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ran mo 

~en jälkeen kun W.F. Haugin kirja Mai
nonta ja kulutus vuosi sitten ilmestyi 
suomeksi, olen ihmetellyt reagoiko 
mainos- ja markkinointiväki siihen lain
kaan. Jouduin odottamaan miltei tasan 
vuoden, kunnes julkisuuteen tuli ensim
mäinen palaute: MARK-Iehden eli Mark
kinoinnin ammattilehden numerossa 
9/1983. Kirjoittaja on nimeltään Irma 
Säilä-Koskiniemi ja hänen artikkelinsa 
on otsikoitu sanoin Luova ratkaisu on 
seikkailu. Sisällysluettelon mukaan hän 
suna tarkastelee "luovan mainonnan 
elementtejä". Haug on tehnyt häneen 
vaikutuksen, minkä osoittaa seuraava 
sitaatti väliotsikkoineen kaikkineen: 

74 

"Ihmiset haluavat 
lumoa! Jälleen 

Tutkimuksen mukaan ihmiset osta
vat mielikuvia ostaessaan merkkituot
teita. Länsisaksalainen ajattelija, 
professori Wolfgang Fritz Haug sel
vittelee tavaraestetiikan käsitettä 
teoksessaan 'Mainonta ja kulutus'. 
Tämän vakavan kritiikin markkinointi 
voi käyttää hyödykseen tarjoamalla 
mainoksissa kuluttajille tuotteita 
juuri siten kuin he näyttävät halua
van: lumon ilmapiirissä. Aikamme 
ja kulttuurimme ihminen haluaa lu
moa, jota liittyy merkkituotteisiin, 
vaatteisiin, esineisiin. Muoti on tava
raestetiikkaa, jonka myötä ihmiset 
samastuvat haluamiinsa ryhmiin 
kuten aikanaan korkea-arvoiset hovi-

henkilöt viitoittivat ympäristölleen 
mallit. 

Älköön tarmokas tekopyhyyskään 
lannistako nykyihmistä näkemästä 
maailmassa vielä iloa, harmitonta 
leikkimieltä. Aistiilinen sulokkuus, 
joka ilmenee niin aidoissa ihmisissa 
kuin aidoissa esineissäkin, virvoi tta-
koon meitä mainosihmisiä kaiken 
vakavuuden keskelläkin. Vielä on 
lempeä, vielä tilaa elää uusin toivein. 
Pelkäämättä uusmoralistien tuomiota 
synnin paikasta. Ilohan on kii tollisuut
ta. Lumo elämän kirkkautta." 

Haug ei siis ole saanut Säilä-Koski
niemeä mitenkään ymmälle. Ihminen 
joutuu ymmälle upouuden asian edessä, 
mutta kuten Jukka Haapasalo osoitti 
Tiedotustutkimus-lehden 3/1981 nasevassa 
pääkirjoituksessaan, tavaran lumo on 
markkinoijien itsensä ei vain luoma 
vaan myös tiedostarua ilmiö, ei suinkaan 
Haugin ensimmäisenä paljastama. 

Pitkä tulkinta on tarpeeton. MARK 
-lehden kirjoittaja on saanut Haugilta 
vahvistusta pyrkimyksilleen loihtia tava
roiden ylle mahdollisimman kimalteleva 
lumo, siinä kaikki. Ehkä Haug vielä kut
sutaan luennoitsijaksi Suomen Markki
nointiliiton ideapäiville, joilla Dan Stein
back jo on vieraillut muistini mukaan 
ainakin kahdesti. 

