
IMAGOLOGIA

Imagon teorioiden esittelyä, analyysiä, kritiikkiä

ERKKI KARVONEN

English summary

Tampereen yliopisto



Acta Electronica Universitatis Tamperensis 742
ISBN 978-951-44-7393-7 (pdf )
ISSN 1456-954X

AKATEEMINEN VÄITÖSKIRJA
Tampereen yliopisto
Tiedotusopin laitos

Väitöskirja on ilmestynyt painettuna Acta Universitatis Tamperensis -sarjassa
vuonna 1997.  Painos on loppuunmyyty

Tampere 2008



Sisältö: 

Esipuhe 

1. Johdanto    11. 

Mielikuvayhteiskunnan kieli 16. – Markkinoinnin kehitysvaiheita 19. – Mihin 
mielikuvia tarvitaan? 20. –  Julkinen sektori mielikuvamarkkinoinnin piiriin 22. – 
Mediayhteiskunta 24. – Alustavia imagon määritelmiä 27. – Muusta kuva-
terminologiasta 31. – Imago ja mielikuva eri asioita? 32.  

2. Teoreettisia lähtökohtia   36. 

Ontologia ja epistemologia 36. – Työn lähtökohtia 37. – Kaksi liian kapeaa lähtökohtaa 
tietoteorialle 39. – 1. Kartesiolainen lähtökohta 39. – 2. Kantilainen lähtökohta 40. –  
McGilvaryn teesejä relationaalisuudesta 43. – Ihmisten erilainen asemoituminen 
todellisuuteen 47. – Ymmärrysten situationaalisuus 48. – Todellisuuden relationaalinen 
merkityksellistäminen 48. – Ihmisymmärryksen kielellisyys 50. – Viestintä ja imago 52. 
– Metodinen huomautus 53. 

3. Todellisuuden kuvat päässämme   55. 

Vastareaktio propagandalle 55. – Tietoa ulkomaailmasta 57. – Kuuluisuuksien imagot 
59. – Valeympäristö 61. – Yleinen mielipide 63. – Propaganda 64. – Stereotyypit 64. – 
Uutisen luonne ja tiedottajan synty 67. – Mediatapahtuma 68. – Tiede kuvan tuottajaksi 
69. – Yhteenvetoa 69. – Kriittinen keskustelu 71. – Muiden lähestymistapojen ituja 74. 
– Eräs Lippmann -reseptio 74. 

4. Imago valetodellisuutena  77. 

Todellisuus vs. vale-tapahtumat 78. – Toiminta modernissa julkisuudessa 80. – 
Sankarista julkkikseen 81. – Ideaaleista imagoihin 82. – Yhteenvetoa Boorstinin 
retoriikasta 84. – Hierarkkisilla pareilla operoivasta retoriikasta 86. – Platonin 
metafysiikasta 88. – Kriittinen keskustelu 91. – Esittämisen teollistuminen 94. – 
Mediakritiikki 94. – Pseudotapahtumista mediatapahtumiin 95. – Imago huijauksena 96. 

5. Imago lumeen tuotantona ja myymisenä   98. 

5.1. Packard: Kuluttajien houkuttelun tiede 98.  Motivaatiotutkimus 99. – Myydään 
lupauksia ja merkityksiä 100. – Asiakkaiden kalastelu 101. – Tuotteelle oma 
”persoonallisuus” 102. – Myydään identiteettiä 103. – Syyllisyyden ja pelkojen 
työstäminen 104. – Myydään turvallisuudentunnetta 105. – Myydään sukupuolta ja 
statusta 105. – Kuinka luumujen imago muutettiin 106. – Politiikka ja imagonrakentajat 
107. – Packardin moraalinen kritiikki 108. – Teoksen jälkisanat 109. – Yhteenvetoa 
110. – Kriittinen keskustelu 111. 

 5



5.2. Haugin tavaraestetiikan kritiikki 112.  – Vaihtoarvon yhteiskunta 113. – Ostajan 
ja myyjän ristiriita 115. – Tavaraestetiikka 116. – Yhteenvetoa ja keskustelua 119. – 
Tavara tarpeiden tulkkina 121. –Tavaroiden kieli 122. 

6. Imago dramaturgisena ilmiönä   128. 

Sosiaalisten tilanteiden kielioppi 129. – Goffmanin terminologiaa 131. – Vaikutelmien 
tuottaminen itseilmaisulla 132. – Syntyvän vaikutelman kontrollointi 133.– Esimerkki 
tilanteenhallinnasta 134. – Ensivaikutelman tärkeys 135. – Tilannemääritelmän 
moraalinen luonne 136. – Esityksen ”kaatuminen” 136. – Esittäjän usko osaansa 137. – 
”Julkisivu” 137. – Dramatisoiminen 138. – Ihanteelliset vaikutelmat 138. – Ristiriitaiset 
viestit 139. – Esiintyminen väärin vaatein 139. – Tutkimuskohteena vaikutelmien 
hallinta 140. – Yhteenvetoa 141. – Kriittinen keskustelu 142. – Vaikutelmien hallinta 
143. – Goffmanin semiotiikka 144. – Goffmanin julkisuusteoria 146. – Reaganin 
näyttämöllepano 148. – Nonverbaalinen viestintä 148.  

7. Mielikuva kognitiivisena tietorakenteena   152. 

Maailmaa koskeva tietorakenne 153. – Mistä kuva syntyy? 154. – Arvokuva maailmasta 
155. – Puhtaita faktoja ei ole 155. – Orgaaninen tietoteoria 156. – Kuvan totuus 156. – 
Image tiedon organisaationa 157. – Ihmisen symbolinen tietojenkäsittely 159. – Imagen 
ulottuvuudet 160. – ”Public image” 160. – Yhteenvetoa Bouldingin retoriikasta 160. – 
Kognitiivista vaikutustutkimusta 161. – Metodologinen individualismi 162. – Kuvan 
sijaan skeema 163. – Nimmon ja Savagen kognitiivinen näkemys 165. – Mielikuvan 
fasettiteoria 166. – Lopuksi 167. 

8. Imago mediateknologisena ilmiönä  169. 

8.1. Wyckoff: tv-aikakauden imagopoliitikot 169.  Kuinka Nixon hävisi Kennedylle 
170.– Syitä politiikan henkilöllistymiseen 171.– Imagokandidaatin käsite 171. – Reagan 
imagokandidaattina 173. – Yhteenvetoa 174. – Keskustelua 175. – Nixonin paluu 175. 

8.2. Mediateknologian vaikutus aisteihin ja kulttuuriin 177.   Oraalinen kulttuuri 
178. – Kirjallinen kulttuuri 179. – kirografinen kulttuuri 181. – Typografinen kulttuuri 
181. – Television aikakausi 183.– Lowe ja havaitsemisen vallankumous 183. – 
Postman: tv tappaa vakavan keskustelun 183. – Keskustelua 185. – Lopuksi 188. 

9. Imago symbolisena ilmiönä  191. 

Symboliset johtajat 191. – Sosiaaliset tyypit 192. – Kansan valinnan arvaamattomuus 
194. – Suosikin valinnan dialektinen prosessi 195. – Symbolinen johtaja artikuloijana 
197. – Symboliksi tulon arvoitus 197. –  Symbolinen johtaja merkkimateriana 198. – 
Symbolisten johtajien lajit 199. – Julkisen draaman erikoispiirteet 201. – Dramaattisten 
kohtaamisten tyypit 201. – Hyväntekijä 201. – Sankarillinen kamppailu 202. – 
Esimerkkinä Persianlahden sota 202. – Suomen talvisota 203. – Muita rooleja 203. – 
Imagon vahingoittuminen 204. – Roolien vaihtumiset 205. – Julkinen draama ja 
muuttuva yhteiskunta 205. – Yhteenvetoa 205. – Kriittinen keskustelu 206. – Symbolien 
kielijärjestelmästä 207. – Kaikkea voi tarkastella merkkinä 209. – Tähden tehtaileminen 
210. - Kollektiiviset representaatiot 211. – Kaupalliset tekijät 211. – Pekosen 
symboliteoria 212. – Ekskursio: Suomen presidentinvaalit 1994   214. 

 6



10. Retoriikan näkökulma imagoon  217. 

Retoriikka Aristoteleen tapaan 217. – Retoriikka yleisön tuottamisena 222. – Retoriikka 
suhteeseen asettamisena 225.  – Esimerkkinä rasvaretoriikka 227. – Kiistelyä 
kauppatorilla 230. – Retoriikka suhteiden järjestämisenä 231. – Perspektivismi 232. – 
Perspektiivien hallinta 232. – Retoriikka vs. totuus 233. – Ydinvoiman puolesta 234. – 
Retoriikka arvioinnin välineeksi 235. – Yhteenvetoa 235. – Kriittinen keskustelu 236.   

11. Mielikuvat artikulaatioteorian näkökulmasta  239.  

Artikulaation termi 239. – Artikulaatio Grossbergilla 241. –  Esimerkkejä artikulaatiosta 
241. – Artikulaatio teoriana konteksteista  243. – Totaliteettiajattelu 243. –  Kamppailu 
elintilasta 244. – Hegemonian ylläpitäminen 245. –  Tutkijan asema 246. –  Yrityskuvan 
artikulaatiot (Moffitt) 247. – Merkityksen artikulaatiomalli 248. – Mielikuva 
merkityksenä 249. – Empiirinen tutkimus 250. – Yhteenvetoa 251. – Kriittinen 
keskustelu 251. – Kysymys merkityksestä 252. – Tulkintaa Moffittin artikulaatiosta 
254. – Kontekstuaalisempi tulkinta 256.  

12. Imago relationaalisesti selitettynä  260. 

Oleminen on suhteissa olemista 260. – Mielikuvat ovat tulkinnan tulosta 261. –  
Oleminen on esittävää, esitys on olevaista 263. – Inhimillinen esittäminen 265. –  
Imagon petollisuusdiskurssi  267. –  Relationaalinen ratkaisu esityksen petollisuuteen  
270. –  Imago tarpeen kuvana 273. –  Julkinen kuva 296.  –  Markkinointidiskurssin 
kritiikki 279.  –  1. Tarpeiden tyydytys ei ole pääoman päämäärä 280.  – 2. Symbolisten 
käyttöarvojen loputon myynti  281.  –  3. Miten retoriikalla vaikutetaan ihmisiin  282.  – 
4. Kuinka mielikuvilla pelastetaan maailma  283.  –  Mielikuvien muotoutuminen 
makrotasolla  310.  –  Mielikuvien suhdannevaihtelu  289.  – 1. Tapaus Rushdie 289. –  
2. Tapaus ydinenergia  289.  – 3. Tapaus keskiolut  290.  –  4. Suomen III tasavalta  
291.  –  Yhteenvetoa  293.   

Liite  297.  

Kirjallisuus  300. 

Tiivistelmä 

Summary 

 7



Esipuhe 
Idean tämän työn tekemisestä sain joskus 1990-luvun alkupuolella työskennellessäni 
vielä toisen projektin parissa. Tuolloin eräs päätoimittaja soitti ja sanoi yliopiston tiedo-
tusväeltä kuulleensa, että minä olisin perehtynyt imagon aihepiiriin. Hänellä ja 
lukuisilla muillakin olisi kovasti kiinnostusta tietää enemmän imagoasioista, mutta kun 
alan kirjallisuutta ei oikein tuntunut olevan tarjolla, kertoi päätoimittaja. – Jaa, sanoin 
hölmistyneenä, että minäkö imagon asioihin perehtynyt? Olinhan minä tietysti yhden 
artikkelin kirjoittanut joka eräältä puolelta käsitteli imagon aihepiiriäkin. Kovin paljoa 
tuo päätoimittaja ei minun silloisesta tietämyksestäni hyötynyt, mutta minä sen sijaan 
sain ajatuksen tehdä väitöskirjatutkimus imagon aihepiiristä. 

Olin tutkinut sankaruutta, populaarikulttuurista esittämistä kognitiiviseltakin 
(mielikuvat) kannalta sekä lueskellut tähtien tehtailemisen ilmiöstä. Imagon problema-
tiikkahan sopisi jatkoksi kehitelmilleni. Luulin silloin selviäväni vähälläkin lisälukemi-
sella, mutta toisin kävi. Minun piti lopulta vuosikaudet opiskella imagoon liittyvää kir-
jallisuutta.   

Vuodet vierivät ja minäkin pääsin muilta töiltäni käsiksi imagoprojektiin. Imagoa 
koskevan kotimaisen kirjallisuuden puute oli sillä välin kovasti helpottunut. Monet 
tutkijat ja tutkijan rooliin asettuneet journalistit olivat kiinnostuneet kirjoittamaan 
imagoasioista, erityisesti uutisjulkisuuden hallinnan kysymyksistä. Eri asteen opinnäyt-
teitä oli ilmestynyt. Hallinnon, kunnallisalan ja markkinoinnin aikakausilehdet olivat 
myös ahkeraan kirjoittaneet imagoasioista. Journalismissa puhuttiin päivittäin imagosta 
ja mielikuvista. 

Nyt vuoden 1997 alussa työni on vihdoin valmis – siis kovin myöhään mihinkään 
akuutteihin journalistisiin tarpeisiin. Mutta tämä työ onkin yritetty tehdä pitempiaikaista 
käyttöä varten niin kuin tieteellinen perustutkimus yleensäkin tehdään. 

Tässä työssä olen pyrkinyt sekä laaja-alaisesti että syvällisesti käsittelemään imagon 
ja mielikuvien problematiikkaa. En halunnut tarkastella yhdestä kapeasta näkökulmasta 
aihepiiriä, vaan halusin monta hyvää näkökulmaa samojen kansien sisään. Näin kohde 
tulee monipuolisesti käsitetyksi ja sitä paitsi synnytetään keskusteluyhteys eri näkö-
kulmien ja tieteellisten traditioiden välille. En halunnut myöskään kirjoittaa imagosta 
pinnallisesti, sillä – herra paratkoon – sitä lajia pursuaa muutenkin joka tuutista. Olen 
pyrkinyt luotaamaan imagoa koskevat käsitteistykset syvimpiä pohjamutia myöten, tar-
koituksenani saada imagoa koskeva ajattelu perustetuksi tukevalle ja kestävälle 
pohjalle. 

Käsillä oleva työ pyrkii olemaan eräänlainen peruskartoitus imagon käsittämisen ja 
käsitteistämisen tavoista. Olen opiskelut työtä varten laajasti sekä imagoon erityisesti 
liittyvää että yleisempää kirjallisuutta. Toivottavasti lukijat puolestaan voivat oppia 
jotakin uutta siitä mitä tässä esitän. Työssä nähdään imagon aihepiiriä koskevan 
kirjallisuuden parhaimmistoa esiteltynä, lähiluettuna, tulkittuna ja kritisoituna. 
Imagoteorian klassikkoihin olen kiinnittänyt erityistä huomiota. Monet klassikon 
aseman saavuttaneet imagotekstit tuotettiin 1950- ja 1960-lukujen taitteessa 
Yhdysvalloissa, jolloin siellä tultiin rytinällä mielikuvayhteiskunnan aikaan. Nykyisin 
taajaan toistellut imagoa koskevat ajattelutavat löytyvät jo nelisenkymmentä vuotta 
sitten tuotetuista klassikoista. Tosin monet ajatukset juontuvat parin vuosituhannenkin 
takaa länsimaisen kulttuurin alkujuurilta, esimerkiksi Platonin teksteistä. 
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Akateemiselle lukijalle työ tarjoaa paitsi imagoasioihin liittyvää pohdintaa, myös 
yleisempiä ratkaisuja esimerkiksi kulttuurintutkimukselle. Vanhemman 
yhteiskuntatutkimuksen – eräänlaisen realismin – ongelmana sen kartesiolainen 
lähtökohta; uudemman ns. lingvistisen (transsendentaalisen) käänteen jälkeisen 
tutkimuksen tai konstruktionismin rajoituksena ovat sen kantilaiset lähtökohdat. 
Realismi katsoo tutkivansa ”tuolla ulkona” olevaa todellisuutta sellaisena kuin se on; 
konstruktionismi puolestaan keskittyy siihen, miten ihmiset merkityksellistävät 
todellisuuden, tuottavat sen kulttuurisesti. Konstruktionismissa tullaan usein 
soveltaneeksi jonkinmoista fenomenologista reduktiota, jossa pidättäydytään 
lausumasta mitään todellisuudesta itsestään. Tässä työssä konstruktionismia tai 
transsendentalismia pidetään ilman muuta kehittyneempänä kuin perinteistä realismia, 
vaikka transsendentalismilla onkin puutteensa. Ja kun transsendentalismin liian 
rajoittuneista lähtökohdista päästään eroon, raukeaa myös radikaali  vastakohtaisuus 
realismin suuntaan. Perinteiset lähtökohdat tulevat näin ”ylitetyiksi”.  

 Tässä työssä pyritään kartesiolaisten ja kantilaisten lähtökohtien sijaan esittämään 
relationaalisesti tai kontekstuaalisesti perusteltu lähtökohta tutkimuksen teolle. 
Relationaalisen ajattelutavan perustana on käsitys siitä, että oleminen on suhteissa 
olemista ja että olevaisten todellisuus määräytyy monien osapuolten keskinäisessä 
kohtaamisessa. Imagon problematiikka voidaan käsitykseni mukaan aikaisempaa 
paremmin ja selkeämmin selittää relationaaliselta perustalta, kuten työn loppuluvussa 
esitän. Relationaalisista lähtökohdista voidaan selittää monenlaisia perinteistä realismia 
askarruttaneita ongelmia, mutta myöskin sosiaalisen konstruktionismin 
problematiikkaa. Lähestymistapa siis purkaa eräitä turhiksi osoittautuvia 
vastakohtaisuuksia ja dikotomioita. Yleensäkin pyrin purkamaan sellaisia käsitteellisiä 
erotteluja, jotka ovat kivettyneet raja-aitojen ja seinien kaltaisiksi. Vähintäänkin puhkon 
ovia näihin seinämiin, rakennan siltoja kuilujen yli. 

Työssä tehdään imagon ilmiön selvittämiseen liittyen interventioita tietoteorian, 
kognitivismin, retoriikan tutkimuksen, kulttuurin tutkimuksen, symbolien teorian, non-
verbaalisen viestinnän, teknologisen determinaation ja markkinoinnin tutkimuksen 
piiriin. Työssä käsitellään mm. Suomi-kuvaa, yrityskuvaa, tuotekuvaa, mainosten re-
toriikkaa, mediatapahtumia ja poliittista imagonrakennusta. Työssä käydään läpi myös 
mittava määrä imagoon ja mielikuviin liittyviä käytännön esimerkkejä. 

Vähemmän akateemisesti suuntautuneelle lukijalle tämä työ tarjoaa imagoa 
koskevan ajattelun helmiä suomeksi käännettynä, tiivistettynä, selitettynä ja vielä päälle 
päätteeksi kritisoituna. Alan amerikkalaiset klassikot ovat osanneet kirjoittaa teoksensa 
hauskasti ja mukaansa tempaavasti. Olen yrittänyt tehdä oikeutta tässä suhteessa 
alkuteksteille. Olen muutenkin yrittänyt kirjoittaa työn tavalla, joka tekee sen 
omaksumisen mahdolliseksi muillekin kuin pienelle joukolle tieteellisiä 
erikoisasiantuntijoita – kuitenkaan tieteen vaatimuksista tinkimättä. Toki työ on paikoin 
abstrakti ja raskaslukuinen. Helposti sulavinta aineistoa ovat varsinaisten sisältölukujen 
3.–11. esittelevät ja referoivat jaksot. Yksi syy siihen, miksi olen kirjoittanut tämän 
laajemmalle lukijakunnallekin soveltuvaksi, on itse aiheen monia koskettavassa 
luonteessa. Tämän päivän yhteiskunnassa imagoasiat askarruttavat melkein kaikkia 
meitä. 

Käsillä olevan työn eri versioita ovat lukeneet ja kommentoineet ensinnäkin 
esitarkastajina toimineet apulaisprofessori Kyösti Pekonen Helsingin yliopiston yleisen 
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valtio-opin laitokselta ja apulaisprofessori Veikko Pietilä Tampereen yliopiston 
tiedotusopin laitokselta. Heille suurkiitos asiantuntevista korjausehdotuksista. Työtä 
kommentoivat myös Jari Aro, Heikki Heikkilä,  Iina Hellsten, Pertti Hemánus, Anne 
Koski, Tapani Laine, Mikko Lehtonen, Heikki Luostarinen, Tarmo Malmberg, Mika 
Renvall, Esa Reunanen, Suvi Ronkainen ja Pirjo Vuokko. Kiitän kaikkia lämpimästi 
palautteesta, joka auttoi minua monipuolistamaan näkemyksiäni ja parantamaan 
tekstiäni. Kiitokset myös Tullikadun tutkijayhteisölle, jonka luovassa ilmapiirissä 
medianäyttämön tapahtumat ruodittiin aina niin tarkkaan. Anteeksipyyntö niille, joiden 
täytyi sivusta kuunnella tuota kahvihetkien jokapäiväistä pulinaa ja kovaäänistä 
naurunremakkaa. Kiitokset monille muillekin, joiden kanssa olen vaihtanut ajatuksia 
aiheesta ja sen vierestä. Ajattelu kun ei ole eristetyn ihmisyksilön aikaansaannosta, vaan 
pikemminkin se tapahtuu ihmisten keskuudessa; se ponnistaa yhteisölliseltä pohjalta. 
Vastuuta työssä esitettyjen tulkintojen kelvollisuudesta en kuitenkaan sälytä muiden 
niskoille, vaan otan sen omalle kontolleni. 

Kiitän Suomen Akatemiaa, jonka tutkimusassistentin virassa saatoin paneutua tutki-
mukseen. Kiitän Tampereen yliopistoa ja sen tiedotusopin laitosta, Tampereen 
Yliopiston Tukisäätiötä ja Suomen Kulttuurirahastoa tutkimustyöni tukemisesta. 
Kiitokset Tampereen kaupungin tiederahastolle tämän työn painatuskuluihin 
osallistumisesta. 

Kiitokset perheelleni, Sohville, Sonjalle ja Otolle tuesta sekä pitkämielisyydestä 
niinä aikoina, jolloin työn prosessointi varasi käyttöönsä henkisen kapasiteettini turhan 
tarkkaan. Kun mielen täyttää näin monen megatavun möhkäle, niin sinne ei meinaa 
enää muuta mahtuakaan. Omistan työn perheelleni sekä vanhemmilleni Eila ja Pekka 
Karvoselle. 

  
Tampereen Tullikadulla,  25.4.1997      
Erkki Karvonen  
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1. Johdanto 
Tämän työn nimellä "Imagologia" on suoranainen esikuvansa Taylorin ja Saarisen 
(1994) kirjan nimessä Imagologies: Media Philosophy1. Nimen loppuosan "logia" 
(kreik. logos) tarkoittaa mm. sanaa, oppia, selitystä, perustelua. "Imagologia" olisi siis 
"sanaa imagosta", "selityksiä imagolle" tai "tapoja teoreettisesti perustella imago". 
Nimen katson sopivaksi työlle, jossa analysoidaan  erilaisia teorioita, selityksiä tai 
käsitteistämisen tapoja, joita imagon aihepiiristä on esitetty. Olemassaolevan 
imagotutkimuksen kartoitus toimii rakennusaineena omalle, relationaalisesti tai 
konstekstuaalisesti perustellulle näkemykselleni imagosta. 

Imagoon pätee se mitä kirkkoisä Augustinus sanoi ajasta: "Mitä siis on aika? Minä 
luulen sen tietäväni, jos ei kukaan sitä minulta kysele. Mutta jos joku sitä kysyy ja 
tahtoisin sen selittää hänelle, minä en sitä tiedä." Myös sähkön tunnemme mainiosti, jos 
meidän ei tarvitse teoreettisesti selittää mitä se on. Kaikki me luultavasti tiedämme 
jollakin tapaa mistä imagossa on kyse, ellei meidän tarvitse selittää sitä. Mitä siis on 
imago? Tämän työn aiheena ovat ne erilaiset selitykset, joita tuohon kysymykseen on 
annettu.     

Käsillä oleva työ on jatkoa sille kirjallisuudelle, jonka edustajia ovat mm. 
amerikkalaiset Kenneth Boulding ja Daniel J. Boorstin. Kumpikin kirjoitti neljä 
vuosikymmentä sitten klassikoksi muodostuvan teoksen nimellä "The Image" – ja 
kumpikin esitti kovasti erilaisen tulkinnan imagosta tai mielikuvista. Boulding esitti 
jopa perustettavaksi tiedettä, joka nimenä olisi "eiconics" (kreikan sanasta "eikon", 
kuva) ja joka tutkisi käsityksiä imagosta2. 

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

Nykymaailmassa ollaan jälleen hyvin kiinnostuneita imagoasioista. Imagosta ollaan 
huolestuneita ja siitä puhutaan paljon: onko imago huono, vääränlainen, niukka vai eikö 
sitä ole ollenkaan? Tuntuu vallitsevan erityinen sensitiivisyys imagoasioiden suhteen. 
Suomalainen nyky-yhteiskunta ei tee tästä poikkeusta, vaan myöskin täällä ollaan hyvin 
herkistyneitä imagoa koskeville asioille. Suomessa puhutaan ja kirjoitetaan maakuvasta 
ja kuntakuvasta, yrityskuvasta ja tuotekuvasta, poliittisista imagoista tai vaikkapa 
urheiluseurojen imagoista. 

Imago on sana, joka on nykyään vakiintunut journalismin kieleen niin, että sen tapaa 
sanomalehdestä jokaisena päivä. Mikä siis on journalismin vaalima käsitys imagosta?  
Voimme aloittaa vastaamisen kysymykseen "mitä imago on? " luomalla katsauksen 
journalistisen diskurssin ja yleensäkin populaarin ajattelun käsityksiin imagosta.  

Jos sanomalehtien kirjoittelua3 on uskominen, on imago jotakin jota voidaan 
kirkastaa, kiillottaa, kohottaa, parantaa, nostaa, rakentaa. Imago voi myös 
romahtaa, kärsiä kolauksia, mennä pilalle, siihen voi tulla lovia. Imago voi olla 
heikko, väärä, vahva, hyvä, positiivinen, kielteinen tai se voi puuttua kokonaan. 
Joillakin voi olla imago-ongelmia ja voi tulla imago-tappio. Imago olisi tämän 
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perusteella lähinnä jotakin "kilven" tai "auton ulkopinnan" kaltaista, kolhuille altista, 
mutta kiillotettavissa olevaa. Imago voisi olla myös jotakin "kasvojen" kaltaista: kasvot 
voivat olla rumat tai vanhat, mutta niille voidaan tehdä kosmeettisia operaatioita, 
kasvojen kohotusta, ehostusta jne. Hyvin suosittua on myös käsittää imago teatterin 
metaforan mukaisesti: kansalle esitetään julkisesti jokin näytös, jolla ei ole paljoakaan 
tekemistä todellisten asiantilojen ja todellisen päätöksenteon suhteen. Kaikki nämä 
ajattelutavat perustuvat metaforiin, kieli- tai vertauskuviin. 

Mainitut imagon käsittämisen tavat eivät kuulu vain mediajulkisuuteen, vaan niillä 
on vankka jalansija myös tutkimuskirjallisuudessa aina alan klassikkoja myöten. 
Lähemmässä tarkastelussa paljastuu, että hyvin monien aihetta jäsentävien teosten 
perustana on juuri käsitys imagosta jonakin huijauksena, kulissina, lavastuksena, 
spektaakkelina, kosmetiikkana jne. Tällainen näkemys on kriittinen ja pessimistinen: 
siinä esitetään, että yhteiskunta on yhä totaalisemmin muuttumassa näennäistodellisten 
kulissien pystyttämiseksi, samalla kun yhteytemme todellisuuteen katoaa. Näin väitti 
mm. Daniel Boorstin klassisessa kirjassaan The Image vuodelta 1962. Monilla 
ajattelijoilla näennäisyys liitetään kapitalismin analyysiin, niin että myöhäiskapitalismin 
oloissa elämme yhä täydellisemmin pettävän lumeen maailmassa. Imagon totuutta 
kysyvä ja sen valheellisuutta kritisoivaa ajattelemisen ja esittämisen tapaa nimitän tässä 
imagon petollisuusdiskurssiksi.  

Tällaista kriittistä suhtautumista vastassa on sitten positiivinen tai kritiikitön suhde-
toimintaväen, markkinoijien, mainostajien, tiedottajien ja imagokonsulttien puhetapa, 
jossa imagossa on kyse lähinnä tehokkaasta ja ytimekkäästä viestinnästä, jossa 
kerrotaan miten organisaatio palvelee asiakkaan tarpeita. Jos tätä puhetta on uskominen, 
niin mistään näennäisyydestä, huijaamisesta, propagandasta, tarpeiden luomisesta ei 
suinkaan ole kyse, vaan ainoastaan omistautumisesta asiakkaiden pienimpienkin 
toiveiden täyttämiselle. Imagon tai mielikuvien teorian klassikoista Kenneth Bouldingin 
The Image -teos vuodelta 1956, on kognitiivisena ja neutraalina lähestymistapana 
puolestaan laajasti toiminut markkinointiväen käsitysten lähtökohtana. Markki-
nointiviestinnän ajattelutapaa nimitän tässä imagon markkinointidiskurssiksi. 

Imagosta kirjoittavan olisi tietysti helpointa valita ajattelutapansa  kahdesta 
vaihtoehdosta: kirjoittaa toimittajien ja yhteiskuntakriitikkojen tapaan profeetallisia 
sanoja siitä kuinka elämme valheessa ja näemme vain kulisseja tai sitten puhua 
organisaatioiden ja markkinoijien tapaan imagosta käytännöllisesti mietityttävänä 
ongelmana siitä kuinka asiakkaille ja erilaisille yhteistyötahoille pystyttäisiin antamaan 
mahdollisimman myönteinen käsitys omasta organisaatiosta. Tavallaan vastakkain ovat 
ostajan kriittinen ja kyyninen suhtautumistapa sekä myyjän myynninedistämisen 
näkökulma. 

Itse en halua nielaista kumpaakaan ajattelutapaa sellaisenaan, vaan otan etäisyyttä 
molempiin. Työn kuluessa ja erityisesti loppuluvussa esitän sekä markkinointidiskurssin 
että petollisuusdiskurssin kritiikkiä. Tarkoitukseni ei ole uusintaa sen enempää 
nykymuotoista, esimerkiksi journalistien ostajan asemasta kumpuavaa puhetta sen 
paremmin kuin markkinoijien myyntipuhettakaan. Molemmat ovat toki perusteltuja, 
mutta rajoittuneita ja yksipuolisia. Itse yritän tässä tiedostaa imagon problematiikkaa 
yleisemmistä lähtökohdista ja  pyrin tuottamaan kohteen ajatuksellisesti konkreettina, 
monine määreineen ja monipuolisena. Oma intressini on katsoa asioita mahdollisimman 
monien ihmisten ja luonnon mahdollisimman pitkäaikaisen edun näkökulmasta. 
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Tässä työssä en siis ole halunnut ottaa annettuna markkinoijien usein sosiaalitekno-
logista näkemystä, mutta en toisaalta ole myöskään halunnut toistaa perinteisiä kritiikin 
muotoja. Työssä saavat painotetun arvon imagoon kriittisesti suhtautuvat näkemykset ja 
tarkoitukseni on kriittisen teorian mielessä4 päästä vapaaksi kulloisenkin yhteiskunnan 
tuottamista itsestäänselvistä ja "välttämättömistä" ajattelutavoista. Kriittisyys täytyy 
kuitenkin ulottaa myös koskemaan imagon petollisuusdiskurssia: useinkin sen 
lähtökohtana on metafyysinen kieli ja ajattelutapa, joka käsitykseni mukaan voi johtaa 
hedelmättömiin asetelmiin ja jopa näköalattomaan pessimismiin. Harjoitan siis 
tietynlaisten yhteiskuntakriittisten puhetapojen kritiikkiä tarkoituksenani kehittää 
osuvampia ja vähemmän ongelmallisia lähestymistapoja, jotka lopulta kritiikkeinäkin 
voisivat olla teoreettisesti, käytännöllisesti ja yhteiskunnallisesti hedelmällisiä.  

Käsillä oleva työ on luonteeltaan teoreettinen, vaikkakin se sisältää mittavan määrän 
tutkimuskirjallisuudesta  ja ympäröivästä yhteiskunnasta otettuja empiirisiä 
esimerkkejä. Tutkimuksen tarkoituksena on vastata kysymyksiin: Mitä imago on? Miten 
se on käsitetty ja miten se olisi syytä käsittää? Millaisia nämä käsitykset ovat? 
Minkälaisista lähtökohdista näiden esitysten retoriikka rakennetaan? Miten näitä 
esityksiä ja käsityksiä voidaan kritisoida? Millaisia vaihtoehtoisia lähtökohtia ja 
näkemyksiä imagosta voidaan esittää? Näihin kysymyksiin haen vastausta tutkimalla 
tarkkaan imagoa koskevaa klassista ja tuoreempaakin kirjallisuutta. 

Imagoa käsitteistetään yleensä hyvin perinteisellä kulttuurisella ajatteluvälineistöllä. 
Tällaiset ajattelun välineet ovat juurtuneet syvälle länsimaiseen kulttuuriin ja 
muuttuneet ajatusvälttämättömyyksiksi, joiden valinnaista ja konstruktiivista luonnetta 
ei enää lainkaan tiedosteta. Näitä pinttyneitä käsityksiä on alettu pitää itse 
todellisuutena, eikä suinkaan vain eräinä mahdollisina tapoina ajatella asiaa. Tämän 
työn yhtenä tavoitteena on selvittää miten imago on erilaisissa retoriikoissa tai 
diskursseissa konstruoitu ja millä muilla tavoilla se voitaisiin konstruoida. Tätä 
asennetta sopii kuvaamaan se, mitä uudemman retoriikan tutkimuksen keskeinen hahmo 
Chaim Perelman (1986, 12) totesi eräässä haastattelussa: 

"Minulle retoriikkaa esiintyy kaikkialla missä on valintaa (choice). Retoriikka voi olla 
implisiittistä tai eksplisiittistä. Hyvin usein me valitsemme tietämättä valitsevamme. 
Useimmat ihmiset, jotka ovat syntyneet yhden uskonnon piiriin, eivät tiedä, että heillä on 
valinnanvaraa. He eivät ajattele sitä. (...) Tutkija, joka katsoo sitä, mikä on annettu, voi 
nähdä valinnanvaran mahdollisuudet. (...) Esittämistapamme ja käyttäytymistapamme 
taustalla on filosofia. Alistamme yhden aspektin toiselle. Niinpä retoriikka sallii meidän 
valita, missä suhteessa katselemme asioita. Me teemme tämän keksimällä kieltä, uusia 
metaforia, uusia analogioita, uusia teorioita ja uusia organisoimisen malleja. Kaikki tämä 
on valintaa (...) Retorinen tutkimus on kuvausta teorian valinnasta, metaforien valinnasta 
jne." 

Premissien eli lähtökohtien valinta on eräs tärkeimpiä retorisen tuotannon operaa-
tioita. Juuri perustavimpien lähtökohtien tiedostaminen on kuitenkin vaikeaa. Asioita 
ajateltaessa ei useinkaan tiedosteta valittuja lähtökohtia, vaan pikemminkin sovelletaan 
automaattisesti asioiden yhteydessä opittuja perinteisiä premissejä. Voidaan sanoa, että 
ihmiset soveltavat automaattisesti jotain alkukuvaa tai juurimetaforaa, jota ei kuitenkaan 
enää huomata vertauskuvaksi.  

"Hyvin usein metafora on niin vakuuttava, että ihmiset unohtavat sen olevan metafora. 
He näkevät sen todellisuutena. (...) Se miten valitset metaforasi, perustuu siihen miten 
katselet todellisuutta. Jos et näe mitään muuta tapaa katsella sitä, sanot sitä pelkäksi 
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todellisuudeksi, etkä metaforaksi. Vain vertaamalla yhtä metaforaa toiseen voimme 
nähdä mahdollisen valinnan. (...) Niinpä filosofinen keskustelu usein asettaa yhden 
metaforan vastakohdaksi toisen metaforan". (Perelman 1986, 12-13) 

Kuten tämän luvun alussa esitettiin, ainakin lehtikieli käsitteistää imagon hyvin 
metaforisesti. Sama pätee varsin yleisesti myös imagoa ruotivaan kirjallisuuteen. Tässä 
työssä luutuneet metaforat pyritään tiedostamaan metaforiksi ja tilalle tarjotaan 
toisenlaisia ajattelun malleja. Pyrkimykseni on Heideggerin ja Wittgensteinin hengessä 
terapeuttinen. Lasissa pöristävän kärpäsen ei tule härkäpäisesti yrittää eteenpäin, vaan 
sen tulee palata taaksepäin sinne mistä ongelmat saavat alkunsa. Ajattelun lähtökohdat, 
premissit on selvitettävä ja asetettava tarvittaessa uudelleen. Uusista lähtökohdista 
asiaan palattaessa ei enää jäädäkään ainakaan samojen rajoitusten vangiksi kuin 
aiemmin. 

Vaihtoehtona perinteisille näkemyksille pyrin soveltamaan ja kehittelemään sellaista 
retoriikkaa tai sellaisen diskurssin, jossa asia otettaisiin käsitteellisesti haltuun 
relationaaliseen tapaan. Lähtökohtanani on relationaalinen tai kontekstuaalinen 
käsitys ontologiasta, joka purkaa perinteisen tavan erottaa näyttäminen ja oleminen 
dikotomisesti ja asettaa sen sijalle käsityksen, jonka mukaan olevainen aina ilmentää 
itsensä jonkinlaisena jossakin suhteessa siihen suhteutuvalle toiselle olevaiselle. 
Tällöin ei ajatella absoluuttisen Todellisen olevan nähtävissä kunhan kulissit ja 
silmänlumeet revitään alas. Todellisuus on ilmentymistä jollekin suhteessa ololle, eikä 
sitä voida tiedostaa sellaisenaan kaikesta suhteutumisesta vapaana; todellisuus on näin 
aspektisesti tai perspektiivisesti annettu meille ihmisille. 

Tällainen ajattelutapa näkee ongelmia sekä perinteisessä materialistisessa 
realismissa että erilaisissa subjektia painottavissa diskursseissa kuten kantilaisessa 
transsendentalismissa ja siinä kielitranssendentalismissa, johon ns. lingvistisen käänteen 
jälkeinen yhteiskuntateoriakin monesti palautuu. Kielitranssendentalismi on oikeilla 
jäljillä, mutta käsittää liian abstraktisti ns. transsendentaalisen subjektiviteetin, joka 
maailmaa konstituoi. Kun lähtökohdat asetetaan eri tavoin, voidaan realismin ja 
sosiaalisen konstruktionismin välillä ammottavaa kuilua alkaa silloittamaan.    

Imagoa koskevan ajattelun perusteiden kyseleminen ja uudelleen asettaminen ei ole 
vain akateeminen tai teoreettinen kysymys, vaan se on myös monella tapaa käytännölli-
nen ja yhteiskunnallinen kysymys. Esimerkiksi jos kaiken aikaa uusinnetaan käsitystä 
politiikasta pelkkänä teatterina, tekopelinä, lavastuksena, niin miten voidaan edellyttää, 
että minkäänlainen demokratia ja osallistuminen voisi kukoistaa yhteiskunnassamme. 
Nykyinen journalistinen ja muutenkin laajasti käytetty ajattelutapa vaatii ristiriitaisesti 
demokraattista osallistumista ja samalla vie viimeisenkin halun osallistua tähän 
petolliseen näytökseen.  

Sen sijaan relationaalisen ajattelun pohjalta kaikenlaiset esitykset voidaan nähdä 
asioiden esittämiseksi jossakin suhteessa, joiltakin puoliltaan, kenties yksipuolisestikin. 
Markkinointipuhe, mainokset, poliittiset esitykset ovat kaikki retoriikkaa, jossa asiat ha-
lutaan nähtävän tietyssä suhteessa tai valossa. On yhteiskunnallisen keskustelun ja 
kamppailunkin asia haastaa nämä perspektiiviset esitykset kriittisesti ja esittää niille 
vaihtoehtoja; tämä ajattelutapa siis suosii ja pitää välttämättömänäkin ihmisten 
osallistumista.  Imagoesityksen vastapainona ei siis olisi todellisuus itsessään, vaan 
toiseen vaakakuppiin olisi pantava eri tavoin asemoituneiden ihmisten erilaisia 
suhteutumisia, erilaisia näkemyksiä ja retoriikkoja, jotka jäsentävät aiheen toisella 
tapaa. Aiheen monipuolinen käsittely ei tarkoita, että olisi tavoitettu Todellisuus 

 14



sinänsä, mutta törkeimmät ihmisiin vaikuttamisen yritykset ja yksipuolisuudet saadaan 
silti karsittua. 

Työni rakentuu aristoteliseen tapaan kolmesta osasta: alusta, keskikohdasta ja lo-
pusta. Alun pari ensimmäistä lukua ovat aiheeseen johdattavia. Tässä johdantoluvussa 
käsitteistän ja luonnostelen alustavasti imagon problematiikkaa 
mielikuvayhteiskunnassa: kyse on siitä kuinka imagoasioista tulee meidän kaikkien 
huolenaiheita nykyisessä yhteiskunnassamme.  Niinikään käsitellään alustavasti 
erilaisia imagon ja mielikuvan määritelmiä. Luvussa 2. esittelen aiemmin mainitun 
vaihtoehtoisen relationaalisen tai konstekstuaalisen lähestymistavan perusteita, jotta ne 
olisivat tuonnempana jo lukijan käytettävissä. Keskiosan luvuissa 3.–11. käsitellään 
tutkittavia tekstejä. Esittelen, analysoin ja keskustelen tarpeen vaatiessa kriittisesti 
erilaisista imagoa jäsentävistä teksteistä. Analysoitava kirjallisuus painottuu alan 
klassikkoihin, vanhoihin usein lainattuihin teksteihin, joissa jo on esitetty keskeisimmät 
niistä ajatuksista mitä nykyään kierrätetään arkipäivän kulttuurissamme. Vanhemman 
kirjallisuuden lisäksi käsiteltävänä on myös uusia retoriikan tutkimuksen ja 
kulttuuritutkimuksen lähestymistapoja. Loppuosan muodostaa luku 12. , jossa esitän 
aste asteelta konkretisoiden käsityksen siitä miten imagon aihepiiriä voi tulkita 
relationaalisesti. Pyrin ottamaan huomioon niitä oivalluksia, joita tutkitussa 
imagokirjallisuudessa on tehty. 

Varsinaisen käsittelyosan tekstit ja lähestymistavat olen järjestänyt luvuiksi seuraa-
vaan tapaan: 

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

Näistä neljä alkupuolen lukua (3–6.) perustuvat samantapaiseen 
"petollisuusdiskurssin" ajattelutapaan, vaikkakin itse kukin teksti rikastuttaa omalla ta-
vallaan ymmärrystämme imagosta ja mielikuvista. Luvussa 7. astutaan toisenlaiseen, 
kognitiiviseen käsitykseen imagosta ja mielikuvista. Luvussa 8. käsitellään mm. 
television vaikutusta koko imagon ilmiössä ja luvussa 9. käsitteistetään imago 
symbolien käytöksi. Luvuissa 10. ja 11. imagoa lähestytään retoriikan ja kulttuurin 
tutkimuksen näkökulmasta. Nämä luvut ovat käsittelytavaltaan sikäli erilaisia aiempiin 
nähden, että niissä oman käsitteistykseni osuus on suurempi ja näkökulmaa edustavilla 
teksteillä on vähäisempi painoarvo. 

Tarkasteltavista teksteistä ensimmäinen on Walter Lippmannin ahkeraan luettu ja 
lainattu teos "Public Opinion", minkä hän kirjoitti jo 1920-luvulla. Sen sijaan luvut 4. – 
9. edustavat Yhdysvalloissa 1950- ja 1960-luvun vaihteen molemmin puolin 
esiintynyttä imagoa pohtivan kirjoittelun varsinaista "boomia". Ahkera kirjoittelu johtui 
luultavasti television läpimurrosta ja markkinoinnin astumisesta uuteen 
voimaperäisempään vaiheeseen.  Samoin Lippmannin varhainen työ ilmensi ehkä oman 
aikansa elokuvateollisuuden ja kaupallisen sekä sotapropagandan voimakkaan nousun 
aiheuttamia huolia. Voidaan myös olettaa, että nykyinen imagosta puhumisen paljous 
liittyy jälleen markkinoinnin voimaperäistymiseen ja laajentumiseen yhä useampaa 
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koskevaksi. Kaksi viimeistä käsiteltävistä näkökulmista soveltaa yhteiskuntatieteen 
uudempia näkemyksiä, joista esitän omaa tulkintaani.   

Mielikuvayhteiskunnan kieli 

"IMAGO  s. el. täysimuotoinen hyönteinen. Perhosen kehitysasteet: muna, toukka, 
kotelo ja imago".  

Mitä meidän on pääteltävä tästä vuosina 1951-1961 ilmestyneen Nykysuomen 
sanakirjan tuntemasta ainoasta merkityksestä sanalle "imago"? 

Ilmeisestikään latinasta juontuvalle sanalle "imago" ei tunnettu tuon ajan suomalai-
sessa yhteiskunnassa sanakirjan mukaan muuta käyttötapaa kuin hyönteistieteilijöiden 
sekä mahdollisesti perhokalastajien keskuudessaan viljelemä käyttötapa. Sanaa "imago" 
ei nähty päivittäin valtalehtien otsikoissa eikä se ollut kerkeänä kommentaattorien 
kielen päässä, vaan sen tapasivat vain harvalukuiset entomologit aikakausikirjoistaan. 

On tietysti mahdollista, että sitä taukoamatonta puheenporinaa mitä nykypäivänä 
käydään "imagon" termillä, käytiin Nykysuomen sanakirjan  julkaisemisen aikoina 
joillakin muilla sanoilla; esimerkiksi "maine" on termi jota voidaan käyttää tässä 
yhteydessä. "Imagon" sanaa ehdotti vasta 1970-luvulla Matti Viherjuuri korvaamaan 
yhä useammin vilahtelevaa englanninkielistä "image"-sanaa. (Vesikansa 1978, 74). 
"Imagon" sijalla mahdollisesti käytetyistä sanoista esimerkiksi "mielikuva" näyttää 
Suomen kielen taajuussanaston (1979) 1960-luvulla kerätyn aineiston mukaan olleen 
aika harvinainen. Tarkasteltavana oli kaikkiaan 12 663 yleisintä sanaa ja "mielikuva" 
pääsi sijaluvulle 6682. Hyvin monikäyttöinen sana "kuva" toki mahtui 20 eniten käy-
tetyn substantiivin joukkoon. Sana "maine" pääsi sijaluvulle 2802. 

Kieli ja yhteiskunta eivät ole kaksi toisistaan riippumatonta asiaa, vaan ne ovat pi-
kemminkin toisiinsa hyvin vahvasti sidoksissa olevia seikkoja. Yhteiskunta muodostuu 
erilaisista kanssakäymisen tai vuorovaikutuksen yhteisöistä. Kanssakäymisen muotoja 
on monenlaisia ja ne ovat historiallisesti muuttuvia. Kanssakäymisen "väliaineena" 
käytetty kieli ilmentää suoraan sitä, minkälaisen kanssakäymisen yhteisöstä tai 
yhteiskunnasta on kyse. 

Esimerkiksi sukulaisuustermit "käly" ja "nato" olivat tarpeellisia silloin, kun elettiin 
yleisesti suurperheinä kyläyhteisössä. Nuo käsitteet ilmentävät tietynlaista yhteiskuntaa. 
Nyt ydinperheiden aikakautena käsitteillä ei olekaan enää käyttöä jokapäiväisessä elä-
mässä ja sanojen merkityskin on unohtunut. Sanat eivät elä kauan jos yhteiskunnallinen 
todellisuus ei tue niiden käyttöä. 

Sanakirjat kuvastavat oman aikansa yhteiskuntaa ja niihin kirjataan sanojen 
vallitsevia käyttötapoja, ja mainitaanhan niissä menneiden aikojen jo arkaaisiksi 
muuttuneita käyttötapoja. Tulevaisuuden käyttötapoja ei tietenkään voida ennakolta 
arvata. 

Olen taipuvainen väittämään, ettei imagon ilmiöstä tarvinnut vielä 1950-luvun 
suomalaisessa yhteiskunnassa puhuakaan. Suomalainen yhteiskuntamme ei vielä 
tuolloin ollut muuttunut sellaiseksi, että "imagon" kaltaista käsitettä olisi tarvinnut 
käyttää nykyisessä laajuudessaan. Yhteiskuntamme ei vielä ollut 
"mielikuvayhteiskunta" siinä mitassa kuin nykyään. Toisin sanoen suomalainen 
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yhteiskuntamuoto ei ollut vielä kokenut muodonvaihdostaan täysimuotoiseksi mieli-
kuvayhteiskunnaksi, vaan se vasta kehkeytyi sellaiseksi hiljalleen kotelonsa suojissa. 

Kun Nykysuomen sanakirjaa 1950-luvulla täällä pohjan perukoilla julkaistiin, näki 
mielikuvayhteiskunta jo päivän valon Yhdysvalloissa, joka oli ja on ehkä vieläkin 
markkinataloudellisen kehityksen edelläkävijä. USA oli maailman modernisoitunein 
yhteiskunta siinä mielessä, että kapitalismi oli siellä kaikkein läpikotaisimmin 
toteuttanut mullistavan, traditionaalisia kanssakäymisen muotoja purkavan 
vaikutuksensa5. Eräiden tutkijoiden (Mandel 1978) mukaan vuoden 1954 paikkeilla 
Amerikassa siirryttiin kapitalismin uuteen vaiheeseen, myöhäiskapitalismiin.  
Mandeliin nojautuva Fredrick Jameson (1989, 227) toteaa, että postmodernin kulttuurin 
voi katsoa alkavan 1950-luvun lopulta tai 1960-luvun alusta6. Lyhyesti sanottuna kaikki 
oli kaupallistunut: myyminen, markkinoiminen ja vaihtoarvon logiikka levisivät kaupan 
piiristä yhä laajemmalle muuhun yhteiskuntaan. Pian presidenttiä ja muita 
poliitikkojakin myytiin ja markkinoitiin kuin makkaraa tai hammastahnaa. Ja imago on 
termi, joka liittyy juuri markkinoimiseen. 

Sivumennen sanoen Yhdysvallat näyttää edelleenkin pitävän kärkisijaa 
kaupallistumisen kehityksessä. Lehtitiedoissa kerrottiin syksyllä 1996, että spermaa on 
alettu kaupallisesti myydä sille maksukykyiselle markkinasegmentille, joka muodostuu 
lapsen haluavista naisista, jotka eivät kuitenkaan löydä sopivaa miestä. Samassa 
lehdessä kerrottiin myös kuinka ns. "selväunien" (lucid dreams) asiantuntija tarjoaa 
kaupallisesti palveluitaan ja harjoittaa asiakkaitaan tähän jaloon taitoon. Lasten alulle 
paneminen ja unet ovat siis siirtyneet traditionaalisesta tilastaan modernin 
arvovälitteisen kapitalismin asioiksi. Samalla niistä tulee mielikuvamarkkinoinnin uusia 
alueita. 

Mielikuvamarkkinointi alkoi amerikkalaisen liike-elämän piiristä, mutta levisi pian 
muillekin yhteiskunnan alueille. Esimerkiksi vuonna 1953 presidentiksi valittu Eisenho-
wer oli ensimmäinen televisiomainoksilla kansalle "myyty" imagopoliitikko. Mainosten 
tekijänä hääräsi mainosmies Rosser Reeves, jonka käsialaa olivat television 
ensimmäiset mielikuvamainokset (esim. Golgate -suojakilpi). 

Toinen mielikuvayhteiskuntaan ja siitä käytävään keskusteluun vaikuttava tekijä oli 
ja on televisio. USA televisioitui räjähdysmäisellä nopeudella 1950-luvun kuluessa. 
Tämä hyvin visuaalinen tiedotusväline todettiin heti tuoreeltaan mainostajien parissa 
"maailmanhistorian tehokkaimmaksi markkinointivälineeksi". Kaupallinen televisio 
astui Amerikassa alusta asti myymisen ja markkinoimisen palvelukseen. Televisio 
korosti tavattomasti visuaalisuuden, siis kuvan (image) merkitystä viestinnässä. Ei 
olekaan sattuma, että myytäviin tuotteisiin liittyvistä käsityksistä ja merkityksistä 
alettiin puhua juuri visuaalisella "imagen" termillä.  

Amerikassa käynnistyi 1950-luvulla vilkas keskustelu, jossa yritettiin saada otetta 
uudenlaisesta yhteiskuntaelämästä ja kulttuurista. Tässä keskustelussa alettiin käyttää 
termiä "image" eli kuva, mielikuva jne. Uudenlainen tapa käyttää tätä vanhaa (latinasta 
juontuvaa) englanninkielen sanaa markkinoinnin ja myynnin käsitteenä kehkeytyi 
markkinoinnin ammattilaisten keskuudessa. Larissa Grunigin (1993, 98) mukaan sanaa 
"image" käytettiin ensimmäisen kerran nykyisessä markkinointihenkisessä 
merkityksessään vuonna 1955 Harward Business Review -lehdessä. Pian sana levisi 
laajempaan käyttöön. Nimmon ja Savagen (1976, 7) mukaan sanaa "image" ryhdyttiin 
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käyttämään akateemisen kirjallisuuden poliittisissa analyyseissa 1950-luvun 
puolivälissä ja 1960-luvun alussa. 

Nähdäkseni mielikuvayhteiskunta muodostui oloissa, jossa yhteiskunta oli varsin pe-
rusteellisesti markkinoistunut ja jossa ihmisten tavoittaminen markkinoinnin kohteina 
riippui mediasta. Välineeksi tarjoutui puolestaan visuaalinen mediumi, televisio. 
Kehitys johti myös medialisaation nimellä tunnettuihin muutoksiin. Yhteiskunnan 
toimijat alkoivat yhä enemmässä määrin muokata itseään, toimintaansa ja viestintäänsä 
mediaan sopivaksi ja median ehdoilla toimivaksi. Kun dominoivana mediana oli 
televisio, otti medialisaation "toiselle oleminen" visuaalisen näyttävyyden muodon. 
Toimijoiden oli muokattava itseään sellaiseksi, että he näyttäisivät televisiosta nähtynä 
ja kuultuna hyviltä. 

Suomessa markkinatalouden kehitysvaihe ja liiketaloudellinen ajattelutapa 
seurasivat amerikkalaista kehityskulkua parinkymmenen vuoden viiveellä. Kun 
Amerikassa markkinoinnin kysyntäsuuntainen vaihe alkoi kehittyä 1950-luvulla, 
tapahtui vastaava muutos Suomessa kunnolla vasta 1970-luvulla. Tämä asiakkaiden 
tarpeista, haluista ja elämäntyyleistä lähtevä markkinointistrategia syveni 1970-luvulta 
alkaen Yhdysvalloissa asiakaskeskeiseksi markkinoinniksi. Suomessa vastaava siirtymä 
tapahtui 1980-luvun loppupuolen nousukauden ja kasinotalouden myötä. (Lampikoski 
et al. 1990, 20-25; Rope & Vahvaselkä 1993, 14). 

Televisioistuminenkin tapahtui täällä 10-14 vuotta myöhemmin 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). 

Näyttäisi siltä että Suomen markkina-ajattelu ja televisioistuminen olivat 1970-
luvun puolivälin tienoilla tulleet samaan vaiheeseen, jossa Yhdysvalloissa oltiin 1950-
luvun puolivälissä. Sattuma tai ei, juuri 1970-luvulla äännösasultaan suomen kieleen 
huonosti istuvalle englannin "image" -sanalle ehdotettiin sujuvammin taipuvaa 
latinalaista muotoa "imago". Käsitteelle alkoi olla ilmeisesti sen verran paljon käyttöä, 
että oli syytä ratkaista sen täkäläinen kieliasu. 1970-luvulla Suomi oli kuitenkin vielä 
monessa suhteessa säännelty maa, jossa markkinoistuminen ja 
mielikuvayhteiskunnallistuminen eivät ottaneet tulta. Varsinainen läpimurto tapahtuikin 
täällä kunnolla vasta 1980-luvun säännöstelyn purkujen ja nousukauden hullujen 
vuosien myötä. 

Viimeistään nyt 1990-luvulla Suomessa eletään mielikuvayhteiskunnassa, ainakin 
jos yhtään on uskominen sitä imagon käsitteen käytön paljoutta joka nykyään on 
havaittavissa. "Imago" kuuluu miltei jokaisen toimittajan perussanastoon ja saattaapa se 
kaikua taajaan jo torinkulman keskusteluissakin. Tämä heijastuu tuoreessa 
sanakirjassakin, joka tuntee jo muitakin merkityksiä "imagolle" kuin 
hyönteistieteellisen merkityksen. 

Vuonna 1990 ilmestynyt Suomen kielen perussanakirja  toteaa sanan "imago" en-
simmäiseksi merkitykseksi: "Henkilön, liikeyrityksen tm. usein tietoisesti itsestään 
antama kuva". Perussanakirjan luokituksen mukaan sanan "kuva" käyttötapa "imagon" 
mielessä sijoittuu ryhmään 2b eli ulkonäön ja ilmeen kaltaisten visuaalisten termien 
joukkoon. "Kuvaa" käytetään myös mentaalisessa tai psyykkisessä merkityksessä 
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mielikuvan, muistikuvan, käsityksen, näkemyksen ja vaikutelman tapaan. Jo tässä 
ilmenee hyvin imagoretoriikan kaksi puolta: yhtäältä asiasta puhutaan jonakin 
ulkoisena, visuaalisena ja viestinnällisenä ja toisaalta siitä puhutaan ihmismielen tai 
tietoisuuden sisäisenä (mielikuvan) asiana. Johdantoluvun loppupuolen jaksossa 
"alustavia imagon määritelmiä" palataan tähän visuaalisuuden ja mentaalisuuden 
kaksinaisuuteen. 

Tässä jaksossa on mainittu useaan kertaan käsite "mielikuvayhteiskunta". Kaikkien 
sanojen tapaan tämäkin ehdottaa tarkastelua tietyssä suhteessa, tiettyä aspektia. Seuraa-
vassa hieman täsmällisempää luonnostelua tällaisesta mielikuvan yhteiskunnasta. 

Markkinoinnin kehitysvaiheita 

Kaikissa yhteiskuntamuodoissa on varmaankin ollut olemassa mielikuviin tai imagoihin 
verrattavia asioita. Yhdysvalloissa kehkeytyi kuitenkin ensimmäisenä sellainen yhteis-
kunta, jossa nämä asiat nousivat aikaisempaa keskeisempään asemaan ja myöskin 
suuremman julkisen huomion kohteeksi. Tuollaista yhteiskuntaa voi luonnehtia 
"mielikuvayhteiskunnaksi" (J. Lehtonen 1990, 19) tai "myynninedistämisen 
kulttuuriksi" (promotional culture, Wernick 1991). 

Wernick viittaa termillä "promotion" mainostamisen käytäntöihin laajimmassa mah-
dollisessa mielessä. "Promootio on retorinen muoto, joka on tunkeutunut läpikotaisin 
kulttuuriimme. Se ei muotoile ainoastaan kulttuurin symbolisia ja ideologisia sisältöjä, 
vaan sen eetosta, kudosta ja perustekijöitä kokonaisuudessaan" (mt. vii). 

Promootiossa on kyse markkinoimisesta. Tällä perusteella voitaisiin siis puhua yhtä 
hyvin markkinointiyhteiskunnan kehkeytymisestä. Kyse on siitä, että markkinoinnin on 
ollut pakko voimistua ja etsiä uusia muotoja markkinatalouden olosuhteiden 
muuttuessa. Markkinoinnin oppikirjat (Lampikoski et al. 1990, 20-25; Rope & 
Vahvaselkä 1993, 14, Lahtinen, Isoviita ja Ihamäki 1987, 7-14) erottavat 1900-luvulla 
neljä markkinointiajattelun kehitysvaihetta. Nämä vaiheet ovat: 1.) tuotantosuuntainen 
vaihe, 2.) myyntisuuntainen vaihe, 3.) kysyntäsuuntainen vaihe ja 4.) 
asiakassuuntainen vaihe. 

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

1930-lukua lähestyttäessä maailmantalous joutui pitkälliseen, vaikeaan lamakauteen. 
Ihmisten ostovoima romahti ja samaan aikaan yhä uusia kilpailevia tuottajia oli 
ilmaantunut markkinoille. Kilpailu asiakkaista kiristyi. Ongelmana ei ollut enää 
tuotanto, vaan myynti. Näissä oloissa yritysten oli pakko muuttaa toimintastrategioitaan. 
Ne alkoivat harrastaa korkeapainemyyntiä, jossa tavaroita tyrkytettiin ihmisille vaikka 
väkisin. Tätä vaihetta nimitetään myyntisuuntaiseksi vaiheeksi. 

Toisessa maailmansodan aikainen sotatalous nosti teollisuustuotteiden kysyntää. So-
dassa tuhottiin niin valtavat määrät hyödykkeitä ja rakenteita, että sodan jälkeen 
kysyntä kaikesta oli kiivasta. Talouden rattaat pyörivät täysillä. 1950-luvulla erityisesti 
Yhdysvaltojen kotimarkkinoilla tungeksi hyvin suuri määrä kilpailevia tuottajia ja 
tuotteita. Asiakas ei ollut vähävarainen ja puutteessa, vaan pikemminkin hän oli varakas 
ja hänellä oli jo kaikkea mahdollista. Hänellä oli myös valinnanvaraa yllin kyllin. 

 19



Yltäkylläisyyden yhteiskunnassa (affluent society) vallitsi tuotteiden ylitarjonta ja 
"ostajan markkinat". Ihmisten ei ollut pakko iskeä heti kynsin hampain kiinni siihen 
ainoaan vaihtoehtoon, joka sattui olemaan tarjolla, vaan kuluttaja saattoi olla nirsosti 
valikoiva. Ihmisillä oli varaa sellaiseen ylellisyyteen kuin "makuun" ja herkkujen 
poimimiseen. 

Näissä olosuhteissa käyttöarvojen tyydyttyminen oli itsestään selvää: ihmisten ei 
tarvinnut taistella leivänpalasista, vaan heille näytti olevan katettuna ylellinen seisova 
pöytä toinen toistaan parempine herkkuineen. Ruoan esimerkki toimii muussakin 
kulutuksessa. Koska "paidan" saaminen oli itsestäänselvyys, niin saatettiinkin keskittyä 
hankkimaan sellainen paita, joka oli asiakkaan maun mukainen ja viesti oikeita asioita. 
Tavaroiden symbolisesta ulottuvuudesta, merkkiarvosta, viestinnällisestä puolesta tuli 
yhä tärkeämpiä perusteita tavaroiden valinnassa. 

Näissä oloissa kehitettiin markkinointiajattelua, jota luonnehditaan kysyntäsuuntai-
seksi. Koska kuluttaja oli nyt kuningas, haluttiin selvittää, mitä tämä kuningas 
mahdollisesti haluaisi. Lähtökohtana oli siis tutkimus, jossa selvitettiin kuluttajien 
mielipiteet, tarpeet, arvot, huolenaiheet, pelot. Tuotteet räätälöitiin sitten tämän 
tutkimustiedon perusteella vastaamaan tarkasti sitä, mitä kuluttajat halusivat tai mikä 
heitä eniten tuntui miellyttävän. Koska kuluttajia oli monenlaisia, oli kehiteltävä eri 
tuotteita heille kullekin. Nyt markkinointiosasto määräsi tuotantoa, eikä päinvastoin 
kuin aiemmin. 

Vuoden 1973 öljykriisi aiheutti maailmantaloudessa pitkään jatkuneen 
epävarmuuden ajan ja se muutti myös kuluttajien arvomaailmaa. Sitäpaitsi 
Yhdysvalloissa sodan jälkeen syntyneet rockin, hippiyden ja huumekokeilujen suuret 
ikäluokat alkoivat olla yhä keskeisempi kuluttajien luokka. Kaiken kaikkiaan väestö 
pirstoutui yhä enemmän erilaisten elämäntyylien ja arvojen kannattajiin. Markkinoinnin 
oli eriydyttävä ja erikoistuttava vastaavaan tapaan. Tuottajien kilpailu kiristyi 
entisestään ja asiakkaiden valinnanvara vain laajeni. Tässä tilanteessa 
kysyntäsuuntaisuutta painottava markkinointiajattelu jalostui oppikirjojen mukaan 
asiakassuuntaiseksi markkinoinniksi. Siinä hankitaan asiakkailta jatkuvaa palautetta, 
jotta toimintaa voitaisiin mukauttaa ja ohjata oikeaan suuntaan. Myös kilpailijoiden 
toimintaa ja asiakkaiden mielipiteitä niistä seurataan jatkuvasti. 

Mihin mielikuvia tarvitaan? 

Tehdäänpä ajatuskoe: oletetaan, että kuluttajan jonkin tarpeen tyydytykseen tarkoitetut 
tuotteet tulisivat kaupan hyllylle eri tuottajilta. Kaikki kuluttajan valittavissa olevat 
tuotteet olisivat kuitenkin käyttöarvoltaan suunnilleen samanlaisia, saman hintaisia ja 
samanlaisissa pakkauksissa olevia. Tällöin kuluttajan kannalta eri tuottajien tuotteet 
eivät olisi vaihtoehtoja, vaan oikeastaan "yhtä ja samaa": siis pelkkiä paitojen, kenkien, 
jauhojen, saippuan jne. laatuja. Olisi herttaisen yhdentekevää minkä vaihtoehtoisen 
tuotteen hän kustakin laadusta valitsisi: kaikki ajaisivat asiansa, vieläpä samaan hintaan. 
Kuluttaja voisi yhtä hyvin heittää valinnastaan lanttia. 

Jos eletään ylikysynnän ja myyjän markkinoiden aikaa, ylläkuvattu tilanne ei juuri 
haittaisi tuottajia. Näiden tulisi vain kaikin keinoin varmistaa tuotantonsa kasvu. Mutta 
ylitarjonnan, kovan kilpailun ja ostajan markkinoiden oloissa mietittäisiin tietysti kaikki 
keinot millä asiakas saadaan valitsemaan juuri "meidän" tuotteemme, eikä kilpailijan 
tuotetta. 
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Tuottajan kannalta katsoen kovan kilpailun oloissa ei ole lainkaan yhdentekevää 
valitseeko asiakas "meidän" tuotteemme vaiko kilpailijan tuotteen. Päinvastoin kyseessä 
on kuolemanvakava asia: kuluttajan valinta merkitsee valintaa tuottajan elämän ja 
kuoleman välillä. Kun riittävän monen asiakkaan käsi lipuu valinmyymälän hyllyssä 
"meidän" tuotteemme ohi ja poimii kilpailijan tuotteen, on edessä konkurssi ja "meidän" 
loppumme. Ei olekaan ihme jos tuottajat käyttävät kaikki mahdolliset keinot tuotteensa 
houkuttelevuuden lisäämiseksi. Hinnalla ja laadulla voidaan kilpailla, mutta yhä 
useammin huomataan kilpailun sujuvan mielikuvien ja merkityksien avulla pienemmin 
kustannuksin ja suurempia voittoja tuoden. 

Yksittäisen yrityksen kannalta katsoen kyse on sen menestymisestä ja hengissä 
säilymisestä kovassa kilpailussa asiakkaiden huomiosta. Metaforisessa katsannossa 
yritykset ovat kuin sademetsän kasveja, joiden on käytettävä kaikki keinonsa 
päästäkseen varjostavien kilpailijoiden välistä ylös auringonvaloon. Epäonnistuminen 
valon tavoittelussa johtaa näivettymiseen. Kasvit eivät välttämättä pyri tappamaan 
kilpailijoitaan, mutta valo on kuitenkin rajallinen luonnonvara, joten yhden kasvin 
itselleen kahmima valo on toisilta poissa. Niiden on joko kirittävä kilpaa tai sitten 
suuntauduttava alueelle, jossa kilpailua on vähemmän. 

Vastaavaan tapaan asiakkaiden, sijoittajien, tukijoiden huomio on rajallinen 
luonnonvara. Rajallista on myös television ohjelma-aika ja lehtien palstatila. Ja näiden 
kautta käy nykyään tie yleisöjen huomioon ja tietoisuuteen. Eri toimijoiden välinen 
kilpailu ilmenee myös kilpailuna (suotuisasta) julkisuudesta. 

Palatkaamme jälleen edellä esitettyyn ajatuskokeeseen. Kuvitellaanpa, että noiden 
edellä kuvattujen samankaltaisten pakkausten joukkoon ilmaantuukin sitten yksi värikäs 
ja soma pakkaus, joka vieläpä vakuuttavasti kertoo olevansa muita verrattomasti 
parempi vaihtoehto. Eikö asiakkaan käsi tällöin pysähdy värikkään pakkauksen 
kohdalle helpommin kuin värittömien toisistaan erottumattomien pakkausten kohdalle? 
Eikö näin käy vielä suuremmalla todennäköisyydellä jos asiakas tuntee värikkään 
pakkauksen entuudestaan tuhansista mainosviesteistä, joissa tuotteeseen on liitetty 
"hyvän elämän" merkityksiä? Tuolla pienellä tempulla tavara saa kilpailuetua muihin 
nähden. Metaforisesti: vähäisillä ja alkeellisilla keuhkontapaisillakin varustettu 
alkumatelija päihittää maaelämässä kevyesti ne kilpaveikkonsa, joilla ei  keuhkoja 
ensinkään. (Dawkins 1989).  

Jos yksi tuottaja menestyy värikkäällä pakkauksella ja mielikuvamainonnalla, niin 
kilpailun logiikan mukaisesti muiden kilpakumppanien on otettava käyttöön vastaavat 
tai paremmat houkutuskeinot. Alunperin menestystä saavuttanut tuote ei kohta enää saa-
kaan kilpailuetua entisistä tempuistaan, vaan sen tuottajien on keksittävä uusia 
tehokkaampia keinoja. Näin kilpailun logiikka ylläpitää eräänlaista kilpavarustelua, 
jonka tuloksena houkutuslaulut käyvät aina vain tehokkaammiksi. Tämä on 
kehityskulku, jota kukaan yksittäinen toimija ei sinänsä halunnut, mutta joka kuitenkin 
toteutuu toimijoiden yhteisen ponnistelun tarkoittamattomana tuotoksena. 

Kireän kilpailun oloissa tavaran on voitettava lumovoimallaan myymälän hyllyllä 
houkutuslaulujaan laulavat kilpailevat tuotteet. Tavara lyö kilpailijansa paremmalla 
imagollaan, joka taas luodaan pakkauksella ja mielikuvamainonnalla. Värikkyys, erottu-
minen ja minkä tahansa mielikuvien luominen olivat käypiä kilpailukeinoja jonkin 
aikaa. Esimerkiksi amerikkalainen Hathaway-paitamerkki möi aikoinaan tavattoman 
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hyvin sillä, että sen tunnuksena oli silmälappuinen mies. Se riitti erottamaan tuotteen 
kaikista tavallisista paidoista. 

Pelkkä erottautuminen sellaisenaan ei riitä kovin pitkälle, eikä se pärjää tehokkaam-
mille mielikuvamarkkinoinnin muodoille. Kilpailun ahjossa synnytettiin pian 
markkinointia, jonka lähtökohtana on tieteellinen asiakkaiden tai asiakassegmenttien 
tarpeiden, halujen, pelkojen, ahdistuksen aiheiden, maun, arvojen ja elämäntyylin 
kartoittaminen. Tuote itse, sen hinta, sen merkitykset ja symboliarvot räätälöitiin nyt 
vastaamaan mahdollisimman täsmällisesti tiettyjen asiakassegmenttien makua ja 
mielihaluja. 

Jos kalastaja tietää täsmälleen mitä jokin kalalaji syö tai mitä se ei voi kerta 
kaikkiaan vastustaa, niin tämä tieto on tietysti kalastajan menestykselle kullanarvoinen. 
Myös asiakkaiden kalastelijalla tärppää paljon varmemmin, kun hän tietää tarkkaan 
minkälaisia haluja ja tarpeita erilaisilla ihmisryhmillä on. Myös medialla ja 
journalistisella käytännöllä on omat tarpeensa. Kun tiedetään millainen kala 
journalismi on, osataan laatia myös sille vastustamattomat syötit. Mutta niinkuin 
kalojenkin kalastuksessa koukkuun käyminen ei ole taattua: joskus kelpaa mikä tahansa 
syötti ja toisinaan taas ei mikään. 

Luostarinen (1994, 85-86) luo katsausta suhdetoiminnan oppaisiin, joissa neuvotaan 
organisaatioita tuntemaan vastapeluriensa toimittajien työtavat ja tarpeet. Eräskin 
median käyttöopas neuvoo: "Toimittajat käyvät lehdistötiedotteet läpi etsien yhtä tai 
useampaa ’uutis’näkökulmaa - konfliktia, epätavallisuutta, skandaalia, persoonia. Auta 
heitä rakentamalla lauseita, jotka ehdottavat toimintaa. Käytä verbejä syyttää, toimia, 
moittia, uhmata, vastustaa... ". Toinen kirjoittaja taas toteaa, että journalistien kanssa 
asioitaessa on pidettävä huolta välittömyydestä, dramatisaatiosta, personoinnista, 
yksinkertaistamisesta, "kutkuttavuudesta", uutuudesta (ei kuitenkaan liiallisen 
poikkeavasta) ja saavutettavuudesta. Yhdysvaltain ulkoministeriön tiedottajan mukaan 
80 prosenttia toimittajien kysymyksistä on ennakoitavissa ja loput ovat niin omituisia, 
ettei niistä tarvitse välittää. 

Julkinen sektori mielikuvamarkkinoinnin piiriin 

Edellä on jo todettu, että liike-elämän kilpailu asiakkaista ja myynnistä on se moottori, 
joka pakottaa kehittämään yhä tehokkaampia yleisön houkuttelemisen keinoja. 
Nykyisenä uusliberalistisen ajattelun tai kilpailutalouden7 aikakautena toteutettu 
sääntelyn purkaminen, suojattujen markkinoiden lopettaminen ja tulosvastuullisuus 
merkitsevät kilpailun tuloa myös julkiselle sektorille ja sitä tietä markkinoinnin ja 
mielikuva-asioiden korostumista myös siellä. Suomi on yhä läpikotaisemmin 
muuttumassa yhteiskunnaksi, jossa myös julkisella sektorilla vallitsevat kaupalliset 
olemassaolon ehdot ja tämän mukainen ajattelu- ja puhetapa. 

Esimerkiksi koulujen oppilaat menivät ennen maantieteellisesti määrätyn 
koulupiirinsä mukaiseen kouluun. Nyt tämä säätely on ainakin osittain purettu ja 
oppilaan on periaatteessa mahdollisuus valita se koulu mihin hän menee. Kenties 
joistakin kouluista vallitsee huonouden ja keskinkertaisuuden mielikuva, kun taas toisia 
pidetään tasokkaina. "Tasokkaan" imagon omaava koulu alkaakin nyt ehkä saada 
itselleen parhaan oppilasaineksen ja entisestään pönkittää kuvaansa. "Huonoina" pidetyt 
koulut puolestaan menettävät "asiakkaitaan" ja niitä aletaan pitää "ongelmina";  niiden 
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arvostus ja resursointi voivat ruveta näivettymään. Näin huoli imagosta ja tarve 
mielikuvamarkkinointiin on saapunut koulumaailmaan, joka saa yhä enemmän 
"koulubusineksen" piirteitä. 

Huoli imagosta on Suomessa levinnyt ulkomaankaupan piiristä kotimarkkinoille, 
liike-elämästä politiikkaan sekä 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 tekijä. Markkinoiden 
lukuisat päättäjät arvioivat reaaliajassa hallitusten toimien uskottavuutta ja sijoittavat tai 
vetävät pois pääomia tämän mukaisesti. Jos yksi tai muutama "lammas" näkee vaaran 
merkkejä ja juoksee pakoon, niin koko lauma voi tempautua mukaan pakokauhuun. 
Systeemissä on ns. positiivista takaisinkytkentää, joka kumuloi nopeasti vaikutuksia. 
Tällaisissa oloissa maan presidentistä ja pääministeristä tulee eräänlaisia ylimmäisiä 
imagonvartioita, jotka huolestuneena vahtivat, ettei Oy Suomi AB:stä lähde markkina-
voimien suuntaan vääriä signaaleja. 

Nyky-Suomessa julkishallinnolliset ja aatteelliset organisaatiot ponnistelevat 
tuottaakseen itsestään positiivisen mielikuvan. Niinpä mm. maakunnat, kunnat, 
sosiaalihuolto ja julkinen palvelu yleensäkin (poliisi, kirjastotoimi, TVL, verovirasto 
jne.) ovat teettäneet itsestään mielikuvatutkimuksia (esim. Anttiroiko 1992, Hirvonen 
1989, Lehtonen 1989 a ja b, Neste 1988, Setälä 1988, Sihvo 1990). Melkein kaikki 
Suomen kunnat pyrkivät jollakin tapaa aktiivisesti vaikuttamaan omaan kuntakuvaansa 
(Hietanen 1989). Myös ay-liike on hyvin kiinnostunut julkisesta kuvastaan. 

Muun muassa sisäasiainministeriö on käynnistänyt hankkeen, jossa tutkitaan, analy-
soidaan ja kehitetään ministeriön imagoa (Heikkilä 1992). Postin ilmettä on uudistettu 
voimaperäisesti (Toivanen 1992) ja katsastuskonttorien palvelukulttuuri näyttää muuttu-
neen perusteellisesti. Kemin kaupunki "muutti imagonsa yrityksille myönteiseksi" 
(Suokas 1987), kun taas "Vammala luo imagoaan kirjoilla" (Pietilä 1989). 

Epäsuositut koulutuksen alat ja oppilaitokset joutuvat kehittämään imagoaan. Kor-
keakoulujen kanslerit miettivät Saksassa miten yliopistot pääsisivät eroon 
norsunluutorni-imagostaan. Mielikuvatekijöistä on markkinointiteorioiden mukaan 
etsittävä lisäarvoa erityisesti silloin kun tuotteen abstraktisuusaste on korkea (esim. 
koulutuspalvelut) ja kun kilpailevien tuotteiden välillä ei ole suuria eroja (Lehtonen 
1989b ja 1990). 

Wertnick (1991, 193) näkee, että myös yksilöistä tulee nyky-yhteiskunnassa 
"promotionaalisia subjekteja", jotka jatkuvasti markkinoivat itseään ja kilpailevat 
toisten kanssa tässä markkinoinnissaan. Wertnickin mielestä Erving Goffmanin opit 
itsensä esittämisestä ja vaikutuksen tekemisestä ovat tutkimusta promotionaalisesta 
minästä (mt. 198). 

Wertnickin (1991, 147) mukaan missä tahansa vaihtoon perustuvassa ja tuosta vaih-
dannasta kilpailevassa systeemissä markkinat ovat perustava sosiaalinen muoto. 
Markkinoista on kyse niin rahavälitteisessä systeemissä kuin rahattomassa 
vaihdossakin. Wertnick omaksuu myös Fredric Jamesonin näkemyksen 
"myöhäiskapitalismin kulttuurisesta logiikasta", jossa vaihtoarvon logiikka läpäisee 
koko yhteiskunnan ja jossa sen seurauksena promootio yleistyy kaikkialle 
tunkeutuvaksi viestinnän muodoksi. 
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Mediayhteiskunta 

Markkinataloudellisen kehityksen ja markkinoimisen eteneminen selittää vasta osaksi 
mielikuvayhteiskunnallisen kehityksen. Toinen tärkeä selittävä tekijä 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 merkittävä tapahtuu mediassa. Media mittaa tapahtuman arvon. Ellei asia 
ole ollut esillä tiedotusvälineissä, on kuin sitä ei olisi olemassa." (Uimonen 1994, 9). 

Emme pysty osallistumaan kaikkeen yhteiskunnalliseen tapahtumiseen omakohtai-
sesti, emmekä pysty olemaan mukana kaikissa maailman tapahtumissa ja prosesseissa. 
Kaikesta tästä saamme käsityksen median ja tapahtumia käsitteistävän mediaretoriikan 
avulla. Media on sananmukaisesti väline, jolla päästään ihmisten tietoisuuteen. On syytä 
korostaa jo tässä, että tietoisuuteen pääseminen tapahtuu aina retorisen tuotannon 
kautta: siis jossakin suhteessa nähtynä, joltakin puoleltaan aktualisoituna, jossakin pers-
pektiivissä. 

Pääsystä mediaan - ja sitä tietä ihmisten tietoisuuteen - tulee erityisen tärkeää 
organisaatioille, poliitikoille, liikkeille. Sikäli kun organisaatio pystyy kustantamaan 
maksullisia kampanjoita, se pääsee mediajulkisuuteen ja se pääsee sinne haluamassaan 
suhteessa nähtynä, "oikealla" retoriikalla esitettynä. Uutisjulkisuuteen pääsy sitävastoin 
on vaikeampaa, ja retoriikka on journalistisen praksiksen ja intressin mukaista, minkä 
vuoksi tahot usein kokevat tulleensa väärässä tai haitallisessa valossa esitetyiksi. 
Uutisjulkisuutta pidetään yleensä luotettavampana kuin mainosten julkisuutta. 

Journalistinen käytäntö on tullut Watergate-skandaalin ja Suomessa presidentti Kek-
kosen sairauden salailun myötä tullut kriittisemmäksi. (Aula 1991,  x-xii). Nuoremman 
polven professionalisoituneiden toimittajien miehittämä ns. neljäs valtiomahti ei koe 
mitään lojaalisuutta hallintoa kohtaan, vaan näkee itsensä mielellään vallankäyttäjien 
kärkkäänä vahtikoirana. Journalismin lisääntyneen kriittisyyden ja vallan vastavetona 
erilaiset esiintyvät tahot pyrkivät kehittämään uutisjulkisuuden hallintaa (news mana-
gement) auttajinaan sofistikoituneiden ammattilaisten joukkio. Julkisuuden hallinta ei 
ole enää journalistien taholta tuleviin aloitteisiin vastaamista (eli reaktiivista) tai jo 
tapahtuneen "imagovaurion" paikkaamista, vaan aloitteellista (eli proaktiivista) ja 
ennaltaehkäisevää. Kyse on vähän samasta kuin Reaganin "tähtien sodassa": 
strategisesta puolustusaloitteesta. 

Nykyään televisio dominoi tiedotusvälinejulkisuutta, näin erityisesti Yhdysvalloissa. 
Televisio on välineenä visuaalinen ja sen retoriikka nostaa keskeisesti esiin sen miltä 
joku tai jokin näyttää. Tarkemmin sanottuna henkilön tai esimerkiksi rakennuksen on 
näytettävä hyvältä televisiossa. 

Yhteiskunnallisten organisaatioiden kulttuurisen olemassaolon tapa on riippuvainen 
siitä, pääsevätkö ne julkisuuteen ja millä tavalla ne esitetään siellä. On selvää, että 
tämän riippuvuuden vallitessa organisaatiot ovat hyvin kiinnostuneita vaikuttamaan 
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siihen retoriikkaan millä niitä käsitellään mediassa. Medioiden oma logiikka, intressit, 
retoriset käytännöt ja toimittajien kulloinenkin aktiviteetti eivät käy aina yksiin 
organisaatioiden intressien kanssa. 

Journalismilla on omat intressinsä. Jos ei muuta niin intressi dramatisoida, mustaval-
koistaa, valikoida, tehdä myyväksi. Lisäksi journalismilla on oman 
"portinvartijapositionsa" vuoksi intressi torjua ja säännöstellä julkisuuteen tulijoita, suh-
tautua heihin pelkästään oman etunsa ajajina ja median hyväksikäyttäjinä. Journalistisen 
käytännön sisältä katsoen kyse on vaikutusyrityksistä, jota kuuluu kyynisesti kommen-
toida "teatteriksi" ja "mediapeliksi". 

Kuitenkin median kiinnostuneisuus ja sen omat tarpeet maailman suhteen ovat enna-
koitavissa. Jos tiedetään tarpeet, voidaan aina kehittää näihin tarpeisiin vetoava syötti. 
Esimerkiksi entinen kokenut toimittaja tiedottajan rooliin astuneena tietää mitä media 
haluaa ja rakastaa. Journalistisen julkisuuden hallinnasta tulee maksetun mediajulkisuu-
den (mainonnan) ohella asiansa osaavien ammattilaisten työsarkaa. Tämän 
vaikuttamispyrkimyksen kynsissä journalistinen riippumattomuus (integriteetti) joutuu 
koetukselle (ks. Luostarinen 1994). 

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

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

organisaatiot (myyjät) 

markkinoijat, 
imagokonsultit 
 ja tiedottajat 

media 
journalismi            mainonta 

   kansalaiset  (asiakkaat) 

 
 
 
 
 
 

 
 
Tässä asetelmassa eri organisaatiot tai tahot pyrkivät "myymään" itseään, 

tavaraansa, palvelujaan, asiaansa tai aatettaan ihmisille. Tavoitteena on ihmisten mieliin 
muodostuva suotuisa käsitys tahosta. Mielikuvan muodostuminen tapahtuu kansalaisten 
keskuudessa kaikkien saatujen viestien pohjalta, ei ainoastaan organisaation itsensä 
lähettämien viestien perustalta. Lähettäjätahot käyttävät viestinnässään apuna 
suhdetoiminnan ammattilaisia, tiedottajia, mainostoimistoja, imagokonsultteja jne. 
Esimerkiksi poliittisten konsulttien eli ammattimaisten imagonrakentajien joukko 
muodostaa USA:ssa jo oman teollisuudenalansa. Näitä eksperttejä pidetään välttämättö-
minä kuin lääkäriä ja lakimiestä. 
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Lähettäjätahon viestintä tapahtuu joukkoviestimien välityksellä, koska sitä kautta ta-
voitetaan suuri määrä ihmisiä. Maksettuina mainoksina kampanjat saadaan sellaisinaan 
välitetyksi ihmisille, mutta journalistisen käytännön kautta kulkeva viestintä on 
lähettäjätahon kannalta ongelmallisempaa. Journalistit valikoivat, tulkitsevat ja 
muokkaavat saamiaan tiedotteita aktiivisesti omien intressiensä pohjalta, jolloin 
alkuperäisen lähteen viesti voi muuttua melkoisesti. 

Luostarinen (1984, 64) kuvaa kuinka journalismin ja lähteiden välillä vallitsee moni-
tahoinen kilpailutilanne. Yhtäältä tiedotusvälineet kilpailevat siitä, kuka saa käyttöönsä 
uutisarvoisimmat ja auktoritatiivisimmat lähteet. Toisaalta lähteet kilpailevat keskenään 
journalistisesta julkisuustilasta. Kolmanneksi lähteet kilpailevat journalistien kanssa 
siitä, kummanko näkökulmat ja sosiaalisen todellisuuden määritelmät asettuvat 
etusijalle. Viimein neljänneksi journalistit kilpailevat lähteiden kanssa kiusalliseksi tai 
vahingolliseksi koetun tiedon saamisesta ja tuomisesta julkisen alueelle. Luostarinen 
soveltaa Herbert Gansin metaforia journalismin ja lähteiden suhteista: se on kuin 
"köydenvetoa" tai "tangon tanssimista, jossa kumpikin yrittää viedä."  

Lähettäjätahojen ja mediayritysten sekä niissä toimivien journalistien välillä 
vallitsee monenlaisia symbioottisiakin suhteita. Ensinnäkin kaupallisten mediayritysten 
rahoitus perustuu olennaisesti mainosmarkkoihin, jotka ne saavat myymällä tilaa tai 
aikaa, tai oikeammin yleisökontaktia yrityksille. Mitä laajempi levikki tai katsojaluvut, 
sen suurempi yleisökontakti ja sitä paremmat edellytykset myydä mainostilaa hyvästä 
hinnasta yrityksille. Olennaista on myös se, minkälaiseen asiakassegmenttiin media tai 
ohjelma luo yhteyden. Kyynisesti asiaa ajatellen esimerkiksi mainosrahoitteisessa 
televisiossa on olemassa erilaisia ohjelmia sen takia, että niillä tavoitetaan eri yleisöt ja 
mahdollistetaan täsmämainonta tähän segmenttiin. 

Myös journalismia voidaan tarkastella myynnin termein: se "myy" informaatiota ja 
viihdettä yleisölle. Eri uutisorganisaatioiden välillä vallitsee uutiskilpailu ja 
toimittajienkin kesken on kilpailua, siitä kuka tekee "skuupin" ja saa "uutisvoiton". 
Toimittajat haluavat saada jutun, vieläpä hyvän jutun. Tämä tarkoittaa sitä, että 
journalismilla on tarpeensa kuten asiakkaillakin. Nämä tarpeet tuntien voidaan 
puolestaan journalisteille menestyksellisesti "myydä" jotakin sellaista mitä he kipeästi 
kaipaavat eli jutunaiheita. Tiedot on myytävä ensin journalisteille, jotka myyvät ne 
eteenpäin yleisölle. Näin syntyy symbioottinen suhde, jossa lähdeorganisaatio ja 
uutisorganisaatio hyödyttävät toinen toisiaan. Toimittajat eivät voi heittäytyä liian 
hankaliksi sellaisten lähteiden suhteen, joista he ovat kipeästi riippuvaisia. Toisaalta 
lähteiden täytyy sietää yhtä ja toista toimittajien taholta, jos he ovat riippuvaisia 
journalistien valvomasta julkisuudesta kuten poliitikot ja esiintyvät taiteilijat. 

Journalistien kannalta katsoen lähettäjätahot eli lähteet ovat myyjiä, joihin voidaan 
suhtautua kuin käytetyn auton kauppiaaseen: "Niin, niin. Kyllähän sinä kehut ja ylistät 
tavarasi erinomaiseksi, mutta onko se sitä todella?" Toimittajat ovat "ostaja"-asemansa 
vuoksi epäluuloisia ja kyynisiä. He tietävät, että heille yritetään myydä jotakin. 
Journalistiseen julkisuuteen pääsy on lähteille arvokasta. Julkisuuteen pääsystä 
kilpaillaan kovasti ja mediasta saatava tila ja aika ovat hyvin rajallisia. Näin toimittajilla 
on myöskin tietynlaiset "ostajan markkinat": heillä on varaa valita mitä ja missä 
muodossa jotakin päästetään läpi menemään ihmisten tiedoksi. Tietysti jotkut lähteet 
(kuten pääministeri) ovat niin tärkeitä, että uutisjulkisuutta järjestyy aina. 
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Imagoa koskevaa kirjallisuutta voidaan sijoittaa tähän myymisen ja ostamisen 
sosiaalisen vuorovaikutuksen kaavioon. Ensinnäkin on olemassa markkinoinnin 
oppikirjoja, joissa opetetaan yritysten ja organisaatioiden markkinoijille ja mainostajille 
"markkinointiviestintää" tai mielikuvamarkkinointia. Esimerkistä käyvät Rope & 
Mether 1987, Vuokko 1993. Rein, Kotler ja Stoller (1987) puolestaan opastavat miten 
tähtiä ja julkkiksia tehtaillaan. 

Toiseksi on olemassa itsenäisten imagokonsulttien kirjoittamia kirjoja, joissa nämä 
opettavat miten tulla "mestariviestijäksi" (master communicator) ja samalla he 
mainostavat itseään 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 jäsentävät esim. poliitikkojen imagonrakennuksen lähinnä 
"käytetyn auton kauppaamiseksi": Varo! Jos annat epäluuloisuutesi ja valppautesi 
herpaantua hetkeksikään, niin sinua petetään. Tässä kirjallisuudessa käsitellään viljalti 
ja kriittisesti journalistien vastapelurien imagokonsulttien taitavia operaatioita 
uutisjulkisuuden hallitsemiseksi. Hyviä esimerkkejä ovat Reaganin ja Thatcherin 
hallintojen menestyksekäs julkisuudenhallinta. Tästä journalistisesta positiosta kirjoi-
tettuja ovat Suomessa esim. Uimosen (1992, 1994, 1995, 1996) puheenvuorot. Muita 
esimerkkejä ovat esim. Chagall (1991), Cockerell (1988), Hertsgaard (1988) ja Maltese 
(1992). Luostarinen (1994) luo julkisuuden hallintaan kaksi katsetta: journalismin 
sisäisen "profession" katseen ja yleisemmän "sosiologisen" katseen. 

Neljänneksi on olemassa salaista tai julkista tutkimuskirjallisuutta, jossa on 
selvitetty minkälainen mielikuva asiakkailla tai kansalla on jostakin asiasta, tuotteesta, 
yrityksestä, henkilöstä, maasta. Tätä tutkimustietoa käytetään ohjaamaan 
viestintäoperaatioita. Onko tuotekuvaa kenties "säädettävä" hieman lämpimämmäksi 
vaiko modernimmaksi jne. Tällaisella tiedolla voi olla strategista ja taktista arvoa kuten 
sodassa vihollisen tukikohtien sijainnista urkituilla tiedoilla. Paasivirta (1962) selvitti jo 
varhain Suomen kuvaa Yhdysvalloissa. Esim. Setälä (1988) ja Sihvo (1990) ovat 
selvittäneet julkisen sektorin palvelujen mielikuvia ihmisillä. 

Viidenneksi on olemassa yleisempää yhteiskuntatieteellistä ja yhteiskuntafilosofista 
kirjallisuutta, jossa on pyritty selvittämään mistä "imagon ilmiössä" oikein on kyse. 
Juuri tämä yhteiskuntatieteellisesti painottunut kirjallisuus on tässä työssä erityisen 
mielenkiinnon kohteena. Minua kiinnostaa katsella imagon ilmiötä yleisemmästä 
perspektiivistä kuin esimerkiksi journalistin tai markkinoijan positiosta. Yh-
teiskuntatieteellinen kirjallisuus on useinkin sävyltään kriittistä. En kuitenkaan kelpuuta 
esitettyjä kritiikkejä välttämättä sellaisinaan lähtökohdikseni. 

Alustavia imagon määritelmiä 

Suomen kielen perussanakirja (1990) totesi sanan "imago" merkitykseksi: "Henkilön, 
liikeyrityksen tm. usein tietoisesti itsestään antama kuva". Yhtäältä imagosta puhu-
taan sanakirjan mukaan suomen kielessä jonakin ulkoisena, visuaalisena ja 
viestinnällisenä ja toisaalta siitä puhutaan ihmismielen tai tietoisuuden sisäisenä 
(mielikuvan) asiana. 
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The Oxford English Dictionary (1989) puolestaan esittelee englannin sanalle "image" 
18 käyttöluokkaa. Pohjana on latinan "imago" ja verbi "imitor" (jäljitellä). Latinan sa-
nalle "imago" puolestaan on 13 merkitystä "kuolinnaamioista" tavalliseen kuvaan 
saakka. Kulttuuritaustastamme nousevat antiikin kreikan kuvaa tarkoittavat sanat 
"eidolon" ja "eikon" ovat myös ahkerassa käytössä vielä tänäänkin (esim. idoli, ikoni). 

Raymond Williams totesi Keywords -teoksessaan (1976, 130-131), että enlannin 
kielen latinasta juontuvan "image"-termin varhaisimmat esiintymät ovat 1200-luvulta. 
Sanaa käytettiin fyysisen hahmon ja yhdennäköisyyden mielessä 1600-luvulle saakka. 
1600-luvulta eteenpäin alkoi yleistyä "imagen" mentaalinen käyttötapa (mielikuva). 
Williams katsoi, että mainostajien ja suhdetoimintaihmisten ammattikielenä alkanut 
"imagen" käyttötapa julkisuuden terminä ja "havaittuna maineena" päihitti (1970-luvun 
Englannissa) jo muut merkitykset. 

W.J.T Mitchell (1986, 10) ehdottaa "image" -termiä eräänlaiseksi yleiskäsitteeksi, 
jota luonnehtivat määreet "likeness, resemblance, similitude". Tämän yleiskäsitteen 
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). Nämä 
alakäsitteet ovat erilaisia eikä niitä voi samastaa toisiinsa. Mitchell kehottaa 
ajattelemaan niitä pikemminkin "perheyhtäläisinä" tai laajan sukupuun eri haarojen 
edustajina. 

Horowitzin (1970, 4) mukaan sana "image" on ongelmallinen koska sen juurimerki-
tys on "tarkka jäljennös" tai "kaksoiskappale" (replica). Kuitenkin muistinvaraisesti 
tuotettu mielikuva on monella tapaa "toimitettu" rekonstruktio, uudelleentulkinta, 
tyypillistävä ja korostava esitys aiheesta. Myös havainto on selektiivinen ja kognitiivisia 
skeemoja soveltaen tuotettu ymmärrys kohteesta. Näin havaintokuvakaan ei ole mikään 
mekaaninen jäljennös kohteesta. 

Sekaannuksia välttääkseen Horowitz ei koskaan viittaa "ulkoisiin jäljennöksiin, 
kopioihin" (external replicas) sanalla "image", vaan sanaa käytetään viittaamaan 
ainoastaan mentaalisiin representaatioihin. Niinikään selvyyden vuoksi Horowitz 
käyttää ilmausta "muodostaa" (to form; he formed an image of a vase) silloin kun kyse 
puhtaasti psyykkisen järjestelmän sisäisestä kuvantumisesta. Kun maljakkoon ollaan 
aistimellisessa yhteydessä, Horowitz käyttää termiä "havaita" (perceive). 

Nimmo ja Savage (1976,  8) panevat Suomen kielen perussanakirjan tapaan 
merkille, että termiä "image" käytetään sekä "kohteen näkyvien attribuuttien" 
mielessä, että "mentaalisena konstruktiona". Nimmo ja Savage panevat 
visuaalisuuden syrjään ja keskittyvät omassa määritelmässään hahmottamaan "image" -
termiä vuorovaikutteisesti. Yhtäältä lähde viestii tai siitä lähtee viestejä, jotka 
vastaanottajat prosessoivat mielessään tietynlaiseksi "kuvaksi" tai käsitykseksi. Nimmo 
ja Savage (ibid.) määrittevät 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." 8

Imagossa on tämän mukaan siis kyse siitä, kuinka jostakin kohteesta, tapahtumasta 
tai henkilöstä saatujen viestien havaitsemisen ja tulkinnan tuloksena ihmisten mieliin on 
syntynyt tuota kohdetta koskeva subjektiivinen tietorakenne. Tämän mentaalisen raken-

 28



teen muotoutumiseen on vaikuttanut yhtäältä kohteesta päin saapuvien esitysten sisältö 
ja luonne sekä toisaalta ne tarpeet, huolet ja tulkintadispositiot, jotka kulloisessakin 
yhteiskunnallisessa tilanteessa ovat ihmisissä olleet aktualisoituneina. Imago on 
vuorovaikutuksen tai transaktion tulosta. 

Nimmo ja Savage (mt. 8) nojaavat Kenneth Bouldingin (1956, 1973) jäsennykseen, 
jonka mukaan jokaisella meillä on "kuva maailmasta" (image of the world) eli itse 
kullakin on tietoa maailmasta, jonka hän uskoo olevan totta. Näin määriteltynä image 
on "henkilön subjektiivinen tietovaranto" (person's stock of subjective knowledge). Ja 
tämä kuva määrää ihmisten käyttäytymistä. 

Nimmon ja Savagen kognitiivisesti painottuvassa määritelmässä "image" on  kogni-
tiivinen tietorakenne ja sellaisena se ei ole erityisesti vain visuaalisten aistimusten 
tulosta. He eivät myöskään pidä "imagea" televisioaikakauden erityisenä tuotteena. 
Yhtä hyvin myös tv-esiintymisiä välttävästä ja pelkästään henkilökohtaisesti ihmisiä 
tapailevasta poliitikosta syntyy tietorakenne ihmisten mieliin (Nimmo ja Savage 1976, 
9). 

James E. Grunigin (1993) näkemys tukee Nimmon ja Savagen havaitsemaa kaksi-
naisuutta "imagen" käyttötavoissa. Grunigin mukaan termiä "image" on käytetty 
jonkinlaisena sateenvarjoterminä, joka kattaa yhtäältä organisaation kaikenlaisen 
viestintäaktiviteetin ja toisaalta sen miten yleisö havaitsee ja mieltää organisaation. 
Jotta termiin saataisiin ryhtiä, erottaa Grunig (mt. 126) 1.) artistisen imagen käsitteen 
ja 2.) psykologisen imagen käsitteen. 

Artistisessa imagen käsitteessä on kyse imagosta viestinnällisenä toimintana; 
viestijän ihmisille suuntaamasta esityksestä (image making, image building, image 
projection). Psykologisella imagon käsitteellä eli "mielikuvalla" taas on jo 
Aristoteleesta alkava käyttönsä: sillä tarkoitetaan ihmisten mielessä olevia käsityksiä 
jostakin kohteesta. Artistinen imagon käsite lähestyy aihetta lähettäjän suunnasta, kun 
psykologinen imagon käsite taas pitäytyy vastaanottajan näkökulmassa. Myös Grunig 
on selkeästi kognitiivisen näkemyksen kannattaja. 

Englannin kielen sana "image"  sisältää Grunigin mielestä niin arveluttavia tai 
turhanaikaisia konnotaatioita, että hän mainitsee välttävänsä sanan käyttöä parhaansa 
mukaan. Grunig toteaa, että "imagella" on melkein yhtä merkitystä kuin on sen 
käyttäjiäkin. Sanaa on käytetty synonyymina viestille, maineelle, havainnolle, 
kognitiolle, asenteelle, luotettavuudelle, uskomukselle, kommunikaatiolle ja suhteelle 
(Grunig 1993, 124). Myers (1968,  28-29) puolestaan listaa 17 erilaista markkinoinnin 
tutkimuksen yhteydessä käytettyä "imagen" teoreettista määritelmää. 

Grunig (ibid.) muistuttaa, että "imagella" on "todellisuuden vastakohdan" sivumerki-
tys. Puhe "imagon rakentamisesta" (image making) puolestaan ehdottaa Grunigin 
mukaan, että organisaatio voisi luoda mielivaltaisesti imagon tyhjästä - siis omasta toi-
minnastaan ja todellisuudestaan välittämättä. Näinhän ei suinkaan ajatella esimerkiksi 
nykyaikaisen markkinointiviestinnän piirissä. Bernstein (1984) jo korosti sitä kuinka 
mielikuvien täytyy perustua todellisuuteen, jotta ne olisivat uskottavia. Pirjo Vuokko 
(1993, 64-65) painottaa samaa asiaa. Hänen mukaansa hyvä yrityskuva syntyy hyvästä 
toiminnasta ja hyvästä viestinnästä. Nämä kaksi eivät saa olla ristiriidassa keskenään. 
Jos viestintä lupaa jotakin sellaista mille ei löydykään katetta, on seurauksena huono 
mielikuva ja jopa asiakassuhteen katkeaminen. Hyvä viestintä ei pelasta huonoa 
toimintaa ja todellisuutta; toisaalta hyväkään toiminta ei pelasta huonoa viestintää. 
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Grunig toteaa, että ongelmia ja hämmennystä syntyy kun markkinoinnista 
kirjoittavat henkilöt eivät tee selvää eroa viestinnällisen ja psykologisen puolen välille. 
Tällöin tahtoo myös syntyä käsitys,  että haluttu mielikuva tai merkitys voidaan esteittä 
kirjoittaa suoraan ihmisten mieliin. 

Useimmiten markkinointia teoretisoivat kirjoittajat kuitenkin käyttävät termiä 
"image" psykologisella tavalla ja määrittelevät käsitteen useiden kognitiivisten 
käsitteiden "kokonaissummaksi" (sum total; Grunig 1993, 126). Tässä kokonaissumma -
määritelmässä "imagolla" viitataan kohdetta koskevien asenteiden, ajatusten, 
havaintojen ja uskomusten kokonaisuuteen. Tällainen on esimerkiksi Philip Kotlerin 
soveltama määritelmä: "Image is the set of beliefs, ideas, and impressions that a person 
holds of an object". (Grunigin 1993, 124 mukaan). 

Myös monet suomalaiset kirjoittajat soveltavat psykologista imagon käsitettä koko-
naissummana tai luettelona (korostukset EK): 

Lehtonen (1990) määrittelee imagoa seuraavasti: "Markkinointikirjallisuudessa imagolla 
tarkoitetaan sitä käsitystä, joka asiakkaalla (ja ei-asiakkaalla) on yrityksestä, ja sen kil-
pailijoista, sen tuotteista tai palveluista, niiden laadusta sekä yrityksen muista 
asiakkaista. Imago on kokonaisuus, joka muodostuu kokemuksista, oletuksista, tiedoista 
ja vaikutelmista. Joskus imagolla tarkoitetaan myös sitä kuvaa, jonka henkilö tai 
organisaatio pyrkii tietoisesti itsestään antamaan." (mt. 17) 

Åberg (1989) imagosta: "Ulkopuolisen tai työyhteisön palveluksessa olevan henkilön 
työyhteisöön, sen tuotteisiin tai palveluihin liittyvien mielikuvien eli fasettien 
muodostama kokonaisuus".(mt. 298). 

Rope ja Mether (1987) mielikuvasta: "Mielikuvalla tarkoitetaan ihmisten kokemusten, 
tietojen, asenteiden, tunteiden ja uskomusten summaa tarkastelun kohteesta. Yrityskuva 
on mielikuva yrityksestä ja tuotekuva puolestaan mielikuva tuotteesta. Imagolla tullaan 
kirjassa tarkoittamaan sekä mielikuvaa tuotteesta ja yrityksestä, että näiden muodosta-
masta kokonaisuudesta." (mt. 16). 

Nähdäkseni tämä "kokonaisuus" -ajattelu on ainakin sikäli hyödyllistä, että siinä 
huomioidaan mielikuvan muodostuminen monista eri lähteistä tai kaikesta materiaalista 
mitä on saatavilla. Voidaan sanoa, että mielikuva on moniulotteinen ja monisuhtainen 
eli monissa eri suhteissa muodostettu. Jotkut kirjoittajat kuitenkin katsovat, että 
ihmisillä on monia eri mielikuvia asioista (esim. Moffitt 1994 a ja b). 

Grunig kritisoi "imagen" käsitettä siitä, että se maailmaasyleilevän yleisenä ja epä-
määräisenä vain sekoittaa ajattelua, ja siksi se olisi korvattava tarkemmilla käsitteillä. 
Artistisena eli viestinnällisenä käsitteenä image on huono. Sen sijaan pitäisi puhua vies-
tinnästä, viestien tuottamisesta ja vielä tarkemmin "symbolien valinnasta ja käytöstä 
viestimään vaikutelmia organisaatiosta" (Grunig 1993, 129). 

Myös psykologisena luettelokäsitteenä image on kehno, koska se löysästi viittaa vä-
hän kaikkeen mitä mielessä tapahtuu. Grunig (mt. 131) kehottaakin mieluummin 
puhumaan havaitsemisen, kognition ja asenteen muodostuksen prosesseista. Kaikkea 
tätä kognitiivista tapahtumista mahdollistavat skeemat. Grunig ehdottaa kognitiivisen 
psykologian ja kognitiotieteen skeema -tyyppisiä käsitteitä "imagen" käsitteen tilalle. 
Skeema on sentään paljon paremmin käsitteistetty ja tutkittu kuin "image" (mt. 132). 

Myös Furbank (1970, 143) varoittaa termistä "image": 

 30



"Kun termin kanssa ollaan tekemisissä (...) täytyy aina olla tietoinen siitä kuinka outo ja 
omituinen (strange) sana se onkaan; ja tietoinen sen hämäryydestä sekä niistä kätketyistä 
metaforista ja metaforien sisäisistä metaforista, jotka vaanivat siinä". Ja: 
"...tunnustellessamme tietämme sanan 'image' kanssa meillä on jatkuva tunne siitä, että 
kompastelemme metaforien eri tasoilla." (mt. 108).  

Tämän työn eräs tavoite onkin juuri selvittää ne metaforat, jotka huomaamatta ote-
taan käyttöön silloin kun sovelletaan termiä "image". 

Näyttää siltä, että englanninkielen "image" on monimerkityksellisyytensä ja 
lukuisten metaforisten käyttötapojensa vuoksi hankalampi termi kuin suomen kielen 
käytäntöihin vakiintunut "imago", joka on pystytty asettamaan suhteellisen rajalliseen 
käyttöön. "Imago" ei esimerkiksi mobilisoi kaikkea sitä merkitystä mitä "kuva" 
mobilisoi. 

Muusta kuva-terminologiasta 

Imagon problematiikasta puhutaan kuvan termein muodostamalla yhdyssanoja kuten 
esimerkiksi sanassa "yrityskuva". Tässä käsitteistyksessä voidaan viitata kohteeseen, 
jota käsitys koskee. Yhtä hyvin voidaan viitata sosiaalisesti siihen kenen kuvasta ja 
merkityksellistämisen tavasta on kysymys. Voidaan myös kysyä missä suhteessa 
todellisuutta käsityksissä arvioidaan. 

Esimerkiksi termeissä "yrityskuva", "tuotekuva", "maakuva", "maakuntakuva", 
"kuntakuva", "palvelukuva" jne. on kyse jotakin kohdetta koskevasta kuvasta, mutta 
sosiaalisuuskin on mukana sikäli, että kysely tehty jonkin kanssakäymisen osapuolen 
(asiakas, omistaja, mediayleisö) keskuudessa. Itse asiassa erilaisten kanssakäymisen 
osapuolien kuuleminen merkitsee myös sitä, että kohde tulee nähdyksi eri suhteessa. 
Kohde-pohjaisesti voitaisiin muodostaa lisääkin sanastoa, esim. "henkilökuva", 
"kaupunkikuva", "virvoitusjuomakuva", "tiedotusvälinekuva". Jälkimmäinen koskisi 
siis esim. lehteä koskevia käsityksiä. 

Esimerkin sanaston muodostamisesta jossakin suhteessa tarjoaa vaikkapa rauhantut-
kimuksen "uhkakuva" eli käsitykset siitä mikä, missä, miten ja milloin uhkaa meidän 
turvallisuuttamme. Samalla periaatteella voitaisiin muodostaa vaikkapa 
"syötävyyskuva" tai "eroottisuuskuva": millainen on syötävää tai eroottista. Vastaukset 
riippuvat tietysti siitä keneltä kysytään ja missä kontekstissa. 

Termi "julkisuuskuva" ( tai julkinen kuva) on mielenkiintoisen monimerkitykselli-
nen. Ensinnäkin julkisuuden vastakohta on perinteisesti ollut "salainen ja yksityinen"; 
näin ollen julkinen kuva voisi viitata yleiseen tietoon tulleisiin seikkoihin, joiden perus-
teella on muodostettu käsityksiä. Erottelu julkiseen ja salaiseen on kuitenkin 
ongelmallinen. Onko jokin julkista jos vain yksi ihminen tietää siitä, jos valittu joukko 
tietää siitä, jos yksityiskeskusteluissa puhutaan laajasti siitä, jos pienilevikkisessä 
ammattilehdessä puhutaan siitä tai jos valtakunnan kattavimmissa välineissä käsitellään 
sitä? Mihin raja vedetään? Voitaisiin puhua erilaisista julkisuuksista, esim. tieteellisestä 
julkisuudesta ja valtakunnallisesta mediajulkisuudesta. 

Tässä tullaankin siihen, että "julkisuuskuva" voi olla se merkityksellistämisen tapa, 
joka jossakin sanomalehtijutussa, televisio-ohjelmassa tai laajemminkin 
mediaretoriikassa on toteutunut. Jostakin käsityksestä on voinut tulla sosiaalinen 
instituutio, esimerkiksi henkilö kiinnitetään jonkin asian symboliksi. Voitaisiin puhua 
myös "journalistisesta kuvasta", joka ilmentää sitä miten jokin merkityksellistetään 
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journalistisessa käytännössä. Tällainen mediassa rummutettu kuva ei välttämättä ole 
sama kuin eri asemissa olevien kansalaisten kuvat asiasta. Mediaretoriikka tietysti 
vahvasti vaikuttaa kansalaisten käsityksiin ja tyrkyttää jotakin näkemystä sekä pitää 
jotakin todellisuuden määrittelemisen tapaa etusijalla toisiin nähden. Käsityksiä 
muodostetaan kuitenkin kokonaisvaltaisesti omasta positiosta tai kontekstista ja 
muidenkin viestien ja tietojen pohjalta kuin mediaretoriikan pohjalta.  Julkisuuskuvaa ja 
kansalaiskäsityksiä ei siis pidä samaistaa. (ks. Gamson ja Modigliani 1989). 

Imago ja mielikuva eri asioita? 

Edellä käydyn keskustelun pohjalta voidaan katsoa, että "imagon" kaksinainen käyttö-
tapa sekä viestinnällisenä että psykologisena terminä kannattaa huomioida. Itse asiassa 
suomalaiseen kielenkäyttöön kuuluville sanoille "imago" ja "mielikuva" voidaan sopia 
tässä suhteessa erotteleva merkitys9. Imago viittaisi siis viestinnälliseen tai oikeastaan 
esittävään, merkkien ja symbolien tuottamisen puoleen;  tällaisen merkkituotannon 
piiriin on syytä lukea kaikkien aistipiirien kautta vaikuttava viestintä ja kaikki 
merkkijärjestelmät olivatpa ne kuvallisia, kirjallisia, musiikillisia, nonverbaalisia jne. 
Mielikuva puolestaan viittaa psykologiseen tai laajemminkin käsitettyyn merkityksen 
aktiiviseen muodostamiseen saatujen tietojen, viestien ja ilmenemien perusteella 
omassa elämäntilanteessa ja omien tarpeiden pohjalta. Tietynlaisesta tarkoituksellisesta 
tai tahattomasta merkkituotannosta (imago) ei kausaalisesti seuraa tietynlaisia 
merkityksiä (mielikuvia) kaikkien ihmisten mieliin, vaan muodostetut merkitykset 
voivat vaihdella paljonkin eri positioissa elävien ihmisten välillä ja samoillakin 
ihmisillä eri aikoina. Todella muodostettuja merkityksiä eli mielikuvia voi selvittää vain 
kysymällä empiirisesti asianosaisilta.   

Perinteisen viestintäkäsityksen puitteissa ajatellen imagossa olisi kyse viestien 
lähettäjäpuolen toiminnasta ja mielikuvassa taas olisi kyse viestien 
vastaanottajapuolen aktiviteetista. Kaaviona: 

 
Imago          (Lähettäjä) 
 
Mielikuva    (Vastaanottaja) 
 

Viestinnän käsitteistäminen lähettämiseksi ja vastaanottamiseksi nousee 
metaforisesti tavaroiden (sisältöjen) pakkaamisesta laatikkoihin (sanat, merkit) ja 
paketin siirtämisestä välimatkan yli toisille ihmisille, jotka puolestaan purkavat 
alkuperäisen esineen paketista. (Reddy 1993). Käsityksen mallina on siis fyysinen 
tavaroiden siirto.  Tähän liittyy näkemys ajatuksen (mielikuvan) alkuperäisestä 
kielettömyydestä ja sisäisyydestä lähettäjän päässä, sen muuntamisesta ulkoisiksi 
merkeiksi (imago) matkan ajaksi sekä jälleen muuntamisesta sisäisiksi, kielettömiksi 
ajatuksiksi (mielikuviksi) vastaanottajan päässä. Näin siis perinteinen näkemys 
viestintäprosessista olisi muotoa: mielikuva-imago-mielikuva  (M–I–M). 

Semioottisemmassa viestintäkäsityksessä taas lähtökohtana yhteiskunnan ja 
ajattelun merkkipohjaisuus.  Esimerkiksi Volosinov (1990) romuttaa perinteisiä 
käsityksiä, joissa erotetaan jyrkästi yhteiskunta ja yksilö, ajattelun sisäisyys ja merkin 
ulkoisuus. Yhteiskunta on kanssakäymistä ja sitä välittävät merkit; tietyllä tapaa 
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yhteiskunta on merkkien avulla. Ajattelu puolestaan on eräänlaista sisäistä puhetta, joka 
sekin tapahtuu merkkien varassa. Merkeillä on sekä sisäinen että ulkoinen olomuotonsa. 

 
 

"...Itse ymmärtäminen on mahdollista vain jossakin merkkimateriaalissa (esim. sisäisessä 
puheessa). (...) tietoisuus itse voi realisoitua ja tulla todelliseksi  vain toteutuessaan 
merkkimateriaalissa. Merkin ymmärtäminenhän on sen asettamista suhteeseen toisten, 
jo tunnettujen merkkien kanssa, ts. ymmärtäminen vastaa merkkiin merkeillä. Ja tämä 
ideologisen tuotannon ja ymmärtämisen ketju, joka kulkee merkistä merkkiin ja uuteen 
merkkiin, on yhtenäinen ja keskeytymätön: yhdestä merkistä, siis materiaalisesta ren-
kaasta, siirrytään keskeytyksettä toiseen merkkirenkaaseen. Missään ei ole katkosta, eikä 
ketju missään vaivu ei-materiaaliseen tai merkeissä toteutumattomaan sisäiseen 
olemiseen. " (Volosinov 1990, 27)  

Tältä pohjalta viestinnän voisikin kuvata kiertokuluksi, jossa sosiaalinen ulkoinen 
merkki (UM) muuntuu yksilölliseksi sisäiseksi merkiksi (SM) ja taas ulkoistuu (UM). 
(UM–SM–UM).   

On mahdollista myös suhteuttaa tätä  Volosinovin näkemystä Peircen semiotiikan 
merkki (representamen)/ tulkitsin (interpretant)/ kohde (object) erotteluun (ks. esim. 
Greenlee 1973, Fiske 1992, 63-64). Kysymys on siitä, että kohde (poliitikko) tulee 
edustetuksi meille jonkin tiedotusvälineen valikoiden tuottamana merkkinä ("poliittinen 
broileri"), joka tulkkautuu meidän lukijoiden mielessä muiden merkkien avulla ja yhtey-
dessä ("häkissä kasvatettu", "ei tunne oikeaa elämää" jne.). Mikään ei takaa, että merkki 
tulkkautuu samalla tavoin kaikkien lukijoiden mielissä. Tulkkautuminen riippuu mm. 
siitä mitä kaikkea merkkiaineistoa (lukeneisuutta, sivistystä, kuvan katselun kokemusta 
yms.) vastaanottajalla on käytettävissään.  

Peircen näkemyksen voi katsoa edustavan "päättelyllistä" merkkiteoriaa, jossa 
merkit käsitetään monipuoliseksi vihjeistöksi (clues, cues) tai oireiksi (symptoms), 
joista päätellään asioita. Merkkisuhde on tämän mukaan implikaatio: jos pilkkuja ihossa 
ja kuuma iho ja makaa sängyssä, niin luultavasti sairas. Merkitys päätellään yhtä hyvin 
kohteesta kuin kontekstistakin. (ks. Eco 1984, 14-15; Tarasti 1990, 104-105; Karvonen 
1992a, 38-44) 

Soveltaen: "Imago" edustaisi näin ihmisten kanssa tekemisiin joutuvaa merkkimate-
riaalia, joka jossakin suhteessa ja valikoiden tuottaa kohteestaan jonkinlaista tai esittää 
sen jonakin.  "Mielikuva" taas edustaisi sitä tulkintaa tai merkitystä, jonka tämä merkki-
vihjeistö saa havainnoijassa kulloisessakin kontekstissa aikaan.  

Olisi mahdollista käyttää myös Saussuren (1983, 65-) semiotiikan termejä merkitsijä 
(signifier) vs. merkitty (signifie). Saussure ei sanonut juuri mitään Peircen 
tematisoimasta suhteesta kohteeseen, kuten Fiske (1992, 112) huomauttaa. Tästä 
suhteesta voisi puhua todellisuuden merkityksellistämisenä tai määrittelemisenä. 
Saussuren merkkejä koskevan mallin voi katsoa viittaavan merkkien kiinteämpään 
sosiaaliseen koodautumiseen ja merkityskäytäntöihin kuin päättelyllinen malli. 

Semioottiseen näkemykseen pohjautuen voidaan imagon problematiikka nähdä 
tavalla, jossa osapuolina ei ole lähettäjä ja vastaanottaja, vaan kaksi yhteiskunnallista 
tahoa, jotka merkityksellistävät todellisuuden tai määrittelevät tilanteen eri tavoin 
omista asemistaan käsin. 
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Kohde/merkki/tulkinta (taho 1) 
 
Kohde/merkki/tulkinta (taho 2) 

 
Tässä ovat itse asiassa vastakkain kahden eri tahon erilaiset tavat määritellä ja 

merkityksellistää todellisuuden tilanne, tapahtuma tai kohde:  
 

Todellisuuden määrittelemisen tapa 1 
 
Todellisuuden määrittelemisen tapa 2 

 
Tältä pohjalta ajatellen imagossa ja mielikuvassa onkin kysymys kamppailusta ja 

kilvoittelusta sen suhteen, minkä yhteiskunnallisen tahon retoriikalla ja intresseistä 
käsin merkityksellistetty todellisuus (imago) pääsee vallitsevaan asemaan ihmisten 
mielissä (mielikuva) ja siten asettuu ensisijaiseksi ymmärtämisen välineeksi asioita 
käsittämään pyrittäessä. Tällainen näkemys viestinnästä on taustalla mm. retoriikan ja 
kulttuurintutkimuksen näkökulmissa, joita käsitellään työn loppupuolella. 
                                                 
1 Taylorin ja Saarisen kirja on siis antanut aiheen työn nimeen, mutta juuri muutoin en ole 
hyödyntänyt tekijöiden kirjaa. Työni on toki filosofisesti ja mediafilosofisesti painottunut, kuten 
mainittu teoskin. 
2 Vaikka käytänkin työni nimessä termiä ”imagologia”, en silti ehdota uutta tieteenalaa 
perustettavaksi. 
3 Ks. liitettä tämän työn lopussa. Siinä on esitelty koko joukko esimerkkejä imagoa koskevasta 
lehtikirjoittelusta. Esimerkit on haettu Tampereen yliopiston informaatiotutkimuksen laitoksen 
tutkimustietokannasta hakusanalla "imago". Tietokantaan kuuluu n. 24500 Aamulehden (AL) 
ulkomaanosaston juttua, yksi vuosikerta Kauppalehden (KL)  juttuja (14000 kpl) ja 
Keskisuomalaisen (KS) eri osastoilta n. 16800 juttua eli yhteensä n. 55000 juttua vuosilta 1988-
1992. Kiitokset laboratorioinsinööri Heikki Keskustalolle tutkimusmahdollisuuden 
järjestämisestä. 
4 Esimerkiksi Max Horkheimer (1991, 18-23) erotti alunperin vuonna 1937 ilmestyneessä 
kirjoituksessaan ”traditionaalisen” ja ”kriittisen” teorian toisistaan. Horkheimerin mukaan myös 
ne käsitejärjestelmät, joilla ihmiset arkipäivän elämässään ymmärtävät maailmaansa, ovat 
kehittyneet yhteiskunnallisen elämän mukana. Tavallisesti ihmiset ottavat annettuna luontona 
yhteiskuntansa ja sen tuottamat ajattelumuodot, pystymättä kuvittelemaan vallitsevaa järjestystä 
vain erääksi mahdolliseksi järjestykseksi. Yhteiskuntaa ei tällöin pidetä rakenteena, joka on 
ihmisten tekemien valintojen mukaan tietynlaiseksi tuotettu, vaan välttämättömänä ja ainoana 
mahdollisena luontona, johon on vain sopeuduttava. Myös tieteilijä voi ottaa sopeutuvan 
sosiaaliteknikon roolin, palvella sotilaan tavoin turhia kyselemättä. Tällaista on traditionaalinen 
tai hallinnollinen tiede. Kriittinen suhtautumistapa sitä vastoin ei alkuunkaan luota ohjenuoriin, 
joita yhteiskunnallinen elämä kulloisessakin muodossa itse kullekin tarjoaa. Kriittinen teoria 
pyrkii ravistautumaan irti annetuista ajatusmuodoista ja tutkii ajatusmuotoja itseään tuottavia 
yhteiskunnallisia ehtoja. Yhteiskunta nähdään tietynlaiseksi tehtynä tuotteena, joka olisi voitu 
tehdä toisinkin. 
5  Modernisaatiossa on kyse de-traditionalisaatiosta, vanhojen yhteiskuntamuotojen ja 
sosiaalisten suhteiden purkamisesta ja järjestämisestä uudelle pohjalle, toteaa Ulrich Beck 
(1995, 12). Anthony Giddens (1995) puolestaan puhuu ”jälkitraditionaalisista yhteiskunnista”. 
Beckin mukaan kapitalismille luonteenomainen modernisaatio ei suinkaan ole tiensä päässä, 
vaan osoittaa päinvastoin kiihtymisen merkkejä. Nyt on itse asiassa meneillään jo toisen 
asteinen modernisaatio. Ensimmäisessä modernisaatiossa teolliset yhteiskuntamuodot purkivat 
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suuren osan feodaalisista tai agraarisista sosiaalisista suhteista ja järjestivät ne uudelleen.  
Meneillään olevassa  toisessa modernisaatiossa purkautuvat ensimmäisen modernisaation eli 
teollisen yhteiskunnan rakenteet ja järjestyvät uudelleen. Teollisen yhteiskunnan luokka-, 
kerrostuma-, ammatti-, sukupuolirooli-, ydinperhe-, tuotanto-, yritys- ja sektorimuodostumat 
ovat purkautumassa. Samoin purkautuvat teknis-taloudellisen edistyksen perinteiset edellytykset 
(automaatio korvaa työntekijän).  Beck lainaa Marxin (1971, 23-24) varhaista kuvausta siitä 
kuinka kilpailun logiikan piiskaamassa yhteiskuntamuodossa muutos ei ole vapaaehtoista, vaan 
se on pakollista: 

”Porvaristo ei voi tulla toimeen suorittamatta jatkuvasti mullistuksia tuotantovälineissä, siis 
tuotantosuhteissa ja niin ollen kaikissa yhteiskunnallisissa suhteissa. Sitävastoin kaikkien 
aikaisempien teollisuutta harjoittaneiden luokkien olemassaolon ensimmäinen edellytys oli 
vanhan tuotantotavan muuttumattomana säilyminen. Jatkuvat mullistukset tuotannossa, 
kaikkien yhteiskunnallisten olosuhteiden alituinen järkkyminen, iänikuinen epävarmuus ja 
liikkeellä oleminen erottavat porvariston aikakauden kaikista muista. Kaikki piintyneet, 
ruostuneet suhteet ja niihin liittyvät, vanhastaan arvossa pidetyt käsitykset ja katsantokannat 
hajoavat, kaikki vastamuodostuneet vanhenevat ennen kuin ehtivät luutua, kaikki 
säätyperäinen ja pysyväinen haihtuu pois, kaikki pyhä häväistään, ja ihmisten on lopultakin 
pakko katsella asemaansa elämässä ja keskinäisiä suhteitaan avoimin silmin.” 

Kuvaus ”kaikki vastamuodostuneet vanhenevat ennen kuin ehtivät luutua” sopii hyvin 
aikaamme, jossa kaikki tuntuu olevan kiivaasti muuttumassa. Kaikkein kiivaimpia radikaaleja ja 
mullistajia ovat kapitalistit, joita ennen konservatiiveiksi mainittiin. Jarrumiehiä ja 
konservatiiveja ovat ne, jotka näkevät että mullistamisessa on kyse uudistamisen ja purkamisen 
pakosta, irtiriistäytyneen koneen riehumisesta, joka voi johtaa mihin katastrofiin hyvänsä. 
Konservatiivit näkevät, että tuli on hyvä renki, mutta huono isäntä; samoin säännelty pääoman 
liike on ihmisille terveellisempää kuin sen liikkuminen latvapalon lailla vapaana  toteuttamassa 
arvonlisäyksen tehtäväänsä. 
6 Ernest Mandel (1978, 194) toteaa kirjassaan ”Late Capitalism”, että kolmas teknologinen 
kumous voidaan katsoa alkaneeksi vuoden 1954 tienoilla. Mandelin selitys pitäytyy miltei 
kokonaan tuotantorakenteen muutoksissa, eikä paneudu markkinointiin. Fredrick Jameson 
(1989, 227) ottaa lähtökohdakseen Mandelin periodisoinnin ja katsoo postmodernismin eli 
myöhäiskapitalismin kulttuurisen logiikan alkaneen tuolloin. 
7 Esimerkiksi Alasuutari (1996) puhuu 1990-luvun Suomen kolmannesta tasavallasta 
kilpailutalouden aikakautena. 
8 Pertti Timosen (1983, 301) käännös kuuluu: ”Imago on inhimillinen luomus, joka koostuu 
tietystä miellettyjen ominaisuuksien joukosta, ominaisuuksien, joita jokin kohde, tapahtuma tai 
henkilö itsestään välittää”. 
9  Esimerkiksi Numminen (1994) erottelee ”imagon tai imagotyypin” ja mielikuvan. Nummisen 
(mt. 12) ”Imago tai imagotyyppi on (...) objektiivisempi ja neutraalimpi käsite kuin mielikuva, 
koska siltä puuttuu vielä äänestäjien subjektiivinen tulkinta”. Tältä pohjalta voitaisiin ajatella, 
että imago on jotakin intersubjektiivisempaa ja institutionaalisempaa kuin mielikuva. Itse 
johdattelen erottelua kuitenkin toisin perustein. 
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2.  Teoreettisia lähtökohtia 
Tämän työn eräs keskeinen pyrkimys on tutkailla imagoa koskevan käsitteistämisen tai 
siis imagoa koskevan teorian perustavia lähtökohtia, premissejä. Toisin sanoen minua 
kiinnostaa se, miten imagoa/mielikuvaa koskevat väittämät on perusteltu tai argumen-
toitu eli minkälaisista oletuksista ne on johdettu. Jos lähtökohtaoletukset on huonosti 
asetettu, voidaan  johtopäätöksissäkin ajautua turhiin umpikujiin. 

Usein nämä lähtökohdat ovat lausumattomia itsestäänselvyyksiä kulttuurissamme, ja 
niin kauan kun näille itsestäänselvyyksille ei tunneta vaihtoehtoa, niitä pidetään todelli-
suutena itsenään. Tarkoitukseni on eksplikoida näitä implisiittisiä oletuksia, kirjoittaa ne 
selvästi näkyviin ja miettiä niille vaihtoehtoja. Keskustelen tarpeen niin vaatiessa kriitti-
sestikin mm. imagon teorian klassikkojen perustavista oletuksista. Pyrkimyksenäni on 
hakea entistä parempia lähtökohtia teorialle – sellaisia, joiden puitteissa monista eri nä-
kökulmista imagosta kirjoittaneiden teoreetikoiden huomiot olisivat kuitenkin 
enimmäkseen selitettävissä. 

Jos aikoo tutkia ja vieläpä keskustella kriittisesti toisten perusteista, on syytä tuntea 
hyvin myös omat lähtökohtansa. Tässä luvussa luonnostelen omia teoreettisia perustei-
tani, valintoja ja ratkaisuja. Näistä perusteista lähtien käyn tuonnempana keskustelua eri 
imagoa ja mielikuvaa koskevien käsitteistämisen tapojen kanssa, joten lukijan on hyvä 
olla niistä informoitu. Tässä esitetyt valinnat ovat yleisemmän tason ratkaisuja kuin pel-
kästään imagon ilmiötä koskevia. Siksi niihin olisi teknisesti vaikea mennä 
tuonnempana erityisemmän imagoteoreettisen pohdinnan keskellä. Tässä esiteltyjä 
ratkaisuja voisi luonnehtia vaikka filosofisiksi tai yhteiskuntafilosofisiksi. 

Ontologia ja epistemologia 

Filosofiassa on ollut tapana erottaa olevaista koskeva ontologinen pohdinta ja tietämistä 
koskeva epistemologinen pohdinta toisistaan. Miten todellisuus on ja miten tiedämme 
sen, ovat eri asioita. Jos ne olisivat yksi ja sama asia, niin silloin vain meidän 
tietämämme todellisuus olisi olemassa, mitä kantaa on vaikea puolustaa. Olevaista on 
siis olemassa riippumatta meistä ihmisistä ja se jatkaisi olemistaan vaikka ihmiset 
kuolisivat sukupuuttoon. Perinteisen realismin lähtökohtana on ollut korostaa 
nimenomaan maailman ihmismielestä ja siten tietäjästä riippumatonta olemassaoloa. 

Tässä työssä lähtökohta asetetaan perinteiseen realismiin nähden toisin: nimittäin 
myös tietäjä on olevainen ja sellaisena maailmaan vaikuttava osapuoli. Oma erityinen 
tapamme olla olemassa, toimia ja suhteutua muuhun olevaiseen, saa sen ilmenemään 
olemismääreiltään jonkinlaisena, ilmentämään joitakin puoliaan. Näin ollen se 
olevainen mitä ikinä kohtaammekin on aspektista, relationaalista todellisuutta, joka 
näyttää meille yhdet kasvonsa. Meidän tietämisemme ja ymmärtämisemme koskee tätä 
suhteessa asettuvaa todellisuutta, jonka suhteellinen ilmenemisentapa riippuu myös 
meistä itsestämme: olemisemme määrää tietoisuuttamme. Kohtaamamme ja ymmärtä-
mämme todellisuus ei siis ole jotakin tyystin meistä riippumatonta, kuten perinteinen 
realistinen muotoilu sen halusi käsittää. Tämä riippuvaisuus ja suhteessa asettuvuus ei 
kuitenkaan merkitse sitä etteikö kohdattu todellisuus olisi luonteeltaan täysin faktista ja 
ehtoja asettavaa.  
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Emme voi siis koskaan ymmärtää, tiedostaa tai puhua siitä millaista todellisuus 
meistä ja tietämiskyvystämme riippumatta mahtaa olla, koska niin pian kuin teemme 
tätä, olemme jo ”todellisuutta niin kuin tiedämme sen” piirissä. Olemista selittävä puhe 
eli ontologia (ontos+logos) itsekin on aina myös tietämisen kysymys. Tietäminen on 
maailman tulkintaa, merkityksellistämistä, ymmärtämistä, käsittämistä/käsitteistämistä. 
Ymmärrys, joka sanoo tietävänsä miten asiat tietämiskyvystämme riippumatta ovat, on 
metafysiikkaa. Siinä puhutaan ymmärrykselle ”tuonpuoleisesta” olemisesta. 

On myös niin, että ainakin sosiaalisessa ja kulttuurisessa mielessä asiat tulevat ole-
massaoleviksi meille vasta kun ne tulevat käsitetyiksi ja käsitteistetyiksi jollakin tapaa. 
Esimerkiksi otsonikato-ilmiö voisi tehdä tuhojaan pitkäänkin ilman, että sitä noteerattai-
siin miksikään. Mutta ilmiön käsitteistäminen yhteisesti jaettavalle kielelle tekee siitä 
yhteiskunnallista ja kulttuurista todellisuutta. Jossain muussa kulttuurissa puhuttaisiin 
”otsonikadon” sijaan vaikkapa ”jumalten suuttumisesta”, mikä puolestaan edellyttäisi 
tiettyjä lepytystoimia.  

Olemista sen paremmin kuin tietämistäkään ei pidä asettaa ensisijaiseksi, vaan pi-
kemminkin molemmat on syytä olettaa toinen toisiaan edellyttäviksi. Meidän oma 
olemisemme vaikuttaa tietämiseemme ja tietämisemme vastavuoroisesti olemiseemme. 
Olemisemme vaikuttaa siihen millaisena maailma avautuu tietämiskyvyllemme. Jonkin 
asian tietäminen taas muuttaa meitä ja meidän olemistamme: käytöksemme ja 
toimintamme esimerkiksi voi muuttua tietämisen myötä. Tietämys on myös tärkeä osa 
sosiaalista todellisuutta. 

Työn lähtökohtia 

Tässä työssä lähtökohtana pidetään ns. relationaalista tai kohtaamisen ontologiaa, 
ajattelutapaa, jonka taustalla on mm. Hegelin ja Spinozan tapa käsitteistää maailmaa. 
Relationaalinen ajattelutapa on yhteensopiva varsin monien ajatteluperinteiden kanssa. 

Relationaalisessa ontologiassa maailmallisten olioiden ajatellaan saavan 
ominaispiirteensä suhteissaolosta jossakin kontekstissa, ts. asettuneina kohtaamaan 
monia muita olevaisia. (esim. McGilvary 1956, Cherwitz ja Hikins 1986). Koska 
olioiden olemus ilmenee jossakin suhteissa olon konstellaatiossa, niitä ei ole syytä 
tarkastella yhteyksistään irrotettuina, vaan erityisissä konteksteissaan, osana 
kokonaisuutta. Dialektisessa ajattelussa tästä puhutaan totaliteetin ja momentin termein. 
Dialektisesti voidaan sanoa, että oleminen on suhteissa olemista, tarkemmin sanottuna 
toiminnallista suhteissa olemista. (Esim. Juntunen ja Mehtonen 1982, 123, 131-133; 
dialektisesti ymmärretystä tiedotusopista Malmberg 1984 ja 1988) Kohtaamiseksi 
suhteutuminen käsitteistetään puolestaan Heidegger-vaikutteisessa eksistentiaalisen 
fenomenologian perinteessä (esim. Merleau-Ponty 1986, Luijpen 1966 ja 1981). 
Kohtaamisessa on vähintään kaksi osapuolta ja ne molemmat vaikuttavat siihen 
millainen kohtaamisen tapahtumasta muodostuu. Määrätynlainen kohtaaminen saa 
osapuolet ilmenemään laadultaan tietynlaisina toisilleen tai tuottamaan tietynlaisia 
todellisuusefektejä toinen toisilleen.  

Me ihmiset olemme olevaisia muiden olevaisten joukossa ja sellaisina kohtaamisen 
osapuolia, jotka määräytyvät toista kohdatessaan jonkinlaisiksi ja jotka puolestaan mää-
räävät kohdattuja toisia olevaisia jonkinlaisiksi. Se, miten me olemme, vaikuttaa siihen 
miten muu olevainen on meille. Se millä tapaa toiminnallisesti suhteudumme muuhun 
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olevaiseen, määrää sitä, miten se tulee meille vastaamaan. Tietämisemme koskee näitä 
oman olemisemme, toimintamme tai suhteutumisemme vasteita tai muun olevaisen vas-
tauksia omalle olemisen tavallemme. Tietomme ja ymmärryksemme ei ole peräisin 
yksin subjektista tai yksin objektista, vaan näiden erityisestä kohtaamisesta tietyssä 
kontekstissa. Tietomme ei  koske meistä riippumatonta todellisuutta sinänsä (an sich), 
vaan meidän oman olemisemme aiheuttamia vasteita tai todellisuusefektejä eli olevaista 
niin kuin se meille tietynlaisissa kohtaamisissa ja suhteutumisissa ilmenee (für Uns). 
Me itse olemme olevaisina osapuolina mukana tuottamassa meille ilmenevää maailmaa, 
jonka sitten ymmärtämiskyvyllämme pyrimme käsittämään. On muistettava, että myös 
aistimme ja ymmärtämisen muut rakenteelliset ehdot ovat osa meidän olemistamme ja 
vaikuttavat suhteutumisiimme. Voimme kohdata maailmaa esimerkiksi näkemisen, 
kuulemisen, haistamisen, maistamisen suhteissa. 

Kohtaamme maailmaa intentionaalisuuden rakenteessa, siis jollakin tapaa suuntau-
tuneina sen suhteen. Maailma kohdataan ikään kuin tietynlaisen projektin tai odotuksen 
puitteissa. Tällainen projekti on ikään kuin jossakin suhteessa muulle olevaiselle 
osoitettu kysymys ja johon sen odotetaan vastaavan. Ensinnäkin: jo kehollinen 
olemisemme ja toimintamme on tietynlaista suuntautumista maailmaan, maailman 
kohtaamista tietynlaisen odotuksen ja vaatimuksen määrein. Keho odottaa saavansa 
esimerkiksi ilmaa hengitettäväkseen, ruokaa ravinnokseen, paikan levättäväkseen. 
Toiseksi olemme käytännöllisesti, praktisesti maailmaan suuntautuneita, niin että lähes-
tymme olevaisia jossakin tarkoituksessa, jotakin päämäärää silmällä pitäen. Voidaan 
ajatella, että esimerkiksi hengissä pysyminen on perustava projekti ihmisellekin, 
kuoltuaan hän ei toteuta enää mitään projekteja. Käytäntö eli praksis on sosiaalisesti 
jaettu ja ylläpidetty säännönohjaama toimimisen tapa. Käytännöt toteutuvat inhimillisen 
ymmärryksen ohjaamina. Kolmanneksi olemme tajunnallisesti suuntautuneita 
maailmaan projisoiden sitä kohti odotuksia, jotka ovat sosiaalista alkuperää olevien 
käsitteiden vaikuttamia. Jos johonkin suuntaudutaan esimerkiksi ”miehen” käsitteen 
läpi, niin silloin odotetaan ja pidetään voimassa tuossa yhteiskunnassa miehelle 
asetettuja kriteereitä.  (Intentionaalisuudesta ks. Karvonen 1992a ja b). 

Intentionaalisuus on suuntautuneisuutta, suhteutumista, toimintaa maailman suhteen. 
Intentionaalisuudella on kaksi puolta: yhtäältä se on toiminnallisuutta, aktiviteettia ja 
toisaalta intentionaalisuudella on rakenteelliset ehtonsa, jotka tuota toimintaa mahdollis-
tavat. Rakenteelliset ehdot ovat jotakin olevaista. Esimerkiksi kehollista toimintaa mah-
dollistaa kehollinen rakenteemme, säännönohjaamaa toimintaamme mahdollistavat ole-
massaolevat institutionaalistuneet käytännöt ja tajunnallista toimintaa mahdollistaa se 
kognitiivis-käsitteellinen varustus, joka ihmisillä on käytettävissään. Nämä kaikki 
ehdollistavat toinen toisiaan. Ilman kehollisia rakenteita ajattelu tai mikään muukaan 
toiminta ei olisi mahdollista. Vastaavasti ilman inhimillisen ymmärryksen 
mahdollistavaa käsitteellistä varustusta kehomme ei olisi kulttuurin hengellä elävöitetty 
keho; myöskään säännönohjaama toiminta kuten liikenne ei olisi mahdollista ilman 
ymmärryskykyä.  

Ihmisen oleminen on rakenteellisten ehtojen mahdollistamaa toiminnallisuutta. 
Juntunen ja Mehtonen (1982, 56) toteavat, että praktisessa materialismissa ihmisen 
oleminen on syytä käsittää toiminnalliseksi: 

" 'Oleminen' on ymmärrettävä toiminnalliseksi, dynaamiseksi. Toisin sanoen on kysymys 
ihmisen esineellisestä toiminnasta, aktiviteetista, praxiksesta. Ihmisen toiminnallinen 
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suhde välittää hänen tajuntansa niin luontoon kuin yhteiskuntaan. Näin ihmisen 
tietoisuus – niin 'oikea' kuin 'väärä' – on hänen toimintansa eli olemisensa määräämää. 
Ihmisen toiminta on aina toimintaa suhteissa muihin ihmisiin. Muut ihmiset ovat 
vähintäin muistettuina tai ennakoituina toiminnan struktuurissa, vaikka heitä ei sattuisi 
olemaan läsnä." 

Mehtonen ja Juntunen (1982, 119) toteavat, että "Nykyisin tämän rajankäynnin tie-
teenfilosofinen ydin voidaan lausua: praksiksen käsite on teoreettisesti eliminoimaton. 
Se on yhteiskunnallisen todellisuuden käsittämisen avainkäsite." 

Lause ”olemisemme määrää tietoisuuttamme” voidaan käsittää myös muodossa: 
”tietynlaisissa toiminnallisissa suhteissa olomme määrää sitä, minkälaisena ja 
miltä puoliltaan maailma avautuu meidän käsitettäväksemme”.  

Kaksi liian kapeaa lähtökohtaa tietoteorialle 

Edellä on todettu kuinka subjektin oleminen vaikuttaa siihen miten todellisuus ymmär-
ryksellemme avautuu. Otan nyt esiin kaksi liian abstrakteina pitämääni tapaa käsittää 
subjektin oleminen; kummastakin näistä tavoista seuraa erilainen tietoteoria. Näitä 
tapoja voi nimittää vaikkapa kartesiolaiseksi ja kantilaiseksi. 

1. Kartesiolainen lähtökohta 

Tässä ajattelussa subjektin oleminen käsitetään tajunnalliseksi olemiseksi. Descartes1 
(1956, 90-93) toteaa tunnetusti: ajattelen, siis olen (cogito ergo sum). Descartes (1596-
1650) etsi varmaa, itsestäänselvää lähtökohtaa ajattelulle systemaattisen epäilyn mene-
telmällä. Hän päätyi siihen, että kaikkea muuta voi epäillä, mutta ei epäilemisen aktia 
itseään: epäilyä epäillessänikin väistämättä epäilen. Epäily puolestaan on ajattelua, 
tajunnallisuutta. Mikään muu ei ole niin varmaa kuin se, että ainakin ajattelevana 
olentona olen olemassa. 

Inhimillinen subjekti on siis yhtä kuin tajunta, cogito. Tajunnallisuus, sielu tai mieli 
muodostaa oman substanssinsa, ruumis ja maailma taas kuuluvat kokonaan toiseen 
substanssiin. Tässä asetelmassa subjekti muodostaa eräänlaisen sisäisen maailman, joka 
on suhteessa ulkoiseen todellisuuteen. Maailmasta tietäminen on tuonpuoleisesta tai ul-
kopuolisesta maailmasta tietämistä. Tietäminen on sitä, että mieli tarkkailee 
ulkopuolista maailmaa, niin kuin ympäristöä tarkkaillaan huoneen ikkunoista. 
Ongelmaksi tulee se, miten tietoa voidaan tuonpuoleisesta lainkaan saada, miten sen 
varmuus voidaan taata ja miten ylipäänsä todellisuuden olemassaolo voidaan todistaa. 

Heidegger (1987, 149) kommentoi asiaa näin: 

"'Filosofian skandaali' ei ole siinä, että todistusta todellisuuden olemassaolosta ei ole 
vielä annettu, vaan siinä, että tällaista todistusta odotetaan ja aina vain yritetään. Tällaiset 
odotukset, tavoitteet, vaatimukset nousevat ontologisesti epäadekvaatista tavasta aloittaa 
jollakin sellaisella, joka on luonteeltaan (ymmärtävästä mielestä -EK) riippumatonta ja 
sen ulkopuolista, niin että se pitää erikseen todistaa olemassaolevaksi". 

Tajuntaa on kartesiolaisuuden luomalta pohjalta voitu mallintaa ”huoneen”, 
”kameran” tai ”säiliön” metaforalla. Tietoisuus on siis ikään kuin huone, jonka 
sisätilasta aukeaa ikkunoiden (silmien) kautta näkymä ulkoiseen maailmaan. Voidaan 
vielä ajatella, että tietoisuus on kuin ”hämärä huone” (camera obscura) tai 
kameralaitteen sisätila, jonka seinäpinnalle ulkomaailman kuvat optisesti heijastuvat ja 
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tallentuvat. Näin tietoisuus olisi myös säiliö, johon kuvat todellisuudesta talletetaan 
vastaisen varalle. Tässä siis eräs näkemys mielikuvasta. 

Tämä ulkopuolisuuden asetelma, jossa sielu tai mieli kurkkii ikkunoistaan 
materiaaliseen maailmaan, muodostui uuden ajan ajattelutavan perustaksi. Erityisesti 
englantilaiset empiristit John Locke etunenässä kehittivät tältä pohjalta ”optista 
tietoteoriaa”, jossa ”ulkoinen maailma” kuvautui verkkokalvolle ja piirsi jälkensä 
mieleen kuin tyhjään tauluun. Camera obscura -laitteen onkin arveltu tarjonneen 
väkevän esikuvan uudelle tietoteorialle. Tästä lisää ks. Haug (1991), Crary (1988, 32), 
Jay (1988), Lalvani (1993, 444). 

Ajattelutavan mukaan todellisuus on ontologisesti riippumaton subjektista eli 
tietoisuudesta, todellisuuden kuvautumiseen eli tietämiseen taas subjektiivinen voi 
hyvinkin vaikuttaa monin tavoin vääristävästi. Sikäli kun subjektiiviset seikat saadaan 
eliminoitua, saadaan esiin hyvä likiarvo siitä millainen meistä riippumaton todellisuus 
tuolla ulkona on olemassa. Tähän tapaan kulkee uuden ajan realismi, joka määrittelee 
positionsa nimenomaan cogito-subjektin suhteen: on olemassa ihmismielestä 
riippumattomia olioita, jotka ovat tiedostettavissa2. Heidegger (1987, 251) totesi 
aikoinaan, että eräissä suhteissa vastakkaiset realismi että idealismi nousevat molemmat 
kartesiolaiselta perustalta, jossa subjekti ja maailma on eristetty toisistaan; ne ovat vain 
toistensa peilikuvia. Heidegger itse luopuu kartesiolaisesta cogitosta lähtökohtana ja 
ottaa tilalle maailmallisen, maailmassaolevan ja toimivan subjektin.  

Meille on itsekullekin hyvin luontevaa ajatella, että ”ulkoinen todellisuus” on aivan 
eri asia kuin ”minun tajuntani tai tietoisuuteni”. Arkinen kehollinen 
perusfenomenologiamme tukee tätä ajattelutapaa, sillä joka hetkihän huomaamme 
olevamme jotakin erillistä ympäristöön verrattuna. Voin myös kuvitella mitä 
mahdottomimpia asioita, jotka eivät todellisuudessa voi toteutua. Myös luonnontiede on 
voimakkaasti tukenut ajatusta, että todellista ”tuolla ulkona” voidaan siihen osallisena 
olematta tarkkailla neutraalisti ja muodostaa sitten ”objektiivisia kuvauksia” luonnosta 
ja maailmasta. 

Vaikka tässä ajattelutavassa on oma totuutensa, on sen vikana se, että siinä subjekti 
käsitetään vain tajunnaksi tai tietoisuudeksi, joka sitä paitsi on luonteeltaan yksilöllistä 
ja ”sisäistä”. Jos subjekti käsitetään toisin, joudutaan käsityksiä subjektista riippumatto-
masta ulkoisesta todellisuudesta muuttamaan. 

2. Kantilainen lähtökohta 
Immanuel Kantin (1724-1804) transsendentaalinen ajattelutapa merkitsi muutosta karte-
siolaiseen malliin. Kantilainen ja sittemmin uuskantilainen tietoteoria korostaa, että 
maailmasta voidaan tietää vain käsitteellisten rakenteiden, kategorioiden, merkitysten 
avulla. Maailma saa ymmärryksellemme esittäytyvän muotonsa kategorioiden 
tuottamana ja välityksellä. Todellisuuden ja tietoisuuden väliin astuu siis kolmas tekijä, 
joka tuottaa todellisuuden jonkinlaiseksi tietoisuudelle. Koska tämä kolmas tekijä 
tuottaa siis todellisuuden ymmärrykselle tai ymmärryksen todellisuudesta, niin se 
nousee kaikkein tärkeimmäksi tutkimuksen kohteeksi. Tietoisuudelle ilmenevät 
empiiriset ilmisisällöt ovat tämän jonkin rakenteellisen kolmannen tuottamia. Tätä 
kolmatta voidaan nimittää transsendentaaliseksi subjektiviteetiksi, kieleksi tai 
kulttuuriksi. 
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Ymmärryksemme ei voi koskaan tavoittaa ”Oliota Sinänsä” (Ding an sich), jolloin 
sitä ei voida mitenkään sen tarkemmin luonnehtia. Kysymys ei ole siitä, etteikö todelli-
suutta olisi olemassa. Me emme vain tiedä millainen se omana silkkana itsenään ja 
meistä riippumattomana on. Se, mitä koskaan tulemme todellisuudesta tietämään on 
ymmärtämisen rakenteiden meille konstruoimaa ja jäsentämää todellisuutta eli 
”todellisuutta meille” (für Uns). 

Kant siis kielsi mahdollisuuden, että voisimme päästä kokemaan todellisuutta 
sinänsä (noumenaalisessa) muodossaan. Meillä on pääsy vain meille ilmenevään 
(fenomenaaliseen; erottelusta ks. Kant 1988, 180-) todellisuuteen, joka on tietoisuutta 
mahdollistavan käsitteellis-kategorisen rakenteen tuottamistyön tulosta. Todellisuus 
tulee hahmotetuksi, jäsennetyksi, muotoilluksi transsendentaalisten kategorioiden kautta 
tai läpi. Ilman tätä käsitteellisen aineksen panosta kokemuksemme maailmasta jäisi 
hahmottomaksi tai käsittämättömäksi. Kant yhdisti siis piirteitä empirismistä ja 
rationalismista. Käsityksemme maailmasta syntyy kokemuksesta, mutta kokemus on 
myötäsyntyisesti annetun kategoriaalisen välineistön avulla synnytettyä. 

Kant (1988, xvi, 12) luonnehti näkemystään ”kopernikaaniseksi kumoukseksi”. En-
nen Kopernikusta länsimaissa luultiin maan pysyvän paikallaan ja auringon liikkuvan 
(siltähän tilanne näyttää). Kopernikuksen ansiosta ymmärrettiin, että vastoin silmiemme 
todistusta aurinko pysyy paikallaan ja maa pyörii tuottaen meille maan mukana 
liikkuville olennoille havaintovaikutelman auringon liikkeestä. 

Vastaavasti empirismissä luultiin, että todellisuus (objekti) kausaalisesti aiheuttaa 
subjektiivisen kuvan tajuntaamme. Nyt Kant katsoi keksineensä, että aivan päinvastoin 
subjektiivisen puolen aktiviteetti (meidän oma ”liikkeemme”) tuottaa todellisuuden ym-
märrykselle ilmenevän hahmon. 

Kantin toimesta tietoteoriasta tuli ensimmäinen filosofia. Kant (1988, 35-37) kysyy: 
mitä on edellytettävä ennen kuin olevaisesta voidaan tietää tai lausua mitään? Ja Kant 
vastaa: meillä täytyy ensin olla tietämiskyky, jota toteuttaa ymmärryksen pohjana oleva 
käsitteellinen, kaikkea kokemusta edeltävä transsendentaalinen varustus. Siksi tietämis-
kykyä tutkiva tiede, epistemologia, edeltää kaikkea ontologiaa tai metafysiikkaa. 

Viime vuosina yhteiskuntatiedettä mullistaneessa ns. lingvistisessä käänteessä on 
monesti kyse kantilaistyyppisestä transsendentalistisesta ratkaisusta. Kantilaisessa 
ratkaisussa subjektiivisesta tulee mitä tärkein tekijä, koska maailman ymmärrettävänä 
näyttäytyminen riippuu siitä. Mutta kantilainen subjektiivinen ei ole empiiristä, 
yksilöllistä subjektiivisuutta, joka tahtoo ja tuottaa maailmaa mielensä mukaan. 
Kantilainen subjektiivinen on transsendentaalista subjektiivisuutta, jossa on kysymys 
ymmärtämistä mahdollistavista rakenteellisista tekijöistä. Nämä itsessään tiedostumatta 
jäävät käsitteelliset rakenteet tavallaan välittävät todellisuutta tajunnalle eli kyseessä 
on kolmas väliintuleva tekijä. 

Transsendentaaliset rakenteet ovat kuin automaattisesti toimivia tietokoneohjelmia, 
joiden toiminnan tuloksena tietoisuudessa (näyttöpäätteellä) ilmenee käsityksiä maail-
masta. Ohjelmat itsessään eivät normaalisti ilmene, vaan ainoastaan niiden toiminnan 
tuloksena syntyneet konstruktiot maailmasta. Empiirinen subjektiviteetti koostuu tajun-
nassa ilmenevistä maailman konstruktioista; transsendentaalinen subjektiviteetti taas on 
se, mikä noita konstruktioita tuottaa. Tässä ei siis tyydytä kartesiolaiseen cogito-subjek-
tiin, vaan kysytään sitä mikä tuottaa ilmenevää ymmärrystä ja tajunnallisuutta eli 
cogito-subjektin. 
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Vastaavasti objektiviteetti on käsitettävä transsendentalismin mukaan 
konstruoiduksi. Kokemuksessa ilmenevät objektit eivät ole ”ulkomaailmassa” valmiina 
ja heijasta sitten kuvaansa tajunnan ”sisäiseen maailmaan”, joka on ulkoisten 
vaikutusten passiivinen vastaanottaja. Sen sijaan transsendentaaliset rakenteet toimivat 
ohjelmien lailla konstruoiden objektiviteetteja ymmärrykselle vaihtelevin tavoin.3

Fenomenologisemmin puhuen tajunnan akteissa voidaan suuntautua maailmaan eri-
laisten rakenteiden läpi, jolloin sen kohteet näyttäytyvät erilaisina intentionaalisina 
objekteina. Jokin maailmassa voi ilmetä tajunnassa ”miehenä”, ”isänä”, ”ihmisenä”, 
”kauppiaana”, ”murhaajana” jne. Tällöin viitekohde (Fregen Bedeutung) pysyy samana, 
mutta sen mieli tai merkitys (Sinn) on erilainen. Ihmiset eivät välttämättä tiedä 
puhuvansa samasta henkilöstä, kun yksi kertoo leppoisasta ”kauppiaasta” ja toinen 
hirmuisesta ”murhaajasta”. (Maailman konstituoinnista ks. Karvonen 1992a, 35-) 

On huomattava, että myöskin puhtaasti empiristisen mallin pohjalta päästään trans-
sendentaalisesti toimiviin rakenteisiin. Vaikka mieli olisikin aluksi tabula rasa, niin pian 
kokemus piirtää jälkensä siihen ja muistiin muodostuu ymmärrystä mahdollistavia 
rakenteita. Tästä voitaisiin edetä niin fenomenologian tyypityksiin kuin kognitiotieteen 
skeemoihinkin. Strukturalismi puolestaan edustaa rationalistisempaa 
transsendentalismia. Esim. Lévi-Straussille kokemusta järjestävät rakenteet ovat 
synnynnäisiä. Myöhemmässä jälkistrukturalistisesti sävyttyneessä ajattelussa trans-
sendentaaliset rakenteet ovat yliyksilöllisiä kielellisiä käytänteitä tai instituutioita, jotka 
ajatteluttavat meitä jollakin tapaa. 

Kantilaista välityksen filosofiaa on monenlaista. On Konrad Lorenzin geneettistä 
kantilaisuutta, on kognitiotieteen, fenomenologian, hermeneutiikan ja uuskantilaisuuden 
transsendentalismia. On Durkheimin sosiologista kantilaisuutta, de Saussuren 
strukturaalikielitiedettä ja Lévi-Straussin strukturalismia ja jälkistrukturalismin eräitä 
versioita. 

