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HYLLYILTA RUUTUIHIN JA RUUDUISTA SYDAMIIN:
SARJAKUVAHAHMOT MUUTTUVINA
ELAMYSTUOTTEINA

Essi Varis

Lisenssitehtailua, Hollywood-filmatisointeja, miljardien dollarien
hahmotalleja ja satatuhatpdisid fanitapaamisia — sarjakuva on kul-
kenut pitkdn matkan niistd nelivériliitteistd, joilla 1900-luvun alus-
sa kasvatettiin sanomalehtien myyntié. Silti sarjakuva on aina ollut
ja tulee aina olemaan elamystaloutta eli jotain, minka kauppa-arvo
on aineettomassa — niissé ajatuksissa ja elamyksissd, jotka vilitty-
vit eri tuotantoportaiden ja ilmaisukeinojen ldvitse tekijalta lukijal-
le (McCloud 2000, 72). Tama elamyksellisyys pdtee toki muihinkin
taiteisiin, ja muidenkin taiteiden eldmyksilld on kaupallinen puo-
lensa, mutta mikddn muu taiteenla;ji ei ole kietoutunut taloudellisiin
pddmdadriin yhtd jatkuvasti, avoimesti ja brianditietoisesti kuin sar-
jakuva. Vaikka alan tutkijat mielelldin sivuuttavat sarjakuvan kau-
palliset sidokset, on yhtd helppo — tai jopa helpompi — puhua sar-
jakuvateollisuudesta kuin sarjakuvataiteesta tai -kulttuurista. Jokai-
nen ndistd kolmesta termistd kuitenkin viittaa laajoihin, toisiinsa li-
mittyviin ilmi6ihin ja niitd toimeenpaneviin tahoihin, jotka rakenta-
vat mediumin todellisuutta ja asemoivat sitd osaksi taloutta ja kult-
tuuria omilla tavoillaan. Sarjakuvataide on sarjakuvantekijoiden ja
heidén tyotdédn legitimoivien instituutioiden kéasissd hitaasti kasva-
va ja monipuolistuva ilmaisun laji, kun taas sarjakuvakulttuurista
puhuttaessa on puhuttava péadasiassa sarjakuvafaneista. Nama kak-
si — tekijoiden taiteelliset pyrkimykset sekd lukijoiden maut ja tar-
peet — néyttiytyvit julkisessa keskustelussa ja erityisesti fanitut-
kimuksessa usein vastakkaisina monimutkaiselle, monen alan ih-
misid tyollistdvélle ja siksi niin vaikeasti ohjattavalle sarjakuvate-
ollisuudelle, mutta tosiasiassa mikdan naistd kolmesta ei olisi ole-
massa ilman kahta muuta (Manninen 1995, 68—70; McCloud 2000,
56-79). Tatd vyyhtid, jossa sarjakuvabisnes ja sarjakuvakulttuuri
yhtédaikaisesti sekd vastustavat toisiaan ettd mahdollistavat toisen-



sa, voi avata esimerkiksi Pinen ja Gilmoren (2011) eldmystalous-
teorian avulla.

Antologiamme tavoitteena on tarkastella talouden ja kulttuu-
rin jannitteistd suhdetta — sitd, kuinka kaupalliset nakokohdat ovat
vaikuttaneet kulttuurin tuotantoon vuosien saatossa, ja sitd, kuin-
ka massatuotettu elamystarjonta asettuu osaksi nykykulttuurin mer-
kityskenttid. Oma ldhtooletukseni on, ettd nykysarjakuvaa voidaan
kehityshistoriansa vuoksi pitdd yhtd kiistattomasti sekd taiteena
ettd tuotteena, toisin sanoen lapeensd eldmystaloudellisena. Vaikka
valtavirtasarjakuvaa on aina tuotettu myyntilukujen ehdoilla, ovat
myyntiluvut toisaalta riippuneet siitd, mitkd sarjakuvien siséltimis-
td elamyksistd — kuten maailmoista, hahmoista ja tarinoista — luki-
jat ovat ottaneet omakseen. En kuitenkaan néde, ettd elamykselli-
syys olisi vaihe, jonka sarjakuva olisi kehityksensd my6ta saavutta-
nut, kuten Pinen ja Gilmoren malli kenties antaisi ymmartad, vaan
jotain, mitd se on aina ollut, huolimatta pitkdaikaisesta statukses-
taan poisheitettivind matka- tai huussilukemisena. Ensimmaisessa
alaluvussa tarkastelenkin sarjakuvaa tdstd ndkokulmasta, yhtailta
elamyksend ja toisaalta hyodykkeena, eli eldmyshyodykkeend. Ta-
mén kahtalaisen kehityksen taustalla on sarjakuvatuotannon histo-
riallinen organisoituminen: se, miten ja miksi sarjakuvaa on tehty
ja myyty, on vaikuttanut paitsi sen kulttuuriseen asemaan myos sen
elamykselliseen sisdltoon.

Toinen alaluku paneutuu sithen, kuinka muutamien senttien ar-
voisissa lehtisissa esitellyistd hahmouniversumeista on vuosikym-
menten kuluessa, Pinen ja Gilmoren kuvaamin eldmyksellistimisen
keinoin, muokattu yhé raataloidympid ja immersiivisempid trans-
mediatuotteita. Téssd prosessissa sarjakuva oikeastaan lakkaa ole-
masta sarjakuva — nippu painettuja merkkeja — ja se, mista asiakas
on koko ajan maksanut — aineeton sisiltd ideoineen, hahmoineen ja
tarinoineen — alkaa liikkua viestimesté toiseen. Sarjakuvan entisti
suurempi elamyksellistyminen liittyy siis kiinteésti intermediaali-
suuden ja mediakonvergenssin kysymyksiin. Mediakonvergenssis-
sa ja elamystaloudessa on osittain samat oireet ja padmaérat: mo-
lemmissa tavoitellaan yha suurempia voittoja yhdistamalla eri alo-
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jen toimijoiden voimat tuottamaan mahdollisimman kokonaisval-
taisia, asiakkaan tarpeisiin mahdollisimman tarkasti vastaavia, mo-
niaistisia ja mieleenpainuvia kokemuksia (Herkman 2005, 71-78,
87-92; Jenkins 2006; Pine & Gilmore 2011).

Niihin pyrkimyksiin liittyy myos (ainakin ndenndinen) ylei-
son ehdoilla toimiminen ja osallistaminen. Konvergenssikulttuu-
rissa tarjolla on koko joukko mahdollisia mediumeja ja tuotteita,
joiden vélilld navigoida: yksi lukee, toinen katsoo ja kolmas pe-
laa Batmaniaan mieluiten. Liséksi digitaalinen media mahdollistaa
jatkuvasti suuremman interaktiivisuuden. Vuorovaikutus tuottajien
ja yleisojen vililla on jopa niin vilkasta, ettd osapuolten vilinen
raja on alkanut sumentua: fanituotanto seka esimerkiksi sosiaalises-
sa mediassa tuotetut para- ja metatekstit toimivat paitsi reaktioina
myos vaihtoehtoina ja polttoaineena valtavirtavirtamedialle (Hirs-
jarvi 2009, 105-123; Jenkins 2006). Eldmystaloudessa puolestaan
pyritddn minimoimaan asiakkaan kompromissit radtdléimalla tuote
juuri hdnen tarpeisiinsa sopivaksi muun muassa massakustomoin-
nin eli tuotteen modulaarisen muuntelun avulla, joskus jopa yhteis-
tyOssé asiakkaan kanssa (collaborative customization, ks. Pine &
Gilmore 2011, 112-113). Kuten teoksemme johdannossakin tode-
taan, varsinainen elimys syntyy vasta ndissd aktiivisissa vastaan-
oton prosesseissa, yleison henkilokohtaisessa, vapaachtoisessa ko-
kemisessa. Samoin kuin Lazzarato kuvailee aineettomien hyodyk-
keiden kulutusta “aivojen viliseksi yhteistyoksi” (ks. johdantoar-
tikkeli), Jenkins (2006, 3) toteaa medioiden yhteensulautumisen to-
teutuvan lopulta yleison mielissd ja sosiaalisessa vuorovaikutuk-
sessa — eli populaarikulttuurin elamyksellisyydessd. Ndméa néke-
mykset eivit juuri eroa McCloudin (2010, 72) kuviosta, jossa luki-
ja saa sarjakuvan kautta suoralta tuntuvan ”yhteyden” sen tekijain,
kaikkien tuotantoportaiden ja vélikasien ohi. Eivatkd ne juuri eroa
omasta kognitiivisesta hahmoteoriastanikaan, jonka mukaan lukija
rakentaa sekd sivuilla olevien merkkien ettd thmisyyttd ja kerron-
nan konventioita koskevien tietorakenteidensa ohjaamana franken-
steinmaisen idean yhtendisestd sarjakuvahahmosta (Varis 2013).
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Koska yleisolla siis on késissddn vahintddn puolet sarjakuvan
elimyksellisyyden muodostavista paloista, tarkastelen kolmannes-
sa alaluvussa lyhyesti myos sitéd, kuinka sarjakuvien ymparille ke-
hittynyt fanikulttuuri kdyttaa sarjakuvateollisuuden tuotteita tavoil-
la, jotka paitsi tukevat ja heijastelevat myos vastustavat ja kierté-
vit sitd. Faniuden asemaa erddnlaisena vastakulttuurina alleviivaa
esimerkiksi fani- ja mediatutkija Henry Jenkinsin (1992) lansee-
raama termi tekstuaalinen salametsdstys (textual poaching), jonka
Urpo Kovala (2003, 198) on suomentanut muotoon tekstuaalinen
talonvaltaus. Fanit siis jatkuvasti jarjestivat ja kalustavat kaupallis-
ta massamediaa uudelleen tai jopa ry0Ostivit siitd elementtejd omi-
en, arvoiltaan erilaisten ja suurimmaksi osaksi lahjatalouteen pe-
rustuvien alakulttuuriensa raaka-aineiksi (Hirsjarvi 2009, 114).

Merkitysten ja tarinaelementtien liikkkuminen kéddestd kiteen ja
mediumista mediumiin ndyttéisi viittaavan siihen, etti sarjakuvate-
ollisuudessa sen paremmin kuin sarjakuvakulttuurissakaan ei itse
asiassa ole niinkddn kyse sarjakuvataiteesta ilmaisumuotona kuin
tuon ilmaisumuodon piirissd alkunsa saaneista elimyksista. Siksi
tamin artikkelin ensisijaisina tarkastelukohteina eivét ole sarjaku-
valehdet tai -romaanit, vaan yksi sarjakuvaeldmysten keskeisim-
mistd komponenteista: sarjakuvahahmot. Sarjakuvalehti on yksin-
kertaisesti sarjakuvasankarin alkuperidispakkaus. Siksi sarjan nimi
on useimmissa genreissd sen padhenkilon nimi, ja nimisankarin ku-
vaaminen lehden kannessa on yksi alan sitkeimmisti konventiois-
ta (Bender 1999, 24). Lehden sisdltdmien sarjakuvamerkkien lu-
keminen tuottaa mutkikkaiden ja vdhén tutkittujen kognitiivisten
prosessien seurauksena idean yhtendisestd, enimmaékseen ithmisyy-
den logiikoita noudattavasta mahdollisesta olennosta, jota voidaan
edelleen sovittaa uusiin tarina- ja mediaymparistdithin — ja siind si-
vussa muiden kuluttajien kisityksiin samasta hahmosta. Nain fiktii-
visten hahmojen kahtalainen olemus merkkirakennelmina ja niiden
tuottamina mentaalisina rakennelmina toimii erddnlaisena kohtaa-
mispaikkana seki useille mediaalisille mahdollisuuksille ettd niille
mielten kontakteille, joita esimerkiksi Scott McCloud (1993, 2000)
on sarjakuvan olemusta pohtiessaan visioinut. (Varis 2013.)
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Usein juuri sarjakuvan nimihahmo on keskeisin, tunnistetta-
vin ja helpoiten brindéttava elamyksen siemen, joka ldhtee vaelta-
maan mediumista toiseen. Tatd todistavat paitsi lukuisat hahmoli-
sensseilld tehdyt videopelit, elokuvat ja muut mediatuotteet myds
loputon maard muita oheistuotteita limsoista ja evésrasioista ky-
niin ja T-paitoihin. Lisenssituotteita koristaa tavallisesti pddhahmon
kuva, nimi tai — supersankareiden tapauksessa — embleemi eli logo.
Yksi suurimpia lisenssimenestyksid on ollut Batman, jonka nimella
ja kuvalla on 1960-luvulla myyty jopa leipaa (Daniels 2004, 143).
Sarjakuvat ovat itsekin yltyneet kommentoimaan lisenssi-ilmioité
aika ajoin asettamalla sarjojen henkiloiksi itse itseddn tuotteista-
via metasupersankareita, kuten Watchmenin (1986—1987) Ozyma-
ndiaksen, tai Batmanin, joka kouluttaa franchise-periaatteella uusia
Batmaneita Grant Morrisonin kirjoittamassa sarjassa Batman In-
corporated (2010-2013).

