MARKO AMPUJA

Joukkoviestinnan kaupallistuminen
ja mediatutkimuksen haasteet

Parin viime vuosikymmenen aikana median kehityksen ja mediatutkimuksen vé-
lilie on syntynyt ristiriita: samalla kun talouden ote mediasta on tiukentunut, on
mediateoriassa tehty selkeda peséderoa taloudellisiin rakenneselityksiin ja niista
ponnistaviin kriittisiin teoriavaihtoehtoihin. Havainnon pohjalta pyrin argumen-
toimaan sen puolesta, ettd taloudelliset rakenneselitykset otettaisiin jalleen kes-

keiseksi osaksi mediatutkimusta.

Artikkelini on luonteeltaan teoreet-
tinen ja se etenee neljassa osassa: 1)
Aluksi kadyn lyhyesti lapi parin viime
vuosikymmenen aikana tapahtunutta
joukkoviestinnadn kaupallistumista ja
sen eri muotoja. 2) Tdman rinnalle ase-
tan kuvauksen mediatutkimuksen kehi-
tyspiirteistd samalla ajanjaksolla. 3) Kol-
mannessa vaiheessa siirryn kasittele-
maan — esimerkkina median taloudelli-
sista rakenneselityksistda — ns. median
poliittisen talouden tutkimusta ja sita
vastaan esitettya kritiikkia. 4) Artikke-
lin loppuosassa tarkastelen sita, miten
naihin kritiikkeihin on mahdollista vas-
tata median poliittisen talouden tutki-
muksen nakoékulmasta, ja esitan nake-
myksiani taloudellisen rakenteen tar-
kastelujen tarpeellisuudesta nykyisessa
mediatutkimuksessa.

Joukkoviestinnin
kaupallistumiskehitys

Artikkelissa tarkastellaan sitd, mitd haasteita joukkoviestinndn kaupal-
listumiskehitys asettaa mediatutkimukselle. Lahtdkohtana on havainto
siitd, ettd parin viime vuosikymmenen aikana median kehitys ja media-
tutkimus ovat paljolti kulkeneet omia polkujaan: samalla kun talouden
ote mediasta on tiukentunut, on mediatutkimuksessa ja -teoriassa teh-
ty voimakasta pesderoa taloudellisiin rakenneselityksiin ja niistd pon-
nistaviin kriittisiin teoriavaihtoehtoihin. 1980-luvulla ja 1990-luvulla
yhteiskunnallisten ja kulttuuristen ilmigiden selittaminen taloudellisilla
rakenteilla vaistyi ja tutkimus keskittyi toimijoihin ja maailman rakentu-
miseen kielellisten konstruktioiden pohjalta. Mediatutkimuksen uusim-
missa virtauksissa on korostettu voimakkaasti taloudellisten rakentei-
den suhteellisuutta ja yksildiden kykya toimia aktiivisesti niistd riippu-
matta. Artikkelin mukaan nykyinen median kaupallistumiskehitys ai-
heuttaa kuitenkin tarpeen ottaa taloudelliset rakenneselitykset jalleen
kayttdon mediatutkimuksessa. Esimerkking ko. selitysmalleista artikke-
lissa tarkastellaan median poliittisen talouden tutkimusta: sen asemaa,
sitd vastaan esitettyd kritiikkia ja sen tarjoamia kriittisia nakékulmia
median ja mediajarjestelmien laajemman muotoutumisen ymmartami-

seksi.

Kaupallistuminen on ollut viime aikojen johtava trendi joukkoviestinndn kehityk-
sessd. Tama kehitys on tarkoittanut muutoksia joukkoviestinnadn makro- ja mikro-
tasolla. Mediajarjestelmat ympéari maailmaa ovat siirtyneet kohti mainosrahoit-
teista mediajdrjestelmén mallia ja samalla tdm& muutos on johtanut myds me-
diasisdltdjen kaupallistumiseen. Selkeimmin kaupallistumistrendi ndkyy nykyisin
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mediasisaltdjen “viihteellistymisena” tai “brandiytymisena”. Viihteen. ja asiaoh-
jelmien rajat ovat hamaértyneet: “Kilpailun paineessa media toimii yha selvemmin
markkinavoimien lakien mukaan osana ‘vapaa-aikateollisuutta’ ja tdhan liittyy
yha suurempi viihteellisyyden paine jopa asiachjelmia tehtdessa” (Fairclough
1997, 21). Viihteellistyminen on suoraa seurausta siitd, ettad joukkoviestimet ovat
keskittyneet ennen kaikkea myymaan tuotteitaan mainostajille. Viihdearvot ovat
lisddntyneet mediassa: kaiken pitda olla hauskempaa, nopeampaa, seksikkdam-
paa ja sensaatiomaisempaa (esim. McAllister 1996).

Kaupallistumiskehitys on johtanut kulttuurin ja tuotteen eron katoamiseen.
Globaalit suuryhtiét hakevat tuotteilleen mahdollisimman suurta nékyvyytta me-
diassa, ja media on vastannut tahan tarpeeseen tarjoamalla auliisti tilaa “brén-
deille”. Elokuvissa ja tv-sarjoissa suositaan product placementia, mika tarkoittaa
tuotteiden ja tuotemerkkien esillepanoa osana juonta. Jopa kulttuurin viihteellis-
tymista ja tuotteiden esillepanoa mediassa kritisoinut elokuva Truman Show
(1998) sisalsi tuotesijoittelua. Kulttuurista on tullut kulutuskulttuuria ja ennen
kaikkea “pr-kulttuuria” (Wernick 1991), jonka tehtavana on tukea tuotemerk-
kien imagonrakennusta. Tuotevalmistajat eivat endad myy niinkdan tuotteita ta-
varoina vaan ennemminkin brandeja, logoja ja merkkituotteiden imagoja. Kau-
pallisessa kilpailutilanteessa brandien myyminen edellyttdaa niiden nakyvyyden
jatkuvaa lisdysta, milla on laajakantoisia kulttuurisia seurauksia:

Koska monet nykyhetken tunnetuimmista yrityksistd eivat enad valmista tava-
roita ja mainosta niitd, vaan pikemminkin ostavat tavaroita ja antavat niille tuo-
tenimen, ndma yhtitt etsivat herkedmatta uusia luovia tapoja kehittaa ja vahvis-
taa tuoteimagoaan. [..] Se vaatii brandin loputonta laajentamista, markkinoin-
nissa kaytettyjen mielikuvien jatkuvaa uudistamista ja ennen kaikkea uutta,
kayttamatonta tilaa, jossa brandi voi tehdd itsedan tyko. (Klein 2001, 24)'

Muutos markkinavoimien haluamaan suuntaan on seurausta jo muutaman vuosi-
kymmenen jatkuneesta mediajérjestelmien yksityistamis- ja saantelynpurkupoli-
tiikasta. Eri maiden joukkoviestintajarjestelmat ovat muuttuneet yha kaupalli-
semmiksi ja ne ovat alkaneet toteuttaa yha voimakkaammin vain taloudellista
funktiota. Mediateollisuus on entistd selkedmmin vain yksi taloudellinen toimiala
muiden joukossa, jonka toimintaa ohjaavat samat voitontavoittelun periaatteet
kuin mita tahansa toimialaa.

Voitontavoittelu on tietenkin aina ollut kaupallisen median toiminnan paa-
asiallisena motiivina. Uutena piirteend mediajarjestelmien kehityksessad viime
vuosikymmenina on kuitenkin ollut se, ettd medialla ndhddan yha vahemman
olevan kulttuuris-moraalista funktiota, mihin julkisen palvelun mediatoiminta on
perinteisesti perustynut (Nieminen 2002, 7). Englannin BBC:n tai Suomen Yleisra-
dion kaltaisten ei-kaupallisten organisaatioiden on taytynyt alistua samanlaiselle
markkina-ajattelulle, jota suurista yleisoista kiinnostuneet kaupalliset mediaorga-
nisaatiot harjoittavat. Yleisradioyhtididen monopoliaseman purkauduttua julki-
sen palvelun mediatalot ovat joutuneet kilpailemaan kaupallisten mediayritysten
kanssa samoista laajoista kuulija- ja katsojakunnista. Seuraukset ovat arvattavia.
Molemmat tahot turvautuvat keskindisessa kuulija- ja katsojakilpailussaan yha
enenevassd maarin viihteeseen. "Ohjelmien viihdyttavyytta pyritédan lisaamaan ja
niiden informatiivisiin tai kasvatuksellisiin mahdollisuuksiin kiinnitetaan vastaa-
vasti vihemman huomiota” (Fairclough 1997, 61).