Transsendentalismi erityisesti nykyisissä diskurssilähtöisissä muodoissaan on suuri 
edistysaskel. Sen pohjalta avautuu järkevä projekti tutkia yliyksilöllistä ymmärryksen 
välineistöä. Esimerkiksi myöhäistuotannossaan Michel Foucault on käsittänyt 
diskursiiviset rakenteet hyvin yhteiskunnallis-materialistisesti. Lingvistisen käänteen 
jälkeisessä yhteiskuntatieteessä näyttää kuitenkin olevan tendenssi käsittää 
transsendentaalinen subjektiviteetti liian ohuesti tai abstraktisti vain käsitteellis-
kielellisistä rakenteista muodostuvaksi, jolloin todellisuuden ilmeneminen 
ymmärrykselle riippuu vain kielestä eli todellisuus muotoutuu käytetyn kielen mukaan. 
Stuart Hall (1992, 374) puhuukin ”reduktiosta ylöspäin” jossa on vaarana koko 
todellisuuden palauttaminen kielen ja merkityksen sfääriin. 

Nähdäkseni transsendentalistinen ajattelutapa sinänsä on oikea, mutta 
lähtökohdiltaan liian rajallinen, joten sitä on muotoiltava uudelleen. En kiellä 
transsendentaalista ratkaisua, vaan pikemminkin otan sen lähtökohdaksi jota on 
kehitettävä ja joka on ”ylitettävä”. Tässä ylityksessä subjektiivisen merkityksellisen ja 
objektiivisen todellisen jyrkkä erottaminen toisistaan puretaan tiettyyn mittaan saakka, 
jolloin tullaan näkemykseen merkityksellisestä todellisuudesta ja toisaalta merkityksen 
todellisuudesta.  Esimerkiksi Grossberg (1995, 30) toteaa, että kantilaisuuden vikana on 
juuri sen tapa erottaa todellinen ja merkityksellinen ontologisesti toisistaan. Itse en 
kuitenkaan näe Grossbergin tapaan tarpeelliseksi koko transsendentalismista 
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luopumista, vaan pidän aiheellisena vain sen liian rajoittuneista lähtökohdista 
luopumista. 

Transsendentalismin mukaan maailmaa ymmärryksellemme konstituoiva 
subjektiivinen olemisemme on käsitteellistä tai kielellistä olemista. Tämä liian kapea 
subjektiivista olemista koskeva käsitys tulisi laajentaa kehollis-praktiseksi olemiseksi 
maailmassa. Transsendentaalisessa subjektiviteetissa on kyse rakenteellisesta 
subjektiviteetista: miksipä ei siis lueta siihen muitakin rakenteita kuin kielellis-
käsitteelliset struktuurit? Ihmiskeho esimerkiksi on rakenne, joka merkityksellistää 
todellisuutta: kuumuus, kylmyys, ahtaus, avaruus, kovuus, pehmeys jne. ovat suhteessa 
kehoon. Koska meillä on tietynlainen keho, maailma näyttäytyy meille aina-jo perusta-
vasti jollakin tapaa jäsennettynä ”für Uns”-todellisuutena. 

Kielellinen merkityksellistäminen ei koskaan pääse aloittamaan puhtaalta pöydältä, 
vaan todellisuus on aina-jo kehollis-praktisesti jäsentynyt alustavasti joksikin. Kieli 
pystyy sitten merkityksellistämisessään pilkkomaan ja nostamaan huomion kohteeksi 
vaihtelevin tavoin tätä relationaalisesti annettua todellisuutta. En tarkoita, että 
pystyisimme tiedostamaan ensin kehollisesti merkityksellistetyn todellisuuden ja sitten 
vasta kielellisesti merkityksellistäisimme sen. Tiedostuvissa ymmärryksissä kieli on jo 
mukana. Yhteiskunnallis-historiallisesti kehittynyt ja kehitettävä kieli pohjautuu 
kuitenkin relationaaliseen olemiseemme maailmassa, johon siis vaikuttaa myös keholli-
suutemme.  

Rakenteellisesta subjektiviteetista voidaan jatkaa eteenpäin. Mikä luonnehtii tällaista 
rakennetta? Se, että se on ja että se toimii. Tai pikemminkin: se on toiminnassaan ja 
tuo toiminta voidaan käsittää tietynlaiseksi suhteutumiseksi muuhun olevaiseen. 
Lopulta tullaan siihen, että käytännöllinen suhteutuminen tai toiminta muiden olevaisten 
suhteen saa nämä näyttäytymään jonkinlaisina tai ”tuottaa” nämä jonkinlaisiksi 
jäsentyneinä. Näin on tultu ymmärtämisen käsitteellisistä ehdoista sen maailmallisiin 
ehtoihin. Meidän olemisen tapamme eli suhteutumisen tapamme maailmassa määräävät 
sitä, millaisena todellisuus näyttäytyy. Oleminen siis määrää tietoisuuttamme 
maailmasta. Tietysti myös tietoisuutemme määrää olemistamme; on kuitenkin 
muistettava, että tietoisuus itsekin on jotakin olevaa. 

Juntunen ja Mehtonen  toteavat (1982, 132), että Marxin ensimmäisessä Feuerbach-
teesissä määritellään tietoteoreettinen kanta saksalaisen transsendentaalifilosofian 
(Kant) oivallukseen, jonka mukaan tietoa ei voida käsittää, ellei oteta huomioon, että 
subjekti on aktiivinen itse tiedostustapahtumassa. Juntusen ja Mehtosen mukaan Marx 
siis hyväksyy transsendentaalifilosofian perusajatuksen väljässä muodossaan, mutta 
sijoittaa Kantin maailmaa muotoavien kategorioiden tilalle ihmisen käytännöllisen 
toiminnan, praksiksen. Marxin mukaan ihminen ymmärtää todellisuutta praksiksen 
välityksellä: inhimillinen tieto on praktisesti välittynyttä. Todellisuuteen suuntautuva 
tieto ilmentää ihmisen praktista suhdetta todellisuuteen. 

Tämän transsendentalismia koskevan keskustelun oli tarkoitus esittää kuinka sen 
lähtökohtien maailmallistaminen johtaa relationaaliseen ajattelutapaan, jota selvitetään 
yksityiskohtaisemmin seuraavassa. 

McGilvaryn teesejä relationaalisuudesta 
Termiä ”relationaalinen ontologia” käyttävät Cherwitz ja Hikins4 perustavat näkemyk-
sensä Evander Bradley McGilvaryn (1956) työhön. McGilvary sanoo näkemystään 
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”perspektiiviseksi realismiksi”, mutta sitä voitaneen luonnehtia myös 
kontekstualistiseksi tai relationaaliseksi realismiksi. Vähän tunnetun McGilvaryn 
ratkaisut ovat lähemmän tarkastelun arvoisia. 

McGilvary (1956) esittää seuraavia postulaatteja tai työhypoteesejä: 

1. ”Aistimellisessa kokemuksessa meille esittäytyy osa todellista maailmaa, jossa me 
kaikki yhdessä elämme, liikumme ja olemme olemassa.” (mt. 15) 

McGilvary (mt. 16) korostaa, että emme ole ulkopuolisen maailman katselijoita, 
vaan me olemme maailman sisällä, keskellä sitä, muuhun olevaiseen vaikuttaen ja muun 
olevaisen vaikuttaessa takaisin. Suhteet eivät ole ulkoisia termeille A ja B, vaan sisäisiä 
ja konstitutiivisia. Voidaan sanoa, että kokemus tai ymmärrys maailmasta on tietyn 
suhteutumistavan eli todellistumistavan sisällä syntyvää. (mt. 227). 

2. ”Jokainen erityinen osanen maailmassa on jäsenenä osasten muodostamassa kon-
tekstissa ja se mitä osanen on, johtuu ainoastaan sen kontekstista; jäsenen ominais-
piirteet ovat seurausta sen suhteista muihin kontekstin jäseniin.” (mt. 17). 

Jokaisen partikulaarisen olion ominaispiirteet ovat siis ”relationaalisia 
ominaisuuksia” (mt. 17): olion kyky tuottaa todellisuusefektejä vaihtelee eri 
suhteutumisissa ja suhteissa oloissa. Esimerkiksi ”kova” on kovaa vain suhteessa 
joihinkin ”pehmeämpiin” kappaleisiin; se mikä on kovaa tässä yhteydessä onkin 
suhteellisesti pehmeää toisessa yhteydessä. Esimerkiksi  muurahaisen kokoisille 
otuksille sata kertaa ruumiin pituutta suurempi pudotus ei ole ilmanvastuksen vuoksi 
vaarallinen, sen sijaan ihmiselle tällainen pudotus on vaarallinen. 

McGilvary toteaa, että sen paremmin kansainvälinen poliitikko kuin kokeellinen tie-
demies tai abstrakti loogikkokaan ei pysty pureutumaan mihinkään sellaiseen 
partikulaariin, joka on mitä on vain sen itsensä vuoksi. (mt. 18). Asioita on siis 
tarkasteltava konkreettisissa suhteissaan, joissa niiden kulloinenkin oleminen 
konstituoituu. 

Eikö siis yksittäisellä seikalla, kuten vaikkapa tuolla koivupuulla, Mustilla tai 
Pekalla ole omaa itsenäistä ja pysyvää luontoaan, joka pysyy samana olipa Musti sisällä 
taikka pihalla? Tähän voidaan vastata, että olio itsessäänkin muodostaa 
suhdekokonaisuuden tai kontekstin, jossa osatekijät ovat järjestyneet määrättyihin 
suhteisiin ja näin tuottavat kohteen erityisen identiteetin. Relationaalisuutta ei siis 
tarvitse ajatella vain kohteen ”ulkoisina” suhteina, vaan myös ”sisäisinä”; jokainen 
objekti tai teksti muodostaa oman sisäisen kontekstinsa. Esimerkiksi kirja muodostaa 
omille lauseilleen kontekstin. Kokonaisuutena kirja puolestaan sijoittuu kaikkien 
muiden kirjoitettujen teosten joukkoon jne. 

”Ulkoinen” ja ”sisäinen” ovat hämääviä termejä. Parempi olisi ajatella relationaali-
suutta loputtomasti sisäkkäisten suhdejärjestelmien jatkumona, joka alkaa mikrotasolta 
ja jatkuu yhä vain suuremmille makrotasoille. Asioita voidaan tarkastella monissa eri 
mittakaavoissa. 

3. ”Luonnon maailmassa jokainen ‘seikka’ jokaisena ajankohtana on, ja on ainoas-
taan, suhteissa olemisesta juontuvien ominaisuuksien kokonaisuus. Ominaisuutensa 
‘seikka’ saa ajankohtana vallitsevista suhteistaan toisiin ‘seikkoihin’, olivatpa nämä 
suhteet millaisia hyvänsä ja olivatpa ne koettuja tahi kokematta jääviä.” (mt. 30). 

McGilvaryn (mt. 31) mukaan seikalla on oltava ainakin joitakin ominaisuuksia, jotta 
se olisi olemassa; ominaisuudet puolestaan ovat suhteissaolojen seurauksia. Näin 
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olemassaoleva on välttämättä myös suhteissaoleva. Seikan ominaispiirteet ovat 
seurausta suhteissaolemisten kokonaisuudesta. Seikan ominaisuuksien selittämiseksi ei 
tarvita metaforaa ”allaolevasta” (underlying) muuttumattomasta perustasta, 
substanssista tai sisäisestä, mistään muusta riippumattomasta ytimestä. McGilvary (mt. 
32) huomauttaa, että termin ”substanssi” etuliite ”sub-” (alla, alle) viittaa johonkin 
kaiken alla olevaan perustaan (onko substanssi siis maankamara-metafora?). ”Jos meillä 
on välttämättä oltava metaforia, niin korvattakoon tässä teoriassa etuliite ‘sub-‘ liitteillä 
‘co-‘ ja ‘con-‘ (kanssa)” (ibid.). 

Käsitystä substanssista valottaa esimerkki ”vedessä taittuneesta kepistä”. Olemme 
taipuvaisia jäsentämään tapausta seuraavalla retoriikalla: keppi on vain ”näennäisesti” 
taittunut, ”todellisuudessa” tai ”tosiolemukseltaan” se on suora. Näin siksi, että ilmaan 
nostettuna tai käsin tunnusteltuna keppi ilmenee ”suoraksi” eikä ”taittuneeksi”.  Relatio-
naalisen retoriikan ei sen sijaan tarvitse perustella ilmiötä ”näennäinen vs. Todellinen” -
erottelulla, vaan tapaus selitetään niin, että havaitsija on kahdessa erilaisessa suhteessa 
tikkuun: optinen suhde ilman läpi (1) ja optinen suhde veden läpi (2). Arkinen käsitys 
”taittumisesta” ilmentää kahta eri suhteutumista ja on sellaisena tosi. ”Taittuminen” ei 
ole ihme, vaan ihme olisi, että optista taittumista ei tapahtuisi. (Cherwitz & Hikins 
1986, 125). 

Voidaan todeta, että myöskään dialektisessa perinteessä Hegelillä (esim. 1989) 
”näyttäminen” tai ”appearanssi” (Die Erscheinung) ei ole ”olemuksen” (Das Wesen) 
vastakohta: ”Das Wesen muss erscheinen” (§ 131). Oleminen on Hegelille 
suhteissaoloa, jossa oliot asettavat toinen toisensa tietynlaisina oleviksi. Olioiden 
olemus ei Hegelillekään ole niiden sisäisyydessä, vaan se ilmenee suhteutumisena 
muihin olevaisiin; niinikään totuus on kokonaisuudessa. Näin ollen illusorinen 
näyttäminen on Hegelille yksipuolisen suhteutumisen tuottama abstrakti ”osatotuus”, 
mutta ei monipuolisen suhteutumisen konkreetti koko totuus asiasta. (ks. myös 
Malmberg 1984, 176).   

Esimerkistä voidaan vielä huomauttaa, että vedenalainen osa kepistä on myös 
”turvonnut” tai ”suurentunut” aivan kuten laskeva aurinko paistaessaan tiheimmän 
ilmakerroksen läpi. Onko aurinko siis ”todellisuudessa” pieni kuten keskipäivällä ja 
onko se vain ”näennäisesti” suuri illalla? Optiikan lait selittävät ilmiöt helposti valon 
erilaisena taittumisena tiheissä ja harvemmissa väliaineissa. Näidenkään ei tarvitse 
turvautua näennäisen vs. Todellisen erotteluun. Voidaan panna merkille, että optiikan 
teoriakin käyttää suomen kielessä ”taittumisen” metaforaa, jonka lähtöalue on  puiden 
yms. ”kulmaan murtumisesssa”. 

Termille ”substanssi” McGilvary keksii käyttöä vain sikäli, kun se määritellään tem-
poraalisessa suhteessa. Jotkin seikkaa luonnehtivat suhteutumiset voivat olla lyhyt- tai 
väliaikaisia ja toiset taas pitkäkestoisempia. Lyhytkestoisten ominaisuuksien loputtua 
seikan olemassaolo jatkuu pitkäkestoisempien suhteutumisten tuottamana. Voi olla niin-
kin, että ilman pitkäkestoisia suhteutumisia lyhytkestoisempia ei voisi esiintyä. Tietyt 
suhdejärjestelyt voivat säilyä jatkuvasti muuttumattomina ja niiden tuottamat 
ominaisuudet ovat siis ”pysyviä”. Toiset suhteissaolot taas muuttuvat ja näitä vastaten 
nämä ominaispiirteet muuttuvat. 

McGilvaryn huomautus suhdejärjestelmästä joka vallitsee tiettynä ajankohtana 
nostaa esiin sen, että suhdejärjestelmät voivat muuttua ja jopa olla jatkuvassa 
muotoutumisen tilassa, jolloin seikkojen identiteetitkin ovat ”eläviä” ja muuttuvia. 
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Jatkuvaa muotoutumista tai ”tulemista” korostavaa puolta voidaan luonnehtia 
näkemyksen prosessuaaliseksi piirteeksi. 

Tästä voidaan jatkaa toteamalla, että jonkin järjestyksen pitäminen olemassaolevana 
vaatii jatkuvaa uusintamista, uudelleen tuottamista. Oli kysymys sitten organismin elä-
män jatkumisesta, yhteiskuntajärjestyksestä, ystävyyssuhteista tai kodin siisteydestä, 
niin uusintamista tarvitaan. 

4. ”Konkreetissa luonnon maailmassa jokainen suhde on ‘ominaisuuksisten’ 
termien välinen suhde, eivätkä nämä ole täysin analysoitavissa relaatioiksi.” (mt. 
39). 

Tällä postulaatilla McGilvary pyrkii torjumaan pythagoralaiset rationalistiset tai 
idealistiset ajattelutavat siitä, että suhteet voisivat olla olemassa ilman materiaalisia 
termejä eräänlaisena todellisimpana todellisuutena. Ei ehkä kannattaisikaan puhua 
substantivoivasti ”suhteista”, vaan erilaisten olevaisten suhteutumisista toisiinsa ja 
määräytymisestä tässä prosessissa. 

McGilvaryn (mt. 40) mukaan luonnon fundamentaalinen monismi on siinä, että sen 
pieninkin osanen on jossakin suhteessa joihinkin toisiin osasiin. Tämä muistuttaa 
vahvasti Spinozan tapaa ajatella, että koko universumin suhdekokonaisuus on 
lukemattomien välillisten ja välittömien vaikutusten kautta tuottamassa yksittäistä oliota 
sellaiseksi kuin se on. Spinoza määrittelee substanssin eräänlaiseksi ”kaikkeudeksi”: 
sellaiseksi joka itsessään jo käsittää kaiken, eikä sitä tarvitse johtaa mistään 
ulkopuolisesta. 

Tällaisena substanssi (tai miksi sitä nyt sitten nimitetäänkin) on ääretön suhteitten 
kokonaisuus ja tätä vastaava ymmärrys olisi absoluuttisen adekvaatti, koska se kattaa 
kaikki mahdolliset suhteissa olot. Tällainen absoluuttisuus on äärelliselle ihmiselle 
ikuisesti mahdotonta ja spinozalaisittain vain Jumalan, Absoluutin, Kaikkeuden 
tavoitettavissa. Ihminen ei voi suhteutua kaikissa mahdollisissa suhteissa olevaiseen, 
vaan hän suhteutuu tietyissä erityisissä ja äärellisissä suhteissa maailmaan. Se, mitä 
ihminen tuntee ja tietää, ja miten todellisuus itsensä hänelle ilmentää, on seurausta 
hänen erityisten ja rajallisten suhteissa olojensa laadusta. 

McGilvaryn (mt. 40) mukaan luonto ei ole saumaton kokonaisuus, vaan 
pikemminkin juuri liitokset muodostavat sen tekstuurin. Sen liittymäkohdat ja kytkennät 
(articulations) liittävät ja kytkevät osaset toisiinsa. Jos on ollut olemassa alku, alussa oli 
relationaalinen kompleksi, joka kehittyi yhä monimutkaisemmaksi relationaalisten 
kompleksien relationaaliseksi kompleksiksi jne., sanoo McGilvary (ibid.). 

Relaatioiden luonteesta McGilvary (mt. 51) toteaa, että niiden ei millään muotoa 
tarvitse olla symmetrisiä. Esimerkiksi tietoisuus jostakin on asymmetrinen suhde, jossa 
tietoisuuden kohteen ei tarvitse olla tietoinen, eikä edes tietoisuuteen kykenevä. Samoin 
näkeminen ja näkyminen voivat olla asymmetrisiä suhteita: minä näen hänet, mutta hän 
ei näe minua. Valtasuhteet ja oikeudet voivat olla asymmetrisia, käskysuhteet 
hierarkkisia jne. Esimerkiksi katsomisen kohde voi olla sellainen joka ei voi tullakaan 
tietoiseksi katsottuna olemisestaan; sen sijaan kohteena oleva ihminen voi tulla 
tietoiseksi katselusta ja tämä voi muuttaa hänen olemisensa ja vastavaikutuksensa laatua 
ratkaisevastikin (miltä henkilöstä tuntuu, miten hän toimii). 

McGilvaryn mielikuvitus askartelee erityisesti luonnontieteellisen selittämisen puo-
lella. Spinozan immanentin ja relationaalisen näkemyksen voimakkaita vaikutuksia 
esiintyy kuitenkin enemmän yhteiskuntafilosofiassa ja yhteiskuntateoriassa. Hegel, 
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Marx, Althusser, Gilles ja Deleuze sekä vaikkapa kulttuurintutkija Grossberg edustavat 
Spinoza -vaikutteista ajattelua, vaikkakin sen erilaisia versioita. Esimerkiksi Hegelin ja 
Marxin totaliteettiajattelu on tietyn tyyppistä ”kontekstualismia”. Mitä tahansa 
yksittäistä seikkaa tulee näiden mukaan tarkastella totaliteetin momenttina, so. sisäisin 
suhtein kokonaisuuteen kuuluvana. Kohdetta ei tule irrottaa erilliseksi kokonaisuudesta, 
vaan se tulee nähdä tuon muun olevaisen vaikutusyhteyksien moninaisuuden 
tuottamana. Myös hermeneutiikan traditio korostaa ”yhteyksissä ymmärtämistä” 
seikkojen merkitystä tulkittaessa. 

Ihmisten erilainen asemoituminen todellisuuteen 

Edellä McGilvaryn kolmas postulaatti totesi, että jokainen maailmallinen seikka saa 
olemismääreensä ajankohtana vallitsevista suhteistaan toisiin seikkoihin, olivatpa nämä 
suhteet millaisia hyvänsä ja olivatpa ne koettuja tahi kokematta jääviä. 

Ihmiset ovat maailmallisia seikkoja, joten myös heidän olemisensa määräytyy siitä 
mihin suhteisiin he ovat asettuneet suhteessa muuhun olevaiseen. Voidaan sanoa, että 
ihmiset ovat eri tavoin positioituneet tai asemoituneet suhteiden kokonaisuuteen. Jos 
meitä ihmisiä tarkastellaan maksimaalisen konkreetisti eli kaikissa mahdollisissa mää-
reissä (suhteissa) todellistuvina, niin ei ole kahta samanlaista ihmistä vaan kaikki ovat 
uniikkeja olentoja. Voidaanpa mennä vieläkin pitemmälle ja sanoa, ettei edes yksilö 
pysy samana, vaan itse asiassa hän todellistuu eri tavoin eri ajanhetkinä, koska tilanteet 
tai kontekstit muuttuvat. Yhtenä hetkenä henkilö raivoaa auton ratissa risteyksessä 
kääntymistä estäviä jalankulkijoita ja kohta hän itse kiroaa jalankulkijana tungettelevia 
autoja. Sama henkilö voi olla yhden seurakunnan vitsikkäin kaveri, mutta toisessa 
porukassa hän onkin suhteellisesti kaikkein tosikkomaisin heppu. 

Prosessiluontoisen kontekstuaalisen todellisuuden suhdejärjestelmät ovat jatkuvasti 
alttiita muutoksille. Näin voidaan puhua todellisuuden suhdanteista tai konjunktuu-
reista. Kun konjunktuurit muuttuvat voi vanhassa suhdejärjestelmässä käyttökelpoinen, 
hyvä ja arvostettu muuttua käyttökelvottomaksi ja arvottomaksi. Suhdannemuutokset 
vaikuttavat siihen miten asioita merkityksellistetään tai tulkitaan yhteiskunnassa. 

Sikäli kun ihmiset ovat asemoituneet eri tavoin todellisuuteen, niin ei ole mitään ta-
keita siitä, että jokin maailmallinen seikka olisi todellisuusvaikutuksiltaan kaikille 
samanlainen. Yksi ja sama asia voi olla faktisilta vaikutuksiltaan toisille hyvä ja toisille 
paha. Siinä missä auringonpalvoja nauttii uimarannalla poutapäivistä, siinä 
viljanviljelijä sen kuin synkistyy sadon tuhoutuessa. Karjanhoitaja sen sijaan voi 
ilahtuneena todeta hyvien heinäpoutien jatkuvan. Ei ole muuten sattuma, että raamatun 
Genesiksessä eli alun kirjassa kuvataan heti ensimmäisten tapausten joukossa vel-
jenmurha, joka johtui erilaisesta ”siunauksen” jakautumisesta lampuri Abelin ja 
maanviljelijä Kainin välillä. Karjanhoitaja menestyi maanviljelijän kustannuksella ja 
syntyi konflikti. Kuten tiedämme lampaat ovat keskeisesti vaikuttaneet Välimeren 
alueen  aavikoitumiseen ja laajoihin ekokatastrofeihin. 

Vaikka olemmekin todellistuneet maailmaan eri  asemiin, elämme silti samassa 
maailmassa, jossa meidän tekomme ja valintamme vaikuttavat toisten ihmisten 
olemassaolon ehtoihin - ja päinvastoin. Kun me toteutamme sen mikä meille on hyvää, 
voi tästä seurata pahaa toisille. Ja kun ”he” tai ”ne” panevat toimeen itselleen suotuisia 
hankkeita, voi tämä tehdä meidän elämämme helvetiksi. Valinnoillamme on eettistä ja 
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poliittista ulottuvuutta.  Valinnoillamme tuotamme yhteistä sosiaalista todellisuuttamme 
jonkinlaiseksi: merkitsevätkö päätökset hyvää yksille ja pahaa toisille? 

Ihmisten erilaisesta asemoitumisesta samassa maailmassa seuraa, että kiistat ovat jo-
takin hyvin olennaista yhteiskunnalle. Kiistat ja kamppailut voivat syntyä kaikissa 
niissä lukemattomissa paikoissa, joissa ihmisten ja heidän liittoutumiensa oman elintilan 
varmistelu törmää toisten vastaavaan puuhaan. Silti ei sovi unohtaa, että yhteiskunnassa 
on nimensä mukaisesti kysymys yhteiselämästä, yhteistoiminnasta,  yhteisistäkin 
eduista, liittoutumisesta, kanssakäymisestä ja keskinäisestä riippuvuudesta. 

Positionaalisuudesta seuraa mahdollisuus käyttää sanaa ”todellisuus” merkitsemään 
kunkin suhteutumistavan puitteissa toteutuvaa relationaalista todellisuutta tietynlaisine 
todellisuusefekteineen. Eri asemissa oleville ihmisille jollakin seikalla voi olla erilainen 
todellisuusefekti tai vaikutus. Voidaan sanoa, että eri ihmisillä tai ihmisryhmillä on 
erilainen relationaalinen todellisuus elettävänään. Relationaalinen todellisuus ei ole 
absoluuttista vaan meille merkityksellistä ja suhteellista, mutta silti ehdottoman faktista 
todellisuutta.  Sana ”maailma” puolestaan viittaisi paremminkin yhteiseen paikkaan tai 
avaruuteen, jossa elämme.  

Ymmärrysten situationaalisuus 

Todellisuus avautuu ihmisten ymmärrettäväksi, merkityksellistettäväksi tai tulkittavaksi 
erilaisena riippuen siitä mistä positiosta he sitä joutuvat katselemaan. Ymmärrykset 
muodostuvat erilaisiksi, koska kaikki ihmiset eivät elä yhdessä ja samassa asemassa, 
jossa todellisuusvaikutukset olisivat kaikille samanlaiset. Donna Haraway (1991, 183-) 
puhuukin tietojen tai tietämysten situationaalisuudesta eli niiden tuotannosta ja 
pätemisestä jossakin asemassa: 

”Feminist objectivity is about limited location and situated knowledge, not about 
transcendence and splitting of subject and object”. (mt. 190) 

Harawayn mukaan (mt. 191) ”Jumalan näkökulmasta” katseleva totalisoiva objekti-
vistinen realismi ja totaalinen relativismi ovat toistensa peilikuvia: molemmat kieltävät 
asemaan kiinnittymisen, kehollisuuden ja rajallisen perspektiivin. Sekä relativismi että 
totalisaatio (objektivismi) ovat molemmat ”jumalakikkoja” tarjoten näkymän kaikkialta 
ja ei-mistään yhtäläisesti. Yhtä ainoaa ja kaikille samanlaista todellisuutta saarnaavan 
objektivismin todellinen vaihtoehto ei olekaan totaalinen ”anything goes”-relativismi, 
vaan juuri maailmalliseen sijoittumiseen kiinnittyvä, rajallinen, mutta  vastuuta kantava, 
kriittinen ja keskusteleva tiede. Haraway toteaa vielä, ettei ole yhtä ainoata feminististä 
näkökantaa (standpoint), sillä naisetkin ovat sijoittuneet niin eri tavoin monimutkaiseen 
ja ristivetoiseen  situaatioonsa. Haraway (mt. 199) ei suosittele lähestymistavaksi mi-
tään realismin versiota, koska kaikissa niissä tietämisen kohteet käsitetään vain 
passiivisiksi resursseiksi, eikä aktiiviseksi toimijuudeksi. 

Todellisuuden relationaalinen merkityksellistäminen 

Se käytäntö tai praksis, jonka puitteissa ihmiset suhteutuvat maailmaan, on keskeinen 
todellisuusefektejä tuottava tekijä. Esimerkiksi kalastajille järven todellisuus voi asettua 
siten, että se on ”elinehto”. Järven olemassaolo ja sen kalaisuus mahdollistavat 
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kalastajien elämän kalastajina. Maanviljelijöille järvi sen sijaan voi olla ”pelloilta 
ikävästi tilaa vievä haittatekijä”, joka on mahdollisuuksien mukaan pyrittävä 
kuivaamaan. Veneettömille järvi on ”este”, veneellisille ”kätevä kulkutie”. Joillekin 
järvi on ”vesivoimavaranto”, toisille ”ihana maisema”, kolmansille ”mahtava 
uimapaikka” jne. Jos laskeudun veteen kaikessa rauhassa, vesi on ”pehmeää”; mutta jos 
putoan veteen 100 metrin korkeudesta kovalla vauhdilla vesi onkin ”tappavan kovaa”. 

Jo kehollisuutemme merkityksellistää todellisuutta. Kohtaamamme todellisuus ei ole 
todellisuutta sinänsä, vaan relationaalista todellisuutta, joka todellistuu kun tietynlaisen 
kehollisen rakenteen omaavina suhteudumme toisiin olevaisiin. Suhteutumisen tai kans-
sakäymisen tapahtumassa syntyy todellisuusefekti, jossa sekä kohtaaja että kohdattu to-
dellistuvat tietynlaisina. Esimerkiksi kolme metriä korkea seinämä todellistuu 173 
senttiä pitkälle henkilölle ”esteenä” ja henkilö todellistuu ”pysähtyjänä”. Sen sijaan 250 
senttiä pitkälle henkilölle sama seinämä todellistuu ehkä vain ”hidasteena” ja hän itse 
todellistuu ”ylittäjänä”. Puolen metrin seinämä puolestaan todellistuu molemmille 
”korokkeena”. Onko seinämä ”hidaste” vai ”este” muurahaiselle, riippuu puolestaan lä-
hinnä sen pinnan karkeudesta, sama pätee meihin ihmisiinkin, mutta ”karkeuden” täytyy 
olla aivan eri mittaluokkaa. Lintu lentäisi seinämän yli vaivatta. Neutriinohiukkanen 
puolestaan läpäisee maapallonkin vaivatta. Seinämä ei ole ”este” myöskään silloin kun 
en ole menossa siihen suuntaan. Seinämä voi olla ”tuki”, ”suoja”, ”aurinkovarjo”, 
”maalauspinta”, ”polttopuuta” jne. riippuen käytännöllisestä suhteutumisen tavasta.   

Näillä esimerkeillä olen pyrkinyt selvittämään sitä, että merkitykset ovat 
relationaalisia ja ilmentävät todellistumista jossakin suhteessa. Merkitykset eivät ole 
todellisuuden sinänsä ominaisuuksia, eivätkä ne myöskään ole pelkkiä tajunnallisia 
mielivaltaisuuksia. Kohdattu todellisuus on siis samalla kertaa sekä todellista että 
merkityksellistä. Arkipäivän todellisuutemme on suuressa määrin oman kehollis-
käytännöllisen suhteutumisemme efektiä, joten sikäli kun kaikilla ihmisillä on riittävän 
samankaltaiset kehollisen kyvyt ja suhteutumisen tavat, voi kaikilla meillä olla yhteis-
ymmärrys siitä mitä ”este” ja ”koroke” merkitsevät, vaikka käyttäisimmekin eri 
kielijärjestelmiä. Tällaiset todellisuuden relationaaliset erot ovat luultavasti varsin 
helposti käännettävissä. Erinomaisen vaikeaa kääntäminen tai viestinnässä 
ymmärretyksi tuleminen ovat silloin kun ihmisten käytännölliset suhteutumisen tavat 
ovat kovasti erilaisia. Vaikka viesti tulisikin käsitetyksi, ei tämä merkitse 
yksimielisyyden tai konsensuksen saavuttamista, koska asioiden merkitys rela-
tionaalisesti ihmisille voi de facto olla radikaalisti erilainen.   

Eri tavoin suhteuduttaessa todellinen ilmenee erilaisena ja suosii erilaisten 
ymmärrysten muodostumista siitä. Eri suhteutumisten puitteissa kehitetään luultavasti 
erilaista tapaa käsittää ja käsitteistää todellisuutta, merkityksellistää sitä tai muodostaa 
siitä symbolisen interaktionismin sanoin ”tilannemääritelmiä”. Eri suhteutumisia varten 
kehitetään erilaista sanastoa ja mikäli samoja sanoja käytetään eri yhteyksissä, niiden 
merkitys on erilainen. Siinä missä turkistarhurien kielessä eräs tapahtuma 
merkityksellistetään ”kettujen nahoittamiseksi” siinä sama tapaus käsitteistetään 
eläinsuojelijoiden parissa ”kettujen murhaamiseksi”. Samoin Euroopan Unioniin 
liittyminen voidaan merkityksellistää ”Suomen verellä ostetun vapauden myymiseksi” 
tai ”Suomen astumiseksi vihdoin vapaana kansakuntana muiden läntisten 
demokratioiden joukkoon”. 
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Relationaalinen todellisuus ja suhteissaolo eivät suoraan mekaanisesti muutu 
ihmisen ymmärrykseksi, yhteiskunnalliseksi tietoisuudeksi, vaan vaaditaan aktiivista 
tulkintaa ja käsitteistämistä. On sangen mahdollista, että ihmiset käsitteistävät 
tilanteensa sellaisilla ymmärtämisen välineillä, jotka on tuotettu toisenlaisissa 
suhteutumisissa ja toisenlaista positionaalisuutta palvelemaan. Tähän voidaan viitata 
ideologian käsitteellä.  

Erilainen tilannemääritelmä johtaa erilaiseen toimintaan ja siis erilaisen yhteisen 
sosiaalisen todellisuutemme muotoutumiseen. Näille erilaisille tilannemääritelmille 
pyritään saamaan kannatusta ihmisten mielissä: tavoitteena voi olla hallitseva asema 
ihmisten mielissä. Eri tavoin asemoituneiden välistä yhteiskunnallista kamppailua 
käydään suuressa määrin myös merkitysten ja retoriikan tasolla. Yhteiskunnassa 
keskustellaan, neuvotellaan, kiistellään asioista kun yhteiselämää kerran joudutaan 
väkisinkin viettämään. Jokin asia saattaa aivan aidosti olla hyvä yksille ja paha toisille. 

Ihmisymmärryksen kielellisyys 
Inhimillinen ajattelu eroaa eläinten kognitiivisista toiminnoista siinä, että ihmisen 
ajattelu on kielellistä. Kielen avulla ihmiset pystyvät tuottamaan abstrakteja luokkia eli 
vetämään irti maailmasta vaikkapa ”punaisuuden” tai ”pyöreyden” ominaisuudet ja 
luokittelemaan maailmaa sitten vaihtelevasti näillä kriteereillä.  ”Punaisuuden” 
kriteerillä eroteltaessa muoto ja koko sivuutetaan, ”pyöreyden” kriteerillä taas väri ja 
koko ignoroidaan. Jos tarkastelukriteerinä on ”naiseus”, silloin kaikki naiset 
muodostavat identiteetin ja kuuluvat ”meihin”; samalla kaikki miehet poisluetaan 
”heihin”. Jos kriteeriksi otetaankin esimerkiksi ”suomalaisuus”, niin silloin ihmiset 
jaetaan ”vuohiin ja lampaisiin” aivan eri perustein. Äsken eri leiriin kuulunut kuuluukin 
nyt minun kanssani samaan leiriin; äsken samaan leiriin kuuluneet löytävätkin itsensä 
eri leireistä. 

Kielten sanat ovat abstrakteja eli ehdottavat tarkastelua jossakin suhteessa, jollakin 
kriteerillä. Jo yksittäiset sanat ovat siis luonteeltaan jossakin suhteessa tai joltakin 
puoleltaan kohdettaan valottavia ja samalla kykeneviä sulkemaan pois muissa suhteissa 
tapahtuvia tarkasteluja. Kielen sanat nousevat suoraan aspektisesta ja suhteellisesti 
annetusta todellisuudestamme. Mutta sanat eivät vain kuvasta todellisuutta, vaan ne 
ovat myös kykeneviä kehottamaan tai ainakin ehdottamaan ihmisille asioiden näkemistä 
tietyltä kannalta. Kieli on myös käskyjärjestelmä, jolla ihmiset pystyvät panemaan 
itsensä ja toiset ajattelemaan sellaisiakin asioita, jotka eivät ole aistimellisesti läsnä. 
Sanoilla ehdotetaan samalla myös asioiden tarkastelemista jossakin määrätyssä 
suhteessa. (ks. Karvonen 1992a, 68, 73; Lehtonen 1996, 38) 

Ja kun ihmiset saadaan katsomaan asioita jollekin taholle edulliselta kannalta, he 
ovat alttiita hyväksymään tuolle taholle edullisia toimenpiteitä ja taipuvaisia 
muotoilemaan sosiaalista todellisuutta tuon tahon elämisen kannalta edulliseen 
suuntaan. Näin jo yksittäisistä sanoista avautuu retorisen vaikuttamisen, kamppailun ja 
poliittisuuden valtakunta. Mikään sana ei ole viaton ja täysin neutraali, koska tämä 
merkitsisi todellisuuden ulkopuoleista, ”tuonpuoleista” asemaa. On hyvä lähteä siitä 
oletuksesta, että kaikki sanat ehdottavat jotakin suhteellista katsantokantaa maailmassa 
ja yhteiskunnassa. 

Myös analogisuuden periaatteella toimivat metaforat, joissa siis joltakin 
lähtöalueelta siirretään merkitystä kohdealueelle, ovat kykeneviä valaisemaan kohdetta 
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joltakin puoleltaan ja samalla syrjäyttämään toisia puolia tai näkökantoja. Kun 
metaforat ”kivettyvät” itsestäänselvyyksiksi, ei asioita enää pystytä näkemään kuin 
metaforan ehdottamalta kannalta. Metaforisoinnin operaatio voidaan käsittää ”toisen 
asteiseksi” merkkioperaatioksi, jossa yhtä aluetta merkitään toisella. Toisen asteisesta 
operaatiosta on kyse siksi, että sekä lähtöalue että kohdealue on jo primaaristi merkitty 
jollakin merkitsijällä. Niinpä eräs konkreettinen voimankoetus on suomen kielessä on 
merkitty ja erotettu muista tapauksista merkitsijöiden yhdistelmällä ”kädenvääntö”, 
samoin eräs toinen tapaus on nimetty ”neuvotteluksi”. Metaforisessa 
merkkioperaatiossa ”kädenväännöllä” kuvataan neuvottelua. Esimerkki lehtikielestä: 
”Työttömyysturvasta väännetään hallituksessa kättä vielä myöhään yöhön”.  Metafora 
kuvaa kuinka eri suuntiin työntävät voimat ovat jähmettyneet vastustamaan toisiaan, 
etenevät ja antavat perään vuorotellen, kunnes voimakkaampi lopulta pamauttaa toisen 
käden pöytään. 

Inhimillinen ymmärtäminen tai käsittäminen on itse asiassa ”käsitteistämistä”. 
Suomen kielen ”käsite” ja saksan ”begriff” ilmaisevat molemmat etymologisesti 
”tarttumista, otteen saamista”. Kun asia käsitetään, siitä on saatu ote ja se on vangittu 
jossakin suhteessa sitä kartoittavalla käsitteellä, kielikuvalla, kokonaisilla virkkeillä ja 
teksteillä. Asioiden merkityksellistäminen jossakin suhteessa onnistuu mainiosti ja 
usein erittäin tehokkaasti myös visuaalista kuvaa käyttämällä, ts. kuvallisella 
retoriikalla. 

Käsittämisessä/käsitteistämisessä asia kääntyy samalla yhteiskunnallis-kulttuuriselle 
kielelle eli siitä tulee sosiaalisesti jaettavissa oleva seikka. Kulttuurissa on kuitenkin tar-
jolla kirjava joukko erilaisia, suppeamman tai laajemman ihmisjoukon ”osaamia” 
ymmärtämisvälineistöjä. Ja asiat ovat käsitteistettävissä monin eri tavoin. Käsittämi-
nen/käsitteistäminen ei ole siis luonteeltaan pelkästään yksilön päänsisäinen tapahtuma, 
vaan sen tekevät mahdolliseksi sosiaalisesti jaetut  materiaalis-semioottiset rakenteet.  

Edellä on puhuttu siitä kuinka ihmiset elävät erilaisissa positioissa, jolloin 
maailmallisten seikkojen todellisuusefektit ovat heille erilaiset. Todellisuus ei 
kuitenkaan itsestään ja sellaisenaan käänny inhimillisen tietoisuuden ilmiöiksi ja sitä 
tietä yhteiskunnallisiksi kysymyksiksi. Päinvastoin ihmisten on aktiivisesti tuotettava 
kohtaamastaan todellisuudesta ymmärryksiä. Ihmisten ymmärrysten tuotanto voi 
tapahtua monissa eri suhteissa, monin eri kulttuurisin ymmärtämisen välinein. Asioiden 
tuttuuden mukaan niiden ymmärtäminen voi vaihdella vaivattomasta rutiinista ankaraan 
pohdintaan. 

Eri ihmisryhmien erilaiset positionaaliset todellisuudet suosivat erilaisten 
ymmärrysten tuottamista asioista. Jotkut näkemykset tuntuvat kerta kaikkiaan 
uskottavammilta omien kokemusten valossa. Pääsääntöisesti eri näkemyksissä ei ole 
kysymys siitä, että ihmiset esittäisivät vain silkkaa ilkeyttään, ahneuttaan ja 
rajoittuneisuuttaan Kaikille Samanlaisen Todellisuuden vääristeltynä ja virheellisenä. 

Inhimillisen kielellisen ajattelun kulttuureissa on olemassa valtava määrä sanoja tai 
käsitteitä, jotka mahdollistavat erotteluja lukemattomilla eri perusteilla. Näillä välineillä 
ihmiset voisivat potentiaalisesti luokitella itseään ja toisiaan monin eri perustein. Kukin 
luokittelutapa luo omanlaisensa ”samuuden” (identiteetti) ja ”erilaisuuden” (ero) 
ihmisten keskuuteen. Samaan ja eri leiriin kuuluminen riippuu siitä kriteeristä jolla 
itseämme tarkastelemme. 
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Ihmisten identiteetit ja niitä vastaavat erot ovat abstrakteja. Näin ollen identiteettejä 
voi ihmisellä potentiaalisesti olla suunnaton määrä: yhtä paljon kuin kulttuurissa on 
sovellettavissa olevia käsitteitä tai sanoja. Käytännössä kulttuurisesti ja yhteiskunnalli-
sesti käytettyjä erotteluperusteita on rajallisempi määrä, joka kuitenkin on jatkuvan 
muutoksen alainen. Jokin aikoinaan ehkä suosittukin erottelu saattaa yhteiskunnallisen 
tilanteen muuttuessa tulla harvinaiseksi tai unohtua kokonaan kulttuurisesta työkalupa-
kistamme. 

Yhteiskunnassa käytössä olevat kategoriat ovat eräänlaisia ”reaalikategorioita” tai 
”reaaliabstraktioita” sillä ne ovat sosiaalista todellisuutta. Kulttuurissa voi esimerkiksi 
olla käytössä sellaiset kategoriat kuin ”nainen” tai ”värillinen”. Koko ikänsä ihmiset 
elävät naisen kategoriassa, saavat naisen kohtelun ja heidän kokemuksensa muodostuu 
naisen kokemukseksi. Henkilö joka puolestaan tulee jatkuvasti luokitetuksi sekä 
”värilliseksi” että ”naiseksi” tuntee tämän nahoissaan kaksin verroin. Vaikka ihmiset 
ovatkin erilaisia, kategorisoinnit luovat yhteistä koettua todellisuutta ja kokemuspohjaa. 

Yhteiskunnassa käydään jatkuvaa kamppailua siitä, minä ihmisten pitäisi itseään 
pitää. Esimerkiksi ay-liike ehdottaa ihmisille, että heidän pitäisi luokitella itsensä ja 
muut kriteerillä ”palkansaaja”, jonka ulkopuolelle jää mm. ”työnantajan” tai ”yrittäjän” 
luokka. Tämän kanssa kilpailevia luokituksia on kuitenkin olemassa paljon. Voidaan 
mm. esittää, että kaikki ihmiset ovat ”yrittäjiä” eli ”nykyajan itsenäisiä talonpoikia” – 
jos eivät vielä nyt, niin ainakin tulevaisuuden ”tietoyhteiskunnassa”. Voidaan myös 
esittää, että meidän olisi luokiteltava maailmaa ennen muuta ”vihreällä” kriteerillä: 
lisääkö jokin elinympäristömme terveyttä ja siten elämämme laatua vai ei? 
Veronmaksajain keskusliitto kehottaa meitä näkemään itsemme veronmaksajina, 
Autoliitto autoilijoina jne... 

Ihmisten vaihtoehtoisten identiteettien paljoudesta voidaan joitakin ehdottaa aktuali-
soitavaksi tai esillä pidettäväksi. Tämä ehdottaminenkin tapahtuu kielellis-
viestinnällisin keinoin. Nykyaikaisessa politiikan tutkimuksessa politiikka nähdäänkin 
keskeisesti juuri retoriseksi ja kielelliseksi toiminnaksi, jossa ihmisille ehdotetaan 
tiettyä relationaalista identiteettiä ja samalla eroa. Viime presidentinvaaleissa pyrittiin 
mm. esittämään, että kaikkien naisten olisi muodostettava ykseys ja liittouduttava 
(äänestämällä) Elisabeth Rehnin kanssa, miehiä vastaan. Kaikki naiset eivät tätä 
ehdotettua identiteettiä hyväksyneet, vaan pitivät esim. ”vasemmisto” (oppositio) vs. 
”oikeisto” (hallitus) -erottelua tai ”sosiaalinen turvallisuus” vs. ”sosiaalinen 
turvattomuus = leikkaukset” -erottelua keskeisempänä kriteerinä, jolloin 
liittokumppaneina oli miehiäkin ja äänestyksen kohteena saattoi olla mies. Politiikasta 
erojen ja samuuksien ehdottamisena ks. Palonen (1988), Heikkilä (1992).  

Näin on siis käynyt ilmeiseksi, että vaikka ihmiset ovat täysin konkreetisti tarkastel-
tuina kaikki eri tavoin positioituneita maailmaan ja siis uniikkeja tapauksia maailmassa, 
niin siitä huolimatta kulttuurisesti tuotamme itsemme ja meidät tuotetaan vaihtelevilla 
abstrakteilla tavoilla  yleisiksi luokiksi tai kategorioiksi. Ja tämä tuottaminen on 
kamppailun ja muutoksen alainen asia. 

Viestintä ja imago 

Edellä johdannossa on määritelty imago ja mielikuva viestintäsuhteen puitteissa 
lähettäjän ja vastaanottajan näkökulmiksi. Viestintä on luonteeltaan sosiaalista, 
relationaalista ja intentionaalista (suuntautuneisuuden mielessä). Esitykset suunnataan 
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jollekin jossakin tarkoituksessa, mutta viestinnästä voidaan puhua vasta sitten kun joku 
ottaa esityksen tulkitakseen ja ymmärtääkseen. 

Volosinovin (1990) käsitys kielestä, sanoista ja merkeistä ihmisten välisenä sosiaali-
sena suhteutumisena sopii tähän. 

”Itse asiassa sana on kaksipuolinen akti. Sitä määrittää yhtä paljon kenelle se on kuin ke-
nen se on. Sanana se on nimenomaan puhujan ja kuulijan välisen suhteen tuote. Jokainen 
sana ilmaisee ‘yhtä’ suhteessa ‘toiseen’. Sanassa muotoilen itseni toisen näkökulmasta, 
viime kädessä yhteisöni näkökulmasta”. (Volosinov 1990, 106-107). 

Imago voidaan käsittää lähettäjän tuottamaksi esitykseksi tai viestiksi. Esittäminen 
on perustavasti jonkin valitsemista esityksessä olevaksi ja jonkin toisen poisjättämistä. 
Esittämisessä materiaalisia merkitsijöitä valitaan eksistoimaan esityksessä; esittäminen 
on jonkin olevaisen tuottamista. Esittäminen tavanomaisessa mielessä on ainakin 
jossain määrin tietoista ja harkittua valitsemista. Mutta on otettava huomioon, että 
ihminen, organisaatio tai yritys väistämättä on joka tapauksessa olemassa jollakin tapaa 
eli sen olemista luonnehtivat väistämättä jotkin valinnat. Jos jokin on, niin se ei voi olla 
kaikkea tai ei-mitään, vaan se on jotakin. Jo pelkästään olemalla olemassa tietyllä tapaa 
olio viestii potentiaalisesti jotakin. Tietyssä mielessä ihminen ja muukin olevainen on 
tuomittu aina esittämään jotakin, riippumatta siitä halutaanko esittää tai tiedoste-
taanko esittäminen. 

Esityksen oleminen muuttuu viestiksi tai sanomaksi vasta siinä tapauksessa, että 
joku asettuu tietämään ja tulkitsemaan esitystä. Lähettäjän taholla ilmenevän olemisen 
on siis muututtava vastaanottajan taholla jonkinlaiseksi ymmärtämiseksi tai tietämiseksi 
ennen kuin voidaan puhua mielikuvasta. Mielikuvassa on kyse siitä miten vastaanottaja 
tietää, tulkitsee, ymmärtää esityksen olemista. Imagoa sen paremmin kuin mitään 
muutakaan olevaa, ei voida tavoittaa muuten kuin jollakin tapaa tulkittuna. Lähettäjänä 
voi viestinnässä olla luonto tai luontokappalekin, mutta tulkinnaksi ja tietämiseksi 
esityksen oleminen kääntyy vain kun kohtaa ymmärtävän subjektin. 

Esittävä oleminen muuttuu siis subjektiiviseksi tietämiseksi ja ymmärrykseksi. 
Tämä taas merkitsee subjektin olemisentavan muuttumista, mikä voi johtaa toiminnan ja 
siis sosiaalisen todellisuuden muuttumiseen. Jos taas sosiaalinen todellisuus eli ihmisten 
harjoittamat käytännöt muuttuvat, tämä voi merkitä globaalin mittakaavan muutoksia 
luontoonkin.  

Näin imagon ja mielikuvan problematiikan voi käsittää yritykseksi muuttaa todelli-
suutta. 

Metodinen huomautus 

Seuraavassa luvussa lähdetään esittelemään ja analysoimaan imagoa tai mielikuvaa 
käsitteistäviä tekstejä. Analyysissani tulen kiinnittämään huomiota sekä 
sidosmuotoiseen  (assosiatiiviseen) että erottelumuotoiseen (dissosiatiiviseen) 
retoriikkaan Perelmanin (1996, 58) tapaan.  Perelman ja Olbrechts-Tyteca (1971) 
jakavat retoriset argumentaation tavat näihin kahteen vastakkaisuuntaiseen 
menettelytapaan. 

Sidosmuotoinen retoriikka toimii ”samuuden” tai analogian logiikalla (Perelman ja 
Olbrechts-Tyteca 1971, 350-410; Perelman 1996, 120-141). Siinä kehotetaan ajattele-
maan asioita jonkin toisen mallin mukaisesti: ”ajattele-tätä-tuon-toisen-termein”. 
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Tällöin aihetta käsitteistetään valituilla esimerkeillä, analogioilla ja metaforilla. 
Sopivasti valitut esimerkit toimivat metaforiseen tapaan kehottaen ajattelemaan X:ää 
sarjassa tämänkaltaisia konkreettisia tapahtumia. Esimerkkien vakuuttamiskyky on 
useimmiten hyvä. Analyysissani nostan esille tekstin esimerkkejä ja yritän tuoda ilmi 
käytetyt metaforat. Kirjoitan metaforat Lakoffin ja Johnsonin (1980) käytäntöä noudat-
taen kapiteelikirjaimilla: HYVÄKSYMINEN ON NIELEMISTÄ. (Esim. Vihreät nielivät 
säästöpaketin, Ihalainen nieli Lipposen lääkkeet). Metaforista ks. myös Lakoff 1987, 
Lakoff ja Turner 1989 ja Hellsten 1996. 

Erottelumuotoinen  argumentaatio taas operoi ”eron” logiikalla, jossa kielletään ajat-
telemasta joitakin kahta samoina asioina. Dissosiatiivinen periaate perustaa rajanvetoja, 
kuiluja, aitoja ymmärrettyyn maailmaan. Perelmanin (1996, 61) mukaan perinteinen re-
toriikan tutkimus ei ole ollut juuri kiinnostunut erotteluista argumentaation keinoina. 
Perelmanin mukaan erottelut ovat kuitenkin filosofiassa ja tieteellisessä 
argumentaatiossa keskeisen tärkeässä asemassa. Erityisesti semiotiikan ja 
strukturalismin piirissä on tutkittu diskursseja nimenomaan erottelujen systeemeinä. 
Analyyseissani nostan erottelut esiin sikäli kun teksti vain operoi niillä; on nimittäin 
tekstejä, jotka argumentoivat ensisijaisesti sidosmuotoisesti analogioilla. Kirjoitan 
erottelut perinteistä tapaa noudattaen: mies vs. (=versus) nainen, olla vs. näyttää. Nämä 
ovat luettavissa: mies on eri asia kuin nainen, oleminen on eri asia kuin näyttäminen. 

Tulen tarvittaessa purkamaan tai dekonstruoimaan tehtyjä erotteluja, jos ne käsityk-
seni mukaan suotta tuottavat dikotomista erilaisuutta. Myös metaforat pyrin tuomaan 
esiin ja osoittamaan millä tavalla ongelmallisesti ne kehottavat ajattelemaan asiaa.     
 

                                                 
1 Rene Descartesin harteille sälytetään tässä luultavasti liikaa syntejä. Kuitenkin Descartes loi 
sen diskursiivisen perustan, jolle moderni länsimainen tapa ajattelutapa saattoi perustua. 
Myöhempi empirismi  rakentui tämän perustuksen varaan. Tietty kartesiolaisuus oli mm. 
Husserlin fenomenologian ongelmana, jota fenomenologisen perinteen sisäiset kriitikot (kuten 
Heidegger ja Merleau-ponty) ovat pyrkineet korjaamaan Descartesia on kritisoimalla. Tässä 
puhutaan ”kartesiolaisuudesta” yleistävällä tavalla, jonka voisi nimetä myös ”tajuntalähtöiseksi” 
tai ”tietoisuusdiskursiiviseksi”. 
2  Esimerkiksi Niiniluoto (1980, 139, 230), Tuomela (1983, 55). 
3 Ks. esim. Määttänen (1995, 84-) luku jossa puhutaan kokemuksen konstruktiivisuudesta. Kant 
antoi vahvoja vaikutteita Piaget'n kognitiiviselle psykologialle, jossa havaitseminen käsitetään 
konstruktioksi. 
4  Cherwitz ja Hikins (1986, 115-116) pyrkivät kehittämään relationaalista realismia, mutta 
itselleen ristiriitaisesti he palautuvat lopuksi ”vanhan realismin” puhetapaan. Relationaalisuuden 
perusajatus on, että kaikki oleva muodostuu siksi mitä se on suhteessa kaikkeen muuhun. 
Ihminenkin on maailmallinen seikka ja sellaisena hän muotoutuu suhteissa muuhun olevaiseen. 
Suhteissa olo puolestaan tarkoittaa jonkinlaista riippuvuutta ja molemminpuolista 
konstituoitumista. Nyt Cherwitz ja Hikins (ibid.) alkavat kuitenkin puhua siitä kuinka 
”todellisuus on olemassa riippumatta uskomuksista, asenteista ja arvoista; siis riippumatta 
ihmisten subjektiivisista konstruktioista”. Samassa kohtaa he valittavat myös sitä kuinka eivät 
voi todistaa todellisuuden riippumatonta olemassaoloa. Lyhyesti sanottuna tässä palaudutaan 
kartesiolaiseen objektin ja tietoisuussubjektin  transsendenssin asetelmaan, jota tekijät kuitenkin 
toisaalla sanovat vastustavansa. 
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3.  Todellisuuden kuvat päässämme 
Tarkastelen tässä luvussa tunnetun amerikkalaisen journalistisen vaikuttajan ja 
poliittisen filosofin Walter Lippmannin klassikkoa1 Public Opinion, alunperin 
vuodelta 1922 (Lippmann 1961). Imagon teorian kannalta erityisen huomion ansaitsee 
teoksen alkuluku "The World Outside and the Pictures in Our Heads". 

Lippmann on valittu tarkasteltavaksi tässä työssä mm. siksi, että hänen sanotaan 
aloittaneen julkisuuskuvista puhumisen2. Lippmann ei kuitenkaan ainakaan tarkastelta-
vassa teoksessaan käytä niinkään sanaa ”image” teknisenä terminä vaan paremminkin 
sanaa ”picture”. Olen tässä keskittynyt Lippmannin varhaisen klassikon eräisiin puoliin. 
Tietenkään Lippmann ei ole mikään absoluuttinen alkupiste tämän aihepiirin 
käsittelylle, vaan päinvastoin historian alkuhämäristä asti voitaisiin löytää aiheeseen 
liittyviä pohdintoja. Jostakin on kuitenkin väistämättä alettava ja minä alan 
Lippmannista.  

Lippmann käsitteistää varhaisessa työssään mielikuvan, kuuluisuuksien, julkisuuden 
hallinnan  problematiikkaa. Hän puhuu taiten propagandasta, stereotyypeistä 
journalistien työvälineenä, uutisesta yms.  Monien myöhempien imagosta kirjoittavien 
teksteissä näyttää olevan selviä vaikutteita Lippmannilta. Lippmannin työssä 
käsitteistetään mielikuvia tavalla, joka on tehnyt mahdolliseksi Lippmannin 
hyödyntämisen  mm. 1970-luvun suomalaisessa tiedotusopin ”objektiivisista kuvista” 
tai ”harhaanjohtavista kuvista” käydyssä keskustelussa.  Myös arkikielessä puhutaan 
hyvin yleisesti siitä kuinka ”jostakin annettiin harhaanjohtava kuva”, kun taas jostakin 
saatiin ”todellisuutta vastaava kuva”. Tämä problematiikka on ilman muuta 
keskustelemisen arvoinen.   

Ennen teokseen menemistä pyrin sijoittamaan Lippmannia oman aikansa yhteiskun-
nalliseen kontekstiin. 

Vastareaktio propagandalle 

Walter Lippmann (1889-1974) oli varakkaan juutalaisen perheen ainoa lapsi. 
Opiskeluaikoinaan Harwardissa Lippmann tutustui merkittäviin filosofeihin William 
Jamesiin ja George Santayanaan. Jamesin pragmatismin juonteita onkin nähtävissä 
Lippmannin toiminnallisuutta korostavissa kohdissa, joskin pragmaattisen vaikutukset 
on upotettu realistiseen tai empiristiseen kokonaisnäkemykseen. Nuorena miehenä 
ennen ”Suursotaa” (Great war), mitä nykyään I maailmansodaksi mainitaan, Lippmann 
liikkui ”Harwardin sosialistien” piireissä (Luskin 1972). 

Lippmann työskenteli lehtien artikkelitoimittajana, päätoimittajana ja kolumnistina, 
jonka kirjoitukset levisivät koko maahan. Lippmannin poliittiset kirjoitukset herättivät 
huomiota ja kunnioitusta aina maan korkeinta poliittista johtoa myöten. Presidentit 
Theodore Roosevelt, Woodrow Wilson, Franklin D. Roosevelt ja John F. Kennedy ar-
vostivat hänen apuaan poliittisissa kysymyksissä. Ensimmäisen maailmansodan aikana 
kapteeni Lippmann johti Pariisissa liittoutuneiden sotapropagandan tuottamista. Sotami-
nisteri Bakerin nimittämänä Lippmann osallistui Versailles'n rauhanneuvotteluihin3. 

"Public Opinion" ilmestyi melko pian Lippmannin propagandavuosien jälkeen. 
Myös USA:n "siviilijulkisuudessa" erilaiset propaganda4- ja pr -toimistot olivat 
valtavasti lisääntyneet vuosisadan alkukymmeninä, niin että toimittajat kokivat 
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saavansa miltei kaiken tietonsa suhdetoimintaihmisten suodattamana (Schudson 1978, 
139-140). Lippmannin teos pyrkii miettimään mitä journalismi voisi näissä 
voimistuneen propagandan oloissa tehdä. Näin tullaan journalistisen objektiivisuuden 
ajatukseen. 

Ensimmäinen maailmansota oli rajapyykki, jonka jälkeen alettiin yleisesti puhua 
"objektiivisuudesta" ja vaatia sitä journalismilta. Schudsonin (1978, 151) mukaan 
Walter Lippmann oli objektiivisuuden ideaalin voimakkaimpia puolestapuhujia. 
Maailmansotaan asti journalismi oli "naivin empirismin" vaiheessa, jolloin uskottiin että 
faktat eivät ole inhimillisiä väitteitä, vaan maailman itsensä puolia (mt. 6). Kokemukset 
sota- ja pr-propagandasta veivät mennessään naivin luottamuksen tosiasioihin ja toivat 
tilalle objektiivisuuden vaatimuksen. Objektiivisuuden ideaali ei perustu luottamukseen, 
vaan päinvastoin skeptisismiin ja epäluottamukseen väittämien totuuden suhteen. 
Objektiivisuus on saavutettavissa noudattamalla tarkasti ammattikuntaisia sääntöjä. 
Mallina on luonnontieteellinen tutkimus, jossa subjektiivinen arvojen ja mielipiteiden 
vaikutus pyritään sulkemaan mahdollisimman tarkkaan pois tieteellisiä sääntöjä 
noudattamalla (mt. 7). "Lippmannin lääke journalismin sairauksiin oli tiede." (mt. 154). 

Carey (1989, 69–) maalailee laajaa historiallista näkemystä, jossa vastakkain on 
ollut valistus (Descartes) ja vastavalistus (Vico). Tämän saman vastakohtaisuuden 
nuorempia ilmentymiä ovat Amerikan mantereella Lippmann ja John Dewey. Careyn 
mukaan Lippmann edustaa kartesiolaista ”näkemisen tietoteoriaa”, siinä missä 
Deweylle puhuminen ja kuunteleminen ovat perustavampia metaforia. Toisin sanoen 
sosiaalinen kanssakäyminen, keskustelu ja dialogi siitä, miten alati niukan todellisuuden 
resurssit olisi jaettava, ovat Deweylle yleisen mielipiteen muodostumisen lähtökohtia – 
ei todellisuuden tarkka kuvaaminen, kuten Lippmannille5.   

Lippmannin itsensä tuotannossa näkyy naivin luottamuksen romahtaminen ihmisen 
kykyyn tiedostaa todellisuutta ja toimia sen pohjalta rationaalisti. Ennen maailmansotaa 
Lippmann oli optimisti, joka Locken empirismin hengessä uskoi, että kaikilla on saman-
lainen mahdollisuus muodostaa tarkka kuva ulkoisesta ympäristöstään. Maailmansodan 
jälkeen Lippmannin naivius oli romahtanut ja hän näki runsaasti tekijöitä, jotka estivät 
oikeasuhtaisen kuvan muodostumista maailmasta. (Wright 1973, 136-137) 

Schudsonin (1978, 5, 122) mukaan usko objektiivisuuteen on uskoa siihen, että 
"objektiiviset tosiasiat (faktat)" ja "subjektiiviset arvot" voidaan pitää radikaalisti 
erillään, ja että tämä eristäminen myös tulee tehdä. Tämän mukaan faktat ovat 
riippumattomalle pätevyyden arvioinnille avoimia väitteitä maailmasta. Faktat ovat 
vääristävien yksilöllisten henkilökohtaisten pitämysten ulkopuolisia asioita. Arvot sen 
sijaan ovat tässä ajattelussa yksilön tiedostettuja tai tiedostamattomia preferenssejä siitä 
mitä maailman pitäisi olla; subjektiivisia mielipiteitä ja toiveajatteluja. "Usko 
objektiivisuuteen on uskoa 'faktoihin', epäluottamusta 'arvoihin' ja sitoutumista näiden 
erillään pitämiseen" (Schudson mt., 6). 

Lippmanin teos ilmentää myös melkoista epäluottamusta demokratiaan ja 
"joukkojen" kykyyn tehdä oikeita yhteiskunnallisia päätöksiä. Vielä selkeämmin tämä 
näkemys ilmenee Lippmannin teoksessa "The Phantom Public" vuodelta 1925. 

Itse asiassa teoksen nimenäkin esiintyvä termi "public opinion" merkityksellistettiin 
1900-luvun alun keskiluokan ja sivistyneistön piirissä yleisemminkin kielteisesti 
(Schudson 1978, 128-129). Termin katsottiin viittaavan "rahvaan" ja "massojen" irratio-
naaliseen, helposti harhaanjohdettavaan laumasieluisuuteen. 
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Vielä vuonna 1828 "public" ja "public opinion" tarkoittivat "parhaiten asiasta perillä 
olevien, viisaimpien ja moraalisimpien" henkilöiden näkemystä. Englannissa termi 
"public" viittasi keskiluokan ja porvariston "järkevään ääneen" joka vastusti 
aristokratian pyrkimyksiä6. Amerikassa sana "the people" (kansa) viittasi 
keskiluokkaan, kun sen sijaan termi "populace" (rahvas) varattiin alemmille luokille. 
Termin "opinion" sijaan käytettiin mieluummin sävyltään rationaalisuutta painottavaa 
termiä "conviction" (vakaumus). 1800 -luvulla "yleisessä mielipiteessä" oli kysymys 
siis "valveutuneiden vakaumuksesta". (Schudson 1978, 128) 

1900 -luvulla USA:n itärannikon kaupungit, kuten Lippmannin syntymäpaikka New 
York, tulvehtivat siirtolaislaumoja, helppotajuiset sensaatiolehdet rääkyivät kohujuttu-
jaan. Valkoinen anglosaksinen keskiluokkainen mies ei ollutkaan enää selkeästi 
voimakkain ääni maailmassa. Itärannikon kaupungeissa keskiluokka eristäytyi 
spatiaalisesti uudesta rahvaasta siirtymällä asuttamaan esikaupunkeja, "irrationaalien" ja 
lähes lukutaidottomien siirtolaismassojen jäädessä vellomaan keskustan 
kaupunginosiin. Objektiivisuuden esikuvaksi nouseva The New York Times oli keski-
luokan erottautumisen väline massoista ja massojen sensaatiojournalismista. (Schudson 
1978, 128-131). 

Tässä tilanteessa termi "public opinion" tuli merkitsemään keskiluokalle ja 
älymystölle rahvaan irrationaalista mielipidettä. "Public opinion" ei ollut enää 
keskiluokan oma ääni, vaan jonkin Toisen, sivistymättömän massan ääni. Tästä ei 
sopinut enää käyttää rationaalista "conviction" -termiä, vaan käyttöön tuli nimenomaan 
"opinion" (mielipide), joka ei edellytä järkiperäisyyttä. "Valveutuneiden 
vakaumuksesta" oltiin tultu "järjettömien massojen tunteenomaisiin mielipiteisiin", jota 
järkevien on syytä tutkia, ohjata, manipuloida ja hallita. Sivistyneistö kehitti isällisen 
kasvattavan asenteen lapsenkaltaisen rahvaan mielipiteen suhteen. (Schudson 1978, 
131). 

Lippmannia on kuitenkin mahdollista tulkita muutenkin kuin objektiivisuuden 
puolestapuhujana. Hänen näkemyksensä ”stereotyypeistä” journalistisen maailman 
hahmottamisen keskeisenä välineenä on vielä 75 vuoden jälkeenkin käyttökelpoinen ja 
esim. sovitettavissa nykyajan kulttuurintutkimuksellisesti painottuneeseen 
viestintätutkimukseen. Lippmann olisi myös tulkittavissa pragmatistisemmin 
painotuksin kuin minä olen tehnyt.  

Tietoa ulkomaailmasta 

Walter Lippmannin Public Opinion -teoksen johdantoluku alkaa esimerkillä valtameren 
kaukaisesta saaresta, jossa eli vuonna 1914 joukko englantilaisia, ranskalaisia ja sak-
salaisia sulassa sovussa. Saarelle ei ollut lennätinyhteyttä ja brittiläinen postihöyry kävi 
vain kahden kuukauden välein. (mt. 3). 

Vuoden 1914 syyskuussa laiva ei ollut vielä käynyt, joten saarelaiset puhelivat 
keskenään viimeisimmästä sanomalehdestä, joka kertoi lähestyvästä oikeudenkäynnistä 
Gaston Calmetten ampunutta madame Caillauxia vastaan. Postilaivaa odotettiin 
tavallista innokkaammin, jotta kuultaisiin langetettu tuomio. (mt. 3) 

Mutta saarelaiset saivatkin yllätyksekseen kuulla, että englantilaiset ja ranskalaiset 
olivat olleet jo kuusi viikkoa sodassa saksalaisia vastaan. Nuo kuusi kummallista 
viikkoa siirtokuntalaiset olivat kohdelleet toisiaan ystävinä, vaikka he tosiasiallisesti 
olivatkin vihollisia keskenään. (mt. 3) 
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Lippmann kuitenkin huomauttaa, että saarelaisten tilanne ei ollut niin kovin 
erilainen kuin suurimmalla osalla Euroopan väestöä. Erona oli vain se, että mantereella 
erehdys ei kestänyt kuutta viikkoa vaan ehkä vain kuusi tuntia. Joka tapauksessa oli 
olemassa väliaika, jolloin kuva Euroopasta tavanomaisesti toimivana ei enää vastannut 
(correspond) sitä Eurooppaa, joka oli sotkeva heidän elämänsä perusteellisesti. Oli siis 
aika jolloin kukin ihminen eli sopeutuneena ympäristöön, jota ei enää ollut olemassa. 
(mt. 4) 

Kaikkialla maailmassa aina 25. heinäkuuta 1914 saakka ihmiset tekivät hyödykkeitä 
joita ei koskaan laivattaisi, myyden tavaroita joita ei koskaan vietäisi maasta, virkauria 
suunniteltiin, yritystoimintaa harkittiin, toiveita ja odotuksia viritettiin. Kaikki tämä teh-
tiin uskossa, että tiedetty ja tunnettu maailma oli todella olemassaoleva maailma. 
Ihmiset kirjoittivat tuota maailmaa kuvaavia kirjoja. He luottivat kuvaan päässään (the 
picture in their heads). (mt. 4). 

Lippmann toteaa, että luomalla silmäyksen menneisyyteen voimme nähdä miten 
epäsuorasti tiedämme elinympäristöstämme. Voimme nähdä, että uutiset siitä tulevat 
hitaasti tai nopeasti; mutta minkä uskommekin olevan tosi kuva (picture), siihen me 
suhtaudumme kuin se olisi ympäristö itsessään. (mt. 4) 

Todellisuuden tunteminen epäsuorasti on tematisoitu jo Lippmannin kirjan alkumo-
tossa, jona palvelee katkelma Platonin luolavertauksesta (Valtio, 7. kirja). Ryhmä 
ihmisiä on siinä lapsuudesta saakka kahlittu luolaan niin, että he eivät pysty kääntämään 
päätään ja näkevät takanaan kulkevista olioista vain luolan seinälle heijastuvat erilaiset 
varjot. Nämä varjot ovat ainoa todellisuus, jonka vangit tuntevat ja siitä he puhuvat. 
Platonille itselleen tämä vertaus viittaa siihen kuinka kaikki maallinen aistein havaittava 
on vain tosiolevaisemman ideain maailman varjoa tai kuvajaista. Ihminen pystyy 
Platonin mukaan järjellään tavoittamaan ideat eli tosiolevaisen suoraan. Siksi ihmisten 
pitäisi jättää omaan arvoonsa aistimellisesti havaittavat jäljitelmät. Platonilla filoso-
fikuninkaan on hallittava ja oltava laivan perämiehenä, koska filosofi tavoittaa järjellään 
tosiolevaisen, eikä luota harhauttaviin kangastuksiin. Tietyssä mielessä Lippmann 
soveltaa Platonin ohjelmaa: tieteellisen järjen on ohjattava valtiolaivaa. 

Lippmannin mukaan se, millaisena meidän tarvitsisi tietää maailma ja millaisena tie-
dämme maailman, ovat usein kaksi vastakkaista asiaa. Ihmiset toimivat 
kuvittelemansa maailman mukaisesti, mutta heidän toimintansa tuottaa 
vaikutuksia todelliseen maailmaan. Ihmiset lähtivät tavoittelemaan Intiaa, mutta 
löysivät Amerikan. Ihmiset uskoivat pyrkivät poistamaan pahuuden maailmasta ja 
tulivat polttaneeksi vanhoja naisia noitina. Kun ihmiset pitivät maailmaa pannukakkuna, 
niin he eivät koskaan edes puhuneet "maapallon vastakkaisesta puolesta", eikä kukaan 
kristitty hallitsija olisi antanut laivaa sinne menemistä varten. (mt. 6). 

Mitä Lippmann haluaa sanoa esimerkeillään? Esimerkit tuovat hyvin esiin, sen 
kuinka todellisuus ja sitä koskevat mielikuvamme ovat kaksi eri asiaa. Yhtäällä on 
muuttuva todellisuus ja toisaalla on meidän siitä omien havaintojemme ja saatujen 
viestien pohjalta muodostamamme malli, jonka mukaan sitten toimimme maailmassa. 
Tämä päässämme oleva malli voi pitää paikkansa, mutta se voi myös olla väärä, 
rajoittunut tai vanhentunut.  Saarelaisten esimerkki osoittaa, että joskus mallin 
päivittäminen ajan tasalle voi kestää pitkäänkin. Lippmann ei käytä työnsä alussa sanaa 
”malli” (pattern tai model), mutta ilmeisesti hän ajaa takaa ”picture”-sanallaan ja eräillä 
muillakin termeillään  (esim. ”stereotype”) jotakin sen tapaista. Myöhemmin 
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stereotyyppien yhteydessä Lippmann (mt. 93) puhuu malleista (patterns) ja kaavoista 
(formulae), joilla on osuus muodostaessamme käsitystä maailmasta.   

Kuuluisuuksien imagot 

Johdannon toisessa luvussa Lippmann käsittelee kuuluisuuksien, kuninkaallisten ja 
sankareiden paljolti fiktiivistä kuvaa yleisön mielessä. Tässä Lippmann jo tematisoi 
samaa asiaa mistä myöhemmin on puhuttu ”symbolisena johtajuutena”.  

"Kuninkaalliset persoonallisuudet ovat tietenkin rakennettuja persoonallisuuksia. Usko-
vatpa he itse julkiseen hahmoonsa tai antavatpa he vain kamariherran lavastaa sen, on 
olemassa vähintäänkin kaksi erilaista minää, julkinen, kuninkaallinen minä sekä yksityi-
nen, inhimillinen minä." (mt. 7) 

Lippmannin mukaan esim. Charnwood Lincoln on jalo muotokuva, ei todellisesta 
ihmisolennosta, vaan eeppisestä hahmosta, joka on samalla todellisuuden tasolla kuin 
Pyhä Yrjö. Joku toinen henkilöhahmo voi puolestaan olla majesteettinen abstraktio, 
veistos jostakin "Amerikan yhtenäisyyden" ideasta, formaali monumentti 
federalistisesta valtiotaidosta, eikä suinkaan lihallisen ihmisen elämänkerta. 

Lippmannilla on tässäkin mielessään kaksinaisuus todellisuuden ja jonkin muun vä-
lillä. On olemassa todellinen, aito persoona ja sitten on julkinen kuva, eräänlainen kan-
sanjoukkoja varten lavastettu ja rakennettu esitys. Kansa seuraa rakennetun näytelmän 
näyttelijää, mutta ei pääse kosketuksiin todellisen persoonan kanssa. Tällainen teatterin 
tyyppinen metafora on hyvin suosittu nykyäänkin julkkiksia tai poliitikkoja 
arvioitaessa. 

Lippmann selvittää asiaansa myös esimerkillä sankarista. Hän siteeraa pitkähkösti 
Jean de Pierrefeun kuvausta kenraali Joffren esikunnasta hetkellä jolloin I 
maailmansodan Marnen taistelun voittaja oli kunniansa korkeimmilla kukkuloilla. 

"Kahden vuoden ajan koko maailma osoitti lähes jumalallista palvontaa Marnen voitta-
jalle. Kuormastomestari sananmukaisesti taipui niiden laatikkojen, pakkausten, kirjeiden 
alle, joita tuntemattomat ihmiset lähettivät hänelle kiihkeänä todistuksena ihailustaan. 
(...) He lähettivät hänelle karamellirasioita, shampanjalaatikoita, vuosikertaviinejä, 
hedelmiä, riistaa, koristeita ja käyttöesineitä, vaatteita, tupakkatarpeita, mustepulloja, 
paperipainoja. Jokainen alue lähetti erikoisuuksiaan. Maalari lähetti maalauksensa, 
kuvanveistäjä patsaansa, rakastettava vanha rouva kaulaliinan tai sukat, lammaspaimen 
veisteli piipun hänen tähtensä. Kaikki Saksalle vihamieliset maailman tehtailijat lä-
hettivät tuotteitaan: Havanna sikareitaan, Portugali portviiniään. Olen tuntenut parturin, 
jolla ei ollut parempaa tekemistä kuin tehdä rakkaittensa hiuksista kenraalin muotokuva. 
Eräällä kynäniekalla oli sama idea, mutta hän rakensi muotokuvan pienistä 
ylistyslauseista. 

Mitä kirjeisiin tulee, niin niitä hän sai kaikilla kirjaintyyleillä, kaikista maista, 
kirjoitettuna kaikilla murteilla; hellästi rakastavia kirjeitä, kiitollisia, rakkaudesta 
ylitsevuotavia, ihailuntäyteisiä. He kutsuivat häntä Maailman Pelastajaksi, Maan Isäksi, 
Jumalan Lähettilääksi, Ihmiskunnan Hyväntekijäksi jne. (...) 

Tuhannet pikkulapset ottivat vanhempiensa tietämättä kynän käteensä ja kirjoittivat rak-
kaudestaan kenraalille: useimmat heistä kutsuivat häntä nimellä Isä Meidän. (...) Kaikille 
näille pienille sieluille Joffre näytti Pyhältä Yrjöltä, joka murskaa lohikäärmeen. Varmas-
tikin hän ruumiillisti ihmiskunnan omalletunnolle hyvän voittoa pahasta, valon voittoa 
pimeydestä. 
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Kaistapäät, yksinkertaiset ja tärähtäneet kääntyivät himmentyneine aivoineen hänen puo-
leensa kuin itsensä Järjen Valon puoleen. Olen lukenut Sydneyssä asuneen henkilön kir-
jeen, jossa tämä aneli kenraalia pelastamaan hänet vihollisiltaan; toinen puolestaan vaati 
kenraalia lähettämään sotilaita erään herran taloon, kun tämä oli kieltäytynyt maksamasta 
kymmenen punnan velkaansa. 

Olipa vielä useita satoja nuoria tyttöjä, jotka sukupuolensa kainouden voittaen ja per-
heensä tietämättä pyysivät päästä kihloihin kenraalin kanssa; toiset taas halusivat muuten 
vain palvella häntä." (mt. 9-10) 

 
Lippmann (mt. 10) toteaa, että tällainen ideaalinen hahmo, symbolinen persoonalli-

suus "Joffre" muotoutui hänen saavuttamansa voiton, sodan epätoivoisuuden, henkilö-
kohtaisten surujen, voitontoiveiden yhteisvaikutuksena. Sankarinpalvonnan ohella kyse 
on paholaisten pois manaamisesta. Sama mekanismi joka tuottaa inkarnoituneita sanka-
reita, tuottaa myös paholaisia. Kaikki hyvä tulee Joffresta, Fochista, Wilsonista tai Roo-
seveltista; kaikki paha saa alkunsa keisari Wilhelmista, Leninistä ja Trotskista. Sota voi-
mistaa tällaista maailmanlaajuista keskittymistä johonkin symboliseen 
persoonallisuuteen. Aselevon solmimisen jälkeen liittoutuneiden ykseyden symboli 
katosi äkkiä ihmisten mieliä hallitsemasta. 

Ihmisten valtavat tarpeet kehittävät toiveajattelua ja fiktioita, kertomuksia, 
näytelmiä, jotka kohottavat sankarin miltei jumalien joukkoon. Jälleen todellisuus on 
toinen kuin subjektiiviset, halujemme luomat ”kuvat päässämme”.  

Henkilöllistäminen on myös tapa yrittää ymmärtää asiaa, joka muuten on vai-
keasti käsitettävissä. Henkilöllistäminen auttaa käsittämään muuten liian 
monimutkaista todellisuutta ”rautalangasta väännetyllä” yksinkertaisella mallilla. 
Lippmann ottaa esimerkiksi Gopher-preerialta kotoisin olevan neiti Sherwinin, joka on 
saanut tietää, että sota raivoaa Ranskassa. Hän ei ole käynyt Ranskassa, eikä 
varmastikaan taistelukentällä. Hän on nähnyt kuvia ranskalaisista ja saksalaisista 
sotilaista, mutta hänen on mahdotonta kuvitella kolmea miljoonaa miestä – sellaiseen ei 
pysty meistä kukaan. Niinpä neiti Sherwin takertuu Joffren ja Keisarin hahmoihin, 
kuvitellen heidät kaksintaisteluun. Ehkä hän sielunsa silmin näkee 1700 -luvun 
kaiverruksista tutun luonnollista kokoa suuremman sotaurhon etualalla taustanaan 
horisonttiin asti ulottuva pikkuruisten krenatöörien armeija. (mt. 12-13). 

Tämä henkilöllistäminen on hyvin paljon sitä mitä journalismi ja erityisesti 
televisiojournalismi tekee asioille pyrkiessään popularisoimaan niitä kansantajuisiksi 
”pihtiputaan mummolle”. 

Lippmann toteaa, että suuret miehet eivät pysy kylminä kansan heihin kohdistamille 
odotuksille, vaan usein kuuluisuudet myös pyrkivät näyttelemään odotuksenmukaisen 
roolinsa. Esimerkkinä palvelee jälleen kenraali Joffre, jota valokuvaaja halusi kuvata 
autenttisesti työn ääressä. Kenraali istui keskiluokkaisessa toimistossaan papereista 
puhtaan pöydän ääressä allekirjoittamassa käskyjä. Sitten huomattiin, että huoneen 
seinillä ei ollut ainokaistakaan karttaa. Ja koska populaarien ajatusmallien mukaan oli 
mahdotonta ajatella kenraalia ilman karttoja, oli sellaisia varta vasten tuotava kuvausten 
ajaksi huoneeseen. (mt. 13) 

Näin siis Joffre meni mukaan ja alkoi näytellä populaarien mielikuvien mukaista 
rooliaan. Jos kansa kerran halusi käsittää hänet puolijumalana, niin mikäpä hän olisi sitä 
estelemään. 
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Valeympäristö 

Lippmann toteaa, että tiettyjen olosuhteiden vallitessa ihmiset vastaavat fiktioihin yhtä 
voimakkaasti kuin reagoisivat todellisuuteen. Satunnainen tapahtuma, luova 
mielikuvitus ja halu uskoa luovat yhdessä todellisuuden väärennöksen (counterfeit of 
reality) johon vastataan kuin todellisuuteen konsanaan (mt. 14). 

"Meidän on lähdettävä siitä, että ihmisen tekemiset eivät  perustu suoraan ja varmaan tie-
toon, vaan hänen itsensä muodostamiin tai hänelle annettuihin kuviin (pictures). Jos 
hänen karttansa sanoo hänelle, että maailma on litteä, hän ei tule putoamisen pelossa 
purjehtimaan liian lähelle reunaa. Jos kartassa on nuoruuden lähde, sitä tullaan myös 
tavoittelemaan. Jos joku kaivaa maasta kullalta näyttävää keltaista mineraalia, hän voi 
aikansa käyttäytyä tismalleen siten kuin olisi löytänyt kultaa. Se tapa, millä maailma 
kulloinkin kuvitellaan, määrää sitä mitä ihmiset tulevat tekemään, mutta se ei määrää sitä 
mitä he tulevat saavuttamaan. Se määrää heidän ponnistuksensa, tuntemuksensa, toi-
veensa, ei heidän saavutuksiaan ja lopputulosta." (mt. 25-26) 

Lippmann ottaa esimerkiksi kuvitelmien voimasta pennsylvanialaisen tytön, joka 
yhtäkkiä keskellä iloaan alkoi parkua epätoivoisesti tuulenpuuskan rikottua keittiön 
ikkunan. Kun tyttö vihdoin kykeni puhumaan kävi ilmi, että hän uskoi ikkunan 
särkymisen merkitsevän läheisen omaisen kuolemaa ja hänen isänsä oli poissa kotoa. 
Tyttö piti särkynyttä ikkunaa autenttisena todisteena isänsä kuolemasta. (mt. 13-14) 
Tämä Lippmannin esimerkki ehdottaa, että kuvat päässämme tai siis ”maailman 
mallittamisen välineet” voivat olla silkkaa taikauskoa ja haihattelua. Lippmann 
korostaa, että emme voi käsittää ihmisten toimintaa, ellemme tunne sitä ”mentaalista 
kuvaa” (mental image) johon hän reagoi (mt. 13). 

”Emme voi täysin ymmärtää toisten ihmisten toimintaa, ennen kuin tiedämme sen, mitä 
he ajattelevat tietävänsä. Tehdäksemme sitten oikeutta ihmisille meidän ei tule arvioida 
vain sitä mitä informaatiota heillä oli käytettävissään, vaan on arvioitava myös heidän 
mieliään, jolla he tuon informaation suodattivat.” (mt. 85) 

Ihmisen ja hänen ympäristönsä väliin on tullut Lippmannin mukaan näennäisympä-
ristö (pseudo-environment). Ihmisen käyttäytyminen on reagointia tuohon vale- tai 
näennäisympäristöön. Vaikka toiminta saakin alkunsa pseudoympäristön virikkeestä, se 
on silti ihan oikeaa toimintaa maailmassa ja aikaansaa vaikutuksia todelliseen 
ympäristöön. Jos käyttäytyminen jää vain ajatusten ja tunteiden tasolle, saattaa kestää 
pitkäänkin ennen kuin fiktiivisen maailman kudos alkaa repeillä. Mutta jos 
näennäistosiasian (pseudo-fact) aikaansaama virike johtaa käytännölliseen toimintaan 
esineiden ja toisten ihmisten parissa, ilmenee ristiriita piankin. Lyödessämme päämme 
kiviseinään, opimme kokemuksesta. Tai tapahtuu tuo Herbert Spencerin mainitsema 
tapaus jossa "Brutaalien Faktojen Joukkio tuli murhanneeksi Kauniin Teorian”. (mt. 15) 

Lippmann (mt. 16-17) toteaa, että yleisen mielipiteen analyysi on aloitettava tunnus-
tamalla kolmijäseninen suhde, johon kuuluu: 1.) toimintakenttä (scene), 2.) tätä toi-
mintakenttää koskeva inhimillinen kuva ja 3.) inhimillinen toimintavaste (response) 
tähän kuvaan, joka kuitenkin vaikuttaa todellisella toimintakentällä. Kaaviona: 
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   Kuva toimintakentästä 
                       

                                              

 

             

 
      Toimintakenttä        Toimintavaste 

 
Lippmannin (mt. 15) mukaan ihmiset sovittautuvat ympäristöönsä fiktioiden 

välityksellä. 

"Fiktioilla en tarkoita valheita. Tarkoitan fiktiolla ympäristöä koskevaa representaatiota, 
joka on suuremmassa tai pienemmässä määrin ihmisen itsensä tekemä. Fiktioiden aste 
vaihtelee täydellisestä hallusinaatiosta tiedemiehen täydellisen tiedostavaan kaavamaisen 
mallin käyttöön." (mt. 15-16) 

Näin siis kaikki ihmistekoinen esitys tai mallittaminen on Lippmannin mukaan 
fiktiota. Esimerkiksi lehtikirjoittelu on ihmistekoista maailman mallittamista. Tällainen 
malli voi olla joko todellisuutta vastaava tai sitten harhainen. Pennsylvanialaisen tytön 
tapaus ilmensi harhaista ja taikauskoista todellisuuden mallia. Mutta on erikoista, että 
Lippmann nimittää samalla väheksyvällä vale- tai näennäis- (pseudo) liitteellä kaikkia 
malleja. Lippmannilla onkin tässä ilmeisesti mielessään ontologinen erottelu: on 
erotettava ontologisesti toisistaan itse todellisuus sinänsä ja ihmistekoiset mallit. 
Ihmistekoiset kuvat ovat vain malleja, olkootpa ne kuinka vakuuttavia tai toden 
tuntuisia tahansa, tuntuu Lippmann varoittavan. Kuvajaisten kanssa täytyy aina olla 
kriittinen ja systemaattisen, tiedemiesmäisen epäilevä. 

Fiktiivinen työ voi olla uskollinen todellisuudelle melkeinpä minkä asteisesti 
tahansa ja niin kauan kuin tämä aste voidaan ottaa lukuun, fiktio ei ole harhaanjohtavaa. 
Inhimillinen kulttuuri on Lippmannin mukaan pääasiallisesti valintaa, 
uudelleenjärjestämistä, mallien hahmottelemista ja tyylittelyä. (mt. 16) 

Onko fiktiolle tai mallille tai pseudoympäristölle sitten mitään vaihtoehtoa? Olisiko 
sellainen suora otos aistimusten virrasta? Lippmann ei pidä suoraa kokemusta 
todellisuudesta mahdottomana. Lippmannin mukaan on kyllä hyvin virkistävää ajoittain 
nähdä asioita täydellisen viattomin silmin, mutta tämä ei ole todellinen vaihtoehto, sillä 
viattomuus itsessään ei ole viisautta, joskin kylläkin viisauden lähde ja sen korjaaja. 
(mt. 16)  

Jos todellisuus ja ihmisen toiminnallinen vastaus sen suhteen suoraan ja välittömästi 
liittyisivät toisiinsa, olisivat neuvottomuus ja epäonnistuminen tuntemattomia. Tämä 
kytkentä on kuitenkin yleensä epäsuora ja välittynyt. Ja se mikä tulee väliin on siis 
pseudoympäristö eli sisäiset maailman representaatiot (interior representations of the 
world). (mt. 27) 
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Lippmann toteaa, että todellisuuden suora kokeminen ei ole useinkaan mahdollista 
ja sikäli kun se on mahdollista, voi todellisuus sinänsä olla liian monimutkainen 
ihmismielen hahmotettavaksi. 

"Sillä todellinen ympäristö on aivan liian suuri, monimutkainen, muuttuva suoraan 
tunnettavaksi7. Meitä ei ole varustettu käsittelemään sellaista vivahteikkuutta, sellaista 
vaihtelevuutta, niin monia muutoksia ja yhdistelmiä. Ja vaikka meidän on toimittava 
tuossa ympäristössä, meidän on rekonstruoitava se yksinkertaisemmaksi malliksi 
(model), ennen kuin pystymme käsittelemään sitä. Jotta maailmalla voitaisiin matkustaa, 
täytyy olla maailman karttoja." (mt. 16) 

Tätä kohtaa Lippmannin teoksesta on monesti käytetty selityksenä siihen, miksi yk-
sinkertaistavia mielikuvia (malleja) tarvitaan. Esim. Wyckoff (1968, 6, 11) viittaa 
Lippmanniin ja toteaa, että poliittiset asiat (issues) ovat käyneet niin kompleksisiksi ja 
vaikeiksi, että poliitikot eivät enää yritäkään selittää niitä kampanjoissaan. Sen sijaan 
tilalle tarjotaan henkilöhahmo, imagokandidaatti, joka henkilöi asiat kuten Lippmannin 
esimerkin keisarin ja Joffren kaksintaistelu. 

Jaakko Lehtonen (1990) soveltaa ilmeisesti myöskin Lippmannia todetessaan, että 
"Organisaatioiden toimintaympäristön tavattoman nopea ennakoimaton muuttuminen 
sekä yksilön kasvava turvattomuus sekä epävarmuus ympäröivän todellisuuden hahmot-
tamisessa tarjoaa imagomainonnalle otollisen maaperän. Mielikuvat auttavat sekä 
yksilöä että yhteisöä hallitsemaan kaaosta..." (ma. 17). 

Lehtonen toteaa, että viestinnän kuvallistuminen (esim. televisio) ei yksin selitä, 
miksi esim. yhteisökuvat saavat niin keskeisen aseman nyky-yhteiskunnassa. Tärkein 
selittäjä onkin Lehtosen mukaan yhteisöjen toimintaympäristön tavattoman raju ja 
ennakoimaton muuttuminen, joka johtaa yhä monimutkaisempiin 
riippuvuusverkostoihin. "Kun yhteisö (tai yksilö) ei enää kykene hahmottamaan 
monimutkaisen toimintaympäristönsä kokonaisuutta, se joutuu turvautumaan 
ympäristöstä muodostamaansa mielikuvaan." (ma. 19). 

Näin siis mielikuva olisi apuväline, jolla tavattoman monimutkaista ja 
kaaosteoreettisen ennustamatonta yhteiskuntaa pystytään jotenkin käsittelemään. 
Mielikuva olisi malli, joka konkretisoi ja yksinkertaistaa asioita. 

Yleinen mielipide 

Lippmannin mukaan maailma, jonka kanssa meidän on oltava poliittisesti tekemisissä ei 
aina ole ulottuvillamme, ei näköpiirissä eikä mielessämmekään. Siksi maailma on 
löydettävä, raportoitava, kuviteltava. Ihminen voi oppia näkemään mielessään laajasti 
maailmaa, jota hän ei ole voinut koskaan nähdä, koskettaa, kuulla tai muistaa. Asteittain 
ihminen voi muodostaa ulottumattomissa olevasta maailmasta päänsä sisälle luotettavan 
kuvan. (mt. 29) 

Lippmann toteaa, että julkisia asioita (public affairs) ovat ne ulkopuolisen maailman 
puolet, joilla on tekemistä toisten ihmisten toiminnan kanssa sikäli kun tämä toiminta 
risteää oman toimintamme kanssa, on meistä riippuvaista tai on meitä kiinnostavaa. Ih-
misten "päänsisäiset  kuvat" (pictures inside the heads) heistä itsestään, toisista, 
tarpeista, tarkoituksista ja suhteista ovat näiden "yleisiä mielipiteitä" (public opinions -
pienin kirjaimin). Kun ihmisryhmä tai ryhmän nimissä toimiva yksilö noudattaa tällaista 
kuvaa, voidaan puhua Yleisestä Mielipiteestä isoilla kirjaimilla. (mt. 29). 
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Propaganda 

Johdannon jälkeisissä luvuissa Lippmann tutkii syitä miksi "sisäinen kuva" (picture in-
side) niin usein osoittautuu harhaanjohtavaksi "ulkopuolisen maailman" (world outside) 
kanssa tekemisissä oltaessa. Ensin Lippmann käsittelee ulkoisia syitä joita ovat mm. a.) 
keinotekoinen sensuuri, b.) kontaktien rajoittuneisuus, c.) vähäinen yhteisten asioiden 
seurannalle käytettävissä oleva aika, d.) vääristymä, joka johtuu tapahtumista kertovien 
viestien tiivistämisestä hyvin lyhyiksi, e.), vaikeus saada rajallinen sanavarasto ilmaise-
maan maailmaa sen kaikessa kompleksisuudessaan ja f.) ihmisten pelko kohdata 
faktoja, jotka uhkaavat heidän vakiintuneita elämänuriaan. (mt. 30). 

Ulkoisista oikean kuvan muodostumisen esteistä Lippmann mainitsee yllä 
ensimmäiseksi sensuurin, joka on propagandan mahdollistaja. Propagandasta on kyse 
silloin kun joukolla henkilöitä on kyky estää riippumaton pääsy tapahtumaan ja järjestää 
sitten tapahtumaa koskevat uutiset sopimaan omiin tarkoitusperiinsä. Propagandan 
tuottaminen edellyttää Lippmannin mukaan jonkinlaisen puomin pystyttämistä yleisön 
ja tapahtuman väliin. Riippumaton ja vapaa pääsy todelliseen ympäristöön on 
ehkäistävä,  sillä muuten ei voida tuottaa pseudo-ympäristöä tai uutisia, jotka 
sopeutuvat kitkatta lähettäjän omiin tarkoituksiin ja intresseihin. (mt. 42-43). 

Esimerkiksi maailmansodassa liittoutuneiden propagandan tekijöiden tarkoituksena 
oli saada aikaan sellaista päättelyä, että asemasota oli kallistumassa Ranskan voitoksi. 
Tätä ei kuitenkaan sanottu suoraan argumentin muodossa, vaan päätelmä seurasi mel-
keinpä automaattisesti siitä, että luotiin mentaalinen kuva, jossa esitettiin loputon määrä 
Verdunin kukkuloille teurastettuja saksalaisia. Kun saksalaiset pantiin kuvan keskiöön 
ja kun samalla jätettiin mainitsematta ranskalaiset kuolleet, saatiin luotua hyvin 
erikoinen näkymä taistelusta. (mt. 42) 

Armeijan yleisesikunta taistelukentällä oli siten sijoitettu, että se pystyi laajalti 
valvomaan sitä, mitä yleisö pääsi näkemään. Se valvoi rintamalle menevien 
kirjeenvaihtajien valintaa, kontrolloi heidän liikkeitään siellä, luki ja sensuroi heidän 
viestinsä rintamalta ja hallitsi lennätinyhteyksiä. Heikki Luostarinen (1994, 64-89) on 
osoittanut kuinka näiden rajoittavien perusmenetelmien lisäksi Persianlahden sodan 
aikana käytettiin myös suostuttelevia menetelmiä. Ja maailmalle miltei reaaliajassa 
välittyvä näkemys oli juuri sellainen kuin liittoutuneiden sodanjohto halusi. 

On kuitenkin huomattava, että vaikka pääsy tapahtumaan olisikin vapaata, ei välitet-
tävä kuva välttämättä olisi "oikea" vaan  ”sisäisten esteiden”, esim. stereotyyppien suo-
dattama. Sisäisten tekijöiden säätelemiseen käytetään esim. retorisia menetelmiä. 

Stereotyypit 

Lippmann käsittelee ulkoisten syiden lisäksi myös sisäisesti vaikuttavia tekijöitä, jotka 
häiritsevät asianmukaista toimintaa maailmassa. Mielessä ennestään olevat sinne varas-
toidut kuvat, ennakkokäsitykset ja ennakkoluulot pystyvät voimallisesti ohjaamaan tul-
kintaamme, huomiokykyämme ja näkemystämme. Tällaisia kulttuurisia yleistyksiä, 
yksinkertaistuksia ja odotuksia Lippmann kutsuu stereotyypeiksi. (mt. 30, 79-156). 
Stereotyyppejä voitaisiin nähdäkseni kutsua malleiksi, joiden ei tarvitse välttämättä olla 
yksilötajunnan kognitiivisia malleja, vaan ihmisten yhteisesti jakaman kulttuurin 
malleja. 
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Lippmann sanoo käyttävänsä termiä "stereotype" mieluummin kuin termiä "ideal", 
koska jälkimmäinen sana on varattu hyvälle, todelle ja kauniille. Stereotyyppi ei viittaa 
maailmaan sellaisena kuin se ihanteellisessa tapauksessa voisi olla, vaan se viittaa 
yksinkertaisesti odotuksen mukaiseen maailmaan (mt. 104). Stereotyyppien 
kulttuuriset silmälasit ohjaavat voimakkaasti havaintokykyämme, jolloin näemme vain 
sen mitä odotamme, samalla kun stereotyyppiin kuulumaton puoli jää huomaamatta.  

Lippmann toteaa pragmatistifilosofi William Jamesin ja John Deweyn ajatusten poh-
jalta: 

”Useimmissa tapauksissa me emme näe ensin ja määrittele sitten, vaan määrittelemme 
ensin ja näemme sitten. Ulkomaailman suunnattomasta, kukoistavasta ja kuhisevasta 
sekamelskasta me poimimme esiin ne seikat, jotka kulttuurimme on jo määritellyt meille. 
Sitä, mitä olemme poimineet esille, meillä on taipumus havaita kulttuurimme meille 
stereotypisoimassa muodossa”. 8 (mt. 81) 

Jos kiireinen havainnoitsija, kuten reportteri, näkee radikaalien kokouksessa 
vaikkapa neljä parrakasta miestä ja pari lyhyttukkaista naista, niin tämä riittää 
vakuuttamaan hänet siitä, että kyse on tyypillisestä risupartojen ja sänkitukkien 
joukosta. Tässä johtopäätösten nopeudessa reportteria auttaa se, että hän etukäteen 
”kyllä tietää minkälaisesta väestä on kyse”. Sama pätee maiseman ”näkemiseenkin”: 

”Olkoon henkilö, joka on harvoin katsonut maisemaa sanokaamme muussa kuin siinä 
mielessä, miten se olisi mahdollista jakaa rakennustonteiksi. Mutta hän on nähnyt monia 
maisemamaalauksia olohuoneiden seinillä. Ja niistä hän on oppinut ajattelemaan maise-
maa ruusunpunaisen auringonlaskun värittämänä tai kirkkotapulia kiertävänä tienä kuu-
tamossa. Yhtenä päivänä hän menee maaseudulle. Tuntikausiin hän ei näe yhtäkään mai-
semaa. Sitten aurinko alkaa laskea ruusunpunaisena. Yhtäkkiä henkilömme äkkää maise-
man ja toteaa, että se on kaunis. Mutta kun hän pari päivää myöhemmin yrittää muistaa, 
mitä hän näki, on todennäköistä, että hän muistaa pääasiassa jonkin taulun jostain 
olohuoneesta. (...) 

Ollessamme harjaantumattomia havainnoijia me poimimme ympäristöstä esiin tunnistet-
tavia osasia. Merkit edustavat ajatuksia, ja nämä ajatukset täytämme mielikuvavarastos-
tamme (stock of images). Emme näe niinkään tätä miestä ja tätä auringonlaskua; pikem-
minkin panemme merkille, että kyse on miehestä tai auringonlaskusta ja sitten näemme 
pääasiassa sitä kaikkea, jota meidän mieleemme näistä aiheista jo sisältyy”. (mt. 87-88) 

Tässä Lippmann kirjoittaa hyvinkin fenomenologisella tai kognitivistisella tavalla. 
Voitaisiin sanoa, että joidenkin merkkien perusteella tapaus konstituoidaan jonkinlai-
seksi, mielessä ennestään olevien skeemojen tai tyypitysten avulla. (ks. Karvonen 
1992a,  35-). Sosiaalisista tyypityksistä lisää tuonnempana Orrin E. Klappin symbolisen 
lähestymistavan yhteydessä. Terminologisesti voidaan panna merkille, että Lippmann 
käyttää tässä sanontaa ”stock of images” eikä siis ”pictures”. 

Lippmannin mukaan tyypitykset ja yleistykset ovat ekonomisia tapoja hahmottaa 
nopeasti  maailmaa (mt. 88) riittävällä tarkkuudella.  On kuluttavaa yrittää nähdä kaikki 
asiat tuoreesti ja yksityiskohdissaan, kun tyypeillä ja yleistyksillä hahmotus tulee 
hoidettua helposti. Hyvät tuttavamme tunnemme yksityiskohdissaan ja uniikkeina, sen 
sijaan julkisen elämän nopeasti vaihtuvissa tilanteissa ei ole aikaa eikä mahdollisuutta 
tehdä lähempää tuttavuutta. Huomioimme vain piirteen, joka toimii tunnetun tyypin 
merkkinä ja täytämme loput kuvasta niillä stereotyypeillä, joita kannamme päässämme. 
Hän on agitaattori, hän on ulkomaalainen, hän on etelämaalainen, hän on ”rättipää”,  
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hän on Harvardin miehiä, hän on professori, hän on laitapuolelta, hän on seurapiireistä 
jne. (mt. 89) 

Meille on kerrottu maailmasta ennen kuin me näemme sen. Kuvittelemme suurimman 
osan asioista ennen kuin koemme ne. Ja nämä ennakkokäsitykset hallitsevat 
havaitsemisen prosessia syvästi, jollei kasvatuksemme ole saanut meitä tiedostamaan 
niitä”. (mt. 90) 

Lippmann (mt. 90-91) toteaa, että elämänfilosofiamme vaikuttaa siihen, miten suh-
taudumme stereotyyppeihin. Filosofiassamme oletamme, että maailma on koodattu 
omistamamme koodin mukaan. Tehdessämme selkoa siitä, mitä maailmassa tapahtuu, 
olemme taipuvaisia kuvaamaan maailmaa, jossa asiat sujuvat koodimme mukaan. Mutta 
filosofiamme voi myös kertoa meille, että kukin ihminen on vain pieni osa maailmaa ja 
että hänen älynsä tavoittaa parhaimmillaankin vain vaiheita ja puolia, joita karkeasti 
kaavoitamme stereotyypeillämme. Tällöin olemme taipuvaisia tiedostamaan, että 
kyseessä ovat vain stereotypiat; suhtaudumme niihin kevyesti ja olemme valmiit 
muuttamaan niitä ilomielin. Olemme myös taipuvaisia tajuamaan yhä selvemmin, 
milloin ajatuksemme lähtivät liikkeelle, mistä ne käynnistyivät, miten me ne saimme ja 
miksi ne hyväksyimme. Voimme tiedostaa mikä satu, koulukirja, elokuva tai fraasi 
istutti tietyn ennakkokäsityksen tähän mieleen ja toisen tuohon mieleen. 

Meillä ei tietysti olekaan edellytyksiä käsittää maailmaa kaikessa 
monimuotoisuudessaan. Meidän on pakko tehdä yhteenvetoa ja yleistyksiä. Meidän 
täytyy tehdä otoksia ja kohdella niitä sitten tyypillisinä. Mutta stereotyypeissä 
yleistykset tehdään satunnaisten kokemusten (otosten), satunnaisten yhteenliittymien tai 
huhupuheiden perusteella. Sen sijaan tiede tilastollisine menetelmineen ja tarkkoine 
yleistämisen sääntöineen tarjoaa meille menetelmän tehdä edustavia, todenmukaisia, 
neutraaleja tyypityksiä. Tässäkin Lippmann näkee tieteen lääkkeeksi vääristynyttä 
kuvaa vastaan. (mt. 148-153). Stereotyyppien rasitteena on Lippmannin mukaan myös 
se, että usein ne on ladattu arvostuksilla, positiivisilla tunteilla, vihalla, peloilla, 
haluilla, toiveilla ja ylpeydellä. (mt. 119). 

Stereotyyppien todeksi uskomista käsitellessään Lippmann (mt. 152) esittelee 
William Jamesin ”uskon portaat”, jonka viettävällä suopeuden maaperällä ihmiset 
tavallisesti elävät: 

1.) Tietyn näkemyksen totena pitämisessä ei ole mitään absurdia eikä ristiriitaista. 
2.) Se voisi olla totta tiettyjen edellytysten vallitessa. 
3.) Se voi olla totta jopa nyt. 
4.) Se on sopiva ollakseen totta. 
5.) Sen pitäisi olla totta. 
6.) Sen täytyy olla totta. 
7.) Se on oleva totta minulle kaikissa tapauksissa. 

On  helppo huomata, että niin suupuheina kulkeva kuin mediavälitteinenkin huhu-
mylly kehittelee asiaa niin, että se nousee näitä uskonvarmuuden portaita ylöspäin. 
Ensin ollaan siinä, että jonkin henkilön syyllisyys ei ole kertakaikkinen mahdottomuus, 
pian mainitaan, että henkilö saattaisi tietyin ehdoin olla syyllinen, että hän voi olla 
nytkin syyllinen ja että hän on erityisen sopiva syylliseksi. Loppujen lopuksi 
saavutetaan varmuus, että henkilö on ikuisesti oleva syyllinen meidän silmissämme 
sanoipa henkilö mitä tahansa tai tulipa esiin minkälaisia todisteita tahansa. Amerikka-
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laisen oikeuslaitoksen periaate ”syytön, kunnes toisin todistetaan” ei useinkaan ole 
journalismin ohjenuora. 

Uutisen luonne ja tiedottajan synty 

Lippmann  (mt. 338) toteaa, että journalistien voimavarat eivät mitenkään voi riittää 
koko maailman tapahtumien seuraamiseen. Niinpä sanomalehdet eivät yritäkään pitää 
silmällä koko ihmiskuntaa, vaan ne sijoittavat tarkkailijoitaan suhteellisen 
harvalukuisiin strategisiin paikkoihin, joissa käy ilmi, jos jonkin elämä on poikennut 
tavalliselta uraltaan tai ilmenee jotakin kertomisen arvoista. Tällaisia paikkoja ovat 
poliisilaitos, oikeustalo, kaupungintalo, edustajainhuone jne. 

Niin kauan kuin John Smith kulkee tietään tasaiseen tahtiin, hän ei ole 
sanomalehdille olemassakaan. Mutta sitten hän joutuu vararikkoon ja viranomaisten 
papereihin. Silloin John Smithistä tulee uutinen. Ennen kuin tapahtumasarjoista tulee 
uutisia, niiden on tehtävä itsensä tiettäviksi jonkin enemmän tai vähemmän havaittavan 
teon kautta.  

”On tapahduttava jotain sellaista selvää, jonka muodosta ei voi erehtyä. Se voi olla vara-
rikkoon joutumista ilmentävä teko taikka tulipalo, kolari, pahoinpitely, kapina, pidätys, 
irtisanominen, lakiesityksen antaminen, puhe, äänestys, kokous, tunnetun kansalaisen 
esittämä mielipide, sanomalehden pääkirjoitus, alennusmyynti, palkkatariffi, hinnanmuu-
tos, sillanrakennusehdotus...Jokin manifestaatio täytyy olla.” (mt. 340) 

Useimmiten uutinen syntyy siitä, että näkyvällä paikalla tapahtuu jokin 
stereotyyppisesti hahmotettavissa oleva tapaus. Näkyvin paikka on se, missä ihmisten 
asiat ja julkinen auktoriteetti kohtaavat. Näissä paikoissa syntymät, kuolemat, 
sopimukset, epäonnistumiset, epäjärjestykset, epidemiat ja katastrofit tulevat tiettäviksi. 

”Uutinen ei siksi olekaan ensi kädessä yhteiskunnallisten olojen peili vaan selonteko it-
sensä esiintunkeneesta puolesta.” (mt. 341) 

Yhteiskunnan asiat eivät tule journalistisesti olemassa oleviksi ja saa mitään 
hahmoa, ennen kuin joku protestoi, nostaa ”haloon”, tutkii tai tekee yhteiskunnallisen 
”kiistakysymyksen” (issue) aiheesta. Tässä juuri piilee Lippmannin mukaan puolestaan 
lehdistöagentin9 tai tiedottajan olemassaolon syy.  

”Se, mistä tosiseikoista ja vaikutelmista on syytä tiedottaa, on suunnattoman herkkä asia. 
Jokainen järjestynyt ihmisryhmä on tulossa yhä vakuuttuneemmaksi siitä, että 
halutessaan julkisuutta tai pyrkiessään välttämään sitä, se ei saa jättää tätä asiaa koskevaa 
harkintaa journalistille. On turvallisempaa palkata ryhmän ja lehdistön välillä toimiva 
lehdistöagentti. (...) Jos tiedottaminen olisi ilmeisten tosiseikkojen yksinkertaista toista-
mista, lehdistöagentti ei olisi juuri kirjuria kummempi. Mutta koska useimpia suuria 
uutisalueita koskevat tosiseikat eivät ole yksinkertaisia ilmeisyydestä puhumattakaan, 
vaan valinnoista ja mielipiteistä riippuvia, on luonnollista, että jokainen haluaisi itse 
valita tosiseikat lehdistön painettavaksi”. (mt. 344-345). 

Julkisuusagentti valikoi julkisuuteen tarjotut asiat ja näin tehdessään hän varmasti 
säästää toimittajien vaivoja esittämällä selvän kuvan tilanteesta jossa toimittaja ei 
muuten näkisi päätä eikä häntää. 

”Mutta on selvää, että kuva, jonka tiedottaja valmistaa toimittajalle, on sellainen, jonka 
hän toivoo yleisön näkevän. Hän on sensori ja propagandisti, vastuussa vain työnantajal-
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leen. Koko totuudelle hän on vastuussa vain sikäli, kun se käy yksiin sen käsityksen 
kanssa, joka työnantajalla on omista eduistaan”. (mt. 345) 
”Julkisuusagentin kehittyminen on selvä merkki siitä, että nykyelämän tosiseikat eivät 
spontaanisti omaksu sitä muotoa, jossa ne voidaan tuntea. Jonkun on annettava niille 
muoto. Ja koska toimittajat eivät päivittäisiltä rutiineiltaan pysty antamaan tosiasioille 
muotoa ja koska on vain niukalti puolueettomia tutkintaorganisaatioita (disinterested or-
ganization of intelligence), ovat intressiset osapuolet ehättäytyneet tyydyttämään 
tiedonannon tarpeet”. (mt. 345). 

Mediatapahtuma 

Lippmann toteaa, että hyvä tiedottaja kyllä ymmärtää, että hänen ajamansa hyvät asiat 
eivät ole uutisia, elleivät ne sitten satu pistämään esiin keskeltä rutiininomaista elämään. 
Kysymys ei ole siitä etteivätkö lehdet pitäisi hyveistä, vaan siitä, ettei ole mitään mieltä 
sanoa ”että mitään ei ole tapahtunut” jos kukaan ei odota mitään tapahtuvaksi. Toisin 
sanoen on ilmaannuttava jotakin rutiinin ja odotusarvoisen rikkovaa, että se olisi kerto-
misen arvoista. 

”Niinpä jos tiedottaja haluaa käytettävissä olevaa julkisuutta, hänen on suoraan sanoen 
pantava jotain käyntiin. Hän järjestää jonkin mainostempun tai tempauksen (stunt): estää 
liikenteen, ärsyttää poliisia, onnistuu tavalla tai toisella kietomaan asiakkaansa tai aja-
mansa asian tapaukseen, joka jo on uutinen.” (mt. 345-346) 

Esimerkiksi prosessiluonteiset asiat tai vaikkapa ihmisten surkeat elinolot eivät ole 
uutisia. Mutta kun terveydenhoitolautakunta ilmoittaa epätavallisen korkeista kuolinlu-
vuista jollakin alueella, se alkaa olla uutinen. Työntekijöiden olot saavat rauhassa olla 
missä jamassa tahansa siihen saakka kunnes kärjistyvät lakoksi. Jos häiriö koskettaa 
niitä palveluita, joista lehden lukijat ovat välittömästi riippuvaisia tai jos se merkitsee 
järjestyksen järkkymistä, uutisarvo on yhä suurempi.  Asioista ei tule uutisia ennen kuin 
ilmaantuu jokin havaittava teko, jonka toimittajat ja yleisö stereotyyppisesti tunnistavat: 
kun työmiehet lähtevät tehtaalta tai poliisi saapuu paikalle. Lehtien on taloudellista 
panna merkille vain tilanteen stereotyyppinen vaihe. Sitä paitsi on hyvin vähän 
journalisteja, jotka kykenevät näkemään sellaista, mitä eivät ole oppineet näkemään.  

Tästä kaikesta seuraa, että työntekijöiden oloista kerrotaan a.) sitten kun ne kärjisty-
vät lakoksi ja b.) tällöinkin tyydytään kattamaan aihe stereotyyppisen kaavan mukaan 
”yleisölle aiheutuvina vaivoina” ja ”järjestyshäiriöinä”. Varsinaiset levottomuuksiin 
johtavat syyt saavat hyvin harvoin tilaa otsikoissa ja uutiskärjissä.(mt. 348-352). 

Laajojen yleisöpiirien on pystyttävä osallistumaan uutiseen. Jotta lukija pystyisi 
astumaan juttuun mukaan, hänen on löydettävä tuttu jalansija tarinasta ja tämän taas 
takaa stereotypioiden käyttö. Stereotypiat kertovat lukijalle, että jos putkimiesten 
yhdistystä nimitetään ”renkaaksi”  kuuluu kehittää vihamielistä suhtautumista; jos sitä 
taas kutsutaan ”johtavien liikemiesten ryhmäksi”, vihjaistaan myönteisen reagoinnin 
kehittämisen suuntaan. (mt. 355). 
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Tiede kuvan tuottajaksi 

Lippmannin mukaan demokratia ei ole alkuperäisessä muodossaan koskaan vakavasti 
kohdannut ongelmaa, joka nousee siitä, että ihmisten päänsisäiset kuvat eivät 
automaattisesti vastaa (correspond) ulkopuolista maailmaa. (mt. 31). Tässä on kysymys 
siitä vastaako representaatio tai malli todellisuutta vaiko ei: siis esityksen 
objektiivisuudesta ja totuudesta. 

Lippmannin kanta on se, että edustuksellinen valtion hallinto tai yritysjohtokaan ei 
kykene menestyksellisesti työskentelemään ilman riippumatonta asiantuntijaorganisaa-
tiota, joka tekee näkymättömät tosiasiat järkeenkäyviksi niille, joiden on tehtävä 
päätökset. Henkilökohtaisen edustuksen lisäksi myös faktojen tulisi saada paikkansa 
hallinnossa. (mt. 31)  Lippmann tuntuu pelkäävän, että ilman asiantuntijoita poliittiset 
päättäjät tekevät päätöksensä suurin piirtein elokuvista ja sarjakuvista saamiensa 
stereotyyppien pohjalta. 

Lippmann on sitä mieltä, että vapaa mielipiteenmuodostus ja vapaasti toimiva 
lehdistö ei vielä automaattisesti tuota oikeaanosuvaa ja todenperäistä maailmankuvaa. 
Lippmannin johtopäätös on, että yleinen mielipide eli kuva maailmasta on organisoitava 
lehdistöLLE eikä lehdistöSSÄ, niin kuin vallitsevassa käytännössä tapahtui. (mt. 32). 
Tämän mukaan riippumaton tutkintatoimisto tutkii ankaran tieteellisin menetelmin 
miten asiat ovat ja kertoo sitten lehdistölle asioiden oikean laidan. Näin saadaan aikaan 
objektiivisia juttuja ja näitä seuraamalla taas kansalaisten kuva maailmasta rakentuu 
totuudelliseksi (mt. 364, 365). Riippumattomat tutkintatoimistot ovat erilaisten 
päättäjien, lehdistön ja kansalaistenkin instrumentteja, joiden avulla he voivat tehdä 
päätöksensä todellisuutta vastaavan tiedon pohjalta eikä ennakkoluulojen ja huhujen 
pohjalta. 

Yhteenvetoa 

Lippmann operoi tekstissään mm. seuraavanlaisilla erotteluilla: 
 

Kuvat päämme sisällä  vs.  ulkopuolinen todellisuus 
Sisäiset maailman representaatiot vs.  ulkoinen todellisuus 
Kuviteltu maailma   vs.  todellinen maailma 
Fiktio    vs.  todellisuus 
Ihmistekoinen maailman vs.  todellisuus 
Representaatio 
Todellisuuden väärennös  vs. todellisuus 
Näennäisympäristö   vs.  todellinen ympäristö 
Näennäistosiasiat   vs.  tosiasiat 
Kartta   vs.  maailma 
Yksinkertaistettu stereotyyppi vs.  monimutkainen maailma 
Maailma kerrottuna  vs.  maailma koettuna 
Mielikuvat   vs.  suora aistikokemus maailmasta 
Mielikuvat ohjaavat toimintaa  vs.  toiminta vaikuttaa todellisuuteen 
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Public opinions   vs.  public affairs 
Julkinen roolikuva  vs.  siviilipersoona 

 
KUVA   vs.  TODELLISUUS 
 

Lippmann antaa aineksia kahdenlaiseen tulkintaan. Yhtäältä hänet voidaan nähdä 
objektiivisuuden ja tietynlaisen heijastusteorian puolestapuhujana, mutta toisaalta häntä 
voidaan tulkita jonkinmoisen kulttuurintutkimuksen edustajana. Lippmann on 
ilmeisestikin ristiriitainen tai ehkä on niin, että hänen varhaisemman tuotantonsa 
objektivismi näkyy tässäkin teoksessa samalla kun siihen on kirjoitettu kokonaan uusia 
avauksia esim. stereotyypeistä. (vrt. Wright 1973, 43, 136). 

Lippmannin kuva vs. todellisuus -erottelu voidaan kirjoittaa myös muotoon subjek-
tiivinen kuva vs. objektiivinen todellisuus. Subjektiivinen, ihmistekoinen malli 
todellisuudesta on ontologisesti vain todellisuuden jäljitelmä, ei oikea todellisuus 
itsessään. Aivan kuten henkilöä esittävä kuva (picture) on vain kuva, eikä suinkaan 
todellinen henkilö. Tätä eroa Lippmann teroittaa lukijan mieleen. 

Asetelma on hieman samanlainen kuin silloin, kun vanhemmat varoittavat lapsia 
eläytymistä liikaa elokuvaan tai ottamasta sitä oikeana todellisuutena: se on vain eloku-
vaa!  Tämä esimerkki ei ole kaukaa haettu, sillä 1920-luvulla uusi kuvallinen media, 
elokuva, oli muodostunut keskeiseksi ihmisten ajanvietteeksi. Ei ollut kauaa siitä, kun 
katsojat olivat juosseet pakoon valkokankaalla päin syöksyvää veturia luultuaan sitä 
oikeaksi. Elokuvasta otettu analogia selittäisi sen miksi Lippmann niin itsepintaisesti 
käyttää sanaa ”picture”, vaikka sopivampiakin sanoja voisi olla (esim. model, pattern). 
Sanonta ”imagon projisointi”, jota näkee alan kirjallisuudessa, on myös elokuvan 
esittämiseen liittyvä metafora. Elokuva, jos mikä, on sitäpaitsi ontologisesti 
”pseudoympäristöä” ja ”valetodellisuutta” eikä oikeaa. Ihmisten mielikuvia sensijaan on 
kovin vaikea mieltää ”valetodellisuudeksi”. Kun ”feikkitodellisuudesta” seuraavan 
kerran nousi meteli, elettiinkin jo television aikoja. Lippmann puhuu useissa kohdin 
elokuvasta (moving picture), esim: ”Koko ihmislajin historiassa ei ole ollut elokuvaan 
verrattavaa visualisoinnin välinettä” (mt. 91). 

Metaforisoiden: Lippmannin lähtökohtana olisi hän itse entisenä 
propagandaupseerina katsomassa kansalle suunnattua propagandaelokuvaa ”omien 
urhoollisista voitoista” ja ”vihollisen surkeudesta ja tappioista”. Upseeri itse tietäisi 
hyvin, että elokuvat eivät ole viatonta kuvaa todellisuudesta kaikkine puolineen, vaan 
ne edustavat sangen huolellisesti valikoitua ja rajattua otosta todellisuudesta. Tuo 
toimitettu todellisuus olisi tehty palvelemaan joidenkin tarkoitusperiä. Yleisö ei pääsisi 
merten taakse rintamalle itse tarkistamaan miten asiat todella ovat. Nyt upseeri nousisi 
seisomaan ja huutaisi lumotulle kansalle: ”Nämä ovat vain ihmisten rakentamia 
lavasteita ja kuvajaisia! Ne palvelevat vain rakentajiensa etuja! Älkää pitäkö niitä 
todellisuutena! Olkaa skeptisiä!”. Näinhän imagoista kirjoittavat toimittajat huutavat 
vielä tänäkin päivänä. Propagandafilmistä kuvat siirtyvät vääriksi kartoiksi ihmisten 
päähän ja johtavat väärään toimintaan maailmassa. 

Mutta jos Lippmann tekisi temppunsa teatterinäytelmän esityksessä, niin silloin 
hänet buuattaisiin ulos: ”Mistä hikiältä tuo äijä oikein on? Tulee tänne vaahtoamaan 
‘petosta’, vaikka lapsikin tietää, että totta hemmetissä tämä on tekopeliä!”. Erona 
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”uutiselokuvaan” olisi se, että teatteri ei väitäkään olevansa ”ikkuna maailmaan” kuten 
taas uutis- tai propagandafilmi voi väittää10. 

Koko yhteiskunnassa oli Lippmannin silmissä voimistumassa niin sotapropaganda 
kuin kaupallinen propagandakin. Propagandalle on tunnusomaista, että se ei palvele to-
tuutta, vaan muita ”hyviä tarkoituksia”. Jos ihmiset ottaisivat propagandan kartakseen, 
niin kohta he jo ajaisivat jyrkänteeltä alas. Ainakin niillä, jotka ohjaavat autoa tai 
valtiota, täytyisi olla käytettävissään tieteellisen tutkintatoimiston moninkertaisesti 
testaama kartta. Kun tiede kaikkein kurinalaisimpia ja skeptisimpiä menetelmiä 
noudattaen laatisi kartat, joita jaettaisiin lehdistölle ja sitä tietä ihmisille, ei kuva olisi 
enää peräisin inhimillisestä mielivallasta, vaan likiarvo todellisuudesta itsestään. 

Lippmannin stereotyypit puolestaan olisivat kuin suomustimet silmissä, eräänlaisia 
Francis Baconin idoleita, jotka vääristävät kykyä nähdä todellisuus paljaana, sellaisena 
kuin se on. Kun idolit saataisiin häädettyä pois, niin kaikki näkisivät yhden ja saman to-
dellisuuden eli asiat niin kuin ne kerta kaikkiaan ovat. 

Lippmannille todellisuus on olemassa tuolla ”ulkona” meistä riippumatta ja meille 
kaikille samanlaisena. Jos meitä ei keinotekoisesti rajoiteta niin olemme myöskin kyke-
neviä tiedostamaan todellisuuden sellaisena kuin se on. Ongelmia tuottaa tosin todelli-
suuden vaikutussuhteiden nykyinen tavaton monimutkaisuus, joka vaatisi ihmisiltä eri-
tyistä paneutumista. Siksi asioiden selvittäminen onkin parasta jättää työnjaollisesti sille 
ihmisjoukolle, joka täysipäiväisesti palkattuna voi keskittyä tutkimaan asioita; siis tutki-
joille. Tutkijat kertoisivat neutraalisti millainen tilanne Todellisuudessa on. Päättäjät ja 
äänestäjät tekisivät tältä pohjalta arvovalintoja.   

Kriittinen keskustelu 

Lippmann varoittaa: luulette että edessänne on ikkuna maailmaan tai peräti todellisuutta 
itseään, mutta edessänne onkin ihmistekoista ja toimitettua näennäistodellisuutta, ikään-
kuin elokuvaa. Oikea todellisuus voi olla kuvan kaltainen, mutta yhtä hyvin se voi olla 
jotakin aivan muuta. Parempi olla skeptinen. Parhaiten voi luottaa niihin kuviin, jotka 
ovat virallisen tutkimustoimiston valmistamia ja ”vesileimallaan” varmistamia. Muuten 
kyseessä voi olla ”väärä raha”, huijaus. 

Lippmannin kielenkäytössä esiintyy erottelu ”todellisuuteen” ja  ”todellisuuden vää-
rennökseen” tai ”näennäisympäristöön”. Ilmeisesti ”todellisuus” on aitoa ja oikeaa, kun 
taas ”kuvat” ovat epäaitoja jäljennöksiä, väärennöksiä. Lippmann syyttää tässä siis 
”kuvaa” tai sen esittäjiä petoksesta ja valehtelusta. Kuva väittää olevansa aitoa todelli-
suutta itseään (kultaa), mutta onkin tosiasiassa halpa jäljennös (messinkiä). Jos messin-
gistä peritään kullan hinta on tapahtunut rikos; mutta entäpä jos kauppias kertoo esineen 
olevan messinkiä ja myy sen halvalla? Tällöin ei ole tapahtunut rikosta. Samoin teatte-
riesitys ei väitäkään olevansa ”palanen todellisuutta”, mutta propagandaelokuva sen si-
jaan väittää olevansa, joten edellinen ei ole petosta mutta jälkimmäinen on.  

Lippmann on oikeassa varoitellessaan, että kyseessä ei ole todellisuus itsessään vaan 
nimenomaan ihmistekoinen konstruktio. Uutinenkin on konstruktio, se on retorinen esi-
tys ja tulkinta aiheesta. Uutinen kuitenkin yleensä salaa huolellisesti oman 
tulkinnallisen luonteensa, joten onko se siis petosta? Tavallaan reiluun kaupankäyntiin 
kuuluisi kertoa kuluttajalle, että tässä näin tarjotaan eräitä valikoituja palasia, 
käsitteistyksiä, tilannemääritelmiä ja tulkintoja todellisuudesta. Ja että tässä näin ei 
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todellisuus sinänsä ilmaise itseään, vaan journalistit ovat parhaan harkintansa mukaan 
rakentaneet mielenkiintoisen ja dramaattisen esityksen. Ja että myös toisenlaiset 
retoriset esitykset ja tulkinnat ovat mahdollisia. Tämä sama pätee vielä paremmin 
mainoksiin, joita Lippmann sanoisi kaupalliseksi propagandaksi. 

Lippmann on esim. nykyisen kulttuurintutkimuksen tai retoriikan tutkimuksen kan-
nalta katsoen aivan oikeassa korostaessaan kuvan tekotuotteen luonnetta ja valinnai-
suutta. Lippmann menee vipuun sen sijaan siinä, että hän pitää loppujen lopuksi suoraa 
”kulttuuritonta” pääsyä todellisuuteen sellaisenaan mahdollisena. Esimerkiksi stereotyy-
peistä puhuessaan hän toteaa: määrittelemme ensin, näemme sitten tai meille kerrotaan 
ensin ja sitten vasta koemme asian. Stereotyyppi esitetään jonakin patologisena väliintu-
levana tekijänä, jonka ”suomustimista” päästyämme kokisimme todellisuuden sellaisena 
kuin se on: erottelu on siis muotoa stereotyyppi vs. todellisuus. Näin dikotomisesti ei 
ole syytä ajatella, vaan pikemminkin molemmat tapaukset tulee nähdä ymmärryksinä tai 
käsityksinä todellisesta ja aina tyypitysten tai skemaattisten rakenteiden vaikuttamina. 

Stereotyyppi edustaisi ymmärrystä, jossa kohde luokitetaan ja arvioidaan vähäisen 
perehtymisen pohjalta joksikin. Jokin silmäänpistävä tai julkisuudessa esiinnostettu 
piirre toimii silloin vihjeenä, jonka avulla kohde konstituoidaan kaavoittuneella tavalla: 
”Jaha. Mustalainen. Pitäkää silmällä tavaroita”. Stereotyyppisen hahmotuksen 
vastakohta ei ole todellisuus sinänsä, vaan jatkumo eriasteisen aiheeseen perehtymisen 
tuottamaa ymmärrystä. Mitä perusteellisemmin aihetta tutkitaan ja opiskellaan, 
perehdytään eri näkökantoihin puolin ja toisin, tilastoihin yms. niin sitä paremmin 
todellisuuden monipuolisuutta vastaava kuva tai käsitys tulee tuotetuksi. Tällainen 
kartta on pragmatistisen totuuskäsityksen mukaan parempi kartta kuin ylimalkainen 
kartta. On syytä kuitenkin muistaa, että kaikki kartat tehdään jostakin näkökulmasta, 
joihinkin tarpeisiin, turhana pidettyä pois jättäen, tärkeänä pidettyä mukaan valiten ja 
yleistäen. Toisin sanoen ymmärrykset eivät ole ”jumalan silmällä nähtyjä” vaan 
perustuvat relationaaliseen ja positionaaliseen maailmassa oloon. Aina pitäisi olla 
mahdollista tehdä myös toisella tapaa arvottavia karttoja.  

Ilmeisesti Lippmannin mukaan kuitenkin on mahdollista tavoittaa neutraali 
objektiivinen todellisuus, kunhan vain kaikki subjektiivisesti vääristävät tekijät 
saadaan poissuljettua. Faktat edustavat todellisuutta itseään, sen sijaan arvot ja 
mielipiteet ovat peräisin subjektista. On pidettävä huoli, että faktat pääsevät 
sellaisenaan esiin ilman arvojen sekaantumista. 

Relationaaliselta kannalta voidaan todeta kriittisesti, että koko erottelu faktoihin ja 
arvoihin juontuu subjektin ja objektin erillisyydestä, ulkoisessa suhteessa olosta. 
Tällöin todellisuus sellaisenaan on ”tuolla ulkona” ja sitä mielensä mukaan arvottava 
subjektiviteetti taas asuu erillään ihmismielessä. 

Relationaalisessa ajattelussa sen sijaan subjekti ja objekti määräytyvät jonkinlaisiksi 
kohtaamisessa, ts. asettuessaan tietynlaiseen keskinäiseen suhteeseen. Kohtaamisessa 
syntyvät todellisuusefektit puolin ja toisin riippuvat kummastakin osapuolesta. Näin tie-
tynlainen ja tietyllä tapaa suhteutuva subjekti on osallisena vaikuttamassa objektin tai 
todellisuuden ilmenemiseen. Samalla objektiivinen todellistaa subjektin jonkinlaisena. 
Ei ole olemassa puhtaita yleispäteviä faktoja, vaan ainoastaan määrätyissä 
suhteutumisissa ilmenevää relationaalista faktisiteettia. Arvokysymykset eivät 
myöskään ole puhtaasti subjektiivisen mielihalun asioita, vaan nekin jäsentyvät 
relationaalisen olemisen perusteella. Hukkuva arvostaa enemmän puunkappaletta kuin 
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kultakimpaletta. Arvot tai preferenssit määräytyvät suhteutumisen tavoista ja 
tilannekonstekstista. 

Relationaalisen ajattelun pohjalta koko ”subjektiivisesti vääristävien tekijöiden pois-
sulkemisen” projekti ei ole mielekäs, koska se merkitsisi kohtaamisen tai suhteutumisen 
toisen osapuolen ja suhteutumisen laadun jättämistä huomiotta. Seuraava esimerkki va-
laiskoon asiaa. Jos ajan polkupyörällä päin tiiliseinää, niin tämä todellistuu 
kohtaamisessa ”totaalisena pysäyttäjänä” ja minä todellistun ”pysähtyjänä” ja 
”loukkaantuvana”. Jos sen sijaan ajan panssarivaunulla päin tiiliseinää, niin tämä 
todellistuu jonkinlaisena ”pikku hidasteena” tai ”hauraana kuorena” ja minä todellistun 
”läpäisijänä”. Jos suhteutumisen subjektiivinen puoli nyt siis sulkeistettaisiin, niin 
meillä olisi jotakin joka mystisesti vaihtelee ”totaalisesta pysäyttäjästä” ”pikku 
hidasteeseen”. Niinpä onkin järkevää kysyä tarkennus aina kun jotakin luonnehditaan 
nominalisoivasti aina ja kaikissa suhteissa tietynlaiseksi: missä suhteessa X on sitä?  
Normaali puheemme on elliptistä eli siinä jätetään luonnehtimatta subjektiivinen 
osapuoli ja suhteutumisen laatu, koska nämä oletetaan itsestäänselvästi kaikkien 
tuntemiksi. Onhan meillä kaikilla esimerkiksi karkeasti arvioiden samantapainen keho, 
varustettuna samantapaisilla kyvyillä. 

Relationaaliselta kannalta arvioiden Lippmannin puutteena on se, että hän ei näe to-
dellisuutta praktisessa suhteutumisessa relationaalisesti muotoutuvana ja aspektisena. 
Jos ihmiset elävät erilaisissa suhteissa olevaisen kanssa, niin sen heihin aiheuttamat 
todellisuusefektit ovat erilaisia ja sen merkitys ja arvo vaihtelee. Kaikki tieto tulee 
jostakin positiosta ja se ilmentää jotakin perspektiiviä maailmaan. Kaikki kielellinen 
esitys ja kielellinen ajattelu tuottaa kohdettaan retorisesti jollakin tapaa, nostaen esiin 
joitakin puolia ja jättäen sivuun toisia puolia. Todellisuuden näkeminen "sellaisena kuin 
se on" eli objektiivisesti, ei ole mahdollista, koska ei ole yhtä ja ainoaa tapaa jolla 
todellisuus on kaikille ihmisille, vaan on erilaisia aspektisia ja relationaalisia todelli-
suuksia eri suhteissaoloja vastaten. 

Tältä kannalta ajatellen ”Riippumattoman Tutkintatoimiston” tuottama tieto on pers-
pektiivistä ja arvottavaa muun tietämyksen tapaan. On ”jumalatemppu” väittää pääs-
seensä maailman ja yhteiskunnan ulkopuolelle katselemaan sitä täydellisen neutraalisti 
ja puolueettomasti. Sellainen katselija on ikäänkuin kaikkialla ja ei missään samalla 
kertaa. 

Lippmann on taipuvainen korvaamaan demokraattisen keskustelun tieteellisillä 
tutkintatoimistoilla. Kuitenkaan tieteelliset instituutiotkaan eivät voi (ainakaan ihmisiltä 
kysymättä) tietää millaisessa todellisuudessa kukin elää, vaan päinvastoin ihmiset ovat 
asiantuntijoita oman relationaalisen todellisuutensa tuntemisessa, kokemisessa ja 
tietämisessä. Niinpä jonkinlainen yhteiskunnallisen keskustelun tai neuvottelun prosessi 
olisi tarpeellinen. Tieteelliset toimijat ja asiantuntijat osallistuvat keskusteluun omalla 
panoksellaan, eikä yksimielisyyttä synny helposti. Silti keskustelun myötä on toiveita 
siitä, että ongelma tulee monipuolisesti, monista arvolähtökohdista ja monista 
perspektiiveistä katsoen käsitellyksi. Myös tiede ja tutkiminen on olennaisesti 
keskustelua ja eri suhteissa tuotettujen ymmärrysten keskinäistä kiistelyäkin. 

Kaikkeen tietoon, ymmärrykseen, representaatioon tai retoriikkaan on syytä suhtau-
tua pitäen sitä aspektisena ja intressisenä. Siis myös tieteen ja tutkintatoimistojen tieto 
on aspektista ja intressistä. Niin on myös journalistisen retoriikan esittämä tieto. Sikäli 
kun esimerkiksi tutkintatoimisto tuottaa tietoa jonkin hallinnonalan tarpeisiin, on sen 
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aspekti asioihin juuri kontrolloimisen näkökulma. Ketkä ihmiset ja mitkä toiminnot 
edesauttavat hallinnon tavoitteiden saavuttamista? Mikä taas näyttäytyy rettelöintinä, 
hankaluuksina, epänormaaliutena, poikkeavuutena ja anarkiana? Ehkäpä ihmisten 
itsensä kannalta kyseessä ei olekaan järjetön rettelöinti, vaan puolustustaistelu 
byrokratian älyttömiä vaatimuksia vastaan. Myös oikeusministeriön ja sosiaaliministe-
riön tuottamat ”puolueettomat” selvitykset tulkitsevat asioita kovin eri tavoin. Eri 
ministeriöillä on eri intressi ja näkökulma asioihin. 

Nykyajan Suomessa on monenlaisia tutkintatoimistoja, tieteellisiä projekteja, laitok-
sia, ministeriöiden selvityksiä jne. Mikään näistä ei tuota tietoa, jolle voitaisiin antaa 
”todellisuuden sinänsä” status. Mutta kaikki nämä näkemykset kelpaavat mukaan 
keskusteluun, jossa kulloisestakin todellisuuden käyvästä määritelmästä ”väännetään 
kättä”.  

Muiden lähestymistapojen ituja 

Lippmannin varhaisessa työssä on jo idullaan kognitiivinen lähestymistapa imagon 
ilmiöön, samoin siinä voidaan nähdä symbolista, retorista ja kulttuurista näkökulmaa. 
Esimerkiksi Lippmannin teoksen alku, jossa ihmiset toimivat tietämättä 
maailmansodasta, voidaan kognitiivisesti ilmaista niin, että ihmisillä on tietty skeema 
(tietorakenne), jota ei ole "päivitetty" maailman suhdejärjestelmän nykyistä tilaa 
vastaavaksi. Niinpä ihmiset eristyneissä oloissaan toimivat vanhan skeeman pohjalta. 

Symbolinen lähestymistapa Lippmannilla puolestaan on idullaan mm. kenraali 
Joffren esimerkissä, jossa kenraali alkaa edustamaan symbolina koko läntisen maailman 
voittoisuutta. Lippmannin stereotyyppiä koskeva pohdinta voidaan liittää niin 
kognitiiviseen, symboliseen kuin kulttuuriseenkin lähestymistapaan. 

Retorista lähestymistapaa ollaan hakemassa Lippmannin propagandaa koskevissa 
pohdinnoissa. Propagandisti ei haluaa päästää toimittajia ja kansalaisia omin päineen, 
omista intresseistään käsin ihmettelemään, kyselemään, keskustelemaan ja 
järkeilemään. Tällaista keskusteluprosessia on vaikea kontrolloida. Propagandistin 
kannalta on parempi päästää vain tarkasti valikoituja ja "oikealla" tavalla käsitteistettyjä 
viestejä julkisuuteen. Tällöin halutun ymmärryksen leviäminen on jo helpommin 
kontrolloitavissa, vaikkakaan sitä ei voida taata. Sittenkin ihmiset ovat aktiivisia 
ymmärryksen tuottajia. 

Propagandaa ei tarvitse nähdä omana erityisenä ilmiönään, vaan se voidaan nähdä 
eräänä tapauksena retorista toimintaa. Retorisen toiminnan tavoitteena yleensäkin on 
aktivoida asia ihmisten mielissä halutussa suhteessa ja samalla kun ei-toivotut suhteet 
pyritään deaktivoimaan. Cherwitz ja Hikins (1986, 108) katsovat, että propagandaksi 
voidaan kutsua sellaista retoriikkaa, joka sulkee pois vaihtoehtoisten perspektiivien 
huomioonottamisen. "Propaganda sulkee pois perspektiivien vapaan leikin ideoiden 
markkinatorilla" (ibid.). 

Eräs Lippmann -reseptio 

Lippmannia voidaan tulkita monin tavoin, monissa eri suhteissa ja moniin eri tarpeisiin. 
Esimerkiksi 1970-luvun kontekstissa Lippmannia saatettiin hyödyntää silloin yleisissä 
puhetavoissa, joissa ”mielikuva” käsitettiin sisäiseksi, mentaaliseksi, subjektiiviseksi 
kuvaksi, joka koskee ulkoista objektiivista todellisuutta. Esimerkin tällaisesta varsin 
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yleisestä reseptiosta tarjoaa Nordenstrengin (1978) Tiedotusoppi, jossa hyödynnettiin 
suoraan Lippmannin "the world outside and the in pictures in our heads" -ajattelua 
(esim. mt. 35).  

Luvussa "Objektiivinen todellisuus ja sen subjektiivinen tajuaminen" Nordenstreng 
(mt. 34-) aloitti Lippmannin tapaan Platonin luolavertauksella, joka oli tekijän mukaan 
pohdiskelua "todellisen maailman ja ihmisen siitä muodostamien mielikuvien suh-
teesta". Nordenstrengin mukaan Platonin kysymyksenasettelut olivat tiedotusopillisesti 
mitä keskeisimpiä, niin että oli suorastaan perusteita pitää Platonia tiedotusopin kan-
taisänä. Edelleen Nordenstreng (ibid.) totesi, että eräs Platonin perinteeseen nojaavista 
tiedotusopin huomionarvoisista klassikoista on Walter Lippmannin teos "Public 
Opinion". Tässä työssä tarkastelun lähtökohtana oli tekijän mukaan "Platonin asetelma, 
jossa toisaalla on ulkopuolinen maailma ja toisaalla ihmisen mielessä muodostuvat 
kuvat" (mt. 35). 

Hieman myöhemmin teoksessa (mt. 39) todettiin, että "kaiken tiedotusopillisen 
tarkastelun pohjaksi on tärkeää tehdä perustavaa laatua oleva käsite-erottelu ob-
jektiivisen ja subjektiivisen välillä" (korostus EK). Tekijän (mt. 39) mukaan filosofi-
selta kannalta (Platonin, Lippmannin yms. hengessä) voitiin koko ns. maailma jakaa 
kahteen osaan sen perusteella, onko kyseessä ihmisen "havaitsema", "kokema" tai 
"ajatuksissaan mieltämä" asia vaiko kokonaan ihmisen tajunnasta riippumaton ilmiö. 
"Inhimillisestä tajunnasta riippuvia ilmiöitä kutsutaan subjektiivisiksi, ihmisen ajatus- ja 
kokemusmaailmasta riippumattomia ilmiöitä puolestaan objektiivisiksi". (ibid.). 

"Objektiivista, yksityisen ihmisen tajunnasta riippumatonta maailmaa voidaan osuvasti 
nimittää objektiiviseksi todellisuudeksi. Inhimillisenä kokemuksena ilmenevää maailmaa 
voidaan puolestaan luonnehtia objektiivisen todellisuuden heijastumiseksi 
subjektiivisessa tajunnassa: ihminen on kuin elokuvan katselija, joka näkee 
ulkomaailman vain epäsuorasti oman tajuntansa muodostaman valkokankaan 
välityksellä. Ihmiselle 'välittömästi annettuna' on vain tajunnassa heijastuva subjek-
tiivinen kuva todellisuudesta; itse objektiivinen todellisuus voidaan 'paljastaa' tieteellisen 
havainnoinnin, teoreettisen päättelyn yms. epäsuorien keinojen avulla." (mt. 40, korostus 
EK) 

Yllä Nordenstreng käytti siis Platon luolavertauksen kaltaista tai camera obscura-
tyyppistä metaforaa kirjoittaessaan ulkoisen maailman kuvautumisesta sisäiselle 
"valkokankaalle". Maailmasta tietäminen käsitteistettiin optisesti ja kontemplatiivisesti, 
eikä praktisesti niin kuin marxilaiselta pohjalta voitaisiin tehdä. Juuri tämä oli aikoinaan 
laajan keskustelun aiheena tiedotusopissa. 

Nordentrengin (mt. 50) mukaan "inhimillinen tiedonmuodostus tapahtuu ns. heijas-
tusteorian mukaisesti siten, että inhimillinen tajunta heijastaa materiaalista maailmaa ja 
että objektiivisesta todellisuudesta on periaatteessa mahdollista muodostaa oikea ja to-
tuudenmukainen kuva". Sitaatti ilmentää länsimaisen modernin luonnontieteellistä asen-
netta ja asetelmaa sekä tyypillistä subjekti-objekti -dikotomiaa. Sittemmin samoista läh-
tökohdista nouseva tiedotusoppi kiteytyi sellaisiksi kirjoiksi kuin Hemánuksen ja 
Tervosen Objektiivinen joukkotiedotus (1980) ja Totuuksista utopioihin (1986). 
Viimeksi mainitussa tehtiin jo paljon varauksia, jotka tuovat näkemyksen huomattavasti 
lähemmäksi praktisempaa tiedotusopin tulkintaa. Silti perustava lähtökohta on pysynyt 
samana kuin Tiedotusopissa.  

Hemánus ja Tervonen (1986, 69) toteavat osuvasti, että ongelmatonta tietoteoriaa ei 
ole olemassa ja että tietoteoria on keskeneräinen projekti. Näin on minunkin mielestäni. 
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Omalta osaltani yritän viedä keskustelua eteenpäin ravistelemalla perinteisen realismin 
liian itsestäänselvinä otettuja perusteita. Relationaalinen ajattelutapahan ei merkitse rea-
listisen intuition pois heittämistä, vaan sen selittämistä tavalla, joka pyrkii silloittamaan 
sen kuilun joka aukeaa realistisen ja konstruktionistisen yhteiskuntatieteen välillä. 
 

                                                 
1  Carey (1989, 75) toteaa, että Lippmann on teoksellaan ”Public Opion” amerikkalaisen 
mediatutkimuksen perustaja. Careyn mukaan se oli ensimmäinen vakava filosofinen ja 
analyyttinen työ joukkotiedotuksesta Amerikassa.  
2 Jaakko Lehtonen (1989, 25; 1990, 17) toteaa, että Walter Lippmann  loi imagon käsitteen 
alkuaan tarkoittamaan kansalaisten poliitikoista muodostamia yhteisiä mielikuvia. 
3 Biografiset tiedot ovat peräisin The Encyclopedia of Americanasta, Encyclopedia of 
Britannicasta ja International Encyclopedia of Communications -teoksesta. 
4 Sana "propaganda" tulee latinan verbistä "propagare", levittää (Jumalan) sanaa, jakaa tietoa. 
Ennen ensimmäistä maailmansotaa sanalla oli neutraali tai positiivinen merkitys, ja public 
relations -ihmiset käyttivät sitä omasta työstäänkin. Sodan jälkeen sanaan oli tarttunut tietoisen 
harhaanjohtamisen, sensuroinnin, diktatuurin konnotaatio. Suhdetoimintaväki alkoi suosia 
sanoja "information" ja "publicity". (Taylor 1981, 1-5). 
5 Tämä Careyn artikkeli ”Reconceiving  ‘Mass’ and ‘Media’” Lippmann–Dewey 
vastakkaisuuksineen on ollut tärkeä teksti ns. kansalaisjournalismin (public journalism) idean 
kehittelijöille.   
6 Vrt. "julkisuuden" (Öffentlichkeit, publicity) käsitteeseen sellaisena kuin se esitellään 
habermaslaisessa tutkimusperinteessä. Porvarillinen julkisuus 1700 -luvulta alkaen oli 
porvariston rationaalia, kriittistä, avointa ja julkista keskustelua, joka kontrolloi ja arvosteli 
feodaalista vallankäyttöä. Ks. Koivisto & Väliverronen 1987, 3-4, 19-22. 
7 Muotoilu muistuttaa William Jamesin ”Principles of Psychology” esittämää näkemystä vauvan 
maailmasta: ”one great, blooming, buzzing confusion..” Tähän Lippmann viittaa myöhemmin 
sivulla 80. 
8 Tämän ja muutamien muidenkin sitaattien suomalaisessa sanamuodoissa olen hyödyntänyt 
Veikko Pietilän Tiedotustutkimus -lehdelle tekemää suomennosta Lippmannin stereotyyppejä ja 
uutisen luonnetta koskevista luvuista. (Lippmann 1984). 
9 Lippmann käyttää termejä ”press agent”, ”publicity agent” ja ”publicity man”, jotka olivat 
”vuokrattuja” (hired) välikäsiä lehdistön suuntaan. Näitä, usein entisiä toimittajia, oli New 
Yorkissa ennen I maailmansotaa  Lippmannin mukaan 1200. Nyky-Suomessa tiedottaja on 
yleensä organisaatioon kiinteästi kuuluva.  
10 Ks. aiheesta esim. Veikko Pietilä (1993): ”Ikkunako maailmaan? Uutisgenre ja uutisen 
todellisuusvaikutelma”. ”Uutisista puhutaan monesti ikkunana maailmaan. Toisaalta uutiset 
kuitenkin ovat ‘tekotuotteita’, tulosta monenmoisista arvosidonnaisista valinta-, muokkaus-, 
järjestely,- ja kerronnallistamisoperaatioista. Näin myös ‘ikkunamaisuus’ tuotetaan väistämättä 
tiettyjen uutisgenreen kuuluvien operaatioiden avulla.” (ma. 46). 
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4. Imago valetodellisuutena 
Tässä luvussa käsitellään Daniel J. Boorstinin (1962) teosta The Image. Or What 
Happened to the American Dream. Myöhemmissä painoksissa alaotsikkona on ollut: "A 
Guide to Pseudo-Events in America". 

Boorstinin teos kuuluu jo otsikkonsa perusteella keskeiseen imagoa käsitteistävään 
kirjallisuuteen. Jatkan Lippmannin jälkeen Boorstiniin enkä Kenneth Bouldingiin, joka 
olisi ollut ilmestymisaikansa (1956) perusteella seuraavana vuorossa. Syy on siinä, että 
käyn ensiksi läpi imagon ”petollisuusdiskurssin” mukaisia lähestymistapoja. Boorstin 
on Lippmannin perinnön jatkaja ja kehittäjä tässä suhteessa. Boulding sen sijaan edustaa 
aivan toisenlaista lähestymistapaa, joka sekin tosin on hahmotettavissa myös 
Lippmannilla. Boorstin ei sanallakaan viittaa Bouldingin kuusi vuotta aiemmin ilmesty-
neeseen teokseen. 

Boorstin oli teoksen kirjoittamisaikana Chicagon yliopiston Amerikan historian pro-
fessori;  sittemmin hän on laajalti opettanut ja luennoinut myös muualla maailmassa 
sekä ollut kongressin kirjaston johtajana. Boorstinin aikana USA oli jo täysin 
televisioistunut maa, jossa markkinointi ja mainostus olivat laadullisesti mullistuneet ja 
määrällisesti lisääntyneet ennen näkemättömiin mittoihin. Boorstin huomioi 
selityksessään kuitenkin vain teknologisen puolen. Talouden toimisesta kehityksen 
moottorina Boorstin ei sano mitään. Boorstin liittyykin teknologista determinaatiotiota 
tai kriittisemmin sanottuna teknologista determinismiä edustavaan perinteeseen. 

Boorstinin teos on kriittinen kuvaus kulttuurisen epätodellisuuden luomisesta. 
Boorstinin kertomus ei ole kehityskertomus, vaan rappiotarina: siinä esitetään kuinka 
kunnollinen aito oikea elämänmuoto häviää ja aidon todellisuuden korvaavat jäljennök-
set. Boorstin on kriittisyytensä vuoksi ollut ahkeraan käytetty lähde muille kulttuurin ja 
yhteiskunnan kriitikoille (esim. Neil Postmanille). Sen sijaan suhdetoimintaihmiset ovat 
samasta syystä ohittaneet Boorstinin ja pitäneet mieluummin Bouldingin neutraalia kog-
nitiivista lähestymistapaa perusreferenssinään. Nähdäkseni kriittisyys on paikallaan, 
mutta sitä ei ole välttämätöntä artikuloida Boorstinin tapaan lähestulkoon platonistisen 
metafyysisen retoriikan keinoin. Boorstinilla on runsaasti hyviä oivalluksia, jotka 
kuitenkin on syytä yrittää vapauttaa turhasta metafysiikasta. Näin tarvitaan siis kritiikin 
kritiikkiä eli eräänlaista metakritiikkiä. 

Boorstin sanoo, ettei hänen kirjansa ole mikään imagon rakentamisen keittokirja: 

"Tämä on 'kuinka-sitä-ei-pitäisi-tehdä' -kirja. Se kertoo meidän taidostamme pettää itse-
ämme, siitä kuinka kätkemme todellisuuden itseltämme. Ihmisen ei tarvitse olla lääkäri 
tietääkseen olevansa sairas, hänen ei myöskään tarvitse olla suutari tunteakseen, että 
kenkä puristaa. Minä en tiedä mitä 'todellisuus' on. Mutta jollakin tapaa tunnistan illuu-
sion kun näen sellaisen." (vii) 

"Yritän tässä kirjassa esittää lukijalle edustavan otoksen hänen illuusioistaan. Nämä 
juontuvat omasta kokemuksestani, kokemuksesta, jonka jaan melkein kaikkien amerikka-
laisten kanssa. Huomioin tässä vain muutamia niistä epätodellisuuden muodoista, jotka 
sekoittavat kokemuksemme ja hämärtävät näköalamme. Koska en voi kuvailla mitä 
'todellisuus' on, tiedän ottavani riskin, että joudun syvällisempien filosofi-kollegojeni 
helpoksi maalitauluksi. Mutta silti olen vakuuttunut, että se mikä hallitsee amerikkalaista 
kokemusta tänään, ei ole todellisuus."(viii) 
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Boorstin näkee, että amerikkalaisessa sivilisaatiossa on tapahtunut 
"ennennäkemättömän suuria muutoksia" ja "jättimäisiä harppauksia", jotka ovat sumen-
taneet todellisuuden ääriviivat (mt. 36). Tässä muutoksessa todelliset, spontaanit tapah-
tumat ovat korvautuneet järjestetyillä näennäis- tai valetapahtumilla (pseudo-events) ja 
ihmisten elämää ennen ohjanneet saavuttamattomat ihanteet (ideals) ovat korvautuneet 
konkreettisilla, järjestetyillä imagoilla (images). Valetapahtumat operoivat faktojen 
maailmassa ja imagot (images) ovat näiden vastineita arvojen maailmassa. 

Kysymys on siis siitä, että amerikkalaista kokemusta ei hallitse enää aito todellisuus, 
vaan ihmistekoinen, järjestetty valetodellisuus, tehdyt tapahtumat ja tehtaillut imagot. 
Hyvin usein Boorstin käyttää sanaa "synthetic" (keinotekoinen, teko-) luonnehtiessaan 
aikansa amerikkalaista kulttuuria. Boorstinlaisen retoriikan perustaksi näyttää asettuvan 
"luonnollinen" vs. "keinotekoinen" -erottelu. Tosin tämä erottelu pystyy ajoittain huo-
nosti – jos ollenkaan – irrottautumaan "todellisuus" vs. "epätodellisuus" tai "totuus" vs. 
"valhe" -erotteluista1. 

Boorstinin teoksen alkuluku käsittelee journalismia ja yleensä vale-tapahtumien piir-
teitä. Myöhemmissä luvuissa esitellään kuinka aidoista sankareista tuli inhimillisiä 
pseudotapahtumia eli julkkiksia (celebrities); kuinka matkailijoista tuli turisteja; kuinka 
aito ja vaikea taide popularisoitiin helpoiksi kansanpainoksiksi; ja kuinka ideaaleista 
tultiin imagoihin. 

Kaiken kaikkiaan Boorstinin retoriikka noudattaa Platonin metafyysisen retoriikan 
tapaa käsitteistää asiat. Metafysiikka operoi hierarkkisilla käsitepareilla, joissa toinen 
käsite edustaa huonoa, valheellista ja sekundaarista siinä missä toinen käsite ilmentää 
hyvää, todellista ja ensisijaista. Metafyysisen retoriikan tuotantotapaa käsitellään tämän 
luvun loppupuolella. 

