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Téssd laadullisessa tutkimuksessa perehdytddn naisurheilijoiden ndkemyksiin ja kokemuksiin
urheilijabriandédyksestd. Tutkimus syventyy tarkastelemaan naisurheilijoiden henkilobrandéys-
tyotd, sen merkityksid ja haasteita. Lisdksi tutkimuksessa nousee esille sukupuolen rooli urhei-
lijabrandédyksessd. Tutkimuksen aineisto koostuu kuudesta teemahaastattelusta, jotka on toteu-
tettu suomalaisille yksilomaajoukkueurheilijoille. Haastatteluissa kerdtty aineisto analysoitiin
teoriaohjaavan siséllonanalyysin ja luokittelun keinoin.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys tarkastelee suomalaisen huippu-urheilun toimintaympa-
ristdd valottaen, kuinka urheilun ammattimaistuminen ja kaupallistuminen ovat muuttaneet
huippu-urheilua, korostaen henkilobrandiyksen tirkeyttd. Naisurheilijoiden aseman kuvaami-
nen luo pohjan naisurheilijoiden branddystydssd esiintyvien haasteiden ymmaértdmiselle. Li-
sdksi teoriaosuus avaa urheilijabrindin ja siihen liittyvid késitteitd tarkastellen aiemman tutki-
muskirjallisuuden avulla urheilijabrdndin rakentumista, rakennetun bréndin hyotyjd urheilijalle
seki sosiaalisen median roolia urheilijabranddyksessa. Urheilijabrindin viitekehys nojaa vah-
vasti Arain ym. (2014) urheilijan tuotekuvan malliin.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd urheilijoiden henkil6briandin rakentaminen on monimut-
kainen prosessi, joka vaatii strategista harkintaa ja ymmaérrystd. Tutkimus valottaa naisurheili-
joiden kohtaamia mahdollisuuksia ja rajoitteita heiddn pyrkiessdén rakentamaan ja ylldpita-
méédn omaa henkilobriandidédn. Néisté tekijoistd suurimpina nousi esiin urheilijan omat resurssit,
urheilulaji, medianikyvyys, sosiaalinen media sekd median toissijaistavat toimet. Naisurheili-
joiden henkilobrindin rakentaminen onkin jatkuvaa tasapainottelua monen eri asian valilla.
Tédmai edellyttdd naisurheilijoilta paitsi itsetuntemusta ja strategista ajattelua myos kykyé navi-
goida monimutkaisessa mediaympéristdssd, jossa sukupuoli, kaupallisuus, media ja teknologia
kietoutuvat tiiviisti yhteen. Tutkimuksessa urheilijabrdndéyksen suurimmat hyddyt liittyvét ta-
louden turvaamiseen, uran jilkeiseen eldméén sekd kannattajasuhteiden luontiin.

Tutkimus nostaa esiin sukupuolten vélisen epétasa-arvon. Sukupuoli ei ole ainoa, mutta mer-
kittdva tekijé, joka vaikuttaa olennaisesti naisurheilijoiden mahdollisuuksiin ja haasteisiin brin-
dayksessd. Tutkielma kuvaa, kuinka historiallisesti naisten heikompi asema ja toissijaisuus ur-
heilussa on vaikuttanut heiddn nikyvyyteensd ja asemaansa urheilukulttuurissa. Sosiaalinen
media tarjoaa naisurheilijoille mahdollisuuden ohittaa perinteisen median niin sanotut portin-
vartijat ja tarjoaa kanavan rakentaa itselleen ndkyvyyttd ja tunnettuutta.

Asiasanat: urheilijabrdndi, henkilobriandi, henkilobriandéys, sukupuoli, tasa-arvo, sosiaalinen
media



ABSTRACT

Khanoukaeva, 1. 2024. On the playing field of athlete branding: Female athletes' views and
experiences of personal branding in the era of social media. University of Jyviskyld, Master’s
thesis in Social Sciences od Sport, 104 pp. 3 appendices.

This qualitative study explores female athletes' perceptions and experiences of athlete branding.
The study delves deeper into the personal branding work of female athletes, its meanings, and
challenges. It also highlights the role of gender in athlete branding. The data consists of six
thematic interviews conducted with Finnish individual national team athletes. The data col-
lected in the interviews was analysed using theory-based content analysis and classification.

The theoretical framework of the study examines the operational environment of Finnish elite
sport, highlighting how professionalisation and commercialisation of sport have changed elite
sport, emphasising the importance of personal branding. Describing the role of female athletes
provides a basis for understanding the challenges of branding female athletes. In addition, the
theoretical section opens up the concepts of athlete branding and related concepts, drawing on
previous research literature to examine the construction of athlete branding, the benefits of a
constructed brand for the athlete, and the role of social media in athlete branding. The frame-

work of the athlete brand relies heavily on the conceptual model of athlete brand image pre-
sented by Arai et al. (2014).

The results of the study show that building an athlete's personal brand is a complex process that
requires strategic consideration and understanding. The study sheds light on the opportunities
and constraints faced by female athletes in their efforts to build and maintain their personal
brand. Among these factors, the most prominent were the athlete's own resources, the sport,
media visibility, social media and secondary media interventions. Building a personal brand for
female athletes is therefore a constant balancing act between many different issues. This re-
quires not only self-awareness and strategic thinking from female athletes, but also the ability
to navigate a complex media environment where gender, commerciality, media and technology
are closely intertwined. In this study, the main benefits of sports branding are related to financial
security, post-career life and supporter relations.

The study highlights gender inequalities. Gender is not the only factor, but it is a significant
one, which has a major impact on the opportunities and challenges faced by female athletes in
sport. The thesis describes how historically, women's disadvantaged status and marginalisation
in sport has affected their visibility and position in sporting culture. Social media provides an
opportunity and a channel for women athletes to build their visibility and awareness.

Key words: athlete brand, personal brand, personal branding, gender, equality, social media
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1 JOHDANTO

Urheilun ammattimaistuminen ja kaupallistuminen on johtanut siithen, ettei huippu-urheilijoita
ndhdé endd pelkdstddn urheilijoina, vaan myds viithdyttéjind, roolimalleina, hyddykkeind sekd
ennen kaikkea julkisuuden henkildind (Arai ym. 2014, 97). Samalla, kun urheiluala kilpailee
ihmisten vapaa-ajasta, on kilpailu my0os urheilusektorin sisilld kasvanut. Tdmé on korostanut
brandddmisen tdrkeyttd, jotta yritykset, organisaatiot seké urheilijat voivat erottautua kilpaili-

joistaan ja saavuttaa muun muassa taloudellista etua.

Briandddminen itsessdén on tuhansia vuosia vanha késite ja sen voidaan ndhdé alkaneen jo mui-
naisaikoina, kun kauppatavaraa merkattiin omistajan ja rakentajan symbolein. Brindien moder-
nisoituminen alkoi kuitenkin vasta teollisen vallankumouksen yhteydessa vaeston kasaantuessa
kaupunkeihin. (Room 1998, 13—14.) Brindi on ’nimi, muotoilu, symboli, merkki tai ndiden
yhdistelma, jota myyjé tai palvelun tarjoaja kayttda erottuakseen kilpailijoistaan” (The Ameri-
can Marketing Association s.a.). Brindddmisen mielletdin useimmiten kohdistuvan tuotteisiin
ja yrityksiin, mutta myos henkil6itd voidaan brandatd. Yksinkertaistettuna henkildbréndid voi-

daan pitédd tiettyyn henkiloon identifioituina mielikuvina (Parmentier & Fischer 2012, 107).

Pro gradu -tutkielmassani syvennyn urheilijoiden henkilobréndeihin eli urheilijabrandeihin. Ur-
heilijabrindin késite on syntynyt tarpeesta ymmaértdd, miten urheilijat voivat kehittda toisistaan
erottuvia ja kilpailukykyisid brindejd. Yhé useampi urheilija pyrkii tietoisesti rakentamaan ja
hallinnoimaan omaa bréndiéén, silld onnistuneella brindidykselld voidaan sitouttaa kannattajia
sekd saada merkittivid etuja, kuten mahdollisuuksia solmia tuottoisia sponsorisopimuksia, jotka
puolestaan vahvistavat urheilijan taloudellista asemaa. (Arai ym. 2014, 97) Tadméa puolestaan
kasvattaa urheiluun kdytdssé olevan ajan ja vélineiden méérad seké laatua. Monet organisaatiot
haluavat hyddyntdé urheilijoita markkinoinnissaan, silld urheilun ja urheilijan myonteiset mie-
likuvat heijastuvat urheilijan mukana organisaation brandiin (Biscaia ym. 2017, 396; Carlson
& Donovan 2013, 193; Kunkel ym. 2020, 12; McCracken 1989, 314). Urheilijoiden julkinen
rahoitus on Suomessa niukkaa ja harva urheilija pystyy eldttiméén itsensd palkintorahoilla,
minka takia heiddn on hankittava rahoitusta urheiluun muualta, kuten sponsorointisopimusten
avulla (Paavolainen ym. 2020, 94). Tutkimukset ovat kuitenkin osoittaneet, ettd harvalla nais-
urheilijalla on miesurheilijoihin ndhden yhtéldiset mahdollisuudet solmia rahakkaita sponsori-
sopimuksia (Mogaji ym. 2018, 1), mikd vaikeuttaa merkittivisti naisurheilijoiden taloudellista

asemaa.



Naiset ovat kautta aikain olleet urheilussa se toinen sukupuoli”, joka on joutunut raivaamaan
tietddn huippu-urheilun areenoille. Urheilijan rooli on mééritelty miehiseksi ja urheilun kova
fyysinen rasitus néhtiin pitkd4n naisille sopimattomana (esim. Hakulinen 1996, 11; Pirinen
2006, 17) Viime vuosituhannen lopussa urheilun epdtasa-arvoon alettiin kiinnittiméén erityista
huomiota, jonka myo6td vaatimukset sukupuolten tasa-arvosta ovat johtaneet edistysaskeliin ur-
heilussa (Pirinen 2006, 15). Tasa-arvopyrkimyksistd huolimatta monien tutkimusten mukaan
urheilussa ollaan todellisuudessa vield kaukana sukupuolten tasa-arvosta; alhainen medianéky-
Vyys, toissijaistavat representoinnin tavat ja taloudellinen ahdinko ovat esimerkkeji, joita nais-
urheilijat kohtaavat urallaan huomattavasti miesurheilijoita enemméan. Monet naisurheilijat
ajautuvat noidankehdin, jossa vdhdinen mediandkyvyys heikentdd naisurheilijoiden tunnet-
tuutta, mikd puolestaan vaikeuttaa ammattilaiseksi siirtymistd (Mogaji ym. 2018, 3). Suomessa
urheilijoiden yleinen tulotaso on heikko, joten my0s miesurheilijat kokevat samankaltaisia
haasteita talouden kanssa kuin naisurheilijat. Naisten ja miesten véliset erot korostuvat monelta
osin varsinkin seuratuimmissa joukkuelajeissa, joissa naiset jadvat huomattavasti miesurheili-

joiden jalkoihin.

Henkilobrianddys ja sosiaalinen media tarjoavat urheilijoille mahdollisuuden ohittaa perinteisen
median niin sanotut portinvartijat ja hallita representaatioitaan, imagoaan ja nikyvyyttdin ra-
kentaakseen omaa yleisda ja brandid (Toffoletti & Thorpe 2018, 9). Monet naisurheilijat ovat-
kin hyddynténeet titd mahdollisuutta ja luoneet itselleen tunnistettavan urheilijabrandin. Urhei-
lubrindeihin liittyva tutkimus on tarkastellut pddosin miesurheilijoita ja heidin suhteitaan glo-
baaleihin brindeihin tai vaihtoehtoisesti urheilijabridndien rakentumista ja niihin vaikuttavia te-

kijoitd. Tutkimus naisurheilijoiden omista kokemuksista ilmidstd on ldhes olematonta.

Tarkastelin kanditaatin tutkielmassani urheilubréndin rakentumisprosessia ja siti, misté eri te-
kijoistd urheilijabridndi rakentuu. Lisdksi tutkin rakennetun brandin merkityksié ja hyotyja ur-
heilijalle. Minulle oli selvéa jo tuossa vaiheessa, ettd tulen syventimédn ymmarrysténi aiheesta
pro gradu -tutkielmassani. Pro gradu -tutkielmani tarkoituksena on tuottaa tietoa siitd, miten
naisyksilourheilijat kokevat henkilobrandddmisen. Pyrin hahmottamaan heidédn henkilobrian-

dédysprosessiaan, sithen liittyvid haasteita sekd branddystd mahdollistavia tekijoita.

Tutkielmani etenee aiheeseen johdattelun jilkeen siten, ettd toisessa luvussa kuvaan huippu-

urheilun keskeisimpid muutossuuntia, jotka ovat luoneet tarpeen urheilijoiden brandaykselle.



Lisdksi avaan tarkemmin naisurheilun asemaa ldhtien naisiin kohdistuvista historiallisista asen-
teista urheilun ja muunkin yhteiskunnan saralla ja etenen kuvaamaan heiddn asemaansa nyky-
pdivand huippu-urheilijoina. Luvun kolme aloitan mairittelemélld urheilijabréndiin liittyvét
kisitteet, jonka jilkeen syvennyn tarkastelemaan urheilijabrandin rakentumista. Tétd tarkaste-
len erityisesti Arain ym. (2014) luoman urheilijan tuotekuvan mallin avulla, joka voidaan
mieltdd olevan yksi tdrkeimmistd urheilijan brindié ja sithen vaikuttavia tekijoitd kuvaavista
malleista. Tdman jélkeen siirryn tarkastelemaan muodostetun urheilijabrédndin hydtyjé urheili-
jalle. Lisdksi otan huomioon sosiaalisen median kédyton vaikutuksen henkilobriandin rakentami-
seen. Neljannessd luvussa kirjoitan auki tutkimuksen toteuttamiseen liittyvét vaiheet, kuten ai-
neistonkeruun ja sen analyysivaiheet. Lisdksi esittelen tieteenfilosofiset kytkennét ja pohdin
tutkimuseettisid nikokulmia. Tutkielman keskeisimmat tulokset esittelen viidennessé ja kuu-
dennessa padluvussa. Viimeisessd luvussa (7) esitén tutkielmani johtopaitokset, pohdinnat, jat-

kotutkimusehdotukset seké arvioin tutkimukseni onnistumista.

1.1 Tutkielman tausta

Tutkielman taustaluvun tarkoituksena on nimensd mukaisesti taustoittaa tutkielmaani. Luvussa
nostan esiin urheilijabrindikirjallisuuden keskeisimpia seikkoja ja késittelen niitd myos naisur-
heilijoiden ndkokulmasta. Liséksi avaan sukupuolen ja representaatioiden merkityksid timén

tutkielman kannalta.

1.1.1 Naisurheilija brinditutkimuksen kohteena

Laajentunut brindikésite mieltdd ihmisbrindit tunnetuiksi persoonallisuuksiksi, kuten urheili-
joiksi ja muiksi julkisuuden henkildiksi, jotka ovat markkinointiviestinnén kohteina (Thomson
2006, 104). Urheilun kaupallistumisen sekd median roolin kasvamisen mydtd urheilijoita pide-
tddn mainonnan ja tuotemyynnin vélineiden liséksi kulttuurituotteina, joita voidaan myyda
omina brandeinddan. Nimenomaisesti urheilijoista ihmisbrandeind on olemassa useita mééritel-
mid, jotka painotuksillaan eroavat hieman toisistaan. Osa méadritelmistd korostaa ndkemyksis-
sddn muun muassa mainossopimusten suuruuksia (Till, 2001), toiset puolestaan tunnettuuden,
nikyvyyden (Keller 2013, 30) seké ihailijjoiden mairda (Gabler 2003, 10). Laajin ja viitatuin

médritelma urheilubridndeille on Arain ym. (2014, 98) miiritelma, joka ndkee urheilijabrédndin



urheilijan julkisena persoonana, joka on luonut oman symbolisen merkityksensé ja arvonsa

hy6dyntdmalla nimeédén, ulkondkodén tai muita brindielementtejdan.

Yritykset ympédri maailmaa pyrkivit luomaan psykologisia yhteyksid kuluttajien ja urheilubrén-
dien vilille (Mogaji ym. 2018, 1) toivoen sen ndkyvin kuluttajien asenteissa ja kayttdytymi-
sessd yritystd ja sen tuotteita kohtaan (Farinloye & Mogaji 2019). Tamén vuoksi tarvitaan ym-
maérrysté siitd, miten urheilijabréndit ndhddan ja mitkd niiden tekijét vahvistavat bréndin ja ku-
luttajan vilistd suhdetta. Koska yksittéisten urheilijoiden ainutlaatuiset, inhimilliset persoonal-
lisuuspiirteet ovat yleensd yleison ulottumattomissa, urheilijat voivat vaikuttaa brindiin liitty-
viin asenteisiin ja kdyttdytymiseen rakentamalla ja ylldpitimalld symbolista bréndipersoonalli-
suutta, joka vastaa kuluttajan todellista tai ihanteellista mindé (Carlson & Donovan 2013, 195).
Vaikka urheilijat ihmisbridndeind ovat olleet brandiyksen tutkijoiden huomion kohteena jo jon-
kin aikaa, tutkimukset ovat yleensd keskittyneet miesurheilijoihin. Urheilijabrandikirjallisuus
on pitkalti keskittynyt tarkastelemaan miesurheilijoiden suhteita globaaleihin bréndeihin, kuten
Nikeen ja Michael Jordaniin. Poikkeuksena ovat olleet tunnetut julkisuuden henkil6t, kuten
Williamsin siskokset, joihin tutkimukset ovat myds monesti syventyneet. (Toffoletti & Thorpe

2018, 302.)

Naisurheilijat kohtaavat urallaan monia seikkoja, jotka vaikuttavat negatiivisesti heiddn henki-
l16bréanddysprosessiinsa. Perinteiset tiedotusvilineet, kuten sanomalehdet, televisio, aikakaus-
lehdet ja urheilu-uutiset, suosivat edelleen miesten urheilun uutisointia naisten urheilun uuti-
sointiin verrattuna (ks. Billings ym. 2010; Cooky ym. 2013; 2015; Fink 2015; Kane 2013;
Pirinen 2006; Sage 2010; Sherry ym. 2015). Empiiriset tutkimukset ovat osoittaneet, ettd mie-
hiin verrattuna naisurheilijat ja naisurheilu saavat véhdisempéd nakyvyyttd ja huonompilaa-
tuista uutisointia (Pirinen 2006, 38). Kun naisurheilu saa mediahuomiota, ovat naisurheilijat
herkésti esimerkiksi seksualisoituja ja toissijaistettuja (esim. Billings ym. 2010, 20; Bissell &
Duke 2007, 43—48; Cooky ym. 2013, 14-15; Fink 2015, 334-335). Ndma ongelmalliset repre-
sentaatiot vahvistavat sukupuolieroja ja ylldpitavat urheilun hegemonista maskuliinisuutta aset-
tamalla naisurheilijat alempiarvoiseen asemaan miespuolisiin urheilijoihin ndhden. Nailld on
vaikutusta naisurheilijoiden mahdollisuuksiin rakentaa omaa henkilobrdndiddn, rakennetun

briandin hyotyihin seké itse henkilobrandiin.

Nékyvyys tiedotusvilineisséd on tdrked tekijd, kun otetaan henkilobréanddysprossin liséksi huo-

mioon naisurheilijoiden taloudellinen hyvinvointi. Koska naisten urheilupalkkiot ovat usein



miehid pienempid nousevat yhteistyd- ja sponsorointimahdollisuuksien merkitys naisurheilijoi-
den tulonmuodostuksen kokonaisuudessa (Farinloye & Mogaji 2019). Tutkimuksissa on to-
dettu, ettei naisurheilijoilla verrattuna miesurheilijoihin ndytd olevan yhtéldisid mahdollisuuk-
sia solmia rahakkaita sopimuksia maailmanlaajuisten brandien kanssa. Miesurheilijat ovatkin
dominoineet sponsorointiliiketoimintaa, silld he saavat yleensd parempaa nikyvyyttd seké he-
rittdvit naisurheilijoihin verrattuna suuremman yleison kiinnostuksen. Tdémé puolestaan kas-
vattaa heiddn tukemiensa brindien tuottoja. (Mogaji ym. 2018, 1) Urheilijanaisten heikom-
masta taloudellisesta asemasta kertoo myds Forbesin vuosittainen eniten tienanneiden urheili-
joiden listaus. Vuoden 2023 viidenkymmenen eniten tienanneen urheilijan listalta 16ytyy aino-

astaan yksi nainen, Serena Williams, sijalta neljadkymmentdyhdeksan (Forbes 2023).

Edelld mainittu johtaa tilanteeseen, jossa miesurheilijoiden suurempi nékyvyys tiedotusvili-
neissé tekee heistd entistd tunnetuimpia suuren yleison keskuudessa. Kun kuluttaja nikee tun-
netun urheilijan edustavan tiettyd brandid se muokkaa heiddn asenteitaan sitd kohtaan ja siksi
tamé edesauttaa miesurheilijoiden rahakkaiden sponsorisopimusten solmimista. Briandil&hetti-
1d4nd toimiminen tuo mukanaan usein taas lisdd media- ja kampanjanidkyvyyttd. (Mogaji ym.
2018, 3) Témin perusteella voidaan tehdé oletus siité, ettd naisurheilijan henkilobriandi tulee
olla poikkeuksellisen tunnettu ja kiinnostava, jotta tdimé pystyy kilpailemaan yhteistydsopimuk-
sista. Siksi naisurheilijoiden, erityisesti niiden, jotka tavoittelevat taloudellista vapautta, tulee

keskittya pitkédjanteiseen ja johdonmukaiseen briandity6hon.

1.1.2 Sukupuoli ja representaatio

Termin “’sukupuoli” voi médritelld eri tavoin riippuen nikokulmasta. Sukupuolesta puhuttaessa
voimme puhua sen biologisesta, anatomisesta tai ruumiillisesta olemuksesta. Lisdksi voidaan
puhua joko sosiaalisesta, yhteiskunnallisesta, symbolisesta tai kulttuurisesta sukupuolesta. Eri
tutkimusalat ovatkin késitelleet sukupuolen monia aspekteja omin ndkokulmavivahtein ja siksi
méiiritelmid on syntynyt useita. (Juvonen ym. 2010, 12) My®os eri kielissd on erilaisin sanoin
pyritty késitteellistimiin sukupuolen eri ulottuvuuksia. Kielellisilld ympéristoilld onkin oma
vaikutuksensa sukupuolen késitteelliseen muotoutumiseen. Esimerkiksi suomen kielessé ei ole
romaanisten kielien tapaan sukupuolittain erotettavia persoonapronomineja eikd sanoilla ole

kieliopillista ”sukua”. Lisdksi esimerkiksi englanninkielinen feministinen tutkimus on eriytta-



nyt kisitteet sex and genger puhuessa sukupuolen biologiasta ja sosiaalisuudesta. Suomen kie-
lessé puolestaan on kiytdssd vain yksi sukupuolta tarkoittava sana, minké vuoksi sukupuolen

eri painotuksia on ilmaistava lisétyilla mééreilld. (Juvonen ym. 2010, 12; Rossi 2010, 21-22)

Yleisesti sukupuoli viittaa miehiin ja naisiin ja heihin liitettyihin ruumiillisiin eroihin ja niihin
edelleen kiinnitettyihin kulttuurisiin jakoihin. Liséksi sukupuolen késite kattaa sosiaalisen su-
kupuolijirjestelmén tai jérjestyksen eli sen, miten naiset ja miehet kulttuurissa ja yhteiskun-
nassa asetetaan suhteessa toisiinsa. (Juvonen ym. 2010, 12—13) Ruumiillisuuden liséksi ym-
maérretdén, ettd sukupuoli ndyttdytyy myds sosiaalisena ja kulttuurisena ilmiona. Téllaisia ilmi-
Oitd ovat esimerkiksi sukupuoliin liitetyt ennakko-oletukset, asenteet sekd representaatiot. Th-
misiin liitettyjen mééreiden ja ominaisuuksien liséksi sukupuolta voidaan tarkastella myds suh-

teina: valtasuhteina, hierarkioin tai jarjestelméné (Rossi 2010, 21-22).

Téssé pro gradu -tutkimuksessani kisittelen sukupuolta hyvin kapeasta ndkokulmasta. Tiedos-
tan sukupuolten moninaisuuden ja sen, ettd jako mies(oletettuihin) ja nais(oletettuihin) on va-
javainen ja jittdd ulkopuolelle joukon ihmisid, jotka eivét koe kuuluvansa kumpaakaan ryh-
méén. Tutkielmani vahva nojautuminen mies- ja naisurheilijoihin johtuu sen sijoittumisesta
huippu-urheilun kontekstiin, jossa perinteinen sukupuolijako on edelleen vallitseva: esimer-
kiksi kilpailuissa on vakiintuneet mies- ja naissarjat ja keskustelu transsukupuolisten kilpailu-

oikeuksista on kdynyt vilkkaana.

Nykyisessd sukupuolentutkimuksessa vallitsee laaja ymmaérrys sukupuolen historiallisuudesta
tarkoittaen sitd, ettd sukupuoli muuttuu ajassa ja paikassa sitd mukaan kuin kasitykset niistd
muuttuvat. Esimerkkind téstd voidaan nostaa trans- ja intersukupuolisiin ihmisiin liitetyt kési-
tykset ja arvottamiset, jotka vaihtelevat suuresti ajasta ja paikasta riippuen. Liséksi ajatellaan,
ettd sukupuolta muotoilevat eri politiikat, jolloin se on jatkuvien merkityskamppailujen koh-
teena. (Rossi 2010, 23) Hyvé esimerkki tdstd on urheilussa esiintynyt véittely naiseuden ja mie-
heyden normeista ja siitd, miten sukupuolet ndhtiin hyvéksyttdvind urheilun ja liitkunnan eri

toimintaymparistoissa.

Sukupuoli kytkeytyy monimutkaisesti valta- ja hegemoniasuhteisiin (Mékinen 2012, 26) eten-
kin urheilumaailmassa. Urheilu on perinteisesti néhty voimakkaasti maskuliinisena toimintana,
jossa on arvostettu muun muassa fyysistd voimaa ja tunteiden hallintaa (Paechter 2006, 254—
255). On ajateltu, ettd miesruumis sopii raskaisiin urheilusuorituksiin naisruumista paremmin.

Jaottelun taustalla ovat olleet kulttuuriset késitykset miehisyydestd ja naiseudesta. (Pirinen



2006, 13) Urheilukulttuurissa vallitsee edelleen vahva miehinen hegemonia eli miesten valta-
asema, joka nékyy ldhes kaikilla urheilun osa-alueilla aina urheilupdittijistd mediandkyvyyteen
ja representaation muotoihin (Kaivosaari 2017, 76). Tulen avaamaan liséd naissukupuolen ase-

maa urheilussa luvussa 2.3.

Pelkén sukupuolen mukaan médrdytyvid valta-asemaa on syytéd tarkastella myds kriittisesti.
Brittildinen feministinen sosiologi Beverley Skeggs on todennut, ettd sukupuoli on epdsymmet-
rinen padoman muoto tarkoittaen sitd, ettd resurssit jakautuvat epétasaisesti naisten ja miesten
vilille, mutta myds naisten ja naisten sekd miesten ja miesten vilille. Valtasuhteiden asemoi-
misen perusteeksi ei riitd pelkkd sukupuoli, vaan siihen vaikuttaa lisidksi esimerkiksi luokka,
ikd, uskonto ja etnisyys. (Rossi 2010, 35-36) Titd ajatusta tukee hegemonisen maskuliinisuu-
den teoria, jonka mukaan miesten viliset erot, kuten seksuaalisuus ja etninen tausta, vaikuttavat
heiddn asemaansa maskuliinisessa hierarkiassa. Hegemoninen maskuliinisuus tarkoittaakin tie-
tyn miehisyyden ideaalikuvaa, joka ilmentdd ja symboloi maskuliinisuuden ylintd luokkaa.

