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Outi Hakola

KUOLEMISEN
AFFEKTIIVINEN MAINONTA
YHDYSVALTALAISTEN
SAATTOHOITOKOTIEN
MARKKINOINNISSA

Yhdysvaltalaisten saattohoitokotien mainosvideot tarjoavat terveydenhoito-
palveluita elimdn loppuvaiheessa oleville ja heidin omaisilleen. Mainosten
tyypillinen tehokeino on kidntdid kuolemaan liittyvit negatiiviset mielikuvat ja
tunteet positiiviseksi kuvaksi saattohoidosta hyvin ja arvokkaan loppuelimin
mahdollistajana. Affektitvinen mainonta puhuttelee vaikeiden elimdintilantei-
den kanssa kamppailevia ihmisid; ndille luvataan, ettd saattohoito tuo tukea ja
lohtua. Samalla kun tunteet yhdistyvit mainoksissa kiintedisti osaksi markki-
noitavaa palvelua, mainokset linkittyvit affektiivisen kapitalismin kiytintei-
siin. Mainonnan ja affektien tutkimuksessa on yleisesti esitetty, etti positii-
viset mielleyhtymit luovat haluja ja toiveita. Tdssi artikkelissa argumentoin
kuitenkin, etti hyodyntiamdlli negatiivisia tunteita ja voimakkaita negatiivisia
reaktioita mainostajat pystyvit tehokkaasti luomaan tarpeita, joihin on vilttdi-
miétontd (ei vain toivottavaa) etsid ratkaisuja. Siten negatiiviset tunteet ovat
positiivisten lailla voimavara affektiivisessa markkinataloudessa.

Johdanto

Onko sinulla laheistd, joka on diagnosoitu parantumattomasti sairaaksi? Miten

voit hoitaa kuolevaa puolisoa ilman toivottomuuden tunnetta? Oletko valmis
tyoskentelemaan kanssamme?
Taman kaltaisia kysymyksia yhdysvaltalaiset saattohoitokodit, jotka tarjoa-

vat palveluita kuoleville ihmisille ja heiddn omaisilleen, esittavat mainosvide-
oidensa yleisdille. Saattohoito on osa palliatiivista hoitoa, jossa ei endd tahdata

potilaan parantamiseen. Laaketieteellisen hoidon (esim. kivunlievityksen)
ohella saattohoito tukee kuolevan ihmisen ja hanen omaistensa kokonaisval-

taista kohtaamista ja heidan psykologista, hengellista ja sosiaalista valmis-
tautumistaan ldhestyvaan kuolemaan (Connor 2009, 1-18; Bennahum 2003).
Palveluiden mainostetaan tuovan asiakkaille helpotusta ja tukea haastavaan '
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elamantilanteeseen. Muun muassa Daytonin saattohoitokodin mainoksessa
(2017) vanha mies katselee jarvimaisemaa kertojan kysyessa, miten voit kor-
vata elamdnmittaisen huolenpidon. Vastauksena miehen viereen penkille

saattohoitokodeista vain yksi on riittdvan hyva sinun perheellesi.! Mainos
ei tarjoa perusteluja Daytonin hoidon erinomaisuudelle. Sen sijaan perheen
yhdessdololle annettu aika valittaa merkityksia hyvasta hoitokokemuksesta.

Saattohoitopalvelujen markkinointi, johon tama artikkeli keskittyy, hyodyntaa
tyypillisesti tallaista affektiivista mainontaa, jossa rationaalisen padtoksenteon

sijasta vedotaan katsojan tunteisiin.
Affektiivisessa mainonnassa kuluttajan toimintaan vaikutetaan tunteiden

kautta ja tuotteista rakennetaan osa asiakkaiden eldméanhallinnan projekteja,
sosiaalisia verkostoja ja mediasiséltdja (Sinclair 2012; Holt 2016). Kaytantd
yhdistyy affektiivisen kapitalismin (Karppi et al. 2016; Massumi 2002; Hardt

1999) ja tunteellisen kapitalismin (Illouz 2007; 2018) kasitteisiin, joilla on kuvattu
markkinatalouden kasvavaa tunteellistumista ja tunteiden ja affektien hyo-

dyntdmistd osana tuotteiden ja palveluiden tuottamista, niiden markkinointia '
ja kuluttamista seka ylipaataan osallistumista kapitalistiseen yhteiskuntaan.

Etenkin markkinointi on ammentanut sisaltoja positiivisista tunteista, kuten
rakkaudesta, iloisuudesta, itseluottamuksesta ja optimistisuudesta (Illouz
2018, 13). Saattohoitoon vadjaamatta liittyva kuoleman teema kuitenkin haas-

taa tyypillisia positiivisia tunneyhteyksig, silld aihe herattaa usein ihmisissa

ahdistusta, pelkoa ja surua.

Kuolemisen mainonta on ambivalenttia paitsi tunnemaailmaltaan myos
perinteiltddn. Terveyspalveluiden markkinointi on edelleen kohtuullisen
tuore ja kyseenalaistettu kaytantd my0os Yhdysvalloissa. 1980-luvulle tultaessa

terveydenhuollon yksityistaminen teki tyonantajista ja kuluttajista terveys- |
vakuutusten ja -palveluiden ostajia. Muun muassa saattohoito on rakennettu

erilaisten (yksityisten ja julkisten) palveluntarjoajien varaan, ja suurin osa
yksityisistd sairasvakuutusten tarjoajista, kuten myos julkiset ohjelmat Medi-

caid ja Medicare, hyvéksyvit saattohoidon osaksi rahoitusmalliaan (NHPCO
Facts and Figures 2017). Palvelumalli on johtanut siihen, ettd vaikka hoito tai :

osa siitd on vakuutusten korvaamaa, kdyttavat asiakkaat vapauttaan valita
tarjolla olevista vaihtoehdoista. Koska saattohoitokodit kilpailevat asiakkaista,
palveluiden markkinoinnista on tullut keskeinen osa niiden toimintaa. Pal-

velumallien kehitys ei ole kuitenkaan taysin muuttanut ihmisten perinteisia
asenteita: monet toivovat, ettd terveydenhuolto toimisi ainakin osittain mark-

kinatalouden ulkopuolella ja pitdvat terveyspalveluiden mainontaa eettisesti
kyseenalaisena. (Thomas 2010, 6-14.)
Saattohoidon ambivalentin teeman kautta on mahdollista tarkastella affek-

tiivista mainontaa kriittisella otteella, joka huomioi paitsi positiivisesti my0ds
negatiivisesti savyttyneet tunteet ja kokemukset. Artikkelissa analysoin, miten |

tama lahtokohdiltaan tunteellinen mutta kulttuurisesti monitulkintainen ter-
veydenhoitopalvelu ja sen mainonta toimivat osana affektiivista kapitalismia.
Viitan, ettd yhdysvaltalaisten saattohoitokotien mainosvideoiden kerronnan

ja tyylin affektiivisten elementtien tarkastelu lisid ymmarrysta siitd, ettd
affektiivinen markkinointi toimii tehokkaasti myos negatiivisten tunteiden '

yhteydessa. Kasittelen ensiksi saattohoitomainosten konteksteja ja affektii-
visen kapitalismin piirteitd. Taman jdlkeen etenen analysoimaan mainosten
affektiivisia kerrontamalleja ja ndita tukevia tyylillisia ratkaisuja.

1 <https://www.youtube.com/
watch?v=FIBCfJzYFWk>.
Kaikki YouTube-linkit tarkistet-

. 12052018,
asettuvat tytdr ja lapsenlapsi samalla, kun kertoja korostaa, ettd alueen useista
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Saattohoidon mainostamisen lihtokohdat

Vaikka palliatiivista hoitoa on ollut olemassa aina, nykyisessa muodossaan !
se on yleistynyt ldnsimaissa 1960-luvulta alkaen saattohoitoliikkeen myots,

kun aktivistiliikkeet alkoivat vaatia kokonaisvaltaisempaa ja ei-medikalisoivaa
kuolevien kohtaamista. Aktivistit pyrkivat vaikuttamaan lainsaadannon kaut-
ta hoitokaytanteisiin, mutta poliittisen tunnustuksen ohella liikkeet hakevat

julkista tunnustusta, jotta ihmiset osaisivat vaatia itselleen ja omaisilleen laa- :
dukasta hoitoa my0s eldméan loppuvaiheissa. (Ks. Bennahum 2003.) Tietylla

tavalla saattohoitoliikettd voidaan pitdd laajana markkinointikampanjana,
jonka tavoitteena on saada ihmiset vaatimaan arvokasta kuolemaa osana
terveydenhuoltopalveluja.

