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Tutkielmassani kasittelen yhteiskunnallista vaikuttamista urheilun ja erityisesti Formula

1 -ajoluokan We Race As One -kampanjan yhteydessa. Tutkimusaineistonani toimii kaksi
kampanjavideota vuosilta 2020 ja 2021. Vastaan l&hiluvun keinoin kysymykseen, miten We
Race As One -kampanja rakentaa kuvaa Formula 1 -sarjasta yhteiskunnallisesti

vastuullisena lajina. Tarkastelen my@s, toisintaako kampanjamateriaali urheilupesun piirteita.

Teoreettisena pohjana tutkielmalleni toimii Douglas Kellnerin kriittinen analyysi, joka
tarkastelee yhteiskunnallisten arvojen ja ideologioiden heijastumista kulttuurituotteisiin.
Liséksi tutkielma hyodyntéé urheilupesun késitettd, joka viittaa urheilun hyddyntamiseen
organisaation imagon puhdistamisessa. Tutkimusmenetelméana tutkielmassa toimii
audiovisuaalinen l&hiluku, jonka kautta tarkastelen, millaisilla keinoilla yhteiskunnallinen
vaikuttaminen tapahtuu.

Analyysini osoittaa, ettd kampanja rakentaa kuvaa F1:sté yhteiskunnallisesti vastuullisena
lajina hyodyntdmall& tunteisiin vetoavia elementtejd, kuten henkilditymistd, symboliikkaa ja
narratiivisuutta. Kampanjan keskeisid teemoja ovat yhdenvertaisuus, ekologinen kestavyys ja
yhteisollisyys. Videoilla kaytetyt audiovisuaaliset elementit pyrkivét luomaan vaikuttavan ja
vakuuttavan kuvan lajista. Toisaalta kriittinen tarkastelu paljastaa jannitteitd kampanjan
viestinndssé: esitetyt arvot, kuten tasa-arvo ja ymparistonsuojelu, jaavét kaytannon tasolla
pinnallisiksi eivatkd ndy konkreettisina toimenpiteina. Esimerkiksi lajin osallistujakunnan
monimuotoisuus ja ympéristovaikutukset eivat vastaa kampanjan antamaa kuvaa.

Avainsanat: Formula 1 -luokka, mediaurheilu, kriittinen analyysi, audiovisuaalinen I&hiluku,
urheilupesu, mediatutkimus
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1 Johdanto

Formula 1 (F1) on vakiinnuttanut paikkansa maailmanlaajuisena moottoriurheilun karkilajina,
ja se houkuttelee &arelleen miljoonia katsojia vuosittain. Tama 1950-luvulla kaynnistynyt
moottoriurheilun ajoluokka on pysynyt ajankohtaisena urheilun areenana, ja se jatkaa
kehityskulkuaan yha edelleen. Vuoden 2021 Formula 1 Global Fan Survey -kyselyn mukaan
lajin seuraajakunta on monipuolistunut, nuorten fanien osuus on kasvanut merkittavasti ja
naisvastaajien maaré on kaksinkertaistunut aiemmasta (Motorsport Network 2021, 4-6).
Raportissa todetaan myds, ettd suurin osa vastaajista pitaa lajia moottoriurheilun

huipentumana. F1 kiertaakin ympari maailmaa tavoittaen valtavan yleisén huomion.

Isot urheilutapahtumat ja lajit ovat siis viihdetta ja mediaspektaakkeleita. Nain ollen niill& on
my0s yhteiskunnallista merkitystd, silla ne kiinnittdvat suurien massojen huomion. Tdma on
herattanyt mielenkiintoni tutkia urheilumediaa ja sen ulottumista eri elaméan osa-alueille. F1:n
oikeuksien myynti Liberty Medialle vuonna 2017 on saanut aikaan panostuksen fanien kanssa
kommunikoimiseen (Formula 1, 2017) ja laji on ottanut kdytt6on uusia tapoja saavuttaa
katsojia. Tallaisena voidaan pitd4 esimerkiksi Netflixin kanssa tehtyé yhteistyoprojektia Drive
to Survive, joka on muovannut uutta ja monipuolisempaa fanikuntaa lajin pariin (Motorsport
Network 2021, 6). Muutoksien tuulet ovat siis puhaltaneet F1:n sisélla, ja tima tekee lajista

mielenkiintoisen ja ajankohtaisen tutkimuksen kohteen.
1.1 Tutkimuskysymys

F1:n omistajuuden siirryttyé Liberty Medialle, laji on panostanut uusien yleisdjen
tavoittamisen liséaksi myds oman toimintansa lapinékyvyyteen. Laji on yhd nakyvammin esilla
sosiaalisessa mediassa, ja samoin ottaa kantaa myds yhteiskunnallisiin ongelmiin esimerkiksi
kampanjoilla yhdessé kansainvalisen autoliiton FIAn (Fédération Internationale de
I'’Automobile) kanssa. N&iden toimien sanomat ovat kuitenkin usein ristiriidassa

moottoriurheiluun liittyvien eettisten ongelmien kanssa.

Keskityn tutkielmassani Formula 1:n tuottamaan kampanjointiin, jolla pyritdén vaikuttamaan
katsojan mielipiteeseen lajin bréndikuvasta. Tutkimusaineistonani toimii kampanja We Race
As One vuosilta 2020 ja 2021. Kampanja on saanut alkunsa koronapandemiasta, mutta on
sittemmin uudistunut kasittelemaan muitakin teemoja, kuten ympéristod, yhteisoa ja tasa-

arvoa. Aineisto valikoitui tutkittavaksi kohteekseni sen tuoreuden ja monipuolisuuden vuoksi.



F1:n virallisilla nettisivuilla kampanja esiintyy Formula 1:n arvopolitiikan karkihankkeena.
Analyysin perusteella vastaan tutkimuskysymykseeni, miten We Race As One -kampanja

rakentaa kuvaa Formula 1-sarjasta yhteiskunnallisesti vastuullisena lajina.

Tutkielmassani keskityn tarkastelemaan ympdristopolitiikan, representaation ja tasa-arvon
esityksid kampanjassa, silla ne ovat myos ndkokulmia, joita kampanja itse painottaa.
Tutkimuskysymyksessani esiintyvé yhteiskunnallinen vastuu voidaan maaritell& monella
tapaa ja Ingrid Muenstermann (2018, xi) teorioi yhteiskunnallisen vastuun jakautumista eri
alakategrioihin. Téllaisia voivat olla talous, laki, eettisyys ja harkinnanvaraisuus, ja niiden
tulisi my6s ulottua ymparistoon ja ihmisoikeuksiin liittyviin puoliin (Muenstermann 2018, xi).
Urheilumediassa yhteiskunnallinen vastuu koskettaa sek& yksilQitd, ettd organisaatioita.
Tarkastelen tutkielmassani, miten kampanjassa jaetaan tata vastuuta, ja miten silla vaikutetaan

yleisdihin.