(Carrigan ym. 1985, 592-593)

Representaatioilla osin vaikutetaan kédsityksiin sukupuolesta. Representaatio tarkoittaa uudel-
leen esittamistd. Se voidaan ndhdé tapahtumana, jossa kuviin, objekteihin tai ihmisiin yhdiste-
tadn tietynlaisia merkityksid ja samalla annetaan merkityksid ympéardivélle maailmalle ja sen
sosiaalisille suhteille. Representaatio on samalla seki esittdvid, edustavaa ettd tuottavaa toi-
mintaa. Tdma tarkoittaa sité, ettd samalla kuin representaatio, esimerkiksi valokuva, esittda jo-
takin (vaikkapa naisurheilijaa), se my0s edustaa laajempaa kokonaisuutta tai kategoriaa (kuten

naisurheilua). (Paasonen 2010, 40)

Eri mediat ja kuvakulttuuri yleisesti ovat keskeiset representaation toimijat. Representaatiot
heijastavat yhteiskunnallisia arvoja ja ymmaérryksid, mutta myos osallistuvat niiden muotoutu-
miseen ja kierrdttimiseen. Samalla ne rakentavat erilaisia kehyksié todellisuuden ymmartami-
selle. Representaatiot siis uusintavat, tuottavat sekd markkinoivat ymmaérryksid esimerkiksi su-
kupuolesta. Mediatutkimuksessa representaatioon liitetdéin keskeisesti ajatus esitysten vélitty-
neisyydestd: mediat ndyttavét ja vilittdvit erilaisia (mieli)kuvia, mutta ennen kaikkea rakenta-
vat niitd muun muassa kameratyon, rajausten ja editoinnin avulla. (Paasonen 2010, 41) Esimer-

kiksi urheilumedia on omilla valinnoillaan luonut tietynlaista kuvaa naisurheilusta.



Representaatioiden vastaanottajat tulkitsevat niitd aina suhteessa tunnistamiinsa esityskonven-
tioihin ja koodeihin sekd omiin arvoihinsa ja ndkemyksiinsd. Téllaista historiallisesti rakentu-
vaa kuvavarantojen kokonaisuutta kutsutaan representaatiojérjestelméksi. Siind on kyse vuosi-
kymmenten ellei -satojenkin mittaan kasaantuneesta tekstien, kuvien, kuvausten, oletusten, yh-
teyksien ja arvostelmien kokonaisuudesta. (Paasonen 2010, 42) Naisurheilun representaatiojér-
jestelma on pitkddn ollut hyvin toissijaistettu ja trivialisoitu, mikd on nidkynyt myos ithmisten
asenteissa sitd kohtaan sekd sen asemasta yleisesti urheilukulttuurissa. Richard Dyer on toden-
nut, ettd ihmisryhmien kohtelu kulttuurissa representaatioissa liittyy vahvasti siihen, kuinka
heitd kohdellaan eldméssd. Hinen mukaansa se, miten meiddt ndhdddn maééarittdd osin sen,
kuinka meitd kohdellaan ja se, kuinka me kohtelemme toisiamme, perustuu osin sithen, miten

me heidit ndemme. Téllainen ndkeminen juontuu representaatioista. (Dyer 1992, 1)

1.2 Tutkimustehtiiva ja -kysymykset

Pro gradu -tutkielmani tarkastelee urheilijabrandéystd suomalaisten naisyksildurheilijoiden ni-
kokulmasta. Kiinnostukseni valitsemaani tutkimusaiheeseen kumpuaa omista arkihavainnois-
tani koskien urheilussa edelleen esiintyvédéd sukupuolten epitasa-arvoisuutta, naisurheilijoiden
representaatioita ja niiden muutoksia, urheilijoiden omia tapoja esittid itsedén niin sosiaalisessa
kuin perinteisessd mediassa sekd kiinnostuksestani bréndikirjallisuutta kohtaan. Tyoni on jat-
kumoa kandidaatintutkielmastani, jossa kirjallisuuskatsauksen avulla tarkastelin urheilijabrin-

dien syntymistd ja rakennetun brindin hyd6tyja urheilijalle.

Pro gradu -tutkielmani tarkoituksena on ymmartéé ja tuottaa uutta tietoa siitd, miten naisurhei-
lijat itse kokevat henkilobrindddmisen. Aihe on Suomessa véhin tutkittu ja samalla ajankoh-
tainen, silld urheilijoiden strateginen henkilobrdndddminen on lisddntynyt merkittivisti uuden
median myo6td. Yksi syy tdlle on se, ettd urheilijoiden tulonmuodostus on vahvasti riippuvaista
sponsoroinnista, joka puolestaan nojaa merkittivisti urheilijoiden henkilobrdandeihin. Urheili-
jabrandin ymmaértaminen on tirkedd, jotta urheilijat voivat halutessaan rakentaa brandid strate-

gisesti sekd henkisesti kestévisti ja téilld tavoin saavuttaa vahvan bréndin tuomia etuja.

Tutkimuskohteenani ovat suomalaiset naisyksilourheilijat. Naisurheilijoiden valinta tutkitta-

viksi perustuu ennen kaikkea omaan kiinnostukseeni, mutta myds tutkimuskirjallisuudessa



esiintyvadn alirepresentaatioon. Kandidaatintutkielmassani tarkastelemani urheilijabrindin ra-
kentuminen ja sen nojautuminen yksildurheilijoiden nikdkulmaan ohjasi minua jatkamaan ky-
seistd tarkastelukulmaa myds tdssé tutkielmassa. Liséksi kohderyhmé on hedelméllinen tarkas-
teltava sen vuoksi, ettd naisyksildurheilijat ovat erityisen riippuvaisia henkilobrindeistéén (ks.
esim. Aarresola ym. 2022; Yle Uutiset 2016). Tama johtuu siité, ettd vain harva naisyksilour-
heilija tienaa riittdvésti pelkélld urheilulla, jonka vuoksi heiddn tulonmuodostuksensa koostuu

suuressa madrin sponsorituloista (Yle Uutiset 2016).

Tutkielmassani olen kiinnostunut siitd, millaista on naisurheilijoiden henkildbrindédystyd. Ha-
luan selvittdd, miten urheilijabrandidys koetaan, miksi sitd tehddén ja millaisia haasteita proses-
sissa kohdataan. Vaikka yleisesti on tiedossa naisurheilijoiden heikompi asema monella urhei-
lun eri saralla, tyOni varsinaisena tarkoituksena ei ole osoittaa sukupuolten vélista tasa- tai epé-
tasa-arvoa. Sen sijaan haluan paisté jéljille naisurheilijoiden kokemuksista. Enemmén olenkin
kiinnostunut siitd, nostavatko urheilijat itse sukupuoleen liittyvié tekijoitd puhuessaan urheili-
jabranddyksestd ja siihen liittyvistd teemoista. Sukupuoleen liittyvistd 16ydoksistd kerron tulos-
lukujen (5 & 6) alaluvuissa. Lisdksi keskustelen sukupuolen merkityksisté urheilijabrandadyk-

sessd tutkielmani pohdintaluvussa (7).

Tutkielmassani keskityn merkitysten ja kokemusten yksilollisyyteen. Tarkoituksenani ei ndin
ollen ole muodostaa tutkimusaiheestani yleistyksid, mikd on laadulliselle tutkimukselle omi-
naista. (ks. Tuomi & Sarajarvi 2018, 127) Lopulliset tutkimuskysymykseni muodostuivat seu-

raavanlaisiksi:

1. Millaista on naisurheilijoiden henkilobrandaysty?

2. Millaisena naisurheilijat kokevat henkilobranddédmisen?



2  MODERNI HUIPPU-URHEILU

Téssd luvussa perehdyn huippu-urheilun modernisoitumiseen ja sen nykytilaan. Aloitan késit-
telemélld urheilun ammattimaistumista ja kaupallistumista, jotka ovat oleellisesti vaikuttaneet
sithen, ettd huippu-urheilijoista on tullut tunnettuja ja seurattuja julkisuuden henkil6itd. Urhei-
lun kaupallistumisen myotd syntynyt urheilun, median ja markkinoiden tiivis kolminaisuus ki-
teyttdd sen, millaisessa toimintaymparistossd urheilu tdnd paivand toimii. Viimeisessd alalu-
vussa tarkastelen naisurheilun asemaa huippu-urheilukulttuurissa. Taémén pédédluvun tarkoituk-
sena on pohjustaa ajatusta henkilobrandddmisen tirkeydestd nykypdivin huippu-urheilussa

sekd avata naisurheilijoiden kohtaamia kipukohtia.

2.1 Urheilun ammattimaistuminen

Nykyaikainen olympialiike syntyi 1800-luvun lopulla Pierre de Coubertinin johdolla (L&msa
ym. 2020, 32). Olympialaisessa peruskirjassa olympismi maaritelldén eldméanfilosofiana, joka
kehittdd kehon, mielen ja tahdon tasapainotilaa ja jonka tirkeimpénd pddmédrdnd on edistdd
ihmisen harmonista kehitysté ja sopuisaa yhteiseloa. Olympismin tarkoituksena on tuoda iloa,
yhdistdd kulttuureja, opettaa hyvid arvoja, sosiaalista vastuuta seké eettisten perusperiaatteiden

kunnioitusta. (Olympic Charter 2021, 8)

Olympialiike nojasi urheilun amatorismin periaatteisiin. Amatdrismin aatteiden mukaan urhei-
lun harrastamisen tulisi kummuta intohimosta ja siksi ulkoisten palkkioiden, kuten rahan ta-
voittelemista paheksuttiin (Ldmsa ym. 2020, 32). Amatorismi ohjasi pitkddn olympialiikettd ja
esimerkiksi médritteli, ketkd saivat kilpailla olympialaisissa. Suurten urheilulajien kaupallistu-
minen, urheilijoiden uudet ansaitsemiskeinot, kulukorvausten jakaminen, televisioinnin ja me-
dian nousu sekd muut amatorismiurheilun kiistat horjuttivat olympialiikkeen amatdoriperiaa-
tetta. Urheilukulttuurissa tapahtuneet muutokset vuosikymmenten 1920-1970 aikana lopulta
pakottivat Kansainvélisen olympiakomitean poistamaan amatdorisddnnét 1980-luvulla. Ama-
tooriyslédhtokohdasta luopuminen tapahtui ndin ollen my6héan ja pakon sanelemana. Muutokset
urheilukulttuurissa olivat seurausta yhteiskunnassa tapahtuneista muutossuunnista: teollisuu-

desta siirryttiin kohti palveluyhteiskuntaa, mikd muutti merkittdvésti eliméntapaa kasvattaen
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vapaa-aikaa ja median merkitystd. (Lamsd ym. 2020, 33) Myo6s globalisaatiolla oli osansa ur-
heilun ammattimaistumisen vauhdittajana, silld se lisdsi muun muassa urheilijoiden muuttolii-

kettd (Aarresola ym. 2022, 15; Sage 2010, 23).

My®0s suurin osa suomalaisesta urheilusta on toteutettu amatdorikdytdnndin vaikkakin urheilun
organisointikdytdnndt ovatkin muuttuneet viimeisten vuosikymmenten aikana yhd ammattimai-
sempaan suuntaan (Aarresola ym. 2022, 9). Suomalainen amatddriurheilu on ollut pitkélti seu-
rausta siitd, ettei maassamme ollut pitkiin aikoihin yksinkertaisesti markkinoita tai edellytyksia
ammattilaisurheilun mahdollistamiseksi. Toisekseen amatdorikdytanndt mahdollistivat urhei-
lujohdolle aseman kaiken toiminnan linjaajana ja urheilijoiden aseman miarittdjana. (Itkonen
1997, 206-215.) Amatddriurheilun nédhtiin edistdvédn niin sanottua urheilun hyvéa kertomusta,
joka korosti sen aikaisia hyvié arvoja toisin kuin rahapalkinnoista urheileminen, mika leimattiin

“turmiolliseksi lompakkourheiluksi” (Aarresola ym. 2022, 13).

Amatoorikdytanndt eivdt kuitenkaan sopineet kaikille suomalaisurheilijoille ja osa hakeutuikin
ammattilaisurheilijoiksi ulkomaille. Osa suomalaisurheilijoista toimi puolestaan niin sanotusti
sala-ammattilaisina ollen ainoastaan nimellisesti tyopaikkojen palkkalistoilla, mikd mahdollisti
urheilun harjoittamisen ammattilaisen tavoin. (Aarresola ym. 2022, 13—14; Itkonen 2021, 84)
Kiristynyt kansainvélinen kilpailu ja huippu-urheilun ammattimaistuminen pakottivat 1980-lu-
vulla Suomen Olympiakomitean kiinnittdmain huomiota urheilijoiden mahdollisuuksiin toimia
ammattilaisurheilijoina. Vuonna 1985 Suomen Olympiakomiteassa laadittiin huippu-urheilu-
strategia, jonka tarkoituksena oli kehittdd valmennusta, valmennusolosuhteita, harjoittelun seu-
rantajdrjestelmdd, tutkimustoimintaa, kykyjenetsintdjdrjestelmdd sekd huippu-urheilijan eli-
mén suunnittelua. (Aarresola ym. 2022, 14) Vaikka ammattimaistuneen urheilun synnyttdmiin
uusiin tarpeisiin kiinnitettiin huomiota, piti urheilujohto silti tiukasti kiinni oikeudestaan ohjata
urheilijoiden toimintaa. Suomessa néhtiinkin muutamia kiistoja ja protesteja vallitsevaa tilan-
netta kohtaan. Muun muassa 1980-luvun puolessa vilissd keihdédnheittdjd Tiina Lillak kiisteli
managerinsa johdolla Suomen Urheiluliiton (SUL) kanssa oikeuksistaan solmia sponsorisopi-
muksia. Kiistelyn seurauksena SUL uhkasi evitd Lillakin kansainvéliset kilpailuoikeudet.

(Kokkonen 2015, 237)

Suomalainen litkuntakulttuuri eriytyi merkittavésti 1980-luvulta ldhtien ja huippu-urheilu muo-

dosti tiiviin kolmiyhteyden median ja markkinoiden kanssa (Itkonen 1996, 243-247). Tdmin
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seurauksena myo0s taloudelliset resurssit kasvoivat ja ammattiurheilijoiden méiéré kasvoi (Kok-
konen 2015, 325). Ammattimaistumisen mydtd Suomessa otettiin kdyttoon erilaisia tehostamis-
keinoja: sponsorit ja mainokset alkoivat nékya kilpailuissa ja katukuvassa, yksilourheilijoille
alettiin myontéé apurahoja, urheilemisen ja kouluttamisen yhteensovittamisen mahdollisuuksia
parannettiin, valmennuksen tasoa nostettiin seka liséttiin lajien ja urheilijoiden vélistd yhteis-

tyota (Kokkonen 2015, 239; Itkonen 2007, 301-304).

Urheilun ammattimaistuminen on ndkynyt yksilo- ja joukkuelajeissa hieman eri tavoin. Yksi-
l16urheilijat ovat toimineet perinteisesti yksityisyrittdjien tavoin, joiden palkkiot ovat pitkalti
maédrittyneet omien kilpailutulosten sekd muiden palkkioiden perusteella. Téstéd syystd voidaan
ajatella, ettd yksilourheilijoiden tulovirta voi katketa tyOnantajan palkkauksessa urheilevia
joukkueurheilijoita helpommin. (Aarresola ym. 2022, 15) My6s yhteiskuntien taloudellinen
epdvakaus mairittdd kansallisella tasolla sen, kuinka paljon rahaa urheilussa liikkuu, ja miten
se jaetaan. Niin ollen urheilulajien ammattimaisuuden taso vaihtelee merkittdvésti ja osa la-
jeista toimiikin vaatimattomilla taloudellisilla seké toiminnallisilla resursseilla. (Aarresola ym.

2022, 21)

Urheiluammattilaisuus on jatkuvasti muuttuva ilmid, johon vaikuttaa merkittavasti sitd ympa-
roivd yhteiskunta. Esimerkiksi urheilijoiden rahapalkkiot kytkeytyvit tiiviisti yhteiskunnan
vauraustasoon ja taloudellisiin kdytdnteisiin ja ndma osittain selittdvatkin urheiluammattimais-
tumisen eritahtisuutta. Toisin kuin teollisen vallankumouksen ja modernin urheilun edelldkévi-
jdmaassa Englannissa, Suomessa modernisoituminen toteutui hitaasti, silld vélimatkat olivat
pitkid, kaupunkien vékiluvut pienid ja rahatalous vaatimatonta. Ammattimaistumisen vauhdit-
tajana toimi kilpailun kiristyminen niin kilpailukentilld kuin my®ds kilpailu sponsoreista ja me-
diandkyvyydestd. Parhaan mediandkyvyyden ja markkina-aseman saavuttaneet lajit ovat kyen-
neet kehittdmiin tuotteitaan ammattimaisesti ja kasaamaan pddomaa valtavien tuotantojen to-
teuttamiseksi ja suurien urheilupalkkioiden maksamiseksi. Yksilourheilussa timi on johtanut
erilaisten tallien ja tiimien syntymiseen, joiden avulla pyritdén kerddmadin taloudellista paa-

omaa urheilijoiden ammattimaisen toiminnan mahdollistamiseksi. (Aarresola ym. 2022, 20-21)
Suomessa ammattilaisurheilua ovat dominoineet miesten joukkuelajit, pddosin jadkiekko ja jal-

kapallo. Tapaturmakeskuksen rekisterin mukaan Suomessa oli vuonna 2022 1262 urheilijaa,

jotka ansaitsivat vuodessa vihintdén 12 090 euroa. Naistd urheilijoista jadkiekkoilijat (656) ja
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jalkapalloilijat (328) muodostivat yli 77 prosentin osuuden. Muita rekisterissd edustettuina ol-
leita lajeja olivat suuruusjdrjestyksessa: koripallo, pesépallo sekd lentopallo. Yksildlajit nipu-
tettiin yhteen rekisteristd ulkopuolelle jadneiden muiden joukkuelajien kanssa, joten tarkkaa
yksilourheilijoiden méédrdd emme tiedd. Muita joukkuelajeja ja yksilolajeja edustaneita urheili-
joita oli rekisterissd vain 33, mikd muodostaa noin 2,6 prosentin osuuden. (Tapaturmakeskus
2023) Yksilolajien ammattilaisuuden ddriesimerkkejd Suomessa ovat ne kansainvélisesti me-
nestyneet urheilijat, jotka pyorittédvit urheilutaloutta oman osakeyhtion kautta tai asuvat muu-
alla kuin Suomessa (Aarresola ym. 2022, 21). Yksilourheilijoiden jdddessd ammattilaisuudessa
kansallisesti seurattujen joukkuelajien varjoon on lisdksi huomioitava, ettd ammattilaisurheilu
on edelleen hyvin miesvaltainen ala. Tilastokeskuksen rekisterin mukaan vuonna 2022 vakuu-

tettuja ammattinaisurheilijoita oli vain 2,6 prosenttia (Tapaturmakeskus 2023).

Hyvin moni huippu-urheilija Suomessa kokee toimeentuloon liittyvia stressié ja henkisti pai-
netta. Yle Urheilun toteuttaman kyselyn mukaan yksilourheilijoiden térkein tulonldhde on
sponsoritulot. Tdma aiheuttaa urheilijoille paineita menestyi, jotta sponsorit olisivat halukkaita
tukea heiti. (Yle 2016) Oman urheilijabrandin rakentamisen merkitys korostuu niilld yksilour-
heilijoilla, jotka ovat sponsoritulojen varassa. Rakentamalla laajasti tunnettua, nikyvédd sekd
persoonallista urheilijabrandid urheilija voi herdttdd sponsoreiden kiinnostuksen, vaikka urhei-
lutulokset eivit olisikaan aina huipputasoa (Pegoraro & Jinnah 2012, 94). Tdma johtuu siité,
ettd urheilijasta syntyvét positiiviset mielikuvat voivat siirtyd myos urheilijan sponsoreihin
(Keller 1993, 8). Néin ollen urheilijan persoona ja luotu bréndi voi olla urheilijan kilpailutulok-

sia merkittdvampi tekijd sponsoriurheilijoita valittaessa.

2.2 Urheilun, median ja markkinoiden kolminaisuus — urheilun kaupallistuminen

Urheilun kaupallistuminen kulki osittain kisi kddessd urheilun ammattimaistumisen kanssa,
silld se edellytti nopeita kuljetus-, viestintd- ja massatuotantotapoja tukevia teknologioita. Li-
saksi kaupallinen urheiluteollisuus tarvitsee kaupunkimaisen, tihedasutun sekd vauraan infra-
struktuurin. Téllaisia edellytyksid ei ollut vield 1800-luvun alussa. Kaupungistumisen ja teol-
listumisen tarjoama lisddntynyt vapaa-aika, korkeampi elintaso sekd hoyrykoneiden ja rautatei-

den kaltaiset tekniset edistysaskeleet vaikuttivat osaltaan kiinnostuksen lisddntymisen urheilua
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kohtaan 1800-luvun lopulla. Yhé laajeneva teollistuminen ja kaupungistuminen, joita vahvisti-
vat vallankumoukselliset teknologiset edistysaskeleet sekd muodonmuutokset viestinnissé ja

litkenteessd, loivat puitteet kaupallisen urheilun nousulle. (Sage 2010, 104)

Laajeneva media kiinnostui urheilusta 1900-luvulle siirryttiessi tajuttuaan sen kaupalliset mah-
dollisuudet. Uutisoinnin lisdksi media alkoi organisoimaan tilaisuuksia myynnin- ja leviki-
nedistdmistarkoituksissa, jolloin urheiluorganisaattorit saivat tarvitsemaansa ndkyvyyttd sa-
malla kun sanomalehtien levikki kasvoi. Urheilusta alkoi muotoutua jopa tirkein uutisoitava ja
laajoja kansanjoukkoja kiinnostava eldménalue. (Aarressola ym. 2022, 10) Kaupallistuneen ur-
heilun ja median nousu kehittyi siis samanaikaisesti ja symbioottisesti. Kumpikin tarjosi toisen
kehityksen kannalta olennaiset resurssit kuten yleison, julkisuuden ja sisdllon. (Itkonen 2021,

150)

Urheilun ammattimaistumisen seurauksena tapahtunut ammattilaissédéntdjen viljeneminen ja
ammattiurheilijoiden ilmaantuminen kisoihin mahdollisti olympiaurheilun tuotteistamisen (It-
konen 2007, 280; Sage 2010, 127). Vaikka olympialaiset ja kaupallisuus ovat aina olleet jollain
tapaa yhteydessd toisiinsa, vasta 1980 luvulta alkaen olympialiike on kunnolla hyddyntinyt
maailmanlaajuista ndkyvyyttadn ja pyrkinyt voimakkaasti tuotteistamaan tuotteensa. Toki myds
ennen 1980-lukua olympialaiset vetivdt puoleensa kaupallista rahoitusta ja toimintaa, mutta
olympialiikkeen amatddrihenki hillitsi kaupallisia hankkeita, jotta olympialaiset pysyisivét
”puhtaina”. (Magdalinski & Nauricht 2003, 180) Olympialiikkeen kaupallistuminen nékyi eri-
tyisesti olympialaisten sponsoreiden mukaan tulemisena (Magdalinski & Nauricht 2003, 180)

sekd mediaoikeuksien myymisend (Itkonen 2007, 281).

Ammattimainen huippu-urheilu on jo pitkdin ollut tuote, joka yhdessd median ja markkinoiden
kanssa muodostaa tiiviin kolminaisuuden. Huippu-urheilu on riippuvaista mediasta ja markki-
noista ja toisin pdin. (Itkonen 1996, 243-247) Media on kiinnostunut urheilusta, silld se tuo
yleisod kiinnostavaa siséltdd televisioon ja lehtiin, mikd edistdd niiden kuluttamista. Urheilu on
erinomainen mainosndyttimo erilaisille tuotteille ja yrityksille, minkd takia my6s markkinat,
kuten sponsorit, ovat kiinnostuneet urheilusta. Kiinnostusta herattdd my6s huippu-urheiluun lii-
tetyt myOnteiset mielikuvat, jotka parhaimmassa tapauksessa heijastuvat myos urheilun vaiku-

tuspiirissd oleviin muihin toimijoihin. (Slack & Amis 2003, 260-261)
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On huomioitava, ettd markkinoiden ja median hy&tyikseen urheilusta, on huippu-urheilun saa-
vutettava laaja nidkyvyys. Tdma puolestaan on ldhes mahdotonta ilman mediaa ja markkinoita
itseddin. Kaupallinen toiminta onkin edistdnyt merkittdvasti huippu-urheilun medianékyvyytta.
Voidaan jopa sanoa, ettd media ja markkinat hyotyvét urheilusta sitd enemmaén, mitd suurem-
man kansainvilisen huomion se saa. Ei olekaan ihme, etti kaupalliset toimijat ovat kiinnostu-

neet urheilusta ja pyrkineet tunkeutumaan sen maailmaan. (Slack & Amis 2003, 260-261)

Urheilun hyvén tuotteen haaliminen oman nikyvyyden edistimiseksi on mennyt niinkin pit-
kille, ettd urheilutapahtumasponsoroinnin ja virtuaalimainonnan lisdksi ldhes jokainen osa ur-
heilijan vartalosta ja varusteista on vapaata myyntitilaa. Mainostuksesta on tullut niin yleistd ja
haluttua, ettd sponsoreiden logojen ko’oista ja sijainneista on luotu tarkat kansainvéliset sdédn-
ndt. Mainonnan urheilussa jopa kaikkialle ulottuva ldsnéolo on yksi osoitus kaupallistumisen,
urheiluteollisuuden ja laajemman talouden vilisistd vahvoista siteistd. (Jackson ym. 2003, 202—

203)

Toki myds urheilu hy6tyy tiiviistd suhteesta median ja markkinoiden kanssa. Median ja spon-
soreiden avulla suuret urheilutapahtumat ovat onnistuneet luomaan itsestddn kansainvilisesti
seurattuja spektaakkeleita, joiden seuraamiseksi kuluttajat ovat valmiita kdyttiméin suuria
summia ja matkustamaan toiselta puolelta maailmaa (Jackson ym. 2003, 201). Lisdksi ne ovat
luoneet itsestddin briandejé, joiden logo on kansainvilisesti tunnettu, ja joiden oheistuotteita ku-
lutetaan pédstddkseen edes jollain tapaa osaksi sitd (Magdalinski & Nauricht 2003, 180). Ur-
heilijoille median ldsndolo on tarjonnut mahdollisuuden vuorovaikuttamiseen fanien kanssa
sekd kansainviliseen julkisuuteen ponnistamisen. Lisdksi huippu-urheilun ansaitsemiskaytén-
teet ovat kokeneet muutoksen. Sponsoritulot ja kilpailupalkkiot ovat luoneet tilanteen, jossa osa
urheilijoista pystyy eldttdméén itsensd urheilulla olematta riippuvaisia apurahoista ja muista
tuista. (Slack & Amis 2003, 269) Toki on muistettava, etti etenkdén Suomessa, harva urheilija

on niin onnekkaassa asemassa.

Urheilun kaupallistumista on my®9s kritisoitu, silld se on muuttanut urheilun sééntdjé ja raken-
netta (Slack & Amis 2003, 266). Kilpailu- ja ottelukalentereita saatetaan jirjestetdd enemmaén
median ja katsojan kuin urheilijoiden eduksi. Tdma voi olla urheilijan hyvinvoinnille vaaral-
lista, silld lyhyet palautumisajat voivat johtaa loukkaantumisiin. (Suomen Olympiakomitea
2002, 13.) Lisdksi median ja yritysten liheinen sidos urheiluun ndkyy muun muassa siiné, ettd

heitd varten jdrjestetdéin ylimédérdisid mainos- tai pelikatkoja. My6s joidenkin urheilulajien
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sadntdjd on muutettu, jotta lajit palvelisivat paremmin katsojia, televisiota ja sponsoreita. (Slack
& Amis 2003, 266-267) Esimerkeiksi téllaisista muutoksista voidaan nostaa joukkuekilpailui-
den lisddntyminen golfissa, yhden péivin otteluiden suosiminen kriketissi, sprinttien kadyttoon-
otto hithdossa ja soudussa, pisteytysjirjestelmén muuttaminen ja otteluiden lyhentdminen ten-

niksessd sekd erdtaukojen pidentiminen mainoskatkojen optimoimiseksi jadkiekossa.

Urheilun tiivis kolminaisuus markkinoiden ja median kanssa on luonut tilanteen, jossa kaikki
kolme tekijaa vaikuttavat toisiinsa. Yksikddn ei pysty muuttamaan toimintaansa ilman, etti
tamé vaikuttaa muiden toimintaan. Tamé osittain selittdékin naisurheilun asemaa. Urheilu
muun yhteiskunnan mukana on asettanut naiset toissijaiseen asemaan, minka johdosta yleiso ei
ole alun perin ollut kiinnostunut siitd, jonka myo6td mediakaan ei ole siitd raportoinut eivatka
markkinat siihen sijoittaneet. Kymmenien vuosien jélkeen, erilaisista tasa-arvopyrkimyksisti
huolimatta, tilanne ei vieldkdén ole yhdenvertainen. Erityisesti median ja markkinoiden on sel-
kedsti ollut vaikea tehda jéreitd muutostoimia. Muutosprosessi nais- ja miesurheilun tasa-arvoi-
suuden puolesta on hidas, silld sen onnistuminen vaatii kaikkien kolmen tekijan sitoutumisen
lisaksi myds yleison vastaanottavaisuuden sekd laajemman yhteiskunnallisen muutoksen asen-

teissa ja arvostuksessa.

