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Miksi tutkia mainontaa?
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Akateemisen tutkimuksen tehtdvd on uuden tieteellisen tiedon hankkiminen,
mutta joskus tutkimus voi toimia myds kaytanndllisten tavoitteiden vélineena.

Tassa puheenvuorossa kysyn — en niinkaan akateemisesta, vaan 18hinna yh-
teiskunnallisesta nakokulmasta — miksi tutkia mainontaa. Kysyn myés, kuka mai-
nonnan tutkimusta oikeastaan tarvitsee.

Mainontaa on akateemisesti usein tarkasteltu kahdesta aarilaidasta, markkinoin-
tiorientoituneen tutkimuksen ja kriittisen ideologisen tutkimuksen nakékulmista.

Kriittinen mainonnan tutkimus on yleensa suhtautunut tutkimuskohteeseen-
sa avoimen ja itsepintaisen vihamielisesti. Yhteiskuntatieteissd mainostajat on
jatkuvasti nahty kyltymattéminé rahastajina, taloudellisten faktojen tuijottelijoi-
na; riistajina, jotka ymmartavat yhteiskunnallisella hyvinvoinnilla tarkoitettavan
noususuhdannetta ja ihmisella varakasta kuluttajaa.

Mainonnan yhteiskuntatieteellisen tutkimuskirjallisuuden huomattava tun-
nuspiirre on pyrkimys vapauttaa kuluttajat mainonnan manipuloivasta ja talou-
dellisesta ylivallasta. Mainontaan kriittisesti suhtautuvat pitavat kuluttajia viatto-
mina ja avuttomina mainonnan uhreina. Siksi tutkimuksen tehtévaksi on nahty
mainonnan rappioittavien vaikutusten osoittaminen.

Mainonnan lisdksi onkin vaikea 16ytaa toista nykyajan instituutiota, jota vas-
taan olisi hydkatty niin véakevasti, niin useasta suunnasta. Yhteiskunnallinen arty-
mys yltyi 1950-luvun lopulla, jolloin mainostajia syytettiin toistuvasti siitd, etta
kansalaiset eivat mainonnan takia pystyneet tunnistamaan todellisia tarpeitaan.
Oletettiin, etta kuluttajat toimivat pikemminkin ehdollisten refleksien perusteel-
la kuin rationaalisesti harkiten.

Tuolloinen keskustelu kaikuu edelleen niissa tavoissa, joilla mainonnasta puhu-
taan. Nain, vaikka tapahtumista on kulunut yli nelja vuosikymmenta. Nain siita-
kin huolimatta, ettei keskeisida manipulaatiovaitteita ole nédytetty toteen.

Mainonta on merkittavasti muuttunut noista ajoista sekd olemukseltaan etta
luonteeltaan. Markkinointiviestinnan kehitys muuttaa myos kuluttajien arkea -
monellakin tavalla:

Ensinnakin, kaupallisista viesteistd ja brandeista on tullut yha luonnollisempi
osa ihmisten arkielam&a. Ihmiset tarkastelevat mainoksia yha useammin keskit-
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tyen niiden tarinoihin, viihteellisyyteen ja taideluonteeseen. Nain sen sijaan, ettd
pyrittaisiin esimerkiksi tiedostamaan niiden suostuttelevia kaupallisia piirteita.

Toiseksi, mainonnalliset viestit ovat sulautuneet osaksi mediaa. Mainonta on
muuttunut vaikeasti havaittavaksi. Tuotejulkisuus, sponsorointi ja brandit — mut-
ta my6s esimerkiksi musiikkivideot — ovat myynninedistamistd, mutta niiden mai-
nonnallinen luonne ei ole samalla tavalla ilmeinen kuin perinteisten mainosten.

Myo6s median sisdisten taloudellisten kytkosten ja omistussuhteiden ymmarta-
minen edellyttda yha valistuneempaa kansalaista. Mainonnan ymmartaminen
onkin yha useammin luonteeltaan myés mainonnan tunnistamista, mainonnalli-
suuden lukutaitoa.

Mainonnan tutkimuksen toinen &arilaita, markkinointiorientoitunut kauppa-
tieteellinen tutkimus, on keskittynyt kaytannén markkinoinnin ongelmiin. Tutki-
muksessa on pyritty kdytannolliseen ja sovellettavaan tietoon. Tutkimuksen ta-
voitteena on ollut esimerkiksi kehittaa kohderyhmien maarittetyn keinoja seka
markkinointiviestinnan tehon ja vaikutusten mittaamisen valineita.

Mainosalan sisdisi& toimintamalleja voi tutkia myés laajemmasta yhteiskun-
nallisesta nakdkulmasta. Markkinointiviestinnan rooli on kehittynyt vuosisadan
aikana lahes olemattomasta sivutoimesta olennaiseksi osaksi yritysten ja yhteiso-
jen tyontekijoiden arkea. Jos ajatellaan, ettd yritysten vahaisetkin toiminnot su-
lautuvat osaksi niiden brandia tai mainetta, markkinointiviestinnan kanssa paini-
via ammattilaisia on yrityksissa lahes jokaisella osastolla.

Markkinointiviestinnan kasitteet ovat usein epéselvia my6s akateemisille
asiantuntijoille ja alan ammattilaisille. Kasitteiston moninaistuminen johtuu
myos siitd, etta kun viestintdalan alueet yhdentyvat, eri ladhtékohdista tulevat
ammattilaiset puhuvat samoista asioista erilaisilla kasitteilld - tai eri asioista sa-
moilla kasitteilla.

