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Pro gradu kasittelee kevaan 2007 eduskuntavaalien mainontaa. Tydssé kasitellddn kolmen
suurimman puolueen, Suomen Keskustan, Suomen Sosiaalidemokraattisen puolueen ja
Kansallisen Kokoomuksen, vaalimainontaa. Puolueilta on valittu seka televisiomainontaa
ettd ulko- ja/tai lehtimainontaa. Mukaan on otettu myds SAK:n tekema
aanestysaktiivisuuskampanja, joka nivoutui kansalaisten mielessd SDP:td tukevaksi
mainonnaksi.

Vaalimainonta on muuttunut eduskunnan 100-vuotisen historian aikana paljon. Naisten
mukaantulo politiikkaan, teknologian kehittyminen ja uusi perustuslaki ovat muokanneet
vaalikampanjointia historian saatossa. Vuonna 2007 ké&ytiin toiset paaministerivaalit.
Nama vaalit erosivat edellisista monin tavoin, mutta media piti edelleen tiukasti kiinni
paéministerivaaleista. Puolueiden puheenjohtajista tuli p&&ministeriehdokkaita ja heitd
kaytettiin nakyvésti myos puolueiden mainonnassa.

Puolueiden haasteena on valittaa poliittinen viesti danestéjille mainosten avulla siten, kuin
he ovat sen itse ajatelleet. Kevaan 2007 eduskuntavaalien alla oli huomattavissa, etté
kaikki puolueet eivat téssad onnistuneet. Puolueilla oli hyvin erilaiset mainoskampanjat,
mutta kolmesta suurimmasta puolueesta kaikilla oli televisiomainontaa ja joko
ulkomainontaa tai lehtimainontaa. Mainoksissa l6ytyi niin negatiivisuutta kuin
huumoriakin. Ty6éssa mainoksia on analysoitu retoriikka- ja kuva-analyysin avulla.
Mainosten analysoinnin yhteydessa on etsitty mainoksista kohteita, joihin danestdja on
voinut samastua.

Tyobhon on teemahaastateltu kustakin puolueesta yhtd henkil6d, joka on ollut mukana
suunnittelemassa ja toteuttamassa puolueen mainontaa. Haastattelutuloksien avulla on
kartoitettu puolueiden ndkemyksid oman mainonnan onnistumisesta tai epdonnistumisesta.

Mainosten  analysoinnin  ja  teemahaastatteluiden avulla  tydssd  vastataan
tutkimuskysymykseen siitd, valittyiko poliittinen viesti &&nestéjille siten, kuin puolueet sen
ajattelivat. Tyossa kay ilmi, ettd puolueilla oli ongelmia viestin valittymisessa &anestéjille,
mutta myo6s yleinen ilmapiiri aiheutti ongelmia puolueille. Vaalien olleessa kaynnissa
puolueiden on vaikea en&d& muuttaa mainossuunnitelmiaan. Levitykseen péaatyneet
mainokset joko selvidvat kritiikista tai ne vedetéén pois.

Avainsanat: eduskuntavaalit, vaalimainonta, retoriikka, samastuminen, visuaalinen
lukutaito
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1 JOHDANTO

Maaliskuussa 2007 Suomelle valittiin uusi eduskunta ja 200 uutta kansanedustajaa.
Eduskuntavaalit toimivat samalla yleisen ja yhtdldisen &&nioikeuden 100-vuotisjuhlien
juhlavaaleina. Etenkin eduskunta toi esiin juhlavaaleja osana eduskunnan omaa 100-
vuotisjuhlateemaa, mutta varsinaista juhlavaalien tunnelmaa ei ollut ilmassa. Ennen
vaalituloksen julkaisemista olivat puolueet kdyneet kiivasta kamppailua ddnestajista niin
televisiossa, internetissd, blogeissa, toreilla ja vaalitapahtumissa. Eduskuntavaalien voitto
ratkaistiin kuitenkin kolmen suurimman puolueen, Suomen Keskustan, Kansallisen
Kokoomuksen ja Suomen Sosiaalidemokraattisen puolueen valillg, joista l16ytyivat myos
median lanseeraamat p&aministeriehdokkaat. Pienemmét puolueet joutuivat tyytymaan

oman kannatuslukemansa parantamiseen, koska vaalien voittajia ei tasté joukosta Ioytyisi.

Kolme suurinta puoluetta kaytti eniten rahaa vaalimainontaan ja oli muutenkin muista
puolueista enemman esilld mediassa. Kolme suurinta sai mediassa paljon ilmaistakin
julkisuutta, koska ndiden puolueiden vaalikampanjointi ja taktiikat varmasti herattivat
toimittajissa eniten kiinnostusta, koska puolueilla oli rahaa mita kaytt4a vaaleissa. Ja ndisté

puolueista tulisi 16ytymé&an myos hallitusneuvotteluiden aloittaja.

Media metsésti eduskuntavaalien aikana skandaaleita ja puolueet &&nestéjia. Vuoden 2006
presidentinvaalit olivat saaneet jannittdvan k&énteen, kun istuva presidentti Tarja Halonen
saikin Kokoomuksen Sauli Niinistosta varteen otettavan haastajan. Kansa suorastaan
innostui galluppien esittamasta tiiviista taistelusta, jossa kansalla oli aito mahdollisuus
saada presidentti vaihtumaan. Samanlaista innokkuutta eivat eduskuntavaalit tuoneet,
koska jo alusta lahtien Matti Vanhasen luotsaama Keskusta piti kérkisijaa gallupeissa.
Toisesta paikasta kuitenkin Kisailtiin tiiviisti, kun varmaksi kakkospaikan haltijaksi
povattu SDP kérsikin vastoinkdymisistd vaalitaiston aikana ja Kokoomus Kiri rinnalle.
Paljon puhuttiin myds puolueiden samankaltaisuudesta ja vaikeasti 10ydettavat erot saivat
kansalaiset lahettam&&n puolueille katkeraakin palautetta. Samankaltaisuutta kritisoi my6s
media. Televisiotenteissdakadn ei saatu puolueita tuomaan esiin erilaisuuksiaan, vaan
enemmankin kerrottiin omista tavoitteista ja kritisoitiin vastustajia lilan suurista

vaalitavoitteista. Suurimmat tunteen nostatukset eivat siis l6ytyneet televisiotenteistd, vaan



muun muassa SAK:n ehk& epdonnistuneestakin vaalimainoksesta, Matti Vanhasen

suhdekohusta seké yksittdisten ehdokkaiden edesottamuksista.

Kevaan 2007 eduskuntavaalien mainonta heratti sekd &anestdjissa etté lehdistéssa paljon
keskustelua. Etenkin SAK:n hyllyttdma vaalimainos massailevésta porvarista nosti tunteita
pintaan eri puolueissa ja tavallisissa &anestéjissa. Yksittdisten ehdokkaiden suhdekohut
nousivat otsikoihin, samoin Kirjoiteltiin paljon julkkisehdokkaista ja siitd, onko heista
poliitikoiksi. Televisiossa esitettyja vaalitentteja pidettiin tylsind ja niitd oli lilan monta.
Liek0 kansaa vaivannut osittainen vaalivasymys. Edellisistd vaaleista oli kulunut vain
vuosi eika siksi jaksettu innostua viikoittaisista vaalitenteistd, joissa ei tullut esiin mit&an
uutta  puolueiden  valilla.  Na&issd televisiotenteissa  eniten  tilaa  saivat
paaministeripuolueiden puheenjohtajat. Sen liséksi, ettd pddministeripuolueille jarjestettiin
omia tentteja, myds eduskunnassa olevien puolueiden yhteisissa televisiotenteissa kolme
suurinta saivat enemman tilaa kuin muut puolueet. Erottumiseen auttoivat puolueiden
karismaattiset puheenjohtajat, ja etenkin Perussuomalaisten Timo Soini sai Kkiitosta

esiintymisistdan niin kansalta kuin medialtakin.

Pienet puolueet jaivat ndin suurten jalkoihin. Tilannetta epdatasapainotti myos se, etta
pienilld puolueilla on véhemmén rahaa kéytettdvissdan vaalikampanjointiin. Suurimmat
puolueet kayttavat apunaan mainostoimistoja, joiden kaden jalki nakyy mainosten laadussa
ja mééarassd. Pienet puolueet suunnittelevat ja toteuttavat vaalikampanjointiaan paljon
pienemmalld henkilomaarélla ja rahalla, mutta se ei tarkoita sité, etteikd naiden puolueiden
vaalimainonta olisi kuitenkin onnistunutta. Suunnittelutyotd ei vahatelld missdén ja
toteutukseen padsevat varmasti kaikilta puolueilta ne parhaat vaihtoehdot, jotka pystytaan
toteuttamaan. Onneksi vaalikampanjointiin on tullut mukaan internet, jossa on helppoa
mainostaa ja yllapitad puolueen omia nettisivuja samoin kuin kampanjasivuja. Tosin suuret
puolueet kayttavat internetinkin k&yttoon paljon rahaa, mutta tilanne on kuitenkin
tasapainoisempi suurten ja pienten puolueiden vélill4, kun internetin kayttd on yleistynyt

vaalikampanjoinnissa.

Televisiomainonta ei sekddn ole uutta, mutta uusi trendi on siirtyd puolueen
puheenjohtajan yksinpuhelusta katsojille enemman dokumenttityyppiseen mainostamiseen.
Tat4 uutta trendid oli nahtdvissd kevadn 2007 eduskuntavaaleissa useankin puolueen

kohdalla. Televisiomainonta on kallista, joten mainoksen suunnitteluun on kaytettdva



paljon aikaa ja asiantuntijoita. 30 sekuntia on lyhyt aika tuoda esiin puolueen tavoitteet,
vakuuttaa &anestdjat omista hyvistd tarkoitusperistddn ja vahvistaa oman jasenistonsa
adnestyspaatosta. Koska mainostaminen televisiossa on kallista, tuli kampanjoinnin
avuksi, ehka jopa yllattdenkin, ilmainen Youtube-internetsivusto, jonne puolueet siirsivat
televisiomainoksensa kaikkien nghtdvaksi ja vieldpd ilmaiseksi. Tamén liséksi puolueiden
vaalisivuilla tai virallisilla kotisivuilla oli mahdollista katsella televisiomainoksia ja
tutustua myds muihin mainoksiin ja vaalimateriaaliin. Nain mainokset saivat lisaa katsojia
ja myos ulkomailla asuvat suomalaiset pystyivdat paremmin seuraamaan puolueiden

kampanjointia.

Youtube tuli ndyttelemddn eduskuntavaaleissa muutenkin suurta roolia, koska SAK:n
hyllytetty mainos levisi katsojalta toiselle ympari maan juuri Youtuben vélityksell4d. N&in
mainoksesta saattoi tulla ehkd parhaiten tunnettu vaalimainos, vaikka sitd ei virallisesti
koskaan televisiossa esitettykddn. Myo0s televisiouutiset kasittelivdt SAK:n mainosta
useassa l&hetyksessadn ja nayttivdt mainoksesta patkid. Jarjeston kannalta oli ehka
harmillistakin, ettd mainoksesta tuli niin tunnettu, vaikka sitd ei varsinaisesti koskaan
esitetty. Myds SAK:n virallisen televisiomainoksen menestyminen oli heikkoa ja se sai
paljon kritiikkia osakseen. SAK:n vaalimainoksillaan aiheuttama kohu aiheutti ongelmia
my0s SDP:lle, mik& nadkyi suosion laskuna. SAK:lla ei johtajansa mukaan ollut tarkoitus

tukea omalla vaalimainonnallaan SDP:t§, vaan nostattaa danestysaktiivisuutta.

Vuoden 2006 presidentinvaaleissa oli ndhtdvissad se, ettd poliittinen siséltd pyritaan
valittdmaan kansalaisille tehokkaan, mainostoimistovetoisen kampanjan avulla. Puolueet
ottavat suuria riskejd panostaessaan satoja tuhansia euroja vaalimainontaan olematta
kuitenkaan varmoja siité, ettd sisalto valittyy aanestéjille sellaisena kuin puolueet sen
haluaisivat vélittyvan. Mainonnan pitaisi varmistaa puolueen oma &anestijakunta
tavoitteista ja samalla saada liikkuvat adnestgjat kiinnostumaan puolueesta. Mainonnan
pitdisi myos auttaa puoluetta saavuttamaan vaalivoitto, joten mainonnan merkitysta

kampanjassa ei voida vaheksyé.

Pro graduni kasittelee kevédn 2007 eduskuntavaalimainontaa ja sen poliittista sisaltoa.
Ajatus eduskuntavaaleja koskevasta aiheesta kypsyi mielessani jo vaalien alla, mutta vasta
kuukausia vaalien jalkeen p&éadyin valitsemaan aiheekseni paljon keskustelua heréttdneen

vaalimainonnan ja sieltd etenkin televisiomainonnan ja eniten huomiota herétténeet



kadunvarsi- ja/tai lehtimainokset. Vaalikampanjoinnissa on useita eri osa-alueita, joista
aiheen olisi voinut valita. Televisiotentit, internetissd kayty kampanjointi, puolueiden
puheenjohtajien blogit ja toimittajien omat vaaliblogit olisivat olleet herkullisia pro gradun
aiheita, mutta koska kaikkea ei voi kerralla kasitelld, oli valinta tehtdva ja paadyin
mainontaan ja sitédkin osa-aluetta jouduin rajaamaan huomattavasti. Tein rajausta myos
tutkittavia puolueita valitessani, koska kasiteltdvan materiaalin maaré olisi muuten ollut
lilan suuri yhteen pro graduun. Tutkin kolmen suurimman puolueen, Suomen Keskustan,
Kansallisen Kokoomuksen ja Suomen Sosiaalidemokraattisen puolueen televisiomainoksia
ja nayttdvimpid kadunvarsi- ja/tai lehtimainoksia. N&ma kolme valitsin siksi, koska
puolueilla oli eniten keskustelua herattdnyttd mainontaa ja ndiden puolueiden mainonta
herdtti muutenkin suurta mielenkiintoa, koska tiedettiin jo vaaleihin lahdettdessa, etta
jostain ndista puolueista tulisi 16ytymaan seuraava paaministeri ja kaksi hallituskumppania.
Asetelmasta tuli kuitenkin mielenkiintoisempi kuin alkuun olisi voitu kuvitella, koska
vahva hallituspuoluekandidaatti SDP tippui hallituksesta ja joutui kahdentoista
hallitusvastuuvuoden jalkeen opettelemaan eldmada oppositiossa. Suomeen muodostettiin

Sinivihred hallitus, jota kutsutaan myds porvarihallitukseksi.

Televisiomainosten kohdalla jouduin tekemdan etenkin Kokoomuksen kohdalla karsintaa,
koska puolueella oli yhteensd kahdeksan televisiossa pyorinyttd mainosta. Vaikka
mainokset olivat ulkon&dllisesti yhtenevaiset, vaihtui kussakin mainoksessa sisaltd.
Mukaan otan myds SAK:n hyllytetyn sekd televisiossa esitetyn vaalimainoksen, koska
namé mainokset kytkeytyivat ihmisten mielessa vahvasti SDP:n vaality6ta tukeviksi

mainoksiksi. Keskustan ja SDP:n televisiomainonta on kokonaisuudessaan késittelyssé.

Hektisesséd nyky-yhteiskunnassa ei &éanestdjilla juuri ole aikaa tai kiinnostusta perehtya
puolueisiin ja oman vaalipiirinsd ehdokkaisiin, vaan monet tekevat &anestyspéaatoksensa
muun muassa lukuisten eri vaalikoneiden avulla. Naiden vaalikoneiden lisdksi &anestéjat
kohtaavat televisiota katsellessaan tai kadulla kulkiessaan eri puolueiden ja yksittéisten
ehdokkaiden vaalimainoksiin. Aanestysaktiivisuuden hiipuminen nousi keskusteluun

naissé vaaleissa ja etenkin nuorten danestysinnokkuuden lasku huolestutti.

Kevéaén eduskuntavaaleissa erikoista oli se, ettd ne olivat toiset p&aministerivaaleiksi
nimetyt eduskuntavaalit, mik& tuli esiin monessa eri tilanteessa. Pddministerivaalia ei tuotu

esiin  niinkdan puolueiden vaalimainonnassa (pois lukien kuitenkin Keskustan



vaalimainonta), mutta se tuli esiin melkeinpd kaikessa muussa puolueiden toiminnassa ja
media Kiinnitti siithen huomiota. Erikoista oli myos se, ettd paljon huomiota heréttaneiden
presidentinvaalien jalkeen kansa ja media suorastaan odottivat, ettd eduskuntavaalien
mainonta olisi vield erikoisempaa ja yllatyksellisempaa kuin edellisissa vaaleissa. Samalla
kuitenkin haluttiin, ettd perusviesti ja puolueiden eroavaisuudet tulisivat hyvin esille. N&in
el valttamatta tapahtunut, mutta huomasivatko puolueet itse olevansa niin samanlaisia

keskenaan, kuin kansa vaitti?

Pro gradussani tutkin ensisijaisesti sitd, miten mainosten poliittinen siséltd vélittyi
aanestdjille. Materiaalina kaytdn puolueiden mainoksia, median antamaa Kkritiikkia ja
puolueiden omia ndkOkulmia oman mainontansa onnistumiseen. Ensisijainen
tutkimuskysymykseni on: vélittyikd puolueiden poliittinen viesti mainoksissa siten, kuin
he olivat sen itse ajatelleet? Vastausta kysymykseen etsin analysoimalla mainoksia ja
teemahaastattelemalla puolueiden vaalimainonnasta vastaavia henkildita, jolloin selvidé
puolueen  nédkemys  poliittisen  viestin  valittymisestda  &&nestéjille. Muita
tutkimuskysymyksid ovat: erottauduttiinko muista puolueista tarpeeksi ja kuinka paljon
vaalimainonta selittdd puolueen vaalimenestystd? Kaksi ndistd kolmesta puolueesta oli
ennen vaaleja hallituksessa ja vaalien jalkeen yksi hallituskumppaneista vaihtui. Selittyyko
mahdollisesti SDP:n tippuminen oppositioon ja Kokoomuksen nousu hallitukseen
mainonnan epdonnistumisella tai onnistumisella? Onko mahdollista, ettd toisen puolueen
eduskuntavaalikampanjan mainonta auttoi toisia puolueita vaalituloksen saavuttamisessa?
Nékevatko puolueet omassa kampanjassaan jotain sellaista, mika olisi k&antynyt puoluetta
itseddn vastaan? En kuitenkaan l&hde pohtimaan vaalilupausten toteutumista
hallitusohjelmassa, koska se olisi jo ihan uuden pro gradun aihe. Pysyttelen ajassa, jolloin
vaalikampanja oli kdynnissé ja arvioita mainonnasta l6ytyi lehdistostd. Vertailen vaalien
lopputulosta ja mainontaa tutkimukseni lopussa ja teemahaastattelun kautta etsin
kysymykseen my6s puolueilta omia arvioita. Tulen tutkimuksessani analysoimaan
puolueiden vaalimainoksia retoriikka- ja kuva-analyysin keinoin ja etsiméan sita kautta
vastauksia tutkimuskysymyksiin. Teemahaastatteluista saamaani aineistoa kaytén

kartoittamaan puolueiden omia ndkemyksié vaalimainonnastaan.

Pro gradu —tyohoni kuuluu l&hdeaineistona tekeméni kolme teemahaastattelua. Valitsin
teemahaastattelun, koska en kokenut lomakehaastattelua aineistonkeruuta ajatellen

sopivana, vaan tarvitsin haastattelumuodon, jossa sekd haastattelijalla ettd haastateltavalla



olisi liikkkumavaraa. Teemahaastattelulla pystyin kohdistamaan kysymykset tiettyihin
teemoihin, joita esiintyi tyossani. Samalla se mahdollisti lisdkysymysten esittdmisen
helposti ja kysymykset pystyi esittdméén vapaassa jarjestyksessa. (Hirsjarvi & Hurme
2001, 47-48.) Haastattelujen runko oli, muutamaa puolueen mainontaan spesifimmin
kohdistunutta kysymystd lukuun ottamatta, kaikille sama. Kysymyksilla taustoitin
vaalimainonnan p&éministerivaaliteemaa, mainonnan tarkoitusta, mainonnan onnistumista
ja poliittisen viestin valittymista danestgjille. Olen haastatellut kolmesta suurimmasta
puolueesta henkil6d, joka on ollut suunnittelemassa ja toteuttamassa puolueen
vaalimainontaa. Keskustan ja SDP:n haastattelut toteutuivat joulukuussa 2007 ja
Kokoomuksen haastattelu tammikuussa 2008.

Ensimmaisend haastattelin Suomen Sosiaalidemokraattisesta puolueesta kevaan 2007
eduskuntavaalien vaalipdéllikkdd Vesa Maurialaa. Haastattelu toteutui 12.12.2007
eduskunnassa. Seuraavana haastattelin Suomen Keskustan tiedottajaa Matti Monttista
19.12.2007 Keskustan puoluetoimistossa Helsingissd. Kansallisesta Kokoomuksesta
haastattelin vaalimainonnan suunnittelussa mukana ollutta Kirsi Pihaa 21.1.2008

Helsingissa.

Haastattelut on nauhoitettu haastateltavien luvalla ja olen litteroinut ne kayttoani varten.
Haastatteluja suunnitellessani pé&adyin siihen, ettd tulen Kkirjoittamaan tietokoneelle
haastattelut kokonaisuudessaan, koska ne olivat ajallisesti noin 20-40 minuuttia pitkia ja
haastatteluaineiston  selaaminen  jélkikdteen olisi helpompaa, kun ne ovat
kokonaisuudessaan purettuja. Samoin totesin, ettei tdman tutkimuksen suhteen ole
tarkoituksenmukaista kirjoittaa haastatteluita sanatarkasti ylds, mutta kirjoitusvaiheessa
olen pitényt huolen siitd, ettd sisallon merkitys sailyy. Olen muuttanut tekstia joiltain osin
kirjakielen muotoon, koska mielestani se helpottaa tekstin lukemista. Haastatteluiden
lainaukset olen toteuttanut siten, ettd sulkuihin tulee haastateltavan sukunimi ja vuosi,
esimerkiksi (Mauriala 2007). Jokaiselta haastateltavalta on erikseen pyydetty lupa nimen

kayttoon tassa tydssa ja he ovat antaneet suostumuksensa.

Tutkimukseni toisessa luvussa esittelen retoriikka-analyysin eli menetelman, jonka avulla
tulen analysoimaan vaalimainoksia. Koska vaalimainonta on kuvapainotteista, avaan
hieman myos visuaalista lukutaitoa. Luvun lopussa kerron ne menetelmét, joita erityisesti

kéaytan mainoksia analysoidessani.



Kolmas luku avaa vuoden 2007 eduskuntavaalien l&dhtbasetelmaa sekd vaalimainonnan
historiaa 100-vuotisen eduskuntataipaleen aikana. Paaministerivaaliteema on nostettu
omaksi alaluvukseen, koska se on yksittdisistd muutoksista eduskuntavaalien historiassa

yksi ndkyvimmisté.

Neljannesséd luvussa kasitellddn ja analysoidaan kolmen suurimman puolueen
vaalimainontaa luvussa kaksi esittelemieni menetelmien kautta. Valitsemani mainokset on
sijoitettu tekstin lomaan, jotta lukija pystyy paremmin seuraamaan mainosten analysointia.
Kirjasta Mielikuvavaalit — kevaan 2007 eduskuntavaalien mediailmi6t (Pernaa, Niemi &
Pitk&dnen, 2007) olen skannannut still-kuvat televisiomainoksista. N&in lukija pystyy
paremmin muistuttamaan mieleensd vaalimainokset tai jos lukija ei ole niitd n&hnyt
televisiosta, niin kuvien avulla han péaésee jyvalle televisiomainosten ulkonddsta ja

tunnelmasta.

Viidennessé luvussa avaan tutkimuskysymyksiani laajemmin. Vaikka osaan kysymyksisté
saadaankin vastaus jo edellisessd luvussa, teemahaastatteluistani saamani aineistoa
avukseni kayttden saan kerrottua puolueiden omat ndkdkulmat omaan vaalimainontaan

téssa luvussa.

Kuudennessa luvussa esitin johtopéatokset, vastaan tutkimuskysymyksiini ja teen tyostéani

yhteenvedon.



2 MENETELMANA RETORIIKKA JA TAVOITTEENA
TULOKSIA

Vaalimainonnan tavoitteena on saada mahdollisimman monta &inestdjad &anestamaan
mainostavaa puoluetta. Eri puolueet kisaavat aanestdjistd omilla mainoksillaan. Puolueilla
on apunaan ammattitaitoiset mainostoimistot, jotka yhdessa puoleen vastuuhenkildiden
kanssa suunnittelevat ja toteuttavat puolueen ilmetté ja ajatusmaailmaa tukevia mainoksia.
Né&iden mainosten on tarkoitus saada yleiso eli ddnestéjat vakuuttuneiksi siitd, miksi tdma
puolue on parempi kuin toinen. Puolue, joka saa eniten &&nia aloittaa hallitusneuvottelut
vaalien paatyttyd. Ensimmaéisestd paikasta kisailevat kaytdnnossa vain kolme suurinta
puoluetta, Suomen Keskusta, Kansallinen Kokoomus ja Suomen Sosialidemokraattinen

puolue.

Olen valinnut empiiriseksi aineistoksi tyohoni Keskustan, Kokoomuksen ja SDP:n
vaalimainokset. Karsinnan jalkeen Kkasittelyyn jdavat nayttdvimmat lehti- ja/tai
kadunvarsimainokset ja televisiomainokset. Yksi merkittavin rajauksen peruste oli se, etté
naista kolmesta puolueesta tulisi 16ytymaan mita suurimmalla todenndkdisyydelld seuraava
paaministeri. Televisiomainoksista otan mukaan vield SAK:n vaalimainoksen, joka
miellettiin sosialidemokraatteja tukevaksi vaalimainokseksi. N&m& mainokset heréattivat
kansalaisissa suuria tunteita ja ovat siten otollista aineistoa pro graduuni. Olen myo6s
haastatellut ndiden kolmen puoleen vaalimainonnan suunnittelusta ja toteuttamisesta
vastaavia henkiloitd ja kartoittanut sitd kautta puolueiden omia ndkemyksid oman
kampanjan onnistumisesta. Selvitan tyossani kolmen suurimman puolueen vaalimainonnan

tavoitteet.
Mainonnan onnistumiseen ja siihen kohdistuneeseen Kkritiikkiin 10ytyy materiaalia

suurimmista sanomalehdistd. Samoin k&ytdn teemahaastatteluissa saamaani materiaalia

mainonnan onnistumisen tutkimiseen.

2.1 Mainonta suostuttelun keinona ja uusi retoriikka

Puolueiden vaalimainonnan pééatarkoitus on suostutella ihmisia ddnestaméan mainostavaa

puoluetta. Kasitdn vaalimainokset nimenomaan suostuttelevana viestinndn muotona.



Jokaisen puolueen tarkoitus on voittaa vaalit tai tahdatd parhaaseen mahdolliseen
tulokseen. Pelk&stddn vaalimainonnalla ei vaaleja voiteta, mutta se on yksi ndkyvimmista

vaalikampanjan muodoista.

Kéyn aineistoani lapi retoriikka-analyysin keinoin, koska retoriikka on vaikuttamisen ja
suostuttelun taitoa ja sitd 10ytyy vaalimainoksista. Tarkoituksenani on tassa tyossa tutkia,
millaisia argumentteja valitsemistani vaalimainoksista 10ytyy. Mitkd ovat ne suostuttelun
keinot, joilla puolueet vetoavat &&nestdjiin. Kdytdan Chaim Perelmanin teoriaa
argumentaation ldhtokohdista ja Kenneth Burken ké&sitystd suostuttelusta ja
vakuuttamisesta. Naiden l&dhtokohtien perusteella pyrin vastaamaan asettamiini

tutkimuskysymyeksiin.

Retoriikan tutkimuksen lahtékohtana on, ettd tekstin tai puheen tulkinnassa otetaan
huomioon my6s puhujan ja yleison vélinen vuorovaikutus. Teksti tai puhe syntyvét aina
jossain sosiaalisessa kontekstissa. Retoriikasta erotetaan usein kaksi puolta, argumentaatio
ja poetiikka. Poetiikalla tarkoitetaan tekstissd tai puheessa kaytettyjen kasitteiden,
erottelujen ja ndiden taustalla olevien Kielikuvien tutkimista. Argumentaation tutkimisella
tarkoitetaan puolestaan niiden strategioiden tutkimusta, joilla kuulija tai lukija halutaan
vakuuttaa. (Alasuutari 1994, 154-155.)

Retorisessa tutkimuksessa tutkitaan retorisissa esityksissa tehtyja valintoja. Kun valitaan
jotain, niin samalla suljetaan jotain pois. Retoriikan tutkimuksessa pohditaan, mika on

vaikuttanut valintoihin, kun toisinkin olisi voitu tehdd. (Karvonen 1999, 259.)

Suostuttelun tarkoituksena on muokata vastaanottajan mielipiteitd, asenteita tai
kayttaytymista tarkoituksellisesti piilo- tai ilmivaikuttamisen avulla. Kaikki viestinta ei
kuitenkaan ole suostuttelua. Suostuttelevalla viestinnélla tarkoitetaan sellaista, joka tayttaa
tarkoituksellisuuden kriteerin. Jos mainonnan vélittjalla on tarkoituksenaan muokata
vastaanottajan mielipiteitd tai asenteita, niin silloin kyseessa on suostuttelu. (Wiio 1992,
152-153.)

Retoriikka on pyrkimystd antaa haluttu kuva yleisdlle viestinnan, esittdmisen tai

puhumisen avulla ja saada ihmiset ndkemé&an asiat halutussa valossa ja siten tekem&én



asioita tietylla tavalla. Retoriikka on siten vakuuttamisen ja suostuttelun taitoa. (Karvonen
1999, 259.)

Suostuttelu mielletddn usein negatiivisena asiana. On vaikeaa, edes suostuttelun keinoin,
saada ihmistd &&nestamaan niin kuin puolueet haluavat. On kuitenkin totta, kuten Wiio
toteaa, ettd suostuttelulla on myds haitallisia &ari-ilmiditd. Meidadn on muistettava, etta
koko ihmisen sosiaalistaminen yhteiselaméén, kasvatus ja opetus ovat suostuttelua.
Mainonnalla pyritddn ohjaamaan ihmisen k&yttaytymista ja esimerkiksi houkuttelemaan
ostamaan “turhuuksia”. (Wiio 1992, 153.) Vaalimainonnassa k&ytetddn suostuttelun
keinoja, koska puolueilla on tarkoituksenaan saada mahdollisimman paljon &&nestgjia
itselleen, vaikka ne tietdvatkin, etteivdt voi muuttaa kaikkien danestgjien asenteita.
Ihminen voi kuitenkin muuttaa kayttaytymistdan esimerkiksi kokemuksen perusteella (Mt.
153). Vaalimainonnassa saatetaankin k&yttad hyvaksi poliittisia tekoja siten, ettd jos
puolue A on tehnyt yhteiskuntaa ajatellen huonon paatdksen, josta myds suurin osa kansaa
on samaa mieltd, niin puolue B lupaa seuraavilla valtiopdivilla korjata asian. Ndin ihmiset

voivat kokemuksestaan vaihtaa puoluetta seuraavissa vaaleissa.

Vaalimainonnan tehtdvana on yhta lailla saada uusia &&nestajida &&nestamaan puoluetta,
mutta my6s vahvistamaan vanhojen ddnestéjien d&nestyspaatosta. Suostuttelu ei siis aina
ole olemassa olevan kayttaytymisen muuttamista tai uuden luomista, vaan se voi olla myds
entisen kayttadytymisen vahvistamisesta. (Wiio 1992, 154.) Etenkin vaaleissa puolueilla on
intresseissé saada kaikki kannattajansa &&nestdmaan puoluetta, mutta aina on vaarana se,
ettd osa &anestdjistd vaihtaa puoluetta. Siksi vaalimainonnassa my0s otetaan huomioon

vanhat &anestéjat eika pelkéstaan keskityta uusien kosiskeluun.

Kansalaisista suurin osa samaistuu johonkin poliittiseen puolueeseen. Ndma kansalaiset
usein my0s dénestavat vaaleissa aktiivisemmin kuin ne, jotka eivéat samaistu poliittiseen
puolueeseen. Osa danestdjistd on puolueuskollisia ja dadnestdvat samaa puoluetta vaaleista
toiseen. Osa &anestdjistd kuuluu liikkuviin &anestajiin, jotka voivat vaaleista toiseen
vaihtaa puoluetta ajankohtaisten tilanteiden mukaan. Puolueiden peruskannatus syntyy
puolueuskollisista d&nestdjista. Liikkuvien &&nestdjien maara ei ole kuitenkaan noussut
merkittdvasti viimeisen 20 vuoden aikana, mutta puolueuskollisuus on vahentynyt.
(Paloheimo 2003, 175-176 ja 180.)
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Kéyttaytymisen muuttaminen on suostuttelun muoto, johon kiinnitetddn huomiota. Etenkin
puolueilla on vaalien alla suuri tarve saada &&nestgjat muuttamaan kayttdytymistaan ja
adnestdméan omaa puoluetta entisen sijaan. Kayttdytymisen muuttamiseen voi kayttada
monenlaisia keinoja ja niitd pyrin tutkimaan analysoidessani mainoksia. Suostuttelullakin
on erilaisia tehoja ja tuloksia saadaan erilaisin keinoin. Poliitikkojen kannattaa saastéa
suostuttelun keinonsa puheiden loppupédéhan, koska sielld ne vaikuttavat parhaiten. On
my0s térkedd ottaa huomioon vastaanottajan ominaisuudet, ndin saadaan réataloitya
kullekin ryhmélle parhaat suostuttelumuodot. Politiikan viihteellistymisestd huolimatta
huumorilla ei ole Wiion mukaan osoitettu olevan suostuttelevaa vaikutusta. Liekd syyna
se, ettd suomalaiset kokevat politiikan arvokkaana asiana. Suomen politiikassa ei ole néhty
pelottelua suostuttelun keinona, l&hinnd t&all4 ollaan maalailtu uhkakuvia. Kuitenkin
pelottelulla on myo6s vaikutusta suostutteluun; véhéainen pelko ei vaikuta, mutta pelon
vaikutus nousee kun sité tehostetaan, kunnes se taas laskee mentyaan liiallisuuksiin. (Wiio
1992, 156-157.)