Joukkoviestinnan kaupallistumistrendi liittyy laheisesti 1980-fuvulla tapi lys-
neeseen poliittisen oppiin uusliberalismista. Uusliberaalien nakemysten mukaan
seka talouden ettd myés yhteiskunnan ohjaus on jatettava “vapaiden markkinoi-
den” tehtavaksi. Tastd opista on tullut vaikutusvaltainen ideologia, jota kansain-



véliset talousorganisaatiot, poliitikot ja taloustieteilijat levittavat ympari maail-
man. Uusliberaaleja opinkappaleita on sovellettu hanakasti myés media-alalla.
Raikein esimerkki tasta lienee Silvio Berlusconin nousu Italian mediavaltiaaksi
1990-luvulla.

Italian mediajarjestelma koki muodonmuutoksen vuonna 1976, jolloin oi-
keusistuimet sallivat lahes rajoittamattoman toiminnan yksityisille mediayri-
tyksille. Rakennus- ja kiinteistobisneksilla rikastunut Berlusconi néki tassa
mahdollisuuden kasvattaa taloudellista ja poliittista valtaansa. Han osti Finin-
vest -holding-yhtionsa alaisuuteen lukuisia eri media-aloilla toimivia kaupalli-
sia organisaatioita: kolme kaupallista televisiokanavaa, elokuvatuotantoyh-
ti6ita, kirjakustantamoja ja mainostoimistoja. Yritysostojen tuloksena syntyi
Berlusconin johtama media-imperiumi, joka antoi hanelle suunnattoman val-
lan Italian mediamarkkinoilla. Viime vuosikymmenen alussa Berlusconin tv-
yhtididen katsojaosuus koko Italian katsojakunnasta oli noin 45 prosenttia ja
han kontrolloi 60:td prosenttia koko Italian tv-mainonnasta. (Herman &
McChesney 1997, 170-173) Berlusconin asema on edelleen voimakas Italian
mediassa ja se on jopa voimistunut entisestddn hanen noustuaan maan paa-
ministeriksi viime vuonna. Paaministerind Berlusconi kontrolloi epasuorasti
nyt my&s Italian yleisradioyhtiéta (RAI), jonka toimintaan han on pyrkinyt vai-
kuttamaan voimakkaasti: oikeistohallitukselle kriittiset toimittajat ovat jou-
tuneet vainon kohteeksi ja Berlusconi on junaillut omaa poliittista linjaansa
ajavia henkil6itd RAIn johtopaikoille. Mediasisaltdjen tuotannossa Berlusconi
on luottanut viihteen voimaan. Hdnen omistamiensa kaupallisten kanavien
tarjonta koostuu paaasiassa halvalla tuotetuista saippuasarjoista, visailuista ja
kevyista talk show -ohjelmista, jotka tarjoavat suotuisan ymparistoén mainok-
sille ja myynninedistamiselle. Italian yleisradioyhtié vastasi Berlusconin kau-
palliseen haasteeseen muuttamalla omaa tarjontaansa viihteellisempaan
suuntaan.

Uusliberaaleja markkinatalouden oppeja ajavat korostavat usein sitd, etta
saantelyn purku johtaa kuluttajan kannalta parempaan lopputulokseen. Teo-
rian mukaan kuluttajan valinnan mahdollisuudet paranevat, kun markkinoiden
"nakymattéman kaden” annetaan tehda ratkaisuja. Italian esimerkki todistaa
kuitenkin aivan muuta. Koska voitontavoitteluun téhtddvan mediatoiminnan
periaatteet johtavat sen tuottamiseen, mikd myy ja mika miellyttaa median ra-
hoituksesta vastaavia mainostajia, on lopputuloksena mediatuotannon yhden-
mukaistuminen ja pahimmillaan sen latistuminen "tissiviihteeksi” (Martin &
Schumann 1998, 24). Rajoittamattoman vallan antaminen markkinoille johtaa
myds uudenlaisten kaupallisten mediamonopolien syntyyn. Saantelyn purkami-
sen vaikutuksesta joukkoviestinta on keskittynyt voimakkaasti ympari maail-
maa. Lopputuloksena tasta on, ettd valinnan mahdollisuudet eivat kasva vaan
ne vahenevat.

Ei-kaupallisia arvoja ajavan median asema on uusliberalismin paineessa hei-
kentynyt kaikkialla. Talouden kaikkivoipaisuuteen uskoville julkisen paivelun toi-
minta on jo lahtékohtaisesti vastustettava ajatus. Kaupallisen toiminnan esteet
on raivattava, markkinoiden on saatava paattaa kaikesta eika mitdan mediasaan-
telya tarvita. My6s suomalaisessa julkisuudessa on voimakkaasti vaadittu Yleisra-
dion julkisen rahoituksen vahentamista, mika tietenkin heikentaa sen mahdolli-
suutta tarjota tulevaisuudessa ei-kaupallisia mediasisdltoja. Liikenne- ja viestinta-
ministeri Kimmo Sasi ehdotti (HS 23.4.2002), ettd digitalisoitumisen myo6téa Yleis-
radiosta tulisi maksutelevisio eli esimerkiksi televisionkatselusta rahastettaisiin
kayton mukaan. Uusliberaalin ajattelun tunkeutuminen median aiemmin saadel-
lylle alueelle on "tarkoittanut sen aiemmin tarkedn nakdékulman kieltamista, etta
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medialla voisi olla puhtaan voitontavoittelun ylittavia sosiaalisia, moraalisia tai
poliittisia velvoitteita” (Herman & McChesney 1997, 38).

Mediatutkimuksen kehityspiirteita

Samaan aikaan kun edella kuvatut taloudeiliset kehitystrendit ovat voimistuneet
ja talouden maaraavyys koko elamanmuodossamme on tullut yha ilmeisemmaksi,
yhteiskuntatieteet ja mediatutkimus ovat kehittyneet aivan toiseen suuntaan.
1980-luvulla ja 1990-luvulla yhteiskunnallisten ja kulttuuristen ilmididen selitta-
minen taloudeliisilla rakenteilla vaistyi ja tutkimus keskittyi toimijoihin ja maail-
man rakentumiseen kielellisten konstruktioiden pohjalta. Ns. postmoderni kdan-
ne tuotti ndkemyksen yhteiskunnasta ja kulttuurista, joka korosti loputtomia
eroja, alati vaihtuvia identiteetteja ja niiden tilannekohtaista rakentumista eri-
laisten diskurssien ymparille. Yksildiden toiminnan rakenteelliset reunaehdot ka-
tosivat tai ainakin menettivat suosionsa yhteiskunnailisten ilmididen selittamises-
sd. Yhteiskuntaa ja kulttuuria ei enaa hahmotettu totaliteettina eli kokonaisuu-
tena, jonka eri osia nivoivat yhteen taloudellisesti maaraavat tekijat. Sen sijaan
maailma koostui toisistaan erillisista ilmidistd, joita oli tutkittava omina kokonai-
suuksinaan.

Eri tieteenaloilla tdmé kehitys ilmeni kulttuurintutkimuksen ja postmodernis-
min nousuna, myds Suomessa. Sosiologiassa talouden rakenteiden tutkimisen si-
jaan katse suunnattiin arkielamaan ja yksiloiden individualistisiin elamanprojek-
teihin. 1970-luvulla vallatla olleessa rakennesosiologiassa yksiléita tarkasteltiin
heitd maaraavien yhteiskunnallisten rakenteiden kohteina. Sen sijaan “postmo-
dernin ndkemyksen mukaan ihmisen sosioekonomisen aseman, koulutuksen, su-
kupuolen, etnisen ryhman jne. perusteella ei voi tehda paatelmia ihmisen so-
siaalisesta kayttaytymisesta [..] Ihmiset konstruoivat oman maailmansa riippu-
matta siitd, mihin ryhmaan he yhteiskunnassa kuuluvat” (Toivonen 1998, 29). Ih-
miset nahtiin paljon aktiivisempina kuin aiemmin. Kulttuurintutkijat alkoivat
korostaa yksildiden roolia, heidan kykyaan luoda aktiivisen ja tietoisen toimin-
tansa avulla oman elamansa edellytykset (Alasuutari 1995). Tama nakyi esimer-
kiksi kulutussosiologian muutoksena. Aiemman kulutussosiologisen teorian mu-
kaan yhteiskuntaluokka maarasi kulutusta. Tata vastoin uuden kulutussosiologi-
sen nédkemyksen mukaan individualistinen kulutus loi uusia sosiaalisia ryhmia
(ks. Noro 1996).