2.3 Trivialisoitu naisurheilu

Urheiluinstituution sukupuolijérjestys rakentuu miehen ja naisen vastakkainasettelun pohjalle.
Miehet, miesruumis ja miesten suoritukset ovat olleet mittari, johon naisia verrataan: miehet
edustavat oikeaa urheilijaa jttden ndin naisurheilijat toissijaiseen asemaan. Urheilijan rooli on-
kin perinteisesti mééritelty miehiseksi. (Pirinen 2006, 17) Kanen (2015, 342) mukaan urheilu
toimii sukupuolten ja valtasuhteiden vilisend ideaalina toimikenttéind, jossa sukupuolten vili-

sistd fyysisistd ja hierarkkisista eroista pidetdén tiukasti kiinni.

Naisten ja tyttdjen urheiluun on suhtauduttu eri kulttuureissa ja eri aikoina varauksella (Kaivo-
saari 2017, 59). Naiset edustivat urheilussa alusta alkaen "toista sukupuolta”. He olivat ulko-
puolisia, jotka saivat osallistua vain heille soveltuviksi katsottuihin urheilumuotoihin, jos nii-
hink&én. (Pfister 2010, 234) Naisille sopivat urheilulajit vaihtelivat vuosien saatossa, mutta
muun muassa voimistelu, uimahypyt, taitoluistelu, golf ja tennis on perinteisesti mielletty nai-

sille sopiviksi urheilulajeiksi. Ndissé lajeissa korostui joko esteettinen kehon kéytto, tasapaino
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ja ilmaisullisuus tai sitten ne ndhtiin sopivina naisille niissd kéytettyjen kevyiden vélineiden

ansiosta. (Pirinen 1999, 31; 2006, 14)

Suomessa vieroksuttiin naisten osallistumista kilpaurheiluun 1900-luvun alkuvuosikymmenille
asti (Kaivosaari 2006, 61; Laine 1996, 44). Naisten kilpaurheilu miellettiin sen vastustajien
mukaan luonnonlakeja vastaiseksi toiminnaksi, joka vaarantaa naisten terveyden ja sukupuoli-
suuden (Hakulinen 1996, 11-13). Erityisesti urheilun ditiydelle aiheuttamat vaarat huolettivat
1920-luvulle saakka (Laine 2000, 93) ja epdiltiin voiko urheileva nainen edes synnyttéa lapsen.
Vallinneen kauneuskisityksen mukaan naisen tuli olla siro, suloinen, pehmed ja herkka. Urhei-
lun aiheuttama lihaksikkuus ja hikoilu nihtiin turmelevan naiseuden, jonka vuoksi urheilevan
naisen sopivuutta didiksi ja puolisoksi epdiltiin. (Hakulinen 1996, 11) Naisten kilpaurheilun
ajateltiin toimivat todellisena irvikuvana kauniille miehiselle urheilulle ja sukupuolten epitasa-
arvoisuutta perusteltiin usein silld, ettei naisten tekniikka yltdnyt miesten tasolle, jonka takia

katsottiin, etteivit naiset ansaitse tasa-arvoa kilpaurheilussa (Hakulinen 1996, 13—14).

Vaikka naisten osallistumista kilpaurheiluun paheksuttiin, kannustettiin naisia kuitenkin liikku-
maan kevyesti. Kevyelld liikunnalla ndhtiin olevan kotihoidollisia seké terveydellisid etuja
muun muassa synnytyksen kannalta. (Kaivosaari 2017, 65) Lisdksi liitkuntaa perusteltiin suku-
puolisuuden vahvistamisella ja naiseuden korostamisella; vuonna 1956 tyttdjd kehotettiin ul-
koilemaan saavuttaakseen naisellisen, miehid miellyttivdn olemuksen (Laine 2000, 176). Nais-
ten kehollisten ja seksuaalisten ominaisuuksien korostaminen on jatkunut pitkdén vield senkin

jélkeen, kun naiset paéstettiin mukaan kilpaurheiluun (ks. Pirinen 2006).

Kun naiset lopulta tulivat mukaan kilpaurheiluun, avautui naisten péaésy eri lajien kilpailutoi-
mintaan vaiheittain. Helpoiten naisten oli pdéstd mukaan lajeihin, jotka miellettiin jo valmiiksi
naisellisiksi. Ne lajit, jotka ndhtiin maskuliinisina muun muassa raskaiden vilineiden, fyysisen
kontaktin, aggressiivisuuden, kestdvyyden tai pitkén ilmassa liitdmisajan takia, avautuivat nai-
sille huomattavasti hitaammin. (Kaivosaari 2017, 68; Tuggle & Owen 1999, 173) Naisille so-
pivina pidetyissé urheilulajeissa myos mediandkyvyyden saaminen on ollut helpompaa (Mar-
kula 2009, 10; Pirinen 2006, 39; Tuggle & Owen 1999, 173). Vaikka nykyéén naisten osallis-
tumista kilpaurheiluun ei valtaosassa kulttuureja enééd juurikaan rajoiteta, elévit késitykset nai-
sille sopivista urheilulajeista edelleen. Toisaalta on hyvd muistaa, ettdi myds miesten kohdalla
kdydéan keskustelua heille soveltuvista ja sopimattomista urheilulajeista. (Kaivosaari 2017, 61)

Itseasiassa miesten osallistuminen niin sanottuihin feminiinisiin urheilulajeihin voidaan nédhda
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jopa vihemmain hyvéksyttdvind kuin naisten osallistuminen maskuliinisiin urheilumuotoihin.
(Riemer & Visio 2003, 203) Pirisen (1999, 31; 2006, 14) mukaan urheilulajeihin on sisédénkir-
joitettu sukupuoli, joka perustuu kisitykseen sukupuolelle sopivasta ruumiinkaytostd. Peruste-
luja urheilulajien tai ylipddtidén urheilun sopivuudesta naisille ovat olleet aikojen saatossa luo-

massa urheilujohtajat, 144karit, toimittajat sekd naiset itse (Kaivosaari 2017, 61).

Naisurheilun hyvaksyttdvyys on kulkenut kési kddessé vallitsevan naisnormin kanssa. Teollis-
tumisen ja naisten yleisen emansipaation my6td naisten astuminen tydeldméan horjutti perin-
teistd naisnormia ja vauhditti sen muutosta. Muuttuva naiskuva edesauttoi urheiluharrastuksen
levidmistd naisten keskuuteen. (Hakulinen 1996, 11; Kaivosaari 2017, 72—73) Naisten urheilu-
mahdollisuuksien kehittymistd voidaan tarkastella myds olympialaisten valossa. Pariisin vuo-
den 1900 olympialaisissa naiset saivat kilpailla ensimmaisté kertaa. 1900-luvun alussa naisten
kilpailuohjelma sisélsi ainoastaan naisille sopiviksi nihtyjd urheilulajeja, joita olivat tennis,
golf, uinti, jousiammunta, voimistelu ja luistelu. 1960- ja 1970-luvuilla naisten mahdollisuudet
kilpailla yleisurheilussa paranivat, jonka lisdksi myds muita lajeja lisdttiin naisten kilpailuoh-
jelmaan. Vasta 1980-luvulta eteenpdin naisten kilpailuohjelma laajeni merkittivésti Kansain-
vélisen Olympiakomitean hyviksyen monet miehisiksi pidetyt lajit naisten kilpailulajeiksi.
(IOC 2023, 3—4; Pirinen 2006, 15) Lontoon vuoden 2012 kesdolympialaisissa naiset kilpailivat
ensimmadistd kertaa kaikissa olympiaohjelman lajiryhmissd painin tultua myds naisten kilpai-
luohjelmaan (IOC 2023, 3). Naisten olympiakilpailuohjelman laajenemisen my6td myds nais-
urheilijoiden méérd olympialaisissa on lisddantynyt. Vuoden 2020 Tokyon kesédolympialaisissa
urheilijoista 48 prosenttia (IOC 2021, 7) ja Pekingin 2022 talviolympialaisissa 45 prosenttia
(IOC 2023, 4) oli naisia. Atlantan vuoden 1996 kesédolympialaisten vastaava mééra oli 34 pro-

senttia ja Amsterdamin 1928 10 prosenttia (IOC 2021, 7).

Vaikka naiset ovat onnistuneet parantamaan asemaansa huippu-urheilun l&hes kaikilla alueilla,
nidhdiin urheilu edelleen hyvin maskuliinisena areenana (Kaivosaari 2017, 60). Urheilukult-
tuurin maskuliinisuutta ylldpidetddn erilaisissa diskursseissa ja kdytdnnoissd, jotka nostavat
miesten urheilun etusijalle (Kaivosaari 2016; Pirinen, 2006). Téllaisia kiytint6jd ovat esimer-
kiksi kilpaurheilun suorituskdytdnnét, joissa usein pistelasku, suoritusmatkat, -vélineet ja sdén-
ndt eroavat miesten ja naisten vililld (Pirinen 2006, 14). Ongelma ei Pirisen (2006, 14) mukaan
ole niinkddn sukupuolten eroavissa suorituskdytinteissd vaan siind, ettd miesten suorituskéy-

tannot on asetettu urheilumaailmassa mittapuuksi. Taémé saa aikaan mielikuvan helpotetuilla
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saannoillad urheilevista naisista, joiden voitot ja ennitykset ovat miehid vahempiarvoisia. (Kai-
vosaari 2006, 60; Pirinen 2006, 14) Tdma voidaan ndhdd yhtend syyna sille, ettd naisurheilua
pidetddn miesurheilua vihempiarvoisena ja vihemmén kiinnostavana. Télld on myds perusteltu
naisurheilun heikompaa mediandkyvyyttd, mika puolestaan heikentdd naisurheilun asemaa en-

tisestddn. (Cooky ym. 2013; Kane 2013; Sherry ym. 2015)

Vaikka naisten asema on parantunut ja méérd esimerkiksi olympialaisissa lisddntynyt ldhes
miesten tasolle, ei tdima kehityskulku ole heijastunut naisurheilijoiden mediandkyvyyteen. Mo-
net tutkimukset osoittavat, ettd miesten urheilu hallitsee edelleen tiedotusvélineitd. Naisurhei-
lun marginalisointia tapahtuu seké painetussa ettd visuaalisessa mediassa niin Suomessa kuin
ulkomaillakin. (esim. Billings ym. 2010; Cooky ym. 2013; 2015; Fink 2015; Kane 2013;
Pirinen 2006; Sage 2010; Sherry ym. 2015.) Erityisen vaikeaa naisten on ollut saada mediassa
palstatilaa perinteisesti miehisind pidetyissi lajeissa seka joukkuelajeissa (Markula 2009, 3; Pi-
rinen 2006, 39; Tuggle & Owen 1999, 173). Tyypillinen tiedotusvélineissé esiintyva naisurhei-
lija on useimmiten taitoluistelija, voimistelija, tenniksen pelaaja tai golffari (Pirinen 2006, 39).
Tuoreemmissa tutkimuksissa on kuitenkin todettu, ettd naisurheilijoiden medianékyvyys perin-

teisesti maskuliinisina pidetyissd lajeissa on lisdéntynyt (Luoma 2018, 43).

Naisurheilijoiden mediandkyvyyttd on Suomessa tutkittu jonkun verran, vaikkakin tuoreita ver-
taisarvioituja tekstejd ei aiheesta 10ydy. Pddasiassa 10ytdméni tutkimukset suomalaisten naisur-
heilijjoiden arkisesta mediandkyvyyden méérdasta 2000-luvulla sijoittuvat vuosituhannen alku-
puolelle (ks. Markula 2009; Pirinen 1999; 2006). Néissd tutkimuksissa mediandkyvyyttd on
tarkasteltu niin sanomalehti- kuin televisiouutisten kontekstissa ja molempien kohdalla naisur-
heilun on todettu jadvin merkittdvasti miesurheilun varjoon. Tutkimuksissa naisurheilijoiden
nékyvyys sanomalehtien uutisoinnissa on jdényt noin kymmenen prosentin luokkaan (Markula
2009, 2). Naisurheilun marginalisointi sanomalehdissd ilmenee muun muassa urheilusivuilla
esiintyvien naisurheilijoiden vidhyytend sekd naisurheilijoita késittelevien kirjoitusten sijain-
tina. Naisurheilu-uutiset 16ytyvét todennédkodisemmin urheiluosioiden viimeisimmilti sivuilta ja
paityvit hyvin harvoin ensimméiselle sivulle. Lisdksi naisurheilua havainnollistavia graafisia
esityksid julkaistaan hyvin harvoin. (Pirinen 2006, 38) Suomalaisten naisurheilijoiden mééril-
listd ndkyvyyttd televisiouutisoinnissa on tutkittu melko vdhén ja tutkimukset ovat painottuneet
pitkélti opinndytetdihin. Luoman (2018) pro gradu -tutkielmassa selvisi, ettd naiset jadvit yhi
edelleen televisiouutisoinnissa merkittédvisti miesurheilijoiden jalkoihin. Péddasiassa vuoden

2018 Urheiluruutua ja Tulosruutua késittelevi tutkimusaineisto osoittaa, ettd naisurheilijoiden
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kokonaiskattavuus jdd yhteenlaskettuna vain noin kahteenkymmeneen prosenttiin (Urheilu-
ruutu 27 % ja Tulosruutu 15 %). Naisurheilijoiden ndkyvyys jid maérallisyyden lisdksi hei-
kommaksi my0s haastattelujen kestossa, still- ja litkkkuvan kuvan kestoissa seké néytettyjen ur-
heilulajien maarissd. (Luoma 2018, 34—41) Samankaltaisia ja jopa synkempid tuloksia on saatu
kansainvilisistd tutkimuksista (esim. Cooky ym. 2013; 2015; Greer ym. 2009; Kane 2013;
Sherry ym. 2015).

Useiden tutkimusten mukaan suurtapahtumilla, kuten olympialaisilla on positiivinen vaikutus
naisurheilijoiden medianékyvyyteen niin sanomalehdissé kuin televisiouutisissa. Olympialais-
ten aikaista mediandkyvyystutkimusta on erityisesti kansainvilisesti tuotettu runsaasti. Tutki-
musten valossa naiset onnistuvat kasvattamaan osuuttaan uutisoinnissa merkittavasti ja joiden-
kin tutkimusten mukaan jopa miesten tasolle. (Bernstein 2002, 425; Billings ym. 2010, 15-16;
Greer ym. 2009, 183; Laine 2016, 83; Markula 2009, 2—3; Pirinen 2006, 39—40) Olympialaisten
kaltaisten suurtapahtumien aikaan sukupuoli jd4 usein kansallisen identiteetin varjoon. Talldin
uutisoinnissa sukupuolen korostaminen vidhenee ja naisurheilijat ndhddan miesurheilijoiden ta-
voin kansallista identiteettid nostattaviksi urheilusankareiksi. (Markula 2009, 3; Wensing &
Bruce 2003, 393) Siksi pelkistddn olympialaisten valossa tarkasteltu naisurheilijoiden lisdan-
tynyt mediandkyvyys ei kerro koko totuutta naisurheilun parantuneesta arvostuksesta. Tdmén
liséksi Laine (2011, 301-302) huomauttaa, ettd suurtapahtumien aikaisessa uutisoinnissa nais-

urheilijan on oltava suhteessa miesurheilijaa menestyneempi saadakseen nékyvyytta.

Naisurheilijoiden vihidistda mediandkyvyyttd on selitetty muun muassa naisurheilun heikompi-
tasoisuudella, jannityksettomyydelld ja epidkiinnostavuudella (Pirinen 2006, 40; Sage 2010,
178; Tuggle & Owen 1999, 173). Urheilumediassa tydskentelevit usein perustelevat naisurhei-
lijoita marginalisoivaa toimintaansa markkinavoimilla (Cooky ym. 2013, 19-20; Kane 2013,
233). Pirinen (2006, 40) huomauttaa, ettd media on itse representoinut naisurheilun heikoksi ja
mielenkiinnottomaksi, joten mediayleis6on vetoaminen on ongelmallista. Se jattdd huomiotta
sen, ettd yleison kiinnostus on yhteydessé tarjontaan, jolloin mediaa kuluttavien on vaikea kiin-
nostua naisurheilusta, ellei se ole esill. (Pirinen 2006, 40) Vihdinen mediandkyvyys vaikeuttaa
naisurheilijoiden mahdollisuuksia esimerkiksi solmia sponsorisopimuksia (Pirinen 2006, 56;
Tuggle & Owen 1999, 173) mikai erityisesti Suomessa toimii my0s esteend ammattimaisuuteen

siirtymisessé.
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Naisurheilijoiden méairéllisen marginalisoinnin lisdksi mediassa esiintyy naisurheilun triviali-
sointia diskurssien muodossa. Nditi tapoja kuvata naisurheilijoita on tutkittu melkoisen paljon.
Padsddntoisesti tutkimuksista vélittyy naisurheilua trivialisoivia esitystapoja. Naisurheilun tois-
sijaistamisen keinoja ovat muun muassa tytottely, liiallinen keskittyminen ulkonékodon ja yksi-
tyiseldmddn, urheilusuoritusten vidhdttely sekd epdonnistumisten korostaminen (Bernstein
2002, 425-426; Billings ym. 2010, 20; Bissell & Duke 2007, 43—48; Cooky ym. 2013, 14-15;
Fink 2015, 334-335; Kaivosaari 2017; Laine 2011, 299; Pirinen 2006, 41-42; Sage 2010;
Sherry ym. 2015; Wensing & Bruce 2003, 391-393). Pirisen (2006, 41, 52; 1999, 41) mukaan

sanavalinnat ovat merkittdvéssa roolissa naisurheilijoiden toissijaistamisessa.

Naisurheilijoiden ulkonékdon on kiinnitetty kautta aikain paljon huomiota ja joidenkin tutki-
musten mukaan ulkondkdkuvaukset ovat jopa lisddntyneet viimeisten vuosikymmenten aikana.
(Lehtinen 2006, 63). Kuvaukset koskevat usein naisurheilijoiden kasvoja, hiuksia, sddrié ja vyo-
tarod (Lehtinen 2006, 46; Mikeld 2006, 57-58; Pirinen 2006, 51; Wensing & Bruce 2003, 391—
392). Toisaalta my6s miesurheilijoiden ulkonékdon kiinnitetdén nykydin enemmén huomiota
(Cooky ym. 2013, 16; Laine 2011, 299). Joidenkin tutkimusten mukaan naisten trivialisointi on
merkittdvisti vihentynyt tai jopa loppunut kokonaan (Laine 2011, 299-300; Cooky ym. 2015,
20-21; 2013, Kaivosaari 2017; Mikeld 2006, 56; Pirinen 2006, 44, 47; 14—15; Sherry ym. 2015,
299)

Nais- ja miesurheilijoiden kilpailullisten suoritusten kuvauksissa on havaittu eroja, etenkin su-
kupuolten onnistumisten ja epdonnistumisten selittdimisessd. Miesurheilijan onnistumista pe-
rustellaan naisurheilijaa useammin lahjakkuudella ja kovalla tyonteolla, kun taas naisurheilijan
onnistumista selitetdén useammin tuurilla tai jollakin muulla ulkopuolisella tekijilla. (Billings
& Eastman 2003, 577) Epdonnistumista kuvatessa miesurheilijoiden kohdalla korostuvat ulkoi-
set tekijét, kuten olosuhteet. Naisurheilijoiden kohdalla epdonnistuminen ndhdéén puolestaan
useammin urheilijan omana syyné. (Angelini ym. 2012, 272-273; Billings & Eastman, 2003,
577.)

Vaikka mediaa on kritisoitu naisurheilijoiden heikomman aseman vahvistamisessa, on kritiik-
kid my0s kyseenalaistettu ja keskustelua kéyty siitd, mikd on naisten oma osuus siind, etta tie-
dotusvilineet kiinnittdvit huomiota heidin ulkondkdonsé. Laine (2011, 295) ottaa vaitoskirjas-
saan kantaa naisurheilijoiden ulkonékokuvauksiin huomauttamalla, ettd monet naisurheilijat

my0s itse vahvistavat kuvauksia poseeraamalla seksuaalivetoisissa kuvissa. Naiset siis usein
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itse asettuvat muottiin, jossa urheilullisuuden lisdksi korostuu naisellisuus (Laine 2011, 296).
Ajatusta voidaan kuitenkin pitdd hieman ongelmallisena, silld opitut kdyttdytymismallit ja nii-
den syyt eivit synny tyhjidossd muun yhteiskunnan vaikutuksen ulottumattomissa. Kuten Piri-
nen (2006, 56) huomauttaakin, naiset ovat joutuneet korostamaan ulkonékodédén ja seksuaali-
suuttaan kiinnittdékseen median huomion, silld mediakynnysta ei olla ylitetty pelkilld urheilu-
suorituksilla ja saavutuksilla. Heteroseksuaalisesti naisellinen ulkoniko on lisdinnyt my®os nais-
urheilijoiden mahdollisuuksia solmia sponsorisopimuksia. Oman ulkon@dn korostaminen on
kuitenkin aiheuttanut myds ongelmia; mediakynnys on helpompi ylittdd, mutta naisurheilijoi-

den urheilemista ei oteta yhti vakavasti. (Fink 2015, 338-339; Pirinen 2006, 56)

Urheilukulttuuri on historiallisesti rakentunut ja nojautunut varsin maskuliinisiin kdytantdihin,
jolloin naiset ovat jdéineet useimmiten miesten varjoon. Namé maskuliiniset rakenteet ovat es-
taneet naisia parantamasta asemiaan urheilun piirissd, ja naisten toimiminen osana urheilukult-
tuuria onkin ollut riippuvaista miesjohtajien mielenkiinnosta asiaa kohtaan, miké on usein ollut
rajallista. (Laine 1996, 45-46) Urheiluinstituution sukupuolittuneisuuden juuret ulottuvat siis
pitkélle. Median lisdksi naiset ovat vihemmistossd urheilukulttuurissa laajemmin. Miehet do-
minoivat Suomessa niin kilpaurheilua kuin valmennusta, tutkimusta ja tiedotustakin. Miesur-
heilujohtajia on huomattavasti naisjohtajia enemmaén ja naisten paésy korkeisiin tyotehtéviin on
haastavaa. (Pirinen 2006, 30) Edistystéd naisurheilijoiden inkluusiossa ja diskurssissa on tutki-
musten mukaan selkeésti tapahtunut, vaikkakin tiytta tasa-arvoa ei olla vield saavutettu (Sage

2010, 177).
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3 MITEN URHEILIJASTA TULEE BRANDI?

Téssd padluvussa kasittelen sitd, miten urheilijasta muotoutuu briandi. Ensiksi avaan urheilija-
bréandiin liittyvit kasitteet luvuissa 3.1 ja 3.2. Aloitan bréndi ja henkilobréandi -késitteistd, joiden
jélkeen siirryn tarkastelemaan urheilijabrindin rakentumisen kannalta oleellisia brindiarvon, -
mielikuvien sekd -imagon késitteitd. Viimeisend avaan urheilijabréndin késitteen. Késitteiden
médrittdmisen jilkeen luvussa 3.3 siirryn tarkastelemaan urheilijabrandin rakentumista ja niitd
tekijoitd, jotka vaikuttavat urheilijasta syntyviin mielikuviin. Urheilijabrandin rakentumisen
kuvauksessa nojaan Arain ym. (2014) urheilijan tuotekuvan malliin, jota voidaan pitdd urheili-
jabrandikirjallisuuden viitatuimmaksi viitekehykseksi. Luvussa 3.4 esittelen kirjallisuudesta
esiin nousseita rakennetun urheilijabrandin merkityksid urheilijalle, joista suurimpina ovat
sponsorointimahdollisuudet, kannattajauskollisuuden vahvistaminen sekd uran jélkeinen
eldmé. Viimeisend syvennyn siihen, miten sosiaalinen media vaikuttaa urheilijoiden henki-

16branddysprosesseihin (luku 3.5).

3.1 Bréndi ja henkilobrindi

Brindi, henkilobréindi seki urheilijabrandi ovat kaikki toistensa sisarkisitteitd. Jotta voin méari-
telld ja ymmartda tyon kannalta tirkeimmain késitteen, urheilijabrédndin, on ensin mairiteltiva
bréindi ja sen alakisite henkilobriandi. Brandin méairitelmi vaihtelee jonkin verran, mutta ylei-
sesti brandi nahdiddn merkittdvéni voimavarana, joka oikein hallinnoituna auttaa yrityksid saa-
vuttamaan kilpailuetua (Davis 2002, 351). The American Marketing Association (s.a.) méérit-
telee brandin nimend, muotoiluna, symbolina, merkkini tai ndiden yhdistelmina, jota myyja tai
palvelun tarjoaja kdyttda erottuakseen kilpailijoistaan. Keller (1993, 3) ajattelee brandin koos-
tuvan tietynlaisista assosiaatioista eli mielikuvista, joita voidaan yhdistdd myyjén tuotteisiin tai

palveluihin.

Brinddédminen ei rajoitu pelkéstdén tuotteisiin tai palveluihin, vaan ldhes kaikkea voidaan
brianditi, myos ihmisid (Keller 2013, 31; Kotler & Levy 1969, 12). Henkilobrandddminen on
markkinointikonsepti, joka késittdd erilaisia markkinointistrategioita, joita henkilé voi
hyodyntii edistddkseen omaa asemaansa markkinoilla (Khedher, 2014, 30). Yleinen l&htokohta

on se, ettd kaikkia ihmisid voidaan pitdd brindeind (Peters, 1997), mutta useimmat ihmiset eivit
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ole tastd tietoisia eivétkd ndin ollen hallitse brandidan strategisesti, johdonmukaisesti tai tehok-

kaasti (Ramparsad 2009, 34).

Koska henkil6brindi voidaan ymmartié laajentuneen bréndikésitteen yhtend muotona (Thom-
son 2006, 104), voidaan sité tarkastella edelld esitettyjen brandimééritelmien avulla. Nédiden
médritelmien mukaan henkilobrindid voidaan pitdd tiettyyn henkiloon identifioituina mieliku-
vina (Parmentier & Fischer 2012, 107). Thomson (2006, 104) méaarittelee henkildbréndin kos-

kemaan kaikkia tunnettuja henkilditd, jotka ovat markkinointiviestinnén kohteina.

Vaikka henkilobréndi on alakésite laajemmalle brandikésitteelle, on henkilobriandeilld omia eri-
tyispiirteitdéin, joiden ansiosta ne eroavat merkittdvésti perinteisistd tuotebridndeistd. Ilmeisin
ero ndiden kahden vililld on se, ettei henkilobrindejé, toisin kuin tuotteita, ole luotu ainoastaan
palvelemaan markkinoita, silld ihmisilld on luonnollisesti muitakin tavoitteita voiton tuottami-
sen lisdksi. (Parmentier & Fischer 2012, 108) Ndaméi henkilon omat tavoitteet ja motiivit ohjaa-
vatkin tietynlaiseen toimintaan, jolla on aina jonkinlainen vaikutus henkilobrindiin. Vaikutus
voi olla positiivisen lisdksi myds negatiivinen. Tami tekee henkilobrandeistd huomattavasti

haavoittuvaisempia. (Turner 2004, 35)

Toinen henkilobrindien erityispiirre on Fischerin ja Parmentierin (2012, 108) mukaan se, ettéd
henkilobriandien keskuudessa kilpailu on runsaampaa. Esimerkiksi voidaan verrata kilpailun
kokoa elintarvikealan ja henkilobrandien vililld. Tyypillinen méard merkittavié kilpailijoita tie-
tylld elintarviketeollisuuden alalla, esimerkiksi maitoteollisuudessa, on noin kahdeksan. Hen-
kilobrandien osalla kilpailu on puolestaan intensiivisempéé, koska hallitsevasta asemasta kil-
pailee huomattavasti suurempi maira yksiloita. (Steenkamp and Gielens, 2003, 372) Usein hen-
kilobrandin saavuttaessa ndkyvéin aseman, on olemassa jopa satoja vastaavanlaisia henkilditd,
jotka voisivat saavuttaa yhtildisen aseman, mutta jotka syysté tai toisesta eivit sellaista saavuta.
Erityisen hyvin timd on huomattavissa ammattilaisurheilussa, jossa sadat toisiaan muistuttavat
urheilijat kilpailevat urheilullisen menestyksen lisdksi my0s brandinsd nékyvyydestd seki tun-
nettuudesta. Kolmas erottava tekija henkild- ja tuotebrindien vililld on se, ettid henkilobrandit,
toisin kuin tuotebrindit, saavat korkean brindiarvon ohella muita etuja, kuten esimerkiksi yh-

teistydmahdollisuuksia. (Parmentier & Fischer 2012, 108)
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3.1.1 Brindiarvo

Akateemisissa teksteissd branddamiseen yhdistetdéin usein bréndiarvo ja sen rakentaminen, ke-
hittdminen, hallinnoiminen sekd mittaaminen (Aaker, 1996, luku 1). Brindddminen ja brindiar-
von rakentaminen ndhddén useimmiten toistensa synonyymeind. Brandiarvo mééritelldén ta-
vanomaisesti brandin nimen tai muiden briandielementtien tuomana lisdarvona (Aaker, 1996,
luku 1) niin taloudellisesta kuin kuluttajaldhtdisestd nékokulmasta tarkasteltuna. Tarkemmat
brandiarvon mairitelmit jakaantuvatkin pddosin kahteen luokkaan: toinen tarkastelee sen
viélittdmid vaikutuksia yrityksen talouteen, kun taas toinen keskittyy kuluttajien brandistd muo-
dostamiin mielikuviin. (Christodoulides & de Chernatony 2010, 5-7) Kuitenkin tuoreemmassa
briandin hallinnointia tarkastelevassa kirjallisuudessa briandiarvoa tarkastellaan pddosin kulut-
tajien nakokulmasta (Raggio & Leone, 2009), silld kuluttajaléhtoiselld brandiarvolla ndhdéan
olevan myd6s merkittdvid yrityksen talouteen vaikuttavia seurauksia (Christodoulides & de
Chernatony 2010, 6). Williams ym. (2015, 374) esittdvit, ettd arvioitaessa, hallitessa tai luo-
dessa urheilijan briandiarvoa, on kuluttajaldhtdinen 1dhestymistapa taloudellista antoisampi ur-
heilun eldmyksellisen luonteen vuoksi. Kuluttajaldhtdisessd tarkastelussa bréndiarvosta

kiytetddn myos termid brandipddoma.

