-

View metadata, citation and similar papers at core.ac.uk brought to you byf/f CORE

provided by University of Oulu Repository - Jultika

”Nuorekkaille aikaansa seuraaville ihmisille”
Kaupallisen nuorisokulttuurin kehitys Suomessa

1960-luvun Suosikki-lehden mainosten ilmentdmani

Oulun yliopisto
Historiatieteet
Historian kandidaatintutkielma

7.5.2020

Anna Pesonen


https://core.ac.uk/display/344910687?utm_source=pdf&utm_medium=banner&utm_campaign=pdf-decoration-v1

Sisallys

JOHDANTO .ottt ettt 3

1. MAINOKSET JA TUOTTEET 1960-LUVUN SUOSIKISSA.......ccccocenininininenne. 8
1.1 MusiikKkiin Hitty VAL tUOEEET ......ccviieeiiieciie et 8
1.2 Hygienia- ja kosmetilkKatuotteet ..........eecuvieecuiieeiiieeieeecee e 13
1.3 Nuorisomuotia: vaatteita, kenkid ja Koruja.........ccceeevveeecieeniiieeniee e, 17
1.4 MIUUE TUOTEEEL ...ttt ettt e st 20

2. MAINONNAN KOHDENTAMINEN SUOSIKIN LUKIJOILLE..............cc.c...... 25
2.1 Nuoria, tyttoja, poikia ja parisKuntia ..........cccceeeeveerieeriierieenienie e 25
2.2 Personointi: julkisuuden henkil6t ja tavalliset nuoret mainoksissa................... 29
2.3 Populaarikulttuuriviittauksia ja oheistuotemarkkinoita............ccccoveevereeneennens 31
2.4 Nykyaikaista, modernia, kansainvilistd ja amerikkalaista .............cccceeiiennnnne. 34

LOPPULAUSE ..ottt st sttt ettt st ebeeneas 38

LAHDE JA TUTKIMUSKIRJALLISUUS ......cooiviiieieieeeeieeeeieieeee e, 40



JOHDANTO

Vield 1950-luvun alkupuolella Suomessa elettiin toisen maailmansodan jilkeistad
“niukkuuden aikaa” kulutustavaroiden osalta. Modernin kulutusyhteiskunnan lapimurto
oli kuitenkin alkamassa ja kysyntd olikin voimakasta niukkuuden hellittdessd. Kun
sotien aikainen sddnnostelyjarjestelma lakkautettiin, tuli suomalaisten saataville monia
uusia tuotteita." Keskeisid muutoksia ihmisten eldmissd olivat vapaa-ajan kasvu sekd
elintason nousu, mikd lisdsi osaltaan kulutusta. Uusien mahdollisuuksien myd6té
suomalaisten kotitalouksien kokonaismenoissa alkoivatkin korostua vapaa-aikaan ja
esimerkiksi kulttuuripalveluihin liittyvit osuudet, kun ihmisilld alkoi olla varaa ostaa

muitakin kuin paivittiisia valttimattdmyystuotteita.

1960-luku muistetaan autoistumisesta ja television ldpimurrosta. Sitd on pidetty
rakennemuutoksen, radikalismin, populaarikulttuurin, seksuaalisen vapautumisen,
uusvasemmistolaisuuden, = Kekkosen  ja  erityisesti  nuorison  liikehdinnéin
vuosikymmenend.” Nuorista tuli nikyvimpi ikdryhmd, kun sotien jilkeiset suuret
ikdluokat tulivat nuoruusikdin ja nuorten madrd kasvoi. Suomen modernisoituessa
kulutusyhteiskunnaksi tapahtui myds modernin nuorisokulttuurin ldpimurto, joka oli
alkanut toisen maailmansodan jdlkeen Yhdysvalloista ja nédkyi koko lintisessd
maailmassa. 1960-luvulla kansainvéliset virtaukset saapuivatkin Suomeen laajemmin,
vaikka jo 1950-luvulla amerikkalaisia elokuvia, kevyttd musiikkia ja nuorisomuotia
sekd Coca-Cola -virvoitusjuoma oli tullut suomalaisten saataville. Suomeen syntyi
melko nopeasti omanlaisensa nuorisokulttuuri, kun muualta tulleet tyylit mukautettiin

paikallisiin piirteisiin ja yhteiskuntaan.*

1960-luvun suomalaisilla nuorilla alkoi olla konkreettisesti mahdollisuuksia ja rahaa
luoda omaa kulttuuriaan seké kdyttda ja ostaa muiden luomia kulttuurisia tuotteita: ndin
he voisivat erottautua selvemmin aikuisista, lapsista ja muista nuorista. Vaikka nuorten
osuus kulutuksesta ei ollut aluksi merkittdvé, alettiin heiddt ndhdd omana, laajenevana
ja vastaanottavaisena markkinoinnin kohderyhmindidn. Keskeisid véylid nuorten

kulutuskulttuuriin loivat rock’n’roll ja popmusiikki, vaikka toisaalta 1960-luvun alussa

! Heinonen 2006, 105-106; Heinonen & Pantzar 2001, 9—10.

% Kaarninen 2006, 31; Heinonen 2003b, 113; Frisk 2019, 136.

3 Heinonen 2003a, 458; Huokuna 2006, 93.

* Savikko 2008, 9; Heinonen 2003a, 460; Ks. myds Kaarninen 2006, 30.



Suomessa elettiin melko yleisesti vield perinteisempien “tangon ja tanssilavojen kulta-

aikaa”, eli kulttuurillinen jatkumo aiemmalta vuosikymmenelti nikyi edelleen.’

Uusien nuoriso- ja populaarikulttuuriin liittyvien tuotteiden kysyntdd vauhdittivat
lehdisté ja televisio, jotka vilittivit viestid kuluttamisesta tehokkaasti.® Voimistuva
tiedonvilitys olikin merkittdvé tekijd modernin kulutusyhteiskunnan erilaisten ilmididen
yhteentuojana. My0s nuorten tietoisuuteen kantautui maailmalla liikkuvia ideoita,
ilmiGitd ja henkil6itd. Syntyikin juuri nuorisolle tarkoitettuja medioita, kuten
nuortenlehtid, joista 1960-luvulla merkittdvimpid Suomessa olivat ainakin Stump
(1966-1970), Intro (1968-1976), Iskelmd (1960-1967) sekd Suosikki (1961-2012).
Néiden kaltaisista nuorille suunnatuista musiikki- ja nuortenlehdistd my6s mainostajat
16ysivdt uusia kanavia markkinoida nuoria kiinnostavia tuotteita. Mainontaa oli
mahdollista kohdentaa juuri nuorille, mikd ei ollut mahdollista esimerkiksi
televisiomainonnassa. Nuoriso eriytyikin Suomessa 1960-luvun kuluessa myo0s

mainonnan erilliseksi kohderyhmiksi.”

Tédssd tutkielmassa tutkin kaupallisen nuorisokulttuurin kehitystd nuorisomainonnan
ilmentdmini. Léahteend kiytin Suosikki-lehted, joka sisdlsi alusta alkaen suhteellisen
paljon erilaisia mainoksia. Niiden médrd kasvoi ja monipuolistui entisestdén, kun 1960-
luvun puolivilissd osuus oli jo noin 20-30 prosenttia lehden palstatilasta.® Suosikki oli
musiikkipainotteinen nuortenlehti ja se tavoitteli lukijoikseen populaarikulttuurin
1lmiodistd kiinnostuneita nuoria. Heiddn oletettiin olevan suomenkielisid, kulttuurillisesti

valtaviestoon kuuluvia, heteroseksuaalisia ja arviolta 12—16-vuotiaita.”

Tutkimuskysymyksend tarkastelen, kuinka kaupallisen nuorisokulttuurin kehitys ndkyi
1960-luvun Suosikki-lehden mainoksissa. Mitéd tuotteita nuorille mainostettiin ja keité
keskeisimmét mainostajat olivat? Miten juuri Suosikin lukijoina oleville nuorille
kohdistettiin  mainoksia  1960-luvun  kontekstissa?  Lisdksi  tutkin, miten
sukupuolittuneisuus ndkyi mainonnassa, silld Suosikki pyrki tavoittamaan lukijoikseen
sekd tyttojd ettd poikia. Suosikki tarjoaa vain yhden esimerkin ajan nuorisomainonnasta,

mutta sen tutkiminen osoittautui kiinnostavaksi, koska lehti alkoi ilmestyméén juuri

> Huokuna 2006 93, 96, 101; Heinonen 2006, 109; Heinonen 2003b, 119; Frisk 2019, 136.

% Heinonen & Konttinen 2001, 132.

7 Huokuna 2006, 89; Heinonen 2006, 106, 111; Poikolainen 2015, 43, 108; Savikko 2008, 62.
¥ Heiskanen & Mitchell 1985, 276.

? Frisk 2019, 10, 4243, 46.



1960-luvun alussa ja kasvoi jo vuosikymmenen puolivilissé Suomen suurimmaksi
nuortenlehdeksi, painosméiranain 85 000.'° Kaupallisen nuorisokulttuurin tutkimisessa
yhdistyivdt 1960-luvun suomalainen modernisaatio ja ajan populaarikulttuuri, jotka

molemmat kiinnostivat itsedni Suosikki-lehden lisaksi.

Kustantajan vaihdokset vaikuttivat melko merkittdvasti Suosikin taustalla 1960-luvulla.
Suosikkia edelsi vuodesta 1953 ilmestynyt Oy Fazerin musiikkikauppa Ab:n julkaisema
Musiikkiviesti-lehti, jonka nimi vaihtui Swuosikiksi vuonna 1961 ja sen linja muuttui
pelkéstd musiikkilehdestd enemméin nuortenlehden suuntaan. Suosikki oli ilmeisesti
yritys kilpailla levy-yhtidé Scandian julkaiseman Iske/md-lehden kanssa. Vuosina 1961—
1962 Kustannus Oy Prima-Vista julkaisi Suosikkia ja myos silld oli kytkoksid levy-yhtio
Fazeriin, kuin my6s lehden ensimmiisend pditoimittajana toimineella muusikko Olli
Hamalaiselld. Vuonna 1963 kustantajaksi vaihtui Kustannuskeidas Oy, ja tuolloin
esimerkiksi mainosten maird alkoi kasvaa lehden linjan vakiintuessa. Vuonna 1968

lehti siirtyi ensin UK-lehdille ja timin jilkeen vield Lehtimiehet-kustannusyhtiolle. "

Nuorisokulttuurin kisitteelld on Suomessa tarkoitettu esimerkiksi nuorten omaehtoista
ryhmétoimintaa, populaarikulttuurin i1lmiditd sekd nuorille suunnattuja kaupallisia
tuotteita. Kaupallisuus teki nuorisokulttuurista kulutuskeskeisté ja jatkuvasti vaihtuvaa.
Sen tarjoajien pdédllimmadisend tarkoituksena oli myyd4 ja saada voittoa. Kaupallinen
nuorisokulttuuri markkinoi esimerkiksi nuorten idolien mallin mukaisia vaatteita ja
tavaroita. Se pyrki 10ytdmddn ja tarjoamaan nuorille parhaiten kaupaksi menevid

ihanteita.'?

Kéytan systemaattista eli tasavilistd otantaa tutkimieni Suosikki-lehtien valitsemisessa
mainosten suuren méiédrdn takia. Sen mukaan perusjoukosta eli tutkimuskohteena
olevien havaintoyksikdiden joukosta (tdssd tapauksessa lehdistd) poimitaan tasaisin
vilein yksikoitd otokseen."> Kiytdssi on joka neljds Suosikin numero (3, 6, 9 ja 12)
vuosilta 1961-1969 eli yhteensd 36 lehted. Olen rajannut aineistostani pois kilpailut ja
artikkelit, joissa yhtiot saattoivat olla sponsoreina tai muuten lyhyesti mainittuina
nimeltd. Lisdksi en analysoi ilmoituksia, joissa Suosikki mainostaa itse itsedén. Joissakin

lehdissd on ollut keskelld lehted iso juliste tai muu erillinen osio, jonka sivuja ei

' Huokuna 2006, 86.

" Frisk 2019, 42, 47; Ks. myds Heiskanen & Mitchell 1985, 264.

'2 Savikko 2008, 1-2, 8, 9; Kaarninen 2006, 12; Heiskanen & Mitchell 1985, 140; Kuusela 1983, 2.
" Alasuutari 2011, 30; Heikkild 2014, 12-13, 34.



useinkaan ollut kdytettdvissd. Oletuksena kuitenkin on, ettei ndissd kovinkaan paljoa

mainoksia ollut.

Metodinani on otannan lisdksi mainosten tilastointi ja analyysi eli kdytin seka
historiantutkimuksen kvantitatiivista eli maarallistd ettd kvalitatiivista eli laadullista
menetelmdd. Pertti Alasuutarin mukaan niitd voidaan pitdd vastakohtien sijaan tietylld
tapaa keskenddn jatkumona. Myds Tiina Heikkildin mukaan niilld on tutkimuksessa
mahdollista tdydentdd toisiaan. Mddrdllistd tutkimusta voidaan nimittdd myos
tilastolliseksi tutkimukseksi, jossa selvitetdén erilaisiin lukumaiériin ja prosenttiosuuksiin
liittyvia kysymyksid. Tétd voidaan havainnollistaa esimerkiksi taulukoilla ja kuvioilla'?,
joita olen itsekin hyddyntinyt ensimmdiisessd pddluvussa mainosten méérid ja
suhteellisia osuuksia laskiessani. Laadullinen tutkimus pyrkii ymmartimédan
tutkimuskohdetta kokonaisuutena. Siind keskeistd on havaintojen absoluuttisuus eli
suhteellisuus, kun yksittdisten havaintojen pohjalta pyritdidn muotoilemaan siént6ja,
jotka pitevit koko aineistoon.'” Tami vilittyy erityisesti toisessa paluvussa, jossa
erittelen eri keinoja, joilla mainoksia on Suosikin lukijoille suunnattu. Tutkimukseni on
nuoruuden ja mainonnan historiaa sekd sosiaali- ja taloushistoriaa. Minna Sarantola-
Weissin mukaan historiantutkimuksen nédkokulmasta mainokset ovat yksi tekstien
muoto. Niiden kautta voidaan kuvata ja analysoida historiallisia ja kollektiivisia
prosesseja. Jukka Kortti pyrki 1960-luvun televisiomainoksia tutkiessaan ottamaan

kontekstin mahdollisimman laajasti huomioon'®, mitd pidin myds itse tirkeana.

