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Tu akkayhtiot

- KUVIEN KUMMIT

Raportti perustuu Amerikan Sydinyhdistyksen,
American Legacy Foundationin, Amerikan Likiriliiton
ja New Yorkin osavaltion terveysviraston kustantamaan
raporttiin Screen out!
(http://smokefreemovies.ucsf.edu/pdf/
Screen%200ut%20Guide%20v2%20ForWeb.pdf ).
Lisiksi siind on hyddynnetty Kalifornian yliopiston

San Franciscossa Internet-sivuilla olevaa
(www.smokefreemovies.ucsf.edu) aineistoa

ja sieltd saatavia tutkimustuloksia seki

Breathe California of Sacramento Emigrant Trails verkkosivuilla

http://scenesmoking.org/ olevaa materiaalia tupakoinnista elokuvissa.



“...the film is better than any
commercial that has been run on
television or in any magazine
because the audience is totally
unaware of any sponsor involve-

ment.”

Richards RP. Correspondence to WS Smith

of R] Reynolds Tobacco Co. 25 August 1972.
http://smokefreemovies.ucsf.edu/problem/1972.html
(haettu 27.12.2007)
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ohdanto

Yhdysvalloissa on jo muutamien vuosien ajan tehty tutkimusta siiti, miksi lasten ja
nuorten elokuvissa on niin paljon tupakointia. Kimmoke tutkimukseen syntyi
tupakkateollisuuden sisdisten dokumenttien myotd. Niissi oli lueteltu useita esi-
merkkeji, miten elokuvissa esiteltiisiin kiehtovasti tupakointia, eri tuotemerkkeji
ja tupakointiin liittyvéi eldiméntapaa.

Tupakkayhtiot ovat jo vuosia kiistineet markkinoivansa tuotteitaan lapsille. Ne
sanovat kohderyhmikseen nuoret aikuiset. Eridsinlainen kiinnekohta oli Brown &
Williamson -tupakkayhtién epdonnistunut kokeilu tupakkamainonnasta elokuva-
teattereissa vuodelta 1983. Kool-savukkeiden mainokset Lumikki-elokuvan yhtey-
dessi raivostuttivat niin vanhemmat kuin terveysjirjestotkin. Jopa elokuvateatteri-
en omistajat tunnustivat ajatuksen tupakkamainonnasta lastenelokuvan yhteydessi
epamiellyttiviksi. Kokeilu on dokumentoitu liiteosassa.

Suuri osa markkinoinnista ei olisi tullut piivinvaloon, ellei Yhdysvaltojen eri osa-
valtioissa olisi virinnyt laaja korvauskanteiden sarja tupakkayhtisiti vastaan niiden
tuotteiden yhteiskunnalle aiheuttamista terveydenhuollon kustannuksista. Tupakka-
yhtiét tunsivat joutuneensa umpikujaan. Oikeuskanteista luopumisen vastapainona
ne lupasivat maksaa korvauksena 25 vuoden kuluessa 206 miljardia dollaria, joka
kiytettiisiin terveystyohon — ja julkistaisivat sisiisid asiakirjojaan.

Tupakkateollisuuden asiakirjoista moni epiilys on saanut vahvistuksen. Niisti kiy
ilmi, ettid laskelmoitu markkinointi my6s lapsille ja nuorille on jatkunut, vaikka
teollisuus on tiennyt tuotteidensa terveyshaitat.

Suomi on Hollywoodin vaikutuspiirissi, kuten muukin maailma. On vain yksi



Hollywood ja sen jittiméiset viihdetehtaat tuottavat valtaosan meilli niytettivisti
elokuvista.

Tupakoinnin on aika viistyi lasten ja nuorten elokuvista. TAmi raportti antaa
kiytinnon neuvoja seki aikuisille etti nuorille siitd, mitid keinoja meilld on kiytet-
tivissid. Kyseessd on tutkimustietoon ja autenttisiin asiakirjoihin perustuva selvitys,
johon olemme lisinneet kirjallisuusviitteitd kunkin luvun loppuun. Screen out!
-raporttia ei ole liitetty erikseen lihdeviitteiden joukkoon, koska koko julkaisu pe-
rustuu sithen.

Samalla haastamme elokuvien, markkinoinnin ja viestinniin tutkijat kidymiin
kisiksi aiheeseen, jota on yllittivin vihin tutkittu Suomessa. Aivan kuin tupa-
kointi elokuvissa kulkisi jilkid jattdméictd. TAmd on elokuvan vaikutuksen
vihittelemistid. Hyvi elokuva ei kaipaa tupakkaa eikd kukaan nuori tupakoivaa rooli-
mallia suosikkitdhdestiin.

Kiitimme Kalifornian yliopiston, San Francisco, Center for Tobacco Control
Research and Educationia yhteistydsti. Erityisesti haluamme kiittd4 saamastamme
tuesta ja avusta keskuksen apulaisjohtaja Karen Williamsia ja johtajaa professori
Stanton Glanzia. Arvostamme sitd, ettd Syopdjirjestdjen ylilddkiari Matti Rauta-
lahti kommentoi kisikirjoituksen. Suomen ASH ry:n toimistossa Tiina Ohtonen ja
Asta-Juulia Lipponen edesauttoivat raportin syntyi. Ilman heidén apuaan julkaisun

laatiminen olisi ollut paljon hankalampaa. Suurkiitos heille.

Helsingissi 28.1.2008

Mervi Hara ja Satu Lipponen



|. MiksI nuorten ja
lasten elokuvissa tupa-
koidaan niin paljon?

Tupakointi on merkittivin, ehkiistivissd oleva kansantautien riskitekiji, mutta
tupakkatuotteita markkinoidaan aggressiivisesti. Tupakkateollisuuden markkinoin-
ti perustuu valehtelemiseen, silli lihes koko 1900-luvun ajan teollisuus kielsi, etti
tupakointi aiheuttaa riippuvuutta ja on vaaraksi terveydelle. TAmi paljastuu tupakka-
yhtividen sisdisisté asiakirjoista.

Kun tieteellisistéi tutkimuksista saatiin yhi vankempaa tietoa tupakkatuotteiden
kiyton terveysvaaroista, tupakkamainontaa alettiin rajoittaa tai se kiellettiin koko-
naan. Tupakkatuotteiden kulutuksen kannalta niiden mainonta ja myynnin-
edistiminen on oleellisen tirkeid. Teollisuuden oli l6ydettidvi uusia menetelmii
muuttuneeseen tilanteeseen. Syntyi markkinointiyhteistyd mm. kulttuurissa, taiteessa
ja urheilussa. Samalla teollisuus on asettunut hyvintekijin rooliin ja saanut
kiillotettua yrityskuvaansa vastuullisena yhteiskunnan toimijana.

Viestinnin vaikutusten tutkiminen on hankalaa. Haaste oli siten suuri, kun Yh-
dysvalloissa alettiin pohtia, miten paljon amerikkalaisnuoret altistuvat elokuvien
tupakoinnille. Taide- ja viihdemuodoista elokuvien kautta vaikuttaminen on ollut
oivallista, koska vaikuttamiseen ei osata varautua. Tupakkayhtiot kiistavit, ettd nii-
den markkinoinnin kohderyhmini olisivat lapset ja nuoret. Todellisuudessa kuiten-
kin seki lasten etté nuorten elokuvissa tupakointi lisdintyi niin paljon, ettd Yhdys-

valloissa akateeminen tutkimusyhteis® kiinnostui ilmiosti. Syntyi Smoke Free Mowies



— tutkimushanke, jonka pohjalle valtaosa tisti raportista rakentuu.

Nykyisin on melkein mahdotonta vilttii tupakointia sisiltivid elokuvia. Kolmessa
neljéstd alle 13-vuotiaille tarkoitetuista elokuvista tupakoidaan. Uusimpien tutki-
musten mukaan tupakointi elokuvissa on merkittivampi syy lasten tupakointiin kuin
passiivisuus vapaa-aikana tai kaveripiirin tupakointi. Se on jopa merkittivimpi te-
kija kuin vanhempien oma esimerkki.

Témiin vuoksi Yhdysvalloissa tutkimuksen seurauksena on alettu painostaa eloku-
vateollisuutta siivoamaan tupakointi nuorille ja lapsille tarkoitetuista elokuvista.
Tutkijoiden antamien tietojen avulla suomalaisetkin aikuiset ja nuoret voivat ottaa
suoraan yhteytti elokuvateollisuuteen.

Hollywood ei ole suhtautunut tihin asti kovin vakavasti yhteydenottoihin, vaik-
ka sielld on vakuutettu, ettid huolenilmaisut muuttaisivat nykytilannetta. Onkin
tirkeid, ettd ihmiset eri puolilta maailmaa ilmaisevat nikemyksensi valkokankaal-
la tapahtuvasta tupakoinnista ja tupakkatuotemerkkien nikymisesti. Hollywoodis-
sa ei tehdi elokuvia ainoastaan Yhdysvaltain markkinoille, vaan Eurooppa on tir-
ke markkina-alue. Smoke Free Movies on hanke, jonka tarkoituksena on lopettaa
tupakkayhtididen maailmanlaajuinen markkinointi ja myynninedistimisen eloku-
vissa ja aktivoida aikuisia ottamaan yhteyttid Hollywoodiin.

Amerikkalainen Walt Disney Company kuuluu Hollywoodin suurimpiin elokuva-
studioihin. Sen padjohtaja Robert A. Iger ilmoitti 2007, ettei yhtié enii salli tupa-
koinnin niyttdmisti perhe-elokuvissaan. Elokuvien valjastaminen tupakkayhtididen

markkinointitantereeksi on siis estettiivissi, kunhan kuluttajat ovat valppaita.



2. Elokuva —taidetta,
politiikkaa ja liketoimintaa

Jokainen katsoja ymmairti4, ettid elokuvan tekeminen vaatii rahaa silloin, kun ta-
voitteena on elokuvateatterissa esitettiivi laajakangaselokuva. Elokuva on paitsi
taidetta myos liiketoimi.

Elokuvatutkimusta tekeviit ovat useimmiten saaneet humanistisen tai yhteiskun-
nallisen koulutuksen. Elokuva liiketoimintana ei ole ollut siksi vallitsevin niakokul-
ma.

Tarkastelutapa on my&s yleensi ollut tekijilihtdinen. Suurten elokuvaohjaajien,
auteurien, synnyttimi taiteenlaji on vaatinut syventymisti niin ohjaajien lapsuu-
teen, kirjallisiin vaikutteisiin kuin ihmissuhteisiinkin. Sen sijaan katsojasta ei ole
piitattu — hinelle on jainyt lumoutujan rooli.

Viihdemediateollisuuden tutkimuksen puute on mielenkiintoista siksi, etti viih-
dettd — varsinkin elokuvia — on tarjolla runsaammin kuin koskaan.

Miten elokuva katsojaan vaikuttaa? Ensikosketus tihin saatiin Lumiére-veljes-
ten niytoksessd joulukuussa 1895 Pariisissa, kun ihmiset pelistyksissddn nousivat
tuoleille nihdessddn junan tulevan. Samanlaisia reaktioita koettiin Helsingin Seu-
rahuoneella kesilld 1896 elokuvaa esitettiessi.

Jo varhain, aivan elokuvan ensimmaiisisté esityksistd alkaen, oli ilmiselvii, etti
elokuvat vaikuttavat ihmiseen syvisti. Kun sata vuotta myohemmin tupakkayhtict
vihittelivit elokuvien merkitystd markkinoinnissaan, ainoa selitys saattoi olla vain
se, ettd julkisuuteen puhuttiin eri asiaa kuin miten todellisuudessa toimittiin.

Myés poliitikot ovat hyddyntineet elokuvaa. Klassinen esimerkki propaganda-
elokuvasta on saksalaisen Leni Riefenstahlin Tahdon riemuvoitto vuodelta 1934,
joka kertoi Niirnbergin puoluepdivistid Hitlerié ylistévésti.

Viime vuosisadan pahimmat diktaattorit olivat aivan yhti elokuvahulluja kuin



tavallinenkin kansa. Espanjan Franco jopa kisikirjoitti yhden elokuvan. Mussolini,
Hitler ja Stalin katsoivat parikin elokuvaa illassa. Myds Mao Zedongin heikkoutena
olivat elokuvat, ja hinen kuuluisin puolisonsa Jian Qing oli nuorena ollut elokuva-
niytteliji.

Elokuvien merkitys katsojiin arvioitiin jopa niin suureksi, ettd niiden poliittista
sisiltod katsottiin aiheelliseksi sensuroida monissa maissa, myods Suomessa.

Elokuvan synnylle voi antaa siis joko idealistisen tai materialistisen tulkinnan.
Sen historiaa voi tarkastella monista lihtokohdista: esteettiseni taide-elimykseni,
teknologisena prosessina, taloudellisena ilmioni tai yhteiskunnallisena toimintana.
Kaikista niistd nikokulmista tarkasteltuna elokuva on kuitenkin yksi vaikutus-
valtaisimmista viestinninlajeista, kun mittapuuna on valta katsojaan.

Elokuva on aina ollut viihdetti, mutta nykyéin yhi selvemmin elokuvaa voidaan
lajityypittid taide-elokuvaksi tai vithde-elokuvaksi, puhutaan jopa roskaelokuvista.
“1990-luvulle tultaessa on tuntunut melkein murskaavasti silti, ettd hyvit tarinat
on jo keksitty ja elokuva on niin muodoin tuomittu aina olemaan jonkinlaista kier-

ritystd”, kirjoittaa Peter von Bagh.

Lihteet:

von Bagh P Elokuvan historia. Otava Keuruu 1998. 17-19 ja 554.

Nummelin J. Valkoinen hehku. Vastapaino Tampere 2005. 15-23.

Salmi H. Elokuvan katsomisen historiaa. Kirjassa: Salmi H (toim.).
Elokuvahistorian lukukirja. Turun yliopiston tdydennyskoulutuskeskus.Vammala 1995. 38-39.



3. Uusl Hollywood

Isaa tuotantotehoja

Hollywoodin elokuvateollisuus alkoi 1970-luvulla kehittdi uutta strategiaa kilpai-
lemaan television kanssa, joka oli kuihduttanut katsojamiérid. Uuden Hollywoo-
din ensimmiisii elokuvia olivat American Graffiti (1973), Tappajahai (1975), Tiih-
tien sota (1977) ja Saturday Night Fever (1978). Niiden elokuvien myoti syntyi eri
viillineitd yhdistavi kulttuuri, jossa tuotteiden myynti, tallenteiden versiointi ja muut
markkinointitoimet olivat yhti tirkeitd kuin elokuvan ohjaaja ja painiytteliji.

Uuden Hollywoodin syntyyn vaikuttivat mm. seuraavat muutokset:

- elokuvan ja television lihentyminen

- elokuvien mainonta myos televisiossa

- maksullisen television synty

- kaapelikanavien integroituminen osaksi elokuvastudioita

- kotivideoiden aikakausi, myohemmin eri tallennemuodot (dvd)

- laajakaistan yleistyminen

Tamaé vaikutti my6s elokuvien sisidltoon: sen tuli olla vilineesti riippumatonta ja
monikerroksista eri osayleisdjen saavuttamiseksi. Vilinerajojen yli paistiin koros-
tamalla tarinoissa roolihenkiliden osuutta. Tdmé malli sopi seki tihtindyttelijoille
ettd studioille, jotka tarvitsivat elokuvistaan oheistuotteita, mm. pelien hahmoja
ja leikkikaluja. Walt Disney on nikyvin esimerkki uuden Hollywoodin tuotanto-
prosesseista, mutta nykyisin saman mallin mukaan toimivat kaikki. Tavaramerkkien
suojasta on tullut tirkeid osa elokuvien kulttuuria, kun esimerkiksi Simpsonit, Nalle
Puh, Terdismies ja Batman tuodaan markkinoille.

Kun mediajitit kehittivit uutta liiketoimintamalliaan, tupakkateollisuus oli ke-
hityksessi hyvin mukana:

“Tupakoinnista ollaan tekemiissi epadmuodikasta ja epiterveellisti tapaa. Meidin
tiaytyy kaytedd kaikki kidytettivissd olevat luovat keinomme kidntiiksemme timé
tuhoisa kehityksen kulku. Sydintini lammittii, kun menen elokuviin ja nden savuke-

rasian pidosaa ndyttelevin naisen kisissi. ... Meidin on jatkettava uusien tilaisuuk-
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sien hyodyntimistd savukkeiden saamiseksi valkokankaalle ja tupakoitsijoiden ki-
siin.”
Hamish Maxwell (pddjohtajana 1984-1991)

Philip Morrisin markkinointikokouksessa 24.6.1983
B http://legacylibrary.ucsf.edu/tid/nyz24e00/pdfisearch=9%22202 1 285680%205697%22 Bates No.202 1 285680-5697)

Amerikkalaisissa elokuvissa on erityisesti kymmenen viime vuoden aikana jatku-
vasti liioiteltu tupakoivien ihmisten mé#éirid ja heiddn yhteiskunnallista asemaansa.
Sen sijaan etti elokuvat kuvaisivat tupakoinnin todellisuutta, tupakoinnin méiré ja
tupakointitilanteet vaikuttavat tupakkamainonnalta ja myynninedistimiselti. Elo-
kuvateollisuus puolestaan pitii tupakointia merkittivini osana ilmaisunvapautta.
Tupakointi valkokankaalla on lisdiantynyt huimasti vuodesta 1990, jolloin tupakka-
yhtiot lupasivat vapaaehtoisesti kieltdd maksetun tuotesijoittelun elokuvissa.
Vuonna 2004 julkaistun tutkimuksen mukaan tupakointikohtaukset viihenivit 10,7
kohtauksesta tunnissa vuonna 1950 vihimmilleen 1980-luvun alussa. Vuosina 1980
- 1982 elokuvissa oli ainoastaan 4,9 tupakointikohtausta tunnissa, mutta vuonna
2002 ne taas ylittivit jo 1950-luvun tason (10,9 tupakointikohtausta tunnissa).
Tupakoinnin méiiriid valkokankaalla ei voida selittidd todellisuuden kuvaamisella,
koska 1950-luvulta tupakointi Yhdysvalloissa vihentyi noin 50 prosenttia vuoteen

2000 mennessi.

Lihteet:

von Bagh P Yhdysvallat 1975-1998. Kirjassa: Elokuvan historia. Otava Keuruu 1998. 547-567.

Bolin G. Media Technologies. Transmedia Storytelling and Commaodification.
Kirjassa: Storsul T, Stuedahl D (eds). Ambivalence towards convergence. Nordicom Goéteborgs University.
Géteborg 2007.

Glantz S, Karick K, McCulloch C. Back to the Future: Smoking in Movies in 2002 Compared With 1950 Levels.
American Journal of Public Health 2004; 94:2:261-63.

Soramdki M. Audiovisuaalisen ohjelmatuotannon ja jakelun kehityksestd Yhdysvalloissa ja Euroopassa.
Kirjassa: Joukkoviestimet 2006. Tilastokeskus Helsinki 2007.



4. Tupakkateollisuuden
kummitydn perusteet

Vaikka tiysi-ikdisten tupakointi Yhdysvalloissa on puolittunut 1950-luvusta, eloku-
vissa tupakoidaan yhti paljon kuin 50 vuotta sitten.

Tupakointi elokuvissa alkoi viiheti, kun terveysviranomaiset alkoivat julkaista tie-
toja tupakoinnin terveyshaitoista. Yhdysvalloissa terveysviranomaiset totesivat ra-
portissaan tupakoinnin ja keuhkosy6vin vilisen syy-yhteyden jo vuonna 1964.

Kun Yhdysvalloissa 1970-luvun alkupuolella kiellettiin tupakan mainostaminen
televisiossa, tupakkayritykset ovat kiyttineet jédrjestelméllisesti hyvikseen tuote-
sijoittelua ja muita keinoja mainostaakseen tupakointia Hollywoodissa tuotetuissa
elokuvissa. Tuotesijoittelussa tuotteet ja briandit liitetdin osaksi elokuvan juonta.
Elokuvatihdisti on helppo luoda puoleensavetivii tuotteiden puolestapuhujia. Sil-
loin viestin lihettdjian rooli himirtyy ja tuotesijoittelu toimii perinteisti mainontaa
uskottavammin. Elokuvan tai dvd:n katsojat ovat sitoutuneita elokuvaan: katsojat
paneutuvat siitd vilittyvidn informaatioon, jolloin se vaikuttaa ja se muistetaan.

Elokuvista kirjoitetaan ja niihin on helppo kytked monenlaisia erilaisia oheistuot-
teita. Viihteelliset mediatuotteet ovat tirked osa kuluttajille suunnatussa markki-
nointiviestinnissi. Globaalit mediajitit ovat rakentuneet niin, ettid ne hallitsevat
viihdeteollisuuden koko tuotantoketjun elokuvien ja televisio-ohjelmien tuotan-
nosta jakelukanaviin, oheistuotteiden markkinointiin, tapahtumien tuotantoon,
aikakauslehtiin, uutiskoneistoihin ja videopeleihin.

Markkinointi on vastikkeellista toimintaa. Se voi olla tuotesijoittelua, tuote-
sijoitteluun liittyvia sponsorointia tai eri keinoja yhdistelevii markkinointiviestint4.
Elokuvat ovat erinomainen keino tavoittaa kuluttajia markkinointiviestinnin kautta.

Markkinoija odottaa saavansa mainosrahoistaan lisdi kuluttajia tuotteilleen. Elo-
kuvien tuotanto on kallista, joten hyvilli yritysyhteistyén kumppanuuksilla kasva-
tetaan tuottoja. Kumpikin osapuoli hydtyy. Katsojan tehtiviksi jad arvioida, mil-
laista rahaa tuotannossa on ollut kiytossi.

Elokuvan katsojat ovat sitoutuneita viihdetuotteeseen, hehin ovat ostaneet elo-

kuvalipun tai maksaneet dvd:sti. Elokuvien kohderyhmit ovat suuria ja tarkoin
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kohdennettuja. Elokuvateatteri on tilana erittidin sopiva keskittyneeseen viestin-
tidn. Katsoja voi muistaa elokuvan tilanteet ja tunnelmat pitkéin. Tuotesijoittelu
toimii parhaiten silloin, kun se sopii luontevasti ympiristdon. Katsojassa sellainen
markkinointi herittié harvoin vastalauseita.

Tupakan markkinoinnissa tavaksi on tullut kirjoittaa tupakointi osaksi juonta. Miti
suositumpi péitihti tupakoi, sitd suurempi on vaikutus katsojaan. Mallioppiminen
on meille ihmisille helppoa, varsinkin jos se tapahtuu elokuvasalin keskittyneessi

ilmapiirissi suosikkiniyttelijin esittelemina.

