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En kosmopolit pa uppkop
Hur varubuset Stockmann och andelslaget Elanto

bidrog till att integrera sina kunder i den kosmo-
politiska livsstilen

fta talar man om globalisering som en politisk eller ekono-

misk fraga, men globalisering dr ocksa kultur. I konsumtions-

samhaillet ssmmansmalter kultur med konsumtion. I denna
uppsats granskar vi hur varuhuset Stockmann och andelslaget Elanto
végledde sina kunder till den moderna masskonsumtionskulturen
under dess genombrottsar i mitten av 1900-talet.

Varuhushandeln och andelshandeln har integrerats i den globala
konsumtionskulturen p& mycket olika sitt. Var arbetshypotes ér att
den instéllning till utlandet som Stockmann och de andra varuhusen
formedlade motsvarade den traditionella europeiska elitens kosmo-
politiska livsstil i kommersiell form. Andelslaget Elanto represente-
rade i sin tur internationalismens idé i den mening som den férekom
i andelshandelsrorelsen, vars internationalism inbegrep en tanke om
konsumenternas inbordes samhorighet eller solidaritet. I varuhus-
verksamheten stravade Elanto trots det efter att agera som vilket varu-
hus som helst.

Konsumtionskultur har definierats i manga olika sammanhang.
Komprimerat uttryckt ar det friga om en kulturform, dar det centrala
ar konsumentens interaktion med varor och fornédenheter.! Med hjélp
av konsumtionsvanor konstruerar man identitet och social stéllning,
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samtidigt som man ansluter sig till vissa grupper och tar avstand fran
andra. Mojligheterna till konsumtion av detta slag har varierat stort
béde i tid och rum, men det 4dr kdnnetecknande f6r masskonsum-
tionskulturen att sadan konsumtion som forstirker identiteten och
den sociala stédllningen inte enbart ar tillganglig for en aristokratisk
elit. Klassikerna inom sociologin Thorstein Veblen (1857-1927) och
Georg Simmel (1849-1918) uppmirksammade detta fenomen redan
kring sekelskiftet 1900, och Pierre Bordieu (1930-2002) for sin del pa
1960-talet. Livsstil, som framhaver konsumerandets symboliska och
estetiska dimensioner, dr ett sammanbindande begrepp.” I Finland
slog masskonsumtionskulturen igenom pa 1960-talet nar man gick
over fran en resurssparande agrar etik eller bristekonomi till en kul-
tur som tilldt hedonistiska livsstilsval i motsats till ett ensidigt fokus
pé samlande av tilldggsresurser.” Dessa perspektiv lampar sig vl for
en studie av varuhushandel och kosmopolitisk livsstil.

Den tidsmassiga tyngdpunkten i denna uppsats ligger pa 1900-talets
mitt, fran 1930-talet till borjan av 1980-talet. Elantos mest innovativa
och ekonomiskt sett framgéngsrikaste verksamhetsperiod strackte sig
fran 1920-talet till 1960-talet. For Stockmanns del motiveras under-
sokningsperioden av 6ppnandet av varuhuset pa Alexandersgatan ar
1930. Slutet av undersékningsperioden karakteriseras av en fornyelse,
som inleddes pa 1980-talet, under vilken det finldndska varuhusbola-
get utvecklades till en internationell modekoncern. Killmaterialet be-
star huvudsakligen av varuhuset Stockmanns annonssamling, Elantos
annonsmaterial och av tidningen Elanto, som andelslaget utgav fram

2. Pierre Bourdieu, Distinction. A Social Critique of the Judgement of Taste (London 1984);
David Chaney, Lifestyles (London 1996); Mike Featherstone, Consumer Culture and
Postmodernism (London 1991); Celia Lury, Consumer Culture (Cambridge 1996),
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"Introduction’, Frank Trentmann (ed.), The Oxford Handbook of the History of
Consumption (Oxford and New York 2012), s. 9.
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saving in Finland during the 1950’s’, Journal of Material Culture 2002:7, s. 211-231;
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till 2003. Bade Elanto och Stockmann, som var de storsta aktorerna
inom branschen, var pionjérer inom finldindsk marknadsforing. Tid-
ningen Elanto, som grundades 1916, var en central del av andelslagets
kommunikation, men den var samtidigt familjelektyr, som spreds till
ett stort antal hem i Helsingfors.* Manga lasare var ocksa kunder hos
Stockmann.

Internationell, global och kosmopolitisk

Vixelverkan mellan kulturer beskrivs med hjilp av olika begrepp. I
denna uppsats dr begreppen "internationell”, “global” och "kosmo-
politisk” centrala. I den globala konsumtionskulturen ingar bade ele-
ment av internationell solidaritet och av en kosmopolitisk 6ppenhet
infor allt nytt.

En forutsittning for internationalism dr att det finns folk och stater
som agerar som aktorer. Det betyder att internationalism pd ett oskilj-
aktigt sdtt ar ssmmanldankad med nationalitetstanken, i nationalismen.
Internationalism dr med andra ord inte en specifik egenskap for konsum-
tionskultur, men handeln, som 4r en forutsattning for varornas cirkula-
tion, har alltid grundat sig pa sammanlédnkande nétverk. Pa 2000-talet
talar man om dessa strukturer med hjélp av begreppet globalisering.

Den moderna globaliseringen anses ha kommit i gdng i bérjan av
1800-talet. Den ar priglad av europeisk imperialism, industrialise-
ring, forbattrade kommunikationer och av folkforflyttningar av tidi-
gare oskadad dimension.” Till detta nit av férbattrade férbindelser och
rorliga kulturimpulser hor ocksa varuhushandeln. Med avseende pé
varuhuskulturen i mitten av 1900-talet dr termen global ddremot ana-
kronistisk, eftersom den samtida méanniskan uttryckligen levde i en
tid av samarbete mellan nationalstater. Under kalla kriget talade man
inte om “global” eller om “globalisering”.

Som begrepp forknippas bade internationalism och globalisering
framfor allt med ekonomiska och politiska processer. Kosmopolitism

4. Visa Heinonen & Kaisa Huttunen, ’E-osuuskauppaliike kuluttajan asialla
[E-kooperationen for kundens basta]’, Kulman takana Elanto!, Helsingin kaupungin-
museo (Helsinki 2005), s. 54-71.

5. Jan de Vries, The Industrious Revolution. Consumer Behavior and the Household
Economy. 1650 to the Present (Cambridge 2008); Holger Weiss, ‘Om globalhistorisk
forskning och en kort kommentar om 1700-talets protoglobalisering”, Historisk
Tidskrift for Finland 93 (2008:1), s. 8.
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hénger mer intimt ihop med kultur &n de tvd ovan nimnda begrep-
pen. Antikens greker syftade med begreppet kosmo-polites pa en uni-
versell attityd, i vars kdrna lag en gransoverskridande humanism. For
den tidigmoderna eliten var kosmopolitism en livsstil, till vilken horde
agerande inom nitverk som o6verskred lokala och nationella granser.
Aktorerna forenades av gemensamma véarden och solidaritet gentemot
personer ur samma stand.® Bland upplysningsfilosoferna framhévdes
idén om en rationell viarldsmedborgare sarskilt i Immanuel Kants tdn-
kande.” Kosmopolitism har foérvisso inte alltid framstatt som ett helt
och hillet positivt fenomen. Kosmopolitens nationséverskridande
attityd passade illa ihop med den nationalistiska tankevérlden i slutet
av 1800-talet. Darfor anvindes begreppet kosmopolit som en negativ
stampel for t.ex. intellektuella, aristokrater och judar, fastin begrep-
pet & andra sidan pé ett vdsentligt sitt var forknippat med eliternas
livsstil under la belle epoque och med de vixande storstddernas kultur.
Ocksa inom den ortodoxa marxismen uppfattade man kosmopolitism
som nagot negativt och reaktionart. I 2000-talets globaliseringsdiskus-
sion dr kosmopolitismbegreppet ater aktuellt i manga slags politiska
och kulturella diskussioner, och det har tillimpats pd nya ménnisko-
grupper.®

I varuhuskontexten dr det naturligt att ndrma sig internationalism
uttryckligen ur kosmopolitismens perspektiv, eftersom det centrala
inom varuhuskulturen inte 4r mellanfolklig verksamhet utan livsstil,
dédr modernitet, storstadsurbanism och éppenhet infor utlindska in-

6. Pheng Cheah, "The cosmopolitical - today’, Pheng Cheah & Bruce Robbins (eds),
Cosmopolitics. Thinking and Feeling beyond the Nation, Cultural Politics 14 (Minnea-
polis & London 1998), s. 20-41; Charlotta Wolff, Viinskap och makt. Den svenska poli-
tiska eliten och upplysningstidens Frankrike (Helsingfors och Stockholm 2005), s. 17-19.

7. Ulrich Beck & Edgar Grande, Cosmopolitan Europe (Cambridge & Malden 2007),

s. 259.

8. Arjun Appadurai, Modernity at Large. Cultural Dimensions of Globalization
(Minneapolis & London 1996); Ulrich Beck & Edgar Grande, Cosmopolitan Europe;
Viktorija Ceginskas, "Experienced multiculturalism - experienced cosmopolitanisn’,
Ethnologica Fennica. Finnish Studies in Ethnology 2011 (vol. 38), s. 7-24; Gavin Kendall
& Tan Woodward & Zlatko Skrbis, The Sociology of Cosmopolitanism. Globalization,
Identity, Culture and Government (Basingstoke & New York 2009), s. 1, 3, 18; Scott
L. Malcomson, *The varieties of cosmopolitan experience’, Pheng Cheah & Bruce
Robbins (eds), Cosmopolitics. Thinking and Feeling beyond the Nation, Cultural Politics
14 (Minneapolis & London 1998), s. 233-245; Mica Nava, Visceral Cosmopolitanism.
Gender, Culture and the Normalisation of Difference (New York 2007).
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fluenser sammansmalter till en helhet. I de stora varuhusen runtom
i varlden méter kunden en upplevelse, som dr samtidigt bade ny och
bekant, likadan i véirldens alla varuhus. Déarfor lampar sig begreppet
kosmopolitism for att beskriva uttryckligen Stockmanns internatio-
nalism. Vad Elanto betriffar var forhallandet till internationalismen
mer komplext, eftersom detta forhallande pa ideologisk nivé definiera-
des av kooperationstinkandet, medan utgangspunkten fér marknads-
foringen var helsingforsarnas foranderliga livsstil.

Malet med andelsverksamheten var att utveckla de lokala férhal-
landena, men samtidigt férband man sig till internationell solidaritet.
Elanto ansl6t sig 1910 till det internationella andelsférbundet Inter-
national Co-operative Alliance och var medlem av det dnda fram till
fusioneringen med Helsingin Osuuskauppa 2003.” Internationell sam-
verkan av detta slag var nagot helt annat 4n den internationalism som
hénger samman med en kosmopolitisk livsstil.

