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‘ Artikkeli

Urbaanit yleisot propagandan ja
brandayksen palveluksessa

Berliinin olympialaiset 1936 ja Saksan jalkapallon
MM-kisat 2006 keskitettyind (media)spektaakkeleina

Artikkelissa vertailemme Berliinin olympialaisia (1936) ja Saksan jalkapal-
lon MM-kisoja (2006) Guy Debordin ajatuksia soveltaen keskitetyn (media)
spektaakkelin erilaisina ja eri aikakausiin sijoittuvina muotoina. Lahes-
tymme ensin mainittua propagandan, jalkimmadistd brandin kasitteen
avulla. Tarkastelemme ihmisten toimintaa kaupunkitilassa urheiluspektaak-
kelien tuottamiseen kytkeytyvien poliittisten ja taloudellisten valtaintres-
sien kautta. Kohdistamme huomiomme erityisesti propaganda- ja brandiko-
neistojen tapoihin suostutella kaupungeissa liikkuvia ihmisid odotetun ylei-
séyden ja esiintyjyyden ideaalirooleihin suunnitelmallisesti organisoidun
ja tunteisiin vetoavan urbaanin ymparistén tuottamisen avulla. Esimerk-
kitapauksemme ovat historiallisesti merkittavid hetkia kehityksessd, jossa
joukkoviestintd on ohjannut urheilutapahtumien organisointia, esillepanoa
ja niihin liittyvad ihmisten tilallista ja affektiivista (joukko)liikuttamista.
Argumenttimme perustuvat tutkimuskirjallisuuteen, dokumentaarisiin elo-
kuviin ja havaintoihin Saksan jalkapallon MM-kisojen kisakaupungeista.

ASIASANAT: brandays, keskitetty (media)spektaakkeli, liikuttaminen, propaganda,
suostutteluvalta, urbaani esiintyjyys, urbaani yleisdys, urheilun megatapahtumat

aksan jalkapallon MM-kisoissa (2006) karnevaalihenkisesti virittdytyneet ihmis-

joukot virtasivat ottelupdivind julkisen liikenteen asemilta aidatuille tapahtuma-

paikoille opastettuja ja sponsoritunnuksin maisemoituja reittejd pitkin. Kisajar-
jestelyjd seuratessamme ja ihmisten liilkkumista ja kdyttaytymistd Berliinissd ja muissa
kisakaupungeissa havainnoidessamme emme voineet vdlttyd asioiden kertautumisen
kokemuksilta." Naytti siltd, ettd paikalliset asukkaat - ja heidan tukenaan myds mui-
den maiden kannattajat - olivat sisdistdneet MM-kisabrandin omistajan, kansainvali-
sen jalkapalloliitto FIFAN ja kisaisanndn kutsun “kansallisen tehtavan” suorittamisesta
eli iloisen ja vieraanvaraisen tunnelman luomisesta. Tapahtuman jdlkeen toimittajat
ympdri maailmaa julistivat sanomaa “uudesti syntyneestd ja yhtendisestd” Saksasta
(esim. Brussig 2006). Muutoksen selvimpdnd ilmentymadnad pidettiin kaikkialle levit-
tdytynyttd hurmoshenkistd Saksan lipun heiluttamista ja kansallislaulun laulamista.



63

Saksassa valtiollisia symboleja on urheilun yhteydessa juhlittu massamitassa ennen-
kin. Bravuuriesimerkkind voi pitdd vuoden 1936 Berliinin olympialaisia, joiden yhtey-
dessd puhuttiin niin ikddan innostuneeseen sdvyyn "uudesta Saksasta”. Berliinin olympia-
laisia ei kuitenkaan kasitetty kriittisissa arvioissa paikkabranddadmisen vaan aikakaudelle
tyypillisesti valtiopropagandan ndyttamdéksi (Rennen 2007). Tulkitsemme megatapah-
tumiin kytkeytyvan propagandan ja branddyksen ranskalaisen situationistisen liikkeen
johtohahmo Guy Debordin (2005 [1967]) ajatuksia soveltaen keskitetyn spektaakkelin
erilaisiksi muodoiksi. Kohdistamme huomiomme ndiden kahden eri aikakautta edusta-
van urheiluspektaakkelin yhteydessa kdytettyihin keinoihin osallistaa ihmisid yleiséiksi
ja esiintyjiksi ennen muuta harkitun houkuttavan ja huomiota herdttavan kaupunkitilan
tuottamisen avulla.

Artikkelimme pureutuu urheiluspektaakkeleiden osalta etenkin vertailevasta nako-
kulmasta vahan tutkittuun vallankdyton alueeseen. Pohdimme, miten ja millaisiin toi-
mija-asemiin kaupungeissa kulkevia ihmisid suostutellaan urheilun megatapahtumien
tuottamisessa. Berliinin olympialaiset ja Saksan jalkapallon MM-kisat ovat historiallisesti
merkittavid hetkid laajassa kehityskaaressa, jossa joukkoviestinndlld on ollut mddrddva
asema urheilutapahtumien tuottamisessa ja ihmisten affektiivisessa liikuttamisessa kau-
punkitiloissa (ks. artikkelissa sovelletusta affekti-kdsitteestd, Ahmed 2004; Wetherell
2012). Emme keskity yksildiden kokemuksiin muokatuista kaupunkitiloista ja kanssakul-
kijoista vaan kohdistamme katseemme yleisOyteen ja esiintyjyyteen toimija-asemina,
jotka konstruoitiin osana tapahtuman tuotantoprosesseja. Tarkastelemme ihmisten osal-
listumista tapahtuman organisointia ja esillepanoa madrittavien rakenteellisten ehtojen
ja niitd ilmentdvien poliittisten ja taloudellisten intressien yhteydessa. Teoreettisesti
artikkelimme paikantuu kriittisen kaupunki-, media- ja yleisdtutkimuksen tieteidenvali-
selle kentdlle (esim. Abercrombie & Longhurst 1998; Hannigan 1998; Bale 2001; McCarthy
2001; Cronin 2006; Horne & Manzenreiter 2006; Ridell & Zeller 2013; Ridell 2014 tulossa).

Menetelmallisesti artikkelimme perustuu tutkimuskirjallisuuteen, aikalaiselokuviin ja
osallistuvaan havainnointiin. Vuoden 1936 olympialaisten osalta hydédynnamme kirjal-
listen ldhteiden lisdksi aineistona kahta dokumentaarista elokuvaa. Otamme ldhiluvun
kohteeksi Leni Riefenstahlin klassikkofilmin Olympia sekd vuonna 2011 julkaistun Olympia
1936: Die Olympischen Spiele 1936 in Privaten Filmaufnahmen -koosteen amatdorieloku-
vaajien otoksista kisojen valmistelujen ja itse olympialaisten aikana. Vuoden 2006 MM-
kisoista kerdasimme aineistoa havainnoimalla kaupunkitiloja, pitamalld tutkimuspaivakir-
jaa seka valokuvaamalla ja faneja haastattelemalla (ks. osallistuvasta havainnoinnista,
mm. Saukko 2003). Berliinissa ja muissa saksalaisissa kisakaupungeissa havainnoimme
stadionalueiden lisdksi FIFAn pystyttamid nk. virallisia Public Viewing -areenoita sekd
muita kisaturistien ja fanien liikkumisen ja julkisen ndkyvyyden kannalta keskeisid kau-
punkitiloja (ydinkeskustat, torialueet ja muut aukiot, ostoskeskukset, lentokentdt, rau-
tatie- ja bussiasemat, valtateiden varret). Analyysejamme yhdistdd teoreettinen luenta
(ks. Bulmer 1977), jossa sovellamme Debordin (1998 [1988]; 2005 [1967]) keskitetyn spek-
taakkelin kasitetta molempien kisatapahtumien yhteydessa toteutettuun kaupunkitilan
esillepanoon sekd urbaanin yleisdyden ja esiintyjyyden tuottamisen tapoihin ja ilmene-
mismuotoihin.
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Artikkelin kahdessa seuraavassa luvussa avaamme keskitetyn (media)spektaakke-
lin historiallisia erityispiirteitd propagandan ja brandin kasitteiden avulla sekd madrit-
telemme propaganda- ja branddyskoneistojen suostutteluvaltaa ilmentdvdt kasitteet
eri aikakauden urheiluspektaakkeleissa: yleisoksi kaappaaminen ja karnevalistinen
esiintyjyys. Tamadn jdlkeen havainnollistamme esimerkkitapaustemme avulla eroja ja
yhtdldisyyksid vuoden 1936 propagandistisen olympia- ja vuoden 2006 brdndatyn jal-
kapallospektaakkelin valilld. Lopuksi vedimme sanottua yhteen ja pohdimme kriitti-
sesti tavoitellun yleisdyden ja esiintyjyyden tuottamista osana propaganda- ja bran-
ddyskoneistojen toimintaa.

