














Kulkevat kauppiaat 

"Syntymäkaupunkini kesäinen ihanuus"6 

- huudot kaupunkien kaduilla 

Äänimaiseman tutkija ja säveltäjä R. Murray Schafer huomauttaa (1994, 10), että 1700-
luvun kaupunkeja kuvaavissa piirroksissa ei ilmoituksia ja kylttejä näy lainkaan. Mai­
nonta oli kauttaaltaan auditiivista. Kulkevilla katukauppiailla oli erilaisia huutoja eri 
sesonkien tuotteille, eri paikoille ja kenties eri asiakaskunnillekin. Katuhuutaminen 
näyttää saaneen eurooppalaisissa kaupungeissa julkisuutta useimmiten negatiivisessa 
mielessä. Niiden häiritsevää, epämusikaalista luonnetta sadateltiin toistuvasti (Reeves 
1972, 160-163). Kaupustelijat eivät paheksujien mielestä nähneet vaivaa saadakseen 
huutonsa miellyttäviksi tai vähintäänkin käsitettäviksi. Useat arvostelivat kauppiaita 
siitä, että huomioarvo oli ainoa kriteeri, jota nämä pitivät johtoajatuksenaan viestiensä 
työstämisessä. 

Tanskalainen Vagn Holmboe ja amerikkalainen Simon Bronner ovat tahoillaan tut­
kineet katukaupustelun äänellä markkinoinnin perinteitä. Huudoilla oli erilaisia tar­
koituksia: saada asiakkaat huomaamaan kauppiaan saapuminen j a kiinnostumaan täs­
tä; ilmoittaa myytävänä olevista tavaroista tai palveluista sekä pukea viesti painok­
kaampaan ja arvokkaampaan muotoon (Bronner 1976,4). Äänen tai sanojen käyttö 
saattoi kauppiashuudoissa erota sekä tavallisesta laulamisesta että kielellisestä kom­
munikaatiosta: äänen kantavuuden tehostamiseksi saatettiin käyttää esim. falsettia tai 
vihellyksiä. Tämä tuotti läpitunkevan äänenlaadun, jollainen nousi huomioarvoltaan 
ympäröivän äänimaiseman yläpuolelle. Toisaalta taas viestiin voitiin sisällyttää non­
sense-sanoja tai sananosia. Tällaiset poikkeukselliset elementit ovat olleet esimerkiksi 
tietyn kauppiaan tunnusmerkkejä, viestin pidennyksiä tai vain melodisen työstämisen 
välineitä (mt., 8). Viestiä saatettiin värittää tehokeinoin: tästä esimerkkeinä ovat tem­
pon vaihtelut; kielelliset viittaukset hintaan, tilaan tai aikaan: "täällä", "tänään", in­
strumenttien tai äänenvärin muutosten käyttö ja adjektiivimaalailu. Adjektiivien käy­
töstä Bronner mainitsee erikseen, että kaupunki ympäristössä superlatiivien käyttö li­
sääntyy kaikessa kommunikaatiossa; niin myös kulkukauppiaiden mainosviesteissä. 
Syynä superlatiivien tihentymiseen on hänen mukaansa kaupunkilaiselämälle tyypil­
linen sosiaalisten paineiden ja kilpailutilanteiden yleistyminen (mt., 9). Valitettavasti 
kaupunkiympäristön kaupusteluhuutoja on Suomessa kerätty vähemmän kuin Bronnerin 
tutkimuksen kohdealueilla Pohjois-Amerikassa ja Iso-Britanniassa: vastaavaa kehi­
tystä on vaikea saada todennettua täältä. 

Holmboen tutkimat Kööpenhaminan katuja kulkevat kauppiaat olivat yhtä mieltä­
ja ylpeitä - siitä, että heidän myyntihuutonsa olivat nimenomaan huutoja, eivät laulu-

6 MV:K191776, vastaus Jyväskylästä Museoviraston jäätelökauppias-kyselyyn. Jäätelökauppiaat kiersi­
vät nimenomaan kesäisin. 
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ja. Laulamisen he määrittelivät "sellaiseksi, mitä kuulee radiossa". Ammattiin oppi­
minen kävi vaihtelevasti joko matkimalla vanhempia kauppiaita tai löytämällä itse 
"oikea sävel" (Holmboe 1988, 16). Asiakkaat tunnistivat useat kauppiaat tai näiden 
sen päivän tuotevalikoiman nimenomaan käytetyn myyntihuudon musiikillisten muut­
tujien, ei verbaalisten elementtien perusteella. Sanat olivat monesti muuttuneet täysin 
tunnistamattomiksi rutinoituneen kauppiaan huudoissa, jotka olivat eri tuotteille eri­
laisia, vakioasiakkaille helposti tunnistettavia viestejä (mt., 88). 

