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“...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 RJ Reynolds Tobacco Co. 25 August 1972.
http://smokefreemovies.ucsf.edu/problem/1972.html
(haettu 27.12.2007)
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Johdanto

Yhdysvalloissa on jo muutamien vuosien ajan tehty tutkimusta siitä, miksi lasten ja

nuorten elokuvissa on niin paljon tupakointia. Kimmoke tutkimukseen syntyi

tupakkateollisuuden sisäisten dokumenttien myötä. Niissä oli lueteltu useita esi-

merkkejä, miten elokuvissa esiteltäisiin kiehtovasti tupakointia, eri tuotemerkkejä

ja tupakointiin liittyvää elämäntapaa.

Tupakkayhtiöt ovat jo vuosia kiistäneet markkinoivansa tuotteitaan lapsille. Ne

sanovat kohderyhmäkseen  nuoret aikuiset. Eräänlainen käännekohta oli Brown &

Williamson -tupakkayhtiön epäonnistunut kokeilu tupakkamainonnasta elokuva-

teattereissa vuodelta 1983. Kool-savukkeiden mainokset Lumikki-elokuvan yhtey-

dessä raivostuttivat niin vanhemmat kuin terveysjärjestötkin. Jopa elokuvateatteri-

en omistajat tunnustivat ajatuksen tupakkamainonnasta lastenelokuvan yhteydessä

epämiellyttäväksi. Kokeilu on dokumentoitu liiteosassa.

Suuri osa markkinoinnista ei olisi tullut päivänvaloon, ellei Yhdysvaltojen eri osa-

valtioissa olisi virinnyt laaja korvauskanteiden sarja tupakkayhtiöitä vastaan niiden

tuotteiden yhteiskunnalle aiheuttamista terveydenhuollon kustannuksista. Tupakka-

yhtiöt tunsivat joutuneensa umpikujaan. Oikeuskanteista luopumisen vastapainona

ne lupasivat maksaa korvauksena 25 vuoden kuluessa 206 miljardia dollaria, joka

käytettäisiin terveystyöhön – ja julkistaisivat sisäisiä asiakirjojaan.

Tupakkateollisuuden asiakirjoista moni epäilys on saanut vahvistuksen. Niistä käy

ilmi, että laskelmoitu markkinointi myös lapsille ja nuorille on jatkunut, vaikka

teollisuus on tiennyt tuotteidensa terveyshaitat.

Suomi on Hollywoodin vaikutuspiirissä, kuten muukin maailma. On vain yksi
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Hollywood ja sen jättimäiset viihdetehtaat tuottavat valtaosan meillä näytettävistä

elokuvista.

Tupakoinnin on aika väistyä lasten ja nuorten elokuvista. Tämä raportti antaa

käytännön neuvoja sekä aikuisille että nuorille siitä, mitä keinoja meillä on käytet-

tävissä. Kyseessä on tutkimustietoon ja autenttisiin asiakirjoihin perustuva selvitys,

johon olemme lisänneet kirjallisuusviitteitä kunkin luvun loppuun. Screen out!

-raporttia ei ole liitetty erikseen lähdeviitteiden joukkoon, koska koko julkaisu pe-

rustuu siihen.

Samalla haastamme elokuvien, markkinoinnin ja viestinnän tutkijat käymään

käsiksi aiheeseen, jota on yllättävän vähän tutkittu Suomessa. Aivan kuin tupa-

kointi elokuvissa kulkisi jälkiä jättämättä. Tämä on elokuvan vaikutuksen

vähättelemistä. Hyvä elokuva ei kaipaa tupakkaa eikä kukaan nuori tupakoivaa rooli-

mallia suosikkitähdestään.

Kiitämme Kalifornian yliopiston, San Francisco, Center for Tobacco Control

Research and Educationia yhteistyöstä. Erityisesti haluamme kiittää saamastamme

tuesta ja avusta keskuksen apulaisjohtaja Karen Williamsia ja johtajaa professori

Stanton Glanzia. Arvostamme sitä, että Syöpäjärjestöjen ylilääkäri Matti Rauta-

lahti kommentoi käsikirjoituksen. Suomen ASH ry:n toimistossa Tiina Ohtonen ja

Asta-Juulia Lipponen edesauttoivat raportin syntyä. Ilman heidän apuaan julkaisun

laatiminen olisi ollut paljon hankalampaa. Suurkiitos heille.

– E L O K U V I E N K U M M I T

Helsingissä 28.1.2008

Mervi Hara ja Satu Lipponen
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1. Miksi nuorten ja
lasten elokuvissa tupa-
koidaan niin paljon?

Tupakointi on merkittävin, ehkäistävissä oleva kansantautien riskitekijä, mutta

tupakkatuotteita markkinoidaan aggressiivisesti. Tupakkateollisuuden markkinoin-

ti perustuu valehtelemiseen, sillä lähes koko 1900-luvun ajan teollisuus kielsi, että

tupakointi aiheuttaa riippuvuutta ja on vaaraksi terveydelle. Tämä paljastuu tupakka-

yhtiöiden sisäisistä asiakirjoista.

Kun tieteellisistä tutkimuksista saatiin yhä vankempaa tietoa tupakkatuotteiden

käytön terveysvaaroista, tupakkamainontaa alettiin rajoittaa tai se kiellettiin koko-

naan. Tupakkatuotteiden kulutuksen kannalta niiden mainonta ja myynnin-

edistäminen on oleellisen tärkeää. Teollisuuden oli löydettävä uusia menetelmiä

muuttuneeseen tilanteeseen. Syntyi markkinointiyhteistyö mm. kulttuurissa, taiteessa

ja urheilussa. Samalla teollisuus on asettunut hyväntekijän rooliin ja saanut

kiillotettua yrityskuvaansa vastuullisena yhteiskunnan toimijana.

Viestinnän 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. Tupakkayhtiöt kiistävät, että nii-

den markkinoinnin kohderyhmänä olisivat lapset ja nuoret. Todellisuudessa kuiten-

kin sekä lasten että nuorten elokuvissa tupakointi lisääntyi niin paljon, että Yhdys-

valloissa akateeminen tutkimusyhteisö kiinnostui ilmiöstä. Syntyi Smoke Free Movies

T U P A K K A Y H T I Ö T
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– tutkimushanke, jonka pohjalle valtaosa tästä raportista rakentuu.

Nykyisin on melkein mahdotonta välttää tupakointia sisältäviä elokuvia. Kolmessa

neljästä alle 13-vuotiaille tarkoitetuista elokuvista tupakoidaan. Uusimpien tutki-

musten mukaan tupakointi elokuvissa on merkittävämpi syy lasten tupakointiin kuin

passiivisuus vapaa-aikana tai kaveripiirin tupakointi. Se on jopa merkittävämpi te-

kijä kuin vanhempien oma esimerkki.

Tämän 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 yhteyttä elokuvateollisuuteen.

Hollywood ei ole suhtautunut tähän asti kovin vakavasti yhteydenottoihin, vaik-

ka siellä on vakuutettu, että huolenilmaisut muuttaisivat nykytilannetta. Onkin

tärkeää, että ihmiset eri puolilta maailmaa ilmaisevat näkemyksensä valkokankaal-

la tapahtuvasta tupakoinnista ja tupakkatuotemerkkien näkymisestä. Hollywoodis-

sa ei tehdä elokuvia ainoastaan Yhdysvaltain markkinoille, vaan Eurooppa on tär-

keä markkina-alue. Smoke Free Movies on hanke, jonka tarkoituksena on lopettaa

tupakkayhtiöiden maailmanlaajuinen markkinointi ja myynninedistämisen eloku-

vissa ja aktivoida aikuisia ottamaan yhteyttä Hollywoodiin.

Amerikkalainen Walt Disney Company kuuluu Hollywoodin suurimpiin elokuva-

studioihin. Sen pääjohtaja Robert A. Iger ilmoitti 2007, ettei yhtiö enää salli tupa-

koinnin näyttämistä perhe-elokuvissaan. Elokuvien valjastaminen tupakkayhtiöiden

markkinointitantereeksi on siis estettävissä, kunhan kuluttajat ovat valppaita.

– E L O K U V I E N K U M M I T
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2. Elokuva – taidetta,
politiikkaa ja liiketoimintaa

Jokainen katsoja ymmärtää, että elokuvan tekeminen vaatii rahaa silloin, kun ta-

voitteena on elokuvateatterissa esitettävä laajakangaselokuva. Elokuva on paitsi

taidetta myös liiketoimi.

Elokuvatutkimusta tekevät ovat useimmiten saaneet humanistisen tai yhteiskun-

nallisen koulutuksen. Elokuva liiketoimintana ei ole ollut siksi vallitsevin näkökul-

ma.

Tarkastelutapa on myös yleensä ollut tekijälähtöinen. Suurten elokuvaohjaajien,

auteurien, synnyttämä taiteenlaji on vaatinut syventymistä niin ohjaajien lapsuu-

teen, kirjallisiin vaikutteisiin kuin ihmissuhteisiinkin. Sen sijaan katsojasta ei ole

piitattu – hänelle on jäänyt lumoutujan rooli.

Viihdemediateollisuuden tutkimuksen puute on mielenkiintoista siksi, että viih-

dettä – varsinkin elokuvia – on tarjolla runsaammin kuin koskaan.

Miten elokuva katsojaan vaikuttaa?  Ensikosketus tähän saatiin Lumiére-veljes-

ten näytöksessä joulukuussa 1895 Pariisissa, kun ihmiset pelästyksissään nousivat

tuoleille nähdessään junan tulevan. Samanlaisia reaktioita koettiin Helsingin Seu-

rahuoneella kesällä 1896 elokuvaa esitettäessä.

Jo varhain, aivan elokuvan ensimmäisistä esityksistä alkaen, oli ilmiselvää, että

elokuvat vaikuttavat ihmiseen syvästi. Kun sata vuotta myöhemmin tupakkayhtiöt

vähättelivät elokuvien merkitystä markkinoinnissaan, ainoa selitys saattoi olla vain

se, että julkisuuteen puhuttiin eri asiaa kuin miten todellisuudessa toimittiin.

Myös poliitikot ovat hyödyntäneet elokuvaa. Klassinen esimerkki propaganda-

elokuvasta on saksalaisen Leni Riefenstahlin Tahdon riemuvoitto vuodelta 1934,

joka kertoi Nürnbergin puoluepäivistä Hitleriä ylistävästi.

Viime vuosisadan pahimmat diktaattorit olivat aivan yhtä elokuvahulluja kuin
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tavallinenkin kansa. Espanjan Franco jopa käsikirjoitti yhden elokuvan. Mussolini,

Hitler ja Stalin katsoivat parikin elokuvaa illassa. Myös Mao Zedongin heikkoutena

olivat elokuvat, ja hänen kuuluisin puolisonsa Jian Qing oli nuorena ollut elokuva-

näyttelijä.

Elokuvien merkitys katsojiin arvioitiin jopa niin suureksi, että niiden poliittista

sisältöä katsottiin aiheelliseksi sensuroida monissa maissa, myös Suomessa.

Elokuvan synnylle voi antaa siis joko idealistisen tai materialistisen tulkinnan.

Sen historiaa voi tarkastella monista lähtökohdista: esteettisenä taide-elämyksenä,

teknologisena prosessina, taloudellisena ilmiönä tai yhteiskunnallisena toimintana.

Kaikista näistä näkökulmista tarkasteltuna elokuva on kuitenkin yksi vaikutus-

valtaisimmista viestinnänlajeista, kun mittapuuna on valta katsojaan.

Elokuva on aina ollut viihdettä, mutta nykyään yhä selvemmin elokuvaa voidaan

lajityypittää taide-elokuvaksi tai viihde-elokuvaksi, puhutaan jopa roskaelokuvista.

“1990-luvulle tultaessa on tuntunut melkein murskaavasti siltä, että hyvät tarinat

on jo keksitty ja elokuva on niin muodoin tuomittu aina olemaan jonkinlaista kier-

rätystä”, kirjoittaa Peter von Bagh.

Lähteet:

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 täydennyskoulutuskeskus. Vammala 1995. 38-39.

– E L O K U V I E N K U M M I T

9



3. Uusi Hollywood
lisää tuotantotehoja

Hollywoodin elokuvateollisuus alkoi 1970-luvulla kehittää uutta strategiaa kilpai-
lemaan television kanssa, joka oli kuihduttanut katsojamääriä. Uuden Hollywoo-
din ensimmäisiä elokuvia olivat American Graffiti (1973), Tappajahai (1975), Täh-
tien sota (1977) ja Saturday Night Fever (1978). Näiden elokuvien myötä syntyi eri
välineitä yhdistävä kulttuuri, jossa tuotteiden myynti, tallenteiden versiointi ja muut
markkinointitoimet olivat yhtä tärkeitä kuin elokuvan ohjaaja ja päänäyttelijä.

Uuden Hollywoodin syntyyn vaikuttivat mm. seuraavat muutokset:
- elokuvan ja television lähentyminen
- elokuvien mainonta myös televisiossa
- maksullisen television synty
- kaapelikanavien integroituminen osaksi elokuvastudioita
- kotivideoiden aikakausi, myöhemmin eri tallennemuodot (dvd)
- laajakaistan yleistyminen
Tämä vaikutti myös elokuvien sisältöön: sen tuli olla välineestä riippumatonta ja

monikerroksista eri osayleisöjen saavuttamiseksi. Välinerajojen yli päästiin koros-
tamalla tarinoissa roolihenkilöiden osuutta. Tämä malli sopi sekä tähtinäyttelijöille
että studioille, jotka tarvitsivat elokuvistaan oheistuotteita, mm. pelien hahmoja
ja leikkikaluja. Walt Disney on näkyvin esimerkki uuden Hollywoodin tuotanto-
prosesseista, mutta nykyisin saman mallin mukaan toimivat kaikki. Tavaramerkkien
suojasta on tullut tärkeä osa elokuvien kulttuuria, kun esimerkiksi Simpsonit, Nalle
Puh, Teräsmies ja Batman tuodaan markkinoille.