Aaker (1991) ja Keller (1993) ovat kenties tunnetuimmat kuluttajaléhtoistd brindipddomaa tut-
kineet tutkijat. Kuluttajaldhtdisen ndakokulman mukaan kuluttajat hallitsevat brindipdioman
luontia, silld brindin koettu lisdarvo syntyy heiddn mielissidnséd (Kristiansen ym. 2015, 374).
Aakerin (1991, 63—64) mukaan briandiarvo koostuu bréandiin liitetyistd niin sanotuista varoista
ja rasitteista, jotka joko lisddvét tai vihentdvét brandin arvoa kuluttajien mielissi ja ndin vai-
kuttavat kuluttajien kiintymyssuhteiden sekd merkityksien luontiin. Bréndiarvo, joka koostuu
brinditietoisuudesta, -uskollisuudesta, -mielikuvista ja koetusta laadusta, voidaan néhdé olevan
brindille merkittdvi strateginen tekijd, jonka avulla saavutetaan pitkdaikaista kilpailuetua (Aa-

ker 1991, 63-64).

Keller (1993, 8) taas on luonut oman kuluttajapohjaisen brindipddomamallin, jossa positiivinen
pddoma on seurausta kuluttajan korkeasta tietoisuudesta sekd vahvoista ja suotuisista mieliku-
vista brandiin liittyen. Keller (1993, 76—78) uskoo, ettd branditietoisuudella ja suotuisilla mie-

likuvilla on myods vaikutusta kannattajien uskollisuuteen brandid kohtaan. Vaikka Aakerin
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(1991) ja Kellerin (1993) nidkokulmat poikkeavatkin hieman toisistaan, painottavat he molem-
mat brandimielikuvien tarkeyttd brandin rakentamisen prosessissa (Aaker 1991, 63—64; Keller

1993, 2-3).

Kristiansenin ja Williamsin (2015) tutkimus antaa tuoreemman nidkokulman bréndiarvon ra-
kentumisesta. Heidén kehittdménsa urheilijan brindiarvon malli jakaantuu kolmeen kategori-
aan; organisaatioon, markkinaan seké urheilijaan, jotka kaikki omilla markkinointiviestinnilli-
silld toimillaan vaikuttavat kuluttajien brinditietoisuuteen sekd - mielikuvien syntyyn (Kristi-
ansen & Williamsin 2015, 374-375). Malli mukailee tiltd osin aikaisempia brindiarvon malleja
siind, ettd sen mukaan brindiarvo on seurausta branditietoisuudesta ja -mielikuvista (Aaker

1991, 63—64; Keller 1993, 2—-3; Kristiansen & Williams 2015, 378).

Toisin kuin aikaisemmat brédndiarvon teoriat, uusi malli (Kuva 1) ottaa huomioon myds sen,
miten urheilijaan sidoksissa olevien sidosryhmien markkinointiviestinnélliset toimet vaikutta-
vat kuluttajan ndkemyksiin urheilijasta. Malli myos tiedostaa sen, ettd urheilijan brinddyksen
taustalla voi olla useita eri tahoja, kuten manageri, seura tai sponsorit, joiden tavoitteet ja ndin
ollen myds viestit voivat olla ristiriidassa keskendén. Mallin markkinaluokassa huomioidaan
lisdksi median ja kuluttajien ldhettamié viestejd urheilijasta. Urheilijalla tai timén sidosryhmilla
ei ole kontrollia siitd, mitd urheilijasta puhutaan ja kirjoitetaan mediassa, vaikka niilld viesteilld
on vaikutusta kuluttajien luomiin mielikuviin. Malli toisin sanoen siis tiedostaa, ettei kuluttajien
mielikuviin vaikuta ainoastaan urheilijan omat toimet, vaan myds tédhén linkitettyjen tahojen

toimet sekd median ja kuluttajien jakamat viestit. (Kristiansen & Williams 2015, 374)
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Ennakkotekijat Kuluttajiin perustuva Seuraukset
urheilijan brandiarvo

Organisaatioiden :
aiheuttamat : : Urheilijan
Markkinointi mix i

brandiuskollisuus
Fanien identifioituminen

Brénditietoisuus

Laajennukset

Markkinoiden Lisensointi

aiheuttamat
Suusanallinen viestintd
Sahkoéinen suusanallinen viestinti
Julkisuus

Briindimielikuvat Sponsorisopimukset

Mediandkyvyys

Urheilijan aiheuttamat
Sosiaalinen media
Todelliset kuluttajakokemukset

KUVA 1. Kristiansenin ja Williamsin (2015, 375) brindiarvon teoriaa havainnollistava malli.

Suomentanut [.K.

Niin kuin tavallisiin brdndeihin my0s urheilijabrindeihin vaikuttavat kuluttajien positiiviset
sekd negatiiviset mielikuvat. Usein ajatellaan, ettd urheilijan urheilulliset saavutukset vaikutta-
vat brindiarvoon positiivisesti ja epdonnistumiset tai huono kdytos taas negatiivisesti (Deliau-
taite ym. 2021, 35). Tdmin vuoksi urheilijaan voi kohdistua paljon paineita, jolloin urheilullis-
ten ominaisuuksien lisdksi my0s urheilijan henkilokohtainen eldma ja toiminta urheilun ulko-

puolella nousevat tirkeiksi urheilijabriandin rakennuspalikoiksi (Arai ym. 2014, 101-102).

Brédndiarvo on moniulotteinen késite, jonka mittaamisessa on otettava huomioon kaikki siithen
vaikuttavat ulottuvuudet (Alford ym. 2001, 63). Bridndiarvoon vaikuttavien elementtien
ymmaértdminen tarjoaa raamit urheilijan brandaysprosessille. Branddiminen taas antaa urheili-
jalle ja tdmén sidosryhmille mahdollisuuden harjoittaa viestintdstrategioita, joiden avulla he
voivat pyrkid liittdiméadn urheilijaan tietynlaisia mielikuvia ja ndin mahdollisesti vaikuttamaan
kuluttajien ndkemyksiin. (Kristiansen & Williams 2015, 385) Bréndid hallinnoidessa onkin
tarkedd ymmartdd mihin brindiarvo pohjautuu. Sellaisen urheilijan, jonka brandiarvo muodos-
tuu pddasiassa hyvistd suorituksista, suurin haaste on ylldpitdé suoritusten korkeaa tasoa, jottei
briandiarvo padse laskemaan. Urheilija, jonka brindiarvo koostuu myds mediandkyvyydesta,
joutuu tasapainottelemaan medianikyvyytté lisddvien ja omaa ammattikuvaa parantavien teko-

jen vililld. Hyvand esimerkkind téstd toimii David Beckhamin ura LA Galaxyssa, jossa timén
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keskittyminen oman mediapersoonan rakentamiseen voidaan néhdé johtaneen huonontunee-
seen ammattikuvaan. Toisaalta Beckham kuitenkin hydtyi briandiarvon tekijoiden jakamisesta
ja laajasta mediandkyvyydest, silld se on hyodyttinyt hanté uran jilkeisessé eldmidssé. Vastaa-
vasti urheilija, jonka brandiarvo pohjautuu pelkéstidén urheilusuorituksiin, menettdd bréndiar-
voa merkittivasti tai ldhes kokonaan uransa paétyttyé. Tastd johtuen urheilija voi kohdata haas-

teita luodessaan uraa urheilu-uran paittymisen jilkeen. (Parmentier 2012, 110-111)

3.1.2 Brindimielikuvat ja -imago

Aakerin (1991, 110-111) ja Kellerin (1993, 4) mukaan bréndin todellinen arvo muodostuu sii-
hen liitetyistd mielikuvista ja niiden merkityksistd kuluttajalle. Itseasiassa urheilijan markki-
nointi nojautuu hyvin vahvasti mielikuvien myyntiin, kun taas tuotebrindeilld on muitakin ai-
neellisia ominaisuuksia, kuten hinta ja laatu, joita hallinnoimalla voidaan vaikuttaa syntyvéan
brindiin (Arai ym. 2014, 98). Tutkimuksissa on havaittu nimenomaan kuluttajien luomien mie-
likuvien vaikuttavan kuluttajakéyttdytymiseen eli esimerkiksi sithen, minka bréndin he valitse-
vat ja kuinka uskollisia sille he ovat (Bauer ym. 2005, 8; Bauer ym. 2008, 221; Mahmoudian
ym. 2021, 244).

Brindi-imago médritelldén kuluttajien luomina késityksind brandistd (Dobni & Zinkhan, 1990),
mihin vaikuttavat kuluttajan muistissa olevat brindiin liittyvit mielikuvat (Keller, 1993, 2).
Kuluttajan brandistd muodostama mielikuva pohjautuu hinen tietoonsa, asenteisiinsa ja koke-
mukseensa jostain brindin osa-alueesta (Aaker 1991, Keller 1993). Briandi-imago on siis kulut-
tajan oma ndkemys briandisté, joka muodostuu kuluttajan mielessi olevista mielikuvista (Keller
1993, 2). Tutkimukset osoittavat, etti positiivisten brindimielikuvien luominen johtaa téten po-
sitiivisen brandi-imagon muodostumiseen. Tdmé taas vaikuttaa positiivisesti brandiarvoon.

(Aaker 1991, 111-112; Alford ym. 2001, 61)

Keller (1993, 2) kuvaa kuluttajan muistin koostuvan erindisistd mielikuvien kytkoksistd. Ku-
luttajan kohtaama uusi informaatio on yhteydessd muuhun jo aikaisemmin keréttyyn informaa-
tioon, jonka perusteella briandistd aikaisemmin luodut mielikuvat joko vahvistuvat tai muodos-
tuvat kokonaan uudestaan. (Keller 1993, 2) Brandimielikuvat ovat tiarkedssé roolissa brandiar-
von vahvistumisen kannalta, silld mielikuvat auttavat kuluttajia kasitteleméén ja palauttamaan

mieleen brindiin liittyvda informaatiota (Aaker 1991, 111-112; Keller 1993, 2). Kuluttajan
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muodostama brandi-imago on seurausta kaikista niistd signaaleista ja mielikuvista, jotka ovat
liittyneet bréndiin, ja jotka kuluttaja on huomioinut, tulkinnut ja késitellyt (Kapferer 2008, 37).
Toisin sanoen brindi-imago muodostuu yrityksen markkinointiviestinnéllisten toimien, kulut-
tajan omien kokemusten ja niistd luotujen mielikuvien kokonaisuudesta (Alford ym. 2001; Kel-

ler 1993).

Markkinointiviesteilld voi olla merkittivd vaikutus kuluttajien nidkemyksiin brindistd (e.g.
Kapferer 1992, 38; Keller 1993, 1). Ainutlaatuiset, suotuisat ja vahvat mielikuvat vaikuttavat
positiivisen bréndi-imagon muodostumiseen, joka voi johtaa muutokseen kuluttajien
kaytoksessd brdndid kohtaan johtaen lopulta myds brdandiarvon kasvuun (Keller 1993, 8).
Lisdksi suotuisa brindi-imago edistdd brindien vélistd erilaistumista ja asemointia markki-
noilla. Témé osaltaan vahvistaa brindiarvoa ja auttaa saavuttamaan kilpailuetua. (Aaker 1991,
111-112; Keller 1993, 6) Néin ollen brandimielikuvien vaikutus brandiarvoon on merkittava,

mutta episuora, silld se saavutetaan brindi-imagon kautta (Alford. ym 2001, 69-70).

3.2 Urheilijabrindi

Brindi- ja henkilobrdndimiéritelmien mukaan myos urheilijoita voidaan pitda brandeind, koska
jokaisella urheilijalla on oma ainutlaatuinen nimi, erottautuva ulkonékd sekd persoona (Arai
ym. 2014, 98). Yht4 lailla kuin yritykset, monet urheilijat pyrkivit tietoisesti rakentamaan sekd
kehittiméddn omaa brindidén toivoen muodostavansa itselleen vahvan brindin ja ansaitakseen

sen mukanaan tuomia etuja.

Till (2001) on madritellyt urheilijabrédndin hyvin kapeasta ndkokulmasta. Hinen mukaansa vain
niitd urheilijoita, jotka ovat ansainneet merkittavin méérian rahaa yhteistydsopimuksillaan, voi-
daan pitdé briandeind (Till 2001). Kellerin (2013, 30) mukaan bréndiksi voidaan mieltd4 jokin,
joka on saavuttanut markkinoilla tietyn méarén tunnettuutta, mainetta ja ndkyvyyttd. Gabler
(2003, 10) lisdd, ettd ollakseen tunnettu, henkild tarvitsee lopulta ihailijoita, jotka koostuvat
potentiaalisista kuluttajista. Urheilijabrandin rakentamisen yhtena tavoitteena voidaankin pitda
urheilijan ja kannattajien vilisen yhteyden vahvistamista (Arai ym. 2014; Parmentier & Fischer
2012). Tassa kirjallisuuskatsauksessa urheilijabrandin mééritelméksi soveltuu parhaiten Arain

ym. (2014, 98) maiiritelma: “urheilijabrindi on urheilijan julkinen persoona, joka on luonut
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oman symbolisen merkityksensd ja arvonsa hyodyntdmaélld nimedin, ulkondkodén tai muita

briandielementtejdén ja luonut niiden avulla itselleen markkina-arvon”.

3.3 Urheilijabrindin muodostuminen

On olemassa muutamia tutkimuksia, jotka ovat pyrkineet kasitteellistiméén urheilijabriandia.
Vaikka yhteistd konsensusta sen muodostumisesta ja siithen vaikuttavista tekijoisté ei olla vield
muodostettu, tutkijat ndyttavit olevan yhtd mieltd siité, ettd urheilijabrindien ymmartdmisen
kannalta keskeisid ulottuvuuksia ovat urheilijan urheilulliset (on-field) ja urheilun ulkopuoliset
(off-field) ominaisuudet. (Arai ym. 2014, 100-101; Parmentier & Fischer 2012, 119) Useassa
tutkimuksessa on kuitenkin todettu, ettd on-field- ja off-field-ominaisuuksien liséksi urheilijan
ulkondkd on kolmas ja merkittédvi osa brandin rakentumista (Arai ym. 2014, 100-101; Deliau-

taite ym. 2021, 35, Kunkel ym. 2020, 11; Schweizer & Dielt 2015).

Urheilijan tuotekuvan malli, englanniksi model of athlete brand image, on Arain ym. (2014)
kehittelema urheilijan brindid kuvaava malli. Mallin mukaan urheilijabrédndi voidaan mééritella
kolmen osa-alueen, urheilullisen ammattitaidon (on-field), markkinointikelpoisen eldméntavan
(off-field) seké viehittdvéin ulkonddn avulla. Liséksi ndima kolme padulottuvuutta voidaan edel-
leen jakaa kymmeneen niité tarkentavaan osioon (Kuva 2). Arai ym. (2014) ovat pyrkineet tun-
nistamaan urheilijabrandiin liittyvid kriittisid brandimielikuvia, jotka vaikuttavat brandin arvon
ja imagon kehittymiseen. Malli pyrkii tarjoamaan teoreettisen ymmaérryksen urheilijabrandin
rakentumisesta ja sithen vaikuttavista tekijoistd. Samalla se tarjoaa viitekehyksen markkinoi-
jille, managereille seké itse urheilijoille oman bridndinsd kehittimiseen ja hallinnoimiseen.

(Arai ym. 2014, 103—104). Seuraavissa luvuissa esittelen tarkemmin mallin kolme osa-aluetta.

30



Urheilijan
suorituskyky

Urheilullinen

M ammattitaito

Roolimallius

Kannattajasuhteiden

llapitdminen

» Viehiittiva ulkoniikd

Markkinointikelpm
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Urheilijan
tuotekuvan malli

KUVA 2. Arain ym. (2014, 103) esittdma urheilijan tuotekuvan malli visuaalisesti esitettyna.

Suomentanut [.LK.

3.3.1 Urheilullinen ammattitaito

Urheilullinen ammattitaito eli urheilijan on-field-ominaisuudet tarkoittavat urheilijan ammatil-
liseen persoonaan liitettyjd mielikuvia. Tdmé osa-alue voidaan edelleen jakaa Arain ym. (2014,
101) esittdmén mallin mukaan urheilijan suorituskykyyn, kilpailutyyliin, urheiluhenkeen seké

kilpailuun.

31



Urheilijan suorituskyky eli timén yksilolliset urheilusaavutukset ja kyvyt (mm. voitot, lajitaidot
ja lahjakkuus) luovat pohjan urheilijabridndin rakentumiselle (Arai ym. 2014, 101). Urheilulli-
nen suorituskyky voidaan ndhdi yhtend tarkeimpéni tekijanéd brandimielikuvien muodostumi-
selle ja urheilijat rakentavatkin brindinsd tyypillisesti urheilullisen paremmuuden pohjalta
(Andrews & Jackson 2001, 8). Urheilussa menestyminen ei kuitenkaan tissd tapauksessa
vélttdmaittd tarkoita jatkuvaa voittoputkea, vaan menestymisen keinoja on muitakin. Menesty-
misend voidaan ndhdé esimerkiksi jokin poikkeuksellinen ennétys, joka on vahvasti osa urhei-
lijan brindii ja tekee siitd tilld tavoin kilpailukykyisen. (Richelieu & Pons, 2006, 243). Trailin
ym. (2003, 220) mukaan jokainen kannattaja méiérittelee menestymisen ja sen arvon eri tavoin.
Jotkut kannattajat samaistuvat eniten menestyviin urheilijoihin ja pitdvdt myos voittamista
tarkednd, kun taas toiset arvostavat voittoa enemmén urheilijan lahjakkuutta sekd ennalta-ar-
vaamatonta kilpailua (Trail, ym. 2003, 220). On olemassa useita urheilijoita, joiden brandiarvo
voidaan ndhdi keskimédardistd heikompana huolimatta heidén kilpailullisesta menestyksestidén
sekd urheilijoita, joiden bréndiarvo on korkea menestyksen tasosta huolimatta (Arai ym. 2014,

101).

On huomioitava, ettd urheilijabrindin rakentaminen pelkéstidn voittamisen varaan on riskial-
tista, silld hdvidminen on ajoittain vdistimatontd. Tamén takia brindid rakentaessa tulisi keskit-
tyd muihin strategioihin, jottei epdonninen kilpailukausi romahduttaisi luotua brandid. (Arai
ym. 2014, 101) On olemassa useita urheilijoita, jotka onnistuvat pitdiméain bréndiarvonsa kor-
kealla menestyksen tasosta huolimatta. Kyse ei olekaan ainoastaan siitd, kuinka hyvin urheilija

menestyy, vaan siitd, miten urheilulliset suoritukset liitetddn osaksi brandin kokonaisuutta.

Kilpailutyyli tarkoittaa urheilijan suorituksellisia erityispiirteitd, joiden avulla tima pystyy erot-
tautumaan kilpailijoistaan. Urheilijalla voi esimerkiksi olla erikoinen pelityyli, tunnistettavat
tuuletukset tai jotakin muuta, miké erottaa hdnet massasta. (Arai ym. 2014, 102) Kannattajien
motivoituneisuutta tarkastelleiden tutkimusten mukaan urheilijan yksil6llinen, muista erottau-
tuva kilpailutyyli on yksi tirkeimmistd brandiuskollisuutta vahvistavista tekijoistd, silld se tar-
joaa samaistumispintaa ja luo ndin kilpailuetua kuluttajien mielissd (Arai ym. 2014, 102; Trail
ym. 2003, 223). Hyvé esimerkki téstd on Usain Bolt, joka oli menestyksen lisdksi tunnettu
omintakeisesta kilpailutyylistadn. Boltilla oli kilpailijoistaan poikkeava, hieman showtyyppi-
nen kilpailutyyli, johon liittyi vahvasti persoonalliset tuuletukset. Tdmai teki hinestd katsojien
ndkokulmasta mielenkiintoisen seurattavan, kuin myds houkuttelevan yhteistydkumppanin mo-

nelle yritykselle.
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Urheiluhengelld viitataan sellaiseen kdytokseen, jota on urheilussa perinteisesti pidetty hyveel-
lisend. Téllainen kdytds on muun muassa oikeudenmukaisuus, rehellisyys, muiden kunnioitus
sekd muu eettisesti hyviksyttidvd toiminta (Arai ym. 2014, 102; Sessions, 2004, 54). Urheilu-
henkisyyden voidaan ndhdd Arain ym. (2014, 102) mukaan urheilijabrindin symbolisena vies-

tind, joka on erityisen tirked rakentaessa kuluttajiin luottamuksellista suhdetta.

Viimeinen urheilijabrandiin vaikuttava on-field-ominaisuus on kilpailu, joka kattaa seka kilpai-
lusuhteet muihin urheilijoihin ettd itse kilpailun jannittdvyyden (Arai ym. 2014, 102). Erityi-
sesti kilpailu nousee tekijéksi silloin, kun kyseessd on kaksi historiallisesti tunnettua kilpailun
osapuolta ja on oletettavissa kilpailun olevan heidén vililldén tiukkaa (Taniyev & Gordon 2019,
396-397). Esimerkiksi tennispelaajien Novak Djokovicin ja Rafael Nadalin vélinen kilpailu-
suhde lisdd molempien pelaajien brindin merkitystd, takaa heidédn vélisensé ottelun seuraajille
jénnittavén ottelun seka tarjoaa kannattajille mahdollisuuden kehittdd omia késityksidén urhei-

lijoiden identiteeteistd (Arai ym. 2014, 102).

3.3.2 Markkinointikelpoinen eliiméntapa

Nykyaéén urheilijat saavuttavat julkisuutta paitsi urheilusuorituksillaan, my6s urheilun ulkopuo-
lisella eldamillddn eli off-field-ominaisuuksillaan (Arai ym. 2014, 102). Useissa urheilijoiden
rooleja urheilussa ja sen ulkopuolella tutkineissa tutkimuksissa on havaittu, ettd yhi etenevissa
méérin urheilijan teoilla ja olemuksella urheilun ulkopuolella on vaikutusta timén suosioon
(Andrews & Jackson 2001, 13; Summers & Morgan 2008, 17; Vaitdinen & Dickenson 2019).
Off-field-ominaisuuksilla on vaikutusta kuluttajien ndkemyksiin urheilijasta ja ndin ne vaikut-
tavat myds tdmén imagoon seki brindiarvoon. Markkinointikelpoisella eldméntavalla tarkoite-
taan urheilijan mahdollisia urheilun ulkopuolisen eldmén markkinoitavia piirteitd, jotka voisi-
vat olla kuluttajan ndkokulmasta mielenkiintoisia ja myonteisid. Namé ominaisuudet edustavat
usein my0s urheilijan omia arvoja sekd persoonaa ja tdlld tavoin helpottavat urheilijan hen-
kilokohtaisen narratiivin ymmaértdmistd. (Andrews & Jackson 2001, 13; Arai ym. 2014, 102;
Kunkel ym. 2020, 11-12)
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On huomioitava, ettd kuluttajat harvoin ndkevét koko totuutta urheilijan persoonasta, silld esi-
merkiksi media vaikuttaa omilla toimillaan sithen, millaisen kuvan ihmisen saattavat tistd muo-
dostaa. Tamén takia urheilijan omat toimet ja viestit nousevat tirkeiksi markkinoitaessa halut-
tua kuvaa urheilijasta. Télldinkin voi olla vaikeaa saada urheilijan todellista persoonaa esille.
Siksi ulkoisten tekijoiden kuten eldméntyylin ja sen markkinoiminen voi olla kannattavampaa,
silld eldmintyyli voidaan nédhdé persoonallisuuden eli ihmisen sisdisten ominaisuuksien ulkoi-
sina ilmentymismuotoina. Urheilijan tuotekuvan mallissa markkinakelpoinen elaméntapa koos-
tuu kolmesta ominaisuudesta: eldméintarinasta, roolimalliudesta sekd kannattajasuhteiden

ylldpidosta. (Arai ym. 2014, 102)

Eldmdntarinalla on sitd suurempi vaikutus bridndiarvoon, mitd mielenkiintoisempi ja poikkeuk-
sellisempi se on (Arai ym. 2014, 102). Vaikkei kaikilla urheilijoilla ole vilttimaitta erityisen
poikkeuksellista historiaa, jota voisi hyddyntdd oman bréndin rakentamiseen, voi jo yksittdinen
merkittdvd tapahtuma urheilijan eldméssé lisdtd tdmén bridndiarvoa huomattavasti (Jowdy &
Mcdonaldin 2002, 189). Esimerkiksi jo uransa lopettaneen maantiepydréilijin Lance Armstron-
gin taistelu syOpdi vastaan ja siitd parantuminen sekd sen jélkeen seitsemén peridkkéisen Tour
de France -kilpailun voittaminen toi hdnen brindilleen merkittdvad lisdarvoa ja samalla loi
taysin uusia merkityksid hdnen kannattajilleen (Arai ym. 2014, 102). Toisaalta on hyva tiedos-
taa, ettd yksi tapahtuma voi myds romuttaa urheilijan brindin. Néin kdvi myohemmin Arm-
strongille tdmén kéryttyd dopingista. Tdmén seurauksena hén menetti edelld mainitut Tour de

France -voittonsa, olympiamitalinsa sekd useat sponsorisopimuksensa.

Kuluttajien kiinnostus urheilijoita kohtaan on laajentunut koskemaan muutakin kuin itse urhei-
lua. Vahvaa brindid rakentaessa titd kannattaakin hyodyntéé tuomalla esille yksittdisid, mutta
mielenkiintoisia seikkoja urheilijasta. Eldiménhistorian liséksi téllaisia voivat olla esimerkiksi
omat henkilokohtaiset kiinnostukset, muut mahdolliset harrastukset tai elimankumppanit seka
perhe. (Arai ym. 2014, 102) Urheilusuoritusten ja julkisen persoonan yhdistdminen on keskeisti
vahvan brindin kehityksen kannalta. Erityisesti urheilijan tunnettuuden nidhdéan kasvavan,
mikéli timé onnistuu tekemdén itsestdén tunnetun muidenkin kuin urheilufanien keskuudessa.
Yksi keino tdhdn on suhteiden luominen muihin julkisuuden henkil6ihin, erityisesti viithdealalla
toimiviin. (Fischer & Parmentier 2012, 116) Hyvéa esimerkki tdstd on David ja Victoria Beck-

hamin suhde, joka laajensi Beckhamin yleisod merkittévésti sekd oli kddnteentekevd timén
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briandin rakentumiselle (Parmentier 2011, 222; Vincent ym. 2009, 176). Muita suosittuja taktii-
koita saavuttaa suuren yleison huomio on esimerkiksi yhteiskunnallisten litkkeiden tukeminen

sekd aktiivisuus vapaaehtoistyOssd (Fischer ja Parmentier 2012, 116).

