
ongelmiin erikoistuneen tutkijan muodostaman 
eräänlaisen varjo-komission raportti, joka 
ilmestyi viime vuoden lopulla Cees Hamelinkin 
toimittamana riiderinä Communication in the 

Eighties: A Reader on the McBride Report (ks. 
Hamelink l980b). Tämän kirjasen sisältämät 
arviot ovat varsin kriittisiä, mutta tarjoa­
vat samalla analyysivälineitä McBride-rapor­
tin läpikäymiseksi, sillä sekavuudessaan, e­
päjohdonmukaisuudessaan ja osin korulausei­
lussaan raportin lukeminen on perin uuvutta­
vaa. 

HAASTEITA 

Raportin puutteet ovat kuitenkin vain osit­
tain sen omia puutteita; osavastuun niistä 

joutuu kantamaan myös tiedotustutkimus yleen­
sä, kuten Hamelinkin alussa esitetyt teesit 
paljastavat. 

Many Voices, One World -kirjan, kuten tie­
dotustutkimuksen yleensä, yksi perustavimmis­
ta heikkouksista on tiedonvälityksen 
irrottaminen omaksi irralliseksi alueeksi, 

jonka yhteydet (tässä tapauksessa) kansainvä~ 

liseen kokonaisjärjestelmään on typistetty 
eräänlaisiksi taustamuuttujiksi. Komissio, 
kuten tutkijatkin tähän saakka, on tyytynyt 
toteamaan esimerkiksi uuden kansainvälisen 
tiedotusjärjestyksen olevan erottamaton osa 
uuden kansainvälisen talousjärjestyksen luo­
mista. Mitä se on, ei selviä raportista, eikä 
valaistusta tuo myöskään kaksi komissiolle 
aiheesta tehtyä taustaraporttia (ks. Hamelink 
i. v.; Pronk i. v.). 

Tiedotustutkijoita odottavatkin haasteet, 
jotka nousevat nykyisestä tutkimuksen tilas­
ta, jota Hamelinkin (l980a, 5) mukaan voi 
hahmottaa esimerkiksi seuraavasti: "Vielä 
ei ole kehitetty pitävää teoreettista viite­
kehystä kansainvälisen tiedonvälityksen tut­
kimukselle, mistä seuraa jatkuva riippuvuus 
joukkotiedotusteorioista (jotka ovat usein 
fragmentaarisia ja pohjautuvat aikansa elä­
neisiin psykologisiin ja sosiologisiin kä­
sityksiin); politiikan teorioista, jotka 
käsittelevät kansainvälisiä suhteita (ollen 
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usein vain status quon kuvauksia); imperia­

lismi/riippuvuusteorioista (jotka tavallises­
ti keskittyvät liian kapeasti vain transfe­
renssi-mekanismeihin)". 

Tutkimukselle asettuvat haasteet voisi e­
sittää myös konkreettisina kysymyksinä, joita 

ainakaan tiedotustutkimuksen valtavirtaukset 
eivät juurikaan ole huomioineet varsinaisiksi 
tiedotusopillisiksi kysymyksiksi. Tällaisia 

kysymyksiä voisivat olla esimerkiksi seuraa­
vat: Millä tavalla tämän päivän tiedonvälitys 
toteuttaa maailman tuotannollista integraati­
ota, jossa osa maailman kansoista joutuu to­
taaliseen alistettuun kehitykseen toisten 

kansojen (näiden joukossa myös osa kehitys­
maista) päästessä nauttimaan pääomalle/pää­
omille tarpeellisen kasvukeskuspolitiikan he­
delmistä? Millä tavalla tiedonvälitys on yh­
teydessä maailman raaka-ainetuotantoon, -ja­
keluun ja kulutukseen vai onko niillä mitään 
yhteyttä? Onko maailman aseteknologian kehit­
tämisellä, tuotannolla ja asekaupalla - joi­
hin jatkuvasti uhrataan suunnattomia resurs­
seja- mitään yhteyksiä tiedonvälitykseen, 
sen kansainvälistymiseen ja siihen, millä ta­
valla erityisesti kehitysmaat joutuvat riip­
puvaisiksi teollistuneiden maiden tiedonväli­
tyskoneistoista ? Jos on, niin millä tavalla? 
- Vielä tänä päivänä maailman järjestystä 
määräävät osaltaan luontoperäiset raaka-ai­
neet. Emme elä maailmassa, jossa informaatio 
olisi syrjäyttänyt öljyn ja muut raaka-aineet, 
kuten jotkut tiedotustutkijat jälkiteollisesti 
otaksuvat (ks. esim. Cruise o-Brien & Hel­
leneir 1980). Ja onhan kysymys viime kädessä 
yhdestä maailmasta - filosofisesti ja käytän­
nöllisesti - kuten McBride-raportin nimi a­
sian ilmaisee. 

Many Voices, One World -kirjan toivoisi 
toimivan herätteenä pohtia sekä tutkimuksen 
asemaa Hamelinkin peräänkuuluttamassa mie-

lessä että kirjan esille nostamia teo-
reettisia ja empiirisiä ongelmia tutkimuksen 
näkökulmasta. Tutkijoiden asiana on tietysti 
myös viestintäpoliittisten kysymysten esille­
nostaminen -myös Suomessa, joka yhtenä maail­
man suurista paperintuottajamaista mm. täl-

lä sektorilla jatkuvasti muovaa maailman tie­
dotusjärjestystä joko estäen tai edistäen 
tiedonvälityksen globaalista demokratisointia. 