Kun mediajätit kehittivät uutta liiketoimintamalliaan, tupakkateollisuus oli ke-
hityksessä hyvin mukana:

“Tupakoinnista ollaan tekemässä epämuodikasta ja epäterveellistä tapaa. Meidän
täytyy käyttää kaikki käytettävissä olevat luovat keinomme kääntääksemme tämä
tuhoisa kehityksen kulku. Sydäntäni lämmittää, kun menen elokuviin ja näen savuke-
rasian pääosaa näyttelevän naisen käsissä. ... Meidän on jatkettava uusien tilaisuuk-
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sien hyödyntämistä savukkeiden saamiseksi valkokankaalle ja tupakoitsijoiden kä-
siin.”
Hamish Maxwell (pääjohtajana 1984-1991)
Philip Morrisin markkinointikokouksessa 24.6.1983
      http://legacy.library.ucsf.edu/tid/nyz24e00/pdf?search=%222021285680%205697%22 Bates No. 2021285680-5697)

Amerikkalaisissa elokuvissa on erityisesti kymmenen viime vuoden aikana jatku-
vasti liioiteltu tupakoivien ihmisten määrää ja heidän yhteiskunnallista asemaansa.
Sen sijaan että elokuvat kuvaisivat tupakoinnin todellisuutta, tupakoinnin määrä ja
tupakointitilanteet vaikuttavat tupakkamainonnalta ja myynninedistämiseltä. Elo-
kuvateollisuus puolestaan pitää tupakointia merkittävänä osana ilmaisunvapautta.

Tupakointi valkokankaalla on lisääntynyt huimasti vuodesta 1990, jolloin tupakka-
yhtiöt lupasivat vapaaehtoisesti kieltää maksetun tuotesijoittelun elokuvissa.

Vuonna 2004 julkaistun tutkimuksen mukaan tupakointikohtaukset vähenivät 10,7
kohtauksesta tunnissa vuonna 1950 vähimmilleen 1980-luvun alussa. Vuosina 1980
- 1982 elokuvissa oli ainoastaan 4,9 tupakointikohtausta tunnissa, mutta vuonna
2002 ne taas ylittivät jo 1950-luvun tason (10,9 tupakointikohtausta tunnissa).
Tupakoinnin määrää valkokankaalla ei voida selittää todellisuuden kuvaamisella,
koska 1950-luvulta tupakointi Yhdysvalloissa vähentyi noin 50 prosenttia vuoteen
2000 mennessä.

Lähteet:

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

Bolin G.  Media Technologies. Transmedia Storytelling and Commodification.
Kirjassa:  Storsul T,  Stuedahl D (eds). Ambivalence towards convergence. Nordicom Göteborgs University.
Göteborg 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.

Soramäki M.  Audiovisuaalisen ohjelmatuotannon ja jakelun kehityksestä Yhdysvalloissa ja Euroopassa.
Kirjassa: Joukkoviestimet 2006. Tilastokeskus Helsinki 2007.
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4. Tupakkateollisuuden
kummityön perusteet

Vaikka täysi-ikäisten tupakointi Yhdysvalloissa on puolittunut 1950-luvusta, eloku-
vissa tupakoidaan yhtä paljon kuin 50 vuotta sitten.

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

Kun Yhdysvalloissa 1970-luvun alkupuolella kiellettiin tupakan mainostaminen
televisiossa, tupakkayritykset ovat käyttäneet järjestelmällisesti hyväkseen tuote-
sijoittelua ja muita keinoja mainostaakseen tupakointia Hollywoodissa tuotetuissa
elokuvissa. Tuotesijoittelussa tuotteet ja brändit liitetään osaksi elokuvan juonta.
Elokuvatähdistä on helppo luoda puoleensavetäviä tuotteiden puolestapuhujia. Sil-
loin viestin lähettäjän rooli hämärtyy ja tuotesijoittelu toimii perinteistä mainontaa
uskottavammin. Elokuvan tai dvd:n katsojat ovat sitoutuneita elokuvaan: katsojat
paneutuvat siitä välittyvään informaatioon, jolloin se vaikuttaa ja se muistetaan.

Elokuvista kirjoitetaan ja niihin on helppo kytkeä monenlaisia erilaisia oheistuot-
teita. Viihteelliset mediatuotteet ovat tärkeä osa kuluttajille suunnatussa markki-
nointiviestinnässä. Globaalit mediajätit ovat rakentuneet niin, että 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 liittyvää sponsorointia tai eri keinoja yhdistelevää markkinointiviestintää.
Elokuvat ovat erinomainen keino tavoittaa kuluttajia markkinointiviestinnän kautta.

Markkinoija odottaa saavansa mainosrahoistaan lisää kuluttajia tuotteilleen. Elo-
kuvien tuotanto on kallista, joten hyvillä yritysyhteistyön kumppanuuksilla kasva-
tetaan tuottoja. Kumpikin osapuoli hyötyy. Katsojan tehtäväksi jää arvioida, mil-
laista rahaa tuotannossa on ollut käytössä.

Elokuvan katsojat ovat sitoutuneita viihdetuotteeseen, hehän ovat ostaneet elo-
kuvalipun tai maksaneet dvd:stä. Elokuvien kohderyhmät ovat suuria ja tarkoin
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kohdennettuja. Elokuvateatteri on tilana erittäin sopiva keskittyneeseen viestin-
tään. Katsoja voi muistaa elokuvan tilanteet ja tunnelmat pitkään. Tuotesijoittelu
toimii parhaiten silloin, kun se sopii luontevasti ympäristöön. Katsojassa sellainen
markkinointi herättää harvoin vastalauseita.

Tupakan markkinoinnissa tavaksi on tullut kirjoittaa tupakointi osaksi juonta. Mitä
suositumpi päätähti tupakoi, sitä suurempi on vaikutus katsojaan. Mallioppiminen
on meille ihmisille helppoa, varsinkin jos se tapahtuu elokuvasalin keskittyneessä
ilmapiirissä suosikkinäyttelijän esittelemänä.

Näin syntyi Italian El Cigarillo

“Clint saapui Roomaan tunnollisesti valmistautuneena Il Magnifico Stagneroa varten. Hänellä

oli muutaman päivän parransänki, jota käsikirjoitus vaati, ja hän oli tuonut mukanaan aseet,

asevyön, saappaat ja kannukset, joita hän käytti Lännen tie -sarjassa.

Hänellä oli matkalaukussaan myös useat mustat farkut, joita hän oli haalistanut ja rusikoinut,

matalakupuinen lännenhattu, jonka hän oli löytänyt eräästä Santa Monican Boulevardin vaate-

kaupasta, ja hihaton lampaannahkatakki, joka hänellä olisi useammin yllään elokuvassa kuin

kuuluisampi poncho, joka oli Leonen ajatus ja ostettu Espanjasta.

Käsikirjoitus edellytti hänen myös polttavan sikareita – hän ei tupakoi – ja hän oli ostanut

niitä useita rasiallisia: pitkiä, ohuita, pahanmakuisia, joiden tupakka oli kääritty bambuydin-

kaistaleen ympärille. Ne hän pätkisi kolmeen osaan ja panisi sekä sytytettyinä että sytyttä-

mättöminä roikkumaan suupielestään elokuvan monissa kohtauksissa. Niistä oli hyötyä:

“Ne saivat sopivalle tuulelle – riidanhaluiseksi”.

Lyhyesti sanottuna hän oli valmis, halukas ja innokas esittämään epäsankarillista tai pitäisi-

kö sanoa nihilististä päähenkilöä, joka oli nuhruinen ja arvoituksellinen, ei selitellyt missään

vaiheessa tarkoituksiaan ja puhui yleensä vain esittääkseen jonkin ironisen huomautuksen

tapahtumien kulusta.”

Kuvaus Clint Eastwoodin yhteistyöstä italialaisen Sergio Leonen kanssa, jonka ensimmäi-

nen elokuva oli Kourallinen dollareita (1964), jonka ansiosta italialaiset nimittivät Eastwoodia

El Cigarilloksi eli pikkusikariksi. Muistelmakirjan kanteen on valittu juuri sellainen kuva, jossa

pikkusikari roikkuu Eastwoodin suupielessä. Kirjoittaja mainitsee, että halpiselokuvan kohde-

ryhmänä oli italialainen rahvas.

Lähde:

Schickel R. Clint Eastwood. Elämä ja elokuvat. Art House Helsinki 2004. 162.
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Tupakkayhtiöt sanovat, etteivät ne markkinoi tuotteitaan lapsille tai nuorille, mutta
käytännössä ne toimivat toisin.

Tupakkayhtiöiden taktiikka on maailmanlaajuinen, joten myös Suomessa kieltoihin
on varauduttu kehittämällä uusia markkinointimenetelmiä. Vuonna 2006 tupakka-
yhtiö markkinoi uutta savumerkkiä jakamalla ilmaisnäytteitä ostoskeskuksissa jopa
16–vuotiaille suomalaisnuorille. Tupakkalakien valvonnasta vastaava viranomainen
kielsi tupakkayhtiön toiminnan.

Nuorista haluttiin tupakkayhtiön koepolttajia

Tupakkayhtiö järjesti mainostoimiston avustuksella kampanjan, jossa jaettiin savukkeita

vastikkeetta 523 henkilölle ja kehotettiin polttamaan ja arvioimaan tuotetta. Kyseessä oli uusi,

vasta markkinoille tullut savukemerkki. Kampanja toteutettiin eräiden suurten kaupunkien

kauppakeskuksissa. Kampanjan kohderyhmänä olivat alle 50-vuotiaat, yli kuusi savuketta

päivässä polttavat henkilöt. Koepolttajiksi houkuteltiin myös nuoria ja alaikäisiä ja ainakin

yhdelle alaikäiselle lähetettiin tupakkaa kotiin.

Selvitysten mukaan koepolttajia rekrytoi nuori naishenkilö, joka oli lähestynyt ostoskeskuk-

sessa vapaa-aikaansa viettäviä 16-vuotiaita nuoria. Kotiin lähetettyjen 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 siitä, että on yli 18-vuotias. On yleisesti tiedossa, että etenkin

murrosikäinen nuori saattaa ilmaisten tupakkanäytteiden saamiseksi vakuuttaa olevansa täysi-

ikäinen.

Kampanjan toteuttamistapa antaa syyn olettaa, että savukelähetyksiä on saatettu postittaa

muillekin alaikäisille kuin tietoon tulleessa tapauksessa. Toiminnalla on tavoiteltu positiivista

vaikutusta uuden savukemerkin myynnille erityisesti nuorten ikäluokkien keskuudessa.

Tupakkayhtiö on kampanjallaan tuonut esille mainontakiellon alaisen, uuden savukemerkin

tuotenimeä kuluttajille, erityisesti todennäköisille uusille käyttäjille. Ilmaiset savukepakkaukset

ovat toimineet mainosvälineenä. Vaikka savukkeiden ilmaisjakelu on kokonaan kielletty kohde-

ryhmän iästä ja kuluttaja-asemasta riippumatta, erityisen moitittavaksi toiminnan teki se, että

koepolttajiksi oli houkuteltu myös alaikäisiä. Toiminta oli myös asenteita muokkaavaa ja varmasti

useimpien vanhempien kasvatustavoitteiden vastaista.

Lähde:

Sosiaali- ja terveydenhuollon tuotevalvontakeskus. Dno 619/51/04. 15.06.2006.
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Yhdysvalloissa suurilta kansallisilta tupakkayhtiöiltä (mutta ei heidän kansainvä-
lisiltä tytäryhtiöiltään) kiellettiin maksettu tuotesijoittelu vuonna 1998, kun tupakka-
teollisuus ja osavaltioiden lainsäätäjät tekivät yhteisen sopimuksen (Master
Settlement Agreement). Silti elokuvatupakointi on edelleen lisääntynyt – ja se suo-
sii merkkejä, joilla lapset aloittavat tupakoinnin. Vuodesta 2000 lähtien suurin osa
tupakoinnista on siirtynyt ikärajoitetuista elokuvista lapsille sallittuihin elokuviin.
Alle 13-vuotiailta kielletyt elokuvat  ja dvd:t eivät siis  suojaa lapsia altistumiselta
tupakointikohtauksille.

Lähde:

Mäkitalo T.  Viihteellisen mediatuotteen hyödyntäminen kuluttajille suunnatussa markkinointiviestinnässä
– tarkastelun kohteena kotimainen elokuva. Tampereen teknillinen yliopisto. Diplomityö 2005.
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5. Tappavan tuotteen
markkinoinnin seuraukset

Yhdysvalloissa tupakoinnin vuoksi kuolee vuosittain ennenaikaisesti 438 000 hen-
kilöä, Suomessa vastaavasti noin 5 000 ihmistä. Tupakoiminen on yleisin ehkäistävissä
olevien kuolemien syytekijä niin Yhdysvalloissa kuin monissa muissakin maissa, myös
Suomessa.

Jos tilanne jatkuu tällaisena, nykyisestä koko maailman 1,3 miljardista tupakoijasta,
puolet eli 650 miljoonaa ihmistä kuolee tupakoinnin seurauksena.

Tupakka tappaa aiheuttamalla esimerkiksi sydän- ja verisuonisairauksia (sydän-
kohtaukset ja halvaukset), keuhkoahtaumatautia, keuhko-, kurkku-, suu-, kohdun-
kaulan ja munuaisten syöpää ja heikentämällä keuhkojen toimintaa. Passiivinen
tupakointi on merkittävä tekijä kätkytkuolemissa ja aiheuttaa tupakoimattomille
astma- ja sydänkohtauksia sekä keuhkosyöpää.

