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1 INLEDNING

| vart samhalle har det skett en stor forandring i attityder till alder och kén. De har inte
utvecklats var for sig utan i takt med att samhallet gjort det, fran ett bondesamhille till ett
industrisamhalle och sedan till ett modernt konsumtionssamhalle.! Ungdomskulturens
uppkomst pa 1950-talet ar ett tydligt bevis pa detta. Ungdomar blev en stor malgrupp for
den moderna popularkulturen och speciellt popularmusiken, vilken langt stod for
fornyelse och ungdomars péverkan pd samhallet och varlden.? Under efterkrigstiden
skedde dessutom ett ekonomiskt uppsving vilket ledde till 6kad konsumtion och

foljaktligen till den s& kallade tonérsindustrin.®

Under bdrjan av 1960-talet bestod en stor del av den finska befolkningen av unga, och
det ar i ungdomstidningar som man kan se tecken pa ungas betydelse som en
konsumtionskraftig del av befolkningen.* Tidningar riktade till unga var dessutom en av
de mest centrala kanalerna for spridning av populérkulturellt innehall, sa som mode, film
och kanda artister. | reklam fungerade populérkulturen som férmedlare av den
amerikanska livsstilen som hade kommit att bli ett ideal bland unga. Till denna livsstil
horde bland annat internationalism, frigjordhet och urbanitet.> Den finska
ungdomskulturens drivkrafter kom inte inifran var egna inhemska kultur utan fran

utlandet.®

Den finska ungdomstidningen Suosikki (pa svenska: favorit) gavs ut forsta gangen ar
1961. I tidningen behandlades artister, musik och mode i olika reportage. De populdraste
skivorna, sangerna och speciellt artisterna fick valdigt mycket uppmarksamhet.
Malgruppen var ungdomar av bada konen med en viss betoning pa flickor. Tidningen

dverlevde anda till ar 2012.

Kéllmaterialet i denna pro gradu-avhandling &r reklamen i ungdomstidningen Suosikki
eftersom den &ar en tacksam kalla for att undersoka vad som mojligtvis tilltalade

ungdomar i borjan av 1960-talet. Suosikki var en kanal for den nya musiken och

! Hirdman 2001.

? Kallioniemi 1990, 25.

* Andersson 1982, 32.

* Kaarninen 2006, 34.

> Heinonen 2003a, 456-457.
® Heiskanen & Mitchell, 259.



livsstilen som populéarkulturen forde med sig. Tidningen borde darfor beskriva radande

ideal och normer som tilltalade de unga lasarna.

Ar 1964 var ett handelserikt ar for ungdomskulturen och for tidningen Suosikki. Ar 1964
hade The Beatles precis slagit igenom i Finland, den inhemska popularmusiken
genomgick en mycket betydande utveckling och ett nytt kapitel i musikhistorien skrevs.’
Dessutom hade Suosikki borjat hitta sin identitet som férmedlare av den internationella
popularkulturscenen. Ar 1964 var Suosikkis upplaga en av de stérsta under hela 1960-
talet och reklamen hade bérjat bli en betydande del av tidningen.® Suosikki hade getts ut
i ett par ar och hunnit etablera sig hos sin malgrupp, och den var en av de fa kanaler dar
foretag kunde annonsera specifikt till ungdomar.® Reklamen i Suosikki kommer
analyseras ur ett genus- och &ldersperspektiv. Ar 1964 4r ungdomskulturens blomstring
ett faktum och den omfattar historiskt vésentliga kéns- och aldersaspekter.™

1.1 Syfte och fragestallning

| denna pro gradu-avhandling skall reklamen i ungdomstidningen Suosikki fran 1964
analyseras med hjélp av en kallkritisk multimodal analysmetod. Kallmaterialet bestar av
ett urval av all den reklam som férekommer i alla nummer fran det utvalda aret.
Analysens malsattning ar att urskilja eventuella normer och ideal som kan kopplas till
avhandlingens genus- och aldersperspektiv. Malsattningen &r att undersoka hur reklamen
aterger olika forhallningssatt till kon och alder. Syftet med avhandlingen &r att tydliggéra
om och i sa fall hur de samtida normerna och idealen hos unga tar sig uttryck i ett

historiskt kdllmaterial som detta.
Forskningsfragorna ar foljande:

- Hur framkommer attityder till alder och kon i reklamen?

- Speglar reklamen normer och ideal som &verensstimmer med den datida

ungdomskulturen?

- Vilka metoder anvands for att na en ung malgrupp i ungdomsreklam ar 1964?

’ Jalkanen & Kurkela 2003, 463.

& Heiskanen & Mitchell 1985, 260, 268, 276.
° Heinonen 200343, 457.

'® Hirdman 2001, 162-166.



Reklam i Suosikki fran tidigare eller senare argangar kommer inte behandlas i denna pro
gradu-avhandling. Materialet kommer inte jamféras med tidigare eller senare material.
Det dr ett begransat sampel som representerar den datida ungdomsreklamen och det ar ett

fragment ur populdrkulturens, ungdomskulturens och reklamens historia.

Forskningsperspektiven i avhandlingen ar genus och alder. Andra aspekter, som till
exempel etnicitet och klass, kommer inte behandlas eftersom de inte ar relevanta for
fragestéllningen eller for kallmaterialet. De bada perspektiven kommer anvandas for att
skapa en redogorelse for hur de tillsammans kan bestimma en annons malgrupp och
budskap.

Undersokningen kommer inte behandla reportage eller andra journalistiska texter i
tidningarna, utan bara annonserna som riktar sig till tidningens lasare. Artister och andra
kanda personer som tidningarna redog6r for kommer inte heller behandlas, om de inte

rakar forekomma i ndgon av annonserna.

1.2 Tidningen Suosikki och dess reklam

Tidningen Suosikki borjade ges ut ar 1961. Den forsta utgivaren var Musiikki-Fazer som
ocksa var importor och aterforséljare av vinylskivor och musikinstrument. Den gavs ut
som en fortsattning pa den avslutade tidningen Musiikkiviesti. Suosikki behandlade i
borjan s.k. iskelméa-musik, alltsa finsk schlager och Suosikki var ett svar pa den redan
befintliga tidningen Iskelma.** Ajan savel var ocksd en samtida ungdomstidning som
lades ner redan r 1963.*2 Det visade sig snabbt att det var popularmusiken som var
dagens melodi och i samband med att Isto Lysma blev chefredaktér och bolaget
Kustannuskeidas tog 6ver utgivningen av tidningen ar 1962, fick schlagermusiken ge
plats at rock- och popmusiken. Utgivarna for Suosikki var nytankande och tidningens
layout var innovativ for sin tid. Bilder kunde till exempel med avsikt vara upp- och

nervanda och man manipulerade dem mycket.*®

Ar 1964 borjade en ny fas dd Suosikki borjade hitta sin identitet och en
framgangsstrategi. Det borjade synas klara tecken pa att Suosikki var en del av

ungdomskulturen och dess utveckling. Tack vare gruppen The Beatles och dess

1 jalkanen & Kurkela, 2003, 488.
12 Heiskanen & Mitchell 1985, 260.
 Bruun et al,, 2002, 83.



explosiva popularitet (som Suosikki utnyttjade till fullo) blev 1964 ett framgangsar.
Upplagan minskade mot slutet av 1960-talet for att sedan véxa till sig igen pa 1970-
talet.

Suosikki beskrev ungdomskulturen ur ungas 6gon. Tidningen koncentrerade sig pa
popvarldens fenomen, personer, klader och evenemang pa ett lekfullt och nastan fiktivt
satt. Jargongen i Suosikki foljde dock langt det datida, ganska chauvinistiska synsattet,
dar kvinnor inom popmusiken framstalldes som dockor och sexobjekt. Den da mycket
populdra artisten Lasse Martensson, som aterkom flitigt i tidningen under aret i fraga,

uttalade sig ocksad om hur kvinnor skall leka dockor fér mans skull.*®

Tidningen Suosikki har i regel alltid getts ut en gang i manaden vilket betyder att en
argang bestar av 12 tidningar. Tidningarna ar i medeltal 70 sidor Ianga. Tidningsnumren
fran 1900-talet ar alla mikrofilmade och tillgangliga pa Nationalbiblioteket. Dar finns
alla Suosikki-tidningar fran ar 1961 till ar 1999.

Reklamen i Suosikki bestar uteslutet av annonser och de & mycket rika pa text. De
bestar ofta av en eller flera bilder med ett gediget parti tillnérande text. Dessa texter ar
ofta mycket beskrivande och i vissa fall avgérande for att man skall kunna forsta vad det
ar det annonseras for. De ar alla pa finska, sa nar specifika annonser analyseras kommer

relevanta ord och textstycken éverséttas till svenska.

Reklamen forekommer inte i lika stor mangd i alla arets nummer. | januarinumret finns
det bara fyra annonser i hela tidningen, medan det i novembernumret finns sammanlagt
tjugofyra stycken. Mangden reklam varierar mycket fran nummer till nummer (se bilaga
1) vilket sdkert har sasongsbetonade orsaker. P4 sommaren finns det mindre mangd
reklam och vid jultid 6kar mangden markbart. Vissa annonser férekommer mer &n en
gang och vissa foretag eller varumarken marknadsfor sig med flera olika annonser under
aret. Annonserna befinner sig oftast i senare delen av tidningen, efter en mangd
reportage. Man kan aldrig se en annons pa de forsta sidorna i tidningarna. De

forekommer i olika storlekar och fa ar helsidesannonser.

Annonserna ar uppdelade i tre huvudkategorier (bilaga 1). Kategorierna ar musik,

kosmetik och mode. Musikannonserna ar de mest frekventa och pa andra plats kommer

% Heiskanen & Mitchell 1985, 261, 268-269.
1> jalkanen & Kurkela, 2003, 489.



kosmetikannonserna. Modeannonserna ar relativt fa, men tillrackligt manga och
tillrackligt intressanta for att bilda en egen kategori. Det finns reklam for bland annat
skivor, skivspelare, makeup, tamponger, harspray, collegetrojor (se Bilaga 2 dar det
framgar vilka foretag och varuméarken som gor reklam i tidningarna). Nagra enstaka
annonser passar inte in i nagon av dessa kategorier men de ar sa fa och alla sa olika att de
inte kan klassas som en egen kategori. De kommer inte heller att behandlas i analysen
eftersom de inte ar relevanta med tanke pa fragestallningen. Bland dessa finns reklam for
glass, choklad, turistresor, banktjanster, laskedryck samt en annan tidning.

Mangden reklam i Suosikki borjade 6ka betydligt runt ar 1964. | mitten av 1960-talet
upptog den 20-30% av tidningens spaltutrymme.'® Ar 1963 férekom det 87 annonser i
argangen. Ar 1964 har antalet dkat till 164 annonser, vilket betyder en 6kning pé ca 90
procent. Ar 1965 fanns det 253 annonser s& mangden okade med ytterligare 50 procent.
Av de tre huvudkategorierna som reklamen bestar av, ar kosmetikrelaterad reklam den
som vixte mest. Ar 1963 fanns det 21 annonser for kosmetik, ar 1964 fanns det 59
stycken och ar 1965 fanns det 99 stycken. P4 samma satt som ar 1964 forekommer det
aren 1963 och 1965 mest reklam i slutet av aret och minst i borjan av aret samt

sommarmanaderna.

Ur de tre kategorierna som behandlas i avhandlingen har 37 annonser valts ut att
analyseras grundligare. Dessa ar valda pa grund av att de ar relevanta med tanke pa
avhandlingens fragestéllning och de &r typiska for reklamen i Suosikki ar 1964. Malet ar
att presentera ett urval av annonser for varierande dndamal, alltsa olika sorters annonser

for diverse olika produkter och tjanster.

1.3 Forskningsmetod

| denna avhandling kommer en kéllkritisk multimodal analys med ett genus- samt

aldersperspektiv att anvandas som forskningsmetod.

N&r man gor en historisk analys ar kallkritiken avgorande for att kunna konstatera
kallmaterialets palitlighet. En kalla kan betraktas som en kvarleva fran en historisk
process eller handelse, eller sa kan den betraktas som en berattande kalla. En kvarleva

kan ses som mera palitlig &n en berattande kélla och manga historiska kallor innehaller

!¢ Heiskanen & Mitchell 1985, 276.



till storre eller mindre del bada aspekterna. | denna avhandling bestar kallmaterial av
reklam vilket kan ses som en kvarleva eftersom den inte ar personlig utan skapad av
foretag och forekommer i ett langlivat medium. Kallkritiken ar dock viktig eftersom en
historisk analys fortfarande dr en tolkning: Vad var det egentliga budskapet? Hur

nl7

uppfattades budskapen i sin egen tid?" Pa detta satt ar kallkritiken viktig i analysen.

| en multimodal analys, som grundar sig pa sociosemiotisk diskurs, anvander man sig av
ett kallmaterial bestaende av texter som omfattar flera kommunikationsformer, sa som
bl.a. reklam gor. Detta ar nagonting Anders Bjorkvall kallar for visuella texter. Det
handlar om ett bredare textbegrepp som kan innefatta inte bara skrift utan ocksa bilder av
olika slag. Det ar forhallandet mellan de olika delarna som ar relevant. Dessutom ar
sjdlva utformningen av skriften, t.ex. typsnittet, samt kompositionen en del av den
visuella texten och bor beaktas i en multimodal analys. | reklam &r oftast alla dessa delar

narvarande och darfor lampar sig en multimodal analys valdigt bra i denna avhandling.®

Den multimodala analysen innehdller tre olika betydelseskapande metafunktioner:
ideationell, interpersonell och textuell. Syftet med dessa metafunktioner &r att man ska
kunna analysera en visuell text som en helhet dar olika delar har olika betydelser och
olika informationsvarde. Det kan vara att en metafunktions tyngdpunkt finns i den
visuella textens skrift och att en annan metafunktions tyngdpunkt finns i bilden eller

bilderna.*®

Den ideationella metafunktionen handlar om processer och hur man med den visuella
texten beskriver en version av verkligheten. Processer kan beskrivas i skrift och stodas
av en bild (eller vise versa) och den processen kan se ut pa manga olika satt. | bilder kan
man anvanda sig av olika symboler eller tecken pa rorelse for att beskriva en process. |
skrift kan man i sin tur anvanda sig av ordval for att skapa sprakliga representationer av
relationer mellan manniskor eller foremal som bildar en process. Det handlar om hur

deltagaren (Vem, vad, eller ngonting) beskrivs agera (t.ex. gor, &r eller har).?

| den interpersonella metafunktionen ar manskliga relationer mellan figurer i den visuella

texten samt relationen med betraktaren (i detta fall tidningslasaren) det centrala.

7 Amark 1993, 30-33.

'8 Bjsrkvall 2009, 7-8, 11.

¥ Bjsrkvall 2009, 12-13.

2% Bjsrkvall 2009, 11, 60-61.



Attityder &r starkt kopplade till denna metafunktion eftersom det sker en social
interaktion mellan texten och betraktaren och fa texter ar helt neutrala i relation till sitt
tema. Den visuella texten har oftast ett budskap och genom val av sprakhandlingar
(pastaende, uppmaning, fraga eller erbjudande) kan man pa olika satt paverka
betraktaren. | bilder kan man i sin tur anvanda olika bildhandlingar (erbjudande eller
krav) i form av gester och blickar for att fa fram ett budskap. Den interpersonella
metafunktionen handlar alltsa om olika kommunikativa handlingar som en visuell text

kan innehé&lla for att skapa en relation med betraktaren.?*

Den textuella metafunktionens idé &r att studera betydelser i hur olika textelement
(bilder, skrift, symboler) placeras, visuellt forskjuts eller pa annat satt komponeras for att
presenteras som olika viktiga och vérdefulla. Val av farg, form och storlek nér det
kommer till skrift har potential att framh&va och skapa sammanhang i den visuella
texten. P& samma satt kan en bilds placering och storlek paverka helhetsintrycket.
Variation dr ocksa ett kommunikativt redskap. Olika delar av helheten far olika
informationsvérde beroende pa placering och utformning. Inraming, avstand, kontrast
och visuellt rim” (t.ex. bilder i liknande farger skapar harmoni) dr ocksa sitt att skapa

specifik betydelse i en visuell text. %

Bjorkvall beskriver hur multimodal analys &r en lamplig metod ndr man undersoker
texter i relation till deras kulturkontext, med vilket han menar att det &r viktigt att
”studera hur texter presenterar versioner av verkligheten beroende pa de intressen och
maktrelationer som styr textens utformning”. Dessa maktrelationer kan t.ex. handla om
relationen mellan man och kvinna eller mellan barn och vuxen. | ett historiskt perspektiv
kan man i sin tur se pa hur relationerna mellan de olika delarna av texten (skrift, bild,
komposition) ter sig i sin historiska kontext och hur en mojlig fordndring har skett i hur

de olika delarna utformats.>

En multimodal analys &r alltsdi mycket anvandbar nar man utfér en historisk
undersokning och perspektiv som genus och alder passar ocksa bra in i en analys av en

multimodal text. Bjorkvalls analysmodell i boken Den visuella texten: multimodal analys

*! Bjsrkvall 2009, 11-12, 29, 32-37, 49.
*2 Bjorkvall 2009, 84-91
% Bjorkvall 2009, 10-11.
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i praktiken kommer flitigt anvandas som stdd i analysen i denna avhandling, dock i en

lite forenklad version eftersom detta inte ar en sprakvetenskaplig avhandling.

1.4 Genus som perspektiv

Genusteori anvander man sig av inom forskning for att understka relationen och
forhallandet mellan konen. Det ar ett begrepp som ofta kopplas ihop med
kvinnoforskning men det ar ingenting som behdver behandla enbart kvinnor. Yvonne
Hirdman beskriver i sin bok Genus — om det stabilas foranderliga former att genus
behdvs inom vetenskapen for att man skall kunna diskutera just relationen mellan kénen
och hur dessa kon gors. Dessutom skall man kunna ifragasatta samma relation och
diskutera om den spelar nagon roll. Hirdman poangterar dven att genus anvands for att
man skall kunna frigora sig fran vissa gamla tankesatt nar det kommer till kon och

konsroller.?*

Genus handlar alltsd mycket om hur stereotypier frodas i var omgivning och genom att
synliggora dessa kan vi frigora oss fran gamla tankesétt. Stereotypier i reklam ar mycket
vanliga och liknar det man ser inom annan media som t.ex. filmer och damtidningar. N&r
stereotypier utvecklas, kanske dor bort, forandras de langsammare i reklam an inom
annan media. Ett bra exempel ar avbildningen av hemmafruar i reklam fran 1950- till
1970-talet. Annu under 1970-talet var det ovanligt att kvinnor i reklam arbetade utanfor
hemmet, trots att hemmafrun som stereotypi hade borjat minska i 6vrig media redan pa
1950-talet.”

Genus ar inte samma sak som konsroll. Genus ar ett bredare begrepp som handlar om
man, kvinnor och de sociala processer dem emellan. Konsroll innefattar det biologiska
konet och den socialt konstruerade rollen vi alla har, medan en konsroll &r det socialt
“konstruerade” konet. Genus handlar i sin tur om kvinnligt och manligt som 6éverforda
abstraktioner, med vilket hon menar att genus behandlar vara tankar om manligt
respektive kvinnligt.”® Maria Sjoéberg konstaterar i boken Genusperspektiv i historia -
Metod6vningar att genus handlar om vara forestallningar av manligt och kvinnligt. Detta

innebédr att konen konstrueras relativt abstrakt och leder till férestéliningar om konen i

** Hirdman 2001, 11-12.
* Gauntlett 2002, 54-55.
?® Hirdman 2001, 13-16.
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samhéllet som &r svara att bli av med. Som exempel anvander Sjoberg det faktum att det

fortfarande arbetar mera kvinnor 4n man inom vard och omsorg.*’

Hirdman redogor for de tre formlerna som man inom genusdiskursen kan anvanda sig av
for att definiera Henne, alltsa kvinnan. Hirdman beskriver dessa formler som det
renodlade stereotypiska tankandet kring kon och att dessa formler forekommer i
varierande sammanhang. Hur ar kénen uppbyggda och med vilka redskap? Inom genus
utgar man fortfarande starkt fran kvinnans konsroll och kvinnans konstruerade kon. Det
moderna genustankandet handlar langt fortfarande om det antika tankandet kring kon
vilket leder till att kvinnan blir sa central. De tre formlerna som Hirdman presenterar har
darfor utgdngspunkten i kvinnan i forhdllande till mannen.?® Sjoberg berattar att
konstruktionen av kvinnlighet sker i relation till konstruktion av manlighet. Hon
forklarar att det darfor inom genushistoriskt perspektiv ar svart att motivera forskning

om kvinnor utan att anvanda manlighet som motvikt och utan att relatera till man.?®

Den forsta av Hirdmans tre formler ar grundformeln och kan illustreras i forhallandet A
—icke A. Det stora A:et representerar mannen och i relation till det &r kvinnan icke man.
Denna formel & mycket simpel och konstaterar i princip att kvinnan inte kan ses som en
manniska sa& som mannen. Formeln kan sparas dnda till Pythagoréerna och deras
filosofiska skola pa 500-talet f.Kr. De beskrev kvinnan som icke-existentiell och som
formlos, till skillnad fran mannen. Denna formel ligger i sin tur som grund for de tva
andra formlerna och &r darfor relevant att beskriva, trots att den kan ses som absurd,

eftersom den ifragasatter kvinnans existens.

Den andra formeln &r jamforelsens formel och illustreras som forhallandet A — a.
Mannen &r fortfarande representerad av det stora A:et och kvinnan &r i sin tur det lilla
a:et, en mindre version av mannen. Denna formel liknar Aristoteles (300-talet f.Kr.) teori
om att kvinnan ar en ofullgdngen méanniska, en steril man, som p.g.a. en sorts oférmaga
inte kan producera sperma, vilket beror pa kylan i hennes natur. Historikern Thomas
Laqueur kallar denna formel for enkonsmodellen, som baserar sig pa antikens
gynekologiska tankande. Det kvinnliga konet & som det manliga, men felvant. Detta

baseras pa Galenos (131-200 e.Kr.) tankande om att kvinnans konsdelar &r inatvanda

%7 sjéberg 2001, 15-16.
*® Hirdman 2001, 26.
* sjsberg 2001, 16.
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mankon. Laqueur beskriver denna modell inte bara som en diskussion om kvinnans
ofullkomlighet utan ocksa om konens likheter. Kvinnan &ar bara en samre version av

mannen.*°

Den tredje formeln ar den normativa formeln vilken illustreras som A — B. Har
representeras kvinnan av en annan bokstav an mannen och bada bokstaverna ar stora.
Denna formel handlar om motsatser, kontraster och dikotomier mellan kdnen. Denna
formel ar ocksa kopplad till Pythagoréerna. Kvinnan har alltsa egenskaper som mannen
inte har, eller kanske vill ha. De tva konen ar som tva olika arter istallet for tva olika
variationer av en art. Filosofen Jean-Jacques Rousseau, som tidigare i denna avhandling
namns som fadern till begreppet ungdom, tas aven upp inom genusforskning som en
vagledare. Han uttryckte sig om jamforandet mellan mén och kvinnor pa det sétt som
denna tredje formel uttrycker sig. Han forklarade att en fullkomlig kvinna och en
fullkomlig man ar ojamfdrbara, och att en man och en kvinna &r lika olika till utseendet

som till sjalslivet.*

Dessa tre formler &r den grundldggande stomme som kan anvéndas nér man skall géra en
analys ur ett genusperspektiv. | analysen i denna avhandling kommer det redogéras for
hur flickor, kvinnor, pojkar och mén framstalls i annonserna och hur man i
reklamtexterna anvéander sig av uttryck och ordval som kan kopplas till genus och
konsroller. Med hjalp av de tre formler som Hirdman skriver om, kommer analysen att
synliggora och problematisera relationen mellan det kvinnliga och det manliga i

reklamen.

1.5 Alder som perspektiv

| boken Att leva med tiden — Samhalls- och kulturanalytiska perspektiv pa alder och
aldrande diskuterar forfattarna Janicke Andersson med flera, om hur man ser pa alder
som perspektiv i vetenskapliga sammanhang. De forklarar att kulturella forestéliningar
paverkar hur man ser pd alder och &aldrande eller vad till exempel “vuxen” eller
”gammal” innebdr. Kulturella forestéllningar handlar 1 detta sammanhang om allménna
varderingar, normer, diskurser eller trosuppfattningar. 1 en vetenskaplig kontext

anvander man sig ocksa av dessa allméanna faktorer for att granska fenomenet alder. Man

** Hirdman 2001, 27-44.
*! Hirdman 2001, 27-44.
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kan t.ex. analysera om nagon ar mogen for sin alder eller om nagonting ar vanligt for en
individ i en viss alder. Detta gér man med hjalp av kulturella forestallningar och man
formar da ocksa sociala identiteter med forestallningar om alder och aldrande. Inom
olika vetenskapliga perspektiv anvander man sig av olika fragor och metoder och man
har olika forvantningar.®? Dessa kulturella forestallningar kan ocksd vara tidsbundna
vilket gor att det i en historisk avhandling som denna &r intressant att anvédnda sig av ett

aldersperspektiv.

Gerontologi &r laran om aldrandet. Den uppstod under 1900-talet och handlade i borjan
om studiet av det friska och normala aldrandet. De har dock utvecklats till att bade
betyda det samhallsvetenskapliga och humanistiska perspektivet samt det medicinska. Pa
grund av att amnets ursprung ligger i att studera aldrandet i en mera medicinsk kontext,
associeras gerontologi ofta till den &ldre populationen istéllet for att se aldrandet som en

livslang process hos alla individer.®

Owe Ronstrom berittar i sin artikel ”Alder som perspektiv” i tidskriften Vard, att det inte
finns lika mycket litteratur om aldersforskning som det finns litteratur om bl.a.
genusforskning eller etnicitet. Han konstaterar att orsaken till detta troligen ar att dlder
inte historiskt har varit ett politiskt &mne som har kampats for sa som klass, etnicitet eller

kon.3*

Andersson m.fl. konstaterar att alder och aldrande definieras pa olika satt i olika
vetenskapliga sammanhang. En alder kan vara biologisk och fysiologisk, men ocksa
psykologisk.* Detta konstaterande att en &lder kan vara psykologisk &r intressant i denna
avhandlings kontext eftersom ungdom till viss man kan ses som biologisk men nar det
handlar om ungdomskultur blir den psykologisk och mental. Man kan alltid tillhéra en
viss aldersgrupp, vilken man tillhor for att man &r i en viss alder, men nér det handlar om
en kultur som ungdomskulturen, blir det ett mentalt val att tillhéra gruppen. En person

som &r i tonaren &r inte tvungen att ta del av ungdomskulturen om den inte vill.

Analyser dar bade alders- och genusperspektivet anvands forekommer ofta inom

intersektionell forskning, forklarar Krekula, Nérvinen och Nisman i sin artikel Alder i

2 Andersson et al. 2011, 9-11.
** Andersson et al. 2011, 11.
** Ronstrém 1999.
* Andersson et al. 2011, 17.
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intersektionell analys” i Kvinnovetenskaplig tidskrift. Aldersaspekten &r dock nagonting
som allt for ofta inte far den uppmarksamhet som den borde. Inom intersektionell
forskning behandlar man aspekter som kon, etnicitet och klass. Det som inte alltid
framkommer ar att alder har en betydande paverkan pa alla dessa aspekter.
Aldersdimensionen &r nagonting som langt har forbisetts ocksa i genusforskningen. P&
samma satt som andra segregeringsfaktorer ar alder en aspekt som kan diskuteras i
samband med t.ex. maktrelationer och maktutévning (vilket intersektionell forskning ofta
behandlar). Det som skiljer aldersaspekten fran de andra faktorerna ar att, till skillnad
frdn till exempel kon eller etnicitet, ar &lder i standig forandring.®® Samtidigt forklarar
Andersson m.fl. att alder ar ett lika betydande perspektiv som andra sociala aspekter som

etnicitet, kon och sexualitet.®’

Forskning kring alder handlar i dag om att studera olika aldrar: naturliga livsskeden i
livet som barndom, ungdom, vuxen och aldre. Man har skapat normer for dessa olika
alderskategorier, som innefattar olika forutfattade meningar och stereotypier. Till
exempel en person i sin ungdom bor vara pa ett visst satt och en vuxen person pa ett
annat. Att vara vuxen anses dock vara normen, och bade aldre och barn avviker fran
denna norm. Ronstrom anser att forskning om alder och aldrandet borde ta avstand fran
denna sorts sektionsforskning och i stallet se pa alder som en process och en aspekt av
livet. Han poiingterar att det inom forskning behovs “ett fordjupat perspektiv pa alder
som biologiskt, socialt och kulturellt fenomen.*®

Det gar att konstatera att alder som perspektiv inte &r sa vanligt inom forskning, men att
manga anser det vara en mycket viktig aspekt nar man forskar om vart samhalles
utveckling. Nar man undersoker ungdomskulturella kéllor ar detta perspektiv viktigt
eftersom det &r sa relevant for kallans natur. Malgruppens speciella egenskaper ligger till
grund for retoriken i dessa kallor. Darfor &r det intressant att anvanda sig av alder
tillsammans med genus som perspektiv. Dessa tva perspektiv ar i detta specifika

kallmaterial mycket relevanta.