Nain syntyi Italian El Cigarillo

“Clint saapui Roomaan tunnollisesti valmistautuneena Il Magnifico Stagneroa varten. Hanelld
oli muutaman pdivdn parransdnki, jota kdsikirjoitus vaati, ja han oli tuonut mukanaan aseet,
asevyon, saappaat ja kannukset, joita hdn kdytti Lannen tie -sarjassa.

Hanelld oli matkalaukussaan my&s useat mustat farkut, joita han oli haalistanut ja rusikoinut,
matalakupuinen ldnnenhattu, jonka han oli [&ytdnyt erddstd Santa Monican Boulevardin vaate-
kaupasta, ja hihaton lampaannahkatakki, joka hdnelld olisi useammin yllddn elokuvassa kuin
kuuluisampi poncho, joka oli Leonen ajatus ja ostettu Espanjasta.

Kasikirjoitus edellytti hdnen my&s polttavan sikareita — hdn ei tupakoi — ja hdn oli ostanut
niitd useita rasiallisia: pitkid, ohuita, pahanmakuisia, joiden tupakka oli kddritty bambuydin-
kaistaleen ympdrille. Ne han patkisi kolmeen osaan ja panisi sekd sytytettyind ettd sytyttd-
mattdmind roikkumaan suupielestddn elokuvan monissa kohtauksissa. Niistd oli hyotya:

“Ne saivat sopivalle tuulelle — riidanhaluiseksi”.

Lyhyesti sanottuna han oli valmis, halukas ja innokas esittdmaan epdsankarillista tai pitdisi-
ko sanoa nihilististd pddhenkildd, joka oli nuhruinen ja arvoituksellinen, ei selitellyt missddn
vaiheessa tarkoituksiaan ja puhui yleensd vain esittddkseen jonkin ironisen huomautuksen
tapahtumien kulusta.”

Kuvaus Clint Eastwoodin yhteistyéstd italialaisen Sergio Leonen kanssa, jonka ensimmdi-
nen elokuva oli Kourallinen dollareita (1 964), jonka ansiosta italialaiset nimittivdt Eastwoodia
El Cigarilloksi eli pikkusikariksi. Muistelmakirjan kanteen on valittu juuri sellainen kuva, jossa
pikkusikari roikkuu Eastwoodin suupielessd. Kirjoittaja mainitsee, ettd halpiselokuvan kohde-

ryhmdnd oli italialainen rahvas.

Lahde:

Schickel R. Clint Eastwood. Eldma ja elokuvat. Art House Helsinki 2004. | 62.



Tupakkayhtiot sanovat, etteivit ne markkinoi tuotteitaan lapsille tai nuorille, mutta
kiytinnossi ne toimivat toisin.

Tupakkayhtiodiden taktiikka on maailmanlaajuinen, joten myos Suomessa kieltoihin
on varauduttu kehittdméilld uusia markkinointimenetelmii. Vuonna 2006 tupakka-
yhtié markkinoi uutta savumerkkii jakamalla ilmaisniytteitd ostoskeskuksissa jopa
16—vuotiaille suomalaisnuorille. Tupakkalakien valvonnasta vastaava viranomainen

kielsi tupakkayhtién toiminnan.

Nuorista haluttiin tupakkayhtion koepolttajia

Tupakkayhti® jarjesti mainostoimiston avustuksella kampanjan, jossa jaettiin savukkeita
vastikkeetta 523 henkildlle ja kehotettiin polttamaan ja arvioimaan tuotetta. Kyseessd oli uusi,
vasta markkinoille tullut savukemerkki. Kampanja toteutettiin erdiden suurten kaupunkien
kauppakeskuksissa. Kampanjan kohderyhmana olivat alle 50-vuotiaat, yli kuusi savuketta
pdivdssd polttavat henkilot. Koepolttajiksi houkuteltin my&s nuoria ja alaikdisid ja ainakin
yhdelle alaikdiselle ldhetettiin tupakkaa kotiin.

Selvitysten mukaan koepolttajia rekrytoi nuori naishenkild, joka oli Idhestynyt ostoskeskuk-
sessa vapaa-aikaansa viettdvid |6-vuotiaita nuoria. Kotiin lahetettyjen savukeaskien mukana
oli seurannut kysymyslomake, jossa kysyttiin muun muassa, onko tuote nuorille tarkoitettu.
Suurin osa koepolttajista oli 18-29-vuotiaita. Tupakkatuotteita oli voinut saada testattavaksi
allekirjoittamalla vahvistuksen siitd, ettd on yli |8-vuotias. On yleisesti tiedossa, ettd etenkin
murrosikdinen nuori saattaa ilmaisten tupakkandytteiden saamiseksi vakuuttaa olevansa tdysi-
ikdinen.

Kampanjan toteuttamistapa antaa syyn olettaa, ettd savukeldhetyksid on saatettu postittaa
muillekin alaikdisille kuin tietoon tulleessa tapauksessa. Toiminnalla on tavoiteltu positiivista
vaikutusta uuden savukemerkin myynnille erityisesti nuorten ikdluokkien keskuudessa.

Tupakkayhti® on kampanjallaan tuonut esille mainontakiellon alaisen, uuden savukemerkin
tuotenimed kuluttajille, erityisesti todenndkdisille uusille kdyttdjille. lImaiset savukepakkaukset
ovat toimineet mainosvdlineend. Vaikka savukkeiden ilmaisjakelu on kokonaan kielletty kohde-
ryhmdn idstd ja kuluttaja-asemasta riippumatta, erityisen moitittavaksi toiminnan teki se, ettd
koepolttajiksi oli houkuteltu myds alaikdisid. Toiminta oli myds asenteita muokkaavaa ja varmasti

useimpien vanhempien kasvatustavoitteiden vastaista.

Liahde:

Sosiaali- ja terveydenhuollon tuotevalvontakeskus. Dno 619/51/04. 5.06.2006.



Yhdysvalloissa suurilta kansallisilta tupakkayhtioiltd (mutta ei heidin kansainvi-
lisiltd tytiaryhtisiltddn) kiellettiin maksettu tuotesijoittelu vuonna 1998, kun tupakka-
teollisuus ja osavaltioiden lainsditijiat tekivit yhteisen sopimuksen (Master
Settlement Agreement). Silti elokuvatupakointi on edelleen lisdédntynyt — ja se suo-
sii merkkeji, joilla lapset aloittavat tupakoinnin. Vuodesta 2000 ldhtien suurin osa
tupakoinnista on siirtynyt ikéirajoitetuista elokuvista lapsille sallittuihin elokuviin.
Alle 13-vuotiailta kielletyt elokuvat ja dvd:t eivit siis suojaa lapsia altistumiselta
tupakointikohtauksille.

Lihde:

Mékitalo T. Viihteellisen mediatuotteen hyddyntdminen kuluttajille suunnatussa markkinointiviestinnassa
— tarkastelun kohteena kotimainen elokuva. Tampereen teknillinen yliopisto. Diplomityo 2005.



D. lappavan tuotteen
markkinoinnin seuraukset

Yhdysvalloissa tupakoinnin vuoksi kuolee vuosittain ennenaikaisesti 438 000 hen-
kilo, Suomessa vastaavasti noin 5 000 ihmisté. Tupakoiminen on yleisin ehkéistivissi
olevien kuolemien syytekiji niin Yhdysvalloissa kuin monissa muissakin maissa, myos
Suomessa.

Jos tilanne jatkuu tillaisena, nykyisesti koko maailman 1,3 miljardista tupakoijasta,
puolet eli 650 miljoonaa ihmisti kuolee tupakoinnin seurauksena.

Tupakka tappaa aiheuttamalla esimerkiksi sydin- ja verisuonisairauksia (sydin-
kohtaukset ja halvaukset), keuhkoahtaumatautia, keuhko-, kurkku-, suu-, kohdun-
kaulan ja munuaisten syop#i ja heikentimilld keuhkojen toimintaa. Passiivinen
tupakointi on merkittivi tekiji kitkytkuolemissa ja aiheuttaa tupakoimattomille
astma- ja syddnkohtauksia seki keuhkosyopia.

Satojentuhansien ennenaikaisesti kuolevien ohella jopa 10,5 miljoonaa amerik-
kalaista kirsii aktiivisen ja passiivisen tupakoinnin seurauksena pitkiaikaisista, va-
kavista sairauksista mm. kroonisesta keuhkoputkentulehduksesta, keuhkolaajen-
tumasta, sydédnsairauksista ja syovisti. Lidke- ja hoitokustannuksista seki tyokyvyt-
tomyydesti ja kuolemista johtuva tuottavuuden viihenemé on vuosittain yli 1,6 mil-
jardia dollaria tai 1 250 dollaria jokaista amerikkalaista palkansaajaa kohti. Saman-
aikaisesti suurimmat tupakkayritykset kiyttivit vuonna 2003 yli 15 miljardia dolla-
ria mainontaan ja muuhun myynninedistimiseen Yhdysvalloissa.

Suomessa pakkotupakoinnin on arvioitu tappavan vuodessa tupakoimattomista
20-30 keuhkosyopéin ja 250 sydin- ja verisuonisairauksiin.

Tupakointi valkokankaalla:
lumemaailma ja todellisuus eivit kohtaa

B Todellisuudessa suurin osa tupakoijista on véhemman koulutettuja ja huonommassa

sosiaalisessa asemassa kuin tupakoimattomat. Elokuvan lumemaailmassa mahtavimmat ja



menestyneimmdt polttavat eniten.

B Todellisuudessa tupakoinnin seurauksena on kuolema, tupakoijan perhe karsii ja tupakka-
teollisuus kerdd myyntivoittoja. Elokuvan lumemaailmassa tupakointi on harmiton ja tavallinen
tapa.

B Todellisuudessa my&s pakkotupakointi tappaa sille altistuvia, jonka vuoksi monet maat ovat

kieltdneet tupakoinnin sisdtiloissa. Elokuvan lumemaailmassa tupakoinnille ei aseteta rajoja.

Lihteet:

Office of Communication, CDC National Center for Chronic Disease Prevention and Health Promotion.
News release. Atlanta, GA. June 30, 2005. http://www.cdc.gov/od/oc/media/pressrel/r050630.htm
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World Health Organization/Tobacco Free Initiative. News release. Geneva. February 24, 2005.
http://www.who.int/mediacentre/news/releases/2005/pr09/en/ (haettu 28.7.2005)

Air Resources Board. California Environmental Protection Agency. Proposed identification of environmental
tobacco smoke as a toxic air contaminant — June 2005. Part B(7). June 3, 2005.
http://www.arb.ca.gov/toxics/ets/dreport/dreporthtm (haettu 28.7.2005)

Cigarette smoking-attributable morbidity — United States, 2000. MMWR 52(35); 842-844. September 5, 2003.
http://www.cdc.gov/mmwr/preview/mmwrhtml/mm5235a4.htm (haettu 28.7.2005)

The U.S. Centers for Disease Control and Prevention. Bureau of Labor Statistics, US Department of Labor.
Employment, hours, and earnings from the current employment statistics survey (national). Total private
employment — seasonally adjusted — series CESO500000001 and Government employment — seasonally adjusted
— series CES9000000001. June, 2005.

http://data.bls.gov/cgi-bin/surveymost (haettu 28.7 2005)

US Federal Trade Commission. Federal Trade Commission cigarette report for 2003.2005.
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Nurminen M, Jaakkola M. Mortality from occupational exposure to environmental tobacco smoke in Finland.
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5.1. Tupakointi aloitetaan teini-ifissi

Yhdysvalloissa lapsista noin 70 prosenttia kokeilee tupakointia. Suomessa tupakkaa
kokeilevien ja tupakoivien nuorten osuus on tasaisesti vihentynyt viime vuosina.
Nykyisin noin puolet 12-18-vuotiaista suomalaisnuorista ei ole kokeillut tupakkaa.
Kouluterveyskyselyn mukaan vuonna 2007 ylidluokkalaisista 14 prosenttia ja lukio-
laisista 11 prosenttia tupakoi piivittdin.

Vuoden 2007 Nuorten terveyskiyttidytymistutkimuksen mukaan tupakkatuotteiden
péivittdinen kéyttd oli lihes yhti yleistd 14-18-vuotiaiden tyttdjen ja poikien kes-
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kuudessa: pojista 19 prosenttia ja tytdistd 20 prosenttia. Seki tupakointikokeilut
ettd piivittiinen tupakointi ovat vihentyneet 2000-luvulla. Muutos on selkein 14-
16-vuotiailla ja niissd ikdryhmissid muutos alkoi jo vuosituhannen vaihteessa. Sa-
moihin aikoihin taittui myos tyttdjen tupakoinnin lisdintyminen.

Tutkijoiden mukaan tulokset voivat tarkoittaa sité, ettd seki tupakoinnin kokei-
luiki ettd sddnnollisen tupakoinnin aloittamisikd ovat siirtyneet mydhemmiiksi.

Amerikkalaislapsista joka kolmas tupakoi sddnnéllisesti. Kolme neljésti lukio-
ikiisestd paivittiin tupakoivasta kertoo yrittineensi lopettaa, mutta vain yksi kuu-
desta onnistuu siin.

Noin 80 prosenttia tupakoitsijoista aloittaa 18. ikdvuoteen mennessi. Jos nuori
piisee lukiosta tupakoimattomana, hin todennikoisesti pysyy myos loppueldiminsi
polttamatta. Amerikassa nyky#in yksi kahdestatoista peruskoulun ylidluokan oppi-
laasta tupakoi. Useampi kuin joka viides lukiolainen — niin tytdisti kuin pojistakin
— polttaa sdidnnollisesti. Amerikkalaisista tupakoijista yli kolme miljoonaa on alle
18-vuotiaita. Ellei tupakoinnin lopettamista tai aloittamisen ehkéisy# tehosteta, tu-
pakka tappaa lihes miljoona nuorta.

Lihteet:
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US Dept. of Health and Human Services, Substance Abuse and Mental Health Services Administration.
National Survey on Drug Use and Health. Revised as of September 8, 2005.
http://oas.samhsa.gov/NSDUH/2k4NSDUH/2k4results/2k4resultshtm#4.1 (haettu 20.1.2006)

Projected smoking-related deaths among youth — United States. MMWR 45(44);971-974. November 8, 1996.
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5.2. Tupakka aiheuttaa vilitontd vahinkoa

Tupakan sisiltdmit tuhannet haitalliset kemikaalit vahingoittavat elimistdd jo en-
simmiisesti savukkeesta alkaen. Lasten alkaessa tupakoida he ovat riskialttiita mm.
kirsimiidn hengenahdistuksesta, kiihtyneesti sykkeesti, sairastuvat muita useam-
min flunssaan seki kirsiviit kroonisesta yskistd. He ovat myos jannittyneempié, kir-
sivit toistuvista padnsiryistd ja heikkenevisti kuulo- ja nikoaistista kuin tupakoi-
mattomat ikitoverinsa.

Tupakointi vaikuttaa peruskuntoon ja jaksamiseen, kun savu ja hiki heikentivit
keuhkojen ja sisielinten toimintaa. Nuoren herkille, kehittyville kudoksille tupa-
kan sisiltimit myrkyt ovat erityisen tuhoisia. Tupakkatuotteiden sisiltimé nikotiini
ja muut yhdisteet muuttavat pysyvisti nuorten aivojen rakennetta ja aiheuttavat
heille voimakkaan elinikdisen nikotiiniriippuvuuden, joka voi joillakin syntyi
vihiisenkin tupakoinnin seurauksena.

Nuoret eivit suomalaistutkimuksen mukaan ole tietoisia tupakoinnin riippuvuut-
ta aiheuttavista ominaisuuksista tai aliarvioivat tupakkakoukun voimakkuuden.
Valtaosa lapsista ja nuorista kuvittelee lopettavansa tupakoinnin helposti niin halu-

tessaan.

Lihteet:
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6. Mrten tupakoint-
kohtaukset elokuvissa
valkuttavat?

Elokuvissa tupakoiminen on perinteisti tupakkamainontaa tehokkaampaa, koska
elokuvat perustuvat mielikuviin ja viihteeseen. Tutkimukset ovat osoittaneet, etti
jos lasten suosikkiniyttelijidt ovat polttaneet kolmessa tai sitd useammassa uudessa
elokuvassa, lapset asennoituvat 16 kertaa mydnteisemmin tupakointiin kuin sellai-
set, jotka eiviit ole nihneet tupakointielokuvia. Myénteinen suhtautuminen lisia

puolestaan tupakoinnin aloittamisen todennikoisyytta.

Ben Affleck:
“The whole week that | shot, | smoked, like, five packs a day. By the time the movie was over,
[ was so sick of smoking. | just didnt want to do it anymore, and | quit. | have the celluloid

record of the last time | smoked.”

Tobacco Type: Cigarette Brand Source: People Issue: 2/12/2007 Article/Page No. 30
http://www.scenesmoking.org (haettu 7.1.2008)

Eniten tupakointia televisiossa ja elokuvissa nikevit 10-14 -vuotiaat aloittavat
polttamisen kolme kertaa luultavammin kuin tupakointia vihemmién nikevit. Tu-
pakoinnin aloittaminen on suorassa suhteessa tupakoinnin nikemiseen ruudussa ja
elokuvissa. Miti vihemmin lapset niikevit tupakointia elokuvissa, sitd epitoden-
nikoisemmin he aloittavat polttamisen.

Asiantuntija-arvioiden mukaan noin puolet tupakoinnin aloittavista nuorista et-
sii esikuvan polttamiselleen elokuvista. Témé merkitsee sitd, ettd Yhdysvalloissa noin
390 000 lasta ja nuorta ryhtyy vuosittain tupakoimaan elokuvista saamansa mallin

mukaisesti. Heistd noin 120 000 kuolee myshemmin tupakoinnista johtuviin saira-
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uksiin. Se on enemmin kuin mm. rattijuopumuksista, murhista, itsemurhista, huu-
meista ja aidsista aiheutuvat kuolemantapaukset yhteensi.

Ikéirajan asettaminen tupakointia sisiltiviin elokuviin puolittaisi lasten altistumi-
sen tupakointikohtauksille ja sddstiisi vuosittain jopa 60 000 nuoren eliméin Yhdys-
valloissa.

Yli kymmenen viime vuoden aikana tehdyt tieteelliset tutkimukset ovat osoitta-
neet, etti tupakoinnilla elokuvissa ja televisiossa on voimakas vaikutus nuorten kéyt-
tdytymiseen. Yhdysvalloissa tehtiin kaksi vuotta kestinyt seurantatutkimus lukiossa
ja peruskoulussa opiskelevalle 2 000 nuorelle. Tutkimuksessa otettiin huomioon kaikki
tupakointia ennustavat tekijit: ik, kouluarvosanat, kotikasvatus, halu riskikéyt-
taytymiseen, mahdolliset tupakoivat perheenjisenet ja ystiviit — yli 12 erilaista teki-
jad. Televisio- ja elokuvatupakoinnilla oli suurin painoarvo tupakoinnin aloittami-
seen tai aloittamatta jittimiseen.

Kyseinen tutkimusmenetelmi — pitkikestoinen tutkimus, joka tarkastelee tutki-
muskohteita tietyn ajan — on arvioitu laadullisesti erinomaiseksi. Lukuisat vastaa-
vat tutkimustulokset eiviit voi olla sattumaa tai osoitus satunnaisesta yhteydest.
Lasten altistuminen tupakoinnin nikemiselle elokuvissa saa aikaan lasten tupakoin-
nin aloittamisen.

Saman tutkijaryhmin marraskuussa 2005 toteuttaman, kansallisen 10-14 -
vuotiaiden keskuudessa tehdyn tutkimuksen tulokset vahvistivat aikaisempia tulok-
sia: amerikkalaiset nuoret ovat sité riskialttiimpia tupakoinnin aloittamiseen, miti

enemmin he altistuvat elokuvatupakoinnille.

Lihteet:
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/. Kohteena koko maailma

Mainonta perustuu toistoon ja se, miti teemme mainonnan vaikutuksesta, tapahtuu
tavallaan tahattomasti. Mainonnan avulla voidaan luoda tupakkatuotteiden kéy-
tolle sosiaalisesti hyviksyttivi ilmapiiri, jolloin tupakoinnin aloittaminen ja jatka-
minen helpottuu. Vastustus heikkenee edelleen, kun mainokset vetoavat henkils-
kohtaisiin tarpeisiin ja tunteisiin.

Myos elokuvien tupakkamainonnalla pyritiin vetoamaan nuorten epivarmuuteen
ja haluun tuntea itsensi suosituksi. Kun eliméinkokemus on vihiisti ja identiteetti
muotoutumassa, mainonnan vaikutusmahdollisuudet ovat suuremmat — erityisesti
silloin, jos tupakointi on nikynyt lapsen elinympiristossi jo lapsuudesta saakka.

Elokuvien kiytto jakaantuu kolmeen aaltoon: teatterilevitykseen, dvd-markkinoi-
hin ja televisiondytintodihin. Elokuvan tirkeimmit markkinointiviestinnin keinot
ovat elokuvateattereissa ja Internetissi niytettivit trailerit, mediamainonta ja jul-
kisuus. Usein jo trailereissa esitetééin elokuvan tupakkakohtauksia.

Markkinointiviestintiin perustuvassa sponsoroinnissa yritys ja tuotantoyhtié raken-
tavat yhteisen, elokuvan teemaan nojautuvan kampanjan, jossa otetaan huomioon
sekd elokuvan etti yrityksen tavoitteet markkinointiviestinnissi. TAma vaatii uskot-
tavuutta luovia elementteji ja tuotantoyhtién vahvaa osallistumista sponsorin vies-
tintaan.

Elokuvatupakoinnin katsomista on vaikea vilttii, koska nykyisin monissa eloku-
vissa tupakoidaan.

Yhdysvalloissa vuodesta 1999 lihtien lihes 90 prosentissa alle 17-vuotiaille
kielletyissi elokuvissa niytetidin tupakkaa tai tupakointia.

Alle 13-vuotiailta kielletyissi elokuvissa 75 prosentissa ja lapsille sallituissa eloku-
vissa 40 prosentissa nikyy tupakka tai tupakointia Yhdysvalloissa. Vaikka kansalli-
nen elokuvayhdistys, MPAA (Motion Picture Association of America), on luvan-
nut informoida elokuvien tupakointikohtauksista, vuoden 2001 jilkeen markkinoil-
le tulleesta tupakointia siséltivistd 433 elokuvasta ainoastaan yhdessd mainitaan

tupakointi elokuvan luokituksessa.

Lihteet:
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7.1. Hyvintekijoiti vai kaupparatsuja?