Aktivistitausta on nakyvissa tutkimusaineistossa, jossa on mukana 104
saattohoitomainosta 43:sta eri Yhdysvaltojen osavaltiosta.? Videot ovat 30

sekunnin mittaisia televisioon suunnattuja mainoksia. Yhdysvaltojen tele-
visioverkosto koostuu paikallisasemista, joiden ohjelmistossa lomittuvat

valtakunnallinen ja paikallinen tuotanto. Samoin mainospaikoilla esitetdan
sekd kansallisten isojen brandien ettd paikallisten toimijoiden pienemman

budjetin (ja huonomman esityspaikan) mainoksia. Televisioasemien toimiluvat
velvoittavat panostamaan paikalliseen ohjelmistoon, tukemaan yhteisollisesti
merkittavia sisdltdjd ja ndyttamaan ilmaiseksi julkisen palvelun ilmoituksia

(public service announcements), jotka usein liittyvit terveydenhoitoon ja hyviin
elaméantapoihin. Saattohoitomainokset puhuttelevat tyypillisesti paikallista

vdest0d, ja niiden tavoitteeksi mainitaan yhteison palveleminen. Vaikka kaikki
saattohoitomainokset eivat mene julkisilla syilla perusteltuun ilmaiskategori-
aan, usean mainoksen kohdalla on mainittu tuotantoon ja esittimiseen saatu

tuki.’ Siten mainokset yhdistavat jo lahtokohtaisesti hoitopalvelujen myyntia
asennekasvatukseen ja yhteisollisen aktivismin maailmaan. Nailld pyritaan

niin ikdan oikeuttamaan terveyspalveluiden kaupallistaminen.
Aiemmat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd vastaanottajille kuoleman

hyddyntdminen mainonnassa ndyttaytyy sopimattomana, moraalisesti
kyseenalaisena ja massdilevand, jos kuoleman sensitiivisyyttd kdytetaan

triviaaliin tarkoitukseen (esim. viihteen mainontaan). Sen sijaan kuolema
voidaan hyvaksya osana yhteiskunnallisesti merkityksellisida tarkoituksia
(esim. valistuskampanjoita), vaikka silloinkin toimivin ldhestymistapa on

elamiseen keskittyminen ja tahdikkuus. (Malkowski 2017, 162; Harper 2009, |
215-216, 222; Altena 2009, 162, 170.) Vilttadkseen syytoksid “mauttomuudes-

ta” saattohoitomainokset vélttelevat shokkielementtejad (kuten kuoleman tai
kuolemisen visuaalista esittamistd) ja oikeuttavat itseddn kasvatuksellisilla ja
yhteisollisilla elementeilla.

Mainostamisen ja aktivismin raja on hdlvennyt edelleen rinnakkaisjulkai-
semisen aikakaudella, jolla televisioon tuotetut mainokset julkaistaan yha

useammin myos sosiaalisen median verkostoissa ja erilaisissa videopalveluissa
(esim. YouTube). Tavoitteena on hyotya sosiaalisten verkostojen tuomasta
mahdollisuudesta viraalisuuteen ja edesauttaa mainonnan siirtymista osaksi

kuluttajien arkieldmaa, kun muun muassa toimitettu sisalto ja mainossisalto
sekoittuvat (De Pelsmacker 2016, xiii-xiv). Saattohoidon (ja monien muidenkin '

mainostajien) kohdalla televisiomainoksia ei siirreta vain osaksi palvelujen
sisdlld tehtivdd mainontaa, vaan ne julkaistaan myds/ainoastaan omina

videoinaan kilpailemaan muun sisallon kanssa katsojista. Monialustainen
julkaiseminen uudelleenkontekstualisoi videoiden sisdltod. Tama nakyy
myos tutkimissani videoissa, jotka on poimittu YouTube-alustalta, jonne eri

2 Videot on etsitty YouTu-
besta hakusanoilla "Hospice
Advertisement”, "Hospice

Ad” ja "Hospice Commercial”.
Hakutuloksista mukaan valittiin
yhdysvaltalaisten saattohoi-
tokotien englanninkieliset 30
sekunnin mainokset, jotka on
alun perin suunnattu televisio-
levitykseen. Kultakin saatto-
hoitokodilta valittiin mukaan
keskimaarin kaksi eri mainos-
ta, jotta noin sadan kappaleen
otokseen mahtuisi videoita
useasta osavaltiosta ja useas-
ta erilaisesta saattohoitokodis-
ta. Usealla saattohoitokodilla
on mainoskampanjoissaan
muutamia erilaisia videoita,
joten jotta niiden esille tuoma
erilaisten yleisojen laatu (esim.
mita sukupuolta tai etnista ryh-
maa kukin mainos puhuttelee)
nousee esille, on aineistoon si-
sallytetty myds useampi video
yhdelta palvelutuottajalta.

3 Saattohoidon yleistymisesta
huolimatta siihen erikoistuneet
yksikot ovat useassa maassa,
mukaan lukien Suomessa

ja Yhdysvalloissa, erillisia
instituutioita, jotka toimivat
yksityisen ja julkisen tervey-
denhuollon rajalla. Yhdysval-
loissa suurin osa on itsendisia
organisaatioita, ja valtion
rahoituksella toimii vain alle

4 % palvelun tuottajista. Suurin
osa saattohoitotoimijoista on
voittoa tavoittelevia yrityksia
(67 %), voittoa tavoittelemat-
tomia (esim. uskonnollisten
organisaatioiden yllapitamia)
organisaatioita on 29 %.
(NHPCO Facts and Figures
2017.) Tyypillisesti vain voittoa
tavoittelemattomat yhdistyk-
set voivat hyddyntaa julkisen
palvelun kategoriaa.
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tahojen toimijat ovat ladanneet ne vuosien 2008 ja 2017 valilla. Videoiden tar-
kastelussa olen hyddyntanyt sisdllonanalyysid, jonka kdytanteiden mukaisesti
olen kirjannut ylos videoiden keskeiset elementit ja teemat seka videoiden
kehystamiseen liittyvat tiedot sosiaalisesta mediasta. :

Jokaisen YouTubessa julkaistun mainoksen yhteydessd on saatavilla
kontekstitietoa, kuten julkaisijan nimi, ajankohta, videon kategorisointi,
sen suosio, sisdllon mahdolliset kuvaukset ja yleison kommentit. Mainosten
julkaisijat voidaan jakaa kahteen padkategoriaan. Puolet mainoksista on !
julkaissut saattohoito-organisaatio (52 kpl), jolloin mainoksen julkaiseminen '
liittyy osaksi heiddn toimintaansa. Lahes yhta usein (49 kpl) videot on ladattu
sosiaaliseen mediaan mainostoimistojen tai tekijoiden puolesta, jolloin videot
markkinoivat myos heiddan osaamistaan. Lisdksi yksittdisid videoita on jul-
kaissut videoissa esiintyvat ihmiset tai heidan omaisensa (3 kpl).

VIDEOIDEN JULKAISIJAT JA
SISALTOKATEGORIAT

@saattohoito-organisaatio  @Mainostoimistot & tuottajat ~ @Muu taho (omainen/esiintyja)

o~ o~ ~
— — —
o
—
~ ~ ~
m [ ] ™

AKTIVISMI/EI- IHMISET JA BLOGIT KOULUTUS ELOKUVA JA MUUT KATEGORIAT
KAUPALLINEN ANIMAATIO

28

11
12

Taulukko 1. Mainosvideoiden julkaisijatahot ja videoiden kategoriointi YouTube-
alustalla. YouTuben kategorioista yleisimmin kaytossa olivat aktivismi ja ei-kaupal-
linen toiminta (Nonprofits & Activism), ihmisista kertovat videot (People & Blogs),
koulutus (Education), elokuva ja animaatio (Film & Animation) ja muut kategoriat,
kuten viihde, musiikki, matkustaminen ja tee-se-itse videot (How to & Style).

Youtubessa videoiden julkaisijat voivat sisaltojd jakaessaan valita palvelun
valmiiksi maarittamistd sisdltokategorioista sen, jonka kokevat kuvaavan si-
saltod parhaiten. Valittuja sisdltokategorioita vertailemalla saadaan késitys eri
julkaisutahojen motivaatioista videoiden jakamiselle. Saattohoito-organisaa-
tiot painottavat erityisesti aktivismia ja koulutusta (yht. 73 %) sekd ihmisista
kertovia tarinoita (23 %). Valinnat osoittavat, miten toimijoille on tarkeaa
saattohoitoliikkeen tausta aktivistiliikkeend, jossa ei myyda konkreettista
tuotetta, vaan tarjotaan mahdollisuus hyvan kuoleman kokemukseen. Tita
kautta pyritadn kasvattamaan ihmisten tietoisuutta niista vaihtoehdoista, joita
on tarjolla eldman loppuvaiheen hoitoon. Sen sijaan mainostahojen kohdalla
videoiden kategorisointi on laaja-alaisempaa ja siind korostuvat ensisijaisesti
tuottamiseen liittyvat kategoriat, kuten elokuva/animaatio, viihde ja tee-se-itse
kategoriat (yht. 37 %). Heidadn osaltaan aktivismi ja koulutus ovat huomatta-
vasti pienemmassa roolissa (28 %) kuin saattohoito-organisaatioilla. '
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Monialustaiseen julkaisemiseen liittyykin sosiaalisen median brandin hal-
linnan hankaluus. Vaikka sosiaalinen media voi lisata palvelun nakyvyytta

esilld olemisen, tykkdysten ja jakamisen kautta, osallistuva kulttuuri pakottaa
. . . .. . .. . i 5 Vuodelta 2009 olevan
my0s avoimuuteen ja luopumaan brandin kontrolloimisesta. Se, kuka jakaa

sisaltod, miten han sen kehystdd, miten han kutsuu ihmisia kommentoimaan
sisdltoja tai miten han mahdollisesti uudelleen tuottaa ja yhdistelee sisaltdja,
vaikuttaa vastaanottoon. (Ks. esim. Etter, Ravasi & Colleoni 2017.) Saattohoi-

don yhteydessa videoiden julkaisijat tavoittelevat nakyvyytta saattohoidon
i keskimaarainen katsojamaara

merkityksille, mutta my0s omille palveluilleen — sekd hoidon ettd mainosten
tuottamisen muodossa.

