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Juri Mykkanen

HUUMORI JA POLIITTISEN
MAINONNAN
MODERNISOITUMINEN

~ Populaarikulttuurin tutkimuksessa huumoria pidetddn yleisesti vélineend, jonka
- avulla voidaan esittdd vahvoja, usein kriittisia tulkintoja yhteiskunnasta.
~ Vitsien komiikkaan sisdltyy populaarikulttuurissa vallitsevia tapoja késitteel-
- listad valtasuhteita. Tunnefuimpia esimerkkejd ovat varmasti reaalisosialismin
" tehottomuutta ja nomenklatuuran kaksinaismoraalia pilkkaavat vitsit." Po-
- liittinen huumori on tilld omalla térke&lld mutta samalla “matalalla™ tavallaan
" kulttuurinen viyl4 erilaisiin tapoihin ymmartid politiikkaa.? Huumoriin siséltyy
- my®ds refleksiivisid piirteitd, joita varsinkin nykyinen mediakulttuuri suosii.’
" Erityisen mielenkiintoista poliittiseen huumoriin sisiltyva reflektio on silloin,
- kun huumoria tuottavat poliitikot itse. Yksi tdllainen alue on poliittinen
" mainonta.

Pyrin seuraavassa valottamaan huumorin refleksiivisten piirteiden muun-

" tumista suomalaisen poliittisen mainoshuumorin alueella. Karkeasti ottaen
- poliittisen mainoshuumorin historiassa reflektio on siirtynyt poliittisten
* vastustajien mustamaalaamisesta kritiikiltdan monimutkaisempaan reflektioon,
- joka kohdistuu poliittisiin toimijoihin itseens.

Poliittisissa arkistoissa sdilyneen kampanja-aineiston valossa ndyttia silté,

- ettd timé huumorin siirtymd on verraten nuori, 1980-luvun jélkipuoliskolle
" sijoittuva tapahtuma. Niin ollen se osuu keskelle suomalaisen julkisuuden
. medialisoitumisen ja kaupallistumisen alkua ja voimistuu yhtd aikaa media-
* kentdn murroksen kanssa.* Tit taustaa vasten tarkasteltuna meilld on hyvid
. syitd olettaa, ettd poliittisessa mainonnassa tapahtuneet muutokset ovat yh-
* teydessd julkisuuden muutoksiin. Muutoksesta puhuttaessa taytyy muistaa,
. etti historiassa katkokset ovat suhteellisia, ja aikaisemmat kerrostumat esiin-
* tyviit yleensi yhdessé uusien kerrostumien rinnalla. Vanha pilkkahuumori on
_ edelleen voimissaan, tosin usein ilmiasultaan muuntuneena. Itses halventavan
* huumorin harvalukuiset esimerkit kertovat kuitenkin siitd, ettd uudenlainen
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tapa kdsittdd politiikka osana julkisuutta on tullut mahdolliseksi. Kutsun titi " *Myllari 1983, 70.

poliittisen mainonnan modernisoitumiseksi.

Karnevaalit marginaalissa

Yleisesti ottaen humorististen keinojen kéyttd suomalaisessa poliittisessa
mainonnassa on aivan viime vuosia lukuunottamatta ollut harvinaista. Taysin
olematonta huumori ei sentin ole ollut, etenkin jos tarkasteluun otetaan
myds varsinaisia vaalimainoksia laajempi aineisto, kuten erilaiset pilalehdet
Ja sanomalehdissi ja puolueiden ohjelmavihkosissa julkaistut pilapiirrokset.
Téssd laajemmassa tarkastelussa huumorilla on ollut hyvinkin suuri merkitys
poliittisessa kilpailussa ja jopa politiikan hahmottamisessa kokonaisuudessaan.
Nain oli varsinkin 1900-luvun alussa.’ Jétén tédssi kuitenkin pilapiirrokset
pois ja keskityn varsinaiseen vaalimainontaan, siis puolueiden ja ehdokkaiden
tuottamaan mainosaineistoon, jota esiintyy vain vaalien yhteydessid. Niin
rajattuna olemme historiallisesti melko marginaalisen ilmidn dédrell4. Valtaosa
vaalimainonnasta on ollut joko vakavahenkisti tai neutraalia tai sitten erilaista
hyvén olon ja onnenhetkien kuvausta tai niiden idealisointia. Marginaaliin
Jddvé huumori osoittaa, kuinka vaikeaa ylevoitetyn normaalipolitiikan kar-
nevalisoiminen on ollut.