Yhteiskunnallinen vastuu on vaistdmatta myos poliittista. Urheilun kytkds politiikkaan on
ollut 1asné aina Antiikin ajoista kylmaan sotaan ja ollut nakyvilla esimerkiksi Mussolinin ja
Hitlerin urheilutapahtumien isanndinnissé (Ganji 2023, 63). Urheilulajien
katto-organisaatioilla on kuitenkin omia sdannoksiaan poliittisuuden ilmaisemiselle, ja lahes
aina kieltavat siihen osallistumisen. Tallaisia ohjeita ovat muun muassa antaneet
kansainvélinen jalkapalloliitto FIFA ja Olympiakomitea IOC (Ganji 2023, 63) seké
kansainvélinen autoliitto FIA, joka toimii ylimpana paattavana elimend Formula 1 -
kisaluokissa. Vuonna 2022 FIA muokkasi sananvapauden séantdjaan estaakseen poliittiset,
uskonnolliset tai henkilékohtaiset” kannanotot ilman ennakkohyvaksyntéa, ja sai tasta
seuraavana vuonna suuresti palautetta kilpakuljettajilta (Fryer 2023). Lewis Hamilton on
kenties tunnetuin ja ndkyvin poliittinen vaikuttaja lajin parissa, ja han on myds kritisoinut We
Race As One -kampanjan olleen pelkkéd sananhelindd” (Smith 2022).

1.2 Keskeisia kasitteita

Formula 1 -sarjaa jarjestaa kansainvalinen autoliitto FIA ja se sijoittuu autourheilun kentéalla
yksipaikkaisten kilpailujen luokkaan. Laji koostuu vuoden mittaisesta kaudesta, jolloin
kilpailuja ajetaan ympari maailmaa. Kilpailuviikonloppuja on noin 20, ja viime vuosina
Kilpailijat ovat koostuneet 10 tiimist& ja 20 kuljettajasta. Maailmanmestaruuspisteitd kerataan
niin yksiloille kuin tiimeillekin, ja kauden sijoituksella on rahallista arvoa, sen vaikuttaessa

seuraavaan kauteen. Jarjestdjana kansainvalinen autoliitto FIA mé&araa kilpailujen saannét ja



tekniset méaraykset. F1:n omisti vuoteen 2016 saakka Delta Topco, minka jalkeen oikeudet
myytiin yhdysvaltalaiselle Liberty Medialle, joka on talla hetkell& maailman suurin
urheilumediayhti6 (Teitelbaum & Ozanian 2023). Liberty Median oston seurauksena
siirryttiin virallisesti aikakauteen, jolloin skandaaleistaan® tunnetun Bernie Ecclestonen
omistajuus lajin toimintaan lakkasi (Tremayne 2017, 116). Ecclestonen jalkeisté aikakautta
voidaan ajatella uudelleenbrédnddyksen aikana, mink& vélineend sosiaalinen media on toiminut

vahvasti.

Formula 1:n jarjestdjana FIA maarittaa paitsi kilpailujen saannot, mutta myds sen, miten lajia
esitetddn mediassa. Hy6dynnan lajin ristiriitaisen viestinnan tutkimuksessa Douglas Kellnerin
kriittista analyysia (1998; 2003). Kellnerin teoriassa yhdistyvét kulttuuriteollisuuden ja
mediakulttuurin analyysit, ja niissé tarkastellaan, miten mediakulttuuria voidaan hyddyntaa
kapitalismin kaupallisiin ja poliittisiin tarkoituksiin. Kellner on Kirjoittanut kriittista analyysia
urheilusta teoksessaan Mediaspectacle (2003) ja Formula 1 -ajoluokkaa on kriittisen
analyysin avulla kasitellyt esimerkiksi Ville Malinen (2019) Pro-Gradu tutkielmassaan 2.
Olen kytkenyt myos urheilupesun osaksi teoreettista lahtokohtaani. Urheilupesulla pyritaan
kaantdmaan huomio pois urheilun negatiivisista puolista ja Kiillottamaan jonkun, esimerkiksi
valtion tai yrityksen, mainetta urheilun avulla (Skey 2023, 750). Urheilupesun eritteleminen
voi tutkielmassani paljastaa, kdyttaako F1 yhteiskunnallisesti tarkeitd teemoja kuten tasa-
arvoa ja kestavaa kehitysté vain lajinsa imagon parantamiseen. Molemmat tarkastelukannat

lahestyvat lajia kriittisestd ndkdkulmasta toisiaan tukien.

Laajasti medioituneena lajina F1 voidaan kasittad mediaurheiluksi. Yhtena mediaurheilun
(MediaSport) tutkimuksen pioneereista voidaan pitad Lawrence Wennerid, jonka mukaan
termi kattaa instituutioiden, tekstien ja yleis6jen kanssakéymisia (Wenner 1998, 8-9).
Mediaurheilun tutkimuksen ala kumpuaa intohimosta tutkittavaan kenttadn, ja seuraan itsekin
tutkimuskohteenani olevaa lajia aktiivisesti. Sijoitan itseni siis tutkielman kirjoittajana myas
lajista. Idea tutkielmaan on muotoutunut omista huomioistani lajin viestinnasta faneille, ja

kuinka se on ristiriidassa lajin omien toimien kanssa.

1 Bernie Ecclestone nosti F1:n maailmanlaajuiseen suosioon televisioinnin ja sponsorien avulla, mutta hanen
aikakauttaan varjostivat myds skandaalit, kuten lahjussyytteet ja kiistanalaiset kommentit (Tremayne 2017, 114—
116).

2 Malinen kasittelee Pro Gradu -tutkielmassaan (2019) Formula 1 -osakilpailujen jarjestamisen ja kuluttamisen
eettispoliittisten ristiriitaisuuksien kasittelyd mediassa.



2 Tutkimuksen lahtokohdat

Urheilu on ilmid, joka toimii tunnepohjaisen sitoutumisen voimin, ja ndin ollen se on paassyt
kasvamaan globaaliksi bisnekseksi (Kolamo 2018, 14). My0s tdmé tunnepohjaisuus
kytkeytyy mediaurheiluun ja esimerkiksi keinoihin, joita k&ytetd&n urheilun viestinndssé.
Mediaurheilua muodostaa yleisojen, medioitujen sisaltdjen ja urheiluorganisaatioiden
vuorovaikutus yhteiskunnassa (Real 1989, 25-26). Urheilu tuntuu siis kytkeytyvan myos
jokapaivéisyyteen, jolloin se saa paljon kaistatilaa arjessamme. Samalla urheilu toimii
kaupallisena koneistona, joka mallintaa arvoja ja ideologioita (Whitson 1998, 57). Né&in ollen
yleisojen rooli muodostuu entistakin tarkedmmaksi, ja yleisoihin vetoaminen esimerkiksi
yhteiskunnallisilla kampanjoilla on noussut tavaksi vaikuttaa urheilun parissa (Kassimeris
2023, 79).