Steinar Stjerne har konstaterat att det intressanta nar man under-
soker solidariteten hos en grupp ér hur "vi” definieras och vidare hur
vi” térhaller sig till "andra”'® I ljuset av artiklarna i tidningen Elanto
uppfattade andelslagets medlemmar sig sjdlva som en del av den inter-
nationella andelslagsverksamheten.!' Inom kooperationen och solida-
riteten fanns det rum for alla medlemmar av andelslaget och avgrans-
ningen var inte klassbunden. I det avseendet var det fraga om det som
Stjerno definierat som socialdemokratisk solidaritet, i vars krets alla
som gjorde avlonat arbete fick rum, dven medelklassen. Det gemen-
samma malet var viktigare dn klasskampen.'? I verkligheten férekom
det dnda ideologiska spanningar. De blev synliga i Elantos fullmaktige,
dér det finldndska partiféltet var representerat.

9. Elanto, forvaltningsradets protokoll, allmédnna utskottet 7.11.1910, HEA (Hok-Elantos
arkiv) http://ica.coop/en/alliance/alliance-members (hdmtad 17.7.2014).

10. Steinar Stjerng, Solidarity in Europe. The History of an Idea (Cambridge 2004), s. 17.

1. Till exempel ’Kovaa kokenutta osuustoimintaa’, Elanto 1930:20, s. 8; Berliinin Elanto,
Elanto 1931:14, s. 5; ’Kansainvélinen Osuustoimintaliitto — maailmanvaltakunta, jonka
lippuna on sateenkaari’, Elanto 1934:16, s. 4; ’Englannin osuustoiminnan hallinto-
jarjestelmé poikkeaa meikéldisestd suuresti’, Elanto 1950:3, s. 3;’Osuustoiminnan tietd
pohjoismaiseen yhteistyohon’, Elanto 1958:14-15, s. 3; Amerikan osuustoiminnallista
asumista’, Elanto 1963:2, s. 4-5; 'Kestdvian rauhaan’, Elanto 1963:21, s. 3.

12. Stjerne, Solidarity in Europe, s. 88, 101; Kari Inkinen, *Sanastosta sanomaan’, Sauli
Puhakka (toim.), Osuustoiminnan ideologioista ja arvoista, Osuustoimintainstituutin
julkaisuja 16 (Helsinki 1997), s. 27.
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Andelsverksamheten sags som en kraft som forsvarade den en-
skilda konsumenten mot storkapitalet savdl hemma som utomlands.
”Sa fort internationaliseringen av andelshandeln leder till grundandet
av en stor partiaffir, i vars hidgn till och med de sma nationerna kan
ersatta flera mellanhander t.ex. vid inforskaffandet av kolonialvaror,
tors hela det internationella naringslivet in i en ny fas”, konstaterades
det i tidningen Elanto 1919." Efter andra varldskrigets slut betrakta-
des andelsverksamheten som en av de krafter som upprattholl vérlds-
freden.™

Solidariteten hade ocksé en praktisk dimension. Elantos bygg-
verksamhet finansierades fortfarande pa 1970-talet med lan &tmins-
tone fran visttyska Bank fiir Gemeinwirtschaft och frin svenska
Kooperativa Forbundet, vilket visar att solidariteten inte enbart var
retorik."”

Elantos idé sammanhingde alltsa med en bred internationell kon-
text. Under flera decennier 6ppnade man i tidningen Elanto omvarlden
for medlemmarna genom perspektiv pa politik, geografi och kulturliv.
Diéremot formedlades forestallningarna om internationalism och om
utlandet till Elantos medlemmar och Stockmanns kunder i den varu-
huskontext som behandlas i denna uppsats framfor allt genom pro-
duktutbud, reklam och marknadsforingsevenemang.

Stockmanns och Elantos varuhus

De forsta varuhusen 6ppnades ungefdr samtidigt efter 18o0-talets
mitt forst i Frankrike och sedan i England, USA och Tyskland. Varu-
huset var en ny form av partihandel, som avsag att l6sa problemen
med de vixande stiderna och att mojliggora ett mote mellan efter-
fragan och utbud. Inom kort utvecklades en sdrskild byggnadstyp och
verksamhetsform - de stora och ljusa utrymmena, dér stora mangder
varor, reklam och olika marknadsforingskampanjer lockade kunder
till uppkop. Skillnaden till de traditionella stenfotsaffirerna var pa-

13. ”Niin pian kuin osuuskaupan kansainvilistyminen johtaa suuren tukkuliikkeen
perustamiseen, jonka turvissa pienetkin kansat voivat syrjayttdd monet valikddet
esim. siirtomaatavaroita hankkiessaan, joutuu koko kansainvilinen talouselama
uuteen vaiheeseen.” ’Kansainvilinen osuustoiminnallinen tukkuliike’, Elanto 1919:6-7,
s.59.

14. “Osuustoiminta ja rauhanajan suunnitelmat’, Elanto 1945:4, s. 3.

15. Elanto, forvaltningsradets protokoll 9.2.1971, HEA.
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fallande.'® I varuhuset kunde i princip vem som helst rora sig anonymt,
det fanns inget koptvang och priserna var fasta, vilket inte var nagon
sjalvklarhet i 1930-talets Helsingfors."”

Den av samtiden intresserade konsumenten motte i varuhusen in-
ternationella kommersiella och kulturella nyheter. Denna konsument
var ofta en kvinna, till en bérjan husmor, som ansvarade for familjens
inkop, men efter krigen allt oftare en sjélvstdndig, arbetande kvinna.
Forskningen om varuhus framhéaver helt riktigt varuhusen som fram-
for allt platser for kvinnor, dir kvinnor som subjekt kunde agera mer
fritt dn i andra offentliga rum.'®

Finlands kidndaste varuhus, Stockmann, har rotter som stracker sig
tillbaka till 1862, da tysken Heinrich Franz Georg Stockmann (1825-
1906) grundade en handelsbod invid Salutorget i Helsingfors. Dérifran
flyttade man 1880 till trakterna kring Senatstorget, och aren 1911-1919
gjorde man tomtaftarer vid Alexandersgatans véstra dnda, vilka lade
grunden for det kommande varuhusprojektet. Ar 1930 stod byggnaden
ritad av arkitekten Sigurd Frosterus fardig. Dragplastret var, vid sidan
om den allmidnna moderniteten och Finlands bredaste produktsorti-
ment, hissarna och hissflickorna, och framfor allt Finlands férsta rull-
trappor, som frekventerades av bade yngre och éldre helsingforsare."
Intryck sékte man fran Berlin, Paris och USA. Det ndrmaste interna-
tionella varuhuset, Nordiska Kompaniet, 1ag i Stockholm och ménga
av de praktiska modellerna inhamtades dérifran.?

Stockmann utvecklades till en institution, som blev kind for sin
formaga att konstant lansera nyheter: bilar, Coca Cola och rockringar.
Alltid var Stockmann inte forst, men forestdllningen om Stockmann

16. Michael Miller, The Bon Marché. Bourgeoise Culture and the Department Store 1869—
1920 (London 1981); Rosalind H. Williams, Dream Worlds. Mass Consumption in the
Late Nineteenth-Century France (Berkeley 1982); Orsi Husz, Drémmars virde. Varuhus
och lotteri i svensk konsumtionskultur 1897-1939 (Hedemora 2004); Heinz-Gerhard
Haupt, ’Small shops and department stores’, Frank Trentmann (ed.), The Oxford
handbook of the History of Consumption (Oxford and New York 2012), s. 270, 271.

17.  Haupt, "Small shops and department stores’, s. 277; Granskningsutskottets méte
27.4.1939, Elanto, férvaltningsradets protokoll, HEA.

18. Husz, Drommars virde, s. 98; Haupt, ’Small shops and department stores’, s. 273; Nava,
Visceral Cosmopolitanism, s. 38.

19. Anna Finnild, Det stora varuhuset, Memoria 8. Helsingfors stadsmuseum (Helsingfors
1993), S. 104.

20. Birger Damstén, Handelshuset Stockmann genom tre kvarts sekel 1862-1937 (Helsingfors
1937), S. 160, 184, 192.
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som en foregangare var anda mycket stark. Trots att varuhuset satsa-
de pa medelklassen redan pé 1930-talet, betraktades det lainge som ett
inkopsstalle for battre folk.”

Elanto, grundat 1905, var & sin sida ett kooperativt foretag, vars
syfte inte i forsta hand var foretagsekonomisk vinst, utan forbatt-
rande av de anstélldas stillning, formedlande av rimligt prissatta
hégkvalitativa produkter till konsumenterna och konsumentskydd
overlag.?

Under artiondenas lopp expanderade Elantos verksamhet fran tva
egna afférer till ett omfattande butiks- och restaurangnatverk. I bérjan
av 1950-talet fanns det 450 butiker och nastan 100 ooo medlemmar.?
Butikernas antal fortsatte att stiga under 1960-talet, da antalet daglig-
varuaffirer pa det hela taget var som storst i Finland.”

Stockmann marknadsférdes som Finlands forsta egentliga varu-
husbyggnad. Anda hyste ocksé Elanto redan tidigt varuhusplaner. P4
1920-talet fanns tvé s.k. stormarknader i Hagnés och vid Alexanders-
gatan, vilka motsvarade varuhus om man ser till deras verksamhets-
princip. I sjdlva verket anvande andelslaget bendmningarna stormark-
nad och varuhus parallellt. I arsberittelsen fran 1920 konstateras att
“stormarknad, varuhus, betyder detsamma inom distribution som en
fabrik inom varuproduktion”*

Andelslaget ansag att man utdver stenfotsbutikerna behévde en
stor centrumaffir, med vilken man skulle fa fotfdste pa sodra sidan om
Langa bron. For det andamalet reserverades 1915 en tomt i Helsingfors

21. Finnild, Det stora varuhuset, s. 150, 151.

22. Jouko Siipi, Puoli vuosisataa Elantoa. Osuustoiminnan alkuvaiheet Helsingissd ja
Osuusliike Elannon kehitys vuosina 1905-1955 (Helsinki 1963), s. 213; Heinonen ja
Huttunen, ’E-osuuskauppaliike kuluttajan asialla’, s. 69.

23. Sven-Erik Astrom, *Esivaiheet’, Puoli vuosisataa Elantoa. Osuustoiminnan alku-
vaiheet Helsingissd ja Osuusliike Elannon kehitys vuosina 1905-1955 (Helsinki 1963),

S. 25-27.

24. Erkki Pihkala, ’Kotimaan kauppa ja muut palvelut’, Jorma Ahvenainen, Erkki Pihkala
& Viljo Rasila (toim.), Suomen taloushistoria 2 (Helsinki 1982), s. 454—455; Sauli
Seppild, *Yhteistoiminnassa on voimaa [Ett sekel med andelsaffiren Elanto]’, Kulman
takana Elanto!, Helsingin kaupunginmuseo (Helsinki 2005), s. 21, 22.