Nakyvyyden saaminen ei kuitenkaan ole helppoa sosiaalisessa mediassa.
Jos mainos julkaistaan sisaltond, ei osana mainosvirtaa (kuten televisiossa tai

tamiseen, vertaisverkostoihin ja sisdllon suosioon, eivit ole suosineet saatto-
hoitovideoita. Vuosia julkaisemisen jdlkeen osalla videoista on edelleen vain

yksi katselukerta, ja suosituin video padasee hieman yli 2000 katselukertaan.*
Tyypillisesti saattohoitokotien julkaisut saivat enemman nakyvyytta kuin

mainostajien julkaisemat videot (keskimaarin 448 vs. 225 katselua). Suosio
lisddntyy, mikdli saattohoitokoti on jakanut linkin my®os kotisivuillaan ja
muualla sosiaalisessa mediassa, mika osoittaa, ettei videoita 16ydetd niinkaan

YouTubesta vaan muiden kanavien kautta. Kokonaisuutena aineisto kuuluu
YouTube-videoiden enemmistoon: sisaltoihin, jotka houkuttelevat katsojia

alle keskiverron.’ Lisdksi vain noin kolmasosa videoista oli herattanyt min-
kaanlaisia reaktioita, ja talloinkin tyypillisesti 1-3 tykkdystd/video. Sisaltdihin
liittyvaa keskustelua ei esiintynyt, mikad korostaa YouTuben roolia yhtena

rinnakkaisjulkaisukanavana; YouTube mahdollistaa videoiden saatavuuden
osana julkaisutahojen laajaa julkista imagoa (verkkosivut, Twitter, Facebook,

jne.). Siind missa mainostoimistoille ja tekijoille julkaiseminen vaikutti olevan
osa verkossa olevaa tyoportfoliota, saattohoito-organisaatiolle mainosvideot
ovat osa heidan sisdllontuotantoaan ja julkisen imagon rakentamista.

Vaikka videoiden tuonnin yhteydessa sisdltdéd on yritetty irrottaa mai-
nostamisen kehyksestd, eivat katsojat ole tarttuneet niihin saattohoidon tai '

kuoleman ulottuvuuksia avaavassa merkityksessa siitakaan huolimatta, etta
internetissa kuolema on yleisesti kiinnostanut ihmisia. Muun muassa Tony

Walter (2015, 226-227) ja Gregory Clancey (2015, 391) ovat korostaneet, miten
jatkuvan muistamisen ja kuolleiden lasndolon kautta internetistd on tulossa !

pikemminkin kuolleiden kuin eldvien valloittama. Erilaiset muistosivustot ja
suhteen yllapitdminen kuolleisiin ovat tulleet osaksi my0s sosiaalista mediaa,
ja YouTubekin tarjoaa lukuisia suosittuja saattohoidosta kertovia videoita.

Lyhyet mainokset eivit kenties nayttdydy autenttisina saattohoidon merki-
tysten kuvaajina, silla kéasikirjoitetut ja usein néaytellyt televisioformaatteja

noudattavat mainokset eivat aina kytkeydy osaksi mediakayttajien sosiaalista
verkostoitumista. Tama ei tarkoita, etteivatkd mainokset pyrkisi hyodynta-
maan affektiiviselle kapitalismille tyypillisid osallistumisen ja autenttisuuden

kokemuksia (ks. Illouz 2018, 8-11; Nikunen 2016, 170; De Pelsmacker 2016,
xiv). Pikemminkin n&illd mainoksilla on moninainen suhde affekteihin ja

affektiivisuuteen niin sisallon kuin mainostamisen kdytanteiden kautta.
Mainostettava kohde, saattohoito, on osa affektiivisen, ei-materiaalisen

hoivatyon perinnettd, jossa esimerkiksi sairaanhoitajat huolehtivat paitsi poti-
laan fyysisistd tarpeista my0s olevat lasnd, kuuntelevat, lohduttavat ja tukevat -
ilman erillista korvausta (Hardt 1999, 95). Vaikka kulttuurisesti saattohoito- :

4 Keskimaarin mainosvideoita
on katsottu 344 kertaa ja me-
diaanina toimii 255 katselua.

tiedon mukaan YouTube-vide-
oista noin 53 % saa alle 500
katsontakertaa, ja jopa 30 %
videoista saa alle 100 katselu-
kertaa (Frommer 2009). Vuo-
den 2017 tilanteen mukaan

vaihtelee 2354-9816 katsojan
valilla kategoriasta riippuen.
Pienimman katsojamaaran
keraa ihmiset ja blogit -kate-

¢ goria viihteen ollessa suosituin
alustojen mainospaikoissa), sisdllon virtaus ei automaattisesti nosta videoita

katsojien nahtaville. Algoritmit, jotka pohjautuvat muun muassa yksilollis-

kategoria. (Marshall 2015.)
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liikkeen tarkein tavoite on ollut kuolevien elaménlaadun nostaminen, poliit-
tisesti ja markkinataloudellisesti radikaalein vaatimus on ollut se, ettda heidan

hoitajilleen maksettaisiin nimenomaan ”ei-aktiivisesta” hoivasta, lasnaolosta,
eli affektiivisesta tyostd. Taméa ndkyy myos hoitopalveluiden markkinoissa.

Esimerkiksi Tidewell (2010) kuvaa saattohoitoaan seuraavasti: “Helping
people live well by providing care, comfort and compassion.”® Tavoitteiden

kuvauksessa ei korostu ladketieteellinen hoivatyd, vaan ei-materiaalinen

ihmisten tukemiseen liittyva tyo.

Etenkin feministisessa tutkimuksessa affektiivisen tyon ja hoivatyon suhde

on saanut paljon huomiota. Muun muassa Johanna Oksala tuo esille, miten
affektiivista, ihmisten kohtaamiseen liittyvda tyota on erityisesti vaadittu

naisilta. Vaikka affektiivinen hoivatyo ei ole ainoastaan naisten tyotd, se on
tyypillisesti feminisoitua ty6td. (Oksala 2016, 283-288.) Samat kulttuuriset
valta-asetelmat heijastuvat my0s saattohoitomainoksiin. Mainoksissa potilaina

ja henkilokunnan jaseninad esitetddn yhta lailla eri sukupuolia, tosin naisoletet-
tujen osuus sairaanhoitajista korostuu hieman enemman kuin miesoletettujen.

Kuten oheinen taulukko osoittaa (ks. taulukko 2), my6s mainosten kerron-
nassa nais- ja miesoletettujen osuus henkilokunnasta ja potilaista on tasainen.

Tasta huolimatta mainoksissa painottuu naisten hoivatyo, silld kertojan ja
omaisten dani nostaa naisten nakokulman esiin 64 % mainoksista. Erityisesti
omaiset ovat mielenkiintoinen kategoria, silld ylivoimaisesti suurin osa danista

edustaa naisoletettuja kertomassa iséinsd, aviomiehensa tai veljensé hoidosta
(76 %). Siina missad henkilokunnan rooli on usein edustaa asiantuntijuutta, !

mainosten omaiset tuovat esille hoivatyon affektiivisuutta — milta hoiva tuntui,
miten se auttoi heitd ja heidan rakkaitaan. Ratkaisu osoittaa, ettd affektiivinen
tyo on edelleen feminisoitua.

Kertoja Sukupuoli | Potilaat yleisesti [ Vanhemmat | Puolisot | Potilas itse | Yhteensd %
Henkilokunta | Naiset 7 7
Miehet 7 7
Kertojan dani | Naiset 19 7 26
Miehet 10 7 17
Potilaat Naiset 2 2
Miehet 2 2
Omaiset Naiset 5 18 6 29
Miehet 4 5 1 10
Yhteensa % 52 37 7 4 100

Taulukko 2. Taulukko osoittaa, keneen hoivan esitetdan kohdistuvan mainoksissa
(prosenttiosuuksina). Kertoja viittaa kenen (sukupuolittuneesta) nékdkulmasta mai-
nos on kerrottu — henkilokunnan, potilaiden, omaisten tai kertojan (voiceover) — ja
muut kategoriat nostavat esille, kohdistuuko hoiva potilaisiin ja heidan perheisiinsa
yleisella tasolla, omaisten vanhempiin/puolisoihin tai potilaisiin itseensa (potilaan
yksildity nakdkulma).

Sukupuolittuneisuuden ohella mainosten kontekstualisoinnissa on huo-

mioitava niiden rodullistettu ndkokulma. Suurimassa osassa mainoksia esilla
on valkoihoisia toimijoita. Vain yhdessa neljasosasta mainoksia on mukana

tummaihoisia, latino- tai aasialaistaustaisia ihmisia. Suurimmaksi osaksi he
ovat mukana kuvituskuvissa, ja ainoastaan kuudessa mainoksessa padosaan
(esim. kertojan rooliin) nousee muu kuin valkoihoinen ihminen. Kahdessa

6 <https://www.youtube.com/
watch?v=eQquVPCM1u8>.
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mainoksessa kuullaan latinalaistaustaisen omaisen kokemuksia, kolmessa
mainoksessa puhuu tummaihoinen ihminen ja yhdessa kuvataan aasialais-
taustaista miestd, samalla kun mainoksen kertojana toimii joku toinen.

kallisena ilmiona. Sen sijaan voimme tarkastella yhdysvaltaisen saattohoidon
kaytanteita. Vuoden 2016 tilastojen mukaan suurin osa hoitoa saaneista oli
valkoihoisia (86,5 %), kun puolestaan afrikkalaisamerikkalaisia oli 8,3 %,

latinotaustaisia 2,1 % ja aasialaistaustaisia 1,2 % (NHPCO Facts and Figures ' |aaja ymmarrys tunteiden ja

:affektien merkityksesta osana

2017, 4). Vaestotasolle verrattuna valkoisten osuus on korostunut, silld Yhdys-
valloissa valkoisten osuus vaestostd on 76,9 % (United States Cencus Bureau).
Tama osoittaa, ettd saattohoidossa palvelut ovat enemmaén valkoihoisten

saatavilla ja heille tarkoitettuja, mika heijastuu my6s mainosten maailmaan.
Saattohoitopalvelujen rodullistettu saatavuus on pitkilti intersektionaalinen
kysymys, silld valkoisilla on tyypillisesti parempi tulo- ja terveysvakuutustaso.

