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TIVISTELMA

Tassa pro gradu -tutkielmassa tarkastellaan kuluttamisen politisointia vastamainonnassa,
joka on parodista, yhteiskunnallista mainontaa julkisessa tilassa. Tarkoituksena on tutkia
vastamainoksia poliittisen kuluttamisen nakokulmasta. Poliittisella kuluttamisella viittaan
sellaiseen kansalaisten kuluttamiseen, jota ohjaavat poliittiset ja yhteiskunnalliset
vaikuttimet. Lisaksi pohdin vastamainontaa poliittisena toimintana performatiivisuuden
nakokulmasta. Performatiivinen politikka on "nakyvaksi tekemisen politiikkaa”, jonka avulla
mielipiteet ja merkitykset tuodaan julkisuuteen, lahinna kulttuurisen protestoinnin keinoin.
Tutkimuksen punaisena lankana kulkee ajatus poliittisen toiminnan muutoksesta seka
politikan kasitteen uudelleen ymmartamisesta. Lisaksi tutkielmassa pohditaan, saako
julkisessa tilassa esittdaa tavallisesta poikkeavia, kulttuuristen normien vastaisia
nakemyksia kuluttamisesta.

Tutkimusaineisto  koostuu  Voima-lehden vastamainoksista, joita analysoidaan
sisallonanalyysin ja semiotiikan avulla. Aineistoon sovelletaan semiootikko Roland
Barthesin yhteiskuntakritiikin tyokalua, myyttikritiikkia, jonka avulla voidaan hahmottaa
visuaalisessa kulttuurissa vallitsevia normeja ja valtahierarkioita. Tutkimuksen avulla
halutaan selvittaa, millaisia yhteiskunnallisia normeja purkamalla vastamainonta uudelleen
merkityksellistaa lansimaista kulutuskulttuuria. Keskeisimpia tutkimuskysymyksia ovat:
Miten Voiman vastamainoksissa representoidaan kuluttamista ja kansalaisia kuluttajina?
Miten vastamainonta toimii performatiivisena politiikkana?

Voiman vastamainoksissa tuotteille, yrityksille ja itse kuluttamiselle annetaan tavallisesta
poikkeavia merkityksia ja konstruoidaan poliittisen kuluttamisen ideaa. Vastamainoksissa
parodioidaan kaupallisten mainosten esittamaa todellisuutta luomalla yhteiskunnallisia ja
poliittisia merkityksia kaupallisten sijaan. Vastamainosten esittaman kritiikin mukaan
julkisessa tilassa tuntuu olevan kirjoittamaton saanto, ettei kuluttamista saa kritisoida.
Vaihtoehtoisten ja yhteiskunnallisten visuaalisten esitysten tulisi olla yhta oikeutettuja
kaupallisten mainosten kanssa nakymaan julkisessa tilassa.

Vastamainonta poliittisena toimintana hahmottuu hyvin performatiivisen politiikan
kontekstissa: Vastamainokset haastavat yhteiskunnassa vallitsevia kasityksia ja ovat
purkavia, muuttavia ja osallistavia. Vastamainosten representoima kansalainen on
aktiivinen toimija, joka voi omalla arkipaivaisella toiminnallaan vaikuttaa yhteiskunnan
kehitykseen. Niin vastamainonta, performatiivinen politiikka kuin poliittinen kuluttaminenkin
merkityksellistavat  poliittisen  toiminnan ja  kansalaiset  toimijoina  uudelleen
kyseenalaistamalla perinteisen politiikka kasityksen.

Asiasanat: vastamainonta, performatiivinen politiikka, poliittinen kuluttaminen



SISALLYSLUETTELO

L. JOHDANTO uuuiueiciisuecnicnissesssicssssancssnssssssesssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssassase 1
1.1. Muutoksia poliittisessa tOIMINNASSA ......ccevverirrvrrisssrrcsssrrcsssnicssssrcsssssesssssssssssssssessssseses 1
1.2. Tutkimusasetelman miirittely ja tutkielman rakenne..........coeeveecseecsencseenseecnnes 3

2. VASTAMAINONTA ..ucouuiiiriiirinstininssecssnsnsssessssssssssesssssssssssssssssssssessssssasssssssssssssssssssssassae 6
2.1. Mediajulkisuuden ja kuvallisuuden merkitys ......ccccccceeccerercnrcssnrcssercssnnicssnnecssanecnns 6
2.2. Vastamainonta ja KulttuuriRAirinti ......eeeeeenennnennecnnennennneennecnnecnennnncnnecnsecssenes 7
2.3. Vastamainonta SUOIMESSA ...ccueereeeseeessnecsaenssnecssenssassssnsssnssssnsssssssassssassssessssssssssssasssses 10
2.4. V0ImMA Ja AADUSEET'S .ccuurierrurrirsricssnricssnnessssrsssssnessssssssssosssssssssssossssssssssssssssssssssssssssssss 11

3. POLIITTINEN KULUTTAMINEN ....cooiirinrcsicsnssecssecssnsesssecsasssnssssssssssassssssassssssssssssss 14
3.1. Voiko kuluttaminen olla poliittista? .........cccevvrerrverisssricssercssnncssnnicsssnncsssssssssessssseces 14
3.2. Tuoteboikoteista kohti brindivastaiSuutta.........ceeeneecreniennsenssecssnecseessaeessecssnee 20
3.3. Poliittinen kuluttaminen SUOMESSA ......cccceereeisuenssenssaenseecsaensnsssaeessnssssesssnssssesssassses 23

4. PERFORMATIIVINEN POLITIIKKA .....cooviinierissensricsenssncssecsesssncssessssssesssessassssssssssases 25
4.1. Performatiivisen politiikan teoria..........cceeccvverisssercssercssnrcssnnicsssnncssssscssssesssssenes 25
4.2. Performatiivisen politiikan ja visuaalisuuden merKkittivyys .....cccceceeeerercsnccseecenne 29

5. KUVANTULKINNAN METODIT ....ccooievinvensuicsnsecsaecsensncssrssnsssesssssssssssssssssasssasssssssssns 31
5.1. Visuaalinen kulttuuri politiikan tutkimuskohteena ..........cocoveeeveeiseecsnerssnccseecnnes 32
5.2, SiSAlONANALYYSI ceevvereersrrecssnncsssnncssnncsssncsssrecsssnesssssessssssssssesssssosssssssssssossssssssssssssssssssns 33
5.3. SEMUOLHKKA «.cceueeeniiininniiitinsieniennicninenseectensnesssissssecssessssecssesssssssessssessssssssssssasasses 34

6. KULUTTAMISEN POLITISOIMINEN VASTAMAINONNASSA ...ccccevievensuecsensnenan 39
6.1. Voiman vastamainokset 2001-2009...........ccceuveerrerrreeisenssnecsnnssaccssncsssecssnssacsssessnes 39

0./. 1. Mitd Vorman vastamainoksissa kritiSOIdaan? ...................c.coeeceeeveeeeaseveseeaennn. 79
0.1.2. Polititkan ja marfkinatalouden SYymbioOsi.......................cccowvcveeceescveseeairesieaanennn. 74

0.1.3 Kun kuluttamiselle annetaan polirttisia merkiVhSia...............ccocceeeeveeeeaseveseeanennn. 43



6.2. Semioottinen analyysi: myytin MUrtajat........ccccceevveicsvnrcsssnncssnncssnrcssnsscssssecsssesnns 52

0.2. 1. Yritysten epaeettiSyVIla VASIAQT .................ccccueeeueeesieeasiieeaeiieeesieesieasiieesiieenneens 32
0.2.2. Linsimainen yhteiskunta — KultuSYALCISKUNIA . ....................cccoeeceeeeeeaeeeairesieaaninnn. Jo
0.2.3. Kulutus Vaikullavaa YIPaTISIOON. ...............cc.oceeseeesieeseeasiiesieesisesisasieesisesieenesans o0
0.2.4. Marffkinavoimia ei RallifSe KURGAI.......................ccovceeseaieseeiiaiesiieiaesieeaain 64
0.2.3. Kenelle kuulttt JulRinen fila? ..................ccocoueeeeseeeseesieasiiesieeeieee e o7

7. VASTAMAINOKSET POLIITTISENA TOIMINTANA .....ccceninininrensecsensesssssassansneons 73
7.1. Vastamainokset — Kulttuuripioneereja?..........eiicvsrenssnrcssnrcsssrcssssncssssssssssesnns 73

7. 1.1 Myyttea puretaan SemiootiSin KCIMOIM ..................c.occeeeeeeserareiieaieesiieeeesiean, 73

7. 1.2, Voiman vastamaiiOoSten frlliIG .................cocceeceeeceesesieseeiieiesiaeseeeeeen 75
7.1.3. Voifo poliittista kuluttamista edistaad me@iassa?. ...............ccuvovevveeaievesveeeraanennn, 77

7.2. Vastamainokset performatiivisena politiikkana ...........coveeevuenneensecsseccsenssnenseecnnes 81
7. 2. 1. Performatiivisuus avam Vastamainontadarn. ... ....................coccweeveseesseesieensnannennns 74
7.2.2. Estetithalla koRti VaiilOCHIOISUUIIA.........................ccceeveeaeesieeiisiesiiaeseeaeen, 82
7.2.3. Kohti aktitvista kansalaisuutia ja demokraattisempaa yhteishkuntaa...................... 85

8. JOHTOPAATOKSET ...uuunirnnitnicniscsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 89

LAHDELUETTELO aaeeeeveeieeenseesesesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssans 94



1. JOHDANTO

1.1. Muutoksia poliittisessa toiminnassa

Helsingin Sanomat wuutisoi 20.3.2010 nuorten haluavan vaikuttaa yhteiskuntaan
kuluttamalla viisaasti'. Uutinen ei yllattynyt minua sen enemp&a kuin montaa muutakaan
politiikan tutkijaa. Kuluttaminen poliittisena toimintana on kasvattanut suosiotaan viime
vuosina. Tama on kuitenkin vain yksi oire poliittisen toiminnan muutoksesta, samoin kuin
koko poliittisen uudelleen ymmartamisesta. Politikkaa tehdaan eri tavalla ja eri paikoissa
kuin ennen. Kansalaiset eivat enaa liity puolueisiin vaan etsivat vaihtoehtoisia
vaikuttamiskanavia. My6s median merkitys on noussut ennen nakemattdoman suureksi.
Minua on aina kiinnostanut poliittinen toiminta — aktivismi, joka kumpuaa perinteisten
poliittisten instituutioiden ulkopuolelta. Poliittisen toiminnan ymmartaminen laajemmin

onkin tdman tutkielman peruslahtokohta.

Vuonna 2009 elokuvateattereissa esitettiin The Yes Men Fix the World -dokumenttia, joka
kertoo kahdesta amerikkalaisesta aktivistista, Andy Bichlbaumista ja Mike Bonannosta ja
heidan tekemistaan mediapiloista. The Yes Men -kaksikosta toinen esiintyy esimerkiksi
suuryrityksen toimitusjohtajana tv-lahetyksessa ja kertoo yrityksen ottavan tayden vastuun
aiheuttamistaan inhimillisista karsimyksista ja luonnontuhoista Intiassa. Pila mene
taydesta, ja hetkessa yhtion porssikurssi syoksyy laskuun. Asian todellinen laita selviaa
muutamassa tunnissa, mutta the Yes Men on jo saanut mitd halusi; medianakyvyytta
suuryhtion aiheuttamille tuhoille. The Yes Men on tehnyt median avulla nakyvaksi

markkinatalouden ylivallan.

Tamankaltaista poliittista aktivismia kutsutaan kulttuurih&irinnéksi, jonka tarkoituksena on
kyseenalaistaa yhteiskunnassa vallitsevia normeja ja toimintatapoja. Kulttuurihairinta on
poliittista protestointia, joka tapahtuu median ja kulttuurin alueella. Kulttuurihairinnan piiriin
kuuluu myoOs vastamainonta, joka kritisoi yhteiskunnan konventionaalisia tapoja ja
markkinatalouden kasvavaa valtaa yhteiskunnassa mainonnan keinoja kayttaen.
Vastamainontaa voi nahda kaduilla, mainostauluissa, lehdissa ja internetissa.
Vastamainokset nayttavat ensi silmaykselta tavallisilta kaupallisilta mainoksilta, mutta

T HS 20.3.2010.



muutaman sekunnin pidempi katselu paljastaa, ettd kyseessad onkin mainosparodia,

kaupallista mainosta imitoiva vastamainos.

Vastamainonta on yhteiskunnallista mainontaa, jolle on tyypillista kritiikin kohteena olevan
mainoksen visuaalinen matkiminen, parodiointi seka tana paivana myos vahva poliittisuus.
Parodiaa kaytetaan kulttuurindirinnassa ja yhteiskunnallisessa mielikuvakamppailussa
koko ajan enemman. Esimerkiksi syksylla 2009 helsinkilaiset saivat aamuisessa
tydomatkaruuhkassa  kateensd Maaseudun  Tulvaisuus -sanomalehden, johon
elainsuojeluyhdistys Animalia oli kirjoittanut mieleisiaan mutta keksittyja uutisia. Lehden
etusivulla oli muun muassa uutinen eduskunnan paatoksesta kieltaa turkistarhaaminen.
Animalia on tehnyt myds vastamainoskampanjoita, joilla halutaan edistda elainten
oikeksia. Animalia lainasi idean The Yes Men -kaksikolta, joka keksi jakaa New York

Timesin nakoista lehtea. Etusilla kerrottiin muun muassa, etta Irakin sota on loppu.

80 000 kappaletta painettua Maaseudun Tulvaisuutta voidaan pitda esimerkkina
uudenlaisesta poliittisesta aktivismista, jossa sekoittuvat media, poliittinen toiminta ja
parodisuus. Kulttuurihairintaa tutkineen Lattusen mukaan tamankaltaiset kulttuuriset
protestit pitaisi ymmartaa aikaisempaa enemman poliittisena toimintana eika politikan
héiriéna’. Vastamainonta ja kulttuurihdrintd ovat osa visuaalista kulttuuriamme, jossa

kaydaan paivittain taistelua siita, kenella on oikeus maarittaa yhteiskuntaamme.

Suomen Aikakauslehdentoimittajain Liitto myonsi vuoden 2010 Salli-journalistipalkinnon
iimaisjakelulehti ~ Voiman  vastamainostyoryhmalle.  Raadin  mukaan  Voiman
vastamainokset ovat tuoneet rohkealla kuvajournalismillaan esiin yhteiskunnallisesti
merkittavia asioita muun muassa ilmastonmuutoksesta ja politikasta. Vastamainokset
pysayttavat katsojansa miettimdan mainoskuvien ja todellisuuden ristiriitaisuutta.” Voima
on vuodesta 1999 alkaen julkaistu ilmaislehti, joka poikkeaa nakokulmiltaan ja aiheiltaan
valtavirtamedioista. Voiman vastamainokset saivat palkinnon kymmenen vuoden
vastamainontatyon jalkeen. Voiman pitka ura vastamainosten parissa seka juuri saatu
tunnustus tekevat Voiman vastamainoksista mielenkiintoisen aineiston tutkittaessa

vastamainontaa poliittisena toimintana seka visuaalista kulttuuria poliitikan nakokulmasta.

! Lattunen 2003, 5.
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Vastamainoksissa yhdistyvat mielenkiintoisella tavalla poliittisen toiminnan muutoksen
kaksi eri nakokulmaa, joita kasitelladn tassa tutkielmassa. Ensinnakin politikka on
medioitunut, ja markkinatalouden mukana mainoksellisuus on tullut arkiseksi osaksi
jokapaivaista politikkaa. Visuaalisuudella ja esteettisyydella on kasvava rooli tassa
muutoksessa. Vastamainonta on hyva esimerkki visuaalisen kulttuurin politisoitumisesta
sekd mainoksellisuuden lisaantymisesta yhteiskunnassamme. Toiseksi ihmisten halu
vaikuttaa yhteiskuntaan nimenomaan poliittisten instituutioiden ohi on kasvussa. Tasta
hyva esimerkki on suosiotaan kasvattava poliittinen kuluttaminen. Naistd kahdesta
muutoksen nakokulmasta voi tiivistda tutkimukseni teeman: kuluttamisen politisointi

vastamainonnassa.

1.2. Tutkimusasetelman maarittely ja tutkielman rakenne

Lahestyn Voiman vastamainontaa performatiivisen  politikan viitekehyksesta.
Performatiivinen politikka on "nakyvaksi tekemisen politikkaa”, joka esteettisin keinoin
haluaa muuttaa yhteiskunnassamme vallitsevia normeja ja paljastaa yhteiskunnallisten
"luonnollisuuksien” subjektiivisuuden. Performatiivinen politikka kasitteena on sangen uusi
ja vahan tutkittu poliittisen toiminnan muoto. Performatiivisen politiikan avulla voi kuitenkin
lahestya erilaisia poliittisesti latautuneita visuaalisia ja taiteellisia protesteja, jotka
kumpuavat institutionaalisen politikan ulkopuolelta, kulttuurin alueelta. Performatiivisen
politiikan toimintalogiikan avulla voidaan ymmartaa vastamainontaa poliittisena toimintana

ja hahmottaa sen eri ulottuvuuksia ja toimintamekanismeja.

Kaikilla tutkimukseni osa-alueilla, vastamainonnalla, performatiivisella politiikalla ja
poliittisella kuluttamisella on yhdistava tekija, nimittain politikan kasitteen muutos. Kaikki
edelld mainitsemani edustavat poliittisen toiminnan muutosta globaalissa ja
mediakeskeissa, jalkimodernissa yhteiskunnassa. Tutkielman edetessa naiden kolmen
ilmion luonnollinen nivoutuminen yhteen hahmottuu ja alkaa nayttaytya hedelmalliselta

tutkimusasetelmalta.

Taman tutkielman tutkimusongelma on kaksijakoinen, silla lahestyn vastamainontaa
kahdesta eri nakokulmasta. Ensisijaisesti tutkin, miten Voiman vastamainoksissa
representoidaan kuluttamista ja kansalaisia kuluttajina. Millaisia merkityksiéa kuluttamiselle
annetaan? Esitetddnké kuluttaminen poliittisena? Saatuani vastauksia vastamainosten
merkityksenannosta, tarkastelen vastamainontaa yleisemmin peformatiivisen politikan

nakokulmasta. Kuinka Voiman vastamainokset toimivat performatiivisena politikkana?
3



Mita performatiivisen politiikan ulottuvuuksia Voiman vastamainoksissa on [0ydettévissa?
Analyysissani on nain hahmotettavissa kaksi erinaista osaa, mutta ne ovat silti vahvasti
linkittyneet toisiinsa ja tukevat toinen toistaan.

Voiman vastamainokset vuosilta 2001-2009 muodostavat tutkimukseni empiirisen
aineiston, silla niistd on I0ydettavissa valtava maara yhteiskuntakritiikkia. Ne kritisoivat
yrityksia, mainosmaailmaa, mediaa, kulutusta, paivan politikkaa — suurin osa useaa naista
samanaikaisesti. Kaikkia vastamainoksia kuitenkin yhdistaa yksi seikka: markkinakriittisyys
ja sita kautta myOs kuluttaminen. Tassa tutkielmassa tuon esille kulutukseen liittyvaa
taustoittavaa tietoa analyysini rinnalle. Kuluttaminen on poliittisesti arka aihe, silla kasvuun
perustuva markkinatalous on osa yhteiskuntamalliamme. Samaan aikaan kuitenkin
tiedetaan, etta kulutuskulttuurimme on maapallon kannalta kestamatonta. Maailmanpankin
mukaan ihmiset kuluttavat tana paivana kolmanneksen enemman maapallon
luonnonvaroja, joihin sen kapasiteetti riittda’. Kuluttamisen kritisoiminen on jossain méaérin
poliittinen tabu, silla yhteiskuntamme hyvinvointi on kasvavan kulutuksen varassa. Koska
kuluttamisella on keskeinen merkitys kulttuurissamme, on se myo6s alkanut saada poliittisia

merkityksia, ja se on omaksuttu myos poliittisen toiminnan muodoksi.

Vastamainokset ovat osa visuaalista kulttuuria, ja koska politiikan tutkimuksessa ei ole
pitkia perinteitd kuvantulkinnassa, lainaan tutkimusmetodini visuaalisen kulttuurin ja
mediatutkimuksen puolelta. Vastamainosten merkityksia ja sanomia puran suurimmaksi
osaksi semiotiikan avulla, mutta tukeudun my6s maaralliseen sisallonanalyysiin.
Semiotiikka on tiede, joka tutkii merkityksia ja merkitysten muodostumista. Sisallonanalyysi
on puolestaan tekstien ja kuvien muuttamista numeroiksi ja siten maarallisiksi piirteiksi,

jolloin pystyn antamaan aineistostani joitakin yleisempia havaintoja.

Tama pro gradu -tutkielma etenee siten, ettd seuraavassa luvussa esittelen
vastamainontaa ja siihen liittyvaa kulttuurihdirintdéd seka suomalaisessa etta
kansainvalisessa kontekstissa. Lisaksi pohdin visuaalisuuden ja median merkitysta
politikassa seka yhteiskunnallisessa merkityksenluonnissa. Luvussa kolme esittelen
poliittisen kuluttamisen teoriaa. Pohdin, missa maarin kansalaisten kuluttaminen voidaan
ymmartaa poliittisena toimintana ja miten se eroaa kansalaisten arkipaivaisesta

kuluttamisesta. Tuon esille tutkijoiden pohdintoja poliittisen kuluttamisen vaikuttavuudesta

' Assadourian 2010b, 30-31.



ja merkityksesta yhteiskunnalle ja poliittiselle toiminnalle. Lisaksi kerron, kuinka poliittinen
kuluttaminen on vuosien varrella muuttanut muotoaan seka millaisia suomalaisten

asenteet poliittista kuluttamista kohtaan ovat.

Neljannessa luvussa syvennyn performatiiviseen politikkaan, ja pohdin sen merkitysta
politiikan tutkimuksessa seka itse poliittisena toimintana. Lisaksi kasittelen performatiivista
politikkaa demokratian toteutumisen kannalta. Taman jalkeen viidennessa luvussa siirryn
kertomaan kuvantulkinnan metodeista, sisallonanalyysistéd ja semiotiikasta. Erityisesti
keskityn Roland Barthesin kuvantulkinnan metodeihin ja hanen kehittamaansa
myyttikritiikkiin, joka on tutkimusmetodini ydin. Myytit voidaan maaritella “kulttuurisiksi
itsestaanselvyyksiksi”, ja yhteiskuntakritiikin tyOkaluna tunnettu myyttikritiikki soveltunee

hyvin vastamainosten kaltaisten representaatioiden analysoimiseen.

Luvuissa kuusi ja seitseman keskityn vastamainosten analysoimiseen. Ensin tutkin
sisdllonanalyysin avulla, mitd asioita Voiman vastamainoksissa kritisoidaan ja annan
yleiskuvan aineistostani. Sen jalkeen analysoin poliittisen kuluttamisen esittamista
vastamainoksissa yleisempien havaintojen seka viiden tarkemman semioottisen kuva-
analyysin avulla. Seitsemannessa luvussa kokoan yhteen kuva-analyysini havaintoja, ja
pohdin vastamainosten kykya edistaa poliittista kuluttamista yhteiskunnassamme. Lisaksi
syvennyn tutkielmani toiseen tutkimuskysymykseen eli analysoin vastamainontaa

performatiivisena politikkana omien tutkimustulosteni valossa.

Johtopaatoksissa pohdin Voiman vastamainosten representoimaa todellisuutta seka
kulutuskritiikkida mediassa. Punaisena lankana ajatuksiani johdattelee kysymys, saako
(n@ennais)demokraattisessa yhteiskunnassamme esittdd “normaalista” poikkeavia
mielipiteitd. Lisaksi pohdin performatiivisten toimintatapojen tulevaisuutta ja sita, mita
performatiivisella politikalla on annettavanaan parempaa yhteiskuntaa tavoitteleville
kansalaisille.



2. VASTAMAINONTA

2.1. Mediajulkisuuden ja kuvallisuuden merkitys

Julkisuuden merkitys on kasvanut samaa tahtia kuin tiedotusvalineiden rooli ihmisten
elamassa on korostunut. On jopa esitetty, ettd media on korvannut puolueet kansalaisten
aloitteiden ja protestien valittajina. Median roolia voidaan pitaa erityisen tarkeana silloin,
kun halutaan kyseenalaistaa yhteiskunnallisia ja kulttuurisia normeja eika ainoastaan
puuttua yksittaisiin, poliittisiin kysymyksiin. Kysymys on siita, millaisia merkityksi& poliittiset
toimijat onnistuvat yhteiskunnassa tuottamaan. Poliittisten aiheiden kasittely mediassa
littyy paljolti kiistanalaisten merkitysten tuottamiseen ja tietynlaisen maailman
konstruoimiseen. Mediajulkisuudessa kaydaan kamppailua yhteiskunnallisten ongelmien
nakyvyydesta ja maarittelystd. llman median tukea ei ole mahdollista vaikuttaa koko
yhteiskuntaan, sen arvoperustaan, eettisiin nakemyksiin ja yhteiseen kulttuuriin.” Tana

paivana politiikalle tarkea julkisuus on pitkalti mediajulkisuutta.

MyoOs Lehmuskallio ndkee median vieneen valtaa poliittisilta instituutioilta. Maarittelyvalta
siitd, kuinka ihmiset merkityksellistavat ja arvottavat elamaansa ja itseaan, on nykyaan
medialla eikd enaa puolueilla ja kirkolla. Visuaaliset esitykset toimivat yksildiden arjen
merkityksellistgjina, jolloin kuvat "tekevat aktiivisesti jotakin”. Lehmuskallio painottaa, etta
nykyaikana julkisten kuvien ja mainosten tuottaminen on lahes valttamatonta
yhteiskunnallisissa kamppailuissa, ja argumentointiin liittyy usein myos mainonnalliset
metodit. Lisaksi Lehmuskallio uskoo “kuvien taistelun” tulevan lisaantymaan, silla toimijat
kaikilla sektoreilla (yritykset, valtion instituutiot, uskonnolliset ja poliittiset organisaatiot)
uskovat saavansa lisdhydtyd mainonnan kaltaisilla kuvilla.? Myds vastamainontaa tutkinut
Ranta nakee mainosten kasvattavan suosiotaan nimenomaan yhteiskunnallisena
viestintikeinona®. Itse havahduin tidhan iimiéén luultuani Helsingin Sanomissa ilmestynytta
kokoomuksen mainosta Tikkurilan maalimainokseksi. Asian todellinen laita ilmeni

tajutessani, ettd kokoomus mainostikin, etta vihreytta on montaa eri savya.

Laura Junkan mukaan kriittisen median ja kansalaisyhteiskunnan tulisi esittaa
hegemonisen julkisuuden vastaisia presentaatioita, silla kuvalliset esitykset ovat
merkittavia sosiaalisen todellisuutemme muokkaajia. Olisi tarkeaa, etteivat tietyt kuvalliset

' Juppi 2003, 142 ja 145.
2 Lehmuskallio 2007, 201-205, 216 ja 218.
3 Ranta 2008, 89.



esitykset saavuta ylivaltaa ja toisia suljeta kokonaan pois.' Sulkemalla tietty nakdkulma
elamaan ja yhteiskuntaan kokonaan visuaalisen kulttuurimme ulkopuolelle tekee siita
poissa olevan. Kuvien, valikoitujen kuvien ylivallasta kirjoitti situationistisen
internationaalin perustaja, filosofi Guy Debord jo vuonna 1967: 7[...] yhteiskunnassa

yksinkertainen periaate on, ettd se, mika ei ndy, ei ole ja se, miké nakyy, on.”

Vastamainonta on osa mediajulkisuutta, vaikka niiden voi olla toisinaan vaikeaa saada
sanomaansa julkaistua valtavirtamedioissa. Vastamainonnan voi nahda osana Junkan
mainistevaa kriittista mediaa tai kansalaisyhteiskunnan osaksi. Voima-lehdessa julkaistut
vastamainokset ovat aiheuttaneet uutisointia Helsingin Sanomissa, jos vastamainosten
kohteet, esimerkiksi Nokia ja Volvo ovat uhannut lehted oikeustoimilla®. Myds kevaalla
2005 Animalian mainoskampanjan katukuvaan ilmaantuneet vastamainokset onnistuivat
nostattamaan kadenvaantoa useissa valtakunnallisissa sanomalehdissa. Kyse oli pitkalti
siitd, kenellda on mahdollisuus ilmaista mielipiteensa ja merkityksellistdd maailmaa. Median
roolin kasvaessa on tarkeaa, ettd tiedotusvalineissa vallitsee mielipiteiden ja -kuvien

polyfonia. Tama on vastamainonnan tarkoitus.

2.2. Vastamainonta ja kulttuurihairinta

Vastamainonnalla tarkoitetaan mainoksen kuvien ja tekstien irrottamista niiden
alkuperaisesta kontekstista ja siirtamista toiseen yhteyteen, jolloin ne saavat taysin
uudenlaisia merkityksid*. Kehittyneimmat vastamainokset eivét ole yksittaisten mainosten
parodioita, vaan vastaviesteja, joissa yrityksen omia viestintakeinoja kayttaen pyritaan
valittamaan alkuperaisen viestin kanssa ristiritaista sanomaa. Vastamainonta tai
antimainonta on osa poliittisen aktivismin lajia, kulttuurihairintda. Tarkemmin maaritettyna
vastamainonta on kulttuurihdirinndn tarkein toimintamuoto. ®> Kulttuurih&irintd voidaan
maaritella toiminnaksi, jonka tarkoituksena on hyokata valtavirtamedian tuottamia viesteja
vastaan ja muuttaa tapaa, jolla yhteiskuntaa kasitteellistetddn ja ymmaérretaan © .
Kulttuurihairinta on aktivismia, jossa sekoittuvat taide, media, parodia ja ulkopuolisuus.’

' Junka 2007, 174-176.
2 Debord 2005, 13.

3 HS 12.12.2008

4 Lattunen 2003, 73.

° Klein 2000, 259.

6 Lattunen 2003, 73.

" Klein 2000, 259.



Mainostutkimus luokittelee vastamainonnan yhteiskunnallisen tai mielipidemainonnan
piiriin, jolloin viestinnan paamaarana on kansalaisten tiedon lisdaminen, asenteisiin
vaikuttaminen ja toimintatapojen muuttaminen. Talldin mainonnalla ei tavoitella
taloudellista voittoa. Vastamainonnan tarkoituksena on kampanjoida jotakin tuotetta tai
aatetta vastaan kytkemalld mainokseen negatiivisia mielikuvia." Tuomalla esiin tiettyyn
tuotteeseen (sen valmistamiseen tai haitallisuuteen) liittyvia epakohtia vastamainos pyrKkii
ohjaamaan kuluttamista.? Jonkun laajamittaisen ongelman yhteen liittdminen tiettyyn
tuotteeseen tai brandiin voi edesauttaa viestin merkityksen valittymista kuluttajille®.

Vastamainosten visuaalinen argumentaatio perustuu pitkalti detournement-tekniikkaan,
mainonnan keinoihin sekd merkitysten oikeanlaiseen kontekstointiin®. Vastamainonnassa
kaytetty detournement-tekniikka on 50- ja 60-luvuilla vaikuttaneen ranskalaisen
situationistisen avantgarde-ryhman perintéa. Detournement tarkoittaa uuden merkityksen
luomista irrottamalla kuva tai viesti alkuperaisesta kontekstistaan. Myds monet uudet
yhteiskunnalliset liikkeet ovat kayttaneet erilaisten avantgardististen taidesuuntausten
tapaa luoda uusia merkityksid ja nain asettuneet vallitsevia nakemyksia vastaan.® Vaikka
moni kulttuurihairikkd nakee itsensa situationistien perillisena, likkeen keulahahmo Guy
Debord ei aikanaan pitanyt kulttuurihdirkdiden suosimaa parodiaa kovin tehokkaana
retorisena keinona, silla se piti katsojat kiinni ‘vanhassa totuudessa’. Christine Harold
muistuttaakin, ettd parodiaa ei tule nahda historiallisesti aina vallankumouksellisena, silla
sen yleisimmin parodioima kapitalismikaan ei ole staattinen, vaan saa koko ajan uusia

muotoja.®

Christine Harold nakee kulttuurihairinnan retorisena protestina ja kapinallisena poliittisena
likehdintana. Kulttuurihairinta yrittda huojuttaa yritysten markkinaretorilkkkaa mediapilojen,
mainostaulujen sabotaasin ja yrityslogojen loukkauksilla. Vastamainonta on Haroldin
mukaan retorista sabotaasia, jossa viestit vapautetaan taiteen avulla. Retoriikka toimii
kaantamalla ja keksimalla uutta. Haroldin mukaan sen leikkisalla tyylilla on paljon
tarjottavaa uusille yhteiskunnallisille liikkeille, vaikka sita ei tulisikaan nahda perinteisen

" Malmelin 2003, 36-40.

2 | attunen 2003, 75.

% Bennet & Lagos 2007, 203.

4 Lehmuskallio 2007, 210.

° liImonen & Siisidinen1998, 38.
® Harold 2004, 192-193.



kansalaisaktivismin korvaavuutena. Vastamainonta itsessaan ei voi synnyttad poliittisia
likkeita, silla sen argumentointikeinoilla ei pystytda tarjpamaan mitaan konkreettista

vaihtoehtoa kritisoimalleen asialle.”

On sanottu, ettd markkinointi on suurin kulutuskeskeisyytté lisaavéa tekija.? Vastamainonta
onkin keskittynyt paljolti itse mainonnan vastaisuuteen; jo 1930-luvulla kaytiin taistelua
mainontaa vastaan. Nykyaikaisen vastamainonnan pioneereina voidaan pitaa feministisia
likkeita, jotka kyseenalaistivat mainosten luoman naiskuvan. Taman lisaksi vastamainonta
on keskittynyt paljolti tupakka- ja alkoholituottajia vastaan suunnattuun kampanjointiin.
Kleinin mukaan vastamainontaa kayttavat nykyaan monenlaiset tahot, vaikka se
mielletddn usein jopa anarkismiksi tai vain pilanteoksi. Vastamainonnan toiminnan
radikaaliin paahan luetaan esimerkiksi aktivistiverkostojen vaihtoehtolehtien julkaiseminen
(esimerkiksi Adbusters tai Stay Free!) ja piraattiradiotoiminta. Kuitenkin  myo0s
perinteisemmat ryhmat kuten ammattiliitot ovat tehneet vastamainoksia.’> Ruotsissa toimii

muutama vastamainontaa harjoittavia yhteisoja kuten Akayism ja Reklamsabotage.