Kenneth Burke on yhdessd Chaim Perelmanin kanssa tunnetuimpia uuden retoriikan
kunnianpalauttajia. Kolmas kunnianpalauttajista oli Stephen Toulmin. He kyseenalaistivat
vallinneen kielteisen ja vahéttelevan suhtautumisen retoriikkaan ja luonnollisella kiellella
tapahtuvaan argumentointiin. Vaikka he kaikki ovat vaikuttaneet retoriikan
kunnianpalautukseen erilaisista l&htokohdista, on heiddn saavutuksekseen luettava se, etté
Euroopassa ja Amerikassa on yhteiskuntatieteellisessa keskustelussa uudelleen herénnyt

kiinnostus retoriikkaan késitteend ja tutkimuksellisena ndkokulmana. (Summa 1996, 51.)

Uudessa retoriikassa tutkitaan kaikenlaiselle yleisolle suunnattuja esityksid, kuten
vaalimainoksia, ja argumentaatioteoria kattaa kaikki suostuttelun ja vakuuttamisen keinot

yleisostd ja aiheesta riippumatta.

Né&istd kolmesta retoriikan kunnianpalauttajasta tutkimuksessani auttavat Burken ja
Perelmanin teoriat. Kummatkin ovat rakentaneet retoriikkateoriansa antiikin retoriikan
perustalle. Siind missa Perelmanilla oli pyrkimys palauttaa retoriikan “kunnia”
akateemisena tieteenalana, Burke pyrki Kirjoittamaan uudelleen antiikin retoriikan
historian ja nostamaan sieltd esiin my0ds sen “mustan puolen”. Talla hén tarkoittaa

retoriikkaa salakavalana manipulointina ja sofismina. (Summa 1996, 56-57.)
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Burken retoriikkateorian keskeinen kasite on identifikaatio eli samastaminen. Henkilon
tavoitteiden tai toimintansa samastuminen toiseen, esimerkiksi ryhmaén tai suurempaan
kokonaisuuteen, on Burken mielestd retoriikan perusprosessi ja kasitteend keskeisempi
kuin klassisen retoriikan kasite suostuttelu. Identifikaation avulla toimija pyrkii
vakuuttamaan yleisonsa. ldentifikaation k&yttdé ulottuu laajalle, sit4d voidaan kayttaa
mainonnassa, politiikassa, propagandassa ja kasvatuksessa. Burken mielestd retorinen
identifikaatio on ihmisten erillisyyttd kompensoiva ja sen takia valttamaton prosessi. Jos
kaikki ihmiset olisivat yhtd, taydellinen ja ideaalinen kommunikointi olisi mahdollista,
eikd retoriikkaa ndin ollen tarvittaisi. Retoriikka on kuitenkin Burken mielestd ihmisten tai
ihmisryhmien valisiin ristiriitatilanteisiin  liittyva ilmid, joka &&rimuodossaan on
ldhempénd konfliktia kuin jarjestdytynyttd toimintaa. Retoriikassa onkin mukana
puolueellisuutta tai valtapyrkimyksid, jotka voivat olla joskus hyvinkin piilotettuja.
(Summa 1996, 56-57.)

Retoriikkaa on kaikessa, misséd identifioituminen ja sen vastakohta, erottautuminen,
esiintyvat yhdessad. Samastuminen ei tarvitse retoriikkaa eik& erottautuminen puolestaan
tarjoa mahdollisuuksia retorisuudelle. Retoriikkaa on siis sielld, missd& on mahdollisuus

kilpaileviin identifiointeihin ja erotteluihin. (Mt. 57.)

Aristoteelisessa ja perelmanilaisessa retoriikan teoriassa reettori mukautuu yleisonsa
asettamiin ehtoihin. Reettori ottaa huomioon véhintadankin yleisonsé premissit. Toisaalta
retoriikka voidaan ndhda myos yleison tietynlaiseksi tuottamiseksi. Mahdollisuus perustuu
siihen, ettd ihmiset ovat todellistuneet maailmaan hyvin monissa suhteissa. Reettorilla on
nain ollen mahdollisuus valita, mihin yleisonsa puoleen hén vetoaa tai missa suhteessa han
heihin vetoaa. (Karvonen 1999, 266.)

Puhujalla on mahdollisuus vedota yleisossaan tiettyihin piirteisiin. Samalla han pyrkii
aktualisoimaan tai tuottamaan yleisonsa esimerkiksi puolueen &&nestdjiksi. Kun yleiso
aktualisoidaan jossakin suhteessa, pyrkimyksend on samalla de-aktivoida tai tyontdd muut
mahdolliset puolet pois mielestd, jos ne eivat tue puhujan tarkoitusperié tai toimivat niita
vastaan. Yleison aktualisoimisen tarkoituksena on nayttdd sille asiat jossain tietyssa
valossa ja samalla epétoivotut asiat siirretddn taka-alalle. T&mé on retoriikan peruspiirre.

(Karvonen 1999, 266.) Lahella taté ajattelua on myos Burken identifikaatio.
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Burke on tuonut lisdn antiikin retoriikan periaatteisiin suostuttelun mieltdmiseen
identifikaatio-kasitteen kautta. Retoriikan keskeiset ké&sitteet ovat Burken mukaan
identifikaatio, suostuttelu ja kommunikaatio. Ndma késitteet toimivat yhdessé eika niita
voida erottaa toisistaan. ldentifikaatiolla pyritadn retoriikassa siihen, ettd puhuja pyrkii
omien ja yleisdn intressien samastamiseen niin, ettd suostuttelu kavisi mahdolliseksi.
Puhujan ja yleison vélille luodaan identifikaatiolla sellainen perusta, ettd yleisé samastuu

puhujaan ja on kykenevé yhteistydhon. (Summa 1996, 58.)

Burkelle samastuminen on retoriikassa tdrkedmpad kuin vakuuttaminen tai suostuttelu.
Identifikaatiossa puhuja tai mainostaja pyrkii luomaan tietynlaisen yhteiséllisyyden, jonka
osa han myds itse on. Jos puhuja ja yleiso paasevat samalle aaltopituudelle, silloin myds
puhujan intressit ja yleison intressit on helppo saada yhtenevdisiksi, joka puolestaan
mahdollistaa yhteistyon. Identifikaation my6td suostutteleminen, vakuuttaminen ja

uskotteleminen on mahdollista. (Karvonen 1999, 268.)

Kenneth Burkea ei niink&dan kiinnostanut "hyvé retoriikka” eli vakuuttava argumentointi,
vaan hantd kiinnosti piileva retorisuus eli retoristen identifikaatioiden salakavaluus.
Retoriikan teho ei aina perustu taidokkaaseen argumentointiin tai vakuuttavuuteen, vaan
sithen vaikuttavat my6s sellaiset perin tavanomaiset seikat, kuten toisto, jatkuva tietyn
viestin vahvistaminen tai viestinnan tekninen tehokkuus. Nama tekijat merkitsevét usein
jopa paljon enemman kuin varsinaiset retoriset taidot. Meidan tulisikin kiinnittd4 paljon
enemman huomiota identifikaatioiden kokonaisuuteen ja niiden vakiinnuttamiseen
toistojen ja kertautumisen kautta ja jattad yksittaiset puheet ja esitykset vdhemmélle

retoriselle huomiolle. (Summa 1996, 59.)

Vaalimainonta perustuu selkeddn viestiin, jota tarpeeksi usein toistamalla saadaan
syotettyd ithmisten mieliin. Vaalimainoksissa ei ole mahdollista yhdellda kertaa kertoa
montaa vaaliteemaa, vaan parin kolmen teeman esiintuominen vaalimainoksessa on
maksimi. Televisiomainoksissa pystytdan kasittelem&én useampaa teemaa, mutta usein
puolueilla on eri karkiteemoille suunnitellut omat mainokset, joita toistetaan tietyssa
mediassa useasti. Vaalimainonnan pita& olla tehokasta, joten sen esittdmiseksi etsitddn
koko ajan uusia teknisié toteutustapoja. Jo kaytdssé olevista mainonnan keinoista televisio,

lehti- ja kadunvarsimainonta ja internetissa mainostaminen ovat hyotysuhteeltaan
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tehokkaimpia. N&issd viestintdimuodoissa on myods toistaminen mahdollista, mutta

hyvinkin kalliisti.

Belgialainen Chaim Perelman paneutui palauttamaan retoriikan takaisin alkuperdiseen
kunniaansa. Perelman kumosi retoriikan pelkkddn kaunopuheisuuteen rajoittuvan
merkityksen ja toi retoriikan takaisin klassiseen yhteyteen paattelyn ja vakuuttamisen
tutkimukseksi. Argumentaatiossa pyritddn lisddmaan tai vahentdméan jonkin vditteen
uskottavuutta. Samalla argumentaation tavoitteena on saavuttaa joko méaéritellyn tai

madrittelemattoman yleison hyvaksyntd. (Summa 1996, 62-66.)

Perelman tuo Burkesta poiketen esiin retoriikan teoriassaan yhteisymmarryksen puolen.
Argumentoinnissa ollaan kiinnostuneita siitd, mik& voisi olla hyvéksyttavaa.
Argumentointi perustuukin siten siihen, ettd tiedetddn ldhtokohtaisesti, ettd on olemassa
mahdollisuuksia yhteisymmarrykselle puhujan ja yleison valilld. Yleison merkityksen
korostuminen ja yleison Kkiinnostusten kohteiden kartoittaminen auttaa puhujaa
saavuttamaan yleison hyvaksynnan ja yhteisymmarryksen aiheelle. (Summa 1996, 66-67.)
Argumentaatio edellyttdd aina kohtaamista ja yhteisymmarrystd, jota yhteiskunnalliset ja
poliittiset laitokset voivat joko edistdd tai ehkaistd. Demokraattisissa maissa sana- ja
julkaisuvapaus ovat tarkeitd saavutuksia, mutta edes liberalistisissakaan maissa puhuminen
ja kuulluksi tuleminen eivét ole mahdollisia kenelle vain tai joka tilanteessa. Keskustelua
ei siis synny joka tilanteessa tai kenen kanssa tahansa, vaan tilanteen ja paikan pitda olla

otollinen sille. (Perelman 1996, 18.)

Perelman korostaa yleison merkitysta retoriikalle. Joskus yleis6 on aivan ilmeinen, kuten
oikeudessa, mutta joskus yleison maaritelma on hankalampi. Perelmanin mukaan helposti
kay niin, ettd yleisona ei voida pitéé kaikkia niitd, jotka voivat kaytdnnossa kuunnella tai
lukea puhujaa. Yleisd ei siis vélttdmatta koostukaan niistd, joiden puoleen puhuja on
valittomasti k&antynyt. Jotta pystymme madarittelemaédn yleison sellaisella tavalla, joka
tukee argumentaatioteorian kehittdmistd, meidan tulee lukea siihen joukkoon kaikki ne,

joihin puhuja haluaa argumentaatiolla vaikuttaa. (Perelman 1996, 20-21.)

Argumentoinnissa yleisdé on usein jossain mé&arin puhujan tiedossa ja argumentointiin
liitetddn tietoisuus yleisosta. Perelmanin mukaan ainut ohje, jonka argumentaatioteoria voi

puhujalle antaa on se, ettd puhujan tulee ottaa yleis6 huomioon (Perelman 1996, 20).
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Yleiso voi olla yksittédinen henkilo tai tietty ryhma henkiloita tai kyseessa voi olla kuka
vain, joka pystyy ymmadartdamddn puhetta. T&at4d joukkoa Perelman kutsuu
universaaliyleisoksi. Taman vastakohtana on erityisyleiso, jonka kokoonpano tiedetdan
ennalta ja jonka intresseihin ja haluihin pystytddn ndin vetoamaan paremmin. (Summa
1996, 67.)

Erottamalla yleisot toisistaan Perelman on pyrkinyt ratkaisemaan retoriikan historiassa
pitkddn ollutta kiistaa siitd, miten erottaa toisistaan hyvaksyttavd, jarkeen vetoava
argumentointi ja epéilyttava, tunteisiin vetoava retoriikka. Tassd on kyse vakuuttamisen ja
suostuttelun vélisesta rajanvedosta, jota on pohdittu jo antiikin ajoista lahtien. Perelman
ratkoo kiistaa erottamalla argumentaation vastaanottajajoukon joko rajatuksi
kuuntelijajoukoksi tai kenelle tahansa suunnattavasta argumentoinnista. Perelmanin
mukaan universaaliin yleis66n vaikuttaminen vaatii jarkeen vetoavaa ja vakuuttavaa
argumentointia, kun taas erityisyleison kohdalla pitdd osata vedota heidan tiettyihin ja
erityisiin intresseihin tai taipumuksiin, jotta heiddt saadaan sitoutetuksi johonkin.
Kummassakin yleisdryhmassa on otettava huomioon se, ettd argumentoinnin perusteiden

pitéd olla yleistettavissa eli kenen tahansa hyvéksyttavissa. (Summa 1996, 67-68.)

Argumentaatiolla pyritddn vaikuttamaan yleis66n ja muuttamaan sen vakaumuksia tai
taipumuksia. Yleisolta voidaan myods hakea kannatusta puhujan esittdémalle asialle.
Puhujalla ei pida olla tarkoituksena toteuttaa omaa tahtoaan pakon tai painostuksen avulla,
vaan puhujan pitad osata antaa arvoa myos kuulijoidensa mielipiteille. Perelman rinnastaa
tdmén arvon oikeuteen ilmaista mielipiteensa tietyissa tilanteissa tai tulla kuulluksi jonkin

ryhman, laitoksen tai valtion edustajana. (Perelman 1996, 18.)

Perelman pyrki kehittdma&n keinon, jonka mukaan pystyttdisiin arvioimaan rationaalisesti
arvopdatelmid, sitda milla perusteilla joku on hyvad, huonoa tai oikeudenmukaista.
Perelman tutki luonnollista argumentointia sellaisena kuin se eri tilanteissa ilmenee.
(Koistinen 1999, 21.)

Argumentoinnilla ei tavoitella pelk&stdan &lyllista hyvaksyntédd. Usein taka-ajatuksena on
toiminta tai ainakin toiminta-alttiuden luominen. Jotta tahan paastdisiin, pitdd puhujan
ottaa huomioon yleisdnsé ja suunnitella puheensa juuri heille sopivaksi. (Mt. 19.) Puhujan

pitéd ottaa huomioon yleisdnsé, jolle han on esittelem&ssa argumentaatiotaan. Esittdessééan
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argumentaatiotaan puhuja saattaa jopa unohtaa yleison olemassaolon, vaikka han tietaa sen
olemassaolon. (Perelman & Olbrechts-Tyteca 1971, 19-20.)

Perelmanin argumentaatioteoriasta 10ytyy kaksi osa-aluetta, argumentoinnin l&htékohdat ja
varsinaiset argumentoinnin tekniikat. Kasittelen tassé tyossani pelk&stddn argumentaation
ldhtokohtia. Koska argumentaatio on vahvasti sidottu yleisoléahtoisyyteen, pitda
argumentoitavalla asialla olla alusta lahtien tietoa tai oletusta siitd, mihin on ylipaataan
mahdollista vedota yleison toiminta-alttiuden luomiseksi. T&t4 yhdistavad tekijaa
kutsutaan esisopimukseksi. Esisopimuksia on kahta tyyppid: reaalisuuteen perustuvia ja
arvostamiseen perustuvia. Esisopimukset reaalisuudesta sisaltdvat kasitykset todesta,
todenndkoisesta ja normaalista. Esisopimukset arvostamisesta puolestaan pitdd sisallaan
maéadritelmat arvosta ja arvohierarkiasta. Oletetun tai tavoitellun yhteisymmarryksen alueet
voivat koskea sitd, mitd pidetddn totena, ja toisaalta arvostuksia ja haluttuja asioiden tiloja.
(Perelman & Olbrechts-Tyteca 1971, 65-66 ja Summa 1996, 69-70.)

Jotta esitetyllda argumentilla olisi vaikutusta yleisoon, tulee se sovittaa kuhunkin yleis6on
sopivaksi. Puhuja voi ottaa péattelynsa lahtokohdiksi vain véitteitd, jotka kuulijat
hyvaksyvat. Nama vditteet ovat esisopimuksia, jotka yhdistavat yleisfd. Kun
esisopimukset ovat saaneet hyvéksynnan, pitdd puhujan sen jalkeen siirtdd hyvéksynta

koskemaan myos johtopaatosté. (Perelman 1996, 28.)

Argumentaatiotilanteessa saattaa kdyda myds niin, ettd puhuja, joka ei tilanteessa huomioi
yleison hyvéaksyntad premisseilleen, syyllistyy virheeseen, jota kutsutaan nimelld petitio
principii eli luvaton ennakkop&ditelmd. Argumentaatiossa on kyse hyvéksynnén
hankkimisesta puhujan esittdamalle vditteelle, jota ei voida pitd4d kuulijoiden ennalta
hyvaksymand. Jos todenkin vaitteen ympérilla k&ydadn Kkiistelyd, niin silloin sen
olettaminen hyvéksytyksi merkitsee luvatonta ennakkopé&atelméd. Tama luvaton
ennakkopéatelmé syntyy vain, jos yleis0 kyseenalaistaa hyvéksytyksi oletetun kannan.
Kaiken argumentaation tavoin tassakin on kyse yleison hyvaksynnasta. (Perelman 1996,
28-30.)

Kuten aikaisemmin on todettu, yleisdd yhdistavien esisopimusten joukosta voidaan erottaa
todellisuutta koskevat tosiseikat, totuudet ja otaksumat seka suotavuutta koskevat arvot,

hierarkiat ja paattelysadnnot. Naidenkin kaytossa puhujan pitdd olla varovainen, koska
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argumentaatiota analysoidessa ei voida vahéatellda yleison suhtautumista néihin
esisopimuksiin ja pelko luvattomasta ennakkopddtelmasta on olemassa, vaikka naisté
asioista puhuttaisiinkin vain yleisell4 tasolla. (Mt. 30.)

Argumentoinnissa faktan aseman saavuttaa sellainen tosiasiapadtelmd, jonka
universaaliyleisd voi hyvéksyd. Arvopéatelmédt saavuttavat universaalin yleison
hyvaksynnan Perelmanin mukaan vain hyvin yleisessa muodossa ja abstraktiotasolla
ilmaistuna.  Arvopéatelmien konkreettisemman  siséllon ilmaiseminen edellyttda
perusteluja, jotka vetoavat vain erityisen yleison kohderyhmain. Summa toteaa, ettd tama
on sitd kaytannon tietoutta, jota on poliittisten ohjelmien ja hallinnollisten suunnitelmien
laatijoilla. Yleiselld tasolla voidaan puhua hyvinvoinnista ja oikeudenmukaisuudesta, kun
ne ilmaistaan tarpeeksi abstraktisella tasolla, jolloin kaikki voivat samaistua niihin.

Mentéessé syvemmalle esiin nousee erimielisyyksid. (Summa 1996, 70.)

Perelmanin argumentaatioteoria on saanut myos paljon kritiikkid. Ehk& merkittévin
kritiikki kohdistuu siihen, etta teoria perustuu oletukseen yhteistoiminnallisuudesta. Kaikki
tilanteet eivat ole sellaisia, ettd yleison ja puhujan valille saataisiin muodostettua
yhteistyotd. Politilkkakaan ei aina ole yhteistoiminnallista. Perelman jattdd myods pois
argumentaatiossa esiintyvén kaunopuheisuuden ja manipuloivan puolen, jonka taas Burke
nostaa esiin. Summa Kirjoittaa, ettd Perelmanin yritys maéritelld universaaliyleison
késitteen avulla yleispatevd hyvan argumentin mittapuu on helppo tulkita politiikan
tutkimukselle vieraaksi. (Summa 1996, 72.) Perelmanin méé&ritelma argumentaation
yleisostd ei ole kuitenkaan taysin kayttokelvoton tydssani, joten kaytan sitd maaritellessani
mainosten kohdeyleis6d. My0s yleison yhteyteen luotavista esisopimuksista on apua

analysoidessani mainoksia.

2.2 Visuaalinen lukutaito

Né&koaistia on pidetty jo antiikin Kreikassa tdrkeimpéna aistina. Ndkemisen merkitysté on
késitelty useiden filosofien teksteissd. Visuaalinen lukutaito on osa medialukutaitoa, jota
tarvitaan muun muassa mainonnan ymmartamiseen. Visuaalisen lukutaidon tutkiminen
alkoi Yhdysvalloissa 1960-luvulla. Silloin oltiin huolestuneita lasten lukutaidon

heikkenemisesta visuaalisen median lyotya itsensa lapi television muodossa. Suomessa
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visuaalisesta lukutaidosta alettiin keskustella vasta 1980-luvulla. (Seppanen 2001, 19 ja
53.)

Vaalimainonta olisi varsin tylsad ilman kuvia. Kevdan 2007 eduskuntavaaleissa kolmella
suurimmalla puolueella oli vaalimainonnassaan paljon sekd henkilokuvia ettd muuta
kuvitusta. Ensimmaiseksi huomio kiinnittyi kuviin ja vasta sen jalkeen tekstiin. Koska
yhdessa vaalimainoksessa pystyy esittamaan hyvin vah&n teemoja, on mainoksen

asettelulla sek& kuvan ja tekstin yhteisty6lla suuri vaikutus.

Seppasen mukaan kuvia voidaan lukea kirjoitusten tapaan. Kuitenkin kuvien tulkinta eroaa
paljon perinteisen tekstin lukemisesta. Lukutaito-sana on enemmankin vertauskuvallinen
ja voidaan yhta hyvin kéayttad sanaa tulkinta. Lukutaito kuitenkin viittaa oppimiseen. Osa
visuaalisesta lukutaidosta opitaan luonnostaan, kun taas jokainen joutuu tekemaan toité sen
eteen, ettd ymmartaisimme, miten kuva toimii kulttuurisena esityksena eli representaationa

ja osana visuaalisia jarjestyksié. (Seppéanen 2001, 14-16.)

Visuaalisen jarjestyksen késitteella viitataan visuaalisen todellisuuden
sdannonmukaisuuksiin sekd niihin kytkeytyviin merkityksiin. Tama liittyy oleellisena
osana visuaaliseen lukutaitoon. N&ma jarjestykset syntyvét aina inhimillisen toiminnan
tuloksena. Ihmiset tuottavat lisd4 kuvia ja niit4 tulkitaan, jolloin niistd tulee osa tuttuja
merkityksid. Mainonnassa kaytettavat kuvat ovat usein ammattilaisten ottamia ja niiden
sopivuutta mainokseen kasitelld&n ammattilaisten keskuudessa. Kuvaa saatetaan muokata
ennen kuin se laitetaan esille. On olemassa enemman ja véhemmén Kirjoitettuja sdéntoja ja
sopimuksia siit4, miten kuvaa saa kasitella ja mité silla saa tehdd. Mainoksen asettelun
myO0té syntyy visuaalinen jarjestys. (Mt. 35.) Mainoksen on kuitenkin noudatettava ”hyvaa

makua”, koska tarkoituksena on saada ihmiset toimimaan mainoksen suostuttelun tavoin.

Silm& tottuu visuaalisen jarjestykseen nopeasti. Muuttunut kaupunkimaisema ei en&a
vaivaa katsojaa ja ndr&& aiheuttaneet uudisrakennukset ovat nyt osa maisemaa. Silm&
saattaisi toki reagoida niiden puuttumisen, mutta nyt ne ovat osa uutta kaupunkikuvaa,
johon on jo totuttu. Visuaalinen jarjestys voi tarkoittaa my6s kuvatun elinympariston
piirteiden lisdksi kuvallisiin esityksiin liittyvad jarjestystda. Valokuvissa, elokuvissa ja
esimerkiksi televisio-ohjelmissa on omat vakiintuneet tapansa esittéa asioita kuvallisesti ja

jopa jo vélinetasolla esitykseen sisaltyy visuaalisia jarjestyksid. Térkeind visuaalisina
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jarjestyksind voidaan pitdd muun muassa sitd miten esimerkiksi sukupuolta tai etnisid

vahemmistdja esitellaan. (Seppénen 2001, 33-34.)

Visuaaliset jarjestykset ovat merkityksellisid jarjestyksia ja niihin liittyy odotuksia,
normeja, tunteita ja ne muotoutuvat osaksi ihmisten valista vuorovaikutusta. On tiettyja
rajoituksia ja s&é&ntdja, jotka vaikuttavat eldam&&mme. Emme voi rakentaa taloa sinne
minne haluaisimme ja tietyt tilaisuudet vaativat tietynlaista pukeutumista. Naita visuaalisia
jarjestyksid on ollut olemassa aina, vaikka emme miellak&d&n kaikkia sdannoiksi tai
normeiksi. 1900-luvulla kuvallisen tuotannon myot4 visuaaliset jarjestykset ovat
muuttuneet radikaalisti ja tatd muutosta Seppénen kutsuu kuvallisuuden lapimurroksi. Tata
muutosta edesauttoivat tekniikan kehittyminen, elokuvat, televisio, valokuvaus ja viime
ké&dessa tietokoneen kehittyminen. Kuvat saivat uuden muotonsa ja kayttotarkoituksensa.
Niit4 alettiin kdyttdd apuna tavaroiden myymisessa ja mainoksissa. Tavaroita alettiin

myyd& mielikuvilla ja vauhti on ajan kuluessa vain kasvanut. (Mt. 37-38.)

Seppasen mukaan nykyinen kuvallisuus on en&a vain harvoin puhdasta kuvallisuutta. Se
on enemmankin aistillista ja esittdmisen tavoiltaan monimuotoista eli multimodaalista.
Elokuvia sek& katsellaan etté luetaan tai kuunnellaan. Teksti on usein kuvan yhteydessa ja
puhutaan kuvateksteistd. (Seppdnen 2001, 39.) Teksti ankkuroi kuvan merkityksen
paikalleen, jottei se ja& irtonaiseksi ja lukija voi todeta, ettd kuva kuuluu tekstin yhteyteen.
Tekstilld on toinenkin tehtdvd. Se nimedd kuvan, jolloin se kertoo, mistd valokuva on
otettu. Nain lukijan ei tarvitse arvailla, mista kaupungista tai tilaisuudesta kuva on otettu.
(Fiske 1992, 145-146.) Vaalimainoksissa kuva ja teksti kulkevat my6s kasi ké&dessa,
vaikka harvoin teksti toimii kuvatekstind. Usein kuva Kkiinnittadd katsojan huomion ja avaa

vaaliteemaa, mutta loppukéadessé vasta teksti selventéda koko kokonaisuuden ja teeman.

Missd on visuaalisia jarjestyksid on my0s valtaa. Sosiaalisten jarjestysten yhteydessé on
aina valtaa. Visuaaliset jérjestykset ovat my0s sosiaalisia jarjestyksid, joten valta liittyy
erottamattomasti ndiden toimintaan. Viranomaisilla on valtaa p&attdd kaupungin
ulkon&odstd. Puolueen johdolla yhdessd mainostoimiston kanssa on valtaa pééatta,
millaiseksi mainoskampanja muotoutuu. Se, joka paattdd asioiden jérjestymisestd omaa
suhteellisen suuren vallan. (Seppénen 2001, 41-42.) Henkil6t ja tahot, jotka suunnittelevat
vaalimainonnan, péaattavat siitd, milta lopputulos ndyttad. He eivat kuitenkaan voi paattaa,

ettd kansa pitdd heiddn mainoksistaan. Se valta on vain katsojalla. Mainostajat voivat
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tendd mainoksistaan houkuttelevia, uusia ja keskustelua herattdvid, mutta tulevaan

kritiikkiin he eivat voi vaikuttaa.

Vaikka n&kyvyys on mainostamisen kannalta olennaista, yhtd olennaista on myods
nakyméattomyys. Seppédnen toteaakin, ettd samalla tavalla kuin on kielellisessa
vuorovaikutuksessa tarkead se, mita ei sanota, visuaalisessa vuorovaikutuksessa on tarke&é
se, mitd ei ndhda. Nakymattomyys on poissulkemista visuaalisen jéarjestyksen piirista.
Vallan kannalta on tarke&& se, millaiseen kuvaan ihmiset haluavat samaistua. Mainoksissa
kaytetddn paljon nuoria ja kauniita naisia ja miehid ja samalla pohditaan, vaikuttavatko he
muiden nuorten suhtautumiseen omaan kehoonsa. Tallaisessa mainonnassa tuodaan esiin
ne puolet, joihin halutaan ihmisten samastuvan ja piilotetaan ne puolet, jotka halutaan
poistaa. Nakyméattomand oleminen on keskeisessd roolissa vuorovaikutuksessa, koska
nakyméttd jadneitd asioita voidaan monesti pitdd jopa tarkeampind kuin nakyvill4 olevia.
Né&kyméattoméana oleminen on muutenkin keskeisessa roolissa vuorovaikutuksessa, koska
nakymaéttd jadneitd asioita voidaan monesti pitdd jopa tarkedmpind kuin nakyvill4 olevia.
(Seppéanen 2001, 44-46.)

Voidaanko kuviin sitten luottaa? Jo Platonilla oli epéluottamusta kuvia kohtaan. Nyt
tekniikan kehittyessd kuvien manipulointi on arkip&ivaa ja sitd pystyvat tekeméaan kaikki,
joilla on siihen soveltuvat vélineet. Se ei ole salatiedettd vaan nykypdivaa. Kuviin
suhtaudutaankin tdmén vuoksi usein Kriittisesti, vaikka ne olisivatkin arvostetun lehden
sivuilla. Kuvaajalla on mahdollisuus kuvaa muokkaamalla menetta4 katsojiensa luottamus.
Toisaalta on hyva, ettd katsojat suhtautuvat kuviin Kriittisesti eivatka suoraan hyvaksy
niiden sisaltoa. (Seppéanen 2001, 60 ja 150-152.)

Viestintdd voidaan siis mééritella monin eri tavoin. Yleisen madritelman mukaan viestinta
on viestien vélityksell4 tapahtuvaa sosiaalista vuorovaikutusta. Viestinndn tutkimuksessa
voidaan Fisken mukaan erottaa kaksi padkoulukuntaa: prosessikoulukunta, jonka mukaan
viestintd on sanomien siirtoa ja semioottinen koulukunta, jonka mukaan viestintd on
merkitysten tuottamista ja vaihtoa. (Fiske 1992, 14-15.) Nostan tdssa tydsséni esiin yhden

semioottisen koulukunnan kasityksen kuvan tutkimiseen.

Kuva on enemman kuin tuhat sanaa, kuuluu vanha sanonta. Semiotiikassa voidaan tutkia

kuvaa monelta eri kantilta, mutta otan tdssa késittelyyn kasitteet denotaatio, konnotaatio ja
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myytti. Kuvan denotaatio viittaa sen ilmeisiin merkityksiin, jolloin kuvasta tunnistetaan
tietyt henkilot, asiat ja esineet. Lintu tunnistetaan linnuksi, mutta samalla siihen lisataan
mielikuvia uljaasta liitajastd ja kauniista &&nestd. Kuva voidaan ottaa myo6s
mustavalkoisena tai varillisenda ja paikan vaihdolla saadaan aikaan muutoksia. N&in
samasta kohteesta voidaan saada erilaisia kuvia. Vaikka kuvat otettaisiin saman aikaisesti
kahdella kameralla ja eri vérising, niiden denotaatio olisi sama, mutta konnotaatio eri.
Konnotaatio kuvaa sitd vuorovaikutusta, joka syntyy kun merkki kohtaa kayttgjiensa
tuntemukset tai mielenliikkeet seka kulttuuriset arvot. Konnotaatio on térked semioottinen
funktio, koska se kantaa mukanaan niité kulttuurisia arvoja, joiden avulla voidaan kuvien
ja tekstin avulla muokata samasta tilanteesta toisistaan poikkeavia vaikutuksia. Denotaatio
tarkoittaa siis sitd, mit4 on kuvattu ja konnotaatio puolestaan kuinka on kuvattu. (Seppanen
2001, 182 ja Fiske 1992, 113-114.)