Suomessa auditiivista mainontaa ja ilmoittelua raportoidaan kaupunkiympäristöstä 
jo 1770-luvulta. Maininta asiasta löytyy Eino Suovan kirjoittamasta Aurora-seuran 
sanomalehden historiikista. Suovan mukaan sanomalehden ilmoitusmyynti kitui alus­
sa pahasti, kun kaikki yksityisetkin tiedonannot luetettiin kirkon saarnastuolista saar­
nan jälkeen, "tietenkin papille maksettavasta korvauksesta" (Suova 1952, 234). Helsin­
gin kirkkoherra E. A. Crohns alkoi 1820-luvulla taistella kirkkokuulutuksien kasva­
vaa määrää vastaan. Taistelun tuloksia Suova luonnehtii "vähäisiksi" (mt., 235). KITkko­
kuulutusten lisäksi Suova mainitsee rummuttajat, joita käytettiin julistamaan "sekä 
julkisia että yksityisiä tiedoituksia". 

Suomalaisten kaupunkien arjesta muistetaan vahvimmin jäätelökauppiaiden laula­
vat huudot vuosisadan alusta sekä sanomalehtipoikien huudot. Helsinkiläinen infor­
mantti muistelee: 

Siihen aikaan sai kaduillakin vielä huutaa jotain tavaraa myydessään, etenkin sanomalehtien 
myyjäpojat kirkuivat kovasti . (MV:KI9/SS8, Helsinki) 

Markkina-aikoina helppoheikkien ammattikunta oli kolmas selvästi erottuva äänellinen 
myyjäryhmä niissä taajamissa, joissa markkinoita pidettiin. 

Kansanmusiikin ja -perinteen tutkija A. O. Väisänen kirjoitti vuonna 1938 tehneen­
sä muistiinpanoja poikien sanomalehtihuudoista Helsingissä ja Viipurissa jo vuosisa­
dan alussa. Hän on myös nuotintanut artikkelissaan suosituimpia huutojen sävelkulkuja. 
Yleisin sävelkulku helsinkiläisten poikien huudoissa oli asteittain alas liikkuva, useim­
miten terssin alalle rajoittuva melodia, joka joskus ilmenee pelkkänä loppupudotuksena 
yhden säveltason toistamisen jälkeen. Tekstit olivat käytännössä lehtien nimien toista­
mista. Väisänen yleistää tämän piirteen huutoja koskevaksi "muuallakin, joissa huu­
dot palvelevat kauppaa" (Väisänen 1938, 131), mikä ei kuitenkaan pidä aivan paikkaan­
sa, kuten vaikkapa rättiläisten huudoista käy ilmi. Viipurissa Väisänen on pannut mer­
kille poikkeuksellisen melodisia sanomalehtihuutoja ja esittää mahdolliseksi selityk­
seksi yksittäistä kulttuurivaikuttajaa: Viipurissa yksi sanomalehtien kauppaajista oli 
muita poikia vanhempi nuorehko mies, jonka myyntihuuto oli erityisen kehittynyt 
musiikillisesti. Pienemmät pojat olivat ottaneet oppia tästä myyjästä ja alkaneet esit­
tää laulullisempia huutoja hekin. (mt., 132.) 
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"Ai mikä riemu tuli lapselle" 