Tuotesijoittelusta on alettu kiyttdd laajempaa nimitysti viihdemarkkinointi, joka
kisittid elokuvan teemalla toteutetut markkinointikampanjat. Viihdemarkkinointia
voidaan pitii sponsoroinnin osa-alueena urheilu-, kulttuuri-, taide- tai tietyn tapah-
tuman sponsoroinnin tavoin. Viihdemarkkinoinnin piiriin kuuluu elokuvien lisiksi
muita viihteellisii medioita, kuten televisio-ohjelmat, tietokonepelit ja musiikki-
teollisuus.

Markkinointiviestinti ei ole hyvintekeviisyyttd, vaikka tupakkayhtiot yrittivit
luoda tdmintyylistd mielikuvaa. Erityisen selviid sponsoroinnin avulla toteutettu
tupakkamainonta on ollut moottoriurheilussa ja purjehduksessa. Useissa tapauksissa
henkilon ura julkisuudessa ja sitd kautta koko hinen toimintansa on tullut mahdol-
liseksi, koska hin ja hinen tukijoukkonsa ovat pystyneet taitavasti yhdistiméiin
urheilun ja tupakan mainonnan. Kun kyse on suurista rahoista ja liiketaloudelliselta
pohjalta toimivista yrityksisti, rahoille halutaan myos vastinetta.

Keskeisinti sponsoroinnissa on, etti silli hyddynnetiin kohdetta tai kohteen ima-
goa markkinointiviestinnissd. Néyttdvimpid suomalaisista pitkdjinteisistd savuk-
keiden markkinointiprojekteista lienevit 1980-luvulla Hjallis Harkimon toteuttamat
Belmont-purjehdukset. Harkimon Belmont-projektit olivat vaikeasti hahmotetta-
via, koska niiden ympirilld julkisuutta ohjailtiin taitavasti. Samaa tapahtuu eloku-
vien suhteen.

On vaikea uskoa, ettd Harkimo tai hinen purjehdusprojektinsa olisivat urheilulli-
silla ansioillaan p#isseet laajaan julkisuuteen ilman tupakkayrityksen voimakasta
markkinointitukea. Tahin kiinnittivit huomiota aikoinaan myds muutamat toimit-
tajat. Hymy-lehdessi Mona Lisa -nimimerkilld kirjoittanut kolumnisti pohti pur-
jehduksen saamaan julkisuutta. “Tupakkaa mainostava Harry Harkimo kuljettaa leh-

distdd mukanaan silloinkin kun kiy iltapissalla. Jos yhteenkin takilaan tulee naarmu,
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se on paduutinen jonkun lehden uutissivulla. Narun katkeaminen on jo suurempi
juttu kuin Maxim Gorki -risteilijin tormidminen jidvuoreen.”

Toimittajien ammattiliiton Journalisti-lehdessi kisiteltiin 1995 sponsorointia ja
toimittajien roolia. Siini todettiin, ettid useimmilla suomalaisilla urheilu- ja muilla
toimituksilla ei voinut olla resursseja lennelld pitkin maapalloa purjehduskisojen
vilisatamiin tai F1-autokilpailuihin. Kuitenkin nimi nikyvit mediassa senkin jil-
keen, kun veneet ovat uponneet tai vauhtisankari keskeyttinyt kuudennen kerran
periikkiin. Toinen nimettdmini pysyttelevi urheilutoimittaja kertoo: “Toimittajia
oli lennitetty formula-kisoihin. Varikolla tille porukalle jaettiin kassilliset sponso-
rin tupakkaa ja sikareita. He saivat my6s autokuskeista laaditut tausta-aineistot jut-
tuineen ja kuvineen. Minulle jii sellainen kisitys, etti siind jakeli urheilusivujen
sisaltod tupakkafirma, joka myds maksoi joidenkin reissun.”

Etteivitko tupakkafirmat samoin menetelmin luotsaisi kulttuuri- ja viihdesivujen
sisaltod? Helsingin Sanomat uutisoi ndyttivisti, kun vuonna 1993 Philip Morris
-konsernin maailmanlaajuisella sponsorointiosastolla tydskentelevd Stephanie
French vieraili Helsingissi Kansallisoopperan avajaisesityksessi. Philip Morrisista
ei kerrottu, milld summalla se tukee suomalaista balettia. Toinen niikyvi suomalai-
sen taiteen sponsoroija on ollut British American Tobacco, joka tuki vuonna 1993
puolella miljoonalla markalla Pori Jazzia ja Umoa seki rahoitti Sodankylin elo-

kuvajuhlia.

Lihteet:

Makitalo T.Viihteellisen mediatuotteen hyddyntdminen kuluttajille suunnatussa markkinointiviestinndssa
— tarkastelun kohteena kotimainen elokuva. Tampereen teknillinen yliopisto. Diplomityé 2005.

Hara-Eteldharju M. Ostettu urheilija — lahjoitettu julkisuus. Ladkarin sosiaalinen vastuu ry.
Kirjapaino RK Virtanen. Tampere 1990.

Mona Lisa. Merimies mainosta rakastaa. Hymy 12-13/1989.

Vehvildinen P Korruptiol Houkutukset ovat muuttuneet Latrdyksestd lobbaukseen. Journalisti 21.9.1995.

Tupakkakonsernin sponsorointijohtaja ihastui Kansallisbaletin Joutsenlampeen. Helsingin Sanomat 13.12.1993.

7.2. Ikkunointi lisaa elokuvan elinkaarta

Elokuvasta on tullut liiketoimintaa, jossa avainsanana on paketointi, “package”.
Elokuvien oli muututtava tuotteiksi, jotka tuovat rutkasti rahaa. Hollywoodin
televisiokilpailusta ja studioiden laskukaudesta johtunut katsojapako 1969-1972

merkitsi elokuvayhtiille 250 miljoonan dollarin tappioita. Samalla elokuvateolli-
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suus alkoi muuttua yhdistymisten ja yritysostosten kautta jilleen suuremmiksi,
ylikansallisiksi yhtioiksi, jotka hallitsivat koko jakeluketjun. Tappajahai (1975) oli
ensimmadisid event-elokuvia, jonka ensi-ilta oli odotettu tapahtuma ja joka todisti,
ettd yksi ainoa elokuva voi tuoda tuotantoyhtitlle koko vuoden tulot.

Tarve maksimoida voitot on esimerkiksi johtanut siihen, ettd alkuperiiskisi-
kirjoitukset vihenevit. Kisikirjoituksella on oltava jo myyntiid nostattava maine
ennen elokuvaa. Lisiksi suunnitteluun kuuluu oheistuotteiden, soundtrackien, sa-
telliitti- ja kaapelioikeuksien hallinta.

Elokuvien markkinointi onkin viime vuosina muuttunut tavalla, joka vahvistaa
entisestiidn suurten Hollywood-elokuvayhtididen asemaa maailmanlaajuisesti. Lii-
kevaihdon mukaan maailman 30 suurimman mediayrityksen joukossa on 11
yhdysvaltalaista. Kolme suurinta, Walt Disney, Viacom ja Time Warner, ovat Yh-
dysvalloista. Ohjelmien tuotantosektori eli Hollywood on amerikkalainen ilmio.
Euroopasta puuttuu elokuvien ja ohjelmien keskittynyt tuotanto, joten sen asema
maailmanlaajuisesti on heikompi kuin Hollywoodin.

Hollywood-yritykset luokitellaan kahdenlaisiksi: Ns. major-yhtié tuottaa ohjel-
mia ja elokuvia suurille joukoille. Major-yhtién elokuvan tuotantokustannukset ovat
noin 60 miljoonaa dollaria ja markkinointikustannukset 30 miljoonaa dollaria.
Independent-yhtiot tuottavat elokuvia pienemmilld kustannuksilla ja markkinoin-
tibudjeteilla. Ne eivit omista jakelukanavia kuten suuret yhtiot.

Elokuvien taloudellinen hyoty kertyy siiti, ettd ne markkinoidaan tietyssi ajalli-
sessa jirjestyksessi: ensin tuote tulee ensi-iltaan elokuvateatteriin, sitten eri jakelu-
kanaviin. Elokuvateatterijakelussakin amerikkalaisten elokuvien katsojamiiri oli
vuonna 2005 lihes 75 prosenttia kaikista kdvijoisti, kun lasketaan mukaan amerik-
kalaisella pddomalla Euroopassa tehdyt elokuvat.

Eurooppalainen ohjelmateollisuus on joutunut antamaan periksi amerikkalaiselle
elokuvalle, koska se ei kykene hyddyntimiin ikkunointia tiydessi laajuudessaan.
Ikkunoinnilla Hollywood hallitsee elokuvien markkinointia. Ikkunoinnin avulla
elokuvateatterissa esitettivin elokuvan elinkaari pitenee: sama elokuva tuotetaan
useille eri markkinoille. Hollywood-elokuvien tuloista puolet tuleekin titd nykya

tallenteista. Seuraavaksi eniten tuloa tulee elokuvateattereista ja televisiosta.

Lihteet:

von Bagh P Yhdysvallat 1975-1998. Kirjassa: Elokuvan historia. Otava Keuruu 1998. 547-567.

Soraméki M. Audiovisuaalisen ohjelmatuotannon ja jakelun kehityksestd Yhdysvalloissa ja Euroopassa.
Kirjassa: Joukkoviestimet 2006. Tilastokeskus Helsinki 2007.
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8. Esimerkkeja Ruotsista
Ja Suomesta

Hollywoodin valta-asema on Suomessa, kuten koko maailmassa, edelleen kiistaton.
Vuosina 1995-2005 amerikkalaisten elokuvien osuus vuotuisista kokonaiskatsoja-
midristid vaihteli 75 ja 90 prosentin vililld. Elokuvateattereiden katsojamiérit ker-
tovat Hollywoodin vaikutusvallan, mutta ylivoima korostuu edelleen, jos ajatel-
laan, ettd kodeissa katsotaan nykyisin valtaosa elokuvista.

Markkinointi on my®s maailmanlaajuista. Kulttuurisia eroja on jonkin verran,

koska lainsiidintd eri puolilla maailmaa vaihtelee.
8.1. Lupa tappaa

Pohjoismaisen ministerineuvoston kuluttajavirkamieskomitea teki vuosina 1989-
90 yhteistydprojektin lapsiin ja nuoriin suunnatuista uusista markkinointikokonai-
suuksista. Suomeksi kirjanen julkaistiin nimelld Peitelty mainonta. Julkaisussa esitel-
l44n erilaisia markkinointimenetelmii, joilla lapsiin yritetidén vaikuttaa. Siind ku-
vataan yksityiskohtaisesti myds James Bond -filmin Lupa tappaa markkinointi Ruot-
sissa.

Kampanjassa elokuvan ensi-iltaa edelsi tehokas markkinointi. Ruotsin kampan-
jasta vastasi yhden miehen yritys Alicom, joka edusti mm. Paramount- ja Colum-
bia-yhtioiti.

Elokuvan markkinointiportaat toteutettiin seuraavasti:

A. Nelji viikkoa kestinyt James Bond -kilpailu Aftonbladet-lehdessi pari

kuukautta ennen heinikuun ensi-iltaa. Palkintona joka viikko matka

Lontooseen filmin “kuningasensi-iltaan”.

1. Kilpailua veti henkild, joka oli voittanut aikoinaan tietokilpailun

aiheenaan James Bond.

2. Lehti jakoi muitakin palkintoja: puseroita, kirjoja, videokasetteja ja levyji

ja myi postitse James Bond -puseroita.
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B. Lupa voittaa -kampanja heinikuussa tuhannessa kaupassa samanaikaisesti,
kun Bond-filmii esitettiin elokuvateattereissa. Kaupoissa oli Bond-mainoksia
ja kilpailukansioita, joissa mainostettiin mm. verryttelypukuja, puseroita ja

t-paitoja.

Yhdysvalloissa tuli julkisuuteen tieto, joka heritti paljon kohua; Philip Morris -
yhtié maksoi vuonna 1988 350 000 dollaria siit4, ettid yhtion LARK-savukkeet ni-
kyivit Lupa tappaa -elokuvassa. Amerikassakin savukemainontaa pyrittiin siitele-
miin, ja se oli tiysin kiellettyi sihkoisissd viestimissa.

Savukkeiden nikyminen perustui yhdeksinkohtaiseen sopimukseen, jossa méri-
teltiin yksityiskohtaisesti miten ja missi savukkeet tuli tuoda esille tissi elokuvassa.
Tupakkayhtio puolustautui selittimalld, ettd tuotesijoittelu oli yleistynyt USA:ssa.

Peitelty mainonta -julkaisun kirjoittajat korostivat jo lihes 20 vuotta sitten, ettd
lasten ja nuorten maailma on tiynni myyntitarjouksia ja tarkoituksena on tehdi
mainonnasta luonnollinen osa tavallista eldmid. Nykyisin markkinointi on jo sité.
Monipuolinen viestintéimenetelmien kiiyttd on olennainen osa lasten ja nuorten
maailmaa. Téstd tupakkayhtiot yrittiviit yhi padsti osallisiksi.

Elokuvat ja dvd:t herittivit tunteita, viihdyttivit. Niitd katsoessa ei olla niin va-
rauksellisia kuin perinteisen mainonnan kanssa. Erityisesti lapsilla ei ole visuaalisia
valmiuksia tulkita elokuvien vilittimia piiloviesteji. Lisdksi viestit on helpompi
ottaa vastaan viihdyttivin asian parissa. Silloin haluttu vaikutus menee paremmin
perille ja tupakkayhtiotkin saavat uusia asiakkaita. Lisiksi elokuvaan sijoitettu kerta-
investointi on todella halpa, kun ajatellaan elokuvan elinkaaren pitenemisti ja sen
sisdltojen esittdmistd eri muodoissa. Elokuva on globaalin markkinoijan nikokul-

masta ddrettdmin houkutteleva, silld panostus tuo tuloksia vield vuosien jilkeen.

Lihde:

Kuluttajavirasto. Peitelty mainonta. Painoapu Oy. Helsinki 1991.
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8.2. Kummeli Kultakuume

Suomessa sai ensi-iltansa vuoden 1997 lopussa Kummeli Kultakuume -elokuva, joka
oli vuoden 1997 katsotuin kotimainen elokuva. Sen kantavana teemana oli laaja-
mittainen ja jatkuva tupakointi. Erityisen riikeisti tupakoinnin myonteisyys tuo-
tiin esiin mm. seuraavasti: Elokuva alkaa ilmasta niytetylld kauniilla maisemalla.
Kuvaan yhdistetiéin miehen 4ini, joka valittaa olotilansa tylsyytti ja vaatii tupak-
kaa. Tdmin jilkeen tulevat elokuvan alkutekstit. Koko elokuvan lipi kulkevana
perusjuonteena on tupakan erinomaisuus pulmatilanteiden ratkaisussa ja ihmisten
palkitsemisessa.

Elokuvan alkupuolella naisliikiri tarjoaa levottomalle potilaalleen savukkeen,
josta potilas rauhoittuu. Kyseinen l4ikiri tupakoi koko ajan potilashuoneessa, sai-
raalan kéytivilld ja vapaa-aikanaan. Yksi elokuvan padhenkiloistd, autoileva raggari
polttaa kiytinnossi koko ajan. Kun aski tyhjenee, hin avaa vilittomaisti uuden.
Poltettu tupakkamerkki on aina yksi ja sama, punainen North State.

Elokuvan lopussa tekijit kiittivit yhteistydtahoja ja sponsoreita. Heidén joukos-
saan on myos BAT Finland Oy, jonka valmistama on North State -savukemerkki.

Iltalehdessci 29.1.1998 asiaan liittyvin artikkelin mukaan elokuvassa esiintyvé
Heikki Hela kertoo, ettd tupakka liittyy elokuvassa kisiteltivin aikakauden luon-
teeseen. Artikkelin mukaan Kummeli Kultakuume -elokuva sijoittuu vuosien 1944 ja
1984 viilille.

Jos elokuvassa halutaan kuvata todellisuutta, lddkirin jatkuva tupakointi ei siti
ole. Esimerkiksi vuonna 1969 tehdyn tutkimuksen mukaan 24 prosenttia mies-
ladkéreistd ja 17 prosenttia naislddkireisti tupakoi sidnnollisesti. Suomalaisten l44-
kiireiden tupakointi on vihentynyt jatkuvasti 1970-luvulta ldhtien. Vuonna 1995
vain seitsemiin prosenttia mieslddkireisti ja kolme prosenttia naislidkireisti tupa-
koi paivittdin.

Elokuva oli sallittu 12-vuotiaille nuorille ja sen saama julkisuus oli myonteist.
Lapsille ja nuorille pyrittiin luomaan elokuvan tupakointikohtauksista positiivisia
ja hauskoja eldmyksid. Lisiksi siind korostettiin tupakan rauhoittavaa vaikutusta.
Laidkirin jatkuva tupakointi eliminoi mahdollisen kisityksen tupakoinnin terveys-
vaaroista.

Helsingin Sanomien verkkoliitteessi (8.2.1998) elokuvasta olleessa arvostelussa sa-
notaan, ettd Kultakuume tiyttii kaikki keskenkasvuisen kakka- ja pissahuumorin
vaatimukset. “Kultakuume on varsin tyylikis huumorielokuva. Siti katsoessaan ko-
kee kummallisesti olevansa turvallisessa kyydissid. Kummelin radvittémyys on rehel-

listi. Siihen sisiltyy vakavasti otettava eliminkatsomus, jossa on hyviksymisen kautta
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saavutettua syddmellisyytti: mitd titd kaunistelemaan.”

Arvostelun perusteella arvioiden voisi elokuvan uskovan viehittivin juuri nuo-
ria, koska Helsingin Sanomien verkkoliitteen mukaan “elokuvassa on myos actionia
ja dialogissa herkullisia yksityiskohtia...” (HS verkkoliite 8.2.1998).

Muutamat terveysjirjestot tekivit ilmoituksen asiasta tupakkamainontakieltoa
valvovalle Sosiaali- ja terveydenhuollon tuotevalvontakeskukselle. Myos lehdet
uutisoivat ilmoituksesta, mutta padosin kritisoiden pikkumaisuudesta.

Elokuvan tuottanut Solar Films Oy kertoi Sosiaali- ja terveydenhuollon tuote-
valvontakeskukselle vastineessaan, ettid “tupakointi kuuluu elokuvan juoneen sen
vuoksi, ettd tupakointi on mielisairaaloissa yleisti. Tiedimme tapauksia, etti hoita-
jat ovat kiyttineet savukkeita porkkanana hoidokkien kuriin saattamiseksi eli saat
tupakan, jos olet kiltisti. Mielisairaalan ldikirin hahmo on hermostunut ja polttaa
siksi heikkoudessaan.”

Elokuvassa poltettuja savukkeita valmistava British American Tobacco Nordic
Oy ilmoitti vastauksessaan tuotevalvontakeskukselle, ettei se ole rahallisesti tuke-
nut elokuvaa. “Elokuvan jérjestelijét pyysivit yhtiéltd muutamaa kartonkia savuk-
keita ja saivat ne. BATN ei ole osallistunut elokuvayhteistyohon eiki tehnyt sopi-
musta elokuvan tuottajan tai sen tekijoiden kanssa. Yhtion tupakkatuotemerkkien
erillinen esittely eli product placement on BAT-yhtiossd maailmanlaajuisesti kiel-
letty.”

Paitoksessidn tuotevalvontakeskus totesi, ettd “Solar Films Oy:ltid ja BATN Oy:lti
saadun selvityksen perusteella ei voida katsoa, ettid Solar Films ja British American
Tobacco Nordic olisivat tehneet sellaista yhteistyotd, joka voitaisiin katsoa tuot-
teen sijoittamiseksi elokuvaan mainostarkoituksessa.” Tuotevalvontakeskus totesi
kuitenkin, ettd Kummeli-elokuvassa tupakointi on esitetty voimakkaan myontei-
sesti. “Tillainen elokuva markkinoi tupakanpolttoon liittyvdi elimidntapaa
esikuvineen tupakkalain hengen vastaisesti ja on samalla omiaan edistimiin tupa-
kan myyntid.” ... “Tuotevalvontakeskus pitii tirkednd, ettd Solar Films Oy ottaisi
vastaisuudessa huomioon tupakkalain ja sen tarkoituksen toiminnassaan.”

BATN Oy:lle osoittamassaan vastauksessa tuotevalvontakeskus totesi, etti
“tupakkateollisuuden tiedossa on, ettid tupakan mainonta sekd muut myynnin-
edistimistoimet ovat Suomessa kiellettyjd, BATN Oy:lla on katsottava olevan eri-
tyinen selonottovelvollisuus sen suhteen, mihin tarkoitukseen yhtioltd pyydetyt
tupakkatuotteet kiytetiin. Tamai velvollisuus yhtiolld on kaiken mainonnan, myos
tahattoman product placement -mainonnan seki sponsorointivaikutelman estdmi-
seksi.”

Tapauksen kisittely p#iteyi tihin.
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Antaessaan lausunnon vuonna 1994 tupakkalain uudistamisesta eduskunnan so-
siaali- ja terveysvaliokunnan perustelussa korostettiin asenteisiin vaikuttamisen tir-
keytti: “Tupakoimattomuuteen pitdisi myos kannustaa ja antaa varsinkin nuorille
positiivisia esikuvia tupakoimattomuudesta.” Kummeli-elokuvan viesti oli ridikei vas-
takohta tille kannanotolle.

Myshemmin elokuvasta valmistettiin dvd. MTV3 esitti elokuvan televisiossa vuon-

na 2002.

Lihteet:
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Valtiopdivat 1994. www.eduskunta.fi

8.3 Elokuvia tarjotaan enemmin kuin koskaan

Vaikka suomalaisella elokuvalla oli hyvi vuosi 2007, amerikkalaiset elokuvayhtiot
ovat vahvoilla edelleen my®s meilld. Vuonna 2005 amerikkalaisten elokuvien osuus
ensi-illoista oli 54 prosenttia, mutta niiden markkinaosuus oli titikin suurempi: 63
prosenttia myydyisti lipuista.

Kodeissa elokuvatarjonta on moninkertaistunut 2000-luvulla uusien televisio-
kanavien myo6tid. Kun 1982 kotien televisio-ohjelmistossa oli keskiméérin viisi elo-
kuvaa viikossa, vuonna 1990 tarjonta oli kasvanut 13 elokuvaan viikossa ja oli jo 29
elokuvaa viikossa vuonna 2005. Kotien elokuvatarjontaa ovat kasvattaneet myos
tallenteet ja viime vuosina myos verkko.

