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Esipuhe

Idean tdman tyon tekemisestd sain joskus 1990-luvun alkupuolella tydskennellessani
vield toisen projektin parissa. Tuolloin erés paatoimittaja soitti ja sanoi yliopiston tiedo-
tusvéeltd kuulleensa, ettd mina olisin perehtynyt imagon aihepiiriin. Hénella ja
lukuisilla muillakin olisi kovasti kiinnostusta tietdd enemman imagoasioista, mutta kun
alan kirjallisuutta ei oikein tuntunut olevan tarjolla, kertoi paatoimittaja. — Jaa, sanoin
holmistyneend, ettd mindkd imagon asioihin perehtynyt? Olinhan mind tietysti yhden
artikkelin Kirjoittanut joka eraaltd puolelta kasitteli imagon aihepiiridkin. Kovin paljoa
tuo paatoimittaja ei minun silloisesta tietdmyksestani hyotynyt, mutta mind sen sijaan
sain ajatuksen tehdé véitoskirjatutkimus imagon aihepiirista.

Olin tutkinut sankaruutta, populaarikulttuurista esittdmistd kognitiiviseltakin
(mielikuvat) kannalta seka lueskellut téhtien tehtailemisen ilmidstd. Imagon problema-
tilkkkahan sopisi jatkoksi kehitelmilleni. Luulin silloin selvidvéni vahallakin lisdlukemi-
sella, mutta toisin kdvi. Minun piti lopulta vuosikaudet opiskella imagoon liittyvaa Kir-
jallisuutta.

Vuodet vierivét ja mindkin paasin muilta toiltani kasiksi imagoprojektiin. Imagoa
koskevan kotimaisen Kirjallisuuden puute oli silld valin kovasti helpottunut. Monet
tutkijat ja tutkijan rooliin asettuneet journalistit olivat kiinnostuneet Kirjoittamaan
Imagoasioista, erityisesti uutisjulkisuuden hallinnan kysymyksista. Eri asteen opinnayt-
teitd oli ilmestynyt. Hallinnon, kunnallisalan ja markkinoinnin aikakausilehdet olivat
my0s ahkeraan kirjoittaneet imagoasioista. Journalismissa puhuttiin péivittain imagosta
ja mielikuvista.

Nyt vuoden 1997 alussa tyoni on vihdoin valmis — siis kovin my6hd&n mihink&én
akuutteihin journalistisiin tarpeisiin. Mutta tdma tyo onkin yritetty tehdé pitempiaikaista
kayttoa varten niin kuin tieteellinen perustutkimus yleensékin tehdaan.

Tassé tyossa olen pyrkinyt sekd laaja-alaisesti ettd syvéllisesti késittelemaan imagon
ja mielikuvien problematiikkaa. En halunnut tarkastella yhdesta kapeasta nakokulmasta
aihepiirid, vaan halusin monta hyvaa nakdkulmaa samojen kansien sisdén. Nain kohde
tulee monipuolisesti késitetyksi ja sitd paitsi synnytetddn keskusteluyhteys eri nako-
kulmien ja tieteellisten traditioiden valille. En halunnut my6skaan kirjoittaa imagosta
pinnallisesti, sillda — herra paratkoon — sité lajia pursuaa muutenkin joka tuutista. Olen
pyrkinyt luotaamaan imagoa koskevat kasitteistykset syvimpia pohjamutia myéten, tar-
koituksenani saada imagoa koskeva ajattelu perustetuksi tukevalle ja kestavélle
pohjalle.

Késilla oleva ty6 pyrkii olemaan eréénlainen peruskartoitus imagon kasittdmisen ja
kasitteistdmisen tavoista. Olen opiskelut tyota varten laajasti sek& imagoon erityisesti
liittyvaa ettd yleisempéé Kirjallisuutta. Toivottavasti lukijat puolestaan voivat oppia
jotakin uutta siitd mitd tdssa esitdn. Tydssa nahddén imagon aihepiiria koskevan
kirjallisuuden parhaimmistoa esiteltynd, l&hiluettuna, tulkittuna ja Kkritisoituna.
Imagoteorian klassikkoihin olen Kkiinnittanyt erityistd huomiota. Monet klassikon
aseman saavuttaneet imagotekstit tuotettiin  1950- ja 1960-lukujen taitteessa
Yhdysvalloissa, jolloin sielld tultiin rytindlla mielikuvayhteiskunnan aikaan. NyKkyisin
taajaan toistellut imagoa koskevat ajattelutavat 16ytyvat jo nelisenkymmenté vuotta
sitten tuotetuista klassikoista. Tosin monet ajatukset juontuvat parin vuosituhannenkin
takaa lansimaisen kulttuurin alkujuurilta, esimerkiksi Platonin teksteist.



Akateemiselle lukijalle ty6 tarjoaa paitsi imagoasioihin liittyvad pohdintaa, myos
yleisempié ratkaisuja esimerkiksi kulttuurintutkimukselle. Vanhemman
yhteiskuntatutkimuksen - erdanlaisen realismin — ongelmana sen Kkartesiolainen
ldhtokohta; uudemman ns. lingvistisen (transsendentaalisen) ké&anteen jalkeisen
tutkimuksen tai konstruktionismin rajoituksena ovat sen kantilaiset ladhtokohdat.
Realismi katsoo tutkivansa "tuolla ulkona” olevaa todellisuutta sellaisena kuin se on;
konstruktionismi puolestaan keskittyy siihen, miten ihmiset merkityksellistavét
todellisuuden, tuottavat sen kulttuurisesti. Konstruktionismissa tullaan usein
soveltaneeksi  jonkinmoista fenomenologista reduktiota, jossa pidattaydytaén
lausumasta mitddn todellisuudesta itsestddn. Tdasséd tydsséd konstruktionismia tai
transsendentalismia pidetddn ilman muuta kehittyneempéna kuin perinteista realismia,
vaikka transsendentalismilla onkin puutteensa. Ja kun transsendentalismin liian
rajoittuneista lahtokohdista péastdén eroon, raukeaa myds radikaali vastakohtaisuus
realismin suuntaan. Perinteiset l&htékohdat tulevat ndin "ylitetyiksi”.

Tassa tyossd pyritadn kartesiolaisten ja kantilaisten lahtokohtien sijaan esittdméén
relationaalisesti tai kontekstuaalisesti perusteltu ldht6kohta tutkimuksen teolle.
Relationaalisen ajattelutavan perustana on késitys siitd, ettd oleminen on suhteissa
olemista ja ettd olevaisten todellisuus mé&érdytyy monien osapuolten keskindisessa
kohtaamisessa. Imagon problematiikka voidaan kasitykseni mukaan aikaisempaa
paremmin ja selkedmmin selittdd relationaaliselta perustalta, kuten tyén loppuluvussa
esitdn. Relationaalisista l&htékohdista voidaan selittdd monenlaisia perinteistéa realismia
askarruttaneita ~ ongelmia, mutta  mydskin  sosiaalisen  konstruktionismin
problematiikkaa.  L&hestymistapa siis purkaa erditd turhiksi osoittautuvia
vastakohtaisuuksia ja dikotomioita. Yleensékin pyrin purkamaan sellaisia kasitteellisia
erotteluja, jotka ovat kivettyneet raja-aitojen ja seinien kaltaisiksi. Vahintaankin puhkon
ovia naihin seindmiin, rakennan siltoja kuilujen yli.

TyoOssé tehdaan imagon ilmion selvittdmiseen liittyen interventioita tietoteorian,
kognitivismin, retoriikan tutkimuksen, kulttuurin tutkimuksen, symbolien teorian, non-
verbaalisen viestinnan, teknologisen determinaation ja markkinoinnin tutkimuksen
piiriin. Tydssa kasitellaédn mm. Suomi-kuvaa, yrityskuvaa, tuotekuvaa, mainosten re-
toriikkaa, mediatapahtumia ja poliittista imagonrakennusta. Tydssa kéydaan lapi myds
mittava m&&rd imagoon ja mielikuviin liittyvia k&ytdnnon esimerkkeja.

Vahemman akateemisesti suuntautuneelle Ilukijalle tdma tyd tarjoaa imagoa
koskevan ajattelun helmié suomeksi kdannettynd, tiivistettyna, selitettynd ja viela péalle
paatteeksi kritisoituna. Alan amerikkalaiset klassikot ovat osanneet kirjoittaa teoksensa
hauskasti ja mukaansa tempaavasti. Olen yrittdnyt tehdd oikeutta t&ssd suhteessa
alkuteksteille. Olen muutenkin yrittanyt Kirjoittaa tyén tavalla, joka tekee sen
omaksumisen  mahdolliseksi  muillekin ~ kuin  pienelle  joukolle tieteellisia
erikoisasiantuntijoita — kuitenkaan tieteen vaatimuksista tinkimatta. Toki ty6 on paikoin
abstrakti ja raskaslukuinen. Helposti sulavinta aineistoa ovat varsinaisten sisaltélukujen
3.—11. esittelevét ja referoivat jaksot. Yksi syy siihen, miksi olen Kirjoittanut tdamén
laajemmalle lukijakunnallekin soveltuvaksi, on itse aiheen monia koskettavassa
luonteessa. Tdman péivan yhteiskunnassa imagoasiat askarruttavat melkein kaikkia
meita.

Késilla olevan tydn eri versioita ovat lukeneet ja kommentoineet ensinnakin
esitarkastajina toimineet apulaisprofessori Kyosti Pekonen Helsingin yliopiston yleisen



valtio-opin laitokselta ja apulaisprofessori Veikko Pietila Tampereen vyliopiston
tiedotusopin laitokselta. Heille suurkiitos asiantuntevista korjausehdotuksista. Tyo6té
kommentoivat mydés Jari Aro, Heikki Heikkild, lina Hellsten, Pertti Hemanus, Anne
Koski, Tapani Laine, Mikko Lehtonen, Heikki Luostarinen, Tarmo Malmberg, Mika
Renvall, Esa Reunanen, Suvi Ronkainen ja Pirjo Vuokko. Kiitdn kaikkia lampimasti
palautteesta, joka auttoi minua monipuolistamaan ndkemyksidni ja parantamaan
tekstiani. Kiitokset myds Tullikadun tutkijayhteisolle, jonka luovassa ilmapiirissa
mediandyttdmon tapahtumat ruodittiin aina niin tarkkaan. Anteeksipyynto niille, joiden
taytyi sivusta kuunnella tuota kahvihetkien jokapéaivéista pulinaa ja kovadanista
naurunremakkaa. Kiitokset monille muillekin, joiden kanssa olen vaihtanut ajatuksia
aiheesta ja sen vierestd. Ajattelu kun ei ole eristetyn ihmisyksilén aikaansaannosta, vaan
pikemminkin se tapahtuu ihmisten keskuudessa; se ponnistaa yhteisolliseltd pohjalta.
Vastuuta tyossa esitettyjen tulkintojen kelvollisuudesta en kuitenkaan salytd muiden
niskoille, vaan otan sen omalle kontolleni.

Kiitdn Suomen Akatemiaa, jonka tutkimusassistentin virassa saatoin paneutua tutki-
mukseen. Kiitdn Tampereen vyliopistoa ja sen tiedotusopin laitosta, Tampereen
Yliopiston Tukisaatiotda ja Suomen Kulttuurirahastoa tutkimustyoni tukemisesta.
Kiitokset Tampereen kaupungin tiederahastolle tdman tyon painatuskuluihin
osallistumisesta.

Kiitokset perheelleni, Sohville, Sonjalle ja Otolle tuesta sek& pitkdmielisyydesta
niind aikoina, jolloin tydn prosessointi varasi kayttdonsa henkisen kapasiteettini turhan
tarkkaan. Kun mielen tayttad ndin monen megatavun mohkale, niin sinne ei meinaa
endd muuta mahtuakaan. Omistan tyon perheelleni sek& vanhemmilleni Eila ja Pekka
Karvoselle.