Escalas (2004, 169-171) toteaa, ettd brandistd tulee sitd merkityksellisempi, mitd ldhemmin se
onnistutaan sitomaan kuluttajiin. Kyse on siis siitd, miten urheilijan eldmé osataan tarinallista-
maan kuluttajien ndkokulmasta mielenkiintoiseksi. Tdma bréndiin liittyva kerronnallisuus aut-
taa kuluttajaa paremmin yhdistdmaéén itsensd urheilijaan seké tarjoaa mahdollisuuden omien

merkitysten luomiseen. (Escalas 2004, 169-171)

Roolimalliudella tarkoitetaan sellaista kdytostd, jonka yhteiskunta on méaritellyt olevan hyveel-
listd ja jéljittelyn arvoista. Tdmé eroaa mallissa jo aikaisemmin esitetystd urheiluhengesti siind,
ettd roolimalliudella tarkoitetaan tdssi tapauksessa urheilun ulkopuolella tapahtuvaa kaytosta.
Téllainen kaytds voi esimerkiksi olla yhteiskunnallisten normien noudattamista, aktiivisuutta
erindisissd yhteiskunnallisissa liikkeissd, hyvédntekevaisyyttd tai jotakin muuta, mikd nédhdain
yhteiskunnallisesti merkittdvand. (Arai ym. 2014, 102; Deliautaite ym. 2021, 36) Biskup ja
Pfister (1999, 199) sanovat ihmisten tarvitsevat eldmdinsi roolimalleja, joita ihailla, silld ne
ohjaavat ihmisid olemaan parempia versioita itsestddn. Mikdli urheilijaan onnistutaan
liittdimédn roolimallin ominaisuuksia, lisdd se véistimittd positiivisia mielikuvia tdmédn

bréindiin liittyen.

Kannattajasuhteiden ylldpitdminen tarkoittaa tissi yhteydessa urheilijan vuorovaikutusta kan-
nattajiensa kanssa. Kannattajilla on tarve kokea yhteyttd urheilijaan ja mitd paremmin urheilija
ottaa heiddt huomioon ja mitd enemmain vaivaa kannattajasuhteisiinsa nikee, sitd syvempi kiin-
tymyssuhde urheilijan ja kannattajien vilille syntyy (Carlson & Donavan, 2013; Thomson
2006, 106). Erilaiset sosiaalisen median kanavat voivat toimia hyddyllisind tyokaluina bréandin
kehittdmisessd (Deliautaite ym. 2021, 33; Kunkel ym. 2020, 12). Sosiaalisessa mediassa kan-
nattajat padsevit tutustumaan urheilijaan paremmin sen mahdollistaman vuorovaikutukselli-
suuden ansiosta. Tdmi edesauttaa urheilijan ja kannattajan vilistd suhteen muodostumista ja
sen syventdmistd, positiivisten mielikuvien syntymistd seka tilld tavoin nostaa kannattajien si-

toutuneisuuden tasoa briandid kohtaan (Deliautaite ym. 2021, 39).

35



3.33 Viehittivi ulkoniko

Kolmas ja viimeinen urheilijjabrindin muodostumiseen vaikuttava tekijd on ulkomuoto.
Viehittavaa ulkondkod médrittelevit Arain ym. (2014, 102) mallin mukaan urheilijan fyysinen
vetovoima, fysiikka sekéd symbolisuus. Viehidtysvoimana voidaan pitdd mitéd tahansa urheilijan
piirrettd, joka on tunnistettavissa ja jota yleiso arvostaa (Arai ym. 2014, 102; Deliautaite ym.
2021, 36). Branddadmisen yksi keskeisin tavoite on kilpailijoista erottautuminen luomalla ja
hy6dyntdmalla tuotteen ominaisuuksia, kuten vérejd, iskulauseita tai symboleita. Toisin sanoen
tuotteelle pyritddan luomaan tavaramerkki. Myo6s urheilijoita voidaan pyrkid erottamaan kilpai-
lijoistaan hyddyntdmalld heidén tunnistettavia ulkoisia piirteitd ja nédin luoda tavaramerkki ur-

heilijan ulkonddsté. (Arai ym. 2014, 100-102)

Fyysistd vetovoimaa ja fysiikkaa voidaan hyddyntdd briandid rakentaessa, muttei se ole aivan
yksiselitteistid. On todettu, ettd kuluttajilla on taipumus muodostaa positiivisia stereotypioita ja
mielikuvia viehéttivistd ihmisistd (Deliautaite ym. 2021, 35) ja ettd viehattidviksi mielletyt hen-
kilot onnistuvat keskimédrdistd paremmin vaikuttamaan kuluttajien uskomuksiin (Deliautaite
2021, 35; Kunkel ym. 2020). On kuitenkin hyvd ymmarti4, ettd urheilijan ulkomuodon kaupal-
lisen arvon méérittiminen on hankalaa, silld viehdtyksen voima on riippuvainen kuluttajan sub-
jektiivisista havainnoista. Erityisesti naisurheilijoiden ulkondén viehittdvyys ja sen yhteys syn-
tyviin mielikuviin on monitahoinen kysymys. Naisurheilijat joutuvat usein kamppailemaan ur-
heilullisuuden ja feminiinisyyden vililld. Tutkimusten mukaan naisurheilijat kokevat paineita
ylldpitdd tietynlaista kehonkuvaa median ja yhteiskunnan késitysten sekd asettamien muottien

takia. (Allan & Owen 2019, 93-94)

Symbolisuudella viitataan niihin tekijoihin, jotka ovat urheilijalle ainutlaatuisia tai erottavat
tamén muista kilpailijoista. Esimerkki téllaisesta tekijdstd on pukeutumistyyli, jota moni urhei-
lija onkin hyddyntényt itseilmaisun vélineend. Symbolisuudella ei kuitenkaan téssa viitekehyk-
sessd viitata fyysisestd ulkondosti johtuviin eroihin. (Arai ym. 2014, 102) Tdmén ulottuvuuden
tarkeys kannattajien sitouttamisessa aukeaa paremmin, kun se rinnastetaan joukkueurheiluun ja
eri joukkueiden symboleihin, kuten nimeen, logoon tai joukkueen véreihin. Ndmé ominaisuudet
auttavat kannattajia erottamaan eri seurat ja joukkueet toisistaan sekd mahdollistavat mieliku-
vien ja merkitysten luomisen niiden eri ominaisuuksiin liittyen (Gladden & Funk 2001, 11).

Esimerkiksi formula yksi kuski Lewis Hamilton on onnistunut paitsi menestyksellddan, myos
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erottuvalla ja rdiskyvilla tyylilladn, sitouttamaan kannattajia sekd tarjoamalla heille my6s mie-
lenkiintoa seurata hénti urheilun ulkopuolella. Myds golfammattilainen Tiger Woods on onnis-
tunut luomaan pukeutumisellaan itselleen symbolista merkitystd. Pelaaja on tunnettu kilpailu-
kentilld punamustasta pukeutumisestaan. Han on onnistunut merkityksellistiméan vérit itseensa
niin vahvasti, ettd hinen joutuessaan auto-onnettomuuteen muut golfpelaajat pukeutuivat pu-

namustaan vaatetuksen osoittaakseen tukensa Woodsille.

3.4 Urheilijabrindin hyodyt

Vaikkei kaikilla urheilijoilla ole vakiintunutta henkilobrandié, joka olisi helposti tunnistetta-
vissa, on selvéd, ettd vahvan henkilobrdndin omaavat urheilijat tuovat huomattavaa lisdarvoa
joukkueelle ja seuralle, johon kuuluvat, kuin myds turnauksille ja kilpailuille, joihin osallistuvat
(Parmentier & Fischer 2012, 111). Samalla tavalla vahvasta ja ndkyvéstd brindistd on urheili-
jalle huomattavia hyo6tyjd — urheilupalkkioiden lisdksi on esimerkiksi mahdollisuus solmia tuot-
toisia sponsorisopimuksia. My®ds uran lopettamisen jilkeen voi olla hydtyd menestyksekkaésti
brindistd muun muassa uutta urapolkua miettiessi. (Arai ym. 2014, 98; Parmentier & Fischer

2012, 111)

341 Kannattajauskollisuuden vahvistaminen

Uskolliset kannattajat ovat urheilijalle tirkeitd (Hasaan ym. 2016, 35), silld he ovat urheilijan
tukena, kuluttavat tdhén liittyvid tuotteita sekd ovat osaltaan mahdollistamassa urheilijan tun-
nettuuden kasvua. Tama taas hyddyttdd paitsi urheilijaa itsedén niin myds tdmén sidosryhmid
(Gibson ym 2002, 398; Mahmoudian ym. 2021, 246). Tiedetddn, ettd kannattajien mielikuviin
ja asenteisiin urheilijaa kohtaan vaikuttaa brandin kaikki kolme padulottuvuutta (Kunkel ym.
2020, 11; Parmentier & Fischer 2012, 111). Myos tutkimusnéyttod kannattajauskollisuuden
vahvistumisen ja kaikkien kolmen padulottuvuuden vililtd 10ytyy (Arai ym 2014; Kunkel ym.
2020, 11; Mahmoudian ym. 2021, 250-251). Kuitenkin siitd, mitkd ominaisuudet vaikuttavat
kuluttajien uskollisuuden syventymiseen kaikista eniten on hieman eridvii mielipiteitd. Kunke-
lin ym. (2020, 11) ja Albertin ym. (2017, 101-103) mukaan urheilijan urheilulliset seké ulko-

muotoon liittyvdt ominaisuudet ovat erityisen tehokkaita edistimiin myonteisid mielikuvia ja
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reaktioita titd kohtaan, kun taas urheilun ulkopuoliset ominaisuudet vaikuttavat enemmaén kan-
nattajien sitoutuneisuuden tasoon. Mahmoudian ym. (2021, 251) korostavat, ettd kannattajaus-
kollisuuden parantamiseksi urheilijan olisi hyvid edistdd urheilun ulkopuolisia ominaisuuksia
olemalla esimerkiksi ndkyvilld erilaisissa hyvintekeviisyys- ja kulttuuritapahtumissa, kommu-
nikoimalla kannattajiensa kanssa ja yleisesti valttdimélld sopimatonta, yhteiskunnan normien
vastaista kdyttdytymistd. Erdem ja Swait (2004, 197) sekd Kim ym. (2020, 1) taas véittavét
painvastoin, ettd nimenomaan urheilijan ulkomuoto seké on- field-ominaisuudet ovat uskolli-

suutta kasvattavia tekijoita.

Urheilijabrandin kaikkien eri ominaisuuksien vahvistaminen on térkeé, silld se mahdollistaa
sen, ettd kannattajat pddsevit paremmin vahvistamaan suhdettaan urheilijaan ja siten kasvatta-
maan myos uskollisuuttaan titi kohtaan (Hasaan ym. 2018, 187; Kim ym. 2020, 1). Uskollisten
kannattajien voidaan ndhdd muodostavan ldheisen yhteyden urheilijoihin, joka voi ilmetd voi-
makkaana kiintymyksend (Compton, 2016, 2). Urheiluteollisuuden kaupallistuminen ja urhei-
lun ammattilaistuminen korostavat uskollisten kannattajien roolia merkittavéna kilpailuetuna

(Mahmoudian ym. 2021, 246).

Jotta voidaan tiysin ymmirtdd kannattajauskollisuuden konsepti, on otettava huomioon seki
kannattajien psykologiset ettd kaytokseen liittyvat tekijat (Mahmoudian ym. 2021; Véitdinen
& Dickenson 2019). Kannattajien uskollisuus tarkoittaa siis tdssd tapauksessa urheilijan ja kan-
nattajien valistd suhdetta, joka voi nékyd niin kdyttdytymisend ja sen uskollisuutena kuin myds
psykologisena uskollisuutena kuten myonteisissd asenteissa urheilijaa kohtaan (Biscaia ym.
2013, 295-296). Psykologinen uskollisuus muodostuu silloin, kun kannattaja muodostaa vah-
van sisdisen riippuvuuden urheilijaan (Bauer ym. 2008, 221). Uskolliset kannattajat muun mu-
assa kuluttavat kannattamaansa urheilijaan liittyvid tuotteita ja saapuvat kannustamaan tité kil-
pailuihin (kdyttdytymisuskollisuus) sekd pienemmallad todennékdisyydelld lopettavat kannatta-
misen silloin, kun menestysté ei tulekaan (psykologinen uskollisuus) (Gibson ym 2002; Mah-
moudian 2021, 246). Urheilija hyotyy uskollisista kannattajista myds vaikeina aikoina — miti
vahvempi tunneside kannattajalla on urheilijaan, sitd todennidkdisemmin hin puolustaa ja pysyy

tamin tukena mahdollisen skandaalin tapahtuessa (Sato ym. 2015, 444-445).

Vaikka on olemassa tutkimusnéyttod siitd, ettd urheilijan positiiviset on- ja off-field- ominai-
suudet vaikuttaisivat kannattajien mielikuviin myonteisesti, ei asia ole aivan niin mustavalkoi-

nen. On olemassa useita hyvin menestyneitd urheilijoita, joiden urheilulliset ominaisuudet ovat
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maailmanluokkaa, mutta joista kannattajilla on silti hyvin vahvoja positiivisia sekd negatiivisia
mielipiteitd. (Kunkel ym. 2020, 2) Edelleen tarvitaan siis lisdé tutkimusta, jotta voidaan tiysin
ymmaértdd urheilijabrandin eri tekijoiden vaikutuksista kannattajien reaktioihin sekd mahdolli-
sesti 10ytd4 uusia vaikuttavia tekijoitd, joita ei olla osattu aikaisemmin ottaa huomioon. Lisdksi
on hyvé tunnistaa, ettei urheilijabrindejéd voi koskaan tdysin hallita ihmisten mieltymysten ai-
nutlaatuisuuden johdosta. Urheilijabrandien ominaisuudet eivdt mydskddn ole ainoastaan vain

urheilijan omissa késissd, vaan esimerkiksi medialla on suuri rooli mielikuvien luomisessa.

Eri tutkimusten tuloksia lukiessa on otettava huomioon, ettd kyseisissd tutkimuksissa on usein
tarkasteltu tai vertailtu toisiinsa jo hyvin menestyneitd, tunnettuja seké suosittuja huippu- ur-
heilijoita. Talloin erityisesti urheilijoiden véliset urheilulliset ominaisuudet ja niiden vaikutus-
ten tarkasteleminen kannattajiin jdd pintapuoleiseksi urheilijoiden ollessa keskendén hyvin sa-
mankaltaisia kyseiselld osa-alueella. (Kunkel ym. 2020, 2) Tadma4 voi olla osasyyna selittdmiin

myos aikaisemmin esittelemiéni eroja eri tutkimustulosten valilla.

3.4.2 Sponsorointimahdollisuudet

Téna pdivind urheilijoilla on runsas sosiaalinen vaikutusvalta, joka ulottuu paljon urheilijan
edustamaa urheilulajia pidemmaélle (Arai ym. 2014, 105; Parmentier 2011, 222). Urheilijat in-
spiroivat kannattajiaan ja usein toimivat my0s mainonnan vélineind saaden huomiota medialta
ja sponsoreilta (Arai ym. 2014, 105; Summers & Morgan 2008, 19). Korkean profiilin urheilijat
nauttivat usein tuottoisimmista sponsorointisopimuksista ja joistakin urheilijoista on tullut
yrittdjid heidén onnistuessa hydodyntdmédn brindinsé arvon seké sosiaalisen vaikutusvallan tar-
joamia mahdollisuuksia (Ratten 2015). Urheilun kaupallistumisen my®6td urheilun ja liiketoi-

minnan vilinen suhde on tiivistynyt (Deliautaite ym. 2021, 35).

Urheilijan sponsorointi tarkoittaa sopimusta urheilijan ja yrityksen, organisaation tai tuotemer-
kin vililla, joka mahdollistaa urheilijan hyddyntdmistd mainostarkoituksiin palkkiota vastaan
(Lagae 2005, 13). Markkinoinnin nikokulmasta tunnetut urheilijat voidaan ndhdi tehokkaina
mainosvélineind tuotemerkeille niiden vilille muodostuvien mielikuvien vuoksi (Carlson &
Donovan 2013, 193). Toisin sanoen yritykset pyrkivit usein hyddyntdméén brandinsd markki-

noinnissa menestyvié ja mielikuviltaan myonteisid urheilijoita toivoen, ettd myonteiset mieli-
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kuvat ja imago heijastuvan urheilijan mukana yrityksen brandiin. (Biscaia ym. 2017, 396; Carl-
son & Donovan 2013, 193; Kunkel ym. 2020, 12; McCracken 1989, 314). Urheilijan ammatti-
taito tehostaa liséksi viestin vakuuttavuutta (Kim ym. 2020, 8), joka on tietenkin tdrked seikka
muun muassa erilaisten kampanjoiden kohdalla. Yleisesti urheilijat ovat arvostettuja ja suosit-
tuja yleison keskuudessa, miké nikyy my®ds siind, ettd fanien kiinnostus ulottuu myds urheilijan
urheilun ulkopuoliseen elamédn. Kannattajat rakentavat inspiroiviin ja kiinnostaviin urheilijoi-
hin syvid tunnesiteitd esimerkiksi median avulla. (Albert ym. 2017, 98—101) Kuluttajilla on
suurempi taipumus ostaa tunnettujen urheilijoiden kéyttimii tai suosittelemia tuotteita, siind
uskossa, ettd tuotteet ovat toimivia ja laadukkaita, mika osaltaan my6s houkuttelee urheilijoiden

kaytt6d mainosvélineind (Lin & Lo 2020, 58).

Useissa tutkimuksissa on tarkasteltu urheilijoiden brindiominaisuuksien vaikutusta sponso-
rointisopimuksiin. Tutkimusten mukaan urheilijoiden urheilulliset eli on-field- ominaisuudet
koetaan usein tirkeimpini tekijoind sponsoroitavia urheilijoita valittaessa. (Kunkel ym. 2020,
10) Urheilijan brindiominaisuuksien lisdksi on tdrkedi, ettd urheilija on ndkyvé persoona ja
onnistunut kerddméén taakseen vankat seuraaja- ja kannattajajoukot. Yksi keino mitata urheili-
jan kannattajajoukkoa on seuraajat sosiaalisessa mediassa. (Pegoraro & Jinnah 2012, 94) Tima
huomioiden urheilija voi hy6tya taloudellisesti vahvistamalla omia off- field-ominaisuuksia,
erityisesti ylldpitdmalld kannattajasuhteitaan ja pyrkiméédn saavuttamaan nikyvyyttd myos ur-
heilun ulkopuolella. On kuitenkin muistettava, ettd urheilijan nikyvyyteen vaikuttaa myos vah-
vasti se, mitd urheilulajia timé edustaa sekd urheilulajin suosio ja mediandkyvyys. Yksinker-
taisesti tdima ndkyy siind, ettd esimerkiksi jalkapalloilijalla on miekkailijaa paremmat mahdol-
lisuudet ponnistaa suuren yleison suosioon ja ndin saavuttaa sen mukana tuomia etuja. (Schwei-

zer & Dielt 2015, 41)

On olemassa tiettyjé riskejd, jotka syntyvét urheilijan solmiessa sponsorisopimuksia. Nama4 ris-
kit vaikuttavat erityisesti urheilijan brindi-imagoon ja brandiarvoon (Schweizer & Dielt 2015,
42). Urheilija voidaan esimerkiksi vahingossa yhdistdd negatiivisia mielikuvia siséltdviin tuot-
teisiin, mikd vaikuttaa my0s urheilijasta syntyviin mielikuviin (Doss 2011, 6—7). On my®s ole-
massa riski siité, ettd urheilijan luotettavuus ja miellyttivyys heikentyy, mikéli tima mainostaa
lilan montaa tuotetta samaan aikaan. Tdlloin urheilijan ja tuotemerkin vélisen suhteen aitous
vdhenee, kun kuluttajat tulevat tietoisiksi urheilijan todellisista motiiveista, jotka ovat enemmén

tekemisissd saadun palkkion kuin itse tuotteen kanssa. Liséksi urheilija saattaa olla todella
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ldheisesti sidoksissa yhteen tai useampaan aikaisemmin mainostamaansa tuotemerkkiin, mika

voi rajata mahdollisia mainosmahdollisuuksia tulevaisuudessa. (Tripp ym. 1994, 542-543)

343 Uran jélkeinen elima

Vahva ja merkityksellinen urheilijabrindi saattaa hyodyttdd urheilijaa my6s urheilu-uran
jédlkeen. Urheilija voi esimerkiksi jatkaa uraansa urheilualan eri tehtivissé tai luoda uraa sen
ulkopuolella. Julkisuuden sdilyminen voi tuottaa urheilijalle timén uran jdlkeenkin merkittavia

taloudellisia hyotyja. (Schweizer & Dielt, 2015, 43)

Urheilijabrandejd koskeva tutkimus on pddosin keskittynyt aktiivisiin urheilijoihin, jolloin
uransa lopettaneiden urheilijoiden brindimielikuvat ja niihin vaikuttavat seikat ovat jaéneet
huomioimatta. Erityisesti ymmaérrystd uupuu siitd, miten uransa lopettaneet urheilijat ovat on-
nistuneet muokkaamaan brindiddn uuteen eldaménvaiheeseen sopivaksi menettimattd uralla

saavutettua briandiarvoaan. (Taniyev & Gordon 2019, 391)

Taniyev ja Gordon (2019) ovat tutkineet urheilijabréndid urheilijan eri eldméinvaiheissa. Heidén
mukaansa urheilijan on-field-ominaisuuksista suorituskyky, omaleimainen pelityyli ja kilpailu
sekd off-field-ominaisuuksista eldméntarina ovat merkittavid tekijoitd vaikuttamaan kannatta-
jien tunnesiteisiin lopettanutta urheilijaa kohtaan (Taniyev & Gordon 2019, 396-397). Kannat-
tajat samaistuvat uransa lopettaneisiin urheilijoihin heidén jattimén perinnon pohjalta. Perintd
muodostuu uran ikonisista ja tunteikkaista hetkistd (Taniyev & Gordon 2019, 391) Erityisesti
urheilijan kokemat vaikeudet, niiden ylittiminen ja lopulta urheilulliseen menestykseen yltdmi-
nen kantaa arvoa myds uran lopettamisen jélkeen (Taniyev & Gordon 2019, 396-397). Uransa
lopettaneen urheilijan brindiarvon sdilyttimiseen ja sen mukana saamiin etuihin liittyy myds
vahvasti urheilunostalgia. Urheilunostalgia ylldpitdd vahvaa tunnesidettd kuluttajan ja uransa
lopettaneen urheilijan vililld. Urheilijalla on télléin mahdollisuus herdttdd kannattajissa halu
niin sanotusti palata ajassa taaksepdin ja kokea tunteita, jotka olivat vahvasti ldsné urheilijan

aktiivivuosina. (Taniyev & Gordon 2019, 391)

Usein oletetaan, ettd suuremman brandiarvon omaavilla urheilijoilla on paremmat mahdolli-

suudet yllapitda ja hyotyd brandistddn urheilu-uran lopettamisen jilkeen. Urheilu-uran jilkeiset
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mahdollisuudet vaihtelevat kuitenkin sen mukaan, misti urheilijan brandi on koostunut. Urhei-
lija, jonka brandiarvo pohjautuu pddosin urheilullisiin ominaisuuksiin, pystyy hyddyntdméaan
asemaansa esimerkiksi siirtymaélld urheilualalla muihin tehtéviin, kuten valmentamiseen tai asi-
antuntijarooleihin. Sellainen urheilija, jonka brindiarvo koostuu urheilullisten tekijoiden liséksi
myo0s urheilun ulkopuolisista tekijoistd, kykenee helpommin luomaan uraa my6s urheilualan

ulkopuolella. (Parmentier & Fischer 2012.)

3.5 Sosiaalinen media brindin rakennuksen vilineena

Sosiaalinen media on noussut viimeisen vuosikymmenen aikana yhdeksi tehokkaimmaksi ja
kaytetyimmaéksi henkilobrinddyksen vélineeksi. Sosiaalinen media on joukko digitaalisia alus-
toja, joille yksittdiset ihmiset, ryhmét ja yritykset voivat luoda, jakaa, kommentoida ja muokata
sisdltod (Carr ja Hayes 2015, 49). Sosiaalinen media ei ole pelkistddn uudenlainen viestintdvé-
line, vaan se on muuttanut sitd, miten ihmiset viestivét, rakentavat ihmissuhteita, kokevat jul-
kisia tapahtumia sekd kuluttavat muuta mediaa. Samalla se vaikuttaa yhteiskunnallisiin kisi-
tyksiin ja on suuressa roolissa poliittisessa aktivismissa. (Kent 2015, 2) Ennen kaikkea sosiaa-
linen media toimii erinomaisena alustana yksilon julkisuuskuvan rakennukselle (Marshall

2010).

Kuluttajien mielikuviin urheilubréndeistd vaikuttavat erilaiset saatavilla olevat informaatiot ur-
heilijoista mukaan lukien urheilijan oma bréndihallinta ja esiintyminen (Williams 2015, 17—
18). Yksi keskeinen alusta, jota urheilijat kdyttdvit vahvojen ja erottuvien briandien rakentami-
seen, on sosiaalinen media, joka on antanut urheilijoille keinon vuorovaikuttaa fanien kanssa ja
saada laajaa nikyvyyttd (Doyle ym. 2022, 507). Yksi merkittdva sosiaalisen median etu onkin
mahdollisuus sitouttaa kuluttajia. Sosiaalisen median mahdollistama kéyttdjien vilinen kaksi-
suuntainen vuorovaikutus luo tunteen ldheisyydestd, kun fanit kohtaavat samassa ympéaristdssa
suosikkiurheilijansa kanssa. Yhtend merkittavana tekijand fanien kiintymyksen lisddmisessd on
urheilijan tavoitettavuus — se kuinka ldhelle urheilija padstdd faninsa (Pegoraro 2010, 504).
Useissa huippu-urheilijoiden henkilobranddyspyrkimyksid kasittelevissa tutkimuksissa on to-
dettu, ettd urheilijat hyodyntévit aktiivisesti sosiaalista mediaa itsensi esittdmiseen ja kuvaa-
miseen kehittddkseen omaa henkilobrandidin (Esim. Geurin, 2017; Geurin-Eagleman & Burch
2015; Green, 2016; Hodge & Walker, 2015; Pegoraro 2010). Erityisen suosittua urheilijoiden

keskuudessa on joko tarjota seuraajille mahdollisuus nédhd4 urheilijaeldmén kulissien taakse tai
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omien henkildkohtaisten asioiden jakaminen, silld ne tuovat esiin urheilijan persoonallisuutta
ja auttavat ndin luomaan ldheisempéé suhdetta faneihin (Geurin, 2017, 350-351; Geurin-Eag-
leman & Burch 2015, 141-142; Green, 2016, 283-284; Pegoraro 2010, 504). Aktiivisesti vuo-
rovaikuttavat fanit voivat kasvattaa urheilijan brindin arvokkuutta yhteistydkumppaneiden sil-
misséd (Geurin-Eagleman & Burch 2015, 142). Sosiaalinen media voidaankin néhdé jopa tér-

keimpéni urheilijoiden kéytettivissd olevana briandityokaluna (Filo ym. 2015).

Erityisesti naisurheilijat voivat hyotya strategisesta henkilobranddédmisestd sosiaalisessa medi-
assa. Sosiaalisen median avulla naisurheilijat voivat hydtyd monin tavoin perinteistd mediaa
laajemmin. Naisurheilun mediandkyvyys on perinteisesti ollut véahdisti, silla urheilu on pitkdin
mielletty miehisend alana (Pirinen 2006, 17). Globaalisti miehet ovat saaneet enemmén huo-
miota ja ndkyvyyttd (Mogaji ym. 2018, 1) sekd suurempia palkkioita (Tilastokeskus 2023). So-
siaalinen media tarjoaakin naisurheilijoille mahdollisuuden ohittaa perinteisen median niin sa-
notut portinvartijat ja hallita representaatioitaan, imagoaan ja ndkyvyyttddn rakentaakseen

omaa yleis6d (Toffoletti & Thorpe 2018, 9).

Vaikka sosiaalisen median hyd6ty urheilijan henkilobréanddyksesséd on laajalti tunnistettu, eivit
kaikki urheilijat hyddynnd sosiaalisen median potentiaalia omassa bridndinrakennuksessa.
Syyna télle ndhdéén erilaiset urheilijoiden kohtaamat haasteet, joista isompina ovat tiedon, ajan
seki tuen puute (Geurin 2017, 355-356; Hodge & Walker 2015, 124-126; Park ym. 2020, 59).
Urheilijat kdyttdvdt suurimman osan ajastaan itse urheiluun ja sen tukitoimiin, jolloin aikaa
henkilokohtaisen brindinséd rakentamiseen ja edistimiseen jda usein vain vidhén aikaa (Hodge
& Walker 2015, 124). Sosiaalinen media vaatiikin urheilijalta ajallisesti merkittavaa sitoutumi-
sen tasoa, mikd voi tuntua vastenmieliseltd etenkin kilpailukauden aikana. Sosiaalisen median
jatkuva strateginen ylldpitiminen merkitsee kuitenkin urheilijalle ylimaéraistd palkatonta tyGta.
(Wiebach 2022, 3) Ajanpuutetta pahentaa se, ettd harvalla urheilijalla on riittdva tukijdrjes-
telmé, joka mahdollistaa bridnditoiminnan tasapainoittamisen harjoittelun, kilpailuaikataulujen

ja yksityiseldmin kanssa (Hodge & Walker 2015, 125).

