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ja storyboard eli kuvakasikirjoitus.

Teoriaosuus keskittyy tutkimaan henkilobrandin rakentumiseen liittyvia kom-
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henkilokohtaista puhelinhaastattelua seka lahilukuna tutkimusmateriaalin pohjalta
tehtyja omia havaintoja.
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not toimivat tutkimusmateriaaleina.
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This thesis investigates how a narrative and animated commercial could work in
political marketing when its mission is to support the building of a political personal
brand and to increase the candidate’s public visibility. In this thesis, a manuscript
and storyboard are designed for the commercial of Harri Salonen, one of the Na-
tional Coalition Party’s candidates running for the election.

The theoretical part is focused on investigating those components that include the
personal brand and how they are seen in audiovisual branding and on political
video commercials overall. The study was based on a qualitative approach. The
material source of the study consists of literature on personal branding and politi-
cal marketing from years 1990-2014, a personal telephone interview and on the
author’s own observations, made during close reading of the research materials.

The thesis examines the person brand from the points of view of ability as a public
performer and of rhetoric. It utilizes the methods of close reading connected to the
methods of movie analysis and semiotic analysis, in which case both the literature
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The objective of the thesis is to make a plan adapted to Salonen’s personal brand,
to make an original animation film script, and to publish it in the social media.
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Kaytetyt termit ja lyhenteet

Denotaatio

Differointi

Ikoni

Indeksi

Konnotaatio

Denotaatio kuvastaa asian tai kuvan pinnallista merkitysta

eli sitd, mita tietty asia konkreettisesti esittaa.

Differoinnilla tarkoitetaan erilaistamista ja erottumista. Yri-
tysmaailmassa puhutaan tuotedifferoinnista, kun halutaan

erottua kilpailijoista.

Ikoni ei ole valttamatta taydellinen kuva kohteestaan, mut-
ta muistuttaa paljon sita. Esimerkiksi valokuvat voivat olla
kohteidensa ikoneja.

Indeksi on merkki, joka kuvaa objektiaan kausaalisessa
syy-seuraussuhteessa. Klassisen esimerkin mukaan savu

on tulen indeksi.

Konnotaatio tarkoittaa miellemerkitystéd. Se ilmenee yh-
dessa denotaation kanssa ja hama kaksi ovat ikaan kuin
toistensa vastakohtia. Konkreettisen merkityksen sijaan
konnotaatio kuvastaa asian tai merkkiyhteyden luomaa
toissijaista tai tulkinnanvaraista merkitysta.

Substanssiosaaminen Tydelaman termi, joka viittaa jonkun ammattialan tyonteki-

joiden tai henkiloston keskeiseen osaamiseen.



1 JOHDANTO

Opinnaytetydssani tutkin, kuinka poliittiselle mainonnalle epatyypillinen animaatio-
elokuvan keinoja hyddyntava vaalimainonta tekee tunnetuksi poliittista henki-
[6brandia ja valittdd hanen vaaliteemojensa viestia danestdjille. Niin sanotun “oi-
kean elaman” sijaan animaatio tarkastelee maailmaa taiteellisista nakdkulmista, ja
sen avulla mahdottomasta voi tehda mahdollista. Jaakko Torven (2013, 15-18)
opinnaytetydssaan esille ottamien keinojen mukaan animaation monipuolisuus ja
mahdollisuus kulminoituvat tieteellisesti tarkasteltuna ainakin humoristiseen ilmai-
suun, nopeisiin leikkauksiin, erikoisiin kuvakulmiin sek& eparealistisiin mittasuhtei-

siin.

Opinnaytetyoni tutkimus nojaa kvalitatiivisiin menetelmiin, silla ne painottuvat tul-
kintaan seka vastaanottajandkdkannan ymmartamiseen. Tapaustutkimukseni koh-
teena on yhteistyokumppanini mainostoimisto BSTR:n asiakas sydankirurgi ja yrit-
taja Harri Salonen, joka pyrkii Vaasan vaalipiiristd kokoomuksen edustajana edus-
kuntaan kevaan 2015 eduskuntavaaleissa. Opinnaytetydssani suunnittelen Salo-
sen kampanjaan sopivan audiovisuaalisen ja tarinallisen eli narratiivin omaavan
piirrosanimaation keinoja hyédyntavan vaalivideon synopsiksen ja storyboardin el
kuvakasikirjoituksen. Aihe poliittisen henkilébrandayksesta on mielestani ajankoh-
tainen, silla lahdekirjallisuuden pohjalta muodostuneen tulkintani mukaan poliitti-
nen viestinta ja markkinointi painottuvat yha enemman poliitikon itsensa kuin puo-
lueen esilletuomiseen. Kaytanndssa voidaan puhua politikan henkil6itymisesta,
jota puolestaan median intimisoituminen ja mediajulkisuuden merkityksen kasvu

ovat omalta osaltaan vauhdittaneet.

Pohjustan tapaustutkimustani ensimmaisessé luvussa lahdekirjallisuudesta 16yta-
millani henkildbrandi-méaaritelmilla ja -teorioilla, jotka sovitan laajempaan viiteke-
hykseen ja tulkitsen brandin rakentamista esiintymistaidon ja retoriikan nakékul-
mista. Lahiluvun ja elokuva-analyysin metodien avulla reflektoin lahdekirjallisuu-
desta tekemiani havaintoja Kiinteistokuningatar Kaisa -sarjassa esiintyneen Kaisa
Liskin henkil6brandiin. Valitsin Liskin tydhoni edustamaan onnistunutta audiovisu-
aalista henkilobrandia, silla mielestani han on vahva ja karismaattinen persoona,

joka ei olisi noussut koko kansan tietoisuuteen ilma omaa televisiosarjaansa. Lis-



kin kanssa kaydyn puhelinkeskustelun avulla sain paljon arvokasta tietoa siita,
milla menetelmilla hanen brandinsa on saanut tunnettuutta ja onnistunut muodos-
tamaan hyvan kasvualustan audiovisuaalisen ohjelmaformaatin avulla. Sovellan
l[&hilukuun kytkettyja elokuva-analyysin metodeja myds SDP:n vuoden 2015 vaali-
videoiden tulkintaan. Kasittelen semioottisen analyysin keinoin poliittiselle mainon-
nalle yhteisten symbolifunktioiden merkitysta luotettavan ja vakuuttavan henki-
l6brandin synnyssa, silla semioottinen analyysin kolme funktiota perustuvat myyt-
teihin, denotaatioihin ja konnotaatioihin (Seppanen 2005, 125). Kaytdn seka
SDP:n ettd muiden eduskuntavaaliehdokkaiden vaalivideoissa esiintyvid symboli-
funktioita, ikoneita ja ikoneja seka Liskin ohjelmassa havainnoimiani elokuvallisten
keinojen kayttéa hyvakseni suunnitellessani lopullista storyboardia Salosen vaali-

videoon.

Animaation keinoja hyddyntavan tuotannon myotad tutkimusongelmani kiteytyy
mainoselokuvan muotoon ja tyyliin seka henkilobrandin esilletuomiseen. Valitsin
videon toteutustavaksi animaation myoés siksi, ettd omien havaintojeni mukaan se
on audiovisuaalisella alalla nouseva trendi. Animaatio ei varsinaisesti kuitenkaan
ole itselleni laheinen tai edes tuttu toteutustapa, joten eraanlaisena lajityyppina se
tarjosi taysin omanlaisen haasteensa. Tutustuessani lahteisiin huomasin myds,
ettei animaatiota ole juurikaan edes kaytetty poliittisessa mainonnassa, vaikka liik-

kuvan kuvan historiassa se on jopa varsinaista elokuvaa vanhempi tuotantotapa.

Lahdekirjallisuuden perusteella poliittisen viestinnan kompastuskivena kautta aiko-
jen on ollut vaikea ymmarrettavyys, joka vaikuttaa myds vastaanottajien mielen-
kiinnon yllapitamista ja ylipaataan heidan huomionsa saamista. Opinnaytetydssani
kasiteltavan animoidun vaalimainonnan ja persoonakeskeisen naktkannan suh-
teen olettamukseni on, etta poliittisista asioista tulee helpommin ymmarrettavia ja
mielenkiintoisempia, kun niité voi kasitella ja ymmartaa ihmisen eli henkilobrandin
kautta. Myds narratiivinen animaation keinoja hyddyntava mainoselokuva tuo
oman merkityksensa markkinointiin, ja erikoisuudellaan se tukisi seka brandin tun-
nettuuden kehittymista ettd differoisi Salosen muista ehdokkaista. Ennakko-
olettamukseni on, ettd henkilébrandin tunnettuus audiovisuaalisessa tuotannossa
ei valttamatta kulje kasi kddessa henkilon oman kuvan tai edes &énen kanssa.

Mielestani mainosvideon kautta voi valittdéa viestid henkilon aatteista, ideologioista,



toimintatavoista, ratkaisukeskeisyydesta tai arvoista, luoden niiden avulla mieliku-
vaa halutusta poliitikkobrandista ilman, ettéa henkil6 itse edes nakyy ruudulla.



2 ESITTELYSSA POLIITTINEN HENKILOBRANDI

2.1 Henkilébrandin maaritelma ja retoriikka

Tarkastelen tydssani henkilobrandia ensisijaisesti esiintymistaidon ja retoriikan
nakokulmista. Nailla viittaan verbaaliin ja non-verbaaliin viestintdéan seka siihen,
kuinka sujuvasti henkilo esiintyy ja kuinka uskottavasti han esittda asiansa. Laht6-
kohtaisesti ajatellaan, etta ihmisen persoonalle ominaiset piirteet tulevat autentti-
simmillaan esille arkipaivaisissa tilanteissa seka reaaliaikaisissa ja kasvokkain ta-
pahtuvissa ihmisten vélisissé kohtaamisissa. Toisaalta vuorovaikutussuhteen syn-
tymisen mahdollistamiseksi esille nousevat julkisuutta koskevat kysymykset, silla
tavallisen ihmisen kontakti kansanedustajaan kay useimmiten median valityksella,
ja nykyaikana se tapahtuu erityisesti internetin ja liikkuvan kuvan avulla. Esiinty-
mistaidolla ja retoriikalla on merkitysta myos talléin, mutta audiovisuaalisia tuotan-
toa tarkastellessa on hyva huomata, ettd elokuvallisin keinoin on voitu helposti
vaikuttaa siihen, miltd henkildbrandin halutaan vaikuttavan eika niinkaan siihen,
mitd han arkitodellisuudessa on. Toisaalta tilanne toimii myds toisinpain, silla
etenkin juuri poliitikot ovat saaneet itseensa luihun viestija leiman eli poikkeuksetta
heidan viestintansa mielletdan kiertelevaksi ja kantaaottamattomaksi jutusteluksi.
Tama mielikuva vie ison osan poliitikon uskottavuutta, vaikka juuri hénen viestin-

tansa pitaisi tukea brandia ja rakentaa luottamussuhdetta vastaanottajan valille.

Vaalien alla seka puolueiden kilpailu aanestajista ettd ehdokkaiden kilpailu tarjolla
olevista edustajapaikoista tapahtuu l&hinnd ehdokkaiden henkilomainontana (Pe-
konen 1991, 84). Taman ilmion myoéta poliittisen henkildbrandayksen merkitys
nousee kokoajan. Henkilobrandays mielletddn aikamme uudeksi ilmidksi, mutta
lahdekirjallisuudesta voi péaatelld, ettd se on ollut jonkinasteisena ilmiéna tai pu-
heenaiheena ainakin jo 90-luvulta alkaen. Talléin on voitu puhua persoonasta, tyy-
listd, imagosta, identiteetista tai karsimasta, mutta ajan saatossa niista on alettu
puhua brandeind (engl. brand). Syy muutokseen lienee ollut se, etta termina
"brandi” on markkinoinnillisempi kuin pelkka arkikielinen persoona, mutta kattaa

silti alleen entisetkin brandiin viittaavat termistot.
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Alun perin brandi-kéasite on viitannut vain tuotemerkkeihin. Brandi ei silti ole sama
asia kuin logo, vaan se edustaa myods aatetta, mielikuvaa, mainetta ja identiteettia
olleen tietynlainen lisdaarvotekija kantajalleen. Jarkko Kurvinen ja Lauri Sipila

(2014, 28) kiteyttavat tuotemerkkibrandin maaritelmén seuraavasti:

Brandi kasitetddn usein vain tuotemerkiksi. Tuotemerkki on tunnistet-
tava ja juridisesti suojattava tunnus, joka erottelee tuotteen tai yrityk-
sen Kilpailijoistaan.

Henkildbrandissa kyseessa on ihminen, joten termi "tuotemerkki” tuntuu liian Kliini-
seltd sanavalinnalta. Siksi Kurvinen ja Sipila (2014, 28) ovat tarkentaneet maari-

telmaéansa lisda seuraavasti:

Brandi on ihmisille — esimerkiksi asiakkaille tai tuotteen ja palvelun
toivotulle kohderyhmalle — muodostunut kokonaisk&sitys siitd, mita
kyseinen tuote, palvelu tai yritys edustaa seka rationaalisella etta
emotionaalisella tasolla. Siihen liittyy myds symbolisia arvoja ja jonkin-
lainen syvallisempi merkitys kuin pelkka erottuminen Kkilpailijoista ul-
konadllisin perustein.

Brandi- ja persoona-ajattelun eron huomaa parhaiten, kun vertaa 1990-luvun kirjal-
lisuuslahteita viime vuosina syntyneisiin opinnayte- tai pro gradu -téihin. Myds tie-
tokirjailija Katleena Kortesuo (2011, 8, 45) on huomannut henkildbrandimaaritel-
man kehityksen, ja on sitd mielta, etta siihen ei kuulu pelk&staan vankka sub-
stanssiosaaminen vaan kyseessa on jotain paljon suurempaa. Kortesuo mieltda
henkilobrandin asiantuntijuusroolin selkédrangaksi, jota varten luottamus, tunnet-
tuus ja tietotaito voivat kehittya. Hanen mukaansa parhaimmillaan hyvin rakennet-
tu henkildbrandi jopa kuljettaa kantajaansa kohti parempaan elamaan. Kortesuo

on maaritellyt henkilobrandin nain:

Henkilobrandi: lThminen itse tietyn ryhman suoraan kokemana (luku-
nottamatta niitd ominaisuuksia, tavoitteita tai pelkoja, joita ihminen ta-
hallisesti tai tahottamasti piilottaa). Joskus henkilobrandi sana viittaa
myds persoonaan itseensa.

Vuorovaikutus on brandin rakentamisen perusta. Erkki Karvonen (1999, 17) ottaa
tekstissaan esille kasitteen "mielikuvayhteiskunta”, jolla han viittaa siihen, kuinka
mielikuvallisista seikoista (kuten juuri brandeistd) on tullut lansimaisissa yhteis-

kunnissa keskeinen menestystekija paitsi henkildille, myds organisaatioille tai asi-
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oille yleensa. Uimosen ja Ikavalkon (1996, 23) tulkinnan mukaan taas mielikuvia
tuotetaan, koska niisté on tullut poliittisen vallan ja yleensa vaikutusvallan valinei-
ta. Nailla valineilla sen sijaan heidan mukaansa voidaan jollain tapaa muokata yh-
teiskunnallista kehitysta ja ihmisten asenteita. Tosin, kirjoittajien mukaan mieliku-
vien avulla voi my6s ajaa puhtaasti omaa etuaan, voittaa markkinaosuuksia ja
tehda rahaa. Vastaanottajatahojen kuten median ja muiden ihmisten tapa ottaa
henkilobrandi vastaan vaikuttaa paljon brandin syntymiseen ja muokkautumiseen
(Kurvinen & Sipila 2014, 80).

Uskottavuus on jo lahtékohtainen itseisarvo ihmisten vélisissa vuorovaikutustilan-
teissa, ja se tulee esille etenkin poliittisessa viestinnassa, silla ihmiset danestavat
mielellaan ehdokkaita, joita he pitavat luotettavina. Eva Kihlstrom on kéasitellyt Ka-
risma koodi -teoksessaan (2007, 28—-29) Aristoteleen luomaa retoriikkaoppia, jos-
sa uskottavuudesta kaytetaan termia pistis. Pistis vaikuttaa luottamussuhteen syn-
tyyn, mutta myds eetos on yksi keino synnyttdaa sitd. Eetoksella Aristoteles on
Kihlstromin viittauksen mukaan tarkoittanut persoonallisuutta ja luonnetta eli ku-
vaa, jonka ihminen tahtoo itsestaan valittda jossain tilanteessa muille ihmisille.
Eetos syntyy seka verbaaleista ettd non-verbaaleista viesteista eli siitd, mita ihmi-
nen sanoo tai miten han kayttaytyy. Nykyaikana myds pukeutumisen voisi mieltaa
yhdenlaiseksi non-verbaaliksi viestimeksi. Eetokseen liitetddn myds arvot, asen-
teet, kyky kasitella vaikeuksia, rehellisyys, osaaminen ja elamankatsomus. Naiden
monien tekijoiden takia Aristoteleen mukaan eetos on juuri kaikista vahvin vaikut-

tamisen keino.

Eetos ja pistis ovat keskendan hyvan kommunikaation perusta, mutta myos logok-
sella ja paatoksella on omat merkityksensd. Suomessa muiden lansimaiden ta-
paan on olemassa vahva "auktoriteettiusko” (Kihlstrém 2007, 31), joten poliitikon
hyva esiintymistaito ja vahva viestinta voivat tarvita kylkeensa vahvoja argument-
teja eli perusteluja siitd, miksi jonkun asian kanssa toimitaan niin kuin toimitaan.
Kihlstromin (emt. 31) viittaaman Aristoteleen oppien mukaan Logos on juuri se
tekijd, joka tuo henkilon viestintdan alykkyyden ja jarjen. Esimerkiksi luvut, kayrat,
tilastot ja tutkimukset puoltavat viestinvalittdjan sanomisia ja ovat yhdenlaisia ar-
gumentteja. Paatoksella sen sijaan viitataan taitoon kasitella ja ymmartaa tunteita,

ja siksi siita kaytetdadn nimea tunteidenpuhuttelu.
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Kun omaksumme ajatuksen mielikuvayhteiskunnasta (vrt. Karvonen 1999, 17),
osaamme my6s havainnoida sita eri tavalla. Kaytannéssahan jokainen meista tie-
taa, ettd mielikuvat ovat luomuksia, jotka eivat valttamatta tarkemmalla tarkastelul-
la paljastu tasan sellaisiksi, mitd mielikuva antaa odottaa. Sen sijaan mielikuva
antaa alkusysayksen kiinnostua asiasta, se herattdd huomioimme ja kohdentaa
havaintoamme haluttuun suuntaan. Uimonen ja lkavalko (1996, 22) myontavat,
ettd poliitikoista on tullut merkkituotteita eika heita erota toisistaan enda niinkaan
aatteet tai ideologiat vaan mielikuvat ja suunniteltu imago. Aaltonen ja Tamminen
(2015, 1) toteavat opinnaytetytsséaan, etta poliitikkojen julkisesta keskustelusta on
tullut vaikuttamista, jolla muokataan mielikuvia. Heidan tulkintansa mukaan nyky-
media on nostanut poliitikot esiin sanomien esittdjan ja niiden muokkaajan roolis-
sa. Samalla myo6s poliitikon varsinaisen asiaosaamisen ja arvomaailman julkisen
diskurssin lisaksi merkitykselliseksi seikaksi on noussut se, millaisena persoonan

han esiintyy paitsi politikassa niin myos sen ulkopuolella.

Loppujen lopuksi imagonrakentamisen perusta on taysin huomatuksi tulemisen
psykologisissa mekanismeissa (Uimonen & Ikavalko 1996, 66). Karvonen (1999,
52) kasittad namé psykologiset mekanismit kognitiivisiksi skeemoiksi eli tietora-
kenteiksi, jotka muodostuvat kokemusten my6téa ihmisten muistiin. Tama muodos-
tunut tietorakenne toimii oletusarvona ja ennakkoluulona, jota sovelletaan uudes-
taan vastaavanlaiseen tilanteeseen tai kohteeseen. Talldin voidaan ajatella, etta
imagoja tulkitaan aikaisempien vuorovaikutuskohtaamisten perusteella, jolloin ih-
mistuntemus kehittyy jatkuvasti ja opimme luomaan eraanlaisia odotuksia siita,
millainen ihminen kukin voisi olla. Kihlstrom (2007, 40) puolestaan on sita mielta,
ettd imagon kasittdminen kay tiedostamatta. Hanen mukaansa alitajuntamme
nappaa pienia ja hienoja yksityiskohtia, joiden perusteella ratkaisemme ja tulkit-

semme, millainen joku henkild on.
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2.2 Brandin rakennuskomponentit

Henkilobrandi, imago ja henkilokohtainen tavaramerkki ajavat takaa samaa asiaa
eli sita, millainen mielikuva ihmisesta valittyy ja millainen siitd halutaan valittaa.
Pintaa syvemmalta tarkasteltuna bréndi tarvitsee rakennusaineekseen aitoutta,
vaikutusvaltaa sek& vastaanottajien positiivista suhtautumista. Eri lahdeteoksista
kootun tulkinnan mukaan olen tullut siihen tulokseen, etta brandi rakentuu jarjes-
téden identiteetista, karismasta, maineesta, tavoitemielikuvasta eli profiilista seka

lopullisesta imagosta.