Tunnistettava henkilohahmo on siis mitd suurimmassa méérin
yhta kuin brdndi, aineeton lisdarvo, joka erottaa tuotteen tai palve-
lun sen kilpailijoista. Jossain médédrin nimihahmon voisi kenties aja-
tella vastaavan my0s Pinen ja Gilmoren (2011) ajatusta teemasta
eldmysti jarjestavind ytimend, jolloin hahmoihin viittaavat lisens-
si- ja fanituotteet jdsentyisivit teeman mukaisiksi muistoesineiksi
(memorabilia, Pine & Gilmore 2011, 85-88).

Myos tuotantoyhtidille — kuten Disneylle, Marvelille ja DC:lle
— ja sarjakuvan tunnetuimmille tekijoille — kuten Stan Leelle, Neil
Gaimanille tai Grant Morrisonille — on toki rakentunut vuosien var-
rella omat brindinsd. Henkilohahmojen bréandit eroavat néaisti kui-
tenkin siind, ettd hahmot persoonineen, ulkondkdineen, toiminta-
tapoineen, ideologioineen, logoineen ja vihollisineen ovat samalla
osa varsinaista tuotetta. Vaikka Gaimanin nimi saisikin sarjakuvan
menemadn kaupaksi, ostajat tuskin olettavat ostavansa palaa hianen
elamistiin. Raja saattaa tosin joskus olla hdilyvékin: Spiegelman ja
muut omaeldmaékerrallisten sarjakuvien tekijdthdn ovat omia henki-
lohahmojaan ja siten sekd omia henkilo- ettd hahmobriandejaan.

Tekijét padtyvit harvoin myoskédin fanituotannon aiheeksi, ei-
vatka tosifanit tietysti ry0std tai tuunaa varsinaisia sarjakuvalehti-
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akaan. Tekstuaalisen talonvaltauksen kohteeksi voi sen sijaan aja-
tella sarjakuvien fiktiivisen tilan, eli tarinamaailman. Esimerkiksi
Marvel- ja DC-kustantamojen tuotteet muodostavat omat universu-
minsa, joiden loogisesta jatkuvuudesta niin tekijét, tekijanoikeuksi-
en omistajat kuin lukijatkin ovat tarkkoja. Alkuperdisen termin mu-
kainen “tekstuaalinen salametséstys” tapahtuu epdilematta samoilla
mailla, mutta sen muokkausvoiman kohteeksi on ajateltava pikem-
minkin hahmot. Tarkemmin katsoen hahmot, niiden véliset suhteet
ja niiden tapahtumasarjakuvissa (event comics) kokemat mullis-
tukset ovat myos universumien tarkeimpi rakenneosia: esimerkik-
si DC:n ja Marvelin jatkuvia tarinoita erottaa todellisesta maailmas-
ta padasiassa supersankarien olemassaolo. Vaikka tekijoilld ja laa-
jemmilla tarinakokonaisuuksilla siis onkin osuutensa elimykselli-
sessd markkinoinnissa ja faniudessa, useimmat markkinoinnin kei-
not ja fanitoiminnot ovat varsin henkilohahmokeskeisid. Esimer-
kiks1 suurin osa fanifiktiosta perustuu siihen, ettd tutut hahmot sijoi-
tetaan uuteen juoneen tai ymparistoon. Hahmoista tulee ndin men-
taalisen leikin valineitd, joihin kuvitellut elamykset kiinnittyviét.

Artikkelini keskittyy kaupalliseen ldnsimaiseen valtavirtasarja-
kuvaan, joka painottuu suuresti yhdysvaltalaiseen tuotantoon. Yh-
dysvaltalainen tuotanto puolestaan painottuu suuresti supersankari-
sarjakuvaan, joka julkaisua dominoivat jo edelld mainitut, ylikan-
salliset ja -mediaiset Marvel Comics ja DC Comics. On tosin huo-
mattava, ettd yhdysvaltalaisen sarjakuvaperinteen vaikutus globaa-
liin sarjakuvatuotantoon, myods omaleimaisina pidettyihin Rans-
kaan ja Japaniin, on ollut huomattava (Azuma 2001, 11; Manni-
nen 1995, 21-22). Nédin Yhdysvaltojen sarjakuvamarkkinoiden tar-
kasteleminen auttaa jossain mddrin ymmartimadn sarjakuvan ku-
luttamista myos maailmanlaajuisesti. Haen kuitenkin vertailukoh-
tia muilta kulttuurialueilta, kun sille on tilaa tai tarvetta.

Aukkoja jaa silti vdistimattd: henkilohahmojen rooli on oletet-
tavasti hieman erilainen eri genrejen kerronnassa ja markkinoinnis-
sa, eivitkd supersankarit vilttdmatti ole edustavin esimerkki hah-
mokeskeisestd sarjakuvasta. Monissa strippisarjakuvissa ei kos-
kaan ndytetd juuri muuta kuin hahmojen vélisti dialogia, ja esimer-
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kikst Umberto Eco (1985) on ylistanyt Charles M. Schulzin 7ena-
vat-sarjakuvaa (1950-2000) siitd, kuinka vivahteikkaasti se hyo-
dyntdd ihmisyyden koko kirjoa. Mikéli mittarina kuitenkin kéyte-
tadn hahmokeskeisyyden sijaan tuotteistamisen ja transmediaalis-
tumisen astetta, supersankarit hivinnevét korkeintaan suosituim-
mille manga-sarjoille.

Elamyshyodykkeista hahmohistoriallisiksi reliikeiksi

Mitd pidemmiélle tuote on jalostettu, sitd suurempi sen arvo. Raa-
ka-aineista tehdddan hyodykkeitd, hyodykkeiden saantia ja kayttoa
helpotetaan paketoimalla ne palveluun, ja jokainen uusi pykéla pro-
sessissa tuottaa yhé uusia voittoja yha uusille toimijoille. (Pine &
Gilmore 2011, 7—18.) Nédin my0s paperille piirtelystd on viimeisen
vuosisadan kuluessa kasvanut sarjakuvabisnes pitkélle erikoistu-
neine tuotantoportaineen ja levityskanavineen (McCloud 2000, 67—
79). Pinen ja Gilmoren mukaan seuraava, ldhes vaistaméaton lenk-
ki tissé kaikkia aloja hallitsevassa arvokehityksen ketjussa on yh-
distad hyodykkeet ja palvelut entistd huolellisemmin suunnitelluksi
kokonaisuudeksi, elimykseksi. Toisin sanoen Pine ja Gilmore na-
kevit elimystalouden poikittaisena, kaikki alat kattavana ja vuosi-
tuhannen vaihteelle leimallisena trendinéd pikemminkin kuin taiteen
ja matkailun tapaisiin aloihin kiintedsti kuuluvana osana. Nahdak-
seni mikdin ei kuitenkaan ole estényt ainakaan sarjakuvaa olemas-
ta yhtd aikaa seké edullinen, kertakdyttoinen hyddyke ettd eldmys,
jota kulutetaan 1dhinnd sen tarjoamien aineettomien hydtyjen kuten
vithteen, huumorin tai vaikkapa henkiléhahmoihin samastumisen
vuoksi. Sarjakuvaa on erityisesti juuri halvassa, massatuotetussa
muodossaan pidetty haitallisena teini-ikdisten poikien eskapismin
vilineend, jopa huumetripin kaltaisena uppoutumisena, joka juur-
ruttaa lukijaan vadrid arvoja ja kiyttdytymismalleja (ks. esim. Mc-
Cloud 2000, 100-125; Versaci 2007, 4—6; Wertham 2009). Vaikka
elamysten arvioitu laatu siis olisi vaihdellutkin, sarjakuva on aina
ollut olemukseltaan elamystuote, ei kehittynyt sellaiseksi.
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Tastd huolimatta sarjakuvan muodon ja markkinoinnin kehitys-
td voidaan tarkastella nousuna Pinen ja Gilmoren arvokehityksen
portaita pitkin. Vastaavan nousun voisi mahdollisesti 16ytda myods
muiden taiteenlajien kehityksestd, mutta sarjakuvan nousu on ol-
lut kaikkiin muihin eldmysaloihin ndhden poikkeuksellisen pitka ja
jyrkka. Talla en viittaa pelkdstiddn sithen, ettda sarjakuvan noin 150-
vuotinen historia on johtanut paljon laajempaan ja rahakkaampaan
hahmolisensointiin kuin vaikkapa kirjallisuuden monin verroin pi-
dempi historia. Sarjakuva on my0s aloittanut taipaleensa monia
muita elimysaloja alempaa, hyddykeportaan kertakayttokastista.

Vaikka alan teoreetikot mielellddn jéljittavétkin kuvakerronnan
juuret aina luolamaalauksiin, egyptildisiin hautakuvituksiin tai Tra-
januksen pylvddseen saakka, sarjakuva nykyisessd muodossaan —
paperille painettuna, populaarina kerrontamuotona puhekuplineen
ja muine erikoismerkkeineen — alkoi kehittyd vasta 1800-luvulla,
kun teollisuuskasvu mahdollisti populaarin massakulttuurin syn-
nyn (Manninen 1995, 12—-14; McCloud 1994, 10-13; Sabin 2010,
11). Tuolloin, painotekniikan kehittyessd yhd uusin harppauksin,
havaittiin, ettéd kirjat myivat paremmin, mikali niissd oli kuvia. Sa-
nomalehtimarkkinoilla otaksuttiin saman patevin muihinkin pai-
notuotteisiin, joten palstatilaa alettiin varata piirrostaiteelle — en-
sin poliittisille karikatyyreille ja lopulta kuvasarjoille. Nykysarja-
kuvan juuret eivit siis ole niinkdén taiteellisissa kuin taloudellisis-
sa pyrinndissd, ja ilmaisu joutui hakemaan muotoaan enemmaén sa-
nomalehtikustantajien kuin itsendisten piirtdjien ohjaamana. Toisin
sanoen sarjakuvien alkuperdisend tavoitteena oli aivan toisen me-
diumin myyntilukujen kasvattaminen ja uusien yleisdjen tavoitta-
minen. (Manninen 1995, 14; McCloud 2000, 65-66.)

