Pidivi Hovi-Wasastjerna (1999): Politiikan kas-
vot. Poliittisen mainonnan kehityksestd Suo-
messa sadan vuoden ajalta ja vaalimainonnan
tarkastelua vuosina 1907—1999. Omakustanne,
Kauniainen, 159 s.

Piivi Hovi-Wasastjernan Politiikan kasvot paikkaa yh-
den merkittdvdn puutteen suomalaista poliittista julki-
suutta kisittelevissé kirjallisuudessa. Ennen Politiikan
kasvoja meilld ei ole ollut historiallista kokonaiskat-
sausta poliittisen mainonnan kehityksestid. Politiikan
kasvot on rajattu koskemaan puolueiden tuottamaa mai-
nontaa ja yksikamarisen eduskunnan aikaa, joten sii-
tyvaltiopdivien aika jdi vield jonkun tehtdviksi. Var-
sinaiseksi puutteeksi tétd ei voi kuitenkaan sanoa, kos-
ka vasta yleinen ja yhtéldinen ddnioikeus loi Suomeen
poliittisen mainonnan markkinat. Toisaalta Hovi-Wa-
sastjerna antaa oman paikkansa venildistimiskauden ja
vuoden 1905 suurlakon aikaiselle mainonnalle, jonka
mielikuva-aineistosta mydhempi mainonta on ammen-
tanut runsain kdsin. Hén sivuaa my6s muuta kuin puo-
luemainontaa (esimerkiksi virallinen vaalivalistus),
mutta sinénsi viisaasti rajaa tdmén tarkastelun ulkopuo-
lelle. Valistuskampanjat olisivat tietysti hyvi erillisen
tutkimuksen aihe.

Politiikan kasvot on kirjalle osuva nimi. Tekijd on
nimittdin rajannut aiheensa edelleen poliittisen mainon-
nan visuaalisen ilmeen analyysiin ja antanut muun his-
toriankirjoituksen tdydentdd tdtd ratkaisua. Mainonnas-
sa visuaalisuus ja siihen kytkeytyvét mielikuvat ovat
tietysti keskeisid, mutta analyysin kannattimiksi esitetyt
mainonnan tekemistd koskevat anekdootit ovat myds
kieltiméttd kiinnostavia. Itselleni oli uutta ja yllattd-
vdd aika paljon. Kuka tietdd, ettd esimerkiksi Saksa
vaikutti ratkaisevasti vaalimainonnan visuaaliseen il-
meen syntyyn Suomessa ja ettd mainostoimistot, kuten
Erva-Latvala, olivat mukana poliittisen mainonnan
ammattimaistamisessa jo 1930-luvulla? Kiinnostavia
anekdootteja ovat myos tiedot vaalijulisteiden painos-
maidristd, vaikka niitd esitetddnkin hyvin vihin. Teki-
ja olisi voinut liittdd kirjaan vaikkapa liitteeksi koot-
tuna poliittisen mainonnan perustietoja, kuten juuri pai-
nosmédrid, vaalielokuvien kronologian ja tv-mainonnan
volyymin kehityksen seké tietoja mainonnan tekijois-
td. Hatédiseltd historiallisen aineksen kdyttdmiseltd sen
sijaan vaikuttaa esimerkiksi vaalitulosten sijoittaminen
kampanjamateriaalin esittimisen yhteyteen. Lukijalle ei
kdy selvéksi, haluaako tekiji ndin osoittaa kampanjan
toimivuutta tai toimimattomuutta. Toisaalta on selvii,
ettei vaalikampanjan visuaalinen analyysi voi olla kiin-
nostunut vaalituloksesta muuten kuin jonkinlaisena
kuriositeettina.