25. “suurmyymild, tavaratalo, merkitsee tavaran jakelun alalla samaa kuin tehdas
tavaratuotannon alalla” Rakes varuhus i hornet av Skillnaden och Bulevarden
inledde sin verksamhet samma ar. Netta Book & Miia Perkkio, Rakennushistoriallinen
selvitys. Entinen Elannon tavaratalo, Aleksanterinkatu 9, Opubl. rapport, Helsingfors
stadsmuseum (s.a), s. 5.
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absoluta centrum pa Alexandersgatan 9. Tomtaffirerna och planerna
gjordes alltsa i stort sett samtidigt som Stockmann borjade planera ett
varuhus av internationell skala. Byggandet av en stormarknad lades
trots allt pd is for en ldngre tid pa grund av den instabilitet som orsa-
kades av vérldskriget, precis som hos Stockmann. I stillet fick Elanto
1917 ett erbjudande om att kopa det ar 1912 firdigstillda Siltala-huset
(ark. Onni Tarjanne) pa Broholmen norr om Lénga bron. Verksam-
heten inleddes 1920 i stormarknaden Siltala, och redan 1934 utvidgades
den till andra vaningen.” Efter depressionen forbattrades levnadsstan-
darden ocksa pa norra sidan om Langa bron och f6r Elanto blev det
allt viktigare att forsoka halla kunderna pa ratt sida av bron. Visser-
ligen hade ocksa Stockmann en butik i Berghill dnda fram till 1960.
Som lockbeten fungerade ett utvidgat produktutbud, férnyade butiks-,
café- och restaurangutrymmen samt rulltrappor, som alltsa byggdes
bara fyra &r efter Stockmanns berémda rulltrappor. Aven leverantdren
var densamma, Kone Ab.”

Planerna framskred ocksé i centrum, dir Elanto till slut hade fyra
tomter i hornet av Alexandersgatan och Glogatan.”® En av dessa var
Alexandersgatan 7b, dir en stormarknad, Suur-Aitta, 6ppnades 1931 i
Akademiska bokhandelns tidigare utrymmen. Stockmann hade kopt
bokaffaren 1930, och den hade flyttats till det nya varuhusets nedre
vaning.*

Det egentliga varuhuset pd Glogatan planerades redan pa 1930-talet,
men huset byggdes forst aren 1950-1953 (ark. Veikko Leistén). Malet
var att varuhuset skulle sta fardigt till olympiska spelen, men det lycka-
des inte.* Det konkurrerande andelslaget SOK lyckades ddremot béttre
med detta, eftersom dess varuhus pa Mannerheimvégen ppnades 1952
(ark. Veikko Huttunen). Bade Elantos och SOK:s varuhus represente-
rade en ny kontinental varuhusarkitektur. Det centrala var inte langre
en katedrallik effektfullhet, utan de senaste tekniska och hygieniska

26. Elanto, forvaltningsradets protokoll 8.10.1917, 25.7.1919, 19.5.1919 och 19.5.1920, HEA.
"Liikepalatsi Siltasaarella ostettw’, Elanto 1917:7, s. 72—73; Siipi, Puoli vuosisataa Elantoa,
s. 71.

27. ’Siltalan suurmyymald kasvanut puolella’, Elanto 1934:8, s. 1, 2; "Mitd Siltalassa on tehty’,
Elanto 193419, s. 10.

28. Siipi, Puoli vuosisataa Elantoa, s. 55, 234.

29. Yrjo Hirn, Akademiska bokhandeln 1893-1943 (Helsingfors 1943), s. 210, 211.

30. Elanto, forvaltningsradets protokoll 13.6.1952, HEA.
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lé6sningarna.’ Det allménna intrycket var modernt och ljust. I huset
fanns ocksé en skrdaddartjanst bade for kvinnor och f6r mén. Ocksé
Stockmann foérnyade sin profil vid den hér tiden pé grund av att 1930-
talets elegans pa 1950-talet redan kdndes tung och forlegad savil i
Finland som internationellt.*

Varuhusen och stormarknaderna var en del av strukturomvand-
lingen av Helsingfors centrum. Kontoren och affarslokalerna ersatte
bostdderna, vilket ledde till att kundunderlaget for de smé stenfots-
affarerna forsvann. Runtom i Europa stotte varuhusen pa problem
senast i borjan av 1980-talet, ndr stadsstrukturens férandring borjade
driva bort handeln fran stddernas centrum.

Ocksa Stockmann hade det svart under 1970-talets recession, men
varuhuset lyckades skaka av sig bilden av att vara gammalmodigt. Ar-
ligen aterkommande synliga marknadsforingskampanjer spelade en
viktig roll i fornyandet av varuhusets image. Landskampanjerna och
marknadsforingsevenemanget Galna Dagar, som lanserades 1986, lyfte
ater Stockmann till den finldndska varuhuskulturens toppskikt.

For Elanto innebar 1970-talet ett begynnande borttynande. Varu-
huset Centrum 6ppnades sa sent som 1981 pa Brunnsgérden, men an-
delslaget formédde trots det inte riktigt hinga med i affdrslivets for-
andringar. Den framsta orsaken var det langsamma beslutsfattandet,
men ocksé den forandrade konsumtionskulturen. Majoriteten av med-
lemmarna stod fortfarande politiskt sett nira vdnstern, men politisk
vansterorientering borjade vara en annan sak dn konsumentbeteen-
de.* Andelslaget ville erbjuda sina medlemmar samma produkter som
de andra affarskedjorna, vilket betydde att foretaget, som hade bor-
jat som producent och forséljare av brod, pé 1970-talet hade kristall-

31.  Aino Niskanen, 'Pdivankakkaroiden merkeissa. Elantolaista arkkitehtuuria [I prést-
kragarnas tecken, arkitektur i elantostil]’, Kulman takana Elanto, Helsingin kaupungin-
museo (Helsinki 2005), s. 35, 36.

32. ’Kiirettd Suur-Aitan pukimossa’, Elanto 1952:15-16, s. 2; 'Kastemekosta kappaan’, Elanto
1953:22, 8. 8-9; Birger Damstén, Stockmann genom hundra dr 1862-1962 (Helsingfors
1961), 8. 255, 256.

33. Kirsti Ahlqvist & Anu Raijas, "Ty6vdenluokkaisen ja keskiluokkaisen perheen kulutus
1900-luvun Suomessa [Konsumtionen hos arbetarklass och medelklassfamiljer i
1900-talets Finland]’, Kulman takana Elanto, Helsingin kaupunginmuseo (Helsinki
2005), s. 128; Seppald, *Yhteistoiminnassa on voimaa, s. 22, 23; Anitra Komulainen,
"Kapina ja konsensus 1905-1980’, Markku Kuisma & Anitra Komulainen & Sakari
Siltala & Teemu Keskisarja, Kapinallinen kauppa. Helsingin Osuuskauppa Elanto 1905-
2015 (Helsinki 2015), s. 229, 230.
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kronor, pilsar, skidutrustning och televisioner i sitt sortiment. Men
det var inte nog. Inom ledningen konstaterade man att den “konsu-
mentaristiska” linjen forstarktes hos konkurrenterna, och att den egna
foretagsprofilen var pa vag nedat.**

Kosmopolitisk livsstil

Kosmopolitism behandlas ofta som ett etiskt och filosofiskt sitt att
ndrma sig virlden och ménskligheten. Dér finns dock ocksa en mer
materiell sida, som férbinder kosmopolitismen med diskussionen om
livsstil. Karakteristiskt for den kosmopolitiska livsstilen 4r enligt socio-
logen Craig Calhoun att kosmopoliterna kan vélja mellan ménga olika
alternativ som inte ar lokalt forankrade. De har tillgang till ett visst
6verdad, till vilket hor sadana produkter och varumarken som inte ar
inom allas rdckhall, men som ménga eftertraktar. Hit hér ocksa méj-
ligheten att resa. Detta kan ocksa beskrivas med begreppet lyx, som i
sd fall definieras utgaende fran hur eftertraktade produkterna &r. Lyx
dr nagot sadant som ménga vill ha, men som alla inte kan fa.%
Kosmopolitism av detta slag forutsitter den typ av kulturellt, so-
cialt och ekonomiskt kapital som med Pierre Bordieus terminologi
traditionellt sett dr en del av elitens habitus. Som en foljd av detta an-
ser man vanligen att en kosmopolitisk livsstil dr finare och mer resurs-
stark dn en livsstil som framhéver det lokala. Calhoun konstaterar dock
att kosmopolitism inte enbart dr en egenskap hos eliten, utan att det
ocksé finns en mer populér version av den. Historikern Mica Nava be-
ndmner detta fenomen kommersiell kosmopolitism.** Den populdra
kosmopolitismen ar framfor allt en attityd och en stil, som drar nytta
av kosmopolitismens elitistiska skimmer. Den dr pa intet sitt politisk
eller etisk, utan dess utgangspunkt ligger i demokratiseringen av lyx.
Den populdra kosmopolitismen komprimeras i forestdllningen om
“varldsmannen” Det dr fraga om smidigt beteende, kinnedom om in-
ternationella varumirken och om dterkommande utlandsvistelser. For
eliten har resandet historiskt sett samtidigt varit bade ett privilegium

34. Elanto, presidiets protokoll 13.4.1973 och 17.4.1978, HEA.

35. Craig Calhoun, ’‘Cosmopolitanism and nationalism, Nations and Nationalism 14
(2008:3), s. 433; Christopher Berry, The Idea of Luxury. A Conceptual and Historical
Investigation (Cambridge 1994), s. 5.

36. Calhoun, ’Cosmopolitanism and nationalisn, s. 430; Nava, Visceral Cosmopolitanism,
s. 21, 38.
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ELIZABETH ARDEN

innehavarinnan av de stora varldsberémda
skonhetssalongerna i London, Paris och
New-York, sinder en av sina skickligaste
assistenter til Stockmanns, dir- hon om-
kring den 8—14 maj kommer att giva
en serie individuella (och kostnadsf ia)
konsultationer i rationell ansiktsvard.
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Begagna Er av detta enastdende till-
fille att av en framstdende speclalist
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ningen.
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Elisabeth Ardens konsulent erbjod Stockmanns kunder en kosmopolitisk upplevelse i maj 1929.
Bild: Hufvudstadsbladet 3.5.1929.

och en plikt. Den resande affirsmannen &r en av 1900-talets centrala
kosmopolitiska typer.*” Till exempel niade man i NK:s marknadsforing
i borjan av 1970-talet en affirsman, medan man duade en tv-kopare.*®

37. Kendall & Woodward & Skrbis, The Sociology of Cosmopolitanism, s. 16.
38. Marika Tandefelt, Prima vara! Sprik- och stilhistoriska studier i finlandssvenska och

svenska varuhusannonser under 1900-talet (Helsingfors 2013), s. 94.
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Utanfor denna livsstil som likstéller elit, lyx och kosmopolitism
faller t.ex. den kosmopolitism som har forenat bl.a. sjomén, yrkessol-
dater och emigranter.” Den ingar inte i den populéra och till och med
stereotypa bild av kosmopolitism som har beskrivits i det féregaende,
varfor vi inte behandlar den har.