Identiteetti. Kyseessa on psykologinen termi, jolla tarkoitetaan ihmisen perusole-
musta eli erddnlaista omakuvaa, johon kuuluvat identiteetin ominaisuudet kuten
arvot ja omaksutut toimintatavat (Uimonen & Ikavalko 1996, 181). Erkki Karvonen
(1999, 45) toteaa, ettd tama olemus syntyy aikojen ja tapahtumien tuloksena, ja

sen perustana ovat ihmisen persoonallisuuden ominaisuudet.

Identiteetti kattaa alleen ihmisen seka hyvéat ja huonot puolet. Aikakausi seka yh-
teiskunnan arvot tai muut muutokset voivat myés muokata identiteettia pitkalla ai-
kajanteella. Tama voi tapahtua jopa huomaamatta. Sen sijaan identiteettia ei voi
muuttaa varsinaisesti tietoisesti, vastentahtoisesti tai muotivirtauksen mukana
(Uimonen & Ikavalko 1996, 181). Identiteetti on tdysin oma psykologinen kasit-
teensa, eika liity tilanteeseen, kun joistakin ihmisista sanotaan, ettd he ovat "per-
soonallisuuksia”. Periaatteessahan me kaikki olemme persoonallisuuksia ja ainut-
laatuisia yksiloitd. "Han on todellinen persoona” -maéaritelmalla yleensa tarkoite-
taan, ettd nama ihmiset ovat omaleimaisia ja erilaisia muuhun joukkoon néhden ja

heilla on rohkeutta olla omanlaisensa (Karvonen 1999, 45).

Identiteetilla on keskeinen merkitys osana henkilobrandia. Kaikista muista brandin
komponenteista poiketen identiteetti kuvastaa ihmisen sisinta eika se ole samalla
tavalla muokattavissa kuin vaikkapa rakennettu imago. Kurvinen ja Sipilé toteavat
(2014, 80), etta toisaalta henkilobrandi on myds uskottavampi ja helpompi hallita,
kun se rakentuu henkildbn oman persoonan varaan. Muutoin siité voi tulla pinnalli-
nen, lapindkyva ja epaaito kokonaisuus. Samalla identiteetti luo tietynlaisen raja-
aidan sille, mitd haluamme itsestamme nayttaa muille ja mitka luonteenpiirteet tai

ominaisuutemme tahdomme pitdé taysin omana tietonamme.
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Karisma. Kihlstromin (2007, 17) maaritelman mukaan karismaattiseksi kuvaillaan
yleensa intensiivisid ihmisia, joissa on intoa ja hehkua. Heilld on vakaa usko jo-
honkin ja he ovat yleensa taitavia viestimaan. Naiden ominaisuuksien avulla he
saavat, tai ainakin osaavat ottaa, suuren vaikutusvallan ymparistoonsa. Politikas-
sa esimerkiksi perussuomalaisten puheenjohtaja Timo Soini on mielletty karis-
maattiseksi johtajaksi ja hédnen toimintatapojaan on tutkittu muun muassa oikeisto-

populistisessa viitekehyksessa (Merilainen 2010, 8).

Karismaattiset ihmiset tekevat meihin vaikutuksen ja vangitsevat huomiomme. Ar-
kikielessad voidaan puhua aurasta, valovoimasta tai luontaisesta auktoriteetista.
Karisma voi myos olla kykya vaikuttaa muihin ihmisiin, niin etta heihin syntyy yh-
teys seka fyysisella, emotionaalisella, alyllisella etta henkisellda tasolla (Kihlstrom
2007, 17). Taméan valovoimaisuuden ilmién Kihlstrom (emt. 16) perustelee teok-
sessaan viitaten ruotsalaisen tietosanakirjan Svenska Nationalencyklopedin méaari-
telmaan karismasta. Sen mukaan karisma on vahva henkilokohtainen sateily, joka

antaa kantajalleen kyvyn johtaa muita ihmisia.

Kihlstromin (2007, 111) mielesta karisma on ennen kaikkea lasnéoloa eli taitoa
olla mukana juuri siind hetkesséa, joka on oleva. Karisma ei synny ihmisesta itses-
taan vaan lahinna muiden ihmisten kanssa kaytavien vuorovaikutustilanteiden pe-
rusteella. Nain ollen karisma ei aina ole niin sanottua "hyvaa” karismaa, vaan se
riippuu vastaanottajan tulkinnasta (Kihlstrém, emt. 15). Esimerkiksi Timo Soini on
saanut nostettua perussuomalaiset suureen suosioon omalla karismallaan, mutta
silti on olemassa ihmisi&, jotka eivat allekirjoita yhtdkaan Soinin vaittdmista. Kihl-
stréom on todennut, etta se, miten suhtaudumme toisiimme vaikuttaa paljon siihen,
millainen sateily meille kehittyy muiden silmissé. Tahan vaikuttaa verbaalinen vies-
tinta eli esimerkiksi se, mitd ja miten sanomme ja milla ddnenpainolla. Myoés non-
verbaalinen viestinta, kuten viestimisemme ruumiillamme, on Kihlstromin mielesta
merkitysta siihen, kuinka muut meidat kasittadvat. Karismaattisen ihmisen ei valt-
tamatta tarvitse olla ulkonadllisesti viehattava, silla karisma itsessdan tuo persoo-
naan viehatysvoimaa, Ulkonadllisesti merkitystd on enemman silla, kuinka ihminen
kayttaa vartaloaan, dantaan ja kasvojaan. (emt. 17). Tama teorian esille ottama
"henkilokohtainen sateily” on sikali myods tarkead, etta se on ihmiselle iso voimava-

ra kaikkiin sosiaalisiin tilanteisiin ja toimintaan. Kuten Kihlstrom (emt. 27) toteaa,
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mieluummin kaikki kuuntelevat "sateilevaa” ihmista kuin tasapaksua ja massan

mukaan hukkuvaa puhujaa.

Maine. Aula ja Heinonen (2011, 12) tarkastelevat mainetta yrityksen nakékulmas-
ta, mutta heidan ajatuksiaan voi soveltaa myds henkilobrandin maineeseen. Kir-
joittajien mukaan maine muodostuu sidosryhmille kerrotuista arvottavista tarinois-
ta, jotka alkavat kiertdd ihmisten keskuudessa. Tahan vaikuttavat sidosryhmien el
vastaanottajien omakohtaiset kokemukset henkilosta. Nama kokemukset sen si-
jaan rakentavat lopulta mielikuvan eli imagon, johon palaan myéhemmin. Maine
sen sijaan syntyy, kun henkild ja h&nen vastaanottajansa kohtaavat erilaisissa
vuorovaikutustilanteissa. Aulan ja Heinosen mukaan (emt. 12) maineeseen vaikut-
tavia tekijoita ovat ihmisen nykyinen oleminen seka odotukset ja kasitykset siita,
mitd ylipaatddn on tulossa. Nama odotukset henkild luo puheillaan ja teoillaan,
niiden toteutumista sen sijaan muut ihmiset eli vastaanottajat arvioivat omista lah-

tokohdistaan.

Maine on henkil6illa uniikki ominaisuus, jota ei voi kopioida muille ihmisille (Aula &
Heinonen 2011, 28). Se siis on osatekija, joka luo pohjan hyvéalle tai huonolle ima-
golle. Oli maine hyva tai huono, ihmiset uskovat siihen sitke&sti. Toisaalta maine
poikkeaa ensivaikutelmasta myos siina mielessa, etta se ei rakennu hetkessa
vaan ajan kanssa ja kehityskulun kautta, nain ollen sitd voi myds yrittdd muuttaa
(emt. 28). Aulan ja Heinosen (emt. 16) mukaan maine perustuu ennen kaikkea
jatkuvuudelle, vakaudelle ja pysyvélle toiminnalle, jolloin se rajaa kohteestaan el
ihmisesta syntyvia kasityksia ja kokoaa yhteen hanta koskevia mielikuvia.

Koska maine liikkuu emotionaalisten asioiden ytimessa, sen rakentumisen keskei-
sin vaikuttava tekija on niin sanottu "emotional appeal” eli emotionaalinen veto-
voima (Aula & Heinonen 2011, 16). Maineen tulkinnassa on muistettava, ettd sen
tulkitsijalla tai vastaanottajalla on aina tunteet mukana (emt. 15), kuten yleensa
ihmisten valisessa vuorovaikutuksessa on. Jos l&htbkohtaisesti emme pida jostain
ihmisesta tai jopa vihaamme hanta, niin meidan silmissdmme h&nen maineensa ei
ole kovin hyva. Lahtokohtaisesti maine rakentuu aina julkisuuksissa jolloin sen
muodostumisessa on huomioitava myds median vaikutusvalta. Maine nimittain voi

helposti muokkautua valtamedian kuten lehdiston ja television sisaltéjen hallinnas-
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sa (emt. 32). Nain ollen henkilo itse ei mydskaan voi varsinaisesti hallita mainet-

taan eli perustella avoimesti toimintatapojaan tai sanomisiaan.

Tavoitekuva eli profiili. Uimosen ja lkavalkon (1996,184) mukaan profiilin vies-
tinnallisella merkityksella tarkoitetaan tavoitekuvaa eli sita, millaisena henkilébran-
di haluaisi tulla ndhdyksi sidosryhménsa eli vastaanottajiensa edessa. Lisaksi hei-
dan mukaansa profiili tarkoittaa strategiaa, menetelmia ja toimenpiteita, joiden

avulla haluttuun tavoitekuvaan pyritaan.

Uimosen ja lkavalkon mielesté tavoitekuvan ja henkilon oman identiteetin valilla ei
saa olla isoa ristiriitaa, silla vahva ja toteuttamiskelpoinen tavoitekuva kasvaa ai-
dosta maaperasta. Tavoitekuvan tulee syntya identiteetin eli ihmisen perusole-
muksen pohjalta, jolloin se tukee henkilén omia ominaisuuksia, luonteenpiirteita ja
arvoja. Uimosen ja lkavalkon (1996, 186) mukaan nain toimiessa profilointi on pit-
kdjanteista tyota, jonka perustan muodostavat ihmisen todelliset teot ja tulevai-

suuden suunnitelmat.

Tavoitekuvan maarittely on tarkeaa, silla sen tarkoituksena on luoda henkilélle
erottuvuutta muihin ihmisiin (Uimonen & lkavalko 1996, 184). Myds Kurvisen ja
Sipilan (2014, 79) tulkinnan mukaan tunnettuuden, nakyvyyden ja tietynasteisen
julkisuuden lisaksi henkildbrandi tarvitsee muista erottuvaa osaamista tai sen pitaa
tuoda ilmi esimerkiksi tyylisuuntaa, aatetta, sanomaa tai asiaa niin, ettéd ymparisto
osaa yhdistdd nama asiat haneen helposti. Karvosen (1999, 120) mukaan tavoit-
teiden maarittely tekee koko profilointitoiminnasta méaératietoista ja tehokasta, jol-

loin sattumanvaraisen hapuilun riski pienenee.

Tavoitemielikuvan rakentuminen ei keskity pelkastaan henkilon omaan olemuk-
seen, vaan siina merkittavia tekijoita ovat myods hanen brandinsa visuaalinen linja
ja ilme, jotka vastaavat kysymykseen, milta henkil6 nayttaa. Toisaalta Uimonen ja
Ikavalko (1996, 186) erottavat mielellaan profiloinnin kampanjoinnista, silla kam-
panjoinnin tavoite on lyhytaikaisen hyddyn saavuttaminen, kun profiililla tavoite-
mielikuvan suhteen rakennetaan pitkdaikaisempaa kokonaiskasitystda. Kuten
muussakin henkil6brandin komponentissa, myds profiloinnissa talléin on otettava
huomioon muut ihmiset sen vastaanottajana. Téahan vaikuttavat heidan ajatusmaa-

ilmansa, arvonsa ja tulevaisuutensa suunnitelmat (emt. 188).
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Mielikuva eli imago. Heli Koenkytd (1998, 202) kertoo, ettd latinassa imago tar-
koittaa sekd samanlaisuutta ettd samankaltaisuutta, mutta myds haamua, unel-
maa, ideaa tai kasitysta. Uimonen ja Ikavalko (1996, 189) maarittelevat imagoksi
kuvan, joka syntyy vastaanottajalle kohteena olevasta henkilosta. Heidan kasityk-
sensa puoltaa omaa tulkintaani, jonka mukaan imago on viimeisin henkildbréandiin
vaikuttava komponentti. Uimonen ja Ikadvalko mieltavat tamé&n kokonaisuuden ket-

juksi, joka alkaa identiteetista ja joka jalostetaan profiiliksi eli tavoitekuvaksi.

Suomessa elda yha edelleen vahva mielikuva siitd, etté johtaja-asemassa olevan
ihmisen on oltava imagoltaan jayha ja jaykka paattaja, joka esiintyy vakavissa ja
arvokkaissa yhteyksissa, ja taman kautta luodaan kuva vakavasti otettavasta hen-
kilosta (Uimonen & lkavalko 1996, 172). Tilanne kuitenkin on toinen, kun ottaa
huomioon sen, etta imago syntyy paitsi sen lahettdjan eli henkildbrandin omista
pyrkimyksista niin myds vastaanottajien tajunnassa syntyvista havainnoista, jotka
puolestaan syntyvat ympariston valittamista arsykkeista, signaaleista, viesteista ja
impulsseista (emt. 190). Nama tekijat joko vahvistavat tai heikentavat imagokuvaa,
jonka henkilébrandi on itsestéaan lahettanyt. Kuten maineessa, my6s imagossa on
merkitysté vastaanottajan arvoilla, tiedoilla, ennakkoluuloilla ja mielipiteilla (emt.
190). Isotaluksen (1998, 208) mukaan imago voi myds muuttua vastaanottajan

mielessa nopeasti positiivisesta negatiiviseksi tai toisin pain.

Ikuisuus kysymys on, etta voiko imagoa varsinaisesti rakentaa vai rakentuuko se
itsestaan tai vuorovaikutuksessa ympariston kanssa. Koenkyton (1998, 202) mu-
kaan on tavallista, ettd imagoa rakennetaan suunnitelmallisesti sen sijaan, etta
antaisi sen muodostua itsestaan. Kaytannossa siis imagon luonti ja brandaaminen
ovat eraanlaista markkinointiviestintaa, joka tapahtuu Uimosen ja lkavalkon (1996,
190) tulkinnan mukaan pienissa niin sanotuissa "osajulkisuuksissa”. Naméa osajul-
kisuudet ovat kirjoittajien mukaan yksittaisia tilaisuuksia tai kahdenvalisia tilaisuuk-
sia, tosin ne voivat olla my0s erilaisia julkaisuja tai kirjeita. Myos ihmisen fyysinen
olemus, suullinen ilmaisu tai lausunto televisiossa tai tosielamassa ovat merkitta-

via tekij6itd imagon luonnissa (emt. 75).

Vaikka Uimonen ja lkavalko seka Koenkytd viittaavat teksteillaan imagon raken-
tamisen mahdollisuuteen. Vastaavasti Erkki Karvonen (1999, 38) torjuu kokonaan

mahdollisuuden rakentaa imagoa, ja Suomen kielen perussanakirjaan viitaten han
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maarittelee imagon "henkilon tietoisesti itsestaan antamaksi kuvaksi’. Hanen mie-
lestaan (emt. 44) imagoa ei rakenneta kuin brandid, vaan sen sijaan ihmisille voi
antaa tyokaluja, joiden avulla he luovat itse itselleen seka kasitykset etta mieliku-
vat omien erityisten edellytystensa pohjalta. Naiden ansiosta lopullinen imago syn-

tyy varsinaisesti vasta vuorovaikutuksessa muiden ihmisten kanssa.

Uimonen ja Ikavalko kuitenkin ovat sita mielta, ettéd imago syntyy, vahvistuu, vaa-
ristyy tai katoaa jokaisessa tilanteessa, jossa kohtaamme muita ihmisia, joille vali-
tamme tietoa itsestimme. Kaytanndssa katsoen imago syntyy seka tiedostaen
ettd tiedostamatta (1996, 75). Se rakentuu, vaikkemme aktiivisesti ja suunnitel-
mallisesti tyoskentelisikdan sen eteen. Koenkyton (1998, 221) mukaan imagonra-
kentaminen on saanut osakseen kritiikkia liasta amerikkalaistumisesta, joka ilmio-
na kuljettaa koko politikkaa kohti mielikuvayhteiskuntaa ja pois oikeasti tarkeiden

ja ajankohtaisten asioiden &éarelta.

2.3 Audiovisuaalinen henkilobrandi

Elamme kuvan aikakautta, jossa vaikuttavia tekijoitd ovat television, elokuvien ja
videoiden lisaksi mainokset, internet, sosiaalinen media seka mobiili- ja webkame-
rat. Liikkuvan kuvan tarkeys liittyy kaikkiin ulospain nakyviin ja meita ympardiviin
tekijoihin kuten siihen, millaisina muut ihmiset pitavat meita ja millaiseksi he yh-
dessad ympardivan maailman kanssa muokkaavat henkilokohtaista tavaramerk-

kiamme, imagoa, brandia tai eetosta. (Kihlstrém 2007, 67).

Kihlstromin (2007, 210) mukaan ihmiset jo lahtokohtaisesti kaipaavat jollain tapaa
ymparilleen tai elamé&éansa vahvoja persoonallisuuksia, jotka puhuttelevat syvan
inhimillisia tarpeitamme. Nailtd persoonallisuuksilta voidaan alitajuisesti jopa ha-
kea turvaa tai apua monimutkaisten ongelmien ratkaisemiseen. Tall6in, kuten
aiemmassa luvussa jo todettiin, poliitikon (tai kenen tahansa) henkildbrandin
muokkautumisessa on iso merkitys henkilon esiintymistaidolla (Uimonen & Ikaval-
ko 1996, 126), joka muotoutuu henkilobrandin retoriikasta eli kaytanndssa silla,
kuinka h&n esittdd asiansa tai toimii yleisonsa edessa. Kuten edellisisséa alaluvuis-
sa jo todettiin, niin vahvat persoonallisuudet mielletd&n karismaattisiksi inmisiksi,

jotka levittavat ymparilleen tietynlaista positiivista sateilya. Vuonna 2011 Liv-
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kanavalla esitetty Kiinteistokuningatar Kaisa -ohjelma toi Arvoasunnot LKV:n liike-
toiminnanjohtaja Kaisa Liskin koko kansan tietoisuuteen. Vaikka ohjelma kuvasi
sindnsa tavallisen tyotaan tekevan ihmisen arkea, tyota ja yksityiselamaa, rakensi
se silti Liskin ympairille tietynlaisen “kiinteistdkuningatar” -brandin, joka antoi lisa-
arvoa seka Liskin henkilokohtaiselle uralle niin myos hénen brandinsé nékyvyydel-
le televisioruudussa myds jatkossa. Liski hehkuu karismaa, vaikkemme hanta
henkilokohtaisesti tunne. Kuten Kihlstrom (emt. 23) kirjoittaa, niin karismaattiset
ihmiset ovat jo lahtokohtaisesti omaksuneet kyvyn puhua luontevasti, vaikka olisi-

vat esiintyessaan hermostuneita kuten muutkin ihmiset.