Tampereen Tullikadulla, 25.4.1997
Erkki Karvonen
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1. Johdanto

Taman tyon nimelld "Imagologia™ on suoranainen esikuvansa Taylorin ja Saarisen
(1994) kirjan nimessa Imagologies: Media Philosophy*. Nimen loppuosan “logia"
(kreik. logos) tarkoittaa mm. sanaa, oppia, selitystd, perustelua. "Imagologia” olisi siis
"sanaa imagosta”, "selityksid imagolle” tai "tapoja teoreettisesti perustella imago™.
Nimen katson sopivaksi tydlle, jossa analysoidaan erilaisia teorioita, selityksia tai
kasitteistdmisen tapoja, joita imagon aihepiiristd on esitetty. Olemassaolevan
imagotutkimuksen kartoitus toimii rakennusaineena omalle, relationaalisesti tai
konstekstuaalisesti perustellulle ndkemykselleni imagosta.

Imagoon patee se mitéd kirkkoisd Augustinus sanoi ajasta: "Mita siis on aika? Mina
luulen sen tietdvani, jos ei kukaan sita minulta kysele. Mutta jos joku sitd kysyy ja
tahtoisin sen selittad hanelle, mind en sita tiedd." My0ds sdéhkdn tunnemme mainiosti, jos
meidén ei tarvitse teoreettisesti selittdd mitd se on. Kaikki me luultavasti tieddmme
jollakin tapaa mistd imagossa on kyse, ellei meidan tarvitse selittaa sitd. Mitd siis on
imago? Taman tyon aiheena ovat ne erilaiset selitykset, joita tuohon kysymykseen on
annettu.

Ké&silla oleva tyd on jatkoa sille kirjallisuudelle, jonka edustajia ovat mm.
amerikkalaiset Kenneth Boulding ja Daniel J. Boorstin. Kumpikin Kirjoitti nelja
vuosikymmenté sitten klassikoksi muodostuvan teoksen nimelld "The Image" - ja
kumpikin esitti kovasti erilaisen tulkinnan imagosta tai mielikuvista. Boulding esitti
jopa perustettavaksi tiedettd, joka nimen& olisi "eiconics" (kreikan sanasta "eikon",
kuva) ja joka tutkisi kasityksia imagosta®.

Imagosta alettiin tosissaan keskustella 1950-luvun Yhdysvalloissa. Joidenkin
tutkijoiden mukaan tuolloin kapitalismi siirtyi myodhdiskapitalistiseen vaiheeseensa ja
alkoi postmodernismin aikakausi. Jos ei haluta tulkita tuon ajan muutoksia noin
radikaaliksi katkokseksi, voidaan ainakin panna merkille visuaalisen valineen,
television  ldpimurto  tuolla  vuosikymmenellda. Samoin voidaan huomioida
markkinoinnin tehostuminen ja sen strategisen aseman korostuminen liiketalouden ko-
konaisuudessa.

Nykymaailmassa ollaan jélleen hyvin kiinnostuneita imagoasioista. Imagosta ollaan
huolestuneita ja siitd puhutaan paljon: onko imago huono, vaaranlainen, niukka vai eiko
sitd ole ollenkaan? Tuntuu vallitsevan erityinen sensitiivisyys imagoasioiden suhteen.
Suomalainen nyky-yhteiskunta ei tee t&sta poikkeusta, vaan myoskin t&élléa ollaan hyvin
herkistyneitd imagoa koskeville asioille. Suomessa puhutaan ja kirjoitetaan maakuvasta
ja kuntakuvasta, yrityskuvasta ja tuotekuvasta, poliittisista imagoista tai vaikkapa
urheiluseurojen imagoista.

Imago on sana, joka on nykyaan vakiintunut journalismin kieleen niin, etté sen tapaa
sanomalehdesté jokaisena paiva. Miké siis on journalismin vaalima késitys imagosta?
Voimme aloittaa vastaamisen kysymykseen "mitd imago on? " luomalla katsauksen
journalistisen diskurssin ja yleensakin populaarin ajattelun kasityksiin imagosta.

Jos sanomalehtien kirjoittelua® on uskominen, on imago jotakin jota voidaan
kirkastaa, kiillottaa, kohottaa, parantaa, nostaa, rakentaa. Imago voi myos
romahtaa, karsia kolauksia, mennd pilalle, siihen voi tulla lovia. Imago voi olla
heikko, vaara, vahva, hyva, positiivinen, kielteinen tai se voi puuttua kokonaan.
Joillakin voi olla imago-ongelmia ja voi tulla imago-tappio. Imago olisi tdmén
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perusteella lahinnd jotakin "kilven™ tai "auton ulkopinnan™” kaltaista, kolhuille altista,
mutta kiillotettavissa olevaa. Imago voisi olla myos jotakin "kasvojen™ kaltaista: kasvot
voivat olla rumat tai vanhat, mutta niille voidaan tehdd kosmeettisia operaatioita,
kasvojen kohotusta, ehostusta jne. Hyvin suosittua on myos késittdd imago teatterin
metaforan mukaisesti: kansalle esitetddn julkisesti jokin nédytds, jolla ei ole paljoakaan
tekemistd todellisten asiantilojen ja todellisen paatoksenteon suhteen. Kaikki ndma
ajattelutavat perustuvat metaforiin, kieli- tai vertauskuviin.

Mainitut imagon kasittamisen tavat eivat kuulu vain mediajulkisuuteen, vaan niilla
on vankka jalansija myds tutkimuskirjallisuudessa aina alan klassikkoja myéten.
Lahemmassa tarkastelussa paljastuu, ettd hyvin monien aihetta jasentivien teosten
perustana on juuri kasitys imagosta jonakin huijauksena, kulissina, lavastuksena,
spektaakkelina, kosmetiikkana jne. Téllainen nédkemys on kriittinen ja pessimistinen:
siind esitetaén, ettd yhteiskunta on yha totaalisemmin muuttumassa néennaistodellisten
kulissien pystyttdmiseksi, samalla kun yhteytemme todellisuuteen katoaa. Né&in vaitti
mm. Daniel Boorstin klassisessa kirjassaan The Image vuodelta 1962. Monilla
ajattelijoilla ndennéisyys liitetdan kapitalismin analyysiin, niin ettd myohéaiskapitalismin
oloissa eldamme yha taydellisemmin pettdvdn lumeen maailmassa. Imagon totuutta
kysyva ja sen valheellisuutta kritisoivaa ajattelemisen ja esittdmisen tapaa nimitén tassa
imagon petollisuusdiskurssiksi.

Tallaista kriittista suhtautumista vastassa on sitten positiivinen tai kritiikiton suhde-
toimintavaen, markkinoijien, mainostajien, tiedottajien ja imagokonsulttien puhetapa,
jossa imagossa on kyse lahinnd tehokkaasta ja ytimekk&&std viestinnédstd, jossa
kerrotaan miten organisaatio palvelee asiakkaan tarpeita. Jos t4td puhetta on uskominen,
niin mistddn né&enndisyydestd, huijaamisesta, propagandasta, tarpeiden luomisesta ei
suinkaan ole kyse, vaan ainoastaan omistautumisesta asiakkaiden pienimpienkin
toiveiden tayttdmiselle. Imagon tai mielikuvien teorian klassikoista Kenneth Bouldingin
The Image -teos vuodelta 1956, on kognitiivisena ja neutraalina lahestymistapana
puolestaan laajasti toiminut markkinointivden kasitysten lahtokohtana. Markki-
nointiviestinnan ajattelutapaa nimitan tassa imagon markkinointidiskurssiksi.

Imagosta kirjoittavan olisi tietysti helpointa valita ajattelutapansa  kahdesta
vaihtoehdosta: Kirjoittaa toimittajien ja yhteiskuntakriitikkojen tapaan profeetallisia
sanoja siitd kuinka eldmme valheessa ja ndemme vain kulisseja tai sitten puhua
organisaatioiden ja markkinoijien tapaan imagosta kéytannollisesti mietityttavana
ongelmana siitd kuinka asiakkaille ja erilaisille yhteistydtahoille pystyttdisiin antamaan
mahdollisimman mydnteinen késitys omasta organisaatiosta. Tavallaan vastakkain ovat
ostajan kriittinen ja kyyninen suhtautumistapa sekd myyjan myynninedistdmisen
nakokulma.

Itse en halua nielaista kumpaakaan ajattelutapaa sellaisenaan, vaan otan etdisyyttéa
molempiin. Tyon kuluessa ja erityisesti loppuluvussa esitédn seka markkinointidiskurssin
ettd petollisuusdiskurssin kritiikkia. Tarkoitukseni ei ole uusintaa sen enempad
nykymuotoista, esimerkiksi journalistien ostajan asemasta kumpuavaa puhetta sen
paremmin kuin markkinoijien myyntipuhettakaan. Molemmat ovat toki perusteltuja,
mutta rajoittuneita ja yksipuolisia. Itse yritdn tassd tiedostaa imagon problematiikkaa
yleisemmistd l&htokohdista ja pyrin tuottamaan kohteen ajatuksellisesti konkreettina,
monine maareineen ja monipuolisena. Oma intressini on katsoa asioita mahdollisimman
monien ihmisten ja luonnon mahdollisimman pitk&aikaisen edun ndkokulmasta.
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Tassé tyodssa en siis ole halunnut ottaa annettuna markkinoijien usein sosiaalitekno-
logista nékemystéd, mutta en toisaalta ole myoskaan halunnut toistaa perinteisia kritiikin
muotoja. Ty0ssé saavat painotetun arvon imagoon Kriittisesti suhtautuvat nakemykset ja
tarkoitukseni on kriittisen teorian mielessa’ paasta vapaaksi kulloisenkin yhteiskunnan
tuottamista itsestédanselvistad ja "valttamattomistd" ajattelutavoista. Kriittisyys taytyy
kuitenkin ulottaa myds koskemaan imagon petollisuusdiskurssia: useinkin sen
lahtdkohtana on metafyysinen kieli ja ajattelutapa, joka kasitykseni mukaan voi johtaa
hedelmattomiin asetelmiin ja jopa né&koOalattomaan pessimismiin. Harjoitan siis
tietynlaisten yhteiskuntakriittisten puhetapojen kritiikkia tarkoituksenani kehittada
osuvampia ja vahemman ongelmallisia 1&hestymistapoja, jotka lopulta kritiikkeindkin
voisivat olla teoreettisesti, kaytannollisesti ja yhteiskunnallisesti hedelmallisiéa.

Késilla oleva ty6 on luonteeltaan teoreettinen, vaikkakin se sisaltdd mittavan méaran
tutkimuskirjallisuudesta ja ympéaréivasta yhteiskunnasta otettuja empiirisia
esimerkkeja. Tutkimuksen tarkoituksena on vastata kysymyksiin: Mit4 imago on? Miten
se on késitetty ja miten se olisi syytd kasittdd? Millaisia ndméa kaésitykset ovat?
Minkalaisista lahtokohdista naiden esitysten retoriikka rakennetaan? Miten naita
esityksid ja késityksia voidaan kritisoida? Millaisia vaihtoehtoisia l&htokohtia ja
nakemyksid imagosta voidaan esittdd? Naihin kysymyksiin haen vastausta tutkimalla
tarkkaan imagoa koskevaa klassista ja tuoreempaakin Kirjallisuutta.