Siten he ovat todenndkdisemmin myos saattohoitokotien asiakkaita, ja mai-
nokset puhuttelevat erityisesti tita kohderyhmaa. Kapitalistisesti virittynyt

asetelma johtaa ongelmalliseen tilanteeseen siind suhteessa, kenelle arvokkaan !

kuoleman ndahdaan kulttuurisesti kuuluvan.

Saattohoitomainosten kontekstia selittavat tunteita herattava aihepiiri ja
affektiivisen tyon luonne, mika tuo affektit jo lahtokohtaisesti osaksi ilmion
ymmartamistd. Taman lisdksi ja osittain taiméan takia mainokset myos hyodyn-

tavat affekteja ja affektiivisuutta keskeisend osana kohdeyleisonsa puhuttelua.
Mainosten toimintalogiikka onkin parhaiten ymmarrettavissa affektiivisen

kapitalismin kasitteen kautta.

Affektiivinen kapitalismi

Kulttuurintutkimuksessa ja mediatutkimuksessa on tapahtunut 2000-luvulle
tultaessa kddnne, jonka myota tutkimuksessa on alettu nostaa merkitysten

tulkintojen sijaan esille affekteja. Affektit liittyvat kokemuksellisuuteen,
osallistumiseen, tunnetiloihin ja ruumiillisiin reaktioihin, jotka puolestaan :
osallistavat meitd maailmaan. Affektien keskeisin toiminto on kyky vaikuttaa '

ja tulla vaikutetuksi, ja siten affektit saavat meidat tuntemaan, ajattelemaan
ja toimimaan eri tavoin. (Ks. esim. Seigworth & Gregg 2010, 1-2, 14; Clough
2007, 2.)

Affektien vaikuttavuuden takia niilld on taloudellista merkitysta, ja tata

sekd tuotantoon ettda kuluttamiseen liittyvadad ilmiota on kutsuttu affektiivi-
seksi kapitalismiksi. Kasitteelld kuvataan affektien (taloudellista) arvoa osana
kapitalistisia yhteiskuntia. (Massumi 2002, 45.) Eva Illouzin kdyttama termi

tunteellinen kapitalismi kuvaa samaa kulttuuria, jossa tunteelliset ja taloudel- :
liset diskurssit ja kdytannot mahdollistavat, muokkaavat ja maarittavat toinen

toistaan. Tuotteet mahdollistavat erilaisten tunteiden ilmaisun ja kokemuksen
(esimerkiksi kynttildt luovat romanttista tunnelmaa), ja tunteet voidaan muut-
taa erilaisiksi tuotteiksi. Linkittymisen seurauksena kulutuskulttuurista tulee

osa tunteellista elamaamme, joka omaksuu itseensa taloudellisen vaihdon !

logiikkaa. (Illouz 2007, 5; Illouz 2018, 7-8.)"
Muun muassa Kaarina Nikunen korostaa, ettd media on tarjonnut vaylia
tunteiden hyodykkeellistymiselle, silla mediaesitykset hdlventavat tehok-

kaasti rajaa yksityisen ja julkisen sekd kuluttamisen ja tuntemisen valilla. |
Media paitsi esittdd ja visualisoi tunteita my6s mobilisoi niitd korostamalla -
osallistumista ja antamalla tunteelliselle toiminnalle suunnan. (Nikunen 2016,

7 lllouz kutsuu tuotteiden ja
tunteiden yhteistydssa toimi-
vaa taloudellista performans-

i sia englanniksi nimella "emodi-

Koska mainoksia on useista eri osavaltioista, on asiaa vaikeaa ohittaa pai- = ¥’ eli "emotional commodity”.

Téassa artikkelissa en nahnyt
tarpeelliseksi lahtea kaanta-
maan tunteellisen hyddyk-
keen lyhennelmaa suomeksi,
silla analyysilleni keskeista on

markkinataloutta ja mainos-
prosesseja.
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166-167.) Tata taydentda digitaalinen kulttuuri, joka teknologisesti mahdol-
listaa ja kulttuurisesti ihannoi osallistumista, merkitysten verkostoitumista,

kokemuksellisuutta, affektien tuotantoa ja kuluttamista. Affektiivinen kapita- | osa sopii valittuun kategoriaan

lismi onkin laaja jarjestelmd, jossa tunteellinen kulttuuri lomittuu arkipaivan,

markkinatalouden ja mediakdytanteiden kanssa. (Karppi et al. 2016, 2-6.)
Tama on nahtavissa saattohoitopalveluissa, joissa (affektiivisen tyon) palve-
lujen vaatiminen osana terveydenhuoltoa ja terveyspalveluiden kaupallinen

(ja affektiviinen) markkinointi limittyvat keskendan. Mainonnan ja sisallon- |
. watch?v=4bV-4RcHLzA>.

tuotannon rajojen hamartyminen korostaa tatd limittymista vield entisestdan.
Sara Ahmedin mukaan affektit saavat meidat tekemaan eri asioita, koska ne
liikuttavat meitd. Samalla kun ihminen luo kokemuksellisen suhteen johonkin

asiaan, han luo suhteen myos sitd ympardiviin asioihin. (Ahmed 2010, 33.)
Toisin sanoen saamalla katsojan reagoimaan mainokseensa, saattohoitokoti -
kehottaa katsojaa siirtdmaan kokemansa tunteet osaksi mielikuviaan hoitopal-

velujen tuottajasta. Vaikuttavuutensa takia affektit ovat erittdin hyddyllinen
nakokulma mainostamiseen liittyviin kysymyksiin ja niiden potentiaali on

tunnistettu mainostuotannon parissa (Hansen & Christensen 2007, 425). Ku-
luttajan mielentilaan ja mielikuviin vaikuttaminen toimii tehokeinona, joka voi

onnistuessaan luoda tavoiteltua toimintaa. Affekteja hyodyntava mainonta,
jossa hyddyke pyritddn yhdistamadan tunne-elamdamme ja sen tavoitteisiin,
on keskeinen osa affektiivista kapitalismia. Affektiivinen kapitalismi tarjoaa

puolestaan tapoja ymmartad, miten tunteita, yksityiselamad, ihmissuhteitaja
kokemuksia kaupallistetaan ja tuodaan osaksi taloudellisia toimintamalleja.

Etenkin mainonnan puolella pyritddn synnyttamaan positiiviseksi koettuja
mielikuvia ja affekteja, ja tdssa suhteessa saattohoitoa kaupallistettaessa sure-
misen ja luopumisen tunteet luovat mainontaan epatavallisen nakokulman.

Tasta huolimatta saattohoitomainokset hyodyntdvit aiheensa sensitiivisyytta
ja tarjoavat kohderyhmalleen erilaisia malleja kokemuksellisuudesta, osal- !

listumisesta ja niiden lopputuloksista. Seuraavassa analyysissa perehdyn
kerronnan analyysin avulla mainosten affektiivisiin tarinamalleihin, jotka

tarjoavat kokemuksellisia ratkaisuja ongelmiin, joita saattohoidon tarve tuo
mukanaan. Ndiden affektiivisten kerrontamallien kautta mainokset pyrkivat

vaikuttamaan kohdeyleisonsa toimintaan hoitopalveluja valittaessa.

Saattohoito ratkaisujen tarjoajana

Saattohoitomainoksista voidaan erottaa nelja kerrontamallia, jotka hyodyn-
tavat affekteja eri tavalla: saattohoito pelastuskertomuksena (29 kpl), saatto-
hoito elamdn mahdollistajana (26 kpl), saattohoidon merkitykseen liittyvat

mainokset (24 kpl) ja saattohoidon palveluiden saatavuus (25 kpl).* Kaikille
malleille on tyypillista se, ettd ne tunnistavat kuolemiseen liittyvit negatii- |

viset tunteet ja pyrkivat tarjoamaan ratkaisuja tilanteeseen. Tadllainen omien
palveluiden tunteellinen brandddaminen ldhestyy vastaanottajaa tunteellisena
kokonaisuutena ja pyrkii luomaan kuluttamisesta tunteellista toimintaa, joka

vahvistaa kuluttajan identiteettid esimerkiksi omaisistaan huolehtivana per- !
heenjasenen (ks. Illouz 2018, 13). Neljan tyypillisen kertomusmallin tunnis-

taminen nostaakin esille ne affektiiviset reaktiot, joilla mainostajat pyrkivat
vaikuttamaan yleisonsa valintoihin.

Pelastuskertomuksen lahtokohtana on tarina siita, miten saattohoitopaikan
valinta on tuonut helpotusta vaikeaan tilanteeseen. Doctor’s Hospicen mai- -
nos (2011) alkaa kuvalla kyynelehtivasta naisesta istumassa sangyn paalla.’

8 Kategorisoinnin yhteydessa
osa mainoksista voisi sopia
kahteenkin kategoriaan, ja

erittéin hyvin tai vain osittain.
Kategoriat on valittu affektii-
visten elementtien mukaisesti,
ne antavat yleisen kuvan
aineistosta.

9 <https://www.youtube.com/
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Ikkunasta lankeavat tummat varjot hanen ylleen, ja vahvat kontrastit valossa
tekevat kuvan lahes mustavalkoiseksi. Samaan aikaan kuulemme naisen ker-

tovan, miten han tuntee olonsa syylliseksi. Hanen isdlldan on vain muutama
kuukausi elinaikaa jdljelld, ja nainen kokee itsensa turhautuneeksi, stressaan-

tuneeksi, masentuneeksi ja vasyneeksi. Kokonaisvaikutelma korostaa naisen
ahdistusta vaikeassa tilanteessa.
Seuraavassa kuvassa nainen istuu sohvalla kdayntikortti kddessaan ja tarttuu

puhelimeen vakavan nakoisend. Tama osoittautuu mainoksen kaannekohdak-

si. Seuraava kuva onkin tdynna varid ja auringonpaistetta (jopa ylivalotuksen
kautta), kun nainen tervehtii hymyillen ovelle tulevaa saattohoidon edustajaa.
Nainen kertoo, miten saattohoidon asiantunteva henkilokunta osasi auttaa

hédnen isddnsa ja he pystyivat keskittymaan nauttimaan jaljelld olevasta ajasta.