Tutkimuskirjallisuuteni koostuu suomalaisista 1960-luvun nuoruutta, mainontaa ja
kulutusta koskevasta kirjallisuudesta. Monipuolista tietoa tdstd toi erityisesti
kokoelmateos Tddltd tulee nuoriso! 1950—-1971 (2006), josta olen hyddyntinyt MERVI
KAARNISEN artikkelia nuorisokulttuurin lipimurrosta, VILLE HANNISEN artikkelia
musiikista, TIINA HUOKUNAN artikkelia nuorisomuodista ja VISA HEINOSEN
artikkelia nuorisomainonnasta. HEINONEN on tutkinut muissakin julkaisuissa paljon
suomalaista nuorisomainontaa, esimerkiksi HANNU KONTTISEN kanssa kirjoitetussa
teoksessa Nyt Uutta Suomessa!: Suomalaisen Mainonnan historia. (2001) seka
artikkelikokoelmissa Nuoruuden Vuosisata: Suomalaisen Nuorison Historia (2003) ja

Arkinen kumous. 1960-luvun toinen kuva (2003).

' Alasuutari 2011, 26; Heikkild 2014, 14—15.
15 Alasuutari 2011, 26, 30, 149; Heikkild 2014, 15.
16 Qarantola-Weiss 2003, 42-46; Kortti 2003, 6.



JANNE POIKOLAISEN viitoskirja Musiikkifanius ja modernisoituva nuoruus.
Populaarimusiikin ihailijakulttuurin rakentuminen Suomessa 1950-luvulta 1970-luvun
alkuun (2015) toi tietoa nuoruuden modernisoitumisesta ja musiikin kulutuksesta myos
1960-luvulla. MATLEENA FRISK on puolestaan tutkinut Suosikin mainostenkin
ilmentdmédnd nuorten hygienia- ja kosmetiikkatuotteiden kulutusta véitdskirjassaan
“Naiseni on oma itsensd.” Rakennettu luonnollisuus, ruumiilliset kulutustuotteet ja
nuorten sukupuolten murros 1961-1973 (2019). RIINA SAVIKON pro gradu -
tutkielma Koulussa, tydssd, hipoissa ja kahviloissa. Nuoruuden kokemuksia arjesta
1960-luvun Tampereella (2007) toi aikakauden nuoruuden tutkimuksellaan myds

konkreettista ndkemystd kaupunkilaisnuorison eldmésta.



1. MAINOKSET JA TUOTTEET 1960-LUVUN SUOSIKISSA

Olen kédynyt ldpi otantaan kuuluvien Suosikki-lehtien mainokset ja lajitellut ne
kategorioihin 14 sen mukaan, millaisia tuotteita niissd mainostettiin. Mainoksia
otantaan 10ytyi yhteensd 583 kappaletta. Ensimmaéinen kategoria sisdltdd musiikkiin
liittyvid  tuotteita, esimerkiksi &dinilevyjd, toinen kategoria hygienia- ja
kosmetiikkatuotteita, kuten meikkejé, ja kolmas kategoria nuorisomuotia, esimerkiksi
vaatteita. Neljinnessd kategoriassa on niitd kolmea vdhemmin markkinoitujen
tuotteiden mainoksia, kuten esimerkiksi virvoitusjuomien ja makeisten, lehtien sekd
kulkuneuvojen. Tarkastelen alaluvuissa tarkemmin, minkélaisia tuotteita ryhmiin kuului
eli mitd tuotteita mainostettiin. Samalla suhteutan havaintojani sithen, miten mainostetut
tuotteet kytkeytyivit 1960-luvun suomalaisen nuorison eliméén eli miten kaupallinen
nuorisokulttuuri ilmeni konkreettisesti. Kuviosta 1. selvidd, miké oli otannan perusteella

eri tuoteryhmien kokonaisosuus mainoksista prosentteina 1960-luvun Suosikissa.

Kuvio 1. Suosikissa mainostetut tuoteryhmiit ja niiden prosenttiosuudet otannan

perusteella vuosina 1961-1969.

Muut [ 6
Tekniikka, laitteet ja kulkuneuvot [l 4
Muut kirjat ja lendet [ 5
Makeiset ja virvoitusjuomat [ ©
Nuorisomuoti [ NI °
Kosmetiikka ja hygienia | N R 37
Musiikki - [ N s

0 5 10 15 20 25 30 35 40

1.1 Musiikkiin liittyvit tuotteet
Suosikki oli musiikkipainotteinen nuortenlehti ja my0s sen mainoksissa musiikkituotteet
erottuivat selvdsti omana kokonaisuutenaan. Markkinoituja musiikkituotteita olivat

erityisesti ddnilevyt sekd erilaiset musiikin kuuntelulaitteet, kuten radiot, levysoittimet



ja magnetofonit eli nauhurit. Liséksi kaupiteltiin soittoinstrumentteja, ldhinnd kitaroita,
soittokursseja sekd nuotteja, musiikkiin liittyvid kirjoja ja bandijulisteita, minka liséksi
lehdestd 10ytyi muutamia levybaari-ilmoituksia. Yhteensd mainoksia 10ytyi otantaan
192 kappaletta. Musiikkimainosten osuus oli otannan mainoksista 1960-luvun alussa

varsin suuri, mutta vuosikymmenen lopulla se pieneni selvésti.

Taulukko 1. Musiikkituotteiden vuosittainen mainosten miiri ja prosenttiosuudet

kaikista mainoksista Suosikin otannassa vuosina 1961-1969.

Vuosi | 1961 | 1962 | 1963 |[1964 |1965 |1966 | 1967 | 1968 | 1969

Miiira | 23 18 25 31 34 26 9 13 13

Osuus | 72% 149% [66% [53% [35% [25% [12% [18% |18%

Adnilevyteollisuus  oli keskeinen kaupallisen nuorisokulttuurin  synnyssi ja
kehityksessd.!” Musiikkituotteista Suosikissa onkin mainostettu selvisti eniten
nimenomaan dénilevyjé, joita ovat markkinoineet ainakin eri levymerkit, tukkumyyjat ja
tuottajat. Yhteensd mainoksia 10ytyi otannassa 127 kappaletta. Eniten ovat mainostaneet
selvisti yli kymmenelli mainoksella Musiikki Fazer'®, Pohjoismainen Sihkd Oy
Musiikkiosasto PSO"?, levymerkki RCA Victor® sekd Musiikkitalo Westerlund?'. Vield
vuosikymmenen lopulla Scandia-Musiikki Oy mainosti dénilevyjd kahdeksalla
mainoksella®’, mikd oli varsin paljon suhteessa siihen, ettd niiden mairé ja osuus tippui
merkittdvasti vuonna 1967. Ylipdidtinsd musiikkituotteiden mainostuksen osuus oli

suurinta vuosikymmenen alussa, maira puolestaan vuosikymmenen keskivaiheilla.

Suomalainen ddnilevymyynti pysyi koko 1960-luvun noin miljoonan levyn tuntumassa
ja se kiihtyikin selvésti vasta 1970-luvulla.”® Tahin suhteutettuna ddnilevymainosten
viheneminen Suosikissa 1960-luvun kuluessa voidaan siis ndhdd hieman ristiriitaisena
ilmiond. Adnilevyt olivat olleet itse asiassa harvinaisia kulutustuotteita suomalaisissa

kotitalouksissa.”* 1960-luvun lopulla #4nilevyteollisuuden noustessa voimakkaasti oli

'7 Hinninen 2006, 78.

'8 Musiikki Fazerin ddnilevymainoksia otannassa 17. Ensimméinen 1961/3, 14, viimeinen 1966/9, 40.
' Pohjoismainen Sihko Oy mainoksia 16. Ks. esim. 1961/3, 10 ja 1969/3, 73.

2 RCA Victor mainoksia 16. Ks. esim. 1961/6, 10 ja 1967/9, 54.

2! Musiikkitalo Westerlund mainoksia 14. Ks. esim. 1961/3, 20 ja 1967/9, 54.

?? Scandia-Musiikki Oy, ks. esim. 1968/3, 14 ja 1969/12, 67.

** Hanninen 2006, 78; Heinonen 2006, 113; Poikolainen 2015, 62-63.

2* Poikolainen 2015, 55.
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nuorten ja nuorisokulttuurin merkitys taustalla tdrked. Erdénd selityksend levyjen
myynnin kasvulle oli ajan taloudellinen noususuhdanne. Lisdksi kehitykseen vaikuttivat
yleinen elintason nousu ja dénitteiden hinnan suhteellisen hidas nousu verrattuna muihin
elinkustannuksiin. Suomalaisten vapaavalintaisen kulutuksen osuus kasvoi, kun samalla

valttimattomyystuotteiden osuus pieneni.”

Oman kéyttérahan puute oli ongelmana monella nuorella, joka joutui maksamaan itse
adnilevynsd, silld ne olivat vield kalliita suhteessa heiddn varoihinsa. Lisdksi vield 1960-
luvullakin dénitekauppa oli keskittynyt vain harvoihin, usein kaupunkien tavarataloihin
tai erikoisliikkeisiin. Maaseudulla ddnitemyynti oli 1dhinné vaatimatonta oheistoimintaa:
levyjd saatettiin myydd esimerkiksi rautakaupoissa, partureissa tai muissa yrityksissa.
Levytarjonta maaseudulla ei valttdmittd vastannut sitd, mitd musiikkilehdet
uutuuksineen mainostivat. Tastdkin huolimatta jotkut aktiivisimmat ja kéyttdrahaa
omistavista nuorista pystyivit kerddmain itselleen laajojakin levykokoelmia.?® Erds
keino saattoi olla postin kautta tilaaminen: Suosikissa esimerkiksi Aénilevyliike Desi
lupasi ldhettdd tuotteitaan tai levyluetteloitaan myds maaseudulle postitse.”” Lehdessi
oli kuitenkin paljon dénilevymainoksia, joissa oli mainittu pelkéstdén levymerkkejd ja
todettiin levyjd olevan saatavilla “alan liikkeisti”.*® Stockmann mainosti dénilevyjen
16ytyvén tavaratalonsa toisesta kerroksesta, Pohjoismainen Sahkod Oy puolestaan korosti

jo vuonna 1961 alkaen nimessédn Musiikkiosastoa.”

Erilaisia musiikin kuunteluun tarkoitettuja laitteita, kuten radioita, levysoittimia ja
magnetofoneja eli nauhureita mainostettiin otannassa 34 mainoksen verran. Mairé oli
siis huomattavasti vihemmén kuin &énilevymainoksia. Joskus tosin seké dénilevyjé etti
musiikinkuuntelulaitteita kaupiteltiin samassa mainoksessa, kuten Telefunken vuonna
1962°°, mutta timé ei ollut kovin yleisti. Eniten erilaisia levysoittimia ja magnetofoneja

mainostivat nelji kertaa Oy Bestseller Ab sekd Grundig®'. Myos kasettinauhureita

> Kitkd 1998, 4; Hanninen 2006, 78; Poikolainen 2015, 62-63.

*® Poikolainen 2015, 58-60.

*7 Aénilevyliike Desi 1964/12, 90.

%8 Ks. esim. dnilevymainos 1963/6, 43.

¥ Stockmann 1964/3, 61; Pohjoismainen Sihko Oy Musiikkiosasto 1961/3, 10.

*® Telefunken 1962/12, 36. Jos mainoksessa on markkinoitu selvésti molempia tuotteita, olen tilastoinut
ilmoituksen sekad dénilevyksi ettd musiikin kuuntelulaitteeksi.

31 Oy Bestseller Ab esim. 1964/12, 103 ja 1966/3, 35; Grundig esim. 1963/12, 57 ja 1966/6, 57.
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mainostettiin: C-kasettien toistoon soveltuvien laitteiden tuonti olikin alkanut Suomeen

jo vuonna 1966, vaikka kasettien myynti kasvoikin selvisti vasta 1970-luvun alussa.*

Levysoittimet olivat melko harvinaista kodintekniikkaa 1960-luvun lopulle asti, etenkin
maaseudulla. Vesa Kurkela on todennut levysoitinten yleistymisen hitauden taustalla
olleen osittain se, ettd televisioita ja muita kodinkoneita hankittiin ennen levysoittimia.
Jos perheen vanhemmat eivit suostuneet ostamaan laitetta, oli se usein nuoren itsensa
hankittavaksi liian kallis. Poikolaisen mukaan moni nuori saikin késiinsé levysoittimen
vasta sitten, kun omia ansioita oli kertynyt tarpeeksi esimerkiksi kesdtOistd tai

3

ensimmdisistd varsinaisista tyopaikoista.’> 1960- ja 1970-luvuilla niitd hankittiin

kulutustutkimusten tilastojenkin mukaan péaéasiassa sellaisiin perheisiin, joissa oli teini-
ikiisid lapsia.**

Radio oli suomalaisille keskeinen ja levysoittimiin verrattuna paljon yleisempi laite
1960-luvulla. Jo vuonna 1959 radion ldhetysverkko kattoi koko Suomen, eikd sen
omistuksessa esiintynyt suuria suhteellisia eroja maaseudun ja kaupungin valilla.
Radion kuuntelusta tuli uusien mukana kuljetettavien transistorimatkaradioiden mydté
tiiviimpi osa sek nuorten arkea, tyontekoa ettd vapaa-aikaa.’® Erilaiset transistorilaitteet
musiikin kuunteluun olivatkin yleisid Suosikin mainoksissa 1960-luvulla. Esimerkiksi

Metz-matkaradio-levysoittimen mainoksessa todettiin vuonna 1962:

Milloin vain, missd vain, musiikki on mukanain. - - Ellei radiosta tule

musiikkia, niin levyiltd tulee - 36

Hyvin yleistd oli jo 1960-luvun alussa, ettd mainoksissa korostettiin uusilla laitteilla
voivan kuunnella mitd tahansa musiikkia, missd tahansa ja milloin halusi.
Transistoriteknologia oli edullista, joten esimerkiksi radioiden hinta laski nopeasti.
Laitteet olivat pienid sekd kooltaan ettd virrankulutukseltaan, mikd paransi niiden
kéytettavyyttd paristoviralla.”” Myds Suosikista 16ytyi paristolla toimivia laitteita ja jopa

paristomainos, joiden todettiin sopivan esimerkiksi radio- ja transistorilaitteisiin.”®

32 poikolainen 201 5, 63.

3 Poikolainen 2015, 55-57, 63.

** Ahlqvist 2014, 119.

% Poikolainen 2015, 65-68.

36 Metz matkaradiolevysoitin 1962/6, 3.

*” Poikolainen 2015, 66—67.