Mediatutkimuksessa huomio kiinnitettiin populaarikulttuurin kulutukseen ja
sithen, miten vastaanottajat tuottavat mediateksteistd omia tulkintojaan. Et-
nografiset tutkimusotteet loivat kuvaa aktiivisesta yleisodstd, joka ei alistunut ra-
kenteiden ylivallalle. Mediakulutuksessa syntyvéa vastarintainen mielihyva korvasi
hallitsevan ideologian. Niin mediatuotteet kuin niitd vastaanottavat yleisétkin
alettiin hahmottaa darimmaisen monimuotoisina ilmiéind. Mediatuotantoa ei
nahty enada standardisoituneena massakulttuurina eiké yleis6ja homogeenisena
massana. Postmodernin mediateoreetikon Gianni Vattimon (1991, 20) mukaan
nykyisessa kommunikaatioyhteiskunnassa maailma on rajahtanyt “'paikallisten’
rationaliteettien — etnisten, seksuaalisten, uskonnollisten, kulttuuristen tai es-
teettisten vahemmistojen — moneudeksi”.

Moninaisuutta ja yksiléiden vapautumista korostava ”postmoderni kainne”
kytkeytyy laheisesti ns. lingvistiseen kaanteeseen eli sosiaalisen konstruktionis-
min ja diskurssianalyysin nousuun 1990-luvulla. Nama teoreettiset ndkékulmat
saivat suosiota myos joukkoviestinnan tutkimuksessa. Sosiaalisen konstruktionis-
min mukaan yhteiskunnalliset ilmiét eivat nayttaydy ihmisille koskaan sellaisi-



naan vaan ne ovat loppujen lopuksi kielellisia konstruktioita. Kaikki ihmiset osal-
listuvat niiden tuottamiseen sosiaalisessa vuorovaikutuksessa, mutta etenkin me-
dia madrittelee sitd, miten havaitsemme ympaérédivan todellisuuden. Konstruktio-
nismin mukaan maailma koostuu asioista, jotka on aina maariteltava kielellisesti.
Siten esimerkiksi sellaista kasitettd kuin valtarakenne on mielekasta tarkastella
vain eraana puhetapana (diskurssina) ja kielenkdytén muotona muiden joukossa.

Diskurssianalyyttisten kasitysten myota median taloudellisten rakenteiden ko-
rostaminen ja niiden vaikutusten tarkastelu mediatuotannon kannalta alkoi
nayttdd vanhentuneelta. Tama johtuu kahdesta seikasta. Ensinnakin diskurs-
sianalyysi korostaa sitd, ettd mediatekstit eivat tuota vain yhta, esimerkiksi kapi-
talistista ideologiaa, vaan ne koostuvat lukuisista erilaisista diskursseista ja nai-
den valisistd maarittelyvaltataisteluista. Diskurssien moneuden vuoksi joukkovies-
tintaa ei ole syyta tarkastella vain yhdesta perspektiivista eli esimerkiksi taloudes-
ta kasin. Toisaalta, kun kerran konstruktionistisesta nadkokulmasta todellisuus oli
ennen kaikkea kielellisesti tuotettua, niin samalla objektiiviset taloudelliset ra-
kenteet eivit voineet olla mitenkaan pysyvia. Nehan voi tehdad vahemman maa-
raaviksi vain madrittelemalla ne kielellisesti uudella tavalla. Tama merkitsee sa-
malla yksil6lle avautuvaa mahdollisuutta vapautua hanta kahlitsevista yliyksilolli-
sista rakenteista. Postmodernismin tavoin myos sosiaalinen konstruktionismi "ko-
rostaa ihmista tekijana eika olosuhteiden uhrina” (Siltala 1999, 373).

Yhteista edellda kuvaamilleni suuntauksille on ollut se, ettd ne ovat kehitty-
neet poleemisessa suhteessa aiemmin vallalla olleisiin jarjestelmatason rakenne-
selityksiin (mt. 374). Kulttuurintutkimuksen edustajat ovat halunneet erottautua
marxilaisviritteisestd median poliittisen talouden tutkimuksesta. Myds feministi-
nen mediatutkimus tai foucault’laiselle diskurssiteorialle pohjautuvat tutkimus-
nakokulmat ovat haastaneet median poliittisen talouden tutkimuksen. Miksi ta-
loudellisten rakenteiden pitaisi olla ensisijainen yhteiskunnan ja kulttuurin ku-
vausjarjestelman perusta verrattuna vaikkapa sukupuoleen, rotuun, etnisyyteen
tai muihin mahdollisiin erottelujen jarjestelmiin? (Alasuutari 1995) Diskurssien
moninaisuutta korostavasta perspektiivistd esimerkiksi mediassa esiintyvaa nais-
ten alistamista tai rasismia ei kannata tutkia kapitalistisen talousjarjestelméan seu-
raamuksena. Jarkevampaa on hahmottaa ne vallankdytdn muotoina, jotka ovat
kiinnittyneet omanlaisiinsa valtastruktuureihin eli tassa tapauksessa sukupuolijar-
jestelmaan tai etnisiin suhteisiin. Sukupuoleen tai rotuun liittyvat kysymykset voi-
vat olla jo sindnsa kiinnostavia eika niilla valttamatta ole mitdan suoraa suhdetta
taloudelliseen perustaan. Konstruktionismin nakdkulmasta marxilaiset rakenne-
selitykset ovatkin kiinnostavia lahinna diskursiivisena valtana, joka pakottaa sub-
jektit nakemaan olemisensa yksipuolisesti taloussuhteista kasin. Sen osoittami-
nen, ettd talousjarjestelma on vain yksi monista diskursiivisesti muodostuneista
valtarakenteista, on samalla omiaan kyseenalaistamaan sen maaraavyyden yh-
teiskunnallisissa suhteissa, kulttuurissa ja mediassa.

Mediatutkimuksen uusimmat virtaukset ovat siis paatyneet korostamaan ta-
loudellisten rakenteiden suhteellisuutta ja yksildiden kykya toimia aktiivisesti niis-
ta riippumatta. Samalla joukkoviestinnén kehitys on kuitenkin kulkenut yha voi-
makkaammin nimenomaan markkinavoimien sanelemaan suuntaan, mihin alussa
viittasin. Vaitteeni on, ettd uusien yhteiskuntateorioiden lupaama toimijoiden va-
pautus rakenteista on kaytannon valossa osoittautunut illusoriseksi. Uusliberaali
diskurssi ei nimittdin ole vain yksi puhetapa muiden joukossa, vaan itsensa todeksi
muuttava, kokemusperaisesti havaittavissa oleva teoria (Bourdieu 1999, 125), joka
kaventaa yksiléiden vapautta markkinoiden ylivaltaa tuottaessaan.

Vallitsevien mediateorioiden ja kdytanndn valilld nayttaisi siis olevan réikea
ristiriita. Siksi onkin aihetta kysya, olisiko mediatutkimuksessa ajanmukaista pala-
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ta taloudellista maaraytymista painottaviin kriittisiin teoriavaihtoehtoihin - aina-
kin jos ajatuksena on se, ettd yhteiskuntatieteellisten paradigmojen tulisi joten-
kin vastata yhteiskunnallista todellisuutta ja siina tapahtuvia muutoksia (Raunio
1999, 55).