Propaganda ja brandidys keskitetyn spektaakkelin muotoina

Yhteiskuntajdrjestelmdssd, joka Debordin (1998 [1988]; 2005 [1967]) kdsittein edustaa
keskitettyd spektaakkelia, media, teollisuus, liikenne ja kansalaiset on kokonaisvaltai-
sesti nivelletty ja rakennettu palvelemaan vallassa olevaa regiimia ja sen manifestoi-
mia arvoja. Toisin kuin suitsimattomassa, kulutuskapitalismille tyypillisessa diffuusissa
spektaakkelissa (jossa vallalla on hyédykkeiden “"sokea taistelu” markkinoista ja naky-
vyydestd, Debord 2005 [1967], 65) tai viimevuosikymmenind yleistyneessa integroi-
dussa spektaakkelissa (keskitetyn ja diffuusin spektaakkelin vdlimuodossa) totalitaa-
ris-byrokraattisissa keskitetyn spektaakkelin yhteiskunnissa kaikki valinnat on tehty
ihmisten puolesta valmiiksi (emt., 64). Yksi bravuuriesimerkki on natsi-Saksa, jossa
keskitetty spektaakkeli tuotti propagandistisen positiivisia kuvia Johtajasta ja kan-
sallissosialistisesta ideologiasta. Ndihin kuviin kansalaisten odotettiin samastuvan.
Ainoita sallittuja kdsityksid asioista olivat viralliset totuudet, minka lisdksi kansallisso-
sialistista keskitettyd spektaakkelia leimasi tarkasti kontrolloitu ja kaikkialle levitetty
propaganda. Toisaalta on tarkedd korostaa, ettd natsihallinnon valtakausi (1933-1945)
osuu yksiin yleisemman “propagandan kulta-ajan” kanssa. Propagandalla ei nimittdin
1900-luvun alkupuoliskolla viitattu vain tietynlaiseen joukkoviestinndn kdyttoon vaan
ylipddtddn modernisoituvaan (massa)yhteiskuntaan ja siind muotoutuviin kansallisiin
tavoitteisiin ja kansainvalisiin suhteisiin. Toisin kuin nykyisin, tuolloin oli yleistd aja-
tella, ettd "propagandan” piirissa toimivat myds demokraattisissa yhteiskunnissa niin
poliitikot, journalistit, mainostajat kuin pr-henkil6t. Kuten Heikki Luostarinen (1998,
26) kirjoittaa, “maailman kehitykseen ndytti vaikuttavan merkittavasti massayleisolle
suunnattu suunnitelmallinen ja organisoitu suostutteleva viestinta eli propaganda”.
Vaikka propaganda vakiintui hyvaksytyksi kdaytdanndksi Euroopassa, erityisen keski-
tetyn ja kaikenkattavan muodon se sai itdblokin stalinististen ja maolaisten valtioiden
ohella nimenomaan kansallissosialistisessa Saksassa. Natsi-Saksassa propagandistista
kuvastoa eivdt vdlittaneet vain toimittajat, virkamiehet ja poliitikot vaan yhta lailla
arkkitehdit ja muut kaupunkitilojen suunnittelijat. Debord (2005 [1967], 48) koros-
taa kaupunkisuunnittelua vallanpitdjien keinona ottaa haltuun luonnollinen ja inhi-
millinen ympdrist6: muuttaa ympadrist6 itsensd kuvaksi ja kiinnittad ihmisten huomio
tdhdn kuvaan aktuaalisen yhteiskuntatodellisuuden sijaan (ks. myds Pinder 2000).
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Berliinin olympialaisissa kaupunkitilaa muokattiin yksityiskohtaisen tarkasti myos
ulkomaisten toimittajien ja turistien arvioivia katseita silmilld pitden. Tdssa kaupunki-
tilan poliittisessa estetisoinnissa keskeisessa roolissa oli audiovisuaalinen propaganda
(Kriiger 2003, 27, 34), johon kiinnitettiin mytologisia aineksia.

Toisen maailmansodan ja natsi-Saksan luhistumisen jdlkeen propagandan kasitettd
alettiin hyljeksid. Viestinndn tutkimuksessa kdsite yhdistettiin paitsi autoritaariseen ja
vastaanottajaa manipuloivaan viestintddn myos viestinndn ”ladkeruiskumalliin”, jonka
mukaan atomisoituneet ihmiset eivit kykene vastustamaan heille sy6tettyjad kuvia ja
teksteja (Kunelius 2010, 130). Vaikka propaganda ja psykologinen sodankdynti itse asi-
assa kukoistivat kylman sodan aikana, suunnitelmallinen suostutteleva viestintd alkoi
lansimaissa saada entista hienovaraisempia muotoja. Oireellista on, ettd Yhdysvaltojen
tiedotuskoneisto kohdisti huomionsa asioiden nimedmiskdytdntdihin ja imagotyéhon
(Luostarinen 1998, 30-31). Kulttuurin televisioitumisen my&td mediajulkisuuden ja
imagojen hallinnasta tuli tarked sosiaalisen ja poliittisen padoman muoto. Klassikko-
esimerkkind tastd muutoksesta pidetddn presidenttiehdokkaiden Richard Nixonin ja
John F. Kennedyn ensimmadistd televisiovdittelyd vuonna 1960. Lahetyksessa jalkim-
mdinen esiintyi rentona ja tv-dramaturgian sisdistineend “omana itsendan” edellisen
kieltdytyessd meikistd ja yrittdessd soveltaa perinteisid retorisia keinoja, mikd tuotti
Nixonista vaikutelman jdykkand, levottomana ja vivahteita tajuamattomana (Koski
2010, 108-109, 148).

Kuvatunlaisen imagopelin yleistyessda markkinointi- ja pr-koneistojen kdytannot
ujuttautuivat yha kiintedmmaksi osaksi poliittista vallankdyttdd. Kehitys kiihdytti
Andrew Wernickin sanoin (1991) kaupallisen suostuttelun eli promootion logiikan arki-
pdivdistymistd, alituisen esilldolon ja vaikuttamisen tarpeen tunkeutumista monille
sosiaalisen toiminnan alueille. Melissa Aronczyk ja Devon Powers (2010) ovat pdivit-
taneet Wernickin ajatuksia vaittamalld, ettd nykyista, virtaviivaistettuun viestintdan ja
kristallinkirkkaisiin imagoihin tahtddvdd promootiokulttuuria rakenteistaa brandiajat-
telu. Yhteiskuntaamme on syntynyt brandikonsulttien, markkinoijien, luovuusgurujen,
stailistien ja mainonnan ammattilaisten muodostama ”“suostuttelutyén luokka”, joka
ndkee branddyksen ainoana oikeana lddkkeend globaalin kilpailu- ja huomiotalouden
vaatimuksiin (Aronczyk & Powers 2010, 2-3). Vditdmme tutkimuksemme kontekstissa
brandiajattelun edustavan erdanlaista keskitetyn spektaakkelin paluuta nyky-yhteis-
kunnassa, jota muutoin leimaa viestinndn moniddninen sirpaleisuus ja kaupallisten
hy6dykkeiden paljous (Vuolteenaho & Kolamo 2012; ks. myds integroidusta spektaak-
kelista Debord 1998 [1988], 8-13).

Myds paikkojen, kuten valtioiden (nation branding) ja kaupunkien (city branding)
tekemisestd tunnetuiksi ja "myyviksi” puhutaan nykyisin niiden brandddmisend. Kas-
vava joukko markkinointivdked ja eri alojen tutkijoita jakaa ndkemyksen, ettd paik-
koja kaupunginosista maanosiin tulee brandadta tuotteiden ja palvelujen tapaan (esim.
Anholt 2005a; 2005b; Freire 2005). Markkinointiammattilaiset ja -tutkijat toisin
sanoen ndkevdt paikan brdndddmisen yhteiskunnallisen uudistumisen kategorisena
imperatiivina, itsestddn selvana ja luonnollisena toimenpiteena kilpailussa globaalista
mediandkyvyydestd. Puhuttaessa keskitetyn spektaakkelin (osittaisesta) paluusta eri-
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tyisen huomionarvoista on, ettd markkinointitieteen ja ammattibrandddjien keskuu-
dessa on nostettu esiin kokonaisvaltaisen tai totaalisen brandddamisen kdsite, jota on
pidetty "edistyksellisimpdnd” paikkojen brandddmisen metodina. Termi viittaa siihen,
ettd tehokkaassa brdanddyksessa ei ole kyse vain logoista, yhtendisistd asusteista ja
sloganeista (nekin sindllddn korvaamattomia brandin "ulkoisia” rakenneosia), vaan
myds yrityksen, kuluttajien ja muiden sidosryhmien sisdistamistd ajattelu- ja toimin-
tatavoista, jotka liittdvat yhteen ihmisten “motiiveja ja kdyttdytymismalleja, sisdistd ja
ulkoista viestintdd sekd toiminnan tarkoitusperia ja etiikkaa” (Anholt 20053, 117-118).
Avainkdsitteind ja -tekijoind symboliseen keskittamiseen ja monopolisointiin tahtaa-
vassa (paikka)branddyksessd on pidetty muun muassa vahvaa johtajuutta, kokonais-
valtaista tavoitteiden madrittelyd, brandi- ja suunnittelukonsistenssia sekda monu-
mentaalista rakentamista (Krupar & Al 2012, 250). Merkille pantavaa on myds se, ettd
kokonaisvaltaisessa paikkabrdanddyksessa ja siihen liittyvdssa paikkamanageroinnissa
tdrkeitd tyokaluja ovat usein juuri megaluokan kulttuuritapahtumat ja urheiluspek-
taakkelit, joista on samalla tullut tdrkeitd kaupunkitilan muutosvoimia (Hannigan
2003; Kavaratzis & Ashworth 2005; Bridgewater 2010; Moor 2011; Kolamo & Vuolteen-
aho 2013).

Voi perustellusti vdittdd, ettd FIFA on ollut yksi tarked airut kehityskulussa, jossa
tietyt keskitetyn spektaakkelin tunnuspiirteet ovat viimeisten vuosikymmenten aikana
entisestddn korostuneet urheilun megatapahtumissa. FIFA, sen partnerit ja kisaisantd
sovelsivat ammattimaisesti suunniteltuja tila- ja tapahtumabrdanddyskonsepteja vuo-
den 2006 Saksan MM-kisojen esillepanossa ja organisoinnissa. "Yhteisbranddaamisen”
(co-branding) turvin pyrittiin edistamdan kunkin jarjestdjaosapuolen omia intressejd
globaalissa kilpailutaloudessa. Kriittisten sosiologien ja kaupunkitutkijoiden mukaan
kilpailueetoksessa tilojen “kokonaisvaltaiset” branddysprojektit johtavat kuitenkin ei-
toivottujen ilmididen ja ihmisryhmien ulossulkemiseen (ks. Hannigan 2003; Mayes
2008; Eisenschitz 2010). Ndkemyserot palautuvat osittain siihen, miten paikat ymmar-
retddn spatiaalisina kokonaisuuksina. Kriittisten tilateoreetikkojen mukaan paikkojen
moniaineksinen luonne sisdltda (jopa autoritddrisen pakkovallan oloissa) vdistamattd
ristiriitoja, konflikteja, epdtasa-arvoisia sosiaalisia suhteita mahduttaen itseensd moni-
naisia identiteettejd (esim. Massey 2005). Keskitetyn spektaakkelin monopolisoivaa
logiikkaa peilaten nykymarkkinoijat sitd vastoin yrittdvat kiteyttda paikalle yhden vir-
taviivaisen brandin lapdisemadn perusolemuksen ja “niveltdad jokaisen organisaation ja
yksilon toiminnan” osaksi tdmdn "olemuksen” vahvistamista (ks. Anholt 2005b, 117).