Poliittisen mainonnan visuaalisuutta eritelldén kirjas-
sa kolmella tasolla. Aluksi kdyddén poliittisen mainon-
nan historiaa ldpi vuosikymmenittdin. Kronologiaa pil-
kotaan vaalityypeittdin (eduskuntavaalit, presidentin-
vaalit ja europarlamenttivaalit). Erikseen kisitellddn
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henkilomainonnan kehitystd. Toiseksi tutkimusmate-
riaali kdydddn ldpi mainoskanavan mukaan. Téssé jak-
sossa vaalimainoselokuvat saavat eniten painoa. His-
toriallisesti tdmé ratkaisu on hyvé sille lukijakunnal-
le, jonka kosketus eldvéddn poliittiseen mainoskuvaan
perustuu televisioon ja tédlle medialle tyypilliseen se-
kunneissa mitattavaan “polispottiin”. Vaalimainoselo-
kuvan aikakaudella, joka alkoi jo 1930-luvulla, mitta-
yksikké oli vield minuutti. My§s internet otetaan huo-
mioon mainoskanavana. Kolmas erittelytaso on varsi-
nainen kuvakieli, josta tekijd hakee erikseen visuaali-
sia kliseitd, toistuvia teemoja ja puoluetunnuksia. Ku-
vakielestd on laadittu erdénlainen sanakirja, jossa ku-
vallisia elementtejé listataan aakkosjdrjestyksessi abst-
raktisista aiheista ddnestyslippuun.

Kirjan rakenteelliset ratkaisut tekevit lyhyen kirjan
(137 tekstisivua) lukemisen raskaaksi; sama aineisto
vyOrytetddn itse asiassa kolme kertaa lukijan eteen, aina
hieman eri tavalla pilkottuna. Toiston vaikutelmaa ei
voi kokonaan vilttdd. Ratkaisua voi perustella silld, ettd
on haluttu tehdd peruskartoitus aiheesta. Toisaalta uutta
erittelyd ei olisi kannattanut hukuttaa mainosten yksi-
tyiskohtiin, vaan kertoa selvemmin se, mitd uusi erit-
tely tuo aikaisemman erittelyn lisdksi. Ainakin mini
tunsin lukijana turhautuvani, kun kirjan lukujen vilil-
14 ei tuntunut olevan eroja. Analyysi ei syventynyt.
Kuvakielen sanakirja poikkeaa muiden lukujen aineis-
totulvasta, mutta timék&in ratkaisu ei ole erityisen on-
nistunut, jos tarkoituksena on saada lukija ymmarta-
midn, mistd suomalaisen politiikan kuvakielessd on
kyse. Olisin toivonut kuvakielen ’syviétason’ analyysid
sen lisdksi, ettd erilaisten visuaalisten elementtien
esiintyminen kuvataan ja listataan. Aineksia olisi ol-
lut vaikkapa saattaa vaalijulisteissa esiintyvit soihtu,
ruori, puheenjohtajan nuija ja hevosen ohjat saman var-
maa johtajuutta symboloivan mielikuvan alle ja aloit-
taa analyysi siitd. Samoin olisi voinut tehdd monille
muille yksittdisille kuvaelementeille, ja ndin syntyvien
suurempien kategorioiden keskindisid yhteyksid olisi
voinut yrittdd rekonstruoida suomalaiseksi politiikan
visuaaliseksi kieliopiksi. Nyt erittely jd# pirstaleisek-
si ja kieliopin sijaan meille tarjotaan yksittdisid sanoja.

Edelld sanottua voi pehmentéd silld, ettd Politiikan
kasvot on alan suomalainen perusteos, jonka aineisto
on varsin laaja. Kirja sisédltdd runsaasti tietoa myos
myonteisessd mielesséd, ja analyysi tuntuu paranevan
mitd ldhemmads tullaan nykyhetked. Keskustan Martta
Wendelinin hengessd tehty mielikuvakampanja ja va-
semmistoliiton onnistunut ratkaisu pistdd Suvi-Anne
Siimes likoon vuoden 1999 eduskuntavaaleissa ovat
tdllaisia, tosin valitettavan pienid helmid. Tietomé&&rad
tdydentdd vield kirjan teemaan sopiva, suorastaan yl-
tikylldinen kuvitus, jossa ei ole sddstetty myoskidin
virejd. Vaalimainoselokuvista ja tv-mainoksista on lei-
kattu kuvasarjoja, joita teksti hyvin tdydentdd.

Hovi-Wasastjerna nostaa itse keskeiseksi tutkimus-
tulokseksi vaalimainonnassa vallitsevan pysyvyyden.
Sadan vuoden aikana poliittinen mainonta on muuttu-
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nut perin vdhdn. Voi olettaa, etti muu mainonta on
muuttunut nopeammin kuin poliittinen mainonta, vaik-
ka poliittisessa mainonnassakin politiikan tuotteistami-
nen on jo alkanut. Toisaalta, jos mielikuvamarkkinoin-
nissa vain kerrataan tuttuja vuosikymmenié kesténeitd
teemoja jarkkymittoméstd johtajuudesta, turvallisuu-
desta ja hyvinvoinnista, muutos on vain nidenniisti.
Tamd ndyttdd patevan myos silloin, kun mainosten te-
kijdt pyrkivit ottamaan huomioon #énestdjdkunnan kes-
kuudessa yhi lisddntyvin ironisen lukutavan.