3% Esim. National Matsushita transistori magnetofoni 1964/12, 86; Paristot Oy Varta Ab 1966/6, 52.
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Muita musiikkiin liittyneitd nuorille mainostettuja tuotteita olivat soittoinstrumentit,
musiikkikirjat ja nuotit, bandijulisteet sekd soittokurssit ja levybaarin mainokset. Naita
16ytyi otannassa yhteensd 33 kappaletta. Kitaroita mainostivat esimerkiksi Ab Landola
Oy sekd Musiikki Fazer.”” Nuorten omaan bindi- ja soittoharrastukseen innostivat
1960-luvulla beat- ja rautalankamusiikki seké ajan suositut kitarayhtyeet The Beatlesin
johdolla. Poikolaisen tutkimissa muisteluissa nuoret soittajat olivat l&hes aina
miespuolisia, kun taas tyt6illd lauluharrastus oli yleisempi. Nuorten tiytyi usein
rakentaa itse haluamansa soitin, mihin pojilla oli tyttdja paremmat mahdollisuudet
esimerkiksi koulun puutydluokassa.”’ Suosikissakin Oy Bestseller Ab mainosti
sihkokitaran itse rakentamista.*' Toisaalta molempia sukupuolia yritettiin saada
soittimien ostajiksi, kun esimerkiksi Ab Landolan kitaramainoksessa oli tyttd kitaran
kanssa jo vuonna 1961 ja Musiikki Fazerkin totesi Jamboree -nuorisokitaransa olevan -

- kevyt, joten se sopii hyvin my&s naisten soittimeksi”. **

Musiikki Fazer mainosti Toivelauluja-julkaisuaan pitkdkestoisesti ja ahkerasti otannan
kymmenelldi mainoksella.”” Vuonna 1962 se mainosti myds Aleksanterinkadun
levybaaria®, mikd oli mielenkiintoinen osoitus kahvilakulttuurista, josta tuli
vuosikymmenen kuluessa osa nuorten arkea.”> Musiikki Fazerin mainokset korostuivat
Suosikissa selvisti vuosikymmenen alussa, mikd liittyi varmaankin osaltaan sen
yhteyksiin lehden kustantajaan ja péddtoimittajaan. Ylipddtinsd Suosikissa oli 1960-
luvun alussa paljon musiikkiaiheisia mainoksia, silld populaarimusiikki oli sille
keskeinen painotuksen kohde, ja lehden edeltdja Musiikkiviesti oli nimenomaan
musiikkilehti. Vuosikymmenen loppua kohti Suosikki meni entisestdiin yleisemmén
nuortenlehden suuntaan kustantajan vaihdoksineen. Tdma voisi olla erddnd selityksend

sille, miksi musiikkituotteiden mainostus vdheni ja muut tuotteet alkoivat korostua.

3% Ab Landola Oy 1961/12, 25 ja 1962/9, 27; Musiikki Fazer 1964/12, 87.
0 Poikolainen 2015, 96, 98, 100-101.

*1 Oy Bestseller Ab 1965/9, 69.

*> Ab Landola Oy 1961/12, 25; Musiikki Fazer 1964/12, 87.

* Musiikki Fazerin Toivelauluja, ks. esim. 1962/9, 25 ja 1967/3, 17.

* Musiikki Fazer 1962/6, 3 ja 1962/9, 3.

# Savikko 2008, 50.
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1.2 Hygienia- ja kosmetiikkatuotteet

Hygienia- ja kosmetiikkatuotteiden mainostus oli otannan perusteella paituoteryhmisti
laajinta Suosikissa 1960-luvulla (Ks. Kuvio 1). Téhdn kategoriaan kuuluikin hyvin
monenlaisia  tuotteita, kuten meikkejd, ihonpuhdistusaineita ja  -voiteita,
hiustenlaittotuotteita, kuukautissuojia ja deodorantteja. Yhteensd mainoksia kertyi
otantaan perdti 217 kappaletta. Vield vuonna 1961 mainoksia ei ollut otannassa
ollenkaan, mutta jo vuosikymmenen puolivilissd niiden osuus mainoksista oli jo ldhes

40 prosenttia.

Taulukko 2. Hygienia- ja kosmetiikkatuotteiden vuosittainen mainosten méira ja

prosenttiosuudet kaikista mainoksista Suosikin otannassa vuosina 1961-1969.

Vuosi | 1961 | 1962 | 1963 | 1964 1965 |1966 | 1967 | 1968 | 1969

Miéré | 0 9 8 16 38 48 37 32 29

Osuus | 0% 24% [ 21% [27% [39% [45% |51% [45% |41%

Frisk viittaa sekd hygienia- ettd kosmetiikkatuotteisiin tutkimuskésitteelld intiimin
ruumiilliset kulutustuotteet, joilla “muovataan eri tavoin eldvdd ruumista, kuten
puhdistetaan tai muokataan siti ja sen ulkonikod tai hajua”.*® Taloushistorioitsija
Geoffrey Jones on médritellyt “kauneusteollisuuden” sisdltdvan hajusteet, hiusten ja
thon hoitoon tarkoitetut tuotteet, aurinkotuotteet, vérikosmetiikan eli meikit ja
kynsilakat, miesten partaan ja hiuksiin liittyvét tuotteet, kylpy- ja suihkutuotteet, toiletti-
eli hienosaippuan, deodorantit sekd esimerkiksi suunhoitoon liittyvét tuotteet. Tdhédn
Frisk lisdd my6s kuukautissuojat.*’” Intiimin ruumiilliset kulutustuotteet -Kisitteelld Frisk
korvaa ajatuksen tuotteiden mahdollisista yhteyksistd puhtauteen, epdpuhtauteen,
sairauteen tai terveyteen. Monia mainostettavia tuotteita ei nimittdin kiytetty
terveydellisistd, vaan sosiaalisista syisti®®, kuten mainoksissa korostettujen

itsevarmuuden ja suosion saavuttamisen takia.

Jo 1950-luvulla kosmetiikka oli Suomessa mainostetuimpia tuoteryhmia.* Suosikissa
erilaisia ihonhoitotuotteiden mainoksia (erityisesti voiteita ja puhdistusaineita) 16ytyi

otantaan yhteensd perdti 71 kappaletta. 1950-luvullakin paljon mainostanut Nivea oli

% Frisk 2019, 10, 16.

7 Fris 2019, 16; Ks. my0s Jones 2011, 9.
* Frisk 2019, 18.

* Heinonen & Konttinen 2001, 149.
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nikyvi ihovoidemainoksillaan.”® Yleensd yhtiét mainostivat samassa ilmoituksessa seké
puhdistusaineita ettd ihovoiteita, kuten Valcrema antiseptisti ihovoidetta ja saippua-
deodoranttia lihes koko vuosikymmenen.’' Winthrop mainosti runsaasti pHisoHex-
ihonpuhdistusainetta ja pHisoAkne-tuotetta finnien paikallishoitoon.”® Finnien hoitoon
tarkoitetuista voiteista erottautui myds Clerasil-tuote ihon hoitoon ja finnien
peittimiseen.” 1960-luvun alussa finnivoide-mainokset oli suunnattu tytdille, mutta ne
kohdentuivat myds pojille vuosikymmenen puolivilistd ldhtien ja olivatkin
keskeisimpid pojille mainostettuja tdmén aihepiirin tuotteita. Ne esiteltiin ratkaisuna
esimerkiksi sosiaaliseen epdvarmuuteen ja erilaisten tavoitteiden saavuttamiseen.’
Mielenkiintoisia ihonhoitoon tarkoitettuja tuotteita olivat myos esimerkiksi Vigér-
tabletit ja Camyna-ihonhoitolddke sekd Salon Inkeri Harrin -kauneushoitola ja -

kampaamoliike.™

Sana make up on esimerkki englannin kielen tulemisesta mainosteksteihin: se juurtui
my6s puhekieleen ja muuttui pian “meikeiksi”.’® Virikosmetiikka eli meikki- ja
kynsilakkamainoksia 16ytyi Suosikista otantaan yhteensd 40 kappaletta. Eniten meikkeja
on kaupannut Miners 12 mainoksella, tuotteinaan erityisesti ripsivérejd sekd muita
silmameikkejd ja huulipunia.”’ Tokalon mainosti suhteellisen paljon meikkivoiteita ja
voidepuuteria.”® Mainoksissa meikit liitettiin yleensd suosioon ystivien keskuudessa,

vastakkaisen sukupuolen miellyttimiseen sekd itsevarmuuteen. Esimerkiksi vuoden

1965 Miners silmameikkimainoksessa todettiin:

Hanki illan hippoihin MINERS silmdt, ennen kuin ystdvittdresi ehtii. Kai

tiedit, ettd pojat pitivit pop-katseesta. - ->°

Vain rajattu osa suomalaisista osallistui vield 1960-luvun alussa varsinaiseen
kulutusyhteiskuntaan. Monet eivit olleet kéyttdneet aikaisemmin lainkaan esimerkiksi

shampoita tai hammasharjoja, joten niiden kulutus moninkertaistui nopeasti. Mainonta

3% Nivea mainoksia otannassa nelja, ks. esim. 1963/3, 35 ja 1965/3, 38.

>! Valcrema mainoksia kymmenen, ks. esim. 1962/3, 2 ja 1969/12, 58.

> Winthrop mainoksia yhdeksin, ks. esim. 1966/3, 43 ja 1969/12, 74.

33 Clerasil mainoksia yhdeksin, ks. esim. 1964/12, 106 ja 1967/3, 9.

> Frisk 2019, 66, 68.

> Vigir esim. 1962/6, 29; Camyna esim. 1966/12, 53; Salon Inkeri Harrin 1962/6, 3 ja 1962/9, 3.
% Heinonen & Konttinen 2001, 174.

> Miners, ks. esim. 1965/3, 104 ja 1969/9, 7.

*¥ Tokalon meikkimainoksia otannassa kuusi, ks. esim. 1967/3, 57 ja 1969/3, 20.

> Miners 1965/3, 104.
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opettikin suomalaisia myds hoitamaan hygieniaansa.** Suosikissa mainostettuja
hiustuotteita olivat esimerkiksi hiuslakat ja -kiinteet, shampoot, vaalennusvoiteet,
erikoiskampausnesteet ja kampausvaahdot. Eniten on mainostanut Schwarzkopf Taft -
hiuslakkaa eli “hair sprayta”.’’ Noiro Oy on mainostanut suhteellisen paljon Li-
hiustenhoitosarjaa.”> Friskin mukaan pojille suunnatuista intiimin ruumiillisten
tuotteiden mainoksista Suosikissa ldhes puolet oli suunnattu nimenomaan hiusten
hoitoon ja muotoiluun. Miechille olikin tarjolla monia hiusten kiinnittdmiseen
tarkoitettuja tuotteita.” Savikon mukaan tytdt kiyttivit yleisesti esimerkiksi voimakasta

tupeerausta, irtohiuksia ja hiuslakkaa 1960-luvulla kampauksien tekemiseen.®*

Vield 1950-luvun alussa vain joka neljds suomalainen kéytti sddnnollisesti
hammastahnaa, mutta 1960-luvun puolivdlissd hammaslddkarit olivat alkaneet puhua
ennaltachkdisevdn hammashoidon ja sdinnéllisen harjauksen puolesta.®® Erityisesti
Teelak mainosti Suosikissa useamman vuoden ajan hammastahnoja, Vademecum
puolestaan suuvettd.® Deodoranteista mainostettiin eniten kuudella mainoksella Mum

Rollette -deodoranttia seki seitsemalli Odette-deodoranttisuihketta.®’

1960-luvulla monien suusuihkeiden, saippuoiden ja shampoiden mainoksissa sekd
miehet ettd naiset esitettiin tuotteen kayttdjind. Jukka Kortin mukaan deodorantin
mainostus oli “merkityksellisempdd”: miesten deodorantin kdyttoon liittyvdt normit
alkoivat muuttua vasta 1960-luvun lopulla, silld aiempaan maskuliinikdsitykseen eivit
olleet kuuluneet hajusteet. Nyt wuusia tuotteita alettiin kytkeméddn “moderniin
hygieniaan”. Miehet eivit kuitenkaan olleet merkittdvd deodorantin kéyttdjdryhma vield
1960-luvulla®, eikd yksikddn Suosikissa julkaistuista deodoranttimainoksista ollut
suunnattu vain pojille tai miehille, vaan esimerkiksi Natura —deodorantin mainoksen

tavoin seki naisille ettd miehille.*’

Kuukautissiteitd ja tamponeja mainosti Suosikissa paljon erityisesti Sellox, otannan 14

mainoksellaan ldhes 14pi  vuosikymmenen. Vuosikymmenen lopulla alettiin

% Frisk 2019, 9-10; Heinonen & Konttinen 2001, 201.

5! Taft mainoksia otannassa viisi, ks. esim. 1963/3, 37 ja 1964/9, 68.

62 Li-tuotteet, ks. esim. 1966/6, 34 ja 1967/12, 34.

% Frisk 2019, 9-10, 66; Ks. esim. V7-hiustuote miehille 1967/3, 54.

% Savikko 2008, 76.

% Heinonen & Konttinen 2001, 170-171.

% Teelak, ks. esim. 1965/9, 87 ja 1968/6, 25; Vademecum suuvesi ks. esim. 1966/3, 78 ja 1968/3, 82.
7 Mum, ks. esim. 1965/9, 85 ja 1968/9, 58; Odette, ks. esim. 1965/3, 101 ja 1967/9, 33.

* Frisk 2019, 32, 118-119, 131-135, 150, 158, 167—168; Ks. myos Kortti 2003, 290-291.

% Natura, ks. esim. 1964/6, 56 ja 1965/6, 33.



16

mainostamaan my0s tamponeita, joista erottautui etenkin Tampax, jonka mainoksia
kertyi otantaan vuosina 1968-1969 kymmenen.”” My6s muutamat muut yritykset
mainostivat kuukautissuojia vdhemmissd maédrin. Vield 1950- ja 1960-lukujen
vaihteessa monet suomalaiset naiset kayttivdt kankaisia tai neulottuja ja pestévia
kuukautissiteitd, jotka oli kiinnitettdvéd paikalleen sidevyolld. Kertakdyttdisiin siteisiin
siirryttiin - laajemmin vasta 1950-luvulta 1&htien elintason nousun ja tuotteiden
saatavuuden  parantuessa. Kuukautissiteetkin  liittyivdt tuotteena  moderniin
hygieniakidsitykseen. Tamponeja oli ollut myynnissd Suomessa jo 1950-luvulla, mutta
vasta 1970-luvun vaihteessa niitd alettiin markkinoida laajemmin myds nuorille tytoille
sopivaksi.”' Tami nikyi my6s sidemainoksissa, kun vuonna 1965 Suomen Vanutehtaan
tuottamaa Helmi-Girl -kuukautissidetti mainostettiin = Suosikissa: ’suunniteltu

. . . . 72
vastaamaan juuri nuorten vaatimuksia”.