Vastamainonnan suosio on kasvanut viime vuosina samassa tahdissa kuin mainokset ovat
vallanneet julkista tilaa, ja se keskittyy myds aikaisempaa enemman politikointiin®. Myds
tavallisiin mainoskuviin liittyy tietylla tapaa aina poliittisuutta. Niissa tehdaan valintoja, joilla
tuotetaan merkityksia yhteiskunnassa. ° Kuluttamisen politisoituessa vastamainonta
ymmarretaan entistd herkemmin poliittiseksi toiminnaksi, ja mainontaa voidaankin pitaa
tand paivana vyhtena politikan areenana ® . Vallankumouksellinen harppaus
vastamainonnan suosion kasvussa tapahtui uuden tekniikan kuten Internetin ja taitto-
ohjelmien mydtd’. Vastamainosten ulkomuoto onkin muuttunut enemman mainosten
itsensa nakoisiksi; aikaisemmin haluttin  nimenomaan paasta eroon mainoskuvien
siloisista kuvista. Toisaalta taas vastamainoksista tutut parodioivat representaatiot ovat

lisdantyneet tavallisissa mainoksissa.’

" emt. 2004, 189-190, 192—193.

2 Assadourian 2010a, 201.

% Klein 2000, 276 ja 259.

* emt., 256 ja 259; Lehmuskallio 2007, 214.
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Vastamainonta on saanut osakseen myds laajalti kritiikkia. Ensisijainen kritiikki kohdistuu
vastamainonnan naennaiseen mainonnan vastaisuuteen, silla toimintatyylina se perustuu
lahinna kritiikin kohteensa tyylikeinoihin." On kritisoitu myds sita, ettd vastamainokset eivat
luo itsessaan mitdan uutta vaan ainoastaan kaantavat ylosalaisin muiden teoksia.
Lehmuskallio huomauttaa kuitenkin, ettd asioiden toisin esittamisen taustalla ovat
markkinoiden tavoitteista poikkeavat motiivit ja ideat, kuten kulutustottumusten kritisointi.?
Markkinoiden suurin virhe on Kleinin mukaan se, ettd ne erehtyvat pitamaan

vastamainontaa pelkkana satiirina, johon ei liity aidosti poliittista liketté eiké ideologiaa®.

My6s vastamainonnan tehokkuudesta on keskusteltu paljolti ja usein vaitetaankin, etta ne
tuovat kritiikin kohteena olevalle tuotteelle vain lisdd nakyvyytta. On kuitenkin jonkun
verran nayttoa siita, ettd vastamainonta on onnistunut nostamaan epaeettisia ja
ymparistddn  saastumiseen liittyvia ongelmia julkiseen keskusteluun. * Vaikka
vastamainonnan tehokuutta poliittisena valineena voidaan pitaa rajallisena, kritisoijat
kuitenkin unohtavat sen, etta (vasta)mainonta ei valttamatta ole itsetarkoitus, vaan yksi
monista tyokaluista, joita kaytetdan suorassa poliittisessa toiminnassa.

2.3. Vastamainonta Suomessa

Suomessa vastamainonnalla ei ole yhta pitkia perinteita kuin esimerkiksi Pohjois-
Amerikassa, mutta viime vuosina julkisuuteen on tullut useita vastamainoksia ja
vastamainoskampanjoita. Tana paivana Ioytyy myos jonkun verran suomalaista
vastamainostutkimusta. Animalian kevaalla 2005 mainoskampanja on ensimmaisia
laajempaan julkisuuteen nousseita vastamainoskampanjoita. Kampanjaa tutkineiden
Rannan ja Leon mukaan vastamainokset haluavat edistaa poliittista kuluttamista
lataamalla tuotteiden kuluttamiseen poliittisia merkityksia. Tama tapahtuu idealisoituja
merkityksia purkamalla ja korvaamalla niita uusilla. Mainoskampanjalla haluttiin aktivoida

kansalaisia osallistumaan seka korostettiin kulutusvalintojen merkitysta.’

Marjo Kolehmainen on analysoinut Puolustusvoimien mainoskampanjaa kritisoivan
vastamainonnan sisaltdja ja keinoja. Kolehmaisen mukaan vastamainokset

kyseenalaistivat Puolustusvoimien julkisuuskuvaa ja purkivat neutralisointeja liittamalla

' Klein 2000, 271; Lehmuskallio 2007, 219.
2 | ehmuskallio 2007, 218.
3 Klein 2000, 280.
* Lloyd 2008, 10-14.
® Ranta 2008, 46; Leo, 2007, 85.
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Puolustusvoimien kampanjaan uusia merkityksia parodian avulla. Vastamainokset
politisoivat armeijaan ja sotaan liittyvia kysymyksia. Vasta Puolustusvoimien nostaessa

asian esille vastamainokset nousivat julkisuuteen.’

Vastamainonnasta on tehty jonkun verran Pro gradu -tutkielmia Suomessa. Edella
mainittujen Rannan ja Leon lisasksi Sini Mannistd on tutkinut, miten Oikeutta elaimille
-jarjeston mainoskampanjan vastamainokset kyseenalaistavat kaupallisen mainonnan
tarjoamia representaatioita elaimista ja niiden paikasta yhteiskunnassaz. Anniina Mannila
on analysoinut vuoden 2007 Mainoskupla-kilpailun vastamainoksia ja niissa luotuja
merkityksid ja pohtii, millaista kasitysta poliittisesta toimijuudesta vastamainonta tuottaa®.
Viimeisen viiden vuoden aikana Voima-lehti ja Luonto-Liitto ovat jarjestédneet suositun
Mainoskupla-kilpailun, jossa seka ammattilaiset ettda harrastelijat voivat kisailla

nerokkaimmasta vastamainoksesta.

Niin Mannistd, Mannila kuin Kolehmainenkin pohjaavat analyysinsa Tuija Lattusen
performatiivisen hairinnan politiikkan teoriaan. Tuija Lattunen on tutkinut politikan ja
estetikan rajankayntia seka erityisesti performatiivista politikkaa. Lattusen mukaan
vastamainokset ovat tyypillinen esimerkki esteettis-poliittisesta vastarinnasta, silla se
hyddyntda performatiivisen politikan toimintamekanismeja.* Myds oman tutkimukseni
semioottinen kuva-analyysi seka vastamainonnan analysoiminen performatiivisena
politikkana pohjautuu pitkalti Lattusen "uuden poliittisen toiminnan esteettiseen teoriaan”,
jonka Lattunen nimeaa héirinnan politiikaksi (lisaa luvussa 4.1.).

2.4. Voima ja Adbusters

Pisimmat perinteet vastamainonnalla Suomessa on yhteiskunnallisella kulttuurilehti
Voimalla, joka on vuodesta 1999 alkaen ilmestynyt ilmaisjakelulehti. Voima ilmestyy 10
kertaa vuodessa, ja lehdella on 67 000 lukijaa. Voimaa jaetaan valtakunnallisesti yli 500
paikassa kuten kirjakaupoissa, Kkirjastoissa, yliopistoilla, kahviloissa ja Finnkinon
elokuvateattereissa. Aktiivisimmat lukijakaupungit ovat Helsinki, Turku ja Tampere. Lehti

on saanut esimerkiksi valtion tiedonjulkistamispalkinnon vuonna 2001.°> Voiman jokaisessa

! Kolehmainen 2009, 22—31.
2 Mannist6 20009.
3 Mannila 2000.
4 Lattunen 2003, 14, 83-85.
®> Voima 2010.
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numerossa on julkaistu sen perustamisesta lahtien yksi vastamainos, ja se on ainoa lehti

Suomessa, joka julkaisee saannodllisesti vastamainoksia.

Voiman vastamainosten tekijat vertaavat vastamainoksien tyylia poliittisiin pilakuviin,
joiden huumori on satiirista, yhteiskuntakriittistd. Oikeastaan taman tutkielman teoreettisen
lahtokohdan ja aineiston yhteensopivuus selittyy Voima-lehden graafikon Klaus Welpin

sanoissa: ” [...] vastamainonnassa yhdistyvat ainutlaatuisella tavalla aktivismi, taide ja
journalismi.”1 Tekijoiden ajatukset tukevat tutkimukseni lahtokohtaa vastamainonnasta

poliittisena toimintana ja performatiivisena politiikkana.

Voiman vastamainoksista 10ytyy vain vahan aiempaa tutkimusta. Tuija Lattunen kayttaa
Voiman vastamainoksia yhtena esimerkkina performatiivisesn politiikan
toimintamuodoista 2. Outi Tehomaa on tutkinut pro gradu -tutkielmassaan Voiman
vastamainosten kriittisyytta kulutuskulttuurin ilmiditd kohtaan. Hanen mukaansa Voiman
vastamainoksissa nakyy situationistien kritiikki kuvien luomaa todellisuutta kohtaan.
Voiman vastamainoksissa parodioidaan mainonnan ja markkinatalouden ideologisia

representaatioita todellisuudesta.’

Voima ja sen vastamainokset kuuluvat nimellisesti  Adbusters  Finland
-kulttuurihairintayhteisoon. Adbusters on vastamainonnan ja kulttuurihdirinnan ymparille
syntynyt kanadalainen julkaisu, joka ajaa kokonaisvaltaista muutosta talouden ja
ymparistdn kestavyyttd koskeviin toimintaperiaatteisiin.* Adbusters maarittelee itsensa
seuraavasti: "Me olemme maailmanlaajuinen kulttuurihéirikbiden yhteisé, joka tekee tybta
muuttaakseen tapaa, jolla merkitys yhteiskunnassamme tuotetaan.”” Adbusters-lehteé on
julkaistu vuodesta 1989 lahtien, ja se on jatkuvasti kasvattanut suosiotaan. Nykyisin
lehdelld on noin 120 000 lukijan yleisO ympari maailmaa, josta kaksi kolmasosaa on
yhdysvaltalaisia, ja loput jakautuvat 60 eri maahan.®

Adbusters haluaa irrottaa lukijansa kuluttajan roolista ja tehda kuluttamisesta poliittisen

toiminnan aluetta. Lehden tarkoituksena ei ole puhutella ainoastaan omia lukijoitaan vaan

' Savon sanomat, 11.6.08.
> Lattunen 2003, 14, 83-85.
® Tehomaa 2006, 51- 56 ja 60.
* Voima 2010; Adbusters 2010.
®> Adbusters Media Foundation 2010: "We are a global network of culture jammers who are
working to change the way meaning is produced in our society.” Kaannos M-L. N.
® Haapala 2007, 55.
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toimia provokaationa myOs lehden ulkopuoliselle keskustelulle seka toimia massojen
herattajana. Haapalan mukaan Adbusters kayttaa tietoisesti markkinoinnin konventioita
hyvakseen, eli lehti hyodyntaa paljolti ajatusta, jonka mukaan vakuuttavuutta ei ratkaise
argumenttien rationaalisuus vaan se, miten argumentit esitetddn. Vastamainoksilla on
lehdessa hyvin keskeinen rooli, ja kuvallisuus on keskeinen osa Adbustersia.' Haapalan
tulkinta tukee mielestani teoreettista |ahtokohtaani Adbustersin ja Voiman
vastamainoksista perfomatiivisena politikkana — tavoitteet, ajatukset ja vastarinta tehdaan
nakyviksi, eika esitettyjen asioiden rationaalisuus ole tarkeinta.

Huomionarvoista on, ettd Adbusters ei varsinaisesti luo mitdan uutta, vaan ainoastaan
vastaviesteja?. Adbusters ei siis tarjoa konkreettisia vaihtoehtoja. Esimerkiksi Littler nikee,
ettd aktivismin olisi aina pystyttava vetoamaan johonkin olemassa olevaan vaihtoehtoon®.
Toisaalta on myOs esitetty, ettéd uusien liikkeiden merkitys politiikalle perustuu lahinna
niiden tapaan haastaa vallitsevia nakemyksia kuin varsinaisiin poliittisiin saavutuksiin®.
Olen kuitenkin eri mielta Littlerin kanssa aktivismin vaihtoehdon tarjoamisen vaateesta.
Politiikka elaa kriittisyydesta ja epailyksesta, mutta naivettyy itsestaanselvyyksien ja
kyseenalaistamattomuuden ilmapiirissa°. Vallitsevien rakenteiden kyseenalaistaminen ja
keskustelun herattaminen ei voi olla demokraattisen yhteiskunnan kehityskululle haitallista
— painvastoin. Konventionaalisten toimintatapojen vastustaminen ja kyseenalaistaminen
pitdd yhteiskunnan virkeana ja uusiutumiskykyisena. Voiman vastamainokset pyrkivat
tuomaan osansa tahan yhteiskunnalliseen keskusteluun esittamalla
kulutusyhteiskunnastamme tavallisesta poikkeavia ajatuksia. Kuluttaminen on saanut

poliittisia merkityksia.

"emt., 9, 11, 54-56, 63 ja 72; Littler, 2005, 242-243.
2 Haapala 2007, 60.
3 Littler, 2005, 229.
* limonen, 1998, 38; Bennet & Lagos, 2007, 204-205.
® Kostiainen ym 2003, 107.
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3. POLIITTINEN KULUTTAMINEN

3.1. Voiko kuluttaminen olla poliittista?

Kuluttamisen nakeminen poliittisena on seurausta politikan ja talouden yha tiivimmista
vuorovaikutussuhteista seka yksityisen ja julkisen elamanpiirin erottamisen vaikeudesta.
Onkin esitetty, etta poliittisen, taloudellisen ja yksityisen sektorit on nahtava yhteen
kietoutuneina ja toisiinsa vaikuttavina elamanalueina kansalaisten elamassa." Politiikka ei
ole oma yhteiskunnallinen sektorinsa vaan koko yhteiskuntaa lapileikkaava elementti,
jolloin kuluttaminenkin voidaan n&hda poliittisena toimintamuotona ?. Globalisaation,
individualisoitumisen ja markkinatalouden kaltaisten yhteiskunnallisten muutosten jalkeen
kasitys siita, mika on yksityista ja mika poliittista, on hiljalleen muuttunut. Se, mita ennen
kansalaiset ovat pitaneet yksityisen elamanpiiriin kuuluvaksi, sisaltaakin nyt poliittisia
merkityksid. > Kuluttaminen mielletddn yleensd yksityisen elaméan piiriin, jossa yksil6t
tekevat henkilokohtaisia valintojaan. Missd maarin kansalaisten arkipaivainen

kuluttaminen voi olla poliittista?

Kun kansalainen haluaa vaikuttaa yhteiskuntaan oman kuluttamisensa kautta, on kyse
poliittisesta kuluttamisesta tai konsumerismista. Poliittiselle kuluttajalle ostosvalinta on
eettinen tai poliittinen kannanotto.? Stolle, Hooghe ja Micheletti maarittavat poliittisen
kuluttamisen kuluttajien vallinnaksi eri tuotteiden ja tuottajien Vélillé eettisin ja poliittisin
perustein®. Poliittinen kuluttaja kokee, ettd hanell on kuluttajana valtaa. Ostamalla tiettyja
tuotteita ja valttelemalla toisia kuluttaja "antaa aanensa” tuottajille, joiden valmistamat
tuotteet han nakee eettisesti hyvaksyttavina. Poliittinen kuluttaja kassalla on kuin

aanestaja vaaliuurnalla — silla erotuksella, etta poliittinen kuluttaja voi vaikuttaa paivittain.

Henkildkohtainen on poliittista, kuului 60—luvun naisasialiikeen slogan. Ajatusta voidaan
soveltaa myos tamanpaivan poliittisiin kuluttajiin: henkilokohtaisilla kulutusvalinnoilla on
poliittisia seuraamuksia. Talldin mita arkipaivaisimmatkin valinnat — tassa tapauksessa
kuluttaminen — voidaan mieltda poliittiseksi toiminnaksi. Poliittinen kuluttaminen eroaa

kuitenkin arkipaivan kuluttamisesta paamaarahakuisuudellaan seka jatkuvuudellaan:

' Micheletti ym. 2006, 2 ja 10.
2 Holzer 2006, 405; Baringhorst 2008, 38.
3 Micheletti 2003, 2.
“emt., 3, 14 ; Andersen & Tobiasen 20086, 203; Halkier 2006, 226.
® Stolle ym., 2005, 246.
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valinnoilla halutaan toistuvasti ja tietoisesti vaikuttaa yhteiskuntaan'. Poliittinen kuluttaja

uskoo voivansa vaikuttaa yhteiskunnallisiin ongelmiin ja haluaa kantaa vastuunsa

yhteiskunnasta 2 .

Talldin kansalaisella on muut kuin egoistiset motiivit valitessaan

kaupassa tiettyja tuotteita. Oheisessa taulukossa havainnollistuu tavallisen kuluttamisen ja

poliittisen kuluttamisen eroavaisuuksia.

Poliittinen kuluttaminen Ei-poliittinen kuluttaminen
Kollektiivinen/organisoitu | v cisiiinen | Normatiivinen | Utilitaristinen
toiminta
Ostamisesta Poliittis- .
kieltaytyminen Boikotit eettinen Usko_nnolllset
. kiellot
kuluttaminen
Tavallinen
Tietoinen Solidaarisuustoiminta, epgtl,:::; Eettinen kuluttaminen
ostaminen buycotit kuluttaminen solidaarisuus

Taulukk30 1. Poliittisen ja ei-poliittisen kuluttamisen muodot Andersenin ja Tobiasenin
mukaan®.

Taulokko selventaa hyvin eroa poliittisen ja ei-poliittisen kuluttamisen valilla: tutkijoiden

mukaan  normatiivisiin  saantoihin  perustavat, esimerkiksi  uskonnolliset tai

henkilokohtaiseen uskoon perustuvat kiellot (lihan sydminen/ostaminen) eivat ole
poliittisia, silla niilla ei yritetda vaikuttaa yhteiskunnalliseen kehitykseen. Tavallisen
kuluttamisen tarkoituksena on puolestaan tyydyttaa kuluttajan omia tarpeita.* Poliittinen
kuluttaminenkin voidaan analyyttisesti erottaa erilaisiin muotoihin — boikotit eivat ole ainoa
poliittisen kuluttamisen muoto (palaan naihin eri muotoihin luvussa 3.2.). Raja poliittisen ja
kuluttamisen valilla menee haluuko kansalainen omilla

ei-poliittisen siina,

kulutusvalinnoillaan vaikuttaa yhteiskunnan kehitykseen.
Henkilokohtainen on poliittista -ajattelun mukaan kaikki kulutustuotteet sisaltavat poliittisia

ja yhteiskunnallisia aspekteja. Tuofteiden politiikalla tarkoitetaan materiaalisten tuotteiden

yhteiskunnallista ja poliittista kontekstia. Poliittinen kuluttaminen tuo tuotantoon liittyvat

" Andersen & Tobiasen 2006, 205; Stolle ym. 2005, 263.
2 Micheletti ym. 2006, 18.
3 Andersen & Tobiasen 2006, 204. Kaannds & tiivistaminen M-L. N.
* emt., 205.
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eettiset kysymykset kansalaisten tietoisuuteen ja nostaa niita poliittiselle agendalle. Talldin
kuluttamista ja kuluttajien vaikutusmahdollisuuksia laajemmin yhteiskuntaan on mietittava

uudelleen. '

Jokainen tuote on valmistettu tietyistd raaka-aineista ja tietyissa
tyoolosuhteissa — kuluttaja voi puntaroida, minkalaisen tuotteen politikkaa han haluaa

suosia.

Huomionarvoista on, etta Suomessa esimerkiksi oikeusministerio mieltda kuluttamisen
kansalaisten potentiaaliseksi yhteiskunnalliseksi vaikutuskanavaksi’. Tatd voidaan pitaa
merkkina siitd, ettd poliittinen kuluttaminen on ehka jollain tapaa legitimoitu yhdeksi
vaikutuskeinoksi muiden joukkoon myos institutionaalisten toimijoiden taholta. Myos
mediassa on havaittavissa — ainakin talouslaman aikana — etta poliitikot kehottavat
kansalaisia vaikuttamaan kansantalouteen kuluttamalla, eika saastamalla. Tatakin voidaan
pitdd merkkind kuluttamisen vaikutusvallan ymmartamisen lisdantymisesta. Kuluttaminen

on poliittinen aihe.

Poliittinen konsumerismi on melko kontroversaali ja vahan tutkittu ilmid. Michelettin
mukaan se herattda epaluuloa ja vastustusta, silla se kyseenalaistaa perinteisen
politiikkakasityksen seka tuo esille markkinoiden kasvavaa valtaa politikassa. Poliittista
kuluttamista on kritisoitu monelta eri suunnalta. Ensinnakin poliittisen kuluttamisen
tehokkuutta on vaikea mitata, joten ei voida luotettavasti sanoa, kuinka vaikuttavaa
poliittinen kuluttaminen todellisuudessa on. Toiset kritisoivat kuluttamisen politisointia
vasemmistolaisten yritykseksi lisata markkinoiden saantelya. Toisaalta myos vaitetaan,
etta kuluttamisen politisointi on uusliberalistien yritys pienentaa valtion saantelyvaltaa:
markkinavoimia ei tarvitse saadella, silla kuluttajat hoitavat sen itse. On myods vaitetty, etta
poliittinen kuluttaminen on vain pakoa oikeasta politikasta ja ajaa ihmisia yksityisen
elamanpiiriin pois oikeasta politiikasta — kuluttamaan, eika aidosti vaikuttamaan.® Kritiikkia
kohdistuu myods siihen, keiden eettisiin arvoihin ja keiden tuottamaan tietoon poliittiset
kuluttajat pohjaavat toimintansa®. Lansimaisia arvoja ei voida aukottomasti soveltaa

esimerkiksi aasialaiseen yhteiskuntaan ja markkinatoimintaan.

" Micheletti 2003, 166.
2 Oikeusministerio 2008.
3 Micheletti 2003, 3 ja 161.
* Follesdal 2006, 16-17.
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Lisaksi usein esitetaan, etta poliittinen kuluttaminen on varsin elitistinen osallistumismuoto,
silld eettiset ja luomutuotteet ovat kalliimpia kuin tavalliset tuotteet'. Vaikka siis teoriassa
kuluttaminen poliittisena toimintana on kaikkien kansalaisten arkipaivassa helposti
saavutettavissa, kaytannossa kaikilla ei ole varaa kuluttaa omien eettisten periaatteidensa
mukaisesti. Nain ollen verrattuna esimerkiksi (ilmaiseen) aanestamiseen, poliittista
kuluttamista voidaan pitda jossain maarin epademokraattisena. Tata kritiikkia ei
kuitenkaan tue vuonna 2000 tehtyn tanskalainen survey-tutkimus, jonka mukaan
kansalaisten poliittista kuluttamista selitti enemman koulutus ja poliittinen kiinnostus, ei

niinkaan tulotaso®.

On kuitenkin huomioitava, ettei varmasti yksikdan politikan tutkija pida poliittista
kuluttamista ainoana ja vaikuttavimpana politikan osallistumismuotona, vaan yhtena
potentiaalisena, ihmisten vaihtoehtoisena tapana vaikuttaa. Edes poliittiset kuluttajat itse
eivat nae poliittista kuluttamista kaikkein vaikuttavimpana osallitusmuotona, vaan muiden
osallistumismuotojen lisdnd>. Jos poliittinen kuluttaminen olisi ainoa vaikutuskanava,
yhteiskuntaa ei voisi pitda kovin demokraattisena. Nyt kuitenkin poliittinen kuluttaminen
mahdollistaa uusia poliittisia toimintamuotoja ja saattaa houkutella uudenlaisia poliittisia
toimijoita. Nain ollen voidaan ajatella, etta poliittinen kuluttaminen lisda kansalaisten
toimintamahdollisuuksia, ja yhteiskunta demokratisoituu.

Kritiikin ristiriitaisuus osoittaa myos, ettei ilmion vaikutusta ja merkitysta tunneta kovin
hyvin. Esimerkiksi poliittinen kuluttaminen ei sulje pois muita osallistumismuotoja,
painvastoin: poliittiset kuluttajat ovat yhta aktiivisia kuin muutkin kansalaiset mita tulee
perinteisiin osallistumismuotoihin kuten &4nestdmiseen®. Nain ollen poliittisien kuluttajien
ei tarvitse katsoa olevan ’“paossa oikeasta politikasta”. Poliittisen kuluttamisen
vaikutusmahdollisuuksia voidaan ehka syystakin pitaa rajallisina tai ainakin hankalasti
osoitettavissa. llmion suosio kertoo enemmankin siita, kuinka ihmisten suhtautuminen
politikkaan ja markkinatalouteen on muutoksessa. Lisaksi erilaisten kuluttajaliikkeiden
suosio kertoo siita, ettd uudenlaiset toimintatavat ovat saanet vastakaikua lansimaisissa

demokratioissa®. Tasta voisi paatelld, ettd kansalaiset selvasti haluavat muutosta politiikan

! Stolle ym. 2005, 258.
2 Andersen & Tobiasen 2006, 216.
3 emt., 262.
* Stolle ym. 2005, 253.
® Micheletti & Stolle 2007, 171.
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toimintatapoihin. Kansalaisten kuluttajakampanjat kyseenalaistavatkin sen, kenella
yhteiskunnassa on vastuu yhteiskunnallisesta ja sosiaalisesta oikeudenmukaisuudesta’.
Onko se valtiolla vai sen kansalaisilla?

Nykyiset poliittiset ja yhteiskunnalliset instituutiot, teknologia ja maailmankatsomus eivat
vastaa nyky-yhteiskunnan haasteisiin  kuten ilmastonmuutokseen, Oljyvarojen
loppumiseen, ruoan hinnan nousuun ja ympdristdn saastumiseen®. Nama ovat globaaleja
ongelmia. Alati muuttuvaan ja kompleksiseen maailmaan onkin vaikea reagoida
konventionaalisin keinoin. Michelettin ja Stollen mukaan erilaiset kuluttajaliikkeet (kuten
antisweatshop movements) ovat syntyneet kansalaisten keskuudessa sen takia, etta
valtiontason hallinto ei kykene ottamaan vastuuta globaalista yhteiskunnallisesta
oikeudenmukaisuudesta. Esimerkiksi perinteisen poliittisen organisaatiomallin tapaan
toimivan Maailman kauppajajestdo WTO:n toimiin ovat niin kansalaiset, aktivistit ja politiikan
tutkijat olleet tyytymattdmia >. Lisaksi kansalaiset ovat tajunneet markkinavoimien valtavan

vaikutusvallan ja samalla huomanneet, etta liberaalia markkinataloutta ei vahdi kukaan.

Andersenin ja Tobiasenin mukaan poliittinen kuluttaminen pitaakin hahmottaa
globalisaation kontekstissa seka individualisoituvaa poliittisen toiminnan muutosta
postmodernissa yhteiskunnassa. * Kansalaiset suosivat epéformaaleja, epasaanndllisia,
vahemman hierarkisia ja elamantapa-suuntautuneita osallistumismuotoja, jotka rikkovat
klassista jakoa julkisen ja yksityisen valilla. Poliittisen kuluttamisen voisikin maaritella
olevan 16yhda, epabyrokraattista ja individualisoitunutta toimintaa ° . Se vastaa

jalkimodernin yhteiskunnan kansalaisten vaatimuksia.

Stollen, Hooghen ja Michelettin mukaan poliittisen kuluttamisen tutkiminen on jaanyt
syrjaan politiikan tutkimuksessa, vaikka on todisteita siita, ettda yha useampi kansalainen
on valinnut poliittisen kuluttamisen perinteisten osallistumismuotojen sijaan. Taman lisaksi
on todisteita siitd, ettd yritykset ja tehtaat ovat todella reagoineet erilaisiin
kuluttajakampanjoihin. Taman takia poliittista kuluttamista tulisi tutkia systemaattisemmin,
jotta ilmiosta saataisiin analyyttisempaa tietoa. Stollen ym. mukaan uudet ja vasta

nousevat toimintamuodot kuitenkin jatetaan usein huomiotta keskusteltaessa kansalaisten

" emt., 157.
2 Costanza, Farley & Kubiszewski 2010, 126.; ks. myds. Stolle & Hooghe 2006; 266.
3 Micheletti & Stolle 2007, 159—160.
4 Andersen &Tobiasen 2006, 206.
® Stolle & Hooghe 2006, 271-272.
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poliittisen osallistumisen vahenemisesta. Vaikka siis traditionaaliset osallistumismuodot
ovatkin menettaneet kannatustaan, samaa tahtia uudet osallistumistyylit ja metodit

valtaavat alaa.’

Stollen ym. vaite uusien osallistumismuotojen unohtamisesta politikan tutkimuksessa
johtunee pitkalti siita, etta itse politiikka-kasite ymmarretaan lilan kapeasti. Jos politiikkana
ymmarretaan vain institutionaalinen ja traditionaalinen, formaali politiikka ja kansalaisten
siihen osallistuminen, jaa moni poliittinen osallistumismuoto tutkimuksen ulkopuolelle.
Esimerkiksi poliittinen kuluttaminen tulisi nahda yhtena poliittisena osallistumismuotona.
Tallain politikka tulisi nahda kompleksisempana ja monimuotoisempana ilmidna kuin

nykyaan.

Poliittisen kuluttamisen suosio heijastelee samaa poliittisen muutosta, jota Ulrich Beck
kutsuu alapolitikaksi (sub-politics). Se on ruohonjuuritason toimintaa, jolla ei mitaan
sitoumuksia perinteisiin  puolueisiin.  Alapolitikka voidaan maarittaa myos ei-
parlamentaarikseksi arkipaivan politiikaksi, jossa toimijoina ovat poliittisten instituutioiden
ulkopuoliset yksilot. Beckin mukaan ei ole olemassa yhta poliittista sektoria vaan kaikki
yhteiskunnan osa-alueet ovat potentiaalisia politikan taistelukenttid.? Beckin avarampi
politikka kasitys on omiaan nostamaan poliittisen kuluttamisen kaltaiset toimintamuodot

poliittisen toiminnan osaksi, niin kaytannossa kuin politikan tutkimuksessakin.

Poliittinen kuluttaminen avaa politiikalle ja ennen kaikkea kansalaisille itselleen uusia
mahdollisuuksia. Se on vayla uusille poliittisille aiheille, kannanotoille ja toimintamuodoille.
Vanhat poliittisen toimintavat kuten painostusryhnmat ja yhteiskunnalliset liikeet saavat
rinnalleen suoria vaikutusmuotoja kuten kulttuurihairintda, nettihakkerointia ja
mediaprotesteja. Uudet toimintavat ja teemat mahdollistavat uusien osallistujien mukaan
tulon, mita itsessaan voidaan pitda demokraattisena ilmiona. Yhteiskunta demokratisoituu,
kun ymmarretaan, etta myos yksityinen ja talouden sektori on otettava yhteiskunnallisen
keskustelun piiriin, silla nailld sektoreilla tehdaan kansalaisiin vaikuttavia paatoksia.® Liike-

elamalla on merkittavasti vaikutusvaltaa. Wordwatch-instituutin mukaan markkinatalous

! Stolle 2005, 248-259.
2 Beck 1997, 97—-104.
3 Micheletti 2003, 15.
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pitdisi saada juuri sen takia mukaan kehittamaan kestavampaa yhteiskuntaa.' Sité ei siis
tulisi rajata “poliittisen” areenan ulkopuolelle.

3.2. Tuoteboikoteista kohti brandivastaisuutta

Poliittinen kuluttaminen ei nykyisesta suosiostaan huolimatta ole uusi ilmid, silla kuluttajia
on aktivoitu barrikadeille jo vuosisatojen ajan. Poliittisen kuluttaminen syntyi boikottien
muodossa, jonka jalkeen sen tyyli ja tavat ovat muuttuneet.? Andersenin ja Tobiasenin
mukaan taman paivan poliittinen konsumerismi eroaa aikasemmasta siind maarin, etta
nykyaikaista poliittista kuluttamista voidaan pitda uutena ja omalaatuisena poliittisena
osallistumismuotona ® . Suomalaisessa tutkimuksessa puhutaan 1980-luvulta I&htien
vaihtoehtoisen tai vastuullisen kulutuksen liikkeesta®. Erilaisia vaikuttavaan kuluttamiseen
litettyja kasitteita kaytetdankin melko kirjavasti. Haanpaa esimerkiksi nakee, etta
vastuullisen kuluttamisen alle voidaan lukea eettinen, ymparistovastuullinen ja poliittinen
kuluttaminen®. Nimien kirjon takia kaytan poliittisen kuluttamisen (political consumerism)

kasitetta, jota kaytetaan laajalti kansainvalisessa tutkimuksessa.

Kuten edella on kaynyt ilmi, poliittinen kuluttaminen ei ole yhtenainen ilmio, ja kuluttaminen
on tarjonnut kansalaiselle kautta ajan useita eri toimintamuotoja. Michele Micheletti puhuu
negatiivisesta ja positiivisesta poliittisesta kuluttamisesta. Negatiivisella Micheletti
tarkoittaa kieltaytymista ostaa tiettya tuotetta tai brandia, toisin sanoen jonkun tuotteen
boikotoimista. Boikotoinnin syyna voi olla esimerkiksi yrityksen kayttama lapsityovoima tai
elainkokeiden kayttd. Positiivinen poliittinen kuluttaminen tarkoittaa puolestaan tietyn
tuotteen suosimista ja sen kuluttamiseen kannustamista. Tasta kaytetaan sanaa buycott.
Esimerkkeja tallaisista buycott -tuotteista ovat ymparistoystavalliset tuotemerkit (eco-
labels), luomutuotteet, Reilu kauppa- ja metsasertifikaatit sekda merien suojeluun
kohdistuvat tuotemerkit. Tamankaltaiset merkit kertovat tuotteiden politikasta: niiden
yhteiskunnallisesta ja poliittisesta kontekstista, ja nain ohjaavat kuluttamaan poliittisesti.