Konnotaatioon liittyy my0ds myytin kasite. Valitsemastani vaalimainonnasta on
I0ydettavissa erilaisia myyttejd, joita pyrin Seppédsen ja Fisken kirjoja apuna kayttéen
I6ytdmaan. Myytti on kulttuurin tapa ajatella jotakin, ymmartéd tai kasitelld se. Myytteja
on ollut olemassa jo pitkdén ja niill4 on selitetty muun muassa kuolemaa. Nykyaan myytit
perustuvat esimerkiksi naisen ja miehen roolijakoon, jossa nainen on kotona ja hoitaa
lapset ja kodin ja mies on toissa ja tuo rahaa perheelle. Myytin paatehtdvd on muuttaa
historiallista luonnolliseksi ja sen vahvin piirre on itsestdanselvyys. Tama johtaa myos
siihen, ettd myytit voivat olla vaikeasti havaittavissa. Myytit piilottavat oman alkuperénsa
ja siten poliittisen tai yhteiskunnallisen ulottuvuutensa. Mainokset yllapitavat keskeisia
yhteiskunnallisia myytteja ja my0s rakentavat niitd. (Fiske 1992, 115-117 ja Seppdnen
2001, 183-184.)

Myytit tekevat merkityksistd jotain ”luonnostaan olevaa”. Tdméa onnistuu parhaiten silloin,
kun merkityksen joku puoli kytkeytyy suoraan luontoon. Fiske antaa kirjassaan esimerkin
siitd, ettd koska naiset synnyttavat on luonnollista, ettd heilla on vahva hoivavietti. Miehet
puolestaan ovat fyysisesti naisia vahvempia, joten heille kuuluu yhteiskunnallinen ja
poliittinen valta ja he hankkivat perheelle elannon. Kuitenkin nyky-yhteiskunnassa ndin
vahva erottelu miesten ja naisten roolien kesken on murentumassa. Siksi viestintavalineet
ovatkin keksineet ja luoneet uusia myyttejd. Taustalla vallitsevat kuitenkin ajatukset
pehmeistd ja kovista arvoista, mutta ne on nyt puettu vain erilaiseen muotoon ja muokattu.
(Fiske 1992, 119.)

21



Kulttuurissa ei ole yleispatevia myyttejd. On olemassa vallitsevia myytteja ja on myos
vastamyyttejd. Esimerkiksi tiede koetaan objektiiviseksi ja totuudelliseksi, joten se koetaan
yhteiskunnan kannalta hyvéksi asiaksi. On kuitenkin olemassa myods vastamyytti, joka
madrittelee tieteen pahaksi. Vallitseva myytti on esilla uutisissa ja ajankohtaisissa
ohjelmissa, kun taas vastamyytti poikii esimerkiksi tieteiselokuvia, joissa paahenkiloné on
mielenvikainen tiedemies. (Mt. 120.) Voidaan ajatella, ettd hallituspuolueen ohjelma on
vallitseva myytti, joka on esilla uutisissa ja ajankohtaisissa ohjelmissa ja kirjoituksissa.
Oppositio puolestaan pyrkii esittdmadn hallituksen toimet valheellisiksi ja esittéda
kauhukuvia tulevaisuuden nakymistd. Pelottelua ja kritiikkia esittdmall4 oppositio pyrkii
varmistamaan sen, ettd kansan yleinen mielipide k&antyisi hallitusta vastaan eika se voisi
néin ollen toteuttaa ohjelmaansa. Pidemman aikavalin tavoitteena on syrjayttaa hallitus ja

paasté vieméaan eteenpdin omaa ohjelmaa, joka on nykyista paljon parempi.

Olen nyt esitellyt tdssd luvussa Perelmanin ja Burken retoriikka teoriat, joita k&ytan
vaalimainoksia analysoidessani. Olen my0s avannut visuaalista lukutaitoa, koska
vaalimainokset ovat tadynnd monipuolisia kuvia. Naiden menetelmien avulla pyrin

vastaamaan tutkimuskysymyksiini seuraavissa luvuissa.

Vaalimainoksia analysoidessa kiinnitdn erityisesti huomiota siihen, mihin &&nestdjan
pitéisi mainoksissa samastua. Esittelin luvussa paljon erilaisia mahdollisuuksia analysoida
vaalimainoksia, mutta koen samastumisen erityisen tarkedksi tutkimuskysymysteni
kannalta, joten kasittelen sitd laajasti mainosten analysoinnin yhteydessa. Lisaksi
tarkastelen mainosten kohdeyleisoéd. Pohdin mainosten visuaalista retoriikkaa ja miten sita
on mainoksissa kéaytetty. Muita kappaleessa esittelemidni menetelmida k&ytdn vain
joidenkin mainosten kohdalla, koska analysoinnin pa&paino on identifikaatiossa ja yleison

hahmottamisessa.
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3 TAUSTAAVUODEN 2007 EDUSKUNTAVAALEIHIN

Ensimmaiset yksikamarisen eduskunnan eduskuntavaalit pidettiin maaliskuussa 1907.
Yleinen ja yhtéladinen &&nioikeus oltiin saatu edellisend vuonna. Samalla eduskuntaan
saatiin ensimmadiset naiskansanedustajat. Sadan vuoden aikana on ndhty monenlaisia
vaalikampanjoita, mainosmateriaalia ja mainonnan kehittymismuotoja. Teknologian
kehittymisen my6td mainonnan muodot ovat muuttuneet, mutta my6s yhteiskunnalliset
muutokset ovat nékyneet vaalimainonnan muodoissa ja keinoissa. (Hovi-Wasastjerna
1999.)

Merkittdvimpid muutoksia vaalitaistossa ovat olleet naisten mukaantulo politiikkaan,
kampanjoiden ~ muuttuminen puolueiden palkkalistoilla olevien ammattilaisten
suunnittelemiksi ja teknologian kehittyminen. Perustuslakiuudistus toi
paaministerivaaliteeman mukanaan. Etenkin media kiinnittd4 huomiota teemaan ja kolmen

suurimman puoleen puheenjohtajiin eli pddministeriehdokkaisiin.

Hallituskaudet Suomessa ovat vakiintuneet neljan vuoden mittaisiksi ja eduskuntavaalit
kéaydaan siten maaliskuussa neljan vuoden vélein. Puolueet ovat uuden perustuslain myota
aloittaneet kampanjoimaan puolueiden puheenjohtajiaan paaministeriehdokkaina. (Anttila
2006, 159.) Tarkemmin sanottuna puolueet Kilpailevat suurimman puolueen mandaatista,
koska vaalien voittaja aloittaa hallitustunnustelut ja maarittelee pitkalti tulevan hallituksen
kokoonpanon. Puolueen puheenjohtajasta on siten tullut puolueen mannekiini, joka hyvin
pitkalti omalla persoonallaan Vvélittd4d puolueen imagoa d&anestdjille. Etenkin
paaministerivaaliteeman noustua eduskuntavaalien yhdeksi ké&rkiteemaksi mediassa, on
puolueille elintérkedd, ettd puheenjohtaja omaa sellaiset ominaisuudet, jotta hanta voidaan

markkinoida kansalle tulevana paaministerina.

Vaalimainonnan oleellinen osa on visuaalisuus. Vaalimainokset koostuvat usein
visuaalisista elementeistd, jolloin vaikutusteho on nopea ja kiistaton. Vasta tarkemmin
mainosta tarkkailtaessa siitd erottuvat kuvakieli, symboliikka ja kliseet. Mukaan on tullut
my0s vaalien viihteellisyys, joka on peruja Yhdysvaltojen vaalikampanjoista. (Hovi-
Wasastjerna 1999, 4.)
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Vaalimainoksissa Suomessa on visuaalisena erityispiirteend nahtdvissa viestien selkeys,
joskus jopa yksinkertaisuus. Mainostaja haluaa olla varma siité, ettd danestdji tavoittaa
puolueen sanoman sen haluamalla tavalla. Tdmén johdosta vaalimainokset ovat harvoin
yllattavia tai visuaalisia riskeja ottavia. Liian monien ja uusien visuaalisten viestien
kéytossd on se riski, ettd ne sulkevat &&nestdjid kohderyhman ulkopuolelle. (Hovi-
Wasastjerna 1999, 19.)

1900-luvun alkupuolella suurin tiedonvalityskanava oli sanomalehti. Ne, jotka osasivat
hyodyntéa lehdiston voimaa, menestyivat. 1920-1930-luvuilla radio otti sanomalehtien
paikan politiikasta raportoivana mediana. Television yleistyessa yleistyi myos
yhteiskunnallinen viestiminen. Yhdysvalloissa televisiossa mainostaminen alkoi voimistua
1970-luvulla. 2000-luvulla internet on tuonut puolueille uuden tavan tuoda esiin poliittista
viestid ja uskotaan, ettd se syrjayttad television tulevaisuudessa viestin valittajané. (Bryant
2004, 92-93.)

Vaalimainonnassa ihmisten huomio on saavutettava nopeasti, koska televisiossa esitetyn
vaalimainoksen pituus on lyhyt. Lyhyessa ajassa puolueiden on vaalimainonnallaan
saavutettava riittdva toisto, jotta ddnestgjat muistavat puolueiden sanoman. Mainosten
tulee tukea toisiaan ja koko kampanjaa, vaikka niitd esitetd&dnkin useammalla eri

viestintdkanavalla. (Hovi-Wasastjerna 1999, 19.)

Vaalimainos televisiossa tuo esiin kolme modernin politiikan tunnusmerkkid. Ensinn&
televisiossa esitettdvd vaalimainos on mediavalitteistda politiikkaa eli poliitikon tai
puolueen mediaalista lasn&oloa. Toiseksi se on henkiloitynytté politiikkaa ja viimeiseksi se
on symbolista politiikkkaa, jossa ilmaisut toimivat politiikan sisalténd. Modernissa
mediayhteiskunnassa politiikan tapahtumapaikka on siirtynyt televisioon. Uutiset ja
vaaliohjelmat tuottavat poliittista “todellisuutta”, johon kuuluvista tapahtumista ja asioista
monet ovat olemassa vain televisiossa.  Politiikka muuttuu  televisiossa
yksinkertaisesmmaksi. (Eerikdinen 1988.) 2000-luvulla televisiossa on esitetty myo6s
muutamia politilkkaa humoristisesti ké&sittelevid televisio-ohjelmia. N&iden ohjelmien

todellisuus” on olemassa vain televisiossa, vaikka ne kasittelevatkin ajankohtaisia aiheita.

Puolueiden pitdé péattadd vaalimainontaa suunnitellessaan, mill& areenalla, kuinka usein ja

miten mainostetaan. Mainostaminen televisiossa on kallista, mutta se tavoittaa useita
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ddnestgjia laajalla alueella. Lehtimainonta on my0ds kallista ja eripuolella Suomea
julkaistaan monia lehtig, joten lehtimainonnan kattavuus pitaa miettia tarkkaan. Internet on
nykyaikainen ja suosittu monien ik&luokkien keskuudessa, joten sielld mainostaminen on
puolueille eduksi ja hyddyksi. Omat vaalisivut antaa mahdollisuuden esitella puolueen
sanomaa laajemmin ja kun sivut ovat vield visuaalisesti kauniit ja sisaltdvat interaktiivista

toimintaa ja tietoa puolueen vaalitavoitteista, viihtyvét danestéjatkin sivuilla.

Puolueet kayttdvat vaalimainonnan suunnittelussa ammattilaisia. Mainostoimistojakin
tarkedmmassa roolissa ovat puolueiden omat tyontekijét, jotka suunnittelevat strategian ja
taktiikan kiinnittadkseen &anestdjien huomion itseensa ja keksivat keinot poliittisen viestin
valittymiselle. Naiden ammattilaisten tieto pohjautuu heidédn kokemuksiinsa aikaisemmista
vaaleista ja k&ytdnnon tiedosta edellisistd kampanjoista. He tietdvat mika toimii, koska
heillda on kokemusta joko vaalien voittamisesta tai havidmisesta. (Thurber 2004, 1-2.)

Puolueiden suhtautuminen vaalimainontaan on vaihdellut eri aikoina. Puolueilla on ollut
omaan kayttoonsa erilaisia vaalioppaita, joissa kay ilmi, miten vaalityoté kannattaa tehda.
Kokoomuksen oppaassa vuodelta 1922 kehotettiin jakamaan vaalikirjasia, julistuksia ja
Iyhyitd kirjoituksia. Skdl:114 oli jasenist6lleen vaalioppaita, joissa mainittiin muun muassa
ettd harkitsemattomasti ké&ytettynd vaalimainonta on Kkallista ja tehotonta. (Hovi-
Wasastjerna 1999, 22.) Mainonnan suunnittelu vie puolueilta paljon aikaa.
Vaalimainontaan pystyy tuhlaamaan tuhansia euroja ilman, ettd siitd olisi mainittavaa
hyotya puolueelle. Mainonnan suunnittelussa joudutaan miettimd&n muun muassa Sité,
mik& on puolueen kannalta tehokkainta mainontaa, joka tavoittaa mahdollisimman paljon
adnestgjia ja jota on myds mahdollista toistaa tarvittaessa monta kertaa. Lehdet ja televisio
osaavat hinnoitella palvelunsa vaalien alla hyvin, koska ndma4 tahot tietdvat, ettd puolueet

haluavat mainostaa kummassakin mediassa tehokkaasti ja toistuvasti.

1910- ja 1920-luvuilla tapa, jolla Suomen vaalimainonta tehtiin, tuli suoraan Saksasta.
Kuitenkin mainonnan tyyliin ovat aina vaikuttaneet aikakauden tapahtumat. Poliittisen
kuvan perinne luotiin Suomessa jo ennen vuoden 1907 vaaleja, jolloin taisteltiin sortoa
vastaan. Kuvat nousivat tilanteen viestittajiksi, koska teksti oli kielletty. Kuvia ymmarsivat
my0s ne, jotka eivit osanneet lukea. Aikaisemmissa vaaleissa mainoksissa nakyivat
vahvasti isdnmaalliset symbolit. Myo6s poliittinen pilapiirros oli suosittu tapa esittaa

mielipiteitddn vallitsevista tilanteista. Amerikkalaisista vaalimainonnan tavoista on meille
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rantautunut viihteellisyys ja pinnallisuus politiikassa. Uudet tavat tehdd vaalimainontaa
tulevatkin juuri Amerikasta. (Hovi-Wasastjerna 1999, 22-23 ja 26.) Vastustajien
pilkkaaminen vaalikampanjan osana vilkastui 1950-luvulla. Pilkka ei jadnyt pelk&stédén
puolueen omien lehtien sivuille, vaan puolueet tekivat erillistd materiaalia, kuten
pilapiirroksia. (Mykkanen 2005, 92.)

Vaalimainonnan amerikkalaistumisesta kertoo myos se, ettd media seuraa Suomessakin
yhid enemman vaalimainontaa ja kommentoi sitd. Adnestdjat nakevit usein televisiossa
esitettdvat vaalimainokset ainoastaan uutisista tai lehdistd. Nykyadn my0s internetissa
pystyy seuraamaan vaalimainontaa. (Kortti 2007.) Jos &anestéjat eivat nde vaalimainoksia
televisiosta mainoskatkoilla vaan uutisten tai lehtijuttujen yhteydessa, menee puolueiden

televisiomainosaika suurelta osalta hukkaan.

Puolueet ovat keventéneet mainontaansa ja vakavammat viestit ovat saaneet raikkaamman
ulkon&dn. Vuoden 1975 eduskuntavaaleihin saakka puolueiden kampanjoita leimasivat
yhteiskunnassa vallinneiden eturistiriitojen hallinta. Siitd eteenpéin vakavat mielikuvat
katosivat  vahitellen ja  1980-luvulle  tultaessa  puolueita  alettiin  syyttda
samankaltaisuudesta. 1970-luvun puolivélistd 1980-luvun loppuun kestanyttd aikaa
Mykké&nen kutsuu suomalaisen poliittisen mainonnan modernisoitumisen hetkeksi.
(Mykké&nen 2005, 94.)

Poliittisen mainonnan modernisoitumisen yhteydessa politiikka tuli tietoiseksi itsestadn ja
mainonnassa k&ytetty huumori kéantyi vastustajasta omaan puolueeseen. Itseen
kohdistuvan huumorin avulla puolueet pystyivat kertomaan aanestéjille erilaisella tavalla

mainonnan keinotekoisuudesta. (Mt. 95.)

Maksullisesta mainonnasta on tullut merkittava tekija modernissa kampanjassa. Puolueilla,
joilla on paljon rahaa kéytettdvissdan mainontaan hyotyvét eniten. Myos ilmaisen median
kéayttd ja sen hyddyntdminen on lisannyt merkitystddn. Puolueet pyrkivat her&ttdmaén

keskustelua ja toivovat, etté tuo keskustelu ké&ytdisiin mediassa. (Thurber 2004, 9.)

Poliittisen mainonnan tehtdvédnd on puhutella ihmistd. Ihmisten pitd4 pystya tekemé&an

jarkevalta tuntuvia kytkent6ja mainoksen viestin, aikaisemman kokemuksensa ja tietonsa
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valille. Ihmiset hyodyntavét uusien viestien tulkinnassa kumuloitunutta kokemustaan ja

kayttavat sitd hyvakseen pohtiakseen, mistd mainoksessa on kyse. (Mykkénen 2007, 77.)

Populaarikulttuurista 16ytyy paljon jasentavid mielikuvia ja kertomusmalleja, joita ihmiset
kayttdvat mainosten tulkinnassa. Massakulttuurin  merkityksessa populaarikulttuuri
tarkoittaa kulttuuriteollisuuden tuottamia, laajaa kansansuosiota nauttivia kulttuurituotteita,
kuten  sarjakuvia, toimintaelokuvia, tietokonepelejd,  musiikkitapahtumia tai
nuorisomuotia.” Edelld  mainituille  yhteistd on laaja kaupallinen levitys.
Populaarikulttuurissa mainonnalla on oma asemansa, koska mainonta joutuu ottamaan
kohdeyleistnsa voimakkaasti huomioon. Mainonta joutuu vetoamaan kohdeyleis6nsa,
jolloin sen kulttuurin tuntemus on tarked4. Taman pdivan mainonnan kannalta perustavana
ajatuksena on ollut “problematisointi” yleison ja tuotteen vélilld. Mainostajat pyrkivat
etsiméén koko ajan uusia mainostamisen keinoja, jotta ne saisivat Kiinnitettya yleison
huomion. Mainonnasta itsestddn tulee populaarikulttuuria, kun kohdeyleist ottaa

kayttoonsa mainoksissa kaytettyja mielikuvia ja hokemia. (Mykkéanen 2007, 79-80.)

Mainonta luottaa mielikuviin ja usein ndm& mielikuvat vaéristavat tai muuttavat
todellisuutta. Mainonta usein myos liioittelee ja suurentelee todellisuutta, jotta mielikuvat
olisivat kérjistetympid. Mainosten mielikuvat ovat vaikeasti muutettavissa, vaikka niita
vastaan pystyttéisiinkin esittdmaan pitdvad todistusaineistoa tosieldmastd. Mielikuva ei
heijasta todellisuutta, vaan mielikuvat ovat osa ihmisten tapaa ajatella. Mainokset ovat siis
argumentteja, vaikka asioita ei loogisesti mainoksissa yhdisteltdisikdan. Mainoksissa
pyritddn yhdistelemadn erilaisia ajatuksia assosiaation tai kontrastin avulla. (Mykkéanen
2007, 81.)

Poliittinen mainonta ei sindllddn eroa kaupallisesta mainonnasta. Poliitikot ja
mainostoimistot kayttavat hyvékseen populaarikulttuurin mukanaan tuomia mielikuvia ja
hyddyntévat niitd mainontaa tehdessaan. Poliittisen mainonnan tarkoituksena on esittaa
argumentteja ja yrittdd l1oytdd yhteys kansalaisiin. Poliittisella mainonnalla on kuitenkin
kansan parissa hieman epéilyttdvd maine, koska harvoin sen sisaltod uskotaan totena tai
sithen suhtaudutaan véhintddnkin skeptisesti. Ta&m& on yleistda ldnsimaisissa
demokratioissa. Viittaukset populaarikulttuuriin vaalimainonnassa voivat olla monenlaisia,
joko helposti huomattavissa tai enemmaéan piilotettuina, mutta auttavat usein katsojaa

antamaan mainokselle oman merkityksen. (Mykkéanen 2007, 81-82.) On kuitenkin
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huomattava, ettd mainoksen tekijalle jotkin merkitykset saattavat aueta eri tavalla kuin
mainoksen vastaanottajalle. Populaarikulttuurin k&yttdminen vaalimainonnassa saattaa
siten olla myos riski, koska puolueet eivat halua valittdd sanomaansa aanestdjille vaarin,

vaan sanoman pitaa olla sellaisessa muodossa, ettd se ymmarretaan oikein.

Mainonnan tehtdvana on puhuttaa ja eduskuntavaalien mainosten mielikuvat puhuttivat
yleisodan. Negatiivinen mainonta on vain yksi keino herattdd ihmisten Kiinnostusta
mainosta ja asiaa kohtaan. Vaikka kansa halusikin, ettd puolueet toisivat enemman erojaan
esiin ja loisivat vastakkainasettelua, niin se ei ole kuitenkaan suora tie parempaan
vaalitulokseen. Téastd on hyvanad esimerkkind SDP:n vaalitulos ja SAK:n ep&onnistunut
vaalimainos televisiossa. Erot puolueiden valille on esitettdvd muiden keinojen avulla.
Suuri haaste on siing, ettd oma poliittinen viesti saadaan vélitettyd danestgjille tehokkaasti

ja selkeasti, mutta kuitenkin mielenkiintoisella tavalla. (Mykké&nen 2007, 83.)

Suomessa harjoitetaan negatiivista poliittista mainontaa, vaikka se ei kovin nayttavasti
mainoksissa esiinny. Negatiivinen mainonta on voimissaan Yhdysvalloissa, josta
vaikutteita on siirtynyt my6s meille, ja Vengjélla. (Mykkénen 2005, 93.)
Eduskuntavaaleissa oli ndhtdvissd negatiivista mainontaa, joka onnistuessaan herattéa
keskustelua asioista, mutta epdonnistuessaan herattdd keskustelua itse mainoksesta.
Negatiivinen mainonta saattaa kuitenkin karkottaa &anestdjat vaaliuurnilta. Negatiivisessa
mainonnassa vastustaja asetetaan epédedulliseen valoon mainonnan avulla. Huomattavaa
on, ettd negatiivisempien mainosten takana ovat usein jarjestot tai rahoittajat, eivat
niinkaan puolueet. Yhdysvalloissa tehtyjen tutkimusten mukaan negatiivisella mainonnalla
ei niink&an saada uusia aanestéjia puolueelle, vaan sill4 vahvistetaan puoluetta jo tukevien
uskoa. (Kortti 2007.)

Esko Ahon porvarihallituksesta, 1990-luvulta l&htien, SDP on vaalikampanjoinnissaan
varoittanut porvarihallituksesta ja omaksunut negatiivisen mainonnan piirteitd. SDP:n
varoittelu Kokoomuksesta on kuitenkin onnahdellut, koska SDP ja Kokoomus olivat
hallituksessa pitkaan yhdessa. (Mykkéanen 2007, 135-136.) SDP:n huoli siitg, ettd puolue
jaa oppositiopuolueeksi on suuri, koska se kayttd4d kovia otteita vaalimainonnassaan.
Vaikka negatiivinen mainonta nghddin enemmankin jarjestdjen mainontana, SDP kaytt&a
tatd  keinoa omassa  vaalimainonnassaan  ja  nimenomaan  Vvaroittaakseen

porvarihallituksesta.
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Mykké&nen toteaa, ettd vaikka puolueiden televisiomainokset tunnetaan hyvin, se ei vield
tarkoita sitd, ettd pystyttaisiin  osoittamaan niiden vaikuttavan kansalaisten
aanestyspaatoksiin. Tutkimusten mukaan suomalaiset suhtautuvat mydtamielisesti
televisiomainontaan, mutta harvalla se kuitenkaan ratkaisee &&nestyspédatosta. Kuitenkin
noin neljannes TNS Gallupin kyselyyn vastanneista toteaa, ettd televisiomainonnalla on
ainakin jonkin verran vaikutusta oman &anestyspaatoksen tekemiseen. Monet olivat
kuitenkin kyselyssa sitd mieltd, ettd asiakysymykset olivat jadneet vaalikampanjassa itse
mainoksista kdydyn keskustelun alle. Tamd johtuu suurelta osin SAK:n
mainoskampanjasta. (Mykkéanen 2007, 83.)

llman julkisuutta puolueilla ei ole imagoa. Poliittinen imago rakentuu mediahahmojen
kautta. Imago on julkisuusprosessin tulos ja olennaista siind on se, ett& poliittinen imago
on enemmén kuin yhden esiintymisen luoma vaikutelma tai mielikuva. (Eerikdainen 1988,
152.) Taman péivan vaalimainonnassa korostetaan yhd enemmén imagoa ja bréndeja.
Media luo poliitikoista ja puolueista mielikuvia. Puolueet pyrkivat erottautumaan
toisistaan mielikuvien avulla ja parhaana apuna tassé on televisio. (Kortti 2007.) Puolueen
imago syntyy ajan kanssa ja lukuisista julkituloista. Puolueen puheenjohtajalla on
merkittdva rooli imagon synnyssé ja sen séailymisessé. Yksittaisten poliitikkojen toilailut
eivat vield leimaa koko puoluetta, mutta kaikki julkisuus ei ole puolueille hyvéa

julkisuutta.

Puoluepolitiilkan menettdessd merkitystddn yksilot ovat nousseet vaalikampanjoinnissa ja
politiikassa keskeisemp&an asemaan. Muutos on johtanut siihen, ettd danestdjien on
helpompi adnestéa yksittdisia henkiloita kuin puolueita. Asiakysymyksissd danestajien on
vaikea loytaa eroavuuksia puolueiden kesken, mutta yksittdisten ehdokkaiden valilla on
helpompi tehdd havaintoja eroista. (Anttila 2007.) Henkiloitymisessd on kuitenkin
puolueidenkin kannalta huonot puolensa. Julkkisehdokkaat saattavat vetdd puoleensa
paremmin &&nestdjia kuin kokeneet poliitikot. My6s jossain vaalipiirissé oleva
vetovoimainen ehdokas saattaa aiheuttaa toisessa vaalipiirissd samalla numerolla olevan
ehdokkaan nousun eduskuntaan tai kunnanvaltuustoon, koska adnestajat eivat osaa tehda
eroa vaalipiirien kesken. Nain oli vahalla tapahtua vuoden 2007 eduskuntavaaleissa, kun
Kokoomuksen Sauli Niinist6 oli ehdolla Uudellamaalla ja Helsingin Sanomissa julkaistiin

vaalipdivan alla mainos, jossa todettiin, ettd helsinkiléiset eivat voi ddnestdd Niinistoa
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tdndén. Presidentinvaaleissa koko Suomi pystyi &&nestdméan Niinistdd, mutta kevaalla

2007 vain uusimaalaiset.

Satavuotisen taipaleensa aikana eduskunta instituutiona ja samoin kuin edustuksellinen
demokratia ovat saaneet Kkritiikkid osakseen. Suomalaisessa puoluejdrjestelmassa
pysyvyyttd edustaa se, ettd vuoden 1907 ensimmaisisté eduskuntavaaleista on vield kaksi
puoluetta mukana tdmén pdivan politiikassa, Keskusta ja SDP. Kokoomus on yltanyt 90-
vuoden ik&én. (Pernaa 2006, 452.)

3.1 Paaministerivaalit

Paaministerivaalit ovat ottaneet oman paikkansa eduskuntavaalien uutisoinnista 2000-
luvulla. Media on keskittynyt kolmen suurimman puolueen puheenjohtajiin ja naista
puheenjohtajista media kayttdd nimed paaministeriechdokkaat, vaikka maamme
lainsaadanto ei paaministerin valintaa suorilla vaaleilla tunnekaan. Median lanseeraamista
paaministeriehdokkaista huolimatta kansalaisten danestyspaatoksiin ei tutkimusten mukaan
paaministerin valinnalla ole suurta merkitystd. P&aministerivaaliteema my0gs vaaristaa
kuvaa ehdokkaiden eriarvoisuudesta, koska vaalien aikana kaikki ehdokkaat ovat kuitenkin
saman arvoisia ja vasta vaalien jalkeen eduskunta valitsee padministerin. (Anttila 2007,
103-104.)

Ensimmadiset niin sanotut pdaministerivaalit ké&ytiin kevaalla 2003. Pdaministerivaaliteema
varitti  my0s  silloisia  eduskuntavaaleja  voimakkaasti ja  varteenotettavat
paaministerienhdokkaat 1oytyivat kolmen suurimman puolueen joukosta. Asetelma oli
medialle herkullinen, koska p&&ministerin paikasta kisasivat istuva p&aministeri Paavo
Lipponen SDP:std, Anneli Jaatteenmaki Keskustasta ja Ville Itdld Kokoomuksesta.
Ensimmadista kertaa oli mahdollisuus saada Suomeen naispuolinen p&&ministeri ja tata
media toi voimakkaasti esiin sen lisaksi, ettd vaalien voittajapuolueesta tulisi 10ytymaén

maan uusi paaministeri. (Anttila 2006, 159.)

Jo vuosien 1991 ja 1995 eduskuntavaaleissa oli  ndhtdvissa  viitteitd
paaministerivaalikampanjoinnista, kun suurimmat puolueet mainostivat puheenjohtajiaan
paaministeriehdokkaina. T&td aikaisemmin ei ollut pidetty Kkorrektina sit4, etté

vaalikampanjoinnissa nostetaan esiin presidentin toimivallan alle kuuluvaa paaministerin
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valintaa. (Anttila 2006, 160.) Vanhan perustuslain mukaan suurimman puolueen
puheenjohtajalla oli paremmat asetelmat pdadstd paaministeriksi, mutta pelkastdan
vaalivoitto ei siihen riittdnyt. Presidentilld oli viimeinen sana padministerin valinnassa ja
siten vaalivoitto ei taannut puolueelle padministeriyttd. Ensimmaisten padministerivaalien
yhteydessa pienet puolueet korostivat vaalien alla ja niiden jélkeen, ettd perustuslaki ei
kiell4 eduskuntaa valitsemasta paaministerid mista puolueesta tahansa (Pesonen & Borg
2005, 42).

Jos vield vuoden 1995 eduskuntavaaleissa tuotiin varovasti esiin p&daministeriyttd, niin
vuoden 1999 vaaleissa se oli jo vahvasti esilld ja ennakoi uuden perustuslain mukanaan
tuomia uusia tuulia padministerikisaan. Pa&dministerin paikasta Kkisasivat tuolloin istuva
padadministeri Paavo Lipponen SDP:st4, Esko Aho Keskustasta ja Sauli Niinistd
Kokoomuksesta. Naissd vaaleissa korostui puolueiden puheenjohtajien rooli ja
kampanjointi henkil6ityi puheenjohtajiin. Puheenjohtajien tehtdvana ei enda ollut vain
esitelld puolueiden vaaliteemoja, vaan puheenjohtajat toimivat puoleensa nakyvimpana
henkilond, joten huomio Kkiinnittyi yha selkedmmin mielikuviin ja imagoihin niin
puolueesta kuin puheenjohtajastakin. (Anttila 2006, 162-163.)

Suomen uusi perustuslaki astui voimaan vuonna 2000 ja sill& oli huomattavat vaikutukset
paaministerivaalien syntyyn ja teeman syvenemiseen. Aikaisemmin tasavallan
presidentilla oli merkittdvé rooli hallituksen muodostamisessa, mutta uuden lain myota
rooli kutistui lahes olemattomiin ja ainoaksi tehtdvaksi presidentille jai nimittda henkild,
jonka eduskunta valitsee pdaministeriksi. Tama muutos nosti paadministeriteeman
puolueiden vaalikampanjoinnin nakyvéksi osaksi. Uusi perustuslaki tarvitsi rinnalleen
vield puolueiden puheenjohtajien hyvéksyman menettelytavan, jonka mukaan suurimman
eduskuntaryhman nime&dma henkilo kutsuu kaikki eduskuntaryhmat koolle sopimaan siité,
kuka ryhtyy hallitustunnusteluihin. (Anttila 2006, 164-165.) Etenkin suurimmat puolueet
ovat asettaneet vaalitavoitteekseen nousemisen suurimmaksi puolueeksi, jotta suurin
eduskuntaryhma péésisi néin ollen myds aloittamaan hallitustunnustelut ja kartoittamaan
itselleen parhaita mahdollisia kumppaneita hallitukseen. Uuden perustuslain voimassa olon
aikana on pidetty kahdet eduskuntavaalit ja kummallakin kerralla paaministeriksi on
noussut hallitustunnustelut aloittanut henkilé. Vuonna 2003 paaministeriksi nousi
Keskustan Anneli Jaatteenmaki ja h&nen erottuaan tehtavéastd saman vuoden kesdkuussa

paaministeriksi nousi Matti Vanhanen. Vuoden 2007 eduskuntavaalien jélkeen
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hallitustunnustelut aloitti Matti Vanhanen ja eduskunta valitsi hénet toistamiseen

paaministeriksi.

Paaministerivaaliteeman nouseminen eduskuntavaalien keskeiseksi teemaksi mediassa ei
ole saanut kiitosta pienimmilta puolueilta. Kun suurin puolue aloittaa hallitusneuvottelut,
on neuvotteluiden aloittajalla suuri merkitys siihen, mitk& pienisté puolueista mahdollisesti
paasisi mukaan hallitukseen. Pienilla puolueilla ei mytsk&an ole sellaista kannatuspohjaa
Suomessa, ettd puolueilla olisi realistisia mahdollisuuksia nousta haastamaan kolme
suurinta puoluetta paaministerikisassa. Toki puolueet saattavat nimetd puheenjohtajansa
paaministeriehdokkaiksi, mutta televisioiden pé&&ministerivaalitenteissd nahtiin kevaan

2007 eduskuntavaalien alla vain kolmen suurimman puolueen pd&dministeriehdokkaat.