Kanadalainen journalisti ja aktivisti Naomi Klein kritisoi teoksessaan No Logo
voimakkaasti kulttuurintutkimuksen 1990-luvun trendeja. Hanen mukaansa kult-
tuurintutkimus painottui liiaksi korostamaan "identiteettipolitiikkaa” eli esimer-
kiksi kritisoimaan sitd, ettd mediassa esiintyy liian vahan jonkin etnisen ryhmén
edustajia tai pohtimaan sitd, miten naistd ryhmistd puhutaan mediassa. Nama
mediarepresentaatioihin liittyvat kysymykset eivat hanestd kuitenkaan en&a ole
riittavid. Niiden sijaan tarvitaan markkinavoimien ja mediadiskurssien taustalia
vaikuttavien todellisten materiaalisten voimien kriittista tarkastelua:

[Kulttuurintutkimuksen kritiikki] kohdistui naisten ja vdhemmistdjen huonoon
asemaan vain valtarakenteiden sisélla, ei talouselaméan lakeihin noiden rakentei-
den takana. [..] Mutta "koyhien syrjintda” ei voinut poistaa muuttamalla tar-
kastelutapaa, kielenkédyttoa eiké tarkkaan ottaen edes ihmisten kaytosta. [..]
Luokkakysymys putosi esityslistalta, kuten kaikki muukin vakava taloudellinen
pohdinta - yritystoiminnan analyysistd nyt puhumattakaan. [..] Tuo laiminlyénti
on osoittautunut tavattoman haitalliseksi, silla viime vuosikymmenen kiihkedssa
talouskehityksessa on ollut kyse nimenomaan ja pelkastdan maailman resurs-
sien laajamittaisesta uudelleen jakamisesta ja ryhmittelysta: tyépaikkojen, hy®-
dykkeitten ja rahan. Jokainen paitsi yrityseliitin korkeimmalla pallilla istuvat saa-
vat niitd entistd véhemman. [..] Tassd uudessa maailmantilanteessa identiteetti-
politiikan voitot eivat merkinneet enempaa kuin huonekalujen paikan vaihtelua
talon jo ollessa ilmiliekeissa. Aivan, onhan meilla nyt enemméan monikulttuurisia
tv-hupailuja ja mustaihoisia pomoja, mutta taméntyyppinen edistys ei ole esta-
nyt vaestorajahdystd koyhimpien keskuudessa eika asunnottomuuden kasvua
kriisimittoihin monissa Pohjois-Amerikan kaupungeissa. Onhan naisilla ja homo-
illa nyt toki parempia roolimalleja mediassa ja viihteessd, mutta samalla median
ja viihdeteollisuuden omistussuhteet ovat keskittyneet niin nopeasti, ettd USA:n
viestintdkomission puheenjohtajan William Kennardin mukaan “vahemmisto-
ryhmien, yhteisdjen tai pienyritysten mahdollisuudet taloudelliseen kilpailuun
ndilla aloilla ovat entistakin vahdisemmat”. (Klein 2001, 124-125; kurs. MA)

Lainauksessa Klein viittaa selvasti tarpeeseen huomioida kriittisesti median kehi-
tystd ohjaavat taloudelliset tekijét. Joukkoviestintd ei ole muusta yhteiskunnasta
irrallinen elementti vaan osa yhteiskuntajérjestelmaa, johon vaikuttavat samat
kaupalliset kehitystrendit kuin muuallakin yhteiskunnassa. Joukkoviestinnan
ohella niin koulutus, terveydenhuolto kuin taiteetkin on haluttu saattaa mark-
kinavoimien armoille (Fairclough 1997, 21). Talouden kapitalistinen globalisaatio-
kehitys levittda samaa poliittista komentoa joka puolelle, ja Kleinin kriittisia huo-
mioita voi soveltaa myos Suomessa. Siksi median taloudellista rakennetta tarkas-
televat kriittiset tutkimusnakodkulmat olisi syyta huomioida paremmin nykytutki-
muksessa. Eras naista kriittisista nakokulmista on median poliittisen talouden tut-
kimus, jota tarkastelen seuraavaksi.

Median poliittisen talouden tutkimuksesta

Median poliittisen talouden tutkimus eli politekonominen suuntaus sisaltas
muiden tutkimussuuntausten tavoin erilaisia painotuksia. Tassa esityksessd en
paneudu naihin eroihin seikkaperaisesti (niista esim. Mosco 1996, 70-134; Pieti-
1& 1997, 249-270). McChesneyn (1998, 3-4) mukaan tutkimussuunnalla on kui-



tenkin kaksi perusidhtokohtaa. Ensinnakin sen piirissa mediaa ja viestintajarjes-
telmia tarkastellaan osana yhteiskunnan muuta rakennetta. Median poliittinen
talous on kiinnostunut siita, milla tavoin mediajarjestelmat ja mediasisallét jo-
ko tukevat tai haastavat olemassa olevia valtasuhteita. Toiseksi tutkimussuun-
nan edustajat tarkastelevat sitd, miten joukkoviestinnan omistus, mediaa tuke-
vat mekanismit, kuten mainonta tai viestintdpolitiikka vaikuttavat mediaan ja
sen sisaltéihin. Suuntauksen yleisend lahtokohtana on tutkia, miten kapitalisti-
nen talousmuoto maaraa joukkoviestinndn rakennetta ja toimintaa. Median
poliittisen talouden tutkijat korostavat néin ollen joukkoviestinnan tuotantoa,
mutta tdma ei (valttamatta) tarkoita median kulutuksen huomiotta jattamista.
"[Median poliittisen talouden tutkijat] eivat kiella sita, ettd kulttuurin tuotta-
jat ja kuluttajat tekevat jatkuvasti erilaisia valintoja, mutta he nostavat esiin
sen, ettd tama tapahtuu laajemmissa rakenteeliisissa puitteissa” (Golding &
Murdock 1996, 14).

Politekonominen suuntaus on luonteeltaan kriittinen tutkimushaara. Esimer-
kiksi Golding ja Murdock korostavat tata puhuessaan "kriittisesta poliittisen ta-
louden tutkimuksesta”. Kriittisyys nakyy siind, ettd median poliittisen talouden
tutkijat suuntaavat huomionsa median ja vallan suhteisiin. Talléin kysymykset
mediasisaltdjen ideologisuudesta ovat olennaisesti esilld. Median poliittisen ta-
louden piirissa ideologian ndahdaan syntyvan sen tuloksena, miten viestimet —
omaa taloudelliseen voittoon tahtaavaa toimintalinjaansa noudattaen - tuotta-
vat sellaisen ndkemyksen maailmasta, joka palvelee tuottajien ja mainostajien
etua. Herman ja Chomsky (1988) korostavat, ettd media koostuu valtaosaltaan
kaupallisista yhtidista, joiden tarkoituksena on myydéa suhteellisen varakkaita
yleis6ja muille yhtisille eli Iahinnad mainostajille. Mainostajat muodostavat me-
dian suurimman tulonldhteen ja takaavat kaupallisen median taloudellisen jatku-
vuuden ja sen saamat voitot. Jos tallainen analyysi vastaa markkinatalouden toi-
mintalogiikkaa, mediatuotannon tulisi vastata mahdollisimman suuressa maarin
markkinoiden ja mainostajien odotuksia ja vaatimuksia. Muussa tapauksessa tas-
sa logiikassa on jotain syvasti ristiriitaista. Mainostajien intressissa on se, ettd me-
dia luo "ostamiselle otollisen mielentilan” tai etta se ei ainakaan radikaalisti sodi
tata vastaan.

Tuloksena tastd on maailmankuva, joka suosii tietynlaisia, vallassa olevia ryh-
mien asemaa tukevia arvoja (konsumerismi, individualismi, epapolitisoituminen
tms.) vaihtoehtoisten arvojen sijaan. Tassa analyysissa on kyse median toiminnan
kuvauksesta, ei oletuksesta, ettd yleis6t omaksuisivat ndma arvot sellaisenaan.
Kuitenkin oletuksena on se, ettd tietynlaista maailmankuvaa systemaattisesti
suosiessaan joukkoviestimet eivat tarjoa kriittisen maailmankuvan rakennusai-
neksia ja tata kautta ne tuottavat ja yliapitavat “vallitsevaa ideologiaa” alistettu-
jen ryhmien kustannuksella.

Politekonomista suuntausta leimaa voimakas normatiivinen ulottuvuus. Suun-
tauksen tutkijat pyrkivat osoittamaan puutteita median toiminnassa ja sisalldissa.
Erityisesti he ovat kyseenalaistaneet kaupallisesti rakentuneiden mediajarjestel-
mien kyvyn palvella demokratiaa ja tarjota monipuolisia ndkemyksia kansalaisten
poliittisen paatoksenteon tueksi. He ovat osoittaneet tutkimuksissaan, miten
joukkoviestimet sotivat omia julkilausuttuja demokraattisia ideaalejaan vastaan:
ne eivat tarjoa eri mielipiteille yhtalaista esiinpdasya ja ne maarittelevat yleisénsa
nykyisin ennemminkin kuluttajaksi kuin kansalaisiksi. Poliittisen talouden tutkijat
ovat usein huomauttaneet mediajarjestelmien keskittymisen ja samaan aikaan
tapahtuneen epademokratisoitumisen vélisestd yhteydestd. McChesneyn (1999)
mukaan taloudellisesti “vahva media tuottaa heikkoa demokratiaa”. Tilanteen
korjaamiseksi olisi ryhdyttdava mediajarjestelmien rakenteelliseen uudistamiseen
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tai véhintaankin olisi ymmarrettava se, ettd median demokraattisuuden ja sen ta-
loudellisen toimintalogiikan valilld on syva ristiriita, joka on viime aikoina en-
tisestaan karjistynyt.