Marginaalisen huumori-ilmion sisilld on vieldkin marginaalisempi alue,
Jossa huumoria ei kiytetd normaalipolitiikan tapaan vastustajien halventa-
miseen. Bahtinilta® perdisin olevaa ajatusta lainatakseni politiikassa on pitkn
pystytty pitdmadn karnevaali erilldén siitd, mikd on mielletty politiikan
vakavaksi ytimeksi. Poliittiselle karnevalismille on varattu toisaalta omat
tyylinsé (satiiri ja parodia) ja toisaalta télle tyylille omat paikkansa lehtien
paakirjoitussivuilla, nuorisojirjestdissd, vaalijuhlissa, kolumneissa ja
myShemmin television satiiri- ja talk show -ohjelmissa, joista etenkin jil-
kimmiisissd poliitikot kohdistavat huumorin myés itseensa.

Vasta itseensd kohdistuvassa mainoshuumorissa my&s politiikan ydin
karnevalisoituu. Tdmi voidaan piitell3 siiti, etti poliittiseen mainosviestiin
on vaikeampi liittdd karnevaalille tyypillistd yhteensopimattomuutta poliittisen
elamén normaalin kulun kanssa. Tama tulkintavaikeus taas liittyy toisaalta
sithen, ettéd poliittisessa mainonnassa poliitikot mainostavat itse itseéén ja
toisaalta taas siihen, etté poliitikkojen odotetaan ilmaisevan vaalien yhteydessi
kantansa selkeisti dinestdjille, jotka liberaalidemokratian ideaalimallissa
tekevit ddnestyspadtoksensi osin timén informaation varassa. Vaalimainonta
voi normaalipolitiikan mallissa védristell, kaunistella, vihitelld tai lijoitella,
mutta mallin perusta pysyy kuitenkin ehjén4, koska #inestijin oletetaan
muun saatavilla olevan informaation avulla arvioivan poliittista mainontaa
kriittisesti. Tamin keskeisen funktion tiysimittainen karnevalisoiminen mer-
kitsisi normaalipolitiikan loppua, koska riittédvén pitkille vietynd huumori,
varsinkin sen moderni itsereflektiivinen muoto, uhkaa demokratian rationa-
listista perustaa. Kansankosiskelu toki kuuluu oleellisena osana nykyaikaiseen
demokratiaan’, mutta karnevalisoitumisessa my®s ndennisesti irrationaalinen
demagogia ja persoonakeskeinen imagonrakennus kirsivit haaksirikon, koska
ne yhtend normaalipolititkan osana joutuvat naurunalaisiksi.

Tallainen huumori voi periaatteessa kohdistua mihin tahansa normaalipo-
litiikan osa-alueeseen, ja tdssd mielessi olemme tekemisissd nimenomaan
politiikan ytimen karnevalisoitumisen kanssa, emme niinkién jonkin

* ¢Bahtin 1991.
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- saatava joka piivi aihe, jossa vastustajamme saatetaan naurunalaiseksi™.
" Poliittisten vastustajien pilkka ei jadnyt vain oman lehdiston sivuille, vaan
- my®s muuta humoristista materiaalia valmistettiin. Kuvassa on osasuurennos
" SDP:n puoluetoimiston teettimistd satiirisesta lautapelistd vuoden 1954
. eduskuntavaaleja varten.

* karnevaalille erikseen osoitetun ja siten “turvallisen” alueen kanssa. Ytimen
. karnevalisoimiseen liittyy siis riski, joka selittdd menettelyn harvinaisuutta.
" Toisaalta huumorin itserefleksiivinen murros ei selity talla argumentilla, ellei
. sitten riski ole jostain syystd pienentynyt. Varovaisesti voidaan olettaa, ettd
" juuri ndin on tapahtunut 1980-luvulla alkaneen mediakentin avautumisen,
. monimuotoistumisen ja kaupallistumisen seurauksena. Itsereflektiona ilmenevi
* karnevalismi poliittisessa mainonnassa voidaan tulkita sopeutumiseksi
. julkisuuden muutokseen.