Mainos pdattyy naisten halaukseen ja helpottuneeseen ilmeeseen.

Tassa esimerkkimainoksessa hyddynnetadan monta pelastuskertomukselle A

tyypillista piirrettd. Siind nostetaan esille ahdistuksen, surun ja syyllisyyden
tunteita, joista saattohoito tarjoaa vapautuksen. Toinen tyypillinen vaihtoeh-

to on korostaa saattohoitoa vaikeana paatoksend, jonka tekemista kuvataan |
myrskystd pelastamisena ja lohdun tarjoajana. Ylipdataan korostetaan avun

saantia niin potilaan hoidon suhteen kuin myos tunteellisella tasolla.
Nama mainokset on tyypillisesti kuvattu omaisen nakdkulmasta, mutta
mukaan mahtuu myos saattohoitopotilaiden omia ndkokulmia. Esimerkiksi

Granite Mountain Hospicen (2015) mainoksessa puhuu saattohoitopotilas
Milton King, joka kuvailee saattohoitoa mahdollisuutena ihmisille, jotka

eivat tiedd, mitd tehdd."® Hanelle saattohoito on ollut hyva vaihtoehto paitsi
hoidollisesti myos uusien ystavien saamiseen. Tdssd mainoksessa korostuu
samalla tavalla saattohoidon nakeminen pelastuksena omaan tilanteeseen.

I}?ﬁm@, . | Reic

Kuva 1. Doctor’s Hospice -mainos: ahdistuneisuudesta helpo-
tuksen saamiseen. (Kuvakaappaus.)

10 <https://www.youtube.com/
watch?v=YPRGpA84_RE>.
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Pelastuskertomukset hyodyntavat affekteja erityisen tehokkaasti, silld ne
esittavat rinnakkain kaksi voimakasta tunnetilaa: ahdistuksen/pelon ja onnel-

lisuuden. Brian Massumi on kirjoittanut pelon poliittisuudesta. Pelko syntyy
. . . el gnee o eeiee e e qee e g : watch?v=wFx11W_eTd8>.
uhkaavasta tulevaisuudesta, joka ei ole valttamatta vield lasnd, mutta jonka

mahdollisuus on todellinen ja ahdistava tuntemus. Tama tekee pelosta tai ah-
distuksesta performatiivisen tilan, joka kannustaa toimintaan. (Massumi 2010,
54, 59.) Pelko ja ahdistus siitd, ettei itse osaa saattohoitoon ja kuolemaan val-

mistautumiseen liittyvid asioita, kannustaa siten ihmisid etsimdan ratkaisuja.
Vastaavasti mainoksissa luotu onnellinen ratkaisu toimii tehokkaana affek-

tiivisena vastakeinona. Ahmedin mukaan onnellisuus syntyy jonkin johdosta,
olemme onnellisia jostakin ja suhteessa johonkin, eli kyvysta arvioida onnel-

lisuutta ja verrata sita toiseen olotilaan. Kun jokin asia vaikuttaa synnyttavan
onnellisuutta, suuntaamme toimintaamme ja tavoitteitamme siihen suuntaan.
(Ahmed 2010, 29, 32.) Usein kyse on juurikin lupauksesta — ahdistuksen muut- !

tumisesta onnellisuudeksi, mihin saattohoidon mainonta tahtaa.
Pelastuskertomukset osoittavat, miten taloudelliset toimijat muokkaavat

tunteellisia kokemuksia omiin tavoitteisiinsa. Illouzin (2018, 6) mukaan !
henkilokohtaisesta eldamastd on mydohaiskapitalismissa rakennettu erilaisia

tunneprojekteja, joissa terapoidaan seka itsed ettd muita ja etsitddn eldméan
(ja tunteiden) hallinnan kautta omaa identiteettid. Pelastuskertomuksissa
luodaan malli, miten vaikeaa eldmaéantilannetta voi hallita. Samalla nama

mainokset onnistuvat valjastamaan negatiivisten tunteiden voimakkuuden
ja vaikuttavuuden osoittamalla, miten negatiiviset tunteet voidaan muuttaa !

positiivisiksi kokemuksiksi. Tavoitteena on saada kohdeyleis6 haluamaan
itselleen vastaavat ratkaisumallit omaan elamantilanteeseensa.
Pelastuskertomukselle rinnakkainen tarinamalli on saattohoidon nakemi-

nen elaméan mahdollistajana. Naissékin saattohoito nahdaan tunteellisten asi-
oiden ratkaisijana, mutta affekteja hyodynnetdan hyvin eri tavalla. Kyyneleet,

suru ja ahdistus on korvattu hymyillg, ilolla, naurulla ja yhdessa tekemisella.
Saattohoito ndhddan elaman mahdollistajana: uusien muistojen luomisena,

olemassa olevien muistojen korostamisena, sovun tekemisend menneen kanssa

ja jaahyvdisten jaton mahdollisuutena.

Hospice Care of the Westin (2012) mainoksessa tapaamme tyttdren, joka |

muistelee ditiddn ja taman uraa naislentdjand toisessa maailmansodassa."
Naemme kuvia didistd nuorena samaan aikaan kun tytar kertoo, miten saat-

tohoito auttoi perhetta 10ytaméaan ilon jaahyvaisten jatossa. Han nakee heidan
valintansa paitsi lahjana didille, my0s lahjana koko perheelle: It was the most

wonderful, sweetest two hours sitting on a sun, letting mum tell stories.”
Elaméan mahdollistamisen kertomuksissa my0s visuaalinen aineisto painot-
taa muistojen merkitystd. Tatd tuetaan valokuvien kaytolla. Kuolemantutkija

Tony Walter kirjoittaa, ettd muistona toimiva valokuva esittaa kohteensa '
tyypillisesti nuorena ja eloisana, eikd vanhana ja kuoleman porteilla oleva-

na. Talla tavoin huomio keskittyy kohteeseen, ei niinkddn kuolevaisuuteen.
(Walter 2015, 225.) Elamiseen keskittyvat mainokset kuvaavat samalla tavalla
ihmisid sellaisena kuin heidét toivotaan muistettavan, elavaisind ja aktiivisina.

Toinen tavanomainen kuvaratkaisu on kuvata toiminnallisia ihmisia.
Vaikka he edustaisivatkin mainoksessa saattohoidon potilaita, heistd anne-

taan hyvdakuntoinen kuva (mikd harvoin vastaa todellisuutta elamansa lop-
puvaiheessa olevista ihmisistd). Valinnalla korostetaan annettua positiivista

mielikuvaa ja saattohoidon voimaannuttavaa vaikutusta. Esimerkiksi Greens-
boron saattohoitokodin mainoksessa (2013) kuvataan, miten isovanhemmat
viettavat aikaansa lastenlasten kanssa.'? Lapset kuvaavat elaman jatkumista ja

11 <https://www.youtube.com/
watch?v=GqfoaQBjSs4>.

12 <https://www.youtube.com/
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saattohoitokoti painottaa, miten heiddn huomionsa on ainoastaan eldmisessa,
ja heiddn tavoitteenaan on “enabling you to live more fully”.

Eldamiskertomukset on useimmiten kuvattu ihmisten kotona tai luonnon _
e e . . .. . . . .1 .. . i watch?v=PvjmuBclu>.
helmassa. Naissa mainoksissa valtetaan kuvaamasta hoitolaitoksia, mika vie

merkityksid yhd kauemmas sairaudesta, hoidosta ja kuolemasta. Lanfranco
Aceti selittaa timan tyylisid mediaesityksid kuolemanpelkoisella yhteiskunnal-
la, jossa sosiaalisen median kayttdjat luovat itsestdan digitaalisia jalanjalkia voi-

dakseen eldd ikuisesti virtuaalisen lasndolon kautta. Jatkuva itsensd ja muiden '
arkistoiminen, museointi ja muistoiksi luominen tyontda kuvaa kuolemasta,

kuolemisesta ja kuolleista ruumiista yhd kauemmaksi. Raihnainen ruumis
ei saa huomiota, kun keskioon nousee mielikuva elamanmukaisuudesta,

jatkuvasta kokemuksellisuudesta sekd elamisen uudelleen vahvistamisesta '
keinolla milld hyvansa. (Aceti 2015, 319-322, 326-327.) Vaikka kaikissa saatto-
hoitomainoksissa kuolema pyritdan siirtamaan pois huomion keskipisteesta, !

tyypillisintd se on eldmisen mahdollistamiskertomuksissa. Kuitenkin erityi-
sesti niiden kohdalla asiaa voi tarkastella my0s toisesta nakokulmasta. Posi-

tiiviset kokemukset, jotka liittyvat muistamiseen ja yhdessdoloon, ovat yhta '
lailla autenttisia kuin negatiiviset tunteet ja kuoleman lasndolo. Markkinointi !

ei niinkdan kuvaa todellisia tunteita, vaan pikemminkin erilaisia tunteellisia
merkityksid ja potentiaaleja (ks. Illouz 2018, 13). Eldménilon korostaminen
on siten tarkoitushakuinen keino synnyttaa positiivisia mielleyhtymia saat-
tohoidosta.