Vaikka elokuvissa kiiynnin suosio vaihtelee ja elokuvateatterit joutuvat kamppai-
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lemaan tulevaisuudessa yhi useampia kanavia vastaan, elokuvissa kdynti on
tyypillisintd nuorille. Suomalaisista 10-14 -vuotiaista 69 prosenttia oli kdynyt vii-
meksi kuluneen puolen vuoden aikana elokuvissa vuonna 2005. Vastaava luku 15-
19 -vuotiailla oli 70 prosenttia ja 20-24 -vuotiailla 69 prosenttia. Suomalaisista 45-
54 -vuotiaista 25 prosenttia oli kiynyt elokuvissa viimeksi kuluneen puolen vuoden
aikana 2005. Tiedot perustuvat Tilastokeskuksen vapaa-ajan tutkimukseen, jossa alle

10-vuotiaita ei ole mukana.

Lihteet:

Kilpi H. Suomalaisuus valkokankaalla tilastojen valossa.
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9. Tupakkayhtididen PR
Hollywoodissa

Tupakkayhtividen toiminta elokuvastudioiden kanssa on hienovaraista toimintaa,
jossa yhteydet pyritiin peittdmiin. Tupakkateollisuuden sisdisisti asiakirjoista 16y-
tarkoitus sijoittaa elokuvaan tai sen juoneen. Esimerkiksi American Tobacco -yhti-
olle osoitetussa yli 400-sivuisessa muistioissa luetellaan useita perhe-elokuvia, joi-
hin savukkeet sijoitettiin tai suunniteltiin sijoitettavan. Tillaisia elokuvia olivat
mm. Ghostbusters II, Look Whos Talking Too, Ghost, Big. Dokumentista kiy myos
ilmi, etti joissakin tapauksissa savukkeita suunniteltiin laitettavaksi “hyviksen” roo-
lissa olevalle.

Savukkeita tai niiden tuotenimii sijoitettiin tarkoituksella mitd moninaisimpiin
paikkoihin ja tilanteisiin: etu- ja taka-alalle, ulkomainoksiin, kauppoihin, pakasti-
meen, rekkaan, baareihin, tikkatauluun, Kiitospiivin aterialle jne.

Vaikka yhteydet kiyviit sisisistd asiakirjoista selkeisti esille, tupakkateollisuuden

ja niiden kumppaneiden julkisissa kannanotoissa esitetiin muuta.

Esimerkiksi:

PR- firma Rogers and Cowan RJ Reynoldsille sisdisessd asiakirjassa:

“Meilli on ilo ilmoittaa onnistuneesta Camel-savukkeiden tuotesijoittelusta tule-
vassa komediassa (Two of a Kind). Savukeaski saa valtavasti huomiota kohtauksessa,
jossa John Travoltan henkiloshahmo varastaa Camel-askin enkelille, elokuvan toi-

selle padosanesittijille.”

(Lahde: PR-yhti6 Rogers and Cowanin raportti R] Reynoldsille,
H B http://smokefreemovies.ucsf.edu/problem/1983.html)

Julkisesti: “Tietojemme mukaan yhtiotdmme tai Rogers & Cowania ei ole pyydetty

antamaan (tupakka)tuotetta tai muuta myynninedistimiseen liittyvii materiaalia.”

(Lahde: RJ Reynoldsin vastaus edustajainhuoneen alakomitean puheenjohtajan
Thomas A. Lukenin tiedusteluun R| Reynoldsin tupakkatuotteiden esiintymisestd
viidessa elokuvassa, Two of a Kind mukaan lukien,

BB http://smokefreemovies.ucsf.edu/problem/1989.html)
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Philip Morrisin markkinointitutkimuksessa 1989:

“Uskomme, ettd suurin osa erittiin myonteisisti savukkeisiin ja tupakointiin liitetyisti
mielikuvista luodaan elokuvien ja television avulla. Olemme nihneet sankareiden
tupakoivan Wall Street, Crocodile Dundee sekd Roger Rabbit -elokuvissa. Mickey
Rourke, Mel Gibson ja Goldie Hawn tupakoivat alituiseen niin elokuvissa kuin to-
dellisuudessakin. Perustellusti voidaan olettaa, etti elokuvilla ja merkittivilld hen-
kiloilld on enemmin vaikutusvaltaa kuluttajiin kuin staattisilla mainoksilla. Jos
tupakkabrindien mainonnassa otetaan irti kaikki niistd mielikuvista, siihen on
sisillytettivd muutakin kuin askin huomaaminen - tiytyy hyodyntii siihen asso-

sioitunutta mielikuvaa.”

(Lahde: Philip Morrisin markkinointitutkimus 989,
Il B http://smokefreemovies.ucsf.edu/problem/bigdoc.html)

Julkisesti: “Philip Morris ei ole osallistunut minkéénlaiseen tuotesijoitteluun elo-
kuvissa vuoden 1988 jilkeen eiki Philip Morrisilla ole aikomusta ryhtyi siihen tule-

vaisuudessakaan.”

(Lahde: Philip Morrisin lisdvastaus Federal Trade Commissionille 16.3.1990,
WM htip:/legacylibrary.ucsf.edu/cgi/getdocitid=kkm68e00&fmt=gif&ref=results&title=SUPPLEMENTAL
p:/ilegacy. Y- gvg g

9620RESPONSE%200F%20PHILIP2%20MORRIS%20INCORPORATED&bates=2022971567)

Brown & Williamsonin kirjeenvaihdossa:

“Liiketoimet AFP:n (Associated Film Productions) tai AFP:n toimitusjohtaja Ro-
bert Kovoloffin kanssa alkoivat vuonna 1979, silli yhtio halusi sdilyé kilpailukykyiseni
elokuvien tuotesijoittelussa.”... “T#dhén piivdin mennessi B&W (Brown & Wil-
liamson) on maksanut AFP:lle tai Robert Kovoloffille 965 000 dollaria tuote-

sijoittelusta, josta 687 500 dollaria koski ’erikoissijoittelua’.”
(L&hde: Kirjeenvaihtoa 26.10.1983,
W http:/legacy.library.ucsf.edu/tid/tjp72d00/pdf)

“$7,170 koruja Sean Connerylle, $5,545 koruja Sean Connerylle, $2,782 TV:n tuo-
tantomanagerille, $4,000 Robert Kovoloff ilmoitti, ettei hin mielelliin kertoisi,

mistd timi summa maksettiin.”
(Lahde: Brown & Williamsonin sisdinen asiakirja “Exhibit |, AFP maksut”,
W http://legacylibrary.ucsf.edu/tid/Imb72d00/pdf )

Julkisesti: “Kovoloffilta vaaditaan tietoja. Kovoloff, joka on aggressiivisen tuote-
sijoittelun edellikiviji ja joka on saanut useita haasteita oikeuteen liiketoimiensa
takia, sanoo, ettei monikaan aiotuista lahjoista padtynyt elokuvatihdille. Sean Con-
nery “ei ole koskaan saanut mitién koruja”, hén ilmoitti puhelinhaastattelussa vii-

me viikolla. “Paul Newman ei ole koskaan saanut autoa. Sylvester Stallone ei ole
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koskaan saanut autoa. Clint Eastwood ei ole koskaan saanut autoa. He eivit ole kos-

kaan saaneet minulta yhtdin mitiin.”

(Lahde: Myron Levinin artikkeli Los Angeles Timesissa 14.6.1994
BB “Tobacco Pitchman Agrees Stars Did Not Receive Gifts”,
8

Frank Devaneyn, PR-firma Rogers & Cowanilta,

RJ Reynoldsin John Deanille Lahettdmd muistio 1990:

“1980-luvulta lihtien Rogers & Cowan — yhtion tarkoituksena on ollut kehittii
kestidvi suhde televisio — ja elokuvateollisuuden kanssa ja pitdd tupakointi seki R]
Reynoldsin tuotteet olennaisena osana teollisuutta.”

“Nykyiian savukkeiden ja tupakoinnin nikyvyyttd pidetdin elintirkednd. Ali-
tajuntaan vaikutetaan edelleen. Tehokkaita keinoja ovat sellaiset, etti tuotteemme
nikyvit studion golf-turnauksissa, palkintoina studion jérjestimissi picnic-tilaisuuk-
sissa ja muissa sosiaalisissa tapahtumissa ja vaatteissa nikyy tuotteen logo.”

“Tuotesijoittelussa on nyky#in tarkasteltava my6s tarinan juonta ja otettava huo-
mioon elokuvan todennikédinen yleiso, jotta se ei saisi aikaan kielteisti vastaanot-
toa. Tuotesijoittelulla tuetaan tupakoinnin sosiaalista hyviksyttivyytti, koska tupa-
kointi on edelleen sidinnollinen osa useiden katsojien eldmii.”

“Annamme nykyiin kuukausittain 188 elokuvateollisuuden paillikolle ja elokuva-
tihdelle tavaraniytteini heidin mielituotteitaan. He puolestaan tukevat tupakoin-
nin jatkamista elokuvateollisuudessa ja niiden elokuvien tuotannossa, joihin heill4

on vaikutusvaltaa.”

(Lédhde: Muistio 12.4.1990.
B http://smokefreemovies.ucsf.edu.problem/990memo.html)

Julkisesti: “Tuotesijoitteluvastaava Frank Devaney PR-firma Rogers & Cowanilta
sanoo, ettd “RJ Reynolds on ainoa asiakas, jolle en tee tuotesijoittelua.” Han ilmoit-
ti, etti elokuvatekijoiden pyytiessi hinelti tupakkatuotteita ikérajoituksellisiin elo-
kuviin, hin “antaa heille tuotteet eiki sen kummempaa. Jos he ottavat minuun

yhteytti ja haluavat minun tuotteitani, vastaan aina myontivésti.”

(Lahde: Myron Levinin artikkeli Los Angeles Timesissd 8.3.1989.
BB “Protect Children Act Aims to Ban cigarette deals in Film.")

Muut lihteet:

Movie Memorandum. American Tobacco. July 1990.
http://legacylibrary.ucsf.edu/action/search/
basicjsessionid=425B4F0977486D0D32 15085 | 727F45E6:fd=0&q=602 17731 (haettu 10.1.2008)
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| 0.Vilhdejatit [ahikuvassa

Suuret elokuvayhtiot, jotka tuottavat ja levittiviit suurimman osan yhdysvaltalai-
sista elokuvista — Disney, Fox, Paramount, Columbia, Universal ja Warner Bros —
eroavat toisistaan pidosin tuottamiensa elokuvien miirissi, ei niinkiin tupakointi-
kohtausten yleisyydessi.

Kolme mediayhtymii — Time Warner, Disney ja Sony — tuottaa 60 prosenttia
amerikkalaisista elokuvista, joissa on tupakoidaan.

Yhteistd vaikutusvaltaisille mediajiteille on se, etti ne hallitsevat koko tuotanto-
ketjun. Euroopassa ei ole mitiin samankaltaista koneistoa, joka voisi vastata ame-
rikkalaisten yhtididen kilpailuun.

Hollywoodin suurimmat yhtiét ovat Paramount (omistaja Viacom), Disney, Sony
Pictures, 20th Century Fox, Universal, Warner Bros ja MGM (Sony ja Comcast

osaomistajina).

Yhdysvaltalaiset yritykset Euroopan sihkoisessda mediassa v. 2006

Emo Time Walt . CBS Liberty News
[Warner] Disney] [Vlacom] [Corp.] [Global ] [ GE j {Corp. }

Tuotanto
(“Holly-
wood”)
Tuotanto
™)

Paketointi
(V)

Paketointi

[
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
(Maksu-TV) |
|

Paketointi

kanavat)

Paketointi
(Portaalit)

Jakelu
(Kaapeli- ja
Satelliitti-
TV-verkot)

Lihde: Soraméki M. Audiovisuaalisen ohjelmatuotannon ja jakelun kehityksestd
Yhdysvalloissa ja Euroopassa. Kirjassa: Joukkoviestimet 2006. Tilastokeskus 2007.
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Time Warner on maailman johtavia viihdeteollisuuden, elokuvan ja ohjelma-
tuotannon yhtiditi. Sen palveluksessa oli vuonna 2007 maailmanlaajuisesti 96 000
ihmista.

e Warner Bros tuottaa mm. elokuvia, televisiosarjoja, viihdetti, videopelej,
animaatioita ja sarjakuvia. Sen osuus Yhdysvalloissa myydyisti viihdetallen-
teista on 20 prosenttia.

e Castle Rock on elokuvien ja ohjelmien tuotantoon erikoistunut yhtio.

e New Line/Fine Line on elokuvayhtié, joka tuottaa maailmanlaajuisesti
kiinnostavia elokuvia ja myy niihin liittyvii tuotteita ja lisensseja.

Esimerkiksi yksistdin Sormusten herra -elokuviin liittyneiden tuotteiden ja
lisenssien myynti oli yli kolme miljoonaa dollaria. Yhti¢ tekee sopimuksia
mm. johtavien videopelien valmistajien kanssa.

e HBO eli Home Box Office on Yhdysvaltain suosituin maksullinen televisio-
kanava, joka vilittdi ohjelmaa kellon ympéri noin 40 miljoonalle tilaajalle.

¢ AOL on Yhdysvaltain johtava verkkopalvelu.

e Time Warner Cable on Yhdysvaltain toiseksi suurin kaapelitelevisiokanava.

e Turner Broadcasting Systems on televisioviihteeseen erikoistunut yhtio,
jonka tuotteita ovat mm. Cartoon Network ja CNN.

H B Lihde: www.timewarner.com (haettu 20.11.2007 ja 27.12.2007)

Disney on viihteen monialayritys, jonka keskeiset toiminta-alueet ovat: studio-
tuotanto (Walt Disney Pictures), huvipuistot ja lomakohteet, kuluttajatuotteet ja
media, mm. ABC -televisiokanava. Mediayhtiollid on 600 miljoonaa katselijaa 120
eri maassa. Sen suosittuja televisiosarjoja ovat mm. Greyn anatomia, Desperate
Housewifes ja Lost.

Walt Disney Pictures koostuu useasta tuotantostudiosta ja elokuvayhtiosti:
e Walt Disney Animation Studios

e Pixar Animation Studios

e Disney Toon Studios

e Touchstone Pictures

e Hollywood Pictures

e Miramax Films

H B Lihde: www.disney.com (haettu 27.12.2007)
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Sony on japanilainen yritys, jonka Yhdysvaltain tytiryhtiolld on vankka jalansija
viihdeteollisuudessa, tietotekniikassa ja ddniteteollisuudessa (Sony BMG Music
Entertainment). Sony on maailmanlaajuinen monialayritys, jonka omistuksessa on
mm.

e Columbia TriStar Motion Pictures Group, joka omistaa elokuvastudioita
ja - yhtioitd, mm. Sony Pictures Classics, Columbia Pictures, Screen Gems
ja TriStar Pictures.

e Sony Pictures Home Entertainment on viihdeteollisuuden tallenteiden
ja jakelukanavien erikoisyhtio, jolla on mm. dvd-tuotantoa.

e Sony Pictures Television Group ja muut Sonyn digitaaliseen mediaan
erikoistuneet yritykset tuottavat erilaisia viihdepeleji kansainvilisille
markkinoille.

e Sony Pictures -yhtisilli on mahdollisuus tuottaa tiettyji elokuvia

Metro-Goldwyn-Mayer studioiden kirjastosta.

W B Lihde: http://www.sonypictures.com/corp/corporatefacthtml#mgm (haettu | 1.1.2008)

News Corporation on australialaisen Rupert Murdochin perustama mediajitti, jon-
ka piimaja on nykyisin New Yorkissa. News Corp omistaa useita elokuvayhtiditi ja
televisiotuotantoa mm.:

e 20th Century Fox

e 20th Century Fox Espanol

e 20th Century Fox Home Entertainment

e 20th Century Fox International

¢ 20th Century Fox Television

¢ Fox Searchlight Pictures

¢ Fox Studios Australia

e Fox Studios Baja

e Fox Studios LA

e Fox Television Studios

® Blue Sky Studios

Se omistaa televisioyhtioitd, kuten Fox Broadcasting Company (USA) ja Star
(Aasia), BSkyB, DirecTV, Sky Italia ja lehtis (The Times, The New York Post ja Wall
Street Journal).

H B Lihde: www.newscorp.com  (haettu 27.12.2007)
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Viacom kuuluu liikevaihdoltaan maailman suurimpiin sihkoisiin mediayrityksiin.
Se on yhdysvaltalainen yritys, joka omistaa mm. elokuvatuotantoa ja televisiokanavia.
® Paramount

® Dreamworks

e MTV
W B Lihde: www.viacom.com (haettu 27.12.2007)

GE eli General Electrics on monialayritys, joka omistaa myos elokuvatuotantoa ja
jakelukanavia.

e Universal Studios ja Universal Pictures

® Focus Features ja Rogue Pictures

e NBC -televisiokanava

e CNBC

H B Lihde: www.ge.com (haettu 27.12.2007)

Koska elokuvateollisuus ei varoita tupakoinnista elokuvan luokittelussa, Smoke
Free Movies -hankkeen kotisivuilla kerrotaan, missi tilld hetkelld niytet-tivissi
suosituissa elokuvissa tupakoidaan.

Amerikkalaiset elokuvat loytyvit osoitteesta:

B www.smokefreemovies.ucsf.edu/problem/now_showing.html

tai osoitteesta http://scenesmoking.org/
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| 1. Ikarajat ja tupakoinnin

maara ern studioiden
elokuvissa 1999-2006

Yhdysvalloissa

J

Elokuvien amerikkalainen ikirajaluokittelu poikkeaa Suomessa kiytetysti. Suomes-
sa elokuvien, videoiden ja dvd-tallenteiden ikirajat ovat 3, 7, 11, 13, 15 ja 18 iki-
vuotta. lkirajat ovat pakollisia. Tallenteissa on kiytossd myos ikidraja 3, joka tar-
koittaa kaikille sallittua. Ikirajoissa voidaan joustaa korkeintaan kaksi vuotta, jos
lapsi tai nuori on 18 vuotta tiyttineen seurassa. Jousto ei koske 18 vuoden ikirajaa.

Elokuvateattereissa ikdrajojen noudattamista valvovat lipunmyyjit ja ovimiehet.
Videoliikkeissd vastuu on videon myyjilld tai vuokraajalla. Vanhempien on kuiten-
kin syytd kuunnella tarkkaan lastensa tuntemuksia ja ottaa ne huomioon elokuvia
valittaessa.

Valtion elokuvatarkastamon tarkastajilla on oikeus tehdd valvontatarkastuksia
toimitiloissa sen varmistamiseksi, ettd kuvaohjelmissa on lainmukaiset merkinniit.
Valvonnalla voidaan puuttua myos rikoslain vastaiseen levitykseen yhteistyossi po-
liisin kanssa.

Ikdrajamerkinnoilld osoitetaan iké, jota nuoremmat lapset eiviit saa katsoa kyseis-

td elokuvaa. Ikirajapéitokset tehdidin Valtion elokuvatarkastamossa.
Tietoa ikérajoituksista Suomessa l6ytyy Internetisti alla olevista osoitteista:

B htep://www.vet.fi/elokuvat_ikarajat_ja_merkinnat.php
B http://www.vet.fi/elokuvat_ikarajaluokitus.php

39



Ikirajoitukset ja niiden perusteet Yhdysvalloissa

Sallittu (G):

Sallituissa elokuvissa ei kiroilla, ei ole alastomuutta, seksidi, huumeiden kiyttoa,
viikivaltaa tai mitdin vanhempien kasvatusperiaatteita loukkaavaa. Siind voi olla
jokin kohta, jossa poiketaan kohteliaasta puhekielesti. Ilmaisut ovat kuitenkin

arkipdiviisi.

Vanhempien valvontaa suositellaan (PG):

Vanhempien tulisi tutustua elokuvaan ennen kuin antavat lasten katsoa siti. Eloku-
vassa voi olla vihin karkeaa kielenkiyttod, hieman vikivaltaa tai vihiisia alasto-
muuskohtauksia. Huumeiden kiyttod ei kuvata.

Vanhempia varoitetaan vakavasti (PG-13):
Vanhempien tulee piittii, antavatko he lastensa katsoa kyseisié elokuvia. Elokuva
ei kuitenkaan ole sisillollisesti sellainen, ettd se voitaisiin luokitella kielletyksi lap-
silta. Elokuvassa esitetty alastomuus ei ole seksuaalista. Elokuvassa on jonkin verran
viikivaltaa, alastomuutta, aistillisuutta, kielenkiyttd karkeaa ja muita elementteji,
jotka eiviit ole sopivia pienille lapsille. Huumeiden kiytén kuvaaminen vaatii aina-
kin PG-13 -merkinnin.

Vikivaltaa ei ole jatkuvasti ja yksikin elokuvassa esiintyvi seksiin viittaava kiro-
sana, luokittelee elokuvan kielletyksi ainakin alle 13-vuotiailta. Jos sanoja on use-

ampia, elokuva luokitellaan kielletyksi.

Kielletty (alle 17-vuotiaan oltava vanhemman tai aikuisen seurassa) (R):

Elokuvassa on aikuisten nihtiviksi tarkoitettuja kohtia, ja sen teema voi olla koh-
distettu aikuisille. Siini voi olla karkeaa kielenkiytto4, rajua ja jatkuvaa vikivaltaa,
seksuaalisesti suuntautunutta alastomuutta, huumeiden kiyttd4 ja muita elementte-

j4, joita 17-vuotiaiden tai sitd nuorempien ei ole syyti katsoa.

Kielletty 17-vuotiailta tai siti nuoremmilta (NC-17):
(NC = No Children) NC-17 ei tarkoita episiveellisti tai pornografista elokuvaa
eiki sitd pidd nihdi negatiivisessa valossa. Luokitus perustuu ainoastaan siihen, etti

elokuva on tarkoitettu ainoastaan aikuisille.

Lihde: Motion Picture Association of America,
H Bl wwwmpaaorg/fimrat_ratings.asp (haettul.l1.2007)
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Tupakoinnin maara eri yhticiden
elokuvissa 1999-2006 Yhdysvalloissa

Alla olevassa luettelossa on otettu huomioon Yhdysvalloissa tuotetut tai levitykseen laitetut
englanninkieliset elokuvateattereihin tarkoitetut elokuvat, joiden tuotto on ollut vahintdan

500 000 dollaria ajanjaksolla joulukuu 1998 joulukuu 2006. Luokittelu on seuraava: Lapsille

ja nuorille tarkoitetut elokuvat (G, PG, PG-13) ja aikuisille tarkoitetut elokuvat (R, NC).
Suluissa on tupakkakohtauksia siséltavien elokuvien mddrd suhteessa tuotettujen tai levitykseen

laitettujen elokuvien madraan.