- Pilkkahuumori

- Viime vuosisadan alun pilalehdiston kukoistuksen jélkeen seuraava kriittisen
" huumorin aalto ajoittui karkeasti 1950-luvulle, jolloin vastustajien pilkkaa-

minen osana vaalikampanjaa oli erityisen vilkasta. Hyokkddville huumorin

* kiytolle oli olemassa tilaa normaalipolitiikan sisalld. Politiikka ei ollut vield
- “lipikarnevalisoitunutta”, vaan huumoria ohjasi kisitys politiikasta kohtalon-
" kysymykseni, johon relativistinen nakdkulma sopi huonosti. Ajalle kuvaavaa
- oli esimerkiksi vuoden 1954 eduskuntavaaleihin valmistautuvan SDP:n puo-
" luetoimiston laatima muistio kentté kiertéville politrukeille, joiden tuli ennen
. piirikokouksia esitelld tulevan vaalityon luonnetta. Y htend vaalitydn muotona
* kiytettiin tyovdenlehdissd ns. naurupalstaa. Muistion mukaan palstalle olisi
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. SDPn Koo-peli vuoden 1954 eduskuntavaaleissa. Osasuurennos. Kuva:
- Tydvienarkisto, julistekokoelma

Koo-pelini tunnettu peli on esimerkki normaalipolitiikan piiriin kuuluvasta

. satiirisesta kampanjahuumorista, jolla pyrittiin saattamaan vastustaja nau-
* runalaiseksi (kuvassa SKDL:n mureneva tahtilaiva merelld). Téllaisia satiirisia
. hyokkiyksii on tehty mydhemminkin. Esimerkiksi Olavi Hongan presidentin-
* vaalikampanjassa 1960-luvun alussa kuvattiin istuva presidentti "Kek-
. koslovakian” itsevaltiaana. Vuoden 1975 eduskuntavaaleissa kokoomus kiytti



julistetta, jossa Karl Marxin nékdinen hahmo levitteli huolettomasti #a-
nestdjien rahoja. Vuonna 1987 SKDL:n pédjuliste kuvasi tyylitellyn silinte-
ripdisen rahaherran keikahtamassa keinulaudalta ja SAK puolestaan otti
kantaa vaaleihin irvailemalla kasinotalouden siunauksellisuutta. Julisteessa
pankinjohtajat Jaakko Lassila ja Mika Tiivola esitettiin sisipiirildisen ah-
neuden perikuvina. Vuoden 2004 eurovaaleja varten kokoomusnuoret laa-
tivat postikortteja, joissa mm. Paavo Lipposen eurooppalaisia uratavoitteita
pilkattiin hyvin avoimesti.

K

v

Paavo Lipponen kokoomusnuorten satiirikortissa.
Eurovaalit 2003. Kuva: Porvarillisen tydn arkisto.

Tahdon Kuroopan itsevaltiaaksi

Viimeistdédn tissd vaiheessa tdytyy kiistdd se kisitys, etti Suomessa ei
harjoitettaisi negatiivista poliittista mainontaa. Se on tosin ollut usein pei-
tetympéi kuin negatiivisen mainonnan suurvallassa Yhdysvalloissa tai toisessa
saman lajin jéttildisessd Vendjilld. Hyvd esimerkki suomalaisesta tavasta on
Matti Virkkusen (kokoomus) pidjuliste vuoden 1968 presidentinvaaleissa.
Suomalaista eldmdnmuotoa sosialismin hydkkiykselti puolustava Virkkunen
Julisti vakavin kasvoin, etti “maa tarvitsee presidentin”. Kekkosen aikalaiset
ymmérsivét hyvin, minkélaisesta huumorista oli kyse.’

Kaiken tdmén pilkkahuumorin takaa tarkempi historiallinen tutkimus var-
masti paljastaisi hitaan kdinteen kohti itserefleksiivistd ja relativisoivaa

" ?Kiitin Hannele
" Toropaista tisti
. huomiosta.

" *Korsimo 1953.