Kolmas tarinamalli keskittyy luomaan merkityksid saattohoidolle. Mai-

nokset keskustelevat suoraan saattohoitoliikkeen yleisten tavoitteiden kanssa
ja luovat mielikuvia siitd, mita saattohoito pitaa sisédlldan ja miten se tulisi

ymmartdd. Argumentoinnille keskeista on potilaiden huomioiminen ja tuke-

minen paitsi fyysiselld my0s henkiselld tasolla.

Hospice of the Foothillsin videossa (2016) saattohoitolaitoksen henkil6-

kunnan jasen katsoo suoraan kameraan ja kertoo, miten he tarjoavat fyysista,
hengellistd ja tunteellista hoitoa elaman loppuvaiheessa oleville ja heidan

omaisilleen.” Saattohoidon merkityksiin keskittyvissd mainoksissa tuodaan
usein esille my6s uskonnollinen nakdkulma. Suncoastin (2010) puolesta on
puhumassa pappi, joka korostaa, miten he ovat valmiita keskustelemaan

ihmisten kanssa paitsi ladketieteellisestd puolesta, my0s tukemaan ihmisia
ndiden tunteellisella ja hengelliselld matkalla.'* Samoin juutalaisen saattohoi-

tokodin (Stein Hospice, 2014) edustaja vakuuttaa katsojalle, ettd saattohoito
tarkoittaa arvokkuutta, myotatuntoa ja tukea, ja ettd he huolehtivat myds |

uskonnollisesta nakdkulmasta, joka tulee usealle tarkedksi ennen kuolemaa.'
Kategoriana tdima on moninaisin, silld ndita tarinoita on kuvattu useasta
nakokulmasta — saattohoidon henkilokunnan, omaisten ja potilaiden nakokul-

mista. Samoin néitd videoita on kuvattu yhta lailla saattohoitokodin tiloissa :
kuin ihmisten kotona. Tyypillistd néille on kuitenkin vakuuttamisen tarve. '

Toisin kuin monissa muissa tarinamalleissa ndissa puhuvat henkil6t usein
katsovat suoraan kameraan, tai kuvallisesti vahvistetaan yhteisymmarrysta
ja potilaiden arvostusta esimerkiksi vahvistamalla tarinaa kannustavalla

nyokkailylla. Todistajatyylisissa puheenvuoroissa tuodaan usein myos esille
aiheen sensitiivisyytta ja toisinaan mukana on my6s kyynelia tai litkuttumista.

Oklahoman saattohoidon henkilokunnan jasen kertoo, miten han oma-
kohtaisesti kokee potilaiden menetyksen: “Sometimes it is really rough,

sometimes it is not sad, but I get through it by knowing that I helped them
through toughest part of their life. See, you have made me cry.”" Kyyneleet
todistavat affektiivisen hoivatyon autenttisuutta. Lisdksi tehokeinona kas- :

13 <https://www.youtube.com/
watch?v=isuJZDut3wA>.

14 <https://www.youtube.com/

15 <https://www.youtube.com/
watch?v=S60PjgGtXdI>.

16 <https://www.youtube.com/
watch?v=slgp4p7dytc>.
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voihin keskittyminen ja vahvistaminen pyrkivat vakuuttamaan katsojansa ja
saamaan katsojan mukaan jakamaan merkityksid. Anna Gibbs (2010, 187-202)

kirjoittaa, miten mimeettinen viestintd, eli ruumiillisten ilmeiden ja eleiden !
matkiminen, luo affektiivisen yhteyden, jossa ei kommunikoida niinkdan !

ilmeita vaan tietoisuutta kokemuksista ja asenteista seka reaktioita tunteisiin.
Tallainen affektiivinen yhteys suoraan katsojan kanssa keskittyy siten valit-
tamaan saattohoidon keskeisid asenteita ja nakokulmia.

Saattohoidon merkityksiin liittyvissd mainoksissa haetaankin yhteista
ymmarrystd siitd, mikd on hyvaa saattohoitoa. Tama liittyy olennaisesti

teemaan, joka nakyy kaikissa mainoksissa — hyvan kuoleman kasitteeseen.
Saattohoitoliike on vuosikymmenid pyrkinyt takaamaan, ettd ihmisilld olisi

mahdollisuus ja oikeus laadukkaaseen hoitoon ennen kuolemistaan. Osana !
omaa aktivistitoimintaansa liike on kdyttanyt termid “hyvé kuolema”. Ka-
sitteend hyva kuolema pakenee merkityksid, mutta yleisesti silld tunnutaan

tarkoittavan hoitoa, jossa ei keskitytd ainoastaan ladketieteelliseen hyvinvoin-
tiin, vaan pyritdaan huomioimaan ihmisen tarpeet moninaisesti ja annetaan

ihmiselle autonomia ja mahdollisuus valita, millainen kuolema hénelle olisi !
hyva ja millaisia asioita hdan haluaa tehda viimeisina hetkindan. Kéasitetta on

laajalti myos kritisoitu sen epamaardisyyden takia ja siksi, ettd omalta osalta
sekin luo tietynlaisen ja omalla tavallaan rajoittuneen kuvan kuolemasta. (Ks.
Neumann 2016; Green 2008; Sandman 2005).

Saattohoitomainoksissa hyvén kuoleman kasite on lasng, silla se toimii jo -
itsessddn erinomaisena affektiivisena tehokeinona. Samalla tavalla kuin pe-

lastuskertomuksissa siind yhdistetdan lahtokohtaisesti negatiivisesti savytty-
neeseen ilmioon positiivisia ulottuvuuksia. Mainoksissa saattohoito kuvataan
oikeana valintana, silld se tarjoaa yksilollisempad hoitoa kuin sairaalahoito.

Mainoksissa korostetaan, miten saattohoito tuo apua ja tukea vaikeaan tilan-
teeseen ja mahdollistaa sen, ettd potilas ja hanen perheensa eldvat potilaan

viimeisetkin hetket tdysilld ja saavat uusia kokemuksia. Vaikka toisinaan
mainokset nostavatkin esille hoitohenkilokunnan asiantuntemuksen ja laa-

dukkaan hoidon, huomio on suurimmaksi osaksi siind, etta saattohoito on 5
instituutiona myotatuntoinen, huomioiva, huolehtiva seka potilasta ja tamén

perhetta kunnioittava.
Neljas tarinamalli haastaa muissa mainoksissa korostettua affektiivista
nakokulmaa. Saattohoidon palveluita esille tuovissa mainoksissa lahtokoh-

tana on tiedollinen nakokulma, jossa katsojalle kerrotaan, millaisia palveluita
saattohoitokodilla on tarjottavanaan. Karen Ann Quinlanin saattohoitokodin

mainoksessa (2015) on mukana erilaisia hoitotoimenpiteitd, joissa sinkypoti-
laina olevia ihmisia autetaan.'” Mainos keskittyy myos kuvamaan saattohoito-
laitoksen eri tiloja antaen kokonaiskuvan paikasta. Tatd korostaa kertojan dani,

joka kuvailee, miten saattohoito voi tarjota asiantuntevaa ja ammattitaitoista
hoitoa ldamminhenkisessd ymparistossa. Tassa mainoksessa tuodaan esille

my0s konkreettisesti, mille alueille palvelu on lisensoitu.
Téllainen tiedollinen ldhtokohta edustaa Hansenin ja Christensenin (2007,
424) mukaan mainosmaailman perinteistd ongelmanratkaisulogiikkaa: vas-

taanottajalla on tarve/ongelma, johon palveluntarjoaja antaa vaihtoehdon, jota '
katsoja voi rationaalisesti arvioida ja tehda informoidun paatoksen. Vaikka

rationaalisuus on antanut yhd enemman tilaa tunteille, se on edelleen osa
kapitalistisia instituutiota (ks. Illouz 2018, 8). Rationaaliseen logiikkaan vetoa-

minen ei kuitenkaan tarkoita, etteikd nadissdkin mainoksissa olisi tunteellisia

elementteja.

17 <https://www.youtube.com/
watch?v=mvOKxHVSII0>.
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Palveluihin keskittyvissda mainoksissa ei korosteta iloa, surua tai ahdistusta
ilmaisevia asioita. Sen sijaan ndemme enemman vanhoja ja sairaita ihmisia,

silld kuvissa on tyypillisesti mukana saattohoitolaitosten toimintaa. Suurin AN vt
osa mainoksista on kuvattu saattohoitolaitoksissa ja niiden puhujina toimivat = oo AeotE

joko kertojan dani (voiceover) tai saattohoidon edustaja. Painopiste on usein
siind, miten henkilokunta auttaa potilaita eri tilanteissa, ja vaikka tunteet eivat
ole yhtd lasnd kerronnassa, sairaiden ihmisten tukeminen ja heiddn nakyvilla

oleminen korostavat hyvaksyntdd, kunnioitusta, huolenpitoa ja myotatun-
toa. Siten namakin mainokset linkittyvat hyvan kuoleman ideaaleihin, silla

palveluihin keskittyminen tuo omalla tavallaan esille niitd prosesseja, joilla
hyvaa kuolemaa pyritaan tuottamaan, oli kyse sitten laadukkaasta hoidosta
tai hoitolaitoksen kauniista maisemoinnista ja kodikkaasta sisustuksesta.

Painopisteen ollessa tiedottamisessa affektit rakentuvat mukaan piilote-
tummin kuin muissa mainostyypeissd, mutta ndimakaan mainokset eivat asetu

tyylillisesti muiden mainosten ulkopuolelle. Saattohoitomainokset hyodyn-
tavat lahtokohtaisesti tietynlaisia tyylillisid ratkaisuja affektiivisen kerronnan
takia. Seuraavaksi siirryn kédsittelemdan mainoksia tasta nakokulmasta.