DISNEY (Walt Disney, Touchstone, Miramax)

Tupakointia yleensd: 75 % (161/216)

Tupakointia lapsille ja nuorille tarkoitetuissa elokuvissa: 64 % (89/138)
Tupakointia aikuisille tarkoitetuissa elokuvissa: 92 % (72/ 78)

55 % tupakointikohtauksia tai tupakkatuotteita sisdltdvistd elokuvista

on sallittu lapsille ja nuorille

DREAMWORKS Viacom osti vuonna 2006.

Tupakointia yleensd: 73 % (35/48)

Tupakointia lapsille ja nuorille tarkoitetuissa elokuvissa: 67 % (22/33)
Tupakointia aikuisille tarkoitetuissa elokuvissa: 87 % (13/15)

63 % tupakointikohtauksia tai tupakkatuotteita sisaltavista elokuvista

on sallittu lapsille ja nuorille

GENERAL ELECTRIC (Universal, Focus)
Tupakointia yleensd: 80 % (121/151)

Tupakointia lapsille ja nuorille tarkoitetuissa elokuvissa: 71 % (60/84)

Tupakointia aikuisille tarkoitetuissa elokuvissa: 91 % (61/67)
50 % tupakointikohtauksia tai tupakkatuotteita sisdltavistd elokuvista

on sallittu lapsille ja nuorille

INDEPENDENTS (mm. Lions Gate,Weinstein)
Tupakointia yleensd: 76 % (122/161)
Tupakointia lapsille ja nuorille tarkoitetuissa elokuvissa: 66 % (50/76)

Tupakointia aikuisille tarkoitetuissa elokuvissa: 84 % (71/85)

54 % tupakointikohtauksia tai tupakkatuotteita sisdltavista elokuvista

on sallittu lapsille ja nuorille
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NEWS CORP (Fox)

Tupakointia yleensa: 67 % (104/156)

Tupakointia lapsille ja nuorille tarkoitetuissa elokuvissa: 56 % (57/102)
Tupakointia aikuisille tarkoitetuissa elokuvissa: 87 % (47/54)

55 % tupakointikohtauksia tai tupakkatuotteita sisdltavistd elokuvista

on sallittu lapsille ja nuorille

SONY (Sony, Columbia, MGM)

Tupakointia yleensa: 81 % (215/266)

Tupakointia lapsille ja nuorille tarkoitetuissa elokuvissa: 76 % (125/164)
Tupakointia aikuisille tarkoitetuissa sopivissa elokuvissa: 88 % (90/102)
58 % tupakointikohtauksia tai tupakkatuotteita sisaltdvistd elokuvista

on sallittu lapsille ja nuorille

TIME WARNER (Warner Bros, New Line)

Tupakointia yleensa: 71 % (182/257)

Tupakointia lapsille ja nuorille tarkoitetuissa elokuvissa: 58 % (78/134)
Tupakointia aikuisille tarkoitetuissa elokuvissa: 85 % (104/123)

43 % tupakointikohtauksia tai tupakkatuotteita sisdltavistd elokuvista

on sallittu lapsille ja nuorille

VIACOM (Paramount, Dreamworks)

Tupakointia yleensa: 78 % (91/116)

Tupakointia lapsille ja nuorille tarkoitetuissa elokuvissa: 71 % (45/63)
Tupakointia aikuisille tarkoitetuissa elokuvissa: 87 % (46/53)

50 % tupakointikohtauksia tai tupakkatuotteita sisdltavistd elokuvista

on sallittu lapsille ja nuorille

Lihde:

UCSF (University of California, San Francisco)
Center for Tobacco Control Research and Education.
www.smokefreemovies.ucsf.edu

Il http://repositories.cdlib.org/cgi/viewcontent.cgi?article= | 069&context=ctcre
(haettu 19.1.2008)



| 2. Miten lasten altistumi-
nen televisio- ja elokuva-

tupakoinnille valtetaan?

Eri maissa voidaan péity erilaisiin ratkaisuihin. Esimerkiksi Intiassa, jossa asuu kuu-
desosa maailman vikiluvusta, terveysministerio suunnitteli tupakoinnin kieltdmis-
ti televisio-ohjelmissa ja elokuvissa vuodesta 2006 ldhtien. Neuvotteluissa paddyt-
tiin kuitenkin elokuvateollisuuden itseséitelyyn.

Amerikassa perustuslain ensimmiinen pykild estdd viranomaisten puuttumisen
elokuvien sisiltoon ja elokuvateollisuus pitii itse vankkaa luokitussysteemid. T#ta
vapaaehtoista jirjestelmii hyodyntiamilld lasten altistuminen elokuvatupakoinnille
voitaisiin puolittaa ja jattia silti elokuvantekijoille vapaus sisillyttdd tupakointia

haluamiinsa elokuviin.
Tupakointikohtausten vilittymisen ehkiisy lapsille voitaisiin toteuttaa seuraavasti:

1. Luokitellaan tupakointikohtauksia sisiltiviit elokuvat lapsilta ja nuorilta kiel-
letyiksi.

Elokuvayhtiét sovittavat rutiininomaisesti elokuvan siséllon tiettyyn ikérajaan.
Tupakoinnin néyttimiseen voitaisiin suhtautua samoin kuin muuhun arveluttavaan
sisiltoon (tupakoinnin vuoksi kuolee joka tunti 50 amerikkalaista): Jokainen elo-
kuva, joka niyttid tai mainostaa tupakkatuotteita, pitiisi merkiti kielletyksi (R).
Ainoan poikkeuksen muodostaisivat ne elokuvat, joissa esitelldin yksiselitteisesti
ja selkeisti tupakoinnin terveysvaaroja tai jos on vilttimitonti esittdd historialli-
sen henkilon tupakoimista. Ennen luokitusjirjestelméin piivittimistéd ilmestyneiti

elokuvia ei arvioitaisi uudelleen.
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Tamai vaikuttaisi sithen, etté tuottajat pitiisivit vapaaehtoisesti tupakoinnin pois
elokuvista, jotka halutaan luokitella PG-13 -merkinnilld laajemman yleisomédran
saamiseksi. Samalla periaatteella seksii ja vikivaltaa sisiltivii kohtauksia ei ole PG-
13 -elokuvissa. Vaikka lapset edelleen onnistuisivat nikeméén kielletyiksi luokiteltuja
elokuvia, altistuminen elokuvien tupakointikohtauksille kuitenkin vihintiin

puolittuisi.

2. Ei oteta elokuvien tekemiseen rahaa tupakkayhtiéilti.

Tuottajien tulisi lisitd elokuvan lopputeksteihin tieto siité, ettei kukaan elokuvan
tuotantoon osallistunut ole ottanut vastaan mitéin (rahaa, ilmaisia tupakkatuotteita
tai muita lahjoja, ilmaista mainontaa, korotonta lainaa yms.) keneltikiin, jotta

vastineeksi elokuvassa tupakoitaisiin tai niytettiisiin tupakkatuotteita.

3. Esitetiiiin tehokkaita tupakoinnin vihentimiseen tihtiivii mainoksia.
Elokuvayhtisiden ja -teattereiden tulisi esittdd tupakoinnin vihentimiseen tih-
tddvd mainos (ei tupakkateollisuuden tuottama) jokaista tupakointikohtauksia sisl-

tdviid elokuvaa ennen levityskanavasta tai ikirajasta riippumatta.
4. Lopetetaan tupakkabrindien esittely.

Tupakkabrindeji eiké kuvia niisté (esimerkiksi ulkomainoksina) esiteté tunnistet-

tavasti elokuvan taustalla.
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| 3. Kansalaispalaute
elokuvastudiollle

Vuodesta 2002 lihtien Yhdysvaltain senaatti on jirjestinyt kuulemistilaisuuksia
elokuvatupakoinnista, osavaltioiden oikeusministerit ovat tavanneet jokaisen suu-
rimman elokuvayhtion tuotantovastaavat, New Yorkin osavaltion lukiolaiset ovat
lahettineet 300 000 kirjettd suosikkiniyttelijoilleen Hollywoodissa ja elokuvateol-
lisuuden johtajia on pidetty ajan tasalla uusimmista terveystutkimuksista. Holly-
wood ei kuitenkaan “usko vanhempien piittaavan” tupakoinnista elokuvissa.

Miten ilmaista, ettei hyviksy elokuvien tupakointikohtauksia ja tupakkatuottei-
den esille tuomista, koska kyse on tupakkamainonnasta, joka on suunnattu lapsiin
ja nuoriin?

Kirjoita kirje suurimpien elokuvayhtididen (Sony, Disney, Time Warner) pai-
johtajille tai neljille eniten tupakkakohtauksia esittineen yhtion (Sony, Disney,
General Electric ja Time Warner) pidjohtajille. Liheti kirjeen kopio muille yhtisl-
le ja Hollywoodin lobbausorganisaatiolle, MPA A:lle (the Motion Picture Associa-
tion of America).

Siahkoposti on nopea, mutta suuret mediayhtiot kiinnittéivit paremmin huomiota
saamiensa perinteisten kirjeiden miirddn. Oikea kirje tai fax on tissd tapauksessa
sihkopostia tehokkaampi, koska massapostituksena lihetetyt sihkopostit hukkuvat
muiden joukkoon. Suomessa viestit elokuvateattereihin vilittyvit hyvin sihko-
postinkin vilityksell.

Kun ihmiset eri puolelta maailmaa ottavat yhteytti studioihin, yhtiét joutuvat
ottamaan huomioon, etti tuotesijoittelusta ja viihdemarkkinoinnista ollaan tietoi-
sia eri maissa — eivitké kuluttajat pid4 siiti.

Kaikki suurimmat elokuvayhtiét (kuten Warner Bros) ovat suuremman emoyh-
tion (kuten Time Warner) omistuksessa. Elokuvastudioiden menettelytapojen muut-

tamiseksi onkin edettivi emoyhtididen kautta. Ndmi emoyhtiét omistavat paljon
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muita tiedotusvilineitd — kaapelikanavia, televisioverkkoja, satelliittipalveluita,
aikakaus- ja uutislehtii, joita saatat katsoa tai joiden tuotteita saatat ostaa/omistaa.

Julkisella mielipiteelld voidaan vaikuttaa siihen, ettid elokuvayhtiot pitdisiviit tu-
pakoinnin poissa lasten elokuvista. Mielipiteensi voi ilmaista my&s elokuvateatte-
reihin, jotka levittiviit ja ostavat elokuvat.

Kirjoita suurimpien elokuvayhtiéiden emoyhtisille Yhdysvaltoihin ja ota yhteyt-
td kotimaisiin tupakkaelokuvia esittiviin elokuvateattereihin ja kotimaisten eloku-
vien kohdalla Suomen elokuvasiitioon ja opetusministerioon, jos elokuva on saa-

nut valtion tukea.

Miten edet#?

1) Kirjoita suurimpien yhtididen pidjohtajille.

Esimerkki kirjeestd ja yhteystiedot liitteeni.

2) Liheti kopio (cc:) samasta kirjeestd muiden yhtividen pédjohtajille.
3) Lihetid sama kirje Dan Glickmanille, joka on MPAA:n puheenjohtaja,
jonka osoite on liitteen 2 lopussa.

4) Ota yhteytti niitid elokuvia levittiviin suomalaisiin yrityksiin,
joiden yhteystiedot 16ytyvit Suomen elokuvasiition sivuilta
www.ses.fi/fi/elokuvaalan_yhteystiedot_le.asp

5) Allekirjoita kansainvilinen vetoomus

Useimmat aikuiset eivit halua lasten aloittavan tupakointia.

Kuka tahansa aikuinen tai nuori voi allekirjoittaa yleismaailmallisen
Smokefree Movies Action Network -vetoomuksen verkossa,
tupakoimattomuuden puolesta.

Osoite on www.thepetitionsite.com/takeaction/870523336
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4. Miten vanhemmat
vovat suojella lapsiaan?

1. Ole tietoinen, miti ohjelmia lapsesi katsovat

Lapset katsovat televisiosta esimerkiksi Teho-osastoa, jossa tupakoidaan paljon. He
katsovat elokuvien lisiksi vuokravideoita, lainaavat dvd-elokuvia kavereiltaan ja
lataavat niitd suoraan verkosta. Jos perhe ei katso elokuvaa yhdessd, kysy lasten
mielielokuvia ja suosituimpia elokuvatihtii. Kerro lapsille mielipiteesi tupakoin-

nista seki tosieldmassi ettd valkokankaalla.

2. Pysyttele ajan tasalla uusista elokuvista ja dvd:sti, joissa on paljon tupakointia
Useimmissa lapsille markkinoiduissa elokuvissa on tupakointia. Internetissi osoit-
teessa smokefreemovies.ucsf.edu/problem/now_showing on perjantaisin péivitetty

lista 10 suosituimmasta elokuvasta ja dvd:sta.

3. Rajoita lapsilta aikuisille tarkoitettujen elokuvien katselua

Olivatpa vanhemmat miti mielti tahansa kielenkiytostd, vikivallasta tai seksi-
kohtauksista ikiirajoitetuissa elokuvissa, 90 prosentissa niisti elokuvista on lasten ja
nuorten terveydelle vahingollista tupakointia. Keskiméérin aikuisten elokuva sisil-
tidd tupakointia kaksi kertaa niin paljon kuin tyypillinen PG-13 -elokuva. Vaikka
teini-ikidiset katselevat enimméikseen muita kuin aikuisten elokuvia, nuoret saavat
noin puolet katsomastaan tupakka-altistuksesta aikuisten elokuvista.

Mikiin luokittelujirjestelma ei ole tiysin pitdvi. Yhdysvaltain liittovaltion kauppa-
komission ja yleisdtutkimusta tekevien yritysten tutkijat ovat havainneet, etti lap-
silta ja nuorilta kielletyt elokuvat pysyviit pois lasten saatavilta vain noin 50-pro-
senttisesti. Tutkimusten mukaan vanhemmat, jotka rajoittavat lapsiltaan aikuisille
tarkoitettujen elokuvien katselua, voivat samalla merkittivisti alentaa lastensa tu-

pakoinnin aloittamisriski.
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Nykyiset ikdrajoitukset eivit kuitenkaan ratkaise ongelmia, ellei Hollywood siisti
tupakointia kaikista teini-ikéisten katsomista PG-13 -elokuvista.

Kaikki voivat ilmoittaa elokuvateollisuudelle muutoksen tarpeellisuudesta. Walt
Disney on jo tiedottanut, ettei sen lapsille ja nuorille suunnatuissa elokuvissa enii
tupakoida. Myos muut elokuvayhtiot ovat Disneyn jilkeen antaneet julkisuuteen

lausuntoja, joissa ne sitoutuvat tavoitteeseen lastenelokuvien savuttomuudesta.

Miti tima hyédyttas?

I.Yhdysvalloissa on arvioitu, ettd yksistdaan sielld savuttomat

elokuvat estdisivit 60 000 kuolemantapausta vuodessa.

Suurimman vahingon tupakoinnin markkinointi elokuvissa aiheuttaa kuitenkin kehitysmaissa.

Jos tupakointi voidaan pitdd poissa lasten ja nuorten elokuvista, altistus elokuvatupa-
koinnille laskee puoleen — ja samassa tahdissa teini-ikdisten tupakoinnin yleisyys.
Asiantuntijoiden mukaan Yhdysvalloissa 390 000 lasta altistuu vuosittain elokuvien tupa-

koinnille. Aikuisille tarkoitetuissa elokuvissa tupakointi pitdisi vdhentdd puoleen nykyisestad.

2. Elokuvantekijdt voivat yha sisdllyttda tupakointia mihin tahansa elokuvaan.

Ikdrajat eivdt sensuroi elokuvien sisdltéd. Elokuvateollisuus voisi yksinkertaisesti sisallyttdd
tupakoinnin — joka tunnetusti on tappava riippuvuus — osaksi kieltojdrjestelmaddnsd aivan kuten
ruman kielenkdyton, vakivaltaiset kuvat tai seksuaaliset osiot. Jos elokuvantekijdiden mielestd
tupakointi on olennaista, se voitaisiin sdilyttdd elokuvassa. Mutta kirosanojen, vakivallan ja seksin
lisdksi elokuvan tupakointi merkitsisi R-luokitusta (Suomessa kiellettyd alle |8-vuotiailta)

elokuvalle.

Kun kaikilla tupakointia sisaltavilld elokuvilla on ikdrajoitus, ei tarvita lisdrajoituksia.
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3.Tupakkateollisuus menettda kaksi miljardia dollaria myyntituloistaan.

Nuoret, elokuvien rohkaisemat tupakoitsijat, tuovat tupakkateollisuudelle vuosittain

4,1 miljardin dollarin tulot elinikdisestd tupakoinnistaan. Jos tupakointia ei ole lasten elokuvissa,
puolet tdstd riippuvuudesta voidaan ehkiistd ja tupakkateollisuus menettdd puolet myynnistddn
— kaksi miljardia dollaria Yhdysvalloissa. Hollywood, aivan kuten amerikkalainen
tupakkateollisuuskin, saa puolet myyntituloistaan Yhdysvaltain ulkopuolelta.

On mahdotonta laskea valkokankaalla ndytettavan tupakoinnin vaikutusta muihin maihin

ja kulttuureihin.

4. Ei vaikutusta Hollywoodiin tai elokuvakokemukseen.

Kukaan ei mene elokuviin katsomaan ihmisten tupakointia.
Kukaan ei ldhde elokuvista ajatellen, ettd siind olisi pitdnyt tupakoida enemman.

Casablancan kaltaisiin klassikkoelokuviin uudet menettelytavat eivat vaikuttaisi lainkaan.

Tupakoinnin avulla ei myyda elokuvalippuja.
Tupakointi valkokankaalla myy tupakkatuotteita.

Mitd elokuvastudiot tdssad voisivat menettaa?
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Lopuksi: Tupakan ja
tupakoinnin mainonta
elokuvissa lopettava

Miksi suomalaisten aikuisten pitiisi huolestua amerikkalaisten elokuvien tupakan
ja tupakoinnin peitellysti mainonnasta? Kaiken mainonnan tarkoitus on lisiti ku-
lutusta tai ainakin pitéé kulutus ennallaan. Uudet kuluttajat tupakkateollisuus tar-
vitsee lapsista ja nuorista kuolleiden tupakoijien ja lopettaneiden tilalle. Nuoriso-
kulttuurissa amerikkalainen viihdeteollisuus on ratkaiseva elokuvineen. Maailman-
laajuisesti on tirkeid, etti elokuvien sisidltimi mainonta on eettisesti kestivii.

Tupakkamainonnan kieltivilld lainsddadannolld on haluttu suojella kuluttajia
harhaanjohtavalta mainonnalta, jossa ei kerrota tupakkatuotteiden kiyton todelli-
sista terveysvaikutuksista, kuolemista, vammautumisista ja sairauksista. Jos tupakka-
mainonta olisi sallittua, se viestittiisi tupakkatuotteiden turvallisuudesta ja kuulu-
misesta jokapidiviiseen elimidn. Titd viestid elokuvien tupakkakohtaukset ja
tupakkabrindien nikyminen toteuttaa.

Tupakoinnin markkinointi elokuvissa on kylmisti laskelmoitua liiketoimintaa,
jonka tavoitteena on lisitd brindien houkuttelevuutta. Saadakseen rahaa tupakka-
teollisuus tarvitsee nuoria kuluttajia. Aikuisten on aika sanoa viihdeteollisuudelle,
etti he eiviit hyviksy tupakoinnin ja lapsille tarkoitetun viihteen kietomista yh-
teen.

Maailma on pienempi kuin koskaan. Muodit, uudet viihdeteollisuuden trendit ja
viimeisimmiit hitit leviévit ystivyysverkostoissa nopeasti myds Suomeen. Nuoret
ovat kansainvilistyneet ja kiyttivit Internetii monin tavoin. Mediajitit ovat kiin-
nostuneita nuorista ja uusista jakelukanavista. Mainonta on murroksessa. Massa-
markkinoinnin tilalle on tullut hyvin kohdennettu, hienovarainen mainostaminen.
Ei enéd puhutakaan mainonnasta vaan markkinointiviestinnésta.

Nuoret ovat sen houkuttelevin ryhmi, koska nuoret vaihtavat tyyleji ja kulutta-
vat aivan eri tavoin kuin vanhemmat sukupolvet. Suosikki-lehden nuorisotutkimusten
1974-2007 mukaan tutkimukset ovat vahvistaneet nuorten asemaa erityisesti
kuluttajina. Vuonna 1979 nuoret kiyttivit hankintoihin noin miljardi euroa vuo-
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den 2006 rahassa ja olivat liikevaihdoltaan 12:nneksi suurin yritys: sijoittuivat No-
kian ja Wirtsilan viliin.

Vuonna 2007 suomalaisten nuorten tulot olivat vuositasolla 12-14-vuotiaiden
keskuudessa 150 miljoonaa euroa, 15-17-vuotiailla 350 miljoonaa euroa ja 18-20-
vuotiaana 960 miljoonaa euroa.

Digitaalinen markkinointi on muuttanut tilannetta entisestiin. Kun elokuvat le-
vidvit verkossa sihkoisesti ja televisiosta tallennettuina mainonta voidaan poistaa,
tuotesijoittelun merkitys kasvaa. Tupakkayhtiot ovat aina olleet markkinoinnin edel-
lak:vijoitd. On aivan varmaa, etteiviit ne seuraa toimettomina siti, etti mainonta-
kiellot ja savuttomat ympiristot vieviit tulevaisuuden kuluttajat. Niilld on kaksi stra-
tegiaa: hankkia uusia kuluttajia kehitysmaista ja koyhisti ja toisaalta saada uusia
tupakoitsijoita niiden tilalle, jotka menehtyvit tupakkasairauksiin.

Nyt tieddimme, etti altistuminen elokuvissa niytettiville tupakoinnille vaikuttaa
teini-ikdisten tupakoinnin aloittamiseen enemmin kuin mikidn muu tupakka-
tuotteiden myynninedistimismenetelmi. Noin puolet teini-ikiisten tupakoinnin
aloittamisesta johtuu altistumisesta tupakointikohtauksille elokuvissa, sanovat tut-
kijat.

Paneutuessamme elokuvien tupakkamainontaan ja tarkoituksella jirjestettyihin
tupakointikohtauksiin olemme himmistelleet toiminnan massiivisuutta ja suunni-
telmallisuutta. Tupakkayhtitiden sisdiset asiakirjat antavat asialle aivan uuden tar-
kastelukulman ja ulottuvuuden.