3 Krekula, Narvdnen & Nasman 2005.
*” Andersson et al. 2011, 13.
*® Ronstrém 1999, 2-4, 13.
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1.6 Tidigare forskning

Det finns véldigt mycket forskning kring populérkulturens och ungdomskulturens
uppkomst och utveckling ur flera olika synvinklar. Popmusiken och rockmusiken har fatt
mycket uppmarksamhet.*® Visa Heinonen har forskat mycket om ungdomsreklamens
utveckling under 1960-talet och dess koppling till ungdomskultur och populérkultur. Han
har medverkat i ett flertal verk som ror dessa amnen.*® Kari Kallioniemi har ocksa

forskat mycket i popularkulturens och ungdomskulturens utveckling.*

Babyboom-generationen, ar relevant i denna avhandling eftersom den ar kéllmaterialets
huvudsakliga malgrupp. Det finns mycket litteratur om dess speciella karaktar och dess
betydelse i historien. Detta géller inte bara i Finland, utan &ven i Sverige och speciellt i
USA. Forskning om generationer och deras utveckling samt historiska betydelser
generellt ar ocksa vanligt. | Finland ar det dock babyboom-generationen som verkar ha
fatt mest uppmarksamhet i forskningen. Till exempel har ett flertal forfattare varit
delaktiga i boken Suuret ikéluokat*, som behandlar babyboom-generationen fran olika

synvinklar. | detta verk har ocksa Visa Heinonen skrivit en artikel.

De som forskar om generationsbildning anvander néstan uteslutet Karl Mannheims
teorier”®, vilket har gjort det svart att hitta teorier kring generationsbildning dar

Mannheim inte skulle ndmnas som generationsteorins fader.

Forskning med genus som perspektiv forekommer ofta och inom manga olika
vetenskapsinriktningar. Det ar mycket vanligt speciellt inom historieforskning. Yvonne
Hirdman &ar en mycket framstaende forskare inom dmnet i Sverige och hon har skrivit ett
flertal verk som behandlar genus.** Alder som perspektiv ar inte lika vanligt som genus,
men det finns forskare som anser att alder &r en lika viktig aspekt som till exempel kon,

klass eller etnicitet.*

Att anvanda tidningar och reklam som kallmaterial ar ocksa vanligt inom flera olika

vetenskapsinriktningar. Forutom inom historia ar det mycket vanligt inom media- och

** Kallioniemi 1990, 7.
** Heinonen & Konttinen 2001; Heinonen 2003a; Heinonen 2003b; Heinonen 2005; Heinonen 2006.
*! Kallioniemi 1990; Kallioniemi 2003.
*? Karisto 2005.
** Mannheim 1952.
* Hirdman 2001.
* Ronstrom 1999.
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kommunikationsforskning. Inom denna vetenskap férekommer det ocksa avhandlingar
som behandlar inte bara tryckt reklam utan ocksé tv- och filmreklam.*® Inom ekonomi
och informationsteknik forekommer det ocksa olika analyser av reklam i bland annat

tidningar.

Ar 1985 utkom boken Léattahatuista punkkareihin dar llkka Heiskanen och Ritva
Mitchell bland annat studerar tidningen Suosikki fran dess uppkomst fram till ar 1985.
De undersoker hur den kommersiella ungdomskulturen uppkom och utvecklades, och hur
Suosikki var en del av detta.*’ Det finns ocksd ndgra avhandlingar dar Suosikki har
undersokts, men i dem behandlas inte ett sa smalt urval av aldre argangar som i den har
avhandlingen. Tva avhandlingar finns det dar litet dldre argangar av Suosikki anvants
som kallmaterial, men forskningsfragan- och vinklingen har varit en annan och metoden
likasa. Katja Anttila har ar 2008 skrivit sin pro gradu-avhandling vid Tammerfors
universitet i kvinnoforskning och sociologi.*® Matleena Frisk har skrivit sin pro gradu-

avhandling vid Helsingfors universitet & 2008, i narings- och socialhistoria.*®

Katja Anttila har tittat pd kvinnliga artister i tre stycken argangar av Suosikki fran tre
olika artionden (1965, 1985, och 2005) och anvander sig av ett genusperspektiv, men
koncentrerar sig pa hur kvinnliga artister presenteras i tidningen. Hennes arbete har titeln
Mustavalkoisesta varilliseksi. Suomalaisten naisesiintyjien kuvaaminen nuorten
Suosikissa vuosina 1965, 1985 ja 2005. Hon konstaterar i sin avhandling att kvinnorna i
tidningarna, oberoende artionde, framstar stereotypiskt feminina och ofta passiva. Det
som diskuteras i intervjuerna med de kvinnliga artisterna ar klader, mode och utseende,
inte musik. Hon konstaterar ocksa att de kvinnliga artisterna i de tidigare argangarna i
huvudsak ar sangerskor, inte musiker, men att det har skett en férandring. Pa 2000-talet
beréttar hon att de kvinnliga artisternas mangsidiga arbete med musiken i sin tur far

uppmarksamheten.

Matleena Frisk har skrivit sin avhandling om férandringar i kdnsdiskurser under 1960-
talet i tva material som behandlar ungdomar: Véestoliittos utbildningsguide och
tidningen Suosikki. Hennes avhandling har titeln Tyt6t ja pojat 1960-luvun

valistusoppaissa ja kaupallisessa nuortenlehdessa: sukupuolidiskurssien muutoksia.

*® Back 2012.
* Heiskanen & Mitchell 1985.
*® Anttila 2008.
* Frisk 2008.
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Frisk beskriver en klar forandring som skedde pa 1960-talet i hur man sag pa kon och
speciellt sexualitet och relationer. Den traditionella synen pa mans och kvinnors relation
till varandra forandrades till att bli mer sexuellt frigjord. Frisk har helt klart valt att
koncentrera sig huvudsakligen pa sexualitetens betydelse i sin avhandling. Hon har dock
inte undersokt annonserna i Suosikki och hon behandlar tio argangar av tidningen, vilket

betyder att hon inte har haft mojlighet att analysera materialet pa djupet.

Det har gjorts liknande undersokningar som dessa pa kandidatniva dar ungdomstidningar
eller damtidningar har undersokts pa olika satt. °° Material frén 1960-talet har dock inte
behandlats i ndgon storre utstrackning. Det ar inte heller vanligt att specifikt annonser
analyseras, utan huvudsakligen undersoks bilder eller reportage. Det dessa avhandlingar

har gemensamt &r att de oftast utgar fran ett genusperspektiv.

%0 Bjorner 2010; Eriksson Lefebvre 2012; Bengtsson 2007.
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2 BAKGRUND

Begreppen ungdom och tonaring samt ungdomskulturen som fenomen bér redogoras for
eftersom de ar hogst relevanta for denna avhandling. Teori som behandlar generationer
och generationsbildning ar ytterst vésentlig for den historiska kontexten. Reklam och
konsumtion &r ocksa av stor betydelse eftersom kéllmaterialet i denna avhandling ar
annonser. | detta kapitel kommer dessa &mnen behandlas.

2.1 Begreppen ungdom och tonaring

Ordet ungdom var inte pa 1960-talet ett nytt begrepp. Ungdom som begrepp for ett visst
skede i en méanniskas liv har dock inte alltid varit uttalat och det harleds ofta till Jean-
Jacques Rousseau och 1700-talet. Han beskrev ungdomen som en passage till det vuxna
livet dar sexuell mognad och den omgivande kulturen spelar stor roll. I borjan av 1900-
talet gick diskussionen langt ut pa att ungdomen é&r en intetsdgande tid. Forst i slutet av
1920-talet borjade man forsiktigt diskutera den fysiologiska puberteten och den sexuella
mognaden som en del av ungdomen. Under bérjan av 1900-talet utgavs det olika
instruktionsbocker (t.ex. Nainen ja koti®!) for hur man som ungdom skall bete sig och
ocksa hur vuxna skall uppfostra ungdomar. Man hade dock fortfarande en benagenhet av
att mystifiera puberteten och sexualitet hos unga.*?

Begreppet tondring aktualiserades i kolvattnet av rockens och ungdomskulturens
revolution. Det uppstod ett uttalat och betydande livsskede mellan barndomen och
vuxenlivet. > | denna avhandling anvénds begreppet ungdom i betydelsen ung person
som inte &nnu ar vuxen enligt samhéllets regelverk och inte heller enligt sig sjalv. En
ungdom é&r inte heller ett barn utan en person som anser sig vara pa vag att bli vuxen. Det
handlar om en person som genomgar en process. Begreppet ungdom syftar alltsa har pa
en person som anser sig hora till en samhallsgrupp som inte bestar av vuxna och inte
heller barn. En person i tonaren. | denna avhandling satts likhetstecken mellan ungdom
och tonaring eftersom bada bendmningarna férekommer upprepade ganger i

kallmaterialet utan att visa nagon direkt skillnad mellan orden.

> Lukka 1919.
*2 Tuominen 1991, 45-46.
>3 Kallioniemi 1990, 27-33.
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2.2 Ungdomskultur

Det finns samhaéllen i varlden dar ordet ungdom inte existerar. Dessa samhallen baserar
sig pa starka slaktband istallet for individualism. 1 samhéllen dar individuella
prestationer ar viktigare an familjetillnérigheten har personer i samma alder en tendens
att sluta sig samman i olika aldersgrupper. Néar det i det moderna samhéllet satts press pa
individer att prestera, soker de sig till sin egen aldersgrupp. Detta goér man for att
jamnariga inte staller krav s som samhallet gor. | borjan av 1960-talet bérjade man tala
om ungdomskulturer eller tonaringskulturer med detta i atanke. Det var trots det inte
forsta gangen begreppet anvandes. Det har i olika bemarkelser forekommit inom
sociologin under forsta halvan av 1900-talet i &tminstone USA och Tyskland.>

| och med att samhéllet utvecklades, och familjer under samma tak inte bestod av fler &n
tvd generationer, borjade ocksa ungdomskulturen trada fram. Far- och morforaldrar
bodde inte langre tillsammans med sina barnbarn och samtidigt fanns det behov av en
langre skolutbildning &n tidigare. Detta ledde for det forsta till att ungdomar var
ekonomiskt beroende av sina foréldrar langre an forut, och for det andra spenderade unga
storsta delen av sin tid tillsammans med andra ungdomar, i stallet fér med en familj
bestdende av flera generationer. Detta ledde till att en ungdomskultur, med egna normer

och vérderingar, uppstod.>

En annan faktor som bidrog till uppkomsten av ungdomskulturen &r den sa kallade
tonarsindustrin. Produktion och konsumtion dkade eftersom efterkrigstiden praglades av
ekonomisk blomstring. Ungdomar blev snabbt atravarda konsumenter och nojes-, mode-
och fritidsbranschen tavlade om att nd ungdomarna. Ungdomen blev det idealiska
livsskedet och reklambranschen hjélpte till att skapa ideal kring hur man skall vara nar
man ar ung.>® Media och kulturindustrin skapade forestallningar kring ungdomskulturen

som ungdomar tolkade och gjorde till sin egna.”’

Det var den amerikanska livsstilen som finska ungdomar ville efterstrdva. Amerikanska
forebilder i filmer och populérkulturella publikationer visade exempel pa ett ungdomligt,

internationellt, urbant och frigjort satt att vara. Denna livstil och mentalitet var normen

>* Andersson 1982, 29.
*> Andersson 1982, 31.
** Andersson 1982, 32.
*” Heiskanen & Mitchell 1985, 103.
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och blev mycket framstaende for ungdomskulturen pa 1960-talet. Unga ville kla sig, bete
sig och spendera sin fritid enligt det amerikanska idealet. I reklam anvandes dessa
amerikanska forebilder och varderingar for att attrahera unga konsumenter. Tuggummi,
motorcyklar, amerikanska bilar och Hollywoodstjarnor symboliserade det unga och det

fria idealet vilket aven popularmusiken medfdrde till ungdomsreklamen.>®

Idoldyrkan var en betydande del i ungdomskulturen speciellt for tonarsflickor. Det radde
olika syn pa vad som var godkant beteende hos tonarsflickor respektive tonarspojkar.
Flickor skulle inte ta ut svangarna sa mycket i den nya frigjorda ungdomskulturen trots
att det var tillatet for pojkar att gora det. Detta ledde till att tonarsflickors utdvande av
ungdomskulturen skedde i deras egna sovrum i vinylskivors, Kkladers och
ungdomstidningars sallskap. De kunde drdmma sig bort och det gjorde att idoldyrkan

blev mera understruken hos flickor.>®

Tonaringarna hade en betydande roll i samhallet och inom kulturen under 1960-talet.
Popularmusiken, alltsa i regel popmusik, utvecklades till att bli de ungas musik. Unga
var dverlag en ny konsumentgrupp och en konsumtionskraftig sadan. Mode och konst
utvecklades ocksd i samma takt som musiken. Popmusiken hade setts som
arbetarklassens musik fore ar 1964, men under ar 1964-71 var popmusiken full av

livslust och protest och till for tonringarna.®®

2.3 Generationsbildning och Baby boom-generationen

Begreppet generation ar mangtydigt och kan ses ha sitt ursprung hos den tyske
sociologen Karl Mannheim. Ar 1952 publicerades hans essasamling Essays on the
Sociology of Knowledge. Samlingen innehaller essan The Problem of Generations i
vilken Mannheim presenterar sina teorier kring generationsbildning. Han beskriver en
generation som en grupp manniskor som binds ihop med hjalp av en méngd olika
faktorer. Han poangterar att en generation inte kan uppsta som en konkret social grupp
endast p.g.a. naturligt utvecklade faktorer. En generation ar déremot en grupp med

manniskor i samma alder som har upplevt en uppmarksammad historisk handelse eller

*® Heinonen 2003a, 456-457; Kilpi6 2003, 136-137; Heinonen 2006, 105-107.
> Heiskanen & Mitchell 1985, 46.
% Kallioniemi 1990, 27-33.
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utveckling inom en viss tidsperiod. I och med det bildas det ett socialt fenomen, en

generation.®*

Mannheim jamfor generationen som fenomen med klasstillhdrighet. Han talar om att
klasstillndrighet (class position) inte &r nagonting som baserar sig pa en individs fria vilja
att tillhora en grupp individer, vilket gor att det skiljer sig fran medlemskap i en
organisation eller liknande. Klasstillhérigheten forandras forst nér en individs
ekonomiska status och/eller maktstatus forandras. Denna klasstillhorighet &r ett objektivt
faktum och finns oberoende om individen & medveten om det eller inte och om hen &r
villig att erkanna det. Klasstillhérighet baserar sig alltsa pa makt och ekonomisk status
medan generationstillnorighet baserar sig pa biologiska faktorer, som fodelsear, och en
gemensam dimension i historien. Mannheim forklarar att den sociologiska aspekten med
generationer framkommer nar man tittar pa generationer som sociala grupper, istallet for

bara biologiskt definierbara grupper av individer.®

En generation &r enligt Mannheim dessutom en aldersgrupp som, genom historiska och
sociala processer, for kulturarvet vidare fran en tidigare generation till en féljande. Det
kravs dven att alla befinner sig i ndgonting som Mannheim kallar for ”similar location”.
En grupp individer bildar inte en generation bara genom att vara fédda ungefar samtidigt,
utan individerna bor ocksa uppleva samma saker. Dérfor kan inte unga i Kina fodda ar
1800 och unga i Tyskland fodda ar 1800 kallas for en och samma generation. De har
namligen inte upplevt samma saker och har darfér utvecklats pé olika satt.®®

Debatten om ungdomskulturen kom igdng i USA i slutet av 1950-talet och uppstod for
att ungdomar tog avstand fran de gallande vuxenvéarderingarna. Det uppkom
generationsmotsattningar som ledde till den sa kallade generationsklyftan i slutet av
1960-talet. Orsaken till den stora klyftan kan ses skillnader i utbildning, den tekniska
utvecklingen och forandrade varderingar. Denna klyfta var alltsa ett resultat av att
samhéllet utvecklades i snabb takt och ungdomar hade lattare att ta till sig det nya. Det

anses ocksa att den amerikanska ungdomskulturen var ett arbetarklassfenomen, eftersom

®' Tuominen 1991, 47; Mannheim 1952, 286-288.
®> Mannheim 1952, 286-292.
® Mannheim 1952, 292-302.
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det inte i huvudsak var skolungdomen, utan den arbetande ungdomen, som forst tog till

sig varderingarna som ungdomskulturen stod for.®*

Finland gick igenom en svar tid under andra varldskriget. Efter kriget, nar
levnadsstandarden steg, foddes den generation som i véstvarlden skulle komma att kallas
babyboom-generationen. Personer som hor till denna generation ar i regel fédda mellan
ar 1945 och 1950. Under dessa ar foddes drygt 100 000 barn om aret (jmf c. 65 000 barn
om aret i borjan av 1940-talet). 1 och med en sa stor befolkningstillvaxt fylldes forst
skolorna och sedan universiteten snabbt. Denna generation levde sin ungdom under
1960-talet i ett land som praglades av aterhamtningen fran kriget samt en stark

utveckling inom samhallet och politiken, industrialisering och finansiell tillvaxt.®®

Babyboom-generationen ar speciell i och med att dess representanter kan ses som de
forsta tonaringarna i modern bemarkelse. Enligt forfattarna Jani Erola och Terhi-Anna
Wilska var Baby boom-generationen dock inte sjalva motorn i utvecklingen, pa sa satt att
de skulle ha fatt forandringarna att ske. Det handlar mer om att det ar hos dessa individer

som man starkast ser utvecklingen och férandringarna.®

2.4 Reklam och konsumtion

Konsumtionshistorisk forskning &r ett mangtydigt begrepp eftersom man inom denna
sorts forskning har koncentrerat sig pa manga olika saker, berattar Katarina Friberg i sin
uppsats Konsumtion och politik. Inom den brittiska konsumtionshistoriska forskningen
har man i stor utstrackning koncentrerat sig pd hur konsumtion &ar en drivkraft for
historisk forandring. Inom svensk konsumtionshistorisk forskning har man i sin tur till
hogre grad koncentrerat sig pa konsumtionen som redskap eller analysmetod for att
undersoka andra fenomen som till exempel industrialisering eller modernitet. Inom den
svenska konsumtionshistoriska forskningen finns det ocksa de som intresserar sig av
konsumtion och konsumenter i sig. Friberg poangterar att konsumtion och konsumenters
beteende inte ar nagonting som har tagits i beaktande i nagon storre utstrackning i svensk
historieskrivning. Detta betyder att det ar mycket svart att hitta litteratur kring hur

konsumtion tog sig uttryck och hur konsumenter tankte och handlade i bérjan av 1960-

® Andersson 1982, 79-80.
® Erola & Wilska 2004, 14.
% Erola & Wilska 2004, 16-19.
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talet.®” I Nyt uutta suomessa — Suomalaisen mainonnan historia, av Visa Heinonen och
Hannu Konttinen, beskrivs det nya finska konsumtionssamhallet val men de gar mycket

lite in p& historian ur konsumenternas perspektiv.®®

Finland hade borjat definieras som ett konsumtionssamhélle i modern bemarkelse nar
1960-talet borjade. Under 1950-talet hade det utforts konsumtionsundersékningar i vilka
man for forsta gangen studerade familjemedlemmar som enskilda konsumenter istallet
for enskilda Iontagare, som man tidigare sett dem som. | och med detta blev det &ven
relevant att beakta kon och alder i undersokningarna. Tidigare hade man endast
undersokt familjers konsumtion i helhet, men nu tog man ocksa med ensamstaende man
och ensamstdende kvinnor samt enskilda familjemedlemmars personliga konsumtion.
Man individualiserade konsumtionen bl.a. i frdga om klader och skor, som hade blivit

konsumtionsprodukter som inte langre baserade sig bara pa egentliga behov.*®

Fritidskonsumtion tog upp en storre del an nagonsin tidigare i
konsumtionsundersokningarna pa 1950-talet. Underhallningselektronik, restaurang- och
cafékultur, sommarstugeliv och utrikesresor var omraden som togs fram som enskilda
grupper och skildes &t fran behovskonsumtion.”® Allt fler kvinnor blev arbetstagare och i
och med det Iontagare i borjan av 1960-talet. Detta skedde samtidigt som den allménna
&rssemestern forlangdes till fyra veckor. Ar 1965 forkortades dessutom arbetsveckan till

fem dagar frén tidigare sex.”

Under 1950-talet hade ”amerikaniseringen” borjat i Finland. Ett exempel &r Coca-cola,
som lanserades i Finland under Olympiska spelen i Helsingfors ar 1952. Det handlade
ocksd om amerikanska filmer och jeans. Dessa var forknippade med rock ’n roll, som
slog i genom é&ven i Finland under senare hélften av 1950-talet, och allt detta tog
ungdomarna till sig. Just jeansen kan kallas for ungdomarnas uniform och en protest mot
den kritik som hem och skola uttalade om den nya ungdomskulturen. De finska
reklambyrderna var mycket langsamma att reagera pa denna forandring i
konsumtionskulturen och de insag inte till en borjan vérdet i att anvanda sig av kénda

kultfigurer som t.ex. Elvis Presley eller James Dean. | bdrjan av 1960-talet hade &ven

*” Friberg 2004, 299-300.
® Heinonen & Konttinen 2001.
% Ahlquist 2010, 104-111.
7 Ahlqvist 2010, 108.
! Heinonen & Konttinen 2001, 133-135.
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reklambyraerna kommit i kapp och finska ungdomsidoler som bl.a. sangaren Kai Lind
och rockstjarnan Timo Jamsen medverkade i reklam for jeansmarket James.”? Det var
ocks& vanligt att vokabular frin popularmusiken lanades till reklamvarden.” Den
amerikanska reklambranschen inverkade stort pa finska reklambyrders arbete.
Marknadssegmentering samt kunskap om varderingar och livsstilar hos malgrupper blev

uttalade strategier som syntes &ven i finsk reklam.”

En av de vanligaste produkterna att gora reklam for pa 1950-talet i Finland var kosmetik.
Marken som Nivea och Oxygenol var nagra av branschens storsta. Samtidigt gjorde
mode- och textilforetag, som bl.a. Marimekko, stor succé.” Dessa typer av produkter

forekommer ocksa i reklamen i Suosikki ar 1964.

2 Heinonen & Konttinen 2001, 136-137.
7 Heinonen 2003b, 127.
"* Heinonen & Konttinen 2001, 199.
”®> Heinonen & Konttinen 2001, 149.
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3 FOR DE MUSIKINTRESSERADE

Den helt klart storsta kategorin av reklam i Suosikki ar 1964 ar den som relaterar till
musik. Det &r ocksa den kategorin som allra mest riktar sig till lasare av bada kanen, till
skillnad fran manga av annonserna for kosmetik eller mode. Annonserna tar oftast upp
ganska mycket plats av sidan den ar placerad pa och de &r vanligtvis fyllda med flera
bilder och flera textpartier. Det finns egentligen tre olika sorters reklam i denna kategori:
reklam for vinylskivor och for olika artister, reklam for apparater som t.ex. skivspelare

samt reklam for produkter eller tjanster som har med instrumentet gitarr att gora.

Det é&r ett tjugotal olika musikrelaterade foretag som har sett Suosikki som ratt kanal att
marknadsfora sina produkter eller tjanster (bilaga 2). Majoriteten av dessa ar foéretag som
importerar eller saljer vinylskivor. De anvander ocksa flitigt den reklamplats de har
betalat for. 1 en annons presenteras oftast en mangd olika artister samt deras
musikstycken och reklamytan &r oftast fylld till bredden. Det finns &ven en méangd
annonser for skivspelare och magnetofoner. Dessa annonser ser alla relativt olika ut men
gemensamt har de att de innehaller mycket skrift som beskriver produkten och dess
anvandningsomrade. Till sist finns det nagra annonser for gitarrelaterade produkter och
tjanster. Det handlar om gitarrlektioner och en annons om en tévling for gitarrband. Det

finns &ven en annons for en jamboreegitarr.

Om man har anvént sig av fotografier &r de alltid svartvita men det har i vissa fall
anvants farg i olika skriftpartier eller andra grafiska detaljer. Trycktekniken tillat inte
mangsidiga fargkombinationer i annonser utan hoga tillaggskostnader. Darfor ar
reklamen huvudsakligen svartvit med hogst en accentueringsfarg. | den musikrelaterade
reklamen &r rod den vanligaste fargen. Lite mera speciella typsnitt forekommer
huvudsakligen i varumarkets eller foretagets logotyper medan den mera informativa
skriften ofta &r skriven med relativt neutrala typsnitt. | majoriteten av alla annonser
kommer det fram vem som star bakom annonsen, men i nagra enstaka fall, i annonser
som presenterar olika artister och deras musikstycken, star det bara ”fran branschens

butiker” (pa finska: alan liikkeista) langst ner pa sidan.

Den musikrelaterade reklamen ar mycket omvéxlande nér det kommer till genus och
alder. Dessa annonser ar de som mest riktar sig till bada konen. Artister som presenteras

ar av varierande kon och personerna i annonserna ar i olika aldrar. Variationen ar stor
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och det finns manga stereotypiska stilval och tidsenliga uttryckssétt som ar varda att

studera.

3.1 Vinylskivor och de populdraste artisterna

Annonser for vinylskivor och for artister och deras musikstycken den mest vanliga
reklamen i Suosikki. De flesta ar forhallandevis lika till sin uppbyggnad och sitt budskap.
De &r trots det olika med tanke pa vad som har valts att framhavas och vilka sorts artister

som har ansetts vara de intressantaste.

Ett exempel pa en typisk annons for ett skivbolag som distribuerar vinylskivor av olika
artister ar en helsidesannons for foretaget RCA Victor (bild 1). Den ar uppbyggd av ett
rutmonster med tunna réda ramar och i vissa rutor finns fotografier pa olika artister samt
deras namn och musiktitlar. I vissa rutor finns en mycket grafisk bild pa en réd sol med
skriften “’glad var” i mitten. P4 den nedersta raden i rutmonstret finns en bild pa en grupp
dansande personer ar dubbelt sa stor an de andra bilderna. Alla fotografier ar svartvita
och man har anvant sig av rod farg for att accentuera inramningen och de grafiska

solarna.

| dversta vanstra hornet finns en tysk kvinnlig artist vid namn Rita Pavone som é&r
avbildad ungefar fran midjan upp. Det &r den enda kvinnliga artisten i annonsen. De
andra & ensamma man, forutom bandet The Cicadas i mitten av annonsen som bestar av
tre man. | den storre bilden i nedre kanten dansar en grupp bestaende av bade méan och
kvinnor. De dansar sa kallad letkajenkka, eftersom RCA Victor gor reklam for sina

letkaskivor pa vilka bandet Sten and Stanley spelar.

Personerna som &r avbildade i de olika fotografierna tittar bara in i kameran utan att réra
pa sig. Undantaget ar bilden pa gruppen som dansar. Letkajenkka blev kand ar 1963 da
finska Erik Lindstrom och Rauno Lehtinen kom pa idén att fornya den gamla
dansmusiken’®. Denna dansmusik med tillhérande danssteg blev kand i flera delar av
varlden och en tonaring ar 1964 kande ganska sa sékert till den. Dansarna ar alla vanda
mot samma hall och lasaren forstar att de ror sig framat i rytm till musiken. Det finns
alltsa en ideationell betydelse som kanske kan locka betraktaren att vilja vara med och

dansa, och pa sa sétt bli intresserad att kopa skivbolagets produkt. Det ar dessutom bade

’® Jalkanen & Kurkela 2003, 470-480.
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man och kvinnor som dansar pd samma satt, sa det ska inte ha nagon betydelse om
lasaren ar av kvinnligt eller manligt kdn for att kunna identifiera sig. Dansarna ar

dessutom alla moderiktigt kladda relativt unga personer.

Om man tittar pa den interpersonella betydelsen i annonsen sa kan man konstatera att
nastan alla bilder &r lika stora och de flesta fotografier ar tagna pa ett liknande avstand.
Bilderna dar det finns mer dn en person &r tagna fran ett langre avstand sa att hela
kroppen syns. Bilderna pa de enskilda personerna ar inte heller narbilder utan beskérda
sd att inte bara ansiktet syns. Det finns alltsa en viss symbolisk distans mellan personerna
i bilderna och betraktaren vilket gor forhallandet mindre intimt.”” Till storlek och form &r
nastan alla bilder lika vilket ger ett visst jamstallt varde at alla artisterna. De som ar
placerade mera i centrum av helheten far dock ett starkare informationsvérde an de i
periferin’®, vilket skapar en textuell betydelse i annonsen.

Annonsen lider brist pd kvinnliga artister och ar relativt mansdominerad. Den har en
nyans av Hirdmans genusformel A-a’®, kvinnan som en svagare version av mannen,
eftersom en kvinnlig artist finns med, men hon ar den enda och far trovardighet i ett
sammanhang med flera manliga artister. Man kan tolka den kvinnliga artisten som ett
undantag som har valts for att annonsen ocksa presenterar exempelvis en vérldstjarna
som Elvis (i en av de mittersta rutorna i annonsen). Bilden pa henne ar placerad uppe i
vanstra hornet dar hon &r mindre central och hon framstalls som ganska ung och

oskyldig.

Produkterna som annonseras, vinylskivor, inriktar sig helt klart till ungdomar eftersom
det var tonaringar som lyssnade pa popularmusik pa 60-talet. Annonsen ar over lag
ganska neutral med tanke pa alderaspekten. Detta ar typiskt for reklam dar vinylskivor
marknadsfors i Suosikki. Ett undantag ar artisten Rita Pavone vars ena sangtitel lyder
“med 17 ér skall man ej grata”, vilken tydligt syftar pd en tonarsalder. Dessutom é&r
letkajenkkan nagonting som &r starkt kopplad till ungdomskulturen i borjan av 1960-

talet.