Urheilulla siis vaikutetaan ja sen on todettu auttavan valtioiden kehitysté ja edistavéan
esimerkiksi rauhan aatetta. Sitd onkin hyddynnetty esimerkiksi YK:n toimintasuunnitelmissa.
Urheilulla on myos syrjintéa vahentavia ja terveyttd edistavia vaikutuksia. (Beutler 2008,
359.) Yhteiskunnallinen kampanjointi yhteisen hyvan puolesta on urheilukontekstissa
muodostunut jo pysyvaksi ilmioksi®, ja esimerkiksi FIA on ottanut kantaa 2000-luvulla
erilaisilla kampanjoilla kuten ”’Make Roads Safe” ja ’Drive It Out”. We Race As One on lajin
tuorein kampanjaesimerkki, ja sen audiovisuaalisista aineistoista koostuu tutkielmani aineisto.
Kampanjaan kuuluu kaksi kampanjavideota, jotka julkaistiin Formula 1:n nettisivuille vuosina
2020 ja 2021. Hyodynnan myds nettisivuilla olevia kampanjatiedotteita kontekstina videoiden

julkaisulle.
2.1 Kriittinen analyysi ja urheilu

Kéytén teoreettisena viitekehyksenani Douglas Kellnerin kriittista teoriaa. Kulttuurin- ja
mediatutkimuksen parissa kriittinen teoria paljastaa yhteiskunnallisia arvoja ja ideologioita,
jotka vaikuttavat kulttuurin tuotteisiin, ja toisaalta ndyttdd myos, minkélainen vaikutus
kulttuurin tuotteilla on yhteiskuntaan (Kellner 1998, 34). Teoria kannustaa kyseenalaistamaan
nykyisté yhteiskuntajarjestysta, ja Kellner yhdisteleekin teoriassaan useampia kriittisia
teorioita luoden yhteiskuntateoriaa ja mediakulttuurintutkimusta (em. 1995, 35). Kriittisen

teorian ytimessé on vahva kontekstualisointi. Mediatekstien &é&relle ei tule vain pysahtyé, vaan

3 Jalkapallon parissa esimerkiksi rasisminvastaiset kampanjavideot ovat yleistyneet osana lajiliittojen
sitoutumista monimuotoisuuden edistamiseen.



tulee jatkaa syvempiin rakenteisiin (Kellner 1998, 37). Kriittinen teoria mahdollistaa F1:n
tarkastelun mediatuotteena, paljastaen, miten mediandkyvyys muokkaa lajin arvomaailmaa ja
sen roolia yhteiskunnassa. Laji on hyvin riippuvainen medianakyvyydestaan, mink& vuoksi

Kriittinen teoria sopii tarkastelun valineeksi.

Kellner méérittelee kantansa “kulttuurimaterialismiksi”, jolla hén tarkoittaa juuri edelld
mainittua tuotantojarjestelméan kontekstiin sijoittamista sekd taman lisaksi kytkosta
valtajarjestelmiin, jotka méaaraavat mita tuotetaan ja mita ei. Kulttuurimaterialismi keskittyy
myaos aineelliseen vaikutukseen, jota mediakulttuuri yleisoilleen tuottaa, samalla vaikuttaen
mielipiteisiin ja asenteisiin (Kellner 1995, 55-56.) Kellnerin ajatus kulttuurimaterialismista
yhdistyy my6s ajatuksiin mediakulttuurista julkisuuden kulttuurina (Kellner 2003, 99).
Urheilu tarjoaa hedelmallisen maaperédn kulttuurimaterialistiselle analyysille, silld se on
syvasti kytkeytynyt yhteiskunnan taloudellisiin ja rakenteellisiin tekijoihin.

Kellnerin teoriaa voidaan kritisoida sen amerikkakeskeisyydestd, vahvasta poliittisesta
asenteesta ja spektaakkeli -termin yksinkertaistamisesta (Daros 2024, 1360-1365). Kellnerin
Kriittisen teorian perusteokset ovat jo yli 20 vuotta vanohja, ja ne kayttavat padosin
elokuvateollisuutta esimerkkeindan. Hyddynnan kuitenkin Kellnerin teoriaa ja aatteita
urheilumedian tarkasteluun, koska ne kasittelevat median ja kulttuurin suhdetta valtaan ja
ideologiaan edelleen hyvin ajankohtaisesti. Formula 1 voidaan kasittaa urheilua laajempana
ilmidng, silla se on myos globaalin kapitalismin, teknologisen kehityksen ja
ymparistopoliittisen keskustelun ndyttdmo. Kriittinen analyysi on myds teoriana hyvin
paikantuva, ja muistuttaa analyysin kohteen olevan aina tietyn ajan ja paikan tuote (Kellner

2020, 8). Néin ollen se soveltuu myos nykypéivan tulkintoihin.
2.2 Urheilupesu

Kellnerin kriittisen analyysin tukena kaytan urheilupesun kasitetta. Urheilupesu on ké&sitteena
tuore uudissana, joka on ilmestynyt kayttéon vasta viimevuosina (Skey 2023, 750). Michael
Skey (2023, 750) kasittelee artikkelissaan urheilupesun maaritelmid, mahdollisuuksia ja
rajoituksia, ja toteaa my0ds sen méarittelyn akateemisissa kirjotuksissa olevan viela termin
tuoreuden vuoksi rajallista. Yleisesti urheilupesu viittaa toimiin, joissa kéytetéan urheilua
kaantdmaan yleison huomio pois Kielteisistd késityksista tai vahvistamaan positiivista imagoa
(Chadwick 2022, 696). Termi on sukulainen valkopesulle, joka kytkeytyy rasismin historiaan,

viherpesulle, joka viittaa ympéristotoimiin seka pinkkipesulle, joka liittyy



seksuaalivdhemmistoihin (Fruh et. al. 2023, 102-103). Kaikkia ndita yhdistad huomion

kaantdminen pois negatiivisista yhteyksista kayttaméalla jotain korostettua nakokulmaa.

Vaikka urheilupesu liittyy usein valtioiden toimiin, Formula 1:n tutkimuksessa se tarjoaa
hyodyllisen nakdkulman, silla laji on vahvasti paikkasidonnainen ja silla on vaikutusta myods
lajin brandéaykseen (Jensen et al. 2014, 249-250). Urheilupesua on hyddynnetty aiemmin
muun muassa jalkapallon tutkimuksessa ja esimerkkind Qatarin isénndimia jalkapallon
maailmanmestaruuskisoja vuonna 2022. Urheilupesulla pyritadan peittelemaén valtion vakavia
ihmisoikeusrikkomuksia ja Qatarin esimerkissé jalkapallokisoilla valtio pyrki edustamaan
itseddn nayttamalla parhaimmat puolensa, vaikka kisa-areena oli orjaty6lla rakennettu ja maan
ihmisoikeustilanne on erittdin huono (Fruh et. al. 2023, 101-102). Téallaisissa tapauksissa
urheilupesu hyvéksikayttaa seka urheilua ilmiona etta siihen osallistuvia ihmisié

tavoitteidensa saavuttamiseksi (Fruh et al. 2023, 102).