Olemme lisinneet raportin loppuun dokumentteja tupakkateollisuuden sisiisist
asiakirjoista. Niitd lukiessa voi miettisi, kuinka sattumanvaraista on se, etti eloku-
van tihtindytteliji tupakoi tai sanoo tupakkaan liittyvii repliikkej.

Tupakkateollisuus ei ndyti olevan auringonlaskun ala — ainakaan vield. Mutta on

aika, etti se viistyy valkokankailta.

Lihteet:

Autio M. Helsingin yliopisto, taloustieteen laitos. Suosikin nuorisotutkimukset 1974-2007.
Suosikin nuorisotutkimus 2007. Markkinointiviestinnan viikko. Helsingin Messut Oy.VWanha Satama 23.10.2007.

Kerdnen M. 15/30 Research. Suosikin nuorisotutkimus 2007.
Markkinointiviestinnan viikko. Helsingin Messut Oy.Wanha Satama 23.10.2007.

Lisdtietoja:

http://smokefreemovies.ucsf.edu
http://www.scenesmoking.org
http://www.screenit.com
http://www.fablevision.com/smokescreeners
http://legacy.library.ucsf.edu/
http://www.who.int/en/

www.imdb.com
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Lirtteet
Liite 1:
Esimerkkikirje mediayhtioéille

Dear Mr. XXXXX (lisdd nimi), CEO of XXXXXX (liséd mediayhti®)

I’'m very concerned about the smoking in films rated G, PG and PG-13. I've learned
that on-screen smoking is a major influence on teens in the United States. It must
influence on teens in Finland, too. It’s more powerful than traditional tobacco ads
and undermines all attempts by adults like me to keep our kids safe from tobacco,
Finland’s leading cause of preventable death.

Your motion picture studio has a poor record on smoking in kid-rated movies. 'm
convinced that the movies you produce and distribute are dangerous to children
and adolescents.

There’s an easy way to solve this problem. You already tailor films to meet the
certain age standards on language, sex and violence. It’s at least as important to rate
them according to their smoking content — the only content scientifically proven to
physically harm young people. In fact, experts have estimated that your films influence
many kids a year to smoke!

Now that the rest of us know how harmful these images are, I demand that you
pledge to stop producing or distributing G, PG and PG-13 rated movies with smoking,
in future, and push the MPAA to rate smoking “R” across the industry.

That’s a reasonable but effective answer to this terrible health challenge. If you do
any less, you risk losing the trust and respect of adults across the world. I'm one of
them.

Please tell me how soon your company will end smoking in youth-rated movies. |
will be following your actions closely.

Sincerely,

ce:
CEO, Company B
CEO, Company C

Dan Glickman, Motion Picture Association of America
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Liite 2:

Mediayhtididen yhteystiedot USA:ssa

Robert Iger, CEO

THE DISNEY COMPANY
500 S. Buena Vista St.

Burbank, CA 91521-9722, USA
e Fax: +1 818-560-1930

Rupert Murdoch, CEO
THE NEWS CORPORATION

1211 Avenue of the Americas, 8th Fl.

New York, NY 10036, USA
e Fax: +1 212-852-7145

Sir Howard Stringer, CEO
SONY CORPORATION
550 Madison Ave.

New York, NY 10022, USA
e Fax: +1 212-833-6956

Richard Parsons, CEO
TIME WARNER

1 Time Warner Center
New York, NY 10019, USA
e Fax:+1 212-489-6183

Jeffrey Immelt, CEO
GENERAL ELECTRIC

3135 Easton Turnpike
Fairfield, CT 06828-0001,USA
e Fax: +1 203-373-3131

Phillipe P. Daumon , CEO
VIACOM

1515 Broadway

New York, NY 10036, USA
e Fax: +1 212-258-6464

Steven Spielberg and David Geffen,
Principals

DREAMWORKS

1000 Flower St.

Glendale, CA 91201, USA

e Fax: +1 818-695-7574

HUOM.
Viacom osti Dreamworksin vuoden 2006
alussa. Spielberg ja Geffen ovat yhi voi-
makkaasti mukana liiketoiminnassa.
Dreamworks Animation jii itsendiseksi
yhtioksi.

John Feltheimer, CEO

LIONS GATE

2700 Colorado Ave., Suite 200
Santa Monica, CA 90404, USA
e Fax: +1 310-255-3870

Bob and Harvey Weinstein, Co-Chairs
THE WEINSTEIN COMPANY LLC
345 Hudson St., 13th Floor

New York, NY 10014, USA

e Fax: +1 917-368-7000

Lista paivitetty helmikuussa 2007

Dan Glickman, President

Motion Picture Association of America
(MPAA)

1600 I Street NW

Washington, DC 20006, USA

Siahkoposti: dglickman@mpaa.org
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Liite 3:

Tupakointi ja 20 suosituinta vuokra-dvd:ta Suomessa vuonna 2006

Elokuvan nimi Ikirajamerkinti Tupakointi

Matti K-11 tupakoidaan paljon
Mission Impossible 111 K-13 tupakoidaan

FC Venus K-11 tupakoidaan hieman
Da Vinci koodi K-13 tupakoidaan

The Island K-13 tupakoidaan hieman
King Kong (2005) K-13 tupakoidaan

Harry Potter ja

liekehtivi pikari K-13 savuton

Mami hoitaa/

Keeping Mum K-11 savuton

Tytto sind olet tihti K-11 savuton

Inside Man K-15 tupakoidaan

V niin kuin verikosto K-15 tupakoidaan
Kummelin Jackpot K-11 tupakoidaan vihin
Miami Vice K-15 tupakoidaan

Jalin suklaatehdas S savuton

Lord of War K-15 tupakoidaan hyvin paljon
Bandidas K-11 yksi sikari vilahtaa
Superman Returns K-13 tupakoidaan

Fun With

Dick and Jane K-13 tupakoidaan
Madagaskar S savuton

16 Blocks K-13 tupakoidaan vihin
Lahde:

www.ses.fi (haettu 10.1.2008)
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Liite 4:
Walt Disney -yhtion tiedote tupakkamainonnan lopettamisesta

July 25, 2007
THE WALT DISNEY COMPANY MAKES COMMITMENT
TO END CIGARETTE SMOKING IN DISNEY-BRANDED FILMS

BURBANK, Calif., July 25, 2007 — The Walt Disney Company today made a
commitment to U.S. Representative Edward J. Markey (D-MA), Chairman of the
House Telecommunications and the Internet Subcommittee, that it will discourage
depictions of cigarette smoking in its films and will place an anti-smoking PSA on
DVD’s of any future film that does depict smoking. Further, Disney will work with
theater owners to encourage the exhibition of an anti-smoking PSA before the
theatrical exhibition of any such film.

In a letter sent to Representative Markey today, Disney President and CEO Ro-
bert A. Iger said, “The Walt Disney Company shares your concern regarding deaths
due to cigarette smoking. We discourage depictions of cigarette smoking in Disney,
Touchstone and Miramax films. In particular, we expect that depictions of cigarette
smoking in future Disney branded films will be non-existent. In response to your
suggestion, our Company will place an anti-smoking PSA on DVD’s of any future
film that does depict cigarette smoking.”

“Disney’s decision to take a stand against smoking is groundbreaking and I commend
CEO Bob Iger for this important commitment. Now it’s time for other media
companies to similarly kick the habit and follow Disney’s lead,” said Representative
Markey.

According to the American Lung Association, cigarette smoking has been
identified as the most important source of preventable morbidity and premature
mortality worldwide. Smoking-related diseases claim an estimated 438,000 American
lives each year and approximately 90 percent of smokers begin smoking before the
age of 21.

About The Walt Disney Company

The Walt Disney Company, together with its subsidiaries and affiliates, is a leading
diversified international family entertainment and media enterprise with four busi-
ness segments: media networks, parks and resorts, studio entertainment and consumer
products. Disney is a Dow 30 company, had annual revenues of over $34 billion in
its most recent fiscal year, and a market capitalization of nearly $69 billion as of July

24, 2007.

Contacts: Michelle Bergman 818-560-8231 Heidi Trotta 818-560-7280

Lihde:

http://corporate.disney.go.com/news/corporate/2007/2007_0725_smokingban.html
(haettu 10.1.2008)
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Liite 5:
Eraan kasikirjoittajan tunnustus, New York Times 2002
Hollywood’s Responsibility for Smoking Deaths

By JOE ESZTERHAS
Published: August 9, 2002

I've written 14 movies. My characters smoke in many of them, and they look cool
and glamorous doing it. Smoking was an integral part of many of my screenplays
because [ was a militant smoker. It was part of a bad-boy image I'd cultivated for a
long time — smoking, drinking, partying, rock ‘n’ roll.

Smoking, I once believed, was every person’s right. Efforts to stop it were politically
correct, a Big Brother assault on personal freedoms. Secondhand smoke was a
nonexistent problem invented by professional do-gooders. I put all these views into
my scripts.

In one of my movies, “Basic Instinct,” smoking is part of a sexual subtext. Sharon
Stone’s character smokes; Michael Douglas’s is trying to quit. She seduces him with
literal and figurative smoke that she blows into his face. In the movie’s most famous
and controversial scene, she even has a cigarette in her hand.

I'm sure the tobacco companies loved “Basic Instinct.” One of them even launched
a brand of “Basic” cigarettes not long after the movie became a worldwide hit,
perhaps inspired by my cigarette-friendly work. My movie made a lot of money; so
did their new cigarette.

Remembering all this, I find it hard to forgive myself. I have been an accomplice
to the murders of untold numbers of human beings. I am admitting this only because
I have made a deal with God. Spare me, I said, and I will try to stop others from
committing the same crimes I did.

Eighteen months ago [ was diagnosed with throat cancer, the result of a lifetime of
smoking. I am alive but maimed. Much of my larynx is gone. [ have some difficulty
speaking; others have some difficulty understanding me. I no longer have the
excruciating difficulty swallowing or breathing that I experienced in the first months
after my surgery.

[ haven’t smoked or drank for 18 months now, though I still take it day-to-day and
pray for help. [ believe in prayer and exercise. | have walked five miles a day for a
year, without missing even one day. Quitting smoking and drinking has taught me
the hardest lesson I've ever learned about my own weakness; it has also given me

56



the greatest affection and empathy for those still addicted.

[ have spent some time in the past year and a half in cancer wards. I have seen
people gasp for air as a suctioning device cleaned their tracheas. I have heard myself
wheezing horribly, unable to catch my breath, as a nurse begged me to breathe. I
have seen an 18-year-old with throat cancer who had never smoked a single cigarette
in his life. (His mother was a chain smoker.) I have tried not to cry as my wife fitted
the trachea tube that I had coughed out back into my throat. (Thankfully, I no
longer need it.)

I don’t think smoking is every person’s right anymore. I think smoking should be
as illegal as heroin. I'm no longer such a bad boy. I go to church on Sunday. 'm
desperate to see my four boys grow up. I want to do everything I can to undo the
damage I have done with my own big-screen words and images.

So I say to my colleagues in Hollywood: what we are doing by showing larger-
than-life movie stars smoking onscreen is glamorizing smoking. What we are doing
by glamorizing smoking is unconscionable.

Hollywood films have long championed civil rights and gay rights and commonly
call for an end to racism and intolerance. Hollywood films espouse a belief in goodness
and redemption. Yet we are the advertising agency and sales force for an industry
that kills nearly 10,000 people daily.

A cigarette in the hands of a Hollywood star onscreen is a gun aimed at a 12- or
14-year-old. (I was 12 when I started to smoke, a geeky immigrant kid who wanted
so very much to be cool.) The gun will go off when that kid is an adult. We in
Hollywood know the gun will go off, yet we hide behind a smoke screen of phrases
like “creative freedom” and “artistic expression.” Those lofty words are lies designed,
at best, to obscure laziness. I know. | have told those lies. The truth is that there are
1,000 better and more original ways to reveal a character’s personality.

Screenwriters know, too, that some movie stars are more likely to play a part if
they can smoke — because they are so addicted to smoking that they have difficulty
stopping even during the shooting of a scene. The screenwriter writing smoking
scenes for the smoking star is part of a vicious and deadly circle.

My hands are bloody; so are Hollywood’s. My cancer has caused me to attempt to
cleanse mine. I don’t wish my fate upon anyone in Hollywood, but I beg that Holly-

wood stop imposing it upon millions of others.

Joe Eszterhas is a screenwriter and the author of “American Rhapsody.”
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Liite 6:

Tupakkateollisuuden toiminta ja tupakointi elokuvissa vuodesta 1970

1972 Productions Inc, elokuva- ja televisioyhtit, korostaa R] Reynolds -tupakka-
yhtiolle, etti tuotesijoittelu elokuvissa on “parempi kuin mikiin mainos televisi-
ossa tai aikakauslehdessd, koska yleiso on tdysin tietimiton sponsorin mukana-

olosta”.

1978 Philip Morris aloittaa yhteistyén Charles Pomerancen kanssa tupakka-

tuotteiden sijoittamisesta elokuviin.

1979 Brown and Williamson (B& W) tekee sopimuksen tuotesijoitteluun erikois-
tuneen Associated Film Promotions -yrityksen kanssa B&W -tuotteiden saamisek-

si elokuviin.

1979 Philip Morris maksaa siitd, ettd Marlborot saadaan mukaan elokuvaan

Superman I1.

1980 R] Reynolds (RJR) tekee sopimuksen Rogers and Cowan -nimisen yrityk-
sen kanssa, jotta se kehittii yhteistydsuhteet televisio- ja elokuvateollisuuteen.
Yhteisty tarkoittaa tuotesijoittelua, ilmaisten tupakkatuotteiden tarjoamista
viihdeteollisuuden avainhenkildille ja elokuvatihtien toimimista RJR-tupakka-

tuotteiden myynninedistijind mediassa.

1982 American Tobacco sopii Unique Product Placement -yrityksen kanssa

tuotteidensa sijoittelusta elokuviin.

1982 Rogers and Cowan raportoivat RJR-tupakkayhtiolle, ettid he ovat sopineet
Sean Conneryn ja muiden henkildiden tupakoivan Winston ja Camel-savukkeita
elokuvassa Never say Never Again 10 000 dollarin palkkiota vastaan.

1983 Keviiilla B&W-tupakkayhti6 aloittaa kampanjan, jossa tupakkamainontaa
niytetddn 3000 elokuvateatterissa. Heindkuussa, Kool-savukkeiden mainos esite-
tadn lapsille sallitun elokuvan, Disneyn Lumikin yhteydessi. Terveysviki nostaa

asiasta metelin.
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1983 Syksylli B&W-tupakkayhtio arvioi kriittisesti yhteistyotdidn Associated
Film Promotions -yrityksen kanssa, samalla kyseenalaistaen tupakkatuotesijoitte-

luohjelmansa tehokkuuden ja hallittavuuden.

1984 B&W peruu tuotesijoitteluohjelmansa ja elokuvateattereissa esitetyn

mainoskampanjansa.

1984 Twentieth Century Fox Licensing ja Merchandising Corporation hakevat
yhteistyotd tupakkateollisuuden kanssa tuotesijoittelusopimuksin, joissa taattai-
siin tuotteiden nikyvyys yksinoikeudella elokuvissa 20 000-25 000 dollarilla/

elokuva.

1988 Philip Morris maksaa 350 000 dollaria Lark-savukkeiden kiytosti
James Bond -elokuvassa License to Kill seki oikeudesta aloittaa tiedotusviilineissi

myynninedistimiskampanja, joka ajoittuu elokuvan ensi-iltaan Japanissa.

1989 Philip Morrisin teettimi markkinointitutkimus toteaa, ettid useimmat
“tupakan ja tupakoinnin vahvat, mydnteiset mielikuvat syntyvit ja vahvistuvat

elokuvissa ja televisiossa.”

1989-90 Kongressissa julkinen kuuleminen tupakkateollisuuden tuotesijoittelusta

kongressiedustaja Thomas Lukenin johtamassa valiokunnassa.

1990 Liittovaltion kauppakomissio (FTC) tutkii usein tupakkayhtitdiden tuote-

sijoittelua.

1990 RJR International tekee sopimuksen Rogers and Cowan Internationalin

kanssa tuotesijoittelusta Yhdysvaltain ulkopuolella tuotettaviin elokuviin.

1990 Tupakkayhtitt muuttavat vapaaehtoista savukkeiden mainonnan ja myyn-

ninedistimisen eettisti ohjeistoaan niin, ettd maksettu tuotesijoittelu kielletin.

1991 Tupakointi viheni elokuvissa 1960-1980-luvuilla. Nyt tupakointi elokuvissa

alkaa nopeasti yleisty.

1992 Unique Product Placement sopii American Tobaccon kanssa uudesta

toimintalinjastaan elokuvien tekijoiden kanssa. Se perustuu reagointiin eiki
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aktiiviseen tuotesijoittelun toteuttamiseen.

1996/97 Liittovaltion kauppakomissio FTC havaitsee etti sikariteollisuuden
kulut “julkisuuden henkildiden kautta toteutettavaan myynninedistimiseen ja
esiintymisiin seki television ja elokuvien kautta tehtivin tuotesijoitteluun”

ovat kaksinkertaistuneet vuodesta 1996 vuoteen 1997.

1998 Sikarivalmistajien yhdistys Cigar Manufacturers’ Association ottaa kiyttoén
vapaachtoisen toimintalinjan, jolla vihennetdin (mutta ei kielletd) maksettua tai
vapaachtoisesta sikarien tuotesijoittelua elokuvissa tai televisiossa.

1998 Osavaltioiden ja tupakkayhtididen vilinen sopimus kieltii savukevalmis-

tajia kiyttimistd tuotesijoittelua.
2000 Tupakointi elokuvissa ylittdd 1960-luvun tason.

2001 Tutkimukset 1990-luvulta tehdyisti elokuvista paljastavat, etti tuotenimien
esittely elokuvissa jatkuu. Noin 80 prosenttia ndytetyisti tuotteista kuuluu Philip
Morris -yhtiolle, valtaosin ne ovat Marlboro-savukkeita. Tunnetuimmat elokuva-
tihdet antavat julkisuutta savukemerkeille. Nikyvyys on suurempi kuin silloin,
kun tupakkayhtiot sopivat vapaaehtoisesti luopuvansa tuotesijoittelusta elokuvis-

sa.

Liahde:

Mekemson C, Glantz SA.
How the tobacco industry built its relationship with Hollywood.
Tobacco Control 2002;1 1;81-91.
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Liite 7: Tupakkayhtioiden sisdisia asiakirjoja

MOTION PICTURES

c/o R, J. Teynolds "obacco Co.
Winston-Salem, North Carolina 27102

Dear Mr, Smith,

We are about to 7o into production with the noti
"XUN S:HanE JUN'Y, a suspense, thriller, set in L
We will begin pre-nroduction shooting by the end
and production shooting,mid-November,

At the present time we are setting our distribut
one of the three following major, world wide dis
Twentisth Century Fox; “ational Seneral; or Cin
The answer print wiil be delivered to the distri
before the first of llay, 1973,

The najor characters and sunporting neoonle in th
all smoke, I swnolite to our press agent about a ¢
your conncny, and he 'brillizntly suzvfested" tha
in touch with Young & Rubicum or J, ‘Jalter Thoon
seems to me to be nonsense, The script and film

puts cizarette smokine down,

The main characters, (and I would like for you t

which brands they should use) are:

SARA ,,..[(leading lady in jecpardy from the kille
chic and .a "now" wonan,

TkD....her lover, a yound, successful buciness e

LT, GOMZZ,,.a police officer about 4U,

TWO FuiALE F2IENDS of SARA'S,.,.one a divorcee,
other a mother of five,.

SGT. KIN7Y,...a slob of a policenman,

" and then nany small parts and bits, men and wome
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willica smi.  ofzs/r2

~2=

for the peo>le as listed above and the necessery
of cimarettcs to be used,

We would enter a contract, that upon delivery of
ansver print to the distributor, your convany, x¢
Tobacco, would pay to our production company, the
of »500,0u0,uu, If for any rcason the film is n¢
distributed, than your company is out only the ti
answering my letter, ond a few pactades of cigare
I think this protects both of us.,

I expect to hear from you very shortly,

S
Sincerely,

Robért r, Riche
330 So, Barrine
Suite ¥ 110

RPR:sw Los Anzeles, Ce
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Department__ CORPORATE AFFAIRS

?i;ention DR. HUGHES, MESSRS. ALAR, WALLACE,
d PEPPLES, SACHS, DOMANTAY, REID, WELLS, AMDS, FREEDMAN, HUMBER

BLOTT,
Subject KOOL CINEMA ADVERTISING

Copies CORP. AFFAIRS MGRS.

PRESS QUERY

Nl
Publication _(Boston) TAB

Reporter/Editor Dennis Gaffney (617) 964-2400

J. Mark Ahearn Time _10:30 A.M. Date

7/22/83

Received by
Deadline for response Already handled

Describe the storyline, list the questiond and proposed answers, and summarize
handling, including clearances. .

Reporter had heard that KOOL Cinema Advertisement had recently been shown in a
Boston Theater with the 'G'-Rated "Snow White" Disney film. I assured him
that it was an error, that our contracts clearly stipulated that advertising
[“uld not appear with 'G'-Rated films. I informed him that we were still
:a.tempting to discover how the error was made, but there was little
"possibility of another occurence.

I provided him with the approximate number of theaters involved (3,000), and
refused to discuss the financial arrangements or costs involved in the program.

The reporter stated that he would monitor the Boston ‘situation and would
re-contact me to hear about the screening error.

028261069
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-

‘N, V. Domantay DATE Augusﬁ 4, 1983

susject __ CINEMA ADVERTISING
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In line with your request to be kept informed of all complaints

re: cinema advertising, attached is a copy of Mr. Sutton's
attorney's letter, which summarizes the KOOL incident in Newton,
Mass.

Our response is also attached. Please note that Mr, Sutton is not.
directing his complaint at us but rather at the theater owner.

Nevertheless, if this becomes a firestorm (apparently thanks to
GASP's efforts in alerting other newspapers to the story), it
could impact the acceptance rate of our ads among other theater
owners. Worse yet, it could get Washington into the act.
Screenvision, our theater distributor, hag already taken steps to
avoid this xind of mistake in the future. The KOOL/BARCLAY film
reels now carry a warning sign: "DO NOT EXHIBIT AD TRAILER WITH
A G~RATED FEATURE." 1In addition, Screenvision is soliciting input
from theater owners as to how they could absolutely avoid these
mistakes in the future.

Will continue to keep you posted.

N.\V. Domantay
/3t

Attachments

170051201

052107
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FEDERAL TRADE COMMISSION
WASHINGTON, D. C. 20580

BUREAU OF November 8, 1983

CONSUMER PROTECTION

Mr. Ernest Pepples, Esqg.

