ohella mainostettiin julisteilla.’ Li-
séksi harjoitettiin suoramainontaa sekd kéytet-
tiin ndyttelyautoja ja lentolehtisid. Suurimpia il-
moittelijoita olivat esimerkiksi Stockmann,
Elanto, kirjankustantajat, konttorikoneliikkeet
Systema ja Paragon, tupakkatehtaat Itdmainen
Paperossitehdas ja Helsingin Tupakkatehdas
sekd margariinitehtaat Elo ja Kokos. Vuosi-
kymmenen puolivilissd amerikkalaisen tyylin
mainontaa toi Suomeen alun perin englantilai-
nen Lever Brothers Rinso-, Wim- ja Lux-nimi-
silld tuotteillaan (Kdhkonen 1980, 36-38).

2 Ensimmiinen tunnettiin myShemmin Suomen II-
moituskeskuksena (Ilmo), toinen Reklamainos Oy:nd
ja kolmas nimelld Oy Liikemainonta McCann Ab.
1920-luvun varsinaisia moderneja mainostoimistoja
edelsivdt Suomessa muutamat 1880-luvulta ldhtien
Helsinkiin perustetut lehtien ilmoitustilaa vilittdvit
ilmoitustoimistot sekd yrityksille “reklaamipiirrok-
sia” valmistaneet piirtdmot (Hovi 1990, 82-91; Kih-
konen 1980, 23).

3 Julistemainonta nousi merkittiviksi jo vuosisadan
vaihteessa ja 1910-luvulla. Ks. Honkanen 1983 ja
Hovi 1990.
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Amerikkalaisvaikutteet olivat usein niin ilmei-
sid, ettd vuosikymmenid myShemmin mainos-
elokuvan kérkitekij6ihin kuulunut Pekka Kotka-
vuori luonnehti hauskasti AAA -tekniikaksi: as-
sosiaatio amerikkalaisesta aikakauslehdestd
(Tormd 1984, 27).

Vaikka 1920-luvun Suomessa maaseudulla
elettiin edelleen sangen perinteiseen tapaan,
kaupunkilainen kulttuurieliitti Tulenkantajat-
ryhmad etunenissi tihyili jo Euroopan metropo-
leihin. Suomessakin alkoi olla perusteltua lau-
sua: ”"Reklaamia ei kukaan voi endd vélttad.
Aina ja kaikkialla nykyajan ihminen sen koh-
taa.” (Strengell 1924, 153.) 1920-Iuvulla puhut-
tiin siis vield ilmoituksista tai reklaamista. Vuo-
sikymmenen lopulla alettiin kuitenkin kaivata
reklaami-sanalle kunnollista suomenkielista
vastinetta. Vuonna 1928 perustettu Reklaami-
miesten kerho teki aloitteen uuden sanan keksi-
misesté, koska reklaami-sana oli saanut huonon
maineen keinottelun ja liioittelun vuoksi. Suo-
men Kuvalehti julisti kilpailun, jonka palkinto-
tuomareita olivat muiden muassa maisteri H. J.
Viherjuuri (Veli Giovanni), johtaja Heikki Ren-
qvist ja professori A. V. Koskimies. Lehtori A.
E. Saarimaan ehdotus “mainos” voitti kilpailun,
johon léhetettiin ldhes 700 ehdotusta.* Muita
ehdotuksia olivat esimerkiksi kylli6, perdpori-
na, tehoilu, tyrkky, uutelo ja ylistely. Kilpailun
seurauksena myo0s nykyéddn Suomen Markki-
nointiliittona tunnettu Reklaamimiesten kerho
muutti nimensd Mainosmiesten kerhoksi.

Vuoden 1928 huhtikuussa Helsingissi jarjes-
tettiin my0s reklaamimessut sekd -kurssit, joi-
den esitelméaineisto julkaistiin. Lisdksi Suo-
men Kuvalehti julkaisi erillisen mainosnume-

4 ”Mitd reklaami on Suomeksi”, Suomen Kuvalehti
2/1928, 66; "Reklaami on nyt Mainos”, Suomen Ku-
valehti 13/1928, 502-504.



ron. Mainosnumerossa Erwin, Wasey & Co
Oy:n toimitusjohtaja W. K. Latvala vertasi Suo-
men ja Yhdysvaltain mainontaan kiytettyja
summia: Suomen 200 miljoonaa markkaa oli
vaatimaton summa verrattuna USA:n 1 250 mil-
joonaan dollariin.’ Kun Suomen viiden ennen
vuotta 1928 perustetun mainostoimiston tyonte-
kijamaarit olivat yhteensd muutamia kymme-
nid, tyoskenteli Yhdysvalloissa mainonnan pa-
rissa periti 600 000 ihmistd. Latvala oli jo pan-
nut merkille yhdysvaltalaisen Claude Hopkinsin
kisityksen tieteellisestd mainonnasta. Hén kir-
joitti mainitussa artikkelissa lisdksi: "Mainonta
on tulevaisuuden tiedettd ja monet merkit viit-
taavat jo siihen, ettd se tulee omaan erds tar-
keimmisté kaupallisen eldmaén tieteistd”.