Median poliittisen talouden tutkimuksen kritiikkia

Kriittisend ja valtaeliitit haastavana suuntauksena median poliittisen talouden
tutkimus ei ole koskaan oliut laajassa suosiossa. Erityisesti yhdysvaltalaisessa tut-
kimuksessa se on jaanyt marginaaliseksi. Lantisisséd markkinatalousmaissa vallitse-
va ilmapiiri ei ole tutkimussuunnalle ylipédénsa otollinen. Kapitalistisen globali-
saatiokehityksen my6ta politekonomian kritisoima kasitys siita, etta “vapaiden”
markkinoitten ohjaama media takaisi parhaiten demokratian, on vahvistunut ja
muuttunut itsestaanselvaksi lahtokohdaksi. Tama oletus esitetdan usein: “Mark-
kinatalouden voima on vapauksissa ja joustavuudessa [..] Vapaa tiedonvalitys, va-
paa liikkkuminen, vapaus valita ja kriiseissd esiin nouseva yhteisvastuun tunne te-
kevat markkinatalouksista [..] vahvoja” (HS paakirjoitus 16.9.2001). Jos kritisoita-
vaa ei ole, mihin median poliittisen talouden tutkimusta tarvitaan?

Mediatutkimuksessa ajatus kapitalistisen median demokraattisuudesta on si-
saéltynyt liberaalin funktionalismin nimelld tunnettuun tutkimussuuntaukseen
(Curran 1996, 126-128). Liberaalin funktionalismin mukaan joukkoviestimet tu-
kevat yhteiskunnan toimintaa: ne tarjoavat monipuolista informaatiota ja toimi-
vat autonomiansa perustalta vallan vastapainona. Edelleen ne tarjoavat jul-
kisuustilan eri intresseja edustaville eliiteille, minka avulla yhteiskunnalliset on-
gelmat voidaan tunnistaa, niistéd voidaan keskustella ja niihin voidaan etsia rat-
kaisuja. Amerikkalaisen empiirisen sosiologian perinteelle rakentuva liberaali
funktionalismi nakee yhteiskunnan perustaitaan harmonisena kokonaisuutena,
joten itse yhteiskuntarakennetta ei ole tarpeen kyseenalaistaa. Taman vuoksi
joukkoviestintda on paljolti tutkittu irrallaan valtasuhteista. Amerikkalaisen MCR
(Mass Communication Research) -perinnettd edustavien tutkijoiden nakékulmas-
ta median poliittisen talouden tutkijoita leimasivatkin “vahvat poliittiset sidok-
set”. Arvovapaiden empiiristen tulosten sijaan heidan tutkimuksensa tuottivat
arvosidonnaista “marxilaista tulkintaa”. (Pietila 1997, 277-278)

Perusteellisempaa politekonomian kritiikkid voi 16ytaa anglo-amerikkalaisen
kulttuurintutkimuksen piiristd, joka on politekonomian tavoin maaritellyt itsensa
kriittis-emansipatoriseksi tutkimussuuntaukseksi. Kulttuurintutkimukselle median
poliittinen talous on kuitenkin oliut mediatutkimuksen sisdisesséd paradigmatais-
telussa ennemminkin kilpailija kuin kumppani. Teorioita yhdistavia siltoja on to-
sin pyritty toisinaan rakentamaan, mutta tulokset ovat jaaneet laihoiksi, kuten
politekonomisti Nicholas Garnhamin ja kulttuurintutkija Lawrence Grossbergin
"debatissa” vuonna 1995 (ks. McLaughlin 1999, 328-329). Kulttuurintutkimuksen
kehitykselle on ollut leimallista jatkuva ja yha syveneva irtiotto poliittisen talou-
den tutkimuksen kysymyksenasetteluista (mt. 338; Barker 2000, 50).

Kulttuurintutkimuksen edustajat ovat monesti kritisoineet median poliittisen
talouden tutkimusta liiallisesta painottumisesta joukkoviestinnan talouteen.
Heiddn mielestadn median poliittisen talouden tutkimus on luonteeltaan
ekonomistista, reduktionistista tai deterministista. Grossberg (1991) on kiteytta-
nyt monia niista kriittisistd kommenteista, joita kulttuurintutkimuksen edustajat
ovat esittdneet median poliittisen talouden tutkimuksesta. Grossbergille polite-
konomian suurin virhe on siing, etta se juuttuu talouden perustaan kulttuuria
("ylarakennetta”) analysoidessaan. Politekonomialle mediatekstit eivat ole yli-
paansa mielenkiintoisia, silla se on kiinnostunut median arkipaivaisen ilmiéta-



son takaisista taloudellisista suhteista. Se redusoi eli palauttaa jaannoksetta
kulttuurin talouteen tai olettaa, ettd taloudelliset suhteet nakyvat teksteissa jo-
tenkin suoraan ja selvapiirteisesti, siis deterministisesti. Tall6in kulttuurin tuot-
teiden tarkastelu "omana itsendan” — esimerkiksi niiden kerronnallinen luonne
tai niiden lajityypilliset ominaispiirteet — jadvat kokonaan tarkastelun ulkopuo-
lelie. Liséksi kulttuurintutkijoiden mielestd median poliittisen talouden tutkijat
unohtavat mediatekstien vastaanoton ja merkityksenannon tutkimisen: polite-
konomistit vain yksinkertaisesti olettavat, ilman empiiristd analyysia, ettd me-
diatuotanto on lapikotaisin ideologista ja etta sen kulutus johtaa “vaaran tietoi-
suuden” kehittymiseen.

Mediatuotannon sijaan kulttuurintutkijat ovat kiinnostuneet nimenomaan
vastaanotosta ja mediatekstien tulkinnoista. He ovat keskittyneet tutkimaan, mi-
ta tapahtuu kun mediateksti kohtaa tulkitsijan. Median kulutuksessa on kulttuu-
rintutkimuksen mukaan kysymys merkityksenannosta, joka riippuu enemmankin
vastaanottajan omasta yhteiskunnallisesta ja kulttuurisesta taustasta ja media-
tekstien suhteista toisiin teksteihin kuin niiden kytkoksesta taloudellisiin voimiin.
Eri sosiaalisten tai kulttuuristen ryhmien jasenina ihmiset vastaanottavat ja mer-
kityksellistavat kulttuurintuotteita eri tavoin. Talta pohjalta kulttuurintutkijat
ovat pyrkineet osoittamaan hallitsevan ideologian voiman rajallisuuden. He ovat
korostaneet merkityksenannon vastarintaisuutta, "alhaalta yl6s” nousevia haas-
teita “ylhaalta alas” suuntautuville vaikuttamispyrkimyksille. Kulttuurintutkijoi-
den mielestd vastaanottajat ovat aktiivisia tulkitsijoita, jotka kykenevat anta-
maan mediateksteille omaa maailmankuvaansa vastaavia merkityksid sen sijaan
ettd he omaksuisivat kritiikitta heille tarjotun ideologian.

Toisaalta kulttuurintutkijat ovat haastaneet median poliittisen talouden tutki-
muksen myds sen omimmalla alueella eli tuotannon analyysissa. Kulttuurintutki-
joiden mukaan politekonomistit liioittelevat tuotannon homogeenisuutta. Kau-
pallisen median on seurattava voittoja tuottaakseen yleisén mieltymyksia ja tama
taas johtaa siihen, ettd sen tuotanto ei voi palvella vain yhta hallitsevaa intressia.
Siksi median on tuotettava "jokaiselle jotakin”, otettava huomioon erilaiset ylei-
sOt, mieltymykset ja makutottumukset. Nain median markkinalogiikkaan sisaltyy
immanentisti vaatimus riittdvan heterogeenisesta tuotannosta politekonomistien
olettaman homogeenisuuden sijaan.