Tämän metafyysisen retoriikan seireenilaulu on erittäin tenhoava erityisesti niille, 
jotka etsiskelevät retorisia välineistöjä yhteiskunta- ja kulttuurikritiikin harjoittamiseen. 
Tämä retoriikka sopii Boorstinin kaltaiselle ”uskonpuhdistajalle”, joka kiroaa nykyisen 
petollisen ja valheellisen elämäntavan, uhkaa tuomiopäivän kauhuilla ja vaatii paluuta 
Jumalan totuuteen. 

Todellisuus vs. vale-tapahtumat 

Boorstinin kirjan ensimmäinen luku on nimeltään "From News Gathering to News Ma-
king: Flood of Pseudo-Events". Ennen vanhaan uutisia siis kerättiin ja nyt ne tehdään. 
Boorstinin mukaan kerran oli aika, jolloin yllätyksettömän lehden lukija saattoi todeta: 
"Kuinka tylsä maailma onkaan tänään!". Nykyään hän sanoo: "Kuinka tylsä lehti!". 

Boorstin ottaa esiin ensimmäisen amerikkalaisen sanomalehden, joka alkoi ilmestyä 
Bostonissa v. 1690. Lehti lupasi tarjota uutisia säännöllisesti kerran kuussa, mutta 
toimittajan sanojen mukaan se saattaisi ilmestyä useamminkin "jos tapahtumien 
paljoutta esiintyy". Vastuu uutisten tekemisestä oli Jumalalla tai Paholaisella. 
Uutismiehen tehtävänä oli ainoastaan "antaa selonteko sellaisista huomionarvoisista 
seikoista, jotka ovat saapuneet tietoomme". Vielä sisällissodan aikana eräällä baptistien 
saarnamiehellä oli tapana lausua lehden saapuessa: "Olkaatten ystävälliset ja suokaa 
minulle muutama hetki, jotta voin katsoa kuinka Korkein Olento hallitsee maailmaa". 
(mt. 7-8) 
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Boorstin toteaa, että ennen vanhaan Jumalalla oli päävastuu siitä, onko maailmassa 
mielenkiintoista tapahtumista. Nyt "graafisen vallankumouksen2" jälkeen sen sijaan tuo 
vastuu on siirtynyt toimittajille, joiden on tehtävä lehti mielenkiintoiseksi oli tapahtumia 
tai ei. Boorstinin mukaan nykymentaliteettia kuvaa hyvin kustantajamoguli William 
Randolph Hearstin opastus toimittajalleen: "Uutista on mikä tahansa joka panee lukijan 
sanomaan 'Jestas sentään!'; tai vielä selvemmin: "Uutista on kaikki se mitä hyvä 
toimittaja valitsee painettavaksi lehteen." (mt. 8). 

Uutisten keräilemisestä niiden tekemiseen siirtyminen tuli välttämättömäksi kun leh-
det alkoivat ilmestyä päivittäin ja kun joistakin iltapäivälehdistä tehtiin jopa seitsemän 
editiota päivässä. Ympärivuorokautisessa radiossa ja televisiossa uutisten tarve on 
vieläkin suurempi. Vastauksena tähän pulaan kehitettiin Boorstinin (mt. 14) mukaan 
haastattelu (interview). Lehdistöhistorioitsijoiden mukaan ensimmäinen moderni 
tunnetun henkilön haastattelu tehtiin 13.7.1859, kun Horace Greeley haastatteli 
Brigham Youngia Salt Lake Cityssä New York Tribunea varten. Boorstinin mukaan 
haastattelu on tyypillinen median aloitteesta tehty pseudotapahtuma tai näennäisuutinen. 

Graafinen vallankumous tai lehdistön rakennemuutos loi sosiaalisen tilauksen 
pseudotapahtumille. Median uutisnälkää tyydyttämään syntyivät eri intressipiirien 
järjestämät näennäistapahtumat. (”Pseudo-event” on tärkeä huomio 
”mediatapahtumien” problematiikan kannalta). Jumalan järjestämästä luonnollisesta ja 
spontaanista tapahtumisesta tultiin yhä enenevässä määrin ihmistekoiseen, 
suunniteltuun tapahtumatehtailuun. Boorstin viittaa Napoleonin sanoihin kenraalilleen, 
kun tämä muistutti keisaria epäsuotuisista olosuhteista. Napoleon vastasi: "Ja pah! Minä 
teen olosuhteet!". Vastaavasti nykyaikainen suhdetoimintajohto luo mediaa kiinnostavat 
tapahtumat, eikä luota siihen että jotain positiivista uutisarvoista tapahtuisi spontaanisti 
itsestään. 

"Ihmistekoisia" tapahtumia Boorstin (mt. 11) sanoo erotukseksi "Jumalan luomista 
tapahtumista" näennäistapahtumiksi tai valetapahtumiksi (pseudo-events). Joskus 
Boorstin (mt. 40) erottelee spontaanit tapahtumat (spontaneous happenings) väärenne-
tyistä tapahtumista (counterfeit happenings). Ehkä englannin ilmaus "fake" (esim. fake 
money) olisi paikallaan. Kyse on nimittäin "keksitystä", "tekaistusta", "väärennetystä", 
"epäaidosta" ja "teeskentelystä", "huijauksesta". Myös Lippmann puhui aikoinaan 
”todellisuuden väärennöksestä”, näennäisympäristöstä (pseudoenvironment) ja 
näennäistosiasioista (pseudo-facts) 

Tekaistuja näennäistapahtumia Boorstin (mt. 11-12) luonnehtii seuraavasti: 

1.) Pseudotapahtuma ei ole spontaani, vaan se ilmaantuu, koska joku on suunnitellut, 
pannut itämään tai kiihottanut sen tapahtumaan. Tyypillisesti, se ei ole junaonnettomuus, 
vaan haastattelu. 

2.) Pseudotapahtuma tehtaillaan (vaikkakaan ei aina yksinomaan) välitöntä raportointia 
ja toisintamista varten. Niinpä sen tapahtuminen on järjestetty raportoivan ja toistavan 
median mukavuutta silmällä pitäen. Sen menestystä mitataan sen mukaan miten laajalti 
siitä kerrotaan. Aikasuhteet ovat fiktiivisiä ja keinotekoisia; tiedotteet annetaan 'tulevaa 
käyttöä varten' ja kuitenkin ne kirjoitetaan kuin tapahtuma olisi jo tapahtunut. Kysymys 
'Onko se todellista?' on vähemmän tärkeä kuin kysymys "Onko sillä uutisarvoa?" 

3.) Pseudotapahtuman suhde tilanteen perustana olevaan todellisuuteen on kaksimielinen. 
(...) Pseudotapahtuman kohdalla kysymyksellä "mitä se merkitsee?" on uusi ulottuvuus. 
Kun uutisellinen kiinnostavuus junaonnettomuudessa on siinä MITÄ tapahtui ja todelli-
sissa seuraamuksissa, on kiinnostavuus haastattelun tapauksessa aina tietyssä mielessä 
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siinä, että "tokkopa tuo todella tapahtuu ja minkä motiivin vaikutuksesta". Tarkoittaako 
väite sitä mitä sanoo? Ilman tätä ambivalenssiutta pseudotapahtuma ei voi olla kovin 
kiinnostava. 

4.) Usein pseudotapahtuma on tarkoitettu olemaan itsensä toteuttava ennustus. 

Myöhemmin (mt. 39) Boorstin toteaa, pseudotapahtumat voittavat huomioarvossa 
spontaanit tapahtumat, koska ne ovat dramaattisempia ja koska ne on nimenomaan 
suunniteltu median ja yleisön kiinnostusta sekä viihtymistä silmällä pitäen. Samoin 
suunnitellut, laskelmoidut tai vääristellyt imagot (images) ovat puoleensa vetävämpiä, 
vaikuttavampia ja suostuttelevampia kuin todellisuus itsessään (mt. 36). 

Boorstin (mt. 14) myös ennakoi mielenkiintoisesti mm. Baudrillardin ja Econ 
"postmodernistisia" ajatuksia simulaatiosta3. Representaatiosta tulee tietyllä tapaa 
ensisijaisempaa kuin todellisuudesta. Grand Canyon on vain pettymyksen tuottava 
Kodachrome -originaalin jäljennös, lännen cowboyt ovat John Waynen huonoja jäljen-
nöksiä ja televisiokuva tarjoaa yleisötilaisuudesta paremman ja intiimimmän kuvan kuin 
tilaisuus itse paikan päällä nähtynä.  Simulacrumin tuomio on vahvana jo Platonilla: on 
mahdollista tulkita niin Boorstinia ja Baudrillardiakin platonisteina Deleuzen (1990, 
253-) pohjalta. 

Toiminta modernissa julkisuudessa 

Boorstinin (mt. 20) mukaan presidentti Franklin Delano Roosevelt oli ensimmäisiä ame-
rikkalaisia mediapolitiikan mestareita. Häntä on kutsuttu "parhaaksi 
sanomalehtimieheksi, joka koskaan on ollut USA:n presidenttinä". Roosevelt muutti (n. 
v. 1933) siihen asti tylsän presidentin lehdistötilaisuuden keskeiseksi kansalliseksi 
instituutioksi, jonka asemaa kukaan hänen seuraajistaan ei ole uskaltanut horjuttaa. 
Presidentti salli lehdistön pommittaa itseään kysymyksillä face-to-face -tilanteessa. 

Roosevelt oli lämminsydäminen, näköjään luonnollisen spontaani ja yksinkertaisen 
kaunopuheinen henkilö, joka saavutti uudella tapaa läheisen suhteen kansalaisiin. Para-
doksaalisesti juuri hänen hallintonsa aikana presidentilliset esiintymiset tulivat uudella 
tapaa kavaliksi ja laskelmoiduiksi. Hänen tuotannollisessa tiimissään oli 
sanomalehtimiehiä, runoilijoita, näytelmäntekijöitä ja tavanmukainen joukko 
puheenkirjoittajia. Kun presidentti puhui, tiedettiin, että puhe oli pitkän, 
suunnitelmallisen ryhmätyöskentelyn tulosta, ja että FDR oli vain ryhmän tähtiesiintyjä. 
Tämän mukaan siis jo Roosevelt käytti niitä julkisuudenhallinnan menetelmiä, jotka 
Reaganin ja Thatcherin kaltaiset johtajat esikuntineen ovat kehittäneet huippuunsa. 

Uuden julkisuuspolitiikan välineinä Boorstin (mt. 18) esittelee lehdistötiedotteet 
(news releases). Termin Boorstin selittää amerikkalaiseksi keksinnöksi vuodelta 1907. 
Englanninkielisessä sanamuodossa korostuu ajatus uutisen päästämisestä vapaasti uutis-
markkinoilla käytettäväksi. Poliitikkojen puheet jaetaan jo ennakkoon ja valmiiksi muo-
toiltuna lehdistölle. Vuonna 1961 presidentti Kennedy pääsi otsikoihin sillä, että hän ei 
puhunutkaan erästä valmiiksi kirjoitettua puhettaan, vaan käsitteli aihetta paperien ulko-
puolelta. Eräskin lehti julkaisi vertailun vuoksi molemmat puheet. 

Myös tietojen vuodattaminen on Boorstinin (mt. 31) mukaan organisoitua. Asiaan 
kuuluu, että esimerkiksi presidentti-instituutiosta joku antaa ystävällismielisille kirjeen-
vaihtajille epävirallisesti vinkkejä. Nämä vinkit ovat toimittajille niin arvokkaita, että he 
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käsittelevät aihetta kiltisti tiettyjen pelinsääntöjen mukaisesti. Poliitikko ja toimittaja 
elävät symbioosissa. Poliitikko hyötyy kun hänen haluamansa juttu julkaistaan lehden 
omana suurena juttuna ilman että lähdettä mainitaan. Toimittajalle vuodot merkitsevät 
urakehitystä, arvonantoa ja hyviä ansioita. Lehdelle vuoto merkitsee "uutisvoittoa" 
kilpailijoista. 

Kaiken kaikkiaan modernille poliitikolle mediajulkisuuden kautta toimiminen on 
elinehto. Boorstinin (mt. 61) mukaan on kuvaavaa, että ennen vanhaan julkisuuden 
henkilö tarvitsi yksityissihteerin muurikseen itsensä ja julkisuuden väliin. Nyt hän 
palkkaa lehdistösihteerin pitämään itseään kunnollisesti julkisuuden valokeilassa. 

Mutta media (erityisesti televisio) asettaa myös ehtoja poliitikon kompetensseille. 
Boorstin (mt. 43) ottaa esimerkiksi Nixonin ja Kennedyn televisioväittelyn presidentin-
vaalien alla. Nixonilla oli onnettomuudekseen vaalea läpikuultava iho, joka toimi hyvin 
tavallisessa valokuvassa, mutta voimakkailla studiovaloilla ja televisiokameralla olikin 
"röntgensäde-efekti”, joka nosti ihokarvat esiin. Nixon näytti ajelemattomalta konnalta, 
siinä missä Kennedy oli puhdaspiirteinen ja terhakka. Esimerkiksi tuon ajan westernien 
ja gangsterielokuvien koodauksessa konnat olivat "ruokkoamattomia" ja sankarit 
"siloposkia". Sankarillahan sitä paitsi oli vaalea hattu ja konnalla tumma. Nykyäänhän 
tämä koodaus ei enää ole välttämättä voimassa. 

Toisena seikkana Boorstin (ibid.) panee merkille television "kuolleen ajan". Kun 
kohteelle singotaan kysymys, on kaikki aika vastauksen alkamiseen saakka televisiossa 
hirveän pitkältä tuntuvaa "kuollutta aikaa". Mitä visaisempi kysymys ja mitä viisaampi 
vastaus, sitä enemmän miettimisaikaa tarvittaisiin. Nyt kandidaatin on laukaistava 
lonkalta vastaus. Ehdokkaiden ajattelevaisuus ja pohdintakyky eivät pääse oikeuksiinsa 
televisiossa, vaan sen sijaan kyky esiintyä televisiostressin alaisena. 
"Näennäistapahtumat johtavat näennäisominaisuuksien korostumiseen", toteaa Boorstin 
(mt. 43). Tässä jälleen varteenotettava ja pohtimisen arvoinen huomio Boorstinilta. 

Sankarista julkkikseen 

Boorstinin teoksen toinen luku alkaa samalla historiallisella asetelmalla kuin ensimmäi-
nenkin: ennen vanhaan oli noin hyvin, nyt on käynyt näin kehnosti. Kyseessä on jälleen 
erottelu Jumalan luomaan aitoon tapaukseen ja ihmistekoiseen tehtailtuun tapaukseen. 
Ennen suurmiehissä nähtiin välähdys jumalallisuutta, hänen suuruutensa oli Jumalan 
salaisuus. Hänen sukupolvensa kiitti Jumalaa hänestä kuin kiitetään sateesta, Grand 
Canyonista tai Matterhornista. 

Graafisen vallankumouksen jälkeen käsityksemme inhimillisestä suuruudesta on 
muuttunut paljossa. Kaksi vuosisataa sitten suurmiehen ilmaantuessa ihmiset näkivät 
Jumalan tarkoituksen hänessä; tänään katsomme lehdistöagenttiin. Ennen vanhaan 
suurmiehet olivat rohkeutensa, jaloutensa tai urotekojensa vuoksi ihailtuja sankareita. 
Tänä päivänä ei ole sankareita, vaan julkisuuskoneiston tuottamia kuuluisuuksia, jotka 
eivät ole näyttäneet suuruuttaan missään tosipaikassa. Oikea sankari säilyy 
kulttuurisessa muistissa pitkään, mutta julkkis häipyy mielistä heti, kun häntä ei enää 
viikottain nähdä mediassa. 

Boorstinin mukaan julkkis on eräs pseudotapahtuman alalaji: nimittäin inhimillinen 
näennäistapahtuma (mt. 57). Julkkiksella ei ole mitään oikeita ansioita, vaan julkkis on 
tautologisesti "tunnettu tunnettuudestaan". 
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Ideaaleista imagoihin 

Boorstin tekee erottelun ideaaleihin ja imagoihin. Jälleen erottelu on historiallinen 
(ennen – nyt) ja siten arvottava, että hyvä, aito, terve  kuuluu vanhaan aikaan ja  paha, 
epäaito, epäterve kuluu nykyaikaan. 

Boorstinin (mt. 183) mukaan puhe imagoista on korvannut aikaisemman puheen 
ideaaleista, ihanteista. Aikaisemmin ideaalit ohjasivat kansakuntaa. Ne olivat tradition, 
järjen tai Jumalan meille antamia. Boorstin (mt. 182) lainaa Carl Schurzia vuodelta 
1859: "Ideaalit ovat kuin tähtiä. Emme voi koskaan ylettyä koskemaan niihin. Mutta 
niinkuin merenkävijä aavojen vetten keskellä, voimme valita ne oppaiksemme ja niitä 
seuraamalla saavuttaa määränpäämme." 

Ideaali viittaa arvojen maailmaan; termi juontuu sanasta "idea", joka on käsitys 
jostakin täydellisessä muodossa mielessämme. Ideaalit ovat "ennen mua syntyneet ja 
myös jälkeheni jäävät"; ideaaleja ei ole tehty meidän mukavuuttamme palvelemaan, 
vaan me palvelemme työläästi niitä. Ideaalit ovat itseisarvoja (mt. 197-198). 

”Image” sen sijaan juontuu Boorstinin mukaan latinan sanasta "imitari", joka 
tarkoittaa imitointia, jäljittelyä. Boorstinin (mt. 197) käyttämän määritelmän mukaan 
image on "minkä tahansa kohteen ja erityisesti henkilön ulkoisen muodon 
keinotekoinen jäljitelmä tai representaatio". Image on siis keinotekoinen päin vastoin 
kuin ideaali (mt. 197). Imaget konstruoidaan tarpeen mukaan ja ne ovat välineitä, 
siinä missä ideaalit itseisarvoja. Imaget on tehty meitä miellyttämään, ideaalit eivät 
kosiskele yleisöä. 

"Mitä näennäistapahtuma on faktojen maailmassa, sitä ‘image’ on arvojen maailmassa. 
‘Image’ on näennäisideaali. Kuten tulemme näkemään, se on keinotekoinen, uskottava, 
passiivinen, värikäs, yksinkertaistettu ja ambivalentti." (Boorstin mt. 185). 

Seuraavassa Boorstinin yksityiskohtaisempaa erittelyä termistä ”image”, jonka rin-
nalla olen käyttänyt suomen kielessä oikeakielisempää ”imago”-muotoa. 

1.) "Imago on synteettinen, keinotekoinen" (mt. 185). Imago on suunniteltu: se on 
luotu palvelemaan tiettyä tarkoitusta, tekemään tietty vaikutelma. 

Vanhempia ja ilmeisempiä tapauksia tällä saralla ovat tavaramerkki (trademark) ja 
tuotenimi (brand name), jotka molemmat ovat tulleet tällä vuosisadalla yhä 
tärkeämmiksi. Tavaramerkin voi laillisesti omistaa ja se on tarkoitettu "laadun 
takeeksi". Kun kokonainen konserni "International Business Machines Corporation" 
lyhentää nimensä tietyllä typografialla toteutetuksi lyhenteeksi "IBM", ollaan jo tulossa 
imagon tekemiseen. 

Imago ei kuitenkaan ole vain tavaramerkki, design, iskulause tai helposti 
muistettava kuva. Se on tosiasiassa jotakin abstraktimpaa. "Se on ammattityönä 
harkiten työstetty persoonallisuusprofiili yksilölle, instituutiolle, yhtiölle, tuotteelle 
tai palvelulle." (mt. 186). 

"Kun käytämme sanaa 'image' tässä uudessa mielessä, me selvästi tunnustamme erottelun 
siihen mitä me näemme ja mitä todella on olemassa, ja ilmaisemme ensisijaisen 
kiinnostuksemme siihen mikä on nähtävissä. Näin image on näkyvä julkinen 
'persoonallisuus' erotettuna sisäisestä yksityisestä 'luonteenlaadusta' (character). 
'Julkinen' (public) kuuluu yhteen 'imagen' kanssa yhtä luonnollisesti kuin 'intressi' ja 
'mielipidekin'. Auliisti vastaan ottamamme image peittää alleen ja jättää varjoonsa sen 
mitä hyvänsä todella onkin olemassa. Jo käyttämällä tätä termiä implikoimme, että 
jotakin on tehtävissä sille itselleen: image voi aina olla enemmän tai vähemmän 
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menestyksekkäästi koostettu, tohtoroitu, korjattu, kiillotettu ja parannettu, melkolailla 
irrallaan (vaikkakaan ei täysin riippumatta) siitä spontaanista originaalista, jonka 
julkinen muotokuva image on." (mt. 186-187, korostus EK). 

Tämän työni alussa esitetty katsaus lehtien imagoretoriikkaan ilmensi samanlaista 
käsitystä ”kiillotetusta kuvasta” erotettuna todellisuudesta. Lehtikielen käsitys on 
useimmiten samalla tapaa kriittinen kuin Boorstinin kielenkäyttökin. 

"Kohtaamme kaikkialla sen olettamuksen, että jos image on vahingollinen tai ei-hy-
väksyttävä, sitä voidaan ja sitä tuleekin korjata." (mt. 188). 

2.) "Imago on uskottava" (mt. 188). Imago ei palvele mitään tarkoitusta, jos ihmi-
set eivät usko siihen. Ihmisten on pantava mielessään imago edustamaan instituutiota tai 
henkilöä. Ollakseen elävä ja onnistuakseen kansaanvetoavasti jättämään varjoonsa 
originaalinsa, imago ei saa loukata common sensen tavallisia sääntöjä. Olisi esimerkiksi 
virhe väittää, että Harvardin yliopistossa perhesuhteilla, alumnijärjestöillä ja 
taloudellisilla kytkennöillä ei ole mitään vaikutusta oppilasvalintoihin: kukaan ei 
uskoisi sitä. Vaikuttavimmat imagot on usein erityisesti tohtoroitu uskottavuutta 
silmällä pitäen: "Ivory Soap is 99.44 % pure". 

3.) "Imago on passiivinen". Onko imago tehtävä yhteensopivaksi todellisuuden 
kanssa, vai onko todellisuuden pikemminkin muututtava imagon esityksen mukaiseksi? 
Boorstinin mukaan suhde on vakiintuneen imagon kohdalla niin päin, että yhtiön odote-
taan sopivan imagoonsa. 

Imagon tuottaminen ei edellytä yhtiön aktiivista ponnistusta, vaan varsinainen 
työpanos on konsulttien ja viestintäspesialistien varassa. Kun imago sitten on olemassa, 
siitä tulee tavallisesti tärkeämpää todellisuutta, jolle yrityksen johtaminen on 
lisäevidenssiä – eikä päinvastoin. Aluksi imago on yhtiön kaltainen, mutta lopuksi yhtiö 
on imagonsa kaltainen. 

Koska imago on olennaisesti passiivinen, sen tarvitsee olla vain hyvin vähäisessä 
määrin tekemisissä yhtiön itsensä toimintojen kanssa. Vanhanaikaisella kielellä sanoen 
imagon rakentaminen on maineen (reputation) rakentamista, eikä todellisen luonteen 
(character) kasvattamista. Yhtiö joka päättää kohentaa imagoaan, on päättänyt muuttaa 
kasvoja eikä sydäntä. "Kasvojenkohotusoperaatioon voidaan tavallisesti palkata kosme-
tiikan ja plastiikkakirurgian ammattilaisia." (mt. 189). Yhtiö ei tavoittele ideaalia, vaan 
se konstruoi imagon. 

Saattaa olla, että imago oli kosmeettisen ehostamisen tai pintaremontin kaltainen 
operaatio 1950-luvun Amerikassa. Tällainen pintaremontti on kuitenkin kuin vanhan 
konin maalaamista mustaksi hevoskaupoissa huijaamiseksi ja sellaisena hyvin 
epäuskottavaa. Näin tämä Boorstinin kolmas luonnehdinta on suoraan ristiriidassa 
toisen väittämän kanssa, jonka mukaan imagon täytyy olla uskottava.  

4.) "Imago on värikäs ja konkreetti". Imago palvelee usein parhaiten 
tarkoitustaan vetoamalla aisteihin. Imagon täytyy olla käsitettävämpi kuin pelkkä 
ominaisuuksien lista. Ei riitä, että tuotteella, ihmisellä tai instituutiolla on monia hyviä 
ominaisuuksia. Yksi tai muutama ominaisuus on nostettava esiin imagossa. 

5.) "Imago on yksinkertaistettu". Voidakseen sulkea pois ei-halutut ja ei-toivotut 
aspektit, imagon on oltava yksinkertaisempi kuin se objekti, jota se esittää. Yksinkertai-
nen kirjainsarja (IBM) tuo väläyksessä mieleen pelkistetyn yrityskuvan. Tehokkaalla 
imagolla on kapasiteettia tulla omaksutuksi jokapäiväiseen kieleen ja sitä imagon 
rakentaja toivookin. Mutta aina on olemassa vaara, että tällöin imago menettää kykynsä 
olla yksilöllinen persoonallisuusprofiili. Siitä voi tulla tavallinen sana kuten 
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"aspiriinin", "sellofaanin" ja "linoleumin" tapauksessa on käynyt. Tällöin merkki on 
menettänyt erityisen tarkoituksellisuutensa ja kukin voi käyttää sitä omiin 
tarkoituksiinsa. Toimivin imago on yksinkertainen ja riittävän erottuva muistettavaksi; 
se ei kuitenkaan saa olla liian kätevä näyttääkseen luonnolliselta, koko kuvaamansa 
objektiluokan symbolilta. 

"Aikana jolloin tavallisella kuluttajalla on ainoastaan hyvin hatara käsitys laajan, moni-
mutkaisen yhtiön todellisesta toiminnasta, yhtiön julkinen imago korvaa (...) käsitykset 
siitä mitä todella on meneillään. Useimmat yhtiöt operoivat tänä päivänä useimpien tie-
demiesten tapaan käsittämättömyyden rajoilla. (...) Kaikkea muuta kuin harmistuneina, 
olemme tavallisesti kiitollisia imagosta. Se on konkreetti, helposti käsitettävä kuva, joka 
ottaa muodottomien, kiteytymättömien käsitystemme paikan." (mt. 191) 

Näin imago on Lippmanin tapaan yksinkertaistus todellisuuden monimutkaisuuteen 
verrattuna. 

6.) "Imago on ambivalentti". Se kelluu jossakin mielikuvituksen ja aistimuksen 
välillä, odotusten ja todellisuuden välillä. Imago ei ole silkkaa huijausta, vaan 
paremminkin puolitotuus. 

Yhteenvetoa Boorstinin retoriikasta 

Aloitettakoon luettelolla Boorstinin teoksessa esiintyvistä erotteluista tai hierarkkisista 
pareista: 
 

Vanhaan hyvään aikaan  vs.  nykyisin 
Todelliset tapahtumat  vs. näennäistapahtumat 
Spontaanit tapahtumat  vs.  väärennetyt tapahtumat 
(sponteneous happenings  vs.  counterfeit happenings) 
Jumalan luomat tapahtumat   vs.  ihmistekoiset tapahtumat 
Luonnollinen   vs.  synteettinen, keinotekoinen 
Spontaani, itsestään tapahtuva,  vs.  järjestetty, suunniteltu 
luonnollinen   
Tavallinen "tylsä" todellisuus  vs.  mukavaksi, kiinnostavaksi ja 
    puoleensa vetäväksi tehty maailma 
On miltä näyttää   vs.  mielenkiintoisen moniselitteinen, 
    kiehtova 
Totuus   vs.  valhe, huijaus 
Uutiset kerättyjä   vs.  uutiset median tekemiä  
Lehdet ilmestyvät harvakseen  vs. kellonympäri-media, joka todellisia 
tapahtumia vastaten  pakotettu keksimään 
                                                                                  "palstantäytettä" 
Henkilöissä painottuvat vs. henkilöissä painottuvat  
substantiaaliset ominaisuudet:  näennäisominaisuudet: 
syvällisyys, harkintakyky  ulkonäkö, sanavalmius 
Sankari   vs.  julkkis, kuuluisuus 
Jumalallinen tarkoitus vs.  pr -ammattilaisten osaaminen 
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Todelliset ansiot: urotyöt, vs.  ei ansioita, tunnettu 
rohkeus, jalous   tunnettuudestaan   
 
Ideaalit   vs.  imagot 
Pohjana "idea"   vs. pohjana "imitari" 
Ideaali = jokin mielessä vs. image = ulkoisen muodon 
täydellisessä muodossaan  jäljittely 
Saavuttamattomia ihanteita, vs. maallisia, mukavuudenhalun ja 
joihin  kurkotetaan   tarkoitushakuisuuden ilmentymiä  
 
Itseisarvoja   vs.  välinearvoja 
Jumalan luomien tapahtumien  vs. näennäistapahtumien vastine 
vastine arvojen maailmassa  arvojen maailmassa   
 
Sisäinen luonne (character)  vs.  julkinen maine (reputation) 
Sydän    vs. kasvot 
Todelliset muutokset, todellinen  vs. kosmeettinen ehostus,  
toiminta   "kasvojenkohotus", pintaremontti. 
 
Abstrakti  vs.  konkreetti 
Ei-yksinkertaistava   vs.  yksinkertaistava 

 

TODELLINEN   vs.  NÄENNÄINEN (pseudo) 

 
Boorstinin 1960-luvun alussa ilmestyneessä teoksessa näyttää olevan vaikutteita 

Walter Lippmannin jäsennystavasta 1920-luvulta. Lippmann mm. käytti ilmaisuja 
"todellisuuden väärennys" (counterfeit of reality), "näennäisympäristö" (pseudo-
environment) ja "näennäistosiasia" (pseudo-fact). Boorstin puhuu vastaavasti 
"väärennetyistä tapahtumista" (counterfeit happenings) ja "näennäistapahtumista" 
(pseudo-events). Erona on Boorstinin historiallisuuden painotus ja se, että hän jäsentää 
imagon aihepiiriä pikemminkin (visuaalisten) viestien lähettämisen kannalta kuin 
vastaanottajien mielikuvien kannalta, mikä taas on lähempänä Lippmannin näkemystä. 
Boorstin sanoo asiansa myös huomattavan metafyysisellä kielellä, jonka tuotantotapaa 
selostetaan tuonnempana. Tämä ei tarkoita sitä, etteikö Boorstinilla olisi runsaastikin 
hyviä ajatuksia imagon problematiikkaan liittyen. 

Boorstinin retoriikassa korostuvat hierarkkiset käsiteparit, joissa siis parin toinen 
puolisko edustaa huonoa, valheellista, rappeutunutta, epäaitoa, kun taas toinen puolisko 
edustaa hyvää, todellista ja aitoa. Boorstinin hierarkkiset parit ovat historiallisia: ennen 
vanhaan Amerikassa kaikki näyttää olleen hyvää, aitoa, totta ja nykyään huonoa, 
epäaitoa ja valheellista. Kymmenet muut Boorstinin tekemät erottelut jyvittyvät "ennen 
vanhaan" vs. "nykyään" vastakohta-asettelun peruskuvioon varsin yksitoikkoisesti: 
erottelun "parempi" puolisko lankeaa aina "ennen vanhaan" -kategoriaan ja "huonompi" 
puolisko lankeaa aina "nykyään" -kategoriaan. 

Boorstinin diskurssi on eräänlainen "vanhan miehen diskurssi" kehityspessimismei-
neen. Kysymys ei siis ole kehityskertomuksesta ja progressiosta, vaan rappiotarinasta ja 
regressiosta. Siinä historia juonellistetaan niin, että "kulta-ajoista" kehitytään näihin 
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"pronssiaikoihin".  Tällaisen kulttuurikriittisen mustamaalauksen tarkoituksena on 
herättää ihmiset huomaamaan kulttuurinsa "sairaus" jolloin parantuminen voisi alkaa.  
Itsellensä kirjoittaja petaa sankarin paikan, niin kuin kirjoittajat yleensäkin. Tällä kertaa 
tuo sankari on tyypiltään profeetta tai uskonpuhdistaja. 

Boorstinin analyysin mukaan lähinnä mediateknologinen kehitys "graafinen 
vallankumous" on syyllinen ei-toivottuun kehitykseen, eikä esimerkiksi kapitalismin 
kehitys. Tässä suhteessa Boorstinilla on kytkentänsä teknologisen determinismin 
diskursseihin. Esimerkiksi Neil Postmanin kulttuurikritiikki on  eräissä suhteissa hyvin 
samantapaista kuin Boorstinin; Postman (1985, 79) kehuukin Boorstinin The Image-
teosta "uraauurtavaksi". 

Sekä Boorstin että Postman pääsevätkin analysoitavaksi Joli Jensenin (1990) työssä 
samaan kulttuuri- ja mediakriitikkojen sarjaan. Näiden mukaan juuri media on saastutta-
nut eedenin puutarhan ja tuhonnut aidon puhtaan esi-telegraafisen amerikkalaisuuden. 

Kantani Boorstinin kulttuurikriittiseen näkemykseen on se, niin paljon kuin nyky-
ajassa (tai 1950-luvussa) onkin kritiikin aihetta, niin ei kai sentään 1800-luvun 
yhteiskuntakaan liene ollut sellainen onnela kuin Boorstin antaa ymmärtää. Boorstinin 
retoriikka luo hyvin manikealaisesti mustavalkoisen ja rankasti arvottavan kuvan 
historiasta, mikä ei ole välttämättä kunniaksi historioitsijalle.  Jos Boorstin suhtautuisi 
yhtä lailla kriittisesti vanhaan elämänmuotoon kuin uudempaankin, niin jyrkän 
mustavalkoisuuden tilalle saataisiin sävykkäämpi kuva. Moderniteetin kehitysvaiheita 
ei ole tarpeen kertomuksellistaa sen paremmin ”edistykseksi”  kuin ”rappioksikaan”. 
Boorstinin rappiotarina on samalla tavalla arveluttava kuin sen negaatio 
edistyskertomuskin.  Eikö olisi yksinkertaisesti parasta puhua muutoksesta, jossa 
yhdenlaisen yhteiskunnan hyvistä ja huonoista puolista tullaan  toisenlaisen 
yhteiskunnan hyviin ja huonoihin puoliin? 

Seuraavassa keskustelua jatketaan esittelemällä retoriikantutkija Perelmanin 
kuvausta hierarkkisista käsitteellisistä pareista, joissa operoidaan nimenomaan 
ilmenevän ja todellisen vastakohdalla. Boorstinin tekstistä on helppo huomata, että se 
operoi tällaisilla hierarkkisilla pareilla. Tarkoitukseni on tuonnempana purkaa tai 
dekonstruoida Boorstinin diskurssin manikealaisuus ja pyrkiä esittämään hänen sinänsä 
oivaltavia löydöksiään neutraalimmin termein. 

Hierarkkisilla pareilla operoivasta retoriikasta 

Perelman (1971, 415) toteaa pitävänsä ”ilmiö” vs. ”todellisuus” -erottelua (appearance 
vs. Reality4 ) kaiken dissosiaation tai käsite-erottelun esikuvana. Tällaisen  erottelun 
käyttöön johtaa pyrkimys päästä eroon ristiriidoista eli antinomioista eri havaintojen vä-
lillä. Erityisesti menettelyä käytetään filosofisessa retoriikassa, jossa ristiriitoja ei 
suvaita. Perelman (1996, 142-) selittää tämän filosofisen parin käyttöönottoa 
seuraavasti:  

Olkoon lähtökohtana tilanne, jossa vaikkapa jokin keppi näyttää suoralta ja 
myöskin kädellä tunnusteltaessa tuntuu suoralta. Tällöin ei ole mitään syytä epäillä, 
etteikö todellisuus yksinkertaisesti ilmenisi välittömässä kokemuksessa. Se mikä 
näyttää joltakin, myöskin on sitä. Näinhän asiat arkikokemuksen mukaan yleensä ovat. 

Mutta sitten tuleekin eteen tilanne, jossa veteen työnnetty keppi näyttää taittu-
neelta, mutta osoittautuu tunnusteltaessa suoraksi. Olion ilmenemät ovat siis ristirii-
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taisia; ne eivät voi esittää todellisuutta sellaisena kuin se on, sillä ristiriidattomuuden 
periaatteen mukaan ominaisuus P ei voi samanaikaisesti kuulua ja olla kuulumatta 
samalle oliolle. Sama keppi ei voi samanaikaisesti olla sekä suora että taittunut. Siten 
tulee välttämättömäksi erottaa toisistaan todellisuutta vastaavat ja vastaamattomat eli 
pettävät ilmiöt. 

”Näin ilmiö muuttuu asemaltaan kaksinaiseksi: se on milloin todellisuuden ilmausta, mil-
loin taas pelkkää ilmiötä ja erehdysten ja harhojen lähde. Ilmiö on nyt annettu ja välitön, 
tietoisuuden lähtökohta, ja todellisuus, joka yleensä tunnetaan vain ilmenemisensä 
ansiosta, puolestaan kriteeri ilmiöiden arvioimiseksi – termi II, joka on normatiivisessa 
suhteessa termiin I sikäli, että se joko vahvistaa sen todellisuuden aidoksi ilmaisuksi vai 
vaihtoehtoisesti johtaa sen hylkäämiseen erehdyksenä ja vääränä ilmentymänä.” 
(Perelman 1996, 143). 

Perelmanin esimerkki johtaa ajattelemaan, että yksi ilmenemä (tunnusteltu kepin 
suoruus) otetaan normiksi, jolla arvioidaan ja arvotetaan toista ilmenemää (nähty 
taittuneisuus). Näinhän ei kuitenkaan tarvitse olla. Voidaan nimittäin ajatella, että 
molemmat tai kaikki ilmenemät ovat vain ilmenemiä, eivätkä todellisuutta sellaisena 
kuin se on. Näin toinen ilmenemä ei kelpaisi toisen tuomariksi. Tämä senkin vuoksi, 
että näkemisessä ja tuntemisessa on kyseessä kaksi eri suhteutumistapaa, jotka eivät 
välttämättä ole verrattavissa keskenään. Muotoilu ”ominaisuus P samanaikaisesti 
kuuluu ja ei kuulu samalle oliolle” on sikäli objektivistinen, että siinä ei oteta huomioon 
objektin relationaalista luonnetta. Relationaalisesti ajatellen esimerkissä on kolme 
suhteutumisen tapaa: 1.) näkemiseen perustuva suhde ilman läpi, 2.) näkemiseen 
perustuva suhde veden läpi ja 3.) kosketukseen perustuva suhde. Ilmenemät ovat 
luonteeltaan relationaalisia ja riippuvat omalta osaltaan subjektin suhteutumisen tavasta. 

Edelleen voitaisiin ajatella, että kepin kaikkien tai monien ilmenemien 
(suhteutumisten) pohjalta muodostetaan ajatuksellinen konstruktio tai teoria siitä 
minkälainen keppi tai kepit yleensä ovat. Tällainen konstruktio ei ole todellisuutta 
sinänsä, mutta se kylläkin tarjoaa hyvän mittapuun kaikkien ilmenemien arvioimiseen, 
koska se edustaa monien kokemusten perusteella syntynyttä yleistystä. Vastakkain ovat 
siis erityinen ja yleinen; ja erityinen tulee käsitetyksi yleisen pohjalta. 
Havaitseminenhan on kognitiivisessa katsannossa aina teoreettista, so. siinä oliot tulevat 
käsitetyiksi ymmärryksessä olevien kokemuksesta yleistyneiden konstruktioiden avulla. 
Näin siis esineitä koskeva yleinen teoriamme tietää sanoa, että keppi tulee puoliksi 
veteen pistettynä näyttämään taittuneelta, mutta ylös nostettuna tai kokonaan veden alla 
se tulee näyttämään suoralta. Teoria neuvoo kokemuksen syvällä rintaäänellä meitä 
suhtautumaan rauhallisesti ilmiöön, sillä keppi ei suinkaan ole mennyt pilalle jne. 

Ylläkuvattuun tapaan käsitettynä termeissä I ja II ei ole kysymys metafysiikasta, 
vaan tavasta jolla niin jokapäiväinen ymmärryksemme kuin tieteellinenkin ymmärrys 
toimii. Olennaista on muistaa termin II konstruktiivinen ja teoreettinen luonne. Teoria 
voi olla puutteellinen ja virheellinenkin. Voi olla monia kilpailevia teorioita ja ne voivat 
nojautua erilaiseen evidenssiin tai edustaa erilaista lähestymistapaa. Teoriat voivat 
myös muuttua. Teorian vaihtuessa myös ilmiöiden ymmärtäminen muuttuu: entisen 
teorian mukaan käsitettynä jokin ilmentymä saattoi olla petollinen ja harhaanjohtava, 
mutta uuden teorian pohjalta se ilmentääkin jotakin todella olennaista ja oikeaan osuvaa 
kohteesta. Mutta niin pian kun termi II:sta aletaan puhua Todellisuutena isolla 
etukirjaimella lähdetään kulkemaan kohti metafyysistä retoriikkaa. En ole myöskään 
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innostunut sanasta ”olemus” ilmiön vastakohtana, koska sekin johtaa helposti 
essentialismiin. 

Perelman (1996, 143) selittää millä periaatteella hierarkkiset (metafyysiset) 
filosofiset parit yleensä tuotetaan: 

”Termi I vastaa ilmeistä, sitä mikä esiintyy ensimmäisellä tasolla, on aktuaalista ja väli-
töntä ja tunnetaan suoraan. Termi II puolestaan voidaan ymmärtää vain vertailussa 
siihen: se on seurausta termin I puitteissa tehdystä erottelusta, jonka tarkoituksena on 
voittaa sen eri puolten väliset ristiriidat. Termi II tarjoaa kriteerin, normin, jonka avulla 
voimme erotella termin I arvokkaat puolet arvottomista; se ei ole yksinkertainen 
tosiseikka, vaan konstruktio, joka termiä I eroteltaessa asettaa säännön, jonka nojalla sen 
tekijät voidaan asettaa hierarkkiseen järjestykseen. Sen avulla tekijät, jotka eivät vastaa 
tätä todellisuuden tarjoamaa sääntöä, voidaan nimetä harhaisiksi, erheellisiksi tai 
ilmeisiksi sanan näennäisyyttä tarkoittavassa merkityksessä. Termi II on suhteessa 
termiin I yhtä aikaa normatiivinen ja eksplikatiivinen, selittävä. Erottelussa sillä voidaan 
säilyttää tai hylätä termin I eri tekijöitä tai puolia. Sen avulla voimme erotella asemaltaan 
ristiriitaisten ilmiöiden joukosta yhtäältä pelkkää ilmeisyyttä ja toisaalta todellisuutta 
edustavat. 

Tämä seikka vaikuttaa meistä oleelliselta argumentatiivisen merkityksensä vuoksi: kun 
erottelun lähtökohta on aina monimielinen ja määrittelemätön, erottelu termeihin I ja II 
merkitsee jälkimmäistä vastaavien tekijöiden arvostamista ja samalla sitä vastaan asettu-
vien tekijöiden vähättelyä. Termi I eli ilmeisyys sanan tarkassa merkityksessä on vain 
harhaa ja erehdystä. (...) 

Termin II etuna termiin I nähden on yhtenäisyys ja yksiselitteisyys, joiden nojalla tietyt 
termin I tekijät voidaan hylätä ja merkitä lopulta poistettaviksi. Todellisuus ja arvo liitty-
vät näin termissä II läheisesti toisiinsa: seikka, joka on erityisen leimallista kaikille meta-
fyysisille järjestelmille.” (Perelman 1996, 143-144; 1971, 417-418) 

Perelmanin mukaan termin I näennäisyys tai illusionäärisisyys merkitään tekstissä 
usein lainausmerkeillä tai pseudo- (näennäis-, vale-) ja kvasi- (muka-) liitteillä. 
Suomen adverbi ”muka” ilmaisee varsin hyvin tämän vähättelevän merkityksen.  
Termin II oikea totuus sen sijaan merkitään usein isolla etukirjaimella tai etuliitteellä 
tosi (True democracy) tai määrätyllä artikkelilla (The solution) (Perelman 1982, 134; 
1996, 150). Niin Lippmannin kuin Boorstininkin kielessä puhutaan pseudotapahtumista 
ja pseudoympäristöstä eli siis muka-tapahtumista ja muka-ympäristöstä. Tämän 
vastakohtana Boorstin puhuu sitten Jumalan luomista tapahtumista, ja todellisuudesta, 
joka voitaisiin kirjoittaa isolla kirjaimella Todellisuudeksi tai Tosiolevaiseksi. 

Boorstinin käsitteistämisen tavan ymmärtämiseksi on hyödyllistä luoda lyhyt 
katsaus Platonin metafyysiseen retoriikkaan. 

Platonin metafysiikasta 

Erityisesti Platonin filosofia on tarjonnut länsimaiselle ajattelulle vaikutusvaltaisen 
esikuvan metafyysisestä hierarkkisilla pareilla operoimisesta. Platonin filosofiankin 
lähtökohtana on ristiriidan selittäminen. Hänen aikanaan esiintyi yhtäältä 
Herakleitoksen ja Protagoraan oppeja olevaisen jatkuvasti muuttuvaisesta luonteelta 
(kaikki virtaa) sekä suhteellisuudesta (ihminen on kaiken mitta). Toisaalta oli 
pythagoralaisten matemaatikkojen ja Parmanideen näkemys olevaisen suhteiden 
ikuisesta samana pysymisestä sekä Sokrateen käsitys siitä, että todellista tietoa on vain 
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se mikä ilmaisee pysyvän, vakioisen, muuttumattoman (invarianssi)5.  Ratkaistakseen 
ikuisesti samana pysyvän ja ikuisesti levottomasti muotoaan muuttavan ristiriidan, 
Platon tuottaa kaksitasoisen ontologian, jossa aistimellisesti havaittava häilyväinen 
maailma on vain jonkin todellisemman tason tuottama kuvajainen tai varjo. 

Thesleff (1989, 96-) puhuu Platonin filosofian "kahden tason mallista"6. Todellisuus 
(ta onta, olevaiset) on toteutunut kahdella päätasolla: "ylemmällä" tasolla joka on pysy-
vämpi, ja sen vuoksi enemmän oleva (on); ja "alemmalla" tasolla, joka vastaa meitä ym-
päröivää kirjavaa aistimaailmaa ja sen lakkaamatonta muuttumista, sen hämmentävää 
moninaisuutta ja epäluotettavuutta. 

Platonin retoriikassa maailma jakautuu pysyvään ja ikuiseen ideoiden järjestykseen 
sekä alituisesti vaihtelevaan maalliseen, aistimelliseen järjestykseen. Koiran idea on se 
malli (paradeigma) johon katsoen maalliset monenkirjavasti vaihtelevat koirat tulevat 
tuotetuksi. Koiran ideassa (=perikuvassa, mallikuvassa) tai käsitteessä "koiruus" 
ilmentyy täydellisen ideaalisena, kun sen sijaan maallisissa koirissa tapaamme tuon 
ideaalin epätäydellisiä jäljitelmiä ja kehnoja yritelmiä. Varsinaisen tietämisen tulee 
kohdistua siihen mikä on pysyvää ja invarianttia eli ideoiden maailmaan, jonka järki 
tavoittaa suoraan kontemplaatiossa. Maallisten ilmentymien tarkastelu aistinvaraisesti 
johtaa paremminkin luulotteluun, mielipiteeseen (doxa) kuin tietoon (episteme) ja siksi 
ilmentymien tarkastelu on lähinnä ajanhukkaa. 

Maallinen koira "Vekku" on koiran idean kuvajainen tai heijastuma, samalla tapaa 
kuin ihmisen varjo on jonkin ensisijaisemman, todellisemman (ruumiin) tuottama ilmiö. 
Maallisen koiran kuva tai patsas on platonilaisittain "varjon varjo" tai jäljitelmän jälji-
telmä, jonka asema tiedon lähteenä on erityisen heikko. Miksipä ei suoraan käännyttäisi 
"alkuperäisen" eli idean puoleen sen sijaan, että tyydytään jäljitelmän jäljitelmien 
surkeaan tietoon? Taiteilijan ei pitäisi olla kiinnostunut jäljentämään aistein havaittavaa 
maailmaa, vaan hänenkin pitäisi ammentaa innoituksensa suoraan Ideasta. Pienin 
muutoksin tämä kaikki voidaan soveltaa kristilliseen ajatteluun, jossa Idean tilalla on 
Jumala. Myös sosialistisen taiteilijan tuli nähdä asioiden olemukseen aistimellisesti 
havaittavan sijaan. Kapitalismin kohdalla tuo olemus oli ”Riistoluonne” ja sosialismin 
kohdalla ”Todellinen tasa-arvo”. 

Platon edustaa objektiivista idealismia, mutta samantyyppistä metafyysistä 
retoriikkaa voidaan soveltaa materialisminkin piirissä: termi II on silloin materiaalinen 
Todellisuus. Mielenkiintoisella tavalla tätä uusinnetaan esim. joissakin tieteellisen 
realismin tavoissa puhua pöydän ”ilmikuvasta” ja atomifysiikan tuottamasta 
”tieteellisestä kuvasta”. Realismin pohjalta voidaan myös puhua subjektiivisesta 
mielipiteestä ja tiedosta, joka on johdettu Todellisuudesta itsestään. 

Perelmanin mukaan hierarkkisen parin prototyyppi on: 
 

ilmentymä  (engl. appearance) 
Todellisuus  (Reality) 

 
Perelmanin pohjalta voidaan todeta, että Platonin metafyysinen retoriikka ei toimi 

tasavertaisilla käsitepareilla, vaan se operoi hierarkkisilla "filosofisilla pareilla". 
Tällaisen hierarkkisen parin toinen jäsen edustaa oikeaa, ensisijaista, todellista, 
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arvokasta, pysyvää, täysin kehittynyttä, kun taas toinen jäsen edustaa väärää, 
toissijaista, valheellista, arvotonta, vaihtelevaa ja kehittymätöntä. 

Perelmanin (1971, 421; 1996, 145) mukaan esim. Platonin Faidros-dialogin termit 
johdetaan parista aineellinen maailma (termi I) vs. ideoiden maailma (termi II) seu-
raavasti:  mielipide vs. tieto; aistitieto vs. järjellinen tieto;  ruumis vs. sielu;  tulemi-
nen vs. muuttumattomuus; moneus vs. ykseys;  inhimillinen vs. jumalallinen. 
Näistä jälkimmäiset edustavat siis termiä II eli arvokasta ja normatiivista, jolla termiä I 
arvioidaan. 

Perelmanin (1971, 420; 1996, 146,150) mukaan yleisesti käytettyjä filosofisia pareja 
ovat mm. keino vs. päämäärä,  mielipide vs. totuus, tapahtuma vs. syy, nimi vs. asia, 
keinotekoinen vs. luonnollinen, konventio vs. todellisuus, subjekti vs. objekti, kirjain 
vs. henki, kieli vs. ajattelu, satunnainen vs. olemuksellinen, suhteellinen vs. 
absoluuttinen, teoria vs. käytäntö,  ja yksilöllinen vs. universaali. 

Deleuze (1990, 256) toteaa, että Platonilla näyttää olevan motivaatio erottaa olemus 
ilmentymästä, järjellä tavoitettava aistein havaittavasta, idea kuvasta, originaali kopiosta 
ja malli simulacrumista. Deleuzen näkemyksen mukaan Platonin varsinainen tavoite ei 
ole erottaa niinkään originaalia kopiosta, kuin tehdä ero hyviin, samankaltaisiin 
kopioihin (eikon) ja teeskenteleviin, väärin vaatein esiintyviin kopiohin, 
simulacrumeihin (phantasma). Platonin lähtökohtana on tilanne, jossa useat kilpailijat 
vaativat asemaa itselleen. Esimerkiksi lääkäri, kauppias ja työläinen voivat nousta 
sanomaan olevansa "ihmisten paimenia"; monet tyttären kosijat todistelevat "aitoa 
rakkauttaan"; monia esineitä väitetään kullaksi, mutta ovatko aitoa kultaa? Reettori ja 
sofisti väittävät edustavansa viisautta ja hyvyyttä, mutta eivätkö ne vain teeskentele 
tätä? Platonia askarruttaa se miten tuomita nämä samanlaisilta näyttävät kilpailijat 
aidoiksi tai valheellisiksi. 

Boorstinilla tuntuu olevan varsin platonistinen pyrkimys esittää ”image” ja ”pseudo-
event” väärin vaatein esiintyviksi kopioiksi, petolliseksi simulacrumiksi. 

Platonin asetelmassa ovat vastakkain todellinen lääkäri ja puoskari, joka vain 
uskottelee olevansa lääkäri. Sairauden parantamisen kyky erottelee sitten aidon 
väärennöksestä. Platon pitää tunnetusti filosofia aitona lääkärinä ja reettoria puoskarina. 
Tämä Platonin asetelma ei ota huomioon sitä, että voihan olla monia päteviä, kokeneita 
ja oikeita lääkäreitä, jotka kuitenkin tulkitsevat taudin ja määräävät parannuskeinot eri 
tavoin. Aitojen ammattilaistenkin pitää mahdollisesti perustella kantojaan ja pyrkiä 
vakuuttamaan kollegansa, tarvitaan väittely- ja neuvottelutaitoa. Voi sitä paitsi olla 
useampi kuin yksi oikea tilanteenmäärittely ja menettelytapa. Näin siis retoriikka ei ole 
mitenkään välttämättä väärin vaatein esiintymisen taitoa kuten Platon asian esittää. 

Kopio tai kuva (eikon) kuvastelee rehellisesti samanlaisuutta ideansa kanssa eli kris-
tillisellä kielellä ilmaisten: jokin näyttää ihanalta ja onkin peräisin Jumalasta. Mutta 
simulacrum on lähtöisin aivan toisesta esikuvasta, kristillisellä kielellä: perkeleestä. 
Simulacrum kyllä näyttää hyvältä ja ihanalta, mutta on vain saatanan luomaa taidokasta 
lumetta. Platonilla transsendentti tai tuonpuoleinen pitää sisällään alkuperäiset mallit, 
jotka voivat tuottaa kuviaan tai representaatioita maailmaan. Mutta aivan selvästi voi 
olla myös sellaista tuotantoa, joka ei ole peräisin alkuperäisestä aidosta ideastaan, vaan 
peräisin jostain muusta, ja joka kyllä näyttää oikealta mutta ei ole sitä.  Tuomio on 
annettava sen mukaan vastaako (korrespondenssi) kuva alkuperäistä transsendenttia 
vaiko ei. Tätä voidaan soveltaa materialistisestikin: vastaako esitys transsendenttia 
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ulkoista (tuonpuoleista) todellisuutta vaiko ei. Deleuze pyrkii omassa ratkaisussaan 
kokonaan eroon transsendentista ja edellyttää, että kaikkea on voitava käsitellä 
immanenssina. On luovuttava alkuperäisen vs. jäljitelmän asetelmasta  ja alettava 
tarkastella tapauksia erilaisuuden, toisenlaisuuden periaatteen pohjalta. 

Wertnick (1991, 148) toteaa, että Boorstinin termit ”image” ja ”pseudo-event” ovat 
lähellä Baudrillardin myöhempää "simulaation" käsitettä. Deleuzen pohjalta niin 
Boorstinia kuin Baudrillardia ja Wertnickiä itseäänkin voidaan lukea jonkinmoisina pla-
tonisteina7. Tähän sarjaan istuu myös Debord  (1983).  Väärin vaatein esiintyvä 
simulacrum täyttää maailman, aidon ja todellisen tilalle tulee epäaito jäljitelmä. 
Maailma on näiden ajattelijoiden mielestä eräänlainen teeskentelyntäyteinen ”muka-
muka-maa”.  

Pragmatismi tuo tähän alkuperäisen ja aidon etsimisen ahdistukseen helpotusta. 
Olipa vasara aito ja alkuperäinen tai sitten jäljitelmän jäljitelmän jäljitelmä, niin aina 
voidaan testata sitä käytännössä. Toimittaako se moitteettomasti tehtävänsä naulan 
hakkaamisessa? Kestääkö se? Onko se yhtä hyvä kuin väittää olevansa? Jos jäljitelmän 
jäljitelmä ei missään merkittävässä suhteessa eroa ”alkuperäisestä”, niin eikö silloin 
kyseessä ole ”sama” esine eli hyvä kopio (eikon). Jos esine taas väittää olevansa 
kelvollinen, mutta käytännössä osoittautuu kelvottomaksi, niin kyseessä on 
yksinkertaisesti petos tai valhe, joka ansaitsee rangaistuksen. Ei todellisuus sentään 
mihinkään ole kadonnut. Ehkä onkin pikemminkin niin, että sitä alkuperäistä, 
ensimmäistä ja aitoa ei ole koskaan ollutkaan, sillä sitä ennen oli varmasti jotakin jota 
voisi sanoa vielä alkuperäisemmäksi jne. loputtomiin.  

Kriittinen keskustelu 

Edellä on jo todettu, että Boorstin artikuloi imagon problematiikan hierarkkisilla 
pareilla perinteisen metafysiikan mukaisesti. Huonomman jäsenen eli termi I:n paikalla 
on kirjoitushetken nyky-Amerikka ja parempana jäsenenä eli termi II:na on 
”esitelegrafinen”, vielä saastumaton ja puhdas Amerikka. Termi II edustaa oikeaa 
todellisuutta, termi I rappeutunutta muka-todellisuutta. Mutta entäpä jos termi II 
käsitettäisiinkin edellä mainitsemaani tapaan ”teoriaksi” tai ”konstruktioksi”? Silloin 
Amerikan entinen puhtaus ja luonnollisuus ei olekaan Todellisuutta, vaan ainoastaan 
Boorstinin teoria siitä mitä Amerikka ennen oli. Tällä teoreettisella konstruktiollaan 
Boorstin sitten arvostelee ja tuomitsee nykykulttuuria. 

Boorstinin retoriikka ilmentää käsitystä, että spontaani, todellinen, luonnollinen voi 
tehdä tiettäväksi itsensä ihmisille sellaisena kuin se on. Jos todellisuuden kuvautumista 
tai representoitumista tietoisuudessa ei estetä ja vääristetä, niin saamme käsityksen 
millaista aito ja oikea todellisuus on. Representaatio on siis lähinnä objektiivisen 
kuvautumista subjektiiviseen, aivan kuten Lippmannillakin. Boorstin ei ole kuitenkaan 
kiinnostunut ”pään sisäisistä kuvista” vaan niistä väliintulevista ulkoisista tekijöistä, 
jotka estävät todellisuuden vapaan kuvautumisen tietoisuuteen. Tämä väliintuleva on 
ihmistekoista ja subjektiivista ja se on kykenevä peittämään oikean aidon todellisuuden 
näkyvistä. Ihmistekoiset imagot ja pseudo/muka-tapahtumat ovat kuin toimitettu ja 
retusoitu kulissi, joka kohotetaan meidän ja oikean todellisuuden väliin8. Kulissi on 
riittävän oikean näköinen käydäkseen oikeasta todellisuudesta. Kun kaikki maisemat 
peitetään kulisseilla ja kun aikaa kuluu riittävästi, emme enää muista millaista oikea 
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todellisuus on. Kulissien takana voi olla aina vain uusia kulisseja. Elämme 
keinotodellisuuden varassa. Emme elä totuudessa, vaan elämme valheessa palvoen 
ihmistekoista kultaista vasikkaa. Mutta Herra tai Todellisuus ei tule antamaan ei tule 
antamaan itsestään luopumusta anteeksi. Harmageddon odottaa. Profeetta Boorstinille 
on tämä näyssä ilmoitettu. 

Tässä näkemyksessä on vikana lähtökohtana oleva ajatus todellisuuden ongelmatto-
masta kuvautumisesta tietoisuuteen, jos tätä kuvautumista ei vain keinotekoisesti häiritä 
ja vääristetä. Parempi on kuitenkin lähteä siitä, että tuollaista ongelmatonta 
kuvautumista ei ole olemassakaan, vaan on ihmisten aktiivista tulkintaa, jota he 
suorittavat käytettävissään olevilla ymmärtämisen välineillä, jotka ovat sosiaalista 
alkuperää ja siis ihmistekoisia. Näin ihmiset eivät ihmiskäden koskematonta 
luontoakaan katsellessaan käsitä sitä suoraan sellaisenaan, vaan ihmisperäinen kulttuuri 
on käsittämisessä ja tulkinnassa aina mukana. 

Jos ihmisperäinen on mukana luontoa käsitettäessä, niin kaksin verroin tämä pätee 
ihmistekoisiin artefakteihin. Ihminen itse kehollisena olentona on tietoisuutensa 
elähdyttämä ja siis kulttuurinsa tuote. Ihmisten tekemät talot, autot, pistoolit, 
portinpielet ilmentävät hänen kulttuuriaan. Ihmisten piirrokset, maalaukset, kirjoitukset, 
televisio-ohjelmat ja mainokset ovat mitä suurimmassa määrin ihmiskulttuurin 
läpitunkemia. Tämän näkemyksen puitteissa ei ole mahdollista lainkaan tavoittaa sitä 
puhdasta ja turmeltumatonta jonka katoamisesta Boorstin murehtii. 

Boorstinin imagoretoriikassa asetetaan ihmistekoinen tai keinotekoinen 
todellisuuden kulissi luonnollisen ja spontaanin oikean todellisuuden vastakohdaksi. 
Imago on ihmistekoinen artefakti ja sellaisena tekijänsä intressien mukainen, johonkin 
tarkoitukseen tehty. Boorstin jäsentää Lippmannin tapaan imagon sellaiseksi 
olevaiseksi, joka antaa ymmärtää olevansa spontaania, järjestämätöntä ja 
harkitsematonta, mutta joka tosiasiassa on harkitusti ja laskelmoidusti tuotettua. 
Boorstinin kirja on varoitushuuto kansalaisille: älkää pitäkö tätä spontaanina 
todellisuutena, sillä se on tekijöidensä joitakin tarkoituksia laskelmoidusti palveleva 
tekotuote! 

"(Imago) on ammattityönä harkiten työstetty persoonallisuusprofiili yksilölle, 
instituutiolle, yhtiölle, tuotteelle tai palvelulle." (mt. 186). 

Tällainen määritelmä ja varoittelu onkin paikallaan kuten jo Lippmannin yhteydessä 
todettiin: imagon viestinnällinen tuottaminen on retoriikkaa ja sitä on osattava lukea sel-
laisena. Sitä on luettava kuin kirjallisuutta tai taideteosta tietoisena siitä, että kyseessä ei 
ole mikään luonnonobjekti. Lähtökohtana voidaan pitää sitä, että kaikki mikä viestin-
nässä tai esityksessä eksistoi, on siellä inhimillisen tiedostetun tai tiedostamatto-
man valinnan tuloksena. 

Edellä kyseenalaistettiin käsitys, että luonnollinen ja spontaani todellisuus voisi on-
gelmattomasti ja välityksettömästi olla edustettuna ihmismielessä. Pikemminkin kaikki 
ihmisymmärrykselle näyttäytyvä on ihmisperäisten ja ihmistekoisten ymmärtämisen 
välineiden vaikuttamaa. Esitys tai representaatio on ihmistekoinen sekä tekijänsä että 
havainnoitsijansa puolelta. 

Jos imagoa pidetään mainittuun tapaan representaationa, niin silloin se ei koskaan 
ole täysin spontaani ja luonnollinen, vaan aina inhimillisten valintojen tuote. Imago on 
kuin mikä tahansa ihmiskäden muotoilema artefakti: maalaus, käsityö, leikattu 
pensasaita, istutettu puurivistö, auto, televisio, polkupyörä jne. Artefaktin kohdalla ei 
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ole mielekästä puhua dikotomisesti sen tarkoitushakuisuudesta tai spontaaniudesta, vaan 
tietty harkinnanvaraisuus kuuluu aina jossain määrin sen olemisen tapaan. Dikotominen 
puhe spontaanista vs. laskelmoidusta olisikin nähdäkseni korvattava sellaisella puheella, 
jossa nähdään aste-eroja esityksen tuotannon harkinnanvaraisuudessa tai 
”laskelmoivuudessa”.  

Jos joku henkilö kiireesti haroo tukkaansa ojennukseen ja vetää joitakin ranskalaisia 
viivoja paperille ennen televisioon menoa, niin epäilemättä tässä on kyse harkitusta te-
osta. Boorstinin lähtökohdista käsin häntäkin pitäisi siis syyttää ei-spontaaniudesta ja 
keinotekoisuudesta, mikä ei tunnu kovin mielekkäältä. Entä Margaret Thatcherin 
tapaus9, jossa hänen yksittäistä televisioesitystään saattoi työstää 50 eri alojen 
spesialistia mielipidetiedustelun ammattilaisista pukeutumisen ja televisiodramaturgian 
asiantuntijoihin? Tällainen esitys nimeltä ”Thatcher” on jo luonteeltaan työnjaollisesti 
valmistettu teollinen tuote Hollywood-elokuvan tapaan. Totta kai tällaisen esityksen 
harkittu laskelmoivuus on aivan eri luokkaa kuin ensinmainitun tukkansa haraajan. Ero 
on jotakin samanlaista kuin pikkupojan vuolaiseman pajupillin (käsityö) ja 
tehdastekoisen syntetisaattorin (tuote) ero. Molemmat ovat ”tehtyjä”, mutta niiden 
tekemisessä on ollut käytettävissä aivan eri mittaluokan resurssit. 

Esitysten tuottaminen on sikäli mielenkiintoista, että miltei kuka hyvänsähän osaa 
puhua ja varmasti ”näyttää” joltakin. Jos nyt sitten 50 ihmisiin vaikuttamisen 
spesialistia hioo jonkun esityksen täydelliseksi ja saa sen näyttämään ”spontaanilta” tai 
”käsityöläismäiseltä”, niin kyseessä on toki ilmenemän pettävyys tai huijaus. Jos jotakin 
huolella valmisteltua esitystä väitetään vain vähän valmistelluksi, niin silloin petetään 
ihmisiä, koska nämä eivät tällöin osaa valmistautua siihen retoriseen taitavuuteen, jolla 
heihin tullaan vaikuttamaan. Rehellisyyden nimissä Thatcher-spektaakkelin esityksen 
jälkeen tulisi ruudussa pyöriä niiden 50 spesialistin nimet, jotka osallistuivat tuotteen 
valmistamiseen. 

Ilmenemä voi pettää tietysti myös siinä mielessä, että esitys ei tule käytännössä pitä-
mään lupaamaansa. Poliitikko voi kertoa olevansa asian X ajaja. Sittemmin käykin ilmi, 
että hän kunnostautuikin päinvastoin asian Y ajajana tai ei ollut aktiivinen missään suh-
teessa. Tällaisesta pettämisestä voidaan antaa kielteinen palaute seuraavan 
”ostopäätöksen” tai vaalien yhteydessä. Tämän välttääkseen poliitikko voi viestittää jat-
kuvasti julkisuudessa olevansa mitä aktiivisin X:n ajaja. Käytännössä asiaa on tietysti 
vaikea tuomita, sillä asian edistämisessä on kyse aktiivisuuden aste-eroista ja sitä paitsi 
toiminta voi aina kilpistyä voimakkaaseen vastustukseen jne. 

Sillä, että toimittajat ja tutkijat ”lukevat” poliitikkoja näissä kahdessa mielessä mah-
dollisesti petollisina esityksinä, on ikävä kyllä omat kielteiset todellisuusvaikutuksensa. 
Ihmiset alkavat pitää politiikkaa ”likaisena pelinä”, ”teatterina” tai”huijauksena”, mikä 
on demokratian ja omista asioista päättämisen kannalta huono asia. On kuitenkin 
muistettava, että vaikka poliittiset esitykset ovatkin tehtyjä, niin sitä on kaikki muukin 
yhteiskunnassa eikä spontaanin luonnollista olekaan. Ehkäpä ns. kansalaisjournalismi 
(public journalism) voisi auttaa ihmisiä näkemään yhteiskunta ja politiikka muunakin 
kuin kyynisen tarkkailun kohteena. (Ks. Kunelius ja Heikkilä 1996).      

Harkinnanvaraisuuden suhteen on vielä syytä kysyä missä määrin tekijät ovat esim. 
mainosretoriikkaa tuottaessaan suvereeneja ja vapaita tekemään valintoja. Ehkä tekijät 
työskentelevät yhteiskunnallisen pakon, kilpailijoiden aiheuttaman paineen alaisena. Se 
mihin kilpailun logiikka lopulta johtaa, ei ehkä ollut kenenkään suunnittelemaa ja 
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harkitsemaa. Tässä katsannossa ihmistekoinen ei ole kuin rajallisessa mielessä 
suunniteltua, intentionaalista, harkittua. Ihmistekoinen todellisuus voi toimia kuin 
"toinen luonto", tosin ihmisten toiminnan tuottamana, mutta kenenkään sitä 
hallitsematta. 

Esittämisen teollistuminen 

Boorstinin esitystä voidaan lukea yrityksenä käsitteistää sitä yhteiskunnallista 
kontekstia, jossa amerikkalaiset elivät toisen maailmansodan jälkeen. Onhan puhuttu 
sodanjälkeisen amerikkalaisen yhteiskunnan kypsymisestä myöhäiskapitalismiksi, 
jälkiteolliseksi yhteiskunnaksi, postmoderniksi simulaation yhteiskunnaksi jne. Jokin 
murros ja muutos ilmeisesti tapahtuikin: ehkäpä tuo muutos voisi koskea maailman 
ihmistekoisuuden astetta. Boorstinia voitaisiin pitää henkilönä, joka tilittää 
kokemustaan makrotason yhteiskunnallisen muutoksen tapahduttua. Tuskinpa maailma 
kuitenkaan totaalisesti muuttui, vaikka eräissä suhteissa kylläkin. 

Nykyinen maailma on ontologisesti sellainen, että se, mitä ihminen kohtaa tai kokee, 
on enimmäkseen ihmistekoista. Ihminen on ottanut hallintaansa uusia alueita ja hän on 
pystynyt yhä efektiivisemmin muotoilemaan maailmaa. Yhä uusia alueita on siirtynyt 
luonnollisten prosessien piiristä inhimillisen tuotannon piiriin. Metaforisesti sanottuna 
on siirrytty keräily- ja metsästystaloudesta suunnitelmallisen (teho-)maatalouden piiriin. 
Viljapelto monessakin mielessä ihmistekoinen ilmiö verrattuna esimerkiksi koskematto-
man sademetsän ekosysteemiin. 

Tehomaataloutta voidaan perustellusti kritisoida, mutta ei sitä voi sanoa epätodelli-
seksi näennäismaataloudeksi. Tehomaatalouden kritiikin tulisi perustua siihen, että se 
on todellisuutta ja tuottaa todellisuusefektejä. Mitä se saa aikaan maailmassa? Missä 
suhteessa ja kenelle nämä efektit ovat suotuisia; ja missä suhteessa ja keille tai mille 
efektit ovat epäsuotuisia. Pitäisikö kenties tuottaa tietämystä siitä miten näitä efektejä 
pystyttäisiin säätelemään paremman maailman luomiseksi? 

Mediakritiikki 

Boorstinin esityksen mukaan termi II:ssa eli ”vanhassa kunnon maailmassa” ei  uutisia 
tehty, vaan ne kerättiin tai kerrottiin yksinkertaisesti mitä maailmassa on tapahtunut. 
Tässä näkyy Boorstinin ilmeinen oletus kyvystämme tavoittaa luonnollinen 
jumalanluoma todellisuus sellaisenaan, mikäli väliintulevat tekijät eivät sitä estä. 

Luultavasti "Jumalan luomat tapahtumat" eivät sentään vanhaan hyvään aikaankaan 
sellaisinaan siirtyneet lehtien palstoille, vaan tarvittiin retorista tulkinta- ja käsitteistys-
työtä tekevää ihmistä konstruoimaan uutinen. Ennenkin tulkittiin maailmaa tietyistä 
lähtökohdista käsin, arvioitiin tapahtumien uutisarvoisuutta ja merkitystä. Samoin valit-
tiin millä tyylillä ja mitä kannattaa kertoa lehteä tilaaville harvalukuisille 
porvarismiehille. Valittiin sanoiksi pukemisen tapoja, valittiin missä suhteessa tapaus 
tuotetaan esityksessä. Sisällissodan aikainen uutinenkin oli retoriikkaa ja ihmistekoinen, 
vaikka ihmiset kuinka olisivat pitäneet niitä ”todellisuuden palasina”. 

Boorstinin toteamuksessa ”kellonympäri-mediasta” on kyllä oma vinha peränsä. Ny-
kyään kun Suomessakin Yleisradion aloittaessa MTV:n kanssa kilpailevan 
aamuohjelmistonsa, syntyy lisää uutisaikaa, joka on täytettävä jollakin ja ajantäytteen 
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tarjoajia kyllä riittää. Boorstinin näkemys mediasta rajoittuu kuitenkin vain teknologian 
kehityskulkuun. Boorstin ei ota selittäväksi tekijäksi esimerkiksi sitä kuinka mediasta 
itsestään tuli liiketoimintaa, jonka tehtävänä on tuottaa voittoa ja kilpailla 
menestyksellisesti muun mediapääoman kanssa10. Tästä lisää tuonnempana 
mediateknologiaa käsittelevässä luvussa. 

Sitä paitsi kyllä nykyisenkin kovan journalismin ytimessä on säilynyt luonnollinen 
tapahtuminen. ”Jumalan luomat” lumimyrskyt, tuhotulvat, pyörremyrskyt, vitsaukset, 
sodat, sadonmenetykset, onnettomuudet ovat edelleenkin tärkeitä aiheita. 
Yhteiskunnallisen tapahtumisen osuus on kuitenkin suhteessa lisääntynyt jo siitä 
yksinkertaisesta syystä, että "yhteiskunta" on valtavissa mitoissa kasvanut ja 
monimutkaistunut. Jos journalismi kertoisi vain junaonnettomuuksista, niin miten 
ihmiset voisivat orientoitua yhteiskunnassa? Mitä vikaa on siinä, että journalistit 
aktiivisesti pyrkivät keksimään aiheita sosiaalisesta todellisuudesta? 

Pseudotapahtumista mediatapahtumiin 

Boorstinin sinänsä hyvä huomio "näennäistapahtumasta" tai ”muka-tapahtumasta” on 
syytä muuntaa vähemmän metafyysiselle kielelle. Boorstinin kuvailemasta ilmiöstä voi-
daan puhua nykyaikaiseen tapaan "mediatapahtumana"11. Sellaiset nimenomaan tehtail-
laan julkisuutta ja mediaa silmällä pitäen. Niillä pyritään kiinnittämään huomio itseen ja 
tuottamaan itsestä halutunlaista käsitystä. 

Luostarinen (1994, 86-87) lainaa Jane Drinkwateria: 

”Jotta pitkäaikaisista ja kehittyvistä kysymyksistä ja toiminnoista uutisoitaisiin, ne on 
muutettava tapahtumiksi. Tämä tarjoaa tiedotusvälineille niiden tarvitsemat ‘kuka, mitä, 
milloin ja missä’ ominaisuudet...Yhteisön ja kampanjaryhmien tapahtumat voivat 
sisältää: tapaamisia; lobbausta; mielenosoituksia; uusien palvelujen aloittamista; rahojen 
keräystä; ‘poliittisia lausumia’; vuosipäiviä: kannanottoja tapahtumiin tai lausuntoja; 
festivaaleja; nimityksiä; uusia toimitiloja tai laitteita; suuria muutoksia työssä; 
sulkemisuhkaa; hyviä uutisia myönteisistä saavutuksista.” 

Yllä olevasta listasta voidaan huomauttaa, että ei kai sentään kaikki tuo 
tapahtuminen ole vain mediaa silmällä pitäen tehtyä. Jos näin olisi, ei organisaatioilla 
olisi muuta ”toiselle olemisen” kohdetta kuin media ja ne olisivat täydellisesti 
medialisoituneet. Ilmeisesti on kuitenkin sopeuduttava ainakin toisten tahojen 
kilpailuun. Ehkä voitaisiin sanoa, että mitä tahansa toteutetaankin, sen yhteydessä 
luultavasti ajatellaan miten siihen reagoidaan mediassa. Ja jos mahdollista niin valitaan 
toteutettavaksi se toimenpide, jolla saadaan myös suurin julkisuushyöty. 

Mediatapahtumien syntyä ei ole syytä nähdä pelkästään lähdeorganisaatiosta 
peräisin oleviksi,  kuten journalistisesta positiosta katsoen asia usein nähdään. 
Relationaalisesti katsoen mediatapahtuma syntyy tietynlaisen journalismin ja 
lähdeorganisaatioiden suhteesta; mediatapahtuma on tietynlaisen journalismin ”kuva” 
aivan kuten silmä on Goethen mukaan auringon kuva. Ensin on nimittäin olemassa 
sellainen journalistinen käytäntö, joka noteeraa maailmasta ennen muuta tapahtumat. 
Journalismi on sellainen "kala" joka on ahne tapahtumille. Onko sitten ihme, jos 
organisaatiot ottavat käyttöön sellaisia "täkyjä" jotka tälle kalalle kelpaavat. 
Mediatapahtuma on tavallaan seurausta tapahtumia tarvitsevasta journalismista. 
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Imago huijauksena 

Boorstinin näkemys imagon rakentamisen "pinnallisuudesta" ja "petkutusluonteesta" on 
tietysti eräs kaupankäyntiin liittyvä mahdollisuus. On mahdollista, että hevoskauppias 
värjää ikälopun ruunan mustaksi ja myy sen nuorena orhina. On mahdollista, että huo-
neiston mätien seinien päälle vedetään maalia ja se myydään "peruskorjattuna". On 
mahdollista, että yrityksen toimintaa ja kuntoa ei parannella, vaan luodaan toimitalolle 
komea visuaalinen ilme, järjestetään positiivista mainontaa jne. 

Petkutus on petkutusta, siitä ei maailmassa päästä eroon. Mutta tuskinpa kukaan yri-
tyksen ostaja tekee kauppoja tutustumatta taseisiin. Hevoseen ja huoneistoon liittyvä 
petkutus paljastuu heti kohta käytössä. Äkäiset asiakkaat vaativat rahojaan takaisin, kir-
joittavat yleisönosastoon, puhuvat tutuille kokemuksistaan. Ennen pitkää kauppiaan 
maine on mennyttä, yrityksen mielikuvassa korostuu huijarius. Valehtelija ja huijari saa 
maksaa tempustaan kalliisti. Pitkällä tähtäimellä toimivaa imagoa ei voida rakentaa 
tyhjän päälle ja katteettomille lupauksille, vaan lupaukset on lunastettava. Näin 
opettavat nykyajan markkinoinnin oppikirjat (esim. Vuokko 1993). Huijaus on asia, 
joka tyypillisesti tapahtuu kertaluonteisesti ”asiakasta” kohti, eikä yleensä onnistu 
loputtomiin. 

 Boorstin sen sijaan tuntuu arvelevan, että koko yhteiskunta on muodostumassa 
"puhallukseksi", suuren luokan huijaukseksi ja hämäykseksi. Siinä mielessä tässä onkin 
perää, että jos sama ”huijaus” on vastassa kaikkialla, eikä sille ole vaihtoja, niin sitä on 
vain siedettävä. Kaupallisesti mielekästä ei ole tehdä kenkiä, jotka kestävät ikuisesti, 
vaan markkinoiden uusintamisen takia on syytä tehdä kengät jotka kestävät kaksi 
vuotta. Jos kaikki kengät kilpailun logiikan oloissa tuotetaan kaksi vuotta kestäviksi, 
niin asiakkaat ovat aikalailla pakotettuja ostamaan sellaiset kengät. Pitkäikäisemmät 
kengät taas maksavat vastaavasti enemmän. Kuluttajan kannalta olisi tietysti reilua, jos 
kengissä olisi lappu ”2-vuotiset kengät”. 

Pahinta propagandaa, valehtelua ja petkuttamista hillitsee tietysti osaltaan myös va-
paasti omaa etuaan ajava kriittinen lehdistö. Median oman logiikan kannalta myyvintä 
on se, että joku jää kiinni valehtelemisesta, petoksesta tai salailusta. Tämä tekee 
petokseen sisältyvän riskin suureksi ja sen hinnan hyvin kalliiksi. Imagovaurion 
paikkaaminen maksaa valtavasti, jos se ylipäänsä onnistuu. Näin siis predaattorin 
luonteisesti saalistava media pitää yhteiskuntaviidakossa rehottavan liian epäterveen 
valehtelun määrää kurissa. Voidaan tietysti kysyä onko tämä peto kuin ahma, joka 
hurjaantuu silmittömään tappamiseen otollisen tilaisuuden sattuessa. Se mihin median 
hampaat eivät yleensä pysty on itsestäänselväksi vakiintunut ideologinen ajattelutapa. 
 

                                                 
1 Näennäistapahtumat eivät ole vanhassa mielessä puhtaasti totta eikä valhetta. Niissä on ainakin 
siteeksi totta. Boorstin (mt. 36). 
2 Termillä "Graphic Revolution" Boorstin (mt. 13) viittaa "suureen, mutta vähälle huomiolle 
jääneeseen" teknisten mullistusten sarjaan, joka teki mahdolliseksi tuottaa, säilöä, siirtää ja 
levittää kuvia ja ääniä fantastisella nopeudella. Vähemmässä kuin vuosisadassa amerikkalaiset 
ovat hypänneet daguerrotypiasta väritelevisioon. Boorstin mainitsee kuivalevyvalokuvauksen 
(1873), puhelimen (1876), fonografin (1877), rullafilmin (1884), Kodakin nr. 1 kameran (1888), 
radion (1891), elokuvan (1900), television (1941) virstanpylväinä tässä vallankumouksessa. 
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3 Wertnick (1991, 148) toteaa, että Boorstinin termit ”image” ja ”pseudo-event” ovat hyvin 
lähellä Baudrillardin myöhempää "simulaation" ja "hyper-reaalisen" käsitettä. Wertnickin 
mukaan Baudrillard kuitenkin "patentoi" omanaan nämä jo Boorstinin tekemät retoriset 
keksinnöt. Voidaan kuitenkin katsoa, että jo Platon käsitteli keskeisesti ”simulacrumin” 
ongelmaa. 
4 ”Appearance”  on (englannin) sanakirjan mukaan ”ilmaantumista, saapumista, näyttäytymistä, 
esiintymistä, läsnäoloa”. Se viittaa myös ulkonäköön, ulkomuotoon, asuun, vaikutelmaan, 
ilmestyksekseen, näkyyn, aaveeseen. Perelman (1996) -suomennoksessa käytetään muotoja 
”ilmiö”, ”ilmenemä” ja ”ilmeisyys”. Matti Hyvärinen (1994, 78–) käyttää sanontaa 
”ilmenemismuoto”. 
5 Ks. esim. Asmus (1978, 35, 46). 
6 Thesleff (1989, 99) toteaa, että Platon ei ole sanan varsinaisessa mielessä dualisti, koska ideat 
ovat tavallaan läsnä aistimellisissa olioissakin. 
7 Kellnerin (1994) tapaan voidaan erottaa Baudrillardin varhaistuotanto ja myöhäistuotanto. 
Varhaistuotantoa Kellner pitää marxilaista analyysia hyödyllisesti täydentävänä symbolisen 
alueen tarkasteluna. Sen sijaan myöhäistuotanto on vahvasti metafyysistä, provokatiivista ja 
tieteiskirjallisuuden kaltaista. 
8  Lippmannin yhteydessä käyttämäni elokuvan metafora on monissa suhteissa samanlainen kuin 
kulissin metafora. 
9 Uimosen (1994) kertoma esimerkki. 
10  Ks. esim. Pietilä, Kauko (1980): ”Formation of the Newspaper: a Theory.”. 
11 Esimerkiksi Daniel Dayan ja Elihu Katz (1994) käyttävät termiä "media events". Tekijät 
jäsentävät aihetta uusdurkheimilaisesti kulttuurin ritualisoinnin ja dramatisoinnin eli siis 
uusintamisen ja ylläpitämisen näkökulmasta. 
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5. Imago lumeen tuotantona ja myymisenä 
Tämä luku koostuu edellisistä luvuista poiketen  kahden eri kirjoittajan tekstien käsitte-
lystä. Ensin käsitellään Vance Packardin varhaista ”kaupallista suostuttelua” koskevaa 
teosta  ja  sitten Wolfgang Fritz Haugin myöhäisempää versiota saman asian tiimoilta. 
Haug hyödyntää Packardin teosta ja kehittelee omista lähtökohdistaan sitä eteenpäin. 

Ajatuksena on tuoda tässä luvussa esiin imagon rakentamisen kaupallista problema-
tiikkaa runsaiden käytännön esimerkkien kera. Packardin ja Haugin puhe ei kuitenkaan 
ole markkinoijien omaa  puhetta, vaan imagojen tehtailua kriittisesti arvioivaa 
”ulkopuolista” puhetta. Tuonnempana tullaan keskustelemaan tästä kritiikistä, sen lähtö-
kohtien kestävyydestä ja artikuloimaan kritiikkiä tarpeen mukaan uudella tapaa. 

Tähän asti käsiteltyihin näkemyksiin verrattuna uutta on mm. se, että Packard ja 
Haug ottavat esiin markkinoijien ”tiedustelupalvelun”, joka ”vakoilee” ja selvittää tie-
teellisesti asiakkaiden mielipiteet, arvostukset, halut ja tarpeet. Tämän 
tiedusteluaineiston perusteella voidaan räätälöidä kohdeyleisöjä täsmällisesti ja oikein 
puhuttelevaa mainosretoriikkaa, merkityksiä, tuotteita. Markkinoijat itse voivat tietysti 
kysyä: mitä pahaa siinä on jos otammekin selville ihmisten tarpeet voidaksemme 
parhaiten heitä palvella? Packard käsittelee myös sitä kuinka poliitikkoja myydään kuin 
makkaraa ikään. Teosten käsittelyä tässä puoltaa myös se, että  Packard ja Haug 
tematisoivat varsin keskeisesti tavaroiden symbolisen ulottuvuuden sekä ihmisen 
tunnepuolen. 

5.1. Packard: kuluttajien houkuttelun tiede 

Vance Packardin teos The Hidden Persuaders käsittelee tieteellistä kuluttajien ma-
nipulaatiota ja suostuttelua. Ensin kuluttajien tarpeet, halut, ahdistuksen aiheet selvite-
tään syvällisin psykologisin ja sosiologisin tutkimuksin. Sitten tämän tutkimustiedon 
varassa räätälöidään tuotteelle juuri oikeita asioita viestivä symbolinen olemus, 
merkitys tai mielikuva. 

Packardin teos ilmestyi vuonna 1957 eli aikana jolloin Yhdysvalloissa jo 
menestyksellisesti harjoitettiin mielikuvamainontaa ja tieteellistä kuluttajatutkimusta. 
Sittemmin Packardin teoksesta on otettu lukuisia painoksia. Huolimatta ajoittain 
moralisoivasta ja yhteiskuntakriittisestä sävystään Packardin teoksen on sanottu 
kuuluvan pakollisena jokaisen mainosmiehen kirjahyllyyn. 

Packard on elättänyt itsensä kirjoittajana valmistuttuaan opinahjostaan (Columbia 
Graduate School of Journalism) vuonna 1937. Packard on kirjoittanut kuusi muutakin 
yhteiskuntakritiikkiä viljelevää teosta. 

Packardin kirja perustuu 1950-luvun "tieteellisen suostuttelun" ja 
"motivaatiotutkimuksen" mestareiden kuten Ernst Dichterin, Louis Cheskinin ja 
Emanuel Dembyn haastatteluihin. On huomattava, että teos siis kuvastaa 1950-luvun 
amerikkalaista yhteiskuntaa, markkinointiajattelua ja menetelmiä, eikä välttämättä 
tämän päivän uusimpia tuulia. Monissa suhteissa se tuntuu kuitenkin käyvän yksiin 
myös tämän päivän mielikuvamarkkinoinnin oppikirjojen suhteen.  Kirja sisältää 
verrattoman paljon esimerkkejä mielikuvien rakentamisesta tavaroille. Käyttämäni 
painos (Packard 1981) sisältää 1980-luvun perspektiivistä laaditun esipuheen ja 
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epilogin. Packardin mukaan ostamaan suostuttelu on vain entisestään tieteellistynyt, 
voimaperäistynyt, hienostunut ja ammatillisesti eriytynyt. Mainostaminen oli 1950-
luvulla liikevaihdoltaan 8 miljardin dollarin liiketoimintaa, nyt se on yli 40 miljardin 
dollarin teollisuutta. 

Packardin työllä on vahvoja yhtymäkohtia tuonnempana käsiteltäviin symboliseen, 
retoriseen ja kulttuurintutkimukselliseen lähestymistapaan. 

Motivaatiotutkimus 

Packardin käsittelemää tutkimusalaa sanottiin 1950-luvulla "motivaatiotutkimukseksi" 
(motivation research): kiinnostuksen kohteena oli se mikä motivoi ihmiset tekemään 
(osto)päätöksiä. Ajatus oli, että ostotilanteessa kuluttajat eivät suinkaan toimi 
tiedostetun rationaalisti, vaan pikemminkin vain hämärästi motiivejaan tiedostaen ja 
emotionaalisin perustein. Jos asianlaita on näin, niin tietysti mainonta on sovitettava 
tämän mukaisesti vetoavaksi. 

Motivaatiotutkijat tekivät psykoanalyyttisiä syvähaastatteluja kuluttajille. Näissä ei 
suinkaan tyydytty kuluttajien tietoisesti ilmoittamiin selityksiin ja perusteluihin, vaan 
pyrittiin saamaan selville todella vaikuttavat alitajuiset syyt. Tutkimuksen piti ottaa 
selville tuo todellinen halu ja artikuloida tuotteen retoriikka tyydyttämään tätä todellista 
halua. 

Motivaatiotutkijat sanovat, että vain hyvin harvoin ihmiset tiedostavat mitä he 
todella haluavat, vaikka he sanoisivatkin tietävänsä. Ei myöskään voida luottaa siihen, 
että ihmiset kertoisivat totuuden mielihaluistaan tai inhoistaan vaikka sattuisivat 
tiedostamaankin ne. Kaiken kaikkiaan markkinoijan on vaarallista luottaa siihen, että 
ihmiset käyttäytyvät rationaalisti. (Packard mt. 20-21.) 

Motivaatiotutkimuksessa ihmistä ei pidetä puhtaana järkiolentona ja tätä vastaten 
myöskään symbolien manipulointi ei ole pelkkää järkeen vetoamista. Tuotteen 
symbolisia ominaisuuksia työstämällä tuote pyritään saamaan sellaiseksi, että myös 
kuluttajan erilaiset psykologiset tai sosiaaliset tarpeet tyydyttyvät. Riittävän varakkaissa 
yhteiskunnissa elävien riittävän varakkaiden ihmisten ei ole välttämätöntä valita 
ruoakseen esim. mitä tahansa ruuaksi kelpaavaa, vaan heillä on "pelivaraa" valita 
maultaan ja symbolisesti sopiva ruoka syötäväkseen1. Ns. symbolisen kulutuksen tultua 
yhä keskeisemmäksi ei siis tule enää myydä pelkkää aineellista tavaraa, vaan on 
myytävä myös sopivia merkityksiä ja symboleita. 

Ylläesitetty pätee myös tämän päivän mielikuvamainonnan oppeihin: 

"Kaikki myydään tunteella. Ostajalle on tärkeää vain, että hän pystyy oman päätöksensä 
itselleen järjellä perustelemaan. 

Tämä kaikkeen businekseen pätevä sanonta monasti unohtuu ja erheellisesti kuvitellaan, 
että 1.) ihminen toimii rationaalisti, 2.) ihminen tiedostaa tarpeensa, 3.) ihminen valitsee 
tuotteen vain tiedostetun tarvekenttänsä perusteella." (Rope & Mether 1987, 19-20) 

Ropen ja Metherin (mt. 20-21) mukaan on olennaista huomata mitä potentiaalinen 
asiakas on ostamassa. Hän saattaa olla ostamassa statusta, itsetuntoa, hyväksymistä, rak-
kauden tunnetta jne. Esimerkiksi farkkuja ostava nuori on ostamassa ryhmään kuulu-
mista, eikä rationaalinen "lämmin, kestävä" argumentaatio häntä tavoita. Volvon 
ostajalle puolestaan voi olla tärkeintä oman arvon ja statuksen viestittäminen. Kuitenkin 

 99



muille ja itselle asiaa perusteltaessa ostosta perustellaan "turvallisuudella" ja 
"kestävyydellä", koska statuspuolta ei haluta kertoa/ tunnustaa/ tiedostaa. 

"Markkinoitaessa tuleekin antaa ostopäätösperusteita kohderyhmälle sekä tunne- että jär-
kitasolla, koska molempien mukanaolo lopullisessa ratkaisussa on ihmiselle tärkeää." 
(Rope & Mether 1987, 21)2

Myydään lupauksia ja merkityksiä 

Packardin kirja on kuvaus markkinointiajattelusta, jossa ei myydä tavaraa, vaan merki-
tyksiä tai tarpeiden tyydytystä. Esimerkistä käy milwaukeelaisen mainosmiehen 
huomio: 

Naiset maksavat 2.5 dollaria ihovoiteesta, mutta he eivät suostu maksamaan enempää 
kuin 25 centiä saippuanpalasta. Miksi? Siksi, että saippua lupaa vain tehdä heidät 
puhtaiksi, kun voide sen sijaan lupaa tehdä heidät kauniiksi. Naiset ostavat tätä lupausta. 
Kosmetiikkatehtailijat eivät myy lanoliinia, vaan he myyvät toivoa...Me emme enää osta 
appelsiineja, vaan ostamme elinvoimaa. Me emme osta vain autoa, vaan ostamme prestii-
siä. (Packard 1981, 15) 

"Syvämyynnin" asiantuntija tohtori Dichter tiivisti puolestaan sanomansa: Naisille älä 
myy kenkiä – myy heille ihanat sääret! (mt. 33) 

Toisessa tapauksessa perheenemäntien kokeiltavaksi annettiin samaa pesujauhetta kol-
messa erilaisessa pakkauksessa. Rouvien annettiin kuitenkin ymmärtää, että heidän 
testattavanaan ovat koostumukseltaan erilaiset jauheet. Yksi pakkaus oli voimakkaan 
keltainen, toinen sininen ja kolmannessa oli sinisellä pohjalta keltaisia läiskiä. Värien 
symboliset ominaisuudet vaikuttivat niin, että keltaisen pakkauksen jauhe koettiin "liian 
voimakkaaksi" pesujauheeksi, joka jopa pilaa vaatteita. Sinisen koettiin "vähätehoisena" 
jättävän vaatteet likaiseksi. Kaksivärisen pakkauksen jauhetta emännät sen sijaan pitivät 
kerta kaikkiaan "hienona" ja "ihmeellisenä". (mt. 20) 

Ei ole vaikeaa arvata, minkälaisen pakkauksen markkinoijat päättivät 
pesujauheelleen valita. 

Packard esittelee monia esimerkkejä siitä kuinka ihmiset puhuvat palturia 
haastattelijoille. ”Todellisuuden” ja ”merkitysten” ero näkyy näissäkin esimerkeissä. 
Panimoyhtiö esimerkiksi tiedusteli, juovatko ihmiset mieluummin "tavallista" vaiko 
"kevyttä" olutta. Hämmästyksekseen yhtiö kuuli ihmisten juovan kolme kertaa 
mieluummin kevyttä kuin tavallista olutta. Kuitenkin yhtiö kuluttajien todellista 
kysyntää tyydyttääkseen tuotti yhdeksän kertaa enemmän tavallista olutta kuin kevyttä. 

Tutkijat selittivät, että itse asiassa ihmisiltä kysytty kysymys tulkkautui mielissä 
näin: "Juotko mieluummin hienostuneen ja hyvän maun omaavien ihmisten laatua, vai 
juotko vain sitä tavallista tavaraa?" Ihmiset halusivat esittää kyselijälle olevansa 
erottuvia, kunnollisia kansalaisia, eikä tavallisten talliaisten mautonta ja latteaa massaa. 
(mt. 18) 

Toisessa tapauksessa kysyttiin, lainasivatko ihmiset rahaa tietyiltä "henkilölainojen" 
tarjoajilta. Kaikki haastatellut kielsivät lainaavansa, jotkut jopa karjaisivat kieltonsa. Ja 
kuitenkin haastateltavat oli poimittu juuri lainayhtiöiden asiakaslistoilta. (mt. 19) 

Ihmisten "irrationaalisesta" käytöksestä kertoo se, että kun heikosti myydyn halvan 
tuotteen hinta kaksinkertaistettiin, sen myynti kasvoi 30 prosenttia, koska ihmiset tämän 
jälkeen arvelivat sen olevan tavallista parempaa. 
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Vuonna 1953 Chrysler puolestaan uskoi rationaalisti annettuja vastauksia, että "totta 
kai lyhyt ja asiallinen auto on paras ratkaisu näinä parkkipulan aikoina". Tuotettu lyhyt 
auto pudotti kuitenkin Chryslerin markkinaosuuden 26 prosentista 14 prosenttiin. 
Seuraavana vuonna yhtiö onnistui korjaamaan myyntinsä pitkillä ja matalilla 
vaunumalleilla. Ihmiset (miehet) eivät halunneet näyttää naapurin silmissä pieniltä, 
vaan ilmensivät mieluummin suuruutta ja näyttävyyttä3 vaikka eivät puheissaan 
viitsineetkään tätä myöntää. (mt. 20, myös 110). 

Hammastahnaa markkinoitiin 1950-luvulla terveyskasvatuksellisella hampaiden 
puhtauden ja reikien välttämisen retoriikalla, jolla myös kuluttajat perustelivat 
kysyttäessä käyttöään. Mainostajat alkoivat kuitenkin ihmetellä, miksi enin osa 
ihmisistä pesee hampaansa kerran päivässä aamulla ennen aamiaista, mikä ei ole kovin 
järkevä ajankohta. Tosiasiassa hammastahnaa käytettiinkin pahan maun poistamiseen 
suusta ja raikkaan päivänalun rituaalina. Tämän tietäen terveyttä keskeisemmäksi 
retorisen vetoamisen keinoksi otettiin ihmisten todellinen käyttötapa eli "hengityksen 
raikastaminen". 

Asiakkaiden kalastelu 

Packard puhuu siellä täällä kalastamisesta ja houkuttelevien syöttien asettamisesta 
asiakkaille. Samaa metaforaa käyttää Dale Carnegie (1974) menestyskirjassaan "Miten 
saan ystäviä, menestystä ja vaikutusvaltaa" alunperin vuodelta 1936: 

"Minulla on tapana mennä Maineen kalastamaan joka kesä. Pidän henkilökohtaisesti hyvin 
paljon mansikoista ja kermasta; mutta olen huomannut, että jostakin kummallisesta syystä 
kalat pitävät enemmän madoista. Niinpä kalastamaan lähtiessäni en ajattelekaan, mitä itse 
haluan. Minä ajattelen, mitä ne haluavat. En suinkaan pane syötiksi mansikoita ja kermaa, 
vaan riiputan matoa tai heinäsirkkaa kalan edessä ja sanon: 'ettekö haluaisi tätä?'. Miksi 
emme käyttäisi tätä tervettä järkeä kalastaessamme ihmisiä?" (Carnegie 1974, 63) 

Tämä puhe ilmentää sitä uutta ajattelu- ja toimintatapaa markkinoinnissa, joka löi it-
sensä läpi 1950-luvun USA:ssa (Lampikoski et al. 1990, 20-). Vuosisadan alkupuolta 
hallitsi tuotantosuuntainen vaihe, jossa elettiin myyjän markkinoiden ja tavarapulan 
aikaa. Kysyntä oli suurta, kilpailu pientä, tuotetut tavarat menivät kaupaksi eikä markki-
nointia tarvittu. Myyntisuuntainen vaihe alkoi kehkeytyä 1930 -luvulla. Tässä 
vaiheessa tarjonta oli kasvanut suureksi ja kysyntäongelmia ilmaantui. Ongelmat 
ratkaistiin tehostamalla mainontaa ja propagandaa, itse tuotetta muuttamatta. 

Markkinoinnin kysyntäsuuntainen vaihe alkoi kehittyä 1950 -luvulla (Suomessa 
kunnolla vasta 1970 -luvulla4). Kilpailu oli kovaa ja ostajan markkinat vallitsivat. 
Uutena lääkkeenä menekkiongelmiin ryhdyttiin ajattelemaan, että tuotteita voidaan 
muuttaa asiakkaiden toivomusten ja vaatimusten mukaisesti. Tuote ei siis enää ole 
annettu tekijä, vaan yrityksen toimintaa yritetään sopeuttaa ostajien toivomuksiin. Tällä 
kaudella markkinoinnista tuli yrityksen keskeinen toiminto, joka alkoi ohjata muita 
toimintoja. "Markkinointi alettiin ymmärtää kokonaisvaltaiseksi toiminnaksi, 
tapahtumaketjuksi, joka lähtee asiakkaiden tarpeiden kartoituksesta ja tähtää 
tarpeiden tyydyttämiseen kannattavuustekijät huomioonottaen". (Lampikoski et al. 
1990, 24) 

1970 -luvulta alkaen kysyntäsuuntainen vaihe on syventynyt asiakassuuntaiseksi eli 
asiakaskeskeiseksi markkinoinniksi (Suomessa kuitenkin vasta 1980 -luvun loppupuo-
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lella). Tässäkin lähtökohtana on asiakkaiden tarpeiden, arvostusten ja elämäntyylien 
tunnistaminen. Toiminta tapahtuu heterogeenistyneessä yhteiskunnassa, jossa eri 
kohderyhmät tai asiakassegmentit haluavat erilaisia asioita. Niinpä tuote ja sen 
symboliset ominaisuudet räätälöidään sopimaan tietyn asiakassegmentin makuun ja 
tarpeisiin. (Lampikoski & al. 1990, 25-) 

Tuotteelle oma "persoonallisuus" 

Packard (mt. 45) toteaa, että yksi myyntimiesten kehittämä keino kuluttajien houkutte-
lemiseksi oli "kuvien muokkaus" (the moulding of images). Tässä on kyse selvästi erot-
tuvien, voimakkaasti puoleensavetävien "persoonallisuuksien"5 luomisesta tuotteille, 
jotka eivät muuten olennaisesti erotu toisistaan. Pyrkimyksenä oli rakentaa mielikuvia, 
jotka nousisivat "sielun silmiemme" (inner eye) eteen kun vain kuulemmekin tuotteen 
nimen mainittavan. Sikäli kun meidät on kunnolla ehdollistettu, tämä voi laukaista 
meidät ostamaan tuotteen eikä kilpailevaa tuotetta. 

Merkkiuskollisilla tupakoitsijoilla tehty koe esimerkiksi ilmaisi, että 300 tupakoitsi-
jasta vain 35 prosenttia pystyi sokkotestissä tunnistamaan oman suosikkilaatunsa. Sa-
manlaisia tuloksia saadaan oluen ja viskin kanssa tehdyissä kokeissa. Packardin mukaan 
useillakaan tuotteilla ei ole todellista eroa keskenään, niin että ne järkevästi voitaisiin 
erottaa toisistaan. "Markkinoijat ajattelivat: jos ihmiset eivät kerran pysty erottelemaan 
järkevästi, niin heitä on autettava erottelemaan järjettömästi (unreasonably) jollakin hel-
polla, lämpimällä, emotionaalisella tavalla". (mt. 45) 

Pierre Martineau, mielikuvien luomisen (image building) kiivas apostoli, analysoi 
ongelmaa mainostajille seuraavasti v. 1956: 

"Perustavasti siinä mitä te yritätte tehdä, on kyse epäloogisen tilanteen luomisesta. Halu-
atte kuluttajan rakastuvan tuotteeseenne ja tulevan merkkiuskolliseksi, vaikka tuotteenne 
voi olla sisällöllisesti samanlainen kuin sadat kilpailevat tuotemerkit. Saadaksenne 
aikaan tätä epäloogista uskollisuutta, on ensimmäinen tehtävänne luoda jokin 
eroavaisuus mieliin – jokin yksilöllisyys tuotteelle, jolla on suuri joukko sisällöllisesti 
samankaltaisia kilpailijoita." (mt. 46) 

Siinä missä kilpailija pystyy menestyksellisesti jäljittelemään tuotteen ainesosia ja 
laatuvaatimuksia, voi elinvoimainen "persoonallisuus" olla paljon vaikeammin 
imitoitavissa ja sellaisena siis luotettavampi myyntitekijä. 

Packardin mukaan yksinkertainen esimerkki suorasukaisesta ei-rationaalin 
symbolismin käytöstä imagon rakennuksessa, on Louis Cheskinin tekemän "Good 
Luck" margariinipaketin muovaaminen. Alunperin paketissa oli useita elementtejä, 
mukaanlukien kuva margariinista. Yhdessä nurkassa oli pieni nelilehtinen apila. 
Kuluttajilla tehdyissä syvätestauksissa Cheskin huomasi, että apila oli kertakaikkisen 
"loistava kuvio". Pakkausta pelkistettiinkin niin, että suurikokoinen apila hallitsi sitä. Ja 
myynti kasvoi. 

Margariinin ongelmana varhaisina vuosina oli myös se, että sitä pidettiin voin 
korvikkeena. Väriltään margariini näytti enemmän laardilta kuin voilta. Keltaista väriä 
lisäämällä margariinista saatiin "voimaisempaa" kuin voi itse. Verrattaessa margariinia 
vastakirnuttuun voihin, koehenkilöt pitivätkin nyt voita "jotenkin öljyisen makuisena ja 
laardimaisena". (mt. 123-124) 
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Toinen esimerkki on David Ogilvyn klassinen Hathaway-paidan mainostaminen 
"silmälappuisella miehellä". Musta merirosvon silmälappu erotti paidan tehokkaasti kai-
kista muista paitamerkeistä. Ogilvy (1968, 123) itse toteaa, että silmälappu nosti 
halvalla paidan maailmankartalle 16 vuoden tuntemattomuuden jälkeen. Silmäpuolesta 
miehestä kirjoitettiin lehdissä ympäri maailman. Ogilvy (mt. 107) varoittaa imagoista, 
jotka yrittävät olla kaikkea kaikille (kansalle ja yläluokalle, naisille ja miehille). 
Seurauksena on yleensä persoonaton ja erottumaton keskiarvotuotteen imago. 

Myydään identiteettiä 

Packardin (mt. 47) mukaan kauppiaat alkoivat ajatella: mikä olisikaan parempaa kuin 
rakentaa tuotteisiin samat piirteet, jotka tunnistamme itsestämme. Tutkimukset narsis-
mista ovat osoittaneet, että mikään muu ei kiinnosta ihmisiä niin paljon kuin he itse. 
Miksipä ei siis autettaisi ihmisiä ostamaan itsensä projektioita. Itse-kuvien myynnistä 
tulikin satojen miljoonien dollarien liiketoimintaa. 

Suuren mainostoimiston tutkimusjohtaja näytti Packardille tusinoittain piirroksia au-
toista, joita ihmiset olivat haastattelijoiden pyynnöstä tehneet. Tutkimusjohtajan 
mukaan tavasta millä henkilö piirtää auton, voi päätellä minkä merkkistä bensiiniä hän 
ostaa. Kyse on bensiinin tuotemerkeille luotujen merkityksien tai symboliarvon 
käyttämisestä identiteettityössä. Tutkimusjohtaja: 

"Ostaessasi bensiiniä sinut palautetaan siihen kuka sinä olet. Kukin bensiini on 
rakentanut imagon tai persoonallisuuden. Jokainen auttaa ostajaa vastaamaan 
kysymykseen 'Kuka minä olen?' Päämääränne on löytää ne ihmiset, jotka tuntevat vetoa 
teidän bensiiniinne." (mt. 48) 

Mainostoimisto oli harkiten rakentanut eräästä bensiinistä "suuruuden" (bigness) ja 
arvovaltaisuuden imagoa. Tämän bensiinin käyttäjät piirsivät autosta pitkän, virtaviivai-
sen, suuren. Käyttäjät olivat usein paikallisesti menestyneitä ammatinharjoittajia, kaup-
piaita, lääkäreitä, lakimiehiä tai sitten suuruuden tavoittelussaan turhautuneita henki-
löitä. (mt. 48) 

Toisessa sarjassa piirroksia autoa ei ollut piirretty suurieleisesti, vaan sitä luonneh-
dittiin rakastavin yksityiskohdin. Tämä bensiini B oli rakentanut "ystävällisen" 
bensiinin kuvaa. Sen imago muistutti mieliin ulkoilmaihmiset, pikkukaupungit, 
lämpimät värit, kansanomaisuuden. Havaintojen mukaan nämä ihmiset olivat puheliaita 
tyyppejä, jotka nousevat juttelemaan palvelun ajaksi. 

Kolmannessa piirrossarjassa painottui autojen varustelu. Autoa ei kuvattu 
liikkuvaksi, mutta siinä oli antenni ja paljon erilaisia vekottimia. Tyypillinen piirtäjä 
näytti pitävän autoa ihmeellisenä leikkivälineenä. Tämä bensiini oli pyrkinyt 
rakentamaan televisiossa ja muualla kuvaa jännittävänä, dramaattisena, "brassailevana" 
bensiininä. 

Kaikkein merkittävin identiteettityöskentelyn, symbolisen itseilmaisun, viestinnän 
väline on kuitenkin auto. Pierre Martineau: 

"Auto kertoo ketä me olemme ja mitä haluaisimme olla. Se on kannettava 
persoonallisuuden ja aseman symboli... selkein tapa kertoa ihmisille tarkka asemamme. 
Autoa ostaessasi sanot eräässä mielessä tähän tapaan: 'Etsin autoa joka ilmaisisi kuka 
minä olen'." (mt. 50) 
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Chicagossa tehdyssä tutkimuksessa selvisi, että vain pienellä väestönosalla 
(työnväenluokkaiset miehet) on todellista kiinnostusta auton teknisiin puoliin. 
Tutkimuksen päätulos oli se, että autot ovat hyvin raskaasti sosiaalisilla merkityksillä 
ladattuja ja niitä arvostettiin, koska ne tarjosivat välineen luonteen, temperamentin ja 
itsekäsitysten ilmaisemiselle. Raportti totesi, että "ihmiset ostavat autoja joiden he 
ajattelevat olevan erityisen ominaisia heille itselleen". 

Ihmiset, jotka haluavat näyttää konservatiivisilta, kertoa maailmalle, että he ovat va-
kavia ja vastuuntuntoisia, ovat taipuvaisia ostamaan Plymouthin, Dodgen, DeSoton, 
Packardin ja suosivat neliovisia sedaneita, tummia värejä, vähäistä varustelun tasoa. 

Sosiaaliset, aikaansa seuraavat, mutta keskitietä kulkevat suosivat Chevroletia6, 
Pontiacia, Buickia, Crysleriä kaksiovisina kupeemalleina, vaaleissa väreissä. Sen sijaan 
ihmiset, jotka haluavat esiintyä näyttävästi, ilmaista yksilöllisyyttään ja uudenaikaisuut-
taan valitsevat Fordin, Mercuryn jne. kaksivärisenä ja runsaalla varustelulla. Ne taas 
joilla on tarve ilmaista epätavallista statusta suosivat Cadillacia jne. kirkkailla väreillä ja 
viimeistä huutoa olevalla varustelulla. (mt. 51) 

Tutkimukset ilmentävät sitä kuinka ihmisten demografia (tulot, asema, asuinpaikka 
jne.) sekä psykografia (psykologiset piirteet) selvitettiin jo 1950-luvun markkinatutki-
muksissa. Etnografia tai sosiologinen kysymyksenasettelu elämäntyyleistä (life styles) 
teki jo tuloaan. 

Syyllisyyden ja pelkojen työstäminen 

Packardin mukaan tiedostamattomiin motiiveihin vetoavat markkinoijat päättelivät, että 
miljardien dollarien tavaranmyynti riippuu suuressa määrin siitä kuinka menestyksek-
käästi meidän syyllisyydentunteitamme, pelkojamme, ahdistuksiamme, vihamielisyyt-
tämme, yksinäisyyttämme, tuntemuksiamme ja sisäisiä jännitteitämme voidaan manipu-
loida tai hyödyntää. (mt. 54) 

Markkinoijan kannalta vakava ongelma 1950-luvun Amerikassa oli se, että 
amerikkalaiset olivat sydämessään perustavasti yhä puritaaneja, joille hedonistinen 
nautiskelu oli "syntiä" ja tuotti syyllisyydentunteita. Erityisesti makeisten, suklaan, 
virvoitusjuomien, viinasten, tupakan ja leivosten kaltaisten itsensä hemmotteluun 
sopivien tuotteiden myynti kärsii protestanttis-puritaanisesta kieltäymyksestä. 

"Eräs mainostajan päätehtävistä tässä mielihyvän ja syyllisyyden välisessä konfliktissa ei 
ole niinkään myydä tuotetta kuin antaa moraalinen lupa pitää hauskaa ilman 
syyllisyyttä." Ernst Dichter, pääjohtaja, Institute for Motivational Research, Inc. (mt. 54) 

Makeisten kohdalla lupa nautiskeluun keksittiin antaa lauseella: "Palkitse itsesi!". 
Aivan niin kuin lapsena saatiin karkkia palkaksi suoritetusta askareesta, voi aikuinenkin 
rankan työpäivän päälle katsoa ansaitsevansa palkkion (I deserve it!). Packard (mt. 57) 
mainitsee myös yskänpastillit tuotteena jota nautittiin "lääkkeenä" ja joka näin oli 
"namia" sallitussa muodossa. Makeuden mainitseminen pakkauksessa olisi vaarallista 
koska se voisi turmella kuluttajan "vain lääkkeeksi" -rationalisaation. 

Motivaatiotutkijat huomasivat myös, että ihmiset saattoivat mieluummin ottaa lainaa 
huonomaineisemmilta lainayhtiöiltä kuin pankeista, vaikka näiden korot olisivat olleet 
alemmat. Psykologisten testausten mukaan syynä oli se, että ihmiset kokivat pankit mo-
raalisesti itseään ylempinä "vanhempina", jotka saattaisivat torua liiallisesta 
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tuhlauksesta. Sen sijaan lainayhtiötä ihmiset pitivät "konnana" ja moraalisesti itseään 
alempana, joten heitä ei vavisuttanut astua niiden lainakonttoriin. Tämän tiedon pohjalta 
pankit alkoivat laimentaa symbolista moraalista ylemmyyttään ja prameilevan 
juhlallista merkkikieltään. (mt. 61) 

Postikorttiyhtiö puolestaan onnistui vetoamaan ihmisten yksinäisyyteen 
symbolisella kortillaan, joka esitti yksinäistä, tuulenpieksämää puuta lumisella mäellä. 
Tällä urhoollisella ja vain niukan valon pilkahduksen esittävällä kortilla oli läpi vuosien 
satumainen tiedostamaton vetovoima ihmisiin. Eräs tärkeä tervehdyskorttien ostoon 
vaikuttava syy on nimittäin sosiaalinen erossa olo, yksinäisyys, kaipuu ja tätä tunnetta 
puu hienotunteisesti ilmensi. Yhtiö totesikin, että ne kortit joissa ei ole tiedostamatonta 
symboliikkaa voidaan huoletta poistaa tuotannosta. 

Myydään turvallisuudentunnetta 

Mitä epävarmemmat olosuhteet, sitä paremmin käy turvallisuudentunne kaupaksi. Esi-
merkiksi toisen maailmansodan jälkeisessä Amerikassa pakastin tyydytti pula-aikoja 
kokeneiden kansalaisten turvallisuudentarvetta. Psykologisen tutkimuksen tehneet 
tutkijat totesivat: "Pakastin edustaa monille varmuutta siitä, että kotona on aina ruokaa 
ja ruoka kotona edustaa turvallisuutta ja lämpöä." (mt. 67) 

Niinikään ilmastointilaitteita saatettiin markkinoida tietyille persoonallisuustyypeille 
"turvallisuutta lisäävänä", koska ikkunoita ei tarvitse pitää auki ja mikään "uhkaava" ei 
pääse sisään. Nämä "kohdunetsijät" (the womb-seekers) edustivat puolen miljardin dol-
larin businesta alan firmoille. Sen sijaan tiedostamattomasti suljetun paikan kammoa 
kokevat ovatkin vaikea pala tälle teollisuudelle. (mt. 67) 

Myös tee-se-itse -sarjat menettävät otteensa, elleivät ne myy miehille yhtä lailla 
turvallisuutta kuin vekottimia. Tohtori Dichter: "Työkaluihinsa ja koneisiinsa keskittyvä 
mies on suljetussa maailmassa. Hän on vapaa ihmistenvälisten suhteiden paineista. Hän 
on syventynyt rauhalliseen vuoropuheluun itsensä kanssa." (mt. 67) 

Eräs laji turvallisuuskauppaa on henkivakuutuksiin liittyvä "kuolemattomuuden" 
kauppa. Useimmiten perheelle leivän tuova isä teki päätöksen vakuutuksen ottamisesta 
turvatakseen perheen vastaisen toimeentulon. Mainokset oli rakennettu tämän logiikan 
mukaisesti esittämään onnellista, hymyilevää, hyvinvoivaa perhettä (josta isä puuttuu) 
ja joka on selvinnyt vallan mainiosti ikävästä tapauksesta. Tämä on kuitenkin erään alan 
ammattilaisen mukaan psykologisesti päin honkia (dead wrong). 

Syvähaastattelujen pohjalta voidaan päätellä, että "perheenpäät" haluavat vakuutuk-
sella hankkia eräänlaisen kuolemattomuuden perheen piirissä. He haluavat mahdollisen 
kuolemansakin jälkeen olla "läsnä" kontrolloimassa, dominoimassa, suojelemassa per-
hettä. Edellä kuvattu mainos sotii sanomaltaan tätä isien tarvetta vastaan: sehän kertoo, 
että ilman isää pärjäillään vallan mainiosti. Niinpä isän täytyykin olla mainoskuvassa 
läsnä suoranaisesti tai ainakin implisiittisesti, jotta henkivakuutuskauppa kävisi. (mt. 
74) 

Myydään sukupuolta ja statusta 
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Packard kuvaa myös kuinka markkinoijat myyvät itsearvostusta, itsetuntoa, itseen 
tyytyväisyyttä. He myyvät myös rakkausobjekteja, paluuta "juurille", tunnetta 
luovuudesta ja vallan/voiman (power) tunnetta. Esimerkiksi entistä voimakkaampi auto 
"antaa miehelle uudistunutta voimantuntoa ja vakuuttaa hänet omasta 
maskuliinisuudestaan...". (mt. 72) 
Naisille myytiin 1950-luvulla vahvistusta omaan seksuaalisuuteen, kun "naisellinen" 
leima uhkasi kadota naisen "miesmäisesti" siirtyessä työelämään. (mt. 78) 

Parranajolaitteita puolestaan on helpompi myydä, kun ymmärretään, että parralla on 
hyvin tärkeä maskuliinisuuden symboliarvo miehelle. Kyselytutkimuksessa joukolta 
miehiä kysyttiin, haluaisivatko nämä päästä kerta heitolla eroon ainaisesta parranajosta 
karvanpoistoainetta käyttämällä. Käytännöllisesti katsoen kukaan ei tätä halunnut. Eräs 
harvoista myönteisesti vastanneista miehistä perusteli: "Se voisi olla ihan O.K., koska 
minulla on karvaa rinnassani." (mt. 80) 

Mainostajien on myös syytä muistaa, että miehille koti näyttäytyy symbolisena 
äitinä, tyynnyttävänä pakopaikkana, johon hän voi palata kuluttavan, kilpailuntäyteisen 
työpäivän jälkeen. Naisille sen sijaan koti on jotain aivan muuta. "Nainen näkee kodin 
itsensä ilmaisuna ja usein kirjaimellisesti oman persoonallisuutensa laajentumana". 
Uudessa kodissa nainen voi "istuttaa" itsensä uudelleen ja kasvaa, uusia itsensä, ilmaista 
itseään vapaammin. Miehet pitäytyisivät tutussa ja turvallisessa samana pysyvässä 
piilopirtissään; kun taas naiset päinvastoin tahtoisivat romuttaa tutun ja turvallisen 
järjestyksen vaihtamalla asuinpaikkaa, huonekaluja, tapetteja... (mt. 82) 

Tavaroilla on myös statusta symboloiva arvonsa. Martineau kertoo mielellään juttua 
pinttyneestä bourbon-viskin litkijästä, joka pian ylennyksen saatuaan teki sen 
hämmästyttävän havainnon, että ”yläluokkaisempi” skottiviski onkin alkanut maistua 
paremmalta kuin bourbon (mt. 107). Packard (mt. 104) kertoo myös tapauksen 
työntekijöiden suosimasta oluesta, joka alkoi mainostaa tuotettaan smokkipukuisilla 
herroilla, yläluokkaisilla ketunmetsästäjillä ja kuuluisilla pianisteilla. Kampanja teki 
oluen kyllä vähän salonkikelpoisemmaksi "piireissä", mutta teki samalla pahaa jälkeä 
toisaalla. Kapakoiden miehet huomasivat yhtäkkiä, että olut ei enää maistukaan 
oikealta. He valittivat että tuote maiskahtaa "sipulimehulta". Kuitenkaan oluen 
koostumukseen ei ollut kajottu, vaan ainoastaan symboliikkaa muutettiin. 

Buick ja Oldsmobile tulivat erityisen arvostetuiksi sosiaalisessa nousussa olevien 
henkilöiden keskuudessa. Martineau selitti tilannetta: "Tällaiset omistajat ovat kiipeä-
mässä, mutta eivät vielä halua sanoa olevansa Cadillac -luokassa". (mt. 107) 

Kuinka luumujen imago muutettiin 

Luumujen tuottajat ja markkinoijat olivat vaipuneet epätoivoon yrittäessään saada ame-
rikkalaiset ostamaan näitä hedelmiä. Avuksi kutsuttiin tohtori Dichter 
motivaatioanalyytikkoineen. (mt. 116) 

Assosiaatiotesteissä ihmisillä tuli luumuista mieleen sellaisia asioita kuin 
"vanhapiika" ja "pystyyn kuivanut". Englannin kieli tuntee fraasit "old prune face" ja 
"dried-up old prune". Syvähaastattelujensa pohjalta tutkijat päättelivät, että monet 
pitivät luumuja raihnaisuuden ja elinvoiman ehtymisen symboleina. Toiset taas 
muistivat sen kuinka heidät oli lapsena pakotettu syömään luumuja "koska ne ovat 
terveellisiä". Luumujen musta väri puolestaan koettiin synkkänä ja pahaenteisenä. 
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Tärkein luumun merkityksistä oli kuitenkin käsitys siitä ulostuslääkkeenä, 
laksatiivina. Sana-assosiaatiotestissä monet kirjoittivat luumun pariksi sanan 
"ummetus". Kun kauppias siis tyrkytti luumuja, vastasi asiakas mielessään: "Ei, en 
tarvitse laksatiivia". Tyypillinen luumun ostaja sen sijaan kärsi ummetuksesta, mutta 
tällaisen "ummetustyypin" psykologinen profiili oli myynnin kannalta onnettomuus. 
Tällainen henkilö todettiin muutenkin "pidättyväksi" (ungiving) ja esim. pihiksi lahjojen 
antajaksi ja siis huonoksi ostajaksi. Kaiken kaikkiaan ihmisillä näytti olevan 
päähänpinttymä ajatella luumua vain laksatiivisesta näkökulmasta7. 

Tohtori Dichter totesi, että luumun julkisessa kuvassa tarvittiin ylhäältä alas asti 
ulottuvia kirurgisia toimia, jotta yleisö voisi löytää luumun uudelleen upouutena hedel-
mänä. Vanhasta luumun merkityksestä oli kerta kaikkiaan päästävä eroon. Ja niin luu-
musta tuli mainoksissa yhdessä yössä "new wonder fruit": iloinen ja makea hedelmä. 

Synkästä luumukuvasta pyrittiin eroon käyttämällä mainoksissa iloisia, kirkkaita vä-
rejä. Nuoret punaposkiset tytöt luistelivat mainoksissa ja sanoivat: "luumut auttavat 
sinua saamaan väriä poskiisi". Luumuja esitettiin värikkäillä lautasilla tai vasten 
valkoista raejuustoa. 

Uudelleenkeksitty luumu alkoi käydä hyvin kaupaksi. Muutama vuosi uuden 
kampanjan aloittamisen jälkeen luumujen kulutus jatkoi kasvuaan, vaikka muiden 
hedelmien kulutus ja hinnat samaan aikaan putosivat. (mt. 119) 

Politiikka ja imagonrakentajat 

Packard (mt. 149) toteaa, että poliittinen manipulointi ei ole 1950-luvun keksintöä. Jo 
Napoleonilla oli lehdistötoimistonsa, jota hän kutsui puolileikillään "yleisen mielipiteen 
toimistokseen". Myös Machiavelli käsitteli aihetta klassisella tavalla jo 1500-luvulla. 
Mutta todellisen haasteen poliittinen manipulointi kohtaa Packardin mukaan vapaassa 
yhteiskunnassa, jossa ihmiset voivat mielensä mukaan äänestää poliitikon pois vallasta. 

Tehokas poliittinen manipulaatio ja massojen suostuttelu saikin odottaa symbolien 
manipuloijien ilmaantumista. Nämä eivät Packardin mukaan vakavasti kääntäneet huo-
miotaan politiikkaan ennenkuin 1950-luvulla. Tämän jälkeen muutamassa lyhyessä vuo-
dessa amerikan poliittinen elämä muuttui näyttävästi. Jo vuonna 1950 kirjoitettiin 
kuinka poliitikot alkoivat käyttää autojen ja terveyssuolojen markkinoinnista tuttuja 
mainostamisen keinoja. 

Tuon ajan Amerikassa kantaansa päättämättömien (undecided) äänestäjien joukko 
oli jo huomattava. Liikkuva äänestäjä ei ollut syvällisesti asioita pohtiva riippumaton 
henkilö, vaan tyyppi joka äänesti sen perusteella pitikö hän poliitikon vaimosta vaiko ei. 
George Gallupin johtamat syvähaastattelut vuonna 1956 osoittivat, että äänestäjien ei 
voi katsoa ratkaisevan kantaansa rationaalein perustein. Samana vuonna useat poliittiset 
kommentaattorit raportoivat "persoonallisuuden kultista", persoonallisuuden kasvavasta 
roolista politiikassa. (mt. 152) 

Politiikantutkija Eugene Burdick totesi, että täydellinen presidentti ei nouse suurista 
asioista, vaan tulee suureksi mielissämme persoonallisuudellaan. Hänestä voi tulla jopa 
isähahmo meille. Täydellisen presidentin täytyy olla lämmin ja hänen täytyy herättää 
luottamusta paremmin kuin ihailua. Presidentin on täytynyt "tehdä asioita" jollakin 
muulla kuin politiikan kentällä8 ja hänellä täytyy olla aitoa huumorintajua. (mt. 153) 
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Burdick kysyi: 1.) Onko pahaenteistä jos asiat ovat vähemmän tärkeitä kuin persoo-
nallisuus? 2.) Osoittaako se demokratian terveyttä, että ihmiset haluavat johtajan joka 
suojelee heitä? 3.) Ovatko amerikkalaiset poliitikkojen inhossaan etsimässä 
totalitaarisen tyyppistä sankarijohtajaa? 

 
Tunnetusti Eisenhower oli ensimmäinen televisiolla markkinoitu presidentti (1952). 

Hänen televisiomainoksistaan vastannut ja mm. "Golgate suojakilpi" -mainoksistaan 
(ks. Meyers 1988, 32-) tunnettu mielikuvamarkkinoija Rosser Reeves tiivisti 
strategiansa näin: 

"Ajattelen miestä äänestyskopissa epäröimässä kahden vaikuttavan voiman välillä aivan 
kuten hän olisi pysähtynyt valitsemaan kahdesta kilpailevasta hammastahnasta tavarata-
lossa. Se tuotemerkki joka on parhaiten tunkeutunut hänen aivoihinsa, tulee voittamaan 
valinnan." (mt. 159) 

Diamond ja Bates (1988, xi) toteavat, että vielä vuonna 1948 Harry S. Truman mat-
kusti kolmikuisen kampanjansa aikana 31 000 mailia ja kätteli 500 000 äänestäjää. 
Neljä vuotta myöhemmin Eisenhower istahti televisiostudioon ja filmasi kolme tusinaa 
tv-mainoksia (Eisenhower answers America). Spoteissa tilanne näytti aidolta ja suoralta 
kyselytilaisuudelta, mutta se oli täysin lavastattu. Mainoksista vastannutta Rosser 
Reevesiä tekijät luonnehtivat näin: "Reeves was dean of the hammer-it-home school of 
advertising, the prince of hard sell." (Diamond & Bates 1988, 39)  

Eisenhowerin linjapuheessa saattoi olla 32 ohjelmakohtaa, mikä oli Reevesin 
mielestä täysin toivotonta muistettavaksi. George Gallup raportoi, että ihmiset ovat 
eniten kiinnostuneet kolmesta asiasta: korruptiosta, verojen noususta ja Korean sodasta. 
Tässäkin oli Reevesin mielestä vielä kaksi liikaa; Reeves kannatti USPin käyttöä 
(Unique Selling Proposition). Eli yhtä asiaa piti takoman ihmisten mieliin: "It's time for 
a change!". (Diamond & Bates 1988, 55-57; Sabato 1981, 113) 

Chagall (1981, 331) kuvaa liikkuvien äänestäjien osuutta USA:ssa seuraavaan 
tapaan. Ohion osavaltion väkiluku on 465 000; näistä 310 000 on äänestysikäisiä, mutta 
100 000 ei rekisteröidy äänestäjiksi. Rekisteröityneistä äänestäjistä 70 000 ei kuitenkaan 
äänestä eli vain 140 000 siis antaa äänensä. Näistä 45 000 voi olla uskollisia 
republikaaneja ja 40 000 voi olla uskollisia demokraatteja. Jäljelle jää 55 000 liikkuvaa 
äänestäjää, joilla vaalit voitetaan. Tämä 12 prosenttia väkiluvusta ratkaisee pitkälle 
mielikuvatekijöiden pohjalta kuka kansakuntaa ohjastaa. 

Packardin moraalinen kritiikki 

Packard kysyy: mitkä ovat kaiken tämän suostuttelun seuraamukset moraalillemme? 
Monet suostuttelijat näyttävät ajattelevan, että mikä on edistystä heille itselleen, on 
edistystä koko kansakunnalle. Kaikki mikä nostaa kansantuotetta, on automaattisesti 
hyväksi Amerikalle. 

Eräskin mainosmies oli kirjoittanut, että Amerikan suureksi kasvu perustuu syste-
maattiselle tyytymättömyyden luomiselle. Esimerkkinä mainittiin 
kosmetiikkateollisuuden voittokulku miljardiluokan liikevaihtoon, mikä tapahtui 
tekemällä naiset tyytymättömiksi ja kriittiseksi ulkonäkönsä suhteen sekä myymällä 
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heille sitten toivoa. Ja lopuksi tuo mainosmies riemuitsi: "Ja jokainen on onnellinen!" 
(Packard, mt. 207) 

Toiset väittävät, että kansalaiset ovat tulleet niin kriittisiksi mainosten 
vetoomuksille, ettei heidän psyykensä vahingoitu suostutteluyrityksistä. Toisaalta 
ehkäpä juuri lisääntyvän skeptisismin vuoksi mainostajat kääntyivätkin 
tiedostamattomaan vetoamisen kannalle. He halusivat ohittaa tietoisen valvonnan. 
(ibid.) 

Business Week -lehdessä pohdittiin, onko käyttäytymistiede luonut 
sosiaaliteknologisen insinöörien joukon, joka "manipuloi ihmisiä kuin sätkynukkeja 
näyttämön takaa". Lehti päätyy kuitenkin toteamaan: "On vaikea löytää mitään kovin 
pahaa tieteestä, jonka mukaan ihmisten kanssa pärjää antamalla heille mitä he 
haluavat". (mt. 208) 

Packard (mt. 209) nostaa esiin suostuttelutoiminnan moraalisuutta koskevia kysy-
myksiä. Mikä on sellaisen toiminnan moraali, jossa kotirouvia rohkaistaan olemaan epä-
rationaaleja ja impulsiivisia perheen ruokaostoksia tehtäessä? Mikä moraali on siinä, 
että ihmisten heikkouksia, kuten ahdistuksia, infantiilia riippuvuutta ja 
sopeutumattomuutta, käytetään tavaroiden myynnissä? Mikä moraali oikeuttaa pienten 
lasten manipuloimisen ja äänestäjien kohtelun lapsellisina kuluttajina, jotka etsivät 
isähahmoa? 

Onko moraalisesti oikein käyttää kaupallisesti hyväksi syvimpiä seksuaalisia 
sensitiivisyyksiämme? Onko moraalisesti oikein käyttää hyväksi pätemisen 
tarvettamme? Onko oikein edistää luonnonvarojen tuhlausta rohkaisemalla jo käytössä 
olevien tuotteiden "psykologista vanhentumista"? Onko oikein, että totuus alistetaan 
viihdyttävyydelle, kun ihmisiä pidetään ajan tasalla kansakunnan tilasta? (mt. 210) 

Teoksensa lopuksi Packard (mt. 216) vaatii meille ihmisille oikeutta pitää mielemme 
yksityisalueena, jota syvätestaajien ja mielipidetestaajien ei tarvitse tulla tonkimaan. 

Teoksen jälkisanat 

Packard kuvaa työnsä kaksi vuosikymmentä myöhemmin kirjoitetussa epilogissa kuinka 
Amerikka on kokenut suuria muutoksia. Elämäntyylit, mielialat, arvostukset, suhtautu-
minen luontoon, sukupuolimoraali, perhemuodot, sukupuoliroolit, perhekoko, tiedotus-
välineet, etniset muutokset ja liiketoiminnan tavat ovat muuttuneet 1980-luvulle tulta-
essa. Kaikki nämä muutokset ovat koetelleet suostuttelun spesialistien sopeutumiskykyä 
ja kekseliäisyyttä9 . (mt. 217). 

Packard (mt. 218) kirjaa myös muita muutoksia. Ensinnäkin: alle 35-vuotiaiden kes-
kimääräinen koulutusaste on noussut huimasti. Ihmisten höynäyttäminen on tehtävä siis 
hienovaraisemmin. Toiseksi: valtava määrä ihmisiä työskentelee myös öisin: miten 
tavoittaa mainoksella ihmiset, jotka ovat töissä iltaviidestä puoleen yöhön. 
Kolmanneksi: mittava eri kulttuuria edustavien siirtolaisten määrän kasvu. Mustat 
edustavat nykyään 100 miljardin dollarin markkinoita. Ja he kuluttavat enemmän 
kulutustavaraa kuin anglot ja sitä paitsi he ovat näitä hanakampia television katsojia. 
Hispanot tulevat vielä ohittamaan mustien markkinat. 

Samaan aikaan uusia kekseliäitä tiedustelun ja suostuttelun insinööritaitoja on kehi-
tetty. Esimerkiksi pupillometri mittaa silmän pupillin reagointia annettuihin 
ärsykkeisiin. Silmästä ajatellaan saatavan rehellinen "pitää/ ei pidä" vastaus. Erityisesti 
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on testattu seksuaalista materiaalia mainoksissa tai filmeissä. Toinen laite rekisteröi 
silmänliikkeet, jolloin saadaan selville mikä toimi "katseen vangitsijana". (mt. 220) 

Äänianalyysissa verrataan tietokoneen avulla henkilön normaalia äänensävyä hänen 
tuotteesta antamiinsa vastauksiin. Poikkeama kertoo valehteliko henkilö tai onko hän 
todella innostunut. Suurin osa mainoksista tai tv-sarjojen pilottifilmeistä testataan 
puolestaan koeteattereissa. Normaalijakaumaa edustavat katsojat painavat nappuloita 
kertoakseen missä kohtaa on tylsää ja missä taas kiinnostavaa. Lisäksi mitataan 
sormenpäiden galvaanista ihoreaktiota, joka kertoo kiihtymyksen määrän. 

On luotu myös uusia "psykograafisia" kuvauskeinoja. Nämä kertovat ihmisten tunte-
mukset ja heidän elämäntyylinsä. Esimerkiksi 2000 kotirouvan psykologiset profiilit 
analysoitiin, jotta voitaisiin suorittaa psykograafinen yleisön segmentointi. Naisilta 
kysyttiin yli 200 kysymystä heidän asenteistaan ja tavoistaan sekä tuotteista joita he 
ostavat. Tulosten perusteella naiset kategorisoitiin kuuteen luokkaan: outgoing 
optimists, conscientious vigilants, apathetic indifferents, self indulgents, contented 
cows, worriers10. 

Näistä toinen ja viimeinen luokka osoittautui erityisen "pöpökauhuiseksi" ja siis 
otollisiksi asiakassegmenteiksi bakteerintorjunnan kauppiaille. Tutkimus tuotti vihjeitä 
siitä mihin kunkin asiakastyypin kohdalla on syytä vedota myyntipuheessa. Meyersin 
(1988, 19) mukaan mainosmiehille toivottomin segmentti on köyhä välttämättömiin 
tarpeisiin orientoitunut väki (need-directed), johon lukeutuu 15 prosenttia USA:n 
väestöstä. Nämä eivät ehdi tai pysty valikoimaan tuotteita symbolisen ulottuvuuden 
perusteella. Jos Madison Avenuen mainosväeltä kysytään, ei näitä ihmisiä ole 
olemassakaan. 

Myyntipuheen tieteellisessä räätälöinnissä käytetään hyväksi Osgoodin semanttisen 
differentiaation menetelmää, jolla merkitysulottuvuuksia kartoitetaan. Tuotenimet testa-
taan yleisöllä ja tulokset kartoitetaan. 

Niinpä eräs asiakas halusi Cheskinin mainostavan kenkää nimeltä "Ortho-Vent", 
joka oli nimetty yhtiön mukaan. Asiakas sanoi, että hänen yhtiön perustanut isänsä piti 
siitä nimestä. Kauppa ei kuitenkaan käynyt hyvin. Cheskin valisti asiakasta nimen 
kammottavuudesta. Neljääsataa miestä testattiin eri tuotenimillä. Sellaiset tuotenimet 
kuin "Stuart McGuire" ja "Giovanni Martinelli" peittosivat "Ortho-Ventin" yli 
kaksinkertaisella suosiollaan. Cheskin selitti, että skottilaisissa nimissä on suotuisa 
"säästäväisyyden" sävy ja että italialaiset nimet taas ilmentävät makua ja tyyliä. 

Yhteenvetoa 

Packardin esityksessä toistuvat mm. seuraavat erottelut: 
 

Järki    vs.  tunne 
Rationaalit perusteet   vs.  irrationaalit perusteet 
Todellinen    vs.  symbolinen, merkityksellinen 
Tuote sellaisenaan   vs.  sille rakennettu fiktiivinen 
    imago 
Aineksellisia eroja ei ole   vs.  merkityseroja rakennettu 
Todelliset muutokset   vs.  kosmeettiset korjaukset (väriä) 
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Politiikan asiakysymykset  vs.  poliitikko henkilönä 
Äänestäminen rationaalisesti  vs.  emotionaalisin perustein 

 
TODELLIS-RATIONAALINEN  vs.  IMAGINAARIS- 
    EMOTIONAALINEN 

 
 
Lisäksi Packardilla figuroivat seuraavat erottelut: 

 
Mainostus luo tarpeita   vs.  tyydyttää tarpeita 
Totuus    vs. viihdyttävyys (showbusiness) 
Oikeus yksityisyyteen   vs.  julkisuus 

 
Packardin työssä mallinnetaan imagon ilmiötä ainakin seuraavilla metaforisilla 

rakenteilla: 
 

IMAGO ON EROTTUVA PERSOONALLISUUS. 
MEITÄ MANIPULOIDAAN NÄYTTÄMÖN TAKAA. 
 

Tiivistäen kysymys on siis siitä, että tavaroiden todelliset, fyysiset, käyttöarvo-omi-
naisuudet eivät eroa juurikaan toisistaan. Jos kuluttaja tekisi valintansa rationaalisti, hän 
valitsisi todellisilta käyttöarvo-ominaisuuksiltaan samanlaisten tuotteiden joukosta hal-
vimman, jättäen huomiotta tuotteeseen keinotekoisesti liitetyt merkitysulottuvuudet ja 
symboliikan. Myös tuottajien ja markkinoijien pitäisi ideaalitapauksessa pitäytyä 
puhtaasti käyttöarvopohjalla mainonnassaan. 

Valitettavasti markkinoijat eivät Packardin mukaan toimi näin reilusti, vaan 
käyttävät hyväkseen kuluttajan emotionaalisuutta ja irrationaalisuutta myyden hänelle 
tavallista tavaraa koreassa paketissa. Ihmiset ostavat paketin koreuden perusteella ja 
vielä maksavat normaalia enemmän, vaikka tuote voi olla jopa huonompi kuin joku 
vaatimattomammin "pakattu" tavara. Ihmisiä siis vedetään höplästä kosmeettisilla, 
pinnallisilla, tunteisiin vetoavilla, värikkäillä, visuaalisilla pakkauksilla. 

Poliitikotkaan eivät enää pysty erottumaan toisistaan "aineksellisesti" eli 
asiakysymysten avulla. Siksipä politiikastakin on tullut koreiden ja miellyttävien 
"pakkausten" keskinäistä kilpailua valituksi tulemisesta. Samaan tapaan koreat 
pakkaukset kilpailevat valintamyymälän hyllyssä valituksi tulemisesta. Poliitikot ovat 
siis tuotteita ja tavaroita siinä missä makkara ja hammastahnakin. Poliitikkojen 
myyminen ihmisille on samanlaista sumuttamista kuin muukin mielikuvamainostus. 

Kriittinen keskustelu 

Packardin ansiot kaupallisen suostuttelun kuvaajana ovat suuret. Monessa suhteessa hä-
nen analyysinsa ja kritiikkinsä ovat oivallisia. Puutun seuraavassa kuitenkin Packardin 
retoriikan eräisiin puoliin, joissa on korjaamisen varaa.  

Packard jakaa maailman kahtia yhtäältä järkevään, rationaaliin, ainekselliseen, 
todelliseen ja toisaalta emotionaaliseen, irrationaaliseen, symboliseen, 
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merkitykselliseen. Tuotteen fyysiset ominaisuudet ovat ensisijaista todellisuutta, kun 
taas symboliset ominaisuudet ovat jotakin toissijaista, pinnallista, petollista, 
valheellista. Näin ollen Packard artikuloi asiaansa hierarkkisilla pareilla (termi I ja termi 
II) joista oli puhetta Boorstinin yhteydessä.  Symbolinen käsitetään samoin kuin 
ilmaisussa "pelkkä symbolinen ele", joka vertautuu ilmaukseen "pelkkää retoriikkaa" 
(tai puhetta) tai "pelkkiä merkityksiä". 

Packardin mukaan tavaran merkitys- ja mielikuvaulottuvuus tai symbolinen puoli on 
lumetta ja petosta, jolla ihmisiä kaupoissa petetään. Markkinointi ei perustu todellisiin 
ominaisuuksiin vaan johonkin näennäiseen. 

Packardin näkemys on vahvimmillaan sellaisten merkityksiltään köyhien tuotteiden 
kuten bensiinin kohdalla. Ilman mainostusta bensiiniin ei liittyisi paljon muuta kuin 
"polttoaineen" merkityksensä, eivätkä eri yhtiöiden bensiinit erotu toisistaan. Mainosta-
misen avulla bensiineille kuitenkin rakennetaan erottuva persoonallisuus ja 
aistimellisesti konkreetti kuvasto, esimerkiksi tiikeri Esson mainoksessa. Mitä 
luontaista tekemistä tiikerillä on bensiinin kanssa? Ei juuri mitään, vaan kyse on pitkälti 
mainoksilla rakennetusta yhteydestä. 

Tiikeri voitaisiin nähdä kuvallisena metaforana:  ESSON BENSIINISSÄ ON SAMAA 
VOIMAA KUIN TIIKERISSÄ. Tiikeri tarjoaa mahtavan sulavaliikkeisen voimansa bensiinin 
attribuutiksi, aivan samoin kuin filmitähti lainaa kauneutensa tuotteen ominaisuuksiksi. 
Nykyään Esso ajan hengen mukaisesti hyödyntää tuotteensa "luontoystävällisyyttä" 
metsäisillä maisemilla, joihin on himmeänä piilokuvana sijoitettu tiikerin pää. Kaiken 
lisäksi tiikeri toimii merkkinä tai symbolina joka antaa tuotteelle identiteetin, 
erottuvaisuuden kaikista muista tuotteista. 

Nähdäkseni ihmisten tunteita ei tarvitse nähdä hierarkkisesti vähempiarvoisena kuin 
järkevää laskelmointia. Voidaanko tunteet ja järki sitä paitsi erottaakaan jyrkästi 
perinteiseen tapaan. Nykyäänhän lehtien palstoilla on puhuttu 
”tunnerationaalisuudestakin”, jolloin siis tunteet eivät ole ”järjettömyyttä”. Useinhan 
nämä on vielä kytketty sukupuolisesti niin, että mies on ”rationaali”, nainen taas 
”emotionaalinen ja irrationaali”. 

Vastaavasti hierarkia ”fyysisten ominaisuuksien” ja ”symbolisten ominaisuuksien” 
väliltä voidaan purkaa. Symbolinen arvo on symbolista käyttöarvoa ja sellaisena yhteis-
kunnallista, ihmistenväliseen kanssakäymiseen kuuluvaa käyttöarvoa. Tämä ei suinkaan 
ole vähempiarvoisempaa kuin fyysinen käyttöarvo. Jollakin symbolilla henkilö voi 
hankkia yhteisönsä hyväksynnän ja saada menestystä, vaikutusvaltaa ja ystäviä. 
Tällaiset asiathan voivat olla niitä kaikkein tärkeimpiä ja todellisimpia asioita ihmisille. 

Symbolisen puolen arvonpalautuksen ei tarvitse merkitä kriittisyydestä luopumista. 
Tällaista kriittisyyden mahdollisuutta kehittelen Haugia koskevan jakson lopulla. 

5.2. Haugin tavaraestetiikan kriitiikki 

Wolfgang Fritz Haugin (Haug 1982, 1983) näkemykset "tavaraestetiikasta" tarjoavat 
relevanttia retoriikkaa Packardinkin käsittelemien asioiden ilmaisemiseksi. Haug 
tematisoi imagon aihepiirin samaan tapaan kuin Packard, kuitenkin niin, että Haug 
perustelee näkemyksensä paljon Packardia paremmin tietyn aikakauden marxilaista 
diskurssia hyväksi käyttäen. Keskustelua jatketaankin nyt Haugin pohjalta. 
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Haug (1982, 24) kommentoi kriittisesti Packardia siitä, että tämä pitää mainontaa 
pääosin rehellisenä ja kunniallisena toimena puuttuen moraalisesti närkästyneenä vain 
mainonnan ylilyönteihin ja epäterveisiin piirteisiin. Haug pitää kyseenalaisena myös 
Packardin tapaa käyttää lähteenä mainosväen "omakehulta haisevia" itsearviointeja. 
Haugin mukaan on kyseenalaista missä määrin tämä aineisto vastaa todellisuutta. 

Haugin näkemyksen mukaan Packardin kuvaamat tavaraesteettiset ilmiöt eivät ole 
pienen vähemmistön väärinkäytöksiä, vaan markkinatalouden perustavasta logiikasta 
kumpuavia olennaisia ja yleisiä tendenssejä. Haug (1982, 163-165) käsittelee 
muuallakin Packardia, tosin ei aina Hidden Persuaders -teoksen saksannoksen pohjalta, 
vaan myös Die grosse Verschwendung -työn (ilm. The Waste makers) pohjalta. Haug 
mainitsee, että Packardin teos on runsasaineistoinen ja sellaisena käyttökelpoinen, mutta 
epätieteellinen.  

Vaihtoarvon yhteiskunta 

Haugin lähtökohtana on Marxin kapitalismia koskeva analyysi. Kapitalismi on Marxin 
mukaan aikaisempiin yhteiskuntamuotoihin nähden erilainen yhteiskunta. Varhemmissa 
yhteiskunnissa taloudellisen vaihtamisen lähtökohtana oli tarpeita tyydyttävä tuote, joka 
vaihdettiin toiseen tavaraan, mahdollisesti rahankin välityksellä: T–R–T. Kapitalismissa 
sen sijaan lähtökohtana on raha, jolle tuote on vain välimuoto: R–T–R. Lähtökohtana on 
pääoma ja päämääränä sen lisääminen; ihmisten tarpeiden tyydyttäminen on vain väli-
vaihe ja keino rikastumiselle. Kapitalismissa voitollisen vaihtamisen  esteetön 
jatkuminen on itse tarkoitus ja välttämättömyys. Tyydyttyneet tarpeet merkitsevät 
kysynnän loppumista ovat itse asiassa liiketoiminnan kannalta epäkohta. Tämän vuoksi 
kapitalismissa on pakko tavalla tai toisella pitää ihmiset jatkuvasti tyydyttämättöminä ja 
tarvitsevina. Seuraavassa referoidaan Haugin (1983, 13-) marxilaista argumentaatiota. 

Marxin mukaan vaihtamisen edellytyksenä on työnjako; ei ole olemassa mitään 
vaihtoa ilman työnjakoa olipa tämä sitten alkukantaista tai historiallisesti 
kehittyneempää (Marx  1975, 35). Jos kaikki tuottaisivat yhtäläisesti ja 
erikoistumattomasti samaa, ei vaihtamista tarvittaisi. Haug toteaa, että vaihtosuhteeseen 
asettumisessa on kaksi vaikeutta. Ensinnäkin: miten kaksi esinettä pystyy ilmoittamaan 
olevansa samanarvoisia ja kertomaan, että niiden arvot vastaavat toisiaan. Toiseksi: 
vaihdon kummankin osapuolen on omistettava jotain sellaista itselleen tarpeetonta, jota 
toisella osapuolella ei ole, mutta jota tämä tarvitsee. Vaihto ei voi toteutua, ellei joku, 
jolla on sitä mitä minä tarvitsen, tarvitse sitä mitä minulla on. Toisin sanoen: tuotteen 
käyttöarvo ei takaa vaihtoa, vaan kyseessä täytyy olla sellainen käyttöarvo jota 
vastapuoli sattuu tarvitsemaan tai jota siltä puuttuu. Vaikka esine käyttöarvoltaan olisi 
kuinka tarpeellinen ja arvokas tahansa, sillä ei ole vaihtoarvoa, jos kukaan ei suostu 
sitä vaihtamaan johonkin muuhun. Vaihtoarvon piiriin kuuluu se osa käyttöarvoista, 
joka vaihtuu sosiaalisesti. Hengitetty ilma on esimerkki elintärkeästä käyttöarvosta, jota 
tarvitaan jatkuvasti, mutta jota kukaan ei normaalisti suostu vaihtamaan tai ostamaan 
toisilta.  

Historiallisesti raha astui mukaan kuvioihin helpottamaan vaihtoa. Raha omaksui 
mittaavan arvonilmaisijan tehtävän. Vaihtoarvo saa rahassa itsenäisen hahmon eikä ole 
enää sidoksissa mihinkään erityisiin käyttöarvon kantajiin. Raha jakaa kahden esineen 
toisikseen vaihtamisen hankalan prosessin kahdeksi eri vaihdoksi. Taho A. vaihtaa 
ensin tavaransa rahaksi abstraktiin arvomuotoon (T–R) ja sitten vaihtaa tällä abstraktilla 
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arvomuodolla tahon B. tavaran itselleen (R–T). Rahan abstrakti arvomuoto on hyvin 
kätevä, koska se ilmoittaa yksiulotteisesti pelkkää määrää eikä lainkaan mitään laatua. 
Näin mikä tahansa laatu voidaan vaihtaa rahalla, kunhan vain määrästä päästään 
sopimukseen. Kahden erilaisen esineen käyttöarvojen laadun hankalasta vertailemisesta 
päästään eroon ja kinastelu koskee vain määrää.  

Olisi varsin hankalaa jos esimerkiksi minä viestintätutkijana joutuisin vaihtamaan 
omaa tietämystäni jääkaapin korjaajan tietämykseen. Mistä löytyisi sellainen korjaaja, 
joka suostuisi vastineeksi ottamaan vastaan kahden tunnin luennon viestinnän 
problematiikasta? Abstraktin vaihtoarvon välineen avulla tämä vaihto käy kätevästi ja 
riittää, että jossain päin yhteiskuntaa jollakin on tarvetta tietää imagoon liittyvistä 
erikoiskysymyksistä. 

Vertaamisen välittäjänä raha asettuu kaikkien tavaroiden väliin ja välittää niiden 
vaihtoa. Näin on toteutunut vaihtoarvon reaalinen abstrahoituminen kaikista erityisistä 
tarpeista. Abstraktiohan tarkoittaa irti vetämistä, joten raha vetää kaikista konkreeteista 
olioista irti yhden ulottuvuuden ja puolen: vaihtuvan arvon mitan. Kenellä on rahaa käy-
tettävissään, saa sen myötä mahdin joka ulottuu yli kaiken laadun ja on rajallinen vain 
määrällisesti. Rahan toteutuessa kaikkivaltiaana sortuvat vanhat laadulliset mahdit. 

Välittömässä vaihdossa tavara vaihdetaan suoraan tavaraan (T-T) ja rahan välittä-
mässä vaihdossa tavara vaihtuu toiseen rahan välityksellä (T-R-T). Kirjain T tarkoittaa 
tässä myös käyttöarvoa, tuotteen tarpeita tyydyttävää ominaisuutta, joka on vaihtoon 
kannustava motiivi. Sekä vaihtomuoto T-T että T-R-T päättyy liikkeelle panevan motii-
vin sammumiseen eli tarpeen tyydyttämiseen. Jos tarvitsen kirveen, vaihdan sellaisen 
siankinkulla ja tarpeeni lopahtaa siihen. Mitä minä tekisin kymmenellä tai sadalla kir-
veellä? Nämä vaihtomuodot eivät ole kapitalismia. Sitä ei ole myöskään saiturin 
aarteenmuodostus, jonka logiikkana on myydä mahdollisimman paljon ja ostaa 
mahdollisimman vähän. (Haug 1982, 52-53). 

Sen sijaan kapitalismissa vaihtomuoto on R-T-R eli liikkeelle paneva motiivi on 
raha ja lopputulos on raha. Konkreettinen tavara ja käyttöarvo ovat vain väliaikainen ja 
välineellinen vaihe rahan kierrossa. Ja rahaa ei tietenkään kierrätetä vain siksi, että sitä 
saataisiin sama määrä takaisin. Rahan kierrätys tähtää arvonlisäykseen tai lisäarvon 
muodostukseen: R-T-R’ . Tässä R’ merkitsee lisääntynyttä rahamäärää, voittoa tai 
tulosta. Jos tuotantokustannukset ovat suuret tai vaihtuminen tapahtuu vain alhaiseen 
hintaan, jää voittomarginaali vähäiseksi tai olemattomaksi. Pääoman omistajat eivät ole 
kiinnostuneita pitkään lepuuttamaan pääomaansa tällaisessa toiminnassa, vaan he 
siirtävät pääomansa sinne missä tuotot ovat suurimmat. Tavaran ja käyttöarvon 
välivaiheella on vain välineellistä arvoa. Jos tämä väline palvelee kiitettävästi 
arvonlisäystä, niin hyvä; jos se ei palvele sitä, niin pääomalla ei ole minkäänlaisia 
tunnontuskia vaihtaa tuota välinettä toiseen. (mt. 56) 

Tälle vaihtomuodolle on ominaista, että mikään lopputulos ei tyydytä 
arvonlisäyksen liikkeelle panevaa motiivia. Kokoonkasattu arvo heitetään yhä 
uudestaan liikkeeseen ja se palaa takaisin hieman kasvaneena ja jälleen sen singotaan 
liikkeelle jne. Pääoman liike on loputon. Pääoma on abstraktia vaihtoarvoa, joka elää 
vain jatkuvassa vaihtumisessaan ja lisääntymisessään. (mt. 56). 

Yksinkertaisessa vaihdossa kummatkin osapuolet ovat samassa asemassa. Molem-
milla on vaihtoon käyttöarvon ja vaihtoarvon näkökulma eli tavoitteena on saada 
haltuun toisen omistama käyttöarvo itselle mahdollisimman halvalla. Haugin mukaan 
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(1983, 15) rahan välittämässä vaihdossa vaihtotapahtuma pilkotaan kahteen eri 
tapahtumaan, mistä seuraa, että molemmilla osapuolilla ei enää olekaan yhtäaikaa 
käyttöarvon ja vaihtoarvon näkökulma asioihin, vaan näkökulmat jakaantuvat ostajan ja 
myyjän positioihin. Myyvä taho ei ole kiinnostunut saamaan mitään käyttöarvoa 
ostajalta, vaan ainoastaan kiinnostunut muuttamaan tavaransa rahaksi mahdollisimman 
suurella tuotolla. Saadulla rahalla myyjä hankkii taas uutta tavaraa halvalla ja myy sen 
kalliimmalla. Raha tulee välittämisestä tai liikevaihdosta. Jatkuva liike on 
välttämätöntä: vaihdon kiertokulun hidastuminen vähentää saatuja voittoja ja liikkeen 
loppuminen tietää tuhoa.   

Tämän kapitalismin liikelain analyysin perusteella voidaan todeta, että ihmisten 
keskinäinen tarpeiden tyydytys ei ole lähtökohta ja päämäärä kapitalistiselle vaihdolle, 
vaan voittoa tuottava vaihtaminen itsessään on lähtökohta ja päämäärä. Itse asiassa koko 
ihmisten konkreettinen tarvitseminen muodostaa ikävän ongelman kapitalismille: millä 
tahansa tarpeilla on taipumus tulla tyydytetyksi, jolloin vaihto lopahtaa. Markkinoiden 
tukkeutuminen ja kysynnän lopahtaminen on kuolettavan vaarallista pääoman 
lisäykselle. Tästä johtuen pääoman intressissä on tehdä mitä tahansa sellaista, joka pitää 
yllä kysyntää. Maailmantalouden syvä lama on esimerkiksi saattanut raueta suursodan 
avulla. Sota jos mikä tuhoaa valtavissa mitoissa käyttöarvoja ja luo uusia sotimiseen 
liittyviä tarpeita. Sota siis luo kysyntää, avaa jumittuneet markkinat, panee voittoa 
tuottavan liiketoiminnan pyörät taas pyörimään11. 