Tarkemmin analysoituna kaipaamamme karismaattisen ihmisen sateily syntyy hy-
vasta itsetunnosta seka itsensa hyvaksymisesta sellaisena kuin on. Hyvalla itse-
tunnolla varustettu ihminen on tietoinen oman persoonallisuutensa arvosta. Téallai-
nen ihminen ei kaipaa ulkopuolelta tulevaa hyvaksyntaa vaan viihtyy hyvin itses-
saan (Kihlstrom 2007, 108,151). Tallainen asenne myds huokuu Kaisa Liskin au-
rinkoisesta esiintymisesta televisiossa ja muissa medioissa, joissa han on aktiivi-
sesti esilla. Liskin tapauksessa, ja myds monessa muussa televisiossa tai interne-
tissé esiintyvassa audiovisuaalisessa tuotannossa, sommittelulla on iso merkitys
halutun imagon tavoitteiden toteutumisessa. Audiovisuaalisessa ymparistossa
merkitystd on kuvan kompositiolla eli juuri sommittelulla, kuten valoilla, varjoilla,
kuvakulmilla ja leikkauksilla, jotka tuovat henkiloa esille tai antavat omalla taval-
laan merkityksen henkildn viestinnélle. Televisio-ohjelmassa kerronnan fokus on
jatkuvasti Liskissa ja hanen toiminnassaan, jolloin kuvallinen kerronta myoétailee
Liskin brandin rakentamista. Tuotannon kuvauspaikat ja -tilanteet vaihtelevat Lis-
kin tyon, ostoksilla kdymisen ja toisinaan myds hanen siviilielamansa valimaastos-
sa. Naiden toimien kuvaaminen heréttdd katsojassa samaistumisen tunnetta. Oh-
jelman kuvakoot ovat yleensa henkilokuville tyypillisia erikoislahikuvia, lahikuvia tai
puolilahikuvia (Korvenoja 2005, 82). Kamera seuraa Liskin liikkeité ja vékijoukossa
tai palaverissa kamera tarkentaa aina Liskiin. Toisinaan Liski kommentoi tai kertoo
asioita katsojille studiomaisessa ymparistossa. Talloin ndkdkulma on subjektiivi-
nen ja kamera on asemoitu Liskin silmien tasolle, jotta han ik&&n kuin on oikeasti
vuorovaikutuksessa vastaanottajan kanssa. Toiminnallisten kohtauksen tapaan
my6s nama luovat jatkuvan sidoksen Liskin ammattiin, sill& niin sanottu studiomai-

nen haastatteluosio on kuvattu joko Liskin tyopaikalla tai hanen valittamassa koh-
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teessaan. Naissa kohtauksissa Liskia ei kuitenkaan sijoiteta keskelle kuvaa, vaan
hanet asemoidaan vasemman tai oikean reunan painotteisesti, jotta kuvan kultai-
nen leikkaus sailyy. Kohde keskella kuvaa on harvoin hyva vaihtoehto, koska

sommittelun kannalta keskikohta on tavallaan kuollut piste (emt).

Toisinaan tuotannossa Liski on kuvissa asemoitu aavistuksen verran ylaviistoon
kameraan ndhden. Nama niin kutsutut "alakulmakuvat” vahvistavat imagoa itse-
varmasta naisesta. Kameran objektiivin osoittaessa vaakatasosta ylospain, kuvat-
tava kohde nayttaa mahtavalta ja tilanne synnyttaa voiton seka riemun vaikutel-
man (Pernu 2015). Namé& audiovisuaaliset osatekijat luovat Liskille karismaa ja
tekevat hanen ammattilaisbrandiaan tutuksi, mutta jalkauttavat sen myds kiinteis-
tovalityspiireja laajempaan tietoisuuteen, jolloin voidaan alkaa puhua myo6s jo julki-
suus- ja mediajulkisuusilmidista. Liskille luotua brandia voi peilata taysin Kihlstro-
min maaritelmiin karismaattisista ja imagollisista ihmistyypeista. Kihlstromin (2007,
138) tulkinnan mukaan itsetunnon syntymiseen ja siihen, mita ajattelemme itses-
tamme vaikuttaa paljon myonteinen elamanasenne, joka heijastuu siten koko ole-

mukseemme.

Ennen kuin mitdan karismaan tai imagoon viittaavaa edes voi syntya, on edelleen
oltava ihmisten valistd vuorovaikutusta. Kihlstrom (2007, 23) on kirjoittanut, etta
yleiso pitdéd ihmisista, jotka osaavat olla omia itsejaan eiké teeskentelylle ole taten
tilausta. Toisaalta kuitenkin Liskin tapauksessa on kyse realitytelevisiosarjasta ja
poikkeuksetta sen pohjalla on jonkinlainen kasikirjoitus. Jotta kiinteistokuningatar
brandi on saatu rakennettua halutulla tavalla, niin Liskiltd on vaadittu myds kykya
naytella (Liski 2014), silla pelkilla audiovisuaalisilla keinoilla tavoitellun brandin
valittaminen voisi olla vaikeaa. Kyse ei vastaanottajan puolelta kuitenkaan ole hui-
jatuksi tulemisesta vaan nimenomaan kohteena olevan henkilon imagon rakenta-
misesta. Omien sanojensa mukaan Liski on taysi perfektionisti ja taitava nayttele-
maan, silla televisio-ohjelma on vaatinut h&nelta heittaytymiskykyéa (Liski 2014).
Naytteleminen ei kuitenkaan tarkoita sitd, ettd ihminen alistuisi taysin toisen roolin
vietavaksi. Kyse on enemmankin pienista kaytannon asioista. Liski esimerkiksi
paljastaa, ettei ole koskaan ollut julkisesti pahalla tuulella, vaikka tosielaméassa
arrapaitd paastelee (Liski 2014). Han (Liski 2014) itse kuvailee henkilébrandiaan

vahvaksi, vaikuttavaksi ja valovoimaiseksi.
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Vaikka Liski on tuonut elAmansa ja persoonsa ruutuun, niin kiinteistokuningatar
Kaisan ja Kaisa Liskin valilla on eroja. Liski (Liski 2014) kertoo omaksuneensa
helposti oman ravakan identiteettinsa rinnalle myds tuotantoyhtion tarjoaman hen-
kilobrandin, vaikkei han miellda itsedan kuplivaa nauttivaksi "bling-bling-daamiksi”.
Vaikka Liskin henkilobrandi on rakennettu vahvasti televisiotuotannon ympérille ja
brandin rakentamiseen on osallistunut joukko brandaysammattilaisia (Liski 2014),
niin Liski onnistuu valittamaan itsestaan aidon, luotettavan ja autenttisen mieliku-
van, mitkd ovat Kihlstromin (2007, 32) mukaan olennaisia ominaisuuksia karis-
maattisen ihmisen olemuksessa. Naitd ominaisuuksia vahvistaa yleensa henkilon
vahva ja elavad mimiikka seka se, kuinka heista vélittyy vastaanottajalle monia eri-
laisia tunteita (emt. 63). Vaikka siis kiinteistokuningatar-Kaisa on katselijansa
kanssa vuorovaikutuksessa vain television tai lehtihaastattelujen takaa, niin inten-
siivisilla eleillaén ja valittomalla olemuksellaan han onnistuu rakentamaan mieliku-
van, etta katsoja paasee hanen lahelleen. Kihlstromin mukaan juuri namé seikat
synnyttavat brandin ymparille uskottavuutta (lat. pistis), joka taas omalta osaltaan

vaikuttaa siihen, kuinka vastaanottaja tulee suhtautumaan brandiin.

Liskin brandin menestyksena lienee se, ettd brandi on luotu myo6tailemaéan Liskin
omaa identiteettid, mutta siihen on tuotu myoés profiili eli tavoitemielikuva siitéd, mita
kiinteistokuningattaren brandi voisi olla. Liskin oma olemus lampiman ruskeine
silmineen luo mielikuvan sympaattisesta ja maanléheisesta ihmisesta. Kalliilla au-
toilla ja asusteilla sen sijaan on luotu porvarillinen status, joka lisda arvoasuntoja
myyvan Liskin kiinteistovalittdjaimagon uskottavuutta. Vaikka imagoon liittyvat asi-
at on voitu jo editointipdydan aaressa miettia valmiiksi, niin Liskin maine rakentuu
puhtaasti sen pohjalta, kuinka han kohtelee asiakkaitaan ja hoitaa tyénsa. Arvo-
asunnot LKV:n liiketoimintajohtamisen ja televisiotuotantojen liséksi Liskin liiketoi-
mintaan kuuluu nykyddn myods koulutuspalveluja tarjoava Liski Academy, joka on
syntynyt suoraan vahvan ja tunnetun kiinteistokuningatar-henkilébrandin nosteesta
(Liski 2014).
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2.4 Brandin rakentaminen on myyntityota

Kaisa Hernberg (2013, 125) on todennut, ettd enda erottumisessa ei riitd vain
osaaminen vaan se on my@s osattava paketoida ja myyda kohderyhmille. Hanen
mielestaan bréandi on hyvin paketoitu kokonaisuus, joka erottuu positiivisesti ja silla
on merkitysta olennaisille ihmisille. My6s tunnettuus ja arvostus vaikuttavat oman
tulkintani mukaan henkildobrandin julkisuuskuvaan. Kun henkilé saa arvostusta, niin
my0s tunnettuus lisdantyy hiotun brandin myéta (emt.). Voidaan todeta, mité tun-
netumpi henkild on, sitd tunnetumpi on myds hanen brandinsa. Etenkin juuri polii-
tikkobrandit ovat riippuvaisia mediajulkisuuden mukanaan tuomasta néakyvyydesta,

silla se luo heille vaylan olla vuorovaikutuksessa aanestajiensa kanssa.

Yksinkertaisia oman osaamisen tai yleensa patevyyden myymisen rakennusainei-
ta ovat vuorovaikutus, asiantuntemus, rakentava viestintd, auttaminen, yhteisen
edun etsiminen, tavoitteellisuus ja proaktiivisuus (Hernberg 2013, 147, 18, 88).
Itsensa markkinoinnin ongelmiksi sen sijaan Hernbeg (emt. 43) on nimennyt seka
kehtaamisen etté niin sanotun "besserwisserdinnin”. Hdnen mukaansa kehtaami-
nen on tyypillista meille suomalaisille, silla oman osaamisen ja yleensa itsensa
esille tuominen on meille vaikeaa. Toisaalta, kuten Hernberg myontaa, kulttuurim-
me on sellainen, ettd kaikenlainen itsensa “ponkittaminen” otetaan vastaan kers-
kailuna, joka ei herata vastaanottajassa positiivisia tuntemuksia. Toisaalta kuiten-
kin kulttuurimme on kansainvalistyva, ja pikkuhiljaa ymmarrys seka ennen kaikkea

hyvaksynta itsensd markkinoinnille lisdantyy.

Poliitikot tunnetaan ensisijaisesti mielikuvien avulla, silla vaalikampanjoita lukuun
ottamatta tavalliset kansalaiset eivat yleensa paéase henkilékohtaiseen vuorovaiku-
tukseen kansanedustajien kanssa, vaan ovat sen tiedon varassa, mita esimerkiksi
media valittdd. Mielikuvat syntyvat henkilon oman kayttaytymisen, esiintymistaidon
tai muun verbaalin ja non-verbaalin viestinnan perusteella, mutta naiden mieltami-
seen vaikuttaa vastaanottajan oma tulkinta. Naiden tekijoiden avulla pyritddn saa-
maan henkilon persoonan ympaérille tietynlainen, lahtokohtaisesti positiivinen, mai-
ne, joka pohjustaa lopullisen imagon muovautumista. Tosin, henkild on itse yksi-
naan hyvin voimaton hallitsemaan mainettaan tai julkista esiintymistaan. Se, mil-
laisen mielikuvan yleis6 hanesta mieliinsa rakentaa riippuu paljon myags siité, miten

eri tiedotusvalineet henkiloa tai hanta koskevia uutisia kéasittelevat. Pekosen
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(1991, 69) tulkinnan mukaan poliitikolle julkisuus mahdollistaa vaylan vahvistaa
omaa imagoaan. Pekonen kirjoittaa, etté yleisd kaipaa suuria persoonia ja henki-
l6ita, jotka symboloivat heille jotain tarkedd, kuten tyota, perhettd tai harrastusta.
Nain ollen poliitikkobrandi tarvitsee julkisuutta, jotta han saa tunnettuutta ja sen

myo6ta lisda dania aanestajilta.

Asiantuntija Ville Tolvasen (2014) mielesta ilmididen, kuten henkilébrandien, syn-
tyyn vaikuttaa se, kuinka ymparist6 ottaa ne vastaan. Tolvasen tulkinnan mukaan
arvostus ja tunnettuus ansaitaan avoimuudella. My6s Kurvisen ja Sipilan (2014,
74-76) mielesta avoimuus on tarkeassa roolissa brandin rakentamisessa, mutta
yht& olennaisia asioita ovat heittaytymiskyky ja yksilon omat nakemykset. Nama
seikat muodostavat yhden kokonaisuuden siitd, kuinka henkilébrandi jaa vastaan-
ottajan mieleen. Lahtokohtaisesti he ovat todenneet (emt.), ettd henkilobrandia

rakentavan ihmisen on aluksi syyta maaritella:

— Kohderyhma ja viiteryhma
— Lahestymiskulma
— Miten haluaa vaikuttaa

— Ketka voivat auttaa viestin valittAmisessa

Ulkopuolinen apu voi olla ndiden maaritellyssa tarpeen, silla omalle toiminnalleen
voi tulla helposti sokeaksi. Esimerkiksi mainos- ja viestintatoimistot, managerit ja
agentit voivat auttaa syventamaan oman brandin toimintatapaa ja auttamaan sen
hallinnassa, jolloin aikaa ja vaivaa saastyy, kun ei tarvitse tuottaa turhaan sisaltoa
sellaisille, joita asia ei kuitenkaan kiinnosta. Brandiksi ryhtyminen vaatii kenelta
tahansa suunnitelmallisuutta ja kovaa tyota. Hyvan ja aktiivisen bréandinrakennus-
tyon, kuten mainonnan ja mielikuvien luomisen ansiosta moni tuote jaa elamaan

mieleemme henkien omaa tyylidan ja ideologiaansa.

Tolvanen (2014) sen sijaan on sita mieltd, ettd tosielaman ja virtuaalimaailman
sidosryhmat ja verkosto mahdollistavat oman osaamisen ja tiedon jakamisen muil-
le ihmisille etenkin silloin, kun vastaanottajat sita todella tarvitsevat. Tolvanen pu-
huu niin sanotusta "avoimesta toimintatavasta”, joka jattaa henkildbrandista posi-

tivisen muistijdljen tiedon vastaanottajalle. Nain ollen henkilobrandi vaatii kanta-
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jaltaan ennen kaikkea kiinnostusta myds ulkomaailman tapahtumiin, ja nain ollen
brandi kantajineen elaa kiintedssad vuorovaikutuksessa ympaéristonsa kanssa
(Hernberg 2013, 45). Tama asia nousee esiin erityisesti poliitikkobrandeissa, silla
heidan tavoitteenaanhan on ansaita tai saada kansan luottamus. Henkildbrandille
on siis tarkedd havainnoida maailmaa oman erityisosaamisen ulkopuolelta, silla
talléin han voi hahmottaa paitsi trendien muutokset, niin myoés olla vuorovaikutuk-
sessa muiden ihmisten kanssa oppien heiltd uutta ja omaksuen uudenlaisia tai

vaihtoehtoisia toimintatapoja.
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3 POLITTINEN MARKKINOINTI

3.1 Katsaus poliittisiin markkinointikeinoihin

Eduskuntavaalit ovat ennen kaikkea massiivinen mediatapahtuma, silla vaalikam-
panjoinnin keskeinen osuus kaydaan medioissa. Median ja tiedotusvélineiden an-
siosta ddnestajat saavat tietoa ehdokkaastaan ja poliitikot puolestaan voivat olla
yhteydessa yleis6onsa (Isotalus 1998, 95). Uimonen ja Ikavalko (1996, 120) totea-
vat, etta erityisesti huippupoliitikot kantavat huolta imagostaan ja nain ollen pyrki-
vat esiintymaan mediassa edukseen eli niin, ettd heidan julkisuuskuvansa (ima-
gonsa) on hallittu ja tasapainoinen. Toisaalta varsinainen julkisuuden hallinta on
silkka mahdottomuus, silla julkisuus ei toimi suoraviivaisesti eika sen vaikutuskaan
ole koskaan ennalta arvattavissa (emt. 173). Kaytdnnossa siis Suomessa tiedo-
tusvalineilla on valta muokata viestia ja henkilokuvaa tai jollain tapaa liittaéa sen

vaikkapa taysin toiseen kontekstiin.

Suomessa poliittinen mainonta televisiossa on sallittu verrattain mydhaan, vasta
vuonna 1991 (Hovi-Wasastjerna 2000, 177). Politikan lahihistoriantutkijan Ville
Pernaan (Uralehti.fi 2010). mukaan samaan aikaan alkoi nakya myo6s henkilGity-
neen politiikan ensimmaiset merkit, kun poliitikot siirtyivat aikakaus- ja sanomaleh-
tien sivuilta iltapaivalehtien tikanheittokisoihin ja mukaan television viihdeohjelmiin.
Pernaan mukaan talléin ei enda ollut niinkdan merkitysta poliitikon tai puolueen
aatteella ja sanomalla vaan enemmankin silla, millainen henkild poliitikko on. Sa-
ma ilmié on havaittavissa my6s nykypaivan vaalimainnossa, joka tulkitaan hyvin

henkilo- ja brandikeskeiseksi.

Vaalimainonnan henkilébrandiajattelun juuret yltavat sallitun televisiomainonnan
tavoin 90-luvun alkuun. Etenkin vuoden 1994 presidentin vaaleissa televisio nousi
hyvin keskeiseen suosioon, ja Isotaluksen ja Porhdlan (1998, 18) mukaan voitiin
puhua jopa "televisiovaaleista”. heidan mukaansa television suurta suosiota voitiin
perustella muun muassa suoralla vaalitavalla, joka toi esille poliitikon oman per-
soonan perinteisen puolueajattelun sijaan. Television tarjoaman liikkuvan kuvan

avulla danestajat paasivat kokemaan ehdokkaansa entista henkilokohtaisemmin ja
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tekem&an omia tulkintojaan hanen toimintatavoistaan, persoonastaan ja esiinty-

mistaidoistaan.

Aikakaudesta riippumatta, voimakkaimpana imagonrakentajana pidetaan mediaa,
silla sen luomat myonteiset kasitykset vaikuttavat henkil6on suotuisasti. Tosin,
vastaavasti negatiiviset kasitykset voivat jopa romuttaa uran tai karkottaa &anesta-
jat kokonaan. Tutkijat ovat esimerkiksi havainneet, ettd Yhdysvaltojen vuoden
1960 presidentinvaalien voittaja John Kennedy kerasin Richard Nixonia enemman
television valittaman positiivisen mielikuvan perusteella, joka loi imagon rennosta
ja nuorekkaasta ihmisestd (Uimonen & lkavalko 1996, 53). Taméan havainnoin
myOté on todettu, ettd televisioviestinndssa varsinaista sanomaa, aatetta tai argu-
mentaatiota enemman merkitsevat juuri ihmisesta valittyva vaikutelma ja imago
(emt.). Useimmiten median kansalle valittdma kuva on kuitenkin negatiivinen, silla
toimittajat harvemmin haluavat mieltda itseaan “imagonrakentajiksi” tukemaan
muiden ihmisten arvopaamaaria (Karvonen 1999, 22). Kuten Uimonen ja lk&valko-
kin (emt. 45) toteavat, medialta on vaikea saada osakseen oikeutta, vaikka naen-

naisesti Suomen journalismi puoltaa oikeudenmukaisuuden ihanteita.

Televisiossa sallittuun vaalimainontaan asti, ja toisinaan yha edelleen, ehdokkaita
tuodaan esille ja brandatdan vaalijulisteilla, joissa etualalle on asetettu kuva eh-
dokkaasta. Ehdokkaan asemointi on kuvissa poikkeuksetta samanlainen. Etualalle
sijoitetulla ja kameraan katsovalla ehdokaskuvalla tavoitellaan mahdollisimman
avointa ja rehellista vaikutelmaa. Asemoinnin voi tulkita vaikka niin, ettd ehdokas
tavoittelee katsekontaktia aanestgjaansa (Hovi-Wasastjerna 2000, 177). Vaalijulis-
teen suosio perustuu sen hyviin ominaisuuksiin, joita ovat iskevyys ja nopea vies-
tin valittaminen (emt. 178). Pitkia viesteja ja monisanaisia ilmaisuja on vaalijulis-
teessa valtettava, silla ne eivat todennakoisesti tavoita kohdettaan, silla aanestajat
nakevat mainoksen yleensa vain esimerkiksi ohi ajavasta autosta, jolloin tulkinta

vaaliviestin sisallosta on pystyttava tekemaan nopeasti (emt.).