Punamultahallituksen aikana, vuosina 2003-2007, pienistd puolueista mukana olivat RKP
ja Vasemmistoliitto. Sinivihredan hallituksen aikana, kevaasta 2007 alkaen, pienista
puolueista mukana ovat RKP ja Vihred liitto (Valtioneuvosto). Pelk&stddn kaksi suurinta
puoluetta ei ole saanut uuden perustuslain voimassa olon aikana riittdvdad enemmistoa
kansanedustajapaikoista, joten pienten puolueiden ottaminen mukaan hallitukseen on

valttdmatonta enemmistohallituksen muodostamiseksi.

Puolueiden puheenjohtajien nostaminen ndinkin nakyvasti pad&dministeriehdokkaiksi on
mielenkiintoista, koska vain harvat &anestdjat padsevat &aanestamaan puolueen
paaministeriendokasta. Kevaan 2007 eduskuntavaaleissa Keskustan Matti VVanhanen oli
ehdolla Uudellamaalla, SDP:n Eero Heindluoma oli ehdolla Helsingista ja Kokoomuksen
Jyrki Katainen Pohjois-Savosta. Vanhasella oli d&nestdjamaaréa ajatellen etulydntiasema,
koska Uudenmaan vaalipiiri oli naistd kolmesta vaalipiiristd ehdottomasti suurin.
Uudenmaan vaalipiiristd valitaan 34 kansanedustajaa, Helsingin vaalipiiristd 21 ja Pohjois-
Savon vaalipiiristd 10 edustajaa (Finlex). Kataisen ja Heindluoman vaalipiirit olivat
pienemmat, mutta puheenjohtajien henkilokohtaisella &aanimaarélla ei kuitenkaan
paaministerinpaikkaa saada. Muuten se olisi mennyt Kokoomuksen Sauli Niinistolle, joka
teki historiaa saamalla 60 563 henkilokohtaista dantd. Matti Vanhanen sai 24 112 &&nta,
Jyrki Katainen 10 806 &4ntd ja Eero Heindluoma 10 948 &anté. (Tilastokeskus.) Puolueiden
puheenjohtajien suurin ja haasteellisin tehtdvd on saada &&nestjat &anestdmain oman
puolueensa ehdokkaita jokaisessa vaalipiirisséd. Puheenjohtajat kiertdvat ympari maata ja

tekevét erityisesti puolueen eduskuntavaalikampanjaa. Oman vaalikampanjan hoitaminen
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jaa vakisinkin vahalle, koska jo lukuisat vaalitentit vievat puheenjohtajien aikaa. Myo6s
pienempien puolueiden puheenjohtajat kiertdvat ympéri maata oman puolueensa
vaalitilaisuuksissa ja pyrkivét ndin saamaan lisdd aanestdjia. Puolueen puheenjohtaja on
usein se tunnetuin puolueen edustaja, joten siksi on tarkedd, ettd puheenjohtajat kiertavat ja

jalkautuvat kansan pariin kertomaan puolueen vaaliteemoista.

Paaministerivaalikeskeisyys on johtanut siihen, ettd puoluepolitiikka ndyttdd hiipumisen
merkkeja maassamme. Puolueiden ohjelmien l&hentyminen ja samoista danestdjista
kilpaileminen on johtanut siihen, ettd mielipiteet ja linjavedot ovat puolueiden valilla
hyvin samankaltaisia. Enda puolueet eivat vélité viestia tietyille sosiaalisille ryhmille, vaan
adnestajia hamutaan kaikista ”luokista”. Toinen nékyva muutos
paaministerivaalikeskeisyyden vaikutuksista on se, etté vaalit henkiloityvéat yhda enemmén
ehdokkaisiin. Henkilokeskeisyys on ajanut ihmiset ddnestdméén henkildita puolueiden
sijaan, koska ehdokkaiden valiltd erot 10ytyvat helpommin kuin puolueiden vélilta.
Puolueen puheenjohtajista on tullut yhtd kuin puolue samalla kun heitd markkinoidaan
paaministeriendokkaina. Eroavaisuuksia puolueiden véliltd haetaankin nyt nimenomaan
puheenjohtajien omien henkilokohtaisten eroavuuksien véliltad. Asiakysymyksissé ollaan
l&hell4 toisiaan, joten erot loytyvat henkildista. (Anttila 2006, 187-188.)

Samalla kun puhutaan vaalien henkilditymisestd, puhutaan myos vaalien ja politiikan
viihteellistymisestd. Monesti iltapdivélehtien sivuilta saa lukea poliitikkojen
henkilokohtaisesta eldmasta heidan poliittisen vaikuttamisen sijaan. Monet lukijat tietdvat
poliitikkojen parisunde-elamastd enemman kuin siitd, mitd he varsinaisesti tekevat
eduskunnassa. Itsendisyyspdivajuhlien alla puhutaan siitd, keilld naispoliitikoilla on ollut
upeimmat puvut linnan juhlissa ja ketkd mahtavat olla tdman vuoden yllattajia. Erityisesti
television merkityksen kasvaminen politilkan sanoman valitt4jand on vahvistanut
politiikan henkiloitymista ja vaalien pinnallistumista (Anttila 2006, 188). Televisio on
lisannyt etenkin huumorin mé&araé politiikan kertomisen keinona. Lauantai-illan suosittuja
televisio-ohjelmia ovat Uutisvuoto ja Itse valtiaat, jotka molemmat ovat huumorin avulla
poliittisesta elamé&stad kertovia ohjelmia. Tyls& politiikka ei kansaa kiinnosta, vaan
puolueiden ja televisiokanavien pitaa keksid uusia keinoja, joilla he saavat niin &&nestdjia
kuin katsojiakin. Huumorin siivelld pystytddn samalla vélittdima&an poliittista sanomaa

kevedmmin.
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Kuten aikaisemmin totesin, Wiion mukaan mainoksissa olevalla huumorilla ei ole osoitettu
olevan suostuttelevaa vaikutusta ihmisiin (Wiio 1992, 157). Populaarikulttuurissa
huumoria pidetddn tunnetusti sellaisena vélineend, jonka avulla voidaan esitta4 erilaisia ja
kriittisia tulkintoja yhteiskunnasta. Poliittisessa mainonnassa on historian saatossa siirrytty
vastustajien "mustamaalaamisesta” kritisoimaan poliittisia toimijoita itsessadn. Nayttaa
silta, ettd tdmd huumorin siirtyma sijoittuu vasta 1980-luvun jalkipuoliskolle. Muutos osuu
samaan kohtaan, jolloin tapahtui muutenkin suuria muutoksia julkisuudessa. (Mykkénen
2005, 90.)

Huumorin k&yttd suomalaisessa vaalitaistossa on ollut viime vuosia lukuun ottamatta
harvinaista. Mykkanen puhuu politiikan karnevalisoitumisesta. Vaalimainonta on yleisesti
ottaen vakavahenkista tai neutraalia, joten vahéiselle osalle jadva huumori vain osoittaa,
kuinka vaikeaa kansan keskuudessa arvossa olevan politiikan karnevalisoituminen on. (Mt.
91.) Vaatii taitoa, ettd poliittiseen mainontaan osataan yhdistad huumoria hyvélld maulla ja

vield niin, ettd d&nestgjat eivat siita arsyynny tai pahoita mieltaan.

3.2 Lahtoasetelma eduskuntavaaleihin

Kevéén 2007 eduskuntavaaleissa etenkin Keskustan Matti VVanhasella oli ndyton paikka,
koska hé&nen johdollaan puolue ei vielé ollut voittanut yksidk&an vaaleja. Lisaksi hanelld
oli varmasti haluja nayttdd kansalle, ettd hanet voidaan valita p&&ministeriksi myos
vaalituloksen pohjalta. SDP:n Eero Heindluomalla oli hieman helpompi lahtoasetelma
vaaleihin, koska ennen vaaleja tehtyjen mielipidemittausten mukaan &&nestdjat pitivat
punamultahallitusta parhaana hallituspohjavaihtoehtona. Né&in ollen SDP:n ja Heindluoman
suurimmiksi  haasteiksi  jaivat  irtautuminen  SAK:n  kohua  herdtténeestd
eduskuntavaalimainoksesta ja Heindluoman henkilokohtainen imago-ongelma, josta media
kirjoitti myos paljon. Altavastaajana vaaleihin lahti Kokoomus ja Jyrki Katainen, joka
nuorena puheenjohtajana sai lempinimen Jyrki-boy”. Oppositiopuolueen edustajana
hanen oli helpompi arvostella hallituspuolueita ja haastaa SDP:n Eero Heindluoma.
Paaministerivaaliteeman myot4d media julkaisee myos paaministeriehdokkaiden suosiosta
kertovia mittauksia. Jo alusta ldhtien Vanhanen johti mittauksia selvalla enemmistolld,
Heindluoman ja Kataisen jaddesséd selvasti jalkeen. Vanhanen julistettiinkin useaan
otteeseen kisan voittajaksi. Edes suhdekohu Susan Kuroseen ei laskenut Vanhasen

suosiota, vaan han sai kansan sympatiat puolelleen. (Anttila 2007, 106-109.)
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Kevédn 2007 eduskuntavaaleissa etenkin istuva p&&ministeri Matti Vanhanen joutui
median myllerrykseen parisuhde-eldménsa vuoksi. Myds muiden p&d&dministeriehdokkaiden
henkilokohtaisia ominaisuuksia késiteltiin laajasti iltapdivalehdissa. Milloin onnistuttiin
vaalitentisséd ja milloin ei. Henkilokeskeisten p&&ministerivaalien vaarana on se, ettd
puolueiden ajamat asiat jadvat puheenjohtajista tehtavien uutisointien jalkoihin. Media tuo
voimakkaasti esiin kolmen suurimman puolueen keskindista kisaa suurimman puolueen
tittelistd, jolloin asiakysymykset jaavéat vahalle huomiolle, etenkin jos puolueiden valilla ei
I0ydy mittavia eroja. Padministerivaaliasetelmasta karsivat myos pienet puolueet, joilla ei
ole realistisia mahdollisuuksia paasté kilpailemaan suurimman puolueen paikasta ja ndin
ollen paaministerin tehtavista. Vahvoilla ovat ne kaksi puoluetta, jotka saavat ensimmaisen
ja toisen paikan. Pdaministerin salkku tullaan uuden perustuslain my6ta jakamaan kolmen
suurimman puoleen kesken ja néistd kolmesta l0ytyy my0s vaalien voittaja.
Paaministerivaaliteemasta  saattaa olla  jonkin  verran hydtyd  suurimmalle
oppositiopuolueelle, koska se voi avoimesti haastaa hallituksessa olevat puolueet vaalien
alla. Hallituspuolueiden voi olla vaikea arvostella toisiaan, vaikka neljan vuoden yhteisty6
onkin ollut kompromissien tekemistd. Usein ainakin toiseksi suurimmalla puolueella on
haluja jatkaa hallitustydskentelyd, kuten kevadn 2007 eduskuntavaaleissa oli n&htavilla.
Oppositiossa ollut Kokoomus haastoikin avoimesti SDP:n eduskuntavaaleissa ja
tavoitteena oli saada maahan porvarihallitus, josta SDP kansaa varoitteli pitkin

vaalitaistoa.

SDP:n haastaminen nakyi sekd Kokoomuksen ettd SDP:n vaalimainoksissa. Keskusta ei
mainoksissaan haastanut kumpaakaan kilpakumppaniaan. Paaministeriyttd ei kuitenkaan
saavuteta puheenjohtajan henkilékohtaisella vaalivoitolla, vaan puolueen on saavutettava
vaalivoitto. Tatd seikkaa media ei juuri huomioinut uutisoidessaan padaministerivaaleista,
mutta puolueet tietdvat tdmén tosiasian. Siksi mainostoimistojen avulla kukin puolue oli
kehittdnyt omat televisiomainoksensa ja lehti- ja kadunvarsimainoksensa auttamaan

vaalivoiton tavoittelussa.

Seuraavassa luvussa kasittelen puolueiden vaalimainokset ja analysoin niit4 aikaisemmin

esittamillani menetelmilla.
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4 EDUSKUNTAVAALIEN MAINONTA

Kevéén 2007 eduskuntavaaleja kuvaa parhaiten sana mielikuvavaalit. Kun vuoden 2003
eduskuntavaalien alla nousi Irak-kysymys selkeésti ratkaisevaksi asiakysymykseksi
vaaleissa, ei vuoden 2007 eduskuntavaaleissa l0ytynyt samanlaista vaalit ratkaisevaa
asiakysymystd. Negatiivinen mainonta tuli vuoden 2007 vaalien jélkeen kaikille tutuksi,
vaikka ilmiond negatiivinen mainonta ei ollut uusi. Etenkin televisiomainonta sai
eduskuntavaaleissa erityisten paljon huomiota juuri negatiivisuuteen ja mielikuviin

perustuvan esitystapansa vuoksi. (Mykkéanen 2007, 75.)

Puolueilla oli apunaan tunnettuja mainostoimistoja, joiden kanssa oli tehty aikaisemminkin
yhteisty6td. Vuoden 2006 presidentinvaaleissa mainostoimistot tekivat huomiota herattavia
kampanjoita puolueiden kanssa, joten eduskuntavaaleihin odotettiin myos keskustelua
herattdvad mainontaa. Mitd&n kovin mullistavaa ei kuitenkaan toteutuksessa nahty, eika
my0skaan televisiomainoksissa ndhty mitddn wuutta tai innovatiivista. Teknisesti
toteutettuna mainokset olivat hyvid, mutta sisallollisesti perinteisid. Sen sijaan mainokset
saivat kampanjakontekstissa uusia muotoja ja niitd kaytettiin myos vaalituloksen tulkinnan
valineend. (Mykkénen 2007, 76.)

Kevéédn 2007 eduskuntavaaleissa seitsemédn puoluetta osti kaupallisilta kanavilta
mainosaikaa vaalimainoksiaan varten. SAK osallistui ndiden lisdksi omalla mainoksellaan.
Vihred Liitto ei tehnyt televisiomainontaa lainkaan.  Yhteensa televisiosta pystyi
seuraamaan 26 erilaista poliittista televisiomainosta. Taman lisaksi oli SAK:n kaksi
alkuperéista televisiomainosta, jotka hyllytettiin ennen niiden virallista ensiesiintymist.
SAK teki yhden televisioesitykseen padsseen &&nestysaktiivisuuskampanjamainoksen.
(Mykkénen 2007, 82-83.) Suurimmilla puolueilla on k&yttdd enemman rahaa
vaalimainontaan. Etenkin televisiossa mainostaminen on kallista. Puolueilla, joilla on
rahaa, on my6s mahdollista esittdd omia televisiomainoksiaan useammin ja n&illa

puolueilla saattaa olla my6s enemman kuin yksi esitettdvd mainos.

Yksi vaalimainos oli ylitse muiden. Se oli SAK:n viime hetkelld hyllyttdma

adnestysaktiivisuuskampanjaan kuuluva vaalimainos. Tdma mainos oli huomioarvoltaan
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ylitse muiden ja se sai ennenndkematontd huomiota juuri negatiivisuutensa ja

mielikuviensa takia.

Huumori on siirtynyt poliittiseen mainontaan yllattavdn myoh&an, 1980-luvun
jalkipuoliskolla (Mykké&nen, 2005). Eduskuntavaaleissa 2003 politiikan viihteellistyminen
nakyi lahinnd iltapdivalehdissg, joissa kirjoitettiin ehdokkaiden yksityiselamésta.
Viihteellisen uutisoinnin lisaksi vaaleissa oli ehdolla monia julkkiksia. (Anttila 2006, 189.)
Vuoden 2007 eduskuntavaalien huumoria ja viihteellisyyttd 10ytyi iltapdivalehtien ja

julkkisehdokkaiden lisaksi puolueiden vaalimainoksista.

Seuraavissa alaluvuissa kéyn l&pi kolmen suurimaan puolueen televisiomainontaa seka

lehti- ja/tai ulkoilmamainontaa.

4.1 ’Sinisen maailman ihmeellisia tarinoita”

Suomen Sosialidemokraattinen puolue lahti vuoden 2007 eduskuntavaaleihin toisena
suurena hallituspuolueena. Puolueen puheenjohtajana toimi Eero Heindluoma ja han oli
yksi paaministerienhdokkaista. SDP:114 oli kolme televisiossa esitettyd vaalimainosta ja sen
lisdksi monia julistemainoksia, joita kaytettiin ulkomainonnassa. En késittele puolueen
lehtimainontaa  tydssani, vaan keskityn televisiomainonnan ja ulkomainonnan
analysointiin, ja juuri ndihin mainonnan muotoihin SDP panosti eduskuntavaaleissa.
Tyypillistd puolueen mainoksille oli voimakas vastakkainasettelu, jonka kohteeksi joutui
Kokoomus. Puolue loi mielikuvaa siit4, ettd porvarihallitus ajaa kansan kurjuuteen ja

SDP:n tehtdvand on varoittaa siitd adnestéjia seka tarjota itsedén jatkamaan hallituksessa.

Valitsin SDP:It& kolme ulkomainosta ja koko televisiomainoskampanjan. Valitsemistani
kolmesta ulkomainoksesta k&y mielestdani hyvin ilmi puolueen halu luoda
vastakkainasetteluita. Yhteen SDP:n vaalimainokseen reagoi my®s Kokoomus omassa
televisiomainoksessaan. Etenkin ulkomainoksista kdy ilmi se, ettd mainokset voidaan
tehd& helposti ymmarrettaviksi myds pelkkien kuvien avulla. Autolla ajaessa tekstia saattaa

olla mahdotonta lukea, mutta kuvat kertovat saman asian, jos niitd on osattu k&yttaa oikein.

SDP:n ulkomainokset ovat visuaalisesti yksinkertaisia ja niiden viesti vélittyy &&nestdjille

nopeasti. SDP:n kdyttdméat punaiset ja siniset puhekuplat viestittivat danestéjille puolueen
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huolta siitd, ettd Kokoomus saattaisi nousta hallitukseen. Jokaisessa mainoksessa oli

sininen puhekupla, jossa k&vi ilmi karjistetysti porvarillinen elaméntapa ja punaisessa

AmEnannnn

) L)

Fulliinen Likenne ajas thmisten

skl myis [UGTTah alas

Aty leyytiin, joa slet msmalls karmalls
wwsdp i

Mainoksen teksti: Julkinen liikenne ajaa ihmisten
lisdksi myos luonnon asiaa. Astu kyytiin, jos olet
samalla kannalla.

puhekuplassa annettiin pehmed ja muista valittavé vaihtoehto. Vastakkainasettelu tehtiin
yksinkertaisesti ja ymmarrettavasti. Tarkoituksena mainoksissa oli, ettd dadnestédjat
samastuisivat punaisiin puhekupliin eli pehmeiden arvojen puolueeseen. Siina pitdisi olla
yhdet avaimet vaalimenestykseen, mutta kuten tiedamme, SDP putosi hallituksesta ja

ajautui vaalien jalkeen sisdiseen kriisiin ja uudistusten paineeseen.

SDP:n vaalimainonnassa pyritdan yksinkertaisen ja selkean viestin avulla suostuttelemaan

ithmisia &&nestdmaan puoluetta. Puolue mainostaa avoimesti vastakkainasettelun puolesta,
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mutta d4nestdjan pitédd tuntea sinisen ja punaisen vérin symbolinen merkitys, jotta h&n

ymmértdisi vastakkainasettelun osapuolet.

Televisiomainoksissa tuotiin kolmella eri tarinalla esiin epétasa-arvoa, jota ihmiset
tulisivat kokemaan, jos Kokoomus voittaisi vaalit. Tama on kuva, mink& SDP halusi
vaalimainonnallaan luoda. Retorisesti se toteutettiin yksinkertaisesti ja selkedlla viestill,
mutta ymmartdminen vaati kuitenkin hieman politiikan taustan tuntemista, jotta mainosten

viesti avautuisi kokonaisuudessaan.

Mainoksen teksti: Ndissa vaaleissa toiset
adnestavat itsedan ja toiset yhteisen hyvan
puolesta. Kumman vaihtoehdon sind valitset?

SDP on ottanut p&&kohdeyleisdokseen vanhukset, tyoldiset ja koululaiset, joihin puolue
yrittd4 vedota mainonnallaan. Monet ovat yhtd mieltd siitd, ettd koulutuksen ja tyonteon

merkitys elamélle on suuri ja elékelaisend pitdé olla mahdollisuus nauttia ihmisarvoisesta
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elamésta myos vanhainkodeissa. Puolue etsii ndiden teemojen avulla yhteisymmarrysté

yleison kanssa.

Puolueiden on melkein yhta tarked&d vahvistaa vakituisten aanestajien danestyspaatosta
kuin saada uusia &anestdjid. Vaalimainonnan tehtdvdnd on suostuttelun keinoin
vakiinnuttaa entiset adnestgjat d4anestdmaan puoluetta néissékin vaaleissa ja samalla 10yt&4
uusia aanestajia. Adnestdjat tietavit, ettd vaalimainonnan taustalla on puolueiden tarve
saada &&nid kansalaisilta ja vaalimainonta on tdman tarpeen osoittamisen nédkyva muoto.
SDP vetoaa mainonnallaan sek& vanhoihin &&nestdjiin tuomalla esiin yhteisen hyvan

yllapitamista ja etsii uusia d&nestdjid mielikuvien ja uhkakuvien avulla.

SDP koki mainonnan perusteella suurimmaksi uhakseen Kokoomuksen. Samalla puolue
kérsi puheenjohtajansa imago-ongelmasta. Keskusta ja Kokoomus kayttivat puolueensa
puheenjohtajaa vaalimainonnassa, mutta SDP ei kayttanyt. Puolue rakensi vahvaa
mielikuvateemaa  mainonnan  ympérille ja  jatti  puheenjohtajan  tehtdvaksi

televisioesiintymiset ja kentan kiertamisen.

SDP pyrkii samastamiseen eli identifikaatioon yksinkertaisten arkipaivén asioiden avulla.
Monet kayttavat julkista liikennettd paastdkseen kouluun tai toihin. Useilla on varmasti
omakohtaisia kokemuksia itsekkaistd, omaa etuaan ajavista ihmisista. Lehdistd ja uutisista
saa lukea eldkeldisten maaran hurjasta kasvusta tulevina vuosina ja samalla huolenaiheita
siité, riittddko kaikille vanhuksille kunnollista hoitopaikkaa. Namé& asiat on tuotu esiin
yksinkertaisella visuaalisella ilmeell4d ja se on varmasti tehonnut ihmisiin, jotka ovat
kokeneet samoja asioita. Mainoksissa kdy ilmi myos uhka siit4, ettd vanhukset ja&vat
ilman hoitajia ja hoitopaikkoja. Itsekkaat ihmiset ottavat maan asiat hoitaakseen ja kadut
tayttyvat limusiineista ja yksityisautoista. Taustalla on ajatus siité, ettd rikkaat tuhoavat
sosiaalidemokraattien rakentaman yhteiskunnan ja ajavat vain omaa etuaan, jos he
paasevat valtaan ja tatd kauhukuvaa vaalimainonnassa levitetddn. lhmiset voivat
mainoksissa samastua siihen henkil66n tai tilanteeseen, johon on mahdollista joutua, jos

SDP ei paése paattdmaan asioista.
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SDPE

Mainoksen teksti: Kivikova kilpailuyhteis-
kunta veisi hoitajan monilta pienituloisilta.
Olisiko se sinusta oikein?

SDP:n televisiomainoksissa on my0s esitetty arkipdivan asioita, jotka muuttuvat, jos
Kokoomus padsee paattdmadn maan asioista. Televisiomainoksissa kasitelladn koulutusta,
vanhuutta ja ty0eldaméé. Kaikki mainokset alkavat samalla tavalla. Alussa on esirippu,
jossa lukee ”Sinisen maailman ihmeellisia tarinoita.” Esirippu aukeaa helisevén &anen
saattelemana ja ympadrilla kimmeltdd tahtid. Osa 1 kasittelee vanhuutta. Taustalla soi
rytmikas rumpumusiikki. Mainoksessa vessahatdd karsivd mies pyrkii vanhainkodin
vessaan. Ovi on kuitenkin lukossa ja sen saisi auki maksamalla. Kamera zoomaa
kolikkolukkoon, jossa lukee siniselld pohjalla ”maksa ensin”. Vanhus etsii aamutakkinsa
taskusta kolikoita, mutta ei loyd4 niitd. Aani taustalla toteaa: “Eihdn se nyt noin voi
mennd” ja lopuksi tulee teksti ”Inhimillisen vanhustenhuollon puolesta”.
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Osa 2 kasittelee koulutusta soittorasiamusiikin tahdittamana. Mainoksessa kaksi oppilasta
seisoo luokkahuoneen oven takana. Opettaja avaa oven ja toinen oppilaista tarjoaa
opettajalle omenaa ja toinen rahatukkua. Opettaja ottaa rahat vastaan ja péaastdd oppilaan
sisdan. Luokkahuoneen oven taakse ja& seisomaan oppilas omena kadessdan. Taustalla
aani toteaa: "Eih&n se nyt noin voi mennd” ja mainos padttyy tekstiin “Tasa-arvoisen
koulutuksen puolesta.” Osa 3 Kkasittelee tydelamdd. Taustalla soi taas musiikki.
Mainoksessa nainen pitelee tikkataulua tyopaikalla ja kaksi miestd heittdd tikkaa
vuorotellen. Adni taustalla toteaa taas: ”Eihdn se nyt noin voi menna” ja mainos paattyy

tekstiin “Tasa-arvoisen tyoeldman puolesta”.

Mainokset ovat kuvitteellisia ja rakentavat mielikuvaa siit4, mitd voi tapahtua jos 44nestaa
vaaleissa mainostajan mielestd vaaréa puoluetta. Kolmella televisiomainoksellaan SDP
puhuttelee suurta osaa &&nestéjista: lapsiperheitéd ja opiskelijoita, ty6eldmassa olevia ja

elakelaisia.

Mainokset oli suunnattu erityisyleisolle eli tietylle kohderyhmalle. On kuitenkin
huomattava, ettd vaikka mainokset oli suunnattu kouluelaméén, tydeldméén ja vanhuksiin,
ymmarsivat ryhmat myos toisille ryhmille tarkoitetut mainokset. Kyseessd olivat
arkipéivan asiat, joita kaikki ovat kohdanneet eldménsa aikana tai tulisivat kohtaamaan.
Mainoksilla pyritddn luomaan yhteisollisyyden tuntua ja yhteisisté asioista huolehtimisen
valttamattomyyttd. Arkea uhkaa kylm&, markkinatalouteen ja tehokkuuteen satsaava
puolue, jota vastaan pitdd taistella yhteisen hyvén nimissa. Asian tiivistaa
ulkomainoksessa ollut teksti: ”Né&issa vaaleissa toiset ddnestdvat itseddn ja toiset yhteisen
hyvan puolesta. Kumman vaihtoehdon sing valitset?” Jos valitset véérin, yhteinen hyva

katoaa.

Yleison valitseminen mainosten kohderyhmaksi on haastavaa. Kun kyseessd on
erityisyleis0, on vedottava heidan tiettyihin ja erityisiin intresseihin ja taipumuksiin, jotta
heidat saadaan sitoutetuksi d&nestamaan puoluetta. SDP kohdistaa mainontaansa, kuten
ailkaisemmin on jo todettu, vanhuksiin, koululaisiin, opiskelijoihin ja siten myo6s
lapsiperheisiin sekd tyOtatekevddn vdestoon. Mainoksilla on vedottu tasa-arvoiseen
koulutukseen, vanhustenhoitoon ja tydeldmaan. Asiat ovat isoja ja askarruttavat ihmisia.

Kaikki varmasti hyvaksyvét ajatuksen tasa-arvoisesta eldmastd. Mainoksissa ei annettu
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kuitenkaan konkreettisia ratkaisuehdotuksia, vaan maalailtiin uhkakuvaa epétasa-arvoisen
elaman mahdollisuudesta.

Kuvat 9-14: SDP:n vaalikampanjan televisiomainos.

Taridoita

Kuva 9 Kuva 10

Kuva 11 Kuva 12

A

‘Taga-arvolsen koulutuksen puolesta

T T A N N G
Kuva 13 Kuva 14
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SDP:n televisiomainonta tukee ulkomainontaa hyvin. Kummassakin mainonnan muodossa
on mukana samat teemat. Televisiomainoksissa teemoja pystytddn avaamaan paremmin,
kun taas ulkomainosten pitdd olla yksinkertaisia. Toisto on térkedd, jotta viesti valittyisi
ihmisille. Ulkomainontaa oli laajasti suurimmissa kaupungeissa ja televisiomainontaa

esitettiin valtakunnallisesti.

SDP ei vaalimainonnallaan tavoitellut ainoastaan asioiden ymmartdmistd puolueen
nékokulmasta, vaan tavoitteli samalla ihmisten &anestysaktiivisuuden nostamista eli pyrki
luomaan toiminta-alttiuden. Vaalimainonta oli suunniteltu siten, ettd se koskettaisi
erityisyleison intresseja niin vahvasti, ettd he danestaisivat puoluetta. Puolueille on my6s
tarkedd, ettd heitd adnestavat tai adnestdmistd suunnittelevat kansalaiset keskustelevat
asioista ystavépiireissaan, tyopaikalla ja kotona. Né&in joku, johon puolueen suostutteleva
mainos on tehonnut voi, ehkd huomaamattaankin, vaikuttaa myds toisen ihmisen

adnestyspaatoksen muodostumiseen.

SDP:n mainoksista 10ytyy esisopimuksia, jotka perustuvat reaalisuuteen ja arvostamiseen.
Reaalisuuteen perustuvista esisopimuksista 10ytyy kasityksida todesta (muun muassa
vanhentuminen), todennakdisesté (kilpailun kiristyminen, terveydenhuollon ongelmat) ja
normaalista (epatasa-arvon ilmentyminen tyoOpaikoilla ja kouluissa). Esisopimukset
arvostamisesta pitad sisalladn madritelmat arvoista, kuten koulutuksen, vanhuuden ja
tyonteon arvostamisesta. Naitd esisopimuksia I6ytyy SDP:n mainoksista, mutta niit4 ei
esitetd suoraan. Mielikuvilla leikkivat mainokset tuovat asiat esiin Kiertoteitse, SDP on

arvojen puolella, mutta Kokoomus ei ole.

Yleison pitdd ymmartad, mité puolueelle merkitsevét sen esittdmét esisopimukset. Puolue
el voi vain Vvaittdd jotain ja luulla, ettd yleis6 ymmaértdisi tai hyvéksyisi Vvéitteet.
Esisopimusten pit&é saada ensin hyvaksynté yleisolta, jonka jalkeen puolueen tehtavana on
siirtdd hyvéksynta koskemaan myods johtopadtoksid. Puolueen vaalimainoksissa leikittiin
mielikuvilla, jotka eivat olleet taysin yleison hyvéksymid. Ajatus ymmarrettiin, mutta se
esitettiin lilan karkevasti, joka johti siihen, ettd mainokset saivat paljon Kkritiikki&

aanestajilta.

SDP loi vaalimainonnallaan vahvasti vastakkainasettelua. Puolueen p&&viesti

yksinkertaisuudessaan oli se, ettd SDP:n teht&va on varoittaa kansaa porvarihallituksen
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Kuvat 15-16: SDP:n vaalikampanjan televisiomainokset.
Kuvat 17-18: SAK:n #inestysaktivisuuskampanjan hyllytetty televisiomainos,
Kuvat 19-20: SAK:n #inestysaktiivisuuskampanjan televisiomainos.

Kuva 15 Kuva 16

Kuva 17 Kuva 18
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Kuva 19 Kuva 20
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vaaroista hyvinvointiyhteiskunnalle. Kuten mainoksissa pystyttiin huomaamaan, niiden
paéatarkoitus oli luoda uhkakuva siitd, mit4 tapahtuu, jos Kokoomus péésee hallitukseen.
Adnestajien piti samaistua SDP:n huoleen porvareiden itsekkyydesta ja varmistaa
adnestaméllad sosiaalidemokraatteja ettei ndin péase tapahtumaan. Puolueen viesti oli
esitetty hyvin ja yksinkertaisesti. Adnestajat varmasti ymmarsivat puolueen huolen ja

I6ysivat samastumisen kohteita, mutta se ei talla kertaa riittanyt.

SDP:n mainoksista loytyy paljon kuvia. Ulkomainonta on melkein pelkéastaan kuvallista
mainontaa. Ainostaan mainoksen alakulmassa on muutama rivi tekstid. Mainoksista ei
I0ydy SDP:lle tuttua punaista ruusua, mutta puolueen Kirjainyhdistelma l0ytyy
ulkomainosten alakulmasta, punaisessa puhekuplassa. Kuvat on valittu siten, ettd ihmiset
pystyvat lukemaan niiden merkityksen helposti ja he ymmartdvat kuvien ja varien
symbolisen merkityksen. Katsoja tunnistaa mainoksista helposti linja-auton, limusiinin
sekd mind ja me -sanaparin. N&ma kuvat viittaavat ilmeisiin merkityksiin eli kuvan
denotaatioon. Kun linja-autoon liitetddn ajatus tyovéeston kulkuvélineend ja limusiini
rikkaiden luksusliikkumismuotona syntyy konnotaatio. Tai ajatuksena Min&! ja Me. —
sanojen ulkoasusta syntyy ajatus siitd, etta itsekkaat ihmiset haluavat itselleen lisaa etuja
(huutomerkki) ja me muut olemme yhteisen hyvén asialla ja sen ajatuksen peradn riittaa
piste. Myo6s vérimaailma vaikuttaa konnotaation syntyyn. Mainoksissa oli linja-auto
laitettu punaiseen puhekuplaan ja limusiini siniseen. Jos ne olisivat olleet toisin pain, olisi
merkitys ollut aivan toinen, jopa ristiriitainen siihen verrattuna, miten ihmiset mieltavéat

asioita.