Yleismaailmallinen talouslama levisi myds
Suomeen maailmanmarkkinoiden nikymien
heikennyttyd ja sahatavaran viennin vaikeudut-
tua 1920-luvun lopussa. Vuosina 1928-1932
Suomessa perustettiin useita melko lyhytiki-
siksi jddneitd mainostoimistoja. Esimerkiksi
vuonna 1933 Erva-Latvala Oy:ksi nimensd
muuttaneen Erwin, Wasey & Co -toimiston lii-
kevaihto laski 1930-luvun alkuvuosina ja hen-
kilokuntaa supistettiin (Hakkarainen ym. 1984,
11, 199-200). Mika Waltari on kuvannut pula-
ajan mainostoimistoeldméid Helsingissd romaa-
nissaan Palava nuoruus, jonka péddhenkilo Ju-
hani joutui ldhteméén tyopaikastaan mainostoi-
mistossa talouslaman iskiessi. Ala kuitenkin el-
pyi suomalaisen elinkeinoeldmaén toivuttua vuo-
sikymmenen puoliviliin mennessa.

1930-luvun mainonnassa valokuvan kiytto
lisdéintyi selvisti aiempaan verrattuna. Mainos-
teksteissd erilaisten kielikuvien, sanaleikkien,
riimittelyn sekd vertausten kdytto voimistui.

5 V. K. Latvala: "Mainonta — tietoarvon luoja”, Suo-
men Kuvalehti 17/1928, 677.
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Julkisuuden henkil6itd alettiin myds kdyttdd.
Merkittdvid tuoteryhmid mainonnassa olivat au-
tot, kotimaiset tekstiilit, kauneudenhoitovili-
neet sekd saippuat. Erva-Latvalan suunnittele-
mat Strengbergin tupakkatehtaan, Vaasan lei-
vin ja Pauligin mainoskampanjat herittivit
huomiota. Myd6s sidhkolampputeollisuus sekid
konttorikoneliikkeet ilmoittelivat suhteellisen
runsaasti (Kdhkonen 1980, 38—41). Vuonna
1935 perustettiin maineikas mainostoimisto Oy
SEK Ab. Mainonnan koulutusta alettiin jirjes-
tdd 1930-luvulla. Vuonna 1930 perustettiin
Myynti- ja mainoskoulu — nykyinen Markki-
nointi-instituutti — ja vuosikymmenen puoliva-
lissd mainonnan opetus aloitettiin myds Helsin-
gin kauppakorkeakoulussa sekd Svenska Han-
delshogskolanissa. Ensimmaiset opettajat olivat
Hillari Johannes Viherjuuri (Suomen Kuvaleh-
den pakinoitsija Veli Giovanni) seké ruotsinkie-
lisessi korkeakoulussa Benedikt Wolontis.
Mainostoimistoissa tyoskenteli sotien vélise-
nd aikana mainostoimittajia eli stilistejd, yhte-
yshenkil6ind kamreereja sekd mainoskuvien
laatijoina graafisen alan koulutuksen saaneita
taiteilijoita. Mainostoimistoty6hon perehtyivét
monet eri kulttuurin aloilla tunnetuksi tulleet
henkilot kuten Olavi Paavolainen, Armas J.
Pulla, Tito Colliander, Olof Enckell, Ola Fo-
gelberg, Tapio Wirkkala, Aukusti Tuhka, Alf
Danning, Uuno Kailas ja Toivo Lyy (Térma
1984, 35). Myos Mika Waltari teki mainonnan
parissa free lance -t6itd. My0s sotien jdlkeen ala
on vetdnyt puoleensa verbaalisesti etevid ja vi-
set haasteet ovat kohdanneet mainosalaa eloku-
van ja television voimistumisen myota, silld
molemmat mediat ovat edellyttineet myds pal-
jon teknistd osaamista. Yhdysvallat oli Suo-
menkin mainosalalle edelleen erittdin tidrked
vaikutteiden Idhde 1950- ja 1960-luvulla. Haas-
tattelututkimukset, markkinoinnin idea sekd
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monet mainonnan tyyli- ja tehokeinot omaksut-
tiin sieltd.1960-luvulla suomennettiin mainos-
alan klassikoista yhdysvaltalaisten Claude Hop-
kinsin edelld mainittu teos Scientific Adverti-
sing sekd Rosser Reevesin Reality in Adverti-
sing. Muutoksia mainonnan kentéssd tapahtui
1950-luvulla mainoselokuvien eriytyessd omak-
si tyylilajikseen, 1960-luvulla television myota
sekd 1970-luvulla copy/AD-tiimien muotou-
tuessa.