Saksan jalkapallon MM-kisoissa brandin rakentaminen ei sisdltanyt vain sloganeita,
logoja, asusteita, virallisia kisatuotteita, pr-toimintaa, kaupunkitilan "elavoittamispro-
jekteja” ja mahtailevia arkkitehtonisia rakennelmia. Myds tuotteen omistajien ja sen
sidosryhmien vaatimukset ja eritoten paikallisten ihmisten laaja-alainen ja pyyteeton
tuki oli olennainen brandin vahvistamisen osa (ks. my6s Ward 1998, 1). Tavoitteena oli,
ettd ihmiset "eldvat” brdndid (Mayes 2008, 133) antaumuksella ja intomielisesti pitden
ylld ja vahvistaen ndin omalla toiminnallaan brandikoneiston masinoimaa tapahtuma-
hyped. Viime kddessa jalkapallospektaakkeli kuitenkin suunniteltiin tv-kameroita ja
-yleisdjd varten. Osana muuta branddystd saksalaisten kisajdrjestdjien ja FIFAn yhtei-
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nen tavoite oli aivan tietynlaisia yleiséna ja esiintyjand toimimisen muotoja esiin kut-
sumalla levittad mielikuvia vieraanvaraisista, kaikille ihmisille avoimista maailmanluo-
kan kaupungeista ja "uudesta Saksasta”.

Yleisoys ja esiintyjyys urheiluspektaakkeleissa

Propaganda- ja brandikoneistojen toimintaa vertaillessamme kiinnitdmme huomiota
kaupunkitilojen organisointiin ja esillepanoon seka ennen kaikkea ihmisten toimin-
taan ndissd tiloissa. Ndenndisen "epdpoliittisina” massatapahtumina urheiluspektaak-
kelit ovat poliittisille vallanpitdjille ja muille kisajdrjestdjille mahdollisuus keskittda
toimintoja sekd vaikuttaa ihmisten kulkureitteihin ja kdyttdytymiseen tarkoituksen-
mukaisiksi katsomillaan tavoilla. Kaupunkitilan muokkaaminen niin propagandisti-
sia kuin brandddvid intresseja silmdlla pitden ndyttda tuottavan urbaania retoriikkaa,
joka sallii huonosti vaihtoehtoisia ruumiillisia koreografioita ja liikkumisen rytmejd
(ks. Lefebvre 2004 [1992]; Parviainen 2011; 2012). Urheiluspektaakkeleissa tdtd vahvis-
taa ja suuntaa se, ettd kdyttdytymista ja pukeutumista madrittavd yhdenmukaisuuden
odotus yhdistyy kansallistunteen esillepanoon.

Artikkelissa ldhestymme ihmisten (joukko)liikuttamista kahden samanaikaisesti
toteutuvan ja toisiinsa kietoutuvan ulottuvuuden kautta. Puhumme ihmisten liikut-
tamisesta paitsi kaupunkitiloista toiseen siirtamisen (liikenteellinen sy6tto, opasteet)
mielessda myds ruumiillisesti koettujen tunteiden merkityksessd. Etenkin jalkimmai-
seen voi vaikuttaa kaupunkitilaan upotetun, ihmisten liikkeitd ja rytmeja motivoivan
mediateknologian avulla. Samaan tilaan pakkautuneiden ihmisten ja tunteisiin vetoa-
vien mediakuvien avulla voidaan pyrkid voimistamaan Benedict Andersonia (2007
[1983]) mukaillen affektiivista kuulumista kuviteltuihin yhteiséihin, kuten kansakun-
taan, tuoteperheeseen ja tietyn tdhden ihailijakaartiin. Tarkastelemme kuviteltuja
yhteisollisyyksid propaganda- ja brandikoneistojen keskittavasti muokkaamissa kau-
punkitiloissa kahden kasitteen kautta: ndita ovat yleiséksi kaappaaminen ja karneva-
listinen esiintyjyys. Kaupunkitilan kaupallista retoriikkaa tutkinut Anne Cronin (2006,
620) on yhdistanyt vangitun tai kaapatun yleisdyden (captive audience) - kuten myos
pakotetun yleiséyden (forced audience) - kdsitteen muun muassa metroasemien lai-
tureiden ja lentokenttien odotussalien kaltaisiin liikkumisen vdlitiloihin ja niin sanot-
tuihin ei-paikkoihin (Augé 1995), joissa matkustajat “pakotetaan” silmdilemdan sei-
nille ripustettuja mainoksia. Nykymuotoisen kaupunkiarjen “pakkoyleiséyttamisessa”
on kyse myds 160peistd, televisioruuduista, digitaalisista ndytdistd, kdnnykkoihinsd
ddnekkadsti puhuvista ihmisistd ja muista julkisen tilan kuvista, teksteistad ja ddnistd,
joiden ympdroimind ja vaikutuksen alaisina pdivittdin kaupunkitilassa liikkumme. On
kuitenkin korostettava, ettd kaikki yleisona toimiminen kaupunkiympadristdssd ei ole
suinkaan pakotettua eikd myo6skddn aina huomaamatonta. Erityisesti urheiluspek-
taakkelien aikana monet urheilusta tavallisesti piittaamattomatkin ihmiset haluavat
identifioitua yleis6iksi. Arkiset tilalliset rutiinit pysdyttavdssd urheiluspektaakkelissa
urbaanina yleisond toimiminen ndyttdytyykin hieman toisenlaisessa valossa. Jo kasit-
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teend spektaakkeli sisdltdd ajatuksen jostakin poikkeuksellisesta ja ainutkertaisesta.
Urheiluspektaakkeleihin saapuneet ihmiset ovat usein jo etukdteen virittdytyneet
ndytoksellisend yleisond ja esiintyjdnd toimimisen odotusten struktuureihin. Toi-
saalta on niitd ihmisid, jotka pakenevat tai vdistdvdt yleisoksi kaapatuksi joutumis-
taan vetdytymalld kisakaupungeista rauhallisimpiin olosuhteisiin.

Urheiluspektaakkelit sisdltavdt runsaasti seremoniallisia ja ritualistisia aineksia,
joissa ihmiset — osaltaan kansallisen tehtdvdn suorittamisen hengessa — asettautu-
vat vapaaehtoisesti heille annettuihin toimija-asemiin. Tdssa virittdytymisessd kes-
keista on joukkoviestinten toiminta "oikein tuntemisen pedagogina”: viestimet ndyt-
tdvat, milld tavoin aito ja todellinen kannattaja kdyttdytyy ja asettuu suhteisiin seka
urheiluesityksen ja toisten kannattajien etta kameroiden kanssa. Tastda ndkékulmasta
valtaviestimet voidaan ndhdad urheiluspektaakkelin omistajien liittolaisina pyrkimyk-
sissd kddntdd ideaaliset yleisond toimimisen muodot aktuaalisen kaupunkitilassa toi-
mimisen kielelle. Tavoiteltua yleisdyttd ilmentdvdd kuvastoa voidaan niiden avulla
tehokkaasti levittdad ja niveltdd osaksi sekd paikkojen propagandaa ettd tapahtuma- ja
paikkabranddystd. Ajatuksena on, ettd paikan pddlld ollessaan ihmiset ovat jo val-
miiksi sisdistdneet toivotut - kameroita ja toimittajia miellyttavat — yleisénd toimi-
misen tavat.

Historiallisessa katsannossa voi vdittdd, ettd joukkoviestimien ja erityisesti tele-
vision merkitys niin urheiluspektaakkeleiden tuottamisen kuin yleisénd toimimisen
kdytantdjen kannalta on ollut kddanteentekevad (ks. myos Bourdieu 1998, 79-82). Vdli-
neend televisio kiinnittdd tehokkaasti ihmisten huomion, mobilisoi tunteita ja tar-
joaa samastumispintoja. Yhdysvaltalaiset televisioyhtiot panivat 198o-luvulla mer-
kille, ettd tapahtumia ei tule Iahettdd ja markkinoida ihmisille vain siksi, ettd he ovat
niistd jo valmiiksi kiinnostuneita. Tapahtumista on tehtdva ihmisille houkuttelevia
sen vuoksi, ettd ne esitetddn televisiossa — lukuisten erilaisten kuvakulmien, -koko-
jen ja -otosten (mukaan lukien faniotokset) sekd tehostemikrofonien muodostamana
audiovisuaalisena kokonaisuutena (Powers 1984). Yksi televisiodramaturgian kautta
vdlittyva osallistumiseen aktivoiva kutsu nayttdisi olevan, ettd katsojia kannustetaan
saapumaan paikan padlle huomiota herdttavan karnevalistisissa esiintymisasuissa.

Onkin perusteltua vdittdd, ettd tietoinen esiintyjdnd toimiminen on voimistunut
kaupunkien medioitumisen eli muun muassa televisiokameroiden ldsndolon, kan-
nettavien laitteiden kdyton sekd tapahtumien enenevan kaupallistumisen myota (ks.
myos Abercrombie & Longhurst 1998; Crawford 2004). Kameratietoisuus tai laajem-
min globaali mediandkyvyys ja sen tuomana oletetut taloudelliset hyddyt ohjaavat
myd&s kaupunkitilojen esillepanoja — arkkitehtuurisista ratkaisuista symboliympadris-
ton branddysldhtdiseen virtaviivaistamiseen. Vield Berliinin olympialaisten aikaan
tilanne oli kuitenkin monessa suhteessa toinen: vaikka elokuva ja radio olivat jo tul-
leet ihmisjoukoille tutuiksi, televisiolahetykset olivat vasta yleistymadssa eivdtka val-
taapitdavat hyodyntaneet urheiluspektaakkeleita niinkdan taloudellisia voittoja mak-
simoidakseen kuin tehddkseen ndkyvdksi poliittisen ideologiansa. Jalkimmadiseen
tehtdvaadn tarvittiin keskitettyd ja ylhdaltd alaspdin suuntautuvaa intensiivista ja jar-
jestelmallistd vaikuttamista eli totaalisen propagandakoneiston valtaa.
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Berliinin olympialaiset 1936: Ilhmisten kaappaaminen
poliittisen propagandan yleisoksi

Natsit arvostivat ei-kilpailullisia ja esteettisid voimistelundytoksid. Niiden avulla ruu-
miillistettiin kansallissosialistien valtio-organismin yksildiden yldpuolelle asettamaa
ideologiaa (Hargreaves 1992). Tdhdn ideologiaan olympialaiset sopivat huonosti,
silld ne nostivat voitokkaat yksil6t kansakunnan kaapin pdalle. Taman ristiriidan nat-
sit kddnsivdt edukseen vaittamalld painokkaasti, ettd yksilén osaaminen on osoitus
kansakunnan kyvykkyydestd. Lisdksi valtaapitdvdt natsit olivat kiinnostuneet ennen
muuta olympiaanisten myyttien hyvaksikdytostd kansallissosialistisen valtion ponkit-
tamisessd. Joseph Goebbelsin johtaman propagandaministerion tehtdvana oli suun-
nitelmallisesti ja tarkoin harkitusti esitelld paikallisille ja vieraille "uusi uljas Saksa”.
Tarkoituksena oli tuottaa kdsitys arjalaisesta rodusta antiikin Kreikan ja Rooman sivi-
lisaatioiden jdlkeisena.