3.1 Julkisuus ja mediajulkisuus

Poliitikot ovat kayttdneet mediaa hyvakseen yhta kauan kuin tiedotusvalineita on

ollut olemassa (Uimonen & Ikavalko 1996, 53). Media on ollut heille vayla astua



27

julkisuuteen, mutta se on tarjonnut myos yleisolle, &anestdjille ja muille sidosryh-

mille mahdollisuuden saada kontaktin kansanedustajaan.

Julkisuudella tarkoitetaan tilaa, jossa yhteiso, henkil6 tai asia nousee lahipiiria laa-
jempaan tietoisuuteen ja saavuttaa jopa tunnettuutta (Uimonen & Ikavalko 1996,
169). Toisaalta nykyaikamme sosiaalinen media mahdollistaa kenen tahansa asi-
oiden levittdmisen ja julkaisun varsinaista lahipiiria eli perhetta tai ystavia laajem-
malle vastaanottajajoukolle. Uimosen ja lké&valkon (emt.) mukaan kuitenkin tulles-
saan julkisuuteen, asia tai ilmié nousee myds yleiseen tietoisuuteen ja talléin koh-
de saa eréénlaisen julkisen lisaarvon, mutta asettuu myos alttiiksi ulkopuolisten

tekijéiden arvioinnille.

Mediajulkisuus sen sijaan tarkoittaa Uimosen ja lkavalkon (1996, 170) maarittei-
den mukaan median luomaa journalistista julkisuutta, joka julkisuuden osa-
alueena tarkoittaa painettujen tai sdhkdisten viestinten, kuten lehden tai television,
toimituksellista tuotosta. Muiksi julkisuuden alueiksi he nimedvat mainonnan, viih-
teen seka taide-esitykset ja -teokset, joita eivat yleensa ole toimittajat muokkaa-
massa viestintavalineelle sopivaan muotoon. Mediajulkisuus on yksi profiloinnin el
tavoitemielikuvan rakentamisen keinoista. Sen avulla pyritdéan luomaan, vahvista-
maan ja jopa muuttamaan kuvaa henkilosta (emt. 192). Toisinaan mediajulkisuus
voi toimia kohdettaan vastaan ja esimerkiksi paljastaa asioita, joita henkild ei halu-
aisi julkisuuskuvaansa tai brandiinsa. Esimerkiksi aiemmin esille otetun Kaisa Lis-
kin kohdalla on nostettu esiin suuret velat ja niiden maksut (Liski 2014). Toisaalta
tallakin toimintatavalla on puolensa, Kihlstrom (2007, 23) nimittdin toteaa, etta
yleiso pitdéd ihmisista, jotka ovat omia itsejaan kaikkine vikoineen. Hanen mukaan-
sa karisma ja imago voivat jopa vahvistua, kun ihminen uskaltaa paljastaa vikansa

ja puutteensa.

Mediajulkisuutta pidetdén tehokkaana, silla sen avulla tavoittaa lyhyessa ajassa
monikertaisen vastaanottajajoukon verrattuna siihen, etta viesti yritettaisiin saada
perille vain omin voimin. Uimonen ja lkavalko (1996, 70) myds myontavat, etta
mediajulkisuuden kautta oman viestin valittdminen on huomattavasti edullisempaa
kuin tavallinen maksettu mainonta. Ei siis liene sattumaa, etta mediasta eli joukko-
viestimistd kaytetddn monia kirjavia nimityksid, kuten neljas valtiomahti, yhteis-

kunnallinen vaikuttaja, katalysaattori ja markkinavoima (emt. 171). Mediajulkisuu-
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den saavuttaminen ei ole kuitenkaan helppoa. Sen saavuttaminen riippuu monesta
eri osatekijasta, eikd ole olemassa virallista mallia, jonka avulla ihmisen tai asian
julkisuuteen astumista voitaisiin mitenkaan ennustaa (emt. 195). Samalla kuitenkin
eduskuntavaaliehdokkaat ovat riippuvaisia julkisuudesta, silla sen avulla he paa-
sevat yleison eli &anestdjien tietoisuuteen (Ruonala 1998, 38). Isotalus (1998,
242) kayttaa mediasta nimitysta "vuorovaikutuksen valikappale”, jolla han viittaa
poliitikon ja danestdjien valiseen vuorovaikutussuhteeseen. Hanen mukaansa aa-
nestdja nimittain tarvitsee mediaa voidakseen tutustua poliitikkoon ja taman arvoi-
hin, aatteisiin ja asenteisiin, mutta myds poliitikko tarvitsee media voidakseen valit-

taa nama viestit yleisolleen.

Joukkoviestimet eivét siis ole sattumalta arvostettu ja haluttu kanava oman viestin
valittamiseen. Uimonen ja Ikavalko (1996, 194) jopa toteavat, etta journalistinen
julkisuus on kallista mainontaa tehokkaampi kanava. Suomessa vaalitentit eli eh-
dokkaiden henkilokohtaiset studiohaastattelut ovat yksi vakiintuneimmista televisi-
on vaaliohjelmien muodoista (Ruonala 1998, 38), toisaalta kuitenkin internet on
asettautunut naiden ohjelmien haastajaksi ja esimerkiksi vuoden 2015 eduskunta-
vaaleissa YLE:n muutaman minuutin kestavat vaalitentit ovat olleet suosittuja kat-
sottavia ja saaneet paljon kiitosta julkisen palvelun journalismistaan (YLE 2015).
Uimonen ja Ikavalko (emt. 194) perustelevat journalismin luotettavuutta puoltavan
vaitteensa silla, ettéa ennen tarjotun aiheen tai ilmion julkistusta mediassa tieto siita
on kaynyt lapi monen eri henkilén, portaan tai toisinaan jopa kokonaisen instituuti-
on eli joukkoviestimien yhdessd muodostaman seulan. Tallaisen padon lapaisseen
viestin vastaanottajat ottavat viestin enemman vakavissaan kuin mainokseksi tar-
koitetun sanoman. Voi olla, ettda he myds kokevat asian saavan ikaan kuin viralli-
sen leiman, kun se otetaan kasittelyyn jossain mediajulkisuuden viestintakanavas-

sa.

3.2 Henkilditynyt politiikka

Aikamme politiikka tulkitaan henkilityneeksi, ja sen merkitys on parhaiten esilla
presidentinvaaleissa, mutta sita esiintyy nykyisin myos kunnallis- ja eduskuntavaa-

leissa. Henkiloitymisella tarkoitetaan sita, ettd painoarvoa annetaan yha enemman



29

ehdokkaan omalle persoonalle eli brandille eika niink&&n puolueelle. Isotalus
(1998, 98) on tulkinnut ilmién liittyvdn suomalaisen poliittisen viestintakulttuurin
muutoksiin, jotka ilmenevat juuri &dnestajien puoluesidonnaisuuden véhentymise-
na ja henkildityneen politikan mukanaan tuomien imagojen merkityksen korostu-

misena.

Varsinaiseksi persoonapolitiikaksi nimitetaan sellaista poliittista esiintymista, jossa
kansanedustajaehdokkaan omat ominaispiirteet otetaan mukaan poliittiseen kam-
panjointiin. Kaytdnnodssa siis persoonapolitikka yhdistaa keskendan yksityisen ja
julkisen sek& henkilokohtaisen ja yleisen. SiitA muodostuu toimintatapa, jonka
avulla poliittinen toimija voi tehdé toiminnastaan helpommin lahestyttavampaa ja
“ihmislaheisempaa”, jolloin politiikan ja arkielaman valinen kuilu kapenee. (Herk-
man 2011, 101).

Politiikan lahihistoriantutkijan Ville Pernaan (Uralehti.fi 2010) mielesta henkildity-
minen ja viihteellistyminen ovat politikassa nykypaivaa. llmiostd han kayttaa ni-
meda popularisoitunut politiikka. Herkmanin tavoin han myontaa, ettd varsinaisten
poliittisten asioiden sijaan kansalaisia kiinnostavat viihteelliset ja pinnalliset asiat.
Pernaan mielestad etenkin media vaikuttaa paljon siihen, millaiset ihmiset tulevat
nousemaan politiikan huipulle. H&n on myés havainnut uuden ilmién siing, kuinka
ennen kansalaiset tunsivat ehdokkaansa konkreettisesti. Esimerkiksi tyovaki &a-
nesti tehtaan paaluottamusmiesta kun porvarit taas kansakoulun rehtoria. Seka
Pernaa etta Herkman ovat sitd mielta, ettd nykyaikana eivat vaikuta enaa aate,
sanoma tai ty6historia. Naita painavia tekijoita enemman annetaan arvoa poliitikon
omalle julkisivulle eli brandille. Pernaa (Uralehti.fi 2010) tdsmentaa, etta populari-
soitumisen myoéta huomio kiinnittyy politiikan ulkopuolisiin asioihin, kuten pukeu-
tumiseen, kaytokseen ja yksityiselamaan. Pernaa kayttaa ilmiosta leikkisaa termia
“tyylipistejournalismi”, jolla han viittaa toimittajien tapaan puuttua enemman polii-

tikkojen tyyliin ja esiintymiseen kuin varsinaisten puheiden sisaltéon.

Lisaantynyt mediajulkisuus, ja etenkin henkilébrandien riippuvuus siitd, vaikuttavat
ihmisen yksityisen ja julkisen elaman valisiin rajanvetoihin. Herkman (2011, 34,
30) puoltaa Pernaan vaitettd median merkityksesta poliittisen imagon rakentami-
sessa. Hanen mukaansa media tekee mielellaan kaikesta mahdollisesta julkista ja

juuri siina piilee sen voima: se tadydentaa ihmisten tiedonjanoa, tyydyttaa tirkiste-
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lyntarvetta ja tarjoaa informaatiota. Tata tilannetta voi verrata muun muassa juorui-
luun: molemmat niisté ohjaavat ihmisia yhteisoélliseen eli kollektiiviseen nautintoon.
Henkilokohtaisella politiikalla siis on merkitysta, silla yksityiselamalla on myyntiar-
voa mediamarkkinoilla. Lisaksi media rakastaa kohuja ja skandaaleja suosien viih-

teellista ja henkilokohtaista lahestymistapaa.

Mainonta on mielikuvia ja poliittisessa markkinointiviestinnassa niiden avulla pysty-
taan havainnollistamaan asioita ja saamaan niitd paremmin perille kohderyhmalle
(Herkman 2011, 140-141). Mielikuvat my6s auttavat erottamaan puoluepoliittisia
nakemyksia toisistaan ja yhtena niiden tavoitteesta voi olla opettaa ihmisia ymmar-
tamaan koko puoluepoliittista kenttaa paremmin. Henkilokohtainen, inhimillinen ja
samaistuttava ote vaalimainonnassa ei ole sattumaa. Runsaan ja helpon tiedon-
saannin myo6ta ihmisten tirkistelyntarve on lisaantynyt. On enemman aikaa ottaa
selvaa muiden ihmisten asioista seka vertailla heidan motiiveja, tavoitteita ja arvo-
ja omaan elaméaan. Henkildityneelld politiikalla on puolensa, mutta parhaimmillaan
persoonalahtdisen tulkintatavan avulla danestajat voivat saada tarttumapinnan
esilla olevaan alaan, aiheeseen tai ilmiéon, jotka muuten voivat olla vaikeatulkin-
taisia. Herkmanin (emt.) mielesta mielikuvamarkkinoinnin riskinéa on, ettd kampan-
jassa esitetyt mielikuvat eivat toteudu tai johtavat vastaanottajaa pahimmillaan
jopa harhaan. Hanen tulkintansa mukaan tama aiheuttaa jonkinasteista legitimi-
teetti- eli uskottavuuskriisia ja vieraannuttaa kansalaisia politiikasta, kun asiat eivat
menneetkaan niin kuin mielikuvat meille ensiksi viestittivat. Adnestdjan mielesta
"henkildvaaleissa” voi piilla huijaus, kun antaa &&nensé persoonan perusteella,
niin loppujen lopuksi kuitenkin koko puolue hyétyy siitd. Eduskunnassa isojen asi-
oiden aarella vastassa kuitenkin ovat puolueen omat linjaukset, joita yksittaisen

kansanedustajan voi olla vaikea muokata.

3.3 Median intimisoitumisen vaikutukset

Suomalaisen ajanvietelehdistén katsotaan aloittaneen vuosien 1960-1970 tait-
teessa niin sanotun median tai julkisuuden ”intimisoitumisen”, joka kertoo suora-
sanaisesti tunnettujen henkil6iden, kuten taiteilijoiden, populaarikulttuurin edusta-

jien seka urheilijoiden henkilékohtaisista ongelmista, kokemuksista ja yhteiskun-
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nallisista nakemyksista. Tama intimisoitumisilmié mursi tunnettujen henkildiden
mediaminan ja yksityiselaman valisia raja-aitoja. Syyna ilmién suosioon voi olla
median vastaanottajien tiedonjano ja kaipuu samaistumisenkokemuksiin. Tana
paivana mediateollisuus on kehittynyt niin, ettd vastaanottajien tirkistelyn tarpeen
tayttaa viihteellistynyt televisio ja liikkuva kuva, jotka viela 1960-1970-lukujen ai-
kana edustivat asialinjaista uutisointia. (Herkman 2011,99).

Ville Pernaa (Uralehti.fi 2010) on sitd mielta, ettd median avulla tuntemattomampi-
kin kansanedustaja pystyy etenemaan urallaan. Jotta medialta saataisiin haluttua
huomiota, Pernaan mukaan toimintatapoihin kuuluu, etté poliitikot pyrkivat vaikut-
tamaan omaan julkisuuskuvaansa tarjoamalla sopivia aiheita itsestaan tai ajamas-
taan asiastaan medialle. Poikkeuksetta hyvin henkilékohtainen uutisointi kiinnos-
taa mediaa, mutta toisaalta eettiset ja yksityisyydenrajaa koskevat kysymykset
nousevat esille, kun medialle lahetetaan tiedotteita uudesta rakkaasta tai perheen-
lisdyksesta. Pernaan mukaan yksityisen ja julkisen elaman raja-aitojen hamartyes-
sa kielteisistakaan asioista ei malteta olla kertomatta medialle. Pernaa arvioi, etta
nain toimiessa mediakuluttuja padsee kohtaamaan poliitikon seka koko politiikan
aivan uudella alueella. Herkmanin mielipiteeseen viitaten, kyseinen ilmio voi lisata

viestin vastaanottajan samaistumisentunnetta seka tayttaa juuri juoruilun tarvetta.

Toisaalta kuitenkin on muistettava, etta journalismin itsesaatelya varten Suomen
journalistiliitto on luonut Journalistin ohjeet (Journalistiliitto 2011), joiden noudat-
tamista Julkisen sanan neuvosto valvoo. Toimittajat tuntevat ohjeiston, joka on
kehitetty alan itsesdatelya varten. Nain ollen toimittajat myds hahmottavat, koska
viestin valittdjan motiivi on imagoa kaunisteleva myyntipuhe tai jonkinlainen pro-
paganda (Karvonen 1991, 21). Journalistin ohjeet luovat demokraattisen yhteis-
kunnan perustan, joka pohjautuu kaikkien ihmisten oikeuteen vastaanottaa mielipi-
teitd ja tietoa. Tata puoltaa myos ohjeiston ensimmainen kohta, jossa painotetaan
journalistin velvollisuutta kertoa lukijoilleen eli kansalaisille kattavasti siitd, mita
yhteiskunnassa tapahtuu. Toinen kohta sen sijaan velvoittaa toimitusta pitdm&an
journalistisen paatantavallan itsellaan eli vaikka poliitikko tai hdnen tiedottajansa
lahettaisi juttuaiheita tai uutisvinkkeja julkaistavaksi, on lopullinen julkaisupaatés
toimiston oman harkinnan ja paatosten varassa. Media siis voi muotoilla uutisen

uudestaan parhaaksi katsomallaan tavalla, sitd voidaan lyhentaa, muuttaa kéarkea
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ja ydinasiaa tai jopa otsikoida uudelleen (Uimonen & lkavalko 1996, 177). Sano-
mattakin on selvaa, ettd tassa tilanteessa henkilon oma julkisuuden hallinta on

hyvin vahaista.

Pernaan (Uralehti.fi 2010) mielesta perinteiset sanomalehdet suosivat edelleen
perinteistd journalismia, vaikka toisinaan lahteind voi ndhda keltaisenlehdiston,
kuten Hymyn tai Seiskan uutisointeja. Nama viihdelehden kasittelevat politiikkoja
automaattisesti julkisuuden henkildind. Syy kaytantdon voi olla lehtien omissa for-
maateissa tai ajassamme, jossa jopa kokeille tai kiinteistovalittajille, kuten Kaisa
Liskille, luodaan rokkitdhden kaltaisia imagoja. Isotalus (1998, 98) sen sijaan kat-
soo, ettd 1990-luvun puolivalistd eteenpéin poliittinen journalismi on muuttunut
aiempaa konfrontaatiohakuisemmaksi ja samalla poliittinen kampanjointi ylipaa-
tdéan on muuttunut amerikkalaisemmaksi ja pinnallistuneemmaksi. Pernaa ja
Herkman ovat padosin myotamielisia politikan popularisoitumisen ja intimisoitumi-
sen muodostamista ilmidista, joita voi kayttaa hyddyksi monella tapaa poliittisessa

markkinointiviestinnassa.

3.4 Vaalimainonta liikkuvassa kuvassa

Elamamme kuvan aikakaudella audiovisuaalisen mainonnan suosio on lisaanty-
massa jatkuvasti. Aiemmin audiovisuaalinen vaalimainonta suunniteltiin esitetta-
vaksi televisiossa, mutta nykyajan sosiaalisen median kanavat mahdollistavat sille
taysin uudet levittdmisverkostot. Aaltonen (2002, 16) kirjoittaa, ettd videota itses-
séaan voi levittdd niin kasettina, DVD-levyna kuin verkossa. Etenkin jalkimmainen
naista on voimissaan sosiaalisen median aikakaudella, jolloin kontaktien tai katse-
ljoiden maaraan suhteutettuna video on edullinen viestintaratkaisu. Aaltosen
(emt.) mukaan oikein suunnatulla ohjelmalla voi tavoittaa suuren massayleison tai
pienemman, tarkasti rajatun kohderyhman. Taman ilmiéon myota vaalivideoiden
pituus on muuttunut pidemmaksi ja videot itsessdaan laadukkaammiksi, kun osaa-
minen ja tietotekniikka ovat kehittyneet seka kalliin televisiomainonnan budjetti
voidaan panna varsinaisen videon tekemiseen ja palkata sen tuotantotiimiin am-

mattilaisia.
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Kuvan valittama tarina uppoaa alitajuntaamme, jolloin tarinan vahvuus on siind,
ettd jokainen katselija voi tulkita niitd omista l&htokohdistaan (Kihlstrom 2007,
134). Lisaksi audiovisuaaliset tuotannot vaikuttavat katsojaan kokonaisvaltaisesti:
aina aivoista selkapiihin ja tunteista jarkeen. Nain ollen videon tekeminen on vai-
kuttava ratkaisu niin tiedottamiseen, viihteen luomiseen kuin markkinointitarkoituk-
siin (Aaltonen 2002, 16). Ei siis ihme, etta liikkkuva kuva on ollut jo kautta aikojen
merkittava poliittinen vaikutuskeino heti radion luomien niin sanottujen pehmeiden
mielikuvien jalkeen. Muun muassa jo diktaattorit Hitler ja Lenin kayttivat elokuvaa

yhdenlaisena propagandavalineenaan (Uimonen & Ikavalko 1996, 54).

Mainonnassa yleensa on siirrytty elamyksellisyyksien tavoitteluun, eikd se enaa
ole vain kaskemista ja kehottamista, vaan enemmankin kuvallistamista ja hienova-
raista suostuttelua (Blom 1998, 223). Mainonnan kehittyneisyys ja orastava kokei-
lunhalu nakyvat myoés vaalivideoiden kirjon laajenemisessa, mutta poikkeuksetta
ne noudattavat yha edelleen tietoiskumaisen mainosvideon konventioita. Toki
mainonta itsessaan lainaa yha edelleen ilmaisukeinoja niin taiteesta, uutisoinnista,
populaarikulttuurista, viihteesta seka tieteesta (emt. 204). Tietoiskulla sen sijaan
tarkoitetaan lyhytta, enimmillaan kaksi minuuttia kestavaa mainosmaista ohjelmaa,
jonka viesti on joko yhteiskunnallisesti, sosiaalisesti tai muuten merkittava (Aalto-
nen 2002, 180). Tietoisku sopii sikéli poliittiseen mainontaan, koska niiden paa-
maarana on propagoida ajatuksia ja perinteiseen mainoselokuvaan verraten ne
ovat kestoltaan pidempié ja sisaltavat nain ollen enemman tietoa ja informaatiota
(mp.). Vaikka tietoiskun pituus voi venya useampaan minuuttiin, niin silti hyvin to-

teutettuna se keskittyy vain yhden padsanoman valittamiseen (emt.).