Satojentuhansien ennenaikaisesti kuolevien ohella jopa 10,5 miljoonaa amerik-
kalaista kärsii aktiivisen ja passiivisen tupakoinnin seurauksena pitkäaikaisista, va-
kavista sairauksista mm. kroonisesta keuhkoputkentulehduksesta, keuhkolaajen-
tumasta, sydänsairauksista ja syövästä. Lääke- ja hoitokustannuksista sekä työkyvyt-
tömyydestä ja kuolemista johtuva tuottavuuden vähenemä on vuosittain yli 1,6 mil-
jardia dollaria tai 1 250 dollaria jokaista amerikkalaista palkansaajaa kohti. Saman-
aikaisesti suurimmat tupakkayritykset käyttivät vuonna 2003 yli 15 miljardia dolla-
ria mainontaan ja muuhun myynninedistämiseen Yhdysvalloissa.

Suomessa pakkotupakoinnin on arvioitu tappavan vuodessa tupakoimattomista
20-30 keuhkosyöpään ja 250 sydän- ja verisuonisairauksiin.

Tupakointi valkokankaalla:
lumemaailma ja todellisuus eivät kohtaa

•   Todellisuudessa suurin osa tupakoijista on vähemmän koulutettuja ja huonommassa

sosiaalisessa asemassa kuin tupakoimattomat. Elokuvan lumemaailmassa mahtavimmat ja
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menestyneimmät polttavat eniten.

•   Todellisuudessa tupakoinnin seurauksena on kuolema, tupakoijan perhe kärsii ja tupakka-

teollisuus kerää myyntivoittoja. Elokuvan lumemaailmassa tupakointi on harmiton ja tavallinen

tapa.

•   Todellisuudessa myös pakkotupakointi tappaa sille altistuvia, jonka vuoksi monet maat ovat

kieltäneet tupakoinnin sisätiloissa. Elokuvan lumemaailmassa tupakoinnille ei aseteta rajoja.

Lähteet:

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
(haettu 28.7.2005 )

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/dreport.htm  (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 CES0500000001 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.
http://www.ftc.gov/reports/cigarette05/050809cigrpt.pdf  (haettu 19.8.2005)

Nurminen M,  Jaakkola M. Mortality from occupational exposure to environmental tobacco smoke in Finland.
Journal of Occupational and Environmental Medicine 2001;  43(8):687-93.

5.1. Tupakointi aloitetaan teini-iässä

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

Vuoden 2007 Nuorten terveyskäyttäytymistutkimuksen mukaan tupakkatuotteiden
päivittäinen käyttö oli lähes yhtä yleistä 14-18-vuotiaiden tyttöjen ja poikien kes-
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kuudessa: pojista 19 prosenttia ja tytöistä 20 prosenttia. Sekä tupakointikokeilut
että päivittäinen tupakointi ovat vähentyneet 2000-luvulla. Muutos on selkein 14-
16-vuotiailla ja näissä ikäryhmissä muutos alkoi jo vuosituhannen vaihteessa. Sa-
moihin aikoihin taittui myös tyttöjen tupakoinnin lisääntyminen.

Tutkijoiden mukaan tulokset voivat tarkoittaa sitä, että sekä tupakoinnin kokei-
luikä että säännöllisen tupakoinnin aloittamisikä ovat siirtyneet myöhemmäksi.

Amerikkalaislapsista joka kolmas tupakoi säännöllisesti. Kolme neljästä lukio-
ikäisestä päivittäin tupakoivasta kertoo yrittäneensä lopettaa, mutta vain yksi kuu-
desta onnistuu siinä.

Noin 80 prosenttia tupakoitsijoista aloittaa 18. ikävuoteen mennessä. Jos nuori
pääsee lukiosta tupakoimattomana, hän todennäköisesti pysyy myös loppuelämänsä
polttamatta.  Amerikassa nykyään yksi kahdestatoista peruskoulun yläluokan oppi-
laasta tupakoi. Useampi kuin joka viides lukiolainen – niin tytöistä kuin pojistakin
– polttaa säännöllisesti. Amerikkalaisista tupakoijista yli kolme miljoonaa on alle
18-vuotiaita. Ellei tupakoinnin lopettamista tai aloittamisen ehkäisyä tehosteta, tu-
pakka tappaa lähes miljoona nuorta.

Lähteet:

Selected cigarette smoking initiation and quitting behaviors among high school students – United States, 1997.
MMWR 47(19);386-389. May 22, 1998.
http://www.cdc.gov/tobacco/research_data/youth/mmwr0598.htm  (haettu 28.7.2005)

CDC National Center for Chronic Disease Prevention and Health Promotion. Chart:
Cumulative age of initiation of cigarette smoking – United States, 1991. Tobacco Information and
Prevention Source. Atlanta, GA.  Cites National Household Survey on Drug Abuse (no date).
http://www.cdc.gov/tobacco/research_data/youth/init.htm  (haettu 28.7.2005)

CDC Centers for Disease Control and Prevention. Tobacco use, access, and exposure to tobacco
in media among middle and high school students –  United States 2004. MMWR. 2005;54:297-301.
http://www.cdc.gov/mmwr/preview/mmwrhtml/mm5412a1.htm  (haettu 22.1. 2006)

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/2k4results.htm#4.1 (haettu 20.1.2006)

Projected smoking-related deaths among youth — United States. MMWR 45(44);971-974. November 8, 1996.
http://www.cdc.gov/tobacco/research_data/adults_prev/mm4544.pdf  (haettu 28.7 2005)

Stakes. Kouluterveys 2007 -kyselyn tulokset.
http://info.stakes.fi/kouluterveyskysely/FI/ajankohtaista/index.htm

Rimpelä A, Rainio S, Huhtala H, Lavikainen H, Pere L, Rimpelä M.
Tupakkatuotteiden ja päihteiden käyttö 1977-2007. Nuorten terveystapatutkimus 2007.
Sosiaali- ja terveysministeriön selvityksiä 2007:63. Helsinki 2007.
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5.2. Tupakka aiheuttaa välitöntä vahinkoa

Tupakan sisältämät tuhannet haitalliset kemikaalit vahingoittavat elimistöä jo en-
simmäisestä savukkeesta alkaen.  Lasten alkaessa tupakoida he ovat riskialttiita mm.
kärsimään hengenahdistuksesta, kiihtyneestä sykkeestä, sairastuvat muita useam-
min flunssaan sekä kärsivät kroonisesta yskästä. He ovat myös jännittyneempiä, kär-
sivät toistuvista päänsäryistä ja heikkenevästä kuulo- ja näköaistista kuin tupakoi-
mattomat ikätoverinsa.

Tupakointi vaikuttaa peruskuntoon ja jaksamiseen, kun savu ja häkä heikentävät
keuhkojen ja sisäelinten toimintaa. Nuoren herkille, kehittyville kudoksille tupa-
kan sisältämät myrkyt ovat erityisen tuhoisia. Tupakkatuotteiden sisältämä nikotiini
ja muut yhdisteet muuttavat pysyvästi nuorten aivojen rakennetta ja aiheuttavat
heille voimakkaan elinikäisen nikotiiniriippuvuuden, joka voi joillakin syntyä
vähäisenkin tupakoinnin seurauksena.

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

Lähteet:

Gallogly M. Tobacco harms kids. Campaign for Tobacco-Free Kids. Washington, DC. July 26, 2005.
http://tobaccofreekids.org/research/factsheets/pdf/0077.pdf  (haettu 28.7.2005)

Karekivi L. Ehkä en kokelisikaan, jos ...  Jyväskylän yliopisto. Jyväskylä 1999.

www.tyokalupakki.net  (haettu 10.1.2008)
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6. Miten tupakointi-
kohtaukset elokuvissa
vaikuttavat?

Elokuvissa tupakoiminen on perinteistä tupakkamainontaa tehokkaampaa, koska
elokuvat perustuvat mielikuviin ja viihteeseen. Tutkimukset ovat osoittaneet, että
jos lasten suosikkinäyttelijät ovat polttaneet kolmessa tai sitä useammassa uudessa
elokuvassa, lapset asennoituvat 16 kertaa myönteisemmin tupakointiin kuin sellai-
set, jotka eivät ole nähneet tupakointielokuvia. Myönteinen suhtautuminen lisää
puolestaan tupakoinnin aloittamisen todennäköisyyttä.

Ben Affleck:
“The whole week that I shot, I smoked, like, five packs a day. By the time the movie was over,

I was so sick of smoking. I just didn’t want to do it anymore, and I quit. I have the celluloid

record of the last time I 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 näkevät 10-14 -vuotiaat aloittavat
polttamisen  kolme kertaa luultavammin kuin tupakointia vähemmän näkevät. Tu-
pakoinnin aloittaminen on suorassa suhteessa tupakoinnin näkemiseen ruudussa ja
elokuvissa. Mitä vähemmän lapset näkevät tupakointia elokuvissa, sitä epätoden-
näköisemmin he aloittavat polttamisen.

Asiantuntija-arvioiden mukaan noin puolet tupakoinnin aloittavista nuorista et-
sii esikuvan polttamiselleen elokuvista. Tämä merkitsee sitä, että Yhdysvalloissa noin
390 000 lasta ja nuorta ryhtyy vuosittain tupakoimaan elokuvista saamansa mallin
mukaisesti. Heistä noin 120 000 kuolee myöhemmin tupakoinnista johtuviin saira-
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uksiin. Se on enemmän kuin mm. rattijuopumuksista, murhista, itsemurhista, huu-
meista ja aidsista aiheutuvat kuolemantapaukset yhteensä.

Ikärajan asettaminen tupakointia sisältäviin elokuviin puolittaisi lasten altistumi-
sen tupakointikohtauksille ja säästäisi vuosittain jopa 60 000 nuoren elämän Yhdys-
valloissa.

Yli kymmenen viime vuoden aikana tehdyt tieteelliset tutkimukset ovat osoitta-
neet, että tupakoinnilla elokuvissa ja televisiossa on voimakas vaikutus nuorten käyt-
täytymiseen. Yhdysvalloissa tehtiin kaksi vuotta kestänyt seurantatutkimus lukiossa
ja peruskoulussa opiskelevalle 2 000 nuorelle. Tutkimuksessa otettiin huomioon kaikki
tupakointia ennustavat tekijät: ikä, kouluarvosanat, kotikasvatus, halu riskikäyt-
täytymiseen, mahdolliset tupakoivat perheenjäsenet ja ystävät – yli 12 erilaista teki-
jää. Televisio- ja elokuvatupakoinnilla oli suurin painoarvo tupakoinnin aloittami-
seen tai aloittamatta jättämiseen.

Kyseinen tutkimusmenetelmä – pitkäkestoinen tutkimus, joka tarkastelee tutki-
muskohteita tietyn ajan – on arvioitu laadullisesti erinomaiseksi. Lukuisat vastaa-
vat tutkimustulokset eivät voi olla sattumaa tai osoitus satunnaisesta yhteydestä.
Lasten altistuminen tupakoinnin näkemiselle elokuvissa saa aikaan lasten tupakoin-
nin aloittamisen.

Saman tutkijaryhmän marraskuussa 2005 toteuttaman, kansallisen 10-14 -
vuotiaiden keskuudessa tehdyn tutkimuksen tulokset vahvistivat aikaisempia tulok-
sia: amerikkalaiset nuoret ovat sitä riskialttiimpia tupakoinnin aloittamiseen, mitä
enemmän he altistuvat elokuvatupakoinnille.

Lähteet:

Tickle JJ, Sargent JD et al. Favorite movie stars, their tobacco use in contemporary films, and its association with
adolescent smoking. Tobacco Control 2000;10:16-22.

Sargent JD, Beach ML et al. Exposure to movie smoking: its relation to smoking initiation among US adolescents.
Pediatrics 2005:116(5):1183-91.

Glantz, SA. Smoking in movies: A major problem and a real solution. The Lancet 2003:362(9380):281-285.
See errata for corrected calculations.

Charlesworth A, Glantz SA. Smoking in the movies increases adolescent smoking: a review.
Pediatrics 116 (6):1516-1528.

Dalton MA, Sargent JD et al. Effect of viewing smoking in movies on adolescent smoking initiation:
A cohort study. The Lancet 2003;362(9380):281-285.

News release. NCI Media Relations Branch, National Institutes of Health. Bethesda, MD.
Increasing evidence points to link between youth smoking and exposure to smoking in movies. November 7, 2005.
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7. Kohteena koko maailma

Mainonta perustuu toistoon ja se, mitä teemme mainonnan vaikutuksesta, tapahtuu
tavallaan tahattomasti. Mainonnan avulla voidaan luoda tupakkatuotteiden käy-
tölle sosiaalisesti hyväksyttävä ilmapiiri, jolloin tupakoinnin aloittaminen ja jatka-
minen helpottuu. Vastustus heikkenee edelleen, kun mainokset vetoavat henkilö-
kohtaisiin tarpeisiin ja tunteisiin.

Myös elokuvien tupakkamainonnalla pyritään vetoamaan nuorten epävarmuuteen
ja haluun tuntea itsensä suosituksi. Kun elämänkokemus on vähäistä ja identiteetti
muotoutumassa, mainonnan vaikutusmahdollisuudet ovat suuremmat – erityisesti
silloin, jos tupakointi on näkynyt lapsen elinympäristössä jo lapsuudesta saakka.

Elokuvien käyttö jakaantuu kolmeen aaltoon: teatterilevitykseen, dvd-markkinoi-
hin ja televisionäytäntöihin. Elokuvan tärkeimmät markkinointiviestinnän keinot
ovat elokuvateattereissa ja Internetissä näytettävät trailerit, mediamainonta ja jul-
kisuus. Usein jo trailereissa esitetään elokuvan tupakkakohtauksia.

Markkinointiviestintään perustuvassa sponsoroinnissa yritys ja tuotantoyhtiö raken-
tavat yhteisen, elokuvan teemaan nojautuvan kampanjan, jossa otetaan huomioon
sekä elokuvan että yrityksen tavoitteet markkinointiviestinnässä. Tämä vaatii uskot-
tavuutta luovia elementtejä ja tuotantoyhtiön vahvaa osallistumista sponsorin vies-
tintään.

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

Yhdysvalloissa vuodesta 1999 lähtien lähes 90 prosentissa alle 17-vuotiaille
kielletyissä elokuvissa näytetään tupakkaa tai tupakointia.