Imagoa késitteistetd&n yleensa hyvin perinteiselld kulttuurisella ajatteluvélineistolla.
Tallaiset ajattelun valineet ovat juurtuneet syvélle lansimaiseen kulttuuriin ja
muuttuneet ajatusvalttamattomyyksiksi, joiden valinnaista ja konstruktiivista luonnetta
ei endd lainkaan tiedosteta. Naitd pinttyneita ké&sityksia on alettu pitdd itse
todellisuutena, eikd suinkaan vain erdind mahdollisina tapoina ajatella asiaa. Tdman
tyon yhtend tavoitteena on selvittdd miten imago on erilaisissa retoriikoissa tai
diskursseissa konstruoitu ja milld muilla tavoilla se voitaisiin konstruoida. Tata
asennetta sopii kuvaamaan se, mitd uudemman retoriikan tutkimuksen keskeinen hahmo
Chaim Perelman (1986, 12) totesi eradssé haastattelussa:

"Minulle retoriikkaa esiintyy kaikkialla missé on valintaa (choice). Retoriikka voi olla
implisiittista tai eksplisiittistd. Hyvin usein me valitsemme tietdmattad valitsevamme.
Useimmat ihmiset, jotka ovat syntyneet yhden uskonnon piiriin, eivat tiedd, etta heilla on
valinnanvaraa. He eivét ajattele sitd. (...) Tutkija, joka katsoo sitd, mika on annettu, voi
néhda valinnanvaran mahdollisuudet. (...) Esittdmistapamme ja kayttaytymistapamme
taustalla on filosofia. Alistamme yhden aspektin toiselle. Niinpa retoriikka sallii meidéan
valita, missd suhteessa katselemme asioita. Me teemme tdman keksimélla kielt&, uusia
metaforia, uusia analogioita, uusia teorioita ja uusia organisoimisen malleja. Kaikki tdméa
on valintaa (...) Retorinen tutkimus on kuvausta teorian valinnasta, metaforien valinnasta
jne."

Premissien eli lahtokohtien valinta on erés tarkeimpid retorisen tuotannon operaa-
tioita. Juuri perustavimpien l&htokohtien tiedostaminen on kuitenkin vaikeaa. Asioita
ajateltaessa ei useinkaan tiedosteta valittuja ldhtokohtia, vaan pikemminkin sovelletaan
automaattisesti asioiden yhteydessa opittuja perinteisid premissejd. Voidaan sanoa, etta
ihmiset soveltavat automaattisesti jotain alkukuvaa tai juurimetaforaa, jota ei kuitenkaan
en&é huomata vertauskuvaksi.

"Hyvin usein metafora on niin vakuuttava, ettd ihmiset unohtavat sen olevan metafora.

He néakevat sen todellisuutena. (...) Se miten valitset metaforasi, perustuu siihen miten
katselet todellisuutta. Jos et nde mitddn muuta tapaa katsella sitd, sanot sitd pelkaksi
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todellisuudeksi, etka metaforaksi. Vain vertaamalla yhtd metaforaa toiseen voimme
nédhda mahdollisen valinnan. (...) Niinpd filosofinen keskustelu usein asettaa yhden
metaforan vastakohdaksi toisen metaforan”. (Perelman 1986, 12-13)

Kuten tdman luvun alussa esitettiin, ainakin lehtikieli kasitteistdd imagon hyvin
metaforisesti. Sama patee varsin yleisesti myds imagoa ruotivaan kirjallisuuteen. Tassa
tydssa luutuneet metaforat pyritddn tiedostamaan metaforiksi ja tilalle tarjotaan
toisenlaisia ajattelun malleja. Pyrkimykseni on Heideggerin ja Wittgensteinin hengessé
terapeuttinen. Lasissa poristavan kérpasen ei tule harképdisesti yrittadd eteenpéin, vaan
sen tulee palata taaksepdin sinne mist4 ongelmat saavat alkunsa. Ajattelun lahtokohdat,
premissit on selvitettdva ja asetettava tarvittaessa uudelleen. Uusista lahtokohdista
asiaan palattaessa ei endd jad&dakaan ainakaan samojen rajoitusten vangiksi kuin
aiemmin.

Vaihtoehtona perinteisille nékemyksille pyrin soveltamaan ja kehittelemé&an sellaista
retoriikkaa tai sellaisen diskurssin, jossa asia otettaisiin kasitteellisesti haltuun
relationaaliseen tapaan. L&htokohtanani on relationaalinen tai kontekstuaalinen
kasitys ontologiasta, joka purkaa perinteisen tavan erottaa ndyttdminen ja oleminen
dikotomisesti ja asettaa sen sijalle kasityksen, jonka mukaan olevainen aina ilmentaa
itsensd jonkinlaisena jossakin suhteessa siihen suhteutuvalle toiselle olevaiselle.
Talloin ei ajatella absoluuttisen Todellisen olevan nahtavissd kunhan kulissit ja
silmanlumeet revitdan alas. Todellisuus on ilmentymisté jollekin suhteessa ololle, eika
sit4 voida tiedostaa sellaisenaan kaikesta suhteutumisesta vapaana; todellisuus on néin
aspektisesti tai perspektiivisesti annettu meille ihmisille.

Tallainen ajattelutapa ndkee ongelmia sekd perinteisessdé materialistisessa
realismissa ettd erilaisissa subjektia painottavissa diskursseissa kuten kantilaisessa
transsendentalismissa ja siing kielitranssendentalismissa, johon ns. lingvistisen k&&nteen
jalkeinen yhteiskuntateoriakin monesti palautuu. Kielitranssendentalismi on oikeilla
jaljilla, mutta kasittdd lilan abstraktisti ns. transsendentaalisen subjektiviteetin, joka
maailmaa konstituoi. Kun l&htokohdat asetetaan eri tavoin, voidaan realismin ja
sosiaalisen konstruktionismin valilla ammottavaa kuilua alkaa silloittamaan.

Imagoa koskevan ajattelun perusteiden kyseleminen ja uudelleen asettaminen ei ole
vain akateeminen tai teoreettinen kysymys, vaan se on myds monella tapaa kaytannolli-
nen ja yhteiskunnallinen kysymys. Esimerkiksi jos kaiken aikaa uusinnetaan késitystéa
politiikasta pelkkan teatterina, tekopeling, lavastuksena, niin miten voidaan edellyttaa,
ettd minkaanlainen demokratia ja osallistuminen voisi kukoistaa yhteiskunnassamme.
Nykyinen journalistinen ja muutenkin laajasti kaytetty ajattelutapa vaatii ristiriitaisesti
demokraattista osallistumista ja samalla vie viimeisenkin halun osallistua tahén
petolliseen naytokseen.

Sen sijaan relationaalisen ajattelun pohjalta kaikenlaiset esitykset voidaan nahda
asioiden esittamiseksi jossakin suhteessa, joiltakin puoliltaan, kenties yksipuolisestikin.
Markkinointipuhe, mainokset, poliittiset esitykset ovat kaikki retoriikkaa, jossa asiat ha-
lutaan ndhtdvan tietyssa suhteessa tai valossa. On yhteiskunnallisen keskustelun ja
kamppailunkin asia haastaa ndma perspektiiviset esitykset Kriittisesti ja esittada niille
vaihtoehtoja; tdma ajattelutapa siis suosii ja pitdd valttamattdméandkin ihmisten
osallistumista. Imagoesityksen vastapainona ei siis olisi todellisuus itsessaan, vaan
toiseen vaakakuppiin olisi pantava eri tavoin asemoituneiden ihmisten erilaisia
suhteutumisia, erilaisia nakemyksia ja retoriikkoja, jotka jasentavét aiheen toisella
tapaa. Aiheen monipuolinen kasittely ei tarkoita, ettd olisi tavoitettu Todellisuus
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sindnsd, mutta torkeimmat ihmisiin vaikuttamisen yritykset ja yksipuolisuudet saadaan
silti karsittua.

Tyoni rakentuu aristoteliseen tapaan kolmesta osasta: alusta, keskikohdasta ja lo-
pusta. Alun pari ensimmadista lukua ovat aiheeseen johdattavia. Tassd johdantoluvussa
kéasitteistan ja luonnostelen alustavasti imagon problematiikkaa
mielikuvayhteiskunnassa: kyse on siitd kuinka imagoasioista tulee meidan kaikkien
huolenaiheita nykyisessa yhteiskunnassamme.  Niinikd&n kasitellddn alustavasti
erilaisia imagon ja mielikuvan maaritelmid. Luvussa 2. esittelen aiemmin mainitun
vaihtoehtoisen relationaalisen tai konstekstuaalisen lahestymistavan perusteita, jotta ne
olisivat tuonnempana jo lukijan k&ytettdvissd. Keskiosan luvuissa 3.-11. kasitell&&n
tutkittavia tekstejd. Esittelen, analysoin ja keskustelen tarpeen vaatiessa Kriittisesti
erilaisista imagoa jasentdvista teksteistd. Analysoitava Kirjallisuus painottuu alan
klassikkoihin, vanhoihin usein lainattuihin teksteihin, joissa jo on esitetty keskeisimmét
niistd ajatuksista mitd nykyéaan kierratetd&n arkipdivan kulttuurissamme. Vanhemman
Kirjallisuuden lisdksi kasiteltdvdnd on myods uusia retoriikan tutkimuksen ja
kulttuuritutkimuksen lahestymistapoja. Loppuosan muodostaa luku 12. , jossa esitan
aste asteelta konkretisoiden késityksen siitd miten imagon aihepiiria voi tulkita
relationaalisesti. Pyrin ottamaan huomioon niitd oivalluksia, joita tutkitussa
imagokirjallisuudessa on tehty.

Varsinaisen kasittelyosan tekstit ja lahestymistavat olen jarjestanyt luvuiksi seuraa-
vaan tapaan:

Luku 3. Todellisuuden kuvat paadssamme (edustajana Lippmann), luku 4. Imago
valetodellisuutena (Boorstin), luku 5. Imago lumeen tuotantona ja myymisena
(Packard ja Haug), luku 6. Imago dramaturgisena ilmiéna (Goffman), luku 7. Mieli-
kuva kognitiivisena tietorakenteena (Boulding), luku 8. Imago mediateknologisena
ilmiéna (Wyckoff, McLuhan, Ong jne.), luku 9. Imago symbolisena ilmiona (Klapp),
luku 10. Retorinen nakdkulma imagoon (Heath) ja luku 11. Mielikuvat
artikulaatioteorian ndkékulmasta (Moffitt).

Néistda  nelja  alkupuolen  lukua (3-6.) perustuvat  samantapaiseen
"petollisuusdiskurssin” ajattelutapaan, vaikkakin itse kukin teksti rikastuttaa omalla ta-
vallaan ymmarrystdmme imagosta ja mielikuvista. Luvussa 7. astutaan toisenlaiseen,
kognitiiviseen kasitykseen imagosta ja mielikuvista. Luvussa 8. kasitelldadn mm.
television vaikutusta koko imagon ilmidssa ja luvussa 9. Kkésitteistetddn imago
symbolien k&ytoksi. Luvuissa 10. ja 11. imagoa l&hestytd&n retoriikan ja kulttuurin
tutkimuksen nékokulmasta. Nama luvut ovat késittelytavaltaan sikali erilaisia aiempiin
néhden, ettd niissd oman kasitteistykseni osuus on suurempi ja ndkdkulmaa edustavilla
teksteilld on vahaisempi painoarvo.