Paivittaiskulutuksen rinnalle on noussut myds sosiaalisesti vastuullinen investointi®. Tallin

! Worldwatch-instituutti 2010, 124.
2 Micheletti ym. 2006, 37-38.
3 Andersen & Tobiasen 2007, 211.
4 Pantzar & Heinonen 1998, 5.
® Haanpaa 2009, 70.
® Micheletti 2003, 80, 84 ja 111-114.
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kansalainen ostaa osakkeita vain sellaisilta yrityksilta, joiden eettiset arvot ovat kuluttajan

mielesta riittavan hyvat.

Yhtena uusimpana poliittisen kuluttamisen muotona voidaan pitda aivan viime aikoina
Suomeenkin rantautunutta Carrot Mob -liikettd, joka organisoi energiainvestointeja
suosiviin ravintoloihin ja kauppohin buycotteja eli yleisoryntayksia. Talloin liike sijoittaa
saamansa ylimaaraisen voiton energiatehokkuutensa parantamiseen. Kuluttaa voikin
poliittisesti joko yksin ja kollektiivisesti'. Talld hetkelld maailmassa on ainakin yli sata
erilaista kuluttajaliikettd, joista osa keskittyy tietyn epaoikeudenmukaisuuden poistamiseen
kun taas toisilla on laajempia poliittisia agendoja®. Suomessa poliittisen kuluttamisen
ymparilla toimii esimerkiksi Maan ystavat ja Reilun kaupan edistamisyhdistys. Kuluttajien
aktivoinnin lisaksi tallaisten yhteiskunnallisten liikkeiden voidaan katsoa olevan myos linkki
yksittaisten poliittisten kuluttajien valilla, jolloin heidan poliittiset ja eettiset kannanottonsa
kanavoituvat tehokkaammin yrityksille ja paattajille®.

Tamankaltainen projekti on esimerkiksi Suomeen kevaalla 2010 tullut Degrowth-liike, joka
ajaa talouskasvun ideologian ja talouden kulttuurisen ylivallan purkamista ja talouslaskun
ajamista politiikkaan®. Liike kritisoi jatkuvalle kuluttamiselle perustuvaa yhteiskuntamallia.
Esimerkiksi Ranskassa ja Italiassa on syntynyt degrowth-ajatuksen pohjalta jopa poliittisia
puolueita ° . Degrowth-like eroaa kuitenkin lahestymistavaltaan hieman yksildiden
toimintaan pohjautuvan poliittisen kuluttamisen mallia, silla se yrittdd ajaa agendaansa
perinteisten poliittisten instituutioiden agendalle. Se on kuitenkin merkki siita, etta
kuluttaminen ja markkinatalous halutaan ottaa vakavana, yhteiskunnallisia seuraamuksia

tuottavana toimintana.

Sigrid Baringhorstin mukaan uudella poliittisella kuluttamisella on selvia eroja menneiden
vuosien kulutusliikkeisiin: poliittinen kuluttaminen on yksilbllisempéé ja diskurssi- ja
mediaorientoituneempaa. Lisaksi toiminta ei perustu kapitalismin ja sosialismin kaltaisten
suurten ideologioiden varaan, eikd sen voida katsoa olevan suoraan markkinavastaista.®

Holzer huomauttaakin, ettei nykyaikaisen poliittisen kuluttamisen tarkoituksena ole

Temt., 2.

2 Micheletti & Stolle 2007, 163—164.

3 Holzer 2006, 413.

* Degrowth 2010.

°> Andrew &Urbanska 2010, 237.

® Baringhorst 2006, 38-39.; ks. myds. Bennet 2006, 101 ja 106.
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politisoida koko markkinataloutta, vaan laajentaa kuluttajan roolin ymmarrysta
potentiaaliseksi yhteiskunnalliseksi vaikuttajaksi’. Nykyaikainen poliittinen kuluttaminen
tapahtuu aikaisempaa enemmén kulutuksen kuin tuotannon péédssa. Tama tarkoittaa
kaytannossa sita, etta poliittinen kuluttaminen ei tapahdu ensisijaisesti yrityksen tehtaan
tyontekijoiden toimesta, vaan vaikuttaminen ja vastuu ovat paaasiassa kuluttajilla

itsellaan.?

Mediaorientoitumista tukee myods Naomi Kleinin huomio uuden poliittisen kuluttamisen
bréndivastaisuudesta:  ylikansallisia  yrityksia vastaan on helpompi taistella
vahingoittamalla niiden imagoja joukkoviestimissa®. Poliittista kommunikointia voidaan
harjoittaa erilaisin keinoin, ja yksi uusimmista keinoista poliittisten kuluttaja-aktivistien
keskuudessa on brandien avulla viestiminen. Voidaan puhua ’"logologiikasta”, jolla
tarkoitetaan 1) poliittisten viestien liittdmista tuttuihin brandeihin, 2) naiden brandattyjen
viestien levittamista digitaalisessa ja tavallisessa mediassa sekd 3) naiden viestien
aiheuttaman (negatiivisen) julkisuuden kayttamista poliittisten suhteiden luomiseen

yritysmaailman kanssa. *

Logologiikkaa hyodyntaa paljolti vastamainonta seka
kulttuurinairikot. Kaikki vastamainostajat eivat kuitenkaan halua rakentaa poliittisia suhteita
yritysten kanssa vaan haluavat ainoastaan merkityksellistdd maailmaa poikkeavasta

nakokulmasta.

Uudenlainen kuluttajaliike perustuu ennemminkin tiedostavien kuluttajien
verkostoitumiseen eika jarjestaytymiseen. Kulutusaktivistien kampanjat ovat usein
episodimaisia ja temaattisia, joiden avulla ihmisten halutaan ymmartaa ostoksien ja
"hikipajateollisuuden” valinen yhteys. Internet on mahdollistanut uudenlaiset, laajat
kampanjat, ja internetin avulla kuluttajakampanjat ovat myds ammattimaistuneet.
Lyhytaikaisia kampanjoita kuten Adbustersin ideocimaa Ald osta mitdan -paivaa (Buy
Nothing Day) pidetaan kuitenkin kulttuurihairikkdjen keskuudessa tehottomina, kun taas
temaattisia, pitkajanteisia kampanjoita pitaisi joidenkin aktivistien mukaan suosia.
Kampanjat ovat myos henkilokohtaisempia ja personoituja, jolloin ne vetoavat enemman

5

ihmisiin  yksityishenkiloina  kuin  poliittisina  kansalaisina. Menestyakseen

' Holzer 2006, 407.

2 Baringhorst 2006, 38-39.

3 Klein 2000, 313.

* Bennet & Lagos 2007, 194—195.

® Bennet 2006, 102 ja 109; Micheletti & Stolle 2007, 157, 168, 170.
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kuluttajaliikkeiden tulisi mobilisoida lisda kannattajia moneen tarkoitukseen: poliittisiksi
kuluttajiksi, yritysmaailman muutoksen “etujoukkoon” seka niiksi ensimmaisiksi henkiliksi,
jotka ajavat koko yhteiskuntajirjestelméan syvempaa muutosta’. Tamankaltainen toiminta
on kaukana formaalista ja instituutiokeskeisesta politikka kasityksesta. Se on Beckin
alapolitiikkaa, joka on suunnattu jalkimodernin yhteiskunnan kasvateille.

3.3. Poliittinen kuluttaminen Suomessa

Toisin kuin usein vaitetdan, suomalaisten kiinnostus yhteiskunnallisiin asioihin on
kasvussa — se ei vain nay kiinnostuksena puoluepolitikkaan. Esimerkiksi kulutuksen
kautta osallistuminen on lisdantynyt. Vuonna 2009 jo selvasti yli puolet (62 %)
suomalaisista uskoi voivansa vaikuttaa yhteiskuntaan omalla kulutuksellaan, ja esimerkiksi
vuonna 2003 42 % suomalaisista osti tietoisesti Reilun Kaupan tuotteita. Eettinen ja
vastuullinen kuluttaminen on kiinteassa suhteessa myds mainontaan. Vuonna 2003
suomalaisista 28 % on lopettanut jonkun tuotteen ostamisen arsyttavan mainostamisen
takia.? TAma on mielenkiintoinen tulos, silld vastamainonta yrittda vaikuttaa kansalaisiin

nimenomaan parodioimalla tuttuja mainoksia.

Asenteiltaan suomalaiset ovat muuttumassa globaalimpaan suuntaan, ja kuluttamisessa
kiinnitetaan huomiota vastuullisuuteen ja eettisyyteen. Kotimaisuus ei ole enaa itseisarvo,
mutta se liitetdan usein vastuullisuuteen. Asenteiltaan globaalimmat nakevat kuluttamisen
yha vahvempana poliittisena osallistumismuotona, jolla halutaan vaikuttaa
yhteiskunnallisiin ja ymparistoon liittyviin asioihin. Myos lahiympariston kulutuspaatoksiin
yritetdan vaikuttaa.’

Kansallisen nuorisotutkimuksen 2010 mukaan suomalaisuus on eraanlainen laadun,
luotettavuuden ja eettisyyden symboli. Viimeisen viiden vuoden aikana eettisyyden,
ekologisuuden ja ympariston merkitys on kasvanut 15-30-vuotiaiden suomalaisten
keskuudessa. Lisaksi suuri muutos asenteissa nakyy rahan ylivallan kriittisyytena.* Vaikka
siis Suomi kansainvalistyy asenteiltaan, suomalaiset kokevat silti kotimaisuuden

positiivisena.

' Micheletti & Stolle 2007, 172.
2 TNS-Gallup 2004 ja 2009
® Suomalaisen Tyén Liitto 2007.
* Talouselaméa 19.3.2010.
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Nousussa olevat eettisen kuluttamisen arvot kannustavat tietynlaiseen niukkuuteen
elamantapana, mutta samaan aikaan kuitenkin kulutuksen odotetaan edelleen kasvavan.
Vaikka suomalaiset kuluttajina ovat vastuullisempia, he kayttavat toisaalta enemman aikaa
ostoksiin kuin ennen.’ Sosiaalinen ja ymparistdvastuu nakyvat myds vahvasti yritysten
toimintakertomuksissa ja vastuullisuusraporteissa. Kuitenkin niin kaupan ja teollisuuden
kuin kuluttajien itsensakin mielesta, lopullinen kulutusvastuu on kuluttajalla itsellaan.
Kaupan olisi kuitenkin kannustettava kestavaan kulutukseen. Kuluttaja tulisi nahda
muunakin kuin vain ostajana, ja kuluttajan tulisi saada vaikuttaa tuotteiden eettisyyteen.?
Asenteet kuluttajuudesta tuntuvat olevan muuttumassa yhteiskuntavastuullisempaan
suuntaan. Vaikka nama erilaisin gallupein saadut tiedot eivat valttamatta ole tieteellisesti
kovin merkittavia ja luotettavia, antavat ne kuitenkin osviittaa suomalaisten

kulutusasenteista ja nilden muutoksista.

Haanpaa huomauttaa, etta vaikka suomalainen asenneilmasto on muuttunut kestavalle
kulutukselle suotuisammaksi ja mediassa on puhuttu ymparistdasioista huomattavan
paljon, tama ei ole itsessaan lisannyt vastuullista kuluttamista. Tutkijan mukaan voisi
kuvitella, ettd suotuisa asenneilmasto kannustaisi vastuulliseen kuluttamiseen, mutta
tutkimukset ovat hanen mukaansa osoittaneet, ettd nain ei kuitenkaan ole.® Tama seikka
on sangen mielenkiintoinen, silla vastamainokset ovat osa mediamaisemaa ja niiden

yhtena tarkoituksena on vaikuttaa ihmisten kuluttamiseen.

Jos tavallinen media siis epaonnistuu vaikuttamaan tavallisten ihmisten
kulutustottumuksiin, on mielekasta pohtia, voisiko vastamainonta onnistua tassa
uutismediaa paremmin. Vastamainonta toimii omalla logiikallaan ja se kasitteellistaa
yhteiskuntaa poikkeavista nakokulmasta. Tamankaltaista poliittista, visuaalista aktivismia
ei voi analysoida perinteisten politikan teorioiden avulla. Vastamainonnan
merkityksellistamisprosessia ja toimintaa voidaan kuitenkin hahmottaa performatiivisen

politiikan avulla.

' Haanpaa, 2009, 66.
2 Makela & Niva, 2009, 158.
% Haanpaa 2009, 71 ja 80.
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4. PERFORMATIIVINEN POLITIIKKA

4.1. Performatiivisen politiikan teoriaa

Performatiivisuuden kasite politiikan tutkimuksessa on sangen uusi, mutta monien
tutkijoiden mukaan silla olisi palion annettavaa nykytutkimukselle." Performatiivisuuden
késite on tullut tutuksi ennen muuta Judith Butlerin Hankala sukupuoli -teoksesta®, jossa
Butler kuvaa sukupuolta kulttuurin tuotteeksi, ei olemiseksi vaan tekemiseksi. Sukupuolen
tekeminen rakentuu toistetuista esityksistd. Yksilon on myos mahdollista esittaa
sukupuolensa toisin, jolloin luonnollinen sukupuoli puretaan riitasointuisen ja hairitsevan
performanssin avulla. Butler nimeaa parodian toimivaksi keinoksi esittaa aito ja
alkuperainen pelkkdna seurauksena ja vaikutuksena. Parodinen toisinesittaminen on

»n 3

"kumouksellista naurua”.” Vanskan mukaan Butlerin performatiivisuuden teoria pyrkii

muuttamaan jo olemassa olevaa jarjestysta ja tekemaan tilaa ei-hyvaksyttaville esityksille®.

Englantilainen filosofi J.L. Austin otti performatiivisuus-kasitteen kayttoon kielitieteissa 60-
luvulla. Austinin mukaan lausekin voi olla performatiivinen: se voi olla teon esittamista.
Performatiiviset lauseet eivat ole tosia tai valheellisia. Ne eivat kuvaile tai raportoi vaan
ovat osa “teon tekemista” (the doing of an action). Austin kayttaa esimerkkina avioliittoon
vihkimista, jolloin puolisoiden sanoessa “tahdon” todella tapahtuu jotain. Heidan valilleen
solmitaan avioliitto.® Taman tutkielman kontekstissa huomionarvoista on, ettd Austinin ja
pragmaattisen kielitieteen nakemys lauseiden ja merkkien performatiivisesta luonteesta on
vaikuttanut myos taman tutkielman metodin, semiotiikan tutkimukseen. Tekstien ja

merkkien toiminnallinen aspekti sisaltyy vahvasti pragmaattisen semiotiikan lahtdkohtiin®.

Nykyaikaiset protestit on helpompi ymmartaa kulttuurisina kuin poliittisina protesteina, silla
ne kumpuavat institutionaalisen, perinteisen poliitikan toimintakentan ulkopuolelta eivatka
noudata poliittisen jarjestelman toimintanormeja. Tavanomaisesta poikkeava poliittinen
toiminta tulisi kuitenkin nahda politikan hé&iribn sijaan normaalina osallistumismuotona.
Tuija Lattunen puhuu héirinnédn politiikasta. Lattusen mukaan "hairinnan politiikka on [...]
nakyvaksi tekemisen politikkaa”. Hairinnan politikan metodilla voidaan nostaa esiin

' ks. esim. Rattila 1999; Lattunen 2000; Kulynych 1997.
2 Alkuteos Gender trouble. Feminism, and the Subversion of identity ilmestyi 1990.
3 Butler 1990, 235, 241 ja 243.
* Vanska 2007, 74.
° Austin 1962, 5-7.
® Veivo & Huttunen 1999, 94.
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politikan pinnan alla kytevia ongelmia. Sen tarkoituksena on ennen kaikkea osoittaa, etta
se, mitd piddmme yhteiskunnassame ja kulttuurissamme luonnollisena, onkin rakennettua,
kulttuurin tuotetta.’ MyoOs Rattilan mukaan performatiivisten toimintatyylien merkitys piilee
juuri  niiden ’hairitsevassa’ puolessa. Poliittiset performatiivit demonstroivat ja

representoivat yhteiskunnassa vallitsevia ongelmia ja tuovat niité julkisuuteen.?

Performatiivisessa hairinnan politikassa on useita eri aspekteja: se on osallistuvaa,
purkavaa ja muuttavaa. Kun erilaiset toimintatavat hyvaksytaan normaaleiksi
toimintamuodoiksi, se mahdollistaa erilaisten toimijoiden mukaantulon. Performatiivinen
politikka itsessdan on myos esittamista ja tekemista, siis osallistuvaa.
Performatiivisuudessa on my6s muuttavaa voimaa. Kun konventionaaliset ajattelutavat
toistuvasti kyseenalaistetaan, voidaan ne legitimoida hegemonisten ajatusten rinnalle,
jossain tapauksessa jopa tilalle. Purkamalla voidaan paljastaa normien konstruktiivinen
luonne. Uudelleenmaarittelun vayla avautuu, kun toistojen avulla saadaan muuttava
potentiaali esiin — yleensa toistamalla kulttuurinen normi vaarin. Tama tapahtuu usein
parodian, ironian, karrikoinnin, teatraalisuuden ja asioiden epakonventionaalisen
yhdistelyn keinoin. Nama keinot muistuttavat Lattusen mukaan jossain maarin

keskiaikaista karnevalismikulttuuria.®

Kolehmaisen mukaan performatiivinen politikka on hyva keino tehda esimerkiksi
identiteettipolitikkaan liittyvia yhteiskunnallisia kysymyksid nakyvaksi®. Performatiivisen
politikan avulla ei valttamatta ajetakaan mitaan tiettya poliittista agendaa tai sanomaa. Se
ei myoskaan selita asioita objektiivisen tiedon tai rationaalisen jarjen avulla.
Performatiivisuutta maaritelleen William Chaloupkan mukaan "Demonstraatio on ’show’,
joka ei ’selitd’ asiaintiloja vaan paljastaa ne (expose)’. Performatiivinen politiikka haluaa
tenda nakyvaksi yhteiskunnassa vallitsevat normit ja hierarkiat, tuoda ne esille. Tai
Rattilan sanoin: ”[...] toimijoiden kokemat ongelmat estetisoidaan, ts. 'tuodaan katsojien
silmien eteen’.”® Kolehmaisen mukaan performatiivinen politiikka ei ainoastaan tuo esille

vastarintaa vaan tarkemmin ottaen tekee vastarintaa ekspressiivisid keinoja kayttaen®.

! Lattunen 2003, 5-8 ja 50.
2 Rittila 1999, 61-63.
3 Lattunen 2003, 54-59.
4 Kolehmainen 2009, 24.
° Rattila 1999, 58, 60—61.
6 Kolehmainen 2009, 24.
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Jessica Kulynych nakee performatiivisen politiikan tarkeyden sen normeja vastustavissa
kannanotoissa, jotka lisaavat kilpailua politiikkaan. Kulynychylle resistanssi on
luonnollinen osa yhteiskuntaa, ja performatiivisessa vastustuksessa merkittdvaa onkin,
mitd vastustetaan ja miten. Poliittinen toiminta on kasitettava uudelleen
performatiivisuuden kautta, silla kansalaisten ensisijainen spontaani vaikutuskanava on
juuri vastustaminen. Talloin tulee identifioida kansalaiset uudelleen nimenomaan foimijoina

ja maaritella uudestaan kansalaisten valisid vuorovaikutussuhteita.’

Myos Rattilan mukaan performatiivinen toiminta synnyttaa tietoista poliittista toimijuutta.
Samalla syntyy uusia poliittisia tyyleja, jotka luovat tilaa uudelle poliittiselle osallitumiselle
ja uusille toimijoille. Nain performatiivinen toiminta kyseenalaistaa poliittisen toiminnan
rajoitukset, jotka rationaali politikka on luonut.? Jiri Nieminen on tuonut psykoanalyysin
performatiivisen politikan teoriaan. Hanen mukaansa psykoanalyysi on tarkea tutkittaessa
politikkaa ja politikan kenttda. Niemisen mukaan yhteiskunnalliset normit ja valtasuhteet
peilautuvat myds ihmisten toiminnassa ja kasityksissa.® Jos yhteiskunnalliset instituutiot
maarittavat politiikan lilan kapeasti, voi olla, etta ihmiset eivat miella itsedan poliittisiksi
toimijoiksi toimiessaan perinteisen politikan ulkopuolella.

Performatiivisuus on toimintaa, joka perustuu juuri olemassa olevien kuvallisten esitysten
ja esittamisen tapojen lainaamiseen®. Performatiiviseksi toiminnaksi voidaankin ymmartaa
myOs visuaaliset esitykset. llaria Vanni on tutkinut visuaalisia teksteja ja kuvia poliittisen
nakokulmasta ja esittad, ettd visuaalista ei tulisi ymmartaa ainoastaan representaationa®
vaan myos performanssina. Performatiivisuuden ehtona on se, etta visuaaliset esitykset
eivat vain representoi poliittista ongelmaa — toisin sanoen esitd todellisuutta valitusta
nakokulmasta — vaan Iluovat mielikuvan vaihtoehtoisuudesta. Vanni asettaa
performatiivisuuden toimivuudelle ehdoiksi, ettd visuaalisen on jollain tapaa reflektoitava
sosiaalisia normeja, mutta samalla tuotettava jotain, johon yleisd ei voi automaattisesti

samaistua. Visuaalisuudesta on siis loydettava sekd samaistumispintaa etté

" Kulynych, 1997, 327, 335-336.
® Rattila 1999, 61-63.
® Nieminen 2004, 292.
* Vénska 2007, 74.
® Representaatio on jonkin esittdmistd jonakin. Esitettdvd asia tuodaan esille valmiiksi
kehystettyna ja tietysta nakokulmasta maariteltyna. (Nieminen & Pantti 2004, 125.)
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muutoskyvykkyytta.! Vanni tarkoittaa varmasti samaa asiaa kuin Lattunen ja Réttild

puhuessaan héiritsevasta.

Taman tutkielman tutkimuskohteenakin oleva vastamainos on Lattusen mukaan hyva
esimerkkitapaus esteettis-poliittisesta vastarinnasta, silla vastamainokset kayttavat
poliittisena aseenaan esteettisia keinoja ja niiden juuret ovat situationistisessa
avantgardessa. Lisaksi vastamainonnan vastustuksen kohteet ja toimintatavat eivat sisally
perinteiseen politikka kasitykseen. Kun vastamainos uudelleentulkitsee, se purkaa

vanhoja konventionaalisia kasityksia.?

Performatiivinen politikka rakentuu jossain maarin lansimaissa vallinneen rationaalisen
politiikan ideaalin kyseenalaistamiselle. Rattilan mukaan rationaalisen politikan ideaali on
maarittanyt pitkalti, kuinka politikka maaritellaan, ja vallitsevat politikka maaritelmat
puolestaan pitavat ylla valtahierarkioita. TallGin tietyt poliittisen toimintamuodot luokitellaan
vaariksi, epapoliittisiksi ja toiset oikeiksi. Talloin konstruoidaan kapea-alaista
yhteiskunnallista todellisuutta ja rajataan osa poliittisista kokemuksista ja toimijoista
politikan ulkopuolelle.? Kyse onkin laajemmin siitd, miten maaritellaan politikka ja keta
ovat poliittiset toimijat.

Performatiivisen politiikan tutkijoiden mukaan nykyajan ennakoimatonta poliittista toimintaa
ei voida tutkia, ellei politikka ymmarreta laajemmin. Lappalaisen mukaan Suomessa
spontaani ja arvaamaton poliittinen toiminta on selvasti kasvanut, ja sdannénmukainen
polittinen kayttaytyminen sitd vastoin vahentynyt’. Siksi rationaalisen politikan rinnalla
politikkaa on tutkittava myos muista nakokulmista ja kuten Rattila esittaa, estetiikan
nakokulmasta. Rattilan mukaan politikassa esteettisyydella ja tyyleilla on suuri merkitys,
silla poliittisilla  toimijoilla on taipumus ongelmien estetisoimiseen, eli nékyvéksi
tekemiseen. Kun rationaalinen politikka katkee tiettyja asiaintiloja, mutta estetisoimalla ne
voidaan tehd& nakyvaksi.’

' Vanni 2007, 147-170.
2 Lattunen 2003, 84-85.
3 Rattila 1999, 49-50; kt. myds Butler 2006, 237; Lattunen 2003,
* Lappalainen 2002, 50 ja 60.
® Rattila 1999, 57-59; ks. myds Lattunen 2003, 49.
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4.2. Performatiivisen politiikan ja visuaalisuuden merkittavyys

Virallinen eliitti pitad usein performatiivisen politikan muotoja, kuten mielenosoituksia,
lahinna massojen tyranniana ja asiantuntemattomana kansankiihotuksena, eika laisinkaan
politikkana. Vaikka merkittavimmat poliittiset paatokset tehdaankin formaaleilla politikan
foorumeilla, performatiivinen poliittinen toiminta tuo vaihtoehtoisuutta ja haastetta muutoin
liian hierarkiselle ja instituutiokeskeiselle politiikalle. Politikkaa tehdaan nykyaan uusissa
paikoissa.’

1990-luvulla Suomessa performatiivinen tyyli politikassa kasvatti suosiotaan, silla se
heratti tiedotusvalineiden kiinnostuksen?. Julkisuus, nykypaivana erityisesti mediajulkisuus,
onkin tarkea osa performatiivista politikkaa. Performatiivinen poliittinen toiminta sopii
kaikenlaisille toimijoille, jotka haluavat saada &anensa kuuluviin tehokkaammin. Kleinin
mukaan myos vastamainostajat tunnetaan kannanotoistaan, joiden mukaan jokaisen tulisi

saada danensa kuuluviin julkisuudessa®.

Performatiivisen politikan kaltaista huumorin ja taiteen avulla toimivaa politikkaa ei tulisi
vaheksya tai jattaa vahemmalle huomiolle kuin formaalia politikkaa sen mahdollisen
eparationaalisuuden tai epamuodollisen ilmaisutyylin takia. Kulynychyn mukaan
Habermasin vaatimukset julkiselle keskustelulle — huomiota herattavyys, innovatiivisuus,
vakuuttavuus ja oikeutus - vaativat muutakin kuin rationaalista argumentointia, eika niita
ole helppoa tavoitella formaalin politikan keinoin. Tekemalla nakyvaksi politikan normeja
maarittavat itsestaanselvyydet ja luomalla erilaista maailmankuvaa, performatiivinen
poliittinen toiminta mahdollistaa politiikan. Kaikki julkisuudessa esiintyvat presentaatiot ja
performanssit tuovat esille uusia mielipiteitda, nakokulmia ja teemoja, ja nain lisaavat

demokratiaa.*

Vaikka performatiivisen politiikan vaikuttavuutta on vaikea arvioida, Lattunen nakee sen
lahestymistavassa huomattavia etuja arvioitaessa uutta poliittista toimintaa.
Performatiivisen politikka kasityksen avulla pystytdaan arvioimaan myos perinteisen
politiikkakasityksen ulkopuolelle jatettyja, mutta silti usein hyvinkin poliittisia tapahtumia ja
tekoja, kuten kulttuurisia protesteja, mielenosoituksia ja myos taman tutkimuksen kohdetta

' Kostiainen ym. 2003, 103-105.
2 Juppi ym. 2003, 271.
® Klein 2000, 260.
* Kulynych, 1997, 322, 326.
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vastamainontaa. Lattunen uskoo, etta uuden poliittisen toiminnan kasvun myo6ta hairinnan
politikka nousee poliittisen toimintarepertuaariin. Lattunen toteaa myos, etta esteettista
nakokulmaa politikassa ei tulisi syrjayttaa, silla poliittisessa ajattelussa on tapahtunut
muutosta, joka pakottaa ymmartamaan myos esimerkiksi kulttuuriset protestit osana
poliitikkaa.

Kuten jo edella totesin, institutionaaliset poliittiset toimijat eivat ole olleet performatiivisen
tyylin suurimpia kannattajia. Esimerkiksi Kokoomusnuoret kampanjoivat vuonna 2009
"Parempien vaikutustapojen puolesta”. Kokoomusnuorten mukaan mielenosoitukset ovat
tehottomia ja paras tapa vaikuttaa yhteiskuntaan on toimia puolueessa®. Taméankaltainen
jarjestelman sisalla vaikuttaminen ja siihen kannustava kampanja leimaa performatiivisen
politiikan kaltaiset toimintamuodot tehottomiksi. Voi kuitenkin myos ajatella, ettd kampanja
on vastareaktio sille tosiasialle, etta puolueita ei koeta enaa mielekkaana vaikutuskanava
ja etta kansalaiset (ja taman kampanjan kohderyhma nuoret) haluavat vaikuttaa erilaisissa

kanavissa. Nakivatko kokoomusnuoret suoran aktivismin sittenkin todellisena uhkana?

Lehmuskallion mukaan nykyaikana julkisten kuvien ja mainosten tuottaminen on lahes
valttdamatonta yhteiskunnallisissa kamppailuissa, ja argumentointiin liittyy usein myos
mainonnalliset metodit. Lisaksi Lehmuskallio uskoo “kuvien taistelun” tulevan
lisaantymaan, silla toimijat kaikilla sektoreilla (yritykset, valtion instituutiot, uskonnolliset ja
poliittiset organisaatiot) uskovat saavansa lisahydtyd mainonnan kaltaisilla kuvilla. *
Politiikka ei ole siis ainoastaan viihteellistynyt, vaan myos mainoksellistunut ja kuvittunut.
Kasvava vyhteiskunnallinen “kuvien taistelu” kertoo myds esteettisyyden ja
performatiivisuuden merkityksen kasvusta politikan areenalla.

Uuden politiikan aikana politiikkaakin tulisi ymmartaa uusista nakokulmista. Kuten tassa
tutkielmassa on tullut esille, yhteiskunnassa on tapahtunut useita eri muutoksia, jotka ovat
vaikuttaneet poliittiseen toimintaan. Ensinnakin vaikuttaminen poliittisten insituutioiden ohi
on kasvussa, mista poliittisen kuluttamisen suosio on hyva esimerkki. Toiseksi, kasvavalla
vauhdilla medioituvassa maailmassa visuaalisilla esityksilla, kuvilla ja mainoksilla tulee
luultavimmin olemaan kasvava merkitys politikassa. Vastamainonta on suhteellisen pieni

mutta vahvasti politisoitunut osa tata kehitysta. Kolmanneksi, peformatiivisen politikan

! Lattunen 2003, 11, 49 ja 60.
2 Kokoomusnuoret 2009.
3 Lehmuskallio 2007, 204, 216 ja 218.
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merkitys on kasvamassa, silla nyky-yhteiskunta tarjoaa sille suotuisat puitteet. Naen etta
performatiivisen  tyylin kasvu on laheisessa suhteessa alati voimistuvaan
mediakeskeisyyteen. Performatiiviselle politiikalle on tyypillistd haastaa julkiseen dialogiin,
jota kdydaan pitkalti mediassa’.

Peformatiivinen tyyli palvelee nykyajan poliittisia toimijoita, ja sopii aikakauteemme, jota
voisi sanoa “kuvallisimmaksi aikakaudeksi”>. Taman kuvallisimman aikakauden poliittista
toimintaa on mielekasta tutkia kuvantutkimuksen metodein. Seuraavaksi siirryn

kasittelemaan taman tutkielman metodeja semiotiikkaa ja sisallonanalyysia.

' Réttila 1999, 63.
2 Seppanen kuvaa 1900-luvun visuaalista kehitystd kuvallisuuden Iapimurroksi (Seppanen
2008, 38).
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5. KUVANTULKINNAN METODIT

5.1. Visuaalinen kulttuuri politiikan tutkimuskohteena

Vastamainokset on osa yhteiskuntamme visuaalista kulttuuria, jota performatiivisen
politikan nakdkulmasta voidaan pitaa politikan areenana. Seppasen mukaan visuaalisen
kulttuurin poliittisuus viittaa mediajulkisuudessa tapahtuvaan kamppailuun: kuka mediaan
paasee ja millaisia merkityksia sielld luodaan'. Poliittisuus tarkoittaa juuri valintoja, jotka
rakentavat julkisuuteen tietynlaisia visuaalisia jarjestyksia arvojen ja aatteiden nakyvyyden

mukaan. Se millainen nakyva ymparistomme on, rakentuu siis politiikan kautta.

Rossin  mukaan visuaalisen kulttuurin  tutkimuksen tarkoituksena on kritisoida,
kyseenalaistaa ja jos mahdollista, purkaa hierarkioita®. Vastamainokset ovat jo itsessdan
visuaalisen kulttuurin vastustava, purkava voima ja taistelevat nakyvyydestaan. Vaikka
vastamainokset itsessaan jo ovat kriittisia, tutkijana haluan tastd huolimatta suhtautua

myo0s kriittiseen vastamainontaan kriittisesti.

Viime vuosina yhteiskunta- ja kulttuuritutkimuksessa on keskusteltu paljon kulttuurimme
visualisoitumisesta. Silla tarkoitetaan yleensa kuvallisten ja audiovisuaalisten
teknologioiden laajamittaista yleistymista 1900-luvun jalkipuolella seka& nakoaistin
merkityksen kasvamista. Nakoa pidetaan nykyaan ihmisen tarkeimpana aistina. Lisaksi
visualisoituminen liittyy 1900-luvun lopun murroksen, kulttuurin postmodenisoitumiseen,
jolla on tyypillista pinnan ja kuvallisuuden korostuminen syvempien merkitysten s.ijaan.3
Tama kulttuurimme “ylivisualisoituminen” antaa aihetta tutkia visuaalista kulttuuria myos

politiikan tutkimuksen nakdkulmasta.

