15 sektorilla jatkuvasti muovaa maailman tie-
dotusjarjestystd joko estden tai edistden
tiedonvdlityksen globaalista demokratisointia.

Leena Paldan
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Aistien valtakunta
- ja kuluttajapolitiikan

HEMANUS, Pertti (toim.). Mainonta, talous ja
yhteiskunta. Helsinki, Gaudeamus, 1980. 174 s.

"Viestinndssd ei ole mitddn yleispatevid pop-
pakonsteja®, vakuutti Osmo A.Wiio dskettdin
Uudessa Suomessa.' Hinen mukaansa mielipitei-
siin vaikuttamisessa on vain hitaita, kalliita
ja epavarmoja keinoja. Nakemystdan hén todis-
teli silli, ettd "jos olisi helppoja 'kikkoja',
niin tokihan suurvallat suurine voimavaroi-
neen olisivat kddntdneet koko maailman asen-
teet puolelleen". Tuekseen hén nosti vield
mainostutkimiksen jonka kokemuksista hdnen mu-
kaansa "tiedetadn, ettd USA:ssa tdysimittainen

mainoskampanja televisiossa, radiossa, lehdis-
tossd ja suoramainonnassa (...) saattaa muut-
taa kulutustavaran ostokayttdytymistd korkein-
taan pari-kolme prosenttia®.

“Mainos painostaa", sanotaan Tupuna Vais-
sin lastenlorussa, mutta Wiio ndkee toisin.
Jos mainonta vaikuttaisi, olisi se jo mittauk-
silla havaittu:

Wiion vaikutuskonseptio on suppea: hdnelle
vaikutus on injektioneulan pistos selvdsti na-
kyvine seurauksineen. Toisin on vaikutusprob-
lematiikkaa yleensd ldhestytty mainonnan kri-
tiikissd. 'Liberalistiset' arvostelijat ovat
tdvind, vahingollisten tuotteiden kulutusta
kannustavana, liiaksi turvattomiin lapsiin ve-
toavana myyntikeinona jne. Ts. kritiikki on
ymmartanyt vaikutuksen laajemmin, yhteiskun-
nallisina seurauksina. Marxilaissavyisessd
kritiikissd on ollut sama piirre, avara tar-
kasteluhorisontti. Erds keskeisistd argumen-
teista sen piirissd on ollut, ettd mainonta on
osa sitd kapitalismin tuottamaa prosessia jos-
sa aitojen tarpeiden tyydyttdminen syrjaytyy
yksityisen (pddoman) eduntavoittelun tieltd.
Usein marxilaista kritiikkia on luonnehtinut
myos vulgaari manipulaatiokonseptio.?

Yhtend esimerkkind marxilaisesti suuntautu-
neesta kritiikistd tulee mieleen Baranin ja
Sweezyn kyyninen esitys myynninedistdmisen ja
mainonnan vialttamattomyydestd suuryritysten
kasvavan ylijaamin kdyttdmiseksi;3 heiddn kri-
tiikkinsd kdarki on .viime kddessd mainonnan ir-
rationaalisuudessa - se ei vastaa "inhimilli-
sid tarpeita ja saa aiheetta aikaan tarpeeton—
ta inhimillistd raatamista ja kérsimysté".k
Linsisaksalainen Wolfgang Pohrt® puolestaan on
esittinyt, ettd kdyttdarvot - mm. mainonnan
tietd - voivat kapitalismissa kokonaan irtau-
tua inhimillisistd madrityksistddn; pddoma tu-
hoaa vdhitellen kdyttoarvot ja tuottaa lopul-
ta pelkkdd "sontaa". - Ndissd molemmissa mai-
nonta asetetaan kyseenalaiseksi kdyttdarvond—
kékulmasta.