Brown & Williamson Tobacco Corp.
1600 West Hill Street
Louisville, KY 40232

Dear Mr. Pepples:

The Federal Trade Commission has received a complaint from
Action for Children's Television, Inc., (ACT) concerning certain
video commercials promoting Brown & Williamson's cigarettes.
Specifically, the complaint alleges that a product trailer for
Kool cigarettes was shown prior to a Saturday matinee of "Snow
White" on July 16, 1983, at the Academy Twin Cinemas in Newton,
Massachusetts. ACT noted in its petition that "Snow White" is
rated "G" - suitable for viewing by general audiences, all ages
admitted - by the Motion Picture Association of America. Thus,
ACT believes that your company has engaged in deceptive and
unfair trade practices in viclation of Section 5 of the Federal
Trade Commission Act, 15 U.S.C., § 45. This complaint is
presently being reviewed by Commission staff.

This letter seeks to ascertain Brown & Williamson's policy
regarding the showing of cigarette advertisements in movie houses
featuring "G" and "PG" rated films. Please state in detail your
position in this matter. Also, please submit documentation
supportive of your position and include the names of the
individuals charged with implementing this policy. Be certain to
state what steps, if any, have been taken in regard to the
incident to assure that similar incidents do not recur.

It would be useful in the investigation if you would submit
a list of theatres in which promotional videos for Brown &
Williamson cigarettes have been shown since January, 1983, and a
future dissemination schedule. If you have the information, list
the feature presentations which will accompany the videos.
Finally, kindly include a videotape cassette of the product
trailer discussed in the ACT complaint.

2220001258
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I look forward to an expeditious reply and thank you 1n
advance for your cooperation.

Sincerely,

Arthur Purzycki

Attorney

Division of Advertising
Practices -

A

822000¥2S



Dovemead Limited

Ptaase repiy to:

PINEWOOD STUDIPS, IVER IEATH, BUCKS,

Phillip Morris Euvope, S.A.,

Brillancourt 1006,

Lausanne,

Switzerland. 18th October 1979.

For the attention of Mr. P. McNally

Dear Sirs,

Re: "SUPERMAN IT" - THE MOVIE

This letter confirms the agreement that has been reached
between our two companies whereby we have agroed to include
in our feature film currently entitled "SUPERMAN II" (the
Film) exposure of the Marlboro brand name (the Material)

on the following terms and conditions:=

1.

\N

The exposure of the Material referred to above shall
be effected in a major scene in the Film involving
"Ursa" (Sarah Douglas), "Ceneral Zod" (Terence Stamp)
and "Superman' (Christopher Reove) and will be filmed
in accordance with the shooting script in scenes
Presently numbered 333 through 341, a copy of which
18 attached. The gize of the billboard referred to
in the relevant scenos will be approximately 20 feet
by 10 feet and will be 4illuminatod.

We shall have absolute discretion ‘as to the final
content of the Film and all artistiec and technical
decisions over all aspects of production and post
production of the Film,

In conslderation of ocur agrcoment set out above,
you hereby agree and undertalke that:-

(a) You will provide to us without any chaxrge
therefor and in due time as we shall notify
you all necessary material and art work etc.,
that we may reasonably requlre to enable us
to comply with our agreement hereunder providod
that if productlon € the Film so requires we
shall be entitled to reproduce at our expense
other material using the Marlboro logo style
as used on the samples of your Compuny's
products and/or advertising muterial which
you will supply to us.

61888L9V0¢
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Bhillip Morris Europe S.4. L Y

3.

(b) In consideration of the exposure of Material
reforred to in Clause 1 above, you agree to
pay us the sum of £20,000 (twenty thousand
pounds sterling) in the following instalments:-

(1)  £7,000 (seven thousand pounds sterling)
upon signature hoereof

(11) £13,000 (thirteen thousand pounds storling)
upon viewing and approval by you at Pinewood
Studios, England, of the oadited footage
¢ontaining the exposure referred to in Claus
1 hereof to be included in the release print
of the Film.

*(111) This approval shall be limited to verifying
that the Marlboro brand name appears as
defined in scenes 333 through 341, It be-
ing understood that the large billhoard
referred to therein is bearing the Mariboro
brand name.

(¢) All sums referred to above are exclusive of Value
Added Tax, and if V,A.T. 1s chargeabls theron,
you will pay such V.A.T. forthwith upon presenta-
tion of a proper V.A.T. invoics.

If there is any reference in the sdited footage of the
whole f£ilm that might reasonably be construed as
detrimental to the Marlboro brand name, wae shall remove
all exposure of the Material from the release print of
the Film.

(a) Tf exposurs of the Matorial as specified in
Clause 1 hereof is not included in the release
print of the Film, or if approval by you in
accordance with Caluse 3(b){i1ii) hereof is not
forthcoming, we shall repay to you all montes
prald by you to us under Clause 3(b) hereof not
later than 60 (sixty) days after the Film is
completed and is in all rospects ready und
available to the principal dislributor(s) of
the Film,

(b) You specifically agree that apart from our obliga-
tion to you under Clause 4 and 5(a) hereof, we
shall be under no obligation or liability teo you
whatsoever,

0&8S8LIV0G

Both parties agree to do such further things and to
execute such further documents as may be necessary to
give effoct to the foregoing provisions of this Agreement



Phillip Morris Eurcpe S.A. 300

7. This Agreement shall in all respects be governed
by the Laws of England.

Would'you please signify your approval to the forcgoing

by signing and reoturning the enclosed duplicate copy of
thls letter.

Yours faithfully,
for & on behalf of
DOVEMEAD LIMITED

PIERRE SPLENGLER

Agreed and Accepted
for & on behalf of
PHILLIP MORRIS EUROPE S.A.

12888L9V06
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ROGERS 8 COWAN, INC. 9663 WILSHIRE BOULEVARD
BEVERLY HILLS, CALIFORNIA 90212

» PUBLIC RELATIONS (213) 275.4581  TELEX 68%.442

CABLE ADDRESS ROCOPUB
BEVERLY HILLS, CALIFORNIA

<
June 26, 1981 20 Eﬂ J}

CONFIDENTIAL

TO: Laurence M. Wassong
FROM: Warren Cowan

RE: Activity Report
Following is a report of the current activities Rogers and Cowan
is involved with with the William Esty Company. Thig report
does not include our involvement with the SALEM HIGH COUNTRY
MUSIC FESTIVAL which will be a separate report.

I. MOTION PICTURES

In keeping with our original goals, we are continuing to place our
products in major motion pictures when we feel the situation pro-
vides the appropriate exposure., We contact all major films on a
reqular basis to search out the right films. The films we are
currently involved with are:

A) PENNIES FROM HEAVEN -- Enclosed you will find a stil) from
this motion picture which is being produced by MGM. You will

note the actor is pictured with a pack of Camels. (Attachment #1)
This 1930's musical comedy stars Steve Martin and Bernadette Peters
and is currently in production in Los Angeles.

B) AN OFFICER AND A GENTLEMAN -~ This Paramount Studios production
stars Richard Gere, Debra Winger and Victor French, The film is

a romantic drama which deals with a young man's desire to follow
his father in the Navy, The two attached stills show Richard Gere
and Victor French with Winstons. (Attachments #2 & #3) Our contact
informs us that Gere smokes Wihstohs throughout the film., AN
OFFICER AND A GENTLEMAN is currently filming in Washington State.

C) _SOUP FOR ONE -- Warner Brothers in conjunction with Marvin Worth
Productions produced this contemporary comedy starring Marsha Strasg-
man, Saul Rubinek and Garrett Graham. ' The film takes place in New
York and deals humorously with the three young people attempting to
start a business. As you can see by the attached stills (Attachments
#4-9) use of our products are evident throughout the film. SOUP

FOR ONE recently completed filming in New York.

New York Office: 122 Est 420d Street, New York, New York 10068 (212) 490-8200 Cible: ROCOPUB New York, New York
Zondon Office: 27 Atbemarle Street, London WIX 3FA, England « 495-0691 « TELEX 85125571

o hé LSE0S
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Page Two ~- Laurence M, Wassong

D) T.A.G. -- This film was produced by Winper Entertainment
Productions and stars the rising young actress Linda Hamilton.

The story deals with the fad of dart gun "assassinations" on college
campuses and takes a look at fads in colleges in general. We
arranged for the star Linda Hamilton to enjoy one of our products

in the film, as well as several of the actors. (Attachments $10-11)

E} We are currently involved with the following films as well
which are in various stages of production. We will include
stills from these motion pictures in upcoming reports,

THE WORLD ACCORDING TO GARP -~ starring Robin Williams

CANNERY ROW - starring Nick Nolte

MOMMIE DEAREST - starring Faye Dunaway

CAT PEOPLE - starring Nastassia Kinski and John Hurt

SHARKEY'S MACHINE - starring Burt Reynolds

JINXED ~ starring Bette Midler

I'M DANCING AS FAST AS I CAN - starring Jill Clayburgh

ANNIE - gtarring Albert Finney, Carol Burnett and Bernadette Peters
THURSDAY THE 12th - starring Tom Smothers and Tab Hunter

F) We have rejected placement in £he following films as we found
the material to be objectionable:

THE ADVENTURE OF LYLE SWANN
CAPTURES

JIMMY THE KID

A LITTLE SEX
NEIGHBORS
POLTERGEIST

THE SEDUCTION.!
SHADOWS RUN BLACK
VICE SQUAD

TOUGH ENOUGH
YOUNG LUST

II. TELEVISION

We are continuing our efforts to place our products in various
situations on television. Our most recent successes were with the
Merv Griffin Show where we provided our product-to’ 8sa. Zsa’ Gabor
and Harold Robbins for them to enjoy on screen. We supply all

of the talk shows with the product to have on hand for the guests.
We are continuing our efforts to place our products in television
movies and productions as well, :

As previously outlined to you in a letter, we were also successful

in having a story run on the ABC network program GOOD MORNING AMERICA.
For your reference, following is a transcript of the story. Accompany-
ing the story were visuals of the Newmans, as well as the original
still of Paul Henreid lighting Bette Davis'cigarette,

9€Ens LSEOS
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Page three--Laurence M. Wassong

"An all-time film classic is getting ready for
a remake and thie cigarette industry will be
re-romanticized. Paul Newman will light two
cigarettes and give one to Joanne Woodward.
Thats right -- they're practically set to
make the 1942 classic "Now Voyager," The
original version starred Bette Davis and Paul
Henreid. Remember when Henreid 1it those two
cigarettes at the end of the film and Davis
said the now immortal line, “Why ask for the
moon when we have the stars?" They couldn't
have known what stars were to follow in their
footsteps, but what did follow that year were
Oscar nominations for Bette and the woman who
played her domineering mother, the late, great
Gladys Cooper. When we find out who the Newmans
have picked to play mama you will be the first
to know."

IIT. CELEBRITY MAILING -

Our mailing of product to celebrities and top entertainment execu-
tives continues each month, We find that the recipients are very
appreciative of this gesture, and we believe this supports our
over all effort of positive exposure and identification. We re-
cently received the attached thank you note from Steve Lawrence
(Attachment #12) and a thank you-call from James Caan.

Through this mailing, we are able to arrange photos such as the
attached (Attachment #13) of John Cassavetes which appeared in the
June 24th issué of the Los Angeles Times. Cassavetes has been on
our mailing list from the beginning and has told us he is very
appreciative of the monthly gift. '

IV. MISCELLANEQUS

We were involved with a special benefit "Tribute to Henry Mancini"
recently at which Luciano Pavarotti perforined. The evening was a

gala event at UCLA which included a black tie dinner. We were able
to have our products readily available to the 800 guests who appeared

to enjoy them very much.

We are researching other such events which show our product in
favorable situations,
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Page Four -- Laurence ‘M. Wassong

V. CONCLUSION
We are most enthusiastic about our relationship with you on this
project, especially with this opportunity to continue for a second
year. We have had several meetings with our staff and are in the
process of preparing some new promotional activities with regard
to the positive visibility of smokers in motien pictures and in
print. We will be sending this material along to you in the next
few weeks for approval so that we can begin impléementation. .

Again, we are delighted to be a part of the team.

BERS £gpoq
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ROGERS 8 COWAN, INC. 9665 WILSHIRE BOULEVARD
BEVERLY HILLS, CALIFORNIA 90212

PUBLIC RELATIONS (213) 2734581  TELEX 687-442
CABLE ADDRESS ROCOPUB
r BEVERLY HILLS, CALIFORNIA
BEST
CoPy L
//q o

August 26, 1981 ',/”'.? »

CONFIDENTIAL
TO: Laukrence M. Waiiggg

FROM: Warren‘cgwan

N
RE: Activity Report

We have been waiting for production to resume full-speed
ahead in Hollywood for more than a year, and, now, with
the writers, actors and directors all working and not threaten-
ing to strike, we are pleased to report that Hollywood is back
in the movie business. ’

With that in mind, we are making a concentrated effort to be

very selective about the kinds of productions in which we place
the products. Our goal is "pleasant situations,” and we have
evaluated many scripts which do not meet our criteria for products.
There are some films we have approached which we believe could

be very beneficial to our "subliminal" product campaign.

1. MOTION PICTURES

A) SHARKEY'S MACHINE -- Burt Reynolds stars in this Orion Pic-
ture's contemporary action drama. As you can see by the attached
stills from the film (attachments 1-3), we arranged for Burt \
Reynolds to enjoy Camels throughout the film, SHARKEY'S MACHINE (
will be distributed by Warner Brothers on December 18.

B) WHITE DOG -~ Paramount Pictures produced this film starring
Kristy McNichol, Paul Winfield and Burl Ives, which recently com-
pleted production in Los Angeles. Through our contact with award-
winning director Samuel Fuller, we arranged for Paul Winfield to
enjoy one of our products in the film. This contemporary thriller
is scheduled to be released in the winter of 1982. (attachments 4-5)

C) BLOW OUT -- As previously sent to you under a separate cover,
enclosed are copies of the clips from NEWSWEEK and the LOS ANGELES
HERALD EXAMINER showing examples of the print coverage we reckived
from placing our products in this film. John Travolta and Nancy
Allen star in this Brian De Palma thriller which is currently in

New York Office: 122 East 42nd Street, New York, New York 10168 (212) 490-3200 Cable: ROCOPUB New York, New York
London Office: 27 Albemarle Steeet, London WIX 3FA, England ¢ 4990651 « TELEX 831-25571

74

8LE6 Lgepg



Page Two -- Activity Report
’ August 26, 1981

release. In addition to the enclosed clips, the scenes of
Travolta with our product appeared in many publications across
the nation including US Magazine. (attachment 6-12)

D) THURSDAY THE 12th -- This comedy is a spoof of the thriller
FRIDAY THE 13th and stars Tommy Smothers, Tab Hunter and Debralee
Scott. We arranged for Debralee Scott to enjoy MORE in the film,
as you can see by the attached still. The film recently completed
production and no release date has been announced. (attachment 13)

E) SECOND THOUGHTS -- EMI Films is presenting this f£ilm which

is scheduled to begin filming in October. Starring in this romantic
drama will be Lucy Arnaz, Craig Wasson and Ken Howard. We have
arranged through producer David Foster to have our products used

and displayed in this film.

F) We are also currently working with the following films which
are using our product:

ANNIE -- starring Carol Burnett, Albert Finney and Bernadette Peters
I'M DANCING AS FAST AS I CAN -- starring Jill Clayburgh

CAT PEOPLE -- starring Nastassie Kinski and John Hurt

JINXED -- starring Bette Midler

MOMMIE DEAREST -- starring Faye Dunaway

G) Other films we are currently researching are:
THE BEST LITTLE WHOREHOUSE IN TEXAS

STING I1

DANGEROUSLY

MOTEL

MY FAVORITE YEAR

FRAME~UP

TOOTSIE

H) We have rejected tie-ins with the following films for various
reasons:

BRAINSTORM

ENDANGERED SPECIES

MONSIGNORE

PENITENTIARY 1II

SOMETHING WICKED THIS VAY COMES

6LES L6£05
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II. TELEVISION

Although there are various problems raised in placing products
in television that do not occur in motion pictures, we have

been successful in placing our products in one Movie-0f-The-Week
for television and one mini-series.

A) WINDS OF WAR is a period piece epic currently being filmed
in Europe and Los Angeles. Ve have arran%ed for the Franklin
Delano Roosevelt character to smoke Camel non-filters in various
scenes. Among the many stars in this mini-series are Robert
Mitchum, Ali MacGraw and Polly RBergen.

B) SKOKIE -- Danny Kaye stars in this moving television movie
based on the true account of the attempted march by the American
Nazi party in Skokie, Illinois.” We were able to arrange for one

of the co-stars, John Rubinstein, to enjoy our product in two
different scenes in this production. SKOKIE is currently scheduled
to air on CBS in October.

C) We are continuing to approach talk show guests to enjoy our
product while they are on TV, This is dn area that is on-going
and is receiving full attention.

I11. BROADWAY
We are making a concentrated effort to have our products placed
and enjoyed in favorable settings in Broadway productions. In

addition to this effort, we have included many of New York's top
producers and celebrities in our monthly mailing.

IV. PRINT MEDIA

From the beginning of our relationship with you, we have attempted,
and been successful on various occasions, to plant items and photos
in relation to our product, We are currently preparing a special
story on the 10 Most Romantic Motion Picture Scenes' complete with
photographs, many involving our product. We hope to have several
clips by our next report to show the success of this effort,

V. MISCELLAREQUS

Our product mailing to celebrities is continuing and expanding on

a regular basis. We recently completed a special mailing to female
celebrities inviting them to try the new More Light 100's. Some of
the actresses responded that they enjoyed the new product and look

forward to receiving More Lights on a regular basis.
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We are also continuing our contacts with top photographers and
providing them with product, so that when the proper situation
arises, our product can be included in photo sessions.

There are many other areas that we are exploring, as well. Due
to the necessity of confidentiality of this project, we are doing
this very quietly, on a one-on-one basis.

18€6 LSEOS
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. ROGERS 8 COWAN, INC, foet %5 SHIKE JOUTIV 30D
BEVLRLY HILLS, CALORNIA #0212 550;

FIBLIC RFLATIGN (2000 260 . TELEX »a-.gt:
R VS A CASLE ADDRESS ROCOPLUR
e e e : 4 e PEVIRLY WILLS, CAIFORNIA
1211)848-3815 ; J

September 7, 1983

TO: GEORGE BAROODY
FROM: WARREN COWAN !

RE: ACTIVITY REPORT- R.J. REYKOLDS

The folleowing is a summary of the motion picture placements
which ROGERS & COWAN has developed for R, J, Reynolds during
the monthk of August, 1983,

EEW MOTION PICTURE PARTICIPATION

"EASY way oure NOT CAST " PARAMOUNT

We are pleased to inform you that our brands may be shown in —
this new suspense thriller in which an American computdy B
designer becomes involved in international espionage,  Almost
everyone in this motion picture is shown smoking, 8o there are

numercus possibilities, .
"BOYS WILL BE BOYS® GENE WILDER MGH;’UA/ORION
‘ GILDA R&DNER
Brand identification is likely in th {larT6us remake
of “Patdon Mon Affaire™ which was an ous hit in Prance.
It is remininscent of the movie "10v, chronicles the
antics of a middle-aged married » in Nis attempts to have
an affair. We will keep you in as production progresses.

(v

hn» Yoii OBer: 137 Eawe $208 Surrr, Ken Yorh, Nes Yob 10188 13:3) 496.4205 Lable: XOCOPUS Now York, New Yoo
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"STICK" . BURT REYNOLDS . JERRINGS LANG

We are pleased to inform you that our brands may be smoked in

B Burt Reynolds comedy adventure picture, "STICK®. Burt will

iy T outsmart the mob, get the girl, and, judging by past perfor-
. mance, draw big box office in this new motion picture.

*SCREAH FOR HELP® NOT CAST LORIMAR

We are currgntly investigating socially acreptable Smoking
in this suspenselul new mystery in which a teenaged- girl,
suspects her step-father of murder.

"LOST IN AMERICA"™ ALBERT BROOKS GEFFEN/WARNERS

We are pleased to inform you that the male and female stars

will be shown smoking our brands in this exciting new comedy
) motion picture about a couple's atiempt to change their life-
. style by touring America in a motor home.

»TEN SOLDIERS" NOT CAST MGM

o The main character, a pilot, may be shown smdking one of -

our brands in this riveting new motion picture about a
modern day invasion of the United States. We will keep you
informed as to the status of this participation.

b P

b

“JOHNNY'DANGEROUSLY" MICHAEL KEATON FOX

3 This hi)anous spoof of gangster movies wi\feature signage

for Camel unhltered cigarettes. ®
) - &

.

LI9Y SP804
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ONGOING PARTICIPATION -

"OVERNIGHT SENSATION® LOUISE FLETCHER BLOOM FILMS

We are pleased to report that Louise Fletcher will be
shown smokxing one of our brands in this new motlon pic-
ture. .liss Fletcher will play a woman who bacomes tre-
mendously svceessful when her first book is published.
The story centers arpund how this success affects her
marriage. ’ .

v - .
. P

~TIN SOLDIERS® MALCOLM McDOWELL TAFT

R. J. Reynolds may be featured as the sponsor of a
series of rock concerts in this exciting new

motion picture which was written by Mick Jagger of

The Rolling Stones. Smoking will be shown as well. This
is the story of a rock star who is unexpactedly thrown
together with his resentful illegitimate son. The film
shows the evolution of their relationship as they spend
a sumwer on the road together.

'“SOLDIER'S STORY® NOT CAST " BORMAN JEWISON

Camel cigarettes will receive excellent exposurd in
this new motion picture which is set in the late 40's.

"B CHORUS LINE" NOT CAST M

adaptation of the enormously guccessful &
cal will amoke Camel Lights throughout the

they often cut to close~ups of the cj

effects on the rebhearsal desk as & tic technique
symbolic of his character, we expec

opportunities for brand identifieatio

The main character {Zach, the Director) i

sv8es
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"ROMANCING THE STONE" MICHAEL DOUGLAS COLUMBIA

The femsle lead in this show will be shown snoking
Vantage, and brand identification will be very obvious.
Several other characters will be shown smoking, and the
vehicle driven by Michael Douglas throughout the pic~
ture will display a Winston bumper sticker. fThis adven-
ture Film is very reminiscent of "Raiders of tha®iost
Ark"., Hopefully, it will enjoy a similar popularity,
praviding excellent exposure for our products. !