Toisinaan vaalimainokset voidaan mieltaa lajityypeiltddn myds presentaatioiksi,
jotka hyvin tuotemaisesti esittelevat ehdokkaan katsojalle (Teirikari 2003, 121).
Toisaalta, jottei mainoksen valittdma viesti olisi liian kliininen, virallinen ja ulkoa-
pain tarkasteleva, voidaan siihen yhdistdd myo6s uutisen lajityyppi, joka jaljittelee
jossain maarin televisio-ohjelmien uutismuotoa (emt. 122). Joskus vaalimainoksis-
sa on jaljitelty tyylia tarina-lajityypista, mutta varsinainen alku, keskikohta ja loppu -
draamankaari toteutuu vain hyvin harvoissa videoissa. Sen sijaan Pirkanmaan
vaalipiirin kuuluvan Keskusta-puolueen kansanedustajaehdokas Pertti Hakasen

vaalivideossa (Pertti Hakasen vaalivideo 2015) on kaytetty hyvaksi testimonial-
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tyyppisté ratkaisua, jossa jollakin tapaa arvovaltaisessa asemassa olevat ihmiset
analysoivat positiivisin sanakaantein Hakasen tydskentelytapaa ja moraalia seka
tuovat esille hanen vaaliteemoihin kuuluvia asioita, kuten kotiseuturakkautta, per-
he-elaméaa ja kykya tulla toimeen monien erilaisten ihmisten kanssa. Hakasen vaa-
limainos on vain pieni kosketus testimonial-lajityypin mahdollisuuksiin, silla todelli-
suudessa tama lajityyppi edellyttdd kymmenia, ellei satoja haastateltavia, jotka
parhaimmillaan on valittu satunnaisten ohikulkijoiden joukosta (Teirikari, s.122).
Nain ollen testimonial on yksi kalleimmista ja vaikeimmin toteutettavista mainoksis-

ta (emt.).

Vaikuttaa silta, etta vaalimainonnassa on alettu ymmartaa, kuinka paljon danesta-
jalle merkitsee, ettd ehdokas on jollain tapaa "tuttu”. Silla sen sijaan ei ole (kunnal-
lisvaaleja lukuun ottamatta) merkitysta, onko tuttuus oikeaa henkilokohtaista tut-
tuutta vai syntyykoé se mediajulkisuudesta eli tiedotusvélineiden luomien parasosi-
aalisten suhteiden kautta (Kemildinen 1998, 142). Tassa yhteydessa "tuttuuden” ei
tietenkaan tarvitse olla henkilokohtaista tuntemista, vaan enemmankin silla viita-
taan tiedotusvalineiden valittamiin tietoihin, jotka ovat joko vahvistaneet tai heiken-
taneet ehdokkaan imagoa tai luoneet hanelle tietynlaisen maineen. Toisaalta taas
oma lukunsa ovat julkisuudesta tutut vaaliehdokkaat, kuten Jaana Pelkonen tai
Jani Toivola, jotka ovat tulleet jo ennen vaaleja aanestajien tietoisuuteen aiemman

medianakyvyytensa ansiosta.

Vuoden 2015 eduskuntavaaleissa erityisesti SDP on ottanut vaalivideokampan-
joinnin ja esittelevan, tietoiskumaisen tyylin markkinointitydkalukseen, jolla nostaa
esille tunnettuja poliitikkojaan. Kyseiset poliitikot on valittu videoon luultavimmin
brandinsa luoman tunnettuuden vuoksi ja luotettu siihen, ettd brandin vetovoima
kannattelee myods puoluetta. Videokampanjassa oman videonsa ovat saaneet
Krista Kiuru, Jutta Urpilainen, Eero Heindluoma, Lauri lhalainen, Sirpa Paatero,
Tarja Filatov, Sanna Marin, Antti Rinne, Erkki Tuomioja ja Antti Lindtman (SDP,
2015). Aiemmin esille tullut tuttuus on yhteydessa samaistumiseen, jota myos ylei-
sO ja aanestajat hyvalta ehdokkaalta odottavat. Samaistuminen ja tuttuus rakentu-
vat hyvin pienien asioiden avulla. Kemilaisen (1998, 143) mukaan samaistumisen

tunteen syntyyn vaikuttavat ideologiset nakdkannat, kuuluminen samaan ika- tai
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sukupuolirynmé&an tai yhteiset intressit. Myos yhteisilla vapaa-ajan viettotavoilla,

harrastuksilla tai elaméntilanteen samankaltaisuuksilla on merkitysta.

Samaistuminen ja tuttuus eivét vaadi toteutuakseen konkreettisia toimia, vaan vas-
taanottajien tuntemuksiin voi vaikuttaa erilaisten symbolifunktioiden kaytoélla. Pe-
konen (1991, 86) kirjoittaa, ettéa poliittisessa mainonnassa kaytettavat ikonit, in-
deksit ja muut symbolit eli merkkiyhteydet ovat enemman tai vahemman kulttuuri-
sidonnaisia ja stereotyyppisia. Kaytannossa ehdokkaan kuva voidaan asettaa tyy-
dytysté tuottavien asioiden (tai ikonien) yhteyteen (emt.), jolloin tavoiteltu mielikuva
vahvistuu ja tukee henkilon valittamaa viestid, ideologiaa tai aatetta. Pekonen on
listannut tallaisiksi tyydyttaviksi ikoneiksi muun muassa maiseman, perheen, puh-
taan luonnon, tyon, tietokoneet ja harrastukset. Esimerkiksi Hakasen (Pertti Haka-
sen vaalivideo 2015) vaalimainos alkaa kohtauksesta, jossa isa ja poika pelaavat
yhdessa jaakiekkoa. Pekosen mukaan myds monet immateriaaliset asiat, kuten
vapaus, turvallisuus, nuoruus, arvovalta, kyvykkyys, usko ja tarmokkuus véalittyvét
harkittujen merkkiyhteyksien kautta. Hovi-Wasastjernan (2000, 178) nostaa esille
myos klassisen valtiollisen symbolimme, Suomen lipun, joka on esimerkiksi liehu-

nut presidenttiehdokas Elisabeth Rehnin vaalijulisteen taustalla.

Toisinaan vahva samaistumisen tunne voi olla jopa riittdva syy aanestaa. Samais-
tumishakuisuus liittyy vahvasti niin sanottuun imagonrakentajien ensimmaiseen
sukupolveen (Uimonen & lkavalko 1996, 55), jota myds aiemmin mainitun Kenne-
dyn vaalikampanja edusti. TAma sukupolvi muokkasi paitsi poliitikkojen ulkoista
olemusta niin myds puhetapaa ja esiintymistyylid (emt). Jotta vastaanottajien sa-
maistuminen poliittiseen paattajaan ylipaataan edes olisi mahdollista, niin poliitikon
imagolla tavoiteltiin inhimillisyytta, kaytannossa siis hanta kannustettiin poseeraa-
maan urheiluvaatteissa, perheen parissa tai vaikkapa koiran kanssa (emt.) Taméa
toimintatapa tulee esille myds SDP:n mainosvideoissa. Esimerkiksi Erkki Tuomio-
jalla (Erkki Tuomiojan vaalivideo 2015) on syliss&én kissa, joka symboloi perhetta,
harrastusta ja kotia, synnyttaen katsojassa sympatian ja samaistumisen tuntemuk-
sia. Jutta Urpilainen sen sijaan kuvataan toimimassa vanhusten ja raskaana ole-

van naisen kanssa (Jutta Urpilaisen vaalivideo 2015).

SDP:n videot henkildivat vahvasti poliitikkoja, mutta tekevéat sen hyddyntaen poliit-

tiselle markkinoinnille ominaisia symbolifunktioita. Videoista on tehty erimittaisia
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versioita, joista lyhyimmét 20 sekunnin videot sopivat seké televisiomainontaan
ettd jaettaviksi sosiaalisessa mediassa (SDP 2015). Videoiden kesto vaihtelee
muutamista kymmenista sekunneista jopa neljgan minuuttiin, mika vaatii verkko-
ymparistdssa katsojalta paljon mielenkiintoa ja karsivallisyytta paneutua esitetta-
vana asiaan. Vaikka videoiden ote on tietoiskumainen ja taustalla on harkittu kasi-
kirjoitus, niin riskiné on, etta varsinainen viesti hajoaa niin moneen eri osaan, ettei

katsoja osaa endd muodostaa yhta, kantavaa paaajatusta.
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4 CASE: HARRI SALONEN EDUSKUNTAAN

4.1 Vaalikampanjan esittely

Mainostoimisto BSTR:n asiakkaana on vuonna 1952 syntynyt Harri Salonen, joka
pyrkii kevaan 2015 vaaleissa eduskuntaan Kokoomuksen edustajana Vaasan vaa-
lipiirissé. Salonen on ammatiltaan sydankirurgi ja yrittdja, ja hanella on oma Salo-
sen ladkariasema Jalasjarvella. Taustallaan Salosella on usean vuoden kokemus
maakunta- ja kunnallispolitiikasta seka erilaisista luottamustehtavista yhdistyksissa
ja jarjestoissa. Salonen on pyrkinyt eduskuntaan aiemmin vuonna 2007. (Salonen
2015).

Varsinaisena kampanjapaallikkbna toimii Harri Salosen vaimo, Paivi Salonen.
Mainostoimisto BSTR puolestaan vastaa kampanjan viestinndn visuaalisesta
suunnittelusta ja toteutuksesta, kuten yhtenaisen linjan sailyttamisesta ja kampan-
jailmeesta, joka saa olla persoonallinen, mutta mukailee silti Kokoomuksen graa-
fista ohjeistoa. Lisaksi BSTR:n vastuulla ovat Salosen internetsivut, julisteet, flye-
rit, roll up -mainokset sekda mahdollinen muu mainonta. Mainostoimiston tyoryh-

maan kuuluvat toimitusjohtaja Tero Luoma seka graafikko Jani Rutonen.

Alun perin tarkoituksenani oli seurata vaalikampanjaa opinnaytetyoni henkildbran-
days-nakokulmasta, mutta ensimmaisen yhteisen palaverin jalkeen sain vastuulle-
ni monenlaisia muita viestinta- ja kirjoitustdita, kuten blogikirjoitusten oikoluvun ja
sosiaalisen median paivitysten ideoinnin, mutta naitd en kasittele tdssa opinnayte-
tydssani ollenkaan. Kampanjasuunnitelmaan kuului myds animaatiovideomainon-
nan toteutus, mika karsiutui budjettisyista pois viime hetkella. Olin kuitenkin ehtinyt
jo aloittaa sosiaaliseen mediaan soveltuvan animaatiomainonnan suunnittelun,
joten tarkastelen tdssa osiossa luomaani suunnitelmaa seka dramaturgian etta

opinnaytetyoni aiheeni eli henkildbrandayksen nékokulmista.

Lahtokohtaisesti tietenkin kampanjan tavoitteena on saada Salonen eduskuntaan,
mutta yhtd tarkeda on ylipdataan aktivoida ihmisia &anestamaan, silla esimerkiksi
Herkmanin (2011, 140) mukaan yleisddemokratiassa passiivisten eli niin sanotusti

nukkuvien, danestajien osuus on jatkuvassa kasvussa. Pohdimme tyéryhmamme
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kanssa erddssa palaverissa tata ilmiota ja tulimme Rutosen ja Luoman kanssa
siihen tulokseen, ettd useimmiten poliittiset asiat ovat suuria kokonaisuuksia ja
niita kasitellddn omalla jargonillaan, jota tavallisen kansalaisen voi olla vaikea
ymmartaa. Vaikeaselkoisuutensa vuoksi politikka koetaan ei-mielenkiintoiseksi
asiaksi ja samasta syysta ihmiset jattavat myos danestamatta. BSTR:n toimitus-
johtaja Tero Luoma (2015) kiteytti leikkisasti, ettd taman kampanjan viestinnan
tulee olla sellaista, mita jopa seitsemanvuotias voi ymmartaa. Selkeyden liséksi
Salosen mainosvideon haluttiin olevan helposti jalkautettavissa hanen kotisivuil-
leen, Facebookiin ja blogiin. Totesimme yhdessa, etta teknisesti videon levittami-
nen kay helposti, kun sen ensiksi julkaisee Youtubessa ja sen jalkeen linkittaa vi-

deon muihin haluttuihin sosiaalisen median kanaviin.

Taman ajatuksen pohjalta halusin suunnitella kampanjavideon, jossa on narratiivi
eli tarinan kaltainen kerronta juonineen, sill& ihmisille on luontaista pitdé tarinoista.
En mydskaan halunnut suunnitella videota, joka olisi muiden vaalivideoiden ta-
paan jaykka ja konservatiivinen. Koin, etta jo aiemmin esilla ollut animaation keino-
ja hyédyntava mainoselokuva voisi olla oiva ratkaisu taman kaltaiseen viestintaan
ja halusin kokeilla sitéd yhdenlaisena ratkaisuna. Ehk& kustannuskysymysten suh-
teen oikeiden ihmisten nayttelem& mainoselokuva voisi tulla kuvakuvalta piirrettya
piirrosanimaatiota edullisemmaksi, mutta animaation erikoisuuden ja leikkisyyden
vuoksi se viehatti minua. Tosin, yleensa animaatio mielletdan lapsille suunnatuksi
tuotannoksi, mutta yhtd hyvin se voi myos palvella aikuisten ihmisten tarpeita.
Esimerkiksi 2000-luvun alkupuolella televisiossa esitetty poliittinen satiiri, Itsevalti-
aat-animaatiosarja parodioi animaatiohahmoilla tunnettuja poliitikkoja ja eduskun-
nan elamaa. Vaikka sarja oli leikkisd animaatio, jossa seikkailivat sympaattiset

animaatiopoliitikot, niin aihepiiriltdan se oli suunnattu erityisesti aikuisyleisoélle.

Salosen Kampanjan viestinnéllisen kokonaisuuden huomioon ottaen, mielestani
yhden videon ei tarvitse vastata koko kampanjan viestinnastd, vaan toimia enem-
mankin yhdenlaisena osa-alueena, joka herattdd huomiota ja halua tutustua eh-
dokkaaseen lisda. Kuten Herkmankin (2011, 140) toteaa, ehdokkaan imagoseikat

vaikuttavat paljon aanestyspaattkseen.
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4.1.1 Kampanjan paaviestien jalkauttaminen mediaan

Jotta kampanjan valittama viesti olisi luotettava, taytyy Salosesta valittyvan ima-
gon myotailla hdnen omaa persoonaansa ja identiteettiadn. Imagon, profiilin ja
identiteetin véliset erot eivat saa olla suuria, vaan niiden on myoétailtdva toisiaan
jatkuvasti. Kuten Koenkyto (1998, 221) on haastattelututkimuksensa pohjalta kir-
joittanut, karrikoidusti sanoen imagonrakennuksen tulee nojata henkilon omaan
persoonaan korostaen hédnen hyvia puolia ja taten luonnollisesti peitella huonoja
luonteenpiirteitd. Oman identiteetin varaan rakennettu brandi on vahvempi, va-
kaampi ja helpommin hallittavissa kuin taysin keksitty ja rakentamalla rakennettu
tuote. Salosen imagoa ja kampanjaa suunnitellessa on huomioitava vastaanotta-
jan odotukset, silla ensisijaisesti he kaipaavat kansanedustajaehdokkaasta tietyn-
laista tuttuutta ja samaistumispintaa, jotta osaisivat ja pystyivat kokemaan ehdok-
kaan "omakseen”. Myos Kemilainen (1998, 143) on todennut, etta danestaja Kir-
jaimellisesti kokee politikon hdnen oman itsensa edustajaksi eik& vain yhdeksi

sattumanvaraiseksi kansanedustajaksi tai edustajaehdokkaaksi.

Jo ensimmaisessa Salosen kampanjaan liittyvassa kokouksessa tuli selvaksi, etta
Salonen haluaa markkinoida itsedaan muuallakin kuin toreilla tai sanomalehti-
iImoituksissa. Tama kaytantd on hyva, silla brandin rakentamista silméalla pitaen
kaikki mahdollinen avoimuus, esilléolo ja saatavuus ovat isoja tekijoita ja mahdolli-
suuksia. Hovi-Wasastjernan (2009, 178) mukaan etenkin vaalimainonnassa kes-
keisinta on ehdokkaasta muistuttaminen, jolloin danestgjien huomio saadaan pa-
remmin toiston kuin viestien avulla. Samanlaista kaytantéa suositaan markkinointi-
viestinnassa yleensa, silla brandin tunnettuus ja rakentaminen perustuvat toistoon
ja toiston tavoittamiin kohderyhmiin (Hernberg 2013, 147). Perinteisten vaalikam-
panjoinnin lisaksi video eli tassa tapauksessa mainoselokuva on kaytannéllinen
valinta vaaliviestinnan tekemiseen, silla mainoselokuvat ovat eraanlaisia avoimia
mediateksteja, jotka elavat vuorovaikutuksessa vastaanottajansa kanssa ja anta-
vat hanelle mahdollisuuden omanlaisiin tulkintoihin (Malmelin 2003, 86). Par-
haimmillaan mainoselokuvat ovat kampanjoiden karkena (emt. 85), mutta Salosen
tapauksessa mainoselokuvasuunnitelman olisi tarkoitus tukea hanen muuta vaali-

viestintaansa.
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Ratkaisevaa ei siis kuitenkaan ole hakuammuntana suoritettu toistopaljous, vaan
arsykkeiden saattaminen sellaisiin kanaviin, joilla tavoittaa oikean kohderyhman
(Hernberg 2013, 147). Toisaalta kampanjasuunnittelussa kannattaa pitaa silmalla
my0Os ne tahot, joita ei automaattisesti mielleta kohderyhmaksi. Esimerkiksi Herk-
manin (2011, 140) mukaan kampanjan muutoksen ja eteenpdin menemisen tun-
nelma voi parhaimmillaan keratéa aania myos sellaisilta aanestgjilta, jotka ovat kyl-
lastyneita taman hetkiseen poliittiseen tilanteeseen ja téaten haluaisivat vaihtaa

puoluetta tai olla jopa aanestamatta.

Salonen (2015) haluaa pyrkia kampanjallaan tavoittamaan myds nuoret aikuiset.
Na&in ollen kampanjaa varten otettiin kayttoon perinteisten julisteiden, flyereiden ja
vaalilehtien lisdksi myds internetsivut, blogit ja sosiaalinen media. Aiemman kéasi-
tyksen mukaan, jota myds Isotalus ja P6rhola puoltavat (1998, 18), televisio nayt-
telee vaalikampanjoinnin keskeistad areenaa. Nykyaikana internet kuitenkin on mo-
nien mahdollisuuksiensa ansiosta kirinyt televisiosuosion ohi. Aluksi myos Salosen
vaalikampanjan videot suunniteltiin toteutettavaksi televisiossa tai screeneilla, mut-
ta pian todettiin, ettd videon levittdminen olisi internetympaéristossa helpompaa ja
edullisempaa. Lisdarvo on myds siina, etta internetissé voi julkaista niin tekstia,
kuvia kuin videoita, jotka voivat olla jopa aavistuksen verran pidempia kuin televi-
siossa esitettdvat mainosvideot. Myds lehdistd, radio ja televisio ovat internetissa
lasna ja seuraavat aktiivisesti siella tapahtuvaa uutisointia (Herkman 2011, 147—
148). Sosiaalisen median aktiivisuudella voisi periaatteessa siis jopa saada itsel-

leen mediajulkisuutta.