) "'Ks. Kaariginen 2002.

vaalimainontaa tai ainakin heikkoja merkkeji siiti. Esimerkki tillaisesta

heikosta merkistd on vanhan maalaisliiton legendaarinen puoluesihteeri Arvo
Korsimo. Mainontaa lujemmin hén uskoi organisaatioon ja joukkojen henki-
I6kohtaiseen mobilisoimiseen. Poliittisten tavoitteiden edistdiminen kirjallista
aineistoa jakamalla ei saanut organisaattori Korsimoa syttymiin. Omasta
kokemuksestaan hin tiesi, ettei silld ollut juurikaan vaikutusta puolueen
menestykseen. Toisaalta Korsimo niki propagandatydssd mahdollisuuksia,
mikali siind padstdisiin irti niin tavallisesta vakavuudesta. Esimerkiksi juuri
vuoden 1954 eduskuntavaalien suunnittelussa Korsimo kritisoi lentolehtisii
Ja muuta dénestijille jaettavaa kirjallista aineistoa tehottomuudesta ja totesi,
ettd mikdli timi aineisto “saadaan hauskemmaksi”, sen runsaampi kiytto
olisi perusteltua.'® Ei ole tietoa siitd, tarkoittiko Korsimo vastustajan pilk-
kaamista vai omasta puolueesta annettavan kuvan keventimisti. Joka tapau-
ksessa maalaisliitto lihestyi huumorimainontaa vasta 1970-luvulla keskusta-
puolueeksi muuntuneena ja silloinkin ironisoidakseen kilpailijoidensa viit-
teitd. Itsensd puolue ja sen ehdokkaat altistivat humoristisille mielikuville
vasta 1990-luvun alun mainonnassa.

Keskustan hidas matka maaseudun néivettymisti ja alasajoa vastaan kamp-
pailevasta puolueesta kohti modernia yleispuoluetta'’ kuvaa hyvin myos
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" laajemmin poliittisessa mainonnassa tapahtunutta muutosta. Kaikki puolueet
. ovat keventiineet mainontaansa, ja vanhaa, lihes haudanvakavaa dramatiikkaa
" ndkee endd harvoin. Tdstd muutoksesta huolimatta suomalaisen poliittisen
. mainonnan historiaa sivyttdi politiikasta annetun kuvan vakavuus. Yhteis-
* kunnassa vallinneiden eturistiriitojen hallinta, joskus my6s sovittamattomuus,
. leimasi puolueiden vaalikampanjoita ja vaalimainontaa ainakin vuoden 1975
~ eduskuntavaaleihin saakka, siis lahes seitsemén vuosikymmentd. Sen jélkeen
. jyrkit argumentit ja vakavat mielikuvat sulivat vahitellen ja liudentuivat
~ 1980-luvulle tultaessa niin, ettd puolueita alettiin syyttdd samankaltaistumisesta
. samalla kun saatiin aihetta surra kansalaisten lisddntyvdd poliittista
* passiivisuutta. Tétd 1970-luvun puolivilistd 1980-luvun loppuun kestényttd
_ aikaa kutsun suomalaisen poliittisen mainonnan — tai laajemmin poliittisen
* itse-esittimisen — modernisoitumisen hetkeksi. Poliittisen mainonnan moder-
. nisoitumisesta oli tosin merkkeji jo aikaisemmin, eikd murroksen jilkeen
- kaikki mainonta suinkaan muuttunut. Toisaalta jotakin muuttui peruuttamat-
. tomasti siini tavassa, jolla puolueet ja ehdokkaat esittivit itsensi valitsijoille.
- Viitin, ettd huumorin kdyttd ilmentdd titd muutosta, jota Arvo Korsimo
. mahdollisesti uumoili mutta jota héin ei varmasti olisi tdysimittaisena it-
- seensikidyvini karnevalisoitumisena hyvéksynyt.