Alle 13-vuotiailta kielletyissä elokuvissa 75 prosentissa ja lapsille sallituissa eloku-
vissa 40 prosentissa näkyy tupakka tai tupakointia Yhdysvalloissa. Vaikka kansalli-
nen elokuvayhdistys, MPAA (Motion Picture Association of America), on luvan-
nut informoida elokuvien tupakointikohtauksista, vuoden 2001 jälkeen markkinoil-
le tulleesta tupakointia sisältävästä 433 elokuvasta ainoastaan yhdessä mainitaan
tupakointi elokuvan luokituksessa.
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7.1. Hyväntekijöitä vai kaupparatsuja?

Tuotesijoittelusta on alettu käyttää laajempaa nimitystä viihdemarkkinointi, joka
käsittää elokuvan teemalla toteutetut markkinointikampanjat. Viihdemarkkinointia
voidaan pitää sponsoroinnin osa-alueena urheilu-, kulttuuri-, taide- tai tietyn tapah-
tuman sponsoroinnin tavoin. Viihdemarkkinoinnin piiriin kuuluu elokuvien lisäksi
muita viihteellisiä medioita, kuten televisio-ohjelmat, tietokonepelit ja musiikki-
teollisuus.

Markkinointiviestintä ei ole hyväntekeväisyyttä, vaikka tupakkayhtiöt yrittävät
luoda tämäntyylistä mielikuvaa. Erityisen selvää sponsoroinnin avulla toteutettu
tupakkamainonta on ollut moottoriurheilussa ja purjehduksessa. Useissa tapauksissa
henkilön ura julkisuudessa ja sitä kautta koko hänen toimintansa on tullut mahdol-
liseksi, koska hän ja hänen tukijoukkonsa ovat pystyneet taitavasti yhdistämään
urheilun ja tupakan mainonnan. Kun kyse on suurista rahoista ja liiketaloudelliselta
pohjalta toimivista yrityksistä, rahoille halutaan myös vastinetta.

Keskeisintä sponsoroinnissa on, että sillä hyödynnetään kohdetta tai kohteen ima-
goa markkinointiviestinnässä. Näyttävimpiä suomalaisista pitkäjänteisistä savuk-
keiden markkinointiprojekteista lienevät 1980-luvulla Hjallis Harkimon toteuttamat
Belmont-purjehdukset. Harkimon Belmont-projektit olivat vaikeasti hahmotetta-
via, koska niiden ympärillä julkisuutta ohjailtiin taitavasti. Samaa tapahtuu eloku-
vien suhteen.

On vaikea uskoa, että Harkimo tai hänen purjehdusprojektinsa olisivat urheilulli-
silla ansioillaan päässeet laajaan julkisuuteen ilman tupakkayrityksen voimakasta
markkinointitukea. Tähän kiinnittivät huomiota aikoinaan myös muutamat toimit-
tajat. Hymy-lehdessä Mona Lisa -nimimerkillä kirjoittanut kolumnisti pohti pur-
jehduksen saamaan julkisuutta. “Tupakkaa mainostava Harry Harkimo kuljettaa leh-
distöä mukanaan silloinkin kun käy iltapissalla. Jos yhteenkin takilaan tulee naarmu,
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se on pääuutinen jonkun lehden uutissivulla. Narun katkeaminen on jo suurempi
juttu kuin Maxim Gorki -risteilijän törmääminen jäävuoreen.”

Toimittajien ammattiliiton Journalisti-lehdessä käsiteltiin 1995 sponsorointia ja
toimittajien roolia. Siinä todettiin, että useimmilla suomalaisilla urheilu- ja muilla
toimituksilla ei voinut olla resursseja lennellä pitkin maapalloa purjehduskisojen
välisatamiin tai F1-autokilpailuihin. Kuitenkin nämä näkyvät mediassa senkin jäl-
keen, kun veneet ovat uponneet tai vauhtisankari keskeyttänyt kuudennen kerran
peräkkäin. Toinen nimettömänä pysyttelevä urheilutoimittaja kertoo: “Toimittajia
oli lennätetty formula-kisoihin. Varikolla tälle porukalle jaettiin kassilliset sponso-
rin tupakkaa ja sikareita. He saivat myös autokuskeista laaditut tausta-aineistot jut-
tuineen ja kuvineen. Minulle jäi sellainen käsitys, että siinä jakeli urheilusivujen
sisältöä tupakkafirma, joka myös maksoi joidenkin reissun.”

Etteivätkö tupakkafirmat samoin menetelmin luotsaisi kulttuuri- ja viihdesivujen
sisältöä? Helsingin Sanomat uutisoi näyttävästi, kun vuonna 1993 Philip Morris
-konsernin maailmanlaajuisella sponsorointiosastolla työskentelevä Stephanie
French vieraili Helsingissä Kansallisoopperan avajaisesityksessä. Philip Morrisista
ei kerrottu, millä summalla se tukee suomalaista balettia. Toinen näkyvä suomalai-
sen taiteen sponsoroija on ollut British American Tobacco, joka tuki vuonna 1993
puolella miljoonalla markalla Pori Jazzia ja Umoa sekä rahoitti Sodankylän elo-
kuvajuhlia.

Lähteet:
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7.2. Ikkunointi lisää 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 elokuvayhtiöille 250 miljoonan dollarin tappioita. Samalla elokuvateolli-
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suus alkoi muuttua yhdistymisten ja yritysostosten kautta jälleen suuremmiksi,
ylikansallisiksi yhtiöiksi, jotka hallitsivat koko jakeluketjun. Tappajahai (1975) oli
ensimmäisiä event-elokuvia, jonka ensi-ilta oli odotettu tapahtuma ja joka todisti,
että yksi ainoa elokuva voi tuoda tuotantoyhtiölle koko vuoden tulot.

Tarve maksimoida voitot on esimerkiksi johtanut siihen, että alkuperäiskäsi-
kirjoitukset vähenevät. Käsikirjoituksella on oltava jo myyntiä nostattava maine
ennen elokuvaa. Lisäksi suunnitteluun kuuluu oheistuotteiden, soundtrackien, sa-
telliitti- ja kaapelioikeuksien hallinta.

Elokuvien markkinointi onkin viime vuosina muuttunut tavalla, joka vahvistaa
entisestään suurten Hollywood-elokuvayhtiöiden 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 ilmiö.
Euroopasta puuttuu elokuvien ja ohjelmien keskittynyt tuotanto, joten sen asema
maailmanlaajuisesti on heikompi kuin Hollywoodin.

Hollywood-yritykset luokitellaan kahdenlaisiksi: Ns. major-yhtiö tuottaa ohjel-
mia ja elokuvia suurille joukoille. Major-yhtiön elokuvan tuotantokustannukset ovat
noin 60 miljoonaa dollaria ja markkinointikustannukset 30 miljoonaa dollaria.
Independent-yhtiöt tuottavat elokuvia pienemmillä kustannuksilla ja markkinoin-
tibudjeteilla. Ne eivät omista jakelukanavia kuten suuret yhtiöt.

Elokuvien taloudellinen hyöty kertyy siitä, että ne markkinoidaan tietyssä ajalli-
sessa järjestyksessä: ensin tuote tulee ensi-iltaan elokuvateatteriin, sitten eri jakelu-
kanaviin. Elokuvateatterijakelussakin amerikkalaisten elokuvien katsojamäärä oli
vuonna 2005 lähes 75 prosenttia kaikista kävijöistä, kun lasketaan mukaan amerik-
kalaisella pääomalla Euroopassa tehdyt elokuvat.

Eurooppalainen ohjelmateollisuus on joutunut antamaan periksi amerikkalaiselle
elokuvalle, koska se ei kykene hyödyntämään ikkunointia täydessä laajuudessaan.
Ikkunoinnilla Hollywood hallitsee elokuvien markkinointia. Ikkunoinnin avulla
elokuvateatterissa esitettävän elokuvan elinkaari pitenee: sama elokuva tuotetaan
useille eri markkinoille. Hollywood-elokuvien tuloista puolet tuleekin tätä nykyä
tallenteista. Seuraavaksi eniten tuloa tulee elokuvateattereista ja televisiosta.

Lähteet:
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8. Esimerkkejä Ruotsista
ja Suomesta

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

Markkinointi on myös maailmanlaajuista. Kulttuurisia eroja on jonkin verran,
koska lainsäädäntö eri puolilla maailmaa vaihtelee.

8.1. Lupa tappaa

Pohjoismaisen ministerineuvoston kuluttajavirkamieskomitea teki vuosina 1989-
90 yhteistyöprojektin lapsiin ja nuoriin suunnatuista uusista markkinointikokonai-
suuksista. Suomeksi kirjanen julkaistiin nimellä Peitelty mainonta. Julkaisussa esitel-
lään erilaisia markkinointimenetelmiä, joilla lapsiin yritetään vaikuttaa. Siinä ku-
vataan yksityiskohtaisesti myös 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-yhtiöitä.

Elokuvan markkinointiportaat toteutettiin seuraavasti:

A. Neljä viikkoa kestänyt James Bond -kilpailu Aftonbladet-lehdessä pari

kuukautta ennen heinäkuun ensi-iltaa. Palkintona joka viikko matka

Lontooseen filmin “kuningasensi-iltaan”.

1. Kilpailua veti henkilö, joka oli voittanut aikoinaan tietokilpailun

aiheenaan James Bond.

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

ja myi postitse James Bond -puseroita.
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B. Lupa voittaa -kampanja heinäkuussa tuhannessa kaupassa samanaikaisesti,

kun Bond-filmiä esitettiin elokuvateattereissa. Kaupoissa oli Bond-mainoksia

ja kilpailukansioita, joissa mainostettiin mm. verryttelypukuja, puseroita ja

t-paitoja.

Yhdysvalloissa tuli julkisuuteen tieto, joka herätti paljon kohua; Philip Morris -
yhtiö maksoi vuonna 1988 350 000 dollaria siitä, että yhtiön LARK-savukkeet nä-
kyivät Lupa tappaa -elokuvassa. Amerikassakin savukemainontaa pyrittiin säätele-
mään, ja se oli täysin kiellettyä sähköisissä viestimissä.

Savukkeiden näkyminen perustui yhdeksänkohtaiseen sopimukseen, jossa määri-
teltiin yksityiskohtaisesti miten ja missä savukkeet tuli tuoda esille tässä elokuvassa.
Tupakkayhtiö puolustautui selittämällä, että tuotesijoittelu oli yleistynyt USA:ssa.

Peitelty mainonta -julkaisun kirjoittajat korostivat jo lähes 20 vuotta sitten, että
lasten ja nuorten maailma on täynnä myyntitarjouksia ja tarkoituksena on tehdä
mainonnasta luonnollinen osa tavallista elämää. Nykyisin markkinointi on jo sitä.
Monipuolinen viestintämenetelmien käyttö on olennainen osa lasten ja nuorten
maailmaa. Tästä tupakkayhtiöt yrittävät yhä päästä osallisiksi.

Elokuvat ja dvd:t herättävät tunteita, viihdyttävät. Niitä katsoessa ei olla niin va-
rauksellisia kuin perinteisen mainonnan kanssa. Erityisesti lapsilla ei ole visuaalisia
valmiuksia tulkita elokuvien välittämiä piiloviestejä. Lisäksi viestit on helpompi
ottaa vastaan viihdyttävän asian parissa. Silloin haluttu vaikutus menee paremmin
perille ja tupakkayhtiötkin saavat uusia asiakkaita. Lisäksi elokuvaan sijoitettu kerta-
investointi on todella halpa, kun ajatellaan elokuvan elinkaaren pitenemistä ja sen
sisältöjen esittämistä eri muodoissa. Elokuva on globaalin markkinoijan näkökul-
masta äärettömän houkutteleva, sillä panostus tuo tuloksia vielä vuosien jälkeen.

Lähde:

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 räikeästi tupakoinnin myönteisyys tuo-
tiin esiin mm. seuraavasti: Elokuva alkaa ilmasta näytetyllä kauniilla maisemalla.
Kuvaan yhdistetään miehen ääni, joka valittaa olotilansa tylsyyttä ja vaatii tupak-
kaa. Tämän jälkeen tulevat elokuvan alkutekstit. Koko elokuvan läpi kulkevana
perusjuonteena on tupakan erinomaisuus pulmatilanteiden ratkaisussa ja ihmisten
palkitsemisessa.

Elokuvan alkupuolella naislääkäri tarjoaa levottomalle potilaalleen savukkeen,
josta potilas rauhoittuu. Kyseinen lääkäri tupakoi koko ajan potilashuoneessa, sai-
raalan käytävillä ja vapaa-aikanaan. Yksi elokuvan päähenkilöistä, autoileva raggari
polttaa käytännössä koko ajan. Kun aski tyhjenee, hän avaa välittömästi uuden.
Poltettu tupakkamerkki on aina yksi ja sama, punainen North State.

Elokuvan lopussa tekijät kiittävät yhteistyötahoja ja sponsoreita. Heidän joukos-
saan on myös BAT Finland Oy, jonka valmistama on North State -savukemerkki.

Iltalehdessä 29.1.1998 asiaan liittyvän artikkelin mukaan elokuvassa esiintyvä
Heikki Hela kertoo, että tupakka liittyy elokuvassa käsiteltävän aikakauden luon-
teeseen. Artikkelin mukaan Kummeli Kultakuume -elokuva sijoittuu vuosien 1944 ja
1984 välille.

Jos elokuvassa halutaan kuvata todellisuutta, lääkärin jatkuva tupakointi ei sitä
ole. Esimerkiksi vuonna 1969 tehdyn tutkimuksen mukaan 24 prosenttia mies-
lääkäreistä ja 17 prosenttia naislääkäreistä tupakoi säännöllisesti. Suomalaisten lää-
käreiden tupakointi on vähentynyt jatkuvasti 1970-luvulta lähtien. Vuonna 1995
vain seitsemän prosenttia mieslääkäreistä ja kolme prosenttia naislääkäreistä tupa-
koi päivittäin.