Leena Paldän 
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"Viestinnässä ei ole mitään yleispäteviä pop­
pakonsteja", vak\lutti Osmo A.Wiio äskettäin 
Uudessa Suomessa. 1 Hänen mukaansa mielipitei­
siin vaikuttamisessa on vain hitaita, kalliita 
ja epävarmoja keinoja. Näkemystään hän todis­
teli sillä, että "jos olisi helppoja 'kikkoja', 

niin tokihan suurvallat suurine voimavaroi­
neen olisivat kääntäneet koko maailman asen­
teet puolelleen". Tuekseen hän nosti vielä 
mainostutkimuksen jonka kokemuksista hänen mu­
kaansa "tiedetään, että USA:ssa täysimittainen 

mainoskampanja televisiossa, radiossa, lehdis­
tössä ja suoramainonnassa ( ... ) saattaa muut-' 
taa kulutustavaran ostokäyttäytymistä korkein­
taan pari-kolme prosenttia". 

"Mainos painostaa", sanotaan Tupuna Vais­
sin lastenlorussa, mutta Wiio näkee toisin. 
Jos mainonta vaikuttaisi, olisi se jo mittauk­
si lla havaittu! 

Wiion vaikutuskonseptia on suppea: hänelle 
vaikutus on injektioneulan pistos selvästi nä­
kyvine seurauksineen. Toisin on vaikutusprob­
lematiikkaa yleensä lähestytty mainonnan kri­
tiikissä. 'Liberalistiset' arvostelijat ovat 
saattaneet pitää mainontaa eettisesti epäilyt­
tävänä, vahingollisten tuotteiden kulutusta 
kannustavana, liiaksi turvattomiin lapsiin ve­
toavana myyntikeinona jne. Ts. kritiikki on 
ymmärtänyt vaikutuksen laajemmin, yhteiskun­
nallisina seurauksina. Marxilaissävyisessä 
kritiikissä on ollut sama piirre, avara tar­
kasteluhorisontti. Eräs keskeisistä argumen­
teista sen piirissä on ollut, että mainonta on 
osa sitä kapitalismin tuottamaa prosessia jos­
sa aitojen tarpeiden tyydyttäminen syrjäytyy 
yksityisen (pääoman) eduntavoittelun tieltä. 
Usein marxilaista kritiikkiä on luonnehtinut 
myös vulgaari manipulaatiokonseptio. 2 

Yhtenä esimerkkinä marxilaisesti suuntautu­

neesta kritiikistä tulee mieleen Baranin ja 
Sweezyn kyyninen esitys myynninedistämisen ja 

mainonnan välttämättömyydestä suuryritysten 
kasvavan ylijäämän käyttämiseksi ; 3 heidän kri­
tiikkinsä kärki on viime kädessä mainonnan ir­
rationaalisuudessa - se ei vastaa "inhimilli­
siä tarpeita ja saa aiheetta aikaan tarpeeton-

" ta inhimillistä raatamista ja kärsimystä". 
Länsisaksalainen Wolfgang Pohrt 5 puolestaan on 
esittänyt, että käyttöarvot- mm. mainonnan 
tietä - voivat kapitalismissa kokonaan irtau­
tua inhimillisistä määrityksistään; pääoma tu­

hoaa vähitellen käyttöarvot ja tuottaa lopul­
ta pelkkää "sontaa". -Näissä molemmissa mai­
nonta asetetaan kyseenalaiseksi käyttöarvonä­

kökulmasta. 

Pertti Hemänuksen toimittama oppikirja 
Mainonta, talous ja yhteiskunta lankeaa pää­
osiltaan tähän marxilaisittain suuntautunee-
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seen mainontakritiikin traditioon. Sisäisel­

tä 'juoneltaan' teos on kuitenkin ristiriitai­
nen, epäyhtenäinen ja jopa skitsofreninen -
minkä toteamalla en kuitenkaan halua kieltää 
teoksen huomattavia ansioita. Tähän ristirii­
taisuuteen palaan arvioni lopussa; sitä ennen 
kirja kaipaa esittelyä. 

Kirjoittamassaan johdantoluvussa Hemanus 
sijoittaa mainonnan kapitalistisen tuotanto­
tavan kypsymisen puitteisiin. Jo tästä a l kae.n 
teoksen punaiseksi langaksi alkaa hahmottua 
mainonnan kapitalistinen funktionaalisuus. 
Ratkaisevaksi mainonnan synnylle Hemanus esit­
tää sen vaiheen, jolloin "tuotantokapasiteet­
ti alkoi ylittää spontaanin ostokykyisen ky­
synnän" (s. 13), mikä tapahtui lähinnä viime 
vuosisadan jälkipuoliskolla. Hän tuo esiin 

myös eräitä mainonnan yhteiskunnallisia seu­
rauksia: kansantaloudellisen tuhlauksen, mai­
nonnan konsumeristisen symboliarvon sekä vai­
kutuksen joukkotiedotuksen sisältöön ja toi­
mintaedellytyksiin. - Otsikon mukaisesti: 
"johdatus ta ongelmiin". 