Tassé kohden kulttuurintutkimus yhtyy diskurssianalyyttisiin nakemyksiin.
Molempien suuntausten mukaan median poliittisen talouden tutkijoiden ajatuk-
set koherentista hallitsevasta ideologiasta ovat harhaisia. Kulttuuri koostuu eri
diskurssien ristiriitaisesta moninaisuudesta. Kulttuuri ei ole dominoivan ideolo-
gian ilmausta, vaan kamppailujen areena, jossa valtaapitavien ideologiset pyrki-
mykset kohtaavat vastarintaa. Siksi media ndhddan pikemminkin nayttaména,
jossa toiminta tapahtuu, ei jonkin keskitetyn “sanoman” tuottajana. Kuittuurin-
tutkimuksen ja diskurssiteorioiden mukaan valtaa ja ideologiaa ei voi teoreetti-
sesti palauttaa yksinomaan talouden rakenteisiin.

Curran (1996) nakee, ettd median poliittisen talouden tutkimus korostaa liiak-
si joukkoviestimiin vaikuttavia taloudellisia paineita. Omassa analyysissaan han
on pyrkinyt yhdistamaan talouden mekanismeja painottavia selitystekijoita ja
kulttuurintutkimuksen korostamaa vastarintaisuutta. Curran tosin huomauttaa,
etta vallan ja vastavallan suhde on epatasapainossa: edellisellda on enemman voi-
maa muokata mediaa haluamaansa suuntaan. Joka tapauksessa Curran muistut-
taa parlamentaarisen politilkan kautta kansalaisille avautuvasta — joskin va-
henevéastd — mahdollisuudesta vaikuttaa mediajarjestelmien kehitykseen. Poliitti-
sen organisoitumisen kautta eri ryhmat voivat pyrkia vaikuttamaan poliittiseen
keskusteluun ja yrittdd tuoda omia ndkemyksidan julkisuuteen. Lisaksi journalis-
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tien ammattietiikka siséltda objektiivisuuden vaatimuksen, joka potentiaalisesti
heikentaa talouden otetta journalismista. Lopulta, jos toivo valtamedian suhteen
on kadonnut, itsensa alistetuksi nakevat ryhmat voivat saada danensa kuuluville
luomalla omia vaihtoehtomedioitaan valtavirran ulkopuolella.

Kritiikin haasteet

Miten median poliittisen talouden tutkimuksen nakodkulmasta edella esitettyihin
kritiikkeihin ja haasteisiin tulisi vastata? Ensinndkin on syytd korostaa sita, etta
politekonomian kriittisyys ja poliittisuus — mita amerikkalaisen empiirisen media-
tutkimuksen edustajat ovat arvostelleet — on perusteltua. Ei ole nimittdin mitaan
syyta lahtea siita oletuksesta, ettad yhteiskunta olisi harmoninen kokonaisuus, jos-
sa autonominen, “vapaa” media toimisi yhteisten intressien hyvaksi. Painvastoin
yhteiskuntaa leimaavat eturistiriidat ja (valta)median voi taloudellisten sidoksien-
sa vuoksi nahda ensisijaisesti hallitsevien ryhmien ja instituutioiden puolestapu-
hujana - aivan kuten politekonomistit asian nakevat. Yhteiskunta-ajattelun klas-
sikot David Humesta Antonio Gramsciin ovat huomauttaneet, ettd myds ns. de-
mokraattisissa yhteiskunnissa hallitsevat luokat turvautuvat — koska suoranaisiin
pakkokeinoihin tukeutuminen ei ole mahdollista — yleisen mielipiteen muok-
kaukseen hallitsevan asemansa sailyttadkseen. Tassa onnistuminen ei edellyta tie-
toisesti suunniteltua salaliittoa, vaan se on suoraa seurausta median rakenteista
ja omistussuhteista, talouden toimintalogiikasta. Joukkoviestimet ovat yha
useammin suurten yritysten ja padomaryppaiden omistuksessa. Talla on suoria
ideologisia seurauksia:
Media on niin kansallisella kuin kansainvaliselld tasolla aiempaa selkedmmin su-
lautunut osaksi omistajien taloudellisia pyrkimyksia ja kapitalistiset luokkaintres-
sit nousevat entista selkedmmin esiin. Tdma ilmenee monin tavoin esimerkiksi
tiedotusvalineiden organisaatioissa, jotka rakenteellisesti varmistavat sen, ettd
mediassa kuuluvat parhaiten hyvassa poliittisessa ja yhteiskunnallisessa asemas-
sa olevien danet. (Fairclough 1997, 62)

Koska joukkoviestinnalla siis on poliittis-ideologinen rooli, ei ole yllattavaa, etta
sitd kriittisesti tarkasteleva politekonominen mediatutkimus on myds luonteel-
taan poliittista. Ylipaansa yhteiskuntatieteissa on sallittua tarkastella yhteiskun-
taa kriittisessa valossa ja nostaa esiin valtaa ja etuoikeuksia koskevia kysymyksia.
Kriittinen yhteiskuntatiede téahtda "kansalaisten voimistamiseen”, ihmisten tie-
toisuuden lisadmiseen heihin vaikuttavista mutta heiddan omien vaikutusmahdol-
lisuuksiensa ulkopuolisista mekanismeista. Naiden nakyvéksi tekeminen antaa ih-
misille mahdollisuuksia muuntua "eldmaansad omaehtoisesti hallitseviksi toimi-
joiksi” (Raunio 1999, 364). Todellinen toimijuus (agency) ei ole yksildllinen valin-
takysymys vaan se edellyttaa tietoisuutta toimijuuden rakenteellisista ehdoista.
Toinen huomioni liittyy kulttuurintutkimuksen kritiikkeihin. Kulttuurintutkijat
vaittavat, ettd politekonomistit keskittyvat tuotantoon ja unohtavat sen vuoksi
vastaanoton ja merkityksenannon. Vaite osuu oikeaan, mutta on muistettava la-
hestymistapojen erot. Median poliittisen talouden tutkimus edustaa systeemita-
son tarkastelua. Sen kiinnostuksen kohteena ovat esimerkiksi kysymykset siit4,
milla tavoin mediatuotantoa saatelevat taloudelliset tekijat — kuten voitontavoit-
telun motiivit tai mainostajien vaatimukset ja odotukset — rajaavat mediasisaltoja
tai muokkaavat niita tietynlaisiksi. Tatd vastoin postmodernismista vaikutteita
hakeneissa kulttuurintutkimuksen suuntauksissa on korostettu ihmisten kykya
luoda mediateksteistd vaihtelevia ja vastarintaisia tulkintoja. Ongelmana naissa



lahestymistavoissa on kuitenkin se, ettd ne olettavat vastaanottajat aina kykene-
viksi vastarintaisiin tulkintoihin (koska jonkin asteisia tutkintaeroja |6ytyy aina).
Tama taas toimii oikeutuksena nikemykselle, jonka mukaan mediasiséllét saavat
kehittyd minkalaisiksi tahansa, koska ihmiset voivat aina tehd4 niistd omia tulkin-
tojaan. Median poliittisen talouden tutkijat korostavat, ettd ihmisten tutkinnan-
mahdollisuudet eivat ole vapaita vaan sidottuja vallitsevan yhteiskunnan raken-
teelliseen ja historialliseen kehitykseen.