Britanniassa piirroshuumori ja karikatyyrit siirtyiviat omiin leh-
tiinsa (funny papers) varhaisimmin, jo 1800-luvun puolivilissa, sil-
13 halvalle, kevyelle viihteelle ja kertakdyttoiselle, nopealukuisel-
le satiirille oli kysyntdd erityisesti pitkdveteisilld junamatkoilla ja
tyovdenluokan keskuudessa (Sabin 2010, 12, 18). Pian myo6s Yh-
dysvalloissa sarjakuvien yleismaailmallisen kuvakerronnan oival-
lettiin tekevan lehdet houkuttelevammiksi kielitaidottomille maa-
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hanmuuttajille (Sabin 2010, 20). 1900-luvun alkupuolella sarjaku-
vat kunnostautuivat myds mainosmediumina ja monenlaisten tuot-
teiden myyntid edistdvind, ilmaisina kylkidisind (Duncan & Smith
2009, 105). Nykyédan negatiiviseksi ennakkoasenteeksi muuttunut
kidsitys sarjakuvista humoristisena tai sensaatiomaisena, helposti
ymmarrettavand kertakayttoviithteend oli siis se suunta, johon sar-
jakuvia alun perin muovattiin taysin tarkoituksellisesti. Ndin sarja-
kuvat eivét ole pelkistdén eldmystalouden tuote vaan myos viline:
ne ovat tehneet muun muassa sanomalehtien lukemisesta mieleen-
painuvamman ja aisteihin vetoavamman kokemuksen.

Kaupalliset ndkokohdat ovat vaikuttaneet alusta pitien myos sii-
hen, millaisiksi sarjakuvasankarit ovat muovautuneet. Esimerkiksi
Terdsmiehen tunnuksena loistavat paavarit eivit vilttdmatta edusta
alkuperdisen piirtdjédn Joe Shusterin taiteellista ndkemysté tai sym-
boloi hahmon ominaisuuksia. Pikemminkin Terdsmiehen raiked ul-
koasu heijastelee sitd, mikd sen syntykontekstissa meni parhaiten
kaupaksi: koska varikkaat lehdet myivat mustavalkoisia paremmin,
haluttiin omiin lehtiinsd eriytyneiden sarjakuvien ensimmadisesta
supersankarista juuri niin huomiota herittdvédn virinen kuin vuo-
den 1938 painotekniikka suinkin salli (McCloud 1994, 187-188).

Hahmoja alettiin ldhes vélittomasti kdyttdd markkinoinnissa
myos siten, ettd ne suunniteltiin aiotun yleison, tai asiakassegmen-
tin, maun ja arvojen mukaisiksi. 1800-luvun Britanniassa pennin tai
parin arvoiset huumorisarjakuvat olivat erityisesti tyovdenluokan
suosiossa, joten ajan suurimmasta menestystarinasta, Ally Slope-
rista, leivottiin ennen kaikkea tydovéden sankari: hahmo, johon ty6-
ldiset saattoivat samastua ja jonka huumori syntyi juuri siitd, ettd
sen tormaykset yldluokkaa parodioivien hahmojen kanssa vastasi-
vat lukijoiden omia asenteita ja kokemuksia (Sabin 2010, 15). Sa-
maa strategiaa on kaytetty my0s Japanin markkinoilla, missa raja
genren ja asiakassegmentin vililld on hdilyva. Tarjonta jaetaan poi-
kien (shonen), tyttdjen (shojo), miesten (seinen) ja naisten (joser)
mangaan, joista jokaisella on omat, padasiassa kohdeyleisoon ve-
toavat tyyppitarinansa ja -hahmonsa (Thompson 2007, esim. 171—
172, 327-329, 334-336, 338-340).
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Ally Sloperista saivat alkunsa myos monet muut trendit, jot-
ka ovat olleet tirked osa transmediaalista hahmobranddystd tihin
pdivédn asti. Ensinndkin hahmon ympérille kehittyi varsin suosit-
tu oheistuoteperhe mukeineen, nukkeineen ja julisteineen. Toisek-
si, hahmon suosio sdilyi, vaikka piirtdjd vaihtui. (Sabin 2010, 18.)
Tami osoittaa arvon kiinnittyvan juuri hahmoon, ei esimerkiksi
itse sarjakuvaformaattiin tai yhdenkdian hahmoa kehittédneen taitei-
lijan piirrostyyliin. Kolmanneksi, suurin osa lehdilléd ja oheistuot-
teilla tehdyisti voitoista meni julkaisijoiden eika piirtdjien taskuun
(Sabin 2010, 18). Harva sarjakuvataiteilija haalii rahaa tai mainet-
ta vield nykypdivandkéén siksi, ettd suurimmat rahat tehdaan juu-
r1 hahmolisensseilla, jotka tyypillisesti ovat kustannusyhtiéiden, ei-
vit hahmon luojien omistuksessa (McCloud 2000, 58). Hyvin brén-
datyt hahmot tuovat siis laillisille omistajilleen yha lisdé rahaa yha
uusien tuotteiden ja adaptaatioiden myoté vield vuosikymmenia sen
jélkeen, kun hahmon alulle panneet taiteilijat on jo unohdettu. La-
hes jokainen tietdd, kuka Batman on, mutta huomattavasti harvem-
pt on lukenut Batman-sarjakuvia, ja vield harvempi muistaa hah-
mon edesmenneen luojan nimea.

Sarjakuvataiteilijoiden asemaa, ja vastaavasti sarjakuvan ase-
maa taiteena, syo my0s kaupallisen sarjakuvan liukuhihnamainen
massatuotanto, jossa tuotantoprosessi jaetaan eri vaiheisiin ja jo-
kainen vaihe annetaan eri tekijan huoleksi (industrial process, Dun-
can & Smith 2009, 88). Kisikirjoittajan, piirtdjén, tussaajan, teks-
taajan, vérittdjdn ja toimittajan roolit on usein eritelty taiteellises-
ti kunnianhimoisissakin valtavirtasarjakuvissa, kuten DC Comic-
sin Vertigo-sarjoissa (McCloud 2000, 74; Rogers 2011, 149). Pro-
sessin tavoitteena on tietenkin tuottaa mahdollisimman tehokkaasti
mahdollisimman ammattimaiselta niyttivai sarjakuvaa. Tallaises-
sa tuotannossa ylimmalla sijalla eivit siis ole myyttisen, yksindisen
taiteilijaneron suuret ideat vaan myyvé, pintapuolisesti huoliteltu
tekninen toteutus. Kuvaavaa on, ettd kaikki sarjakuvalehdet eivit
ole edes maininneet tekijoidensad nimid: esimerkiksi suomalaisissa
Aku Ankoissa eri tarinoiden piirtdjat ja kirjoittajat on systemaatti-
sesti kirjoitettu ndkyviin vasta vuodesta 1998 (Kontturi 2014, 29).
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Liukuhihnakdytdnté on siis osaltaan leimannut sarjakuvat pikem-
minkin tuotteiksi kuin taideteoksiksi — ja sarjakuvahahmot kiilto-
kuviksi vailla syvyyttd. Yli viiteen osaan eriytyneet liukuhihnapro-
sessit ovat kuitenkin olleet tyypillisid vain suurille kustantamoil-
le, joita on kehittynyt pddasiassa Yhdysvaltoihin ja Japaniin. Esi-
merkiksi Suomen pienilld markkinoilla tuotantotehokkuuden mak-
simoiminen olisi kdytdnndssa tarpeetonta, ja useimmilla kotimaisil-
la sarjakuvilla onkin vain yksi tai kaksi tekijaa.
Liukuhihnaprosessin kehittyessé kulisseissa sarjakuvateollisuu-
den tuotantoketju sai viimeisen loogisen jdsenensd, kun sarjakuvien
erikoisliikkeet ilmestyivét Yhdysvaltojen katukuvaan 1970-luvulla.
Tama paransi sarjakuvalehtien saatavuutta ja valikoimaa siind maa-
rin, ettd ne alkoivat kehittyd kertakdyttohyodykkeista keriilyesi-

Kuva 1: Midtown Comics ldhelld New Yorkin Times Squarea on harvinai-
sen suuri ja tunnettu sarjakuvien erikoisliike. Se on ollut toiminnassa vuo-
desta 1997. Kuva: Essi Varis.
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neiksi, joista maksetaan yhd kymmenid, tuhansia ja jopa miljoo-
nia dollareita. (Duncan & Smith 2009, 98—102; McCloud 2000, 10,
66). Ensimmadisen Terdsmies-tarinan sisdltineestd Action Comics
-sarjan ensimmadisestd numerosta maksettiin vuonna 2010 enni-
tykselliset miljoona dollaria. Ennétys rikottiin vield samana vuon-
na, kun Detective Comics -sarjan numerosta 27 maksettiin peréti
1 075 000 dollaria. Tuon numeron teki erityiseksi tietenkin Batma-
nin esiinmarssi. (Rogers 2011, 151-154.)

Vaikka harvinaisuutta ja kuntoa pidetdaankin hinnoittelun paakri-
teereind (Duncan & Smith 2009, 100—-102), lehtien rahalliset arvot
ndyttavat korreloivan voimakkaasti my06s niissd esiintyvien hah-
mojen fiktiivisten henkilohistorioiden kanssa. Toisin sanoen leh-
det, joissa suosikkihahmot esiintyvit ensi kertaa tai kuolevat, ovat
tyypillisesti saaneet suurimmat hintalaput. Elokuussa 2014 toinen
kappale ensimmadistd Action Comics -lehted huutokaupattiin entis-
td enndtyksellisemmalld 3,4 miljoonalla dollarilla kerailijd Stephen
Fishlerille, joka perusteli ostostaan silld, ettd tuo nimenomainen
lehti on supersankareiden alkukoti: ”It’s hard to believe that a kid’s
10 cent comic could be worth that much money, but it is Super-
man.” (BBC News 2014.) Viimeistdén tissd kehitysvaiheessa néyt-
tad selvaltd, ettei sarjakuvalehtid voi pitdd pelkkind hyodykkeina,
silla materiaalisesti hyvin samankaltaisten tuotteiden valtavat ar-
voerot voivat ndhddkseni selittyd vain symbolisella tai elamyksel-
liselld arvolla. Huomionarvoista on sekin, ettd hahmohistoriallisten
lehtien arvo sdilyy tai kasvaa, kun taas arvon keinotekoiseen mani-
pulointiin perustunut spekulaatio osoittautui kuplaksi. Kun sarjaku-
valehtiin sijoittaminen saavutti huippunsa 1980-luvun lopulla, jul-
kaisijat lisdsivét lehtien harvinaisuutta esimerkiksi levittdmalla sa-
maa numeroa useilla erilaisilla kansilla (variant covers). Niille 16y-
ty1 kylla aluksi ostajia, mutta kerdilyarvot jdivét lopulta vaatimatto-
miksi. (Rogers 2011, 151.)