Tarkasteltavista teksteistd ensimmainen on Walter Lippmannin ahkeraan luettu ja
lainattu teos "Public Opinion”, minka hén Kirjoitti jo 1920-luvulla. Sen sijaan luvut 4. —
9. edustavat Yhdysvalloissa 1950- ja 1960-luvun vaihteen molemmin puolin
esiintynyttd imagoa pohtivan Kirjoittelun varsinaista "boomia™. Ahkera Kirjoittelu johtui
luultavasti  television  l&pimurrosta ja  markkinoinnin  astumisesta  uuteen
voimaperdisempéan vaiheeseen. Samoin Lippmannin varhainen tyd ilmensi ehkd oman
aikansa elokuvateollisuuden ja kaupallisen sek& sotapropagandan voimakkaan nousun
aiheuttamia huolia. Voidaan my6s olettaa, ettd nykyinen imagosta puhumisen paljous
liittyy jalleen markkinoinnin voimaperéistymiseen ja laajentumiseen yha useampaa
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koskevaksi. Kaksi viimeistd késiteltavista nakokulmista soveltaa yhteiskuntatieteen
uudempia ndkemyksid, joista esitdn omaa tulkintaani.

Mielikuvayhteiskunnan kieli

"IMAGO s. el. taysimuotoinen hyonteinen. Perhosen kehitysasteet: muna, toukka,
kotelo ja imago".
Mitd meiddn on paateltdva téstd wvuosina 1951-1961 ilmestyneen Nykysuomen
sanakirjan tuntemasta ainoasta merkityksesta sanalle "imago™?

IImeisestikaan latinasta juontuvalle sanalle "imago” ei tunnettu tuon ajan suomalai-
sessa yhteiskunnassa sanakirjan mukaan muuta kdyttotapaa kuin hyonteistieteilijoiden
sekd mahdollisesti perhokalastajien keskuudessaan viljelemé kdyttétapa. Sanaa “imago™
el néhty péivittdin valtalehtien otsikoissa eikd se ollut kerkednd kommentaattorien
Kielen paassa, vaan sen tapasivat vain harvalukuiset entomologit aikakausikirjoistaan.

On tietysti mahdollista, ettd sitd taukoamatonta puheenporinaa mitd nykypéivana
kaydaan "imagon" termilld, kaytiin Nykysuomen sanakirjan julkaisemisen aikoina
joillakin muilla sanoilla; esimerkiksi "maine™ on termi jota voidaan kayttadd tassé
yhteydessd. "Imagon™ sanaa ehdotti vasta 1970-luvulla Matti Viherjuuri korvaamaan
yh& useammin vilahtelevaa englanninkielistd "image"-sanaa. (Vesikansa 1978, 74).
"Imagon” sijalla mahdollisesti kéytetyistd sanoista esimerkiksi "mielikuva™ nayttaa
Suomen kielen taajuussanaston (1979) 1960-luvulla kerdtyn aineiston mukaan olleen
aika harvinainen. Tarkasteltavana oli kaikkiaan 12 663 yleisintd sanaa ja "mielikuva”
paasi sijaluvulle 6682. Hyvin monikdyttdinen sana "kuva" toki mahtui 20 eniten kay-
tetyn substantiivin joukkoon. Sana "maine™ paasi sijaluvulle 2802.

Kieli ja yhteiskunta eivat ole kaksi toisistaan riippumatonta asiaa, vaan ne ovat pi-
kemminkin toisiinsa hyvin vahvasti sidoksissa olevia seikkoja. Yhteiskunta muodostuu
erilaisista kanssakdymisen tai vuorovaikutuksen yhteisdistd. Kanssakdymisen muotoja
on monenlaisia ja ne ovat historiallisesti muuttuvia. Kanssakdymisen "valiaineena™
kaytetty kieli ilmentdd suoraan sit4, minké&laisen kanssakdymisen yhteisostd tai
yhteiskunnasta on kyse.

Esimerkiksi sukulaisuustermit "k&ly" ja "nato" olivat tarpeellisia silloin, kun elettiin
yleisesti suurperheind kylayhteisossé. Nuo kasitteet ilmentavat tietynlaista yhteiskuntaa.
Nyt ydinperheiden aikakautena késitteilla ei olekaan enéda kayttoa jokapaivéisessa ela-
massé ja sanojen merkityskin on unohtunut. Sanat eivat eld kauan jos yhteiskunnallinen
todellisuus ei tue niiden kayttoa.

Sanakirjat kuvastavat oman aikansa yhteiskuntaa ja niihin Kirjataan sanojen
vallitsevia kayttOtapoja, ja mainitaanhan niissa menneiden aikojen jo arkaaisiksi
muuttuneita kayttotapoja. Tulevaisuuden kéyttdtapoja ei tietenkaan voida ennakolta
arvata.

Olen taipuvainen véittdmaan, ettei imagon ilmidstad tarvinnut vield 1950-luvun
suomalaisessa yhteiskunnassa puhuakaan. Suomalainen yhteiskuntamme ei vield
tuolloin ollut muuttunut sellaiseksi, ettd “imagon™ kaltaista kasitettd olisi tarvinnut
kayttaa nykyisessé laajuudessaan. Y hteiskuntamme ei viela  ollut
"mielikuvayhteiskunta™ siind mitassa kuin nykyaan. Toisin sanoen suomalainen
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yhteiskuntamuoto ei ollut vield kokenut muodonvaihdostaan taysimuotoiseksi mieli-
kuvayhteiskunnaksi, vaan se vasta kehkeytyi sellaiseksi hiljalleen kotelonsa suojissa.

Kun Nykysuomen sanakirjaa 1950-luvulla taalla pohjan perukoilla julkaistiin, néki
mielikuvayhteiskunta jo pdivan valon Yhdysvalloissa, joka oli ja on ehk& viel&kin
markkinataloudellisen kehityksen edelldkavijad. USA oli maailman modernisoitunein
yhteiskunta siind mielessd, ettd kapitalismi oli sielld kaikkein l&pikotaisimmin
toteuttanut  mullistavan, traditionaalisia  kanssakdymisen muotoja  purkavan
vaikutuksensa®. Erdiden tutkijoiden (Mandel 1978) mukaan vuoden 1954 paikkeilla
Amerikassa siirryttiin  kapitalismin uuteen vaiheeseen, myohdiskapitalismiin.
Mandeliin nojautuva Fredrick Jameson (1989, 227) toteaa, ettd postmodernin kulttuurin
voi katsoa alkavan 1950-luvun lopulta tai 1960-luvun alusta®. Lyhyesti sanottuna kaikki
oli kaupallistunut: myyminen, markkinoiminen ja vaihtoarvon logiikka levisivat kaupan
piiristda yha laajemmalle muuhun yhteiskuntaan. Pian presidenttia ja muita
poliitikkojakin myytiin ja markkinoitiin kuin makkaraa tai hammastahnaa. Ja imago on
termi, joka liittyy juuri markkinoimiseen.

Sivumennen sanoen Yhdysvallat nédyttdd edelleenkin pitdvan karkisijaa
kaupallistumisen kehityksessa. Lehtitiedoissa kerrottiin syksylla 1996, ettd spermaa on
alettu kaupallisesti myyda sille maksukykyiselle markkinasegmentille, joka muodostuu
lapsen haluavista naisista, jotka eivat kuitenkaan l0ydd sopivaa miestd. Samassa
lendessé kerrottiin myds kuinka ns. "selvaunien™ (lucid dreams) asiantuntija tarjoaa
kaupallisesti palveluitaan ja harjoittaa asiakkaitaan tdhén jaloon taitoon. Lasten alulle
paneminen ja unet ovat siis siirtyneet traditionaalisesta tilastaan modernin
arvovalitteisen kapitalismin asioiksi. Samalla niistd tulee mielikuvamarkkinoinnin uusia
alueita.

Mielikuvamarkkinointi alkoi amerikkalaisen liike-eldmén piiristd, mutta levisi pian
muillekin yhteiskunnan alueille. Esimerkiksi vuonna 1953 presidentiksi valittu Eisenho-
wer oli ensimmainen televisiomainoksilla kansalle "myyty" imagopoliitikko. Mainosten
tekijand haarasi mainosmies Rosser Reeves, jonka ké&sialaa olivat television
ensimmadiset mielikuvamainokset (esim. Golgate -suojakilpi).

Toinen mielikuvayhteiskuntaan ja siita kdytavaan keskusteluun vaikuttava tekija oli
ja on televisio. USA televisioitui rajahdysmaiselld nopeudella 1950-luvun kuluessa.
Tama hyvin visuaalinen tiedotusvaline todettiin heti tuoreeltaan mainostajien parissa
"maailmanhistorian tehokkaimmaksi markkinointivalineeksi”. Kaupallinen televisio
astui Amerikassa alusta asti myymisen ja markkinoimisen palvelukseen. Televisio
korosti tavattomasti visuaalisuuden, siis kuvan (image) merkitystd viestinnassa. Ei
olekaan sattuma, ettd myytdviin tuotteisiin liittyvistd kasityksista ja merkityksista
alettiin puhua juuri visuaalisella "imagen™ termilla.

Amerikassa kaynnistyi 1950-luvulla vilkas keskustelu, jossa yritettiin saada otetta
uudenlaisesta yhteiskuntaelamasté ja kulttuurista. Tassd keskustelussa alettiin kayttaa
termid "image" eli kuva, mielikuva jne. Uudenlainen tapa kayttaa tat4 vanhaa (latinasta
juontuvaa) englanninkielen sanaa markkinoinnin ja myynnin kasitteend kehkeytyi
markkinoinnin ammattilaisten keskuudessa. Larissa Grunigin (1993, 98) mukaan sanaa
"image" kaytettiin  ensimmadisen  kerran nykyisessd  markkinointihenkisessa
merkityksessddn vuonna 1955 Harward Business Review -lehdessd. Pian sana levisi
laajempaan kéyttéon. Nimmon ja Savagen (1976, 7) mukaan sanaa "image" ryhdyttiin
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kayttdmaan akateemisen Kirjallisuuden poliittisissa  analyyseissa  1950-luvun
puolivélissa ja 1960-luvun alussa.

Né&hdékseni mielikuvayhteiskunta muodostui oloissa, jossa yhteiskunta oli varsin pe-
rusteellisesti markkinoistunut ja jossa ihmisten tavoittaminen markkinoinnin kohteina
riippui mediasta. Valineeksi tarjoutui puolestaan visuaalinen mediumi, televisio.
Kehitys johti myds medialisaation nimelld tunnettuihin muutoksiin. Yhteiskunnan
toimijat alkoivat yhd enemméssa méarin muokata itseddn, toimintaansa ja viestintaansa
mediaan sopivaksi ja median ehdoilla toimivaksi. Kun dominoivana mediana oli
televisio, otti medialisaation "toiselle oleminen” visuaalisen nayttdvyyden muodon.
Toimijoiden oli muokattava itsedan sellaiseksi, ettd he ndyttéisivét televisiosta nédhtyna
ja kuultuna hyvilta.

Suomessa markkinatalouden kehitysvaihe ja liiketaloudellinen ajattelutapa
seurasivat amerikkalaista kehityskulkua parinkymmenen vuoden viiveelld. Kun
Amerikassa markkinoinnin kysyntasuuntainen vaihe alkoi kehittyd 1950-luvulla,
tapahtui vastaava muutos Suomessa kunnolla vasta 1970-luvulla. Taméa asiakkaiden
tarpeista, haluista ja elamantyyleistd lahteva markkinointistrategia syveni 1970-luvulta
alkaen Yhdysvalloissa asiakaskeskeiseksi markkinoinniksi. Suomessa vastaava siirtyma
tapahtui 1980-luvun loppupuolen nousukauden ja kasinotalouden myo6td. (Lampikoski
et al. 1990, 20-25; Rope & Vahvaselka 1993, 14).

Televisioistuminenkin tapahtui tdalla 10-14 vuotta myéhemmin kuin Amerikassa.
Vuonna 1950 USA:ssa vain 10 prosentilla talouksista oli televisiovastaanotin, 50
prosentin raja rikkoutui kuitenkin jo vuonna 1953 ja 90 prosenttinen peitto saavutettiin
vuonna 1960 (Wyckoff 1968, 19). Suomessa 10 prosentin raja rikkoutui vuonna 1961,
50 prosenttia vuonna 1966 ja 90 prosenttinen peitto saavutettiin v. 1974. (Sinkko 1981,
214).