Pertti Hemdnuksen toimittama oppikirja
Mainonta, talous ja yhteiskunta lankeaa pda-
osiltaan tihdn marxilaisittain suuntautunee-

57



seen mainontakritiikin traditioon. Sisiisel-
td 'juoneltaan' teos on kuitenkin ristiriitai-
nen, epdyhtendinen ja jopa skitsofreninen -
minkd toteamalla en kuitenkaan halua kieltdid
teoksen huomattavia ansioita. Tdhdn ristirii-
taisuuteen palaan arvioni lopussa; sitd ennen
kirja kaipaa esittelya.

Kirjoittamassaan johdantoluvussa Hemanus
sijoittaa mainonnan kapitalistisen tuotanto-
tavan kypsymisen puitteisiin. Jo tasta alkaen
teoksen punaiseksi langaksi alkaa hahmottua
mainonnan kapitalistinen funktionaalisuus.
Ratkaisevaksi mainonnan synnylle Hemdnus esit-
tdd sen vaiheen, jolloin "tuotantokapasiteet-
ti alkoi ylittdd spontaanin ostokykyisen ky-
synndn" (s. 13), mikd tapahtui ldhinnd viime
vuosisadan jalkipuoliskolla. Hdn tuo esiin
myds erditd mainonnan yhteiskunnallisia seu-
rauksia: kansantaloudellisen tuhlauksen, mai-
nonnan konsumeristisen symboliarvon sekd vai-
kutuksen joukkotiedotuksen sisd1toon ja toi-
mintaedellytyksiin. - Otsikon mukaisesti:
“johdatusta ongelmiin".

Teoksen muut artikkelit ovat Juha Partasen
ja Kaj Ilmosen "Mainonnan taloudellinen teh- -
tavd kapitalismissa", ITkka Tervosen "Mainon-
nan informaatiosisd@ito", Heikki Maki-Kulmalan
"Mainonta, kuluttajavalistus ja tekstimainon-
ta", Sini Seitsalon "Tekstimainonta journalis-
min ongelmana" sekd Kaj Ilmosen ja Juha Par-
tasen "Mainonta sosialistisessa yhteiskunnas-
sa". Ndistd Partasen ja Ilmosen ensinmainittu
artikkeli on teoksen varsinainen tukiranka, se
jonka varassa teos joko seisoo tai kaatuu - ja
sitdpaitsi noin puolet koko teoksen Taajuudes-
ta. Se yhdessd Tervosen artikkelin kanssa ku-
vastaa erinomaisesti mainontakritiikkimme kak-
sijakoisuutta, ja siksi keskitynkin jatkossa
ainoastaan ndihin kahteen.

Partasen ja Ilmosen artikkelin perustana on
heiddn runsaan viiden vuoden takainen TANDEM-
raporttinsae, Jjonka elementteja on tiivistet-
ty Jja karsittu, tarkennettu ja hiottu. Ylei-
sesti ottaen artikkelin ja raportin perusna-
kemys on yhtenevd - minkd johtopddtoksen tosin
teen ilman systemaattista vertailua.

Kirjoittajat kehittelevdt artikkelissaan
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ldhemmin niitd teemoja, jotka jo Hemdnus ot-
taa esille johdantoluvussaan. Werner Sombartin
tutkimuksiin nojautuen he kirjoittavat, ettd
mainonnan luonteessa tapahtui teollisuuskapi-
talismin synnyn mydtd laadullinen muutos. En-
nen teollisen tuotannon laajenemista mainonta
kohdistui uutuuksiin ja erikoisuuksiin, so.
tavaroihin joiden suhteen ei esiintynyt kil-
pailua. Nykyaikainen mainonta puolestaan syn-
tyi vasta aivan 1800-luvun lopussa, jolloin
siitd kehkeytyi teollisten suurtuottajien kes—
kindisen markkinointikilpailun keskeinen ins—
trumentts.