Suurin kerdilyinnostus kuivui kaiken kaikkiaan kokoon 1990-
luvulla (Versaci 2007, 10), ja sarjakuvien arvon nostamiseksi on
uudella vuosituhannella jouduttu keksimadn uusia keinoja. Yleisin
strategia tuntuu olleen kertakdytt6isten lehtien ylevoittdminen kal-
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litmmiksi, esteettisesti miellyttavammiksi kirjaesineiksi. Alun pe-
rin sanomalehtiliitteind tai irtonumeroina levitettyja klassikkosarja-
kuvia julkaistaan nykyddn erilaisina juhla- ja kerdilypainoksina tai
kokoelma-albumeina (trade paperback). Samalla yhéd suurempi osa
uusista sarjakuvajulkaisuista pddtyy suoraan koviin kansiin, sarja-
kuvaromaaneiksi. My6s myyntipaikkana toimii yhd useammin kir-
jakauppa eivitkd perinteiset kioskit, sekatavarakaupat ja erikois-
litkkeet (Duncan & Smith 2009, 104). Toisaalta kirjakauppamyyn-
nin rinnalle on lanseerattu Amazonin ylldpitimdn Comixologyn
kaltaisia digitaalisia levityspalveluita, joiden myyntivalttina on laa-
jojenkin valikoimien nopea ja helppo saatavuus.

Sarjakuvien saatavuuden paraneminen ja kdyttdidn piteneminen
heijastelevat mediumin vahittaistd ilmaisullista kypsymista ja insti-
tutionalisoitumista: tekijat, lukijat ja kulttuurin portinvartijat alka-
vat ndhdi sarjakuvat taiteena, jolla katsotaan jo méaaritelmallisesti-
kin olevan pysyvii, jopa transsendentaalista itseisarvoa. Ne eivit
endd ole pelkkid viihteellisid, poisheitettdvida elimyshyodykkeita
vaan — ainakin joissain tapauksissa — kerdiltyjd, vaalittuja taideteok-
sia. Ne ovat yhd vihemmaén eldmystalouden viline ja yhid enemmin
sen tuote. Sarjakuvan taiteellistuminen ei kuitenkaan vdhenné hen-
kilohahmojen painoarvoa markkinoinnin vélineini: monissa sarja-
kuva- ja kirjakaupoissa seka kirjastoissa sarjakuvia ei edelleenkddn
hyllytetd tekijan vaan hahmon (eli sarjan) nimen mukaan.

Transmediamaailmojen massakustomoidut asukkaat

Samaan aikaan, kun joitain sarjakuvasankareita sidotaan hienom-
piin kansiin, toiset ovat karanneet kansista kokonaan. Koska sarja-
kuva on kehityshistoriansa vuoksi asettunut osaksi populaaria mas-
samediaa ja se on tekstid ja kuvaa yhdistdvdn perusolemuksensa
nojalla my6s multimedia, sen on alusta asti ollut helppo vuorovai-
kuttaa muiden mediumien kanssa ja osallistua siten mediakonver-
genssin syventdmiseen. Kuten todettua, nykymuotoinen sarjakuva
versol 1800- ja 1900-luvun taitteessa sanomalehdisti, ja erityises-
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ti kaupallinen sarjakuvakerronta ahmi itseensd samaan aikaan mui-
takin intermediaalisia elementtejé: stereotyyppisid hahmoja ja mui-
ta konventioita lainattiin esimerkiksi 1900-luvun alun kioskikirjal-
lisuudesta ja vaudeville-teatterista (Sabin 2010; McCloud 1994,
10-19; 2000, 27; Manninen 1995, 14). Sitd ennen materiaalia, jon-
ka voi taannehtivasti luokitella sarjakuvaksi, tuotettiin lahinni ku-
vataiteen piirissé: alan teoreetikot ovat kiinnittdneet jonkin verran
huomiota paitsi muinaisten kansojen kuvakertomuksiin myos Wil-
liam Hogarthin ja Lynd Wardin kaltaisten piirtdjien ja graafikoi-
den teossarjoihin (McCloud 1993, 10-19). Elokuvavaikutteita sar-
jakuviin on tihkunut koko niiden yhteisen historian ajan. Toisaal-
ta litkke on ollut vilkasta my0s toiseen suuntaan: sarjakuvahahmot
ovat vaeltaneet erilaisiin oheistuotteisiin Ally Sloperista ldhtien, ja
jo ensimmaiset supersankarit kaapattiin niin radioon kuin televisi-
oonkin sellaisella innolla, ettd sarjakuvahistorioitsija Roger Sabin
(2010, 18, 61) kutsuu sitd suoranaiseksi "hyviksikaytoksi”.
2000-luvulla tapahtuneet mediakentdn muutokset ovat kiihdyt-
tdneet liikettd entisestddn. Henry Jenkinsin (2006, 2—-3) mukaan
mediakonvergenssiin, eli viestimien yhd tiiviilmpaéan yhteensulau-
tumiseen, vaikuttaa ainakin kolme rinnakkaista kehityskulkua: 1)
tuotannollinen konvergenssi eli eri alojen ja yritysten vélinen yh-
teisty0 ja fuusioituminen; 2) transmediaalisuus eli yhtendisen tari-
namaailman rakentaminen monialustaisesti, useassa eri viestimes-
sd ja 3) interaktiivisuus eli yleison aktiivinen osallistuminen ja va-
likoiva viestimesti toiseen navigoiminen. Tarkastelen seuraavaksi,
kuinka ndmi kolme tekijdd — tuotannollinen konvergenssi, trans-
mediaalinen tarinankerronta ja yleison huomiointi — ovat ilmen-
neet sarjakuvateollisuudessa. Teknologista kehitystd on myods pi-
detty konvergenssin avaintekijani, mutta sen roolina on pikemmin-
kin ollut mahdollistaa muut kehityskulut; mediasisillot eivat muutu
mitenkddn automaattisesti digitaalistumisen myotd, vaan vasta sii-
hen liittyvien kulttuuristen, taloudellisten ja sosiaalisten muutosten
myo6td (Jenkins 2006; Herkman 2005, 71-73). Néin ollen pidén esi-
merkiksi sarjakuvien digitaalista levitysti ja muuta viithdeteknolo-
gian kehitysta pelkkind taustatekijoind, jotka tukevat sarjakuvahah-
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mojen uudenlaista levidmista ja siitd seuraavaa evoluutiota mutta
eivit itsessddn muuta hahmojen ominaisuuksia.

Kaiken kaikkiaan puhe uudesta, uljaasta mediamaailmasta
muistuttaa paljon Pinen ja Gilmoren visiota eldmysten maailmasta:
kaikkiin aisteihin ristiriidattomasti vetoava, osallistava, viihdytta-
vd, opettavainen, esteettinen ja eskapistinen elimys, jollaista Pine ja
Gilmore (2011, esim. 45-47) opastavat yrittdjid luomaan, on epai-
leméttd myds suurten mediayhtididen tavoitteena. Ei siis ihme, etté
yksi Pinen ja Gilmoren (2011, 70) suosikkiesimerkeistd on konver-
gentti multimediayhtié Disney, jonka eldmyksellisyys ja mediara-
jojen rikkominen kulminoituvat erityisesti Disneyland- ja Disney
World -huvipuistoissa, “piirroselokuv|issa], jothin yleisd voi itse
mennd mukaan”.

Disney on tietenkin kustantanut sarjakuvia, kuten suomalaisten
suosikkia Aku Ankkaa, jo kauan, mutta kuten mediateollisuuden
piirissd etenevédn tuotannollisen konvergenssin henkeen kuuluu,
yhti0 osti vuonna 2009 myo6s Marvel Comicsin, toisen Yhdysvalto-
jen sarjakuvakenttia pitkdin hallinneista jéattikustantamoista (Gold-
man 2009). Toinen kahdesta suuresta, DC Comics, on puolestaan
kuulunut Time Warner yhtidlle jo 1960-luvulta ldhtien (Duncan &
Smith 2009, 90). Marvel ja DC Comics jakavat noin 70 % Yhdys-
valtojen sarjakuvamyynnistd, mika tarkoittaa, ettd leijjonanosa sika-
laisestd sarjakuvatuotannosta on nykyain sidoksissa ylikansallisiin
multimediayhtidihin (Diamond Comics 2015; Miettinen 2013).

Tallainen horisontaalinen tuotannon konvergenssi, eli medi-
arajat ylittavin sisidllontuotannon keskittyminen tietyille yhtioille,
on suhteellisen yleistd (Herkman 2005, 76) ja ndkyy muun muassa
sarjakuvista ponnistavien supersankarihahmojen levittdytymisena
eri viestimiin ja kulttuureihin. Kun Disney osti Marvel Comicsin,
Disneyn toimitusjohtaja Robert Iger myhailikin hankkineensa “yli
5 000 hahmon aarrearkun” (Goldman 2009). Itse asiassa Marvel
Entertainment ja DC Entertainment, jotka edelleen jatkavat super-
sankaripainotteista julkaisutoimintaansa emoyhtididensd alaisuu-
dessa, eivit endd itsekddn perusta identiteettiddn sarjakuville vaan
transmediaalisille hahmobriandeilleen. Marvel ei omilla verkkosi-
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vuillaan suinkaan tunnustaudu sarjakuvakustantamoksi vaan hen-
kilohahmoille perustuvaksi vithdeyritykseksi” (Marvel 2014). Sa-
mantapainen luonnehdinta [6ytyy myds DC Entertainmentin sivuil-
ta: yhtio ilmoittaa tehtdvikseen levittdd tarinoita ja henkilohah-
moja halki kaikkien joukkoviestimien” (DC Entertainment 2014).
Kéédnne on sikdli ymmarrettava, ettd sarjakuvien myynti on Yhdys-
valloissakin endd kymmenyksen 1940-luvun kulta-ajoista, kun taas
supersankarilisensseilld tehdyt elokuvat nettoavat parhaillaan mil-
joonia (Miettinen 2013). Esimerkiksi Marvelin suosituimpia hah-
moja hyodyntaviain Avengers-sarjaan perustuva samanniminen fil-
matisointi (2012, ohj. Joss Whedon) oli teatteriesitystensad loputtua
kaikkien aikojen kolmanneksi tuottoisin elokuva (Hughes 2012).

Avengers-brandi, eli suomalaisittain Kostajat-brindi, onkin
erinomainen esimerkki siitd, kuinka tuotannon konvergenssi mah-
dollistaa, ja usein my0s tuottaa, transmediaalista tarinankerrontaa.
Se, ettd suuri osa sarjakuvien tunnetuimmista hahmobréndeistd on
Yhdysvalloissa keskittynyt kahdelle suurelle kustannusyhtiolle, on
jo vuosikymmenien ajan mahdollistanut Avengersin tapaiset yhdis-
telmébrindit tai crossover-sarjat, jotka kokoavat omissa nimikko-
sarjoissaan fanipohjaa kerdnneet sankarit saman otsikon alle. Kun
horisontaalinen tuotannon konvergenssi on laajentunut, eli kun sar-
jakuvakustantamot ovat siirtyneet yhd suurempien multimediayhti-
oiden omistukseen, samat yhdistelmabriandit on voitu levittdd myos
sarjakuvien ulkopuolelle. Sen lisdksi, ettd Avengers-elokuvat ehti-
vit vuonna 2015 jo toiseen osaansa, tarinamaailmaa tdydentiméin
on tehty muun muassa Agents of S.H.L.E.L.D. (2013—) ja Agent Car-
ter (2015—) -televisiosarjat, Disney-kanavan piirrosanimaatiosarja
Avengers Assemble (2013—) sekd Marvel Avengers. Battle for Earth
(2012) ja LEGO Marvel’s Avengers (2016) -videopelit. Myds jotkin
Kostajat-ryhméin hahmoista (Iron Man, Captain America, Hulk ja
Thor) ovat saaneet useita omia nimikkoelokuvia.