Suosikissa mainostettiin  siis kokonaisuudessaan varsin paljon kosmetiikka- ja
hygieniatuotteita. 1960- ja 1970-luvuilla tuotteiden kulutus kasvoi muuta yksityistd
kulutusta nopeammin, ja niiden saatavuus oli parantunut jo 1950-luvun lopulla
lansimaiden kaupan vapautuessa. Niistd tuli suhteellisen hinnan pudotessa edullisempia,
suurin osa oli kertakulutustavaroita, ne paranivat teknologialtaan ja niitd alettiin pitda
kulttuuristen merkitysten muutosten seurauksena entistd tdrkedmpind. Sukupuolten
normit, ruumiin tekeminen “moderniksi” ja tuotteiden kidyttd sosiaalisista syistd
vaikuttivat osaltaan, niin myds ajan nuoriso- ja musiikkityylit kdyttidytymistapoineen.”
Miesten suhtautuminen kosmetiikka- ja hygieniatuotteisiin muuttui, vaikka naiset
kayttivdat niitd edelleen enemmén. Lisdksi ihmisten asumisoloihin tuli muutoksia
kaupungistumisen ja elintason nousun seurauksena. Esimerkiksi
peseytymismahdollisuudet paranivat ja yleistyivit, kun maaseudun taloihinkin saatiin
vahitellen nykyaikaisia mukavuuksia ja vaatteita pystyttiin vaihtamaan aiempaa
useammin. Toisaalta asumisen varustetaso vaihteli, eikd esimerkiksi WC:td, lamminta

vetti ja keskuslimmitysti ollut vield kaikkien saatavilla.”*

7 Sellox, ks. esim. 3/1964 ja 3/1969; Tampax, ks. esim. 3/1967 ja 12/1969.
! Frisk 2019, 31-32, 169-170, 183, 185-188.

2 Helmi Girl 1965/6, 98.

7 Frisk 2019, 117-118.

™ Frisk 2019, 115-116, 187188, 210; Ahlqvist 2004, 117-118.
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1.3 Nuorisomuotia: vaatteita, kenkii ja koruja

Nuorisomuoti oli olennainen osa kaupallista nuorisokulttuuria, kun 1960-luvulla nuoriso
alkoi tulla my0s vaatteineen entistd voimakkaammin esille. Lontoo ja sen Carnaby
Street toimivat nuorisomuodin keskuksena ja sieltd ideoiden huomattiin levidvin
ylldttdvin nopeasti esimerkiksi nuortenlehtien ja television vélitykselld. Vaatteiden
mainontaa  kohdistettiin ~ voimakkaasti  nuorille, kun  valmisvaateteollisuus
vahvistuessaan 10ysi  nuorisokulttuurin  uutena mahdollisuutenaan  kuluttajien

tavoittamiseen.

Kolmanneksi suurin eritteleméni Suosikin nuorisomainonnan ryhmé olikin juuri
nuorisomuoti (Ks. Kuvio 1). Tdhén lukeutui erilaisten vaatekauppojen, yritysten ja
tuotemerkkien mainostamia vaatteita, kenkid ja koruja sekd esimerkiksi kelloja.
Yhteensd otantaan mainoksia 10ytyi 55 kappaletta. Suosikissa esiintyi myos artikkeleja,
joissa mainittiin tiettyjd vaatemerkkeja tai -liikkeitd, mutta varsinaisia vaatemainoksia
oli lopulta yllattdvan vdhén sithen ndhden, kuinka merkityksellisend nuorisomuotia on

pidetty jo 1960-luvulla.

Taulukko 3. Nuorisomuotituotteiden vuosittainen mainosten miira ja

prosenttiosuudet kaikista mainoksista Suosikin otannassa vuosina 1961-1969.

Vuosi | 1961 | 1962 | 1963 |[1964 |1965 |1966 | 1967 | 1968 | 1969

Maiira | 2 2 2 6 12 8 12 8 3

Osuus | 6% 5% 5% 10% 12% | 8% 16% 11% | 4%

Nuorisomuodin saapuessa Suomeen oli Teinitalo-vaateliikke ensimmaiisid erillisid
suomalaisia nuortenosastoja Stockmannin ja Minkin lisiksi.”® Teinitalo esiintyi
Suosikissa erilaisissa jutuissa ja oli myos otannan kolmella mainoksellaan suhteellisen
aktiivinen jo vuonna 1962.”7 Tiklas puolestaan markkinoi useammalla mainoksella
housuja, kuten farmareita vuonna 1967.”® Farmareita oli alettu valmistaa Suomessakin

jo 1950-luvulla, ja ne vakiintuivat yhdysvaltalaisen nuorisomuodin tunnusmerkeiksi.

> Huokuna 2006, 85, 101; Heinonen 2006, 110; Frisk 2019, 29.
"® Heinonen 2006, 110.

7 Teinitalo ks. esim. 1962/6 ja 1968/6, 56.

78 Tiklas 1967/6, 34, 58 ja 1967/9, 52.
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Tunnetuksi tulivat erityisesti vuodesta 1958 valmistetut James Dean- eli James-farkut,

joiden mainoslauseessa todettiin ”James péilld, joka saalla”.”

Amar mainosti etenkin vuosikymmenen lopulla Teiniset-sukkia ja -sukkahousuja.*
Sukkahousujen kdyttd yleistyikin vuosikymmenen aikana, ja niiden ansiosta nuorten
naisten ei endd tarvinnut kéyttdd esimerkiksi lantioliivejd ja sukkanauhoja, mitd myos
Amar Teiniset -mainoksissa korostettiin. Lisdksi ne mahdollistivat lyhyempien
minihameiden kdyton. My0s tavalliset housut olivat yleistyneet naisilla: 1960- ja 1970-
lukujen vaihteessa olikin muodissa unisex-pukeutuminen, jolloin sekd pojille etti
tytdille markkinoitiin samoja vaatteita.”' Friskin mukaan sukupuolten vilille ei tehty
vield 1960-luvun alussa yhtd voimakasta eroa pukeutumisen suhteen, kun taas 1970-
luvulle tultaessa wumisex-pukeutumista ja sukupuolten samankaltaisuutta tuotiin
tarkoituksella esiin. Minna Sarantola-Weiss on kuvaillut tdllaista muotia “tasa-
arvopukeutumiseksi”.*>  Suosikissa vuonna 1967 Tiklaksen farmarimainoksessa
samanlaisia housuja markkinoitiin niin naisille kuin miehillekin: pariskunta oli kisi
kédessd ja heistd nikyi vain farmareiden peittima alavartalo.®® Yleisempai 1960-luvun
Suosikissa oli kuitenkin mainostaa vaatteita vain yleisesti nuorille, tytoille tai pojille.

Housujen lisdksi markkinoitiin erilaisia paitoja, joista erottautuivat etenkin pojille

suunnatut Sir William Polo Ban-Lon -paitamainokset.**

Friskin mukaan pojille suunnatuista ulkondkdon liittyvistd mainoksista Suosikissa
vaatemainokset olivat kaikista yleisimpid. Vahintdankin 1960-luvun puolivilissd my0s
heiddt nidhtiin tyttdjen vertaisena vaatemainonnan kohderyhméni. Mainoksissa
hy6dynnettiin muun muassa “agenttihenked ja nopeita autoja”, kun esimerkiksi Luhta-
vaatemerkilld oli valikoimissaan 007 Bond -housut. Kotimaisuudestaan huolimatta
vaatteisiin liitettiin mielikuvia kansainvilisyydestd ja rohkeasti pukeutuvasta nuoresta
miehestd. Miesten aiempaa mielikuvituksellisempaan, kirkasvdrisempdén ja
koristeellisempaan pukeutumiseen liitettiin ajatus siitd, ettd myds he saisivat ilmaista

itseddn pukeutumisellaan.®

7 Heinonen 2003b, 116; Heinonen 2006, 105, 110; Heinonen & Konttinen 2001, 136.
% Amar ks. esim. 1966/9, 39 ja 1968/6, 76.

81 Frisk 2019, 100, 172-173.

® Frisk 2019, 138-139; Ks. my&s Sarantola-Weiss 2008, 137.

® Tiklas 1967/6, 58.

* Sir William Polo, ks. esim. 1963/12, 49 ja 1964/3, 57.

8 Frisk 2019, 67, 138; Ks. myos Luhta 1966/3, 23.
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Huomioitavaa on kuitenkin se, ettd tytot ompelivat myos itse eli kaikkia vaatteita ei
ostettu kaupasta. Ideoita saatiin lehdistd tai vaatteita suunniteltiin itse. Itse asiassa
huomattavakin osa muodista syntyi tyttGjen omina késitoind. Samalla toivottiin
sddstettdvan rahaa, silld vaatteet olivat vield huomattavan kalliita.®® Suosikissa esiteltiin
etenkin vuosikymmenen alussa itse tehtyjen vaatteiden ohjeita ja mainostettiin Singer -
ompelukonetta.” Ideat siis kylld kulkivat, vaikka muotivaatteiden levittiminen ei vield
tdysin toiminutkaan. Vasta 1960-luvun lopulla nuorisomuoti vakiinnutti asemaansa

c s . 88
Suomessa kansainvalisesti.

Korumainonta oli Suosikissa yllattivin aktiivista sithen ndhden, ettd yleensd
nuorisomuodissa korostetaan enemmén nimenomaan vaatteita. Kuitenkin myds
korumainoksissa kédytettiin hyvin yleisesti nuorisomuoti-sanaa. My0ds kelloja
markkinoitiin jonkin verran. Yhteensd mainoksia 16ytyi otantaan 21 kappaletta. Selvésti
eniten korumainoksia 16ytyi Kair-myynniltd, vuodesta 1964 alkaen 12 mainosta.*”” Sen
valikoimista 16ytyi monipuolisesti erilaisia koruja sormuksista ja kaulaketjuista ldhtien.
Myos Kultaseppd T.Paasonen mainosti kuudella mainoksellaan tihedsti ja suhteellisen
paljon vuosina 1964 ja 1965.”° Kellomestarit seki Valiokellot S.Korhonen mainostivat
nimenomaan kelloja.”’ Kair-myynti mainosti esimerkiksi luokkasormuksia vuonna

1968:

OLETKO Ammattikoulussa, Oppikoulussa, Kansalaiskoulussa? Nyt voit
tilata itsellesi kuuluvan LUOKKASORMUKSEN - - **

1960-luvun kaupunkilaisnuorison alakulttuuriryhmittelyssa keskiluokkaiset
popparirvhmdt  olivat  enimmékseen  oppikoulunuorisoa, rasvikset  taas
ammattikoululaisia tai nuoria, jotka kavit tdissd. Koulutusurien sidonnaisuus oli ldhtenyt
murentumaan, mutta toisaalta ne kuvastivat vield suhteellisen hyvin nuorten
sosioekonomista taustaa.” 1960-luvun alakulttuureissa nikyivit myds nuorisomuodin ja
musiikin véliset yhteydet: “rokkarit” nahkatakkeineen kuuntelivat Rolling Stones -

yhtyettd ja pitkdhiuksiset ’popparit” pukeutuivat Beatles-yhtyeen tyyliin villapaitoihin.

8 Huokuna 2006, 91, 93; Frisk 2019, 29.

%7 Singer ks. esim. 1962/6, 17.

% Huokuna 2006, 91; Heinonen 2003a, 459—460.

% Kair-myynti esim. 1964/9, 75 ja 1968/6, 25.

% Kultaseppé T. Paasonen esim. 1964/12, 86 ja 1965/12, 68.

! Kellomestarit 1969/6, 89; Valiokellot S. Korhonen 1965/9, 84.
% Kair-myynti 1968/3, 57.

% Poikolainen 2015, 214.
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Julkisuuden henkildiden tyylid kopioitiin, silld heidédt ndhtiin nuorisomuodin esikuvina.
Savikon mukaan Tampereella tytot pitivit 1960-luvulla vaatteiden kanssa asusteina

esimerkiksi kaulakoruja, rannerenkaita ja nappikorvakoruja.”

Kengitkin kuuluivat nuorisomuotiin. Niitd on Suosikissa mainostanut ldhinnd Nokian
kenkitehdas Oy otannan viidelld mainoksellaan vuosikymmenen puolivilisti alkaen. Se
markkinoi esimerkiksi mainoslauseella ”timd on muotia nuorison tahtiin” ainakin
erilaisia urheilukenkii ja tennareita sekd vuonna 1969 HAlI-saappaita.”® Juuri tennarit eli
tenniskengét erottivat nuorison vanhemmasta sukupolvesta ja ne olivat seké tyttdjen ettd
poikien kéytossd. Kengissd ndkyi muovin suosio 1960-luvun muodin materiaalina:
muovipohjaisia kuituja kéytettiin yhd enemmin niin pukeutumisessa, kodin tekstiileissa

. . . . . . . ws .. 96
kuin myo6s kengissé, saappaissa, laukuissa ja voissa.

1960-luvun nuorisomuodin vaihe oli merkittidva, silld tuolloin se vakiintui ilmioné sekd
muuttui helposti kopioitavaksi ja uudelleen levitettdvédksi. Kuten markkinoille ja
mainonnalle, myds muodin ndkyvyydelle raha oli kdyttdvoima: ja kun nuorilla alkoi
olla rahaa, oli heilld mahdollisuus alkaa my0s muotia kuluttamaan. Nuorisomuodin
“kukoistuskaudeksi” ja vuosikymmeneksi Suomessa onkin esitetty varsinaisesti vasta
1970-lukua.”” Suosikin sivuillakin muodin mainonta oli 1960-luvulla selvisti vasta

alkamassa.

1.4 Muut tuotteet

Suosikissa mainostettiin 1960-luvulla toki myds paljon muita tuotteita, mutta ndiden
madrd jii yksittdisind kategorioina otannassa vdhdisemmaiksi kuin kolmen suuremman
tuoteryhmin (Ks. Kuvio 1). Kokonaisuudessaan mainoksia kerddntyi otantaan yhteensi
119 kappaletta. Taulukosta 4. voi péitelld, ettd vuosikymmenen puolivilistd ldhtien
Suosikissa mainostettavat tuotteet véhitellen monipuolistuivat niin méadriltddn kuin

myds prosenttiosuudeltaan.

% Savikko 2008, 73—76; Huokuna 2006, 88—89, 93, 96, 101, 109; Heinonen 2003b, 119.
% Nokian kenkitehdas Oy, esim. 1965/6, 110 ja 1969/9, 70.

% Savikko 2008, 75, 77; Ks. my®s Lehtovaara, 2017, 69.

" Huokuna 2006, 101; Heinonen 2003a, 459.
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Taulukko 4. Muiden tuotteiden vuosittainen mainosten miiri ja prosenttiosuudet

kaikista mainoksista Suosikin otannassa vuosina 1961-1969.