Teoksen muut artikkelit ovat Juha Partasen 
ja Kaj Ilmosen "Mainonnan taloudellinen teh­
tävä kapitalismissa", Ilkka Tervosen "Mainon­
nan informaatiosisältö", Heikki Mäki-Kulmalan 
"Mainonta, kuluttajavalistus ja tekstimainon­
ta", Sini Seitsalon "Tekstimainonta journalis­
min ongelmana" sekä Kaj Ilmosen ja Juha Par­
tasen "Mainonta sosialistisessa yhteiskunnas­
sa". Näistä Partasen ja Ilmosen ensinmainittu 
artikkeli on teoksen varsinainen tukiranka, se 
jonka varassa teos joko seisoo tai kaatuu - ja 
sitäpaitsi noin puolet koko teoksen laajuudes­
ta. Se yhdessä Tervosen artikkelin kanssa ku­
vastaa erinomaisesti mainontakritiikkimme kak­
sijakoisuutta, ja siksi keskitynkin jatkossa 
ainoastaan näihin kahteen. 

Partasen ja Ilmosen artikkelin perustana on 
heidän runsaan viiden vuoden takainen TANDEM­
raporttinsa 6 , jonka elementtejä on tiivistet­
ty ja karsittu, tarkennettu ja hiottu. Ylei­
sesti ottaen artikkelin ja raportin perusnä­
kemys on yhtenevä - minkä johtopäätöksen tosin 
teen ilman systemaattista vertailua. 

Kirjoittajat kehittelevät artikkelissaan 
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lähemmin niitä teemoja, jotka jo Hemanus ot­
taa esille johdantoluvussaan. Werner Sombartin 
tutkimuksiin nojautuen he kirjoittavat, että 
mainonnan luonteessa tapahtui teollisuuskapi­
talismin synnyn myötä laadullinen muutos. En­
nen teollisen tuotannon laajenemista mainonta 
kohdistui uutuuksiin ja erikoisuuksiin, so. 
tavaroihin joiden suhteen ei esii.ntynyt kil­
pailua. Nykyaikainen mainonta puolestaan syn­
tyi vasta aivan 1800-luvun lopussa, jolloin 
siitä kehkeytyi teollisten suurtuottajien kes­

kinäisen markkinointikilpailun keskeinen ins­

trumentti. 

Mainonnan perusta siis on kapitalistisen 
yhteiskunnan toimintatavan muutoksessa. Mono­
polistisissa oloissa mainonta sai tehtäväk­
seen kiihdyttää pääoman kiertonopeutta. Jatku­
vasta uusi en tuotteiden kehittämisestä tuli 
suuryritysten elinehto. Mainonnan kohteena 
olivat laajentuvan tuotannon ja yhteiskunnal­
lisen muutoksen synnyttämät uudet kuluttaja­
ryhmät. mainonnan toimintakenttänä ja aineis­
tona puolestaan työn luonteen ja elämäntavan 
muuttumisen esiinnostamat uudet tarpeet. (S. 
29.) 

Koska mainonnan keskeinen tehtävä - tästä 
kansantaloudellisesta näkökulmasta - on "turva­
ta pääoman taloudelliset muodonmuutokset" (s. 
31), voidaan mainonta jakaa kahteen päätyyp­

piin. Yhtäältä mainonta voi liittyä rahapääoman 
muuttamiseen tuotantopääomaksi, toisaalta ta­
varapääoman muuttamiseen rahapääomaksi. Edel­
listä tyyppiä ovat esim. työpaikkailmoittelu 
ja pääomien mainonta, jälkimmäistä edustavat 
sekä tuotanto- että kulutustavaroiden mainon­
ta. Nämä molemmat tyypit liittyvät Partasen ja 
Ilmosen mukaan välittömästi pääomien kierto­
kulkuun. Kolmanneksi on kuitenkin vielä sel­
laista mainontaa, jonka suhde kierokulkuun on 
välillinen; esimerkkeinä tällaisesta he mai­
nitsevat yrityskuvamainonnan, rahalaitosten ja 
kaupan mainonnan sekä yhteiskunnallisen mai­
nonnan. (S. 31-32.) -Tältä osin kirjoittajat 
nojaavat paljolti länsisaksalaiseen Rolf Lind­
neriin, vaikkei lähdettä mainitakaan. 7 

Partanen ja Ilmonen esittelevät myös tieto­
ja mainonnan laajuudesta, mainostetuimmista 

tuoteryhmistä ja tärkeimmistä mainosmedioista, 
mutta pääpaino heidän analyysissaan on - ot­
sikkonsa mukaisesti - mainonnan tehtävissä. 