Lihes kaikkien elokuvien ja sarjojen vanavedesséd on tietenkin
julkaistu runsaasti oheistuotteita tai muistoesineitid (memorabilia),
joiden avulla kuluttajat voivat pitkittdd mediaelamysten tuottamia
tunnelmia ja palata nithin (Duncan & Smith 2009, 105-106; Pine &
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Gilmore 2011, 85-88). Marvel-sarjakuvien tapaan nima — ja jopa
varsinaisen Avengers-brandin ulkopuoliset Marvel-tuotteet, kuten
Daredevil- (2015-) ja Jessica Jones (2016-) -sarjat — noudattavat
yhtendistd aikajanaa ja viittaavat tavan takaa toisiinsa synnyttaik-
seen vaikutelman yhteniisestd Marvel-universumista. Myos henki-
lohahmot pyritddn pitdmadn ainakin ulkoisilta ominaisuuksiltaan,
kuten dédneltdédn ja ulkondoltddn, mahdollisimman yhtendisini tuot-
teesta toiseen.

Transmediaalisen tarinankerronnan logiikat tuntuvat palaa-
van jatkuvasti juuri tarinamaailman késitteeseen, ja moniaistiset ja
-alustaiset fiktiiviset tilat nayttdytyvit jonkinmoisina graalinmal-
joina my0s Jenkinsin sekd Pinen ja Gilmoren esityksissd. Jenkins
(2006, 114) toteaa, etta yksittdinen tarina ei enda riitd juuri mihin-
kddn: suosittu hahmohan riittdd kannattelemaan useaa heikompaa-
kin tarinaa, ja onnistunut tarinamaailma voi sulkea sisdinsi useita
hahmoja — siis lukemattomia bridndeja ja tarinoita. Pine ja Gilmore
(2011) puolestaan ihailevat Disneylandin teemoitettujen aktiviteet-
tien, rooliasuisten tyontekijoiden ja brandin mukaisia muistoesinei-
td kauppaavien liikkeiden potentiaalia kokonaisvaltaisten eldmys-
maailmojen tuottamisessa. Lieneekin vain ajan kysymys, milloin
Disney luo omistamiensa Marvel-supersankarien ympdrille tee-
mapuistoja. Sarjakuvahahmoille perustuvat teemapuistot eivit to-
sin tahidnkadn asti ole olleet Disneyn yksinoikeus: Japanissa ja Tai-
wanissa oli vield 2000-luvulla Pokémon-lisenssiin perustuvat huvi-
puistot, kun taas Ranskalla on Parc Astérixinsa ja Suomella Muu-
mimaailmansa.

Transmediapuhe herattiédkin useita mielenkiintoisia kysymyksié
elamyksellisten tarinamaailmojen ja niiden sisidltdmien henkilohah-
mobrindien suhteesta. Transmediaaliset maailmat ovat epailematti
se varsinainen elamys, jota mediayhtididen on elamystaloudellises-
sa markkinaymparistossd kaupattava, mutta henkilohahmot ovat se
kiteytynyt naula, jonka varassa mediakonvergenssin viisari litkkuu.
Toisin sanoen, kun tarinankerronta hajoaa polveileviksi medialaby-
rinteiksi, henkilohahmobrdndi on se konkreettinen ja tunnistetta-
va tuote, joka vetdd yleisot yhden viestimen aérelta toiselle. Onhan
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huomattavasti helpompaa brandita ja tunnistaa yksittdiinen hahmo
kuin laaja, moniulotteinen maailma, jonka kuva ei mitenkd4n mah-
du mainosjulisteeseen ja jonka ensyklopediseen taustatietoon kes-
kivertokuluttaja tuskin viitsii paneutua lainkaan (maailmojen en-
syklopedisesta potentiaalista ks. Jenkins 2006, 97-99).

Mediakonvergenssin kolmannella akselilla, yleison osallistami-
sessa, henkilohahmon rooli lienee kuitenkin vield merkittavampi.
Kognitiivisessa kirjallisuuden ja median tutkimuksessa on jo use-
aan kertaan todistettu, ettd maalaisjarkeva oletus henkilohahmois-
ta erddnlaisina tarinamaailmojen kéyttoliittymind pitdd paikkan-
sa: kun koemme transmediaalisia tarinamaailmoja, nadkokulmam-
me paillekkidistyy hahmojen kuvitteellisten ndkokulmien kanssa
(Smith 1995; Vermeule 2010). Tdhén liittyvaa kansanpsykologis-
ta ajatusta siitd, ettd yleison on houkuttelevampaa kiinnittyd omia
piirteitddn ja arvomaailmaansa vastaavan hahmon nikdkulmaan, ei
vield ole pystytty todistamaan, mutta se ei ole estdnyt mediayhti-
Oitd rdatdloimistd hahmojaan kohdeyleisdjen oletettujen makujen
mukaisiksi.

Massakustomointi (mass customization) on eldmystalouden
kaytdnto, jossa asiakkaiden toiveet pyritddn tiyttimaan mahdolli-
simman tarkasti tuotteen modulaarisen muuntelun avulla (Pine &
Gilmore 2011, 112—-113). Erilaisten vaihtoehtoisten kansien pai-
naminen samalle sarjakuvalehdelle (edelld mainittu variant covers
-1lm16) on kenties oire téllaisesta ajattelumallista. Siindhéan tiettya
osaa (kantta) tuotteesta (sarjakuvalehdesti) muunnellaan vastaa-
maan tietyn kohdeyleison (sarjakuvakeriilijoiden) tiettyyn tarpee-
seen (osallistua harvinaisten sarjakuvalehtien kerdilyyn). Kdytanto
perustui kuitenkin vahintdan yhtéd paljon sarjakuvan tuottajien ja le-
vittdjien kuin yleisojen tarpeisiin, eika se luultavasti lisdnnyt sarja-
kuvilla keinottelun elamyksellisyyttd merkittavisti. Néin ollen sar-
jakuvahahmot ovat huomattavasti osuvampi esimerkki siitd, kuinka
massakustomoinnin ideaa on sovellettu sarjakuvateollisuudessa.

Korkeakulttuurin portinvartijoiden ja mediakriitikkojen suurek-
si narkastykseksi ldhes kaikki supersankarisarjakuvat toistavat sa-
maa kaavaa: nimihenkil6 saa trauman, joka antaa héanelle motiivin,
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ja mahdollisesti myos kyvyn, taistella pahoina tai vairind nayttay-
tyvid tahoja tai asioita vastaan (vrt. esim. Coogan 2009). Mikéli ha-
luaa lukea supersankaritarinan — tarinan jotakin itseéén suurempaa
vastaan taistelevasta poikkeusyksilostd — on siis oikeastaan yhden-
tekevidd, mitd supersankarigenreen kuuluvaa lehted ostaa ja lukee.
Taiteilijabrianditkddn eivit valttimattd auta ostajien ohjaamisessa,
silla useimpien sankareiden piirtdjét ja kirjoittajat ovat vaihtuneet
useaan otteeseen. Tietyn taiteilijan kitten jéljen seuraamista saat-
taa lisdksi vaikeuttaa edelld esitelty liukuhihnaperiaate ja transme-
diaalistuminen. Se, ettd Marvel ja DC tavoittavat suurimman osan
yleisostdadn nykyéddn juuri audiovisuaalisen median kautta, tarkoit-
taa, ettei asiakkaiden enemmisto ole lojaali edes sarjakuvalle ilmai-
sumuotona. T&lloin ainoaksi erottautumisen keinoksi — brandiksi,
joka saa tietyn lukijan ostamaan juuri tietyn lehden tai DVD:n —
ndyttdd jaavan henkilohahmo.

Hahmopiirteiden optimaalisen uudelleenyhdistelyn merkitys on
tunnistettu myds Japanin markkinoilla. Mangateoreetikko Hiroki
Azuma vaittia, ettd postmodernismin romautettua suuret narratiivit
sarjakuvien keskioon ovat tulleet chara-moe-elementit, visuaaliset
tai tarinankerronnalliset yksityiskohdat, jotka heréttivit faneissa
kiintymysta, eli moe-tunnetta hahmoja kohtaan (2001, 26-53; Gal-
braith 2014, 5-7). Esimerkkeja tdllaisista suosituista piirteistd voi-
sivat olla mangahahmojen suunnittelussa usein ilman erityista syy-
td toistuvat kissankorvat (nekomimi), salaperdinen supervoima tai
orpous. Azuma katsookin, ettd sarjakuvien ja muun populaarikult-
tuurin tuottaminen ja kuluttaminen on itse asiassa téllaisten kulutta-
jia syysta tai toisesta kiinnostavien, hahmoihin ankkuroituvien sar-
jakuvaelementtien loputonta alkemiaa. Koska kulutuksen kohtee-
na on ndin viime kadessad erddnlainen yksityiskohtien ja element-
tien paradigma, Azuma (2001, 53-55) kutsuu i1lmiotd tietopank-
kikuluttamiseksi (database consumption). Taloustieteellisemmin
katsottuna néista tietopankeista poimiutuvia moe-elementtejd voi-
st pitdd moduuleina, joiden muuntelu ja yhdistely genrekohtaisten
tyyppihahmojen puitteissa tuottavat juuri (oletetun) yleison (ole-
tetun) maun mukaisia, massakustomoituja hahmoja. Mika paras-
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ta, koska moe-tunne kohdistuu juuri fiktiivisiin hahmoihin tai, Azu-
man teorian tapauksessa, hahmoelementteihin eiki tiettyyn mate-
riaaliseen tuotteeseen, kuluttajat saattavat ostaa erilaisia moe-tun-
teeseensa vastaavia, lisensoituja “muistoesineitd” teoriassa rajatto-
masti. (Galbraith 2014, 7.)

Millaiset hahmopiirteet 1dnsimaisia lukijoita sitten kiinnostavat?
Supersankareissa muuntelun kohteiksi tuntuvat joutuvan paiasias-
sa hahmon sukupuoli, moraalikisitys seki taustatarinan ja siviili-
persoonan yksityiskohdat. Universumien jatkuvuusperiaatteet aset-
tavat erityisesti viimeksi mainittujen piirteiden muuntelulle tietty-
ja rajoitteita, mutta mikili suositun hahmon taustan peukaloimisel-
le ndyttaa 16ytyvin riittdvia taloudellisia paineita, jokin fantastinen
tai supersankarin kaksoisidentiteettiin liittyva tarinallinen tekosyy
yleensd 16ytyy. Niin sanotuilla retconeilla (retroactive continuity)
onkin kaupallisissa sarjakuvissa pitkét perinteet (ks. esim. Mietti-
nen 2012, 38). Hahmojen moraalimuutoksissa sen sijaan on havait-
tu laajempiakin trendeji: kun sarjakuvakauppojen synty auttoi kas-
vattamaan omistautuneen fani- ja kerdilijakunnan, joka ei luopunut
sarjakuvatavoistaan tiysi-ikdistyttydankaan, monia hahmoja alet-
tiin suunnata vahvemmin aikuisille lukijoille, toisin sanoen muok-
kaamaan synkemmiksi, poliittisemmiksi ja moraalisesti monitahoi-
semmiksi (Sabin 2010, 159-160).