Mainonnan perusta siis on kapitalistisen
yhteiskunnan toimintatavan muutoksessa. Mono-
polistisissa oloissa mainonta sai tehtdvak-
seen kiihdyttdd pddoman kiertonopeutta. Jatku-
vasta uusien tuotteiden kehittamisestda tuli
suuryritysten elinehto. Mainonnan kohteena
olivat laajentuvan tuotannon ja yhteiskunnal-
lisen muutoksen synnyttamat uudet kuluttaja-
ryhmdt, mainonnan toimintakenttdnd ja aineis-
tona puolestaan tyon luonteen ja eldmantavan
muuttumisen esiinnostamat uudet tarpeet. (S.
29.)

Koska mainonnan keskeinen tehtdvd - tdstd
kansantaloudellisesta ndakokulmasta - on "turva-
ta padoman taloudelliset muodonmuutokset" (s.
31), voidaan mainonta jakaa kahteen paatyyp-
piin. Yhtdd1td mainonta voi 1iittyd rahapddoman
muuttamiseen tuotantopddomaksi, toisaalta ta-
varapddoman muuttamiseen rahapddomaksi. Edel-
listd tyyppid ovat esim. tyopaikkailmoittelu
ja pddomien mainonta, jdlkimmaistd edustavat
sekd tuotanto- ettd kulutustavaroiden mainon-
ta. Namd molemmat tyypit 1iittyvdt Partasen ja
Ilmosen mukaan vglittomisti padomien kierto-
kulkuun. Kolmanneksi on kuitenkin vield sel-
laista mainontaa, jonka suhde kierokulkuun on
wilillinen; esimerkkeind tdllaisesta he mai-
nitsevat yrityskuvamainonnan, rahalaitosten ja
kaupan mainonnan sekd yhteiskunnallisen mai-
nonnan. (S. 31-32.) - Td1td osin kirjoittajat
nojaavat paljolti lansisdksalaiseen Rolf Lind-
neriin, vaikkei ldhdetts mainitakaan.’

Partanen ja Ilmonen esittelevdt myds tieto-
Jja mainonnan laajuudesta, mainostetuimmista




tuoteryhmistd ja tdrkeimmistd mainosmedioista,
mutta pidpaino heiddn analyysissaan on - ot-
<ikkonsa mukaisesti - mainonnan tehtdvissd.

Monopolistisessa tilanteessa hintakilpailu
on suureksi osaksi lakannut, ja markkinoiden
tyypillinen tilanne on hintajohtajuus, jonka
yoittotasonsa perusteella sellaisen hintata-
son, johon muiden on sopeuduttava. Kilpailun
keskeisimmdt muodot ovat pyrkimys tuotantokus-
tannusten alentamiseen sekd myynnin edistami~
ceen. - Tietty puute (sama joka esiintyi jo
TANDEM-raportissa ja johon mm. Pekka Sulku-
nen’ tuolloin kiinnitti huomiota) on se, ettd
monopolisoitumisen tarkastelu perustuu ainoas-
taan Baranin ja Sweezyn edelld mainittuun
teokseen; uudempaa marxilaista monopolikes-
kustelua ja sen tuloksia kirjoittajat eivdt
hyodynnd.

Partanen ja Ilmonen toteavat, ettd on vai-
kea sanoa mitkd ovat mainonnan vaikutukset
myyntiin tai vaikkapa markkinoiden rakentee-
seen. Itse asiassa he uskovat, ettd sen vai-
kutukset "ovat ilmeisesti vdhdisempid kuin
monasti on vditetty" (s. 57); mainonta on
myds kansantaloudellisesti varsin merkitykse-
tén ilmic, vain 1 - 2 prosenttia bruttokan-
santuotteesta. He eivdt kuitenkaan vdhdttele
Wiion tavoin mainonnan merkitystd, vaan hei-
ddn teoriansa on, ettd - paradoksaalisesti! -
"mainonta on kapitalistiseen tuotantotapaan
vilttimdttomdsti ja elimellisesti kuuluva il-
mio, olivatpa sen taloudelliset vaikutukset
suotuisia tai et" (s. 57; kursiv. H.H.). Ts.
he uumoilevat mainonnan funktion piilevdn jos-
sain muualla kuin sen vdlittomdssd suotuisas-
sa vaikutuksessa. Missd siis?