Urheilupesua kaytetaan urheilun sosiologian tutkimuksessa propagandan, diplomatian,
pehmedn voiman ja paikkabranddyksen rinnalla, ja sen teorioidaan korvanneen juuri
propagandan kasitteen digitaalisella aikakaudella (Skey 2023, 753-756). Formula 1:n
tapauksessa urheilupesun kasitettd voidaan laajentaa tarkastelemaan sitd, kuinka laji itsessaan
pyrkii rakentamaan positiivista imagoa. Tama nakoékulma on erityisen relevantti, kun

huomioidaan lajin medianékyvyys.
2.3 Mediaurheilua lahiluvun keinoin

Aineistoni tutkimisessa kdytan audiovisuaalisen aineiston analyysia l&hiluvun keinoin. Barry
Brummett madrittelee sen tekniikkana huolelliseksi ja tiedostavaksi luennaksi, joka I0yt&a
monitulkintaisuuksia ja merkityksia aineistoista (Brummet 2010, 6-7). Koska teoreettinen
viitekehykseni on kriittinen analyysi, poimin audiovisuaalisista teksteista niita vihjeita ja
narratiiveja, joilla F1:n vastuullisuuskuvaa rakennetaan. Narratiivit representoivat ja
rakentavat elettyd kokemusta muodostaen kertomuksellisuutta esimerkiksi eri median
valineiden avulla (Huisman 2005, 27). Pyrin muodostamaan kokonaiskuvaa kampanjan
tavoista viestia, ja ndkemaan, muodostuuko videolla kertomuksia. Kertomuksilla on tarkeé
kytkds median valtaan, silla niilla voidaan maaritelld, minkélaisena maailma esitetaan
katsojalle. Katsojan vastavoima tilanteessa voi olla vastustus siitd ensisijaisesta katsojan
roolista, mit& hanelle tarjotaan (Herkman 2001, 205). Kriittinen analyysini We Race As

One -kampanjasta toisintaa tallaista vastakkaista aanta.
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Teksteihini sisdltyvat kaksi kampanjavideota, jotka on julkaistu tiedotteiden yhteydessa
Formula 1:en nettisivuille. Ndiden esimerkilla muodostan kokonaiskuvaa kampanjasta, ja
tutkin videoihin sisallytettyja merkityksia lajin brandikuvasta yhteiskunnallisena vaikuttajana.
Siséllot eivat kuitenkaan eld tyhjiossd, vaan kaikki niiden ympérilla tapahtuva maailma toimii
niille kontekstina. Aineistoesimerkit muodostavat mediatekstien verkon, ja ne ovat
luonteeltaan multimodaalisia (Vuori 2021). Videoissa tarkastelen audiovisuaalisia
erityispiirteita kuten leikkausta, kuvakulmia, valaistusta, aanta ja symboliikkaa. Analysoin
kampanjavideoita katsomalla materiaalia useampaan kertaan, ja kiinnitin huomiota eri
piirteisiin jokaisella katsomiskerralla. Tarkastelin videoita my6s hidastettuna, ilman &anté ja
vain &anen kanssa.
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3 Yhdenvertaisuus ja ymparisto

Kampanjavideoita tarkastellessani huomasin kantavia teemoja kuten yhdenvertaisuus,
ympéristo, henkildityminen ja hyddykkeellistyminen, ja tarkastelenkin nyt seuraavissa
luvuissa, miten ndm4 teemat nousevat videoissa esiin ja miten ne samalla haastavat Formula

1:n todellista toimintaa.
3.1 Yhdenvertaisuuden urheilupesua

Vuoden 2020 video F1 2020: We Race As One kestéé pituudeltaan minuutin, ja se on
julkaistu 2.6.2020, juuri ennen Itévallan osakilpailua 5.7.2020, joka tulisi paattdmaan koronan
vuoksi pidetyn kilpailutauon. Video toimii siis erdénlaisena teaserina, eli lyhyena
ennakkomateriaalina kampanjasta, joka tultaisiin virallistamaan Kilpailuviikonloppuna. Video
alkaa videoklipeilla kuljettajien katseista, ja heidan vaihtuessaan klippien vélissa vilautetaan
sanat: ”TO COMPETE, TO PUSH, TO DRIVE” ytimekkaisti isoin valkoisin kirjaimin F1
brandin fontilla (0:00-0:07). Videon &4nimaailma on alusta saakka voimakas ja rytmikas.
Paukkeenomainen &ani kuuluu yhté aikaa formula 1 -auton Kiihdytyséanien kanssa, ja se
Kiihtyy videon edetesséa todella kovatempoiseksi. Videossa seuraa ajomontaasia yhdistettyna
klippeihin autojen tormayksistd, soluissa tapahtuvista rajahdyksista ja yhteen narskuvista
hampaista (0:07-0:35). Taustalla kuuluu yh& nopea tykytys ja mukaan liittyy kannustavia
lausahduksia, joita kilpailutilanteessa voisi kuulla kuljettajan kisainsinoorilta ”Keep pushing!
Abort! Go go go!” Videon edetessé tarkat kuvat muuttuvat ikdan kuin vesivareilla
maalatuiksi, jotka levidvat pitkin kuvaruutua. Lopulta paddytdan tilanteeseen, jossa auto ajaa
varikasta tunnelia pitkin ja syoksyy avaruudenkaltaiseen painottomaan tilaan, ja hiljaisuus
muuttaa ddnimaiseman (0:36-0:54). Loppuun néytélle ilmestyy kampanjan nimi ”We Race
As One” sekd ”Austria 05.07.2020”.

Video nivoo yhteen lajin menneisyytta nayttamalla arkistoklippejd, ja siiné toistuu
autourheilulle tyypillinen kuvasto, jota méérittelevat nopeus, vaarallisuus ja rajahtavyys. Nain
ollen se pysyy kertomuksissaan my0s perinteisissa uomissaan, jolloin se palvelee erityisesti
lajiin perehtyneitd katsojia. Videon arvoituksellinen kerronta jattdd kampanjan sanoman
kuitenkin vield hyvin varjoon. Videolla kuljettajat ajavat dramaattisesti ja ikdan kuin taistellen
hengestéan, mutta katsojalle j&a viel& epaselvaksi, minka vuoksi ajaminen tapahtuu.
Kampanjaa avaa 22.6.2020 F1:n nettisivuilla julkaistu tiedote: ”Formula 1 launches

#WeRaceAsOne initiative to fight challenges of COVID-19 and global inequality” (Formula
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1, 2020), jossa sen merkityksid ja tavoitteita on sanallistettu. Tiedotteesta selviéa, etté
kampanja toimii alkuna lajin paluulle koronapandemian jélkeen, ja se on inspiroitunut
yhteisesté taistelusta kyseista pandemiaa vastaan. Kampanja toimisi myds jatkumona vuonna
2019 julkaistulle “hiilineutraaliksi vuoteen 2030 mennessd” lupaukselle sekd FIAn
#PurposeDriven -kampanjalle. (Formula 1 2020). Ndama teemat eivét kuitenkaan ndy itse
videolla, sillé siina ei ole mink&&nlaista kuvastoa, joka viittaisi koronaan,
ymparistoystavallisyyteen tai yhteisollisyyteen. Varsinkin pelkka &animaisema on hyvin

mainoksenkaltainen, eika se tuo kampanjan aiheita esille.