Esimerkiksi liian kestävät tavarat muodostavat Haugin mukaan ikävän tukoksen 
markkinoille. Kun kaikilla ihmisillä jo on kengät ja ne kestävät kymmenen vuotta, niin 
myynti on tuomittu loppumaan. Tästä johtuen pääomien intressissä on tuottaa sellaisia 
kenkiä, jotka kestävät vuoden ja hajoavat sitten. Keskinäisestä kilpailusta ja yhteisestä 
edusta johtuen kaikki joutuvat tuottamaan ”vuoden kenkiä” ja  ”kahden vuoden kengät” 
myydään erikoistuotteina erikoishintaan. Kuluttajalla ei ole valittavissaan muita kuin 
”vuoden kenkiä”. Tavallaan tuottajat ovat kartellisoituneet, koska se on niiden kaikkien 
edun mukaista. Pääomat eivät kilpaile siitä kuka tarjoaa kuluttajille maksimaalisen käyt-
töarvon, koska se on itsemurha. Pääomat tavoittelevat mahdollisimman hyviä voittoja ja 
kartellit sopivat yleensä hyvin tähän päämäärään.   

Laadun huonontaminen on kuitenkin vain eräs ja usein kehnoksi osoittautuva keino 
pitää markkinat käynnissä. Tekninen ja esteettinen vanhentaminen ovat paljon tehok-
kaampia menetelmiä. Jatkuvan ja hyvällä katteella tapahtuvan liikevaihdon takaavista 
keksinnöistä parhaimpia on  tavaroiden symbolisen käyttöarvon myyminen. 

Ostajan ja myyjän ristiriita 

Haugin (1983, 14-) retoriikka lähtee liikkeelle ostajan ja myyjän intressien ristiriidasta, 
joka hyppäyksellisesti kärjistyy siirryttäessä yksinkertaisesta vaihdosta rahalla tapahtu-
vaan kapitalistiseen vaihtoon. Ostaja lähtee tarpeen näkökulmasta: hänen tavoitteensa 
on tietyn käyttöarvon saaminen ja hänen keinonsa on vaihtaa tämä itselleen rahalla. 
Myyjälle sen sijaan tämä sama käyttöarvo on pelkkä keino muuttaa tavaransa rahaksi, 
mikä siis on myyjän tavoite. Ihmisten käyttöarvot ovat kapitalisteille pelkkiä välineitä 
tai välinearvoja jonkin tärkeämmän ja itseisarvoisemman saavuttamiseksi. Välineille on 
ominaista, että niistä voidaan luopua ja ne voidaan vaihtaa toisiin välineisiin, jotka pa-
remmin johtavat päämäärään. 

 115



Myyjä tai kapitalisti myy mitä tahansa mikä käy kaupaksi tai tekee mitä tahansa 
mikä lisää voittoa: hän ei ole "solidaarinen" millekään erityiselle tavaralle, 
työntekijöiden työllistämiselle, yhteiskunnan hyvinvoinnille tms. Pääoma on abstraktina 
arvomuotona tunnoton ja opportunistinen konkreettien arvojen suhteen. 

Tämä Haugin esille tuoma ajatus pääoman ja ihmisten päämäärien eriävyydestä on 
tärkeä. Näin siis se mikä parhaiten palvelee pääoman arvonlisäyksen tarpeita, ei miten-
kään välttämättä palvele parhaiten ihmisten tarpeita. Ihmiset esimerkiksi voisivat olla 
vallan tyytyväisiä oloihinsa ja tavaroihinsa ilman, että niitä täytyisi jatkuvasti mullistaa 
ja uusia. Ihmiset eivät mitenkään välttämättä kaipaa teknologiansa perusteellista 
uudistamista, kuten esimerkiksi tietokoneiden vanhentumista vuodessa antiikiksi tai 
esimerkiksi digitaalista televisiota analogisen tilalle. Sen sijaan alan teollisuus tai sen 
arvonlisäyksen tarpeet edellyttävät ehdottomasti, että menekkiä on luotava 
vanhentamalla käytössä oleva teknologia uudella ”hienommalla” teknologialla. 
Tuottajat myös luovat ”tarpeita” tai haluja, eivätkä vain palvele olemassa olevien 
tarpeiden tyydyttämistä. 

Ihmisten etu ja pääoman etu eivät siis lankea automaattisesti yksiin, mutta eivät ne 
myöskään väistämättä lankea erikseen. Toisin sanoen keino ja päämäärä eivät siis 
välttämättä ole antagonistisessa eli sovittamattomassa ristiriidassa keskenään. Ja koska 
kysymys ei ole välttämättömästä, niin silloin liikutaan kontingentin eli järjestettävissä ja 
valittavissa olevan alueella. Näin erityisesti huolehtimalla tai erityisin yhteiskunnallisin 
ponnistuksin ja järjestelyin nämä voidaan saada riittävästi lähenemään toisiaan. 

Tällaista järjestämistä on esimerkiksi se, että pääomalle tehdään kalliiksi ja huonosti 
voittoa tuottavaksi sellainen toiminta, joka on haitallista ihmiskunnalle. Esimerkiksi 
hyvä imago on pääoman kannalta arvoa tuottava tekijä, jonka olemassaoloa kannattaa 
vaalia; ja kääntäen imagon huonontumista kannattaa välttää, koska se näkyy myös 
taloudellisena takaiskuna. Näin siis imagon vahingoittumisen pelko voi saada pääoman 
vaalijat välttämään liian haitallista toimintaa, jos vain yhteiskunnassa on voimia, jotka 
pystyvät nostamaan metelin rikkomuksista. 

Haugin mukaan vaihtoarvon näkökulmasta tavoite on täyttynyt, kun vaihtoarvo on 
muuttunut rahamuotoon. Käyttöarvon näkökulmasta tavoite ei sen sijaan täyty vielä os-
tossa, vaan se toteutuu vasta käytössä ja nautinnassa. Haug (1983, 15) sanoo, että myy-
jäpuoli ei ole kiinnostunut siitä mitä tavaralle tapahtuu oston jälkeen, vaan hänen mie-
lenkiintonsa typistyy ostoa edeltävään aikaan, jolloin tavara esiintyy kuluttajalle vasta 
lupauksena käyttöarvosta. Myyjäpuolen kiinnostus kohdistuukin erityisesti käyttöarvo-
lupauksen kehittelyyn. Ja tehokkaan lupauksen luomiseksi ei tarvitse tehdä todellisuu-
dessa hyvää tuotetta, vaan riittää kun luodaan vaikuttava ilmiasu, näyttöarvo. Tavara 
kahdentuu esteettisesti houkuttelevaksi pinnaksi ja itse tavaraksi. 

Tavaraestetiikka 

Tältä pohjalta Haug kehittää tavaraestetiikan kritiikkinsä, jonka mukaan ei ole 
olennaista mitä tuote todella on, vaan se miltä se aistimellisesti näyttää, tuntuu, 
kuulostaa, maistuu, haisee. "Moni kakku päältä kaunis, mutta silkkoa sisältä" (1982, 
20). Eli siis "pinnalliset" ja "kosmeettiset" ominaisuudet korostuvat "todellisen 
käyttöarvon" kustannuksella. Tavarantuottajat myyvät siis enimmäkseen 
"silmänlumetta", kuvajaista, lupausta, kangastusta, jota kuluttaja ei koskaan saa 
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haltuunsa. Käyttöarvo ei "presentoi" (präsentieren) eli ole läsnä, vaan se ainoastaan "re-
presentoi" (repräsentieren) eli vain edustaa paikalla jotakin (käyttöarvoa) joka itse on 
poissa. (Haug 1983, 46; 1982, 182-183, 213). 

Kuluttaja siis luulee saavansa käsiinsä jotain todella läsnäolevaa, mutta todellisuu-
dessa hän saakin käsiinsä vain representaation, kuvajaisen. Kuluttaja on kuin mies, joka 
luulee kahmaisevansa todellisen ja oikean lemmekkään naisen syliinsä, mutta 
kahmaiseekin tyhjää kangastusta. Se on petosta tai lumetta (Schein12). 

Haug (1982, 29-30) soveltaa metaforisesti erästä satua Tuhannen ja yhden yön tari-
noista. Messinkikaupungin tarinassa miehet löytävät erämaasta muurein suljetun kau-
pungin, jonne he pääsevät kurkistamaan vasta tikapuut rakennettuaan. Lähettiläistä yksi 
toisensa jälkeen kiipesi muurille, lumoutui ihanan kutsuvasta näystä ja heittäytyi sitä 
kohti murskautuen luineen nahkoineen. Vain hyvin iäkäs, viisas, ja seksuaalisesta 
halusta jo vapaa sheikki Abd Samad välttyy kuolemalta. Sheikki tunnistaa näyn 
keinotekoiseksi lumeeksi ja vain nauraa sille. Hän kertoo myöhemmin: ”Kun seisoin 
ylhäällä muurilla, näin kymmenen neitoa kuin kymmenen kuuta. Neidot kutsuivat 
minua käsillään vilkuttaen luokseen. Ja minusta näytti kuin allani olisi ollut järvi täynnä 
vettä”. Tarina on siis samantapainen kuin Odysseuksen harharetkien seireenien saaren 
tapaus. 

Haug kommentoi satua: ”Lume, johon langetaan, on tässä keksitty vaihtoarvon 
omistajan näkökulmasta, ja se, mikä tuohon lumeeseen lankeaa, on viettiin perustuva 
kaipuu. Alas hyppäävät toimivat herkkäuskoisen käyttöarvonäkökulman pohjalta.” 
(1982, 30). Haug mallittaa tällä metaforalla kaupankäynnin ikään kuin ansapyynniksi: 
saaliseläin näkee erittäin houkuttelevan tarpeentyydykkeen ja menee ansaan; eläin 
luulee saavansa herkkupalan mutta päätyykin itse saalistajan pataan tai nahkurin orsille. 

Haugin (1983, 31) mukaan henkilölle "tarjotaan häneltä itseltään urkittujen toiveku-
vien kokoelmaa". Tavaraestetiikka on nimenomaan kudottu tarpeen kuvista ja kuvitel-
mista (mt. 39). Ensin selvitetään siis ihmisten tarpeet ja halut: näin saadaan selville ne 
seikat millä olisi ihmisille käyttöä tai käyttöarvoa; mikä houkuttelee ja vetää heitä puo-
leensa. Tavarat "kääritään" sitten tähän halun kuvastoon. Näin näkkileipää voidaan mai-
nostaa seksuaalisin mielikuvin, ts. näkkileipä voidaan esittää jotenkin seksuaalihaluja 
tyydyttävänä.  Jo Marx totesi metaforisesti, että tavarat heittävät lemmensilmäyksiä 
mahdollisille ostajille. Haugin (mt. 17) mukaan "lemmenkiihokkeet muodostavat yhden 
niistä voimakkaiden kiihokkeiden lajeista, joita tavaroiden tuotanto käyttää hyväkseen 
arvonlisäyksen tavoitteeseen päästäkseen". 

Ihmisillä on siis seksuaaliset tarpeet ja halut. Niinpä tavara pukeutuu kauniiden ja 
tunteikkaasti syvälle silmiin katsovien naisten ja miesten hahmoon. Benjaminin tapaan 
voidaan sanoa: "jos tavaroiden sielu olisi olemassa (...) niin se olisi tunteikkainta, mitä 
sielujen maailmassa koskaan on tavattu. Sillä sen on nähtävä jokaisessa ostaja, jonka 
käteen ja kotiin se haluaa mukautua". (Haug 1983, 20). Ihminen ostaa tavaran 
lumoutuneena sen seksikkäästä olemuksesta ja rakkauteen kutsuvasta katseesta, mutta 
hän saakin vain tavallisen tavaran, josta lumous haihtuu pian. Haugin mukaan (mt. 35) 
"Tavaroiden yleinen seksualisointi on temmannut ihmiset mukaansa". 

Haugin mukaan tavarat ensin lainaavat kiihokekielensä ihmisiltä, mutta palauttavat 
sen takaisin esimerkiksi seksuaalisten mielenliikkeiden vaatekielenä. Ihmiset 
"artikuloivat eli tuovat julki tarpeitaan kaupan olevien tuotteiden kielellä" (1983, 
24). Ihmisten tarpeet muovautuvat uudelleen kun tavaraesteettisesti muotoillut tarpeen 
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kuvat vaikuttavat heihin takaisin. Ihmiset alkavat toisin sanoen haluta sitä, mitä ta-
varaestetiikka ilmentää. He haluavat olla mainosten maailman kauniita ihmisiä ja he 
haluavat kumppanikseen huippumallin näköisen henkilön. 

Haug (1983, 42-43; 1982, 186-) puhuu tavaran (para-)ideologisesta vaikutuksesta, 
jossa tavaraestetiikka tulee esikuvaksi, jonka jäljennös ihmisen täytyy olla. Suhteessa 
esikuvaan joudumme häpeään, koska emme millään voi saavuttaa ostovimmastamme 
huolimatta ideaalin (idean) täydellisyyttä. "Olen 'itse syypää' siihen, että olen huono esi-
kuvien jäljennös". 

Ihmiset tuomitaan näin loputtomaan tyytymättömyyteen ja ahdistukseen: he eivät 
saa koskaan rauhaa. Tyytymättömyys ja tyydyttämättömyys on liiketoiminnan 
jatkumisen ehto. Tämä voi olla osallisena joukkomittaiseen altistumiseen psyykkisiin 
sairauksiin. Ikuiseen tyytymättömyyteen myydään "hetkellistä helpotusta" loputtomiin. 
(Haug 1983, 43) 

Haug puhuu jäljitelmistä toisessakin yhteydessä. Haug (1982, 75) toteaa, että kapita-
listinen tuotanto johtaa siirtymiseen käsityöläisyydestä massatuotantoon. Kuitenkin 
"käsityöläismäinen" kädenjälki olisi kaunista ja hyvin myyvää. Koska 
tuotantoprosessissa tuotetaan erillisesti ilmiöpintaa voidaan siis massatuote 
kosmeettisesti varustaa käsityöläismäisellä pinnalla. Haugin (mt. 77) mukaan tämä tulee 
lähelle tavaran väärentämistä. Hän kertoo tapauksen, jossa häkkikanaloiden tuottamat 
puhtaat munat ilmeisesti koneellisesti tahrittiin kananlantaan, jotta kuluttajille 
annettaisiin vaikutelma "vapaiden" kanojen munista. 

Haugilta on syytä huomata vielä sellaiset termit kuin "erityistäminen" 
(Besonderung), "huonontaminen" ja "esteettinen uudistaminen ja vanhentaminen". 
Erityistäminen viittaa siihen, että tulemalla merkkitavaraksi tuote ei enää tyydytä 
käyttöarvoa yleensä (housut), vaan se tyydyttää halua, jota mikään muu kuin Levis-
farkut ei voi tyydyttää. Näin kilpailijat eivät enää ole sitä samaa; tuote saavuttaa 
monopoliaseman omassa kategoriassaan. (Haug 1982, 213, 216). 

Jos tavarasta tehdään liian kestävä, ihmisillä ei ole tarvetta ostaa uutta. Siksi 
tavaroita on Haugin (1983, 22) mukaan huononnettava, jotta ne eivät kestäisi 
loputtomiin ja lopettaisi kysyntää. Huonontaminen säännönmukaisesti tasapainotetaan 
kaunistuksella. Kuluttaja saa huonompaa, mutta yhä koreampaa tavaraa. 

Mutta huonontamisen jälkeenkin kestävät käyttöesineet pääoman arvonlisäystarpeen 
kannalta liian kauan. Radikaalimpi tekniikka onkin tavaran ilmiasua ajoittain 
uudistamalla vanhentaa jo käytössä olevat tavarat. Jos mallia ei vaihdeta tavara voi 
säilyä uudenveroisena pitkään. Mutta kun kuosi uusitaan, tuleekin edellistä kuosia 
kantavista tavaroista "vanhentuneita" ja "epämuodikkaita". Syntyy tarve pysyä 
"muodissa mukana" tai "ajan tasalla". (Haug 1983, 22) 

Mielenkiintoista kyllä, myös markkinoinnin oppikirja (Lahtinen, Isoviita ja Ihamäki 
1987, 163) myöntää, että tuotteen keinotekoista vanhentamista tarvitaan: ”Jatkuva tuo-
tekehittely on tärkeää. Toisinaan on kuitenkin järkevää yrittää saada tuote 
näyttämään vanhentuneelta. Tämän avulla saadaan tilaa uusille kehittyneemmille ja 
kannattavammille tuotteille.” (ibid.). Kirjan mukaan tietoinen tuotteen käyttöiän 
lyhentäminen voi olla luonteeltaan kahdentyyppistä, nimittäin teknistä vanhentamista 
ja muotivanhentamista. Koska tuotteisiin on vaikea keksiä jatkuvasti todellisia 
teknisiä parannuksia, tapahtuu vanhentaminen usein muotivanhentamisena. ”Parhaiten 
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vanhentamisessa kuitenkin onnistutaan, jos tuote pystytään vanhentamaan 
samanaikaisesti sekä näennäisesti että teknisesti.” (mt. 164). 

Esimerkiksi tietokoneiden tuotannossa tekninen vanhentaminen toimii näköjään hy-
vin. Joka vuosi ilmestyy uusi tehokkaampi tietokonesukupolvi ja uudet hienot ohjelmat, 
jotka eivät toimi kunnolla vähemmän tehokkaissa malleissa. Esimerkiksi uudet pelit 
sujuvat vain ärsyttävästi takellellen ja "tahmaten". Tietokone menettääkin vuodessa 
kolmanneksen arvostaan, koska se "vanhenee" suhteellisesti niin nopeasti. Itse asiassa 
juuri uudet ohjelmat vanhentavat tietokoneen, koska vanhoilla ohjelmilla ei eroa 
välttämättä huomaisi. Useimpien käyttöön riittäisi vanhakin konemalli. Markkinoiden 
avaamisen ja tuottajien rikastumisen kannalta on kuitenkin vallan sopivaa, että koneet 
vanhenevat vuodessa. 

Yhteenvetoa ja keskustelua 

Haug näyttää operoivan seuraavilla vastakohdilla: 

 
Käyttöarvo  vs. vaihtoarvo 
Käyttöarvo nautinnassa  vs.  käyttoarvolupaus 
Todellinen käyttöarvo  vs.  lume (Schein) 
Presentaatio   vs.  representaatio 
Todella läsnäoleva   vs.  vain edustettuna oleva poissaoleva 
Fyysinen   vs. symbolinen 
Aito    vs.  jäljitelmä, väärennös 
(Reaalinen ihminen jäljennöksenä vs.  ideaalinen esikuva) 

TODELLINEN   VS.  NÄENNÄINEN 

 
Haugin retoriikkaa voidaan tulkita monella tapaa. Ylläoleva erottelujen luettelo liittää 
Haugin perinteisen petollisuusdiskurssin edustajien joukkoon. Haugia on kuitenkin 
mahdollisuus tulkita toisinkin ja hänen virittämäänsä problematiikkaan voidaan tarjota 
toisenlaisiakin ratkaisuja. Käsittelen ensin petollisuusdiskursiivista tulkintaa ja sitten 
mietin muita vaihtoehtoja. 

Haug näyttäisi retoriikassaan Boorstinin (ja Packardin) tapaan mieluusti operoivan 
tyypillisillä hierarkkisilla pareilla (Reality vs. appearance). Yhtäällä on ihmisten 
päämäärä eli todellinen käyttöarvon nautinta (termi II) joka kuitenkaan ei ole 
kapitalisteille päämäärä vaan ainoastaan keino tehdä rahaa eli realisoida vaihtoarvoa.  
Tämän mukaisesti kapitalismi on kiinnostunut tarjoamaan vain näennäistä käyttöarvoa 
tai lupausta käyttöarvosta, lumetta, kangastusta (termi I) eli jättämään ihmisten 
todelliset käyttöarvotarpeet tyydyttämättä. 

Kuten edellä Boorstinin yhteydessä todettiin, termi II:ta ei kannata ottaa Todellisuu-
tena tai Tosiolevaisena, koska tämä johtaa turhaan metafyysiseen ajattelutapaan. Sen 
sijaan termi II:ta voidaan yksinkertaisesti pitää ihmistekoisena konstruktiona ja 
teoriana, jota mittapuuna käyttäen sitten arvioidaan erilaisia ilmentymiä (termi I). En 
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sano, etteikö Haugin (ja Marxin) teoreettinen konstruktio olisi monissa suhteissa 
hyvinkin osuva. Mutta konstruktiona se kuitenkin on vain konstruktio, jonka pätevyyttä 
on voitava testata ja josta on voitava keskustella ja kiistellä. 

Siispä Haugin termi II:ssa on kyse eräästä konstruktiosta, jossa ihminen jäsennetään, 
sanokaamme ”tarpeitaan käyttöarvoilla tyydyttäväksi olennoksi”. Nähdäkseni ihmisen 
”olemus” tulee tässä määritellyksi liian kapeasti. Yhtä hyvinhän ihmisen erityisyys voi-
daan määritellä vaikkapa Kenneth Burken (1966, 3-15) tapaan: ”Man is a symbol-using 
animal...”. Näin symbolisuus olisi jotakin määritelmällisesti ihmisyyteen kuuluvaa. Sen 
sijaan Haugin tekstistä saa vaikutelman, että Packardin tapaan hänellekin tavararoiden 
aineksellinen puoli muodostaa ”todellisen käyttöarvon” ja symbolis-merkityksellinen 
ulottuvuus on vain lupaus tästä varsinaisesta käyttöarvosta. Ovatko symbolit, merkityk-
set tai representaatio vain lupausta jostakin poissaolevasta ja viittausta johonkin todelli-
sempaan ja tosiolevaisempaan? Näinhän symboleista on ajateltu 
luonnontieteellispainotteisessa länsimaisen modernin perinteessä. Tämän mukaan leipä 
tyydyttää todellisen tarpeen, leivän kuva on vain symboli, jota ei voi syödä. Kuva on 
simulacrumia, alkuperäisen huono kopio, joka on petollisesti näköinen, mutta kuitenkin 
ratkaisevasti vajavainen. 

Mutta enpäpä jos symbolin ei ole tarkoituskaan tyydyttää fyysisiä tarpeita, vaan 
sosiaalisia, viestinnällis-symbolisia tarpeita? Silloin symboli ei ole petosta ja vain 
lupausta, vaan se tekee sen mitä sen kuuluukin tehdä eli vaikutuksen toisiin 
”symbolisiin eläimiin”. Symboli ei siis vain edusta (repräsentieren) jotakin 
poissaolevaa, vaan se presentoi (präsentieren) eli on todella läsnä sosiaalis-
symbolisesti13 . (vrt. Haug 1982,  177, 213) 

Esimerkiksi Coca-Colalla ja Mersulla voi olla aivan todellista symbolista 
käyttöarvoa yhteisössä ja ne voivat saada maailmassa aikaan hyvinkin suotuisia asioita 
käyttäjälleen. Kolaa juova nuori voi aivan aidosti päästä mukaan toisten seuraan ja tulla 
hyväksytyksi joukossa. Merkityksiä myyvä kauppias ei siis myykään pelkkää kuvajaista 
ja käyttöarvolupausta, vaan todellista symbolista käyttöarvoa. 

Ilmonen (1993, 87) toteaa, että tavaran symboliset ominaisuudet ovat yksi puoli 
tavaran käyttöarvoa. Monissa tuotteissa symbolinen ja sosiaalinen käyttöarvo 
muodostaa suurimman osan tuotteen käyttöarvosta. Symbolinen käyttöarvo on lisäksi 
jotakin sellaista joka hyvin tunnetaan etukäteen: Mersun ostaja tietää jo ostaessaan 
ostavansa statusta. Ilmonen luopuukin käyttämästä "tavaraestetiikan" termiä ja puhuu 
mieluummin tavaran symbolisesta puolesta. (ks. myös Falkin 1982 kritiikki). 

Haug (1982, 159-160) tosin mainitsee Marxin pohjalta, että käyttöarvoa ei tule käsit-
tää vain teknisesti tai fyysisesti. ”Asiaan ei vaikuta tarpeiden luonne, esim. se, aiheut-
taako ne vatsa vai mielikuvitus”, lainaa Haug Marxin Pääomaa. Haugin mukaan konk-
reettiset inhimilliset tarpeet ovat aina mielikuvituksen enemmän tai vähemmän jälleen-
muovaamia. ”Kun siis ‘käyttöarvo’ merkitsee objektien suhdetta konkreettisiin 
inhimillisiin tarpeisiin, on ‘mielikuvitus’ samalla osa sitä.” (mt. 160). Tämä voisi 
tarkoittaa sitä, että symboliset tarpeet ovat yhtä lailla ensisijaisia kuin fyysiset tarpeet 
tai ehkä paremminkin niin, että fyysiset tarpeet esiintyvät aina merkityksiin ja 
symboleihin liittyneinä, eivät paljaina. Haugin ”lume”-puhe tuntuu kuitenkin huonosti 
sopivan tähän. 

Toiseksi voidaan kysyä, onko todella niin, että kapitalisti on kiinnostunut tavarasta 
vain realisointiin tai myyntihetkeen asti? Myönnettäköön, että kapitalistin päämääränä 
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on rahan tekeminen, eikä niinkään kuluttajien tarpeiden tyydyttäminen. Mutta tästä ei 
kai väistämättä seuraa kuluttajien tarpeiden tyydyttämättä jättäminenkään. Kovan 
kilpailun oloissa on aina tarjolla kilpailevia vaihtoehtoja, joista kuluttaja voi valita 
tyydyttävämmän vaihtoehdon ja näin ollen oman etunsa nimissä tuottajan on pidettävä 
asiakasta tyytyväisenä. Voihan tietysti olla, että tarjolla ei kerta kaikkiaan ole parempia 
vaihtoehtoja, vaan että kaikki tuottajat ovat yhteisen etunsa nimissä ryhtyneet 
tuottamaan esim. suhteellisen nopeasti markkinoilta poistuvia, rajallisesti kestäviä 
tuotteita. 

Haugin puhetapa (esim. 1983, 15) ohjaa ajatukset helposti kertaluonteiseen vaihtota-
pahtumaan. Tällainen kertaluonteinen transaktio sattuukin olemaan tapaus, jossa kau-
poissa huijaaminen ja petos on parhaiten mahdollista. Prototyyppisesti ”kiertelevät 
markkinahuijarit” ja ”patenttilääkekauppiaat” ilmaantuvat maat ja taivaat lupaavine 
myyntipuheineen paikkakunnalle, saavat värjätyn vetensä myytyä kalliiseen hintaan ja 
häipyvät kuvioista. Jos ”kauppias” myöhästyy postivaunuista, hän saattaa kohta joutua 
ottamaan vastaan tervan ja höyhenien (kielteisen palautteen) kanssa lähestyvät 
asiakkaat. 

Jos oletetaan, että asiakassuhteen on jatkuttava ajassa, niin on pidettävä huoli, että 
asiakas on riittävän tyytyväinen palatakseen toisenkin kerran ostoksille. Eiköhän suurin 
osa asiakassuhteista ole ajassa jatkuvia. Jos asiakas kotona huomaa ostaneensa "silkkoa 
sisältä" hän katkaisee asiakassuhteen. 

Nykyaikaisessa kaupassa pidetään juuri kanta-asiakkaiden säilyttämistä 
taloudellisesti kaikkein tuottavimpana vaihtoehtona. Kanta-asiakasta ei tarvitse kalliilla 
markkinoinnilla houkutella paikalle. Kaikkein kalleinta on yrittää saada takaisin kerran 
pettynyt asiakas. Myöskin imagon rakentamisessa korostetaan nykyään pitkäjänteisyyttä 
ja totuudellisuutta. Petoksella ja fuskauksella on lyhyet jäljet. (Lampikoski et al. 1990, 
25) 

Ylipäänsäkin kaikesta fuskaamisesta voi jäädä kiinni ja nykyisessä 
mediamaailmassa sellainen vaurioittaa imagoa äkkiä pahasti. Paljastumisen uhka on 
otettava laskelmissa huomioon, sillä imagovaurion korjaaminen jos mikä on tosi kallis 
ja usein mahdotonkin operaatio. Jos aktivistiryhmät (kuten Greenpeace) iskevät 
häikäilemättä luonnon saastuttajien kimppuun ja tämä leviää mediassa 
maailmanlaajuisesti, tuleekin jostakin "säästöstä" äkkiä hyvin kallista puuhaa. Imagon 
vaurioittaminen iskee suoraan kapitalismin elinhermoon, tavaroiden realisoimiseen 
markkinoilla. Imago on asia joka näkyy yrityksen tilinpäätöksen viimeisellä rivillä. 

Vaikka kapitalistilla siis onkin vaihtoarvon näkökulma tavaraan, niin sitä vastassa 
realiteettina on kuluttajien näkökulmasta tehdyt valinnat. Haug ehkä mallittaa 
yhteiskunnan liian totaalisesti tuotannon sfäärin determinoimaksi. Työntekijän alter ego 
kuluttaja on kuitenkin periaatteessa kilpailevan tarjonnan oloissa ”kuningaskuluttaja” 
joka voi tehdä valintoja. Ja näissä valinnoissa voi toteutua muitakin kuin vain 
taloudellisia arvostuksia. Kuluttaja voi halutessaan valita tuotteensa vaikkapa eettisin 
perustein. Tuottajaa ei sinänsä liikuta se, millä perusteella tavara ostetaan. Jos 
”luontoystävällisyydelle” ilmaantuu kysyntää, on tämä realiteetti johon mukaudutaan.  

Tähtään tällä jo aiemmin ilmaisemaani kantaan, että ”tuottajan keinot” ja  
”kuluttajan päämäärät” eivät kapitalismissakaan väistämättä lankea erikseen, vaan 
voihan olla, että tuottajan rahan tekemisen keinojen on käytännössä oltava varsin lähellä 
kuluttajien päämääriä. Tällainen ajattelu tähtää vaatimattomasti yhteiskunnallisen 
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kehityksen ohjaamiseen kapitalismissa. Haugilla sen sijaan taitaa paremminkin olla 
mielessään paljon suurisuuntaisempi pyrkimys kapitalismin lakkauttamiseen. 

Tavara tarpeiden tulkkina 

Toisaalta Haugin esityksestä voidaan nostaa esiin oivaltava havainto siitä, että tavara 
kääritään ihmisten tarpeiden kuvastoon. Jotta vaihtamista (liikevaihtoa) tapahtuisi, 
täytyy tavaran puhutella tai vedota ihmisten tarpeisiin; esittää itsensä keinona, jolla 
nämä saavat haluamansa ja pääsevät päämääriinsä. Näkkileipä on vastaus ihmisten 
käyttöarvotarpeisiin: sillä lähtee nälkä. Mainostuksessa voidaan kuitenkin 
houkutusvoiman lisäämiseksi ympätä näkkileipään siihen täysin kuulumatonta 
seksuaalista kuvastoa ja vihjauksia. Näin esimerkiksi silloin, kun tutkimuksista 
tiedetään, että asiakassegmentin (esim. nuoret) mielessä pyörii päällimmäisenä juuri 
seksuaalisuus. Täten tullaan jälleen Packardinkin esittämään ajatukseen keinotekoisesta 
merkityksen tai mielikuvien rakentamisesta tuotteelle. 

Pyrin tässä kuitenkin kehittämään toisensuuntaista tulkintaa. Lähtökohtana voidaan 
pitää Dale Carnegien (1974) aikoinaan esittämää näkemystä, jonka mukaan on vain yksi 
keino saada ihmiset tekemään jotakin – toimia niin, että tuo toinen haluaa tehdä sen. 
”Huomenna te haluatte suostutella jonkun tekemään jotakin. Ennen kuin puhutte, pysäh-
tykää kysymään: ‘Miten voin saada hänet haluamaan tehdä sen?’” (mt. 66). 

Tavaroiden markkinointi olisi tämän mukaan massiivista halujen tuotantoa, yritystä 
saada ihmiset haluamaan tuotetta. Tätähän Haug myös työssään korostaa. Ihmisten tar-
peet ovat sillä tapaa abstrakteja ja artikuloitumattomia, että esimerkiksi janon voi sam-
muttaa mitä moninaisin konkreetti juoma (vesi, piimä, olut jne). Mainostuksella tarpeet 
pyritään konkretisoimaan symbolisesti erottuviin merkkituotteisiin, kuten Coca-Colaan. 
Symbolinen tuote Coca-Cola pukee sanoiksi, artikuloi tai tulkitsee ihmisten tarpeita. Sa-
nan ”symboli” eräs arkaainen merkitys onkin juuri abstraktien asioiden 
ruumiillistamista, silminnähtävään muotoon konkretisoimista. 

Tavaroiden sosiaalistava voima perustuu siihen, miten hyvin ne kykenevät saamaan mei-
dät vakuuttuneiksi siitä, että ne ovat ainoita oikeita tulkintoja tarpeistamme. Tulkinnat ei-
vät synny tietenkään itsestään, vaan ovat lopputulos monimutkaisesta prosessista, jossa 
tavaran myyntipuhe, mainonta ja symbolikieli sekä kuluttajaryhmien keskinäinen vuoro-
vaikutus kietoutuvat yhteen. (Ilmonen 1993, 87-88). 

Markkinoitu imago ei siis ole niinkään todellisuuden kuva kuin tarpeen kuva, ts. 
meidän itsemme halujen ja tarpeiden peili. Tietoteoreettinen, esityksen totuutta kysyvä 
petollisuusdiskursiivinen kysymyksenasettelu ei siis osu kunnolla maaliinsa. On 
nimittäin ongelmallista kysyä: ovatko minun haluni tosia vai epätosia? Tästä 
kysymyksestä johduttaisiin luokittelemaan tarpeet aitoihin ja epäaitoihin sekä 
päädyttäisiin tarvenaturalismiin (ks. Ilmonen 1993, 73–). Parempi on puhua halujen 
yhteiskunnallisesta tuottamisesta. Tämä puoli onkin Haugin tuotannossa vahvasti esillä, 
joten edellä tehty petollisuusdiskursiivinen, tietoteoreettisesti painottunut tulkinta on 
vain eräs mahdollinen.  

Seuraavassa kehitetään eteenpäin ajatusta tarpeiden artikulaatiosta ”tavaroiden kie-
len” suuntaan. 
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Tavaroiden kieli 

Haugin toteamus siitä kuinka ihmiset "artikuloivat eli tuovat julki tarpeitaan kaupan 
olevien tuotteiden kielellä – tuotteiden, joiden aistimellinen organisaatio on jatku-
van vallankumouksen kourissa" (1983, 24) tarjoaa hyvän lähtökohdan jatkokehitte-
lylle. 

Volosinovin (1990) pohjalta voidaan todeta, että kieli on ihmistenvälisen kanssakäy-
misen, yhteisöllisyyden ja yhteiskunnan palveluksessa. Kielen tai symbolien avulla yksi 
ihminen saa asetettua itsensä suhteeseen toisen kanssa ja päinvastoin. Kielen ja 
symbolien avulla voidaan vieläpä säädellä sitä minkälaiseen keskinäiseen suhteeseen 
ihmiset asettuvat. Nyt voidaan ajatella, että nykyisessä länsimaisessa yhteiskunnassa 
tavaroiden symbolisista ulottuvuuksista muodostuu ilmaisuvoimainen ”tavaroiden 
kieli”, jolla siis kielisysteemin tapaan on paradigmaattinen eli valittavissa olevien 
mahdollisten vaihtoehtojen ulottuvuutensa. Näistä erilaisista paradigmoista ihmiset 
sitten valitsevat jotakin eksistoivaksi eli läsnäolevaksi (syntagma)14. Henkilö on 
päähineitten paradigmasta valinnut baskerin, takkien paradigmasta samettisen 
pikkutakin, housujen paradigmasta farkut tai tarkemmin sanoen farkkujen paradigmasta 
Dieselit jne. Ihminen tällaisena merkkikoosteena on kykenevä sosiaalisesti liittymään ja 
erottumaan lukuisissa eri suhteissa. Toisin sanoen hän pystyy ilmaisemaan 
identiteettiään/erottumistaan monin tavoin. Mitä rikkaampi eli runsaammin 
valinnanvaraa tarjoava tavaroiden kieli on, sitä vivahteikkaammin sillä pystyy 
kertomaan asioista ja itsestään toiselle ”homo symbolicukselle”. 

Nykyaikaiset tavarantuottajat myyvät kieltä tai symbolista, toisin sanoen he myyvät 
ihmisiä toisilleen – ja kalliilla hinnalla. Ihmisiltä, jotka muutenkin asettuisivat suhteisiin 
keskenään jollakin kielellä, voidaan periä kovaa hintaa heitä toinen toisilleen 
välittävästä kielestä, koska tämä kieli sattuu olemaan tavaroiden kieli. Tavarantuottajien 
intressissä on muuntaa yhä suurempi osa ihmissuhteissa tarvittavasta kielestä tavaroiden 
kieleksi, koska tässä muodossa kieli on rahastettavissa. Sikäli kun tuottaja saa 
vakiinnutettua jossakin yhteisössä oman symbolinsa käytön, tulee tästä symbolista 
pakollinen pääsylippu ryhmään pyrkijöille. Ilman määrätynlaista lippalakkia ei kouluun 
ole menemistä tai ilman kokopukua ja solmiota ei ole liikemiesten joukkoon asiaa. 
Tavarantuottajat tyrkyttävät ja ehdottavat markkinoinnilla tuotettaan johonkin sosiaalis-
symboliseen käyttöön. Käyttöön otto tai elämänkäytäntöihin kytkeminen (artikulointi) 
ei ole taattua, mutta jos se tapahtuu laajassa mitassa, niin tuotteesta tulee sosiaalisesti 
pakottava fakta, avain yhteisöllisyyteen. 

Semioottisen ajattelutavan mukaan merkin merkitys ei määräydy yksinkertaisesti 
siitä mikä eksistoi läsnäolevana (valittu), vaan myös poissaolevasta valittavaksi 
mahdollisesta eli paradigmasta. Voi olla kieli, jossa on kaksi värikategoriaa, kuten 
vaikkapa ”keltainen” vs. ”kaikki muu värillisyys”. Toisaalta voi olla kieli jossa on 13 
värikategoriaa valittavana. Läsnäolevaksi valittu ”keltainen” merkitsee eri asioita näissä 
kielijärjestelmissä. Toisin sanoen merkityksen tietäminen jollekin läsnäolevaksi 
valitulle edellyttää poissaolevien valittaviksi mahdollisten tuntemista. Merkin tai 
symbolin merkitys määrittyy erilaisuutena kielijärjestelmän muihin merkkeihin nähden. 
Voidaan myös sanoa, että merkin merkitys määräytyy relationaalisesti eli suhteessa 
järjestelmän muihin yksiköihin. Jos järjestelmän yksikköjen määrä vähenee tai 
lisääntyy, muuttuvat yksittäisten merkkien arvotkin. 

 123



Tästä voidaan jatkaa Heideggerin ja Merleau-Pontyn eksistentiaalisen fenomenolo-
gian hengessä, minkä mukaan ihmisen elämä jäsennetään valinnoista muodostuvaksi. 
Ihmiset eivät voi voluntaristisesti valita mitä tahansa, vaan aiemmin toteutuneet valinnat 
määräävät sitä mitä nyt valittavissa. Perustava joukko valintoja on aina-jo tehty, ennen 
kuin yksilö pääsee aloittamaan oman valitsemisensa. Ihmiset syntyvät tietynlaisina, 
tietynlaisiin oloihin, aikakausiin, kulttuureihin, kielijärjestelmiin, teknologisiin 
järjestelmiin, lajityyppeihin, talouteen jne. Marxin sanoin: ”Ihmiset tekevät historiaa 
oloissa, jotka eivät ole heidän omaa tekoaan”. 

Osan valinnoista ihminen voi tietoisesti tehdä, mutta ellei hän sitä tietoisesti tee, 
tulee joka tapauksessa jokin valinta toteutuneeksi. Ihminen on ikään kuin tuomittu 
toteuttamaan aina jonkin valinnan niin kauan kun hän on olemassa maailmassa. Jos 
henkilö ei valitse olemisvaihtoehtoa X, niin silti hän todellistaa jonkin 
olemisvaihtoehdon maailmassa. Tästä johtuen ihminen on tuomittu aina viestimään 
asioita, kuten voidaan todeta Merleau-Pontyn pohjalta. (ks. Karvonen 1992a, 128). 

"Tuomittu viestintään tai merkitykseen" tarkoittaa sitä, että jo pelkästään olemalla 
olemassa ihminen, yritys tai mikä tahansa kohde viestii asioita, koska se jo 
olemassaolossaan ilmentää valintaa joistakin vaihtoehdoista. En voi esimerkiksi asettua 
huoneen tilassa niin, etteikö tämä viestisi jotain. En voi pitää kasvoillani mitään ilmettä, 
joka ei viestisi jo jotakin. En voi toimia mitenkään tai jättää toimimatta, etteikö samalla 
lähtisi viestejä muille. Jos yritän olla viestimättä, niin sekin on viesti ja sillä on 
merkitystä. Toisin sanoen halusipa ihminen tai ei, hän väistämättä aina toteuttaa jonkin 
valinnan, joka viestii asioita. Valintaa ja viestintää ei siis voi paeta, ne toteutuvat joka 
tapauksessa jonkinlaisina. 

Tämä sovellettuna tavaroiden kieleen: se, että ostan jonkin tavaroiden kielen sym-
bolisen yksikön asettaa minut määrättyyn sosiaaliseen suhteeseen muiden kanssa; 
mutta myös se, että en osta tavaraa, on viesti ja asettaa sekin minut tietynlaiseen 
sosiaaliseen suhteeseen. Voin esimerkiksi kieltäytyä ostamasta jatkuvasti uuden kuosin 
mukaisia vaatteita ja pitäytyä niissä jotka olen kerran sattunut ostamaan. Samaan aikaan 
kuosi vaihtuu vuosittain ja aina riittää niitä jotka ostavat uusinta muotia. Kahden-
kymmenen vuoden kuluttua minun vaatteitteni symboliarvo ja kyky asettaa minut 
yhteyteen muiden kanssa on ratkaisevasti muuttunut (hyvässä lykyssä tosin muoti on 
kiertänyt jo samaan asemaan, ja minulla onkin muodikkaat, joskin varsin rispaantuneet 
vaatteet, mutta rispaantuneisuuskin voi olla muotia) .  

Leiss (1986, 243) kumppaneineen toteaa, että "Tuotteilla on tärkeä rooli inhimilli-
sessä dialogissa. (...) Tuotteet ovat tärkeitä välineitä, joilla kuluttajat voivat kommuni-
koida toisilleen suhteistaan muuten abstraktiksi jäävään monimutkaiseen statusjärjestel-
mään...". Leiss ja kumppanit toteavat, että konsumeristisessa kulttuurissa juuri kuluttaja, 
eikä tuote, on viestisysteemin ytimessä. Kuluttaminen on aina sosiaalinen prosessi, 
jossa tuotteiden kielen avulla viestitään toisille omaa suhteellista asemaa sekä tar-
kastellaan toisten asemaa. Kieltä tarvitaan myös siihen, että henkilö kertoo itses-
tään itselleen. Eli tavarakielen yhteiskunnassa tarvitaan tavaroita, jotta ihminen saisi 
kerrottua muille ja myös itselleen omasta identiteetistään. 

"Status tai prestiisi on luontojaan niukka "luonnonvara" – sitä ei koskaan voi olla tar-
peeksi kaikille, koska koko sen idea on epätasaisessa jakautumisessa. Runsauden yhteis-
kunnassa tavarat eivät ole niukkoja, mutta hyödykkeiden statusmääreet ovat sosiaalisesti 
luotuja niukkuuksia, niin kuin ne ovat aina olleet." (Leiss 1986, 250). 
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Sikäli kun jokin hyödyke yleistyy kaikkien käyttöön, sen sosiaalisesti erotteleva, 
identiteettiä ja statusta viestivä arvo häviää. Näin erityisesti niillä, jotka haluavat 
"erottua massasta", on jatkuva halu ottaa käyttöön uusia tavaroita ja tyylejä. Siinä missä 
fyysiset käyttöarvotarpeet tulisivat helposti tyydytetyksi, sosiaalis-symbolinen 
käyttöarvo on loputtomiin jatkuva prosessi, koska se on puhtaasti relationaalinen. 
"Vanhentamisesta" ei kuitenkaan voi siis syyttää pelkästään tuottajia, vaan yhtä hyvin 
ihmisten voi katsoa tuottavan sen sosiaalisessa prosessissaan kun he hanakasti ottavat 
uutuudet symboliseen käyttöön. Näin tullaan erityisesti Bourdieun (1984) 
tematisoimaan distinktion näkökulmaan. 

”Tarve” tai ”puute” tai ”halu” on myöskin relationaalinen ilmiö. Kun naapuri 
hankkii ”painepesurin” tai ”television” tai ”auton” tai ”tietokoneen”, niin nythän se 
puuttuu minulta. Mitä useammalle tällainen tavara hankitaan, sitä kipeämmäksi käy 
minun sosiaalinen vajavaisuuteni ja puutteeni; sitä selkeämmin alan erottua joukosta 
jonain puutteenalaisena. Tavaran positiivisesti statusta ilmaiseva symboliarvo putoaa 
sitä mukaa kun tavara yleistyy yhteisössä, joten ”etujoukko” on jo valmis ostamaan 
jälleen uutta erottelukykyistä statusta, samalla kun ”jälkijoukko” vasta hankkii 
vanhempaa tavaraa.  Näin toimii relationaalisen puutteen itseään ruokkiva kehä. 
Tuotantosysteemi todellakin pyrkii ja pystyy ehdottamaan uusia puutteita ja tarpeita 
ihmisille. Mainostajien itseymmärryksen lähtökohtana tuntuu kuitenkin olevan 
tarpeiden kyseleminen ja sitten niiden tyydyttäminen. Tiedustelutoimintaa todella 
tarvitaan, jotta pystyttäisiin arvioimaan monimutkaisessa sosiaalisessa kontekstissa 
kulloinkin viriävät potentiaalit, joihin tuottajien on kiirehdittävä muotoilemaan omat 
symboliset ehdotuksensa. Viimekätinen valintavalta on kuitenkin oikukkaalla 
yhteisöllisellä prosessilla. 

Myös teknisen käyttöarvon heikkeneminen on relationaalista. Esimerkiksi 
kymmenen vuotta vanha tietokone voi sinänsä toimittaa esimerkiksi tekstinkäsittelyn 
tehtävänsä loistavasti. Mutta jatkuvien teknisten uudistusten ja niiden innokkaan 
sosiaalisen omaksumisen myötä tekninen ympäristö muuttuu sellaiseksi, että vanha laite 
ei ole enää yhteensopiva yleisesti käytetyn systeemin kanssa ja tämän seurauksena 
laitteella ei pysty asettumaan ”yhteisöllisyyteen” muiden käyttäjien kanssa. Uudet 
ohjelmat ja pelit, joista voisi vaihtaa kokemuksia toisten kanssa eivät toimi vanhoissa 
koneissa. Vanhan koneen piiristä nousevat puheet alkavat kuulostaa ”antiikkisilta” 
muiden korvissa. Vanha laite alkaa erotella sosiaalisesti. Siksi suuret vuosittaiset 
taloudelliset sijoitukset tietokoneisiin tulevat pakollisiksi jos ”ei halua pudota kelkasta” 
ja yhteisöllisyydestä. Näin varsinaisesti sosiaalinen ”peili” tai vertailukohta toteuttaa 
sen mitä Haug (1982, 187; 1983, 111) kutsuu antiikin tarun mukaan ”epimetheuksen 
häpeäksi”. 

Voidaan sanoa, että kapitalismi on yhteiskuntamuoto, jossa ehdotetaan ja myöskin 
omaksutaan uusia sosiaalisia tarpeita tai uusia sosiaalis-symbolisia suhteita enemmän ja 
kiivaampaan tahtiin kuin missään muussa yhteiskuntamuodossa. Yrittäminen on itse 
asiassa yritystä keksiä uusi sosiaalinen tarve; siksi luovuus ja innovatiivisuus on 
yrittäjän ensiarvoisia ominaisuuksia. Kaikesta tästä kaikkialla tapahtuvasta tarpeiden 
keksimisen pakollisesta ponnistuksesta ja niiden tyrkyttämisestä ihmisille, aiheutuu se 
valtavan nopea yhteiskunnallinen muutos joka aiemmille yhteiskuntamuodoille oli 
tuntematon15.  Kuten Marx ja Engels (1972, 23-24) jo aikoinaan pauhasivat: 
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”Jatkuvat mullistukset tuotannossa, kaikkien yhteiskunnallisten olosuhteiden alituinen 
järkkyminen, iänikuinen epävarmuus ja liikkeellä oleminen erottavat porvariston 
aikakauden kaikista muista. Kaikki piintyneet, ruostuneet suhteet ja niihin liittyvät, 
vanhastaan arvossa pidetyt käsitykset ja katsantokannat hajoavat, kaikki 
vastamuodostuneet vanhenevat ennen kuin ehtivät luutua...”. 

Tässä on luvussa on siis kehitelty uusia muotoiluja Haugin virittämästä problematii-
kasta.  Tämän uuden muotoilun mukaan tavaroiden symbolisuudesta ei puhuta 
”näennäisyytenä” tai ”lumeena”, vaan ontologisesti reaalisena todellisuutena. Itse 
sosiaalinen todellisuus ja ihmistenvälinen yhteisyys on tavaroiden kielen välittämää. 

Vielä on syytä huomauttaa, että kapitalismi ei Marxin itsensäkään mukaan ole jotain 
vain negatiivista, vaan se merkitsee myös entistä rikkaamman yksilöllisyyden syntyä ja 
luonnonvälttämättömyyksistä vapautumista. (ks. Heiskala 1985 ja Aro 1988).  
 

                                                 
1 Vrt. Rope ja Mether (1987, 41), jotka nojaavat Maslown tarvehierarkiaan. Tämän retoriikan 
mukaan "alempien" tai "perustavampien" tarpeiden ollessa tyydytettyjä ihmiset voivat keskittyä 
"korkeampiin" tarpeisiin kuten itseilmaisuun ja pätemiseen. Tällaisissa hierarkioissa on vaarana 
tarvenaturalismi ja tarpeiden universalisointi (ks. Ilmonen (1993, 73-). Nähdäkseni 
tarvehierarkiat on syytä käsittää relationaalisesti ja kontekstuaalisesti. Tietyissä 
yhteiskunnallisissa oloissa ihmisten ei tarvitse ahnaasti tarttua kaikkeen syötäväksi kelpaavaan, 
vaan heillä on mahdollisuus valita makunsa ja merkityksensä puolesta sopivaa ruokaa. Tämä 
valinnanvara ja valintatapa toisaalta juuri on kulttuuria. 
2 Ropella ja Metherillä erottelu tunnetasoon ja järkitasoon on ongelmallinen. Esimerkiksi 
farkkujen ostossa "rationaaliset perusteet" ovat kestävyyttä ja lämpimyyttä. Sen sijaan 
"emotionaalisissa perusteissa" on kyse sosiaalisen hyväksynnän saamisesta nuorisojengissä. 
Eikö pikemminkin voitaisi sanoa, että vaatteiden viestinnällis-symbolinen aspekti on nuorelle 
merkittävä, kun taas fyysinen puoli koetaan vähämerkitykseksi. Kaksoisargumentaatio toiminee 
tässäkin: todella hyvä vaate on "ilman muuta" lämmin ja kestävä (aivan kuten Rolls 
Roycessakin on hevosvoimia "riittävästi"), mutta sen lisäksi siinä on symbolista lisäarvoa. 
3 1950-luvun alun amerikkalaisessa kontekstissa ei tunnettu ekologisia huolia eikä bensiini 
maksanut paljoa. Ympäristössä kaikki autot olivat suuria. Ilmeisesti vasta hippie-liikkeen 
aikoina kuplamalliset Volkswagen -pikkuautot alkoivat menestyä. Energiakriisi 1970-luvun 
alussa paransi pienten autojen asemaa. 
4 Ks. Rope & Vahvaselkä 1993, 14. 
5 Vrt. Boorstinin (1962, 186) imagon määritelmään: ”Se on ammattityönä harkiten työstetty 
persoonallisuusprofiili yksilölle, instituutiolle, yhtiölle, tuotteelle tai palvelulle”. 
6 Vuoden 1957 Chevroletissa oli onnistunut "ison auton sointi" aina oven sulkeutumisääntä 
myöten. Chevroletin edustaja itse kommentoi: "We've got the finest door slam this year we've 
ever had – a big car sound...". (Packard mt. 111). 
7 Tee-juoman image oli myöskin luumujen tapaan "lääkkeen" kaltainen. Teen koettiin olevan 
hyväksi jos olo tuntui kurjalta, uupuneelta, ärtyneeltä tai kun oltiin vilustuneita. Teemainoksia 
katsovat ihmiset sanoivat itsekseen: "Ei, en ole vilustunut enkä ärsyyntynyt, joten juon kahvia". 
Näin teen kulutus pysyi vähäisenä. 
8 Tämä vaatimus vallitsee poliitikkojen suhteen vielä nykyäänkin. Esimerkiksi Mauno 
Koivistossa arvostettiin hänen miellettyä rooliaan myös ”oikeassa työelämässä” (satama) ja 
sodassa kaukopartiomiehenä. Esim. Pekonen (1991, 97). 
9 Hyvä kuvaus myöhemmästä mainostoiminnan kehityksestä on Meyers (1988). 
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10 Esimerkkinä toisesta luokituksesta ks. Meyers (1988, 16-): Belongers, Emulators, Emulator-
achievers, Societally conscious achievers ja need-directed.  
11  Tässä ei tietenkään väitetetä, että talouden ongelmat suoraan kausaalisesti aiheuttaisivat sotia, 
eikä liioin, että kapitalistit salaliittolaisina olisivat järjestäneet sodan. Todetaan vain, että sota oli 
funktionaalinen ja ratkaisi ongelmia.(ks. Lehtinen ja Luotola 1985, 196). 
12 Saksan ”Schein” merkitsee ”loistetta” ja ”hohtoa”, ”kajastusta”, ”virvatulia” mutta myös  
”ulkonäköä”, ”silmänlumetta”. Liitteenä sitä käytetään kuten suomen ”vale-”, ”teko-”, 
”näennäis-” liiteitä. Verbinä ”schein” tarkoittaa mm, ”näyttämistä”. Sitä käytetään mm. 
sanonnoissa ”zum Schein” (näön vuoksi), ”es ist alles nur Schein” (se vain näyttää siltä) ja ”der 
Schein trügt” (ulkonäkö pettää). Toisin sanoen ”Schein” on pitkälle sitä mihin Boorstin edellä 
viittasi ”pseudo-” liitteellään.  
13 Haugin käyttämät termit tulevat Holzkampin (1975) ”Sinnliche Erkentnis” -teoksesta, jota en 
tässä työssä ole tutkinut. 
14  Paradigmasta ja syntagmasta ks. esim. Barthes (1990, 58-88) ja Fiske (1992,132-146). 
15  Esimerkiksi reaalisosialismi näyttää olleen vallan erinomainen ”pakastearkku”, joka 
tehokkaasti hyydytti modernisaation useimmilla aloilla. Samoin antiikin ajan ja feodaaliset 
yhteiskunnat olivat hyvin staattisia. 
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6. Imago dramaturgisena ilmiönä 
Tässä luvussa käsitellään lähinnä Erving Goffmanin dramaturgisia metaforia 
hyödyntävää sosiologiaa. Goffman jäsentää julkista esiintymistä ja vaikutuksen 
tekemistä teatterin termein. Teatterin metafora on hyvin keskeinen myös 
mediaretoriikassa imagosta puhuttaessa. Goffmania on varsin ahkerasti käytetty myös 
tutkimuskirjallisuudessa imagon aihepiiriä käsiteltäessä. Myös luvussa 9. Orrin E. 
Klapp soveltaa dramaturgista mallia, mutta pikemminkin durkheimlaisen rituaalin 
mielessä kuin teatterin mielessä. 

Ensisijaisena lähteenäni on Goffmanin kuuluisaksi tehnyt teos The Presentation of 
Self in Everyday Life (1990) alunperin vuodelta 1959. Teos on suomennettu nimellä 
"Arkielämän roolit. Oikeille jäljille rooliviidakossa" (Goffman 1971)1. Käytän myös 
jonkin verran Goffmanin varhaisinta artikkelia On face-work (Goffman 1967) alunperin 
vuodelta 1955, sekä myöhäistuotannon teosta Frame Analysis (Goffman 1974). Luvun 
lopussa käsitellään nonverbaalia viestintää Goffmanista riippumatta. 

Monet muutkin ovat käyttäneet teatterin ja näyttämön metaforia käsitteistäessään 
julkisia esiintymisiä. Amerikkalaisen pragmatismin ja symbolisen interaktionismin 
uranuurtajat Charles H. Cooley ja George H. Mead, retoriikan ja symbolisen tutkija 
Kenneth Burke, sosiaalihistorioitsija Richard Sennett ja viestinnän tutkija Hugh D. 
Duncan (muutamia mainitakseni) soveltaneet dramaturgista käsitteistöä. 

Goffman syntyi vuonna 1922 ja kuoli vuonna 1983. Hän valmistui Toronton yliopis-
tosta vuonna 1945 ja siirtyi sitten opiskelemaan Chicagon yliopistoon, jossa hänen väi-
töskirjansa hyväksyttiin vuonna 1953. Chicagossa Goffmaniin vaikuttivat "Chicagon 
koulun" ja symbolisen interaktionismin opit; George H. Meadin, William I. Thomasin ja 
Herbert Blumerin ajatukset. 

Goffman erikoistui tutkimaan "kasvokkaista vuorovaikutusta luonnollisissa asetel-
missa" (Goffman 1967, 1). Goffmanin sosiologian parsonslaisen valtavirran 
ulkopuolista näkemystä pidettiin aluksi impressionistisena ja leväperäisenä, mutta nyt 
monet ovat tekemässä hänestä klassikkoa ja "suurinta viimeaikojen sosiologia" (esim. 
Collins 1988, 63). 

Goffmania on käytetty aika usein lähtökohtana politiikan julkisuutta ja poliitikkojen 
imagoa tutkittaessa, esim. Steinbock (1990) ja Kanerva (1994). Steinbockin kirja nojaa 
nimenomaan Goffmanin Presentation -teokseen ja toimii myös sen hyvänä esittelynä. 
Goffmaniin tukeutuen on myös kehitelty erityistä "vaikutelmanhallinnan" (impression 
management) koulukuntaa (ks. Tedeschi 1981, Ciacalone & Rosenfeld 1989 (ed.) ja 
1991 (ed.))2. 

Leiwo (1995) analysoi presidentinvaalien "medianäytelmää" dramaturgisella otteella 
ilman, että käyttäisi Goffmanin käsitteistöä. Anu Kantola (1994) lähestyy Martin Saari-
kankaan esittämistä mediajulkisuudessa sosiaalisen draaman käsittein. Hänkään ei 
sovella Goffmania aiheeseen. 

Mihinkään perusteelliseen Goffman -tutkimukseen tässä ei ole mahdollista mennä, 
vaan on tyydyttävä pienimuotoisempaan interventioon. 
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Sosiaalisten tilanteiden kielioppi 

"Presentation" -työnsä lopussa Goffman (1990, 246) toteaa käyttäneensä näyttämön sa-
nastoa sekä puhuneensa esiintyjistä/ esittäjistä (performer) ja yleisöistä (audiences); 
rutiineista ja osista; esitysten onnistumisesta ja kaatumisista; vihjeistä; 
näyttämöllepanosta ja kulissien takaisesta alueesta (backstage); dramaturgisista 
tarpeista; näyttämöllisistä taidoista; näyttämöstrategioista. Kuitenkin kaikki tämä 
pyrkimys laajentaa pelkkä analogia näin yleiseksi on Goffmanin (ibid.) mukaan ollut 
ainakin osittain (pelkästään) retorinen manööveri. 

Goffman toteaa lopussa, että on aika päästää näyttämön naamio ja kieli putoamaan. 
Näyttämön metaforistiikkaa hän onkin näet käyttänyt vain rakennustelineinä apuna 
jonkin muun pystyttämisessä; ja nyt kun rakennus on valmis, telineet voidaan purkaa. 
Se mihin Goffman on metaforillaan pyrkinyt, on ollut sosiaalisten kohtaamisten 
rakenteen analyysi: 

"Tämä raportti (...) keskittyy sosiaalisten kohtaamisten rakenteeseen – niiden yhteisöelä-
män entiteettien rakenteeseen, jotka saavat alkunsa milloin vain henkilöt saapuvat tois-
tensa välittömään fyysiseen läheisyyteen. Tämän rakenteen avaintekijänä on tietyn tilan-
nemääritelmän ylläpitäminen, tämän tilannemääritelmän ilmaiseminen ja sen 
säilyttäminen monenlaisista mahdollisista häiriöistä huolimatta". (Goffman 1990, 246)  

Sitaatissa Goffman rajaa tutkimuksensa kasvokkaisviestintää (face-to-face) ja 
yhtäaikaista tilassa kohtaamista (co-presence) koskevaksi. Heiskalan (1991, 102) tapaan 
voidaan todeta, että Goffman käytännössä soveltaa erottelua presentaatio vs. 
representaatio, joista ensimainitut ovat ihmisten suorassa vuorovaikutuksessa esittämää 
viestintää, kun taas jälkimmäiset ovat mainoksia, sarjakuvia, valokuvia, kirjallisuutta 
jne. Heiskala toteaa, että semioottisen sosiologian kannalta tällainen erottelu on turha. 
Samoin Giddensin tapaan voidaan sanoa, että "yhtäaikainen läsnäolo" ei ole oma 
todellisuuden alueensa, vaan yksi todellisuuden kokemisen muoto. Niinpä yhtäaikaisen 
läsnäolon tilanteiden tutkimusta ei ole mielekästä irrottaa omaksi erilliseksi sosiologian 
alakseen. (Heiskala 1991, 95). 

Sitaatissa esiintyvä käsite tilannemääritelmä (definition of the situation) puolestaan 
on symbolisen interaktionismin peruskäsitteitä. Käsitteen esitteli ensimmäisenä W.I. 
Thomas vuonna 1928 tunnetuksi tulleella aforismilllaan: "Se minkä määrittelemme 
todelliseksi, on todellista seuraamuksissaan" (what we define as real, is real in its 
consequences).  (Goffman 1974, 1). 

Kun ihmiset tulevat johonkin tilanteeseen, he voivat kysyä: "Mitä on tämä, joka 
juuri nyt on meneillään täällä" (mt. 8). Vastaukseksi voi tulla: täällä pidetään kokousta 
tai täällä istutaan kahvitunnilla. Tilannemääritelmät ovat erilaiset ja vaatimukset yksilön 
käytökselle ovat myöskin erilaiset. Tilannemääritelmä on jotakin, jonka perusteella 
osallistujat konstruoivat ja ylläpitävät tietynlaista sosiaalista todellisuutta. Ihmiset 
eivät kuitenkaan yksilöinä voi mielensä mukaan luoda mitä tahansa tilannemääritelmiä 
ja todellisuuden versioita, vaan pikemminkin heidän on valittava jo olemassa olevista 
määritelmistä, jotka ovat yliyksilöllisiä ("objektiivisia") sosiaalisia faktoja. Saattaa olla 
hyvinkin tiukasti säädeltyä ja sanktioitua, millaista tilanteen tai todellisuuden 
määritelmää on kulloinkin noudatettava (vihkiparin käytös kirkossa alttarilla jne.). 

Sosiaalisen todellisuuden versioita tai merkityksen provinsseja (vrt. Alfred Schutz: 
multiple realities3) on monia ja ryhmä voi vaihtelevasti organisoitua (tilanteen mukaan) 
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eri määritelmän puitteissa erilaisena. Siis yhteiskunnallistumisen muodot (Simmel) 
muuttuvat. Laajemmin ajatellen koko yhteiskunta koostuu olennaisesti yhteiskunnallis-
tumisen (interaktion, yhteisöllisyyden) muodoista. Yhteiskunta on näissä 
vuorovaikutusmuodoissa.4

Hyvän esimerkin toisenlaisesta sosiaalisen todellisuuden versiosta tarjoaa armeija, 
johon saapuvan varusmiehen on lyhyessä ajassa opittava kokonaan uudenlainen 
sosiaalisesti konstruoitu maailma. Tässä todellisuudessa eletään univormuissa ja 
tietynlaisten kauluslaattojen haltija on ehdoton käskijä. Sekä käskijä että käskettävä 
ylläpitävät tietynlaista todellisuuden määritelmää ja konstruktiota. Konstruktion 
kannalta on katastrofaalista, jos sotilasarvoja ei kunnioiteta, vaan käskijään 
suhtaudutaan kuin kehen tahansa ihmiseen. 

Goffmanille tärkeässä asemassa olevia sosiaalisen todellisuuden määritelmiä ovat 
roolit. Kun ihmiset astuvat johonkin sosiaaliseen asemaan (positioon), heidän käyttäy-
tymistään määrää pääasiallisesti se mitä tuon aseman haltijalta odotetaan eikä niinkään 
heidän omat yksilölliset luonteenpiirteensä. "Roolit ovat joukko sosiaalisesti 
määriteltyjä määreitä ja odotuksia, jotka liittyvät tiettyyn sosiaaliseen asemaan"5. 
Sosiaaliset instituutiot ja lopulta koko yhteiskunta muodostuu rooleista. Goffmanin 
roolikäsitys on lähellä symbolisen interaktionismin käsitystä, jossa jokainen rooli on 
määrätyssä vuorovaikutuksessa toisten roolien kanssa (esim. opettaja - oppilas). Samoin 
roolinotto tapahtuu vuorovaikutteisen "neuvottelun" tuloksena. 

Goffman tutkii siis sosiaalisen vuorovaikutustilanteen institutionaalista, formaalia 
rakennetta tai kielioppia (vrt. Goffman 1967, 2). Myöhäistuotannossaan Goffman 
(1974) ottaa käyttöön kehyksen (frame) käsitteen. Goffmanin (mt. 10-11) mukaan 
kehys on se perustekijä, josta tilannemääritelmä rakentuu. Kehys se organisoitumisen 
periaate, joka hallitsee sosiaalista tapahtumaa ja subjektiivista osallistumistamme 
siihen. Kehys organisoi myös kokemustamme. 

Collins (1988, 56) puhuu formaalien tilanteiden tai kehysten käsikirjoituksista. 
Tilanteen käsikirjoitus sisältää ennalta suunnitellun tilanteen yleisen rakenteen. Se on 
kuin matemaattinen kaava, jonka muuttujien paikalle tilanteisiin osallistujat sijoittuvat. 
Käsikirjoituksessa on sarja aukkoja (slots), joissa tiettyjen puheaktien edellytetään 
tapahtuvan: ilmoitus, johdanto, saarna, vitsi jne. Collins tulkitsee, että tässä on kyse 
durkheimlaisittain käsitetystä rituaalista. 

Itse pitäisin Goffmanin kehyksen konseptiota ainakin yhdeltä puoleltaan kognitivis-
tista skriptin käsitettä (Schank 1987) lähentyvänä. Tämän mukaan ajatellaan, että on 
olemassa ravintola-asioimisen, bussilla matkustamisen, kaupasta ostamisen jne. 
skriptejä. Ne ovat kuin kaavoja, joiden muuttujien arvoiksi eri ihmiset sijoitetaan. 
Interaktion formaali rakenne säilyy samana ihmisten vaihtumisesta huolimatta. Skriptin 
käsite on skeeman käsitteen sukulainen: silläkin voidaan viitata abstrakteihin 
tietorakenteisiin, odotuksen struktuureihin. (ks. Karvonen 1992b, 77-) 

Tällaiseen kognitivistiseen tulkintaan sopii se, että Goffman puhuu jatkuvasti 
viitteistä ja vihjeistä (clues, cues) joista päätellään tai jotka aktualisoivat 
tilanteenmäärittelyjä. Goffman (1990, 15) lainaa W.I. Thompsonia, jonka mukaan 
"elämme päätelmien (inference) mukaan". Juuri näinhän kognitivismissa ajatellaan 
skeemojen aktualisoituvan vihjeiden perusteella ja merkkisuhde käsitetään nimenomaan 
implikaation suhteeksi tai päättelyksi (ks. Karvonen 1992b, 14, 62, 74). Aktualisoituva 
skeema sitten virittää tilannetta koskevan hypoteesin tai teorian, jonka mukaan tilanteen 
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ennakoidaan menevän. Fenomenologisemmin voidaan sanoa, että tilanne 
konstituoidaan joksikin (ostamiseksi, ryöstöksi, kerjäämiseksi jne.). 

Goffmanin (1974, 27) mukaan tietyn sosiaalisen ryhmän käytössä olevat kehykset 
muodostavat keskeisen osan sen kulttuurista. Voidaan tutkia myös ryhmän "kehysten 
kehystä" eli sen perustavaa uskomusjärjestelmää, kosmologiaa. Goffmanin 
kiinnostuksen kohteena näyttää siis olevan se institutionaalinen ja jaettu sosiaalinen 
kognitiivinen kaavasto, joka muodostaa järjestyneen kulttuurin ja yhteiskunnan. 
Goffman tutkii sosiaalisia konstruktioita, siis sitä kuinka tiettyä konstruktiota 
ylläpidetään ryhmän yhteisin toimin. Toisin sanoen Goffman tutkii sosiaalisen 
todellisuuden muotoja ja ylläpitämistä. 

Goffmanin terminologiaa 

Goffman (1990, 26) määrittelee käyttämäänsä terminologiaa seuraavaan tapaan. Vuoro-
vaikutus (interaction; tarkemmin sanottuna kasvokkainen vuorovaikutus) viittaa 
yksilöiden vastavuoroiseen, toisiinsa omalla toiminnallaan vaikuttamiseen heidän 
ollessaan toisilleen välittömästi fyysisesti läsnä. Vuorovaikutuskerta (an interaction) 
viittaa kaikkeen siihen vuorovaikutukseen, joka tapahtuu kun joukko yksilöitä on 
toisilleen läsnä: sana tapaaminen tai kohtaaminen (encounter) sopii myös tätä 
kuvaamaan. (mt. 26) 

Suoritus, esitys tai näytös (performance) voidaan määritellä tietyn osanottajan tie-
tyssä tilanteessa toteuttamaksi toiminnaksi, joka palvelee jollakin tapaa muihin 
osanottajiin vaikuttamista. Jos lähtökohdaksi otetaan jonkin yksilön performanssi, niin 
muita tähän kohtaukseen osallistuvia esiintyjiä voidaan sanoa yleisöksi, tarkkailijoiksi 
tai kanssaosallistujiksi (co-participants). (mt. 27)  

Ennalta vakiintunut toimintakaavio (pre-established pattern of action) jota yksilö 
esityksessään toteuttaa ja jonka hän saattaa esittää tai "vetää" muissakin tilaisuuksissa, 
on Goffmanin mukaan "osa" (part) tai "rutiini" (routine). (mt. 27) 

Kaikki nämä tilannepohjaiset käsitteet voidaan Goffmanin mukaan helposti 
palauttaa konventionaalisiin rakennekäsitteisiin. Kun yksilö tai esittäjä esittää eri 
tilaisuuksissa samaa osaa samalle yleisölle, syntyy sosiaalinen suhde. (mt. 27) 

Sosiaalinen rooli määritellään tiettyyn sosiaaliseen asemaan liitetyiksi oikeuksiksi 
ja velvollisuuksiksi. (mt. 27) 

Varhemmassa artikkelissaan "On face-work" Goffman (1967, 5) käyttää termiä 
"line" (linja) viittaamaan tietyn roolin omaksumiseen ja sen "vetämiseen" läpi tilanteen. 
Samassa työssä Gofman (5-10) puhuu kasvoista (face), kasvotyöskentelystä (face-
work), kasvoissa olemisesta (be in face) ja kasvojen ylläpitämisestä (maintain face). 

"Kasvot" on tietty sosiaalinen positio, jota henkilö vaatii ja joka hänelle myönnetään 
tietyn vuorovaikutuksen ajaksi. Vuorovaikutuksen osapuolet vahvistavat toistensa 
kasvot keskinäisesti: muut tukevat esiintyjän kasvoja ja esiintyjä puolestaan tukee 
muiden kasvoja. Kaikkien osallistujien kasvot ovat yhden ja saman sosiaalisen 
järjestyksen tuottamia konstruktioita. (mt. 6) 

Goffmanlaisesssa ajattelutavassa vuorovaikutukseen toisten kanssa liittyvä henkilö 
vaatii tai edellyttää merkkituotannollaan (käytös, eleet, ilmeet, sanat, äänensävy jne.) 
tiettyjä kasvoja itselleen. Vuorovaikutusryhmän jäsenet voivat antaa tukensa henkilön 
tietyille kasvoille tai sitten he eivät anna tukeaan. Tuki voi myös loppua tai käydä 
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vähiin, jos henkilö ei pystykään täyttämään niitä odotuksia, joita hänen vaatimansa 
kasvot sisältävät. 

Jos henkilö ei pysy tilanteessa odotetuissa kasvoissa, vaan lipeää vääränlaiseen käy-
tökseen, voidaan sanoa hänen "putoavan kasvoistaan" tai olevan "ulkona" kasvoistaan6 
(out of face). Henkilöllä voi myös olla "väärät kasvot" (be in a wrong face) jos hän 
vetää tilanteessa sopimatonta roolia (esim. vitsinkertojan rooli hautajaisissa). 
Kasvotyöskentely (face work) on kaikkea sitä henkilön suorittamaa toimintaa, joka on 
johdonmukaista hänen ylläpitämiensä ja yleisön tukemien kasvojen kanssa. (mt. 12). 

Häiriö kasvotyöskentelyssä voi saada esittäjän tuntemaan olonsa noloksi, hävettä-
väksi. Muut voivat tuntea olonsa kiusalliseksi, kun ylläpidetty vuorovaikutuksen 
konstruktio tai ”peli” romahtaa. 

Steinbock (1990, 67-) pitää Goffmanin "kasvot" -termin synonyymina termiä 
"imago". "Esiintyjä on imagossaan (so. on elementissään, ylläpitää kasvojaan), kun se 
rooli jota hän esittää, tarjoaa hänestä sisäisesti johdonmukaisen imagon, sellaisen jota 
tukevat muiden osallistujien näkemykset". (mt. 69). Kyse on siis siitä minä henkilö 
pyrkii esiintymään eli mitä kuvaa hän antaa itsestään ja vastavuoroisesti minä häntä 
toisten tulisi pitää. Tämä käyttötapa tekee imagosta jotain "roolin" kaltaista. Roolissa 
olija voi vaatia muilta tiettyä käytöstä ja vastavuoroisesti muut vaativat häneltä roolin 
mukaista käytöstä. Tällainen näkemys tuntuu sopivan politiikkaan, jossa ehdokkaat 
esim. pyrkivät esiintymään "presidenttikelpoisina" eli tuon aseman vaateet täyttävinä. 
Toisaalta näin määritellen imagon tietynlainen henkilökohtaisuus ja uniikkisuus tuntuu 
katoavan. 

Steinbock (1990, 110-) käsittelee teoksessaan mm. tapausta, jossa toimittaja Dan 
Rather ja Georg Bush putoavat kasvoistaan, roolistaan. Jukka Kanerva (1994, 9-) käsit-
telee vastaavasti toimittaja Petteri Väänäsen ja poliitikko Paavo Väyrysen hetkellistä 
roolista suistumista, kasvoista putoamista. 

Vaikutelmien tuottaminen itseilmaisulla 

Goffman (1990, 26) tiivistää kirjansa tematiikkaa seuraavaan tapaan: 

"Oletan, että kun yksilö liittyy toisten joukkoon, hänellä on monia syitä pyrkiä 
kontrolloimaan niitä vaikutelmia mitä nämä toiset tilanteesta saavat. Tämä kirja 
käsittelee niitä tavallisia menettelytapoja, joita henkilöt käyttävät pitääkseen yllä näitä 
vaikutelmia (...). Huomio ei siis kohdistu erityisesti yksittäisen toimijan toiminnan 
sisältöön eikä sen osuuteen sosiaalisen järjestelmän vuorovaikutussuhteissa. Keskityn 
vain niihin dramaturgisiin ongelmiin, joita kullekin osallistujalle syntyy kun hän esittelee 
omaa aktiviteettiaan toisten edessä. Näyttämötaidon ja ohjauksen ongelmat ovat ehkä 
triviaaleja, mutta ne ovat myös yleisiä ja näyttävät toistuvan kaikkialla sosiaalisessa 
elämässä, joten ne tarjoavat selkeästi erottuvan ulottuvuuden muodolliselle sosiologiselle 
analyysille."  

Goffman (mt. 13) aloittaa teoksensa kuvaamalla toisten joukkoon liittyvän yksilön 
tilannetta. Kun yksilö saapuu läsnäolevaksi toisten keskuuteen, nämä tavallisesti 
ryhtyvät Goffmanin mukaan hankkimaan tietoa hänestä tai soveltamaan häneen 
tietämystä, jota hänestä on ryhmäläisten hallussa. Ihmiset voivat olla kiinnostuneita 
henkilön yleisestä sosio-ekonomisesta asemasta, hänen itse-käsityksestään, hänen 
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asenteestaan heitä kohtaan, hänen kyvykkyydestään, hänen luotettavuudestansa jne. (mt. 
13) 

Tulokasta koskeva tietous auttaa muita määrittelemään tilannetta ja sallii muiden tie-
tää ennalta mitä tulokas heiltä odottaa ja mitä taas ryhmäläiset voivat odottaa tulok-
kaalta. Tällä tavoin informoituna ryhmä voi ohjata käytöstään niin, että tulokas puoles-
taan käyttäytyy toivotulla tavalla. 

Läsnäolevilla on monia informaation lähteitä ja monista merkeistä voidaan päätellä 
asioita ihmisestä. Jos henkilö ei ole tuttu, hänen ulkomuodostaan ja käytöksestään voi-
daan poimia viitteitä, joiden pohjalta voidaan soveltaa henkilöön aikaisempia 
kokemuksia samankaltaisista yksilöistä. Myöskin voidaan soveltaa koettelemattomia 
kaavoittumia, stereotyyppejä henkilöön. Vain harvat asiat näkyvät henkilöstä suoraan; 
niinpä suurin osa on pääteltävä epäsuorasti saaduista vihjeistä. Esimerkiksi todelliset 
asenteet, uskomukset ja tunteet on pääteltävä ilmaisevan käyttäytymisen perusteella. 
(mt. 13) 

Jos tulokas tarjoaa toisille tuotetta tai palvelua, tullaan useinkin huomaamaan, että 
vuorovaikutuksen aikana ei ole aikaa eikä mahdollisuutta "syödä vanukasta" todisteiden 
hankkimiseksi7. Niinpä ihmiset ovat pakotettuja hyväksymään tietyt tapahtumat 
konventionaalisiksi tai luonnollisiksi merkeiksi jostakin, joka ei ole suoraan aisteilla 
havaittavissa. Ichheiserin käsittein ilmaistuna: yksilön on toimittava niin, että hän 
tarkoituksella tai tahattomasti ilmaisee (expresses) itseään ja toiset puolestaan saavat 
jotain vaikutelmia hänestä tai "vaikuttuvat" hänestä (be impressed) jolla tapaa. (mt. 14) 

Goffmanin mukaan yksilön ilmaisullisuus (expressiveness) ja siis hänen kykynsä 
antaa vaikutelmia (give impressions) näyttää sisältävän kaksi perustavasti erilaista 
merkkitoimintoa (sign activity): ilmaisun jonka hän lähettää (expression given) ja 
ilmaisun, joka hänestä lähtee tai pääsee ilmoille (expression given off). 
Ensimmäiseen merkkitoimintojen ryhmään kuuluvat sanalliset symbolit tai niiden 
vastineet, joita toimija tietoisesti itsestään lähettää (viestintä kapeassa mielessä). 
Toiseen ryhmään kuuluu laaja joukko toimintoja, joita toiset voivat lukea oireina tai 
viitteinä toimijasta (viestintä laajassa mielessä). Molempien merkkitoimintojen avulla 
voidaan antaa myös harhaanjohtava käsitys itsestä. (mt. 14) 

Käsitettiinpä viestintä kapeassa tai laajassa mielessä, voidaan Goffmanin mukaan 
sanoa, että toisten välittömässä havaintokentässä olevan henkilön toiminnalla on 
"lupauksellinen" (promissory) luonne. Yleensä ihmisten on otettava nuo lupaukset to-
desta ja vastattava niihin samalla mitalla, vaikka lupausten "katteellisuus" voitaisiinkin 
selvittää vasta jälkikäteen. Ihmisten on toimittava merkkien pohjalta tekemiensä pää-
telmien perustalta. Myös fyysisen ympäristön suhteen on toimittava päätelmätiedon va-
rassa, mutta vain sosiaalisen vuorovaikutuksen maailmassa päättelyn kohde voi tarkoi-
tuksella edesauttaa tai estää päätelmien tekemistä. (mt. 14-15) 

Syntyvän vaikutelman kontrollointi 

Sitten Goffman siirtyy toisten ihmisten näkökulmasta ryhmälle esittäytyvän tulokkaan 
näkökulmaan. Tulokas voi toivoa ryhmän arvostavan ja kunnioittavan itseänsä; tai hän 
toivoo ryhmän saavan käsityksen, että hän arvostaa ja kunnioittaa heitä. Hän voi tavoi-
tella yhteistoiminnan pohjaksi riittävää yksimielisyyttä; kenties hän pyrkii pettämään 
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ryhmää; pääsemään ryhmästä eroon; hämmentää, harhauttaa, vastustaa, loukata ryhmää. 
(mt. 15) 

Olipa tulokkaan pyrkimys mikä hyvänsä, hänen etujensa mukaista on päästä säätele-
mään muiden käyttäytymistä ja ennen kaikkea sitä, miten he vastavuoroisesti kohtelevat 
häntä. Tämä säätelymahdollisuus puolestaan saavutetaan vaikuttamalla siihen tilanne-
määritelmään joka muille muodostuu. Ja tähän tilannemääritelmään vaikuttaminen taas 
tapahtuu ilmaisemalla itsensä tavalla, joka antaa ihmisille tietyn vaikutelman, joka 
johtaa heidät toimimaan vapaaehtoisesti viestijän haluamalla tavalla.(mt. 15) Siis: 
esitetty itseilmaisu – käyttöön otettava tilannemääritelmä – haluttu kohtelu/ 
käytös. 

Kun yksilö liittyy joukkoon, hänen intressissään on tavallisesti antaa määrätynlainen 
vaikutelma itsestään; yleensä pyritään antamaan omalta kannalta suotuisa vaikutelma. 
Esimerkiksi tyttöjen sisäoppilaitoksissa päätellään kunkin asukkaan suosiota hänen saa-
miensa puhelinsoittojen perusteella. Niinpä jotkut tytöt varta vasten järjestelevät 
itselleen puheluja ja toiset taas antavat huutaa itseään käytäväpuhelimeen monta kertaa, 
että kaikille varmasti käy selväksi miten suosittu asianomainen on. (mt. 16) 

Olipa yksilön ilmaisullisuus harkittua ja laskelmoitua tai sitten tahatonta ja tiedosta-
matonta, hänestä ja hänen sosiaalisesta roolistaan muodostetaan tietty käsitys. Jos toiset 
käyttäytyvät aivan kuin yksilö olisi onnistunut luomaan määrätyn käsityksen itsestään, 
on Goffmanin mukaan funktionaaliselta ja pragmaattiselta kannalta todettava, että 
yksilö on tehokkaasti onnistunut projisoimaan tiettyä tilannemääritelmää ja vaalimaan 
tietynlaista ymmärrystä asioiden tilasta. (mt. 18) 

Goffmanin mukaan on tärkeää huomata, että muut yleensä tietävät yksilön pyrkivän 
esittäytymään niin edullisessa valossa kuin suinkin. Tämän tietäen ihmiset pyrkivät kor-
jaamaan havaintoaan jakamalla todistusaineiston kahteen osaan: ensiksikin sellaiseen 
jota viestijän on helppo manipuloida mieleisekseen (puhe) ja toiseksi sellaiseen mitä 
viestijän on vaikeampaa hallita (eleet, ilmeet, teot). Jälkimmäisistä yritetään päästä 
selville ovatko henkilöt "todella" esimerkiksi sitä mieltä mitä he suullaan sanovat. 

Goffmanin kertoo esimerkin Shetlantilaisesta perheenemännästä, joka kohtelias 
hymy huulillaan kuunteli vieraan kehut ruoan hyvyydestä, mutta samalla valppaasti 
tarkkaili miten taajaan vieras lusikkaansa heilutti ja miten nautinnollisesti hän pureskeli 
suupalojaan. (mt. 18-19) 

Goffman lisää, että yksilö voi saada suurta etua, jos hän pystyy kontrolloimaan sitä 
osaa käyttäytymisestään, mitä muut luulevat tahattomaksi (laskelmoimattomaksi) ja jota 
he eivät osaa varoa. (mt. 20) 

Goffman toteaa, että ryhmän interaktiossa pyritään luomaan yleensä ainakin jonkin-
lainen "työ-yksimielisyys" (working consensus), jossa avointa hyökkäävyyttä vältetään 
ja rauhanomainen kanssakäyminen mahdollistuu erimielisyyksistä huolimatta. (mt. 21) 

Esimerkki tilanteenhallinnasta 

Goffman käyttää kirjassaan esimerkkejä kaunokirjallisuudesta. Itse käytän tässä suoma-
laista, Mika Waltarin tarjoamaa esimerkkiä siitä kuinka tilannemääritelmää hallitaan. 
Mikael Hakim -kirjassa ollaan tilanteessa, jossa kaupungin vanha hallitsija on 
kukistettu, mutta uusi käskijä ei ole vielä saapunut ottamaan tilannetta hallintaansa. 
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Niinpä eliittikasvatuksen saanut uskonnollisen veljeskunnan jäsen Mustafa ben-Nakir 
ottaa ohjat käsiinsä:  

...Mutta Mustafa otti lattialta agan päähineen, oikoi sen sulkatöyhdön ja sanoi eunukille: 
"Viekää nainen haaremiin ja korjatkaa tuo humalainen sika nukkumaan päänsä selväksi 
johonkin suojaiseen paikkaan. Tuokaa sitten minulle arvoni mukainen kaftaani, jotta 
voin luopua geomailerin asusta ottaakseni kaupungin käskyvaltaani, kunnes vapauttaja 
tulee. Tapahtukoon tämä kaikki nopeammin kuin ehdin etsiä kirjastani tilanteeseen 
sopivan gasellin, sillä muuten moni teistä on pian päätään lyhyempi." 

Hän kääntyi pää kopeasti pystyssä selin Aminaan, otti kirjansa, avasi sen ja alkoi sointu-
valla äänellä lukea itsekseen persialaista runoa. Eikä kukaan rohjennut kajota häneen, 
vaan luullakseni he pitivät häntä pyhänä miehenä hänen asunsa ja kulkusten takia. Sa-
noista ja sävystä eunukit tunsivat käskijänsä ja tarttuivat Aminaan viedäkseen hänet pois 
kylpylästä. (Waltari 1988, 199) 

Sitten Mustafa astuu hallituspalatsin pihamaalle, jossa sotilaat ovat jo käyneet levot-
tomiksi ja uhkaavat villiintyä ryöstelemään kaupunkia mielensä mukaan. 

Mustafa ben-Nakir kohensi turhamaisesti kaftaaniaan, puhutteli käskevästi sotilaita ja 
kutsui luokseen kaikki onbashit. (...) 

Puhuttuaan loppuun hän vilkaisi kynsiään ja kysyi, oliko kenelläkään mitään utelemista. 
Sotilaat mutisivat keskenään vaihdellen jalkojensa sijoja, kunnes muuan heistä rohkaisi 
mielensä ja huusi: "Älä puhu sontaa ja mikä sinä olet meitä käskemään?". Kuului jo nau-
run remahduksia, mutta Mustafa ben-Nakir otti tyynesti leveän miekan erään neekerin 
kädestä ja astui huutajaa kohti tuijottaen terävästi häntä silmiin. Sotilaat tekivät auliisti 
hänelle tietä ja ehdittyään julkean puhujan eteen Mustafa ben-Nakir heilautti salamanno-
peasti miekkaansa ja katkaisi hänen kaulansa, ennen kuin hän ehti edes kohottaa kättä 
päänsä suojaksi. Vilkaisematta päättömänä jalkoihinsa sortuvaa ruumista Mustafa ben-
Nakir palasi rivistön eteen, ojensi välinpitämättömästi neekerille miekan takaisin ja 
tiedusteli, oliko jollakulla vielä jotakin kysymistä hänen käskyistään. Mutta naurajien 
hymy oli hyytynyt ja liian uteliaan kyselijän vierustoverit tyytyivät kyyristymään ja 
poimimaan muistoksi hänen kukkaronsa. Sen jälkeen eri osastot marssivat pihasta 
hyvässä järjestyksessä Mustafan heille määräämiin tehtäviin. (Waltari 1988, 202). 

Esimerkistä näkyy miten Mustafa ilmaisee arvokkaalla vaatetuksella, päällikön 
arvonmerkillä, käskevällä äänensävyllä, ylväällä ryhdillä, tiukalla katseella 
tilannemääritelmän, jonka mukaan hän on käskijä ja muut ovat käskyläisiä. Mustafan 
esitys on vakuuttava. Hän näyttää pitävän oikeuttaan esiintyä käskijänä täysin itsestään 
selvänä asiana ja saa muutkin pitämään sitä selvänä. 

Tilanne on kuitenkin kerran ryöstäytyä käsistä ja tilanteen sosiaalinen konstruktio on 
hajoamassa. Mustafa osoittaa kylmäverisesti miekalla katteen esitykselleen ja 
vaateilleen. Kuitenkin jos sosiaalinen tilannemääritelmä ei pidättelisi sotilaita, he 
pystyisivät joukolla helposti surmaamaan Mustafan. 

Ensivaikutelman tärkeys 

Goffman korostaa, että ensivaikutelma ja aloitteen ottaminen omiin käsiin heti 
kohtaamisen alussa on tärkeää. Tilanteen "alustaminen" oikealla tavalla eli heti alussa 
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viriävä tilannemääritelmä pyrkii määräämään myöhemmänkin yhteistoiminnan kulkua. 
Goffman (mt. 23) lainaa opettajaa, joka puhuu oppilaiden ensi kohtaamisesta: 

"Et saa koskaan laskea niitä hyppimään nenällesi, jos aiot ylimalkaan pärjätä. Niinpä 
minä aloitankin aina jämäkästi. Heti ensimmäisenä päivänä kun saan uuden luokan, 
annan heidän tietää kuka on pomo... Sinun on aloitettava jämäkästi, niin sitten voit 
myöhemmin löysätä. Jos aloitat liian veltosti, ne nauravat päin naamaasi, kun sitten 
myöhemmin yrität jämäköityä."  

Ensivaikutelmasta Goffman toteaa toisessa kohtaa (mt. 216): 

"Mitä enemmän yleisöllä on tietoa esittäytyjästä, sitä epätodennäköisempää on, että se, 
mitä he tämänkertaisen vuorovaikutuksen aikana oppivat, vaikuttaisi radikaalisti heihin. 
Vastaavasti jos ennakkotietoa ei ole, on odotettavissa että tämän tapaamisen aikana 
poimitut tiedonjyväset voivat olla suhteellisen merkittäviä."  

Tätä voisi kommentoida niin, että ensitapaamisella henkilöä koskeva "tiedosto" 
ikään kuin perustetaan ja varustetaan pohjatiedoilla. Tämä perustiedosto saattaa organi-
soida pitkäänkin myöhempää tulkintaa ja odotuksia tai toiminnallisesti sanoen henkilön 
kohtelua. 

Tilannemääritelmän moraalinen luonne 

Goffman (mt. 24) muistuttaa, että tilanteessa kehkeytyneellä tilannemääritelmällä tai ar-
violla on erityinen moraalinen luonteensa. Yhteiskunta on järjestetty sen periaatteen 
mukaan, että jokaisella sosiaalisesti asemoidulla yksilöllä on moraalinen oikeus 
odottaa muiden taholta hänen sosiaalisten erityispiirteidensä mukaista arvonantoa 
ja kohtelua. Tähän liittyy se periaate, että yhteisön jäsenen joka suoraan tai välillisesti 
antaa ymmärtää omaavansa tiettyjä sosiaalisia määreitä, on myös todella oltava sitä 
mitä hän väittää olevansa. (mt. 24) 

"Näistä kahdesta periaatteesta seuraa, että jonkun yksilön projisoidessa (viestiessä -EK) 
jotakin tilannearviota yleisölle ja näin väittäen eksplisiittisesti tai implisiittisesti olevansa 
tietynlainen persoona, hän samalla automaattisesti esittää muille moraalisen velvoitteen 
ja vaatii heitä arvostamaan ja kohtelemaan itseään tavalla, jota tämän aseman haltijalla 
on oikeus odottaa. Epäsuorasti hän edelleen luopuu ilmenevään hahmoonsa 
kuulumattomista vaateista ja kohtelusta. Muut katsovat tällöin tulleensa informoiduiksi 
siitä mitä henkilö on ja minä heidän tulee hänet nähdä." (mt. 24) 

Esityksen "kaatuminen" 

Goffmanin mukaan henkilö siis käytöksellään ja esiintymisellään vaatii muilta 
tietynlaista asemaa ja kohtelua. Aina esitys ei kuitenkaan onnistu: vuorovaikutuksen 
aikana voi ilmetä seikkoja, jotka ovat vastakkaisia esittäjän pyrkimyksille tai muuten 
saattavat esityksen epäilyksen alaiseksi. 

Kun tällaisia esitystä hajottavia, repiviä ja sekoittavia tapahtumia ilmenee, koko 
vuorovaikutus voi hämmentyneenä ja vaivautuneena keskeytyä tai "kaatua". Silloin ne 
perusoletukset, joiden varassa osanottajat ovat toimineet osoittautuvat kestämättömiksi 
ja he huomaavat asettuneensa vuorovaikutukseen, joka perustui väärään 
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tilannemääritelmään ja jota nyt ei määritellä enää mitenkään. Tällaisina hetkinä 
luottonsa menettäneen esityksen esittäjä voi tuntea häpeää ja muut vihamielisyyttä. 
Kenties kaikki tuntevat vaivautuneisuutta ja kiusaantuneisuutta. (mt. 23) 

Esittäjän usko osaansa 

Kun yksilö esittää rooliaan, hän epäsuorasti vaatii havainnoijia suhtautumaan vakavasti 
siihen vaikutelmaan, jota hän on luomassa. Goffman (mt. 28) kääntää kysymyksen 
uskottavuudesta myös toisin päin: uskooko esittäjä itse siihen todellisuuden 
vaikutelmaan, jota hän on tuottamassa. 

Toisessa ääripäässä on esiintyjä, joka eläytyy täysin osaansa: hän voi olla 
vilpittömästi vakuuttunut siitä, että hänen näyttämölle tuomansa todellisuuden 
vaikutelma on totista totta. Tyypillisessä tapauksessa myös yleisö uskoo vakaasti 
suorituksen todellisuuteen. (mt. 28) 

Toisessa päässä taas on esiintyjä joka ei ole alkuunkaan omaksunut omaa osaansa ja 
rutiiniaan. Tällaisen tapahtuminen on ymmärrettävää, sillä kelläpä muulla on paremmat 
mahdollisuudet nähdä esitettävän osan läpi kuin esittäjällä itsellään. Rooliinsa 
uskomaton esittäjä voi olla kyyninen "leipäpappi" (mt. 28). 

"Julkisivu" 

Goffman (mt. 32) ottaa käyttöön julkisivun (front) tai sosiaalisen julkisivun (social 
front) käsitteen, jolla hän tarkoittaa sitä sitä vakioluonteista viestintävälineistöä, jota yk-
silö säännönmukaisesti käyttää tietyn vaikutelman luomiseen. Julkisivussa Goffman 
erottaa lavastuksen tai näyttämöllepanon (setting) ja henkilökohtaisen julkisivun 
(personal front). 

Lavastus pitää sisällään huonekalut, koristeet, fyysisen tilan jäsennyksen jne. 
Lavastus toimii maisemana tai näyttämönä, jonka tarjoamaa taustaa vasten toimija 
esittää toimintansa. Lavastuksella on taipumus olla kiinteästi paikallaan sijaitseva, joten 
tätä näyttämöä hyväkseen käyttävä voi esittää esityksensä vain noissa puitteissa. 
Goffmanin (mt. 33) mukaan vain harvoissa tapauksissa lavastus seuraa esiintyjiä: näin 
tapahtuu mm. hautajaiskulkueessa. 

Goffman unohtaa tässä kuitenkin esim. auton, autonkuljettajan ja henkivartijoiden 
tarjoaman liikkuvan lavastuksen (ennen vanhaan kantotuolit, seurueet, vaunut). 
Nykyään kannettavat tietokoneet ja matkapuhelimet tarjoavat liikutettavaa 
näyttämöllepanon tarpeistoa. 

Lavastusta ajatellessamme tulee Goffmanin mukaan mieleen yleensä edustava olo-
huone8. Kuitenkin myös hotellihuoneet, ravintolat ja enlantilaisten herrasmiesten 
käyttämät klubit tarjoavat ylelliset raamit toiminnalle. Työ- tai virkahuone, toimisto, 
toimitalo, nimikoitu kirjepaperi tarjoavat lavastusta. Mm. lääkärin vastaanottotilat 
salaperäisine laitteistoineen ja henkilökunta valkoisine takkeineen vakuuttavat asiakasta 
henkilön "lääkärillisyydestä". 

Käsitteen "henkilökohtainen julkisivu" Goffman varaa tarkoittamaan sitä osaa ilmai-
suvälineistöstä, joka läheisimmin liittyy henkilöön ja seuraa hänen mukanaan. Henkilö-
kohtaiseen julkisivuun voimme lukea virkamerkit, arvoaseman merkit, vaatetuksen, su-
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kupuolen, iän ja rodun tunnusmerkit, koon ja ulkomuodon, asennot, puhetavat, kasvo-
jenilmeet, kehollisen elehdinnän jne. (mt. 34; julkisivun problematiikasta ks. myös Kar-
vonen 1989a). 

Goffmanin (mt. 34) mukaan joskus on hyödyllistä jakaa henkilökohtainen julkisivu 
vielä ulkonäköön (appearance) ja esiintymistapaan (manner). Ulkonäkö kertoo sosiaa-
lisesta asemasta tai rituaalitilasta (virassa, vapaalla, juhlimassa jne.) jossa henkilö on. 
Esiintymistapa viittaa siihen minkälaista roolia henkilö aikoo vetää tilanteessa: vaatiiko 
hän johtoasemaa vai ilmentääkö hän taipuvansa toisten johdettavaksi. 

Yleensä odotetaan, että ulkonäön ja esiintymistavan yhdenmukaisuus jatkuu vielä 
lavastukseenkin, jolloin nämä tukevat toisiaan ja lisäävät vakuuttavuutta. 

Kun esittäjä ottaa suorittaakseen vakiintuneen sosiaalisen roolin, hän tavallisesti jou-
tuu huomaamaan, että sillä on entuudestaan jo valmis institutionalisoitunut julkisivu 
(mt. 37). Saattaa olla, että kun nuorehkosta miehestä tulee päätoimittaja, hänen tukkansa 
harmaantuu yhdessä yössä sopivan arvokasta ikää kuvaavaan asteeseen. 

Dramatisoiminen 

Monissa toimissa ja ammateissa ongelmaksi muodostuu se, että hyvä ja osaava työ ei 
juuri mitenkään näy asiakkaille tai yleisölle. Näin tätä näkymätöntä osaamista on taiot-
tava silmin nähtävään hahmoon, on dramatisoitava. (mt. 42) 

Esimerkiksi armeijassa kiinnitetään suurta huomiota paraatimarssien onnistumiseen, 
koska se on niitä harvoja puolia instituution toiminnasta, jota yleisö pääsee seuraamaan. 
Yleisö muodostaa käsityksensä havaitsemansa suorituksen perusteella. Hautaustoimistot 
eivät voi juuri laskuttaa "näkymättömistä" hautajaisten järjestelemisen yleiskuluistaan, 
siksipä niiden on laskutettava näidenkin hinta niissä tuotteissa jotka näkyvät, kuten 
koristeellisesta arkusta jne. (mt. 42) 

Joissakin ammateissa, kuten nyrkkeilijän ja viulistin ammateissa osaaminen on dra-
maattisesti kaikkien nähtävissä. Sen sijaan siivoojien ja lastenhoitajien arvokas työ voi 
jäädä havaitsematta ja myöskin arvostamatta. 

Goffman (mt. 72) toteaa toisessa kohtaa, että alkuaan työtavoitteisiin suuntautunut 
aktiviteetti voi muuttua yhä enemmän viestintään suuntautuneeksi aktiviteetiksi. Tällöin 
ei pelkästään tehdä työtehtäviä, vaan myös pyritään näyttämään tätä tekemistä. 

Dramatisoinnin suhteen voidaan huomauttaa, että se ei palvele vain toimijan tai yri-
tyksen etuja, vaan se palvelee myös median etua, erityisesti television etua. 
Journalismin toimintatapaan kuuluu dramatisoiminen ja erityisesti televisiojournalismin 
on sananmukaisesti pystyttävä tekemään asioista silmin nähtäviä. Näin siis 
organisaatioiden ja joukkotiedotuksen edut voivat olla yhtenevät dramatisoinnin 
suhteen. 

Ihanteelliset vaikutelmat 

Goffman (mt. 45) toteaa, että muille esiintyvä toimija pyrkii yleensä havainnollistamaan 
ja tuomaan näytteille yhteisön virallisesti tunnustamia arvoja. Näin voidaan Durkheimin 
ja Radcliffe-Brownin tapaan nähdä esiintyminen seremoniana, yhteisön moraalisten 
arvojen uusintamisena ja vahvistamisena. 
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Idealisaatio voi joidenkin ryhmien kohdalla olla negatiivistakin. Goffman (mt. 47-
48) kertoo, että esimerkiksi Amerikan etelävaltioiden mustat voivat kokea 
velvollisuudekseen esiintyä vallitsevan määritelmän mukaan huolettomina veikkosina, 
avuttomina ja tietämättöminä. Samoin teinitytöt näyttelevät tyhmää ja tietämätöntä 
ollakseen "naisellisia" ja tehdäkseen poikiin oikean vaikutuksen. Poikia älykkäämpi ja 
päättäväisempi tyttö voi rikkoa (1950-luvun) ihannenaisen ideaalia ja jäädä ilman 
poikaystävää. Iskemisen arvoisten poikien seurassa älykkäät tytöt pystyvät Goffmanin 
mukaan hämmästyttäviin itsekurin ilmauksiin esittäessään (hammasta purren) avutonta 
ja tyhmää. 

"Kaiken tämän tarkoituksena on demonstroida luonnollista miespuolisen olion ylivertai-
suutta ja naisen roolia heikompana astiana". (mt. 48)9  

Goffman toteaa (mt. 47), että monilla ihmisryhmillä ihanteellinen esiintyminen ei 
suinkaan merkitse esiintymistä niin etevänä kuin suinkin. Ihmiset ovat monista eri syistä 
johtuen systemaattisesti turvautuneet vaatimattomuuteen ja vaimentaneet kaikki ilmauk-
set varakkuudesta, kyvykkyydestä, hengenvoimasta tai omanarvontunteesta. 

Tätä voitaneen soveltaa perinteiseen suomalaiseen kulttuuriin, jossa vaatimaton 
esiintyminen on ihanne. Vaikka mies voittaisi lotossa miljoonia, hän saattaa silti kulkea 
toppatakissa, ettei vain näyttäisi julkealta rehentelijältä. Somali sen sijaan saattaa panos-
taa saamansa pienemmätkin rahat näyttävään vaatetukseen. Näin hän tulee tahtomattaan 
viestittäneeksi suomalaiselle rahoillansa rellestelyä, ja pian lehtien yleisöosastoon voi 
ilmaantua kirjoituksia "meidän rahoillamme hyysätyistä" pakolaisista. 

Ristiriitaiset viestit 

Pyrkiessään esityksellään ilmaisemaan idealisoituja standardeja, yksilö joutuu 
luopumaan kaikesta sellaisesta toiminnasta, joka olisi tuon standardin kanssa 
ristiriidassa, tai ainakin salaamaan sitä. Henkilö vaimentaa ja kätkee niitä tosiseikkoja, 
toiminnan vaikuttimia ja toimintoja, jotka ovat sopimattomia hänen tai hänen tuotteensa 
idealisoidun version kanssa. (mt. 50, 56)  

Tähän voidaan todeta, että "imago" usein käsitetään juuri idealisoituna 
"kiiltokuvana" tai retusoituna kuvana. 

"Tiedotusvälineiden kuuluu kurkistaa pinnan alle ja naamion taakse, jolloin paljastuu, 
että imago ja todellisuus ovat kaksi eri asiaa. Ne eivät koskaan vastaa sataprosenttisesti 
toisiaan. Imago on poliitikon itsestään mediajulkisuuteen heijastama mielikuva, josta hän 
toivoo tulevan poliittista todellisuutta. Se ei ole peilikuva, vaan se vastaa lähinnä retusoi-
tua valokuvaa, ja tästä syystä syntyy väistämättä yhteentörmäyksiä". (Uimonen 1994, 21) 

Goffman (mt. 72) toteaa, että kansanviisaus annetun kuvan kanssa ristiriidassa ole-
vien seikkojen langettavasta voimasta on sinänsä oikea. Hän kuitenkin huomauttaa, että 
usein ei silti ole mitään syytä pitää kuvaan sopimattomia seikkoja todellisempana kuin 
kuvassa vaalittuja seikkoja. Kyyninen kanta voi olla yhtä yksipuolinen kuin esittäjän 
omaksuma kanta. 

Esiintyminen väärin vaatein 
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Goffmanin (mt. 65) mukaan ihmiset hyväksyvät esitetyt merkit enemmän kuin vain 
merkkejä itseään edustavina. Merkit toimivat todisteina jostakin itsensä ulkopuolisesta. 
Merkki on jotakin läsnäolevaa, joka todistaa siitä mikä ei ole läsnä. Normaalisti ihmiset 
luottavat siihen, että läsnäolevalla merkillä on katetta poissaolevassa todellisuudessa. 
Tästä luottamuksesta seuraa kuitenkin mahdollisuus esittää merkkejä ja luoda esityksiä 
jonkin sellaisen läsnäolosta, joka ei todella olekaan olemassa. Tällainen on väärinesittä-
mistä tai harhaanjohtavaa esitystä (misrepresentation)10. 

Yleisönä meille on kuitenkin Goffmanin (mt. 66) mukaan ominaista myös 
kriittisyys: voimme pitää esiintyjän esitystä totena tai epätotena, aitona tai 
väärennettynä, pätevänä tai pätemättömänä. Esityksen epäileminenkin on siis yleistä: 
olemme alati valmiit tarttumaan ilmeneviin halkeamiin esiintyjän symbolisessa 
suojavarustuksessa (symbolic armour) ja osoittamaan hänen vaateensa kyseenalaisiksi. 

Puhuttaessa "valheellisesta julkisivusta" (false front) tai "pelkästä julkisivusta" (only 
a front) ja siis teeskentelijöistä, hämääjistä ja petkuttajista viittaamme siihen, että 
vaalittu ilmentymä poikkeaa todellisuudesta. Usein pohtiessamme esityksen 
totuudellisuutta tarkoitamme itse asiassa sitä, onko esittäjällä auktorisoitu oikeus esittää 
kyseinen esitys vaiko ei. Valepoliisit ja valelääkärit ovat erityisen tuomittavia, ja sitä 
pelottavampia mitä aidommalta heidän esityksensä vaikuttaa. He murentavat 
luottamusta koko yhteiskuntajärjestyksen perustaan. (mt. 66) 

Tutkimuskohteena vaikutelmien hallinta 

Työnsä loppupuolella Goffman (mt. 203-) puhuu vaikutelmien hallinnan taidosta (the 
arts of impression management). Goffman (mt. 231) ehdottaa, että vakiintunutta 
sosiaalista järjestyneisyyttä (social establishment) on hedelmällistä tutkia vaikutelmien 
hallinnan näkökulmasta. Establismentin hän näkee suhteellisen suljettuna sosiaalisena 
systeeminä, jonka puitteissa joukko suorittajia yhteistoiminnallisesti esittää yleisölle 
tiettyä tilannemääritelmää. Tähän määritelmään kuuluu kuvaus omasta ryhmästä, 
käsitys yleisöstä ja vallitsevista pelinsäännöistä. 

Usein havaitaan olevan olemassa jako tausta-alueeseen (back region), jossa 
toimintaa valmistellaan ja julkisivualueeseen (front region), jossa esitys toteutetaan. 
Yleisön pääsyä takanäyttämölle (backstage) säännöstellään, jotta se ei näkisi sellaista 
mikä ei ole tarkoitettu sen silmille. Ryhmän jäsenten kesken vallitsee tuttavallisuus, 
solidaarisuus; myös salaisuuksia jaetaan ja pidetään. Yleisön ulottumattomissa 
käytetään sellaista kieltä, jota ei käytettäisi yleisön kuullen11. (mt. 169, 231) 

Goffman (mt. 239-240) puhuu rakennusten julkialueista eli "pyhäpuolesta" ja takapi-
hojen "arkipuolesta". Goffman mainitsee myös sosiaalisen virtauksen, jossa jotkut teh-
taat, ravintolat ja kotitaloudet ovat alkaneet siistimään takapihojaan siihen mittaan 
saakka, että "kuten munkeilla, kommunisteilla tai saksalaisilla kunniapormestareilla hei-
dän suojuksensa (guards) ovat aina ylhäällä eikä ole paikkaa, missä heidän julkisivunsa 
olisi alas laskettuna..." (mt. 240). 

Loppukommenttinaan (mt. 246) Goffman ryhtyy sitten purkamaan koko käyttöön 
ottamaansa dramaturgista metaforistiikkaa. Hän huomauttaa (samoin kuin esipuheessa), 
että teatteri eroaa todellisesta elämästä. Teatterissa yleisö on erillinen ja passiivinen, 
tosielämässä sen sijaan toiset toimijat voivat olla yleisönä. Teatterissa näyttämölle tuotu 
tapahtuma on keksitty illuusio ja sellaiseksi tunnustettu. Toisin kuin arkielämässä 
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mitään todellista ei voi tapahtua esiintyjille, vaikkakin toisella tasolla jotakin voi 
tapahtua näyttelijöiden maineelle ammattilaisina. 

"Teatterissa näyttämölletuotu hahmo ei joissakin suhteissa ole todellinen, eikä se saa ai-
kaan samanlaisia todellisia seuraamuksia kuin se alusta loppuun keksitty hahmo, jota 
huijari esittää. Mutta kummankin näistä epätosista hahmoista on käytettävä todellisia 
esitystekniikoita – samoja menettelytapoja, joilla arkielämän ihmiset toteuttavat 
todellisia sosiaalisia tilanteita. Niiden, jotka ohjaavat kasvokkaista vuorovaikutusta 
näyttämöllä, täytyy kohdata todellisten tilanteiden keskeinen vaatimus: heidän on 
kyettävä ilmaisevasti toteuttamaan jokin tilannemääritelmä..." (mt. 247) 

Niin arkielämässä kuin teatterissakin esiintyjän on vakuutettava yleisönsä, oltava us-
kottava. Goffman toteaa myös aiemmin jo siteerattuun tapaan, että näyttämömetaforis-
tiikka on palvellut vain rakennustelineinä, joilla sosiaalisen kohtaamisen esittävää luon-
netta on pyritty käsitteistämään. 

Yhteenvetoa 

Goffmanin retoriikka rakentuu pitkälle teatterin tai näyttämön metaforan varaan. Tämä 
voidaan ilmaista näin: SOSIAALINEN MAAILMA ON NÄYTTÄMÖ. 
Tälle mallille on ominaista erottaa julkialue, jossa esitetään jotakin yleisölle ja tausta-
alue, jossa ei esitetä rooleja, vaan ollaan omina itsenään. Goffmanilla on seuraavia 
erotteluja: 

 
 

Toiminta näyttämöllä  vs. kulissien takainen  
    toiminta 
Julkinen   vs.  salainen, yksityinen 
Kaikkien havaittavissa  vs.  harvojen nähtävissä 
Tulee kaikkien tietoon  vs. jää harvojen tietoon 
Pyhäpuoli   vs.  arkipuoli 
Symbolinen suojavarustus vs.  suojukset alhaalla 
ylhäällä 
Vetää roolia   vs.  on oma itsensä 
Esittää   vs.  on 
On virassa, kurinalainen  vs.  on rentoutunut 
Institutionaalinen oleminen (rooli) vs.  yksilöllinen oleminen 
Läsnäoleva esitys (merkit)  vs.  poissaoleva   
    todellisuus 
Mitä esittää olevansa  vs.  mitä hänestä   
    huomataan 
Esittää tarkoituksella  vs.  ilmenee tahattomasti 
Helposti manipuloitavat merkit  vs.  vaikeasti   
    manipuloitavat merkit 
Expression given   vs.  expression given off 
Idealisoitu esitys   vs.  todellisuus 
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KONSTRUOITU  OLEMINEN vs.               KONSTRUOIMATON  
                       OLEMINEN 

Yllämainituista erotteluista eräät ovat selvästi metaforisia. Esimerkiksi 
suojavarustus ylhäällä vs. suojuksen alhaalla voitaisiin muotoilla: JULKINEN MINÄ ON 
HAARNISKA. Toinen metafora voisi olla: JULKINEN MINÄ ON ETUPIHA.  Muita erotteluja: 

 
Lähetetyt ilmaisut (expressions) vs.  saadut vaikutelmat (impressions) 
Esityksen esittäjältä vaativa vs. esityksen muilta vaativa luonne 
luonne (esitys lupauksena)  (esitys odotuksena)  
Esityksen uskottavuutta tukevat vs. esityksen uskottavuutta  
ilmaisut   horjuttavat ilmaisut 
 
Esitys pysyy pystyssä  vs.  esitys kaatuu 
 
Vuorovaikutuskonstruktio säilyy  vs. keskeytyy 
 
Esittäjä uskoo osaansa  vs.  esittäjä ei usko osaansa 
Suoritus näkyvissä ja  vs.  suoritus ei havaittavissa ja 
dramaattinen   epädramaattinen 
 
Kunnioittava puhuttelu  vs.  esineistävä ammattipuhe 
 
Ensivaikutelma vaikuttaa vs. myöhemmät kokemukset 
radikaalisti   vaikuttavat vähemmän 
 
Tilanne otettava aluksi tiukasti vs. myöhemmin voi rentoutua 
Presentaatio   vs.  representaatio 
 

Kriittinen keskustelu 

Ensinnäkin voidaan todeta, että vaikka Goffman lopussa pyrkiikin selittämään näyt-
tämön metaforaa vain rakennustelineiksi, niin silti tämä metafora hallitsee koko lähesty-
mistapaa. Goffman sanoo teatterikäsitteistystään vain "retoriseksi manööveriksi". Reto-
riikkaa ei kuitenkaan tulisi pitää pelkkänä retoriikkana – jonain ulkoisena koristeluna 
suhteessa esitettyihin ajatuksiin. Pikemminkin retoriikka muodostaa itse ajatuksen tai 
mallinnoksen. Niin pian kuin vain ajatellaankin näyttämöesitystä, astuu voimaan 
käsitys, että tässä on meneillään jokin varta vasten harkitusti suunniteltu ja rakennettu 
"pelkkä esitys", joka ei ole aito, luonnollinen ja todellinen. Hyvin helposti 
Goffmanniakin aletaan tulkitsemaan hierarkkisella parilla appearance vs. reality, jota 
käsiteltiin edellä Boorstinin yhteydessä. 

Dramaturgisesta metaforasta voitaisiin ottaa ulos toinenkin ulottuvuus kuin tämä tie-
toteoreettinen petollisuuden tematiikka – nimittäin itse dramatisointi, näyttämöllistämi-
nen, visualisointi jne. Nimenomaan nyt television aikakaudella asiat on dramatisoitava, 
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jotta ne toimisivat tehokkaasti television lyhyessä visuaalisessa välähdyksessä. Dramati-
sointi on eräs osa medialisaatiota, itsen muotoilemista median vaatimuksia silmällä pi-
täen. 

Goffmanin retoriikka johtaa ajattelemaan ihmistekoista, laskelmoitua konstruoitua 
olemista, jonka vastakohtana on sitten konstruoimaton ja aito, todellinen oleminen. 

Omasta puolestani haluan muotoilla erottelun konstruoitu vs. aito oleminen 
uudelleen "tehdä vs. ei-tehdä" -erotteluksi. Normaalisti sosiaalisesti toimiva henkilö 
tekee jatkuvasti merkkityötä tai tuottaa semioottisesti jotakin konstruktiota. Tai 
oikeastaan konstruktiota tuottavat tilanteessa toimivat ihmiset yhteistoiminnallisesti. 

Ihmiset voivat lopettaa jonkin konstruktion tuottamisen, kuten mikä tahansa työ voi-
daan lopettaa. Ihmiset voivat myös vaihtaa yhden sosiaalisesti määritellyn konstruktion 
tuottamisesta toisen konstruktion tuottamiseen. Kun ihmiset "rentoutuvat" tai "vaihtavat 
vapaalle" he alkavat soveltaa toisenlaista yhteisöelämän konstruktiota. Mahdollisesti tä-
hän voisi soveltaa Turnerin "structure" vs. "communitas" -erottelua12. Esimerkiksi tar-
joilijat asiakkaan äärellä ja takahuoneessa voivat soveltaa eritavoin konstruoitua 
yhteisöllisyyttä. 

Konstruktiot ovat yliyksilöllisiä sosiaalisia faktoja, jotka ennemmin määräävät 
ihmisiä kuin ihmiset niitä. Yksin ollessaan henkilön ei tarvitse välttämättä ylläpitää 
mitään yhteisöllisyyskonstruktiota: hän voi levätä siitä työstä. Silti ei voida sanoa, että 
yksilö yksin ollessaan olisi aito ja todellinen ja ryhmässä toimiessaan taas pelkkä 
näytös. Eihän voida myöskään sanoa, että työtä tekevä ihminen on väärennys ja työtä 
tekemätön ihminen aito. Eikä voida myöskään sanoa, että sosiaalinen on väärennöstä ja 
yksilöllinen on aitoa. 

On myös paikallaan todeta, että ihminen ei pääse koskaan eroon sosiaalisista 
konstruktioista, sillä hänen subjektiviteettinsa muodostuu niistä. Esimerkiksi sosiaalinen 
sukupuoli eli miehenä tai naisena oleminen on jotakin sellaista mitä ei noin vain voida 
esityksen jälkeen "ripustaa naulakkoon". Merkkityöskentelyn aktivaatiotaso voi 
kuitenkin vaihdella: aina ei panosteta samassa määrin esim. naiseuden semioottisen 
konstruktion ylläpitämiseen. 

Vaikutelmien hallinta 

On aika erikoista, että Goffman puhuu vastaanottavan yleisön saamien vaikutelmien 
(impressioiden) hallinnasta eikä suinkaan lähettäjän ilmaisutoiminnan (ekspressioiden) 
hallinnasta. Tosiasiassahan se mihin viestijä suoranaisesti voi vaikuttaa on oma ilmaisu-
toiminta, sanojen, eleiden, ilmeiden, merkkien, vihjeiden valikoiva lähettäminen vas-
taanottajille. 

Ymmärtääkö Goffman siis viestintäsuhteen lähettäjäkeskeisesti, niin että lähettäjän 
aktiviteetti jotenkin automaattisesti tuottaa valittuja merkkejä vastaavia seuraamuksia 
passiivisessa yleisössä? Tällöin merkin esittäminen olisi jotakin samaa kuin napin 
painaminen laitteessa: vaikutus seuraa kausaalisesti syystä. Koska sana "impression" 
tarkoittaa myös "jonkin painamaa jälkeä" ja "vaikutusta" siinä voi olla siis kyse 
vaikutuksen tuottamisesta: kun esitetään X niin seuraa Y. 

Asetelmaa voitaneen paremmin tulkita teleologisesti, jolloin kyse on toimijan 
intentionaalisesta teosta, jolla maailmaa muokataan halutunlaiseksi. Praktisen 

 143



syllogismin tapaan ilmaisten: 1.) tahdon että asiantila Y toteutuu, 2.) tiedän, että jos teen 
teon T niin Y toteutuu, 3.) Siis: ryhdyn tekoon T. 

Ihmisiin vaikuttavan teon T kohdalla ei ole tarpeen erottaa viestintätekoa ja muita 
tekoja. Mikä tahansa toiminta jo sellaisenaan viestii asioita eli se on myös viestintäteko. 
Toisaalta viestintä voidaan käsittää teon luonteiseksi. 

Entäpä jos yleisö käsitetäänkin aktiiviseksi viestien ja vihjeiden tulkitsijaksi, jolla 
sitäpaitsi on oma motiivinsa tulkintatyönsä pontimena? Tällöin toimijan A 
viestintätoimintaa vastassa onkin toisten ihmisten B aktiivinen ymmärtämistoiminta. 
Kaksi (tai useampia) mahdollisesti eri suuntiin vetäviä intressejä kohtaa 
viestintätilanteessa (esim. myyjän ja ostajan intressit). Tällöin toimijoiden B toimijan A 
toiminnasta ja ilmaisutoiminnasta muodostamat vaikutelmat ja käsitykset eivät ole 
toimijan A suoranaisesti säädeltävissä. 

Ilmeisesti Goffmanilla on kuitenkin mielessään se rajallinen määrä 
tilannemääritelmiä tai kehyksiä, jotka sosiaalisessa vuorovaikutusryhmässä voidaan 
yhteisesti aktualisoida. Vaikutelmanhallinta on silloin sellaista viestintää, jolla pyritään 
kaikin keinoin varmistamaan, että ryhmässä aktualisoituu toimijan A kannalta edullinen 
ja hänen haluamansa tilannemääritelmä, ja että vuorovaikutuskonstruktio muodostuu 
näin halutuksi. 

Tämä tarkoittaa kääntäen sitä, että toimija A välttää viestinnässään mahdollisimman 
hyvin sellaisten vihjeiden antamista, jotka voisivat aktualisoida hänen kannaltaan 
epäsuotuisan tulkinnan syntymisen. Yleisöllä voi kuitenkin olla tarve, motiivi ja halu 
tulkita toimijaa "kuin piru raamattua". Enimmillään voidaan siis puhua vain toimijan A 
pyrkimyksestä tilanteenhallintaan. Ja sekaannuttavasta "vaikutelman hallinnan" 
termistä kannattaisi luopua kokonaan. 

Goffmanin semiotiikka 

Risto Heiskala (1991, 103-106) toteaa valaisevassa artikkelissaan, että Goffmanin pro-
jekti on etnometodologian tavoin lopulta fenomenologinen eikä semioottinen. 

"Goffmanin fenomenologinen merkityksen teoria esittää merkityksen  – kaikesta struktu-
ralistisesta retoriikasta huolimatta – pelkkänä subjektin ja merkin suhteena. Tässä suh-
teessa se poikkeaa semioottisesta lähestymistavasta, jossa merkitys – niin 
saussurelaisessa kuin peirceläisessä lähestymistavassa – määrittyy suhteessa toisiin 
merkkeihin." (mt. 104) 

Hieman aiemmin Heiskala (mt. 103) lainaa MacCannellia, joka kertoo kuinka feno-
menologinen merkki perustuu havaintoon ja läsnäoloon tietoisuudelle, kun taas 
semioottinen merkkikäsitys perustuu varsin toiseen periaatteeseen: nimittäin 
poissaoloon, ei-läsnäoloon ja erilaisuuteen. Merkki saa siis identiteettinsä vain 
eroamalla jollakin tapaa kaikista muista merkeistä. 

Heiskala (mt. 105) toteaa, että goffmanilainen lähestymistapa on kykenevä analysoi-
maan merkkien yhteisesiintymää tilassa eli syntagmaa. Toinen merkkien ulottuvuus on 
paradigmaattinen ulottuvuus eli jossakin kohtaa potentiaalisesti valittavissa olevien 
merkkien joukko. Aristotelisesti puhuen viestinnässä on kyse siitä, että potentiaalisen 
joukosta aktualisoidaan eli valitaan läsnäolevaksi jotkut merkit. Heiskala (ibid.) toteaa, 
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että paradigmaattisella ulottuvuudella merkit eivät määritä syntagmassa läsnä olevaa 
merkkiä läsnäolonsa, vaan poissaolonsa kautta. 

Itse muotoilisin tämän niin, että merkki on läsnäolevan ja poissaolevan ykseys. 
Meille eksistoivaksi ja läsnäolevaksi valittu merkki saa merkityksensä suhteutumalla 
ymmärryksessämme kaikkiin niihin siitä erottautuviin merkkeihin. "Poika"-sana saa 
merkityksensä mm. suhteessa "tyttöön" ja "mieheen". Kieli on relationaalinen 
kokonaisuus ja ymmärrys toimii relationaalisesti suhteuttamalla. 

Heiskala toteaa vielä: 

"Lopulta loppuun asti viety semioottinen konseptio – jota eri tavoin edustavat Jacques 
Lacan ja Jacques Derrida – korostaa sitä, että jokaisen merkin jokainen esiintymä saa 
viime kädessä merkityksensä vasta kierrettyään jokaisen muun merkin jokaisen muun 
esiintymän kautta. Merkin läsnäolo on vain ohut kalvo, jonka poissaolevat merkit saavat 
värähtelemään merkitystä. Jokainen merkitsevä siirto aktivoi, uusintaa ja muuntaa koko 
sen merkitysjärjestelmän, jossa se tapahtuu". (mt. 105). 

Nähdäkseni derridalainen ratkaisu johtaa pitämään kieltä tai semiosista 
immanenttina maailmasta irrallaan olevana loputtomasti itseensä viittaavana 
järjestelmänä ja prosessina. Läsnäolon sijaan keskeiseksi periaatteeksi tulee poissaolo; 
todellisen sijaan tulee epätodellinen. Näin tullaan helposti ajattelemaan, että kaikki 
tietoisuudelle ilmenevä on epätodellista. 

Itse suosin maailmallisempaa ratkaisua, joka nousee varhaisen Heideggerin ja 
Merleau-Pontyn eksistenssifenomenologisesta ajattelusta. Silti voidaan soveltaa syntag-
man ja paradigman, läsnäolevan ja poissaolevan termejä. 

Sekä semiotiikalle että retoriikan13 tutkimukselle on ominaista se, että muodostetta-
van viestin, esityksen tai tekstin (laajassa mielessä) tuottaminen perustuu valintaan. Se-
mioottisesti painottunut viestinnän sanakirja O'Sullivan etc. (1983, 32): 

"Missä on valintaa, siellä on merkitystä - tämä on viestinnän perusohje"  

Semioottiset tai retoriset esitykset ovat siis valinnasta syntyviä kokonaisuuksia. 
Kaikkea merkityksen tuottamista luonnehtii se, että jotakin valitaan esityksessä 
eksistoivaksi (läsnäolevaksi) ja samalla jotakin valittavaksi mahdollista jää 
poissaolevaksi. Merkitys on läsnäolevan ja poissaolevan ykseys: jonkin elementin 
valinta on samalla muiden vaihtoehtoisten elementtien poissulkemista. (ks. Karvonen 
1992a, 123-132) 

Mistä tahansa yksityiskohdasta esityksen rakenteessa voidaan ainakin hypoteettisesti 
kysyä: miksi tekijä on tahtonut valita juuri tämän merkitysyksikön eikä jotain muuta? 
Mitä sillä tarkoitetaan? Mitä se viestii? Tällaista viestintäintentiota ei normaalisti kysytä 
luonnonobjektien kuten puun tai kallion kohdalla. (Lotman 1989, 22) 

Pelkästä läsnäolevasta (syntagma) ei ole vielä lupa päätellä mitä oikein pyritään 
viestimään. Vasta kun tiedetään mitä kaikkea oli mahdollista valita (paradigma) voidaan 
tarkemmin tietää mitä viesti merkitsee. Jos surevalla leskellä ei ollut kotona 
valittavanaan kuin navetassa käytetty tumma asu ja hyväkuntoinen punainen asu, niin ei 
pitäisi syyttää leskeä epäkunnioittavaksi, jos hän ilmaantuu hautajaisiin punaisessa 
leningissä. 

Paradigmaa eli valinnanvaraa voidaan siis tulkita eksistentiaalisesti. Viestijä ei pysty 
voluntaristisesti valitsemaan esitykseen mitä huvittaa, vaan pikemminkin voidaan sanoa 
eksistententiaalisen fenomenologian tapaan, että tietty joukko valintoja on "aina-jo" 
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tehty etukäteen ennen kuin ihminen pääsee aloittamaan oman valitsemisensa. Toisin 
sanoen ihmiset ovat todellistuneet jollakin tapaa maailmassa, heidän osakseen on tullut 
jokin "valinta". Olemme esimerkiksi todellistuneet tietynlaisina kehollisina olentoina. 
Joku esimerkiksi on syntynyt mustaihoisena ja viestittää tätä seikkaa tahtoipa hän sitä 
tai ei. 

Myös kulloinenkin yhteiskunnallis-historiallinen konteksti eli suhteissa olo määrää 
valinnanvaraa. Kielijärjestelmä, genret, ideologia, kulloihinkin viestintätilanne, tekstin 
sisäinen konteksti jne. määräävät nekin mitä kulloinkin voidaan valita. Myös 
vastaanottajapuoli on aina kontekstuaalisesti määräytynyt, ts. aina-jo virittynyt 
odottamaan tietynlaisia asioita ja tulkitsemaan viestintää tietyllä tapaa. Tämä 
virittyneisyys tarkoittaa myös sitä, että suuri joukko mahdollisia tulkintahorisontteja on 
suljettu pois tai de-aktualisoitu. (ks. Karvonen 1992a, 51-) 

Merleau-Pontya mukaillen voidaan sanoa, että ihminen on "tuomittu viestimään 
asioita". Tämä tarkoittaa sitä, että jo pelkästään olemalla olemassa ihminen tai yritys 
viestii tai paremminkin esittää asioita. Jos yritän olla viestimättä, niin sekin on viesti ja 
sillä on merkitystä. En voi asettua huoneen tilassa niin, etteikö se viestisi jotain. En voi 
pitää kasvoillani mitään ilmettä, joka ei viestisi jo jotakin. En voi toimia mitenkään, 
etteikö samalla lähtisi viestejä muille. Toisin sanoen halusipa ihminen tai ei, hän väistä-
mättä aina toteuttaa jonkin valinnan, joka viestii asioita. 

Pelkkä olemassaolo ja toiminta merkitsee esittämistä, jota ihmiset voivat tulkita mie-
likuvaa muodostaen. Ei ole paikallaan jakaa ihmisen toimintaa "pelkkään olemiseen 
(todellisuuteen)" ja sitten erikseen "viestintään" tai "esittämiseen". Ihminen 
pikemminkin "esittää olemalla olemassa" ja "on olemassa esityksessään". 

Jos ihmisen siis ei mitenkään kontrolloi viestintäänsä hän on olemassa toisille 
jonakin sattumanvaraisena ja leväperäisenä. Kuitenkin taiteellisia esityksiä kuten 
kirjallisuutta, maalauksia, musiikkia, arvioidaan sen perusteella, miten hyvin artisti on 
hallinnut esitystään. Kirjailija joka mättää ilman kontrollia kaiken mahdollisen 
tekstiinsä, ei liene kovin arvostettu. Eikö tältä pohjalta ole oikeutettua ottaa 
"taiteelliseen" kontrolliin itsestä tai yrityksestä lähtevää viestintää? Vai pitäisikö luopua 
kontrolloinnista ja antaa viestinnän ja kuvan muodostumisen hoitua hälläväliä tyyliin? 

Kontrolloidusti tuotettuun esitykseen ei kuitenkaan pidä suhtautua kuin luontoon, 
vaan siten kuin autoon tai taideteokseen: siis ihmistekoiseen artefaktiin. Artefaktien 
kohdalla kysytään: Kenen intressejä palvelemaan se on tehty? Mikä on sen tarkoitus? 
Mihin sillä pyritään? 

Goffmanin julkisuusteoria 

Goffman tulee esittäneeksi myös julkisuusteorian, joka tosin on hyvinkin arkijärjen 
mukainen. Tavanmukaisessa erottelussa julkinen vs. salainen, yksityinen erottelu 
tapahtuu tietynlaisen spatiaalisen metaforan pohjalta. Se mikä on esim. talon 
ulkopuolella, päivänvalossa, kaikkien nähtävänä on julkista; se taas mikä on 
rakennuksen sisällä piilossa katseilta on salaista ja yksityistä. 

Perinteisesti torin metafora on ollut demokratian kuva: torilla kuka tahansa voi 
avoimesti ja kaikkien kuullen käyttää puheenvuoroja yhteisten asioiden ratkaisemisesta. 
Näyttämön metafora on ollut turmeltuneen demokratian kuva: vallassa olijat järjestävät 
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kansalle näytöksen, mutta todelliset päätökset tehdään "kulissien takana" tai 
"kabineteissa". 

Jukka Kanerva (1994, 79-) soveltaa Machiavellin erottelua monet vs. harvat. 
Machiavelli (1990, 68): 

"Ihmisten tulee häntä (ruhtinasta) katsellessaan ja kuunnellessaan luulla, että hän on itse 
armeliaisuus, uskollisuus, vilpittömyys, lempeys ja vanhurskaus. Viimeksi mainitun omi-
naisuuden teeskenteleminen on kaikkein tärkeintä. Ihmiset arvostelevat yleensä 
enemmän silmiensä kuin käsiensä kokemusten mukaan, sillä näkemäänhän pystyvät 
kaikki, mutta kosketuksiin pääsevät vain harvat. Jokainen kyllä näkee miltä näytät, mutta 
harvat tuntevat sinun todelliset kasvosi, eivätkä hekään rohkene vastustaa niiden 
lukuisien mielipidettä, joilla on valtiomahti suojanaan".  

Vain harvalukuinen (harvat) joukko ihmisiä on niin lähellä hallitsijan sisäpiirissä 
(salaisessa, yksityisessä), että hän pääsee näkemään mitä hallitsija todella tekee ja 
millainen hän on todella. Sen sijaan suurin osa ihmisistä näkee hallitsijasta vain sen 
paraatipuolen, jonka hän haluaa kansalle (monet) julkisuudessa esittää. Machiavellin 
ohjeiden mukaan hallitsijan tulee todellisuudessa toimia vain etuaan palvelevan kylmän 
rationaalisen laskelmoinnin pohjalta. Kansalle hallitsijan tulee kuitenkin suuren 
näyttelijän tavoin (mt. 67) esittää hyveellistä ja vanhurskasta. 

Tältä pohjalta Kanerva puhuu "silmän politiikasta" (tai näyttämisen politiikasta) ja 
"käden politiikasta". Jälkimmäinen on toimijana toimimista ja osallistumista asioiden 
järjestelyyn. Silmän politiikka taas on huolen pitämistä siitä, että asiat myös näyttävät 
hyvältä julkisuudessa eli kansan silmissä. Ainakin nykypoliitikon on hallittava 
molemmat lajit menestyäkseen. 

”Silmän politiikan” tultua television aikakaudella yhä tärkeämmäksi, on myös kuvan 
tutkimisesta tullut Anne Kosken (1994, 5) mukaan yhä keskeisempi osa politiikan tutki-
musta. Kosken omassa tutkimuksessa tutkittiin kuvasemioottisesti sitä, millaista valtio-
mieheyttä Urho Kekkonen ja Elisabeth Rehn pyrkivät esiintymisissään tuottamaan.     

Machiavellistinen asetelma voi virittää tyypillisen imagoon liittyvän lukutavan: että 
toimija kaunistelee asioita, ellei peräti suorastaan valehtele. Kaunistellun viestinnän 
pohjalta syntyy helposti parempi käsitys tai kuva toimijasta kuin ilman kaunistelua. 
Niinpä esimerkiksi journalistinen käytäntö näyttää omaksuneen vallan vahtikoiran 
roolin, jossa poliitikkoja luetaan kyynisesti. Tällöin on siis kyynikko-toimittaja 
kyynikko-poliitikkoa vastassa. Ei ihme jos myös yleisö tulee kyyniseksi sekä 
poliitikkojen että journalismin suhteen. 

Kuitenkin esim. liiketaloustieteen imagodiskurssissa lähdetään siitä, että hyvän ima-
gon perustana on oltava aina hyvä toiminta eli siis todellisuus. Hyvään imagoon 
tarvitaan siis kaksi tekijää: hyvä toiminta ja hyvä viestintä. (Vuokko 1993, 64-65). 
Imagon ei pidä luvata muuta kuin mitä yritys pystyy lunastamaan toiminnallaan, sillä 
muuten yritys ei selviä testaustilanteista. Jos asiakas käyttää yrityksen palveluja ja 
pettyy, hän ei tule toista kertaa, ellei ole pakko. Onko siis poliitikkojen katteettomissa 
lupauksissa syy heidän huonoon maineeseensa? Toisaalta jos hyvällä yrityksellä on 
huono imago, syy on puutteellisessa ja huonossa viestinnässä. 

Steinbock (1990) toteaa, että Goffmanista voidaan erottaa kyyninen 
"machiavellimäinen" puoli ja rituaalisuutta korostava "durkheimilainen" puoli. 
Steinbockin (mt. 204) mukaan dramaturgisen analyysin on hyödynnettävä molempia 
Goffmanin puolia. Collins (1988, 42) puolestaan toteaa, että Goffman on pinnallisessa 
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katsannossa machiavellimäinen kyynikko, mutta syvällisemmin häntä tarkasteltaessa 
paljastuu durkheimlainen rituaalien tutkija (mt. 44). Collins (mt. 63) mainitsee, että mm. 
Habermas, McIntyre ja Hollis pitävät väärin perustein Goffmania kyynikkona. Tässä 
työssä durkheimilaisittain painottunutta näkemystä käsitellään luvussa 9. 

Myös julkinen vs. salainen -erottelussa voidaan soveltaa edellä käsiteltyä näkemystä 
semioottisesta valinnasta. Syntagmaattinen on esitykseen läsnäolevaksi valittua ja 
valitsematta jäänyt on poissaolevaa paradigmaattista. Nyt voidaan sanoa, että läsnäoleva 
on valittu julkistettavaksi, ihmisten nähtäväksi. Se mitä ei valittu puolestaan pyritään 
pitämään piilossa tai ainakin pitämään poissa mielestä. Tällä tavoin tulkiten julkinen ja 
salainen ovat kaikkien retoristen esitysten ominaisuuksia. Julkista on se tapa millä asiaa 
on lähestytty esityksessä, salaiseksi jäävät ne mahdolliset esitys- ja lähestymistavat, 
joita ei valittu esityksessä eksistoiviksi. 

Reaganin näyttämöllepano 

Empiiristä goffmanlaista julkisuuteen tulon ja näyttämöllepanon analyysia tarjoaa 
Steinbock (1990), joka analysoi mm. George Bushin esiintymistä. Steinbock viittaa 
myös Deaverin (1987), Hertsgaardin (1988) ja Maltesen (1992) esittämiin tietoihin siitä 
kuinka presidentti Reaganin, tuon tähtinäyttelijän, julkista esiintymistä säädeltiin. 

Reaganin esikuntaan kuulunut Deaver huolehti siitä, että nimenomaan television 
kautta välittyisi visuaalisesti loistava kuva. Deaver uskoi (eikä syyttä) että kuva 
dominoi ihmisen havaintokykyä. Jos kuvallinen ja sanallinen viesti ovat ristiriidassa 
keskenään, niin ihmiset uskovat kuvaa. Niinpä Deaver ei ollut huolestunut 
kriittisistäkään jutuista, koska hän oli pitänyt huolen, että presidentistä oli saatavilla 
hyväntuulisuutta ja luotettavuutta viestivää televisiokuvaa. (Hertsgaard 1988, 25) 

Deaver piti huolta että toimittajille ei tullut tilaisuutta kysyä mitään Reaganilta ohi 
käsikirjoituksen. Toimittajat pelattiin ulos tarpeen vaatiessa helikopterin pauhinalla. Jos 
Reagan oli huippunäyttelijä, niin Deaver oli hänen taitava ohjaajansa ja lavastajansa. 
(Herstgaard 1988, 46). 

Deaver kävi kullakin paikalla ennen muita ja suunnitteli mediatapahtuman etukäteen 
pienimpiä yksityiskohtia myöten. Reagan astui ulos valkoisesta talosta sille puolen 
missä valo kaikkein edullisimmin muotoili häntä; hän asettui puhumaan vuorosanansa 
paikalle, joka oli merkitty liidulla maahan. Kaikkein pisimmälle kamerakulmia myöten 
järjestetty oli Normandian maihinnousun juhla. Deaver teki tämän kaiken vielä 
yhteistoiminnassa televisioväen kanssa, sillä television intressissä oli saada 
"ylipäälliköstä" komeaa, näyttävää kuvaa. Televisioverkot myöskin kilpailevat 
keskenään, joten jos yksi jättää ottamatta komeat kuvat, niin toisetpa esittävät ne saaden 
kilpailuetua. (Herstgaard 1988, 52). 

Nonverbaalinen viestintä 

Goffman teki erottelun tarkoitukselliseen ilmaisemiseen tai lähettämiseen (expression 
given) ja niihin viesteihin jotka henkilöstä lähtevät (expression given off). Aika lähellä 
tätä on erottelu verbaaliin ja non-verbaaliin eli sanattomaan viestintään. Verbaali-
nen viittaa pelkkiin käytettyihin sanoihin ja kielellisiin rakenteisiin. Jo äänensävyt, nou-
seva ja laskeva intonaatio, äänenkorkeus, aksentti, rytmi jne. ovat non-verbaalia viestin-
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tää. Samoin kasvojen ilmeet, keholliset eleet, asennot, ryhti, liike, ruumiin koko14, 
muoto, ulkonäkö, sijoittuminen tilassa, toisiin pidetty fyysinen välimatka jne. viestivät 
asioita non-verbaalisti. Roger Ailes (1988) nimeääkin kirjansa ytimekkäästi "Sinä olet 
viesti" (You are the message), sen sijaan että hän sanoisi: "sinulla on viesti". 

Ailes (1988, 6) kertoo, että ihmisellä on kasvoissaan 80 lihasta, joilla pystyy tuotta-
maan 7000 erilaista kasvojenilmettä. Kun henkilö on vuorovaikutuksessa toisten kanssa 
hän muodostaa jatkuvasti samalla myös merkitseviä ilmeitä kasvoillaan. Tässäkin mie-
lessä ihmiset siis konstruoivat jatkuvasti sosiaalista olemustaan. Vain nukkuessa 
konstruointityö raukeaa. 

Gschwandtner ja Garnet (1988, 1-2) toteavat, että puolen tunnin myyntineuvottelun 
aikana ostaja ja myyjä vaihtavat 800 erilaista sanatonta viestiä keskenään. Tekijät 
viittaavat myös Mehrabianin tutkimuksiin, joiden mukaan vain 7 prosenttia 
tunteistamme ja asenteistamme välittyy sanojen välityksellä, äänensävyjen perusteella 
välittyy 38 prosenttia ja muun sanattoman viestinnän välityksellä 55 prosenttia. Näin 
siis peräti 93 prosenttia tästä informaatiosta välittyy non-verbaalisti. Kuitenkin sanat 
ovat helpoimpia hallita, sitten tulee äänensävyjen hallinta ja kaikkein vaikeimpia 
hallittaviksi ovat ilmeet ja eleet. (sanattomasta viestinnästä ks. myös Cooper 1990 ja 
Nierenberg 1980 sekä deVito 1988). 

Gschwandtner ja Garnet (1988, 4-5) katsovat, että vakuuttavan myyjän on hallittava 
kolme tietoisuuden ja taidon tasoa. Ensinnäkin hänen on tultava tietoiseksi ostajan sa-
nattomasta viestinnästä. Tekijät jakavat eleiden yhdistelmät liikennevalojen tapaan kol-
meen ryhmään: vihreisiin, keltaisiin ja punaisiin. "Vihreät" signaalit ilmentävät asialle 
myönteisyyttä, vastaanottavaisuutta, hyväksyntää. "Keltaiset" signaalit merkitsevät, että 
on myyjän on edettävä varovasti. "Punaiset" signaalit puolestaan ovat hälytysmerkkejä, 
jolloin täytyy pysähtyä miettimään uutta lähestymistapaa. 

Toisella tasolla myyjän on tultava tietoiseksi omasta itsestään: miltä näytän 
asiakkaan silmissä, mitä viestitän hänelle? Kolmannella tasolla myyjän on vihdoin 
pystyttävä hallitsemaan omaa sanatonta viestintäänsä ja sen avulla asiakkaisiin 
vaikuttamista. Sikäli kun joku tämän kolmannen tason hallitsee, niin Goffmanin 
mainitsema vaikeasti manipuloitaviin viesteihin luottaminen ei enää toimi hänen 
suhteensa. Tällainen henkilö pystyy vakuuttamaan halutessaan ihmiset viestinnällä, joka 
yleensä operoi tiedostamiskynnyksen alapuolella. Tekijät opettavat lisäksi, että meidän 
on päästävä tavastamme reagoida negatiivisesti negatiivisiin viesteihin; tämä johtaa 
kielteisyyden kumuloitumiseen ja neuvottelun kriisiytymiseen. 

Onko siis opeteltava hyväksi näyttelijäksi, fuskaajaksi, joka voi esittää sitä mitä ei 
ole? Viestintäkonsultti Ailes (1988, 25-) torjuu tämän ponnekkaasti. Vain hyvin 
harvoilla ja professionaalisen koulutuksen saaneilla ihmisillä on tarpeeksi kykyjä esittää 
uskottavasti jotakin muuta kuin he ovat. Siispä sinun on tyydyttävä esittämään omaa 
itseäsi, jota kukaan muu ei pysty esittämään niin hyvin kuin sinä itse, Ailes toteaa. Hän 
neuvoo: Älä muuta itseäsi, olennaista osaa itsestäsi. Sinun ei siis tule muuttaa itseäsi 
ympäristön muuttuessa tai vaihtuessa, vaan pikemminkin sinun on tultava tyytyväiseksi 
oman itsesi suhteen kaikissa oloissa ja opittava tuntemaan olosi mukavaksi missä ikänä 
satutkin olemaan. 

Ailes (mt. 126) toteaa, että näyttelemistä (acting) on se kun jotakuta vaaditaan esit-
tämään sellaista mitä hän ei ole. Esiintyminen (performing) puolestaan tähtää siihen, 
että jokainen henkilö on oma itsensä sellaisena kuin hän parhaimmillaan on. Ailes 
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huomauttaa, että monet näyttelijät tuottavat pettymyksen silloin kun he eivät näyttele 
mitään roolia. Hyvinä ja mielenkiintoisina viestijöinä myös "siviilissä" Ailes pitää 
Charlton Hestonia, Paul Newmania, Liv Ulmania ja Catherine Hepburnia. 

Ailesin (mt. 122) mukaan jotkut tahtovat kutsua häntä ja muita viestintäkonsultteja 
"imagon rakentajiksi" (image makers). "Totuus on kuitenkin se, että kukaan ei voi 
rakentaa imagoa kenellekään". Se mitä konsultti voi tehdä, on saada ihmiset 
esiintymään esim. televisiossa yhtä luontevasti ja hyvin kuin he esiintyvät 
kahvipöydässä tuttavien kesken tai muulloin kun he ovat kommunikatiivisesti 
parhaimmillaan. Voidaan ajatella, että julkiset esiintymistilanteet ja televisio vääristävät 
tai haittaavat ihmisten normaalia "parhaimmillaan olemista". Viestintäkonsultit sitten 
pyrkivät palauttamaan vääristyneen asiantilan normaaliksi. Näin selitettynä 
viestintäkoulutus ei ole väärentämistä ja fuskauksen opettamista, vaan päinvastoin oman 
itseyden palauttamista. Tämä imagokonsultin myyntipuheen näkökulma ilmaisee 
ainakin osatotuuden. Edellä luvussa 4. on käsitelty sitä kuinka Thatcherin puhetta oli 
tuottamassa 50 ihmistä. Tämä asettaa puheet ”omana itsenään olemisesta” 
kyseenalaiseksi.  

Ailes (mt. 12) toteaa, että televisio muutti julkisen esiintymisen ehtoja. Televisio 
pystyy kuvaamaan hyvin intiimiltä etäisyydeltä ihmiskasvoja, joten kaikki ne 7000 eri-
laista alitajuisesti ja tehokkaasti vaikuttavaa ilmettä pääsevät vaikuttamaan katsojiin 
oikeastaan paremmin kuin kasvokkaisessa kohtaamisessa. Kaukaa puhujalavalta 
tällaiset ilmeet eivät erottuisi. 

Televisio tuo esiintyjät lisäksi vieraiksi ihmisten olohuoneisiin. Vieraan täytyy olla 
ystävällinen, rentoutunut, epämuodollinen, viihdyttävä, mutta terävä ja nopea. 
Television katsoja on tottunut saamaan kaiken nopeasti. Juontajat ja uutisankkurit ovat 
totuttaneet hänet tiettyyn standardiin, jota hän odottaa esiintyjältä. "Fotogeenisyys" eli 
kuvauksellinen ulkonäkö on tullut yhä tärkeämmäksi. Seksuaalinen vetovoima, 
energisyys, itseluottamus, persoonallisuus ja jokin "missio" ovat tekijöitä joista 
"lavasäteilyä" syntyy. (Ailes 1988, 87) Yksityiskohtaisesti televisiolle ominaisia ja siinä 
suotuisia esiintymistapoja on tutkinut mm. Isotalus (1996). 

Tässä tullaan siis jälleen television kulttuuria muuttavaan vaikutukseen, jota käsitel-
lään lähemmin luvussa 8. 

Miten kaikki nämä television asettamat vaatimukset ja "omana itsenään oleminen" 
sopivat yhteen? Sikäli huonosti, että vain osa ihmisistä on luontojaan sellaisia, että he 
olisivat maksimaalisen sopivia televisioon. Näin televisio on todellisuutta, joka jakaa 
ihmisiä uudella tapaa vuohiin ja lampaisiin. Viestintäkonsultit puolestaan tekevät asiak-
kaansa hyväksi sen sen mikä annetuilla ehdoilla on mahdollista. Amerikan oloissa 
parhaan avun saa se jolla on miljonäärin tulot. 

Onkin sanottu, että puhe on hupaa ja halpaa, paitsi silloin kun lakimies, 
psykoanalyytikko tai imagokonsultti puhuu. 
 

                                                 
1 Heiskalan (1991, 90) tapaan voidaan todeta, että "presentation.." -teoksen suomennos on 
epätarkka. Tai pikemminkin siinä on kyse varhaisen 1970-luvun reseptiosta, joka on taipuvainen 
ymmärtämään teosta tietyllä tavalla. Sitaatit olen kääntänyt pääsääntöisesti alkutekstin pohjalta, 
käyttäen toki hyväksi myös olemassaolevan suomennoksen muotoiluja. 
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2 Tässä työssä ei kuitenkaan tilanpuutteen vuoksi käsitellä laajemmin "impression management" 
-koulukuntaa. Nähdäkseni tässä kirjallisuudessa ei juurikaan luoda uutta käsitteistystä ja teoriaa, 
vaan tekijät pyrkivät pääasiassa operationaalistamaan Goffmanin kirjoituksia kokeellisen 
psykologian "kielelle" ja testaamaan niitä koemenettelyin. 
3 Schutz (1962, 231) puhuu moninaisista maailmoista, joita hän luonnehtii ”äärellisiksi 
merkitysprovinsseiksi” (finite province of meaning). 
4 Tähän palataan tämän työn loppuluvussa. Eräänä versiona tämäntyyppisestä lähestymistavasta 
ks. Pietilä ja Sonderman (1994). 
5 The Penguin Dictionary of Sociology (1994, 360). 
6 Ehkäpä puhekielinen ilmaus "hän on ihan pihalla" sopisi tähän. 
7 Engels: "The proof of the pudding is in the eating". 
8 Oikeastaan tyypillinen esimerkki olisi 1800-luvun porvaristalon salonki, joka oli julkinen 
vieraiden vastaanottopaikka, kun taas "olohuoneet" olivat suljettua, intiimiä ja yksityistä aluetta. 
9 Tässä välähtää se, että Goffmanilla on ollut silmää myös sosiaalisen sukupuolen esittämisen 
analyysille. Ks. esim. "Gender Advertisements" (1979), jossa on kuvattuna 508 mainoskuvaa ja 
analyysi niiden sukupuolisuhteista. 
10 Goffmanin (1971, 68) suomentaja käyttää tässä kuten muuallakin mielellään ilmaisua "lume-
edustus" tai "lume". Tämä tuo mieleen edellä Packardin ja Haugin yhteydessä käsitellyn 
"schein" -retoriikan. 
11 Goffman (mt. 171) mainitsee, että lääkärit saattavat potilaiden poissa ollessa käyttää näistä 
esineellistävää funktionaalista nimitystä "sydän" tai "streptokokki". Taskuvarkaat puhuvat 
taskujen perusteella henkilöistä "takavasempana" ja "sivuoikeana", tarjoilijat puhuvat 
"peräpöydän pulisongista" jne. Ruotsissa prostituoidut ovat kuulemma puhuneet asiakkaistaan 
vähemmän mairittelevasti nimellä "turska". Turskahan on tyhmänsorttinen kala, joka käy 
juksatessa  kiinni melkein minkälaiseen syötiin tahansa. 
12 Ks. Karvonen 1995a. 
13  Ks. tämän työn johdantoluvusta Perelmanin (1986, 12) muotoilua: ”Minulle retoriikkaa 
esiintyy kaikkialla missä on valintaa”. 
14 Cooper (1990, 25-26) esimerkiksi mainitsee, että ihmisen pituus viestii mahtia ja ylemmyyttä. 
1900 -luvulla Amerikassa on valittu vain kaksi presidenttiä, jotka ovat olleet lyhyempiä kuin 
kilpailijansa (Nixon ja Carter). Tähän voi kuitenkin huomauttaa, että televisiossa pituuseron 
huomaa vain rinnan asetuttaessa. – Erään tutkimuksen mukaan koululuokan pitkät sijoittuvat 
työelämässä "korkeampiin" asemiin. 188-193 cm pitkät saavat 12 prosenttia parempaa palkkaa 
kuin lyhyemmät luokkatoverit riippumatta muista tekijöistä. 
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7. Mielikuva kognitiivisena tietorakenteena 
Kenneth E. Bouldingin teos The Image. Knowledge in Life and Society ilmestyi 
vuonna 1956 eli viitisen vuotta aiemmin kuin Daniel Boorstinin pääotsikoltaan 
samanniminen teos1. Koko "image" -termiä alettiin käyttää julkisen kuvan mielessä 
laajasti vasta 1955, joten Boulding on tämän keskustelun uranuurtajia. 

Bouldingin työ edustaa Lippmanniin ja Boorstiniin nähden melkoisesti erilaista reto-
riikkaa. Bouldingin näkemys on perusteiltaan yhteensopiva nykyaikaisen kognitiivisen 
psykologian ja kognitiotieteen kanssa. Esimerkiksi Lampou (1989) kehittelee 
Bouldingin lähtökohdista kognitiivista, skeemateoreettista puhetapaa. Boulding pitää 
mielikuvia "tietorakenteina" (knowledge structures), mikä on juuri se termi joilla myös 
kognitiivisia skeemoja luonnehditaan (ks. esim. Saariluoma 1988, 89; Leino 1987, 39-
40). Eräissä suhteissa Bouldingin näkemystä voisi luonnehtia fenomenologiseksikin. 

Boulding näkee mielikuvateoriansa myös tiedonsosiologian (sociology of 
knowledge) perillisenä. Hän viittaa ohjelmallisen tiedonsosiologian perustajiin Max 
Scheleriin ja Karl Mannheimiin. (Boulding 1956, 150) 

Boulding on lähinnä taloustieteilijä, jolla jo varhain oli silmää 
järjestelmäteoreettiselle tarkastelutavalle. Boulding on sittemmin julkaissut ainakin 30 
kirjaa ja satoja artikkeleita. Boulding on ollut useiden amerikkalaisten ja 
kansainvälisten tiedeorganisaatioiden presidenttinä, vastaanottanut tukuttain 
kunniatohtorin arvoja sekä opettanut oman Coloradon yliopiston taloustieteen 
professuurinsa ohella seitsemän eri maan yliopistoissa. Boulding on vaimonsa Elisen 
kanssa ollut mm. perustamassa rauhan- ja konfliktintutkimuksen tieteenalaa. 

Boulding kirjoitti teoksensa Stanfordin käyttäytymistieteiden instituutissa vuorovai-
kutuksessa 36 yhteiskuntatieteilijän ja biologin kanssa. Bouldingin teoksesta näyttää 
tulleen eräs markkinoinnin ja suhdetoiminta-alan mielikuvia koskevan kirjoittelun 
perusreferenssi. Tähän vaikuttaa sekin, että Bouldingin näkemys "imagesta" on 
neutraali, siinä missä esim. Boorstinin asenne on hyvin kielteinen. Suomeenkin 
vaikutusvaltansa ulottaneet politiikantutkijat Nimmo ja Savage (1976) perustavat 
näkemyksensä Bouldingiin. Voidaan sanoa, että markkinointikirjallisuudessa käsitykset 
mielikuvasta ja imagosta ovat pääsääntöisesti kognitiivisia, vaikkakaan nykyaikaisen 
kognitiotieteen käsitteistöä ei useinkaan ole hyödynnetty. 

Termi "image" merkitsee Bouldingille käsitystä, kuvaa, mielikuvaa tai subjektiivista 
tietorakennetta jostakin asiasta. Bouldingilla termin merkitys on siis hyvin laaja. 
Boulding käsittää "imagen" yleisöjen mielissä oleviksi mielikuviksi ja lähettäjätahojen 
viestinnän hän pitää tarkasti erillään "imagesta". On luontevaa kääntää Bouldingin 
"image" mielikuvaksi tai kuvaksi, mieluummin kuin imagoksi. 