Kosmopolitismens kidnnetecken formedlades till finldndarna sarskilt
via medierna, som spelade en viktig roll i Finland redan pa 1920-talet.
Till en borjan ldnade sérskilt filmstjarnorna sina ansikten 4t den lyxi-
ga och kosmopolitiska livsstilen. Pa 1950-talet befrimjade samarbetet
med Audrey Hepburn utvecklingen av Givenchy till ett internationellt
varumdrke.” Den fiktiva hjélten James Bond avnjot sina Dry Marti-
nin, och filmstjarnan Marilyn Monroe svepte in sig i Chanel No 5. Allt
detta var pa en och samma gang béde lyx och kosmopolitisk livsstil,
som man kom i kontakt med i medierna. Den modemedvetna man-
nen léste Playboy, som borjade utkomma 1953. Cosmopolitan, som
riktade sig till kvinnor, hade lanserats redan 1886 och vicktes ater till
liv pa 1960-talet.*! Tidpunkten for dessa tidningslanseringar dr exem-
pel pé att konsumtionskulturen och den tillhérande kosmopolitismen
tillsammans med dess bundsférvant lyxen holl pa att na nya, breda
konsumentgrupper. Tidningarna ger ocksé en bild av forflyttningen
av den kosmopolitiska livsstilens referensram fran det franska mot
det amerikanska eller anglosaxiska. Man levde i den moderna mass-
konsumtionskulturens genombrottstider, och de andra linderna lag i
populédrkulturens marginaler.””

P& 1960- och 1970-talen utmanades den kosmopolitiska livsstilen
béde av en allmén fordndring av sedvanekulturen och av den vinster-
orienterade kultursynen, som romantiserade arbetarklassernas livsstil.
Fran och med 1990-talet har kosmopoliten daremot upplevt ett nytt
uppsving tack vare den intensivare globaliseringsprocessen och den
europeiska integrationen. Den resande affirsmannen har fatt séllskap

39. Malcomson, *The varieties of cosmopolitan experience’, s. 239; Ceginskas, "Experienced
multiculturalism - experienced cosmopolitanism, s. 8.

40. Dana Thomas, Deluxe. How Luxury Lost Its Lustre (London 2007), s. 102, 103.

41. Calhoun, ’Cosmopolitanism and nationalisny, s. 430; Bill Osgerby, "The bachelord pad
as cultural icon. Masculinity, consumption and interior design in American men’s
magazines 1930-65’, Journal of Design History 2005:1, 8. 99-113.

42. Kortti, Modernisaatiomurroksen kaupalliset merkit, s. 12; Richard Pells, Not Like Us.
How Europeans have Loved, Hated and Transformed American Culture since World War
II (New York 1997).
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av en arbetande kvinna, som har rad att resa och képa lyxkosmetika
och andra markérer for kosmopolitisk konsumtionskultur.* Samtidigt
som masskonsumtionskulturen har expanderat har den kosmopoli-
tiska stilen natt allt storre grupper. Den har blivit vardaglig och delvis
ocksa karnevaliserats. Lyxmarken kopieras i stor skala, och subkultu-
rer har gjort dem till en del av en livsstil som mérkena inte ursprung-
ligen foérknippades med.*

Varuhusen som kosmopolitiska platser

For att fungera behéver kosmopolitismen platser och rum dar mate-
riella och immateriella fornddenheter genom bruk, diskurser och
representationer kan omvandlas till kosmopolitiska féremal och for-
noédenheter, och dar kosmopolitiska méten dr mojliga.*

Varuhuset dr ett sadant stélle. Det riktar sitt utbud till konsumenter
som vill hora till kosmopoliterna och som vill vara virldsmén eller
-kvinnor. Dessa konsumenters hobbyer och allménna intressen signa-
lerar kulturellt kapital och fritid. Till livsstilen hor resande och fritids-
sysselsdttningar som bilism, segling och skidning, intresse for mode
och matkultur. Allt detta forutsatter ratt slags utrustning och sérskilda
sociala koder. De produkter man koper ér av hog kvalitet, eller bar at-
minstone en stimpel av lyx. Lyx dr givetvis inte nddvandigtvis nagot
kosmopolitiskt, men kosmopolitism och internationella lyxvarumar-
ken 4r néra férknippade — nagot som man alltid har utnyttjat aktivt i
marknadsforingssyfte.

Kristina Ranki har skrivit om hur ett icke ndrmare definierat och
mytiskt utland i slutet av 1800-talet var en del av den finldndska bilda-
de klassens mentala karta, och hur utlandet likstdlldes med moderna
idéer.* Fran och med 1960-talet fick allt fler finlaindare mojlighet att
aka till "utlandet” pa arbetsresa, studieresa och till och med pa semes-
terresa och kunde pa det sittet forse sig med kosmopolitiska erfaren-
heter.

43. Calhoun, ’Cosmopolitanism and nationalisi, s. 430; Thomas, Deluxe, s. 8, 184.

44. Roger B. Mason & Gemma Wigley, ”’Chav” subculture. Branded clothing as an
extension of the self’, Journal of Economics and Behavioral Studies, vol. 5 (2013:3),
S.173-184.

45. Kendall & Woodward & Skrbis, The Sociology of Cosmopolitanism, s. 91, 128-129, 154.

46. Kristina Ranki, Isinmaa ja Ranska. Suomalainen frankofilia 1880-1914, Bidrag till

kannedom om Finlands natur och folk 169 (Helsingfors 2007), s. 73, 74.
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Ett besok pa varuhuset kan mycket vél jamforas med en resa. John
Urry talar om turism som en aktivitet som 16sgor turisten fran varda-
gen och tar honom eller henne till en alldeles speciell, klart avgransad
plats.”” Nar kunderna stiger in i varuhuset 16sgor de sig for en stund
fran sina vanliga cirklar och sysslor p4 samma sétt som turisten och
hamnar i en miljo, dar de paverkas genom alla sinnen. Sakernas ord-
ning och firgkompositionerna lockar till att se och réra, likasa bak-
grundsljuden och till och med dofterna. I varuhuslitteraturen ater-
kommer begreppen teater, scener och iscensattning.”® Produkterna
och forsdljarna utgor en genomtinkt praktfull och estetisk upplevelse,
som béde erbjuder en kénsla av vilbehag och far kunden att kritiskt
begrunda sitt eget yttre och vad som kunde forbéttras. Bakom reflek-
tionerna ligger ofta Walter Benjamins tankar om vérldsutstéllningar-
na som platser dér sakers bytesvdrde klarnar och bruksvérdet stiger t
sidan. Pa samma sdtt fungerar varuhus. Fér Benjamin framstod det-
ta som en skrimmande fixering vid varor, men senare forskning har
tolkat varuhusen och deras scenografi ocksa som frigérande, kreativa
och emancipatoriska.*

Redan pé 1800-talet gjordes de stora varuhusen till landmarken i
stiderna med hjélp av arkitektoniska medel. De fick ocksé en synlig roll
i marknadsféringen av stdderna. Darfor ar de stora varuhusen i Paris
och London lika viktiga turistattraktioner som de stérre museerna, och
dven kunderna dr ofta desamma. I den bemarkelsen hor varuhusen till
samma tradition som arkitektoniska och andra seviardheter som redan
i ett tidigt skede beféstes som delar av en bildningskanon.”® Nar New
York Times 1993 riknade Stockmann till ett av virldens sju mest berém-
da varuhus, knot texten Stockmann uttryckligen till denna tradition.*

47. John Urry, The Tourist Gaze. Leisure and Travel in Contemporary Societies (London
1990), S. 3, 11.

48. Williams, Dream Worlds, s. 69—71; Husz, Drommars viirde, s. 66-70.

49. Walter Benjamin, Das Passagen- Werk, Rolf Tiedemann (Hrsg.) (Frankfurt am Main
1982), s. 50-51; Husz, Drommars virde, s. 34-36, I t.ex. Anna Kortelainens analys
av Stockmann é4r acceptansen av det glada konsumerandet ett barande tema. Anna
Kortelainen, Pdivi naisten paratiisissa (Helsinki 2005).

50. Urry, The Tourist Gaze, s. 7; Christopher Breward, Fashion (Oxford & New York 2003),
s. 170; Haupt, ’Small shops and department stores’, s. 279.

51. Andra var Gum i Moskva, La Samaritaine i Paris, Macy’s i New York, Harrods i
London, Seibu i Tokio och KaDeWe i Berlin. Stockmanns érsberittelse 1993.
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Flygplatsen dr en typisk
omgivning for en kosmo-
polit. Den kosmopolitis-
ka livsstilen blev tillginglig
for allt fler under senare
hdlften av 1900-talet. Bild:
Elanto nr 1971:10.
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Bakom framgangen lag hart arbete. Stockmann jobbade malmed-
vetet pd att skapa sig en kosmopolitisk profil och stravade efter att er-
bjuda tjanster med internationalismen i centrum. Finlands resebyra
var en del av Stockmanns serviceutbud genast nir det nya varuhuset
oppnades 1930. Exporttjdnsten, som férmedlade kundernas inkop
utomlands, introducerades ocksa den fore krigen, liksom dven souve-
niravdelningen. Innan euron infordes var mojligheten att vixla valuta
en viktig tjinst. Annu pé 1970-talet kunde man till och med f4 med sig
en guide till varuhuset fran informationsdisken.** Artikeln i New York
Times visar att man lyckades med anstringningarna.