Monopolistisessa tilanteessa hintakilpailu 

on suureksi osaksi lakannut, ja markkinoiden 
tyypillinen tilanne on hintajohtajuus, jonka 
vallitessa alan johtava tuottaja määrää oman 

voittotasonsa perusteella sellaisen hintata­
son, johon muiden on sopeuduttava. Kilpailun 
keskeisimmät muodot ovat pyrkimys tuotantokus­
tannusten alentamiseen sekä myynnin edistämi­
seen. - Tietty puute (sama joka esiintyi jo 
TANDEM-raportissa ja johon mm. Pekka Sulku­
nen8 tuolloin kiinnitti huomiota) on se, että 
monopolisoitumisen tarkastelu perustuu ainoas­
taan Baranin ja Sweezyn edellä mainittuun 
teokseen; uudempaa marxilaista monopolikes­
kustelua ja sen tuloksia kirjoittajat eivät 

hyödynnä. 
Partanen ja Ilmonen toteavat, että on vai­

kea sanoa mitkä ovat mainonnan vaikutukset 
myyntiin tai vaikkapa markkinoiden rakentee­
seen. Itse asiassa he uskovat, että sen vai­
kutukset "ovat ilmeisesti vähäisempiä kuin 
monasti on väitetty" (s. 57); mainonta on 
myös kansantaloudellisesti varsin merkitykse­
tön ilmiö, vain 1 - 2 prosenttia bruttokan­
santuotte~sta. He eivät kuitenkaan vähättele 
Wiion tavoin mainonnan merkitystä, vaan hei­
dän teoriansa on, että - paradoksaalisesti! -
"mainonta on kapi ta 1 i s ti seen tuotantotapaan 
välttämättömästi ja elimellisesti kuuluva il­
miö, olivatpa sen taloudelliset vaikutukset 

suotuisia tai ei" (s. 57; kursiv. H.H.). Ts. 
he uumoilevat mainonnan funktion piilevän jos­
sain muualla kuin sen välittömässä suotuisas­
sa vaikutuksessa. Missä siis? 

Pääoman ainoa elämäntehtävä on lisääntyä 
arvossa, ja tendenssinomaisesti se pyrkii liit­
tämään kaikki elämänalueet kiertokulkunsa pii­
riin, tekemään niistä arvonlisäyksen välinei­
tä. Tuotannossa pyritään luomaan tavaroita 
jotka jollain tavalla tyydyttävät ihmisten 
tarpeita tai edec korvaavat tarpeentyydytystä. 

Koska tavarat ja tarpeet eivät välttämättä o­
le vastinpareja, on mainonta astunut väliin 
ikäänkuin kääntämään ihmisten tarpeita tava-

roiden kielelle. Näin tehdessään mainonta uu-· 
sintaa ja lujittaa tietoisuuden perustana ole­

vaa tavarafetisismiä. "Mainonta tukeutuu ta­
varafetisismiin, mutta samalla se on tavara­
fetisismin ideaalinen ilmaus" (s. 62). Kyse on 
siis tavallaan siitä, että mainonta on välttä­
mätöntä ei niinkään yksittäisen kuin kokonais­

pääoman kannalta. - Ideoiden lähde on jälleen 

Lindner joka nyt saa tästä myös kunnian. 
Jatkossa Partanen ja Ilmonen käyttävät hy­

väkseen Wolfgang Fritz Haugin teoriaa tavara­

estetiikasta9 , josta he käyttävät TANDEM-ra­
portista tuttua mutta nokkeluudessaankin hie­
man harhaanjohtavaa käännöstä 'näyttöarvo'. 
Siitä he löytävät selittäjän ja tulkinnan mai­
nonnan ilmiasulle, vaikutuksille ja mainonnan 
sisältämän manipulaation sisällölle. Näyttö­
arvo on myös avain mainonnan funktionaalisuu­

den ymmärtämiseksi. 
Haugin teorian ydin on yksinkertainen. Läh­

tökohtana on tavaran kaksinaisuus, ristiriita 
käyttöarvon ja vaihtoarvon välillä. Pääoman 
kierron kannalta ainoa olennainen tekijä on 
arvon ja lisäarvon realisoituminen, se että 
tavara suorittaa kuolemanhyppynsä markkinoille 
menestyksekkäästi. Tavaroiden on kyettävä luo­
maan riittävän vietteleviä katseita ostajiin 
mennäkseen kaupaksi. Tällaisessa tilanteessa 
tavaran aistimellinen pinta erkaantuu tavaran 

käyttöarvosta. Pintaa aletaan muokata esteet­
tisesti, ja vähitellen se miltä tavara näyt­
tää alkaa näytellä suurempaa roolia kuin se 
mihin tavaraa voidaan· käyttää. Schein wird 

wichtiger als Sein. Tavara saa ympärilleen 
erilaisia 'nahkoja': oman fyysisen pintansa, 
pakkauksen, kokonaisen tuotesarjan, ja lopul­
ta tavaraesteettisen pinnan maailma kasvaa 
1 aajaksi merki tysjä rjes te lrnäks i , jonka viime­
kätinen pyrkimys on tehdä tavaraestetiikan to­
dellisuudesta yhtä 'varsinaisen' todellisuuden 
kanssa - eli kahdentaa maailma, kuten Adorno 

esitti kulttuuriteollisuuden tekevän. Esteet­

tiset innovaatiot ja niistä kutoutuva aisti­

mellisuuden teknokratia muuttavat tarvestruk­
tuurin kaltaisekseen. Kuluttajista tulee lo­
pulta tuotteiden edustajia, ihmisestä tuotteen 
pakkaus - ja pakkaushan on "tavaran ulkonainen 
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seen mainontakritiikin traditioon. Sisäisel­

tä 'juoneltaan' teos on kuitenkin ristiriitai­
nen, epäyhtenäinen ja jopa skitsofreninen -
minkä toteamalla en kuitenkaan halua kieltää 
teoksen huomattavia ansioita. Tähän ristirii­
taisuuteen palaan arvioni lopussa; sitä ennen 
kirja kaipaa esittelyä. 