Elokuva oli sallittu 12-vuotiaille nuorille ja sen saama julkisuus oli myönteistä.
Lapsille ja nuorille pyrittiin luomaan elokuvan tupakointikohtauksista positiivisia
ja hauskoja elämyksiä. Lisäksi siinä korostettiin tupakan rauhoittavaa vaikutusta.
Lääkärin jatkuva tupakointi eliminoi mahdollisen käsityksen tupakoinnin terveys-
vaaroista.

Helsingin Sanomien verkkoliitteessä (8.2.1998) elokuvasta olleessa arvostelussa sa-
notaan, että Kultakuume täyttää kaikki keskenkasvuisen kakka- ja pissahuumorin
vaatimukset. “Kultakuume on varsin tyylikäs huumorielokuva. Sitä katsoessaan ko-
kee kummallisesti olevansa turvallisessa kyydissä. Kummelin räävittömyys on rehel-
listä. Siihen sisältyy vakavasti otettava elämänkatsomus, jossa on hyväksymisen kautta
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saavutettua sydämellisyyttä: mitä tätä kaunistelemaan.”
Arvostelun perusteella arvioiden voisi elokuvan uskovan viehättävän juuri nuo-

ria, koska Helsingin Sanomien verkkoliitteen mukaan “elokuvassa on myös actionia
ja dialogissa herkullisia yksityiskohtia...” (HS verkkoliite 8.2.1998).

Muutamat terveysjärjestöt tekivät ilmoituksen asiasta tupakkamainontakieltoa
valvovalle Sosiaali- ja terveydenhuollon tuotevalvontakeskukselle. Myös lehdet
uutisoivat ilmoituksesta, mutta pääosin kritisoiden pikkumaisuudesta.

Elokuvan tuottanut Solar Films Oy kertoi Sosiaali- ja terveydenhuollon tuote-
valvontakeskukselle vastineessaan, että “tupakointi kuuluu elokuvan juoneen sen
vuoksi, että tupakointi on mielisairaaloissa yleistä. Tiedämme tapauksia, että hoita-
jat ovat käyttäneet savukkeita porkkanana hoidokkien kuriin saattamiseksi eli saat
tupakan, jos olet kiltisti. Mielisairaalan lääkärin 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 järjestelijät pyysivät yhtiöltä muutamaa kartonkia savuk-
keita ja saivat ne. BATN ei ole osallistunut elokuvayhteistyöhön eikä tehnyt sopi-
musta elokuvan tuottajan tai sen tekijöiden kanssa. Yhtiön tupakkatuotemerkkien
erillinen esittely eli product placement on BAT-yhtiössä maailmanlaajuisesti kiel-
letty.”

Päätöksessään tuotevalvontakeskus totesi, että  “Solar Films Oy:ltä ja BATN Oy:ltä
saadun selvityksen perusteella ei voida katsoa, että Solar Films ja British American
Tobacco Nordic olisivat tehneet sellaista yhteistyötä, joka voitaisiin katsoa tuot-
teen sijoittamiseksi elokuvaan mainostarkoituksessa.”  Tuotevalvontakeskus totesi
kuitenkin, että  Kummeli-elokuvassa tupakointi on esitetty voimakkaan myöntei-
sesti. “Tällainen elokuva markkinoi tupakanpolttoon liittyvää elämäntapaa
esikuvineen tupakkalain hengen vastaisesti ja on samalla omiaan edistämään tupa-
kan myyntiä.” ... “Tuotevalvontakeskus pitää tärkeänä, että Solar Films Oy ottaisi
vastaisuudessa huomioon tupakkalain ja sen tarkoituksen toiminnassaan.”

BATN Oy:lle osoittamassaan vastauksessa tuotevalvontakeskus totesi, että
“tupakkateollisuuden tiedossa on, että tupakan mainonta sekä muut myynnin-
edistämistoimet ovat Suomessa kiellettyjä, BATN Oy:lla on katsottava olevan eri-
tyinen selonottovelvollisuus sen suhteen, mihin tarkoitukseen yhtiöltä pyydetyt
tupakkatuotteet käytetään. Tämä velvollisuus yhtiöllä on kaiken mainonnan, myös
tahattoman product placement -mainonnan sekä sponsorointivaikutelman estämi-
seksi.”

Tapauksen käsittely päättyi tähän.
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Antaessaan lausunnon vuonna 1994 tupakkalain uudistamisesta eduskunnan so-
siaali- ja terveysvaliokunnan perustelussa korostettiin asenteisiin vaikuttamisen tär-
keyttä: “Tupakoimattomuuteen pitäisi myös kannustaa ja antaa varsinkin nuorille
positiivisia esikuvia tupakoimattomuudesta.” Kummeli-elokuvan viesti oli räikeä vas-
takohta tälle kannanotolle.

Myöhemmin elokuvasta valmistettiin dvd. MTV3 esitti elokuvan televisiossa vuon-
na 2002.

Lähteet:
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8.3 Elokuvia tarjotaan enemmän kuin koskaan

Vaikka suomalaisella elokuvalla oli hyvä vuosi 2007, amerikkalaiset elokuvayhtiöt
ovat vahvoilla edelleen myös meillä. Vuonna 2005 amerikkalaisten elokuvien osuus
ensi-illoista oli 54 prosenttia, mutta niiden markkinaosuus oli tätäkin suurempi: 63
prosenttia myydyistä lipuista.

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

Vaikka elokuvissa käynnin suosio vaihtelee ja elokuvateatterit joutuvat kamppai-
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lemaan tulevaisuudessa yhä useampia kanavia vastaan, elokuvissa käynti on
tyypillisintä nuorille. Suomalaisista 10-14 -vuotiaista 69 prosenttia oli käynyt 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 käynyt elokuvissa  viimeksi kuluneen puolen vuoden
aikana 2005. Tiedot perustuvat Tilastokeskuksen vapaa-ajan tutkimukseen, jossa alle
10-vuotiaita ei ole mukana.

Lähteet:

Kilpi H. Suomalaisuus valkokankaalla tilastojen valossa.
Kirjassa: Bacon H,  Lehtisalo A,  Nyyssönen P (toim.). Suomalaisuus valkokankaalla.
Like Keuruu 2007. 231.

Kohvakka R. Elokuvien katsomisen muutokset.
Kirjassa: Joukkoviestimet 2006. Tilastokeskus Helsinki 2007.
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9. Tupakkayhtiöiden PR
Hollywoodissa

Tupakkayhtiöiden toiminta elokuvastudioiden kanssa on hienovaraista toimintaa,
jossa yhteydet pyritään peittämään. Tupakkateollisuuden sisäisistä asiakirjoista löy-
tyy kuitenkin kirjeitä ja muistioita, joissa kerrotaan tarkasti, miten savukkeet on
tarkoitus sijoittaa elokuvaan tai sen juoneen. Esimerkiksi American Tobacco -yhti-
ölle osoitetussa yli 400-sivuisessa muistioissa luetellaan useita perhe-elokuvia, joi-
hin savukkeet sijoitettiin tai suunniteltiin sijoitettavan. Tällaisia elokuvia olivat
mm. Ghostbusters II, Look Who´s Talking Too, Ghost, Big. Dokumentista käy myös
ilmi, että joissakin tapauksissa savukkeita suunniteltiin laitettavaksi “hyviksen” roo-
lissa olevalle.

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

Vaikka yhteydet käyvät sisäisistä asiakirjoista selkeästi esille, tupakkateollisuuden
ja niiden kumppaneiden julkisissa kannanotoissa esitetään muuta.

Esimerkiksi:
PR- firma Rogers and Cowan RJ Reynoldsille sisäisessä asiakirjassa:
“Meillä on ilo ilmoittaa onnistuneesta Camel-savukkeiden tuotesijoittelusta tule-
vassa komediassa (Two of a Kind). Savukeaski saa valtavasti huomiota kohtauksessa,
jossa John Travoltan henkilöhahmo varastaa Camel-askin enkelille, elokuvan toi-
selle pääosanesittäjälle.”

(Lähde: PR-yhtiö Rogers and Cowanin raportti  RJ Reynoldsille,
http://smokefreemovies.ucsf.edu/problem/1983.html)

Julkisesti: “Tietojemme mukaan yhtiötämme tai Rogers & Cowania ei  ole pyydetty
antamaan (tupakka)tuotetta tai muuta myynninedistämiseen liittyvää materiaalia.”

(Lähde: RJ Reynoldsin vastaus edustajainhuoneen alakomitean puheenjohtajan
Thomas A. Lukenin  tiedusteluun RJ Reynoldsin tupakkatuotteiden esiintymisestä
viidessä elokuvassa, Two of a Kind mukaan lukien,
http://smokefreemovies.ucsf.edu/problem/1989.html)
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Philip Morrisin markkinointitutkimuksessa 1989:
“Uskomme, että suurin osa erittäin myönteisistä savukkeisiin ja tupakointiin liitetyistä
mielikuvista luodaan elokuvien ja television avulla. Olemme nähneet sankareiden
tupakoivan Wall Street, Crocodile Dundee sekä Roger Rabbit -elokuvissa. Mickey
Rourke, Mel Gibson ja Goldie Hawn tupakoivat alituiseen niin elokuvissa kuin to-
dellisuudessakin. Perustellusti voidaan olettaa, että elokuvilla ja merkittävillä hen-
kilöillä on enemmän vaikutusvaltaa kuluttajiin kuin staattisilla mainoksilla. Jos
tupakkabrändien mainonnassa otetaan irti kaikki näistä mielikuvista, siihen on
sisällytettävä muutakin kuin askin huomaaminen - täytyy hyödyntää siihen asso-
sioitunutta mielikuvaa.”

(Lähde: Philip Morrisin markkinointitutkimus 1989,
http://smokefreemovies.ucsf.edu/problem/bigdoc.html)

Julkisesti: “Philip Morris ei ole osallistunut minkäänlaiseen tuotesijoitteluun elo-
kuvissa vuoden 1988 jälkeen eikä Philip Morrisilla ole aikomusta ryhtyä siihen tule-
vaisuudessakaan.”

(Lähde: Philip Morrisin lisävastaus Federal Trade Commissionille 16.3.1990,
http://legacy.library.ucsf.edu/cgi/getdoc?tid=kkm68e00&fmt=gif&ref=results&title=SUPPLEMENTAL

%20RESPONSE%20OF%20PHILIP%20MORRIS%20INCORPORATED&bates=2022971567)

Brown & Williamsonin kirjeenvaihdossa:
“Liiketoimet AFP:n (Associated Film Productions) tai AFP:n toimitusjohtaja Ro-
bert Kovoloffin kanssa alkoivat vuonna 1979, sillä yhtiö halusi säilyä kilpailukykyisenä
elokuvien tuotesijoittelussa.”... “Tähän päivään mennessä B&W (Brown & Wil-
liamson) on maksanut AFP:lle tai Robert Kovoloffille 965 000 dollaria tuote-
sijoittelusta, josta 687 500 dollaria koski ’erikoissijoittelua’.”

(Lähde: Kirjeenvaihtoa 26.10.1983,

http://legacy.library.ucsf.edu/tid/tjb72d00/pdf)

“$7,170 koruja Sean Connerylle, $5,545 koruja Sean Connerylle, $2,782 TV:n tuo-
tantomanagerille, $4,000 Robert Kovoloff ilmoitti, ettei hän mielellään kertoisi,
mistä tämä summa maksettiin.”

(Lähde: Brown & Williamsonin sisäinen asiakirja “Exhibit 1, AFP maksut”,

http://legacy.library.ucsf.edu/tid/lmb72d00/pdf )

Julkisesti: “Kovoloffilta vaaditaan tietoja. Kovoloff, joka on aggressiivisen tuote-
sijoittelun edelläkävijä ja joka on saanut useita haasteita oikeuteen liiketoimiensa
takia, sanoo, ettei monikaan aiotuista lahjoista päätynyt elokuvatähdille. Sean Con-
nery “ei ole koskaan saanut mitään koruja”, hän 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 eivät ole kos-
kaan saaneet minulta yhtään mitään.”

(Lähde: Myron Levinin artikkeli Los Angeles Timesissä 14.6.1994
“Tobacco Pitchman Agrees Stars Did Not Receive Gifts”.)

Frank Devaneyn, PR-firma Rogers & Cowanilta,
RJ Reynoldsin John Deanille lähettämä muistio 1990:
“1980-luvulta lähtien Rogers & Cowan – yhtiön tarkoituksena on ollut kehittää
kestävä suhde televisio – ja elokuvateollisuuden kanssa ja pitää tupakointi sekä RJ
Reynoldsin tuotteet olennaisena osana teollisuutta.”

“Nykyään savukkeiden ja tupakoinnin näkyvyyttä pidetään elintärkeänä. Ali-
tajuntaan vaikutetaan edelleen.  Tehokkaita keinoja ovat sellaiset, että tuotteemme
näkyvät studion golf-turnauksissa, palkintoina studion järjestämissä picnic-tilaisuuk-
sissa ja muissa sosiaalisissa tapahtumissa ja vaatteissa näkyy tuotteen logo.”

“Tuotesijoittelussa on nykyään tarkasteltava myös tarinan juonta ja otettava huo-
mioon elokuvan todennäköinen yleisö, jotta se ei saisi aikaan kielteistä vastaanot-
toa. Tuotesijoittelulla tuetaan tupakoinnin sosiaalista hyväksyttävyyttä, koska tupa-
kointi on edelleen säännöllinen osa useiden katsojien elämää.”

“Annamme nykyään kuukausittain 188 elokuvateollisuuden päällikölle ja elokuva-
tähdelle tavaranäytteinä heidän mielituotteitaan. He puolestaan tukevat tupakoin-
nin jatkamista elokuvateollisuudessa ja niiden elokuvien tuotannossa, joihin heillä
on vaikutusvaltaa.”

