Uusia arvoja vanhojen rinnalle
Uusi keskiluokka rynnistda olutmainoksiin

Christoffer Tigerstedt

Kerro, kerro kuvastin,
ken on maassa kaunehin!
(Jacob ja Wilhelm

Grimmin Lumikista)

Yksi kuva kertoo enemmaén kuin tuhat sanaa.
Tahin viisauteen turvautui taannoin Pertti
Alasuutari (1983), ja niin aion tehda minakin.
Erona on se, ettd Alasuutari kdytti ajatustensa
heritteena elivaa kuvasarjaa, tv-mainosta, kun
itse tyydyn vaivaiseen kuolleeseen kuvaan.

Toisaalta kuvasta kirjoittaminenhan merkit-
see tuon sananparren perusteellista arvostelua:
kuva ei kerrokaan kaikkea. Se kaipaa vierelleen
tulkintoja, tuhat sanaa. Tulkintojakin voi olla
monenlaisia. Tdssd tulee yksi.

Uudentyyppinen mainos...

Alasuutari otti analyysissaan mittaa “miehen
mitan”, Koffin ykkosen, mainoksesta. Han paa-
tyi sithen, ettd “mainos pyrkii vetoamaan eri
yhteiskuntaluokkien edustajiin, mutta se heijas-
telee vahvasti ty6vdenkulttuurin peruspiirtei-
ta” (Alasuutari 1983, 93).

Heraa kysymys, mita koodeja valittaa vas-
taavanlainen mainos, joka suuntautuu selvasti
ei-tyovaenluokkaiseen yleisoon — sanotaan
vaikkapa keskiluokkaiseen vikeen —, ja 1oytyy-
ko ylipaataan téllaisia mainoksia? Ajatuksena
tietysti on, ettd nama koodit ovat osa keskiluok-
kien maailmaa, vaikka eivat valttamattd “todel-
lisina” merkityksind vaan pikemminkin kult-
tuurisina stereotypioina.

Pilsneri tai olut ei toden totta ole keskiluokille
kaikkein edustavimpia juomia. (Toisaalta kes-
kiluokkia, etenkin naisia, opetetaan nykyaan
tuopin taitajiksi — kdyttden syotteini mm.
pienempad kalorimédédrad ja vahempia lisdainei-
ta.) Koska lainsdaadint6é kuitenkin pakottaa
kayttaimaan pilsnerid yleisend alkoholijuoman
symbolina, mainostyontekijat ovat tuottaneet

muutamia tyypillisid keskiluokkaisia pilsneri-
mainoksia.

Erds niista julkaistiin touko-kesdkuun vaih-
teessa ensin Suomen Kuvalehdessd ja sitten
Helsingin Sanomien keskiluokkaisessa kuukau-
siliitteessa, ”Suomen Lifessa”. Mainoksen oike-
alla puolella nakyy kaksi “torsoa” ldhikontak-
tissa, pilsnerilasia kadessdan pitivd mies ja
nainen; taustalla vasemmalla on verho. Luo-
teiskulmaa tdayttda lyhyt teksti ja lounaiskul-
maan on sijoitettu pienoiskuva pilsneripullosta
jakahdesta juomalasista. Pienoiskuvan vieressa
on kaksi rivia tekstid. Mainostettu tuote oli
Mallasjuoman vuoden 1983 ”vanha tulokas”,
Special Sininen.

Tiassa artikkelissa sivuutan kysymyksen lain-
saadannon sanelemasta pilsnerin kayton pakos-
ta, jonka seurauksena mainos keinotekoisesti
liittaa yhteen keskiluokat ja pilsnerin. Minua
kiinnostaa mainoksen “vapaaehtoinen”, saan-
telematon puoli, ts. se, mitd merkityksia kuvaan
on haluttu ympata.

...ja sen perusmerkitykset

Olen koonnut mainoksen koodit kolmeen
merkitysnippuun: kansainvilisyyteen, intiimi-
syyteen miehen ja naisen valilld sekd tyyliin ja
hallintaan.

Kansainvdlisyys (Alasuutarin kdayttama Koffin
ykkosen tv-mainos korosti suomalaisuutta ja
arkaaisuutta):

— Mainos turvautuu vieraaseen kieleen:
”...because it’s Special”.

— Se alleviivaa ulkomaisia ominaisuuksia:
“kansainvalinen maku”, ”keskieurooppalainen
aromihumala”.