Seppasen mukaan esteettisyys ja kuvallisuus eivat kuulu ainoastaan visuaaliseen
kulttuuriin, vaan ovat osa myds koko yhteiskunnan jarjestelmda®. Lehmuskallio jakaa
Seppasen nakemyksen visuaalisen kulttuurin ja politikan symbioosista sekd kuvien ja
yhteiskunnan vuorovaikutuksesta.® Tutkijoiden mukaan kuvilla ja estetiilkalla on merkitysté
muillakin yhteiskunnan osa-alueilla — ei ainoastaan kulttuurin ja perinteisen “visuaalisen”

alueella.

' Seppanen 2005, 11-17, 21.
2 Rossi 2003, 13.
% Herkman 2007, 137.
* Seppanen 2001, 64.
® Lehmuskallio 2007, 218-219.
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Mediatuotteet luovat merkityksia ja jopa synnyttivat kasitteitd'. Tunnettu esimerkki on
kansakunnan kasitteen syntyminen lehdistdssa?. Tutkijat nakevat, ettd sanomalehdisto loi
kansakunnan kasitteend. Lehmuskallion mielestd samaa ajatusta voidaan soveltaa kuviin®.
En vaita tassa tutkielmassa, ettd vastamainonta loisi uusia kasitteita yhteiskuntaamme,
mutta tulen silti esittdmaan, ettd vastamainonta merkityksellistaa maailmaa normeista

poikkeavalla, uudella tavalla.

Tassa luvussa esittelen tutkimukseni metodit. Politikan tutkimuksessa ei ole pitkia
perinteitd kuvatutkimuksessa — itseasiassa tutkimustietoa on sangen vahan. Koska
tutkimusaineistoni vastamainonta on osa visuaalista kulttuuria, lainaan tutkimusmetodeja
visuaalisen kulttuurin ja mediatutkimuksen puolelta. Lahestyn tutkimuskohdettani kahden

metodin avulla.

Sisallonanalyysin avulla erittelen aineistoni, Voiman vastamainokset vuosilta 2001-2009,
ja luon aineistostani kokonaiskuvan. Sisallonanalyysin toinen tarkea tehtava on l6ytaa
semioottiseen analyysiin kaikkein olennaisin ja edustavin aineisto. Sisallananalyysin
tehtava on nain seka antaa yleiskatsaus vastamainoksista ettd valikoida edustavin osa
tarkempaan analyysiin. Semioottisen analyysin avulla selvitan, millaisia merkityksia
kuluttamiselle — ennen kaikkea poliittiselle kuluttamiselle — luodaan. Lisaksi
havainnollistan, miten tama merkityksellistaminen tapahtuu. Tassa hyodynnan paljolti
Roland Barthesin myyttikritiikkia mutta myos muita semioottisia analyysivalineita.

5.2. Sisallonanalyysi

Sisallonanalyysi on tekstien ja kuvien muuttamista numeroiksi ja siten maarallisiksi
piirteiksi. Sisallonanalyysi kohdistuu aina laajaan aineistoon ja sen avulla on mahdollista
poimia edustavia osia aineistosta tarkempaan analyysiin. Sisallonanalyysia on kaytetty
mediatutkimuksessa jo 1950-luvulta l1ahtien, mutta kuvien analyysiin se on vasta tuloillaan.
Sisallonanalyysi on metodina juostava, ja siina on seka kvalitatiivisia etta kvantitatiivisia
piirteita.*

Sisallonanalyysissa valitaan ensin ilmi6 eli muuttuja, jota tutkitaan. Taman jalkeen aineisto

koodataan tdman ilmidbn mukaan saamaan erilaisia arvoja. Muuttujakategorioiden tulee

" emt., 218-219.
2 Beck 1997, 72-73.
% Lehmuskallio 2007, 218-219.
* Seppanen 2005, 142—144, 146.
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olla tyhjentavia, eksklusiivisia ja valaisevia. ' Aineisto voi koostua mistd tahansa
representaatioista, kuvista tai kirjoituksesta. Aineiston valinnassa on erityisen tarkeaa
pystya perustelmaan sen kulttuurinen paikka ja merkitys. Edustavuus ja merkittavyys ovat
hyvan aineiston tarkeita piirteita.

Tassa Pro gradu -tutkielmassa kaytan ns. valmista aineistoa, eli julkisuudessa olleita
mediakuvia. Perusjoukkona minulla on Voiman vastamainokset vuosilta 2001-2009.
Aikajakso on suhteellisen pitka, ja se luo aineistolle merkittavyytta. Aineiston koko ei
kuitenkaan ole valttamatta verrattavissa saataviin tuloksiin ja kuten Seppanen muistuttaa
"parempi sanoa vahasta paljon kuin paljosta vahan”®. Yksi vastamainos muodostaa
havaintoyksikén, joka voi sisaltdaa useita koodausyksikéitd. Koodausyksikkd on se osa

vastamainosta, joka maarittaa valitun muuttujan arvon.

Sisallonanalyysi sisaltéd myos tutkimuksellisia ongelmia ja rajoitteita. Sisallonanalyysin
yksi ongelma on, etta se mika esiintyy kuvissa usein, ei valttamattd ole yhtaan sen
merkityksellisempaa kuin se, mika esiintyy harvoin. Toinen ongelma liittyy metodin kapea-
alaisuuten: se rajaa pois aineiston tuottamisen ja yleison.* Tassa tutkielmassa yleisdn
tuottamisen ja poisrajaaminen eivat kuitenkaan haittaa, silla se ei ole tutkimuksen kannalta
relevanttia. Ensimmaista ongelmaa kompensoin silla, ettd en tukeudu tutkimuksessani
pelkastaan maaralliseen analyysiin vaan syvennyn tarkemmin viela muutamaan

yksittaiseen havaintoyksikkoon semiotiikan avulla.

5.3. Semiotiikka

Semiotiikka on tiede, joka tutkii merkkeja merkityksen muodostumisen nakokulmasta.
Merkkeina voidaan pitaa esimerkiksi kuvaa, kirjoitusta tai symbolia. Fisken mukaan merkki
on "fyysinen olio”, joka viittaa muuhun kuin itseensa. Semiotiikkaa on kaytetty mediakuvien
tulkitsemisen keskeisimpand metodisena |&hestymistapana 1950-luvulta l&htien. °

Williamson tarkentaa, ettd merkilla on aina tietty merkitys yksillélle tai ihmisryhmalle®.

' Rose 2007, 65.
2 Seppanen 2005, 147-149; Rose 2007, 63.
% Seppanen 2005, 151-152.
4 Rose 2007, 72.
®> Seppanen 2005, 106, 175; Fiske 1992, 62.
® Williamson 1977, 17.
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Mark Deryn mukaan vastamainosten tyylirepertuaarina voisi luonnehtia "guerrilla
semiotiikaksi”, silla se ei poikkea juurikaan semiootikko Roland Barthesin teoretisoimista
merkeista ja symboleista merkitysjirjestelmassa’. Semiotiikan kéyttaminen metodina on
perusteltua tutkimuskohteeni, “guerilla semiotiikan” visuaalisuuden vuoksi, silla
vastamainoksissa tuodaan kuluttamiseen liittyvat ongelmat nékyviksi merkityksia luomalla.
Tassa luvussa esittelen semioottisia tyokaluja, joiden avulla analysoin Voiman
vastamainosten tuottamia merkityksia. Painotan analyysissa Barthesin myyttikritiikkia,

mutta apuna kaytan myos muita semioottisia valineita.

Barthesin myyttikritiikki

"Yhteiskuntamme on myyttisten merkityksenantojen etuoikeutettu kentta”, kirjoittaa Roland
Barthes kirjassaan Mytologioita®. Kielitieteilijd Roland Barthesin (1915-1980) vaikutus
pelkastaan valokuvatutkimuksessa on huomattava. Han kehitti Ferdinand de Saussuren
merkkikasityksen® pohjalta oman teorian, joka perustuu merkityksellistamisen kahdelle
tasolle. Teorian mukaan merkki voi saada denotatiivisia tai konnotatiivisia arvoja.
Denotaatio viittaa merkin ilmeiseen ja yleisesti hyvaksyttyyn merkitykseen. Konnotaatiolla
viitataan sen sijaan merkin aiheuttamiin kulttuurisiin, subjektiivisiin ja kokemuksellisiin

merkityksiin. Denotaatio kertoo, mita on kuvattu; konnotaatio puolestaan kuinka.*

Myytin kasitteella tarkoitetaan kulttuurin tapaa ajatella, ymmartaa tai kasitteellistaa jokin
asia. Yksiselitteisimmin ne voidaan maaritelld kulttuurisiksi itsestaanselvyyksiksi.
Seppasen mukaan yhteiskunnan myytit ovat niin vakiintuneita merkityksia, ettei maailmaa
voisi ajatella ilman niitd.> Esimerkiksi mainosmaailma kayttdd myytteja, silld ne ovat
kulttuurin keskeista rakennusainetta ja ihmisten jaettua tietoisuutta. Tarkea seikka on
huomata, ettd myytti luo konnotaatiolle sisallon. Se maarittaa, millaisia merkityksia
katsojalle tulee tietyn merkin nahdessaan. Esimerkiksi myytti ydinperheesta aiheuttaa
lansimaalaiselle sanan “perhe” nahdessaan konnotaation isasta, aidistd ja kahdesta

' Lehmuskallio 2007, 211.
? Barthes 1957, 197.
% Saussuren mukaan merkki rakentuu merkitsijasta (merkin ulkoinen, konkreettinen
olemus) ja merkitysté (aineeton kasite, johon merkitsija viittaa) (Fiske 1992, 66).
* Fiske 1992, 66, 112-131; Seppanen 1005, 107.
® Seppanen 2005, 112-113.
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lapsesta (eika esimerkiksi vanhemmista, lapsilaumasta, isovanhemmista ja serkuista kuten

ehké jossain muissa kulttuureissa).’

Myyttinen viesti voi olla kirjoituksen liséksi elokuva, valokuva, mainos tai lehtikirjoitus.
Barthesin mukaan kuva saattaa olla vaikuttavampi kuin kirjoitus, silla kuvan katsoja joutuu
kasittelemaan ’kerralla’.? Myytit tukevat yhteiskunnassa vallitsevia kasityksid, ja myyttien
rakentumiseen liittyy valtaa. Barthesin mukaan myytin paaasiallinen tehtava on esittaa
yhteiskunnallinen kehitys luonnollisena, ei poliittisena valtakamppailun tuloksena.
Myyttinen viesti on historian sanelemaa puhetta. Myytit salaavat merkitysten poliittisuuden
ja nain tekevat itsestaan jotain "luonnostaan” olevaa. Semiottisen analyysin tarkoituksena
on demystifioida myytit ja nain paljastaa myyttien subjektiivisuus. Myytin tehtava on
vaaristaa.’ Myytti on viesti, jota ei voi jaljittdd viestin kohteesta kasin, vaan oleellista on
tapa, jolla myytti esittada viestinta.*

Barthesin mukaan Iahes mita tahansa voidaan tulkita semiotiikan avulla, ja han halusikin
tehda semiotiikasta yhteiskuntakritiikin tydkalun®. Semiotikan ongelmana voidaan pitaé
tulkitsijan subjektiivista roolia: riippuu myos tulkitsijasta itsestdan, millaisia merkityksia
kuva saa. Visuaalisilla tuotteilla ei ole vain yhta ainoaa tulkintaa, vaan katsoja muodostaa
merkityksid omista kulttuurisista lahtdkohdistaan. ® Taméan tutkielman viitekehyksen,
poliittisen kuluttamisen puitteissa, en kuitenkaan nae tata suurena ongelmana, silla
tarkoituksenani on |0ytaa yleisempia, kulttuurisia merkkeja, joita vastamainokset kayttavat.
Kuitenkin semiotiikassa tutkijan rooli on ehka tavallista korostuneempi.

Barthes esittaa yhtena esimerkkinaan oikeistoa ja porvarillista yhteiskuntaa myyttina. Se
on tehnyt itsestaan luonnollista, sen filosofia (ennen kaikkea rationaalisuus), etiikka ja
politikka ovat vallitsevia. Avantgarden voi nimeta ainoaksi yritykseksi kyseenalaistaa
porvarillinen yhteiskunta. Porvarillisen yhteiskunnan esimerkki osoittaakin, etta myytti on
depolitisoitua puhetta.” Vaikka Barthes kehitteli myytin késitteen 50-luvun lopulla, sita

' Fiske 1992, 118.; Seppanen 2005, 112.
2 Barthes 1957, 174.
® Fiske 1992, 115-121, 142; Barthes 1957, 173 ja 183, 186.
* Barthes 1957, 173.
®> Seppanen 2005, 110-111.
® Rossi 2003, 15.
" Barthes 1957, 197-201.
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pidetdan edelleen ajankohtaisena.’ Tassa tutkelmassa pohditaan, millaisia suomalaisen
yhteiskunnan myytteja Voiman vastamainokset kyseenalaistavat.

Semioottisen analyysin viélineita

Metafora on vertaukseen perustuva lausekuvio, jossa sanaa tai lausetta kaytetaan
kuvaamaan muuta, mita se tavanomaisesti kuvaa. Metaforia on kolmenlaisia: kielellisia,
arkipaivaisia ja visuaalisia. Kielelliset metaforat kuten “laiva kyntaa merta” ja "ihminen on
susi” eivat edellyta yleisesti tunnettua kaytantéa (ainoastaan mielikuvitusta), toisin kuin
symbolit. Arkipdivdn metaforat jasentavat puolestaan arkielamaamme ja ajatteluamme.
Fisken mukaan metaforat opettavat meita arvottamaan maailmaa ja niiden arkipaivaisyys
tekee niistd usein itsestdénselvyyksia. Erilaiset tilapositiot luovat myds metaforia:
ylhaalld/alhaalla tilaero kuvaa asioiden arvoja. Ylhaalla oleva saa aina positiivisia arvoja.
Visuaaliset metaforat rakentuvat eri tavoin kuin kielelliset ja niissa merkkeja yhdistellaan
uudella ja mielikuvituksellisella tavalla. Esimerkiksi metafora "ihminen on koira” voitaisiin

rakentaa liittamalla koiran vartaloon ihmisen p&a.?

Metonymia on lahelld metaforan kasitetta. Metonyyminen merkki on aina osa laajempaa
kokonaisuutta, esimerkiki NG LI -mainos on metonyminen merkki Viking Linesta. Valokuva
puolestaan on aina metonyminen, silla sekin on vain osa kokonaisuutta.® Merkitys luodaan

siis valitsemalla jokin osa edustamaan kokonaisuutta.

Merkki voi olla ikonisessa, indeksisesséd seka symbolisessa suhteessa viittauksen
kohteeseensa. lkoninen merkki muistuttaa visuaalisesti kohdettaan. Indeksinen on
ajallisessa, tilallisessa tai syys—seuraussuhteessa kohteeseensa. Esimerkiksi savu on
tulen indeksi, ja osoittava sormi on viittaa, missd suunnassa kohde on. Symbolit
puolestaan syntyvat, kun kohde saa konvention ja kayttotavan perusteella kyvyn edustaa
jotain muuta. Kohteella ei siis ole indeksia symboloimaansa asiaan. Esimerkiksi kulta on

vaurauden indeksi, mutta vallan symboli.*

Barthes naki representaatioiden merkitysten olevan aikaan ja paikkaan sidottuja, ihmisten
tuottamia®. Vastamainoksia ei voikaan tulkita pelkkien semioottisten funktioiden kautta,

! Seppanen 2005, 112.
2 Fiske 1992, 122-126, 135-137; Viestintatieteiden yliopistoverkosto, 2008.
3 Seppanen 2001, 95.
* Danesi 2000, 40—43; Fiske 1992, 122-126, 135-137
® Seppanen 2005, 112-113.
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vaan ne on nahtava osana yhteiskunnallista tilannetta, jossa vaikuttavat niin poliittiset kuin
taloudelliset toimijat seka yksityiset henkilot. Siksi tutkimusaineistoni kontekstoiminen on
analyysini kannalta tarkeaa. Otan tyossani huomioon my0s vastamainosten
intertekstuaalisuuden, silld vastamainokset ovat aina intertekstuaalisessa suhteessa

vahintaan parodian kohteena olevaan mainokseen.

Mainokset luovat kulttuurisia totuuksia yhdistelemalla elementteja toisiinsa ja esittamalla
ne luonnollisina yhteyksina. Nain ne pitavat ylla monia ideologisia rakenteita, erilaisia
myytteja. Merkkien yhdisteleminen on yksi mainonnan keskeinen merkityksen
muodostaminen keino.? Mainokset luovatkin aina mielikuvallisen yhteyden mainostettavien
tuotteiden ja muiden asioiden vilille®. Vastamainoksissa on syyta kiinnittda huomiota myés
kuvien ja sanojen valiseen suhteeseen. Barthesin mukaan kuvatekstit ankkuroivat kuvien
merkitysta. Sanat tarkentavat kuvien luomia merkityksia, ja nain vahennetaan merkkien

tulkinnanvaraisuutta.*

Edella mainittujen metodien avulla siirryn kasittelemaan taman tutkielman ensisijaisia
tutkimuskysymyksia: Miten Voiman vastamainoksissa representoidaan kuluttamista ja
kansalaisia kuluttajina? Millaisia merkitykisd kuluttamiselle annetaan? Esitetddnkd
kuluttaminen poliittisena? Ensin annan sisallonanalyysin avulla yleiskuvan aineistostani,

minka jalkeen siirryn tarkempaan semioottiseen kuva-analyysiin.

! Intertekstuaalisuus, eli tekstienvalisyys tarkoittaa implisiittisia tai eksplisiittisia viitteita
muihin teksteihin.
2 Williamson 1977, 24.
® Malmelin, 2003, 68.
* Fiske 1992, 145.
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6. KULUTTAMISEN POLITISOIMINEN VASTAMAINONNASSA

6.1. Voiman vastamainokset 2001-2009

6.1.1. Mita Voiman vastamainoksissa kritisoidaan?

Voimassa ilmestyneet vastamainokset ovat seka tyyliltaan etta aiheiltaan varsin erilaisia.
Toiset nayttavat ensisilmaykselta taysin tavallisilta mainoksilta: vasta kuvateksti ja
tarkempi silmaily paljastavat, ettd kokosivun mainos on parodia. Toisista vastamainoksista
taas huomaa lahes samantien, ettd kuvassa on jotain pielessa. Eroavuuksistaan

huolimatta, vastamainokset on toteutettu paljolti samoja keinoja kayttaen.

Vuosina 2001-2009 Voimassa on ilmestynyt yhteensa 77 vastamainosta, joita tarkastelen
ensin kaikkia yleiskatsauksen luomiseksi. Oheisessa taulukossa on nahtavissa aineiston
jakautuminen kunkin vastamainoksen ensijaisen kritiikin kohteen mukaan. Erittely on
tarkempi kuin Tehomaan vuonna 2006 tekema jako Voiman vastamainoksista: 1)
mainonnan keinoja, 2) yrityksia ja tuotteita kritisoiviin mainoksiin seka 3) yleisiin public

awereness -mainoksiin’.

Kritiikin ensisijainen kohde N
Yrityksen eettisyys 20
Hallitus ja eduskunta 15
Laajempi tuotteeseen liitetty ongelma 11
Valtio (ei Suomi) 10
Media 9
Yksittaiset poliitikot ja puolueet 6
Muut 6

77

Taulukko 2. Kirjoittajan tulkinta siitd, mitd kussakin Voiman vastamainoksessa on
ensisijaisesti kritisoitu.

Kritiikin kohteet vaihtelevat yrityksen eettisyydestd median huonoon laatuun seka
hallituksen ajamaan politikkaan. Monet vastamainokset kritisoivat useita asioita samaan

' Tehomaa 2006, 51- 56 ja 60.
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aikaan (esim. yhteiskunnallista ongelmaa yleisesti ja sita toteuttavaa yritysta). Selvasti
eniten vastamainoksia on tehty yritysten eettisyydesta. Naissa 20 vastamainoksessa
kritisoidaan tietyn yhtion aiheuttamia ymparistdongelmia ja yrityksen kayttamaa lapsi- tai
halpatyovoimaa. Kolmanneksi eniten on vastamainoksia, joissa tietyn tuotteen
kuluttamiseen on liitetty jokin laajempi ongelma, esimerkiksi ymparistobongelmat. Myos
valtioista on tehty saanndllisesti vastamainoksia, ja niistd lahes puolissa on annettu
kuluttamiselle poliittisia merkityksia. Ne ovat |ahinna kehotuksia boikotoida jonkun maan
tuotteita valtion harjoittaman politikan takia. Talla tavoin kritisoituja maita ovat Turkki
(matkailu), Israel (appelsiinit), Yhdysvallat (George W. Bushin ja Irakin sodan tukijoiden
valmistamat tuotteet) ja Etela-Afrikka (viinit).

Tutkimukseni viitekehyksen poliittisen kuluttamisen kannalta noin puolella aineistosta ei
ole merkitysta, silla niista ei ollut I0ydettavista merkkeja, jotka olisivat politisoineet
kuluttajuutta. Esimerkiksi liikenneturvallisuudesta tehty vastamainos ei merkityksellista
kuluttamista laisinkaan. Myoskaan esimerkiksi mediakriittiset vastamainokset eivat palvele
poliittisen kuluttamisen tutkimista, vaikka mediatuotteita voisikin boikotoida oman,
paremman elamanlaadun nimissa. Pidattaydyn kuitenkin tutkimuksessani poliittisessa ja
yhteiskunnallisessa kontekstissa. Kaikki Voiman vastamainokset eivat siis liity
kulutuskulttuuriin, vaan ovat myds kommentteja ajankohtaisiin yhteiskunnallisiin
tapahtumiin.  Esimerkiksi  vihreiden suopeaa hallituspolitikkaa lisdydinvoimasta
parodioidaan vastamainoksessa Virhedt — De Fela. Vastamainos nayttaa puhtaasti
poliittiselta pilakuvalta. Voiman vastamainosten tekijat itsekin vertaavat vastamainoksien
tyylia poliittisiin pilakuviin'.

Naiden “merkityksettomien” vastamainosten joukosta [0ytyy kuitenkin tutkimukseni
kannalta mielenkiintoinen joukko mainoksia, joissa politikka ja markkinatalous liitetaan
yhteen. Hallituksen politiikkaa ja kansanedustajia kritisoivia mainoksia on toiseksi eniten ja
on mielenkiintoista huomata, etta vaikka niista ei ole I0ydettavissa poliittista kuluttamista
tukevia elementteja, niissa on tehty nakyvaksi politikan ja markkinatalouden valisia
kytkOksia. Juuri tama muutos — markkinatalouden, politikan ja yksityisen elaman
yhteenkietoutuminen — on osaltaan vaikuttanut siihen, etta kuluttaminen on alettu tana

paivana nahda poliittisena toimintana 2 .  Ennen siirtymista poliittisen kuluttamisen

! Savon sanomat, 11.6.08.
2 Micheletti ym. 2006, 2 ja 10.
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merkitysten luontiin  kasittelen lyhyesti politikan ja markkinatalouden kytkoksia

vastamainoksissa.

6.1.2. Politiikan ja markkinatalouden symbioosi

Niissa vastamainoksissa, joissa ei suoranaisesti viitata poliittiseen kuluttamiseen ja
kuluttajan valtaan (40/77) on havaittavissa viittauksia talouden vahvistuneeseen asemaan
politikan areenalla. 13 vastamainoksessa Iuodaan selvasti yhteys politikan ja
markkinatalouden Vvélille. Yhteys loudaan ennen kaikkea yhdistelemalla politiikan
symboleja (eniten esiintynyt merkki Eduskuntatalo) ja tunnettuja poliitikkoja yritysten
logoihin seka rahan symboloihin (esim. setelin ja hintalapun kuvat). Seuraavassa esitan

muutaman havainnolistavan esimerkin.

Vastamainoksessa Mattisoft — Your pupils. Our business. on yhdistetty silloiseen
paaministeri Vanhasen kuva, Microsoftin logon ulkoinen ilme ja dollarin seteleita.
Vastamainos liittyy Vanhasen Yhdysvaltojen vierailuun, jonka aikana han tapasi
Microfostin edustajia ja sopi alustavasta yhteistyosta yrityksen kanssa. Kaupallisuutta ja
mainosmaisuutta kritisoi Boboomus. Siinad kokoomuksen logoon ja symboliin ruiskukkaan
on laskeutunut karpanen, joka symboloi saastumista. Nain syntyy visuaalinen metafora:
kaupallisuus saastuttaa kokoomuksen. Parodia kuvastaa mainostoimisto BOB Helsingin ja
Kansallisen Kokoomuksen tiivista yhteistyosuhdetta. Kaksi muutakin vastamainosta
kritisoivat poliitikkojen ja mainostoimistojen lahentynytta suhdetta.

Politiikan ja markkinatalouden yhteyksia esittavissa vastamainoksissa esiintyy tavallista
enemman ihmisia. Seuraavalla sivulla olevasta taulukosta on nahtavissa, etta yhteensa 8
vastamainoksessa esiintyy ihminen. Viidessa vastamainoksessa kyseessa on tunnettu
poliitikko tai poliitikkoja. Poliitikkojen valokuvat antavat todellisuuspohjaisemman
vaikutelman katsojalleen, silld valokuva on aina indeksinen merkki'. Aineiston muissa
vastamainoksissa ihmisia on verrattain vahan (lisaa sivulla 50). Poliitikkojen esiintyminen
vastamainoksissa liittyy pitkalti poliitikkojen korruptutioneisuuden esittamiseen. Silla
halutaan tehda nakyvaksi, etta politikan takana on aina toimijoita: politikalle annetaan
kasvot.

' Seppasen mukaan valokuva on hyva esimerkki indeksisestd merkista, jossa merkilla ja
kohteella on kausaalinen suhde. Indeksisyys johtaa ajatukseen, ettd valokuvan kohteet
ovat olemassa. (Seppanen 2001, 93)
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Keskeisin toimija N
Poliitikko 5
Tuntematon ihminen 3
muu S
13

Taulukko 3. Keskeisin toimija vastamainoksessa.

Poliitikkojen korruptuneisuutta kuvaavat vastamainokset (8/40) rikkovat Suomessa
vahvasti vallitsevaa myyttia suomalaisten rehtiydesta. Vuonna 2008 alkaneet toinen
toistaan seuranneet vaalirahakohut ovat jo alkaneet musertaa tata myyttia Suomesta
yhtena maailman vahiten korruptuneimmista maista'. "Suomalaiset ovat rehellista kansaa”
— myytti, johon suomalaiset eivat ehka usko enaa itsekaan. Seuraava esimerkki kuvaa

taman myytin purkamista.

Teleoperaattori Saunalahden ulkoista ilmetta matkiva Edukskunta. Omaks ja kavereiden
eduks. -mainosparodiassa on Jyrki Kataisen, Matti Vanhasen ja Jutta Urpilaisen kolikoilla
peitetyt ihot ja hymyilevat kasvot. Saunalahden logon majakan on korvannut
Eduskuntatalo. Valtiovarainministeri Katainen sanoo kuvassa: "Ai mista naita sentteja
oikein tulee...?”. Kuvatekstit ankkuroivat merkitystd veroja maksavista kansalaisista ja
korruptoituneista poliitikoista.

Erityisesti kuluttajuutta ja kansalaisuutta yhdistetaan kayttamalla aanestamista ja vaaleja
merkityksenluonnissa. “"Dollari per aani”, "Tee neljan vuoden henkilokohtainen
luottosopimus! Ota yhteytta edustajiimme!” ja ” Puheaikaa! Maksat vain neljasti vuodessa!”
sekoittavat markkinoilla toimivan kuluttajan ja kansalaisen rooleja mielenkiintoisella tavalla.
Aanestamiseen ja vaaleihin on yhdistetty teksteissé kuluttamiseen ja rahaan liittyvia
merkityksia. Vaikka ylla esitetyt lauseet ovat tietenkin pelkkia parodioita, herattavat ne
ajattelemaan vaaleja ostamiseen liittyvan retorilkkan avulla. Ihmiselle luodaan mielikuva
siitd, ettd hanen rahoillaan on poliittista merkitysta. Talla implikoidaan, etta kuluttaja voi
rahoillaan vaikuttaa poliittisesti. Rahalla on poliittista valtaa.

Jo pelkastaan se, etta vastamainokset nayttavat tavallisilta, kaupallisilta mainoksilta, tekee

mielikuvallisen yhteyden markkinatalouteen. Yhteiskunnallinen mainonta ei ole kovinkaan

' Ks. esim. Koikkalainen & Riepula 2009.
42



yleista ja ihmiset ovat tottuneet, ettd mainostila on kaupallista, ostettavissa. Osassa
vastamainoksista ei varsinaisesti haluta tehda nakyvaksi politiikan korruptioneisuutta tai
politikan ja rahatalouden tiukkoja sidoksia vaan mainoksellisin keinoin tuoda ilmi
yhteiskunnallisia asioita. Vastamainos itsessaan on jo elava todiste markkinoiden
ylivallasta. Esimerkiksi margariinimainokselta nayttava vastamainos Hyvin vointi —
nihkeésti levidvaa kritisoi hallituksen rikottua lupausta nostaa kehitysapua. Visuaalinen
metafora syntyy ajatusleikista, ettd hyvinvointi olisi jotain, jota voidaan margariinin tavoin
levitaa joko runsaasti tai niukasti. Margariinimainoksen ulkomuoto on valittu vain
toimimaan visuaalisen metaforan keinoin, eika liity margariiniteollisuuteen tai ylipdansa

markkinatalouteen millaan tavalla.

Kuten edella olen todennut, vaikka tutkimuskysymykseni ei varsinaisesti koske politiikan ja
markkinatalouden esittamista vastamainoksissa, ei se ole tdssad yhteydessa yhtaan
merkitykseton. Kun kuluttajille halutaan luoda mielikuvaa kuluttajakansalaisuudesta, on
luontevaa kuvata myos markkinoiden — perinteisesti kuluttajien toimintakenttda — ja
politiikan kytkoksia. Yritysten yhteiskunnallista vaikuttamista eli lobbausta voidaan pitaa
demokraattiseen yhteiskuntaan kuuluva osallistusmismuotona, ja sen voidaan katsoa
parantavan poliittisen paatdksenteon laatua’. Yrityksilla voidaan kuitenkin katsoa olevan
suhteettoman paljon valtaa yhteiskunnassa. Siksi lobbausta ei voida pitaa pelkastaan

hyvana asiana.

Edella esitetyssa olen kuvannut, miten markkinoiden ja politikan valinen yhteys on
semioottisin keinoin tehty nakyvaksi. Nain vastamainoksissa on ehdotettu katsojille, etta
myoOs politikka voitaisiin nahda kuluttajien toimintakenttana, ja parodian avulla on

rinnastettu kansalaisuutta ja kuluttajuutta.

6.1.3 Kun kuluttamiselle annetaan poliittisia merkityksia

Lattusen mukaan vastamainos pyrkii ohjaamaan kuluttamista 2. Sen lisdksi ettd
vastamainoksissa halutaan ohjata kuluttamista, niissd halutaan my0s tietoisesti
konstruoida poliittista kuluttamista. Noin puolessa kaikista Voiman vastamainoksista
(37/77) kuluttajuuteen liitetdan selvasti poliittisia merkityksia, vahintadan poliittisen
kuluttamisen kontekstissa. Tasta eteenpain analyysini kasittelee vain tamankaltaisia

vastamainoksia, joten varsinainen viitekehykseni mukainen aineisto kaventuu kasittamaan

! Jaatinen 2003, 7-8.
2 Lattunen 2003, 75.
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77 vastamainoksesta 37:aa. Naen taman rajauksen tarpeellisena ja mielekkaana
nimenomaan tutkimukseni viitekehyksen kannalta, silla tassa tutkielmassa halutaan
keskittya kuluttamisen politisointiin ja poliittiseen kuluttamiseen. Taman luvun edetessa
selvenee myoOs ne seikat, joiden mukaan olen taman poliittiseen kuluttamiseen liittyvan

rajauksen tehnyt.

Kulutuksen varjopuolet

Aineistoni vastamainoksissa luodaan mielikuvaa kuluttamisesta yhteiskunnallisena tekona.
Median poliittisuudessa on aina kyse merkitysten luonnista: kuka saa merkityksellistaa
nakyvaa todellisuuttamme ja miten. Naissa 37 vastamainoksessa tuotteille, yrityksille ja
itse kuluttamiselle luodaan uusia, tavanomaisesta poikkeavia, lahinnd negativiisia
merkityksia. Kuluttamista ei representoida pelkkana yksildiden jokapaivaisena toimintana
vaan niissa kuluttajuutta konstruoidaan eri lailla kuin kaupallisissa mainoksissa on totuttu
nakemaan. Nyt kuluttamiselle annetaan poliittisia merkityksia. Alla oleva taulukko kertoo,
mihin vastamainosten kritiikki kohdistuu.

Kritiikin kohde N
Yrityksen eettisyys 17
Lansimainen kulutuskulttuuri 9
Ymparistohaitat 8
Muut 3
37

Taulukko 4. Vastamainoksissa esitetyt kritiikin kohteet.

Tyypillinen tapa vastamainoksissa on luoda merkityksia uudestaan tekemalld nakyvaksi
yrityksen eettisyys esimerkiksi henkilostopolitikassa (17/37) ja esittamalla tuotteen
valmistuksesta aiheutuvat vaikutukset ymparistoon (8/37). Havaintoni ovat yhtenevat
Tehomaan vuonna 2006 tekemien havaintojen kanssa: vastamainoksissa yrityksia
kritisoidaan juuri niiden ymparistolle haitallisen toiminnan, tyontekijoiden kohtelun seka

epaeettisten kehitysmaiden markkinoiden  kritiikkiin.

Itse en ole tehnyt rajausta
kehitysmaiden markkinoiden kanssa, silla havaitsin, etta vastamainoksissa on kritisoitu

yritysten tyontekijoiden kohtelua my6s Suomessa.

' Tehomaa 2006, 51-56 ja 60.
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Huomattavaa on, etta yrityksen eettisyys nousee kaksi kertaa useammin vastamainokseen
kuin tuotteen tai yrityksen aiheuttamat ymparistotuhot. Yrityksen eettisyys liittyy
tyypillisimmin  halpatuotantoon,  tyontekijoiden irtisanomisiin  ja = puhtaaseen
voitontavoitteluun (esim. jattioptiot). Raha nayttelee siis paaosaa vastamainosten
retoriikassa, luonto ja ymparisto tulevat vasta perassa. Mielenkiintoista on myos huomata,

etta elainten oikeudet nousivat merkillisen vahan esille vastamainoksissa.

