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Brittiläistä 
mediapluralismia 

KEANE, John. The Media and Democra
cy. Polity Press, Cambridge 1991 , 202 s. 

Valtiollisen yleisradiolaitoksen kriisi, sään

telyn purkaninen ja markkinaliberalistisen 
ajattelun nousu olivat brittiläisen joukko
viestinnän tutkimuksen suosikkiteemoja 
1980-luvulla. Tutkijat hahmottelivat visioita 
perinteisen patemalismin ja uuden popu

lismin tuolle puolen. Avainsanoja olivat re
visioitu julkisen palvelun malli ja pluralisti

nen viestintäpolitiikka. 
John Keanen The Media and Democ

racy on tämän keskustelun popularisoitu 
yhteenveto, eikä tässä mielessä tarjoa 
paljonkaan uutta. Samat teemat olivat hy

vin esillä myös Heikki Hellmanin muutama 
vuosi sitten ilmestyneessä ki~assa Uust& 

levisian aika 
Muutama lavennus keskusteluun julki

sen palvelun medioista ja mediapluralis
mista tekee kuitenkin Keanen ki~asta tu

tustumisen arvioisen. Nämä teemat ovat 
valtion ja kansalaisyhteiskunnan suhteet, 
uusien viestintämuotojen mahdollistama 

kansalaisyhteiskuntien kansainvälisiymi
nen sekä patemalististen jäänteiden kuten 

'laadun retoriikan' ja 'rationaalisen kon

sensuksen· kritiikki. 
Keane lainaa kapitalisnikriittisen pro

jektinsa maton ki~ailija Albert Camus'lta: 
lehdistö on vapaa kun se ei ole riippuvai

nen sen paremnin hallituksen kuin rahan
kaan vallasta. Keanen mukaan liberalisti
seen ajatteluun nojautuva! mielipiteen 'va

paat markkinat' tuottavat väistämättä 
myös markkinasensuuria. 

Käydessään läpi liberalistisia teorioita 
Keane osoittaa hyvin niiden sisäisen risti

riitaisuuden. Ne unohtivat 'sisäisen sen
suurin' ja kiinnittivät huomiota vain siihen, 
miten 'ulkoinen uhka', poliittinen valta ra

joittaa lehdistöä. 

Laadun retorllkka 

Ohjelmien laatu on se taikasana, jolla 
yleisradiolaitosten puolustajat usein kri
tisoivat vapaan kilpailun nimiin vannovia 

Keane pyrkii osoittamaan, että puhe laa
dusta ei useinkaan eroa perinteisestä pa
ternalismista, jolla yleisradiomonopoleja 

on perusteltu. 
Ensinnäkin laadulla voidaan tarkoittaa 

hyvin monenlaisia asioita kuten ohjelman 
tuotannon teknistä, taiteellista tai journalis

tista tasoa. Usein laadulla ymmärretään 
myös ohjelmien 'ajattomuutta' ja 'kestä
vyyttä'. Hieman laajemmassa mielessä 

laatu viittaa ohjelmatuotannon kykyyn k& 
rätä yhteen eriytyneitä yleisöjä 'luokatto
maksi yhteisöksi'. 

Keanen mukaan julkisen palvelut medi

a! ovat kuitenkin heikoilla pyrkiessään oi
keuttamaan itsensä löysällä puheella laa
dusta. Hyvä maku ja laatu ovat osa yhteis

kunnassa käytävää symbolista taistelua. 
"Revisioitu julkisen palvelun malli edellyt

tää muotojen, malkujen ja nielipiteiden 

pluralismia. Tämä ei toteudu sen parem

min valtion kuin markkinavoinienkaan oh
jauksessa, vaan paremminkin kansa

laisyhteiskuntien itseorganisoitumisena", 

Keane ki~oittaa. 
Laadun retoriikka merkitsee käytännös

sä yhden maun oikeuttamista. Samaan 
tapaan toimii habermasilainen diskurs
sietiikka, joka legitimoi yhden kielipelin (fi· 

losofia) muiden kustannuksella. Normatii

visesti määritelty emansipaatio korvaa 
näin Habermasilla reaalisten diskursiivis
ten käytäntöjen tutkimisen ja kritiikin. 

Keane on niitä harvoja brittitutki joita, jot

ka tuntevat myös saksalaista keskustelua. 
Habemnasin ohella Keane käsittelee Ul

rich Beckin ajatuksia riskiyhteiskunnasta. 
Keanen mukaan nykyiset ympäristöriskit 

kyseenalaistavai perinteisen lehdistönva
pausajattelun taustalla olevia käsityksiä, 
joiden mukaan kommunikaation vapaus 

takasi tiedon varmuuden, absoluuttisen 

tiedon ja rationaalisen konsensuksen 

mahdollisuuden. Konsensukseen ja yh
teen totuuteen mukauttamisen sijasta 

joukkoviestimien tehtävänä on edistää eri-
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mielisyyttä, kiistelyä ja vallitsevien näke

mysten kyseenalaistamista. 
Omaa projektiaan Keane rakentaa ylei

söistä, kansalaisyhteiskunnasta käsin. 