Salosen kampanjaa lahdettiin tydstamaan tekemalla hanelle ensiksi kotisivut, blogi
sekd kansanedustajaehdokas-Facebook-profiili. Naiden tehtava oli lisata Salosen
tunnettuutta, mutta Herkmanin (2011, 156) mielesta poliittiset toimijat nakevét in-
ternetsivustot seka blogit my6s keinona valttaa journalistin kontrollia "vallan vahti-
koirana”. N&in ollen blogi oli my6s Saloselle oiva vayla tuoda esille omia ndkemyk-
sidéan ja kommenttejaan tai olla jopa vuorovaikutuksessa potentiaalisten aanesta-
jiensa kanssa. Minun ja mainostoimistotydryhman mielestd myds Twitter-tilin pe-
rustaminen olisi ollut tarke&&, mutta Salonen seka hanen oma tiiminsa kokivat sen

lian vaikeaksi ja aikaa vievaksi, joten he eivat halunneet ottaa sita kayttéon.
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Naiden sahkoisten ja internetpohjaisten markkinointivaylien kustannustehokkuus
kiteytyy ajan ja paikan riippumattomuuteen sek& suurien vastaanottajamassojen
tavoittavuuteen (Herkman 2011, 147-148). Video on joustava véline sosiaalisessa
mediassa tapahtuvan markkinointiviestinnan tekemiseen, silla sen muokkaaminen
ja jakaminen eri kanaviin on helppoa sekad vaivattomampaa ja kustannustehok-
kaampaa kuin esimerkiksi sanomalehdessa julkaistun printtiuutisen. Lisaksi inter-
net mahdollistaa somen eli sosiaalisen median, joka kattaa alleen laajan kirjon
erilaisia viestintasovelluksia (Hernberg 2013, 148), joiden tarkoitus on synnyttda
erilasia vuorovaikutustilanteita eli keskustelua ja kommentointia. Vuorovaikutuksen
ansiosta alkuperaisen lahettgjan viesti voi alkaa elaa taysin omaa elamé&ansa in-
ternetissa (Hernberg, s. 26-27). Erityisesti Facebokin jako-, tykkays- ja suositte-
lumahdollisuuksien ansiosta periaatteessa kenen tahansa viesti voi saavuttaa jopa

maailmanlaajuisen huomion hetkessa (Hernberg, s. 156).

4.1.2 Animaation keinoja hyodyntava mainoselokuva

Opinnaytetydssani animaatiovideo on kokeilu siita, kuinka animoitu kuva voisi toi-
mia mainosvideona poliittisessa markkinoinnissa. Animaatio on media-alalla nou-
seva trendi, mutta sen toteuttaminen on kallista ja aikaa vievaa etenkin, jos ani-
maatio sisaltdd runsaasti kuvia, joissa on paljon liikettd. Toisaalta, vaikka kuva-
kuvalta valmistettu animaatiotuotanto on hidas, niin hyva suunnitelma luo yhteisia
paamaaria ja antaa konkreettisen kuvan siitd, millainen tyon lopputulos tulee ole-
maan (Animaatioklinikka 2004). Paul Wellsin (2007, 10—12) mukaan animaatio on
erityinen ja erottuva ilmaisumuoto. Hdnen mukaansa animaatio voi olla piirretty,
3D-tekniikalla toteutettu video, tietokoneella luotu ilmi6 tai joskus jopa fotorealisti-

nen teos.

Salosen kampanjavideossa tarkastelen tuotantoa erityisesti piirrosanimaation lah-
tokohdista. Mielestani animaation keinoja eli humoristisuutta, nopeita leikkauksia,
vaihtoehtoisia kuvakulmia sekd eparealistisia mittasuhteita, hyddyntavd mainos-
elokuva on myds siind mielesséa hyva vaihtoehto perinteiselle printtivaalimainoksel-
le, ettd oman tulkintani mukaan animaatiot ovat aikamme uudelleennousevia tren-

deja. Vastaavasti myos Siltasen (2003, 20) mukaan sahkdinen tarina kestéaa jo
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l&htokohtaisesti enemman ep&johdonmukaisuuksia, leikkauksia ja avoimia kohtia
kuin painettu viesti, kuten kirja tai lehtimainos. Siltanen (emt.) ottaa esille myos
perinteiset elokuvalliset keinot ja kertoo, ettd sahkoisissa viesteissa leikkauksella,
kerronnallisella halylla, musiikilla seka muilla visuaalisilla tehokeinoilla luodaan
rytmid, jatkuvuutta ja tunneaksenttisarjoja. Animaatiolla itsellddn on niin monia
mahdollisuuksia, etta sita voi verrata vaikka kirjallisuuteen: mika vain on mahdollis-

ta animoidun kuvan ansiosta.

Suunniteltavan mainoselokuvan ei ole tarkoitus alleviivata Salosen henkilébrandia
tai avata teeseja taysin, vaan enemmankin kannustaa vastaanottajaa ottamaan
selvdd Salosesta muiden kanavien, kuten hanen internetsivujensa kautta. Par-
haimmillaan poikkeuksellinen animaatiomainos herattaisi niin suurta huomiota,
ettd sita alettaisiin omatoimisesti jakamaan sosiaalisessa mediassa kavereille ja
eri yhteisdille. Mainoselokuvan tavoite puolestaan on sama kuin mainonnan yleen-
sa eli sen tarkoitus on saada taivuteltua katsoja puolelleen ja uskomaan mainos-
tettavaan asiaan. Mainoksen on siis seka puhuteltava vastaanottajaa ja saada ha-
net vakuuttuneeksi mainostettavasta asiasta. Jalleen on kuitenkin huomioitava se,
ettd mainoksen valittAmaa mielikuvaa ja imagoa ei varsinaisesti rakenneta, vaan
niiden lopullinen muoto rakentuu subjektiivisesti vastaanottajien mielissa (Malmelin
2003, 79).

Salosen vaaliteemat pureutuvat tyéelaméan ja yrittajyyden, koulutuksen seka ter-
veydenhuollon ongelmien ratkomiseen (lite 1). Nama ovat isoja asioita ja kosket-
tavat jollain tavalla jokaista suomalaista, jolloin voi myds olettaa, etta jokaisella on
oma mielipiteensa naiden toteuttamisesta ja useimmiten se mielipide seuraa hen-
kiloiden omia arvopaamaaria. Salosen vaalivideon suhteen tavoitteita aanestysin-
non nostattamiseksi ja Salosen tunnettuuden lisaamiseksi voivat olla Aaltosen
(2002, 174) mukaan huomion herattdminen, mielenkiinnon jatkuvuuden yllapitami-
nen, perusajatuksen ja sanoman koskettavuus. Jotta mainoselokuva tayttaisi sille
asetetut kriteerit, eli saisi katsojan puolelleen, pitda sille maaritella padsanoma,
joka on selke& méaaritelma siita, mitd mainoksella halutaan vastaanottajalle kertoa.
Sanoman varaan nimittain rakentuu vahva kasikirjoitus ja tehokas mainoselokuva

(Aaltonen 2002, 176). Tyypillisesti vaalimainonnassa paasanoma voi olla ehdok-
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kaan tutuksi tuominen sekd &anestajien aktivoiminen ja heiddn mielenkiintonsa

herattaminen vaaleja kohtaan (Hovi-Wasastjerna 2000, 186).

Animaatiota sen sijaan ei juurikaan ole kaytetty poliittisessa markkinoinnissa, pie-
nia ja vaatimattomia animoituja tehokeinoja lukuun ottamatta. Poikkeuksen teki
vuoden 2011 Vihreiden kunnallisvaaliehdokas Laura Nordstrom. Han erottui kam-
panjoinnissaan edukseen, silla han luotti vaalivideomainonnassaan taysin animaa-
tion voimaan ja kampanjoi selkedlla ja havainnollistavalla piirrosvideomaisella tuo-
tannollaan (Laura Nordstromin vaalivideo 2011). On sindnsa yllattavaa, etta ani-
maation ja vaalivideon valinen kuilu on nain iso. Liikkuvan kuvan historiaa tarkas-
tellen voi nimittain todeta, ettd animaatio on varsinaista elokuvaa vanhempi taide-
muoto. Lahtokohtaisesti ihmisella lienee ollut kaipuu kokea liike, silla jo 1800-
luvulla kuvaplarit, peukalolla pydritettavat vinkoset, erilaiset kuvasarjakojeet, fena-
kistiskoopit ja veivattavat kuvarummut olivat suuressa suosiossa (Leinonen 2014,
14). Kuvan kaipuu elaa yha tanéa paivana: elokuvat, videot ja muut multimediarat-
kaisut ovat tehokkaita ratkaisuja, kun halutaan pystya vaikuttamaan vastaanotta-
jaan (Aaltonen 2002, 16).

Nordstromin videolla on hyvin samankaltainen lahestymistapa isoihin asioihin, kuin
mitd |ahdin Salosen videon kanssa tavoittelemaan. Vaikka Nordstdmin videossa
on kyse hanen itsensa markkinoinnista, niin varsinaisesti Nordstrémia ei nayteta
missaan, vaan imago eli mielikuva hanesta rakentuu hanen dédnensa, ajatuksiensa
ja ideologiansa varassa. Myoskdan Salosen vaalivideon ei tarvitse olla hanen
konkreettinen henkilokuvansa, vaan video enemmaénkin avaa, kertoo ja tulkitsee
hanen aatettaan, ideologiaansa tai vaaliteemoja, jotka nimetty "Harrin teeseiksi”
(liite 1), ja ovat nahtavilla kokonaisuudessaan Salosen kotisivuilla. Kuten Malmelin
(2003, 83) kirjoittaa, mainonta on jarjestelmd, jonka tehtavéna on tuottaa eroja
yksildiden vélille. Tassa tapauksessa mainonta luo mielikuvan ennen kaikkea Sa-
losen henkilébrandi-identiteetista, joka differoi eli erottaa Salosen muista kansan-
edustajaehdokkaista. Differointitekijoitd pohtiessa oleellista on suunnata katse ta-
voitemielikuvaan eli profiilin, mita ja millaisia haluamme olla? Oleellista on, etta
likkuva kuva valittaa viestia sellaisista symboleista ja ikoneista, jotka tukevat hen-

kilobrandia. Tata puoltaa tosiasia, ettd mainonnan ensisijainen tarkoitushan on



44

luoda mielikuvia ja imagoja, jotka yhtyvat kohteen kaikkeen muuhun viestintdan
(Malmelin, s. 78).

Minusta oli mielenkiintoista pohtia vaihtoehtoisia toteutusmuotoja perinteisen vaa-
livideon ohelle. Aluksi ajatuksissani oli toteuttaa piirrosvideotyylinen kampanjavi-
deosuunnitelma Saloselle, mutta halusin liittdd videoon mukaan tarinan (liite 2).
Vaikka piirrosvideo olisikin edustanut animaatiota, niin sen kerronta olisi perintei-
sen vaalimainonnan tapaan ollut tietoiskumaista ja esittelevaa. Perinteisella vaali-
videolla viittaan jo aiemmin kasiteltyihin SDP:n vaalivideoihin, jotka edustavat ni-
menomaan yhteiskunnallisen mainonnan piirteita. Naissa mainoksissa henkild on
asetettu etualalle, eikd videolla ole draamallisesti varsinaista alkua, keskikohtaa

eika loppua.

4.1 Mainoselokuvan kerronnan rakenne

Mainoselokuville, kuten elokuvillekin, on olemassa erilaisia lajityyppeja. Aaltonen
(2002, 183) on jakanut kirjassaan mainoselokuvat yhdeksaan eri kategoriaan, joita
kasittelin jo audiovisuaalisen vaalimainnon yhteydessa luvussa kolme. Aaltonen
on listannut lajityypeiksi seuraavat: tuotekuvaus, esittely, demonstraatio, testimo-
nial, tuotekuvaus, uutinen, kollaasi, lyyrinen muoto ja tarina, jota myds Salosen
vaalivideo noudattaa. Toisaalta, lahtokohtaisestihan jokaisen kasikirjoituksen poh-
jalla on jonkinlainen tarina, jonka merkityksen Juha Siltanen (2003, 13) tiivistaa

seuraavasti:

Tarinaksi nimitetddn vastaanottajalle esitettdvaa tapahtumien ja suh-
teiden ketjua, jossa nama ovat syy-seuraussuhteessa toisiinsa.

Aaltosen (2002, 184) mukaan tarinassa on paahenkilo, alku ja loppu eli ne noudat-
tavat kasikirjoitukseltaan perinteistd tarinan kerronnan kaavaa (Teirikari 2003,
116). Myds mainoksissa esitettavilla asioilla on keskindinen logiikka ja ne seuraa-
vat toisiaan seka kronologisessa etta johdonmukaisessa jarjestyksessa (Aaltonen,
emt. 184). Tasta voidaan kayttad myds nimitysta lineaarinen kerronta, joka viittaa
suoraviivaiseen kerrontatapaan (Korvenoja 2004, 155). Tarinamainokselle on omi-
naista, etta juoni liittyy tuotteeseen tai tassa tapauksessa henkiléon jollain tavalla.
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Aaltonen (emt.) jopa toteaa, etta myos tarinan paahenkilo voi olla mainoksen "tuo-
te”, kuten tassa Salosen animoidussa ja narratiivisessa eli juonellisessa mainos-

elokuvassa on.

Tarina ja juoni. Tarina ja juoni liitetdan helposti yhteen, mutta niilla on keskendéan
eroavaisuuksia. Henry Bacon (2000, 26) esittelee David Bordwellin luoman vena-
laiseen formalismiin pohjautuvan jaottelun kerronnan tasoista ja osatekijoista. Ta-
man tulkinnan mukaan fabula viittaa suomen kielen sanaan "tarina” ja se puoles-
taan tarkoittaa aika- ja tilajatkumoon sijoittuvaa tapahtumaketjua, jonka rakentami-
seen myoOs katsoja osallistuu aktiivisesti elokuvan tarinaa seuratessaan. Tosiasi-
assa juoni on kuitenkin tarinaa kapeampi kasite sisdltaessaan oletuksen ennalta
odotetusta syy-seuraussuhteesta (Siltanen 2003, 14). Baconin (emt. 26) esittele-
man Bordwellin kasityksen mukaan juonen kaltaisesta maareesta kaytetaan nimi-
tysta sjuzhet, joka on fabulan ulkoasu eli esittda tietyt asiat, tietyssa jarjestykses-

s4, tietyilla tavoilla ja maaritellyilla kestoilla.

Siltasen (2003, 14) mukaan juoni ei ole tarinan edellytys, mutta se on yhdenlainen
tapa jasennella tarinan ainekset mielenkiintoiseen muotoon. Hanen mukaansa
kuitenkin lopullinen tarina syntyy vastaanottajan péa&assa koostuen taman omista
mielikuvista. Periaatteessa siis elokuva tai mainoselokuva voi olla my6s juoneton,
mutta silloin sen seuraaminen voisi olla katsojalle haastavaa. Talldin esimerkiksi
odotuksia eli hypoteeseja ei pysty luomaan nojaten aiemmin opittuihin konventioi-

hin ja tulee olo, ettei tarinassa pysy mukana.

Tarinan suhteen on huomioitava, etta sen tulkinta on subjektiivinen asia. Juha Sil-
tanen (2003, 13) tarkentaa, etta hdnen mukaansa se on heijastus seka vastaanot-
tajan etta tarinan kirjoittajan maailmankuvista. Hanen mukaansa maailmankuvan
muodostumiseen puolestaan vaikuttavat henkildn persoona ja sen rakentuminen
ylipdataan, eli kaytannossa kaikki kasvuymparistosta uskontoon ja kulttuuriin seké
perheeseen, mielenkiinnonkohteisiin ja toimintatapoihin. N&iden osatekijoiden
avulla voidaan rakentaa samaistumispintaa, mutta sitd ennen tarinan kuvaamien
ilmididen pitaa olla tunnistettavia ja tavallaan "konkreettisia” (emt. 14). Tunnistetta-
vuus ja konkreettisuus sen sijaan nostavat jalleen symbolifunktioiden merkityksen
esille. Toisaalta, kun kyseesséd on mainoselokuva, ei katsojalta voi odottaa yhta

intensiivistd seuraamista kuin esimerkiksi h&nen itse valitsemansa elokuvan paris-
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sa. Kuten Virpi Blom (1998, 217) kirjoittaa, mainokset eivat ole sen kaltaista vies-
tintda, etta niita tarkasteltaisiin kovin syventyneesti. Mainosta katsellessaan vas-
taanottaja ei edes oleta saavansa objektiivista tai uutistenkaltaista informatiivista
viestintda (emt. 200). Katsojan odotushorisontti on, ettd mainoksella ollaan aina
ajamassa jonkun toisen osapuolen arvopaamaarid. Blomin (emt. 217) mukaan
tasta syysta pitkat mainostekstit jaavat lukematta ja televisiossa esitettavien mai-
nosten pituus saisi olla enintaan puoli minuuttia. Tasta syysta mainoksen on oltava
helposti seurattava ja niin kutsutun "toiminnan koodin” on pidettava ylla tarinan

jarjestysta, toiminnan mielta ja hahmojen pyrkimyksia (emt.).

Animaatio sen sijaan esiintyy yleensa erillisena lajityyppinadn, mutta se voi sekoit-
tua myos muihin lajityyppeihin, kuten tassa tilanteessa tarinaan. Animaatiossa on
lukuisia omia erityispiirteitd, joiden ansiosta se on tehokas mainonnan tydkalu
(Aaltonen 2002, 189). Animaatio pystyy esimerkiksi elavoittamaan ja inhimillista-
maan asioita (emt.) tehden niista helposti ymmarrettavampia.

Mainoselokuvan tarina-lajityyppi on helposti rinnastettavissa valtavirtaelokuvan
tyyliin, ominaispiirteisiin ja dramaturgiaan. Historiallisesti tarkastellen valtavirtaelo-
kuvaa voidaan nimittdd myds klassiseksi Hollywood -tyyliksi (Bacon 2000, 70).
Valtavirtaelokuvissa muodon ihanteena ja perusominaisuutena on ykseys, jolla
tarkoitetaan tilannetta, jossa kaikki elokuvan osatekijat palvelevat kokonaisuutta
niin, etta teos on miellettavissa tietylla tavalla taydelliseksi kokonaisuudeksi (emt.
71). Osatekijoilla sen sijaan Baconin (emt. 23) mukaan tarkoitetaan elokuvan ele-
mentteja, kuten aantd, kuvaa, lavastusta, valaistusta, nayttelijéiden suorituksia,
kameraty6ta, dialogia musiikkia ja leikkausta. Salosen vaalivideo noudattaa ker-
ronnallista eli niin sanottua Hollywood-leikkausta, joka auttaa sailyttamaan tarinan
ja toiminnan keskeytyksettoman etenemisen (Raninen & Rautio, 2003, 286). Ta-
man noudattaminen on tarkeaa, silla tavoiteltu vaikutelma ykseydesta syntyy, kun
katsojaa johdatetaan kiinnittamaan huomionsa teoksessa tarkoituksella esitettyihin

ja huolella suunniteltuihin piirteisiin (Bacon, s. 23).

Klassinen Hollywood -kerronta juontaa juurensa Aristoteleen Runousoppiin (1998,
7), jonka mukaan tarinassa on oltava alku, keskikohta ja loppu. Kéytannossa siis
tarina alkaa tasapainoisesta tilasta, joka alkaa jarkkya. Henry Bacon (2000, 22)

selventada, etta yleenséa tassa vaiheessa henkilélle hahmottuu joku tavoittelemi-
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senarvoinen paamaara, jota kohti han kulkee tarinan ajan. Matkan aikana han
kohtaa vastuksia ja vastustajia, jotka hdnen on voitettava, jotta hanestd muodos-
tuu tarinan “sankari’. Vastoinkdymisten ja muutosten jalkeen lopussa palataan

jalleen tasapainotilanteeseen, joka jollain tapaa muistuttaa alkutilannetta.

Elokuvan muoto. Muoto sen sijaan syntyy siita, kun elokuvan kuvat, &anet, tari-
na-aines seka siihen liittyva tematiikka kytkeytyvat toisiinsa ja muodostavat koko-
naisuuden. Kerronta itsessddn on Baconin viittaaman David Bordwellin mukaan
prosessi, joka koostuu tarinamateriaalin valitsemisesta, jarjestamisesta, valittami-
sesta ja vastaanottamisesta. Muodolla on ensisijainen merkitys siina, etta katsojan
mielenkiinto pysyy ylla koko elokuvan ajan. (Bacon 2000, 20-21).