~ Mainonnan modernisaatio

" Poliittisen mainonnan modernisoitumisella tarkoitan sitd prosessia, jonka
- tuloksena mainonnan tietoisuus omasta itsestddn lisddntyy niin, ettd se alkaa
" myds nidkyd mainonnan tekemisen tavoissa. Mainonnasta tulee refleksiivisté.
- Tdmi modernisaatiokésitys perustuu ennen muuta Anthony Giddensin
" ajatukseen modernin radikalisoitumisesta. Giddensin mukaan uskonnollis-
- perdisen sallimuksen, epistemologisen perustahakuisuuden ja edistyksen aja-
* tukseen nojaavan historiakésityksen murtuminen eivét ole merkkejd postmo-
. dernista, vaan ne kertovat modernissa itsessiin olevan, koko inhimillisen
* kulttuurin perusteita kyseenalaistavan voiman aktualisoitumisesta.'” Moderni
. on jatkuvaa omaan itseensd kohdistuvaa reflektiota, jota ei pidd sekoittaa
- kaikessa toiminnassa ldsni olevaan itsetietoisuuteen, joka usein johtaa luovalla
_ tavalla perinteen uusintamiseen. Moderni ajattelu sen sijaan etsii jatkuvasti
- keinoja kyseenalaistaa oma olemassaolonsa. Kun moderni ajattelu radikali-
_ soituu, se ryhtyy toteuttamaan epistemologista ja kulttuurista vallankumousta,
* joka valistusajattelun tavoin' raivaa tieltddn keinotekoisiksi luokittelemiaan
. kulttuuriluomuksia, kuten moraalisia periaatteita, tieteellisid menetelmii ja
- maailmankatsomuksia, ja samalla siis sy omaa perustaansa. Saman asian on
_ filosofisemmin ilmaissut Michel Foucault, jonka analyysi modernista epis-
- teemistd inhimillisen tiedon epdvarmuuden aikana korostaa tietivén subjektin
_ paradoksia: hiin on yhti aikaa tiedon subjekti ja objekti ja sidottu oman
- subjektiivisuutensa ja tietonsa historiallisuuteen. '

Moderni ajattelu johtaa siis vdistdmiitti relativismiin. Modernia episteemié

- esitellessdiin Foucault rajoittui epistemologisen ldhtékohtansa mukaisesti ih-
~ mistieteisiin, mutta Giddens on vienyt ajatuksen pidemmiille ja han puhuukin
- mieluummin kaikkia ihmisid ja eldménalueita koskevasta modernista tietoi-
~ suudesta'®, joka ei rajoitu vain tieteisiin vaan nikyy yhti lailla niin kulutuk-
- sessa, perhesuhteissa kuin vaikkapa poliittisten liikkeiden muotoutumisessa —
_ ja tietysti poliittisessa mainonnassa. Giddensid lahelle tulee myds Zygmunt



Bauman, joka — vaikka kiyttdékin sanaa postmoderni — puhuu modernin
perinnéstd. Baumanin mukaan postmoderni on tulosta pitkésti sarjasta
emansipatorisia voittoja yhden totuuden maailmasta, jollainen moderni jérjen
aikakausi on hianen mukaansa ollut. Tami kehitys on ollut mahdollista
moderniin itseensd sisaltyvin refleksiivisen liikkeen vuoksi, ja tisti syystd
Baumankin kuvaa postmodernia aikana, jolloin moderni on tullut tietoiseksi
itsestddn ja vapautunut universaalisuuden vaatimuksesta ja hyviksynyt to-
tuuksien moninaisuuden ja elimin ennakoimattomuuteen sisdltyvdn mah-
dollisuuden valita toisin.'¢ /

Néiden ajatusten pohjalta on oletettava, ettd poliittisen modernisaation
aikana politiikka tulee tietoiseksi itsestddn. Kyse ei tietenkéin ole siiti, ettd
poliitikot ja politiikkaa aktiivisesti seuraavat ihmiset oppisivat tuntemaan
paremmin politiikkkaa. Kyse on siitd, ettdi omaan toimintaan kohdistuva
reflektio johtaa toiminnan muutokseen kyseenalaistamalla entisid toiminta-
tapoja. Empiirisesti tarkasteltuna kyse on tissi tapauksessa mainonnassa
kdytetyn huumorin kidntymisestd vastustajasta omaan itseen. Miten tima
sitten kertoo lisdédntyneesti itsetietoisuudesta? Yksinkertaisesti niin, etti
itseensd kohdistetun huumorin avulla puolueet ja ehdokkaat voivat kertoa
dénestdjille, ettd he ovat tietoisia niisti olosuhteista, jotka vaikuttavat heidin
asemaansa ja toimintaansa julkisuudessa ja ett he pystyvit ottamaan etiisyytti
niiden olosuhteiden vaatimuksiin. Modernisuutensa potentiaalia tdysin
hyodyntivi politiikka osoittaa, etti se tunnistaa oman keinotekoisuutensa ja
kdyttad sellaisia itse-esittamisen keinoja, joissa timé tunnistaminen niikyy.!”