Kulttuurintutkijoiden tapa korostaa vastaanottajan kulttuurisia resursseja pe-
rustuu usein kapeaan tulkintaan mediateksteistd ja niiden konteksteista. Media
muodostaa my®s itsessdén kulttuurisen kontekstin, joka muovaa ihmisten identi-
teetteja. Kapitalistisen globalisaation my6ta joukkoviestimet levittdvdt samoja
kulutusta ihannoivia elamantyylin kuvauksia, mainoksia ja globaalien mediatah-
tien palvontaa kaikkialle. Vaikka ihmiset tulevat eri kulttuurisista konteksteista,
ovat he myds median muokkaaman symboliympariston sisélla, ja tdmén vuoksi
voi olettaa, etta tdma symboliympdristd itsessddnkin séatelee omaa tulkintaansa.
Tasta syysta on tarpeen tutkia mediajarjestelmien laajempaa muotoutumista.
Median poliittisen talouden tutkimus ottaa todesta sen vaihtoehdon, ettd kapi-
talistinen globalisaatio saattaa johtaa kasvavaan kulttuurin yhdenmukaistumi-
seen. Pelkkd vastaanoton ja merkityksenannon tutkiminen ei riitd. On tietenkin
mahdollista ajatella, ettd ihmiset voivat aina omien kulttuuristen kokemustensa
avulla asettua vastustamaan valtajarjestelman median kautta tarjoilemaa ideolo-
giaa. Kaupallistumistrendien vuoksi tdma ideologia voi kuitenkin levitd yha laa-
jemmalle ja laajemmalie. Tata kautta se voi alati pienentaa niiden kulttuuristen
kontekstien alaa, joissa vastarintaisia merkityksid voi ylipaansa syntya. Vastarin-
taiset tulkintakontekstit voivat supistua yha pienemmiksi ja yhd voimattomam-
miksi “mikroterritorioiksi” (Morley 1996, 333). Tata kehitysta vastaanottoa koros-
tavat tutkijat eivat voi kuitenkaan omasta tutkimusnakékulmastaan késin havai-
ta, koska laajemmat talouden kehitystrendit eivat heitd kiinnosta (Harms &
Dickens 1996, 219). Tastd syystd myoskaan aktiivisten yleiséjen mikrotasolla ta-
pahtuvaa “vastarintaa” ei ole syytd juhlia lopullisena todisteena median ideolo-
gisen vallan vahyydesta.

Taloudellisten rakenteiden huomiotta jattdminen on seurausta jalkimodernin
kaanteen tuottamasta kielellisesta idealismista ja sitoutumisesta darimmaisen ab-
straktiin metateoreettiseen kritiikkiin, jossa hyokataan erilaisia “totalisoivia” dis-
kursseja tai “metanarratiiveja” vastaan. Yksilon emansipaatio toteutuu, kun han
vapautuu naista kielellisistd valtarakenteista — esimerkiksi horjuttamalla fuovan
merkityksenantonsa avulla mediatekstien ideologiaa tai muokkaamalla identi-
teettiaan mediakulttuurin antamin valinein. Media mielletaan tallaisissa lahesty-
mistavoissa usein toimintakyvyn lisadjaksi ja yksilollisen vapautuksen lahteeksi
(esim. Herkman 2001, 232-233). Hairitsevad naissa perspektiiveissa on kuitenkin
niiden ilmeinen epakriittisyys: niissd unohdetaan todelliset materiaaliset voimat,
jotka saatelevat mediatarjontaa ja asettavat rajoja toimijuudelle my6s mediato-
dellisuuden ulkopuolisessa reaalitodellisuudessa. Puheet mediakuluttajien identi-
teettikonstruktion monimuotoisuudesta voivat pahimmillaan luoda ideologisia
harhakuvitelmia rajattomasta lilkkumavapaudesta, jolle on tosiasiassa asetettu
tiukat reunaehdot. Slavoj Zizek (1999, 216-217) huomauttaa kitkerasti, etta glo-
baalikapitalistinen jarjestelma suvaitsee ja sulauttaa itseensd jalkimodernien
"identiteettipolitiikkojen” saavutuksia vain siind maarin, kun ne eivat "hairitse
padoman kitkatonta kiertoa - heti kun jokin poliittinen véliintulo asettuu uhkaa-
maan sita vakavasti, tama uhka kukistetaan perusteellisten poissulkevien toimen-
piteiden avulla”.

Joidenkin tutkijoiden mukaan jalkimodernin kulttuurin lisddntynyt semiootti-

Tiedotustutkimus 2002:4

13



Tiedotustutkimus 2002:4

14

nen monimuotoisuus olisi automaattisesti tae kulttuuriympdristén monimuotoi-
suudesta. Esimerkiksi Thompsonin (1995, 171) mukaan median poliittisen talou-
den tutkimus on kulutuskulttuurin leviamiseen keskittyessaan sulkenut silmansa
“silta valtavalta eri teemojen, kuvallisten ilmaisumuotojen ja representaatioiden
moninaisuudelta, mika leimaa mediateollisuuden tuotantoa”. ”Arkielaman este-
tisoitumisen” (Featherstone 1991) ja “esteettisen reflektiivisyyden” lisddntymisen
(Lash & Urry 1994) kaltaisin kasittein on pyritty kuvaamaan sita, miten media ja
populaarikulttuuri ovat muuttuneet semioottisesti &arimmaisen monimuotoisiksi
kulttuurisen ilmaisun kentiksi, jotka tarjoavat rakennusaineita jatkuvasti uudistu-
ville sosiaalisille ja kulttuurisilie kaytannoille. Tamakin véite on mahdollista ky-
seenalaistaa. Kulttuuriteollisuus haikaisee nykyaan kuvallisella loistollaan ja se on
tuottanut "hybridien, sekoitusten, diasporan ja kreolisoitumisen estetiikan” (Hall
1991, 38-39), mutta juuri tasta syysta se saattaa ihmiset yhad tiukemmin kulutus-
tavaroiden taikapiiriin (Haug 1998). Median audiovisuaalinen lumo on kaupalli-
sen tehokkuuden aikakaudella paljolti tuotteiden ja tuotemerkkien lumoa.

Garnham (1990, 13) huomauttaa, ettd symbolisten merkityssisaltdjen tuotta-
misesta on tullut yha elimellisempi osa hyddykkeitten kierrattamista — “brandiy-
tymisen” seurauksena mainonnan merkitys on entisestddn kasvanut. Wolfgang
Fritz Haugin (1998) mukaan postmodernistinen audiovisuaalinen kulittuuri on
muuttunut vain ndennaisesti, silld “tavaraestetiikan yleinen tehtiva ja toiminta-
tapa eivat ole muuttuneet”. Kulttuuriteollisuus “levittdd edelldan tavaroiden
kaunista lumetta”, mutta tata ei enda osata kyseenalaistaa, koska mainontaa ja
tuotteiden myynninedistamistad pidetdan itsestadnselvdna osana nykykulttuuria.
Marxilaisen postmodernismin teoreetikon Fredric Jamesonin mielests George
Lukacsin ja Frankfurtin koulukunnan tutkijoiden 1930-1940-luvuilla muotoilemat
teesit kulttuurin tavaroitumisesta ovat my6haiskapitalismissa entistd ajankohtai-
simpia (Roberts 2000, 40-41).

Kulttuurintutkimuksen nékokulmien mukaan politekonomia keskittyy yksi-
puolisesti talouteen maaraavana valtastruktuurina. Nahdakseni on kuitenkin tar-
keda pohtia sita, mika kulloisessakin kulttuurin tilassa on kritiikin arvoista ja mi-
ké taas vahemman merkityksellista. Kriittisyyteen pyrkivin teorian “on aina kasi-
tettdva oma asemansa yhteiskunnan liikkeessa, méaariteltava tarkeimmaét vastus-
tajansa ja tutkittava myos tulevaisuuden vaihtoehtoisia perspektiiveja. Nain se on
aina sidottu jonkinlaiseen kokonaistilanteen analysointiin” (Heiskala 1996, 24, jo-
ka viittaa Mark Posterin nakemyksiin). Nykyisen yhteiskunnan ja kulttuurin koko-
naistilanteen analyysin taytyy perustua ennen kaikkea taloudellisten tekijéiden
tarkasteluun, silld niiden merkitys yhteiskunnassa on voimistunut. Puhe vallan-
kayton diskurssien moninaisuudesta unohtaa vallankdytén ja diskurssien mate-
riaalisen perustan ja sen, etta talouden diskurssista on tullut nykyajan hallitseva
diskurssi. Diskurssit on jarkeva ymmartaa osana yhteiskunnallisia ja materiaalisia
kéytédntoja, ne eivat ole pelkkda puhetta tai teksteja.? Yksipuolinen keskittymi-
nen diskursseihin ja niiden hajautuneisuuteen jattdé huomiotta globaalin talou-
dellisen ja sosiaalisen vallan keskittyneet rakenteet.

Lopuksi

Joukkoviestintaan vaikuttavien taloudellisten tekijoiden kriittinen tarkastelu on
luonnollisesti vain yksi mediateoreettinen nakékulma. Talouden ohella joukko-
viestintadn vaikuttavat monet muutkin tekijat, joita ei voi jadnnoksetta palaut-
taa taloudellisiksi, kuten viestintapoliittiset paatdkset tai mediateknologian kehi-
tys. Median taloudelliset rakenneselitykset eivat voi siten olla kaikenkattavia teo-



rioita median fuonteesta. Edella esitettyjen havaintojen perusteella on kuitenkin
selvia, ettd median kriittisen taloudellisen tarkastelun tulisi olla keskeinen osa
nykyistd mediatutkimusta.