— Aivan toisin kuin pilsnerimainoksissa
yleensd kuvasta puuttuvat (kansalliset) perin-
teet. Sikali kuin perinteita 16ytyy, ne ovat ulko-
maisia. Suomalaisuutta on jéljelld vain sinival-
koisissa vareissa.
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..because it's Special.

Revir, kanseinvalinen maky
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Intiimisyys, sukupuolten vdlinen “tasa-arvo” (tv-
mainos kiinnitti huomiota voimaan, miehek-
kyyteen, luonnossa seikkailuihin):

— Mies ei endd seurustele pullon kanssa,
vaan pullon vdlitykselld naisen kanssa. (Naisten
kohdalla instrumentaalinen juomatapa — seka
muiden miesten ettd muiden naisten suhteen —
on ollut vahvasti ldsna siita lahtien, kun naiset
1960-luvun loppupuolella alkoivat laajassa mi-
tassa juoda alkoholia [Ylalahti 1981].)

— Silti valta sdilyy miehella: naisen kisi
viestii mm. luottamusta ja alistuneisuutta.

— Mies-patriarkka on kuitenkin muuttunut
aremmaksi ja herkemmaiksi: hdnen otteensa
lasista on aivan erilainen kuin miehinen ote
kirveen varresta — tai tuopista. Hanen kitensi
on ldhinna hento.

— Alkoholin kédytté6n liittyy intiimisyytta,
romantiikkaa, pieni annos pariseikkailua. Tata
tuodaan esiin paljastamalla naisen kaulaa ja
pitimallda miehen nimeténtd paljaana. Myos
alakulmassa oleva pienoiskuva (josta myds on
Jjulkaistu iso A4-versio) kutsuu kahta henkil6i
juhlaan.

Tyyli ja hallinta (tv-mainos painotti ujostele-
mattomuutta ja suoruutta):
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— Tyyli on aina kokonaisuus, imago. Tyylid
ilmaistaan tdssd mm. vaatteilla, hienostuneella
verholla, naisen rannerenkaalla, jalokivisor-
muksella ja kynsilakalla, miehen kalvosinnapil-
la, jalallisilla laseilla (ei mitddn kompel6itd
kolpakoita) sekd “medaljonkimaisen” pienois-
kuvan hopeatarjottimella.

— Tietysti myo6s seurustelutapa — kahden-
keskinen intiimisyys — on tarked tyyliseikka.

— Hallinta ndkyy intiimisyyden jaykassa ja
varauksellisessa luonteessa. Erityisesti naisen
kasi korostaa jannittynyttd ilmapiiria. Tekee
mieli kysya, tarttuuko hdn helldsti miehen rin-
tapieleen vai tyontddko han miestd pois? Vai —
Ja tdma on olennaista — tapahtuuko tarttumi-
nen ja tyontaminen yhtd aikaa?

— Mutta mikd voisi paremmin symbolisoi-
da hallintaa ja julkisivun arvoja kuin pois leika-
tut paat? Kasvot paljastavat ihmisestd enem-
man kuin mitkddn muut ruumiinosat. Kasvot-
tomuus merkitsee nimettdmyyttd. Kuvan sym-
bolisoimassa tilanteessa ei olekaan tarkoitus
tuoda julki itseddn, mindinsd, vaan asemaansa,
tyylidan. Mainoksen sisalt6 nayttda olevan seu-
raava: Jotta valtyttdisiin kasvojen menettami-
seltd, on paras kitkeid kasvonsa. Sitd paitsi:



Kenelle tulisi mieleen riistdd (ty6lais)ihmisilta
paat mainoksesta, joka on tarkoitettu rahvaan-
omaiselle yleisolle?

Pilsnerimainonnan valtavirta kohtaa siis tas-
sd oudon linnun. Voiman osoittaminen ja tais-
telu luontoa vastaan on korvattu hallitulla,
etaisella kdaytoksella ja tyylitajulla. Suomalaiset
symbolit on vaihdettu ulkomaisiin. Uhman ti-
lalle on tullut intiimi sosiaalinen seurustelu.
Juomisen merkitykset ovat puhtaasti instru-
mentaalisia: kuluttaja osoittaa asemaansa
muille, hankkii itseidentifikaation aineksia seka
luo yhteisyyttd ja sosiaalista vuorovaikutusta.

Vanhaa vastaan uusi?

Tottakai on uhkarohkeata tehdd johtopaa-
toksia yhden ainoan poikkeavan mainoksen
pohjalta. Houkutus tihan on kuitenkin suuri.