Pidoman ainoa eldmintehtdvd on lisddntyd
arvossa, ja tendenssinomaisesti se pyrkii 1iit-

jotka jollain tavalla tyydyttdvdt ihmisten
tarpeita tai edes korvaavat tarpeentyydytystd.
Koska tavarat ja tarpeet eivdt valttdmdatid o-
le vastinpareja, on mainonta astunut vdliin

roiden kielelle. Mdin tehdessddn mainonta uu-
sintaa ja lujittaa tietoisuuden perustana ole-
vaa tavarafetisismida. "Mainonta tukeutuu ta-
varafetisismiin, mutta samalia se on tavara-
fetisismin ideaalinen ilmaus" (s. 62). Kyse on
siis tavallaan siitd, ettd mainonta on vdltta-
mitontd ei niinkddn yksittdisen kuin kokonais—
pédoman kannalta. - Ideoiden ldhde on jdlleen
Lindner joka nyt saa tastd myds kunnian.

Jatkossa Partanen ja Ilmonen kdyttdvdt hy-
vikseen Wolfgang Fritz Haugin teoriaa tavara-
estetiikasta® , josta he kdyttdvdt TANDEM-ra-
portista tuttua mutta nokkeluudessaankin hie-
man harhaanjohtavaa kddnnostd 'ndyttoarvo’.
Siitd he loytdvdt selittdjan ja tulkinnan mai-
nonnan ilmiasulle, vaikutuksille ja mainonnan
sisdltdman manipulaation sisd1161le. Naytto-
arvo on my0s avain mainonnan funktionaalisuu-
den ymmdrtdmiseksi.

Haugin teorian ydin on yksinkertainen. L&h-
tokohtana on tavaran kaksinaisuus, ristiriita
kdyttbarvon ja vaihtoarvon vdlilld. Padoman
kierron kannalta ainoa olennainen tekijd on
arvon ja lisdarvon realisoituminen, Se ettd
tavara suorittaa kuolemanhyppynsd markkinoille
menestyksekkddsti. Tavaroiden on kyettdvd luo-
maan riittdvin viettelevid katseita ostajiin
menndkseen kaupaksi. Tdllaisessa tilanteessa
tavaran aistimellinen pinta erkaantuu tavaran
kiyttoarvosta. Pintaa aletaan muokata esteet-
tisesti, ja vahitellen se miltd tavara ndyt-
tdd alkaa ndytelld suurempaa roolia kuin se
mihin tavaraa voidaan-kdyttdd. Schein wird
wichtiger als Sein. Tavara saa ympdrilleen
erilaisia 'nahkoja': oman fyysisen pintansa,
pakkauksen, kokonaisen tuotesarjan, ja lopul-
ta tavaraesteettisen pinnan maailma kasvaa
Taajaksi merkitysjarjestelmdksi, jonka viime-
kdtinen pyrkimys on tehdd tavaraestetiikan to-
dellisuudesta yhtd 'varsinaisen’' todellisuuden
kanssa - eli kahdentaa maailma, kuten Adorno
esitti kulttuuriteollisuuden tekevdn. Esteet-
tiset innovaatiot ja niistd kutoutuva azsti-
mellisuuden teknokratia muuttavat tarvestruk-
tuurin kaltaisekseen. Kuluttajista tulee lo-
pulta tuotteiden edustajia, ihmisestd tuotteen
pakkaus - ja pakkaushan on "tavaran ulkonainen
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mind, sen wnidkyvd persoonallisuus, ja mitd puo-
leensavetdvampi tdmd on, sitd sopivampi se on
tavaralle", kuten jo Artturi Rau]a10 50 vuot-
ta sitten tiesi mainostajia opastaa.