De flesta annonserna for vinylskivor ser ungeféar ut som annonsen for RCA Victor (Bild

1) men det finns nagra annonser som ser lite annorlunda ut. Ett bra exempel &ar en

77 Bjérkvall 2009, 46
78 Bjorkvall 2009, 90
”® Hirdman 2001, 27-44
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halvsidesannons for skivbolaget Verves vinylskivor som foretaget Fintone Oy é&r
importor for (bild 2). I den har annonsen har man ocksa anvant sig av rod farg. | 6vre
delen av annonsen, pa en paradplats, finns ett fotografi pa sangerskan Ella Fitzgerald och
i nedre delen finns en avlang bild pa Fitzgerald som sjunger och en man som sitter och
spelar piano. Det finns en sorts rubrik i annonsen som lyder ”...men storst av alla ar
anda” och sa star det “Ella Fitzgerald” i stora roda bokstaver. Under hennes namn finns
det en text som lyder ”-var tids mest betydande jazz- och schlagersangerska, vars sanger
och inspelningar &r bade dagens favoriter och oforglomliga klassiker”. Den andra artisten
som presenteras i annonsen ar Oscar Peterson som beskrivs som ”’pianojazzens jétte” och
“hisnande teknik, fantastiskt sviang”. | nedre kanten finns skivbolaget Verves logotyp i

rott.

| den hédr annonsen &r Ella Fitzgerald tydligt i huvudrollen eftersom hon &r avbildad
forhallandevis stort och hennes namn &r skrivet med stora réda bokstaver i kontrast till
den i Gvrigt svarta tata typsnittet. Bilden &r beskuren sa att man bara ser hennes hals och
huvud vilket betyder att distansen till betraktaren blir nara och personlig.®® Hon tittar
dock inte in i kameran utan verkar titta 6ver axeln pa tidningslasaren. Detta kan ses som
en intransitiv reaktionsprocess enligt den ideationella metafunktionen, eftersom personen
reagerar pa ndgonting yttre som inte syns i bilden®.. Man kan som betraktare & intrycket
att hon endera drommer sig bort eller faktiskt betraktar nagonting. Hon har dessutom ett

brett leende pa lapparna.

Ella Fitzgerald foddes redan ar 1917 sa ar 1964 &r hon inte langre direkt en tondring.
Oscar Peterson var ocksa narmare 40 ar gammal vid denna tidpunkt s& fa tonaringar har
sékert kunnat identifiera sig med dessa artister. De hor till en helt annan generation &n
lasarna. Det visar dock att artister som unga lyssnade pa inte alltid var i deras egen alder.
Jazz som musikgenre hade redan efter forsta varldskriget slagit igenom i Europa® sé det

handlade om en mycket etablerad musikgenre och en mycket amerikansk sadan.

Jazzsangerskan blir hyllad med hjalp av flera adjektiv i texten och dessutom skapar
stjarnorna i dvre kanten nastan en sorts gloria éver hennes huvud. Hon beskrivs som den

storsta, mest betydande och hennes musik ar bade populér och fantastisk. Hon benamns

% Bjsrkvall 2009, 41.
8 Bjérkvall 2009, 66-67.
8 Jalkanen & Kurkela 2003, 253.
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aven med bara hennes fornamn, vilket ger intrycket av ett mycket personligt forhallande
till artisten. Pianojazzartisten Oscar Peterson har i sin tur fatt lite mindre utrymme, men
hans namn har anda framhavts i rod farg, sa som Ella Fitzgeralds. Kompositionen riktar
helt klart uppmarksamheten till jazzsangerskan, men eftersom Peterson hor till samma
musikgenre sa finns det en klar logik i den textuella betydelsen i annonsen. | det har
fallet ar det faktiskt en kvinna som har fatt en paradroll i en annons, vilket ar ovanligt i
den musikrelaterade reklamen. Fitzgerald intar i princip en maskulin roll, som ett omvént
exempel pa Yvonne Hirdmans genusformel A-a. Hon ser dessutom sjalvsaker ut vilket

ger henne &nnu mera pondus.

Det finns en annan annons for vinylskivor som ocksa ar speciell for att den inte
presenterar artister dar majoriteten ar man. Det ar faktiskt ocksda en annons for
skivbolaget Verve (bild 3). Har presenteras en till jazzsangerskan vid namn Anita O’Day
och hon &r den enda artisten som férekommer i den har annonsen. | likhet med Fitzgerald
4r O’Day inte nagon tondring vid denna tid utan hon skulle snart fylla 45 ar. Jazzmusiken
var nagonting skivbolaget Verve var specialiserat pa och kvinnliga artister fick tydligt

utrymme | annonserna.

Pa samma satt som i annonsen med Ella Fitzgerald tar annonsen med Anita O’Day upp
en halv sida i tidningen och fotografiet pa O’Day &r placerad i 6vre delen av helheten.
Bilden pa henne &r relativt liten men den &r beskuren sa att bara hennes ansikte syns och
hon &r vand &t sidan sa att man nastan ser henne i profil. Liksom Fitzgerald &r O’Days
blick inte riktad in i kameran utan hon tittar lite snett nedat. Hon har dock en ganska
orolig min och ser lite osaker ut. Hon ger inte samma intryck av sjalvsédkerhet som
Fitzgerald gor. Det &r intressant att hon framstélls som sa skor och sorgsen med tanke pa
att hon var kand for sin harda attityd och sitt moderna sétt. Hennes karriar under 1950-

och 1960-talet praglades tyvarr langt av hennes drogmissbruk®®,

Det ar mycket vanligt med annonser i vilka det inte forekommer en enda kvinnlig artist.
Det som ocksa ar relativt vanligt ar annonser dar det forekommer en kvinnlig artist och
flera manliga artister. RCA Victors annons som analyserades forst har bara en kvinnlig
artist, Rita Pavone, och hon framstalls som réatt flickig och litet forsiktig, nagot som kan
betraktas som stereotypiskt. Det finns en till annons med enbart en kvinnlig artist.

Finansidren &r inte specificerad, mer &n att det star "fran branschens affarer” i nedre

 0’Brien 2002, 25.
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kanten (bild 4). Till skillnad fran RCA Victors annons har den kvinnliga artisten fatt

mera utrymme och hon framtréder tydligare.

Den har annonsen ar en halv sida stor men pa bredden istallet for pa langden, vilka
tidigare exempel varit. | detta fall & annonsen ocksa uppbyggd med ett rutsystem dar
varannan ruta ar rod innehallande svart text och varannan é&r ett fotografi. De tre bilderna
pa artister ar inte de enda som presenteras i annonsen utan i de réda rutorna ndmns ocksa
andra band. I &vre vénstra hornet star det med stora bokstéver ”Plats pa toppen? Nej, for
ddr finns:”. Texten fortsatter alltsd i de andra roda rutorna eftersom den har texten

slutade med ett kolon.

Bilden i nedre vanstra hornet ar pa bandet The Rolling Stones och i hdgra nedre hornet
finns en bild pa bandet The Searchers. Den mest centrala bilden &r pa sangerskan Millie.
Hon &r avbildad i helfigur och ser ut att dansa eftersom hon star i en lite framatlutad
stallning. Det &r bilden pa henne som drar till sig betraktarens uppmarksamhet. Till

skillnad fran henne &r bilderna pa de tva banden mycket mera statiska.

Bilden pa Millie &r inte en traditionell portréttering av en ung kvinnlig artist. Antagligen
ar det ocksa darfér hon ar sa iégonfallande. Hon var aderton ar gammal nar den har
annonsen férekom i Suosikki. Hon har dessutom inga skor pa sig vilket ocksa kan ses
som ett attribut till det redan icke-traditionella uttryckssattet. Eftersom Millie har sina
hander utstrackta ser det ut som att hon dansar och med sin gest presenterar innehallet i
annonsen. Det har blir en ideationell process och ger intryck av rorelse i bilden. Hon &r
dessutom placerad i mitten av annonsen sa hon ar den person man forst tittar pa. Trots att
hon &r avbildad i helfigur avger bilden ett valkomnande intryck och i och med det en
social symbolisk distans till betraktaren®. Det finns en balans i annonsen eftersom de
olika delarna i kompositionen &r avskurna fran varandra i ett rutsystem. Bilderna pa
banden, vilka ar relativt lika beskurna, ar placerade i varsitt hérn medan bilden pa Millie,
som enda ensamma artisten, ar placerad i mitten omringad av de rdda rutorna. Hon
tilldelas alltsa ett hogt informationsvarde p.g.a. hennes plats i det visuella rummet, som

annonsen som helhet utgor®.

Millies satt att framsta i annonsen skiljer sig betydligt fran de manliga artisterna i

sammanhanget och darfor kan Yvonne Hirdmans genusformel A-B ges uttryck for har.

8 Bjorkvall 2009, 42.
® Bjérkvall 2009, 89.
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Formeln handlar om kontraster och hur kvinnor och méan kan ses som motsatser till
varandra. | den héar annonsen ger Millie uttryck for att vara ung och sprallig medan
mannen ar mera sansade. Hon ar dessutom ensam pa bilden till skillnad fran banden pa
de andra bilderna vilket kan tolkas som att hon &r mera sjalvstandig och oberoende. Det

handlar om en tydlig kontrast konen emellan.

Ett sista exempel pa reklam for vinylskivor ar en halvsidesannons for skivor som gavs ut
av skivbolagen Polydor och Karusell, vilka importerades av Fintone Oy (bild 5). Temat i
annonsen &r el eftersom musiken som presenteras ar elgitarrmusik. Man anspelar pa det
faktum att det kravs mycket el for den har musiken och rubriken lyder darfor ”Varning,
livsfara, hogspinning”. Det forekommer dessutom en illustration pa en del av en
elledning for att framhéva temat. Under rubriken finns en text dar det star ”Gitarrmusik
som nu ar kopplad till rikets kraftverk! Lyssna hur ungdomens elektriska fras ljuder!”. |
annonsen finns tva bilder pa vinylskivor och ett par till presenteras endast i skrift. Tre
danska tonarspojkar i bandet The Lollipops syns pa det ena skivomslaget och en
amerikansk ung man vid namn Chubby Checker pryder det andra. Ovanfér logotyperna
for de tva skivbolagen star texten “de mest elektriska rytmerna ljuder” och under dem

star det ”’pa skivor” och uppmaningen “fraga bara er skivforséljare!”.

Har ar ett bra exempel pa hur det helt och hallet saknas kvinnliga artister. Det behdver
inte vara ett medvetet val fran annonsdrens sida, men ett faktum &r att det inte nastan alls
fanns kvinnliga artister som spelade elgitarr eller framtradde med den typens musik. Pop-
och rockband var pa den har tiden huvudsakligen grupper av man och branschen var
darfor mycket maskulin®. Annonsen ar allts3 mycket homogen nar det kommer till
genus. Det var dock sa har mycket reklam sdg ut och i vissa genrer, och speciellt

elgitarrmusik, var manliga artister som sagt klart Gverrepresenterade.

Alla artister som forekommer i annonsen &r relativt unga och man har dessutom anvént
sig av specifika ordval for att fa fram ett budskap till tidningslasaren. Musiken som
marknadsfoérs har ar de ungas musik. Elgitarren, rockmusiken och gitarrbanden hade
aven i Finland slagit igenom vid decennieskiftet, genren som lite skdmtsamt kallades for
»staltrddsmusik” (rautalankamusiikki)®’. Under rubriken i annonsen stér det att man ska

lyssna pa hur ungdomens elektriska fras ljuder, vilket uppenbart anspelar pa

% Jalkanen & Kurkela 2003, 509.
8 Jalkanen & Kurkela 2003, 508.
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malgruppens sociala identitet. Det ar en uppmaning direkt till tidningslasaren och en
typisk interpersonell sprakhandling®. En uppmaning kan i en multimodal helhet tolkas
som en varning, men i det har fallet handlar det mer om att annonsdren bjuder in
betraktaren att lyssna. Dessutom anvands ordet ungdom for att ytterligare klargora

musikens anda och tidsenlighet.

Ar 1964 gavs Suosikki ut av Kustannuskeidas men tidningen koptes av Fazer-Musiikki,
som var importor och aterforséljare i musikbranschen. Musikrelaterad reklam ar den
vanligaste i Suosikki sa man kan tinka sig att det har funnits intressen hos foretag i
musikbranschen att inte bara annonsera i tidningen. Reportagen i Suosikki behandlar
manga av de artister som i Finland utgavs av de musikbolag som ocksa annonserade.
Man kan mycket val tanka sig att dessa foretag fanns med och paverkade tidningens
innehall. M6jligen fanns det samarbete mellan Kustannuskeidas och musikbranschen.

Reklam for vinylskivor var ett utmarkande drag i tidningen Suosikki. Det férekommer
t.ex. inte den hér sortens annonser specifikt for de populéraste artisterna och deras skivor
i damtidningar som Anna och MeNaiset fran den har tiden. Dessa skivannonser har alltsa
utformats och bearbetats sérskilt med tanke pa tonaringar och i vissa fall ar det mycket
tydligt bara med tanke pa specifika ord- och bildval. Det rackte dock inte att salja en
mangd vinylskivor at Finlands ungdomar. De behdvde forstas nagon sorts apparat for att
kunna lyssna pa alla skivor som marknadsfordes till dem. Nasta del i analysen av
musikrelaterad reklam behandlar darfér annonser for olika musikrelaterade apparater.

3.2 Det moderna séttet att lyssna pa musik

Manga av artisterna som marknadsfors i Suosikki ar 1964 ar inte fran Finland och de
besokte inte nddvandigtvis nagonsin Finland. Det var alltsa svart for en finsk tonaring att
kunna fa uppleva internationella och sakert ocksd manga nationella artister i
verkligheten, sa de fick ndja sig med att hora musiken pa radio eller képa vinylskivor. |
och med detta uppstod behovet hos unga att ha en skivspelare hemma sa att man kunde
lyssna pa musiken man hade kopt. Radio var ocksa en kalla for ny musik sa for att kunna
spela in material som spelades pa radio behdvde man en magnetofon. Det finns reklam

for tre olika skivspelare och tva olika magnetofoner i Suosikki. Annonserna ér, till

% Bjorkvall 2009, 32-33.
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skillnad fran reklamen for skivor, mycket informativa och innehaller ganska mycket text.
Det &r forstas naturligt eftersom dessa apparater har olika tekniska egenskaper som maste

presenteras.

Reklam for musikrelaterade apparater forekom inte bara i Suosikki. Tidningen Tekniikan
maailma, som behandlade all sorts teknik fran bilar och batar till elvispar, innehdll ar
1964 manga liknande annonser. Skillnaden var att de oftast var annu mer fyllda med
teknisk information och manga produkter som marknadsfordes var exklusivare an de i
Suosikki. Storsta skillnaden ar anda att de inte innehdll syftningar till popularkulturen
eller ungdomskulturen, sa som annonserna i Suosikki, trots att det handlar om samma

varumarken.

Philips ar ett an i dag for manga bekant varumarke och de har en halvsidesannons fér en
skivspelare i Suosikki (bild 6). Produkten heter Philips PEPE och den beskrivs som en
ny perfekt skivspelare med bra ljud. Férutom en bild pa sjélva produkten finns det ett

langre textparti och en illustrerad bild pa ett par som dansar.

Det ar typiskt att reklam for apparater innehaller mycket lovord om produkten samt en
tydlig upprepning av produktens eller varumarkets namn. | textpartiet berdttar man att
”Philips PEPE spelar upp bra. Den har en hogtalare och en forstarkare. Den &r fullandad.
PEPE ér 4nda liten och létt att transportera. PEPE ér stiligt formgiven och héllbar.” Efter
detta foljer en beskrivning av skivspelarens tekniska egenskaper och i nedre kanten star
det Philips — den viljer de flesta”. Det anvands alltsd manga positiva adjektiv for att
beskriva dess ypperlighet. Dessa ar pastdenden som kan ses som interpersonella
sprakhandlingar. Denna sorts sprakhandling & den minst interaktiva. | annonsen for
skivbolagen Polynor och Karusell anvdande man sig av en uppmaning som ar mycket
mera interaktiv eftersom den direkt tilltalar betraktaren.®® Féretaget har alltsa valt att lita
pa att produktens egenskaper sa att saga séljer sig sjalva, utan att anvanda sig av mera

personliga tilltal.

| den har annonsen tilltalas alltsa inte lasaren direkt och det anvéands inte heller specifika
ord for att definiera malgruppen. Bilden &r daremot pa ett ungt par som verkar dansa till
nagonting ganska fartfyllt. De ler bada brett sa de ger intrycket av att det &r roligt att

dansa till musiken som spelas upp med hjélp av skivspelaren. Det gor att annonsen inte

# Bjsrkvall 2009, 32.
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ar sa statisk eftersom det sker en rorelse i den. Det ger ocksa en kontrast till den mycket
kantiga skivspelaren och de manga enkla raka linjerna i annonsen. Illustrationen
representerar dessutom tydligt den amerikanska livsstilen som hade kommit att bli ett
ideal hos unga. Paret ar ungt och verkar dansa till ndgon popular amerikansk rocklat.

Bilden ger ocksa en kansla av frigjordhet och bekymmersloshet.

Ordvalen &r neutrala nar det kommer till genus. Det finns ingenting som syftar pa att
skivspelaren skulle passa battre for nagondera konet och inte heller att det skulle vara
nagon specifik musik som later bast med den. Illlustrationen av det dansande paret &r i
och for sig mycket stereotypisk med tanke pa deras kladsel, men helt tidsenlig. De dansar
inte s& nara varandra och har inte 6gonkontakt sa de ger inte intrycket av en intim
situation, utan de haller ett anstandigt avstand fran varandra. De tittar inte heller pa den
sa kallade betraktaren, i detta fall tidningslasaren, vilket skapar en klar distans.

Det illustrerade paret i annonsen ser ut som unga personer eller till och med tonaringar.
Det verkar som att Philips har gjort en annons som specifikt ar inriktad pa en ung
malgrupp, vilket inget annat tyder pa an illustrationen. Om den inte skulle finnas med sa
skulle malgruppen i teorin kunna vara vilken som helst. Det var dock ungdomar som
oftast var malgruppen for skivspelare vid den héar tiden, vilket man kan konstatera
eftersom t.ex. damtidningar fran samma tid inte inneholl reklam for denna sorts
apparater”. Det hade ocksd lange varit huvudsakligen via vinylskivor som ungdomar
kunde lyssna pa popularmusik. Musikprogrammen pa radio spelade &nnu i borjan av
1960-talet mest klassisk musik men det skedde dock s& sméningom en forandring. Ar
1963 bdrjade Rundradion med Savelradiosdndningar, dar popularmusiken fick sin plats
vilket ledde till att radio ganska sa plotsligt blev en huvudsaklig kanal for bl.a.
popmusik.*!

Unga lyssnade alltsd mycket pa vinylskivor men radion hade ocksa nyligen blivit mera
popularkulturellt inriktad. Behovet fanns alltsa for en mangfunktionell apparat som gav
mojligheten att vélja hur man lyssnade pa musik. Helsingforsbaserade Musiikkitalo
Westerlund gor reklam for en kombinerad radio och skivspelare av market Sharp (bild

7). Det &r en relativt liten annons som bara tar upp en fjardedel av en sida i tidningen.

% MeNaiset 1964; Eeva 1964; Anna 1964.
! Jalkanen & Kurkela 2003, 465-466.
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En bild pd en man och en kvinna star i centrum och bilden tar upp over halften av hela
annonsen. Bilden &r ett fotografi pa en kvinna som halvt ligger ner med en baddrakt pa
sig och en man i en ganska sa saregen utstyrsel. Det ser ut som om han ar kladd i en
baddrakt fran tidigt 1900-tal med tillnérande hatt. Han haller dessutom i en grammofon.
Kvinnan har i sin tur en modernare skivspelare bredvid sig dar hon ligger. | bilden star
det en sorts fraga: Vad #r det for spelare ni har...”. Under bilden kommer svaret: *Det ir
Sharp radio och skivspelare i ett”. I mindre skrift star det sedan bl.a. ”Skaffa er nu en

nymodig transistorradio som ni kan vara stolt dver och som beundras”.

Bilden pa de tva personerna ar ganska besynnerlig. Det kan konstateras att det & mannen
med grammofonen som fragar kvinnan om skivspelaren hon har bredvid sig dar hon
ligger, eftersom han tydligt tittar pa den. Kvinnans blick &r i sin tur riktad at ett helt annat
hall, nagonstans utanfor fotografiets ramar. Hon verkar representera varan i annonsen,
som &r nagonting nytt, spannande och obekant for mannen med sin gamla
musikutrustning. Till skillnad fran den tidigare annonsen for en skivspelare namns inga
tekniska detaljer har utan man koncentrerar sig i stallet pa stoltheten man far kanna om
man dger apparaten samt att den &r beundransvard. Man har alltsa anvant sig av en

interpersonell sprakhandling for att ge produkten mervarde®.

Forhallandet mellan kvinnan och mannen i den har annonsen passar in pa Hirdmans A-B
genusformel, vilken handlar om att mannen och kvinnan ar ojamforbara och varandras
motsatser™. | bilden i annonsen finns bada konen representerade, men fér en gangs skull
ar det kvinnan som ger intryck av sjalvsakerhet och nonchalans i kontrast till den nyfikna
men ganska icke-maskulina gestaltningen av mannen. Mottagandet av denna annons
maste dnda ha varit véldigt olika beroende pa om lasaren var en flicka eller en pojke.
Kvinnan ligger pa marken i en stereotypiskt feminin stallning medan mannen mindre
stereotypiskt star lutad 6ver grammofonen. Kvinnan blir har objektifierad nar hon ligger
avkladd pa marken och blir betraktad av mannen. Kvinnan har tilldelats en dominant roll
samtidigt som hon framstélls som ett sexuellt objekt. Bilden ar alltsd i vissa avseenden

motsagelsefull.

Annonser dar det finns bilder pa manniskor ar oftast mera intensiva for att det inte endast

sker en monolog utan oftast ocksa en dialog, sprakligt eller visuellt. En annons dar det

%2 Bjorkvall, 2009, 32.
% Hirdman 2001, 27-44.
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helt klart endast sker en monolog fran annonsorens sida ar en annons for skivspelaren
Fenno 5186 (bild 8) som séljs av Oy Bestseller Ab och tar upp en fjardedels sida. Uppe i
vanstra hornet finns en bild pa skivspelaren i frdga, men annars ar egentligen hela
annonsen bara text. Produkten beskrivs i rubriken som en skivspelare av hog kvalitet och
I texten fortsitter berommet: “lyssna pa er favoritmusik nér ni sjélva vill, koppla in er
skivspelare 1 radion och virldens bésta konstndrer anldnder till er.” Nir man koper
spelaren far man ocksa fyra stycken skivor pa kopet, for ett formanligt specialpris. |
bestéllningsblanketten under sjdlva annonsen finns fem olika kategorier att vélja pa:
inhemsk schlager, utlandsk schlager, dansmusik, jazz och rock samt underhallning. Man

far valja tva EP-skivor och tva singlar.

Delbetalning erbjuds som betalningsmetod i denna annons. Delbetalning hade i bdrjan av
1960-talet blivit allt mer allmént. Tack vare att man kunde betala en produkt i flera
mindre rater blev det mojligt for manga att gora storre inkop som de inte nodvandigtvis
skulle ha haft rad med annars. Kylskap var till exempel inte en vitvara som alla hade
mojlighet att kopa ar 1964, men det blev betydligt mera allmént att se ett kylskap i
hemmabruk under de foljande tio aren. Delbetalningen var alltsa delaktig i att hoja pa

levnadsstandarden hos manga.**

Annonsen ar mycket neutral i fraga om genus och alder eftersom det inte finns bilder pa
manniskor som skulle kunna ge en ledtrad till annonsens majliga malgrupp och inga
ordval ar direkt genus- eller aldersbestimmande. Pa basis av de popularkulturella
alternativen i bestallningsblanketten kan man anda konstatera att det handlar om en ung
malgrupp. Annonsen ar for dvrigt ett bra exempel pa tidsenlig reklam dar det viktiga &r
att vara informativ och mindre viktigt att skapa en tilltalande och i vissa fall lacker
helhet. Det man dock har gjort i det hdr fallet & att man har anvént visuell
framskjutenhet for att betona vissa saker i annonsen. Med hjalp av variation i typsnittet
framhavs vissa bitar av skriften och lockar till sig mera uppmarksamhet®®. Man har helt
enkelt markerat vissa partier med fetstil. Lovorden “Formanlig och palitlig” har

framskjutits med hjélp av denna taktik.

For att kunna lyssna pa skivorna som marknadsfordes sa flitigt i Suosikki var en

skivspelare en nodvandighet for tidens ungdom. Radio hade nyligen blivit en mycket

* Heinonen 2005, 152-153.
% Bjérkvall 2009, 100-101.
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viktig kanal for popularmusiken och ville man spela in musik som kom pa radio i stallet
for att lyssna skivor, behdvde man en magnetofon. Den ganska simpla och informativa
halvsidesannonsen for National Matsushita transistormagnetofon RQ-100 (bild 9) ar
egentligen &nnu enklare an den fér Fenno 5186 och skulle mycket val kunna férekomma
i till exempel tidningen Tekniikan maailma. Det gor den dock inte. Den bestar av en
illustrerad bild av produkten och namnet &r skrivet med stora bokstaver. En text med
mycket sma bokstaver ar placerad under modellens namn. Dar framgar det att RQ-100 ar
en stilig och behéndig batteri- och eldriven magnetofon, som ni kan anvénda var som
helst! Natikka ar latt att bara med sig i sitt stiliga fodral. Trots dess ringa storlek
uppfyller den de storas krav.” Efter detta foljer en typisk redogodrelse for tekniska
egenskaper.

Det hdr ar en mycket enkel annons och den har helt tydligt skapats med tanken att
informativ simpelhet ar basta losningen. Det som enda som star ut lite ar ordet Natikka.
Produkten har alltsd ett smeknamn som importéren Eri Oy har valt att anvanda i
marknadsforingen av produkten. Detta ar en forkortning pa market National Matsushita
(i dag Panasonic) och man kan anta att smeknamnet redan &r relativt vanligt i folkmun i
Finland ar 1964. Man kan tanka sig att ett sa enkelt ordval som detta mojligtvis kan ha
tilltalat tidningens lasare eftersom det handlar om ett sorts slangord. P& samma satt som
tonaringar pa 1960-talet gjorde annorlunda an tidigare generationer nar det kom till

kladval och musikval®

, sa var deras sprak och speciellt val av slangord ocksa
annorlunda. Genom att tala samma “sprak” som malgruppen har en annons storre chans

att nd fram.

Annonsen for magnetofonen National Matsushitas &r av betydelse i denna analys
eftersom den &r ett undantag. Den innehaller egentligen inte nagonting som skulle kunna
faststalla just ungdomar som dess malgrupp, vilket tyder pa att den val kunde forekomma
i nagon annan tidning som inte var riktad till ungdomar. En annan annons for en
magnetofon som i sin tur skiljer sig mycket fran National Matsushitas, men dar man
ocksa har forstatt vikten av slangord, ar en helsidesannons for varumarket Grundig (bild
10). Den bestar av ett stort fotografi pa en tonarsflicka som sitter pa huk pa golvet i ett
vardagsrum. Under bilden finns en text och i nedre kanten finns en sorts inforuta dar tre

olika magnetofonmodeller presenteras. Till skillnad fran manga andra exempel pa reklam

% Huokuna 2006, 85,102.
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for musikapparater innehaller den har for det forsta ett stort fotografi och for det andra en

sorts berattelse.

Flickan pd bilden sitter och anvander en magnetofon som man kan anta att hon har
kopplat till den stora radioapparaten som ligger bredvid pa bordet. Hon ler brett och ser
lite forvantansfull ut. Dessutom tittar hon rakt in i kameran. Pa bilden hittas ett
medelstort textparti i svarta gemener, till synes skriven pa bakre vaggen i det avbildade
rummet. Det star ’jag bandar de nyaste schlagerlatarna — jag ska ha fest pa 16rdag”. Har
anvands ordet hipat. Det ar ett pa den tiden vanligt slangord for fest eller kalas. Under
bilden fortsdtter berdttelsen: "Med GRUNDIG magnetofonen édr det s& hér enkelt. Jag
tanker 6verraska hela min vanskapskrets. Jag bandar de nyaste schlagerlatarna for deras
skull — just sadan musik som de vill lyssna pa. Det ar latt — for GRUNDIG magnetofonen
ar enkel och bekvam att anvdnda. GRUNDIG magnetofonen &r ett utmarkt redskap for
undervisnings-, fritids- och underhallningssyften.” Fortsattningsvis star det att Grundig
ar varldens mest salda magnetofon och att den passar bade for musik- och réstinspelning.
Det star ocksa att den finns i ett brett urval av olika modeller och att varumarket i fraga
representerar vasttysk kvalité. | texten uppmanas man ocksa att valja Grundig oberoende

av vilken sorts magnetofon man vill ha.

Rutan i nedre delen av annonsen innehaller tre olika magnetofoner av market Grundig.
Eftersom vi i vastvarlden laser fran vanster till hoger sa ar det naturligt att den till vanster
ar den billigaste modellen och den till hoger ar den dyraste. Det har ocksa anvants en
inramning for att avgransa fran resten av helheten och samtidigt tydliggora sambandet
mellan de tre bilderna®. Flickan p& bilden tittar rakt in i kameran vilket gor att det
uppstar en kontakt mellan lasaren och personen i bilden. Trots att hon &r avbildad fran
midjan nerat, pa ett sa kallat nara medelavstand, upplever lasaren inte sig sa distanserad
fran flickan.®® Rummet hon befinner sig i ar inrett med en fatlj och tva 14ga bord. P4 ena
bordet ligger musikapparaterna som flickan anvander och pa det andra bordet star bland
annat en jordglob och en bordslampa. Pa vaggen hénger ett vaggur. Rummet ar inrett for
att se behagligt ut med en bekvam fotolj dar man kan sitta och lyssna pa musik.

Jordgloben representerar en vérldsvana och internationalism som stdimmer éverens med

% Bjérkvall, 2009, 105-106.
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de radande idealen hos ungdomar. VVagguret visar att klockan ar nio. Det kan antas att det

syftar pa nio pa kvallen, da det mojligtvis spelades popularmusik pa radio.