Sosiaalisella medialla voi olla my0s kielteisid seurauksia, joista puhutuimmat ovat vihapuhe
sekd rakennetun imagon vahingoittaminen. Kansainvélisen yleisurheiluliiton julkaisema tutki-
mus vuoden 2020 Tokion olympialaisten vihapuheesta paljasti, ettd naisurheilijat joutuvat mies-
urheilijoita useammin vihapuheen kohteeksi. Tutkimuksen mukaan olympialaisten aikaisesta
vihapuheesta periti 87 prosenttia kohdistui naisiin. Tutkimuksessa havaitusta vihapuheesta 65

prosenttia tapahtui sosiaalisessa mediassa. (World Athletics 2021) Osa urheilijoista viltteleekin
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sosiaalisen media kidyttod sielld esiintyvédn vihapuheen takia, mutta osa pelkdé aiheuttavansa
itse imagohaittoja bréndilleen. Imagohaittoja voi seurata esimerkiksi urheilijan kdyttdessa epa-
asiallista kieltd, julkaisemalla “epdurheilijamaisia” kuvia tai jopa ottaessa kantaa poliittiseen

keskusteluun (Park ym. 2020, 61).
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Téssd padluvussa kuvaan pro gradu -tutkielmani tieteenfilosofisia l&htdkohtia ja tutkimuksen
metodologiaa. Kdyn ldpi tutkielman toteuttamisen eri vaiheita kuten tutkimusaineiston keruuta

ja kerétyn aineiston analysointimenetelmid. Lopuksi pohdin tutkimukseni eettisid kysymyksia.

4.1 Tieteenfilosofiset kytkenniit

Tutkielmani metodologia pohjaa laadullisen tutkimuksen perinteistd fenomenologis-herme-
neuttiseen tiedonintressiin, joka on osa laajempaa hermeneuttista tutkimusperinnettd. Seké fe-
nomenologisessa ettd hermeneuttisessa tieteenfilosofiassa tutkimuksen tekemisen kannalta kes-
keisid kisitteitd ovat kokemus ja merkitys. (Tuomi & Sarajédrvi 2009, 34) Tutkimuksessani py-
rin selvittdmédn naisurheilijoiden kokemuksia henkilobranddykseen liittyen sekd jdsentdmédn
kyseisten kokemusten perusteella laajempia yhteiskunnallisia merkityksid. Tastd syystd tutki-

muksen tieteenfilosofiset lahtokohdat nojautuvat fenomenologiaan ja hermeneutiikkaan.

Fenomenologiassa tutkitaan ihmisen suhdetta ja kokemusta ympardivéstd maailmasta. Koska
ihmisen suhde maailmaan voidaan ymmartdé intentionaalisena ja koska ihminen itse luo ym-
paroivistd 1lmidistd omat merkityksensd, muotoutuu ihmisen kokemus merkitysten mukaan.
(Tuomi & Sarajérvi 2009, 34) Toisin sanoen todellisuutta tarkastellaan kokemusmaailman il-
miond ja se ndyttdytyy sellaisenaan kuin tutkimuskohde sen kokee (Huhtinen & Tuominen
2020, 297-298). Fenomenologiassa korostetaan my0s yhteison ja yhteiskunnan vaikutusta yk-

silon merkityksien muodostumiseen (Laine 2018, 32; Tuomi & Sarajéarvi 2009, 34).

Hermeneuttinen ulottuvuus tuo fenomenologiseen tutkimukseen tulkinnan teorian. Herme-
neutiikalla tarkoitetaan yleisesti ymmaértdmisen ja tulkinnan teoriaa, jossa tulkinnalle pyritddn
16ytdmaan sadntdjé, jotka auttavat tulkintojen muodostamisessa. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 35)
Laadullisen tutkimuksen luonteelle on ominaista, ettd tutkittavilla on olemassa oleva tulkinta
tutkittavista ilmidistd, joka nojaa joltakin osin aikaisempaan tutkimukseen tai tekijansé aikai-
sempiin kokemuksiin (Alasuutari 1995, 254). Ymmartdminen ndhddén fenomenologis-herme-
neuttisessa tutkimusperinteessé aina tulkintana, ja siten kaiken ymmaértdmisen pohjana on jo

ailemmin ymmarretty (Tuomi & Sarajirvi 2009, 35). Téten havainnot ovat aina jo esitulkittuja
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(Raatikainen 2004, 102). Koska esiymmérrys vaikuttaa tulkintoihin, on minun tutkijana oleel-
lista tiedostaa oman ymmaérrykseni vaikutus tutkielman toteutuksen kaikkiin vaiheisiin. Her-
meneuttiseen tiedonkisitykseen nojautuen esiymmarrykseni tulee kuitenkin myods muuttumaan

tutkimuksen edetessa.

Hermeneutiikassa tieto ymmérretéén siis jatkuvana tulkintojen ja tiedon uusiutumisprosessina.
Tata tiedon uusiutumissprosessia kutsutaan hermeneuttiseksi kehéksi. (Raatikainen 2004, 95)
Hermeneuttisessa kehéssd olemassa oleva tieto kohtaa tutkimusprosessin aikana syntyneet tul-
kinnat ja ndin ymmarrys tutkittavasta ilmidstd muuttuu ja kehittyy. Voidaan ajatella, ettd esi-
tieto vaikuttaa tulkintaan ja tutkimuskohteesta tehtyjen tulkintojen my®6té tuotetaan yhd syvem-
pad ymmarrystd tutkimuskohteesta. Hermeneuttisen kehdn myd6té tutkijan ymmarryksen tulisi

siis tutkimusprosessin aikana syventyi. (Laine 2018, 38)

4.2 Haastatteluaineisto ja sen keruu

Tutkiessa merkitysrakenteita eli sitd, miten ihmiset kokevat ja merkityksellistavit eri asioita,
aineistona tulee olla tutkittavien itse tuottamaa tekstid, jossa he puhuvat omin sanoin (Alasuu-
tari 1995, 83). Téstd syystd valitsin aineistonkeruumenetelmaiksi haastattelun, jotta tutkittavien
ajatukset ja nikemykset pddsevit esille heiddn kertominaan. Haastattelutyyppejd on monia ja
ne jaotellaan haastattelutilanteen strukturointiasteen eli muodollisuuden mukaan (Puusa 2020a,

111). Tutkielmani haastattelutyypiksi valitsin teemahaastattelun.

Teemahaastattelu eli puolistrukturoitu haastattelu etenee etukéteen valittujen teemojen ja nithin
liittyvien tarkentavien lisdkysymysten varassa. Siind pyritddn 16ytdméain merkityksellisid vas-
tauksia tutkimuksen tarkoituksen ja tutkimustehtdvin mukaisesti. Etukéteen valittujen teemo-
jen tulisi perustua tutkimuksen viitekehykseen eli ilmidsté jo ennalta tiedettyyn. (Tuomi & Sa-
rajirvi 2009, 75.) Teemahaastattelun onnistumiselle on ratkaisevaa se, etté tutkijalla on riittdva
ymmarrys tutkimuksen kohteena olevan ilmion keskeisistd elementeisté sekd sithen mahdolli-
sesti vaikuttavista tekijoistd ja ndin ilmion kokonaisuudesta. Kirjallisuuskatsauksen tuoma tieto
yhdistettynd omaan esiymmaérrykseeni toimii haastattelurungon rakennusaineena. Oletuksena
on myos, ettd haastateltava ymmartdd kéytettyd kisitteistod tutkijan tarkoittamalla tavalla. I1-

man tété oletusta ei voida olettaa, ettd tutkittavan vastaukset ovat tdysin teemaan liittyvid (Puusa
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2020a, 112-113) Metodologisesti teemahaastattelussa korostetaan tutkittavien tulkintoja asi-
oista ja heiddn asioilleen antamiaan merkityksid (Hirsjarvi & Hurme 2009, 48). Siksi se oli

tutkimukseni kannalta perusteltu valinta.

Teemahaastatteluissa edetéén tiettyjen keskeisten etukiteen valittujen teemojen ja niihin liitty-
vien tarkentavien kysymysten varassa. Laadullisen tutkimuksen perinteisiin liittyvd makuasia
yhdenmukaisuudesta on, esittddko tutkija kaikissa haastatteluissa samat kysymykset tietyssa
jérjestyksessd. (Tuomi & Sarajérvi 2009, 75) Pyrin noudattamaan kaikkien haastateltavien koh-
dalla samaa kysymyspatteristoa, vaikkakin kysymysten jérjestys saattoi poiketa riippuen haas-
tateltavien kertomuksista ja esiin nousseista aiheista. Tarpeen tullen hyodynsin my0s haastatte-
lun mahdollistamaa vapautta ja joustavuutta kysyen lisdkysymyksid varmistaakseni sen, etté
kysymykseni on varmasti ymmaérretty oikein, oikaistakseni vadrinkdsityksid ja epdselvyyksid

seki kdydesséni keskustelua haastattelemieni naisten kanssa (Tuomi & Sarajérvi 2009, 73).

Haastattelun etuihin kuuluu my6s mahdollisuus valita sellaiset henkildt, joilla on kokemusta
tutkittavasta ilmi0sté tai tietoa aiheesta (Tuomi & Sarajérvi 2009, 74). Tutkielmani késitellessa
naisurheilijoiden henkilobrindéystd ja siihen liittyvid ilmiditd padddyin rajaamaan tarkemman
kohderyhmini olympialajien viimeaikaisiin naismaajoukkueurheilijoihin. Ohjaajani kanssa
paddyimme siihen, ettd 6—8 haastateltavaa olisi tdmén pro gradu -tutkielman kannalta sopiva
médrd. Lahestyin tutkimusjoukkooni kuuluvia urheilijoita Instagramissa, silld vain harvan ur-
heilijan sdhkdposti olisi ollut 10ydettidvisséni. Saadessani myonteisen vastauksen kiinnostuk-
sesta osallistua tutkimukseeni pyysin urheilijan séhkdpostia, johon toimitin virallisen tiedotteen
tutkimuksesta sekd tietosuojailmoituksen. Ensimmaéinen yhteydenotto tapahtui 7. tammikuuta
2024. Yhteensd otin yhteyttd kuuteentoista urheilijaan, joista kuusi vastasi haastattelupyyntoon

myOntdvasti ja yksi kielteisesti.

Anonymiteetin toteuttamiseksi haastateltavat sédilytetdén tunnistamattomina. Haastatteluita lit-
teroidessani poistin niistd anonymiteetin sdilyttdmisen vuoksi mahdolliset maininnat haastatel-
tavien 1’istd, nimistd tai muista henkildtiedoista. Tulososiossa haastateltavien tunnuksina kéy-
tetddn nimikkeitd Urheilija I (Ul), Urheilija 2 (U2) janiin edelleen. Pohdin my0s urheilijoiden
edustamien urheilulajien séilyttdmistd tunnistamattomina, mutta kuten kirjallisuuskatsaukseni
on osoittanut, voi urheilulajilla olla merkittdvd yhteys henkilobranddysprosessin etenemiseen
jasiihen liittyviin haasteisiin. My0s haastateltavat itse kdyttivdt runsaasti lajien vélisté vertailua

sekd avasivat lajiominaisuuksien merkityksid puhuessaan eri teemoista, joten koin urheilulajien

47



anonymisoinnin vievén tutkimuksen tulosten analysoinnista pois yhden merkittivén syvyyden.

Haastattelujoukkooni kuului kolme yleisurheilijaa, uimari, purjehtija ja alppihiihtéja.

Haastattelut toteutettiin vuoden 2024 tammikuussa hyddyntden Microsoft Teams -yhteistydso-
vellusta. Keskiméddrin haastattelut olivat kestoltaan 45 minuuttia, lyhyimmén haastattelun ol-
lessa noin 36 minuuttia ja pisimmén 55 minuuttia. Koin, ettd etdhaastattelut mahdollistivat haas-
tattelujen sujuvan toteuttamisen aikataulujen sopimisen helpottuessa. Lisdksi uskon, ettd eti-
haastattelu madalsi haastateltavien kynnystd osallistua tutkimukseen. Kaksi haastattelua esi-
merkiksi toteutettiin haastateltavien ollessa ulkomailla. Ennen varsinaisen haastattelun aloitta-
mista esittelin kertaalleen itseni ja tutkielmani aiheen. Liséksi avasin haastateltaville haastatte-
lun etenemistd. Olin myos ldhettényt haastateltaville haastattelurungon tarkasteltavaksi, jotta
he pédsisivat halutessaan tutustumaan haastattelun teemoihin ja kysymyksiin etukéteen. Koska
haastattelussa halutaan péadstd mahdollisimman runsaaseen tiedon saantiin, on haastattelurun-
gon etukdteen toimittaminen perusteltua (Tuomi & Sarajirvi 2009, 73). Toisaalta Hyviriselld
(2017) on tésti eri ndkemys. Hinen mukaansa haastattelurungon etukéteen toimittaminen luo
tilanteen, jossa haastateltavan rooli on vain tuottaa vastaukset valmiisiin kysymyksiin, jolloin
tietoa siirretddn niin sanotusti séilidstd toiseen. (Hyvérinen 2017, 31-32) Itse kuitenkin koin,
ettd haastattelurungon etukateen ldhettiminen madaltaa haastateltavan jannitysté itse haastatte-
lutilanteessa, kun kysymyksiin on pystynyt valmiiksi perehtya. Osa haastateltavistani olivatkin
tehneet itselleen ylos muistiinpanoja asioista, joista halusivat puhua haastattelun aikana. Ilman
mahdollisuutta muistiinpanoihin olisivat tutkimuksen kannalta tarkeidt asiat voineet unohtua
jénnittavassa tilanteessa. Kukaan haastateltavistani ei néyttanyt opetelleen vastauksiaan ulkoa,
vaan kidvimme luontevaa keskustelua teemoista. Tutkielmani haastattelurunko on esitelty liit-

teessd 1 (liite 1).

Teemahaastattelun yhtend ydintarkoituksena on 10ytda merkityksellisid vastauksia tutkimuksen
tarkoituksen ja ongelmanasettelun mukaisesti (Tuomi & Sarajirvi 2009, 75). Asettamani tutki-
muskysymykseni ohjasivat haastattelun paidteemojen ja ndin ollen myds haastattelukysymysten
muodostumista. Koska etukéteen valittujen teemojen tulisi perustua tutkimuksen viitekehyk-
seen eli ilmidstd jo ennalta tiedettyyn (Tuomi & Sarajérvi 2009, 75), tutkimuskysymysten li-
saksi haastattelukysymysten muodostumiseen vaikutti merkittivisti aihepiiristd [0ytyva aiempi
tutkimuskirjallisuus. Teemahaastattelulle oleellista on nostaa etusijalle haastateltavien déni, ko-

kemukset ja merkitykset (Hirsjarvi & Hurme 2009, 48). Téstd syystd annoin myos intuition
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ohjata keskustelua, mikéli minulle tuli haastattelun aikana mieleen jokin tiydentdva lisédkysy-
mys tai haastateltava nosti itse puheessaan esiin jotakin, minka ndin hedelmallisend liséni kes-

kustelulle.

4.3 Aineiston kisittely ennen varsinaista analyysia

Haastatteluaineistosta kohti analyysivaihetta voidaan edetd monin eri tavoin (Eskola & Suo-
ranta 2014, 151). Ennen siirtymisté aineiston analyysiin litteroin kerddméni haastatteluaineiston
sekid ryhmittelin sen karkeasti. Litteroinnin tarkkuuteen ei ole olemassa yhti oikeaa ohjeistusta,
vaan se riippuu tutkimustehtdvésti ja aineiston analyysitavasta (Hirsjérvi & Hurme 2009, 139).
Koska tutkielmani paétarkoituksena on tarkastella tutkittavien kokemuksia ja nikemyksii, eiké
esimerkiksi keskittyd vuorovaikutukseen tai ddnenpainoihin, koin tarkoituksenmukaiseksi pois-
taa litteroidusta aineistosta tarpeettomat tdytesanat kuten ”niinku” ja ’66”. Téytesanojen pois-
tolla pyrin parantamaan litteroidun aineiston luettavuutta. Litteroitua aineistoa kertyi yhteensi

68 liuskaa, kun kéytin Times New Roman -fonttia, kirjainkokoa 12 ja rivivilia 1,5.

Haastattelujen litteroinnin jilkeen siirryin tutustumaan tarkemmin aineistooni. Tutkijan on tun-
nettava aineistonsa perinpohjaisesti, jotta sen analysointi on mahdollista. Analyysin laatu on
riippuvaista Hirsjérven ja Hurmeen (2009) mukaan siitd, kuinka hyvin aineisto on tullut tutki-
jalle tutuksi. (Hirsjdrvi & Hurme 2009, 143) Jotta pdésin tutuksi aineiston kanssa, luin sité lapi
useaan kertaan. Aineiston huolellisen ldpikdynnin jélkeen siirryin sen jdrjestimiseen, jonka

paitin tehdd koodaamalla.

Laadullisen tutkimuksen aineistosta 10ytyy ldhes poikkeuksetta sellaisia kiinnostavia asioita,
joita tutkija ei alun perin osannut edes ajatella. Tdmai voi aiheuttaa tutkijalle himmennyksen
tunteita, mutta on muistettava, ettei kaikista aineistossa esiintyvisti asioista ole tarkoituksen-
mukaista raportoida yhden tutkimuksen puitteissa. Tutkijan onkin valittava tarkkaan rajattu il-
mio, josta kerrotaan kaikki, mitd aineistosta saadaan irti. (Tuomi & Sarajérvi 2009, 92) Ensiksi
kévin aineistoni 14pi merkiten samalla ylos tutkimusongelmani nikdkulmasta kiinnostavia asi-
oita. Tdm4 yksinkertaisti aineistoani entisestéén, silld kaikki, miké jéi kiinnostukseni ulkopuo-
lelle, jéi tutkimuksesta pois. Aluksi aineiston ldpikdyminen ja sieltd relevanttien asioiden poi-
miminen tuntui haastavalta. Kuitenkin mitd enemmaén kévin aineistoa ldpi peilaten sité tutki-

muskysymyksiini, sitd helpommaksi epdolennaisten asioiden tunnistaminen kavi.
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Témi on valttdimdton analyysin vaihe, jota metodikirjallisuudessa kutsutaan koodaukseksi.
Koodauksen tarkoituksena on auttaa tutkijaa jasentiméddn aineiston siséltod. Tehdyt koodit toi-
mivat tekstin kuvailun apuvilineend ja samalla ne toimivat osoitteena, mikd mahdollistaa ai-
neistosta tiettyjen kohtien etsimisen ja tarkastamisen. (Tuomi & Sarajirvi 2009, 92-93) Koo-
dauksessa kiytin apuna teemahaastattelurunkoa ja merkitsin virikoodein kohdat, jotka késitte-

livét seuraavia aiheita:

1. Urheilijan mielipiteitd henkilobrdndédamisesta;

2. Urheilijan omia kokemuksia henkilobranddysprosessista;

3. Urheilijabrdndin ominaisuuksia: urheilullinen ammattitaito (on-field), markkinointikel-
poinen eldmintapa (off-field) sekd ulkoniko;

4. Urheilijabriandin hyotyja;

5. Urheilijabriandin rakentamiseen vaikuttavia mahdollisuuksia;

6. Urheilijabrandiykseen liittyvid haasteita.

4.4 Teoriaohjaava sisillonanalyysi ja sen vaiheet

Varsinaisen aineiston analyysin toteutin laadullista sisdllonanalyysid mukaillen. Sisdllonana-
lyysin avulla voidaan tehdd monenlaista tutkimusta ja se toimiikin laadullisen tutkimuksen pe-
rusanalyysimenetelmina. Sisdllonanalyysia voi pitdd yksittdisen metodin lisdksi my0s véljana
teoreettisena kehyksend. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 103) Sen 1dhtokohtana on tiivistda aineistoa

selkeddan muotoon kadottamatta sen keskeista tietoainesta (Puusa 2020b, 149).

Laadullinen sisdllonanalyysi jactaan metodikirjallisuudessa aineistoldhtdiseen, teorialdhtdiseen
seki teoriaohjaavaan analyysin muotoon (Eskola 2001, 135-140; Tuomi & Sarajédrvi 2018,
108—110). Téllainen jaottelu perustuu kéytettyyn pdittelyn logiikkaan, joka on joko induktii-
vista eli etenee yksittdisestd yleiseen, deduktiivista edeten yleisestd yksittdiseen tai abduktii-

vista eli havaintojen tekoa ohjaa jokin johtoajatus tai johtolanka (Tuomi & Sarajirvi 2018, 107).

Lihestyin aineistoani teoriaohjaavan siséllonanalyysin keinoin, joka sijoittuu aineistoldhtdisen
jateorialdhtdisen 1dhestymistavan vélimaastoon. Teoriaohjaavassa analyysissi teoria voi toimia
apuna empirian rakentamisessa, mutta aineisto ei suoranaisesti pohjaudu tiettyyn teoriaan. Pu-
huttaessa teoriaohjaavasta analyysista on kyse usein abduktiivisesta paittelyn logiikasta, jossa

tutkijan ajatteluprosessia ohjaavat vuorotellen aineistoldhtdisyys ja valmis teoria. Aineiston
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analyysivaiheessa edetéén aluksia aineistoldhtdisesti, mutta analyysin loppuvaiheessa analyy-
sin ohjaavaksi ajatukseksi tuodaan aiemmin tunnettu tieto. Tutkijalla voi olla yhden suuren teo-
rian sijaan palasia useista eri teorioista, késitteisté tai tutkimuskirjallisuudesta. Kaikkiaan ana-
lyysistd on tunnistettavissa aikaisemman tiedon vaikutus, mutta tiedon merkitys ei ole teoriaa
testaava vaan enemminkin uusia ajatusuria aukova. (Eskola 2015, 188—189; Tuomi & Sarajirvi

2018, 109-110)

Aineiston analyysin aloitin muodostamalla useamman erillisen analyysirungon tutkimuskysy-
myksiini liittyvien teemojen mukaan. Esimerkiksi ensimmaéisen urheilijoiden henkilobrénddys-
tyota kisittelevan tutkimuskysymyksen kohdalla muodostin erilliset analyysirungot urheilija-
branddysprossia, siihen liittyvid haasteita, sen mahdollistajia seké urheilijabrandin ulottuvuuk-
sia kasittelevistd ilmauksista. Ensiksi etsin litteraateista kuhunkin osioon liittyvit ilmaisut,
jonka jdlkeen pelkistin ilmaukset. Tdmin jilkeen ryhmittelin ilmaisut alaluokkiin ja muodostin
alaluokkien perusteella pdédluokat. Luokkien muodostamisessa hyddynsin apuna aiemmassa
kirjallisuudessa esiin nousseita 16ydoksid. Esimerkiksi urheilijabrandin ulottuvuuksia tarkaste-
levan analyysirungon luokittelussa kiytin apuna Arain ym. (2014) urheilijan tuotemallin viite-
kehysti, joka muodostuu kolmesta pdédluokasta ja kymmenesté alaluokasta. Noudatin viiteke-
hyksen luokitusta sen verran, kun se oli haastatteluaineiston puitteissa mahdollista ja muodostin
olemassa olevien alaluokkien lisdksi my0s yhden uuden aineistosta nousseen alaluokan. Lo-
puksi siséllytin tutkielmaani luokkia parhaiten kuvaavat sitaatit, jotta lukija saa paremman ku-

van haastateltavien ajatuksista. Taulukko 1 havainnollistaa sisidllonanalyysini kulkua.
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TAULUKKO 1. Tiivistys tutkielman sisdllonanalyysista aineistositaatteja esimerkkeind

kayttden.
ALKUPERAINEN ILMAUS PELKISTETTY ALALUOKKA | YLALUOKKA
ILMAUS
"Kylld md koen, ettd henkilo- | Urheilijabrdndi riip- | Urheilullinen Urheilullinen
brindi ldhtee sen urheilijan | puvainen urheilulli- | suorituskyky ammattitaito
omista ominaisuuksista ihan niin | sista ~ ominaisuuk-
kuin ldhtokohtaisesti.” sista.
“Henkilobrdndi on riippuvainen | Lajiominaisuudet Lajiominaisuu-
myds siitd lajin ominaisuuksista | vaikuttavat urheilija- | det
nimenomaan, ettd se ei pelkds- | brindin  rakennuk-
tddn vdlttamadttd ole se urheilijan | seen.
omat vahvuudet ja mitd se pystyy
tekemddn vaan ndissdkin on tie-
tysti lajien vilisid eroja.”
“"Md nautin ihan hirvedsti sisdl- | Seuraajien paistdmi- | Kannattajasuh- | Markkinointi-
lon tuottamisesta. Musta se on | nen ldhelle urheilijan | teiden ylldpito | kelpoinen
tosi mielekdstd ja on kiva, ettd | arkea. eldméntapa
urheilun seuraajat pddsee ld-
hemmds sitd mun arkea.”
"Kylldhdn aika monella urheili- | Moni urheilija muis- | Roolimallius
jalla ne on samat ominaisuudet | tuttaa toisiaan eli-
siind suhteessa, ettd puhutaan | méantavaltaan.
siitd  urheilullisesta eldmdnta-
vasta ja sellaisesta.”
“Sehdn on kaikista helpointa, jos | Tarinallistaminen Eldméntarina
sd pystyt kehittdd tarinan siitd, | toimiva taktiikka.
ettd tulkaa mukaan matkalle, kun
md valmistaudun tdhdn tai tihdn
kisaan.”
“Naisilla se helpottaa, jos on vie- | Viehittava ulkondko | Fyysinen Viehittava
hdttivd ja kaunis koska se vaan | helpottaa urheilija- | vetovoima  ja | ulkondkd

sonin ulkondko kiinnittdd huo-
miota niin kyllihdn sellaisen
muistaa paremmin ja se aiheutta

’

reaktioita.’

rattdvat kiinnostuk-
sen ja aiheuttavat re-
aktioita.

on miten media ja markkinat ylei- | brandaysta. fysiikka
sestikin toimii.”
“Esimerkiksi Sha'Carri Richard- | Erottavat piirteet he- | Symbolisuus
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4.5 Tutkimusetiikka

Tutkimus ja etiikka liittyvét vahvasti yhteen, silld tutkijan eettiset kannat vaikuttavat timéin
tieteellisessd tyOssddn tekemiin ratkaisuihin (Tuomi & Sarajirvi 2009, 125). Tutkimuksen us-
kottavuus perustuu siithen, etté tutkija noudattaa hyvéa tieteellistd kiytantdd (Tuomi & Sarajirvi
2009, 132). Hyvén tieteellisen kiytdnnon perusperiaatteet ovat luotettavuus, rehellisyys, arvos-
tus ja vastuunkanto. Ndiden kiyténtdjen on toteuduttava koko tutkimusprosessin ajan. (TENK
2023, 11) Tutkimusetiikka ja siihen liittyvét kysymykset ovat siis ldsnd koko ajan. Tutkimus-
eettiset kysymykset liittyvit muun muassa tutkimusaiheeseen, menetelmiin ja kdytintoihin seka
tutkimusaineistoon. Néihin lukeutuvat esimerkiksi menettelytavan eettisyyteen, tutkittavan tie-
toiseen suostumukseen, tutkittavan anonymiteetin suojaamiseen ja tutkimuksesta vetdytymi-
seen liittyvit kysymykset. Vastuu hyvén tieteellisen kidytdnndn noudattamisesta on ensisijai-

sesti tutkijalla itsellddn. (Suomen akatemia n.d.)

Olen pyrkinyt noudattamaan hyvié tieteellisid kdytdntdja tutkielmani eri vaiheiden kuten tie-
donhankinnan, aineistonkeruun, aineiston siilyttdmisen, tulosten raportoinnin seké tutkimuk-
sen arvioinnin l4pi. Ennen tutkimusprosessin aloittamista olin suorittanut tietosuojakoulutuksen
sekd tutkimusetiikan kurssin. Tutkimuksessa on kysytty vain tutkimuksen tarkoituksen kannalta
olennaisia tietoja. Haastateltavilta ei kerdtty varsinaisia henkildtietoja urheilulajin lisdksi. Osa
haastateltavista kertoi itseddn esitellessdén ikdnséd, mutta poistin tiedon aineiston litterointivai-

heessa, sillé se ei ollut tutkimuksessani relevantti tieto.