Haugiin pohjautuva jakso on mielestdni Par-
tasen ja Ilmosen artikkelin ongelmallisin osa.
He toteavat ohimennen, ettd tavaraestetiikka
ei ole ainoastaan tavaran ulkonaista ndyttd-
vyyttd ja aisteihin vetoamista, vaan ettd sii-
nd on kyse aistimellisuudesta laajassa mieles-
sd, aistimellisten kykyjemme muuntumisesta.
Mutta he eivdt millddn tavoin lopultakaan ke-
hittele tdtd Haugin perusargumenttia. Tavara-
estetiikka redusoituu heiddn kdsissddn yhtddl-
td realisaatioinstrumentiksi, toisaalta masca-
rakynaksi joka tekee tavarat haluttavammiksi
ja tuottaa konsumerismia, runsauden illuusio-
ta, viihtyvyytta. Ts. toteuttaessaan talou-
dellisen tehtdvansd padoman kiertokulun edis-
tdjand tavaraestetiikka/mainonta toimii tyo-
voiman uusintamisen vdlineend - ndin Partanen
ja Ilmonen, mielestdni aivan oikein, esitta-
vdt. Tavaramuodon tietoisuutta ja aistimelli-
suutta (Scheinin tasolla) vapauttavaa vaiku-
tusta he eivdt sen sijaan tavoita. Mainonta
ten valtakuntana - ndyttdarvo on lupaus kdyt-
toarvosta (s. 63). - muttei sellaisena aistien
tai <ntohimon valtakuntana, johon Haug kir-
jassaan viittaa. Partanen ja Ilmonen eijvdt
tarkastele mainonnan koko vaikutusta ja funk-
tiota.

Vield kirjoittajat analysoivat artikkelis-
saan mainonnan strategioita ~ toistoa, USP- ja
tuotekuvastrategioita, markkinoiden segmentoi-
mista ja markkinatutkimusta - sekd mainonnan
ilmaisukieltd. Loppuponnessaan he vield kerran
kieltdaytyvat luottamasta tyypilliseen manipu-
laatioteoriaan. He nakevat kdyttdarvojen vdd-
ristelylla ja keinotekoisten tarpeiden luomi-
sellakin olevan vain rajalliset mahdollisuu-
det, sil11d viime kddessd ilmenee, sellaiseen
suuntaan edettdessd, ristiriitoja kokonaispda-
oman etujen kanssa. Toisaalta kuluttajapoliit-
tiset toimet he tulkitsevat pitkdlld tahtayk-
selld edullisiksi kokonaispddomalle.

Tdstd on jannittavd tehdd loikkaus Ilkka
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Tervosen artikkeliin. Se on tiivistelmd elin-
keinohallitukselle tehdystd mainonnan informaa-
tiosisd1tod kisitelleestd tutkimuksesta'', jon-
ka perspektiivind oli objektiivisuus, ei kui-
tenkaan yhtd vaativassa mielessd kuin Hemdnuk-
sen ja Tervosen kirjassa edellytetddn.

Tervonen kohdistaa huomionsa lenkkimakkara-,
hammas tahna-, pesukone- ja polkupyOramainok-
siin sekd tutkii kuinka paljon informaatiota
mainokset sisdltavat. Sisdllonanalyysi on teh-
ty laskemalla mainoksen sisdltamdt tuotetta
koskevat olennaiset vditteet. Yleinen tulos on
ettd mainoksissa on varsin vahan tietoa. Y1i
puolet tutkituista ilmoituksista sijoittui
luokkaan "vdhdn informaatiota”. Eniten infor-
maatiota sisdlsi pesukoneilmoittelu, vahiten
makkarailmoittelu. Kun tarkastellaan eri il-
moitusvdlineitd, on informatiivisia mainoksia
eniten yleisGaikakauslehdissd; sanomalehdet
olivat tdssd suhteessa paljon huonompia. Vaik-
kei tutkimusasetelmalla voitukaan suoranaises-
ti selvittdd mainosten objektiivisuutta, Ter-
vonen uumoilee ettd objektiivisuuden aste on
mitd ilmeisimmin hyvin alhainen.