Dramaturgisesti tarkastellen muoto voi tarkoittaa myos sita, kuinka katsojan tunne-
reaktioita johdatellaan koko elokuvan ajan, jotta saadaan synnytettya maksimaali-
nen tunnevaikutelma. Talldin synnytetaan erilaisia odotuksia ja kysymyksia tapah-
tumien kulusta tai yllatetdan, johdetaan harhaan tai viivytellaan tahallaan ratkaise-
vaa hetkea (Bacon 2000, 22). Eli elokuvan kerronta vaatii myos yllatyksellisyytta ja
tiedon pidattelemistd, jotta tuloksena olisi ylipaataan kertomus, joka pitda mielen-
kiintoa ylla. Mainonnan yhteydessad tasta kaytetaan nimitystd "hermeneuttinen
koodi”, joka kattaa alleen juuri ne osat, joilla pidetaan ylla kerronnallista jannitetta
(Blom 1998, 214). Katsojan hypoteeseja mukaillen koodisto siséltaa kysymyksia ja
ongelmia, mutta myos vastauksia ja ratkaisuja (emt.). Salosen vaalivideo ei esi-
merkiksi ensimmaisten sekuntien aikana paljasta, milla aikeilla tumma hahmo kul-
kee vaivihkaa sairaalan kaytavilla (lite 3, kuva 2—3). Ovatko aikeet hyvia vai paho-
ja? Kuka tuo hahmo on? Ennen pitkda katsojan tiedon tarve tyydytetaan, kun siir-

rytdan Salosen toimistohuoneessa tapahtuvaan toimeksianto-kohtaukseen.

Mainoselokuvan kerronta. Henry Bacon (2000, 18) maarittelee kerronnan kah-
den tai useamman perékkaisen tapahtuman esittdmiseksi kausaalisesti toisiinsa
liittyvind ja jostakin tietysta ndkdkulmasta kasin tarkasteltavaksi kokonaisuudeksi.
Hanen mukaansa kerronnalla on iso merkitys, koska sen avulla katsoja saa otteen
tarinassa esiintyvien tapahtumien merkityksista ja ymmartaa inhimillisen toiminnan
luonteen ja roolin elaméssa. Salosen mainosvideon kerronta painottuu suljettuun

kerrontaan, eli hahmot esiintyvat ikaan kuin toisilleen (Pirila & Kivi 2005, 55).
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Salosen vaalivideon kerronta painottuu retorisen elokuvan moodiin. Yleensa mai-
nokset ja poliittiset elokuvat kuuluvat tahan elokuvalajiin, koska se pyrkii saamaan
katsojan uskomaan jotain tai toimimaan halutulla tavalla (Malmelin 2003, 87).
Vaikka Salosen kampanjan paatavoite on saada hanet eduskuntaan, niin paamaa-
rind ovat myos hanen tunnettuuden lisddminen, vaaliteemojen (liite 1) tuominen
tutuksi ja yleensa ihmisten aktivoiminen aanestamaan. Paasanomana puolestaan
vaikuttaa viesti tasmallisestd, ajattelevasta ja aikaansaavasta ehdokkaasta, joka
on valmis tekemana toita yrittdjyyden tukemisen, kustannustehokkaan terveyden-

huollon ja patevan koulutuksen puolesta.

Retorisen elokuvan keskipisteessa on katsoja itse ja h&neen pyritddn vetoamaan
ensisijaisesti tunteiden kautta. Retoriseen elokuvaan kuuluu, etta ilmaisussa esite-
tdan suostuttelevia argumentteja ja todisteita, joilla halutaan vaikuttaa katsojan

valintoihin, kuten tassa tapauksessa danestyspaatokseen (Malmelin 2003, 87).

Tietoisuuden tasot. Bacon (2000, 38—39) on ottanut kirjassaan esille Meir Stern-
bergin maarittelemat kerronnan kolme kriteeria. Nama kriteerit ovat itsetietoisuus,
tietdvyys ja kommunikoivuus. Valtavirtaelokuvan tyylin mukaan kerronta Salosen
vaalivideossa on tietavaa ja sille ominaista on niin sanottu kaikkitietava-kerronta el
kaikki tarinaan oleellisesti liittyvat asiat tulevat ennen pitkaa esille (emt. 39). Pai-
kallisesti kaikkitietavélle kerronnalle tyypillistéa on, ettd kamera on aina sielld, missa

tapahtuu ja seuraa tapahtumia parhaalta mahdolliselta paikalta (emt).

Tarina-lajityyppiin ~ kuuluva mainos noudattaa klassisen Hollywood -
elokuvakerronnan kuvakielta ja sen kuvailmaisu perustuu l&hinn& nakodkulmaku-
vien kayttoon (Aaltonen 2002, 184). Hollywood-tyyliin kuvakerrontaan kuuluu, etta
katsoja havaitsee kuvien tapahtumia ulkopuolisen seuraajan silmin (Korvenoja,
2004, 155). Tosin tarinan kerronta voisi olla tylsaa ja mielenkiinnotonta, jos se tar-
kastelisi asioita vain yhden henkilon ndkdkulmasta. Varsinaisesta kerronnan sy-
vyydesta (Bacon 2000, 39) ei noin puolen minuutin mittaisen mainoselokuvan
henkildhahmojen suhteen p&éastad keskustelemaan, mutta tilanteiden hahmottami-
nen useammasta nakdkulmasta liittyy kerronnan kommunikoivuuteen (emt.). Nain
ollen Salosen vaalimainoksessa esiintyy kaksi henkiléhahmoa, joista toinen on
Salonen itse ja toinen lahetti, joka antaa Saloselle vaativan tehtavan taltuttaa

Suomen sydankohtaus.
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Toisaalta katsoja kuitenkin paastetaan lahikuvien (lite 3) kautta tavallaan osal-
liseksi tilannetta ja tarinaa. Salosen videon kuvakasikirjoituksen toiseksi viimeinen
kuva kulminoituu tdhan tilanteeseen, kun tarinan pddhahmo katsoo suoraan kame-
raan ja puhuttelee katsojaa. Han ikaan kuin "heittaa pallon vastaanottajalle”, mutta
ele kielii myos noyryydestd, luottamuksesta ja vastaanottajan arvostamisesta. Ba-
conin (emt. 38) mukaan néaissa tilanteissa kerronnan itsetietoisuus on suurimmil-

laan ja illuusio diegeettisesta eli kuvitellusta maailmasta rikotaan tahallisesti.

4.2 Katsaus kasikirjoitukseen

Tiesin heti kaipaavani Salosen videoon Nordstromin (vrt. Nordstrémin vaalivideo,
2011) videon kaltaista leppoisuutta ja helppoa ymmarrettavyytta. Salosen kampan-
javideon ei haluttu kasittelevan asioita negatiivisessa valossa, vaan |0ytada kam-
panjan paaviesteihin (liite 1) positiivinen ja helposti ymmarrettava nakoékulma, joka
ei kuitenkaan aliarvioi katsojaa ja houkuttelee tutustumaan Saloseen tarkemmin.
Tein Salosen vaalivideolle synopsiksen (liite 2) seka storyboardin (liite 3), silla sen
tekeminen on tarkedad paitsi omien ajatuksien selkiyttdmiseksi, niin vastaavissa
tilanteissa sen avulla voidaan myyda idea asiakkaalle (Korvenoja, 2005, 160). Ku-
vakuvalta kerrotun tarinan ymmartaminen on kasikirjoittamiseen perehtymattomal-

lekin ihmiselle helppoa (emt.).

Mainoselokuvan tarina sijoittuu diegeettiseen eli kuviteltuun sairaalaymparistéon,
joka assosioi Salosen omaan laakéaritaloon, joka todellisuudessa sijaitsee Jalasjar-
vella. Katsoja ei valttamatta osaa tata yhdistaa, mutta hanelle annetaan vinkkeja
tarinan alusta alkaen, kun esimerkiksi ensimmainen kuva (lite 3, kuva 1) antaa
yleiskuvaa tilannepaikasta ja mydhemmin kuvassa kolme puhelimeen vastataan
"Sydankirurgi Salosen vastaanotto”. Tunnistaminen eli anagnorisis tarkoittaa sita,
ettd outo havaitaan tutuksi (Leino 2003, 24). Aristoteles (1998, 45) on listannut
nelja eri tunnistamisen lajia, ja tamé& Salosen vaalivideon alkukohtaus sijoittuu
paattelemalla tapahtuvan tunnistamisen joukkoon. Téata paattelyn avulla tapahtu-
maa tunnistamista Aristoteles (emt.) pitdd yhtena parhaimpana tunnistamisen ta-

pana.
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Harri Salonen on sarjan padhahmo ja tarinan sivuhahmona esiintyy mystinen hiip-
pari. Tarina alkaa siitd, kun hiippari saapuu sairaalaan ja menee tarkkailemaan
Salosen tydpaivan loppumista ikkunan taakse (liite 2). Kuten Kaisa Liskin kiinteis-
tokuningatar-ohjelmassa Liskid tuodaan esille erityisesti hanen ammattinsa kans-
sa, niin vastaavasti Salosen sydankirurgi-ammatti on tarkeda ottaa esille hdnen
videossa, ja se kay katsojalle selville kuvasta kolme (liite 2). Tosi ero sydankirurgin
ja kiinteistovalittavan ammattien valilla on suuri, mutta tarkoituspera sinansa sama.
Liski (2014) kuvailee kiinteistdvalitysalaa "lapimadaksi” eivatka kiinteistovalittajat
lahtokohtaisestikaan kuvasta varsinaisia rehellisyyden ilmentymia. Sen sijaan sy-
dankirurgin ammatti on yksi maailman arvostetuimmista ammateista ja sen ku-
vaaminen assosioi vastaanottajalle mielleyhtymia luottamukseen, arvostukseen ja
maaratietoisuuteen. Aristoteles (1998, 43) on hahmojen luonteenkuvauksista Kir-
joittaessaan esittanyt, etta tarinan hahmojen luonteiden tulisi olla ensisijaisesti ja-
loja. H&nen hyve-etiikkaansa nojaten ja implisiittisesti kasikirjoituksen tarinaa tar-
kasteltuna ihmishenkid parantava sydankirurgi voi jopa saada uuden merkityksen
"pelastajana” tai tietynlaisena "sankarina”, joka auttaa muita ihmisia viisaasti ja
rohkeasti. Samalla tarinassa toteutuvat myods poliittiselle mainonnalle ominaiset
symbolit tyon tekemisesta, kyvykkyydestd, arvovallasta, turvallisuudesta ja tar-
mokkuudesta. Toisaalta arvostettu kirurgi-ammatti voi kaantya itsedén vastaan,
silla pelastaja-roolinsa lisdksi kirurgi mielletddn helposti myds kliiniseksi, laskel-
moivaksi ja etaiseksi ihmiseksi. Toisaalta talloin leikkisaksi miellettdvan animaation
merkitys korostuu ja se voi tarjota katsojalle negatiivisten konnotaatioiden sijaan

positiivisia mielleyhtymia .

Seesteinen alkutilanne kokee kaannekohdan eli peripetian, kuten Aristoteles
(1998, 35) toteaa, kun Salosen hahmo huomaa tyéhuoneensa ovenraosta pilkista-
van valon (lite 3, kuva 10). Huoneeseen astuessaan, hdn huomaa vieraan ihmi-
sen istumassa tyopoytansa aaressa. Tasséa kohtaa tapahtuu jalleen tunnistaminen,
joka tarjoaa katsojalle lisaa tietoa tapahtumien kulusta: vieraalla hahmolla ei ole
mielessaan pahoja aikeita, vaan han on tullut paikalle ikdan kuin lahetti ja pyytaa
Saloselta apua yhteisen asian puolesta. Hiipparihahmo nayttaa edelleen virallises-
ta ja jayhaltd, mutta antaa Saloselle toimeksiannon pelastaa Suomen sydankoh-

taukselta. Tama on tarinan kdannekohta, joka toimii tapahtumien katalyyttina. Sa-
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lonen l&htee saman tien ladkevarastolleen ja pakkaa laukkuunsa teesiensa (liite 1)

mukaiset rohdot "yrittajyys”, "koulutus” ja "terveydenhuolto”.

Animaation tarinan loppu jaa katsojalle avoimeksi, kun paahenkilé-Salonen rikkoo
diegeettisen eli kuvitellun maailman rajat kaantamalla katseensa suoraan kame-
raan ja puhutellen katsojaa (lite 3, kuva 26). TAma synnyttaa katsojassa tunteen,
etta ehdokas arvostaa hanté ja on aidosti kiinnostunut myos hanen mielipiteistaan.
Samankaltaista tekniikkaa on kaytetty hyvaksi myods Kaisa Liskin brandin raken-
tamisessa Kiinteistokuningatar Kaisa -ohjelmassa. Kuten ensimmaisessa luvussa
jo todettiin, niin Liskis arki- ja tybelaman liséaksi ohjelmassa kuvataan haastattelu-
maisia kohtauksia, jossa Liski puhuu, kertoo ja selventaa asioita studiota muistut-
tavissa olosuhteissa kameran kautta katsojalle. Salosen videosta poiketen Liskin
tuotannossa ei kuitenkaan ole varsinaista katsekontaktia tai tiukkaa rajanvetoa
kuvitellun ja todellisen maailman valilla, vaan haastattelumaiset kohtaukset
enemmankin kertovat ja selventavat ruudulla aiemmin nahtya tilannetta tai esille

noussutta puheenaihetta.

4.3 Aani tukemassa tarinaa

Raninen ja Rautio (2003, 286) esittelevat mainoselokuvan aanimaailman syntyvan
puheesta, tehosteista, musiikista ja hiljaisuudesta. Monen muun osatekijan tapaan
aani toimii katsojalle eraanlaisena johtolankana siita, mita ruudulla tapahtuu, mutta
se ei saa olla liian allevivaavaa vaan katsojan omillekin tulkinnoille ja hypo-

teeseille on tehtava tilaa.

Tybssé on jo aiemmin sivuttu diegeettisen ja ei-diegeettisen maailman eroja. Myds
aani liikkuu naiden kahden rajan vélissa. Esimerkiksi mainoselokuvissa usein kay-
tettava taustamusiikki sekd selostusteksti eli speak, sijoittuvat ei-diegeettiseen
maailmaan. Speakin tarkoituksena on pitda kerrontaa kasassa seka laajentaa ja
selventda videon informaatiota (Aaltonen 2002, 123). Hyva speak kertoo lyhyesti
ja tehokkaasti, mistéd on kyse ja ohjaa kerronnallaan katsojan huomiota eteenpain.
Selostustekstin ei tarvitse olla esilla kokoaikaa, vaan valilla se voi tarjota jaksoja,
joissa kuva konkretisoi tai tdydentaa tekstia (emt. 124). Kuten aiemmin jo todettiin,

lian yksityiskohtainen selostaminen voi tylsistyttdd katsojan ja tehdd mainoksen
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sanomasta lilan alleviivaavan. Kun kuva ja kertojadani selittdvat samaa asiaa, voi-
daan puhua niin sanotusta "idioottisynkasta”, joka on Korvenojan (2004, 175) mu-
kaan tv-alan ammattilaisten kayttaman slangitermi. Selostustekstin tarkoitus ei ole
aliarvioida vastaanottajaansa, vaan selkeyttaa ja yksinkertaistaa ruudulla nakyvia
asioita. Aaltosen (emt. 123) mukaan hyva selostusteksti sisdltaa paljon aktiivilau-
seita ja verbeja, lyhyitd ja tuttuja sanoja sek& konkreettista ja elavaa kielta, jota

vastaanottajan on helppo ymmartaa.

Voice-over eli kertojaaani. Salosen videossa ei ole erikseen varsinaista kertojaa,
mutta viimeisessa kuvassa voice-over miesaani lukee ruudulle nakyviin tulevan
tekstin (lite 3, kuva 26). Kihlstromin (2007, 74) mukaan tumma &aani eli miehen
aani herattda luottamusta enemman kuin hento ja kirkas naisen aani. Puheaani
sindnsa on yksi merkityksellinen seikka henkildbrandin retoriikassa, silla Kihlstro-
min (emt. 81) mukaan vastaanottaja voi paatella toisen ihmisen aanesta, millaisen
mielikuvan toinen osapuoli itsestaan antaa. Esimerkiksi ensimmaisesséa luvussa
kasitelty Kaisa Liski loisi varmasti taysin erilaisen imagon, jos vahvan pallehengi-
tyksen sijaan puhuisi pinnallisella uloshengityksella ja antaisi &dnensa nousta kor-
keuksiin. Kuten Kihlstromkin toteaa, l&htbkohtaisestikaan naisen &anta ei pideta
yhté miellyttavana kuunneltavana kuin miesaanta (emt. 74). SDP:n vaalivideoissa
sen sijaan tunnetut poliitikot ovat etualalla, joten ulkopuoliselle kertojalle ei ole tar-
vetta. Tassa tapauksessa henkilon omalla danella kerrottu asia lisda samaistumis-

ta ja tuttuudentunnetta poliitikon ja viestin vastaanottajan valilla.

Musiikki. Musiikki on mainonnassa hyva tehokeino, silla se poikkeuksetta vetoaa
katsojansa tunteisiin. Mainosmaailmassa sen tehtava on auttaa muistamaan tuote
paremmin, tavoittaa oikea kohderyhma seka rakentaa tuotteelle tavoiteltu persoo-
nallisuus (Raninen & Rautio 2003, 287). Dramaturgisessa mielessa musiikki voi
kuulua sekd diegeettiseen ettd ei-diegeettiseen maailmaan. Ei-diegeettisessa
maailmassa sen tehtdva on luoda tunnelmaa, vahvistaa viestid ja yhdistaa koh-
tauksia toisiinsa (emt.). Salosen vaalivideossa ei-diegeettiseen maailmaan sijoittu-
van musiikin tarkoitus on nimenomaan vastat tietynlaisen tunnelman luomisesta ja

elaa draaman kaaren mukana.

Aanen taustatehosteet. Taustatehosteiden tarkoitus on syventaa kuvitellun tilan

tavoiteltua mielikuvaa (Raninen & Rautio 2003, 288). Ranisen ja Raution mielesta
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hyvat taustadanet voivat jopa korvata kuvia ja vahentaa siirtymakuvien kayttotar-
vetta, mutta varsinaisesti tata keinoa ei hyédynnetad Salosen vaalivideon suunni-
telmassa. Sen sijaan videossa esiintyy lukuisia niin sanottuja pistetehosteaania,
jotka ovat dadnimaailmasta erottuvia yksittaisid aania ja sijoittuvat nimenomaan
diegeettiseen maailmaan (emt.). Salosen vaalivideossa (liite 3) esimerkiksi aske-
leet, ovien narahdukset ja puhelimen soitto ovat pistetehostedania, jotka kuvaavat

tilaa ja tilannetta.

4.4 Mainoselokuvan mahdollinen problematiikka

Mainonnan suunnittelijan ja kasikirjoittajan on tutustuttava huolellisesti mainostet-
tavan tuotteen taustatietoihin, markkinointitavoitteisiin ja -strategiaan ennen kuin
voi alkaa suunnitella varsinaista mainoselokuvaa. Harri Salosen vaalivideossa on
huomioitava ja huolehdittava, ettd mainoselokuvan tavoitteet tukevat kokonaisuu-

dessaan kampanjan tavoitteita.

Muiden markkinointikeinojen tavoin, myos videolla on omat haasteensa, jotka kyt-
keytyvat padasiassa huomatuksi tulemisen problematiikkaan. Syyna on se, etta
elamme paitsi mielikuva- niin myds informaatioyhteiskunnassa, jossa tietoa on
tarjolla loputtomasti. Aaltosen (2002, 173) mukaan mainoselokuva vetoaa tuntei-
siin, mutta sitd ennen sen on tultava huomatuksi ja erotuttava muista mainoksista
ja joukkoviestimien informaatiotulvasta. Aaltonen (emt. 179) tdydentaa, etta taman
lisdksi hyva mainoselokuva kaipaa paitsi kykya erottua massasta, niin myds inhi-
millisyytta, uskottavuutta, faktatietoa seka kunnioitusta katselijaansa kohtaan. Jal-
kimmaisella tarkoitetaan sitd, ettd katselija ei saa tuntea oloaan tai alykkyyttaan
aliarvioiduksi, vaan mainoselokuvaan voi jattda joitakin kohtia katselijan itsensa
paateltavaksi eika jokaista asiaa tarvitse toistaa tai alleviivata. Teirikari (2003, 117)
my0s lisdd, ettd mainoksen laadulla, muodolla ja asulla on iso merkitys tavoittei-
den saavuttamisessa. Liséksi sanoman tunnistettavuus eli se, kuinka selkeé&sti
asia esitetddn ja kuinka helposti se jaa vastaanottajan mieleen vaikuttavat suuresti

mainonnan tavoitteiden onnistumiseen (emt. 117).