Flygplatser och hotellens lobbyer ar sarskilt kosmopolitiska plat-
ser. De ér scener for den kosmopolitiska livsstilen, liminala rum, dér
forflyttning och slumpmissiga méten star i fokus. Det yttre intryck-
et, t.ex. moderiktig klddsel, spelar en viktig roll i dessa rum.*® I 1960-
talets Finland hade flygandet och yrken i anslutning till flygtrafiken ett
speciellt skimmer. Att flyga forutsatte en mer vardad kladsel &dn van-
ligt, eller atminstone framstilldes det s& i annonserna.*

Invigningen av Stockmann-butiker pa flygplatsen i Sjoskog (1969)
och i hotellen Inter-Continental (1972) och Fiskartorpet (1975) var dar-
for en viktig kosmopolitisk 6ppning.”® Tax free-handelns ekonomiska
betydelse var liten f6r Stockmann, men imagemassigt var den desto
storre. Den tax free-handel som 1944 hade inletts pa vérldens flyg-
platser>® gjorde den internationella lyxen och dess varumarken kidnda
bland de kosmopolitiska grupperna. Att Stockmann upptridde i detta
sammanhang forstiarkte resendrernas uppfattning om att Stockmann
var ett kosmopolitiskt varumarke, men framfor allt var det ett budskap
som talade om kvalitet och internationalism for de inhemska kunderna.

52. A shopping centre in the city centre’, tidningsurklipp utan tidningens namn 21.7.1952,
Stockmann-museum. "Kielitaito ja turistitulva, Helsingin Sanomat (HS) 10.8.1929;
Uusi Suomi (US) 20.5.1934; Markku Kuisma & Anna Finnild & Teemu Keskisarja
& Minna Sarantola-Weiss, Galna dagar, svindlande tider. Stockmann 1862-2012
(Helsingfors 2012), s. 206. I Elanto pa Alexandersgatan fanns atminstone 1955 en tjanst
som formedlade julpost till utlandet. Tidningsurklipp utan tidningens namn 13.11.1955,
Elantos tidningsurklipp, Helsingfors stadsmuseums samlingar (HSM).

53. Breward, Fashion, s. 101; John Urry, Mobilities (Cambridge 2007), s. 146-149.

54. 'Kamppailu ilmasta’, Elanto 1952:6-7, s. 12 och "Helsinki, lentoasema’, Elanto 1962:24,
s. 14-15; reklam 1970:10, . 36 och 1971:10, 5. 32.

55. Finnild & Sarantola-Weiss, ’Allt utgar fran kunden’, s. 206.

56. Thomas, Deluxe, s. 82.
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Stockmann tjanade ocksa som ett brohuvud f6r kosmopolitismen
till Sovjetunionen och sedermera till Ryssland. Rysslandshandeln in-
leddes forsiktigt redan pa 1960-talet, da Stockmann fungerade som
varuleverantor for den i Moskva stationerade diplomatkaren. Annu
under 1990-talets forsta ar var Stockmann relativt ensamt om att re-
presentera denna livsstil i Moskva, en livsstil som till och med doftade
annorlunda. De forsta anstéllda vid Stockmanns butiker drog sig till
minnes butikernas doft, som de beskrev som en speciell doft av ny-
het, oforstéelig, okand och helt enkelt “en doft av utlandet”*” Pa sam-
ma sitt kunde man kinna igen de fran Moskva anldnda resenirerna
pa Helsingfors jarnvégsstation utifran deras speciella doft, som var en
blandning av rysk tobak och tvittmedel.

Varuhuset frigor foremalets kosmopolitiska potential

Varuhuset d4r med andra ord ett rum dér det uppstéar en kosmopoli-
tisk forbindelse mellan en produkt och dess milj6. Varuhuset skapar
en kosmopolitisk ram for varorna, och den utlaindskhet” som varorna
torknippas med framhéver for sin del varuhusets kosmopolitism. Den
importerade varan har en kosmopolitisk potential som kan frigoras i
den kosmopolitiska miljé som varuhuset ger upphov till. Antropolo-
gen Arjun Appadurai har framfort att den gransoverskridande pro-
duktionen och konsumtionen av varor dr en central process i motet
med andra vérldar. Nar en kund hos Stockmann eller Elanto greppar
tag i en utlindsk vara uppstar en flyktig stund, d& han eller hon ar i
kontakt med en annan kultur och med dess manniskor.” Numera in-
begriper varumirket, som varan siljs under, en referens till denna po-
tential, men tidigare besatt "utlindskheten” an sich samma egenskap.

Konsumenterna favoriserade lander som forknippades med hog kva-
litet och intressanta konsumtionsvaror. Ockséa Stockmann salde redan
pa 18yo-talet irlindsk bomull, bohmisk kristall, amerikanska skridskor
och franskt mode.”® Marika Tandefelt, som har forskat i Stockmanns
reklamsprék, konstaterar att produktionslandet, Egypten (bomull),
Italien och Frankrike (klader), under en lang tid vackte likadana fore-

57. “Stockmannilla Neuvostoliiton ja uuden Vendjin aikaan’, Mevi 2008:4, s. 16.

58. Arjun Appadurai, Introduction. Commodities and the politics of value’, Arjun Appa-
durai (ed.), Social Life of Things. Commodities in Cultural Perspective (Cambridge 1986),
s. 14-16, 27; Kendall & Woodward & Skrbis, The Sociology of Cosmopolitanism, s. 129.

59. Damstén, Handelshuset Stockmann, s. 74.
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stdllningar om kvalitet som varumérkesnamnen i dag.®® Tillverkarens
namn var inte det viktigaste i annonsen. Detta levde vidare i Elantos
och Stockmanns marknadsféring langt in pa 1950-talet. A andra sidan
gjorde Stockmann redan vid sekelskiftet reklam f6r Remington skriv-
maskiner och Slazenger tennisklubbor med deras varumérkesnamn.
Bilar marknadsfordes uteslutande med varunamn.®

Vad for slags utlaindska produkter saldes da pa Stockmann och
Elanto? En genomgang av utbudet och marknadsforingen visar att natio-
nalism och kosmopolitism trivdes utmarkt sida vid sida i varuhusen. I
Elantos sortiment och marknadsforing betonas det inhemska, eftersom
den egna produktionen hade en central roll i andelslagets verksamhet.
Nir Stockmann bérjade producera egna konfektionskldder i storre ut-
strdckning garanterades kvaliteten ddremot av varuhusets rykte som
expert pd internationellt mode, inte av att produkterna var inhemska.®

I Finland séaldes pa 1920- och 1930-talen huvudsakligen inhemska
konsumtionsprodukter. I denna atmosfir utstralade den irlandska
bomullen, de italienska smyckena och den dkta teneriffaspetsen, vil-
ka saldes pa Stockmann, alldeles sékert utlandets behag, liksom ocksa
namnen pa silkestygerna, shantung och crépe marocain.®

I Elantos annonsering syntes endast fa utlindska varumarken, som
t.ex. Pillburys pannkaksmjol®* och Pyramid Vegetable Oil Soap, vars
tillverkare beskrev sig som “en av vérldens storsta och dldsta fabriker”.®®
Andra internationella varumarken och produkter, som delvis saldes
béde pa Stockmann och Elanto, var engelska Burberry, amerikanska
Hoover-dammsugare, radioapparater fran svenska Ericsson och de
engelska Ewbank mattborstarna, som ekonomierddet Miina Sillanpai
1939 rekommenderade f6r medlemmarna av Elanto.*

Amerikanism var pa 1920- och 1930-talen en ny form av interna-
tionalism. De amerikanska produkterna kannetecknades ofta av effek-

60. Tandefelt, Prima varal, s. 165, 166.

61. Damstén, Stockmann genom hundra dr, s. 103; HS 21.3.1924.

62. Anna Finnild, "Modeflugor och kapitalvaror’, Kuisma & Finnild & Keskisarja &
Sarantola-Weiss, Galna dagar, svindlande tider, s. 240-243.

63. Hufvudstadsbladet (Hbl) 6.3.1938 och US 6.12.1938.

64. Elanto1922:4,s. 8.

65. Elanto 1925:7,s. 7.

66. Elanto 1939:7, s.17; HS 7.9.1929; Hbl 20.12.1934; Samtliga varumirken existerar fort-
farande. Stadredskapsforetaget Ewbank ar grundat 1880. http://www.ewbank.co.uk/
(hamtad 28.4.2016).
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tiva syntetiska material och av tidssparande. I en annons for Glogatans
café forenades modernt effektivitetstinkande med engelska spraket
redan 1922: "Tid dr pengar. Carving table (virmebord) har tagits i bruk
i Elantos Café pa Glogatan 5. Det sparar tid. Ddr dar maten ALLTID
fardig ALLTID VARM alltid SMAKLIG"* Dartill gjorde man reklam
tor amerikanska vaxtyger, amerikanska gummikorseletter och ameri-
kanska handvaskor av gummipegamoid.®® Ocksé pa Stockmann salde
man amerikanska Bien Jolie-korsetter.® Det amerikanska framstod i
dessa produkter som synonymt med nytt och modernt, liksom ame-
rikanism &verhuvudtaget.”

Under krigsaren och dnnu manga ar dérefter rddde det brist pa
all slags varor. Det fanns ett behov av att uppliva den inhemska kon-
sumtionsvaruproduktionen och av att vicka intresse for inhemska
produkter genom olika kampanjer. Torsten efter utlaindska produkter
var trots allt stor. Enligt tidningen Elanto berodde uppskattningen av
utldndska produkter pa varubrist. Ocksa surrogatprodukterna spela-
de in, eftersom deras kvalitet oftast inte motsvarade konsumenternas
torkrigstida kvalitetsuppfattningar. Utlandet och importprodukter-
na var dnda ndrvarande i tidningen. En battre framtid skymtade for
lasarens 6gon i form av modetrender fran New York och Paris, fastdn
irlandska kottkonserver kanske lag narmare vardagen.”

Importen borjade aterhdmta sig pa 1950-talet, och éret for olympis-
ka spelen 1952 verkade ymnighetshornet 6ppna sig: Stockmann kunde
ater gora reklam for silkestyg fran Italien, tweed fran Irland, lakans-
tyg fran Holland, laderprodukter fran Marocko och underkldder fran
Danmark, for att inte tala om Diors handviskor.”” Hos Elanto anség
man inte att fordréjningen av Glogatans varuhus var ett problem, efter-
som man utifran olympiska spelen i Oslo antog att spelen inte i nagon
hégre grad skulle 6ka forsdljningen. I stillet satsade man pa restau-

67. ”Aika on rahaa. Carving table (limp6p6ytd) on otettu kiyttoon Elannon Kahvilassa
Kluuvikatu 5. Se sddstas aikaa. Siind on ruoka AINA valmiina AINA LAMPIMANA
aina MAUKKAANA”, Elanto 1922:23-24, 8. 9.

68. Elanto 1934:7, s. 8;1934:17, s. 8 och 1938:24, s. 9; Helsingfors journalen 1938:7-8.

69. Helsingfors journalen 1938:7-8.

70. Richard Pells, Not Like Us.

71. ’Kotimaisen tuotannon viikko’, Elanto 1949:20, s. 1 och reklam s. 6 samt reklam 1949:15,
s. 9.