Néayttaisi siltd ettd Suomen markkina-ajattelu ja televisioistuminen olivat 1970-
luvun puolivalin tienoilla tulleet samaan vaiheeseen, jossa Yhdysvalloissa oltiin 1950-
luvun puolivalissd. Sattuma tai ei, juuri 1970-luvulla &&nnosasultaan suomen kieleen
huonosti istuvalle englannin "image" -sanalle ehdotettiin sujuvammin taipuvaa
latinalaista muotoa "imago". Kasitteelle alkoi olla ilmeisesti sen verran paljon kayttoa,
ettd oli syyta ratkaista sen tékaldinen kieliasu. 1970-luvulla Suomi oli kuitenkin viela
monessa suhteessa sdannelty maa, jossa markkinoistuminen ja
mielikuvayhteiskunnallistuminen eivat ottaneet tulta. Varsinainen lapimurto tapahtuikin
tdalla kunnolla vasta 1980-luvun s&é&nndstelyn purkujen ja nousukauden hullujen
vuosien myotéa.

Viimeistddn nyt 1990-luvulla Suomessa eletddn mielikuvayhteiskunnassa, ainakin
jos yhtd&n on uskominen sitd imagon kasitteen kdyton paljoutta joka nyky&an on
havaittavissa. "Imago" kuuluu miltei jokaisen toimittajan perussanastoon ja saattaapa se
kaikua taajaan jo torinkulman keskusteluissakin. Tamé& heijastuu tuoreessa
sanakirjassakin, joka tuntee jo muitakin merkityksid "imagolle”  kuin
hyonteistieteellisen merkityksen.

Vuonna 1990 ilmestynyt Suomen kielen perussanakirja toteaa sanan "imago™ en-
simmaiseksi merkitykseksi: ""Henkilon, liikeyrityksen tm. usein tietoisesti itsestéan
antama kuva''. Perussanakirjan luokituksen mukaan sanan "kuva" kayttotapa "imagon"
mielessé sijoittuu ryhmaan 2b eli ulkonddn ja ilmeen kaltaisten visuaalisten termien
joukkoon. "Kuvaa" kaytetddn my6s mentaalisessa tai psyykkisessa merkityksessa
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mielikuvan, muistikuvan, késityksen, ndkemyksen ja vaikutelman tapaan. Jo tdssé
ilmenee hyvin imagoretoriikan kaksi puolta: yht&éltd asiasta puhutaan jonakin
ulkoisena, visuaalisena ja viestinnallisend ja toisaalta siitd puhutaan ihmismielen tai
tietoisuuden sisdisend (mielikuvan) asiana. Johdantoluvun loppupuolen jaksossa
"alustavia imagon maéaritelmid" palataan tah&n visuaalisuuden ja mentaalisuuden
kaksinaisuuteen.

Tassé jaksossa on mainittu useaan kertaan késite "mielikuvayhteiskunta”. Kaikkien
sanojen tapaan tdmékin ehdottaa tarkastelua tietyssa suhteessa, tiettyd aspektia. Seuraa-
vassa hieman tdsmallisempad luonnostelua tallaisesta mielikuvan yhteiskunnasta.

Markkinoinnin kehitysvaiheita

Kaikissa yhteiskuntamuodoissa on varmaankin ollut olemassa mielikuviin tai imagoihin
verrattavia asioita. Yhdysvalloissa kehkeytyi kuitenkin ensimmaéisena sellainen yhteis-
kunta, jossa ndmé& asiat nousivat aikaisempaa keskeisempaan asemaan ja mydskin
suuremman julkisen huomion kohteeksi. Tuollaista yhteiskuntaa voi luonnehtia
"mielikuvayhteiskunnaksi* (J. Lehtonen 1990, 19) tai "myynninedistdmisen
kulttuuriksi™ (promotional culture, Wernick 1991).

Wernick viittaa termill& "promotion™ mainostamisen kéytantoihin laajimmassa mah-
dollisessa mielessa. "Promootio on retorinen muoto, joka on tunkeutunut lapikotaisin
kulttuuriimme. Se ei muotoile ainoastaan kulttuurin symbolisia ja ideologisia siséltoja,
vaan sen eetosta, kudosta ja perustekijoita kokonaisuudessaan™ (mt. vii).

Promootiossa on kyse markkinoimisesta. Tall& perusteella voitaisiin siis puhua yhta
hyvin markkinointiyhteiskunnan kehkeytymisesta. Kyse on siitd, ettd markkinoinnin on
ollut pakko voimistua ja etsid uusia muotoja markkinatalouden olosuhteiden
muuttuessa. Markkinoinnin oppikirjat (Lampikoski et al. 1990, 20-25; Rope &
Vahvaselkd 1993, 14, Lahtinen, Isoviita ja Ihaméki 1987, 7-14) erottavat 1900-luvulla
nelja markkinointiajattelun kehitysvaihetta. Nama vaiheet ovat: 1.) tuotantosuuntainen
vaihe, 2.) myyntisuuntainen vaihe, 3.) Kkysyntdsuuntainen vaihe ja 4.)
asiakassuuntainen vaihe.

Tuotantosuuntaisessa vaiheessa elédvassd yhteiskunnassa, kuten USA:ssa 1900-lu-
vun alkutaipaleella, markkinoilla oli ylikysyntéa. Talldin kaikki myyntiin tuleva tavara
meni kaupaksi. Markkinointia ei tarvittu, vaan ongelmana oli pikemminkin se, miten
tuottaa riittdvan paljon tavaraa.

1930-lukua l&hestyttdessd maailmantalous joutui pitkélliseen, vaikeaan lamakauteen.
Ihmisten ostovoima romahti ja samaan aikaan yh& uusia Kilpailevia tuottajia oli
ilmaantunut markkinoille. Kilpailu asiakkaista kiristyi. Ongelmana ei ollut en&a
tuotanto, vaan myynti. Naissa oloissa yritysten oli pakko muuttaa toimintastrategioitaan.
Ne alkoivat harrastaa korkeapainemyyntid, jossa tavaroita tyrkytettiin ihmisille vaikka
vakisin. Tata vaihetta nimitetddn myyntisuuntaiseksi vaiheeksi.

Toisessa maailmansodan aikainen sotatalous nosti teollisuustuotteiden kysyntaa. So-
dassa tuhottiin niin valtavat méarat hyodykkeitd ja rakenteita, ettd sodan jalkeen
kysyntd kaikesta oli kiivasta. Talouden rattaat pyorivét taysilla. 1950-luvulla erityisesti
Yhdysvaltojen kotimarkkinoilla tungeksi hyvin suuri maard kilpailevia tuottajia ja
tuotteita. Asiakas ei ollut vahdvarainen ja puutteessa, vaan pikemminkin han oli varakas
ja hédnelld oli jo kaikkea mahdollista. Hanelld oli my6s valinnanvaraa yllin kyllin.
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Yltakyllaisyyden yhteiskunnassa (affluent society) vallitsi tuotteiden ylitarjonta ja
"ostajan markkinat". IThmisten ei ollut pakko iske& heti kynsin hampain kiinni siihen
ainoaan vaihtoehtoon, joka sattui olemaan tarjolla, vaan kuluttaja saattoi olla nirsosti
valikoiva. Ihmisilla oli varaa sellaiseen ylellisyyteen kuin "makuun™ ja herkkujen
poimimiseen.

Naissé olosuhteissa kayttdarvojen tyydyttyminen oli itsestdan selvéé: ihmisten ei
tarvinnut taistella leivénpalasista, vaan heille ndytti olevan katettuna ylellinen seisova
poyta toinen toistaan parempine herkkuineen. Ruoan esimerkki toimii muussakin
kulutuksessa. Koska "paidan™ saaminen oli itsestadnselvyys, niin saatettiinkin keskittya
hankkimaan sellainen paita, joka oli asiakkaan maun mukainen ja viesti oikeita asioita.
Tavaroiden symbolisesta ulottuvuudesta, merkkiarvosta, viestinnéllisesta puolesta tuli
yhé tarkedmpi& perusteita tavaroiden valinnassa.

Néissa oloissa kehitettiin markkinointiajattelua, jota luonnehditaan kysyntasuuntai-
seksi. Koska kuluttaja oli nyt kuningas, haluttiin selvittdd, mitd tamé& kuningas
mahdollisesti haluaisi. Lahtokohtana oli siis tutkimus, jossa selvitettiin kuluttajien
mielipiteet, tarpeet, arvot, huolenaiheet, pelot. Tuotteet ra&taloitiin sitten tdman
tutkimustiedon perusteella vastaamaan tarkasti sitd, mitd kuluttajat halusivat tai mika
heitd eniten tuntui miellyttdvan. Koska kuluttajia oli monenlaisia, oli kehiteltavé eri
tuotteita heille kullekin. Nyt markkinointiosasto maarasi tuotantoa, eikd painvastoin
kuin aiemmin.

Vuoden 1973 Oljykriisi aiheutti maailmantaloudessa pitkddn jatkuneen
epadvarmuuden ajan ja se muutti myo6s kuluttajien arvomaailmaa. Sitapaitsi
Yhdysvalloissa sodan jélkeen syntyneet rockin, hippiyden ja huumekokeilujen suuret
ikaluokat alkoivat olla yh& keskeisempi kuluttajien luokka. Kaiken kaikkiaan véestod
pirstoutui yha enemman erilaisten elaméantyylien ja arvojen kannattajiin. Markkinoinnin
oli eriydyttdvd ja erikoistuttava vastaavaan tapaan. Tuottajien Kilpailu Kiristyi
entisestddn  ja  asiakkaiden valinnanvara vain laajeni. Té&ssd tilanteessa
kysyntasuuntaisuutta painottava markkinointiajattelu jalostui oppikirjojen mukaan
asiakassuuntaiseksi markkinoinniksi. Siind hankitaan asiakkailta jatkuvaa palautetta,
jotta toimintaa voitaisiin mukauttaa ja ohjata oikeaan suuntaan. Myd6s kilpailijoiden
toimintaa ja asiakkaiden mielipiteita niista seurataan jatkuvasti.

Mihin mielikuvia tarvitaan?

Tehdd&npé ajatuskoe: oletetaan, ettd kuluttajan jonkin tarpeen tyydytykseen tarkoitetut
tuotteet tulisivat kaupan hyllylle eri tuottajilta. Kaikki kuluttajan valittavissa olevat
tuotteet olisivat kuitenkin k&yttoarvoltaan suunnilleen samanlaisia, saman hintaisia ja
samanlaisissa pakkauksissa olevia. Talloin kuluttajan kannalta eri tuottajien tuotteet
eivét olisi vaihtoehtoja, vaan oikeastaan "yhté ja samaa": siis pelkki& paitojen, kenkien,
jauhojen, saippuan jne. laatuja. Olisi herttaisen yhdentekevdd minka vaihtoehtoisen
tuotteen han kustakin laadusta valitsisi: kaikki ajaisivat asiansa, vieldpa samaan hintaan.
Kuluttaja voisi yhta hyvin heittd valinnastaan lanttia.