Jopa alan peruskasitteet ja niiden véliset suhteet ovat ongelmallisia. Oppi-
neimmatkin asiantuntijat ovat vaikeuksissa, kun keskustellaan sellaisista kasitteis-
té kuin brandi, maine, imago tai yhteisdkuva, puhumattakaan yleisemmista il-
midistd kuten markkinointiviestinta, brandiviestintd, organisaatioviestinta tai yh-
teisbviestinta.

Markkinointiviestintaan liittyvien kasitteiden ja késitysten tarkastelu avaakin
nakokulmia keskeisiin niin sanottua mielikuvayhteiskuntaa méaarittaviin kaupalli-
siin kaytantoihin. Esimerkiksi konsultti- tai suunnittelutoimistot myyvat mieliku-
vapalvelujaan erilaisten kirjavien virtausten nimisséd. Mainonnan suunnittelijat ja
yhteiséviestinnan tekijat, yhd useammin myés liikkeenjohdon konsultit, nostavat
erilaisia psykologisoivia ja semioottisia kasitteitd liiketoimintansa myyntivalteiksi.

Mainontaan liittyvilld kasitteilld voi olla kauaskantoisia yhteiskunnallisia vaiku-
tuksia. Se, miten mainonta ymmarretadn mainonnan sddnndissa seka tutkimuk-
sissa ja kirjallisuudessa, heijastuu valillisesti siihen, miten mainonta yhteiskunnas-
sa ymmadrretaan.

Mainontaa kuvaavat kasitteet ovat monenkirjavia, myés markkinoinnin saan-
ndissa ja ohjeistuksissa. Erityisesti viestinnallisia ja mielikuvallisia ilmidita kuvaa-
vat termit ovat yleistymisestdan huolimatta monesti epatarkkoja. Niihin liittyvat
madritelmat pohjautuvat usein pikemminkin arkikasityksiin perustuviin maallik-
koteorioihin kuin selitettyihin, tieteellisesti koeteltuihin perusteisiin.



Kasitykset valittyvat myés niihin tapoihin, joilla viestinnéllisia ilmidita tarkas-
tellaan mediassa. Mainonnasta puhutaan yha useammin esimerkiksi uutisissa ja
ajankohtaisohjelmissa. Siispa kasitykset ja kasitteistot eivat ole vain tieteenalan
tai ammattialan sisaisia, vaan ne muokkaavat myos yhteiskunnallista keskustelua.
Se taas vaikuttaa my®s mainontaa ohjaaviin késityksiin ja s&&nt6ihin seka mai-
nontaan liittyvien yhteiskunnallisten ongelmien ratkaisuun.

Miksi siis tutkia mainontaa?

Ensinnakin siksi, ettd mainonta on yha keskeisempi osa yhteiskuntaa, yrityksia
ja yhteis6ja. Erityisen tarkedksi mainontaa koskevan ymmarryksen kehittamisen
tekee se, ettd brandit ja markkinointiviestinnalliset sanomat ovat sulautuneet
yha olennaisemmaksi osaksi lansimaisen ihmisen arkista elamaa.

Toiseksi siksi, ettd nadiden asioiden ymmartaminen ja saantely edellyttavat
uutta tietoa mainonnasta. On ymmarrettivaa, etta viestimiseen tai tulkintaan
liittyvat myytit korvaavat perusteltuja olettamuksia arkipuheessa, mutta saman-
kaltaisia oletuksia sisaltyy myos virallisiin sdantéihin ja niitda kommentoivaan tut-
kimuskirjallisuuteen.

Onkin ilmeista, ettd mainonta niin ilmiéna kuin kasitteena edellyttda perus-
teellista pohdintaa. My&s kulutuskulttuurin ja mielikuvayhteiskunnan perustojen
rouhinta on yhi tarkeampaa. Mainonnan tutkimus voi avustaa kansalaisia ym-
martamaan naita tarkeita ilmiditd seka tiedostamaan omaa rooliaan niissd yha
paremmin.

Kolmanneksi mainontaa tulisi tutkia siksi, ettd mainonnan tutkimusta ohjan-
neet perusoletukset ovat olleet hajanaisia ja artikuloimattomia. Mainontaa on
tarkasteltu useilla tutkimusaloilla, mutta kokoavaa nakodkulmaa ja perinnettd
mainonnan tutkimukselle ei ole kehkeytynyt.

Mainonnan tutkimus on ollut viestintateoreettiselta perustaltaan ontto ja pe-
rustelematon. Mainonnan tutkimuksen tulisi tarkastella, minkalaisia kasityksia
mainonnan tuottamisesta ja vastaanottamisesta on ollut - seké erityisesti pohtia,
minkalaisia niiden tulisi olla. Kriittinen keskustelu siitd, minkalainen tutkimus-
kohde mainonta on tai miten sita tulisi tutkia, on puuttunut ldhes kokonaan.

Viela tiivistden: Akateemisen mainonnan tutkimuksen tehtdvana on tuottaa mai-
nonnan ilmioita selittavia kuvauksia, késitteita ja teorioita — ja tarjota niitd niin
tutkimuksen, mainostajien, suunnittelijoiden kuin yhteiskunnallisten toimijoiden
ja kansalaistenkin kayttéén.

Tassa tehtavassa viestinnan tutkimukselle on varattu keskeinen rooli.
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