Den har annonsen &r intressant bade med tanke pa genus och med tanke pa alder. For det
forsta ar det en kvinnlig person som har star modell i en annons for en teknisk apparat.
FOr det andra ar det en ung kvinnlig person som man har ansett att bast séaljer produkten i
detta sammanhang. Tidningen Suosikkis malgrupp var tonaringar av bada kénen och
darfor ar det en intressant detalj att en flicka gor reklam for en teknisk produkt som
traditionellt skulle kunna passa en pojke battre. Det var vanligt att kvinnor i bdrjan av
1960-talet i huvudsak gjorde reklam for koks- och rengoringsprodukter och detta
iscensattes framfor allt i hemmet, dar ocksa flickan i den har reklamen sitter. Generellt
har reklam i tidningar varit langsammare att utvecklas i frdga om genus an det dvriga
innehallet. Annonser har alltsa kunnat visa pa normer och ideal som redan ar forlegade
och inte riktigt tidsenliga.®® Annonsen for Grundig ar darfor i det avseendet bade modern

och tidsenlig samt mycket passande for Suosikkis malgrupp.

Aldersmissigt ar annonsen ocksd intressant eftersom den &r en av forhallandevis fa
exempel i tidningen dar personen i reklamen faktiskt ar en tonaring. Det ar mycket
vanligare att det &r vuxna eller unga vuxna som star som modell. Darfor ar den har
annonsen en av de som tondringar sannolikt har kunnat identifiera sig med. Dessutom
“berédttar” flickan en berittelse i annonsen med tillhdrande slangord (hipat) om hur hon
forbereder sig for att ordna fest. Detta for att ytterligare tilltala en ung publik. Denna
form av berattande i en annons ar en taktik for att fa lasaren att kanna igen sig eller att

tilltalas av scenariot och kan ses som en sorts sprakhandling™®.

Annonser for musikrelaterade apparater i Suosikki ar 1964 kunde se ut pa manga olika
satt. Det de har gemensamt &r att de pa grund av sin natur kraver en hel del beskrivande
text om tekniska detaljer. De ar mycket informativa men vissa ar aven tilltalande pa
andra nivaer an pastdenden om enastdende egenskaper. Det forekommer flera annonser
for till exempel varumarket Grundig i tidningen Tekniikan Maailma &r 1964'". De &r

dock alla i huvudsak tekniskt informativa och bjuder inte pa den sortens beréttelse som

% Gauntlett 2002, 55-56.
199 Bigrkvall 2009, 32-33.
191 Tekniikan Maailma 7/1964, 64; Tekniikan Maailma 16/1964, 79; Tekniikan maailma 17/1964, 79.
40



annonsen for Grundig i Suosikki (bild 10) utan paminner mer om annonsen for National
Matsushita (bild 9).

Annonsers koppling till det évriga innehallet i Suosikki ar i vissa fall tydligare &n andra
ganger. Reklam for vinylskivor ar ett ganska sjalvklart attribut i en tidning som
behandlar populara artister. | aprilnumret av Suosikki ar 1964 forekommer en artikel dar

en skrivtavling offentliggors'®?

i vilken forsta priset & en magnetofon av mérket
Grundig. Det har alltsa sakert funnits nagot sorts samarbete mellan Suosikki och Grundig

som ledde till att Grundig annonserade i tidningen (bild 10).

Popularmusiken var en mycket betydande del av den kommersiella ungdomskulturen®®
se det ar inte overraskande att annonser for musikrelaterade apparater forekommer i
Suosikki. Daremot ar det markligt att kameror och produkter relaterade till fotografering
inte syns i Suosikki ar 1964. Samma ar ar tidningen Tekniikan Maailma full med
annonser for kameror och ett nummer i 4rgangen har fotografering som tema.'®* Det
skulle kunna antas att fotografering var nagonting som intresserade ungdomar och var en
del av ungdomskulturen. Forst ar 1965 forekommer den forsta annonser for kameror i
Suosikki.'®®

En apparat for att lyssna och spela in musik var helt klart en nédvandighet for en
tondring, men alla nojde sig inte nédvandigtvis med att bara lyssna pd popularmusiken.
De ville sjalva kunna spela den nya musiken. Harnast kommer darfor annonser anknutna

till det antagligen viktigaste instrumentet for populdarmusiken behandlas: gitarren.

3.3 Gitarren var tidens melodi

1963 blev staltradsmusikens ar, da inte bara Beatles utan en mangd inhemska s.k.
gitarrband slog igenom. Manga instrument, som t.ex. tenorsaxofonen och kontrabasen
fick ge plats at de nya instrumenten som beh6vdes for att fa till staltradssoundet. Det
blev i stéllet sologitarren, rytmgitarren, basgitarren och trummorna som orkestern bestod
av. Ar 1964 fanns det tiotals aktiva gitarrband bade i Helsingfors samt i andra storre

finska stader och storsta delen hade helt nyligen borjat sin musikkarriar. Framgangarna

192 sy osikki 4/1964, 20-21.

1% Heinonen 2003b, 123.
19% Tekniikan Maailma 11/1964.
195 syosikki 5/1965, 39.
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for band som Sounds och Steelers inspirerade unga att sjalva borja spela musik.*®
Tecken pa detta syns aven i Suosikki, eftersom det finns nagra just gitarrelaterade
annonser. Det finns faktiskt ingen reklam som direkt skulle ha med nagot annat
instrument att gora. Det handlar om reklam for gitarrlektioner eller for sjalva

instrumentet och sa finns det en annons dar en gitarrbandstavling marknadsfors.

Det forsta exemplet ar en liten annons for Musiikki Fazer och deras utbud av olika
Jamboree-gitarrer (bild 11). Det ar en mycket simpel helhet med textpartier pa vanster
sida och en bild pd en gitarr pa hoger sida. I rubriken star det: “varje ungdoms
onskegéva” och med stora versaler ”Jamboree-gitarr”. Under detta star det med betydligt
mindre bokstdver: ”Jamboree dr en liten vacker japansk ungdomsgitarr. Férmanlig till
sitt pris men anda med en bra och talig konstruktion. Jamboree &r latt, sa den passar bra
aven for kvinnor. En rolig, klangfull gava.

| sin enkelhet ar annonsen mycket tidsenlig och just sa informativ som de brukar vara.
Produkten marknadsfors som en gava vilket inte ar forvanande med tanke pa att den ar
placerad i decembernumret och i och med det aktuell till julférsaljningen. Denna sorts
reklam forekommer huvudsakligen i de tva sista numren av tidningen. Typiskt &r ocksa
att reklam for konkreta produkter som denna innehaller priser, vilket man ocksa kan se i
annonserna for bl.a. apparater som presenterades i det forra kapitlet. Detta &r
kannetecknande for reklam fran denna tid. Trots att Suosikki bara gavs ut en gang i
manaden sa kunde man annonsera med priser, vilket visar pa att priser inte forandrades

nara pa lika snabbt som nagra artionden senare.

Jamboree-gitarren marknadsfors i annonsen som liten, vacker, japansk, férmanlig, bra,
talig och latt. Att den ar latt poangteras ytterligare med pastaendet att aven kvinnor kan
anvanda den. Enligt genusteori ar detta ett utmarkt exempel pa hur man i media genom
tiderna har betonat skillnader mellan konen. Genom att pastd att ocksa kvinnor kan
anvanda detta instrument for att det ar sa latt, antyder man att kvinnor &r svagare an man
och inte kan spela pa en vanlig gitarr. Hirdmans genusformel A-a passar ypperligt in har
eftersom man tydligt understryker att kvinnan &r en samre och i detta fall svagare version
107

av mannen—". | annonsen beskrivs inte Jamboree-gitarren som en gitarr specifikt for

kvinnor, men den passar ocksa kvinnor for att den inte vager sa mycket. Detta tydliggor

1% jalkanen & Kurkela, 2003, 467-469.

7 Hirdman, 2001, 27-44.
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hur reklambranschen har varit langsam med att fornya sig i frdga om stereotypier och
den har genom tiderna blivit anklagad for att sta for en tyst konservatism nar det kommer

till genusfragor'®®,

| annonsen beskrivs Jamboree-gitarren som en ungdomsgitarr. Den rubriceras ocksa som
varje ungdoms Onskegava. Detta ar pastaenden som fungerar som sprakhandlingar och
skapar ett mindre interaktivt potential som t.ex. ett tilltal eller ett konkret erbjudande
skulle gora'®. Annonsoren forsoker tydligt rikta sig till ungdomar och detta genom
positiva pastaenden. Annonsen ar inriktad till en ung malgrupp men sa som sa mangen
annan reklam i Suosikki fran denna tid sa ar taktiken att beskriva produkten istallet for
att skapa ett behov hos konsumenten. Att anvanda sig av tilltal som spraklig semiotisk

resurs forkortar distansen till lasaren™™°, vilket man kan se exempel pé i nasta annons.

Foretaget Oy Estin Ab marknadsfor delvis en gitarr och delvis en gitarrkurs i sin annons
(bild 12). Detta ar antagligen den annons som innehaller mest information av all reklam i
tidningarna fran 1964, trots att den inte upptar mera an en halv sida. Den ser faktiskt
mera ut som en artikel i en dagstidning &n en annons i en ungdomstidning. | rubriken
triumferar man med en dansk artist: “Virldskdnda Joérgen Ingmann”. Som det
framkommer i underrubriken vann Ingmann Eurovision Song Contest i London aret
innan, alltsd 1963 (Han tillsammans med sin davarande fru Grethe Ingmann vann med
stycket Dansevise, vilket blev Danmarks forsta vinst i den arliga tavlingen).
Fortséttningsvis berittas det att han ”1ar Dig spela orkestergitarr...”. Det handlar om en
prenumeration pa gitarrovningshaften som Jorgen Ingmann pastds ha utvecklat.
Dessutom gors det reklam for en ”Lucky Seven”-orkestergitarr samt en gitarrmikrofon
som hévdas kan gora ens akustiska gitarr till en elgitarr. Alla produkter kan betalas pa
avbetalning via postforskott, och bestéllningsformularet finns bifogat i annonsen.

Brodtexten ar mycket lang och skriven mycket tatt i liten fontstorlek. Det finns véldigt
mycket information, for det férsta om hur snabbt man lar sig att spela gitarr med denna
“privatundervisning” och for det andra om hur férmanligt allt &r. Jorgen Ingmann
presenteras som en mycket begavad artist som nu erbjuder latta och roliga gitarrlektioner

via post. Han &r avbildad med en gitarr i famnen i ett fotografi placerat vid vénstra

1% Gauntlett, 2002, 54,56.

Bjorkvall, 2009, 38.
Bjorkvall, 2009, 46-47.
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kanten av annonsen. Genom att beskriva hans framgangar med bl.a. Eurovision Song
Contest gors det klart att han ar kvalificerad. En bild pa gitarren och mikrofonen ar

placerad under fotografiet pa Jorgen Ingmann, sa att gitarren 6verlappar den 6vre bilden.

Det ar mattligt dverraskande att det ar en manlig artist som star som frontfigur for
produkter som dessa. Gitarrmusik och speciellt gitarrband bestar ar 1964 huvudsakligen
av pojkar eller man. Det finns manga kéanda kvinnliga artister, men de star sallan for
instrumentspelandet utan koncentrerar sig i stallet pa endast sang. Darfor har valet av en
manlig artist setts som mer fortroendeingivande. Texten kanns generellt ganska neutral
och den verkar inte vara riktad till endera en manlig eller en kvinnlig malgrupp. Det
finns inga ordval som tyder pa att produkterna i huvudsak skulle passa manliga
konsumenter, till skillnad fran den tidigare annonsen dar det klargjordes att en lattare
gitarr battre passar en kvinnlig gitarrspelare.

Det som gor den har annonsen lite speciell, forutom att den ar exceptionellt mattad pa
olika former av multimodal text, &r ordvalen som definitivt h&r anvands som semiotisk
resurs. | stallet for att endast pasta och beskriva anvands hér tilltalspronomen oupphorligt
genom hela texten, vilket skapar en betydligt personligare och icke-distanserad relation
till lasaren***. Den potentiella konsumenten duas och p& s& satt ritar annonsdren upp ett
mojligtvis Onskat scenario som tilltalar ldsaren. "Redan efter forsta lektionen kan du
ackompanjera tva schlagerlatar, trots att du i dag inte kanner till en enda not” berittas det
bland annat. Annonsoren skapar alltsa ett behov.

Att nia hade lange hort till normen sa att dua var relativt nytt vid den har tiden. Det ar
just under forsta delen av 1960-talet som det blir mera allmént att dua dven mindre
bekanta, dldre personer samt personer av annat kon. Det handlar huvudsakligen om
hierarki och det var inom universitetsvéarlden som det friskt debatterades om huruvida det
var godkant for studerande och professorer att dua varandra. En utveckling i anvandning
av tilltalspronomen syns starkast i kommersiell reklam. | bérjan av 1960-talet kan man
dessutom se att det framst ar ungdomar som fungerar malgrupp for annonser dar

betraktaren duas. Barn och unga har visserligen genom historien oftare duats av vuxna

! Bjsrkvall, 2009, 46-47.

44



trots att de sjalva har niat tilloaka. De som var ungdomar pa 1960-talet hade redan under

1950-talet duats i reklam for bl.a. godis och lask s& de var vana vid det.'*?

Det ar i huvudsak ungdomar som vid den har tiden &r intresserade av att lara sig spela
schlagerlatar pa gitarr, vilket antyder att annonsen ar inriktad pa en relativt ung
malgrupp. Det har forstarks av tilltalssattet. Tonen blir pa detta satt kamratlig och inte sa
allvarlig. En annons for denna sorts produkter som vore riktade till vuxna skulle
antagligen vara mera proper och mindre familjéar. Det var fortfarande relativt ovanligt att
en vuxen malgrupp duades i reklam'*®. Detta &r inte den enda annonsen i sitt slag i
Suosikki. Ett konkurrerande foretag annonserar ocksa for motsvarande produkter men

har valt en annan stil i sin utformning.

Oy Bestseller Ab:s annons (bild 13) &r en fjardedels sida stor och den ar lite enklare till
sin utformning &n annonsen for Oy Estin Ab, men samma produkt marknadsfors hér
ocksa. Detta &r samma foretag som marknadsforde skivspelaren Fenno 5186 (bild 8), och
det finns mycket likheter i annonsens utformning. Har ar det gitarrer av market Landola
och gitarrkursen far man pa kopet. Ett fotografi pa en ung man som spelar pa en gitarr ar
placerad hogst upp, bredvid rubriken i vilken det star: ”vilkanda och erkdnda Landola-
gitarren 5 mk/man samt gratis gitarrskola”. Under detta kommer en brodtext: ”Landola-
gitarren ar formanlig, men den har egenskaperna som en dyr gitarr nar det kommer till
ackord och skala. Den passar bade som solo- och ackompanjemangsinstrument. Till de
som koper en gitarr skénker vi dessutom kurshéftet for Roos-Putilins gitarrskola!”. Efter
detta beskrivs betalningsalternativ och -villkor for de tva olika Landola-gitarrerna som
heter Landola 22 och Landola 5. Det framkommer inte nagonstans vad skillnaden ar pa

dessa, forutom priset. Aven denna annons har bifogat en bestéllningsblankett.

Till skillnad fran den tidigare annonsen anvéandes inte har nagon kand musiker for att
locka kdpare utan man forlitade sig pa kanda varumarken. Helheten ar saklig med ganska
fa semiotiska resurser. Det forekommer inget tilltal i sjalva annonsen och den uppmaning
som forekommer i bestéliningsblanketten blir ganska distanserad eftersom l&saren nias
(Man anvinder ordet “merkitkdd” i betydelsen kryssa (ni) i. Har anvéands alltsa
imperativandelsen —kaa vilket gor att ni-formen istéllet fér du-formen bildas). |

blanketten star det alltsa: ”Kryssa i med X vid den modell och det betalningssétt ni vill

12 | aitamo 2003, 45-52.

13 aitamo 2003, 50-51.
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ha”. Daremot ar vissa delar i texten skrivna med fet stil for att framhava dem. Ordet

”formanlig” har héar framhavts med denna teknik.

En aspekt paverkar tilltalspotentialet betydligt i annonsen som helhet. Bilden pa Jorgen
Ingmann i annonsen for Oy Estin Ab &r betydligt mindre distanserad dn bilden pa den
gitarrspelande mannen i annonsen for Oy Bestseller Ab. Delvis for att bilden pa Ingmann
ar en narbild medan den unga mannen med gitarren ar avbildad langre i fran. Detta
skapar en langre distans till betraktaren och pa sa satt & annonsen mindre intim. Det som
dock &r den mest betydande orsaken till att Oy Estin Ab:s annons ger intrycket att vara
mera interaktiv och tilltalande &r att Ingmann tittar in i kameran, vilket den
gitarrspelande unga mannen inte gér. Har kommer alltsd en multimodal huvudpoang
fram. Distansen till 1asaren, i detta fall riktning av blicken, har stor betydelse for hur
annonser som dessa lyckas tilltala potentiella kunder.'*

Den sista annonsen i kategorin musik som ska analyseras paminner egentligen mera om
en kungorelse an reklam. Weneskoski tuotanto production informerar i en annons (bild
14) att Gitarrbandens finska masterskap 1965 skall ga av stapeln foljande var. Med tanke
pa de nygrundade gitarrbandens popularitet ar det inte konstigt att denna sortens tavling
blev aktuell. Detta ar en av de fa annonserna i Suosikki som atminstone indirekt ar riktad

specifikt till pojkar. Flickors medverkan i gitarrband var &nnu 1964 mycket marginell.

Annonsen bestar endast av olika former av text. Rubriken lyder ”Obs! Obs!” och direkt
under star det “Finska gitarrband, vill ni”. Har ar orden “finska” och “gitarrband” skrivna
i rott i stallet for svart. Under detta kommer en mangd franska streck som fortsattning pa
den tidigare meningen med lovord om “vinna 1000 mark”, “upptrdda pa television”,
”spela pa radio”, "upptridda pa Helsingfors twistkonsert” och ”vinna en vandringspokal”.
Detta f6ljs av meningen “om ni vill det, lds foljande noggrant”. Under detta textparti
kommer on sorts inforuta déar detaljer om tavlingen och om anmélan framgar. Som
semiotiska redskap har har huvudsakligen anvants framhévning och inramning vilket gor
helheten mycket strukturerad och lattlast. Inforutans brodtext ar dock forvanansvart liten

med tanke pa dess betydelse i sammanhanget.

Den har annonsen &r den enda av sitt slag i tidningarna fran 1964, men dock véldigt

tidsenlig i sin formgivning och mycket tydligt inriktad pa ungdomar. Denna annons

114 Bjarkvall 2009, 44.
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skulle inte kunna forekomma i t.ex. en damtidning fran denna tid. Det &ar darfor
forvanande att det inte finns nagon ytterligare information om detta evenemang som har
marknadsfors. Det finns en uppsjo av litteratur kring populdrmusiken uppkomst och
speciellt staltradsmusikens speciella roll i musikhistorien, men denna tavling har inte

namnts en enda gang i forskningslitteraturen och véldigt lite finns att lasa pa internet.

Musikrelaterad reklam &r den vanligaste i Suosikki ar 1964. Det kan konstateras att
orsaken till detta &r att den nya spannande popularmusiken var sa central i tondringars liv
d&, och har fortsatt vara sedan dess. Ar 1964 var popularmusiken de ungas egen musik
och en storre skillnad i musiksmak mellan olika generationer har sékert aldrig varit sa
tydlig.'*> Baby boom-generationen kom att vara de forsta tondringarna som fick uppleva
ett modernt tondrsliv fére de blev vuxna, och kontrasten var mycket stark.''® De
traditionella kdnsrollerna som vuxenlivet forde med sig var dock ett faktum och man kan

tydligt se dem avspeglas i varderingar i reklamen for ungdomar.

De musikrelaterade annonserna genomsyras av en positiv instéllning till det
internationella och det nya som popularmusiken sa starkt formedlade i

ungdomsreklam.*’

Man kan tanka sig att en ung musikintresserad publik i Finland blev
begeistrad av popularmusiken och annu mera nyfiken pa den tack vare Suosikkis
reportage och annonser. Det syns daremot ocksa att olika foretags och musikbolags
intressen har paverkat urvalet av annonser som férekommer i Suosikki. Speciellt den

musikrelaterade reklamen som ar sa dominerande och specifik for tidningen Suosikki.

Annonser for vinylskivor &r den del av annonserna som mest tyder pa en konsneutral
malgrupp och Overlag verkar majoriteten av den musikrelaterade reklamen ha bade
flickor och pojkar som malgrupp. Det finns en hel del att diskutera om normer och
presentationer av genus, men den ar anda i huvudsak inriktad pa alla ungdomar. Nasta
kapitel i denna avhandling handlar i sin tur om reklam som néstan uteslutet har flickor

som malgrupp, med nagra fa undantag.

"Huokuna 2006, 101-103; Kallioniemi 1990, 27-28.

Heinonen 2005, 163-164; Huokuna 2006, 101-103.
"7 Heinonen 2003a, 456-457.
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4 KOSMETIK FOR DEN MODERNA UNGDOMEN

Under 1950-talet nadde trenden om den kvinnliga amerikanska drommen &ven Finland.
Detta innebar att foretag som producerade eller distribuerade produkter som hade att
gora med skonhet och livsstil flitigt annonserade till kvinnor med lovord om ett attraktivt
yttre och ett bekymmerslost liv. Idéer om hur man anvénder psykologi i marknadsféring
kom, ocksa de, fran Amerika. Reklammakarna borjade forsta vikten i att skapa behov
hos konsumenten och att tilldela produkter en betydande roll i konsumenters personliga
relationer. En produkt kunde presenteras som en l6sning pa ett ofullandat liv och man

skapade drémmar och férhoppningar &t konsumenter.*'?

Reklam for kosmetik i Suosikki innehaller manga syftningar till den amerikanska
drommen om ett felfritt yttre vilket i sin tur utlovas leda till ett lyckligare liv.
Ungdomlighet och frigjordhet hérde till den idealiserade amerikanska livsstilen.**® Det
syns ocksa tecken pa att annonsorer fullt medvetet utnyttjar ungdomars mojliga
osakerhet och brist pa sjalvkansla. De kan t.ex. pasta att en viss kosmetisk produkt gor en
mera attraktiv infor det motsatta konet. Det poangteras ocksa ofta att just moderna

flickor eller moderna kvinnor ar i behov av dessa produkter.

Annonserna for kosmetik ar den nast vanligaste reklamen i Suosikki ar 1964 och ca 15
olika varumarken patraffas. Det forekommer reklam for en rad olika skonhetsprodukter
och hygienartiklar. De flesta annonserna i denna kategori ar riktade till kvinnor, men det
finns vissa undantag dar de riktar sig till bada konen. Det finns ddremot inga
kosmetikannonser som endast skulle ha personer av det manliga kénet som malgrupp.
Det ar denna reklam som gor att Suosikki ger intrycket att vara nagot mera riktad pa
flickor an pa pojkar. Orsaken till detta kan forstas ocksa vara att det helt enkelt inte fanns
lika manga kosmetikforetag med huvudsakligen tonarspojkar som malgrupp som ville

annonsera i den har tidningen.

| denna kategori finns det manga olika sorters annonser som é&r tidstypiskt mycket
textbaserade. Till skillnad fran de musikrelaterade annonserna som ofta hade rott som
accentueringsfarg, ar det i kosmetikrelaterad reklam vanligare med blatt. Man kan se en

tydlig anvandning av utarbetade marknadsforingstekniker, vilket bérjade bli mera vanligt

8 Heinonen & Konttinen 2001, 200-203.

% Heinonen 2003a, 456-457.
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pa 1960-talet i Finland.'® Vissa varumarken har dverlevt till nutid medan andra inte &r
bekanta for en konsument pd 2000-talet. Redan ar 1964 var kosmetik och skdnhet
uppenbarligen en i hdg grad stor och snabbt vaxande bransch vilket avspeglar sig pa de

annonser som analyseras i detta kapitel.

4.1 Skonhet pa burk

De forsta annonserna som behandlas under kategorin kosmetik ar reklam for olika sorters
hudvardsprodukter. Det handlar kort sagt om fuktighetskram och preparat mot
hudproblem. Det ar inte direkt en 6verraskning att reklam for just produkter som ska
hjélpa mot bl.a. akne férekommer i en ungdomstidning. De ar dessutom intressanta for

denna avhandlings teman pa manga olika sétt.

Det antagligen mest kanda kosmetiska varumarket i hela Suosikkis argang ar Nivea. Det
forekommer tva olika annonser for markets produkter och de &r for dvrigt valdigt typiska
i sin retoriska utformning. Den forsta &r en helsidesannons (bild 15) och den andra &r en
halvsidesannons (bild 16). De &ar bada formgivna pa motsvarande sitt och i bada
annonserna ar sjalva produkterna, Nivea creme och Nivea milk, avbildade i bla farg. En
viss skillnad finns det i kompositionen men de ar bada formgivna enligt en specifik mall.
Avsikten har alltsa varit att starka varumarkets slagkraft genom att gora det sa latt som

mojligt att kanna igen.

Under 1950-talet blev reklamkampanjer i affarer ett vanligt fenomen och sa kallade
sjalvbetjaningsbutiker blev allt mer allméanna. Detta ledde till att det borjade satsas pa
forpackningen av produkter. Valuttankt formgivning av forpackningar blev ett betydande
utvecklingsomrade och det var viktigt att kunna sta ut bland konkurrenterna."?* Nivea har
hér i sina annonser uttryckligen forsokt framhéva produktforpackningens utformning och
farg for att den latt ska hittas i en butik. Nivea hade dessutom funnits pa den finska

122

marknaden redan sedan 1930-talet™* sa foretagets blaa forpackning var antagligen en

bekant syn for manga.

Den storre av de tva annonserna domineras av ett stort portratt av en ung kvinna i

nédrbild. Hogst upp till hoger om bilden finns en rubrik som lyder “en san hirlig

2% Heinonen & Konttinen 2001, 199.
2! Heinonen & Konttinen 2001, 142-143.
122 Utrio, Nuotio & Heikkils 1995, 38.

49



morgon”. I den mindre annonsen finns ett fotografi taget pa ett par som dansar med
varandra och under bilden lyder dess rubrik ’hon vet nog hur bra Nivea &r for huden...”. |
den stora annonsen &r temat sémnens och friluftslivets paverkan pa skonhet, kombinerat
med Niveas produkter férstas. | den mindre annonsen ar temat i sin tur naturlig skénhet
och mojligtvis den beundran man far av personer av det andra kénet om man anvander
Nivea. De tva annonserna ar foljaktligen valdigt olika trots den gemensamma

formgivningen.

Brodtexten i den stora annonsen beskriver hur skont det ar att vakna upp efter ”Nivea-
skonhetssomnen” och rora sig ute i friska luften. Det star bl.a. ”Téank er: Nivea pa ren
hud, tillrackligt mycket somn och hurtigt friluftsliv. Sa latt kan naturlig skonhetsvard
vara.” Det podngteras att man skall applicera Nivea milk 6ver hela kroppen efter ett bad
pa kvéllen fore man lagger sig. Under bilden star det dessutom med stérre bokstaver:
“Inne och ute skoter Nivea om huden”. Det kommer ocksa fram att det ar
Kauppakumppanit Oy som stdr bakom annonsen. Hela texten i denna annons é&r
fokuserad pa den unga kvinnliga lasaren som vill fa en lika skon upplevelse som det
beskrivs att flickan pa bilden har nar hon har anvéant Nivea. Den koncentrerar sig alltsa
pa en kansla som konsumenten bor vilja uppleva, inte direkt hur hon kommer uppfattas

av andra.

Det motsatta kan sen igen konstateras om den mindre annonsen. Den innehaller betydligt
mindre mangd text &n den stora annonsen och ger inte pa samma sétt instruktioner for
hur produkten anviands. Det star i stillet ”vilken oemotstidndlig och naturlig flicka. Men —
naturlig ar ocksa hennes hudvard. Hon anvander Nivea och rekommenderar det till andra
ocksa”. Detta f0ljs av en liten text dér det ndmns att man skall anvénda Nivea efter badet
eller bastun. Mellan de tva blafargade produkterna star det ”...hirligt nir det finns
Nivea!”. Den har annonsen verkar ha en annan agenda an den foregaende eftersom en
man som betraktar den unga kvinnan dad de dansar nara varandra & med pa bilden.
Ordvalet “oemotstandlig” bidrar ocksa till att fokus har ligger pa hur hon far
uppmarksamhet av en man for att hon anvander Nivea. Den h&r mindre annonsen &r
alltsd mera genusmassigt laddad an den stora annonsen, i vilken fokus ligger pa kanslan

man far av Nivea, inte uppmarksamheten man kan fa av det motsatta konet.

Bilden i den stora annonsen ar en narbild pa en flicka som tittar rakt in i kameran och

hennes blick verkar se rakt i dgonen pa den eventuella tidningslasaren. Det skapar en
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intim och personlig kontakt till betraktaren. Hon verkar dessutom faktiskt vara ganska
ung och pa sa satt passar hon in med tanke pa tidningens unga malgrupp. | den mindre
annonsen ar bilden pa ett par som haller om varandra och ingendera tittar in i kameran.
De ar aven avbildade fran midjan uppat, vilket gor den lite mera distanserad. Dessutom

ser personerna pa bilden inte direkt ut som tonaringar utan mera som fullt vuxna.

Bada annonserna for Nivea ar stilmassigt typiska for sin tid. Den potentiella
konsumenten tilltalas inte utan produkten beskrivs med hjalp av en liten historia for att
mala upp ett 6nskat scenario. Den mindre av de tva annonserna ar representativ for
reklam av det har slaget eftersom den betonar vikten i att fa uppmarksamhet av det andra
kénet. Tecken pé det radande flackfria och ungdomliga idealet'®® hos tondrsflickor ar

nagonting som flera annonser i Suosikki har gemensamt.

En annan annons som visar samma sorts uttryck men pa ett lite mera komiskt satt ar den
for Dermasulf lakande puder (bild 17). Den ar en fjardedels sida stor och bestar av en
illustrerad bild av ett par som sitter i en bil utan tak. Mellan dem pa ryggstddet sitter en
lite draplig version av den grekiska karleksguden Amor med sina vingar och karlekspilar
i handen. Bade flickan och pojken &r bortvanda fran varandra och denna figur i mitten
verkar blasa mot flickans hall. Ovanfor illustrationen stér det “Forvisas Amor fran er pa
grund av délig hy?”. Under bilden stir det varumirket Dermasurf i stora bld bokstiver
och under det kommer texten ”lakande puder”. Langst ner finns importdrens namn: Oy

Kauppakumppanit Turku. Samma import6r som for Nivea.

