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Tavaran lumo

Sen jalkeen kun W.F. Haugin kirja Mai-
nonta ja kulutus vuosi sitten ilmestyi
suomeksi, olen ihmetellyt reagoiko
mainos- ja markkinointivaki siihen lain-
kaan. Jouduin odottamaan miltel tasan
vuoden, kunnes julkisuuteen tuli ensim-
mainen palaute: MARK-lehden eli Mark-
kinoinnin ammattilehden numerossa
9/1983. Kirjoittaja on nimeltadn Irma
Saila-Koskiniemi ja hanen artikkelinsa
on otsikoitu sanoin Luova ratkaisu on
seikkailu. Sisallysluettelon mukaan han
siina  tarkastelee  "luovan mainonnan
elementteja”. Haug on tehnyt haneen
vaikutuksen, minkd osoittaa seuraava
sitaatti véaliotsikkoineen kaikkineen:

"Thmiset haluavat
lumoa! Jalleen

Tutkimuksen mukaan ihmiset osta-
vat mielikuvia ostaessaan merkkituot-

teita. Lansisaksalainen ajattelija,
professori Wolfgang Fritz Haug sel-
vittelee tavaraestetiikan  kéasitett&

teoksessaan 'Mainonta ja  kulutus'.
Taman vakavan kritiikin markkinointi
voi kayttaa hyodykseen tarjoamalla

mainoksissa kuluttajille tuotteita
juuri siten kuin he nayttavat halua-
van: lumon ilmapiirissid. Aikamme

ja kulttuurimme ihminen haluaa lu-
moa, jota liittyy merkkituotteisiin,
vaatteisiin, esineisiin. Muoti on tava-
raestetiikkaa, jonka myota ihmiset
samastuvat  haluamiinsa ryhmiin -
kuten aikanaan korkea-arvoiset hovi-
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henkilot  viitoittivat  ympéristolleen
mallit. ‘

Alkosn  tarmokas  tekopyhyyskaén
lannistako nykyihmista nakemasta
maailmassa viela iloa, harmitonta
leikkimielta. Aistillinen sulokkuus,

joka ilmenee niin aidoissa ihmisissa
kuin aidoissa esineissdkin, virvoitta-
koon meitd mainosihmisia kaiken
vakavuuden keskelldkin. Vield on
lempea, viela tilaa elaa uusin toivein.
Pelkaamatta uusmoralistien tuomiota
synnin paikasta. Ilohan on kiitollisuut-~
ta. Lumo elaman kirkkautta."

Haug ei siis ole saanut Saila-Koski-
niemed mitenkaan ymmalle. Ihminen
joutuu ymmalle upouuden asian edessa,
mutta kuten Jukka Haapasalo osoitti
Tiedotustutkimus-lehden 3/1981 nasevassa
paakirjoituksessaan, tavaran lumo on
markkinoijien itsensd ei vain luoma
vaan myos tiedostama ilmio, ei suinkaan
Haugin ensimmaisend paljastama.

Pitka tulkinta on tarpeeton. MARK
-lehden kirjoittaja on saanut Haugilta
vahvistusta pyrkimyksilleen loihtia tava-
roiden ylle mahdollisimman kimalteleva
lumo, siina kaikki. Ehka Haug viela kut-
sutaan luennoitsijaksi Suomen Markki-
nointiliiton ideapaiville, joilla Dan Stein-
bock jo on vieraillut muistini mukaan
ainakin kahdesti.

Koko tassa ilmicssd hiertad yksi
asia. Tiedotustutkimuksen haugilaista
tai laajemminkin praksistista suuntausta
on tieteen markkinoille lanseerattu mm.
silla apellilla, etta sen avulla maksimoi-
daan kuluttajien ja yleensa kansalaisten,
kansalaisyhteiskunnan jasenten toiminta-
kyky. Kuitenkaan ei esim. suomalaisessa
reaalitodellisuudessa ole  pienintakéan
merkkia siita, etta juuri puheena oleva
Haugin kirja olisi vaikuttanut kuluttajien
toimintakykyyn. (Avoimiksi jaakoon (1)
se mahdollisuus, ettd kirja on vaikutta-
aut mutta tavalla joka ei viela nay,
samoin (2) se toivo ettd kirja vaikuttaa
pitkalla tahtayksella.) Sen sijaan on
havaittavissa jo pieni merkki siitd, etta
Haug on lisannyt mainos- ja markkinoin-
tivden toimintakykya ja -motivaatiota.

Heraa kysymys, onko pddoman logiik-
ka tiedotustutkimuksen logiikkaa nerok-
kaampi.

Pertti Hemaé&nus