Boulding (mt. 148-163) ehdottaa, että mielikuvista mielikuvaa (image of images) 
muodostava tiede tai tietorakenteista tietoa hankkiva tiede tulisi nimetä "ikoniikaksi" 
(eiconics, eicon = kreik. kuva). Ainakin jossain määrin nykyaikainen kognitiivinen 
psykologia ja kognitiotiede ovat pyrkineet vastaamaan näihin haasteisiin. 
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Maailmaa koskeva tietorakenne 

Boulding kuvaa kirjansa alkuriveillä kuinka hän näkee työhuoneensa ikkunasta puita, 
niiden takana Stanfordin yliopiston rakennuksia, niiden takana Palo Alton kaupungin, 
sen takana Hamilton Rangen kultaiset kukkulat. Boulding (mt. 3) toteaa kuitenkin tietä-
vänsä enemmän kuin näkee. Taakseen katsomatta hän tietää, että siellä on ikkuna, jonka 
takana on käyttäytymistieteiden tutkimuskeskus, jonka takana on rannikkovuoristo ja 
jonka takana on Tyyni valtameri. Toisella suunnalla taas levittäytyvät suuret tasangot ja 
Atlantin valtameri ja Eurooppa ja Aasia. Vielä eteenpäin mentäessä tultaisiin samaan 
paikkaan kuin mistä lähdettiin. Ja Boulding jatkaa: 

"Toisin sanoen minulla on kuva (picture) maasta pyöreänä. Minä visualisoin sen maapal-
loksi. Jotkin yksityiskohdat tiedän epämääräisesti. En ole esimerkiksi aivan varma onko 
Tanganjika Njassamaan etelä- vaiko pohjoisosassa. Luultavasti en osaisi piirtää kovin 
hyvää karttaa Indonesiasta, mutta kuitenkin minulla on laatuunkäypä idea siitä miten 
kaikki sijoittuu maapallon pinnalla." (mt. 3-4). 

Paikkaan sijoittumista koskevan kuvan lisäksi ihmisillä on käsitys aikaan sijoittumi-
sesta (tulin Kaliforniaan vuosi sitten, lähden kolmen viikon päästä; kymmenisen vuotta 
sitten päättyi suuri sota ja nelisenkymmentä vuotta sitten päättyi toinen suuri sota jne.). 

Vastaavalla tavalla ihmisillä on kuva sijoittumisesta ihmissuhteiden kenttään: 

"Tiedän, että olen professori suuressa yliopistossa; tämä merkitsee, että syyskuussa 
menen luokkahuoneeseen ja odotan löytäväni sieltä joukon opiskelijoita, joille alan 
puhua, eikä kukaan hämmästy siitä. Ja mikä on ehkä vieläkin miellyttävämpää, odotan 
saavani säännöllisesti joka kuukausi palkkashekin. Odotan, että kun avaan suuni tietyissä 
tilanteissa, ihmiset tulevat kuuntelemaan. Tiedän myös, että olen aviomies ja isä jne..." 
(mt. 4) 

Ihmiset ovat lisäksi sijoittuneet luontoon ja heillä on kuva sen kausaalisesta raken-
teesta. Ihmiset elävät "jos – niin" maailmassa: jos teen X, niin Y tulee tapahtumaan. 

"Se mistä olen puhunut on tietoa (knowledge). Tieto ei ehkä kuitenkaan ole hyvä sana 
sille. Ehkä voitaisiin paremmin sanoa: minun mielikuvani maailmasta (my image of the 
world). Tiedolla on pätevyyden, totuuden implikaatio. Minä puhun kuitenkin siitä minkä 
uskon olevan totta eli minun subjektiivisesta tiedostani." (mt. 5-6). 

Sanan "tieto" sijaan Bouldingin "knowledge" ja "image" voitaneen suomentaa 
"tietämykseksi" (vrt. Hautamäki 1988, 159). Tällä sanalla on käytännöllinen "know-
how"-painotus. 

Boulding (mt. 6) toteaa, että kuva hallitsee yksityisen ihmisen käyttäytymistä. 
Kuvan tai tiedon avulla voimme itse kukin ennustaa melkoisen tarkasti tuttujen asioiden 
seuraantoa. Ennustus ei tietenkään aina täyty, ja jokainen tällainen seikka voi muuttaa 
meidän tietorakennettamme tai kuvaamme. Ja jos kuvamme muuttuu, muuttuu 
vastaavasti myös käyttäytymisemme. 

Kirjansa ensimmäiseksi väittämäksi Boulding (mt. 6) asettaakin seuraavan: 
"Käyttäytyminen riippuu mielikuvasta". Walter Lippmann esitti aikoinaan saman nä-
kemyksen. 
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Mistä kuva syntyy? 

Mutta mikä sitten määrää kuvaa itseään? Tämä on Bouldingin mukaan kirjan keskeisin 
kysymys. Kysymykseen vastaamisen hän aloittaa toteamalla, että kuva rakentuu 
henkilön aikaisemmasta kokemuksesta. Lisäksi kuvan itsensä historia on osa 
tämänhetkistä kuvaa. (mt. 6). 

Jo syntymästä alkaen organismiin juoksee aistien kautta jatkuva viestien virta. 
Lapsen kasvaessa hänen kuvansa maailmasta laajenee: hän näkee itsensä sijoittuvan 
kaupunkiin, maahan, planeetalle. Hän havaitsee olevansa kasvavassa määrin 
monimutkaistuvassa ihmissuhteiden verkostossa. Ja joka kerta kun viesti tavoittaa 
hänet, hänen kuvansa todennäköisesti muuttuu jossain määrin ja hänen 
käyttäytymisensä muuttuu tätä vastaavasti. 

Tästä päästäänkin Bouldingin tekemään keskeiseen erotteluun: 

 "Meidän on huolellisesti tehtävä erottelu mielikuvan (the image) ja niiden viestien 
(messages) välille, jotka sen tavoittavat. Viestit sisältävät informaatiota siinä mielessä, 
että ne ovat strukturoitua kokemusta. Viestin merkitys on siinä muutoksessa, jonka se 
tuottaa mielikuvaan.2" (mt. 7). 

Kun viesti kohtaa kuvan, voi Bouldingin mukaan tapahtua kolme asiaa. 1.) Ensinnä-
kin kuva voi jäädä koskemattomaksi. "Jos ajattelemme, että kuva on melko löysä ra-
kenne, jotakin molekyylin kaltaista, voimme kuvitella, että viesti menee sen läpi 
iskemättä siihen. Suurin osa viesteistä on tätä laatua." (mt. 7). 2.) Toiseksi viesti voi 
aiheuttaa muutoksen kuvaan jollakin säännöllisellä ja rajatulla tavalla. Kysymys on 
pienestä tarkistuksesta ennestään epämääräiseen kuvaan. 3.) Kolmanneksi voi tapahtua 
vallankumouksellinen muutos. Joskus viesti iskee suoraan jollakin tapaa kuvan ytimeen 
tai kannattaviin rakenteisiin, jolloin koko asia muuttuu melko radikaalilla tavalla. 
Boulding mainitsee esimerkkinä älyllisen "kääntymisen" kannalta toiselle tai "silmien 
avautumisen" jonkin henkilön suhteen. 

Tällaisten tietorakenteiden uudelleenorganisoitumisten äkillinen ja dramaattinen 
luonne on Bouldingin mukaan ehkä seurausta siitä, että kuvamme on yleensä vastustus-
kykyinen muutokselle 3. Kun se vastaanottaa viestejä, jotka ovat ristiriidassa sen kanssa, 
sen ensimmäinen reaktio on kieltää ne epätotena. Epäilykset voivat kuitenkin herätä ja 
eräänä päivänä vanha kuva korvataan uudella. (mt. 9) Viestien neljäntenä vaikutuksena 
Boulding viittaakin siihen mahdollisuuteen, että viestit aiheuttavat varmuutta ja 
selkeyttä tai epävarmuutta ja epäilyksiä kuvaan. 

Boulding (mt. 25) toteaa, että ihmislajin erikoisominaisuus on kyky ottaa vastaan ja 
organisoida informaatiota suuriksi, mutkikkaiksi kuviksi. Informaatio olisi siis jotain 
mitä ympäristöstä tai muilta ihmisiltä tulevat viestit pitävät sisällään. Tietämys tai 
tietorakenne sen sijaan olisi subjektin ymmärryksen struktuuria. 

Tavanomainen puhe informaatiosta jonakin uutuusarvoa omaavana näyttäisi sopivan 
Bouldingin näkemykseen. Sanonta "viestissä ei ollut mitään informaatiota minulle" tar-
koittaa, että siitä ei ilmennyt mitään sellaista mitä en jo ennestään olisi tiennyt (esim. 
että maa kiertää aurinkoa). Jollekin toiselle henkilölle viestissä taas voi olla 
informaatiota. Viestin informaatio ei ole absoluuttista vaan se määrittyy suhteessa 
ennestään voimassa pidettyyn kuvaan. 

Minulle informaatiopitoinen viesti väittää sellaista mitä en ennestään tiennyt. Mitä 
informatiivisempi viesti on, sitä suurempi muutospotentiaali sillä on ylläpidetyn kuvan 
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suhteen. Tällainen kognitiivisesti kovin informatiivinen viesti tulee kuitenkin helposti 
torjutuksi valheena tai hölynpölynä, jolloin se ei ole Bouldingin määritelmän mukaan 
merkityksellinen viesti. Viestin merkityshän on siinä muutoksessa, jonka se tuottaa ku-
vaan. Merkityksessä on siis kyse aktuaalisesta vaikutuksesta, eräänlaisesta 
tuottamuksellisuudesta ja kausaatiosta. 

Viestin merkitys on tällä tavoin määritellen tekstin tuottamuksellisuutta. Sellaisena 
se on riippuvainen viestin retorisista ominaisuuksista, kyvystä vakuuttaa ja suostutella 
yleisö kannattamaan jotakin, uskomaan johonkin. Tätä retorista ulottuvuutta Boulding 
ei kuitenkaan juuri käsittele. 

Arvokuva maailmasta 

Boulding (mt. 11) toteaa, että subjektiiviset tietorakenteet eivät pidä sisällään 
ainoastaan tosiasiakäsityksiä vaan myös arvokäsityksiä. "Arvokuva" (the image of 
value) keskittyy arvioimaan kuvaamme maailmasta paremmuus – huonommuus 
asteikoilla. Ihmisillä on käytössään monia arvosteluasteikkoja eri tarkoituksia varten. 
Jokin asia voi olla hyvä minulle, mutta paha maalle, tai hyvä maalle mutta paha 
maailmalle. (mt. 12). 

Teoriansa erääksi tärkeimmistä propositioista Boulding (mt. 12) mainitsee sen, että 
jokaisen yksilön tai organisaation arvoasteikot ovat ehkä kaikkein tärkein yksittäinen 
elementti, joka määrää viestien vaikutusta kuvaan maailmasta. Jos viestiä ei havaita hy-
väksi eikä pahaksi, sillä on hyvin vähän tai ei ollenkaan vaikutusta kuvaan. 

Voimassapidetyn kuvan kannalta pahasta tai vihamielisestä viestistä voi seurata vas-
tarintaa, joka estää viestin hyväksymisen. Tämä vastarinta ei kuitenkaan ole loputonta. 
Usein toistettu viesti tai viesti joka saapuu epätavallisella voimalla tai auktoriteetilla, 
voi läpäistä vastarinnan ja muuttaa kuvaa. Vallitsevalle maailmankuvalle suosiolliset 
viestit vastaanotetaan sen sijaan helposti ja vaikka ne tekevätkin pieniä muunnoksia 
tietorakenteeseen, suurta uudelleenorganisoitumista ei esiinny. Tällaiset viestit 
vahvistavat kuvien stabiliteettia, ts. lisäävät vastustuskykyä epäsuotuisille viesteille. 

Bouldingin mukaan siis ei-hyvät ja ei-pahat eli indifferentit (yhdentekevät) viestit 
eivät aikaansaa muutosta kuvaan. Ehkä olisi selkeämpää puhua viestien relevanssista: 
näin yhdentekevät viestit olisivat jonkin tietyn asian kannalta merkityksettömiä, 
irrelevantteja. 

Puhtaita faktoja ei ole 

Boulding (mt. 14, 173) toteaa, että filosofinen distinktio joka erottaa "tosiasiat" täysin 
"arvoista" on kestämätön. Erottelun mukaan tosiasiat (facts) ovat jotakin objektiivista ja 
arvot (values) jotakin subjektiivista. Bouldingin mukaan kaikki viestit suodatetaan 
arvosysteemin läpi; jopa yksisoluisen elämän tasolla maailmaa "katsellaan" 
arvosuhteessa: mikä on syötävää ja mikä on ei-syötävää (mt. 39). 

"Tämä merkitsee, että yksilöllisen organismin tai organisaation kannalta ei ole ole-
massa sellaisia asioita kuin 'faktat'. On vain vaihtelevan arvosysteemin läpi suodatettuja 
viestejä." (mt. 14). Boulding (mt. 174) toteaa vielä, että erottelu luonnosta tuleviin 
viesteihin ja symbolisiin viesteihin on elinkelpoinen, sen sijaan erottelu faktoihin ja 
arvoihin ei ole. 
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Orgaaninen tietoteoria 

Boulding (mt. 16) kutsuu tietoa koskevaa näkemystään "orgaaniseksi tietoteoriaksi" 
(organic theory of knowledge). Tämän perustavin väittämä on: "tietoa on se mitä joku 
tai jokin tietää, ja ilman tietäjää tieto on absurditeetti". 

Orgaanisen tietoteorian keskeinen metafora on siis organismi eikä säiliö. Tieto on 
rakentunut ("kasvanut") orgaaniseksi rakenteeksi, joka noudattaa sellaista kasvun ja 
kehityksen periaatetta, joka on tuttu monimutkaisten organisaatioiden ja organismien 
yhteydestä. Tiedon kasvu on orgaanisen struktuurin kasvua. 

Jokaisessa organismissa ja organisaatiossa on sekä sisäisiä että ulkoisia kasvua 
aiheuttavia tekijöitä. Jos vain ulkoiset tekijät (viestit) tuottaisivat kuvia, silloin mieltä 
voisi pitää säiliönä. Kuitenkin tieto-organisaatio kasvaa myös aktiivisten sisäisten 
organisoivien periaatteiden mukaisesti, aivan kuten organismin kasvu tapahtuu geenien 
antamien sääntöjen mukaisesti. (mt. 18). Bouldingin mukaan "imagen" ja geenin välillä 
vallitseekin likeinen analogia. Mielikuva toimii rakennusta edeltävänä suunnitelmana 
samaan tapaan kuin geeni on ruumiinrakenteen suunnitelma. (mt. 58) 

Kuvan totuus 

Boulding (mt. 16, 164-175) suhtautuu hyvin varauksellisesti kysymykseen kuvan totuu-
desta. 

"...on selvää, että totuuden ja validiteetin ongelmaa ei voida täysin ratkaista, jos tarkoi-
tamme kuvan totuudella sen vastaavuutta (correspondence) jonkin sen ulkopuolisen maa-
ilman kanssa. Jokaisen totuuden korrespondenssiteorian ongelmana (kuten filosofit ovat 
kauan tienneet) on se, että mielikuvia voi verrata vain mielikuviin. Niitä ei voi koskaan 
verrata mihinkään ulkopuoliseen todellisuuteen. Toisaalta totuuden koherenssiteorian on-
gelmana on se, että kuvan koherenssi tai konsistenssi ei yksinkertaisesti ole sitä mitä tar-
koitamme sen totuudella. Jopa valheet voivat olla kauniin yhtenäisiä ja johdonmukaisia 
(...). Meillä ei myöskään ole todellista takuuta siitä, että oletettu kuvaa vastaava 
'ulkopuolinen' olisi itsessään konsistentti ja koherentti; itse asiassa on eksistentialistien 
tapaisia filosofeja, jotka väittävät, että todellinen maailma on joukko 
epäjohdonmukaisuuksia ja absurditeetteja ja hyvin todessa mielessä mieletöntä. 
Konsistenssi ja koherenssi jota olemme tutkivinamme siinä, he argumentoivat, on 
pelkästään oman mielemme toimintatavasta johtuvaa." (mt. 165). 

Boulding rajoittaakin pohdiskelun kuvan totuudesta ensisijassa siihen, että sitä pide-
tään tai ei pidetä totena, siihen uskotaan ja luotetaan tai sitten ei. Solipsismilta vältytään 
ensinnäkin kuvien yhteisyyden ja julkisuuden kautta sekä toiseksi palautteen avulla. 
Kuviemme pohjalta ennustamme minkälaista palautetta (feedback) tulemme saamaan 
toimintamme seurauksena. Jos ennustukset toteutuvat kuvamme vahvistuu, jos ne eivät 
toteudu, kuvaa täytyy muuttaa. Näin totuus määritellään pragmaattisesti. (mt. 169- 170). 
Lippmann edusti myös ainakin eräissä suhteissa tätä näkemystä.  

Tieteelle Boulding ei anna yksinoikeutta kuvien kehityksen ja muutoksen tuottajana. 
Tieteelliset metodit ovat yksi monien joukossa ja tiede on eräs osakulttuuri muiden jou-
kossa. (mt. 16) 

Boulding (mt. 54) korostaa, että mielikuva (image) on yksityisen henkilön ominai-
suus. Vain metaforisesti voimme puhua, että organisaatioilla tai yhteisöillä 
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kokonaisuuksina olisi hallussaan kuva. "Kuva eksistoi yksilöiden mielissä" (ibid.). Näin 
Bouldingin lähtökohtana on metodologinen individualismi, eikä kollektivismi. 

Toisaalta Boulding (mt. 64) toteaa, että jokaisen yhteisön perustava side on julkinen 
kuva (public image), joka siis Bouldingilla merkitsee lähinnä yhteisesti jaettua käsi-
tystä. Jokainen julkinen kuva alkaa jonkin yksilön mielessä ja tulee julkiseksi sikäli kun 
sitä siirretään ja levitetään ihmisten keskuuteen. Valtava osa jokaisen yhteisön toimin-
nasta on keskittynyt levittämään ja suojelemaan sen julkista kuvaa; sitä sarjaa tilaa, 
aikaa, suhteita, arvostelmia jne. koskevia kuvia, jotka ihmisjoukot jakavat. 

Image tiedon organisaationa 

Johdantoluvun jälkeen Boulding lähtee todella perusteista lähtien kehittelemään käsitys-
tään imagesta "tietorakenteena". Kuten edellä todettiin tietorakenteet tulee Bouldingin 
mielestä ymmärtää "organismin" tai "organisaation" metaforan mukaisesti. 

Boulding (mt. 19) lähtee liikkeelle kahdesta vastakkaisesta voimasta tai tendenssistä 
jotka tieteen mukaan vallitsevat maailmankaikkeudessa. Yhtäällä on termodynamiikan 
toisen pääsäännön ilmentämä pyrkimys: epäjärjestyksen määrä maailmankaikkeudessa 
kasvaa. Tämän mukaan asiantilat pyrkivät palautumaan epätodennäköisistä korkean jär-
jestyksen tiloista yhä todennäköisempiin eli matalan järjestyksen tiloihin. Lopulta 
palaudutaan television "lumisateen" kaltaiseen järjestymättömään taustakohinaan. 

Toisaalta historiassa on havaittavissa aivan vastakkainenkin tendenssi: pyrkimys jär-
jestyneisyyden kasvuun. Järjestyminen eli organisoituminen on kaaoksen vastakohta, 
materian asettumista epätodennäköisiksi suhdejärjestelmiksi. Organisaatio koostuu ra-
kenteista. Maailmanhistoriassa voimme havaita organisoitumisen kompleksisuuden 
asteen lisääntymistä ja tämän tendenssin kulminoitumisen tämän päivän ihmisessä ja 
hänen yhteiskunnissaan. 

Boulding (mt. 20-25) erottaa seitsemän eri tasoa materian organisoitumisessa alkaen 
yksinkertaisista staattisista rakenteista päätyen erittäin kompleksisesti 
organisoituneeseen ihmisolentoon ja hänen yhteiskuntiinsa. Kunkin korkeamman tason 
organisoitumisen edellytyksenä on matalamman tason järjestys. Ihmisen perustana ovat 
siis kaikki kuusi muuta järjestyneisyyden tasoa4. 

1. Staattiset rakenteet ovat yksinkertaisin organisoitumisen taso. Staattisten rakenteiden 
maailma koostuu puista, taloista, tehtaista, teistä ja planeetoista. Tyypillinen esimerkki: 
palapeli. 

2. "Kellokoneiston" tasolla tasolla ennalta määrätty dynaaminen rakenne toistaa liikkei-
tään osiensa yhteenkytkeytymisen yksinkertaisten lakien seurauksena. Kyse on siis me-
kaniikan maailmasta. Aurinkokunta käy esimerkiksi tällaisesta suuresta kellopelistä. 

3. "Termostaattien" tasolla on kyse homeostaattisista kontrollimekanismeista. Tällä 
kyberneettisella tasolla informaation käsite tulee jo tärkeäksi. Termostaatissa on kolme 
osaa: reseptori (lämmön mittauslaite huoneistossa), kontrolloija (käynnistäjä/katkaisin) 
sekä efektori (öljypoltin ja lisäksi kenties jäähdytinkoneisto). Reseptorin ominaisuuksiin 
kuuluu kyky tutkia onko lämpötila sen rakenteeseen ennalta asetetun "ideaalin" 
mukainen, vai poikkeaako se siitä. Reseptorista lähtee kanavaa pitkin (+) tai (-) 
sisältöinen viesti5 kontrolloijaan, joka käynnistää tai sammuttaa polttimen sen mukaan 
onko lämpöä liikaa vai liian vähän. Reseptorin viestiä voidaan kutsua palautteeksi 
(feedback) ja se toimii ohjausinformaationa. Tällaiset homeostaattiset eli jotakin haluttua 
tilaa ylläpitävät mekanismit ovat keskeisiä elävillä olennoilla. 
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Boulding (mt. 22) toteaa, että tällä tasolla voidaan jo alkaa puhua hyvin alkeellisessa 
mielessä "imagesta". Termostaatilla on jonkinlainen käsitys (image) lämpötilasta 
huoneistossa. Termostaatilla on myös eräänlainen "arvosysteemi" asetetun 
ideaalilämpötilan mielessä. Kun termostaatin käsitys huoneiston lämpötilasta on "oikea" 
eli se vastaa arvosysteemiä se luopuu toiminnasta. Mutta sikäli kun käsitys huoneiston 
lämpötilasta ja ideaali eivät vastaa toisiaan, mekanismi toimii saattaakseen nämä 
vastaamaan toisiaan. "Huoneiston" sijaan Boulding puhuu tässä "ulkomaailmasta", mikä 
sopii huonosti esimerkkiin koska homeostaasi koskee yleensä organismin sisäisen tilan 
säätelyä ja sopeuttamista vaihtuviin ulkoisiin oloihin. 

4. Solun tasolla siirrytään jo biologian pariin. Solua luonnehtivat monet pienet kontrolli-
mekanismit ja taidokas sisäinen rakenne. Se eroaa elottomista kontrollimekanismeista 
olemalla "avoin systeemi" eli se ylläpitää rakennettaan kemiallisen läpivirtauksen 
keskellä. Solu ei ole vain homeostaattinen systeemi, vaan myös itseään ylläpitävä 
aineenvaihdunnallinen ja itsestään kopioita tuottava systeemi. Solun toimintaa ei voida 
ymmärtää ilman oletusta siitä, että sillä on jonkilaista "tietämystä" ympäristöstään: että se 
tulkitsee informaatiota arvosysteeminsä kannalta. 

5. Kasvin tasolla solut elävät järjestyneenä kokonaisuutena, jonka osien välillä vallitsee 
työnjako. Kasvienkin käytöksen selittäminen edellyttää, että kasvit muodostavat 
jonkinasteisen "käsityksen" maailmasta. Kasvi "tietää" mistä päin valoa tulee eniten, 
mistä päin vettä löytyy jne. Kasvissa on myös tarkka geneettinen "know-how" siitä miten 
sen rakentumisen tulee sujua. 

6. Eläimen tasolla tapahtuu valtava informaation vastaanottokyvyn lisäys ja syntyy eri-
koistuneita aistinlaitteita: silmät, korvat jne. Kasvien ja eläinten välillä on se perustava 
ero, että kasvit "oppivat ymmärtämään" maailmaa vain geneettisten mutaatioiden kautta, 
kun sen sijaan eläimet voivat aidosti oppia ja muuttaa "käsityksiään" ja käytöstään sen 
mukaisesti. 

7. Ihmisen tasolla suurin mullistus tapahtuu kyvyssä organisoida tietoa mittaviksi ja mo-
nimutkaisiksi tietorakenteiksi (images). Ihmisen tilakuva (image of space) on luultavasti 
samantapainen kuin korkeammilla eläimillä. Sen sijaan ihmisen aikakäsitys (image of 
space) jättää kauas taakseen älykkäimpienkin eläinten aikakäsitykset lähinnä kielen ja 
tallenteiden ansiosta. Ihminen ei elä vain tätä hetkeä, vaan hän elää menneisyyden-
nykyisyyden-tulevaisuuden suhteen paikantuneena. Kehittyneen aikarakenteen vuoksi 
ihmisen käsitys suhderakenteista (image of the structure of relationships) on kehittynyt. 
Syy ja seuraus, tapahtumasarjat, syklit ja toistot ovat tiedollisesti hallittavissa. Ihmisen 
tietorakenteet voivat jatkuvasti organisoitua uudelleen myös sisäisen kehityksen myötä, 
ulkoisia viestejä ei välttämättä tarvita. 

 
Boulding (mt. 28) toteaa, että mielikuva on aina yksityisten henkilöiden omaisuutta, 

ei organisaation. Organisaatiota ei Bouldingin mukaan voi laskea kahdeksanneksi eli 
yksittäistä ihmistä ylemmäksi organisoitumisen asteeksi, vaan pikemminkin samalla ta-
solla olevaksi järjestyneisyydeksi. Boulding on niin pinttynyt individualismin 
asemiinsa, että hän ei tunnusta kulttuuria, yhteiskuntaa jne. mitenkään yksilöä 
enemmäksi ja ylemmäksi. 

Ihmisen symbolinen tietojenkäsittely 

Boulding (mt. 44) jakaa informaation merkkeihin (signs) ja symboleihin. Termi 
"merkki" on Bouldingin käytössä oikeastaan signaali (sign-al) joita me (tai eläimet) 
saamme ympäristöstä. Savu on tulen merkki, tuoksu tai kellon soitto on ruoan merkki 
jne. Symboli sitävastoin on vain ihmiselle ominainen seikka. Symboli tiivistää itseensä 
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laajojakin suhdeverkostoja ja se voi edustaa todellisuutta mitä moninaisimmissa 
suhteissa. Symboli ei signaalin tavoin tee jotakin tiettäväksi vain välittömästä 
ympäristöstä, vaan sen avulla voidaan aktualisoida mitä moninaisimpia ei-läsnäolevia 
seikkoja tajunnassa. 
Myöhemmin Boulding (mt. 111) toteaa, että symbolit tai symboliset mielikuvat 
(symbolic images) ovat ehdottoman tärkeä osa tietorakenteiden muodostamisen taloutta: 

"Ihmisen mielikuvitus pystyy käsittelemään vain rajallisen määrän monimutkaisuutta. 
Kun monimutkaisuus käy sietämättömäksi, se palautetaan symbolisiksi kuviksi." (ibid.) 

Tätä Bouldingin hahmotusta voidaan verrata kognitiotieteen näkemykseen ihmisen 
lyhytkestoisen työmuistin rajoituksista. Näyttää siltä, että ihminen pystyy pitämään 
kerrallaan mielessään vain alle kymmenen erillistä tietoa, kun sen sijaan ihmisen 
pitkäkestoinen muisti pystyy varastoimaan suunnattoman määrän tietoa. Työmuistin 
kapasiteetin rajoituksia kierretään organisoimalla tietoa "mieltämisyksiköiksi" tai 
symboleiden "alle". 

Esimerkiksi shakkipelin taitajat kykenevät muodostamaan lukemattomista pelitilan-
teista muistiyksikköjä, joissa nappuloiden keskinäisten suhteiden kompleksisuus 
tallennetaan yhden symbolin "alle". Aloittelijalle kukin nappula muodostaa oman 
yksikkönsä ja tukkii työmuistin kapasiteetin. Mestari sen sijaan pystyy käsittelemään 
koko pelilaudan suhdekokonaisuuksia (pelitilanteita) yksikköinä, joten hänen 
suorituskykynsä on verrattomasti aloittelijaa parempi. Tällä tavoin maailman suunnaton 
monimutkaisuus voidaan pakata hierarkkisesti symbolien alle ja rakenne pysyy 
hallittavana. (ks. Saariluoma 1988, 80-81).  

Bouldingin (mt. 110) mukaan symboliset mielikuvat ovat erittäin tärkeitä 
poliittisessa elämässä6, erityisesti kansainvälisissä suhteissa. Yhdysvallat symboloidaan 
tai personoidaan "Uncle Samiksi", venäjä "karhuksi" jne. Usein symbolisoinnit ovat 
yksinkertaistuksia, ne tekevät väkivaltaa todellisuuden monimutkaisuudelle. Tässä 
suhteessa Bouldingin havainto muistuttaa Walter Lippmannin esittämää ajatusta 
stereotyypeistä. 

Erityisen tärkeitä symbolit ovat arvojen kiteyttämisessä ja esittämisessä. 
Arvokäsitykset eivät esiinny pitkänä ja yksityiskohtaisena listana vaihtoehtoja 
huolellisesti preferenssijärjestykseen laitettuna. Paremminkin arvokäsitykset esiintyvät 
"hahmona" joka tiivistää itsessään tavattoman kompleksisen vaihtoehtojen joukon. 
Krusifiksi-symboli esimerkiksi tiivistää koko kristillisen arvosysteemin ja 
elämänasenteen itsessään. 

Pilapiirtäjillä on Bouldingin mukaan keskeinen rooli symbolisten hahmojen luomi-
sessa. Erittäin suurena Boulding pitää myös historioitsijoiden roolia. On siis perää väit-
teessä, että "kansakunnat ovat historioitsijoidensa luomuksia". Luotu historiallinen kuva 
toimii käsikirjoituksena nykyisyydelle ja tulevaisuudelle. 

Imagen ulottuvuudet 

Boulding (mt. 47-) abstrahoi mielikuvan moninaisuudesta kymmenen tärkeää ulottu-
vuutta tai puolta: 1.) spatiaalinen kuva, 2.) temporaalinen kuva, 3.) relationaalinen kuva, 
4.) henkilökuva vs. roolikuva, 5.) arvokuva, 6.) emotionaalinen kuva, 7.) tiedostettu/ 
tiedostamaton/ alitajuinen kuva, 8.) kuvan varmuus/ epävarmuus, selkeys/ 
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epämääräisyys, 9.) kuvan todellisuutta vastaavuus/ vastaamattomuus ja 10.) kuvan 
yksityisyys ja yleisyys: onko kuva vain yhden ihmisen käsitys vai jaetaanko se laajasti 
yhteisössä? 

Spatiaalisessa kuvassa on kyse yksilön sijoittumisesta ympäristöön, tilasuhteista. 
Temporaalisessa kuvassa on kyse hänen käsityksestään ajan virrasta sekä itsen 
sijoittumisesta siihen. Relationaalinen kuva käsittää kuvauksen ympäröivän maailman 
säännönmukaisuuksista. Henkilökuvassa ihmistä ajatellaan persoonana suhteessa toisiin 
ihmisiin, rooleihin ja organisaatioihin. Arvokuvassa on kysymys hyvyys–huonous 
järjestykseen asettamisesta, arvottamisesta. Emotionaalisessa tai affektionaalisessa 
kuvassa on kyse siitä, minkälaisen tuntemuksen värittäminä kuvassa olevat seikat 
henkilölle esiintyvät. 

Temporaalisesta kuvasta Boulding mainitsee vielä erikseen, että lineaarinen 
aikakäsitys ei ole millään muotoa universaali. Syklinen tai kiertoon perustuva (circular) 
aikakäsitys on traditionaalisissa kulttuureissa yleisin. Relationaalisesta kuvasta (syy–
seuraussuhteet) puolestaan erityistapaus on praktinen tuottamuksellisuus: tiedän, että 
kun teen A:n, niin seurauksena ovat B,C ja D. 

"Public image" 

Edellä on jo todettu, että "public image" tarkoittaa Bouldingille yhteistä, jaettua kuvaa. 
Kuva alkaa jonkin yksilön mielessä ja leviää sitten koko yhteisöön. Minkä tahansa 
yhteisön, kulttuurin, osakulttuurin tai organisaation perustava sidos on yhteinen kuva, 
jonka ryhmään osallistuvat yksilöt jakavat. 

Boulding (mt. 64-) puhuu "transkriptista", sananmukaisesti siirtokirjoituksesta, jolla 
yhteisön käyttäymistavat, rituaalit, arvostukset, legendat jne. siirretään sukupolvilta toi-
sille. 

Myöhemmin Boulding (mt. 132) toteaa, että ei ole vain yhtä ainoaa yhteistä kuvaa, 
vaan itse asiassa monia sellaisia. "Public image" on keskusteluavaruuden tuote eli 
viestien ja kokemusten jakamisen prosessin tuote. 

Yhteenvetoa Bouldingin retoriikasta 

Bouldingin retoriikka ei ole sillä tavoin dissosiatiivisesti hierarkkisille erotteluille 
rakennettu kuin esimerkiksi Boorstinin käsitteistys. Pikemminkin Boulding operoi 
assosiatiivisesti analogioin, esimerkein ja metaforin (kuten: MIELIKUVA ON ORGANISMI -
metafora). Hän myös purkaa joitakin modernin ajattelun erotteluja kuten subjektiiviset 
arvot vs. objektiiviset faktat distinktion. Seuraavat erottelut voidaan kuitenkin löytää 
Bouldingin retoriikasta: 
  

Mielikuva   vs.  viesti 
Luonnosta välittyvät merkit   vs. ihmisten välittämät merkit  
(signs)    (symbols) 
Mielikuva organisaationa  vs.  mielikuva säiliönä 
Mielikuva subj. tietämyksenä  vs.  objektiivisena faktana 
Mielikuva todeksi uskottuna  vs.  mielikuva totuutena 
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Materian järjestyneisyyden  vs.  järjestyneisyyden väheneminen 
kasvu 

 
Bouldingille perustavia väittämiä ovat seuraavat: 

 
1. Image on yksilön mielessä oleva esitys maailmasta 
2. eli maailmaa koskeva subjektiivinen tietorakenne, 
3. joka syntyy vastaanotetuista viesteistä eli informaatiosta. 
4. Informaatio voi olla peräisin luonnosta (signaalit) tai se on ihmisperäistä (symbolit). 
5. Informaatio suodatetaan arvosysteemin läpi eli tulkitaan tiettyjen preferenssien kan-
nalta suotuisaksi tai epäsuotuisaksi (tai jätetään indifferenttinä huomiotta). 
6. Saapuva informaatio voi tulla torjutuksi ylläpidettyyn kuvaan sopimattomana, se voi 
myös päivittää ja tarkentaa kuvan yksityiskohtia tai se muuttaa radikaalisti 
mielikuvaa. Informaatio voi myös vahvistaa kuvaan luottamista. 
7. Viestien merkitys on määritelty niiden kykynä aiheuttaa muutoksia vallitsevaan 
kuvaan eli viestintä on tematisoitu "vaikutuksen" näkökulmasta. 
8. Tietorakenteet tulee ymmärtää organisaatioksi, järjestykseksi joka kasvaa ja uudel-
leenorganisoituu läpi elämän sisäisistä ja ulkoisista tekijöistä johtuen. 
9. Tietorakenne on siten kuin elävä organismi. Se ei kuitenkaan perustu aineen läpivirta-
ukseen vaan informaation virtaukseen, käsittelyyn, organisoitumiseen. Organismin 
lailla tietorakenne on homeostaattinen ja pyrkii säilyttämään tietyn järjestyksensä. Tästä 
johtuen kuvilla on vastustuskykyä erilaisia tai epäsuotuisia viestejä vastaan. 
10. Tietorakenne on myös kuin geeni: suunnitelma tai rakennepiirros siitä miten asiat 
tulee toteuttaa. 
11. Tietorakenne ohjaa ihmisen käyttäytymistä, hän toimii käsityksensä, kuvansa, ym-
märryksensä mukaan. 
12. Tietorakenteen totuudellisuutta ei voida määritellä korrespondenssiteoreettisesti 
kuvan ja todellisuuden vastaavuutena, sillä keskenään voidaan verrata vain eri 
ymmärryksiä todellisuudesta. Totuudellisuutta ei myöskään voi määritellä 
koherenssiteoreettisesti sillä valekin voi olla kauniin koherentti. Tietorakenteen 
totuudellisuus määrittyy onnistuneen toiminnan ja hengissä pysymisen kautta 
pragmaattisesti. 

Kognitiivista vaikutustutkimusta 

Boulding operoi keskeisesti erottelulla mielikuva vs. viestit, mitkä siis on pidettävä tar-
kasti erillään. Mielikuva eli tietorakenne on kuin organismi, joka "ravitsee" itseään vali-
koiden informaatiolla. Boulding ei siis kannata ärsyke-reaktio (stimulus-response) -mal-
lia, vaan paremminkin S-O-R -mallia, jossa organismilla on aktiivinen välittävä rooli. 
Tieto-organisaatio ei niin vain anna muuttaa rakennettaan, vaan pikemminkin se 
suojelee vallitsevaa järjestystään. Tämänhän samoihin aikoihin Bouldingin kollega 
Leon Festinger muotoili v. 1957 julkaistussa työssään ns. kognitiivisen dissonanssin 
teorian muotoon. 

Toisaalta viestin merkitys on määritelty juuri kykynä muuttaa ylläpidettyä kuvaa. 
Niinpä potentiaalisesti merkittävimmät viestit eli radikaalisti aikaisempaan nähden 
erilainen informaatio ei helposti pysty aktualisoimaan potentiaansa eli muuttamaan 
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käsityksiä. Viesti vaikuttaa vasta toistettuna, eri lähteistä kuultuna, ystävien kertomana, 
auktoriteettien sanomana jne. 

Bouldingin viestintäkäsitys perustuu sanomien siirtämisen ajatukseen. Siirtomallin 
sisällä Boulding edustaa vaikutustutkimusta. Boulding ei kuitenkaan edusta 
vaikutustutkimuksen vanhempaa behavioralistis-assosiatiivista lähestymistapaa vaan 
paremminkin kognitiivis-organisationaalista teoriaa (ks. Pietilä, V. 1982, 39). Tämän 
mukaan yksilö ei ole milloinkaan tyhjä, vaan hänellä on jo alusta lähtien immanentti 
henkinen rakenne. Tästä näkökulmasta yksilö nähdään aktiivisesti ulkomaailmaan 
orientoituvaksi ja aktiivisesti viestejä valikoivaksi olennoksi. Ratkaisevan sysäyksen 
kognitiivisemman tiedotustutkimuksen synnylle antoi Paul Lazarsfeldin ja 
kumppaneiden v. 1940 USA:n presidentinvaaleista tehty kenttätutkimus. Tämä suuntaus 
merkitsi S-O-R -mallin käyttöönottoa tiedotustutkimuksessa (ks. Pietilä mt. 41). 

Varsin puhtaassa muodossa kognitiivissävyistä vaikutustutkimusta edustaa 
Klapperin "The Effects of Mass Communication" (1960). Klapper esittää, että helpointa 
on vahvistaa olemassa olevaa kuvaa, kun sen sijaan "kääntymyksen" aikaansaaminen on 
vaikeaa. Aivan uusien asioiden perillemeno onnistuu paremmin koska niillä ei ole 
vanhoja käsityksiä voitettavanaan. Vaikutus on sosiaalisesti kaksivaiheista, niin että ns. 
mielipiteenjohtajat omaksuvat ensin käsityksen ja vakuuttavat sitten muita 
henkilökohtaisella viestinnällään. 

Metodologinen individualismi 

Bouldingin mukaan organisoitumisen ylemmät tasot rakentuvat alempien tasojen 
varaan. Näin ihmisyksilö pitää sisällään mekaaniset ja biologiset tasot, mutta on lisäksi 
jotakin muuta. Boulding kieltäytyy kuitenkin näkemästä yksittäistä konkreettia yksilöä 
vuorostaan osana korkeampaa järjestyksen tasoa eli yhteiskunnallista tai kulttuurisista 
organisoitumista. Ihmisyksilön ymmärrys ei ole ihmisyhteiskunnan yhteisen ja 
historiallisen tuotannon tulosta. Yhteiskunta organisaatioineen on samalla tasolla kuin 
yksilö. 

Tällaista näkemystä voi nimittää "metodologiseksi individualismiksi" (Töttö 1982, 
45). Sen mukaan kokonaisuus ei ole muuta kuin osiensa summa; yhteiskunta on siis 
yksilöidensä summa. Ihmisyksilöä suurempia kokonaisuuksia ei noteerata ontologisesti, 
koska niitä ei voida havaita (vai onko joku nähnyt "keskiluokan"?). "Jotta 
kokonaisuudet olisivat oikein tuotettuja, ne on voitava hajottaa osiinsa" (ibid.). 

Individualismin vastakohtaa edustaa klassisesti Durkheimin (esim. 1980) 
metodologinen kollektivismi. Tämän mukaan ihmisaihion on ihmiseksi tullakseen 
omaksuttava yhteiskunnan kollektiivisesti tuottamat representaatiot, käsitteet, kieli. 
Ihmiselle ominainen käsitteellinen ajattelu tapahtuu käsitteillä, jotka ovat kollektiivista 
tuotetta ja sellaisina ne ilmentävät sitä viisautta ja tietämystä, jota ryhmä on kerännyt 
vuosisatojen kuluessa. Kielen myötä ihminen saa metaforisesti puhuen 
"perusohjelmiston" jonka varassa hän voi sitten kerätä yksilölliset kokemuksensa. 
Yksilölliset ymmärrykset (representaatiot) ovat variaatioita kulttuurissa kiertävistä 
kollektiivisista representaatioista. Kielen omaksuessaan ihmiset omaksuvat myös tavat 
abstrahoida maailmaa. 
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Kuvan sijaan skeema 

Lampou (1989) esittää, että Bouldingin tapaan tietorakenteeksi käsitetty "image" voi-
daan hahmottaa kahdella kilpailevalla mallilla. Ensimmäisen mallin mukaan tieto 
nähdään suoraksi "kuvaksi maailmasta". Toinen malli sen sijaan perustuu "skeeman" 
käsitteelle. Kuvaan perustuvaa mallia Lampou (mt. 4) luonnehtii traditionaalisen 
positivistiseksi näkemykseksi, joka nousee assosiaatiopsykologiasta. 

Lampou itse kannattaa "imagen" ymmärtämistä skeemaksi. Myös Grunig (1993, 
131) kehottaa käyttämään koko image -termin sijaan skeeman käsitettä, koska se 
sentään on paljon paremmin tutkittu ja käsitteistetty. 

Rumelhartin (1980, 34-40; myös Karvonen 1992b, 82) mukaan skeemat ovat 1.) 
kuin pelejä, 2.) kuin teorioita, 3.) kuin ohjelmia, 4.) kuin lauseenjäsennyksiä. 
Rumelhartin mukaan skeeman sisäinen rakenne vastaa pelin tai leikin käsikirjoitusta, 
jonka mukaan toiminta on yleispiirteissään toistettavissa (esim. jalkapallo, kaupasta 
ostaminen jne.). Lampou korostaa Rumelhartin teoriavertausta. Tämän mukaan 
skeemat ovat kuin epämuodollisia, yksityisiä ja epäselvästi artikuloituneita teorioita 
tapahtumista, objekteista tai tilanteista. 

Rumelhartin mukaan skeemat ovat teorioita kahdessakin mielessä. Ensinnäkin ne 
jäsentävät saatavilla olevan empiirisen datan joksikin ykseydeksi ja perustelevat 
yksityiskohdat kokonaisrakenteella. Skeema toimii hypoteesin testauksen periaatteella: 
jos empiirinen tieto ei sovi hypoteesiin, on hypoteesiä korjattava tai etsittävä kokonaan 
uusi hypoteesi. Aina on mahdollista tietysti myös tulkita viestit parhain päin tai 
ignoroida ne, jolloin "teoria" ei vaarannu. 

Toiseksi skeemat ovat teorian kaltaisia sikäli, että ne tuottavat ennustuksia vielä ha-
vaitsemattomista asiantiloista. Kun jokin käsitetään "auton" skeemassa, niin odotamme 
löytävämme kohteesta myös katvepuolen renkaat, moottorin, polkimet jne. jotka eivät 
ole näkyvissä. 

Skeema on jotakin muuta kuin autenttinen ja yksityiskohtainen todellisuuden kuva, 
tämän todisti jo Bartlettin vuonna 1932 tekemä muistamista koskeva tutkimus. Bartlett 
tutki mitä ihmiset muistavat lukemistaan lyhyistä kertomuksista kuukausien kuluttua. 
Tulos: kertomuksista oli talletettu pääasiat eräänlaisen kaavan muodossa mieleen ja tä-
män yleisen kaavan avulla jopa keksittiin siihen sopivia uusia yksityiskohtia. Muistipa-
lautteessa asioiden järjestys oli vaihtunut ja osia tekstistä oli pudonnut pois. Tyypillistä 
oli joidenkin mieleenjääneiden yksityiskohtien hallitseva asema. 

Muistipalaute oli siis konstruoitu. Eräässä mielessä skeemaa voidaankin pitää pro-
duktio- tai konstruktiosääntönä, jonka perusteella asia tuotetaan mieleen. Muisti ei siis 
ole passiivinen ja mekaaninen tietovarasto kuten magnetofoninauha. Jotakin seikkaa 
koskeva "mielikuva" voidaan käsittää kohdetta koskevaksi yleispiirteiseksi 
tuotantokaavaksi tai säännöksi. Sääntö "autosta" kuvaa mitä tuollaisen olion on 
käsitettävä tai mitä sen olemukseen on kuuluttava. Sääntö kaavailee tulevaisuuden 
säännönmukaisen ja tyypillisen odotuksena7. Sellainen ilmenevä informaatio, joka ei 
sovi sääntöön, tulee usein torjutuksi anomaliana. 

Olen itse nimittänyt kognitiivisia rakenteita Tannenin (1979) ja Siikalan (1987) 
tapaan "odotuksen struktuureiksi" (Karvonen 1992 a ja b). Tältä pohjalta voidaan 
hermeneuttisesti esittää, että ihmisymmärrys ei ole koskaan tyhjä taulu, vaan 
ymmärryksen mahdollistavat olemassaolevat kognitiiviset rakenteet. Uuden ja oudonkin 
ymmärtävä kohtaaminen tapahtuu aluksi vanhojen skeemojen pohjalta. 
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Skeemat muotoutuvat vuorovaikutteisessa ymmärtämisen prosessissa ja ne edustavat 
yleensä kohteen tyypillistä, siis prototyyppistä olemisen ja toiminnan tapaa. Skeemoilla 
on myös moraalinen "pitämisen" ulottuvuutensa: ollakseen "käsitteensä mukainen" koh-
teen on täytettävä skeeman määrittämät odotukset. 

Meillä on esimerkiksi ruotsalaisia, venäläisiä ja vaikkapa poliitikko Paavo Väyrystä 
koskevia mielikuvia, siis tietorakenteita tai ”teorioita”, siitä millaisia nämä ovat. Teoriat 
ohjaavat havaintoamme niin, että kiinnitämme huomiomme juuri teorian ennustamiin 
piirteisiin ja teoria saa vahvistusta. Lippmannin kielellä ilmaistuna "stereotyyppimme" 
istuvat niin lujassa, että niiden korvautuminen uusilla vaatii usein todella tehokkaasti 
vaikuttavaa vasta-argumentaatiota, vastatodistelua. 

Puhtaasti kognitiivisen teorian rasitteena on sen organismilähtöisyys ja käsitys tieto-
rakenteiden syntymisestä kokemuksessa. Tämä malli ei pysty erottamaan ihmistä eläi-
mistä: yhtä hyvin eläimillä voidaan ajatella olevan tietovarantoja skeemojen muodossa. 

Ihmisellä on kuitenkin erikoislaatunsa: hän kykenee abstraktiin kielelliseen 
ajatteluun. Abstraktia ajattelua mahdollistaa se, että tietty kielellinen merkitsijä 
kytketään jonkin konkreetista moninaisuudesta irtivedettävän, abstrahoitavan puolen 
yhteyteen. Tämä kytkeminen ei tapahdu erikseen jokaisen yksilön päässä, vaan 
pikemminkin ihmisten keskuudessa, yhteiskunnassa. Kytkeminen on yhteiskunnallinen 
käytäntö. Jokainen syntyvä lapsi syntyy valmiiseen kielellisten käytäntöjen ja siis 
kielellisen ajattelun järjestelmiin, jotka hän omaksuu. Ihminen elää 
symboliympäristössä, ts. kohtaa merkitsijöitä, jotka on yhteiskunnallisesti kytketty 
joihinkin merkittyihin. Näin maailman merkitsijöistä "luetaan" tiettyjä kulttuurisia 
merkityksiä. Bouldingin kunniaksi on todettava, että hänellä on myös jonkinmoinen 
teoria symboleista. 

Voitaisiin ajatella, että kognitivismi on ennen muuta teoria yksilöllisten 
muistiresurssien toiminnasta ymmärtämisessä. Ihmisen kohdalla valtava osa 
ymmärtämistä mahdollistavasta ”ohjelmistosta” on yhteiskunnallista perua ja ihmisen 
ominaislaatu riippuu tämän ohjelmiston omaksumisesta. Näin inhimillisen 
ymmärtämisen varsinaiset edellytykset eivät ole yksilöllisessä kokemuksessa, vaan 
yhteiskunnallisissa merkityskäytännöissä, jotka loogisesti ja historiallisesti edeltävät 
yksilöllistä kokemusta. Havaitsemisessa ja tulkinnassa hahmottuvat merkitykset ovat 
kulttuurisia. Skeemoihin voi varastoitua yhteiskunnassa aiheesta tehtyjä tulkintoja, 
käsitteistyksiä, luonnehdintoja, arvostelmia, esityksiä, kuvia jne. Nämä tallennetut 
tulkinnat ovat vastaisuudessa valmiina aktualisoitumaan aiheen tai kohteen yhteydessä. 

Nimmon ja Savagen kognitiivinen näkemys 

Nimmo ja Savage (1976, 8) nojaavat Bouldingin kognitiiviseen näkemykseen omassa 
poliittisen imagen määritelmässään. Tekijät soveltavat Bouldingin näkemystä, jossa 
maailmasta informaatiota sisältävät viestit ovat mielikuvan muutosten lähteenä.  

”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." 
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Mielikuvassa on tämän mukaan siis kyse siitä, kuinka jostakin kohteesta, tapahtu-
masta tai henkilöstä saatujen viestien havaitsemisen ja tulkinnan tuloksena ihmisten 
mieliin on syntynyt tuota kohdetta koskeva subjektiivinen tietorakenne. Tämän 
mentaalisen rakenteen muotoutumiseen on vaikuttanut yhtäältä kohteesta päin 
saapuvien esitysten sisältö ja luonne sekä toisaalta ne tarpeet, huolet ja 
tulkintadispositiot, jotka kulloisessakin yhteiskunnallisessa tilanteessa ovat ihmisissä 
olleet aktualisoituneina. Mielikuva on vuorovaikutuksen tai transaktion tulosta. 

Nimmon ja Savagen (mt. 9) mielenkiinto kohdistuu viesti–kuva suhteeseen. Ehdok-
kaan image koostuu siitä miten äänestäjät havaitsevat ehdokkaan; tämä "havaitseminen" 
puolestaan perustuu sekä äänestäjien subjektiiviseen tietämykseen että ehdokkaan proji-
soimiin viesteihin. Näiden keskinäisestä vuorovaikutuksesta syntyy äänestäjälle 
poliitikkoon liittyvien "tuntemusten, ajatusten ja uskomusten konstellaatio". 
Teknisemmin puhuen imagessa on kolme aspektia: kognitiivinen, affektiivinen ja 
konatiivinen puoli. Kognitiivinen puoli käsittää tietomme ehdokkaasta, affektiivinen 
puoli tuntemuksemme ja pitämisemme, ja konatiivinen puoli viittaa siihen mitä aiomme 
tehdä. 

Pirjo Vuokko (1993, 35) soveltaa markkinointiviestintään Nimmon ja Savagen mai-
nitsemaa kolmea mielikuvan ulottuvuutta. Viestinnällä on tällöin kolme vaikutustasoa: 
1.) kognitiivinen vaikutustaso (tieto), 2.) affektiivinen vaikutustaso (tunne) ja 3.) kona-
tiivinen vaikutustaso (toiminta). Kognitiivinen vaikutustaso viittaa esimerkiksi siihen 
miten hyvin yrityksen nimi ja ominaisuudet tunnetaan (tunnettuus). Affektiivinen taso 
viittaa mielipiteisiin, asenteisiin, arvostuksiin: esim. pidetäänkö tuotetta eräänä 
parhaimmista. Konatiivisilla vaikutuksilla Vuokko viittaa havaittaviin 
käyttäytymisvaikutuksiin eli siihen otetaanko yhteyttä, kyselläänkö ominaisuuksista ja 
ostetaanko. 

Vaikutustasot voidaan jäsentää hierarkkisesti, niin että syntyvät ns. vaikutuksen por-
taat (Vuokko 1996, 4). Markkinointiviestinnän tavoitteena on saada ihmiset toimimaan, 
mutta ennen kuin tämä toteutuu on ihmisten saatava ylittämään kaksi alempaa kynnystä, 
nimittäin tieto- ja mielipideportaat. Kuviona: 

 
 
 
 

 TOIMINTA: Jospa menisin katsomaan. 

 MIELIPIDE: Mitä siellä olisi minulle? 

 TIETO: Mikä se on? Mitä siellä on?

  
 
   
 
 
 

 
 
 
 
Luen esimerkiksi ilmoituksen pidettävästä konsertista ja saan näin tiedon siitä. 

Sitten ajattelen kuinka minulla ei oikein olekaan mitään tekemistä illalla, ja että tuon 
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yhtyeen musiikista saan aina hyvät fiilikset, ja että siellähän tapaa tuttujakin; ja voi 
siellä siemaista muutaman oluenkin. Niinpä siis päätän tilata liput. 

Mielikuvan fasettiteoria 

Åberg (1989) on hahmotellut kognitiivista mielikuvien teoriaa ”neuroverkon” tasolla. 
Åberg kutsuu mielikuvien muodostumista ja sanomien käsittelyä kuvaavaa teoriaansa 
"viestinnän fasettiteoriaksi" (mt. 36). Fasetti-sanan Åberg on lainannut timantin hiojilta, 
joiden sanastossa fasetti on kiven yksi pinta, viiste tai tahko. 

"Fasettiteoriassa se on moniulotteinen pinta tajunnassamme. Fasetti koostuu mielikuvista 
eli assosiaatioista. Mielikuva on tieto tai luulo, johon liittyy asenne. Mielikuvat 
aktivoituvat tietyn ärsykkeen käsittelyn yhteydessä." (mt. 37) 

Åberg (mt. 36) perustaa näkemyksensä ihmisaivojen muistia ja informaation proses-
sointia koskevaan tietämykseen. Mielikuvat tallentuvat synaptisiksi kytkennöiksi. 
Aivoissamme on 10 miljardia aivosolua, joista kullakin on 1000–2000 synaptista 
yhteyttä toisiin soluihin. Kohosen (1988, 106) mukaan yhteen aivosoluun voi tulla jopa 
10 000 kytkentää toisilta soluilta. Kaiken kaikkiaan ihmisaivojen kytkentöjen määrä voi 
nousta 100 000 miljardiin. Muistijäljen syntyminen tapahtuu synaptisten kytkentöjen 
muodostumisen avulla. Näin aivojen muistikuvien tallennuskapasiteetti on valtava. 

Åberg (mt. 36) jatkaa: "Me siis painamme asioita mieleen kytkemällä ne 
aikaisemmin tietämiimme asioihin, asioihin, jotka näyttävät ja kuullostavat samoilta. 
Vastaavasti mieleenpalautuminen tapahtuu näiden solupolkujen eli assosiatiivisten 
polkujen kautta". 

Åberg (mt. 37) toteaa, että "Aivotutkijat käyttävät fasetin rinnakkaiskäsitteinä mm. 
solupopulaation tai kognitiivisen kartan käsitteitä tai puhuvat skeemoista". 

Fasetti koostuu ytimestä ja siihen kytkeytyvistä heikommista, "haaleammista" 
muistijäljistä. Fysiologisesti kyse on solupoluista; käytännön viestinnän kannalta kyse 
on mielikuvien kytkennöistä. Fasetin ytimen muodostavat tiettyyn asiaan kytkeytyvät 
ensiksi mieleen nousevat ja siten vahvimmat mielikuvat. Haaleammat mielikuvat ovat 
mielikuvia, jotka kytkeytyvät näihin ensin mieleen tulleisiin mielikuviin. (mt. 37) 

Åberg vertaa fasettia puun oksistoon. Kukin vankka oksa muodostaa fasetin. 
Pääoksa on ydinasia. Siihen kytkeytyy haaroja, jotka ohentuvat, neulasiin asti. Nämä 
ovat epäsuoria ja siten yhä heikompia mielikuvia. 

Åbergin näkemys noudattelee melko tarkkaan sitä, miten ns. assosiatiivisen muistin 
teoriassa ihmisen muistia on mallinnettu (ks. esim. Anderson & Bower 1980, Kohonen 
1988; myös Karvonen 1992b). On kuitenkin vaikea ymmärtää mitä hyötyä nimenomaan 
fasetin pintaan, särmään, "kanttiin" viittaavasta metaforasta oikein on. Oksa -vertaus on 
järkeenkäypä, mutta miten "timantin viiste" liittyy oksaan? Yhteiskuntatieteelliseltä 
kannalta Åbergin esityksen rasitteena on se, että yhteiskunta ei tematisoidu siinä juuri 
millään tavoin, vaan argumentaatiossa hypätään assosiatiivisesta muistista 
organisaatioviestintään. 

Nähdäkseni assosiatiivinen muisti on parhaiten käsitettävissä erittäin korkeasti 
jäsentyneeksi verkostoksi, jossa on kuitenkin suuri määrä aluekeskuksia. Konnektiiviset 
rakenteet voivat olla hierarkkisia eli sisäkkäisiä tai sitten rinnakkaisia jne. Kohosen 

 166



esitys itseorganisoituvista hermoverkoista ja rinnakkaisesta tietojenkäsittelystä 
kannattaa ottaa vakavasti.  

Assosiatiivisen muistin yhteydessä on syytä huomioida Leissin ja kumppaneiden 
(Leiss, Kline & Jhally 1986, 153-) näkemys mainonnasta eräänlaisena merkityksen 
"tunteensiirtona" (transfer) tuotteeseen. Esim. Chanel 5 -hajuveden mainoksessa 
esiintyy Catherine Deneuve, joka itsessään on ranskalaisen tyylikkyyden symboli. 
Mainoksessa ei eksplisiittisesti väitetä, että "Chanel 5 on kuin Catherine Deneuve". Me 
teemme itse tämän kytkennän. Ja aina kun Chanel 5 tulee mieleen, tulee samalla 
assosiatiivisesti haetuksi myös Catherine Deneuve ja hänen positiiviset määreensä 
tulevat tuotteen määreiksi. Ehkä Deneuven yhteydessä tulee vastaavasti mieleen Chanel 
5. 

Lopuksi 

Bouldingin kognitiivissävyinen mielikuvan käsitteistys on omalla tavallaan 
hedelmällinen. Käsittääkseni on hyödyllistä ymmärtää "image" jotakin kohdetta 
koskevana tietorakenteena, joka on syntynyt maailmaa koskevasta informaatiosta ja sen 
tulkitsemisesta. 

Bouldingin näkemys on tietysti monessa suhteessa aikansa lapsi: sen perusoletukset 
ovat saman tapaisia kuin tiedotusopin mass communication research -perinteessä yleen-
säkin. Lähtökohtana on yksilöpsykologia, viestintä on käsitetty siirtämiseksi ja vaikutta-
miseksi jne. Jos lähtökohtana olisi yhteisö ja jos viestintä käsitettäisiin yhteisyydeksi, 
tultaisiin erilaiseen imagon teoriaan. Kysymys kuuluu: onko mielikuvan tai ainakaan 
merkityksen tuottamisen kannalta olennainen paikka ihmispäässä vai tuotetaanko ne 
paljon olennaisemmin jossain muualla, kuten esimerkiksi yhteiskunnallisissa 
merkityskäytännöissä? Tulemme tuonnempana vielä näkemyksiin, joissa mielikuvan 
tuotannon paikka on merkityskäytännöissä. 
 

                                                 
1 Työni ei siis etene historiallisessa järjestyksessä, sillä Boulding olisi aikajärjestyksessä 
seuraava Lippmannin jälkeen. 
2 "The meaning of a message is the change which it produces in the image". 
3 Tässä kohtaa ilmenevät luultavasti Bouldingin Leon Festingeriltä saamat vaikutteet. 
Bouldingin kanssa samassa tutkimuslaitoksessa samaan aikaan työskennellyt Festinger julkaisi 
vuonna 1957 teoksen ”A Theory of Cognitive Dissonance”. Työ käsittelee nimenomaan mielen 
taipumusta torjua ja poistaa ristiriitaisuutta. 
4 Bouldingin järjestyneisyyden tasoja voidaan verrata esim. Galperinin (1979, 137-141) 
esittämiin toiminnan tasoihin: 1.) fyysisen toiminnan taso, 2.) fysiologisen toiminnan taso, 3.) 
subjektin toiminnan taso (operointi psyykkisen kuvan pohjalta) ja 4.) persoonallisuuden 
toiminnan taso. Persoonallisuuden tasolla toimiva ihminen on yhteiskuntansa historiallisen ja 
kollektiivisen tietämyksen tuote. Tässä Galperinin, Leontjevin 1977 ja Holzkampin (1985) 
"kulttuurihistoriallisen" psykologian näkemykset eroavat perustavasti Bouldingin 
individualismista. Voidaan tietysti sanoa, että tämänkaltaisessa jäsennyksessä on kyse ”great 
chain of being”-metaforasta. 
5 Reseptorin kohdalla voitaisiin puhua myös alkeellisesta maailman ymmärtämisestä tai tulkin-
nasta. Jo yksinkertaisinkin bimetallinen indikaattori käyristyy kuumetessaan ja kytkee 
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virtapiirin. Kylmetessään indikaattori käyristyy toiselle puolen ja kytkee toisen virtapiirin 
lähettäen toisen viestin. 
6 Luvussa "The Image in the Political Process" (s. 97-) Boulding korostaa politiikan symbolisen 
ulottuvuuden lisäksi rooliodotuksia. Poliittisen johtajan rooli tuo mukanaan mielikuvat siitä mil-
lainen roolihenkilön kuuluu olla. Tästä roolista erillinen on sitten henkilö persoonana. 
7 Julkaisussani (Karvonen 1992a, 28-) olen hahmottanut kognitiivisia rakenteita säännöiksi 
fenomenologian, Kantin ja Wittgensteinin ajattelun pohjalta. 
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8. Imago mediateknologisena ilmiönä 
Tässä luvussa käsitellään useita tekstejä, joissa imagon aihepiiriä selitetään muuttuneen 
mediateknologian, lähinnä television aiheuttamana ilmiönä. Gene Wyckoffin lisäksi 
käsitellään mm. Marshall McLuhanin, Walter Ongin, Donald M. Lowen ja Neil 
Postmanin ajatuksia aiheesta. 

8.1. Wyckoff:  tv-aikakauden imagopoliitikot 

Tässä käsitellään ensiksi Gene Wyckoffin teosta ”The Image Candidates. American 
Politics in the Age of Television” (1968). 

Wyckoff (mt. 19) ilmoittaa kirjansa pääasialliseksi huolenaiheeksi "television 
pitkäaikaisvaikutuksen amerikkalaiseen poliittiseen elämään". Taustaksi hän esittää 
tilastoa television räjähdysmäisestä yleistymisestä USA:ssa 1950-luvulla. 
Muistettakoon, että puhe imagosta alkoi Yhdysvalloissa v. 1955 eli suunnilleen silloin 
kun räjähdysmäisesti muutamassa vuodessa noussut televisioitumisen aste saavutti 50 
prosentin rajan. 

Vuonna 1950 Yhdysvalloissa 4.2 miljoonassa (7.2 %) taloudessa oli televisiovas-
taanotin; 1952 luku oli 15.8 miljoonaa (27 %); 1954: 27.6 miljoonaa (47 %); 1956: 35.5 
miljoonaa (60 %); 1958: 42.5 miljoonaa (73 %); 1960: 45.2 miljoonaa (77 %); 1962: 
49.0 miljoonaa (84 %) ja 1964: 51.3 miljoonaa (88 %) kotitalouksien kokonaismäärän 
ollessa 58.2 miljoonaa. 

Pelkistäen voidaan sanoa, että USA televisioitui miltei täysin 1950-luvun kuluessa. 
Vuonna 1950 alle 10 prosentilla kodeista oli televisio, viisi vuotta myöhemmin jo 50 
prosenttia oli tv-talouksia ja vuosikymmenen lopussa kolmella taloudella neljästä oli 
televisio. 

Englannissa tapahtui vastaava kehitys: vuonna 1948 oli 0.3 prosentilla talouksista 
tv-vastaanotin; vuonna 1958 TV oli 52 prosentilla talouksista; vuonna 1960 oli tv-koteja 
oli 65 prosenttia kaikista talouksista; vuonna 1973 luku oli 90 prosenttia. (Douglas  ja 
Isherwood 1978, 99). Suomessa 10 prosentin raja rikkoutui v. 1961; 50 prosentin raja 
vuonna 1966 ja 90 prosenttiin päästiin vuonna 1974. (Sinkko 1981, 214) 

Douglasin (ibid.) mukaan television leviäminen noudattaa useimmissa maissa ns. 
epidemologista mallia eli jokainen tv-perhe tarttuttaa "taudin" moniin muihin. Vertailun 
vuoksi todettakoon, että pitkään vain yläluokan välineenä pysynyt puhelin keksittiin 
vuonna 1877; vuonna 1958 puhelin oli edelleen vain 16.5 prosentilla talouksista ja v. 
1965 prosenttiluku oli 21.4. 

Meyers (1988, 21) muistuttaa, että mainosbusineksen pesäpaikka, Madison Avenue 
"perustettiin" vuonna 1954  kun Ted Bates & co. yhtiön mainospäällikkö Rosser 
Reevesin johdolla luonnosteltiin maailman ensimmäinen todellinen tv-mainos. Tuolloin 
luonnosteltu särkylääke Anacinin mainos pyöri televisiossa seitsemän vuotta ja tuote 
tuotti valmistajille rahaa enemmän kuin "Tuulen viemää" tuotti Metro-Goldwyn-
Meyerille neljännesvuosisadassa. Jo vuonna 1952 Reeves kuitenkin auttanut "Ike" 
Eisenhowerin presidentiksi tv-mainonnalla. 
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Kuinka Nixon hävisi Kennedylle 

Wyckoff (mt. 53) käsittelee vuoden 1960 klassista Nixon vs. Kennedy -väittelyä, jonka 
katsotaan ratkenneen Kennedyn hyväksi juuri television vuoksi: siksi että hän oli 
televisiossa enemmän edukseen kuin Nixon. Tapausta on käsitelty ahkeraan alan 
kirjallisuudessa. Vedän tässä yhteen keskeisimmät seikat. 

Richard Milhouse Nixon oli ollut republikaanisen Dwight D. Eisenhowerin 
varapresidenttinä vuosina 1953-1961. Nixonia pidettiin asiansa osaavana johtajana, 
josta tulisi ilman muuta presidentti "Iken" jälkeen. Klapp (1964, 114) huomauttaa 
kuitenkin, että koska kenraali Eisenhower oli kansallinen sotasankari, ei 
tyytymättömyyden tunteita voitu kohdistaa häneen. Niinpä "suurvisiiri" Nixon sai ottaa 
syntipukin tehtävät. 

Nixon aloitti rankan vaalikiertueen, hän matkusti ja puhui yötä päivää eri puolilla 
maata. Viikkojen kuluessa hän väsyi ja kuihtui. Hän sairastui myös vatsainfluenssaan, 
joka vei hänet heikkoon kuntoon ennen tärkeää ensimmäistä, televisioitavaa ja 
radioitavaa väittelyä. Väsymys ja sairaus tekivät normaalistikin synkähkön näköisestä 
Nixonista varsinaisen kummituksen. 

Ennen televisiointia Nixon kieltäytyi vahvasta tv-meikistä, tyytyen vain keveimpään 
meikkaukseen. Nixonilla on voimakas parrankasvu, josta aiheutui kuuluisa "five o'clock 
shadow". Supervoimakkaiden valojen loisteessa Nixon näytti sänkileukaiselta konnalta, 
riutuneelta, aneemiselta, hikiseltä, hermostuneelta, heikolta ja ilkeältä. Maltese (1992, 
15-16) kertoo, että Nixon oli viisi kiloa alipainoinen ja hänen paidan kauluksensa oli 
käynyt numeroa liian väljäksi. Sänkileukaisuus oli 1950-luvun Amerikassa koodattu 
lainsuojattomuuteen ja alhaiseen statukseen liittyväksi. 

Sitä vastoin nuorekas ja ruskettunut, sanavalmis Kennedy (hänkin ”Ike:n” tapaan so-
tasankari) näytti tarmokkaalta, lujalta, eteenpäinpyrkivältä, komealta, elinvoimaiselta. 
(mt. 206) Kennedy oli "fine young man", ihanteellinen vävypoika perheeseen. 

Kun väittelyn voittajaa tiedusteltiin yleisöltä, pitivät väittelyä televisiosta seuranneet 
katsojat puoluekannasta riippumatta Kennedyä voittajana. Sen sijaan väittelyä radiosta 
kuunnelleet pitivät enimmäkseen Nixonia voittajana. Wyckoff (mt. 216) kertookin, että 
Nixonin ääni oli päättäväisempi, käskevämpi ja asialle omistautuneempi kuin Kennedyn 
korkea Bostonin-Harwardin aksentilla kulkeva ääni. Siinä missä kuva ei hallinnut 
havaintoa, Nixon oli enemmän edukseen. Kuvan ollessa hallitsevana tietolähteenä 
Kennedy oli ylivoimainen voittaja. Tämä asetelma säilyi vaaleihin asti, vaikka Nixon 
lepäsi ja tervehtyi. Postmanin (1985, 8) mukaan Nixon väitti hävinneensä vaalit, koska 
maskeeraajat sabotoivat häntä. 

Wyckoff (mt. 19) kertoo kuinka USA:n presidenteistä Franklin Delano Roosevelt 
(FDR) hallitsi radion lyhyellä valtakaudella 1922-1947 (radio days). Rooseveltilla 
sanottiin olleen erinomaisen vakuuttava ja miellyttävä radioääni. Ja kuitenkin FDR oli 
osittaisen halvauksen vuoksi pyörätuolipotilas. Radiossa tämä ei haitannut, mutta 
televisiossa se olisi luultavasti ollut haitaksi. 

Neil Postman (1985, 11) puolestaan sanoo, että USA:n 27. presidentti Howard Taft 
ei monine leukoineen ja 150 kilon elopainoisena voisi television aikakaudella asettua 
edes ehdokkaaksi. Televisio-ohjelmassa Muokkauksen mestarit (1992) esiintyneet 
poliittiset konsultit olivat sitä mieltä, että rumahkolla Abraham Lincolnilla ei olisi 
mitään asiaa presidenttikisaan televisioistuneessa maassa. (Ks. myös Sabato 1981, 145). 

 170



Postman (ibid.) jatkaa, että ihmisen ruumiinmuoto on kutakuinkin yhdentekevä 
puhuteltaessa yleisöä painetussa sanassa tai vaikkapa savumerkein. Sen sijaan 
ulkomuodolla on paljonkin merkitystä kun esiinnytään televisiossa: kuvan välittämä 
viesti jättää varjoonsa puheen sisältämät viestit. Mutta onko ulkonäöllä mitään 
tekemistä ihmisen kyvykkyyden kanssa? 

McGinniss (1969, 29) puolestaan huomauttaa: "Televisio näyttäytyy poliittisesti eri-
tyisen käyttökelpoisena poliitikolle, joka osaa olla charmikas, mutta jolta puuttuu ide-
oita." McGinnissin mukaan painoviestimet ovat ideoita varten, televisiossa pääsevät 
ihmiset etualalle. 

Syitä politiikan henkilöllistymiseen 

Wyckoff (mt. 4) mainitsee kolme piirrettä, jotka nakertavat puolueuskollisuutta: 1.) 
ideologinen samankaltaisuus, 2.) poliittisten virkojen väheneminen, 3.) ehdokkaat 
pyrkivät häivyttämään poliittisuutensa. Ensimmäinen piirre on samankaltainen kuin 
tavaraestetiikassa mainittu tuotteiden aineksellinen samanlaisuus. 

Asiakysymysten (issues) puolella vaikuttaa se, että poliittiset kysymykset tulevat 
liian kompleksisiksi, jotta niistä saisi aikaan selkeitä, valmiita väittämiä. Wyckoff (mt. 
11) viittaa Walter Lippmannin toteamukseen siitä kuinka maailma on aivan liian suuri, 
monimutkainen ja vaihteleva sellaisenaan käsitettäväksi. Siksi on tehtävä 
yksinkertaistavia malleja. 

Näihin ongelmiin tarjoavat henkilöhahmot ratkaisua. Jos puolueet ja ideologiat ovat-
kin "yhtä ja samaa", niin sitävastoin kuka tahansa voi nähdä eroja eri henkilöiden 
välillä. Henkilö tarjoaa yksinkertaistavan symbolin tai ikonin asioille. Ihmiset arvelevat 
olevansa kyvyttömiä arvioimaan monimutkaisia todellisuuden prosesseja ja suhteita; 
sen sijaan he katsovat hyvinkin olevansa kykeneviä arvioimaan ihmisiä. 

Imagokandidaatin käsite 

Mitä erityistä on television katsojilleen tarjoamassa poliittisen ehdokkaan henkilöku-
vassa? Wyckoff (mt. 205) pitää tärkeänä vihjeenä sitä, että kaikki katsojat tuntuvat 
näkevän saman kuvan televisioidusta kandidaatista, vaikkakin tuon kuvan vaikutus 
äänestäjiin voi vaihdella. (Kennedy oli voitokkaana pidetty puoluekannasta 
riippumatta). Aiempien amerikkalaisten äänestyskäyttäytymistä selvitelleiden 
tutkimusten mukaan näin ei tulisi tapahtua. 

Äänestäjien on tutkimuksissa oletettu muodostavan erilaisia mentaalisia kuvia 
ehdokkaista sen mukaan minkälaisia poliittisia ennakkotaipumuksia (political 
predispositions) heillä on. Tämän mukaan äänestäjillä pitäisi olla puoluekantansa 
mukaisia sympatioita ja antipatioita, ymmärrystä ja torjuntoja, selektiivistä 
havainnointia jne. Tämän konventionaalisen viisauden edustajana Wyckoff (mt. 206) 
lainaa Wilbur Schrammia: 

"Ihminen on kaikkea muuta kuin tyhjä taulu, johon joukkotiedotus voi kirjoittaa 
viestinsä. (...) Hän on rakentanut itselleen arvotajun, joka ohjaa häntä reagoimaan 
positiivisesti tai negatiivisesti siihen mitä ehdokas sanoo."1
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Monien esimerkkien valossa näin ei olekaan television aikakaudella, vaan ihmiset 
ovat puoluekannasta riippumatta muodostaneet saman kuvan ehdokkaasta. Wyckoff 
toteaakin, että ehkäpä ihmisillä onkin muunlaisia mentaalisia predispositioita, jotka 
ohjaavat heitä reagoimaan ennaltamääräytyneellä tavalla televisiosta tulevaan 
kuvavirtaan. Ja nämä toiset predispositiot ovat niin lujasti pinttyneitä, että ne hukuttavat 
alleen ja pyyhkivät pois muistista poliittiset predispositiot. Näitä havaintoa ohjaavia 
vahvempia taipumuksia Wyckoff (mt. 207) kutsuu mediapredispositioiksi. 

"Harvey Wheeler: Televisio... on luonut oman symbolisen kielensä: se miltä jonkun 
kasvot näyttävät ja miten kasvot vastaavat television luomia hyvien ja pahojen 
kavereiden stereotyyppejä tulee keskeiseksi... Sillä hetkellä kun katsoja asettuu 
vastaanottimen ääreen, hän tuo mukanaan sarjan näkymättömiä visuaalisia arvoja, joilla 
on voimakas poliittinen merkitys halusipa katsoja sitä tietoisesti tai ei." (mt. 207) 

Populaarikulttuuriset televisio-ohjelmat toisin sanoen ehdollistavat katsojaa 
dramaattisilla hahmoillaan ja stereotyypeillään vuodesta toiseen. Ohjelmat takovat 
katsojien päähän tietoa siitä, miltä ihaillut tai halveksitut henkilöt näyttävät. 

"Kaikilla television katsojilla näyttää olevan (...) päässään mentaalisia kuvagallerioita 
(mental picture galleries), joiden seinillä riippuu muotokuvia sankareista, rakastajista, 
konnista, syntipukeista, isistä, valtiomiehistä, poliitikoista, koomikoista ja muista televi-
sion commedia dell'arten stereotyyppisistä hahmoista. Vähäisin tietoisin ponnistuksin tai 
kenties tietoisuuden pyrkimyksistä huolimatta, katsojat luultavasti sovittavat (match) 
mentaalisten kuvagallerioidensa kuvia (images) vasten televiossa nähtyjen ehdokkaiden 
kuvia ja johtavat tämän perusteella vaikutelman ehdokkaan luonteesta." (mt. 208) 

Wyckoff ( mt. 208) toteaa, että television draamallinen viihde ehdollistaa katsojat 
näkemään poliittisen kampanjan seurannan teatterillisena ilmiönä. Draamallista 
kokemusta lisää se, että tiettyjä tuotantotekniikoita käytetään yleisesti vahvistamaan 
illuusiota siitä, että kampanja on "poliittinen näytelmä" ja että ehdokkaat ovat esiintyjiä, 
joita tulee arvostella draamallisina hahmoina. 

Näistä tekniikoista Wyckoff mainitsee (mt. 208-212) "reaktiokuvan" (reaction 
shot) käytön, lyhyet puheenvuorot ja toimittajan puuttumattomuuden. 
Reaktiokuvassa kamera kuvaa puhujan lausunnon jälkeen (tai aikana) yleisön tai 
vastapuolen reaktiota ja luo näin vuoropuhelun asetelman. Ehdokkaiden kasvoja 
kuvataan vuorotellen nopeassa tempossa poliittisen väittelyn tunnun luomiseksi. 

Ehdokkaiden puheenvuorot ja kommenttipuheenvuorot on supistettu muutamiin 
kymmeniin sekunteihin. Wyckoff kysyykin, minkälaisen ymmärryksen katsoja ehtii 
saada vaihtoehtoisista ehdotuksista tällaisessa salamapuheenvuorossa. Luultavasti he 
ehtivät saada vain vaikutelman, joka ei perustu argumentaatioon vaan tyyliin. 
Televisiotoimittajien vetäytyminen taka-alalle nostaa kamppailevat osapuolet keskiöön. 

Tässä kohtaa voidaan ottaa esiin monesti todettu seikka, että lyhyissä mainosspoteis-
sakaan ei ole aikaa rakentaa mitään uutta, vaan on tyydyttävä vahvistamaan jo olemas-
saolevia käsityksiä. (Sabato 1981, 118) 

Wyckoff (mt. 212) puhuu myös tutkimuksista, joiden mukaan katsojat eivät saaneet 
ehdokkaiden puheiden perusteella riittävästi tietoa asiakysymyksistä. Sen sijaan katsojat 
olivat oppineet jotain ehdokkaista itsestään. Heille selvisi miten hyvin kukin ehdokas 
esiintyy väittelytilanteessa ja he muodostivat mielikuvan ehdokkaiden luonteesta ja ky-
vyistä. 
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Joe McGinniss (1969, 29-30): 

"Televisioehdokasta ei mitata vasten hänen edeltäjiään ja vasten näiden esiintymistapaa 
200 demokratiavuoden aikana – vaan vasten Mike Douglasia2. Miten hyvin hän hallitsee 
itsensä? Mumiseeko hän? Rypisteleekö hän kasvojaan? Saako hän minut nauramaan? 
Tunnenko lämpöä sisälläni?"  

Ehkä kaikkein tärkein mutta vähiten huomioitu seikka on Wyckoffin mukaan se, että 
ehdokkaan tv-esiintymisen rationaalisen (puhutun) sanoman vaikutus voi olla minimaa-
lista siinä tuntemuksessa joka katsojissa kehkeytyy. (mt. 212) 

Kontrolloimalla ehdokkaiden esiintymistä tai näyttämöllepanoa maksetuissa tv-oh-
jelmissa ja mainoksissa, propagandistit voivat rohkaista katsojia näkemään asiakkaansa 
myönteisessä valossa. 

Televisio siis tekee Wyckoffin mukaan enemmän kuin pelkästään esittää ehdokkaat. 
Televisio pikemminkin muuntaa ehdokkaat persoonallisiksi imagoiksi, jotka ovat vain 
tälle välineelle ominaisia. Tälle ainutlaatuiselle ilmestykselle Wyckoff antaa nimen 
"image candidate". (mt. 216) 

Reagan imagokandidaattina 

Vuonna 1966 (6.10.) ilmestyi The New York Timesissa artikkeli otsikolla "Man versus 
Image". Wyckoff (mt. 233) lainaa pitkästi tätä aikalaishuolta kuvastavaa tekstiä: 

 
"Poliittisen jargonin uusin sana 'image' tulee televisiomaailmasta. Sen laajalle levinnyt 
käyttö ilmentää sitä tosiseikkaa, että katsojia – jotka siis ovat myös äänestäjiä – 
vakuuttaa enemmän se miten mies esiintyy ja miltä hän näyttää, kuin tosiseikat hänen 
kokemuksestaan, kyvykkyydestään ja ymmärryksen syvyydestään. Image vetää jo 
vertoja asiakysymyksille viimekätisenä poliittisena todellisuutena. 
Republikaanien Kalifornian kuvernööriehdokas Ronald Reagan personoi television ja 
showbusineksen arvojen tunkeutumista vakavaan politiikkaan. Lukemattomien elokuva-
esiintymisten ja tv-ohjelmien juontamisten jälkeen herra Reagan esittää nyt roolin kuver-
nööriehdokkaana. Hän on pitkä, hoikka, auringon ruskeaksi paahtama; hän hymyilee ki-
vasti ja puhuu hyvin. Hänen standardipuheensa on taidokkaasti käsikirjoitettu yhdistele-
mään moraalisia latteuksia, näennäistä suuttumusta, kodikkaita esimerkkejä ja harmitto-
mia vitsejä. 
Hän tietää vain hyvin vähän valtion budjetin laatimisesta tai monimutkaisten valtion 
asioiden hoitamisesta. Hänellä on tuskin lainkaan ohjelmia todellisen kuvernöörin 
vaikeiden julkisten ongelmien ratkaisemiseksi. Mutta mikäli mielipidetiedustelut ovat 
oikeassa, valtaosa Kalifornian kansalaisista on päättänyt äänestää valkohattuista, 
nopeimmin vetävää miestä ja lähettää hänet Sacramentoon pahojen kavereiden 
kimppuun. 
Kuvernööri Pat Brown, demokraattien vaihtoehto, ei ole jännittävä johtaja, mutta hänellä 
on kokemusta, hänellä on ohjelmia ja hän on osoittanut pystyvänsä hoitamaan suuren ja 
kasvavan valtion asioita kunniallisesti, älykkäästi ja myötätunnolla. Hän on tehnyt 
virheitä ja hänellä on vain vähän yksinkertaisia vastauksia, koska todellisen elämän 
vaikeisiin ongelmiin on harvoin olemassa yksinkertaisia vastauksia. 
Kuvernööri Brown kuuluu valtion johtopaikalle Sacramentoon, ratkomaan niitä kiperiä 
ongelmia jotka hän hyvin tuntee. Herra Reagan kuuluu Hollywoodin studioille 
loistamaan valkokankailla ja tv-ruuduissa, jotka hän niin hyvin tuntee. Marraskuun 8. 
kalifornialaiset tulevat uskoaksemme ymmärtämään missä todellisuus loppuu ja fantasia 
alkaa." 
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Marraskuussa 1966 yli kuusi miljoonaa Kalifornian 8.3 miljoonasta 
rekisteröityneestä äänestäjästä saapui uurnille. Ronald Reagan voitti kokeneen 
kuvernöörin "maanvyörymäksi" luonnehditulla 900 000 äänellä ja hänestä alettiin puhua 
potentiaalisena presidenttiehdokkaana. 

"Reagan oli image, itsessään yksi noista katsojien mentaalisten kuvagallerioiden sanka-
reista. Ainoa mitä hänen tarvitsi tehdä kampanjassaan oli vastata omaa kuvaansa ja olla 
tekemättä mitään mikä rikkoisi kuvan3. Katsojien ehdollistuminen tekee loput. Äänen an-
taminen jollekin toiselle olisi merkinnyt luopumista siitä toivosta, että todellinen elämä 
voisi olla sellaista mukavaa, jännittävää mutta harmitonta seikkailua jona se näyttäytyy 
televisiossa." (mt. 235) 

Reaganin valinnan jälkeen kommentaattoreilla riitti päivittelemistä. "Hän on 
politiikan Batman. Hän on näköjään immuuni kaikelle mudanheitolle, joka tavallisesti 
tahraa julkisen viran hoitajan". "Joka kerta kun hän tulee ruutuun, se on hänelle plussaa, 
vaikka olosuhteet olisivat epäsuotuisat". Ensimmäisen virkavuoden aikana olosuhteet 
eivät olleet Reaganille suotuisia ja siitä huolimatta hänen suosionsa jatkoi nousuaan. 
"Hän uhmaa poliittista painovoimalakia" sanoi eräskin kommentoija. 

"Ronald Reagan voidaan valita USA:n presidentiksi. Hän on puhtain imagokandidaatti 
koko Amerikan näyttämöllä, eikä meillä ole aavistustakaan kuinka pitkälle mies voi 
päästä politiikassa hyödyntämällä tv-katsojien ehdollistuneita imagovasteita". (mt. 236) 

Näin Wyckoff sanoi siis vuonna 1968. Hän ennusti hyvin, sillä Reagan valittiin 12 
vuotta myöhemmin presidentiksi, jona hän toimi täydet kahdeksan vuotta. Rein ja 
kumppanit (1990, 29) toteavat Reaganista, että tämä entinen b-luokan elokuvanäyttelijä 
näytti ja kuulosti toimissaan enemmän presidentiltä kuin tuskin kukaan muu Amerikan 
historiassa4. 

Yhteenvetoa 

Wyckoffin työssä operoidaan seuraavilla vastakohdilla: 
 

Tosiseikat ihmisen elämästä,   vs.   Miltä henkilö näyttää, 
kokemuksesta, kyvykkyydestä            miten hän esiintyy 
ymmärryksen syvyydestä                                   
Todellinen toimintakyky  vs.  esiintymiskyky tv:ssä 
Olla todellisuudessa   vs.  näyttää 
Ankara tosielämä   vs.  draamallinen tv-viihde 
Radiosta kuultu   vs.  televisiosta nähty 
Puhuttu rationaalinen asiasisältö vs.   visuaaliset seikat määräävät 
käsityksen määrää käsityksen    muodostumista  
muodostamista      
 
Kuultu puhe on rationaalista  vs.  visuaalinen on emotionaalista 
Tv:stä havaittu kohde  vs.  tv:n tuottamat mentaaliset 
      kuvagalleriat 
Maailman monimutkaisuus  vs.  yksinkertaistavat mallit, imagot 
Puolueideologioiden samanlaisuus vs.  henkilöiden erilaisuus 
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Ihmisten poliittiset predispositiot  vs.  ihmisten mediapredispositiot 
(stereotyypit) 
Ei sovi stereotyyppiin  vs.  sopii stereotyyppiin 
Sopii konnan stereotyyppiin  vs.   sopii sankarin stereotyyppiin 
 
OLLA TODELLA  vs. NÄYTTÄÄ  JOLTAKIN 

Keskustelua 

Wyckoff esittää metaforisesti erään keskeisen käsitteistyksensä kirjoittaessaan MEN-
TAALISESTA KUVAGALLERIASTA. Mieli on siis tila, johon voidaan varastoida henkilöiden 
tyyppikuvia. Näitä tyyppikuvia käytetään sitten ymmärtämisen rakenteina, jolla aisti-
musvirta jäsennetään ymmärrettävään muotoon. 

Näin Wyckoffin näkemys on perusteiltaan varsin lähellä kognitiivista 
lähestymistapaa. Mentaalisten kuvagallerioiden tilalle voitaisiin kirjoittaa kenties 
kognitiotieteen skeema tai Schutzin fenomenologisen sosiologian käsite "tyypitys" 
(typification). Wyckoff itse asettaa kuvagallerioiden vastineeksi kaksi termiä: 
"mediapredisposition" ja Lippmannin "stereotyypin". 

Wyckoffin käsityksessä on kuitenkin vahva visuaalinen sävy. Nykyinen 
aivotutkimus on selvittänyt, että esimerkiksi kuviteltaessa tai uneksittaessa käytetään 
aivojen visuaalista keskusta, eräänlaista kuvamuistia ja kuvaprosessoria. Näin tuo 
mentaalinen kuvasto olisi todellakin laadultaan visuaalista. Se, mitä tietty visuaalinen 
hahmo merkitsee, riippuu puolestaan suurelta osin kulttuuris-yhteiskunnallisesta 
merkkituotannosta, jossa tiettyyn merkitsijään liitetään jokin merkitty. 

Wyckoffin retoriikassa toistuu tuo jo tutuksi tullut erottelu: olla jotakin todellisuu-
dessa vs. näyttää joltakin eli Perelmanlaisittain Reality vs. appearance. Tuttua on myös 
se, että sana liitetään todellisuuteen, substanssiin ja rationaalisuuteen; kuva puolestaan 
näennäisyyteen, pinnallisuuteen, emotionaalisuuteen. 

Metafyysisen hierarkkisen kielen välttämiseksi olisi nähdäkseni parempi puhua rela-
tionaalisesti siitä, että televisio asettaa esimerkiksi kansalaiset ja poliitikot uudella tapaa 
suhteisiin keskenään. Tämä suhde ei ole suora "luonnossa" kohtaamisen suhde, eikä se 
ole kuullun puheen eikä luetun tekstin mahdollistama suhde, vaan se on televisiosuhde. 
Alustavasti voidaan todeta, että tämä suhde asettaa uusia vaatimuksia ja avaa uusia 
mahdollisuuksia poliitikon retoriikalle. 

Nixonin paluu 

Tapauksesta Kennedy vs. Nixon jatkaaksemme, on syytä muistaa, että Nixon valittiin 
presidentiksi vuonna 1968. Nixonin kampanjaan mukaan soluttautunut Joe McGinniss 
(1969) kuvaa yksityiskohtaisesti kuinka Nixon opiskeli televisioesiintymistä ja kuinka 
hän palkkasi avustajajoukon, joka koostui mainonnan, televisiotoiminnan, elokuva-alan, 
journalismin, puheenkirjoittamisen ja mielipidetiedustelun ammattilaisista. Nixonin 
miehet lukivat tarkkaan mm. Marshall McLuhanin ajatuksia television vaikutuksista. 
Nixon hioi ja tiivisti huolellisesti tv-mainoksien puheenvuorojaan otto oton jälkeen, 
kunnes nauhalle saatiin paras mahdollinen versio. 
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Nixon käytti hyväkseen uutta väritelevisiotekniikkaa. tv-lavastuksen asiantuntija 
Roger Ailes piti huolen siitä, että Nixonin näyttämöllepano oli paras mahdollinen. Ailes 
arvioi: Nixonin liikkuminen on hyvää, hän hymyilee helposti ja näyttää hyvältä sen 
tehdessään, katsekontakti on hyvä (hieman enemmän kotikatsomoillekin), kaiken 
kaikkiaan presidentillinen ulkonäkö ja tyyli. Toista etuvalaisinta on laskettava, että 
silmiin tulisi enemmän valoa. Yläluomien meikkiä pitää vaalentaa. Nixonilla on tapana 
hikoilla ylähuulestaan; sali on siis viilennettävä tehokkaasti. Parranajoja on lisättävä. 
Tervettä rusketusta on hankittava lisää. (McGinniss 1969, 71;  ks. myös Sabato 1981, 
115-116, 145) 

Laajoissa mielipidetiedusteluissa selvitettiin semanttisen differentiaation kokeilla, 
millainen on ideaalisen presidentin semanttinen profiili, presidenttikäyrä (ideal 
president curve). Huomattiin, että Nixonin arvot poikkesivat ideaalista erityisesti 
kylmyys vs. lämpimyys -akselilla. Tämän vuoksi Nixonin esiintymistä oli 
hienosäädettävä hieman lämpimämmäksi. (McGinniss 1969, 80-81). 

Presidentin ympärille rakennettiin "kupu", jossa kaikkea voitiin kontrolloida oikean 
vaikutelman antamiseksi tv-yleisöille. Tämän kuvun rauhassa kaiken tuli tapahtua 
halutun käsikirjoituksen mukaan; ennakoimattomat tekijät pyrittiin sulkemaan pois. 
Esimerkiksi paneelikeskustelijat oli huolellisesti rodullisesti tai etnisesti tasapainotettu, 
ainakin yksi myötämielinen musta piti olla mukana. (McGinniss mt. 39, 64) 

Kontrolloidun "suojakuvun" rakentaminen tuli olemaan myös Ronald Reaganin 
julkisuudenhallinnan menetelmä hänen presidenttikautenaan (Hertsgaard 1988, 27-; 
Deaver 1987). 

Nixon voitti vaalit, mutta voittiko hän yksinomaan taitavan tv-manipulaation 
vuoksi? En usko. Menestyksen takana olivat myös sisä- ja ulkopoliittiset 
kontekstuaaliset eli sosiaalisen todellisuuden muutokset. 

Vuonna 1960 tilanne oli ollut se, että amerikkalaiset halusivat sotavuosien ja 
synkkien kommunistivainojen jälkeen uutta, valoisampaa, puhtaampaa ja liberaalimpaa 
elämää. Vanha ja inkvisiittorina ryvettynyt "menninkäinen" Nixon ei kelvannut uuden 
elämän symboliksi, johon osaan sen sijaan nuori "päivänsäde" Kennedy sopi mainiosti. 

Vuonna 1968 tilanne oli aivan toinen. 1960 -luku oli kulunut nuorison 
vapautumisen, yliopistomellakoiden, rotumellakoiden, rauhanmielenosoitusten, hippie -
liikkeen, huumeiden, rock'n rollin, sukupuolitapojen vapautumisen, rikollisuuden 
lisääntymisen merkeissä. Nyt vanhempi keskiluokkainen väki alkoi jo saada 
tarpeekseen liiasta vapaudesta ja moraalin löyhtymisestä. Alettiin kaivata ohjasten 
kiristäjää. Tähän Nixon vanhastaan sopi mainiosti. Nixonin "jo riittää" -tyyppinen 
ohjelma kuului pelkistetysti: "Law and Order!" (McGinniss 1969, 88) 

Suurimman ulkopoliittisen palveluksen teki Neuvostoliitto miehittämällä Tsekkoslo-
vakian vaalivuoden elokuussa. Nixonin tiedotuspäällikkö Frank Shakespeare oli tästä 
kuultuaan revetä liitoksistaan: "What a break! This Czech thing is just perfect! It puts 
the soft-liners in a hell of a box!". Venäläiset eivät ole muuttuneet tippaakaan! Nixon on 
aina ollut oikeassa heidän suhteensa! Nyt on tosi vaikeaa olla kyyhky ja vaatia pehmeää 
linjaa! 

Eräät esikunnasta olisivat halunneet Nixonin menevän kameroiden eteen vaatimaan 
jyrkkiä rankaisutoimia Venäjää vastaan. Shakespeare pudisteli kuitenkin päätään: Nixon 
on ollut mr. Cool ja mr. Calm koko ajan, ei hän nyt voi mennä jyrkkänä vaahtoamaan 
rangaistusta. Pikemminkin on esiinnyttävä päättäväisesti ja rauhallisesti. 
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Näin kontekstuaaliset, siis yhteiskunnalliseen ja kulttuuriseen todellisuuteen 
kuuluvat seikat, olivat vahvasti vaikuttamassa sekä Kennedyn että Nixonin valinnassa. 
Kumpikin tarjosi eri yhteiskunnallisessa tilanteessa juuri tuolloin kaivattua 
symboliikkaa. Eikä tuo symboliikka nojannut pelkkään mainontaan, vaan oli nähty 
todellisissa toimissa. Esimerkiksi Nixonille ei tuottanut vaikeuksia esiintyä uskottavasti 
"haukkana" ja "sheriffinä" koska hän oli jo 1950 -luvun toimintansa vuoksi leimattu 
näillä määreillä. 

Ei siis ole mitenkään välttämättä niin, että kuka hyvänsä miellyttävä ja 
sujuvapuheinen henkilö tulee valituksi jos hän palkkaa parhaat tv-ilmaisun asiantuntijat 
avukseen. Tämä johtuu jo siitäkin, että kilpailun logiikan mukaisesti myös vastapuolella 
on käytettävissään vastaava tietämys ja kenties yhtä miellyttävät ja sujuvapuheiset 
ehdokkaat. 

Toki mielipidetiedusteluilla voidaan kulloisessakin markkinatilanteessa esiintyvä 
kysyntä kartoittaa ja rakentaa sen mukaan "kaupaksi menevä" symboliikka ja sopiva 
ohjelmallinen sisältö. Näinhän jo tehtiin Bill Clintonin tapauksessa (ks. Greenberg 
1995). Puolueen kauppatavara eli ehdokastyyppi voitaisiin valita kysynnän mukaan. 
Erilaisissa koeteattereissa voitaisiin testata pienemmällä yleisöllä miten ehdokkaat 
tuntuvat käyvän kaupaksi. 

On kuitenkin muistettava, että massakulttuurilla ja populaarikulttuurilla5 on eronsa. 
Massakulttuuri on sitä mitä alan teollisuus tyrkyttää ja syytää markkinoille. Populaari-
kulttuuri on sitä minkä kansa tästä paljoudesta omaksuu käyttöönsä ja tekee populaa-
riksi. Kysymys on symbolisista tarpeista, joita voi olla vaikea tiedustella etukäteen. 
Usein kaivattu asia artikuloituu selvästi vasta kun uudenlainen symbolinen olio nähdään 
ja kuullaan. Tästä lisää luvussa 9. 

8.2. Mediateknologian vaikutus aisteihin ja kulttuuriin 

Tässä jaksossa käsitellään teknologian vaikutusta pohtivaa kirjallisuutta, joka on saanut 
herätteitä mm. Marshall McLuhanin ajattelusta. McLuhanin tuotanto on aforistista, 
eräänlaisten ajatuskokeiden tekemistä siellä ja täällä, eikä niinkään asioiden läpikotaista 
ja systemaattista analyysia. McLuhanilla on ollut stimuloiva vaikutus mm. Walter 
Ongiin (Ong 1988, 29), joka on kehittänyt systemaattisemmin teknologian vaikutusta 
tutkivaa ajattelua. Otankin tämän osan keskeisiksi lähteiksi Ongin teokset "Presence of 
the Word" (1981) ja "Orality and Literacy. The Technologizing of the Word" (1988). 
Myös samaan traditioon tukeutuvien Donald M. Lowen ja Neil Postmanin tekstejä 
hyödynnetään. 

McLuhan (1984, orig. 1964) esittää, että mediateknologiat ovat aistiemme jatkeita 
tai laajentumia (extensions). Normaalisti olemme kytkeytyneenä tai suhteessa 
maailmaan viiden aistimme välityksellä (kuulo-, kosketus-, haju-, maku- ja näköaisti). 
Median avulla aistimme ulottuvat havainnoimaan koko maailmaa. McLuhanin työssä on 
havaittavissa Merleau-Pontyn fenomenologian vaikutusta. Merleau-Pontyn 
lähtökohdista voidaan ajatella, että vaatteeni, autoni, taloni ovat "minuuteni" 
laajentumia. Vastaavasti CNN:n televisiokamera jossakin Bagdadilaisen hotellin katolla 
Persianlahden sodan aikana on ikäänkuin pitkälle ulotettu silmäni. Sen silmän aivoihini 
yhdistävänä "näköhermona" toimii sähkömagneettisilla aalloilla satelliitin välityksellä 
toteutettu yhteys6. 
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On kuitenkin syytä huomata, että maailmaan suhteessa olemisemme tapa on 
käytetyn mediateknologian erityispiirteitten määrittämä. Sloganilla "väline on viesti" 
McLuhan viittaa siihen, että viestintävälineet muovaavat ja kontrolloivat ihmisen 
kanssakäymisen ja toiminnan tapaa. Voidaan myös huomauttaa, että "eteentyönnetty 
silmämme" katsoo maailmaa valintoja tehden ja siis retorisesti konstruoi kohteensa 
jonkinlaisena. 

McLuhan (1984, 28) toteaa rautatiestä, että se ei tuonut maailmaan liikettä, kulje-
tusta, pyörää tai teitä, mutta se kylläkin suurensi ihmisen aikaisempien toimintojen 
mittakaavaa. Rautatie loi kokonaan uudenlaisia kaupunkeja, loi uudenlaista työtä sekä 
vapaa-aikaa. Rautatiekin on kommunikaation väline sekä siirron että yhteydenpidon 
mielessä. Uuden teknologian käyttöönotto rakenteistaa yhteiskunnallisen todellisuuden 
uudella tapaa; se asettaa ihmiset uudenlaisten ehtojen ja mahdollisuuksien eteen. 

Toisaalla McLuhan (1964, 42) toteaa, että "Kulttuurisen muutoksen teoria on mah-
doton ilman tietoa erilaisten aistiemme jatkeiden aikaansaamasta aistien suhteellisen 
painoarvon muutoksista". Mediateknologian muutos, kuten esimerkiksi kirjoitetun 
tekstin syntyminen aikoinaan, muuttaa puhekulttuurin maailmaa niin, että korvan 
ensisijaisuus korvautuu silmän ylivallalla. Kirjoitus nimittäin nähdään, sitä ei kuulla. 

Puhe ja kirjoituskin nähdään siis tässä lähestymistavassa teknologioiksi. 
"Teknologiat ovat keinotekoisia, mutta paradoksaalista kyllä keinotekoisuus on 
luonnollista ihmisolennolle". (Ong 1981, 82-83). 

Walter Ong (1988, 2) toteaa, että ihmisyhteiskunta muodosti itsensä oraalisen eli 
suullisen puheen avulla ja tuli kirjalliseksi vasta hyvin myöhään historiassaan. 
Oraalisuuden varassa toimivia ihmisyhteiskuntia lienee ollut olemassa 30000 – 50000 
vuotta. Varhaisimmat kirjoitukset ilmestyivät 6000 vuotta sitten. Irtokirjasimiin 
perustuva painoviestintä ei ole vielä 600 vuotta vanhaa, televisio alkoi yleistyä vajaat 50 
vuotta sitten, mikrotietokoneiden ja Internetin yleistyminen on viimeisen 
vuosikymmenen asia. 

Ongin (1981, 17) mukaan kulttuurit voidaan dominoivan viestintävälineen 
mukaisesti jakaa kolmeen vaiheeseen: 1.) oraaliseen tai oraalis-auraaliseen; 2.) 
kirjalliseen; 3.) sähköiseen vaiheeseen eli sekundaarisen oraalisuuden vaiheeseen. Lowe 
(1982, 2) jakaa vielä kirjallisen kulttuurin kahteen luokkaan: a.) kirografiseen eli 
käsikirjoituksen kulttuuriin ja b.) typografiseen eli painoviestinnän kulttuuriin. 
Kirografisessa kulttuurissa lukeminen tapahtui miltei aina ääneen messuten, joten 
korvan asema säilyi keskeisenä. Lowen mukaan vasta painoviestintä merkitsi 
visuaalisen aistipiirin ylivaltaa. 

Oraalinen kulttuuri 

Oraalisessa kulttuurissa eletään tavallaan "tallentamattoman sanan" aikakautta. Asiat 
säilyvät muistissa ja niitä siirretään uusille sukupolville rytmisissä ja mitallisissa kerto-
muksissa sekä lauluissa. Kertomukset varioivat kuitenkin kertojan mukaan. Ei ole ole-
massa historiaa modernissa mielessä, mutta kylläkin kosmologia, jossa kerrotaan miten 
maailma myyttisinä alkuaikoina luotiin sellaiseksi kuin se nykyään on. Oraalisessa kult-
tuurissa ei ole olemassa myöskään "kielioppivirheitä" (McLuhan 1964, 239). Oraalisesti 
kontrolloidut kielet voivat muuntua nopeassa tahdissa, koska ei ole sitä yhtä oikeaa il-
maisutapaa. 
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Meyrowitz (1994, 54) tulkitsee oraalista vaihetta hieman toisin. Hänen mukaansa 
oraalinen kulttuuri on traditionaalinen ja konservatiivinen, koska sen pääenergia kuluu 
kulttuurisen olemassaolon säilyttämiseen. Kaikki muutokset käsitetään potentiaalisesti 
tuhoaviksi, eikä niitä rohkaista kulttuurissa, jossa sosiaalinen järjestys säilyy vain 
ihmisten muistissa ja rituaaleissa. Meyrowitzin mukaan muutos on hidasta oraalisissa 
kulttuureissa. Tähän voidaan todeta, että huolimatta ihmisten pyrkimyksistä 
muutosvauhti voi olla kova. Kaiken kaikkiaan sopii kysyä: eivätkö muutoksen syyt ja 
vauhti riipu jostakin muusta kuin välineistä? Esimerkiksi yhteiskunnallisista 
mullistuksista, sosiaalisesta vuorovaikutuksesta, taloudesta jne. Meyrowitz (1985) 
esittää toisaalla laajan tulkintansa siitä miten sähköinen media on homogenisoinut 
ihmisten kokemusta ja muuttanut sosiaalisia tilanteita. Meyrowitz sovittaa yhteen 
Goffmanin tyyppistä ”situationismia” ja McLuhanin tyyppistä ”välineteoriaa”.   

Oraaliselle kulttuurille maailma on jatkuvaa tapahtumista ja puhuja on tuon tapahtu-
misen keskipisteessä. Puhe on jotakin joka tapahtuu jossakin erityisessä tilanteessa, eikä 
puhe jää elämään elämäänsä vaihtelevissa konteksteissa kuten kirjoitus jää. "Oraalisessa 
kulttuurissa sanat ovat aina tapahtumia" (Meyrowitz 1994, 56). Oraalisessa kulttuurissa 
sanaa ei pidetä "nimilappuna", vaan sana on mystisessä yhteydessä kohteeseensa ja sillä 
on tämän suhteen "voimaa". (Ong 1988, 33). 

Oraalinen kulttuuri on hyvin lähellä inhimillistä elämismaailmaa. Oraalisuus ei tue 
juurikaan abstraktien erottelujen syntyä. Ong (mt. 51) viittaa Lurijan tutkimuksiin, jossa 
lukutaidottomat uzbekistanilaiset ymmärsivät abstraktit geometriset kuviot kuten ympy-
rän ja neliön konkreettisesti "peiliksi" ja "ikkunaksi". He pitivät myös käsittämättömänä 
pyyntöä "selittää mikä puu on?" Miksi minun pitäisi selittää? Kuka tahansa tietää mikä 
puu on! 

Suullisessa kulttuurissa ulkoa opittu on arvossaan. Viisaan kuningas Salomonin sa-
nottiin osaavan ulkoa 3000 sananlaskua. Kirjallisessa kulttuurissa ulkoa osaaminen ei 
enää ole älykkyyden merkki. (Postman 1985, 29) 

Kirjallinen kulttuuri 

Erilaisia kirjoitustapoja, kuten hieroglyfien ja kiilakirjoituksen käyttöä on esiintynyt su-
merilaisilla ja egyptiläisillä jo varhaisella pronssikaudella 4000–3000 eKr. Näyttää siltä, 
että kirjoituksen keksimiseen johti ns. laskukivien käyttö, josta on merkkejä jo ajalta 
8500 eKr. Laskukivet olivat erimuotoisia pieniä saviesineitä, joita käytettiin hyväksi 
laskettaessa esim. uros- ja naaraslampaita, lehmiä jne. laatunsa mukaan erikseen. Kun 
laskukivillä keksittiin painaa jälki saveen ja kun savitaulu poltettiin, saatiin aikaan 
pysyvä dokumentti karjan määrästä7. 

Asioiden ilmaisemista viestikapuloihin, savitauluihin, papyruskääröihin, kallioseinä-
miin piirretyin merkein on esiintynyt itsenäisesti keksittynä eri puolilla maailmaa. Kui-
tenkin nämä merkit ovat olleet lähinnä piktogrammeja ja ideogrammeja, ideoiden ja 
asioiden tyyliteltyjä kuvia, eivätkä siis ääntiöiden merkkejä. 

Ongin (1988, 89) mukaan näyttää siltä, että aakkoset on keksitty 
maailmanhistoriassa vain kerran: 1500-luvulla eKr. seemiläisten kansojen keskuudessa 
Lähi-idässä. Tämä uusi teknologia antoi puhutun ja kuullun kielen erillisille ääntiöille 
silminnähtävän merkin, aakkosen. Näissä seemiläisissä kielissä (kuten hebreassa) ei 
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kuitenkaan merkitty kirjaimin muuta kuin konsonantit. Niinpä jälkeenpäin on ollut 
välistä vaikea tietää mitä vokaaleja sanaan kuului. 

Ensimmäisen myös vokaalit sisältävän kirjoituksen kehittivät kreikkalaiset. Eric 
Havelock uskoo, että aakkosten käyttöönoton yhteydessä tapahtui olennainen, melkein 
totaalinen hyppäys kuullusta nähtyyn. Juuri tämän takia antiikin Kreikan sivilisaatio 
nousi muita korkeammalle tasolle. Aakkoskirjoitus oli demokraattinen keksintö, sillä 
kenen tahansa oli helppo oppia pari-kolmekymmentä merkkiä. Ideogrammeja taas piti 
osata tuhansia, joten niiden hallinta oli vain hallintoon erikoistuneen luokan ulottuvilla. 
(Ong 1988, 90) 

Kirjoittaminen tuotti uuden autonomisten diskurssien maailman, jossa sana irtaantui 
tietystä tilannekohtaisesta kontekstistaan ja jäi seikkailemaan kenties tuhansiksi 
vuosiksi ihmiskunnan keskuuteen. Ong (1988, 78) toteaakin, että kirjoitus on muuttanut 
ihmistietoisuutta enemmän kuin mikään muu yksittäinen keksintö. 

Ong (1988, 79) mainitsee, että Platon vastusti joissakin kirjoituksissaan kirjoitusta 
osin samankaltaisin perustein kuin tietokoneita on vastustettu nykyaikana. Platon katsoi 
kirjoituksen tuhoavan ihmisten muistin, kun nämä luottavat ulkoisiin muisteihin. 
Kirjoitus ei voi myöskään puolustaa itseään tai oikaista väärinkäsityksiä niin kuin 
oraalinen lähde voi. Paradoksaalista kyllä Platon julkaisi kirjoitusta vastustavat juttunsa 
kirjoituksina. Havelock (1986, 111) sanoo, että juuri kirjoitus kuitenkin mahdollisti sen 
analyyttisen ammatin jota Platon harjoitti. Ong (ibid.) toteaakin, että kun sana on 
teknologisoitu ei ole muuta tehokasta keinoa kritisoida sitä kuin käyttää apuna korkeinta 
saatavilla olevaa teknologiaa. Platon oli myös loistava kirjailija ja kirjallinen retoorikko, 
silti hän vastusti sekä kirjallisuutta että retoriikkaa. 

Platonin paradoksaalisuus ei jää tähän. Ongin (1988, 80) mukaan Havelock on kau-
niisti osoittanut, että Platonin koko epistemologia on kehitetty vanhan oraalisen, liikku-
van, lämpimän kulttuurin viralta panemiseksi. Platonin idea, muoto, tulee samasta juu-
resta kuin latinan video (nähdä). Platoninen muoto käsitettiin analogiana näkyvään 
muotoon. Platoniset ideat olivat äänettömiä, muuttumattomia, kaikkea lämmintä 
kaihtavia. Ne eivät olleet interaktiivisia (dialogisia), vaan eristäytyneitä. Ne eivät 
kuuluneet inhimilliseen elämismaailmaan, vaan olivat sen ulko- ja yläpuolella. 

Ong (1988, 72) sanoo, että tyypillisiä visuaalisia ihanteita ovat selkeys (clarity), 
erottuvuus (distinctness), erilleen ottaminen. Sen sijaan oraalis-auditiivisia ihanteita 
ovat yhteensointuvuus (harmonia) ja yhteen laittaminen. Antiikin Kreikan 
tietoteoreettinen ajattelu on tyypillisesti visuaalista tai optista: tietävä ihminen on 
kontemplatiivisessa katselusuhteessa maailmaan. Kreikkalaisperäinen sana "teoria" 
merkitsee "syvää katselua". Ong kumppaneineen panisi tämän visuaalisen korostuksen 
mieluusti kirjoituksen tiliin8. 

Kaiken kaikkiaan Platonin analyyttinen ajattelu oli mahdollista vain kirjoituksen 
tuottaman mentaalisten prosessien muutoksen kautta. Aakkonen ehdottaa, että sana on 
olio (thing), eikä tapahtuma, joka on vain kerran läsnä. Olio voidaan panna paloiksi, 
pieniä, siis analysoida (Ong 1988, 91). Ong (mt. 81) toteaakin, että Platon ei ollut täysin 
tietoinen niistä voimista jotka vaikuttivat hänessä itsessäänkin. 

Kirjoitus mahdollistaa aivan uudessa mitassa omaa ajattelua tietoisesti reflektoivan 
otteen. Kun kirjoitan ajatuksen, voin tutkia sitä kaikessa rauhassa kuten esinettä ikään. 
On myöskin mahdollista, että ns. instrumentalistinen suhtautuminen kielen sanoihin eli 
niiden pitäminen konventionaalisina nimilappuina, on seurausta kirjoituksen käyttöön-
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otosta. Platon oli instrumentalismin varhaisia perustanlaskijoita (ks. Gadamer 1985, 
367-375). 

Kirjoitus on Ongin mukaan teknologia, vaikka olemmekin sisäistäneet sen niin 
täydellisesti, että se ei tunnu teknologialta. Kirjoitusteknologiassa käytetään välineitä ja 
varusteita, kuten paperia, kyniä, siveltimiä, mustetta (tai tekstinkäsittelyohjelmaa, hiirtä, 
näppäimistöä, printteriä). 

Kirografinen kulttuuri 

Antiikista keskiajalle saakka vallitsi kirografinen eli käsikirjoituksen kulttuuri, jossa 
tekstejä kopioitiin käsin kirjoittamalla. Kopion hinta oli korkea kuin ainutkertaisella tai-
deteoksella konsanaan. 

Erityisen mielenkiintoinen on latinan kielen kohtalo. Rooman valtakunnan jäljiltä 
latinaa käytettiin kaikkialla Euroopassa. Ongin (1981, 76) mukaan latina jakaantui 
kahtia puhuttuun ja kuultuun sekä nähtyyn kirjoitettuun latinaan. Oraalista latinaa 
yksinkertaistettiin ja "väärinkäytettiin" niin, että vuoden 700 jKr. tienoilla 
rahvaanlatinan puhujat eivät enää ymmärtäneet kirjallisesti kontrolloitua oppineiden 
latinaa. Kirjoitus salli antiikin latinan säilymisen suhteellisen muuttumattomana 
kouluissa ja luostareissa, koska kirjoitus tuntee sellaiset asiat kuin kielioppi ja 
oikeakielisyys. 

Kirjallisesta latinasta tulikin vuosisatojen myötä kieli, joka romaanisissakin maissa 
oli opeteltava vieraana kielenä. Ongin (1988, 113) mukaan yli tuhat vuotta latina oli 
miesten kieli, joka oli opittu kodin ulkopuolella miesyhteisössä eräänlaisena 
puberteettiriittinä. Ongin mukaan oppineella latinalla ei ollut sellaista kytkentää 
tiedostamattomaan, niin kuin lapsena opitulla äidinkielellä on.9

Kirjallinen latina oli paradoksaalisesti kiinni klassisen antiikin perinteessä, joka kou-
lutti puhujia eikä kirjoittajia. Ong (1988, 119) toteaa, että käsikirjoituksen maailmassa 
kirjoitus oli vielä puhemaailmalle alisteinen: sen tehtävänä oli kierrättää tekstiä takaisin 
puhemaailmaan. Äänetöntä lukemista ei tunnettu, vaan jopa tilikirjaakin lukea paasattiin 
ääneen (ks. myös McLuhan 1964, 82; Lowe 1982, 7-8). Sitä paitsi suurin osa kansasta 
eli oraalis-auditiivisessa kulttuurissa, jossa elämismaailmallinen läheisyys, kosketus, ta-
pahtuminen, rytmisesti kerrotut legendat hallitsivat. 

Typografinen kulttuuri 

Laajassa mitassa ja yhteiskuntaa läpäisevästi kirjallinen kulttuuri alkoi vallata alaa vasta 
1450-luvulla kirjapainotaidon keksimisen myötä. Ongin (1988, 118) mukaan painotöitä 
on tehty jo tuhansia vuosia sitten mm. Kiinassa. Kuitenkin aakkosiin ja irtokirjasimiin 
perustuva kirjapainotaito keksittiin vasta 1400-luvun Euroopassa. 

Kirografisessa kulttuurissa kirjoitus oli ollut kirkon monopoli, sen sijaan typografi-
sessa kulttuurissa tämä monopoli purkautuu. Halvalla sarjatuotettu kirjoitus ja sen luku-
taito levisi hiljalleen teollistuneissa maissa kaikkiin kansakerroksiin. 

McLuhan (1964, 124, 151) toteaa, että kirjapaino on ensimmäinen tapaus käsityön 
mekanisointia; se on myös ensimmäinen standardisoitua massatuotetta tuottava tehdas 
ja ensimmäinen kokoonpanolinja. Sana otettiin tehdasmaiseen tuotantoon ja siitä tehtiin 
eräänlainen tavara. (Ks. myös Ong 1988, 118). 
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Kirjoitetun sanan yleistyminen merkitsi aivan uudessa mitassa silmän voittoa kor-
vasta. Painettu teksti on visuaalista informaatiota eikä sitä kuulla; nähty tulee luotetta-
vammaksi kuin kuultu. Typografia rohkaisee ihmisiä ajattelemaan asioita neutraaleina, 
kylminä, objektiivisina faktoina (Ong 1988. 122). Painettu teksti rohkaisee sulkeuman 
tajua (a sense of closure), näkemystä loppuunsaatetusta, täydellistyneestä tilasta (mt. 
132). Typografinen kulttuuri synnyttää uudessa mitassa tietoisuuden intertekstuaalisuu-
desta sekä romanttisesta yksilöllisestä luovasta kirjallisesta työstä, jota ei sovi plagioida. 
Oraalisessa kulttuurissa kaikki toistelivat kuulemiaan juttuja estoitta ei kukaan voinut 
esittää sitä "alkuperäistä" versiota; nyt sen sijaan syntyi copyright -problematiikka. 
(Ong mt. 133-134). 

Lowe (1982, 18) toteaa, että typografinen media oli hallitsevassa asemassa Länsi-
Euroopan keskeisissä maissa ns. porvarillisen yhteiskunnan (n. 1766–1910) 
aikakautena. Episteemisessä järjestyksessä keskeisessä asemassa oli progressio, kehitys 
ajassa (development-in-time). Tieto oli irrotettu tietäjistä. Käsitys determinaatiosta oli 
lineaarinen, yksisuuntaisesti kausaalinen syyn ja vaikutuksen suhde. Syy oli ajallisesti 
ennen vaikutusta, seurausta. Determinaatiota voitaisiin kuitenkin ajatella yhtä hyvin 
monimutkaisena vaikutuksen ja takaisinvaikutuksen prosessina, jossa ensimmäistä syytä 
on vaikea osoittaa.10

Postman (1985, 67) toteaa, että typografisen kulttuurin kultakautena painettu sana 
paljasti rivi riviltä ja sivu sivulta, että maailma oli vakava, yhtenäinen paikka, jota 
saattoi hallita järjellä sekä parantaa loogisella ja asiallisella arvostelulla. Painettu sana 
on vakavan ja järkiperäisen yhteisistä asioista keskustelun synnyttäjä. Painettu sana 
lopetti uskonnon ylivallan; se loi tieteen ja sen avulla luotiin kansallisvaltioita. Painettu 
sana on valistuksen valtakunnan, järjen keisarikunnan synnyttäjä. (mt. 53). 

McLuhan (1964, 170, 212) toteaa kuitenkin, että "The print-made split between head 
and heart is the trauma which affects Europe from Machiavelli till the present". 
Kirjoitus sallii etäännytetyn, kylmän objektiivisen järkeilyn, koska tekstin tuottaminen 
voi sananmukaisesti tapahtua kaikessa rauhassa ja kaukana sosiaalisesta tilanteesta. 
"Kaukaa katsellen" tai "sivusta katsellen" on helpompi olla neutraali kuin osallisena 
ollen. Liikenneonnettomuuden vasta nähnyt havainnoitsija voi olla järkyttynyt ja 
tunteiden valtaama; hänen asiasta myöhemmin kirjoittamassaan tekstissä 
tunneilmauksista ei ehkä ole jälkeäkään. Järki ja tunne, pää ja sydän eroavat toisistaan. 

McLuhan (1964, 180, 200) toteaa myös, että taiteen ja tieteen eroaminen toisistaan 
sekä runouden ja musiikin eroaminen toisistaan ovat painoviestinnän mahdollistamia 
asioita. Saffar (1991, 182) sanoo, että myöskin erottelu mieli vs. ruumis on kirjallisen 
kulttuurin vahvistama ilmiö. Kirjoitettu viestihän todella irtoaa tietyn ihmisen ruumiista 
ja voi jatkaa matkaansa kaukomaille kehosta irrallaan. 

Tämä eroaminen lopullistuu Careyn (1992, 204) mukaan lennättimen käyttöönoton 
yhteydessä: tuolloin kuljettaminen (transportation) ja viestintä (communication) eroavat 
toisistaan. Ennen lennätintä viesti kulki samalla vauhdilla kuin nopein hevonen, 
purjelaiva tai höyryveturi; lennättimen jälkeen viesti irtoaa materian tilassa siirtämisen 
kahleista. Internetin myötä "tilan voittamisen projekti" on entisestään täydentynyt. 
Ihmisen "henki" tai "haamu" voidaan nähdä silmänräpäyksessä maapallon toisella 
puolen. 
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Television aikakausi 

Puhelimen, radion, television, nauhoituslaitteiden myötä teolliset yhteiskunnat ovat 
Ongin (1988, 136) mukaan siirtyneet "sekundaarisen oraalisuuden" aikakauteen. Ongin 
mielestä televisio suosii osanoton mystiikkaa ja toistuvien kaavojen (formulas) käyttöä, 
kasvattaa yhteisöllisyyden tunnetta ja keskittyy käsillä olevaan hetkeen samaan tapaan 
kuin oraalinen kulttuuri. Kuitenkin sekundaarinen oraalisuus perustuu kirjoituksen 
käyttöön ja se on harkittua ja itsetietoista oraalisuutta. 

Ong (mt. 137) toteaa, että televisio luo paradoksaalisen tilanteen: "Suunnittelemme 
huolellisesti tapahtumamme ollaksemme täysin varmoja, että ne vaikuttaisivat täysin 
spontaaneilta". Spontaaniuskin on siis etukäteen käsikirjoitettua. 

Ong (1988, 137) toteaa, että televisio ei siedä esiintyjiltä avointa vihamielisyyttä tai 
vastustamista. Vihamielisyys voisi haitata sulkeuman tuottamista ja tiukan kontrollin yl-
läpitämistä. Sen sijaan ystävällisyys ja tuttavallisuus on suositeltavaa televisiossa. 
Televisio solmii uudestaan kasvoista kasvoihin suhteen ihmisten välille. Televisio 
pystyy välittämään lähikuvassa valtavan määrän nonverbaalista viestintää. 

Myös Meyrowitz (1994, 57) toteaa, että elektronisen kulttuurin oraalisuus on kovasti 
erilaista kuin vanha oraalisuus. Oraalisessa kulttuurissa tietojen saaminen ja kommuni-
kaatio liittyivät kiinteästi johonkin aikaan ja paikkaan; sekundaarissa oraalisuudessa sa-
nomat leviävät ajan ja paikan rajoituksista riippumatta välittömästi kaikkialle ihmisten 
koettaviksi. Sähköiset välineet voivat myös säilöä jossakin kontekstissa puhuttua 
puhetta ja esittää sen myöhemmin alkuperäisistä yhteyksistä irrotettuna. Puheesta tulee 
tässä suhteessa kirjoituksen kaltaista. 

Siinä missä kirjoitetut ja painetut sanat korostavat ideoita, siinä sähköinen media ko-
rostaa tunnetta, ulkonäköä, mielialaa. Totuutta koskevien kysymysten tilalle tulee pi-
kemminkin kysymyksiä siitä "miltä se näyttää" ja "miltä se tuntuu". Meyrowitz (1994, 
58).  

Lowe ja havaitsemisen vallankumous 

Lowe (1982, 14, 109, 134) ajoittaa uuden perseptuaalisen aikakauden alkavaksi jo vuo-
sina 1905–1915. Tällöin visuaalisen, objektiivisen lineaarisuuden syrjäytti 
moniperspektiivinen ajattelutapa, jota ilmentävät mm. kuvataiteen kubismi ja James 
Joycen perspektivismi. Kyse ei ole Lowen mukaan täydestä syrjäyttämisestä, vaan 
gramscilaisesta hegemoniseen asemaan tulemisesta. 

Muutoksen taustalla on Lowen mukaan 1800-luvun puolivälistä alkaen käyttöön 
otettu valokuvaus, joka alkoi korvata painettua sanaa tarkkuuden kriteerinä. Valokuvat 
eivät näytä väitteiltä todellisuudesta, vaan todellisuuden palasilta. Valokuvan ajateltiin 
ikäänkuin "kuorivan" kuvan maailman pinnasta. Valokuva vangitsee ja säilöö uniikin, 
hetkellisen näkökulman maailmaan. Valokuva irtoaa ottamisensa kontekstista, mutta 
kuvan aistimusvoimainen elävyys korvaa kuitenkin kontekstista irtoamisen. Kuvan 
kautta opimme näkemään maailman fragmentaarisena ja dislokaalisena. 

Vuosisadan alun havainnon vallankumouksessa syntyi elokuvallinen kuva, 
surrealistinen kuva ja julkisuuskuva (publicity image; Lowe mt. 135). Lowen mukaan 
kuitenkin vasta toisen maailmansodan jälkeen "julkisuuskuvan metakommunikaatio tuli 
kaikkialla läsnäolevaksi" (mt. 137). Tämän läpimurron takana on Lowen mukaan 
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vuonna 1949 Ogilvyn ja Bernbachin toimistoista alkanut "new advertising"11. 
Mainosmerkistä (advertising sign) siirrytään mainoskuvaan (advertising image); 
käyttöarvosta siirrytään imagearvoon (image value; mt. 154-158). Kuvista ja niitä 
seuraavista viesteistä tulee osa ympäristöämme. 

Lowe (mt. 139) toteaa, että uusi sähköinen media on onnistunut kääntämään ympäri 
suhteen jonka havaitsemme kuvan ja todellisuuden välillä. Aikaisemmin kuva oli 
riippuvainen referentistä; ihmisten kuvat viittasivat aina johonkin todellisempaan, olipa 
se sitten platonista tai maailmallista. Kuitenkin nykyään kuva viittaa vain itseensä 
arvona12. Sähköisellä medialla on kyky luoda todellisten tapahtumien raaka-aineesta 
näennäistapahtumia (pseudoevents). Kuvasta on tullut vetoavampi kuin todellisuudesta 
itsestään. Tässäkin Lowe (mt. 135) viittaa Boorstiniin. 

Postman: tv tappaa vakavan keskustelun 

Kirjassaan "Huvitamme itsemme hengiltä. Julkinen keskustelu viihteen valtakaudella" 
Postman (1985, 12) sanoo tutkivansa ja pahoittelevansa amerikkalaiskulttuurissa 1900-
luvun jälkipuoliskolla tapahtunutta merkittävää muutosta: typografian aikakauden tuhoa 
ja television aikakauden nousua. Postmanin mukaan kahteen näin radikaalisti erilaiseen 
viestimeen eivät mitenkään voi sopia samat ajatukset. Kun painetun sanan merkitys 
vähenee, täytyy politiikan, uskonnon, koulutuksen ja kaikkien julkisuuden alueiden 
sisällön myös muuttua ja niiden sisältö täytyy valaa uudestaan puitteisiin, jotka sopivat 
televisioon. 

Amerikkalaista nykykulttuuria Postman (mt. 32) sanoo kulttuuriksi, jonka informaa-
tio, ajatukset ja epistemologia saavat muotonsa televisiosta, eikä painetusta sanasta. 
Postman (mt. 8) sanoo, että kyseisessä kulttuurissa julkinen keskustelu omaksuu viih-
teen muodon: "Meidän politiikkamme, uskontomme, uutisemme, urheilumme, 
koulutuksemme ja kaupankäyntimme ovat muuttuneet showbusineksen 
hengenheimolaisiksi". Amerikkalainen julkinen keskustelu on viihteellistymisen myötä 
rappeutunut ja muuttunut showbusinekseksi. (mt. 10). Voidaan kysyä kriittisesti: 
teknologiako sinänsä riittää muuttamaan julkisen keskustelun viihteeksi? Eiköhän 
läpikotaisella kaupallisuudella ole oma vaikutuksensa asiaan. 

Postman (mt. 31) ei halua väittää, että viestintävälineiden muutos aiheuttaa muutok-
sia ihmisen kognitiivisiin kykyihin. Hän sanoo argumenttinsa perustuvan siihen, että 
uusi viestin muuttaa keskustelun rakennetta; se kannustaa tiettyä älynkäyttöä, luo uusia 
älykkyyden määritelmiä ja edellyttää uudenlaista sisältöä. Kun typografia siirtyy 
kulttuurin reunamille ja televisio tulee sen tilalle, julkisen keskustelun vakavuus, 
selvyys ja arvo heikkenevät vaarallisesti. Postman (mt. 13) ei epäröi vedota raamattuun, 
jossa kielletään tekemästä Jumalan kuvaa eli annettiin ohjeita siitä miten tuli ja ei tullut 
esittää kokemuksia symbolisessa muodossa. Viestinnän muodon ja kulttuurin laadun 
välillä vallitsee Postmannin mukaan yhteys. Abstraktiin ja universaaliin Jumalaan ei 
kyettäisi uskomaan, jos hänestä piirreltäisiin kuvia13. 

Kirjassaan ”Technolopoly” (1993, 13) Postman sanoo mielestäni asian paremmin: 
”...jokainen työkalu sisältää tietyn ideologisen vinouman ja sivuvaikutuksen (bias), en-
nakkotaipumuksen konstruoida maailma pikemminkin yhdeksi asiaksi kuin toiseksi, ar-
vostaa toista asiaa toisen edelle, vahvistaa jotain aistia, taitoa tai asennetta voimak-
kaammin kuin jotain toista.” Tätä muotoilua voin hyvinkin kannattaa. Itse asiassa sama 
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voidaan ilmaista myös sanomalla, että eri välineillä omanlaisensa retorinen vaikutus. 
Retoriikka voidaan käsittää toiminnaksi, jossa jotakin puolta vahvistetaan ja nostetaan 
esiin, samalla kun toisia puolia vaimennetaan.  

Huvitamme itsemme hengiltä -kirjassaan Postman (1985, 14) toteaa, että viestimet 
ovat kuin metaforia: ne tyrkyttävät meille omaa todellisuuden määritelmäänsä huomaa-
mattamme. Viestimemme luokittelevat maailmaa meitä varten, jaksottavat sitä, 
sommittelevat sitä, suurentelevat ja pienentävät sitä. 

Postman (mt. 79) tuntuu muuten pitävän suuressa arvossa Boorstinin "The Image" -
kirjaa sanoen sitä "uraauurtavaksi" teokseksi. Boorstinin mukaanhan imago ja pseudota-
pahtumat ovat seurausta "graafisesta vallankumouksesta" eli teknologia on selittävänä 
tekijänä kuten McLuhanlaisessa perinteessä yleisemminkin. Postman ei kuitenkaan 
halua lähteä mukaan Manderin (1978) uusluddiittiseen projektiin television 
tuhoamiseksi. 

Keskustelua 

Käsitellyt tekstit painottavat teknologian ja erityisesti mediateknologian kehittymistä 
inhimillisen kulttuurin muuttajana ja määrääjänä. Esimerkiksi Postman tuntuu 
Boorstinin tapaan huolellisesti välttävän ajatusta, että markkinataloudella ja 
kaupallisuudella voisi olla mitään tekemistä "viihteellistymisen" kanssa. Syytä tulee 
Postmanin mukaan etsiä teknologian muutoksesta. 

Monet edellä käsitellyistä teksteistä tulevat lähelle sitä mitä Raymond Williams 
(1975, 13) kriittisesti kutsuu teknologiseksi determinismiksi. 

"(Teknologinen determinismi) on tavattoman voimakas ja nykyisin paljolti ortodoksinen 
näkemys yhteiskunnallisen muutoksen luonteesta. Sen mukaan uudet teknologiat 
keksitään olennaisesti tutkimuksen ja kehityksen sisäisessä prosessissa, mikä sitten 
asettaa ehtoja sosiaaliselle muutokselle ja edistykselle. Edistys on erityisesti näiden 
"modernin maailman luoneiden" keksintöjen historiaa." (Williams 1975, 13) 

Teknologisessa determinismissä teknologia on itse asiassa omaehtoisesti ja satunnai-
sesti syntyvää. Teknologian sisäisen kehityksen lisäksi ei ole olemassa mitään syytä 
miksi jokin keksintö ilmaantuu. Keksinnöllä on sitten seuraamuksensa, jotka juontuvat 
suoraan teknologiasta itsestään. Tämä argumentaatio kulkee näin: jos televisio olisi 
jäänyt keksimättä, tiettyjä sosiaalisia ja kulttuurisia tapahtumia ei olisi ilmaantunut. (mt. 
12) 

Tämän kannan rinnalle Williams (mt. 12-13) asettaa toisen näkemyksen, joka sekin 
myöntää, että televisio on muuttanut maailmaa. Tämänkin mukaan teknologia syntyy 
sattumalta, mutta sen merkitys piileekin siinä miten teknologiaa käytetään. Käyttö puo-
lestaan määräytyy teknologian ulkopuolisista syistä. Jokainen teknologia on siis itsensä 
ulkopuolelta määräytyneen sosiaalisen prosessin sivutuote ja oire tietystä 
yhteiskunnallisesta järjestyksestä. Teknologia saa vaikuttavan asemansa vasta kun sitä 
käytetään sosiaalisessa prosessissa tiettyihin tarkoituksiin. Tämä argumentaatio kulkee 
näin: jos televisio olisi jäänyt keksimättä, meitä silti manipuloitaisiin ja aivottomasti 
huvitettaisiin, mutta ehkä toisella tapaa ja ehkä vähemmällä voimalla. 

Williams (mt. 14) moittii kumpaakin näkemystä siitä, että teknologia nähdään eris-
tyksissä olevaksi ja omalakisesti kehittyväksi. Omassa näkemyksessään Williams pyrkii 
ottamaan huomioon ne tarkoitukset ja pyrkimykset (intentions) joiden mukaisesti tutki-
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taan ja kehitetään. Teknologiaa siis etsitään ja kehitetään tietyt käytännöt ja tarkoitukset 
mielessä. Monista mahdollisuuksista jotkut teknologiat valitaan taloudellisen 
investoinnin kohteiksi. 

McLuhanin työtä Williams (mt. 126) sanoo huipentumaksi siinä kehityksessä, jossa 
eräästä esteettisestä teoriasta on tullut sosiaalinen teoria. Williams nimittää tällaista kir-
jallisuuden tutkimukseen, kielitieteeseen ja antropologiaan levinnyttä näkemystä forma-
lismiksi. Formalismin olemukseen kuuluu, että kaikki mediaoperaatiot 
epäyhteiskunnallistetaan niin, että ne ovat pelkkiä fyysisiä tapahtumia abstrahoidussa 
aistijärjestelmässä ja erottuvat pelkästään erilaisen aistimellisen painotuksensa vuoksi. 
Williams pitää mielenkiintoisena sitä, että tästä täysin epähistoriallisesta ja 
epäyhteiskunnallisesta lähtökohdasta McLuhan johtaa yhteiskunnallisia visioita: 
"jälleenheimoistuminen", "elektroniikan aikakausi" ja "maailmankylä". 

Teknologiselle determinismille väline, olipa se painokone tai televisio, on syy 
(cause). Sitävastoin kaikki se muu mikä tavallisesti nähdään historiassa syiksi, tuleekin 
palautetuksi vaikutuksiksi (effects). Determinaation tai kausaation suunta käännetään 
siis päinvastaiseksi. Vastaavasti se mikä yleensä nähdään vaikutuksina tai 
seuraamuksina ja niin muodoin sosiaalisten, kulttuuristen, psykologisten ja moraalisten 
kysymysten kohteina, tuleekin nyt poissuljetuksi irrelevanttina verrattuna välineen 
suoraan fysiologiseen ja siis "psyykkiseen" vaikutukseen. (Williams 1975, 127) 

Williams (mt. 129) ajattelee teknologiaa mieluummin seuraamuksena kuin syynä. 
Hän ei yhdy teknologisen kausaation ajatukseen, mutta ei myöskään teknologiaa 
"sivutuotteena" pitävään näkemykseen. Kaikki teknologiat on kehitetty tunnettujen, en-
nakoitujen tai toivottujen inhimillisten käytäntöjen avuksi. Tarkoitushakuisuuden 
periaate on perustava, mutta ei ehdoton. Jonkin ryhmän tietyllä teknologialla 
harjoittama tarkoitushakuinen käytäntö voi muuttua radikaalistikin toisen ryhmän 
ottaessa teknologian käyttöönsä: tekniikkaa käytetään eri tarkoituksiin erilaisin 
seuraamuksin. Samoin monissa tapauksissa ilmenee ajan myötä ennalta arvaamattomia 
käyttötapoja ja vaikutuksia. 

Williams (mt. 130) toteaa, että teknologisen determinismin lisäksi on vältettävä 
käsitystä täysin ulkoa determinoidusta teknologiasta, koska tämäkin olisi kovin 
yksipuolinen ja yksisuuntainen versio sosiaalisista prosesseista14. 

"Determinaatio on todellinen yhteiskunnallinen prosessi, mutta ei koskaan (kuten 
teologisissa tai eräissä marxilaisissa versioissa esitetään) täysin kontrolloitu ja tietystä 
syiden joukosta täysin ennustettavissa oleva asia. Sitävastoin determinaation todellisuus 
on rajojen asettamista ja sellaisten paineiden aikaansaamista, jotka syvästi vaikuttavat 
sosiaalisiin käytäntöihin, mutta eivät kontrolloi niitä täysin." (Williams 1975, 130) 

Williamsin (mt. 130) mukaan television tapaus on erinomainen esimerkki teknologi-
sesta kehityksestä. Television kehitys on monimutkainen prosessi, jonka pontimena 
olivat sotilaalliset, hallinnolliset ja kaupalliset pyrkimykset, jotka puolestaan olivat 
vuorovaikutuksessa tieteellisten intentioiden kanssa. Matkallaan keksinnöstä 
teknologiaksi television kehittämisprosessi tuli kaupallisten intressien dominoimaksi, 
näin erityisesti USA:ssa. 

Kapitalistisen demokratian monet vastakohtaisuudet tulivat esiin television kontrol-
loimista perusteltaessa ja instituutioita luotaessa. Britanniassa vakiintui "julkisen 
vastuun" (public responsibility) ohjelmatoiminta, joka opetti opettajan tapaan 
paternalistisesti oikeaa moraalia ja arvoja. USA:n versio puolestaan oli "julkisen 
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vapauden" (public freedom) televisio, jonka viihteelliset tuotteet kelpasivat hyvin 
kaupaksi myös Englannissa. Williams (mt. 131) korostaa, että intentioita oli myös 
kansalaisilla, jotka omien intressiensä ja tarpeidensa pohjalta hankkivat vastaanottimen 
ja seurasivat ohjelmia. 

Nyt voidaan vastata Postmanin argumentaatioon, jonka mukaan televisio teknisenä 
välineenä universaalisti kaikista muista tekijöistä riippumatta lopettaa vakavan 
keskustelun ja viihteellistää kulttuurin. Postman on liian amerikkakeskeinen 
huomatakseen, että esim. Euroopassa on samalla tekniikalla voitu toteuttaa julkisen 
palvelun televisioita, joissa ei ole esitetty pelkkää aivotonta viihdettä, vaan josta tulee 
myös tiukkoja asia- ja keskusteluohjelmia. Nykyään kuitenkin myös julkinen sektori 
näyttää läpimarkkinoistuneen niin, että se kilpailee samoilla ehdoilla kuin kaupallinen 
televisio. 

Jo radio oli USA:ssa kaupallinen ja sen ohjelmatuotanto oli pitkälle sponsoroivien 
yritysten varassa. Jo radion kultakaudella keksittiin saippuaoopperat ja muut viihteen 
muodot. Eikö siis jo radio tappanut vakavaa keskustelua? Television ohjelmatuotanto 
oli aluksi täysin kaupallisten suuryhtiöiden tuottamaa, vasta myöhemmin televisio 
muuttui itsenäiseksi yritykseksi ja pääomaksi, jolla on omaa ohjelmatuotantoa ja joka 
myy mainosaikaa ohjelmien väliin. 

Viihteellistymistä selittääkin paremmin kaupallisuus ja normaali kapitalistinen 
kilpailun logiikka. USA:ssa on kolme kilpailevaa kaupallista televisioverkkoa ja ne 
kilpailevat samoista katsojista, samoista uutisaiheista jne. Kaiken aikaa tuijotetaan 
katsojalukujen kehitystä, koska toiminta on mainosrahoitteista ja suuret katsojaluvut 
tietävät rahaa. Uusia kikkoja katsojien tehokkaammaksi viettelemiseksi on mietittävä 
jatkuvasti. On saatava charmikkaammat ja vitsikkäämmät uutisankkurit kuin 
kilpailijoilla, on tehtävä vielä vähän seksipitoisempia ja väkivaltaisempia ohjelmia jne. 
Näissä oloissa ohjelmatarjonta ei voi muuta kuin viihteellistyä. 

"Eräs tärkeä ero joukkoviestinnän ja muiden viestinnän muotojen välillä USA:ssa on 
joukkoviestinnän kaupallinen perusta: joukkoviestimen primaari tehtävä on houkutella ja 
ylläpitää mahdollisimman suurta katsojakuntaa mainostajia varten." (Jamieson & 
Campbell 1992, 4) 

Tähän voi lisätä, että Yhdysvalloissa televisiotoiminta on melkein täydellisesti mai-
nosrahoitteista (mt. 132). Mitä suurempi katsojakontaktien lukumäärä, sitä paremmat 
mahdollisuudet on saada mainoksia myydyksi ja parempaan hintaan. Esiintyjien 
palkkiot voidaan sitoa suoraan mainostuloihin, mikä panee heidät tekemään parhaansa 
viihdytystyössään.  

Kaupalliset tahot etsivät markkinoinnilleen kulloinkin tehokkaimmat tarjolla olevat 
teknologiat ja välineet; siksi televisioon virtasi mainosrahaa ja se kehittyi. 

Schudson (1978, 33) kertoo kuinka nykymuotoisen massalevikkisen 
sanomalehdistön (ns. "penny press") synty ei yksisuuntaisesti ja kausaalisesti aiheutunut 
höyryllä ja metallisilla painomuoteilla ("stereotypes") toimivan painokoneen 
keksimisestä. Painokoneen ja paperin kehitysprosessi ei ollut autonominen vaan monien 
muiden tekijöiden vaikutuksen alainen prosessi. Miltei lukutaidottomat siirtolaismassat 
tarjosivat asiakaspotentiaalin. Lehdenkustantajat tukivat aktiivisesti koneita kehitteleviä 
keksijöitä. Schudsonin mukaan on oikeampaa sanoa, että pennylehdistö toi 
höyryvoiman amerikkalaiseen journalismiin, kuin että höyryvoima olisi luonut 
pennylehdistön.15
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Teknologia ja harjoitettavat käytännöt ovat vuorovaikutuksessa keskenään. Tietty 
teknologia ei vielä kausaalisesti määrää tietynlaisia käytäntöjä harjoitettaviksi, vaan ih-
misillä on valinnan mahdollisuuksia tietyissä rajoissa. Ongin edellä mainitsema 
käsikirjoituskulttuuriin kuuluva ääneen lukemisen käytäntö on yksi esimerkki siitä 
kuinka teknologiaa voidaan käyttää monilla tavoilla. 

Lopuksi 

Silverstonen (1991, 151) mukaan seuraava väitelause voidaan ymmärtää sekä vah-
vassa että heikossa mielessä: "Television historiallinen ja fyysinen ilmaantuminen 
(yhdessä muiden teknologioiden kanssa) on riittävä syy suuriin kulttuurisiin, yhteiskun-
nallisiin ja henkilökohtaisiin muutoksiin." 

Vahvassa mielessä kyse on teknologisesta determinismistä, jossa teknologia univer-
saalisti ja kontekstista riippumatta aina tuottaa saman muutoksen. Ong ei Silverstonen 
mukaan pidä tätä vahvaa kantaa kuin satunnaisesti. Ong pikemminkin vain "flirttaili" 
determinismin kanssa. 

Heikossa mielessä teknologian vaikutus on kompleksisempi ja vähemmän lopullinen 
asia. Uuden mediateknologian ilmaantuminen vaatii erilaisia taitoja sekä lähettäjältä 
että vastaanottajalta. Esimerkiksi televisio avaa sarjan uusia kulttuurisia ja 
viestinnällisiä mahdollisuuksia valittavaksi, mikä tarkoittaa toimintaympäristön 
muuttumista. 

Televisio on väline joka mahdollistaa kuvallisen retoriikan tai oikeastaan elävän ku-
van, puheen ja musiikin käytön retoriikassa. Samaan tapaan kuin elokuvassa 
käsikirjoitus täytyy muuntaa mahdollisimman tehokkaasti kuviksi ja draamaksi, niin 
myös televisiossa on visualisoinnin paineita. Televisiossa voidaan kyllä näyttää pelkkiä 
tekstejäkin, mutta sosiaalinen ja taloudellinen kilpailu katsojien huomioarvosta johtaa 
yhä suurempaan välineen mahdollisuuksien hyväksikäyttöön. 

Televisio nostaa keskeisesti esiin sen miltä henkilö näyttää sekä hänen 
nonverbaalisen ja verbaalisen viestintänsä. Kirjoitettu teksti ei tätä tee, mutta toisaalta 
myös arkipäivän kasvokkaisviestinnässä visuaalisuus on keskeisessä asemassa. Ihmisten 
kompetenssi lukea ilmeitä ja eleitä on peräisin kasvokkaisen vuorovaikutuksen 
maailmasta. Televisio vielä intensivoi ilmeiden ja eleiden merkitystä, koska erityisesti 
lähikuva piirtää kasvot esiin hyvin suuressa koossa. Televisio solmii ns. parasosiaalisen 
suhteen esiintyjän ja katsojan välille (Isotalus 1994, 1996). 

Televisio siis muuttaa esimerkiksi poliitikkojen retorista tilannetta ja suosii 
toisenlaisia kykyjä kuin kirjoittaminen suosi. Tämä ei välttämättä tarkoita sitä, että 
poliitikon tarvitsee olla hyvä vain "silmän politiikassa" eikä lainkaan "käden 
politiikassa" eli asioiden hoitamisessa. Ehkä televisio lisää uuden vaatimuksen 
poliitikolle, mutta ei välttämättä poista muita vaatimuksia. 

Edellä mainituin varauksin voidaan myöntää, että television tulo omalta osaltaan 
eräissä suhteissa muutti sosiaalista toimintaympäristöämme eli ihmisten toiminnan ja 
viestinnän ehtoja sekä mahdollisuuksia. Uusi teknologia voidaan käsittää uudenlaiseksi 
kieleksi, jolla ihmiset välitetään toinen toisilleen. Television tapauksessa ihmiset välite-
tään toisillensa visuaalisesti. Edellä Haugin yhteydessä (luku 5.) puhuttiin jo tavaroiden 
kielestä ihmisten vuorovaikutuksen välittäjänä. Vastaavaan tapaan voitaisiin puhua ny-
kyajasta televisiovälitteisen tavarakielen yhteiskuntana.  
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Television luonnetta määräävät omalta osaltaan teknologiset, taloudelliset, kulttuuri-
set yms. seikat. Teknologisesta deterministä ei ole syytä siirtyä taloudelliseen determi-
nismiin, vaan kohde on hyvä nähdä konkreetisti ja kontekstuaalisesti eri tekijöiden 
monimutkaisen vuorovaikutuksen tuottamana. Yhden ulottuvuuden determinismi tekee 
vääryyttä todellisuuden moniulotteisuudelle. 
 

                                                 
1 Wilbur Schramm: Responsibily in Mass Communication. Harper & Row, New York 1957. (ss. 
52-53). 
2 Mike Douglas oli talk show -ohjelmien juontaja, jonka avustajana tunnettu imagokonsultti 
Roger Ailes aloitti uransa. (McGinness 1969, 64; Ailes (1988, 11). 
3 Vrt. Dyer (1982, 144) joka toteaa, että filmitähti ei mukaudu rooliin, vaan roolit mukautuvat 
tähtien julkiseen kuvaan. Tähti näyttelee elokuvissa lähinnä omaa (konstruoitua) itseään. John 
Wayne näyttelee John Waynea jne. 
4 Pelkät näyttelijänkyvyt osoittautuivat myös rajoitukseksi Reaganin presidenttinä ollessa. 
Koska Reagan ei ollut perillä asiakysymyksistä kovin hyvin, hän oli usein kiipelissä toimittajien 
ristitulessa. Siksi toimittajien vapaat kyselymahdollisuudet pyrittiinkin supistamaan 
mahdollisimman vähiin Reaganin hallinnon aikana. Lisää Reaganista ks. Erickson (1985) ja 
Hankins (1983). 
5 Erottelun massakulttuuriin ja populaarikulttuuriin tekee Fiske (1991). 
6 Tämä toimii tietysti vielä paremmin Internetissä, jossa verkkoon kytkettynä on lukuisia 
kameroita eri puolilla maailmaa. Voin siis halutessani mistä tahansa maailman kolkasta vilkaista 
vaikkapa Manhattanin vilskettä. 
7 Ks. esim. Raiski (1990, 321-325) joka selostaa antropologi Schmandt-Besseratin tutkimuksia. 
Esineellisesti operoitavien merkkikivien systeemi edelsi siis varhaisia sumerilaisten kirjoituksia; 
näin laskenta edeltää kirjoitusta. Merkkiesineiden käytön kehitys näyttää olleen hidasta 
varhaiseen pronssikauteen 3500-3100 eKr. saakka. Syynä tuolloiseen muutokseen on 
elämänprosessien ja käytäntöjen kehittyminen. Kaupunkivaltiot ja keinokastelujärjestelmät 
syntyivät, maanviljelys pystyi tuottamaan ylijäämää, hyödykkeiden tuotanto erikoistui, 
valtiollinen hallinta kehittyi, samoin verotus ja vaihtokauppa. Esimerkiksi veroluettelon 
tarpeisiin piti luoda eri laatuja ja määriä kuvaavat kivet, joilla laadittiin dokumentteja. Oli 
esimerkiksi mahdollista ilmaista: naaraslammas 100 kpl. 
8 Voidaan kuitenkin todeta, että ihmisellä on jo biologisestikin varsin pitkälle kehittynyt ja 
keskeisessä asemassa oleva näköaisti. Kädellisillä yleensäkin näköaisti on keskeisessä asemassa 
elinympäristön (esim. puun oksisto) vuoksi. Jo ihmistymiskehityksen alkuvaiheissa tapahtunut 
pystyasentoon nouseminen ja elinympäristön muutos (savanni sademetsän sijaan) ensisijaisti 
näköaistia hajuaistin kustannuksella. Sennettin (1977) mukaan suurkaupunkien "katujen 
teatteri" puolestaan teki näkemisen ja näyttäytymisen ensisijaiseksi. Nämä selitykset eivät sulje 
toisiaan pois, vaan voidaan sanoa, että ihminen on moninkertaisesti visuaalinen olento. 
9 Kirjallinen latina miesten kielenä oli siis luultavasti melko kaukana lasten ja naisten 
maailmasta; se merkityksellisti maailman erillisen mieslauman näkökulmasta. On syytä myös 
huomata, että miltei poikkeuksetta eurooppalaisissa kielissä ensimmäinen kieli on "äidin", ei 
isän kieli. Se, että äidinkielellä on kytkentä tiedostamattomaan selittää osaltaan miksi useimmat 
kirjailijat käyttävät työssään mieluiten äidinkieltä. 
10 Rauhala (1989, 47-49) toteaa, että kausaalisuhteella selitettäessä edellytetään syyn ja 
vaikutuksen (seurauksen) selvä erillisyys sekä syyn ajallinen ensimmäisyys. Näin esimerkiksi 
tapauksessa jossa höyrykattila räjähtää ja syyksi todetaan varaventtiilin kiinni ruostuminen. 
Venttiilin epäkuntoon meno on erillinen tapaus joka aiheuttaa räjähdyksen. Kausaalineksuksella 
operoitaessa edellytetään myös, että vain syytä manipuloimalla aiheutetaan vaikutus. Voidaan 
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kuitenkin todeta, että tällainen konemaailmasta ja mekaniikasta otettu malli on aivan liian 
yksinkertaistava selittääkseen esim. monimutkaisen yhteiskunnallisen prosessuaalisen 
kokonaisuuden vaikutusten ja vastavaikutusten seuraantoa. 
11 Itse olisin kuitenkin sitä mieltä, että kilpaileva mainostoimistoyrittäjä Rosser Reeves oli 
varsinainen imagoaikakauden airut. Ogilvyn mainoksissa oli paljon tekstiä ja paljon asiallista 
tietoa, toisin kuin Reevesin ”hammer-it-home” tv-mainoksissa. 
12 Baudrillardin tapaan tässä voisi jopa sanoa, että kuva on ensisijaisempi kuin todellisuus. 
13 Tunnetusti hebrealaisen Jahven uskonto on logosentrinen (sanakeskinen) ja kuvakielteinen. 
Ensimmäisen tunnetun aakkoskirjoituksen ja sanakeskisen, abstraktin jumaluuden välillä on 
mielenkiintoinen yhteytensä. Juutalais-kristillisen uskonnon puhdistukset onkin useimmiten 
toteutettu laajoina kuvien hävitysoperaatioina. Postman on vanhatestamentillisessa jyrinässään 
tavallaan pitkän uskonpuhdistusten tradition tuore inkarnaatio. 
14 Esimerkiksi Lehtinen ja Luotola kirjassaan "Matka informaatioyhteiskuntaan" (1985) 
hylkäävät teknologisen determinismin, mutta näyttävät sitten joutuvan toisen determinismin 
pauloihin, nimittäin ekonomisen determinismin. 
15 Vastaava sosiaalihistoriallinen ja yhteiskunnallisia prosesseja monimuotoisuudessaan tutkiva 
ote on myös Careylla (1988). Ks. esim. artikkeli "Technology and Ideology: The Case of the 
Telegraph". 
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9. Imago symbolisena ilmiönä 
Tässä luvussa tarkastellaan imagon ilmiötä symbolien teorian kautta. Päälähteenä on 
Orrin E. Klappin teos Symbolic Leaders. Public Dramas and Public Men (1964) ja 
jossain määrin käytetään myös varhaisempaa teosta Heroes, Villains and Fools. The 
Changing American Character (1962). Symbolinen näkökulma on vilahdellut jo aiem-
pienkin lukujen yhteydessä, mutta systemaattisesti ja perustellusti aiheeseen johdattaa 
Klapp. Klappin ratkaisu on uusdurkheimlainen ja hän nojautuu sosiologian ns. 
Chicagon koulun oppeihin. Klapp puhuu ”julkisesta draamasta” durkheimlaisen 
rituaalisuuden mielessä. 

Symboliset johtajat 

Klapp (1964, 7) toteaa, että vaikka hänen kirjansa aiheena näyttävät olevan pelkästään 
kuuluisuudet tai julkkikset (celebrities1), niin kyse on kuitenkin erään johtajuuden lajin 
tutkimisesta. Klappin mukaan symbolinen johtaja on henkilö, joka toimii ensisijaisesti 
merkityksensä tai imagonsa kautta, riippumatta virallisesta asemasta. Niinpä Klapp 
tekee erottelun symboliseen johtajaan, joka toimii suoraan mediavälitteisesti kansan 
suhteen ja organisatoriseen johtajaan, joka toimii tietyn sosiaalisen rakenteen tai 
organisoituneen ryhmän sisällä. 

Kuuluisuuden elämä ei ole Klappin (mt. 13) mukaan helppoa. Hänellä on osansa esi-
tettävänä niin kuin poliisilla tai lääkärillä. Hänen on oltava symboli hyvin monille 
ihmisille. Hän ei tiedä missä hänen yksityiselämänsä loppuu ja julkinen elämä (public 
life) alkaa. Hänen on huolehdittava "imagostaan" tai palkattava joku hoitamaan sitä. 

Kuuluisuuksien aikakausi alkoi elokuvateollisuuden kehittymisen myötä ja Holly-
woodin tullessa maailman tähtien pääkaupungiksi. Jo ennen elokuvaakin oli maineik-
kuutta (fame) esimerkiksi teatterin piirissä, mutta vasta elokuvan myötä syntyivät tähdet 
ihmisjoukkojen idoleina2. Myöhemmin radio, äänilevyt ja televisio ovat tarjonneet tien 
kohti tähteyttä. (mt. 13) 

Monet kuuluisuudet tuntevat olevansa julkista tai yhteistä omaisuutta (public pro-
perty). Tämä tuntemus ei Klappin (mt. 17) mukaan olekaan harhaa, vaan se ilmentää 
sitä totuutta, että kansa/ yleisö (public)3 on ottanut heidät omakseen tietynlaisina ima-
goina ja odottaa hänen toimittavan tämän imagon tehtäviä. Kuuluisuus ei ole enää vain 
henkilö, vaan hänestä on tullut instituutio. 