Annonsen innehaller valdigt lite text men illustrationen har en desto centralare betydelse.
Bildtexten antyder att paret pa bilden lider av hudproblem och att detta gor att de inte vill
ha med varandra att géra. Amor symboliserar forstas karleken hos paret. Att denna figur
mellan paret blaser mot flickans hall &r svar att tolka. Flickan ser ut att ha fraknar eller sa
ar det just akne hon har. Hur som helst ger denna vandning mot flickans hall intrycket att
det & hon som har hudproblem och att hon bér anvanda Dermasurf botande puder for att
laga sitt forhallande med pojken. Igen &r det alltsa flickan som bor anvanda produkten
som marknadsfors for att fa uppmarksamhet av en person av det andra konet, liknande

som i den tidigare annonsen for Nivea.

123 Heinonen 2006, 105.
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Det finns flera sétt att anvanda sig av sa kallad visuell framskjutenhet for att betona olika
delar av en multimodal text. Ett satt att géra detta ar att anvénda kulturella symboler. Det
kan till exempel anvéndas en kulturhistorisk symbol for att vécka vissa specifika
associationer hos betraktaren."* | annonsen for Dermasulf anvands karleksguden Amor
som lasaren forvantas associera till karlek. I bildtexten fragas det om dalig hy forhindrar
Amors narvaro, alltsa kérlekens narvaro. Ordet karlek namns dock aldrig. Med hjalp av
den kulturhistoriska symbolen for karlek far annonséren alltsa fram sitt budskap utan
ytterligare forklaringar. Dessutom gor det annonsen ganska underhallande. Dermasulf
annons forekommer flera ganger i Suosikki med varierande utseende men med samma
budskap.'?®

Det finns en annan annons for preparat mot hudproblem som inte lika tydligt anspelar pa
forhallandet mellan det manliga och kvinnliga kénen, namligen annonsen for Acresan-
kramer (bild 18). Den har ar ocksa en fjardedels sida stor. | annonsen finns en illustration
av ett par som haller om varandra som om de dansade vals. I illustrationen finns ocksa
tva kramtuber. Rubriken lyder: “Njut av er ungdom — utan finnar och pormaskar...”.
Under rubriken till hdger om bilden star det “’Fet, glansig och finnig hy &r manga flickors
och pojkars stora bekymmer.” Det annonseras for tva olika kramer, Acresan-H och
Acresan-S. Den forstndmnda ar en rengoringskram och den senare &r en hudfargad kram

for vard av finnar. Dessa tva rekommenderas att anvandas parallellt for basta effekt.

Vid forsta anblick tyder ingenting i annonsen pa att produkterna skulle vara riktade till
endast flickor eller pojkar. Det namns till och med att det bade ar flickor och pojkar som
lider av akne. Ingendera av personerna i bilden, mannen och kvinnan som star och haller
om varandra, verkar lida av hudproblem. De ser bada nojda och flackfria ut. Dock nar
man laser om de bada kramerna som marknadsfors, framkommer det att Acresan-S &r en
hudfargad kram som kan anvandas under puder. Detta pekar pa att det kanske anda ar
flickor som anvander makeup som har dr malgruppen. Pa basen av bilden och resten av

texten ar det dock inte sa sjalvklart.

Mannen och kvinnan i bilden &r illustrerade sa det &r inte sa enkelt att avgora deras alder.
De ar daremot mycket stereotypisk avbildade. Mannen har ett mycket maskulint ansikte

och kortklippt har. Han &r kladd i kostym och betydligt langre an kvinnan. Hon har i sin

124 Bjorkvall 2009, 100-103.

123 syosikki 2/1964, 17; Suosikki 3/1964, 51.
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tur stora 6gon och fylliga lappar, vilket ar typiskt feminint. Hon ar kladd i en klanning
med smal midja och haret ar fastsatt s att ett 6rhange syns. De ser inte varandra i
6gonen utan hans 6gon &r stangda och hon tittar nerat. De ser ut att dansa och verkar vara
bekvama med narheten. De ar bada ganska traditionellt kladda och hennes klanning ar en

typisk 1950-talsklanning med en valdigt framhavd midja.®

Den har annonsen ar speciell eftersom precis samma annons faktiskt ocksa forekommer i
damtidningen Eeva ar 1964. Detta &r intressant eftersom det talas om flickor och pojkar
vilket skulle kunna syfta pa en yngre malgrupp &n en damtidnings lasare. Produkterna
som marknadsfors ar dessutom till for vard av ett typiskt ungdomligt problem. |
damtidningar fran denna tid forekom det mycket reklam for kosmetik i olika former, men

det ar ytterst fa annonser som syns bade i Suosikki och i nagon damtidning.

En sista annons dar preparat mot hudproblem marknadsfors ar den for Clearasil (bild 19).
Det ar en halvsidesannons for en hudfargad kram som pastas motverka finnar. Hogst upp
1 annonsen finns en nirbild pd en leende kvinna och direkt under bilden star det nr. 1 1
Amerika for att det faktiskt hjélper — Clearasil”. Sedan star det stort svalter ihjal
finnarna”. 1 brodtexten framkommer det att produkten &r utvecklad av amerikanska
hudspecialister och att den kan hjilpa “er” sa som den har hjalpt miljoner tonaringar i
Amerika. Med tillhérande bilder beskrivs aven hur produkten inverkar pa finnar. | bilden
pa kvinnan finns en textruta dar hon presenteras som Carolyn Somody fran Akron i
Ohio. | ett citat berattar hon att hon hade testat pa flera olika preparat men att det var
bara Clearasil som hjalpte mot hennes hudproblem. Texten ar &ven underskriven med

hennes signatur.

| den héar annonsen har man tagit fasta pa en persons erfarenheter for att pavisa
produktens effektivitet. Det blir personligt nér en person med en uttalad identitet
foresprakar produkten och stoder annonsens Onskade budskap. Dessutom &r kvinnan
avbildad i en narbild for att ytterligare skapa en intim kontakt till lasaren. Malgruppen
for annonsen kan konstateras vara ungdomar eftersom det star att produkten kan hjalpa
“er” 1 samma mening som det berittas att miljoner tondringar har haft hjédlp av den. Det
definieras heller ingenstans att Clearasil skulle vara bara for flickor, trots att det ar en

kvinna som sitter modell. Produkten verkar vara inriktad pa bada konen.

126 Huokuna 2006, 88-89.
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Det som kanske &r mest iégonfallande i denna annons ar upprepandet av det amerikanska
som en positiv namnare. Kvinnan i annonsen ar fran delstaten Ohio i USA, produkten
pastas vara nummer 1 i Amerika, den ar utvecklad av amerikanska hudspecialister och
amerikanska tonaringar har haft hjalp av produkten mot sina hudproblem. Héar ser man
tydligt hur det amerikanska anvandes i reklam for att foretrada en idealiserad livsstil.*?’
Det amerikanska anvéands alltsa som ett trumfkort i marknadsforingen av produkten.
Anspelningar pa det amerikanska och internationella idealet & ndgonting som kan ses i

manga annonser i Suosikki ar 1964.

4.2 Medel for ett moderiktigt yttre

Inom kategorin for kosmetikrelaterad reklam finns det nagra annonser som, pa grund av
de marknadsforda produkternas natur, uppenbarligen bara ar riktade till flickor. Det
handlar om harspray och makeup. Det forekommer flera annonser som faller under
denna underkategori, men de flesta paminner mycket om varandra sa det har gjorts ett

urval. Har kommer tva annonser for harspray och tva annonser fér makeup analyseras.

Den forsta annonsen for harspray ar den for det dven idag kanda varumarket Taft (bild
20). Det ar en halvsidesannons och produkten beskrivs i rubriken som Europas
populdraste harspray. Kvinnan pa bilden ser glamourds ut med sitt stylade har och lite
mystiska blick. Hon ar starkt sminkad och hon haller en syrenkvist vid kinden. Under
bilden star det ”Vacker som en drottning. Haret dr hennes krona. Det beundras, det
betraktas. En vacker kvinna tar hand om sin frisyr, hon vet: kronan erdvrar...”. Tre olika
versioner av Tafts harspray med olika egenskaper presenteras i annonsen. Den ’lyxiga”
Taft-gold beskrivs som Finlands forsta elastiska harspray. Det finns flera annonser for
market Taft i Suosikki dar bilden & annan men texten &r den samma.

Det ar intressant att ordet harspray inte ar pa finska denna annons. Det engelska ordet
“hair-spray” anvinds istéllet och i en annars helt finsksprakigt helhet. Detta kan tolkas
som ett forsok att ge ett internationellt intryck. Produkten pastds vara Europas
popularaste i sitt slag, sa det finns ett tydligt sammanhang och stammer Gverens med

tidens stravan efter amerikanisering, vilket speciellt tog sig uttryck i reklam.*?

7 Heinonen 2003a, 456-457.

128 Heinonen 2006, 105.
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Kvinnan i bilden framstélls som vuxen, sjalvséker och attraktiv. Hennes blick &r riktad
lite at sidan, utanfor bildens ramar. Det ser nastan ut som om hon skulle flirta med
nagon. Hon &r helt klart inte en tonaring utan en vuxen kvinna och det antyds att hon &r
som en drottning och att hennes har ar en krona. Hennes pose ar mycket feminin och
bildens karaktar padminner om en viss traditionell glamour som inte ar sa vanlig i
Suosikki ar 1964. Det ar en mycket klassisk framstéllning av en kvinna och denna

annons skulle lika vél passa in i en damtidning fran samma tid.

Den andra annonsen for harspray patraffas daremot ocksa i damtidningen Eeva samma ar
som den foérekommer i Suosikki. Det &r en annons for Roja-net Nuoruus som beskrivs
som “en hdrspray som bibehaller battre och lossar lattare” (bild 21). I annonsen finns en
illustration pa en kvinna med en mycket stor frisyr och en harspraysburk i handen.
Produkten beskrivs som en harspray som ar utvecklad for moderna frisyrer och det
poangteras att det inte langre ar nodvandigt att anvanda harspray som hardnar och ar svar
att fa bort. Det betonas ocksa att storleken pa harspraysburken gor att den utmarkt passar

i handvéaskan.

[llustrationen i annonsen &r en sorts karikatyr av en kvinna med stort har. Till skillnad
fran den tidigare annonsen for Taft, gar det inte att avgora personens alder i en bild som
denna. Det som i sin tur mest uppenbart syftar till en ung malgrupp i den har annonsen ar
produktens namn. Ordet “nuoruus” betyder ungdom. Det ndmns att produkten &r till for
moderna frisyrer vilket ytterligare avgransar malgruppen till en modern ungdom. Namnet
pa produkten upprepas flera ganger i annonsen vilket hojer sannolikheten att lasaren ska
komma ihag varumarket. Denna produkt som sa uppenbarligen riktar sig till ungdomar
forekommer alltsa ocksa i en damtidning, men harspray i sig var inte bara en produkt for
unga. Annonser for harspray forekom ocksé i damtidningar frén samma tid.'® Detta

visar igen att all reklam i Suosikki inte var skapad med endast ungdomar i atanke.

Nésta annons ar i sin tur helt klart gjord for att tilltala unga flickor. Det &r en
helsidesannons for makeupmarket Diana Marsh (bild 22). En stor bild pa en kvinna och
en man dominerar annonsen. Rubriken lyder ”Den moderna flickans maérke och
makeup”. I brodtexten star: "New Yorks, Londons och Paris nyheter berittar att Diana
Marsh dr nu unga kvinnors stjirnmakeup.” Det berittas ocksa att varumarkets breda

fargskala ”dr som ungdomen sjidlv — glad, strdlande och fGrtjusande.” Léangst ner i

2% Anna 1964; MeNaiset 1964; Eeva 1964.
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annonsen star varumarkets namn med sloganen “tonarsflickans stjarnméarke” med den

tillhorande texten: “engelska originalet”.

Det finns i denna annons ett flertal markbara ordval som syftar pa en ung malgrupp. For
det forsta ndmns “den moderna flickan” i rubriken. Ordet "modern” dr nadgonting unga
flickor vill strava till, sa som det mesta som har med ungdomskulturens ideal att gora.
Brodtexten inleds dessutom med att ndmna tre internationella storstdder vars nyheter
pastar att varumarket i fraga ar en favorit hos unga kvinnor. Genom att hanvisa till dessa
stader framkommer produkterna som internationella och pa satt intressanta for unga
flickor. For évrigt ndamns det att varumarket &r engelskt. | varumarkets slogan anvands
ocksi benimningen “teinitir” som dr en feminin version av tonaring, alltsa en
tonarsflicka. Det finns sdledes flera saker i annonsens text som stammer dverens med

malgruppens stravan efter en ung, modern och internationell livsstil.

Bilden i annonsen é&r ett fotografi pd en kvinna och en man. Hon star i centrum eftersom
hon ar i forgrunden vilket gor att skarpan ligger pa hennes ansikte och hans ansikte i
bakgrunden &r lite oskarpt. Bada ler brett och tittar in i kameran. Det &r en narbild sa den
symboliska distansen till speciellt kvinnan ar personlig. Det ser ut som hon ar pavag att
luta huvudet pa hans axel sa det ger intrycket av att hon tar stod av honom. P& samma
satt som i Niveas annons (bild 16) finns en man med i bilden utan att egentligen ha en
roll i sammanhanget. Ur ett genusperspektiv kan detta tolkas som att kvinnan inte ar helt
sjalvstandig och behdver mannen vid sin sida. Det bilden eller annonsen daremot inte ger
intryck av ar kvinnans pastadda behov av mannens uppméarksamhet och godkannande,
vilket har synats i andra annonser som har analyserats. N&sta annons som ocksa

behandlar makeup ar emellertid mycket saregen nér det kommer till genus.

Helsidesannonsen for makeupmaérket Starlet (bild 23) &r intressant ur flera olika
synvinklar. Hogst upp finns en bild pa en hand och bredvid den star det stort ”Till dig,
tonérsflicka!”. I brodtexten star det ”Starlet-serien ar utformad at Dig — for att framhava
Din émtaliga och tilltalande skonhet!”. Det berittas ocksa bland annat att Starlet &r en
kontinental hogkvalitets produktserie och att den &r skonsam for en ung hy. | mitten av
annonsen finns sex olika makeupprodukter presenterade. Langst ner finns Starlets
logotyp och under star sloganen “frisch, ung och pigg”. En bild pd en flicka som ser ut
att titta upp fran nedre kanten finns till hGger om logotypen.
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I den har annonsen finns ett tydligt tilltal till tidningsldsaren. Den “unga flickan” som
tilltalas i rubriken duas igen hela annonsen. Produkterna som presenteras i annonsen &r
ditt” puder, ”din”” mascara eller ’din” hudkrdm. Ovanfor Starlet-logotypen star det ”din
skonhetsserie”. Relationen till lasaren blir intim och personlig.’® P& samma sétt som i
den tidigare annonsen for makeup har malgruppen gjorts valdigt tydlig med hjalp av
ordval. Till skillnad frdn den tidigare annonsen anvands har dessutom tilltal vilket

ytterligare fortydligar forsoket att na en ung modern malgrupp.

Bilden pa flickan i nedre kanten &r en illustration. Han &r avbildad fran nasbenet uppat sa
det ser ut som om hon kikar fram fran annonsens kant. Hon tittar uppat i riktning mot
den illustrerade handen som sticker fram i Ovre hogra hoérnet. Hennes blick &r inte
forvanad eller speciellt nyfiken utan helt neutral. Handen som hon tittar pa ar tveklost en
mans hand eftersom det syns en liten bit av kostym- och skjortarmen med tillhérande
manschettknapp. Handen verkar visa ett “kom hitét”-tecken med langfingret. Eftersom
rubriken &r placerad precis bredvid handen verkar handtecknet och texten “Till dig,
tondrsflicka” hora ihop. Flickan i nedre kanten tittar upp pa handen vilket gor att det ser
ut som om gesten ar amnad at henne. Hon i sin tur ser inte sa road ut. | den har annonsen
finns en sorts maktrelation parterna emellan.*! Han, vars ena hand gor en gest som
uppmanar flickan att titta dit, ar 6verordnad nadr hon i sin tur ar underlagsen. Placeringen
av bilderna &r avgorande har. Om flickan var placerad i 6vre kanten och hon skulle titta
ner pa en hand som gjorde samma gest, skulle den ge ett mindre maktreleterat intryck.
Om handen var en kvinnas istéllet for en mans, skulle relationen i annonsen ha en helt

annan innebord, speciellt urett genusperspektiv.

4.3 Hygien i fokus

| den sista delen i analysen av kosmetikrelaterad reklam behandlas annonser dér hygien
star i fokus. Framfor allt hor annonser for deodoranter hit, men ocksa reklam for
menstruationsskydd. Deodoranter marknadsfors mycket i Suosikki ar 1964 och
annonserna har en mycket varierande malgrupp. Har kommer tre olika exempel pa dessa
annonser analyseras. Reklam for menstruationsskydd har i sin tur en sjalvklar malgrupp

och har kommer tva annonser for bindor analyseras.

139 Bjgrkvall 2009, 47.

31 Bjarkvall 2009, 10.
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Den forsta annonsen for en deodorant ar for market Bac (bild 24). Denna
halvsidesannons har en ovanligt oansenlig méngd text. VVanstra delen av annonsen ar en
bild pa en man och en kvinna och till hoger star varumarkets namn med tillhdrande
texten ~’0j nya Bac... sd fridscha Bac...”. Det finns ocksa en bild pé tvé olika sprayflaskor
och det namns att produkten finns i tre olika nyanser och i tva olika storlekar. Dessa
nyanser betyder antagligen olika dofter. Annonsen ar for ovanlighetens skull ganska
simpel och avskalad med tanke pa andra exempel i Suosikki och bilden far darfor en
stOrre betydelse i annonsens budskap.

Pa bilden sitter kvinnan i en korgstol och mannen star i sin tur bakom stolen. Han lutar
sig lite Gver ryggstodet och racker kvinnan en blombukett som han haller ovanfor henne.
Hon haller i sin tur ena armen uppstrackt och ser ut att ta emot buketten. Hon har en
armlos klanning pa sig och med tanke pa produkten som har marknadsfors styrs
uppmarksamheten till hennes bara armhala. Trots att det inte namns att deodoranten
skulle vara huvudsakligen avsedd for kvinnan i bilden far man latt det intrycket. Det ar
hennes armhdla som &r blottad sa det & hon som &r i behov av en bra deodorant.
Mannens armhalor ar gémda under den vita skjortan han har pa sig sa han forknippas

inte pa samma sétt till produkten.

P& samma sétt som i tidigare annonser har mannen har rollen som den godkéannande.
Eftersom hon har anvént Bac deodorant far hon positiv uppmarksamhet av honom och i
detta fall aven i form av blommor. Med tanke pa genus hanvisar den har annonsen alltsa
till forestallningen om att kvinnan bér vara attraktiv, feminin och i detta fall frdsch och
inte illaluktande for att godkannas av mannen. Antagligen ar detta nagonting som

tonarsflickor var vana vid och kanske tonarspojkar inte ens lade marke till.

Aldersmassigt finns det inte direkt nagonting att diskutera angdende annonsen for Bac
deodorant. Nasta exempel ar dock betydligt mera intressant ur ett aldersperspektiv. Det
ar en halvsidesannons for deodoranten Natura (bild 25). Rubriken i annonsen lyder ”Ar
du lika frigjord som de?”. Bilden under rubriken &r ett fotografi pa fyra personer som ar
samlade 1 och runt en soffa. Bredvid tva olika deodoranter star det "Natura deodorant”
och i brodtexten stér det “tillfor dven dig oemotstandlig frigjordhet, for du behover aldrig
mera oroa dig for svett.” Produkten finns bade som spray och som ett stick, vilket ocksa
framkommer under brédtexten dér tva logotyper 1 rott finns: “Natura spray” och ”Natura

stick”. Langst ner star sloganen ”Ung friskhet”.
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Redan i rubriken syns en syftning till de rddande idealen**? hos détida unga. Frigjordhet
anvands har i en mycket positiv bemarkelse. Personerna pa bilden &r frigjorda och
lasaren fragas om hen ar lika frigjord som de. I bilden finns tva flickor och tva pojkar.
Ena flickan sitter och den andra ligger pa soffan. Den ena pojken star frambojd 6ver
flickorna och den andra &r placerad bakom soffan och spelar trumpet. Flickan som ligger
ner tittar in i kameran och ler. Den andra flickan tittar at sidan och har tagit bort ena
klackskon sa att hon kan sitta pa ena foten. Pojkarna verkar bada upptagna med sitt och
tittar inte in 1 kameran. Flickorna ar i den hér bilden betydligt mera passiva &n pojkarna.
Séllan har flickor eller kvinnor synats i helfigur i dessa annonser, sa det gar inte att se
forbi faktumet att en av flickorna i den har annonsen har byxor pa sig i stallet for
klanning eller kjol. Detta kombinerat med att den andra flickan har tagit av sig ena skon
for att sitta bekvamt i soffan stodjer pastaendet att dessa tonaringar ar sa att saga

“frigjorda”.

Sloganen i annonsen &r “ung friskhet”. Har hénvisas till att produkten &r till for
ungdomar, som de pa bilden. Till skillnad fran den tidigare annonsen for deodorant finns
har egentligen ingen koppling mellan bilden och produkten. Faktumet att tondringarna pa
bilden &r frigjorde har ingen koppling till deodorant eller mojligtvis avsaknad av
deodorant. Det finns inte heller nagot samband mellan bilden och brddtexten i annonsen.
Detta ar trots sin brist pa sammanhang en av de mest kdnsneutrala kosmetikannonserna i

Suosikki. Den &r dessutom valdigt tydlig i sina syftningar till ungdomskulturens ideal.

| en annons for deodoranten Odette (bild 26) anvands en helt annan strategi for att
marknadsfora en produkt. Denna halvsidesannons domineras av en bild pa en avkladd
kvinna som applicerar deodorant under armen. Bilden ar tagen fran midjan uppat och
hennes rygg ar vand mot kameran. Till vanster om den stora bilden finns en liten bild pa
sjdlva deodoranten och under den finns produktens logotyp med tillhérande slogan
”spray pd morgonen, blomsterfridsch hela dagen”. Pa bilden finns en text placerad vid
kvinnans armhéla dar det stidr “vilj Odette, friaschast ni 4r”. Denna mening rimmar pé
ursprungsspraket vilket kan forklara den egendomliga formuleringen. Det finns ocksa en
bildtext dar det bland annat star ”Efter att ni har tvattat er, spraya med latta Odette — och

morgonens svalka stannar pd hyn hela dagen.”

32 Heinonen 2003a, 456-457; Kilpi6 2003, 136-137.
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Annonsen skiljer sig fran tidigare exempel pa reklam for deodoranter eftersom det bara
ar en kvinna pa bilden istéllet for ett par eller en grupp personer, och for att bilden ser ut
att vara tagen i ett riktigt hem istéallet for i en studio. Man kan se fonsterramar i
bakgrunden och kvinnans nattlinne ar lite nonchalant hangt 6ver nagon sorts skapsdorr.
Det ser faktiskt ut som om hon just skulle ha tvattat sig och haller pa med
morgonbestyren. Man ser bara en liten bit av kvinnans ansikte eftersom hon star med

ryggen mot kameran, vilket ocksa gor att hennes brost inte syns, trots att hon ar naken.

| den har annonsen finns inga tydliga syftningar till en ung malgrupp sa den skulle
mycket val kunna patraffas i en damtidning istallet for en ungdomstidning. En faktor
som speciellt paverkar den uppfattningen &r att lasaren nias hela tiden. Detta ar relativt
ovanligt i ungdomsreklam dér l&saren oftare duas, som till exempel i férra annonsen for
Natura deodorant. Kvinnan pa bilden kan inte heller tolkas som en tonaring, trots att det
forstas ar svart att avgora hennes alder nar hon ar vand med ryggen mot kameran. Det
som kan konstateras pa basis av bilden ar att hon ar slank men naturligt halsosam med en

markerad midja, vilket horde till datidens kvinnoideal.**®

Denna annons ar tydligt riktad till en kvinnlig malgrupp. For det forsta ar det en kvinna
pa bilden och for det andra har produkten ett valdigt feminint namn. Dessutom ar de
alternativa blomdofterna som namns i annonsen traditionellt mycket feminina. Pa
samman séatt som den storre av de tva annonserna for Nivea (bild 15) har man tydligt har
tagit fasta pa kanslan man far nar man anvander produkten som marknadsfors istallet for
att koncentrera sig pa uppmarksamheten man mojligtvis vinner av personer av det
motsatta kdnet. Det ar for dvrigt véldigt ovanligt med en annons for kosmetik dar man
faktiskt ser produkten i anvandning och en naken kropp ar ocksa mycket séllsynt. Den
har annonsen fick sakert uppmarksamhet av bade tonarsflickor och —pojkar pa grund av
det.

Menstruationsskydd har sett mycket olika ut i olika tider. Bindor var till en borjan
virkade eller gjorda av tyg. Efter andra varldskriget utvecklades engangsbindorna som
till en borjan gjordes av sdrbandage.™** Reklam for menstruationsskydd var en vanlig syn

i tidningar fran och med 1930-talet (undantagsvis under krigstiden da bindor forsvann

133 Utrio 2001, 108-109.

3% Utrio 2001, 151.
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fran reklamen och affarshyllorna) och annonserna var redan fran bérjan forvanansvart

detaljrika och rakt pa sak.'*®

| Suosikki finns det flera annonser for bindor och ett exempel &r fér Helmi-Girl (bild 27).
Det ar en halvsidesannons dar en kvinna med en Kkatt i famnen &r avbildad. Det finns
ocksa en bild pa produktens paket, vilken &r en sorts blommig tygpase. Man far inte se
hur sjilva produkten ser ut. Rubriken lyder “Helmi-Girl, den unga kvinnans mjuka
renhet”. Det finns en lang brodtext dér det bland annat star Helmi-Girl &r modernt for
nutidens unga kvinna” och ”de é&r lite kortare d4n normalt och dmnade just till Er — den
moderna unga kvinnan.” Det forklaras ganska detaljerat hur bindan i fraga ar framstalld
for att fungera pa basta méjliga satt. Under brodtexten star det “Helmi-bindorna tillhor
den moderna kvinnans sikra hygien”. Denna annons férekommer ocksa i Suosikki i en

avlang version med delvis andra formuleringar men med precis samma budskap.

Kvinnan pa bilden verkar inte vara sa hemskt gammal men om hon &r en tonaring ar
svart att avgora. Hon tittar ner pa katten som hon har i famnen och den vécker direkt
lasarens uppmérksamhet. Den &r ganska liten men det ar inte nédvandigtvis en kattunge.
Den symboliserar har mjukheten i produkten i denna annons. Nagon annan koppling till
produkten finns nog inte. Det ar valdigt ovanligt att se djur i Suosikki och speciellt i en

annons.

Pa samma satt som i manga tidigare annonser anvands har ordval for att bestamma en
ung kvinnlig malgrupp. Orden ”nutid”, ”modern” och "ung” upprepas flera ganger. Hér
beskrivs malgruppen som ung kvinna och inte flicka. Detta ar sakert ett strategiskt val
eftersom en ung kvinna har menstruation, men det har kanske inte en flicka. Med tanke

pa produkten &r bendamningen kvinna alltsa den mest passande.

Trots att detta mérke for bindor &r finskt och producerades av Oy Suomen vanutehdas
Ab har namnet en internationell klang. ”Girl”, engelska ordet for flicka, har hér anvints
istallet for det finska ordet “tytt6”. Detta beror sakert pa att manga konkurrerande
marken var importerade och for att fa en inhemsk produkt att verka attraktiv valdes ett
lite mindre finskt namn. Pa denna tid var det mest intressanta for ungdomar importerat
fran utlandet och det faktumet poangterades ofta i reklam. Detta kan man se i manga

annonser i Suosikki och ocksa i nasta annons for bindor.

133 | ahtinen 2006, 26-27
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Det finns en annons for bindor av market Sellox (bild 28). I denna halvsidesannons finns
en bild dar en ballerina dansar pa ta. Bilden ar tagen fran midjan ner sa att bara benen
syns. I rubriken star det “med nya latta steg”. Under bilden star det ”"Moderna kvinnor i
USA och i Europa anvénder Sellox-liknande bindor, for Sellox ar annorlunda — béttre.”
Efter detta redogors produktens egenskaper. Den ar mjuk, haller formen, har bra
uppsugningsformaga och ar frasch. Det framkommer ocksa att man skall anvanda bindan
tillsammans med Sellox-béltet. Produktens slogan lyder ”Sellox — mjuk sdkerhet”. Det
finns ocksa en bild pa en pase som kan antas vara produktens paket.

| den har annonsen poangteras att moderna kvinnor fran USA och Europa anvéander
denna sorts bindor. Igen hanvisas det alltsa till ett internationellt ssmmanhang for att ge
produkten mervarde. Det &r till en borjan svart att se kopplingen mellan bilden i
annonsen och produkten som marknadsfors. I rubriken nimns “mjuka steg” och detta ar
antagligen kopplat till dansstegen ballerinan tar pa bilden. P& samma sétt som i den
tidigare annonsen for bindor skulle det vara valdigt svart att forsta vad for produkt som
marknadsfors om man inte l&ste texten. | annonsen for Helmi-Girl forklarades det
upprepade ganger att produkten ar till for unga kvinnor. Det framkommer inte i annonsen

for Sellox.

Det som bada annonserna for bindor har gemensamt ar att det poangteras att produkten
ar mjuk och behaglig att anvénda. Det forekommer inga personer av det manliga konet i
dessa annonser. Till skillnad fran manga andra kosmetikrelaterade annonser finns det
ingenting som hanvisar till hur unga kvinnor mojligtvis kommer uppfattas eller att de

skulle fa positiv uppmarksamhet nar de anvéander produkten.