Jäätelökauppiaat toimivat vuosisadan alkukymmeninä Suomen kaupungeissa ja kesä­
aikaan myös tiheämmän kesäasutuksen liepeillä esimerkiksi Terijoella. Kaupanteko­
tyyli oli kiertävä, koska kohderyhmänä olivat pääasiassa lapset. Näiden arkipäiväinen 
elinpiiri kun ei ylettynyt juuri kotikulmia kauemmas. Huudot olivat tärkeitä signaaleja 
kaupunkien äänimaisemassa - jäätelömyyjien huudot lapsille, sanomalehtimyyjien 
puolestaan aikuisille asiakkaille. Jäätelökauppiaiden kohdalla muisteloissa mainitaan 
usein myös erilaisten kellojen kilistely. Kauppiaat käyttivät kelloja huomionherät­
tämisessä; ne vertautuvatkin vihellysten ja falsettihuutojen kaltaisiin huomiokeinoihin. 
Myös huutojen outo kieli - 'haroshi maroshi' ja 'alaglas' -huudot muunnelmineen­
oli omiaan sijoittamaan ilmoitukset totutun kielellisen ilmaisun ulkopuolelle, enem­
män signaaleiksi kuin verbaalikommunikaatioksi. Lapset viehättyivätkin makean jää­
telön ja osto kokemuksen lisäksi myös huutojen vieraskielisyydestä. Laukkukauppiaiden 
ja rättiläisten värssyt ylittivät varmasti mukaansatempaavuudessa vain yhtä myynti­
artikkelia kauppaavien lyhyet ilmoitukset, mutta erikoinen äänikommunikaatio innos­
ti lapsia kehittämään niin lyhemmistä kuin pidemmistäkin äänimainoksista muunnel­
mia, leikkejä ja pilaversioita maaseudulla ja kaupungissa. 

Kulkiessaan kadulla Aleksanteri aina tavantakaa huusi kuuluvalla äänellään: "Marooseni!" Pikku­
pojat, jotka sattuivat huudon kuulemaan, ja kyllä sen aina joku kuuli, vastasivat samalla nuotilla: 
"Mä oksensi!" (MV: K19/431, Turku) 

Jäätelökauppiaista, kuten koko jäätelöstäkin, kuulin alle kymmenvuotiaana vain meillä olleiden 
helsinkiläiskesävierasten ikäisiltäni lapsilta. He kun sillaisille kottikärryille nostivat jonkun 
meidän puuämpärin, ja huusivat kovalla äänellä: marossi haroossii, ehkä se oli se venäläisten 
jäätelökauppiasten myyntihuuto. (MV: K19/428, Janakkala) 

Tämä lasten muunteluperinne jatkuu edelleen suhteessa mainontaan ja luonnollisesti 
myös muuhun joukkotiedotusvälineiden välittämään materiaaliin 7. Lasten sosiaalis­
tuminen kuluttamiseen on l800-l900-luvun vaihteen elinympäristössä tapahtunut en­
nen muuta sellaisten arkipäivästä poikkeavien tapahtumien kuin markkinoiden kautta 
(Nilsson 1991, 50). Taloon poikkeavat kulkukauppiaat ja harvinaiset kaupunkikäynnit 
ovat maaseudulla tarjonneet vastaavanlaisia oppimistilanteita kotitalouksien nuorim­
mille. Ääniviestinnällä on nähdäkseni ollut merkittävä osa siinä johdattelussa, jolla 
kauppias käynnisti ostamisen ja vaihtamisen leikin tavoin ja sai sen lapsille houkutte­
levaksi. 

7 Lasten ja nuorten joukkotiedotusperinteestä ks. Julkunen, Eero 1989. Lasten ja nuorten joukkotiedotus­
perinne. Betoni kukkii - kirjoituksia nykyperinteestä, toim. Jyrki Pöysä. Helsinki: SKS. Ss. 49-63. 
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Kyselyvastauksissa tulee esiin maaseudun ja kaupungin vastakkaisuus jäätelön kal­
taisten "turhuuksien" suhteen. Useat maaseudulla kasvaneet olivat kyllä kuulleet pu­
huttavan jäätelökauppiaista ja näiden vaatetuksesta sekä tavasta huutaen markkinoida 
tuotteitaan. 

Henkilökohtainen ääni mainonta häviää 

Suomen itsenäistyminen jätti jäätelökauppiaat rajan taakse. Ylivoimaisesti suurin osa 
heistä oli venäläisiä ja työskenteli Suomessa keväästä syksyyn. Sanomalehtien ja mui­
den painotuotteiden äänekäs kauppaaminen puolestaan kiellettiin asetuksella vuonna 
1931 8. Äänellä mainostamisen perinne näyttää tämän jälkeen rispaantuneen miltei 
kuulumattomiin. Helppoheikit toimivat toki markkinoilla, mutteivät kuitenkaan kuu­
luneet ihmisten arkipäivässä ympäri vuoden. Nämä viimeisetkin henkilökohtaisen 
äänimainonnan harjoittajat vaiennettiin 1960-luvun alussa. Pertti Anttonen on kom­
mentoinut viimeksi mainittua lainsäädäntötointa: 