. T e
"ROADSEOW" * JACK NICHOLSON fiied i
. JESSICA LANGE
The character played by Jessica Lange smokes almost
continuously in this new motion picture about a modern
day cattle drive., We are currently in contact with the
production manager to determine whether or not she will |
smoke cne of our brands,

"SECOHD CHANCE" JOHN TRAVOLTA FOX
OLIVIA NEWTON JOHN

We are pleased to report that excellent brand iden-
tification for Camel Filters will occur in thig

upcoming comedy ‘motion picture. In fact, a pack of
these cigarettes will be the major focus of an entire
scene in which John Travolta's character steals a pack
of Camel Filters .for the Angel, another main character
in the film.

"HAMBONE & HILLIE" LILLIAN GISH cIy

There is a possiblility that an R. J. Reyn

billboard may be shown in this delightful y about a
small dog that travels cross country to be ited

with his mistress.

“ON THE EDGE" BRUCE DE ALLIANCE FILMS

R. J. Reynolds signage will be sed¥in a bar scene in
this film about a marathon foot race. One cf our cab
placards may be shown as well,

«

6197 5v8@§



82

PAGE §
»

!
¢
7

*BUCKAROO BANZAI™ PETE WELLER SHERWOOD PRODNS

R. J. Reynolds brands will receive excellent exposure

in this sci=fi comedy in which a young nuclear physicist,
Dr. Buckaroo Banzai, and his cigarette-smoking cohorts
save the world from alien invaders. The Jet Car,'a
futuristic race car driven by Dr. Banzai, will feature
R.J. Reynolds logos. T

¥ ox . -

‘

BROADWAY MUSICALS

MEMBERS OF THE LOS ANGELES PRODUCTION OF THE BROADWAY MUSICAL
"DREAMGIRLSY WILL SMOKE CAMEL PILTERS ON-STAGE. CAMEL FILTER .
WILL ALSO RECEIVE A CREDIT LINE IN THE PLAYBILL, ‘

.

NO PARTICIPATION

*COTTON CLUB” HEGATIVE SMOKING ENVIRONMENT
*PARTY ANIMALS" CONTENT
*THE TERMINATOR® EXTREME VIOLEXCE

L] "

*FLESH AND BLOOD®
*THE LITTLE SISTER" CONTENT )
"GRANDVIEW USA® TEENAGERS DRAG RACING

QT9Y H¥BOS



ASSOCIATED
FILM

PROMOTIONS
An AFP, Inc. Company

June 14, 1983

Mr. Sylvester Stallone
1570 Amalfi Drive
Pacific Palisades, CA 90272

Dear Mr. Stallone:

In furtherance of the spreements reached between yourself and Associated Film
Promotions, Inc. representing their client Brown & Williamson Tobacco Corp. (B &
W), 1 wish to put in summary form the various understandings and details regarding
B & W's appersrances and usage in vour next five scheduled motion pictures. B & W
is very pleased to become associated with the following schedule of films and to have
vou incorporate personal usage for all films other than the character of Rocky Balboa
in Rocky 1V, where other leads will have product usage, as well as the appearance
of signage (potentially ring). .

The following is the current list of the mext five (3) minimum films for B & W's
appearance. 1t is understood that if production committments change the order or
appearance of any of the group of {ilms to be released, B & W will ppear in a substituted
film. The only non-appearance for B & W will be by mutual consent ¢f both parties
in which case another Svlvester Stallone movie will be arranged for substitution.

The initial schedule of films is:

A). Rhinestone Cowbov D). 50/50
B). Godfather IJl E). Rockv IV
C). Rambo

In consideration for these extensive film appcarances of B & W products, Brown and
Williamson agrees to forward to Robert Koveoloff and Associated Film Promotions,
Inc. their initial deposit to vou of Two-Hundred-Fiftyv-Thousand Dollars ($250,000.00).
This represents a fifty pereent (50%) deposit of the total financial committment by
B & W. The subsequent Two-Hundred-Fifty-Thausand Dollars ($250,000.00) is agrecd
to be forwarded in five (5) equal payments of Fifty-Thousand Dollars (§50,000.00) each
payeble at the inception of production of each participating film.

On behalf of our client Brown & Williamson Tobacco Corp., we wish to thank vou for

this long term committment, and look forward to each relcase from the excellent

schedule of films that thev will participate in.
. Very truly yours,

James F. Ripslinger
Senior Vice President '

JFR:jag

$7<C: James Coleman, Brown & Williamson Tobaceco Corp.

10100 Santa Monica Bivd. ® Suite 495 & Century City, California 50067 {213)553-4522
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October 3, 1983

Mr, Cliff McMullen

Vice Pres:ident

Unigque Product Placement, Inc.
Suite 34

3518 Cahuenga Boulevard West
Los Angeles, California 920068

Dear Mr. McMullen:

Promoticnal Motion Picture Placements

This will confirm our understandaing with respect -o the promotional
services that your firx will undertake for the our cigaret:te, cigar
and smoxing tobacco products (the "Produc:ts"),

1. You will arrange to have the Products used as props in approx-
imately twenty-five major feature mocion pictures during the
twelve-month period commencing with your acceptance hereof.

2. Prior to placing a Product in any films, you will provide us
with a memorandum giving us the particulars of the film and
its anticipated audience and will await authorizacion from
us before agreeing to place the Product in such film.

3 Upon securing a commitment for placement of our Product in a
motion picture, you will provide us with a memorandum confirm-
ing such placement,

4. During the production of a motion picture utilizing a Product,
you will visit the sets to ensure that the Product is being
used, is being used by individuals over the age of twenty-cne,
and is being used in a way that is not disparaging to the
Product.

5. Upon completion of a motion picture, when available,you will
provide, for our information, photographs (8* x 10") of the
scenes of the film in which the Product was used.

6. You agree not to place the Products in any motion picture that
is made for or intencded for display on television or any motion
picture intended for or likely to apzeal to an sudience under
the age of twenty-one.



Mr.

;2:¥QM¢awjaﬁavéaymﬁf

Cliff McMullen -2 - October 3, 1983

You are an independent contractor and shall not have the right
or authority to assume or create any obligation or responsi-
bility whatsoever, express or implied, on behalf of or in the
name of this Company or to bind it in any respect whatsoever,
nor shall you represent that you have such authority.

You agree to indemnify and hold us harmless from any damage,
loss, claim, judgment or other liability of expense (including
reasonable attorneys' fees) arising out of your obllgatlons
under this letter agreement or any breach thereof.

In consideration of the foregqoing, we agree to provide you
with Products for the placements contemplated hereby and pay
you a fee of $27,500 for your services during the twelve-month
period commencing with your acceptance hereof,

Please indicate your acceptance of the foregoing by signing and
returning the enclosed copy of this letter.

Very truly yours,

%—,//fﬁ%v

T. C. Hays

Enclosure Executive Vice President

ACCEPTED AND AGREED TO as of

the

28th day of October 13883,

UNIQUE PRODUCT PLACEMENT, INC.

o (U K W St

1ce Pre51dent

6
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LICENSING:
CORPORATION

f. SALhiuLag

Moy samviacs oM Janvary 16, 1984

Mr. Frank A, Saunders:

staff Vice President

Corporate Relations and’ Cammmnications
Philip Morris Incorporated

120 Park. Avenue:

New York, N.Y. 10017

Dear Franks::

ItwasapleasuretohavenetyoulastWedhe

dn.scussed Twentieth Century-Fox woum 1:|.ke enter to
t with Philip Morris for p:

mxmajormo .on pictures p uced

Twentieth Century-Fox would like to enter into an 18-month
ment that would offer Philip Morris a umque publ:..c:.ty opportmuty
in: our feature films., We would : placement in

After the release of the films, your approval solely determines

that the exposure is consistent with our agreement. If you are not
pleased with the: length of visual exposure, a negotiated refund or
credit would. be: worked! out' for that particular project. In the
highly unlikely situation of Fox being unable to satisfy you with
four feature films, your payment will be refunded on a prorated basis.

The_gost, for the: guaranteed placement of Philip Morris cigarettes.

in four major motion pictures: prodiced by Twentieth Century-Fox would
be $100,000..

~

According to the Motion Picture: Association of America, Inc. (MPAR),
movie admissions for the: first seven months of 1983 were 745.7 million,
up 20.5 million over the: same: period last year. Based on a moving
annual trend, it is projected that admissions for 1983 will be 1.2
billion. Total box office gross for the first seven months of 1983
were $2.3 billion; it is projected that box offiice gross for 1983 will
be $3.7 billion. The 1983 gross will top 1982, which was a record
setting year, by approximately a quarter billion dollars. These
f.nguresareforus. releasesonlyarﬂdomtreflecttrmtreadmss:.ms
in the rest of the world.

BOX 900, BEVERLY HILLS, CALIFORNIA 90213 PHONE: (213) 203017 «: CABLE ADDAESS: CENTFOX, LOS ANGELES-TELEX 674878
A DIVISION OF TWENTIETH FrENTUAN-FOX Fif * PARPOR “TIC -

S6V08ZT202



Mr. Frank A. Saunders
January 16, 1984
Page Two

In 1982 the MPAA computerized the tracking and recording of fiilms
released in the U.S. for all identifiable distributors. As a
result of this new. capability, the total count of films released
-in 1982 by 64 distributors was 474. Total U.S. box office gross
for 1982 was $3.5 billion. Basad on these figures, the average
film gross was $7.4 million. The average admission cost for 1982
was $2.90. Thus, the average admission per movie for 1982 was
2.6 million.

It should be noted that in 1982 there were 45 films that grossed

$8 million or more and there were 36 films that grossed $10 million
or more. This should be kept in mind when doing an analysis of
1982 movie admission on a cost per thousand basis.

If you desire, there can be collateral publicity opportunities
involving Fox stars which we can develop once a contract is executed.
In addition, we can arrange appropriate screenings for you and your
wholesalers.

I look forward to further discussing this unicue opportunity with
you, for our Product Placement Program can assist Philip Morris in
achieving its: marketing objectives.

gk

Hubert A. Nelson
Product Sexrvices.

HAN/hcm
cc: Chuck Ashman
Tony Hoffman

9670821202



LEO BURNETT-HYODOU COMPANY LTD.

ADYERATISING
AUARANA TWIN TOWER - 1720 ARASANA 2-LHOMD - MINATU<NA, PINYU (47
PRLEAHONS (U AR4+2331 - TELEPAR (UM 86402330 | LLEA 190410

Septaenmber 14, 1928

TO1 DANJAQ S.A,
cage Postale 492

1003 LAUSANNE
Switzerland

PROM: LEO BURNETT-RYODO COMPANY LTD.
AKasaka Twin Tower M18TF
17=32, Akasaka 2-chome
Minato-ky, Tekye 107
Japan

Dear girs,

Wa write to confirm the agrangements whereby Danjaq S.A. will
use its best endsavors %5 have included in the proposed
feature f2ilm ocurrently entitled "LICENCE REVOKED" ('"Tha
Film") the exposurs of a LARK clgaret:ie pack ("“The Matarial")
and will assign te Lse furnett-Kyede :he rights te run a LARK
media promotion ("The Promotion”) te coincide with the

opening of "LICENCE REVOKED" in Japan.

1. The exposure of The Material referred to above shall ha:-
A pack of LARK cigarattes to be clearly identified during
a scene in which James Bond opens a pack of LARK
cigarvettes which will ceontain ajstannas and detonators
which James Bond will use as an action prop (rouygh
iliustraction attached). The LARX bdrand name will bhe
Claarly eatablished an sciresen.

TIMN 203550

Illlll.ll.l..!‘.'!l!lr’
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Page 2

2. Danjaq shall nave absclute discretion as eo the £inal

centant of The Film and all arecistic and technical
degisions over all aspects of production and post-

preduction of The Plilnm.

In consideraticn of cur Agreement set out akove in respact

of The rilm Leo Burnaett-Kyodo hereby agree and undertake

that:=

{a) Leo Burnsti-Kyodo will at its own expense provide
danjaq in Mexico and Florida with cigarettes and enpty
Packets that may roasenably be required to enable
Danjaq to comply with sthis Agrsement. Danjag has
repreduced at its own expense a fuyll celeour
reproduction of the LARK pack, Lidentical in all
respects with The Muterial supplied by Lao Burnett-
Kyodo excapt it is several millimetars larger in size
€9 acoommodats specis)l effects dJdevices. In all othar
cases, reproductien of such other Matarial will be
subject to the approval Llec Burnett-Kycdo or its

appointed agents prior te appl.cation,

}IMN 203551

89
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(b) Leo Burnett-Kyode will produce a James Bond "LICENCE

(e)

(d)

REIVOKED" Premotion for Japan which will rum ftor a
consecutive six month period to ceirgcidc with ¢the
Japaness premiore o¢f The TFilm and at no time
thersafser. In .;ddu':l.en The Prometien should commencs
six to eight weeks hefore cponing data. The timings
ara epen ¢ negotiation but The Promotien will enly be
agreed if all stages of The Prometion are appraved by
banjag or anyone nominated by Danjaq to give approvals

in their behalf.

In considarxation of the exposure of Material referred
te in clause 1 and the rights to THE LARKX/James BZond
Promoticn referrsd to in Clause 3, Leo Burnett-Kyode
agres to pay Danjaq the sum of US$355,000 (Thres
Hundred And rifty Thousand U.8. Dellars) %o be paid in

the following installments:-

The sum of $175,000 payable upen signature )"mnor,
$87,5%00 forthwith upen viewing by Leo Burnett=Kyocdo at
Pineweod Studios, England, of the unedited faotage of
The Film centaining the said axposure and $§7,500
forthwith on viewing by Leo Burnett-Kyedo at Pinewcsd
Studios, England, of the reluase print of The [llm

containing the said expasure.

Any taxes due in addition to the above fas will ba

paid by Lec Burnett-Kyodo forthawith upen p:.l.nta:ian B

of an appropriate invoice by Danjaq. TIMN 203552
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Page 4

(a) If axposure of Material as specified in Clause 1 above
is not included in the release print of The rilm.
Danjagq shall repay te Lec Burnett=Kysdo all menias
paid by lac Burnstt=Xyodo to Danjaqg for msuch exposure
not lavar than 60 (sixty) days after the relsase print

of The Film has been viewed by Lec Burnett-Kyedo per

Clause 3 (¢).

(b) Leo Burnstt-Kyodo spacifically agree that apart from
panjaq's obligation to repay reo Burnett=Kyodo in
respect of the sxposure that has not beaen included in
the ralease print ta The Film, Danjaq shall be under
no eabligatlon or liability to Leo Burnett-Kyedo
whatscever and Les lurnstt=-Kyodo agres %o indamnity
and held hRarmless Danjag from any claims or actioens in

raspect thareof, lf thie exposure ls not so included.

Danjaq shall ensure that no LARK product or Matarial will
bs used other than as stated in Clause 1 without prior
writtan approval from Leo Burnett-Kyode and that no
further payments will be due apart from those outlined in
Clause 3 (a) of this Agreament.

Both parties agree to do sueh further things and to
exscuts such further docunents as may be necassary to give

effect to the foregoing provisions vf the Agreament.

The only rafarence to smoking in the seript appears on

Page 93, scene 242, a copy of which is attachad.

TIMN 203553
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s. Danjaq will ensure thaet with <=he aexcaption of cligar

products, The PMilm will contain no cther visual or oral

)
referencs to any brand &: tobacco products other than =¢

the LARK brand as outlined in Clause 1 of this Agreement.

9, This Agreenment shall in all respscts be gouverned by the

Laws of Switzerland,

Would you please signify your approval of the forsgolng by
signing and returning the erclosed duplicats of this latter.

Yours faithfully,

2, /
/iszan¢;zz;::n-1: ot

LEO BURNETT=KYORO SOMPANY LTD.
- ’ Y
///;25&/,274“¢C[£4ZL"’
greel and Accapted

For and on behalf of
DANIAGQ 8.A.

| ,__" TIMN 203554
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242

INT. HOTEIL SUITE = DAY PAM Q

Fidgets with his tools. Pam stares cut the windew, smoking.
She looks at her cigarstte.

PAM
I haven't had cne of thesa in five
years.,
Q
Don't worry. 007 always cones
back.

There is the SQUND of a knock at the door. They both rush

¢o. open it. Pam gmts thare first. It's Bond. He grabs her
arm pushing past Q goward the bedroom, ]
BOND
(accusingly)

You'rw still hews,
Q
0f course. Wa c¢ouldn‘t go net
Knowing what happensd te you.
Bond pushes Pam roughly inte the badroom.
8OND
(to Q)

Pack up, we'rs leaving.

Hé shuts the bedroom door in Q's facs.
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Your agent for the movies

FEATURE FILM MEMORANDUM

fey
TO:_Bill Pegenhardt . FROM:_Gary Mezzatesta DATE:_ 01-11-89
AMERICAN TOBACCO . - L . :
TITLE OF FILM: ~ "GHOSTBUSTERS II".
TYPE OF FILM: Theatrical Release"
START DATE: December 1988
PRODUCER: Gordon Webb
DIRECTOR: Ivan Reitman
CAST: o Bill Murray, Dan Aykroyd, Harold Ramis
LOCATION: New York City
DISTRIBUTOR: Columbia
RELEASE DATE: July 4, 1989
STORYLINE: After their fiasco in New York City last time, the

Ghostbusters Inc. have been out of business. But Spengler, Venkman,
Stantz, and Winston are reunited to help rid the city of a terrible
green slime that has taken root under New York City. Tt all starts with
a baby buggy running away from Lane, the mother of the baby inside -~
which leads our heroes chasing down the source of the power that caused
the buggy to run away. Apparently, a painting in the Museum of Art
(where Lane works), holds the soul of a nasty man that wants to inhabit
Lane's baby's body, and Lane's co-worker Jason is in cahoots with the
paintingl Our herces, who have been experimenting with the green slime
they have found, learn that it gets mean and menacing when people are
mean, and becomes a controllable substance when people are nice. So,
they get inside the Statue of Liberty, and travel the streets of New
York playing friendly music ("Everything Is Beautiful"), which has a
positive effect on the slime. Lane is reunited with her baby, Jasen and
the painting are destroyed, and life is returned to normal (?) in New
York City!

POTENTIAL . ’ A LUCKY STRIKE DARTBOARD will be a favorite toy in
EXPOSURE : o i " "Bill Murray's apartment.
GM:md

ce:  John Mellett -
Jody Fisher

UNIQUE PRODUCT PLACEMENT * 10865 Burbunk Boulevird < North Hollowood. California 61601 (S15) 308-5477
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Fle: VPP

FROM: &’Tl U fﬁbgg DATE: 10}4 j £
LCPED AT
MEDTA J.Clements-All Hays Dougherty
R.Adler R. Brown Mallen Geeall, -
L.Stern Yoore Coodrid
M.8chan—C M.Schan-A Johnston _ Greico - all
J.Adamson J.Adamson Alfano Yirkous
E.DeMasi Ashkin Favers,
J.Seligman-M A.Hochman—P-T-MY Burns McCampbell
J.Pintar R.Galietti Burt - A1l McDermott -~ A1l
G.HarTis G.Maresca Degerhar@t v Newmark
R.Amati K.Pistone DeMato Nicosia — A1l
Fexry - All =~ Powers - A1l
' Holmes ~ Rosenberg «
QUT OF HOME,  B.Chandler-all Keane Spight - A1
C.Lavin Rein 7 Sturdivant
E.Quirm Lawlor Touger
K.Kaeumlen Mellett Kemn
Milvod = Ieisure @
ACCCUNT GROUP A.Magnanewpll =~~~ Murray Meyer
D.Bameisler-C-T-A Noone mj nkle
D.Goldstein ockers Kriz
2 O‘Neiil Parkss
R.Goldschmidt—P-¥-MY Paleo = A1 Teale
C.Rego Radazzo v/ Halsh
I..Deluca Rose
S.Gold Sabey v
Smith
RESEARCH B.Rrarberg-All Vvge v SALES MANAGERS
Willoughby-P-LrA
TRAFFIC/ J.Mitnick-a11 Albert Nicomede - W
PRODUCTION G.Calamari Aldous — ALl i 1-¢C
R.Knesnik-P-MY Barros ~ A1) Miller - N
F.Toth-M Carmouche - All  Pape - E
c.lisciandrelloc-a11 Corrente v 1-8S
B.Panl-C Cote ~ A1l
S.
E.Miles-A-T ol
H.Goldfrach (L)
D.Mackey
ACCOUNTING N.Mmiz-All M.Badell
Tg,' lru Rgspﬂg%
Be: (PP Preduct Resupst:
o

Irv . Woutd You olease arringe o Aave the followy products shpged @ lo Cartonsfdch

Clea: ip B To o ch fan L Ghest" Productisns | L) test So®Steset 8B Floar

New York, NY 16619, JF passchle, UPP. nandls Horm o grrive Sune hime ciewt weeK.
‘ Charge 7o) Hu’lhql‘imﬁoﬂ M-194, Thank éﬂ‘l-! %L‘Ql
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TUPAKKAYHTIOT - ELOKUVIEN KUMMIT

Tupakkatuotteiden valmistus on tuottoisaa toimintaa. Mutta mitd tehda, kun uskolliset kuluttajat kuolevat ja
kaikkoavat? Tai kun tupakkamainontakielloilla rajoitetaan monin tavoin liiketoiminnan sujuvuutta?

Yhtiot oivalsivat, etteivdt elokuvat ole pelkkaa taidetta, vaan myos liiketoimi. Elokuviin on helppo kytked
oheistuotteita. Katsoja muistaa elokuvien tunnelmat pitkaan. Elokuvat vaikuttavat alitajuntaan ja ennen kaikkea
elokuvien tekemiseen tarvitaan paljon rahaa. Markkinointiyhteistyo olisi perusteltua. Miten se on onnistunut?

Raportti kuvaa tupakkayhtididen menettelytapoja uusien kuluttajien rekrytoimisessa elokuvien avulla. Kuvaukset
perustuvat Yhdysvalloissa tehtyihin tutkimuksiin ja tupakkayhtididen sisdisiin asiakirjoihin.

Raportti valottaa elokuviin luotua savuverhoa, jolla nuoria houkutellaan tupakkatuotteiden kuluttajiksi. Elokuvan
elinkaari ei useinkaan ole vain yksi néytanto elokuvateatterissa, vaan tuotantoon taidokkaasti sovitetulla panos-
tuksella on mahdollisuus toteuttaa markkinointia useiden vuosien ajan. Raporttiin liitetyistd dokumenteista
lukijan on mahdollisuus itse paatelld, miten sattumanvaraista on elokuvan juoneen kiintedsti kiedottu tupakointi
ja tupakkamerkkien nakyminen valkokankaalla ja televisioruudussa.

(g} Syopajarjestot Suo;ﬂ:ﬂ A Sry

Action on
Smoking and
Health