Konnotaatioon kuuluu myds myytin kasite, joten etsin mainoksista myds myytteja. Myytti
on kulttuurinen tapa ymmartéa ja ajatella jotakin. SDP on ottanut vaalimainonnassaan
myyteiksi ajatuksen siitd, ettd he hoitavat yhteisid asioita paremmin kuin Kokoomus.
Myytin mukaan Kokoomus on rikkaiden etua ajava puolue, jota ei kiinnosta tavallinen
ihminen. Etenkin koyhat ja vanhukset joutuvat karsimadn Kokoomuksen toimista. SDP
ottaa oman ajatuksensa yhteiskunnan asioiden hoitamisesta vallitsevaksi myytiksi ja esittada
Kokoomuksen toiminnan vastamyyttind. Mainonta ei ole vallitsevan myytin suoraa
puolustamista, vaan se esitetddn kaanteisesti vastamyytin voimin. Siksi katsojan pitaakin
ymmartdd SDP:n taustalla ja osittain piilossa oleva pyrkimys esittdd itsensa parempana

vaihtoehtona.
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SDP:n ja SAK:n mainokset linkittyivat vaaleissa yhteen, joka ei kuitenkaan ollut
kummankaan osapuolen tarkoitus. SAK teki &anestysaktiivisuuskampanjan, jonka
tarkoituksena oli houkutella tavallisia ihmisia &&nestdmaan, koska mainosten mukaan
rikkaat danestdisivat kuitenkin. SAK:n tarkoituksena oli auttaa SDP:t&§ vaalivoiton
tavoittelussa. Adnestysaktiivisuuskampanja kaintyi vaalikampanjaksi, josta karsivit

kummatkin osapuolet.

SAK:n toimistotalon seindlla oli iso mainoslakana, jossa kehotettiin kdyttaméan valtaa ja
adnestamaan tai rikkaat porvarit tekevéat sen tyolaisen puolesta. Mainoslakanan taustalla on
seinatapetti, jonka kuviointi on tuttua muun muassa kuninkaan linnoista. Porvarilla on
paallaan silkkinen kotitakki, jonka alla kauluspaita ja liivi. Ké&dessadan hanella on
kristallilasi, jossa on Kkallista juomaa. Porvarin asento on ylimielinen; han istuu
barokkituolissa ja katsoo nenén varttaan pitkin kansaa. Mies viestittada eleilld&n, ettd han

kylla kayttaa valtaansa, mutta ajaakseen omia etujaan.

Mainoskampanja ei taysin onnistunut, koska SAK joutui vetdméén pois tekemansa kaksi
televisiomainosta ennen kuin niité virallisesti edes esitettiin televisiossa. Mainokset saivat
kansalaisilta, jarjestoiltd ja muilta puolueilta niin kovaa kritiikkid, ettd SAK hyllytti
mainoksensa ja teki nopealla aikataululla uuden. Alun perin SAK:lla oli kolme
televisiomainosta, mutta SAK pudotti yhden mainoksista pois, koska se toi liiaksi mieleen
SDP:n mainoskampanjan (Mykkéanen 2007, 145). Samalla aanestgjien oli vaikea samastua

SAK:n vaalimainontaan, joka omalta osaltaan tuotti jarjestdlle ongelmia.
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Ensimmadisessd hyllytetyssd televisiomainoksessa massdilevd porvari herkuttelee
ruokapdydan &aressé. Mies heittelee ruokaa olkansa yli ja maistelee ruokaa sieltd taalta.
Mainoksessa kuullaan hanen ajatuksiaan. Mies toteaa, ettd “suomalaiset on hemmoteltu
pilalle. Jos min saan p&attad, niin tydajalla tehdddn toitd. Kahvit juodaan omalla ajalla.
Jos min& saan paattas, lomia pitda ne, joilla on siihen varaa.” Sitten mainoksessa on pieni
hiljaisuus, kunnes mies toteaa, ettd hanhdn saa paattad. Sitten mies hykertelee itsekseen ja
jatkaa méssdilyd. Mainoksen lopuksi tulee eduskuntavaalien péivamaara ja
ennakkoadanestyksen ajankohta ruutuun. Taustalla miesadni kehottaa: “Aanesti nyt

kuitenkin”.

Toisessa hyllytetyssd mainoksessa sama mieshenkilé on huoneessa, joka on taynna
taytettyja eldimid. H&n on saanut juuri kokoelmiinsa téytetyn pandan paan. Ottaessaan
esiin pandan paatd, mies ajattelee itsekseen: “Tyot tekee se, joka sen halvimmin tekee ja
silloin kun minulle sopii. Se on véarin, ettd &anioikeus on niillakin, jotka ovat vaarassa.”
Sitten mies naureskelee itsekseen ja toteaa, ettd "noo, eihdn ne edes adnestd.” Lopussa taas

kehotus d4nestd4 ja eduskuntavaalien paivdmaarat.

Né&istd kahdesta televisiomainoksesta nousi niin suuri kohu, ettd niitd esitettiin
uutislahetyksissa ja ne levisivat internetin kautta ympari Suomen. Virallisesti mainoksia ei
koskaan esitetty, mutta niistd taisi tulla ndiden vaalien tunnetuimmat mainokset.
Mainoksissa néytteli Oiva Lohtander, joka on tunnettu nayttelijd. Hanen esittdmansa
pullea, luksuselamaa viettavé porvari sai ihmiset vihoihin. Etenkin ruoalla massaily herétti
naréé. Mainoksista sai sen kasityksen, ettd ne on kuvattu hienossa kartanossa, jossa on isot
tilat, paljon taide-esineitd ja mahtava takka. Myos porvarilla on paalladn smokki, kun han
istuu ruokapoydén &arelld, vaikka viereiset tuolit ovat tyhjat. Porvareilla on siis varaa

jarjestéa yltakyllaisia juhlia myos itselleen.

Mainoksen viesti oli mielikuvituksellinen. Suomesta ei varmasti 160ydy ruoalla méasséilevia
porvareita, joilla olisi taytettyja elaimi& huone tdynnd. Ruoan arvostaminen maassamme on
suurta pulavuosien jalkeen, joten mainos osui siind mielessé arkaan paikkaan. Mainoksessa
tuotiin esiin, ettd porvarit péattavat tyolaisen puolesta. TyoOldiset eivat &anestd, joten
porvarilla on valta paattaa asioista. Mainoksessa kerrottiin, ettd suomalaiset on hemmoteltu
pilalle, kun tybaikana saa pitd4 kahvitauon ja tavallinenkin tyoldainen voi pitéda lomia. Jos

porvarit saisivat paattad, ndmakin etuudet otettaisiin pois ja tuottavuutta tehostettaisiin.
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Tyontekijoista tulisi orjia. Samoin kannatettiin halpaa tyovoimaa, joka tekee toita silloin
kun porvarille sopii. Jo nyt tyopaikkoja on siirtymassé “halpoihin maihin”, joten tdma
trendi on SAK:n mielestd porvareiden vika. Adnioikeus on mainoksen porvarin mielesta
harmillisesti annettu myos tyoléisille, jotka ovat aina vadréssad. Téhan perddn kuitenkin
todetaan, etté eivathdn ne edes aanestd. N&issé vaaleissa juhlittiin 100-vuotiasta yleista- ja
yhtéléista &anioikeutta. SAK viestittadd, ettd tdmé historiallinen oikeus on valitettavasti
annettu myds niille, jotka ovat porvarin kanssa asioista eri mieltd. Samalla kuitenkin
todetaan, ettd eivathdan tyoldiset kuitenkaan &anestd vaaleissa. Tdma taas osuu siihen
keskusteluun, missé ollaan huolissaan &anestysaktiivisuuden laskusta. Huumorin avulla
SAK pyrki herattelemaan myos hiljaisia kansalaisia ddnestdmaan, jotta maahan ei syntyisi

porvarihallitusta.

SAK:n televisiossa esittdméssa varsinaisessa mainoksessa nainen lohduttaa itkevaa miesta
sanomalla: ”No tulipa tasta nyt poru. Ald nyt. S saat 44nestaa ihan keti si itse haluat. Siis
ihan kaikki saa, kunhan vaan d&anestat.” Lopussa sama &anestyskehotus ja vaalien
paivamaarat kuin hyllytetyissa mainoksissa. Mainos viittaa julkiseen kritiikkiin siitg, etta
SAK:n &anestysaktiivisuuskampanja olisi osa SDP:n vaalikampanjaa (Mykkénen 2007,
91). Mainoksella tuotiin esiin, etta kaikki, joilla on danioikeus saavat d4nestaa eika kukaan

maarad, ketd he aanestavat.

SAK:n mainoksista oli hieman vaikeaa l6ytad sitd ajatusta, kehen &&nestdjan olisi tarkoitus
samastua. Rikkaaseen, massailevaan porvariin tuskin kukaan pystyy samastumaan, eivét
edes ne, jotka pitavat itseddn porvareina. Kuitenkin samastuminen on vaalimainonnassa
tarkedd, koska &anestija tarvitsee syyn &&nestadkseen juuri t&td puoluetta. SAK:n
mainoskampanja miellettiin laajasti SDP:n tukikampanjaksi ja se tuotti ongelmia
kummallekin osapuolelle. SDP:n mainoskampanja olisi pérjannyt hyvin ilman SAK:n
tukea, mutta méassdilevd porvari antoi negatiivisen leiman my6s demarien
vaalikampanjoinnille. Samastuminen mainokseen onnistuu, jos erottaa itse mainoksen ja
sen tekijan toisistaan. Taustalla oleva huoli hyvinvointivaltion sdilymisesta pitd4 osata
tunnistaa. Mainoksilla niin SDP kuin SAK pyrkivat &rsyttdmadn &anestajia niin, ettd he
eivat &énestaisi porvaripuoluetta. Arsytyskynnys kuitenkin ylittyi monien &anestajien

kohdalla, koska mainostava puolue ei saanut tarpeeksi aania.
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SDP:lle, mutta erityisesti SAK:lle tapahtui ndissé vaaleissa se, mitd Perelman kutsuu
petitio principiiksi eli luvattomaksi ennakkopaatelmaksi. Argumentaatiossa puhuja etsii
yleiso It hyvaksyntéé vaitteellensa. Vaite ei voi olla kuulijoiden ennalta hyvadksymda. SDP
vaitti  mainoksissaan, ettd  kilpailuyhteiskunta  vie  hoitajat  pienituloisilta.
Televisiomainoksessa vanhus ei padse vessaan, koska hanelld ei ole kolikoita, joilla
maksaa wc-kayntinsd. Yleis6 voi olla sitd mieltd, ettd vanhustenhoitoon ja
terveyspalveluihin tarvitaan parannusta, mutta ei hyvaksyd SDP:n vditetta siit4, ettd
Kokoomus ajaisi tilanteen siihen pisteeseen, ettd vanhustentalon vessa toimisi kolikoilla.
Teemahaastattelussa kévi ilmi, ettd SDP sai vanhuksia koskevasta mainoksestaan paljon
negatiivista palautetta. Mainos oli liian kdrkevasti tehty eik& se perustunut tosiasioihin.

Samoin kavi SAK:lle ja hyllytetyille televisiomainoksille. Vaikka mainokset olivat
humoristisia, toisin kuin SAK luuli, niin ihmiset eivat hyvédksyneet ruoalla masséilya.
My0s taytetyt eldimet jakoivat ihmisten mielipiteitd. Myoskadn SAK:n mainokset eivét
perustuneet tosiasioihin, vaan jarjestd lahti liioittelemaan ja otti mainoksissaan esiin
asioita, jotka saivat ihmiset suuttumaan, jolloin varsinainen viesti jai mainoksesta kdydyn

keskustelun jalkoihin.

Mainontaa suunniteltaessa pitéé tarkasti tutkia ennakkoon millaisia vaikutuksia silla on ja
miten ihmiset kokevat mainonnan véittdmat. Usein puolueet testauttavat mainontansa
pienrynmilld ennen valtakunnallista levittdmistd. Nain voidaan tarkistaa viestin
valittymista &énestdjille. Kun puolue on saanut mainoksensa valmiiksi ja se on esitelty
suurelle yleis6lle, on aivan varmaa, ettd kritiikkia tulee. Sitd tulee kansalta ja politiikan
toimittajilta. Puolue on k&yttdnyt valtaansa mainoksen suunnittelussa, mutta lopullisen
paatoksen tekee mainoksen lukija. Mainos joko vahvistaa henkilon &anestyspaatosta tai

sitten han etsii uutta puoluetta.

4.2 ”VVahan kuin itseadsi aanestaisit™

Keskusta lahti vaaleihin ennakkosuosikkina. P&&ministeri Matti Vanhanen nautti
luottamusta yli puoluerajojen, joten lahtOasetelma vaaleihin oli keskustalaisille mieluisa.
Keskusta teetti eduskuntavaaleihin vain yhden televisiomainoksen ja erosi siten

Kokoomuksesta ja SDP:std. Puolueella oli myds lehti- ettd ulkomainontaa seké kaksi
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Keskusta.fi

radiomainosta. Kasittelen tydssani Keskustan televisiomainoksen seka kaksi lehtimainosta

ja yhden yleismainoksen.

Keskusta oli uudistanut ulkoilmettadn radikaalisti presidentinvaalien jalkeen. Logo seka
varimaailma olivat kokeneet nuorennusleikkauksen. Samalla puolue oli etsinyt itselleen
uuden mainostoimiston. Lopputuloksena oli raikas mainoskampanja, jossa kaytettiin seka
Matti Vanhasta ettd puolueen naisehdokkaita. Mainonta oli myds hillittyd, mika sopi
vaalien ennakkosuosikille hyvin. Mainoskampanjassa ei lahdetty haastamaan ketdén, vaan
mentiin omia reitteja kohti vaalivoittoa. Keskusta oli kolmesta suurimmasta puolueesta
myos ainut, jolla ei ollut varsinaista vaalisivustoa internetissé, vaan puolue oli uudistanut

nettisivujensa ilmeen eduskuntavaaleihin ja k&ytti sitd samalla vaalisivustona.

Keskustan vaalislogan eduskuntavaleissa oli ”vahan kuin itseasi a4nestaisit”. Se oli esilla
puolueen koko mainonnassa. Usein slogan néhtiin puhekuplien muodossa mainoksessa,
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mutta myos televisiomainoksen lopputekstind. Keskustan logo oli saanut myds uuden

ilmeen ja se esiintyi ndkyvésti puolueen vaalimainonnassa.

Olemme syvasti huolissamme

korkeapalkkaisista miehista.

ek brmarsliyt, miks!
lesyttsivit ndsss echsluntavaaleissa kaken akansa hmisten
fitaliyn | b

2 totankin siben,
mitan nabsten Ja missten palkkasrcia kavarmataan, mien
tyeslimin Ja parhesn tarpest soviistaan yhieen |3 mien
tyeasa Jaksamist edistatdin. Asnastd potakuta Keskustan
102 loistavasta, osaavasta [a mothoitonessta natsshdok-
kaasta, 5o on 2hca tapa saeds enemmen foikuz asiobin,

4

Eduskurtavaalit 2007 | Ennakkoysnastys 721232007 | Vaalipaiig 18.2 2000

Mainoksen teksti: Oletko sindkin ihmetellyt,
miksi erdat korkeapalkkaiset miehet
kayttavat ndissa eduskuntavaaleissa kaiken
aikansa ihmisten pelotteluun,
vaalimainoksista riitelyyn ja
vastakkainasettelun lietsomiseen. Ajan voisi
kayttaa toisinkin. Esimerkiksi siihen, miten
naisten ja miesten palkkaerot kavennetaan,
miten tyoelaman ja perheen tarpeet
sovitetaan yhteen ja miten ty0ssé jaksamista
edistetadn. Aanesta jotakuta Keskustan 102
loistavasta, osaavasta ja motivoituneesta
naisehdokkaasta. Se on ainoa tapa saada
tolkkua asioihin.

Keskusta oli eduskuntavaaleihin lahdettaessd Suomen suurin puolue. Sama on muotoiltu

mainontaan hieman toisin. Ajatuksena oli, ettd meissé kaikissa asuu keskustalainen, joten
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kun &anestdt Keskustan ehdokasta, ddnestat samalla itsesi kaltaista henkilod. Puolueen
mielestd, suurin osa &&nestdjistd mieltdd itsensd poliittiseen keskustaan, joten puolueen
aanestaminen on tae siit4, ettd adnestat itsellesi tarkeiden asioiden ajajaa eduskuntaan.
Mainoksissa d&nestdja loytaa identifikaation siitd, ettd mainosten mukaan Keskustassa on
aivan tavallisia ihmisid ajamassa tavallisten ihmisten asioita. Puolue on poliittisessa
keskustassa, joten ihmisten on helppo l6ytdd oma ehdokas tdstd puolueesta ja néin

samastua siihen, etta han aanestaisi samanlaista ihmista kuin itse on.

Mainos, jossa on kolme kaunista keskustalaista naista, tehtiin naistenpéivan mainokseksi
lehtiin. Mainos oli Keskustan vastaus SAK:n vaalimainoskohuun. Samaan aikaan
keskusteltiin myos tyoeldmastd ja tyomarkkina-asioista ja talld mainoksella pyrittiin
tuomaan niité asioita esiin erilaisella tavalla. Kritisoitiin sitd, ettd keskitytddn pelkastaan
vaalimainosten arvosteluun, vaikka olisi tarkeampidkin asioita, joista pitéisi keskustella.
Mainos on ulkoasullisesti melkein “enkelimdinen” ja silla otetaan kantaa tulevaisuuteen ja

naisten asemaan (Monttinen, 2007).

Samalla puolue kertoo, ettd he uskovat naisehdokkaisiinsa tdssa herrojen valtaamassa
maassa ja kannustavat ihmisid ddnestdmaén keskustalaista naista eduskuntaan. Keskusta
toi selkedsti esiin sen, ettd myds nainen voi olla hyvd kansanedustaja ja naiset voivat

muuttaa asioita siind missa miehetkin.

Matti Vanhanen oli gallupien mukaan suosituin  vaihtoehto p&&ministeriksi
eduskuntavaalikampanjoiden ollessa kdynnissé. Toisin kuin presidentinvaaleissa, Vanhasta
pystyi maaliskuussa 2007 danestdmaan vain uusimaalaiset. Keskusta muistutti d&nestajia
mainoksella siitd, ettd &&nestamélld keskustalaista ehdokasta varmistat samalla myos

Vanhasen jatkokauden p&d&dministerind.

Vanhanen on valokuvassa iloisen ja rennon ndkdinen eikd ollenkaan sellainen harmaa
hiirulainen, josta hantd on aikaisemmin syytetty. Kravatti on varik&s ja nuorekas ja asento
viestittdd rentoudesta. Illme on iloinen ja luottavainen tulevaisuuden suhteen.
Mainossloganiksi on laitettu ”V&hén kuin johtajan valitsisit”, joka on muunnelma ”Vahan

kuin itsedsi aanestaisit” lausahduksesta.
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Mainoksen tekstissa on samankaltaisuutta kauppojen tarjousmainosten kanssa. YKksi
kahden hinnalla ja tarjous voimassa tietyn ajan. N&in muotoiltuna mainos on tutun oloinen,
vaikka sit4 ei ehk& mielletdkaan kansan parissa kaupan alemainoksen tyyppiseksi. Teksti
on kuitenkin humoristisesti muotoiltu ja eroaa ndin vakavamielisestd, asiapainotteisesta

vaalimainonnasta. Erilaisuus huomataan ja siihen kiinnitetdan huomiota.

Myt saat hoidettua yhdella danestyslipulla
katevasti kaksi asiaa. Valitse oman vazlipiinisi

Keskustan hyvista ehdakkaista sinu||e sopivin.
Samalla adnestat yli pucluerajojen arvostetun
Matti Vanhasen jatkamaan paaministering

Tarjous voimassa 18.3. astil

e
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Mainoksen teksti: Nyt saat hoidettua yhdella
aanestyslipulla katevasti kaksi asiaa. Valitse oman
vaalipiirisi Keskustan hyvisté ehdokkaista sopivin.
Samalla d4nestéat yli puoluerajojen arvostetun Matti
Vanhasen jatkamaan paadministerind. Tarjous voimassa
18.3. asti.

Keskustan televisiomainoksessa esiintyy nuori mies, joka liikkuu kaupungilla. Alku on
kuvattu tyhjassé parkkihallissa ja mies tervehtii katsojaa ja enemmankin toteaa kuin kysyy,
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ettd olethan lukenut Padoman. Katsoja vastaa &anettomasti ei. Seuraavaksi mies siirtyy
betonildhioon, jossa hén ihmettelee, ettei katsoja ole lukenut kyseisté Kirjaa, mutta toteaa,
ettd katsoja varmasti kay sitten vappumarssilla. Taas adneton ei. Seuraavassa kuvassa mies
on puistossa ja pyrkii muotoilemaan kysymyksen katsojalle toisin. Mies kysyy, montako
tehdasta katsoja omistaa. Siirrytddn hienostoalueelle kaupungissa ja mies toteaa
adnettoman kiellon jalkeen, ettd padomatuloja tulee varmasti “about satatonnii vuodessa”.
Jélleen katsojalta kielteinen vastaus ja viimeinen kohtaus on jossain korkealla, taustana
Oinen kaupunkimaisema. Mies toteaa esitettyjen kysymysten ja Kielteisten vastausten

perusteella, ettd ”No sittenhén s& olet niin kuin me.” Mies viittaa Keskustan kannattajiin.

Kuvat 5-6: Keskustan vaalikampanjan televisiomainos.
Kuvat 7—8: Perussuomalaisten vaalikampanjan televisiomainos.

Kuva 5

Kuva 6

Lopputekstiksi tulee mustalle taustalle valkoisella Keskustan logo ja teksti ”Vahan kuin
itsedsi aanestaisit”. Mainoksen taustalla soi pianon ja viulun yhteista rauhallista musiikkia.
Mainoksessa kaydaan lapi erilaisia ymparistojé; betonildhio, hienostoalue ja rauhoittuva
kuva sykkivastd kaupungista. Mainoksen alussa mies on innokkaasti kyselemassa
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kysymyksiaan, mutta helpottuu ja rauhoittuu mainoksen lopussa, kun kay ilmi, ettd katsoja
onkin samanlainen kuin ”me”. Mainoksessa on sekd huumoria ettd vakavuutta sopivasti

yhdisteltyna ja katsoja pystyy helposti seuraamaan mainoksen kulkua.

Keskusta hakee vaalimainoksillaan samastumista puolueeseen itseensd, tavallisuuteen ja
haluaa samalla erottautua muista. Suurimmalla puolueella on paljon &anestéjid, joten
melkein kuka tahansa saattaa olla keskustalainen. Keskustalainen on tavallinen ihminen,
joka ei ole lukenut Pddomaa tai saa suuria padomatuloja vuodessa. Keskustalainen on
tavallinen ihminen, joka el&& tavallista eldmad Suomessa. Puolue ei ole kuitenkaan vield
lilan suuri, vaan silla on halua kasvaa ja vahvistaa asemaansa. Tatd tyota helpottaa suosittu
paaministeri Matti Vanhanen, joka rauhallisella olemuksellaan on saanut kansan
puolelleen. Han ei kuitenkaan parjannyt presidentinvaaleissa, joten uuden nuorekkaan
ilmeen avulla pyritdédn valmistautumaan kasilla oleviin eduskuntavaaleihin ja vahitellen

myos tuleviin presidentinvaaleihin. Halu voittaa nama vaalit on suuri.

Keskusta antaa mainonnallaan kuvan rauhallisesta puolueesta, jolla on suuri kannatus
ihmisten keskuudessa. Puolueen sijoittuminen poliittiseen keskustaan mahdollistaa ehka
jopa muita puolueita helpommin liikkuvien &é&nestéjien houkuttelemisen sekd oikealta etta
vasemmalta. Puolueen omia jasenid houkutellaan ddnestdméén keskustaa, jotta VVanhanen
voisi jatkaa padministerind. Paadministerin jatkokauden varmistuminen ei vield oman
jaseniston turvin onnistu. Vanhasella on kannatusta myos puoluerajojen ulkopuolella, joten
vahan kuin johtajan valitsisit -mainos houkuttelee ddnestaméén Keskustan ehdokkaita ja

samalla varmistamaan Vanhasen jatkokauden padaministerina.

Keskustan vaalimainoksista ei suoranaisesti 10ydy huumoria, mutta televisiomainoksesta
sitd 16ytyy hieman nuoren miehen esittdmista kysymyksistd. Ennen kaikkea Keskustan
vaalimainonnassa huomaa sen uuden ilmeen ja raikkauden. Televisiomainoksessa ei
kaytetty puolueen puheenjohtajaa vaan ulkopuolista nayttelijagd. Mainos on rennon oloinen

ja dokumenttityyppinen.

YleisoOn vetoaminen teemalla “ihan kuin itsedsi &anestdisit” on mielenkiintoinen.
Ymmarrettdvampad on mainostaa teemalla ”ihan kuin johtajan valitsisit”. Yleensa ihmiset
haluavat &&nestdd vaaleissa itseddn viisaampia ihmisid péadttdmaan asioista, mutta

Keskustan mainoksessa tarjotaan vaihtoehtona ajatusta itsensd ddnestamistd. Talla
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tarkoitetaan sitd, ettd &&nestamélld keskustalaista ehdokasta saat eduskuntaan
kansanedustajia, joille on tarkeitd samat asiat kuin sinulle. Itse vaalimainoksissa ei tuotu

esiin puolueen ajamia asioita, vaan ne oli avattu nettisivuilla ja kampanjamateriaalissa.

Mainosten puhekuplien varitys on myds mielenkiintoinen. Keskustan k&yttamia véreja,
punaista, sinistd, vihredd ja keltaista 16ytyy muiden puolueiden tunnusvareistad. Punainen
vari mielletddn SDP:hen ja Vasemmistoliittoon. Vihredd on Keskustan liséksi Vihredlla
Liitolla. Sininen on Kokoomuksen vari. Keltaista 16ytyy niin RKP:It4, Perussuomalaisilta
ja Kristilliselta liitolta. Nain vareja kéaytettynd Keskustan vaalisolgan saa uuden

ulottuvuuden siind, ettd kaikki voivat olla keskustalaisia.

Keskusta pyrki pitdmd&n suurimman puolueen mandaatin eduskuntavaalien jalkeen.
Puolue puhutteli mainoksillaan sek& universaaliyleisoé etta erityisyleisoé. Erityisyleison
mainokseksi voidaan lukea kolmen tunnetun keskustalaisen naisehdokkaan yhteismainos.
Mainos on suunnattu naisille, koska siind kasiteltiin etenkin naisille térkeitd asioita ja
kannustettiin ddnestdmaén naisehdokasta. Muut kasittelemani mainokset on suunnattu
universaaliyleisolle, koska Keskustan mielestd kuka vain voi danestda puoluetta ja siten
tukea Matti Vanhasta. My0s televisiomainos oli suunnattu universaaliyleisolle, koska siin&

kohderyhména olivat kaikki danestdjat.

Keskustan vaalimainonta oli pelkistettyé ja linjakasta. Valkoisella taustalla olevat sininen,
punainen, vihred ja keltainen puhekuplat toistuvat kaikissa mainoksissa. Myds SDP kaytti
puhekuplia omissa mainoksissaan, joten se yhdistédé néit4 kahta puoluetta. Puolue lahtee
puhuttelemaan yleis6dén selkedlld ja raikkaalla viestilld, joka puolestaan erottaa Keskustan
kahdesta muusta kasittelemastani puolueesta. Mainoksissa kaytetyt valokuvat ovat niin
kauniita ja puhtaita, ettd niitd on varmasti paranneltu kuvankasittelyohjelmalla. Kuitenkin
puolueen mainonta on selkedd ja siind tuodaan hyvin esiin myos se, etté ne, jotka haluavat
Matti Vanhasen jatkavan padministerind saavat haluamansa, kunhan &anestévét

keskustalaista ehdokasta omassa vaalipiirissaan.

4.3 Kahden kéarjen taktiikka

Kokoomus l&hti vaaleihin oppositiosta, haastamaan hallituspuolue SDP:td ja ndin

tavoittelemaan porvarivaintoehtoa punamullan sijaan. Puolueella oli kahdeksan
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televisiossa esitettyd mainosta, joiden tapahtumapaikka oli sama, mutta jokaisessa oli eri
viesti. Lisaksi puolueella oli lehtimainontaa. Ulkomainontaa puolueella ei naissa vaaleissa
ollut. Televisiomainokset erosivat kahdesta muusta suuresta puolueesta siind, ettd niissa
esiintyivat puheenjohtaja Jyrki Katainen ja eduskuntavaaliehdokas Sauli Niinistd. Ratkaisu
oli hieman yllattavd, koska mediassa puhuttiin paljon ”Niiniston varjosta” ja “Jyrki-
boysta”. Kokoomus toi kuitenkin rohkeasti kaksi vahvaa ehdokastaan esille ja teki

dokumenttityyppisid mainoksia tehdasmiljoossa.

Kokoomuksen pééaviesti vaalimainonnassa oli "vastuullinen markkinatalous”. Kokoomus
teki itsestddn “Suomen toivon”. Mainokset olivat tdynnd piirroskuvia muun muassa
linnuista, kasveista ja ihmisistd. Kuvitus on tutumpi lasten satukirjoista kuin
vaalimainoksista. Viestind vastuullinen markkinatalous on haastava ja vaikea.

Kokoomuksen lehtimainoksissa on paljon tekstid, joten ne eivdt olisi kayneet
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ulkomainoksiin. Vastuullinen markkinatalous —teema ei aukeaisi &anestgjille ilman
selventavéa tekstid, joten sitd oli mainoksissa paljon verrattuna kahteen muuhun

puolueeseen.

Presidentinvaaleissa 2006 Kokoomus mainosti teemalla vastakkainasettelun aika on ohi”.
Teemaa l6ytyy eduskuntavaalienkin mainonnasta, mutta se ei ole enaé paaviestina. Puolue
ei maalaile uhkakuvia siitd, mit4 tapahtuu jos aanestéa demareita, mutta antaa vaihtoehdon,

Suomeen toivon, joka parantaisi kaikkien ihmisten elaméé yhteiskunnassa.

Monet muistavat varmasti lapsuudestaan pelikortit Hullunkurisesta perheestd. Kokoomus
jalosti kuvat uuteen kayttoon ja kertoi sitd kautta, miten jokaisen ryhman elaméé pystytaan
parantamaan. Kokoomus antoi toivoa paremmasta huomisesta, vaikka oppositiopuolueelta
olisi odottanut kriittistda kampanjaa hallituspuolueita kohtaan. Hullunkurisen perheen
hahmoja loytyy my6s vaalimainoksista. Vaalimainoksista ei l0ydy Kokoomuksen
ruiskukkalogoa varsinaisesti logon ominaisuudessa eli puolueen nimen vierestd, vaan se on
upotettu mainoksissa esiintyvien muiden kuvien joukkoon. Ruiskukka on sieltd helposti
I0ydettavissa ja tunnistettavissa, mutta uuden logon mainoksissa on ottanut Suomen Toivo

—slogan.

Mainos, jossa tekstind on vastuullinen markkinatalous on suomalaisen paras ystava” on
ulkoasultaan yksinkertaisempi kuin kaksi muuta valitsemaani Kokoomuksen mainosta.
Tat& mainosta nahtiin muun muassa kadun varsille laitettujen ehdokaslistojen takapuolella.
Mainoksessa on kukkia ja kasveja, eldimid, kuumailmapalloja, ratas ja nosturi, jotka
viittaavat tyontekoon, rahaa, sateenkaari ja hevosenkenkd, jotka viittaavat esimerkiksi
rahakétkoon sateenkaaren padssé sekd onneen. Mainoksen alakulmassa, kuten muissakin
mainoksissa on puolueen slogan ”"Suomen Toivo — Kokoomus”. Mainoksen yleisilme on
positiivinen ja onnellinen. Piirroshahmot hymyilevét, linnut ja kukat ovat kauniita ja
tyohon viittaavat kuvat ovat sulassa sovussa muiden kanssa. Kuvasta erottuu Kkoira, joka

katsoo suoraan eteenpdin. Muut hahmot eivat katso suoraan katsojaa.

Positiivisella ja onnellisella taustalla ”vastuullinen markkinatalous” ei kuullosta enda
pahalta tai kovalta politiikalta. Samaistuminen ajatukseen, ettd “vastuullinen
markkinatalous on suomalaisen paras ystdva” voi olla &&nestdjélle vaikea. Sana

markkinatalous ei vélttamattd kerro kaikille sen todellista tarkoitusta. Kuitenkin puolue
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hakee ajatusta, ettd &anestdjan pitdisi olla puoleen kanssa samaa mieltd siitd, etté
vastuullisella talouden hoidolla maastamme tulee kaikille hyvé paikka el&é ja asua. Tama
ei kuitenkaan vality selkedsti tdstd mainoksesta, mutta seuraavissa mainoksissa teemaa on

JO avattu paremmin.