Politekonomistien on syytd huomioida kulttuurintutkimuksen tai postmoder-
nin teorian esittamat haasteet ja kritiikit. Pyrkimysta kokonaistilanteen analyysiin
ja sitd kautta talouden rakenteiden huomioonottamiseen mediatutkimuksessa ei
tulisi tehda palaamalla taloudellisen reduktionismin tai determinismin savytta-
miin tulkintoihin. Kokonaistilanteen analyysin ei tarvitse johtaa siihen, ettd me-
dia ja mediasisaliét hahmotettaisiin taysin yhdenmukaisiksi tai ettd ne néhtaisiin
lapikotaisin ideologisina. Epaileméattad valtamediassakin (ns. vaihtoehtomediasta
puhumattakaan) on edelleen henked, joka vastustaa joukkoviestinnan kaupallis-
tumista ja viihteellistymista. Viihdettd tai populaarikulttuuriakaan ei tarvitse
maaritella automaattisesti vain ja ainoastaan ideologiseksi. Se on varmasti mo-
nenlaisten esteettis-somaattisten nautintojen lahde, joskin samalla sen romant-
tista julistamista kulttuurintutkimuksen tavoin “vastarintaiseksi” voikin epailla.
Kriittisessa tutkimuksessa tulisi ottaa huomioon samanaikaisesti seké ihmisten
tarve viihtymiseen — mika lienee kiistaton tosiasia — etta tata tarvetta palvelevan
mediatuotannon ideologisuus.

Kulttuurintutkijat ovat oikeassa siind, ettd kapitalistisen tuotantotavan ja
kulttuurin valistd yhteytta ei voi aina havaita suoraan ja selvapiirteisesti. Talou-
den vaikutuksesta mediakulttuuriin voikin puhua determinaation kasitteen avul-
la, "rajojen asettamisena”, siina mielessd kuin Raymond Williams (1988, 100-106)
asian nidkee. Kysymys ei ole siitd, ettd ihmisten kéayttaytyminen tai median siséllét
olisivat automaattisesti tietynlaisia, vaan siitd, etta tietyt reunaehdot suosivat tie-
tynlaisia toimintamalleja. Median poliittisen talouden tutkimuksessa mediateks-
tit eivat ole sininsa kiinnostavia. Enemmankin sen edustajia kiinnostavat ne reu-
naehdot, joiden sisalla mediasisaltdja tuotetaan.

Miten “rajojen asettaminen” sitten nakyy joukkoviestinnéssé konkreettisesti?
Eras vastaus léytyy tarkastelemalla kaupallista televisiota. McAllister (1996) muis-
tuttaa, ettd mainostajat — jotka vastaavat suurelta osin kaupallisen televisiotoi-
minnan saamista voitoista — haluavat paitsi laajan yleisén, myos ennen kaikkea
sellaisia yleis6ja, joilla on riittavasti rahaa kaytossaan. Kaupallisen median talou-
dellinen toiminta perustuu niiden kykyyn tarjota mainostajille — etenkin talou-
dellisesti voimakkaille brandiyrityksille — naiden haluamat yleis6t. Tama yksinker-
tainen taloudellinen seikka johtaa siihen, ettad kaupallinen media pyrkii tuotta-
maan paaasiassa sellaisia sisaltoja, jotka heijastelevat varakkaiden yleiséjen ma-
kuja ja intressejd. Onko siis yllattavaa, ettd amerikkalainen televisiotuotanto suo-
sii Ally McBealin tai Frasierin kaltaisia tv-sarjoja, joissa kuvataan vauraaseen kes-
kiluokkaan kuuluvien ihmisten ihmissuhdesotkuja? (ks. Croteau & Hoynes 2000,
216-220) Sarjat, jotka heijastelisivat kdyhien, vanhusten tai vaikkapa maalla asu-
vien elamanmuotoa ovat selvasti aliedustettuja televisiossa. Joukkoviestimet ei-
vat siis valttamatta tarjoa laajoille "yleisoille mitd naméa haluavat” vaan parhaim-
millaan “vain tietyille yleiséille, mitd ndma haluavat” (McAllister 1996, 46).

Mybs toinen taloudellinen tekijs, joka determinoi kaupallisen median sisalto-
ja, liittyy mainostajien tarpeisiin. Mainostajat haluavat, ettd heidan tuotteensa
tulevat mainostetuiksi sopivassa mediaymparistossd, joka saa kuluttajat hyvalle
tuulelle. Television tilannekomediat ovat tastd syystd mainostajien erityisessa
suosiossa. Myynninedistamisen nadkékulmasta ei ole hyva asia, jos ihmiset ovat lii-
an kriittisia. Sarjat, joissa esitettaisiin voimakasta kulutuskritiikkid tai pohdit-
taisiin vaikkapa poliittisia kysymyksiad suuryritysten vallan ja globaalin eriarvoi-
suuden vilisestd suhteesta, eivat edusta mainostajille mieluista maaitmankuvaa.
Mainostajien kannalta sopiva mediaympaéristé “ei uhkaa materialistisia arvoja ei-
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kd siina ndytetd kovia olosuhteita; se nayttda ihmisia jotka tuhlaavat ja saavut-
tavat statusta voiton tavoittelun ja kuluttamisen avulla, vaurauden ilmapiirissa.
Sen lisdksi, ettd mainostajat nakevat mielellddn kulutuksen ratkaisuna ihmisten
onnellisuuden puutteeseen, he eivat halua ohjelmia, jotka ovat kriittisia liike-
elamaélle tai joiden sisaltaméat epdkonventionaaliset nakékulmat hairitsevat laa-
jaa asiakaskuntaa”. (Herman & McChesney 1997, 140)

Ei ainoastaan televisio, vaan koko mediakenttad nayttada nykyisin joutuneen
kaupallisen ajattelun pauloihin. Lehdistd on kriitikoiden mukaan "tabloidisoitu-
nut” (ks. Esser 1999): sanomalehdissa perinteinen poliittinen journalismi tekee
tilaa sensaatioille, skandaaleille ja viihteelle. Sanoma- ja aikakausiehdet sisalta-
vat huomattavissa maarin kulutusta tukevia juttuja. Usein esimerkiksi jonkin uu-
den tuotteen esittely on muokattu uutiseksi lehtien vapaa-aika-, elamantyyli-,
populaarikulttuuri- tai muotiosastoilla. Mainostajien taloudellinen painoarvo
vaikuttaa voimakkaasti valtamedian tarjoilemaan maailmankuvaan, joka on vii-
me aikoina saanut yha kaupallisempia, konsumeristisempia ja viihteellisempia
piirteitd. Taman prosessin ymmartaminen ja perusteltu kritiikki on mahdollista
vain ymmartamalla niita taloudellisia voimia, jotka pinnanalaisesti saatelevat
paivittaistd mediatarjontaa. Median poliittisen talouden tutkimus tarjoaa juuri
tdmankaltaisia ymmarryksen véalineita.

Viitteet

1 Helsingin Sanomat (29.10.2002) selostaa otsikolla “Mainostajat taistelevat jokaisesta millimetrista” taman
prosessin saamia muotoja Suomessa. “Mainostoimistot yrittavat jatkuvasti keksia lisda sopivia utkomainos-
ten paikkoja, kertoo copy writer Verneri Leimu Taivas Hel -mainostoimistosta” [..] “Hennes ja Mauritz -vaa-
teketju tarjoaa aideille ja isille ilmaiseksi lastenvaunuia, joissa on yrityksen mainos. ‘Kun mainos ja hyty liit-
tyvét yhteen, se tuo kuluttajalle hyvan fiiliksen ja vaikuttaa ehka kayttaytymiseen’, Leimu arvelee. Erottuak-
seen joukosta jotkut mainostajat ostavat tyhjaa tilaa ja kdyvét joka aamu maalaamassa paikalle jotain uutta.
‘Se antaa katselijalle kuvan aktiivisesta, ajankohtaisesta ja yksilollisesta.””

2 Diskurssianalyysissa on tietenkin monentaisia nakokulmia, eivatka kaikki suuntauksen edustajat unohda
materiaalisia tekijoitd. Esimerkiksi kriittinen diskurssianalyytikko Norman Fairclough (1997) huomioi median
taloudellisten rakenteiden merkityksen diskurssien muotoutumisessa.
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