Reklamen for kosmetik i Suosikki ar mycket varierande och beroende pa produktens
natur kan annonserna se valdigt olika ut. Importforetaget Oy Kauppakumppanit ligger
bakom manga av annonserna, men det finns inte ndgon gemensam namnare nar det
kommer till formgivning eller budskap. Daremot &r det sékert inte av en slump att flera
av foretagets produkter marknadsfors i Suosikki. Det har hogst sannolikt skett en
overenskommelse med Kustannuskeidas om att Oy Kauppakumppanit skall fa gediget

med utrymme i tidningen.

Typisk for kosmetikreklamen ar att det ofta poédngteras att produkterna &r till for
ungdomar och speciellt for unga kvinnor eller flickor. Dessa annonser &r de mest

genusladdade eftersom de behandlar fragor om utseende och om stravan till ett frigjort
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och ungdomligt ideal.”*® Detta kan latt innebara anvandning generaliseringar som leder

137 Ménga av de kosmetikrelaterade annonserna som

till en stereotypisk genusproduktion.
hér har analyserats formedlar budskapet om att en flicka eller kvinna godké&nns nar hon
far positiv uppmarksamhet av det motsatta konet. Denna sorts genusladdning syns inte i

andra sorts annonser.

Med tanke pa att Suosikki ar en ungdomstidning som riktar sig till bade flickor och
pojkar, ar det intressant att det inte finns nagon kosmetikrelaterad reklam dar endast
pojkar skulle vara malgruppen. Det finns daremot manga kosmetikannonser som &r
riktade till endast flickor. | féljande kapitel kommer déaremot modeannonser behandlas,

och det finns manga annonser dar dven tonarspojkar har beaktats.

*® Heinonen 2003a, 456-457.

7 Hirdman 2001, 6.
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5 SENASTE MODET

Modeannonserna hor till den minsta av de tre huvudkategorierna i denna analys. Till
moderelaterad reklam hoér annonser for bland annat klader, smycken och skor. Det
intressanta ar det faktum att det i slutandan inte forekommer sa mycket modereklam med
tanke pa att det skedde en sa stor utveckling inom mode i mitten av 1960-talet. Pa samma
satt som med en del musik riktades Europas blickar mot England och London, varifran
mycket av det nya kom under den har tiden (om det inte kom fran USA). Ar 1965 &r
Londons Carnaby Street, modets Mecka, flitigt omtalat &ven i Suosikki. Detta kan
atminstone delvis bero pa att Jyrki Hamaldinen, sedermera huvudredaktor pa Suosikki,
gjorde ett langre besok i London just detta &r.**® Férst i och med reportagen fran Carnaby
Street 6kade ocks& modereklamen i Suosikki.**® Ar 1963 fanns det bara fem annonser for
mode i tidningen, ar 1964 fanns det 17 stycken och ar 1965 fanns det 28.

Modet genomgick alltsa en motsvarande utveckling som musiken. Under nagra fa ar
utvecklades en allmén kladkod for alla ungdomar runt om i véastvarlden. Identitet och
tillhdrighet var betydande faktorer i ungdomars val av klader men ungdomsmode blev
samtidigt ett kommersiellt fenomen.**® | samband med amerikaniseringen som bérjade
pa 1950-talet kom ocksa betydliga modefenomen. Huvudsakliga symbolen for det
amerikanska ungdomsmodets var jeansen. | Finland bdrjade dessa byxor produceras i
mitten av 1950-talet och mérket James blev det mest kanda.** Det finns konstigt nog
inte nagon annons for detta marke i Suosikki ar 1964, men det kan bero pa att James
marknadsfordes pad TV och via olika sponsoravtal med kanda artister och

musikevenemang.'*? Ar 1965 fanns det tva annonser fér James-jeansen i Suosikki.'*

Det som kannetecknar annonserna for mode i Suosikki ar att de ofta riktas till bade en
manlig och kvinnlig malgrupp. Det unisex-mode som slog igenom pé& 1970-talet*** kan
man till och med se prov pa redan har. Klader och kladaffarer som marknadsfors i

Suosikki var dock utan undantag i Helsingfors. Tidningslasare fanns 6ver hela Finland sa

%% Huokuna 2006, 86-87.

Heiskanen & Mitchell 1985, 276.
Huokuna 2006, 89,91.

Heinonen 20033, 456-457.

Kilpio 2003, 138-139.

Suosikki 5/1965, 38; Suosikki 6/1965, 105.
Huokuna 2006, 102.
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manga ungdomar pa landsbygden som ville kla sig enligt den moderna ungdomskulturen

var tvungna att sy kladerna sjalva.

5.1 Symaskinen eller Teinitalo?

Trots att Finland hade utvecklats till ett konsumtionssamhalle och ungdomar blev en allt
storre och betydande konsumentgrupp, var det inte annu sjalvklart pa 1960-talet att man
kopte sina klader fardigsydda. Speciellt ute pa landsbygden men ocksa i staderna sydde
flickor sina egna kléder. Denna féardighet glémdes inte heller bort utan forblev allman
lange efter att kopta klader blev allt vanligare.**® Darfor finns det i Suosikki reklam som

har och géra med somnad.

Singer ar ett Klassiskt mérke for symaskiner. I Suosikki finns det en helsidesannons for
en sytavling (bild 29) som Singer arrangerar. Tavlingen gar ut pa att sy en sa kallad
”Sefiiorita” som ar en sorts kldnning. Rubriken lyder ”Sommarens tiavling! Vem syr den
vackraste Sefiioritan?”. I brodtexten star det "Du behéver ocksd en Sefiiorita — och du
hittar inte en mera lattsydd modell. Om du &r under 25 ar, ta vara pa tillfallet och sy pa
nagra timmar sommarens Onskekliddsel.” I instruktionerna stir det att man fir monstret
till denna klanning genom att fylla i formuléret som &r bifogat i annonsen och den
fardiga kldnningen ska man skicka till Singer fore midsommar. Vinsterna i tavlingen
bestar huvudsakligen av kontanter. Denna annons forekom ocksa i majnumret men dar

fanns inte &nnu ordentliga instruktioner.

| den har annonsen ar malgruppen inte direkt uttalad men eftersom det handlar om att sy
en klanning far man anta att den &r riktad till flickor. Bilden i annonsen &r en illustration
av en kvinna med solhatt och en korg i armvecket. Hon har en klanning pa sig som
antagligen ska forestalla vara Sefiiorita-klanningen. Det star att man ska vara under 25 ar
gammal for att kunna delta i tavlingen sa en ung malgrupp riktar sig annonsen till. |
likhet med manga tidigare annonser som har analyserats anvands aven har tilltal for att
skapa en personligare kontakt till 1asaren. Samtidigt som l&saren duas poéngteras det att
klanningen &r valdigt latt att sy, vilket forstas beror pa sommerskans erfarenhet.

Har ar alltsa ett exempel pa hur ungdomar sydde mycket av sina klader sjalva. Utbudet

av ungdomsmode i kladaffarer var inte brett men i Helsingfors hade vissa varuhus, som

% Huokuna 2006, 95.
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till exempel Stockmann, startat ungdomsavdelningar fér det nya ungdomsmodet.** Ett
kladvaruhus som hade gjort detta var Pukeva Kappa-keskus. De har tva annonser i
Suosikki ar 1964.

Den forsta ar en halvsidesannons (bild 30) och har marknadsfors nagon sorts kampanj.
Hogst upp i en svart ruta star det “kontanter 20;-, vad ar det?”. I brodtexten star det sedan
att det handlar om Pukevahusets kontokund” och att ’det ar att gora fynd fran stora
urval nér situationen eller humoret kriver det.” Det framkommer att man kan fa nya
moderna plagg och bara betala 20 mark i kontant. Det framkommer inte vad for sorts
kredit det handlar om. Det betonas starkt att kladerna som syns pa bilden ar nya. Sedan
star det “Tink, nufortiden maste unga tanka pa sa manga saker och agera enligt den
nuvarande ekonomin. Pukeva-huset ar stillet dar ungdomen gor det.” Pa bilden finns tva

poserande kladmodeller, en pojke i férgrunden och en flicka i bakgrunden.

En likadan annons fanns ocksa i tidningen Tekniikan maailma och i tidningen Suomen
Kuvalehti samma &r.**’ Skillnaden &r att det i den annonsen &r en bild pa tva herrar,
kontantsumman ar 40 mark och texten har att gora med en mans inkdpsvanor i stéllet for
ungdomars. Har &r texten alltsa skriven specifikt for en ung malgrupp men
utseendemassigt har samma mall anvants for flera olika malgrupper. For en gangs skull
ar det for ovrigt en tonarspojke som har huvudrollen i denna annons. Han star med
handen i fickan, ler och tittar rakt in i kameran. Flickan i bakgrunden har ena handen pa
hoften och tittar lite at sidan, mot pojkens hall. Det ser nastan ut som om hon star och
beundrar honom i hans nya klader. Han ser ut att inte vara medveten om att hon star

bakom honom.

Den andra annonsen for Pukeva Kappa-keskus ar ocksa en halvsidesannons (bild 31) och
den ser helt annorlunda ut an den forsta. I den har marknadsfors sa kallade klubbtréjor. |
rubriken stir det “Fans, nu egen klubbtrdja!”. Sedan finns det tvd sneda bilder som
overlappar varandra. Den dvre bilden ar pa en flicka som har en klubbtroja med ett tryck
pa och den nedre ar en pojke med likadan tréja men med ett annat tryck. Under detta star
det ”Nu tr6ja 1 amerikansk stil med foreningens logo 4t alla medlemmar. Om
bestdllningen innehaller minst tjugo exemplar trycker vi enligt er onskan.” Sedan

framkommer det att det finns fardigt tryckta tréjor med olika motiv och i olika farger.

%% Huokuna 2006, 98.

7 Tekniikan Maailma 7/1964, 86; Suomen Kuvalehti 16/1964, 46.
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| den har annonsen marknadsfors alltsa en troja som bade flickor och pojkar kan ha. Det
finns inte olika modeller for de olika kénen sa det ar en unisex-troja. Dessutom kommer
det fram att den &r i amerikansk stil. Pa flickans trdja star det ”Pimusakki”, vilket mycket
fritt Oversatt betyder brudgénget”. Bokstdverna i mitten av ordet &r markerade i en
annan font sa att de bildar ordet USA. En tydlig referens till det amerikanska idealet. Pa
pojkens troja star det “virldsmistare i somn”. Han verkar dessutom leka att han sover pa
bilden.

Pukeva Kappa-keskus hade alltsd ungdomsavdelning dar kladmode for ungdomar
erbjods. | den forsta av de tva annonserna namns detta dock inte, men i den andra namns
det. Andd &r bada helt tydligt riktade till samma malgrupp. Den forsta annonsen
forekommer i Suosikki i majnumret och den andra annonsen finns i decembernumret.
Detta maste betyda att Pukeva Kappa-keskus dppnade sin ungdomsavdelning forst ndgon

gang mellan maj och december 1964.

De tvd annonserna for Pukeva Kappa-keskus ar valdigt olika. | jamforelse med till
exempel Nivea-annonserna ar dessa tva helt skilda annonser och skulle inte alls beh6va
vara for samma foretag om inte affarens namn skulle synas sa tydligt. Logotypen ser
faktiskt till och med olika ut. | den forsta annonsen ar ungdomarna ganska sa finkladda
och ser antagligen darfor lite aldre ut. I den andra annonsen &r ungdomarna vardagligt
kladda och verkar i och med det vara mera frigjorda och lite barnsliga. Annonserna ser
faktiskt inte ut att vara fran samma ar eftersom de representerar varsin ytterlighet.

Bade flickan och pojken i den andra annonsen ar tonaringar och de framstar som mycket
jamstéllda. Ur ett genusperspektiv ar detta intressant for den hdr annonsen passar inte in
pa ndgon av Yvonne Hirdmans genusformler.**® | ménga av de tidigare annonserna, dar
personer av bada konen finns med, har oftast kvinnan men ibland mannen varit i centrum
och relationen till det andra konet har varit laddat. Det har ibland handlat om att kvinnan
far uppmarksamhet av mannen eller sa finns atminstone mannen som ett stod for
kvinnan. Den tidigare annonsen for Pukeva Kappa-keskus (bild 30) &r inte lika jamstélld
som den andra eftersom pojken har fatt mera uppmarksamhet an flickan och hon ger
dessutom uppmarksamhet at honom. Flickan och pojken i den hér andra annonsen é&r i
princip likadant kladda och de far lika mycket utrymme. Det enda man kan poangtera ar

att de har olika och stereotypiska frisyrer. Darfor &r den har andra annonsen den mest

8 Hirdman 2001, 26-44.
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genusmassigt jamstallda av alla annonser hittills. Mycket liknande &r dock nésta annons
ocksa.

Teinitalo var en kand kladaffar for ungdomar. Det fanns inte manga affarer som
specialiserade sig p& ungdomsmode s& Teinitalo ndmns ofta i litteratur kring amnet.**
Det fanns konstigt nog bara en annons for Teinitalo i Suosikki ar 1964 (bild 32). Har
finns en bild pa en grupp tonaringar som star runt ett bord. En flicka star och stryker en
troja och en pojke mittemot hjélper till. Rubriken lyder ”Gor det sjélv, med strykning!”. I
brodtexten star det “gor det sjalv-tréjan blev pa ett 6gonblick en riktig favorit! Skolor,
klubbar, gang — alla vill stryka sin egen logo eller text pa en bomulls- eller ylletroja —
och alla ar fortjusta! Vi har ocksa dkta College-tréjor. Kom ihag att TT-kontot uppfyller

era onskningar!”.

Det finns inget tvivel om vem som &r malgruppen for denna annons. Det &r givet i och
med foretagets namn. Detta ar alltsd Teinitalos version av Pukeva Kappa-keskus trojor
med eget tryck. | likhet med Pukevas annons ar det har ocksa frdgan om en unisex-troja.
Alla ungdomar pa bilden har likadana tréjor pa sig oberoende av kon. Det &r bara texten
pa tréjorna som skiljer sig fran varandra. Den &r i den bemarkelsen lika jamlik ur ett
genusperspektiv som Pukeva Kappa-keskus andra annons. | Teinitalos annons ndmns det
dessutom att de saljer akta College-trojor vilket ar just det ungdomarna har pa sig pa
bilderna i Pukeva Kappa-keskus -annons. Teinitalo anvdnder den amerikaniserade
benamningen som antagligen harstammar fran den amerikanska utbildningsnivan

College.

En intressant detalj ar att atminstone storsta delen av texterna pa ungdomarnas trojor i
bilden ar pa svenska och inte pa finska. Det ar méjligt att bilden &r inkopt och anvand
ocksa i andra icke-finska sammanhang. Den har &anda valts for den har annonsen i
finsksprakiga Suosikki sa det har tydligen inte ansetts vara ett problem att texterna i
bilden ar pa svenska. Kanske det till och med anséags verka lite mera internationellt med

en koppling till Sverige.

| Teinitalos annons star det att trojan pa ett 6gonblick blev en riktig favorit. Har ar
favorit, pa finska “suosikki”, skrivet med versaler for att framhdva ordet. Det verkar som

om detta &r en hanvisning till tidningens namn, och det kan da antas att annonsen faktiskt

% Huokuna 2006, 98.
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ar gjord for just tidningen Suosikki. Det skulle inte vara forvanande eftersom Teinitalo
och Suosikki langt hade precis samma malgrupp. Det ndamns nagonting som kallas for
”TT-konto”. Det framkommer inte vad detta innebédr, men det skulle kunna antas betyda
ungefar samma sak som Pukeva Kappa-keskus “Pukeva-husets kontokund”. Da kan man

tanka sig att forkortningen TT star for Teinitalo.

| bade Pukeva Kappa-keskus annonser och i Teinitalos annons namns affarens adress.
Det ar en intressant detalj att de bada var belagna pa samma gata i Kajsaniemi i
Helsingfors.

5.2 De obligatoriska tillbehtren

Accessoarer var mycket betydliga for modet p& 1960-talet.**°

Annonser for smycken var
relativt vanliga i Suosikki ar 1964 och det finns mycket flera annonser for olika sorters
smycken an for klader. Accessoarannonserna ar exceptionellt farggranna i jamforelse
med andra annonser. Det kan bero pa att de i regel dr ganska sma sa kostnaden for

fargtryck blev inte sa stor. De &r ocksa mycket lika i sin form och sitt uttryckssétt.

En av smyckesannonserna ar den for armband som foéretaget Kair-myynti marknadsfor
(bild 33). Det ar en annons pa en fjardedelssida och i rubriken stir det “Beat-alderns
ungdomsmode, nu i Finland”. Armbanden bestar av en metallplatta och en kedja. Det
framkommer att de finns i silver och i stal och att namngraveringen &r gratis. Det erbjuds
fyra olika modeller som &r numrerade fran ett till fyra. Skillnaden pa de olika modellerna
ar formen pa plattan, men nummer tre och nummer fyra ser ganska sa identiska ut.
Armbanden kan bestéllas med formularet som finns med langst ner i annonsen, dar bland

annat den alternativa graveringen skall ndmnas.

”Beat-aldern” som namns i rubriken syftar pa beatmusikens tidsalder. Beatmusiken var
en sorts popmusik som huvudsakligen representerades av The Beatles och andra
gitarrband frn England.®" I rubriken hanvisas alltsa till ungdomsmodet i beatmusikens
tidsalder vilket nu finns tillgangligt ocksa i Finland. Exempelarmbanden pa bilden har
olika graveringar. Det star ”May”, ”George”, ”Paul” och ”KH” pa dem. Det kan antas att

nummer tva och tre har syftar pa tva av The Beatles medlemmar: Paul McCartney och

% Huokuna 2006, 94.

! jalkanen & Kurkela 2003, 511-513.
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George Harrison. Benamningen Beatmusik var ny &r 1964'°% s& i den har annonsen har

man varit man om att attrahera en ung malgrupp med det senaste inom popmusik.

Det poangteras att dessa armband nu fas i Finland vilket kan antas betyda att de tidigare
inte var tillgdngliga. De verkar som om de ursprungligen skulle komma fran
Storbritannien, med tanke pa referensen till beatmusiken. Det namns ocksa att
armbanden ar ungdomsmode sa malgruppen ar vél uttalad. Kénsméssigt ar malgruppen
dock inte preciserad och i och med att det inte finns ndgon person i annonsen som béar
smycket som marknadsfors ar forblir det otydligt. Om man skulle ha anvant sig av en
eller flera modeller i annonsen, som t.ex. en ung kvinna eller en grupp tonaringar, skulle

malgruppen varit mera definierad.

En annan annons for smycken &r den for Kultaseppd T. Paasonen (bild 34). Har
marknadsfors olika horoskopsmycken och den har annonsen var faktiskt placerad pa
samma sida i Suosikki som den tidigare annonsen for Kair-myyntis armband. | rubriken
star det “horoskopsmycken som har uppnétt stor popularitet”. I brodtexten presenteras de
olika smyckena: “vackra armband”, stiliga ringar” och “halsband med kedja”. Alla
smycken erbjuds i silver eller i guld och har ar ocksa graveringen gratis. | anvisningarna
star det att om man bestéller en ring skall man bifoga en pappersremsa som visar 6nskad

storlek. Bestallarens horoskop skall ocksa namnas.

| varje nummer av Suosikki ar 1964 finns en horoskopspalt dar varje stjarntecken har
blivit tilldelad en astrologisk spadom (exempelvis pa sidan 16 i majnumret). Det
tydliggors hur lasaren, beroende pa sitt horoskop, bor forhalla sig till olika saker.
Horoskopspalten var alltsd en kontinuerlig del av tidningen och vackte majligtvis
intresse hos ungdomar. Annonsen for Kultaseppéd T. Passonens horoskopsmycken visar
atminstone att det antogs vara ett intresseomrade hos unga, eftersom denna annons

forekommer i Suosikki.

P& samma sétt som i annonsen for Kair-myyntis armband presenteras produkterna utan
en modell som skulle visa for det forsta hur smyckena skall baras och for det andra ge en
bild av den tankta malgruppen. | annonsen for horoskopsmycken framkommer inte ens
att malgruppen skulle vara ungdomar. Det kan antas att smycken i hogre grad

marknadsfordes till flickor, men det kommer inte fram i annonserna. Utseendemaéssigt

132 jalkanen & Kurkela 2003, 511-513.

70



paminner de tva smyckesannonserna mycket om varandra. De ar bada lika stora och i
bada har blatt anvants som accentueringsfarg. | bada annonserna beskrivs smyckena som
populdra och man kan se samma stil i presentationen av produkterna. Bilderna pa
produkterna i bada annonserna ar illustrationer och inte fotografier, sa det &r svart att
avgora hur smyckena ser ut pa riktigt. Detta galler for alla annonser for accessoarer i
Suosikki ar 1964.

Det kanda finska smyckesmarket Kalevalakoru marknadsfordes i annonser ar 1964 i
bland annat tidningen Suomen Kuvalehti*>®, Konstigt nog finns inte en enda annons for
Kalevalakoru i Suosikki samma ar. Detta kan betyda att Kalevalakoru inte sag ungdomar
som en intressant eller 1nsam malgrupp att rikta sig till. De foretag som gor reklam for
smycken i Suosikki forekommer i sin tur inte i till exempel i Suomen Kuvalehti eller i

damtidningar®®* frén &r 1964.

Det finns endast en annons i kategorin for moderelaterad reklam som specifikt ar riktad
till bara pojkar. Det ar halvsidesannonsen for skofabriken i Orivesi och Beatles-skorna
(bild 35). I rubriken framkommer det att det handlar om ”Beatles, unga mins
favoritsko”. Produkten beskrivs som “ikta Beatles-klacken och mandeltd i lasten — sista
skriket inom skomode for unga man — stilig bekvamlighet for varje fot.” Det tydliggors
vidare att de séljs exklusivt i Finland, Sverige och Norge. Skon erbjuds i tre olika stilar
och dess saregna klack framhavs med illustrationer dar den ar avbildad fran tva olika
hall, for att fortydliga dess egenartade form.

I likhet med Teinitalos annons (bild 32) anvéinds ordet “suosikki™, alltsd favorit” i
annonsen for Beatles-skorna. Det ar mojligt att detta ar ett avsiktligt ordval som hanvisar
till tidningens namn. Dessutom beskrivs Beatles-skorna som skomode for unga man, sa
malgruppen ar tydligt uttalad. P4 samma satt som i annonserna for smycken har man
avstatt fran att anvanda sig av personer i reklamen, vilket leder till en avsaknad av
personlig kontakt till lasaren. Detta ar fallet for nastan all reklam for accessoarer i
Suosikki ar 1964.

| denna annons ar referensen till populdarmusiken mycket tydlig. Produkten har till och
med fatt sitt namn fran ett av varldens mest kédnda band. Denna herrskomodell med klack

var nagonting nytt och starkt kopplad till medlemmarna i The Beatles sa i annonsen var

>3 Suomen kuvalehti 46/1964, 16.
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det inte nagonting som kravde en ytterligare forklaring. Lasarna var medvetna om
kopplingen. Ar 1964 holl London pa att utvecklas till varldens modecentrum fér unga
och The Beatles var en stor del av denna utveckling.’® I den har annonsen &r det dock
inte ett engelskt foretag som marknadsfors utan en finsk skofabrik i Orivesi som har varit
snabb pa att reagera pa ungdomars behov och intressen. Denna koppling till
popularkulturen och speciellt popularmusiken ar ndgonting som ocksa starkt syns i

annonserna som analyseras till foljande.

5.3 Moderiktiga artister

Enda sedan 1930-talet har man anvént sig av kanda personer i reklam. Det kunde vara
artister, skadespelare, idrottare eller skonhetsdrottningar. Det var dock vid
decennieskiftet mellan 1950-talet och 1960-talet som populdrmusiker blev allt vanligare
inom reklam och samtidigt borjade man ocksa rekrytera ungdomar till reklamkampanijer.
Kénda personer forekom i tryckta annonser men det var speciellt inom television som
trenden tog sig. Pa 1960-talet hade popsangarna kommit for att stanna i reklam, och

televisionen gjorde det dessutom méjligt att inkorporera artisternas musik.**®

| Suosikki ar 1964 finns det forvanansvart fa annonser dar kanda personer gor reklam for
nagonting annat &n sin egen musik. 1 annonser for vinylskivor &r det sjalvklart att ocksa
artisterna tas fram, men i annan reklam &r de inte alls lika vanliga. Schlagerartisten
Jorgen Ingmann gor reklam for gitarrlektioner i annonsen som analyserades i samband
med musikrelaterad reklam (bild 12), men annars finns det bara ett par andra icke-

musikrelaterade annonser dar artister medverkar.

En halvsidesannons &r den for Sir William Polo Ban-lon —skjortan (bild 36). Har
medverkar det finska bandet The Sounds. Nar “staltradsmusiken” slog i genom i Finland
ar 1963 var detta band pa topplistan. De sprangde banken med sin twistversion av den
gamla valsen Emma. Det var typiskt att framféra gammal inhemsk dansmusik i ny
tappning, modernt arrangerat som gitarrversioner.™®” | den har annonsen gor The Sounds
reklam for en Polo Ban-lon skjorta av market Sir William. Det finns en bild pa

bandmedlemmarna dar de har pa sig skjortan i olika farg. De verkar avslappnade och alla

>3 Huokuna 2006, 87-88.

Heinonen 2003b, 124-127.
Jalkanen & Kurkela 2003, 467.
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tittar in i kameran. Till hoger om bilden star det: ”The Sounds — Finlands populéraste
gitarrband hat valt sin egen skjorta”. Under detta finns Sir Williams logotyp accentuerad
I rott. Det stir ocksa att ”Sir William och The Sounds géar fran vinst till vinst.”
Ytterligare finns det en rund formgivningsdetalj i vilken varumarkets och bandets namn
star. Denna annons forekommer ocksa tidigare under ar 1964 i Suosikki dar bilden &r en

annan men helhetens budskap ar den samma.**®

Sa som i annonsen for Beatles-skorna har man har anvant sig av en popularkulturell
referens i marknadsforingen av Sir Williams skjorta. The Sounds var ett band som
behandlades i olika reportage i Suosikki under 1964 och de hade redan uppnatt
framgangar i den finska musikbranschen, sa det var antagligen bekant for de flesta lasare.
En till likhet med annonsen for Beatles-skorna ar att den har annonsen tydligt ocksa var
riktad till lasare av det manliga konet, vilket faktiskt inte var vanligt. Bandmedlemmarna
i The Sounds var ar 1964 tonaringar, sa unga lasare kunde identifiera sig med pojkarna

pa bilden och Sir William kunde pa sa sétt attrahera unga konsumenter.

Man kan se en tydlig skillnad mellan kladreklam riktad till vuxna méan (till exempel
Pukevas annons i Tekniikan Maailma och Suomen Kuvalehti frdn 1964™°) och denna
sorts kladreklam som riktar sig till tonarspojkar. Har saljs en skjorta som ar mening att
béras utan slips och kavaj, och garna med tillhérande modern frisyr. | reklam riktad till
vuxna man handlar det oftast om kostymer och kostymskjortor med tillbehor.
Ungdomsmode och -musik var och har oftast varit en sorts motkultur dar unga motséatter
sig det traditionella och vuxna sattet att gora saker.*®® Unga ville alltsa inte kla sig som

vuxna, utan tog hellre exempel av ett band som spelade ”staltradsmusik”.

Den sista annonsen i denna analys &r en helsidesannons for Teinikerho (bild 37). Har gor
svenska sangerskan Lill-Babs (Barbro Svensson) reklam for symonster fér en klanning
som kan kopas om man blir medlem i Teinikerho (tonarsklubben). | rubriken star det
“Nyhet: Anslut dig till Teinikerho, sy Lill-Babs nya favoritklanning pa nagra roliga
timmar... och fyll hela din garderob med ’skrdddarsydda” kldader for ett otroligt lagt
pris!”. Det finns tva bilder pa Lill-Babs i vilka hon har tva olika klanningar pa sig, som

skall kunna sys med ett och samma symonster. Till htger om bilderna finns en lang

%8 Suosikki 3/1964, 57.

Tekniikan Maailma 7/1964, 86; Suomen Kuvalehti 46/1964, 8.
Huokuna 2006, 102.
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brodtext dar det bland annat framkommer att genom att skicka in den tillhérande
kupongen far man monstret till Lill-Babs favoritkanning och man blir samtidigt medlem
i Teinikerho. Som medlem i klubben far man ett nytt symonster varannan manad for
olika sorts klddesplagg. Det pastas att “enklare monster har du aldrig sett”. | detalj
beskrivs symonstrens mangsidighet och hur okomplicerade de ar. En liten bild pa en
kvinna ar inklamd i texten och skall antagligen forestalla Maud Kyndel-Hanser, som har
konstruerat symaénstren samt den avgiftsfria somnadsguiden som varje ny medlem far.

Det handlar alltsa om en sorts prenumeration pa symonster.

Denna annons &r tydligt inriktad till lasare av det kvinnliga konet, eftersom symdonstret
for en klanning marknadsfors, och klubbens namn syftar pa tonaringar. Dessutom &r Lill-
Babs modell for klanningen. Denna svenska shlagersangerska och unga kvinna anvands
har som forebild for finska tonarsflickor. 1 bada bilderna star hon i mycket feminina
stallningar och tittar glatt in i kameran. Hon ar avbildad i helfigur s& syftet ar har

uttryckligen att salja hennes klader med hjélp av hennes profil som kand artist.

Maud Kyndel-Hansers bild ar betydligt mindre an de pa Lill-Babs och blir darfor
tilldelad en biroll i annonsen. | brodtexten berattas det att hon har jobbat i New York
med olika amerikanska celebriteter och att hon har studerat i Paris. Med detta tillges
symonstren i annonsen kredibilitet. De skall antas vara inspirerade av den internationella
modebranschen och pa sa satt intressera tonarsflickor. Det beskrivs ocksa hur
symonstren innehaller fem olika storlekar sa bade en syster, en vaninna eller mamma kan
ha gladje av monstren. Det &r alltsd inte bara tonarsflickor som skall kunna béara

kreationerna.