~ VASTAKKAINASETTELUN

AIKA
ON OHI

MITAPA, JOS JOKAINEN meists hautaisi henki-
telua, yhteistyd |is8a tySta, Ja ilman tyota sen sotakirveensa ja d3nestaisi modernimman,
meilla ei ole varaa pitda huolta mistaan eika suvaitsevaisemman ja vapaasti hengittavam-
kenestakaan, man Suomen puolesta.

INASETTELU LISAA vastakkainaset-

Mainoksen teksti: Vastakkainasettelu lis&a
vastakkainasettelua, yhteistyo lisa4 tyota. Ja ilman
tyotd meilld ei ole varaa pitad huolta mistéan eika
kenestékaan. Mitdpa jos jokainen meistd hautaisi
henkisen sotakirveensd ja aanestaisi modernimman,
suvaitsevaisemman ja vapaasti hengittdvamman
Suomen puolesta.

Toisessa mainoksessa todetaan, ettd “vastakkainasettelun aika on ohi.” Mainoksen

tekstissa viitataan yhteistyohon ja kuvan keskelld ovat kissa, hiiri ja koira rauhallisesti
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yhdessa. Eldinten alapuolella on SDP:n tuttu punainen ruusu ja Kokoomuksen ruiskukka.
Kuvan kummassakin alakulmassa on samoja kuvaelementteja kuin muissakin mainoksissa.
Keskelld Suomen toivo —slogan ja vaalikampanjan nettisivut. Mainoksen pa&viesti on
kertoa ihmisille, ettd yhteistyolla Suomeen saadaan lisd4d tyOpaikkoja, joten
vastakkainasettelusta luopumalla edistetddn hyvinvoinnin turvaamista. Vastakkainasettelua
lietsoi etenkin SDP omalla vaalikampanjallaan, joten td4hdn Kokoomus viittaa, vaikka sita
ei ole suoraan mainoksessa sanottukaan. Samastumisen kohteena ovat niin kissa, koira
kuin hiirikin ajatuksella, etta erilaiset ihmiset voivat tulla toimeen keskenaén, kun heilla
vain riittaa siihen tahtoa ja halua. Yhteistyolla Suomeen saadaan lisaa tydpaikkoja, mutta
ristiriidat eivat tassé asiassa auta. Suomalaisilla on halu tehdd t6it4 Suomessa, joten ajatus
yhteistyosta ja sitd kautta uusista tyopaikoista koskettaa adnestdjid. Yhteistyon lisédminen
on asenteista kiinni, joten kaikkien pitéisi yrittdd ja Kokoomus on tyOkalu, jota

adnestamalla yhteistyoté saadaan lisattyd myos poliittisella kentalla.

Kolmannessa mainoksessa Kokoomus lupaa toteuttaa kaiken sen, mit4 demarit lupaavat.
Mainoksesta saa sellaisen késityksen, ettd Kokoomuksen mielestd demarit vain lupaavat
asioita vaalien alla saadakseen &&nestdjid, mutta eivat esitd keinoja milld lupaukset
toteutettaisiin vaalien jalkeen. Kokoomus kertoo, ettd vastuullisella markkinataloudella
pystytédan takaamaan se, etta valtiolta 10ytyy rahaa toteuttaa vaalien alla annetut lupaukset.
Vastakkainasettelun lietsomisella ei Kokoomuksen mielestd tuoda maahan lisaé

tyopaikkoja, mika olisi kuitenkin hyvinvointijarjestelmamme kannalta valttdmatonta.

Mainos antaa piikin demarien suuntaa, koska mainoksen perusteella voidaan véittaa, ettéa
SDP antaa Kkatteettomia vaalilupauksia, mutta Kokoomuksella on keinot toteuttaa
antamansa lupaukset. Toisaalta voidaan miettid, ett4d ottaako Kokoomus SDP:n
vaaliohjelman ja keksii sille toteuttamistavan, sen sijaan, ettd puolue kertoisi itse omista
ehdotuksistaan. T&ssd mainoksessa on myds vahemman piirroshahmoja, kuin kahdessa
edellisessé ja padpaino on "mielenosoitusjoukolla”, jolla on erilaisia plakaatteja késissaan.
Plakaateissa on vaalien alla esiin nousseita teemoja, kuten palkankorotukset, elakelaisten
asiat, ymparistbongelmat ja lapsiperheiden asiat. Yhdessa plakaatissa lukee is& ajoissa
kotiin”, joka viittaa siihen, ettd lapsiperheissa isat tekevét pitk&a paivaa, jotta perhe pérjaisi
taloudellisesti. Tyopaikkojen ja palkkojen epdatasa-arvo nousi keskusteluun vaalien alla,
joten se on huomioitu kahdessa plakaatissa. Kokoomus nosti vaalien alla teemaksi

korkeastikoulutettujen, naisvaltaisten alojen palkkakuopan, joten "lisd4 liksaa” plakaatti
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kuvastaa tatd keskustelua. Kuvakieli tulee esimerkiksi eduskuntatalon edessd olevasta
mielenosoituksesta, jossa kansalaiset pyrkivat kertomaan pééattdjille epékohdista, joita
paatoksenteko on tuonut heidan elamaansa.

;_‘,r - , b4 ¢

‘c#.

AAN ESTA

KOKOOMUSTA.

NIIN SAAT KAIKEN SEN HYVAN,
MITA DEMARIT LUPAAVAT

& LupAAmMINEN ONNISTUL mnnm. A nyt, mutta vaalie ON AINA allut
jdlkeen tullaan taas kyselemdan, kuka pystyisi lupauk- whdokkaamme tuntevat siksi parhaiten keinot, joi ua
sensa toteuttamaan. Kuka oikeasti 0saa pitaa parhaan kou tus, terveydenhoito ja arvokas vanhuus pysyvat
Kkaikkien ! myos jatkossa - vastuuliisen
Ellmmo marl kk Mllloudlisd mutta nykyinen hyvi den keinoin. Hy
el Me mista jaettava paras tae on Kokoomus.
syntyy, jotta jakanvsta voidaan jatkaa. '

.
*

-~ . SUOMEN * - % .
& - - i e
o 3 &
* ¥ 3(" o ¥ R
> el N L

P Pumaxsr &

24 TASA-ARVOA P9
irvopaonLe!

Mainoksen teksti: Lupaaminen onnistuu jokaiselta
nyt, mutta vaalien jalkeen tullaan taas kyseleméén,
kuka pystyisi lupauksensa toteuttamaan. Kuka
oikeasti osaa pitaa parhaan koulutuksen ja
terveydenhuollon kaikkien ulottuvilla? Eldmme
markkinataloudessa, mutta nykyinen
hyvinvointijarjestelmamme ei. Me tieddmme mist&
jaettava syntyy, jotta jakamista voidaan jatkaa.
Kokoomus on aina ollut markkinatalouspuolue, ja
ehdokkaamme tuntevat siksi parhaiten keinot, joilla
koulutus, terveydenhoito ja arvokas vanhuus
pysyvat jokamiehenoikeuksina myos jatkossa —
vastuullisen markkinatalouden keinoin.
Hyvinvointipalveluiden paras tae on Kokoomus.
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Tassd mainoksessa aanestdjan on helppo samastua mielenosoitusjoukkoon ja heidan
plakaatteihinsa. Kukapa vastustaisi palkankorotuksia tai sitd, ettd isat tekisivat lyhyempaa
tyopdivad samalla palkalla? Eldkeldiset voivat samastua siihen, ettd Kokoomus aikoo
parantaa heidan asioitaan. Lapsiperheilla on monta syytd ddnestdd Kokoomusta, muun
muassa paivéhoitopaikkojen turvaaminen ja peruskoulun maksuttomuuden pysyminen.
Vihreistd arvoista kiinnostuneet voivat todeta, ettd Kokoomus on huolissaan Itdmeresté.
Kaikille tuntuu l6ytyvén jotain, mink& takia ddnestdd Kokoomusta. Etenkin lupaus siité,
ettd hyvinvointijarjestelmad pystytaan kehittamaan entuudestaan ja jokamiehenoikeuksiin

kuuluu koulutus, terveydenhuolto ja arvokas vanhuus.

Kokoomuksen lehtimainonta oli yleisilmeeltddn positiivista ja jopa hieman humoristista,
mutta myos sekavaa, koska mainoksissa on paljon kuvallisia elementtejd. Se erosi
kilpailijoiden mainoksista vérikkyydelldadn ja useilla erilaisilla elementeilld&. Mainosten
tekstit oli Kkirjoitettu yksinkertaiseen muotoon, mutta niissa oli kuitenkin k&ytetty myos
erilaista muotokieltad. Kaytettiin sanoja kuten henkinen sotakirves ja vapaasti hengittava
Suomi”. Aanestijan kannalta olisi ollut hyva, ettd han olisi nahnyt kaikki puoleen
lehtimainokset, koska siten puolueen viesti olisi auennut varmasti paremmin. Teemana
“vastuullinen markkinatalous” on erittdin haastava, mutta sitd on aukaistu mainoksissa
hyvin. Kokoomus kertoo olleensa aina markkinatalouspuolue, joten silla on parhaat keinot

ja tietdmys siitd, miten hyvinvointiyhteiskunnan kehittyminen voi jatkua.

Valitsin  Kokoomukselta kolme televisiomainosta kahdeksasta. Valitsemissani
televisiomainoksissa aiheina olivat tyottomyys, mielikuvapeli ja vastakkainasettelu.
Kaikissa kahdeksassa mainoksessa miljo6 ja esiintyjat olivat samoja. Mainokset oli
kuvattu tyhjéssé tehtaassa, jossa oli kylmd. Kataisella ja Niinist6lla on paallaan puvut ja
Niinistollda mainoksesta riippuen myos padllystakki. Varimaailma on tumma ja katsoja
nakee vilahdukselta putkia ja mittaritauluja. Mainoksissa keskitytadn Kataisen ja Niiniston
keskusteluun ja kamera kuvaa vélilla suoraan keskustelijoita kasvoihin tai sitten toisen
keskustelijan takaa. Jokainen mainos alkaa mustalla ruudulla, johon ilmestyy mainoksen
teema valkoisella tekstillda. Jo mustan ruudun aikana taustalta kuuluu keskustelua.
Mainokset loppuvat myds samalla tavalla mustaan ruutuun keskustelun ollessa vield
kéynnissd ja ruutuun tulee teksti Kokoomus ja “www.suomentoivo.fi”, joka sisaltaa

Kokoomuksen vaalisloganin. Koska mainokset ovat kaikki samantyylisi4, on luultavaa,
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ettd ne on kuvattu samana paivand perd jalkeen. N&ain on s&&stetty aikaa ja rahaa ja
mainokset on voitu tehda viime hetkelld, mik& viittaa siihen, ettd mielikuva-mainoksessa

viitataan SDP:n kadunvarsimainokseen.

Ensimmaisesséd valitsemassani mainoksessa aiheena on tyottémyys. Keskustelun aloittaa
Katainen, johon kamera on suunnattu. Ha&n toteaa, ettd meitd (Kokoomusta) on usein
haukuttu siitd, ettd puolue ajaa ihmisia téihin. Katainen kuitenkin uskoo, ettd ihmiset itse
haluavat tehdad toit4, koska se on paras keino ennustaa omaa tulevaisuuttaan. Kamera
kaantyy nyt kokonaan Niinistoon, joka toteaa, ettd saadakseen toitd tyottdmén kannattaisi
ddnestdad Kokoomusta. Kataisen puheen aikana kamera on kerran k&&ntynyt Niinistéon
pain ja nayttaa siltd, ettd Niinistd kuuntelee tarkkaavaisena mitd puolueen puheenjohtajalla
on sanottavana. Kuvakulma on Kataisen olan takaa. Keskustelijoiden henki hdyryéa ja

lahikuvat ovat tarkkoja ja nopeita.

Mainoksessa adnestdja voi samastua Kataisen toteamukseen, ettd ihmiset haluavat tehda
toita siksi, ettd he voisivat paremmin suunnitella omaa tulevaisuuttaan. TyottOmat voivat
mainoksen perusteella 16ytd&d Kokoomuksesta puolueen, joka ajaa myos heidén asiaansa ja
auttaa omalla politiikallaan tyopaikkojen syntyyn ja siten tyotonkin voi saada toitd. Puheen
sédvy mainoksissa on vakava, joten se kertoo siité, ettd puolue ei leiki asioilla. Kokoomus
on vakavasti sitd mieltd, ettd ihmiset haluavat tehdé toité parjatéakseen ja ettd puolue aikoo

auttaa tyotontakin.

Toisessa mainoksessa teemana on mielikuvapeli. Keskustelun aloittaa Niinist0, joka kertoo
ajomatkastaan kuvauspaikalle ja kuinka han on matkalla ndhnyt SDP:n ulkomainoksen,
jossa piikkingd Kokoomukselle esitetddn sinisessa puhekuplassa ”limousiinid” ja punaisessa
puhekuplassa bussia. Katainen nyokk&a ja ilmoittaa, ettd han tietdd mistd mainoksesta
Niinistd puhuu. Kamera kaantyy takaisin Niinistoon. Niinist6 jatkaa puhettaan miettiméalla
milloin han on viimeksi nahnyt “limousiinin”. Niiniston mielikuvaan tulee nadkyviin
tasavallan presidentti Tarja Halonen ja eduskunnan puhemies Paavo Lipponen nousemasta
limusiinista. Kamera kaantyy Kataiseen joka hymyilee. Niinistd kertoo, ettd han tuli
kuvauspaikalle Fiat Puntolla ja hymahtdd. Mustan ruudun ilmestyessa taustalta kuuluu
Kataisen naurua. Mainoksella Niinisto tuo esiin sen, ettei hén tunnettuna kokoomuslaisena
ja porvarina ké&ytd limusiinia ja ettd henkilot jotka niitd Suomessa kayttavat, ovat

tunnettuja demareita, kuten presidentti ja eduskunnan puhemies. Fiat Punto on tavallisen
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kansan pieni auto ja nain &anestdja voi samastua siihen, ettd Niinistd liikkkuu tavallisten
ihmisten autolla eikd mahtavilla edustusautoilla. Mainos on humoristinen ja se huvittaa

ainakin Kataista, koska han hymyilee levedsti mainoksessa ja nauraa kuuluvasti lopussa.

Kuvat 21-26: Kokoomuksen vaalikampanjan televisiomainokset.

Onko globalisaatio uhka?

Kuva 21 Kuva 22

Kuva 23 Kuva 24

suomentoivo.fi

Kokoomus

Kuva 25 Kuva 26
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Kolmannessa mainoksessa nousi esiin  jo  presidentinvaaleista tuttu teema
“vastakkainasettelun aika on ohi”. Keskustelun aloittaa Katainen, joka kertoo, etté
vastuullisen markkinatalouden vastakohta on vastakkainasettelu. Kamera kuvaa Kataista
Niiniston olkapddn takaa ja kamera kuvaa myos pikaisesti vakavaa Niinistdd. Katainen
jatkaa, ettd vastakkainasettelu markkinataloudessa tarkoittaa sitd, ettd tyontekija ja yrittaja
nahdddn toistensa vastakohtana. Taustanaan tehtaan mittaritaulut Katainen toteaa, etta
tallaisella vastakkainasettelulla ei luoda Suomeen yht&én tyopaikkaa. Kamera kaantyy
Niinistoon Kataisen olkapaan takaa ja han jatkaa, ettd jos tydssa viihdytéén, niin syntyy

tulosta, ja jos syntyy tulosta, niin voidaan luoda viihtyvyytta.

Yrittdjyys ja tyontekijoiden asema nousi keskustelun aiheeksi vaalien alla. Ty6paikoille
kaivattiin tasa-arvoa, joka lisdisi tyOpaikalla viihtymistd ja sitd mydden myos tuloksia.
Mainos antaa ymmartdd Kokoomuksen haluavan, ettd ihmiset viihtyvét tyopaikoillaan.
Tama on osoitus puolueen pehmeéstd puolesta, joka ei korosta maksimaalista voittojen
tavoittelua. Suomeen tarvitaan lisdd tyOpaikkoja ja nykyisten menestyvien yritysten
toivotaan jadvan Suomeen. Vastuullisella markkinataloudella saadaan liséé tyopaikkoja. Ja

kun yrityksissé on vield hyva yhteishenki, niin se liséa tulosta.

Mainoksessa on samastumisen mahdollisuus tyontekijoilld, mutta ennen kaikkea yrittdjilla.
Kun yrityksen johto luo hyvét tyoskentelyolosuhteet myds tyontekijoiden motiivi tyota
kohtaan nousee. TyoOntekijat voivat ajatella, ettd Kokoomuksella on keinot luoda tasa-
arvoa, tyopaikkoja ja viihtyvyytta tyopaikoille. Jos ensimmaisen ja kolmannen mainoksen
nivoo yhteen, niin tyoton saa toitd, jos adnestdd Kokoomusta ja sen lisaksi han saa viel&

tyOpaikan, jossa tyontekijat viihtyvét ja johto on tyytyvdinen tuloksiin.

Kokoomus suuntasi lehtimainonnan universaaliyleisdlle, mutta televisiomainoksissa eri
teemat oli kohdistettu eri erityisyleisoille. Lehtimainoksissa keskityttiin avaamaan
paateemaa “vastuullinen markkinatalous”, joten se viesti kuului kaikille danestgjille.
Televisiomainoksissa mentiin yksityiskohtiin, jotka oli suunnattu eri kohderyhmille.
Kuvakieleltdéadn lehtimainokset ovat vérikkaitad ja jokaisella vilkaisulla niistd voi 10ytaa
jotain uutta. Televisiomainoksissa miljoo oli tumma ja vakavahenkinen. Kokoomus tarjosi
siis synkk&& ja vakavaa seka iloista ja toivoa luovaa mainontaa. Humoristisilla kuvilla
taytetyt mainokset ainakin Kiinnittivdt huomiota ja erosivat massasta. Toisia saattoi

arsyttda, ettd vakavalla asialla eli politiikalla leikitd&n, kun toiset nauttivat iloisesta
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ilmeestd. Elementteja mainoksissa ainakin oli paljon ja kaikkien niiden eri merkitykset oli
hyvin tunnistettavissa. Mainokset olivat kuvakieleltd&dn niin moniulotteisia, ettd niiden

katsomiseen kului aikaa, jotta tekstin ja kuvan yhteistyo kavi danestgjalle ilmi.
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5 MAINONNAN MERKITYS EDUSKUNTAVAALEISSA

Vaaleja ei voiteta pelkédlla mainonnalla. Kansalaiset seuraavat politiikkaa -erityisesti
median valityksell4 ja media méérittelee poliittiset keskustelun aiheet (Pernaa 2006, 453).
Mainonta on kampanjoinnin nakyvimpid osia. Se tukee muuta kampanjaa ja kulkee sen
kanssa kasi kadessd. Puolueet tekevét suunnitelmia, kartoittavat kohderyhmia ja pohtivat
teemoja mainontaa varten. Hyvék&an mainonta ei vield takaa vaalivoittoa, vaan
aanestgjien pitdd ymmartaad puolueen valittima sanoma. Mainonnan onnistumiseen tai
epéonnistumiseen vaikuttaa myods yleinen ilmapiiri ja median reagoiminen vaaleihin ja

vaalimainontaan.

Tassé luvussa on tarkoituksena selvittdd mitd puolueet halusivat vaalimainonnallaan
saavuttaa, valittyikd puolueiden poliittinen viesti danestdjille siten kuin he itse halusivat ja
kuinka paljon puolueet hyotyivat tai kérsivat vaalimainonnastaan. Kayn kappaleessa my6s
l&pi median n&kokulmia puolueiden vaalimainoksiin. Lopussa teen yhteenvedon vaalien

jalkeiseen tilanteeseen ja kerron, miten puolueilla meni eduskuntavaaleissa.

5.1 Puolueiden vaalimainonnan taustaa

SDP haki vaalimainonnallaan tukea koko kampanjalle. Puolue pyrki rakentamaan sellaisen
jannitteen kahden suuren puolueen vélille, ettd siitd syntyisi keskustelua ja lopputuloksena
olisi se, ettd yksi kolmesta (tassé tapauksessa Kokoomus) tippuisi pois. Mauriala toteaa,
ettd Suomessa tilanne on se, ettd kaksi kolmesta suurimmasta puolueesta johtaa maata ja
kolmas on oppositiossa. Asetelma tulee tuskin muuttumaan, koska pienet puolueet eivat
ole saaneet vaaleissa kovin merkittdvia kannatuslukemia. Jannitteen luominen kahden
puolueen Vvélille on tietyll& tavalla SDP:n oma luomus ja tdmén logiikan ympadrille puolue
on rakentanut myos aikaisemmat vaalikampanjansa. Ndissa vaaleissa SDP:114 oli tarkoitus
ensimmaistd kertaa mainonnalla vahvistaa tdmén jannitteen syntymistd, mutta néin vaalien
jalkeen puolueen mielestd ei ollut valttamattd oikea ratkaisu tukea jannitetta
mielikuvavaalimainonnalla.  Jannitteen  rakentaminen olisi  tarvinnut  tuekseen

asiakysymyksid. (Mauriala 2007.)
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Keskustan mainonnan péatavoitteena oli kertoa ihmisille se, minka jo tutkimustuloksetkin
osoittavat, eli suurin osa ihmisista sijoittuu asenteiltaan ja arvoiltaan poliittiseen
keskustaan. Tavoitteena oli kertoa ihmisille, ettd Keskustassa on 100 000 ihmista
puoluepoliittisessa keskustassa, joten &&nestdjan ei tarvitse mennd muualle, kun on
olemassa jo iso ja vahva voima ajamassa naiden ihmisten etua. Tatd ajatusta tuki
vaalislogan ”vahén kuin itsedsi &&nestdisit”. Puolue lahti tietysti hakemaan jatkoa
suurimman puolueen tittelille ja p&&ministeripaikan séilyttamiselle, jossa Keskusta
onnistuikin. Presidentinvaalit eivat Keskustalta menneet kovin kaksisesti, joten puolueella
oli tarve néyttda, ettd he haluavat voittoa, joka puolestaan johti muun muassa puolueen

ulkoilmeen uudistukseen. (Mdnttinen 2007.)

Kokoomuksen tavoite vaaleissa oli muukin kuin vaalimainonnallinen. Puolue pohti
vaaleihin l&hdettdessé Kokoomuksen olemassaoloa ja siitd syntyi vastuullinen
markkinatalous —teema. Tdma erottaa puolueen ainakin mielikuvallisesti muista eikd
Kokoomus piilotellut erilaisuuttaan vaalimainonnassa. Puolueessa my6s ajateltiin, ettd
politiikan tehtdvand on antaa ihmisille rauha eldd omaa eldmaansé yhteiskunnassa, jossa
voi luottaa siihen, ettd asiat tulee tehdyksi kun vain ddnestét. Jotta tallaiseen yhteiskuntaan
padstaisiin, se vaati toivon luomista ja herattdmista inmisissa. Politiikka ei voi olla pelkkaa
uhkakuvien maalaamista, vaan politiikalla voidaan myos etsid uusia ratkaisuja ongelmiin.
(Piha 2008.)

SDP:ssé piti tehdé sellainen vaalikampanja, jonka haasteena oli yllapitéd ja saada sellainen
kannatus, joka oikeuttaa ykkospuolueen asemaan. Puolue totesi suunnitelmia tehdessaan,
ettei heilla ole yhtad paljon mahdollisuuksia saada uusia &anestéjiad kuin muilla puolueilla.
SDP rakensi kampanjansa ajatuksille poliittisista ristiriidoista ja vastakkainasettelujen
teemoista houkutellakseen itselleen ddnestgjia. SDP:lle on valttamatontd saada oma
kannattajakunta liikkeelle. Tam& joukko lahtee vaaliuurnille, jos puolue saa aikaiseksi
jannitteen kilpakumppaniinsa. Kansalaisilla pitdd olla my0ds tietoisuus siita, ettd
adnestamaan pitdd mennd, muuten puolue haviaa vaaleissa. Viime vaaleissa toteutui SDP:n
kannalta kummatkin vaihtoehdot, &&nestysaktivointi ei onnistunut ja likkkuvien sek& omien
adnestdjien houkuttelu vaaliuurnille ep&onnistui. Mainonta oli suunnattu omalle
kannattajakunnalle, mutta se ei kuitenkaan saanut danestdjia liikkeelle. Karjekas
televisiomainonta niin SDP:It4 kuin SAK:Itakin ajoi adnestéjia d4anestamain Kokoomusta,

koska ne demarit, jotka olivat &anestdneet Sauli Niinistdda Tarja Halosen sijaan
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presidentinvaaleissa, arsyyntyivat ndista televisiomainoksista niin paljon, ettd jattivat
adnestamatta tai danestivat toista puoluetta. Lisaksi aanestyspaatoksen muutosta vauhditti
se, ettd Sauli Niinisto oli eduskuntavaaleissa voimakkaasti esilla. (Mauriala 2007.)

Keskustan haasteena oli puhutella seké peruskannattajia eli perinteisia keskustalaisia, jotka
asuvat padasiassa kasvukeskusten ulkopuolella. N&it4 kannattajia puolue yritti patistella
ylip4atadn d&nestamaan ja &&nestamadn sen lisaksi keskustalaista ehdokasta. Keskusta
pyrki puhuttelemaan myo6s liikkuvia &&nestdjid, kuten kaikki puolueet. Keskusta néki
haasteena etenkin sen, ettei sen omasta kannattajajoukosta siirtyisi ihmisid liikkuviksi

adnestgjiksi, joista kaikki puolueet kilpailevat. (Monttinen 2007.)

Kokoomus oli presidentinvaaleissa saanut oman jasenkuntansa hyvin liikkeelle ja naytti
siltd, ettd ddnestgjat olisivat aktiivisesti liikkeelld myds eduskuntavaaleissa. Piha totesi
kérjistetysti, ettd Kokoomus olisi voinut tehdd melkeinpd minkélaisen kampanjan tahansa
ja silla olisi saatu jonkin verran lisad paikkoja eduskuntaan. Puolue otti kuitenkin vaalit

vakavasti ja lahti vaikealla sanomalla liikkeelle. (Piha 2008.)

Presidentinvaaleista oli kulunut reilu vuosi, kun péastiin eduskuntavaalien kiihkeimp&&n
kampanjointiin. Puolueissa oltiin jo pitkin vuoden 2006 syksyd suunniteltu uusia
kampanjoita ja mainosten ilmettd. Presidentinvaalit oli voittanut SDP, tosin niukasti.
Kokoomuksesta oli tullut vaalien yllattdja, jonka ei pitdnyt olla mahdollista. Keskustan

presidentinvaalikampanja meni ”penkin alle” kuten Mdnttinen asian haastattelussa ilmaisi.

Kuinka paljon vuoden takaisten vaalien tulokset ja ilmapiiri vaikuttivat eduskuntavaaleihin
valmistautumisessa? SDP olisi ottanut paremmin huomioon kampanjaa suunnitellessaan
presidentinvaalien jalkimainingin, joka ei ollut purkautunut, mutta ei huomannut sitd
ennen kuin heiddn oma kampanjansa joutui kovan kritiikin kohteeksi. Silloin puolue
huomasi, ettei presidentinvaaleista syntynyt lataus ollut purkautunut kokonaan, koska
Sauli Niinistd oli palannut takaisin kotimaan politiikkkaan. Presidentinvaaleista jadnyt
hurmio purkautuikin vasta eduskuntavaaleissa ja sen vauhdin lisédmisen aiheutti osittain
SDP:n vastakkainasetteluita mielikuvien avulla kuvanneet televisiomainokset. SDP:n
haasteena oli rakentaa sellainen kampanja, ettd se saisi omat kannattajansa ddnestamaan.
Puolue huomasi jo syksylla 2006, ettd vaikka kannatusprosentti on korkealla, sisalsi se

my0s paljon tyhjaa eli passiivisuutta, alttiutta vaihtaa puoluetta ja vasymistd vaaleihin.
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Mainonta piti olla siis sellaista, ettd omat ddnestajat saadaan liikkeelle, kun kerran
liikkuvia &&nestdjid oli vaikea tavoittaa. Kampanjan alku nayttikin lupaavalta, mutta
lopputulos oli kaikkea muuta kuin, mit4d SDP halusi. (Mauriala 2007.)

Keskustan kolmas sija presidentinvaaleissa oli Suomen suurimmalle puolueelle kolaus.
Eduskuntavaalikampanjan tarkoitus oli osoittaa, ettd puolue on ansainnut suurimman
puoleen tittelin ja sen puheenjohtaja, paaministeri Matti Vanhanen on koko kansan
suosikki. (Monttinen 2007.) Keskustalta ei tullut suoraan kommenttia siihen, oliko
taustalla kuinka paljon paineita presidentinvaaleista, mutta jotain kertoo se, ettd koko
puolueen ulkoilme koki nuorennusleikkauksen ja mainostoimisto vaihdettiin. On térkeag,
ettd edelliset vaalit analysoidaan, virheistd opitaan ja sen jalkeen katsotaan uudestaan
eteenpdin. Nayttaisi silta, ettd Keskusta teki ndin ja puolue onnistui asettamissaan

tavoitteissa.

Kokoomuksessa vallitsi toiveikas ilmapiiri presidentinvaalien jalkeen. Melkein onnistuttiin
tekemaan jotain historiallista ja lehdissé vitsailtiinkin, ettd Kokoomukselle pitdisi kertoa,
etteivat he voittaneet presidentinvaaleja. Ilmapiiri oli korkealla ja siitd oli hyva l&hted
suunnittelemaan seuraavia vaaleja. Kun Sauli Niiniston ehdokkuus eduskuntavaaleissa
varmistui, alkoi spekulaatiot siitd, ettd Niinist0 syrjayttaisi Kataisen paaministerikisassa.
Kokoomuksessa Niiniston mukaantuloa eduskuntavaaleihin ei n&hty ongelmana, vaan
rikkautena.  Katainen ja  Niinist0  keskustelivat  politiikasta  kahdeksassa
televisiomainoksessa ja néin viestitettiin, ettd he ovat vain kaksi ihmistd, jotka puhuvat
keskenddn ja ovat samalla kummatkin puolueelle erittdin arvokkaita ihmisia. Kokoomus
toi esiin, ettei asia ole heille mik&d&n ongelma, vaan vaalikentti& kiertéisivat sek& Katainen
ettd Niinistd. (Piha 2008.) Tastd tuli nimitys kahden karjen taktiikka, joka ainakin

vaalitulosta katsottaessa ndytti toimivan hyvin.

Muista erottautuminen on vaaleissa puolueille valttdméatontd. Asiakysymyksissé
erottautumista ei juurikaan ollut, joten mainonnalla pyrittiin tuomaan erilaisuutta esiin.
Puolueita on arvosteltu ankarasti siitg, ett4 ne ovat nykyaan liian samankaltaisia. Mauriala
oli sitd mielta, ettd SDP erottautui muista puolueista, joten sen vaalimenestys ei ollut
ainakaan siitd kiinni. Keskustassa uskotaan, ettd visuaalisella ilmeelld erottauduttiin
muista, mutta mainoksista kayty keskustelu pyori vain SDP:n ja SAK:n ympérilla, joten

tdhan keskusteluun Keskusta ei pdassyt mukaan. Kokoomus erottautui omasta mielestaan

71



visuaalisesti massasta ja muista. Puolueen vaaliviesti visualisoitiin niin, ettd siitd tulisi
katsojalle heti hyva mieli. (Mauriala ja Monttinen 2007, Piha 2008.)

Keskustan ja SDP:n vaalimainonnasta 10ytyi yksi konkreettisesti samanlainen piirre;
puhekuplat. Kysyttdessé haastateltavilta miten kummatkin puolueet sattuivat kayttdmaan
puhekuplia, SDP:ss& toivottiin, ettd kyse on yhteensattumasta, koska kesken
vaalikampanjan SDP:n mainostoimistosta siirtyi henkild6 Keskustan mainostoimistoon.
SDP haluaa uskoa, ettd tietoa ei tyOpaikan vaihdon mukana siirtynyt, joten vallitseva
késitys on yhteensattuma. Keskustassa asiaa on myoskin pohdittu ja tultu siihen tulokseen,
ettd he kayttivdt puhekuplia mainonnassaan ensin. Monttinen oli kampanjan aikana
huomannut muidenkin puolueiden mainonnassa samankaltaisuuksia, etenkin niiden, jotka
kayttivat tunnettuja ja isoja mainostoimistoja. Vaikka mainostoimistot eivat kesken&din
voikaan puhua asiakkaistaan, Monttinen uskoo, ettd ammattilaiset "generoivat samanlaisia
ideoita”. Kokoomuksessa tah&n ajatukseen ei uskota lainkaan, vaan Pihan mielesta
suomalaiset ovat idearikkaita ja pystyvat aivan varmasti tuottamaan erilaisia ideoita vaikka
maassa onkin vain muutamia mainostoimistoja, jotka ovat tarpeeksi suuria tekemé&én
valtakunnallista kampanjaa. (Mauriala ja Monttinen 2007, Piha 2008.) Kysymys
puolueiden erottautumisesta toisistaan liikkkui haastatteluissa vain visuaalisen ilmeen
ympadrilld. Asiasiséltojen samankaltaisuuteen tai vaikeasti erottautuvuuteen ei kukaan
haastateltavista ottanut kantaa. Kukin puolue pyrki parhaalla mahdollisella tavalla
valittdmain omaa viestidan aanestgjille. Konkreettiset samankaltaisuudet vaalimainoksissa
varmasti puhututtavat puolueita ja mainostoimistoja kunnallisvaaleja suunniteltaessa.