Kirjoittamassaan johdantoluvussa Hemanus 
sijoittaa mainonnan kapitalistisen tuotanto­
tavan kypsymisen puitteisiin. Jo tästä a l kae.n 
teoksen punaiseksi langaksi alkaa hahmottua 
mainonnan kapitalistinen funktionaalisuus. 
Ratkaisevaksi mainonnan synnylle Hemanus esit­
tää sen vaiheen, jolloin "tuotantokapasiteet­
ti alkoi ylittää spontaanin ostokykyisen ky­
synnän" (s. 13), mikä tapahtui lähinnä viime 
vuosisadan jälkipuoliskolla. Hän tuo esiin 

myös eräitä mainonnan yhteiskunnallisia seu­
rauksia: kansantaloudellisen tuhlauksen, mai­
nonnan konsumeristisen symboliarvon sekä vai­
kutuksen joukkotiedotuksen sisältöön ja toi­
mintaedellytyksiin. - Otsikon mukaisesti: 
"johdatus ta ongelmiin". 

Teoksen muut artikkelit ovat Juha Partasen 
ja Kaj Ilmosen "Mainonnan taloudellinen teh­
tävä kapitalismissa", Ilkka Tervosen "Mainon­
nan informaatiosisältö", Heikki Mäki-Kulmalan 
"Mainonta, kuluttajavalistus ja tekstimainon­
ta", Sini Seitsalon "Tekstimainonta journalis­
min ongelmana" sekä Kaj Ilmosen ja Juha Par­
tasen "Mainonta sosialistisessa yhteiskunnas­
sa". Näistä Partasen ja Ilmosen ensinmainittu 
artikkeli on teoksen varsinainen tukiranka, se 
jonka varassa teos joko seisoo tai kaatuu - ja 
sitäpaitsi noin puolet koko teoksen laajuudes­
ta. Se yhdessä Tervosen artikkelin kanssa ku­
vastaa erinomaisesti mainontakritiikkimme kak­
sijakoisuutta, ja siksi keskitynkin jatkossa 
ainoastaan näihin kahteen. 

Partasen ja Ilmosen artikkelin perustana on 
heidän runsaan viiden vuoden takainen TANDEM­
raporttinsa 6 , jonka elementtejä on tiivistet­
ty ja karsittu, tarkennettu ja hiottu. Ylei­
sesti ottaen artikkelin ja raportin perusnä­
kemys on yhtenevä - minkä johtopäätöksen tosin 
teen ilman systemaattista vertailua. 

Kirjoittajat kehittelevät artikkelissaan 
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lähemmin niitä teemoja, jotka jo Hemanus ot­
taa esille johdantoluvussaan. Werner Sombartin 
tutkimuksiin nojautuen he kirjoittavat, että 
mainonnan luonteessa tapahtui teollisuuskapi­
talismin synnyn myötä laadullinen muutos. En­
nen teollisen tuotannon laajenemista mainonta 
kohdistui uutuuksiin ja erikoisuuksiin, so. 
tavaroihin joiden suhteen ei esii.ntynyt kil­
pailua. Nykyaikainen mainonta puolestaan syn­
tyi vasta aivan 1800-luvun lopussa, jolloin 
siitä kehkeytyi teollisten suurtuottajien kes­

kinäisen markkinointikilpailun keskeinen ins­

trumentti. 

Mainonnan perusta siis on kapitalistisen 
yhteiskunnan toimintatavan muutoksessa. Mono­
polistisissa oloissa mainonta sai tehtäväk­
seen kiihdyttää pääoman kiertonopeutta. Jatku­
vasta uusi en tuotteiden kehittämisestä tuli 
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ryhmät. mainonnan toimintakenttänä ja aineis­
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29.) 
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31), voidaan mainonta jakaa kahteen päätyyp­

piin. Yhtäältä mainonta voi liittyä rahapääoman 
muuttamiseen tuotantopääomaksi, toisaalta ta­
varapääoman muuttamiseen rahapääomaksi. Edel­
listä tyyppiä ovat esim. työpaikkailmoittelu 
ja pääomien mainonta, jälkimmäistä edustavat 
sekä tuotanto- että kulutustavaroiden mainon­
ta. Nämä molemmat tyypit liittyvät Partasen ja 
Ilmosen mukaan välittömästi pääomien kierto­
kulkuun. Kolmanneksi on kuitenkin vielä sel­
laista mainontaa, jonka suhde kierokulkuun on 
välillinen; esimerkkeinä tällaisesta he mai­
nitsevat yrityskuvamainonnan, rahalaitosten ja 
kaupan mainonnan sekä yhteiskunnallisen mai­
nonnan. (S. 31-32.) -Tältä osin kirjoittajat 
nojaavat paljolti länsisaksalaiseen Rolf Lind­
neriin, vaikkei lähdettä mainitakaan. 7 

Partanen ja Ilmonen esittelevät myös tieto­
ja mainonnan laajuudesta, mainostetuimmista 

tuoteryhmistä ja tärkeimmistä mainosmedioista, 
mutta pääpaino heidän analyysissaan on - ot­
sikkonsa mukaisesti - mainonnan tehtävissä. 