Haastatteluiden alussa varmistin haastateltavilta heidén perehtyneen etukéteen lédhettdmiini tie-
tosuojalomakkeeseen ja tutkimustiedotteeseen (liitteet 2 & 3). Osallistujat olivat néin ollen tie-
toisia tutkimuksen osallistumisen vapaachtoisuudesta ja keskeyttimismahdollisuudesta. Ennen
varsinaisen haastattelun aloittamista seké haastattelun jidlkeen annoin haastateltaville mahdol-
lisuuden kysya mité tahansa tutkimukseen liittyvdd. Yksi haastateltava halusi kuulla tarkemmin

tutkimuksen anonymiteetist.

Aineistoa litteroidessani ja analysoidessani huomasin urheilulajien nousevan osan haasteltavien
kohdalla suureen rooliin puhuttaessa esimerkiksi brindéddmisen haasteista tai mahdollistajista.
Ohjaajani kanssa pohdimme sitd, onko urheilulajien anonymisoimatta jattiminen tarpeenmu-
kaista tutkimuksen tulosten raportoinnin kannalta. Koin kuitenkin haastatteluaineistoon pereh-

tyneend, ettd osa aineistosta nousevista esimerkeistd avautuvat paremmin, mikéli urheilijan
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edustama urheilulaji on lukijalle selvilld. Koin tarpeelliseksi varmistaa vield kerran osallistujilta
sahkopostitse siitd, toivovatko he urheilulajin jddvén tutkimuksessani mainitsematta. Kaikki
osallistujat antoivat luvan urheilulajinsa mainitsemiseen. Pdédséantdisesti pyrin pitdméén urhei-
lulajien mainitsemisen vihdisend lukuun ottamatta niité lainauksia, joissa ndin urheilulajin mai-
nitsemisen kontekstin takia tirkednd. Anonymiteetin takia esimerkiksi yleisurheilijoiden koh-

dalla en puhu tarkasta lajista, vaan lajiryhmésta.
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5 NAISURHEILIJOIDEN HENKILOBRANDAYSTYO

Seuraavassa kahdessa padluvussa esittelen tutkimukseni keskeisimmét tulokset. Padluvut on
jasennelty tutkimuskysymysteni ympérille. Tdssd tulosluvussa vastaan ensimméiiseen tutkimus-
kysymykseen: Millaista on naisurheilijoiden henkilobrindéystyd? Olen jakanut luvun viiteen
alalukuun, jotka kasittelevit itsensi nikemistd brindind, brindin rakentamista, urheilijabrdndin
ominaisuuksia, urheilijoiden omia valintoja sekd branddystyotéd tukevia ja sitd haastavia teki-

JOita.

5.1 Olenko mini brandi vai en? Itsensa nikeminen brandini

Osa haastateltavista mielsi itsensd brandiksi, kun taas osa ei. Kaksi positiivisesti vastanneista
urheilijoista piti itsedédn selkedsti brandind. Kaksi muuta urheilijaa paétyivit samaan tulokseen

pienen pohdinnan jilkeen:

"Tdd on kylld vaikea [kysymys], koska sd sait mut vihdn ajattelee tdtd, ettd tavallaan
siis kylldhdn varmasti kaikilla ihmisillda on jonkinlainen brdndi. Kylld md varmaan sit-
ten sanon, ettd joo. Mutta md en oikein tiedd millainen se mun brdndi on, ettd se on

vihdn ehkd kehitysvaiheessa.” -U4

“No md en ole ajatellut itsedni brdindind. Se on ehkd tdssd niin kun vain vaivihkaa si-
vussa rakentunut, mutta sitten kun md oikeastaan tarkemmin asiaa mietin, niin totta kai
itsekin tekee paljon valintoja, ettd kenenkd yhteistyokumppanin kanssa haluaa tehdd
Vvhteistyotd ja mitd haluaa ndyttdd sosiaalisessa mediassa nuorille urheilijoille tai
muille seuraajille. Ettd, olen ajatellut, ettd en ole tdillainen urheilijabrdndi tai tehnyt
sitd, mutta sitten todellisuus on kylld jotain muuta, ettd oonkin tai olen brdnddnnyt it-

sedni vdhdn tiedostamatta. ”-US5

Itsensd mieltdminen urheilijabréndiksi ei siis ollut kaikille haastateltaville itsestddnselvyys ja
osa urheilijoista huomasi kesken haastattelun, ettd itsensé brandddminen on tapahtunut osittain
tiedostamatta. Haastattelun alussa pyysin jokaisen osallistujan méérittelemdan urheilijabrédndin

ja sithen liittyvét ominaisuudet. Kaikki haastateltavat tunnistivat oleellisia urheilijabréndiin liit-
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tyvid teemoja kuten urheilun ja urheilun ulkopuolisten asioiden merkitykset, mielikuvat, hen-
kilon tunnettuus ja tunnistettavuus, urheilijan edustamat yhteistyokumppanit seké esiintyminen
niin perinteisessd kuin uudessa mediassa. Kuitenkin huomasin keskustelun edetessi, etté vaikka
urheilija tayttdd omat urheilijabrdndille asettamansa kriteerit, itsensd mieltiminen bréndiksi
tuntui useammalle haastavalta. Yksi urheilija halusi lisdksi tehdd selkeén linjanvedon itsensé ja

oman urheilijuuden vilille:

"Kylld md mielldn tai md en ehkd mielld itsedni niin kuin ihmisend brdndiksi, mutta

kylld mulla on [oma nimi, edustama urheilulaji] brdndi olemassa totta kai.”-U2

Kaksi urheilijaa piti selkednd sitd, etteivét ole brindejd. Tamé johtui pitkalti siité, etteivit he
kokeneet ikind edes tavoitelleen sité tai laittaneensa resursseja oman urheilijabrindin kehitta-
miseen. Myds omien sosiaalisen median tilien sekd urheilijabrindin tunnettuuden vertaaminen
tunnettuimpien suomalaisten yksilourheilijoiden vastaaviin oli yksi perustelu sille, miksi urhei-
lija ei mieltidnyt itsedén briandiksi. Toinen kieltdvésti vastannut antoi syyksi myds oman urhei-
lulajinsa, purjehduksen, sanoen, ettei lajille ole ominaista rutiininomainen henkilobrandaystyo.
Molemmat kieltdvisti vastanneista tunnistivat kuitenkin olevansa tunnettuja omissa lajipiireis-
sddn, ja toinen myonsi myos pyrkivinsi tuomaan arvojaan esille ja miettivinsa sitd, millaisen
mielikuvan haluaa itsestédn antaa, jolloin koki tarpeelliseksi noudattaa tietynlaista linjaa esiin-

tymisissdan.

5.2 Tiedostettu vai tiedostamaton urheilijabrindin rakennus

Ne urheilijat, jotka mielsivét itsensd brandiksi, olivat pddosin itseoppineita, ja harva oli hyo-
dyntinyt henkilobranddysprosessissaan ulkopuolista apua. Osa urheilijoista tunnisti selkeésti
hetken, jolloin panostus oman urheilijabréndin kehittdmiseen oli kunnolla alkanut. Yhdella ur-
heilijalle se liittyi arvokisoissa kisaamiseen ja toisella taas padtokseen panostaa tosissaan omaan
urheilu-uraansa. Osa urheilijoista puolestaan koki, ettd oma henkilobrédnddystyo on tuore, vasta

aluillaan tai muutamia vuosia kestinyt prosessi.

Kaikki haastateltavat ndkivit, ettd urheilijabrandi voi syntyé joko tiedostamatta, ikddn kuin it-
sestddn, tai systemaattisen rakentamisen kautta. Suurimman osan kohdalla urheilijabrindi on

syntynyt tiedostamatta ja opit aiheesta on “kantapddn kautta hankittuja”:
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“En md usko, ettd se on ollut silloin alun alkaen millddn tavalla, erityisesti tietoinen
valinta, ettd tillainen tulee [urheilijan nimi] brdindistd, vaan kylld se on muotoutunut

siind ajansaatossa tosi paljon.” -U2

Ainoastaan yksi urheilija kuvaili omaa urheilijabrandin rakennusprosessia tietoisten valintojen

ja niitd tukevien tekojen jatkumoksi:

"Kylld md oon ldhtenyt ihan pienestd pitden tavallaan, ettd mitkd ne mun omat arvot
ovat, niin sithen pohjautuen, ettd kuka on [urheilijan nimi] ja sitten siitd, ettd kuka on
uimari [urheilijan nimi]. Sitten se on ruvennut pikkuhiljaa sen oman sosiaalisen median
myotd ja tavallaan sen kaupallisen puolen aloittamisen myétd on ollut sitd tietoista va-
lintaa ettd minkdlaisten brdndien kanssa haluan tehdd toitd, ettd mihin mut yhdiste-

taan.” -U3

Urheilijat kuitenkin tunnistivat, etti rakentaakseen tunnetun ja kestdvén urheilijabrindin urhei-
lijan kannattaa viimeistdin mydhemmin prosessissa tehda tietoisia valintoja. Nama tietoiset va-
linnat koskevat muun muassa niitd asioita, jotka urheilija nostaa esille, mutta toisaalta myos
jattad nostamatta sosiaalisen median kanavissaan ja muissa esiintymisissddn. Lisdksi urheilijan
on hyvi haastateltavien mukaan miettid, millaisten yritysten kanssa hén haluaa tehdd yhteis-
tyota ja sitéd, sopivatko yritykset urheilijan arvomaailmaan. Yksi urheilija nosti esiin myds sen,
ettd taloudellisesti haavoittuvaisessa asemassa olevan tai omaan henkilobrindiin heikosti huo-
miota kiinnittdvén urheilijan kynnys tehdd yhteisty6td omaan arvomaailmaan sopimattomien

yritysten kanssa on matalampi:

”Kun mennddn vuosia taaksepdin, niin silloin on vihemmdn miettinyt [brdndddmistd].
Kun on saanut tai yhteistyotdikin esimerkiksi hakenut, niin sitten on joutunut melkeinpd
tarttumaan, jos on saanut jonkin yhteistyon. Mutta nyt viime vuosina oon ollut kylld
paljon tarkempi ja miettinyt tarkkaan, millaisia yhteistyokumppanuuksia haluan tehdd

tai millaista kuvaa haluan itsestddn antaa ulospdin.” -US

Keskeisend urheilijabrandin rakentamiseksi ndhtiin urheilijan oma halu. Urheilijan on seistiva
tyon takana ja sitouduttava henkilobrindédystyohon sekad tehtdva sitd sddannollisesti ja johdon-

mukaisesti. [lman urheilijan halua rakentaa itsestdin urheilijabridndi, harvalla on edellytykset
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elinvoimaiseen urheilijabrandiin. Vastausten perusteella vaikuttaisi siltd, ettd niistd urheili-
joista, jotka aidosti haluavat tunnetun urheilijabrandin ja tekevit aktiivisesti tOitd sen eteen,
tulee vahvoja urheilijabrindejd. Haastateltavat toivat esiin my0s sen, ettd jokainen esiintyminen

tai julkaisu sosiaalisessa mediassa toimii palikkana urheilijabrindin rakentamisessa.

”Sehdn ei ole ainoastaan siitd hetkestd, kun on ruvennut tekemddn kaupallisesti asioita
vaan siitd, ettd jokainen haastattelu, jokainen median edessd oleva hetki tai ihan muu-
tenkin se tavallaan lajin parissa oleva hetki on sitd omaa henkilobrdndin rakenta-

mista.” -U3

Padvastuu urheilijabridndin rakentamisesta oli jokaisella urheilijalla itsellddn. Kolme urheilijaa
mainitsi osallistuneensa henkilobranddysté kisitteleville luennolle tai lukeneen aihetta koske-
van oppaan. Haastatteluiden perusteella edelld mainittujen ei koettu kuitenkaan tarjoavan mer-
kittdvad apua urheilijabrinddykseen. Lisdksi osalla urheilijoista on manageri, josta he kertovat
olleensa hydtyé erityisesti urheilijabridndin kaupalliseen puoleen, kuten yhteistydsopimusten
hankintaan. Urheilumanagereiden isoin hyddy ndhtiinkin siind, ettd ulkopuolisen avun myota
on auennut uusia kanavia, joilla urheilijabrédndin rakentamista voidaan tukea. Kaikki manageria
hyodyntavit kuitenkin mainitsivat, ettd varsinaisen urheilijabrédndin rakentaminen ja siihen liit-
tyvit ominaisuuden ovat edelleen urheilijan késissd. Vain yksi urheilija kertoi hyddyntavéinsa
silloin télldin sisdllontuotannossaan valokuvaajaa, joka valokuvaamisen liséksi auttaa urheilijaa

myo0s videoiden tuottamisessa.

5.3 Urheilijabrindin ominaisuudet henkilobrindien erottavina tekijoina

Arai ym. (2014) ovat méadritelleen urheilijabrindin koostuvat kolmesta padulottuvuudesta: ur-
heilullisesta ammattitaidosta, markkinointikelpoisesta eldméntavasta sekd viehattdvastd ul-
konédstd. Lisdksi ndma kolme pddulottuvuutta voidaan edelleen jakaa kymmeneen niité tarken-
tavaan ominaisuuteen, jotka ovat urheilijan suorituskyky, kilpailutyyli, urheiluhenki, eldamén-
tarina, roolimallius, kannattajasuhteiden yllédpito, fyysinen vetovoima, fysiikka sekd symboli-
suus. Mallin tarkoituksena on késitteellistdd urheilijabridndejd ja niihin liittyvid ominaisuuksia.

(Arai ym. 2014)
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Seuraavassa olen jaotellut haastateltavien mainitsemat urheilijabrdndiominaisuudet urheilija-
briandien pddulottuvuuksien mukaan. Olen kategorisoitunut kunkin ominaisuuden siihen ala-
luokkaan, johon se mielestdni parhaiten luokittuu. Moni haastateltava puhui padulottuvuuksista
kokonaisuuksina, joista sanavalintoja tarkkailemalla pyrin mahdollisuuksien mukaan tunnista-
maan aihepiirille keskeisen alaluokan. Luokittelun apuna kdytin Arain ym. (2014) urheilijatuo-
temallin kymmentd alaluokkaa, joskaan kaikkia mallin luokkia ei haastatteluissa noussut esille.
Lisdksi loin yhden uuden alaluokan, jota mallissa ei entuudestaan ollut, mutta joka nousi haas-
tatteluissa esiin. Tdma luokka, /ajiominaisuudet, nousi esiin puhuttaessa urheilijan ammattitai-
don merkityksestd urheilijabridndin rakennusprosessissa. Koin ettei lajiominaisuudet luokkana
taysin sisdltynyt jo mallissa valmiina oleviin luokkiin ja siksi koin tarkoituksenmukaiseksi

luoda néille ominaisuuksille tdysin oman luokan.

Urheilijabrandin ominaisuuksista haastatteluistani 16ytyi vain kuuteen luokkaan viittaavia kom-
mentteja. Tdmé voi johtua siité, ettei haastateltavia varsinaisesti pyydetty kuvaamaan eri paa-
ulottuvuuksien tarkempaa siséltdd, vaan ennemmin pohtimaan sitd, miten padulottuvuudet hei-
dén mielestddn vaikuttavat urheilijabrdndeihin. Téllaisella kysymyksenasettelulla tarkastelen
haastateltavien ndkemyksid urheilijabrandin rakentamiseen vaikuttavien padulottuvuuksien
merkityksistd. Uskon, ettd mikili olisin kysynyt erikseen jokaisesta kymmenestd alaluokasta,
haastateltavat olisivat varmasti keksineet esimerkkejé niiden merkityksesté tai merkitsemétto-
myydesti. Arain ym. (2014) mallin perinpohjainen tutkiminen ei kuitenkaan ole tdméan tutki-

muksen ydintarkoituksena.

Urheilullinen ammattitaito. Urheilullinen ammattitaito viittaa urheilijan ammatillisesta persoo-
nasta syntyviin mielikuviin (Arai ym. 2014, 101). Téstd padulottuvuudesta haastatteluista nousi

esiin ainoastaan urheilijan suorituskyky sekd itse luomani luokka lajiominaisuudet.

Urheilijabrandin yhtend merkittdvéné osa-alueena pidetdén urheilijan urheilusaavutuksia ja ky-
kyjd, kuten voittoja, titteleitd ja lajitaitoja, silld ne luovat pohjan urheilijabrdndin rakentumiselle
(Arai ym. 2014, 101). Usein urheilijan suorituskyky nédhdain tirkeimpina briandinrakennuspa-
likkana, silld menestyminen vaikuttaa usein positiivisesti syntyviin bréndimielikuviin. Urheilun
luonteen vuoksi on tyypillistd rakentaa omaa bréndid urheilullisen paremmuuden pohjalta.
(Andrews & Jackson 2001, 8) Haastateltavat tunnistivat urheilijan suorituskyvyn tirkeyden

osana urheilijabrindin rakentamista:
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"Kylld md koen, ettd se henkilobrdindi ldhtee sen urheilijan omista [urheilullisista] omi-

naisuuksista than niin kuin ldhtokohtaisesti. ”-U3

"Md itse esimerkiksi tuon sitd esiin sanomalla, ettd oon arvokisamitalisti, koska se on

tdrked osa sitd urheilijuutta urheilijabrdndissd tuoda se esille.” -U2

Osa haastateltavista nosti esiin kuitenkin sen, ettd urheilussa menestyminenkéén ei aina riitd
tuottavan urheilijabrandin rakentamiseksi. Huomioitiin my®s, ettd urheilijabrindin rakentami-
nen pelkdn urheilullisen paremmuuden varaan ei vélttimatta ole toimivaa. Aikaisemmassa kir-
jallisuudessa onkin noussut esiin sama huomio — urheilijabrandin rakentaminen pelkéstién voit-
tamisen varaan nidhdédan riskialttiina, silld erinomaisen tulostason ylldpitiminen kaudesta toi-

seen on haastavaa (ks. Arai ym. 2014, 101).

"Se ettd on vaikka pelkdstdidn olympiaurheilija niin se ei oikein ehkd tunnu riittdvdin

yrityksille. Ne usein haluavat muutakin.” -U4

Erés urheilija nosti esiin my0s sen, ettd eri lajien sisdisen kilpailun méddard Suomessa vaihtelee

ja siksi menestyminen merkitsee ja sen myo6td myos tarjoaa hyvin eri asioita eri urheilijoille:

“Otetaan esimerkkilajeiksi, vaikka yleisurheilu ja laskettelu. Niin jos sd oot laskette-
lussa maailmancupissa niin sd oot moninkertainen suomenmestari ja se on itsestddn-
selvyys, mutta sitten vaikka yleisurheilusta, se on tulos, jos on suomenmestari. Mdkin
oon varmaan kymmenkertainen suomenmestari, mutta ei siitd ole mulle mitddn hyotyd.
Vaan jos on maailmancup mitaleita tai MM. top kymppid tai muuta niin niistd rupeaa

tulemaan ndkyvyyttd.” -U6

Vaikka haastateltavat tunnistivat urheilullisen suorituskyvyn merkityksen, sen korostaminen ja
sen varaan oman brandin rakentaminen néhtiin toimivan hyvin ainoastaan silloin, jos urheilee
aidosti huipulla. Muuten haastateltavat nékivat urheilijabréndin tarvitsevan myds kahta muuta

padulottuvuutta:

"Ehkd md ajattelen niin, ettd jos on oikeasti tosi kova tulostaso tai urheilee tosi korke-
alla niin sitten voi keskittyd vaan siithen urheilun ammattitaitoon. Sitten se on mahdol-

lista periaatteessa brdnddtd itseddn enemmdn pelkdstddn silld. Mutta sitten jos on sielld
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Jjossain ei niin korkealla missd on enemmdn massoja ja haluaisi sieltd erottua, niin sitten

se vaatii kylld niitd kahta muutakin [ulottuvuutta].” -US5

Urheilijan suorituskyvyn liséksi haastateltavien puheessa nousi vahvasti esiin myds lajiominai-
suuksien merkitys. Urheilijan omien ominaisuuksien lisdksi urheilijan laji ndhtiin olevan tirkeé
erottautumisen tekijd urheilijabridndid rakentaessa. Urheilijan edustaman lajin miellettiin vai-

kuttavan muun muassa urheilijan yhteistydkumppaneihin:

“Lisdksi on totta kai tdmmoinen laji-identiteetti siind brdndin osana. On tosi erilaista
olla urheilija, joka juoksee kestdvyysmatkaa kuin sitten olla urheilija, joka on kenttdila-
Jissa. Md koen, ettd se vaikuttaa aika paljon sithen millainen urheilijabrdndi sulle ra-
kentuu ja miten sd voit sitd hyodyntdd, millaisia yhteistyokumppanuuksia esimerkiksi

voi tehdd." -U2

”Se henkilobrdndi on riippuvainen myds siitd lajin ominaisuuksista nimenomaan, ettd
se ei pelkdstddn vdilttamdttd ole se urheilijan omat vahvuudet ja mitd se pystyy tekemddn

vaan ndissdkin on tietysti lajien vilisid eroja.” -U3

Kysyesséni tarkemmin lajin vaikutuksesta sain haastateltavilta mielenkiintoisia esimerkkeja.
Urheilulajin ndhtiin erityisesti vaikuttavan siithen, millaista sisdltdd urheilija voi urheilustaan
tuottaa ja kuinka samaistuttavaa sekd ymmaérrettdvad urheilijan arki on. Lajispesifisyys nédhtiin

toisaalta haasteena, mutta myds mahdollisuutena tuottaa erottuvaa sisaltoa:

“Jos otetaan esimerkiksi kestdvyysjuoksija, niin se millaista sisdltod hdn tuottaa omasta
harjoittelustaan on tietyn ndkéistd. Juostaan, juostaan, juostaan. Se on tosi helppoa
ymmdrtdd sellaiselle, joka on esimerkiksi hyvin vihdn tai ei ollenkaan urheilussa mu-
kana. On helppo katsoa, ettd se juoksi kilometrin ndin nopeasti. Se on helposti konsep-
toitavissa kuluttajalle. Kun sitten taas, jos sun laji on enemmdn tekniikkapainoitteista,
niin sithen harjoitteluun sisdltyy paljon enemmdn sellaista, jota on tosi hankala selittdd
nopeasti ja yksinkertaisesti ihmisille, joka ei oo todella inessd siind lajissa. Niin sitten,
ettd miten sd ldhdet kuvaamaan ja tuottamaan sisdltod siitd sun omasta urheilusta ja
harjoittelusta niin ettd se on viithdyttdvid ja ymmdrrettivdd muille kuin valmentajille

tai kovimmille urheilijoille.” — U2
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”Se, miten se urheilija pystyy siind omassa brdindissddn tuomaan esiin sen oman lajinsa
erikoisuuksia, mikd ei ole sille normi yleisolle sillein tuttua. Esimerkiksi uinnissa se on
vaikka vedenalaista kuvaa ja ehkd vihdn sitd maailmaa mitd normi ihminen ei ymmdirrd
siitd lajista eli siitd laji spesifiyttd. Se on ehkd se, miten itse olen omassa henkilobrdn-

ddyksessd yrittanyt hyodyntdd.” -U3

Markkinointikelpoinen eldmdntapa. Markkinointikelpoisella eldméntavalla tarkoitetaan urhei-
lijan urheilun ulkopuolista elamii, jota monet urheilijat jakavat faneillensa esimerkiksi erilai-
sissa sosiaalisen median kanavissa. Kuluttajien kiinnostus urheilijoita kohtaan on laajentunut
koskemaan muutakin kuin itse urheilua. Siksi urheilijan tuodessa itsestddn esiin muitakin kuin
urheilullisia ominaisuuksia, voi tdméin henkilobrindi kasvattaa tunnettuutta myds muidenkin
kuin urheilufanien keskuudessa. (Arai ym. 2014, 102) Haastateltavat kayttivét paljon termeja
urheilun ulkopuoliset - tai off-field-ominaisuudet, mika teki aineiston luokittelusta haastavaa,
silld markkinointikelpoisen eldmintavan haastateltavat kisittivit padasiassa kokonaisuutena,
johon liittyy vahvasti urheilun ulkopuolisen eldmén jakaminen sosiaalisessa mediassa. Litte-
roidusta aineistosta oli laajemman kokonaisuuden liséksi tunnistettavissa kolmeen alaluokkaan,

kannattajasuhteiden ylldpitoon, elaméntarinaan ja roolimalliuteen, liittyvid viitauksia.

Aktiivinen vuorovaikutus kannattajien eli fanien kanssa syventdd heidin ja urheilijan vilistd
kiintymyssuhdetta (Carlson & Donavan, 2013; Thomson 2006, 106). Sosiaalinen media on
erinomainen keino vuorovaikuttaa fanien kanssa ja syventdé suhteita heihin. Tdmé edesauttaa
positiivisten mielikuvien syntymistd sekd nostaa kannattajien sitoutuneisuuden tasoa urheilija-
brindid kohtaan (Deliautaite ym. 2021, 39). Muutama urheilija nosti puheessaan esille oman
arjen jakamisen seuraajilleen ja sen, miten urheilun ulkopuolisesta eldmaéstd jakaminen lisda

urheilijan kiinnostavuutta:

“Sosiaalisessa mediassa pystyy kiinnostavuutta lisddmddn, jos sd jaat urheilun ulko-
puolisesta eldmdstd. Kylld varmasti sillikin pystyy niitd seuraajia saamaan ja herdttd-
mddn sitd kiinnostusta ja lisddmdidn tosi paljon ndkyvyyttd. -- Jos urheilijalla on vakiin-
tunut seuraajakunta, jota kiinnostaa tin urheilijan eldmd, tekemiset ja kilpailut se aut-
taa monessa asiassa.” -U4

“Md nautin ihan hirvedsti sisdllon tuottamisesta musta se on tosi mielekdstd ja on kiva,

ettd urheilun seuraajat pddsee lihemmds sitd mun arkea.” -U2
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Roolimalliudella tarkoitetaan kéytosté, joka ndhdddn yleisesti hyveellisend ja jéljittelyn arvoi-
sena (Arai ym. 2014, 102). Varsinaisesta roolimalliudesta ei kukaan haastateltava puhunut,
mutta erds nosti esiin sen, ettd monet urheilijat jakavat samanlaisia kdytosmalleja ja arvoja,

jolloin erottuminen massasta pelkilld urheilun ulkopuolisilla ominaisuuksilla voi olla haastavaa:

"Kylldhdn aika monella urheilijalla ne on samat ominaisuudet siind suhteessa, ettd pu-
hutaan siitd urheilullisesta eldmdntavasta ja sellaisesta. Niin kun urheilullisuudesta ja
aitoudesta. Tavallaan se on tietynlainen muoti, missd tosi moni urheilija on suhteessa

muihin vaikuttajiin ja muihin henkilobrdndeihin.” -U3

Oman urheilijabréandin kiinnostavuuden ja brindiarvon kasvattamiseksi urheilija voi hyddyntda
brindissdén tarinallisuutta, omaa historiaansa tai yksittdistd merkittavad tapahtumaa (ks. Arai
ym. 2014, 102). Brandiin liittyvd kerronnallisuus auttaa kuluttajaa paremmin yhdistiméén it-
sensd urheilijaan sekd tarjoaa mahdollisuuden omien merkitysten luomiseen (Escalas 2004,
169—-171.) Yksi urheilija pohti tarinallistamista osana urheilijabrandid. Hén korosti avoimuuden
tarkeyttd ja huomautti, etti tarinallistamisesta voi kannattasuhteiden vahvistamisen lisdksi olla

hy6tyd myds sponsoreiden saamisessa:

"Sehdn on kaikista helpointa, jos sd pystyt kehittdd tarinan siitd, ettd tulkaa mukaan
matkalle, kun md valmistaudun tdhdn tai tdhdn kisaan. Lihtee jostain tuollaisesta niin

sitten siihen on helpompi varmaan saada yhteistydkumppaneita sun muuta.” -U6

Viehdittdivd ulkondiko. Ulkonddn merkitystd urheilijabrandeistd syntyviin mielikuviin on kirjal-
lisuudessa késitelty jonkun verran, erityisesti naisurheilijoiden kohdalla. Koska brindien kes-
keinen tavoite on kilpailijoista erottuminen muun muassa erilaisten vérien ja symbolien avulla,
on aiheellista huomioida ihmisten ulkonddn merkitys myds henkilobriandien kohdalla. Urheili-
jat voivatkin erottautua kilpailijoistaan urheilusuoritusten ja urheilun ulkopuolisten ominai-
suuksien liséksi my0s erilaisin ulkoisin piirtein. (ks. Arai ym. 2014, 100—102) Viehdtysvoimana
voidaan pitdd mitéd tahansa urheilijan piirrettd, joka on tunnistettavissa ja jota yleiso arvostaa

(Arai ym. 2014, 102; Deliautaite ym. 2021, 36).