(Lähde: Muistio 12.4.1990.
http://smokefreemovies.ucsf.edu.problem/1990memo.html)

Julkisesti: “Tuotesijoitteluvastaava Frank Devaney PR-firma Rogers & Cowanilta
sanoo, että “RJ Reynolds on ainoa asiakas, jolle en tee tuotesijoittelua.” Hän ilmoit-
ti, että elokuvatekijöiden pyytäessä häneltä tupakkatuotteita ikärajoituksellisiin elo-
kuviin, hän “antaa heille tuotteet eikä sen kummempaa. Jos he ottavat minuun
yhteyttä ja haluavat minun tuotteitani, vastaan aina myöntävästi.”

(Lähde: Myron Levinin artikkeli Los Angeles Timesissä 8.3.1989.
“Protect Children Act Aims to Ban cigarette deals in Film.”)

Muut lähteet:

Movie Memorandum. American Tobacco. July 1990.
http://legacy.library.ucsf.edu/action/search/
basic;jsessionid=425B4F0977486D0D3215D851727F45E6?fd=0&q=60217731 (haettu 10.1.2008)
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10. Viihdejätit lähikuvassa

Suuret elokuvayhtiöt, jotka tuottavat ja levittävät suurimman osan yhdysvaltalai-
sista elokuvista – Disney, Fox, Paramount, Columbia, Universal ja Warner Bros –
eroavat toisistaan pääosin tuottamiensa elokuvien määrässä, ei niinkään tupakointi-
kohtausten yleisyydessä.

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

Yhteistä vaikutusvaltaisille mediajäteille on se, että ne hallitsevat koko tuotanto-
ketjun. Euroopassa ei ole mitään samankaltaista koneistoa, joka voisi vastata ame-
rikkalaisten yhtiöiden kilpailuun.

Hollywoodin suurimmat yhtiöt ovat Paramount (omistaja Viacom), Disney, Sony
Pictures, 20th Century Fox, Universal, Warner Bros ja MGM (Sony ja Comcast
osaomistajina).
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Time Warner on maailman johtavia viihdeteollisuuden, elokuvan ja ohjelma-
tuotannon yhtiöitä. Sen palveluksessa oli vuonna 2007 maailmanlaajuisesti 96 000
ihmistä.

• Warner Bros tuottaa mm. elokuvia, televisiosarjoja, viihdettä, videopelejä,
      animaatioita ja sarjakuvia. Sen osuus Yhdysvalloissa myydyistä viihdetallen-
      teista on 20 prosenttia.

• Castle Rock on elokuvien ja ohjelmien tuotantoon erikoistunut yhtiö.
• New Line/Fine Line on elokuvayhtiö, joka tuottaa maailmanlaajuisesti
   kiinnostavia elokuvia ja myy niihin liittyviä tuotteita ja lisenssejä.
   Esimerkiksi yksistään Sormusten herra -elokuviin liittyneiden tuotteiden ja

      lisenssien myynti oli yli kolme miljoonaa dollaria. Yhtiö tekee sopimuksia
      mm. johtavien videopelien valmistajien kanssa.

• HBO eli Home Box Office on Yhdysvaltain suosituin maksullinen televisio-
      kanava, joka välittää ohjelmaa kellon ympäri noin 40 miljoonalle tilaajalle.

• AOL on Yhdysvaltain johtava verkkopalvelu.
• Time Warner Cable on Yhdysvaltain toiseksi suurin kaapelitelevisiokanava.
• Turner Broadcasting Systems on televisioviihteeseen erikoistunut yhtiö,
   jonka tuotteita ovat mm. Cartoon Network ja CNN.

 Lähde: 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. Mediayhtiöllä 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 elokuvayhtiöstä:
• Walt Disney Animation Studios
• Pixar Animation Studios
• Disney Toon Studios
• Touchstone Pictures
• Hollywood Pictures
• Miramax Films

 Lähde: www.disney.com  (haettu 27.12.2007)
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Sony on japanilainen yritys, jonka Yhdysvaltain tytäryhtiöllä on vankka jalansija
viihdeteollisuudessa, tietotekniikassa ja ääniteteollisuudessa (Sony BMG Music
Entertainment). Sony on maailmanlaajuinen monialayritys, jonka omistuksessa on
mm.

• Columbia TriStar Motion Pictures Group, joka omistaa elokuvastudioita
   ja - yhtiöitä, mm. Sony Pictures Classics, Columbia Pictures, Screen Gems
   ja TriStar Pictures.
• Sony Pictures Home Entertainment on viihdeteollisuuden tallenteiden
   ja jakelukanavien erikoisyhtiö, jolla on mm. dvd-tuotantoa.
• Sony Pictures Television Group ja muut Sonyn digitaaliseen mediaan
   erikoistuneet yritykset tuottavat erilaisia viihdepelejä kansainvälisille
   markkinoille.
• Sony Pictures -yhtiöillä on mahdollisuus tuottaa tiettyjä elokuvia
   Metro-Goldwyn-Mayer studioiden kirjastosta.

 Lähde: http://www.sonypictures.com/corp/corporatefact.html#mgm  (haettu 11.1.2008)

News Corporation on australialaisen Rupert Murdochin perustama mediajätti, jon-
ka päämaja on nykyisin New Yorkissa. News Corp omistaa useita elokuvayhtiöitä ja
televisiotuotantoa mm.:

• 20th Century Fox
• 20th Century Fox Espanol
• 20th Century Fox Home Entertainment
• 20th Century Fox International
• 20th Century Fox Television
• Fox Searchlight Pictures
• Fox Studios Australia
• Fox Studios Baja
• Fox Studios LA
• Fox Television Studios
• Blue Sky Studios
Se omistaa televisioyhtiöitä, kuten Fox Broadcasting Company (USA) ja Star

(Aasia), BSkyB, DirecTV, Sky Italia ja lehtiä (The Times, The New York Post ja Wall
Street Journal).

 Lähde: www.newscorp.com  (haettu 27.12.2007)
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Viacom kuuluu liikevaihdoltaan maailman suurimpiin sähköisiin mediayrityksiin.
Se on yhdysvaltalainen yritys, joka omistaa mm. elokuvatuotantoa ja televisiokanavia.

• Paramount
• Dreamworks
• MTV

 Lähde: www.viacom.com  (haettu 27.12.2007)

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

• Universal Studios ja Universal Pictures
• Focus Features ja Rogue Pictures
• NBC -televisiokanava
• CNBC

 Lähde: www.ge.com  (haettu 27.12.2007)

Koska elokuvateollisuus ei varoita tupakoinnista elokuvan luokittelussa, Smoke
Free Movies -hankkeen kotisivuilla kerrotaan, missä tällä hetkellä näytet-tävissä
suosituissa elokuvissa tupakoidaan.

Amerikkalaiset elokuvat löytyvät osoitteesta:
     www.smokefreemovies.ucsf.edu/problem/now_showing.html
tai osoitteesta http://scenesmoking.org/
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11. Ikärajat ja tupakoinnin
määrä eri studioiden
elokuvissa 1999-2006
Yhdysvalloissa

Elokuvien amerikkalainen ikärajaluokittelu poikkeaa Suomessa käytetystä. Suomes-

sa elokuvien, videoiden ja dvd-tallenteiden ikärajat ovat 3, 7, 11, 13, 15 ja 18 ikä-

vuotta. Ikärajat ovat pakollisia. Tallenteissa on käytössä myös ikäraja 3, joka tar-

koittaa kaikille sallittua. Ikärajoissa voidaan joustaa korkeintaan kaksi vuotta, jos

lapsi tai nuori  on 18 vuotta täyttäneen seurassa. Jousto ei koske 18 vuoden ikärajaa.

Elokuvateattereissa ikärajojen noudattamista valvovat lipunmyyjät ja ovimiehet.

Videoliikkeissä vastuu on videon myyjällä tai vuokraajalla. Vanhempien on kuiten-

kin syytä kuunnella tarkkaan lastensa tuntemuksia ja ottaa ne huomioon elokuvia

valittaessa.

Valtion elokuvatarkastamon tarkastajilla on oikeus tehdä valvontatarkastuksia

toimitiloissa sen varmistamiseksi, että kuvaohjelmissa on lainmukaiset merkinnät.

Valvonnalla voidaan puuttua myös rikoslain vastaiseen levitykseen yhteistyössä po-

liisin kanssa.

Ikärajamerkinnöillä osoitetaan ikä, jota nuoremmat lapset eivät saa katsoa kyseis-

tä elokuvaa. Ikärajapäätökset tehdään Valtion elokuvatarkastamossa.

Tietoa ikärajoituksista Suomessa löytyy Internetistä alla olevista osoitteista:
    http://www.vet.fi/elokuvat_ikarajat_ja_merkinnat.php
    http://www.vet.fi/elokuvat_ikarajaluokitus.php
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Ikärajoitukset ja niiden perusteet Yhdysvalloissa

Sallittu (G):
Sallituissa elokuvissa ei kiroilla, ei ole alastomuutta, seksiä, huumeiden käyttöä,
väkivaltaa tai mitään vanhempien kasvatusperiaatteita loukkaavaa. Siinä voi olla
jokin kohta, jossa poiketaan kohteliaasta puhekielestä. Ilmaisut ovat kuitenkin
arkipäiväisiä.

Vanhempien valvontaa suositellaan (PG):
Vanhempien tulisi tutustua elokuvaan ennen kuin antavat lasten katsoa sitä. Eloku-
vassa voi olla vähän karkeaa kielenkäyttöä, hieman väkivaltaa tai vähäisiä alasto-
muuskohtauksia. Huumeiden käyttöä ei kuvata.

Vanhempia varoitetaan vakavasti (PG-13):
Vanhempien tulee päättää, antavatko he lastensa katsoa kyseisiä elokuvia. Elokuva
ei kuitenkaan ole sisällöllisesti sellainen, että se voitaisiin luokitella kielletyksi lap-
silta. Elokuvassa esitetty alastomuus ei ole seksuaalista. Elokuvassa on jonkin verran
väkivaltaa, alastomuutta, aistillisuutta, kielenkäyttö karkeaa ja muita elementtejä,
jotka eivät ole sopivia pienille lapsille. Huumeiden käytön kuvaaminen vaatii aina-
kin PG-13 -merkinnän.

Väkivaltaa ei ole jatkuvasti ja yksikin elokuvassa esiintyvä 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 nähtäväksi tarkoitettuja kohtia, ja sen teema voi olla koh-
distettu aikuisille. Siinä voi olla karkeaa kielenkäyttöä, rajua ja jatkuvaa väkivaltaa,
seksuaalisesti suuntautunutta alastomuutta, huumeiden käyttöä ja muita elementte-
jä, joita 17-vuotiaiden tai sitä nuorempien ei ole syytä katsoa.

Kielletty 17-vuotiailta tai sitä nuoremmilta (NC-17):
(NC = No Children) NC-17 ei tarkoita epäsiveellistä tai pornografista elokuvaa
eikä sitä pidä nähdä negatiivisessa valossa. Luokitus perustuu ainoastaan siihen, että
elokuva on tarkoitettu ainoastaan aikuisille.

Lähde: Motion Picture Association of America,
www.mpaa.org/flmrat_ratings.asp  (haettu1.11.2007)
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Tupakoinnin määrä eri yhtiöiden
elokuvissa 1999-2006 Yhdysvalloissa

Alla olevassa luettelossa on otettu huomioon Yhdysvalloissa tuotetut tai levitykseen laitetut

englanninkieliset elokuvateattereihin tarkoitetut elokuvat, joiden tuotto on ollut vähintään

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 sisältävien elokuvien määrä suhteessa tuotettujen tai levitykseen

laitettujen elokuvien määrään.

DISNEY (Walt Disney, Touchstone, Miramax)

Tupakointia yleensä: 75 % (161/216)

Tupakointia lapsille ja nuorille tarkoitetuissa elokuvissa: 64 % (89/138)

Tupakointia aikuisille tarkoitetuissa elokuvissa: 92 % (72/ 78)

55 % tupakointikohtauksia tai tupakkatuotteita sisältävistä elokuvista

on sallittu lapsille ja nuorille

DREAMWORKS Viacom osti vuonna 2006.

Tupakointia yleensä: 73 % (35/48)

Tupakointia lapsille ja nuorille tarkoitetuissa elokuvissa: 67 % (22/33)

Tupakointia aikuisille tarkoitetuissa elokuvissa: 87 % (13/15)

63 % tupakointikohtauksia tai tupakkatuotteita sisältävistä elokuvista

on sallittu lapsille ja nuorille

GENERAL ELECTRIC (Universal, Focus)

Tupakointia yleensä: 80 % (121/151)

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

Tupakointia aikuisille tarkoitetuissa  elokuvissa: 91 % (61/67)

50  % tupakointikohtauksia tai tupakkatuotteita sisältävistä elokuvista

on sallittu lapsille ja nuorille

INDEPENDENTS (mm. Lions Gate, Weinstein)

Tupakointia yleensä: 76 % (122/161)

Tupakointia lapsille ja nuorille tarkoitetuissa elokuvissa: 66 % (50/76)

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

54  % tupakointikohtauksia tai tupakkatuotteita sisältävistä elokuvista

on sallittu lapsille ja nuorille
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NEWS CORP (Fox)

Tupakointia yleensä: 67 % (104/156)

Tupakointia lapsille ja nuorille tarkoitetuissa elokuvissa: 56 % (57/102)

Tupakointia aikuisille tarkoitetuissa  elokuvissa: 87 % (47/54)

55  % tupakointikohtauksia tai tupakkatuotteita sisältävistä elokuvista

on sallittu lapsille ja nuorille

SONY (Sony, Columbia, MGM)

Tupakointia yleensä: 81 % (215/266)

Tupakointia lapsille ja nuorille tarkoitetuissa elokuvissa: 76 % (125/164)

Tupakointia aikuisille tarkoitetuissa sopivissa elokuvissa: 88 % (90/102)

58  % tupakointikohtauksia tai tupakkatuotteita sisältävistä elokuvista

on sallittu lapsille ja nuorille

TIME WARNER (Warner Bros, New Line)

Tupakointia yleensä: 71 % (182/257)

Tupakointia lapsille ja nuorille tarkoitetuissa elokuvissa: 58 % (78/134)

Tupakointia aikuisille tarkoitetuissa elokuvissa: 85 % (104/123)

43 % tupakointikohtauksia tai tupakkatuotteita sisältävistä elokuvista

on sallittu lapsille ja nuorille

VIACOM (Paramount, Dreamworks)

Tupakointia yleensä: 78 % (91/116)

Tupakointia lapsille ja nuorille tarkoitetuissa elokuvissa: 71 % (45/63)

Tupakointia aikuisille tarkoitetuissa elokuvissa: 87 % (46/53)

50 % tupakointikohtauksia tai tupakkatuotteita sisältävistä elokuvista

on sallittu lapsille ja nuorille

Lähde:

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

     http://repositories.cdlib.org/cgi/viewcontent.cgi?article=1069&context=ctcre
(haettu 19.1.2008)
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12. Miten lasten altistumi-
nen televisio- ja elokuva-
tupakoinnille vältetään?