Tuotteistaminen on Hovi-Wasastjernan toinen kes-
keinen johtopd#tos. Téhin liittyy politiikan kuvakielen
latistuminen. Voi sanoa, ettd latistuminen alkoi jo it-
sendisyyden alkuvuosina, kun puolueet karsivat mai-
nonnastaan vastapuolta arvostelevan, hyokkddvin ai-
neksen pois. Vaalikampanjoiden siisteys on siis van-
haa perua. Tuotteistaminen puolestaan liittyy kuvallis-
ten viestien abstrahoitumiseen, puolueiden vilisten ero-
jen liudentumiseen ja — nidin oletan — puolueiden vaa-
libudjetteihin. Néiden asioiden yhteenliittyminen ja sen
nikyminen poliittisen mainonnan visuaalisessa ilmeessi
olisi ansainnut, ainakin politiikan tutkimuksen nidkékul-
masta, lisdd tilaa kirjassa. En suinkaan véitd, ettid esi-
merkiksi Walter Benjaminin (1973)! pessimismiin oli-
si erityistd aihetta, mutta politiikan estetisoituminen voi
ruokkia yhi elitistisemman politiikan keh&é. Jos poli-
titkkaa markkinoidaan yhid enemmin tuotemerkkimai-
nonnasta lainatuin menetelmin ja korostetaan konkreet-
tisten viestien sijaan mielikuvina vilittyvda symboliik-
kaa, johtaako se vdistdmittid poliittisen mainonnan tdy-
delliseen ammattimaistumiseen ja vaalien emotionali-
soitumiseen (fasismin looginen seuraus Benjaminin
mukaan)? Todenndkoistd on, ettd mielikuvamainontaa
tehdddn myos suuremmalla rahalla kuin ns. konkreet-
tista mainontaa.

Puolueissa hallitsevaksi noussut kisitys kansalaisista
tunnedinestdjind ja mainostoimistojen lisdéntynyt kiyt-
to voivat johtaa myos erikoisiin projektioihin politii-
kan yleis6sté, siis ddnestdjistd. Hovi-Wasastjerna on
rajannut mainonnan reseption kirjansa teeman ulkopuo-
lelle. Toisaalta kun visuaalisella tasolla nikyvéén po-
litiikan estetisoimiseen lis#tdén ironinen reseptio, saa-
daan mielenkiintoinen yhtils, jossa puolueet pyrkivit
koukkaamaan ironian ohitse tyhjentdmilld mainontan-
sa konkreettisista viesteistd. Tuloksena on poliittisen
mainonnan ja tuotemainonnan vilisen raja-aidan ma-
daltuminen ja — kuten Hovi-Wasastjerna toteaa — poli-
titkan uskottavuusongelma. Politiikan reseption tasol-
la voidaan joutua ojasta allikkoon: ironian tilalle tulee
avoin vihamielisyys, kun tyylikds ulkoasu ei tavoita
mitddn konkreettista.

Niin ei tietenkddn vélttamaittd tapahdu, eikd Politii-
kan kasvojen perusteella voi téllaista varmasti viittia.

! Benjamin, Walter (1973): The Work of Art in the
Age of Mechanical Reproduction. Teoksessa Walter
Benjamin, Illuminations. Toim. Hannah Arendt. Lon-
don: Fontana).

Silti teoksessa on aineksia myds politiikan reseptioon
liittyvddn keskusteluun. Uskottavuus on juuri tédllainen
teema, jonka Hovi-Wasastjerna itsekin nostaa esille. Se
on samalla esimerkki niistd mahdollisuuksista, joita 70
vaalit mainoksineen antaisivat tutkimuksen teemoitte-
luun. Tdssé suhteessa muuten kiehtova kirja jéttda toi-
vomisen varaa. Toisaalta se jidttdd myos tekijélle uusia
mahdollisuuksia pureutua analyyttisemmin politiikan
kuvaan.
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