Den har annonsen paminner utseendemassigt om den for gitarrlektioner med Jorgen
Ingmann (bild 12), vilket inte ar sa markligt eftersom foretaget Oy Estin Ab ligger
bakom bada annonserna. Det ar dock inte alltid sa att ett foretag skulle anvanda sig av
samma sorts formgivning eller retorik i alla sina annonser. Det syns bland annat i

kosmetikrelaterad reklam dar samma importforetag kan ha flera mycket olika annonser.

| modeannonserna &r det, sa som i kosmetikannonserna, vanligt att se ungdomar som gor

reklam riktad till ungdomar. I accessoarannonserna fattas dock méanniskor helt och hallet

161

sa de ar mycket fattiga pa symbolisk personlig distans™" till lasaren och &r istallet ganska
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statiska. Detta syns i manga annonser fran alla tre huvudkategorier dar man har valt att

anvanda sig av illustrationer istéllet for fotografier.

Till skillnad fran kosmetikrelaterad reklam &r de moderelaterade annonserna ganska
materiellt inriktade. Klader, accessoarer och symonster marknadsfors som materiella ting
utan lovord om hur det kénns att anvénda dem eller hur man kommer bli uppfattad nar
man anvander dem. | vissa fall séljs en sorts tillhérighet till ungdomskulturen i
modeannonserna, men man salufor inte pa samma sétt en kansla som kosmetikreklamen
gor. Populdrkulturen och det amerikanska idealet ar daremot starkt nérvarande i dessa
annonser, och i det avseendet &r de karakteristiska for sin tid och speglar sin unga

malgrupps normer och ideal.
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6 SAMMANFATTNING

| denna avhandling har ett urval av reklamen i Suosikki fran ar 1964 analyserats ur ett
alders- och genusperspektiv. Som forskningsmetod har en kallkritisk multimodal analys
tillampats. Syftet har for det forsta varit att analysera attityder till alder och kon i
annonserna. Ar attityderna stereotypiska och foréldrade eller visar de tecken pa ett mera
modernt forhallningssatt? For det andra har syftet varit att analysera om och i sa fall hur
reklamen speglar normer och ideal som Gverensstimmer med den datida
ungdomskulturen. Har skaparna bakom annonserna lyckats fanga ungdomskulturens
sinnelag och vérderingar? Slutligen och for det tredje har syftet varit att undersdka
metoderna som anvants for att na en ung malgrupp i reklam i tidningen Suosikki ar 1964.

Det finns tecken pa ett nytankande i fraga om genus i Suosikkis reklam. | mitten av
1960-talet ar jamlikhetsfragan for manga obekant men fron saddes som kom att leda till
en mycket betydande utveckling for kvinnor och for synen pa férhallandet mellan
kvinnligt och manligt i samhallet.'®® Detta syns tydligt i de analyserade annonserna.
Bade val av bilder och val av formuleringar i text beskriver attityder till alder och kon.
Ordval som “ungdom” och ”tonédring” samt “flicka” och “ung man” &ar tydliga
indikationer pa ett stallningstagande och ett medvetet val av malgrupp. En bild pa en ung
flicka eller en grupp tondringar antyder att annonsen é&r riktad till en ung malgrupp
medan en bild pa en vuxen man eller kvinna kan peka pa ett mindre bestamt

marknadssegment.

Majoriteten av den musikrelaterade reklamen var mycket tydligt inriktad pa ungdomar av
bada konen. Det syns fa syftningar pa att bara det ena konet skulle vara malgruppen.
Déremot forekommer stereotypiska framstéllningar av man och kvinnor i flera annonser.
Kvinnor avbildas som feminina och oskuldsfulla medan man aterges som maskulina och
sjalvsakra. Till undantagen hor Ella Fitzgerald i annonsen for Verve (bild 2) samt flickan
i annonsen for Grundig (bild 10). I slutet av 1950-talet och i borjan av 1960-talet blev det
vanligare att ungdomar rekryterades till reklamkampanjer.'®® Detta ar tydligt i reklamen i
Suosikki. 1 manga annonser har man anvant sig av unga, ibland tonaringar, som

modeller.

182 Hirdman 2001, 162-166.
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| kosmetikannonserna lag fokus oftast pa flickan eller den unga kvinnan dar inte det
manliga konet har en roll i hennes vélbefinnande. Exempel pa detta ar en av annonserna
for Nivea (bild 15) samt annonserna for bindor. Makeupannonser visar ocksa tecken pa
detta. Det ar dock viss reklam som &r skapad enligt en mera traditionellt konservativ mall
dar kvinnan behover bekréftelse av mannen for att blir godkand. Den andra annonsen for
Nivea (bild 16) och annonsen for Dermasulf ar exempel pa den starkt stereotypiska
bilden av forhallandet mellan kénen som ocksa i vissa fall ar narvarande i Suosikkis

reklam.

Det finns annonser som helt tydligt inte &r skapade for just tidningen Suosikki utan
forekommer ocksa i andra tidningar som inte har ungdomar som malgrupp (till exempel
bild 9 och bild 20). Attityden till bade alder och kon &r da en helt annan. Det kan
konstateras att de annonser som uttryckligen riktar sig till en ung modern malgrupp oftast
har en mera nytankande attityd till forhallandet mellan de tva konen. Attityden till alder
ar da overlag mycket positiv och uppmuntrande. Det framhavs att ungdomlighet ar
nagonting efterstravbart och nagonting att ta vara pa. Manga av de kosmetikrealterade

annonserna i Suosikki ar exceptionellt tydliga med detta.

Den kommersiella ungdomskulturen pa 1960-talet kannetecknas av normer och ideal
som huvudsakligen baserade sig pa den amerikanska livsstilen och amerikaniseringen av
det finska samhallet. Den amerikanska livsstilen associerades med frigjordhet,
ungdomlighet och internationalism vilket speciellt framkom i reklam. Ungdomskulturen

handlade om att se ut, vara och tanka som de amerikanska forebilderna.®*

Idoldyrkan var
darfor ocksd en betydande aspekt speciellt for tonarsflickor.'®® Dessa ideal ar mycket
centrala och starkt narvarande i manga annonser i Suosikki, och de utnyttjades for att
tilltala en malgrupp bestaende av finska tonaringar. Det poangteras ofta hur produkten
eller produkterna som marknadsfors ar utvecklade i USA eller har visat sig populédra i

Amerika och Europa.

Ungdomskulturen i mitten av 1960-talet praglades alltsd av en stravan efter
internationalism. Uppmarksamheten riktades utomlands. Allt nytt och intressant
importerades fran USA och Storbritannien. Det ar mycket ovanligt att finskhet skulle

framhdvas i en annons. Vissa annonser ar for finska produkter, men istallet for att

%% Heinonen 2003a, 456-457; Kilpid 2003, 136-137; Heinonen 2006, 105-107.
185 Heiskanen & Mitchell 1985, 46.
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poangtera att produkten ar inhemsk pastas det att produkten &r som en utlandsk. Exempel
pa detta ar annonsen for Sellox bindor. Det har &r en stor kontrast till dagens samhélle
dar det inhemska och nérproducerade véarderas hogt och & mycket framtradande i

reklam.

Ungdomlighet var ett av idealen som den amerikanska livsstilen stod for, och det &r ett
av de mest tydliga dragen i reklamen i Suosikki. I musikrelaterad reklam marknadsférdes
stora mangder populdrmusik, som var den moderna ungdomens musik. | kosmetikreklam
hénvisas ofta till ungdomlig skonhet som ideal. Dessutom &r en bekymmersfri och
frigjord attityd nagonting som uppmuntras. | den moderelaterade reklamen hanvisas till
ungdomsavdelningar och ungdomsmode. Det tas ett tydligt avstand fran sadant som

skulle kunna klassas som vuxet och det poéngteras istéllet hur ungdomen &r det moderna.

De tydligaste dragen i reklamen i Suosikki fran ar 1964 ar saledes poangterandet av det
amerikanska och det internationella i kombination med betoning pa ungdomlighet. Det
finns undantag dar det verkar som om Suosikkis unga malgrupp inte har beaktats nar
annonsen i fraga ar skapad, med i stort kan man se tydliga tecken pa normer och ideal

som Overensstammer med den datida ungdomskulturen.

Reklam for vinylskivor och andra musikrelaterade produkter ar 6verlagset den storsta av
de tre kategorierna i Suosikki. Eftersom tidningens innehall 6ver lag var mycket
koncentrerat pa kanda artister och deras musik, ar det inte férvanande att det ocksa
praglar reklamen. Ofta gjordes det reklam for vinylskivor av samma artister som ocksa
forekom i reportagen. Det finns saledes kopplingar mellan reportagen och annonserna i
tidningen, vilket kan tolkas som att vissa musikbolag och musikimportérer hade inverkan
pa Suosikkis innehall och fick da ocksa mycket annonsutrymme. Ett tydligt exempel pa
detta ar fallet med Grundig som bade annonserar sjalv (bild 10) och marknadsférs som
pris i en skrivtavling som Suosikki arrangerar.’®® Det sags att Suosikki beskrev
ungdomskulturen ur ungas 6gon*®” men det har inte alltid varit endast ungdomars behov
som besvarats i fraga om reklamen. For det forsta har kommersiella foretag haft vissa

intressen och for det andra har det forstas legat i Kustannuskeidas intresse att fa intakter.

Det kan alltsa konstateras att Suosikki i huvudsak var en ungdomstidning som

koncentrerade sig pa musik och det var sakert det som lockade en sa stor mangd unga

1%8 Suosikki 4/1964, 20-21.
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lasare. Reklamen for kosmetik och mode hade inte alls samma koppling till tidningens
ovriga innehall som musikreklamen. Det finns ndgra moderelaterade varuméarken som
litteraturen framhdver som viktiga for denna tid, som till exempel James och
Marimekko.'®® Dessa varumarken syns dock inte alls i reklamen i Suosikki &r 1964.
Kanske orsaken till detta var att det inte fanns intresse hos Kustannuskeidas att erbjuda
dem annonsutrymme, eller sa var inte till exempel Marimekko intresserad av ungdomar
som malgrupp. Litteraturen betonar ocksa att foretag hade borjat anvénda sig av kanda
personer och speciellt artister i sina reklamkampanjer.'®® Detta var dock inte alls vanligt i
Suosikki ar 1964, med vissa undantag som till exempel annonsen for Sir William Ban-

lon dar bandet The Sounds medverkar.

Pa 1950-talet utvecklades nya konsumtionsvanor hos unga. Popularmusik, senaste modet
och konsumering av skdnhetsprodukter horde till den nya ungdomskulturen och detta
utnyttjades i reklam med hanvisningar till den amerikanska konsumtionskulturen.!” |
Suosikki ar 1964 &r detta mycket tydligt, men det finns ocksa produkter som skulle
kunna antas vara intressanta for ungdomar i boérjan av 1960-talet men som inte
marknadsfors i reklamen i Suosikki. Medan tidningen Tekniikan Maailma samma ar var
full med reklam for fotograferingsrelaterade produkter, hade Suosikki inte en enda

annons for kameror eller dylikt.

Ungdomstidningen Suosikki beskrivs i litteratur kring ungdomskulturen pa 1960-talet
som en viktig formedlare av popularkultur och ungdomsmode.'” Man kan dock
konstatera att innehallet i tidningen har paverkats av manga saker, bland annat
musikbolags kommersiella intressen. | reklamen har saledes formedlarna av
populdrkultur och ungdomsmode gjort tolkningar for att gynna sina egna sérintressen.
Annonserna i Suosikki fran ar 1964 ar inte desto mindre en historisk kvarleva fran en tid
da idealet var att vara ung, frigjord och internationell och ungdomskulturen var ny,
spannande och kommersiell. Ungdomskulturens och populdrkulturens uppkomst och
utveckling hor i dag till vart kulturarv och vi har babyboom-generationen att tacka for
det.

%% Kilpi6 2003, 140-141; Heinonen & Konttinen 2001, 149-150.

%% Heinonen & Konttinen 2001, 136-137; Heinonen 2003b, 126-127; Heinonen 2006, 113.
7% Heinonen 200343, 456.
7 Bruun et al. 2002, 83; Heiskanen & Mitchell 1985, 259-262; Huokuna 2006, 85-88;
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9 BILAGOR

Bilaga 1

Mangden annonser i Suosikki 1964 enligt kategori.

Tidnings- Mode Kosmetik Musik Annat Sammanlagt
nummer

1jan - 1 3 - 4

2 feb - 3 4 1 8

3 mar 1 3 6 1 11
4 apr 1 7 6 2 16
5 maj 3 6 6 4 19
6 jun 1 4 5 1 11
7 jul - 5 7 - 12
8 aug - 4 4 - 8

9 sep 2 6 5 2 15
10 okt - 8 7 1 16
11 nov 7 7 8 2 24
12 dec 2 5 11 2 20
Sammanl. 17 59 72 16 164
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Bilaga 2
Foretag och varumarken vars annonser forekommer i Suosikki 1964

Musik Kosmetik Mode

- RCA Victor - Dermasurf — parantava |-  Sir William: Polo ban-

- Musiikki Fazer puuteri lon

- Musiikkitalo - Taft— Euroopan - Pallo ban-lon
Westerlund suosituin hairspray - Singer: Sefiiorita

- Oy Finndisk Ab - Sellox - Pukeva

- Fintone Oy - STARLET - Kultaseppé

- Rymaco Oy-Ab: Styla kauneudenhoito-sarja T. Paasonen:
de Luxe -levysoitin - Roja-net NUORUUS Horoskooppikorut

- Oy Estin Ab: - Suosikkiparfyy-mit Liz |- Beat-ajan
Kitarakurssi ja Sonja nuorisomuoti:

- Stockmann - Nivea ranneketjut

- Fintone: Polydor - Diana Marsh nimikaiverruksella

- Oy Chester Ab: - Odette - Teinitalo
Garrard SPP10 — - Clearasil - Téhtikoru, Onnenkoru
levysoitin - Natura deodorant - Beatles — nuorten

- Oy Bestseller Ab: - Helmi-girl miesten suosikkikenka
Fenno —levysoitin - Rem-lac lakanpoisto- - Kappa-keskus

- Marvin-musiikKi shampoo

- Swedisc: the - Pursettes —
Spotnicks terveystamponi

- Verve - Bac Spray

- Philips PEPE - Acresan-H, Acresan-S

Adnilevyliike Desi
National matsuslika
Levytukku Oy
Pohjoismainen sahko:
Vox-vahvistimia

Oy Musiikki-aila Ab
Grundig
Kitarayhtyeiden
suomen mestaruus
1965
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10 BILDER

Bild 1

Suosikki 5/1964, s.68 - Annons for vinylskivor, RCA Victor

B Mit 17 soll man
¥  nichf weinen

Mein lad.

(¥ (@)

Ogni Volta

Stasera Resta Con Me

<

4

ILOISTA
KEVATTA

ILOISTA
KEVAT{

Viva Las
Vegas

What'd
| Say

rom P mom e

“Love In Las Vegas’}

bl

&ooke

Basin Slml
Blues

Good News

f Ak e

THE CICADAS

vusimmat LETKAT!
LETKIS-STOMP
(SHORT STORY)

JUNAJENKKA

(HONKY-TONK PARTY) FAS 907
esittdjdnd Ruotsin suosittu
pop-bandi

Sten and Stanley

FAS 906

ILOISTA
KEVATTA
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Bild 2
Suosikki 5/1964, s.24 — Annons for vinylskivor, Verve/Fintone Oy

XXX XXX

... mutta
suurin
kaikista on
sittenkin

ELLA
FITZGERALD

— aikamme merkittdvin jazz- ja
lskelmulaula[otcr, jonka laulut
ja levytykset ovat sekd pdivdn
suosikkeja ettd unohtumattomia
ikivihreita.

Ellan kysytyimpii levyjis:
ELLA FITZGERALD: these are the blues

mm. St. Louis Blues, Jailhouse Blues, In The
Evening, Trouble In Mind ym.
(Verve V-4062)

ELLA IN BERLIN
mm. Misty, The Man | Love, Summertime, Mack
The Knife, How High The Moon ym.

(Verve V-4041)

CLAP HANDS! HERE COMES ELLA
mm. Stella by Starlite, Round Midnite, Cry Me

A River, You're My Thrill ym.
(Verve V-4053)

I CAN'T GIVE YOU ANYTHING BUT LOVE

| Can't Give You Anything But Love, Little Girl
Blues, Love For Sale, Just One Of These Things
(Verve 26127)

Pianojazzin jatildinen Oscar Peterson
Henkedsalpaavaa  tekniikkaa,
hurjaa svengié

Pari vusinta levya:

AFFINITY —

THE OSCAR PETERSON TRIO
mm. Waltz For Debbie, Gravy Waltz,

Yours Is My Heart Alone, Tangerine,
Six And Four ym. (Verve V-8516)

NIGHT TRAIN:
THE OSCAR PETERSON TRIO

mm. Night Train, C Jam Blues, Geor-
gia On My Mind, Bag's Groove, Mo-
ten Swing, Honey Dripper ym.

(Verve V-8538)

OSCAR PETERSON & NELSON
RIDDLE

mm. My Foolish Heart, Round Mid-
night, Someday My Prince Will Come,
Portrait Of Jenny ym. (Verve V-8562)

Kysykidid musiikkikaupasta!l

Maahantuoja: FINTONE Oy. H:ki




Bild 3
Suosikki 8/1964, .78 — Annons for vinylskivor, Verve/Fintone Oy

DUKE ELLINGTON OSCAR PETERSON
DIZZY GILLESPIE MILES DAVIS

STAN GETZ WOODY HERMAN

GENE KRUPA & BENNY GOODMAN
JIMMIE LUNCEFORD

GERRY MULLIGAN ARTIE SHAW
COLEMAN HAWKINS STAN KENTON

vaus

Elokuun kirkkain tdhti Linnanméella
Iskelmétaivaan loistava téhti lépi vuosien

XK XXX XX

Maailmankuuluja jazztulkintoja Verve-
levyilla:
»IT COULD HAPPEN TO YOU» »OLD DEVIL MOON>»
»SPEAK LOW> »INDIAN SUMMER» »TRAVELIN'LIGHT»
»LOVER COME BACK TO ME» »LOVE FOR SALE»
»THE LADY IS A TRAMP» »STOMPIN' AT THE SAVOY>»
»STARS FELL ON ALABAMA» »SWEET GEORGIA
BROWN>»
»DO NOTHIN' TILL YOU HEAR FROM ME»
»THANKS FOR THE MEMORY»
»TAKE THE 'A' TRAIN» »TENDERLY» »EARLY AUTUMN»
»FOUR BROTHERS» »MY FUNNY VALENTINE»
»SOMEDAY MY PRINCE WILL COME» »WHISPER NOT»
»YOU ARE THE NIGHT AND THE MUSIC»
»IN OTHER WORDS (Fly Me To The Moon)»

Kysykédd levykauppiaaltanne laulettua jazzia!

Maahantuoja: FINTONE Oy




Bild 4
Suosikki 11/1964, s.80 — Annons for vinylskivor, annonsor okand
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Bild 5
Suosikki 7/1964, .69 — Annons for vinylskivor, Polydor/Karusell/Fintone Oy

RO KN

HENGENVAARA

Kitaramusiikkia, joka on nyt kytketty
valtakunnan voimaverkkoon!
Kuunnelkaa kuinka soivat nuorison
sdhkdisimmdét séhindgt!

THE LOLLIPOPS

»LOLLIPOPS BOOGIE»
»SPEEDY GONZALES»

»ALL MY LOVING»

1o
(KARUSELL KSEP 3322) )

»BIRTHDAY PARTY>» g A
¥
|

(i

CHUBBY CHECKER

»HEY, BOBBA NEEDLE»
»SPRED JOY»

(KARUSELL CFF 29)

IS THE CLIFTERS
§| ﬁhii‘ﬁ@i}i‘@i}l BT S R

(POLYDOR XM 62 029)
TONY SHERIDAN

THE BEAT BROTHERS

»JAMBALAYA /»WILL YOU STILL LOVE ME TOMORROW>
(POLYDOR NH 52315)

Sdhkoisimmat rytmit soivat

polvdor asel
ddanilevyilla

KYSYKAA VAIN LEVYKAUPPIAALTANNE!
Maahantuoja: FINTONE Oy




Bild 6
Suosikki 5/1964, s.73 — Annons for skivspelare, Philips

taydellinen
levysoitin
jossa on hyva aani

PHILIPS PEPE soittaa ja toistaa — hyvin, Siing
on kovadadninen ja vahvistin, Se on taydellinen.
Kuitenkin PEPE on pieni ja kevyt kuljettaa. ¢

PHILIPS PEPE on tyylikk&dasti muotoiltu ja kestéva

Verkkokdyttdinen vahvistinlevysoitin
PHILIPS PEPE

varustettu timanttipaalla

soittaa 7 10” ja 12” mono- ja stereo-
levyjé .

kaksi nopeutta — 33 ja 45 kierr./min
katkaisu automaattisesti levyn loputtua
painaa vain 3,2 kg

Koko 302x198x110 mm

pH l LI P s -sen valitsevat useimmat
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Bild 7
Suosikki 6/1964, s.74 — Annons for radio/skivsspelare, Sharp/Musiikkitalo Westerlund

SESHARP

RADIO JA LEVYSOITIN
YH DESSA I:qn ikaa nyt itsellenne uudenai-
olla ylped ja jota ihaillaan. Mt:li'srt'::o:?nSsI":'AoRrI"mh:'InIIS?f’E';Eg"E
radio ja levysoitin yhdessé — hinta vain 335 markkaal

R Sial b oGS T AL SO

E€STEeRLUIND |

Helsinki, P. Esplanaadi 37 — puh. 10396
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Bild 8
Suosikki 12/1964, s.103 — Annons for skivspelare, Fenno/Oy Bestseller Ab

Huippuluokan levysoitin FENNO 5186

I sekdé ilmainen levykokoelma
8:—/kk.

Kuunnelkaa mielimusiikkianne
silloin kun itse haluatte, kyt-
kekdd levysoittimenne ra-
dioon ja maailman parhaat
taiteilijat saapuvat luoksenne.
Tilatkaa Fenno huokeaan erikoishintaamme, |[Ghetystd seuraa
4 ilmaista @dnilevyd. Korkealaatuinen kotimainen soitin.
4 nopeutta. Automaattipysdytys. Sdddettdvd neulapaino.
Mahdollisuudet mikro- ja stereosoittoon. Laatikon verhoilu
kdytdnnollistd kestomuovia. 8 pdivéin palautusoikeus. Luotet-
tava ja huokea.
Hinta kdteiselld 84:— postivapaasti. Osamaksulla: kdsiraha
21:70 + rahti ja 8:—/kk 9 kuukauden ajan.
Levysoittimen tilaajille annetaan erikoisvalikoimastamme. 4
levyd (2 EP + 2 single levyd) ilmaiseksi. Valikoiman suhteen
voitte esittdd tilauslipukkeessa olevat toivomukset. (Merkit-
kdd X asianomaisiin ruutuihin.)
r B == e —=en — -—— s L == eraTy L 1
OY BESTSELLER AB
Luotsikatu 9 tai lokero 8011, Helsinki
Tilaan tdten FENNO 5186
[ postiennakolla, kéteiselld [ vdhittdismaksulla

Levysoittimen' tilatessani saan 4 il- 2 2
maista levyd joiden toivon olevan: EP:td singled

Tanssimusiikkia

Jazz'ia ja rockia
Viihdetta

Nimi:

Osoite: S e et i ok O
Suosikki n:o0 12

| |
| i
| |
| Kotim. iskelmid '
Ulkom. iskelmida

| |
| |
| I

|

N §




Bild 9
Suosikki 12/1964, s.86 — Annons for magnetofon, National Matsushita/Eri Oy

NATIONAL

MATSUSHITA

~
g/

transistori-
magnetofoni

RQ-100

Tyylikds ja kdtevé paristo- ja verkkokdyt-
tdinen magnetofoni, jota voitte kayttad
missd vain! »Natikka» on helppo kuljettaa
tyylikk&dssd kotelossaan. Pienestd koostaan
huolimatta se tdyttdd suurten vaatimukset.
Nauhanopeus 4,75 ja 9,5 cm/sek. Paino
2,250 kg, mitat 25 X 20 X 8 cm. Hinta 345—
'oilwn sisdltyvdt mikrofoni, tdysi ja tyhjd
ela.

Maahantuoja

ERi Gy

Helsinki
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Bild 10
Suosikki 11/1964, s.92 — Annons for magnetofon, Grundig

nauhoitan uusimpia iskelm
 olen jarjestianyt >
hipat lauantaiksi

GRUNDIG magnetofonilla se on ndin yksinkertaista. Aion yllét- GRUNDIG on maailman eniten myyfz magnetofont.

tdd koko ystdvdpiirini. Nauhoitan heitd varten vusimmat iskelmét Suomessa GRUNDIGilla on lagjin valikoima. GRUN-

— juuri se{laisfa musiikkia, jota he haluavat kuunnella. Se on help- DIG toistaa kaiken luonnollisena, yhtd hyvin musii-

poa — silld GRUNDIG magnetofonin kéyté on yksinkertaista ja kin kuin puheen. GRUNDIG edustaa ldnsisaksalaista

vaivatonta. GRUNDIG magnetofoni on erinomainen véline ope- laatua. Halusittepa 2- tai 4-raitaisen, verkko- tai pa-

tus-, harrastus- ja viihdetarkoituksiin. ristokéiﬁﬁélsen tai vaikkapa automagnetofonin valit-
lf(au_ GRUNDIG — maailman eniten myyty magneto-
oni.

~|GqRUNDlG TK oy GRUNDIG  TK

A.  Auto- : )23 A. Ensim-
maattinen &dni- /Ggg® SN mdinen 4-raitai-
{ygtcgon 9h|aus.. = S nen automaatt

rikkiddnitys- o/ magnetofoni
mahdollisuus.  \ ; = maailmassa.
Ohijehinta > ¢ Ohijehinta
498:— = 615:—,

GRUNDIG TK
14 kaksiraitai
nen. Nauhano-
peus 9,5 cm/sek.
Ohjehinta  nyt
vain 398:—,
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Bild 11

Suosikki 12/1964, s.87 — Annons for gitarr, Musiikki-Fazer

Jokaisen nuoren
toivelahjo

JAMBOREE-
KITARA

Jamboree on pieni kaunis japa-
nilainen nuorisokitara. Hinnal-
taan huokea, kuitenkin raken-
teeltaan hyvéd ja kestdva.

JAMBORE on kevyt, joten se so-
pii hyvin myés naisten soitti-
meksi.

Hauska, soiva lahja
JAMBOREE,

useita malleja
hinnat alkaen 38,—

Kuvamme JAMBOREE,
85, —.

musiikki
FRAaa=ER

Aleksanterinkatu 11, H:ki
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Bild 12

Suosikki 9/1964, s.70 — Annons for gitarrlektioner och gitarr, Oy Estin Ab

Maailmankuulu Jorgen Ingmann

viimevuotisen Eurovision iskelmdkilpailun voittaja Lontoossa
opettaa Sinua soittamaan orkesterikitaraa . . .

Saat tamdn »Lucky
Seven» orkesterikitaran
maksamalla vain

8,25 mk

kasirahaa ja sen jdl-
keen 8,25 mk joka
14 paivdn kuluttua,

Mikrofoni,
hinta 42 mk

Jo ensimmdisen oppitunnin
5 P lomﬂmuﬂn s
yi kirjeitse

Varmaan olet monta kertaa ihaillut Jérgen Ingmannin

Ikeen pystyt sdestimddn kaksi .iskelmdd, vaikket t&nddn osaisi yhtdén ainoaa
samallo kun o i ikei i k
kuin 27 pennilld péiva

aat yksi-
Saat ostaa kitaran ja mikrofonin erikoishintaan.

sauf erlkmsen kyselykcavckkeen Jos haluat jostakin

erinomaista kitaransoittoa levyltd, radiossa,
sa tai ndytdmodlla. Talld hetkelld hcm on_ mamlman»

a, voit p kysymy

lomakkeelle kirj . Saat

sesn télle

kuulu voittonsa ansiosta Eurovision kilpailussa

sekd Ievy'ystanso vuoksi. Ajattelehan vain sdvelmid

"'Dansevise’’, ""Apache’ ja_'Pepe’

Asuitpa mlsso tahansa, voit nyt saada kitaransoiton
Jérgen | silld hén antaa yksi-

|y|sopevus0u posnlse Otat siis yksityistunteja kodis-

sasi silloin kuin Sinulle sopii.

Jérgen Ingmann opettaa Sinua soittamaan kitaraa

omalla nopealla ja varmalla menetelmélléén. Ja Si-

nulllfx Lon_h_uuskco koko- ajan, sillé vcl'y' ikdvilta as:

tuksilta, opit
kun opit luk oikeita teja, lyysejd
k frunsponomha
aat kitaratunteja vihemmdlld kuvin 27 illé pai-

issa, eikd siitd peritd mitddn maksua. Saat
Emklu nuotit ilman lisémaksua! Koko joukko iskelmd-
nuotteja — niin, kaikki nuotit, mitd tarvitset oppiak-
sesi soittamaan kitaraa — snsulfyvaf kurssiin. Ja tdssd
enkovs'unous Sunulle, jolla ei ole kitarca: Saat "Lucky
Seven'' orkesterikitaran maksamalla vain 8,25 mk kési-
rahaa jo sen jdlkeen 8,25 mk joka 14 pdivén kuluttua
kunnes koko hinta 132 mk on maksettu loppuun. Jos
maksat kitaran kdéteiselld, saat sen vain 120 mk hin-
taan. Séadstat 12 m!
“Lucky Seven' orkesterikitara on huokeasta hinnas-
taan huolimatta hyvd soitin. Soittimen mitat ovat:
Pituus 98 cm. Leveys 36 cm.

véssé! Jérgen Ingmann on keskittanyt kitarakurssinsa
kuuteentoista kuvalliseen kurssikirjeeseen. Saat yhden
kirjeen joka 14 pdivan kuluttua moksamalla vain 3,75
mk  kirjeeltd (postiennakolla).