Sikäli kun kuuluisuus on "meidän" Mattimme tai "meidän" Arjamme, kansa pitää oi-
keutenaan arvostella ja opastaa häntä sekä vaatia häneltä asioita. Kuuluisuudet valittavat 
usein ventovieraiden tekemistä pyynnöistä: kuka haluaa rahaa lainaksi, kuka lahjoja tai 
neuvoja, kuka tahtoo päästä jonkin sortin suhteeseen hänen kanssaan. 

Kuuluisuuden asema julkisena omaisuutena auttaa selittämään tämän yksityisyyden 
suojaan kohdistuvia loukkauksia ja vieraiden osoittamaa tuttavallisuutta. Tämä selittää 
myös kummallista "kosketusmaniaa". Windsorin herttua valitteli, että kun hän oli 
Walesin prinssi, ihmisillä oli tapana yrittää päästä koskemaan häntä keinolla millä 
hyvänsä. Jos ei muuten yletytty, niin sitten kurkotettiin läimäyttämään rullatulla 
sanomalehdellä. (mt. 17) 
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Kuuluisuuksien julkinen huomio vaatii runsaasti henkilökuntaa käsittelemään säkki-
kaupalla fanipostia, vastaamaan kirjeisiin ja valokuvapyyntöihin sekä vastaanottamaan 
lahjoja. Atlantin yli lentänyt Charles Lindbergh sai niin paljon lahjoja, että hän täytti 
niillä yhden museon. Rudolf Valentinolle naiset puolestaan neuloivat satamäärin sukkia. 
Kansan oikeus tiettyyn imagoon pitää sisällään oikeuden käyttää kuuluisuutta tarpeen 
vaatiessa syntipukkina. (mt. 17-18) 

Monet kuuluisuudet tuntevat syyllisyyttä tai ovat hämmentyneitä koska he eivät ole 
niitä henkilöitä, joita kansa ajattelee heidän olevan. Tämä asenne oli niin yleinen sodan 
jälkeen kotiin palanneilla hävittäjälentäjillä, että se tuli tunnetuksi "sankarin 
neuroosina". Vince Edwards, joka nousi tähteyteen sankarillisena kirurgina "tohtori Ben 
Caseyna", on kertonut oman elämänsä ja jumalallisen imagonsa välisistä ristiriidoista. 
Hänen vanhat ystävänsäkään eivät enää näe häntä Vince Edwardsina, vaan he näkevät 
Imagon, Ben Caseyn. He punnitsevat sanansakin tarkkaan yhdessä oltaessa. (mt. 18-19). 

Useimmat julkkikset hyväksyvät kuuluisuuden kirot ja pyrkivät välttämään 
pettymyksen tuottamista kansalle. Jos he kerran ovat symboleja, niin he yrittävät ottaa 
selville minkä lajisia symboleita he ovat ja pyrkivät elämään sen mukaisesti. Mae West 
ja Tallulah Bankhead esimerkiksi eivät näy panevan pahakseen sitä, että kansa pitää 
heitä "seksin kuningattarina" tai "tuhmina tyttöinä"4. He tuntuvat vetävän rooliaan 
milloin vain voivat. Tallulah esimerkiksi huusi oudolle miehelle hotellin aulassa: "Hei 
Kulta! En tuntenut sinua vaatteet päällä!" (mt. 19) 

Kaikista julkkiksen tarkoituksista huolimatta hänen julkinen kuvansa tai toisin kään-
nettynä "kansan imagonsa" (public image) ei ole hänen itsensä hallittavissa, vaan se 
alkaa elää omaa elämäänsä. Julkkis ei juuri voi nousta vastustamaan imagoaan: tämä 
hinta hänen on maksettava kuuluisuudestaan. Maailmalla kiertää mitä ihmeellisimpiä 
huhuja filmitähtien seksiperversioista sekä siitä kuinka Franklin D. Roosevelt tapasi 
herätä kirkuen keskellä yötä jne. Julkkis on sananmukaisesti "elävä legenda", joka 
kulttuurisesti elää hänestä kerrotuissa kertomuksissa. (mt. 20) 

Kuuluisuus ja hänen imagonsa kuuluvat kansalle, joka heidät loi tai ainakin teki 
suosituksi. Kirjassaan Klapp (mt. 20-21) toteaa keskittyvänsä siihen miten henkilö voi 
tulla julkiseksi kuvaksi tai kansalliseksi symboliksi osallistumalla dramaattisiin 
kohtauksiin. 

Sosiaaliset tyypit 

Klapp (mt. 21) toteaa, että mahdollisesti politiikan tutkijat ja sosiologitkin ovat hieman 
ymmällään tällaisesta johtajuuden tutkimisesta, jossa organisaation osuus minimoidaan 
ja keskitytään dramaattisiin käsitteisiin kuten "sankarit" ja "konnat". Myöskin 
psykologit voivat hämmästyä siitä, että johtajien psykologisista henkilökohtaista 
piirteistä ei olla kiinnostuneita. 

Klapp operoi kulttuurisella tasolla, jossa tärkeiksi tulevat sellaiset käsitteet kuin 
"yleisö" (audience) ja "draama" sekä informaalisen sosiaalisen rakenteen "sosiaaliset 
tyypit" (social types). Näillä päästään Klappin mukaan hyvin käsiksi 
massayhteiskunnan mediavälitteiseen elämänmenoon. 

Sosiaalisten tyyppien tutkimus alkoi Robert E. Parkin ja hänen virkaveljiensä tutki-
musten myötä (esim. Nels Andersonin "The Hobo"5). Sosiaalinen tyyppi on 
kulttuurinen kategoria, joka luonnehtii jotakin ihmisjoukkoa varsin osuvasti useimmiten 
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jonkin keskeisen piirteen perusteella. Toisaalla Klapp (1962, 15-16) kritisoi 
stereotyypin käsitettä siitä, että se ylikorostaa populaarin ymmärryksen ja havainnon 
puutteita, sekä samalla kieltää näiden ajatusten totuuden ja sosiaaliset tehtävät. 
Stereotyypin käsite korostaa epätarkkuutta ja erityisesti ulkoryhmiin kohdistuvia 
ennakkoluuloja, sosiaalisen tyypin käsite taas korostaa yhteisössä todella esiintyviä 
rooleja ja tyylejä. Sosiaalinen tyyppi on kansan viisautta ja tarkkanäköisyyttä, eikä se 
ole sen epätarkempaa kuin tieteellinen viisauskaan. Sosiaalisista tyypityksistä ei 
myöskään päästä eroon. 

Esimerkiksi Kalifornian teini-ikäisten kielessä tunnettiin mm. käsitteet "surfer", 
"cool head", "brain", "soc", "ivy-leaguer". Näistä "surfaaja" oli positio, jonka tuhannet 
nuoret omaksuivat San Diegon seudulla vuonna 1963. Surfaajat omaksuivat tietyn 
nimityksen, asenteen, pukeutumisen ja käytöstavan; elämä alkoi pyöriä 
kokonaisvaltaisesti surfaamisen ympärillä. Surfaajilla oli omat sankarinsa ja 
esikuvalliset hahmonsa, jotka pillipiipareina kutsuivat nuoria pariinsa kouluista ja 
kodeista. Pian syntyivät asiaankuuluvat muodolliset organisaatiot: surfaajien klubit, 
tanssit, kilpailut. (Klapp 1964, 22) 

Symbolinen johtajuus toimii joukkojen ja yleisöjen kanssa ennen organisaatiota, 
ilman organisaatiota ja organisaatioista huolimatta. "Johtaja" voi olla vaikkapa henkilö 
johon monet reagoivat emotionaalisesti samastumalla häneen tai vihaamalla häntä 
(syntipukki6 on myöskin eräänlainen johtaja). Johtaja voi myös olla arvostettu 
sosiaalinen tyyppi, jota ihmiset jäljittelevät. Symbolinen johtaja liikuttaa ihmisiä 
imagonsa kautta eli sen perusteella minkälainen ihminen hän näyttää olevan ja 
symbolisoimallaan elämäntyylillä tai asenteella. Ihmiset vastaavat hänen symboliseen 
viestiinsä joukkoina ja yleisöinä, joten hän ei tarvitse byrokratiaa tuekseen. (mt. 23) 

Klapp (mt. 23., alaviite) kuvaa lähestymistapaansa uus-durkheimlaiseksi. Jokainen 
laajasti ylläpidetty imago, jonka suhteen vallitsee yksimielisyys on "kollektiivinen 
representaatio", jolla on tehtävänsä sosiaalisen järjestyksen ylläpitämisessä tai 
muuttamisessa. Tällöin oletetaan, että jokainen suurempi muutos instituutioiden tai 
johtajien imagossa merkitsee muutosta sosiaalisessa järjestyksessä. Klappin mielestä 
Durkheim itse ei kuitenkaan riittävästi arvostanut dynaamista puolta (strukturaalisen 
vastakohtana) kollektiivisissa representaatioissa. 

Klapp toteaa, että dramaattiset sankarin, konnan ja narrin (hero, villain and fool) 
ideat ovat hyvin käyttökelpoisia symbolisen johtajuuden toimintatavan 
ymmärtämisessä. Itse asiassa nämä ovat kolme kaikkein tärkeintä symbolisten johtajien 
roolia. Esimerkiksi "tavallinen reilu reino" (good Joe) voi olla sankari, "jobbari" tai 
"sutki" (chiseler) voi olla konna ja "rattopoika" (playboy) voi olla narri. Jos henkilö 
alkaa esiintyä sankarina monissa julkisissa draamoissa (public dramas) tai vain yhdessä 
hyvässä, hän alkaa vaikuttaa tuhansien ihmisten persoonallisuuksiin. 

Siispä Klappin (mt. 24) mukaan toinen tapa katsoa sosiaalisia tyyppejä, on puhua 
julkisesta draamasta ja sen vaikutuksista yleisöihin sekä muuttuvaan yhteiskuntaan. 
Julkinen draama on sosiaalinen prosessi, jossa yleisö kokee asioita julkisuudessa 
esiintyvien "näyttelijöiden" dramaattisen vastakkainasettelun ja toiminnan kautta. 
Julkinen draama on tullut yhä merkittävämmäksi epävakaassa, muuttuvassa 
massayhteiskunnassamme. Julkinen draama koetaan pääasiassa joukkoviestinnän 
kautta.7
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Kansan valinnan arvaamattomuus 

Klapp (mt. 27) pohtii kansakunnan populaaria valintaa: miksi jostakin henkilöstä tai 
asiasta tulee vaivatta tavattoman suosittu ja miksi taas toisesta ei kovallakaan yrittämi-
sellä tule suosittua? Klappin mielestä populaari maku näyttää hyvin valikoivalta, joskus 
jopa nirsolta. Jos joku väen vängällä yrittää olla populaari, on luultavaa, että "hän ei 
löydä avainta lukittuun oveen". Joskus jollekin toiselle "ovi näyttää avautuvan 
vahingossa nojaamalla". 

Kansa voi näyttää valikoimattomalta ja apaattiselta, mutta kumpaakaan se ei ole. 
Kun kansa näkee jotain mitä se todella haluaa, se on niin ilahtunut, että se 
kirjaimellisesti tempaisee suosikin mukaansa. Kyse on siitä, että löytyy "se oikea", joka 
resonoi voimakkaasti yleisön kulloisten tarpeiden kanssa. 

Klappin (mt. 28) mukaan on vaikea uskoa viihdeteollisuuden imagonrakentajien tai 
tähdentekijöiden pystyvän tekemään kenestä tahansa suosikin keinotekoisesti tehtaile-
malla. Elokuvatuottaja Jerry Wald: 

"Tämä on absoluuttista hölynpölyä. Ei ole olemassa geigermittaria, jolla voisi tutkia tytöt 
ja sanoa sitten: Tästä voin tehdä tähden. Sam Goldwyn kulutti miljoona dollaria tehdäk-
seen Anna Stenistä tähden ja epäonnistui siinä. Cohn itse yritti 50 tytöllä ja onnistui vain 
kahdella: Rita Hayworthilla ja Kim Novakilla. Kaikille annettiin sama mahdollisuus, 
sama rakentaminen (build-up). Kukaan ei sytyttänyt maailmaa tuleen... mutta sillä 
minuutilla kun Kim ilmestyi valkokankaalle ihmiset alkoivat ostaa lippuja. Eikä kukaan 
voinut tehtailla (manufacture) tätä." (mt. 28) 

Klappin (mt. 29) mielestä "valta" rakentaa tähti on suurimmaksi osaksi illuusiota, 
joka pysyy yllä niin kauan kuin yleisö aktiivisesti valitsee tähdet tietystä välineestä. Jos 
yleisön kiinnostus jostakin syystä muuttuu tai jos se mitä yleisö etsii, ei olekaan oikeaan 
aikaan oikealla paikalla, tuottajien "valta" yhtäkkiä lopahtaa. Studiot eivät tiedä mikä 
tekee tähdet; ne vain verhoavat arvausurakkaansa kalleilla menetelmillään. Sama pätee 
tuotteiden mainostamiseen ja uutuustuotteisiin: uusista tuotteista 80–90 prosenttia 
epäonnistuu ensimmäisen vuoden kuluessa. Yleisö ei vain satu innostumaan asioista. 

Charles Lindberghin hämmästyttävä nousu populaariksi idoliksi vuonna 1927 on 
klassinen osoitus kansan valinnan ihmeellisyydestä ja "rakentamisen" turhuudesta. 
Lindberghissa ei voinut juuri huomata mitään eroa tuhansiin muihin nähden, itse asiassa 
hänen tavallisuutensa on katsottu olevan osa hänen vetovoimaansa ja tekevän hänestä 
"tyypillisen" amerikkalaisen nuoren. Lentäjänä hän ei ollut ensimmäinen Atlantin 
ylittäjä, vaan 27. ihminen joka ylitti ilmateitse valtameren. Hänellä ei myöskään ollut 
lehdistöagenttia. (mt. 30) 

Ja kun Lindbergh sitten laskeutui Le Bourget'n kentälle, hän tyrmistyi ihmismerestä, 
joka melkein rusensi hänen koneensa. Miesten ja naisten häneen kohdistama 
emotionaalinen asenne hämmästytti, sentimentaalisten runojen määrä ällistytti häntä. 
Yli 5000 näistä häntä Ikarokseksi, Galahadiksi ja Kolumbukseksi ylistävistä runoista 
julkaistiin. Kirjoittajat äimistelivät hänen persoonallisuutensa ihmeellistä charmia. 
Kaikki tämä sankarinpalvonta saa selityksensä tuhkimotarinan juonesta, yksinäisyyden 
paatoksesta, lennon psykologisesta ajoituksesta ja yleisön tuonhetkisestä mielialasta8. 
(mt. 30) 

Klapp (mt. 31) toteaa, että useinkaan suosikit eivät itse ei tiedä mitä yleisö näkee 
heissä. Esimerkiksi Marcello Mastroianni oli näytellyt kaksitoista vuotta ja 45 
elokuvassa ilman mainittavaa menestystä. Sitten hän kompuroi läpi roolinsa "La dolce 
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vitassa", mikä teki hänestä koko maailman tunteman ja Italian korkeimmin palkatun 
miespuolisen filmitähden. Mastroianni oli aidosti ymmällään suosiostaan, eikä hän 
keksinyt syytä menestykselleen. Hän saattoi vain tehdä rahaa niin kauan kuin suosiota 
kesti. 

Klappin (mt. 31) mukaan sama pätee viihdealan lisäksi myös uskonnossa, 
liikemaailmassa, kasvatuksessa, politiikassa. Joillakin ihmisillä valtava vaikutus. Ei 
saavutusten tai aseman takia, vaan sen takia että he edustavat joitakin asioita; he 
esittävät yleisöjään suuresti tyydyttäviä dramaattisia rooleja; heitä käytetään 
psykologisesti. 

Suosikin valinnan dialektinen prosessi 

Klapp ei katso voivansa antaa helppoa vastausta siihen arvoitukseen, miksi jotkut 
ihmiset tulevat symbolisiksi. Klappin mukaan symbolinen johtaja on emergentti ilmiö 
eli useinkaan emme voi ennalta tietää miten jonkin henkilön tai asian suosio tulee 
kehittymään. 

Klappin (mt. 32) mukaan suosituksi tuleminen on dialektinen ja vuorovaikutukselli-
nen prosessi. Joskus henkilö on niin onnekas, että "osuu" heti siihen mitä kansa on etsi-
mässä ja tulee suosituksi. Mutta useimmiten esiintyjä "löytää itsensä" ottamalla 
huomioon yleisön responssin ja palautteen sekä tekemällä itsestään sen mitä yleisö 
haluaa. Tämä prosessi voi olla kivulias yrittämisen ja erehtymisen tie tai sitten asiat 
loksahtavat kohdalleen helposti. Joka tapauksessa sensitiivisyys palautteelle on aivan 
keskeistä onnistumiselle. Olemalla vuorovaikutuksessa yleisönsä kanssa esiintyjä voi 
löytää ne latentit funktiot, jotka kaipaavat tyydyttymistään. 

Klapp (mt. 32-33) kertoo esimerkin omasta elämästään, jossa hän onnistui pienessä 
mittakaavassa tulemaan ilmiöksi ja symboliksi. Aluksi Klapp oli "nobody" mutta sitten 
hänestä tuli "somebody". Klappilla oli tapana kävellä työpaikalleen parin mailin matka 
ja hänen reittinsä kulki läpi esikaupunkilähiön, joka oli täynnä lapsia, kolmipyöriä ja 
koiria. Miltei kaikki talot olivat kahden auton koteja. 

Klappin päivittäinen kävely ei jäänyt huomaamatta. Eräänä päivänä hän kuuli valp-
paan pikku havainnoitsijan kiljuvan: "Here comes the Walking Man!". Oli jotakin 
ilmiömäistä siinä, että joku aikuinen käveli noilla kulmilla ja vielä säännöllisesti. Siinä 
on jo instituution aineksia. Klapp päätti "vuotaa" kaskun lasten "Kävelevästä Miehestä" 
paikallisen lehden kolumnistille, joka näki asian human interest -puolen ja julkaisi 
aiheesta pätkän. Klapp päätti ottaa huomioon yleisön vihjeet ja mukautti hahmonsa 
Kävelijän rooliin hankkimalla sveitsiläisen kävelijän hatun ja kävelykepin. 

Pian sanomalehden toimittaja ilmaantui haastattelemaan Kävelevää Miestä kävelyn 
terveydellisyydestä ja siitä miksi kävelystä oli tullut kummallista Amerikassa. Jutun ku-
vassa Kävelevä Mies lähti juhlallisesti astelemaan kotoaan sveitsiläisessä hatussaan lap-
sien saattelemana. Kertomus noteerattiin laajasti alueella: autoilijat tervehtivät häntä ja 
tarjosivat joskus kyytiä. Lyhyempi versio kertomuksesta meni AP:n lehdistöpalveluun 
ja levisi koko mantereelle. Pian kävelemistä jatkamaan rohkaisevia kirjeitä alkoi tulla 
ympäri maata. Kirjoittajat olivat itsekin kävelijöitä ja toivoivat ilmiön laajenevan. 
Klappin asema Kävelevänä Miehenä kesti vuosia. 

Klappin mukaan hän ei tehnyt mitään luovaa, vaan ainoastaan hyväksyi sen mitä po-
pulaarissa mielialassa jo oli olemassa. Hänen symboliksi tulonsa perustui kansan palaut-
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teen huomioimiseen ja liikkumiseen siihen suuntaan joka siinä osoitettiin. Kävelijän 
hattu ja keppi täydensivät julkista kuvaa, väärät välineet kuten polkupyörä olisivat vain 
sotkeneet kuvaa. Hän ei olisi keinotekoisesti voinut alkaa pyöräileväksi mieheksi tai 
jodlaavaksi mieheksi, koska niille ei ollut kysyntää. 

Klapp (mt. 34) listaa dialektisen prosessin seuraavasti: 
 

1.) Sosiaalinen tyypitys on yhteistoiminnallinen prosessi, jossa henkilöllä on aloite 
"syöttää ensimmäinen pallo" kuten tenniksessä. 
2.) Kansa tai yleisö palauttaa henkilölle vihjeitä siitä miten se näkee henkilön imagon. 
Tämä vastaa C.H. Cooleyn ja G.H. Meadin symbolisen interaktionismin näkemystä siitä 
miten käsitys itsestä muodostuu toisten "peilin" kautta. 
3.) Yleisö ei kuitenkaan palauta kaikkia lyötyjä palloja, vaan havaitseminen on 
valikoivaa, samoin toiminta. Ihmiset näkevät vain sen mikä kiinnostaa heitä ja vastaavat 
vain imagoihin, jotka "tekevät jotakin" heille. 
4.) Toimija voi hyväksyä tai hylätä palautetut vihjeet, mutta hän ei voi alkaa 
heijastamaan kokonaan erilaista kuvaa. (”Projisointi” voitaisiin käsittää tässä siis kansan 
tarpeiden heijastamiseksi takaisin sille itselleen). 
5.) Vaikka toimija ei pitäisikään siitä mitä tapahtuu, hän ei voi estää peliä kulkemasta 
suuntaan jota hän ei valinnut. Hänen yhteistyökykynsä puute voi tehdä asiat 
pahemmaksi, hän voi menettää pelin. 
6.) Mutta toimija voi aina vahvistaa vallitsevaa tilannetta, kehittää ja työstää hahmoaan 
tietyissä rajoissa. 

7.) Hänen statuksensa eli se symboli tai imago, joka ilmaantuu on aina pelin 
(vuorovaikutusprosessin) tuotetta eikä sitä voida varmuudella ennakoida. Hänestä voi 
tulla tähti, sankari, pilanteon kohde, konna tai syntipukki. 

Klappin (mt. 35) mukaan voimme useinkin nähdä tämänkaltaisen dialektiikan niiden 
viihdyttäjien urakehityksessä, jotka "löytävät itsensä" ja kehittävät menestyksellisen 
tyylin. Viihdemaailmassa yleisön huomion "napakymppiin" osumista kutsutaan 
termeillä "clicking", "making a hit", "wowing an audience". Suomessakin käytetty 
"hitti"-sanakin ilmaisee, että kysymys on "osumasta". 

Esimerkiksi Glenn Millerin kohdalla sattuma ei tarjonnut selvää vihjettä siitä mikä 
voisi olla suosittua. Vasta vuosikausien sydäntäsärkevän kokeilun myötä löytyi se oikea 
"soundi". Tämä saatiin aikaan ottamalla klarinetti trumpetin sijaan johtavaksi ääneksi 
viiden saksofonin yläpuolelle. 

Millä hyvänsä alalla symboliksi tulo tapahtuukin, yleisön reaktio kyllä kertoo sen ta-
pahtuneen. Kirjailijalle se merkitsee ilmiömäistä kirjojen myyntiä, eräänlaiseksi 
nähtävyydeksi tuloa ja kenties tulemista kiistakapulaksi9. Toisille populaari vaste voi 
ilmetä kiljuvina faneina, kääntymisinä ja ihmeparantumisina tai valtaisana Heil Hitler -
huutojen myrskynä. (mt. 37) 

Marilyn Monroe kertoo: 

"Ihmiset tekivät minusta tähden – ei studio, ei kukaan henkilö, vaan ihmiset sen tekivät. 
Studioille kantautui palautetta kuten fanipostia, ensi-illoista tuli palautetta ja näytteille-
panijat halusivat tavata minua. En tiennyt miksi. Kun ne ihmiset kadulla ryntäsivät kohti 
minua, katsoin taakseni nähdäkseni kuka siellä oikein on ja sanoin 'Laupias taivas!'. Pel-
käsin kuollakseni." (mt. 37) 
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Symbolinen johtaja artikuloijana  

Kansan innostunut reaktio merkitsee, että henkilö on löytänyt siihen asti tunnistamatto-
man tai ainakin tyydyttämättömän symbolisen funktion, jota yleisö on kaivannut tietä-
mättä tarkalleen mitä se haluaa. Mutta kun symbolinen johtaja on ilmaantunut, ihmiset 
"tietävät" hyvinkin tarkkaan mitä haluavat: he haluavat hänet tai olla hänen kaltaisiaan. 
Kyseessä on yhteisöllinen löytö, vaikka yleisö silti saattaa olla kykenemätön 
rationaalisin termein ilmaisemaan mitä tarvetta suosikki tyydyttää. (mt. 37) 

Voi hyvinkin olla, että henkilö auttoi kiteyttämään sosiaalisen tyypin kuten teki 
James Dean, "kapinallinen ilman syytä". Itse asiassa populaarien suosikkien eräs 
päätehtävä on tehdä tyyppejä näkyviksi, mikä puolestaan tekee uudet elämäntyylit ja 
uudet maut näkyviksi. Symbolin arkaainen merkitys englannin kielessä viittaa juuri 
ruumiillistamiseen ja jonkin abstraktin tai vaikeasti käsitettävän panemista 
silminnähtävään muotoon10. 

Mutta jos keskeinen analogia on "maalitaulun napakymppiin osuminen" niin, 
Klappin mukaan täytyy lisätä, että maalitaulu on kätketty ja liikkuu jatkuvasti. 
Jousiampujan ei sallita nähdä maalia, vaan hän tietää ainoastaan sen liikkeen yleisen 
suunnan. Jatkuva yleisöpalaute kertoo hänelle kuinka lähelle hän osuu ja hän voi korjata 
tähtäystään. Voimme nähdä politiikan, viihteen ja kaikki vastaavat alat peleinä, joissa 
sadat ampujat ampuvat sokkoina liikkuviin maaleihin. (mt. 38) 

Kaikki tämä sokkoammunta tapahtuu piilevien ja muuttuvien funktioiden alueella. 
Näyttää siltä, että toistaiseksi ei ole mitään keinoa tietää ennalta mitä kansa haluaa. 
Kansan symboliset tarpeet ovat sanoiksi pukemattomia ja selvästi jäsentymättömiä 
(inarticulate). (mt. 38) Itse asiassa vasta sopivan symbolin ilmaantuminen näköpiiriin 
artikuloi epämääräisesti tunnetun asian selvästi, antaa sille "kielellisen" ilmauksen, 
pukee sen "sanoiksi". 

Aikaisemmin menestyksekäs ampuja voi eräänä päivänä huomata nuoliensa osuvan 
harhaan: hänestä on tullut "has-been". Hänen imagonsa jää kyllä riittävän selväksi, 
mutta hänellä ei ole enää symbolista funktiota ihmisille. Aikaisempaa metaforaa 
mukaillen: maali on siirtynyt jonnekin muualle. 

Tämän opetus populaariksi symboliksi halajavalle poliitikolle on se, että hänen 
täytyy parantaa populaarien mielialojen kuulostelemisen kykyään ja dialektisessa 
prosessissa pyrkiä kehittämään itseään kansan tarpeiden suuntaan. Hänen on oltava 
valpas yleisöreaktioille, hänen täytyy heittää koepalloja. Hänellä saisi olla 
palveluksessaan kansan mielialan analyytikkoja. Ihailijapostista on syytä olla 
kiinnostunut. 

Symboliksi tulon arvoitus 

Klapp (mt. 39) toteaa, ettei ole antanut mitään takuuvarmaa vastausta symboliksi 
tulemisen arvoitukseen. Hän luettelee tekijöitä, jotka tekevät suosikin ennustamisen 
vaikeaksi. 

Ensimmäinen syy arvoituksellisuuteen on se, että populaari mieliala (popular 
mood) vaihtelee. Meillä ei ole Klappin mukaan luotettavaa ja tarkkaa menetelmää 
mielialojen pohjavirtausten selvittämiseksi. Mielipidetiedustelua Klapp pitää liian 
asiakeskeisenä ja yleispiirteisenä menetelmänä. Psykologinen "säätila" vaihtelee 
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tyytyväisyydestä ahdistukseen, optimismista synkkyyteen, askeesista hemmotteluun, 
hauskanpidosta järkevyyteen, suvaitsevaisuudesta syyllistämiseen. 

Lindberghin lennon aikoihin kansa esimerkiksi oli kyllästynyt vastenmieliseen 
Hardingin skandaalien sarjaan ja vain odotti hienoa, puhdasta nuorta miestä 
palauttamaan idealistisen uskon parempiin aikoihin. Samantapainen tilaus oli 
Kennedylle vuonna 1960. (mt. 40) Joskus on sopiva aika tietynlaisille sankareille 
(season for heroes) tai sitten syntipukeille. 

Joskus tarpeet ovat niin ilmeisiä ja kiireellisiä, että on suhteellisen helppo arvata 
pääpiirteissään mitä halutaan. Sodan aikana kaivataan marttyyreja tai pelastavaa 
sankaria; suuren rikoksen tai onnettomuuden jälkeen puolestaan kaivataan syyllistä 
moitittavaksi. Mutta nämä ovat tapauksia, joissa kansan tarve on suuri ja näin ollen 
selektiivisyys on normaalia alhaisemmalla tasolla. Kun tulipalo raivoaa, ei kukaan ole 
turhantarkka siitä kuka sen sammuttaa. (mt. 40) 

Toinen pääsyy vaikeaan ennustettavuuteen on se, että emergenteillä tyypeillä ei ole 
esikuvaa, jonka pohjalta tarve voitaisiin arvioida. Me emme tiedä etukäteen, vaan vasta 
tapahtuneen tosiasian ollessa edessämme. Kukapa olisi arvannut, että nahkatakkiset 
moottoripyöräilijät tulisivat tärkeiksi 1960-luvulla? Kuka arvasi ennalta, että vuonna 
1937 seurapiirien tytöt hylkäisivät esikuvansa ja alkaisivat "glamour-tytöiksi". Tyypin 
tai elämäntyylin ilmaantuminen (ja suosikki joka sitä ruumiillistaa) voi olla trendin 
kukoistusta tai sen viimeinen vaihe. Trendi voi lopahtaa mihinkään johtamatta tai se voi 
herättää vastakkaissuuntaisen trendin. 

Kolmas tärkeä syy populaarien suosikkien ja konnien arvoitukseen on dramaattisuu-
den periaate, joka tuottaa jakoa "hyviin ja pahoihin kavereihin". Looginen hyvä kaveri 
voi tulla konnaksi tai narriksi, jos hän rikkoo joitakin dramaattisia perusperiaatteita toi-
mimalla liian myöhään, liian aikaisin, väärässä seurassa tai väärää ryhmää vastaan. 

Neljäs suosion arvoituksellisuuteen vaikuttava seikka on henkilön "värikkyys", joka 
sallii joidenkin toimijoiden "varastaa show" muilta julkisilta toimijoilta. Tietyt 
näyttelijät, taiteilijat, urheilijat, kirjailijat, poliitikot jne. tulevat tähdiksi värikkyytensä 
takia. Mutta kuka tietää värikkyyden reseptin? Jos värikkyyttä kutsutaan vaistomaiseksi 
itsensä dramatisoinnin kyvyksi, niin tämä ei juuri lisää tietoamme. Värikkyys ei ole vain 
kummallisesti tai kiinnostavasti toimimista; se on tietyntyyppistä symbolismia. (mt. 42) 

Symbolinen johtaja merkkimateriana 

Klapp (mt. 42) toteaa, että käytännöllinen johtaja tekee ryhmille asioita aktiivisesti käs-
kemällä ja johtamalla. Puhdas symbolinen johtaja voi "toimia" ("act") dramaattisessa 
mielessä, mutta on mahdollista, että hän on muutoin passiivinen. Symbolinen johtaja ei 
todellisuudessa johda, vaan kansa käyttää häntä symbolisiin tarkoituksiinsa eräänlaisena 
välineenä. 

Yllä olevan perusteella voitaisiinkin sanoa, että Klappin "symbolic leader" on 
jotakin Durkheimin totemin kaltaista. Kansa kohottaa toteemin, vaakunan tai lipun 
ruumiillistamaan sen omia kollektiivisia tuntoja. Lippu tai symbolisen aseman 
saavuttava henkilö alkaa edustaa kansalle tiettyjä asioita; symboli antaa silminnähtävän 
ja kouriintuntuvan hahmon tuntemuksille; se antaa kielen jolla ilmaista jokin asia. 
Henkilö on ikään kuin mitä tahansa materiaa, jota aletaan käyttämään 
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merkkityöskentelyn välineenä11. Henkilöä ei pidetä enää vain lihallisena ihmisyksilönä, 
kuten kansakunnan lippuakaan ei pidetä vain "kankaana" ja rahaa vain "paperina". 

Elävän henkilön sijaan merkkityöskentely voidaan toteuttaa kirjoittamalla, maalaa-
malla, patsaita tekemällä, elokuvan keinoin. Jokin elokuva voi olla "elämää suurempi", 
samoin jokin henkilö. Näin sanottaessa voidaan tarkoittaa sitä, että jokin konkreettinen 
olio on alkanut edustamaan itseään laajempia ja suurempia asioita. Sirppi ja vasara eivät 
edustaneet työkaluja, vaan työtätekevää kansaa. 

Symbolisten johtajien lajit 

Klapp (mt. 43) luettelee seuraavia symbolisen johtajuuden lajeja: sankarit, 
lahjomattomat, halun kohteet, populaarit konnat, koomiset hahmot ja populaarit uhrit. 

Sankari (the hero). Klapp (mt. 43) toteaa, että sankarin kohdalla yleisön perustava 
suhtautuminen on identifikaation, samastumisen suhde. Itse tulkitsen tätä niin, että sa-
mastuessaan ihminen lukee esim. urheilusankarin itseensä (identiteettiinsä) kuuluvaksi: 
me voitimme tai Suomi voitti! Eikä siis niin, että vain urheilija N.N. voitti. Identiteetti-
operaatiossa samalla myös erottaudutaan jostakin, esim. ruotsalaisuudesta. 

Myöhemmin Klapp (mt. 256) toteaa: "Sankari on henkilö, jota käytämme apuväli-
neenä päästäksemme kriisien läpi". 

Kun ihmiset samastuvat sankarin rooliin, he tavallisesti tuntevat riemastuttavaa mie-
lenylennystä, he tuntevat voittaneensa tai saavuttaneensa jotakin. Jos sankari vahvistaa 
ryhmää ja sen arvoja, tunnetaan myös turvallisuuden ja hyvinvoinnin tunnetta. 

Klapp toteaa, että amerikan kieli erottelee useita satoja erilaisia sankareita, joista 
hän katsoo aiheelliseksi mainita seuraavat: mestari (champion), puolustaja, 
ristiretkeläinen, marttyyri, moralistinen sankari tai moraalinen johtaja, loistava esiintyjä 
(lavasäteilijä), muodin tai tyylin luoja, välkky, suuri rakastaja ja "self-made man"12. 

Jo Lippmann kuvasi kenraali Joffrea hahmona, jossa liittoutuneiden maiden 
kollektiiviset sentimentit kiteytyivät. Voiton symboli sai osakseen aivan tolkuttomasti 
huomionosoituksia, mikä on suorassa suhteessa ihmisten tuntemaan huoleen ja sen 
helpotukseen. Sodan jälkeen Joffren sankaruus lopahti tyystin, kun ihmiset eivät 
tarrautuneet henkensä hädässä tähän symboliin. 

Suomalaisista esimerkeistä mainittakoon Suomen jääkiekon maailmanmestaruus 
vuonna 1995. "Me" siinä voitimme joukkueen kautta ja vaikutus mielialaan oli valtava. 
Selvästikin suuri osa suomalaisista luki jääkiekkojoukkueen itseensä ja identiteettiinsä 
kuuluvaksi. Häviön tapauksessa olisi voitu kieltää joukkueen kuuluminen itseen totea-
malla, että "ne" hävisivät. Populaarin sankarin asiana tuntuu olevan jälleen kerran 
vakuuttaa: Me olemme sittenkin hyviä! 

Lahjomaton (the incorruptible). Tällainen symbolinen johtaja edustaa sitä mitä ih-
misten pitäisi olla, mutta jota he eivät käytännössä ole. Lahjomaton edustaa moraalista 
mittapuuta, jonka on hyvä tietää olevan olemassa eräänlaisena ideaalina, mutta jota ei 
tosissaan yritetä jäljitellä. Suomessa ehkä Pentti Linkola on edustanut vihreää moraalin 
mittapuuta profeettana, joka elää oppiensa mukaan. Lahjomaton tuntuu sanovan: Tinki-
mätön ja kompromissiton linja on tämä; tätä voit pitää luotettavana maamerkkinä 
elämäsi poluilla! 

Halun kohde (the object of desire). Tällainen symboli antaa kansalle suoraan mitä 
se haluaa. Yleisö haluaa kokea nämä mahdollisimman suoraan: nähdä, kuulla, koskea, 
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omistaa. Tällaisiin henkilöihin solmitaan parasosiaalinen rakkaussuhde televisioruudun 
läpi. Kuuluisimpia näistä rakkauden jumalattarista on Marilyn Monroe. Miespuolisista 
halun kohteista mainittakoon Rudolf Valentino. Suomessa Tauno Palo ja Ansa Ikonen 
käynevät vanhemmista esimerkeistä. Halun kohde tuntuu sanovan: Olen rakkauden 
jumaluus13, kuulun kaikille jotka rakastavat ja himoitsevat!  

Populaarit konnat (popular villains). Monet populaarit julkkikset ovat konnia. 
Heistä ei pidetä, eikä heihin haluta samastua, mutta vihaaminenkin on ajoittain 
nautinnollista. Yhtä lailla kuin nautitaan hyvän kaverin voitosta, nautitaan myös pahan 
kaverin häviöstä. Amerikan julkisessa elämässä esim. raskaansarjan nyrkkeilijä Sonny 
Liston oli vihattu ja "esihistorialliseksi pedoksi" mainittu. Lyötyään Floyd Pattersonin 
toista kertaa kanveesiin Liston sai osakseen buuausta enemmän kuin kukaan toinen 
maailmanmestari. Cassius Clay puolestaan oli vihattu suunnattoman omahyväisyytensä 
ja suurisuisuutensa takia, mutta hän oli paremmin narri kuin konna. 

Näissä tapauksissa on kyse "suositun epäsuosikin" paradoksista tai suositusta kon-
nasta. Konna palvelee syntipukkina, nyrkkeilysäkkinä, johon aggressionsa voi purkaa. 
Suomessa on eräänlaisena politiikan omanvoitonpyyntöisyyden symbolina vihattu mm. 
Paavo Väyrystä. Christopher Wegeliuksesta puolestaan on pyritty tekemään kansallisen 
talouskatastrofin symbolia ja syntipukkia. Populaari konna tuntuu sanovan: olen 
paskiainen, ansaitsen vihasi, rankaise minua! 

Koominen hahmo (the comic figure). Kuten narrit aikoinaan, saattaa tällainen 
hahmo laukoa uskallettuja totuuksia huumorin varjolla vallan haltijoista ja vakavista 
asioista. Jos koominen hahmo on suuri epäonnistuja ja häviäjä, niin ihmiset tuntevat it-
sensä hänen rinnallaan onnekkaiksi menestyjiksi. Koominen hahmo tuntuu sanovan: 
Minä olen tyhmä ja kurja, sinä näytät vertailussa paljon paremmalta! Tällaisista 
hahmoista mainittakoon vaikkapa Woody Allen ja Kummelin monet hahmot. 

Populaari uhri (popular victim). Populaarissa julkisuudessa voi esiintyä myös hah-
moja, joita kohtaan tunnetaan suurta myötätuntoa tai sääliä. Monesti kärsivä lapsi tai 
eläinkin voi aiheuttaa voimakkaan reaktion sen puolustamiseksi ja aikaansaada reformi-
toimintaa. Esimerkiksi avustuskonserttien pitäminen Laila Kinnuselle näytti ilmentävän 
tämäntyyppistä symboliutta. Populaari uhri tuntuu sanovan: Se tapahtui minulle, ei si-
nulle, sinä onnenpekka! Eli ihmiset voivat vertailussa tuntea itsensä hyviksi. 

Eri symbolisen johtajuuden tyypeissä on Klappin (mt. 52-65) mukaan myös eri kehi-
tysasteensa. Ensimmäisellä kehitysasteella tai tasolla on kyse todellisten ihmisten 
toiminnoista tietyssä sosiaalisessa rakenteessa. Tästä toiminnasta muodostuu kyllä tietty 
kuva ihmisille. Toisella, dramaattisen toimijan tasolla irtaannutaan tietystä ryhmästä ja 
käytännöllisistä saavutuksista. Tällaisen toimijan ei tarvitse tyydyttää virkakoneiston tai 
työn vaatimuksia esiintyäkseen symbolisesti populaarina imagona. 

Kolmannella tasolla irtaudutaan yksittäisistä julkisista draamoista ja noustaan pysy-
viksi "patsaiksi" kansakunnan kaapin päälle. Tällä tasolla hahmot ovat mytologisia kol-
lektiivisia representaatioista ja niistä kerrotaan legendoja rituaalisesti yhä uudestaan ja 
uudestaan. Legendoja ja huhuja sepitetään riippumatta siitä mitä niiden väitetty kohde 
on todella tehnyt. Prosessissa on kyse imagon eli symbolisen puolen yhä suuremmasta 
irtaantumisesta henkilön konkreetista elämästä ja aikaansaannoksista. Sikäli kun se 
tarve, jota symboli palvelee säilyy ennallaan, voi symbolisesta johtajasta tulla tällä 
tavoin "kuolematon". 
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Julkisen draaman erikoispiirteet 

Symbolinen johtaja näyttelee jotakin roolia julkisessa näytelmässä. Julkisen draaman 
erikoispiirteitä ovat Klappin (mt.66-77) mukaan: 1.) melkein kuka tahansa voi varastaa 
shown; 2.) myötätunto on tavallisen kansan puolella eliittejä vastaan; 3.) melkein mikä 
tahansa kamppailu tai riita voi tulla tärkeäksi; 4.) tosielämän draamoilla ei ole ennalta 
lukkoonlyötyä käsikirjoitusta, tulokset voivat olla odottamattomia; 5.) omilla tahoilla 
julkisuuden jättiläisiksi nousseiden tuleminen "samaan kuvaan" on vaarallista: toinen 
voi näyttää pienemmältä; 6.) ajoitus on valtavan tärkeää; 7.) yleisöllä on tarve jäsentää 
hahmoja hyviksi ja pahoiksi kavereiksi, suosia pientä suurta vastaan ja taipumus etsiä 
naurun aiheita; 8.) toiminnan arvostelu vaihtelee tilanteen mukaan, erityisesti 
idealistiset "Don Quijotet" voidaan arvioida miten milloinkin sankareiksi, konniksi tai 
narreiksi. 

Näistä julkisuuden näyttämön kummallisuuksista johtuen julkisesta prosessista ulos 
tuleva tuotos ei vastaa syötettä missään realistisessa, loogisessa tai henkilökohtaisessa 
mielessä. Julkisen draaman syötteestä (hahmot ja näiden pyrkimykset) ei voi varmasti 
ennustaa mikä draaman lopputulos tulee olemaan (mt. 76-77). 

Dramaattisten kohtaamisten tyypit 

Klappin (mt. 77) mukaan henkilö voi asettua draamalliseen kohtaamiseen julkisuudessa 
seitsemällä vaihtoehtoisella tavalla. Nämä ovat: 1.) kunnianarvoisa seremoniaalinen ta-
paaminen; 2.) sankaruutta tuottava vastakkainasettelu; 3.) konnuutta tuottava kohtaami-
nen; 4.) narriksi tekevä kohtaaminen; 5.) uhriksi tuleminen; 6.) traaginen rooli; 7.) 
vetäytyminen tai menetys ilman häpeää. 

Molemmanpuolisen tunnustamisen merkeissä käytävä seremoniallinen tapaaminen 
on Klappin mielestä tapaamisista turvallisin. Tyypillisessä kohtauksessa kaksi tärkeää 
valtionpäämiestä tapaa toisensa ja tunnustaa toisensa aseman, mistä on molemmille 
hyötyä. (mt. 77) 

Sankaruutta tuottava kohtaaminen sisältää enemmän vaaratekijöitä, mutta se on po-
tentiaalisesti palkitsevampi kuin seremoniallinen tapaaminen. Kolme yleisintä muotoa 
ovat: hyväntekijä, koetuksen voittaja ja marttyyrin tappio.  

Hyväntekijä 

Sankaruutta tuottavista kohtaamisista turvallisin on kohtaaminen hyväntekijänä. Tällöin 
autetaan jalosti huonommassa asemassa olevaa, eikä autettava yleensä käy riitelemään. 
Johtajat, rikkaat lahjoittajat, poliittiset johtajat ja aristokraatit esittävät mielellään 
tällaista roolia julkisuudessa. Esimerkiksi Argentiinassa Eva Peron esitti pelastavaa 
enkeliä työläistytöille ja äideille tullen suojelupyhimykseksi. (mt. 78) 

Hyväntekijän roolikaan ei ole riskitön. Jos autettava ei osoitakaan soveliasta kiitolli-
suutta ja nöyryyttä tai jos toinen lahjoittaa paremman lahjan, saattaa operaatio mennä 
hukkaan. Kun esimerkiksi virolaiset lääkärit ihmettelivät julkisuudessa suomalaisten 
niin jalosti lahjoittamia vanhentuneita lääkkeitä, oli hyväntekijän asema 
kyseenalaistettu. (mt. 78) 

 

 201



Sankarillinen kamppailu 

Sankarillinen kohtaaminen todellisessa ottelussa vastustajan kanssa on kohtalaisen tur-
vallista ainoastaan silloin kun vastustaja vain näyttää vaaralliselta, mutta pystyykin vain 
puolitehoiseen kamppailuun. Voimainkoetuksen mallissa on kolme alatyyppiä: kilpaile-
vien mestarien taistelu, ilkeän roiston lyöminen ja David–Goljat -asetelma, jossa pieni 
lyö paljon suuremman. (mt. 79) 

Ensimmäisessä alatyypissä esimerkiksi kaksi vallakasta, arvostettua henkilöä ottaa 
mittaa toisistaan. Se voi olla tahtojen taistelu; voiman ja arvovallan näytön paikka. 
Reilu voitto ankarasta vastustajasta tuo kunniaa. Pellen, heikon tai vaatimattoman 
henkilön lyömisestä ei heru kunniaa, vaan päinvastoin voittajaa pidetään ilkimyksenä. 
Voittajaa voidaan pitää myös rettelöitsijänä tai rehvastelijana. Ottelusta henkilö voi 
saada myös pelkurin tai narrin maineen. Kaiken kaikkiaan toisen mestarin kimppuun 
käyminen on kaikkein vaarallisin tapa hankkia sankaruutta. (mt. 80) 

Toisen alatyypin mukainen konnan lyöminen on turvallisempaa sankaruuden tavoit-
telijalle, koska vastustajaa kohtaan ei tunneta sympatiaa. Melkein mikä tahansa hyvä 
ponnistus pahaa vastaan tuottaa pisteitä. Mitä ilkeämpi ja voimakkaampi vastustaja, sen 
paremmalta sankari näyttää. Jos konna vielä auttaa asiaa taistelemalla epäreilusti, pakoi-
lemalla, paljastamalla syyllisyytensä, osoittamalla petollisuutta tai julmuutta, niin aina 
vaan parempi. Jos sen sijaan vastustaja onkin asiallinen ja kunnollinen, jää voitosta 
ambivalentti tunne yleisölle. Miksi tuo kunnon kaveri piti mennä lyömään? (mt. 81) 

Kolmannessa alatyypissä pienempi tai heikompi kamppailija (David) voittaa suuren 
Goljatin. Klapp (mt. 97) pitää voimien suhdetta erittäin tärkeänä. Yleisön sympatiat 
kääntyvät hyvin helposti pienemmän osapuolen kannalle ja suurta osapuolta pidetään 
pienempiään kiusaavana ilkimyksenä (bully). 

Esimerkkinä Persianlahden sota 

Esimerkiksi Persianlahden sodan dramaturgiassa Irak kävi pienen Kuwaitin kimppuun 
kuin iso ilkeä koulupoika ekaluokkalaisen kimppuun. USA liittokunnan 
(liittoutuneiden14) johdossa oli kuin isä tai aikuinen setä, joka antaa kiusaajalle oikeute-
tusti ympäri korvia, jotta tämä oppisi olemaan kiusaamatta pienempiään. Irakin Saddam 
Hussein oli myös kuin konnan ja rikollisen perikuva, joka tuntui tekevän kaikkensa tätä 
kuvaa vahvistaakseen. Irak saatiin näyttämään vaaralliselta vastustajalta (esim. ydin-
aseet), jonka kimppuun ei käyty mitenkään suhteettoman suurella ylivoimalla. Liittoutu-
neet pelasivat myös "reilun pelin" tekemällä täsmäiskuja vain sotilaskohtaisiin, eikä 
enempää kuin tarve vaati15. 

Irakia ei kuitenkaan mitenkään voi verrata sotilaallisessa voimassa Yhdysvaltoihin, 
joten tosiasiassa sitä voisi pitää Davidina joka taistelee Goljattia vastaan. Epäilemättä 
tämä versio oli vallitsevana Irakissa ja monissa muissakin arabimaissa. Irakille oli 
tarjolla myös paratiisiin pääsevän Pyhän Sodan sankarin rooli. Yhdysvaltoja olisi voitu 
pitää isona kiusaajana tai kenties narrina, joka ampuu valtavalla tykillä kärpästä. 

 

 202



Suomen talvisota 

Toisen esimerkin David–Goljat -asetelmasta tarjoaa Suomen talvisodan reseptio USA:n 
julkisuudessa. Tuolloin Suomi sai 3–4 kuukauden ajan ennennäkemättömän huomion 
Amerikassa. Viikosta toiseen Suomen talvisotaa käsiteltiin sivun ylittävin otsikoin maan 
valtalehdistössä. "Amerikkalaiset lehdet puhuivat vertauskuvallisesti Goljatin ja 
Daavidin välisestä taistelusta. Moraaliset tunteet 'pienen, kelpo Suomen' puolesta 
vyöryivät esiin." (Paasivirta 1962, 109). 

Suomen kulttuuria, ihmisten ominaisuuksia ja demokratiaa kiitettiin korkein 
arvolausein ja samalla maa esitettiin kaikissa suhteissa pahan ja despoottisen Venäjän 
vastakohdaksi. Suomalaiset urheilijat Hannes Kolehmainen ja Paavo Nurmi olivat 
luoneet kuvaa uskomattoman teräksisestä kansasta. Nyt nämä määreet siirrettiin 
"ominaisuuksiltaan ihmeelliseen" suomalaiseen soturiin. 

Poikkeuksellista huomiota selittää Paasivirran (ibid.) mukaan sekin, että 
amerikkalaiset olivat valmistautuneet seuraamaan jännittyneinä sotaa, mutta juuri 
mitään ei näyttänyt tapahtuvan, sillä Puolan valloituksesta ei tullut kunnon ottelua, vaan 
paremminkin luovutusvoitto. Siksi Suomessa alkanut todellinen sota ja kamppailu sai 
osakseen suuren huomion. Suuren draaman ainekset tyydyttyivät siinäkin kun Suomen 
"farmaripresidentti" Kallio ("rock") kuoli kaikkensa antaneena rautatieasemalla 
soihtujen valossa Mannerheimin käsivarsille. 

Muita rooleja 

Klapp (mt. 86) erottaa marttyyrin roolin sankaruuden alalajiksi. Marttyyri tulee 
lyödyksi niin kuin mahdollisesti konna tai uhrikin, mutta marttyyri "kuolee" 
vankkumattomana uskon tai moraalin puolustajana. Marttyyri on ikään kuin "moraalin 
mittapuu" joka on valmis kuolemaan vakaumuksensa puolesta (Jeesus, Gandhi). Uhrilla 
sen sijaan ei tarvitse olla henkistä voimaa ja lujuutta tai korkeaa moraalia, eikä hän 
valitse uhrautumistaan, vaan joutuu uhriksi. 

Konnan hävitessä häneen ei kohdistu myötätuntoa, vaan hän saa vain "ansionsa mu-
kaan". Konnuuteen johtavasta kohtaamisesta Klapp (mt. 87) mainitsee kaksi kaavaa: 
heikomman osapuolen sorto ja raukkamainen hyökkäys. Esimerkiksi Eugene "Bull" 
Conner auttoi tavattomasti Martin Luther Kingin kansalaisoikeustaistelua käymällä 
poliiseineen säälimättömästi rauhallisten mielenosoittajien, naisten ja lastenkin, 
kimppuun. Connerista tuli sokean ja julman eteläisen rasismin kansainvälinen symboli. 

Narriksi tekevässä kohtaamisessa jostakusta tulee koominen ja naureskeltu hahmo. 
Henkilö voi tehdä itsensä naurettavaksi omalla käyttäytymisellään tai sitten muut 
tekevät hänestä sitä. Narria ei oteta vakavasti, vaan hänen tekojaan ja puheitaan 
pidetään vain hölmöilynä. Esimerkiksi populistinen poliitikko voi tehdä itsestään narrin 
ryhtymällä mihin tahansa, josta saa huomiota osakseen. 

Suomalaisessa reseptiossa Vladimir Tsirinovski jäsentyy hullun, houkkion, narrin 
hahmoon. Häntä pidetään tosin vaarallisena hulluna, potentiaalisesti vaarallisena 
vihollisena, konnana. Myös Veikko Vennamoa saatettiin pitää narrina. 

Klappin (mt. 93) mukaan Amerikan populaari mieli kulkee mieluiten melodramaatti-
silla tai koomisilla linjoilla, luoden saatavilla olevasta materiaalista konnia, narreja, 
uhreja tai marttyyreitä. Niinpä traaginen rooli on harvinainen ja vähemmän tärkeä. 
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Mainetta tahraamaton vetäytyminen tai tappio on jotakin sellaista, että pyöreän pöy-
dän ritarit ratsastavat muutamia peitsiä katkottuaan tilannetta ratkaisematta kotiinsa. Jos 
osapuolet ovat otelleet taitavasti ja kummankin kuntoisuus on hyväksi havaittu, niin tap-
piotakin pidetään kenties vain huonona tuurina. (mt. 95) 

Imagon vahingoittuminen 

Kun henkilöstä on tullut jonkin asian symboleita, hänen odotetaan täyttävän jatkuvasti 
tämän roolinsa vaatimukset. Jos julkisuuden toimija rikkoo odotukset, voi tämä vahin-
goittaa symbolin asemaa. Julkisen kuvan tai symbolin muokkautumisen prosessin alku-
vaiheessa merkitykset eivät vielä ole niin lukkoonlyötyjä kuin pitkällisen symbolina 
olon jälkeen. 

Rooliodotukset ovat spesifejä. Jos olet kansakunnan "moraalinen mittapuu", niin si-
nun tekemistesi moraalia vahditaan suurennuslasin kanssa. Jos olet "vihreyden symboli" 
niin sinulla ei sovi olla autoa ja ministerinäkin sinun on paras ajaa vain bussilla töihin. 
Jos olet "seksin kuningatar" sinun on oltava sitä 24 tuntia vuorokaudessa, 365 päivää 
vuodessa. Juoppouden symbolilla on raskas jatkuvan törpöttelyn tehtävä. Yksi selvä 
viikko ja joku toimittaja ehkä jo kirjoittaa: mikä se tuollainen juoppo on... 

Klapp (mt. 139) listaa niitä "vastakohtia", jotka ovat erittäin vaarallisia kunkin laji-
selle symbolille. Ensin mainitaan päärooli ja sitten suluissa se osa jonka esittäminen va-
hingoittaa tyyppiä eniten: 

Kova kaveri (pehmoilu) 
Urhea mies (pelkuruus, pienempiensä kiusaaminen) 
Pyhimys, lahjomaton (irstailu, epärehellisyys, petollisuus) 
Rakastaja, seksuaalinen objekti (siveellisyysintoilu) 
Playboy (rehellinen työnteko) 
Kova työntekijä (rattopojan elämä) 
"Good Joe" eli Reilu Reiska (pikkumaisuus, pahansuopuus) 
Suosittu konna (reiluus ja mukavuus) 
Demokraatti (autoritaarisuus) 
Iso kiho, päättäjä, käskijä (myötäily, yes- mieheily) 
Mestari (häviäminen) 
"Aivo" (tyhmyys, helppoon meneminen) 
Mestarijunailija, juonittelija (helppoon meneminen, reiluus) 
Pelle (tylsyys, normaalius) 
Reipas kilpailija (ruikuttaminen) 

Aristoteleen retoriikan termistöllä puhuen kunkin lajisella symbolilla on 
omanlaisensa "eetos" tai nuhteettomuuden, uskottavuuden vaatimuksensa. Juopottelu ja 
nyrkkitappelu saattaa olla katastrofaalista jollekin symbolille, mutta vaaratonta ja jopa 
odotettua jollekin toiselle symbolille. Julkisuudessa vahditaan tarkkaan, että symboli on 
sitä mitä "väittää olevansa"16.  
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Roolien vaihtumiset 

Klapp (mt. 148) toteaa, että roolit voivat vaihtua toisiksi: sankarista voi tulla konna tai 
narri, narrista sankari, uhrista marttyyri jne. Seuraavat tekijät vaikuttavat roolien kään-
tymiseen: 

1.) Henkilö käyttäytyy tavalla, joka pakottaa yleisön arvioimaan häntä uudelleen. 
2.) Riittävä muutos voimasuhteissa voi tehdä mahdottomaksi esim. sankarina 
esiintymisen henkilölle ja tähän rooliin etsitään uusi henkilö. 
3.) Mitä draamasta seuraakin riippuu kaikkien muidenkin tilanteessa toimivien julkisten 
toimijoiden suhteista; kokonaisuus määrää osia. Uusien toimijoiden ilmaantuminen ken-
tälle tai vanhojen poistuminen siltä sekä tilanteen muuttuminen vaikuttavat rooleihin.  
4.) Muutos emotionaalisessa ilmastossa suosii muutoksia rooleissa. 

Näin McCarthyn kaltaisista "kansakunnan pelastajista" voi tullakin kontekstin muut-
tuessa "inkvisiittoreita" ja "noitavainojen järjestäjiä". 

Julkinen draama ja muuttuva yhteiskunta 

Niille, jotka vastustavat draamallista lähestymistapaa sanoen sen palauttavan julkisen 
elämän monimutkaisuuden C-luokan elokuvien tasolle, Klapp vastaa, että minkäs sille 
voi jos yksinkertaistava symbolinen prosessi esittää asiat mustavalkoisesti kuin C-
luokan elokuva. (mt. 250). Amerikan julkinen elämän on avoin draama, joka voi milloin 
tahansa muotoutua uudelleen. Uusia tapahtumia, haastajia ilmaantuu uusissa 
olosuhteissa. 

Klappin (mt. 251) mukaan kaikissa yhteiskunnissa on ollut dramaattinen ulottuvuu-
tensa. Muutosta on tapahtunut siinä, että traditionaaliset ja paikalliset draamat ovat 
siirtyneet yhä enemmän uutisiin, viihteeseen, lukemistoihin. Näitä draamoja esitetään 
vaihtuvalle, rajattomalle yleisölle. 

Julkinen draama on Klappin (mt. 263) mukaan merkittävä voima amerikkalaisessa 
yhteiskunnassa. Tämä voima on vakavampi kuin sana "viihde" ehdottaa, eikä niin puh-
taan rationaali kuin sanat "uutiset" ja "informaatio" ehdottavat. Kyse ei ole myöskään 
niin järjestetystä ja kontrolloidusta prosessista kuin sana "propaganda" ehdottaa. 

Yhteenvetoa: 

Seuraavat erottelut ovat Klappin retoriikassa keskeisiä: 
 

Organisatorinen johtaja   vs.  symbolinen johtaja 
Toimii organisaation sisällä vs.  toimii suoraan joukkojen 
    kanssa. 
Ihminen lihallisena henkilönä vs.  ihminen symbolina 
Henkilö    vs.  instituutio 
Yksityinen    vs.  julkinen 
Arkielämä    vs.  julkinen draama 
Yksilöllinen erityisyys   vs.  jokin rooli draamassa 
Yritys tehtailla tähti   vs.  kansan valinta 
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Tuotetta tyrkytetään kansalle  vs.  kansa omaksuu käyttöönsä 
Symbolinen tarjonta   vs.  kysyntä: kansan symboliset 
    tarpeet 
Laskelmointi, ennakointi  vs.  emergentti symboliksi  
    muodostuminen 
 
LIHALLINEN IHMINEN  vs.   SYMBOLI 
Ihminen    vs.  imago 
Tuotanto    vs.   kansan käyttötarpeet 

 
Klapp käyttää myös analogioita ja metaforia: 

KANSA NOSTAA YLÄPUOLELLEEN SYMBOLIN KUIN LIPUN TAI TOTEMIN. 

KANSAN TUNTEMUKSET RUUMIILLISTUVAT SYMBOLISSA. 

SYMBOLINEN JOHTAJUUS MUOTOUTUU (PALLO)PELISSÄ YLEISÖN KANSSA. 

SYMBOLIKSI TULO ON OSUMA SOKKOAMPUJALTA LIIKKUVAAN MAALIIN. 

Klappilla julkisessa kuvassa tai imagossa (public image) on kyse symbolisesta muo-
dostumasta, instituutiosta, kollektiivisesta representaatiosta. Klapp ei siis erota imagoa 
ja symbolia toisistaan, vaan käyttää niitä synonyymisesti. Kollektiivinen representaatio 
on durkheimlaisittain sitä, että yhteisö omaksuu jonkin konkreettisen esityksen tai olion 
(kuten lipun) ilmentämään itseään tai eräitä puolia itsestään. Symbolinen johtaja edustaa 
tai representoi jossakin suhteessa yleisöään. 

Kriittinen keskustelu 

Ensinnäkin on syytä keskustella laajemmin ns. symbolisesta. Klappin edustamassa 
suuntauksessa kieli, merkit tai symbolit ovat jotakin elimellisesti ihmisyyteen kuuluvaa 
ja sitä mahdollistavaa. Jäsennys on siis aika tavalla erilainen tavanomaiseen länsimaisen 
modernin diskurssiin verrattuna, jossa kieli käsitetään vain ulkoiseksi siirron välineeksi. 

Kartesiolaisesti perustettu subjekti, cogito, on itseriittoinen substanssi, jota ei 
tarvitse perustella, vaan joka itsessään on kaiken muun perusta. Tällainen mieli tietää 
aina jo omasta itsestään kaiken tarpeellisen välittömästi ja kirkkaasti. Tällainen mieli ei 
tarvitse tähän tietoonsa viestintää, kieltä, symboleja, joita käytetään siis vain ajatusten 
siirtämiseen välimatkojen yli. 

Klappin lähestymistavassa lähdetään pikemminkin siitä, että tietoisuus ei ole itseriit-
toinen, vaan se tarvitsee välttämättä merkkimateriaa voidakseen lainkaan toimia, ollak-
seen olemassa. Symbolivälineet eivät siis ole jotakin korvikkeellista ja ylimääräistä 
lisäystä ihmisyyteen, vaan ne kuuluvat oleellisesti ihmisyyteen ja ovat ihmisyyttä 
mahdollistavia ehtoja. (Vrt. Volosinov 1990, 31). 

Siinä missä kartesiolaisessa ratkaisussa materiaalinen merkki ja symboli on turha, 
antikartesiolaisissa diskursseissa merkkityöskentelystä tulee välttämätöntä, jotta 
ylipäänsä tietäisimme keitä me oikein olemme. Ihmisen on siis kerrottava, viestittävä 
asiat jopa itselleen symbolien avulla. Symboleja työstämällä eivät ainoastaan 
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viestintäkumppanit tule informoiduiksi, vaan henkilö pystyy pukemaan sanoiksi asioita 
myös itsestään itsellensä. Ajatteleminen on kielellistä ja sujuu kulloisenkin kielen 
antamin kategorioin. 

Ymmärrys ei tämän mukaan suinkaan ala yksilöllisestä ajattelusta, vaan viestintä 
"ulkoisena" sosiaalisena kommunikaationa ihmisten kesken on lähtökohta, joka sitten 
sisäistyy myös "sisäiseksi dialogiksi" tai "hiljaiseksi yksinpuheluksi" eli ihmiselle 
ominaiseksi kielelliseksi ajatteluksi. 

"Sisäinen dialogi on toisten kanssa keskustelun heijastusta ja tuotetta. Sosiaalinen kom-
munikaatio on perustavaa, ja yksinpuhelu on siitä johdettua. Jos emme olisi puhuneet toi-
sille ja he meille, emme puhuisi itsellemme koskaan." (Duncan 1962, 59, ks. myös 
Vygotski 1982, 48-50). 

Kenneth Burke (1966, 3-15, 1989, 56-70) tiivistää runomuotoon näkemyksen ihmi-
syyteen oleellisesti kuuluvasta symboleilla operoimisesta: 

"Man is the symbol-using animal, 
inventor of the negative, 
separated from his natural condition by instruments of his own making, 
goaded by the spirit of hierarchy, 
and rotten with perfection." 

Ihminen on siis symboleja käyttävä, niitä tekevä ja myös väärinkäyttävä olento. Symboli-
järjestelmien käyttöönoton erityisenä seuraamuksena ihminen astuu maailmaan, jossa on 
merkkivälineistöllä tuotettuja käsitteellisiä erotteluja, vastakohtia, negaatioita, joita ei 
sellaisenaan ole luonnossa olemassa. Oikeastaan ihminen ei keksi erotteluja, vaan 
erottelut tuottavat ihmisyyden, kuten Burke huomauttaa. Ihmisyhteisön oma symbolien 
ja muiden artefaktien tuotanto erottaa ihmisen eläimellisestä luonnollisuudestaan. 
Ihminen ei elä ja toimi luonnossa, vaan symboliympäristössä, symbolisesti muokatussa ja 
merkitysten kyllästämässä maailmassa. 

Tältä pohjalta ajatellen Klappin symboliset johtajat ovat ihmisiä, joita on alettu 
minkä tahansa muun materiaalin tapaan käyttää merkkeinä tai symboleina. Näitä 
symboleita yhteisö tarvitsee ajattelunsa ja viestintänsä toteuttajaksi. Merkkikäyttöön 
otetut ihmiset palvelevat eräänlaisena kielenä yhteisöä, joka pyrkii tekemään 
maailmaansa jäsennettäväksi ja ymmärrettäväksi symboleilla operoimalla. On selvää, 
että kielen yksikkönä kohdeltu ihminen on hyvin pitkälle "julkista omaisuutta". 

Symbolien kielijärjestelmästä 

Ajatus kielestä johdattaa toteamaan semiotiikan ja retoriikan tapaan, että merkityksen 
tuottaminen viestintäakteissa perustuu valintaan17. Käytettävissä olevasta mahdollisten 
ilmaisujen sarjasta (paradigma), valitaan jotakin eksistoimaan kulloisessakin viestissä 
(syntagma). Esityksen jonkin merkin ymmärtämiseksi on tiedettävä muut 
merkitysjärjestelmästä valittavissa olleet merkit. On esimerkiksi hyvä tietää onko jokin 
värinmääritys ja nimeäminen peräisin kaksi väriä maailmasta erottavasta 
merkitysjärjestelmästä vaiko seitsemän väriä erottavasta järjestelmästä. Seitsemän värin 
järjestelmä on paradigmaattisesti rikkaampi, ilmaisevampi ja erottelukykyisempi kuin 
kahden värin järjestelmä. Suuri ylellinen tavaratalo esimerkiksi tarjoaa monipuolisen 
"tavaroiden kielen" (paradigman) ostoskärryn syntagmaan valittavaksi; pienellä 
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perusvalikoimalla varustettu kauppa taas tarjoaa tavaroilla viestimisen mahdollisuuksia 
niukemmin. 

Merkkien poistuminen tai lisääntyminen tuottaa itse asiassa aina uuden järjestelmän. 
Volosinov (1990, 73): 

"Itse asiassa kielijärjestelmän muodostavat lingvistiset muodot ovat toisilleen välttämät-
tömiä ja täydentävät toisiaan aivan kuin saman matemaattisen kaavan jäsenet. Järjestel-
män yhden jäsenen muuttuminen luo uuden järjestelmän, kuten kaavan yhden jäsenen 
muuttuminen luo uuden kaavan. Tietyn järjestelmän tai kaavan jäsenten välinen lainalai-
suus ei tietenkään ulotu eikä voi ulottua toisen, sitä seuraavan järjestelmän tai kaavan jä-
senten suhteisiin." 18

Voitaisiin siis ajatella, että poliittisen julkisuuden kentän luomana on olemassa 
"poliitikkojen kielijärjestelmä", jossa jokainen poliittinen kasvo tai merkki saa 
identiteettinsä siitä, että on erilainen muihin nähden. Vastaavasti on olemassa 
popmuusikkojen jne. muodostama kieli. Merkkien lisääntyessä, vähentyessä tai 
muuttuessa koko järjestelmä konfiguroituu uudelleen. Niin hyville kuin pahoillekin 
asioille tarvitaan kielellinen ilmaisimensa "julkkisten kielessä". Mieheyden ja naiseuden 
lukuisille variaatioille tarvitaan tulkitsimensa, tuntemuksille tulkkinsa jne. 

Järjestelmässä on kyse merkkien keskinäisistä relaatioista. Järjestelmän käsite tuntuu 
olevan liian jäykkä ja suljettu ilmaisemaan sitä muutosta mitä todellisuudessa kaiken ai-
kaa tapahtuu. Tämä on myös Volosinovin kanta "strukturalismin" suhteen. Niinpä onkin 
nähdäkseni hyödyllisempää puhua järjestelmän sijaan kontekstista19, joka niin ikään 
voidaan käsittää suhdejärjestelmäksi, mutta joka viittaa monitasoisesti todellisuuden 
kaikkiin suhdejärjestelmiin ja niiden jatkuvaan prosessinomaiseen muotoutumiseen. 
Konteksti koostuu monista toisiinsa vaikuttavista systeemeistä. Tavallaan kokonaiset 
systeemiset osa-alueet ovat osana jotakin suurempaa systeemisyyttä ja 
suhdejärjestelmää; näin ollen kokonainen osasysteemi voi määräytyä relationaalisesti 
aivan kuin merkki kielessä. Osasysteemin esim. tieteen ominaislaatu ja merkitys ei 
määräydy pelkästään osasysteemin sisäisesti, vaan myös yhteiskunnan laajemmassa 
kontekstissa. 

Myöskin Klapp asettuu "uusdurkheimlaisuudessaan" kannattamaan dynaamisempaa 
ja prosessuaalisempaa näkemystä symboliprosesseista kuin Durkheimin staattinen 
näkemys edellyttää. 

Klappin huomio symbolisten johtajien "emergenttiydestä" on arvokas. Klapp itse ei 
asiaa juurikaan selvitä, mutta minun selitykseni emergenttiydelle on todellisuuden 
prosessuaalinen luonne: elinympäristömme on jatkuvassa muotoutumisen tilassa, joten 
uutta tilannetta osuvammin kuvaavia ilmauksia tarvitaan jatkuvasti. Muutos on erityisen 
nopeaa nykyajan kapitalistisissa yhteiskunnissa. Uusi symboli ns. artikuloi uuden 
tilanteen osuvasti; se tarjoaa konkreetin, selvärajaisen ilmauksen jollekin epämääräisesti 
tunnetulle, se pukee sanoiksi tai lausuu ääneen selvästi ja erottuvasti jonkin asian. 

Toinen selitys emergenttiydelle juontuu paremmin sosiaalisten systeemien 
internalistisesta dynamiikasta. Ihmisten identiteettikin (erottuva "persoonallisuus") 
voidaan käsittää erottautumiseksi muusta/ muista. Ilman erottumista kaikki olisi "yhtä ja 
samaa" eli identtistä. Näin esimerkiksi uudet sukupolvet tuottavat omaa identiteettiään 
erottautumalla vanhemmista sukupolvista. Eliitit erottautuvat rahvaasta ottamalla 
jatkuvasti käyttöön jotakin sellaista mikä ei vielä ole yleisesti sosiaalisesti jaettua (ks. 
Bourdieu 198420  
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Kaikkea voi tarkastella merkkinä 

Volosinovia (1990, 25-) mukaillen voidaan sanoa, että todellisuuden materiaaliset 
kappaleet ovat ensinnäkin jotakin omana itsenään. Tietty esine on omanlaistaan fyysistä 
todellisuutta. Kaikki esineet voidaan kuitenkin nähdä myös oman itsensä ulkopuolelle 
viittaavina merkkeinä: tällöin esine tai olio edustaa enempää kuin itseään. 

Esimerkiksi jossakin seminaarissa tavattu ihminen voi edustaa paikkakuntaa 
(turkulaiset ovat tuollaisia), maata (suomalaiset ovat tuollaisia), sukupuolta (naisten 
edustajana...), ikäryhmän (nuoret, vanhat), ammattiryhmän (muusikko, maanviljelijä, 
tiedemies) tai poliittista puoluetta. On pikemminkin sääntö kuin poikkeus, että ihminen 
ei edusta vain itseään, vaan laajemminkin jotain. 

Esimerkiksi silloin kun ymmärrän tietyn fyysisen esineen "vasarana" itse asiassa 
viittaan jo fyysisen esineen ulkopuolelle, nimittäin tuon esineen käyttötapoihin 
inhimillisessä yhteiskunnassa tai siihen kontekstiin johon esine kuuluu. Ihmisten voi 
sanoa elävän "tuomittuna merkityksellisyyteen", sillä sikäli kun hän jotakin ymmärtää, 
asiat merkitsevät hänelle väistämättä jotakin. Merkitseminen tai edustaminen taas voi 
toteutua eri laajuudessa. 

Visuaalinen piirros tai kuva "vasara" viittaa materiaalis-esineelliseen työkaluun ja 
samantien myös sen käyttötapaan. Mutta mikäpä estää piirrosta viittaamasta 
ymmärryksessämme vielä pitemmällekin: siihen ihmiseen joka tuon vasaran omistaa ja 
sitä käyttää, niihin ihmisiin jotka vasaroita yleensä käyttävät, rakennusalan kaikkiin 
ammattilaisiin, kaikkiin ruumiillisen työn tekijöihin (vs. henkisen), kaikkiin 
konkreettisesti suorittavan portaan työntekijöihin (vs. käskijät), työtätekeviin ihmisiin 
yleensä (vs. omistajat) ja työväenluokkaan (vs. omistava luokka). 

Voidaan luoda sellainen yhteiskunnallinen merkityskäytäntö, jossa vasara 
merkitsee työväenluokkaa tai sellainen merkityskäytäntö, jossa vasara merkitsee 
kirvesmiesten ammattiliittoa tai "heavy-rockia"21. Artikulaatioteoreettisesti nähtynä ei 
ole mitään välttämättömyyttä, millä tavoin jokin esine, nimi, ihminen, merkki, tyyli tms. 
kytketään/ omaksutaan ihmisyhteisöjen ja käytäntöjen piirissä johonkin käyttöön. 
Käyttöön kytkemisen/ ottamisen tapoja voi sitä paitsi olla yhtä aikaa monia erilaisia. Eri 
ryhmät voivat käyttää toista kytkentää kuin toinen. Jokin kytkennän tapa voi olla 
hallitsevassa, hegemonisessa asemassa julkisissa keskusteluissa; toinen taas 
perifeerisessä asemassa. Asioiden kytkemisen tai merkityksellistämisen tavoista 
voidaan jatkuvasti kamppailla. Käyttöön kytkemisen tavat voivat muuttua ajan myötä 
toisiksi. 

Artikulaatiolla on retorinen puolensa: joku tai jotkut jossakin lausuvat, luovat, muo-
toilevat tietyn tavan merkityksellistää asioita. Tämä tapa voi sitten vaihtelevassa määrin 
levitä koko yhteiskuntaan tai joidenkin ryhmien käyttöön. Jotta artikuloinnista voi tulla 
suosittu kollektiivinen representaatio, sen pitää olla jotenkin "osuva" ja hedelmällinen 
tuossa kontekstissa eläville ihmisille. 

Joku voi retoriikassaan luoda kytkennän siitä, että jokin yksityinen henkilö N.N. ei 
merkitsekään vain omaa itseään, vaan laajempaa yhteiskunnallista ilmiötä tai kokonai-
suutta. Jos kytkennälle on tarvetta tai "tilausta" se saatetaan ottaa hanakasti ja intensiivi-
sesti käyttöön. Joku kenraali Joffre voidaan panna edustamaan kaikkia niitä jotka 
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sodassa puolustivat länsimaita, länsimaiden voimaa ja voittoisuutta. Vastaavasti jokin 
yksityinen henkilö voidaan kiinnittää yleiseen käyttöön merkitsemään kokonaista 
aikakautta, kokonaista liikettä, kokonaista ammattikuntaa jne. 

Televisioretoriikka suosii asioiden ja prosessien ilmentämistä konkreettisilla henki-
löillä, symboleilla. Näin tv-aikakaudelle luonteenomaisesti syntyy mm. kytkentä, jossa 
Lauri Ihalainen ruumiillistaa koko ay-liikettä, sen ääntä ja tavoitteita (hän on herra ay-
liike). Ihalainen on lakannut olemasta eräs tavallinen toimitsija ja hänestä on tullut insti-
tuutio, symboli, johon kohdistuvat erityiset (ay-)nuhteettomuusvaatimukset. 

Toisaalta on kuitenkin olemassa tunnettuja henkilöitä, joiden on vaikea sanoa 
edustavan kansaa tai yhteiskunnallisia asioita. Näihin "julkkiksiin" tai kuuluisuuksiin 
(celebrities) pätee Boorstinlainen näkemys, että he ovat tunnettuja lähinnä 
"tunnettuudestaan". Ei tarvita sen kummempia ansioita tai sankaruutta kuin televisiossa 
esiintyminen, kun jo tullaan kuuluisiksi. Televisio jo välineenä tekee uutistenlukijoista 
ja kuuluttajista kaikkien ulkonäöltä ja nimeltä tuntemia henkilöitä. Tällä tunnettuudella 
on sellaisenaan todellisuusefektinsä: henkilö tunnistetaan kaikkialla ja hän voi saada 
erilaisen kohtelun kuin tavallinen pulliainen. Ikään kuin joku olympolaisesta 
jumalgalleriasta olisi laskeutunut tavallisten kuolevaisten joukkoon. 

Klappin pohjalta näiden julkkisten kuuluisi toimia symbolisina välineinä. Eräässä 
mielessä julkkikset ovat välineitä ja kieltä, jolla tavalliset ihmiset voivat käsitellä omaan 
elämäänsä liittyviä asioita: rakkaus, suru, avio-ongelmat, alamäet ja nousut, lasten 
saamiset, terveys, sairaus, loman vietot, elämänarvot, uskonto jne. Julkkis on julkisen 
draaman näyttelijä, jonka tehtävänä on näytellä kaikkia tavallisten ihmisten elämän 
puolia. 

Mutta onko "näyttelijä" yhtä kuin "symbolinen johtaja"? Tästä lisää Pekosen 
symboliteorian yhteydessä hieman tuonnempana. 

Tähden tehtaileminen 

Klappia voidaan kritisoida siitä, että hän aliarvioi nykyaikaisia markkinoijia. Klapp to-
teaa, että tähteä ei voida tehtailla, tehdä väkisin. Kansa suvereenisti valitsee symbolinsa 
omien, usein emergenttien tarpeidensa pohjalta. Nyt voidaan kuitenkin sanoa, että II 
maailmansodan jälkeinen markkinointiajattelu on nimenomaan asiakaslähtöistä: siinä 
kartoitetaan hyvinkin syvälle luotaavia tiedustelumenetelmiä käyttäen mitkä kansan tar-
peet ovat ja näitä tarpeita vastaavaksi tuotetaan sitten tuote. Klappin korostama vuoro-
vaikutus ja "tuotteen" muovaaminen kansan palautteen pohjalta on kehittynyt tieteeksi. 
Kansan suvereenin valinnan sijaan voidaan puhua Packardin tapaan kansan 
manipuloimisesta symboleja muotoilemalla. Onhan trenditoimistoja, jotka tarkkaan 
mielipideilmastoa haistellen suunnittelevat ja lanseeraavat tulevia muoteja ja 
suuntauksia markkinoille. 

Rein ja kumppanit (1990, 34) esittelevät sitä kuinka kuuluisuuksien tehtailu ja mark-
kinointi ovat käyneet USA:ssa läpi neljä kehitysvaihetta: 1.) kotiteollinen vaihe, 2.) 
teollistumisen vaihe, 3.) tehdasvaihe (Hollywood) ja 4.) huviteollisuuden eriytyminen 
osa-alueiksi (New Orleans jazzteollisuuden keskuksena, Nashville country-musiikin, 
San Diego uimisen jne.). 

Kotiteollisessa vaiheessa henkilö itse kehittelee omaa semioottista tuotantoaan 
yrityksen ja erehdyksen kautta. Erityisesti tehdasvaiheessa työnjaollisesti eriytynyt 
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julkkiksen tekemisen ammattilaiskaarti ottaa muokattavakseen ihmisen raakamateriaalin 
markkinoiden halumaan muotoon. Puvustuksen, valokuvauksen, tukanlaittamisen, 
meikkaamisen, viestinnän, psykologian, markkinatutkimuksen ja markkinoinnin 
asiantuntijat panevat ammattitaitonsa tuotteeseen. Mikään aspekti potentiaalisen tähden 
imagossa ei jää muuttamatta: laulut, soundit, tyylit, tanssirutiinit, työtavat jne. 
muutetaan. (mt. 42-43) 

Kirjoittajat ovat jopa sitä mieltä, että ihminen on helpommin muokattavaa 
materiaalia kuin perinteiset tavarat. Heinz ketsuppi ei voi muuttua Liptonin teeksi, 
mutta Bob Dylan muuntautuu folklaulajasta rokkariksi, sitten gospel-esiintyjäksi ja 
sitten taas rocklaulajaksi. Nixon puolestaan muuntautui militantista antikommunistista 
liennytyksen mestariksi, sitten kansallisen häpeän kohteeksi ja lopuksi valtiomieheksi. 
(mt. 69) 

Reinin ja kumppanien mielestä "funfactory" toimii kuin autotehdas. "Julkkikset ovat 
tehdastuotteita kuten autot, vaatteet ja tietokoneetkin." (mt. 6). 

Klappin kannan puolesta puhuu kuitenkin symbolien emergenttiys. Ihmiset eivät 
osaa sanallisesti etukäteen kertoa siitä mitä he epämääräisesti haluavat: vasta sen 
oikealla tavalla artikuloivan symbolin ilmaantuessa näköpiiriin, he tietävät tarkasti 
halunsa. Toisaalta kuitenkin taiteilijat, artistit ja mainosmiehet ovat itsekin osa kansaa ja 
tuntevat ainakin oman relationaalisen todellisuutensa pohjalta mitä kulloinkin tarvitaan. 
Artisti on retorinen puhemies, joka muita kyvykkäämpänä artikuloijana ilmaisee sen 
mitä muutkin haluaisivat ilmaista. Yhteiskunta on kuitenkin moneus, joten artistin omat 
tuntemukset eivät välttämättä kuvasta sitä mitä muut ihmisryhmät tuntevat. 

Kaiken kaikkiaan laskelmoivuus ja suurteollisuuden haluttomuus suurten riskien ot-
tamiseen suosivat tasapaksua ja ennakoitua semioottista tavaraa. Emergenttien asioiden 
ilmentäminen jää yksityisten yrittäjien ja pikkupajojen harteille. Suurteollisuus voi kyllä 
ottaa suojiinsa uuden hyvän reseptin keksineitä artikuloijia. 

Kollektiiviset representaatiot 

Uusdurkheimlaisuudestaan huolimatta Klapp säilyttää Durkheimin "kollektiiviset repre-
sentaatiot" ja sen mukana käsityksen yhdestä yhtenäisestä "kansasta". Kuitenkin nyky-
yhteiskuntia on hedelmällisempää pitää erilaisuuden koosteena pikemminkin kuin 
yhtenä monoliittisena kollektiivina. Serge Moscovicin (1984; 1988) käsitys 
"sosiaalisista representaatioista" on tähän suuntaan edennyt Durkheim -kehittely. 

Yhteiskunta voi koostua erilaisista ihmisryhmittymistä, jotka tarvitsevat ja haluavat 
erilaisia asioita. Jos ihmiset sitä paitsi käyttävät tavaroiden symbolikieltä 
identiteettityössään erottautuakseen muista, niin on vaikea kuvitella miten jokin 
kollektiivinen, kaikille yhteinen symboli voisi menestyä. 

Kaupalliset tekijät 

Klapp puhuu koko ajan "julkisesta draamasta" ja kulttuurin suuresta rituaalisesta esittä-
misestä, ylläpitämisestä. Tällöin jää huomiotta se, että mediassa on kyse 
liiketoiminnasta ja kulttuuriteollisuudesta, jonka on hinnalla millä hyvänsä herätettävä 
ihmiset seuraamaan tuotteitaan. Mediateollisuuden on hankittava asiakkaita itselleen ja 
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ennen kaikkea yleisöä mainostajille. Mainostajien rahoillahan kaupallinen media 
etupäässä toimii. 

Median journalististen käytäntöjen täytyy mukautua taloudellisesti asettuviin 
ehtoihin: journalismin on oltava kiinnostavaa, myyvää. Niinpä erityisesti 
populaarilehtien journalismi dramatisoi asiat. Usein näytelmällisen kohtauksen 
tuottaminen sinänsä voi olla riittävä päämäärä journalismille: pääasia että ihmiset 
kiinnostuvat ja kauhistuvat. Ja sitä tietä kauppa käy. 

Saattaa olla niin, että kansalaiset sinänsä eivät jatkuvasti kaipaisi julkisuuden draa-
maa, vaan sitä kaipaa julkisesta draamasta elävä kulttuuriteollisuus. Sen on väsymättä 
etsittävä uutta materiaalia myllyynsä. Julkkikset puolestaan tarvitsevat julkisuutta ollak-
seen julkkiksia ja myyviä artisteja yms. Julkkikset ja populaarimedia elävät symbiootti-
sessa suhteessa: molemmat hyötyvät julkistamisesta. 

Klapp ei viittaa lainkaan kaupallisten mekanismien osuuteen amerikkalaisen 
julkisen draaman tuottamisessa, vaan pikemminkin pitää tällaista julkista draamaa 
milteipä jonkinlaisena antropologisena vakiona, joka on toteutunut kaikissa tunnetuissa 
yhteiskuntamuodoissa. 

Pekosen symboliteoria 

Politiikantutkija Kyösti Pekonen (1986, 1991) näyttää saaneen vaikutteita omaan näke-
mykseensä mm. Klappin symbolisten johtajien tematiikasta. Tässä käsittelen lähinnä 
vain oman lähestymistapani kannalta jossain määrin ongelmalliseksi kokemaani 
kielenkäyttötapaa Pekosen esityksessä. 
Pekonen (1986, 47) toteaa: 

"Imagossa on siis olemassa kaksi mahdollisuutta ja tendenssiä: se voi olla joidenkin yh-
teiskunnallisten voimien ja pyrkimysten kanavoitumisen väline, symboli. Tai kyseessä 
voi olla enemmän tai vähemmän keinotekoisesti luotu imago – varsinkin koska sellainen 
on tänä päivänä aikaisempaa helpompi teknisesti luoda. Keinotekoisella imagolla ei ole 
todellista yhteyttä yhteiskunnalliseen organisoitumisprosessiin." 

Pekonen siis käytännössä tekee erottelun "keinotekoinen imago" vs. 
"yhteiskunnallisten voimien ja pyrkimysten kanavoitumisen väline, symboli". Pekonen 
puhuu toisaalla jälkimmäisen suhteen "aidosta politiikasta", joka on aidosti kansaa 
edustava, sen tuntoja representoiva. Näin aktualisoituu mahdollisuus puhua 
"keinotekoisesta vs. aidosta" imagosta. Tai mahdollisuus puhua imagosta jonain 
keinotekoisena ja symbolisesta jonain aitona. 

Pekonen (1986, 41) toteaa, että "Oman ongelmansa muodostaa mahdollisuus organi-
soida joukkotiedotusta hyväksi käyttäen julkisia pseudo-näytelmiä ja imagoja". Hän 
viittaa (mt. 46) myös Donald Lowen (1982) tekstiin: "Electronic media have the 
capacity to create a new pseudoevent out of an actual event". Kuten edellä luvussa 8. 
olen todennut Lowe hyödyntää imagonäkemyksissään suoraan Daniel Boorstinin 
erotteluja "todellisiin tapahtumiin" ja "pseudotapahtumiin", mikä puolestaan on "Reality 
vs. appearance" -tyyppistä retoriikkaa. Boorstinille imago on keinotekoinen, 
"synteettinen" näennäistodellinen tekele. 

Tämän pohjalta yksi mahdollinen tulkinta on, että Boorstin -tyyppinen retoriikka 
"puhuttaa" ja vie paikoin Pekosta tässä tekstissä (1986). Nähdäkseni se mitä Pekonen 
tässä hakee, on artikuloitavissa paremmin muulla kielellä kuin metafyysisellä "aito, 
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alkuperäinen vs. keinotekoinen" erottelulla. Pekosen tekstit antavat toisiin tulkintoihin 
monia mahdollisuuksia. 

Yksi tapa muotoilla erottelu uudelleen on puhua Klappille uskollisesti 
kulttuuriteollisuuden tai lähettäjäorganisaation pyrkimyksestä "tehtailla tähtiä" ja tämän 
vastakohtana sitten siitä mitä kansa nirsosti suostuu valitsemaan "tähdekseen". 
Lähettäjällä on mahdollisuus tuottaa viestejä tai merkkejä, mutta tämä ei takaa että 
näistä merkeistä tulisi kansan symboleita tai että merkit otetaan käyttöön siten kuin 
lähettäjä tarkoitti. Erottelu on sama kuin Fisken  (1991) erottelu massakulttuuriin ja 
populaarikulttuuriin. Poliitikosta voidaan kyllä semioottisesti rakentaa tietynlaista 
merkkikoostetta, mutta tämä ei takaa sitä miten ihmiset merkityksellistävät hänet ja 
mihin käyttöön ihmiset omaksuvat hänet. 

Toinen tapa miettiä erottelua "keinotekoinen imago" vs. "aito symboli" on tehdä Pe-
kosen (mm. 1991, 26) tapaan erottelu semioottiseen merkkiin ja symboliseen merk-
kiin. Pekonen lähtee siitä, että symboleita ei kannata samastaa merkkeihin, koska silloin 
symboli olisi käsitteenä turha. Niinpä Pekosen (ibid.) mukaan symboleja ovat vain 
"yhteiskunnallisesti tuotetut lisämerkitystä omaavat merkit kuten nimet, henkilöt, 
termit, ilmaisut, kuvat, tapahtumat tms.". Symboli ei siis ole mikä tahansa semioottinen 
merkki, vaan erityinen yhteisöllisellä "lisäarvolla" ladattu merkki. 

"However, not all signs are symbols, although every symbol is a special kind of sign. 
From this point of view, a symbol is more than a mere semiotic sign. Rather, we should 
say that symbol is a social and ideological sign." (Pekonen 1991, 136, summary) 

Tätä voisi tulkita niin, että symboli on sellainen merkki joka on re-artikuloitu 
edustamaan yhteiskunnallisia ja yhteisöllisiä asioita. Esimerkiksi sirpin ja vasaran kuva 
voisi merkitä noita työkaluja, mutta sirppi ja vasara voidaan kytkeä myös uudella tapaa 
edustamaan "työtätekeviä" jne. Vastaavasti henkilö joka aluksi ehkä edustaa vain 
itseään, tuleekin kansallisen retoriikan puhemyllyssä kytketyksi koko asiaa tai liikettä 
edustavaksi merkiksi eli symboliksi. 

Jos Pekosen symbolin käsitettä tulkitaan puolestaan durkheimlaisittain, niin siinä on 
kyseessä sellainen merkki, joka on kansan itserepresentaation palveluksessa: siinä kansa 
esittää omaa itseään itselleen ja tuottaa itsensä jonakin ykseytenä. Tavallinen merkki 
sen sijaan ei ilmentäisi meitä itseämme ryhmänä, vaan jotakin muuta. 

Esimerkiksi suomalaiset voivat konstituoida itsensä yhteisöksi siniristilipun, 
maammelaulun ja presidentin avulla. Suomisymboliikka tai retoriikka kehottaa meitä 
unohtamaan kaikki (sisäiset) erot ja olemaan yhtenäisiä. Eroa tehdään sen sijaan muihin 
maihin nähden. 

Pekosen mukaan kansa samastuu symboliin, näkee siinä itsensä. Samastumisen tai 
identifikaation suhde on Klappin mukaan keskeistä erityisesti sankareiden kohdalla. 

Esimerkiksi Mauno Koiviston imagoa analysoidessaan Pekonen (1991, 97) toteaa 
kuinka "varsinkin keski-ikäiset ja vanhemmat voivat nähdä oman historiansa ja 
toiveensa tällaisessa symboliikassa ja samaistua sen merkkimaailmaan". Koivisto ikään 
kuin jälleenesitti (re-presentoi) Väinö Linnan sanoiksi pukeman kertomuksen 
tavallisesta suomalaisesta rehdistä ja vähäpuheisesta, mutta sodan ja rauhan töissä 
sankarillisesta miehestä. Vanhemmat sukupolvet saattoivat yli puoluerajojen samastua 
Koivistoon, nähdä oman itsensä ja elämänkokemuksensa Koiviston hahmossa 
artikuloituna, kieleksi muotoiltuna. 
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Itse olen edellä Klappin sankareita koskevassa kohdassa esittänyt, että identifikaatio 
on jonkin lukemista osaksi itseään ja itsensä lukemista osaksi tuota jotain. Ja samalla 
kun samastutaan, väistämättä myös erottaudutaan jostakin muusta eli on jotakin sellaista 
mitä ei lueta osaksi itseä. Identiteettityössä etsitään vastausta kysymykseen "kuka minä 
olen?" tai "keitä minä olen?". Ja vastaus voidaan löytää ulkoisesta symbolista. 

Aivan samoin kuin tavaroita (kuten Mersua) voi käyttää identiteettityössään, voi 
myös poliitikkoa käyttää identiteettityössään. Suomalaiset saattoivat ylpeänä vastata: 
minä olen näitä Urho Kekkosia, Mauno Koivistoja, Jean Sibeliuksia ja Mika Häkkisiä; 
kääntäen nämä kuuluvat meihin/ minuun.  

Vaikka Pekonen puhuu merkeistä, hän ei hyödynnä semioottista tai strukturaalikieli-
tieteellistä tapaa nähdä merkit aina osana merkkijärjestelmää. Poliittisten hahmojen 
järjestelmä muodostaa paradigman, josta kansalainen voi itseilmaisussaan valita (sic!) 
itsellensä sopivan merkin. (ks. luvun lopun ekskursio Suomen presidentinvaaleista). 

Pekosen (1986, 40) näkemyksessä tuntuu hyödylliseltä hänen tapansa korostaa 
poliittisen johtajuuden ja imagon emergenttiä luonnetta. Muuttuneessa maailmassa 
perinteiset käsitteet ja symbolit eivät kuvaa uutta kokemusmaailmaa oikein. "On pakko 
löytää uusia sanoja uuteen tilanteeseen ja nämä uudet sanat ja uusi kieli nimeävät 
tilanteen ja samalla kertovat mistä kaikesta tässä on kyse". (ibid.) 

"...politiikan erityinen merkitys huipentuu yhteiskunnallisissa muutostilanteissa, 
poliittinen johtajuus on kykyä luoda ja käyttää uuden tilanteen edellyttämää uutta kieltä: 
imago on itse asiassa poliittista puhetta, joka symbolisoi enemmän kuin se kykenee 
'ääneen sanomaan' ja imagon muutokset kytkeytyvät yhteiskunnallisiin 
muutostilanteisiin." 

Ekskursio: Suomen presidentinvaalit 1994 

Suomen nykyisessä kaksivaiheisessa presidentinvaalissa ensimmäisessä vaiheessa para-
digma on laaja ja itseilmaisun välineitä löytyy monenlaisille ihmisille (Veltto Virtasesta 
Elisabeth Rehniin). Ratkaisevassa toisessa äänestyksessä sen sijaan valinta on tehtävä 
binaarisesti kahden vaihtoehdon välillä. Niiden, jotka äänestivät muita kuin nyt ehdolla 
olevia, täytyy nyt artikuloida itseilmaisunsa uudelleen ja yrittää sanoa sanottavansa tällä 
kertaa niin niukalla kielellä, jossa on vain kaksi vaihtoehtoa. Ehdokkaan pitäisi tässä ti-
lanteessa pystyä tarjoamaan jokin suotuisa tarttumapinta tai näkökulma myös uusille 
itseilmaisuaan hakeville äänestäjille. 

Vuoden 1994 presidentinvaaleissa vastakkain olivat Martti Ahtisaari ja Elisabeth 
Rehn. Rehn oli nainen ja hallituspuolueen politiikan edustaja. Ahtisaari oli mies ja 
opposition edustaja. Kaksi erottelua hallitsi asetelmaa: mieheys vs. naiseus ja 
vasemmisto vs. oikeisto. Esiintyi retoriikkaa, jossa pyrittiin nostamaan naiskysymys 
keskeiseksi ja painamaan vasemmisto–oikeisto ulottuvuus pois mielestä. Samoin 
esiintyi retoriikkaa, jossa ihmisten sosiaalisen turvallisuuden asiat nostettiin keskeiseksi 
ja sukupuolikysymys asetettiin toissijaiseksi. 

Miehiä kannattavan vasemmistolaisen valinta oli helppo, samoin naisia kannattavan 
oikeistolaisen. Mutta esim. vasemmistolaisen feministin ongelmana oli äänestääkö 
naista vaiko vasemmistoa. Vastaavasti sovinistisen oikeistomiehen ongelmana saattoi 
olla: valitako mies vaiko oikeisto. 
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Nähdäkseni talouslaman kontekstissa sosiaalisen turvallisuuden ongelmat olivat 
nousseet keskeisiksi ihmisten huolirakenteessa: porvarihallitus näytti kunnostautuvan 
sosiaaliturvan ja hyvinvointivaltion alas ajajana. Istuvan hallituksen ministeri Rehnin 
valinta tuntui tarkoittavan valtakirjaa hallitukselle. Rehnin tappio johtui luultavasti siitä, 
että naiset pitivät häntä sittenkin ko. kontekstissa "kalliina ylellisyytenä". Nousukauden 
ja kasinotalouden kontekstissa Rehn olisi luultavasti tullut valittua tai siinä tapauksessa, 
että hän olisi laman aikana onnistunut symbolisoimaan myös sosiaalista turvallisuutta. 
(ks. Karvonen 1994c). 

Retoriikassa yleensäkin nostetaan esiin asia jossakin suhteessa, jossakin valossa, sa-
malla kuin kilpailevia tematisointeja pyritään painamaan pimentoon. Niinpä 
presidentinvaalitkin oli mahdollista tuottaa retorisesti mm. "naiskysymyksenä" tai 
vaihtoehtoisesti "sosiaalisen turvallisuuden kysymyksenä". Ensimmäinen tematisaatio 
kehotti näkemään tapauksen ensisijaisesti mahdollisuutena nostaa väheksytyt ja sorretut 
naiset parempaan asemaan; toinen tematisaatio kehotti näkemään asian sosiaalisen 
turvallisuuden kysymyksenä. Ehdokkaat tulivat artikuloiduiksi siis mm. näiden asioiden 
symboleiksi. 
 
 

                                                 
1 Rein ja kumppanit (1990, 14) selittävät, että sana "celebrity" tulee latinan sanasta "celeber": 
"much frequented", "thronged" eli "hyvin taajaan toistuva", "väkijoukon tungeksima".  
2 Rein ja kumppanit (1990, 6) toteavat, että USA:n aikakausilehtien otsikoista laskettuna sanan 
"fame" esiintyminen oli huipussaan 1900-luvun alussa ja lopahti miltei tyystin vuoteen 1940 
mennessä. Sen korvasi sana "celebrity", joka alkoi yleistyä 1920-luvulta alkaen. Sana liittyy 
Hollywoodin unelmatehtaan syntymiseen ja elokuvan läpimurtoon. 
3 Suomesta puuttuu englannin kielessä oleva erottelu "audience" vs. "public", joten kääntäminen 
on ongelmallista. Termi "audience" viittaa kuulijakuntaan tai yleisöön, siis paremmin 
passiiviseen seuraamiseen. Termi "public" puolestaan viittaa aktiivisempaan kansalaisuuteen tai 
kansaan. Suomessakin käytetään Johannes Virolaisen tunnetuksi tekemää tokaisua vaaleista: 
"Kansa on sanansa sanonut. Pulinat pois!  
4 Suomessa "kohumissi" Carmen Mäkinen näyttää saavan tai hankkivan tällaista tuhman tytön 
imagoa. 
5 Teos on suomennettu nimellä ”Kulkumiehet – hobojen elämää 20-luvun Amerikassa” 
(Anderson 1988). 
6 Syntipukki (scapegoat) termin sanotaan juontuvan varhaisesta juutalaisesta kulttuurista, jossa 
yhteisön vuoden mittaan kertyneet synnit symbolisesti lastattiin vuohen niskoille ja sitten vuohi 
ajettiin erämaahan. Yhteisö puhdistui symbolisesti lähettämällä kertyneen pahuuden itsensä 
ulkopuolelle. Psykoanalyytikot puhuisivat tässä projisoimisesta ja splitting-ilmiöstä. 
7 Klapp tulee tässä melko lähelle esim. James Careyn (1994, 85) kuvaamaa "viestinnän 
rituaalimallia". Carey mainitsee kuinka useinkin tämän ajattelutavan edustajat katsovat 
perineensä jotain Durkheimin "Uskontoelämän alkeismuodoista". Tässä näkemyksessä yhteisön 
ideaalinen ja moraalinen järjestys on kuin käsikirjoitus jota aineellistetaan tai dramatisoidaan 
rituaaleina, tanssina, leikkeinä, uutisjuttuina, arkkitehtuurina jne. Tämä jatkuva kulttuurinen 
prosessi uusintaa vallitsevaa symbolista järjestystä. Viestintä on Careyn mukaan pikemminkin 
vallitsevan järjestyksen ylläpitämistä ajassa ja vahvistamista eli konfirmaatiota kuin tiedon 
siirtämistä paikasta toiseen ja uuden informaation tarjoamista.(Ks. myös Karvonen 1992a, 92-
130) 
8 Lindberghin tapaus oli Klappin väitöskirjan aiheena Chicagon yliopistossa vuonna 1948. 
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9 Salman Rushdie onnistui kirjallaan "Saatanalliset säkeet" pääsemään länsimaiden 
sananvapauden symboliksi ja islamille puolestaan länsimaisen "Suuren saatanan" 
tunnuskuvaksi. Joukoilla saattoi olla varma kanta kirjasta, vaikka sitä ei monikaan ollut lukenut. 
Sen symboliarvo kuitenkin tunnettiin. 
10 The Oxford English Dictionary. 
11 Vrt. Volosinov (1990, 25), joka puhuu symbolisesta termillä "ideologinen". Mikään 
ideologinen tuote ei ole vain osa todellisuutta ja ilmennä vain itseään, vaan se heijastaa jotakin 
itsensä ulkopuolista todellisuutta. Kaikella ideologisella on merkitys: se edustaa, kuvaa, korvaa 
jotain itsensä ulkopuolista, ts. toimii merkkinä. Mistä tahansa fyysisestä esineestä, teknisestä 
välineestä tai kulutustavarasta voi kuitenkin tulla merkki, jolloin se saa merkityksen, joka 
ulottuu sen omien rajojen ulkopuolelle. 
12 Toisaalla Klapp (1962, 27-) jakaa sankarit viiteen ryhmään: voittajat, loistavat esiintyjät, 
sosiaalisen hyväksynnän sankarit, riippumattomat henget ja ryhmän palvelijat. 
13  Voidaan ajatella, että antiikin jumalat olivat kukin symbolisia edustuksia ihmisen ja luonnon 
eri puolille. 
14 Tässä käytettiin myös sanaa "liittoutuneet" (allied), jolloin kutsuttiin tietoisuudessa läsnä 
olevaksi toisen maailmansodan aikainen "oikeutettu" yhteinen taistelu natsi-Saksaa vastaan. 
15 Tässä dramaturgisessa kuvassa on kyse siitä, miltä sota läntisessä julkisuudessa näytti tai 
miltä se saatiin näyttämään. Liittokunnan taitavasta julkisuuden hallinnasta ja propagandasta 
katso Luostarinen (1994, 150-). 
16 Esimerkiksi Matti-Esko Hytösen kirjoittelu palstallaan Helsingin Sanomissa noudattaa tätä 
yksinkertaista logiikkaa: julkinen imagosi väittää että olet A, mutta minäpä tutkin ja saan 
selville, että oletkin ei-A. Kova kaveri onkin pehmoilija, kummallinen onkin tavallinen, 
edistyksellinen onkin taantumuksellinen jne... Hytösen kirjoitusakti on miltei aina jalustalta 
pudottamiseen pyrkivä ja erikoisuuden kieltävä. Vrt. Juha Siltalan (1994) analyysiin Hytösen 
kirjoituksista. 
17 Tätä merkkiproblematiikkaa käsiteltiin edellä mm. luvun 5. Haug -keskustelun yhteydessä 
sekä luvussa 6. Goffmanin semiotiikan yhteydessä. 
18 Itse asiassa Volosinov kuvaa tässä kohtaa kriittisesti strukturaalikielitiedettä ja 
strukturalismia. Kuvaus on silti varsin naseva ja se voidaan ymmärtää myös kontekstualisesti. 
19 Tämä ajatus on sukua Esa Reunasen (1995) esittämälle näkemykselle kielestä 
”merkitysympäristönä”. 
20 Bourdieun selitys on puhtaasti "kentän" sisäinen eli internalistinen. Näin kaikki uudistaminen 
on sisällöllisesti motivoimatonta ja tehdään vain erottautumisen ja valta-aseman saavuttamisen 
vuoksi. Itse suosin mieluummin selitystä, jossa relationaalisuus käsitetään ulkoisestikin 
määräytyvänä ja jossa uudistamista ei redusoida pelkäksi valtapeliksi. 
21 Jokin käyttöesine (kuten sulkakynä) voi kokonaan menettää konkreetin käytännöllisen 
merkityksensä ja jäädä eloon vaikkapa "kirjoittajien ammattikunnan" merkkinä. 
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10. Retoriikan näkökulma imagoon 
Tässä luvussa imagon ja mielikuvan problematiikkaa lähestytään retoriikan tutkimuksen 
näkökulmasta. Retoriikka on viestinnän, esittämisen, puhumisen taitoa. Se on 
pyrkimystä antaa haluttu kuva yleisölle asioista, pyrkimystä saada ihmiset näkemään 
asiat halutussa valossa ja pyrkimystä saada ihmiset tekemään haluttuja asioita. Tietyssä 
mielessä retoriikka on pyrkimystä sosiaalisen todellisuuden tuottamiseksi:  jos ihmiset 
alkavat käsittää ja toimia halutulla tavalla, on retoriikka muuttunut todellisuudeksi. 
Retoriikka on strategista ja intentionaalista viestinnällistä toimintaa. Retoriikan 
tutkimus on tämän viestinnällisen toiminnan menetelmien ja keinojen tutkimusta.   

Tämä luku ja seuraava luku kulttuuritutkimuksen artikulaatioteoriasta eroavat aikai-
semmista sikäli, että niissä ei lähdetä niinkään joidenkin imagoa jäsentävien tekstien 
esittelystä ja analyysista, vaan ensin esitellään omaa yleisempää kehittelyä. Vasta 
lopussa käsitellään joitakin konkreetisti imagoon liittyviä tekstejä. Tässä 
retoriikkaluvussa käsiteltäväksi tekstiksi on valittu Robert L. Heathin (1992a ja b) 
kaksi artikkelia suhdetoiminnasta ja julkisuudenhallinnasta retoriikan kautta 
jäsennettynä. Mutta ensin siis esitellään ja kehitellään lähestymistapaa yleisemmin. 

Retoriikka Aristoteleen tapaan 

Niin sanotun uuden retoriikan keskeinen edustaja Chaim Perelman (1996, 7) toteaa, että 
Aristoteles erotti Organonissaan kaksi päättelyn lajia, analyyttisen ja dialektisen. Ana-
lyyttinen päättely on sitä, mitä nykyään sanotaan muodolliseksi logiikaksi. Dialektinen 
päättely taas liittyy retoriseen toimintaan. 

Analytiikoissa Aristoteles tutki päteviä päättelyn muotoja, joiden avulla voidaan 
tehdä välttämättömiä johtopäätöksiä annetuista hypoteeseista. Jos kaikki A:t ovat B 
(premissi 1.) ja B:t ovat C (premissi 2.), seuraa välttämättä, että A:t ovat C 
(johtopäätös). Jos premissit ovat paikkansa pitäviä, niin johtopäätöskin on paikkansa 
pitävä. Muodollinen logiikka on kalkylointia, laskemista: jos kerran 2+3=5, niin silloin 
5+5 on sama kuin (2+3) + (2+3). Muodollisessa logiikassa tutkitaan onko operaatiot 
tehty loogisten sääntöjen mukaisesti, jolloin lähtökohtana olleet totuusarvot siirtyvät 
myös seurannaisväittämiin. Johtopäätökset voidaan todistaa tai demonstroida 
osoittamalla millä tapaa ne ovat johdettavissa intuitiivisesti itsestäänselvistä 
aksioomista (kuten 1=1 tai A=A). Analyyttiset päätelmät koskevat lausumien loogisia 
rakenteita, eikä niitä tarkastella lainkaan suhteessa siihen hyväksyvätkö ihmiset nuo 
lausumat vaiko eivät. Tämä yleisön hyväksyntä on sen sijaan juuri dialektisen päättelyn 
lähtökohtana. 

Dialektinen päättely tai järkeily ei rajoitu esityksen sisäisen johdonmukaisuuden tut-
kimiseen, vaan se asettuu suhteessa ihmisten uskomuksiin (doxa) eli siihen minkä 
ihmiset uskovat todeksi. Eri ihmiset eri aikoina uskovat tietysti kovasti erilaisia asioita 
todeksi. Esimerkiksi väittämä "maa on pallon muotoinen" kohtasi keskiajalla aivan 
erilaisen uskomusjärjestelmän kuin tämän päivän länsimaissa. Nykyään väite on ilman 
muuta uskottu, eikä yleisö kaipaa todisteluja ja perusteluja. Sen sijaan keskiajalla väite 
saattoi kohdata niin suurta vastarintaa, että esittäjää uhattiin kuolemantuomiolla. Siinä 
missä muodollinen logiikka tarkastelee esityksen johdonmukaisuutta ikuisesti ja kaikille 
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järjellisille olennoille, siinä dialektinen päättely työskentelee yleisöistä toiseen 
vaihtelevien uskomusten suhteen. Väittämien suhde ihmisten uskomuksiin ei ole 
universaali vakio, vaan erityinen historiallisesti ja tilanteen mukaan muuttuva 
sosiaalinen suhde.    

Dialektinen päättely on eräs laji käytännöllistä järjenkäyttöä ja päättelyä, ja 
sellaisena se liittyy maailmassa toimimiseen. Retoriikka on sellaista toimintaa, jolla 
pyritään hankkimaan jollekin lausumalle uskottavuutta jonkin yleisön keskuudessa, ts. 
tekemään lausumasta osa tuon ihmisjoukon ylläpitämää uskomusten joukkoa, doxaa. 
Sikäli kun ihmiset alkavat uskoa jonkin todeksi, he rupeavat luultavasti myös 
toimimaan tämän mukaisesti. Käytännöllinen toiminta on päämääriin pyrkivää; mutta 
siinä missä fyysisen maailman suhteen päämääriin päästäkseni joudun käyttämään 
esimerkiksi lihasvoimaa keinona, niin siinä ihmisten suhteen päämääriin päästäkseni 
voinkin käyttää vakuuttavaa viestintää, retoriikkaa keinona. 

Aristoteleen praktisen päättelyn mallissa on ensimmäisenä premissinä päämäärän 
(tai halun, tarpeen, toiveen) olemassaolo. Toisena premissinä on instrumentaalinen 
puoli eli se mitä keinoja, menettelytapoja, välineitä on käytettävissä päämäärän 
saavuttamiseksi. Praktisessa johtopäätöksessä ryhdytään toimintaan, jossa 
tavoitteeseen pyritään tiedettyjä ja saatavilla olevia keinoja käyttäen. Esimerkiksi: 
minun on syystä tai toisesta välttämättä päästävä sisälle lukittuun taloon (päämäärä). 
Tutkittuani ulottuvillani olevia keinoja löydän sopivasti sorkkaraudan (keino) läheiseltä 
työmaalta. Sitten ryhdyn murtamaan lukkoa sorkkaraudalla (johtopäätös). Saman 
praktisen päämäärän voin ehkä toteuttaa myös retorisella toiminnalla. Postiluukusta 
lurittamalla lupaan yhdeksän hyvää ja kymmenen kaunista (keino) sisällä oleville 
henkilöille, jotka uskovatkin esitystäni ja päästävät minut sisälle. Jos talossa ei ole 
ymmärtäviä ja kuulevia ihmisiä, eivät hyvätkään retoriset keinoni ja retorinen 
toimintani johda päämäärään. 

Olipa kyse fyysisestä tai retorisesta toiminnasta, niin siihen liittyy aina älykkyyden 
ja keinojen keksimisen (inventio) ulottuvuus. Päämääriin pääsemiseksi on tutkittava 
mitä keinoja voisi olla saatavilla, oivallettava luovasti käytettävissä olevan tarpeiston 
tarjoamat mahdollisuudet. Voin esimerkiksi tahallani suututtaa ohi kävelevän norsun, 
jolloin se rikkoo oven. Retorisesti toimiessani taas voin kertoa olevani palotarkastaja, 
mittarinlukija tai poliisi, jolla on oikeus rangaistusseuraamusten uhalla päästä sisälle. 
Esitykseni uskottavuutta lisää jos olen viralliselta kuulostava, virkapukuun pukeutunut 
ja esitän leimoilla varustetun henkilökortin. 

Aristoteleelle tärkeä retoriikan ulottuvuus on paatos (pathos), joka viittaa liikuttami-
seen sekä tuntemisen että toimimaan saattamisen mielessä. Aristoteleen näkemyksen 
mukaan ihmiset saadaan toimimaan halutulla tavalla juuri tunteisiin vetoamalla. 
Vihaisiksi tehdyt ihmiset ovat valmiita lähtemään sotaan, kyynelehtimään saatetut ovat 
valmiita auttamaan uhreja jne. Tavoitteena on saada ihmiset liikahtamaan apaattisesta 
(a-pathos) liikkumattomuuden tilastaan. 

Toinen tärkeä puoli on eetos (ethos), joka viittaa siihen, minkälaisen tulkinnan tai 
oletuksen ihmiset tekevät itse viestijästä. Viestijä itsessäänkin on viesti, ei vain se mitä 
hän sanoo (Roger Ailes: You are the message!). Usein uskottavuuden kannalta on 
varsin ratkaisevaa kenen suusta viesti tulee. Jos viesti tulee auktoriteetin (tiedemies, 
lääkäri) suusta, niin sen uskottavuus on yleensä parempi kuin ns. tavallisen ihmisen 
kertomana. Toinen puhujan uskottavuutta parantava tekijä on se, kuuluuko puhuja 
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"meihin" vaiko "noihin".  Tieto viestijän sosiaaliryhmästä ja intresseistä otetaan 
korjauskertoimena huomioon väitteiden uskottavuutta tulkittaessa. Puhujalla arvellaan 
olevan intressi "vetää kotiin päin" tai "puhua omaan pussiinsa" asioista. Omaan 
ryhmään kuuluvalla arvellaan olevan samat intressit kuin itselläkin. Artikkelissaan The 
Image of the Physician: A Rhetorical Perspective  Samra (1993, 343) toteaa, että eetos 
on yksinkertaisesti mielikuva viestijästä. Mielikuvan (image) Samra käsittää Kenneth 
Bouldingin kognitiivisen määritelmän mukaisesti tietorakenteeksi. Samra painottaa 
Bouldingin näkemystä, jonka mukaan "käyttäytyminen riippuu mielikuvasta".       

Aristoteles ei määrittele retoriikan tavoitteeksi yksinkertaisesti vakuuttamista, aivan 
kuten lääketieteenkään tavoite ei ole yksinkertaisesti parantaminen, vaan terveyden 
edistäminen siinä määrin kuin se kussakin tapauksessa on mahdollista. Vastaavasti 
puhetaidon tavoite on kyky löytää kussakin tilanteessa mahdolliset vakuuttamisen 
keinot. (Kakkuri-Knuuttila 1991a, 45; ks. myös 1991b, 1992a ja b) 

"On myös selvää, että sen (retoriikan) tehtävänä ei ole vakuuttaminen, vaan pikemminkin 
kuhunkin tapaukseen sisältyvien vakuuttamisen1  mahdollisuuksien selvittäminen, ja 
tässä suhteessa se on kaikkien muiden taitojen kaltainen. (...) Olkoon retoriikka siis 
kykyä huomata kunkin annetun erityisen tapauksen sallimat vakuuttamisen 
mahdollisuudet." (Aristoteles Retoriikka 1355b) 

Retoriikassa on siis kyse taidosta keksiä tarjoutuvat vakuuttamisen mahdollisuudet 
kussakin annetussa tilanteessa tai olosuhteissa. Retoriikka on käytännöllistä toimintaa. 
Toimia voidaan tyhmästi tai älykkäästi, toiminnan edistämiselle otolliset seikat voidaan 
keksiä ja luovasti soveltaa, tai sitten niitä ei keksitä ja toimitaan rutiininomaisesti. 

Retoriikka on toimintaa suhteessa ihmisten uskomisiin. Jos ihmiset jo ennestään us-
kovat sen mitä toimija haluaa heidän uskovan ja jos he jo toimivatkin tämän uskomuk-
sensa mukaisesti, on retorinen vakuuttelu helppoa ja pelkästään uskon vahvistuksen 
luonteista, ehkä turhaakin. Jos kaksi ihmistä A ja B uskoo samoihin asioihin, ja jos A 
esittää uskomusperustaansa suoraan viittaavan väittämän P, niin todennäköisesti B:n on 
erittäin helppo hyväksyä tuo väittämä. Jos taas A:n esittämä väittämä ei suoranaisesti 
kuulu B:n jo uskomien asiantilojen joukkoon, mutta on kuitenkin selvästi johdettavissa 
niistä, on väittämän hyväksyminen tällöinkin todennäköistä. A:n tulee vain 
viestinnässään selvästi tuoda esiin se yhteisesti uskottu ja hyväksytty perusta, josta 
väittämä on johdettu. 

Mutta silloin kun A:n esittämä väittämä ei ollenkaan sovi B:n uskomuksiin, on A:n 
uskomista vastassa B:n epäuskoisuus. Tällöin A:n on yritettävä jotenkin lisätä oman 
väittämänsä tai doxansa uskottavuutta B:n mielessä. Tässä erityisesti vaaditaan doxalle 
logosta eli selitystä, perustelua, argumentaatiota. A ei voi arvattavastikaan lisätä 
kiistanalaisen ja ei-uskotun väitteensä uskottavuutta yrittämällä johtaa sen sellaisista 
toisista uskomuksista, joihin B ei luota senkään vertaa kuin ensimmäiseen väittämään. 
Nostaakseen väittämänsä uskottavuutta A:n on johdettava se niistä asioista, jotka B jo 
ennestään uskoo ja joista hän on vakuuttunut. A:n retorinen kekseliäisyys (inventio) 
kohdistuu nyt sellaisten premissien ja lähtökohtien löytämiseen, joista B jo on 
vakuuttunut ja joista väittämä on johdettavissa.  A yrittää löytää ne B:n kanssa yhteiset 
lähtökohdat, joista yhteisymmärryksen voi rakentaa.  A voi todistella: uskot tämän 
premissin (eikö niin?), silloin sinun on kaiketi hyväksyttävä myös tämä johdettu 
väittämä, jota aluksi vastustit (eikö niin?). 
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"Mitä argumentaatiolla tarkoitetaan? Lyhyesti sanottuna argumentti antaa perusteluja us-
koa jokin väite tai luopua uskomasta johonkin väitteeseen. Se, mitä perustellaan, on 
johtopäätös tai teesi, ja se, minkä avulla perustellaan, on argumentti, peruste tai 
perustelu. Perustelujen on tietysti ensi alkuun oltava uskottavampia kuin itse perusteltava 
väite, muutenhan niillä ei olisi voimaa nostaa johtopäätöksen uskottavuutta." (Kakkuri-
Knuuttila 1991a, 15) 

Chaim Perelman (1996, 28) toteaakin, että retorisessa argumentaatiossa ei pyritä to-
distamaan johtopäätöksiä muodollisen logiikan tapaan sääntöjen mukaan johdetuiksi, 
vaan siinä pyritään siirtämään joillekin premisseille kohdeyleisön keskuudessa an-
nettu hyväksyntä koskemaan myös esitettyjä johtopäätöksiä. Vakuuttamisessa ei 
keskeistä ole niinkään se mitä viestijä uskoo ja mitkä hänen premissinsä ovat, vaan se 
mitä yleisö uskoo ja mitkä sen premissit ovat. Viestijän on saatava viestinsä sopimaan 
vastaanottajan premisseihin, uskomuksiin, arvomaailmaan, mikäli hän aikoo saada sen 
hyväksytyksi. Tietysti vastaanottajan premissejä voidaan pyrkiä muuttamaan, mutta 
tämä on pitkäaikaista työskentelyä vaativa tehtävä. 

Perelmanin mukaan retoriikka on toimintaa, jossa pyritään hankkimaan tai vahvis-
tamaan yleisön hyväksyntää tai kannatusta esitetyille väitteille2. (Perelman 1996, 
16; Perelman & Olbrechts-Tyteca 1971, 4). Lähtökohtana on kiistanalaisten tai ei-itses-
täänselvästi uskottujen väittämien uskottavuuden nostaminen perustelemalla niitä eli 
käytännössä vetoamalla niihin perusteisiin, jotka yleisö jo uskoo. Sikäli kun jotakin 
väittämää vakuutellaan laajalle yleisölle, on johtamisen lähtökohtana olevien 
premissienkin oltava laajalti sosiaalisesti jaettuja ja ns. yleisesti hyväksyttyjä tuossa 
yhteisössä tuona ajankohtana. Sikäli kun vakuutetaan pienempää erikoisyleisöä, voidaan 
lähteä erityisemmistä premisseistä. Esimerkiksi maataloustuottajien kokouksessa puhuja 
voinee turvallisesti lähteä siitä, että ajatus maanviljelijöiden aseman parantamisesta ei 
kohtaa yleisössä vastarintaa. Sen sijaan koko maan väestölle puhuttaessa tämä ei kelpaa 
itsestäänselvästi uskotuksi lähtökohdaksi, vaan kuuluu perustelua kaipaavien 
näkemysten joukkoon.  

Yleisöjen keskuudessa on jatkuvasti voimassa arkijärkinen uskomisjärjestelmä, ns. 
common sense. Sikäli kun väite vastaa jo hyväksyttyä common senseä, se koetaan itses-
täänselvästi todeksi (esim. väite: terveys on hyvä asia, sairaus paha). Gramscilaisittain 
(Gramsci 1979, 1982) voitaisiin huomauttaa, että common sense ei ole viatonta, vaan eri 
tahot käyvät keskenään kamppailua siitä mikä saadaan juurrutettua itsestäänselväksi 
arkijärjeksi. Arkijärjeksi vakiintunut näkemys palvelee parhaiten sen taustalla olevan 
ryhmittymän etuja juuri siksi, että se ohjaa ajattelua ja käyttäytymistä selviönä. 
Arkijärki on muuttunut sosiaaliseksi todellisuudeksi. Viestijöiden on helpointa vedota 
hegemoniseen arkijärkeen ja samalla uusintaa tätä ajattelutapaa. Sen sijaan vallitsevan 
hegemonian vastainen viesti voi vaatia tavattoman paljon perusteluja tullakseen 
hyväksytyksi, sikäli kun hyväksymistä lainkaan tapahtuu. Pääsääntöisesti hegemonian 
vastustajalla on todistamisen ja perustelemisen taakka harteillaan. 

Useat väittämät eivät kuitenkaan ole suoranaista arkijärkeä kaikille yleisöille ja 
niiden uskottavuus ei ole itsestäänselvä (esim. väite: julkisen sektorin menoja ja virkoja 
on karsittava ankarasti). Tällöin juuri joudutaan perustelemaan väitettä eli johtamaan se 
siitä mikä jo uskotaan ( esim. Kakkuri-Knuuttila (1991b, 6). Niinpä julkisen sektorin 
paisuminen voidaan uusliberalistisessa diskurssissa esittää yhteiskunnan sairaudeksi, 
josta se voi tervehtyä vain leikkauksilla; leikkaus voi hieman kirpaista, mutta se 
parantaa. Tottahan jokainen sen ymmärtää, että sairaus on ei-toivottu olotila, josta pitää 
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pyrkiä parantumaan. Tällainen retoriikka on tietysti vahvasti poliittista ja vain eräs 
mahdollinen tilannemääritelmä asiasta. Esimerkiksi hyvinvointivaltiota puolustavassa 
diskurssissa ei suinkaan nähdä julkista sektoria sairaudeksi, vaan aivan päinvastoin 
sairasta on se, että hyvinvointia luovaa julkista palvelua vähennetään.  

Perelmanin retoriikan teorian mukaan kaikkiin teksteihin sisältyy yleisösuhde. 
Kaikki tekstit ovat siis osoitteellisia, jollekin yleisölle suunnattuja vetoomuksia. 
(Perelman & Olbrechts-Tyteca 1971, 6). Viestijän on pyrittävä mukautumaan 
kohdeyleisöönsä eli ottamaan sen laatu huomioon. Viestijän on esimerkiksi syytä tietää 
mikä on se common sense tämän yleisön keskuudessa, jota ei tarvitse argumentoida, 
vaan joka tarjoaa pohjan argumentoinnille. Tosiasiassa esimerkiksi koko suomen 
kansalle puhuva reettori, ei kuitenkaan tiedä millainen yleisö todellisuudessa on, vaan 
hän rakentaa mielessään oletuksen yleisönsä maailmankuvasta ja tuottaa 
argumentaationsa tämän konstruktion pohjalta. Kyse on siitä minä puhuja pitää yleisöä 
ja minä hän arvelee yleisön pitävän itseään ts. missä ominaisuudessa hän yleisöä 
puhuttelee. (Perelman & Olbrechts-Tyteca 1971, 19-26). 

On selvää, että yleisön uskomuksista ja sen arvostamista asioista saatu tutki-
mustieto on reettorille strategisesti arvokas resurssi. Reettorin ei tarvitse arvailla ja 
olettaa, vaan voi rakentaa argumentaationsa lähtemään täsmällisesti juuri niistä premis-
seistä, jotka tälle ihmisryhmälle ovat keskeisiä ja vakaasti uskottuja asioita. 
Mielipidetiedustelut ja markkinatutkimukset tuottavat strategista tietoa, jolla retorinen 
toiminta asiakkaiden vakuuttamiseksi tulee tehokkaammaksi ja oikeaan osuvammaksi. 
(Mielipiteiden tutkimisesta ks. Suhonen 1991). Esimerkiksi markkinoijan ei tarvitse 
hapuilla yrittäen ja erehtyen, vaan hän tietää suoraan mistä premisseistä esityksen 
hyväksyttävyys kohdeyleisössä voidaan rakentaa. 

Aristotelisen praktisen syllogismin mukaisesti voidaan myös laatia retorisen 
järkeilyn malli, joka sopii hyvin kuvaamaan ns. asiakaslähtöistä markkinointia: 

 
 

1.) Haluan, että henkilö B tekee teon T. (ostaa tuotteeni, antaa äänensä). 
2.) Keino, jolla saan B:n tekemään T, on viestinnällinen kehotus (väittämä P) tehdä T. 
Henkilö B:n ei kuitenkaan ole mikään pakko uskoa kehotustani eikä tehdä mielikseni. 
Minun tarpeeni ja päämääräni eivät sitä paitsi mitenkään välttämättä ole B:n tarpeita ja 
päämääriä, tavoitteemme voivat olla hyvinkin perustavasti vastakkaisia.  
2.1.)  Niinpä minun onkin retorisesti perusteltava väitteeni P johtamalla se yleisön, 
asiakkaan, äänestäjän (B) tarpeista, päämääristä ja uskomista asioista, eikä suinkaan 
omista päämääristäni ja premisseistäni. Teko T:n tekeminen on saatava ilmenemään B:lle 
mainiona keinona päästä hänen omiin tavoitteisiinsa. 
2.2.)  Voin tietysti olettaa oman elämänkokemukseni pohjalta, minkälaisia B:n tarpeet ja 
päämäärät ovat. Kuitenkin olen lähinnä perillä oman sosiaaliryhmäni ja tuttavapiirini 
tarpeista, joten oletukseni B:n toiminnan premissien suhteen voivat mennä pahasti pie-
leen. Niinpä onkin tehtävä tutkimus B:n tosiasiallisista tarpeista. Tämän tutkimustiedon 
pohjalta voidaan keskittyä niihin premisseihin, jotka todennäköisimmin tuottavat halutun 
tuloksen. 
2.3.) Premissien valinnan jälkeen valitsen sopivan tyylilajin, kielen, sanat, kuvat, mu-
siikin yms. semioottisen kaluston, joka parhaiten palvelee esityksen onnistumista eli 
tukee sen vakuuttavuutta halutussa suhteessa.  
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3.) Ryhdyn rakentamaan retorista esitystä P, jossa teon T tekeminen esitetään B:n 
tarpeita ja päämääriä palvelevana keinona, eikä suinkaan minun päämääriäni palvelevana 
keinona. Jos mahdollista esitän T:n kilpailijoiden tarjoamia vaihtoehtoja verrattomasti 
parempana keinona. 

Voidaan vielä huomauttaa, että kohdassa 1. esitetty päämäärä voi olla jotakin niin 
abstraktia kuin "rahan tekeminen" tai "valituksi tuleminen". Tällöin ainoastaan nämä 
ovat itseisarvoisia päämääriä ja muu on vaihdettavissa olevaa välinearvoa tai keinoja. 
Jos rahan tekijä huomaa, että asiakkaiden keskuudessa esiintyvät premissit eivät kerta 
kaikkiaan tue myytävää tavaraa, siitä luovutaan ja otetaan tilalle sellainen tavara jolla 
on potentiaalista kysyntää. Politiikassa tämä tarkoittaa opportunismia, jossa ollaan 
kiinnostuneita minkä tahansa kaupaksi käyvän myymisestä. Nykyään niin kaupallinen 
kuin poliittinenkin toiminta alkaa kohdasta 2.2. eli asiakaskunnan premissien 
tutkimisesta. Toimija muotoilee itsensä tai tuotteensa sitten tämän löydetyn kysynnän 
mukaisesti. 

Poliittiseen imagoon tätä voitaisiin soveltaa suoraan niin, että tehdyn markkinatutki-
muksen perusteella valitaan sellaiset poliittiset ehdokkaat, joilla näyttäisi olevan 
kysyntäpotentiaalia. Sitten näiden ehdokkaiden mainonta, puheet, näyttäytyminen ja 
käyttäytyminen sekä habitus rakennetaan retorisesti sellaiseksi, että ehdokas näyttäisi 
vakuuttavasti keinolta kansalaisten kokemien ongelmien ratkaisemiseksi, heidän 
arvojensa ja päämääriensä toteuttamiseksi.  

Retoriikka yleisön tuottamisena 

Aristotelisessa ja perelmanilaisessa retoriikan teoriassa reettori mukautuu yleisönsä 
asettamiin ehtoihin ainakin siinä mielessä, että kohdeyleisössä vallitsevat premissit on 
otettava huomioon. Retoriikka voidaan kuitenkin nähdä myös yleisön tietynlaiseksi 
tuottamisena. Tämä mahdollisuus perustuu siihen, että ihmiset ovat todellistuneet 
maailmaan hyvin monissa suhteissa. Reettorilla on näin ollen valinnanvaraa sen suhteen 
mihin ihmisten puoleen hän vetoaa tai missä suhteessa hän heihin vetoaa. Tämä 
vetoaminen aktualisoi ihmiset jossakin suhteessa, tuottaa heidät tietynlaisina. 

Puhuja voi siis valita yleisön identiteettien konkreetista moneudesta jonkun puolen 
(suhteen) johon hän vetoaa; samoin puhuja voi yleisössä vallitsevasta uskomus- ja arvo-
perustasta valita erilaisia vetoamisen perusteita (esim. terveellisyyteen vs. maukkauteen 
vetoaminen). Retoriikallaan hän pyrkii aktualisoimaan tai tuottamaan yleisön 
esimerkiksi maanviljelijöinä (ei-tehdastyöntekijänä) tai miehinä (ei-naisena, ei-lapsena). 
Samalla kun yleisö aktualisoidaan jossakin suhteessa, pyritään sen muut mahdolliset 
suhteissaolot (puolet) de-aktivoimaan tai työntämään taka-alalle mikäli ne eivät palvele 
puhujan tarkoituksia tai työskentelevät niitä vastaan. Yleisön tai subjektien 
aktualisoiminen jossakin suhteessa merkitsee sitä, että tämä asetetaan näkemään asiat 
tietyssä suhteessa. Asiat tulevat aktualisoiduiksi jossakin valossa, samalla kun ei-
toivotut puolet lakaistaan maton alle. Tämä on nähdäkseni retoriikan peruspiirre. 

Yleisön aktualisoimisessa tai tuottamisessa halutussa suhteessa (miehinä, 
maanviljelijöinä jne.) tullaan lähelle amerikkalaisen retoriikan tutkimuksen klassikon 
Kenneth Burken näkemystä retoriikasta identifikaation eli samastumisen tai 
samaistamisen tuottamisena. Identifikaatiota Burke pitää retoriikan perusprosessina, se 
on esim. keskeisempi kuin klassinen "suostuttelun" käsite. (Summa 1996, 57). 
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Samastumisen vastinpari on erottautuminen. Itse asiassa samalla kun tuotetaan 
johonkin kuuluminen ja samastuminen, tullaan tuotetuksi myös jostakin muusta 
erottautuminen. 

Summa (1996, 56) luonnehtii Burkelaista retoriikkaa seuraavaan tapaan: 
 

"Burken retoriikkateorian keskeinen käsite on identifikaatio, samastaminen. 
Identifikaatio (...) on Burken mielestä retoriikan perusprosessi ja käsitteenä keskeisempi 
kuin klassisen retoriikan avainkäsite 'suostuttelu' (persuasion)." 
"Retorinen identifikaatio on Burken mukaan ihmisten erillisyyttä kompensoiva ja sen 
takia väistämätön prosessi. Jos ihmiset 'olisivat yhtä' (truly of one substance), ideaalinen 
ja täydellinen kommunikointi olisi mahdollista, eikä retoriikkaa tarvittaisi. Burken 
projektissa retoriikka on ihmisten ja ihmisryhmien välisiin ristiriitatilanteisiin liittyvä 
ilmiö, joka äärimuodoissaan on lähempänä konfliktia kuin järjestynyttä toimintaa. 
Retoriikka on olemukseltaan ei-harmonisten tilanteiden ilmiö, siinä on aina vähintäinkin 
vaivihkaista puolueellisuutta tai valtapyrkimyksiä. Juuri näiden retoriikkaan 
sisäänrakennettujen piirteiden havainnollistaminen on Burken retoriikkaprojektin ydin." 
(Summa 1996, 57) 
"Myös retoriikka-käsitteen alaa Burke havainnollistaa identifikaation käsitteen avulla: re-
toriikkaa on kaikessa, missä identifioituminen ja sen vastinpari, erottautuminen, 
esiintyvät rinnan. Puhdas samastuminen, yhteisyys, ei tarvitse retoriikkaa – puhdas 
erillisyys, erottautuminen ei puolestaan tarjoa lainkaan edellytyksiä retorisuudelle. 
Retorisuus kuuluu kaikkeen, missä tarjoutuu tilaisuus kilpaileviin identifiointeihin ja 
erotteluihin (divisions)". (Summa 1996, 57) 

 
Burken lähtökohtana on siis ihmisryhmien erillisyys ja heidän ristiinmenevät tai vastak-
kaiset intressinsä. Retoriikalla voidaan ihmisten keskinäistä erillisyyttä häivyttää tai 
sitten erillisyyttä voidaan lisätä. Jos reettori lausuu: "Me suomalaiset...", niin tällöin hän 
luo yhteistä identiteettiä kaikille Suomessa asuville henkilöille. Identifikaation 
kääntöpuolena syntyy samalla ero ei-suomalaisiin, "ulkomaalaisiin". Merkittävintä 
kuitenkin on, että "suomalaisuus" -identiteettiä ehdottamalla puhuja pyrkii 
häivyttämään esim. maanviljelijöiden ja teollisuustyöntekijöiden, lappilaisten ja 
helsinkiläisten, työntekijöiden ja yrittäjien väliset intressierot. Viesti kuuluu: unohtakaa 
keskinäiset kinanne ja puhaltakaa yhteen hiileen! 

Kansallista identifikaatiota ehdottavaa isänmaallista puhetta kuullaan useimmiten 
valtakunnallisten johtajien taholta. Tätä retoriikkaa kuultiin paljon Suomen ensimmäi-
sessä tasavallassa, jossa sillä oli varsin hegemoninen asema julkisuudessa. Tämän re-
toriikan poliittisuus ja ideologisuus on siinä, että ne yhteiskuntaryhmät, joiden asiat jo 
ovat suhteellisen hyvin, eivät menetä mitään jos keskustelu ja "riitely" maan sisäisten 
resurssien jakamista lakkautetaan. Sen sijaan ne yhteiskuntaryhmät, joiden asema on 
suhteellisen huono, menettävät tässä isänmaallisuusidentifikaatiossa mahdollisuuden 
vaatia itselleen parempia oloja. Riidat, toisin sanoen "vaatimukset", käsketään 
unohtamaan ulkoisen uhan edessä. Ja ulkoinen uhka on olemassa aina, niin kauan kuin 
toisia kilpailevia valtioita on olemassa. 

Yhtä ja samaa yleisön jäsentä voidaan puhutella vaikkapa miehenä (vs. naiset), 
suomalaisena (vs. ulkomaalaiset), suomenkielisenä (vs. ruotsinkieliset jne.), 
kaupunkilaisena (vs. maalaiset), veronmaksajana (vs. sosiaalietujen saajat), 
kuluttajana (vs. tuottajat), työntekijänä (vs. asiakkaat), palkansaajana (vs. työnantajat), 
sähköasentajana (vs. muut ammatit), sotilaana (vs. siviilit), isänä (vs. lapsettomat), 
aviomiehenä (vs. vaimot), heteroseksuaalisena (vs. homot), alaisena (vs."herrat"), 
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kaupan asiakkaana (vs. muiden kauppojen asiakkaat), tamperelaisena (vs. turkulaiset 
jne.), pispalalaisena (vs. hervantalaiset), kanta-asukkaana (vs. uudet tulijat), 
omakotitalon omistajana (vs. kerrostalojen asukit), koiran omistajana (vs. 
koirattomat), spanielin omistajana (vs. muiden koirarotujen omistajat), puoluetoverina 
(vs. vieraspuoluelaiset), uskonveljenä (vs. uskottomat, vääräuskoiset), autoilijana (vs. 
jalankulkijat), saastuttajana (vs. suojelijat), urheiluseuran kannattajana (vs. 
vierasseuralaiset), Aikidon harrastajana (vs. muut lajit) jne. 

Kaikilla näillä puhutteluilla luodaan erilaisia yhteisöjä (identifikaatioita) ja vedetään 
rajoja ihmisten keskuuteen eri tavoin. Kaikkea retoriikkaa, myös poliittista retoriikkaa, 
voidaan tarkastella sen mukaan, minkälaista identifikaatiota ja erottautumista se 
ehdottaa. Summa (mt. 59) toteaakin: "Kaikenlainen joukkoon kuuluminen on 
pohjimmiltaan retorista, ja edellyttää samalla erottautumista jostain muusta. Retoriset 
identifikaatiot ovat siis poliittisuutta parhaimmillaan". Kaikenlainen yhteisöllisyys on 
tämän mukaan retorisesti tuotettua; kansallisvaltion tuotanto on eräs laji 
yhteisöllisyyden retorista tuottamista. 

Poliittisuus on yllä käsitetty lähinnä Carl Schmittin klassisen näkemyksen hengessä. 
Schmitt totesi, että poliittisuuden kriteerinä on ystävä vs. vihollinen erottelun tekeminen 
(ks. esim. Palonen 1988, 31). Ystävän ja vihollisen sijaan voidaan puhua identiteetin ja 
eron käsittein "meistä" ja "muista". Palosen (mt. 19) mukaan millä tahansa ilmiöllä voi 
olla poliittinen ulottuvuutensa. Mikään seikka ei myöskään ole suojattu poliittisuudelta. 
Viime vuosina on esimerkiksi eräiden tahojen toimesta nostettu esiin "autoilua" identifi-
kaation perusteena ja on muodostettu eräänlaista "autopuoluetta", joka vastustaa autoi-
lun verottamista. Poliittisen yhteisön merkkinä on kiinnitetty keltaisia nauhoja auton an-
tenneihin. 

Missä tahansa kaksi ihmistä joutuu tekemisiin toistensa kanssa alkaa todennäköisesti 
yhteisöllisyyden rakentaminen. Bussipysäkillä voidaan puhua säästä naapurien kanssa, 
ravintolassa aloitetaan huomautuksilla väenmäärästä jne. On mahdollista, että yhteisölli-
syys rakennetaan miesten kesken maskuliinisuuden varaan. Tällöin naisen 
ilmaantuminen joukkoon pakottaa ehkä muuttamaan identifikaation ja yhteisöllisyyden 
tuottamisen perustaa. Kun yhteisöllisyyttä rakennetaan säästä keskustelemalla on 
identifikaation perusta hyvin yleinen: me kaikki, jotka olemme säiden armoilla. 
Jääkiekon maailmanmestaruus Suomelle tuotti joksikin aikaa identifikaation "me 
mestari-suomalaiset". 

Politiikassa ehdokkaan on tietysti jo vaalimatemaattisista syistä pystyttävä 
puhuttelemaan ihmisiä mahdollisimman laajasti ja luomaan mahdollisimman kattavia 
identifikaatioita. Kaupunginosaidentiteetin hehkuttaminen ei valtakunnan politiikassa 
riitä. Toisaalta hyvin yleisten identifikaatioiden luominen uhkaa tehdä puhuttelun 
abstraktiksi ja tyhjäksi, koska tällöin joudutaan etsimään pienintä yhteistä nimittäjää 
kaikille ihmisille. Niinpä tällaiselle poliittiselle reettorille voi käydä kuin kaikkia 
miellyttämään pyrkivälle viihteelle: sitä pitävät kaikki tyhjänä ja tylsänä. 

Edellä on todettu, että Burkelle identifikaatio on perustavampaa kuin vakuuttaminen 
tai suostuttelu. Näin siksi, että identifikaatiossa puhuja pyrkii tuottamaan tietynlaisen 
yhteisöllisyyden, jonka osa hän itsekin on. Jos puhuja ja yleisö saadaan tuotetuksi 
"samaksi", niin silloin myös puhujan omat intressit ja yleisön intressit on helppo saada 
yhteneväisiksi. Näin identifikaatio tekee suostuttelemisen/suostumisen, vakuuttami-
sen/vakuuttumisen tai uskottelemisen/uskomisen mahdolliseksi. (Summa 1996, 58).  
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Konkreetti yleisö on olemassa hyvin monipuolisena ja monimääreisenä. Puhuttelut 
yleensä abstrahoivat, vetävät erilleen jonkin puolen tästä monimääreisyydestä. 
Puhuttelijalla on valittavissa monia erilaisia tapoja vedota yleisöön tai siis aktualisoida 
ja tuottaa yleisöä jossakin suhteessa. Aristotelisesti ilmaisten: yleisön olemisen tai 
olemusten potentiasta aktualisoidaan joitakin puolia. 

Retoriikka suhteeseen asettamisena 

Cherwitz ja Hikins (1986) yrittävät relationaalisessa realismissaan määritellä retoriikan 
jotenkin muuten kuin perustelemisen ja vakuuttamisen tai identifikaation tuottamisen 
kautta: "Retoriikka on taitoa kuvailla (describe) todellisuutta kielen avulla" (mt. 
62). Tässä määritelmässä ei siis lähdetä sosiaalisesta suhteesta, vaan 
todellisuussuhteesta. Relationaalisen ontologian mukaisesti todellisuus on 
relationaalista, jollakin tapaa suhteutuvan tai olevaista kohtaavan ihmisen erityistä 
perspektiivistä todellisuutta. Kaikki puhujat ovat todellistuneet johonkin suhteeseen, 
joten he kuvailevat omaa relationaalista todellisuuttaan, eivätkä he välttämättä tiedä 
minkälainen toisten osaksi tuleva todellisuus on. 

Mielestäni sana "kuvailla" Cherwitzin ja Hikinsin retoriikan määritelmässä ilmentää 
liian passiivista roolia kielen käytölle ja retoriikalle. Parempia lähtökohtia retoriikan 
määrittelemiselle löytyykin nähdäkseni tekijöiden merkityksen teoriaa koskevista 
ajatuksista.   

Cherwitz ja Hikins (1986, 86-87) toteavat, että kielellinen esitys ruumiillistaa tai 
materialisoi suhteita: "meaning is a function of a lingvistic unit's embodyment of 
relations among rhetor, tacit audience, and extralinguistic phenomena". Tämä 
määritelmä ilmentää peirceläistä tai Odgen-Richardsin -tyyppistä kolmitahoista 
asetelmaa, jossa jonkun (lähettäjä) esittämä merkki tuottaa maailmallisen seikan 
(kohde) jossakin suhteessa joillekin ihmisille (yleisö). Kohde tulee siis esitetyksi 
jonkinlaisena, joiltakin puoliltaan. Kohde merkityksellistetään ja määritellään tietystä 
näkökulmasta. Näin tullaan varsin lähelle joitakin käsityksiä kielestä diskurssina. 

Kielellinen diskurssi ilmentää subjektin maailmasuhdetta, mutta myös sosiaalista 
yleisösuhdetta, suhdetta kuulijoihin. Kielelliset ilmaukset ilmentävät siis tiettyä suhdetta 
aiheeseen; eri ilmauksia käyttämällä kohde saadaan näyttäytymään eri perspektiivissä 
tai suhteessa itselle ja kuulijakunnalle. Voidaan sanoa, että sopivat kielelliset valinnat 
aktualisoivat kohteen halutussa suhteessa yleisön mielissä. 

"To mean is, in a sense, to raise consciousness, anew or in a greater degree, of oneself, of 
others, and of one's relationship to extralinguistic entities". (Cherwitz & Hikins 1986, 
83). 

Tämän rinnalle voidaan ottaa Volosinovin (1990, 25) näkemys, jonka mukaan 
merkki on sellaista materiaa, joka ei edusta vain omaa itseään, vaan joka alkaa 
kantamaan tai jonka ihmiset panevat kantamaan paljon enemmän kuin mitä sen omaan 
materiaan kuuluu. Mikä hyvänsä materiaali voi saada merkkifunktion eli tulla 
edustamaan enemmän kuin omaa itseään (esim. henkilö tai Rolls Royce). Merkki ei ole 
yksinkertaisesti vain osa todellisuutta, vaan se on sellaista todellisuutta, joka tulkitsee 
toista, itsensä ulkopuolista todellisuutta. 

Tämä sovellettuna relationaaliseen näkemykseen: merkki on siis materiaa, joka on 
pantu edustamaan ja ilmentämään nimenomaan tietynlaista suhteutumista. Merk-
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kimateria ilmentäisi ihmisten tiettyä suhteutumistapaa maailmaan tai toisiin ihmisiin. 
Jos ajattelu on kielellistä ajattelua, joka ei "missään vaivu ei-materiaaliseen tai 
merkeissä toteutumattomaan sisäiseen olemiseen" (Volosinov 1990, 27), niin 
merkkityöskentelyllä voidaan suoraan pyrkiä määräämään missä suhteessa ihmiset asiaa 
ajattelevat. Merkeillä herätetään tiettyä tietoisuutta eli tietynlaista tajunnallista 
suhteessaoloa; merkeillä olevaisesta tehdään jossakin suhteessa silmiinpistävä ja 
huomiotaherättävä (conspicuous). 

Kielellinen sana tai merkkimateria on jotain jolla voidaan abstrahoida (lat. ab-
stractum) eli vetää irti joitakin puolia olevaisen konkreetista monimääreisyydestä. Esi-
merkiksi käsitteet "punaisuus" ja "pyöreys" voivat olla samasta kohteesta irti vedettyjä 
puolia; kummallakin käsitteellä kohdetta tarkastellaan aivan eri kriteerejä voimassa pi-
täen. Kun käsitettä vaihdetaan, muuttuu suhteutuminen maailmaan erilaiseksi ja diskur-
siiviset rajanvedot maailmassa muuttuvat. Ne oliot mitkä äsken oli luettu samanlaisiksi 
"punaisuuden" kriteerillä, ovatkin kenties nyt "pyöreyden" kriteerillä tarkastellen 
erilaisia. 

Jokainen sana on siis yksipuolinen ja jossakin suhteessa kohteita määrittävä. Retori-
nen taito olisikin tämän mukaan kykyä esittää, määritellä ja merkityksellistää ole-
vaista halutussa suhteessa, tietyltä puoleltaan. Sanat ja muut merkit pyrkivät aktuali-
soimaan subjektissa jonkin suhteutumisen tavan, samalla kun muut suhteutumisen tavat 
deaktivoituvat. 

Esitetyn pohjalta voidaan määritellä, että retoriikka on pyrkimystä erilaisia 
merkki-ilmaisuja esitykseen valitsemalla tuottaa kuulijat ja asiat jossakin halu-
tussa suhteessa aktualisoituvina ja todellistuvina olioina. 

Asiansa osaava reettori pystyy kussakin kontekstissa valitsemaan esiintymisensä ja 
esityksensä siten, että yleisö tulee tuotetuksi ja todellistetuksi halutussa suhteessa. On 
aina mahdollista, että ihmisryhmä tuotetaan sellaisessa suhteessa, joka ei ole heidän 
omien etujensa mukainen, vaan jonkin toisen ryhmän etujen ja maailmassaolemisen 
tavan mukainen. 

Tuottaminen ei koske vain puhe-esityksiä yleisön edessä, vaan mikä tahansa teksti 
pyrkii tuottamaan yleisöään jossakin suhteessa. Jännitysfilmi esimerkiksi pyrkii tuotta-
maan ihmiset jännäävinä, "henkensä" puolesta pelkäävinä ja näkemään "pahat" olennot 
tapettavaksi joutavina pirulaisina. Eroottinen elokuva puolestaan pyrkii aktualisoimaan 
katsojan eroottisena subjektina, joka katselee toisia ihmisiä eroottisina objekteina. Mah-
dollisesti samalla ehdotetaan miehelle edullista sosiaalista dominanssisuhdetta. 

Esittämäni määritelmä antaa vaikutelman tahdonalaisesta ja harkitusta 
suhteutumisten tuottamisesta ja aktualisoimisesta merkkien avulla. Tiedostettu 
merkkien valinta ei kuitenkaan ole millään muotoa välttämätön retoriikan ehto. 
Pikemminkin on niin, että halusipa ihminen tai ei, aina hän viestii tai retorisesti tuottaa 
jotakin jo pelkästään olemalla kehollisesti olemassa sosiaalisessa tilassa ja tilanteessa. 
Joku ihminen voi olla syntynyt sen näköiseksi, että hän todellistaa muut ihmiset 
varovaisina ja pelokkaina. Joku toinen taas kehonsa merkkimaterialla aktivoi ainakin 
jotkut ihmiset esimerkiksi eroottisessa suhteessa. Vain osaa merkkituotannosta 
kontrolloidaan tietoisesti ja vain osa merkkituotannosta on ylipäänsä yksilön 
kontrolloitavissa. Tärkeää on kuitenkin huomioida, että kehollisuus on merkkimateriaa, 
esitystä, jolla on retorinen eli ihmisiä suhteeseen asettava ulottuvuutensa. 
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Nähdäkseni retoriikan määrittely suhteutumisen ja suhtautumisen ehdottamiseksi on 
sovitettavissa yhteen niin aristotelis-perelmanilaisen kuin burkelaisen retoriikankin 
painotusten kanssa. Ensin mainitussa suuntauksessa retoriikka on argumentaatiota, sitä 
että väite johdetaan kuulijoiden jo uskomista asioista. Reettorilla on valittavanaan 
kuulijoiden mielistä monia premissejä, koska ihmiset ovat moninaisissa suhteissa 
olevaiseen, ja heissä on jalansijaa monenlaiselle puhuttelulle. Kun reettori on valinnut 
jonkin premissin lähtökohdakseen, on hän samalla päättänyt pyrkiä tuottamaan kuulijan 
eräässä tietyssä suhteessa. Tällaisesta ihmisten tuotannosta jossakin suhteessa 
abstraktisti aktualisoituvina ei ole pitkää matkaa burkelaiseen 
identifikaation/erottautumisen tuotantoon. Ihmiset voidaan aktualisoida "isinä", 
"veronmaksajina", "suomalaisina", "koiran omistajina" jne. Näin on tuotettu samuutta ja 
idenfikaatiota jossakin suhteessa, "me isät", "me suomalaiset", samalla tuotetaan eroa 
"ei-isät", "ei-suomalaiset".  

Seuraava esimerkki pyrkii valaisemaan argumentaatiota suhteeseen asettamisen kan-
nalta. 

Esimerkkinä rasvaretoriikka 

Aivan perustava retorinen menettelytapa on ottaa selville tai ennakoida yleisössä vallit-
seva uskomuspohja eli ne näkemykset, jotka ihmiset jo valmiiksi hyväksyvät totuuksina 
esimerkiksi arkikokemuksensa nojalla, siis arkisten suhteutumistensa nojalla. Tällaista 
common senseen kuuluvaa näkemystä ei tarvitse perustella, vaan sen pätevyys hyväksy-
tään intuitiivisesti välittömästi. Tämän tukevan kivijalan (perusteen, lähtökohdan, pre-
missin) varaan tukeutuen rakennetaan sitten sellaisten väittämien uskottavuus, joita 
yleisö ei ilman perusteluja pidä uskottavina. Seurannaisväittämien uskottavuus 
johdetaan varmempina pidetyistä premisseistä. Kohdeyleisön epäuskottavaksi katsoma 
väite ei kelpaa vakuuttelun lähtökohdaksi. 

Jos tehtävänä on jonkin "hyvyyden" perusteleminen, niin silloin perustaksi täytyy 
löytää jokin hyvyys tai arvo, jota perusteltava palvelee. Jonkin "pahuutta" perusteltaessa 
etsitään lähtökohdaksi jokin epäsuotuisa ja paha asia, jota perusteltava palvelee. Usko-
muspohjaan vetoaminen on itse asiassa arvoperustaan tai merkityksellisyyteen vetoa-
mista. 

Esimerkiksi margariinin markkinoijan perussanoma kuluttajille on "Osta XYZ!". 
Tämä nyt tuskin johtaisi ketään ostoksiin, etenkin jos samanlaisia ostokehotuksia tulee 
tulvimalla muistakin tuotteista. Tarvitaan siis perusteluja siitä miksi juuri tämä tuote 
kannattaa ostaa. Markkinoija voi nyt sukeltaa ostajiksi kaavaillun ihmisryhmän 
ajatusmaailmaan tutkailemaan minkälaisia arvoja sieltä löytyisi premisseiksi omille 
väitteille. Nykyajan markkinoijan ei tarvitse arvailla kuluttajien arvomaailmaa, vaan 
hän ottaa esiin syvähaastattelujen raportit. 

Markkinoija löytää sitten kuluttajaryhmän arvoperustasta itsestäänselvästi uskotun 
vakuuttuneisuuden ja arvopreferenssin: "terveenä olo on ilman muuta parempaa kuin 
sairaana olo" tai "elämä on hyvä asia, kuolema on vältettävä ja paha asia". Nämä pre-
missit ovat niin perustavia, että ne pätevät miltei kaikkiin ihmisiin. Kasviöljypohjaisen 
margariinin markkinoija on siinä onnellisessa asemassa, että hänen tuotteensa on 
lukuisin tutkimuksin todistettu eräässä suhteessa terveellisemmäksi kuin eläinrasvoista 
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valmistettu kilpailija. Nyt voidaankin rakentaa argumentaatioketju, joka vetoaa 
terveellisyyteen: 

"Halunnet mieluummin elää kuin kuolla (hyväksynet tämän, eikö niin?). Halunnet mie-
luummin olla terve ja elinvoimainen, kuin sairas, kivulias, kärsivä, huonokuntoinen, kuo-
lemaa kohti käyvä (hyväksynet tämän, eikö niin?). Arvovaltaisissa ja pätevissä tutkimuk-
sissa on osoitettu, että ravintorasvojen kolesteroli aiheuttaa sairautta (hyväksynet tämän, 
eikö niin?). Margariini XYZ ei sisällä kolesterolia, joten se on terveellistä. (hyväksynet 
tämän, eikö niin?) Osta siis terveyttä ja hyvinvointia, valitse XYZ (hyväksynet siis 
myös tämän, eikö niin?)." 

Tämä retoriikka antaa ymmärtää perustelun ketjuna, että sen joka haluaa elää, on 
syytä ostaa XYZ tai toisin päin sanottuna: XYZ on perusteltu elävänä ja terveenä säily-
misellä. Kun vastaanottaja on nielaissut ja hyväksynyt ensimmäisen perusteen, hänen 
voi olla vaikea olla hyväksymättä seuraavia väitteitä ja viimeistä johtopäätöstä. 
Kuitenkin juuri tässä on kriittisyyden paikka. Jos hyväksyykin premissit, ei silti tarvitse 
hyväksyä kaikkea mitä niistä onnistutaan johtamaan. 

Markkinoinnin kannalta margariiniesimerkin retoriikka lienee liian yleistä; se ei 
puhuttele välttämättä riittävän erityisesti jotakin kuluttajasegmenttiä. Toisaalta vikana 
on myös se, että tämä retoriikka ei kampita muita kasvirasvakilpailijoita, vaan 
ainoastaan eläinrasvakilpailijoita. Tällaisessa kilpailutilanteessa meijerivoin 
markkinoijat joutuvat ahtaalle: onhan heidän tuotteensa osoitettu epäterveelliseksi. 
Voiretoriikan on siis käytävä keksimään uusia hyviä perusteluja miksi voita kannattaa 
ostaa ja ryhdyttävä näin taistelemaan kilpailijoita vastaan sekä taistelemaan 
olemassaolonsa puolesta. 

Voin markkinoija kääntyy nyt vuorostaan tarkastelemaan kuluttajien hyväksymiä ja 
arvostamia asioita. Arvoista terveyttä ei voi käyttää, koska voi ei pysty uskottavasti kil-
pailemaan siinä suhteessa. Vaikka tietysti kolesterolin sijaan voitaisiin painottaa monia 
muita terveellisiä seikkoja: vaikkapa vitamiineja. 