Kampanjasivuilta selviag, ettd vuoden 2020 We Race As One -kampanjan logoksi on valittu
kisa-autojen vareistd muodostuva sateenkaari (kts. kuvaliite 1). Sateenkaarta kaytettiin
symbolina koronan eristamille yhteiséille (BBC 2020), mutta samaan aikaan sateenkaari on
tunnetummin symboli seksuaalivdhemmistdille ja pride-liikkeelle. Sateenkaari 16ytyi
teipattuna McLaren- ja Williams -tallien autojen p&&ta ympéaroivaan turvakaareen, jolloin sen
nakyvyys oli kaikissa kisaldhetyksissa hyvé. Vuoden 2020 kampanjan sateenkaarisymbolia
voidaan lukea urheilupesun ja pinkkipesun yhdistelmana. Sateenkaari luo tunnekokemuksen
ja vahvoja mielikuvia, joilla pyritddn hdivyttdmaan negatiivisia mielleyhtymia (Ganji 2023,
67). Puhumalla yhteenkuuluvuudesta ja taistelusta koronaa vastaan, luo taydelliseen
varijarjestykseen muodostettu sateenkaari myds tunnekokemuksen seksuaalivéhemmistojen
yhteenkuuluvuudesta F1:n maailmaan. F1 kilpaili vuonna 2020 maissa kuten Bahrain, Unkari
ja Vendjé, joissa seksuaalivahemmistdihin kuuluvilla on merkittévasti rajoitetummat oikeudet.
Turvakaarissa nédkyva sateenkaari oli jopa irvokkaan ndkdinen kyseisissd maissa, ja se loi
vahvaa ristiriitaa. Sateenkaarisymboli kuitenkin katosi vuoden 2020 jalkeen We Race As

One -kampanjan visuaalisesta ilmeestd (Formula 1 2021).

Medialla voi olla valtaa ajaa my0s alistettujen ryhmien etuja poliittisissa kamppailuissa, mutta
usein vastarinnan viestit sekoittuvat valtavirran viestinnan sekaan (Kellner 1998, 12, 25).
Vuoden 2021 videolla yhdenvertaisuutta korostetaan erityisesti kuvastolla, jossa esitetéan eri
etnisista taustoista tulevia kuljettajia ja tasa-arvoon liittyvia lauseita, kuten * it's time we race
for equality”. Tdéma luo mielikuvan Formula 1 -sarjasta lajina, joka pyrkii edistdimaan
yhteenkuuluvuutta ja moninaisuutta. Videoilla ei tuoda esiin lajin olevan vaikeasti
saavutettava, vaan annettavaa tietoa urheilupestédan tarjoamalla vain vaihtoehtoinen
positiivinen tarina (Ganji 2023, 65-66). Vaikka kampanjat alleviivaavat yhdenvertaisuutta,

jaa vaikutus kaytannon tasolla epéselvaksi. Esimerkiksi naiskuljettajien puuttuminen
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F1-sarjasta seka taloudelliset esteet monipuolisesmman osallistujakunnan takaamiselle kertovat
siité, ettd yhdenvertaisuuden tavoitteet eivat ndy selkeind toimina.

3.2 Kampanjan ymparistotavoitteet

Vuoden 2021 kampanjavideo We Race As One 2021 sai entistédkin isomman alustan, sillé se
naytettiin ennen jokaista kisaa kaudella 2021. Kampanjatiedotteessaan Formula 1’s
#WeRaceAsOne initiative to continue in 2021 with three new areas of focus” (Formula 1,
2021) laji avaa suurempia tavoitteitaan, kun We Race As One teki omien sanojensa mukaan
”paluun” kampanjana. Uusia paasuuntia olisivat monimuotoisuus, osallisuus, ekologinen
kestavyys seka yhteiso. Kaikki nd&ma paatyisivat uuden ympariston-, sosiaalisen- ja
hallinnollisen ohjausjarjestelma ESG:n alle. Kampanjavideo on hyvin erilainen verrattuna
edellisvuoden “ennakkomateriaaliin”, ja tdlld kertaa koostuu kuljettajista kameran lahikuvassa
kertomassa kampanjan sanomaa. Video kestdad minuutin, ja se on koko pituudeltaan
mustavalkoinen. Kaikki kauden 2021 kuljettajat esiintyvét videolla jossakin roolissa, ja
kuljettajia kuvataan seka edesta etta sivulta. Ilmeet ovat vakavat, ja videossa etenee yhteinen
teksti (kts. tekstiliite 1), joka on pilkottu osiin lausuttavaksi eri kuljettajille. Videon teksti on
yhtendinen, ja siind toistuu alku ”me Kilpailemme...” lauseen jatkuessa aina Kilpailemisen
tapahtuvan jonkin asian puolesta. Lopussa tiivistyy kampanjan sanoma; ”We Race As One”,
me kilpailemme yhten& joukkona.

Yksi kampanjan kantavista teemoista on ekologinen kestavyys, ja ndita edustaa videon
tekstissd esimerkiksi kohdat ”it's time we race for sustainability” ja it's time we race to be
global citizens”. Kuljettajat asettuvat yhdeksi joukoksi, jonka aikeena on kilpailla
maailmamestaruusajojen liséksi ekologisuuden ja maailmankansalaisuuden puolesta.
Ympéristo jad teemana kuitenkin hyvin pintapuoliseksi, kun se mainitaan keskell&
nopeatahtista videota. Ympéristoon liittyvéat lauseet tulevat Charles Leclerciltd ja Lance
Strollilta, joiden ilmeet pysyvat hyvin vakavina videolla (2021, 00:11-00:14). Heidan, kuten
kaikkien muidenkin kuskien asustus videolla on ajopuku, joka on taytetty
sponsorimainoksilla. Sponsorit ostavat mainospaikkoja, ja urheilulajin suuri osuus tuotoista
koostuukin juuri sponsorisopimuksista (Kolamo 2018, 18). Videolla korostuvat ylavartaloon
sijoitetut sponsorit, kuvakulman ollessa hyvin rajattu. Sponsoroivat firmat ovat muun muassa
teknologiafirmoja, 0ljy- ja polttoaineyhtidité ja rahoitusyhtiditd. N&iden lisdksi paan
l&heisyyteen on sijoitettuna myds tiimien nimikkosponsorit seké kuskien omia sponsoreita.

Sponsorit ja ympéristdsanoma aiheuttavat ristiriidan katsojalle. Videolla puhutaan yhteisen
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vastuun kantamisesta, joka asettaa kuvissa vilahtelevat sponsorit myds sanoman taakse,
vaikka todellisuudessa yhtiot eivat toteuttaisikaan FIAN tai F1:n kestdvyysperiaatteita. Videon
mustavalkoisuus kuitenkin héivyttaa ja yhtendistaa videon sponsoritulvaa. Esimerkiksi
raikeén keltainen energiayhtio Shell ja turkoosilogoinen 6ljy- ja kaasuyhtié Petronas eivét

hyppad samalla tavalla katsojan silmiin, jolloin ristiriita halvenee.

Urheilun ekologista kestavyyttd ja ymparistoystavéllisyytta korostavia kampanjoita tutkimalla
on huomattu, etta niilla voi olla merkittavié vaikutuksia katsojien toimijuuteen (kts. Todaro et.
al. 2023 seké Inoue & Kent 2012). Néin ollen niihin on myds panostettu viimevuosina, ja
esimerkkind voidaankin pitaa urheiluyhtididen panostusta lapinakyvyyteen ja erilaisiin
yhteiskunnallisiin vaikutuskampanjoihin. We Race As One -kampanjan tavoitteet voisivat
kuitenkin sopia ennemmin urheilupesun muottiin, sill tavoitteet jatetddn hyvin avoimiksi, ja
niiden aikavéli on hyvin pitka. Urheilun avulla voidaan vaikuttaa yleisdihin kannustamalla
kestavaa kayttaytymistd, mutta se voi herkasti lipua myos urheilun brandin muuttamista
kestavén nakdoiseksi, vaikka se ei sité olisikaan (McCullough 2023, 821). F1 on mediaa
tuottavana yhtiona myos tietoinen mahdollisuudestaan vaikuttaa yleiséjen asenteisiin (Kellner
1998, 55-56), ja kampanjat pyrkivat siis aktiivisesti ndyttdmaan lajin tietyssé valossa.