6. Suomalaisen mainonnan historia

Mainonnan historian tutkija on suuren haasteen
edessé. Kyseessé on talouseldmaén osa-alue, jos-
sa yhdistyy liiketoiminta, talous, visuaalinen
kulttuuri, viestintd ja ennen kaikkea myymisen
taito. Mainonnan tekijét ovat pyrkineet tavoit-
tamaan kaupallisilla viesteillddn kuluttajat ja
suostuttelemaan heidét kiinnostumaan edusta-
mistaan tuotteista. Mainonnassa taloudelliset,
sosiaaliset ja kulttuuriset tekijdt nivoutuvat yh-
teen mielenkiintoisella tavalla. Mainonnan tut-
kijat Leiss, Kline ja Jhally (1990, 59) ovat ki-
teyttineet modernin mainonnan elementeiksi
massatiedotuksen, kansallisen kulutuskulttuurin
sekd mainontateollisuuden. Ollaan tekemisissd
pitkélti modernin kulutuskulttuurin ydinasioi-
den kanssa. Niin ollen monitieteinen ndkokul-
ma on perusteltu, ja sen merkitys korostuu tar-
kasteltaessa mainontaa tirkednd modernin kulu-
tuskulttuurin elementtind.

Edelld kuvattu ldhtokohta on taustana Mai-
nostajien Liiton kdynnistdimélle hankkeelle
”Suomalainen mainonta yhteiskunnan rakenne-
muutoksessa. Suomalaisen mainonnan histo-
ria”. Hanke tdhtdd julkaisuun vuonna 2001.
Hankkeen vastuullinen tutkija on Visa Heino-
nen ja julkaistavan teoksen ulkoasusta vastaa
graafinen suunnittelija Jorma Hinkka. Verkos-
toyhteisty6td tehdddn eri korkeakoulujen, rin-
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nakkaisten tutkimushankkeiden ja mainosalan
instituutioiden sekd mainostavien yritysten ja
mainostoimistojen kanssa. Keskeisid tutkimus-
yhteisty6hankkeita ovat dosentti Mika Pantza-
rin johtama Suomen Akatemian projekti “Tar-
peen sosiaalinen konstruktio”, professori Riitta
Hjerppen johtama Suomen Akatemian Suomen
1990-luvun talouskriisi -tutkimusohjelmaan liit-
tyvd hanke “Markkinat, instituutiot, toimijat”
sekd professori Liisa Uusitalon ja professori
Pirjo Laaksosen johdolla tehtdvit mainonnan
tutkimukset. Jyvéaskyldn yliopistossa on kéyn-
nissd Filosofin lisensiaatti Juha-Antti Lamber-
gin hanke ”Vihittdiskaupan mainonta Suomes-
sa 1930-19807. Syksylld 1998 kéynnistetyn
hankkeen verkostoyhteistyon tehostamiseksi
perustettiin yhteistyossd Mika Pantzarin johta-
man projektin kanssa myos Kulutuksen ja mai-
nonnan tutkijaseminaari (KuMaTus), johon on
osallistunut opiskelijoita ja tutkijoita Helsingin,
Turun ja Oulun yliopistoista, Helsingin kauppa-
korkeakoulusta sekd Taideteollisesta korkea-
koulusta. Tutkijaseminaari on kokoontunut ker-
ran kuukaudessa Kuluttajatutkimuskeskuksessa
Helsingissi.

Suomalaisen mainonnan historiaa ovat ai-
emmin tutkineet muiden muassa Pasi Falk,
Helmiriitta Honkanen, Pidivi Hovi, Tapio
Kdhkonen, Riitta Niskanen, Merja Salo ja
Topi Tormd, jotka edustavat eri tieteenaloja
kuten sosiologiaa, taidehistoriaa ja taloushis-
toriaa. Topi Tormi oli mainosalan pitkédnajan
vaikuttaja ja ahkera kirjoittaja. Mainonnan
historiaan liittyvid artikkeleita ovat julkais-
seet monet tutkijat. Heidén tyonsi perustalle
rakennetaan kokonaiskuva suomalaisen mai-
nonnan historiasta keskittyen Suomen itse-
ndisyyden aikaan. Erityisen suuren haasteen
hankkeelle asettavat viimeisimméit vuosi-
kymmenet, joista tutkimustietoa ei kovin-
kaan paljon ole vield olemassa.
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