Jos eletdéan ylikysynnan ja myyjan markkinoiden aikaa, yllakuvattu tilanne ei juuri
haittaisi tuottajia. N&iden tulisi vain kaikin keinoin varmistaa tuotantonsa kasvu. Mutta
ylitarjonnan, kovan kilpailun ja ostajan markkinoiden oloissa mietittéisiin tietysti kaikki
keinot milla asiakas saadaan valitsemaan juuri "meidan” tuotteemme, eika kilpailijan
tuotetta.
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Tuottajan kannalta katsoen kovan kilpailun oloissa ei ole lainkaan yhdentekevaa
valitseeko asiakas "meidan™ tuotteemme vaiko kilpailijan tuotteen. Painvastoin kyseessa
on kuolemanvakava asia: kuluttajan valinta merkitsee valintaa tuottajan eldmén ja
kuoleman valilla. Kun riittdvdn monen asiakkaan ké&si lipuu valinmyymalan hyllyssé
"meidan™ tuotteemme ohi ja poimii Kilpailijan tuotteen, on edessa konkurssi ja "meidan™
loppumme. Ei olekaan ihme jos tuottajat kayttavat kaikki mahdolliset keinot tuotteensa
houkuttelevuuden lisddmiseksi. Hinnalla ja laadulla voidaan Kilpailla, mutta yha
useammin huomataan Kilpailun sujuvan mielikuvien ja merkityksien avulla pienemmin
kustannuksin ja suurempia voittoja tuoden.

Yksittdisen yrityksen kannalta katsoen kyse on sen menestymisestd ja hengissé
séilymisestd kovassa kilpailussa asiakkaiden huomiosta. Metaforisessa katsannossa
yritykset ovat kuin sademetsdn kasveja, joiden on kaytettavd kaikki keinonsa
paastédkseen varjostavien Kilpailijoiden vélista ylés auringonvaloon. Epé&onnistuminen
valon tavoittelussa johtaa néivettymiseen. Kasvit eivat valttdmatta pyri tappamaan
Kilpailijoitaan, mutta valo on kuitenkin rajallinen luonnonvara, joten yhden kasvin
itselleen kahmima valo on toisilta poissa. Niiden on joko Kkirittdva kilpaa tai sitten
suuntauduttava alueelle, jossa kilpailua on véahemman.

Vastaavaan tapaan asiakkaiden, sijoittajien, tukijoiden huomio on rajallinen
luonnonvara. Rajallista on myds television ohjelma-aika ja lehtien palstatila. Ja ndiden
kautta kdy nykyéan tie yleisdjen huomioon ja tietoisuuteen. Eri toimijoiden vélinen
Kilpailu ilmenee myds Kilpailuna (suotuisasta) julkisuudesta.

Palatkaamme jdlleen edelld esitettyyn ajatuskokeeseen. Kuvitellaanpa, ettd noiden
edelld kuvattujen samankaltaisten pakkausten joukkoon ilmaantuukin sitten yksi varikas
ja soma pakkaus, joka vieldpd vakuuttavasti kertoo olevansa muita verrattomasti
parempi vaihtoehto. Eikd asiakkaan kaési talloin pyséhdy varikkaan pakkauksen
kohdalle helpommin kuin vérittdmien toisistaan erottumattomien pakkausten kohdalle?
Eikd ndin kdy vield suuremmalla todenndkdisyydelld jos asiakas tuntee varikkaan
pakkauksen entuudestaan tuhansista mainosviesteistd, joissa tuotteeseen on liitetty
"hyvan eldmén” merkityksid? Tuolla pienelld tempulla tavara saa kilpailuetua muihin
nadhden. Metaforisesti: véhaisilla ja alkeellisilla keuhkontapaisillakin varustettu
alkumatelija péihittdd maaeldméssa kevyesti ne kilpaveikkonsa, joilla ei keuhkoja
ensink&an. (Dawkins 1989).

Jos yksi tuottaja menestyy vérikkaalla pakkauksella ja mielikuvamainonnalla, niin
kilpailun logiikan mukaisesti muiden kilpakumppanien on otettava kdytt6on vastaavat
tai paremmat houkutuskeinot. Alunperin menestysta saavuttanut tuote ei kohta enaa saa-
kaan kilpailuetua entisistd tempuistaan, vaan sen tuottajien on Kkeksittdva uusia
tehokkaampia keinoja. Nain kilpailun logiikka yllapitdd eréanlaista kilpavarustelua,
jonka tuloksena houkutuslaulut kayvat aina vain tehokkaammiksi. Té&ma on
kehityskulku, jota kukaan yksittdinen toimija ei sindnsa halunnut, mutta joka kuitenkin
toteutuu toimijoiden yhteisen ponnistelun tarkoittamattomana tuotoksena.

Kirean Kilpailun oloissa tavaran on voitettava lumovoimallaan myymaélén hyllylla
houkutuslaulujaan laulavat kilpailevat tuotteet. Tavara lyd kilpailijansa paremmalla
imagollaan, joka taas luodaan pakkauksella ja mielikuvamainonnalla. Varikkyys, erottu-
minen ja mink& tahansa mielikuvien luominen olivat kdypid kilpailukeinoja jonkin
aikaa. Esimerkiksi amerikkalainen Hathaway-paitamerkki moi aikoinaan tavattoman
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hyvin sillg, ettd sen tunnuksena oli silmalappuinen mies. Se riitti erottamaan tuotteen
kaikista tavallisista paidoista.

Pelkk& erottautuminen sellaisenaan ei riita kovin pitkélle, eiké se parjaa tehokkaam-
mille mielikuvamarkkinoinnin  muodoille. Kilpailun ahjossa synnytettiin pian
markkinointia, jonka lahtokohtana on tieteellinen asiakkaiden tai asiakassegmenttien
tarpeiden, halujen, pelkojen, ahdistuksen aiheiden, maun, arvojen ja eldmantyylin
kartoittaminen. Tuote itse, sen hinta, sen merkitykset ja symboliarvot raataléitiin nyt
vastaamaan mahdollisimman tasméllisesti tiettyjen asiakassegmenttien makua ja
mielihaluja.

Jos kalastaja tietdd tasmélleen mitd jokin kalalaji sy6 tai mitd se ei voi kerta
kaikkiaan vastustaa, niin tdma tieto on tietysti kalastajan menestykselle kullanarvoinen.
Myos asiakkaiden kalastelijalla tarpp&d paljon varmemmin, kun han tietdd tarkkaan
minkalaisia haluja ja tarpeita erilaisilla ihmisryhmilld on. My6ds medialla ja
journalistisella kaytannolla on omat tarpeensa. Kun tiedetddn millainen kala
journalismi on, osataan laatia my6s sille vastustamattomat sy6tit. Mutta niinkuin
kalojenkin kalastuksessa koukkuun kayminen ei ole taattua: joskus kelpaa mika tahansa
syotti ja toisinaan taas ei mikaan.

Luostarinen (1994, 85-86) luo katsausta suhdetoiminnan oppaisiin, joissa neuvotaan
organisaatioita tuntemaan vastapeluriensa toimittajien tyttavat ja tarpeet. Eréskin
median kayttbopas neuvoo: "Toimittajat kdyvat lehdistotiedotteet Iapi etsien yhtd tai
useampaa ’uutis’nakokulmaa - konfliktia, epatavallisuutta, skandaalia, persoonia. Auta
heitd rakentamalla lauseita, jotka ehdottavat toimintaa. Kéayta verbejd syyttdd, toimia,
moittia, uhmata, vastustaa... ". Toinen Kirjoittaja taas toteaa, ettd journalistien kanssa
asioitaessa on pidettdvd huolta vélittdmyydestd, dramatisaatiosta, personoinnista,
yksinkertaistamisesta, "kutkuttavuudesta”, uutuudesta (ei kuitenkaan liiallisen
poikkeavasta) ja saavutettavuudesta. Yhdysvaltain ulkoministerion tiedottajan mukaan
80 prosenttia toimittajien kysymyksistd on ennakoitavissa ja loput ovat niin omituisia,
ettei niista tarvitse vélittaa.

Julkinen sektori mielikuvamarkkinoinnin piiriin

Edella on jo todettu, ettd liike-elamén kilpailu asiakkaista ja myynnista on se moottori,
joka pakottaa kehittdam&édn yh& tehokkaampia yleison houkuttelemisen keinoja.
Nykyisena uusliberalistisen ajattelun tai kilpailutalouden’ aikakautena toteutettu
séantelyn purkaminen, suojattujen markkinoiden lopettaminen ja tulosvastuullisuus
merkitsevat kilpailun tuloa myds julkiselle sektorille ja sitd tietd markkinoinnin ja
mielikuva-asioiden korostumista my0s sielld. Suomi on yhd lapikotaisemmin
muuttumassa yhteiskunnaksi, jossa myds julkisella sektorilla vallitsevat kaupalliset
olemassaolon ehdot ja tdmé&n mukainen ajattelu- ja puhetapa.

Esimerkiksi koulujen oppilaat menivdat ennen maantieteellisesti maaratyn
koulupiirinsd mukaiseen kouluun. Nyt tdma s&ately on ainakin osittain purettu ja
oppilaan on periaatteessa mahdollisuus valita se koulu mihin han menee. Kenties
joistakin kouluista vallitsee huonouden ja keskinkertaisuuden mielikuva, kun taas toisia
pidetddn tasokkaina. "Tasokkaan" imagon omaava koulu alkaakin nyt ehk& saada
itselleen parhaan oppilasaineksen ja entisestadn ponkittad kuvaansa. "Huonoina™ pidetyt
koulut puolestaan menettévat "asiakkaitaan" ja niita aletaan pitdd "ongelmina™; niiden
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arvostus ja resursointi voivat ruveta néivettymé&an. Nain huoli imagosta ja tarve
mielikuvamarkkinointiin on saapunut koulumaailmaan, joka saa yh& enemman
"koulubusineksen” piirteitéa.

Huoli imagosta on Suomessa levinnyt ulkomaankaupan piiristd kotimarkkinoille,
liike-elamasta politiikkaan sekd edelleen julkisten palvelujen ja hallinnon alueelle.
Markkinoinnin ja promootion logiikka tuntuu levinneen miltei kaikkia organisaatioita
koskevaksi.

Tarkkavainuisten markkinavoimien aikakautena mielikuva-asioista  ja
uskottavuudesta tulee kokonaisten maiden taloutta heiluttava tekija. Markkinoiden
lukuisat pé&éattajat arvioivat reaaliajassa hallitusten toimien uskottavuutta ja sijoittavat tai
vetdvat pois pddomia tdman mukaisesti. Jos yksi tai muutama "lammas" nakee vaaran
merkkeja ja juoksee pakoon, niin koko lauma voi tempautua mukaan pakokauhuun.
Systeemissd on ns. positiivista takaisinkytkentdd, joka kumuloi nopeasti vaikutuksia.
Tallaisissa oloissa maan presidentistd ja paaministerista tulee erddnlaisia ylimmaisia
imagonvartioita, jotka huolestuneena vahtivat, ettei Oy Suomi AB:st4 lahde markkina-
voimien suuntaan vaarié signaaleja.

Nyky-Suomessa julkishallinnolliset ja aatteelliset organisaatiot ponnistelevat
tuottaakseen itsestadn positiivisen mielikuvan. Niinpd mm. maakunnat, kunnat,
sosiaalihuolto ja julkinen palvelu yleensakin (poliisi, Kirjastotoimi, TVL, verovirasto
jne.) ovat teettdneet itsestddn mielikuvatutkimuksia (esim. Anttiroiko 1992, Hirvonen
1989, Lehtonen 1989 a ja b, Neste 1988, Setdld 1988, Sihvo 1990). Melkein kaikKki
Suomen kunnat pyrkivat jollakin tapaa aktiivisesti vaikuttamaan omaan kuntakuvaansa
(Hietanen 1989). My®0s ay-liike on hyvin kiinnostunut julkisesta kuvastaan.