72. Tidningsurklipp utan tidningens namn 3.1.1952; 14.2.1952; 19.3.1952; 20.5.1952; 20.6.1952
och Hbl 5.2.1952. Elantos tidningsurklipp, HSM.
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Foremal besitter en kosmopolitisk potential som kan frigoras i ritt omgivning. Elantos kunder
bekantar sig med franska produkter under en kampanj i Glogatans varuhus pd 1950-talet.
Bild: Helsingfors stadsmuseum.

rangerna och butikernas ppettider forlaingdes. Man utvidgade ocksé
sortimentet i butikerna med internationella ldckerheter, fransk sparris,
engelska séser och argentinska dpplen.”

Olympiska spelen i Helsingfors var bade for Elanto och for Stock-
mann ett tillfille att agera som kosmopolitisk motesplats. Pa ljusgarden
i Stockmann var det mojligt att folja med medalj- och poédngliget, och
personalen fick tréning i att svara pa engelska pé fragan “Is this the
biggest store in Finland?”.* Ocksa Elanto gav personalen sprakunder-
visning. Trots fordrojningen av byggarbetet 6ppnades skyltfonstren
pé Glogatan, och Elanto kunde ocksé pa detta séitt markera sig i gatu-
bilden och erbjuda en modern képupplevelse.”

Den speciella utrustning som en resenér behéver, och som varuhus
sdljer till sina kunder, representerar en annan och 4nnu mer omedel-
bar kosmopolitisk potential. Konsumenten som koper de hir produk-

73. Elanto, forvaltningsradets protokoll 13.6.1952, HEA; *Olympiakisat ovella’, Elanto
1952:14, 8. 4; " Myymaloiden aukiolo olympiakisojen aikana’, Elanto 1952:15-16, s. 13.

74. ‘Tuuli Kauhanen, ’Kielikoulutusta olympialaisten alla’, Mevi 2009:4, s. 16.

75. Kielitaito Elannon asiakaspalvelussa’, Elanto 1952:2, s. 3.
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terna koper inte enbart en forestallning om utlandet, utan tar liksom
redan ett steg mot resan. Stockmann gjorde regelbundet reklam for
allt fran resvaskor till slalomskidor, och forstés for souvenirer.” I tid-
ningen Elanto var resandet synligt i form av reseberittelser och olika
rapporter redan pa 1950-talet, men i varuhusens utbud och i marknads-
foringen var resandet linge ndrvarande narmast i form av resvaskor.
Pd1960-talet borjade andelslaget sjédlv agera researrang6r.”” Medlems-
resor arrangerades savil till Bulgarien som till Diisseldorfs varldsmais-
terskap i ishockey. Ar 1974 ondgjorde sig den folkdemokratiska grup-
pen over att E-rorelsen som medlemsférman hade erbjudit resor till
de "fascistiska” landerna Spanien och Grekland.” Ideologin férlorade
trots allt, och medlemmarna av Elanto reste oberoende av diskussio-
nen till samma stillen som alla andra finlédndare.

Landskampanjerna

I varuhuset dr landskampanjen den kosmopolitiska livsstilens kulmen.
Vi beskrev tidigare varuhuset som en turistisk milj6. Under landskam-
panjerna hamtas utlandet till varuhuset pa ett mycket konkret satt
genom atmosfarer och produkter. Kunden blir resenir for en stund.
Sérskilt Stockmann har utmirkt sig inom landskampanjerna. Varu-
huset ordnade veterligen den forsta finlaindska varuhuskampanjen,
kring finlandska produkter, i Senatstorgets varuhus 1913. Kampanjerna
som presenterade olika linder kom i gang efter krigen, da affdrerna
favoriserade dem framfor allt pa grund av att importérerna fick spe-
ciallicenser genom att hdnvisa till kampanjerna. Med hjéilp av dessa
licenser kunde man bredda utbudet.” Kampanjerna lag ocksa i mal-
landernas intresse, varfor deras ambassader och olika forsédljnings-
fraimjande organisationer deltog i arrangemangen och kostnaderna.®

76. HS 28.5.1919, US 20.5.1934; Hbl 29.10.1949; HbI 7.2.1952.

77. Annonserna for resviskor: Elanto 1948:9, s. 12 och 1950:12-13, s. 12; Tidningsurklipp
utan tidningens namn 29.5.1954 och 3.7.1956, Elantos tidnigsurklipp HSM; "Adnesti
Elannon vaaleissa’, Elanto 1962:21, s. 4.

78. ’Kauemmas kuin naapuriin’, Elanto 1974:11, s. 16-17; ’Elanto-lehden lukijamatkat
jatkuvat’, Elanto 1975:1, s. 4-5. 'Lahtokuopissa, Elanto 1975:4, s. 31; ’s kuulua kaupunkia’,
Elanto 1976:19, 56—57; Elanto, forvaltningsradets protokoll 4.2.1974, HEA.

79. Foredrag Great Things from Britain, pairm Operaatio Joulukuusi; Stockmann-museum;
"Maakampanjoita kautta aikojen’, Mevi 2011:3, s. 33.

80. Veikko Jussila, 'Oy Stockmann Ab:n Helsingin tavaratalon kampanjoinnista seké eréds
esimerkki toteutuksesta. Lansi- Saksan elintarvikeviikko 14.- 27.2.1979’, Markkinoinnin
seminaaritutkielma, Helsingin kauppakorkeakoulu (1979), s. 8.
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Importregleringen av konsumtionsvaror avskaffades helt och héllet
genom EFTA-avtalet 1961, vilket innebar att landskampanjer inte langre
behovdes for att ordna licenser. Trots det anvandes landskampanjer
i flera artionden for att lyfta fram Stockmann som ett internationellt
och modernt képstille.®' Elanto ordnade kontinuerligt kampanjer i
konkurrens med Stockmann fran slutet av 1940-talet, men de fick
inte lika bred publicitet som Stockmanns kampanjer.®> Av protokoll
fran Elantos granskningsutskott framgér att man bedrev ett aktivt
utvecklingsarbete genom att jamfora verksamheten uttryckligen med
Stockmann, och att resultatet oftast var till Elantos nackdel. Stock-
manns utbud var méangsidigare och mer flexibelt, och sdrskilt dess
marknadsforing upplevdes som kvickare och mer tilltalande &n den
egna verksamheten.®

Trots det finner man att Elanto pa 1960-talet ordnade atminstone
engelska och italienska (1960), holldndska (1962), dsterrikiska (1965)
och polska (1968) kampanjer. I sasmband med Italienveckorna ordnades
en sdrskild forsaljningsutstdllning kring Muranoglas och en grafikut-
stillning vid sidan om de vanliga produkterna. Dessa, liksom Thomas
Mann-utstédllningen tillsammans med Deutsches Institut hosten 1965,
var en naturlig del av andelslagets folkupplysningsuppdrag, men de
sammanband ocksa varuhuset pa Glogatan med varuhusens bildnings-
tradition. Flera av vdrldens varuhus hade dnda fran borjan erbjudit
sina kunder olika konst- och formgivningsutstédllningar. Stockmanns
forsta konstindustriella utstillning torde ha varit utstdllningen som
ordnades 1920, dir det bl.a. saldes inredningsforemél som hade be-
stllts fran Stockmann till den blivande kungen av Finland.**

Stockmanns dittills storsta internationella evenemang var "Great
Things from Britain”-veckan hosten 1966. I informationsmaterialet
lyfte Stockmann fram samhillsansvaret, deltagandet i utjaimnandet av
handelsbalansen mellan Finland och England, vilket var ett aktuellt
argument i Efta-Finland. P4 1960-talet lyftes varuhuset 6verlag fram
som en samhalleligt ansvarstagande aktor, vare sig det var fraga om

81. Minna Sarantola-Weiss, ’Bist att g till Stockmann’, Kuisma & Finnild & Keskisarja &
Sarantola-Weiss, Galna dagar, svindlande tider, s. 334.

82. Elanto, forvaltningsradets protokoll 1.2.1984 och 15.10.1986, HEA.

83. Elanto, granskningsutskottets protokoll 22.1.1954; 9.11.1954; 5.4.1955; 17.6.1955; 2.6.1965
och 13.12.1968 samt forvaltningsradets protokoll 5.6.1961, HEA.

84. Damstén, Handelshuset Stockmann, s. 162; Husz, Drommars viirde, s. 82-84.
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valgorenhet, inhemskt arbete eller utrikeshandel. "Great Things from
Britain” var dndéd framfor allt en kommersiell varuhushédndelse, dér
man pa ljusgérden byggde Picadilly Circus samtidigt som det 6vriga
varuhuset insveptes i den engelska flaggans firger. Evenemangets slut-
resultat behagade de brittiska samarbetsparterna till den grad att man
1970 ordnade ytterligare en brittisk forsédljningsfrimjande kampanj,
Britain in Finland, som spred sig till tolv stdder. Férutom Stockmann
deltog nu i Helsingfors Elanto och Pukeva, Kuusinen och Sokos. Eve-
nemangets frontfigur var prins Philip, som besokte samtliga varuhus
som deltog i kampanjen.®

Varuhushandeln reflekterade de realpolitiska férhallandena och
handelsbalansens struktur. Pa Stockmann kunde man 1971 bekanta
sig med de ryska marknaderna och se en historisk utstallning om Lo-
monosovs porslinsfabrik. Tjeckiskt glas och porslin marknadsfordes
1972, och 1976 ordnades en produktkampanj rérande SEV-ldnderna.
Balansen bevarades da en USA-vecka samma ar firades med anledning
av USA:s 200-drsjubileum.® Finland holl pa att 6ppna sig mot utlan-
det pa ett helt nytt sitt. Landskampanjerna tilltalade konsumenterna,
som arligen fick en mojlighet att bekanta sig med utlandska produk-
ter och kultur, sarskilt fran Italien och Frankrike. Ibland erbjods kun-
derna denna mojlighet till och med tva génger per ér.

Paris

Forestallningen om varuhusen konstruerades sarskilt med hjilp av
mode och kosmetika. Det ledande landet pa det hir omradet var Frank-
rike. Dérifrédn tilldgnade sig den europeiska eliten under en ldng tid
sin konsumtionsmodell. Franska spraket var ocksa det gemensamma
spraket for den kosmopolitiska eliten fram till forsta varldskriget. I
Paris komprimerades franskheten. Staden var en féregangare inom
detaljhandel och marknadsféring, och &r dven i 6vrigt modets och
lyxens huvudstad.®” Vérldsutstallningarna 1867, 1889 och 1900 under-
strok Paris stdllning som konsumtionens huvudstad, och manga av

85. Slutrapport ‘Great Things from Britain’, pairm ’Operaatio Joulukuusi’ och ’Muistio
Britain at Stockmann 11.9.1970’, parm ’Tapahtumat 1967-70’, Stockmann-museum; HS
25.9 och 26.9.1970; Hbl 1.10.1970.