Tuoreetkin mainosanalyysit 16ytavat nimit-
tain tyystin toisenlaisia merkityksid kuin itse
16ysin. Ja ilmeisesti aivan perustellusti. Mainit-
sin jo, ettd Alasuutari tarkasteli vain yhtd mai-
nosta. Mutta samaan aikaan Heikki Luostari-
nen suoritti varsin kattavan lapileikkauksen,
jossa han tarkasteli ”aikakauslehdistossa 1980-
luvulla esiintyneitd olutmainoksia /ja/ joitakin
televisiomainoksia” (1983, 84). Kuten Alasuu-
tarin myos Luostarisen tarkastelu on huolelli-
nen ja terava.

Tosiasiaksi jaa kuitenkin, ettd heiddn ajatus-
kulkunsa sopivat erittdin huonosti minun mai-
nosesimerkkiini. Heidén l6ytdménsi merkityk-
set muodostavat itse asiassa jonkinlaisen vasta-
kohdan niille piirteille, jotka itse olen nostanut
esiin. Perinteet, kotimaa, maakunta, miehisyys,
militarismi, yksindisyys (ks. Luostarinen 1983)
— kaikki tdma olisi tosiaan kdannettava nurin.
Ainoa yhtymaékohta on jonkinmoinen vapau-
den kaiho — sekin erilaisissa pakkauksissa:
heidan esimerkeissddn maskuliinisen mahti-
pontisena, minun esimerkissani hillityn hienos-
tuneena.

Pari esimerkkia Luostarisen artikkelista
(1983) havainnollistaa taman vastakkaisuuden.
Molemmat liittyvat intiimisyyteen ja sukupuol-
ten tasa-arvoon:

a) ”Suomalaisessa olutmainoksessa on yksi thmi-
nen, mies, taikka ei yhtakaan. Olutta el markkinoida
scurustclujuomana vaikkapa sosiaaliscen statukseen

liittyvilla vihjeilla” (s. 88).

b) ”... ehka joskus tulee sukupolvi, jolle voidaan
mainostaa sellaisena sukupuolten vilisena tasave-
roisena iloitteluna koko homma...” (Luostarisen lai-
naama puheenvuoro, s. 87).

Ensiksi: omassa esimerkissdni yksinolo on
muuttunut “kaksin oloksi” — lisdksi mita sosi-
aalisimmin ja statuskeskeisimmin etumerkein.
Ja toiseksi on oletettavaa, ettd peraankuulutet-
tu tulevaisuuden sukupolvi on jo “astunut nayt-
tamolle”. Tosin se ei kata kokonaista ikdryh-
maa, el edes kaikkia keskikerroksia. Vain osan
niista.

Toki Luostarinenkin oli huomannut uusia
trendeja. Ndistd hdn painotti etenkin terveiden
eliméantapojen esiinmarssia ja sen sukulaisilmi-
6na toimivaa naisten kosimista oluella. Ohi-
mennen hian my6s mainitsi, ettd nykyaan “olut
pyritdan esittimaan hyvin sivistyneena asiana”
(Luostarinen 1983, 85). Ja ennustaessaan ai-
kaa, ”jolloin (mainoksissa — C.T.) jo koroste-
taan aisti-iloja ja elamannautintoja” (s. 85),
Luostarinen taisi osua suoraan naulan kantaan.

Oireellista kylld nama vajaan kahden vuoden
takaiset havainnot olivat kuitenkin sivuseikkoja
Jja peittyivat huomattavasti perinteellisempien
arvojen alle.

Lisdtodisteita

Entd nyt? Onko jotain nyt tapahtunut tai
tapahtumassa? Ja missa: markkinointitavoissa,
juomatavoissa, elamintavoissa? Vai niissa kai-
kissako? Mene ja tieda.

Joka tapauksessa on selvia, ettei ylla ruodittu
mainos ole lajinsa ainoa suomalainen esimerk-
ki. Silti se on poikkeava. Sitd ei kiistd myoskaan
Mallasjuoma, mainoksen toimeksiantaja. Lau-
suma “because it’s Special” ei koske vain Sinis-
td olutta — vaan yhtd lailla my6s mainosta,
kerrotaan Mallasjuomasta.