Kansainvdlisen mediahuomion vuoksi natsien tuli pehmentdd ideologiaansa
tavalla, joka paitsi linkitti arjalaisuuden antiikin Kreikan olympiaanisiin myyttei-
hin my0s esitti kansallissosialistisen regiimin vieraanvaraiseksi ja rauhanomaiseksi.
Olympialiike Pierre de Coubertinin danelld kehuikin estoitta kisaisantdd: "Hitler on
voimallaan ja kurillaan suurenmoisesti palvellut olympiaanisia ihanteita” (Tomlinson
& Young 2006, 72). Olympialiikkeen arvojen mukaan fyysinen kamppailu kasvattaa
luonnetta, lahentda katsojia toisiinsa ja edistdd maailmanrauhaa. Tdssd kontekstissa
ei ole outoa, ettd saksalaislehdist6 kasitteli kisojen ajan eri kulttuureista tulevia ihmi-
sid tavanomaista tasapuolisemmin. Propagandaministerid ohjeisti toimittajia siitd,
mitd ja miten kisatapahtumista tuli raportoida. Merkillepantavaa myos on, ettd kil-
pailupaikoille pddsivdt vain saksalaiset lehtikuvaajat (Kriiger 2003, 24-26).

Uutta Saksaa ja arjalaisten ylemmyyttd propagoitiin rituaaleihin sidottujen myyt-
tisten elementtien avulla. Yksi Berliinin olympialaisissa lanseerattu rituaali oli olym-
piatulen kuljettaminen soihtuviestind Kreikasta Olympian lehdosta kisakaupunkiin.?
Tastd uutuudesta kehittyi seuraavina vuosikymmenind olympiakisojen arvostettu ja
globaalisti uutisoitu perinne. Muina rituaaleina voi mainita antiikin tapaan ruukkuun
istutetun tammen taimen luovuttamisen voittajille, Richard Straussin sdveltaman
olympiahymnin sekd arkeologisten tutkimusten aloittamisen Kreikassa. Paikallinen
sovellus soihtuviestistd oli kookkaan olympiakellon useita viikkoja kestanyt ja vies-
tinten tarkasti seuraama matka terdstehtaalta Ruhrista Berliiniin Reichssportfeldille
- kelloon oli kaiverrettu Hitlerin lanseeraama olympiakisojen motto: "Ich rufe die
Jugend der Welt” (suom. "Mind kutsun maailman nuoria”) (Mandell 1971, 126; Kriiger
2003, 29).

Saksalaisten suoranainen yleiséyttdminen tapahtumaan propagandistisen puhut-
telun keinoin alkoi hyvissa ajoin ennen ulkomaisten vieraiden puoleen kddantymista.
Ihmisid haluttiin valmistella kolmannen valtakunnan hyvan tahdon ldhettildiksi: suo-
riutumaan tulevasta kansallisesta tehtdvdstd. Keskitetyn spektaakkelin hengessd
ihmisten piti toiminnallaan osoittaa muulle maailmalle Volksgemeinsschaftin eli niin
kutsutun kansankokonaisuuden yhtendisyys ja kansallissosialistisen regiimin yli-
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vertaisuus (Rennen 2007, 105-110). Kuten Goebbels vetosi kaikkiin kunniantuntoisiin
natsi-Saksan kansalaisiin perustamassaan Der Angriff -sanomalehdessa kisojen aattona:

Meiddn tulee olla hurmaavampia kuin pariisilaiset, huolettomampia kuin wienildiset, eloi-
sampia kuin roomalaiset, kosmopoliittisempi kuin Lontoo ja kdytdnnoénldheisempi kuin
New York (sit. Mandell 1971, 140).

Berliinissd myyteistd voimaa ammentava arjalainen kisailme materialisoitui monilla
tarkoin harkituilla tavoilla kaupunkitilan organisoinnissa ja esillepanossa. Berliini oli
kolmannen valtakunnan taloudellinen, poliittinen ja kulttuurinen keskus, jonka moder-
nistiseen ilmapiiriin myytit ja niiden ritualistinen esiin marssittaminen toivat lisa-
hehkua. Itse olympiastadion oli valmistuessaan kaikkien aikojen suurin mahduttaen
lehtereilleen 100 000 katsojaa. Yhteyksid klassiseen aikakauteen ja Rooman Colos-
seumiin vahvistettiin veistoksilla, ornamenteilla ja kaiverruksilla, jotka koristivat sta-
dionin sisadnkdyntejd ja pylvditd. Olympiastadion oli osa kisatapahtumien keskittymdad
Reichssportfeltia, jonka toinen massiivinen kokonaisuus oli stadionin vieressd sijait-
seva joukkotilaisuuksia varten rakennettu Maifeld. Taman kentdn paddyssa oli puhuja-
koroke ja Flhrerin torni, jossa Olympiakello roikkui glorifioiden Volksgemeinschaftia.?

Massatilaisuuksia silmdlld pitden rakennettu Reichssportfeld oli yhtendinen koko-
naisuus, jossa tilan mittakaava ja ihmisjoukkojen volyymi loivat spektaakkelin — jon-
kin suurellisen ja mahtavan ddrelld olemisen - tunnun. Stadionin sisdadankdyntiaukosta
eli “maratonportista” Maifeldille astuva saattoi Rennenin mukaan (2007, 109) tuntea
itsensd osaksi suurempaa kollektiivia. Olympiastadion ja Maifeld olivat esimerkkeja
tavoista, joilla natsit esittelivdt valtakuntansa voimaa linkittamalld suureellisen tilan
ndyttavadan arkkitehtuuriin ja vakijoukkojen liikkeeseen. Tdllaista laskelmoitua tilan
suunnittelua on kutsuttu osallistumiselle avoimeksi maisemaksi (Hagen & Ostergren
2006, 158), jossa tunteisiin vetoava muotoilu ja suurten ihmismassojen liikkumisten
ja tapahtumapaikalta toiseen siirtymisten vaivattomuus glorifioivat natsien estetiikan
tajua ja organisointi- ja toimintakykya.

Olympialaisissa Berliinin visuaalis-esteettisesti vaikuttavaan rakennettuun ympa-
ristoon paitsi yhdistettiin myyttistd symboliikkaa myds nivellettiin ihmisten liikettd
ja osallistumista. Tilan ja liikkeen saumaton yhteispeli ndkyi Reichssportfeldin lisdksi
muissakin osissa Berliinid. Ward Rennen kirjoittaa (2007, 111):

Berliinin katuja kunnostettiin yhtendisyyden esittdmisen nimissd. Katujen koristelun
logiikka vastasi kdsikirjoitusta, jossa oli kyse suurten ihmismassojen mobilisoinnista ja
kierrdttdmisestd. Hurraavien vikijoukkojen, sdntillisesti ohjattujen ihmisvirtojen, Via
Triumphaliksen, tuhansien lippujen ja banderollien muodostaman liittoutuman avulla
performoitiin Volksgemeinschaftin myyttistd ykseyttd.

Mainittu Via Triumphalis (Kuva 1) tarkoitti noin viidentoista kilometrin pituista reit-
tid, joka alkoi vanhan kaupungin ytimestd Alexanderplatzilta kulkien Unter den Linde-
nid pitkin Iapi Brandenburgin portin Ost-West-Achselle (nykyiselle Strasse des 17. Junille)
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ja edelleen Charlottenburgin kautta Reichssportfeldille (Mandell 1971, 127-128). Reitti-
kokonaisuus oli saanut kisojen ajaksi ylvddn, antiikin perinteista muistuttavan nimen.
Kisojen aikaan katua reunustivat olympialiput ja hakaristisymbolit, ja sen tdyttivat
ihmisjoukot, joiden liikettd Hitler-Jugendin vapaaehtoiset ohjailivat. Ihmismassojen
lilkettd ja virtaviivaistettua varimaisemaa kontrolloitiin militaristisen tarkasti. Kasikir-
joitukseen kuului propagandaan sopimattomien ainesten ulossulkeminen. Siistiminen
koski sekd fyysista kaupunkitilaa ettd mediaesitysten diskursiivista tilaa.

Natsien haka-
ristisymboleilla
katettua Via
Triumphalista.
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Kisavieraille natsit halusivat ndyttdd modernia organisoitunutta yhteiskuntaansa
visuaalis-esteettisesti hdikdisevissa lavasteissa. Debordilaisittain propaganda perustui
Berliinissd visuaalis-esteettisen volyymin niin suureksi kasvattamiseen, ettd se nadytti
ainoalta ja oikealta - itseensd kaiken muun sisddnsd sulkevalta — kuvalta. Ndin tapah-
tui varsinkin medioituneilla, vakijoukkoja parveilevilla tapahtumapaikoilla, joissa Ber-
liinin asukkaita ja vieraita pyrittiin sulauttumaan kisatapahtumiin lehtitekstien ohella
reaaliaikaisilla radioldhetyksilla ja massiivisissa teltoissa ndytettdvilld televisioldhetyk-
silld. Berliinin olympialaiset olivat ensimmadinen televisioitu kansainvdlinen urheiluta-
pahtuma: kuvan laatu ei kuitenkaan tuolloin vield ollut kovin tasokas.