Sille sekä valtiollinen yleisradiolaitos että 
yksityisessä omistuksessa olevat m& 

diajätit ovat yhtä ongelmallisia. Iso-Britan
nia ta~oaa myös hyviä esimerkkejä siitä, 
miten liberalistinen politiikka ja valtiollinen 

sääntely ovat kulkeneet käsi kädessä. 

Valtio on rajoittanut tiedon kulkua kriisien 
hallinnan nimissä, varsinkin armeijaa ja 
poliisia koskevaa tietoa on pidetty salassa 

Usäksi valtio on Britanniassa toiseksi suu
rin mainostaja Unilaverin jälkeen, mikä ai

heuttaa joukkoviestimien riippuvuutta. 

Kansainvälinen 

kansalaisyhteiskunta 

Mitä sitten Keane ta~oaa tilalle? Itse asi

assa monet hänen teesinsä ovat jo Haber
masilta tuttuja, mm. ''tavaramuotoisuuden 
purkaminen" ja kaupallisen viestinnän 

(mainonnan) rajoittaminen. Keane tosin 

huomauttaa, että joukkoviestimien sään

telyn tulee olla julkista ja pikemninkin "toi
mintaa mahdollistavaa" kuin rajoittavaa. 

Joukkoviestintä on Keanen mukaan väis
tämättä edustuksellista eli muutamat kom

munikoivai toisten puolesta. Niinpä hän 

tyytyy ehdotuksissaan "ohjelmatuotannon 

ki~on" lisäämiseen mm. riippumattomia 
tuotantoyhtiöitä tukemalla. 

Toisaalta Keanella on sensitiivisyyttä 

mediakentän ja kansalaisyhteiskunnan 

muutoksille. Hän ei lämpene kansalliselle 
paatoksella tai uusyhteisöllisyydelle, vaan 

korostaa, että kansalaisyhteiskunta ei ole 
"pieni onnellinen perhe", vaan moniainek

sinen ja ristiriitainen. Uusien kommunikaa
tioyhteyksien ja medioiden ansiosta kan
salaisyhteiskunta voi olla myös kansain

välinen. Siksi kansallisvaltioajattelulle pe
rustuneet käsitykset joukkoviestinnän va

paudesta eivät enää kelpaa lähtökohdiksi. 
Radio ja televisio sekä uusista mediois

ta mm. telefaksit ja tietoverkot toirrivat 
eräänlaisena neljäntenä valtiomahtina, 

esim. Keski-Euroopan sarnettivallanklJ
mouksissa. Usäksi muutamat kansainvä-
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rJSet, ei-valtiolliset järjestöt kuten Armesty 
tai Greenpeaoo <Nai saavuttaneet merkit
tävän aseman. Uudet media! ja kansain
väliset järjestöt voivat toimia vallan keskit
tymistä vastaan ja auttaa uudenlaisten 
kansalaisyhtejskunnan rruotojen luomi
sessa. Itse asiassa viimeaikainen infor
maatioteknologian kehitys on sisältänyt 
'sosialisoivia' tendenssejä: tavaratuotan
non perustana oleva hyödykkeen niuk

kuus ei enää päde infonnaation suhteen. 
Keane kuitenkin varoittaa uusiin medi

oihin liittyvästä eufotiasta. Käytännössä 
informaatiota pyritään kaiken aikaa muut
tamaan tavaraksi· Alan yritysten lisäksi 
tätä tavaramuotoistumista edistävät erilai

set korporatistiset tekijänoikeuksia vaali
vat organisaatiot. lisäksi uuden korn
munikaatioteknologian, esim. satelliittitek
niikan ja valokaapeliyhteyksien kalleus voi 
edistää vallan keskittymistä 

Keanea voi kritisoida toisaalta-toisaalta 
retoriikasta Siitä kertovat hyvin hänen 

edellisten ki~ojensakin (Public Ufe and 

Late Capitalism, Democracy and Civil So
cietyj nimet. Sitä ja tätä, enemmän tai 
vähemmän. Mutta joukkoviestimän ja de
mokratian kysymyksiin liittyvien ristiriitais
ten tendenssien hahmottamisella on tie
tysti oma arvonsa kuten pluraJisti sanoisi. 