Sukupuoli taas on noussut viime vuosien kuumimmaksi kiista-
kapulaksi, kun sarjakuvien naislukijat ovat kiinnittdneet yhi enem-
min ja yhéd ddnekkddmmin huomiota sarjakuvateollisuuden mies-
valtaisuuteen sekd naissupersankareiden seksistiseen kuvaukseen.
Suurennuslasin alle ovat joutuneet niin naishahmojen epérealisti-
nen anatomia ja epiakdytinnollinen vaatetus (ks. esim. Lepore 2015;
Ami Angelwings 2011-), naishahmoihin perustuvien fanituotteiden
vahyys (ks. esim. White 2015) kuin pinup-henkiset, heteroseksu-
aalisen miehen katseelle alisteiset visuaaliset troopitkin (ks. esim.
Scott 2015; Gingerhaze 2012-). Suzanne Scott (2015, 155) kritisoi
my0s sitd, ettd useimmat naissupersankarit ovat oikeastaan pikem-
min miessupersankareista franchise-periaatteella kehitettyja val-
miin brindin jatkeita kuin omia, itsendisid brindejddn. Paitsi ettd
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kritiikki on johtanut seksistisina pidettyjen asujen ja lehtien kansien
vaihtamiseen (Scott 2015, 159; Ching 2015), Marvel on tasapainot-
tanut tarjontaansa siirtdmalld esimerkiksi Thorin vasaran naishah-
mon kasiin naisistaen nédin yhden vanhimmista ja tunnetuimmista
hahmobréindeistian.

Kuten Ally Sloper aikoinaan, monet edelleen suosituista hah-
moista ovatkin syntyneet aikansa tuotteiksi. Terdasmiehen valitto-
min jittisuosion saattaa selittdd esimerkiksi se, kuinka hyvin hah-
mo palveli kohdemarkkinoidensa eli esiteini-ikdisten poikien voi-
mafantasioita: perinteisesti maskuliininen mutta trikoisiin puettu su-
persankari on varsin yleisesti hyvéksytty mutta samalla samastutta-
van infantiili miehen malli (Manninen 1995, 15, 75). 1940-luvulla,
kun supersankarisarjakuvien niin sanottu kulta-aika oli huipussaan
ja kylma sota alkoi, tuon voimafantasian voi katsoa yleistyneen hei-
jastelemaan koko Yhdysvaltojen unelmaa oikeamielisestd maail-
manvaltiudesta (Sabin 2010, 61). Vastaavasti toinen maailmanso-
ta synnytti Kapteeni Amerikan, jonka tunnusvérit ovat samat kuin
Yhdysvaltojenkin ja joka lyo Hitlerin kanveesiin ensimmaéisen ni-
mikkonumeronsa kuuluisassa kansikuvassa (Sabin 2010, 62—63).
Batman puolestaan on nihty vastauksena 1800-luvun lopulla syn-
tyneelle goottilaiselle kaupunkikauhulle, jossa kaupungistumisen
aitheuttamat pelot ruumiillistetaan pimeilld kujilla vaaniviin viki-
valtaisiin rikollisiin (British Library 2014).

Sarjakuvamarkkinoiden muuttuminen jatkuvasti globaalim-
miksi ja muutenkin kirjavammiksi kohdistaa hahmoihin yhé uu-
sia muuttumispaineita. Mediakonvergenssi ja sarjakuvien sdhkoi-
set jakelupalvelut ovat viistamaitta tavoittaneet uusia yleisdjd, mis-
td naisten aiempaa laajempi (tai ainakin aiempaa julkisempi) kiin-
nostus sarjakuviin ja supersankarituotteisiin lienee yksi esimerk-
ki (McNally 2015). Kun sarjakuvan lukija on yhad harvemmin ste-
reotyyppinen yhdysvaltalainen teinipoika, sarjakuvateollisuudel-
la ei endd ole varaa tarjota supersankareiksi pelkkid stereotyyppi-
sid valkoisia alfauroksia. Niinpd supersankareiden ja -sankarittari-
en uuden sukupolven pantheoniin on piirretty niin muslimeja kuin
homoseksuaalejakin, vaikka kumpaakin ihmisryhmia on kauan pi-
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detty periamerikkalaisten ja -maskuliinisten supersankaritrooppien
vastaisina (Miettinen 2013, 75-135). Esimerkiksi X-menin nykyi-
seen hahmogalleriaan kuuluu perinteiseen hijabiin pukeutuva san-
karitar Dust ja Astonishing X-menissd (#51) nédhtiin vuonna 2012
kahden miespuolisen hahmon héét. Vield huomattavampia esimerk-
kejd ovat pakistanilaissyntyinen Kamala Kahn uutena Miss Marve-
lina ja avoimesti homoseksuaali Kate Kane uutena Batwomanina,
silld molemmat seikkailevat omissa, hyvin menestyvissd nimikko-
julkaisuissaan.

Kuten feministisen mediakritiikin seurauksena tehdyt suunnan-
muutokset osoittavat, sarjakuvateollisuus ei massakustomoi hah-
moja pelkkien arvaustensa perusteella, vaan lukijoilla on aktiivinen
rooli siind, millaisiksi hahmot vuosikymmenten saatossa muodos-
tuvat. Ennen nykyisid, konvergentteja mediakeskustelun mahdol-
lisuuksia perinteiset vaikuttamisen keinot rajoittuivat oman osto-
kayttdytymisen sditelyyn ja sarjakuvalehtien kirjepalsoihin (letter
columns) (McCloud 2000, 115-116). Kirjepalstoilla fanit ovat muun
muassa neuvoneet uusia tekijoitd kohtelemaan suosikkihahmoja
”oikein” sekid reagoineet hyvinkin tunteikkaasti hahmojen kuole-
miin ja muihin hahmosuhteiden mullistuksiin (Pustz 1999, 170—
171). Mahdollisuudet suoraan vaikuttamiseen ovat olleet harvinai-
sempia, mutta eivit sentddn tavattomia: kun DC Comicsin toimit-
tajat totesivat olevansa tyytymattomia vuoden 1988 Robinin, Jason
Toddin ylimieliseen persoonaan, he jirjestivit kaksipdivéisen pu-
helinddnestyksen, jossa lukijat saivat paattia, paéstettiisiinko hah-
mo péiiviltd vai ei. Adnestys kédntyi niukalti Toddia vastaan, joten
sarjaan marssitettiin uusi hahmo, Tim Drake, jonka kevyemman,
lapsenomaisemman Robinin katsottiin sopivan paremmin Batma-
nin vastinpariksi. (Daniels 2004, 200-201.) Nykypaivani kaanonin
muutoksiin tyytyméttomille on kuitenkin tarjolla 1dhes yhti trans-
mediaalinen, moniddnisempi vaihtoehto: erityisesti internetiin ja
sarjakuvatapaamisiin pesiytynyt fanikulttuuri.
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Fanien ja hahmojen transformaatiokarnevaalit

Mediakonvergenssista ja massakustomointiponnisteluista huoli-
matta suuret tuotantokoneistot laahaavat aina yleisdjen tarpeiden
perdssd, ja siksi innokkaimmat rakentavat “parempaa odotelles-
sa omia merkityssisaltojdan” (Hirsjarvi 2009, 110). Toisin sanoen,
kun eldmystuote lopulta koostetaan koetuksi eldmykseksi yleison
syvissd riveissd ja aivopoimuissa, virallisten tuottajien ylhaalta sa-
neleman kaanonin rinnalle versoo moniddnisempi ja hailyvimpi
faanon, fanien omien keskustelujen ja tuotosten muovaama, sosi-
aalisesti jaettu kasitys fanitetuista tarinamaailmoista ja hahmoista
(esim. Hirsjarvi 2009, 113). Tassa alaluvussa pureudun yhé syvem-
malle sithen, kuinka mediakonvergenssi osallistaa yleis6d ja ha-
martdd tuottajien ja vastaanottajien vélistd rajaa. Osittain kyse on
juuri kaanonin ja faanonin vaikeasta suhteesta, mutta fanikulttuu-
r1 on paljon muutakin: erikoistuneita, usein hahmovetoisia fanitoi-
mintoja, identiteettityotd ja, kenties, Pinen ja Gilmoren esittelemaa
transformaatiotaloutta.

Kulutettavan mediatuotteen voidaan aina ajatella siséltdvédn
sekd kaanonin ettd faanonin tasot — ainakin potentiaalisesti. Kaikki
tuotteen kohtaavat eivét toki osallistu aktiivisesti sitd ympardivan
fanikulttuurin tuottamiseen tai kulutukseen, mutta kuten olen edel-
14 pyrkinyt osoittamaan, sarjakuvateollisuuden ja -kulttuurin risti-
aallokot tulevat usein jollain tavalla esiin my0s itse elamystuotteen,
kuten sarjakuvahahmon, siséllossd. Nama vaikutukset mielletddn
konvergenssikulttuurissa usein synergistisiksi, eli tuottajat ja fanit
ruokkivat toisiaan. Fanitutkimuksessa sen sijaan korostetaan fani-
uden asemaa vastarintaisena alakulttuurina. Fanikulttuurissa kes-
keiseksi katsotaan siis fanituksen kohteen salametsidstiminen”,
eli leikillinen muokkaaminen ja symbolinen haltuunotto (Jenkins
1992; Manninen 1995; Nikunen 2008; Saarikoski 2008). Media-
konvergenssin luonteeseen taas kuuluu, ettd ndma laina- ja muok-
kaussuhteet muuttuvat kaksisuuntaisiksi, eli mediateollisuus alkaa
yhi enenevissd madrin kierrattda elementtejd fanien jo kertaalleen
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kaappaamasta ja muokkaamasta materiaalista (Jenkins 2006, 135—
139).

Sarjakuvamaailman ilmidistd 16ytyy jilkid molemmista kier-
ratyksen tavoista. Esimerkiksi omakustanteiset underground-sar-
jakuvat, jotka alun perin syntyivit vastalauseena Comics Code
-sensuurin suitsimalle valtavirtasarjakuvalle, ovat antaneet paljon
aineksia omaelamakerralliselle sarjakuvatuotannolle, joka lisia sar-
jakuvaromaanien myyntid ja valtavirtaista arvostusta nykypaivina:
undergroundille keskeistd Raw-lehted (1980—1991) toimittanut Art
Spiegelman on nykyéédn sarjakuvamaailman ainoa Pulitzer-voitta-
ja, ja marginaalisena queer-sarjakuvan tekijédna aloittaneen Alison
Bechdelin omaeldmaékerrallisesta Fun Home -teoksesta (2006) on
jo adaptoitu suosittu Broadway-musikaali. Néissa tapauksissa lop-
putuotteet — sarjakuva-Pulitzer ja -musikaali — ovat selvisti tulosta
virallisen sarjakuvan valta- ja alakulttuuristen sekd laajempien kor-
kea- ja popularikulttuuristen virtojen taiteellisesti ja taloudellisesti
hedelmallisistd tormayksistd ja synteeseista.

Toinen taloudellisesti merkittdvd esimerkki vastaavasta syner-
giasta on se, ettd fanien ruohonjuuritoiminta luo jatkuvasti uusia
markkinoita tekemélld mediatuotteita ndkyvammiksi. Esimerkiksi
mangan ja animen rantautuminen lansimaihin 1900-luvun lopussa
oli enimmaékseen fanien laittoman kdannds- ja levitystyon ansiota
(Jenkins 2006, 156—161). Vastaavasti internet-meemit ja -yhteisot
saattavat maksaa tekijanoikeusrikkeidensd tuottamat oletetut tap-
piot takaisin moninkertaisina luomalla tiettyjen mediatuotteiden
ympdrille aktiivisia fandomeja. Toisaalta tillaisten fanidiskurssi-
en ja -yhteisdjen suosiota saattaa selittdd juuri niiden vastarinta-
positio: vapaus kaupallisia sisdllontuottajia kahlitsevista hierarki-
oista ja taloudellisista tavoitteista mahdollistaa poikkeavia, vaih-
toehtoisia ja parodisia ndikokulmia, jotka saattavat houkutella tuot-
teen pariin uusia, jopa ironisia tai antifaneiksi luokiteltavia yleiso-
ja (Jenkins 2006 131-169; Manninen 1995; Nikunen 2008, 9-10;
Hirsjéarvi 2009, 64).