Osittain kyse on my®s siiti, ettéd itseensi kohdistuvan huumorin avulla
poliitikot pystyvit kertomaan kansalaisille lykkiilld tavalla mainonnan
keinotekoisuudesta tulematta kuitenkaan arvostelluiksi tekopyhyydesti.
Perinteisesti itserefleksiivistd huumoria on pidetty poliittisessa argumentaa-
tiossa aseistariisuvana tekniikkana'® ja sen on katsottu myds lisédévén eh-
dokkaasta tehtyjd myonteisid arvioita' . Modernisoitumisteesin valossa olisi
tosin harhaanjohtavaa puhua mainonnassa kiytetyisti retorisista keinoista ja
taktisesta miellyttimisestd, mitd kieltimatti esiintyy. Téstd tosiseikasta
huolimatta on tirkeimpai kysyi, mitd mainonnan muutos kertoo politiikan
muutoksesta.

Itsereflektiivinen huumorimainonta Suomessa

Ennen kuin vastaan edelld mainittuun kysymykseen, kiyn kursoorisesti lapi
modernisoituneen suomalaisen poliittisen mainonnan lyhyen historian.
Ensimmdinen varsinainen itsereflektiivinen vaalikampanja — tai kampanja,
Josta on jddnyt tihdn viittaavaa mainosmateriaalia — on Mauno Koiviston
presidenttikampanja vuosien 1981 ja 1982 vaihteesta. Kevailld 1982 kdydyt
valitsijamiesvaalit muistetaan yleisesti Manu-ilmidsti, jossa lentopalloa
pelaava keskuspankkimies ja padministeri venytteli sanoja Turun murteella
ja heilutteli hurmioituneelle yleis6lle suurta kimmentin. Varsinainen kam-
panjamateriaali oli valtaosin perinteisen presidentillisti. Koivisto kuitenkin
lainasi kasvonsa tukiyhdistykselle, joka myi ainakin Helsingin tyévéentalon
Juttutupaan illalliskortteja, joihin oli painettu teksti “Manun illallinen” vanhaa
itsestédénselvyyttd tarkoittavaa sanontaa mukaillen. Tellervo Koivisto julkaisi
samannimisen reseptivihkosen.

Niistd hyvin vaatimattomista lahtokohdista on tultu pitki matka suhteellisen

' Bauman 1991.

© 7Ks. Adatto 1993, 97.
- '®Nilsen 1990, 36-37.

- " Baumgartner ja
* Morris 2005; Young
2004
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" lyhyessi ajassa. Jo seuraavissa presidentinvaaleissa 1988 presidentin imagoa
- popularisoitiin rankemmin. Sosialidemokraattien nuorisojérjestd kauppasi
" loppuvuodesta 1987 Tydvien Joululehted, jonka kansi oli tyylitelty mukaelma
. 1950-luvun Insider-kioskikirjallisuudesta. Kannessa kuvattiin Mauno Koivisto
* selvittiméssa “kaapatun valtiolaivan™ tapausta kuin Pekka Lipponen konsa-
. naan.”

MAUNO KOIVISTON

KAAPATTU
VALTIOLAIVA

Presidenttiehdokas Mauno Koivisto seikkailee.
Kuva: Tyovdenarkisto.

- lnsider

PYUVAEN JUuULULLHT HUOMK

Voidaan tietysti sanoa, ettd Koivistolla oli ylivoimaisena ennakkosuosikkina
- varaa itseironiaan ja etti itseironian toteuttajaksi oli valittu normaalipolitiikan
~ pellen roolin niin usein saava puolueen nuorisojérjestd (samana kampanja-
- syksyni esimerkiksi kokoomuksen opiskelijajérjeston edustajat jakoivat Hel-
_ singin yliopiston ylioppilaskunnan vaalien alla jénistarroja, joissa luki "me
- lisdannymme kuin kanit”). Toisaalta ndmi pienet itseironian hetket kertovat
" muutoksesta. Kekkonen oli aikanaan paljon ylivoimaisempi, mutta hénen
- kampanjansa eivit turvautuneet itseironiseen huumoriin.Yhdestakadn aikai-
" semmasta vaalikampanjasta ei ole jddnyt vastaavia esimerkkej.