Damion Sturm et.al. (2023) ovat tutkineet Formula 1- ja Formula E -ajoluokkien
vastuullisuutta, ja tutkimuksessaan he toteavat, ettd nama ajoluokat pyrkivat aktiivisesti
vahentdmaan ymparistovaikutuksiaan. Molempien sarjojen todelliset toimet on kuitenkin
kyseenalaistettu, ja tutkielmassa p&adytdaan tuomioon viherpesusta. F1:n nykyiset
kestavyysstrategiat pyrkivat vahentdmaan kilpailutoiminnan aiheuttamia péastojé ja
vahentdmaan tapahtumien ymparistovaikutuksia, mutta tutkimuksen tuloksena strategia ei
olekaan tehokas ja kestava. (Sturm et. al. 2023, 8-10.) Formula 1:n suurimmat
ymparistovaikutukset syntyvat matkustamisesta ja kuljetuksista, joita ei ole merkittavasti
rajoitettu ja sarjan kilpailukalenteria on jopa laajennettu viime vuosina, eli kampanjan
julkaisemisen jalkeen. Laji tekee myds yhteistyota 6ljy-yhtididen kanssa, mika on ristiriidassa
kestavan kehityksen tavoitteiden kanssa. (Sturm et. al 2023 9-11.) Tutkimuksen valossa myds
We Race As One -kampanjan viestinta nayttaytyy syyllistyneen viherpesuun ja urheilupesuun,
jonka avulla laji pyrkii ndyttdytymaan yhteiskunnallisesti vastuullisena.
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4 Henkildityminen, representaatio ja mediatilat

Kampanjan viesteja valitetadn eri mediatiloissa, kuten kilpailutapahtumien yhteydessa, ja
viestit henkiloityvét tiettyjen kuljettajien kautta. Kampanjan kaupallinen konteksti eldd myos
vahvasti We Race As One -kampanjan mukana, ja se maéarittelee mitd ndytetadan ja missa.

4.1 Kampanjan henkildityminen

Molemmat kampanjavideot hyddyntavét vahvasti personifikointia, eli videossa tietyt asiat
tuodaan esille juuri tiettyjen henkil6iden avulla ja tdima henkil6llistdminen kasvattaa videon
dramaattisuutta (Herkman 2005, 106—107). Kampanjavideossa kaikista vahvinten videon
sanoma henkilGityy Lewis Hamiltoniin, joka on ajanut muun muassa seksuaalivdéhemmistéjen
sekd tumma- ja mustaihoisten oikeuksia lajin parissa jo pitkaan esimerkiksi somealustoillaan
(kts. Bardocz-Bencsik, Kwame & Déczi 2022, 219-236). Hamilton saa molemmissa
videoissa paljon nakyvyytta, ja han lausuukin térkeitd ja painotettuja lauseita, jotka voi lukea
videon ydinsanomiksi. Vuoden 2020 video alkaa l&hikuvaan rajatulla klipill& Lewis
Hamiltonin katseesta, joka siirtyy lahikuvaan hanesté istumassa autossa. Katse on vakava, ja
se kiinnittaé katsojan huomion alusta alkaen. Vuoden 2021 videossa Hamilton toistuu
useamman kerran, ja hdnen kohtansa tekstissa ovat ”it's time we race for equal access,
opportunities and representation” sekd videon lopussa ”change starts here”. Kuvakulma myos
dramaattisesti lahestyy Hamiltonin kasvoja rajaten kuvan aina intiimimmaksi, kun hén
painottaa representaatiota (2021, 00:15-00:19).

Lewis Hamilton siis henkil6ityy videoilla, ja hédnen kilpailujensa ulkopuolista persoonaa ja
aktiivisuutta hyddynnetddn videoiden sanoman painottamiseen. Hamiltonin henkil6ityminen
tekee kampanjasta inhimillisemmaén ja autenttisemman, mik& vahvistaa sen uskottavuutta.
Mediaspektaakkeleissa julkisuuden henkil6ista luodaan roolimalleja, joiden tahtikuvaa
valvotaan tarkasti (Kellner 2003, 4-5). Hamiltonin roolimallius ja julkisuus sopii videon
viestiin luontevasti, ja hantd hyddynnet&én yhteiskunnallisen vastuunottamisen roolimallina.
Lewis Hamiltonin kdyttd We Race As One -kampanjassa vaikuttaa kuitenkin tokenismilta,
koska han on ainoa tummaihoinen kuljettaja Formula 1:n historiassa ja siten symboloi
vahemmistdjen edustusta lajissa, vaikka sarjan todellinen monimuotoisuus on hyvin
rajoittunutta. Rosabeth Moss Kanter (1977, 212—-217) madrittelee tokenismin syntyvan
tilanteissa, joissa vdéhemmistdjd on niin vahan, ettd heidan nékyvyytensa korostuu ja heista

tulee symbolisia edustajia koko ryhmélleen. Tokenismia kritisoidaan usein siit4, etté se asettaa
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yksilon epéreiluun asemaan edustamaan koko ryhmad, mutta ei ratkaise niité rakenteellisia

ongelmia, joita rynmé&an kuuluvat kohtaavat.

We Race As One -kampanjan representaatiota ja yhteisollisyytta viestivét videot tulevat esille
mya0s urheilupesuna. Formula 1:n kuljettajakunta on edelleen taysin miesvaltainen, eiké lajin
historiassa ole nahty merkittavaa maaraa nais- tai ei-valkoihoisia kuljettajia. Tokenismi on
videoilla myds yksi urheilupesun muoto, silla painottamalla monimuotoisuutta video kertoo
vaihtoehtoista tarinaa lajista ja kilpailijoistaan. Vaikka videoilla esitetadn universaaleja arvoja,
kuten tasa-arvo ja monimuotoisuus, sen viesti tuntuu ontolta katsojille, jotka tunnistavat lajin
nykytilanteen ristiriidan ndiden arvojen kanssa. Kun videolla vaaditaan “’equal access,
opportunities and representation” (2021, 00:15-00:19), on se ristiriidassa konkretian kanssa.
Tavoitteet eivét vield konkretisoidu Formula 1:n omassa organisaatiossa tai
kuljettajavalinnoissa, ja ristiriita viittaa siihen, ettd kampanjan paépaino on imagon
parantamisessa ja lajille kohdistuvan kritiikin vaimentamisessa, eika niinkaan aidossa

rakenteellisessa muutoksessa.