Monopolistisessa tilanteessa hintakilpailu 

on suureksi osaksi lakannut, ja markkinoiden 
tyypillinen tilanne on hintajohtajuus, jonka 
vallitessa alan johtava tuottaja määrää oman 

voittotasonsa perusteella sellaisen hintata­
son, johon muiden on sopeuduttava. Kilpailun 
keskeisimmät muodot ovat pyrkimys tuotantokus­
tannusten alentamiseen sekä myynnin edistämi­
seen. - Tietty puute (sama joka esiintyi jo 
TANDEM-raportissa ja johon mm. Pekka Sulku­
nen8 tuolloin kiinnitti huomiota) on se, että 
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teokseen; uudempaa marxilaista monopolikes­
kustelua ja sen tuloksia kirjoittajat eivät 

hyödynnä. 
Partanen ja Ilmonen toteavat, että on vai­

kea sanoa mitkä ovat mainonnan vaikutukset 
myyntiin tai vaikkapa markkinoiden rakentee­
seen. Itse asiassa he uskovat, että sen vai­
kutukset "ovat ilmeisesti vähäisempiä kuin 
monasti on väitetty" (s. 57); mainonta on 
myös kansantaloudellisesti varsin merkitykse­
tön ilmiö, vain 1 - 2 prosenttia bruttokan­
santuotte~sta. He eivät kuitenkaan vähättele 
Wiion tavoin mainonnan merkitystä, vaan hei­
dän teoriansa on, että - paradoksaalisesti! -
"mainonta on kapi ta 1 i s ti seen tuotantotapaan 
välttämättömästi ja elimellisesti kuuluva il­
miö, olivatpa sen taloudelliset vaikutukset 

suotuisia tai ei" (s. 57; kursiv. H.H.). Ts. 
he uumoilevat mainonnan funktion piilevän jos­
sain muualla kuin sen välittömässä suotuisas­
sa vaikutuksessa. Missä siis? 

Pääoman ainoa elämäntehtävä on lisääntyä 
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Koska tavarat ja tarpeet eivät välttämättä o­
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roiden kielelle. Näin tehdessään mainonta uu-· 
sintaa ja lujittaa tietoisuuden perustana ole­

vaa tavarafetisismiä. "Mainonta tukeutuu ta­
varafetisismiin, mutta samalla se on tavara­
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pääoman kannalta. - Ideoiden lähde on jälleen 

Lindner joka nyt saa tästä myös kunnian. 
Jatkossa Partanen ja Ilmonen käyttävät hy­

väkseen Wolfgang Fritz Haugin teoriaa tavara­

estetiikasta9 , josta he käyttävät TANDEM-ra­
portista tuttua mutta nokkeluudessaankin hie­
man harhaanjohtavaa käännöstä 'näyttöarvo'. 
Siitä he löytävät selittäjän ja tulkinnan mai­
nonnan ilmiasulle, vaikutuksille ja mainonnan 
sisältämän manipulaation sisällölle. Näyttö­
arvo on myös avain mainonnan funktionaalisuu­

den ymmärtämiseksi. 
Haugin teorian ydin on yksinkertainen. Läh­

tökohtana on tavaran kaksinaisuus, ristiriita 
käyttöarvon ja vaihtoarvon välillä. Pääoman 
kierron kannalta ainoa olennainen tekijä on 
arvon ja lisäarvon realisoituminen, se että 
tavara suorittaa kuolemanhyppynsä markkinoille 
menestyksekkäästi. Tavaroiden on kyettävä luo­
maan riittävän vietteleviä katseita ostajiin 
mennäkseen kaupaksi. Tällaisessa tilanteessa 
tavaran aistimellinen pinta erkaantuu tavaran 

käyttöarvosta. Pintaa aletaan muokata esteet­
tisesti, ja vähitellen se miltä tavara näyt­
tää alkaa näytellä suurempaa roolia kuin se 
mihin tavaraa voidaan· käyttää. Schein wird 

wichtiger als Sein. Tavara saa ympärilleen 
erilaisia 'nahkoja': oman fyysisen pintansa, 
pakkauksen, kokonaisen tuotesarjan, ja lopul­
ta tavaraesteettisen pinnan maailma kasvaa 
1 aajaksi merki tysjä rjes te lrnäks i , jonka viime­
kätinen pyrkimys on tehdä tavaraestetiikan to­
dellisuudesta yhtä 'varsinaisen' todellisuuden 
kanssa - eli kahdentaa maailma, kuten Adorno 

esitti kulttuuriteollisuuden tekevän. Esteet­

tiset innovaatiot ja niistä kutoutuva aisti­

mellisuuden teknokratia muuttavat tarvestruk­
tuurin kaltaisekseen. Kuluttajista tulee lo­
pulta tuotteiden edustajia, ihmisestä tuotteen 
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minä, sen näkyvä persoonallisuus, ja mitä puo­
leensavetävämpi tämä on, sitä sopivampi se on 

10 
tavaralle", kuten jo Artturi Raula 50 vuot-
ta sitten tiesi mainostajia opastaa. 