Naitd asioita puidaan jo kasikirjoitusvaiheessa. Aaltonen (2002, 114) tdsmentaa,

ettd kasikirjoituksessa kuvaillaan yksityiskohtaisesti toimintaa, joka tapahtuu ka-
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meran edessa. Hanen mukaansa hyva kasikirjoitus on ennen kaikkea selkea ja
konkreettinen eli siina on vahan adjektiiveja, mutta paljon substantiiveja ja verbeja.
Aaltonen painottaa, ettd kasikirjoituksessa keskeista on tunnelmien ja tilanteiden
ratkaiseminen eika niinkaan niiden selittdminen. Etenkin tdssa opinnaytetydssani
esiintyvassa tapauksessa on tarkeaa, etta kasikirjoituksen perusteella selvidaa koko
tuotantoryhmalle tuotannon keskeinen idea ja sisalto, silla suunnitelmaa toteute-
taan asiakkaille, jotka eivat ole audiovisuaalisen tuotannon tai markkinoinnin am-

mattilaisia.

Mainoselokuvissa ja muissa kaupallisissa esittelyohjelmissa kasikirjoittajan haas-
teena on ajankaytto, silla lyhyessé ajassa katsojalle on onnistuttava valittamaan
paljon tietoa (Aaltonen 2002, 116). Aaltosen maariteltaman mukaan lyhimmillaan
mainoselokuvan eli spotin pituus on noin viisi sekuntia, mutta pisimmillaan mai-
noksen kesto voi vaihdella jopa minuutista kahteen minuuttiin. Toisaalta uusmedi-
an mahdollistama sosiaalinen media on tuonut uusia vaatimuksia ja mahdollisuuk-
sia mainosvideon kestolle. Siind, missa Toinen Helsinki -mainostoimiston luova
johtaja Jani Halme (Halme 2014) uskoo, ettd markkinointiviestinnassa merkittavin
videomalli on niin kutsuttu "mikrovideo”, jonka kesto on maksimissaan viisi sekun-
tia, niin Aaltonen puolestaan toteaa (emt. 185), etté etenkin juuri Salosen mainos-
elokuvan tyyppiset, tarinamuotoiset mainokset vaativat enemman aikaa, silla juo-
nen pitaa antaa kehittyd rauhassa. Vastaavasti Halmeen mikrovideossa ei jaa ai-
kaa juonen kehittelylle, mutta katsoja ehtii arjessaan paremmin antaa aikaa viiden
sekunnin kuin [&hes minuutin mittaiselle videolle. N&in ollen Salosen vaalivideon
pituudeksi ei riita ihanteellinen puoli minuuttia, vaan pituus venyy jopa yli minuut-
tiin. Televisiossa vastaavanlaisen mainoksen esittdminen olisi kallista, mutta inter-

netymparistossa riskina on lahinna vastaanottajien mielenkiinnon yllapitamien.

Mainoksen kasikirjoittajalla on kaytosséaéan lukuisia eri tyokaluja hyvan mainoksen
tekemiseen. Mainonnan tarkoitus on vaikuttaa l&hinna vastaanottajan alitajuntaan,
joten mainoselokuvan k&sikirjoittaja, tai kuka tahansa muu ideoija, voi hyodyntaa
suunnitelmassaan jo olemassa olevia myytteja, kollektiivisia kokemuksia, kuvia,
tunnelmia ja muistoja (Aaltonen 2002, 173). Naiden liséksi jo useasti tydssa maini-
tut symbolifunktiot tai lajityypeille ominaiset konventiot ohjaavat kerrontaa etta aut-

tavat vastaanottajaa ymmartamaan videon sanomaa ja sisaltoa.
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5 YHTEENVETO

Opinnaytetydssani tutkittiin, kuinka animaatioelokuvan keinoilla voidaan tuoda esil-
le poliittista henkilobrandia seka luoda hénelle tunnettuutta mainosvideossa. Ta-
vallaan kyse on paitsi imagon, myos ilmion luomisesta, silla narratiivin omaava

animaatiomainonta on hyvin harvinaista poliittisessa markkinoinnissa.

Suunnittelemani mainosvideo on liilan pitka toteutettavaksi televisiossa, silla sen
kesto ylittda reippaasi minuutin. Toisaalta yli minuutin kestava video voi olla ras-
kasta katseltavaa my0ds verkkoymparistéssa, mutta ajattelin animaation ja mainos-
elokuvan narratiivin luovan mainoksesta "elamyksellisen” katsottavan sen sijaan,
ettd videossa turvauduttuisiin tavallisen vaalivideon omaksumiin konventioihin,
kuten henkilokuviin ja tietoiskumaiseen lajityyppiin. Parhaimmillaan omalaatuinen
video keraisi verkkoymparistossa useita katsojia, jotka linkittaisivat videota eteen-

pain ja ndin ollen se voisi periaatteessa alkaa elam&an taysin omaa elamaansa.

Animaatio mielletdan helposti lapsille suunnatuksi muodoksi, mutta yhta hyvin se
voi puhutella my6s aikuista katsojaa. Hauska ja mielenkiintoa heréattava animaatio
tekee politiikasta hel[pommin ymmarrettavaa ja persoonan kautta esitetty asia lisaa
samaistumispintaa seka tekee isojen asioiden kasittelystd maanlaheisempéaa.
Myds mediajulkisuus ja median intimisoitumisen kehittyminen puoltavat henkil6-
keskeista lahestymistapaa poliittisessa viestinnassa. Henkildbrandin ja animaation
keinoja hyodyntdvan mainoselokuvan liitto vastaa myds poliittisen markkinoinnin
haasteisiin, joita ovat esimerkiksi vaikeaselkoisuus seka runsas poliittisen jargonin

kaytto.

Asiakkaan eli tapaustutkimuskohteeni Harri Salosen ja hdnen oman vaalitiminsa
seka mainostoimisto BSTR:n tyéryhm&n muodostamat mielipiteet, ja heidan kans-
saan kaydyt keskustelut, antoivat suuntaa animaatiovideon suunnittelulle, mutta
sain hyvin vapain késin luoda synopsiksen ja storyboardin mieleisekseni. Oman
ulottuvuutensa mainoselokuvaan olisi tuonut valmis lopputulos, jossa tyylitellyt
hahmot olisivat luoneet tdysin oman aspektin nayttamollepanossa. Herkmanin
(2011, 141, 25) ja Pernaan (Uralehti.fi 2010) tapaan kuitenkin uskon, etta poliitik-
kojen henkilbbrandaykseen keskittyva markkinointi on lisdannyt media-

ammattilaisten tarvetta professionalisoituneessa poliittisessa viestinnassa. Nain
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ollen puolueet ja yksittiset eduskuntavaaliehdokkaat kdantyvat kampanjasuunnit-
telussaan yha useammin politiikan ulkopuolisten asiantuntijoiden, kuten viestinta-
konsulttien ja mainostoimistojen puoleen, ulkoistaen kampanjaviestintdnsa naille
tahoille. Riskinad kuitenkin on, ettd vaalimarkkinoinnista tulee enemman mainos-
toimistojen ja "imagotallien” keskinainen kilpailu, kuin poliitikkojen valinen kilpailu

aanestajamaarista (Uimonen & lkavalko 1996, 52).

Opinnaytetyon isona haasteena oli loytaa lapi tyon kulkeva ketju, jossa henki-
[6brandays ja audiovisuaalinen tuotanto yhdistyvat ja tukevat toisiaan. Nain tyon-
loppumetreilld oivalsin ndiden valisen yhteyden. Erkki Karvosen (1997, 129) viit-
taaman Goffmannin ja hanen luomien sosiaalisten tilanteiden kieliopin pohjalta tein
tulkinnan, etta henkilébrandin rakentaminen ja hallinta ovat paaosin puhdasta
dramaturgiaa ja nain ollen sita voi peilata audiovisuaalisen tuotannon luomispro-
sessiin. Audiovisuaalisessa tuotannossa voidaan elokuvallisin keinoin eli esimer-
kiksi leikkauksin, sommitteluin, valoin ja varjoin luoda tietynlainen mielikuva pai-
kasta, ajasta, tilanteesta ja henkiléhahmoista. Samankaltaiset komponentit ohjaa-
vat myo6s henkilébrandin hallintaa eli sitéd, kuinka ihminen voi lahtékohtaisesti itse
maaritella, mité haluaa itsestéan kertoa, miten ja missa kanavissa, miten han pu-
keutuu, millaisissa tilaisuuksissa han kay ja millaiseksi han esimerkiksi kehittaa
oman mimiikkansa. Kuten videoissa, myds bréandayksessa iso painoarvo on silla,
kuinka vastaanottaja asian tai ilmion ottaa vastaan tai kuinka han haluaa ottaa sen

vastaan
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LIITE 1. Harri Salosen teesit
Talous ja yrittajyys

Talous on saatava nousuun nopein ja maaratietoisin poliittisin paatoksin. Tavoit-
teena on taystyollisyys. Suomi on saatava yrityksille houkuttelevammaksi joustavil-
la ja nopeilla toimintatavoillaan. Esimerkiksi yritysten kustannukset on saatava
edullisemmaksi, silla se mahdollistaa investoinnit ja uusien tyontekijoiden palk-
kaamisen. Viennin kehittdminen on elinehto suomalaisille yrityksille ja talouden

kasvulle.
Koulutus

Meidan pitad panostaa koulutukseen menestyaksemme kansainvalisilla markki-
noilla. Pysyminen osaamisen huipulla ja uuden luominen vaatii yksil6llisia koulu-
tusmahdollisuuksia. Meidan tulee oppia markkinoimaan ja myymaan entista pa-

remmin erityisosaamistamme, tuotteitamme ja palveluitamme.
Terveydenhuolto

Terveydenhuollossa pitaa pyrkia sujuvaan julkisen ja yksityisen sektorin yhteisty6-
hon, jolloin tehokkuus, laatu ja kustannustehokkuus paranevat. Jarjestelma tulee
luoda potilaan tarpeita vastaavaksi kokonaisuudeksi. Tarkeaa on, etta terveyden-

huollon rahoitus ratkaistaan ennen muita paatoksia.
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LIITE 2. Mainoselokuvan synopsis

Vieras hahmo, hiippari, saapuu Harri Salosen lagkariasemalle. Vastaanottotiskin
puhelin soi samalla hetkellda, kun hiippari astuu sisédéan, joten han paéasee kulke-
maan tiskin ohi huomaamatta. Hiippari kulkee paamaaratietoisesti kaytavalla ja
kaantyy leikkaussaliin nayttavan ikkunan luo. Leikkaussalissa tarinan paahenkilo
Harri lopettelee juuri tybpaivaansa. Leikkaussalista sammuu valo. Hiippari kurkkaa

kulman takaa, kun Harri venyttelee ja poistuu vastakkaiseen suuntaan.

Hiippari lahtee juoksemaan kaytavaa pitkin ja kdantyy ovelle, joka osoittautuu Har-
rin toimistoksi. Han juoksee huoneeseen ja pamauttaa oven perassaan kiinni. Het-
ken kuluttua Harri [&hestyy toimiston ovea ja kummeksuu, kun oven alta kajastaa
valoa. Han avaa oven ja hammastyy nahdessaan oudon hahmon Kirjoituspdydéan
takana. Hiipparihahmon aikeet paljastuvat hyviksi ja han pyytaa Harria pelasta-
maan Suomen sydankohtaukselta, joka tarinassa esitetddn ikkunasta nakyvina

tulenlieskoina ja katkenneina puina.

Harri lupaa auttaa ja ryntaa saman tien kaytavaa pitkin varastoonsa, jossa on pal-
jon erikokoisia pulloja ja purkkeja rivissa. Maaréatietoisesti han nappaa mukaansa
kolme purkkia "tyollisyys ja yrittajyys”, "koulutus” seka "terveydenhuolto”. Han pak-
kaa purkit laukkuun, ja kdantaa katseensa suoraan katsojaan ja kysyy "Tilanne on
vakava ja nyt tarvitaan nopeita toimenpiteitd. Annatko sind minulle mahdollisuuden
olla auttamassa Suomea?”. Kuva siirtyy yksivariseen pohjaan, johon tulee tekstilla
Salosen vaalislogan "kokemuksen vahvistama” sekd ehdokasnumero ja Kokoo-

muksen logo.



LIITE 3. Storyboard
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Tilanne ja toiminta

Yleiskuva Harri Salo-
sen ladkariasemasta.
Leppoisa tunnelma,
aurinko paistaa.

Kamera zoomaa hiljaa
kohti rakennusta.

Tunnistamaton hahmo,
"hiippari”, astuu raken-
nuksen liuku-ovista sisal-

le.

Kuvataan ylaviistosta, kun
hahmo kavelee sisélle

sairaalaan.

Vastaanottotiskin nainen
kaantyy vastaamaan
puhelimeen. Hiippari kulkee
kaytavan paahan ja kaantyy

vasemmalle

Hahmo on kulkenut
kaytavan paéhan, kurkkaa
vasemmalle k&antyvalle
tyhjalle kaytavalle ennen
kuin jatkaa matkaansa

siihen suuntaan.
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Aé&ni ja musiikki

Ulkoilman &ania: lintujen
laulua, autojen aania.

Leppoisa taustamusiikki

Musiikki vaimenee,
muuttuu enteilevam-

maksi.

Liukuovien avautumi-
sen aani, hahmon

askeleet.

Vastaanottotiskilla soi pu-
helin, nainen vastaa siihen:
"Salosen ladkariasema,
sydankirurgi Salonen on
juuri nyt varattu, voin jattaa
soittopyynnon..” Puhelun

aani vaimenee

Hiipparin askeleet nopeutu-
vat. Musiikki kiihtyy.

Musiikki hiljenee ja katoaa

melkein kokonaan pois.

Hiipparin hiipivat askeleet

kuuluvat vaimeasti.

Vastaanottotiskin puheensorina

kuuluu vaimeasti.
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Kokokuvassa 5 hiippari Musiikki on edelleen vai-
tarkkailee ikkunasta, kun mea.
Kuva 6 Harri lopettelee tydpaivaan
{c@:;
5 = — 2s
ﬁ ‘Q Kamera tiivistaa kuvassa 6
puolikuvaan. Hiipparin
Kuva 5 kasvoja ei ndy, mutta Harrin
KK tunnistaa.
1s
Leikkaussalista sammuu Leikkaussalin ovet
valo. narahtavat auki.
Kuva 7 Hiippari kurkkaa kulman Harrin askeleen aani.
KK takaa, kun Harri avaa leik-
2 .
s kaussalin ovet, venyttelee
ja ottaa askeleen kaytaval-
Kuva 8 L
le. Kuva 7 tiivistaa kuvan 8
PK
puolikuvaan.
2s
N R R Hiipparin juoksuaskelista
Hiippari kdantyy ympa-
L . kuuluu vaimea aani.
ri ja lahtee juokse-
maan kaytavan toi-
LPK L Musiikki on palannut ja
seen paahan.
4s muuttunut vauhdik-
. . kaammaksi kuin aiem-
Hiippari juoksee ovea _
min.
kohti, avaa sen ja
astuu sisaan.
Lopuksi kuuluu oven
kolaus.
Harri kulkee kaytavaa Musiikki on iloista,
Kuva 10 s
Pk pitkin. Huomaa huo- mutta salaperaista.
/ ‘2 neensa alapuolelta
1s .
10 [n"’“ 5T > / kajastavan valon. Harri viheltelee.
Kuva 11  Pyorittelee paataan, Harrin askelista kuuluu
PLK muttei nde ymparilla voimakkaampi aani
2s ketaan. Kohauttaa kuin hiipparin askel-
hartioitaan. Jatkaa luksesta edellisessa
matkaa ovelle. Kuvassa.
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Kuva 14
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Kuva 15
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Harrin kasi tarttuu

ovenkahvaan ja pai-

naa sita alaspain.

Harrin hAmmastyy ja
saikahtaa, kun huo-
maa hiipparin huo-
neessaan.

Kuvassa 14 kamera
kuvaa takaviistosta,
kun Harri ndkee huo-

neessaan hiipparin.

Kuva 15 zoomaa la-
hemmas hahmoja.

Harri kuuntelee hiippa-

ria.

Hiippari puhuu ja kis-
kaisee ikkunaverhon
yl8s. Ikkunasta nakyy
tulen lieskoja ja kat-

kenneita puita.

3(6)

Musiikki on sama kuin

edellisessé kuvassa.

Oven kahva narahtaa

avautuessaan.

Harri ottaa pari askelta
astuakseen sisélle

toimistoon.

Harri: "Mita ihmett3,
kuka olet ja mita teet

taala?”

Musiikki hiljenee ko-
konaan.

Hiippari: "Kuuntele
Harri, koko Suomi
tarvitsee nyt sinun

apuasi”.

Hiippari jatkaa: "Suo-
mella on sydankoh-
taus, jonka vain sina

voit taltuttaa”.



17

18

19

21

20

- —<-.__

e

ELK
2s

ELK
2s

KK
3s

Kuva 20
PK
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Kuva 21
PLK
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Harrin kasvoille nou-
see uudelleen ham-
mastynyt ja pelastynyt
ilme.

Harrista leikataan kuva
hiipparin kasvoihin,
jotka leviavéat toiveik-

kaaseen hymyyn.

Harri ryntaé kayta-
vaan, taustalla hiippari
nousee pois pdydan

aaresta.

Harri juoksee kovaa
vauhtia kaytavaa pit-
kin.

Kuvassa 20 pimea
huone, johon tulee
valoa, kun Harri avaa

oven.

Kuva 21 zoomaa Har-
riin, joka Harri katsoo
ymparilleen, ottaa pari

askelta hyllyn areen.
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Harri: "Kamalaa! mutta
tiedan kylla keinot,
jolla taltutan tilanteen!”

lloinen, toiveikas mu-

siikki alkaa soida.

Toiveikas musiikki soi
edelleen.

Lopuksi taustalla kuu-
luvat oven narahdus ja
Harrin askeleet, kun
hén lahtee pois huo-

neesta.

Musiikki muuttuu

vauhdikkaaksi.

Harrin juoksuaskeleet
kaikuvat kaytavilla ja
hengéstynyt hengitys

kuuluu.

Musiikki kuuluu edel-
leen, mutta vaimeam-

pana.
Ovi ramahtaa auki.

Harrin hengéastynyt
hengitys.
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Harri kurottelee hyllylta
purkkeja, joissa on
rohtoja tilanteen pa-
rantamiseksi. Han
tarttuu purkkeihin ja
siirtdé ne alas pois
kuvasta.

Kuva siirtyy alas Har-
rin jalkoihin, jossa
nakyy tapodtaynna
oleva kassi, joka on
taynna rohtopurkkeja.

Harri nappaa kassin
mukaansa ja lahtee
kiireesti pois varastos-
ta.

Sitten han pyséahtyy.
Kamera nousee ylos
Harrin kasvojen tasal-
le.

Tiiviissa kuvassa Harri
katsoo suoraan kame-
raan ja alkaa puhutella

katsojaa.
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Purkin pohjasta kuuluu
rahinaa, kun sita vetaa

hyllyn reunaa pitkin.

Kuvan ulkopuolella-
Harri latoo purkkeja
kassiin ja yhteen osu-
essaan lasipurkeista

kuuluu helinaa.

Purkeista kuuluu ka-
lahduksia ja hyllyn

reunasta viela rahinaa.

Harrin hengitys on
tasaantunut.

Varaston ovi painau-
tuu taustalla lukkoon.

Harrin kiireiset aske-
leet, jotka pyséhtyvat
nopeasti.

Hiljaisuus.

Harri: "Tilanne on
vakava ja nyt tarvitaan
nopeita toimenpiteita.
Annatko sin& minulle
mahdollisuuden olla

auttamassa Suomea?”
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KoXEMUKSEN

V AHVISTAMA

HARRY SALONEN |03

PLK
4s

Kuva hiipuu pois ja
tilalle tulee kevyesti
animoitu teksti, jonka
tyyli mukailee Salosen
kotivisujen tyylia. teks-
ti: "lkokemuksen vah-
vistama”

"Harri Salonen 107”.
Oikeaan alakulmaan
tulee nékyviin Kokoo-

muksen logo.
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Miespuolinen voice-
over-kertojadani lukee
ruudulle nakyviin tule-

vat asiat.

Taustamusiikki on

loppunut.