Vastamainoksissa tuodaan esille tuotteiden ja yritysten aiheuttamat kustannukset, jotka
jaavat laittomien tai alipalkattujen tyOntekijoiden seka maapallon ekosysteemin
maksettaviksi. Vastamainoksissa halutaan seka paljastaa kuvallisin keinoin jonkun
yrityksen etiikka ettd tehda nakyvaksi eri tuotteiden vaikutusymparistoon. Talla tarkoitan
samaa, mita Micheletti nimittdd (fuotteiden politiikaksi: materiaalisten tuotteiden
yhteiskunnallista ja poliittista kontekstia ' . Esimerkiksi Evian-pullovesi on tavattu
mainoksissa liittda Hollywood-julkkisten kalliiksi juomaksi, mutta nyt Naive. Pure Fucking
Waste -vastamainos esittaa kertakayttopullon kaatopaikkojen tayttajana. Taman kaltaisia
vastamainoksia on laadittu laajasti erilaisista yrityksista ja kulutustuotteista. Oheisesta
taulukosta nakyy, minkalaisten tuotteiden ja toiminnan kuluttamiseen kritiikki kohdistuu.

Tuote tai toiminta vastamainoksessa N
Paivittaiskulutustuotteet 19
Lansimainen kulutuskulttuuri 10
Liikenne, teollisuus ja energia 8
37

Taulukko 5. Mihin tuotteeseen tai toimintaan poliittinen kuluttaminen on sidottu?

Selvasti eniten vastamainoksissa esitetaan paivittaiskulutustuotteita, joita ihmiset ostavat
paivittain, viikoittain. Paivittaistavaroiden esittamisella luodaan kuvaa, ettd jokainen
kansalainen voi vaikuttaa omassa arkipaivassaan, omilla jokapaivaisilla valinnoillaan.
Nykyaikainen poliittinen kuluttaminen lahtee yksildista. Paivittaiskulutustuotteissa luotiin
merkityksia enemmankin tuotteita valmistaville yrityksille kuin itse tuotteille: esimerkiksi

elainkokeita vastustava SO’REAL. Because we’re worthless. -vastamainoksessa naisen

! Micheletti 2003, 166.
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on korvannut pupu. Nain ranskalainen kosmetiikkajatti L’'Oréal merkityksellistyy
elainkokeiden eika kauniiden naisten kautta.

Paivittaiskulutuksen ohelle on noussut vastuullinen sijoittaminen: sijoitat rahaa yhtidihin,
jotka tayttavat yksilon mielesta eettiset standardit’. Jotkut vastamainoksissa esiintyneet
yritykset ovat selvasti sellaisia, ettei tavallinen paivittaiskuluttaja voi yrityksen tuotteita
ostaa, esimerkiksi taulukon 3. "Liikenne, teollisuus ja energia” -arvon saavat yritykset.
Kuitenkin yrityksen osakkeita ostamalla — tai boikotoimalla — voi yksittdinen kansalainen
piensijoittajana valittaa mielipiteensa yritysten eettisestd toiminnasta. Esimerkiksi UPM
Kymmene ei ole paivittaiskulutustuotteita valmistava yhtid, mutta porssiyhtiona sen
osakkeita voi boikotoida. Tasta ryhmasta esille nousevat myds liikkkumisvalinnat. Kolmessa
vastamainoksessa tehtiin nakyvaksi autojen ja lentoliikenteen huomattavat vaikutukset
kasvihuonepaastoihin. Kulkuvalinevalinnoilla voi myods vaikuttaa. Liikenteen vaikutus
esimerkiksi ilmastonmuutokseen on suuri, silla sen osuus maapallon hiilidioksidipaastoista
on 25 %2

Itse kuluttamista ja lansimaista kulutuskulttuuria uudelleen merkityksellistetaan toiseksi
eniten (9/37).  Kuluttaminen on yksi aikamme kulttuurinormeista, jotka ohjaavat
yhteiskunnan elamaa®. Tatd kulutusnormia on purettu vastamainoksissa antamalla
kuluttamiselle tavallisesta poikkeavia merkityksia. Lansimaista kulutuskulttuuria
kritisoivissa mainoksissa kuluttamisesta syntyy negatiivisia konnotaatioita: muutamassa
vastamainoksessa kuluttamiseen on jopa liitetty kuoleman symboleja kuten lippu
puolitangossa, ja luottokortteja kritisoivassa mainoksessa jojon paassa on hirttosilmukka.
MyoGs muissa vastamainoksissa kuin puhtaasti kulutusvastaisissa kaytettiin kuolemaan
viittaavia sanoja kuten “"tappavan hyvaa”, “veriappelsiinit” seka viittaus ilmestyskirjan
maailmanlopusta kertovaan kappaleeseen ”ILM.4:5-6". Joulu on otettu muutamassa
mainoksessa lansimaisen kulutuskulttuurin symboliksi: joulu rinnastetaan rahalla
ostettavaksi tuotteeksi ®-merkilla. Mydés ETLA:n Ala ruoki lamaa -mainoskampanjaa
parodioidaan esittamalla kuluttaminen ainoastaan elinkeinoelaman kannalta positiivisena

mutta kuluttajan kannalta negatiivisena, koyhyytta lisdavana tekona.

Temt., 111-114.
2 Kuluttajavirasto 2009.
3 Assadourian 2010b, 29-30.
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Yritysten logot vastamainosten ainesta

Naomi Kleinin mukaan uudentyyppinen poliittinen kuluttaminen on mita suurimmissa
maarin brdndivastaista, ja Christine Harold on samaa mielta Kleinin kanssa siita, etta
markkinoita vastaan on taisteltava juuri kulttuurihairitsijoiden harjoittamilla yrityslogojen
loukkauksilla joukkoviestimissa'. Taulukosta kuusi on nahtavissa, ettd ldhes kaikissa
vastamainoksissa kaytetaan yrityksen logoa, mutta logoa muunnellaan toisistaan

poikkeavilla tavoilla.

Logon muunnostapa N
Neutraali logo 16
Negatiivinen logo 13
Valtaan viittaava logo 4
Ei logoa 4
37

Taulukko 6. Vastamainoksessa esiintyvan yrityslogon muunnostyyppi.

Dagny Nomen mukaan vastamainosten rakentamista voidaan tutkia Saussuren
merkkikasityksen? kautta. Koska vastamainoksessa on tyypillista kayttaa brandeja, Nomen
mukaan vastamainoksen tekijat yrittavat liittda brandi-merkin merkitsijéén negatiivisia
viesteja. Talloin alkuperaisen viestin merkitys alkaa nayttaytya negatiivisessa valossa.
Nomen mukaan jos vastamainos onnistuu tassa, sitd voidaan pitaa aseena poliittisessa

diskurssikampailussa.®

Kaikissa vastamainoksissa brandien imagoa on rikottu negatiivisilla konnotaatioilla, tosin
se on tehty eri tavoin logoa muuntamalla. Suurin osa logoista on vain muunnoksia: Volvo
on "Volve” ja Marimekko on "Marmekko”. Talléin negatiiviset konnotaatiot saadaan
yhdistamalla neutraaliin, mutta tunnistettavaan logoon kuvia, kuvateksteja ja merkkeja.
Esim. Marmekko-logo on saanut oikeaan ylanurkkaansa anarkistimerkin, jolla halutaan
viitata todennakdisesti anarkokapitalismiin ja voitontavoitteluun inmisoikeuksista- ja laeista

! Klein 2000, 313; Harold 2004, 189—-190, 192—193.
2 Saussuren mukaan merkki rakentuu merkitsijasta (merkin ulkoinen, konkreettinen
olemus) ja merkitysté (aineeton kasite, johon merkitsija viittaa) (Fiske 1992, 66).
¥ Nome 2010.
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valittamatta. Volven kohdalla taas on ankkuroiva kuvateksti, joka tarkentaa
vastamainoksen kritiikkia yksityisautoilusta ja sen aiheuttamista ymparistoongelmista.

Useat logot on kuitenkin saatu jo itsessaan merkitsemaan negatiivisuutta, kuten Nordean
"Nodeal” ja Neste Qilin "Nest Spoil”. Naihin negatiivisiin logoihin kuitenkin lisatdan usein
viela ankkuroivat kuvatekstit ja muita kuvallisia merkkeja. Muutamat logot on muunnettu
kertomaan yrityksen vallasta ja varakkuudesta, kuten Valtran muunnos "Valta®, Fordin
"Lord” ja Fortumin "Fortune”. Naista valittdd mielikuva rahan ylivallasta muiden arvojen
jaadessa taka-alalle. Vaikka logoparodiat on tehty eri tavoin, niiden lopputulos on silti

sama: brandiin on liitetty toisenlaisia mielikuvia. Logo ei ole entisensa.

Suomi-myytti

Mainokset ohjaavat kuluttajien ostopaatoksia, ja kulutuskeskeisissa vastamainoksissa
pyritdan samaan. Mielenkiintoinen havainto on, ettd Voiman vastamainokset kohdistuvat
huomattavan usein nimenomaan suomalaiseen yritykseen. Tama kertonee siita, etta
vastamainokset suhtautuvat suomalaisuuteen ja suomalaisiin yrityksiin kriittisesti tai
ainakin yhta kriittisesti kuin ulkomaalaisiin yrityksiin. Alla olevassa taulukossa on
nahtavissa, miten yritysten kansallisuudet on vastamainoksissa edustettuina. Yrityksen
suomalaisuudessa en ole huomionut yrityksen omistussuhteita vaan sita, onko yritys

brandiltaan ja mielikuvaltaan suomalainen.

Yrityksen kotimaa N
Ulkomaalainen 17
Suomalainen 13
Ei yritysta 7
37

Taulukko 7. Vastamainoksessa esiintyvan yrityksen kotimaa.

" Mainonnassa luodaan usein

"Suomalaisuus on tarina, kertomus siita keitda olemme.
positiivisia mielikuvia suomalaisuudesta, ja vuonna 2010 tehdyn nuorisotutkimuksen
mukaan suomalaisuus on eraanlainen laadun, luotettavuuden ja eettisyyden symboli?.

Yleisesti Suomessa saatetaankin ajatella, ettd suomalaisia tuotteita tulee suosia, ja ne

! Kostianen ym., 2003, 28.
2 Talouselama 19.3.2010 ; Ranta 2008, 43.
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tukevat suomalaista kansantaloutta. Taloustutkimuksen tekeman selvityksen mukaan
Suomen lipulla varustettu tuote vaikuttaa positiivisesti ostopaatokseen '. Tuotteen

suomalaisuus on nain selvasti jotain, mita Suomessa arvostetaan.

Monissa vastamainoksissa kuitenkin selvasti puretaan suomalaisuuteen liittyvaa myyttia
tuomalla esiin my0s suomalaisten yritysten eettisia rikkeita: laajoja irtisanomisia,
jattiosinkoja ja ymparistohaittoja. Vaikka suomalaisia yrityksia on vastamainoksissa
hieman vahemman kuin ulkomaalaisia, niiden suuri maara kuitenkin kertoo siita, etta
tiettya uskoa suomalaisuuteen on haluttu tietoisesti purkaa. Suomalaisuudesta ei haluta
sudelle lampaan vaatteita, joilla voisi peittda ikavat, epaeettiset asiat. Mainosmaailman
luomaa positiivista vaan ei valttamatta kovinkaan totuusperaista kuvaa, on nain purettu

littamalla suomalaisiin brandeihin negatiivisia merkityksia.

MyOs niissa vastamainoksissa, joissa ei ole yrityksen logoa nakyvilla, esitetaan
suomalaisuutta negatiivisessa valossa. Esimerkiksi Joulu — sitd saa kaupasta -
vastamainoksessa parodioidaan Suomen Lapissa sijaitsevaa Korvatunturia kuvatekstilla:
"Kasityoalan perheyrityksena toimintansa aloittanut Joulupukin paja on tana paivana
vakavarainen, kansainvalinen logistiikka-alan konserni [...]". Joulupukki istuu nojatuolissa

sikari kadessa. Perisuomalainen joulupukki on asetettu yritysjohtajan kontekstiin.

Toinen suomalaisuutta kritisoiva mainos on tehty Avainlippu-tunnuksesta. Avainlippu-
vastamainoksessa suomalaisten tuotteiden merkki Avainlippu laskee puolitankoon, ja
teksti ankkuroi merkityksen: suomalainen ydinvoimala sai Avainlippu-tunnuksen. Tassa
visuaalisessa metaforassa suomalaiset tuotteet kokevat arvonlaskun. YLE:n ja Helsingin
Sanomien teettamien tutkimusten mukaan noin puolet suomalaisista vastustaa
lisdydinvoiman rakentamista®. Tastd voi paatelld, ettdi monen suomalaisen mielests
ydinvoima on epaeettista, olkoonkin ettd se on suomalaista. Mainos herattda pohtimaan,
mita muitakin epaeettisia tuotteita epaeettisilla tavoilla Suomessa valmistetaan.

Suomalaisuuden myytin purkaminen on yksi tutkimukseni nakyvimmista havainnoista, ja
se havainnollistuu viela tutkimukseni myohemmassa vaiheessa, semioottisessa

analyysissa. Seppasen mukaan juuri mainokset kayttavat hyvakseen myytteja®. Ainakin se

' HS 22.3.2010
2 HS, 29.3.2010.
3 Seppanen 2005, 112.
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maara, missa suomalaisuutta koskevaa myyttid on purettu vastamainoksissa, puhuu sen
puolesta, etta kaupallisissa mainoksissa esiintyy sangen paljon suomalaisuutta ihannoivia
representaatioita.

Vastamainoksissa kritiikki rakennetaan selvasti perinteisestd suomalaisesta identiteetista
poikkeavalla tavalla. Kostiaiseen, Vadenin ja Valimaen mukaan suomalaista
ajatusmaailmaa on aikaisemmin kuvastanut pakonomainen yksituumaisuus. Ajan saatosta
suomalaista identiteettia ovat rakentaneet koko kansaa koskettaneet ilmiot kuten Kalevala,
itsenaistyminen, talvisota, jalleenrakennus, maaltamuutto, konsensus ja Nokia.
Postmodernismi ja globalisaatio ovat kuitenkin horjuttaneet suomalaista koti, uskonto ja
isinmaa -eetosta. Moninaisuus ja vapaus valita ovat lisdantyneet." TAma moninaisuus
nakyy vastamainoksissa. Yhtenaiskulttuurin aikana vastamainokset eivat valttamatta olisi
puhutelleet juuri ketaan.

Kaikki identiteetit, suomalaisuus mukaan Ilukien, ovat poliittisia. Olemme osallisia
kulttuuriin, jota emme ole itse voineet valita, mutta voimme vaihtaa elintapojamme ja
samalla muokata kulttuuriamme.? Vastamainoksissa rakennetaan globaalisti ajattelevaa
kuluttajakansalaisuutta, joka nakee suomalaisuuden vain yhtenda osana itseaan.
Suomalaisuuden voi tavallaan valita, jos niin haluaa. Poliittinen kuluttaminen tapahtuu
globaaleilla markkinoilla eikd ainoastaan Suomen kontekstissa. Vastamainoksissa on

ainakin jossain maarin haluttu irrottaa kansalaisia suomalaisuuden identiteetista.

Kuvatekstien ja ihmisten rooli

Vastamainonnassa merkitykset tehdaan nakyvaksi joko kuvalla tai kuvatekstilla.
Kuvateksteilla on suuri merkitys vastamainoksissa seka merkitysten luojina etta kuvallisten
merkkien ankkuroijina. Yli puolissa (20/37) vastamainoksista on paria lausetta pidempi
kuvateksti, jossa tarkennetaan kritiikin kohteita. Muutamissa vastamainoksissa annetaan
lisaksi www-osoite, josta katsoja voi kdyda lukemassa aiheesta viela lisaa, esimerkiksi
suomalaisten yritysten yritysvastuuta tarkkailevan Finnwatchin www-osoite. Tama on

kehotus kansalaisille ottaa selvaa asioista ja aktivoitua kulutustietoisuudessa.

Monet vastamainosten merkit jaisivat vajaiksi ilman merkitysta ankkuroivia kuvateksteja.

Esimerkiksi UPS... Global Papers -vastamainoksessa UPM Kymmenen logon aarnikotka

' Kostianen ym., 2003, 23, 27.
2 emt., 2003, 28—29.
50



on saanut moottorisahan kateensa, sikarin suuhunsa ja reppuunsa seteleita. llman
kuvatekstia katsoja ei voisi tietaa, mita tarkalleen ottaen vastamainos kritisoi. Vasta
pienella kirjoitettu kuvateksti paljastaa, ettda UPM kymmene siirtda tehtaita Finnveran
tukemana pois Suomesta halpatuotantomaihin. Nain negatiivinen mielikuva rikkaasta
porssiyhtiosta saa faktatietoa vakuuttavuuden tueksi. Mainittakoon, ettd faktatietoon
vetoaminen ei ole tutkimustulosteni mukaan vastamainosten vakuuttavuuden
paaasiallinen keino, mutta joissain kuvateksteissa kaytetdan myos tutkimustietoa (esim.

Finnwatchin) argumentaatiokeinona.

Kaupalliset mainokset tehdaan puhuttelemaan maksavia kuluttajia, potentiaalisia
asiakkaita; vastamainokset tehdaan puhuttelemaan ihmisia kansalaisina. Poliittiseen
kuluttamiseen tahtaavissa vastamainoksissa ei kuitenkaan esiinny paljon ihmisia —
ainakaan positiivisessa roolissa. Kahdessa kuvassa esiintyy rikkaita liikemiehia. Toisella
on rikkauden symbolina kultahammas ja toisella pyykkipoika nenassa ja kuvateksti "raha
voi haista myOs kotimaassa”. Pyykkipojalla nenassa ja rahan merkeillda on rakennettu
visuaalinen metafora, kahdessa vastamainoksessa puolestaan on rakennettu mielikuva
"paattomista” ja vastuuntunnottomista kuluttajista. Toisella on paa kaivettu piiloon
hiekkarannalla, ja toisella hahmolla on unilaput silmilla. Molemmat kieltavat totuuden
heidan kuluttamisensa yhteiskunnallisista vaikutuksista. Nama visuaaliset metaforat
kuvateksteineen eivat puhuttele samaistumaan kuvan henkildihin — toisin kuin mainoksissa

yleensa. Vastamainoksissa ei siis ole samaistumiskohteina poliittisia kuluttajia.

Julkisessa tilassa esitetyt mainokset kayttivat tyypillisesti seksid katseenvangitsijana’.
Vastamainoksissa kaytettiin sangen vahan seksiin liittyvia merkkeja, mika on hieman
yllattavaa. Voisi kuvitella, etta vastamainoksissa parodioitaisiin enemmankin seksistisia
mainoksia. Seksin esittdminen vangitsisi katseen myos vastamainoksissa. Lisaksi naisia ei
juurikaan esiinny vastamainoksissa, paitsi muutamassa itse mainosmaailmaa kritisoivassa

mainoksessa, eivatka nekaan ole poliittisen kuluttamisen kontekstissa merkittavia.

Seuraavassa luvussa siirryn tarkastelemaan viitta vastamainosta poliittisen kuluttamisen
valossa semiotiikan keinoin. Semioottisessa analyysissa syvennyn tata lukua tarkemmin
kuluttamisen politisointiin. Tulen esittdmaan ne merkityksenluonnin keinot, joilla

vastamainonta kaantada kuluttamisen merkityksia paalaelleen. Valitsin semioottiseen

! Taipale 2009, 148.
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analyysiin vastamainokset, joissa rakennettiin poliittisen kuluttamisen ideaa eri tavoin.
Jokainen on jollain tapaa edustava sisallonanalyysin avulla tekemieni havaintojen valossa.
Ainoastaan Lex Nokia -vastamainos ei kuulu poliittisen kuluttamisen kategoriaan, vaan tuo
esiin politiikan ja markkinatalouden valista tiivista suhdetta, jonka merkitysta ja painoarvoa

olen arvioinut jo edellisessa luvussa.

Vaikka jokainen vastamainos on erilainen, niissa on silti runsaasti yhteisia piirteita:
myytteja, symboleja ja visuaalisia metaforia. Koska mainosmaailma kayttaa laajalti
hyvakseen myytteja, kohdistan huomioni juuri merkkien avulla rakennettuihin myytteihin, ja
tutkimushypoteesini on, ettd vastamainoksissa |0ytyy myytteja — tosin kaannettyina,
purettuina ja parodioituina. En kuitenkaan pitdydy vain myyteissa vaan kaytan

semioottisina tyokaluja mahdollisimman laajasti.

Ensimmainen, Aikon 1984 -vastamainos on tyypillisin esimerkki Voiman vastamainoksista,
silla siina tehdaan nakyvaksi yrityksen etiikka seka tyontekijoiden huonot olosuhteet.
Seuraavaksi tyypillisin  on Nodeal-vastamainos, jossa kritisoidaan lansimaista
kulutuskulttuuria. Kolmannessa, Final Air -vastamainoksessa tuotteen kayton haitat
ymparistoon tehdaan nakyvaksi. Vastamainoksessa ongelma on yhdistetty tiettyyn
brandiin, eika se itsessaan kritisoi juuri kyseista yhtiota. Neljannessa, Lex Nokia -
vastamainoksessa puolestaan tehdaan nakyvaksi politikan ja markkinatalouden ftiiviit
yhteydet. Viimeisessa JCDecorate-vastamainoksessa tiivistyy kamppailu vastamainosten
yhta suurinta kritiikin kohdetta vastaan: kaupallinen julkinen tila. Julkisessa tilassa
maaritetaan paljolti myos sita, mita merkityksia kuluttaminen saa. Valitsin analyysini useita
suomalaisia yrityksia, silla kuten edella olen esittanyt, pidan suomikriittisyytta yhtena

merkittdvana havaintona tutkimuksessani.

6.2. Semioottinen analyysi: myytin murtajat

6.2.1. Yritysten epdeettisyyttd vastaan

Nokiaa parodioivan Aikon 1984 -vastamainoksen kritikki kohdistuu epailyihin
lapsitydovoiman kaytosta. Nokia lahetti lehdelle uhkauskirjeen mahdollisista oikeustoimista,
mutta kannetta Nokia ei kuitenkaan nostanut'. Vastamainoksen tarkoituksena on kritisoida
suuryhtididen epaeettista kaytantoja ja kykya muokata esitettéava todellisuus yhtion etujen

' Savon Sanomat, 11.6.2008
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mukaiseksi, esimerkiksi mainonnalla. Mainosparodia kehottaa negatiiviseen poliittiseen

kuluttamiseen ja on vahvasti brandivastainen.

Vastamainonnassa voidaan kiinnittda huomio tuotteen huonoihin tuotanto-olosuhteisiin,
eika itse tuotteeseen ja nain luoda mielikuvaa ahdingosta'. Tassa mainoksessa nakyvilla
on seka kulutettava tuote etta tuotanto-olosuhteet, jolloin mainoksessa on tehty nakyvaksi
kuluttamisen ja globaalien ongelmien valilla oleva suhde. Tuotteiden politiikalla
tarkoitetaan materiaalisten tuotteiden yhteiskunnallista ja poliittista kontekstia®. Aikon 1984
-vastamainos paljastaa Nokian kannykoiden tuotteiden politikan — lapsitydvoimaa
halpatuotantomaissa. Juuri tamankaltaisia tuotannollisia erilaiset kuluttajaliikkeet haluavat
tuoda esiin.  Poliittinen kuluttaminen tuo tuotantoon liittyvat eettiset kysymykset
kansalaisten tietoisuuteen ja nostaa niita poliittiselle agendalle ®. Juuri tatd ideaa

vastamainos haluaa toteuttaa.

Vastamainos liittaa negatiivisia merkkeja Nokiaan, minka avulla se yrittaa rikkoa Nokian
positiivista imagoa ja synnyttda katsojissa negatiivisia konnotaatioita. Kuvan keskella
olevat nelja leikkipalikkaa symboloivat lasten leikkimistd. Lasten leikkipalikoiden
ylapuolelle on sijoitettu kannykka. Kuvissa merkkien sijoittaminen toisten ylapuolelle
symboloi aina paremmuutta tai valta-asemaa. Tassa arkipaivan metaforassa Nokian
tuotteiden valmistus asetetaan suurempaan arvoon kuin lasten oikeus leikkia. Kuvateksti
paljastaa, etta puhelimessa nakyva kannykkakameran taltiointi on Kiinan tehtailta. Vaikka
kuvassa olevat ihmiset eivat ole selvasti lapsia, kuvateksti "lapsellisen helppo valmistaa”
implikoi, etta videokuvan ihmiset ovat lapsia. Nokian oman kannykan naytolla olevalla
videokuvalla on lisaksi todellisuusarvoa, silla valokuva on indeksisessa suhteessa
viittaamaansa kohteeseen. Valokuva itsessaan symboloi todellisuutta ja dokumentarismia,
vaikka valokuvia nykytekniikalla pystytaankin helposti manipuloimaan. Nain muodostuu

mielikuva vastamainoksen todellisuudesta.

Lasten leikkipalikoihin kaiverretut nelja kirjainta EVVK (’Ei voisi vahempaa kiinnostaa”) on
valinpitamattomyyden symboli, jolla halutaan ilmaista suuryhtididen epaeettisia kaytantoja
seka piittaamattomuutta ihmisoikeuksia kohtaan. Merkki "1984” on intertekstuaalisessa
suhteessa George Orwellin Vuonna 1984 -teokseen, josta on tullut totalitaarisen

' Ranta 2008, 44; Lattunen 2003, 78.
2 Micheletti 2003, 166.
3 ibid.
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yhteiskunnan symboli. Mielikuvaa ankkuroivat tekstit "Kapula median hallintaan” ja
"Manipulating Media”. Yhdistettyna Aikoniin, vaarinpain kirjoitettuun Nokiaan, se valittaa
mielikuvaa Nokiasta, joka muokkaa yleista mielipidetta intressiensa mukaan ja sensuroi
itseensa kohdistuvan kritiikin. Vastamainoksessa kuitenkin Nokian oman kannykan
naytolla suora videokuva Kiinan tehtailta paljastaa Nokian ja koko yritysmaailman
normaalit kaytannot. Viestien ristiritaisuus kuvastaa mainosmaailman epatodellisia

representaatioita todellisuudesta.

AIKON
1984

KAPULA
MEDIAN
HALLINTAAN

AIKON

www aikon.fi MANIPULATING MEDIA

Kuva 1. Aikon 1984. Voima 3/2005. Kuvatekstit. Oikealla keskelld: Voit selailla omalla
viestilaitteellasi suorana tapahtumia Kiinan tehtailtamme. Nopeat selitykset. 1,3
megapikselin* kamera. Ja lapsellisen helppo valmistaa. Vasemmalla alhaalla: * Kameraa
ei saa kayttdaa Aikonin tai sen alohankkijoiden tehtailla. www.aikon.fi Oikealla alhaalla:
AIKON. Manipulating Media.
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Tekemalla nakyvaksi vastamainoksessa median rooli (kuvatekstit, mediatalojen nelonen ja
YLE, mobiilikdnnykka) halutaan painottaa yritysten kykya luoda markkinoinnin avulla
tietynlaisia mielikuvia kuluttajille. Mainoksissa ei luonnollisestikaan tuoda esille yritysten
harjoittamia eettisia rikkomuksia. Mainoksilla on ainoastaan kaupallisia tarkoituksia: niissa
luodaan merkityksia vain kuluttajien ostokiinnostusta ajatellen. Aikon 1984
-vastamainoksessa kaannetaan kuitenkin myds median rooli paalaelleen. Median ei
tarvitse olla ainoastaan vayla mainoksille vaan se voi olla myds neljas valtiovalta, ja
paljastaa yhteiskunnassa tapahtuvia rikoksia ja eettisia epakohtia siella, missa yleensa
asioista vaietaan. Jossain maarin vastamainoksessa kritisoidaan Nokian lisaksi myos
mediaa hampaattomuudesta, ja vastamainos myds implikoi, ettd Suomessa saattaa vallita
myytti kriittisestd mediasta. Todellisuudessa media ei ehka pysty riittavan hanakasti

puuttumaan yhteiskunnan ongelmiin, ei ainakaan Nokiaa koskeviin ongelmiin.

Vastamainos on yhdistamalla erinaisia merkkeja (EVVK, leikkipalikat, kannykka, videokuva
Kiinan tehtailta, kuvatekstit) liittanyt Nokiaan uusia merkityksia ja purkanut vanhaa myyttia
hyvasta, suomalaisesta Nokiasta. 1984-merkki luo konnotaation mielivaltaisesta toimijasta,
joka tekee mita haluaa. Vastamainoksissa on tyypillista liittda yrityksen logoon negatiivisia
merkkejd, jolloin mielikuva yrityksestd heikentyy ' . Suurimmassa osassa Voiman
vastamainoksista logoa on muutettu muuttamalla yrityksen nimi negatiiviseksi tai liittamalla
siihen negatiivinen merkki. Tassa vastamainoksessa negatiivinen mielikuva on saatu juuri
littdmalla 1984-symboli vaarinpain kirjoitetun logon peraan, jolloin Nokiasta muodostuu
katsojille negatiivisia konnotaatioita.

Aikon 1984 -mainoksessa kaytetyt semioottiset funktiot, kuten symbolit, intertekstuaaliset
viittaukset ja Nokia-myytti ovat tadssa vastamainoksessa kulttuurisidonnaisia ja tassa
kontekstissa katson niiden yrittavan murtaa vallitsevia toimintamalleja (suomalaisen
suosiminen) ja Kkirjoittamattomia saantoja (Nokiaa ei saa kritisoida). Suomalaisessa
mainonnassa suomalaisuuteen liitetdan usein aitouden, rehtiyden ja rehellisyyden
merkkeja?. Tassa vastamainoksessa halutaan rikkoa Nokian positiivista imagoa, jota pidan
tassa yhteydessa vallitsevana, yhteiskunnallisena myyttind. Nokiaa pidetaan talouden

tukipilarina ja suomalaisen osaamisen ja innovatiivisuuden symbolina niin Suomessa kuin

" Nome 2010.
2 Rossi 2003, 207.
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ulkomaillakin. Nokialla on ollut Suomen taloudessa ja politiikassa aina merkittava rooli, ja

sen taloudellista menestysta pidetaan siunauksena Suomelle ja suomalaisille.

Professori Matti Wibergin mukaan Nokiaa kohdellaan Suomessa aivan liian
myotamielisesti ja kohtelu saa lahes yltionationalistisia piirteita: Nokian etu on samaistettu
Suomen etuun. "Nokiaa ymparoi vaikenemisen muuri’, eikd mediassa julkaista lainkaan
kielteisia uutisia Nokiasta tai edes kannykoiden haittavaikutuksista. Sen toimintaa
seurataan ja valvotaan kohtuuttoman vahan ottaen huomioon, ettd se tuottaa Suomen
BKT:sta 3 %."' Nokian positiivisen imagon myyttid pitaa ylla myds valitseva kasitys
kotimaisuuden suosimisesta. Tosiasiassa kuitenkin vain 21 % Nokian tyOpaikoista sijaitsee

Suomessa®.

Suomalaisen tuotteen suosimisen ajatusmallia halutaan kumota liittamalla suomalaisena
pidetyn tuotteen valmistamiseen kuva Kiinan tehtailta. Vastamainos tekeekin nakyvaksi eri
merkkeja (Nokian kannykka ja Kiinan tehtaat) yhdistamalla, ettda suomalainen ei olekaan
valttamatta suomalaista ja ettd Nokian suosiminen ei valttamatta ole kansallinen

velvollisuus.

Aikon 1984 -vastamainoksessa kritisoidaan ensisijaisesti yrityksen epaeettisyytta, kuten
suurimmassa osassa Voiman vastamainoksista vuosilta 2001—2009. Vastamainoksessa
on esitetty myytit Nokian etuasemasta Suomessa, suomalaisuuden suosimisesta seka
jossain maarin myos median kriittisyydesta. Puretuilla myyteillda on saatu aikaan
merkityksia, jotka kannustavat kansalaisia kuluttamaan poliittisesti muutoksen aikaan

saamiseksi.

6.2.2. Lansimainen yhteiskunta — kulutusyhteiskunta

Poliittinen  kuluttaminen voi olla myos puhtaasti kulutusvastaisuutta. Nodeal-
vastamainoksessa kritisoidaan liiallista kuluttamista seka kulutusluottoja, joista hyotyy
lahinna pankki eika kuluttaja. Kuluttaminen on kuitenkin normi lansimaissa, joka maarittaa
kansalaisen yhteiskunnallista asemaa. Assadourin mukaan jokaisessa yhteiskunnassa
vallitsevat tietyt kulttuurinormit, symbolit ja perinteet, jotka maaraavat sita, mita ihmiset

pitavat normaalina. Meidan aikanamme kulutus on yksi kulttuurinormeista.® Kuluttajatutkija

' HS 22.10.2006 ja 5.2.2009.
2 Nokia 2008.
3 Assadourian 2010b, 29-30.
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Haanpaan mukaan Suomessa on toisaalta nousemassa myoOs eettisia arvoja, jotka
kannustavat niukkuuteen elamantapana. Tasta trendista huolimatta suomalaiset kuitenkin

kayttavat ostoksiinsa enemman aikaa kuin ennen, ja kulutuksen odotetaan kasvavan.’

Tassa vastamainoksessa lansimaista kuluttamista on kritisoitu joulun avulla. Joulu ja
kuluttaminen mielletdan yha useammin yhteen sita mukaan, kun lansimainen
kulutuskulttuuri on vahvistunut. Vastamainoksen slogan "Joulu loytyy pankista” liittaa
joulun kuluttamiseen. "Pankki” viittaa metonymisesti sieltd lainalla saatavaan rahaan.
Joulun voi ostaa -ajatusta vahvistaa vastamainoksen taustalla oleva lahjapaperi, joka on
kuin valmiina kaarimdan koko joulun pakettin — pankissa. Vaikka moni varmasti
tunnustaakin, etta joulu on kulutusjuhla, merkitsee se monille kuitenkin vuoden rakkainta

juhlaa. Siksi vastamainos pysayttaa miettimaan kulutustamme.