Muun muassa siséasiainministerié on kdynnistanyt hankkeen, jossa tutkitaan, analy-
soidaan ja kehitetddn ministerion imagoa (Heikkild 1992). Postin ilmettd on uudistettu
voimaperdisesti (Toivanen 1992) ja katsastuskonttorien palvelukulttuuri ndyttdd muuttu-
neen perusteellisesti. Kemin kaupunki "muutti imagonsa yrityksille mydnteiseksi”
(Suokas 1987), kun taas "Vammala luo imagoaan kirjoilla™ (Pietil& 1989).

Epasuositut koulutuksen alat ja oppilaitokset joutuvat kehittdmaan imagoaan. Kor-
keakoulujen kanslerit miettivdt Saksassa miten yliopistot péasisivat eroon
norsunluutorni-imagostaan. Mielikuvatekijoistd on markkinointiteorioiden mukaan
etsittdva liséarvoa erityisesti silloin kun tuotteen abstraktisuusaste on korkea (esim.
koulutuspalvelut) ja kun kilpailevien tuotteiden vélilla ei ole suuria eroja (Lehtonen
1989b ja 1990).

Wertnick (1991, 193) néakee, ettd myods yksiloista tulee nyky-yhteiskunnassa
"promotionaalisia subjekteja”, jotka jatkuvasti markkinoivat itseddn ja Kkilpailevat
toisten kanssa tassd markkinoinnissaan. Wertnickin mielestd Erving Goffmanin opit
itsensd esittdmisestd ja vaikutuksen tekemisestd ovat tutkimusta promotionaalisesta
minasta (mt. 198).

Wertnickin (1991, 147) mukaan missé tahansa vaihtoon perustuvassa ja tuosta vaih-
dannasta Kkilpailevassa systeemissd markkinat ovat perustava sosiaalinen muoto.
Markkinoista on kyse niin rahavalitteisessd systeemissd kuin rahattomassa
vaihdossakin.  Wertnick omaksuu myds  Fredric  Jamesonin  nakemyksen
"myd0haiskapitalismin Kkulttuurisesta logiikasta”, jossa vaihtoarvon logiikka l&péisee
koko yhteiskunnan ja jossa sen seurauksena promootio yleistyy kaikkialle
tunkeutuvaksi viestinnan muodoksi.
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Mediayhteiskunta

Markkinataloudellisen kehityksen ja markkinoimisen eteneminen selittdd vasta osaksi
mielikuvayhteiskunnallisen kehityksen. Toinen tarkea selittdva tekija on median keskei-
nen rooli nyky-yhteiskunnassa.

Suomea voidaan luonnehtia mediayhteiskunnaksi. Toimittajan ja tunnetun
imagosta Kirjoittajan sanoin:

"Suomikin on siirtynyt tosiasiallisesti median hallitsemaan yhteiskuntaan. Kaikki yhteis-
kunnallisesti merkittdva tapahtuu mediassa. Media mittaa tapahtuman arvon. Ellei asia
ole ollut esilla tiedotusvélineissd, on kuin sitd ei olisi olemassa.” (Uimonen 1994, 9).

Emme pysty osallistumaan kaikkeen yhteiskunnalliseen tapahtumiseen omakohtai-
sesti, emmeka pysty olemaan mukana kaikissa maailman tapahtumissa ja prosesseissa.
Kaikesta tastd saamme kasityksen median ja tapahtumia késitteistdvan mediaretoriikan
avulla. Media on sananmukaisesti véline, jolla paastaan ihmisten tietoisuuteen. On syyta
korostaa jo tdssd, ettd tietoisuuteen padseminen tapahtuu aina retorisen tuotannon
kautta: siis jossakin suhteessa nahtynd, joltakin puoleltaan aktualisoituna, jossakin pers-
pektiivissa.

Padsystd mediaan - ja sitd tietd ihmisten tietoisuuteen - tulee erityisen térkeda
organisaatioille, poliitikoille, liikkeille. Sikali kun organisaatio pystyy kustantamaan
maksullisia kampanjoita, se padasee mediajulkisuuteen ja se padsee sinne haluamassaan
suhteessa nahtyné, "oikealla™ retoriikalla esitettynd. Uutisjulkisuuteen paasy sitavastoin
on vaikeampaa, ja retoriikka on journalistisen praksiksen ja intressin mukaista, minka
vuoksi tahot usein kokevat tulleensa vadréssa tai haitallisessa valossa esitetyiksi.
Uutisjulkisuutta pidetaan yleensa luotettavampana kuin mainosten julkisuutta.

Journalistinen kaytanto on tullut Watergate-skandaalin ja Suomessa presidentti Kek-
kosen sairauden salailun myo6té tullut kriittisemmaéksi. (Aula 1991, x-xii). Nuoremman
polven professionalisoituneiden toimittajien miehittdma ns. neljés valtiomahti ei koe
mitdan lojaalisuutta hallintoa kohtaan, vaan nékee itsensa mielelldén vallankayttajien
kéarkkaanad vahtikoirana. Journalismin lisddntyneen Kriittisyyden ja vallan vastavetona
erilaiset esiintyvét tahot pyrkivat kehittaméan uutisjulkisuuden hallintaa (news mana-
gement) auttajinaan sofistikoituneiden ammattilaisten joukkio. Julkisuuden hallinta ei
ole enda journalistien taholta tuleviin aloitteisiin vastaamista (eli reaktiivista) tai jo
tapahtuneen "imagovaurion” paikkaamista, vaan aloitteellista (eli proaktiivista) ja
ennaltaehkéisevaa. Kyse on vahadn samasta kuin Reaganin "tdhtien sodassa™:
strategisesta puolustusaloitteesta.

Nykyaan televisio dominoi tiedotusvéalinejulkisuutta, ndin erityisesti Yhdysvalloissa.
Televisio on vélineend visuaalinen ja sen retoriikka nostaa keskeisesti esiin sen milta
joku tai jokin nayttda. Tarkemmin sanottuna henkilon tai esimerkiksi rakennuksen on
naytettava hyvalta televisiossa.

Y hteiskunnallisten organisaatioiden kulttuurisen olemassaolon tapa on riippuvainen
siitd, paéasevatko ne julkisuuteen ja milla tavalla ne esitetddn sielld. On selvéd, ettd
tdman riippuvuuden vallitessa organisaatiot ovat hyvin kiinnostuneita vaikuttamaan
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siihen retoriikkaan mill& niitd kasitelladn mediassa. Medioiden oma logiikka, intressit,
retoriset k&ytdnnot ja toimittajien kulloinenkin aktiviteetti eivat kdy aina yksiin
organisaatioiden intressien kanssa.

Journalismilla on omat intressinsa. Jos ei muuta niin intressi dramatisoida, mustaval-
koistaa, valikoida, tehdd myyvaksi. Liséksi  journalismilla on oman
"portinvartijapositionsa” vuoksi intressi torjua ja sadnnostelld julkisuuteen tulijoita, suh-
tautua heihin pelkastadn oman etunsa ajajina ja median hyvéksikayttajind. Journalistisen
kéytannon sisélta katsoen kyse on vaikutusyrityksistd, jota kuuluu kyynisesti kommen-
toida "teatteriksi" ja "mediapeliksi".

Kuitenkin median kiinnostuneisuus ja sen omat tarpeet maailman suhteen ovat enna-
koitavissa. Jos tiedetddn tarpeet, voidaan aina kehittdd néihin tarpeisiin vetoava syotti.
Esimerkiksi entinen kokenut toimittaja tiedottajan rooliin astuneena tietdd mitd media
haluaa ja rakastaa. Journalistisen julkisuuden hallinnasta tulee maksetun mediajulkisuu-
den (mainonnan) ohella asiansa osaavien ammattilaisten tytdsarkaa. Tamén
vaikuttamispyrkimyksen kynsissa journalistinen riippumattomuus (integriteetti) joutuu
koetukselle (ks. Luostarinen 1994).

Kun markkinointi tai myyminen ja media yhdistetdan, syntyy asetelma, joka voi ku-
vata seuraavalla kaaviolla:

organisaatiot (myyjat) I

v

markkinoijat,
imagokonsultit
jatiedottajat

v

media
journalismi mainonta

v

kansalaiset (asiakkaat) I

Tasséd asetelmassa eri organisaatiot tai tahot pyrkivat "myymaan” itsedan,
tavaraansa, palvelujaan, asiaansa tai aatettaan ihmisille. Tavoitteena on ihmisten mieliin
muodostuva suotuisa késitys tahosta. Mielikuvan muodostuminen tapahtuu kansalaisten
keskuudessa kaikkien saatujen viestien pohjalta, ei ainoastaan organisaation itsensé
ldhettdmien viestien perustalta. Lé&hettdjatahot kayttavat viestinndssaan apuna
suhdetoiminnan ammattilaisia, tiedottajia, mainostoimistoja, imagokonsultteja jne.
Esimerkiksi poliittisten konsulttien eli ammattimaisten imagonrakentajien joukko
muodostaa USA:ssa jo oman teollisuudenalansa. Néité ekspertteja pidetédéan valttamatto-
mind kuin l&4&karia ja lakimiesté.
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Lahettdjatahon viestintd tapahtuu joukkoviestimien valitykselld, koska sitd kautta ta-
voitetaan suuri maara ihmisid. Maksettuina mainoksina kampanjat saadaan sellaisinaan
valitetyksi ihmisille, mutta journalistisen kaytannon kautta kulkeva viestintd on
ldhettdjatanon kannalta ongelmallisempaa. Journalistit valikoivat, tulkitsevat ja
muokkaavat saamiaan tiedotteita aktiivisesti omien intressiensd pohjalta, jolloin
alkuperdéisen l&hteen viesti voi muuttua melkoisesti.

Luostarinen (1984, 64) kuvaa kuinka journalismin ja lahteiden valilla vallitsee moni-
tahoinen kilpailutilanne. Yhtaalta tiedotusvélineet kilpailevat siitd, kuka saa kayttoonsa
uutisarvoisimmat ja auktoritatiivisimmat lahteet. Toisaalta lahteet kilpailevat kesken&én
journalistisesta julkisuustilasta. Kolmanneksi lahteet kilpailevat journalistien kanssa
siitd, kummanko nakodkulmat ja sosiaalisen todellisuuden madritelmét asettuvat
etusijalle. Viimein neljanneksi journalistit kilpailevat lahteiden kanssa kiusalliseksi tai
vahingolliseksi koetun tiedon saamisesta ja tuomisesta julkisen alueelle. Luostarinen
soveltaa Herbert Gansin metaforia journalismin ja l&hteiden suhteista: se on kuin
"kdydenvetoa" tai "tangon tanssimista, jossa kumpikin yrittaa vieda."

Lahettdjatahojen ja mediayritysten sek& niissd toimivien journalistien valilla
vallitsee monenlaisia symbioottisiakin suhteita. Ensinnékin kaupallisten mediayritysten
rahoitus perustuu olennaisesti mainosmarkkoihin, jotka ne saavat myymalla tilaa tai
aikaa, tai oikeammin yleisokontaktia yrityksille. Mita laajempi levikki tai katsojaluvut,
sen suurempi yleisokontakti ja sitd paremmat edellytykset myyda mainostilaa hyvasta
hinnasta yrityksille. Olennaista on myds se, minkélaiseen asiakassegmenttiin media tai
ohjelma luo yhteyden. Kyynisesti asiaa ajatellen esimerkiksi mainosrahoitteisessa
televisiossa on olemassa erilaisia ohjelmia sen takia, etta niilla tavoitetaan eri yleisét ja
mahdollistetaan td&smamainonta tdhan segmenttiin.