86. Sarantola-Weiss, Bést att ga till Stockmann’, s. 333, 334.

87. Set.ex. Leora Auslander, Taste and Power. Furnishing Modern France (Berkeley 1996);
Williams, Dream Worlds.
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dagens lyxmairken sdsom Louis Vuitton, Hermes och Cartier f6d-
des i 1800-talets Frankrike, liksom de moderna parfymerna.*® Ocksé
pé restaurangernas menyer och i namn pa matvaror overlag vacker
franskhet forestdllningar om hog kvalitet. Det dr inte en slump att
det inhemska mineralvatten som Elanto tillverkade hette just Vichy-
vatten.

Frankrike och Paris, som framstélldes som en kvalitetsgaranti, var
bekanta ocksa f6r Elantos och Stockmanns kunder. I ett modekaseri
i tidningen Elanto 1934 konstaterades att “eftersom modellerna ar, 14t
oss sdga franska, s da vet man ju att det inte dr frdga om annat 4n “att
det inte bara dr for dyrt™* Stockmanns experter pa barnkldder berdt-
tade & sin sida i Helsingin Sanomat att de franska barnen var de bést
kladda i vdrlden.”

Det var med andra ord naturligt att bade Elantos och Stockmanns
forsta kampanjer efter andra vérldskriget var férknippade med Frank-
rike. I Mésshallen ordnades en exposition av Frankrikes industri, och
Elanto skyndade sig att stdlla ut franska mattor och tyger.*! Sarskild
uppmirksamhet fick ett franskt evenemang som ordnades foljande
host i samarbete med franska ambassaden béde pa Stockmann och pé
Elanto. Pressen uppmarksammade dock néstan enbart Petit Paris-ut-
stallningen pé Stockmann, vilken invigdes av Frankrikes ambassador.
Denna forsta kampanj pa Stockmann efter kriget lockade s& ménga
kunder till varuhuset att forsédljningsdiskarna flyttade pa sig som en
foljd av kundanstormningen.®® Till exempel importerades inga hattar
for kvinnor pa den tiden, varfor de sikerligen lockade Nya Pressens
lasare, som kunde ta del av forhandsuppgiften att dkta parisiska mode-
hattar skulle visas upp pa Stockmanns utstallning.”®

Frankrikes tid i rampljuset inf6ll framfor allt pa 1950-talet. Ny-
heter fran Paris presenterades regelbundet i pressen, till och med fle-
ra ganger per ar. Dior och andra kidnda varumairken gjordes bekanta

88. Thomas, Deluxe, s. 7.

89. “koska mallit ovat, sanoisinko ranskalaisia, niin silloinhan tiedetdan, ettei muusta ole
kysymys kuin “ettei vaan ole liian kallista’, ’Muotipakinaa’, Elanto 1934:4, s. 7.

90. ’Ranskalainen lastenmuoti sovellettavissa meillakin’, HS 25.5.1949.

91.  Granskningsutskottets mote 26.11.1948, Elantos forvaltningsrads protokoll, HEA;
"Ranskan teollisuuden néyttely’, Elanto 1948:23, s. 3.

92. US1.11.1949; 'Ett i led i en rdcka franska evenemang under hosten’, Hbl 30.10.1949;
Damstén, Stockmann genom hundra dr, s. 241.

93. Nya Pressen 22.8.1949.
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for lasarna, vilket understodde varuhusens eget marknadsforings-
arbete.” Bade Stockmann och Elanto hade ocksa egna modesalonger,
dér de senaste kollektionerna fran Paris stilldes fram. Dagstidningarna
rapporterade sedan om deras modevisningar. Paris var ndrvarande i
varuhusens utvecklingsarbete langt in i framtiden. Stockmann ingick
i ett internationellt nétverk, dar de parisiska varuhusen Au Printemps
och Galleries Lafayette var med. Ocksa i Elantos samlingar finns det
bilder dir Elantofolket bekantar sig med Galleries Lafayettes visuella
marknadsforing.”

Den exotiska orienten

I varuhusens kosmopolitism intar orienten ocksa en betydande plats.
Exotiska lyxvaror ingick redan i sortimentet i Paris frsta varuhus. Det
rorde sig sarskilt om dsterlandska mattor, som Au Bon Marche bérjade
importera i stor skala till ett formanligt pris. Pa det séttet fick varuhusets
medelklasskunder tillgang till dem.*® Exotiska djur bestélldes, om det
inte fanns av dem i lagret. I forskningslitteraturen cirkulerar en anek-
dot om hur Whiteley i London bestillde en elefant 4t en kund.”” Det
finns inga uppgifter om exotiska djur pa Stockmann, men en forsalj-
ningsutstdllning for dsterlindska mattor ordnades redan pa 1920-talet,
och mattor saldes ocksé pa Elanto.” Pa bada varuhusen séaldes all slags
“osterlandska” prydnadsféremal och presentartiklar, vilket var en fort-
sattning pa 1700-talets chinoiserie-tradition och 18o0-talets tradition
med japanska prydnadsféremal.”” Stockmann hade &tminstone redan
pé 1920-talet en 6sterldndsk avdelning, dar man salde porslin och mass-
singsféremal. Pa 1960- och 1970-talen skapade hippierdrelsen och Viet-
namkriget ett intresse for Asien, vilket materialiserades i varuhusen

94. Till exempel reklamen Elanto 1950:8, s. 17 och 23; "Uusinta muotia’ Elanto 1950:9, s. 7:
’Pariisin uutuuksia’, Elanto 1950:23, s. 18; "Kevaan uusi hattu’, 1952:8, s. 8 och reklam
s. 28 samt "Muotia kaikille’, Elanto 1958:22, s. 1617 samt Jokaiselle oma linjansa’,
Elanto 1958:22, s. 19.

95. Damstén, Stockmann genom hundra dr, s. 235, 236; Elantos fotosamling.

96. Kortelainen, Pdivi naisten paratiisissa, s. 209.

97. Bernd Heimbiichel & Frank Geuenich, Handelswelten. Eine Ideengeschichte (Koln
2004), s. 113; Kortelainen, Pdivi naisten paratiisissa, s. 37; Miller, The Bon Marché 1981,
S. 30, 49.

98. Damstén, Handelshuset Stockmann, s. 74; Hbl 9.10.1919.

99. Kortti, Modernisaatiomurroksen kaupalliset merkit, s. 222-223; Kortelainen, Pdivdi
naisten paratiisissa, s. 200, 201.
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pé sa sdtt att allt indiskt och "dsterlandskt” blev mycket trendigt. Bade
Elanto och Stockmann erbjod sina kunder kinesiska vaser och indiska
vaggklddnader. De "9sterldndska” foremalen var redan pa 18oo-talet
massproducerade for de vasterlindska marknaderna och av mycket
varierande kvalitet, och pa 1960-talet innebar dsterlandskhet ofta bil-
ligt smakrafs fran Hong Kong.'” Kolonialvarorna, kaffe och utldndska
frukter, representerade en enklare form av exotik. Dessa hade visser-
ligen redan linge kunnat kopas i Finland, men de hade fortfarande pa
1970-talet en synlig roll i butikernas marknadsforing. Orient Henna
har man kunnat kopa redan i hundra &r. Pa 1980-talet var Orienten
tema for landskampanjer pa Stockmann (1982 och 1985) i tva repriser
och dartill var Indien temaland 1988.

I Stockmanns reklam for 6sterldndska mattor och for dsterlands-
avdelningens presentartiklar forekommer redan pé 1920-talet sidana
ord som "njutning” '*', mystik” "> och "den stigande solens land™'®. P&
bilderna ser man mén kliadda i arabisk stil och i bakgrunden beslojade
kvinnor.'™ I Elantos annonsering stoter man pa 1960- och 1970-talen
pa "Tusen och en natts stimning” och “fascinerande mystik”!* "Oster-
landen” framstar som exotiska, men @nda lockande. Mica Nava, som
har forskat i varuhuset Selfridges verksamhet i bérjan av 1900-talet,
konstaterar att i varuhusens vérld, och sarskilt hos Selfridges, presen-
terades exotism pa ett annat sétt eller atminstone i ett annat syfte dn i
tidsperiodens imperialistiska och ofta rasistiska politiska eller antropo-
logiska diskussion. Hon anser att forhallandet till det andra snarare var
oppet och alltsa kosmopolitiskt, och konstaterar att varuhusens orien-
talism frigjorde kvinnorna, &ven om det bara skedde antydningsvis och
pa forestallningarnas nivd, fran kolonialkulturens skarpa kénsgréanser.

100. Finnild, '"Modeflugor och kapitalvaror’, s. 259; HS 4.3.1970; Tidningsurklipp utan
tidningens namn 22.10 och 30.10.1963, Elantos tidningsurklipp, HSM; Gransknings-
utskottets protokoll 2.6.0ch 14.10.1965 samt 21.5.1970, Elantos forvaltningsrad, HEA.
Pé 1980-talet fanns det en indisk basar i Elantos Centrum-varuhus. Elantos fotografi-
samling.

101. HS 29.11.1924.

102. US 16.10.1929.

103. HS 10.12.1929.

104. Hbl 6.1.1929; Tidningsurklipp utan tidningens namn 8.5. och 20.6.1952, Elantos
tidningsurklipp, HSM.

105. Tidningsurklipp utan tidningens namn 20.11.1963, Elantos tidningsurklipp, HSM; HS
4.3.1970.
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Den erotiska laddningen var en annan dn den orientalism som Edvard
Said undersokt, dir det finns en spdnning mellan den vita mannen och
den underkuvade 6sterlandska kvinnan.'® Varuhusen behévde exo-
tik, men ur ett framgangsperspektiv var det nédvéndigt att presentera
de kulturskillnader som forsiljningsartiklarna materialiserade som
nédgot positivt och eftertraktansvért. De maste ocksa appellera till den
viktigaste kundgruppen, kvinnorna. Ett bra exempel pa denna helhet
bestaende av forséljning, exotik och erotik finns fran si pass sent som
1980, da en indianman iklddd hoftskynke upptrddde i Hello New York-
kampanjen péa Stockmann.'”” Sociologen Colin Campbell har undersokt
hur orienten tringde in i vist, och betecknar fenomenet med termen
easternization.'® Varuhusen var en del av denna "dsternisering’, dar
osterlandsk mat, yoga och virldsdskadningar sd sméningom spred sig
till vést i kolvattnet av mattor och bronsféremal.