Kuluttaminen ja kuluttajuus leimaavat nykyaan uskontoa enemman monia rituaaleja ja
juhlia, kuten haita ja joulua®. Joulua ei voida pitdd suoraan lansimaisen kulutuskulttuurin
symbolina, mutta sen lahjakeskeisyys on luonut joululle kulutukseen liittyvia
konnotaatioita. Lahjapaketit ja kauppojen joulukoristeet liitetddn varmasti yhta usein, jos ei
jopa useammin jouluun, kuin uskonnolliset kuvaelmat. Joulusta on Suomessakin tietoisesti
rakennettu  kulutukseen  suuntautunut  kansantaloudellinen  tapahtuma, jopa
veronpalautukset ajoitetaan joulukuun alkuun joulukauppaa tukemaan. Lahjojen
antaminen on tana paivana kauniin eleen lisaksi kansantaloudellinen velvollisuus. "Visa
vinkuu tanakin jouluna” kontekstoi vastamainoksen kuitenkin siihen tosiasiaan, etta kaikilla

ei ole varaa lansimaiseen "normaaliin” jouluun.

Nodeal-vastamainoksessa kuluttaminen on tehty nakyvaksi ripustamalla joulukuusen
oksille laskuja. Joulukuusi on joulun symboli ja kuusen alla olevat lahjat viittaavat joulun
kulutuspuoleen. Talla yhdistelmalla joulu saa kuluttamiseen liittyvia konnotaatioita.
Kulutusjoulun idyllin — myytin — rikkoo joulukuusen oksilla riippuvat laskut (kuluttamisen
indeksinen merkki). Kuluttaminen on jouluna pakko, ja vaikka ei olisi rahaa itsellaan, sita
saa pankista — kalliilla korolla. Vastamainoksessa tehdaan nakyvaksi, etta kuluttaminen
jouluna on jos ei pakko, ainakin vallitseva normi. Lukuisista laskuista koostuva koriste
kuusen oksilla kuitenkin symboloi, ettd joululla on hintansa. Erapaiva koittaa joulun

jalkeen, kuten laskuissa lukee: tammi, helmi, maalis...

' Haanpaa, 2009, 66.
2 Gardner 2010, 64.
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Teemme sen mahdolliseksi Nodeal Q)

Suomalaiset ovat velkaantuneempia kuin koskaan, erityisesti
kulutusluotot aiheuttavat maksuhairisita. Tanakin jouluna visa vinkuu.

Kuva 2. Nodeal. Voima 10/2004. Kuvateksti alhaalla: Teemme sen mahdolliseksi.
Suomalaiset ovat velkaantuneempia kuin koskaan, erityisesti kulutusluotot aiheuttavat
maksuhairioita. Tanakin jouluna visa vinkuu.

Huomionarvoista on, ettda kuvassa kuusen ymparilla ei ole lainkaan ihmisia, ja
kokonaisuudesta syntyy hyvin raha- eikda ihmiskeskeinen tunnelma. Voiman
vastamainoksissa esiintyy keskimaarin sangen vahan ihmisia, ja silloin kun esiintyy, he
ovat negatiivisessa roolissa. Kauppojen joulukuvastot puolestaan yrittavat piilottaa
kaupallisuutensa kodikkailla joulumainoksilla, joissa padosassa ovat nimenomaan ihmiset:
perheet, isovanhemmat, rakastavaiset, lapset ja ystavat. Naissa kaupallisissa
joulumainoksissa korostetaan usein muita asioita kuin ostamista kuten yhdessaoloa ja
perhettd. Ostaminen on niissa piilotettu taka-alalle. Nodeal-vastamainos on tehnyt
nakyvaksi naista kuvastoista poiketen implisiittisen rahan ja ostamisen merkityksen

jouluna.
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Vaikka tassa vastamainoksessa kulutuskritikki on kohdistettu jouluun ja sen
kaupallistumiseen, on vastamainoksessa kyse kuitenkin laajemmasta kulutuskritiikista.
Eivat suomalaiset pelkista joululahjoista ole velkaantuneet, eika joulu ole ainoa juhla ja
yhteiskunnan osa-alue, joka on kaupallistunut. Maailmassa vallitsee toisen
maailmansodan jalkeen syntynyt kulutuskulttuuri, joka on juurruttanut kuluttamisen syvalle
kulttuuriimme ja tapoihimme . Yleensd mainoksissa kannustetaan kuluttamaan, ja
mainosten luomat mielikuvat ovat tavoiteltavia. Guy Debord totesi jo 1967, etta
kapitalistisessa yhteiskunnassa hallitsevat visuaaliset esitykset (mainokset), joiden tehtava
on edistaa kritiikitdnta katsomista ja massakulutusta®. Tassa vastamainoksessa tilanne on
toinen: se ei kehota kritiikittdmaan vaan nimenomaan kriittiseen katsomiseen, toisin kuin

Debordin Spektaakkelin yhteiskunnan visuaaliset esitykset.

Nodeal-vastamainoksessa tilanne on kaannetty paalaelleen: kulutus ei esiinny loisteliaana
ja tavoiteltavana elamantapana. Kulutusnormit on purettu, ja tavallemme eldd on annettu
uusia merkityksia: kuluttaminen kuluttamisen takia ei ole yksilébn kannalta jarkevaa.
Mannilan mukaan vastamainosten kritikki on aina yhteydessa uusliberalistiseen,
lansimaista kulutus eldmantapana -kritiikkiin®. Nodeal-vastamainos on tasta tyypillinen
esimerkki. Representoitu todellisuus merkityksellistaa kuluttamista vaihtoehtoisella tavalla.

Nykyaikainen kaupunkiymparistd on kulutukseen kannustava, suorastaan ehka jopa
pakottava. On vaikea kysymys, kuinka lansimaista kulutuskulttuuria saataisiin purettua
aiheuttamatta vahinkoa yhteiskuntajarjestelmalle.  Tuloksellisten  toimintatapojen
I0ytaminen ei ole kovinkaan helppoa, eika kaikki edes hyvaksy ajatusta, ettd ihmisten
kulutusta pyrittaisiin tietoisesti vahentamaan. Taloustieteilija Robert Frank on kuitenkin
ehdottanut, etta valtio voisi muuttaa verotuspistettaan siten, ettd kansalaisten saastoon
jaavat tulot olisivat verovapaita. Lisaksi kaupunki voisi painottaa julkisia
rakennusprojekteja puistoihin ja kavelyteihin, siis paikkoihin joissa ei ole kulutuspaineita.*
Frankin ajatus on Nodeal-vastamainoksen valossa kannatettava. Valtio on saadellyt jo
pitkdan kansalaistensa kulutusta eri tavoin; Frankin ehdotus saattaisi vahentaa ihmisten

kulutusta.

! Flavin 2010, 17.

2 Seppa 2007, 23-24.
3 Mannila 2009, 85.

4 Maniates 2010, 173
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Nodeal-vastamainoksessa kannustetaan negatiiviseen poliittisen kuluttamiseen, el
ostamisesta kieltaytymiseen. Suurin kritiikki kohdistuu lansimaiseen kulutusyhteiskuntaan,
joka on toiseksi yleisin kritikin kohde niistd Voiman vastamainoksista, joissa on
kannustettu poliittiseen kuluttamiseen. Kulutus on elamantapaamme kaskeva myytti, jota
tassa vastamainoksessa puretaan maarittelemalla kuluttamista uudelleen symbolien ja

metaforian sekd muiden semioottisen funktioiden avulla.

6.2.3. Kulutus vaikuttavaa ympdristoon

Final Air -vastamainos parodioi lentoyhtid Finnairia. Mainoksessa yritetdan herattaa
ihmiset ajattelemaan omista elamantavoista aiheutuvia ymparistohaittoja tekemalla
nakyvaksi matkustamistavan vaikutus ymparistoon. Mainos tekee nakyvaksi lentamisen ja
ilmastonmuutoksen valisen yhteyden, ja nain se haluaa saada ihmiset kiinnittamaan
huomiota omaan kuluttamiseensa ja ennen kaikkea matkustustottumuksiinsa.
Lentoyhtididen boikotoimista voidaan pitaa poliittisena kannanottona saasteettomamman
ympariston ja uhanalaisten elilajien puolesta.

Mainosparodia kyseenalaistaa lansimaissa vallitsevaa lentomatkustamisen korkeaa
statusta. Lentaminen ei valttamatta olekaan luonnollinen ja oikeutettu tapa matkustaa
vaan nopeimmin kasvava hiilidioksidipaastdjen aiheuttaja’. Mainos rikkoo lansimaissa
vallitsevaa myyttia lentomatkustamisen paremmuudesta, joka rakentuu
lentomatkustamisen nykyaikaisuuteen ja tavoiteltavuuteen. Lentaminen on myos nopea
tapa liikkua paikasta toiseen, joka sopii lansimaiseen nopeaan ja tehokkaaseen

elamanrytmiin.

Asiantuntijoiden mukaan lentamista pidetadan luonnollisena tapana liikkua, ja se on
ihmisten mielissa arkipaivaistynyt. Lisaksi liikennepolitikka suosii lentomatkailua. 2
Lappalaisen mukaan poliittiset toimijat perustelevat paatoksiaan kulttuurisiin konventioihin
vedoten®. Voidaan ajatella, ettd suomalaisessa yhteiskunnassa lentdminen on kulttuurinen
konventio, jo maantieteellisesti hankalan ja kaukaisen sijaintimme tahden, ja siksi sita on
tuettu myos liikennepolitikassa. Lentaminen on yhteiskunnassamme hyvaksyttavaa.
Mainoksen ideana on kuitenkin rikkoa myyttia lentomatkailusta luonnollisena ja

hyvaksyttavana matkustusmuotona, jota suomalainen liikennepolitiikka pitaa ylla.

' Euroopan komissio, 2009.
2 HS 9.12.2006.
% Lappalainen 2002, 65.
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Myytti lentoliikenteen oikeutuksesta on purettu kayttamalla hyvaksi visuaalista metaforaa.
Hallitsevana elementtind mainoksessa on pilvista, piposta ja porkkanoista muodostuva
lumiukon hahmo. Lumikko on kuitenkin jo osittain sulanut, ja enaa keskivartalo on jaljella.
Katsoja ymmartaa, mihin osittain sulaneella lumiukolla viitataan — ilmastonmuutokseen’.
Lumiukosta syntyy konnotaatio talvesta, monille ehka jo lapsuuden ja menneiden vuosien
talvista, ennen ilmastomuutoksen alkua. Nain osittain sulanut lumiukko luo konnotaatioita
ilmaston lampenemisesta. limastonmuutosta eksplikoi teksti "Vaihda ilmastoa”. Finnairin
logoa jaljitteleva lentokone lentaa lumiukon lavitse, jolloin syntyy mielikuva lumiukon
lavistamasta luodista. Kuluttaja voi samaistaa itsensa lentokoneen sisaan
matkustajaksi.”"Jopa miljoonan elidlajin akkilahdot” teksti tukee viela ilmastonmuutoksen
vakavuutta ja ymparistbongelmien laajamittaisuutta. Visuaalinen metafora onkin nain

"lentomatkustaminen tappaa maapallon”.

Visuaalisella metaforalla on tehty katsojalle nakyvaksi kuluttamisvalintojen ja
ymparistoongelmien valilla oleva suhde. Vastustamalla lentamistd vastamainos haluaa
muistuttaa ihmisia heidan omien kulutusvalintojensa vaikutuksista ymparistoon. Mainos
kuvaa lentomatkustajan ymparistoon vaikuttavana toimijana - eivat ainoastaan
teollisuuden paastot saastuta ymparistoa. Lauseet "Vaihda ilmastoa” ja "varaa paikkasi”
puhuttelevat katsojaa nimenomaan tekijdnd. Nain yritetadn synnyttda ymparistotietoista
poliittista kuluttajaa. Erilaisissa kansalaisten kuluttajakampanjoissa usein
kyseenalaistetaan se, kenelld yhteiskunnassa on vastuu yhteiskunnallisista asioista®. Final
Air -vastamainoksessa haastetaan myos kansalaiset kantamaan vastuunsa ymparistosta.
Kun visuaalisessa metaforassa katsoja voi nahda itsensa Finnairin lentokoneen sisaan,
han voi nahda itsensa samalla ilmastonmuutoksen edistdjana. Kuluttaja esitetaan

toimijana.

Vastamainoksessa kaytetaan ilmaston "tappamisen” metaforaa tekemaan nakyvaksi,
kuinka ihmisten elamantavat tuhoavat ymparistda. Fossiilisten polttoaineiden kaytto
tuottaa paastoja, jotka tuhoavat ekosysteemeja, ja luonnontuhojen lisdantyessa myos
erilaiset humanitaariset kriisit yleistyvat 3. Ymparistdn tuhotuessa myos ihmisten elinpiiri ja
-mahdollisuudet kaventuvat. Lumiukko symboloi myos suomalaista talvista elamantapaa,

' Suomessa on esimerkiksi monena vuonna jarjestetty iimastonmuutoksen vastaisia
mielenosoituksia, joiden symbolina on kaytetty lumiukkoja.
2 Micheletti & Stolle 2007, 171.
% Costanza ym. 2010, 126, 131.
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joka saattaa ajan saatossa kadota kokonaan. Lumeton talvi Suomessa on kuitenkin vain
pieni osa niistd olosuhdemuutoksista, joita ihmiset aiheuttavat itselleen omalla

kulutuskayttaytymiselldadn. Luonnonkatastrofit aiheuttavat myos ihmishenkien menetyksia

ympari maailmaa.
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Kuva 3. Final Air. Voima 1/2007. Kuvatekstit: alhaalla: www.ilmasto.org. Oikealla: Vaihda
ilmastoa. Jopa miljoonan elidlajin akkilahdot. Varaa paikkasi!

Mainonnassa on tyypillistd luoda positiivisia mielikuvia suomalaisuudesta’. Finnair on
brandina suomalaisille tuttu ja turvallinen, eika Finnair ole ollut julkisuudessa laajamittaisen
negatiivisen huomion kohteena. Vastamainos ei halua boikotoida itse Finnairia vaan
kritisoida koko lentomatkustamista, ja tekee sen liittmalla negatiivisia merkityksia
suomalaiseen yhtioon. Yhteiskunnallisen ongelman liittdaminen tiettyyn brandiin saattaa

' Ranta 2008, 43.
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helpottaa ongelman vakavuuden ymmaértamista'. Final air -mainosparodiassa tatd on
kaytetty hyvaksi. Ottamalla vastamainoksen kohteeksi viela suomalaisen lentoyhtion, eika
esimerkiksi Lufthansaa, puhutellaan paremmin suomalaisia kuluttajia. MyOs tassa
vastamainoksessa puretaan aiemman Aikon 1984 -vastamainoksen tavoin myyttia
suomalaisten tuotteiden ja yritysten paremmuudesta. Finnair ei ole sen ekologisempi kuin

Lufthansa.

Lentomatkustamisen  boikotoiminen  poliittisen  kuluttajuuden  muotona  tehdaan
mainoksessa nakyvaksi myos viittaamalla mainoksessa suoraan ostamiseen ja hintaan.
Kaikki eivat valttamattd miella matkustamista kuluttamiseksi, joten ostamisen
korostaminen mainoksessa on mielekdstd. Merkki “Akkilahdét” symboloi tésséa
konkreettista ostamista: akkilahdot ovat yleensa halvempia kuin normaalihintaiset lennot.
Tekemalla nakyvaksi tuotteen hinta viitataan kuluttajuuteen ja liittamalla hinta johonkin
kolmanteen asiaan, kuten tassa elidlajien kuolemaan, muistutetaan, etta kaikella on myos

moraalinen hinta®. Kuluttamiselle on annettu néin uusi, yhteiskunnallinen merkitys.

Final Air -mainosparodia vetoaa puhuttelussaan suomalaiseen mielenmaisemaan,
lumiseen talveen. Mainoksen visuaalinen metafora ei olisi avautunut valttamatta
muunmaalaisille ja on siksi kulttuurisidonnainen, vaikka metaforat yleensa toimivat melko
universaalisti, toisin kuin symbolit. Tassa kaytetyn visuaalisen metaforan avulla
mainoksessa rikottaan  myyttia lentamisestd  automaattisesti  hyvaksyttavana
likkumismuotona, ja nain luodaan ajatuksen tasolla mielikuvaa vaihtoehtoisesta

yhteiskunnasta, jossa kaikki kantavat vastuunsa ilmastonlampenemisen pysayttamiseksi.

Vaikka vastamainoksessa ei suoraan esiteta mitadn vaihtoehtoa lentomatkailun tilalle,
lentdmisen kyseenalaistaminen implikoi, etta se ei voi olla matkustajien ainoa vaihtoehto.
Kaukomatkailun ja lentamisen rinnalle ovat nousseet viime aikoina ajatukset myos hitaasta
ja ekologisesta matkustamisesta®. Final Air -vastamainoksessa kritisoidaan nimenomaan

ehka lomalentoja, jotka eivat ole aivan valttamattomia.

Final Air -vastamainoksessa tiettyyn tuotteeseen/toimintaan on liitetty yleisempi

yhteiskunnallinen ongelma, tassa tapauksessa ympariston saastuminen ja elidlajien

' Malmelin, 2003, 40.
2 QOikeutta elaimille -mainoskampanjassa moraalinen hinta synnytettiin yhdistamalla
koukussa roikkuva turkki ja hintalappu (Ranta 2008, 42.)
® HS 9.12.2006.
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sukupuuttoon kuoleminen. Vuosina 2001—2009 ymparistotuhot olivat kolmanneksi yleisin
kritiikin kohde niissa Voiman vastamainoksissa, joissa esitetaan poliittista kuluttamista.
Final Airissa vastamainoksen tekijat ovat purkaneet myytteja lentomatkustamisesta seka
hyddyntaneet myos edellisen esimerkin tavoin myyttia suomalaisuuden paremmuudesta.

Merkitykset luotiin moniosaisen visuaalisen metaforan avulla.

6.2.4. Markkinavoimia ei hallitse kukaan

Edellisessa luvussa totesin, ettd Voiman vastamainoksissa on luotu uusia merkityksia
kuluttamisen lisaksi myos politiikalle. Markkinatalous on yha tiivimpi osa taman paivan
politikkaa, ja useissa vastamainoksissa on haluttu tehda nakyvaksi politikan ja
markkinatalouden valinen yhteys. Suomen asioista paattavat muutkin kuin kansalaisten
demokraattisin keinoin valitut kansanedustajat. Yritysmaailma lobbareineen on arkinen,
mutta usein melko nakymaton osa politikkaa. Tassa vastamainoksessa on visuaalisin ja
retorisin keinoin tehty nakyvaksi, kuinka politikka ja markkinatalous ovat kirjaimellisesti
sidoksissa toisiinsa.

Lex Nokia -vastamainoksessa kaytetaan Nokia-myyttia hieman eri tavalla kuin Aikon 1984
-mainoksessa. Nyt on kiinnitetty huomio Nokian valta-asemaan politikassa visuaalisen
metaforan keinoin: kuulokkeiden johtoon sidottu Eduskuntatalo nousee sijoiltaan. Tassakin
kuvassa ylapositio kuvastaa paremmuutta ja valta-asemaa. Visuaalisen metaforan
rakentamisessa on kaytetty kahta symbolia. Eduskuntatalo symboloi suomalaista,
edustuksellista demokratiaa. Eduskuntataloa demokratian symbolina on kaytetty paljon
muissakin Voiman vastamainoksissa. Toinen symboli on kuulokkeet, jotka tassa
yhteydessa merkitsevat salakuuntelua, jolla viitataan Lex Nokia -lakimuutokseen. Nain
visuaalinen metafora on valmis: suomalainen politikka on Nokian talutushihnassa.
Metaforaa ankkuroi viela kuvateksti: "Controlling Democracy 200 MPs at our disposal”. MP
(Member of Parliament) on muunneltu matkapuhelimien tallennuskapasiteettista Mb
(megabitti). Luku 200 viittaa Suomen kansanaedustajien lukumaaraan.

Merkki "Lex Nokia” on myos urkintalaiksi kutsutun lakimuutoksen symboli, joka antaa
yhteisétilaajille oikeudet selvittaa verkkonsa kayttajien tunnistustietoja. Lex Nokia -merkki
kontekstoi vastamainoksen kyseiseen paljon julkisuutta saaneeseen poliittiseen
keskusteluun. Nokian osuudesta lainvalmistelusta on ristiriitaista tietoa. On vaitetty Nokian
uhkailleen lahtemisellda Suomesta, jos lakimuutosta ei tehda. Lex Nokia -laista on esitetty,

ettd se olisi Suomen perustuslainvastainen. Laki kuitenkin hyvaksyttiin eduskunnassa.
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llman Nokian vahvaa asemaa Suomessa, se tuskin olisi onnistunut. Teksti "Corporation
Almighty” (suom. kaikkivaltias yhtid) kohottaa Nokian tdssd yhteydessd suorastaan

korkeimpaan valta-asemaan ja kuten kuvassa esitetaan, eduskunnan ylapuolelle.
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LEX NOKIA

Corporation Almighty

Controlling Democracy
200 MPs at our disposal

Kuva 4. Lex Nokia. Voima 10/2008. Kuvateksti alhaalla: Corporation Almighty. Controlling
Democracy 200 MPs at our disposal.

Lex Nokia -vastamainos kuvastaa paljolti myos koko markkinatalouden vallan kasvua
perinteisen institutionaalisen politiikan areenalla. llman Nokia-kontekstia tata samaista
vastamainosta voisi soveltaa my6s muihin yrityksiin ja muihin valtioihin kuin Suomeen.
Visuaalinen metafora voisikin kuulua: markkinavoimat hallitsevat politikkaa. Metaforissa

on mahdollista siirtya konkreettisten kasitteiden kautta abstraktimpia kasitteisiin, ja luoda
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yleisempiad metaforia’. Tdssd vastamainoksessa konkreettinen Nokia voidaan késittaa
abstraktisti markkinataloutena. Usein kuulee kritiikkia siita, etta markkinavoimia ei vahdi
kukaan. Tassa yla-alapositio viittaa siihen, ettd markkinavoimat ovat politiikkaa
korkeammassa asemassa, eika yrityksilla ole ketaan, jolle olla vastuullinen. Kuten luvussa
6.2.1. olen maininnut, Matti Wibergin mukaan Nokian etu samaistetaan usein Suomen
etuun. Tassa vastamainoksessa implikoidaan, etta Nokian etu menee Suomessa jo

perustuslainkin edelle.

Koska vastamainoksessa viitataan poliitikkoihin (merkilla MPs), voidaan kuvaa tulkita
myos siten, etta siina kritisoidaan poliitikkojen korruptoituneisuutta. Myos eduskuntatalo
viittaa metonyymisesti kansanedustajiin. Taman vastamainoksen lisaksi seitsemassa
muussa vastamainoksessa on nahtavissa merkityksia, jotka viittaavat suomalaisen
politikan korruptioon. Niissa, kuten tassakin kuvassa, puretaan myyttia suomalaisen
yhteiskunnan rehtiydesta ja rehellisyydesta, siita mista meidat maailmalla tunnetaan. Siksi
ehka vuonna 2008 alkaneet vaalirahakohut ovat puhuttaneet kansalaisia niin paljon.

Vaikka Suomi onkin edelleen yksi maailman vahiten korruptoituneimista maista, on tilanne
viime vuosina huonontunut®. Koikkalaisen ja Riepulan mukaan Suomessa ja ulkomailla
virheellisesti ajatellaan, ettei Suomessa ole korruptiota. Todellisuudessa meilla on aivan
samanlaisia kaytontdja kuin niissd maissa, joita pidetdan korruptuneina. Tutkijoiden
mukaan vuoden 2000 perustuslakimuutoksen jalkeen enemmistddemokratia on
vahvistunut, ja sen mukana paatoksenteko on yksinkertaistunut ja keskittynyt. Tama on
ollut suotuisaa korruptiolle. Korruptiivista toimintaa on vahatelty "maan tavaksi”, hyva-veli
-kayttaytymiseksi” ja “vaikeasti korruptioksi todistettavaksi”. Nain raha on tullut

suomalaisen politiikan keskioon.

Vaikka Lex Nokia -vastamainoksessa ei nakyvasti olekaan synnytetty poliittisen
kuluttamisen ideaa, voi kuvasta epasuorasti nahda viittauksia myds siihen. Samalla tavalla
kuin Aikon 1984 -mainoksessa, tassakin on havaittavissa Suomi-kriittisyyttd. Suomessa
ajatellaan, etta kotimaisia tuotteita tulee suosia, jolloin vahvistetaan kansantaloutta. Meilla
elaa myos vahva usko, ettd Suomessa ei ole korruptiota. On kuitenkin taysin oikeutettua

' Danesi 2000, 119.
2 Transparency International 2010.
% Koikkalainen & Riepula 2009, 9-11.
66



kysya, onko Nokian suosiminen sittenkaan kansalaisvelvollisuus, vai joko Nokian ymparilta

voisi purkaa sen "vaikenimisen muurin”, josta professori Matti Wiberg on puhunut.

Lex Nokia -vastamainoksessa on esitetty symboleista muodostuvan visuaalisen metaforan
avulla, kuinka markkinataloudella on yha tiivimmat suhteet politiikkaan ja kuinka yrityksilla
saattaa olla jopa ylivaltaa edustuksellisen demokratian instituutioinin nahden. Asia
esitetadn suomalaisessa kontekstissa Nokian avulla. Vastamainoksessa rikotaan myyttia
suomalaisen politiikan korruptoimattomuudesta seka Nokian etuasemasta.

6.2.5. Kenelle kuuluu julkinen tila?

Tehomaan mukaan Voiman vastamainoksissa parodioidaan mainonnan ja
markkinatalouden ideologisia representaatioita todellisuudesta ' . Tama ilmenee jo
sisallonanalyysin avulla viime luvussa: vastamainoksissa maailma representoidaan taysin
kaupallisista mainoksista poikkevalla tavalla. Vastamainoksissa yritykset, tuotteet ja
kuluttaminen saavat negatiivisia konnotaatioita. JCDecorate-vastamainoksessa
kiteytyykin se ilmio, jota vastaan muun muassa vastamainonta taistelee: julkisen tilan
kaupallisuus. Julkisen tilan tayttavat paaasiassa kaupalliset representaatiot. Kaupallisuus
on eras syy, miksi mainoksissa on epatodellisia representaatioita todellisuudesta.

JCDecorate-vastamainoksessa kritisoidaan Suomen suurinta ulkomainosyhtio JCDecaux
Finlandia, siita etta yhtido poisti kesalla 2005 Animalia-jarjeston vastamainoskampanjan
katukuvasta sen saaman negatiivisen julkisuuden takia. Mainokset ehtivat olla esilla yhden
paivan. Mainonnan eettisen neuvoston mukaan mainoskampanja ei kuitenkaan sisaltanyt

mitdan sdannosten vastaista.

JCDecorate-vastamainoksessa on kuva ulkomainostaulusta, jossa on Kkuvitteellinen
hampurilaisravintolan mainos "JDC happy meat”. Mainoksessa on kaytetty McDonaldsin
ulkoista ilmettd ja yhtion Happy Meal -lastenaterian nimea. Mainoksessa ei kuitenkaan
kritisoida McDonaldsia vaan sita, ettd kaupallisella pikaruokalalla on mahdollisuus
mainostaa JCDecauxilla mutta elainoikeusjarjestd Animalialla ei. Animalian mainokset
esittivat vaihtoehtoisen kuvan yhteiskunnastamme, mutta se heratti ihmisissa tunteita, ja
JCDecaux reagoi nopeasti. Voiman kustannuspaallikkd6 Tuomas Rantasen mukaan juuri

mainoksia valittavat mediatalot ja mainostoimistot ovat vastamainoksia vastaan — eivat

' Tehomaa 2006, 51-56 ja 60.
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niinkdan vastamainoksen kohteena olleet yritykset, jotka yleensa valitsevat

vaikenemisstrategian’.

1 BWIOA 11y

JCDecorate koristaa kadut mieluisaksi maksaville asiakkaille. Meidiin k tavoitat
ostavan kohdeyleisén, eikd Sinun tarvitse peliti j ih valoon. Sii
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Kuva 5. JCDecorate. Voima 7/2005. Kuvateksti: JCDecorate koristaa kadut mieleisiksi
maksaville asiakkaille. Meidan kauttamme tavoitat ostavan kohdeyleison, eikd sinun
tarvitse pelata joutuvasi huonoon valoon. Siivoamme katukuvasta mainostajat, jotka eivat
kulutukseen kannusta. Meidan maailmamme on vaalenpunainen. Sielld possut tykkaavat
pekonista ja kanat nugeteista. Todellista Happy Meatia.

Vastamainos on intertekstuaalisessa suhteessa Animalian mainoskampanjaan, jossa
esitettiin lihateollisuuden todellisuutta kuten elainten huonoja elinoloja ja teurastamista,
yksinkertaisesti eladinten epaeettistda asemaa yhteiskunnassamme. JCDecorate-
mainoksessa on absurdi asetelma, jossa piirretty possu on alkamassa syoda
hampurilaista, pikkuinen kana on kananugettien aarellda ja lehma juo pirtel6a.

' HS Nyt-liite 6.8.-12.8.2004.
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Kuvatekstissa lukee: "Meidan maailmamme on vaaleanpunainen.[...]”. Mainostaulun kuva
valittaa, ettei asetelma sijoitu todellisuuteen. Vaalenapunainen symboloi eparealistisuutta;
lisdksi kuvassa on sateenkaari, joka on aarteen ja satumaailman symboli. Kuvan
piirroksellisuus itsessaan on jo viittaus epatodellisuuteen, mainosmaailman luomaan
utopiaan - toisin on Animalian mainoksissa, joiden valokuvat on ikonisessa suhteessa
kuvaamaansa todellisuuteen. Animalian esittdma representaatio todellisuudesta on nain

kaannetty taysin paalaelleen.

Vastamainos  kyseenalaistaa  kasityksemme meitd ymparoivista visuaalisista
representaaatioista. Miksi mainosten eparealistiset kuvastot ja sanomat ovat mielestamme
normaaleja ja todelliset kuvat maailmasta, sellaisia joita Animalia esittda, tuntuvat
vierailta? JCDecorate-vastamainoksen esittamassa kaupallisen mainoksen parodiassa
elainhahmot ovat siirtyneet edustamaan ihmisia, kuluttajia, jotka kayvat pikaruokalassa
aterioimassa lihajalostamoiden tekemia tuotteita. Sen voi ymmartaa metaforana, eldimet
ovat ihmisié, ja heita tulee kohdella yhta hyvin kuin ihmisia. Kuvassa esitetaan myos, etta
elaimet syovat omaa lihaansa ja ovat onnellisia. Mainostaulun luoma representaatio on
absurdi. Se haluaa tuoda esille, kuinka julkinen tila pitda ylla epatodellisia kasityksia

yhteiskunnastamme.

JCDecorate—vastamainoksen kuvatekstissa lukee:[...]Siivoamme katukuvasta
mainostajat, jotka eivat kulutukseen kannusta.[...]”. Taman tutkielman viitekehyksen
poliittisen kuluttamisen valossa tama vastamainos kritisoi yhteiskuntamme normia ja
myyttia, kuluttamiskulttuuria. Vastamainos haastaa katsojansa suhtautumaan kriittisesti
mainosten kulutusmyonteisyyteen ja kysyy, miksi mainokset eivat saisi olla kantaaottavia
ja esittaa vaihtoehtoista maailmakuvaa ja kulutuskulttuuria? Yhteiskunnassamme

mainokset eivat saa olla suoraan kulutusvastaisia.

Vastamainoksen esittama kuva, katu ja ulkomainosteline, on julkisen tilan metonymia.
Julkisen tilan kasite on laajentunut tarkoittamaan urbaanin ympariston kokoontumis- ja
kohtaamispaikkojen lisaksi taide- ja mediaesityksia. Ridellin ym. mukaan julkisessa tilassa
tietynlainen nakyvyys ja lasnaolo on hyvaksyttavampaa, ja naista julkisen tilan normeista
kdydaan jatkuvasti taistelua. Keskeinen kamppailu kdydaan julkisen tilan omistuksesta.’
Kaupalliset tilat ovat lisdantyneet avoimen katutilan kustannuskella. Julkista tilla tutkinut

' Ridell ym., 2009, 7-10.
69



Kymalainen kuitenkin muistuttaa, etta tilan yksityistaminen ei valttamatta kuitenkaan tee
tilasta epademokraattista tai suljettua. Esimerkiksi diktatuureissa, joissa julkinen tilaa
kuuluu valtioilla, julkiset tilat eivat ole kovinkaan vapaita.’ Yksityistamista ja kaupallisuutta

ei siis voida pitaa julkisen tilan ainoina ongelman aiheuttajina.

Kun kaupunki myy julkista tilaa yksityisille yrityksille, nailla yrityksilla on myos tiettyyn
pisteeseen saakka oikeus paattaa, millaisia representaatioita heidan omistamissaan
tiloissa, kuten mainostauluissa, esitetaan. Julkisten tilojen yksityistaminen on
globalisaation ja kaupallistumisen aiheuttama trendi, jonka lieveilmié on mainoksellisuus.?

Julkista tilaa kaupallisilla mainoksilla tayttava JcDecaux Finland on tasta hyva esimerkki.

Toimijoilla on jo lahtokohdiltaan erilaiset mahdollisuudet vaikuttaa tilassa nakymisen
ehtoihin®. Edelld toteamaani vedoten esitan, ettd JCDecorate-vastamainoksessa puretaan
myyttia julkisesta tilasta. Julkinen tila ei ole julkista siina mielessa, etta se olisi kaikille
vapaata. Se on aina jonkun omistuksessa, nykyaan aina vain enemman yksityisten
yritysten ja henkildiden. Sananvapaus ei toteudu kaikille yhta helposti, eivatka normista
poikkeavat visuaaliset esitykset ole siten valttamatta tervetulleita julkiseen tilaan.
Realistiset ja epakaupalliset representaatiot eivat ehdoitta kuulu julkiseen tilaan.