Vuosi | 1961 | 1962 | 1963 |1964 | 1965 |1966 | 1967 | 1968 | 1969

Miari | 7 6 3 6 14 25 15 18 25

Osuus | 22% | 22% | 8% 10% | 14% [22% |21% [26% |37%

1950-luvulla Suomessa oli mainostettu paljon etenkin nautintoaineita, kuten tupakkaa,
alkoholijuomia ja makeisia.”® 1960-luvulla Suosikissa esiintyi vield sen ensimmdisind
vuosina muutamia tupakkamainoksia, mutta otannan lehdissa niitd ei ollut. Tupakointi
oli nuorten keskuudessa yleistd, mutta sen mainontaa alettiin Suomessa véhitellen
rajoittamaan erilaisilla sopimuksilla.”” Etenkin virvoitusjuomat ja makeiset olivat sen
sijaan Suosikissa selkedsti oma ryhmédnsd. Mainoksia 10ytyi otantaan 36 kappaletta.
Suurimpana mainostajana oli Hellas, joka on mainostanut kahdeksalla mainoksella
Kola-karkkeja ja Tupla Suklaata. Kola-karkkien mainonta kesti lipi vuosikymmenen,'®’
ja se oli nuorison suosikkeja jo 1950-luvulla. Hellas kuului Huhtaméki-yhtymééan ja oli
alalla Oy Karl Fazerin tirked kilpailija.'”" Suosikissa myds Oy Mallasjuoma oli
aktiivinen otannan kuudella mainoksellaan, kun se mainosti l&hinnd Lahden King Cola -

. . . 102
virvoltusjuomaa. 0

Tuote oli esimerkki suomalaisten virvoitusjuomatehtaiden ja
panimoiden pyrkimyksestd luoda omat versionsa Coca-Colasta. Hartwall oli hankkinut
oikeuden valmistaa ja myydd sitd vuonna 1956, jolloin juoma tuli sddnndllisesti
kuluttajien saataville Suomessakin.'” Suosikissa markkinoitiin 1960-luvulla otannan
perusteella myds muutamilla mainoksilla esimerkiksi Pandan purukumeja, Valion

jastelod ja juustoja, Pauligin-kahvia seké jonkinlaista Sucaryl-makeutusainetta.'®*

Monissa suomalaisissa tutkimuksissa todettiin jo 1970-luvun vaihteessa nuorten kirjojen

ja lehtien lukemisen korreloivan keskenadn.'®

Otantaan 16ytyi 31 kirja- tai
lehtimainosta, jotka eivdt liittyneet musiikkiin. Muuta kuin musiikkiaiheista

N e : i S : o 106
kirjallisuutta, ldhinnd romaaneja Suosikissa mainosti esimerkiksi Otava.

% Heinonen & Konttinen, 2001, 143.

% Savikko 2008, 52-53.

1% K ola-karkit, ks. esim. 1961/6, 21 ja 1969/6, 23, Tupla Suklaa, ks. esim. 1964/9, 71 ja 1969/9, 54.
%" Heinonen & Konttinen 2001, 144—145.

12 King Cola esim. 1964/9, 30 ja 1969/3, 15; Oy Mallasjuoman Palma-virvoitusjuoma 1966/3, 68.
' Heinonen 2006b, 114, 116; Heinonen & Konttinen 2001, 145.

1% Panda 1962/6, 29; Valio 1964/12, 102 ja 1969/9, 73; Paulig 1967/12, 41; Sucaryl 1967/3, 71.

1% Kuusela 1983, 13—14, 74. Ks. esim. Nordenstreng 1969, 29-31 ja Minkkinen 1971, 153-155.

1% Otava 1962/3, 32 ja 1963/12, 54.
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Lehtimainoksia alkoi esiintyd enemmén vuosikymmenen jélkipuoliskolla. Selvésti
eniten on mainostanut Sarjakustannus Oy, muutaman kirjan lisdksi 1dhinnd erilaisia
sarjakuva- ja aikakauslehtid.'”’ Kirjojen ja lehtien mainostus kytkeytyi osin Suosikin
omaan kustantajaan: esimerkiksi Suosikkiakin julkaissut Lehtimiehet mainosti runsaasti
Jaana-lehted, samoin kuin Sarjakustannus Oy paljon mainostettua Korkeajinnitys-
lehted. Vuosikymmenen lopulla Suosikin kustantaja UK-lehdet mainosti paljon omien

lehtiensi tilausta.'®®

Muita kuin musiikkiaiheisia teknologiatuotteita ja laitteita markkinoitiin otannan
perusteella 19 mainoksella. Esimerkiksi vuonna 1969 mainostettiin Saloran
tdystransistori televisiota ja Helkama kaupitteli monenlaisia tuotteita kotitalouskoneista

erilaisiin kulutushyodykkeisiin.'®

Kulkuneuvojakin markkinoitiin, erityisesti Elfving
erottautui useammalla La Vespa Vita -skootterimainoksellaan. Nuorille kaupattiin myos
autoja useamman eri liikkeen ja merkin toimesta, esimerkiksi Veho mainosti nakyvésti
Austin Mini -autoa.'' Erilaiset mopot, moottoripyorit, skootterit ja autot laajensivat
nuorten elinpiirid sekd kokemusmaailmaa, kun niiden avulla pystyi irtautumaan

. .o e 111
kotiseudun piireista.

Erilaisten kirjekurssien mainoksia 10ytyi muuhunkin kuin soittamiseen liittyen.
Esimerkiksi Oy Estin Ab mainosti piirustuskurssia ja Kirjekurssi Oy nyrkkeilykurssia.
Uusi Kirjeopisto mainosti yhden mainoksen avulla hyvin monia, erilaisiin aineisiin ja
aineyhdistelmiin  liittyvid  kursseja:  esimerkiksi  kieliin,  autonasennukseen,
radiotekniikkaan, kirjanpitoon, matematiikkaan tai toimistoapulaisen ammattiin.''>
1960-luvun Suomessa eri kaupungeissa jarjestettiin paljon erityisesti kielikursseja, ja
niin nuoria kuin aikuisiakin kehotettiin kielten opiskeluun my6s matkailun noustessa
suosioon. Nuorilla oli mahdollisuus myos esimerkiksi tilata ulkomaankielisid lehtid

kielikurssien ansiosta.'"® Suosikissa juuri nuorille matkailua ulkomaillekin mainosti

Koulumatkailutoimisto jo vuonna 1964.'"

197 Sarjakustannus Oy ks. esim. 1966/3, 49 ja 1968/9, 16.

1% 1 ehtimiehet esim. 1969/6, 30 ja UK-Lehdet Oy 1968/12, 72-73.

19 Salora 1969/9, 66; Helkama 9/1969, 66.

"0 Elfving esim. 1963/6, 32 ja 1968/6, 34; Veho 1965/3, 76 ja 1966/6, 45.

"1 Savikko 2008, 52.

"2 Oy Estin Ab 1966/9, 3; Kurssi Oy 1968/6, 27; Uusi kirjeopisto 1968/9, 56.
'3 Savikko 2008, 65.

14 K oulumatkailutoimisto 1964/6, 24.
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Otannan ainoat varsinaiset koulutusmainokset olivat ilmeisesti tytdille suunnattu
Tampereen Konttoriopisto sekd pojille suunnattu Tampereen Rakennus- ja
Mittausteknillinen Opisto vuonna 1966.'"> 1960-luvulla yhd useammat nuoret
kouluttautuivat aiempaa pidempain, koulutuksen saavutettavuus lisddntyi huomattavasti
ja myds luku- ja opiskelijamadrit kasvoivat.''® Opiskeluun viitattiin Suosikissa
kuitenkin my0s esimerkiksi vihko- ja kyndmainoksissa, muun muassa Pelikanon

Patruuna -tiytekyni oli kehitetty “koululaisia varten”.'"’

Nuorisotilit ja nuorisosédéstdtoiminta olivat mielenkiintoinen nuorisomainonnan kohde.
Tavoitesddstiminen nousi pankkien mainonnassa jo 1950-luvulla suosioon. 1960-luvun
puolivilissd rahalaitokset kédynnistivit mainoskampanjan nuorisolle, silli heidén
ostovoimansa arveltiin jo olevan siihen nihden tarpeeksi suurta.''® Suosikissa
nuorisotilejd ~ mainostivat  otannan  perusteella  Osuuskassa,  Yhdyspankki,
Kansallispankki ja Sadistopankit. Vuonna 1965 Yhdyspankin mainoksessa vedottiin

my0s opiskeluun:

Tarmokkaalla opiskelulla pddsette tuloksiin... ammattiin ja turvattuun
asemaan. Se on pddmddrd, josta Teiddn ei varattomanakaan tarvitse
nykyaikana tinkid. Yhdyspankki myéntdid opintolainoja. Se tukee Teitd
raha-asioissa opiskelittepa ammattikoulussa, opistossa tai

119
korkeakoulussa.

Yksi yllattdvimmistd havainnoista mainoksia tutkiessani oli elokuvamainosten vihdinen
madrd. Otantaan osui pelkdstdén kaksi elokuvamainosta vuosilta 1961 ja 1963 Oy
Suomen Filmiteollisuuden laajakangasvérielokuva Toivelauluja sekd 20th Century-Fox
Todd-AO-Color by de LUXE:n Kleopatra -elokuva. Lisdksi vuonna 1961 mainostettiin
Finnshow TV-ohjelmaa'® eli myoskéén TV-ohjelmia ei juuri mainostettu, vaikka niitd
ja elokuvia lehden jutuissa muuten mainittiinkin runsaasti. Etenkin elokuvamainosten

vdhdinen maard on mielenkiintoista, silld perinteisesti ne ovat olleet ensimmadisid ja

"> Tampereen Konttoriopisto 1966/12, 50; Rakennus ja Mittausteknillinen Opisto 1966/12, 52.

16 Kaarninen 2006, 31; Poikolainen 2015, 187.

"7 Pelikano 1965/9, 67.

"8 Heinonen 2003a, 459.

9 Osuuskassa 1964/3, 50; Yhdyspankki 1965/3, 86; Sidstpankit 1968/3, 17; Kansallispankki 1966/12,
33 ja 1967/3, 69.

1200y Suomen filmiteollisuus 1961/3, Kleopatra -elokuva 1963/12: Finnshow 1961/12.
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! Bhkii elokuvia mainostettiin

tyypillisimpid nuorille markkinoitavia tuotteita.'?
enemmain esimerkiksi julisteilla tai televisiossa. 1960-luvun aikana audiovisuaalinen
mainonta oli ennétyksellisen suurta, kun vuosikymmenen lopulla mainoselokuvia tehtiin
jo enemmin televisioon kuin elokuvateattereihin.'** Savikon mukaan tamperelaisten
nuorten ensisijaiseen vapaa-ajan viettoon ei varsinaisesti kuulunut elokuvissa kiiyminen.
Toki he sinne silloin télloin menivét, mutta ilmeisesti yleensd viihdyttiin paremmin

ryhmissi erityisesti kahviloissa.'>

Yksittdisind mainoksina kaupiteltiin myds esimerkiksi tapetteja, valokuvausfilmeja,
nahka- ja muovivérejd, valokuvapostimerkkeja, nimilipukkeita sekd jonkinlaista
Richard’s Club -kerhoa, josta oli mahdollisuus tilata ainakin “’kasettimankka”, vaatteita
ja julisteita.'** Yksi kappale 16ytyi seki K-kaupan etti Kalle Anttila Oy:n mainoksia.'*’
Jalkimmadinen oli suurmittaisen postimyynnin tarked kehittdja ja edelldkivija Suomessa,

ja oli tunnettu ldhettimistiin tavaraluettelosta, joissa oli runsaasti kuvia ja vireja.'*

1960-luvun alussa Suosikissa musiikkituotteiden, hygienia- ja kosmetiikkatuotteiden
sekd nuorisomuodin lisdksi mainostettiin 1dhinnd makeisia ja virvoitusjuomia, mutta
vuosikymmenen loppua kohden “muut tuotteet” monipuolistuivat merkittdvéasti. Eri
tuotteiden mainostajat alkoivat selvésti 10ytdd lehden hyoddylliseksi markkinointikanav-

aksi tavoittaa nuoria kuluttajia.

! Heinonen 2003b, 123.

'22 Heinonen & Konttinen 2001, 166.

' Savikko 2008, 61.

124 Sandura-tapetit 1961/3, 19; Agfa-filmit 1969/6, 31; Kas-Kas virit 1968/9, 72; Teknillinen
Valokuvaamo Rainer Stolze valokuvapostimerkit 1965/3, 100; Ohlring-nimilipukkeet 1966/3, 43;
Joulukortit O. Hietala Tampere 1968/12, 60; Richard’s Club 1969/12, 57.

123 K -kauppa 1969/6, 53; Kalle Anttila Oy 1967/3, 9.

126 Heinonen & Pantzar 2001, 13; Heinonen & Konttinen 2001, 151-152.
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2. MAINONNAN KOHDENTAMINEN SUOSIKIN LUKIJOILLE

Erittelen tdssd luvussa joitakin tekijoitéd, joilla mainoksia kohdennettiin juuri Suosikin
lukijoina oleville nuorille. Suhteutan havaintoni 1960-luvun kontekstiin ja
nuorisomainonnan historiaan sekd sithen, minkilaista kehitys oli vuosikymmenen
kuluessa. En analysoi tarkemmin esimerkiksi tuotteiden edullisuutta tai
ajankohtaisuutta, silldi ndmé lienevdt olevan suhteellisen universaaleja piirteitd
mainonnassa yleensdkin. Huomioitavaa on myos, ettd toki joitakin lehden mainoksia
julkaistiin myds muissa aikakauslehdissd.'?” Monissa Suosikin mainoksissa saatettiin
kayttdd useampia erittelemistdni keinoista, esimerkiksi Hertta-lehden mainos vuodelta

1969 tiivistdd timén varsin hyvin:

Olet nuori, piddt pop-musiikista, seuraat muotia, olet kiinnostunut
meikkausvinkeistd, seuraat mielelldsi uutta nykyaikaista
sarjakuvaseikkailua, haluat seindllesi loistavan sarjan pop-tihtien kuvia.
Eldt joka solullasi mukana nykyajan rytmissd, sellainen olet Sind ja Sinun

oma lehtesi on uusi moderni HERTTA.'*®

2.1 Nuoria, tyttdjd, poikia ja pariskuntia

Nuorisomainonta eriytyi omaksi mainonnan osa-alueekseen Yhdysvalloissa 1960-
luvulla syntyneen kohderyhmaiajattelun myota. Sen mukaan mainontaa alettiin suunnata
erityisille kohderyhmille, joita valikoitiin tutkimusten avulla. Toisaalta timé kehitys
liittyi myds mainonnan ammatillistumiseen ja luovaan vallankumoukseen, kun
luovuutta korostettiin ja erottuakseen mainoksia alettiin suunnitella moniselitteisiksi ja

huomiota herittiviksi.'>’

Suosikki oli nuortenlehti, joten mainostajat hyodynsivit siind julkaistuissa mainoksissa
yleisesti eri versioina sanoja nuori, nuoriso tai nuoret. Vuosikymmenen alussa titi ei
erityisen paljon vield korostettu, vaikka mainoskuvissa selvdsti nuoria esiintyikin.
Vuodelta 1962 16ytyi tosin jo useampia esimerkkejd. Teinitalo korosti niin nimelldin

kuin my0s mainoslauseillaan olevansa juuri “nuorille ja nuorekkaille” suunnattu

127 Frisk 2019, 23.
128 Hertta 1969/3, 67.
129 Heinonen 2006, 106.
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vaatekauppa ja Otava markkinoi nuorille suunnattuja kirjojaan “Melkein aikuisille”.'*
Vuodesta 1964 nuoriso-sanojen kayttd yleistyi selvésti otannan mainoksissa.
Adnilevymainoksissa alettiin kirjoittamaan nuorisolevyistd, ja Musiikki Fazer kaupitteli
nuorisokitaraa, joka oli ”jokaisen nuoren toivelahja”. Diana Marsh taas totesi olevansa
“teinittiren tahtimerkki”."”' Koulumatkailutoimisto mainosti vain nuorien saavan
osallistua heiddn matkoilleen ja kdytossd olisi edullinen “nuorisohinta”. Osuuskassa
markkinoi sddstotiliddn:

Nyt voi jokainen alle 25-vuotias kaksinkertaistaa rahansa. Ratkaisu on

C e 132
nuorisotili - -

Vuosikymmenen jilkipuoliskolla nuoruuden korostaminen oli jo wvarsin yleisti.
Esimerkiksi vuonna 1966 markkinoitu Pops-line oli juuri - - nuorisoa varten tuotettu
erikoislevysarja — kaikki levyt ovat nuorison itsensd valitsemat”. Vuosina 1967 ja 1968
Miners-meikkisarja oli “nuorten ikioma” ja Tupla Suklaa “nuorten makuun” sekd

P 133
”meidéan nuorten”.