Mutta miten poikkeava? Hain vastausta té-
han kdymalla lapi Suomen Kuvalehden vuosi-
kerrat 1980—1984 (nroon 51—52/84 asti) seka
tahan asti ilmestyneet Helsingin Sanomien
kuukausiliitteet (huhtikuu 1983 — tammikuu
1985). Lehtien valinta perustui sithen, etta mie-
lesténi sekad lehdet imagollaan ettd huomattava
osa niiden lukijakunnasta pyrkivit erottautu-
maan rahvaanomaisuudesta ja suosivat moder-
nimpia elamantyyleja. Lisdksi nditd lehtid luke-
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vat sekd miehet ettd naiset, mika tdssi yhtey-
dessa oli tarkeaa.

Kuukausiliitteestd 16ysin yhteensa 6 olutmai-
nosta, Suomen Kuvalehdestd perati 88. Eika
mainosten kehitys jattanyt sijaa arvailuille. Eli
karkeasti ilmaistuna: vuoteen 1983 asti perin-
teiset olutmainosten arvot jyllaavat omalla pai-
nollaan. Taten myds Luostarisen keskeiset joh-
topaatokset saavat vahvistusta. Muutos ajoit-
tuu kesdan 1983 ja on — néin uskallan vaittda
— yhteydessd uuden (itse asiassa vain uudel-
leen henkiin herdtetyn) olutmerkin, Lahden
Sinisen, markkinointiin.

Kesan 1983 loppupuolella ilmestyi kaksi uu-
dentyyppistd mainosta. Ensin kuukausiliite
(elokuu 1983) julkaisi Sinisen mainoksen, jossa
etualalla miehen kédsi meriravintolan terassin
valkoisella kaiteella tavoittelee pitsihansikkaa-
seen verhottua naisen kattd. Naisella on ran-
teessaan kultainen rengas. Taustan vaaleansi-
nisessd hamardssa litkkkuu purjevene. Seuraa-
vaksi Suomen Kuvalehti (16.9.1983) julkaisi
toisen Sinisen mainoksen, jossa taivaanrannan
auringonlaskua vasten kallistelee lasia hiekka-
rannalla seisova ylierotisoitu nainen parinaan
seksuaalisesti miltei neutralisoitu pehmomies.

Jalisdd oli tulossa. Suomen Kuvalehti julkai-
si17.2.1984 hienostuneen medaljongin muotoi-
sen kuvan, jossa oli hopeanvirinen tarjotin,
kaksi jalallista lasia ja pullo — kaikki violettiin
(kenen vari...) kehykseen upotettuna. Sama
medaljonki esiintyy sitten pienoismallina Suo-
men Kuvalehdessda 25.5.1984, jolloin vihdoin
ilmestyi edelld tarkemmin analysoitu mainos.

Kaikki nama Sinisen mainokset ovat tdynna
olutmainonnalle uusia arvoja. Omaperaista si-
vustatukea tulee Hartwallin Karjalan kahdesta
uudesta mainoksesta. Karjalasta ei nimittdin
endd kajahda, kun yllyttaminen kerran kiellet-
tiin vuonna 1984. Sen sijaan sielld soi sivistynyt
saksalainen sinfonia, Beethovenin neljas (SK
17.2.1984). Vaihtoehtoisesti Karjalasta kaikuu
kansainvilisen kapitalismin kauppauutisia, Fi-
nancial Timesin dani (SK 23.11.1984). Téssa
tuoppi on tietysti vaihdettu jalalliseen laatula-
siin. Edellisessd mainoksessa lasi seisoo tuon
upean, hopeanvirisen (taas!) ja punaisella teks-
tilld varustetun levykannen padlld. Vieressda
olevat korvalappustereot korostavat nykyaikai-
sen nautinnollisen elamén sisdistynyttd luon-
netta. Jalkimmainen mainos kosiskelee vihan
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toisenlaista ryhmaa: olutlasin seurana ovat nyt
manumaiset johtajarillit ja arvostettu talous-
lehti. Painotetaan ensisijaisesti kaupan piirissa
toimivan hyvinvoivan keskiluokan arvoja. Ryh-
man ohella my6s tilanne on muuttunut: enaa el
liikkuta vapaa-ajan sfddrissd, vaan nautitaan
lahinna ty6tauon rauhasta.

Yhta kaikki: Karjalan molemmat mainokset
luovat hillityn, tyylikkdén ja sivistyneen tunnel-
man. Samahan pati Sinisen mainosten kohdal-
la. Mutta erojakin l6ytyy, ja ne koskevat nimen-
omaan sosiaalista tilannetta. Yhta selvasti kuin
Karjalan mainokset on ankkuroitu arkeen, yhta
vahvasti Sinisen kuvista aistii juhlan tunnel-
maa. Karjalan asetelmiin ei ole mahdutettu
erotitkkaa, vareilevaa “kaksin oloa”. Painvas-
toin ne ovat tdynni yksinoloa — arkista, mutta
silti tunnelmallista, keskittynyttd yksinoloa.