Via Triumphaliksen varrelle sijoitettiin kaiuttimia, joiden vdlittdmdna kisatapah-
tumat - sentit ja sekunnit - levisivat kaikkialle Iahiympadristé6n (Rennen 2007, 118).
Radion vdlittdmd danimaisema levisi kodin piiristd julkisiin kaupunkitiloihin pysdyt-
tden tapahtumapaikoilla liikkuvat ihmiset samanaikaisesti yhteisen kokemuksen
ddrelle. Goebbels piti radiota erityisen sopivana vdlineend ihmisten kaappaamisessa
propagandan yleisoksi (Zeman 1964). Reaaliaikaisen mediavdlitteisen propagandan
avulla pyrittiin vaikuttamaan ihmisten identiteetteihin siten, ettd viestin Idhettdjdn
intresseista tulisi vastaanottajien oma (Luostarinen 2002, 38).

Keskeisend erona aiempiin olympialaisiin ja muihin spektakulaarisiin tapahtumiin
eivdt olleet vain tilan skaala, arkkitehtuuri, ihmisten osallistuminen, katujen koristelu
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ja yhtendinen varimaisema vaan ennen kaikkea erilaisten mediateknologioiden kdytta-
minen. Natsit investoivat mediateknologioiden kehittamiseen muuttaen kaupunkitiloja
ennenndkemadttémalld tavalla yksityisen ja julkisen rajat ylittaviksi mediavalitteisiksi
propagandatiloiksi. Rennenin sanoin (2007, 118):

Radion ja television kdytdn tarkoituksena kollektiivisina viestimind oli liittdd yhteen julki-

nen ja yksityinen, jotta voitiin luoda jaettuja paikallisia ja kansallisia tiloja. Toisin sanoen

natsit kdyttivdt Idhetysteknologiaa kansakunnan kirjoittamisen vdlineend, joka ylitti julki-
sen ja yksityisen vdliset rajat. Tavoitteena oli luoda totaalinen ja absoluuttinen propagan-
datila.

Kisatapahtumien vdlittdmisessa oli kyse paljolti ihmisten kaappaamisesta yleisoksi
poliittisen propagandan ndyttamdlle: tilan rajaamisesta, liikkkumisen organisoinnista ja
ihmisten huomion keskittdmisestd. Viimeksi mainittua edistivdt aikakauden viestimet.
Radio, televisio ja elokuva laajensivat ja intensivoivat sitd spektakulaarista efektid, joka
todellistui massojen mobilisoinnissa, uudessa arkkitehtuurissa ja infrastruktuurissa,
julkisten tilojen siistimisessa ja koristelussa sekd historian valikoivassa esittamisessa.

Historian valikoivaa kirjoittamista varten Berliinin olympialaisia dokumentoimaan
palkattiin Hitlerin hovikuvaaja Leni Riefenstahl. Riefenstahlin tunnetun Olympia-elo-
kuvan alussa atleettinen ruumis yhdistetddn antiikin klassiseen ruumisihanteeseen
eli samaan kuvastoon, jota esittivdt Berliinin olympiastadionin Idheisyyteen pysytetyt
urheilijapatsaat. Kamera kuvaa Kreikassa olympialaisten synnyinsijoilla antiikin pat-
saita. Vahitellen suoritukseen jadhmettynyt lihaksikas kiekonheittdjaveistos muuttuu
leikkaustrikin avulla eldvdksi ja toimivaksi urheilijaruumiiksi. Atleettisen ruumiin voi-
maa ja kauneutta esitelldan hidastuskuvissa, joiden jdlkeen ndytetddn olympiatulen
matkaa Kreikasta Idpi Euroopan Berliinin tdyteen ahdetulle olympiastadionille fanfaa-
rien ja olympiakellon soidessa taustalla. Elokuvan alku viestii, ettd Antiikin kulttuurista
perintdéd kantaa nimenomaan tdydellistynyt urheilijan ruumis, joka on nyt herannyt
uuteen kukoistukseen Berliinin olympialaisissa ja kansallissosialistisessa Saksassa (ks.
myds Hietala 2003).

Riefenstahlin Olympia on yksi osoitus siitd, ettd Berliinin olympialaisissa vallanpitdjat
kontrolloivat tapahtumia sekd makro- ettd mikrotasolla. Makrotasolla kyse oli suuren
mittaluokan tapahtumasta, jonka organisointi ja esillepano perustuivat monen toimijan
yhteistyéhén. Mikrotasolla kyse oli atleettisten ja atleetteja kannustavien ruumiiden
spektakelisoinnista, vallan estetiikan ja ideologian kohtaamisesta ruumiin liikkeissad,
asennoissa ja rytmeissd. Lopulta niin tapahtuman kuin sen dokumentoinnin tarkoituk-
sena oli jattad tuleville sukupolville positiivisesti latautunut ja tunnekylldinen muisto
Berliinistd, sen arkkitehtuurista, ihmisista ja yleisestd ilmapiiristd sekd niihin kdariyty-
neend vallanpitdjien ideologiasta.

Debord (2005 [1967], 102) piti fasismia vdkivaltaisena myytin ylésnousemuksena,
joka kutsui ihmisid juhlimaan rodun, veren ja johtajan kaltaisia kulttiarvoja. Kaupunki-
ja mediatiloihin levittdytyneessd propagandassaan natsit tukeutuivat eri keinoihin:
antiikin myytteihin, spektakulaariseen arkkitehtuuriin, virtaviivaistettuun symboli- ja
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vdrimaisemaan sekd valtavien ihmisjoukkojen ritualistiseen kdyttdytymiseen. Eri-
tyisesti myyttien avulla idealisoitiin vallitsevaa yhteiskuntajarjestelmda ja kdannet-
tiin samalla huomiota pois vallanpitdjien aiheuttamista epakohdista. Olympialaisten
aikaan kuvattujen dokumenttielokuvien perusteella paikalla olleiden ihmisten oli vai-
kea valttyd spektaakkelin vetovoimalta: katsojat katujen varsilla ja olympiastadionin
lehtereilld seurasivat keskittyneen haltioituneina ylevia kulkueita ja urheilijoiden suo-
rituksia. Avajaisseremoniassa eivdt ainoastaan saksalaiset atleetit, vaan myés monen
muun valtion urheilijat yhtyivat "antiikkiseen” Heil Hitler -tervehdykseen stadionille
marssiessaan. Berliinin olympialaisten propagandistiselle keskitetylle spektaakkelille
oli ominaista erityisen suunnitelmallinen julkisivuty0 ja yleisdyttaminen, joiden avulla
vallankdyttdjdt sekd oikeuttivat ettd peittelivdt ulossulkemisen kdytant6jadn. Vastaa-
vasti vuonna 2006 jdrjestettyjen Saksan jalkapallon MM-kisojen kaupunkitiloissa liik-
kuvat ihmiset eri tavoin yleiséind toimiessaan ja kameroille esiintyessdan olivat osa
tarkoin suunniteltua ndytoksellistd tapahtumaa - silld erotuksella ettd ”propaganda-
koneistona” jalkimmadisissd kisoissa toimi valtiollisen kaikkialle ulottuvan maardysval-
lan sijasta taloudellisen voiton maksimoinnin etusijalle asettava brandikoneisto.

Saksan jalkapallon MM-kisat 2006: karnevaalihenkisia esiintyjia
tavaramerkkimaisemissa

Kansainvdlinen jalkapalloliitto FIFA on ollut urheilussa yksi yritysmaailmasta omak-
suttujen toimintamallien ja branddysajattelun pioneereista siita Iahtien, kun se liittou-
tui Coca Colan ja Adidaksen sekd televisioyhtididen ja markkinoinnin ammattilaisten
kanssa 1970- ja 1980-luvuilla. FIFA on edistanyt ratkaisevasti jalkapallon muuttumista
aggressiiviseksi liiketoiminnaksi (Sugden & Tomlinson 1998; Miller ym. 2001: 12, 107;
Lanfranchi ym. 2004; Eick 2010). Yksi tdrked askel ihmisten joukkoliikuttamisessa
ja tehokkaassa sitouttamisessa branddyksen palvelukseen yleisén toimija-asemassa
otettiin vuoden 2006 Saksan jalkapallon MM-kisoissa. Niissa FIFA tarttui jo aiempien
isdntdkaupunkien toteuttamaan ideaan rakentaa Public Viewing -tiloja rekisterdiden
konseptin itselleen tuotemerkilld FIFA World Cup Fan Fest™. 4 Ei ole sattumaa, ettd
jalkapallon MM-kisoissa erityisesti ndissa FIFA:n haltuun ottamissa kaupunkitilan
enklaaveissa eli aidatuilla Fan Fest -areenoilla esiintynyttd laajamittaista, avointa ja
hyperaktiivista me-tunteen esittamista ei ollut ndhty Saksan maaperdlld sitten toisen
maailmansodan ja natsivallan pddttymisen. Saksan kisakaupungeista kohdistamme
tdssd luvussa huomiomme ensisijaisesti Berliiniin.s

Juridisesta ndakdkulmasta Saksan MM-kisojen virallisten tavaramerkkimaisemien
taustalla olivat FIFAn ja kisaisdnndn allekirjoittamat sopimukset siitd, mitd kyseisissa
tiloissa saa olla ja mitd suljetaan niiden ulkopuolelle. FIFA kontrolloi kaupunkitilan
kdyttéd Fan Fest -alueiden ja stadionien sisdtilojen lisdksi kilometrin sdteelld MM-
kisojen stadioneista. Ndilld alueilla virallisiin sponsoreihin kuulumattomien yritysten
symbolit tuli peittdad. FIFA:n ja saksalaisten kisajdrjestdjien ohella my6s vuoden 2006
MM-kisat organisoi tarkoin rajattu joukko monikansallisia yhteistydkumppaneita,



74

Sami Kolamo & Jani Vuolteenaho Media & viestintd 37(2014): 1

sponsoreita ja paikallisia alihankkijoita, joilla kaikilla oli yksinoikeus omaan tuotekate-
goriaansa. Tavaramerkkimaisemista massiivisin oli Berliinin valtavdyld, Strasse des 17.
Juni, joka oli muutettu kahden kilometrin pituiseksi Fan Fest -kaduksi (Kuva 2). Sama
kadun pdtka oli Berliinin olympialaisissa osa Via Triumphalista. Seitsemadn jdttindy-
ton lisaksi ihmisten liikettd ja huomiota fanikadulla rytmittivat viralliset fanitavara- ja
ruokakojut sekd esiintymislavat ja kisailu-
areenat (Turtiainen 2008).