Tata ongelmaa teki nakyvaksi 11.10.2010 taiteilija Fredrika Bistrom , joka esitti tavaratalo
Stockmannin Hullujen Paivien aikana “kerjalaisperformanssin”. Bistrom oli pukeutunut
Hullujen Paivien teeman keltaiseen lakanaan ja istuutunut kerjaamaan tavaratalon eteen.
Taiteilija sai performanssistaan ristiriitaista palautetta: toiset olivat kiinnostuneita mutta
monia arsytti hanen kerjaamisensa. Taiteilija ihmetteli, miksi paallekayva Hullujen Paivien
mainoskampanja saa vallata julkista tilaa, mutta yksi "Hullujen Paivien kerjalainen”
aiheuttaa kaupunkilaisissa niin paljon naraa.* Kerjalaisperformanssi kiteyttda hyvin myds
JCDecorate-vastamainoksen esittaman ongelman: julkisessa tilassa tietynlainen nakyvyys
ei ole sallittua.

Nykyaan julkinen tila on enemmankin kaupallinen tila, jota hallitsevat kaupalliset
mainokset. Seppasen mukaan kuvallisuus ja visuaalisuus kytkeytyvat kulutukseen ja

' Kymaéldinen 2009, 109.
2 Taipale 2009, 119, 130; ks. myds. Andersson 2009, 53.
® Ridell ym., 2009, 10.
*HS 12.10.2010
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yhteiskunnalliseen jarjestelmaan’. Julkisessa tilassa kuvallisuus on tarkoittaa tana paivana
hyvin pitkalti mainoksellisuutta, joka tarkoittaa nakemykseni mukaan lahinna kulutukseen
kannustamista. Myyttia julkisen tilan normittumisesta kuvastaa myos se jo edella esitetty
seikka, etta kuluttamista ei saa julkisuudessa kritisoida ja kaikki ymparillamme esitetyt
representaatiot tulee olla kulutukseen kannustavia.

Michatowskan mukaan useimmissa kaupallis-kulttuurisissa tiloissa, esmerkiksi Berliinin
Potsdamer Platzilla sijaitsevassa Sony Centrerissa myydaan tuotteiden sijaan erilaisia
merkkejé ja merkityksi&: logoja, nimia ja kuvia. Nama tilat eivat kuitenkaan ole avoimia
esimerkiksi koyhille ja huono-osaisille, silla vartijat yllapitavat leppoisaa ja huoletonta
tunnelmaa poistamalla hairitsevat tekijat. Spektaakkelimaisessa postmodernissa julkisessa
tilassa ihmisten tulee viihtyd ja tulla “vietellyiksi” 2 . JCDecorate-vastamainoksen
kuvatekstissa lukee: "JCDecorate koristaa kadut mieluisaksi maksaville asiakkaille.[...]".
Vastamainoksessa parodioidaan juuri ilmi6ta, joka Michatowskan mukaan on tyypillista
Sony Centerin kaltaisissa tiloissa. Julkista tilaa kuvitetaan maksaville asiakkaille yritysten
maksamille kulutuskeskeisilla mainoksilla, ja katsojat vietellaan kaupallisilla logoilla, nimilla

ja kuvilla®.

Julkisen tilan kysymykset saavat mediassa koko ajan enemman palstatilaa, ja talla
hetkella julkista kaupunkitilaa kasittelevan keskustelun keskiéssd on markkinat * .
Keskustelussa julkistesta tilasta on kuitenkin painopisteista riippumatta aina kyse
politiikasta. Julkisessa tilassa yksilot muodostavat tietynlaisen yleison. Jos kansalaisilla ei
ole mahdollisuus paasta julkiseen tilaan esittamaan mielipiteitdan, turhautuneisuus
purkautuu aaritapauksissa terrori-iskujen kaltaisina vakivaltaisuuksina. Yksiloiden tulisi olla
tasaveroisessa asemassa julkisessa tilassa, silla sielld kaydaan poliittista keskustelua.’
Kymalaisen mukaan julkinen tila tulisikin ymmartaa myos yhteiskunnallisena kannanoton
6

tilana JCDecorate-vastamainoksen esimerkki kuitenkin paljastaa, ettei nain

todellisuudessa ole.

' Seppénen 2008, 64.
2 Michatowska 2009, 202—-203.
% Ibid.
* Ridell ym., 2009, 10; Michatowska 2009, 196.
® Taipale 2009, 10, 116-117.
® Kymalainen 2009, 105.
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Kulttuurihairikko, The Billbord Libaration Front -jarjeston edustajan Jack Napierin mukaan
’[...] jokaiselle pitdisi olla oma mainostaulunsa, vaan kun ei ole.”" Julkisessa tilassa sanan
tulisi olla vapaa. Performatiivisen politikan teoreetikot uskovat esittamalla ja taiteen avulla
tehtavan mielenilmaisun lisddvan vaihtoehtoisuutta politiikkaan. Esimerkiksi Voiman
vastamainokset luovat hyvin erilaisen kuvan lansinmaisesta yhteiskunnasta ja
kulutuskulttuurista. Jos julkisessa tilassa nakyy ainoastaan kaupallisia mainoksia, siella ei
voida kayda kamppailua kuluttamisen politisoinnista. Animalian mainoskampanjassa
kuluttaminen politisoitiin vahvasti, vaan miten kavi — kulutuskriittiset kuvastot havisit

katukuvasta.

JCDecorate-vastamainos paljastaa julkisen tilan myyttia kayttaen, etta julkinen tila ei ole
"julkista” vaan ennen kaikkea kaupallista. Mainos kehottaa katsojia suhtautumaan
kriittisesti  visuaalisen kulttuurin  tuotteisiin. Rakentamalla visuaalisen metaforan
mainoksien esittaman todellisuuden eparealistisuudesta, vastamainos paljastaa julkisen
tilan subjektiivisuuden.

! Klein 2000, 259.
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7. VASTAMAINOKSET POLIITTISENA TOIMINTANA

7.1. Vastamainokset — kulttuuripioneereja?

7.1.1. Myytteja puretaan semioottisin keinoin

Mainosten maailma ja koko visuaalinen kulttuurimme on osittain myyttien rakentamaa.
Edella olen esittanyt, millaisia myytteja vastamainoksissa on kaytetty ja purettu.
Kulutukseen, suomalaisuuteen ja rehellisyyteen, Nokiaan ja yritysten asemaan,
eléméntapoihimme seka julkiseen ftilaan liittyvia myytteja on purettu Voiman
vastamainoksissa. Yhteiskunnan myytit ovat vakiintuneita merkityksia, kulttuurin tapa
ajatella’. Vastamainokset voivat kouluttaa katsojia lukemaan yhteiskuntamme visuaalista
kulttuuria vastakarvaan ja kyseenalaistamaan mainosten vyllapitamaa todellisuutta.

Vastamainokset ovat kulttuurinen vaihtoehtoinen tapa ajatella.

Myytit rakennetaan vastamainoksissa semioottisten merkkien avulla. Kaupallisissa
mainoksissa on tyypillista yhdistaa erilaisia merkkeja, jolloin kahden merkin valilla syntyy
mielikuvallinen yhteys. Tama on yksi tyypillisimmista keinoista my6s vastamainoksien
merkityksien luomisessa. Esimerkiksi Aikon 1984 -vastamainoksessa on yhdistetty merkit
EVVK, leikkipalikat, kannykka seka Kiinan tehtaat. Tutkimuksessani havaitsin, etta usein
yksi yhdistettava merkki on yrityksen tai tuotteen logo. Liittamalla logoon tietynlaisia
merkkeja, pystytdan synnyttamaan katsojassa negatiivisia konnotaatioita. Logojen
merkitys on sinaansa ilmeinen, silla nykyaikainen poliittinen kuluttaminen kohdistuu paljolti

brandeihin, ja taistelu kdydaan brandien mielikuvista.

MyOs visuaalisia metaforia kaytetdan runsaasti, silla niiden avulla pystytddn luomaan
metaforia, joita ei sanoin pystyisi yhta hyvin toteuttamaan. Visuaaliset metaforat tulevat
tarpeeseen, silla vastamainoksissa kritisoidaan usein tavanomaisesta poikkeavia asioita,
joita ei perinteisin keinoin olisi ehka helppo ilmaista. Esimerkiksi Final Air
-vastamainoksessa luotua visuaalista metaforaa — lentomatkustaminen tappaa maapallon
— ei voisi tehda valokuvalla. Myos symboleilla on tarkea rooli vastamainoksissa.
Esimerkiksi Nodeal-vastamainoksessa lansimaisen joulukuvastostosta tutut symbolit
(lahjat, joulukuusi ja jouluostokset) on otettu kayttoon eri kontekstissa. Vastamainoksissa

' Seppanen 2005, 112-113.
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kaytetyt symbolit ja yritykset ovat osittain suomalaisia ja kulttuurisidonnaisia. Ne avautuvat

vain suomalaiselle yleisélle.

Edella esitetyn lisaksi erityisen tarkea rooli vastamainoksissa on kuvien ja tekstin
suhteella. Kuvatekstit ovat usein merkityksia ankkuroiva tekija: niiden rooli on kiistaton.
Tutkimukseni osoittaa, ettéd kuvateksteja kaytetaan runsaasti, ja ilman niita merkitykset
voisivat jaada syntymattd. Vain hyvin harvoissa vastamainoksissa merkitys luodaan
pelkalla kuvalla. Kyse ei varmaankaan ole siita, etteiko ilman kuvateksteja olisi mahdollista
luoda merkityksia. Arvelen kuvatekstien suuren maaran johtuvan pitkalti siita, etta usein
kaupallisissakin mainoksissa on paljon informatiivista tekstia, alareunassa pienella
printattuna. Lisaksi kuvateksteissa on usein annettua lisdtietoa vastamainoksesta ja

esimerkiksi www-osoite, josta voi hakea lisaa tietoa.

Ihmisia ja ennen kaikkea naisia vastamainoksissa esiintyy vahan: tuotteet, yritykset ja
logot ovat paaosassa. Havaintoni on yhtenevainen Michatowskan julkista tilaa koskevan
vaitteen kanssa, jonka mukaan visuaalinen ymparisto taytetaan kaupallisilla logoilla,
nimill4 ja kuvilla'. Vastamainoksissa esiintyvat muutamat ihmiset ovat poliittisen kuluttajan
vastakohtia: vastuuttomia kuluttaja seka egoistisia bisnesmiehia. Nain ollen
vastamainokset implikoivat, ettd maailma on tassa tilassa ilman poliittisia kuluttajia.
Vastamainosten kuvasto kehottaa katsojaa olemaan se poliittinen kuluttaja, joka voi
vaikuttaa yhteiskuntaan omalla kulutuksellaan.

Barthesin mukaan myytit tukevat yhteiskunnassa vallitsevia kasityksia, ja niiden tehtavana
on esittda yhteiskunnallinen kehitys luonnollisena, eika poliittisen valtakamppailun
tuloksena. Nain myytit itsekin esiintyvat luonnollisina. 2 Tapa, jolla vastamainokset
konstruoivat "normien mukaisesta ja luonnollisesta” elamantyylistd poikkeavaa
maailmankuvaa, voidaan analyysini valossa pitaa myyttikritiikkina. Puretut myytit eivat
nayttdydy enda luonnollisita  (kuten lentomatkustaminen)  tai  haluttavilta
(Nokian/suomalaisten tuotteiden suosiminen). Myyttikritiikin avulla on rakennettu
toisenlainen kuva yhteiskunnastamme — sellainen mita ei muualla mediassa juurikaan nae.
JCDecorate-vastamainos kiteyttaa taman median ja julkisen tilan kritiikin. Vastamainosten

konstruoima maailma on tehty poliittiselle kuluttajalle. Vastamainosten representoimassa

! Michatowska 2009, 202—203.
2 Fiske 1992, 115-121, 142; Barthes 1957, 173 ja 183, 186.
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todellisuudessa kuluttajalla on velvollisuus ajatella kuluttamisensa yhteiskunnallisia

vaikutuksia.

Se ettd myyttien rakentuminen on valtakysymys, liittyy paljolti myos julkisen tilan
ongelmaan. Julkisessa tilassa ja visuaalisessa kulttuurissamme pystytaan yllapitamaan
yhteiskuntaamme rakennettuja, vallitsevia myytteja. Mainoksissa kaytetaan paljon
myytteja ja ne esitetddn luonnollisina. Myds media on osa julkista tilaa'. Jos halutaan
vaikuttaa koko yhteiskuntaan, sen arvoperustaan ja eettisiin nakemyksiin, kamppailua
naista yhteiskunnallisista sioista taytyy kayda mediajulkisuudessaz. Taman takia myyttien
purkaminen juuri mediassa, on ensiarvoisen tarkeda. Vaikka vastamainonta on vain pieni
osa koko valtaisaa mediakulttuuria, on sekin jo alku kulutuskeskeista mediakulttuuria
vastaan. Voima on osallistunut tahan vaihtoehtoiseen representointiin kymmenvuotisella,
palkitulla vastamainosurallaan. Tastd menestyksesta kuvajournalismin saralla huolimatta
Voiman vastamainoksia ei kuitenkaan taysin kritiikittomasti voida pitéda lahtokohdiltaan
aina vaihtoehtoisina.

7.1.2. Voiman vastamainosten kritiikkia

Kun Voiman vastamainoksia katsoo kokonaisuutena l|ahes kymmenen vuoden
ajanjaksolta, niiden representoima maailmankuva nayttaa kuitenkin kaikessa
"vaihtoehtoisuudessaan” melko yksipuoliselta. Mainosten aiheiden laaja-alaisuudesta
huolimatta  vastamainosten paaasiallinen vihollinen on lahes poikkeuksetta
markkinatalous. Vaikka markkinatalous vastamainosten kontekstissa onkin luonnon,
sananvapauden ja Kkulttuurisen moninaisuuden vihollinen, heraa kysymys, olisiko
markkinamyonteinen vastamainos mahdollinen, sillda on Idhes mahdotonta kiistaa
markkinatalouden kiistattomia etuja ja saavutuksia. Teoriani valossa markkinamyonteinen
vastamainos ei olisi varsinaisesti vastamainos, silla niiden Iluonne on syvasti

markkinakriittinen ja niiden kritiikki pohjautuu markkinatalouden aiheuttamiin ongelmiin.

Vastamainokset voivat vaikuttaa karjistetyilta ylilyonneilta ja saattavat arsyttaa joitakin
katsojia. Kun ne esitetdan Voima-lehden muutoinkin markkinakriittisessa kontekstissa,
sanoma karjistyy viela entisestaan. Vaikka Voima on poliittisesti sitoutumaton kulttuurilehti,
sen vastamainosten markkinataloutta kritisoiva savy tuskin miellyttaa kaikkia ihmisia yli
puoluerajojen. Edella olen kertonut, etta 28 % suomalaisista on lopettanut jonkun tuotteen

' Ridel ym., 2009, 7-10.
2 Juppi 2003, 142 ja 145.
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ostamisen arsyttavan mainostamisen takia'. Voiman vastamainoksilla saattaa olla

samanlainen vaikutus eli arsyttavat vastamainokset voivat kaantya myos itsedan vastaan

Olen analyysissani osoittanut, kuinka vastamainokset ovat poliittiseen kuluttamiseen
kannustavia. Nain ne ovat intentioiltaan yhtenevaisia kanadalaisen esikuvansa Adbusterin
kanssa: kuluttamisesta halutaan tehda poliittisen toiminnan aluetta?. Myds Holzerin
mukaan nykyaikaisen poliittisen kuluttamisen tarkoituksena ei ole politisoida koko
markkinataloutta, vaan laajentaa kuluttajan roolia yhteiskunnalliseksi vaikuttajaksi > .
Vastamainosten kritiikin kohteiden laaja-alaisuuden voisi kuitenkin tulkita niinkin, etta
markkinatalous on kokonaisvaltaisen politisoinnin tarpeesta, silla markkinavastaisuuden
mielikuvalta ei voi valttyd. Kuitenkin oman tulkintani mukaan edes vastamainoksien
tarkoituksena ei ole politisoida koko markkinataloutta vaan luoda vaihtoehtoisia
merkityksia mediaan ja markkinoida poliittista kuluttamista. Vastamainoksissa halutaan
osoittaa  markkinatalouden hallitseva asema yhteiskunnassamme. Visuaalinen
kulttuurimme on pitkalti markkinatalouden ehtojen sanelemaa. Taman seikan

vastamainonta haluaa tuoda esille.

Voiman vastamainoksissa esiintyvaa poliittisen kuluttamisen "kampanjoimista” voidaan
myOs toisaalta pitdd kyseenalaisena. Kun puhutaan poliittisesta kuluttamisesta, puhutaan
usein myos melko elitistisesta vaikutusmuodosta, silla kaikilla ei ole varaa ostaa
laadukkaampia, eettisemmin valmistettuja tuotteita. Voikin kysya, onko oikein kannustaa
kansalaisia ostamaan Kkalliita, eettisia tuotteita vai tekevatkd vastamainokset hallaa
ihmisille, joilla ei ole luomuun varaa? Kehotus ostaa eettisia tuotteita, on sekin kulutukseen
kannustava. Voidaan myos huomioida poliittisen kuluttamisen vastustajien nakemykset:
poliittinen kuluttaminen on vain pakoa oikeasta politikasta ja ajaa ihmisia kuluttamaan,
eikd aidosti vaikuttamaan®. Tassa yhteydessa on kuitenkin syytd huomioida tanskalaisen
tutkimuksen tulokset, joiden mukaan eettista kuluttamista ei selittanyt niinkaan tulotaso ja
etta poliittiset kuluttajat vaikuttivat yhta aktiivisesti myo0s perinteisissa poliittisissa

kanavissa®.

" TNS-Gallup 2004 ja 2009.
2 Haapala 2007.
% Holzer 2006, 407.
* Micheletti 2003, 3 ja 161.
°> Andersen & Tobiasen 2006, 216.
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Vastamainosten parasta antia eivat kuitenkaan ole objektiivisen tiedon tuottaminen tai
vaittaminen, ettd poliittinen kuluttaminen on ainoa tapa vaikuttaa. Vastamainoksilla
halutaan tuottaa mediaan ja julkiseen tilaan vaihtoehtoisia kasityksia todellisuudesta, ja se
tehdaan usein parodian keinoin. Teoriassa vastamainoksia voisi tehda myos neutraaliin
savyyn. Vastamainosten tyylissa on kuitenkin kyse parodioinnista ja huumorista. Jos
vastamainosten parodioivaa tyylia muutettaisiin, ne eivat olisi enda vastamainoksia.

Vastamainosten on tarkoituskin pysayttaa katsojansa.

Tassa tutkielmassa olen esittanyt, kuinka Voiman vastamainoksissa on purettu meilla
Suomessa vallitsevia kulutusmyytteja ja Iluotu siten vaihtoehtoisia merkityksia
kuluttamiselle ja politikalle. Kéaantamalla ja uudelleentulkitsemalla mainoksissa luotuja
myytteja on samalla Iluotu poliittista kuluttamista. Samaan aikaan perinteiset
insitutionaalisen politiikan elementit — kuten eduskunta, puolueet ja poliitikot — ovat
saaneet uusia merkityksia. Perinteinen politikka toimii entistda enemman myos
markkinatalouden sektorilla eikd ole niin korruptoimaton, kuten Suomessa yleisesti
uskotaan. Kiritiikistd huolimatta Voiman vastamainokset ovat lisanneet uudenlaisia

merkityksia yhteiskuntaamme.

7.1.3. Voiko poliittista kuluttamista edistdaa mediassa?

"Kun ympéristbasioiden ké&sittelyyn ei ole riittévéasti poliittista painetta, journalistien
on asetuttava sek&  soihdunkantajiksi  ettd  julkisiksi  vahtikoiriksi.”
- Rai Chengappa, India Today -lehden paatoimittaja ’

Jokaista yksiloa ymparai kulttuuri, jossa vallitsee tietyt kulttuurinormit, symbolit ja perinteet.
Ne ohjaavat ihmisten tekemista ja maarittavat sita, mita he pitavat normaalina. Kulutus on
yksi aikamme kulttuurinormeista. Assadourin mukaan naista kulttuurisista normeista
luopuminen on vaikeaa ja siksi tarvitaan “kulttuuripioneereja”. 2 Kulttuuripioneerit
omaksuvat ensimmaisenad uudet kulttuuriset normit ja luopuvat vanhoista perinteista, kun
yhteiskunnan pitaa uusiutua. Myos poliittista kuluttamista tutkineiden Michelettin ja Stollen
mukaan kuluttajakampanjoiden  tulisi pyrkia kannustamaan ihmisia olemaan
yhteiskunnallisen muutoksen etujoukkoa®. Analyysini valossa vastamainoksia voisi hyvalla
syylla kutsua kulttuuripioneereiksi ja kulutuskampanjoiden etujoukoiksi, sillda ne

' Andersen & Miller 2010, 216.
2 Assadourian 2010b, 29-30.
3 Micheletti & Stolle 2007, 172.
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kyseenalaistavat yhteiskunnassamme vallitsevia kulutusnormeja ja paljastavat

yhteiskunnassamme vallitsevia myytteja.

Vastamainoksissa puretut myytit voivat vaikuttaa toimintaamme ja arvoihimme.
Nahtyamme vaihtoehtoisen tavan eldd saatamme kyseenalaistaa tamanhetkisen
yhteiskunnan tilan. Vastamainokset voivat muuttaa kansalaista poliittiseksi kuluttajaksi.
Oikeutta elaimille -vastamainoskampanjaa tutkineen Manniston mukaan vastamainokset
aiheuttavat "moraalisen shokin”, joka saa ihmiset ajattelemaan kulutuskayttaytymistaan’.
Voiman vastamainosten parodinen tyyli ei valttamatta aiheuta moraalista shokkia, silla ne
toimivat enemman huumorin ja karikatyyrien avulla. Ne herattavat kuluttajia eri tavalla.
Lisaksi Manniston mukaan vastamainoksen aiheuttaessa katsojassaan puistatusta
kuluttaja alkaa pohtia kuluttamisensa eettisyytta?. Voiman vastamainokset eivat niink&an
synnyta puistatusta vaan rekonstruoivat maailmaa enemman parodian ja ironian kuin

moraalisen shokin kautta.

Animalian vastamainoksia tutkineiden Rannan ja Leon mukaan vastamainokset haluavat
edistaa poliittista kuluttamista lataamalla tuotteiden kuluttamiseen poliittisia merkKityksié.
Tamé tapahtuu idealisoituja merkityksid purkamalla ja korvaamalla niité uusilla.® Voiman
vastamainokset toimivat juuri tdman periaatteen mukaan. Kaupallisten mainosten
konstruoima todellisuus representoidaan Voiman vastamainoksissa uudelleen, jolloin
tuotteet, yritykset ja itse kuluttaminen esitetdan yhteiskunnallisessa kontekstissa. Myo0s
Animalian mainokset korostivat kulutusvalintojen merkitysta, ja ne pyrkivat nain
synnyttamaan katsojissa halua erottautua valinpitamattomista kuluttajista, olemaan hyvia

kuluttajakansalaisia®.

André Janssonin mukaan media- ja kulutuskulttuuri ovat lahentyneet toisiaan. Se
tarkoittaa sita, etta kulutustuotteet ja mediatekstit sisaltavat samanlaisia merkityksia.
Jansson puhuu “kapitalistisessa mielikuvakulttuurissa”, jossa |dhinna media

>  Naen, etta  Janssonin tarkoittaman median

merkityksellistda  kulutusta.
merkityksellistamisen yksi osa on juuri myytit. Jos media- ja kulutuskulttuurit ovat todella

lahentyneet toisiaan, on juuri median ensisijainen tehtava puuttua kuluttamiseen liittyviin

' Mannist6 2007, 77.
2 Ibid.
3 Ranta 2008, 46: Leo, 2007, 85.
4 ibid.
5> Jansson, 2001, 60-61, 73
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ekologisiin ja eettisiin  ongelmiin. Tahan tarvitaan vastamainonnan kaltaista

vaihtoehtoismediaa, silla kaupallinen media ei tahan valttamatta pysty.

Myos Laura Junkan mukaan kriittisen median ja kansalaisyhteiskunnan tulisi esittaa
hegemonisen julkisuuden vastaisia presentaatioita. Hanen mukaansa on tarkeaa, etteivat
tietyt kuvalliset esitykset saavuta ylivaltaa ja toisia suljeta kokonaan pois. '
Vastamainonnalla on potentiaalia toimia vaihtoehtoisia representaatioita tuottavana
yhteiskunnallisena, vaihtoehtomediana. Vastamainonta suljetaan kuitenkin usein
nakymattomiin, vain pienen vaihtoehtoismediaa suosivan kansanosan kayttoon. Kuten
edellisen luvun JCdecauxin esimerkki osoittaa, vaihtoehtoiset kasitykset todellisuudesta ja

kuluttajuudesta siistitdan nopeasti pois julkisesta tilasta.

Toisaalta on vaitetty, etta tavallisessa mediassa kulutuskriittinen diskurssi on kasvussa, ja
kestavan kehityksen edellakévijat ovat saaneet mediassa koko ajan enemman palstatilaa.?
Haanpaa huomauttaa kuitenkin, ettd vaikka mediassa on puhuttu ymparistdasioista
huomattavan paljon, ei ole voitu osoittaa, etta tama olisi itsessaan lisannyt poliittista
kuluttamista. Tutkijan mukaan voisi kuvitella, ettd suotuisa asenneilmasto kannustaisi
vastuulliseen kuluttamiseen, mutta tutkimukset ovat hanen mukaansa osoittaneet, etta
nain ei kuitenkaan ole.®> Tama seikka on sangen mielenkiintoinen, silld vastamainokset
ovat osa mediamaisemaa, ja niiden yhtena tarkoituksena on vaikuttaa ihmisten
kuluttamiseen. Jos tavallinen media siis epaonnistuu vaikuttamaan kansalaisten
kulutustottumuksiin, vastamainonnalla saattaisi olla mahdollisuus onnistua tassa

valtavirtamediaa paremmin.

Kuluttaminen on poliittisesti herkka aihe, silla yhteiskuntamme hyvinvointi perustuu
talouskasvuun, joka edellyttaa kuluttamista. Siitd huolimatta, ettd aina vain kasvava
kuluttaminen tuhoaa maapalloa ja sy6 sen voimavaroja, kuluttamista ei medioissa
voimakkaasti vastusteta eika kritisoida. Vaitan, etta kuluttaminen on aikamme tabu. Vaikka
kulutuskriittisia kirjoituksia nakee lehdissa, kovin radikaaleja mielipiteita ei nay. Mannilan

! Junka 2007, 174-176.
2 Ranta 2008, 92; Flavin 2010, 17.
% Haanpaa 2009, 71 ja 80.
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mukaan tavallinen media ei kriittisimmilladnkaan kykene Kkyseenalaistamaan

konsumeristista ideologiaa’.

Jupin mukaan median rooli kasvaa silloin, kun yhteiskunnassa kyseenalaistetaan yhteisia
arvoja. Tama johtuu siitd, ettd ilman median tukea ei ole mahdollista vaikuttaa
yhteiskunnan eettisiin ndkemyksiin ja yhteiseen kulttuuriin.? Onko siis niin, ettd tavallinen
media on tuomittu epaonnistumaan kulutuskritiikissaan eika sen takia yleiset kasitykset
kuluttamista voi koskaan muuttua? Onko niin, ettd ainoastaan vastamainokset ja muu
vaihtoehtoismedia voivat vapaasti esittda toisenlaisen kuvan maailmasta ja haastaa

yhteiskunnassamme vallitsevia kulutusnormeja, luoda poliittista kuluttajuutta?

Assadourin mukaan tilanne ei ole nain lohduton. Liike-elama, media, valtiovalta ja koulutus
ovat vuosi kausia onnistuneesti pyrkineet laajentamaan kulutuskulttuuriamme. Jos ne ovat
vahvistaneet kestamatonta kulutuskulttuuria, niillda on Assadourin mukaan potentiaalia
myos edistaa kestavaa kulutuskulttuuria. Mediaa, elokuvia, kuvataiteita ja musiikkia
kaytetaan jo nyt hyvaksi kestavan kulutuskulttuurin luomisessa. > Kysymys kuitenkin
kuuluu, kuinka vaihtoehtoisia kulutusnakemyksia naissa medioissa kyetaan esittamaan,
vai esitetaankd kestava kulutuskulttuuri vallitsevien normien ja arvojen valossa, ilman

kunnollista kritiikkia.

En ole yhta pessimistinen kuin Mannila siita, etta tavallinen media ei pystyisi olemaan
kriittinen kulutusideologian suhteen. Naen Assadourin tavoin, ettd niin tavallinen kuin
kriittinenkin media pystyvat omalla tavallaan vaikuttamaan kansalaisten kuluttamiseen.
Vaihtoehtomedia pystyy esittdmaan kontroversaaleja ideoita, olemaan Assadourin
ehdottamia kulttuuripioneereja, kun taas erilaiset instituutiot ja tavallinen media voivat

vaikuttaa ihmisiin inkrementaalisesti.

Kaiken kaikkiaan voidaan ajatella, etta kriittisella ja tavallisella medialla on erilaiset
lahtokohdat toiminnalleen. Kriittinen media haluaa “paljastaa” enemman asiantiloja seka
esittda tavallisesta poikkeavia mielipiteita. Taman toimintamallin mukaan toimii myos
vastamainonta, jonka Iahtokohtia ja toimintaperiaatteita tarkastelen seuraavaksi

performatiivisen politikan nakokulmasta: Kuinka Voiman vastamainokset toimivat

' Mannila 2009, 86.
2 Juppi 2003, 142 ja 145.
3 Assadourian 2010b, 38, 46, 48.
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performatiivisena politikkana? Mitd performatiivisen politiikan ulottuvuuksia Voiman

vastamainoksissa on l6ydettédvissé?
7.2. Vastamainokset performatiivisena politiikkana

7.2.1. Performatiivisuus avain vastamainontaan

Politiikan tutkimuksessa on viime vuosina alettu hyddyntdd myos performatiivisuuden
kasitettd tutkittaessa uusia politikan toimintamuotoja ja huomioitu sen painoarvo
arvioitaessa esimerkiksi kulttuurisia protesteja1. llman performatiivisen politiikan teoriaa
esimerkiksi vastamainontaa olisi haastellista tutkia. Vastamainonta ei sovi perinteisen ja
rationaalisen politikan muottiin, ja performatiivisuuden ulottuvuus politikan tutkimukseen
lisaa erilaisten kulttuuristen ja esteettisten ilmididen poliittisuuden ymmartamista.
Yhteiskuntatieteissa on jo vaitettykin, etta perinteinen politikka ei kiinnosta kansalaisia
enaa samalla tavalla kuin ennen. Tama tarkoittaa, ettd uusia toimintatyyleja tulee
nousemaan jatkossakin vanhojen rinnalle. Esteettisyys ei varmasti tule olemaan ainoa
uusi nakokulma politikkaan, mutta visuaalista kulttuuria tutkittaessa esteettinen
performatiivinen politikka on hedelmallinen lahestymistapa ymmartad vastamainonnan

poliittisuutta.

Performatiivisuus on toimintaa, joka perustuu olemassa olevien kuvallisten esitysten ja
esittdmisen tapojen lainaamiseen?. Performatiivista politikkaa voidaan soveltaa erilaisten
kulttuuristen protestien analysoimiseen, ja tassa tutkielmassa tutkin nimenomaan
visuaalisia esityksia, vastamainoksia, jotka parodioivat lahinna jo olemassa olevia
kaupallisia mainoksia, mutta my®s muunlaisia representaatioita kuten ETLA:n Al& ruoki
lamaa -kampanjaa. Vastamainoksia on ennenkin tutkittu performatiivisen politikan
nakdkulmasta ® . Esimerkiksi Mannistd kuvaa vastamainoksia esteettis-poliittisiksi
performatiiveiksi®. Oma tutkimukseni katsoo vastamainoksia poliittisen kuluttamisen |3pi:
vastamainosten maailma on kuluttajien, poliittisten kuluttajien maailma. Kun
performatiivisuuden tutkija Judith Butlerin mukaan sukupuoli rakentuu toistetuista
esityksista, Voiman vastamainokset toistaen konstruoivat maailmaa, jossa kuluttaja on

poliittinen toimija. Nain myos poliittinen kuluttajuus rakentuu toistetuista esityksista.

' Ks. esim. Réttila 1999; Lattunen 2003; Kulynych, 1997.
2 Vanska 2007, 74.
3 Ks. esim. Lattunen 2003; Mannistoé 2008; Kolehmainen 20009.
* Mannistd 2009, 76.
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Mediajulkisuus on tarkea osa performatiivista politikkaa. Kuten olen edelld esittanyt,
vastamainokset ovat osa vaihtoehtoismediaa, vaikka ne valilla aiheuttavatkin uutisointia
valtavirtamediossa. Vastamainonnan tehtava on esittda valtavirtamediasta poiketen
epakonventionaalisia kasityksia maailmasta. Lisaksi kun vastamainokset saavat huomiota
muissa medioissa kuin missd ne ovat ilmestyneet, niiden huomioarvo nousee.
Kolehmaisen mukaan Puolustusvoimia kritisoiva vastamainonta nousi laajempaan
julkisuuteen vasta kun Puolustusvoimat nostivat asian esille’. Voiman lukijakunnan ollessa
melko pieni Voiman vastamainokset eivat tule nakyviin loppujen lopuksi kovinkaan
monelle. Jos Voiman vastamainoksia alkaisi ndkya myos katumainonnan seassa (kuten
Animalian vastamainokset), saattaisivat ne nousta laajempaan tietoisuuteen. Nyt ne jaavat

kuitenkin ilmaisuudestaan huolimatta paitsioon.