Samalla vanhat tutut mainokset loistavat
poissaolollaan. Kesan 1983 jalkeen niitd ei aina-
kaan 16ydy HS:n kuukausiliitteestd eika SK:sta.
Poikkeuksena ovat Lapin Kullan tunturimaise-
mat, jotka pitdvit pintansa. Uutta trendid sen
sijaan sdestaa Lahden verrattain uusi tv-mai-
nos, jossa Pekka Laiho tarjoaa olutta myds
naispuoliselle henkildlle.

Yhteiskunnan muutos, keskiluokka, mainonta

Nama pohdinnat liittyvat valjasti viime vuo-
sien keskusteluun suomalaisen juomatavan —
ja sen takana olevan yhteiskunnan — muuttu-
misesta. Keskustelun yhtend paahahmona on
esiintynyt epdmadrainen mutta liiankin selitys-
voimainen keskiluokkakummajainen (esim.
Virtanen 1982). Samaa vihan arveluttavaa ka-
sitettd olen tdssa itsekin kdyttanyt.

Keskustelun yhtend padhaarana on ollut al-
koholin kayton sisallollisen kdyhyyden setvimi-
nen. Vasta orastava keskiluokkakeskustelu si-
saltad tdssa kohdin ristiriitaisen jannitteen.
Toisaalta korostetaan suomalaisen humalakes-
keisyyden ulottumista talonpoikais-tyolaiskult-
tuurin ulkopuolelle (tdhan viittaa 1970-luvun
alun kaunokirjallisuus; ks. Paakkanen 1983),
toisaalta uskotaan juomatapojen rikastuvan si-
sallollisesti nimenomaan keskiluokkien kulttuu-
risen patemisen ja erottautumishalun seurauk-
sena (Sulkunen 1983). Molempien vaitteiden
takana on vuosisadan aikana edennyt luokka-,
ammatti- ja muiden yhteisollisten perinteiden



holtyminen ja katkeaminen (vrt. erit. vanha
keskiluokka), sekoittuminen ja muuntuminen.
Jéalkimmaisen oletuksen hengessa viitataan nyt
uuteen erottautumisstrategiaan ja merkkitietoi-
suuteen. Pekka Sulkunen kirjoittaa (1983, 323):
”On todennakoistd, ettd juuri timéan vaestono-
san (valkokaulustyontekijat, uusi keskiluokka
— C.T.) alkoholin kdyt6ssad ilmenee kulttuuri-
nen patemisen tarve, joka nakyy kdyttotapojen
eriytymisend, monipuolistumisena ja ehkapa
uutena ritualisoitumisenakin.”

Luostarisen analyysista péatellen olutmai-
nonta on ldhes ndihin pdiviin asti ohittanut
esim. tyyliseikat ja intiimin tunnelman. Siis
”tyylin” sanan keski- ja yldluokkaisessa merki-
tyksessd — ja nama luokathan ovat varanneet
tyyli-kasitteen itselleen. Ilman tyylia ja intiimi-
syyttd on kuitenkin turha lahestya keskiluokkia.
Syystd voi my0s kysyd, onko ainoastaan mai-
nonta tavannut korostaa kansallisia, miehisid ja
usein agraarisia tai proletaarisia arvoja. Miten
on esim. alkoholisosiologien laita...?

Keskiluokkien jaljet johtavat aivan muualle.
Kansainvalisten arvojen kdyttaminen viestii jo-
tain olennaista juuri keskiluokkaisten perintei-
den katkeamisesta tai olemattomuudesta. Intii-
misyyden takana piilevat eliméan yksityistymi-
sen sekd miehen ja naisen vilisten suhteiden
muuttumisen ohella my6s vaihtoehtojen ja
vaihtelun korostaminen, “rutiinien, arjen kiel-
taminen tavoitteena ja kaytanténa” (Roos
1983, 12). Lisédksi ei ole lainkaan yhdentekevaa,
milla tavalla elamaa taytetaan yllatyksilla, jan-
nityksilld ja seikkailulla. Valintatilannetta on
hallittava aivan samalla tavalla kuin keskiluok-
kaisessa kulttuurissa muutenkin pyritdan hal-
litsemaan nimenomaan eliménpuitteita. Mo-
net keskiluokkaisten ravintoloiden uudistukset
ovat ndin ollen omiaan lisadméan asiakkaiden
ajan ja paikan hallintaa: laajennetaan liikku-
mavapautta eli “toimintasidetti”, otetaan
kaytto6n matalia tuoleja ja poytid ja lisatddn
nain tilapiisen seurustelemisen — lahestymi-
sen ja vetdytymisen — mahdollisuuksia. Va-
paa-ajan valinnoissa on oltava oikeus suostua ja
kieltaytyd, tulla ja mennd. Aidossa markkinoi-
den hengessa on kaikki luvallista. Nyt myos
ihmissuhteiden markkinoilla.