Helppoheikkien hiljentäminen kuvaa osaltaan suomalaisen yhteiskunnan kehitystä esi- ja pien­
teolliseen kulttuuriin kuuluneesta säännöstelemättömästä kaupustelusta kohti standardoitua ja 
laeilla tarkoin määriteltyä kaupankäyntiä. Tässä kehityksessä turhaksi ja vääräksi ei koettu vain 
helppoheikin "pelleilyä" ja "metelöintiä", joiden katsottiin uhkaavan yleistä järjestystä. Väärää 
olivat myös helppo heikin kauppiasperiaatteet: halvalla myyminen, kaupanpäällisten eli kylkiäis­
ten antaminen ja hinnan pitäminen epävakaana. (Anttonen 1986, 43 .) 

Samankaltaisen kehityksen toteaa myös Kööpenhaminasta Vagn Holmboe (1988, 18). 
Kiinteitä kojuja tai kauppoja pitävät kauppiaat vastustivat kiihkeästi kulkevien kaup­
piaiden ammattikuntaa. Tämä vastarinta yhdessä elilaisten järjestyssääntöjen ja lakien 
kanssa juurivat liikkuvan kaupanteon Kööpenhaminasta 1940-luvun loppuun men­
nessä. Holmboe huomauttaa lisäksi, että "sosiaalinen ja teknologinen kehitys tekivät 
nekin katukaupasta tarpeetonta". Mikrotason vähittäiskauppayrittäjä ei siis enää ollut 
siinä asemassa, että hänen äänekkyyttään olisi voitu sietää. 1960-luvulla joukkovies­
tinnän seuraaminen lisääntyi valtavaa vauhtia. Kaupungin äänimaisemassa elementit 
lisääntyivät vuosi vuodelta. Raskas liikenne ja yksityisautot, erilaiset lämmitys-, 
jäähdytys- ja ilmastointilaitteet suurissa rakennuksissa ja taustamusiikin määrän hui­
kea kasvu olivat niitä tekijöitä,jotkajyräsivät alleen henkilökohtaisen äänimainonnan. 
Äänellä kauppaaminen oli vain yksi väistyneistä elementeistä, mutta sen häätämisen 
voi nähdä esimerkkinä taloudesta juontuvien valtarakenteiden paljastumisesta lain­
säädännössä. 

8 Tämä asetus kumottiin joulukuun 1999 alusta tarpeettomana, mutta sanomalehtihuuto tuskin palaa suo­
malaiseen kaupunkimaisemaan, jonka melutaso on noussut kiihtyvää tahtia. 
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Ääni aloitti toisaalla uuden tulonsa mainontaan jo ennen toista maailmansotaa. Yh­
dysvalloissa huomattiin 1920-luvun lopulla äänielementin huikaisevan tehokas vaiku­
tus mainonnassa radion avauduttua mainoksille ja sponsoroiduille ohjelmille. Lähtö­
kohdat äänellä vaikuttamiseen olivat nyt kuitenkin aivan erilaiset kuin henkilökohtai­
sessa äänimainonnassa. Henkilökohtaisuus oli kadonnut mainostaja-myyjän ja osta­
jan välisestä kontaktista, mutta ilmaisun tasolla siihen pyrittiin entistä kiihkeämrnin. 
Radion kautta haettiin intiimiä ja keskustelevaa otetta kuuntelijaan. Näin ääni­
mainontaan etsiydyttiin yhtäältä vastapainona printtimedialle, joka pursusi markkina­
humua ja tuotenimeä toisensa perään, ja toisaalta tuomaan intiimiyden tuntua mainon­
nan diskurssiin, joka ihannoi edistystä ja urbaania elämäntapaa. Mainokset nivottiin 
yksityisluontoisiksi viesteiksi ohjelmasisällön lomaan, ja esitettiin luottamukselliseen 
sävyyn puhujalta kuulijalle (Marchand 1985, 336). Radiossa alettiin toteuttaa myös 
lyhyitä dramatisoituja äänimainoskuvaelmia, jotka ovat television minidraamojen edel­
täjiä. Näin ääntä alettiin valjastaa uuteen tehtäväänsä markkinoinnin palveluksessa. 
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