Selkedsti erottuva tekijd mainoksissa oli myds niiden sukupuolittuneisuus eli
mainostettiinko tuotteita tytoille, pojille vai molemmille. Kuuselan mukaan 1980-luvun
Suosikin mainoksissa esiintyi sukupuolirooliodotuksia myos ilman, ettd kuvassa edes
esiintyi nainen tai mies. Ne vilittdvét nais- ja mieskuvia seki tekstien, kuvien ettd myos

mielikuvien avulla'**

, mikd ndkyi jo 1960-luvun mainoksissa. Yleiset stereotypiat
korostuivat, kun esimerkiksi kosmetiikkaa suunnattiin enemmin tytdille ja erilaisia

laitteita pojille.

Tytoille suunnatuissa mainoksissa heitd puhuteltiin esimerkiksi korostamalla tuotteiden

tuomaa naisellisuutta. Usein kuvissa nédkyi joko pelkdstddn nuori nainen tai tuotteen

ansiosta muita ihailemassa héntd. Kuusela toteaa 1980-luvun alun Suosikin ja monien

muiden nuortenlehtien mainoksiin liittyneen lupaus siitd, ettd tuotetta ostamalla saisi
» 135

“ystivid, menestystd ja vaikutusvaltaa”. Tédmi ndkyi myos 1960-luvulla erityisesti

hygienia- ja kosmetiikkamainoksissa, kun esimerkiksi Rexonan mainoksessa todettiin

% Teinitalo 1962/6, 3; Otava 1962/3, 32.

B Adnilevymainos 1964/12, 78; Musiikki Fazer 1964/12, 87; Diana Marsh, 1964/12, 78.
132 K oulumatkailutoimisto 1964/6, 24; Osuuskassa 1964/3, 50.

'** Oy Estin Ab 1966/3, 49; Tupla Suklaa 1968/9, 27 ja 1967/12, 35; Miners 1968/3, 27.
134 Kuusela 1983, 54.

135 Kuusela 1983, 54.
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Rexona deodorant tekee Teiddt miellyttivin raikkaaksi! - - Te ndette sen

ystivienne ihailevista katseista! He pitévit Teistd...">®

Liséksi mainosten kohdentaminen tytdille nédkyi mainoslauseissa. Esimerkiksi Fincos-
ripsivdrimainoksessa julistettiin: “Ténd iltana valloittavat Gir/ silmdt”. Rial-
sdvyshampoota kerrottiin olevan saatavilla ”Kaksi suloisen naisellista tuoksua, joihin
ihastutaan.””” Kuukautisside- ja tamponimainoksissa kannustettiin tytén voivan tehdi
mitd vain kuukautisista huolimatta, mutta toisaalta niissd oli oma salainen tunnelmansa,
miké ilmensi kuukautisten salailun normeja ja peittelemis‘[éi.138 Esimerkiksi Tampax -

terveystamponimainoksessa todettiin:

SALAINEN AGENTTI! Huomaamaton. Ndkymdton. Jdljittimdton. Ja
kuitenkin olemassa. - - Tampax-tamponit pitivdt salaisuutenne

. 139
salaisuutena.

Pelkéstién pojille suunnattiin vihemman mainoksia, mutta niitékin toki 16ytyi. Joissakin
hygienia- ja kosmetiikkamainoksissa tuotiin esiin tyttdjen lisdksi poikia tuotteiden
kuluttajina, kuten Valcreman saippua ja -ihovoide mainoksessa.'* Enemmin Suosikissa
mainostettiin kuitenkin pojille maskuliinisina pidettyjd “moottoria ja elektroniikkaa”,

141 . .
Mainoksissa

magnetofoneja, kameroita ja mopoja sekd kursseja, palveluita ja lehtié.
korostettiinkin ~ yleensd  miehisyyttd: esimerkiksi  Nyrkki-lehted  mainostettiin
“aikamiesten lehtend”. Tampereen Rakennus ja Mittausteknillinen Opisto -mainos oli

suunnattu pojille:

MIHIN POIKA TAHTAA? Tulevaisuuteen. - - Hin on nuori mutta tietdd,
ettd ammatti on hankittava - - tehokas tapa hankkia teknillistd tietoutta - -
Voit hakeutua betoni-laborantiksi, talonrakennustyomaiden tai kuntien

mittamieheksi, vaaitsisjaksi tai tyonjohtajaksi - -'**

My®és itsevarmuuden saaminen tuotteiden avulla oli keskeinen teema. Lassen Kenka
Oy:n piilokorolla pituutta lisddvien BIG BEN -kenkien luvattiin tuovan pojille

2

itsevarmuutta, miehekkyyttd ja suosiota. Tiklas mainosti vaatteidensa tuovan - -

136 Rexona 1965/9, 28.

7 Fincos 1965/6, 95; Rial 1966/9, 25.

8 Frisk 2019 169, 179-180, 182—183, 185-188.

13 Tampax 1968/6, 70; Ks. my&s esim. Tampax 1968/9, 49.

10 Rurssi Oy 1968/6, 27; Valcrema 1967/12, 35.

1 Frisk 2019, 66.

142 Nyrkki-lehti 1966/12, 27; Tampereen rakennus- ja mittausteknillinen opisto 1966/12, 52.
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tyylikdstd miehekkyyttd vaativaankin esiintymiseen, mukavuutta ja kdytdnnollisyyttd

vapaa-aikaan”. Kurssi Oy:n nyrkkeilykurssin luvattiin - myds antavan - -

itseluottamusta, mikd on nuorelle miehelle tarpeen kaikessa, mihin hédn eliméssddn

I'Yhtyy,,. 143

Monet mainokset olivat luonnollisesti sukupuolineutraaleja, mutta lisdksi saatettiin vield
erityisesti korostaa 1960-luvun lopulla muotiin tulleita wumisex-tuotteita. Aiemmin
mainitsemieni vaatteiden lisdksi tdmd ndkyi ainakin otannan lehdissd erityisesti
hygienia- ja kosmetiikkatuotteiden mainostuksessa. Hyvéd esimerkki on vuoden 1969

viimeisen numeron viimeisessd mainoksessa esitelty Rai unisex -deodorantti:

Uusi deodorantti ihmisille, joille kaikki muu on jo yhteistd. Nuorille,
ennakkoluulottomille ihmisille, jotka liikkuvat yhdessd ja pitdvdit samoista

. . 144
asioista.

Esimerkiksi Vademecum-suuvesi mainoksessa esiintyivét tasavertaisesti sekd nainen
ettd mies. Heilld todettiin olevan “sama raikas hengitys”.'* Tidmén voi toisaalta liittdd
myo0s pariskunta -teemaan, joka sekin oli 1960-luvun Suosikissa varsin ndkyva erilaisten
tuotteiden mainoksissa. Toisinaan lehden mainoksissa oli hieman isompi ryhmé
nuoria'*®, mutta yleisesti jo 1960-luvun alussa monissa Suosikin mainoksissa esiintyi
yhdessd nuori mies ja nainen. Heteroparit ja parisuhteet korostuivatkin ja
vuosikymmenen kuluessa tuotteita pyrittiin liittiméén niihin entisti useammin.'*’
Esimerkiksi vuonna 1964 Tupla Suklaa -mainoksen kuvassa esiintyi pariskuntana mies
ja nainen: “Yhdessa TUPLASSA on kaksi herkullista suklaapatukkaa — hyvéaa

kummallekin.” Vuonna 1968 Innoxa 41 -ithonhoitotuotesarjan mainoksessa oli siindkin

nuoripari: ”Sinulle, Hinelle... Puhdas raikas iho”.'*

Suosikissa ndkyi selvdsti myds 1960-luvulla tapahtunut seksuaalisuuden julkisen
esittdmisen normiston suuri muutos. Vuosikymmenen alussa seksuaaliviittaukset
mainoksissa olivat ldhinnd vihjailevia, mutta vuosikymmenen puolivilistd 14htien ne

olivat entistd suorempia. Sekd seksuaalinen vallankumous ettd kulutus- ja

' Lassen Kenki Oy 1967/6, 34; Tiklas 1967/6, 34; Kurssi Oy 1968/6, 27.
144 Rai unisex 1969/12, 80.

143 Vademecum 1966/3, 78.

14® Ryhma nuoria mainoskuvassa, ks. esim. Natura -deodorantti 1964/6, 24.
7 Frisk 2019, 98.

'8 Tupla Suklaa 1964/9, 71; Innoxa 41 1968/9, 46.



29

nuorisokulttuurin nousu tuottivat uudenlaisia normeja seksuaalisuudelle molempien
sukupuolten osalta.'* Monissa mainoskuvissa alettiin vuosikymmenen kuluessa
esiintyd entistd vdhdpukeisemmin, ja toisaalta tuotteiden nimiin ja mainoslauseisiin
alkoi tulla suorempia viittauksia seksuaalisuudesta. Odette-suihke oli vield vihjaileva

2

todetessaan, ettd naisen kéyttdessd suihketta - - jotakin alkaa tapahtua”, kun taas
esimerkiksi Sex-on-tuoksudeodorantti ilmensi nimensd lisdksi mainoslauseellaan

uudenlaista avoimuutta:

Ei vain deodorantti. Vaan SEX-ON tuoksudeodorantti, joka kutsuu ja
kiehtoo - - tekee Teiddt seksikkddksi — ja herdttdd miehissd uinuvan

y 150
leijonan.

Myo6s  seksuaalisuuden  murroksessa  selkednd  pyrkimyksend oli  korvata
vanhanaikaisena, muodollisena ja tekopyhdnd pidetyt asiat modernilla, avoimella ja
rehellisella.””’ Tdmd sopi hyvin Suosikin kaltaiseen lehteen, joka pyrki olemaan

linjassaan ajantasainen.

2.2 Personointi: julkisuuden henkilt ja tavalliset nuoret mainoksissa

Selked tutkimuskirjallisuudesta esiin noussut mainonnan keino, jota myos Suosikissa
kéytettiin, oli personointi. 1950- ja 1960-lukua on kuvailtu mainonnassa personoinnin
ajaksi. Sen mukaisesti mainoksissa tavoiteltiin suoraa yhteyttd tuotteen ja ithmisen
persoonallisuuden vilille. Personoinnin variaatioita olivat seka tuotetta edustava henkild
ettd kayttdjatodistus, joista jdlkimmdiinen tarkoitti joko julkisuuden henkilon tai
suhteellisesti tuntemattoman kuluttajan lausuntoa tuotteen oivallisuudesta. Suomessa
kiytettiin myyntimenetelmini 1960-luvulla myds tuoteinformaatiota ja -mielikuvia.'*>
Personoidun mielikuvamainonnan ja pitkdjénteisen kampanjoinnin klassikkona pidetddn
Suomessa Pauligin-kahvi mainonnan kuvissa esiintynyttd “Paula-tytt6d”. Kyseisen
tuotteen mainoksissa ndkyi kuitenkin myds julkisuuden henkil6itd ja tavallisia

suomalaisia.'>>

19 Kilpié 2006, 151; Frisk, 2019, 70.

150 Odette 1967/9, 33; Sex-on -deodorantti 1968/6, 36.
51 Frisk 2019, 75.

152 Heinonen 2003a, 460.

153 Heinonen & Konttinen, 2001, 145.



30

Nuorisomainonnassa personointi nékyi ehkd voimakkaimmin populaarikulttuurin
tahtikultissa'>* ja toisaalta Suosikissa joissakin mainoksissa myds nuoret esiintyivit
tidssd tehtdvéssd. Toisen maailmansodan jilkeisend populaarikulttuurin ulottuvuutena
ndhty tihtitehtailu” nousi merkittdvdksi menetelmédksi erilaisten kulttuurituotteiden
muuttamisessa brdndeiksi: tihti eli julkisuuden henkild sai itselleen julkisuutta ja
mainostaja tuotteelleen. Jo 1930-luvulla julkisuuden henkilditd oli esiintynyt
mainoksissa, mutta 1950-luvulla elokuvien luoma ”’tdhti- ja julkkiskulttuuri” periytyi
myos televisio- ja aikakauslehdistolle. 1960-luvulla koittaneen nuorisoidolien nousun
myo6téd julkisuuteen nousi uusia tdhtid, kuten muusikot Laila Kinnunen ja Kai Lind, ja

heiti alettiin rekrytoimaan myds mainoskampanjoihin.'>

Suosikissa esiintyivitkin yleisesti erityisesti nuorisoidolit, kuten Nivean mainoksessa
nuorison suosimassa Levyraati -ohjelmassakin juontajana toiminut Jaakko Jahnukainen

sekd laulaja Tuulevi Mattila:

JAAKKO JAHNUKAINEN ESITTELEE - - MINUN IHONIKO, HYVAT
KATSELIJAT? ... no siind nyt ei juuri kehumista ole, mutta katsokaapa
iltamme solistia, Tuulevi Mattilaa! - - Luonnollisen ja jdrkiperdisen
ihonhoidon hdin kylld tuntee ja silloin tietysti Nivean. - - Vieldpd me
miehetkin! Niin, Tuulevi seuraavaksi sind laulatkin meille varmaan jonkin

kauniin ja pirtein TV-laulun, vaikkapa juuri ... ihanaa kun on Niveaa!'®

Osuuskassan mainoksessa esiintyi ainakin ndyttelija Pirkko Mannola, laulaja Carola
puolestaan esiteltiin Model Nail -manikyyrin kayttdjdnd. Axolonin-thonhoitotuotteen
mainoksissa muusikko Rauni Pekkala totesi ”- - Kylld nykyajan nuorilla on helppoa kun
ei tarvitse endd kantaa huolta ihosta”.'”’ Tupla Suklaata mainosti yhdessd
musiikkipariskunta Jarkko ja Laura, ja jo vuonna 1963 ”Suomen suosituin kitarayhtye”

The Sounds markkinoi pojille Sir William Polo Ban Lon —paitoja.'*®

Mielenkiintoisesti my0ds nuoret olivat joissakin Suosikin mainoksissa niin sanottuina
kokemusasiantuntijoina. Ainakin Clerasil -finnienhoitotuotteen kohdalla harjoitettiin

mielenkiintoisesti personointia: vield vuonna 1964 kokemusasiantuntijana toimi nuori

'5* Heinonen, 2003a, 460.