Berliinin fanikadun viereen Saksan val-
tiopdivdtalon eteen oli rakennettu Adi-
daksen sponsoroima Berliinin olympia-
stadionin kopio, jonka uumenissa ihmi-
set seurasivat otteluita kentdn padtyihin
sijoitetuista jattindytoista (Kuva 3). Berlii-
nin Fan Fest -alueella oli enimmillddn yh-
tdaikaisesti puoli miljoonaa ihmista. Huo-
mionarvoista on, ettd viralliset Fan Fest  Jalkakdytdvin pddlle, FIFAn pitkdikdisimman
-areenat yleensa sijaitsivat historiallisesti yh.te,i,Styﬁkump.panin c?.ca'COIan tunnusmer-

; keilld verhottujen pylvdiden varaan kiinnitetty
tunnettujen maamerkkien Idheisyydessd,  jsttinaytts Berliinin fanimaililla.
kuten Kolnin tuomiokirkon edessa, Nirn-
bergin vanhassa kaupungissa ja Berliinissd Brandenburgin portin ja Siegessdule-mo-
numentin yhteydessd. Ndin paitsi vahvistettiin virallisiin tuotemerkkeihin yhdistettyjd
positiivisia mielleyhtymida myds varmistettiin mahdollisimman monen - myds kisoista
piittaamattoman - turistin ja paikallisen kdvelyreitin osuminen FIFAn valvomille en-
klaaveille. Kyseessd on osuva esimerkki strategiasta tukeutua jo olemassa oleviin ja
yleisesti tunnettuihin tarinoihin, uskomuksiin, identiteetteihin, symboleihin, merki-
tyksiin ja tunnestruktuureihin osana MM-kisabrandin tuottamista. Tassd merkitykses-
sd brandeistad on osuvasti puhuttu "ideologisina parasiitteina” (Holt 2006, 374).

Kansallisia maisemamonumenttejakin korostuneemmin Saksan MM-kisatapah-
tumaa ja sen erilaisia tuotteita myytiin - markkinointikielelld "yhteisbrandattiin”
- faniasenteesta viestivien kuvien ja ta-
rinoiden avulla. Erityisesti Public Viewing
-areenoiden viralliset fanijuhlat olivat
kenties Saksan kisojen suurin menestys
miljoonine innokkaine karnevaaliasus-
teisiin pukeutuneine katsojineen. Mega-
tapahtuma muistetaan erityisen hyvin
ndistd "koko kansan” juhlista (Turtiainen
2008). Vdhemman on kuitenkin puhuttu
esimerkiksi siitd, miten elimellisesti Fan  FiFan Isheisen yhteistyskumppanin Adidak-
Fest -areenat oli integroitu isdntikau- sen omistama fanikyld Berliinissa Fan Fest

. .. . . .. -alueen vieressa. T. lla1 k j
punkien liikenteelliseen infrastruktuuriin. alueen vieressa. Tausta a”0.000 atsojaa
sisddnsa mahduttanut Berliinin olympiasta-

Opastetaulujen ja julkisen liikenteen  gionin kopio, jossa fanit seurasivat otteluita
syoton sddtelemisen avulla katsojia kentdn padtyihin pystytetyilld jattindytoilta.

Kuva: Sami Kolamo 6/2006

uva: Sami Kolamo 6/2006
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siirrettiin virallisiin katsomoihin tapahtuman sponsoreiden logojen, sloganeiden ja
muiden tunnusmerkkien maisemoimia reitteja pitkin. Aiempien tutkimusten mukaan
valtaosa ndihin julkisiin katselutapahtumiin osallistuneista oli paikalla tunnelman ja
jaetun kokemuksen vuoksi (Turtiainen 2008, 61-62; vrt. Horky 2006). FIFAn koti-
sivuilla nuoret kasvomaalatut ideaalifanit kertoivat tulleensa paikalle ennemminkin
hyvan tunnelman kuin itse pelin vuoksi. Thomas Horkyn tutkimusten mukaan faniksi
itseddn nimitti vain 60 prosenttia Fan Fest -alueille saapuneista (ks. Turtiainen 2008,
63). Saksan MM-kisoissa ihmisid rohkaistiin tunteiden ilmaisemiseen ja nationalisti-
sen symboliikan kdyttoon silld ehdolla, ettd esitykset ja symbolit eivat sisdlld FIFAn ja
sen yhteiskumppaneiden kannalta ei-toivottuja konnotaatioita. Ote FIFAn virallisesta
lehtisestd kertoo siitd, miten FIFAN ja sen yhteistyokumppaneiden oikeuksia turvaa-
va sddntelyn ja kontrollin ideologia - yksil6llistyneen kulutuskulttuurin kontekstiin
istutettu keskitetyn spektaakkelin eetos - levittdytyi Saksassa aikatauluista ja tilojen
suunnittelusta ihmisten kdyttaytymisen ohjailuun:

Ald tuo stadionille fanitavaroita (esim. lippuja, banderolleja, ilmapalloja tai mainoshat-
tuja ja -huiveja), jotka ovat vdijytysmarkkinointiyhtiéiden brdndddmid (yhtididen nimet,
logot jne.). (2006 FIFA World Cup Germany™. Official Programme. 2006, 101)

Samalla Saksan jalkapallon MM-kisojen yleisétoiminnan yhteydessd on syytd puhua
karnevalistisesta ja kameratietoisesta esiintyjyydestd — ilmid, joka Berliinin olympia-
laisista puuttui. Kohdistaakseen turistien katseet ja televisiokamerat kohti haluttuja
rakennelmia, symboleja ja faniperformansseja, FIFA ja kisaisdnta tuottivat kaupun-
kitiloihin erityisid valvottuja ja aidattuja enklaaveja — nditd olivat virallisten Fan Fest
-alueiden rinnalla Iahinnd stadionympdrist6t. Suurin osa tapahtumista vdlitettiin maa-
ilmalle nimenomaan ndistd esitystiloista. Ndissd samoissa enklaaveissa paikalliset
ja turistit ottivat kannykdilldan ja digikameroillaan kuvia siirtadkseen niita digitaali-
sille kotialbumeille. Virtaviivaistettu tapahtuma- ja paikkabrdndi toisin sanoen vali-
tettiin maailman eri kolkkiin kaupunkitilaan tarkoitushakuisesti tuotetuista julkisen
(media)ndkyvyyden ja viestintdyhteyksien keskittymistd. Kisatapahtumien aikana eri-
tyisen silmiinpistdvda ndissa tiloissa oli paikalla olleiden ihmisten innokkuus esiintyd
kameroille, toisille faneille ja muille samaan tilaan eksyneille turisteille sekd kuvata
itseadn kameroilla ja kdnnykgilld. Huomio nostaa esiin kysymyksen yleiséna ja esiin-
tyjdnd toimimisen uudenlaisesta samanaikaisuudesta (vrt. de la Garde 2010). Toisin
kuin seitsemdn vuosikymmentd aiemmin Berliinin olympialaisissa, Saksan jalkapallon
MM-kisoissa kaduilla ja katsomoissa hurraavien ihmisten kdyttdytymistd ohjasi tietoi-
suus kaikkialla olevista kameroista tavalla, joka sisdlsi paitsi liioiteltuja ja huomiota
hakevia piirteitd myos aineksia ennalta opitusta. Ihmiset sekd seurasivat jalkapallo-
esityksid ettd esiintyivdt usein (hyper)aktiivisesti niin paikan paalle tulleille ihmisille
ja fyysisesti etddlld oleville kannattajille kuin muille tapahtumaa mediavdlitteisesti
seuraaville. Kaiken kaikkiaan yleisona toimimiseen liittyi esityksellisyyttd, jota ei voi
selittdd vain iloisen nationalismin performoimisella kameroille. Kisaisantd lupasi tar-
jota FIFAlle jo ennen kisoja hakukirjassa (Bid Book) "oikeanlaisen, karnevaalihenki-
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sen MM-kisatunnelman”. Poimiessaan katsojia kuviinsa varsinkin televisioldhetykset
rakensivat oletusta oikeaoppisesti kdyttaytyvasta yleisdstd: kameran kutsuun tuli vas-
tata elehtimadlld innostuneesti ja mylvimalla (Kuva 4).

Saksan jalkapal-
lon MM-kisoissa
oli tyypillista,
ettd kamera
poimi aktiivi-
sesti katsomos-
ta ideaalifaneja
niin television
kuvavirtaan kuin
stadioneiden jat-
tindytoille. Tama
kuva Hyundain
sponsoroimas-
ta ideaalifanista
on Dortmundin
Westfalen-sta-
dionilta.

Kuva: Sami Kolamo 6/2006

Monet faneista vastasivat brandikoneiston kutsuun myonteisesti kdyttaytyen toivo-
tun ideaalifanin tavoin. Keskeisilld tapahtumapaikoilla fanien kdyttaytymisen emotio-
naalinen intensiteetti lisddntyi aina televisioyhtididen kuvausryhmien Idheisyydessa.
Jdrjestdjat myos kokosivat kannattajaryhmid televisiokameroiden eteen. Jalkapallon
MM-kisoissa ylivoimaisesti tarkein viestin on televisio, jonka kuvia muut viestimet
kdyttavat etsiessddn itselleen aiheita (vrt. Connell 1991). Paljolti televisiokameroiden
vuoksi faneilta toivottiin nimenomaan tietynlaista yhteistyotd ja affektiivista itsensa
likoon laittamista. Kyseessd on osuva esimerkki siitd, ettd pelkkd ndkyminen ei media-
vdlitteisissa urheiluspektaakkeleissa tuotteen omistajille ja rahoittajille endd riitd,
vaan kdytettdvissd oleva mediandkyvyys on kyettdvd maksimoimaan mieleenpainu-
valla tavalla, usein nimenomaan “kannattamisen spektaakkeleihin” (King 1997, 236)
tukeutuen. Tall6in keskeiseen asemaan nousee brdandin rakentaminen osana kuvitel-
tujen yhteisdjen tyostamista.