Esa Viiliverrontlf1 

Poliittisen 
radiomainonnan 
viattomuuden aika 

arviot 

AULAKE. Klmmo. Radiomainonta vuo
den 1991 eduskuntavaalikampanjassa 
Tutkimus yhdentoista paikallisradio
aseman vaalimainonnasta. liikennemi
nisteriön julkaisujaB/92. Helsinki 1992. 91 

s. 

Kevään 1991 eduskuntavaaleissa säh
köinen poliittinen mainonta teki maihin
nousun Suomeen, koekenttänään paikal
lisradiot. Nyt vuotta myöhemnin on jo 
nähty ensirrrnäiset poliittiset tv-mainok
setkin. Kohtuullisen nopeasti on liikkeellä 
ollut myös tutkimus, tällä kertaa liikenne
ministeriön tilauksesta. Viime vuoden ke
vään poliittista radiomainontaa on ministe
riön tilauksesta selvittänyt Klmmo Aulake. 

Tutkimukseen mukaan valiM radio
asemat toiniilivai aineistoa melko nih
keästi ja yleensä vajavaisesti. Yhteensä 
tutkittuja mainoksia saatiin kasaan 183 
kappaletta. Aineistonkeruun ongelmat 
vaikeuttivat erityisesti asemien välisten 
erojen selvittämistä 

Urbaania ironiaa 

Yleistäen suomalaisen poliittisen ra
diomainonnan alkuaskeleet otettiin vaka
vasti ja tunteella Niissä ehdokas puolue 
puhuu, itsestään ja asiasta, tässä jätjes

tyksessä- ja paatoksella. 
Vaikka tutkimuksessa kohteena olivai 

nimenomaan paikallisradioiden mainok
set, itse mainoiksiin paikalrJSet teemat eivät 

yltäneet juuri lainkaan. Mainokset eivät 
myöskään pyrkineet ta\/Oittamaan tiettyjä 
kohderyhrniä. vaan puhuivat yleisölle ko
konaan. Mainostajat eivät juuri käyttäneet 
hyväkseen radioasemien tietoja tiettyjen 
ohjelmien tavoittarnasta yleisöstä tms. 
Paikallisradiotakin tunnuttiin ajattelevan 
yleisesti kaikkia potentiaalisia äänestäjiä 
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puhuttelevana välineenä. 
Mainosten alueellisia ja kulttuurisia ero

ja syntyi odotetusti. mutta heikosti. Selvim
mät poikkeukset vakavasta peruslinjasta 

iöytyivät Ulbaaneiksi mielletyittä kanaviita 
sU1..110011Tlist kaupungeista. 

Mini ja puolue 

Suomalainen poliitikko tai puolue puhui 
mainoksessa lähinnä itsestään ja ajamis
taan asioista. Vastustajan mustamaalaa
minen amerikkalaiseen tyyliin tuntuu ole
van meillä, ainakin radiossa, ainakin vielä, 
vierasta. Vain muutama Keskustan mai
nos kohdistui sinipunahallitukseen ja sen 
pääministeriin. 

Tutkimuksen mukaan kevään 1991 ra
diokamppanjoista puuttui myös refleksiilii
syys: kampanjat eivät keskustelleet kes
kenään tai reagoineet toisiinsa, vaan näyt
tivät kulkevan ennalta suunniteltua latu
aan. Mainonnasta ei myöskään voinut löy
tää 'kehittyneempien' maiden esimerkin 
mukaisia jaksoja tai vaiheita. 

Selvitys piirtää kuvaa uudesta viestintä
käytännöstä lapsenkengissä. Sähköisen 

poliittisen mainonnan alkuaskeleet ovat 
eriytymättöniä ja viattonia, melkein naii
vin, tuntuisia: useimmiten mainos päättyy 
äänestyskehotukseen. 

Poliittisen radiomainonnan informatiivi· 
suus ei saa tutkimuksessa kovin korkeala 
arvosanaa Suurin syy on mainosten pi

tuus: keskimäärin 20 sekunnin pätkässä 
ei suuria poliittisia kokonaisuuksia ja ohjel
mia hahmotella, kun pitäisi vielä saada 
mukaan vähän tehosteita, musiikkia ja 
muuta 'radionomaista". 

Asiat alistuvat Imagolle 

Aulake lukee radiomainoksia diskurs
sianalyyttisesti vilitelyllä metodilla. Huomi
on kohteena eivät niinkään ole mainosten 
välittämät tiedot, vaan mainosten käyttä
mien strategioiden ja niiden luonien teini
jasuhteiden analysointi. 

Erottelemalla "narratiMsia subjekteja" ja 
"objekteja" Aulake päätyy toteamaan, että 
useimnista mainoksista puuttuu åsioiden 