Varsinaisia tuloksia mielenkiintoisempia
ovat mielestdni Tervosen mainonnalie asetta-
mat normatiiviset tavoitteet. Hin esittdd seu-
raavan maksiimin: "Periaatteessa tuotetta kos-
kevan informaation tulisi olla sellaista, et-
td kuluttaja kykenee tekemiiéin ratkaisunsa ide—
aalisti taloudellisten resurssiensa puitteissa
omien tarpeittensa tyydyttdmiseksi' (s. 122;
kursiv. H,H.). Tdstd ihanteesta Tervonen joh-
taa kolme vaatimusta: (1) mainonnan sisdltd-
min informaation tulee olla totuudellista, (2)
informaation tulee olla objektiivista eli tot-
ta ja olennaista sekd (3) informaation tulee
olla informatiivista eli sen tulee auttaa ku-
Tuttajaa tekemidn ratkaisunsa (s. 122-123).

Tervosen ihanne sisdltdd Administratiivisen
Apologian, opin tietoisesta kuluttajasta, jo-
ka suvereenisti Tuovii valintamyymdlan hylly-
jen vdlissd heikki-ikolana ampuen vakaalla kd-
del11d pakkauksen toisensa jdlkeen ostoskoriin-
sa. Eikd sakkokierroksia tule. Minusta Tervo-
sen yhteiskuntapoliittinen tavoite - "kulutta-

Ja, jonka kulutuskdyttdytyminen on maksimaali-




sen rattonaalista ja jolla on kdyttiytymisen—
st tukena maksimaalinen midrd informaatiota’
(s- 124) - on puhtaasti teknisen rationalitee-
tin mukainen, niin paljon hyvdd kuin kulutta-
javalistusihanteessa (historiallisessa katsan-
nossa) onkin.

Hemanuksen toimittaman teoksen kokonaisuu-
den kannalta ndissd kahdessa tarkastellussa ar-
tikkelissa kristallisoituu suomalaisen mainos-
kritiikin skitsofrenia. Yhtdd11d tavoitellaan
jo hyvin kiehtovia nékymié mainonnan yhteis-
kunnallisesta perustasta, mainonnan funktiois-
ta, toisaalla - todellakin, aivan erossa edel-
lisestd - kehitellddn reformistista kulutta-
japolitiikkaa, joka kyl1d voi lieventdd tavara-
estetiikan vetoa ja voimaa muttei vapauta mei-
ti tavaroiden Schein-maailmasta, kuluttaja-
asenteestamme. Kriittinen tutkimus ja sosiaa-
1iteknologia lyovdt kdttd saman kirjan kansien
vilissd, mikd voi hammentdd lukijaa mutta mi-
ka hammennys voi poikia hedelmdllisestikin,

Mainonnan voima painostaa meitd yhd. Siksi
kriittisen mainontakeskustelun soisi jatkuvan.

Heikki Hellman
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tumistendenssin seurauksena. Molemmat suomenne-
tut artikkelit liittyvdt suoraan kirjan aivan
keskeisimpdsan tematiikkaan ja niihin Tisdvalai-
sua etsivien onkin syytd teokseen tutustua.
Aluksi lienee syytd kdsitelld Prokopin kirjan
temaattisia lahtokohtia. Voidaan sanoa, ettd en-
si selaileminen antaa Prokopin teoksesta sekavah-
kon kuvan. Teos vaikuttaa hieman jasentdytymdtto-
miltd kokoelmalta tutkimusreferaatteja, taulukoi-
ta ja kuvioita, joiden vdliin tekijédn omat massa-
kulttuurin eri aspekteja haarukoivat temaattiset
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