Haugiin pohjautuva jakso on mielestäni Par­
tasen ja Ilmosen artikkelin ongelmallisin osa. 
He toteavat ohimennen, että tavaraestetiikka 
ei ole ainoastaan tavaran ulkonaista näyttä­
vyyttä ja aisteihin vetoamista, vaan että sii­
nä on kyse aistimellisuudesta laajassa mieles­
sä, aistimellisten kykyjemme muuntumisesta. 
Mutta he eivät millään tavoin lopultakaan ke­
hittele tätä Haugin perusargumenttia. Tavara­
estetiikka redusoituu heidän käsissään yhtääl­
tä realisaatioinstrumentiksi, toisaalta masca­
rakynäksi joka tekee tavarat haluttavammiksi 
ja tuottaa konsumerismia, runsauden illuusio­
ta, viihtyvyyttä. Ts. toteuttaessaan talou­
dellisen tehtävänsä pääoman kiertokulun edis­
täjänä tavaraestetiikka/mainonta toimii työ­
voiman uusintamisen välineenä - näin Partanen 
ja Ilmonen, mielestäni aivan oikein, esittä­
vät. Tavaramuodon tietoisuutta ja aistimelli­
suutta (Scheinin tasolla) vapauttavaa vaiku­
tusta he eivät sen sijaan tavoita. Mainonta 
jää mainonnaksi, se näyttäytyy heille lupaus­

ten valtakuntana - näyttöarvo on lupaus käyt­
töarvosta (s. 63)! -muttei sellaisena aistien 

tai intohimon valtakuntana, johon Haug kir­
jassaan viittaa. Partanen ja Ilmonen eivät 
tarkastele mainonnan koko vaikutusta ja funk­
tiota. 

Vielä kirjoittajat analysoivat artikkelis­
saan mainonnan strategioita - toistoa, USP- ja 
tuotekuvastrategioita, markkinoiden segmentoi­
mista ja markkinatutkimusta - sekä mainonnan 

ilmaisukieltä. Loppuponnessaan he vielä kerran 

kieltäytyvät luottamasta tyypilliseen manipu­
laatioteoriaan. He näkevät käyttöarvojen vää­
ristelyllä ja keinotekoisten tarpeiden luomi­
sellakin olevan vain rajalliset mahdollisuu­
det, sillä viime kädessä ilmenee, sellaiseen 
suuntaan edettäessä, ristiriitoja kokonaispää­
oman etujen kanssa. Toisaalta kuluttajapoliit­
tiset toimet he tulkitsevat pitkällä tähtäyk­
sellä edullis1ksi kokonaispääomalle. 

Tästä on jännittävä tehdä loikkaus Ilkka 
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Tervosen artikkeliin. Se on tiivistelmä elin­
keinohallitukselle tehdystä mainonnan informaa­
tiosisältöä käsitelleestä tutkimuksesta 11

, jon­
ka perspektiivinä oli objektiivisuus, ei kui­
tenkaan yhtä vaativassa mielessä kuin Hemånuk­
sen ja Tervosen kirjassa edellytetään. 

Tervonen kohdistaa huomionsa lenkkimakkara-, 
hammastahna-, pesukone- ja polkupyörämainok­
siin sekä tutkii kuinka paljo~ informaatiota 
mainokset sisältävät. Sisällönanalyysi on teh­
ty laskemalla mainoksen sisältämät tuotetta 
koskevat olennaiset väitteet. Yleinen tulos on 
että mainoksissa on varsin vähän tietoa. Yli 
puolet tutkituista ilmoituksista sijoittui 
luokkaan "vähän informaatiota". Eniten i nfor­
maatiota sisälsi pesukoneilmoittelu, vähiten 
makkarailmoittelu. Kun tarkastellaan eri il­
moitusvälineitä, on informatiivisia mainoksia 
eniten yleisöaikakauslehdissä; sanomalehdet 
olivat tässä suhteessa paljon huonompia. Vaik­
kei tutkimusasetelmalla voitukaan suoranaises­
ti selvittää mainosten objektiivisuutta, Ter­
vonen uumoilee että objektiivisuuden aste on 
mitä ilmeisimmin hyvin alhainen. 

Varsinaisia tuloksia mielenkiintoisempia 
ovat mielestäni Tervosen mainonnalle asetta­
mat normatiiviset tavoitteet. Hän esittää seu­
raavan maksiimin: "Periaatteessa tuotetta kos­
kevan informaation tulisi olla sellaista, et­

tä kuluttaja kykenee tekemään ratkaisunsa ide­

aalisti taloudellisten resurssiensa puitteissa 

omien tarpeittensa tyydyttämiseksi" (s. 122; 
kursiv. H.H.). Tästä ihanteesta Tervonen joh­
taa kolme vaatimusta: (1) mainonnan sisältä­
män informaation tulee olla totuudellista, (2) 
informaation tulee olla objektiivista eli tot­
ta ja olennaista sekä (3) informaation tulee 
olla informatiivista eli sen tulee auttaa kU­
luttajaa tekemään ratkaisunsa (s. 122-123). 