Nykyisten urheiluspektaakkeleiden tuottamista jasentdvdn paikka- ja tapahtuma-
brandddmisen ndkdkulmasta fanaattisena yleisénd toimimisessa on kyse kokonais-
valtaisen branddysstrategian osaelementistd, jota mediainstituutiot myyvdat mainos-
tajille. Ihmisten aktiivinen osallistuminen (media)spektaakkelin tuottamiseen sekd
stadioneilla ettd muualla kaupunkitilassa on tietysti myods FIFAR ja sen yhteistydkump-
paneiden imagoetujen mukaista (ks. King 1997, 236; Kellner 2003; Crawford 2004,
86— 87; Kolamo & Vuolteenaho 2013). Kuten nykyisin urheiluspektaakkeleissa on tyy-
pillistd, MM-kisojen katsomoissa ja katutiloissa fanien kesken ndytti olevan kdynnissa
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erdadnlainen performatiivinen kilpavarustelu globaaliin kuvavirran ohikiitdvaan kes-
kipisteeseen pddsemisestd. Yleisétoiminnan vertailu vuosina 1936 ja 2006 paljastaa
tdssd hyvin kiinnostavia eroja. Riefenstahlin Olympiassa ja Olympia 1936 -amat&ori-
filmatisoinneissa katsojat eivdt reagoi hurmoshenkisesti ja ruumiillisesti intensiivi-
sesti (vaan pikemminkin vadlinpitamdttomadsti tai ujostellen) heitd panoroivaan tai
ldhikuvaavaan kameraan. Saksan jalkapallon MM-kisoissa hyvin monet ihmiset sitd
vastoin halusivat intomielisesti esiintyd yleisona.

Esityksen ja yleison vdlistd suhdetta on pidetty vastavuoroisena — toteutuakseen
molemmat tarvitsevat toisiaan. Analysoimamme jalkapallon MM-kisat osoittavat,
ettd kameratietoisuus ja teknologisen kehityksen ruokkima laaja mediajulkisuus
ovat mutkistaneet tdtd perusasetelmaa. Nykyddn yleisond toimiminen saattaa olla
huomiohakuista itsen ja oman yleisétoiminnan ndkyvdksi tekemistd muille, usein
oman fyysisen sijaintipaikan ulkopuolisille - ndin yleisénd toimimisesta tulee hel-
posti myds esiintyjand toimimista (ks. nykyisten urheilutapahtumien "topoporno-
grafisesta” luonteesta, Kolamo & Vuolteenaho 2013). Vaikka "hyvan fiiliksen” esitta-
minen kameroille viestii yhteen hiileen puhaltavasta ja vieraanvaraisesta kansakun-
nasta, karnevalistisessa kansallisuuden tuottamisessa ja kansojen vdlisen harmonian
performoimisessa on kyse ennemminkin erojen padlle hetkellisesti rakennetusta
yhtendisyydestd (Whitson & Horne 2006, 83; ks. my6s Gordon ym. 2002, 11). Saksan
MM-kisoissa ihmisid paitsi suostuteltiin eri keinoin, kuten kaupunkitilaan viritetty-
jen kuvien, videoscreenien ja televisiokuvien vdlitykselld osallistumaan kisahuuman
ja -brdandin rakentamiseen my0s pakotettiin sanktioihin perustuvan normatiivisen
kontrollin myéta liilkkkumaan ja toimimaan FIFAn valvomilla alueilla tietylla toivotulla
tavalla. Uudentyyppisen, liiketaloudellisiin arvoihin perustuvan keskitetyn spektaak-
kelin pakkovallasta viesti, ettd poliiseista ja jdrjestysmiehistd oli tehty tyontekijoitd
brandin palvelukseen (vrt. Hannula & Suoranta 2006, 207). Heille oli annettu oikeus
sulkea tiloista ulos - FIFA:n, sen partnerien ja kansakunnan maineen pilaajiksi luo-
kitellut — ei-toivotut ihmiset ja symbolit (ks. my&s Kolamo & Vuolteenaho 2013).

Nykyddn on tyypillistd, ettd tapahtumien ja paikkojen brandddjdt perustelevat
toimintaansa olosuhteiden pakolla: branddys edustaa tdssd ajattelutavassa valttd-
mattomyyttd taloudellisen kilpailukyvyn parantamiseksi globaalin kilpailutalouden
olosuhteissa. Brandadjdt pitavdtkin tyotddn ei-poliittisena, pragmaattisena toimen-
piteend (Valaskivi 2014). Kyseenalaistamattomana uskomuksena on, ettd ilman
paikkojen brandddamistd mediajulkisuus jdd saavuttamatta ja tdtd kautta taloudel-
liset hyodyt korjaamatta. Paikan pddlla Saksan jalkapallon MM-kisoissa oli ihmis-
ten liikkumisen harmonisoinnin ja yhteisen kansallisen identifikaatioprioriteetin
vuoksi usein vaikea havaita, ettd tapahtuman brandikoneisto edisti olennaisilta osin
omia intressejddn, joiden ytimessd oli taloudellisen voiton maksimointi. Herman ja
Chomsky (1988, 2) ovat osuvasti kdyttaneet nyky-yhteiskunnan vallan dynamiikkaa
kuvatessaan nimenomaan propagandan kdsitettd. Heiddn mukaansa raha ja valta
pystyvdt suodattamaan painettavaksi kelpaavat uutiset ja marginalisoimaan toisin-
ajattelun sallien ndin vallanpitdjien valittdd sanomansa yleisoilleen (ks. myds Luos-
tarinen 1998, 25).
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Paitelmia

Brdndin ja mielikuvien merkitys ja niiden rakentaminen sekd oman vakuuttavan ja iske-
vdn sanoman loputon levittdminen ovat saaneet aikaan propagandan renessanssin.
(Rantapelkonen 2002, 101)

Olemme edelld analysoineet Berliinin olympialaisia ja Saksan jalkapallon MM-kisoja
keskitetyn (media)spektaakkelin muotoina. Ensin mainittua tapahtumaa kontrolloi
valtiojohtoinen propagandakoneisto, jalkimmadista FIFAn ja sen yhteistydkumppa-
neiden muodostama brandikoneisto. Tarkeimmadt havaitsemamme erot tapahtumien
vdlilld liittyvdtkin ”ajan henkeen” ja vallan institutionaaliseen rakenteeseen: vallan eri-
laiseen dynamiikkaan amat6ori- ja ammattilaisaikakauden urheiluspektaakkeleissa.

Berliinin olympialaisten ndytdsjulkisuudessa poliittiset intressit dominoivat talou-
dellisia. Tapahtuman avulla valtaapitdvdt vahvistivat auktoriteettiasemaansa ja
"virallistivat” omat nationalistiset padmaddrdnsad yleisiksi periaatteiksi (Bairner 2001,
111, 139). Poliittisen voimanndytteen ilmentymdnd oli monumentaalinen (kansallis)
stadion ja muu symboliikka sekda ennen muuta ihmisten suostuminen propaganda-
koneiston yleisoksi. Kuten tarkkandkdinen aikalaiskommentaattori Walter Benjamin
(1989 [19361], 165) kirjoitti vuonna 1936, "fasismin suuri tehtdva ei ole antaa joukoille
oikeuksia, vaan mahdollisuus ilmaista itseddn”. Berliinin olympialaisissa fasismi este-
tisoi politiikan osaltaan ihmismassojen yhtendisen ja vieraanvaraisen kadyttdytymisen
avulla. Saksan jalkapallokarnevaalissa brandikoneisto taas estetisoi bisneksen fanien
tunneresursseja hyédyntden ja yksiloityneen kulutuskulttuurin toimintalogiikkaa hei-
jastaen ja legitimoi tdtd kautta yritysmaailman kdyttdmat toimintamuodot (ks. myds
Horne & Manzenreiter 2004, 201).

Fasistisen politiikan estetisoinnista ja tunteiden kytkemisesta kansallissosialisti-
seen symboliikkaan viesti se, ettd Berliinin olympialaisten aikana mainoksia poistet-
tiin kaupunkitilasta. Nykyisessd sponsoreiden ja mediayhtiéiden hallinnoimissa jal-
kapallospektaakkeleissa tunteiden hy6tykdytdstd on tullut kaupallisempaa ja moni-
kerroksisempaa. Brdndikoneiston osapuolet (FIFA, kisaisantd, sponsorit) kdyttavdt
hyvdksi kannattajien tunnekokemusta ja -pddomaa vahvistaakseen valta-asemaansa
ja kerryttadkseen taloudellista voittoa. Globaalia kilpailukykya ylistdvdssa yhteiskun-
nallisessa tilanteessa valtioiden yhdeksi tarkeimmaksi rooliksi on muotoutunut edelly-
tysten turvaaminen menestykselle paikkojen vdlisessd taloudellisessa ja imagollisessa
kilpailussa. Oli siis tarkedd, ettd ihmiset saatiin ainakin hetkellisesti uskomaan uusiin
“maailmanluokan kaupungin” arvolle sopiviin ja kulutukselle rakentuviin mielikuviin,
jotta Saksaa ja sen kaupunkeja voitiin “koko kansan” voimin myyda globaaleilla mark-
kinoilla. Paikan branddadmisessa (johon myds faniesitykset kuuluivat) tarkoituksena oli
flirttailla ensisijaisesti tiettyjen nykykapitalismin jalustalle nostamien kohderyhmien
eli liikkuvaa pddomaa edustavien investoijien, turistien ja hyvdpalkkaisten veronmak-
sajien kanssa.

Eroista huolimatta on syytd korostaa myos vertailemiamme urheiluspektaakke-
leita yhdistdvid piirteitd. Kisakaupunki Berliinin osalta tapahtumien vililld oli run-
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saasti muutakin yhteista kuin sama pddstadion ja ihmisvirtojen liikkeen kanavoiminen
samaa edustuskuntoon pantua valtavdyldd pitkin. Molemmissa urheiluspektaakke-
leissa kisajdrjestdjien yritykset sulauttaa erityyppisia merkityselementtejd koheren-
tiksi ja mieleenpainuvaksi kokonaisuudeksi olivat ammattimaisen tarkasti harkittuja.
Sekd yhtd kansallissosialistista ideologiaa palveleva yhteiskuntajdrjestys ettd FIFAn
johdolla toteutettu kokonaisvaltainen branddys turvautuivat symboliseen "parasitis-
miin” positiivisia mielleyhtymid synnyttddkseen. Berliinin olympialaisissa propagan-
dakoneisto hyddynsi erityisen intensiivisesti antiikin myytteja ja ihanteita, kun taas
jalkapallon MM-kisoissa "yhteisbranddyksen” oleellisia elementtejd olivat virallistetut
tavaramerkit sekd faniasenteesta ja karnevaalihengestad viestivdt kuvat ja tarinat. Niin
propaganda- kuin brandikoneiston suostutteluvallan ytimessa olivat valikoiva nako-
kulma, suunnitelmallisuus ja tunteisiin sekd kdyttdytymiseen vaikuttaminen.