We Race As One -pyrkii kampanjana koskettamaan yleistj, ja se vetoaa katsojaan
hyodyntamalla kuskien persoonia yksilding ja ryhména, ja painottaa viestia yhteisollisyytta
korostamalla. Videoilla ei pyrit4 16ytdmaan hauskuutta tai huumoria, vaan tunteisiin vedotaan
vakavuudella ja dramaattisella mustavalkoisuudella. Molemmissa videoissa kansikuvaksi on
valittu kuva kuljettajista seisomassa rivissd, ikaan kuin yhteisena rintamana, joka taistelee
kampanjan arvojen puolesta (kts. Kuvaliite 2). Kuskien d&net on myés vuoden 2021 videon
lopussa liitetty yhteen, ja he yhdessé lausuvat ”We Race As One” (00:56—00:58). Tama
kuvaus pyrkii tuottamaan ajattelua yhteisista tarkoitusperista, joihin katsojakin voisi liittya
mukaan. Jotta samaistuva yleiso voisi olla mahdollisimman suuri, pysyy kampanja lopulta
neutraalina. Se ei ota vahvasti kantaa mihinkaan poliittiseen liikkeeseen, toistaen
mediateksteille tyypillistd ideologiastrategiaa (Kellner 1998, 107). Kaikkien kuljettajien
ideologisten mielipiteiden ei tarvitse olla samoja kampanjan kanssa, vaan he voivat videolla

esiintyesséan asettua F1:n luoman vaikutelman alaisiksi, kun se on tarpeeksi universaali.
4.2 F1 hyodykkeellistyneissd mediatiloissa

Kampanjavideo ndytettiin ennen kisalédhetyksia, miké teki siitd kiintedn osan F1:n
mediaspektaakkelia. Urheilun Kellner maarittelee isoksi mediakulttuurin spektaakkeliksi
(Kellner 2003, 65), ja tdmé spektaakkeli toisintaa kapitalismin eetosta, joka toistuu Kilpailun

ja menestyksen avulla. Vaihtoehtoinen tapa hyddyntéa spektaakkelia on kayttaa sita
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yhteiskunnalliseen vaikuttamiseen. Vuotta 2021 leimasi uudenlainen aktivismin aika, joka
kytkeytyy osaksi kampanjaa. Osa kuljettajista jatkoi 2020-vuonna alkanutta polvistumista
kansallislaulujen aikana ja Lewis Hamilton nahtiin kilpailuviikonloppuina kantaaottavissa
t-paidoissa (Kalinauckas 2021). Colin Kaepernick aloitti polvistumisen kansallislaulun aikaan
protestina epdoikeudenmukaisuudelle ja eriarvoisuudelle vuonna 2016, ja useat urheilijat
héanen jalkeensa ovat jatkaneet tata kohdistaen samalla huomiota tukemiinsa poliittisiin
tilanteisiin (James & Osborn 2024, 118). Tallaisen aktivismin salliminen Formula 1:n
mediatilassa rakensi vastuullista kuvaa lajista. Kampanja asettui F1:n brandielementtien kuten
sponsorilogojen ja kisatapahtumien kanssa samaan asemaan. Téll4 tavoin kampanja
yhdistettiin lajin ydinkokemukseen ja sill& vahvistettiin vastuullisen lajin viestintaa.
Mediatilaa polvistumiselle ja We Race As One -kampanjalle ei en&é vuodesta 2022 eteenpéin
annettu, kun F1 paatti siirtyd eteenpdin ja jatkaa rasismin vastaisia toimia muiden keinojen
avulla* (The Guardian 2022).

F1 esiintyy monipuolisesti myds fyysisissé mediatiloissa ja rakentaa bréndikuvaansa myos
itse kisakaupungeissa. Sami Kolamo (2018, 50-53) on madritellyt kisojen tuotantokoneiston
transnationaalisiksi korporaatioperheiksi, jotka pyrkivat saamaan nakyvyyttd kaupunkien
tapahtumapaikoissa, mediakalusteiden avulla ja rakennuttamalla uutta infrastruktuuria. We
Race As One -kampanja ei saanut huomiota herattdvaa nakyvyytta ndissé tiloissa, vaan sen
nakyvyys rajoittui vuosina 2020 ja 2021 kisaa edeltéviin sosiaalisen median videoihin ja
kampanjasivuihin, seka kuljettajien omaan aktivismiin ja polvistumisliikkeeseen. F1:n ja
FIAn muodostama korporaatioperhe hallitsee mediatiloja, ja se kdyttaa niitd omien
mediatekstiensa levittdmiseen. F1 rakennuttaa myos jatkuvasti uusia kilpailuratoja, mik&
taistelee We Race As One -kampanjan ympdristoteeseja vastaan. Usein ndista
infrastruktuureista tuleekin kauppatavaraa sponsoreille, jota muun muassa fanit voivat levittaa
eteenpdin sosiaalisen median postauksissaan (Kolamo 2018, 51). We Race As One -kampanja
tuntui siis jadvan sponsoreiden varjoon mediatiloissa, vaikka mediatilat olisivat voineet toimia

alustana kampanjalle.

F1:n mediatilat on suunniteltu tavoittamaan mahdollisimman suuri yleiso, jonka maaré
vaikuttaa lajin tuloihin. Kilpailijoiden resurssit, kuten joukkueiden lukumaara ja

mestaruuksien voitot, seka katsojien resurssit, kuten vaesto ja bruttokansantuote henkeé kohti,

4 Luovuttuaan polvistumiseleestd F1 tarjosi insindorialan stipendeja aliedustetuille ryhmille vuoteen 2025 asti,
sekd nakyvyytté rasisminvastaisille viesteille (The Guardian 2022).
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ovat positiivisesti yhteydessa Formula 1: n mainostuloihin (Jensen et. al. 2014, 251). Yleison
sitouttaminen tapahtuu paitsi kisojen spektaakkelimaisella visuaalisuudella myos
kampanjoiden, kuten We Race As One, avulla, joiden kautta tuodaan esille yhteiskunnallisia
arvoja ja vastuunkantoa. Kampanja sitouttaa myos katsojan osaksi tapahtuvaa muutosta
puhumalla yhteisestd vastuusta ja tyosté lausein: if we all pull together” ja every single
person has responsibilities” (kts. Tekstiliite 1). Kampanjaa voidaan kuitenkin lukea lajin
imagon puhdistustyodksi, jonka avulla se pyrkii kasvattamaan laajempaa yleisod, joka voi
mya0s sitoutua lajin kuluttajaksi ja faneiksi. Tahan liittyy myo6s formula 1:n fanikunnan

muutos.

Laji hyodykkeellistdd tavanomaisten sponsorisopimusten liséksi myos lajin ominaisuuksia
kuten kuolemanvaaraa, joka lajin historian saatossa on ollut suuressakin roolissa.
Kuolemanvaaraa pidetaan yhtena houkuttelevimmista ja myyvimmista puolista lajin parissa,
sen aiheuttaessa suuria spektaakkelimaisia “kohtauksia” kisatapahtumiin. (Medak-Seguin
2016, 186-187.) Tamé& nakyy myds vuoden 2020 videossa, jossa hyddynnetddn vaarallista
kuvastoa ja kuolemanvaaraa kuvauksilla torméayksista ja autoista, jotka lentévat ilmassa
osuman seurauksena (00:27-00:32). Kampanjan tavoitteena on rakentaa kuvaa lajista
vastuullisena toimijana, joka kantaa yhteiskunnallista vastuuta ympéristosta,
yhdenvertaisuudesta ja turvallisuudesta. Tdma vuoksi syntyy jannite kampanjan viestin ja
videolla kdytetyn vaarakuvaston vilille. Vaarallinen kuvasto on ristiriidassa myds esimerkiksi

lajin 2000-luvun Make Roads Safe -kampanjan kanssa, joka korosti tieturvallisuutta.