'35 Heinonen, 2003a, 461-462; Heinonen, 2003b, 123—124, 126.

1% Nivea 1963/3, 35. Ks. myos Heinonen & Konttinen 2001, 82.

7 Osuuskassa 1964/3, 50; Model Nail 1965/9, 77; Axolon 1966/3, 3.
158 Tupla Suklaa 1969/9, 54; Sir William Polo 1963/12, 49.
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yhdysvaltalainen nuori Carolyn Somody, mutta vuonna 1966 tehtivdin haettiin
kilpailun avulla my6s suomalaisia nuoria. Esimerkiksi Titta Eskola Espoosta ja Hernite

Backus Lahdesta kommentoivat tuotteen tuomaa apua.'’

Samalla periaatteella
kokemuksistaan kertoi Axolon-ihonhoitotuotteen mainoksessa nuori Michel, joka
korosti tuotteen lisdksi myo0s terveellisid elintapoja. Nyrkkeilykurssin mainoksessa
muun muassa koulukodin johtaja kertoi ndkemyksensa siitd, miksi pojan pitdisi kurssille

menni itseluottamusta hakemaan.'®

Lisdksi Suosikissa oli suhteellisen yleistd kuvailla keksitty, todentuntuinen ja
samaistuttava tarina, jossa nuori oli saanut apua erityisesti ihonhoito- ja
kosmetiikkatuotteista. Esimerkiksi Valcremalla oli usein tarinatyyppisid mainoksia:
nippyldinen iho oli meinannut estdd juhliin menemisen, mutta pelastuksena oli ollut

. . . . . . 161
nopeasti vaikuttava antiseptinen ihovoide.'®

2.3 Populaarikulttuuriviittauksia ja oheistuotemarkkinoita

Tyypillisten nuorille kaupiteltujen tuoteryhmien markkinoinnissa tiivistyy myos niiden
kytkeminen populaarikulttuuriin.'®*  Suosikki oli populaarimusiikkipainotteinen
nuortenlehti'®, jossa mainostajat hydynsivit usein sekd musiikkiin etti muuhun 1960-
luvun populaarikulttuuriin, kuten televisioon ja elokuviin littyvid viittauksia.
Esimerkiksi vuonna 1963 Mercury Records ja United Artists ddnilevymainoksessa
markkinoitiin  suosittujen “televisio-tohtorien” Ben Caseyn ja Dr. Kildaren
“tunnussdvelia” samannimisisti TV-sarjoista.'® Elokuvaviittauksista esiin nousi
esimerkiksi vuoden 1962 Philipsin dénilevymainoksessa mainitun tunnetun West Side

Story -elokuvan “alkuperiinen filmidani”.'®’

Vuodesta 1956 Lansi-Euroopan yleisradioliitto EBU:n jdrjestimét kansainvéliset
Eurovision-laulukilpailut'®® olivat melko nikyvid Suosikin sivuilla. Niihin viitattiin
usein ddnilevymainonnassa, mutta Panda oli vuonna 1962 keksinyt mainostaa myos

“TIPITII-purukumia”, joka oli nimetty Marion Rungin euroviisukappaleen mukaan.

159 Clerasil 1964/12, 106, 1966/9, 30 ja 1966/12, 33.
10 Axolon 1967/9, 54; Kurssi Oy 1968/6, 27.

1! Valcrema 1962/3, 2.

'2 Heinonen 2003b, 123.

1 Frisk 2019, 22.

1% Mercury Records, United Artists 1963/6, 34.

195 Philips 1962/9, 27.

1% T assinharju 2018, 1.
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Mukana sai eri “suosikkilaulujen” sanoja ja niiden esittdjien kuvia. Vastaavanlaisella
periaatteella  lehdessd  mainostettiin @~ myds  Suosikki-purukumia ja  POP-

paukkupurukumia.'®’

Oy Estin Ab:n soittamiskurssia mainostettiin tanskalaisen
viisuvoittajan Joregn Ingmannin avulla, esimerkiksi vuonna 1965:
Maailmankuulu Jorgen Ingmann viimevuotisen Eurovision
iskelmdkilpailun  voittaja  Lontoossa  opettaa  Sinua  soittamaan

oy 168
orkesterikitaraa.

The Beatles -yhtyeeseen viitattiin eri yhteyksissa ja eri tuotteiden kohdalla varsin usein.
1960-luvulla  Suomeenkin  kantautunut = “Beatles-ilmi6” oli  ensimmdinen
nuorisokulttuurin muoto, joka levisi koko Suomeen. My0s Suosikissa se oli hyvin
markkinoitua ja monenlaiset asiat liitettiin yhtyeeseen. Nuorison on jopa todettu
eriytyneen Suomessa merkittdviksi kaupalliseksi kohderyhmiksi ’Beatles-kuumeen”
rantautuessa Suomeen ja rautalankamusiikin tehdessd ldpimurron vuosina 1962—
1964.' Beatles nikyi Suosikin dnilevymainoksissa jo ainakin vuonna 1964, minka
lisiksi vuosikymmenen lopulla kaupiteltiin yhtyeestd kertovia kirjoja.'”® Kair-Myynti
mainosti pitkdén koruja, joihin oli mahdollista kaivertaa biandin jdsenten nimié, ainakin
jo vuonna 1964 lauseella: "BEAT-ajan nuorisomuoti NYT SUOMESSA”. Valikoimista
16ytyi vuonna 1966 myds suomalaisen muusikon Dannyn nimei kantava “ristikoru”.'”"
T:mi Pele-Kulta mainosti vuonna 1967 samalla periaatteella suositun iskelmétdhden

Johnnyn - - kuvalla varustettua hopeista kaulakorua hopeaketjulla”.'”

Laulaja-ndyttelija Elvis Presleyn ympdrille oli jo 1950-luvun puolivilissd syntynyt
Yhdysvalloissa mittavaakin oheistuotetarjontaa. Juuri Beatles oli kuitenkin Poikolaisen
mukaan merkittdva fanituotemarkkinoiden synnyn suhteen. Hinen mukaansa lehdissa
kaupiteltiin korujen liséksi ainakin Beatles-purukumia, -paitoja sekd -hameita. Erilaiset
fani- ja ihailijatuotteet alkoivat tulla markkinoille 1960-luvun alussa, postimyynnin
osalta oheistuotemarkkinat pédsivdat kunnolla vauhtiin seuraavan vuosikymmenen

3

puolivilissd.'” My6s 1960-luvun televisiosarjoihin, kuten Batmaniin, kytkettiin

17 Panda 1962/6, 29, 1962/9, 2 ja 1969/6, 26; Ks. myds Poikolainen 2015, 117.

'8 Oy Estin Ab 1965/9, 86.

1 Kitkd 1998, 1, 22; Hanninen 2006, 70; Heinonen 2006, 109.

170 Esim. danilevyt PSO 1964/12, 114; Kirjat Hunter Davies 1968/12, 60 ja Oy ARTKO Ab 1969/12, 15.
! Kair-Myynti 1964/9, 75; Danny-koru, Kair-Myynti 1966/9, 67.

172 T:mi Pele-Kulta 1967/9, 29.

173 Poikolainen 2015, 117.
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. . .. 174 . . . .. . .
oheistuotemarkkinoita.'’ Suosikissakin mainostettiin ainakin Batman-

sarjakuvalehted.'”

Mainostajat lainasivat nuorisokielestd “pop-pitoisia sanoja” 1960-luvun puolivélissa.
Poikolaisen mukaan mainoksissa viitattiin ’pop” ja “go-go” sanoilla pop- ja rock-
kulttuuriin ja mainostajat kiyttivit sanoja luovastikin.'”® Suosikissa sanoja hyddynsivit
esimerkiksi Kair-Myynti korumainoksessaan: "UUTTA KANSAINVALISTA GOGO
NUORISOMUOTIA” ja toisessa ”- - TUHANNET NUORET OVAT VALINNEET
SUOSIKKIKORUN, KOSKA NE OVAT NYT POP”. Musiikki Fazer Xirjoitti
dénilevymainoksessaan: “Joulupukkikin tietdd, etti he ovat POP!”'"".  Grundig kiytti

molempia sanoja esitellessdén uusia tanssityyleja:

GRUNDIG ON EHDOTON Go-Go-tanssien (kotiopettaja) - -
KOKOMAAILMAN UUSIMMAT POP ASKELEET - - HAE ILMAISEKSI

tanssiohjeet lihimmdlti GRUNDIG-myyjiltd - -'™

Juuri Suosikki —lehden mainonnassa kannatti totta kai kayttda “’suosikki”-sanaa, ja titi
hyoddynnettiinkin heti vuosikymmenen alusta ldhtien. Markkinoinnin kohteena olivat
esimerkiksi suosikki-levyt, -purukumit ja -korut.'” Styla de Luxe -levysoittimen

2

luvattiin olevan se - - joka tuo suosikkinne luoksenne” ja esimerkiksi Suzuki

moottoripydrdn kerrottiin olevan - - nuorien — ja myds muiden — suosikki kaikkialla

55180

maailmassa” ™. K-kauppa taas keksi liittdd mainokseensa suoraan Suosikki -lehden:

”Samalla kun ostatte K-kaupasta elintarvikkeita, ostatte myds Suosikin,

mielilehtenne.”!'®!

Mainoksiin liitettiin usein musiikki tavalla tai toisella, vaikka audiovisuaalista eli d44nen
tuomaa elementtid ei ollutkaan kaytettdvissd lehtimainoksissa. Esimerkiksi King Cola -
virvoitusjuoman mainoksessa oli nuori nainen juomassa kyseistd tuotetta vieressdén

gramofoni ja dnilevyjd.'®* Hyvin yleistd oli, ettd jonkin tuotteen mainoskuvasta 16ytyi

174 Heinonen 2007, 47.

'7> Batman-lehti, ks. 1966/9, 31 ja 1967/3, 17.

176 Heinonen & Konttinen 2001, 175; Poikolainen 2015, 233.

"7 Kair-Myynti 1966/9, 67 ja 1965/6, 87; Musiikki Fazer 1965/12, 94.

'8 Grundig 1965/12, 86.

17 Musiikki Fazer 6/1961, 22; Panda 1962/6, 29; Kair-Myynti 1965/3, 89; Nokian Kenkitehdas Oy
1965/12, 67.

1% Styla de Luxe 1963/12, 53; Suzuki: 1967/6, 52.

'8! K -kauppa 1969/6, 53.

82 King Cola 1966/6, 37.
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kitara, vaikka tuotteella ei musiikin kanssa sinénsé ollut mitéén yhteyttd, kuten Purkar-
purukumikaramellin mainoksessa.'®® Ilmoituksessa saatettiin myos mainita jollakin
tavalla musiikkia siséltdvd mielikuva esimerkiksi nuorten juhlista eli "hipoista”, kuten
Telefunken magnetofoni-mainoksessa: kuvassa nuoret tanssivat ja tuotteen kerrottiin
olevan “kotihippojen keskipiste”.'™ Lisiksi musiikki oli saatettu tuoda mainokseen
“mainosjinglestd” eli kappaleesta, joka oli otettu saman tuotteen tv-mainoksesta.

Suosikista tdhdn 16ytyi esimerkki Mum-deodorantti -mainoksesta:

Aloita pdivisi aamuMUMinalla MUM MUM MUM MUM MUM Opi

.. .. 185
savel televisiosta - -

2.4 Nykyaikaista, modernia, kansainvalistd ja amerikkalaista

’7186 eli

Suosikki korosti kirjoittavansa nuorille, jotka “halusivat olla ajan hermolla
ajankohtaisista ja nykyaikaisena pidetyistéd aiheista. My0s monissa mainoksissa haluttiin
korostaa nykyaikaista ja modernia, mikd nékyi jo 1960-luvun alussa. Yhteen ja erikseen
nykyaikaisuuden kanssa liitettiin usein myos kansainvilisyys seké erityisesti Amerikka
eli Yhdysvallat. Erilaiset yhteiskunnalliset modernisaatiomurrokset olivat saavuttaneet

Suomen kunnolla vasta toisen maailmansodan jdlkeen, ja tuolloin todistettiin myos

uudenlaista nuoruutta, joka yhdisti yleisesti kaikki Suomen nuoret.'®’

Poikolainen on kirjoittanut toisen maailmansodan jdlkeisestd  nuoruuden
modernisoitumisesta. Toki sen osailmidistd ja muutoksista oli nikynyt merkkejd jo
ailemminkin: esimerkiksi joitakin kaupallisen nuorisokulttuurin piirteitd nékyi
viimeistddn 1920-luvulla Suomessakin esimerkiksi jazzmusiikin piirissd. Sotien
jalkeinen ajanjakso oli kuitenkin hyvin poikkeuksellinen muutosten laajuuden ja
samanaikaisuuden kannalta, jotka nyt tavoittivat aiempaa tasa-arvoisemmin nuoret.
Néin on my0s perusteltua puhua “nuoruuden murroksesta”. Kaupallisen alan toimijat
laittoivat nopeasti merkille, ettd erityisesti pop- ja rock-musiikki edustivat

nykyaikaisuutta ja muotitietoisuutta monille nuorille. Tdma nédkyi viimeistddkin 1960-

'8 purkar 1966/3, 70.

184 Telefunken 1963/6, 40.

% Mum 1967/3, 22.