Vihdoin tyylin voi katsoa kokoavan yhteen
nama eri elementit ulospdin nakyvaksi, sosiaali-
sesti erottautuvaksi tavaramerkiksi.

Uudentyyppisten pilsnerimainosten yhtikki-
nen ilmaantuminen on mielestdni pieni mutta
selva merkki juomatapojen pysyvyyden eli kult-
tuurisen jaykkyyden periksi antamisesta. Perin-
teinen agraarinen juomatapa pystyy taman mu-
kaan yha huonommin sellaisenaan selittimaan
keskiluokkaisia juomatapoja.

Kun tilanne sitten on kypsd, mainosmiehet
(tassd tapauksessa luultavasti juuri miehid) pi-
tavat aivorithen pddméarandan tavoittaa uusia
kuluttajaryhmia. Talla hetkelld keskiluokat,
varsinkin sen naispuoliset jasenet, ovat huomi-
on kohteena. Panimot laskevat, ettd ennen kaik-
kea naiden turvin on vield mahdollista laajen-
taa markkinaosuuksia.

Kielivatko sitten uudet mainokset suomalais-
ten merkkikoyhyyden alkavasta vdistymisesta?
Eivat valttamatta. Epdilemattd yhteiskunnalli-
set muutokset raivaavat tietd aivan uudenlaisil-
le kulutustottumuksille. Joten: mainoksilla on
aineellista perustaa. Mutta merkkikoyhyydesta
puhuu tietysti myos yliampuva mainos. Vaka-
vaksi ja tunnelmalliseksi tarkoitettu kuva lada-
taan tayteen osoittelevia ja Suomen oloihin
varsin heikosti istuvia merkkejd. (Vai olisiko
alitajunta tehnyt tepposen: mainosmiehet ovat-
kin sortuneet piirtimaan kasityksensd omasta
ihanne-elamastaan?) Naurettavuus on lahella,
kun varsinainen kohderyhma ei ehka 16ydykaan
elavastd elamasta.

Vai sosiologitko eivit sitd ole loytaneet?
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English Summary

Christoffer Tigerstedt: Uusia arvoja vanhojen rin-
nalle. Uusi keskiluokka rynnistda olutmainoksiin
(New Values Alongside the Old Ones: the Case of the
Entry of the New Middle Class into Beer Advertise-
ments).

There has been intense discussion about Fin-
land’s changing drinking habits, especially in the
‘80s. A leading role in this debate has been played by
the peculiar entity of the middle class. These themes
— changing drinking habits and new middle class
values — are reflected in a very interesting way in
recent Finnish beer advertisements. (The advertis-
ing of alcoholic beverages is prohibited, but the
regulation is evaded by advertising ”soft”, light
beer.)

Luostarinen’s analysis, published only two years
ago, showed that the elements of Finnish light beer
advertising are very traditional, and correspond
strongly with agrarian and proletarian culture. The
dominating values of the advertisements are, ac-
cording to Luostarinen, national traditions, Finn-
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ish nature, masculinity, power, militarism, loneli-
ness, etc.

The empirical material of the article in question
consists of almost 100 light beer advertisements
published between 1980 and 1984 in two Finnish
magazines, the weekly Suomen Kuvalehti and the
monthly supplement to Helsingin Sanomat. A strik-
ing change occurs in the advertisements in 1983: new
values are introduced, and these are quite the oppo-
site of the preceding ones.

The new values in light beer advertisements are
undoubtedly “new middle class values”. They can
be divided into three main categories: a) cosmopoli-
tanism instead of nationalism, b) intimacy, sociabili-
ty and “equality” between sexes instead of tradition-
al masculinity, power and outdoor adventure, and c)
style and self-control instead of frankness and spon-
taneity.

This change indicates that the new and rootless
Finnish middle class is rapidly building up a code of
identification and distinction.