Esimerkiksi miltei pelkkänä tärkkelyksenä pidettyä banaania mainostettiin näyttävin 
ilmoituksin vitamiinipitoisemmaksi kuin appelsiinia. Toden totta: esitetyt 
tutkimustulokset ilmaisivat että banaanissa on enemmän miltei kaikkia suojaravinteita 
kuin appelsiinissa – merkittävin poikkeus oli C-vitamiini. Valitsemalla lähtökohta 
sopivasti appelsiini saatiin näyttämään varsin yksipuoliselta ravinnolta. 

Kuluttajien arvoperusteista löytyy mm. sellaisia arvostuksia kuin perinteikkyys, 
luonnonmukaisuus ja "aitous". Nämä kelpaisivat hyvin voin retoriikan perusteiksi. 
"Aitoa" voi on erityisesti muistellen pula-aikoja, jolloin juotiin kahvin korviketta ja 
syötiin voin korviketta margariinia. Muutama vuosikymmen sitten oli aivan 
itsestäänselvää, että margariini on "korviketta". Nykyäänkin voiretoriikka vetoaa 
aitouteen: "Voi on aina voita". Eräs voin tuottaja on nimennyt tuotteensa "Aitovoiksi".  

Kuluttajien arvoperustoista löytyy myös "hyvänmakuisuuden" premissi. Johan pieni 
lapsikin ymmärtää, että hyvänmakuinen on parempaa kuin pahanmakuinen. 
"Hyvänmakuisuus" kelpaa mainiosti lähtökohdaksi, sillä ihmisten suu ei suinkaan ole 
tuohesta nykyajan terveystouhotuksen aikoinakaan. Voissa on siis "jäljittelemätön" aito 
herkullinen makunsa. Voin on turha kilpailla levitteenä, sen sijaan se voi olla lyömätön 
"ruoan herkullistaja". Näin voi profiloidaan uudelleen ruoanlaittokäytännön ja leivonta-
käytännön tarveaineeksi. 

Kun voi tämän lisäksi nähdään suomalaisena, kunnianarvoisan perinteikkäänä, 
"vihreänä" ja luonnonmukaisena tuotteena, niin eiköhän markkinarakoa ala löytyä. 
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Ihmiset pyritään aktualisoimaan kulinaarisina subjekteina, samalla kun haitallinen 
terveyssubjektin puoli pyritään deaktivoimaan tai ainakin suhteellistamaan kaikkein 
keskeisimmästä asemasta. 

Margariiniretoriikassa ihmiset siis pyrittiin tuottamaan terveydellisessä suhteessa, 
voiretoriikassa taas nautiskelusuhteessa. Margariiniretoriikka puhutteli meitä terveysih-
misinä, voiretoriikka sen vetosi meihin kulinaristeina. Kumpikaan retoriikka ei 
suoranaisesti valehdellut, vaan pikemminkin esitti itsensä eri suhteessa, eri päämääriä ja 
tarpeita palvelevana keinona.  

Suoranaisen huijaamisen ja valehtelemisen sijaan voitaisiinkin puhua esitysten 
abstraktisuudesta tai "yksipuolisuudesta"; siitä että asia tai kohde tuotetaan vain tietyssä 
suhteessa, joltakin puoleltaan. Yksipuolisen vastakohta on monipuolinen, mikä tarkoit-
taa, että kohde pyritään käsittämään monissa eri suhteissa. Monipuolisuus ei tarkoita, 
että todellisuus sinänsä olisi absoluuttisesti tavoitettu, vaan kyse on olevaisen 
tavoittamisesta useammissa eri suhteissa. Kaikki retoriikka ja kielenkäyttö on sikäli 
abstraktia, että se esittää asian jossakin suhteessa. Tämä esitysten relationaalisuuden 
ymmärtäminen on tärkeä lähtökohta kansalaisten "lukutaidolle". Asiat voidaan aina 
nähdä myös vaihtoehtoisista tai vastakkaisista näkökulmista. Tällaiset vaihtoehtoiset 
lähtökohdat voivat astua kuulijan mielessä tulkitsemaan esitettyä retoriikkaa. 

Kuluttajan mielessä kulinaarinen voiretoriikka ja terveydellinen margariiniretoriikka 
voivat väitellä keskenään. Jotta tämän väittelyn lopputulos kallistuisi oman tuotteen va-
linnan hyväksi, varustavat markkinoijat esimerkiksi pakkauksen valmiiksi argumentaa-
tiolla, joka torjuu "vasta-argumentaatiota". Tämän vuoksi tyypilliset vasta-argumentaa-
tiot voidaan torjua jo oman esityksen rakenteessa. Näin "oma asia" pystyy paremmin 
pitämään puoliaan kuluttajan mielessä käytävässä väittelyssä. 

Esimerkin tyypillisestä vasta-argumentaation torjunnasta tarjoaa sokeripakkauksen 
retoriikka. Sokeriahan väitetään tieteellisesti perustellen epäterveelliseksi (tyhjiä eli hi-
venaineettomia kaloreita), lihottavaksi ja hampaita reikiinnyttäväksi. Saamme kuitenkin 
lukea sokeripaketin kyljestä, että sokeri onkin suhteellisesti ottaen terveellistä, koska 
rasvassa on kaksi kertaa enemmän kaloreita kuin sokerissa. Älkää siis katsoko 
lihottavuudesta puhuttaessa sokeriin, vaan katsokaa varsinaiseen syylliseen: rasvoihin! 
Pakkaus kertoo myös sokerin olevan "suoraan luonnosta", varmemmaksi vakuudeksi 
esitetään yhteyttämistä kuvaava kaavio, jossa kasvit auringonvalon avulla tuottavat 
sokeria. Sokeri on elämän perusta ja polttoaine! Sokeri on luonnollista, toisin kuin 
kilpailevat keinotekoiset makeutteet! Luonnolliselle yhteyttämiselle osoitettu 
hyväksyntä pyritään siirtämään myös raffinoitua, synteettistä, teollista tuotetta 
koskevaksi. Melkoinen hyppy. 

Hieman toisenlaista sokeriretoriikkaa tavataan nuorille suunnatussa tv-mainoksessa 
"Sugar power". Siinä nuori laskettelija on energiaa kuluttavassa harrastuksessaan rin-
teessä. Yhtäkkiä eteen tulee moottorikelkka, jonka laskettelija kuitenkin onnistuneesti 
ylittää huimalla hypyllä. Hänellä oli voimaa tähän koska hän oli juuri tankannut itseensä 
"sokerivoimaa". Ei mitään tyhjiä makeutteita, vaan täyttä voimaa! Näin sokeriin 
itseensä kriittisesti suunnattu sana "tyhjä" on siepattu kiinni ja lingottu kohti 
kilpailijoita. "Keinotekoiset" makeutteet ovat tyhjiä, ei sokeri, joka on täyttä voimaa. 

Nämä esimerkit osoittavat kuinka retorista kamppailua kuluttajien sieluista käydään 
mainoksissa ja pakkausten pinnoissa. Sama kamppailu on käynnissä laajemminkin 
yhteiskunnassa. Ihmiset todellistuvat eri asemiin yhteiskunnassa ja maailmassa. Yksien 
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intressit ja päämäärät ovat ristiriidassa toisten intressien ja päämäärien kanssa. Näin 
kiista ja kamppailu on jotain keskeisesti yhteiskuntaan kuuluvaa. Kiistan yksi muoto on 
retorinen argumentaatiokamppailu siitä mikä olisi parasta ja miten todellisuus olisi 
merkityksellistettävä tai määriteltävä. 

Kiistelyä kauppatorilla 

Esimerkin retorisen lähestymistavan soveltamisesta julkisuudenhallinnan ja imagon ai-
hepiiriin tarjoaa kokoelma "Rhetorical and Critical Approaches to Public Relations", 
mistä käsittelen tässä Robert L. Heathin (1992a) kirjoitusta "The Wrangle in the 
Marketplace: A Rhetorical Perspective of Public Relations". Jossain määrin käytän 
myös Heathin (1992b) toista kirjoitusta samassa kokoelmassa. 

Heath (1992a, 20) toteaa, että ammattimaisten viestijöiden (professional 
communicators) ääni kuuluu päällimmäisenä "ideoiden kauppatorilla" (marketplace of 
ideas). Miten onkaan luonnehdittava tätä markkinapaikkaa tai kauppatoria? Heath sitee-
raa Kenneth Burkea, jolta hän lainaa myös artikkelinsa otsikon: 

"The Scramble, the Wrangle of the Marketplace, the flurries and flare-ups of the Human 
Barnyard, Give and Take, the wavering line of pressure and counterpressure, the 
Logomachy, the onus of ownership, the War of Nerves, the War." (Burke 1969, 23). 

Tässä metaforassa ei siis niinkään olla Ateenan Agoralla argumentoimassa 
poliittisten toimenpiteiden puolesta, vaan markkinoilla, jossa kauppiaiden meluisat 
myyntipuheet pyrkivät voittamaan kilpailevien kauppiaiden tarjoukset. Siellä kiistellään 
tuotteiden paremmuudesta, siellä kinastellaan ja tingitään ehdoista ja hinnoista. Ostajan 
ja myyjän erilaiset intressit kohtaavat: kauppa syntyy kompromissina neuvottelun 
tuloksena. Melun ja hulinan keskellä kysyntä kohtaa tarjonnan, tarvittu tavara menee 
kaupaksi. Sellainen tavara, joka ei puhuttele ihmisten tarpeita, ei sen sijaan käy 
kaupaksi. 

Kauppatorin metaforaa voidaan soveltaa yhteiskuntaan, joka kuvataan tällöin moni-
naisten intressiryhmittymien toiminnan ja vuorovaikutuksen temmellyskentäksi. Eri 
tahot ajavat omaa etuaan, muotoilevat intressinsä omassa retoriikassaan, esittävät oman 
määritelmänsä todellisuudesta jne. Kauppiaat tai tahot kilpailevat samojen asiakkaiden 
huomiosta ja näin toisessa kauppiaassa nähdään vihollinen tai kilpailija, paitsi silloin 
kun on puolustauduttava alan yhteistä vihollista vastaan. Kauppias voidaan nähdä 
asiakkaiden palvelijana, sillä hänhän hankkii näille sen mitä he tarvitsevat. Toisaalta 
myyjän ja ostajan intressit ovat vastakkaiset: myyjän etuun kuuluu saada 
mahdollisimman suuri hinta tuotteesta, ostajan etuun taas kuuluu saada tuote 
mahdollisimman halvalla. 

Heath (mt. 24) toteaa, että yhtäältä retoriikka voidaan nähdä manipulatiivisena ja yk-
sisuuntaisena kommunikaationa, suostutteluna. Mahdollisesti retoriikka nähdään myös 
"pelkäksi retoriikaksi", tyhjiksi sanoiksi, vääristelyksi, propagandaksi. Heath itse 
kuitenkin näkee hyödyllisemmäksi burkelaisen näkemyksen, jossa retoriikka käsitetään 
dialogiksi. Teoksen esipuheessa todetaan: 

"Parhaalla tavalla retoriikka tulee ymmärretyksi silloin, kun sitä ei ajatella monologina 
vaan dialogina. Nostamalla dialogin pääosaan pyrimme korostamaan sitä retorisen vaih-
don dynamiikkaa, jolla intressiset osapuolet pyrkivät saamaan aikaan yksimielisyyttä ja 
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toimintaa. Jokainen dialogin osapuoli on oikeutettu ilmaisemaan intressinsä ja myös 
kuuntelemaan vastapuolen intressien ilmaukset. Jokainen osapuoli tässä vaihdossa voi 
hyväksyä tai olla hyväksymättä toisten esitykset. Retorisen dialogin kautta osapuolet 
muodostavat näkökantoja ja neuvottelevat (negotiate) rajoitteista ja velvoitteista, jotka 
ovat perustavia heidän suhteelleen ja keskinäisille eduilleen." (Toth & Heath 1992, xi-
xii). 

Esipuheessa (Toth & Heath 1992, xiv) viitataan siihen Kenneth Burken toteamuk-
seen, että retoriikka on kehitetty palvelemaan yhteistoimintaa ja kilpailua; sen tehtävänä 
on muodostaa sovelias asenne ja sitä vastaava toiminta. Tältä pohjalta määritellen 
"retoriikka on diskurssin käyttöä, jossa kilpailevat intressit taivuttelevat toinen toisiaan 
hyväksymään molemminpuolisesti sopiva näkökulma asioihin." Näin pyritään 
yksimielisyyteen, yhteisymmärrykseen. Tällä dialogilla on mahdollisuus parantaa 
yhteiskuntaa saattamalla erilaiset intressit, arvostukset, näkemykset "puheväleihin" 
keskenään. Tämän käsityksen lähtökohtana on osapuolten tasa-arvoisuus, 
demokraattisuus, yhtäläinen valta ja kyky. Entäpä jos yhteiskunta ei olekaan tällainen 
lintukoto, vaan pikemminkin eriarvoisuuden näyttämö, jossa yksillä on paljon toisia 
paremmat mahdollisuudet taivutella ihmisiä omalle kannalleen?  

Heathin (mt. 24) mukaan retoriikka on prosessi, jossa ihmiset (ja organisaatiot) neu-
vottelevat keskinäisistä suhteistaan. Osapuolet eivät ole Heathin (mt. 25) mukaan vain 
organisaatioita, jotka käyttävät pr-toimintaa puolustaakseen tai varmistaakseen etujaan. 
"Asianajajia" tai puolestapuhujia on montaa muutakin lajia: on yksilöitä, 
aktivistiryhmiä, lainsäätäjiä, sääntelijöitä, muita liikeyrityksiä (alan sisältä ja 
ulkopuolelta), journalisteja, pääkirjoitusten laatijoita ja tuomareita. Tästä 
monenkirjavasta äänten sekoituksesta muodostuu "kiistely ideoiden kauppatorilla" (the 
wrangle in the marketplace of ideas). 

Kuitenkin Heath toteaa, että erityisen vahvassa asemassa amerikkalaisessa kulttuu-
rissa ovat juuri suhdetoiminnan ammattilaiset, joiden voi sanoa jopa dominoivan 
symboliympäristöä. Jokainen pr-ihminen työskentelee jonkin erityisen edun ja intressin 
puolesta. Pr-toimitsijat työskentelevät yritysten, voittoa tuottamattomien yhdistysten tai 
julkisen hallinnon intressien hyväksi. 

Retoriikka suhteiden järjestämisenä 

Retoriikka on Heathin (mt. 25) mukaan järkeenkäypä lähtökohta sen selittämiseksi, 
miten ihmiset ja organisaatiot strategisesti hallitsevat yhteiskuntasuhteitaan (vrt. public 
relations) sanojen, intressien, mielipiteiden ja toiminnan kautta. Heath (mt. 20) viittaa 
myös Burkeen, jonka mukaan retoriikka "käsittelee tapoja joilla vetovoimaisia 
symboleita varastetaan edestakaisin kilpailevien leirien välillä". Tämä muotoilu tulee 
lähelle viestinnän artikulaatiomallia. 

Retoriikka pyrkii ottamaan selville tilanteen, joka vaatii tai sallii strategisen 
reaktion tai vastauksen (response). Samoin on selvitettävä ongelma, joka nousee tuosta 
tilanteesta; niinikään on otettava selvää yhdestä tai useammasta yleisöstä; viesteistä ja 
viestien lähteistä; mielikuvista tai mielipiteistä, joita tapaukseen osallistuvilla on 
lähteistä, kanavista ja mielipideympäristöstä (opinion environment), joka ympäröi 
kutakin lausumaa. Tämä mielipideilmasto vaikuttaa siihen, mitkä tosiasiat ja perustelut 
ovat asiaankuuluvia ja merkitseviä. Se asettaa ehdot sille mitä voidaan sanoa ja miten 
sanottava on muotoiltava. (mt. 25) 
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Huomion kiinnittäminen näihin tekijöihin antaa valaistusta siihen mistä etsiä menes-
tystä ja mikä taas johtaa epäonnistumiseen. Pr-kampanja voi epäonnistua jos se esittää 
vääriä väitteitä väärälle yleisölle väärään aikaan väärässä tarkoituksessa. Tai kampanja 
voi mennä mönkään pelkästään yhdenkin tekijän ollessa väärä. Sinänsä oikeat väitteet 
esitettynä väärälle yleisölle voivat johtaa epäonnistumiseen. Tai kenties puhuteltiinkin 
oikeaa yleisöä, mutta väärällä retoriikalla tai väärän henkilön toimesta. (mt. 25) 

Perspektivismi 

Heath (mt. 27) näkee, että jokainen väittämä ilmaisee jonkin perspektiivin, joka 
tulkitsee todellisuuden eri tavoin. Sosiaalisen vuorovaikutuksen osapuolet ovat eri 
tavoin todellistuneet tai suhteissa todellisuuden keskellä. Eri osapuolten perspektiivit ja 
intressit ovat erilaiset. Heath viittaakin Cherwitzin ja Hikinsin (1986) relationaaliseen 
ontologiaan ja retoriseen epistemologiaan sekä näiden retoriikan määritelmään: 
"Retoriikka on taitoa kuvailla todellisuutta kielellä". Ja koska ihmiset todellistuvat 
relationaalisesti erilaisiin maailmasuhteisiin, niin ensisijaisesti retoriikka on taitoa 
kuvata (omaa) relationaalista todellisuuttaan kielellä. 

Esimerkki. On tosiasia, että öljytankkeri ajoi karille ja öljyä valui mereen. 
Öljyteollisuuden omasta perspektiivistään tekemä tulkinta on se, että tapaus on 
valitettava vaikkakin väistämätön seuraus siitä, että maan kipeästi tarvitsemaa valtavaa 
energiamäärää pyritään tyydyttämään. Ympäristönsuojelijoiden perspektiivistä katsoen 
sen sijaan kysymys on ympäristön raiskauksesta. Kumpi tulkinta on oikea? Kummatkin 
arvioinnit ilmentävät kilpailevia perspektiivejä. 

Kun eri ihmiset, organisaatiot, ihmisryhmät elävät samassa rajallisessa maailmassa 
ne joutuvat erilaisine intresseineen jatkuvasti hankauksiin toistensa kanssa. Kunkin 
tahon ilmaisema retoriikka ilmentää sitä miltä asiat näyttävät heidän kannaltaan. Tästä 
voi seurata riita, taistelu, sota. Mutta Heathin sekä myöskin Cherwitzin ja Hikinsin 
mukaan ristiriitoja voidaan ratkoa paremmin neuvottelemalla. Osapuolet kertovat oman 
näkemyksensä tilanteesta ja kuuntelevat toisten näkemykset. Neuvottelun tuloksena 
osapuolet voivat ryhtyä ottamaan huomioon toistensa vaatimuksia ja toiveita, elleivät 
niiden edut ole antagonistisia tai toisensa poissulkevia. 

Perspektiivien hallinta 

Toisessa samaan teokseen sisältyvässä artikkelissaan "Critical Perspectives on Public 
Relations" Heath (1992b) jatkaa perspektivistisiä tarkastelujaan. Hän puhuu (mt. 54) 
siitä kuinka perspektiivit on upotettu kieleen ja kuinka siis erilaisia termejä ja ilmauksia 
käyttäen asia tulee aktualisoiduksi tai ymmärretyksi eri suhteessa. 

Kieli muovaa havaintoa, arviointia ja käyttäytymistä. Sopivasti ilmauksia valikoiden 
viestijä voi avata aiheen ymmärrykselle "oikeassa" suhteessa, samalla kun "väärät" ym-
märrykset jäävät aktualisoitumatta. Pr-toimitsijat voivat käyttää hyväkseen kohderyh-
mässä jo ennestään vallitsevia perspektiivejä tai diskursseja, joihin nämä perspektiivit 
on sisällytetty. (mt. 54) Pr-työssä oma asia pyritään liittämään (associate) yhteisössä 
arvostettuihin, hyviin asioihin kuten vapauteen ja kytkemään ne irti (dissociate) 
kielteisistä seikoista kuten syövästä. Näin toimii mm. tupakkateollisuus retoriikassaan. 
(mt. 56). Tähän voidaan huomauttaa, että kielellinen negaatio ei tuota tarkoitettua 
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mielikuvaetua. Jos todetaan, että ”tupakka EI aiheuta syöpää”, niin tupakan 
epäterveellisyyspuoli aktualisoituu kuitenkin. Niinpä mainostajat ovatkin etsineet 
lähtökohtansa kerta kaikkiaan muualta, esim. raikasta ulkoilmaelämää viettävien 
karjapaimenten kuvastosta. 

Termien merkitysten kontrollointi (määritelmien retoriikka) on tehokas väline, jolla 
voidaan säädellä mitkä perspektiivit ovat yhteisössä saatavilla, ylläpidettyjä ja 
toiminnaksi muunnettavissa.(mt. 55) Heath viittaa Fossin esittämiin sanapareihin, joissa 
miesvaltaisessa kulttuurissa naiset on esitetty negatiivisessa suhteessa ja miehet 
positiivisessa: poikamies/vanhapiika (bachelor vs. spinster), isälliset neuvot/ vanhojen 
ämmien jutut (grandfatherly advice/ old wives tales), tietäjä/noita (wizard/witch). 

Retoriikka avaa tai perustaa perspektiivin – myös toisten edistämiin 
perspektiiveihin. Tällöin noiden toisten asia saadaan ehkä näyttämään vähintäinkin 
arveluttavalta. Tutkimuksen menetelmäksi Heath (mt. 57) neuvoo asettamaan eri 
perspektiivit rinnakkain vertailtaviksi ja kontrastoitavaksi. Heathin mukaan esimerkin 
tästä taktiikasta tarjoaa Dionisopouloksen ja Goldzwigin (1992) artikkeli "The Atomic 
Power Industry and the NEW Woman" joka kuvaa sitä retoriikkaa jolla teknologiaan 
varauksellisesti suhtautuvia naisia tehtiin asialle myötämielisiksi. 

Heathin (mt. 57) mukaan kertomuksilla on keskeinen osa tiettyjen 
suhteutumistapojen ylläpitämisessä yhteisössä. Erityisesti organisaatioiden sisäpuolella 
kerrotaan yhä uudestaan ja uudestaan kertomuksia, myyttejä, hallitsevia metaforia, joilla 
ylläpidetään tietynlaisia tulkintoja ja maailmakäsitystä. Samaa voidaan kuitenkin 
soveltaa myös ulkoisesti kohdennettuun viestintään. Organisaatio voi pyrkiä pitämään 
huolta, että siitä kiertää yleisön keskuudessa oikeanlaisia tarinoita. 

Retoriikka vs. totuus 

Heathin (1992a, 25) mukaan jotkut retoriikan ja erityisesti pr-toiminnan kriitikot 
torjuvat "retoriikan", sanoen, että ainoa mitä tarvitaan totuus. Ainoat oikeat väittämät 
ovat ne, jotka kertovat totuuden. Heath toteaa, että epäilemättä mikään muu mittapuu 
kuin totuus ei voikaan toimia retoriikan perustana. Mutta samalla on huomattava, että 
"totuus" ja "tosiasiat" vaativat tulkintaa merkittävyytensä ja merkityksensä 
selvittämiseksi. Ihmiset eivät väittele vain faktoista, vaan he kiistelevät myös niistä 
tehtyjen päätelmien osuvuudesta. Esimerkiksi aukkohakkuu puunhankinnan 
menettelytapana on tosiasia, mutta onko se viisasta luonnonvarojen hoitamista? (mt. 
25). 

Kaikissa tilanteissa ihmiset voivat kysyä mitä tosiasiat ovat ja mitä ne merkitsevät. 
Mitä kriteereitä ja näkökulmia tulisi käyttää faktojen tulkinnassa? Mikä tulkintaperspek-
tiivi on paras? Se miten tosiasiat tulkitaan tekee eron hyvien ja viisaiden sekä pahojen ja 
tyhmien valintojen välille. (mt. 26). 

"Totuuden kertominen" ei Heathin (mt. 26) mukaan riitä, vaan lisäksi tarvitaan 
tulkintaa ja asioiden arvojärjestykseen asettamista. On tosiasia, että useimpien 
kaupunkien juomaveden laatua voidaan parantaa, mutta ovatko kansalaiset valmiit 
maksamaan korotettuja veroja tämän parannuksen aikaansaamiseksi. Samoin ilma voisi 
olla puhtaampaa, mutta ovatko ihmiset valmiit maksamaan puhtaasta ilmasta dollareissa 
ja elämäntyylin muutoksina (autoilun vähentäminen). Onko ydinenergian käyttö sähkön 
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tuotantoon turvallista – riittävän turvallista? Onko tätä energiamuotoa käytettävä 
ulkomaisesta öljystä riippuvaisuuden vähentämiseksi? 

Nämä ovat esimerkkejä yhteiskunnallisten valintojen tekemisen vaikeudesta. Koska 
kysymys on yhteisen maailman tuottamisesta, on valinnatkin pyrittävä tekemään yhtei-
sesti. Jokin valinta voi olla jollekin yhteiskuntaryhmälle erityisen suotuisa ja 
kannatettava, mutta se voi tuottaa olojen huononnusta toisille. Niinikään toiset saattavat 
pitää varojen panostamista johonkin asiaan epäolennaisena tuhlauksena, kun taas 
toisille se on mitä tärkein asia. Eri valinnoille on kullekin olemassa vakavasti otettavia 
perusteluja. Yhteisistä asioista päättäminen vaatii yhteisiä neuvotteluja ja kenties 
kompromisseja: myönnytysten tekemistä tässä noille tärkeässä asiassa, jos he 
puolestaan sallivat eräitä meille tärkeitä asioita. Valintojen ja päätösten tekeminen on 
poliittista. 

Heath (mt. 28) kritisoi näkemystä, joka ilmenee lauseessa: "Jos olisit tiennyt 
saman minkä minä, olisit tehnyt saman päätöksen". Heathin mukaan tiedosta tai 
tosiasiasta ei voi johtaa päätöksiä, sillä ihmiset ovat eri tavoin suhteissa todellisuuteen, 
joten asioiden merkitys voi olla heille vastakkainen. Lause edellyttää, että kaikki 
ihmiset ja organisaatiot ovat samassa asemassa, samalla tavoin suhteutuneina ja 
todellistuneina. Jos näin olisi, politiikka voitaisiin unohtaa ja sen sijalle tulisi pelkkä 
yleisön informoinnin tehtävä. 

Ydinvoiman puolesta 

Heath käsittelee joitakin tapauksia lähemmin esimerkkeinä retorisesta 
perspektivismistä. Ydinenergian hyväksi tehty pr-työ on näistä yksi. 

U.S. Council for Energy Awareness -järjestö on jo vuosikausia muokannut mielipi-
deilmastoa asialliseksi ja suotuisaksi ydinvoiman suhteen. Eräs järjestön mainoksista 
kertoo: "Yhdysvaltojen 110 ydinvoimalaa ovat vähentäneet riippuvuuttamme ulkomai-
sesta öljystä 3 miljardia barrelia ensimmäisen arabien öljysulun jälkeen. Voimalat ovat 
leikanneet ulkomaisen öljyn laskuja yli 100 miljardilla dollarilla." 

Tsernobylin ydinvoimalaonnettomuuden jälkeen järjestö julkaisi ilmoituksia, joissa 
kuvattiin amerikkalaisten ja venäläisten reaktoreiden eroja. USA:n voimalat todettiin 
paljon venäläisiä turvallisemmiksi. (mt. 32) 

Ydinvoimaa ajava intressiyhtymä on siis retoriikassaan taitavasti käyttänyt 
hyväkseen itsenäisyyden ja riippumattomuuden premissiä, joka on olemassa amerikan 
common sensessä vahvana ihanteena. Ydinvoimasta tehtiin USA:n vahvuuden ja 
itsenäisyyden tae, joka antaa maailmaa terrorisoiville "rättipäille" pitkän nenän. 
Nykyään ydinvoiman ajajat voivat vedota myös kasvihuoneilmiöön torjuakseen 
hiilidioksipäästöjä tuottavia kilpailevia energiamuotoja. Ydinvoima on näin ollen 
"ympäristöystävällistä" ainakin (tässä suhteessa) eikä ympäristölle vaarallista kuten 
"erheellisesti luullaan". 

Ydinvoiman puolesta -perspektiivin kilpailijana yhteiskunnassa on vihreä tai 
luonnonsuojelullinen argumentaatio, jossa ydinvoima nähdään vuosituhantisten 
ongelmien tuottamisena hetkellisten etujen saavuttamisen vuoksi. Ydinvoimalat 
tuottavat aineita, jotka voivat riskeerata koko ihmiskunnan ja elävien olentojen 
olemassaolon. Ydinvoima on myös keskitetty, valtaakin keskittävä energiamuoto. 

Tsernobylin ydinonnettomuus lisäsi tavattomasti vihreän argumentaation uskotta-
vuutta: mitä minä sanoin! Sen vuoksi pro ydinvoiman oli kerrottava nopeasti, että venä-
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läisten tuon tyyppinen ydinvoima on vaarallista, ei meidän. Kasvihuoneilmiön nousemi-
nen (tai nostaminen) kaikkein pahimmaksi ympäristöuhkaksi heikentää vihreän 
argumentaation painoarvoa. Samoin vaikuttaa talouslama ja työttömyys, joka panee 
ihmiset preferoimaan taloudellisia arvoja ja pitämään ydinvoimasta luopumista kalliina 
ylellisyytenä, johon ei nyt ole varaa. 

Ydinvoiman tapaus osoittaa, kuinka ydinvoimaan liittyvät mielikuvat riippuvat kon-
tekstuaalisista tekijöistä ja siitä miten niitä käytetään hyväksi perusteltaessa kantoja. Ta-
pahtumat tulkitaan todisteiksi puolesta tai vastaan.  

Retoriikka arvioinnin välineeksi 

Artikkelinsa lopuksi Heath (mt. 33) nostaa esiin sen kuinka retoriikan tutkimus voi olla 
avuksi suhdetoiminnalle. Tutkittavat pr-toiminnan viestintäoperaatiot otetaan 
tarkasteltavaksi kaikessa kontekstuaalisessa ja historiallisessa uniikkiudessaan. 
Retorinen kriitikko toimii kuin elokuvakriitikko, joka antaa ammattimaista palautetta 
viestinnän onnistumisesta ja näin auttaa viestijää parantamaan taitojaan. Näin 
määriteltynä ”kritiikki” on oikeastaan sosiaaliteknistä konsultaatiota, joka palvelee 
partikulaarisesti asiakkaan intressejä. Heathin käsitys siitä mitä "critical approaches to 
public relations" tarkoittaa, vaikuttaa kovin vähäisessä määrin yhteiskuntakriittiseltä.  

Kritiikin kolme vaihetta ovat Heathin mukaan kuvailu, luokittelu ja selittäminen 
(description, classification and explanation). Kaksi ensimmäistä vaihetta kuvaavat 
kunkin retorisen aktin erityisen luonteen, mutta eivät vielä arvioi sen onnistuneisuutta, 
joka tehdään selittämisen vaiheessa. Tarkoituksena on mahdollisimman konkreetisti 
kartoittaa viestintäaktin ympäristö, tilanne, ongelmat, tavoitteet, kohdeyleisöt, välineet 
jne. Kaiken tämän selvittämisen jälkeen kriitikko arvioi onnistuttiinko viestinnässä 
annetuissa oloissa parhaalla mahdollisella tavalla ja missä on parantamisen varaa. 

Yhteenvetoa 

Heathin retoriikassa keskeinen metafora on "IDEOIDEN MARKKINAPAIKKA"; jossa siis 
käydään kauppaa; jossa kauppias tarvitsee asiakkaan hallitsemaa "hyvää" ja asiakas 
kauppiaan hallitsemaa "hyvää"; jossa kysyntä ja tarjonta kohtaavat; jossa artikuloidaan 
intressejä esitykseksi, kuunnellaan toisten intressiartikulaatioita, neuvotellaan, päästään 
sopimukseen tai sitten ei päästä. 

Tämän metaforan perusteella syntyy erotteluja: 
 

Taho 1.   vs.  taho 2. 
Intressi 1.   vs.  intressi 2. 
Intressiartikulaatio 1.  vs.  intressiartikulaatio 2. 
Perspektiivi 1.   vs.  perspektiivi 2. 
Retorinen perspektiivisyys 1.  vs.  perspektiivisyys 2. 
Yhteistoiminta   vs.  kilpailu, erillisyys, sota 
Sopusointu   vs.  riita 
Yhteisymmärryksen löytyminen  vs.  ei yhteisymmärrystä 
Yhteistoimintaan ryhtyminen  vs.  erillään elo 
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Retoriikka saneluna  vs.  retoriikka vuoropuheluna 
Retoriikka suostutteluna  vs.  retoriikka neuvotteluna 

 
Tämä luettelo ilmentää myös oman alansa eli public relations ammattikunnan 

perustavaa orientaatiota. Siinähän on kyse nimenomaan "julkisten/yhteisten suhteiden 
säätämisestä organisaation kannalta suotuisiksi". Pr-toiminta tähtää hyviin suhteisiin, 
ystävyyteen, harmoniaan, yhteisymmärrykseen ja yhteistoimintaan. Vastaavasti huonot 
suhteet, vihollisuudet, erimielisyydet, riita tärkeiden sidosryhmien kanssa pyritään 
sulkemaan pois. Tärkeitä sidosryhmiä ovat mm. asiakkaat, rahoittajat, työntekijät, 
yhteistoimintayritykset, viranomaiset, journalistit. Kaikkia näitä on syytä "säätää" 
mahdollisimman myötämielisiksi; niistä muodostuu organisaatiolle suotuisa 
"elinympäristö". Oman aseman parantuminen voi välillisesti merkitä kilpailijoiden 
suhteellisen aseman huonontamista. 

Tässä kuvauksessa on hahmotettavissa metafora: "ORGANISAATIO ON ORGANISMI 
ELINYMPÄRISTÖSSÄÄN" eli ollaan lähellä Kenneth Bouldingin tapaa hahmottaa asia. 
Elinympäristö on tietysti pyrittävä saamaan mahdollisimman suotuisaksi itselle. 
Retoriikka tai viestintä on väline tämän päämäärän palveluksessa. 

Heathin tekstiä organisoivia erotteluja voidaan verrata niihin käsitepareihin, joita 
Pearson (1992) löytää Hiebertin kirjoittamasta Ivy Leen elämänkerrasta. Ivy Leetä on 
pidetty usein nykyaikaisen suhdetoiminnan isänä3 ja elämänkerran voi katsoa 
kuvastavan koko alan perustavia erotteluja. Käsiteparit sopivat aika hyvin myös 
perinteiseen journalistiseen itseymmärrykseen. Näitä erotteluja ovat: 

 
Fiktio, valheet  vs.  totuus 
Salailu  vs.  avoimuus 
Puolueellisuus  vs.  neutraalius 
Suostuttelu  vs.  ymmärtäminen 
Image   vs. todellisuus 
Propaganda  vs.  kasvatus 
Julkisuus (publicity) vs.  public relations 
Loanheittäjä  vs.  herrasmiestoimittaja 

 
Parien oikeanpuolimmaiset jäsenet ovat professiolle suosiollisia ideaalityyppisiä 

"Jumala-termejä" (Burke) kuten Heathkin (1992b, 56) huomauttaa. Kulttuureilla on 
niille ominaisia käsitteitä, joilla on sama asema kuin Jumalalla on teologiassa: niitä voi 
viime kädessä käyttää kaiken muun selityksenä ja lähteenä – ne ovat käsitteitä, joihin 
vetoamisen jälkeen ei kaivata enää mitään lisäyksiä. (Summa 1996, 60). 

Huomataan, että Heath artikuloi jossain määrin uudella tapaa pr-toiminnan 
verrattuna siihen miten alan klassinen 1910-luvulta juontava ymmärrys sen artikuloi. 
Esimerkiksi puolueellisuus vs. neutraalius eivät asetu Heathilla perinteisellä tapaa, sillä 
hän myöntää kaiken retoriikan olevan intressistä. Sen sijaan suostuttelu vs. 
ymmärtäminen -pari näyttää olevan Heathillakin mukana muuntuneena suostuttelu vs. 
yhteisymmärrys tai negotiaatio -pariksi. 

Kriittinen keskustelu 

 236



Heathinkin lähestymistavan puutteet ilmenevät hyvin Maurice Charlandin (1990) 
artikkelista, jossa hän vertailee brittiläisen kulttuuritutkimuksen ja retoriikan 
lähestymistapoja: 

"Retorisella teorialla on sokeat pisteensä. Sen ilmeinen 'konservatiivisuus', tai ainakin ra-
dikalismin poissaolo ei ole pelkästään teoreettisesti johdetun poliittisen realismin 
tuotetta. Se on tulosta yhtä hyvin sen omasta historiasta institutionalisoituneena 
diskurssina ja ideologisesta sitoumuksesta ehkäistä omien presuppositioidensa 
reflektointi. Amerikkalaisessa muodossaan retorinen teoria on perustavasti 
rakennettu uskolle demokraattisen elämän olemassaolosta. Retorisen teorian ja 
kritiikin projekti on demokraattisen poliittisen kulttuurin projekti. Nykyinen retorinen 
teoria on naivi, kun se olettaa, että hyvien perustelujen kulttuuri voidaan saavuttaa 
pelkästään tutkimalla ja harjoittamalla julkista puhetta. Retorisessa teoriassa löydämme 
vain harvoin pätevää perustelua sosiaalisille ja poliittisille voimille ja determinaatioille. 
Retorinen teoria ei osoita ongelmallisiksi retorisen tilanteen kategorioita. Se ei myöskään 
kerro meille miksi tietyt tilaisuudet, puhujat ja aiheet ovat etuoikeutettuja; se ei kerro 
myöskään mitä lausumattomia intressejä palvellaan, eikä sitä mitkä yleisöt suljetaan pois. 
Itse asiassa retorinen kritiikki on kohdistunut aivan liian usein julkisen sfäärin 
"virallisiin" diskursseihin, ja näin se ei ole onnistunut valaisemaan sitä retoriikkaa, josta 
hegemonia vaikenisi." (Charland 1990, 262 - korostus EK). 

Charland (ibid.) toteaa myös, että retoriikka keskittyy tutkimaan diskurssia 
toimivana, sen luomista, sen levittämistä ja sen vaikutuksia. Sellaista teoriaa, joka 
selvittäisi tällaisten diskurssien tuotannon ehtoja ja niitä sosiaalisia voimia jotka näitä 
ehtoja perustavat, täytyy katsella muulta kuin retoriikasta. 

Heathin artikkelissa kuvastuu todellakin vahva usko demokratian, tasa-arvon, por-
varillisen julkisuuden (Habermasin mielessä) toimivuuteen. Heathilla ja hänen 
keskeisessä metaforassaan korostuu eri osapuolten tasa-arvoisuus ja tasa-valtaisuus. 
Osapuolet oletetaan jo ikäänkuin alusta alkaen tasavertaisiksi kumppaneiksi, joiden 
kesken vallitsee symmetrinen valtasuhde kuten tietysti demokratian ideaaliin kuuluukin. 
Mutta valitettavasti sosiaalinen todellisuus ei ole tuollaisen ideaalin mukainen, vaan 
täynnä epäsymmetrisiä valtasuhteita. Vallakkaampi taho jyrää vähemmän vallakkaita 
myös retoriikallaan. Ja missä kaksi suunnilleen yhtä mahdikasta tahoa kohtaa toisensa, 
ne alkavat kenties kärkkyä tilaisuutta miten päästä toisen niskan päälle. 

Monet pr-toimitsijat toimivat nimenomaan hyvin vallakkaiden tahojen puolesta. Esi-
merkiksi suurilla yhtiöillä on valtavasti enemmän resursseja tiedotustoimintaan 
pantavaksi kuin yksittäisellä kansalaisella tai yhdistyksillä. Yhtiöt voivat ostaa 
parhaiden asiantuntijoiden tuottamaa retoriikkaa, joiden käytettävissä on ollut 
kohdeyleisön arvostamista asioista tieteellisesti tutkittua tietoa. Kun yleisöt arvostukset 
ja epäilykset tunnetaan, voidaan retoriikka räätälöidä juuri oikeaksi. 

Heathin maailmassa tuntuu vallitsevan periaatteellinen harmonia, joka tosin voi 
puutteellisen vuoropuhelun vuoksi joskus säröytyä. Aivan kuten aviopuolisojen välisen 
suhteen harmonia voi joskus rakoilla kun ei ole puhuttu tarpeeksi siitä mitä kukin toivoo 
ja haluaa. Mutta entäpä jos yhteiskunnassa vallitseekin periaatteellinen jatkuva sota tai 
valtakamppailu, joka ajoittain saadaan tilapäisin aseleposopimuksin rauhoitettua kenties 
yhteisen vihollisen uhatessa? Lähempänä tällaista on se kuva, joka piirtyy brittiläisen 
kulttuurintutkimuksen piirtämänä yhteiskunnasta. Taustalla ovat ainakin Marx, 
Nietzsche ja Foucault. 

Lyhyesti sanottuna valta on se yhteiskunnallinen ulottuvuus, joka ei tematisoidu 
juurikaan Heathin esityksessä. Silti Kenneth Burken retoriikassa on aineksia, joiden 
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pohjalta voidaan luoda käsitys yhteiskunnasta retorisen kamppailun, valtataistelun 
kenttänä. Burken wrangle -metaforistiikka voidaan tulkita niin, että eri intressitahojen 
tuottamat todellisuudenmääritelmät ja retoriikat ottavat jatkuvasti mittaa toisistaan. 
Nämä retoriikat kilpailevat ihmisten sieluista ja mielistä; jokainen ihminen joka saadaan 
ajattelemaan asioita intressitahon omalla retoriikalla on voitto tuolle intressitaholle. 

Marxilaisvaikutteisessa kulttuuritutkimuksessa markkinatori -metaforan tilalle tulee 
pikemminkin taistelukentän metafora. Kyseessä on tarkemmin sanottuna epätasainen 
taistelu tai kamppailu, jossa vallakkaiden tahojen liittouma pystyy määräämään ne pers-
pektiivit joita pidetään jatkuvasti esillä ja tarjotaan itsestäänselvinä arkijärkisinä ratkai-
suina. Vähävaltaisten on kamppailtava saadakseen oman perspektiivinsä esiin, oman nä-
kemyksensä edes kuulluksi, saati sitten huomioonotetuksi. Valtasuhteiden keskellä 
ihmiset kamppailevat elintilastaan todellisuudessa, yrittäen parantaa asemiaan 
(suhteissa oloaan) tai tehdä ne edes vähemmän sietämättömiksi. Tällä määrittelyllä on 
yhteistä ”olosuhteita optimaaliseksi” säätävän pr-toiminnan kanssakin. 
Kulttuuritutkimuksen käsitteistämisen tavasta lisää seuraavassa luvussa 
artikulaatioteoriasta. 

Kaiken kaikkiaan retoriikka tarjoaa näkemyksen siitä, millä tavoin imagoa 
viestinnällisesti rakennetaan. Retoriikka on kuitenkin vasta ehdotus asioiden 
käsittämiseksi halutussa suhteessa. Se miten ihmiset omissa asemissaan todella 
käsittävät asiat tai minkälaiseksi heidän mielikuvansa muodostuvat, on asia joka ei ole 
reettorin yksinvaltaisesti päätettävissä. Tämä yleisön näkökulma tai mielikuvien 
näkökulma tulee niin ikään esiin artikulaationäkökulman yhteydessä. 
 
 

                                                 
1 Aristoteleen käyttämä termi "pithanon" voidaan englannintaa sanoilla "convincing" 
(vakuuttaminen) ja "persuasion" (suostuttelu, taivuttelu). Ks. esim. Kakkuri-Knuuttila 1991a, 
47). Perelman (1996, 25) käyttää hyväksi tätä erottelua ja esittää, että erityisyleisöä 
suostutellaan ja universaaliyleisöä vakuutetaan. Perelmania on runsaasti kritisoitu 
universaaliyleisön käsitteestä (esim. Summa 1989, 103-104). Nähdäkseni tätä erottelua ei 
tarvita, koska itse asiassa kaikki yleisöt ovat erityisyleisöjä. Yleisyyden ja erityisyyden aste  
voidaan huomioida Summan tapaan eräänlaisena jatkumona. 
2 Perelmanin (1971, 4) laajemman työn englanninnoksen sanamuoto "to induce or to increase 
the mind's adherence to the theses presented for its assent" on hankala sanatarkasti suomentaa. 
3 Ivy Lee (1877–1934) avusti suuryhtiöitä näiden julkisuuden hallinnan ongelmissa jo 1900-
luvun ensimmäisellä kymmenellä. Hän käytti nimitystä ”public relations” toiminnastaan vuonna 
1913. Kuuluisaksi Lee tuli vuonna 1914 auttamalla maailman rikkainta miestä John D. 
Rockefelleriä parantamaan yhtiöidensä ja itsensä julkista kuvaa Ludlown hiilikaivoslakkojen 
”massamurhan” jälkeen. (Hiebert 1966). 
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11. Mielikuvat artikulaatioteorian näkökulmasta 
Tässä luvussa käsitellään imagon/mielikuvan problematiikkaa kulttuuritutkimuksen arti-
kulaatioteorian näkökulmasta. Esittelen ja kehittelen ensin yleisemmin artikulaationäkö-
kulmaa; lopuksi tarkastellaan Moffittin (1994a ja b, 1993) pyrkimystä jäsentää 
yrityskuvaa artikulaatioteoreettisesti. 

Artikulaatiossa on kyse merkityskäytäntöjen luomisesta, purkamisesta ja  uusintami-
sesta. Merkityskäytäntö on yhteisöllisesti harjoitettu, insitutionalisoitunut tapa käyttää 
jotakin X merkitsemään tai edustamaan jotakin itsensä ulkopuolista. Artikulaatio 
tarkoittaa jonkin seikan kytkemistä viittaamaan johonkin toiseen. Kytkentöjä voi olla 
monenlaisia, kytkennöistä käydään yhteiskunnallista kamppailua,  vanhat kytkennät 
purkautuvat ja uusia solmiutuu.  

Esimerkiksi tumma ihonväri voi jossakin yhteisössä vallitsevan merkityskäytännön 
mukaisesti merkitä "vähäisempää älykkyyttä". Päättely on tällöin muotoa: 
tummaihoinen, siis tyhmä. Jos suuri osa ihmisistä omaksuu tämän merkityskäytännön, 
se on todellisuutta, joka estää tummaihoisia saamasta älyä vaativia töitä.  On hyvin 
ymmärrettävää, että tummaihoiset käyvät taistelemaan tällaista merkityksen 
artikulaatiota vastaan. 

Artikulaatioteoreettisessa näkemyksessä mitään merkityssuhdetta tai kytkentää ei 
nähdä välttämättömänä ja ikuisena, mutta silti kytkentä ei ole mitenkään epätodellinen, 
vaan päinvastoin se on osa sosiaalisesti toteutettavaa todellisuutta. Yhteiskunta on dy-
naaminen ja täynnä jännitteitä, ristiriitoja, valtakamppailuja, olosuhteiden ja 
voimasuhteiden muutoksia, kytkentöjen syntymisiä ja purkautumisia. Merkityssuhteet 
eivät ole enempää eivätkä vähempää kuin osa yhteiskunnallista prosessia; 
yhteistoimintaa ja liittoutumista, kilpailua ja kamppailua. 

Symboleja voidaan ajatella tietyissä oloissa tiettyihin tarkoituksiin kytketyiksi mer-
keiksi tai toisenasteisiksi, erityisesti sosiaalista "lisäarvoa" omaaviksi merkeiksi. 
Yhteiskunnallisten olojen tai kontekstin muuttuessa voi jonkin asian merkitys muuttua, 
niin että sen vanhat merkityssuhteet "kylmenevät" ja uudet suhteet nousevat etualalle. 

Myös retoriikka voidaan makrotasolla nähdä pyrkimykseksi saada aikaan 
tietynlaisia merkityskäytäntöjä ja sitä tietä saada aikaan tietynlaista sosiaalista 
todellisuutta. Jossakin käytetään ja ehdotetaan tietynlaista retoriikkaa, joka sitten voi 
levitä muodin tavoin laajasti yhteiskunnassa sovellettavaksi. Jotta retoriikka tai 
artikulointitapa leviäisi laajaan käyttöön, siihen täytyy olla jonkinlainen "sosiaalinen 
tilaus", ts. todellisuuden konteksti on järjestynyt jotenkin uudelleen ja näissä oloissa 
kaivataan uutta osuvampaa kieltä. 

Artikulaatio on termi jota voidaan soveltaa erityisesti diskurssien yhteyteen. 
Diskurssissa asiat on kytketty toisiinsa määrätyin tavoin joksikin kokonaisuudeksi. 
Diskurssit ottavat yhteyteensä uusia seikkoja, jolloin nämä saavat mielensä osana 
diskurssin kokonaisrakennetta. 

Artikulaation termi 

Latinan "articulatio" tarkoittaa osasten yhteenliittämistä rakenteeksi ja myös toisin päin 
rakenteen osasiin jakamista. "Articulus" puolestaan on tarkoittanut esim. sormen 
niveltä, jäsentä, osaa, alaosastoa, sanaa lauseenjäsenenä1. Näin artikulaatio voisi olla 
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jäsentämistä, järjestämistä yksiköistä koostuvaksi kokonaisuudeksi. Artikulaation 
termiä voidaan soveltaa vaikkapa kieleen, jossa kielijärjestelmä on jäsentynyt 
kokonaisuus. Mutta termiä on sovellettu myös yhteiskuntatotaliteettiin, joka myöskin on 
jäsentynyt kokonaisuus. 

Saussure (1983, 10) toteaa "articulus" -termin yhteydessä, että niinkään puhetaito ei 
ole ihmiselle luonnollista, kuin kyky konstruoida kieltä eli järjestelmä, jossa erilliset 
merkit vastaavat erillisiä ideoita. Kielellinen merkki on artikulaatio, jossa idea on 
kiinnitetty ääneen ja äänestä tulee idean merkki (mt. 111). Saussuren pohjalta ajatellen 
artikulaatiossa on kyse merkitsijän ja merkityn yhteen kytkeytymisestä ja näin 
syntyvästä "yhdisteestä", merkistä. Toisistaan erottuvien merkkien (kielellisen ajattelun 
merkitysyksiköiden) kokonaisuudesta muodostuu kielijärjestelmä joka on artikuloitu, 
erillisistä osasista jäsentyvä muodostuma. 

Saussuren abstraktin kielijärjestelmän sijaan voidaan tarkastella artikulaatiota 
erilaisten diskurssien yhteydessä. Diskurssissa luodaan kieltä kytkemällä sanoja, 
kielikuvia jne. tietynlaiseen käyttöön. Sana voidaan hyvinkin lainata tai varastaa 
"oman" diskurssin käyttöön. Eri diskurssit ovat erilaisia artikuloituja kokonaisuuksia, ne 
käsitteistävät maailman eri suhteissa erilaisiin merkitysyksiköihin ts. tuottavat erilaisia 
"todellisuuden määritelmiä". 

Artikulaation teoriaa ovat kehitelleet mm. Antonio Gramscin näkemysten pohjalta 
Ernesto Laclau (1977, erit. 7-13, 158-198), Laclau ja Mouffe (1985),  Stuart Hall (1980, 
1985; 1992, 355-380) ja Lawrence Grossberg (1992, 1995). Ks. myös Pillai (1992). 

Stuart Hall (1992, 368) selittää, että termillä "articulation" on englannin kielessä 
kaksoismerkitys. Yhtäältä se merkitsee ajatuksen ilmaisemista selkeästi, ilmaisun 
muodostamista, julki lausumista. Tämän pohjana ääntämistä koskeva arvio: kun joku 
artikuloi sanan selkeästi, hän pystyy tuottamaan eri ääntiöt selvästi toisistaan erottuvina. 
Huonosti kieltä artikuloiva puolestaan päästää suustaan muminaa, jossa on vaikea 
erottaa eri tekijöitä.  Toisaalta artikulaatio merkitsee Hallin mukaan yhteen liittämistä, 
niveltämistä, kytkemistä. Englannin kielessä viitataan "artikulaatiolla" mm. kuorma-
auton ja perävaunun kytkentään, joka voidaan tarvittaessa purkaa. (artikulaatiosta lisää: 
ks. Karvonen 1993) 

"Artikulaatio on siten yhteennivellys, joka tiettyjen ehtojen vallitessa voi tehdä kahdesta 
alkeisosasta ykseyden. Tämä kytkeymä ei ole kaiken aikaa välttämätön, determinoitu, 
ehdoton eikä olennainen. Onkin kysyttävä missä oloissa liitos voidaan tehdä tai pakottaa 
voimaan." (Hall 1992, 368) 

Hallin näkemyksessä korostuu ajatus ei-välttämättömästä (kontingentista) 
vastaavuudesta, mikä puolestaan liittyy marxismissa tärkeään determinaation 
käsitteeseen. Jyrkässä determinaatiotulkinnassa kulttuuriset muodot vastaavat 
tuotantosuhteita. Näin kapitalismi tuottaisi kaikkialla samanlaisia kulttuurin muotoja, 
jossa esimerkiksi kirkko ja uskonto aina ja kaikkialla ovat taantumuksen asialla. Laclau 
(1977) korosti jo varhain eri maiden kapitalismien erilaisuutta. Erilaisissa historiallis-
yhteiskunnallisissa oloissa kapitalistinen yhteiskunta artikuloituu eri tavoin 
strukturoituneeksi käytäntöjen kokonaisuudeksi. Uskontokin voi artikuloitua 
vallankumoukselliseksi voimaksi tai sitten taantumuksen takaajaksi jne. Tätä on paras 
ajatella gramscilaisittain jatkuvana kamppailun prosessina: uskonnon tietynlaiseen 
käyttöön kytkemisestä tai artikuloimisesta käydään eri ryhmittymien välillä jatkuvaa 
kamppailua. 
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Artikulaatio Grossbergilla 

Lawrence Grossbergin (1995, 250) mukaan artikulaation käsite tarjoaa hyödyllisen läh-
tökohdan käytäntöjen ja vaikutusten välisten suhteiden kuvaamiseen sekä sen tutkimi-
seen, miten käytännöillä on erilaisia, usein ennalta arvaamattomia vaikutuksia. 
Artikulaatio on identiteettien tuottamista erojen keskellä, yhtenäisyyden tuottamista 
fragmenteista, rakenteen tuottamista käytännöistä. Artikulaatio kytkee tämän käytännön 
tuohon vaikutukseen, tämän tekstin tuohon merkitykseen, tämän merkityksen tuohon 
todellisuuteen, tämän kokemuksen tuohon politiikkaan. Nämä yhteydet puolestaan 
artikuloidaan osaksi laajempia rakenteita. Ja niin edelleen. 

"Artikulaatio on yhden suhdejoukon konstruoimista toisesta. Siihen sisältyy usein 
yhteyksien purkamista tai disartikuloimista, jotta toisia yhteyksiä voitaisiin rakentaa tai 
reartikuloida. Artikulaatio on jatkuvaa kamppailua käytäntöjen paikantamiseksi 
uudelleen muuttuvalla voimakentällä, elämän mahdollisuuksien uudelleenmäärittämistä 
määrittämällä uudelleen se suhteiden kenttä eli konteksti, jolle käytäntö paikantuu." 
(Grossberg 1995, 251) 

Voitaisiin sanoa, että artikulaatio on myös elämänkontekstien muokkaamista ja 
muotoilemista siinä elävien ihmisten (tai organisaatioiden, käytäntöjen?) kannalta 
mielekkääseen muotoon. Tarjolla olevia kulttuurisia välineitä ja tekstejä liitetään omaan 
elämäntapaan jossakin tarkoituksessa, jotakin funktiota palvelemaan. Tässä yhteydessä 
voisi puhua myös "mukavuustyöstä", jota ihmiset harrastavat "sisustaakseen pesänsä" 
mukavammaksi tai ainakin siedettävämmäksi. Mutta se mikä tekee yksien olot 
mukavammiksi, voi tehdä toisten olot suhteellisesti huonommiksi. Näin syntyy 
ristiriitoja ja kamppailua. (Mukavuustyöstä ks. Karvonen 1995a) 

Toisessa kohtaa Grossberg (1995, 209) kuvaa Stuart Hallin edustamaa artikulaa-
tionäkemystä näin: 

"Tämän kulttuuritutkimuksen version teoria toimijoista voidaan tiivistää ajatukseksi, että 
'artikulaatio' on tulkinta Marxin väitteestä, jonka mukaan 'ihmiset tekevät historiaa 
olosuhteissa, jotka eivät ole heidän tekoaan'. Ihmiset, jotka kamppailevat elämisensä 
ehtojen ja historiallisesti artikuloitujen voimasuhteiden rajoissa, muokkaavat kytkentöjä, 
jotka näyttävät antavan tietylle tekstille (tai tekstijoukolle) tietyn toimivan merkityksen – 
kytkentöjä, jotka yhdistävät sen tiettyyn yhteiskunnalliseen ryhmään ja asemaan. 
Artikulaatio viittaa jatkuvaan käytäntöjen ja rakenteiden välisten (eri asteisesti) 
epävakaiden suhteiden konstruktioon. Se käsittää yhteyksien tuotannon, jossa on kyse 
jatkuvasta pyrkimyksestä siirtää tiettyjä käytäntöjä yhteydestä toiseen. Siinä pyritään 
konstruoimaan uusia suhteita toisista suhteista, kamppailemaan jatkuvasti oikeudesta 
asemoida käytännöt uudelleen muuttuvien voimakenttien sisälle." 

Esimerkkejä artikulaatioista 

Artikulaatio viittaa siis mm. siihen, että merkit tai symbolit voidaan "omia" tai kytkeä 
tiettyyn käyttöön jossakin kontekstissa elävien ihmisten käytäntöjen piirissä. Se käyttö 
mihin symboli otettiin yhden käytäntöjä harjoittavan ihmisjoukon piirissä voi olla varsin 
toinen kuin symbolin käyttötapa toisessa, kolmannessa, neljännessä jne. 
käytännöllisessä kontekstissa. Symbolilla ei ole mitään kiinteää ja ikuista sisältöä ja 
käyttötapaa, vaan symboli voidaan kytkeä tai artikuloida hyvin monenlaisiin käyttöihin 
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erilaisissa konteksteissa elävien ihmisten keskuudessa. Seuraavassa artikulaatiota 
tarkastellaan esimerkkien valossa. 

Esimerkiksi kirjailija Salman Rushdie kytkettiin islamin uskonnollisessa 
käytännössä ja iranilaisessa kontekstissa vääräuskoisuuden ja saatanallisuuden 
symboliksi. Länsimaisessa kontekstissa ja erityisesti journalistisissa käytännöissä 
Rushdie puolestaan kytkettiin länsimaisen sananvapauden symboliksi. Näin yksi ja 
sama henkilö "omittiin" ja aktiivisesti otettiin eri tavoin käyttöön eri käytäntöjen 
piirissä. Rushdien merkitys siis artikuloitiin eri tavoin; Rushdie merkitsi muslimeille 
aivan eri asiaa kuin länsimaisille ihmisille. Tätä voi kuvata myös kamppailuksi siitä 
miten maailma on määriteltävä. Islam käytti Rushdien tapausta hyväkseen 
kapinoidakseen yleisemminkin länsimaista todellisuuden määritelmää vastaan, joka 
tekee esim. Iranista feodaalisen, pimeän keskiaikaisen ja takapajuisen. Islamin puitteissa 
tällä tehtiin ehkä omaa köyhissä olosuhteissa oleskelua siedettävämmäksi rikkaudessa 
piehtaroivan Lännen rinnalla. 

Samoin esimerkiksi naisen huntu voidaan artikuloida monenlaiseen 
merkityskäyttöön. Ranskassa asuville musliminaisille se voi olla etnisen identiteetin 
symboli valtaväestöä vastaan. Jossain Iranissa huntu voi olla "kunnon naisen" merkki; 
jossain muualla huntu puolestaan voi olla "naisten alistamisen" symboli. Eri 
konteksteissa ihmiset ovat eri tavoin kytkeneet hunnun osaksi elämäänsä. Ei siis ole 
yhtä ainoaa oikeaa ja välttämätöntä hunnun merkitysefektiä, samoin muut efektit 
vaihtelevat (miten huntu vaikuttaa esim. miesten halun rakenteeseen, miten se vaikuttaa 
naisten "elintilan" laajuuteen jne.). Silti kulloisessakin kontekstissa hunnulla on aivan 
reaalisesti vaikuttava merkitysefektinsä: kytkentä on sosiaalista todellisuutta, joka on 
otettava huomioon. 

Kulloistakin todellisuuden määritystä vastaan voidaan toki taistella ja saada muutok-
sia aikaan. Huntu voidaan disartikuloida käytöstään ja reartikuloida uuteen käyttöön en-
sin ehkä paikallisesti mutta sittemmin kytkentätapa voi levitä laajalle. Hyvin paljonhan 
esim. kulttuurit lainaavat toisiltaan tapoja, uskomuksia, käytäntöjä, uskomuksia, symbo-
leita, kertomuksia jne. Lainattu seikka voidaan tietysti heti aluksi omaksua erilaiseen 
käyttöön kuin toisaalla, mutta käytön muuntuminen voi olla asteittaista ja hidastakin. 

Huntu voi olla tietyn todellisuudenmääritelmän ja siis intressisen valtapyrkimyksen 
palveluksessa. Tätä elämän määrittelemisen valtaa vastaan voidaan taistella ja näin 
elämisen osuhteita tai suhteissa olemisen tapaa tai toimintakykyisyttä voidaan parantaa. 
Tähän Grossberg (1995, 23, 50) viittaa termillä "empowerment", joka merkitsee 
"valtaistumista", suhteellista vallan lisääntymistä. Joidenkin vallan lisääntyminen 
merkitsee ehkä vallan suhteellista vähenemistä toisilta. 

Kuitenkin esimerkiksi islamissa huntu ei merkitse pelkästään naisten alistusta. 
Huntukäytännön myötä naiset saattavat menettää jotakin, mutta samalla voittaa jotakin 
muuta. Huntukäytäntöön panostavat naiset voivat saavuttaa esim. "kunniallisen naisen" 
tai "hurskaan naisen" aseman, joka on arvostettu. 

Artikulaatio on siis eräänlaista kytkemisen käytäntöä, tiettyyn käyttöön omimisen 
käytäntöä. Samalla kun seikka kytketään omiin käytäntöihin se määrittyy uudella tapaa 
eli se muotoutuu tai muotoillaan toisenlaiseksi. Tässä tullaan artikulaation "muotoilla 
lause" -merkitykseen. 

Esimerkiksi auto voidaan kytkeä osaksi elämäntapaa monella tapaa, ja samalla auton 
merkitys muotoutuu erilaiseksi. Se voi olla pelkkä siirtymisen väline, mutta se voi olla 
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myös identiteetin tai statuksen ilmaisemisen väline, harrastuksen kohde jne. 
Grossbergia (1995, 42-) mukaillen voidaan sanoa, että autoon voidaan panostaa tai 
investoida merkityksellisyyttä ja välittämistä eri tavoin ja eri mitassa. Jollekin auto on 
"henki ja elämä", toisille jokseenkin yhdentekevä vekotin. 

Voidaan sanoa, että Iranissa kirjailija Rushdiehen panostettiin voimakkaasti ja 
tietyllä tapaa, ja hänestä tuli merkittävä symboli osana taistelua länsimaisuutta vastaan. 
Samaan aikaan myös länsimaisessa kontekstissa panostettiin Rushdiehen melkoisesti ja 
hänen avullaan lyötiin islamia sekä puolustettiin oman todellisuudenmääritelmän 
paremmuutta. 

Artikulaatio teoriana konteksteista 

Grossberg (1995, 252) toteaa, että artikulaatio tarjoaa konteksteja koskevan teorian. 
Sen mukaan ihmiset toimivat aina erityisissä konteksteissa tai yhteiskunnallisten suhtei-
den jatkuvasti muotoutuvassa monimutkaisessa ja moniulotteisessa suhdejärjestelmässä. 
Kulttuuritutkimus on Grossbergin mukaan kulloistenkin ainutkertaisten kontekstien re-
konstruoimista. Kontekstin rekonstruktio on näin ollen saatavilla vasta analyysin ja tut-
kimuksen lopputuloksena. 

Konteksteja ei siis tule tutkia taustana, vaan kyse on relationaalisuudesta, joka 
tuottaa monissa suhteissa tutkittavan kohteen. Kohde saa siis identiteettinsä ja 
ominaisuutensa suhteessa kaikkeen muuhun tai kaiken muun tuottamana tai 
kokonaisuuden osana. 

Grossberg (mt. 258) toteaa, että konteksti voidaan nähdä rakenteistuneeksi kentäksi, 
käytäntöjen koonnelmaksi. Kukin käytäntö sijoittuu erityiselle paikalle suhdejoukkoa ja 
on silloin lähellä joitakin käytäntöjä ja etäämpänä toisista. Nämä suhteet ja etäisyydet 
määrittävät sen vaikutuksia. Vaikutukset tulevat kentällä näkyviin eri paikoissa ja eri 
tavoin. 

Grossbergin (mt. 256) mukaan jokainen konteksti on osa muita konteksteja ja päin-
vastoin. Kontekstit ovat sisäkkäisiä, olemassa toisensa sisällä. Yhdistettynä edelliseen 
kappaleeseen, tämä tarkoittaa sitä, että yhteiskunta tai sosiaalinen todellisuus ei ole pel-
kästään horisontaalisesti rinnakkain eläviä käytäntöjä, vaan siinä on myös vertikaalisesti 
käytäntöjä käytäntöjen sisällä. Yhteiskuntaa voidaan tarkastella eri tasoilla makrotasolta 
mikrotasolle asti. Jonkin käytännön efektit eivät ehkä näy jollakin systeemin 
tarkastelutasolla, mutta ne voivat näkyä voimakkaina toisella. Yhteiskunnan 
artikuloitunutta kokonaisuutta voidaan ikään kuin skaalautuen tarkastella eri 
mittakaavoissa. 

Totaliteettiajattelu 

Artikulaatioteoriassa on makrotasolla kyse kokonaisrakenteeseen kytkemisestä. Tätä 
voidaan suhteuttaa esim. marxilaisessa ja hermeneuttisessa traditiossa tärkeään totalitee-
tin ajatukseen. Muun muassa Spinozan ja Hegelin rationalistisen perinnön mukaisesti 
totaliteettiajattelussa todellisuutta ei tule käsittää toisistaan irrallisten ja 
riippumattomien seikkojen kokoelmana, vaan todellisuus on käsitettävä keskenään 
sisäisissä suhteissa olevien asioiden kokonaisuudeksi, totaliteetiksi. "Osat" eli 
momentit saavat identiteettinsä tai määreensä siinä sisäisten suhteiden järjestelmässä, 
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jonka kokonaisuuteen ne kuuluvat. Vastaavasti totaliteetti on olemassa vain 
momenttiensa keskinäisten suhteiden kautta. (Juntunen ja Mehtonen 1982, 124) 

Latinan "abstractum" tarkoittaa irti vedettyä ja "concretum" tarkoittaa yhteen kas-
vanutta. Tutkimukselle asettuu vaatimus tutkia mitä tahansa yksittäistä seikkaa konk-
reetisti eli osana monimääreisen todellisuuden suhdekokonaisuutta. Abstraktiksi 
voidaan syyttää tutkimusta, joka on repinyt tutkimuskohteensa irti yhteyksistään tai 
suhteistaan, jotka sen olemuksen tosiasiallisesti tuottavat. (Juntunen ja Mehtonen 1982, 
123) 

Jos kaikki asiat on selitettävä osana kokonaisuutta, niin eikö minkä tahansa asian se-
littäminen johda lopulta koko universuminen selittämiseen? Juntunen ja Mehtonen 
(1982, 125) toteavat, että täydellisen kuvauksen suhteen vastaus olisi myöntävä. Mutta 
tällä ei ole sellaisia kohtalokkaita seurauksia kuin voisi luulla. Siitä seuraa vain, että 
todellisuuden eri osia koskeva tietomme on aina altis syventämiselle ja laajentamiselle. 

Lisäksi voidaan ajatella, että momenteilla itselläänkin on totaliteetin rakenne, ne 
itsekin toimivat kokoavina ykseyksinä osasille jotka sen muodostavat. (Juntunen ja 
Mehtonen 1982, 125). Grossberg ilmaisee tämän saman puhumalla "kontekstien 
sisäkkäisyydestä". 

Tutkija tulee yleensä keskelle tällaista sisäkkäistä järjestystä, jossa momenteista 
1,2,3...n muodostuu totaliteetti, joka puolestaan toimii momenttina laajemman totalitee-
tin joukossa jne. Tutkijan on luultavasti rajattava selitystään sekä "alaspäin" (mikrotaso) 
että "ylöspäin" (makrotaso) ja tyydyttävä kulloinkin relevanttiin laajuuteen tai 
todellisuuden tasoon. Vielä on huomattava, että tutkimus on aspektista eli jäsentää 
kohdettaan jossakin suhteessa. 

Edellä luvussa 2. on McGilvaryn relationaalisen ontologian yhteydessä tullut pu-
heeksi, että olevaista on hyödyllistä ajatella "co-" ja "con-" etuliitteillä varustaen 
eräänlaiseksi "kanssaolevaiseksi". Näin tultiin puhumaan kontekstista (con+textus; 
punos, kudos, yhteys) eli eräänlaisesta "kanssakutoutuneisuudesta".  Konkreetti eli 
"concretum" (con+cretum; kasvaa orgaanisesti, tihentyä, muodostua) tulee lähelle tätä 
"kanssakasvaneisuudellaan". Metaforissa on kyse yhteenkutoutumisesta ja yhteenkasva-
misesta; esim. viidakossa kasvit kasvavat ja kutoutuvat toistensa lomiin muodostaen ko-
konaisuuden. 

Kamppailu elintilasta 

Postmodernin kulttuuritutkimuksen mukaan valta on todellista ja vaikuttaa elämämme 
joka tasolla. Se voidaan paikantaa pääoman, rahan, merkityksen, identiteetin, halujen, 
tunteiden jne. tuotantoon. Valta muokkaa suhteita, strukturoi eroja, vetää rajoja, 
rajoittaa monimutkaisuutta ja vähentää ristiriitoja vaatimalla ykseyttä, yhtenäisyyttä ja 
homogeenisuutta. (Grossberg 1995, 223) 

Yhteiskunta on moneus, jossa eri tahot pyrkivät oman intressinsä mukaisesti 
pitämään yllä tai laajentamaan elintilaansa. Koska eletään samassa tilassa, samassa 
maailmassa, jossakin kohtaa yhden tahon intressit törmäävät toisten tahojen 
intresseihin. Elintilaansa varmisteleva toimija kohtaa toisen elintilaansa varmistelevan 
toimijan. Yhden toimijan eteneminen voi merkitä toiselle toimijalle vetäytymistä. 

Ylläesitetty reviiri -metafora ilmaisee valtataistelun spatiaalisena. Varsinaisesti val-
lassa on kuitenkin kyse suhteissa olemisesta ja tietynlaisen, itselle edullisen 
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suhteissaolon varmistamisesta. Retoriikalla on vallan ulottuvuus, sillä se on maailman 
määrittelemistä ja siis maailman tuottamista ymmärtäville ihmisille jossakin suhteessa. 
Kyky tai mahdollisuus määritellä maailma omalta kannalta suotuisasti ja saada muut 
hyväksymään tämä määritelmä merkitsee valtaa. 

"Edullisen suhteissa olemisen" varmistaminen ei välttämättä merkitse taistelua, 
kamppailua ja riitaa, niin kuin marxilaiset metaforat ehdottavat. Yhtä hyvin "hyvää 
pataa" oleminen, ystävällisyys, kohteliaisuus (ja suhdetoiminta) voivat taata edullisissa 
suhteissa oloa. Nöyryyden, myöntyvyyden tai alistuvuudenkaan ei välttämättä tarvitse 
määrittyä ulkoa sanelluksi pakoksi, vaan se voi olla joissakin oloissa yksinkertaisesti 
helpoin ja toimivin tapa varmistaa edullisissa suhteissa oleminen. Usein sitä paitsi 
ristiriidatkaan eivät ole antagonistisia, sovittamattomia, vaan sovittavissa olevia. 

Jatkaaksemme vallasta: reaalisissa yhteiskunnissa ei vallitse demokratian ideaalien 
mukainen vallan tasajako, "tasavalta". Pikemminkin yhteiskunnissa vallitsee vallan epä-
symmetria: eräillä tahoilla on huomattavasti enemmän valtaa sen eri muodoissa kuin 
toisilla. Voidaan sanoa, että valta liittyy kyvykkyyteen tuottaa eri suhteisia efektejä 
maailmassa. Näin voisi siis olla esim. taloudellista valtaa, merkitysvaltaa, libidinaalista 
valtaa, poliittista valtaa, materiaalista valtaa, esteettistä valtaa ja emotionaalista valtaa. 
Eri toimijoilla voi olla näitä kyvykkyyksiä tai vallan ulottuvuuksia eri tavoin 
jakautuneena. 

Artikulaatio on kamppailua tai kilpailua merkitysten tuotannosta ja todellisuuden 
määrittelystä. Siinä on myös kyse itseyden määrittelystä, subjektiuden tuottamisesta, 
yhteiskunnallisesti määräytyneestä toimijuudesta ja toimintakykyisyydestä. Ihmiset 
voivat joutua kamppailemaan esim. naiseuden tietynlaisia määritelmiä vastaan, koska 
nämä määritelmät toisten tekeminä käyttävät valtaa supistaakseen naisten elintilaa. 
Naiset voivat pyrkiä "valtaistumaan" tai jollakin muutoksella voi olla "valtaistava" 
(empower) vaikutus. 

Hegemonian ylläpitäminen 

Brittiläisen kulttuuritutkimuksen ja myöskin Grossbergin lähestymistavan taustalla vai-
kuttaa Antonio Gramscin (1979, 1982) käsitys hegemoniasta, josta hän kirjoittaa erityi-
sesti Machiavelliin viittaavassa "Tämän päivän ruhtinas" -työssään (1982, 19-116).  
Traditionaalisesti hegemonian käsite on määritelty poliittiseksi hallitsemiseksi tai 
ylivallaksi erityisesti valtioiden välisissä suhteissa. Gramsci soveltaa käsitettä 
kansakunnan tasolla siihen kuinka yhteiskunnallista ja kulttuurista prosessia pyritään 
pitämään hallussa. Hallitseminen (dominio) on suoraa kriisiaikoina tapahtuvaa 
pakottamista. Sen sijaan muina aikoina tapahtuvaa moninaisista sosiaalisista ja 
kulttuurisista voimista syntyvän yhteiskunnan hallintaa Gramsci nimittää hegemoniaksi. 

Grossberg (1995, 217) toteaa, että "Hegemonia on vallasta käytävän kamppailun 
historiallisesti muovautuva muoto, joka syntyy laajojen joukkojen ilmaantuessa kansa-
laisyhteiskunnan poliittiselle ja kulttuuriselle näyttämölle". Hegemonian käsite soveltuu 
Grossbergin mukaan erityisesti kehittyneiden kapitalististen ja demokraattisten yhteis-
kuntien populaarista tietoisuudesta ja ihmisten suostumuksesta käytävän kamppailun 
kuvaukseen. 

 
Williams (1988, 130) kuvaa hegemoniaa seuraavasti: 
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"Hegemonia on aina prosessi. Se ei muuten kuin analyyttisessa mielessä ole systeemi tai 
struktuuri. Se on kokemusten, suhteiden ja toiminnan todellistettu kompleksi erityisine ja 
muuttuvine pakkoine ja rajoituksineen. Käytännössä hegemonia ei siis koskaan voi olla yksi 
ja yhtenäinen prosessi. Sen sisäiset struktuurit ovat hyvin monimutkaisia, mikä voidaan 
helposti nähdä missä tahansa konkreettisessa analyysissa. Sitä paitsi (...) hegemonia ei ole 
vain passiivisesti olemassa hallitsemismuotona. Se on jatkuvasti uusinnettava, luotava 
uudelleen, sitä on puolustettava ja muokattava. Hegemoniaan kohdistuu myös kaiken 
aikaa ulkopuolisia paineita, jotka rajoittavat ja muuttavat sitä sekä kiistävät sen ole-
massaolon oikeuden. Siksi meidän on liitettävä hegemonian käsitteeseen käsitteet vastahe-
gemonia ja vaihtoehtoinen hegemonia, jotka ovat todellisia, jatkuvasti olemassaolevia 
käytäntöön vaikuttavia tekijöitä." (korostukset EK) 

Williams (mt. 130-131) toteaa, että hegemonisen prosessin on jatkuvasti valvottava, 
muokattava ja sulautettava itseensä vaihtoehtoisia poliittisia tai kulttuurisia 
pyrkimyksiä. 

"Tässä aktiivisessa prosessissa ei hegemoniaa voi tarkastella vain (muuttumattoman) her-
ruuden ylläpitämisenä. Hegemonisen prosessin on päinvastoin oltava aina valpas ja herkkä 
sen herruuden kyseenalaiseksi asettavia ja sitä uhkaavia vaihtoehtoja ja vastakohtia koh-
taan. Reaalisen kulttuurisen prosessin on toisin sanoen sisällettävä aina tavalla tai toisella 
myös hegemonian ulkopuolella tai sen laitamilla olevien voimien panos ja aikaansaannok-
set."  

Gramscilaisessa yhteiskunnan kuvauksessa ei siis ole kysymys tasavahvojen yhteis-
kunnallisten voimien kädenväännöstä, vaan vallassa olevat voimat ovat vahvemmissa 
asemissa kuin niiden kilpailijat. Hegemonisessa prosessissa muodostetaan 
yhteiskunnallisten voimien moneudesta jonkinlaista liittoutumaa ja yhtenäisyyttä. 

Yhteiskunnat ovat jatkuvassa muotoutumisen ja muuttumisen prosessissa. Uusia 
voimia ja kytkentöjä ilmaantuu. Valtakoalition on jatkuvasti pystyttävä uusintamaan 
valta-asemansa muuttuvissakin konteksteissa tai konjuntuureissa (suhdanteissa, uudella 
tapaa jäsentyvissä suhdejärjestelmissä). Näin vallassa olo edellyttää jatkuvaa 
kilpailevien tahojen luomien uhkien tutkimista ja niiden huomioimista omassa 
strategiassa. 

Kulttuuritutkimuksen kannalta on olennaista se, että hegemonisessa prosessissa yllä-
pidetään ja uusinnetaan tietynlaista määritelmää tilanteesta tai todellisuudesta. Näin voi-
daan puhua valtadiskursseista tai vallan retoriikoista, joissa asiat on käsitteistetty 
tietyille tahoille edullisella tavalla, tai niissä on esitetty jonkin ryhmän todellisuus. 
Vallan retoriikoilla on tai niille ilmaantuu vastustajia, haastajia, kilpailijoita, jotka 
määrittelevät asiat "väärin". Asioiden yhteiskunnallisesta määrittelystä käytävässä 
kisassa voi olla mukana monia tahoja. Ne kilpailevat siitä kenen määritelmä saa 
laajimman kannatuksen yhteiskunnassa tai tulee peräti jokaisen arkijärjeksi (common 
sense). 

Esimerkkinä mainittakoon ympäristöliikkeiden ja "vihreiden aatteiden" tuoma uhka 
perinteisten puolueiden kannatukselle. Varsin nopeasti vakiintuneet puolueet muuttuivat 
toinen toistaan vihertävämmiksi ja siis sisällyttivät kilpailevan tahon aineksia itseensä. 

 

Tutkijan asema 

Grossberg (1995, 263-264) toteaa, että kulttuuritutkija ei ole kuvitellun vallankumouk-
sen etujoukko, vaan osa massojen fraktiota, joka pyrkii vaikuttamaan omaan kulkuunsa 
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läpi historian. Tutkija on yksi sosiaalisista toimijoista, joka sijaitsee erityisessä ja 
tietyssä mielessä etuoikeutetussa sosiaalisessa asemassa. Kulttuuritutkija on välittömästi 
osallinen omassa tarinassaan. Kerrotut tarinat eivät ole koskaan viattomia tai 
neutraaleja. Tutkijat eivät voi tuudittautua kuvittelemaan, ettei heidän tarinoillaan olisi 
vaikutusta siihen maailmaan, jota he yrittävät kuvata. 

Grossbergin (mt. 264) mukaan kulttuuritutkija ei voi olettaa, että ihmiset olisi alis-
tettu niin täydellisesti, että he eivät kykene ottamaan aktiivisesti osaa prosesseihin, 
joissa valinnaista ja muuttuvaa historiaa tuotetaan, puretaan ja uudelleen tuotetaan. 
Tutkijaa Grossberg opastaa seuraavasti: 

"Tutkijan täytyy kyetä tunnistamaan ne paikat ja hetket, jolloin ihmiset kamppailevat 
voittaakseen itselleen kappaleen alaa maailmassa. Samaan aikaan tutkijan täytyy kuitenkin 
myös havaita ne paikat ja hetket, joilla ihmiset näyttävät olevan kyvyttömiä osallistumaan 
historiallisiin kamppailuihin, kun heitä manipuloidaan ja huijataan asemiin, joita he eivät 
muuten olisi hyväksyneet". (mt. 264) 

Yrityskuvan artikulaatiot (Moffitt)  

Tässä jaksossa käsitellään Mary Anne Moffittin kahta artikkelia, joissa lähestytään ima-
gon ja mielikuvien aihepiiriä artikulaatiomallin pohjalta. Tarkasteltavana ovat artikkelit 
A Cultural Studies Perspective Toward Understanding Corporate Image: A Case Study 
of State Farm Insurance (Moffitt 1994a) ja Collapsing and Integrating Concepts of 
'Public' and 'Image' into a New Theory (Moffitt 1994b). Jossain määrin käytetään hy-
väksi myös Moffittin (1993) hieman varhaisempaa artikkelia, joka ei tosin koske 
imagoa. 

Moffittin (1994a) artikkelin tiivistelmä kuuluu käännettynä seuraavasti: 

"Mielikuva (image) on eräs yleisimmistä pr-toiminnan harjoittajien käyttämistä termeistä, 
mutta yleisesti tutkijat eivät ole kehittäneet käsitettä hyvin. Tämä artikkeli pyrkii täyttä-
mään tätä aukkoa käyttämällä kulttuuritutkimuksen soveltamaa merkityksen artikulaatio-
mallia kehyksenä, jolla pyritään ymmärtämään miten yhtiöt rakentavat mielikuvia (images) 
yleisöihinsä. Tekijä osoittaa että mielikuvat tuotetaan organisatorisissa, sosiaalisissa ja 
henkilökohtaisissa suhteissa; teksteissä ja henkilökohtaisissa kokemuksissa. Yrityskuvaa 
(corporate image) tai merkityksiä eivät luo yksin organisaatiot tai yksin yleisön jäsenet. 
Pikemminkin mielikuvat ovat seurausta monimutkaisesta prosessista, joka voi tuottaa 
moninaisia, tarkoitettuja tai tarkoittamattomia, positiivisia ja negatiivisia, vahvoja ja 
heikkoja merkityksiä." (Moffitt 1994a, 41) 

Moffitt (mt. 41) toteaa, että yrityskuva (corporate image) on aivan perustava suhde-
toiminta-alan tutkimukselle, opetukselle ja käytännölle. Yrityskuva elähdyttää metateo-
reettisena konstruktiona akateemista väkeä ja teknisenä konstruktiona toimijoita. Myös 
mainonta, markkinointi ja liikkeenjohto ovat kiinnostuneita yrityskuvasta. 

Moffittin (mt. 42) mukaan markkinoinnissa ja mainostamisessa mielikuva käsitetään 
yhteen yleisöön tai väestönosaan (kuluttajiin) kiinnittyväksi; liikkeenjohto puolestaan 
on kiinnostunut työntekijöiden kuvasta. Sen sijaan suhdetoiminnan harjoittajien työssä 
mielikuvat liittyvät moniin yleisöihin: kuluttajiin, työntekijöihin, yhteisöön, mediaan, 
osakkeenomistajiin, julkisen hallinnon viranomaisiin, aktivistiryhmiin tai 
teollisuudenalan muihin organisaatioihin. Näin suhdetoiminnalle (public relations) 
mielikuva on monimutkainen ja moniulotteinen asia verrattuna esimerkiksi 
mainostamiseeen. 
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Moffitt (mt. 42) toteaa, että brittiläisestä kulttuuritutkimuksesta ja populaarikulttuu-
rin tutkimuksesta omaksuttu merkityksen artikulaatiomalli (the articulation model of 
meaning) tarjoaa paremman ymmärryksen monimutkaisesta ja vastakohtaisesta 
yrityskuvan rakentumisesta yleisöille. 

Tämän jälkeen Moffitt viittaa laajaan joukkoon kirjallisuutta, jossa yrityskuva 
määritellään visuaalisista seikoista johtuvaksi tai se määritellään organisaation 
viestinnäksi tai sitten kyse on vastaanottajien subjektiivisesta kuvasta kuten Boulding jo 
aikoinaan esitti. Käsitellyksi tulee myös James Grunigin näkemys, että "image" ei ole 
yksi käsite, vaan sarja käsitteitä; eikä se ole pelkästään lähettäjän tai vastaanottajan 
käsite, vaan myös ympäristöllinen käsite. Moffitt (mt. 46) toteaa, että artikulaatiomallin 
arvo on siinä, että se pystyy hyödyntämään aikaisempien teorioiden löydöksiä omissa 
puitteissaan. 

Siinä missä Grunig suosii mielikuvan käsittämistä kognitioksi, siinä Moffit suosii  
sen käsittämistä merkitykseksi Stuart Hallin artikulaatiomallin mukaisesti. Moffitt 
viittaa artikulaatioteorian päälähteenä Hallin vuonna 1986 julkaistuun haastatteluun "On 
Postmodernism and Articulation" (suomeksi: Hall 1992, 355-380). Artikulaatiomalli so-
veltuu Moffittin mukaan ottamaan huomioon mielikuvan monitahoisena 
organisatorisissa, yksilöllisissä, historiallisissa ja kulttuurisissa prosesseissa 
muotoutuvana asiana; jokaisella yleisöllä on ainutlaatuinen ja erilainen kuva, joka 
perustuu mainittujen tekijöiden ainutlaatuiseen yhdistelmään; lisäksi imago sisältää 
tarkoitettuja ja tarkoittamattomia, positiivisia ja negatiivisia sekä vahvoja että heikkoja 
kuvia. (mt. 46) 

Merkityksen artikulaatiomalli 

Moffittin (mt. 46) mukaan brittiläisen kulttuuritutkimuksen artikulaatiomalli on vastaus 
niille merkityksen malleille, joissa vastaanottaja yksin päättää tekstin merkityksistä. 
Gramscia seuraten Hall siis esittää merkitysteoriaa, jossa merkitys ei määräydy yksin-
omaan vastaanottajan sosiaalisesta, taloudellisesta, poliittisesta tai sukupuolisesta posi-
tiosta. Pikemminkin merkitys on moninaisten tekijöiden leikkauksen (intersection) tai 
kytkennän (articulation) tulosta; merkitykseen vaikuttavat vastaanottajan elämät koke-
mukset, tekstin piirteet ja kulttuuriset sekä historialliset tekijät, joista yhteiskunnallinen 
konteksti syntyy. 

Artikulaatiomallissa merkitys määräytyy artikulaatiopisteessä; se syntyy 
leikkauspisteessä, jossa kohtaavat "merkityksen hetkeä" ympäröivät historialliset ja 
kulttuuriset tekijät, vastaanottajan sosiaalinen asema, hänen kokemansa sosiaaliset 
paineet (felt social pressures), hänen kokemansa sosiaaliset roolit ja identiteetit, tekstit 
tai viestit. Merkitys syntyy hetkellisesti eri tekijöiden leikatessa toisiaan. (mt. 46) 

Toisaalla Moffitt (1983, 234) toteaa, että "merkitys on tulosta sosiaalisen aseman, 
sosiaalisten käytäntöjen ja sosiaalisten tekstien leikkauksesta tai niiden artikulaatiosta." 

Sosiaalisista paineista, odotuksista ja identiteeteistä Moffitt (1993, 235) toteaa: sub-
jektit voivat tuntea ikään liittyviä odotuksia, kuten aikuisuuteen, nuoruuteen tai lapsuu-
teen liittyviä odotuksia; ideologinen asemointi mieheksi tai naiseksi merkitsee 
sukupuolisen identiteetin odotuksia; subjektit voivat myös kokea identiteettiodotuksia 
perheenjäseninä (tyttärenä/poikana, äitinä/isänä, isovanhempana jne.) tai ystävinä, 
tenniksen pelaajina, kirjanpitäjinä, kirkon jäseninä, keilailukerhon jäseninä. 
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"Mahdollisuus moniin identiteetteihin tai sosiaalisiin rooleihin, merkitsee, että jokaisena 
merkityksen hetkenä mikä tahansa näistä voi tulla osaksi ainutkertaista merkityksen 
leikkausta, joka artikuloituu sillä hetkellä vastaanottajassa." (mt. 235) 

Merkityksen määräytymiseen voivat vaikuttaa mm. vastaanottajan henkilökohtaiset 
kokemukset sukupuolesta, työstä, rodusta, taloudellisesta asemasta ja luokasta. Moffitt 
(1984b, 162) toteaa, että ylimääräytymisen (overdetermination) käsite on tässä asiaan-
kuuluva. Tällä Moffitt viittaa siihen, että yksi tai useampi tekijä voi ylimäärätä toisia ja 
vaikuttaa siihen mikä merkitys tai mielikuva kussakin historiallisessa tilanteessa 
kehkeytyy. 

Jos henkilö esimerkiksi keskustelee ystävänsä kanssa siitä kuinka hienoa hyvänteke-
väisyystyötä yhtiö tekeekään yhteisössä, pitää tuo henkilö sillä hetkellä positiivista 
kuvaa tai merkitystä yrityksestä, koska hyväntekeväisyys ylimäärää muita tekijöitä tai 
kokemuksia. Mutta kun keskustelu kääntyy siihen, kuinka inhottavasti yhtiö 
kohteleekaan työntekijöitään, vaihtuu ylläpidetty merkitys kielteiseksi, koska hänen 
veljensä kielteiset kokemukset työntekijänä ylimääräävät nyt muita tekijöitä. (Moffitt 
1984b, 162-163) 

Toinen esimerkki ylimääräytymisestä koskee saippuaoopperaa katselevaa naista, 
jonka tärkein tai hallitseva eletty kokemus on sosiaalinen paine tai odotus, joka vaatii 
naista olemaan fyysisesti viehättävä. Tämä sosiaalinen paine monien muiden tekijöiden 
joukossa määrää näitä muita enemmän muotoutuvaa merkitystä. Saippuaopperan 
katsoja nauttii esityksestä, jossa on täydellisen kauniita naisia ja miehiä, koska hänen 
oma identiteettitarpeensa olla viehättävä tyydyttyy tästä mediakokemuksesta. (Moffitt 
1994a, 47; laajemmin Moffitt 1993). 

Moffitt (1983, 235-236) esittää näkemyksen ihmisten diskursiivisista haluista tai 
odotuksista. Esimerkiksi naiset tuotetaan ideologisiksi subjekteiksi, jotka tuntevat suku-
puoleensa liittyvien odotusten kohdistuvan itseensä ja myös he itse odottavat ja haluavat 
ideologisen määräämiä asioita itseltään. Näitä ideaalisia odotuksia ihmiset eivät ehkä 
voi tyydyttää muuten kuin hetkellisesti romanttisten lukemistojen parissa. Ideologista ja 
ideaalista tyydyttääkseen ihmisten on palattava ideologisen tai vähintäänkin 
paraideologisen (vrt. Haug 1983, 118) pariin. 

Mielikuva merkityksenä 

Moffittin (1994a, 47) mukaan merkityksen artikulaatiomalli ehdottaa, että organisaation 
viestit, vastaanottajan henkilökohtaiset kokemukset sekä vallitsevat historialliset ja kult-
tuuriset tekijät yhdessä artikuloivat merkitykset tai mielikuvat yleisön jäsenelle. 
Jokainen niistä monesta vastaanottajan kohteesta ylläpitämästä mielikuvasta (images) 
on verrattavissa merkityksen käsitteeseen mediatutkimuksen piirissä. Tässä Moffitt siis 
samastaa mielikuvan (image) ja merkityksen. 

Organisaation merkitys on sitä kuinka yleisön jäsen tuntee sen, mitä hän tietää ja mi-
ten hän käyttäytyy organisaation suhteen, ja tämä perustuu siihen miten hän on kokenut 
organisaation. Moffitt näkee, että on parempi puhua jotakin koskevista mielikuvista mo-
nikossa kuin yksikössä mielikuvasta. Tässä Moffitt siis eroaa useimmista imagon tai 
mielikuvan määrittelijöistä, jotka pitävät sitä kaikkien mielipiteiden, asenteiden, tietojen 
jne. summana, kokonaisuutena. Onko X:ää koskeva käsitys siis monitahoinen, 
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monisuhteinen vai pitäisikö sanoa X:stä olevan monia eri käsityksiä? Nähdäkseni on 
sama kuinka sanotaan, kunhan moninaisuuden mahdollisuus otetaan huomioon.  

Henkilöllä voi olla positiivinen mielikuva tai merkitys yhtiöstä yhteisön 
hyväntekijänä. Henkilö on voinut saada tietoa tästä myönteisestä toiminnasta 
keskusteluissa ystävien kanssa, henkilökohtaisissa kokemuksissa firman työntekijöiden 
kanssa, lehdestä luettujen artikkeleiden perusteella tai television uutisjuttujen 
perusteella. Toisena ajankohtana taas jotkin muut leikkaavat tekijät kuten epämieluisa 
kokemus organisaation tuotteesta, tökeröksi tai tyrkyttäväksi luettu mainos, ystävän 
huonot kokemukset jne. voivat ylimäärätä aikaisempia positiivisia mielikuvia 
organisaatiosta ja näin artikuloituu kielteinen kuva. (Moffit 1994a, 48) 

Kirjoitetut ja kuvalliset tekstit, henkilökohtaiset kokemukset ja sosiaaliset sekä 
historialliset tapahtumat ovat kulttuurista maastoa, jossa yrityksen kuva määräytyy. 
Nämä tekijät leikkaavat toisiaan ja vaikuttavat toisiinsa artikuloiden näin 
vastaanottajalle tiettyjä merkityksiä monien mahdollisten leikkausten joukosta. 
Henkilökohtaiset kokemukset eivät määrää kokonaan mielikuvia, vaan ne ovat vain yksi 
monista tekijöistä, jotka vaikuttavat merkityksen artikuloitumiseen. Toisaalta kuva ei 
myöskään määräydy organisaation intentionaalisen viestinnän perusteella, vaan riippuu 
paljon myös vastaanottajien aktiviteetista. 

Empiirinen tutkimus 

Moffitt tutki yrityskuvaa empiirisesti tekemällä 13 henkilön syvähaastattelut State Farm 
Insurance -yhtiön erilaisista merkityksistä ihmisille. Keskimäärin 75 minuuttia 
kestäneet haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin. Kysymykset jakautuivat kolmeen 
osaan. Ensin selvitettiin yksityiskohtaisesti henkilön elämänvaiheita aina lapsuuden 
varhaisista kokemuksista alkaen; mahdolliset perheolot ja sosiaaliset suhteet selvitettiin. 
Toinen kysymysryhmä käsitteli yritykseen liittyviä mielipiteitä. Kolmanneksi kyseltiin 
henkilökohtaisia mielialoja, mielipiteitä sosiaalisista ongelmista ja henkilön mielipiteitä 
sosiaalista, kulttuurisista, sukupuolisista, perheen ja median aiheuttamista paineista. 
(Moffitt 1994a, 50) 

Tulokset olivat mielenkiintoisia sikäli, että kullakin haastatellulla oli erilaisia, 
vastakkaisiakin näkemyksiä yrityksestä. Heillä oli eräissä suhteissa myönteinen kuva 
yrityksestä, mutta toisissa suhteissa kielteinen kuva. Erilaisia merkityksiä (kuvia) oli 
useammanlaisia, kuin mitä yleensä oletettiin. Ihmiset myöskin vaihtoivat sujuvasti 
yhdestä merkityksestä toiseen merkitykseen.(1994a, 50; 1994b, 164) 

Eräs löydös oli se, että mitä pitempään ihmiset olivat eläneet paikkakunnalla, sitä 
positiivisempi kuva heillä oli yrityksestä. Samoin työntekijöillä ja yritykseen 
liikesuhteissa olleilla oli positiivinen käsitys State Farm Insurancesta. Matalamman 
sosio-ekonomisen aseman ihmisille media oli keskeinen käsitysten lähde, sen sijaan 
korkeammassa asemassa olevilla oli enemmän suoraa kokemusta yrityksestä 
työntekijöiden, perheenjäsenten tai liikesuhteittein kautta. (Moffitt 1994b, 165) 

Kaikkein vaikutusvaltaisimmat kuvaa määräävät tekijät olivat 1.) liikesuhteissa olo 
firman kanssa, 2.) puhuminen ystävien ja perheenjäsenten kanssa, 3.) tiedotusvälineiden 
viestien vastaanottaminen. Näin siis organisaation suoraan kontrolloimat ja luomat 
viestit eivät olleet ensisijaisia tekijöitä kuvan muodostuksessa paikkakunnalla. 
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Organisaation tarkoittamatta leviävät sitä koskevat viestit määräsivät paljolti 
muodostuvaa kuvaa.(Moffitt 1994b, 165) 

Voidaan huomauttaa, että State Farm Insurancen tapaus ei välttämättä ole kovinkaan 
tyypillinen. Firma on sijainnut pienellä paikkakunnalla jo 1920-luvulta lähtien ja se on 
alueen suurin työllistäjä (6300 työntekijää). Suoraa omakohtaista kokemusta kertyy siis 
hyvin monille. Normaalimpi tapaus olisi suuressa kaupungissa sijaitseva yritys, josta 
saatu tieto on pääsääntöisesti mediavälitteistä. 

Yhteenvetoa 

Moffittin keskeinen metafora tai malli on LEIKKAUSPISTE tai risteys. Inhimillinen olemi-
nen, subjektiviteetti ja sitä tietä myös maailmallisille seikoille annetut merkitykset on 
käsitettävä tämän mukaan lukuisten eri tekijöiden yhteisvaikutuksesta syntyviksi. 
Kulloinenkin kaleidoskooppimainen risteämä on uniikki ja hetkellinen, seuraavassa 
hetkessä subjekti todellistuukin toisenlaisen voimien kombinaation tuloksena erilaisena. 
Toinen mahdollisuus on käsittää "leikkaus" matemaattisesti "leikkausjoukoksi". Tällöin 
yksilö täydessä konkreettisuudessaan on ainutkertainen olio tyyliin: nainen ja suomalai-
nen ja hervantalainen ja pankkitoimihenkilö ja koiranomistaja ja äiti ja ortodoksi ja... 

Kaiken kaikkiaan Moffitt esittää, a.) että mielikuvassa on kyse merkityksestä; 2.) 
että merkitys ei määräydy yksin lähettäjästä eikä myöskään vastaanottajasta, vaan näistä 
molemmista ja lisäksi kaikista sosiaalisessa kontekstissa vaikuttavista tekijöistä; 3.) että 
kohteen merkitykset vaihtelevat ajanhetkestä toiseen. Moffittin teksti  käsittelee mm. 
seuraavia erotteluja: 

 
Imago lähettäjän määräämänä  vs. vastaanottajan  
    määräämänä 
Imago henk. koht. kokemusten vs.  imago yrityksen 
määräämänä   viestinnän määräämänä 
Imago jonkin yksittäisen tekijän  vs.  imago 
määräämänä    monimääräytyneenä 
Imago yrityksen visuaalisuutena  vs.  imago yrityksen koko  
    olemisesta syntyvänä 
Imago kognitiona   vs.  imago merkityksenä 
Imago merkitysten   vs.  imago yhtenä 
kokonaisuutena    merkityksenä 
Imago pysyvänä   vs.  imago hetkellisenä,  
    vaihtuvana 

Näiden kaikkien suhteen Moffitt näyttää kannattavan mahdollisimman monipuolista 
käsitystä, ts. ei joko-tai vastauksia, vaan sekä-että vastauksia. 

Kriittinen keskustelu 

Moffittin tulkinta artikulaatioteoriasta on varsin erilainen verrattuna siihen, mitä itse 
esitin luvun alkupuolella. Moffittin esittämänä artikulaatiossa näyttäisi olevan kyse 
yksilön tai subjektin kunkinhetkisestä kaleidoskooppimaisesta muovautumisesta yksien 
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voimasuhteiden konstellaation tuottamana tällaiseksi ja toisella hetkellä toisten 
voimasuhteiden tuottamana tuollaiseksi. 

Moffitt keskittyy koko ajan yksilön erilaisten tekijöiden tuottamaan 
subjektiviteettiin. Moffitt ei ole kiinnostunut yhteiskunnan mitassa ihmisten 
kamppailusta asemansa parantamiseksi, taistelusta herruudesta, kamppailusta common 
sensestä, konteksteista, ei praksiksista, ei historiaansa toiminnallaan tuottavista 
ihmisistä. 

Näyttäisi siltä, että Moffittin tulkinta on saanut vaikutteita Althusserin strukturalis-
mista, sen teoreettisesta antihumanismista. Althusserin marxismi on riisuuttu kuitenkin 
melko tarkkaan pois. Jäljelle jää eräänlainen abstrakti viestintämalli muiden mallien 
joukkoon. Moffitt puhuu koko ajan viestinnästä ja ihmisistä hän puhuu 
"vastaanottajina" (receiver). Kuitenkin esim. Grossbergin kanta on, että kulttuuria ei 
pitäisi tarkastella abstraktisti viestintänä, vaan ainoastaan eräänä osana elämänprosessia. 

Lainattakoon tässä Hallin (1992, 378) kriittisiä sanoja: 

"Sanon sitten pari –ehkä poikkipuolista– sanaa siitä, miten Yhdysvalloissa on omaksuttu 
se, mitä Birminghamissa tai ylipäätään kulttuurintutkimuksessa tehtiin. 
Mielenkiintoisella tavalla jotain on pysynyt mukana, jotain pudonnut pois. (...) 
Yhdysvalloissa semiotiikkaan paneutuminen näyttää tuoneen strukturalismin koko 
ideologisen taakan mukanaan. Niinikään olen pannut merkille, että marxistisista 
konnotaatioistaan puhdistettua Althusserin ajattelua sulautetaan hyvin ripeässä tahdissa 
kirjallisuudentutkimukseen. Samalla tavoin näyttää käyvän Gramscille. Yhtäkkiä 
kaikkialla on alettu lainata häntä. Huolestuttavaksi asian tekee, että tietyt asiat, joista 
pyrimme Gramsciin tukeutuen irti, on alettu nimetä häneltä otetuin käsittein." 

Kysymys merkityksestä 

Moffittin näkemyksessä on varteenotettavaa mm. se, että mielikuva käsitetään 
merkitykseksi. Sen sijaan, että puhuttaisiin koko ajan termillä joka on visuaalinen 
metafora (kuva, mielikuva, imago), voidaankin nyt puhua yksinkertaisesti asioiden 
merkityksistä. Näin päästään eroon isosta lastista turhia ennakko-oletuksia, joita tähän 
arkijärkiseen käsitteeseen liittyy. Kun mielikuva ymmärretään merkityksen käsitteen 
kautta, se ei tule erotetuksi joksikin kummalliseksi erityiseksi ilmiökseen, vaan kyse on 
eräästä tapauksesta inhimillisessä merkityksellisessä maailmassa. Tosin voidaan kysyä, 
mihin enää tarvitaan koko mielikuvan tai imagon käsitettä, jos siinä on kysymys 
merkityksestä. 

Kun imago/mielikuva käsitetään merkitykseksi voidaan puhua siitä miten ihmiset 
erilaisissa konteksteissa ja eri käytäntöjen puitteissa maailmaan suhteutuessaan 
merkityksellistävät maailmalliset seikat eri tavoin. Yhtä merkityksellistämisen tapaa 
vastassa voi olla toinen merkityksellistämisen tapa, joka on adekvaatti ja edullinen 
erilaisessa todellisuussuhteessa eläville/toimiville ihmisille. Ihmisten välinen kamppailu 
jatkuu merkitysten alueella taisteluna merkityksistä. 

Imagon merkitykseksi käsittämisen haittapuolena on se, että tällöin tullaan merkitys-
teorioiden moninaisuuden piiriin. Merkityksestä on varmaankin olemassa vielä verratto-
masti enemmän käsityksiä ja määritelmiä kuin "imagosta". Tästä paljoudesta nostan 
esiin joitakin merkityskäsityksiä. (Merkitysteorioista ks. esim. Ogden ja Richards 1960 
ja Schaff 1967). 
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Merkityksestä puhutaan esim. yksinkertaisesti edustavuutena: esityksessä läsnäoleva 
merkki A. edustaa jotakin maailmallista seikkaa tai viittaa kohteeseen (referenttiin). En 
voi panna tuolia kirjeeseen, mutta voin korvata tuolin sanalla ja tulen ymmärretyksi vas-
taanottajan päässä. Kirjainyhdistelmä "tuoli" merkitsee erästä esinettä todellisuudessa; 
sana on läsnä esityksessä tuon poissaolevan objektin puolesta. Tästä käsityksestä 
voidaan edetä kysymällä missä suhteessa merkki esittää tai edustaa poissaolevaa, missä 
suhteessa se viittaa siihen? Näin tullaan Fregen Sinn vs. Bedeutung -erotteluun jossa 
yksi kohde voidaan tuottaa tajunnalle eri suhteissa, eri mielinä (Sinn). 

Tähän tapaan esimerkiksi semiotiikassa voidaan puhua merkistä, joka on merkitsi-
jän/merkityn elimellinen kokonaisuus; tällöin merkki ei vain edusta maailmaa, vaan 
myös kategorisoi, hahmottaa, merkityksellistää ja viittaa siihen määrätyllä tavalla. 
Näkemys merkityksestä on kehitelty kulttuuritutkimuksessa tältä pohjalta. Tiettyjä 
merkkejä käyttämällä maailmaa (tai ihmisiä) tuotetaan eri suhteessa kuin toisia 
merkkejä käyttämällä. Ihmisellä ei ole suoraa, merkityksistä vapaata pääsyä 
todellisuuteen, vaan ymmärrykselle avautuva todellisuus on aina merkityksellistä 
todellisuutta. Ihmisten ja maailman määrittäminen merkkityöskentelyllä tai retoriikalla 
pitää sisällään vallan ulottuvuuden: kenen edun mukaisesti maailma määritellään. 
Koska todellisuudesta ei voida suoraan tarkistaa asioiden ainoata oikeata laitaa, jäävät 
merkitykset riippumaan yhteiskunnallisista neuvottelujen ja kamppailujen prosesseista. 
Se taho, jonka määritelmä todellisuudesta hyväksytään "Todellisuutena" on kamppailun 
voittaja. Merkkityöskentely tai merkityksellistäminen on myös tärkeä osa sosiaalisen 
todellisuuden tuotantoa. 

Vielä merkityksessä voi olla kyse "merkittävyydestä" tai "merkityksellisyydestä". 
Tämä näkemys ei koske merkkejä, vaan maailmassa olemisen väistämätöntä arvoluon-
netta ja siitä voitaisiin puhua vaikkapa eksistentiaalisena merkityskäsityksenä. Maailma 
ei ole yhdentekevä, samanarvoisten vaihtoehtojen paikka, vaan maailmassa vallitsevat 
asiantilat saattavat hyvinkin radikaalisti olla elämämme ja harjoittamamme toiminnan 
kannalta eriarvoisia. Ts. ne merkitsevät kovasti eri asioita. Jokin asiantila voi tietyssä 
tilanteessa olla paha, epäsuotuisa, kuolettava, jokin toinen taas hyvä, suotuisa, elämää ja 
toimintaa edistävä. Eri käytännöllisissä suhteutumissa nämä arvotukset ja relevanssira-
kenteet saattavat muuttua. Ja kun eri ihmiset kohtaavat maailman eri suhteissa voivat 
heidän arvotuksensa, heidän hyvänsä ja pahansa, heidän merkittävät ja yhdentekevät 
seikkansa, olla kovin erilaiset. Tästä seuraa jännite, ristiriita, kenties kamppailu ja tais-
telu. 

Voitaisiin ajatella, että edellä kuvatun kulttuuritutkimuksen yhteiskunnallisen merki-
tyskäsityksen edellytyksenä on eksistentiaalinen merkityskäsitys. Juuri erilaisesta 
maailmassaolosta tai todellisuussuhteessa elämisestä johtuen ihmisillä on motiivi 
merkityksellistää maailma vaihtelevin tavoin: siis itselleen adekvaatilla ja relevantilla 
tavalla. Inhimillinen "oleminen" tai todellisuus on edellytettävä jollakin tapaa 
merkityksellistämisen perustaksi. 

On kuitenkin huomattava, että yhteiskunnalliset merkityksellistämisen prosessit 
monin tavoin vaikuttavat dialektisesti takaisin ihmisen yhteiskunnalliseen olemiseen: ne 
tuottavat, määrittelevät, rajoittavat ihmisten olemista. Merkityksellistämisen avulla 
ihmiset voivat laajentaa yhteiskunnallisia elämisenmahdollisuuksiaan ja siis muuttaa 
"olemistaan". Tässä he kuitenkin törmäävät toisten ihmisten, ryhmien, käytäntöjen, 
instituutioiden, yritysten, organisaatioiden, valtioiden jne. vastaaviin pyrkimyksiin. 

 253



Tästä puolestaan seuraa kamppailu maailman määrittelemisestä tai 
merkityksellistämisestä. Rauhanomaisempaa metaforaa käyttäen kyse on negotiaatiosta, 
neuvottelusta, joka sekin on eräänlaista "kädenvääntöä", mutta mahdollistaa 
kompromissit ja vaihtokaupat. 

Kaiken kaikkiaan yhteiskunnallinen oleminen ja merkityksellistäminen vaikuttavat 
kyberneettisesti tai kehämäisesti toisiinsa. Ihmiset syntyvät aina-jo yhteiskunnallisesti 
määriteltyyn olemassaoloon. Näissä oloissa toimien he voivat pyrkiä uusintamaan eli 
ylläpitämään olosuhteitaan tai he voivat pyrkiä muuttamaan olosuhteitaan. 
Mahdollisesti olosuhteiden uusintaminen tai muuttaminen vaatii reagointia toisten 
toimijoiden vastaaviin pyrkimyksiin eli vastatoimia, eräänlaisia pelin "siirtoja". 
Olemiseen vaikuttavan toiminnan yhtenä tärkeänä puolena on 
merkityksellistämistoiminta. 

Tulkintaa Moffittin artikulaatiosta 

Pyrin tässä muotoilemaan omalla tavallani Moffittin problematiikkaa käyttäen samoja 
aineksia kuin hän, mutta argumentaatiota ei välttämättä rakenneta samoin kuin Moffitt 
tekee. Näin asia tulee muotoilluksi tavalla, joka ainakin minusta itsestäni näyttää sel-
keämmältä kuin Moffittin esittämä muotoilu. 

Ensinnäkin ihmiset ovat todellistuneet maailmaan eri tavoin; täsmälleen samalla 
tavoin todellistuneita, siis kaikissa suhteissa samanlaisia ihmisiä ei ole olemassa. Jo 
tästä seuraa, että ihmiset eivät välttämättä kohtaa samassa suhteessa yritystä, ja tämän 
vuoksi heidän kokemuksensakin voivat muodostua erilaisiksi. Eri ihmisten osaksi tulee 
erilainen yrityksen todellisuus: yhdet asuvat yrityksen likaviemärin varrella ja köyhän 
leipäänsä nakertaen katsovat kun hyvinvoivat toimihenkilöt ajavat kalleilla autoillaan 
yritykseen. Toiset taas ovat liikesuhteissa yritykseen, saavat ystävällisen kohtelun ja 
heitä syötetään ja juotetaan edustustiloissa; päälle päätteeksi syntyy hyvät kaupat. 
Kolmannet kohtaavat yrityksen lähinnä television mainosten kautta ja asiakkaina.  

On mahdollista, että yksi ja sama henkilö kohtaa yrityksen hyvin monessakin suh-
teessa ja kutakin todellisuussuhdetta vastaa erilainen merkitys. Nämä eri 
merkityssuhteet voivat olla kovastikin ristiriitaisia keskenään. Kukin niistä voi olla 
vuorotellen aktivoituneena, jolloin yrityksen merkitys voi vaihdella paljon. Näin on 
päädytty samankaltaisiin päätelmiin kuin Moffitt, mutta eksistentiaalisemmin selittäen; 
käyttäen perusteena itse todellisuussuhteen tai olemisen erilaisuutta. 

Olemisessaan ihmiset ovat yhteiskunnallisesti määriteltyjä ja tuotettuja. Yhtä ja 
samaa ihmistä tuotetaan monessa eri suhteessa, hänellä on monta vaihtoehtoista 
identiteettiä tai hän on monenlaisten identiteettien kooste. Voidaan sanoa, että hän on 
myös monenlaisten yhteisöllisyyksien kooste. Hänen osanaan on esimerkiksi elää 
naisen yhteiskunnallisesti määritellyssä elintilassa, hän toimii naisena, häntä kohdellaan 
naisena, häneltä vaaditaan ja odotetaan määritelmän mukaista olemusta, käytöstä: 
hänelle karttuu kokemusta siitä millaista on elää naisena tietyssä yhteiskunnassa. 

Tämä nainen voi olla tietyn asuinalueen asukas, omakotitalossa asuja, ihonväriltään 
musta, lihava, silmäänsä karsastava, katoliseen kirkkoon kuuluva, autoilija, Jaguar E-
type -urheiluauton omistaja, Gospel -musiikin harrastaja, kirkkokuorolainen, 
asianajajana kaupungin palveluksessa, varakas, keski-ikäinen, heteroseksuaali, 
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naimisissa miehen kanssa, mies töissä ko. yrityksessä työnjohtajana, kahden lapsen äiti, 
kotoisin syvästä etelästä, ympäristöaktivisti, lähtöisin köyhistä oloista jne. 

Kaikessa konkreettiudessaan tuo nainen on ainutkertainen kombinaatio tai siis geo-
metrisessä mielessä leikkausjoukko (vrt. Moffittin "leikkaus" eli "intersection"). Kun 
riittävästi muuttujia tai määreitä otetaan huomioon, jokainen meistä muodostaa uniikin 
yhdistelmän, joka ainoana kuuluu tiettyyn leikkausjoukkoon. Kun määreitä sitten ruve-
taan vähentämään, alkaa henkilön kanssa samaan joukkoon kuulua yhä enemmän väkeä, 
kunnes riittävän abstraktisti eli vähin määrein tarkasteltuna koko ihmiskunta kuuluu yh-
teen ja samaan joukkoon hänen kanssaan. 

Mielenkiintoista on se, että konkreettinen ihminen voi määreitä tai kriteereitä 
vaihdellen osallistua vaihteleviin joukkoihin (samuuksiin, identiteetteihin, 
yhteisöllisyyksiin) muiden ihmisten kesken. Nais-kriteeriä käyttäen hänestä tulee 
naisten joukon jäsen ja "raja railona aukeaa" miesten suuntaan. Mutta rotu-kriteeriä 
käyttäen äskeinen rajankäynti häipyy ja uusi raja syntyy "valkoisten" ja "mustien" 
väliin; äsken ulosluetut mustat miehet ovatkin nyt mukana "meissä". 

Kuten edellisessä luvussa retoriikasta todettiin: retoriikalla on mahdollista aktuali-
soida konkreetin ihmisen moneudesta jokin ulottuvuus, tuottaa hänelle abstrakti identi-
teetti naisena, mustana, katolisena, Bloomingtonin asukkaana jne. Tällaiset puhuttelut 
luovat identiteettiä, samuutta, mutta samalla erottelevat. Erojen ja identiteettien tuotta-
misella tai niiden ehdottamisella on poliittinen ulottuvuutensa. Abstraktien identiteettien 
tuottaminen tapahtuu kieltä tai merkitsijöitä käyttämällä. Merkitsijällä on kyky abstra-
hoida, vetää irti joitakin puolia konkreetista moniulotteisuudesta. (ks. Karvonen 1992a, 
68-71). 

Diskurssianalyysin ajattelutapaa seuraten voitaisiin sanoa, että kutakin olemisen, toi-
minnan tai suhteissaolon abstraktia ulottuvuutta vastaa jokin kielen merkityssysteemi tai 
tulkintarepertuaari. Eero Suoninen (1993, 111-150) analysoi erään perheenäidin haastat-
telussa käyttämiä repertuaareja ja erottaa familistisen, individualistisen, realistisen, hu-
manistisen, romanttisen ja kohtalorepertuaarin. Keskustelun aikana haastateltava liikkui 
yhdestä repertuaarista toiseen sujuvasti. 

Esimerkiksi familistisessa repertuaarissa henkilö merkityksellistää ja positioi itsensä 
äidiksi, jolle lapsista huolehtiminen on elämän sisältö. Romanttisessa repertuaarissa 
henkilö sen sijaan merkityksellistää itsensä miehiin rakastujaksi ja näiden rakastamaksi. 
Tässä merkityksellistämisessä lastenhoitajasubjektiviteetti deaktualisoituu. Näin yksi 
henkilö voi lyhyen ajan kuluessa aktualisoitua monena erilaisena subjektina ja kuhunkin 
näistä kuuluu erilainen sosiaalinen suhde tai sosiaalinen olemassaolon tapa. 

Voidaan ajatella, että yhtäältä kunkinlaisen suhteissaolon puitteissa tuotetaan oman-
laistaan puhemaailmaa tai kieltä tai merkityksellistämisen tapoja. Toisaalta henkilö voi 
aktualisoida itsessään tietyn suhteissaolemisen tavan ja sosiaalisesti määritellyn 
toimijuuden tai sitten henkilössä aktualisoidaan ulkoapäin tietty suhteissaolo ja 
subjektipositio. Tämä aktualisointi voi kytkeytyä päälle kontekstissa kohdatuista 
merkitsijöistä tai toisen puhuttelussaan käyttämä retoriikka kehottaa henkilöä 
aktualisoitumaan "oikeassa" suhteessa. Henkilö voi myös itse tahdonalaisesti ainakin 
jossain määrin vaikuttaa siihen, mikä merkitysmaailma hänessä aktualisoituu. 

Moffittin puheet "ylimääräytymisestä" voitaisiin tulkita siten, että jokin 
suhteissaolemisen tapa ja siihen kuuluva erityinen subjektiviteetti ja objektiviteetti 
aktualisoituvat. Tietynlainen subjektiviteetti ikäänkuin ottaa vallan itselleen joksikin 
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aikaa ja vaientaa muut merkityksellistämistavat. Toisaalta voidaan sanoa, että jokin 
minuuden osatekijä (esim. musta rotumääritelmä) korostuneesti leimaa henkilön 
olemassaoloa hänen ollessaan yksin valkoisten keskellä (konteksti!). Mustien joukossa 
tämän tekijän hallitsevuus sitten poistuisi ja esim. sukupuoliero nousisi 
päällimmäiseksi. Henkilön "päällimmäinen" identiteetti vaihtuisi kontekstista toiseen 
tultaessa. 

On mahdollista, että haastattelija pelkällä olemassaolollaan ja tietysti myös 
retoriikallaan aktualisoi ja tuottaa haastateltavan tietynlaisena subjektina ja deaktualisoi 
eräät toiset puolet konkreetista ihmisestä. Haastatellun puhe on siis myös haastattelijan 
tuottamaa. Siispä Moffittin yrityskuvasta haastattelemien ihmisten ilmoittamat 
merkitykset riippuvat osaltaan siitä, missä suhteissa Moffitt ehdotti yritystä 
tarkasteltavaksi. 

Pr-toiminnassa yleinen lausuma "Jos olisit tiennyt saman minkä minä tiesin, olisit 
toiminut samoin kuin minä" väittää itse asiassa, että ihmiset ovat samanlaisia tai samalla 
tavoin todellistuneita, joten ainoa mitä tarvitaan on tiedon jakaminen. Kuten yllä on esi-
tetty, ihmiset eivät ole konkreetisti samanlaisia, joten tiedon jakaminen ei johda 
samoihin johtopäätöksiin ja yhtäläiseen toimintaan. 

Seuraava tautologinen lausuma sen sijaan pitänee paikkansa: "Jos olisit ollut täsmäl-
leen samanlainen kuin minä sillä hetkellä, olisit toiminut samoin kuin minä". Kahta 
konkreetisti samanlaista eli samalla kertaa kaikissa suhteissa samanlaista ihmistä ei ole 
olemassakaan, mutta toisaalta kaikki ihmiset ovat eräissä suhteissa abstraktisti 
samanlaisia. Kaikki ihmiset esimerkiksi tarvitsevat ilmaa hengittääkseen. On 
järjestettävissä tilanne, jossa käytännöllisesti katsoen jokainen ihminen käyttäytyisi 
samaan tapaan: pyrkisi saamaan ilmaa hengitettäväkseen. Esimerkiksi jännityselokuvien 
retoriikka toimii juuri tähän tapaan meitä abstrahoiden ja kaivaen meistä esiin sen 
ihmisolion, joka pelkää henkensä puolesta. Samoin kaupankäynnin tarpeisiin riittää, että 
ihmiset tuotetaan retorisesti tai muuten riittävällä tavalla samankaltaisina, jolloin he 
luultavasti toimivat "oikein". 

Ihmisten subjektiviteettien retorinen tuottaminen on sitä, että heidän konkreettisesta 
monimääreisyydestään kaivetaan esiin abstraktisti jokin olemispuoli tai heidän 
potentiaalisuudestaan aktualisoidaan jokin puoli – joidenkin toisten puolten 
kustannuksella. Ihmiset eivät kuitenkaan ole noin vain esimerkiksi mainostajan 
mieleiseksi tuotettavissa. Retoriikassa on pikemminkin kyse pyrkimyksestä tai 
yrityksestä tuottaa ihmisiä määrätyssä suhteessa. Tämän pyrkimyksen onnistuminen jää 
riippumaan siitä, miten ihmiset omista konteksteistaan, olosuhteistaan ja tarpeistaan 
käsin aktiivisesti merkityksellistävät asioita. 

Kontekstuaalisempi tulkinta 

Yllä hahmotettiin imagoa yksityisen ihmisen subjektiviteettin kannalta. Nyt sen sijaan 
tarkastellaan imagoa yhteisöllisemmin, käytäntöihin ja konteksteihin liittyen. 
Kontekstuaalisuudessa on kyse relationaalisesta olemisesta. Siis se, missä suhteessa olio 
on kaikkeen muuhun nähden, määrittää sen olemista, todellisuutta. Yhtäältä voidaan tar-
kastella yritystä kontektuaalisesti, toisaalta voidaan tarkastella ihmisten olemista erilai-
sissa konteksteissa. 
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Yritys sijaitsee fyysisen ympäristönsä kontekstissa. Yritys on useimmissa 
tapauksissa olemassa rakennuksena, joka on suhteessa suuri, pieni, kevyt, iloinen, 
uhkaava, massiivinen, kaunis, ruma, moderni, perinteinen jne. Rakennus on yritykselle 
retoriikan tekemisen mahdollisuus. 

Yritys suhteutuu ympäristöönsä muutenkin. Erityisesti teollinen yritys voi tuottaa 
päästöjä ilmaan, veteen, pilata maisemaa jne. Vaikka yritys olisikin 
kaupunkikuvallisessa mielessä siisti, se voi olla ympäristönsä saastuttaja. Kaunis 
rakennus ei paljon lämmitä niitä ihmisiä, joiden uimavesi on muuttunut 
saastelammikoksi. Tällaisessa tilanteessa ihmiset ovat taipuvaisia ajattelemaan 
appearance vs. Reality -parin tapaan että "moni kakku päältä kaunis, mutta silkkoa 
sisältä" eli Todellisuudessa jotain negatiivista. Relationaalisesti ajatellen kyse on eri 
suhteisesta todellisuudesta; yrityksen kaupunkikuvallisesta todellisuudesta ja 
luontosuhteisesta todellisuudesta. 

Yritys on myös työpaikka, jossa sosiaaliset suhteet ja ns. yrityskultuuri on voitu jär-
jestää vaihtelevin tavoin. Mahdollisesti esivaltasuhteet ovat jyrkän hierarkkiset, joissa 
työntekijöistä tehdään jyrkkää eroa "herroihin" ja nöyryytettyihin "alamaisiin". Tässä 
asetelmassa ei ole ihme jos työntekijän sielussa palaa vastarinnan ja vihan liekki. Hän 
tulee kenties käyttämään kaikki tilaisuudet hyväkseen antaakseen yrityksestä huonon 
käsityksen eli huono "sisäinen kuva" muuttuu huonoksi "ulkoiseksi kuvaksi". Ay-liike 
tulee olemaan jatkuvasti sotajalalla vaatimassa tosiasiassa ihmisarvoa työntekijöille. 
Markkinointiviestinnän oppikirjassa (Vuokko 1993, 66-67) ei suotta korosteta sisäistä 
yrityskuvaa tuottavan sisäisen suhdetoiminnan merkitystä. Sisäinen suhdetoiminta 
näkyy paitsi työn tuottavuudessa, välittömästi tai välillisesti myös ulkoisessa 
yrityskuvassa. Sisäinen suhdetoiminta voi olla työtyytyväisyyden ja 
työskentelyilmapiirin parantamista. 

Yritys on myös asiointikonteksti asiakkaille. Jos palvelu on ystävällistä ja 
asiantuntevaa, asiakas luultavasti tuntee todellistuvansa hyvänä ihmisenä ja hänelle jää 
hyvä muisto (mielikuva) tapauksesta. Jos asiakaspalvelun työntekijät ovat nöyryytettyjä, 
ylityöllistettyjä, huonosti motivoituja, niin kaipa se näkyy kireytenä ja tiuskaisuina 
myös asiakkaille. Huono sisäinen yrityskuva muuntuu huonoksi ulkoiseksi 
yrityskuvaksi. 

Yritys suhteutuu myös muihin saman alan yrityksiin, joiden kanssa se kilpailee. 
Koko ala suhteutuu puolestaan toisiin aloihin eli toisin sanoen alankin olemus määrittyy 
kontekstuaalisesti. Kaiken lisäksi kontekstit ovat alituisessa muovautumisen tilassa, 
jonka yhtenä moottorina on kilpailu "hegemoniasta" vai pitäisikö sanoa 
"markkinajohtajuudesta". Se suhdejärjestelmä mikä vielä äsken määritti yritystä, ei 
kohta enää määritäkään sitä. Näin jo pelkästään vallitsevien asemien uusintaminen ja 
paikallaan pysyminen voi vaatia uusiutumista ja tilanteeseen reagoimista. 

Vaikka yritys jossakin tilanteessa olisikin ollut uusi, hieno ja ylivoimainen, se ei 
välttämättä ole sitä useiden kilpailijoiden ilmaannuttua kentälle ja pantua paremmaksi. 
Hegemonia on prosessi: asemaa on jatkuvasti tuotettava suhteessa kilpaileviin tai 
vaihtoehtoisiin tahoihin. 

Tässä joitakin luonnehdintoja yrityksen konteksteista. Seuraavassa lähestytään asiaa 
ihmisten elämän kannalta eli siltä kannalta missä yrityksen merkitykset muotoutuvat. 

Yhteiskunnassa yksittäiset ihmiset, saman kohtalon jakavat ihmisryhmät, ammatti-
kunnat, yritykset, organisaatiot, käytännöt jne. pyrkivät määrittelemään todellisuutta 
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omalta kannaltaan adekvaatisti ja edullisesti. Kunkin tällaisen tahon määrityksissä tai 
merkityksellistämisessä yritys voi määrittyä eri tavoin. 

Tämän luvun alkupuolella on esitetty Grossbergin pohjalta, että artikulaatio voidaan 
käsittää elämänkontekstien muokkaamiseksi ja muotoilemiseksi siinä elävien ihmisten 
(tai organisaatioiden tai käytäntöjen) kannalta mielekkääseen muotoon. Eräänä 
muokkaamisen välineenä on merkityksellistäminen tai todellisuuden määrittely 
kielellis-symbolisin apuneuvoin. 

Niinpä työpaikoilla elävien ihmisten eräänä keinona tehdä olosuhteitaan 
siedettäväksi on vastahankaisuus, kapina, kielteisesti merkityksellistäminen. Näillä 
keinoilla työntekijä voi saada takaisin sitä ihmisarvoa, jonka mahdollisesti 
työnjohdollinen tyrannia sosiaalisen todellisuuden määritelmässään heiltä riistää. Tämä 
kapinallisuus näkyy kielenkäytössä, käytöksen penseytenä ja jopa kehonasennoissa. 
Näillä tavoin todellisuutta pyritään määrittelemään omista lähtökohdista paremmaksi. 

Toisaalta työpaikka ja yrityksestä saatu palkka saa ihmiset merkityksellistämään 
esim. selluoosatehtaan jatkuvat haisevat päästöt "rahan hajuksi" eli sitä kieltäydytäään 
merkityksellistämästä kielteisesti. 

Nyky-yhteiskunnassa yhä suurempi osa suhteutumisista yritykseen tapahtuu median 
kautta. Osa mediajulkisuudesta on yrityksen maksamaa mainontaa, jossa yritys esteettä 
voi harrastaa mielimäänsä retoriikkaa. Toinen osa mediajulkisuudesta on journalistisen 
käytännön tuottamaa retoriikkaa, joka riippuu siitä miten toimittajat oman käytäntönsä 
ja omien intressiensä kannalta asian näkevät: 

Onko tässä mitään uutta? Saako tästä jutun? Saako tästä uutisvoiton muihin journalistei-
hin/ uutisorganisaatioihin nähden? Onko tapaus symbolisesti jotain laajempaa edustava? 
Onko tässä draamaa? Sensaatiomaista? Paljastus? Salailua? Moraalisesti arveluttavaa? 
Rikollista? Onko kyseessä julkkis tai tunnettu korkean viran haltija? Onko henkilö kop-
pava? Esiintykö henkilö jonkin asian profeettana? Jos esiintyy, eikö tämä tapaus ole pa-
hasti ristiriidassa sen kanssa? Onko tässä kyseessä eräs tapaus naisten sortoa? Eräs tapaus 
ympäristön vahingoittamista? Onko tämä jotenkin ennätysmäistä? Voitokasta koko 
maalle? jne. 

Journalistisen aktiviteetin myötä asia aktualisoidaan eli tuotetaan jossakin suhteessa. 
Tapaus ehkä kytketään laajempien asioiden symboliksi ensin jossain toimituksessa ja 
sitten tietynlaiseen symboliseen käyttöön artikulointi leviää kulovalkean tavoin koko 
mediajulkisuuteen. Mahdollisesti kansalaiset ottavat laajasti käyttöön tuon ehdotetun 
artikulaation ja tekevät siitä todellisuutta omassa elämässään ja elämänkäytännöissään. 

Tällaista "kollektiivista representaatiota" yrityksen on vaikea vastustaa, etenkin jos 
kohu pääsee luomaan ensivaikutelman yrityksestä ihmisille. Ennalta olemassaolevat po-
sitiiviset merkityksellistämiset eivät tällöin suhteellista kielteisen julkisuuden arvoa tyy-
liin: "no, tekevälle sattuu...". 

Näin artikulaatio tultiin siis ymmärtämään merkityskäytännön luomiseksi (X merkit-
see Y). Yksittäinen toimija ei voi käytäntöä varsinaisesti luoda, vaan ainoastaan 
ehdottaa sitä. Yhteisö tai yhteisöt voivat oppia tuon merkityskäytännön tai kielipelin ja 
alkavat soveltaa sitä. Merkityskäytännöt uusintuvat jokaisessa käytössään, ne voivat 
muunnella ja muuttua. Jotkut vanhat artikulaatiot vanhentuvat, purkautuvat tai puretaan 
(disartikulaatio); niiden tilalle perustetaan uusia merkityskäytäntöjä (reartikulaatio), 
joissa maailmalliset seikat, kuten yritykset, merkityksellistetään tai määritellään uudella 
tapaa. Ja kenties jotkut voittavat ja toiset häviävät tämän artikulaation vakiinnuttaessa 
itseään sosiaaliseksi todellisuudeksi. 
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Sovellettuna konkreettiin tapaukseen: Mikä on edesmenneen presidentti Urho Kek-
kosen imago? Tällainen kysymys on artikulaatioteorian kannalta aivan liian yleinen. 
Ensinnäkin tulisi kysyä, että kenelle ja missä kontekstissa imago tai mielikuva on. 
Kontekstit tai suhteissaolemisen tavat voivat muuttua perusteellisestikin historiallisesti. 
Samoin mielikuvat vaihtelevat eri ihmisryhmästä, esimerkiksi ikäryhmästä toiseen 
tultaessa. Kekkonen merkitsee eri asioita eri ihmisille. 

Voidaan kysyä: Mitä symbolisoimaan Kekkonen otettiin 1970-luvulla ja mitä 
symbolisoimaan hänet on otettu nyt 1990-luvulla? On tapahtunut suuria 
kontekstuaalisia mullistuksia. Retoriikan termistöllä puhuen 1970-luvulla Kekkosta 
perustelevana premissinä oli suuri ja mahtava Neuvostoliitto. Nyt 1990-luvulla tuo 
premissi on suureksi osaksi lakannut olemasta: moni toisessa tasavallassa arvostettu asia 
on nyt kolmannessa tasavallassa jäänyt tyhjän päälle roikkumaan premissin kadottua. 

Kekkosen symboliarvon muutos liittyy myös hegemonisiin kamppailuihin 
yhteiskunnassa. Kolmannen tasavallan Suomessa ovat saaneet väistyä ne 
yhteiskunnalliset voimat, joilla vielä 1970-luvulla oli suhteellisesti enemmän valtaa 
vaikuttaa yhteiskunnassa keskeisesti kierrätettäviin tilannemääritelmiin ja tulkintoihin. 
Nykyään esimerkiksi mediajulkisuudessa saavat suuren huomion sellaiset artikulaatiot, 
joissa Kekkosesta tehdään "miehityksen" epävapaan ajan symboli. 
 

                                                 
1 Oxford Latin Dictionary. 
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12. Imago relationaalisesti selitettynä 
Tässä loppuluvussa esitän relationaalisesti selitetyn näkemyksen imagosta ja 
mielikuvista. Lähden liikkeelle yksinkertaisesta ja abstraktista suhteutumisen 
alkusolusta, jota sitten konkretisoidaan ja yhteiskunnallistetaan askel askeleelta. Luvun 
alkupuolella aihetta käsitellään tietoteoriaan painottuen, keskivaiheilla imagosta 
tehdään vaihtosuhteisiin asettuneiden ihmisten ”tarpeen kuva”. Loppupuolella imagon 
aihepiiriä tarkastellaan yhteiskunnan makrotason suhteissaolojen muutosten valossa. 
Lopuksi esitellään joukko konkreettisia esimerkkejä mielikuvien ”suhdannevaihtelusta”. 
Pitkin esitystä pyrin osoittamaan millä tavalla työssä esitellyt näkemykset ovat 
liitettävissä relationaaliseen kokonaisnäkemykseen. Luvussa myös kerrataan ja kootaan 
yhteen keskeisiä työssä aiemmin käsiteltyjä asioita.  Sekä imagon ”petollisuusdiskurssi” 
että imagon ”markkinointidiskurssi” tulevat kriittisesti käsitellyiksi tässä loppuluvussa. 

Oleminen on suhteissa olemista 

Tässä työssä sovelletun relationaalisen ajattelutavan mukaan oleminen on suhteissaole-
mista. Olioiden ominaisuudet ilmenevät suhteessa toisiin olevaisiin. Se, mitä olevaiset 
ovat, on tulosta kahden tai useamman osapuolen kohtaamisesta tai suhteutumisesta. 
Kohtaamisessa osapuolet todellistavat toisiaan molemminpuolisesti, konstituoivat 
toisiaan tai siis vaikuttavat siihen millaisena ne kumpikin ilmenevät, minkä puolen 
itsestään ne esittävät. Olevaiset muodostavat suhteissa olemisen järjestelmän, jossa 
kaikki voi vaikuttaa kaikkeen, välittömästi tai välillisesti, heikosti tai vahvasti. 
Hegeliläis-marxilaisen tradition kielellä voitaisiin puhua totaliteetista ja sen 
momenteista: totaliteettia tarkastellaan momenteista syntyvänä ja momentteja 
elimellisinä osina totaliteettia. Seuraava kuvio antakoon jonkinlaista vaatimatonta 
aavistusta siitä miten monimutkainen kontekstuaalinen ja vuorovaikutteinen 
kokonaisuus todellisuus on: 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

Asian selkiyttämiseksi seuraavassa kuitenkin tarkastellaan vain kahta osapuolta, 
mikä on kohtaamisen tai suhteutumisen minimimäärä. Saadaan seuraava abstrakti 
peruskuvio, jota aletaan vaihe vaiheelta konkretisoimaan. Jos niin halutaan voidaan tätä 
nimittää ”abstraktista konkreettiin nousuksi”1 : 
  
     
 
                                A                         B 
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Määrätynlaiset olevaiset A ja B siis suhteutuvat toisiinsa ja saavat toisensa ilmene-
mään tietynlaisina, ilmentämään joitakin ominaisuuksia ja puolia itsestään. Jos A 
suhteutuisi C:hen  B:n sijasta, se voisi ilmetä erilaisena kuin suhteen A – B puitteissa.  

Mielikuvat ovat tulkinnan tulosta 

Oletetaan nyt, että B on inhimillinen olio ja A taas luonnonolio kuten puu tai kivi. Se, 
että B on ihminen antaa suhteelle tiettyjä erityispiirteitä. Ihminen on ensinnäkin keholli-
nen olio ja suhteutuu A:han kehollisesti: tällöin A (kivi) ilmenee suurena, läpipääsemät-
tömänä, kovana, kestävänä, harmaana, rosoisena, otsonintuoksuisena, metallia 
”kilauttavana” jne. Kehollisuudessa voidaan haluttaessa erottaa abstraktisti 
rakenteellinen toimintaa mahdollistava  puoli (kyvyt) ja näiden mahdollisuuksien 
toteuttaminen toiminnassa. Esimerkiksi näkeminen ja tunnusteleminen ovat kehollisten 
kykyjen mahdollistamaa toimintaa. Paineilmapora ja dynamiittipötkö voisivat olla 
kehollisten kykyjen jatkeita ja lisäkkeitä; näillä pääsee kivestä läpi.  

Toiseksi ihminen on praktisesti toimiva olento ja intentionaalisesti maailmaan 
suuntautunut: A kohdataan johonkin tavoitteeseen tähtäävän toiminnan puitteissa. Se 
minä A ilmenee, riippuu B:n suuntautumisen/suhteutumisen tavasta. Onko B matkaa-
massa jonnekin kauemmas ja A pysäyttää kulun? Onko B etsimässä suojaa tuulelta? 
Suojaa luodeilta? Pakopaikkaa susilta? Näköalapaikkaa? Hyvää rakennusmateriaalia? 
Kuvanveiston aineksia? Praktisella toiminnallakin on rakenteelliset, kyvykkyyden eh-
tonsa; kykyisyys vaihtelee henkilöittäin ja on suhteellista. Kykyisyytensä rajoissa B voi 
valita monenlaisia suuntautumisia A:han.  

Kolmanneksi ihminen on tulkitseva tai tietävä olento. Se, miten A tulkkautuu B:lle 
riippuu tämän kehollisesta suhteutumisesta, praktisesta suuntautumisesta ja vielä lisäksi 
kognitiivis-symbolisesta varustuksesta. Tulkinta tai ymmärrys ei voi tulla tyhjästä, vaan 
se syntyy tulkintahetkellä aistimellisessa kohtaamisessa A:sta saatavan informaation 
suhteutumisesta B:llä jo ennestään olevaan tietämykseen. Tietämys on peräisin 
aikaisemmasta maailman kohtaamisesta, jossa tietyt asiat ovat liittyneet toisiinsa, 
ilmenneet toistensa yhteydessä (ks. luku 7. tässä työssä). Tällaiset assosiatiiviset 
periaatteet toimivat jo eläimilläkin, mutta ihmisellä  assosiaation mekanismin varaan on 
rakennettu kieli tai symbolinen järjestys, jossa jokin seikka X  liitetään johonkin 
toiseen seikkaan Y:  X edustaa Y:tä tai esittää sitä. Voidaan puhua X:n ja Y:n 
koodautumisesta tai kytkemisestä (artikulaatio).  

Koodautumiset tai merkityssuhteet voidaan käsittää yhteiskunnallisiksi merkityskäy-
tännöiksi, joissa X:ää käytetään viittaamaan jollakin tapaa ja jossakin suhteessa tai se on 
pantu edustamaan jotakin jossakin suhteessa. Merkityskäytännöt ovat yhteisöllisesti 
jaettuja ja arkielämässä uusintuvia tai muuttuvia; ne liittyvät osana harjoitettuihin 
käytäntöihin. Semioottisesti voidaan puhua merkitsijästä ja merkitystä, jotka ovat 
kytkeytyneet toisiinsa. Merkitsijällä voidaan merkitä jokin olevaisen puoli tai olevainen 
jossakin abstraktissa suhteessa; näin syntyy ihmiselle ominainen abstrakti käsitteellinen 
ymmärryskyky. Merkitsijällä ”punainen”  on voitu tuottaa abstrakti erottelu, joka vetää 
maailmaan rajat punaisuuden kriteerillä mistään muusta piittaamatta, ”pyöreyden” 
käsite puolestaan erottelee aivan eri perustein maailmalliset oliot toisistaan. 

Tulkinnassa tai ymmärtämisessä kohdattu asia konstituoidaan tai konstruoidaan jok-
sikin. Ymmärtävästi A:ta kohdattaessa saadaan A:sta päin jotakin informaatiota, jotakin 
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aistimellisesti erottuvaa. Tämä löytää ”kaikupohjaa” jossakin päin ihmisen tietämysava-
ruudessa ja aktualisoi sitten joitakin tietorakenteita. Näissä tietorakenteissa on 
kuvattuna merkityssuhteita, ts. sitä mikä mihinkin liittyy. Seuraavaksi A:han 
projisoidaan tai siihen sovelletaan B:llä ennestään ”samanlaisista” olevaa tietämystä, 
joka voi olla yhteiskunnallista perua tai yksilöllisen kokemuksen tulosta: näin A. tulee 
ladattua sen olemista koskevilla oletuksilla tai A ikään kuin kehystetään sille 
mahdollisten olemistapojen horisonteilla. Voidaan sanoa, että A:han sovelletaan joitakin 
”odotuksen struktuureita”. A:n oleminen voi joko täyttää näitä odotuksia tai sitten se 
ei täytä odotuksia. Se mikä oli ”kiven näköinen” ja jota pidettiin kivenä, voikin 
osoittautua kevyeksi ja pehmeäksi muoviesineeksi, joka ei kelpaa pähkinän särkimeksi. 
Näkemisen suhteessa A täytti odotukset, mutta tunnustelemalla suhteuduttaessa se ei 
täyttänytkään odotuksia, vaan petti ne. A oli tässä suhteessa ”petollinen” tai oikeammin 
sanoen A:sta tehdyn näköhavainnon perusteella siitä luultiin liikoja. 

Kohteen konstituoiminen on itse asiassa päättelemistä, tosin yleensä hyvin 
automaattisesti toteutuvaa päättelemistä. Kohteesta A tulevia vaikutuksia voidaan 
nimittää vihjeiksi tai viitteiksi (cues, clues) tai merkitsijöiksi, joiden perusteella kohteen 
päätellään olevan jotakin. Tulkinta riippuu molemmista osapuolista: siitä mitä A esittää 
ja ilmentää, mutta myös siitä minkälaisen intentionaalisuuden puitteissa B suhteutuu 
A:han ja minkälaisia ennestään olemassa olevia merkityssuhteita tai predispositioita 
hänellä (kulttuurin jäsenenä) on hallussaan. Intentionaalisuus määrää sitä missä 
suhteessa asioiden luonnetta kysytään, mitä ollaan hakemassa. Intentionaalisuuden 
vaihtuessa samakin kohde tai teksti voi tulla luetuksi aivan eri tavoin: siinä huomataan 
eri asioita. 

Merkityssuhteiden muodostamaa tietämyskantaa voidaan nimittää vaikkapa maail-
mallisia olioita koskevaksi ”teoriaksi” tai doxaksi (doxa = kreik. usko, luulo, käsitys). 
Kohdattu olio voidaan tulkita hyvinkin vähien viitteiden perusteella joksikin. Mikä 
hyvänsä esitys tai teksti voidaan käsittää reseptioteorian puhetavan mukaan 
”aukkoiseksi”.    

Tzvetan Todorovin tapaan voidaan todeta, että: 

"Emme lakkaa konstruoimasta merkityksiä sen perusteella, että käytössämme olisi liian 
vähän tai peräti virheellistä informaatiota. Tällaiset puutteet vain kiihdyttävät konstruoin-
tiprosessia." ( Mikko Lehtosen 1996, 119 mukaan).  

Päättelyn ja konstruoinnin lähtökohtana ei ole pelkästään teksti tai kohde itsessään, 
vaan päättelyä tehdään kaikista kontekstissa saatavista vihjeistä. Esimerkiksi 
tilannekonteksti on jo valmiiksi käynnistänyt tuohon tilanteeseen liittyvät odotukset. 
Kun joku tervehtii ja mutisee jotakin joka alkaa p:llä, niin tulkitsen hänen sanovan 
”päivää”. Kaupan ovessa kahvipaketin oheen liitetyn numerosarjan ”16.50” tulkitsen 
viittaavan hintaan, enkä kellonaikaan jne. 

Tähän mennessä sanotun pohjalta voidaan todeta, että mielikuvat ovat subjektin B 
tulkinnasta riippuvia. Tulkintaa taas ehdollistaa se millä tapaa A ja B suhteutuvat, mikä 
on B:n intentionaalisuus, millaisia merkityssuhteita B:llä on ja millainen konteksti on.  

 
Kaaviona: 
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      A (O)                        B (O | TU / SU / IN / MS / CO) 
 
Tämä kaava kertoo kahdesta vuorovaikutuksessa olevasta olevaisesta A ja B. Näistä 

A:sta on toistaiseksi vasta todettu, että se on olevainen (O). Sen sijaan ihmisolio B:tä on 
yksilöity lähemmin: B on ymmärtävä tai tulkitseva (TU) olevainen (O), jonka tulkintaa 
A:sta ehdollistaa sen suhteutuminen (SU), intentionaalinen suuntautuneisuus (IN), ole-
massaolevat merkityssuhteet (MS) tai koodaukset ja konteksti (CO). 

Seuraavassa konkretisoidaan ymmärtävän suhteutumisen toista osapuolta, A:ta.  

Oleminen on esittävää, esitys on olevaista 

Sekä johdantoluvussa että mm. Goffmanin semiotiikan yhteydessä luvussa 8. todettiin, 
että niin semiotiikka kuin retoriikan tutkimuskin käsittävät esityksen tai tekstin (laajassa 
mielessä) tuottamisen perustuvan valintaan. Kerrattakoon vielä kerran viestinnän sana-
kirja O'Sullivan etc. (1983, 32) toteamus: 

"Missä on valintaa, siellä on merkitystä – tämä on viestinnän perusohje"  

Esittäminen on perustavasti jonkin valitsemista esityksessä olevaksi ja jonkin 
toisen poisjättämistä. Esittäminen tavanomaisessa mielessä on ainakin jossain määrin 
tietoista ja harkittua merkitsijämaterian valitsemista esityksessä eksistoivaksi eli siis 
tietynlaista olemisen tuotantoa. Tyypillisesti esitys on ihmistekoista ja enemmän tai 
vähemmän tiedostaen harkittua valintaa, mutta tiedostaminen ei ole edellytys 
esitykselle. Ihmiset voivat valita myös psykologisessa ja kulttuurisessa mielessä 
tiedostamattomasti. 

Se, että jotakin valitaan esityksessä eksistoivaksi ja jotakin muuta jätetään pois, 
voidaan käsittää myös erottelun julkinen vs. salainen kautta. Meille esityksessä 
eksistoiva on julkista ja siitä pois jätetty on salaista tai yksityistä. Salainen olisi tämän 
mukaan jokaisen esityksen kääntöpuoli, se valittavaksi mahdollinen jota ei kuitenkaan 
jostain syystä valittu. Syyt voivat olla moninaiset. Eräs syy on se, että esityksessä 
halutaan aktualisoida asia tietyltä – kenties esittäjälle suotuisalta – kannalta. 

On tärkeää huomata, että mikä tahansa materiaalinen oleminen tai toiminta voi-
daan käsittää esittämiseksi. Ihminen, organisaatio tai yritys väistämättä on joka ta-
pauksessa jollakin tapaa eli sen olemista luonnehtivat väistämättä jotkin valinnat. Jo 
pelkästään olemalla olemassa tietyllä tapaa olio esittää jotakin. Tietyssä mielessä 
ihminen ja muukin olevainen on tuomittu aina esittämään jotakin, riippumatta siitä 
halutaanko viestiä tai tiedostetaanko viestiminen. Jonkin olion oleminen ja esittäminen 
eivät ole dikotomisesti kaksi eri asiaa, vaan periaatteessa mikä tahansa oleva on myös 
esitystä. Esittäjänä voi toimia niin luonnon olio kuin ihmiskätten työ tai kulttuurisen 
ymmärryksen elävöittämä ihmiskehokin. Esitys ehdottaa millä tapaa ihmisten tulisi 
tulkita se; näin erityisesti ihmistekoisen esityksen retoriikka. Kyse on kuitenkin 
tulkinnan ehdottamisesta, eikä kausaalisesta vastaanottajan ymmärryksen tuottamisesta. 
Esitys ei voi ehdottomasti determinoida tulkintaa ja ymmärrystä. 

Näin siis jyrkkä erottelu todellisuuteen ja esitykseen on purettu, jolloin esitys 
nähdään tapauksena olevaista ja olevainen nähdään tapauksena esittämistä; esitystä ja 
todellisuutta käsitellään ontologisesti samanarvoisina. 
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Iskulauseet "You are the message" (Roger Ailes) ja "The medium is the message" 
(Marshall McLuhan) ovat itse asiassa tapauksia yleisemmästä väitteestä "oleminen on 
esittämistä". Ihmiskeho on valinnoista koostunut olevainen; tosin vain pieni osa näistä 
valinnoista on ihmisyksilön itsensä tehtävissä. Elokuvaohjaaja tai puoluejohto voi kui-
tenkin tarkastella ehdokkaita valinnaisina merkitysyksikköinä. Samoin väline tuottaa jo 
pelkkänä teknologiana valikoidusti kohteet jossakin suhteessa. Esimerkiksi televisio 
esittää asiat ja ihmiset visuaalisessa suhteessa: miltä ne näyttävät. Tämä korostaa ihmis-
kasvojen visuaalista nonverbaalista kieltä ja tekee totta Ailesin ”sinä olet viesti” -
ajatuksesta. Televisioesiintyminen asettaa erilaisia ehtoja ihmisille kuin kirjoittaminen, 
televisio vaatii erilaisia kykyjä, suosii erilaisia ihmisiä ja tuottaa uusia yhteiskunnallisia 
jakoja televisiossa pärjäämisen perusteella. En kuitenkaan käyttäisi näissä yhteyksissä 
sanaa "message" (viesti), koska materiaalisten erojen oleminen muuttuu viestiksi vasta 
tulkinnassa. Teknologia tai kehon oleminen yksin ei voi determinoida viestiä, vaan 
siihen tarvitaan myös ymmärtävää ja johonkin käyttävää ihmistä. 

Kehollisen olemisen tai esittämisen tuottamat efektit toisiin ihmisiin ovat aivan 
todellisia efektejä, todellisuutta. Ulkonäköä ja muuta esiintymiskykyä ei ole tarpeen 
sanoa näennäisominaisuudeksi siinä  mielessä, etteikö kyseessä olisi todellinen 
kyvykkyys. Kyky tehdä suotuisa vaikutus toisiin ihmisiin on tärkeää monissa tehtävissä, 
ei vähiten presidentin tehtävässä. Toisaalta on kuitenkin huomattava, että tällainen kyky 
ei mitenkään välttämättä merkitse henkilön olevan kyvykäs muissa tehtävän vaatimissa 
suhteissa. Televisio on uusi ”seula”, jolla ihmisiä valikoidaan: se korostaa visuaalista ja 
nonverbaalia retoriikkaa, esimerkiksi kirjallisen kyvykkyyden kustannuksella. 
Pahimmillaan ihmisille ei asetu muita kriteereitä kuin tämän seulan läpäiseminen eli se 
että he ovat kivan näköisiä ja rattoisia rupattelijoita televisiossa. Television 
viihdeohjelmathan ovat täynnä tällä perusteella valittua väkeä. Ongelmaksi televisio 
tulee, jos se alkaa omilla kriteereillään suotta karsimaan pois muissa suhteissa 
kyvykkäitä ihmisiä. Luultavaa kuitenkin on, että esimerkiksi huippupoliitikon 
kyvykkyysvaatimuksiin on tullut yksi piirre lisää vanhojen kyvykkyysvaatimusten 
joukkoon. 

Voidaan tietysti Neil Postmanin (luku 8.) tapaan kysyä: onko visuaalisen näyttävyy-
den kriteeri mitenkään järkevä peruste yhteisistä asioista päättäjiä valittaessa? Lukeeko 
perustuslaissa tosiaan, että vain televisiossa edukseen esiintyvät ovat kelvollisia 
päättämään parhaista tavoista hoitaa yhteisiä asioita? Television tuottama visuaalinen 
kriteeri on luultavasti kenenkään tarkoittamatta ja haluamatta syntynyt sivuvaikutus 
sosiaaliseen todellisuuteen. Jos jokin syntyy ihmisen toiminnan tuloksena vahingossa ja 
tarkoittamatta, niin eikö ainakin periaatteessa sitä tulisi pitää epäkohtana? Jos tämä nyt 
sitten mitenkään on korjattavissa. 

Se, että olevainen on myös esitystä, tarjoaa jalansijan merkkien ja symbolien 
teorialle. Volosinovin (1990) tapaan voidaan ajatella, että mikä tahansa materiaali voi 
tulla merkiksi tai symboliksi. Mikä hyvänsä olevainen voidaan kiinnittää symboliseen 
käyttöön: ihminen, auto, työkalu, eläin, puu tai vaikkapa jokin materiaalinen erojen 
kimppu (kuten kirjaimet). Materiaalinen oleminen sinänsä ei tietysti tee symbolia, vaan 
se, millainen merkityskäytäntö on luotu kytkemään materiaali (merkitsijä) 
edustamaan/merkitsemään jotakin itsensä ulkopuolista (merkitty). 

Kaaviona olevaisen A esittävä (E) ulottuvuus voidaan esittää alla kuvattuun tapaan. 
Olevainen on siis aina jo esittävää, sillä olemassa olevana se on aina jo valittu (V) 
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jollakin tapaa. Valikoituneisuus tai oleminen ei kuitenkaan sellaisenaan koskaan esiinny 
tietoisuudessamme, vaan aina monien ehtojen puitteissa tulkittuna, kuten osapuoli B:ssä 
on yksilöity. 
  
      A (O | E / V )                        B (O | TU / SU / IN / MS / CO) 
 

Huomattakoon, että A:ta ei ole tässä vielä luonnehdittu inhimilliseksi tai 
sosiaaliseksi olevaiseksi. Tämä tehdään seuraavassa. 

Inhimillinen esittäminen 

Jos olevainen A onkin inhimillinen olevainen, niin silloin sitä koskee kaikki se luonneh-
dinta mikä B:n puolella on tuotu esiin eli A on jollakin tapaa suhteissa oleva, intentio-
naalisesti suuntautunut, tietynlaisilla merkityssuhteilla maailmaa tietyssä konstekstissa 
tulkitseva olento. Halusi A tai ei, häntä joka tapauksessa voidaan tulkita esityksenä. Ih-
misenä taho A on toimiva olento, jonka toiminta ilmentää väistämättä valintoja. Kult-
tuurisina olentoina ihmiset ovat tietyllä tapaa maailmaan suuntautuvia, heidän mielensä 
koostuu rakenteista, jotka ilmentävät sitä miten asiat on ollut tapana tehdä. Rutiinin-
omainen tai automatisoitunut valitseminenkin on esitystä tuottavaa. Ainakin jossain 
määrin ihmiset tiedostavat valintansa ja tekevät niitä harkitusti, jopa laskelmoiden. 

Esityksissä voi olla huomattavia aste-eroja tässä harkitun tuottamisen suhteessa. Joi-
denkin esitykset ovat käsityöläismäisiä tai harrastelijamaisia, joidenkin toisten esitykset 
taas ovat viimeisen päälle laskelmoituja teollisia tuotteita. Esimerkkinä jälkimmäisestä 
pääministeri Margaret Thatcherin televisioitu puoluekokouspuhe, jonka suunnitteluun ja 
valmistui osallistui yli 50 eri alojen asiantuntijaa. Tällainen puhe on Hollywood-
elokuvien tapainen työnjaollisesti tuotettu spektaakkeli. (ks. luku 4.). Erilaisten 
olevaisten eri tavoin esittävä luonne voidaan ilmaista kuviona seuraavaan tapaan: 

 

imagoesitys 

ihmistekoinen 
oleva/ esittävä 

ihmistekoinen, 
tarkoituksella 
esittämään tehty 
oleva (teksti)

oleva/ esittävä 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tässä kuviossa erotetaan olevaisen piiristä ensin ihmistekoinen olevainen, sitten ih-

mistekoinen tarkoituksella esittämään tehty olevainen (teksti) ja lopuksi erotetaan vielä 
tämän keskuudesta omaksi joukokseen imagoesitykset. Tyypillinen imagoesitys olisi 
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siis markkinointitarkoituksessa harkiten ammattityönä (imagonrakentajat) tehty ja 
tiettyä vaikutelmaa antamaan pyrkivä esitys. Imagoesitys on voitu retorisesti suunnitella 
vetoamaan erityisesti tietyn yleisön tietynlaisiin tarpeisiin. Tässä on sovellettu edellä 
Boorstinin (luku 4.) imagolle antamia määreitä, mutta olevaisen ja esityksen eroa ei 
nähdä dikotomisena, vaan eräänlaisina reaaliontologisina tasoina olevaisen 
keskuudessa. 