Eri maissa voidaan päätyä erilaisiin ratkaisuihin. Esimerkiksi Intiassa, jossa asuu   kuu-

desosa maailman väkiluvusta, terveysministeriö suunnitteli tupakoinnin kieltämis-

tä televisio-ohjelmissa ja elokuvissa vuodesta 2006 lähtien. Neuvotteluissa päädyt-

tiin kuitenkin elokuvateollisuuden itsesäätelyyn.

Amerikassa perustuslain ensimmäinen pykälä estää viranomaisten puuttumisen

elokuvien sisältöön ja elokuvateollisuus pitää itse vankkaa luokitussysteemiä. Tätä

vapaaehtoista järjestelmää hyödyntämällä lasten altistuminen elokuvatupakoinnille

voitaisiin puolittaa ja jättää silti elokuvantekijöille vapaus sisällyttää tupakointia

haluamiinsa elokuviin.

Tupakointikohtausten välittymisen ehkäisy lapsille voitaisiin toteuttaa seuraavasti:

1. Luokitellaan tupakointikohtauksia sisältävät elokuvat lapsilta ja nuorilta kiel-

letyiksi.

Elokuvayhtiöt sovittavat rutiininomaisesti elokuvan sisällön tiettyyn ikärajaan.

Tupakoinnin näyttämiseen voitaisiin suhtautua samoin kuin muuhun arveluttavaan

sisältöön (tupakoinnin vuoksi kuolee joka tunti 50 amerikkalaista): Jokainen elo-

kuva, joka näyttää tai mainostaa tupakkatuotteita, pitäisi merkitä kielletyksi (R).

Ainoan poikkeuksen muodostaisivat ne elokuvat, joissa esitellään yksiselitteisesti

ja selkeästi tupakoinnin terveysvaaroja tai jos on välttämätöntä esittää historialli-

sen henkilön tupakoimista. Ennen luokitusjärjestelmän päivittämistä ilmestyneitä

elokuvia ei arvioitaisi uudelleen.
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Tämä vaikuttaisi siihen, että tuottajat pitäisivät vapaaehtoisesti tupakoinnin pois

elokuvista, jotka halutaan luokitella PG-13 -merkinnällä laajemman yleisömäärän

saamiseksi. Samalla periaatteella seksiä ja väkivaltaa sisältäviä kohtauksia ei ole PG-

13 -elokuvissa. Vaikka lapset edelleen onnistuisivat näkemään kielletyiksi luokiteltuja

elokuvia, altistuminen elokuvien tupakointikohtauksille kuitenkin vähintään

puolittuisi.

2. Ei oteta elokuvien tekemiseen rahaa tupakkayhtiöiltä.

Tuottajien tulisi lisätä elokuvan lopputeksteihin tieto siitä, ettei kukaan elokuvan

tuotantoon osallistunut ole ottanut vastaan mitään (rahaa, ilmaisia tupakkatuotteita

tai muita lahjoja, ilmaista mainontaa, korotonta lainaa yms.) keneltäkään, jotta

vastineeksi elokuvassa tupakoitaisiin tai näytettäisiin tupakkatuotteita.

3. Esitetään tehokkaita tupakoinnin vähentämiseen tähtääviä mainoksia.

Elokuvayhtiöiden ja -teattereiden tulisi esittää tupakoinnin vähentämiseen täh-

täävä mainos (ei tupakkateollisuuden tuottama) jokaista tupakointikohtauksia sisäl-

tävää elokuvaa ennen levityskanavasta tai ikärajasta riippumatta.

4. Lopetetaan tupakkabrändien esittely.

Tupakkabrändejä eikä kuvia niistä (esimerkiksi ulkomainoksina) esitetä tunnistet-

tavasti elokuvan taustalla.
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13. Kansalaispalaute
elokuvastudioille

Vuodesta 2002 lähtien Yhdysvaltain senaatti on järjestänyt kuulemistilaisuuksia

elokuvatupakoinnista, osavaltioiden oikeusministerit ovat tavanneet jokaisen suu-

rimman elokuvayhtiön tuotantovastaavat, New Yorkin osavaltion lukiolaiset ovat

lähettäneet 300 000 kirjettä suosikkinäyttelijöilleen Hollywoodissa ja elokuvateol-

lisuuden johtajia on pidetty ajan tasalla uusimmista terveystutkimuksista. Holly-

wood ei kuitenkaan “usko vanhempien piittaavan” tupakoinnista elokuvissa.

Miten ilmaista, ettei  hyväksy elokuvien tupakointikohtauksia ja tupakkatuottei-

den esille tuomista, koska kyse on tupakkamainonnasta, joka on suunnattu lapsiin

ja nuoriin?

Kirjoita kirje suurimpien elokuvayhtiöiden (Sony, Disney, Time Warner) pää-

johtajille tai  neljälle eniten tupakkakohtauksia esittäneen yhtiön (Sony, Disney,

General Electric ja Time Warner) pääjohtajille. Lähetä kirjeen kopio  muille yhtiöl-

le ja Hollywoodin lobbausorganisaatiolle, MPAA:lle (the Motion Picture Associa-

tion of America).

Sähköposti on nopea, mutta suuret mediayhtiöt kiinnittävät paremmin huomiota

saamiensa perinteisten kirjeiden määrään. Oikea kirje tai fax on tässä tapauksessa

sähköpostia tehokkaampi, koska massapostituksena lähetetyt sähköpostit hukkuvat

muiden joukkoon. Suomessa viestit elokuvateattereihin välittyvät hyvin sähkö-

postinkin välityksellä.

Kun ihmiset eri puolelta maailmaa ottavat yhteyttä studioihin, yhtiöt joutuvat

ottamaan huomioon, että tuotesijoittelusta ja viihdemarkkinoinnista ollaan tietoi-

sia eri maissa – eivätkä kuluttajat pidä siitä.

Kaikki suurimmat elokuvayhtiöt (kuten Warner Bros) ovat suuremman emoyh-

tiön (kuten Time Warner) omistuksessa. Elokuvastudioiden menettelytapojen muut-

tamiseksi onkin edettävä emoyhtiöiden kautta. Nämä emoyhtiöt omistavat paljon
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muita tiedotusvälineitä – kaapelikanavia, televisioverkkoja, satelliittipalveluita,

aikakaus- ja uutislehtiä, joita saatat katsoa tai joiden tuotteita saatat ostaa/omistaa.

Julkisella mielipiteellä voidaan vaikuttaa siihen, että elokuvayhtiöt pitäisivät tu-

pakoinnin poissa lasten elokuvista. Mielipiteensä voi ilmaista myös elokuvateatte-

reihin, jotka levittävät ja ostavat elokuvat.

Kirjoita suurimpien elokuvayhtiöiden emoyhtiöille Yhdysvaltoihin ja ota yhteyt-

tä kotimaisiin tupakkaelokuvia esittäviin elokuvateattereihin ja kotimaisten eloku-

vien kohdalla Suomen elokuvasäätiöön ja opetusministeriöön, jos elokuva on saa-

nut valtion tukea.

Miten edetä?

1) Kirjoita suurimpien yhtiöiden pääjohtajille.

Esimerkki kirjeestä ja yhteystiedot liitteenä.

2) Lähetä kopio (cc:) samasta kirjeestä muiden yhtiöiden pääjohtajille.

3) Lähetä sama kirje Dan Glickmanille, joka on MPAA:n puheenjohtaja,

jonka osoite on liitteen 2 lopussa.

4) Ota yhteyttä näitä elokuvia levittäviin suomalaisiin yrityksiin,

joiden yhteystiedot löytyvät Suomen elokuvasäätiön sivuilta

www.ses.fi/fi/elokuvaalan_yhteystiedot_le.asp

5) Allekirjoita kansainvälinen vetoomus

Useimmat aikuiset eivät 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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14. Miten vanhemmat
voivat suojella lapsiaan?

1. Ole tietoinen, mitä ohjelmia lapsesi katsovat

Lapset katsovat televisiosta esimerkiksi Teho-osastoa, jossa tupakoidaan paljon.  He

katsovat elokuvien lisäksi vuokravideoita, lainaavat dvd-elokuvia kavereiltaan ja

lataavat niitä suoraan verkosta. Jos perhe ei katso elokuvaa yhdessä, kysy lasten

mielielokuvia ja suosituimpia elokuvatähtiä. Kerro lapsille mielipiteesi tupakoin-

nista sekä tosielämässä että valkokankaalla.

2. Pysyttele ajan tasalla uusista elokuvista ja dvd:stä, joissa on paljon tupakointia

Useimmissa lapsille markkinoiduissa elokuvissa on tupakointia. Internetissä osoit-

teessa  smokefreemovies.ucsf.edu/problem/now_showing on perjantaisin päivitetty

lista 10 suosituimmasta elokuvasta ja dvd:stä.

3. Rajoita lapsilta aikuisille tarkoitettujen elokuvien katselua

Olivatpa vanhemmat mitä mieltä tahansa kielenkäytöstä, väkivallasta tai seksi-

kohtauksista ikärajoitetuissa elokuvissa, 90 prosentissa näistä elokuvista on lasten ja

nuorten terveydelle vahingollista tupakointia. Keskimäärin aikuisten elokuva sisäl-

tää tupakointia kaksi kertaa niin paljon kuin tyypillinen PG-13 -elokuva. Vaikka

teini-ikäiset katselevat enimmäkseen muita kuin aikuisten elokuvia, nuoret saavat

noin puolet katsomastaan tupakka-altistuksesta aikuisten elokuvista.

Mikään luokittelujärjestelmä ei ole täysin pitävä. Yhdysvaltain liittovaltion kauppa-

komission ja yleisötutkimusta tekevien yritysten tutkijat ovat havainneet, että lap-

silta ja nuorilta kielletyt elokuvat pysyvät pois lasten saatavilta vain noin 50-pro-

senttisesti. Tutkimusten mukaan vanhemmat, jotka rajoittavat lapsiltaan aikuisille

tarkoitettujen elokuvien katselua, voivat samalla merkittävästi alentaa lastensa tu-

pakoinnin aloittamisriskiä.
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Nykyiset ikärajoitukset eivät kuitenkaan ratkaise ongelmia, ellei Hollywood siisti

tupakointia kaikista teini-ikäisten katsomista PG-13 -elokuvista.

Kaikki voivat ilmoittaa elokuvateollisuudelle muutoksen tarpeellisuudesta. Walt

Disney on jo tiedottanut, ettei sen lapsille ja nuorille suunnatuissa elokuvissa enää

tupakoida. Myös muut elokuvayhtiöt ovat Disneyn jälkeen antaneet julkisuuteen

lausuntoja, joissa ne sitoutuvat tavoitteeseen lastenelokuvien savuttomuudesta.

Mitä tämä hyödyttää?

1. Yhdysvalloissa on arvioitu, että yksistään siellä savuttomat

elokuvat estäisivät 60 000 kuolemantapausta vuodessa.

Suurimman vahingon tupakoinnin markkinointi elokuvissa aiheuttaa kuitenkin kehitysmaissa.

Jos tupakointi voidaan pitää poissa lasten ja nuorten elokuvista, altistus elokuvatupa-

koinnille laskee puoleen – ja samassa tahdissa teini-ikäisten tupakoinnin yleisyys.

Asiantuntijoiden mukaan Yhdysvalloissa 390 000 lasta altistuu vuosittain elokuvien tupa-

koinnille. Aikuisille tarkoitetuissa elokuvissa tupakointi pitäisi vähentää puoleen nykyisestä.

2. Elokuvantekijät voivat yhä sisällyttää tupakointia mihin tahansa elokuvaan.

Ikärajat eivät sensuroi elokuvien sisältöä. Elokuvateollisuus voisi yksinkertaisesti sisällyttää

tupakoinnin – joka tunnetusti on tappava riippuvuus – osaksi kieltojärjestelmäänsä aivan kuten

ruman kielenkäytön, väkivaltaiset kuvat tai seksuaaliset osiot. Jos elokuvantekijöiden mielestä

tupakointi on olennaista, se voitaisiin säilyttää elokuvassa. Mutta kirosanojen, väkivallan ja seksin

lisäksi elokuvan tupakointi merkitsisi R-luokitusta (Suomessa kiellettyä alle 18-vuotiailta)

elokuvalle.

Kun kaikilla tupakointia sisältävillä elokuvilla on ikärajoitus, ei tarvita lisärajoituksia.
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3. Tupakkateollisuus menettää kaksi miljardia dollaria myyntituloistaan.

Nuoret, elokuvien rohkaisemat tupakoitsijat, tuovat tupakkateollisuudelle vuosittain

4,1 miljardin dollarin tulot elinikäisestä tupakoinnistaan. Jos tupakointia ei ole lasten elokuvissa,

puolet tästä riippuvuudesta voidaan ehkäistä ja tupakkateollisuus menettää puolet myynnistään

–  kaksi miljardia dollaria Yhdysvalloissa. Hollywood, aivan kuten amerikkalainen

tupakkateollisuuskin, saa puolet myyntituloistaan Yhdysvaltain ulkopuolelta.