Tredje virlden

Hur ség da den mellanfolkliga solidariteten ut i ett varuhus i Helsing-
fors? I det material som vi har anlitat syns det ndrmast i tidningen
Elanto. Kooperation var liksom missionsarbete en sadan medborgar-
aktivitet dar manniskor upplevde att de gjorde nagonting konkret for
att forbattra antingen egna eller andras forhéallanden.'” Pa 1960-talet
uppstod utvecklingssamarbete vid sidan om missionsarbete. Tidningen
Elanto utredde 1964 tillsammans med andelslagsinstitutet vid Helsing-
fors universitet attityder gentemot utvecklingssamarbete. Finldndarna
bidrog ocksé dd med mérkbart mindre utvecklingsstod dn de ovriga
nordiska ldnderna. Ett av forfragningens pastaenden var: "Med tanke
pa dagens hoga priser och skatter har vi inte rad att stoda utvecklings-
landerna”!'

106. Nava, Visceral Cosmpolitanism, s. 23, 24, 37. I detta instimmer ocksa Anna Kortelainen,
Pdivi naisten paratiisisssa, s. 207-209.

107. Foto: Stockmanns museum.

108. Colin Campbell, The Easternization of the West. A Thematic Account of Cultural Change
in the Modern Era (Bounden and London 2007), s. 68-142, 319 och Visa Heinonen,
’Globalisoitumisen historiallisuus ja nykytulkintoja kulutuksesta maapalloistuvassa
maailmassa’, Kulutustutkimus Nyt 2009:2, s. 11, 12.

109. Olli Loytty, ’Kun Ambomaa tuli Suomeen’, Kai Higgman (toim.), Suomalaisen arjen
historia 3. Modernin Suomen synty (Helsinki 2007).

110. “Nykyisend korkeiden hintojen ja verojen aikana meilld ei ole varaa ottaa osaa kehitys-
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Exotik dr en viktig bestdndsdel i varuhusens mikrokosmos. Kampanjen “Hello New York” hos

Stockmann 1980. Bild: Stockmann-museum.
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Konsumtionskritiken och oron &ver situationen i tredje virlden
torstarktes i Finland och i vdst under dessa ar. Internationella koope-
rativa alliansen utropade 1970-talet till utvecklingens artionde, under
vilket man sérskilt kimpade for utvecklingsldndernas val. Ocksa i Fin-
land lyfte man i den progressiva andelslagsrorelsens upplysning fram
sadana teman som milj6hot, begridnsade naturresurser och utveck-
lingslandernas problem. Perspektivet var pa ett nytt sétt globalt, upp-
marksambhet riktades t.ex. pa ursprungslandernas ménniskorittsfragor
och pa internationaliseringsuppfostran.'! De internationella temaaren
sasom det internationella kvinnodaret 1975 och barnéret 1979 uppmérk-
sammades i tidningen, och de syntes bade i andelslagets verksamhet
och i marknadsforingen.'

Forstdelse och en allmén medvetenhet forvandlades overlag till
konsumtionsvanor. I Elantos butiker fick man pa 1980-talet kopa sadana
produkter som nicaraguanskt kaffe och Africafe.'"* Hos Stockmann syn-
tes tredje virlden och gemensamt ansvar under en ldng tid ndrmast i
form av Unicefs julkort. I varuhusets samhéllsansvar framhévdes natio-
nella teman, inhemskt arbete och krigsveteranerna. Det var inte férran
pa 1990-talet som den globala konsumentrorelsen hade nétt en sddan
kraft att ocksa Stockmanns klientel i storre utstrackning intresserade
sig for sadana fragor som produkternas ursprungsland, ekologiska fra-
gor och barnarbete. Stockmann férband sig till etisk produktimport
2001. Ddremot gjordes den forsta 6ppningen i miljofragor hos Stock-
mann redan 1981, ndr man i varuhuset i Hagalund borjade ta till vara
spillvirmen, och vintertradgarden uppvirmdes med solpaneler. Det
planerade vindkraftverket foll pa invanarnas motstand.'*

Varuhusen Elantos och Stockmanns kosmopolitism

I var uppsats har vi undersokt hur varuhuset Stockmann och Andels-
laget Elanto féormedlade en modell och nddvéndiga varor for en kos-

111. Heinonen & Huttunen, ’E-osuuskauppaliike kuluttajan asialla, s. 67; ’E-liike auttaa
kehittymaan’, Elanto 1972:3, s. 6; 'Ei almua vaan apua, Elanto 1972:4, s. 40; 'Maailma on
niin lavea’, Elanto 1976:1, s. 16-17.

112. Elanto, forvaltningsradets protokoll 13.4.1973; 30.10.1973; 1.12.1973; 28.2.1978 och
10.3.1978, HEA.

13. Ar1986 tog de folkdemokratiska medlemmarna i fullmaktige ett initiativ till en
kampanjvecka for produkter frén utvecklingsldnder. Elanto, forvaltningsradets
protokoll 15.10.1986, HEA.

114. Sarantola-Weiss, "Bist att gé till Stockmann’, s. 359, 360.
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mopolitisk livsstil till de helsingforsiska konsumenterna under mass-
konsumtionens genombrottsartionden. Vi har undersokt varuhuset
som ett kosmopolitiskt rum, dar konsumenten kan komma i kontakt
med den kosmopolitiska potential som finns hos produkterna.

Pa 2010-talet ingar det i varuhuskulturen element av bade elitens
kosmopolitism och av den globala solidariteten hos vérldens konsu-
menter. I Stockmanns och Elantos historia har Helsingfors snabba till-
vaxt och modernisering pa 1920- och 1930-talen, olympiska spelen 1952
da tidigare oskddade méngder turister véllde in i staden, 1960-talet d&
resandet for forsta gdngen blev ett massfenomen och 1980-talets upp-
sving varit viktiga med tanke pd kosmopolitismen. Det globala ansvaret
lyftes fram i andelslaget redan pé 1960-talet, i den 6vriga varuhushan-
deln har det blivit mer synligt férst pa 2000-talet.

Enligt Craig Calhoun ér vissa platser mer kosmopolitiska d4n andra.''?
I Helsingfors dr manga sékert bendgna att anse Stockmann vara mer
kosmopolitiskt 4n vad Elanto var i tiderna och vad Sokos ér i dag. Men
vad beror den hir uppfattningen pa?

Bade Andelslaget Elanto och Stockmann planerade varuhusverk-
samhet ungefdr samtidigt just innan forsta vérldskriget brét ut. Bada
aktorerna ansag att det var ratt tidpunkt att grunda varuhus och stor-
marknader i Helsingfors. De blev foljaktligen innovatdrer och vig-
visare inom finldndsk handel vad giller affarsverksamhet och framfor
allt marknadsforing.

Elanto utgick fran den rationalistiska konsumentrorelsen, medan
Stockmanns varuhus forknippas med forestdllningar om mer hedo-
nistisk konsumtion. Ingendera var dock uteslutande det ena eller det
andra. I andelslagets verksamhet framhdvdes det inhemska, varda-
gen och forstandigt konsumentbeteende. Ordet konsument anviandes
linge endast inom E-rorelsen.'® Anda strivade andelslaget redan pa
1930-talet efter att erbjuda sina kunder lyx som passade medelklassen,
sasom mattbestillda kldder och palsar. Fran 1950-talet arrangerade an-
delslaget likadana evenemang som Stockmann, och i viss man deltog
det dven i samma kampanjer.

A andra sidan var det ingalunda enbart representanter for dver-
klassen som tillfredsstéillde sina hedonistiska behov genom att utritta

115. Calhoun, ‘Cosmopolitanism and nationalisny, s. 428.
116. Heinonen & Huttunen, E-osuuskauppaliike kuluttajan asialla, s. 55.
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arenden hos Stockmann, utan det var framfor allt husmédrar, som
pé ett rationellt sdtt skotte om hushallet. I varuhushandeln 4r hedo-
nism och rationalism inte varandras motsatser, utan de kompletterar
varandra, vilket historikern Orsi Husz har konstaterat i sin forskning
rérande varuhuset NK.'”

Den alltmer framtrddande modernismen f6rholl sig positivt till
det individuella, det annorlunda och det utlindska. En dylik attityd
stottade varuhusinstitutionen, som sdg ekonomisk potential i nya atti-
tyder och idéer. Pa 1920- och 1930-talen ingick varuhusen i samma
fenomenvirld som jazzmusik, filmer och flapper-flickor. Populir eller
kommersiell livsstilskosmopolitism var en del av samma paket. Den
internationella lyxens skimmer var en del av den forestdllning som
varuhusen anvinde sig av for att appellera till kunderna. I Finland
lyckades uttryckligen Stockmann profilera sig som en kosmopolitisk
aktor, som artionde efter artionde erbjod sina kunder internationella
nyheter och statliga evenemang.

Stockmann utvecklade systematiskt en bild av en kosmopolitisk
glamourmiljo, ddr man erbjod tjanster av internationell standard.
Stimpeln som &verklassens hovleverantor var ett problem for Stock-
mann och stotte bort en del kunder, men samtidigt utovade det utom-
vardagliga 6verklasskenet en lockelse. Med denna fraga balanserade
man saval pa 1930-talet som pa 1970-talet.

Stockmann anség att den helhet med butikskedjor som Elanto er-
bjod konsumenterna var en beaktansvard konkurrent."'® Ett flertal
av de nyheter som presenterades pa Stockmann hittade man si smé-
ningom ocksa bland de varor och tjanster som Elanto erbjod. I varu-
husverksamheten var Elanto dndé i underldge. Det ar karakteristiskt
att ndr Finnair 6ppnade en flygforbindelse till USA 1969 arrangera-
des det pd Stockmann ett matevenemang "Amerika pa en bricka’, vars
framgangar var olika “tuppstjartar” (cocktailbitar) och fardiga fyra
ratters TV-serveringsbrickor.'? Elantos varuhus passade inte flygbo-
lagets image.

117. Husz, Drémmars virde, s. 76-78.
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Fastdn Elanto alltsa forlorade tiavlingen om varuhusens kosmo-
politiska image, hévdar vi att internationalismen var mycket synlig i
dess verksamhet. I tidningen Elanto patréffas ett aktivt intresse for ut-
landet och fér utlandska kulturer kompletterat med en solidarisk om-
sorg for tredje véirldens vélbefinnande och for dess méanniskor. Den
kosmopolitiska livsstilens markérer syns ocksa i Elantos utbud, som
vid sidan om andelslagets egenproducerade produkter inbegrep fransk-
inspirerat mode, 6sterlandska prydnadsforemal och reseférnédenheter,
helt som hos Stockmann. P4 motsvarande sitt tillfogades element av
globalt ansvar, som var en del av andelslagets ideologiska arsenal, till
Stockmanns verksamhet. Bada aktérerna var pa sitt eget sitt en del av
det globala samfund av producenter, distributérer och konsumenter
som mojliggor en kosmopolitisk upplevelse.'?

120. Appadurai, Introduction) s. 27.
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