On huomattava, että tässä on vain hahmotettu abstraktisti esityksen ontologiaa, eikä 
suinkaan mielikuvaa. Ymmärtävä tulkitsija voi muodostaa mielikuvan kaikista näistä 
olevaisen tasoista, eikä hän voi useinkaan tietää missä määrin harkitusti jokin esitys on 
tuotettu. Tässä tullaan esimerkiksi Lippmannin (luku 3.) pohtimaan ongelmaan siitä, 
kuinka jotakin luullaan viattomaksi luonnoksi, mutta joka itse asiassa onkin 
laskelmoidusti tuotettua propagandaesitystä. 

Inhimillisen esittäjän suhde inhimilliseen tulkitsijaan voidaan ilmaista kaavamaisesti 
seuraavaan tapaan:  
  
                                A  (O | TU / SU / IN / MS / CO) 
          Esitys      (O | E / V / TU / SU / IN / MS / CO ) 
 
 
 
 
                               B  (O | TU / SU / IN / MS / CO) 
 
 

Ylärivillä siis on ymmärtävä inhimillinen olento, joka ymmärryksensä ja 
intentionaalisuutensa ohjaamana tuottaa esityksen (keskirivi) esimerkiksi omasta 
kehostaan tai muusta materiaalista. Tällaisesta esityksen tuottamisesta voidaan puhua 
retoriikkana. Retoriikka määriteltiin edellä luvussa 10. muun muassa pyrkimykseksi 
erilaisia merkki-ilmaisuja esitykseen valitsemalla tuottaa kuulijat ja asiat jossakin 
halutussa suhteessa aktualisoituvina ja todellistuvina olioina. Merkit ja sanat ovat 
abstrakteja, ne esittävät asioita jossakin suhteessa, joltakin puoleltaan. Jokainen 
sanavalinta jo ehdottaa asian ymmärtämistä tietyssä suhteessa. Jokainen A:n esitykseen 
valittu merkitsijä on vihje, jonka pohjalta B päättelee ja konstruoi asioita; 
määrätynlaiset odotukset viriävät. 

Erving Goffmanin työ (luku 6.) käsitteli sitä kuinka arkipäivän vuorovaikutustilan-
teessa henkilöt voivat monenlaisella merkkituotannollaan ehdottaa tietynlaista tilanne-
määritelmää tai päätelmää syntyväksi. Henkilöt ikään kuin vihjailevat miten tilanne 
sekä heidän statuksensa ja roolinsa siinä pitäisi tulkita. Tilannemääritelmät ovat 
yhteisesti ylläpidettyjä sosiaalisia konstruktioita, eräänlaisia ”pelejä”. Tilanteeseen 
tuleva henkilö kysyy mielessään: mitä täällä oikein on meneillään? Mustista vaatteista 
ynnä muista vihjeistä henkilö sitten päättelee, että meneillään ovat ”hautajaiset”, jossa 
rooliodotukset ovat tietynlaiset. Vastaavasi henkilö päättelee vihjeistä, että meneillään 
on ”kokous”, ”huutokauppa”, ”turistikiertue” jne. 

Henkilön tarkoituksella esittämät tai muuten vain ilmenevät vihjeet aikaansaavat tie-
tynlaista päättelyä tulkitsijoiden taholla. Henkilö odottaa, että häneen suhtaudutaan 
määrätyllä tavalla ja muut puolestaan odottavat henkilöltä sen mukaista käytöstä kuin 
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mitä hän esittää olevansa. Henkilö pyrkii aikaansaamaan ja ylläpitämään tietynlaista 
doxaa, uskomusta, omasta itsestään. Henkilön tarkoituksena on saada suotuisat määri-
telmät tai mielikuvat viriämään yleisön keskuudessa; nämä merkitsisivät  sopivaa 
suhtautumista asioihin ja häneen itseensä eli suotuisia olosuhteita hänelle. Eri asia sitten 
on, onnistuuko esittäjä vakuuttamaan yleisönsä esityksellään. Jos esitys uskotaan tai se 
vakuuttaa, niin toiset osapuolet tekevät hänen ehdottamastaan suhtautumisesta 
sosiaalista todellisuutta käytöksellään. W. I. Thomasin klassisen määritelmän mukaan: 
”What we define as real is real in its consequences”. 

Useinkaan uskomuksia ei voida testata ainakaan ennakolta käytännöllisesti, vaan on 
luotettava siihen vaikutelmaan jonka henkilö antaa. Goffmanin mukaan sanoilla 
valehteleminen on helppoa, mutta ilmeillä, eleillä, teoilla valehteleminen on 
vaikeampaa. Siksi tarkkailijat etsivät vilpin merkkejä mm. kasvoista: "pitääkö pokka". 
Jos henkilö kuitenkin on harjaantunut näyttelijä tai muuten sattuu fanaattisesti 
uskomaan omaan asemaansa, hän käy täydestä kuin väärä raha. 

Goffmanin eräs problematiikka on ihmisten "esiintyminen väärin vaatein" eli se 
aihepiiri, joka on ollut Platonista alkaen esityksen ”petollisuusdiskurssin” 
mielenkiinnon kohteena. Esiintyjä  siis tietää minkälaiset merkityssuhteet ja koodit 
vallitsevat havainnoitsijoiden mielessä: tietynlaiset merkitsijät liittyvät esimerkiksi 
tietynlaiseen yhteiskunnalliseen rooliin, asemaan, oikeuksiin. Esimerkiksi poliisin 
odotetaan mm. näyttävän tietynlaiselta, kantavan univormua, käyttäytyvän tietyllä 
tapaa. Joku henkilö voi hyvin uskottavasti esittää kaikki ne merkit, joiden perusteella 
yleensä päättelemme henkilön olevan poliisi ja poliisin oikeuksilla varustettu. Näin 
henkilö voi saada ansaitsematonta hyötyä itselleen virittämällä odotuksia, joille ei ole 
katetta esim. asiaankuuluvan koulutuksen, virkavalan jne. muodossa. 

Petollisen esiintymisen ongelma on ollut hyvin keskeinen imagon problematiikassa. 
Seuraavassa esitellään petollisuusdiskurssin keskeinen ongelma. Sitten esitetään tälle 
ongelmalle relationaalinen ratkaisu. 

Imagon petollisuusdiskurssi 

Lippmannin (luku 3), Boorstinin (luku 4.), Packardin ja Haugin (luku 5.) sekä 
Goffmanin (luku 6.) eräs keskeinen ongelma oli esityksen petollisuus. Tätä ajattelutapaa 
olen nimittänyt imagon petollisuusdiskurssiksi, joka on hyvin yleinen aiheen 
käsittelytapa myös journalistisissa teksteissä. Petollisuusdiskurssissa keskitytään 
tietoteoreettisesti totuussuhteeseen eli siihen, onko luotu imagoesitys rehellinen, 
todellisuudenmukainen vaiko ei. Imago ollaan taipuvaisia käsitteistämään todellisuuden 
petolliseksi esittämiseksi, lumeeksi, illuusioksi, harhaanjohtavaksi valetodellisuudeksi. 
Imagossa on kyse ihmisten huijaamisesta, manipuloimisesta, tarpeiden tehtailemisesta 
jne. 

Esimerkiksi Daniel Boorstin (luku 4.) kysyi totuuden korrespondenssiteorian 
mielessä sitä, vastaako esitys todellisuutta vaiko ei, ts. onko se todellisuuteen 
verrattaessa yhtäpitävä vaiko ei. Esitys on siis tämän käsityksen mukaan sellaista 
olevaista, joka voi vastata itsensä ulkopuolista todellisuutta tai sitten se ei vastaa. Esitys 
on ihmistekoista kertomista siitä millainen todellisuus on, ja tämä kertominen voidaan 
tehdä kahdella tapaa: todella ja epätodella tavalla. 
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Entä voidaanko todellisuuteen itseensä soveltaa totuuden korrespondenssin teoriaa? 
Vastaako todellisuus todellisuutta? Onko todellisuus totta? Esittääkö todellisuus itsensä 
oikein ja edustaako se itseään oikein? Periaatteessa todellisuuden totuutta ei pitäisi 
voida aidosti kysyä korrespondenssin puitteissa, koska todellisuudenhan pitäisi olla 
tässä ajattelussa se alkuperäinen johon kopioita verrataan. Jos oliota verrataan omaan 
itseensä ja sen täytyy vastata itseään eli olla itsensä kanssa identtinen. 
Petollisuusdiskurssin havainto koskee kuitenkin juuri todellisuuden totuutta: sen minkä 
piti olla itsensä kanssa identtistä ei olekaan sitä. 

Kun todellisuuteen itseensä sovelletaan totuuskysymystä, se kahdentuu esitykseksi 
tai ilmiöpinnaksi ja varsinaiseksi olevaksi, olemukseksi. Kahdentuminen  tapahtuu jo 
korrespondenssin vaatimuksistakin: jotta vertaamista pystyttäisiin tekemään on objekti 
jotenkin kahdennettava. Näin tullaan Platonin kaksitasoiseen ontologiseen asetelmaan, 
jossa erotetaan pinnallinen ja syvällinen, olemuksellinen oleminen. Jokin näyttää 
joltakin, mutta mitä se todella on; mikä on sen tosiolemus. 

Se miten objekti esittää itsensä ja mitä se on ovat tämän mukaan kaksi eri asiaa. 
Mutta: todellisuudenhan piti määritelmällisesti olla itsensä kanssa identtinen. Mitä on 
siis tämä joka ei ole itseidenttistä? Platon sanoo sitä tosiolevaisen varjoksi, jäljitelmäksi. 
Lippmann ja Boorstin päätyivät nimittämään sitä pseudotodellisuudeksi  (vale-, 
näennäis-, muka- tai tekotodellisuudeksi). 

Pseudotodellinen on olevaista, joka voi olla epätotta ja pystyy valehtelemaan. Oikea 
todellinen sen sijaan sellaista, joka ei voi olla epätotta ja joka ei pysty valehtelemaan. 
Olevainen jaetaan siis ontologisesti kahteen luokkaan: sellaiseen olevaiseen, joka ei 
pysty valehtelemaan (todellisuus) ja sellaiseen joka pystyy valehtelemaan 
(pseudotodellinen). Jälkimmäisen valehtelukyky johtuu siitä, se onkin vain 
erehdyttävästi muistuttava todellisuuden jäljitelmä, väärennös. Lippmannilla ja 
Boorstinilla tämä jäljitelmä on korostetusti ihmistekoinen. Ihmistekoinen todellisuus on 
esitystä, joka pystyy valehtelemaan, olemaan intressinen, puolueellinen jne. 

Lippmannia ja Boorstinia huolestutti havainto siitä, että rehellinen ja valehtelemaan 
kykenemätön todellisuus ei enää ympäröikään ihmisiä, vaan ihmisiä ympäröikin 
ihmistekoinen olevainen joka pystyy valehtelemaan! Ihmistekoisen valetodellisuuden 
pelottavuus on siinä, että ihmiset yhä edelleen naivisti luulevat sitä 
valehtelukyvyttömäksi todellisuudeksi itsekseen. 1800-luvun Amerikassa hallitsi 
Boorstinin mukaan vielä rehellinen todellisuus, mutta 1950-luvun Amerikkaa hallitsikin 
ihmisten sitä tietämättä valehtelemaan pystyvä keinotodellisuus. 

Länsimaisen ajattelun historiassa on yksi kuuluisa hahmo, joka on osannut jo 
varhain ajatella "valehtelevan todellisuuden" mahdollisuutta: Platon. Aikana jolloin ei 
ollut vielä tietoakaan elokuvista, televisiosta tai kaupallisesta propagandasta, Platon 
saarnasi silminnähtävän todellisuuden pettävästä luonteesta. Tosin Platoninkin aikana 
oli puhetaidon opettajia, sofisteja, runoilijoita, puoskareita, jotka väärin vaatein 
esiintyen halusivat astua ohjaamaan valtiolaivaa. Platonin mielestä tällaiset inhimilliset 
väärennökset eivät etsiytyneet käsittämään järjellään itse tosiolevaisinta ideain 
maailmaa, vaan perustivat ymmärryksensä esimerkiksi aistein havaittavaan 
materiaaliseen maailmaan, jossa on kyse vain mallina olevan idean varjosta, 
jäljennöksestä.  Myös käsityöläisen valmistama ja siis ihmistekoinen sänky on 
vajavainen jäljennös sängyn ideasta. Vielä hullummin on asianlaita taiteilijan tai 
runoilijan tuotosten suhteen. Heidän valmistamansa tuotteet ovat tosiolevasta ideasta 
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lukien kolmannen asteisia jäljennöksiä ja sellaisina jotensakin yhtä todenperäisiä kuin 
huhut. (Platon: Valtio 10. kirja, 595a-607d) 

Platonin tietoteoriassa se objekti johon suuntaudutaan, määrää voiko kyseessä olla 
tieto (episteme) vai onko kyseessä vain luulo (doxa; esim. Valtio 5. kirja 477b). Tiedos-
taminen ja tiedostamattomuus seuraavat objektista, ymmärtävän subjektin aktiviteetti ei 
tähän vaikuta. 

Platonin ajattelussa painottuu tuotannon lähtökohta: materiaalinen maailma on joi-
denkin ikuisten mallien mukaan valmistettu jäljennös. Tässä ajattelutavassa korostuu al-
kuperäisen ja jäljennöksen suhde. Tämä voidaan muotoilla myös erotteluiksi originaali 
vs. jäljitelmä, oikea vs. väärennös, todellinen vs. valetodellinen jne. Myös marxismissa 
lähtökohtana on tuotanto, ja sitä tietä on joissakin tulkinnoissa saatettu tuntea kiusausta 
ottaa käyttöön Platonin tyyppinen retoriikka. Myös Baudrillard simulaation 
ajatuksineen näyttää lähtevän esitysten tai jäljennösten tuotannon perustalta, eikä 
esimerkiksi käytön tai esitysten tulkinnan perustalta. Baudrillardin ajattelu on 
korostuneesti "objektin filosofiaa". (Kellner 1994, 17). Yleensäkin determinismit kuten 
teknologinen, taloudellinen tai strukturalistis-kielellinen determinismi korostavat 
objektien tuotannon hallitsevuutta yli subjektiivisen aktiviteetin.  

Lippmann ilmaisi selvästi ajattelunsa kytkennät Platoniin. Myös Boorstin 
valetodellisuuksineen, Packard ja Haug lumetodellisuuksineen sekä Goffman 
teatterimetaforineen kallistuvat käsitteistämään imagon aihepiiriä Platonin retoriikan 
tapaan. 

Platoniin päin kallellaan olevassa ajattelussa näyttämisen vs. olemisen erottelua on 
tulkittu niin, että ”näyttäminen” on petollisen objektituotannon asia. Petollisuus on siis 
tuottajan, objektin tai esityksen vastuulla. Olisi kuitenkin mahdollista panna 
"näyttäminen" myös tulkitsevan ja ymmärtävän subjektin vastuulle. Tällöin petollisuus 
onkin väärinymmärrystä ja virhetulkintaa. 

Jos näyttäminen ja oleminen käsitetään objektituotannon asiaksi, on siinä kyse itse 
asiassa esityksen (tai kertomuksen) ja todellisuuden erosta. Erottelu on muotoa "kertoo 
olevansa X, vaikka onkin Y". Tyypillisesti tätä käsitystä sovelletaan ihmisiin, ihmisten 
lausuntoihin, ihmistekoisiin artefakteihin. Näyttäminen ja oleminen voidaan tässä 
yhteydessä kombinoida semioottisen neliön tapaan2, jolloin saadaan tapaukset:  1.) 
näyttää ja olla, 2.) näyttää ja ei-olla, 3.) ei-näyttää ja olla sekä 4.) ei-näyttää ja ei-
olla. Ensimmäinen ja viimeinen tapaus ovat rehellisiä: kohde joko on sitä mitä väittää 
olevansa tai sitten se ei ole, mutta eipä ole sellaista väittänytkään. Näyttää ja ei-olla (2.) 
on valehtelemisen tapaus. Ei-näyttää ja olla (3.) puolestaan on salailemisen tapaus. 
Nämä kaksi viimeksi mainittua ovat erityisesti journalismin mielenkiinnon kohteina. 
Verbeille VALEHTELI ja SALASI on aina käyttöä iltapäivälehtien lööpeissä.  

Toinen mahdollisuus käsittää "näyttäminen" on ymmärtää se subjektin vastuulla ole-
vaksi perinteisen subjekti-objekti dikotomian puitteissa. Tällöin "olla" tarkoittaa todelli-
suutta jossakin objektiivisessa mielessä "sellaisena kuin se todella on", siis meistä ja tie-
tämisestämme (tulkinnastamme) riippumatta. "Olla" viittaa objektiiviseen, ulkoiseen to-
dellisuuteen "out there". Sitä vastoin "näyttää" koskee sitä, miten tiedämme todellisen. 
Erottelu olisi siis itse asiassa muotoa "tietäminen" vs. "todellisuus".  Kyse on 
tulkinnan ja todellisuuden, mielipiteen ja tosiasioiden eli lopulta subjektin ja objektin 
erosta. Subjektiivista tulkintaa vastassa on objektiivinen todellisuus sellaisena kuin se 
todella on kaikille samanlaisena. Tyypillisesti tätä käsitystä sovelletaan luonnon 
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objekteihin, joiden ei arvella valehtelevan, mistä johtuen harhaisuuden syytä on 
etsittävä tietämisemme ja tulkintamme virheellisyydestä. 

Oman käsitykseni mukaan sekä objektivistinen että subjektivistinen ratkaisu 
pettävän todellisuuden ongelmaan lähtevät virheellisistä lähtökohdista. 
Objektipainotteisen ratkaisun suuntaan voidaan todeta kriittisesti, että oleminen ja 
näyttäminen eivät ole vain objektituotannon asioita, vaan mitä suurimmassa määrin 
myös subjektin tulkinnan ja tietämisen asioita. Subjektiivisen virhetulkinnan ratkaisun 
suuntaan voidaan puolestaan todeta, että ymmärtävää ja tulkitsevaa subjektia ei ole 
tarpeen käsittää dikotomisesti objekteista irralliseksi, vaan se on syytä nähdä maailman 
kanssa sisäisissä suhteissa olevaksi. 

Tarjoan seuraavassa näyttämiselle ja olemiselle relationaalista ratkaisua. 
Relationaalisista lähtökohdista tämäkin ongelma pitäisi voida selittää ilman klassista tai 
modernin metafysiikkaa. 

Relationaalinen ratkaisu esityksen petollisuuteen 

Petollisuusdiskurssissa totuussuhde (todellisuus : esitys) ja tulkintasuhde (esitys : tul-
kinta) olivat kaksi eri asiaa. Esityksen ja todellisuuden suhde oli tuotannollinen, siinä 
verrattiin alkuperäistä ja siitä tehtyä kopiota sen suhteen vastaako kopio originaalia 
vaiko ei. Tulkintasuhde ei tematisoitunut. Relationaalisesti sen sijaan voidaan todeta, 
että totuussuhde ja tulkintasuhde eivät eroa esitetyllä tavalla, vaan niitä molempia 
luonnehtii tulkinta ja ymmärtäminen. Olipa kohde luontoa, ihminen, organisaatio, 
ihmistekoinen esine, kuva, kirjoitus tms. niin tavoitamme näiden olemisen vain jollakin 
tapaa tulkittuna ja jollakin tapaa ymmärrettynä. Jos jonkin ihmistekoisen esityksen tai 
lausuman todenperäisyys aiotaan selvittää, on tulkittava ja ymmärrettävä esitys jollakin 
tapaa ja samoin on tulkittava ja ymmärrettävä todellisuutta, josta esitys jotakin väittää. 
Verrattavina on siis kaksi ymmärrystä tai tulkintaa, eikä todellisuus ja esitys. Totuuden 
selvittäminen edellyttää lisää toimintaa: tutkimuksia, selvityksiä, uusia lausuntoja ja 
todisteita, uusia suhteutumisia aiheeseen. Lisäselvityksissä esityksen uskottavuus 
lisääntyy tai vähenee. 

Tältä perustalta lähtien näyttää vs. olla -erottelussa on kyse kahdesta ymmärtä-
västä suhteissaolostamme. "Näyttäminen" liittyy tiettyyn rajoittuneeseen suhteessa-
oloomme ja yksipuolisen ymmärryksen tuottamiseen tämän puitteissa. "Olla" 
tarkoittaisi vain mahdollisuutta valita erilaisia suhteutumisia kohteeseen tai aiheeseen, 
jolloin se voidaan ymmärtää monissa suhteissa ja monipuolisesti. ”Olla” tai siis 
todellisuus voisi viitata tietynlaiseen tiedolliseen konstruktioon, joka muodostetaan 
monien suhteissaolojen pohjalta. Tosiasiallisesti emme pysty yhtä aikaa todellistumaan 
kaikissa näissä suhteissa, mutta tiedollisesti ja symbolisesti operoiden tällainen 
monipuolisuus on mahdollista. 

 Esimerkiksi "kulissin" ja "teatteriesityksen" illusionäärisuus ja huijaavuus perustuu 
siihen, että ymmärtävä subjekti ei pääse suhteutumaan kohteeseen muuten kuin tarkoin 
valitusta perspektiivistä ja että kaikki tuosta aspektista nähtävissä olevat merkitsijät 
tukevat toistensa todistusta. Tässä mielessä julkisuuden hallinta on perspektiivien 
hallintaa. 

Jopa Platonin luolavertaus (Valtio 7. kirja 514a-b) kuvaa juuri tällaista rajoitettua 
suhteutumisen tapaa: 
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"Kuvittele joukko ihmisiä, jotka elävät jonkinlaisessa maanalaisessa luolamaisessa olin-
paikassa, josta johtaa ulkoilmaan koko luolan levyinen pitkä käytävä. Täällä he ovat 
olleet lapsesta asti, jaloistaan ja kaulastaan samaan paikkaan kytkettyinä. He pystyvät 
katsomaan vain sisäänpäin, koska kahle estää heitä kääntämästä päätään". 
(korostus EK). 

Platonin mukaan tässä asemassaan luolan vangit ovat joutuneet katsomaan varjoja 
koko elinikänsä ja erehtyvät pitämään niitä todellisuutena itsenään. Platonin mielestä 
vankien pitäisi kääntyä ja nähdä ne oliot sinänsä, jotka varjot aiheuttavat. Ihmisten 
pitäisi seurauksen ja tuotoksen sijasta katsoa alkusyyhyn ja tuottajaan (alkuperäiseen). 
Platonin tietoteoriassa tietäminen ja luulo seuraavat eri objekteihin katsomisesta; luolan 
vangit siis katsovat väärää kohdetta ja heidän on käännyttävä nähdäkseen oikean 
kohteen. Luuloon johtavan objektin katsomisen sijasta ihmisten on katsottava tietoon 
johtavaan objektiin. 

Relationaalisesti vertausta tulkittaessa asetelmaa ei nähdä väärään objektiin 
katsomisen kysymyksenä, vaan tietäjän rajallisen suhteutumisen kysymyksenä. 
Kääntyminen tai siis eri suhteessa katseleminen aikaansaa monipuolisempaa ja ehkä 
myös adekvaatimpaa tulkintaa kuin yksipuolinen suhteutuminen. Saatu moninaisempi 
viitteistö ja evidenssi johtaa konstruoimaan toisenlaisen käsityksen tilanteesta. 
Ymmärryksen monipuolistuminen ei kuitenkaan merkitse metafyysistä ja dikotomista 
hyppyä pelkästä luulosta todelliseen tietoon. On vain siirrytty suhteellisen 
yksipuolisesta ymmärryksestä suhteellisesti monipuolisempaan ymmärrykseen, jota 
sitäkin voi aina periaatteessa vielä monipuolistaa lisää. 

Suositun teatteri-metaforan mukainen illusorisuus on myöskin rajallisen suhteutumi-
sen tuotetta. Jos henkilö pääsisi tarkastelemaan näyttämöä muissa suhteissa kuin siinä, 
mihin hänet on asetettu, hän näkisi kulissien taakse, huomaisi esineet käyttöarvoltaan 
vajavaisiksi jne.  

Ymmärryksen rajoittuneisuutta ja siis ”näyttämistä” voi pitää ymmärtämistilanteen 
lähtökohtana. Ensimmäisessä suhteutumisessa syntyvä ensitulkinta on ehkä hyvinkin ra-
joittunut. Suhteutumisten monipuolistamista voidaan nimittää vaikkapa tutkimiseksi. 
Tutkiminen on usein käytännöllistä toimintaa maailmassa, jossa suhteudutaan 
kohteeseen uudella tapaa, mutta se voi olla myös henkistä ja intentionaalista eri tavoin 
suhteutumista. Suhteutumisten monipuolistamisessa voi olla myös apuna laaja joukko 
ihmisiä, jotka omalta kannaltaan tarkastelevat kysymystä uudessa valossa. Näin siis 
keskustelu niin yleensä yhteiskunnassa kuin tieteessäkin on omiaan monipuolistamaan 
käsityksiä.  Yksipuolisuus on  helppoa, monipuolisen ymmärryksen saavuttaminen 
vaatii ehkä pitkäaikaista paneutumista tutkimiseen. 

Relationaalisen käsityksen mukaan esityksen totuus selviää pragmatismin totuusteo-
rian mukaisesti käytännöllisesti koettelemalla. Usein esityksen totuudellisuutta tai 
huijaavuutta ei voida ratkaista muuten kuin ryhtymällä käytännölliseen toimintaan eli 
suhteutumaan uusilla tavoilla aiheeseen. Tutkiminen ja tutkimaan pääseminen ovat siis 
ehtoja kohteen monipuoliselle käsittämiselle. Myöskin pitäisi olla mahdollista pystyä 
henkisesti lähestymään kohdetta uusissa suhteissa, kysyä uudella tapaa ja saada 
uudenlaisia vastauksia.  

Relationaalisessa tulkinnassa voidaan siis lähteä siitä, että suhteutumisen rajallisuus 
mahdollistaa illuusion. Walter Lippmann kuvasi kuinka sotapropaganda on mahdollista 
juuri tällaisen rajoitetun suhteutumisen järjestämisen kautta. Retoriikka, diskurssit, 
ideologia, stereotyypit jne. voidaan puolestaan kaikki käsittää "henkisten rajoittimien" 
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eli rajoitetun ymmärtävän suhteutumisen asettamiseksi. Jopa jokainen kielen sanakin on 
abstrakti, yksipuolisesti suhteeseen asettava. Lippmannin tapaan voidaan huomauttaa, 
että ainaisen kiireensä vuoksi journalistit ovat taipuvaisia tuottamaan ensivaikutelmien 
perusteella stereotyyppisiä tilanteiden konstruointeja. "Näyttäminen" ei siis johdu kuin 
puoliksi kohteen esityksestä, toinen puoli seuraa esim. siitä, että journalistilla ei ole 
juuri muuta mahdollisuutta kuin soveltaa äkkiä rutiininomaisesti kulttuurisen 
työkalupakkinsa päällimmäisiä stereotyyppisiä ymmärtämisen välineitä.  Ideologia ja 
hegemonia voivat tarkoittaa sitä, että koko yhteiskunnassa jokin tulkitsemisen ja 
tilanteen määrittelemisen tapa on niin vallitseva, että vaihtoehtoisia suhteutumisia ei ole 
tarjolla.  

Ajatellaanpa esimerkkeinä "huijauksesta" vaikkapa pintaremontoitua huoneistoa, 
matkijasientä ja erästä raadolle haisevaa kukkaa. Pinnalta komea huoneisto "näyttää" 
hyvältä jos tulkitsija on rajoitettu vain katselemaan pintoja; jos hän pääsee 
suhteutumaan esimerkiksi piikillä pistelemällä selviää ensimmäisen ymmärryksen 
yksipuolisuus ja epäadekvaattisuus. Tässä siis "näyttäminen" on visuaalista 
suhteutumista niin kuin sanakin ehdottaa. Piikillä pisteleminen3 on jotain muuta kuin 
visuaalista suhteutumista. Ei vain visuaalinen suhteutuminen, vaan myös pistelemällä 
suhteutuminen ovat molemmat rajallisia suhteutumisen tapoja, mutta sellaisina aivan 
todellisia. Muita näkemiselle vaihtoehtoisia suhteutumisia ovat esim. haistaminen ja 
maistaminen, käytännöllinen kokeileminen jne. Huoneistohan voisi esimerkiksi haista 
mädäntyneelle ja tämä horjuttaisi visuaalisen spektaakkelin uskottavuutta.  

Matkijasienen tapauksessa sieni näyttää myrkkysieneltä, mutta ei olekaan myrkylli-
nen. Tällä menettelyllä sieni saa samoja etuja kuin myrkkysienikin (välttyy tulemasta 
syödyksi), ilman että sen resursseja kuluu myrkyn valmistukseen. Tämä suojaus toimii 
kuitenkin vain sellaisten ymmärtävien olentojen suhteen, joilla tietynlaiseen 
visuaaliseen hahmoon liittyy huonoja kokemuksia, kieltoja, kielteisiä merkityksiä. Jotta 
huijaus/suojaus toimisi, täytyy ymmärtävällä subjektilla on tietynlaisia visuaalisia 
predispositioita ja niihin koodautuneita merkityksiä. Pimeässä huijaus ei toimi, ei 
myöskään madolle, joka hajun ja maun perusteella lähestyy kohdetta. 

Pelkän visuaalisen näköisyyden tuottaminen tulee edullisemmaksi kuin 
kaikinpuolisen käyttöarvon tuottaminen. Jos näköisyys riittää tuomaan kaikki samat 
edut kuin kaikinpuolinen tuottaminenkin, niin miksipä tuhlata resursseja siihen? 
Tällainen asetelma johtaa petokseen ja epäreiluun kilpailuun. Niinpä sitä on pyritty 
torjumaan mm. EU:n tuotteille standardeja asettavilla direktiiveillä. 

Raadolle tuoksuvan kukan tapauksessa huijaus on tarkoitettu toimimaan hajun 
perusteella orientoituvien raatokärpästen suhteen; nämä olettavat predispositioidensa 
pohjalta löytävänsä syötävää, mutta sitähän ne eivät löydä. Sen sijaan kärpäsen osaksi 
tulee toimittaa kukan siitepölyn kuljetus. 

Näiden esimerkkien pohjalta huomataan, että huijaamaan pyrkivä esitys tai esitys 
yleensäkin toimii suhteessa ymmärtävällä subjektilla ennestään oleviin 
predispositioihin. Nämä ovat syntyneet kokemuksessa tai sitten niiden alkuperä on 
sosiaalisessa kytkemisessä ja opetuksessa. Esitys vetoaa ja puhuttelee subjektilla olevia 
koodauksia tai merkityssuhteita. 

Eläinten ja kasvien esitykset ovat muodostuneet kasautuvan luonnonvalinnan perus-
teella, sattumalta syntyneen suotuisan mutaation pohjalta. Riittävän paljon aikaa ja 
valintapainetta voi tuottaa hyvin näköisen "jäljitelmän". On huomattava, että matkiva 
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esitys ei synny suoraan "alkuperäisen" objektin suhteen, vaan ymmärtävien subjektien 
intentionaalisuuden, tarpeiden, tulkintakyvyn ja predispositioiden suhteen. A:n esitys on 
B:n "subjektiivisen kuvan", predispositioiden, premissien ja tarpeiden kuva (vrt. Haug 
1983, 39). Käsitys imagosta tarpeen kuvana on tärkeä havainto, jota käsitellään hieman 
tuonnempana.  

Jäljitelmän ei siis tarvitse olla täydellinen, vaan ainoastaan sellainen, että se toimii 
eli riittää antamaan subjektille sopivan vaikutelman.  On myös huomattava, että 
"huijauksen" uskottavuuden edellytyksenä on myös "oikeiden" kohteiden olemassaolo: 
subjektilla siis täytyy olla hyvä syy päätellä ja odottaa esim. tietyn näköisyyden perus-
teella tietynlaista hyvää. Tämä uskottavuuden ja vakuuttavuuden asetelma on luonteel-
taan retorinen. Kukka vetoaa vastaanottajien premisseihin ja tekee sen uskottavasti.  

On myös huomattava, että ”huijaavuus” tai  ”petollisuus” määrittyvät suhteessa ym-
märtävien subjektien tietynlaisiin odotuksiin, merkityssuhteisiin ja predispositioihin. 
Jos odotuksia ei ole kohteen suhteen, ei kohde ole "petollinen". Petollisuus on 
subjektiivisten odotusten pettymistä ja täyttymättä jäämistä. Luonnollisesti myös 
petollisella kohteella on vastuunsa, koska se on pyrkinyt virittämään tietynlaisia 
odotuksia tai luuloja itsensä suhteen. 

Imago tarpeen kuvana 

Tähän asti A:n ja B:n suhdetta on käsitelty tietoteorian pohjalta abstraktisti. Enemmän 
lihaa ja verta malliin saadaan huomioimalla, että kukaan ihminen ei ole saari, vaan 
monin tavoin riippuvainen toisista ihmisistä, toisen ihmisen hallitsemasta hyvästä. 
Toisilta saadaan asioita vastavuoroisesti vaihtamalla. Jos haluaa jonkun tervehtivän 
itseään iloisesti, on syytä tehdä niin ensin itse. Me kaikki harrastamme jonkinlaista 
suhdetoimintaa, sikäli kun emme pyri täydellisesti erakoitumaan. Tavallaan me kaikki 
ihmiset olemme sekä myyjiä että ostajia, ja näitä me olemme muutenkin kuin ahtaan 
taloudellisessa mielessä. 

Georg Simmel (1971, 23; 1968) määrittelee, että yhteiskunnallistuminen 
(Vergesellschaftung) on ihmisten asettumista tarpeidensa ja päämääriensä ajamina 
vastavuoroiseen kanssakäymiseen tai vuorovaikutukseen (Wechselwirkung). Simmelille 
yhteiskunta on vuorovaikutusyhteisö, jossa ihmiset ovat asettuneet vaihtamaan toisilta 
tarvitsemaansa hyvää omassa hallinnassaan olevalla hyvällä. Yhteiskunnan jäsenet ovat 
riippuvaisia toisistaan. 

Kun kaksi ihmistä, organisaatiota tai muuta tahoa kohtaavat, niin siinä kohtaa kaksi 
intressiä ja pyyteellisyyttä maailman suhteen. Jos tahot näkevät toisissaan keinon omien 
päämääriensä toteuttamiseksi, ne ehkä asettuvat yhteistyöhön. Yhteiskunnallistuminen 
voidaan tulkita niin, että tahot muotoilevat tai "toimittavat" itsensä tai asiansa 
sellaiseksi, että se kelpaa ja "käy kaupaksi" joillekin toisille. Tahot esittävät itsensä 
toisten tahojen jonkin "tarpeen kuvana" tai vastauksena joihinkin niiden pyyteisiin, 
keinona niiden tavoitteille. Samalla tahoilla on myös "oma lehmä" ojassa ja omat 
tavoitteensa saavutettavina. 

Näin päästään siihen, että imago on toimijan A itsestään tai tuotteestaan intentionaa-
lisesti muotoilema esitys, joka pyrkii vetoamaan toimijan B tarpeisiin, haluihin, 
päämääriin. Imago on B:n tarpeiden, odotusten ja projektioiden mukaisesti tuotettu 
kuva. Imago ei siis niinkään ole todellisuuden kuva, vaan kuva siitä mitä B:n oletetaan 
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haluavan, toivovan, tarvitsevan. Tämä itse asiassa on se tekijä, joka aikaansaa 
petollisuusdiskurssin kriittisen käsityksen imagosta. Tarpeen kuva ei ole todellisuuden 
kuva. Imago on kuin taikapeili, joka näyttää juuri sitä, mitä ihmiset haluavat nähdä. 
Boorstinin ja Postmanin puhe miellyttämään pyrkimisestä ja viihteellistymisestä nousee 
tästä havainnosta. 

Nykyaikana harjoitettu asiakassuuntainen markkinointi on hyvin pitkälle sitä, että 
asiakkaiden päämäärät, intentionaalisuudet ja tarpeet otetaan selville ja tavara muotoil-
laan sitten mahdollisimman hyvin vastaamaan näitä tarpeita. Tavara ja yrityskin 
esitetään vastauksena asiakkaiden kysyntään, tarpeisiin. Tavara muokataan vastaamaan 
tarpeita, olemaan keino asiakkaiden tarpeentyydytykselle, olemaan ”tarpeen kuva”. 
Tavaramuotoisen tuotannon läpitunkemassa yhteiskunnassa kaikki alkaa saada tavaran 
ominaispiirteitä: ts. kaikki alkaa muodostua miellyttämään pyrkiväksi asiakkaiden 
tarpeiden kuviksi. 

Luvussa 10. todettiin, että retoriikka on aristoteelista dialektista päättelyä, joka 
tapahtuu suhteessa siihen mitä kuulijakunta uskoo ja josta se on jo vakuuttunut. Oman 
väittämän uskottavuus kuulijakunnan silmissä täytyy rakentaa kuulijakunnan 
vakuuttuneisuuksista ja premisseistä, ei reettorin omista premisseistä. Kaupalliseen 
viestintään sovellettuna tämä tarkoittaa asiakkaiden vakuuttamista siitä, että tuote X on 
juuri keino heidän päämääriensä toteuttamiseksi ja tarpeidensa tyydyttämiseksi. 

Edellä on jo puhuttu imagon petollisuusdiskurssista, jossa kysyttiin esityksen to-
tuutta. Asiakkaiden tarpeiden tyydyttämistä ja palvelua korostavasta puhetavasta 
voidaan puolestaan käyttää nimitystä markkinointidiskurssi. Nämä ymmärtämistavat 
nousevat tietyllä tapaa vastakkaisista sosiaalisista asemista. Markkinointidiskurssin 
mukaisesti ovat taipuvaisia ajattelemaan ne, joiden pitää myydä jotakin toisille 
ihmisille. Petollisuusdiskurssiin taipuvaisia taas ovat ne, jotka ovat ostajan asemassa. 
Myyjä pyrkii tekemään myymästään asiasta mahdollisimman mieluisen asiakkaalle; 
ostaja puolestaan tietää tämän pyrkimyksen ja koettaa selvittää,  missä määrin myyjä 
huijaa ja missä määrin hänen esityksensä on totuudenmukainen.  

Markkinointidiskurssissa imago ja mielikuvat käsitetään käytännöllisesti 
liiketoimintaan kuuluviksi. Tämän mukaan liikeyritykset ovat olemassa palvellakseen 
ihmisiä, tyydyttääkseen näiden tarpeita. Markkinointiin kuuluva mielikuvamainonta 
vetoaa ihmisten tarpeisiin. Käsitys imagosta ja mielikuvista on tarvesuhteinen. 
Kaupallista tiedustelutoimintaa tarvitaan, jotta voitaisiin mahdollisimman täsmällisesti 
selville mitä ihmiset haluavat. Markkinointidiskurssin perustalta voidaan kysyä: Mitä 
pahaa siinä on, että otetaan selville ihmisten tarpeet ja yritetään tyydyttää ne sitten 
mahdollisimman hyvin? 

Petollisuusdiskurssissa taas ostajan asemassa olevat toimijat keskittyvät totuussuh-
teeseen eli siihen, onko luotu imago rehellinen, todellisuudenmukainen vaiko ei. Imago 
ollaan taipuvaisia käsitteistämään todellisuuden petolliseksi esittämiseksi, lumeeksi, 
illuusioksi, harhaanjohtavaksi valetodellisuudeksi. Imagossa on kyse ihmisten 
huijaamisesta, manipuloimisesta, tarpeiden tehtailemisesta jne. Kaupallinen 
tiedustelutoiminta on tämän mukaan vakoilua, jolla vihollinen saa tietoonsa strategisesti 
tärkeitä heikkouksiamme ja iskee sitten niihin. Petollisuusdiskurssi kehottaa ihmisiä 
olemaan hyvin tarkkaavaisia, etteivät he joutuisi huijatuiksi. Kuluttajavalistuksen 
mielessä esitellään niitä erilaisia suostuttelun ja sumuttamisen keinoja joita myyjät 
käyttävät saadakseen ostajan menemään lankaan. 
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On huomattava, että kaikki me ihmiset voimme olla vuoroon myyjän ja ostajan posi-
tiossa, ts. vakuutamme muita omasta asiastamme ja kauppaamme omia ehdotuksiamme 
sekä vastaavasti arvioimme kriittisesti itsellemme osoitettua myyntipuhetta. 

 
Kaavana esittäen: 

 
MYYJÄ                           A  (O | TA1/ TU / SU / IN / MS / CO)  
IMAGOESITYS            (O | E / V /  TA2/ TU / SU / IN / MS / CO ) 
 

 
 
 

OSTAJA                         B  (O | TA2/ TU / SU / IN / MS / CO)  
 

 
Tässä on siis kuvattuna myyvän ja ostavan tahon vuorovaikutussuhde. Olennaista 

on, että myyjä ei tuota imagoesityksestä omien tarpeidensa ja päämääriensä (TA1) 
kuvaa, vaan ostajan tai asiakkaan tarpeiden (TA2) kuvan. Niinpä ostaja näkee 
esityksessä omien tarpeidensa tyydyttämisen ja päämääriensä saavuttamisen keinon. 
Ostajan intressissä on kuitenkin yrittää lukea esitystä ”pää kylmänä” ja kriittisesti, 
vaikka seireenilaulu olisikin hyvin vetoavaa. 

Julkinen kuva 

Julkisessa kuvassa on kyse median ja journalismin jostakin kohteesta tai lähteestä ylei-
sölle välittämästä käsityksestä. Julkisessa kuvassa on siis kolme osapuolta:  lähde (L), 
media/journalismi (MJ) ja yleisöt (Y). Tarkasteltakoon asetelmaa ensin 
tietoteoreettisesti: 
 

LÄHDE /                             A  (O | TU / SU / IN / MS / CO)        Lähteen 
KOHDE                      tulkinta. 
                                         (O | E / V / TU / SU / IN / MS / CO )   Lähteen  
             esitys. 
 

 
 

MEDIA/                          B  (O | TU / SU / IN / MS / CO)       Journalistinen 
JOURNALISMI       tulkinta. 
   ( O | E / V / TU / SU / IN / MS / CO )    Journalistinen 
        esitys. 
 

 
 

YLEISÖ/                            C  (O | TU / SU / IN / MS / CO)         Yleisön tulkinta 
KANSALAISET             ( O | E / V / TU / SU / IN / MS / CO )     Yleisön esitys 
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Tässä kaaviossa ylimmäisenä on siis journalismin lähteenä käyttämä taho, joka tul-

kitsee intressiensä ja oman suhteissaolonsa pohjalta asioita tietyllä tapaa. Voidaan 
lähteä siitä, että lähteellä on oma mielikuvansa aiheesta tai itsestään. Tämän tulkintansa 
lähde sitten esittää journalistille tai maksettuna mainoksena mediassa. Lähteen esitys 
on retoriikkaa ja sellaisena intentionaalisesti tuotettu aktualisoimaan asia halutussa 
suhteessa vastaanottajan mielessä. 

Mediassa toimivat journalistit tulkitsevat omien intressiensä ja suhteissaolonsa 
pohjalta lähteen esitystä muodostaen oman mielikuvansa. Journalistia kiinnostaa mm. 
se, onko esityksessä mitään uutta, dramaattista, merkittävää, paikallista yms. 
Journalistin tulkintaa ohjaa journalistinen käytäntö ja kulttuuri, jolla on omat 
kognitiiviset tulkintarakenteensa: meneekö juttu esim. ”riidan” tai  ”onnettomuuden” 
kategorioihin; jos menee niin siinä on uutista. Journalisti on myös laajemman kulttuurin 
ja yhteiskuntansa jäsen, tietyn aikakauden suhteissaolon ehdollistama. Journalisti voi 
käyttää tulkinnassaan monia eri lähteitä ja niiden tarjoamia esityksiä.  
Tiedotusvälineellä on vaikutusta siihen missä suhteessa journalistia kiinnostaa lähteen 
esitys. Esimerkiksi televisio arvostaa jos aihe tai lähde tarjoaa hyvää visuaalista 
materiaalia. Tulkintansa pohjalta journalistit ryhtyvät tuottamaan journalistista retorista 
esitystä, joka on intentionaalisesti laadittu ja valikoitu konstruktio aiheesta. Journalisti 
pyrkii puhuttelemaan yleisöä, aktualisoimaan asian jossakin suhteessa yleisön mielessä. 
Journalistin retoriikka voi tähdätä kokonaan toisenlaisen ymmärryksen virittämiseen 
kuin mitä lähde tai lähteet tarkoittivat. Journalistinen retoriikka olettaa vastaanottajan jo 
tietävän ja uskovan koko joukon asioita; juttu kirjoitetaan tällaiselle oletus- tai 
sisäislukijalle. 

Vihdoin yleisön tulkittavaksi asettuu journalistinen retorinen esitys, jossa aihe on 
konstruoitu ja tuotettu jollakin tapaa. Yleisö puolestaan tulkitsee esitystä oman suhteu-
tumisensa ja intressiensä pohjalta muodostaen mielikuvan. Sana ”yleisö” ehdottaa ter-
minä liian homogeenista vastaanottajien massaa; parempi olisi puhua kansalaisista, 
jotka oman asemansa, suhteissaolonsa ja intentionaalisuutensa pohjalta asettuvat 
tulkitsemaan journalistista esitystä. Kansalaiset saattavat tuottaa esityksestä 
ymmärryksen itselleen retoriikan ehdottamalla tavalla; ei kuitenkaan välttämättä. 
Tulkintaan vaikuttaa se, millaisia merkityssuhteita kansalaisten mielissä ennestään on 
aiheeseen liittyen. Yleisön esitys puolestaan on sitä, mitä kansalaiset toisilleen tai 
tutkimuksissa kysyttäessä vastaavat. Tulkinnat ja muodostuneet mielikuvat vaikuttavat 
kansalaisten toimintaan ja sitä tietä sosiaaliseen todellisuuteen. 

Seuraavassa tähän asetelmaan lisätään näkemys toimijoiden sosiaalisesta toisistaan 
riippuvuudesta. Yksillä vuorovaikutuksen osapuolilla on jotakin sellaista mitä toiset tar-
vitsevat. Molemmat osapuolet tarvitsevat toistensa hallitsemaa hyvää ja asettuvat 
vaihtosuhteeseen. Osapuolet ovat myyjän ja ostajan asemassa. (Kaavio seuraavalla 
sivulla). 
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LÄHDE                                            Lähteen tulkinta 
                                                        Lähteen esitys             (Lähde myyjänä) 

 
 
 

MEDIA/                                Journalistinen tulkinta  (Journalisti ostajana 
JOURNALISMI                          Journalistinen esitys     (Journalisti 
myyjänä) 
 
 
 
YLEISÖ/                                         Yleisön tulkinta          (yleisö ostajana) 
KANSALAISET                              Yleisön esitys 

 
Jos lähdetaho siis aikoo myydä jotakin yleisölle journalismin kautta, sen on ensin 

myytävä aiheensa journalismille, jonka kautta myyntityö pääsee vaikuttamaan kansalai-
siin. Lähteen esityksen täytyy olla journalismin tarpeiden kuva, mutta kenties myös 
yleisön tarpeiden kuva. Lähdetaholle journalismi on kuin eräs asiakas muiden joukossa 
ja sille voidaan myydä vain mukautumalla sen tarpeisiin. Jos journalismi tarvitsee 
tapahtumia, niin lähteen järjestämä mediatapahtuma on vastaus tähän journalismin 
tarpeeseen. Journalismille myydään sitä mitä se haluaa ja tarvitsee, ja sellaista sen on 
vaikea vastustaa. Journalisti haluaa ”skuupin” tai jymyjutun – vuodetaan siis 
tarkoituksella hänelle sellainen. Kivasti suhtautuville toimittajille annetaan silloin 
tällöin namupaloja, mutta nuivia ja liian kriittisiä juttuja kirjoittava toimittaja pannaan 
karenssiin tai mustalle listalle.  

Lähteen ja journalismin vaihtokaupassa lähde antaa journalistille jutunaiheen; 
journalisti sen sijaan luovuttaa lähteelle vastikkeeksi mediajulkisuutta. Vain lähde ei siis 
ole myyvänä osapuolena, vaan yhtä hyvin journalistit voidaan käsittää julkisuuden 
kauppamiehiksi tai siis ihmisten kanssa kontaktiin pääsyn kauppiaiksi. Media 
yrityksenä on ilmoitustilan ja -ajan, siis yleisökontaktin kauppias.  

Media ja journalismi ovat itse mukana tuottamassa esimerkiksi poliitikoista mediali-
soituneita, median vaatimukset huomioon ottavia käveleviä mediatapahtumia. 
Medialisoitunut poliitikko yrittää parhaansa mukaan muuttua median tarpeen kuvaksi, 
sellaiseksi mitä media juuri haluaa. Journalistit puhuvat yleensä siitä miten poliitikot 
käyttävät mediajulkisuutta hyväkseen. Vähemmän puhutaan siitä kuinka tietynlaisia 
tarpeita omaava media itse relationaalisesti tuottaa poliitikoista noiden tarpeidensa 
kuvan. Boorstin (luku 4.) oli oikeassa käsittäessään imagot ja mediatapahtumat 
nimenomaan ihmisiä miellyttämään pyrkiviksi ja ”asiakkaita” liehitteleviksi esityksiksi. 
Boorstin vain tuli esittäneensä asiansa raskaasti metafyysisellä kielellä.   

Journalistit ovat suhteessa lähdeorganisaatioihin lähinnä ostajan asemassa. Toimitta-
jille myydään ja he voivat suhtautua myyjään kuin käytetyn auton kauppiaaseen: lupaat 
kyllä yhdeksän hyvää ja kymmenen kaunista, mutta miten on todellisuuden laita? 
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Minkälaista romua kauppaat ehtana pelinä? Näin suhtaudutaan erityisesti poliitikkoihin. 
Journalistinen puhetapa imagosta on pääsääntöisesti petollisuusdiskurssin mukainen; 
tämä selittyy journalistien ostajan asemassa olemisesta. Oleminen määrää tietoisuutta. 

Sen sijaan suhteessa yleisöön journalistit itse ovat myyvänä osapuolena, ts. he ovat 
ihmisten palvelijoita ja näiden tietämisen tai viihtymisen tarpeiden tyydyttäjiä. 
Suhteessa lukijoihin ja katsojiin toimittajat ovat markkinoijia, joiden pitää tehdä 
juttunsa niin kiinnostaviksi, että ne kelpaavat asiakkaille; niin haluttaviksi että ne 
kulutetaan ja käyvät kaupaksi. Näin myös taloudellisessa mielessä, sillä mediayritys 
ilman yleisöä on pian entinen yritys. Koska journalistit itsekin ovat tavallaan 
markkinoijia, he yhtäältä arvostavat lähdeorganisaatioiden taitavia tiedotusoperaatioita, 
samalla kun he toisaalta paheksuvat niiden myyntipuhetta. Tämä kahtalaisuus on 
mielestäni nähtävissä esim. imagoasioista paljon kirjoittaneen journalistin Risto 
Uimosen (1992, 1994, 1995, 1996) teksteissä. Kahtalainen suhtautuminen nousee 
yleisestä journalistisesta positiosta ja toimintastrategiasta tuossa positiossa.  

Usein journalistinen puhe poliitikoista suhtautuu yhtäältä kriittisesti ja kyynisesti 
poliitikkojen myyntipuheeseen ja toisaalta se on ensimmäisenä ihailemassa taitavaa 
asiansa myyjää sekä kääntäen heittää ensimmäisen kiven huonosti mediassa myymään 
pystyviä kohti. Samanaikainen kehottaminen ja kieltäminen johtaa kuitenkin 
patologiseen skitsofreeniseen viestintään, jota on nimitetty ”kaksoissidokseksi” (ks. 
Hellsten ja Renvall 1996). Viestijä lähettää kaksi ristiriitaista viestiä: a.) ”älä tee niin tai 
saat rangaistuksen” ja b.) ”ellet tee niin saat rangaistuksen”. Toisin sanoen, tekipä 
poliitikko niin tai näin, aina häntä voidaan syyttää joko myymisen kyvykkyydestä tai 
sitten kyvykkyyden puutteesta. Jos liehittelet meitä journalisteja, saat rangaistuksen; 
mutta jos et liehittele meitä, saat myöskin rangaistuksen. Toinen kaksoissidoksen käsky 
esitetään yleensä ensimmäiseen nähden metatasolla, jotenkin rivien välissä tai 
nonverbaalisesti. Tilanteeseen liittyvä kolmas negatiivinen käsky kieltää uhria 
irtautumasta kaksoissidoksesta. 

Hellstenin ja Renvallin (1996) mukaan poliittinen journalismi on myös yleisön 
suuntaan skitsofreenista. Yhtäältä annetaan ymmärtää, että demokratiassa ihmisten on 
osallistuttava ja äänestettävä ja samalla metaforien kautta annetaan toisaalta ymmärtää, 
että politiikka on likaista peliä, teatteria, huijausta. Jos kansalainen kansalainen ei 
osallistu politiikkaan hän tekee väärin, ja jos hän osallistuu, tekee hän silloinkin väärin. 
Demokratian kannalta journalismin skismogeneettinen petollisuusdiskurssi tuottaa ei-
toivottuja seuraamuksia. Journalismi on eräänlainen kyynistä sivustakatselua ja 
osallistumattomuutta opettava piilo-opetussuunnitelma.  

Journalismi on mukana tuottamassa poliittista passiivisuutta ja sitäkin, että 
äänestäjät arvioivat ja arvostavat kandidaatteja ”vain ihmisinä”. Paradoksaalisesti 
mahdollisimman ei-poliittinen poliitikko tulee suosituksi. Koska oletuksen mukaan 
tyypillinen poliitikko ajaa vain omaa etuaan, niin kaikenlainen toiminta, jota ei voi 
mitenkään katsoa lipeväksi ja laskelmoiduksi omaneduntavoitteluksi, on suotuisaa. 
Esimerkiksi puhemies Uosukaisen sänkykamarimuistelmat todistivat vakuuttavasti, että 
hän on kuin onkin ihminen. Lisäksi paljastus vaikuttaa poliittisena siirtona niin 
riskaabelilta ja presidenttipelin kannalta älyttömältä, että sen tekijä vaikuttaa suorastaan 
ei-poliitikolta eli siis kunnon ihmiseltä.      

Eräs vakavasti harkittava lääke petollisuusdiskurssin läpitunkemalle ja 
etäännyttävälle ”objektivistiselle” journalismille on Yhdysvalloissa kehitelty ns. 
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kansalaisjournalismin (public journalism) idea. Siinä journalismin päämääräksi asettuu 
sitoutuminen demokraattisen keskustelun ja osallistumisen ylläpitämiseen, eikä 
suinkaan sitoutuminen poliitikkojen osoittamiseen valehtelijoiksi. Siinä ajatellaan, että 
demokratia ja markkinatalous eivät välttämättä ja automaattisesti kuulu yhteen, vaan 
että näiden suhde on kontingentti: valinnainen. Demokratia on jotakin jonka eteen on 
jatkuvasti ponnisteltava; sitä yritettävä uusintaa ja edistää jatkuvasti 
prosessinluonteisesti. Jos tämä ponnistelu loppuu, demokratiasta on pian jäljellä vain 
irvikuva.  

Kansalaisjournalismin ideaan ei kuulu vain erilaisten intressien pääsy julkisuuteen, 
vaan myös huolenpito siitä, että nuo intressit kohtaavat toisensa, keskustelevat, neuvot-
televat keskenään. Yhteiskunnallinen keskustelu on omiaan valottamaan asioita monelta 
kannalta, tuottamaan monipuolista ymmärrystä. Kaikki inhimillinen ymmärrys on 
suhteellista ja lähtökohdiltaan yksipuolista. Kaikkeen inhimilliseen toimintaan liittyy 
poliittinen ulottuvuus: näin myös journalistiseen esittämiseen liittyvät valinnat voivat 
olla tietyllä tapaa poliittisia valintoja. Journalismi ei pääse politiikan ja yhteiskunnan 
ulkopuolelle katselemaan jumalan näkökulmasta asioita, vaan se on tuomittu jäämään 
osaksi yhteiskuntaa ja tämä on syytä myöntää. (Kansalaisjournalismista ks. Kunelius ja 
Heikkilä 1996).     

Toimittajia yksityisinä henkilöinä ei ole tässä syyllistetty. On pikemminkin niin, että 
toimittajat ovat journalistisen käytännön vankeja samalla tapaa kuin jalkapallon 
pelaajan on pelattava juuri sitä peliä, eikä mitään muuta. Samoin väline ulkoisena 
mahtina ehdollistaa kaikkia piirissään toimivia ihmisiä, niin myös toimittajia. 
Toimittajien on oltava tai muotoiltava itsestään hyviä näyttelijöitä, jotka pystyvät 
dramaattisesti, ilmeikkäästi ja visuaalisesti vaikuttavasti esittämään asiansa. 
Televisioesiintyjän pitäisi mielellään tuottaa visuaalista mielihyvää ja jopa seksuaalista 
mielihyvää katsojille. Myös lähteiden, esimerkiksi poliitikkojen, on muotoiltava itseään 
television vaatimuksia varten. Katsojat puolestaan ehdollistuvat odottamaan jatkuvaa 
mielihyvän saamistaan ja pitämään yllä parasosiaalisia ihmissuhteitaan flirttaileviin 
televisioesiintyjiin.  

Palataksemme vielä viimeksi esitettyyn kaavioon: siinä yleisö puolestaan on ostajan 
asemassa sekä journalismiin että lähteisiin nähden. Toimittajat tekevät juttunsa yleisön 
erilaisiin tarpeisiin, samoin lähteet vetoavat yleisön tarpeisiin. Kansalaiset voisivat olla 
halutessaan kriittisiä sekä journalistin että lähteen myyntityötä kohtaan; tai olla kriittisiä 
jomman kumman suhteen. Saattaahan kansalainen esimerkiksi arvostaa jotakin poliitik-
koa ja ärtyy kun journalistinen retoriikka esittää hänet hyvin epäedullisesssa valossa. 
Vaihtosuhteeseen yleisö osallistuu maksamalla tiedotusvälineiden tilausmaksuja 
rahassa, ostamalla kaupattuja tuotteita, äänestämällä oikeiden asioiden puolesta jne. 
Kansalaisjournalismin ideassa kansalaisilla pitäisi olla aktiivisempi, toimintaehdotuksia 
tekevä rooli.  

Markkinointidiskurssin kritiikki  

Markkinointidiskurssin perustava lähtökohta on ihmisten tarpeiden tyydytys ja palvelu. 
Tuolla jossain on tarvitsevia ihmisiä, joita liikeyritys asettuu palvelemaan ja 
vastavuoroisessa vaihdossa saa siitä asiaankuuluvan korvauksen. Markkinoilla 
asiakkaiden kysyntä ja tuottajien tarjonta kohtaavat. Kilpailun mekanismit ja 
vaihtoehtojen tarjolla olo varmistavat, että vaihto tapahtuu kohtuulliseen, realistiseen 
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hintaan. Markkinatalous on vapaiden vaihtajien vapaaehtoista vuorovaikutusta. 
Mahdollisimman vapaa markkinatalous tuottaa suurinta mahdollista hyvää ihmisille ja 
markkinamekanismien itsensä toteuttama sääntely takaisinkytkennän muodossa on 
parasta mahdollista sääntelyä.  Myös politiikka voidaan nähdä kysynnän ja tarjonnan 
kohtaamiseksi: kansalla on vapaasti valita sellaista mitä se katsoo tarvitsevansa. 
Kaikinpuolinen valinnanvapaus merkitsee, että ihmiset voivat joka hetki kulloistenkin 
olosuhteiden puitteissa valita tarpeitansa parhaiten vastaavat vaihtoehdot. Tätä 
uusliberalistista käsitystä kyseenalaistetaan seuraavassa joissakin suhteissa. 

 
1. Tarpeiden tyydytys ei ole pääoman päämäärä 
 
Se mitä yllä on sanottu vaihtajien tasa-arvoisesta vaihtoon asettumisesta, pätee ehkä ns. 
yksinkertaiseen vaihtoon, jossa vaihtamisen lähtökohta ja päämäärä oli tarpeiden 
tyydyttäminen vaihtokaupassa. Sen sijaan kapitalismissa lähtökohtana on pääoma ja 
päämääränä sen lisääminen; ja ihmisten tarpeiden tyydyttäminen on välivaihe ja keino 
rikastumiselle. Tämä tuottaa aikaisempiin yhteiskuntiin nähden erilaisen yhteiskunnan. 
Kapitalismissa voitollisen vaihtamisen  esteetön jatkuminen on itse tarkoitus ja 
välttämättömyys. Tyydyttyneet tarpeet merkitsevät kysynnän loppumista ja ovat itse 
asiassa liiketoiminnan kannalta epäkohta. Tämän vuoksi kapitalismissa on pakko tavalla 
tai toisella pitää ihmiset jatkuvasti tyydyttämättöminä ja tarvitsevina. 

Kerrattakoon tässä lyhyesti sitä, mitä edellä luvussa 5.2. on esitetty Haugin marxilai-
sen analyysin pohjalta. Haugin mukaan välittömässä vaihdossa tavara vaihdetaan 
suoraan tavaraan (T-T) ja rahan välittämässä vaihdossa tavara vaihtuu toiseen rahan 
välityksellä (T-R-T). Sekä vaihtomuoto T–T että T–R–T päättyy liikkeelle panevan 
motiivin sammumiseen eli tarpeen tyydyttämiseen. 

Sen sijaan kapitalismissa vaihtomuoto on R–T–R eli liikkeelle paneva motiivi on 
raha ja lopputulos on raha. Konkreettinen tavara ja käyttöarvo ovat vain väliaikainen ja 
välineellinen vaihe rahan kierrossa. Rahan kierrätys tähtää arvonlisäykseen tai lisäarvon 
muodostukseen: R–T–R’ , jossa R’ merkitsee lisääntynyttä rahamäärää, voittoa tai tu-
losta. Tavaran ja käyttöarvon välivaiheella on vain välineellistä arvoa. Jos tämä väline 
palvelee kiitettävästi arvonlisäystä, niin hyvä; jos se ei palvele sitä, niin pääomalla ei 
ole minkäänlaisia tunnontuskia vaihtaa tuota välinettä toiseen. 

Tälle vaihtomuodolle on ominaista, että mikään lopputulos ei tyydytä 
arvonlisäyksen liikkeelle panevaa motiivia. Kokoonkasattu arvo heitetään yhä 
uudestaan liikkeeseen ja se palaa takaisin hieman kasvaneena ja jälleen sen singotaan 
liikkeelle jne. Pääoman liike on loputon. Pääoma on abstraktia vaihtoarvoa, joka elää 
vain jatkuvassa vaihtumisessaan ja lisääntymisessään. 

Tämän perusteella voidaan todeta, että ihmisten keskinäinen tarpeiden tyydytys ei 
ole lähtökohta ja päämäärä kapitalistiselle vaihdolle, vaan voittoa tuottava vaihtaminen 
itsessään on lähtökohta ja päämäärä. Ihmisten konkreettinen tarvitseminen muodostaa 
ikävän ongelman kapitalismille: millä tahansa tarpeilla on taipumus tulla tyydytetyksi, 
jolloin vaihto lopahtaa. Markkinoiden tukkeutuminen ja kysynnän lopahtaminen on 
kuolettavan vaarallista pääoman lisäykselle. Tästä johtuen pääoman intressissä on tehdä 
mitä tahansa sellaista, joka pitää yllä kysyntää. 

Liian kestävät tavarat muodostavat Haugin mukaan tukoksen markkinoille, jolloin 
tendenssinä on laadun huonontaminen. Tämän ohella tavaroita vanhennetaan teknisesti 
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ja esteettisesti, jotta syntyisi tarve ostaa uusia muodinmukaisia tuotteita. Jatkuvan ja 
hyvällä katteella tapahtuvan liikevaihdon takaavista keksinnöistä parhaimpia on  tava-
roiden symbolisen käyttöarvon myyminen. Siitä seuraavassa. 

 
2. Symbolisten käyttöarvojen loputon myynti 
 
Raha astui siis välittämään kaikea ihmistenvälistä tavaranvaihtoa; niin myös vaihtoa 
varten tuotettu tavara alkaa välittämään ihmisiä toinen toisillensa, siis sosiaalista 
suhdetta itseään.  Haugin (1983, 24) toteamus siitä kuinka ihmiset "artikuloivat eli 
tuovat julki tarpeitaan kaupan olevien tuotteiden kielellä – tuotteiden, joiden 
aistimellinen organisaatio on jatkuvan vallankumouksen kourissa" tarjoaa hyvän 
lähtökohdan analyysille. (ks. luku 5.2) 

Volosinovin mukaan kieli on ihmistenvälisen kanssakäymisen ja yhteisöllisyyden 
palveluksessa. Kielen tai symbolien avulla yksi ihminen saa asetettua itsensä suhteeseen 
toisen kanssa ja päinvastoin. Kielen ja symbolien avulla voidaan vieläpä säädellä sitä 
minkälaiseen keskinäiseen suhteeseen ihmiset asettuvat. Esimerkiksi tuottamalla 
itsestäni tietynlaisen symbolikoosteen todellistun ehkä hyvin suotuisissa suhteissa 
jossakin yhteisössä. 

Nykyaikaiset tavarantuottajat myyvät kieltä tai symbolista, mikä tarkoittaa sitä, että 
he myyvät tai välittävät ihmisiä toisilleen – ja kalliilla hinnalla. Ihmisiltä, jotka 
muutenkin asettuisivat suhteisiin keskenään jollakin kielellä, voidaan periä kovaa hintaa 
heitä toinen toisilleen välittävästä kielestä, koska tämä kieli on tavaroiden kieli. 
Tavarantuottajien intressissä on muuntaa yhä suurempi osa ihmissuhteissa tarvittavasta 
kielestä tavaroiden kieleksi, koska tässä muodossa kieli on rahastettavissa. 

Sikäli kun tuottaja saa vakiinnutettua jossakin yhteisössä oman symbolinsa käytön, 
tulee tästä symbolista pakollinen pääsylippu ryhmään pyrkijöille. Ilman määrätynlaista 
lippalakkia ei kouluun ole menemistä tai ilman kokopukua ja solmiota ei ole 
liikemiesten joukkoon asiaa. Tavarantuottajat tyrkyttävät ja ehdottavat markkinoinnilla 
tuotettaan johonkin sosiaalis-symboliseen käyttöön. Käyttöön otto tai 
elämänkäytäntöihin kytkeminen (artikulointi) ei ole taattua, mutta jos se tapahtuu 
laajassa mitassa, niin tuotteesta tulee sosiaalisesti pakottava fakta, avain 
yhteisöllisyyteen. 

Toisaalta sikäli kun jokin hyödyke yleistyy kaikkien käyttöön, sen sosiaalisesti 
erotteleva, identiteettiä ja statusta viestivä arvo vähenee tai häviää kokonaan. Näin siis 
erityisesti niillä, jotka haluavat "erottua massasta", on jatkuva halu ottaa käyttöön uusia 
tavaroita ja tyylejä. Siinä missä fyysiset käyttöarvotarpeet tulisivat helposti 
tyydytetyksi, sosiaalis-symbolinen käyttöarvo on loputtomiin jatkuva prosessi, 
koska se on puhtaasti relationaalinen. "Vanhentamisen” tuottavat siis lopulta ihmiset 
sosiaalisessa prosessissaan, kun he hanakasti ottavat uutuudet symboliseen käyttöön. 

Tarve, puute tai halu voidaan siis määritellä relationaalisiksi ilmiöiksi. Kun 
naapuri hankkii painepesurin, television, auton tai tietokoneen, niin silloinhan se alkaa 
suhteellisesti puuttumaan minulta. Mitä useammalle tällainen tavara hankitaan, sitä 
kipeämmäksi käy minun sosiaalinen vajavaisuuteni ja puutteeni; sitä selkeämmin alan 
erottua joukosta jonain puutteenalaisena. Tavaran positiivisesti statusta ilmaiseva 
symboliarvo putoaa sitä mukaa kun tavara yleistyy yhteisössä, joten etujoukko on jo 
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valmis ostamaan jälleen uutta erottelukykyistä statusta, samalla kun jälkijoukko vasta 
hankkii vanhempaa tavaraa. 

Näin toimii relationaalisen puutteen ja tarvitsemisen itseään ruokkiva kehä. 
Tuotantosysteemi todellakin pyrkii ja pystyy ehdottamaan uusia puutteita ja tarpeita 
ihmisille. Tiedustelutoimintaa ihmisten keskuudessa tarvitaan, jotta pystyttäisiin 
arvioimaan monimutkaisessa sosiaalisessa kontekstissa kulloinkin viriävät potentiaalit, 
joihin tuottajien on kiirehdittävä muotoilemaan omat symboliset ehdotuksensa. 
Viimekätinen valintavalta on kuitenkin oikukkaalla yhteisöllisellä prosessilla. 

Tältä pohjalta voidaan todeta, että kapitalismi on yhteiskuntamuoto, jossa 
ehdotetaan ja myöskin omaksutaan uusia sosiaalisia tarpeita tai uusia sosiaalis-
symbolisia suhteita enemmän ja kiivaampaan tahtiin kuin missään muussa 
yhteiskuntamuodossa. Yrittäminen voidaan käsittää yritykseksi keksiä uusi suhteellinen 
ja sosiaalinen tarve; siksi luovuus ja innovatiivisuus on yrittäjän ensiarvoisia 
ominaisuuksia. Kaikesta tästä kaikkialla tapahtuvasta tarpeiden keksimisen pakollisesta 
ponnistuksesta ja niiden tyrkyttämisestä ihmisille, aiheutuu se valtavan nopea 
yhteiskunnallinen muutos joka aiemmille yhteiskuntamuodoille oli tuntematon. 

Kaiken kaikkiaan nykyinen kapitalistinen maailma ei siis niinkään ole 
manipulatiivisen lumeen maailma kuten Haug asian muotoilee, vaan pikemminkin se on 
tavaroiden alituisesti muuttuvan kielen välittämä yhteisöllisyyden muoto. Kun tähän 
lisätään visuaalisuuden määre, saadaan toteamus: nyky-yhteiskunnassa ihmiset asettuvat 
keskinäiseen yhteyteen painotetusti visuaalista retoriikkaa käyttävällä tavaroiden 
kielellä. 

Nykyisenä suurkaupungin katujen, diskojen, mainoskuvien, television aikakautena 
ihmisten on siis muotoiltava itsensä visuaalista toista varten. Televisio välineenä vaatii 
visuaalista retoriikkaa, visuaalista näyttävyyttä jne. Jos ihmisten on 
yhteiskunnallistuttava keskenään myymään ja ostamaan jotakin, niin tämän vaihdon on 
oltava visuaalista. Näin ihmisten on muotoiltava kehonsa näyttäväksi spektaakkeliksi, 
joka jo kerta vilkaisulla ”myy” tehokkaasti. Kadun yli et pysty puhumaan, diskossa et 
kuule omia ajatuksiasikaan, televisiossa se mitä sanot on vaikeammin hahmotettavaa 
verrattuna siihen miltä näytät ja kerrot kasvoillasi. Tästä problematiikasta ks. luku 8. ja  
Karvonen (1989 ja 1991). 

 
3. Miten retoriikalla vaikutetaan ihmisiin 
 
Markkinointidiskurssin lähtökohtana on asiakkaiden tarpeiden palvelu. Markkinointi ja 
mainostus vain palvelevat olemassa olevia ihmisten tarpeita, eivätkä suinkaan luo 
tarpeita tai pysty vaikuttamaan ihmisiä muokkaavasti. Näin ajatellaan.  Seuraavassa 
pohditaan sitä kuinka markkinointiretoriikka toki vetoaa ihmisillä jo ennestään oleviin 
tarpeisiin ja lähtökohtiin, mutta samalla pystyy valikoiden tuottamaan kuluttajan 
haluamakseen. Ensin käsitellään sitä, kuinka retorisesti voidaan tuottaa ihmisiä 
halutussa suhteessa todellistuvina ja sitten sitä, kuinka ihmisten hyväksymistä 
premisseistä johdetaan kyseenalaisia väittämiä. 

Ihmiset ovat todellistuneet maailmaan hyvin monissa suhteissa, heissä on monta 
puolta. Retorisesti yleisöä voidaan tuottaa halutunlaiseksi vetoamalla ihmisten johonkin 
puoleen ja korostaen heissä siis tiettyä suhteutumisen tapaa. Puhuja voi siis valita 
yleisön olemisen konkreetista moneudesta jonkun puolen (suhteen) johon hän vetoaa; 
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samoin puhuja voi yleisössä vallitsevasta uskomus- ja arvoperustasta valita erilaisia 
vetoamisen perusteita (esim. terveellisyyteen vs. maukkauteen vetoaminen). 
Retoriikallaan hän pyrkii aktualisoimaan tai tuottamaan yleisön esimerkiksi 
maanviljelijöinä (ei-tehdastyöntekijänä) tai miehinä (ei-naisena, ei-lapsena). Samalla 
kun yleisö aktualisoidaan jossakin suhteessa, pyritään sen muut mahdolliset 
suhteissaolot (puolet) de-aktivoimaan tai työntämään taka-alalle mikäli ne eivät palvele 
puhujan tarkoituksia tai työskentelevät niitä vastaan. Yleisön tai subjektien 
aktualisoiminen jossakin suhteessa merkitsee sitä, että tämä asetetaan näkemään asiat 
tietyssä suhteessa. Asiat tulevat aktualisoiduiksi jossakin valossa, samalla kun ei-
toivotut puolet lakaistaan maton alle. (Luku 10.) 

Markkinoija voi huolellisesti valita sen suhteen missä hän puhuttelee ihmisiä ja 
heidän tarpeitaan. Näin esitystä voisi sanoa abstraktiksi tai yksipuoliseksi; siinä asia tai 
kohde on tuotettu vain tietyssä suhteessa, joltakin puoleltaan. Edellä on todettu, että 
huijaaminen ja illusionäärisuus perustuu juuri rajoitettuun näkökulmaan. Yhdessä 
suhteessa nähtynä tuote näyttää parhaalta, mutta ei ehkä muissa suhteissa katsottuna. 
Yksipuolisen vastakohta on monipuolinen, mikä tarkoittaa, että kohde pyrittäisiin 
käsittämään monissa eri suhteissa. Tämä esitysten relationaalisuuden ymmärtäminen on 
tärkeä lähtökohta kansalaisten "lukutaidolle". Asiat voidaan aina nähdä myös 
vaihtoehtoisista tai vastakkaisista näkökulmista. 

Toinen kriittisesti tarkasteltava seikka on markkinointipuheen johtopäätösten johta-
minen asiakkaiden premisseistä. Chaim Perelman (1996, 28) totesi, että retorisessa ar-
gumentaatiossa pyritään siirtämään joillekin premisseille kohdeyleisön keskuudessa 
annettu hyväksyntä koskemaan myös esitettyjä johtopäätöksiä.  

Jos tehtävänä on jonkin tuotteen "hyvyyden" perusteleminen, niin silloin perustaksi 
täytyy löytää jokin hyvyys tai arvo, jota perusteltava tuote palvelee. Jonkin "pahuutta" 
perusteltaessa etsitään lähtökohdaksi jokin epäsuotuisa ja paha asia, jota perusteltava 
palvelee. Uskomuspohjaan vetoaminen on itse asiassa arvoperustaan tai 
merkityksellisyyteen vetoamista. 

Markkinoija voi sitten löytää kuluttajaryhmän arvoperustasta itsestään selvästi usko-
tun vakuuttuneisuuden: "terveenä olo on ilman muuta parempaa kuin sairaana olo" tai 
"elämä on hyvä asia, kuolema on vältettävä ja paha asia". Nämä premissit ovat niin pe-
rustavia, että ne pätevät miltei kaikkiin ihmisiin. Esimerkiksi kasvimargariinin markki-
noija voi nyt rakentaa argumentaatioketjun, joka vetoaa terveellisyyteen. Rakennetaan 
perustelun ketju, jonka mukaan sen joka haluaa elää, on syytä ostaa mainittua tuotetta. 
Kun vastaanottaja on nielaissut ja hyväksynyt ensimmäisen perusteen, hänen voi olla 
vaikea olla hyväksymättä seuraavia väitteitä ja viimeistä johtopäätöstä. Tässä juuri on 
kriittisyyden paikka. Jos hyväksyykin premissit, ei silti tarvitse hyväksyä kaikkea 
mitä niistä onnistutaan johtamaan. 

Luvussa 10. käsiteltiin mm. sokeriretoriikan esimerkkiä, jossa luonnolliselle yhteyt-
tämiselle osoitettu hyväksyntä pyrittiin siirtämään myös raffinoitua, synteettistä, 
teollista sokeria tuotetta koskevaksi.  

 
4.  Kuinka mielikuvilla pelastetaan maailma 
 
Kuten edellä todettiin, pääoma on kaikista konkreettisista käyttöarvoista 
abstrahoitunutta arvoa, joka voi vaihtua miksi tahansa konkreetiksi arvoksi. Pääoman 
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ainoa päämäärä on lisätä itseään, siis tuottaa lisäarvoa, rahavoittoja eli rikastuttaa 
omistajiaan.  Kansainväliset suursijoittajat ja ns. markkinavoimat eivät suinkaan ole 
sitoutuneet edistämään ihmiskunnan ja luomakunnan parasta mahdollista hyvinvointia, 
vaan ne ovat sitoutuneet ainoastaan kasvattamaan omaa pääomaansa eli tuottamaan 
suurinta mahdollista voittoa millä tahansa käytettävissä olevalla menetelmällä. 

Yksittäiset pääomat tai yritykset toimivat jatkuvan keskinäisen kilpailun paineessa 
yrittäessään saada juuri omat tuotteensa menemään kaupaksi. Jos joku pystyy myymään 
muita halvemmalla sen myynti kasvaa ja se valtaa markkinaosuutta kilpailijoilta. Hal-
vemmalla myymisen edellytyksenä on halvemmalla tuottaminen, mikä merkitsee mm. 
automatisointia ja siirtymistä halvemman työvoiman maihin eli työttömyyttä. Toisten 
yritysten kilpailu muodostaa reaalisen pakon, joka ei jätä yritykselle valinnanvaraa. Py-
syäkseen olemassa olevana yrityksen on pakko vastata kilpailuun esim. myymällä ja 
tuottamalla halvemmalla. Kilpailun logiikka tuottaa sellaisen todellisuuden mitä mikään 
yksittäinen yritys, pääoma tai ylipäänsä kukaan ihminen ei varsinaisesti tarkoittanut ja 
halunnut, vaan se syntyi yksittäisten ponnistusten tarkoittamattomana sivuvaikutuksena. 
Tämä todellisuus on ihmistekoista, mutta se ei ole kenenkään ihmisen tai tahon 
suunnittelemaa tai hallitsemaa todellisuutta. Niinpä sitä onkin nimitetty ”toiseksi 
luonnoksi” (Marx).  

Tällaiseen ”toiseen luontoon” voidaan soveltaa luontoperäistä metaforaa: pääoma on 
kuin vettä, joka virtaa sinne missä on "alavinta" eli missä tehdään parhaat voitot. Esi-
merkiksi Kaukoidän maissa palkkataso on alhainen ja pääoma virtaa siksi sinne. 
Uusliberalistisesti ajatellen Suomen kilpailukykyä pitäisi nyt parantaa laskemalla 
palkkatasoa, niin että Suomesta tulisi yhtä ”alavaa” kuin Kaukoidän maista. Toinen 
vaihtoehto on kuitenkin tehdä myös Kaukoidästä tässä suhteessa yhtä ”ylävää” kuin 
Suomi. Alavuus tai houkuttelevuus on relationaalista, se on kilpailevien tahojen 
suhteellista edullisuutta.  

Nähdäkseni esimerkiksi Greenpeace -järjestö on onnistunut ainakin jossain määrin 
tekemään koko maailmasta ympäristöasioiden suhteen ”tasankoa”: ts. pääoma ei voi 
virrata mihinkään päin maailmaa tekemään suurempia voittoja ympäristönsuojelua 
laiminlyömällä. Tai kyllä voi, mutta siitä nousee helposti julkinen kohu, joka taas 
vaikuttaa myyntiin kielteisesti ja sitä tietä tekee puuhan pääomalle kannattamattomaksi. 
Jos jokin tuotantokustannus on sama kaikilla kilpailijoilla, se suhteellisesti katsoen 
nollautuu eli ei vaikuta kilpailuasemia (voittoja) huonontavasti eikä parantavasti. 
Kilpailu tapahtuu tällöin muilla perusteilla. 

Greenpeacen toiminta iskee kapitalismin kriittiseen kohtaan: siihen paikkaan jossa 
tavara tekee uhkarohkean ”kuolemanhyppynsä” eli tulee valituksi ”kuningas kuluttajan” 
ostoskoriin tai sitten ei. Tähän kuluttajan valintaan vaikuttaa se mielikuva mikä hänellä 
on tuotteesta ja toisaalta hänen tietoisuutensa esim. ympäristöasioista. Hyvä mielikuva 
merkitsee hyvää kilpailukykyä kuluttajien valinnoissa ja se näkyy suoraan 
markkamäärinä tuloksessa. Huono mielikuva taas saa kuluttajat vieroksumaan tuotetta 
ja se merkitsee taloudellisia tappioita. Greenpeace käyttää toiminnassaan hyväksi 
mediajulkisuutta ja tuottaa median tarpeisiin tapahtumia. Tällainen maailmanlaajuinen 
kohu taas tuottaa maalle, yritykselle, tuotteelle ”imagovaurion”, mikä vaikuttaa 
ostopäätösten kautta taloudellisesti kielteisesti. Jos tämä sama tapahtuu kaikkialla 
maailmassa, niin pääomalle ei ole yksinkertaisesti kannattavaa ”säästää” 
ympäristökustannuksissa. Päinvastoin yritykset voivat alkaa kilpailemaan sillä kuka on 
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ympäristöystävällisin, jos se vain tuottaa paremmat mielikuvat, paremman myynnin ja 
paremmat voitot. 

Vapaasti ja yksiulotteisesti omaan arvonlisäyksen päämääräänsä pyrkivä pääoma ei 
ole sitoutunut tuottamaan parasta mahdollista hyvinvointia ihmisille ja luonnolle. 
Pääoma on kuin luonnonvoima, jolla ei ole vastuuta ihmisten tai luomakunnan 
hyvinvoinnista. Vapaus johon ei liity vastuuta tuottaa yleensä ikäviä seuraamuksia. 
Imagoasioiden kautta pääomat voidaan ehkä saada kantamaan vastuuta ihmisten ja 
luonnon hyvinvoinnista. Yksiulotteinen, abstrakti ja omasta lisäyksestään kiinnostunut 
pääoma on opportunistinen ja äärimmäisen joustava muotoutumaan minkälaiseksi 
tahansa toiminnaksi, josta heruu voittoja. Pääomilla ei ole moraalisia sitoumuksia sen 
paremmin hyvän kuin pahankaan tekemiseen, kummankin se tekee vailla tunnontuskia. 
Niinpä ihmisten on yhteiskunnallisin järjestelyin tehtävä pääomalle helpoksi ja voittoa 
tuottavaksi hyvän tekeminen ja hankalaksi sekä voittoa tuottamattomaksi pahan 
tekeminen. Tämä merkitsee säätelyä: lainsäädäntöä, normeja, valvontaa, rangaistuksia, 
kielteisiä ja myönteisiä palautevaikutuksia. Kuluttajien mielikuvilla, tietoisuudella, 
valinnoilla, aktivistien ja journalistien toiminnalla oma osuutensa tämän ihmistekoisen 
luonnonvoiman aisoissa pitämisessä. 

Täysin vapaasti toimiva pääoma voi olla kuin metsässä riehuva latvapalo, joka vain 
syö syömästä päästyään. Vastuuseen pantu pääoma sen sijaan voi olla kuin uuni, jossa 
tuli työskentelee ihmisten hyväksi. Tulen tapaan pääoma on hyvä renki, mutta huono 
isäntä. 

Wolfgang Fritz Haug (ks. luku 5.2)  esitti, että ostavien ihmisten päämäärä tai itseis-
arvo on tavaroita tuottavalle ja myyvälle kapitalistille vain keino tai välinearvo. Haugin 
mukaan ostaja lähtee tarpeen näkökulmasta: hänen päämääränsä on tietyn 
käyttöarvon saaminen ja hänen keinonsa on vaihtaa tämä itselleen rahalla. 
Myyntivoittoja tavoitteleva kapitalisti sen sijaan lähtee vaihtoarvon näkökulmasta: 
kuluttajan käyttöarvo on pelkkä keino muuttaa tavara rahaksi, mikä siis on 
puolestaan hänen päämääränsä. Ihmisten käyttöarvot ovat kapitalisteille pelkkiä 
välineitä tai välinearvoja jonkin tärkeämmän ja itseisarvoisemman saavuttamiseksi. 
Välineille on ominaista, että niistä voidaan luopua ja ne voidaan vaihtaa toisiin 
välineisiin, jotka paremmin johtavat päämäärään. Tästä johtuen pääoman 
arvonlisäyksen ja ihmisten intressit eivät välttämättä osu yksiin. Pääoman hyvinvointi ja 
ihmisten hyvinvointi eivät ole automaattisesti sama asia. 

Olen Haugin kanssa yhtä mieltä siitä, että ihmisten etu ja pääoman etu eivät lankea 
välttämättä yksiin. Mutta omassa tulkinnassani korostan sitä, että eivät myöskään lankea 
välttämättä erikseen. Kysymys ei ole välttämättömästä, vaan liikutaan kontingentin eli 
valittavissa ja järjestettävissä olevan alueella. On toisin sanoen järjestettävissä niin, että 
arvoaan lisäävät pääomat joutuvat ottamaan vastuuta myös ihmisten ja luonnon hyvin-
voinnista. 

Vaikka kapitalistilla onkin vaihtoarvon näkökulma tavaraan, niin sitä vastassa reali-
teettina on kuluttajien näkökulmasta tehdyt valinnat. Työntekijän alter ego kuluttaja on 
kuitenkin periaatteessa kilpailevan tarjonnan oloissa ”kuningaskuluttaja” joka voi tehdä 
valintoja. Ja näillä valinnoilla pääoman abstrakti ja miksi tahansa muotoiltavissa oleva 
arvo voidaan konkretisoida halutuilla tavoilla. Kuluttaja voi halutessaan valita 
tuotteensa vaikkapa eettisin perustein. Tuottajaa ei sinänsä liikuta se, millä perusteella 
tavara ostetaan. Jos ”luontoystävällisyydelle” ilmaantuu kysyntää, on tämä realiteetti 
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johon mukaudutaan. Tuottajan tai pääoman opportunismi voi johtaa myös hyvien 
asioiden toteutumiseen4. 

On kuitenkin huomattava, että mielikuvien pääomia ohjaava vaikutus ei välttämättä 
ole mitenkään edistyksellistä. Uskonnolliset fundamentalistit voivat saada abstraktin 
pääoman myös muuttumaan ”uskonnon kuvaksi”: pääoma voi konkretisoitua sellaisiksi 
muodoiksi, jotka käyvät kaupaksi uskonnollisille piireille tai eivät ärsytä niitä liikaa. 
Pääoma on etupäässä opportunisti yhteiskunnallisten arvojen ja päämäärien suhteen. 
Yhteiskunnallinen kamppailu ja keskustelu jää ihmisryhmien tehtäväksi. 

Mielikuvien muotoutuminen makrotasolla 

Tässä jaksossa tarkastellaan mielikuvien tai imagojen aihepiiriä yhteiskunnan 
makrotason kontekstissa. Tällöin sovelletaan symbolista lähestymistapaa (luku 9.) ja 
kulttuurintutkimuksen artikulaatioteoriaa (luku 11.) . Molemmissa näissä on kyse siitä 
kuinka asiat voidaan erilaisissa yhteiskunnallisissa konteksteissa kytkeä merkitsemään 
aivan eri asioita. Asiat alkavat edustamaan tai symbolisoimaan eri asioita, niitä 
käytetään symbolisesti eri tavoin kulloisiakin tarpeita vastaavasti. Näin myös ihmisten 
mielikuvat muuttuvat. 

Lähtökohtana voidaan pitää sitä, että ihmiset elävät tietyissä olosuhteissa, siis tietyn-
laisten kaikkiin muihin olevaisiin suhteutumisten todellistamina. Eri ihmisryhmät ja 
yksittäiset ihmisetkin ovat asemoituneet eri tavoin muiden olevaisten keskuuteen. 
Olosuhteet ovat alttiita jatkuvasti muuttumaan, eikä tämä johdu vähiten kapitalismista, 
jonka perusolemukseen kuuluu aiheuttaa alinomaa mullistuksia olosuhteisiin. Kustakin 
suhteissaolostansa käsin ihmiset pyrkivät ymmärtämään ja merkityksellistämään 
suhteellisesti asettuvan todellisuutensa. Olosuhteet eivät itsestään muutu ymmärrykseksi 
ja sosiaalisesti jaetuksi tietoisuudeksi, vaan tämä vaatii aktiivista tulkintatyötä ihmisten 
keskuudessa. Ihmiset kehittävät yhteisen ymmärryksensä ja viestintänsä tarpeisiin 
kieltä, jossa jotkut materiaaliset merkitsijät on kytketty viittaamaan jossakin suhteessa 
johonkin olevaiseen. Mikä hyvänsä materiaali voidaan valjastaa symbolisoimaan, siis 
edustamaan ja esittämään jotakin itsensä ulkopuolista. Myös joku ihmisyksilö voi olla 
tällaista materiaalia, joka pannaan edustamaan suurempia asioita. 

Ihmiset syntyvät aina jo ennestään olemassa olevaan kieleen, jonka he muokkaavat 
omassa asemassaan käyttökelpoiseksi. Kieli on jatkuvasti taipuvainen olemaan 
vanhentunutta tai vain osittain toimivaa, koska se on tuotettu edeltäneissä olosuhteissa 
ja ehkä toisessa asemassa olevien ihmisten toimesta toisiin tarpeisiin. Näin asettuu 
jatkuva tarve muokata kieltä paremmin sopimaan ajankohtaisiin tarpeisiin ja 
osuvammin tulkitsemaan vallitsevia olosuhteita. Tällaista muokkausta tai muotoilua 
voidaan nimittää artikuloimiseksi. Artikulaatiota voi luonnehtia lähemmin 
merkityskytkentöjen muotoilemiseksi tai retorisemmin sanoen argumentaation ketjujen 
rakentamiseksi. 

Artikuloinnissa muotoillaan sellaisia symboleita (tai kieltä), jotka vastaisivat  
ihmisten kulloiseenkin ”sosiaaliseen tilaukseen”. Esimerkiksi symbolinen johtaja tai 
artisti voidaan ajatella osaksi omaa kansaansa, joka tuntee ne samat tunnot mitä 
kansakin tuntee. Hän on vain tavallista kansaa parempi tuntojen tulkki ja muotoilija;  
hän on eräänlainen puhemies, joka nousee kansasta antaen osuvat sanat ja konkreettisen 
ruumiillistuman sen tunnoille. Populaariksi tuleva symbolinen johtaja on vastaus kansan 
tarpeisiin (tarpeen kuva) tai toisin sanoen hän on tarkoituksella tai vahingossa 
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onnistunut muotoilemaan itsestään ja esityksestään sellaisen symbolin, jolla on käyttöä 
senhetkisissä olosuhteissa eläville ihmisille.  

Tietyissä olosuhteissa elävien ihmisten tarpeisiin vastaaminen voi tapahtua monella 
tapaa. Kyse on retoriikasta, jossa vedotaan jossakin suhteessa ihmisten jakamiin koke-
muksiin ja tarpeisiin. Tämän valitun lähtökohdan perustalta rakennetaan sitten argumen-
taation ketjuja tai kytketään asioita diskurssissa viittaamaan toisiinsa.  Esimerkiksi kan-
sallissosialistit ottivat retoriseksi lähtökohdakseen laman ja hävityn sodan kurjuudessa 
elävän kansan tietyt tarpeet, joiden pohjalta he rakensivat argumentaation ketjunsa. Ih-
misten olosuhteista nouseva hätä ja tarve muotoiltiin opiksi ja perustelujen ketjuksi, 
jonka mukaan juutalaiset ovat syyllisiä ihmisten huonoihin oloihin. Samoista tarpeista 
lähtien olisi voitu rakentaa muunkinlainen oppi kuin kaasukammioihin johtava natsismi. 
Kyse on kilpailusta ja kamppailusta siitä kuka muotoilee parhaiten ihmisten common 
senseen vetoavan näkemyksin, tulee populaariksi ja pääsee tekemään populaarin 
tietoisuuden omia tarkoituksiaan palvelevaksi.    

Ihmisten olosuhteet ovat alttiita järjestymään jatkuvasti uudelleen, jolloin ihmiset to-
dellistuvat uudella tapaa maailmassa. Vanhat merkityksellistämiset pätivät edellisessä 
suhdekonstellaatiossa, mutta uudessa suhdejärjestelyssä ne eivät välttämättä toimikaan, 
ts. vanhasta kontekstista peräisin oleva kieli ja symbolit on muunnettava toimimaan pa-
remmin uudessa kontekstissa. Tilanteet muuttuvat jatkuvasti ja niin muodoin tarvitaan 
jatkuvasti myös tulkinta-apua ihmisten ponnistuksiin ymmärtää mistä tässä kaikessa oi-
kein on kyse. Tätä tulkinta-apua antavat tuntemusten ja tarpeiden ”tulkit”.  

Muuttuvissa olosuhteissa tarvitaan uusia symbolisia artikulaatioita, joilla saadaan il-
maistua selkeästi ne sentimentit, jotka "leijuvat ilmassa", mutta joita kukaan ei vielä ole 
osannut muotoilla osuvasti. Symboliset johtajat ovat emergenttejä ilmiöitä, jotka 
ilmaantuvat vaikeasti ennakoitavalla tavalla ilmaisemaan muuttuneita olosuhteita. Jos 
kansan symboliset tarpeet ovat suuret, voi sopivaa merkkimateriaalia olevasta 
henkilöstä tulla valtavan suosittu. Symbolinen hahmo on siis kansan tarpeiden kuva tai 
kansa näkee hänet jostain syystä symbolisten tarpeidensa välineenä. Kansa alkaa 
käyttää henkilöä ja hänen ilmaisemiaan asioita symbolisiin tarkoituksiin. Henkilöstä 
tulee julkista omaisuutta, kansan omaisuutta. 

Artikulaatioteoreettisessa näkemyksessä mitään merkityssuhteita tai kytkentöjä ei 
nähdä välttämättöminä ja ikuisina, mutta silti kytkennät eivät ole mitenkään 
epätodellisia, vaan päinvastoin osa sosiaalisesti vaikuttavaa todellisuutta. Yhteiskunta 
on dynaaminen ja täynnä jännitteitä, ristiriitoja, valtakamppailuja, olosuhteiden ja 
voimasuhteiden purkautumisia. Merkityssuhteet eivät ole enempää eivätkä vähempää 
kuin osa yhteiskunnallista prosessia; yhteistoimintaa ja liittoutumista, kilpailua ja 
kamppailua. 

Symboleja voidaan ajatella tietyissä oloissa tiettyihin tarkoituksiin kytketyiksi mer-
keiksi tai erityisemmin toisenasteisiksi, erityisesti sosiaalista "lisäarvoa" omaaviksi 
merkeiksi. Tässä mielessä symbolit ovat vastauksia identiteettikysymyksiin: Kuka minä 
olen? Keitä minä olen? Olen niitä, jotka kannattavat X puoluetta ja olen niitä jotka 
ajavat automerkillä Y jne. Yhteiskunnallisten olojen tai kontekstin muuttuessa voi 
jonkin asian merkitys muuttua, niin että sen vanhat merkityssuhteet "kylmenevät" ja 
uudet suhteet nousevat etualalle. 

Myös retoriikka voidaan makrotasolla nähdä pyrkimykseksi saada aikaan 
tietynlaisia merkityskäytäntöjä ja sitä tietä saada aikaan tietynlaista sosiaalista 
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todellisuutta. Jossakin käytetään ja ehdotetaan tietynlaista retoriikkaa, joka sitten voi 
levitä muodin tavoin laajasti yhteiskunnassa sovellettavaksi. Jotta retoriikka tai 
artikulointitapa leviäisi laajaan käyttöön, siihen täytyy olla jonkinlainen "sosiaalinen 
tilaus", ts. todellisuuden konteksti on järjestynyt jotenkin uudelleen ja näissä oloissa 
kaivataan uutta osuvampaa kieltä. 

Artikulaatiossa yhdessä yhteydessä käytetyt merkit tai symbolit voidaan "omia"  tai 
”varastaa” eli siis kytkeä tiettyyn käyttöön jossakin toisessa diskurssissa tai toisessa 
kontekstissa elävien ihmisten käytäntöjen piirissä. Se käyttö mihin symboli otettiin 
yhden käytäntöjä harjoittavan ihmisjoukon piirissä voi olla varsin toinen kuin symbolin 
käyttötapa toisessa, kolmannessa, neljännessä jne. käytännöllisessä kontekstissa. 
Symbolilla ei ole mitään kiinteää ja ikuista sisältöä ja käyttötapaa, vaan symboli 
voidaan kytkeä tai artikuloida hyvin monenlaisiin käyttöihin erilaisissa konteksteissa 
elävien ihmisten keskuudessa. 

Artikulaatioteorian pohjana on kontekstuaalinen ja relationaalinen ajatus siitä, että 
ihmisten oleminen on aina suhteissa olemista. Ja kun suhdejärjestely tai konteksti muut-
tuu, voivat asiat tulla merkitsemään hyvin radikaalisti eri asioita ihmisille. Normaalisti 
esimerkiksi arvostaisimme kultakimpaleen ehdottomasti puunkappaletta arvokkaam-
maksi. Mutta kun sitten putoammekin avantoon, niin asioiden merkitykset ja arvopre-
ferenssit muuttuvat. Tässä tilanteessa puunpalasta onkin tullut kultaa arvokkaampaa, 
koska se voi pelastaa henkemme. Artikulaatioteorian mukaan asioiden merkitykset 
vaihtelevat suhdanteiden tai konjunktuurien mukaisesti. 

Tarkastelkaamme seuraavia kuvioita: 
 
Konjunktuuri 1. 
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Konjunktuuri 2. 
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Konjunktuurissa 1. tahot  A ja B olivat avainasemassa muiden suhteen ja keskinäi-

sestikin. Niiden painoarvo oli suuri. Sen sijaan konjunktuurissa 2. suhdekonstellaatio on 
muuttunut niin, että sekä A että B ovat suhteellisen syrjäytyneitä. A:n asema B:n suh-
teen on muuttunut todellisuudessa ja luo paineita muuttaa ajantasaisiksi myös A:n 
taholla tehtyjä B:tä koskevia arviointeja, arvostuksia, tulkintoja, merkityksellis-
tämistämisiä, esityksiä.  Esiintyy toisin sanoen paineita asioiden artikuloimiseksi tilan-
netta vastaavalla tavalla, joskin samoistakin lähtökohdista tilanne voidaan tulkita monin 
eri tavoin. Selvästikin jokin taho C on tullut sekä A:n että B:n ja kaikkien muidenkin 
kannalta merkityksellisimmäksi. 

Oleminen on suhteissa olemista kaikkien muiden olevaisten kanssa: toisin sanoen se, 
mitä muita olioita on olemassa ja miten ne ovat järjestyneet, määrää meidän olemis-
tamme. Uusien seikkojen ilmaantuminen joukkoon muuttaa suhdejärjestelmää, samoin 
vaikuttaa joidenkin poistuminen. Suhdejärjestelmän muuttuminen merkitsee 
todellisuuden muutosta. Esimerkiksi uuden elementin tuleminen kielen tai symbolien 
järjestelmään on taipuvainen rakenteistamaan koko suhdejärjestelmän  uudelleen, ts. 
tuottamaan uutta sosiaalista todellisuutta. 

Mielikuvien suhdannevaihtelu 

Seuraavassa tarkastellaan konkreettisten esimerkkien valossa sitä kuinka asioiden suh-
teen käydään yhteiskunnallista merkityskamppailua. Muuttuvat olosuhteet tai konjunk-
tuurit muuttavat valtasuhteita ja johtavat merkitysten tai mielikuvien muutoksiin. 

 
1. Tapaus Rushdie  
 
Kirjailija Salman Rushdie kytkettiin islamin uskonnollisessa käytännössä ja 
iranilaisessa kontekstissa vääräuskoisuuden ja saatanallisuuden symboliksi. 
Länsimaisessa kontekstissa ja erityisesti journalistisissa käytännöissä Rushdie 
puolestaan kytkettiin länsimaisen sananvapauden symboliksi. Näin yksi ja sama henkilö 
"omittiin" ja aktiivisesti otettiin eri tavoin käyttöön erilaisissa yhteiskunnallisissa 
konteksteissa ja konjunktuureissa. Rushdien merkitys siis artikuloitiin eri tavoin; 
Rushdie merkitsi muslimeille aivan eri asiaa kuin länsimaisille ihmisille. Tätä voi 
kuvata myös kamppailuksi siitä miten maailma on määriteltävä. Islam käytti Rushdien 
tapausta hyväkseen kapinoidakseen yleisemminkin länsimaista todellisuuden 
määritelmää vastaan, joka tekee esim. islamin maista suhteellisesti jälkeenjääneitä, 
kehittymättömiä ja takapajuisia. Islamin puitteissa tällä tehtiin ehkä omaa köyhissä 
olosuhteissa oleskelua siedettävämmäksi rikkaudessa piehtaroivan Lännen rinnalla. 
Länsi taas käytti islamilaisten tempausta osoituksena Islamin maiden vaarallisuudesta ja 
despoottisuudesta. 

 
2. Tapaus ydinenergia.  
 
Ydinenergian merkityksellistäminen tarjoaa esimerkin siitä kuinka julkisuuteen tulevat 
maailmaa koskevat seikat voivat muuttaa merkityssuhteita. Siihen aikaan kun 
ympäristötietoisuus ei ollut vielä vallitsevaa todellisuutta, energia-asiat 
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merkityksellistettiin hyödyn kannalta. Vapaana virtaava koski menee "hukkaan" ja siksi 
on valjastettava tekemään työtä ihmisille. Ydinvoima ei kuitenkaan päässyt alkamaan 
näin hyvistä asemista, sillä ydinvoiman historia alkoi joukkotuhosta – Hiroshiman 
atomipommista. 

Ydinvoimaa kriittisesti merkityksellistävä ympäristönäkemys sai pikkuhiljaa yhä 
enemmän kannatusta ja palstatilaa.  Harrisburgin ja Tsernobylin katastrofit merkitsivät 
kriittiselle retoriikalle mahtavaa uskottavuuden lisäystä: "mitäs minä sanoin!". 
Ydinvoima tuli merkitsemään saastetta, syöpää, epämuodostuneita lapsia, kuolemaa. 
Suomen eduskunta hyllytti uuden ydinvoimalan rakennussuunnitelmat. 

Ydinvoimateollisuudelle sananmukaisesti "taivaan lahjana" kasvihuoneilmiö on 
noussut julkisen kohun kohteeksi. Kun ydinvoima ei tuota kasvihuonekaasuja, se voi 
esittää itsensä "ympäristöystävällisenä" tässä suhteessa, vaikkakaan ei toisissa suhteissa. 
Ydinvoimaretoriikka pitää tietysti itseään esillä tässä suhteessa. Vastustajien 
argumentaatiota päästään murentamaan heidän omilla aseillaan. Myös vesivoimayhtiöt 
ovat saaneet kasvihuonekaasuista uskottavan perusteen itsensä 
ympäristöystävällisyydelle. 

Mitä enemmän kasvihuoneilmiöstä kertovia tarinoita julkisuudessa, sitä varmemmin 
lisää ydinvoimaa tullaan rakentamaan. Ydinvoimateollisuuden suoranaiseen etuun kuu-
luisi suosia ja rahoittaa kasvihuoneilmiön tutkimusta ja erityisesti tämän tutkimuksen 
julkisuutta. Ydinvoiman etuun kuuluu se, että kasvihuoneilmiö preferoidaan kaikkein 
pahimmaksi ympäristöongelmaksi maailmassa. Tässä suhteessa ydinvoima löytää liitto-
laisikseen mm. kaikkien alavien merenrannikoiden ihmiset ja päättäjät (esim. New 
Yorkin kaupunki). 

Vastustavan kannan etu taas on muistella yhä uudestaan Tsernobyliä. Tältä muiste-
lulta vie tehoa se, että onnettomuus tapahtui Venäjällä, missä kaiken muunkin 
mielletään olevan rempallaan. Aivan toisin ajatellaan asioiden olevan lännessä, siispä 
myös ydinvoima on täällä turvallista. Samaan aikaan lama ja työttömyys pudottavat 
ympäristöongelmat etusijaltaan ihmisten mielissä. Ajatellaan: jos se tuo työtä ja rahaa, 
niin kannattaako niuhottaa pikkuseikoista? 

Esimerkki osoittaa kuinka ydinvoiman imago tai käsitys ydinvoimasta, on 
relationaalinen asia eli se määräytyy suhteessa moniin muihin kontekstuaalisiin 
tekijöihin. Julkisuuteen nousevat ja nostetut seikat muuttavat ydinvoiman merkkiarvoa. 
Jos suurempia mörköjä nousee kentälle, niin entinen mörkö käy suorastaan 
harmittomaksi. 

Retorisessa katsannossa tärkeintä on vakuuttavuus, uskottavuus. Tsernobylin turma 
ja kasvihuoneilmiö tarjoavat erittäin uskottavat perusteet retoriikalle. Kumpikaan ilmiö 
ei vielä itsessään muutu julkisuudeksi, retoriikaksi tai käänny yhteiskunnalliseksi 
todellisuudeksi, vaan nämä asiat on ihmisten aktiivisesti retorisella työskentelyllä 
tehtävä yhteiskunnallisiksi tosiseikoiksi. Muuttuva todellisuus on artikuloimisen 
ponnistuksin ja keskusteluin tehtävissä ymmärrettäväksi. 

 
3. Tapaus keskiolut 
 
Silloin tällöin tapahtuu pienimuotoisempia käytäntöjen ja merkityskäytäntöjen 
vallankumouksia. Esimerkiksi oli aika jolloin IV veroluokan olut käsitettiin ilman 
muuta paremmaksi kuin III veroluokan olut. Siellä missä IV olutta suinkin vain sai, 
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siellä ei tyydytty sen vähäveriseen korvikkeeseen. Keskioluen tilaajaa pidettiin 
melkoisena kummajaisena aikaan, jota kesti kaiketi hyvän matkaa 1980-luvulle saakka. 
Sitten yhtäkkiä ilmeisesti suurten kaupunkien ns. uuden keskiluokan ja "juppien" 
keskuudessa alettiin juoda III olutta, joka olikin nyt merkityksellistetty "kevyeksi" siinä 
missä IV oli "raskasta ja vanhanaikaista". Olemisen sietämätön keveys valtasi maan 
nopeasti noina noususuhdanteen aikoina. Oluen uusi käytäntö ja merkityskäytäntö 
omaksuttiin nopeasti käyttöön laajalti koko valtakunnassa. 

 
4. Suomen III tasavalta  
 
Yhden esimerkin makrotasoisista olosuhteiden ja merkityskytkentöjen muutoksista tar-
joaa  Suomen 1990-luvun kulttuurinen ilmasto. Neuvostoliiton/kommunismin aseman 
heikkenemisestä ja kaatumisesta 1990-luvun alussa aiheutui suuria kontekstuaalisia 
muutoksia, joiden perusteella voidaan puhua "Suomen kolmannesta tasavallasta"5. Ole-
minen on suhteissa olemista, joten Neuvostoliiton katoaminen järjesti Suomen suhteissa 
olemisen tai yksinkertaisesti olemisen uudella tapaa. 

Voidaan ajatella, että "Suomen I tasavalta" kesti itsenäistymisestä toisen 
maailmansodan loppuun asti. Ensimmäinen tasavalta alkoi "vapaussodalla". Tätä aikaa 
leimasi voimakas isänmaallisuus, nationalismi, uskonnollisuus, sotilaallisuus ja 
erottautuminen Neuvosto-Venäjästä sekä sosialismista. 

Tappiollisen sodan jälkeen alkoi Paasikiven ja Kekkosen II tasavallan aika. 
Natsisaksa romahti sodassa ja maailma jähmettyi kahden voittajan kaksinapaiseksi 
jättiläisten valtataistelun kentäksi: Amerikkaa ja muuta kapitalismia vastassa oli 
Neuvostoliitto ja sosialismi. Ensimmäisen tasavallan hegemonisessa valta-asemassa 
olleet todellisuudenmääritelmät romahtivat hävityn sodan myötä. Sen sijaan aiemmin 
vain marginaaleissa eläneet sosiaaliset voimat ja näiden todellisuudenmääritelmät 
huomasivat entisen varjostaneen metsän kaadetuksi: uusissa olosuhteissa niillä olikin 
mahdollisuus aloittaa voimakas kasvu. Toiseen tasavaltaan kehittyi pian uusi 
hegemonia, jonka retoriikka tukeutui vallitsevaan muuttuneeseen todellisuuteen, mm. 
Neuvostoliiton vahvuuteen. Entiset merkityssuhteet disartikuloitiin ja reartikuloitiin 
uusia kytkentöjä. Entiset sankarit kuten jääkärit, merkityksellistettiin nyt kielteisesti. 
Entisiä konnia (esim. punaisia) ei nähty enää rikollisina, vaan köyhinä ja sorrettuina 
sankareina, jotka taistelivat "luokkasodassa" tai "kansalaisodassa". 

Kun Neuvostoliitto sitten lakkautettiin, Venäjä suistui heikkouden tilaan ja kommu-
nismi kumottiin, hajosi koko kaksinapainen maailma. Jälleen marginaaleissa eläneet so-
siaaliset voimat ja varjoissa lymynneet todellisuusmääritelmät huomasivat eräänä 
aamuna metsän hakatuksi: toisen tasavallan retoriikalta oli viety uskottavuuspohja pois. 
Kuvaannollisten eristyssellien kätköistä nousi oikeistopoliitikkoja toteamaan 
julkisuudessa: "Mitäs minä sanoin! Olin oikeassa!". Ja heistä tehtiin ”miehitysajan” 
vastarintaliikkeen sankareita. Myös rauhanliikkeiden asema julkisuudessa romahti ja 
sen sijaan alettiin keskustella siitä kuinka ”naisillakin on yhtäläinen oikeus 
asepalvelukseen”. Kun rauhanliikkeiden diskurssissa puolustusvoimat nähtiin 
militaristisena tuhovoimana, johon miestenkään ei pitäisi joutua, nyt armeija 
tematisoitiinkin sukupuolisen tasa-arvon näkökulmasta naisillekin kuuluvana oikeutena. 

Nopeasti uudet näkemykset nousivat hegemoniseen asemaan julkisuudessa. Vasem-
mistolaisen ajattelun uskottavuudelta oli vetäisty pohja tai eräs premissi pois; se olisi 
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siis perusteltava uudelleen uudella tapaa. Sama koskee rauhanliikkeitä. Suomi 
integroitui länteen. Toisen tasavallan vastaisessa retoriikassa alettiin disartikuloimaan 
asioiden merkityksiä ja reartikuloimaan niitä; II tasavallan sankareista tehtiin konnia ja 
konnina pidetyistä jälleen sankareita. II tasavalta merkityksellistettiin "miehityksen 
ajaksi" ja sen innokkaista puuhamiehistä tehtiin "yhteistoimintamiehiä" (vrt. natsien 
kanssa veljeilleet ranskalaiset, norjalaiset yms.). Ammattiyhdistysliike ja työväenliike 
määriteltiin "vanhentuneiksi": niiden nähtiin olevan sitä samaa kuin edesmenneen 
Neuvostoliiton ja ne joutaisivat mennä historian roskatynnyriin. Samalla koko toisen 
tasavallan alaspainama I tasavalta koki arvonpalautuksen: jääkärit, armeija, talvisota, 
lotat merkityksellistettiin uudelleen positiivisesti. 

Marsalkka Mannerheim on sikäli erikoinen tapaus, että hänet on saatettu artikuloida 
positiivisesti kaikissa kolmessa tasavallassa. Ensimmäisessä tasavallassa hän oli 
Suomen Vapauttaja. Toisessa tasavallassa hänet otettiin käyttöön ulkopoliittisen 
realismin esikuvana (kieltäytyminen Leningradin valloituksesta). Kolmannessa 
tasavallassa hänet on voitu estoitta merkityksellistää kaksinkertaiseksi Suomen 
Pelastajaksi ja sitä paitsi esikuvalliseksi kosmopoliitiksi, joka suvereenisti menestyi 
aikansa valtakeskuksissa. Mannerheimin tapaus osoittaa, että ihmisissä on eri puolia, 
jotka voidaan tarpeen mukaan nostaa esiin. Kekkonenkin voitaisiin nykyään haluttaessa 
nostaa jalustalle vaikkapa esimerkillisenä muutosjohtajana. Kekkonen jos kuka osasi 
muuntautua tilanteen vaatimusten mukaiseksi. Ja eikö tämä juuri ole kolmannen 
tasavallan korkein veisu?  

Kolmannen tasavallan valtakulttuuri voi joissain suhteissa vertautua ensimmäiseen 
tasavaltaan, mutta paluu menneisyyteen ei ole mahdollista. Kolmannessa tasavallassa 
eletään erilaisessa suhdekonstellaatiossa kuin ensimmäisessä ja toisessa tasavallassa. 
Kansainvälisyys on eräs keskeinen muutos ensimmäiseen tasavaltaan verrattuna. 
Nykyään vuoden 1918 tapahtumista käytetään yhä yleisemmin termiä "sisällissota", 
mikä on varsin kansainvälinen nimitys. Sisällissotia on käyty ja käydään maailmalla 
lukuisissa eri paikoissa. Niissä kaikissa yhden osapuolen "isänmaalliset sankarit" ovat 
vastapuolen silmissä "terroristeja". Näin myös Suomen sisällissodassa. 

Yhteiskunnallinen todellisuus on tietysti paljon monimutkaisempi ja 
moniulotteisempi prosessi kuin yllä on esitetty. Yhtenä ulottuvuutena voisi huomioida 
esimerkiksi taloudellisen nousukauden, "kasinotalouden" sekä sen jälkeisen laman ja 
työttömyyden. Kasinotalouden aikaiset sijoittajasankarit ja pankit ehtivät olla sankareita 
vain vähän aikaa. Meidän kaikkien maksettaviksi langenneiden laskujen jälkeen niistä 
tuli, jos nyt ei aivan konnia, niin ainakin "tuhlaajapoikia", joilta odotetaan 
katuvaisuutta. 

Työttömyys puolestaan on saanut aikaan työvoimatavaran ylitarjonnan ja työvoiman 
ostajille edullisen markkinatilanteen. Samaan suuntaan vaikuttaa myös automaatio, pää-
omien "isänmaattomuus" eli kansainvälisyys, uusliberalististen virtauksien 
hegemoninen asema jne. Näissä oloissa ”vanhentunut” ja ”joustamaton” ay-liike on 
voitu yrittää ajaa alas. Ay-liikkeen kannalta katsoen tässä operaatiossa on tavoitteena I 
tasavallan tilanne 1930-luvulla, jolloin työvoiman myyjät eivät mm. joukkovoiman 
puutteen vuoksi voineet juuri asettaa ehtoja työvoiman ostajataholle. 

Yhteiskunnallinen keskustelu ja kamppailu siitä miten kolmannen tasavallan suhde-
konstellaatio tulisi ymmärtää on meneillään ja jatkuu. Yhteiskunta on oleellisesti myös 
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keskustelun ja käsitteistämisen prosessi, jossa pyritään saamaan tolkkua siitä mistä tässä 
kaikessa oikein on kysymys. 

Nämä esimerkit oli tarkoitettu osoittamaan, että imagoja tai merkityksiä on syytä 
tarkastella yhteiskunnallisen kokonaisuuden kontekstissa. Imago ja mielikuvat nousevat 
asioiden ja tulkitsijoiden suhteellisesta asemasta yhteiskunnallisessa ja muussa 
todellisuudessa. 

Yhteenvetoa 

Esitän tämän luvun ja koko työn lopuksi joukon teesejä joissa on koetettu tiivistää eräitä 
keskeisiä tulkintoja siitä miten imago tai mielikuvat ovat käsitettävissä relationaalisista 
lähtökohdista. 

1. Oleminen on suhteissa olemista muiden olevaisten kanssa. Ihmiset ovat 
olevaisia muiden olevaisten joukossa ja ihmisten oleminen on monella eri tasolla 
suhteissa olemista. Eri ihmiset ja ihmisryhmät ovat asemoituneet eri tavoin olevaisten 
joukkoon ja näin heidän relationaalinen todellisuutensa voi vaihdella melkoisesti. 
Ihmisiä tietynlaisiksi todellistavat suhdekonstellaatiot voivat kokea suuriakin muutoksia 
ja näin ihmisryhmien asema muuttuu. Suhdetoiminta (public relations) voidaan 
määritellä nimensä mukaisesti toiminnaksi, jossa organisaatio pyrkii tuottamaan 
itselleen parhaat mahdolliset olosuhteet, siis toimintaympäristön tai todellisuuden. 
Yhden tahon onnistunut suhdetoiminta voi huonontaa toisten tahojen olosuhteita; nämä 
vastaavat kilpailulla ja pyrkivät ottamaan käyttöön samat tai vielä paremmat 
olosuhteiden säätämisen menetelmät: varustelukierteessä panokset kovenevat. 
Suhdetoiminnan kuten myös sen erilaisten vastavoimien (esim. journalismin) toiminnan 
intensiteetti voi nousta kokonaan uudelle tasolle. 

2. Imago ja mielikuva liittyvät siihen miten asiat esitetään ja miten ne tulevat tulki-
tuksi. Termillä mielikuva voidaan viitata minkä tahansa tiedostavan toimijan mitä ta-
hansa koskeviin käsityksiin, jotka ovat syntyneet ymmärtävissä ja tulkitsevissa 
kohtaamisissa olevaisten kanssa. Tulkinnat riippuvat mm. siitä, minkälaisia 
aikaisemmista ymmärtävistä kohtaamisista syntyneitä ymmärtämisen rakenteita 
tulkitsijalla on. Olemassaolevien rakenteiden pohjalta syntyvät uudet tulkinnat liittyvät 
vuorostaan ymmärtämisen rakenteiden joukkoon. Termillä imago puolestaan voidaan 
viitata erityisesti ihmistekoisen olevaisen esittävään puoleen. Esittämisessä jotakin 
valitaan tai valikoituu esityksessä eksistoivaksi ja jotakin muuta jää siitä pois. Mikään 
esitys ei voi kuitenkaan ilmetä meille muuten kuin tulkittuna ja ymmärrettynä. Tul-
kintamme ovat peräisin kohtaamisista, mikä tarkoittaa että molemmat osapuolet vaikut-
tavat lopputulokseen. Tulkintamme lopputulokseen vaikuttaa yhtä lailla se, millaisia 
ymmärtämisen rakenteita meillä ennestään on ja kuin myös se, millaisena kohde itseään 
ilmentää tai esittää. Muutokset kummassakin kohtaavassa osapuolessa voi johtaa erilai-
seen tulkinnalliseen lopputulokseen. Kummatkaan osapuolet eivät ole eristettyjä, vaan 
kontekstinsa tai totaliteettinsa osia. Kontekstien tai suhdejärjestelyjen muutos johtaa re-
lationaalisen todellisuuden muutokseen ja asettaa paineita tulkintojen muuttumiselle. 

3. Huijaaminen, petollisuus ja illusorisuus johtuvat tulkitsijan ja kohteen 
rajallisesta suhteissaolemisesta, joka johtaa yksipuoliseen ymmärrykseen. 
Yksipuolisuus voi johtua siitä, että tulkitsijalla ei ole mahdollisuutta suhteutua muuten 
kuin yhdellä tapaa kohteeseen (esim. näyttämön illuusionaarisuus). Mahdollisuus 

 293



suhteutua monin eri tavoin tuottaisi monipuolisemman kuvan ja luultavasti purkaisi 
illuusion. Yksipuolisuus voi johtua myös henkisistä rajoittimista, kuten stereotyypeistä, 
joilla kohde käsitetään yksipuolisesti. Mahdollisuus ja halu asettua vaihtelevin tavoin 
ymmärtävään suhteeseen, tuottaisi monipuolisempaa ymmärrystä. Ymmärtämisen 
lähtökohtana on yleensä yksipuolisuus ja ymmärryksen suhteellinen monipuolisuus 
saavutetaan ehkä vasta pitkällisen perehtymisen tuloksena. On muistettava, että 
jokainen kielen sanakin on abstrakti ja yksipuolinen eli ehdottaa asioita käsitettäväksi 
jossakin suhteessa, joltakin puoleltaan.   

4. Ihmiset ja ihmisryhmät ovat asemoituneet eri tavoin todellisuuteen. Erityisistä 
olosuhteistaan käsin ihmiset pyrkivät tekemään käsitettäväksi itseään ja olosuhteitaan. 
Ihmiset syntyvät ennestään olemassaolevan kielen ja kulttuurisen ymmärtämisen 
välineistön piiriin. Omasta erityisestä asemastaan käsin ihmiset ottavat enemmän tai 
vähemmän soveltavalla tavalla käyttöönsä kieltä ja tuottavat omalla tavallaan 
merkityksellistettyä tulkintaa ja esitystä relationaalisesta todellisuudestaan. Yhden 
tahon merkityksellistämiset ja tilannemääritelmät voivat olla kovastikin erilaiset kuin 
toisen tahon ymmärrykset. Tahot yrittävät saada oman tilannemääritelmänsä 
vakiintumaan arkijärjeksi (common sense), jolloin se palvelisi kyseenalaistamattomana 
itsestäänselvyytenä sen esittäneen tahon etuja. Kamppailuja hegemonisesta asemasta 
populaarissa ymmärryksessä käydään jatkuvasti. Sellaista tietoa, joka ei olisi jollain 
tavoin tulkittua, jossain suhteessa asettuvaa ja jossain mielessä intressistä, ei ole 
olemassakaan. Eri ryhmien välinen keskustelu ja neuvottelu voivat johtaa sellaisesta 
toiminnasta päättämiseen, mikä ei ainakaan ole sietämättömän haitallista jollekin 
osapuolelle.   

5. Kohtaavat osapuolet voidaan käsittää inhimillisiksi toimijoiksi, jotka ovat yhteis-
kunnallistuneet eli asettuneet tarpeidensa ja päämääriensä ajamina vaihtamaan 
toistensa hallitsemaa hyvää. Jotta vaihtosuhde toteutuisi, täytyy toisella osapuolella olla 
jotakin sellaista hyvää jota minä tarvitsen, ja josta toinen suostuu luopumaan; ja 
vastaavasti minulla täytyy olla jotakin sellaista hyvää, johon tuo toinen suostuu hyvänsä 
vaihtamaan. Tässä asetelmassa minun täytyy muotoilla itseäni tai hallinnassani olevia 
tuotteita sellaisiksi, että ne käyvät tuon toisen tarpeiden tyydyttämisen ja päämäärien 
saavuttamisen keinoiksi. Näin minun on esitettävä itseni, tuotteeni tai asiani tuon toisen 
tarpeen kuvana. Usein imago on suunniteltu olemaan kohderyhmän tarpeiden kuva, 
siis miellyttämään sitä. Markkinoitu imago ei ole todellisuuden kuva, vaan tarpeiden ja 
halujen kuva. Pääoma on olioista notkein ja joustavin: abstraktina arvona se voi 
muuntautua minkä tahansa konkreetin tarpeen kuvaksi. Amerikkalaismallinen politiikka 
muistuttaa liiketoimintaa. Siinä selvitetään markkinatutkimuksella ihmisten tarpeet ja 
muotoillaan sitten opportunistisesti näitä vastaava tuote (kuten Clinton). Vaihtoehtoja 
poliittisten tuotteiden välillä on, mutta ovatko ne valintaa Coca-Colan ja Pepsi-Colan 
välillä?  

6. Käsitystä tarpeen kuvasta voidaan soveltaa monin tavoin mm. julkisen kuvan 
problematiikkaan. Mediatapahtuma on seurausta siitä, että organisaatiot pyrkivät ve-
toamaan median ja mediassa toimivan journalistisen käytännön tarpeisiin ja sitä kautta 
saamaan myönteistä julkisuutta osakseen. Mediatapahtuma on journalistisen 
”asiakkaan” tarpeiden kuva. Jo mediasta, kuten televisiosta, seuraa tarpeita ja pyyteitä 
maailman suhteen. Täytyisi olla visuaalista, näyttävää materiaalia, ilmeikkäitä 
ihmiskasvoja, selkeästi tunnistettavaa konkreettista toimintaa. Näitä tarpeita tyydyttää 
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parhaiten jonkinlainen näyttelijä, joka hallitsee visuaalisen retoriikan. Näin saatiin 
Ronald Reagan, näyttelijä, kävelevä mediatapahtuma, journalismin ja kansan tarpeiden 
kuva. Visuaalisen retoriikan vaatimus ehdollistaa myös journalisteja itseään. 
Journalistinen käytäntö myöskin on kiinnostunut tapahtumista, se on kiinnostunut 
pelkistämään, dramatisoimaan, kärjistämään, yksinkertaistamaan asioita. Joskus 
tieteellisen ja journalistisen käytännön intressit ovat vastakkaiset: tiede on voinut juuri 
olla yksinkertaistusten purkamista ja journalistinen esitys palauttaa monimutkaisuuden 
takaisin populaarin pelkistettyyn muotoonsa. Ratkaisuna voisi olla se, että tieteilijä itse 
popularisoi ja metaforisoi tutkimustuloksensa. Yksittäinen toimittajan tarpeisiin 
puolestaan kuuluu se, että hän on kiinnostunut saamaan jutun ja usein hänen on saatava 
juttunsa vielä huomenna ja ylihuomennakin; hän on vaihtosuhteessaan tietyssä määrin 
riippuvainen lähteestä.  Mediassa toimivat journalistit ”myyvät” lähteelle julkisuutta ja 
vastineeksi he saavat jutun. 

7. Medialisoituminen voidaan käsittää media-Toiselle olemiseksi, niin että erinäiset 
yhteiskunnalliset toimijat ottavat varsin keskeisesti huomioon myös median tarpeet. 
Tämä voi johtaa yhteiskunnallisen toimijan toiminnan kaksinaistumiseen: yhtäältä 
järjestetään esimerkiksi visuaalisen retoriikan vaatimuksia silmällä pitäen esitys 
medialle ja toisaalla sitten paiskitaan varsinaisesti töitä. Medialisoitumisessa on kaksi 
osapuolta: media tarpeineen ja ne jotka näitä tarpeita käyvät 
tyydyttämään/hyödyntämään. Mediassa toimivat journalistit itse ovat osapuolena 
tuottamassa medialisoitunutta yhteiskuntaa, johon he sitten ostajan positiossaan 
suhtautuvat kriittisesti. Toimittajat tiedostavat olevansa itseensä ja itsensä välityksellä 
kansaan kohdistuvan myyntityön kohteina; niinpä he suhtautuvatkin esimerkiksi 
poliitikkoihin kyynisesti kuin käytetyn auton kauppiaisiin. Kyynisyyden yhtenä syynä 
voi olla poliitikkojen opportunistinen mukautumisenhalu. Kyynisyydestä voi kuitenkin 
seurata ongelmia demokratialle, kun journalismin piilo-opetussuunnitelma opettaa 
ihmisiä pitämään yhteisten asioiden hoitamista likaisena pelinä ja teatterina. Itse asiassa 
teatterin metaforassa ei tarvitse niinkään nostaa esiin illusorisuutta, vaan dramatisointi. 
Tämä taas on juuri sitä mitä journalistinen käytäntö itse tekee. Jutun alussa voitaisiin 
todeta: Yleisradiolle dramatisoinut toimittaja N.N. ...    

8. Yhteiskunnan makrotasolla asioihin liittyvät käsitykset tai mielikuvat voivat 
vaihdella suhteissaolemisen muutosten mukaisesti. Muutokset suhdejärjestelmässä 
merkitsevät relationaalisen todellisuuden muuttumista, merkittävyyden muutoksia, 
valtasuhteiden muutoksia. Tämä asettaa paineita tulkintojen ja esitysten 
ajantasaistamiselle nykyisiin suhdanteisiin paremmin sopiviksi. Tällöin voidaan esittää 
esimerkiksi jotakin valtion päämiestä tulkittavaksi nykyisyyden horisontista toisella 
tapaa kuin aiemmissa olosuhteissa. Tulkinnassa katsotaan miten historiallinen henkilö 
palvelee nykyisyyden olosuhteita, nykyisin ”voitolla olevia” käsityksiä jne. Näin 
henkilö tulee tuotetuksi valikoidusti ja yksipuolisesti tavalla joka korvaa mahdollisen 
aiemman yksipuolisuuden toisella. 

9. Suhteessa kapitalismiin imagoa ja mielikuvia ei tarvitse välttämättä käsittää kiel-
teisesti vain lumeena ja näennäisyytenä. Imagovaurion saamisen realistinen uhka toimii 
tarpeellisena ohjaustietona ja säätelynä liiketoiminnalle. Esimerkiksi ympäristötietoiset 
kuluttajat voivat kohdistaa valintansa toisiin tuotteisiin, jos yrityksen tiedetään 
laiminlyövän ympäristön suojelua. Tämä taas vähentää myyntiä, vähentää voittoa ja 
kertoo pääomalle palautteen sillä ainoalla kielellä mitä se ymmärtää. Näin kaikista 
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käyttöarvoista ja myös käytännöllisistä sitoumuksista irronnut pääoma ja sen puolesta 
päättäjät voidaan saada kantamaan vastuuta ja toimimaan ihmisten ja luomakunnan 
hyväksi, sen sijaan että se toimisi vain omaksi hyväkseen. Pääoma on abstraktisti ja 
yksiulotteisesti kiinnostunut omasta lisäämisestään. Imago on yksi keino jolla pääomaa 
voidaan pyrkiä konkretisoimaan ihmiskunnan kannalta mahdollisimman suotuisalla 
tavalla. 

10.  Kiteytetysti: tietoteoreettisessa mielessä imagossa ja mielikuvassa on kysymys 
perspektiivien hallinnasta. Kyse on siitä missä suhteessa, miltä puoleltaan asiat näh-
dään ja aktualisoidaan ihmisten mielissä. Eri perspektiivit nousevat eri asemaan 
todellistuneiden ihmisten tilanteesta ja palvelevat näiden etuja. Yhteiskunnassa käydään 
jatkuvaa kamppailua siitä kenen näkökulmasta asiat pitäisi merkityksellistää ja arvottaa. 
Se, jonka perspektiivi asioihin saavuttaa hallitsevan tai peräti itsestäänselvän 
kulttuurisen olemassaolon, saa tästä hyötyä itsellensä. Ontologisesti imagossa on kyse 
asioiden sosiaalisesta ja kulttuurisesta olemassaolon tavasta. Imago ei ole 
näennäistodellisuutta, vaan se on sosiaalista todellisuutta. Tämä todellisuus on täysin 
faktista todellisuutta, vaikka se onkin ihmistekoista ja ihmisymmärryksistä riippuvaa. 
Imagolla on mm. taloudelliset vaikutuksensa. Sosiaalisen ontologian mielessä imagon 
hallinta on yhteiskunnallisen olemassaolon tuotantoa, so. edullisen suhteissaolon 
varmistamista. Tietoteoreettiset ymmärtämisen asiat ovat myös sosiaalisen ontologian 
asioita ja  ontologiset asiat puolestaan määräävät ja ehdollistavat tietämistä. 
 
                                                 
1 Abstraktista konkreettiin nousulla voidaan tarkoittaa siirtymistä yksipuolisesta, määreiltään 
köyhästä monipuoliseen ja määreiltään rikkaaseen. Tiedostusprosessin tavoitteena on löytää 
olennainen abstraktio tai ”alkusolu” josta voidaan johtaa tai rekonstruoida ”elollinen 
kokonaisuus”. (ks. esim. V. Pietilä 1979, 91-95). Jo Hegel totesi, että ”totuus on kokonaisuus” 
(Das Wahre ist das Ganze). 
2  Ks. esim. Greimas ja Courtes (1982, 369); Salosaari (1987, 43). 
3 Suomen kielen tutkia -verbin alkuperä on seipäällä tms. "tutkaimella" tapahtuvaa maaperän 
tai järven pohjan tunnustelua. Tutkaimella päästään selvittämään sananmukaisesti pintaa syvem-
mältä kohteen laatua.  
4 Heiskalan (1985, 75) tulkinta on samantapainen kuin omani: ”...tarkastelun ongelmana on kui-
tenkin sen seikan jättäminen huomiotta, että käsitteensä mukaan pääoma on välinpitämätön kei-
noista, joilla parantuneet arvonlisäysedellytykset saavutetaan. Niinpä se voi pyrkiessään laske-
maan tuotantokustannuksia toteuttaa myös käyttöarvonäkökulmasta tarkastellen täysin rationaa-
lisia tuotantoprosessien uudistuksia ja arvon realisointiongelmia ratkoessaan parantaa tuotteiden 
käyttöarvoja”. (...) ”Kaikesta tästä seuraa kapitalistisen tuotantotavan äärimmäinen elastisuus, 
mutta ei millään muotoa se, että se välttämättä tuottaisi lähes pelkkää roskaa – kuten Oetzel 
näyttää ajattelevan. On historiallisesti kontingentti kysymys missä määrin yksilökohtaiseen 
kulutukseen tarkoitetut käyttöarvot ‘tuhoutuvat’ pääomasuhteen alaisuudessa”. 
5 Suomen ensimmäisestä, toisesta ja kolmannesta tasavallasta ks. Karvonen 1995b ja c; 
Alasuutari 1996. 
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LIITE 

Seuraavassa hieman sanomalehtien imagokirjoittelusta poimittuja esimerkkejä. 
Esimerkit on haettu Tampereen yliopiston informaatiotutkimuksen laitoksen 
tutkimustietokannasta hakusanalla "imago". Tietokantaan kuuluu n. 24500 Aamulehden 
(AL) ulkomaanosaston juttua, yksi vuosikerta Kauppalehden (KL)  juttuja (14000 kpl) 
ja Keskisuomalaisen (KS) eri osastoilta n. 16800 juttua eli yhteensä n. 55000 juttua 
vuosilta 1988-1992. Kukin käyttämäni sitaatti on ote eri jutusta. Tietokannasta ei 
valitettavasti ilmennyt juttujen ilmestymispäivämäärä. Näytteet on ryhmitetty aiheittain. 

 
• Suomi-kuva: 

Imagotutkimuksen karu tulos pani vauhtia hankkeeseen: tuotteita britit eivät tunne juuri 
ollenkaan. Lähes 60 prosentille ei tullut mieleen mitään suomalaista teollisuustuotetta. 13 
prosenttia mainitsi puutavaran, 7 prosenttia piti Suomea huonekalujen valmistajana ja 3 
prosenttia kalastajina. (KL) 

Suomelta puuttuu imago. Drnekilla ei ole illuusiota Lapin Kullan myynnin 
helppoudesta. Vaikeinta hänestä on se, ettei ihmisillä ole minkäänlaista mielikuvaa 
Suomesta, mihin voisi ripustaa Lapin Kullan. Tässä suhteessa espanjalaisilla, 
meksikolaisilla, amerikkalaisilla ja jopa uusioseelantilaisilla on etulyöntiasema. (KL) 

Suomen Ulkomaankauppaliitto on toteuttanut Ranskassa vientiohjelman, jonka 
tavoitteena on ollut tehdä Suomea tunnetuksi länsimaisena teollisuusmaana. 15 
miljoonan budjetilla läpiviety ohjelma oli laatuaan ensimmäinen.(..) Kampanjaan 
liittyneen seurantatutkimuksen mukaan ranskalaisten käsityksiä, että Suomi on 
kaukainen, länsieurooppalaisista poikkeava, itää lähellä oleva maa, onnistuttiin 
muuttamaan oikeammiksi ja Suomen imagoa teollisuusmaana onnistuttiin kaupallisesti 
tärkeissä piireissä kirkastamaan. (KL) 

Vientiyritykset imagotalkoisiin. Positiivinen mielikuva Suomesta ja suomalaisen 
tekniikan tasosta on vientiyritykselle yhtä tärkeä kuin tuote itse. (KL) 

Väärä yritysimago (...) viestintä tai paremminkin sen puute puhutti eilen liikemiehiä 
suomalaisten kauppakiltojen kansainvälisessä "Contact 91" -konferenssissa Lontoossa. 
(...) Tilintarkastustoimisto Coopers & Lybrand Deloitten John Stuttard painotti oikean 
viestittämisen tärkeyttä kansainvälisillä rahamarkkinoilla, joilla väärä yritysimago voi 
maksaa selvää rahaa. Hänen mukaansa kaikki tietävät, että Suomi on samanlainen osa 
Neuvostoliittoa kuin Eesti tai Latvia, maa on täynnä metsiä tai maatiloja, ja yritykset 
tuottavat sellua ja paperia. Suomessa asuu sekä joulupukki että poro, ja sen asukkaat 
ryyppäävät rajusti kuin irlantilaiset. (KL) 

Nykyisessä taloudellisessa tilanteessa yritysten resurssit eivät riitä yleiseen Suomi-
imagon rakentamiseen. Casagranden mukaan sitä paitsi imago-kampanja ei sovellu 
Italian hajanaisille ja individualistisille markkinoille. (KL) 

Harry Sucksdorff: Imagomme länsituottajana romahtaa, jos jäämme EY-perheen 
ulkopuolelle. (KL) 

Taustaselvitys muistuttaa, että Suomen asemaan yhdentymiskehityksessä vaikuttaa myös 
mielikuva eli imago, joka merkitsee suurta painoarvoa kotimaisten ja ulkomaisten 
yritysten investoinneissa. (KL) 
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• Maakuva yleensä: 
 

Argentiinan hallitus armahtaa kapinoineet upseerit, jotta armeijan yhtenäisyys lujittuisi. 
Samalla on tarkoitus parantaa maan imagoa ulkomaisten investoijien silmissä, kertoi 
puolustusministeri Italo Luder sunnuntaina. (AL) 

Espanja kohottaa imagoaan. Espanjan imagon kannalta välttämätön lakimuutos on 
asetus, joka kieltää miedot huumeet.(AL) 

Myös Berliinissä ja Munchenissa Saksan rauhanliike järjesti mielenosoituksia. (...) 
Etukäteen Saksan johtavat poliitikot ovat varoitelleet mielenosoittajia "pilaamasta 
Saksan imagoa amerikkalaisvastaisuudellaan".(AL) 

Frederick de Klerk on oiva myyntimies. Hän myy tuotetta, jolla on tähän asti ollut huono 
nimi, Etelä-Afrikka. Nyt tuotteella on uusi – historiallisen tilaisuuden – imago. (AL) 
 

• Maakunta-, kunta- ja kaupunkikuva: 
 

Kesken laman ovat kaupungit havahtuneet lyömään rumpua kulttuuri-imagonsa 
puolesta. (KL) 

Muuramessa imago nähdään tärkeänä. Kuntien imagoasiat tulevat yhä tärkeämmiksi 
kunnallishallinnossakin, arvioi Muuramen suunnittelusihteeri Jorma Ojala. Kun kunnat 
kilpailevat asukkaista ja yrityksistä, on hyvin merkittävää millaisen kuvan kunta 
itsestään antaa ja millaisen mielikuvan ihmiset siitä luovat. (KS) 

Keski-Pohjanmaan imago tutkittu. Keski-Pohjanmaan maakuntakuva ei ole niitä 
vahvimpia. (...) Keski-Pohjanmaasta ei ole syntynyt mitään yhtenäistä kuvaa maakunnan 
ulkopuolella, koska maakunta ylittää vain harvoin uutiskynnyksen valtakunnallisissa 
viestimissä ja muiden maakuntien johtavissa viestimissä. Keski-Pohjanmaan imago on 
joko olematon tai ennakkoluulojen ja stereotypioiden sävyttämä. (KS) 

Muutoinkaan Pieksämäen imago ei ole aina ollut kovin hyvä. Kun julkisilla 
tiedotusvälineillä on suuri vaikutus, niin niillä pitäisi olla myös vastuunsa. (KS) 

Kunnan imagon ja palveluvarustuksen kannalta Alkon saaminen tänne on merkittävä 
käännekohta, sanoo kunnanjohtaja Pekka Mustonen. (KS) 

Keski-Suomen aseena ovat positiivinen imago ja mm. kehittyneet atk-alan 
yritysmahdollisuudet.(KS) 
 

• Elinkeinoelämän yritys-, tuote-, palvelu- ja ammattikuvat: 
 

British Airways ryhtyy kiillottamaan imagoaan Suomessa. Yhtiö ajaa runsaalla 
miljoonalla markalla maailmanlaajuista "Global" -mainosfilmiään ulos kolmostelevision 
verkosta ensi viikosta alkaen. Puolen minuutin, minuutin ja 90 sekunnin 
televisioversioina esitettävän mainosfilmin tuotantokustannukset olisivat noin seitsemän 
miljoonaa markkaa. Kun mediakustannukset lisätään päälle, nousee BA:n lasku 100 
miljoonan markan paikkeille. Laajuudeltaan kampanja on yksi mainoshistorian 
suurimpia. BA:n mukaan panostus on kannattava, sillä mainoksen yleisömäärä nousee 
600 miljoonaan katsojaan. (..) Mm. Ranskassa British Airwaysin aikaisemmin huono 
imago parani selvästi kampanjan jälkeen. (KL) 
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Rakentajat hakevat tehoa ja parempaa imagoa. Rakennusalan yritykset hakevat lisää 
tehokkuutta ja parempaa imagoa niputtamalla kolme tärkeintä liittoaan yhteen. (...) –
Rakennusalan imago osoittautui tutkimusten perusteella huonommaksi kuin 
esimerkiksi metsä- ja metalliteollisuuden. Kuitenkin julkinen kuva on juuri rakentajalle 
tärkeä, koska tällä on erittäin laajat kotimaiset sidosryhmät; poliitikot, 
kunnallispoliitikot, pankit jne., hän sanoo. Julkista kuvaa saadaan nyt kiillotettua, kun 
entisen kolmen äänen sijaan ala puhuu yhteen ääneen samasta asiasta. (KL) 

Pankkien vastainen mieliala on laaja. Sen vaikutus on muutakin kuin lovi imagossa. 
Vaikutus näkyy pankkien tuloksissa. Volyymit laskevat. Kalevi Kauniskangas sanoo, 
että pankkien nykyisen imagon näkyvin piirre on ahneus. (KL) 

Suomalainen pankkitoiminta on lyhyessä ajassa onnistunut nollaamaan ennen 
nauttimansa kansalaisarvostuksen ja hankkimaan tilalle virastobyrokratian 
ynseysimagon.(...) Kun kuntapuoli ilmeisesti ryhtyy voimakkaasti vastustamaan 
lainakorkojen tarkistuksia, vastarinta laajenee ja tiivistyy myös yksityispuolella. 
Metakasta syntyvä imagotappio on varmasti suurempi kuin saamatta jääneet 
korkomarkat. (KS) 

Nimitys voidaan nähdä myös siirtona julkisuuspelissä. Pankkien julkinen kuva on 
heikko varsinkin siksi, että siihen on iskeytynyt "kasinopelin" vahva leima. Tästä 
imago-ongelmasta teollisuusmies Vainio on vapaa.(KL) 

Puolustusvoimain värvätyn henkilöstön peruskurssi luo uusia mahdollisuuksia 
urakehitykseen. Ammattinimikkeen muutos sotilasammattihenkilöksi lisää puolestaan 
mahdollisuuksia imagon nostamiseen. (KS) 

Ulkomailla Nesteellä on Lehtisen mukaan keskimäärin hyvä imago, Suomessakin aika 
hyvä, mutta Porvoon seudulla huono. Luonnonsuojelijat tulevat firman imagolle 
kalliiksi. (KL) 

Puhelun käyttäjille on turha lähteä puhumaan valokaapeleista tai biteistä. Jos oletetaan, 
että Kaukoverkon ja Telen palvelut ovat saman hintaisia, ero tehdään mielikuvalla. 
Strategiamme on muodostaa mielikuva tunteisiin vetoamalla, kertoo 
suunnittelujohtaja Jan Tengström mainostoimisto Rubiinista. (KL) 

 

• Poliittiset imagot: 
 

Majorille uusi imago. (..) Major on vihdoin joutunut antamaan myöten ns. 
imagontekijöille, jotka pitivät Margaret Thatcherin pinnalla yli 11 vuotta. (AL) 

Li Pengillä kehno imago. (AL) 

Serbian kommunistinen puolue äänesti sulautumisestaan sosialistiseen allianssiin 
kirkastaakseen imagoaan ennen ensi vuonna pidettäviä vapaita vaaleja. (AL) 

Ranskan hallituksen imago kärsi jo kolauksen aiemmin viikolla, kun laitonta rahoitusta 
tutkiva tuomari toimeenpani ratsian sosialistipuolueen päämajassa. (AL) 
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Tiivistelmä 
Tutkimuksen aiheena on "imagologia", ts. "oppi imagosta" tai julkista kuvaa koskeva 
teorianmuodostus. Työssä esitellään, analysoidaan, kritisoidaan eri lähtökohdista muo-
dostettuja teorioita imagosta ja imagon aihepiiriä koskevia käsitteistämisen tapoja. Eri-
tyisesti tutkitaan 1950- ja 1960 -lukujen Yhdysvalloissa syntynyttä klassiseksi 
muodostunutta imagokirjallisuutta. Olemassaolevan imagotutkimuksen varsin kattava 
kartoitus toimii rakennusaineena tekijän omalle, relationaalisesti tai kontekstuaalisesti 
perustellulle näkemykselle imagosta. Työssä käsitellään mm. Suomi-kuvaa, 
yrityskuvaa, tuotekuvaa, mainosten retoriikkaa, mediatapahtumia ja poliittista 
imagonrakennusta, joskaan mikään näistä ei sinänsä ole tutkimuksen kohteena, vaan 
kohteena on imagon yleinen teoria. 

Imagosta alettiin keskustella yhteiskunnallisena kysymyksenä laajasti 1950-luvun Yh-
dysvalloissa. Miksi? Selittävänä tekijänä voidaan nähdä mm. tuolla vuosikymmenellä 
tapahtunut räjähdysmäisen nopea televisioistuminen. Samaan aikaan markkinoinnista 
tuli hallitseva osa liiketoimintaa ja markkinointistrategiassa alettiin siirtyä uuteen, 
asiakkaiden tarpeista lähtevään vaiheeseen. Joidenkin tutkijoiden mukaan kapitalismi 
siirtyi 1950-luvun puolivälin tienoilla myöhäiskapitalistiseen vaiheeseensa ja alkoi ns. 
postmodernismin aikakausi. Televisio otettiin voimaperäisen mielikuvamainonnan väli-
neeksi tavalla joka alkoi mullistaa amerikkalaista kulttuuria. Tämä kulttuurin muutos oli 
pontimena vilkkaalle keskustelulle ja pohdiskelulle, jonka tuloksena syntyi mm. sellai-
sia imagoteorian klassikkoteoksia kuin Kenneth Bouldingin The Image (1956) ja Daniel 
J. Boorstinin samanniminen The Image (1962). Mm. nämä perusteokset ovat lähiluvun 
kohteena tässä tutkimuksessa. 

Nykyisin länsimaiset yhteiskunnat ovat yhä läpikotaisimmin muuttumassa mielikuvayh-
teiskunniksi, joissa miltei kaikki organisaatiot markkinoivat itseään ja ovat kiinnostu-
neita imagonsa hallinnasta. Kun Suomessakin julkisen sektorin palveluja yksityistetään, 
tulosvastuullistetaan ja sääntelyjä puretaan, syntyy saman tien yrityksen kaltaisia yksi-
köitä, jotka kilpailevat asiakkaiden suosiosta. Tuo suosio puolestaan riippuu usein rat-
kaisevasti palvelun tarjoajaan liitetyistä mielikuvista. Näin markkinoistumisen myötä 
huoli hyvästä imagosta alkaa koskettaa yhä useampia organisaatioita ja yhä uudet elä-
mänalueet siirtyvät mielikuvamarkkinoinnin piiriin. 

Työssä pyritään valottamaan imagon aihepiiriä monilta kannoilta. Mediateknologian 
(televisio) ja kapitalistisen markkinoinnin sekä mainostamisen osuutta mielikuvayhteis-
kunnalliseen kehitykseen pohditaan. Samoin perehdytään käsityksiin mielikuvista kog-
nitiivisena tietorakenteena, imagoon dramaturgisena näytöksenomaisena ilmiönä,  kan-
san symbolisten tarpeiden tyydyttämisenä, retorisena vaikuttamisena ja kulttuurisena 
prosessina. Käsittelyn yhteydessä käydään läpi varsin runsaasti konkreettisia esimerk-
kejä elävästä elämästä. 

Työssä erotetaan analyyttisia tarpeita varten termit "imago" ja "mielikuva" toisistaan. 
Imago  viittaa lähettäjän viestintäaktiviteettiin tai toimijoiden tuottamiin esityksiin; mie-
likuva  puolestaan ihmisten esityksistä muodostamiin käsityksiin. Esitysten 
rakentamisen perustava toiminta on merkitysyksikköjen valitsemista esityksessä 
läsnäoleviksi ja toisaalta toisten yksikköjen jättämistä poissaoleviksi. Esityksessä 
läsnäoleva voidaan käsittää julkiseksi, siinä missä poissaoleva jää salaiseksi ja 
yksityiseksi. Mikään esitys ei sellaisenaan siirry meidän tietoisuuteemme, vaan 
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tuotamme  aktiivisesti itsellemme käsityksen tulkitsemalla esitystä. Päättelemme 
kaikenlaista itse esityksen, mutta myös kontekstuaalisten vihjeiden perusteella. 
Tulkinnalliset käsitykset syntyvät kun tietynlainen ja tietyllä tapaa suhteutuva tulkitsija 
kohtaa jotakin esittävää olevaista: viriävät ymmärrykset ovat seurausta kahden 
osapuolen kohtaamisesta. Mielikuvaksi nimitetään tätä ymmärtävien kohtaamisten ja 
kokemusten tuloksena kohteesta syntynyttä käsitystä – jälkeä joka jää ihmisten mieliin.    

Mielikuva voidaan käsittää kognitiiviseksi tietorakenteeksi tai skeemaksi, joka on luon-
teeltaan eräänlainen kohdetta koskeva "odotuksen struktuuri" tai epämuodollinen 
”teoria”, joka ennustaa miten kohteen uskotaan käyttäytyvän. Vastaisuudessa kohde 
tulee käsitetyksi suhteessa olemassaolevaan tietorakenteeseen. Tällöin ennestään 
ylläpidetyt uskomukset astuvat oletusarvoina ja odotuksina määrittämään kohdetta. 
Mielikuvien syntyä ehdollistaa tulkitsijan erityinen sijoittuminen maailmassa ja 
ihmisten keskuudessa: tulkitsijan "oleminen" on määrännyt sitä missä suhteessa hän on 
tullut kohtaamaan jonkin organisaation, henkilön tai asian ja näin ollen määrää ja 
sävyttää hänen käsityksiään.  

Imagokirjallisuudesta hahmotetaan kaksi diskurssityyppiä: 1.) imagon markkinointidis-
kurssi ja 2.) imagon petollisuusdiskurssi. Markkinointidiskurssi liittyy yleensä "myyjän" 
positioon ja siinä imago nähdään neutraalisti tai kritiikittömästi. Petollisuusdiskurssi 
puolestaan liittyy yleensä jonkinlaiseen "ostajan" asemaan, jossa myyntipuhetta 
arvioidaan kriittisesti. Markkinointidiskurssissa imagoesitys on asiakkaan "tarpeen 
kuva", ts. se imago pyrkii tavaran tavoin vastaamaan ihmisten tarpeisiin. Petollisuusdis-
kurssissa puolestaan imagoesitys on  "todellisuuden kuva", ts. imago on tai ei ole tarkka 
kuvaus todellisuudesta. Nämä diskurssit puhuvat toisensa ohi: toinen puhuu tarpeista, 
toinen todellisuudesta. Sekä markkinointidiskurssi että petollisuusdiskurssi nähdään 
työssä omia ongelmiaan sisältäväksi. Niiden molempien imagosta tuottamia kulttuurisia 
konstruktioita dekonstruoidaan ja sen jälkeen rekonstruoidaan uusista lähtökohdista. 

Tekijän omassa relationaalisessa näkemyksessä imagonhallinta nähdään tietoteoreetti-
sessa mielessä perspektiivien hallintana, ts. yrityksenä saada ihmiset näkemään asiat 
halutulta kannalta, halutussa suhteessa. Imagoesityksen mahdollinen petollisuus tai illu-
sorisuus johtuu tämän mukaan tarkastelijan ja kohteen rajallisesta/rajoitetusta suhteu-
tumisesta toisiinsa. Rajallisesta suhteissaolosta johtuen kohde tulee yksipuolisesti ym-
märretyksi. Yksipuolisen ymmärryksen vastakohtana on monipuolinen, so. monissa 
suhteissa kohdetta lähestyvä ymmärrys. Tutkimustoiminta ja yhteiskunnallinen keskus-
telu ovat eräitä menetelmiä monipuolisen käsityksen luomiseksi. Yksipuolinen ymmär-
rys voi johtua myös sisäisistä rajoittimista, henkisistä silmälapuista. Retoriikan eräs 
keskeinen ulottuvuus on sen kyky aktualisoida asiat mielissämme yksipuolisesti jossa-
kin suhteessa. Sosiaalisen ontologian mielessä imagonhallinta on sosiaalisten ja kult-
tuuristen olosuhteiden tuotantoa tai siis todellisuuden säätämistä mahdollisimman opti-
maalisiksi toimijan kannalta. 

Avainsanat: imagon teoria, imago, mielikuvat, julkisuuden hallinta, retoriikka. 
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My study is concerned with "imagology" (imago=image + logos=word, account, 

study; the term is suggested by Taylor and Saarinen: Imagologies. Media Philosophy.). 
This study deals with various theories of public image: several approaches to public 
image and "image making" are presented, analysed, interpreted, discussed and 
criticized. Inspired by rhetorical studies I have been especially interested in the root 
metaphors and the unspoken premises that constitute the starting point for the 
understanding of image in these theories. I also study distinctions or binary oppositions 
applied in the discourses. After reviewing the main imagological literature I develop my 
own "relational" approach to public image with certain elements taken from relational 
ontology and rhetorical epistemology by Cherwitz and Hikins. 

Something happened in the United States by the mid of fifties: people started to talk 
and write about "image". Some say that capitalism turned to late capitalism and that the 
postmodern era began in those days (Jameson). To put it more moderately: television 
had its breakthrough and marketing strategies altered. The political and commercial 
marketing in television effected American culture and gave rise to lively debates on 
public image. Such classics as Kenneth Boulding’s The Image. The Knowledge in 
Society  (1956) and Daniel J. Boorstin’s The Image. Or What Happened to the 
American Dream  (1962) are the harvest of this discussion. Both thinkers are studied 
closely here, as well as Orrin E. Klapp's theory of symbolic leadership, "impression 
management theory"  based on Erving Goffman's studies and McLuhan's, Ong's and 
Postman's views on the impact of media technology. Walter Lippmann’s Public 
Opinion with the notion of "pictures in our heads" is the chronologically oldest text 
analysed in the study. Some rhetorical approaches to public relations and Moffitt's 
cultural studies approach to corporate image are the newest efforts to make sense of 
public image problematic. 

On the grounds of the reviewed literature it seems that the concept of public image 
is janus-faced. On the one hand "image" is understood as communication, especially 
visual communication or presentation; on the other hand the image is considered as 
"mental picture" or idea. James E. Grunig calls these different conceptions "artistic 
image" and "psychological image". The concept of artistic image refers to the sender, 
who performs or presents something; the psychological image refers to the receiver, 
who interprets and comprehends the presentation somehow. 

"Image" in a presentational sense is semiotically wise to understand as a choice of 
certain meaningful elements to exist in a presentation and as a choice of leaving other 
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available elements absent. The elements present in a presentation could be understood 
as "public" and the absent elements as "secret". Every existing being is in a sense 
inevitably presenting or performing something, because the very existence as a certain 
kind of creature is a choice. We are doomed to meaning and communication, as 
Merleau-Ponty puts it. "Image" in a psychological sense is useful to be understood as a 
cognitive "knowledge structure" or schema. The schema is like an informal theory 
concerning some object: it anticipates what kind of thing the object typically is. It is in 
some sense a projection to the future of  former encounters and experiences.   

The other finding is that there seem to be critical discourses in which image is 
regarded as a deceitful man-made reality, some kind of pseudo-reality (Boorstin, 
Lippmann). Such discourses are quite general in journalism. Plato’s metaphysical 
rhetoric is the paragon of this type of reasoning. The "philosophical pair" Appearance 
vs. Reality (Perelman) is a characteristic distinction here. This discourse is 
epistemologically oriented and it is often applied by the persons who are in the position 
of "buying" something; for instance a journalist trying to find out what the truth behind 
the scenes is (theatre-metaphor is often used in this context). I call this discourse 
"deceitfulness discourse of image".  

On the other hand there seems to exist an uncritical discourse, which I call "the 
marketing discourse of image". This discourse is related to "the seller’s position". The 
image in this rhetoric is indeed regarded as "the image of the customer’s needs and 
desires" and not "the image of reality" as in the deceitfulness discourse. The discourses 
are not talking about the same thing, and that is why the discourses do not really 
encounter each other. Treating needs and desires epistemologically (i.e. talking about 
true and false needs) leads to a problematic type of argumentation. 

I am not very happy with either discourse of deceit or with marketing discourse. The 
former is often articulated in a metaphysical manner, and the latter is all too uncrititical. 
Therefore I deconstruct and then reconstruct the discourses from a relational starting 
point.  

 My own contribution is to develop a theoretical approach based on relational 
ontology or contextualism. From this point of view, image management is in an 
epistemological sense management of perspectives. Understanding tends to be 
perspectivistic and one-sided. The art of rhetoric is essentially art of getting people to 
look at the thing from a certain perspective. Deceitful, illusory or propagandistic 
presentation is possible because of the people’s restricted ability to relate themselves to 
the object or event. To study, research or investigate how things really are, means that 
you have to relate yourself differently. The other means of getting more a versatile 
image is social discussion. From the ontological point of view image management is the 
production of optimal social and cultural circumstances. An image is understood here 
not as pseudoreality, but as social reality. The image has its reality-effects, for instance 
economic effects. 

 
Keywords: public image, news management, image management, rhetorical studies.  
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