Koiviston toisen kauden jilkeen leikinlasku jatkui. Martti Ahtisaaren kam-
" panjatoimiston faksisaatteissa oli maapallon sisdén piirretty ehdokkaan kari-
- katyyri ja erilaisia itseironisia sanaleikkeji, kuten “ajattele palloa™ tai “think
" big”. Samoissa vaaleissa Jussi Parviainen ohjasi tosikkomaisuudestaan tun-
- netulle Paavo Viyryselle sarjan tv-spotteja, joissa ehdokas laski leikkid
* omasta olemuksestaan. Raimo Ilaskiven poika teki isastéén leikkisén vaalivi-
- deon, jossa yritettiin istuttaa rennompaa imagoa jaykéan arvokonservatiivin
* ylle. Merkittavid tdssd oli juuri se, ettd katsojalle ndytettiin imagonmuok-
. kauksen tekemisti ja kerrottiin humoristisesti siihen liittyvistd vaikeuksista.
* Videolla pyrittiin saavuttamaan toisen asteen imagovaikutus ndyttamalla Ilas-
. kiven suhde imagonmuokkaukseen ja siten pehmentdméin hiinestd syntynyttd
~ julkisuuskuvaa. Viyrysen kampanjassa oli sama tavoite, mutta toteutus e
. saavuttanut samaa itsereflektion astetta. Vuonna 2000 eduskunnan puhemie-
* hend presidentinvaaleihin lihtenyt Riitta Uosukainen teki suomalaisen vaali-
. mainonnan historiaa ironisoidessaan omaa vilkasta luonnettaan tv-mainoksessa,
© jossa hin istui ylvaand eduskunnan autiossa valtiosalissa samalla kun kertoja-
. ddni sanoi, ettd “hyvin poliitikon ja presidenttichdokkaan tunnistaa siité, ettei
* hin sano mitddn, ei missddn tapauksessa iloisesti hymyile, eikd varsinkaan
. heiluttele kiisidan”. Uosukaisen spotissa pddstiin myds jarjestelmékritiikkiin,
- koska toimiakseen itseironia tissi tapauksessa vaati, etti katsoja teki kytkennén
. paitsi Uosukaisen luonteeseen myds populaariin poliitikkokritiikkiin, jossa
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"Hyvan poliitikon
ja presidentti-
ehdokkaan
tunnistaa siita,
ettei hin sano
mitaan.” Riitta
Uosukaisen tv-
mainos, presi-
dentinvaalit 2000.

poliitikot nihdasn selkeitd kannanottoja vilttelevind oman edun ajajina.

Eduskuntavaaleissa itseensi kohdistuva huumori on ollut sitten run-
saampaa. Yksi varhaisia esimerkkejé oli helsinkildinen kansanedustaja Ben
Zyskowicz, jonka kampanjatiimi jakoi humoristisin piirroksin varustettua
lentolehtistd kaupunkilaisille. Piirroksissa oli kuvattu Zyskowicz mm. hak-
kaamassa munavuorta sapelilla ("maatalouden ylituotantoa leikattava™) ja
tyrkkiméssd verokarhua turnajaisseipdlld (“marginaaliveroa alennettava™).
Témin jilkeen niin puolueiden kuin yksittéisten ehdokkaiden vaalimainonta
on kédntynyt yhi kiihtyvilld vauhdilla itserefleksiiviseen suuntaan samalla
kun itsereflektion keinot ovat terdviityneet ja mainoskanavat lisdéintyneet
(televisiomainonta sallittiin 1991).

Keskusta teki vuoden 1996 kunnallisvaaleihin rivikin tv-kampanjan,
jossa puolue hankki ruotsalaisen yrityksen kautta oikeudet amerikkalaisista
lannenelokuvista saksittuihn pétkiin. Niiden joukossa oli myds yksi John
Wayne -elokuvan osa, josta tuli koko tv-kampanjan ydin. John Waynesti
tehtiin keskustalainen sankaridénestijd, joka suomea puhuen kiy #dénestys-
lipulla Lipposen hallituksen verenhimoisia roistoja vastaan. Mainokset eivét
pilkanneet vain hallitusta, vaan niissi asetettiin naurunalaiseksi my®s #éines-
tdjat ja keskustalaiset, jotka pystyivit b-luokan ldinnenhahmojen kautta nau-
ramaan itselleen. Tavallaan tima kuuluisaksi jddnyt mainoskampanja edusti
sekd vanhaa, vastustajaa rienaavaa huumoria etti uutta, itsereflektioon pe-
rustuvaa huumoria.