Onhan kyseessa kuitenkin vaikutelma kopioinnista.

Mainostoimistoilla on nykyadn iso rooli puolueiden vaalikampanjoissa. Mediassa
pohditaan vélilla, mik& on oikeasti puolueen luomusta ja mikd mainostoimiston
aikaansaannosta. Mainostoimistot eivét toimineet pelkkand ideapajana néissd vaaleissa,
vaan tekivat tiiviisti yhteisty6ta puolueiden kanssa. Puolueiden tydntekijoista mainosten ja
yli paatdédn koko kampanjan suunnitteluun osallistui vain pieni osa. SDP:ssda mainosten
suunnittelusta vastasivat vaalipaallikon lisdksi tiedotussihteeri ja muutama muu henkild,
jotka mainostoimiston kanssa perustivat tiimin, joka teki suunnittelutyon. Keskustassa
suunnittelutyodsta vastasivat tiedotussihteeri ja puoluesihteeri sekd tilanteen mukaan
muutama muu henkild. Mainostoimistosta oli mukana viisi henkil6d. Kokoomuksessa

mainosten suunnittelusta vastasi kaksi erillista tiimid. Pienemmassa oli mukana Pihan
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lisdksi yksi puoleen tyontekijd ja muutama mainostoimiston tyontekijd. Suuremmassa
tiimissg, jossa oli noin viisitoista henkilod, kaytiin I&pi mainonnan linjoja ja tama tiimi
toimi samalla esiraatina suunnitelluille mainoksille, koska totuus on se, etté sit4 nopeasti

sokeutuu omalle ty6lleen. (Mauriala ja Monttinen 2007, Piha 2008.)

Paaministerivaaleista puhuttiin viime eduskuntavaalien ymparilld paljon. Puolueiden
mainonnassa teema kuitenkin nadkyi eri tavalla, Keskustalla enemmén ja SDP:lI4 ja
Kokoomuksella vdhemmén. Myos eduskuntavaalien luonteen henkildityminen néakyi

puolueiden mainonnassa eri tavalla.

SDP ei viime eduskuntavaaleissa kdyttanyt mainonnassaan paaministeriehdokastaan Eero
Heindluomaa. Ensimmadistd kertaa SDP kaytti henkilditd mainonnassaan vuoden 2003
eduskuntavaaleissa. Tuolloin Paavo Lipponen oli vahva ja nékyva toimija puolueessa,
joten muiden henkildiden kautta haluttiin ndyttad, ettd SDP:ssd on muitakin toimijoita.
Tuolloin henkildvetoinen mainonta onnistui. Viime eduskuntavaaleissa mainostoimisto
kuitenkin halusi uudistaa puoleen ilmettd ja keskustelujen jalkeen péatettiin toteuttaa
graafinen kampanja. Jalkikateen puolueessa ollaan pohdittu, oliko paatds sittenk&an oikea,
koska oli olemassa hyvaa kokemusta henkildiden kaytostd. Kun graafisesta linjasta
sovittiin, mainostiimilla ei ollut vield tiedossa televisiomainosten sisdltda. (Mauriala
2007.)

Keskustan vaalimainonnassa nakyi vahvasti pdédministeriteema. Matti Vanhanen esiintyi
mainoksissa ja myods muita tunnettuja keskustalaisia poliitikkoja k&ytettiin mainonnassa.
Puolue teki valmiita mainospohjia, joita yksittdiset ehdokkaat pystyivat kayttamaan.
Né&issd mainospohjissa vedottiin &&nestdjiin sillg, ettd jos haluat Matti Vanhasen jatkavan
paaministering, aanestd minua. Ideana oli se, ettd keskustalaista ehdokasta &&nestamalla
saat Matti Vanhasesta paaministerin. Keskusta oli siis vahvasti liikkeell4 taatakseen Matti
Vanhaselle jatkokauden pa&ministering ja tavoitteli pdaministeripainotteisilla mainoksilla
niin liikkkuvia kuin muidenkin puolueiden &anestéjia danestaimaan Keskustaa. (Mdnttinen
2007.)

Kokoomus tavoitteli ensisijaisesti paikkaa hallituksessa. Pdaministeriehdokkaasta alettiin
keskustella Sauli Niiniston tultua mukaan ehdokkaaksi eduskuntavaaleissa. Kuitenkin

Kokoomus totesi heti alkuun, ettd puolueen paaministeriehdokas on Jyrki Katainen. Koska
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media kyseenalaisti Kataisen padministeriehdokkuuden, toi Kokoomus sekd Kataisen ettd
Niiniston televisiossa esitettyihin vaalimainoksiin ndyttéen, ettei tilanne ole puolueelle
ongelma. Puolueella oli my6s yksi lehtimainos, jossa esiintyivat Katainen ja Niinisto.
Muissa mainoksissa oli ainoastaan piirroshahmoja. (Piha 2008.)

Kérjistetysti voidaan sanoa, ettd kahdella puolueella kolmesta oli ongelmia n&issa
vaaleissa paaministeriteeman kanssa ja yksi puolue kaytti 1&hes ainoastaan
paaministerivaaliteemaa mainonnassaan. SDP:n ja Kokoomuksen ongelmat olivat lahinna
median esiin tuomia, mutta kun niist4 keskusteltiin ahkerasti lehdistossé, kantautui niista
ongelmia myds puolueille. Kokoomus ratkaisi sen tuomalla kummatkin karkinimenséa esiin
mainontaan ja SDP jatti imago-ongelmasta ké&rsivdn puheenjohtajan mainonnan

ulkopuolelle.

Negatiivinen mainonta tuli kansalaisten tietoon eduskuntavaalien myo6tad. Onnistunut
mainonta voi olla negatiivista, positiivista tai asiapainotteista. Kaikki riippuu siita, miten
mainonta tehdddn ja miten &anestdjat ottavat sen vastaan. Puolueet voivat vain tarjota

mainontaansa, ne eivét voi paattad, pitdvatko ihmiset siité vai eivét.

SDP on kayttanyt aikaisemminkin negatiivista mainontaa, lama-aikana. Ndissa vaaleissa
mainonta keskittyi voimakkaan vastakkainasettelun esiintuomiselle. Puolueen mielesta
negatiivisella mainonnalla voidaan jonkin verran tukea kampanjaa tai sitten se voi kaantya
itseddn vastaan, kuten néissa vaaleissa tapahtui. Mauriala toteaa, ettd epdonnistuneet
mainokset huomataan paremmin ja niista keskustellaan, kun taas jos mainos on ollut
neutraali eik& se ole heréttanyt keskustelua, niin niistd mainoksista ei puhuta. Mainoksista
syntyneen kohun jdlkeen puolueessa uskotaan, ettd se aktivoi vastapuolen &anest&jid
liikkeelle. Ehka muutamia omia &anestdjid passivoitui, kun presidentinvaalien jélkeinen

jannite purkautui mainoskeskusteluiden myoté. (Mauriala 2007.)

Keskustan vaalimainonta oli uudistunutta ja raikasta ja se sai kiitosta osakseen myaos niilté,
jotka eivat aktiivisesti seuraa politiikkaa. Mainosten pirteys saattoi arsyttaa joitakin, mutta
tdma tiedostettiin puolueessa. Kun SDP:n ja SAK:n mainoksista syntyi Kkiivasta
keskustelua, puolueessa todettiin, ettd mennddn ehdottomasti omalla viestilld ja
kiinnitetddn huomiota sen esiintuomiseen ja siihen, ett4d se on positiivista ja

“tulevaisuusorientoitunutta”. Puolue pé&éatti jatkaa omalla linjallaan, mutta samalla
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harmitteli sitd, ettd keskustelu mainoksista pyori muiden puolueiden mainosten ymparilla

ja Keskusta jatettiin t&st4 keskustelusta ulkopuolelle. (Monttinen 2007.)

Kokoomuksen mainonnan visuaalisessa ilmeessé ei ollut negatiivisia piirteitd, mutta
mainostekstit sisalsivat vihjailuja. Toki SDP l6ysi Kokoomuksen mainonnasta
provokaatiota, jolla yritettiin &rsyttdd vastapuolta, mutta vaalien alla SDP ei mainonnasta
provosoitunut (Mauriala 2007). Paapiirteissddn mainonta oli iloista ja toivoa luovaa tai
sitten televisiomainoksissa synkk&4 ja asiallista. Negatiivisuutta ei Kokoomuksen

mainoksista 10ytynyt siind mielessa, miten SAK sit4 k&ytti omassa mainonnassaan.

5.2 Poliittisen sanoman valittyminen aénestajille

Ennen mainosten l&hettdmista laajaan levitykseen, ne ovat kdyneet lapi puolueiden oman
raadin arvion. Puolueet myds testaavat mainoksiaan pienryhmilld, jotta saadaan
ulkopuolisten  henkildiden  reaktiot  tietoon ennen  mainosten  esittdmista.
Pienryhmatestauksessa ongelmana on se, ettd vaikka ryhmé yritettaisiin valita kuinka
hyvin tahansa, on mahdollista, ettd esimerkiksi koulutusta koskevaa mainosta ei nae
yksikaan opettaja. Nain kavi SDP:lle, joka ei saanut pienryhmatestauksesta huolimatta

opettajien reaktiota tekemaansé koulumainokseen. (Mauriala 2007.)

Poliittisen sanoman vélittyminen aanestéjille sellaisena, kuin puolue on sen itse ajatellut,
on haastava tehtdva. Mauriala totesi kysymyksen kuullessaan, ettd SDP:n kohdalla viesti
“ehdottomasti ei” valittynyt sellaisena kuin puolue oli sen ajatellut. Tama johtui hanen
mielestaan siitg, ettd mainoksia ja mainontaa seliteltiin ja niité seurattiin jopa ennen kuin
ne laitettiin levitykseen. Mainonta oli ndin saanut tietynlaisen tulkinnan jo ennen
varsinaista esiintymistd. Puolue on jalkik&teen todennut, ettei ollut oikea ratkaisu tehda
mainontaa mielikuvatasolla, vaan se olisi pitanyt tehdd asiatasolla. Puolue tiesi, etta
karjistdvan mainonnan kayttod oli erittdin haastava tehtdva ja se olisi kahta asiaa lukuun
ottamatta voinut toimia. Ensimmainen oli se, ettd SAK:n mainos, jonka sisallosta SDP:11a
ei etukateen ollut tietoa, oli lilan Kriittinen ja karjekas, joten se ei onnistunut. Toinen
seikka oli se, ettd puolue ei ollut ndhnyt sitd, ettd presidentinvaalien lataus oli jaanyt

purkautumatta. (Mauriala 2007.)
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Alku n&ytti SDP:n osalta hyvaltd ja ulkomainokset saivat hyvan vastaanoton ja niitd
pidettiin hyvin toteutettuina. Peruslinja, jonka puolue oli valinnut, olisi voinut toimiakin,
mutta vaalien ymparill4 tapahtui asioita, jotka k&insivat asiat osittain puoluetta vastaan.
Oikeastaan vasta SAK:n televisiomainoksien my6ta mielipide vaihtui. Televisiomainokset
olivat lilan samankaltaisia, joten ne nivoutuivat ihmisten mielissa yhteen. Taman jalkeen
SDP:n vaalimainos sai Maurialan mukaan kansalaisten mielessa sellaisen tulkinnan, jota
mainokselle ei ollut tarkoitettu. Ulkomainonta oli niin puolueen kuin mediankin mielesta
onnistunutta. Se oli laadukasta ja puolue kokeili sitd ensimmaéista kertaa historiansa aikana.
(Mauriala 2007.)

Mauriala toteaa, ettd ndmé eduskuntavaalit olivat ylipadtddn ensimmadiset vaalit, joissa
my0s muut kuin politiikan toimittajat seurasivat vaaleja ja mainontaa. Aamutelevisiossa
oli raateja, jotka haukkuivat puolueiden vaalijulisteet ja televisiomainokset.
Mainostoimistovetoisista kampanjoista tuli ilmid, jonka vaikutusta puolueet eivat osanneet
arvioida. Tam& johti Maurialan mukaan muun muassa siihen, ettd mainosten sanoma sai
monilta eri tahoilta arvioita ja selityksia niiden sisallostd, kun aikaisemmin ndin ei ollut.
Mauriala toteaa, ettd SDP teki virheen siind, ettd se ei antanut “raflaavan” mainoksen
pyorid televisiossa jonkun aikaa ennen kuin ihmiset alkaisivat niistd kirjoittaa tai puhua.
Yleis6 ei ndhnyt mainosta “autenttisessa ymparistossa”. SAK teki vield suuremman
virheen Maurialan mielestd, koska he pitivéat tiedotustilaisuuden mainoksista viikkoa ennen
mainoksen aiottua levittdmispédivdd. Kokoomus onnistui Maurialan mielestd tdssa
parhaiten, koska puolue piti viimeiseen hetkeen asti mainoksensa salassa. Mainokset
joutuivat néissa eduskuntavaaleissa julkisuuden piiriin tavalla, jota ei osattu ennakoida.
llmapiirin  muutos johti siihen, ettd myo6s politiilkan toimittajat alkoivat Kirjoittaa
mainoksista. Kun suunnitelmat mainonnasta tehd&&n ja toteutetaan, on mainoksen

esittdmisen jalkeen enda vaikea muuttaa valmiita suunnitelmia. (Mauriala 2007.)

SDP toteaa, etta televisiomainosten osalta heidan olisi pitanyt olla kriittisempié. Politiikka
on kuitenkin ihmisten mielestd vakava asia ja ne poliittiset viestit, joita vaalien alla
valitetdan ihmisille, pitdd perustua ihmisten todelliseen ajatukseen siit4, miten asiat ovat
eikd kuvitteelliseen mielikuvaan tai siihen, miten ne voisivat olla. (Mauriala 2007.) Koska
puolueen televisiomainokset perustuivat mielikuvien esittdmiselle ja sille, miten asiat

voisivat kuvitteellisesti olla, saivat mainokset paljon kritiikki& osakseen.
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SDP:lla oli mainontaa televisiossa ja esitykset alkoivat noin kolme viikkoa ennen
varsinaista vaalipaivda. Sen lisdksi puolueella oli ensimmaéistd kertaa kaytossaan
ulkomainontaa. Koska panostettiin ulkomainontaan, lehtimainonta jai edellisista vaaleista
poiketen vdhemmalle huomiolle. Vaikka ulkomainonta olikin onnistunutta, sen tehokkuus
vahenee, kun menndédn “Tampereen pohjoispuolelle”. Ulkomainonta toimii isoissa
kaupungeissa, mutta on olemassa kaupunkeja, kuten Jyvaskyld, joka on kieltanyt
puolueilta kaupallisen poliittisen ulkomainonnan kokonaan. Jotkut paikkakunnat taas
perivat maksua ulkomainonnasta. Koska valtaosa padviestimista on paékaupunkiseudulla,
valittyi SDP:n ulkomainonta median vélityksell4 kuitenkin my6s pohjoiseen. (Mauriala
2007.)

Kokoomuksessa kehuttiin SDP:n ulkomainontaa. Se oli Pihan mielestd hyvaa, tyylikasta ja
yksinkertaista. Pihan kdy séali SDP:n mainostiimié, koska mainonta oli hyvad, mutta SAK
pilasi kaiken. Toisaalta Piha toteaa, ettd SDP:n viesti olisi ollut tehokkaampaa, jos se olisi
ollut oppositiopuolueen mainontaa. Kokoomuksen oppositiomainonta oli toivoa luovaa
eikd siind maalailtu synkkid kuvia. Piha uskoo, ettd yksi syy SDP:n tippumisesta
oppositioon on se, ettd puolue "l&hti leikkimadn” oppositiota jo vaaleissa ja tippuikin sitten

hallituksesta myos todellisuudessa. (Piha 2008.)

Keskustassa arvioidaan, ettd mainonnan padviesti vélittyi ihmisille sellaisena kuin he sen
ajattelivat. ”Vahan kuin itsedsi d&nestdisit” oli uudenlaisen keskustalaisuuden myymisté
markkinoinnin ja poliitikkojen kautta. Puolueen puheenjohtaja valitti omissa puheissaan
viestid kansalaisille ja ndin padviesti sai toistoa. Keskustan viestin esiintuomista helpotti
myos se, ettd Matti Vanhanen oli suosittu niin omassa puolueessa kuin myds puoluerajojen
ulkopuolella. Puolue panosti vahvasti padministerin jatkokauden varmistamiseen ja kaytti
Vanhasta mainonnassaan. ”Vahan kuin johtajan valitsisit” viestitti ihmisille, ett&
adnestamallad keskustalaista ehdokasta varmistat myds sen, ettd Vanhanen jatkaa
paaministerind. Tassa mielessd puolueen viesti oli yksinkertainen ja sitd tuotiin esiin

erilaisin keinoin televisio- ja lehtimainonnassa. (Mdnttinen 2007.)
Keskustan mainosten laaja esiintulo kohdistui ennakko&&nestysviikonloppuun ja

varsinaiseen danestysviikonloppuun. Vaalien loppumetreilld puolueelta tuli vield kaksi

radiomainosta, jotka toistivat padideaa. Keskusta panosti televisioon ja lehtimainontaan.
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Maakuntalehtien vélissa oli puolueen vaaliliitteitd, jotka saivat kiitosta ja tutkimusten
perusteella myds toivat tunnettuutta keskustalaisille ehdokkaille. (Monttinen 2007.)

Kokoomus oli valinnut viestikseen vaikean ™vastuullisen markkinatalouden”. Viesti
puettiin kukkien ja eldinten ympérille ja toivottiin, ett4d kansalaiset pohtisivat, onko
markkinatalous sittenk&an niin paha asia ja voisiko se kuitenkin tarkoittaa hyvia asioita
vastuullisesti toteutettuna. Kokoomuksen oppositioviesti oli toivoa luova ja puolue ei

l&htenyt synkkien tulevaisuuskuvien maalailuun. (Piha 2008.)

Koska viesti oli vaikea, se kohtasi myos kritiikki&, niin omilta jaseniltd kuin medialtakin.
Piha sanoo, ettd jokaisessa kampanjassa tulee epduskon hetki, mutta silloin pitdd vain
jaéarapaisesti uskoa siithen omaan suunnitelmaansa ja vieda sitd eteenpdin. Mainosten
positiivinen ja monimuotoinen ulkondkd aiheutti sen, ettd omat jasenet sanoivat
vaalipiireissa, ettei téllaisia julisteita tdnne laiteta. Mutta kuten vaalitulos jo jonkin verran
osviittaa antaa, ei Kokoomuksen mainonta mennyt aivan ménkaan, koska puolue nousi
hallitukseen. Kokoomusta ei haittaa, vaikka politiikkan toimittajat eivat pitdisi heidan
mainonnastaan. Puolue hakee sitd, ettd mainonta onnistuu poliittisessa tehtdvasséén ja saa
aikaa keskustelua. Keskustelun painopiste ei kuitenkaan saa olla mainoksissa vaan
mainosten vélittdmassa viestissd. Presidentinvaaleissa keskustelun herattdminen onnistui
paremmin kuin eduskuntavaaleissa. ”Vastuullinen markkinatalous” ei Pihan mielesta
saanut aikaiseksi sellaista keskustelua, kuin puolue olisi halunnut. Sen sijaan politiikan
toimittajat haukkuivat mainokset lapsellisiksi ja naiiveiksi, mutta itse vaalitulokseen

keskustelun puute tuskin suuresti vaikutti. (Piha 2008.)

Piha arvioi jalkikateen, ettd puolue miettisi kuitenkin vastuullinen markkinatalous —teeman
uudelleen, koska se ei avannut keskustelua kuten tyovéen presidentti —teema teki ja se
avautui ihmisille vaikeasti. Kuitenkin Piha toteaa, ettd han on tyytyvéinen siihen, etta
puolue uskaltaa ottaa vaikeita teemoja ja tuo niitd esiin uudella tavalla. Kokoomuksen
tavasta toimia on tullut mielenkiintoista ja se johtaa helposti myds siihen, ettd muut
haluavat sitd kopioida. Pihan mielestd Kokoomus on ollut askeleen muita edelld ja
modernimpi. Puolue ottaa my6s paremmin huomioon sen, mitd ihmiset ajattelevat ja mita
he toivovat Kokoomukselta. Sit4 Piha pitaa erilaisuutena verrattuna muihin. On olemassa
pelko siitd, ettd seuraavissa vaaleissa muutkin ovat huomanneet tdman eron ja mainoksissa

on yh& enemman elementtejé ja visuaalista ilmettd. Kokoomuksen mainonta erosi muista

78



erittdin nakyvasti ja siksi Pihasta onkin hauskaa seurata, mik& osa puolueen
vaalitoiminnasta siirtyy muille puolueille seuraavissa vaaleissa. (Piha 2008.)

Kokoomus keskitti mainoksensa televisioon ja lehtiin. Puolue mietti ulkomainontaa, mutta
paatti kuitenkin puhutella ihmisid suoraan. Kadunvarsimainonta on puolueen mielesta
etaista ja viestin valittyminen dadnestgjille tarvitsi néissd vaaleissa tuekseen suoran
puhuttelun. Kokoomuksella oli massiivisin televisiokampanja, yhteensd kahdeksan
erilaista mainosta. Myos lehtimainoksia puolueella oli useita. (Piha 2008).

Puolueet analysoivat vaalit ja oman toimintansa. N&in seuraavia vaaleja suunniteltaessa
saadaan arvokasta tietoa kayttoon. Jokaisella haastateltavista puolueista oli jotain, mit4 he
miettisivat toisin ja jotain, mitd he kehittdisivat eteenpain. SDP miettii ulkomainosten
kayttoa seuraavissa vaaleissa. Vaikka se sai hyvéa palautetta, on kaupunkien valilld suuria
eroavaisuuksia mainosten kaytostd, joten tehokkuus katoaa jossain vaiheessa.
Pohdiskeltavaa 10ytyy myos graafisen ja henkildvetoisen mainonnan kéytostd. Keskusta
miettii, miten vaalitavoitteita voisi pukea yh& puhuttelevampaan ja mielenkiintoisempaan
muotoon tiivistetysti. Puolueella oli k&ytdssadn néissé vaaleissa viisi karkiteemaa, joka
osoittautui lilan moneksi ihmisten vastaanottokykyé ajatellen. Puolue pyrkii tiivistdm&an
sanomansa yhteen tai kahteen teemaan. Kokoomuksen mainoskampanja palkittiin Effie
Finland 2007 palkinnolla joulukuussa (Kauppalehti 2007). Palkinto kosketti enemman
mainostoimistoa kuin itse puoluetta. Puolue on pitdnyt onnistuneena sité, ettd se ei liikaa
vilkuile sivuille, vaan tekee omaa kampanjaansa. Kokoomus oli tyytyvéinen visuaaliseen
ilmeeseensd ja keksii seuraaviin vaaleihin taas jotain uutta ja pyrkii olemaan taas askeleen
muita edelld. (Mauriala ja Monttinen 2007, Piha 2008.)

5.3 Mediassa kirjoitettua

Media uutisoi eduskuntavaaleja. Uutisointi voi olla esimerkiksi viihteellistd, kriittista,
kehuvaa tai asioihin painottuvaa. Media antaa arvioita puolueiden puheenjohtajien
selviytymisestd vaalintenteissg, tekee gallupeja ja haastattelee ehdokkaita. Puolueet
tarvitsevat median apua vaalivoiton tavoittelussa ja koska ilmaisella julkisuudella ei
pelk&stdan parjad, ostavat puolueet mainostilaa medioista. Median esittdmilla nakemyksilla

vaalimainoksista tai puolueiden vaalitavoitteista voi olla merkitysté &d&nestéjélle, joka etsii
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itselleen oikeaa puoluetta tai ehdokasta. Seuraavaksi kayn l&pi, mitd media Kirjoitti

eduskuntavaalien mainonnasta.

Puolueiden samankaltaisuudesta Kirjoitettiin lehdissd vaalien alla paljon. Puolueiden
vaaliohjelmista olisi saanut suurennuslasilla etsid eroavaisuuksia. Vaalikeskusteluissa ei
tullut esiin vakavasti otettavaa vaihtoehtoa toisenlaiseen politiikkaan, joten danestdjien
tehtdvad puolueen valinnassa pidettiin vaikeana. (Helsingin Sanomat 2007.) Puolueet
olivat omasta mielestaan erilaisia, joten taysin ei median kritiikkid hyvaksytty. Se, ettd
puolueet olisivat omasta mielestdén erilaisia, ei se vield tarkoita sitd, ettd danestdjat

huomaisivat erot.

Mutta jostain puhuttiin ja kirjoitettiin vaalien alla paljon, nimittdin vaalimainoksista ja
paaministerivaaliteemasta.  SAK:n  televisiomainos sai  kansankin  puhumaan
vaalimainoksista ja niiden sisélloista. Sauli Niiniston mukaantulo oli median mielesta Jyrki
Kataisen paaministerinaaveen loppu. Eero Heindluoman imago-ongelma ja puolueen

televisiomainokset olivat usean lehtijutun aiheina. Otsikot myivat lehtid ja kansa luki.

Paaministerivaaliteema on pitkélti median keksima& ja sen yllapitdmas. Vaikka néissa
vaaleissa ei vaittelya padministeriehdokkaiden valille syntynyt, teemasta pidettiin kiinni
kynsin ja hampain. Mediassa jo kyseenalaistettiin, miksi teemasta pitdisi pitéda kiinni, jos
se el tuo “sdhakkyyttd” tai vastakkainasettelua vaalivéittelyihin. (Nurvala 2007.) On
mahdollista, ett4d seuraavissa eduskuntavaaleissa paaministerivaaliteema menett&a

merkitystadn median silmissé ja tilalle nousee toinen aihepiiri.

Vanhanen oli vaalikampanjan alusta lahtien vahvin ehdokas p&aministeriksi. Jatkokautta
pidettiin niin varmana, ettei sit lehdissa juurikaan kyseenalaistettu. Toisesta paikasta
kaytiin kovempi kisa ja veikkauksia puoleen ja toiseen syntyi. Keskusta ei kuitenkaan
aloittanut vaalivoiton juhlintaa etuk&teen, vaan teki vaalityotd loppuun saakka. Gallupien
merkitysta jopa hieman véhételtiin, koska varsinainen ja lopullinen gallup olisi vaali-illan
tulos. (Anttila 2007.) Keskustan vahva asema jo vaalikampailun alkumetreilld saattoi
johtaa siihen, ettd puolue jéi sivuun, kun katseet kaantyivat SDP:n ja Kokoomuksen
valiseen taistoon hallituspaikasta. Taistoon, jota vain harvat uskoivat edes syntyvan, koska

SDP:n piti olla ylivoimainen kakkonen, jopa ykkdnen, néissé vaaleissa.
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SDP:t4 vaivaisi Eero Heindluoman imago-ongelma, joka vaikutti mielipidemittausten
tuloksiin. Heindluoma menestyi kansan ja median mielestd huonosti vaalivaittelyissé ja
jopa eduskuntapaikan uskottiin olevan vaakalaudalla. ”Kaksi metrida ongelmaa”, totesi Ilta-
Sanomat tiivistetysti. Kuitenkin puolueessa uskottiin Heindluoman hoitavan vaalit
kunnialla loppuun saakka. (Lehto 2007.) Heindluoma ei kuitenkaan ollut SDP:n suurin
murhe, vaan se tuli SAK:n suunnasta. SAK teki televisiomainoksen, joka nousi
keskustelun aiheeksi kaikkialla. Thmiset niputtivat yhteen SDP:n ja SAK:n kampanjat ja
tdma aiheutti ongelmia SDP:lle.

SAK joutui vetdmadn pois levityksesta kaksi televisiomainostaan ennen niiden virallista
julkaisua. Kohun noustua mainoksia kasiteltiin uutisissa ja lehdissd ja ne levisivét
Youtubessa. Kritiikki oli niin kovaa, ettd SAK joutui taipumaan sen alla. Mainosta
kritisoivat niin sosiaalidemokraatit kuin jarjeston oma véki sek& Kilpailijat ja yrittajat.
(Anttila 2007.)

Mainoksen hyllyttdminen ja uuden tekeminen tilalle tuli SAK:lle kalliiksi. Puhuttiin
viisinumeroisista” summista. Etenkin ruoalla massaily oli monille ay-aktiiveillekin liikaa,
kun &&nestdjat olivat siitd ensin hermostuneet. (Jaakkonen 2007.) Mainoksen pois
vetdminen johtui SAK:n saamasta kovasta Kritiikistd, joka nosti keskusteluun SDP:n ja
SAK:n yhteistyon. Jotkut ndkevat SAK:n vaalimainoksissa SDP:n ja suoran tuen
poliittiselle puolueelle. SAK on johtajansa luotsaamana saanut jarjestolleen sellaisen
poliittisen rooli, joka ei istu jarjeston toimenkuvaan. Edunvalvonta mielletdan etujarjeston
tyoksi, kun politiikka kuuluu puolueille ja &&nestdjille. (Nieminen 2007.) Kaikki SAK:n
jasenistd eivat ole sosiaalidemokraatteja, joten jarjeston saama kritiikki vaaleihin
osallistumisesta ja SDP:n tukemisesta on keskusteluttanut myos aikaisempien vaalien

yhteydessa.

Puhe SAK:n mainosten ympadrilla ei loppunut hyllyttdmiseen, vaan seuraavaksi Kritisoitiin
uutta mainosta. Sitd pidettiin kdytettynd ja kuvatoimistosta ostettuna. SAK:lla ei
itsellakaan ollut taytta varmuutta siitd, mistd mainos oli perdisin. Johdon vastaus oli, etta
jostain se oli ostettu. Mainos vaikutti myds dubatulta. Uusi mainos tuli kuitenkin
ennatysvauhtia levitykseen, mika antoi viitteita siitd, ettd se oli jostain valmiina ostettu.

(Lehto 2007.) Levitykseen padssyttd mainosta lahinng irvailtiin mediassa.
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Heindluoman imago-ongelmaa ajatellen SAK:n mainos oli paha isku, koska hanté pidettiin
SAK-taustansa vuoksi jo entuudestaan ylimielisend. SAK ei osannut ennakoida
mainostensa aiheuttamaa kohua, mika aiheutti puolestaan ongelmia SDP:lle. Puolueilla ei
ole varaa pilata imagoaan, koska muuta heilld ei ole, kun ohjelmissa ja aatteissa ollaan niin
l&hekkéin. (Nurvala 2007.)

Puolueilta saadaan aina myo6s kommentteja kilpakumppaneiden mainoksista. Kokoomus
piti SDP:n televisiomainoksia pelotteluna. Kokoomus syytti koko vaalikampanjan ajan
SDP:t4 pelottelusta, kun puolueella oli p&&vastustajanaan porvari eli sinisen vérin takaa
paljastuva Kokoomus. Kokoomus kommentoi SDP:n mainoksia ja totesi, ettei kukaan voi
luulla, ettd puolue haluaisi suomalaisille pahaa. SDP:std kuitenkin kerrottiin, etta
poliittisen mainonnan tehtdvand on pelkistdd ja tuoda esiin puolueiden vélisid eroja
esimerkiksi vastakkainasettelun avulla. (Kaarto 2007.) Kokoomus vastasi myds SDP:n
mainoksissa olleeseen mind-me-vastakkainasetteluun toteamalla, ettd miné ja me eivét ole
vastakkaisia tekijoitd, vaan me on monta mindd yhdessé. Puolue korostaa yksilonvapautta,

koska jokaisella on oikeus kokea olevansa mind. (Aitamurto 2007.)

Keskustan ja SDP:n vaalimainoksista 16ytyi kummastakin puhekuplia ja ne olivat
nakyvéssa osassa puolueiden vaalimainoksissa. SDP kéytti punaisia ja sinisid puhekuplia,
joissa sininen vari edusti Kokoomusta ja punainen SDP:td. Keskustalla oli sinisig,
punaisia, vihreité ja keltaisia puhekuplia, jotka viestittavat, etta keskustalaisia ovat kaikki,
kun tarkemmin ajatellaan. Median mielessé heré&si epdilys siit4, olisiko SDP kopioinut
Keskustalta ajatuksen puhekuplista. SDP totesi tahén, ettd he ovat kédyttéaneet puhekuplia jo
viime syksynd. (Kaarto 2007.) Teemahaastatteluissa Keskusta arvioi kéyttaneensa
puhekuplia ensimmaéisend, mutta Helsingin Sanomissa SDP kertoi kayttdneensa niita jo
viime syksynd. Kuka siis kaytti puhekuplia ensin ja kuka mahdollisesti kopio toista, se ei

tassa tyossé selvinnyt.