Erityisen hyvin Voiman vastamainosten toimintalogiikka noudattaa Tuija Lattusen
hairinnan politikan teoriaa: vastamainonta on purkavaa, muuttavaa ja osallistuvaa®. Naita
peformatiivisen politikan aspektien toteutumista Voiman vastamainoksissa analysoin

seuraavissa alaluvuissa tarkemmin, minka jalkeen siirryn tutkielman johtopaatoksiin.

7.2.2. Estetiikalla kohti vaihtoehtoisuutta

Tuija Lattusen esteettisen hairinnan politiikan teorian mukaan performatiivisen politiikan
tarkoituksena on ennen kaikkea osoittaa ettd se, mita pidamme yhteiskunnassamme
luonnollisena, onkin kulttuurisesti tuotettua®. Juurin tdhdn Voiman vastamainokset ovat
pyrkinyyt viimeisen kymmenen vuoden ajan. Vastaamainoksilla on haluttu osoittaa, etta
yhteiskunnassamme vallitseva kulutuskulttuuri ei ole ainoa mahdollinen ja oikea vaan
pitkalla aikavalilla katsottuna ihmiskunnalle jopa tuhollinen. Esimerkiksti taman pro gradu -
tutkielman kirjoitusvuonna 2010 ihmiskunta on kayttanyt jo elokuun puolivaliin mennessa
maapallon vuoden uusiutuvat energiavarat loppuun®. Ihmiset kuluttavat siis enemman kuin
maapallo pystyy tuottamaan. Tama tosiasia kuitenkin yleensa vain sivuutetaan

tavallisessa mediassa lyhyella uutispatkalla.

Vastamainoksissa halutaan osoittaa, etta erilaiset valtahierarkiat, normit ja myytit ovat
yhteiskuntamme rakenteiden takana, ja ohjaavat myos ihmisten kuluttamista.

! Kolehmainen, 2009, 30.
2 | attunen 2003, 54-59.
3 emt., 5-8, 50, 54—-59.
* Ymparistoministerié 2010.
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Vastamainokset ovat kaantaneet kuluttamiselle annetut merkitykset purkamalla myytteja.
Tuotteille, kuluttamiselle ja yrityksile on annettu wuusia merkityksia, sijoitettu
yhteiskunnalliseen kontekstiin pois kaupallisesta lahtokohdastaan. Esimerkiksi myytti
suomalaisten tuotteiden eettisestda paremmuudesta on purettu ja osoitettu, ettd myos
suomalaiset yritykset syyllistyvat eettisiin rikkeisiin. Lisaksi vastamainoksissa puretaan
markkinatalouden ja politikan rajoja, seka esitetaan kuluttajuutta ja kansalaisuutta
samassa kontekstissa. Esimerkiksi Lex Nokia -vastamainoksessa on esitetty, kuinka
yrityksilla voi olla poliittisissa paatoksissa kyseenalaisen vahva rooli.

Puolustusvoimia  kriitisoinutta  vastamainontaa tutkineen Kolehmaisen mukaan
vastamainosten kritiikki perustuu neutraliteettien purkamiseen'. T4ta luonnehdintaa voisi
verrata myyttikritiikkiin, jonka tarkoituksena on paljastaa myyttien subjektiivisuus ja
osoittaa, ettei yhteiskunta ole mitadan luonnostaan olevaa. Vastamainosten myyttikiritiikki
toteuttaa hairinnan politiikan purkavaa elenttia. Se on Butlerin sanoja mukaillen "parodista

toisin esittamista” parhaimmillaan; vastamainokset ovat myyttikritiikkia parhaimmillaan.

Analysoidessani vastamainoksia huomasin, ettd vastamainostentekijat ovat omaksuneet
tieten tai tietamattaan Barthesin myyttikritiikin tyOkalun itselleen vastamainosten
rakennustyOkaluksi. Vastamainoksissa on kaannetty kaupallisissa mainoksissa kaytetyt
myyttiset viestit, jolloin vastamainosten tekijat ovatkin itseasiassa tehneet myyttikritiikin
tutkijan puolesta. Tutkijalle jaa analysoitavaksi, mitd vastamainosten myyttikritiikki on
konkreettisesti paljastanut, ja miten se vastamainoksissa nakyy. Tavallaan
tutkimusmetodini myyttikritiikki onkin osoittautunut tutkimustulokseksi.

Voiman vastamainoksissa puretut merkitykset olivat muuttuneet. Oli kyse mista tahansa
vastamainoksesta, parodioidun mainoksen merkitykset eivat ole enaa samat kuin ennen.
Manniston mukaan Oikeutta elaimille -vastamainosten tarkoituksena oli kyseenalaistaa

kuluttajuutta, kaupallisuutta ja eldinten asemaa “tuotteena™

. Voiman ja Oikeutta elaimille -
vastamainoksilla on yhteistd epakaupallisten ja kuluttajakeskeisten kuvastojen
tuottaminen. Kaupalliset mainokset on purettu epakaupallisiksi vastamainoksiksi, jotka
muuttavat kuluttamisen merkityksia poliittisempaan suuntaan. Nokian kannykka ei ole
enda vain matkapuhelin vaan lapsityovoimalla tuotettu massakulutustuote. Myos koko

nakokulma kulutusyhteiskuntaan on muuttunut vaihtoehtoiseksi.

' Kolehmainen 2009, 31.
2 Mannisto 2009, 76.
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Lehmuskallion mukaan visuaaliset esitykset ovat performansseja, jos niissa luodaan
mielikuvaa vaihtoehtoisuudesta ' . Vastamainosten esittama todellisuus heijastuu
katsojilleen yhta aikaa todellisena ja absurdina. Kukaan ei voi vaittaa vastaan, etteiko
lentoliikenne saastuttaisi maapalloa tai ettd maailmassa ei olisi ihmisriistoa, mutta
vastamainosten parodinen tyyli ei naytd myoskaan objektiiviselta totuudelta. Vaikka
vastamainoksissa ei varsinasesti esiteta kilpailevia vaihtoehtoja (kuten vahapaastoista
raideliikennettd korvaamaan lentoliikenteen mainoksessa Final Air), vastamainoksissa
implikoidaan, etta vaihtoehtoinen elamantapa on mahdollinen. Manniston mukaan
performatiivisen politikan osallistava ulottuvuus toimii vain jos peformanssi — tassa
tapauksessa vastamainos — pystyy tarjoamaan riittavan hyvin perustellun argementin
status quolle vaihtoehdoksi®. Voiman vastamainoksissa osassa pystytdan esittamaan
patevia argumentteja (lapsitydvoiman kayttd on laitonta), mutta osan argumentit saattavat
liittya arvokysymyksiin (esim. ovatko yritysten jattioptiot oikeudenmukaisia). Ehka taman
takia vastamainokset aiheuttavat myos vastareaktioita.

Anita Sepan mukaan filosofi Walter Benjamin (1892—1940) esittama ajatus visuaalisesta
kulttuurista "fodellisuutta muokataan todellisuutta varten” viittaa nykyteknologian
mahdollistamaan representaation  manipulointin.  Kuvaa voi muokata omiin
tarkoitusperiinsa. Lisaksi kapitalismin ja visuaalisen kulttuurin tuotannon yhteensulauma
huolestutti jo Benjaminia.® Kaupallisten mainosten kéyttdessa visuaalisia keinoja
toteuttaessaan tavoitteitaan, ovat kapitalismia kritisoiva epakaupallinen vastamainonta
tervetullut, vaikkakin pieni vastavoima visuaalisen kulttuurin kulutuskeskeisessa
mielikuvatodellisuudessa. Kuten olen jo edella esittanyt, yna useammat eri toimijat kaikilta
yhteiskunnan osa-alueilta kokevat hyotyvansd mainosmaisista keinoista pyrkiessaan

saavuttamaan tavoitteitaan.

Performatiivisessa politikassa oleellista on nakyvaksi tekemisen aspekti, ja
vastamainoksissa on nimenomaan kyse esteettisyydesta. Sepan mukaan estetiikan
politisoitumiseen keskittyva visuaalinen kulttuuri kyseenalaistaa visuaalisten esitysten
luonnollisuuden ja neutraaliuden seka luo tilaa kriittisen ajattelun synnylle. Estetiikkaa
politisoiva kuvatuotanto pyrkii edistamaan kriittisen visuaalisen kulttuurin kehitysta.

' Vanni 2007, 147-170.
2 Mannisto 2009, 79.
3 Seppa 2007, 18-19.
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Esimerkiksi feministisesti tiedostava kuvakulttuuri on osa esteettisesti politisoitunutta
visuaalista kulttuuria. ' Taman tutkielman viitekehyksen ja saamieni tutkimustulosten
perusteella esitan, ettd Voiman vastamainokset purkavat kaupallisten mainosten luomaa
todellisuutta, esittavat kriittisemman kuvaston kuluttamisesta ja nain esteettisesti
politisoivat kulutuskulttuuriamme. Samalla se maarittaa kuluttamisen myos potentiaalisena
poliittisena toimintana, joka saattaa muuttaa yhteiskuntaamme ja kansalaisia itseaan.

Vastamainonta on purkavaa ja muuttavaa.

7.2.3. Kohti aktiivista kansalaisuutta ja demokraattisempaa yhteiskuntaa

Performatiivisen politikan tutkijoiden mukaan rationaalinen politiikkakasitys sulkee osan
ihmisista politiikan ulkopuolelle, silla se ei kasita tavallisesta poikkeavaa toimintaa lainkaan
poliittiseksi toiminnaksi. Kun arvotetaan tietyt poliittiset toimintamuodot vaariksi, rajataan
osa kansasta politiikan ulkopuolelle.? Kansalaisia kuitenkin kiinnostavat vastamainonnan,
kulttuurindirinnan  ja  poliittisen  kuluttamisen  kaltaiset tavallisesta  poikkeavat
vaikuttamismuodot. Vastamainonta on aktivismia, jota voi harjoittaa kuka tahansa. Jos
politikkaa ei ymmarreta laajemmin, vastamainonnan tekijat ja kulttuurihdirikot

ymmarretaan ainoastaan — Lattusen termia kayttaen — politiikan hairioksi.

Mannilan mukaan vastamainokset ovat tarked osa median kehitysta, jossa median
kuluttajat itse muuttuvat kansalaisjournalisteja ja bloggareita®. Taman kehityksen myéta
kansalaiset tulisi ymmartaa aikaisempaa enemman toimijoiksi, ja performatiivisen politiikka
kasityksen mukaan poliittisiksi toimijoiksi. Myds Rattilan mukaan performatiivinen toiminta
synnyttaa tietoista poliittista toimijuutta, jolloin avautuu tilaa uudelle poliittiselle
osallistumiselle ja uusille toimijoille.4 Rattilan visio on kuin dominoefekti. Kansalaisten
luodessa uutta poliittista toimintaa, syntyy uusia politikan areenoja, jotka puolestaan
houkuttavat mukaan uusia toimijoita. Nama uudet toimijat eivat valttamatta olisi
aktivoituneet vanhoilla politikan areenoilla. Saman dominoefektin mukaan voidaan myos
vastamainonnan nahda toimivan. Myos vastamainokset saattavat herattaa uusia toimijoita.
Taman tutkielman viitekehyksen puitteissa Voiman vastamainokset voivat heratella uusia
toimijoita seka vastamainonnan etta poliittisen kuluttamisen parissa. Keskeisin sanoma on

se, etta politiikan areenoja voi I0ytaa tavanomaisesta poikkeavista paikoista.

"emt., 21-22.
2 Rattila 1999, 49-50 ja 52—55; Lattunen 2003, 5-8 ja 50; Butler 2006, 237.
3 Mannila 2009, 86.
4 Rattila 1999, 61-63.
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Vastamainosten tekijat tekevat performatiivista politikkaa. He luovat mediassa, joka
kuuluu julkiseen tilaan, uusia politikan areenoja. Kun avautuu uusi vayla — vastamainokset
— saattavat ne aktivoida taysin uusia ihmisia toimimaan kansalaisina yhteiskunnallisissa
asioissa. Tiedostamaton kansalainen saattaa vastamainoksen nahdessaan alkaa pohtia
vastamainoksen representoiman todellisuuden oikeellisuutta ja ottaa asioista selvaa.
Useissa vastamainoksissa on www-osoite, josta kansalainen voi kayda lukemassa
lisatietoa aiheesta. Ihminen aktivoituu kansalaisena ja saattaa jopa muuttaa
kayttaytymistaan, esimerkiksi alkaa kuluttaa poliittisesti tai liittya kansalaisjarjestoon. Ja
vaikka kansalaisen oma toiminta ei muuttuisikaan konkreettisiksi teoiksi yhdessa yo0ssa,
heraaminen kansalaisuuteen ja yhteiskunnallisten asioiden seuraamiseen saattaa alkaa.
My6s Animalin mainoskampanjaa tutkineiden Rannan ja Leon mukaan mainoskampanjalla

haluttiin aktivoida kansalaisia osallistumaan’.

Vastamainosten saattaa olla mahdollista puhuttella ihmisia helposti, silla nykyaikana
ihmiset ovat tottuneet mainoksiin ja mainokselliseen tyyliin. Rossin mukaan mainontaa
voidaan pitdd yhtend keskeisena toimijuuden muokkaajana®. Rossin ajatusta voidaan
soveltaa varsin hyvin myos vastamainoksiin, olkoonkin, etta vastamainoksissa on usein
jotain samaistumiskokemusta hairitsevaa. Vastamainokset toimivat siten, etta ne kayttavat
kuluttajien kieltda mutta puhuttelevat ihmisia kansalaisina ja yksildina yhteiskunnallisessa
kontekstissa. Vastamainoksia katsoessaan kansalainen nakee vaihtoehtoisia merkityksia
kuluttajuudesta ja kuluttamisesta, ja nain myos vastamainokset toimivat (vaihtoehtoisena)
toimijuuden muokkaajana. Vastaavasti Animalian mainokset pyrkivat synnyttamaan
katsojissa halua erottautua tiedostamattomista ja valinpitamattomista kuluttajista, olemaan
hyvia kuluttajakansalaisia °.

Vastamainosten puhuttelevalla ja kehottavalla tyylilla ihmisille luodaan mielikuvaa
kansalaisista itsestaan toimijoina. Vastamainosten suorat kehotukset tehda jotakin ovat
suoraan parodioitujen kaupallisten mainosten perintda (esim. kehotus ostaa tai tulla
jonnekin kuluttamaan). Esimerkiksi Final Air -vastamainoksessa on kehotus "Vaihda
iimastoa! Jopa miljoonan elidlajin akkilahdot. Varaa paikkasi!”. Katsoja kuitenkin

' Ranta 2008, 46: Leo, 2007, 85.
2 Rossi 2003, 11, 18, 22.
3 Ranta 2008, 46: Leo, 2007, 85.
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ymmartaa, etta mainos implikoi jattdmaan kyseisen vastamainoksen asiat tekematta. Myos

tietoinen tekematta jattaminen on teko, ja siihen suuri osa vastamainoksista kannustaa.

Kansalaiset tulisi performatiivisen politikan tutkija Kulynychyn mukaan identifioida
uudelleen nimenomaan z‘oimijoina.1 Voiman vastamainokset identifioivat kansalaisia
uudelleen. Tassa tutkielmassa olen syventynyt nimenomaan kansalaisten aktivoimiseen
poliittisina kuluttajina, ja havaitsin vastamainosten haluavan tehda nakyvaksi katsojille,
ettd jokainen kansalainen voi vaikuttaa yhteiskuntaan, olla toimija. Ollakseen poliittinen
toimijja ei tarvitse olla puolueen jasen tai kunnanvaltuutettu, vaan vastuullinen

kuluttajakansalainen.

Aiemmin olen jo todennut, ettd institutionaaliset poliittiset toimijat eivat ole olleet
performatiivisen tyylin suurimpia kannattajia. Epailin myds, etta Kokoomusnuorten vuoden
2009 "Parempien vaikutustapojen puolesta” -kampanja kertoo siitd tosiasiasta, etta
puolueet pelkaavat kansalaisten siirtyvan erilaisten suoran toiminnan kansalaisverkostojen
tomintapiiriin.  Puolueet  eivat varmastikaan ole menettamassa valtaansa
institutionaalisessa politiikassa, mutta kansalaisia puolueiden toiminta ei samassa maarin
enaa kiinnosta. Naen kampanjan vastareaktiona nuorten kasvavalle kiinnostukselle toimia

epaformaaleissa jarjestoissa ja verkostoissa. Suorat toimintamuodot kiinnostavat.

Politikan  virallinen  eliitti  pitda usein  performatiivisen  politikan  muotoja
asiantuntemattomana populismina eika lainkaan politikkana. Kostiaisen mukaan vaikka
merkittavimmat poliittiset paatokset tehdaan formaaleilla politikan foorumeilla,
performatiivinen poliittinen toiminta tuo vaihtoehtoisuutta ja haastetta muutoin liian
hierarkiselle ja instituutiokeskeiselle politiikalle.? Kulynych on Kostiaisen kanssa samaa
mielta performatiivisen politikan tarkeydesta demokratialle. Kaikki julkisuudessa esiintyvat
presentaatiot ja performanssit tuovat Kulynychyn mukaan esille uusia nakdkulmia ja nain
lisddvat demokratiaa®. Erilaisten mielipiteiden kirjo luo rikkautta politikkaan. Erilaisia
mielipiteitd ja merkityksia yhteiskuntaan ovat luoneet Voiman vastmainokset seka sen
esikuva, kandalainen julkaisu Adbusters.

' Kulynych, 1997, 327, 335-336.
2 Kostiainen ym. 2003, 103-105.
® Kulynych, 1997, 322, 326.
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Performatiivisen politikan kaltaista huumorin ja taiteen avulla toimivaa politikkaa ei tulisi
jattéa vahemmalle huomiolle kuin formaalia politikkaa sen parodisen ilmaisutyylin takia.
Kulynychyn mukaan Habermasin vaatimukset julkiselle keskustelulle - huomiota
herattavyys, innovatiivisuus, vakuuttavuus ja oikeutus - vaativat muutakin kuin
rationaalista argumentointia, eika niita ole helppoa tavoitella formaalin politiikan keinoin.
Voiman vastamainosten vaikuttavuus ei perustu pelkkaan rationaaliseen argumentaatioon
vaan Barthesin myyttikritiikkiin eli kulttuuristen itsestaanselvyykisen ja normien
kyseenalaistamiseen, ironiaan ja parodiaan. Visualisoituneella, “kuvien taistelun”
aikakaudellamme kuvallisilla ja mainoksellisilla esityksilla on merkitystd julkisessa

keskustelussa.

Voiman vastamainoksilla on tietenkin rajallinen mahdollisuus vaikuttaa yhteiskunnalliseen
keskusteluun, silla lehden lukijakunta on suhteellisen pieni, arvattaen melko
homogeeninen ryhma suurimpien yliopistokaupunkien asukkaita. Voima-lehti on kuitenkin
osa julkista tilaa. Kymalaisen mukaan julkinen tila tulisi ymmartaa yhteiskunnallisena
kannanoton tilana?. Vaikka siis Voiman vastamainokset eivit saa kovinkaan laajaa
nakyvyyttd yhteiskunnassa, ne voivat kutienkin vaikuttaa Ilukijoidensa kasityksiin
toimijuudesta, ja heidén kauttaan mahdollisesti syntyva poliittinen toiminta voi kannustaa
taas uusia ihmisia, jotka eivat itse ole nahneet Voiman vastamainoksia. Kyse on aiemmin
puhumastani dominoefektista, jolla puretaan poliittisen toiminnan ja toimijuuden rajoituksia
— niita joita perinteinen, kapea politiikkakasitys pitaa ylla.

"emt., 1997, 322, 326.
2 Kymaldinen 2009, 105.
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8. JOHTOPAATOKSET

"We look for politics in the wrong places, with the wrong terms, on the wrong
floors of offices and on the wrong pages of the newspaper.”

Ylla olevassa Ulrich Beckin esittamassa ajatuksessa kiteytyy taman tutkielman keskeinen
ajatus politikan uudelleen ymmartamisesta. Tassa tutkielmassa on haluttu tuoda esiin
muutamia politikassa jo tapahtuneita sekd kaynnissa olevia poliittisen toiminnan
muutoksia, jotka pakottavat meidat nakemaan politiikan eri nakokulmasta kuin ennen. Niin
vastamainonta, poliittinen kuluttaminen kuin performatiivinen politikkakin kuvastavat uusia
poliittisia tuulia, ja kyseenalaistavat perinteisen, kapean politikka kasityksen. Uudet
muodot eivat luonollisestikaan ole korvaamassa vanhoja toimintamuotoja kuten puolueita
kokonaan vaan tulevat vaihtoehtoisiksi vaikutuskanaviksi vanhojen rinnalle. Politiikka
muuttuu moniulotteisemmaksi, ja kansalaisten potentiaaliset vaikutuskanavat lisaantyvat.
Monimuotoinen- ja aaninen politikka on demokraattisen yhteiskunnan edellytys. Normit ja
valtahierarkiat saattavat kaventaa joidenkin mielepiteiden kuuluvuutta ja nakyvyytta.

Tassa pro gradu -tutkielmassa oli tarkoitus tutkia, miten vastamainonta merkityksellistaa
kuluttamista ja saako kuluttaminen vastamainoksissa poliittisia merkityksia. Kantavana
ajatuksena oli kysymys, luodaanko vastamainoksissa poliittisen kuluttamisen ideaa.
Lisaksi tutkimustehtavani oli pohtia, miten vastamainonta toimii performatiivisena
politikkana. Kuluttamiselle annettuja merkityksia tutkin Voima-lehdessa julkaistujen
vastamainosten avulla, poliitisen kuluttamisen viitekehyksessa. Juuri poliittisen
kuluttamisen valitseminen oli mielekasta tutkielman kokonaisuuden kannalta: jokainen
taman tutkielman teoriaosa korostaa jollain tapaa kansalaisten omaa, vaihtoehtoista

toimijuutta.

Kun Voiman vastamainokset palkittiin hyvasta kuvajournalismista, perusteluissa sanottiin
vastamainoksen pysayttavan katsojansa miettimaan mainoskuvien ja todellisuuden
ristiriitaisuutta®. Vastamainosten ristiriitaisuus on hdiritsevéa, ja se on yksi piirre mika
tekee vastamainoksista performatiivista, hairinnan politiikkaa. Ristiriitaisuus pakottaa
katsojansa pohtimaan vastamainoksessa esitetyn representaation todellisuutta.

' Beck 1997, 99.
22 YLE 3.3.2010
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Vastamainokset luovat kaupallisista merkityksista  poikkeavan, vaihtoehtoisen
todellisuusrepresentaation, joka on rakennettu yhteiskunnallisilla ja poliittisilla merkityksilla.

Tuotteille, yrityksille ja itse kuluttamiselle annetaan Voiman vastamainonnassa tavallisesta
poikkeavia merkityksia — sellaisia, joissa lansimainen kulutusyhteiskunnan ihanne on
kyseenalaistettu. Kuluttamiselle annetut poliittiset merkitykset korostavat yhteiskunnallisia
merkityksia kaupallisten sijaan. Vastamainoksissa tuodaan esiin kuluttamisen vaikutus
ymparistoon, halpatuotannon aiheuttama riistotyd sekd sosiaalinen paine, jota
kuluttaminen kulttuurisena normina aiheuttaa ihmisissa. Vastamainonnassa koko
kulutusyhteiskunta on asetettu kyseenalaiseksi parodian keinoin. Mielenkiintoista on, etta
suomalaisiin  yrityksiin  kohdistuu lahes yhta paljon kritikkia kuin ylikansallisiin
suuryrityksiin, joita ehka eniten syytetaan epaeettisyydesta.

Voiman vastamainoksissa luodut uudet merkitykset luodaan paljastamalla yhteiskunnassa
vallitsevia kulttuurisia itsestaanselvyyksia, myytteja. Tallaisia purettuja myytteja ovat
elamantapoihimme (kuten lentomatkustamiseen ja kuluttamiseen), tuotteiden ja yritysten
suomalaisuuteen, Nokiaan ja julkiseen tilaan liittyvat myytit. Vastamainosten purettua
myytit yhteiskuntamme kehitys alkaa nayttaa historiallisen kehityksen tuloksena — ei
ainoana vaihtoehtoisena tapana rakentaa ja elaa yhteiskunnallista elamaa.
Vastamainokset kehottavat kansalaisia tiedostamaan ja kyseenalaistamaan ne pakottavat
normit, jotka yhteiskuntaa ohjaavat.

Vastamainokset ovat tehneet sen, mita semiotiikan tutkija Roland Barthes halusi
myyttikritiikillaan tehtavan eli paljastaa yhteiskunnassa vallitsevat pakottavat normit.
Havaitsin, ettd vastamainosten tekijat ovat tehneet semioottista tulkintaa, myyttikritiikkia,
puolestani — minulle jai tehtavaksi avata, kuinka ja mitd myytteja oli purettu. Myyttien
purkamisessa vastamainosten tekijat ovat hyddyntaneet kulttuurisidonnaisia semioottisia
valineita kuten symboleja ja metaforia seka lisaksi yritysten logoja. Merkkeja oli yhdistelty
ja kontekstoitu niin, etta halutunlaisia konnotaatiota kuluttamisesta syntyy katsojalle.
Kritiikkia esitetaan erityisesti suomalaisen elamantavan ja yritysten arvomaailman pohjalta.
Tama voi osittain johtua globalisaation vaikutuksista: suomalainen yhtenaiskulttuuri ja sen

myytit halutaan kyseenalaistaa.

Vastamainosten representoima kansalainen on aktiivinen toimijana, joka voi omalla

arkipaivaisella toiminnallaan vaikuttaa yhteiskunnan kehitykseen. Voiman vastamainosten
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esittamassa todellisuudessa tarvitaan poliittisia kuluttajia, jotka kantavat aktiivisesti huolta
yhteiskunnan tilasta. Vaikka Voiman vastamainoksissa synnytetddn nimenomaan
poliittisen  kuluttajan ideaa, voidaan ajatella laajemmin, ettd vastamainoksissa
voimaannutettiin  ihmiset yleisemminkin kansalaisiksi, aktiivisiksi toimijoiksi. Nain
vastamainonta performatiivisen politikan tavoin purkaa rationaalisen politikka kasityksen
luomia rakenteita, jotka sulkevat tietyt toimijat politikan ulkopuolelle. Voiman
vastamainoksissa halutaan laajentaa poliittisen toiminnan ja toimijan kasitteita

monimuotoisemmaksi.

Vastamainonnan tarkoituksena on luoda uusia merkityksia yhteiskuntaan ja osallistua
yhteiskunnalliseen merkityksenannon taistoon. Tallloin on kyse pitkalti siitd, millaisia
merkityksia julkisessa tilassa saa luoda. Markkinatalous ohjaa ihmisten ja yhteiskunnan
toimintaa entistd enemman’. Myds Voiman vastamainoksissa esitettiin, etta julkinen tila ei
ole samassa maarin julkista kaikille vaan pitkalti markkinatalouden ja kaupallisuuden
ehtojen sanelemaa, jolloin kulutuskriittisia mielipiteitd ei ehdoitta suvaita. Kulutus on
lasimaisessa yhteiskunnassa poliittinen tabu, eikd kulutuskulttuuriamme lilemmin
kritisoida, vaikka kuluttamisemme haitat ovat kaikkien tiedossa. Lansimaat itsekin ovat
myontaneet, etta niiden osuus maailman kokonaiskulutuksesta on kohtuuttoman suuri, ja

se vaarantaa maapallon hyvinvoinnin?.

Vaikka kaupalliset merkitykset valtaavatkin julkista tilaa, vaihtoehtoisten ja
yhteiskunnallisten visuaalisten esitysten tulisi olla yhta oikeutettuja nakymaan kansalaisille
— olemaan jaettua, nakyvaa todellisuutta. Tassa tutkielmassa on sivuttu poliittisen
kuluttamisen ohella my0s visuaalisen kulttuurin subjektiivisuutta ja kaupallisuutta.
Visuaalinen kulttuuri on taynna poliittisia merkityksia. Tata tutkielmaa on alusta alkaen
johdattanut kysymys siitd, saako suomalaisessa, demokraattisessa yhteiskunnassa esittaa
"normaalista” poikkeavia mielipiteita.

Vastamainosten esittaman kritiikkin mukaan julkisessa tilassa tuntuu olevan kirjoittamaton
saanto, ettei kuluttamista saa kritisoida ja visuaalisten esitysten tulee pitkalti olla
kuluttamiseen kannustavia. Median kyvysta edistaa kestavaa kulutuskulttuuria tutkijat ovat
montaa mielta. ltse paadyn esittamaan, etta tavallisella ja kriittisella medialla molemmilla

on mahdollisuus konstruoida ymparoivaa todellisuuttamme. Median rooli on erittain tarkea

! Juppi ym. 2003, 266.
2 Maniates 2010, 168.
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silloin, kun halutaan kyseenalaistaa yhteiskunnallisia ja kulttuurisia normeja seka tuottaa

kiistanalaisia merkityksia ja konstruoida erilaista maailmankuvaa.

Kulutuskritiikki on kuitenkin eri medioissa erilaista. Valtavirtamedia esittaa luultavasti
jatkossakin varovaista kulutuskritiikkia, kun taas vaihtoehtoisella ja kansalaismedialla on
mahdollisuus olla “kulttuuripioneereja”, jotka ajavat yhteiskunnassamme syvempia
muutoksia. Voiman vastamainokset ovat kritisoineet yhteiskunnallisia kulutusnormeja ja
esittaneet kulttuuripioneerin tavoin vaihtoehtoisen kuvan ymparoivasta
todellisuudestamme ja konstruoineet aktiivista kansalaisen seka poliittisen kuluttajan
ideaalia. Vaikka tavallinen media ei vastamainoksia julkaisekaan, uskon etta talla hetkella
havaittavissa oleva vihreiden arvojen nousu mediassa omalla tavallaan kehottaa
kansalaisia poliittiseen kuluttajuuteen, vaikkakaan ei yhta radikaalein tavoin kuin
vastamainonta. Toisaalta on myos todettava, ettd kansalaiset saattavat olla avoimempia
tavallisen median maltillisimmille ehdotuksille kuin kriittisen median radikaaleille

ehdotuksille.

Jotta voidaan saavuttaa kulttuurisiin ja yhteiskunnallisiin normeihin liittyvia muutoksia
yhteiskunnassa esitan kuitenkin, etta poliittisten toimijoiden, median ja visuaalisen
kulttuurin on tuotava esille radikaaleilta tuntuvia ehdotuksia muutoksen aikaansaamiseksi.
Perinteinen, insitutionaalinen politiikka tuottaa yhteiskuntaamme inkrementaalisia ja
sovinnaisia muutoksia. Ennen kuin muutosehdotukset paasevat Arkadianmaelle asti,
niiden on taytynyt legitiminoitua jollain tapaa kansalaisten keskuudessa.
Kansalaisaktivistien ja median on toimittava kulttuuripioneereina, muokattava merkityksia.
Esimerkiksi kestavan kulutuskulttuurin luomiseksi itse kuluttaminen on
merkityksellistettava uudelleen. Téassa tehtavassa visuaalisella kulttuurilla ja
vastamainonnalla on oma roolinsa. Kulttuurihairintdd tarvitaan yhteiskunnallisessa ja
poliittisessa merkityksenannon kamppailussa — ilman etta se leimataan pelkaksi politikan
hairioksi.

Vastamainonta poliittisena toimintana hahmottuu hyvin performatiivisen politiikan
kontekstissa. Vastamainonta haastaa yhteiskunnassa vallitsevia kasityksid ja noudattaa
Tuija Lattusen hairinnan politikan logiikkaa. Voiman vastamainokset ovat purkavia,
muuttavia ja osallistavia. Performatiivisen politiikan avulla sellainenkin poliittinen toiminta,
jota ei tehda perinteisilla politikan rennoilla, voidaan nahda merkityksellisemmaksi ja

vaikuttavammaksi. My0Os henkilokohtaisessa elamassa vaikuttaminen omien arvojen
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pohjalta, esimerkiksi poliittinen kuluttaminen, saa uudenlaista painoarvoa. Tutkimalla
pidemmalle arkipaivassa tapahtuvaa vaikuttamista ja antamalla sille enemman &aanta
yhteiskunnassa saatetaan vaikuttaa positiivisesti edustuksellisissa demokratioissa

ilmeneviin ongelmiin.

Performatiivisen politikan avulla voimme havaita yhteiskunnassamme tapahtuvaa
muutosta, liikehdintda ja jopa vastarintaa, jotka heterogeenisessa ja monikulttuurisessa
globalisoituvassa yhteiskunnassamme ovat lasna. Vastustamalla normeja, voidaan myos
synnyttda  jotain, nimittdin  tietoisuuden  vaihtoehdosta. @ Suomen  nykyinen
vaihtoehdottomuuden ilmapiiri ei edistd muuta kuin politikan rappiota’. Jos Kulynychyn
mukaan vastustus on yhteiskunnassa valitseva vakio, tassa tutkielmassa esitetaan — mita
politikkaan tulee — ettd vaihtoehtoisuus on aina lasna yhteiskunnassa. Vaihtoehdot on
tuotava esille inmisten arvioitavaksi. Kostiainen ym. ovat ilmaisseet asian osuvasti "Niin

kauan kun on vaihtoehtoja ja ristiriitoja, on politiikkaa™.

Tulevaisuudessa alati muuttuvassa yhteiskunnassa tarvitaan entista enemman politiikan
tutkimusta, joka kyseenalaistaa perinteisen ja institutionaalisen politikan maaritelmat ja
uskaltautuu katsomaan politikkaa ennalta-arvaamattomista nakokulmista.
Performatiivinen politiikka on vain yksi nakokulma yhteiskunnan muutokseen. Visuaalinen
kulttuuri ja kulttuuriset protestit tarjoavat politiikan tutkijoille useita eri nakokulmia

muuttuvan yhteiskunnan tarkasteluun.

' Kostiainen ym. 2003, 107-108.
2 emt., 2003, 107.
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