Toiseksi molemmissa tapahtumissa pyrkimyksend oli virtaviivaisen tilan ja har-
monian tunteen tuottaminen, jossa yhtendisind parvina liikkuvat iloiset ihmismassat
toimivat "kollektiivisena symbolina” tapahtuman onnistuneisuudesta ja legitimoivat
ndin yhtdaikaista pakko- ja suostutteluvallan kdyttéd. Sekd vuonna 1936 ettd vuonna
2006 tapahtumien keskittaminen eli enklavisaatio mahdollisti paitsi mediateknolo-
gian kdyton ihmisten liikkeen rytmittamisessd myds toimittajien ja turistien huomion
kiinnittamisen oikeaoppisesti liikkuviin ja kdyttdaytyviin ihmisiin. Ndissa kaupunki-
tilan keskittymissd rakennettiin jaettua tunnetta "uudesta Saksasta” ja sen esillepa-
non tdrkeydestd. Molemmissa joukkoviestinndlla oli tarked rooli ihmismassojen lii-
kuttamisessa ja motivoitaessa ihanteellisena pidettyd yleisond ja esiintyjdna toimi-
mista. Keskitettyyn ja kokonaisvaltaiseen mediajulkisuuden hallintaan pyrkineiden
propaganda- ja branddyskonseptien avulla puututtiin jopa ihmisten performatiiviseen
ja affektiiviseen toimintaan rajatuissa urbaaneissa ympdristdissd sekd maddriteltiin
sopivia ja oikeaoppisia (eli virallistettuja) ruumiillisia olemisen muotoja. Tdssa suh-
teessa hdtkdhdyttavin muutos seitsemdssa vuosikymmenessd on tapahtunut ihmisten
kameratietoisuudessa emootioiden osoittamisen laukaisijana. Berliinin olympialaisten
aikaan ihmiset eivdt olleet vield omaksuneet television kautta opittua (yli)aktiivista
kameroille esiintymistd. Sen sijaan jalkapallon MM-kisojen stadioneilla, Fan Fest -alu-
eilla ja ndille johtavilla virallisilla kulkuvaylilld toivottua ihanteellista yleisOyttd esitta-
vdt kameratietoiset katsojat olivat erityisen silmiinpistava ilmio.

Kolmantena yhdistdvdand seikkana voi mainita, ettd molemmissa analysoimis-
samme tapahtumissa kansallistunteen ja -ylpeyden esittaminen positiivisina asioina
oli keskeistd. Urheiluspektaakkelissa erityisesti kansallistunne on ideologinen kutsu,
josta suuri osa ihmisistd tunnistaa itsensd. “Oman” joukkueen tai urheilijan kannusta-
mista ja ihmisten osallistumista tapahtumien kulkuun ei tietenkddn tulisi ndhda liian
yksioikoisesti vallanalaisten vaardnd tietoisuutena. Useille ihmisille urheiluspektaak-
kelit ovat tilaisuuksia, joiden aikana voi pitdd hauskaa ja nauttia maailman parhaiden
urheilijoiden suorituksista. Kansallistunteeseen ja kansallisen tehtdvan suorittami-
seen vetoamalla ihmiset saadaan usein kuitenkin suostumaan yhteiskunnan kehittd-
miseen tavalla, joka ei vdlttamadttd vastaa heiddn toiveitaan (Lehtonen & Koivunen
2010, 230). Affektit saavat ihmisistd otteen niin, ettd rakenteellisiin ehtoihin ei kiin-



80

Sami Kolamo & Jani Vuolteenaho Media & viestintd 37(2014): 1

nitetd huomiota. Kansallistunne toimii ikdadn kuin suojakilpend vallitseville yhteiskun-
nallisille epakohdille. Esimerkiksi Berliinin olympialaisissa ei ylistetty julkilausutusti
natsismin rotuoppeja vaan uutta ja yhtendistd Saksaa niveltyneend olympialaisten
mytologioihin ja coubertinilaiseen ideaaliin. Juhlimalla "yhtendistd kansaa” promotoi-
tiin vallitsevaa poliittista jarjestystad ja hdivytettiin ndkyvistd yhteiskunnallisia ristirii-
toja (Bairner 2001, 51, 79). Jalkapallon MM-kisojen enklaaveihin keskittyneet yhdessa
juhlivan "uuden Saksan” esitykset jdttivdt varjoonsa yhdistymisen yha hiertdvat arvet,
deindustrialisaation ongelmat sekd kasvavan rasismin ja etnisten ryhmien vdliset kon-
fliktit. Valta-asetelmille herkistyneestd perspektiivistd olennainen kysymys koskeekin
sitd, mitd tai ketd varten toivottua yleisénd ja esiintyjand toimimista kdytettiin ja mita
tdlldin jai ndkymattomiin.

Lopuksi on vield syytd korostaa neljdttd Berliinin olympialaisia ja jalkapallon MM-
kisoja yhdistanyttd piirrettd: ei-toivottujen symbolien ja ihmisten ja etenkin vasta-
rinnan danten ulossulkemista. Niin klassiselle propagandalle kuin nykyiselle (paikka)
branddykselle on tyypillistd, ettd ne yksinkertaistavat ja “sokeroivat” viestintdad. Kum-
massakaan ei siedetd ihanneyleisdydesta ja -esiintyjyydestd poikkeavia ja sitd purka-
maan pyrkivid osallistumisen tapoja. Kun totalisoivat toimintamallit hdivyttavat naky-
vistd vaihtoehtoiset ja ristiriitaiset tavat puhua niistd (ks. Mayes 2008), on selvdd, ettd
ihmisten toiminta tulee usein tukeneeksi propaganda- ja brandikoneistojen esittamaa
virallista linjaa. Eritoten oman paikkansa madrittely- ja kdyttooikeudesta taistelevat,
rakenteellisia ehtoja ja vallanpitdjien intressejd sekd valtamediaa kyseenalaistavat ja
julkisesti politisoivat aktivistit — julkisot — sysdtddn keskeisiltd tapahtumapaikoilta
kameroiden ulottumattomiin. Positiivisia mielikuvia ja tiettyjd tuotemerkkejd suoje-
levien ”brandipoliisien” ilmaantuminen urheilun nykyisiin megatapahtumiin antaa
aihetta pohtia tapahtumien keskitettya (identiteetti)poliittista luonnetta ja samalla
julkisoiden roolia suhteessa ihanteellisena pidettyyn yleisyteen ja esiintyjyyteen.

Artikkelissa olemme vertailleet urheilutapahtumien tarkasti kontrolloidun ja keski-
tetyn kaupunkitilallisen tuottamisen eri ulottuvuuksia historiallisesta perspektiivista.
Erityistd uutuusarvoa media- ja yleisemmin kaupunkitutkimuksen kentallda tuloksil-
lamme on ndhddksemme koskien niitd suostutteluvallan keinoja, joilla “kameratie-
toisesti” itseddn karnevaaliyleis6ind esittdneitd ihmisid hyddynnettiin osana vuoden
2006 MM-kisojen tapahtuma- ja paikkabrandin vahvistamispyrkimyksia. Vaikka ylei-
sond toimimisen tavat ovat kannettavien ja verkottuneiden laitteiden my6tda nyt-
temmin moninkertaistuneet ja moninaistuneet (Ridell 2006, 235), nykyiset urhei-
luspektaakkelit ilmentdvadt joukkoviestinndn yha jatkuvaa voimaa keskittdad tiloja ja
aktiviteetteja sekad liikennevirtojen fyysisen ohjailun ettd ihmisten emootioiden oikea-
hetkisen ja -oppisen kohdentamisen mielessd. Vaikka "uuden Saksan” syntymaa ju(h)
listaneiden tapahtumien vdlissd oli seitsemdn vuosikymmentd, sekd Berliinin propa-
gandistisissa olympialaisissa ettd jalkapallon brdanddtyissa MM-kisoissa vallanpitdjdt
hyddynsivdt taitavasti median, kaupunkitilan ja ihmisten tunteiden managerointia
omaa poliittista ja/tai taloudellista asemaansa vahvistaakseen.
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Viitteet

1 Kahden viikon kenttdtydjakson aikana Saksan kisapaikkakunnista kohteitamme olivat Miinchen,
Nirnberg, K&In, Dortmund, Berliini ja Leipzig.

2 Olympiatulen sytyttdja Fritz Schilgen ei ollut olympiatason urheilija. Hanet valittiin tehtdvdansa
kauniin juoksutyylinsd vuoksi.

3 Olympiastadionin ja Maifeldin lisdksi Reichssportfeldilla sijaitsivat muun muassa uimastadion,
ratsastusareena, maahockey-stadion ja urheiluhalli monille sisdlajeille sekd ulkoilmateatteri
palkintojenjakoseremonioita varten. Reichssportfeldille oli hyvat kulkuyhteydet Berliinin
keskustasta: sinne vei kaksi valtavdyldd, metrolinja ja paikallisjuna. Urheilijat majoittanut
olympiakyld sen sijaan sijaitsi laitakaupungilla idyllisen jarven rannalle ollen tdydellinen vastakohta
monumentaalisille kisapaikoille (Meyer-Kiinzel 2012, 168-179).

4 Saksan jalkapallon MM-kisoissa oli kaksitoista kisakaupunkia. Berliinin olympiastadionilla kdytiin
kuusi MM-kisaottelua: nelja lohkovaiheen ottelua, puolivdliera ja finaali.

5 Eteld-Korean ja Japanin jalkapallon MM-kisat (2002) tekivdt tunnetuksi julkiseen kaupunkitilaan
sijoitetut Public Viewing -areenat, joista valitettiin paitsi pelejd myds mainoksia. Eteld-Koreassa
Public Viewing -tiloista tuli turistindhtdvyyksid, joihin (fani)turistit menivat katsomaan
(turisti)faneja. Paikallinen kisaorganisaatio jopa pyysi eteldkorealaisia ja japanilaisia kannattajia
pukeutumaan pelipdivind kansallisiin vareihin (van Houtum & van Dam 2002, 233). Kisaorganisaatio
myos palkkasi joihinkin vdihemman katsojia vetdneisiin peleihin tuuraajafaneja (stand-in-fans)
pitdmdan tunnelmaa ylla.
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