Mainosten affektiivinen varittiminen

Tarinamalleja tuetaan tehdyilla valinnoilla audiovisuaalisen tyylin, ilmaisujen
ja esitettyjen toimijoiden suhteen. Affektiivisuudessa kyse on enemmasta kuin !

tunteiden esittamisestd, siind on kyse myos erilaisten affektien synnyttami-
sesta esimerkiksi tunnelman ja kulttuuristen vihjeiden pohjalta. Illouz (2007,
2-3) toteaa osuvasti, etteivat tunteet ole itsessadn toimintaa, vaan energiaa,

joka kannustaa toimimaan ja joka antaa toiminnalle merkittavan varityksen. |
Samoin kuin edelld esitetty tunteiden ja affektien kerronnallistaminen myds

toiminnan varittiminen saattohoitomainoksissa pohjautuu olemassa oleviin
kulttuurisiin ja sosiaalisiin merkityksiin ja kdytanteisiin.

Mainoksia varittaa keskeisesti se, kenen tunteista ollaan huolissaan. Mai- 5
nosten potilaat ovat padasiallisesti hoivatyon kohteita, mika nakyy siitd, ettd |
mainoksissa harvoin korostetaan potilaiden nakokulmaa. Vain yhdekséassa

mainoksessa paahenkiloksi nostetaan saattohoidossa oleva ihminen, ja vain
kuudessa saattohoitopotilas pddsee itse kertomaan kokemuksistaan. Osa nais-

td mainoksista on veteraaneihin keskittyvid, milld kerrotaan, miten asevoi-
missa toimineiden veteraanien uhrauksia maalleen tulisi kunnioittaa hyvan

(kyseisessa paikassa tarjottavan) hoidon kautta. Muissa tapauksissa potilaat
padsevat kertomaan, miten saattohoito helpotti heiddn eldmaéansa. Elsie ker-
too, miten Tidewell auttaa hantd elamaan pidempaan, onnellisemmin ja ter-

veemmin."® Nebraskan palliatiivisen hoidon (2012) potilas puolestaan kertoo,
miten hén ei halunnut olla kenellekédén taakka ja siksi hdn hankki itselleen !

apua tavalla, joka antaa hdnen olla oma itsensa."
Naissa mainoksissa korostuu avun saaminen ja kunnioitus ihmisten omia
valintoja kohtaan. Tastd huolimatta potilaiden nakokulmat ovat vahemmis-

t0ss4, silld suurin osa puhuttelee omaisia, joiden kokemuksia kuullaan 45:ssa
mainoksessa. He kertovat positiivisista kokemuksistaan ja kiitollisuudestaan.

My06s mainokset, joissa kdytetddn kertojan dantd tai saattohoitolaitoksen
edustajaa, puhuttelevat usein suoraan omaisia: “We work with you to help

give your loved one the quality care and attention they deserve” (Health First '
Hospice, 2016)*, tai “Enhancing their quality of life and your peace of mind”
(Comfort Care Hospice, 2013)*. Siind missa potilaat ovat hoivatyon kohteita, :

18 <https://www.youtube.com/
watch?v=hrvghXbn75s>.

19 <https://www.youtube.com/

20 <https://www.youtube.com/
watch?v=-f5xS10hpYE>.

21 <https://www.youtube.com/
watch?v=xoFb70uDYDk>.
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omaiset nayttaytyvat erityisesti affektiivisten merkitysten tuottajina ja koh-
teina. Mainokset ovat huolissaan heiddn tunteistaan ja tarjoavat ratkaisuja
syyllisyyden- ja riittamattomyyden tunteisiin. 3

Omaisten puhuttelu on loogista, silld useimmiten he tekevéat paatoksen !
saattohoidosta. Valinta myos noudattaa laajempaa trendia terveyspalveluiden
markkinoinnissa. 1990-luvulta eteenpdin markkinointi alkoi luopua potilaiden
puhuttelemisesta. Sen sijaan huomio kohdistui enenevasti terveisiin ihmisiin,
joiden pdatantavalta ja taloudellinen tilanne mahdollistavat valintojen teke- '
misen. Huomio alkoi kiinnittyd eldmanhallintaan ja taltd pohjalta tehtaviin
terveysvalintoihin. (Thomas 2010.) Vaikka tima nakyy erityisesti terveys- ja
fitnessmainonnassa, joka keskittyy ennaltaehkdisyyn, sama yksilolliseen
eldméanlaatuun ja itsemaaraamisoikeuteen —jopa velvollisuuteen — keskittyva
logiikka liittyy my0s saattohoidon mainontaan. Eldamanmakuisuuteen, aktii-
visuuteen ja positiivisuuteen keskittyva mainonta vahvistaa kuvaa saattohoi-
dosta vapaaehtoisena elaméanlaatua kohottavana valintana, ei pakkoratkaisuna
ennen kuolemaa. Samaan aikaan kuolevien toimijuuden syrjayttaminen
mainonnassa piilottaa kuoleman ruumiillisuutta ja olemassaoloa entisestaan.
Mainokset huolehtivat, ettei elossa olevien tarvitse kantaa syyllisyytts, vaan
he voivat kokea hallitsevansa tilannetta, jossa he ovat tarjonneet yksilollisen
ratkaisun omaiselleen.

Tyypillista onkin, ettd jo sanatasolla tarkasteltuna mainoksissa painottuu
elamisen keskeisyys. Yllatyksettomasti mainoksissa eniten esiintyvat sanat
ovat saattohoito (“hospice”, 285 mainintaa) ja hoito (”care”, 176 mainintaa). |
Mielenkiintoista sen sijaan on, ettd useita mainintoja saavat monet tunnepi-
toiset sanat, kuten rakkaus (56), apu (55), perhe (48), hyvinvointi/lohtu (" com-
fort”, 45), myotatunto (25) ja arvokkuus (22). Nama korostavat saattohoidon
tarjoamaa mielikuvaa positiivisesta kokemuksesta ja hyvastd kuolemasta.
Usein ndita affektiivisia maaritteitd esitetddan yhdessa lausuntoina siitd, mita 3

/i

saattohoito on, kuten ilmauksissa “hope, love and dignity”, ”dignity, com-
passion and comfort”, ”peace, dignity, and comfort” ja ”dignity, compassion,
support”. Paketoidessaan saattohoitohyodykkeen tunteiden kautta ymmarret-

taviksi paketiksi, saattohoitomainokset linkittdvit tunteen ja tuotteen erotta-
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Kuva 2. Sanapilvi useimmin mainoksissa esiintyvista yksittaisistéd sanoista (koottu
Voyant Tools -ohjelmalla).
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mattomasti toisiinsa. Nama positiiviset tunteet alkavat viitata saattohoitoon
ja saattohoito lupaa tuottaa ndita affektiviisia reaktioita ja toimintoja.

Mielikuva saattohoidon tunteellisesta hyddykkeellistymisesta vahvistuu, :
kun tarkastellaan, millaisia verbeja mainoksissa kaytetaan. Karjessa tasapai-
noilevat erilaiset mainostajilta tulevat palvelun tarjoamiseen ja auttamiseen
liittyvat ilmaisut (auttaa, 46; tuottaa/tarjota, 38) seka palvelun saajien haluihin
ja tarpeisiin liittyva tekeminen (tarvita, 37; haluta, 21). Keskeisid ovat myos
valitsemisen (23) ja eldmisen (28) jopa kaskymuodoissa olevat puhuttelun :
tavat, joissa kehotetaan esimerkiksi seuraavasti: “You have a choice, choose '
the heart of caring, Lovejoy hospice” tai “live every moment”. Télld tavoin
affektien tuottamaa energiaa ehdotetaan kuluttajien toimintaa suuntaavaksi,
etenkin kun toiminta yhdistyy saattohoidolle ominaiseen itsemaaraamisenja
elamén (tai kuoleman) hallinnan ihanteisiin.

Kolmanneksi eniten kédytetty sana on eldma tai eliminen, joka saa 110 mai-
nintaa, eli useamman maininnan kuin aineistossa on mainoksia. Kuolemiseen
keskittyvassa terveydenhuollon palvelussa kuolemaan tai sairauteen viitataan
harvemmin. Kuoleminen mainitaan vain 8 kertaa, ja elamén loppuvaihe (end-
of-life) 13 kertaa ja terminaalinen sairaus (terminally ill, terminal illness, life-
limiting condition) 12 kertaa. Tietyt sairaudet saavat yksittdisid mainintoja (yht.
22 kertaa), joista syopa (5), Parkinson (4), Alzheimer (3) ja keuhkoahtaumatauti
(3) mainitaan useammin kuin kerran. Saattohoidossa ladketieteellinen hoito
keskittyy usein kivun lievitykseen, ja tima tuodaankin esille mainoksissa. Se
muotoillaan kuitenkin aina ”kivuttomuudeksi” tai ”“kivunhallinnaksi” (12
kertaa), mikad korostaa tarvetta pitdd kokonaismielikuva mahdollisimman
positiivisena ja ratkaisukeskeisena.

Sanavalintojen kautta luodut erilaiset mielikuvat liittyvat keskeisesti Sara
Ahmedin esittelemaan affektitalouteen (affective economies). Télla han viittaa
siihen, ettd affektit lilkkuvat erilaisten merkitsijoiden valilla. Affektit keraa- 3
vat ja siirtavat merkityksid itseensa ja toisiin asioihin. Tietty tunne voi alkaa
liittyd johonkin merkkiin, kuten pelon liittiminen burka-pukuiseen ihmiseen
(kulttuurisesti luotujen terrorismikytkdsten takia). Tata kautta merkki voi le-
vittdd samankaltaista tunnetta yha uusissa konteksteissa. Taté ilmiota Ahmed
kutsuu affektien tahmaisuudeksi (stickiness), ja nAma siirtyvat merkitykset
osoittavat, miten affektien merkitykset toimivat yksityisen kokemuksen ja
kollektiivisen ymmarryksen valissa. (Ahmed 2004, 117-124.) Samalla tavalla
mainostajat kutsuvat katsojat yhd useammin liittdmaan kulttuurisesti posi-
tiivisesti arvostettuja asioita omaan tyhonsi ja hoitolaitokseensa luomalla
hyvin vahvoja positiivisia yhteyksia valittujen sanojen ja saattohoidon valille.