On mahdotonta laskea valkokankaalla näytettävän tupakoinnin vaikutusta muihin maihin

ja kulttuureihin.

4. Ei vaikutusta Hollywoodiin tai elokuvakokemukseen.

Kukaan ei mene elokuviin katsomaan ihmisten tupakointia.

Kukaan ei lähde elokuvista ajatellen, että siinä olisi pitänyt tupakoida enemmän.

Casablancan kaltaisiin klassikkoelokuviin uudet menettelytavat eivät vaikuttaisi lainkaan.

Tupakoinnin avulla ei myydä elokuvalippuja.

Tupakointi valkokankaalla myy tupakkatuotteita.

Mitä elokuvastudiot tässä voisivat menettää?
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Lopuksi: Tupakan ja
tupakoinnin mainonta
elokuvissa lopettava

Miksi suomalaisten aikuisten pitäisi huolestua amerikkalaisten elokuvien tupakan
ja tupakoinnin peitellystä mainonnasta? Kaiken mainonnan tarkoitus on lisätä ku-
lutusta tai ainakin pitää 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 tärkeää, että elokuvien sisältämä mainonta on eettisesti kestävää.

Tupakkamainonnan kieltävällä lainsäädännöllä on haluttu suojella kuluttajia
harhaanjohtavalta mainonnalta, jossa ei kerrota tupakkatuotteiden käytön todelli-
sista terveysvaikutuksista, kuolemista, vammautumisista ja sairauksista. Jos tupakka-
mainonta olisi sallittua, se viestittäisi tupakkatuotteiden turvallisuudesta ja kuulu-
misesta jokapäiväiseen elämään. Tätä viestiä elokuvien tupakkakohtaukset ja
tupakkabrändien näkyminen toteuttaa.

Tupakoinnin markkinointi elokuvissa on kylmästi laskelmoitua liiketoimintaa,
jonka tavoitteena on lisätä brändien houkuttelevuutta. Saadakseen rahaa tupakka-
teollisuus  tarvitsee nuoria kuluttajia. Aikuisten on aika sanoa viihdeteollisuudelle,
että he eivät hyväksy tupakoinnin ja lapsille tarkoitetun viihteen kietomista yh-
teen.

Maailma on pienempi kuin koskaan. Muodit, uudet viihdeteollisuuden trendit ja
viimeisimmät hitit leviävät ystävyysverkostoissa nopeasti myös Suomeen. Nuoret
ovat kansainvälistyneet ja käyttävät Internetiä monin tavoin. Mediajätit ovat kiin-
nostuneita nuorista ja uusista jakelukanavista. Mainonta on murroksessa. Massa-
markkinoinnin tilalle on tullut hyvin kohdennettu, hienovarainen mainostaminen.
Ei enää puhutakaan mainonnasta vaan markkinointiviestinnästä.

Nuoret ovat sen houkuttelevin ryhmä, koska nuoret vaihtavat tyylejä 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 käyttivät hankintoihin noin  miljardi euroa vuo-
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den 2006 rahassa ja olivat liikevaihdoltaan 12:nneksi suurin yritys: sijoittuivat No-
kian ja Wärtsilän väliin.

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 entisestään. Kun elokuvat le-
viävät verkossa sähköisesti ja televisiosta tallennettuina mainonta voidaan poistaa,
tuotesijoittelun merkitys kasvaa. Tupakkayhtiöt ovat aina olleet markkinoinnin edel-
läkävijöitä. On aivan varmaa, etteivät ne seuraa toimettomina sitä, että mainonta-
kiellot ja savuttomat ympäristöt vievät tulevaisuuden kuluttajat. Niillä on kaksi stra-
tegiaa: hankkia uusia kuluttajia kehitysmaista ja köyhistä ja toisaalta saada uusia
tupakoitsijoita niiden tilalle, jotka menehtyvät tupakkasairauksiin.

Nyt tiedämme, että altistuminen elokuvissa näytettävälle tupakoinnille vaikuttaa
teini-ikäisten tupakoinnin aloittamiseen enemmän kuin mikään muu tupakka-
tuotteiden myynninedistämismenetelmä.  Noin puolet teini-ikäisten tupakoinnin
aloittamisesta johtuu altistumisesta tupakointikohtauksille elokuvissa, sanovat tut-
kijat.

Paneutuessamme elokuvien tupakkamainontaan ja tarkoituksella järjestettyihin
tupakointikohtauksiin olemme hämmästelleet toiminnan massiivisuutta ja suunni-
telmallisuutta. Tupakkayhtiöiden sisäiset asiakirjat antavat asialle aivan uuden tar-
kastelukulman ja ulottuvuuden.

Olemme lisänneet raportin loppuun dokumentteja tupakkateollisuuden sisäisistä
asiakirjoista. Niitä lukiessa voi miettiä, kuinka sattumanvaraista on se, että eloku-
van tähtinäyttelijä tupakoi tai sanoo tupakkaan liittyviä repliikkejä.

Tupakkateollisuus ei näytä olevan auringonlaskun ala – ainakaan vielä. Mutta on
aika, että se väistyy valkokankailta.

Lähteet:

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

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

Lisätietoja:

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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Liite 1:

Esimerkkikirje  mediayhtiöille

Dear Mr. XXXXX (lisää nimi), CEO of  XXXXXX (lisää mediayhtiö)

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. I’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. I
will be following your actions closely.

Sincerely,

cc:
CEO, Company B
CEO, Company C
Dan Glickman, Motion Picture Association  of America

Liitteet
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Liite 2:

Robert Iger, CEO
THE DISNEY COMPANY
500 S. Buena Vista St.
Burbank, CA 91521-9722, USA
• Fax: +1 818-560-1930

Rupert Murdoch, CEO
THE NEWS CORPORATION
1211 Avenue of the Americas, 8th Fl.
New York, NY 10036, USA
• Fax: +1 212-852-7145

Sir Howard Stringer, CEO
SONY CORPORATION
550 Madison Ave.
New York, NY 10022, USA
• Fax: +1 212-833-6956

Richard Parsons, CEO
TIME WARNER
1 Time Warner Center
New York, NY 10019, USA
• Fax:+1 212-489-6183

Jeffrey Immelt, CEO
GENERAL ELECTRIC
3135 Easton Turnpike
Fairfield, CT 06828-0001,USA
• Fax: +1 203-373-3131

Phillipe P. Daumon , CEO
VIACOM
1515 Broadway
New York, NY 10036, USA
• Fax: +1 212-258-6464

Steven Spielberg and David Geffen,
Principals
DREAMWORKS
1000 Flower St.
Glendale, CA 91201, USA
• Fax: +1 818-695-7574

HUOM.
Viacom osti Dreamworksin vuoden 2006
alussa. Spielberg ja  Geffen ovat yhä voi-
makkaasti mukana liiketoiminnassa.
Dreamworks Animation jäi itsenäiseksi
yhtiöksi.

John Feltheimer, CEO
LIONS GATE
2700 Colorado Ave., Suite 200
Santa Monica, CA 90404, USA
• 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
• Fax: +1 917-368-7000

Lista päivitetty helmikuussa 2007

Dan Glickman, President
Motion Picture Association of America
(MPAA)
1600 I Street NW
Washington, DC 20006, USA

Sähköposti: dglickman@mpaa.org

Mediayhtiöiden yhteystiedot USA:ssa
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Liite 3:

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

Elokuvan nimi Ikärajamerkintä Tupakointi

Matti K-11 tupakoidaan paljon

Mission Impossible III 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

liekehtivä pikari K-13 savuton

Mami hoitaa/

Keeping Mum K-11 savuton

Tyttö sinä olet tähti K-11 savuton

Inside Man K-15 tupakoidaan

V niin kuin verikosto K-15 tupakoidaan

Kummelin Jackpot K-11 tupakoidaan vähän

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 vähän
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Liite 4:

Walt Disney -yhtiön 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

Lähde:

http://corporate.disney.go.com/news/corporate/2007/2007_0725_smokingban.html
(haettu 10.1.2008)
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Liite 5:

Erään käsikirjoittajan 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 I 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 I was diagnosed with throat cancer, the result of a lifetime of
smoking. I am alive but maimed. Much of my larynx is gone. I 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.

I haven’t smoked or drank for 18 months now, though I still take it day-to-day and
pray for help. I believe in prayer and exercise. I 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
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the greatest affection and empathy for those still addicted.
I 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. I’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. I 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 televisioyhtiö, korostaa RJ Reynolds -tupakka-
yhtiölle, että tuotesijoittelu elokuvissa on “parempi kuin mikään mainos televisi-
ossa tai aikakauslehdessä, koska yleisö on täysin tietämätön sponsorin mukana-
olosta”.

1978 Philip Morris aloittaa yhteistyön 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 siitä, että Marlborot saadaan mukaan elokuvaan
Superman II.

1980  RJ Reynolds (RJR) tekee sopimuksen Rogers and Cowan -nimisen yrityk-
sen kanssa, jotta se kehittää yhteistyösuhteet televisio- ja elokuvateollisuuteen.
Yhteistyö tarkoittaa tuotesijoittelua, ilmaisten tupakkatuotteiden tarjoamista
viihdeteollisuuden avainhenkilöille ja elokuvatähtien toimimista RJR-tupakka-
tuotteiden myynninedistäjinä mediassa.

1982 American Tobacco sopii Unique Product Placement -yrityksen kanssa
tuotteidensa sijoittelusta elokuviin.

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

1983 Keväällä B&W-tupakkayhtiö aloittaa kampanjan, jossa tupakkamainontaa
näytetään 3000 elokuvateatterissa. Heinäkuussa, Kool-savukkeiden mainos esite-
tään lapsille sallitun elokuvan, Disneyn Lumikin yhteydessä. Terveysväki nostaa
asiasta metelin.
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1983 Syksyllä B&W-tupakkayhtiö arvioi kriittisesti yhteistyötään 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
yhteistyötä tupakkateollisuuden kanssa tuotesijoittelusopimuksin, joissa taattai-
siin tuotteiden näkyvyys yksinoikeudella elokuvissa 20 000-25 000 dollarilla/
elokuva.

1988 Philip Morris maksaa 350 000 dollaria Lark-savukkeiden käytöstä
James Bond -elokuvassa License to Kill sekä oikeudesta aloittaa tiedotusvälineissä
myynninedistämiskampanja, joka ajoittuu elokuvan ensi-iltaan Japanissa.

1989 Philip Morrisin teettämä markkinointitutkimus toteaa, että useimmat
“tupakan ja tupakoinnin vahvat, myönteiset mielikuvat syntyvät ja vahvistuvat
elokuvissa ja televisiossa.”

1989-90 Kongressissa julkinen kuuleminen tupakkateollisuuden tuotesijoittelusta
kongressiedustaja Thomas Lukenin johtamassa valiokunnassa.

1990 Liittovaltion kauppakomissio (FTC) tutkii usein tupakkayhtiöiden tuote-
sijoittelua.

1990 RJR International tekee sopimuksen Rogers and Cowan Internationalin
kanssa tuotesijoittelusta Yhdysvaltain ulkopuolella tuotettaviin elokuviin.

1990 Tupakkayhtiöt muuttavat vapaaehtoista savukkeiden mainonnan ja myyn-
ninedistämisen eettistä ohjeistoaan niin, että maksettu tuotesijoittelu kielletään.

1991 Tupakointi väheni elokuvissa 1960-1980-luvuilla. Nyt tupakointi elokuvissa
alkaa nopeasti yleistyä.

1992 Unique Product Placement sopii American Tobaccon kanssa uudesta
toimintalinjastaan elokuvien tekijöiden kanssa. Se perustuu reagointiin eikä
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aktiiviseen tuotesijoittelun toteuttamiseen.

1996/97  Liittovaltion kauppakomissio FTC havaitsee että sikariteollisuuden
kulut “julkisuuden henkilöiden kautta toteutettavaan myynninedistämiseen ja
esiintymisiin sekä television ja elokuvien kautta tehtävän tuotesijoitteluun”
ovat kaksinkertaistuneet vuodesta 1996 vuoteen 1997.

1998 Sikarivalmistajien yhdistys Cigar Manufacturers’ Association ottaa käyttöön
vapaaehtoisen toimintalinjan, jolla vähennetään (mutta ei kielletä) maksettua tai
vapaaehtoisesta sikarien tuotesijoittelua elokuvissa tai televisiossa.

1998 Osavaltioiden ja tupakkayhtiöiden välinen sopimus kieltää savukevalmis-
tajia käyttämästä tuotesijoittelua.

2000 Tupakointi elokuvissa ylittää 1960-luvun tason.

2001 Tutkimukset 1990-luvulta tehdyistä elokuvista paljastavat, että tuotenimien
esittely elokuvissa jatkuu. Noin 80 prosenttia näytetyistä tuotteista kuuluu Philip
Morris -yhtiölle, valtaosin ne ovat Marlboro-savukkeita. Tunnetuimmat elokuva-
tähdet antavat julkisuutta savukemerkeille. Näkyvyys on suurempi kuin silloin,
kun tupakkayhtiöt sopivat vapaaehtoisesti luopuvansa tuotesijoittelusta elokuvis-
sa.

Lähde:

Mekemson C, Glantz SA.
How the tobacco industry built its relationship with Hollywood.
Tobacco Control 2002;11;81-91.
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Liite 7:
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Tupakkayhtiöiden sisäisiä asiakirjoja
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TUPAKKAYHTIÖT – ELOKUVIEN KUMMIT

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

Yhtiöt oivalsivat, etteivät elokuvat ole pelkkää taidetta, vaan myös liiketoimi.  Elokuviin on helppo kytkeä
oheistuotteita. Katsoja muistaa elokuvien tunnelmat pitkään. Elokuvat vaikuttavat alitajuntaan ja ennen kaikkea
elokuvien tekemiseen tarvitaan paljon rahaa. Markkinointiyhteistyö olisi perusteltua. Miten se on onnistunut?

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

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