5.4 Vaalien jalkeen — miten puolueilla meni?

Teemahaastatteluiden kautta olen selvittanyt puolueiden omia mielipiteitd vaalimainonnan
onnistumisesta. Myds medialla oli omat ndkemyksensa ja kirjoituksensa vaalimainonnasta.
N&ité aineistoja yhdistelemalld on mahdollista tarkastella, miten puolueiden vaalimainonta

parjasi eduskuntavaaleissa.
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Kevaan 2007 eduskuntavaalien jalkeen hallituksessa vaihtui yksi suuri puolue, Kokoomus
nousi oppositiosta hallitukseen. SDP koki karvaan tappion ja eduskuntavaalien jalkeen
puolue on kaynyt sisdistd keskustelua omasta tulevaisuudestaan. Eduskuntavaaleja ei
voitettu asiakysymyksilld, koska sellaisia ei varsinaisesti noussut esiin. On mahdollista,
ettd seuraavissa vaaleissa keskustelu nousee takaisin asioihin, koska vaalimainosten
ymparilla kaytava keskustelu jattdd puolueiden varsinaiset vaaliteemat ja tavoitteet taka-
alalle. Ainakin SDP kérsi ndissé vaaleissa nimenomaan asiakysymysten puutteesta, mutta
toisaalta puolue ei omissakaan mainoksissaan tuonut asiakysymyksié esiin, vaan pelasi

mielikuvilla.

Suurimmat ja ndyttdvimméat keskustelut kaytiin vaalimainosten ymparilla ja SAK:n
aiheuttaman kohun analysoinnissa. Asiakysymysten jadminen sivuun johtui myo6s siit,
ettd puolueet eivat halunneet haasta toisiaan, vaan kaikin puolin edettiin keskusteluissa ja
vdittelyissd varoen. Tama aiheutti &&nestdjille hankaluuksia valita itselleen se oikea
puolue, koska kolme suurinta puoluetta ovat lahelld toisiaan ohjelmiensa ja aatteidensa
kanssa. Mainoksilla pyrittiin siten tuomaan eroja nékyviin, jotta ddnestdjien valinta
helpottuisi. Keskustelua syntyi etenkin SAK:n ja SDP:n vaalimainosten ympaérille, mutta
my0s Kokoomuksen piirroshahmojen tayteisista vaalijulisteista ja Keskustan
paaministerivetoisesta mainoskampanjasta. Keskusta jai kuitenkin  keskusteluista
ulkopuolelle, osittain siksi, ettd mielipidemittausten tulokset osoittivat puolueelle jo alusta
ldhtien vaalivoittoa, joten kansan ja median mielenkiinto siirtyi seuraavasta sijasta

kisaaviin puolueisiin.

SDP:n kampanja l&hti hyvin liikkeelle, kuten puolueessakin todettiin. Puolueen
ulkomainonta oli monien mielesta onnistunutta ja siind viesti valittyi d&nestéjille selkeésti
ja nopeasti. Puolueen taivaalle tuli kuitenkin synkkid pilvia siind kohtaa, kun SAK:n
televisiomainoksista syntyi kohu ja puolueen omat televisiomainokset nivoutuivat ihmisten
mielesséa yhteen. Televisiomainonnassa mielikuvilla leikkivd mainonta meni joidenkin
mielestd jo lilan pitkélle ja SAK:n negatiivisten televisiomainosten myotd myds SDP:n

mainonta sai osakseen ylimaaraisen annoksen kritiikkia.

Puolueen puheenjohtajan jattdminen pois vaalimainonnasta kertoo paljon SDP:n siséisista

ongelmista. Puheenjohtaja on ndkyvin henkild puolueesta ja jos hdnen imagoonsa ei
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luoteta eikd héntd kaytettd vaalimainonnassa hyvéksi, niin on varmasti myds puolueen
sisélld todettu, ettd kansan drsyttdminen ei ole vaalien alla hyva ajatus. SDP:lle saattoi
tosin olla helpotus, ettd SAK:n mainoksista arsyyntyneet ihmiset eivat endé arsyyntyneet
puolueen mainoksista, joissa olisi ollut Heindluoman kuvia. Nahtavéksi j&a, kdykdé SDP:n
mainostoimistolle samalla tavalla kuin Keskustan presidentinvaaleissa toimineelle
mainostoimistolle, joka vaihdettiin epdonnistuneiden vaalien jalkeen. Luottamus
puoluetoimiston ja mainostoimiston Vvélilld on vaalikampanjan onnistumista ajatellen
ensiarvoisen térkedd. SDP luotti ndissa vaaleissa mainostoimiston ideaan graafisesta
mainosilmeestd, mutta haastattelun perusteella puolue ei ehka aio enéd toista kertaa lahted

graafiselle linjalle.

Keskustassa mainokset, joissa pyydettiin kansaa ddnestdmé&an Matti Vanhanen jatkoon,
toimivat, koska ne olivat yksinkertaisia. Toisaalta puolueen ajatus siitd, ettd kaikissa
meissd olisi keskustalaisuutta, ei valttdméattd miellyttanyt kaikkia. Puolue onnistui
uudistuneella mainosilmeelld&dn houkuttelemaan ddnestgjia danestaméan keskustalaisia
ehdokkaita. Puolue sai sen mitd halusi, mutta jai kilvaammasta mainosten ympérilla
kéaydyistd keskusteluista ulkopuolelle. Keskustan vaalimainokset eivét herdttdneet niin
paljon keskustelua, kuin puolue olisi toivonut. Sisdlté oli tylsdd verrattuna muihin
puolueisiin. Kuitenkin paatos siitd, ettd mennd&n omia polkuja pitkin mainoskampanja
loppuun saakka eik& lahdetd mukaan negatiiviseen mainontaan, oli puolueelta hyva

ratkaisu.

Kokoomus l&hti oppositiosta haastamaan SDP:t4& ja onnistui. Tavoitteena oli
porvariyhteistyd Keskustan kanssa, joka sai SDP:n varpailleen. Kokoomuksen vaaliteema
oli vaikea ja sitd oli vaikea my0s avata niin, ettd ddnestdjat sen ymmartaisivat. llman
mainosten erilaista ulkoilmetta olisi ollut vaarana se, ettd Kokoomus olisi jaanyt tdysin
kahden muun jalkoihin. Nyt erilainen, monipuolinen ja positiivinen ilme huomattiin,
vaikka mainosten sanomaa ei ehka vélittynytkadn &énestdjille. Kuten haastattelussa kavi
ilmi, Kokoomus miettisi teeman uudella tavalla, mutta tuskin kuitenkaan luopuu erilaisten
ja vaikeiden vaaliteemojen kaytostd. Kokoomuksen valttina muutamissa viime vaaleissa
on ollut se, ettd puolue on ollut muutaman askeleen muita edelld niin visuaalisessa
ulkon&dssa kuin erilaisten vaalitekniikoidenkin kdytdssa. Osa ndistd uusista asioista siirtyy
seuraavissa vaaleissa toisille puolueille, mutta yleensa Kokoomus on siind vaiheessa

keksinyt jotain uutta. Tdma kertoo puolueen sisélla hyvin toimivasta suunnittelutiimistd ja
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luottamuksesta mainostoimistoon. Vaikka puoleen teema oli vaikeasti avattavissa
mainoksissa, viesti naytti kuitenkin vélittyneen ihmisille hyvin, koska vaalitulos oikeutti
hallituspaikkaan. Tai sitten Sauli Niiniston mukaan tulo pelasti puolueen. Ainakin se sai

ihmiset innostumaan ja innostuneet ihmiset danestévat.

Vaalimainokset sisdlsivat enemmén mielikuvia kuin aikaisemmissa vaaleissa. SDP ja SAK
kayttivat mielikuvavaalimainontaa sek& negatiivista ja vastakkainasetteluja siséltdvaa
mainontaa. Keskustan vaalimainonta oli hyvin neutraalia ja Kokoomuksella mainonta oli
positiivista ja toivoa luovaa. SDP onnistui vaalimainonnallaan tuomaan esiin
vastakkainasettelua ja pelkoa porvarihallituksesta. Puolueen ja SAK:n vaalimainokset
veivat kuitenkin teeman liian pitkalle, mik& sai aanestajat arsyyntymaan ja mahdollisesti
adnestamaan muita puolueita. Jos SDP olisi etukateen tiennyt SAK:n televisiomainosten
siséllon, olisi puolue varmasti siihen jotenkin reagoinut. Vaalikampanjoinnissa reagointi
Iyhyelld varoitusajalla muuttuneeseen tilanteeseen vaatii ennen kaikkea rahaa.
Mainostaminen on Kkallista, joten suunnitelmat tehdadn huolella etukdteen valmiiksi.
Suunnitelmia varmasti muutettaisiin matkan varrella, jos puolueilla olisi siihen varaa.
Né&issd vaaleissa nayttdvad reagointia nahtiin ainoastaan Kokoomuksella, joka pystyi

omassa televisiomainoksessaan esittdmaan piikin SDP:n suuntaan.

Keskustan vaalimainos jai kahden muun varjoon, vaikka se raikkaudella erosikin puolueen
aikaisemmista mainoksista. Kokoomus puolestaan otti kukat, eldimet ja piirroshahmot
kayttoonsa tehdessddn muista visuaalisesti tdysin erottuvaa vaalimainontaa. Voi olla, ettd
mainokset olivat lapsellisia, mutta ainakin ne erottuivat massasta. Ja erottuminen on
vaaleissa puolueille elintarkedd. Puolue oli tehnyt monta lehtimainosta, jotka se kaytti
vaaliteemansa aukaisemiseen. Adnestijan kannalta olisi ollut hyva, jos han olisi nihnyt
kaikki puolueen lehtimainokset. Televisiomainoksissa ei “vastuullinen markkinatalous”
nakynyt, vaan ne olivat painottuneet erilaisten teemojen ymparille. Toivoa Kokoomus sai
adnestajiin luotua, koska he péattivat, ettd porvarihallitus on parempi vaihtoehto kuin

punamulta.

Vaaleista kiinnostuneet kansalaiset saivat tietoa puolueiden vaalitavoitteista ja teemoista
my0s puolueiden internetsivuilta. Pelkastdan vaalimainosten varassa ei danestyspaatosta
tarvinnut tehdd. Vaalimainokset saattoivat toki houkutella danestajia tiettyjen puolueiden

vaalisivustoille. Tuleva aluevaltaus vaalikampanjoinnissa tullaankin varmasti ndkemaan
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juuri internetissd. On mahdollista, ettd seuraavissa vaaleissa internetin valityksella leviavéat
vaalimainokset syrjayttavat television mainoskatkoilla esitettdvat mainokset. Tama olisi

puolueillekin edullisempi tapa mainostaa.

Yksin vaalimainonnalla ei vaaleja voiteta, mutta yhdessd vaalitenttien kanssa ne ovat
nakyvimpié elementtejd koko vaalikampanjoinnissa. Ihmiset havahtuvat vaaleihin, kun
kadunvarsille tulevat vaalimainokset ja lehdissé nékyy niin yksittaisten ehdokkaiden kuin
puolueidenkin vaalimainoksia. Vaaleista on tullut henkilokeskeisempid kuin aikaisemmin
ja &anestyspaatoksia tehddadan yha enemmén henkilon kuin puolueen perusteella.

Puolueiden tehtdvana on erottua muista ja tehda houkuttelevampia vaaliteemoja.

Puolueiden pitdd keksia uusia keinoja &&nestdjien houkuttelemiseksi. Oma
kannattajakuntakaan ei valttdméattd endd &&nesta puoluetta, joten liikkuvien aanestéjien
lisdksi puolueiden pitd4d saada myOs omat kannattajat liikkeelle. Erot &&nimaarissa
puolueiden valill4 eivat ole isoja, se nahtiin jo presidentinvaaleissa, joten puolueiden pitaa
nahdd vaivaa kansalaisten houkuttelemiseksi vaaliuurnille. Siksi ei ehk& olekaan huono
asia, ettd vaalit ovat henkil0itymassa, jos se saa ihmiset helpommin &anestdmaan. Etenkin

kun erot puolueiden valilla ovat pienid, l6ytyvat erot enhdokkaiden valilla helpommin.

Naistad vaaleista ihmiset muistavat SAK:n ruoalla masséilevén porvarin, SDP:n puhekuplat
ja  kolikkovessan sekd Kokoomuksen varikkaat mainokset. Kuten pikagalluppi
l&hipiirisséni osoitti, Keskustan vaalimainokset eivat jadneet ihmisten mieleen. Muistettiin
kylld puhekuplat, mutta ei niiden siséltda. Televisiomainoksesta muistettiin vain sen
esittjd, mutta siséltd ei muistunut mieleen. Aineistoa kasatessani jouduin itsekin
toteamaan, ettd Keskustan mainoksista muistui mieleen vain varikk&at puhekuplat, mutta
televisiomainosta en muistanut lainkaan. Tdma on ikavéa puolueen kannalta, koska viesti
on jaényt elamadn vain vaalien ajaksi. Muut puolueet onnistuivat Keskustaa paremmin
tekemaddn sellaisia mainoksia, joista ihmiset voivat puhua vield vaalien jalkeenkin.

SAK:sta puhumattakaan.
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6 JOHTOPAATOKSET

Olen  ty0ssédni  Kkasitellyt ~ kolmen  suurimman  puolueen  vuoden 2007
eduskuntavaalimainoksia. Mainoksia analysoidessani olen etsinyt erityisesti niité
elementtejd, joihin &&nestdja on voinut mainoksissa samastua ja puolueiden méérittelemia
kohderyhmi& mainoksilleen. Taman liséksi olen kaynyt I&pi mainosten visuaalista ilmetta
ja sen merkityksié viestin vélittymiselle. Téssa kappaleessa vastaan tutkimuskysymykseeni
siitd, valittyikod puolueiden poliittinen viesti mainoksissa siten, kuin puolueet olivat sen itse
ajatelleet. Kerron myo6s erottautuivatko puolueet muista puolueista ja kuinka paljon
vaalimainonta selittdd puolueen vaalimenestystd. Kysymyksiin pystyn vastaamaan

vaalimainoksien analysoinnin tuloksilla sekd teemahaastatteluista saamillani vastauksilla.

Kolmella suurimmalla puolueella oli hyvin erilaiset mainoskampanjat. Kaikilla oli sama
tavoite eli saada mahdollisimman paljon ddnest4jié, jotta paikka hallituksessa aukeaisi.
Nadma puolueet menestyivat vaaleissa myos eri tavalla, toisen tulokseen vaikutti
vaalimainonta toisen yleinen ilmapiiri. Né&istd kolmesta kaikki onnistuivat vélittdmaan

poliittista viestiadn adnestéjille, mutta eroavaisuuksia 10ytyy.

SDP:n mainosten kohdalla vanha sanalasku kuva kertoo enemman kuin tuhat sanaa piti
erittdin hyvin paikkansa. Puhekuplien sisaltoon &&nestdjien oli helppo samastua ja
ymmarsivat viestin. SDP:n ulkomainokset sisdlsivat helposti havaittavaa ja ymmarrettavaa
vastakkainasettelua, jossa kohteena oli Kokoomus. Kohteen valitseminen oli
mielenkiintoinen, koska puolueet ovat tehneet pitkdn yhteisen taipaleen samassa
hallituksessa. Tuosta ajasta nayttdisi jaaneen SDP:lle katkera maku, koska puolue

kohdistaa negatiivisuuden juuri Kokoomusta kohtaan.

Negatiivisen ja vastakkainasetteluja kuvaavan mainonnan kaytté on haastavaa, mutta
ulkomainoksissa se oli toteutettu hyvin ja asiallisesti. SDP:n televisiomainoksissa
vastakkainasettelu meni laajemmin mielikuvien tasolle. Naissd mainoksissa mielikuvat
eivdt endd kohdanneet ddnestdjien kasitystd asioista. Kun &anestgjat eivat pysty
samastumaan puolueen mainontaan, on se o0soitus siitd, ettd viesti ei vality danestgjille

puolueen haluamalla tavalla. SDP uskoi mainoksia tehdessddn, ettd &anestgjat
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hyvaksyisivat puolueen esittamat ajatukset pelottavasta Kokoomuksesta, mutta SDP joutui

toteamaan olleensa vaarassa.

llman SAK:n dinestysaktiivisuuskampanjaa SDP:n vaalimainonta olisi toiminut. Se, etté
televisiomainokset saivat kritiikkid osakseen, ei vield pilannut SDP:n vaalikampanjaa.
SAK:n negatiivisella mainonnalla hoystetyt televisiomainokset eivdt tavoittaneet
adnestajia. Jarjeston viesti drsytti ihmisid niin paljon, ettd SDP menetti ddnidgan muille
puolueille. SAK mielletd&dn SDP:n tukijarjestoksi, joten kritiikki oli siksi kovaa kumpaakin
osapuolta kohtaan. SAK:n uusi mainos oli neutraali. Ihmisida arsyttdneet mainokset

vaihtuivat mitddnsanomattomaan mainokseen, joka ei saanut inmisié vaaliuurnille.

SDP:n kohdalla voi sanoa, ettd alkukampanjan viesti vélittyi ihmisille sellaisena kuin
puolue sen ajatteli, mutta televisiomainokset veivat keskustelun vaaréd&n suuntaan ja
varsinainen viesti jai mainosten jalkoihin. Puolue erottui muista etenkin hyvin suunnitellun
ulkomainontansa ansiosta, mutta myods televisiomainosten ilmeen takia. Jos SAK:n
vaalimainos ei olisi hermostuttanut &anestéjid, olisi SDP:n vaalitulos voinut olla parempi.
Heikko vaalimenestys ei kuitenkaan ole pelkastd&n vaalimainonnan vika, vaan taustalla on

usein muita ongelmia.

Keskustalla oli haaste saada puolueen oma p&&ministeri jatkamaan seuraavallakin
vaalikaudella. Puolueessa todettiin, ettd suurin osa ihmisistd sijoittuu poliittiseen
keskustaan. T&ta silmalld pitden syntyi vahan kuin itsedsi ddnestaisit —teema. Tama viesti
oli yksinkertainen ja mielenkiintoinen. Puolueen toinen viesti, jossa vedottiin ihmisia
adnestamaan keskustalaista ehdokasta, jotta Matti Vanhanen voisi jatkaa padministering,
toimi paremmin. T&h&n oli helpompi samastua, koska tulos olisi konkreettinen ja
paaministerind Vanhanen on ollut suosittu. Tuntuisi vaikealta kuvitella, ettd Keskusta olisi
tehnyt muuta kuin pa&ministerivetoista vaalimainontaa. Se oli puolueelle turvallinen

vaihtoehto. Huonona puolena voidaan pitéé sitd, ettd mainonta ei herattdnyt huomiota.

Keskusta oli  suunnannut mainontansa  kaikille  &dnestgjille. ~ Samastuminen
keskustalaisuuteen ei onnistunut kaikilta. Kisa vaalivoitosta oli tiukka ja sen osoittaa
vaalitulos, jossa Keskustan ja Kokoomuksen ero on yhden kansanedustajapaikan verran.
Puolueen mainokset eivét siséltaneet yllatyksellisyyttd, joka olisi keskusteluttanut ihmisia.

Keskusta jaikin kahden muun puolueen varjoon, kun keskustelu painottui vaalimainoksiin.
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Kuitenkin  Keskustan  poliittinen  viesti ~ valittyi  mainoksista hyvin, koska
paaministeripuolue séilyi samana. Visuaalisesti mainokset olivat pelkistettyjd, kuten
SDP:11a. Néissa vaaleissa nahtiin, ettd yksinkertaisella mainonnalla saatiin aikaiseksi hyvia
tuloksia. Keskusta saavutti asettamansa tavoitteen ja voitti eduskuntavaalit, mutta

vaalimainonnalla siihen taisi olla hyvin pieni rooli.

Kokoomuksen teema oli vaikea. Eniten huomiota kiinnitettiin mainosten visuaaliseen
ilmeeseen, joka oli monipuolinen. Kokoomus otti tosissaan massasta erottautumisen ja
onnistui siind hyvin. Puolue keskittyi lehtimainoksissaan vaaliteemaan avaamiseen.
Kokoomus oli suunnannut televisiomainokset erityisryhmille ja lehtimainokset
universaalille yleisolle. Ihmiset saattoivat kiinnittdd enemman huomiota puolueen
mainosten visuaaliseen ilmeeseen ja Sauli Niinistoon kuin itse poliittiseen viestiin.
Kokoomuksen lehtimainoksissa 16ytyi samastumisen kohteita, kun niitd osasi
piirroshahmojen seasta etsid. Televisiomainosten ollessa kohdennettuja erityisyleisolle,

samastuminen niihin oli helpompaa.

Puolueet haluavat vaalimainonnallaan herattdd keskustelua vaaliteemoista. Na&issa
vaaleissa kukaan kolmesta puolueesta ei t&sséd tavoitteessa tdysin onnistunut.
Vaalimainosten tehtdvdna on kuitenkin avata puolueen poliittista viestid, joka antaa
suuntaviivat tuleviin hallitusneuvotteluihin. Aanestajat valitsivat paaministeripuolueeksi
Keskustan, joka mainosti itseddn jo vaaleissa padministeripuolueena. Keskusta oli monille
turvallinen ja vyllatykseton vaihtoehto. Kokoomus nousi hallitukseen tayteldisilla
mainoksilla, joiden kautta puolue loi toivoa ihmisiin. Mainonta oli erilaista ja antoi toivoa
erilaisesta tulevaisuudesta, mutta mainosten viesti jai monille tyhjaksi. SDP maalasi
uhkakuvia ja pelotteli ihmisia porvarihallituksella. Samalla puolue ajoi itse&én
oppositioon, kun energia kaytettiin  vaalivoitosta taistelun sijaan  kilpailijan
mustamaalaamiseen. Mainoskampanja olisi tarvinnut erilaisia elementtejd, mutta nyt
puolueen omat tavoitteet jdivat piiloon, kun keskityttiin negatiivisuuteen ja
vastakkainasetteluun. Sen lisaksi d4nestajat eivat uskoneet SDP:n pelotteluun. Keskusta oli
neutraali mainostaja, joka toi esiin Matti Vanhasta keskitien vaihtoehtona paaministeriksi
imago-ongelmaisen Eero Heindluoman ja nuoren Jyrki Kataisen sijaan. SDP oli puolestaan

negatiivinen ja provosoiva mainostaja ja Kokoomus toivoa luova.
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Eduskuntavaaleissa poliittinen keskustelu kaytiin vaalimainosten kautta. Politiikan
viihteellistyminen on osoitus siita, etta asiakysymykset jaivat vaaleissa piiloon. Aanestajat
saivat poliittista viestid mainosten kautta sen sijaan, ettd ne olisivat tulleet keskusteluissa
esiin. Viestit olivat osaksi myos ristiriitaisia, koska SDP kuvasi itseddn mainonnassa
hyvinkin vasemmistolaiseksi puolueeksi, mutta ihmisten mielikuvissa puolue on siirtynyt
enemman oikealle. Kokoomus kuvasi itseddn yhteistyokykyiseksi ja tulevaisuuden
toivoksi ja Keskusta puolestaan neutraaliksi vaihtoehdoksi. N&ma vaihtoehdot olivat
adnestajien mielestd yhtenevdisia puolueen imagon kanssa, joten puolueet péésivat
hallitukseen. Voi olla, ett4d seuraavissa vaaleissa asiakysymykset palaavat takaisin
vaalikeskusteluihin, koska kaikki puolueet eivat parjad mielikuvien ymparilld kdydyssa

keskustelussa.

Vaalitaisto voitosta oli veristd. Puolueiden piti erottua toisistaan ja houkutella aanestajia
vaaliuurnille. Kansalaisten mielestd vaalitaisto voi ndyttéa tylsélta ja merkityksettomalt,
mutta puolueille se on taistelua olemassaolosta ja padsystda vallankayton ytimeen,
eduskuntaan. Vaalimainoksilla puolueet pyrkivét erottautumaan toisistaan, tuomaa omia
parhaita puolia esiin sek& mustamaalaamaan kilpailijoita. Asiakysymysten jaatya sivuun,
voitosta kilpailivat vaalimainokset. Vaaleissa on kyse ennen kaikkea voitosta ja sen
tavoittelusta. Puolueet kayvéat kovaa taistoa ensimmaéisesta sijasta, ja taisto voitosta on

verista.
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LIITTEET

Liite |

Teemahaastattelurunko 12.12.2007 klo 10.30 eduskunta
SDP — Vesa Mauriala

1. Mikd oli tehtdvdnne ja toimenkuvanne kevdan eduskuntavaaleissa puolueenne
vaalimainonnan suunnittelussa ja toteuttamisessa? Kuinka suuri oli suunnittelutiiminne

koko?

2. Mikd oli mainonnan tavoite? Puolueenne oli hallituksessa lahdettdessa vaaleihin,

vaikuttiko se mainonnan suunnitteluun?

3. Kuinka suuressa roolissa mainostoimistonne oli vaalimainonnan suunnittelussa?
Toimiko se ideapajana vai teknisend toteuttajana? Tulivatko televisiomainokset valmiina

mainostoimistolta vai suunnittelitteko ne yhdessa?

4. Graduni Kkasittelee televisiomainoksia ja huomiota heréttadneitd lehti- ja/tai
kadunvarsimainoksia. Miten pdaadyitte toteuttamaan juuri ndma televisiomainokset ja

ulkomainokset ja oliko taustalla paineita presidentinvaalien mainonnasta?

5. Puolueita kritisoidaan siitd, ettd ne ovat lilan samanlaisia. Erottautuiko SDP kahdesta
muusta puolueesta ja miten SDP ja Keskusta péatyivat kayttdmaan puhekuplia

mainoksissaan?

6. Miten puolueenne vaalimainonta on muuttunut vuosien saatossa? Onko kehityksessa

nakyvissa joitain merkittavia kadnnekohtia teknologian kehittymisen rinnalla?

7. Politiikka on viihteellistymdssé. Miten se nékyi mainonnassanne ja koitteko sen hyvéksi

vai huonoksi muutokseksi?

8. Valittyiko puolueenne mainosten viesti ddnestgjille sellaisena kuin puolue sen halusi vai

oliko aistittavissa vaarinymmarryksié vaalikampanjan aikana?
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9. Oliko kampanjan aikana n&htavissa, ettd mainonta olisi kdantynyt puoluettanne vastaan?

10. SDP oli kolmesta suurimmasta puolueesta ainut, joka k&ytti negatiivista mainontaa

hyvakseen. Miten tahan paéadyttiin ja millaisia tuloksia silld mielestdanne saavutitte?

11. P&&ministerivaaliteema oli paljon esilla kevddn eduskuntavaaleissa. Miten
puolueessanne valitaan paadministeriehdokas? Miten paljon pelkdstdédn vaalimainontanne

perustui padministeriehdokkaan esiintuomiselle?

12. Puolueellanne oli kolme televisiossa esitettyd vaalimainosta. Kuinka monta kertaa ja

milla aikavalilla mainoksia esitettiin?

13. Suunnittelitteko erityisesti mainoksia jollekin tietylle kohderyhmélle vai yleisesti

kaikille danestéjille?
14. Mitd tekisitte nyt eduskuntavaalikampanjan taholta toisin koskien juuri mainontaa?
Oliko puolueella mahdollisuuksia kesken kampanjan muuttaa tai reagoida muiden

puolueiden mainoksiin?

15. Mika mielestédnne onnistui hyvin vaalimainonnassanne ja aiotteko kayttaa naita asioita

seuraavissa vaaleissa?
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Liite I

Teemahaastattelurunko 19.12.2007 klo 14.00 Keskustan puoluetoimisto
Keskusta — Matti Monttinen

1. Mikd oli tehtdvdnne ja toimenkuvanne kevdan eduskuntavaaleissa puolueenne
vaalimainonnan suunnittelussa ja toteuttamisessa? Kuinka suuri oli suunnittelutiiminne
koko?

2. Miké oli mainonnan tavoite?

3. Kuinka suuressa roolissa mainostoimistonne oli vaalimainonnan suunnittelussa?

Toimiko se ideapajana vai teknisend toteuttajana?

4. Graduni Kkasittelee televisiomainoksia ja huomiota heréttdneitd lehti- ja/tai
kadunvarsimainoksia. Miten pé&adyitte toteuttamaan juuri tdmén televisiomainoksen ja
lehtimainokset ja oliko taustalla paineita presidentinvaalien mainonnasta?

5. Puolueita kritisoidaan siit4, ettd ne ovat lilan samanlaisia. Erottautuiko Keskusta
vaalimainonnallaan tarpeeksi kahdesta muusta suurimmasta puolueesta? Miten Keskusta ja

SDP péatyivat kayttamaan puhekuplia mainoksissaan?

6. Miten puolueenne vaalimainonta on muuttunut vuosien saatossa? Onko kehityksessa

nakyvissa joitain merkittavia kadnnekohtia teknologian kehittymisen rinnalla?

7. Politiikka on viihteellistymdssé. Miten se nékyi mainonnassanne ja koitteko sen hyvéksi

vai huonoksi muutokseksi?

8. Valittyiko puolueenne mainosten viesti ddnestgjille sellaisena kuin puolue sen halusi vai

oliko aistittavissa vaarinymmarryksié vaalikampanjan aikana?

9. Oliko kampanjan aikana néhtavissa, ettd mainonta olisi kdantynyt puoluettanne vastaan?
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10. Kuinka paljon mielestdnne mainonta vaikuttaa puolueen vaalimenestykseen? Nakyiko
kampanjassanne se, ettd ette lahteneet haastamaan mitddn puoluetta vaan varmistelitte
paikkanne suurimpana puolueena? Entd onko mahdollista, ettd toisen puolueen

vaalimainonta auttaa toisia puolueita vaalituloksen saavuttamisessa?

11. P&&ministerivaaliteema oli paljon esilla kevddn eduskuntavaaleissa. Miten
puolueessanne valitaan paaministeriehdokas? Miten paljon pelkdstdén vaalimainontanne

perustui padministeriehdokkaan esiintuomiselle?

12. Puolueellanne oli yksi televisiossa esitetty vaalimainos. Kuinka monta kertaa ja milla

aikavalilla mainos esitettiin?

13. Suunnittelitteko erityisesti mainoksia jollekin tietylle kohderyhmélle vai yleisesti
kaikille danestéjille?

14. Mitd tekisitte nyt eduskuntavaalikampanjan taholta toisin koskien juuri mainontaa?
Oliko puolueella mahdollisuuksia kesken kampanjan muuttaa tai reagoida muiden

puolueiden mainoksiin?

15. Mika mielestédnne onnistui hyvin vaalimainonnassanne ja aiotteko kayttaa naita asioita

seuraavissa vaaleissa?
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Liite I11

Teemahaastattelurunko 21.1.2008 klo 12 Tehtaankatu 5
Kokoomus — Kirsi Piha

1. Mikd oli tehtdvdnne ja toimenkuvanne kevdan eduskuntavaaleissa puolueenne
vaalimainonnan suunnittelussa ja toteuttamisessa? Kuinka suuri oli suunnittelutiiminne
koko?

2. Miké oli mainonnan tavoite?

3. Kuinka suuressa roolissa mainostoimistonne oli vaalimainonnan suunnittelussa?
Toimiko se ideapajana vai teknisend toteuttajana? Miten suhtaudutte ajatukseen siitd, etta
puolueiden mainostoimistot tuottaisivat samanlaisia ideoita?

4. Graduni Kkasittelee televisiomainoksia ja huomiota heréttadneitd lehti- ja/tai
kadunvarsimainoksia. Miten pé&adyitte toteuttamaan juuri tdmén televisiomainoksen ja

lehtimainokset ja oliko taustalla paineita presidentinvaalien mainonnasta?

5. Puolueita kritisoidaan siitd, ettd ne ovat lilan samanlaisia. Erottautuiko Kokoomus

vaalimainonnallaan tarpeeksi kahdesta muusta suuresta puolueesta?

6. Miten puolueenne vaalimainonta on muuttunut vuosien saatossa? Onko kehityksessa

nakyvissa joitain merkittavia kadnnekohtia teknologian kehittymisen rinnalla?

7. Politiikka on viihteellistymdssé. Miten se nékyi mainonnassanne ja koitteko sen hyvéksi

vai huonoksi muutokseksi?

8. Valittyikd puolueenne mainosten viesti ddnestgjille sellaisena kuin puolue sen halusi vai

oliko aistittavissa vaarinymmarryksié vaalikampanjan aikana?

9. Oliko kampanjan aikana n&htavissa, ettd mainonta olisi kdantynyt puoluettanne vastaan?
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10. Selittyykd mahdollisesti SDP:n tippuminen oppositioon ja Kokoomuksen nousu

hallitukseen mainonnan ep&onnistumisella tai onnistumisella?

11. P&aministerivaaliteema oli paljon esilla kevddn eduskuntavaaleissa. Miten
puolueessanne valitaan paaministeriehdokas? Miten paljon pelkdstdédn vaalimainontanne

perustui padministeriehdokkaan esiintuomiselle?

12. Puolueellanne oli kahdeksan televisiossa esitettyd, dokumenttityyppista vaalimainosta.
Kuinka monta kertaa ja milla aikavalilla mainoksia esitettiin? Ja miksi ndin monta

ulkon&dltaan hyvinkin samanlaisia, mutta sisalloltaan erilaista mainosta?

13. Suunnittelitteko erityisesti mainoksia jollekin tietylle kohderyhmélle vai yleisesti

kaikille danestéjille?
14. Mitd tekisitte nyt eduskuntavaalikampanjan taholta toisin koskien juuri mainontaa?
Oliko puolueella mahdollisuuksia kesken kampanjan muuttaa tai reagoida muiden

puolueiden mainoksiin?

15. Mika mielestédnne onnistui hyvin vaalimainonnassanne ja aiotteko kayttaa naita asioita

seuraavissa vaaleissa?
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