Sanavalinnoilla huomio saadaan siirrettyd menetyksen ja luopumisen
kokemuksista kohti “hyvda” kuolemaa. Mediassa kuolemaa kuvataan usein
sankarillisena tapahtumana tai traagisena menetyksend (esim. Sumiala &
Lounasmeri 2016; Niemic & Schulenberg 2011; Klastrup 2008). Saattohoito-
mainosten kohdalla, jossa kuolema ja menetys ovat poissaolevia ja piilotettuja,
affektiivista tyota tehddan sen sijaan hoivan, auttamisen ja toiveikkuuden
kautta. Tata korostetaan myds visuaalisilla vihjeilla. Mainoksissa esitetdaan
hymyilevid, hyvinvoivia ja aktiivisia ihmisid. Samoin keskeisen roolin saa '
perheen lasnédolo. Monesti kuvissa esitetaan perheen jasenet yhdessa ja kuo-
leminen ndahddan myos tapana tuoda perheet uudella tavalla yhteen. Sara
Ahmed (2010, 38) toteaakin onnellisuutta kasittelevassa artikkelissaan, miten
meilld on kulttuurinen oletusarvo yhdistda onnellisuus ja perhe toisiinsa ja !
miten suuntaamme toimintaamme usein niin, ettd oletamme perheen tuovan
onnellisuutta. 3
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Kuva 3. Kasien yhteenliittyminen on vakiintunut symboli kuvas-
tamaan saattohoitoa ja ylipaansa kuolemista. Myds saattohoi-

tomainoksissa tata kuvastoa hyddynnetaan aktiivisesti. (Kuva-
kaappaus Hospice of Eastern Idahon mainoksesta??).

Affekteja luodaan my06s ruumiillisen hoivan ja yhteyden kautta. Yli puolet :

mainoksista hyddynsi aktiivista koskettamista, jossa joko perheenjasen tai
hoitohenkilokunnan jasen pitda potilasta kiinni kdadestd, koskettaa tata roh-

kaisevasti olkapaalle tai halaa tiatd. Myos omaisille riitti halauksia ja myo6ta-
tunnon osoituksia henkilgkunnan puolelta. Samoin kolmasosassa mainoksia

hyodynnettiin kuvastoa, jossa ihmiset hymyilivét toisilleen. Vaikka hymy
saatettiin toisinaan kohdistaa myos katsojalle, varattiin se ennen kaikkea
kuvaamaan ihmissuhteita videolla esitettyjen henkiléiden valilla. Potilas hy-

myilee iloisesti hoitajalle, hoitaja rohkaisevasti omaiselle tai isoditi rakkauden
taytteisesti lapsenlapselleen. Luomalla ruumiillisen suhteen ihmisten vilille !

mainokset valittavat kokemusta ldhelld olemisesta, tukemisesta, myotatun-
nosta ja lohdusta.
Elaméanmakuiset tyylivalinnat kaupallistavat hyvaa kuolemaa ja saattohoi-

topalveluja. Suorimmat suremiseen ja luopumiseen liittyvat tyylilliset viitteet
nousevat videoiden taustamusiikin, varimaailman ja rytmityksen kautta. :

Naissad luodaan seesteistd ilmapiirid, joka edustaa hiljentymista ja pysahty-
mistad kuoleman edessa. Vain muutamassa videossa (5) ei ole lainkaan tausta-

musiikkia, mutta muita mainoksia sdestaa instrumentaalinen musiikki, joissa
tyypillisesti hyodynnetaan joko piano- tai kitarapohjaista musiikkia. Instru-
mentaalinen musiikki luo rauhoittavaa tunnelmaa. Rauhoittavaa tunnelmaa

luodaan myos silld, ettd mainoksissa on vain muutamia leikkauksia ja kuvat
pysyvat usein vakaina ja tempo rauhallisena. Mainosten varivalikoimakin on

vaalea ja vaaleansininen, mikd pehmentad lahestymistapaa entisestaan. Vaikka
nama tyylilliset piirteet antavat kulttuurisesti tilaa myos surumielisyydelle, ne !

eivat haasta negatiivisten tunteiden kdantamista positiivisiksi kokemuksiksi.
Pikemminkin ne ovat muistutus tilan antamisesta yhdelle elaman mullista-

vimmista kokemuksista, josta voidaan rakentaa kaikille osapuolille mahdol-

lisimman rakentava ja antoisa — palveluntuottajan avustuksella.

Lopuksi

Lahtokohtaisesti saattohoidon mainostaminen on haastavaa. Vaikka puhe
kuolemasta on yleistynyt lansimaissa, monet ihmiset ndkevét edelleen todel-

22 <https://www.youtube.com/
watch?v=G4__LPLjip0>.
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lisen kuoleman mediandkyvyyden etddnnyttimand, jopa epamiellyttavana.
Tyypillisesti aiheeseen tormaa mediassa, jos sithen haluaa tutustua (esim.
dokumenttien ja asiantuntijaohjelmien kautta). Sen sijaan mainokset nousevat
esille my0s yhteyksissé, joissa vastaanottaja ei ole valmistautunut pohtimaan
aihetta. Taman lisdksi ihmiset ovat edelleen epdluuloisempia kuoleman
kaupallistamisesta kuin monien muiden hyddykkeiden kohdalla. Saattohoi-
tolaitokset pyrkivatkin oikeuttamaan mainontaansa aktivistitaustallaan ja ke-
hystamalld aihettaan yhteiskunnallisesti merkittaviksi asennekasvatukseksi.
Mainostajat pyrkivat myos tahdikkuuteen ja hienovaraisuuteen valitsemalla
kuvata kuolemaa tavalla, jossa se on ldsna vain aiheen, affektiivisen hoivatyon
ja estetisoidun kerronnan tasolla.

Saattohoitomainoksissa tunteita hyodynnetdan neljan erilaisen kertomus-
mallin avulla. Pelastuskertomukset osoittavat, miten saattohoito voi tarjota
ratkaisuja vaikeisiin elaméntilanteisiin ja vapauttaa omaisia syyllisyyden ja
riittamattomyyden tunteista. Elaman mahdollistamisen tarinat lupaavat, etta
saattohoito vapauttaa aikaa yhdessdololle, muistojen luomiselle ja eldméan
jatkuvuudelle. Saattohoidon merkityksid kuvailevat mainokset kertovat !
saattohoidon mahdollistavan “hyvén kuoleman”, jota méaérittelee itsemaa- |
raamisoikeus ja arvokkuus. Neljannessa mallissa puolestaan esitelldan saat-
tohoidon palveluita. Vaikka ndméa mainokset vetoavat myos rationaaliseen
paatoksentekoon, niissd on aina mukana tunne-elementtejda ihmislaheisten
hoitokdytanteiden korostamisen kautta. Kaikille malleille on tyypillistd, etta
vastaanottaja ndhddén tunteellisena kokonaisuutena, jonka paatoksentekoon
voidaan vaikuttaa kokemuksellisuuden kautta.

Kokonaisuudessaan saattohoitomainokset pyrkivat luomaan tunnetiloja ja
kokemuksia, jotka saavat katsojat nakemadan saattohoidon positiivisena asiana,
ratkaisumallina ja elaméanilon mahdollistajina, eikd paikkana, johon mennaan
”vain” kuolemaan. Saattohoitomainosten tyypillinen affektiivinen strategia :
onkin kuolemaan liitettyjen negatiivisten mielikuvien muuttaminen positii-
visiksi kokemuksiksi, mitd tuetaan kdyttamalla paljon ns. todistajalausuntoja
(joko aitoja tai ndyteltyjd). Nailld korostetaan kokemusten autenttisuutta. Kun !
seka omaiset ettd hoitohenkilokunta (ja harvoin myds potilaat) kertovat, miten
merkittivaa affektiivista tyotd saattohoitajat tekevit, tuotteistavat he yhta
lailla hyvan kuoleman kasitysta kuin terveydenhoitopalveluita.

Tasta huolimatta negatiivisilla tunteilla on oma merkityksensa mainoksissa.
Muun muassa kyynelehtiminen, herkistyminen tai liikuttuminen korostavat
kokemusten autenttisuutta ja arvokkaan saattohoidon merkitystd. Naistd
tunteista hyddynnetddn niiden voimakkaat tunnereaktiot, mahdollisuus
tilanteeseen samastumiseen, mutta ennen kaikkea se, ettd vaikeaan tilan-
teeseen on 10ydettdvissa ratkaisu. Saattohoitomainokset osoittavat, miten
affektiiviselle kapitalismille tyypillinen tunteiden ja hyodykkeiden yhteen
nivoutuminen toimii erittiin tehokkaasti negatiivisten tunteiden kohdalla.
Siind missa positiivisella affektien tahmaisuudella kuluttaja voi haluta lisata
“eldmédnlaatuaan”, negatiivisuudesta ponnistava tahmaisuus pikemminkin
synnyttad pakottavaa tarvetta ratkaista haastava tilanne, jolloin mainostaja
saa mahdollisuuden tarjota valmiita ratkaisumalleja. Erilaiset tunteelliset ase-
telmat pelaavat mielenkiintoisesti halun ja toiveiden seké tarpeiden logiikalla. '
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