Voidaan olettaa, ettd osa sarjakuvafaniuden tuottamasta mieli-
hyvastid kumpuaa juuri alakulttuurisen identiteetin mahdollistamas-
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ta vapaudesta ja voimaantumisesta, mutta viime kddessa vastakult-
tuuriset toiminnat ja identiteetit méérittyvit aina sen valtakulttuurin
ehdoilla, jota vastakulttuurissa vadnnelldan (Manninen 1995, 61—
75). Fanit voivat kylla positioida itsensd monin eri tavoin — Hirs-
jarven (2009, 290-292) mukaan yksildllisessda mediafaniudessa ris-
tedvat eri ajanhetkina eri kuluttamisen ja tuottamisen muodot ja as-
teet yliolkaisesta seuraamisesta aina aktivismiin ja pientuottami-
seen — mutta faniuden kohteiden viralliset omistajat, tdssd tapauk-
sessa sarjakuvien julkaisijat, méiérittelevét sen tilan, josta ndma po-
sitiot etsitddn. Jopa itse fanitoiminta on sarjakuvien piirisséd alkanut
julkaisijoiden aloitteesta ja kaupallisilla foorumeilla. Sarjakuvaleh-
tien kirjepalstat, joiden kautta 1900-luvun puolivilin fanit padasi-
assa tavoittivat toisensa, olivat lehtien julkaisijoiden toimittamia,
eikd periaatteista, joilla julkaistuja kirjeitd mahdollisesti on vali-
koitu tai muokattu, ole virallista tietoa (Pustz 1999, 177). Ensim-
maiset, erityisesti lapsille suunnatut faniklubit, kuten Merry Mar-
vel Marching Society, olivat nekin “virallisia”, ja tietysti maksulli-
sia. Tee-se-itse-henkinen julkaisutoiminta (esim. fanzinet) ja tapah-
tumakulttuuri (esim. conif) omaksuttiin scifi-kirjallisuuden faniyh-
teisoiltd vasta hieman my6hemmin, 1960-luvun aikana. (Duncan &
Smith 2009, 177-183.)

Uudemmissa, yleisoldhtdisemmissé fanitoimintamuodoissa sar-
jakuvakulttuurin ja -teollisuuden monitahoinen vuorovaikutus on
esilld monin tavoin, ja kansainvélisesti ndkyvin sarjakuvatoimijoi-
den yhteen tulemisen muoto lienevit sarjakuvaconit (comic book
convention). Coneja jarjestaviat monenlaiset tahot ammattimaisis-
ta tapahtumanjérjestdjistd faniyhdistyksiin, ja eri intressit tuottavat
hyvinkin erilaisia ohjelmakarttoja. Esimerkiksi ympari Brittein saa-
ria ja Ruotsia jarjestettivissi MCM Expoissa ohjelma rajoittuu 1a-
hinnd sarjakuvalisensseilla tehtyjen fanituotteiden myymiseen. Toi-
saalta kaupallisimmissakin coneissa on tyypillisesti varattu tilaa fa-
nien omalle luovuudelle: omia sarjakuviaan tai erilaisia kotitekoi-
sia fanituotteita kaupustelevat indie-tekijit voivat varata itselleen
myyntipoytid (artists’ alley), ja erilaiset fanien taideteoksia ja roo-
liasuja esittelevit nayttelyt ja kilpailut ovat suosittuja. Tokiossa jér-

2 9 9 Varis



jestettdvassd Comiketissa faniuden ja kaupallisuuden suhde on eri-
tyisen yhteen kietoutunutta, silla tapahtumassa on kyse yksinomaan
fanien oman (fani)sarjakuvatuotannon (eli dojinshien) kaupittele-
misesta (Thompson 2007, 82—83). Suomessa kaikki conitoiminta
on leimallisesti fanien itsensd jarjestimai, voittoon tahtdamatonta,
puheohjelmaan painottuvaa ja eri populaarikulttuurin genrejd se-
koittavaa. Erityisesti sarjakuvaan keskittyvid suomalaisia tapahtu-
mia voisi kuvailla enemmaén kaupunkifestivaaleiksi, mutta sarjaku-
vafanit ja -ohjelma toivotetaan tervetulleiksi my0s kotimaisiin ani-
me- ja scifi-coneihin. Tyypillisesti conit siis saavat sekd messujen
ettd fanitapaamisten piirteitd. Joihinkin, esimerkiksi San Diegon
maailmankuuluun Comic-Coniin, kuuluu vuosittain myos akatee-
minen osuus, Comics Arts Conference.

Kuva 2: MCM London Comic Con jarjestetaan nykyaan kahdesti vuodes-
sa. Vuonna 2014 kéavijamaara ylitti ensimmadistd kertaa 100 000 henked.
Kuva: Essi Varis.
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Paitsi tekijoiden ja yleison myds eri yhtididen, kulttuurien ja
viestimien viliset rajat hiilyvét sarjakuvaconeissa. Koska ne har-
vemmin ovat yksittdisten sarjakuvakustantamojen jarjestimid, sa-
masta tapahtumasta voi tavallisesti ostaa niin indie-tuotteita, uusim-
pia supersankaritarinoita, 7intti-albumeita, mangapokkareita kuin
jo lopetettujen sarjojen antiikkisia irtonumeroitakin. Vastaavasti fa-
nituotetarjonta ulottuu yleensd mangahahmoja esittavistd pehmole-
luista supersankarifiguureihin, ja innokkaimmat fanit ovat pukeutu-
neet suosikkisupersankareikseen, japanilaisen pop-kulttuurin iko-
neiksi tai jopa videopelihahmoiksi. Conien eldmyksellisessd maail-
massa virallisten tuotteiden ostaminen seki kotikutoiset, tekijanoi-
keuksien vastaiset luomukset lyovit kitta ja kaikki hahmot ja maa-
ilmat eri viestimistd sulautetaan osaksi samaa harrastuskulttuuria ja
kollektiivista fantasiaa. Ne ovat siis erddnlainen mediakonvergens-
sin ruumiillistuma, joiden kautta fanit voivat osallistua erilaisiin
sisdllon tuottamisen rajankdynteihin esittelemilld ja kauppaamal-
la omia luomuksiaan, valitsemalla ja ostamalla laajasta tarjonnasta
sekd tapaamalla niin sarjakuvateollisuuden kuin -kulttuurinkin eri
toimijoita. Conit lisddvit sarjakuvaharrastuksen eldmyksellisyytti
my0s antamalla sarjakuvatarinoiden kuluttamiselle méératyn fyy-
sisen ja sosiaalisen, teemoitetun tilan (Pine & Gilmore 2011, 63—
64). Ainakin osittain samoja funktioita voivat tosin saada myos sar-
jakuvien erikoisliikkeet, joissa myyjat ovat tavallisesti vihintdan
yhta syvilla samassa faanonissa kuin kuluttajatkin, ja joiden vali-
koimaan usein kuuluu sarjakuvien ohella muutakin mediaa, esimer-
kiksi genrekirjallisuutta ja roolipelejd (Swafford 2011). Néitd popu-
laarikulttuurin konvergenssisolmuja on hiljan alettu kutsua medias-
sa, pikemminkin neutraaliin kuin halventavaan savyyn, nérttikult-
tuuriksi (geek culture) (ks. esim. McNally 2015).

Sarjakuvaconeissakin leikitellddn hahmoilla erityisesti teema-
pukeutumisen ja lisenssituotteiden kautta, mutta monet muut sar-
jakuvakulttuurin fanitoiminnot keskittyvét tuottamaan uusia tulkin-
toja ja kayttotarkoituksia nimenomaan henkilohahmoille. Esimer-
kiksi fanifiktiossa ja fanisarjakuvissa tutut hahmot asetetaan uusiin
juonirakenteisiin, maailmoihin tai genrethin. Varsin suosittua on
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myo0s niin sanottu crossover-fiktio, jossa eri tekijoiden, sarjojen ja
mediumien hahmoja torméytetddn toisiinsa sarjakuvamaailmasta
tuttujen crossover-sarjojen tapaan. Erityisesti coneissa harrastettu
costume play eli cosplay puolestaan on erilaisiksi hahmoiksi pu-
keutumista. Cosplay-kilpailuthin valmistelluissa lavaesityksissi
asiaan kuuluu visuaalisen jiljittelyn ohella my6s hahmon persoo-
naan eldytyminen tai ainakin sen ilmentdminen (Suomen késityon
museo 2015). Lisédksi suosikkihahmot vaikuttaisivat olevan tiarked
— ellei jopa tarkein — fanituotteiden kerdilya ohjaava tekiji: yli puo-
let Brownin (2011, 284, 288) haastattelemista lisenssipaitojen os-
tajista keskitty1 hankkimaan tiettyjd hahmoja esittdvia paitoja siksi,
ettd he pitivat nditd hahmoja idoleinaan tai kokivat niiden arvomaa-
ilmat itselleen ldheisiksi.

Hahmojen rooli fanikultuurissa ei kuitenkaan ole yksiselitteinen.
Vaikka nykyaikainen késitys faniudesta on versonut teatterimatine-
oihin ja vanhaan Hollywoodiin kontekstualisoituvasta henkilonpal-
vonnasta, fanitutkimus on pitidnyt varsinaisena tutkimuskenttindan
faniuden subjekteja, ei sen objekteja. Toisin sanoen fanien suhteita
toisiinsa ja ihailunsa kohteisiin pidetddn keskeisempind fani-ilmi-
oiden syntymiseen vaikuttavina tekijoind kuin fanitettujen tuottei-
den tai henkil6iden ominaisuuksia. (Hirsjarvi 2009 76-80, 97-98.)
My®0s niin sanotun fani-identiteetin katsotaan madrittyvan lahinna
sosiaalisesti: fani assosioi itsensd samaan ryhméaén muiden samois-
ta asioista kiinnostuneiden kanssa ja erottautuu kategorisesti tdiméan
ryhmién ulkopuolisista, faniuden kohdetta ymmartdméttomisti hen-
kiloistd ja yhteisoistd (Brown 2011, 285; Swafford 2011; Manninen
1995 61-64; Nikunen 2009).

Silloin kun fanituksen kohteen huomataan vaikuttavan fando-
min sosiaalisiin suhteisiin, tillaiseksi kohteeksi hahmottuu yleen-
sd laajempi, jaettu estetitkka, maku tai genre, joka jarjestelee bour-
dieulaista symbolista ja kulttuurista pddomaa uudella tavalla (Hirs-
jarvi 2009; Manninen 1995). Fiktiiviset hahmot redusoituvat tal-
laisten estetiikkojen pikkuruisiksi rakenneosiksi. Hirsjarvi (2009,
99) toteaa, ettd fanitettu tdhti voi yhtd hyvin olla fiktiivinen hahmo
kuin julkisuuden henkil6 — ovathan ndidenkin imagot usein keino-
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Kuva 3: Viestinrajat ylittdvdd hahmovalikoimaa New Yorkin Comic
Conissa vuonna 2010. Kuva: Essi Varis.
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tekoisia — mutta viittad, Richard Dyerin tihtitutkimukseen vedoten,
ettd hahmot ovat olemassa ja kiinnostavia vain siksi, ettd ne ovat
osa laajempaa tekstid. Edelld esiteltyjen sarjakuvamarkkinoinnin
keinojen ja fanitoimintojen valossa viite on ongelmallinen: mika-
li yleis6jen kiinnostus suuntautuisi ensisijaisesti teksteihin ja gen-
re-estetitkkoihin eikd henkilohahmoihin, miksi kukaan kiinnostuisi
transmedia, spin-off- ja oheistuotteista, saati fanifiktiosta, -taiteesta
ja -videoista, joissa hahmot on irrotettu alkuperédisistd emoteksteis-
tddn ja asetettu uusien tarinoiden vetureiksi? My0s japanilainen
diskurssi, jonka mukaan moe-tunne suuntautuu niin voimakkaas-
ti juuri hahmoihin, etti ne saatetaan jopa julistaa omaksi puolisoksi
(Galbraith 2014, 7-9) kielii, ettd hahmot eivit ole pelkdstain teks-
tien, vaan myos fanisuhteiden ja -affektien funktioita.