Saat_ ki niin_paljon kuin haluat, nh ei pornn

lla 42 mk lisGd teet "Lucky Seven''-kitaras-
tasi séhkdkitaran! Vain 42 markalla saat kitaramikro-
fonin "Lucky Seven''-kitaraasi. Muutamassa minuu-
tissa asennat mikrofonin kitaraan — ja niin Sinulla
on lchkoluiurul Vahvistajana voit kdyttdd tavallista

imaksuja! Jokaisen kur

J_os hohmt seku I(urssm ettd luturun —

OY ESTIN AB |
Uudenmaank. 15 A, Helsinki 2

Iuhefa mellle _molemmat kupongit!

OV ESTIN AB |
Uudenmaankatu 15 A, Helsinki 2

Til 18 | kit Tilaan "'Lucky Seven''-orkesterikitaran. Lahettdkdaa se heti. Huluonl
iloon Jorgen Ingmannin kitarakurssin. LG- Ikay"ou seuraavaa maksutapaa (merkitse x kyseiseen ruutuun)

hettékdé ensimmdinen kurssikirie heti ja " osamaksulla maksamalla 8,25 mk kasirchaa ja sitten 8,25 mk

seuraavat 15 kurssikiriettd joka neljdstois- 2 To1q 714 pdivén , kunnes | 132 mk on tdysin
l ta pdiva. Lunastan jokaisen kurssikirieen | rioksetty. (Tavara on myyjdn omaisuutto, kunnes maksu on mysml
postiennakolla maksamalla 3,75 mk + pos- suoritettu.)
l L 'ﬂ @ hintaan 120 mk. . I e I
peritdén a post k yhteydessa.
Nimi: ;] Kitaramikrofoni. Merkitse rasti ruutuun, jos haluat mikrofonin
I 5 ” 4 oimitetaan postiennakolla hintaan 42 mk. HUOM! Amoustoanl
ka!alselld
I iy ISynlymuulko:
Tyépaikka:
Osoite: Y p !
I Nimi:
...... sx cesmiiel e . Osoite:

Suosikki 1. 9. -64
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Bild 13

Suosikki 11/1964, s.26 — Annons for gitarr och gitarrlektioner, Oy Bestseller Ab

Tunnettu ja tunnustettu
LANDOLA-kitara 5 mk/kk
sekd ILMAINEN kitarakoulu

Landola-kitara on huokea, mutta sillé on kalliin kitaran omi-
naisuudet sointiin ja sdvelasteikkoon néhden. Se sopii sekd
soolo. ettd sdestyssoittimeksi. Kitaran ostajille lahjoitamme sa-
malla Roos-Putilinin kitarakoulun kurssivihon! Tarjoamme Teil-
le joko kdteismaksulla tai edullisesti véhittdismaksulla:
Landola 22, kéteiselld 45:— postivapaa ldhetys, osamaksulla
10:35 + rahti, vastaanotettaessa ja 5:—/kk 8 kuukauden aikana.
Landola 5, kdteiselld 150:— postivapaa Idhetys, osamaksulla
32:05 + rahti vastaanotettaessa ja 15:—/kk 9 kuukauden aikana.
Molemmissa kitaroissa on vuoden takuu ja 8 pdivin palautus-
oikeus.
OY BESTSELLER AB
Luotsikatu 9 A 4, Helsinki

Merkitkéd X haluamanne Posti- LS
mallin ja maksutavan ennakolla Véhittdis-
kohdalle kateisella | maksulla
LANDOLA 22
LANDOLA 5
T 1 T e o o o o iy S o A e S ot AR PR et i

Osoite
SYNEYMEGTKQ -.ocioveiriimneransnssrinisensisssssssetissseemssossensssssisssssssbessss sl
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Bild 14

Suosikki 11/1964, s.93 — Annons for gitarrbandens finska masterskap 1965, Weneskoski

tuotanto production

HUOM! HUOM!

SUOMEN KITARAYHTYEET, HALUATTEKO
— voittaa 1.000 mk
esiintyd televisiossa
soittaa radiossa
— pdadstd esiintyméén Helsingin
twist-konserteissa

— voittaa kiertopalkinto

jos haluatte, niin lukekaa tarkasti seuraava:

S‘Ul SUOMEN MESTARUUS 1965 s"‘

ki -65 yhtei: levision ja radion kans-
vélisend aikana. Lavashow't TV:td
vcmen' Fclklnnot | 1.000,— || 500,— ||| 250,— sekd voittajalle kiertopalkinto ja loppukil-
pailuun TV- ja Samalla etsimme Suomen Beatles-yhtyettd] Loy-

tajélle 100,—.
lluri\omautummen 'WENESKOSKI-TUOTANTO, Fredrikinkatu 61, Helsinki tai puh. 59 006/Eero Laakso.

ko«ko

tuotanto. production
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Bild 15
Suosikki 9/1964, s.74 — Annons for fuktighetskrdm, Nivea

On suurenmoista

heriitd uuteen péiviin,

: tuntea kuinka iho on
'\_ pehmei ja raikas
Nivea-kauneusunien
jilkeen.

Illalla kylvysti tultua
~ sai kaula, kiisivarret, siiret
maidonpehmein
Nivea-milk-kisittelynsi
ja kasvot kevyen
Nivea-hieronnan.

Nyt aamulla sen tuntee.
Ja Nivea sopii yhti hyvin

péivi- ja ulkoiluvoiteeksi
kaikille ihotyypeille.

Ajatelkaapa:

puhtaalle iholle Niveaa,
riittidvisti unta ja
reipasta ulkoilua.

niin helppoa voi

luonnollinen kauneuden-
hoito olla!

& @ 7 i

- r &

SISALLA JA ULKONA IHON HOITAA NIVEA ov KAUPPAKUMPPANIT— TURKU
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Bild 16

Suosikki 5/1964, s.70 - Annons for fuktighetskrdam, Nivea

hin kylla tietia
miten hyvia
NIVEA tekee iholle...

Miten valloittava ja luonnollinen tytté! Mutta
— luonnollista on myés hiinen ihonhoitonsa;
hiin kiyttid Niveaa ja suosittelee sitd muillekin.

vutuus:
Nivea-milk

koko vartalon ihonhoitoon.
Ensin saunaan tai kylpyyn
ja sitten — mikd tunne.
Nivea milk!

.ihanaa
kun on
Niveaa!

OY KAUPPAKUMPPANIT — TURKU
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Bild 17
Suosikki 1/1964, s.37 — Annons for lakande puder, Dermasulf/Oy Kauppakumppanit
Turku

Karkoittaako huono

iho amorin luotanne?

DERMASULF

parantava puuteri

Oy KAUPPAKUMPPANIT TURKU
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Bild 18
Suosikki 11/1964, s.26 — Annons for preparat mot akne, Acresan-H/Acresan-
S/Pharmacia

Navttikaa nuoruvudestanne —

ilman finnejd, ndppyjd, ihomatoja...

Rasvainen, kiiltavé ja finninen
iho on monen tytén ja pojan suu-
rena huolena. Alk&d lannistuko
— apu |8ytyy tahdankin pulmaan!

ACRESAN-H

on ladketieteellinen ihon puhdis-
tusvoide, jolla on tehokas, rasvaa
poistava vaikutus.

Suorittakaa ilta- ja aamupesunne
wa huolellisesti Acresanilla.

2 AGRESAN-S

%{g] on bakteereja tuhoava, ihonviri-
nen voide finnien hoitoon. Acre-
\»‘F% san-S:n sisaltdma pigmentti peit-
('-83 taa rumentavat epdtasaisuudet
ja soveltuu mainiosti myds ras-
vaisen ihon puuterinalusvoiteeksi.

ACRESAN-H ja
ACRESAN-S
taydentavat

toisiaan, jofen

svosittelemme niiden
rinnakkaista kdyttoa.

Saatavana apteekeista.

PHARMACIA
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Bild 19

Suosikki 11/1964, s.96 — Annons for kram mot akne, Clerasil

Carolyn Somody Ak-
ronista Ohiosta ker- |
too: "Kun ndppyldt |
vaivasivat minua ko-
keilin erilaisia tuot- g
teita. Mutta wvain
Clerasil todella aut-
toi. Ja nyt ithoni on
pehmed ja raikas jil-
leen

N:o 1 Amerikassa koska se todella auttaa — Clerasil

tappaa
nappylat
nalkaan

Ihonviirinen — peittiid jo vaikuttaa samanaikaisesti

Nyt tama amerikkalaisten iho- N&in vaikuttaa
spesialistien kehittdma teho- Clerasil:
kas ihonhoitaja voi auttaa Tunkeutuu ndppy-
i+ = & - S 16ihin. Clerasil
Teita kuten miljoonia teini- avaa ndppylan ja
ikaisia Amerikassa. paastaa parantavat
aineosat tunkeutu-
maan siihen.
. Ehkdisee baktee-
reita. Clerasil eh-
kaisee nappyloita
aiheuttavia ja levit-

300 henkilon kliinisissa ko-
keissa USA:ssa todettiin, etta
90 % tutkituista oli taydelli-

sesti tai ratkaisevasti paran-
tunut Clerasilin ansiosta.

Koska Clerasil on ihonvéarista,
se peittaa nappylat saman-
aikaisesti kun se kuivattaa ne
sisalla huokosissa.

tavia bakteereita.

. Tappaa néppylat

ndlkadn. Clerasil
poistaa rasvan,
josta nappylat saa-
vat ravintonsa ja
tappaa siten nap-
pylat nalkdan.

Saatavana kemikalikaupoista ja apteekeista.
Suomessa: QY TAM-KOS AB, Helsinki
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Bild 20

Suosikki 5/1964, s.61 — Annons for harspray, Taft/Oy Kauppakumppanit Turku

Euroopan suosituin
hair-spray

Suomenkin
suosituin

Kaunis kuin kuningatar. Hiukset
hénen kruununsa. Niitd ihaillaan,
niitd katsotaan. Kaunis nainen huo-
lehtii kampauksestaan, hédn tietda:
kruunu valloittaa ...

THydellisesta taft-sarjasta
voitte valita:

taft-rosé taft-grin
- kiinnittdad | - kiinnittdd erittdin
kevyesti voimakkaasti
taft-gold

- kiinnittdd uudella tavalla:
joustavasti mutta silti
voimakkaasti

Huom! - ylellinen taft-gold:
ensimmaéinen elastinen
hair-spray Suomessa

SCHWARZKOPF - HAIR SPRAY

OY KAUPPAKUMPPANIT @ TURKU
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Bild 21

Suosikki 5/1964, s.70 — Annons for harspray, Roja-net/Oy Tam-Kos Ab

ROJA-NHET
nuoruus

hlusknnmte pitid paremmin

ja lahtee helpommm

Nyt! ei enidd tarvitse kayttaa lakkaa, joka kovettaa hiukset
eikd milldan tahdo ldhted pois.

Nyt on tullut ROJA-NET »nuoruus»!

Se on nykyaikaisia kampauksia varten suunniteltu hiuskiinnite. Se
pitaa hiukset luonnollisen pehmeina.

ROJA-NET »nuoruus» ei kuivata hiuksianne! Ja mikd parasta:
halutessanne ROJA-NET lihtee vain muutamalla harjanvedolla.

ROJA-NET »nuoruuden» ansiosta kampauksenne kestia pdivilla,
ja hiuksenne lepaavit yolla!

Pirteda pakkaus

aamulla — on sopivan
muutama painallus kiinnittaa kokoinen myds
kampauksenne kasilaukkuun.
illalla — Ohjehinta: 3:70

muutama harjanveto poistaa
kiinnitteen

Laboratoires ROJA 8, Place Vendéme, Paris
0Y TAM-KOS AB Helsinki
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Bild 22
Suosikki 7/1964, s.25 — Annons for makeup, Diana Marsh

. o
2 y 4 : . w84
’ . . hfe .

d [ ] LX) ) [ ] ° kk.
moaernin |;y ton merkki Jd METKKI.
New Yorkin, Lontoon ja Pariisin uutiset kertovat, etti DIANA MARSH on DIANA MARSH — kosmetiikkasarja:
Lipstick suurikokoinen huulipuna  .2:80
| talli hetkelli nuorten naisten oma tdahtimerkki. % Popular-huulipuna 1:80
Petal Skin kivipuuteri refill 1:50
DIANA MARSH kosmetiikka korostaa nuoren naisen raikkautta ja tuo esiin " % 5 peiliras. 5 siv. 3:50
Shadow Line Pencil luomiviri 9 sdav. 1:25
jokaisessa tytossd piilevin yksilollisyyden ja ainutlaatuisuuden. Fluid Make-up 5 siv. 2:90
Powder'n Foundation liquid make-up 2:75
DIANA MARSHin koko runsas viriasteikko on kuin nuoruus itse — iloista, Shampoo sdistopakkaus 3:14
Lemon Cream Shampoo saastopakk. 3:14
siteilevda ja tenhoavaa! Hand Lotion sdastopakkaus 3:14

Prana Ptassk— leinitliren tihtimerkki ™ 4~

— alkuperdistd englantilaista kosmetiikkaa
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Bild 23
Suosikki 11/1964, s.81 — Annons for makeup, Starlet/Valkoinen risti

Sinulle, teinitytto!

STARLET-satja on suunniteltu Sinua varten, korostamaan
= Sinun herkkii ja viehittivii kauneuttasi! Kuusi pirteinraikasta kau-
neudenhoitotuotetta, jotka antavat ihollesi, silmillesi ja huulillesi

aivan uutta, hurmaavaa tenhoa! STARLET on mannermainen huippuluokan
sarja. — sen jokainen tuote on dirimmiisen helldvarainen nuoren ihon kudoksille.

Saat STARLET-sarjan sievissi pakkauksissa hintaan, joka sopii kukkarollesi.

Sinun

ripsivarisi

Sinun

luomivirisi

Sinun

puuterisi

Sateen- ja kyyne- £
leen kestivi.

Pienoispuikko, jonka
tiiviste on juuri so-

Starlet untuvankevyt
voidepuuteri on ihan-

teellista teini-iholla. piva. Varjostus ja pois- Ei kirvele!
Nelji kaunista sivyi. to helppoa. Pysyy erin- Sininen, ruskea
Soma muovirasia. omaisesti. Kuusi herkul- tai musta.
Hinta 4:20 lista muotivirid. Hinta 2:50

Hinta 2:10

Sinun Sinun Sinun
kasvovetesi ihovoiteesi talkkisi
Erikoiskokoomus Starlet Créme Fraiche Deo-Talc, ihanasti

parfymoitu, hieno
talkkipuuteri,

joka samalla on deodo-
rant. Pitdi kehosi

ihon viilein pehmei-
ni ja raikkaan tuok-
suvana.

Hinta 3:20

on Sinun mieto, kos-
teutta sdilyredvi
voiteesi. Suojaa thoa —
ei tee tahmeaksi.
Hinta —:95

nimenomaan teini-

ikiisen aralle ja usein
rasvaiselle iholle.

Poistaa ihon epipuhtau-
det. Puhdistaa, raikastaa,
virkistdd,

Hinta 1:95

Sinun kauneussarjasi

D

Suomessa: VALKOINEN RISTI Helsinki

GAHNSIN
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Bild 24
Suosikki 9/1964, s.70 — Annons foér deodorant, Bac/Oy Kauppakumppanit Turku

it

o1 uusi Bac
niin raikas Bac. ..

Voitte valita kol-
mesta bac-vivah-
teesta G- tai 2Y2-
unssin koon.

OY KAUPPAKUMPPANIT —  TURKU
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Bild 25
Suosikki 6/1964, s.24 — Annons for deodorant, Natura deodorant

OLETKO SINA
YHTA VAPAUTUNUT
KUIN HE?

Natura
Deodorant

tuo Sinunkin olemukseesi valloittavaa vapautunei-
suutta, sillé Sinun ei endd koskaan tarvitse olla huo-
lissasi hikoilusta. Natura Deodorant auttaq, sillé
se sisdltéd mm. heksaklorofeenia, joka poistaa
hienhajun kokonaiseksi vuorokaudeksi. NATURA
STICK — suosittu, kdtevé deodorant-puikko. NA-

TURA SPRAY — kdytannollinen sumutinpullouutuus.

Yksitoista puhtaanraikasta tuoksua valittavana!

Spray Stick

NUORTA RAIKKAUTTA
EROURENRREL AT N R R
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Bild 26

Suosikki 5/1964, s.64 — Annons for deodorant, Odette

ORKIDEA
OMENANKUKKA
KIELD

2:70

Myos puikkoina
Odette stick
vain 1:80

Oy Vademecum Ab

-SUIHKE
AAMULLA
KUKANRAIKAS
KOKO PAIVAN

Uusi aamu vasta herinnyt. Kasteenraikas ja kirped. Peseydyt-
tydnne keved Odette-suihke — ja aamun vilpoisuus viipyy ihollanne
koko pidivin. Saatte kokonaan unohtaa hikoilun epimukavuuden.

-

olo ja haihtuvanvieno kukan-
hetkessd, ei tahraa eikd arsytd

Tilalle jai iloinen, pirtei
tuoksu. Odette kuivuu
hienointakaan hipida.
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Bild 27
Suosikki 7/1964, .68 — Annons for bindor, Helmi-Girl/Oy Suomen Vanutehdas Ab

= ° Helmi-Girl on nykyaikaa nykyajan nuo-
e ml- lr relle naiselle — se on terveysside, joka
on luotettava ja pehmed. lhoa vasten sii-

TIROTEN NAISLIN - 7 oo:snnveinen vesvkseis, shspans

ee oo erittdin imukykyinen erikoistdyte. Siteen

pehmeaﬂ alapinta on kosteutta l@pdisemdténtd
vanua, joka tekee Helmi-Girl siteestd
pu talltm varman ja lvotettavan. Sidettd ympdrsi

venymdtén, tukikudoksella  varustettu
verkko, jonka ansiosta side sdilyttad
| muotonsa ja kestdd kdytén aikana. Tdl-
‘ lainen on vain Suomen Vanutehtaan si-
teissd. Helmi-Girl huolehtii my&s raik-
kaudestanne — se on kdsitelty bakteerit
tappavalla Aseptic PA 9 menetelmdlla.
Helmi-Girl  edustaa hienolaatuisimpia
terveyssiteitd. Ne ovat hieman normaa-
lio lyhyempid ja tarkoitettu juuri Teille
— nykyajan nuori nainen.

HELM -t 4 / 7‘7 Gaiser ter vetmear éyzérmm.

[@ﬂ Oy SUOMEN VANUTEHDAS Ab
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Bild 28
Suosikki 5/1964, s.71 — Annons for bindor, Sellox/Mantta

UUSIN
PEHMEIN
ASKELIN

Nykyaikaiset naiset Yhdysvalloissa ja Euroopassa kdyttévét Sellox-
tyyppisid siteitd, silld Sellox on erilainen — parempi.

Sellox-pehmeyttéd

Selloxin pinta on pehmed ja erikoiskdsitellyt reunaliuskat estévét si-
dettd hankaamasta.

Sellox-venyméttomyytta
Sellox-siteen venymdtén non-woven pddllys pitéd siteen muodossaan
jo estdd sidettd kiertymdstd.

Sellox-varmuutta
Selloxin imukyky on tavallista suurempi. Pistevahauskerros ei padstd

kosteutta |dpi vaan levittdd sen tasaisesti siteeseen.

Sellox-raikkautta
Sellox on hygieeninen — se on raikastuskdsitelty. Kéyttdkda Sellox-

sidettd Sellox-vydn kanssa.

Sellox — pehmedd varmuutta
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Bild 29
Suosikki 6/1964, .69 — Annons for sytavling, Singer

Kesan kilpailu!

KUKA OMPELEE
KAUNEIMMAN
SENORITAN?

Sindkin tarvitset Sefioritaa — etkd
mistddn |8ydd sen helppotekoisempaa
hellepuvun mallia. Jos olet alle 25-vuotias,
tartu tilaisuuteen ja ompele

muutamassa tunnissa itsellesi tdmdn kesdn toive-
asu! Kaavan saat oheisella kupongilla.
Valmiin Sefioritan ldhetét (huom. pukuun liitdt
nimilapun, jossa on my&s osoitteesi)
juhannukseen mennessd osoitteella SINGER,
Kornetintie 4, Pitdj@nmdki.

Puku palautetaan 1. 7. mennessd.

R

puolestaan palkitsee Sinut

4
"

hienosti:

| palkinto 250:—

I » 150:— ( 8
] » 100:— :

50 kpl 10:— ddnilevykortteja

ompeluhetkid

Toivotamme Sinulle iloisia
Sefioritan parissa! %

SINGER, Pitdjanmdki, Kornetintie 4

Maksu ohessa 35 p. postimerkkind.
S l N G E R Nir"i & i }

Osoite

Kaavan n:o

Tilaan Suosikki-kilpailua varten Sefiorita-hellepuvun kaavan.
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Bild 30
Suosikki 5/1964, s.61 — Annons for klader, Pukeva Kappa-keskus

Se on olla PUKEVA-TALON TILIASIAKAS. Se on
tehdd 16yt6jé aina suurista valikoimista kun
tilanne tai mieli vaatii. Se on pukeutumisen rik-
kautta. Vaihtaa HETI yhdellékertaa ylleen uudet
ajanmuotiset asusteet.

Kuvassa on yllé ja alla KAIKKI UUTTA!
Kéteistd vain 20:—.

Kas, tdndén nuorien on ajateltava niin monia
asioita ja toimittava nykytaloudellisesti. PUKEVA-
TALO on paikka, jossa nuori sen tekee.

)

PUKEVA Y%

KAPPA-KESKUS
Kaisaniemenkatu 5

e!i 2 .
- i 3

13333373
172
23333
‘e ' 4
2
boes
o018 33
Fihees 332
Proesd
$504 64
323
33
'
o
o
212
o
’e
R
e
\ e
~
398
13
13
9989 >y "
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Bild 31

Suosikki 12/1964, s.106, Annons for tréja, Pukeva Kappa-keskus

Nyt kaikille jasenille
seuran omin tunnuksin

varustettu pusero amerikkalaiseen tyy-
liin! Jos tilauksenne késittdd vdhintdin
20 kpl teemme painoksen toivomuksenne
mukaan.

Meilld on my&s valmiina monia hauskoja
malleja. Kaikki koot 14:90, vdrit: punai-
nen, sininen, valkoinen, musta ja har-
maa.

©® KOULULAISET — hankkikaa Tekin
nyt luokkatunnuksin varustettu pusero!

PUKEVA [l

Kaisaniemenkatu 5 — HELSINKI
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Bild 32
Suosikki 11/1964, s.26 — Annons for kladestryck, Teinitalo

“TEE SETTSE”

silittamdalld

»Tee se itse»-paidasta tuli yhdessd
hetkessd todellinen SUOSIKKI!

Koulut, klubit, »porukat» — kaikki
haluavat »silittdé» oman tunnuksensa
tai tekstinsd puuvilla- tai villapaitaan —
ja kaikki ovat ihastuneital

Meilléd on myés aitoja College-paitoja.
Muistattehan, ettd TT-tili toteuttaa
toiveenne!

Nuorisoasujen
erikoisliike.
Vuorikatu 15 —
Kaisaniemenkatu 6
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Bild 33

Suosikki 9/1964, s.75 — Annons fér armband, Kair-myynti

BEAT-ajan nuorisomuoti
NYT SUOMESSA

Suosituimmat  ranneketju- | Hinta ainoastaan
mallit, tdyttdhopeaa. 9:_mk/kp|

NIMIKAIVERRUS ILMAISEKSI

Terasketjut
7 mk/kpl.

Lahettdkdd minulle ranneketjiu N:o ... -I
lMoksun suoritan vasta ketjun saatuani.
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Bild 34
Suosikki 9/1964, s.75 — Annons for smycken, Kultaseppa T. Paasonen

saavutianeet

HOROSKOOPPI-
KORUT .cnivaane

Kauniit rannerenkaat. Hop.
19,50, 14 kar kult. 59—
Tyylikkédt sormukset. Hop.
14,50, 14 kar kult. 49,—.
Kaulakoru  ketjulla.  Hop.
13,50, 14 kar kult. kullatulla
hop. ketjulla 28,—.
Sormustilauksiin kokoa
osoittava paperiliuska mu-
kaan. Horoskooppikoruja ti-
latessanne ilmoittakaa ha-
luamanne horoskooppimerk-
ki. Kiitos.

ILMAISEKS.I

renk. Sormuk. Kaulak. Kult.

oskooppimerkkini

s. I. PAASONEN

ostilokero 3037 H:ki, Kallio.
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Bild 35
Suosikki 11/1964, s.88 — Annons for skor, Oriveden kenkatehdas Oy

NUORTEN MIESTEN SUOSIKKIKENKA

Aito Beatles-korko ja mantelikarki lestissa
— nuorten miesten kenkamuodin viimeinen
sana — tyylikasta mukavuutta jokaiseen
jalkaan.

Yksinoikeus Suomessa, Ruotsissa ja Norjassa

ORIVEDEN KENKATEHDAS OY ORIVESI
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Bild 36
Suosikki 5/1964, s.64 — Annons for skjortor, Sir William Polo Ban-lon

THE SOUNDS -
Suomen
suosituin
kitarayhtye

on valinnut
omaksi
paidakseen

Sir William ja The Sounds
kdyvdt voitosta voittoon.

121



Bild 37
Suosikki 11/1964, s.77 — Annons for klubbmedlemskap och syménster, Oy Estin Ab

UUTUUS: LIITY TEINIKERHON JASENEKSI

OMPELE LILGBABSIN UUDET SUOSIKKILENINGIT
NUUTAMAN HAUSKAN TUNNIN KULUESSA . .

hanki koko vaatekomerosi tdyteen ”rddtélintekemid” vaat-
teltu uskomattoman alhaiseen hintaan!

Ndin sinusta tulee jésen:

Léhetd vain kuponki meille, niin saat heti Lill-Babsin suo-
sikkileningin kaavan ja kuvitetun tydselostuksen. Samal-
la sinusta tulee Teinikerhon jdsen. Jdsenend saat uuden,
ihastuttavan kaavan joka toinen kuukausi niin kauan
kuin haluat.

Saat | ja kaikenlaisi ita varten...
.. leninkejd arki- ja iltakdyttéén, pukuja, pitkid housuja,
hameita, puseroita, urheiluvaatteita, rantapukuja.. niin,

juuri kmkkeo slta, mitd olet toivonut.
Yksink i ' ja et ole kosk ndhnyt!

|
Maud Kyndel- chser on laatinut ndmd aivan uudentyyp-
piset kaavat yksinomaan Teinikerhoa ja Oy Estin Ab:td
varten — et voi ostaa niitd mistdén muualta. Jokaisessa
kaavassa on 5 kokoa: 34, 36, 38, 40 ja 42. Siten on myds
sisarellasi, ystdvdttdrelldsi ja didillési iloa kaavoista. Jo-
kainen kaava on painettu kestévélle paperille. Kaavat
ovat selvdpiirteisid, niistd ndkee heti, miten vaatekappale
on suunniteltu. Kaavoissa on seikkaperdiset, suomenkie-
liset ohjeet. Liséksi saat jokaisen kaavan mukana help-
potajuisen, kuvitetun tydohjeen. Koskaan ei ompelemi-
nen ole ollut niin helppoa kuin nyt. Tunnettu muotiasiain-
tuntija Maud Kyndel-Hanser on New

Yorkissa tydskennellyt yhdessd maail-

mankuulun mannekiinin Lisa Fonssa-

grivesin kanssa, joka nyt suunnittelee

vaatteita amerikkalaisille seurapiireil-

le. Tunnettu yhtié David Crystal on

myds kdyttdnyt hyvdkseen rouva Kyn-

del-Hanserin  kykyj&@ tuotannossaan.

Aikaisemmin hdn on kdynyt Napoli- \

tanon ompelu- ja leikkuukoulun Parii- [

sissa.

limainen »Ompelu-opas»

Ensimmédisen kurssikirjeen mukana saat my&s Maud Kyn-
del-Hanserin pienen Ompelu-oppaan. Siitd saat hyvid
neuvoja eri ompelutavoista, kankaan-
tuntemuksesta, miten sovitat, silitdt
y.m.

Kaiken témdn saat maksamalla vain
3,35 mk joka toinen kuukausi, ja voit
erota kerhosta, milloin haluat.

Et sitoudu ostamaan ‘mddréttyd méd-
réd kaavoja. Sind pddtét itse, haluat-
ko lopettaa ja milloin haluat lopettaa
Teinikerhossa. Kirjoita vain siind ta-
pauvksessa ja ilmoita asiasta.

TEINIKERHOLLE, Oy ESTIN Ab

Uudenmaankatu 15 A 5, Helsinki. Puh. 64 61 63
Haluan liittyé Teinikerhon jéseneksi. Léhettakdd
minulle heti Lill-Babsin suosikkileningin kaava ja
ilmainen Ompeluopas. Lunastan |&hetyksen posti-
ennakolla hintaan 3,35 mk + postikulut.
Léhettékdd minulle sitten vusi kaava tydselostuk-
sineen joka toinen kuukausi postiennakolla mk 3,35
+ postikulut. Voin erota kerhosta, milloin haluan,
ilmoittamalla siitd kirjeitse.

&

Kayttden aivan uudentyyppisid kauvo|u — joita voi muuttaa oman makunsa N i A it

— voi feini n Li-

siksi se tulee halvaksi. Liity vain Tnmkerlloon, niin saat kaavan alhaisempaan Osoite: . . e
hintaan. Sinulla on yksinomaan etuja — sinulla ei ole mitidn velvollisuuk Suosikki N:o /64
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