We Race As One jaa katsojalle pintapuoliseksi ja hetkelliseksi nostoksi, ja se esiintyy
yrityksena miellyttdd mahdollisimman monia katsojia. Sen nakyvyys fyysisissd mediatiloissa
ei ollut suurta ja laajuus ei ollut paria kilpailukautta pidempi. Liberty Median kaudella
toteutettu We Race As One ilmestyi kuitenkin samaan aikaan, kun lajin yleisorakenteessa
tapahtui merkittdva muutos kohti nuorempaa ja digitaaliseen mediaan kiinnittyneempaa
fanikuntaa. Tdman vuoksi video tuntuu hakevan erityisesti nuorten katsojien huomiota. Lajin
fanikunnan monipuolistumisen ja nuorentumisen voidaan siis ndhda vaikuttavan lajin imagon
uudelleenrakentamisen paineeseen. Vuoden 2021 Formula 1 Global Fan Survey -kyselyn
mukaan 16-24-vuotiailla oli eniten tietoisuutta lajin suunnasta siirtya kohti kestdvampéaa
polttoainetta (Motorsport Network 2021, 45). Kampanjavideot, jotka painottavat lajin
ymparistotietoisuutta ja yhteiskunnallisen vastuun kantamista, voivat siis olla suunnattu juuri

uusille ja nuorille katsojille, jotka ovat tietoisia lajin eettispoliittisista ongelmista. Kuten
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Kellnerin analyysi mediakulttuurista ja kapitalismista osoittaa, mediaurheilu reagoi
aktiivisesti kohdeyleison muutoksiin ja pyrkii hyddyntdmaan niita kaupallisiin tarkoituksiin.
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5 Lopuksi

Tutkielmani tavoitteena oli tarkastella, miten We Race As One -kampanja rakentaa kuvaa
Formula 1 -sarjasta yhteiskunnallisesti vastuullisena lajina. Analyysini osoittaa, ettd kampanja
hyddyntaa tehokkaasti visuaalisia ja narratiivisia keinoja tuodakseen esiin teemoja kuten
yhdenvertaisuus, ympariston kestavyys ja yhteisollisyys. Kampanjan audiovisuaaliset
elementit, kuten symboliikka ja henkildityminen, toimivat elementting, jotka vuorovaikuttavat
yleisdn kanssa. Kriittisen analyysin avulla kampanjasta paljastuu kuitenkin myds
taustajanniteitd, jotka vaikuttavat sen uskottavuuteen. Ympéristotavoitteet ja
yhdenvertaisuuden korostaminen jaavat kasitetasolle, ja konkreettisten muutosten
mittaaminen on haastavaa. Aiheen jatkotutkimus voisikin siis liittyd esimerkiksi kampanjan
vastaanoton tutkimukseen tai yleiséjen muuttuviin asenteisiin ja odotuksiin. On tarkeaa
huomioida, etté tutkielmani rajautuu ensisijaisesti We Race As One -kampanjan
viestinnalliseen analyysiin, mika jattda ulkopuolelle esimerkiksi kampanjan laajemman
vastaanoton eri yleiséryhmissa ja sen pitkén aikavalin vaikutukset. Nain ollen tutkielmani
johtopaatokset rakentuvat paédasiassa kampanjan visuaalisten ja narratiivisten piirteiden
tarkastelulle seka teoreettiselle viitekehykselle, joka painottaa mediakulttuurin ja
kapitalististen rakenteiden kriittista analyysia.

Kulttuurimaterialismin nakokulmasta F1:std voidaan tarkastella poliittisena ilmitna, jossa
heijastuvat yhteiskunnan taloudelliset ja luokkarakenteet. Esimerkiksi ammattiurheilun
kaupallistuminen ilment&& kapitalistisen talousjérjestelmén vaikutusta siihen, mita lajeja
tuetaan, millaisia kuljettajia valitaan kilpailemaan ja miten yleis6& houkutellaan kuluttajiksi.
Samalla yhteiskunnalliset eriarvoisuudet tulevat nékyviksi urheilun kautta: aliresursoitujen
yhteisojen paasy kilpaurheiluun on usein rajoitettua, ja urheilutapahtumista voi tulla poliittisia
nayttdmoitd. Nain urheilun kdytannot ja instituutiot eivét ole vain viihdettd, vaan myds tiloja,
joissa kamppaillaan vallasta, resursseista ja yhteiskunnallisesta tunnustuksesta. F1 toimii
mediaspektaakkelina ympéri maailmaa, ja kampanjoillaan sill& voisi olla mahdollisuus

vaikuttaa esimerkiksi taistelussa rasismia, ilmastonmuutosta ja epatasa-arvoa vastaan.

Vaikka lajin kampanjointi voidaan ndhda edistysaskeleena sen historian valossa, ei kampanjan
valittdma viesti vality silti aitona kiinnostuksena. Analyysilukujen perusteella F1:n
viestinndssé voidaan havaita siis myos urheilupesun piirteitd, joissa lajille epaedullisia
elementtejd, kuten ymparistévaikutuksia, pyritddn hdmartaméaan positiivisen imagon

rakentamisella. T&ma voi vaikuttaa erityisesti nuoriin ja uusiin katsojiin, jotka ovat entista
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tietoisempia lajin eettisistd ongelmista. Urheilupesun jatkotutkimus voisi osoittaa laajemmin
vallan rakenteiden kytkoksia urheilun maailmaan. Kampanjassa nostetaan esille tarkeita
teemoja, kuten yhdenvertaisuuden ja ympériston kestavyyden, mutta konkreettisten toimien
puute heréttdd kysymyksia sen todellisista tavoitteista. Tama luo mielikuvan siitd, etta
kampanja palvelee ensisijaisesti lajin brandin vahvistamista ja kritiikin lieventdmistd, sen

sijaan etta se toimisi aidosti yhteiskunnallisen muutoksen vélineena.
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Liitteet

Kuvaliite 1

#WeRaceAsOne

Kuvaliite 2




Tekstiliite 1 — Kampanjavideon 2021 tekstitys

we race because it's who we are

we race to compete

on the tracks in the pits as a sport
but we all race for something bigger
it's time we race for equality

it's time we race for sustainability

it's time we race to be global citizens

it's time we race for equal access opportunities and representation
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because sport can change the world but it's up to us to make sure that change is for the better

united we are stronger

change start with you

it needs to come from your heart

keep working, keep learning, keep on understanding

we have a platform to shift change

starting little by little

boy or girl men and women

united for the same courses

we have the opportunity to spread the right message

if we all pull together

every single person has responsibilities

the best example is our own example

we need to be responsible on what kind of mark we lead
we don't have all the answers yet but we can help find them
change starts here

We race, We race, we race, we race,

we race

as one