Tervosen ihanne sisältää Administratiivisen 
Apologian, opin tietoisesta kuluttajasta, jo­
ka suvereenisti luovii valintamyymälän hylly­
jen välissä heikki-ikolana ampuen vakaalla kä­
dellä pakkauksen toisensa jälkeen ostoskoriin­
sa. Eikä sakkokierroksia tule. Minusta Tervo­
sen yhteiskuntapoliittinen tavoite- '~ulutta­

ja, jonka kulutuskäyttäytyminen on maksimaaZi-

sen rationaalista ja jolla on käyttäytymisen­

sä tukena maksimaalinen määrä informaatiota" 

(s. 124) -on puhtaasti teknisen rationalitee­
tin mukainen, niin paljon hyvää kuin kulutta­
javalistusihanteessa (historiallisessa katsan­

nossa) onkin. 
Hemånuksen toimittaman teoksen kokonaisuu­

den kannalta näissä kahdessa tarkastellussa ar­
tikkelissa kristallisoituu suomalaisen mainos­
kritiikin skitsofrenia. Yhtäällä tavoitellaan 
jo hyvin kiehtovia näkymiä mainonnan yhteis­
kunnallisesta perustasta, mainonnan funktiois­
ta, toisaalla - todellakin, aivan erossa edel­
lisestä - kehitellään reformistista kulutta­
japolitiikkaa, joka kyllä voi lieventää tavara­
estetiikan vetoa ja voimaa muttei vapauta mei­
tä tavaroiden Schein-maailmasta, kuluttaja­
asenteestamme. Kriittinen tutkimus ja sosiaa­
liteknologia lyövät kättä saman kirjan kansien 
välissä, mikä voi hämmentää lukijaa mutta mi­
kä hämmennys voi poikia hedelmällisestikin, 
eli pistää miettimään. 

Mainonnan voima painostaa meitä yhä. Siksi 
kriittisen mainontakeskustelun soisi jatkuvan. 

Heikki Hellman 
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PROKOP Dieter. Faszination und LangeweiZe. 
Die po;ulären Medien. Stuttgart, Ferdinand Enke 
Verlag, 1979. 212 s. 

Tiedotustutkimus-lehti on kahdessa viime vuoden 
numerossaan (l/80 ja 4/80) tutustuttanut lukijan­
sa Dieter Prokopin massakulttuurianalyysiin sen 
eri puolilta. Artikkelit valaisevat toisaalta 
modernille massakulttuurille tyypillistä erityis­
tä tuoterakennetta ja toisaalta massakulttuurin 

kulutuksen yhä keskeisemmän aseman määreitä ar­
kielämän muutosten ja erityisesti nk. privatisoi­
tumistendenssin seurauksena. Molemmat suomenne­
tut artikkelit liittyvät suoraan kirjan aivan 
keskeisimpään tematiikkaan ja niihin lisävalai­
sua etsivien onkin syytä teokseen tutustua. 

Aluksi lienee syytä käsitellä Prokopin kirjan 
temaattisia lähtökohtia. Voidaan sanoa, että en­
si selaileminen antaa Prokopin teoksesta sekavah­
kon kuvan. Teos vaikuttaa hieman jäsentäytymättö­
mältä kokoelmalta tutkimusreferaatteja, taulukoi­
ta ja kuvioita, joiden väliin tekijän omat massa­
kulttuurin eri aspekteja haarukoivat temaattiset 
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lisestä - kehitellään reformistista kulutta­
japolitiikkaa, joka kyllä voi lieventää tavara­
estetiikan vetoa ja voimaa muttei vapauta mei­
tä tavaroiden Schein-maailmasta, kuluttaja­
asenteestamme. Kriittinen tutkimus ja sosiaa­
liteknologia lyövät kättä saman kirjan kansien 
välissä, mikä voi hämmentää lukijaa mutta mi­
kä hämmennys voi poikia hedelmällisestikin, 
eli pistää miettimään. 

Mainonnan voima painostaa meitä yhä. Siksi 
kriittisen mainontakeskustelun soisi jatkuvan. 

Heikki Hellman 
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PROKOP Dieter. Faszination und LangeweiZe. 
Die po;ulären Medien. Stuttgart, Ferdinand Enke 
Verlag, 1979. 212 s. 

Tiedotustutkimus-lehti on kahdessa viime vuoden 
numerossaan (l/80 ja 4/80) tutustuttanut lukijan­
sa Dieter Prokopin massakulttuurianalyysiin sen 
eri puolilta. Artikkelit valaisevat toisaalta 
modernille massakulttuurille tyypillistä erityis­
tä tuoterakennetta ja toisaalta massakulttuurin 

kulutuksen yhä keskeisemmän aseman määreitä ar­
kielämän muutosten ja erityisesti nk. privatisoi­
tumistendenssin seurauksena. Molemmat suomenne­
tut artikkelit liittyvät suoraan kirjan aivan 
keskeisimpään tematiikkaan ja niihin lisävalai­
sua etsivien onkin syytä teokseen tutustua. 

Aluksi lienee syytä käsitellä Prokopin kirjan 
temaattisia lähtökohtia. Voidaan sanoa, että en­
si selaileminen antaa Prokopin teoksesta sekavah­
kon kuvan. Teos vaikuttaa hieman jäsentäytymättö­
mältä kokoelmalta tutkimusreferaatteja, taulukoi­
ta ja kuvioita, joiden väliin tekijän omat massa­
kulttuurin eri aspekteja haarukoivat temaattiset 
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