Kaiken kaikkiaan hahmojen roolin voi ndhdi melko samankal-
taisena fanikulttuurissa kuin sarjakuvateollisuudessa ja transmedia-
kerronnassakin: koska niiden muoto on rajatumpi ja konkreettisem-
p1 kuin kokonaisten tekstien tai maailmojen, niitd voi pitda ristedvi-
en juonien, arvojen, estetiikkojen ja keskustelujen kiteytymini — tai,
kenties oikeammin, ruumiillistumina. Nain ne toimivat erddnlaisina
merkkeind ja heuristiikkoina (Vermeule 2010; Hirsjarvi 2009, 102)
useille sellaisille asioille ja ideologioille, joista kaanonin ja faano-
nin yhteentormayksissd neuvotellaan — sukupuoli ja rotu ovat vain
ilmeisimpid esimerkkejd. Tdma ei tietenkdan tarkoita, ettd hahmo-
jen merkitykset olisivat sen vakioisempia kuin muidenkaan teksti-
elementtien; niitd arvioidaan jatkuvasti uudelleen seki itsed, tari-
namaailmaa etti laajempaa kulttuuria vasten peilaten. Ne ovat siis
erddnlaisia viehdttdvin visuaalisessa ja ithmisen muotoisessa pak-
kauksessa tulevia ”palimpsestisia heijastuspintoja” (Hirsjarvi 2009,
102), joiden kautta sarjakuvakerronnan, -teollisuuden ja -kulttuu-
rin diskursseihin orientoidutaan. Ne ovat merkitykseltian huokoi-
sia kiintopisteitd muuttuvien positioiden virrassa.

Ei siis ndytd kaukaa haetulta olettaa, etteivatko fiktiiviset, fani-
tuksen kohteiksi otetut hahmotkin jollain tavoin vaikuttaisi sithen
identiteettity0hon, jota fanitoimintoihin on liitetty (Hirsjarvi 2009,
19, 79-80). Deidre Lynchin mukaan henkiléhahmojen lukemises-
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ta tuli erddnlainen itsetuntemuksen areena jo 1700-luvun lopussa
eli juuri silloin, kun massoille markkinoitava painokulttuuri syn-
tyi. Kun hahmoista ndin tuli koko kansan omaisuutta, itseddn si-
vistyneind pitdvien tdytyi kaapata hahmot itselleen lukemalla nii-
td taitavammin” ja ymmartdmalla niitd “syvallisemmin”, eli otta-
malla ne samastumiskohteiksi ja erddnlaisiksi identiteettityokaluik-
si. (Lynch 1998, 123-163.) Kun tillainen henkilokohtainen tulkin-
ta- ja projisointisuhde konkretisoituu oheistuotteiden kulutuksessa
tai erilaisissa fanitoimintoissa, se muuttuu myds julkiseksi (Brown
2011; Manninen 1995, 65), mika saattaa edelleen vaikuttaa sosiaa-
lisen fani-identiteetin ja muiden sosiaalisten suhteiden muodostu-
miseen.

Vaikka samastuminen on sotkuinen ja liian vdhén tutkittu kéasi-
te kaytettidviaksi erityisen tieteellisessd mielessd (Smith 1995), voi-
daan siis spekuloida, ettéd fanit samastuvat jossain méérin paitsi toi-
siinsa my0Os kuluttamiinsa hahmoihin. Ainakin muutamissa tutki-
muksissa (Saarikoski 2008; Brown 2011) faniuden kohteiden omi-
naisuuksien tunnistamisen itsessd tai haluamisen itselle on huo-
mattu motivoivan fanikdyténteitd ja ryhmdaytymistd. Vastaavas-
ti sarjakuvamarkkinoinnin rivien viélistd, esimerkiksi massakus-
tomoinnista, on ajoittain ollut tulkittavissa pyrkimysté fiktiivisten
idoleiden tuottamiseen. Erityisesti Comics Code -oikeudenkéynnit
1950-luvun Yhdysvalloissa pakottivat niin kustantajat kuin kulut-
tajatkin miettimaan, millainen vaikutus sarjakuvahahmoilla on ja
pitdisi olla nuoriin lukijoihin (ks. esim. Manninen 1995, 16; Sabin
2010; Wertham 2009). Keskustelu oli kuitenkin siind mielessé na-
iivia, ettd mikdin eldmystaloudellinen tuote ei voi sanella kulutta-
jilleen, mitd heidén tulisi ihailla tai olla. Niin mediakonvergens-
sin, faniuden kuin samastumisenkin tutkijat ovat Pinen ja Gilmoren
kanssa yksimielisid siitd, ettd varsinainen, vaikuttava elimys syn-
tyy vasta monitahoisen, tietoisen vastaanottoprosessin kautta (ks.
esim. Hirsjarvi 2009, 49, 54; Jenkins 2006; Saarikoski 2008, 88;
Smith 1995, 40-54).

Kuten muunkin median, sarjakuvan aktiiviseen vastaanottami-
seen liittyy siis kanonisten, fanonisten ja henkilokohtaisten intres-
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sien yhteensovittelu, joka kddntyy usein erilaisiksi “vastakarvaan
lukemisen” tavoiksi (Hirsjarvi 2009, 49, 54). Toisin sanoen hah-
mosuhteita ei aina motivoi puhdas ihailu tai moe, vaan tekstuaali-
nen salametséstys voi yhtd hyvin olla kumouksellista tai parodista,
samaan aikaan ymmartavaai ja kritisoivaa kierrattdmistd (Manninen
1995, 66—67). Tallaiset strategiat, joiden avulla yhtdalti tunnustau-
dutaan parodioidun tuotteen kuluttajiksi, mutta toisaalta sanoudu-
taan irti sen arvoasetelmista, ovat erityisen yleisid tietyissd fani-
kdytdnteissd, kuten internetin meemeissé ja fanivideoissa (Jenkins
2006 139-166) — seki sarjakuvassa. Mannisen (1995, 84) empiiri-
nen tutkimus lasten piirtdmistd sarjakuvista osoittaa, ettd parodia
on jopa alaikaisille faneille hyvin yleinen tapa ymmartda sarjakuvi-
en maailmaa ja osoittaa suhtautumista sen konventioihin.

Paljastavaa on sekin, ettd norttikulttuurissa viime vuosina var-
sin rumiakin muotoja saanut sukupuolikeskustelu (ks. ed.) on sar-
jakuvan piirissd purkautunut erityisesti parodiana. Kenties keskei-
sin esimerkki tdstd on “Hawkeye Initiative”, fanitaidemeemi, jon-
ka tarkoituksena on piirtdd seksistisind pidetyt sarjakuvakannet ja
-ruudut uudelleen siten, ettd pinup-asentoon taivutetun, vihépukei-
sen naishahmon tilalle on vaihdettu yhtd vadnnelty ja yhtd niukasti
verhottu miespuolinen supersankari — tavallisesti Kostajat-ryhmén
Hawkeye (Gingerhaze 2012—, Scott 2015). Tulokset ovat poik-
keuksetta koomisia ja alleviivaavat sitd, ettd sarjakuvafanit eivét
hyviksy kritiikittomasti niitd thanteita ja hahmoja, joita sarjakuva-
teollisuus heille tuottaa. Fanikdyténteet, erityisesti parodiset, tar-
joavat mahdollisuuden muokata hahmoja ja laajempiakin tekstiko-
konaisuuksia omien arvojen, ithanteiden ja halujen mukaisiksi seka
sanoutua nayttavalld tavalla irti ei-toivotuista piirteistd. Virallisten
massakustomointikoneistojen hyvaksyntda tai mukaan ehtimista ei
tarvitse odotella.

Hahmoihin liitetyistd arvoasetelmista voi kieltdytyd myos muil-
la tavoin. Esimerkiksi monet cosplay-harrastajat eivit vélttimattd
valitse, miksi hahmoiksi pukeutuvat, hahmojen persoonan tai ar-
vomaailman mukaan vaan puhtaasti visuaalisista syistd eli sen mu-
kaan, miké tuntuu esteettisesti kichtovalta tai olisi kiinnostavaa to-
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teuttaa késityond. Talloin myos vastakkaista sukupuolta esittavaksi
hahmoksi voi pukeutua ilman erityistd stigmaa (crossplay). (Suo-
men késityon museo 2015.)

Median aktiivinen muokkausty6 sekd hahmoilla ja identiteeteilld
leikittely, johon sarjakuvan kulutus omistautuneimpien fanien koh-
dalla kérjistyy, muodostavat mielenkiintoisen vertailukohdan ela-
mystalousajattelun huipennukselle, transformaatiotaloudelle. Edes
elimykset eivit nimittéin ole turvassa Pinen ja Gilmoren arvonke-
hityskaavan antagonistilta hyodykkeistymiseltd ja siitd seuraaval-
ta arvonmenetykseltd. Vaikka arkipdivaistymistd vastaan taisteltai-
siin esimerkiksi monialustaisuuden ja massakustomoinnin keinoin,
Pine ja Gilmore uskovat, ettd kaupalliset elamykset alkavat lopulta
menettdd tehoaan. Téalloin markkinoinnin paino on siirrettava itse
eldmyksistd niiden asiakkaissa aitheuttamiin pysyviin muutoksiin,
transformaatioihin. (Pine & Gilmore 2011, 241-245.)

Edella olemme todenneet, ettd elimyksellistyvin sarjakuvateol-
lisuuden varsinainen tuote on henkilohahmo. Transformaatiotalou-
dessa puolestaan “asiakas on tuote” (Pine & Gilmore 2011). Loik-
ka edellisestd jalkimmaiseen nayttdd ehkd suurelta, mutta juuri fa-
nikulttuurista, jossa pohjimmiltaan on kyse erilaisista transformaa-
tioista, saattaa 10ytyé vihjeitd sithen, kuinka se voidaan tehdé. Niin
sarjakuvista kuin henkiléhahmoistakin on toistaiseksi niin niukal-
ti tutkimusta, ettd sarjakuvahahmoihin muodostettujen fanisuhtei-
den viittiminen transformatiivisiksi on vield villid spekulaatiota.
On kuitenkin selvia, ettd hahmot itse kokevat fanikulttuurissa mo-
nenmoisia muutoksia. Mikili ne tdmin mydtd vaikuttavat fanikult-
tuurin sisdisiin rajanvetoihin tai voidaan ottaa joko identiteettityo-
kaluksi ta1 arvokeskustelun vialineeksi, ei liene kohtuutonta vaittaa,
ettd lukijan ja henkilohahmon suhde on monimutkainen ja jossain
madrin kaksisuuntainen siind missa sarjakulttuurin ja -teollisuuden-
kin suhde. Lasketaan se transformaatiotaloudeksi tai ei, fanikult-
tuuri on joka tapauksessa erddnlainen eldmystalouden paitepiste,
silld varsinaiset eldmykset, transformaatioista puhumattakaan, voi-
vat syntyd vasta kulttuurin aktiivisessa vastaanotossa.
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