186 Savikko 2008, 12.

187 poikolainen 2015, 259; Savikko 2008, 6, 49.
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luvulla nuorille kohdistettujen kulutustuotteiden mainonnassa, johon oli omaksuttu

mukaan niin nuorisoidoleita kuin -musiikkiakin.'%®

Suosikissa jo vuonna 1961 ainakin RCA mainosti ddnilevyjd sanalla “nykyaikaista” ja
seuraavana vuonna Pelikanon patruunatdytekyndéd kuvailtiin nykyaikaiseksi. Kuitenkin
sanojen moderni ja nykyaikainen kéytto alkoi selvemmin yleistyd vasta vuosikymmenen

jélkipuoliskolla. James mainosti vuonna 1965:

VAUHDIKKAAN NYKYAIKAISIIN HARRASTUKSIIN VAUHDIKKAAN
NYKYAIKAISIA ASUJA.'®

Siera-levysoittimen yhteydessi ilmoitettiin, ettd "LP-levy kuuluu nykyaikaan”. Miners
kaytti ainakin jo vuoden 1965 alussa englanninkielistd slogania "MINERS FOR
MODERNS”. ' Vademecum esitteli “modernia raikkautta” suuvedelldan. Tokalon ja
Fleurs de Hollande kirjoittivat mainoksissaan “moderneista naisista”, Sydin Sarja -lehti

puolestaan “timén paivin tytdistd”."”

Vaikka Neuvostoliiton vaikutus ndkyi Suomessa sekd maan polititkassa ettd
talouseldméssd sotien jdlkeen, virtasi uusien kansainvilisten vaikutteiden aalto
suomalaiseen yhteiskuntaan ja kulttuuriin. Nami nikyivit erityisesti amerikanisaationa

eli Yhdysvaltojen vaikutusvallan ja esikuvallisen roolin kasvuna.'’

Kaupallisen
nuorisokulttuurin ldpimurron kannalta myds Iso-Britannia oli varsin vaikutusvaltainen,
erityisesti jo ilmi tulleiden populaarimusiikin ja nuorisomuodin kannalta. Poikolainen
perusteleekin télld kisitteen angloamerikanisaatio kéyttod, jolla hdn yhdistdd sekid
Yhdysvaltojen ettd I[so-Britannian vaikutukset. Poikolaisen mukaan
angloamerikanisaatio oli erds nuoruuden modernisoitumisen osailmid, johon liittyivit
my0s kaupallisen nuorisokulttuurin ldpimurto ja nuorison eriytyminen omaksi
kuluttajaryhmékseen.  Lantisten vaikutteiden esikuvallinen rooli ndkyi siis
nuorisokulttuurin  markkinoilla ja niiden merkitys oli suuri suomalaisen

kulutusyhteiskunnan kasvulle.'®  Vaikka amerikkalaisuutta ihannoitiin, alkoi

lansimaisen eldméntavan kulutuskeskeisyyttd sekd kulutusta ja mainontaa kohtaan

88 poikolainen 2015, 3640, 231-232.

9 RCA 1961/9, 19.; Pelikano 1962/3, 32; James 1965/6, 105.

190 Siera 1969/3, 73; Miners 1965/3, 104; Vademecum 1966/3, 78.

1 Tokalon 1967/9, 51; Fleurs de Hollande 1967/12, 23; Herttasarja 1968/6, 77; Sydin Sarja 1968/9, 60.
192 Poikolainen 2015, 229-230; Heinonen & Pantzar 2001, 9.

193 Poikolainen 2015, 274.
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esiintyméén kritiikkid 1960-luvun lopulla my6s suuren yleison keskuudessa. Suomessa

perustettiin ensimméinen kuluttajajirjesté Kuluttajat — konsumenterna vuonna 1965."*

Suosikin otannan mainoksissa viitattiin muutamia kertoja Englantiin vuosikymmenen
alkupuolella: esimerkiksi joidenkin &énilevyjen todettiin olevan ”N:o 1 Englannissa” ja
Diana Marsh oli "alkuperiisti englantilaista kosmetiikkaa”.'”> Ranskan Belle Color -
hiustuotteen todettiin olevan ’ranskattarien eniten kayttimid” ja Luhta totesi
”vallankumouksellisen housumuodin - - le style frangais™ tulevan Ranskasta. Taft -hair

spray: todettiin olleen ensin Euroopan, mutta nyt myds Suomen suosituin.'”°

Paljon yleisempid Suosikin mainoksissa olivat kuitenkin Amerikka-viittaukset. 1960-
luvulla mainostajat ja media kuvailivatkin yleisesti Yhdysvaltojen edustamaa vaurautta,
teknologista kehitystd sekd muita nykyaikaisia ihanteita.'”’ Monenlaisia tuotteita
kaupattiin yhdysvaltalaisen kulutuskulttuurin symboleihin, kuten elokuvatihtiin,
purukumiin, iskelmilaulajiin tai amerikkalaisiin autoihin ja moottoripydriin
viittaamalla. =~ Amerikkalaisuus ~ yhdistettiin ~ kansainvélisyyteen,  vapauteen,

nuorekkaaseen eliméantapaan, huolettomuuteen ja kaupunkilaisuuteen.'”®

Suosikissa jo vuonna 1961 Osuusliikkeet ELANTO hyodynsi amerikkalaisia villin
linnen  mielikuvia  housumainoksessaan  lauseella =~ "LANNEN  MALLIN
OKLAHOMAT”. Kuvassa nuoret soittivat puhelimilla toisilleen, ilmeisesti kahvilassa
tai levybaarissa. Mainoksessa viitattiin Arkansasjokivarren muotiin” ja uutuusvéreisti
16ytyi esimerkiksi ”Amerikan blue”.'”” Mainoksissa anilevyjen todettiin usein olevan
suosittuja Yhdysvalloissa, esimerkiksi “menestyslevyjd”, ”Amerikan ykkos-iskelmid”
tai ”Amerikkalaisia huippulevytyksid.?”® Hygienia- ja kosmetiikkatuotteiden osaltakin
Amerikka-yhteyksid korostettiin mielellidn. Vuonna 1965 Indal-hiuslakan mainostettiin
tulevan suoraan Amerikasta ja vuonna 1967 Dura-Gloss kynsilakan itsessdén olevan
amerikkalainen.””! Clerasil-ihonhoitotuotteen kerrottiin olevan "N:o 1 Amerikassa” ja

pHisoHex-puhdistusaineen “lukemattomien nuorten naisten ja miesten kaytossd

Yhdysvalloissa”. Hieman samaan tyyliin Chymos-yhtion Ben-suklaapatukan

% poikolainen 2015, 229; Heinonen 2003a, 462—463.

193 Kdnilevymainos 1963/3, 39; Diana Marsh 1964/9, 31.

% Belle Color 1966/6, 21; Luhta 1967/9, 34; Taft 1963/3, 37.

7 Poikolainen 2015, 229;

%8 Heinonen 2006, 107; Heinonen, 2003b, 116; Heinonen 2001, 19.

1% OTK Osuusliikkeet Helsingissi ELANTO 1961/6, 20.

290 Agnilevymainos 1963/6, 43; RCA 1963/6, 32; Marvin-musiikki 1964/12, 28-29.
21 Indal 1965/3, 110; Dura-Gloss 1967/6, 59.
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markkinoinnissa todettiin: “Tdméin makuisilla ovat amerikkalaiset jo kauan

herkutelleet”.?*?

Kansainvilisten vaikutteiden sekoittuessa kansallisiin piirteisiin  syntyi Suomeen
omanlainen nuorisokulttuurinsa.”*® Tdma tuotti kulttuurisia muutoksia ja muutospaineita
suomalaisille nuorille, kun he joutuivat laittamaan kansainvilisyyden vastakkain
kansallisen identiteettinsd kanssa ja pohtimaan, kuinka paljon he pystyivit yksiloina
samaistumaan uusiin arvoihin ja eliméntyyleihin.”** Coca-Cola:n mainoslause vuodelta
1968 kietoi yhteen sekd kansainvilisyyden, yhdysvaltalaisen kulutuskulttuurin ettd

Suomen:

Maailma on pieni ja Coca-Cola suuri. - - Rapakon tuolla puolen.

Afrikassa. Aasiassa. Kaikkialla sama juhlava aromi. Kansainvilinen

. . e 205
aromi. Myos tddlld Suomessa.

292 Clerasil 1964/12, 106; pHisoHex 1967/9, 53; Chymos 1968/12, 54.
2% Heinonen 2003a, 460.

294 Heinonen 2003a, 460; Poikolainen 2015, 230.

295 Coca-Cola 1968/6, 65.
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LOPPULAUSE

Suosikki-lehdessd ~ 1960-luvun  kaupallisen  nuorisokulttuurin ~ kehitys  nikyi
mielenkiintoisella tavalla, kun se alkoi ilmestyméédn vuosikymmenen alussa ja kasvoi
pian Suomen suurimmaksi nuortenlehdeksi. Myds mainokset kehittyivét ja niiden mééra
kasvoi.  Erilaiset tuotteet  kytkeytyivdt konkreettisesti  osaksi  kaupallista
nuorisokulttuuria ja nuorten eldaméd. Vuosikymmenen aikana Suosikki etsi suuntaansa
lehtend, ja kustantajan vaihdokset vaikuttivat melko selvésti sithen, mitd tuotteita

mainostettiin ja kuinka paljon.

Kéayttdmini otannan perusteella kolme suurinta mainostuksen kategoriaa Suosikissa
olivat musiikkituotteet, hygienia- ja kosmetiikkatuotteet sekd nuorisomuoti.
Musiikkituotteita mainostettiin  paljon, silli Swuosikki oli musiikkipainotteinen
nuortenlehti. Alussa suurena enemmistond olivat ddnilevymainokset, jotka kuitenkin
vihenivit selvésti vuosikymmenen kuluessa. Liséksi markkinoitiin musiikin kuunteluun
tarkoitettuja laitteita, kuten levysoittimia, nauhureita ja radioita sekd soittimia, kuten

kitaroita, joilla nuoret voisivat itse soittaa musiikkia.

Hygienia- ja kosmetiikkatuotteiden mainostus nousi vuosikymmenen kuluessa otannan
perusteella suurimmaksi Suosikissa. Ryhméén kuuluikin hyvin monenlaisia tuotteita,
kuten ihonpuhdistusaineita ja voiteita, meikkejd, shampoita, deodorantteja,
hammastahnoja ja kuukautissuojia. Hygienia- ja kosmetiikkatuotteiden mainostus
ilmensi esimerkiksi elintason ja tuotteiden saatavuuden paranemista sekd kulttuurillisten

normien muutoksia tuotteiden kayttoon liittyen.

Nuorisomuodin maard jai yllattdvan véahdiseksi 1960-luvun Suosikissa sithen nidhden,
kuinka merkitykselliseksi sitd on korostettu jo tuolloin. Nakyvimpid otannassa olivat
farmareiden ja sukkahousujen mainokset. Erilaiset korut ja kengidt liitettiin myos
nuorisomuotiin. Kansainvilisilld vaikutteilla oli suuri merkitys nuorisomuodin
kehitykseen, ja ideoita pukeutumiseen saatiin nuortenlehdisté ja esimerkiksi televisiosta.
Kuitenkin huomattava osa vaatteista tehtiin vield itse, silli vaatteet olivat vield

huomattavan kalliita suhteessa nuorten kiyttdrahoihin.

Muiden eli hieman vdhemmén mainostettujen tuotteiden mainonnassa esiin nousivat
erityisesti makeiset ja virvoitusjuomat. Lisdksi mainostettiin kirjoja ja lehtid, jotka
kytkeytyivdat usein Suosikin omaan kustantajaan. Kulkuneuvojen mainostus liittyi

osaltaan nuorten eldménpiirin laajenemiseen, kun heille markkinoitiin jopa autoja.
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Mielenkiintoinen mainonnan kohde olivat nuorisotilit, jotka kannustivat nuoria
sddstdmiseen. Yllattdvimpid havaintoja olivat otannan elokuva- ja TV-mainosten lidhes
olematon méérd sekd nuorisomuotimainosten suhteellinen vdhiisyys. Toisaalta on hyva
huomioida, ettd juuri nuorisomuodista ja elokuvista lehdessd oli paljon muuta sisdltod,

kuten esimerkiksi artikkeleja ja kilpailuja, joihin en tissé tutkimuksessa keskittynyt.

Nuorille mainostettiin Suosikissa esimerkiksi liittdimaélla jotenkin nuoruus tuotteeseen,
sukupuolen mukaan tytéille, pojille tai molemmille tai korostamalla parisuhdetta tai
seksuaalisuutta. Lisdksi korostettiin tuotteen kiyttdjdlleen tuomaa suosiota ja
itsevarmuutta. Lehtend Suosikki oli kohdistettu seka tytoille ettd pojille, joten molemmat
oli huomioitu myds mainonnassa. Personoinnin mukaan julkisuuden henkil6t ja
tavalliset nuoret esiintyivdt mainoksissa niin sanottuina kokemusasiantuntijoina tai
kertoivat tuotteen tuomasta avusta. Suosikin mainoksissa esiintyi paljon erityisesti
nuorisoidoleita, jotka esiintyivdt myos lehden jutuissa ja olivat nuorten suosiossa.

Tavallisia nuoria 16ytyi hygienia- ja kosmetiikkatuotteiden mainoksista.

Mielenkiintoisesti monien tuotteiden mainoksiin liitettiin tavalla tai toisella musiikki,
kun niissd ndkyi tuotteiden ohella &inilevyjd, kitaroita ja nuoria tanssimassa.
Populaarikulttuuria hyddynnettiin esimerkiksi oheistuotemarkkinoissa ja mainoksissa
kéytettiin pop- ja rock-kulttuuriin liittyvid sanoja. Mainoksista 10ytyi viittauksia
esimerkiksi ajan elokuvista, tv-sarjoista ja musiikista. Lisdksi aikakauden kontekstiin
sopi, ettd mainoksissa korostettiin nykyaikaisuutta, modernia, amerikkalaisuutta ja
kansainvilisyyttd. Toisen maailmansodan jilkeen tapahtui nuorison modernisoituminen
ja ldnsimaiset vaikutteet virtasivat suomalaiseen yhteiskuntaan. Yhdysvaltalaista
kulttuuria alettiin véhitellen myds kritisoimaan, mutta vield 1960-luvun lopulla

amerikkalaisuuden ihannointi ndkyi edelleen vahvasti mainoksissa.

Jatkotutkimuksena voisi olla mielenkiintoista keskittyd jonkin tietyn tuoteryhmén
mainontaan, kuten musiikkituotteisiin, nuorisomuotiin tai virvoitusjuomiin ja makeisiin.
Liséksi voisi tarkastella, miten mainonta edelleen kehittyi 1970-luvulla. Toki my0s ajan
muita nuortenlehtid tai aikakauslehtid voisi olla mielenkiintoista tarkastella ja verrata
Suosikin tarjoamaan kuvaan kaupallisesta nuorisokulttuurista tai nykyaikaisen ja

kulutuskeskeisen eliméntavan kehityksesta.
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