Koko tässä ilmiössä hiertää yksi 
asia. Tiedotustutkimuksen haugilaista 
tai laajemminkin praksistista suuntausta 
on tieteen markkinoille lanseerattu mm. 
sillä apellilla, että sen avulla maksimoi
daan kuluttajien ja yleensä kansalaisten, 
kansalaisyhteiskunnan jäsenten toiminta
kyky. Kuitenkaan ei esim. suomalaisessa 
reaalitodellisuudessa ole pienintäkään 
merkkiä siitä, että juuri puheena oleva 
Haugin kirja olisi vaikuttanut kuluttajien 
toimintakykyyn. (Avoimiksi jääköön (1) 
se mahdollisuus, että kirja on vaikutta
nut mutta tavalla joka ei vielä näy, 
samoin (2) se toivo että kirja vaikuttaa 
pitkällä tähtäyksellä.) Sen sijaan on 
havaittavissa jo pieni merkki siitä, että 
Haug on lisännyt mainos- ja markkinoin
tiväen toimintakykyä ja -motivaatiota. 

Herää kysymys, onko pääoman logiik
ka tiedotustutkimuksen logiikkaa nerok
kaampi. 

Pertti Hemanus 

tiede&edistys 
neljännesvuosittain 
ilmestyvä 
Tutkijaliiton aikauslehti 
AJANKOHTAINEN: kir
jaa kansainvälisen radikaa
lin ja kriittisen tieteen saa
vutuksia tieteenrajat ylit
täen. 
AIKAANSA EDELLÄ: 
tienraivaaja monille uusille 
teemaille suomalaisessa kes
kustelussa. 
AJATON: Tieteen & Edis
tyksen numeroista on hyö
tyä vielä vuosienkin kulut
tua. 

Tilaa joko soittamalla nu
meroon (90) 633 239 tai 
maksamalla 75 mk PS-tilille 
553321-3 (Suomen Tutkija
liitto, Vuorikatu 8 A 3, 
00100 Helsinki 10). 
Uusille tilaajille 4/83 ilmai
seksi, opiskelijoille kolmo
nenkin! 

n nti ummit? 

GOLDING, Peter & MIDDLETON, Sue. 
lmages of Welfare. Press and Publie 
Attitudes to Poverty. Worcester, Martin 
Robertson, 1982. 283 s. 

Näinä aikoina, jolloin Jorma Sipilän esit
tämän tulkinnan mukaan "sosiaalivaltiota 
m ustaava t niin oikeistoradikaalit kuin 
'kansan ystävätkin"' ja jolloin Sipilän 
mukaan poliittinen viestikin "on yhtei
nen: sosiaalipalvelujen kehittäminen on 
vaarallista" (Sipilä 1983, 242) kaivataan 
kipeästi keskustelua siitä, mikä on so
siaalivaltion kriisiä ja mikä sosiaalival
tion kritiikkiä. Kriisi ja kritiikki ovat 
menneet sekaisin. Sosiaalivaltio on krii
sissä, mutta sen tilanteen kriittisen 
käännekohdan esille tuominen muuttuu 
"mustaamiseksi". Tarvitaan nopeasti 
arvostelua ja ratkaisevia päätöksiä siinä 
asiassa, etteivät psykologit, sosiaalityön
tekijät ja muut asiantuntijat asiantun
temattomasti ja itsemääräämistä rajoit
taen sekaantuisi ihmisten yksityiselämään 
ja laajentaisi sosiaaliterapeuttista verkos
toa, mutta diagnoosi muut tuukin sosiaali
palvelujen vastaisuudeksi. 

Tähän asiaan tuovat englantilaiset 
tiedotustutkijat Peter Golding ja Sue 
Middleton uuden näkökulman tarkastele
malla varsin yksityiskohtaisesti erästä 
kriisi-kritiikki -kompleksin yhteyttä (kon
tekstia): hyvinvointipolitiikan imagea 
ja merkityksiä kypsän englantilaisen 
hyvinvointivaltion lehdistöjulkisuudessa. 

Teoksen ehkä kiinnostavin tulos esi
tetään viimeisen luvun takaviitteessä 
numero 35. Noin vuoden 1960 paikkeilla 
eli silloin kun Asa Briggsin mukaan "the 
golden era of the welfare state" oli jo 
kääntynyt laskuun ilmaantui englantilai
sen yhteiskunnan osajulkisuuksiin (tele
visio, radio, lehdistö, poliittiset puolueet) 
spesifi hyvinvointipalvelusten väärinkäyt
töä ilmaiseva termi "welfare scrounger". 
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