Vuoden 1999 eduskuntavaaleissa SDP:n Ilkka Taipale esiintyi kampanja-
kortissa alushuosusillaan auton konepellilld kési pystyssi kuin ylisuuri keu-
lakoriste. Vihreiden Tuija Brax painatti kasvonsa biohajoavaan jitepussiin
jaideamyllynd tunnettu puolueen puheenjohtaja Osmo Soininvaara istutettiin
pientd tekstid tdynni olevaan julisteeseen, jossa oli teksti ”Osmolla on vihin
asiaa”. Vuoden 2000 kunnallisvaaleissa vasemmistoliiton Marja Kivinen
esiintyi camp-henkisilld internetsivuillaan sufragettihameessa punalippua
kantaen taustanaan tehtaanpiippuja. Nettiosoite oli vallankumous.org. Edus-
kuntavaaleissa 2003 kokoomuksen Juho Romakkaniemi jakoi Romantic-
kondomipaketteja, joissa luki ”pane Juho eduskuntaan™.
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" Lopuksi

* Kun edellisid esimerkkejé tarkastelee pinnallisesti, mieleen tulee vdistimattd
. se ldhes epdtoivoisen kova kilpailu ddnestdjien huomiosta, jota ehdokkaat
" joutuvat tavoittelemaan. Uusia huomionherittdmisen keinoja on endd vaikea
- keksid. Tuntuu siltd kuin kaikki olisi jo tehty. Toisaalta se, ettd itserefleksii-
* vinen mainonta on tullut nikyviin, ei tarkoita sitd, ettd kaikki sitd harjoittai-
. sivat tai edes sithen pyrkisivit. Erottautumisstrategiaa merkittdvampai itse-
- refleksiivisen mainonnan nousussa 1980-luvulta ldhtien on se, ettd kaupal-
. lisesta ja viihteellisestd julkisuudesta tuttu tapa itserefleksiivisin viittauksin
* kommentoida omaa toimintaansa on juurtunut myds poliittiseen julkisuuteen
. — tai tissid kapeammin poliittiseen mainontaan. Suurelta osalta kyse on ollut
- poliitikkojen henkilokohtaisten ominaisuuksien karnevalisoimisesta itseiro-
~ nisen huumorin keinoin, mutta osin reflektio on ulottunut myos poliittisen
- kulttuurin tasolle. Mieleen tulevat Raimo llaskiven ja Riitta Uosukaisen
- kampanjavideot, joissa toisessa otettiin kantaa imagonrakennukseen ja toisessa
- ammattipoliitikkojen lausuntojen mitdédnsanomattomuuteen. Kriittinen siirtyméa
. pois yksittdisten poliitikkojen tasolta kulttuurisen itseironian tasolle on mer-
- kittdvid kansainvilisestikin.?'

On vaikea sanoa, miten hyvi asia modernisoitumisen tuloksena tapahtunut

- itseensd kddntyminen on. Joka tapauksessa se on tapahtunut poliittisessa
_ mainonnassa ennen muuta huumorin kautta. Koominen kehys on syrjiyttinyt
- traagisen kehyksen politiikan itse-esittimisessd.”> Kenneth Burken mukaan
" komiikka on olemukseltaan sellaista, ettd se auttaa ihmisid ndkeméin itsensi
- ilman traagiselle kehykselle ominaista syyllistimistd.”* T&ssd mielessd huu-
~ morin saama ote poliittisesta mainonnasta niyttid kertovan myds sovittele-
- vamman ja relativistisemman kulttuurin syntymisestd suomalaiseen poli-
~ tilkkkaan. Huumori demokratian ymmaértdmisen vilineend on ehké lohdulli-
- sempaa kuin vastakkainasettelun kérjistdimiseen johtava traagisuus. Toisaalta
- moderni refleksiivisyys voi kolonisoida koko polititkan ytimen ja hallita sité,
- miten polititkkaa kansalaisille esitetddn. Jatkuva itsereflektio korvaa poliittisen
"~ mainonnan asiasisdllon erilaisilla tavoilla kyseenalaistaa mainontaa ja mai-
- nonnan tekijoitd. Tavallaan poliitikot ja mainonnan ammattilaiset ottavat
" itselleen kriittisen kansalaisen roolin.
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