My®0s journalismia voidaan tarkastella myynnin termein: se "myy" informaatiota ja
viihdettd yleisolle. Eri uutisorganisaatioiden valilla vallitsee uutiskilpailu ja
toimittajienkin kesken on kilpailua, siitd kuka tekee "skuupin™ ja saa "uutisvoiton™.
Toimittajat haluavat saada jutun, vieldpa hyvén jutun. Tam& tarkoittaa sit4, ettd
journalismilla on tarpeensa kuten asiakkaillakin. Namé& tarpeet tuntien voidaan
puolestaan journalisteille menestyksellisesti "myyda"” jotakin sellaista mit4 he kipeé&sti
kaipaavat eli jutunaiheita. Tiedot on myytdva ensin journalisteille, jotka myyvat ne
eteenpdin yleisolle. Nain syntyy symbioottinen suhde, jossa ldhdeorganisaatio ja
uutisorganisaatio hyodyttavat toinen toisiaan. Toimittajat eivat voi heittdytyd liian
hankaliksi sellaisten lahteiden suhteen, joista he ovat kipedsti riippuvaisia. Toisaalta
ldhteiden taytyy sietdd yhtd ja toista toimittajien taholta, jos he ovat riippuvaisia
journalistien valvomasta julkisuudesta kuten poliitikot ja esiintyvét taiteilijat.

Journalistien kannalta katsoen lahettdjatahot eli lahteet ovat myyjid, joihin voidaan
suhtautua kuin kaytetyn auton kauppiaaseen: "Niin, niin. Kylldhan sind kehut ja ylistat
tavarasi erinomaiseksi, mutta onko se sitd todella?" Toimittajat ovat "ostaja"-asemansa
vuoksi epéluuloisia ja kyynisid. He tietdvat, ettd heille yritetddn myyda jotakin.
Journalistiseen julkisuuteen péaasy on l&hteille arvokasta. Julkisuuteen péésysta
kilpaillaan kovasti ja mediasta saatava tila ja aika ovat hyvin rajallisia. N&in toimittajilla
on myoskin tietynlaiset "ostajan markkinat": heilld on varaa valita mitd ja missa
muodossa jotakin padstetdan lapi menemaan ihmisten tiedoksi. Tietysti jotkut lahteet
(kuten paaministeri) ovat niin tarkeitd, ettd uutisjulkisuutta jarjestyy aina.
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Imagoa koskevaa Kirjallisuutta voidaan sijoittaa tah&n myymisen ja ostamisen
sosiaalisen vuorovaikutuksen kaavioon. Ensinndkin on olemassa markkinoinnin
oppikirjoja, joissa opetetaan yritysten ja organisaatioiden markkinoijille ja mainostajille
"markkinointiviestintad" tai mielikuvamarkkinointia. Esimerkistd kayvat Rope &
Mether 1987, Vuokko 1993. Rein, Kotler ja Stoller (1987) puolestaan opastavat miten
tahtia ja julkkiksia tehtaillaan.

Toiseksi on olemassa itsendisten imagokonsulttien Kkirjoittamia kirjoja, joissa ndma
opettavat miten tulla "mestariviestijaksi" (master communicator) ja samalla he
mainostavat itseddn taitavina markkinointioperaatioiden hoitajina. (Esim. Ailes 1988).
Erityisesti poliittisia konsultteja ja "imagon kauppiaita" on haastateltu kirjallisuudessa:
ks. esim. Diamond & Bates (1988), O'Shaugnessy (1990), Ross (1960), Sabato (1981).

Kolmanneksi on olemassa toimittajien kirjoittamaa kirjallisuutta, jossa he omasta
asemastaan katsoen jasentdvat esim. poliitikkojen imagonrakennuksen ldhinna
"kdytetyn auton kauppaamiseksi”: Varo! Jos annat epéluuloisuutesi ja valppautesi
herpaantua hetkeksik&én, niin sinua petetdén. Tassé kirjallisuudessa késitellaan viljalti
ja kriittisesti  journalistien vastapelurien imagokonsulttien taitavia operaatioita
uutisjulkisuuden hallitsemiseksi. Hyvid esimerkkeja ovat Reaganin ja Thatcherin
hallintojen menestyksekas julkisuudenhallinta. Tastd journalistisesta positiosta Kirjoi-
tettuja ovat Suomessa esim. Uimosen (1992, 1994, 1995, 1996) puheenvuorot. Muita
esimerkkeja ovat esim. Chagall (1991), Cockerell (1988), Hertsgaard (1988) ja Maltese
(1992). Luostarinen (1994) luo julkisuuden hallintaan kaksi katsetta: journalismin
sisaisen "profession™ katseen ja yleisemman "sosiologisen” katseen.

Neljanneksi on olemassa salaista tai julkista tutkimuskirjallisuutta, jossa on
selvitetty minké&lainen mielikuva asiakkailla tai kansalla on jostakin asiasta, tuotteesta,
yrityksestd, henkilostd, maasta. Tatd tutkimustietoa kaytetddn ohjaamaan
viestintdoperaatioita. Onko tuotekuvaa kenties "sdddettdva" hieman lampimammaéksi
vaiko modernimmaksi jne. Téllaisella tiedolla voi olla strategista ja taktista arvoa kuten
sodassa vihollisen tukikohtien sijainnista urkituilla tiedoilla. Paasivirta (1962) selvitti jo
varhain Suomen kuvaa Yhdysvalloissa. Esim. Setdld (1988) ja Sihvo (1990) ovat
selvittaneet julkisen sektorin palvelujen mielikuvia ihmisilla.

Viidenneksi on olemassa yleisempaa yhteiskuntatieteellista ja yhteiskuntafilosofista
kirjallisuutta, jossa on pyritty selvittdm&&n mistd "imagon ilmidss&d™" oikein on kyse.
Juuri tdméa yhteiskuntatieteellisesti painottunut Kirjallisuus on téssa tydssa erityisen
mielenkiinnon kohteena. Minua Kiinnostaa katsella imagon ilmiota yleisemmaésta
perspektiivista kuin esimerkiksi journalistin tai markkinoijan positiosta. Yh-
teiskuntatieteellinen kirjallisuus on useinkin savyltaan kriittistd. En kuitenkaan kelpuuta
esitettyja kritiikkeja valttamatta sellaisinaan lahtokohdikseni.

Alustavia imagon maaritelmia

Suomen kielen perussanakirja (1990) totesi sanan "imago™ merkitykseksi: ""Henkilon,
liikeyrityksen tm. usein tietoisesti itsestdédn antama kuva'. Yhtaalta imagosta puhu-
taan sanakirjan mukaan suomen kielessd jonakin ulkoisena, visuaalisena ja
viestinnallisend ja toisaalta siitd puhutaan ihmismielen tai tietoisuuden sisdisena
(mielikuvan) asiana.
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The Oxford English Dictionary (1989) puolestaan esittelee englannin sanalle "image"
18 kayttdluokkaa. Pohjana on latinan "imago" ja verbi "imitor" (jaljitell4d). Latinan sa-
nalle "imago" puolestaan on 13 merkitystd "kuolinnaamioista™ tavalliseen kuvaan
saakka. Kulttuuritaustastamme nousevat antiikin kreikan kuvaa tarkoittavat sanat
"eidolon" ja "eikon" ovat myds ahkerassa kéayttssa viela tdndankin (esim. idoli, ikoni).

Raymond Williams totesi Keywords -teoksessaan (1976, 130-131), ettd enlannin
kielen latinasta juontuvan "image"-termin varhaisimmat esiintymat ovat 1200-luvulta.
Sanaa kaytettiin fyysisen hahmon ja yhdenndkdisyyden mielessad 1600-luvulle saakka.
1600-luvulta eteenpdin alkoi yleistyd "imagen™ mentaalinen kayttdtapa (mielikuva).
Williams katsoi, ettd mainostajien ja suhdetoimintaihmisten ammattikielend alkanut
"imagen™ kayttotapa julkisuuden termind ja "havaittuna maineena™ paihitti (1970-luvun
Englannissa) jo muut merkitykset.

W.J. T Mitchell (1986, 10) ehdottaa "image" -termia eraanlaiseksi yleiskasitteeksi,
jota luonnehtivat maareet "likeness, resemblance, similitude”. Tdéman yleiskasitteen
alaisuuteen sijoittuvat sitten luokat: 1.) graphic images (pictures, statues), 2.) optical
images (mirrors, projections), 3.) perceptual images (appearances), 4.) mental images
(dreams, memories, ideas) ja 5.) verbal images (metaphors, descriptions). Nama
alakésitteet ovat erilaisia eikd niitd voi samastaa toisiinsa. Mitchell kehottaa
ajattelemaan niitd pikemminkin “perheyhtélaisind” tai laajan sukupuun eri haarojen
edustajina.

Horowitzin (1970, 4) mukaan sana "image" on ongelmallinen koska sen juurimerki-
tys on "tarkka jaljennts™ tai "kaksoiskappale” (replica). Kuitenkin muistinvaraisesti
tuotettu mielikuva on monella tapaa "toimitettu” rekonstruktio, uudelleentulkinta,
tyypillistava ja korostava esitys aiheesta. My0s havainto on selektiivinen ja kognitiivisia
skeemoja soveltaen tuotettu ymmarrys kohteesta. Nain havaintokuvakaan ei ole miké&én
mekaaninen jaljennds kohteesta.

Sekaannuksia valttadkseen Horowitz ei koskaan viittaa "ulkoisiin jaljennoksiin,
kopioihin" (external replicas) sanalla "image", vaan sanaa kdytetddn viittaamaan
ainoastaan mentaalisiin representaatioihin. Niinikddn selvyyden vuoksi Horowitz
kéyttad ilmausta "muodostaa” (to form; he formed an image of a vase) silloin kun kyse
puhtaasti psyykkisen jarjestelman sisdisestd kuvantumisesta. Kun maljakkoon ollaan
aistimellisessa yhteydessd, Horowitz kayttéa termid "havaita™ (perceive).

Nimmo ja Savage (1976, 8) panevat Suomen kielen perussanakirjan tapaan
merkille, ettd termid "image" kdytetddn sekd "kohteen né&kyvien attribuuttien”
mielessd, ettd "mentaalisena konstruktiona”. Nimmo ja Savage panevat
visuaalisuuden syrjaan ja keskittyvat omassa méaéritelmassdédn hahmottamaan "image" -
termid vuorovaikutteisesti. Yhtdaltd l&hde viestii tai siitd lahtee viesteja, jotka
vastaanottajat prosessoivat mielessaan tietynlaiseksi "kuvaksi" tai kasitykseksi. Nimmo
ja Savage (ibid.) madarittevat poliittista "imagea" seuraavaan tapaan:

"We shall begin by defining an image as a human construct imposed on an array of per-
ceived attributes projected by an object, event, or person. Such a definition summarizes
our view that an image is (1) a subjective, mental construct (2) affecting how things are
perceived but also (3) influenced by projected messages." ®

Imagossa on tdman mukaan siis kyse siitd, kuinka jostakin kohteesta, tapahtumasta
tai henkilOsté saatujen viestien havaitsemisen ja tulkinnan tuloksena ihmisten mieliin on
syntynyt tuota kohdetta koskeva subjektiivinen tietorakenne. Tdman mentaalisen raken-
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teen muotoutumiseen on vaikuttanut yhtaalta kohteesta péin saapuvien esitysten sisaltd
ja luonne seka toisaalta ne tarpeet, huolet ja tulkintadispositiot, jotka kulloisessakin
yhteiskunnallisessa tilanteessa ovat ihmisisséd olleet aktualisoituneina. Imago on
vuorovaikutuksen tai transaktion tulosta.

Nimmo ja Savage (mt. 8) nojaavat Kenneth Bouldingin (1956, 1973) jasennykseen,
jonka mukaan jokaisella meilld on "kuva maailmasta" (image of the world) eli itse
kullakin on tietoa maailmasta, jonka hén uskoo olevan totta. Nain maéariteltynd image
on "henkilon subjektiivinen tietovaranto” (person's stock of subjective knowle