Pédosin haastateltavat puhuivat ulkoniddstd kokonaisuutena jaottelematta tarkemmin, mita ul-

konddn osaa he puheessaan tarkoittavat. Aineistoa tarkemmin analysoituani paitin siséllyttia
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suurimman osan ulkondkokuvauksista yhdistettyyn fyysisen vetovoiman ja fysiikan luokkaan.
Témai valinta perustui siihen, ettd haastateltavat puhuivat useimmiten kauneudesta, mika viittaa
enemman vetovoiman luokkaan, mutta myds “hyvianndkoisyydestd”, minkad tarkempi luokittelu

on ilman lisétietoa ongelmallista. Toinen aineistosta muodostettu luokka on symbolisuus.

Kuluttajilla on yleensé taipumus muodostaa positiivisia mielikuvia viehéttévistd ihmisistd (De-
liautaite ym. 2021, 35). Urheilijoiden ulkonddn kaupallisen arvon méérittiminen on kuitenkin
haastavaa, silld viehdtyksen voima on riippuvainen jokaisen henkilon omista subjektiivisista
havainnoista. Liséksi erityisesti naisia on kritisoitu oman ulkonddn korostamisesta erilaisin pe-
rustein. Kauniisiin naisiin on usein liitetty myds negatiivisia stereotypioita. Tdémén osa-alueen

vaikutus urheilijabrdandeihin ei siis ole tdysin yksiselitteinen.

Kaikki haastateltavat tunnistivat ulkondon merkityksen urheilijabridndien rakennuksessa. Suu-
rin osa heisté oli sitd mieltd, ettd urheilijan ulkoniko vaikuttaa kaikista ulottuvuuksista eniten
erityisesti naisurheilijoiden brandeihin. He kokivat, ettd kaunis ja viehattavé ulkondkd helpottaa
urheilijabriandin rakentamista ja silld voi niin sanotusti saada anteeksi muiden ulottuvuuksien

heikkoutta:

”Eniten vaikuttaa ulkondko. -- Yleisesti urheilussa naisurheilijoilla niilld tuloksilla ei
ole niin iso merkitys kuin silld vaikka miltd se ihminen ndyttdd ja mitd mielikuvia se luo
itestddn. -- Jos ei ole tuloksia eikd halua jakaa eldmdistddn niin sitten pitdd olla tosi

hyvinndkoinen, ettd ihmiset seuraa sua sen takia.” -U1

"Naisilla se helpottaa, jos on viehdttdvd ja kaunis koska se vaan on miten media ja

markkinat yleisestikin toimii.” -U3

Viehittavilld ulkondolld ndhtiin olevan keskeinen merkitys seuraajien ja ndkyvyyden saami-

sessa sosiaalisessa mediassa:

“No ikdvd kylld sanoa, ettd kylld varmaan silld ulkonddélld on varmasti aika iso merki-
tys. Esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, ettd sielld saattaa nousta semmoiset naisurhei-
lijat, jotka ei vilttimdittd olisi tuloksellisesti niin kovia. Niin ihan vaan silld ulkondélld
kylld pystyy sosiaalisessa mediassa kerddmddn tosi paljon ndkyvyyttd ja seuraajia.” -

U4

64



Erés urheilija kuitenkin nosti esiin sen, etteivit pelkit sosiaalisen median seuraajaméérit kerro
vélttdmaittd koko totuutta. Hén painottikin sité, ettd yhteistyokumppaneiden saamiseksi tarke-
dmpad on se, ettd seuraajat ovat “oikeanlaisia” ja urheilijalla on heihin vaikutusvoimaa. Pelkélla
ulkonddlld hankitut seuraajat eivét haastateltavan mukaan vélttaméttd houkuta yhteistyokump-

paneita.

Monen haastateltavan kohdalla vaikutti silté, ettei ulkond6n niin suurta vaikutusta pidetty tiysin
positiivisena asiana. Moni aloittikin keskustelun aiheesta muun muassa sanoilla ikdvd sanoa”
tai “valitettavasti”. Erds haastateltava nosti esiin my0s sen, etté koki keskittymisen ulkondkéon

vievin huomion pois itse urheilulta.

"Kun kumminkin puhutaan urheilijan henkilobrdndistd, niin se urheilu on siind keski-
ossd. Aina kun me otetaan pois sitd huomiota urheilusta, silld ulkondolld tai jollain

muulla spekuloinnilla, niin se vie aina pois siltd itse urheilulta.” -U3

Symbolisuus nousi aineistossa esiin muutamaan otteeseen. Symbolisuus tarkoittaa sellaisia te-
kijoitd, jotka ovat urheilijalle ainutlaatuisia ja erottavat hdnet muista urheilijoista (Arai ym.
2014, 102). Yksi urheilija nosti esiin ndyttdvien hiustyylien vaikutuksen kiinnostuksen lisdédmi-
seen. Arain ym. (2014, 102) viitekehyksen mukaan symbolisuus viittaa muihin kuin fyysisesté
ulkonddsti johtuviin eroihin, kuten pukeutumistyyliin. Véitén kuitenkin, ettd esimerkiksi juuri
nédyttdvat hiustyylit ovat vaatteiden tapaan yhtd merkittavid erottautumisen keinoja, joilla ur-
heilija voi sitoa merkityksid itseensd. Toinen urheilija puolestaan nosti esille oman valinnan
liittdd itseensd omia henkilokohtaisia nikyvii attribuutteja, jotka olen sitaatissa poistanut ano-

nymisyyden sdilyttimiseksi.

“Mulla on tosi ndyttdavdit X ja ne vaikuttaa. Mutta se on asia, jonka md oon myds valin-
nut tuoda esiin. Md haluan, ettd se yhdistetddn muuhun, ettd se on attribuutti, joka myos

ndkyy.” -U2

"Kylld se oikeasti vaikuttaa tosi paljon. Varsinkin naisilla, ettd jos sd oot tosi laittautu-
nut ja hiukset ja meikki ihan viimeisen pddlle niin kylld sellaiset kiinnostaa. Esimerkiksi
Sha'Carri Richardsonin ulkondko kiinnittdd huomiota niin kylldhdn sellaisen muistaa

paremmin ja se aiheutta reaktioita.” -U1
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Sha’Carri Richardson, yhdysvaltalainen pikajuoksija, onkin erinomainen esimerkki sellaisesta
naisurheilijasta, joka on omalla ulkonid6ll44n luonut erddnlaista symboliikkaa brandilleen. H&-
nen lukuiset ndyttidvit kampauksensa ja peruukkinsa ovat merkittdva osa timéan urheilijabrandia

ja heréttidvit ihmisissé niin innostusta ja jannitysti, kuin my0s paheksuntaa.

5.4 Valintoja ja omien vahvuuksien tunnistamista

Haastateltavat olivat yksimielisid urheilijan ainutlaatuisten ominaisuuksien ymmaértdmisen
oleellisuudesta. Oman urheilijabrdndin merkitysten ja vahvuuksien tarkastelu koettiin tarke-
dksi, silld ne auttavat urheilijaa erottautumaan ja luomaan kilpailuetua. Omien vahvuuksien
tunnistaminen ja korostaminen nousikin esiin useamman haastateltavan kohdalla.

“Jos sd oot urheilija kuka on tasaisesti kansainvdliselld huipulla niin tietenkin md kdyt-
tdisin sitd hyvdksi, mutta sitten periaatteessa sun pitdd kdyttid hyvdksi varmaan niitd

osa alueita mitkd on sun vahvuuksia” -U6

Vaikka urheilulliset ominaisuudet ja menestys ndhddén oleellisena osana urheilijabrindejd, ei
tunnetun urheilijabridndin edellytyksend aina ole huippumenestys. Moni haastateltava nosti
esiin sen, ettd Suomessa on monia urheilijoita, jotka eivét tuloksellisesti ole vélttdméttd kansal-
lista kdrked, mutta joilla on silti hyvin tunnettu ja hyvinvoiva urheilijabréndi. Téllaiset urheilijat

ovatkin onnistuneet hyodyntdmain kiinnostavalla tavalla urheilijabrandin muita osa-alueita:

“Tietysti kun puhutaan urheilijan brdndistd, niin monesti ollaan sitd mieltd, ettd se ur-
heilijabréindi on jollain tavalla riippuvainen niistd urheilutuloksista. Totta kai ne on
vhteydessd, mutta ne voi myos olla hyvinkin eridvdisid. Eli on paljon urheilijoita, jotka
ei vdlttamadttd urheilutuloksellisesti ole sitd kaikista kirkkainta huippua, vaan ne on pys-
tynyt rakentamaan sen urheilijabrdndin sen harjoittelun ja sen kaiken muun ympdrille

niiden kisatulosten sijaan.” -U3

Tutkimuskirjallisuus yhtyy edelli esitettyyn véitteeseen siitd, ettd menestys aina ei ole urheili-

jabrdndien tirkein tekijd, vaikka toki merkittdva silti. Monet urheilijat onnistuvat pitdméén
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briandiarvonsa korkealla menestyksen tasosta huolimatta ja toisaalta taas on sellaisia urheili-
joita, jotka korkeasta menestyksesti huolimatta eivit onnistu luomaan vahvaa urheilijabréndia.

(ks. Arai ym. 2024)

Haastateltavat olivat yhtd mieltd siitd, ettd urheilijabrandin rakennukseen liittyy aina valintoja.
Némai valinnat koskevat paitsi sitd, mitd urheilija haluaa brindissdén tuoda esille, myds niitd
asioita, jotka jadvit ulkopuolisilta pimentoon. Erds haastateltava oli sitd mieltd, ettd ulkondon
vaikutuksen suhteen on urheilumaailmassa siirrytty liberaalimpaan suuntaan. Hén koki, ettid
nykyéén urheilijat voivat itse padttda, vaikuttaako ulkondakd merkittdvésti heidén urheilijabrian-
deihinsé vai ei. Urheilijan vaikuttamismahdollisuudet omaan brindiin néhtiin parhaimpina sil-

loin, kun urheilutulokset ovat vahvoja.

"Kylld md koen, ettd siithen voi vaikuttaa. Esimerkiksi Wilma Murron brdndi on tosi
tulospainotteinen. Ja se on ihan sen valinnan tietoisesti tehnyt. -- Kun sitten taas joku
Lotta Harala on ihan toisessa pddssd, ettd hdnen brdndinsd on kdytdnnossd vain ja
ainoastaan jotain muuta kuin urheilullisia tuloksia. Niin kylld sielld on valintoja taus-
talla. Tietenkin osa ei vilttimdttd pddse valitsemaan, jos ne urheilulliset tulokset siind
kohtaa, kun rupeaa etsimddn yhteistyokumppaneita ei ole sellaiset, ettd niilld saa yh-

teistyokumppaneita. Sitten pitdd tarjota jotain muuta.” -U2

Haastatteluista nousi esiin tietoisuuden merkitys. Urheilijat kokivat tirkednd tiedostaa omaan
urheilubrdndiin vaikuttava toiminta. Tietoisuuden kuvailtiin liittyvdn myds mahdollisuuteen
tehdi valintoja — ilman tietoisuutta ei valintojen tekeminen ole mahdollista. Tietoisuus koettiin
tarkedksi my0Os sen kannalta, ettd on itse vastuussa urheilijabrindistd ja omasta narratiivista.
“Virran vietdvdnd” oleminen pidettiin riskialttiina, silld silloin valta ja paitdsoikeus urheilija-

brindin sisillostd luovutetaan helposti ulkopuolisille.

5.5 Urheilijabrindin rakennusta tukevat ja haastavat tekijit

Viimeisessd naisurheilijoiden henkildbrindédystyotd kuvaavassa alaluvussa paneudun naisur-
heilijoiden kuvauksiin tyossd ilmenevistd mahdollistajista eli tyotd tukevista ja helpottavista
elementeistd sekd esteistd eli haasteista. Olen jakanut tdmin alaluvun seitsemién eri osioon:

mediandkyvyys, sosiaalinen media, urheilulliset asiat, urheilun ulkopuoliset asiat, itseilmaisu,
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urheilijan resurssit seké asenteet ja median toiminta. Osiot muodostuivat sisdllonanalyysini tu-
loksena haastatteluaineiston luokittelun ja teemoittelun seurauksena, mutta selkeitd yhteyksié
aikaisempaan tutkimuskirjallisuuteen on luokista 16ydettdvissd. Osassa luokista on viittauksia
sekd mahdollistavista ettd estévistd tekijoistd, kun taas osa luokista asemoituu selkeésti vain

jompaankumpaan nikokulmaan.

Mediandkyvyys. Vain murto-osa kaikesta urheilu-uutisoinnista koskee naisten urheilua (ks.
Markula 2009; Pirinen 1999; 2006). Haastatteluiden mukaan naisurheilijoiden véhdisen me-
diandkyvyyden voidaan katsoa vaikeuttavan merkittavasti heidin brandédysty6tdin monestakin
eri ndkokulmasta. Ensindkin on vaikeaa luoda tunnettua urheilijabridndii, mikéli urheilijaa ei
ndy perinteisessd mediassa, silld yleison voi olla vaikea 16ytda tietdén urheilijan omiin kanaviin
ilman tietoisuutta urheilijasta ja tdmén saavutuksista. Urheilijan oman nikyvyyden liséksi pi-
dettiin oleellisena koko lajin ndkyvyyttd. Sellaiset lajit, joita ei pidetd erityisen mediaseksik-
kiina tai joiden mediandkyvyyden eteen ei esimerkiksi lajiliiton toimesta olla panostettu, han-
kaloittaa urheilijoiden brindddmistd merkittdvasti. Yksi urheilija toi esiin poikkeavan nékokul-
man siitd, ettd hyvin tunnetun, seuratun ja laajalti ndkyvén lajin urheilijan voi olla myds vaikeaa

erottautua massasta, miké itsessdédn voi tuoda haasteita henkilobranddykseen.

“No kyllihdn tuossa vaikuttaa nimenomaan se lajin ndkyvyys, se kuinka paljon on ylei-
sesti tehty sen lajin ndkyvyyden eteen toitd. Mitd tunnetumpi laji, niin se sekd mahdol-
listaa ettd tavallaan myds voi estdd oman henkilobrdndin rakentamista. Mutta sitten
tietysti, kun puhutaan tosi pienistd lajeista, niin se on tosi vaikeaa myds, jos perintei-
sessd mediassa sitd lajia ei ndy. Niin sitd omaa henkilobrdndid ei vilttamdittd pysty

rakentamaan tiettyd pistettd korkeammalle.” -U3

Niékyvyys mediassa koettiin pidasiassa ehdottomasti brindinrakennusprosessin mahdollista-
vana tekijani. Nakyvyyden puutteen néhtiin tietdvin sitd, ettd urheilijan on tehtdvai todenndkoi-
sesti enemmaén tOitd tunnetun urheilijabridndin rakentamiseksi. Erds urheilija nosti esiin konk-

reettisen esimerkin mediandkyvyyden vaikutuksista:

"Kylld itsekin on huomannut, ettd aina kun ndkyy TV-kisoissa niin kylld md saan sitd
kautta seuraajia lisdd. Niin sitten tavallaan, jos joku pienempi laji niin sen pitdd var-
maan tehdd entistd enemmdin toitd sielld sosiaalisessa mediassa sitten, ettd saa sitd nd-

kyvyyttd ja niitd seuraajia.” -U4
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Sosiaalisen median voima. Haastateltavat pitivit sosiaalista mediaa yhtend urheilijabréndin ra-
kennuksen tidrkeimpénd vélineend. Moni urheilija koki sosiaalisen median nykypéivin suurim-
maksi branddystyon mahdollistajaksi. Urheilijan aktiivisuus sosiaalisessa mediassa néhtiin eri-
tyisen tarkeidksi, koska silld koettiin olevan suuri vaikutus monien eri sidosryhmien kiinnostu-
miseen urheilijasta. Kuluttajien sitouttaminen ja kiintymyssuhteiden luominen on aiempaa hel-
pompaa sosiaalisen median avulla (Pegoraro 2010, 504). Omien kiinnostavien asioiden esiin-
tuominen ja mahdollisuus vuorovaikuttamiseen muiden kiyttdjien kanssa tunnistettiin yksind

sosiaalisen median vahvuuksista:

"Kylld varmaan just sosiaalinen media on se isoin miten sd pystyt vaikuttamaan siihen
sun henkilobrdndiin. Sielld sd pystyt tekemddn itsestd kiinnostavan, saamaan tosi ison

vleison itselle ja vuorovaikuttaa muiden ihmisten kanssa.” -U4

Aikaisemman tutkimuskirjallisuuden mukaan sosiaalinen media mahdollistaa erityisesti nais-
urheilijoille perinteisen median portinvartijoiden ohittamisen, silld se antaa heille luvan hallita
omaa nikyvyyttddn ja imagoaan (Toffoletti & Thorpe 2018, 9). Tdmin tunnisti useampi haas-
tateltava. Urheilija saa mahdollisuuden olla itse vastuussa oman bréndinsd mielikuvista, tavoit-
taa urheilufaneja aikaisempaa laajemmin sekd ennen kaikkea toimia oman urheilijabrandinsi
niin sanottuna laadunvalvojana. Liséksi haastatteluissa nousi moneen otteeseen esiin se, etti
osa urheilijoista on onnistunut hyddyntdméén sosiaalista mediaan hyvin taidokkaasti ja ponnis-

tanut sitd kautta kansan tietoisuuteen.

“Sosiaalinen media on mahdollistanut sen, ettd sd oot itse vastuussa ja sulla on mah-

dollisuus tuoda sitd omaa henkilobrdndid esille paljon laajemmalla rintamalla” -U2

“Osa urheilijoista on enemmdn jopa Instagramista tuttuja, sielld rakentanut henki-

lobrindid ja noussut tunnetuiksi.” -U1

Moni haastateltava nosti esiin myds sosiaalisen ja perinteisen median keskindisen riippuvuu-
den. Télla he tarkoittivat sitd, ettd ndma eri mediat tukevat toisiaan urheilijabridndin rakennus-
prosessin aikana. Erds urheilija mainitsi esimerkiksi sen, ettd ne urheilijat, jotka onnistuvat hyd-

dyntdmédn perinteisen median nosteen omissa sosiaalisen median kanavissa, onnistuvat usein

69



tekemidn omasta brandistddn mielenkiintoisen ja laajalti seuratun. Osa urheilijoista taas tun-
nisti, ettd perinteinen media hyddyntda sisilloissdén usein urheilijan omia sosiaalisen median
julkaisuja. Ndin ollen urheilija voi itse osittain vaikuttaa, millaista sisdltod hdnesti tuotetaan

my0s perinteisessd mediassa.

"Perinteiseen mediaanhan nostetaan, vaikka sosiaalisesta mediasta juurikin urheili-
Jjoita ja sitten mun mielestd se myés luo sitd ndkyvyyttd sinne. Kun olet pdivittinyt so-
meen jotain ja media tarttuu siihen, niin sittenhdn se saa vield enemmdn nékyvyyttd ja
silld tavalla ehkd kasvattaa ja rakentaa sitd brdndid. Ja molempiin suuntiin, koska sitten
jos on ndkyvd muuten mediassa, saa paljon huomiota, on tehnyt vaikka hyvid urheilu-
suorituksia niin totta kai ihmiset kiinnostuu ja sitten kdy katsomassa somesta ettd kukas

tdd tyyppi on ja voisi kylld seurata.” -US

Yksi urheilija nosti esiin ajatuksen siitd, ettd saman lajin sisdlld monta yhtéaikaista ja aktiivista

toimijaa antavat nostetta toisillensa ja samalla koko lajillensa:

”Se ettd niin moni aituri on pystynyt nostaa itsensd, niin ne on tavallaan myés auttanut
siind samalla toisiaan. Kun ei ole vaan yks joka yrittdd nostaa lajia ja omaa henki-
[6brdndid vaan sitten kun on monta, niin tavallaan vihdn huomaamattakin rupeaa seu-

raamaan niitd muita.” -U3

Urheilu kaiken perustana. Urheilijabrindien yhtend perustana on urheilijan omat ominaisuudet
ja suorituskyky (ks. Arai ym. 2014, 101). Haastateltavat tunnistivat urheilun ammattitaidon tar-
keyden urheilijabrindin rakennuksen kannalta, mutta nostivat esiin myds sen varjopuolia. Ur-
heilijoiden on usein vaikeaa ylldpitdd kovaa tulostasoa ldpi uransa. Etenkin hyvin menestyneen
urheilijan tulostason lasku koettiin merkittavind haasteena urheilijabrindin ylldpidolle. Myds
erilaiset sarjan vaihdokset ndhtiin voivan vaikuttaa negatiivisesti urheilijan brandiin. Urheilu-
tulosten vaihtelu ja epdtasaisuus néhtiin yhtend merkittdvimpéné haasteena brandin rakentami-

sessa ja rakennetun briandin ylldpitdmisessa:

"Sitten pelkdstddn jo urheilulliset tulokset, ettd jos ne ei olekaan jossain kohtaa niin

hyvdt, ettd miten saa ylldpidettyd sitd urheilijabrdndid kuitenkin hyvdnd" -U5
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"No jos on vaikka ollut tosi menestyvd junnu-urheilija ja sitten siirtyy aikuisten sarjaan
Jja ottaa turpaan monta vuotta niin tietenkin sitten on varmaan tosi vaikea ylldpitdid sel-
laista brandid tuollaisessa tilanteessa. Kun tulee se sarjan vaihto, niin se on kuitenkin

aika vaikea monessa lajissa, ettd harva nuori on heti huipulla senioreissa.” -U6

Urheilijan pidempiaikainen loukkaantuminen ndhtiin myds yhtend haasteena. Pitkét loukkaan-
tumisjaksot ovat haaste urheilijan ndkyvyydelle, ajantasaisuudelle ja brandin kiinnostavuudelle.
Mikdli urheilija ei pddse tuottamaan oman briandinsé ydinsiséltod eli urheilua, kérsii urheilija-
brindin kiinnostavuus véistimattd. Moni urheilija nosti esiin loukkaantumisen myds me-
diandkyvyyden ndkokulmasta. Vaikka urheilijalla olisi itse aikaan saatua nikyvyyttd sosiaali-
sen median kautta, tarvitsee urheilija tunnetun urheilijabrédndin rakentamiseksi myos perinteisté
mediaa. Loukkaantumisesta seurannut heikentynyt mediandkyvyys vaikeuttaa siis olennaisesti

urheilijabriandin rakentamista ja rakennetun brandin ylldpitamista.

Urheilijan edustama laji on merkittdvé osa urheilijan identiteettid ja urheilijabrdndid. Paitsi ettd
lajin yleinen kiinnostavuus ja mediandkyvyys koettiin tirkeind tekijoind kuten luvussa 5.4.1
avasin, myos lajin ymmarrettivyyden, seurattavuuden sekd mahdollisimman pitkien kilpailu-
kausien néhtiin vaikuttavan brindin rakennukseen. Osa lajeista miellettiinkin haastavimmiksi

kuin toiset:

"Purjehdusta on aika vaikea ensinndkin seurata, vaikka sd olisit kiinnostunutkin lajista.
Me ollaan yleensd aika kaukana vesilld ja kisapdivdt on pitkid ja tosi sddolosuhteiden
armoilla. Ulkopuolisten on tosi vaikea vililld ymmdrtdd, ettd mitd tapahtuu. Meiddn
kisat kestdd viikon, ettd pitdd oikeasti jaksaa ja haluta seurata. Se ei ole sellainen laji,
mikd tulee telkkarista ja olisi helppo jotenkin samaistua. Ja sitten tietenkin se, ettd on
tosi kesdlaji ja puolet vuodesta sitten ei ole mitddn aktiviteettia Suomessa. Niin ettd tosi

hankala laji tehdd omaa brdndid.” -U6

Erés urheilija nosti haasteeksi myds naisten urheilu-uran keston. Naisten urheilu-ura on usein
lyhyempi kuin miesten, joten oman urheilijabrindin rakentaminen tulisi aloittaa suhteellisen
aikaisessa vaiheessa. Myos yhteiskunnan odotukset perheen perustamisesta sekd ulkopuoliset
mielipiteet ja arvostelut muun muassa kehon kdymistd muutoksista ja synnyttdmisen jalkeisesté

paluusta urheilukentille voivat vaikuttaa naisurheilijoiden uran kestoon.
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Keskittyminen urheilun ulkopuolisiin asioihin. Monen urheilijan bréndi ei rajoitu ainoastaan
tamén urheilullisiin ominaisuuksiin, vaan siihen sekoittuu my6s urheilun ulkopuolista eldmaa.
Haastateltavat nostivat esiin useamman tillaisen urheilijan brindiysty6td helpottavan seké
haastavan seikan. Eniten mainintoja sai viehattava ulkondko, jonka urheilijat ndkivit helpotta-
van urheilijabrindédystd. Ulkond6n pitdmistd urheilijabriandin prioriteettina ajateltiin korvaavan
muita mahdollisia brandin puutteita. Tunnistettava ulkondkd nihtiin merkittdvané etuna. Osa
nosti esiin my0s sen, ettd sosiaalisessa mediassa nikyvyyttd saavat paremmin sellaiset julkaisut,
joissa ulkondkd on jollain tapaa huomiota herdttdvé, esimerkiksi vdhdpukeisuuden johdosta.
Muutama haastateltava koki my0s, ettd ulkonéko bréndin arvon nostajana on erityisesti naisur-

heilijoiden etu.

Toisaalta ulkoniko koettiin myds haasteena. Ensindkin ulkondon néhtiin vievén pois siltd tér-
keimmalté eli urheilulta. Toiseksi osa haastateltavista nosti esiin sen, etteivit naisurheilijat aina
itse padse vaikuttamaan siihen, miltd kisatilanteissa niyttavét. Esimerkiksi kisa-asut ovat usein
lajiliiton valitsemia ja joissain lajeissa ne ovat jo ldhtokohtaisesti paljastavia. Tdmédn myo6té osa
urheilijoista ja heidin kehonsa altistuvat ehkd tahtomattaankin median ja katsojien huomion
alaisiksi. Osa haastateltavista kertoi saavansa myds ulkondkdon viittavia epdmukavia, jopa sek-

sualisoivia, kommentteja.

Yksi haastateltava toi esiin my0s toisenlaisen ndkdkulman ulkonddn aiheuttamasta haasteesta.
Hin koki, ettd hyviannédkoisten urheilijoiden ammattitaitoa kyseenalaistetaan helpommin ja he
saavat osakseen kritiikkid herkemmin kuin muut urheilijat. Naisurheilijat saattavat joutua jat-
kuvasti todistamaan omaa urheilullisuuttaan ja ammattitaitoaan, silld moni ajattelee edelleen

urheilijabrandin muiden osa-alueiden vievén pois urheilijan urheilullisuudesta:

"Jollain tavalla hyvinndkéisid urheilijoita, jotka on onnistunut luomaan hyvin henki-
[obréindin urheilijan ammattitaitoa kiistetddn jatkuvasti. Ehkd se vastakkainasettelu,
ettd jos on hyvinndkéinen urheilija, niin se ei vilttdmadttd ole hyvd urheilija ja jotenkin
koko ajan siind vaiheessa sitd tulosta, arkea, treenid, henkilobrdindidkin ruvetaan ruo-
timaan tosi pieneksi. Jos se urheilija on hyvinndkoinen, se helpommin vastaanottaa tai
aiheuttaa kritiikkid. -- Se on ehdottomasti mun mielestd naisurheilijoiden semmoinen,

ettd koko ajan joutuu todistelemaan sitd omaa urheilullisuutta. Ja sitid omaa tasoa tai
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treeniarkea, ettd tavallaan koetaan, ettd se henkilobrdndin muut osa-alueet vievit jol-

lain tavalla pois siitd urheilusta."” -U3

Ulkonéon lisdksi haastatteluissa nousi esiin myds muita urheilun ulkopuolisia haasteita. Muu-
tama urheilija koki haastavana urheilun ulkopuolisten mielenkiinnon kohteiden esiin tuomisen.
Urheilussa on kdyty runsaasti keskustelua siitd, kuuluuko urheilijoiden opiskella urheilu-uransa
aikana vai keskittyd ainoastaan urheilemiseen. Tama kiista jakaa mielipiteitd ja osa kokee, ettei
opiskeleva urheilija paneudu tdysilld urheilu-uraansa. Edelliseen sitaattiin ja ongelmaan liittyen
saatetaan samalla tavalla ajatella, ettd opintoihin keskittyminen vie pois urheilulta. Moni taho,
kuten Suomen Olympiakomitea, kuitenkin kannustavat urheilijoita myds opiskelemaan ja osa
urheilijoista kokeekin sen itselleen merkityksellisend. Opintojen esiin tuominen voidaan kui-

tenkin kokea haastavana:

"Jostain syystd sitd on monet tahot kyseenalaistaneet, kun md nautin opiskelusta ja md
koen sen tosi merkitykselliseksi ja siitd puhumisen. -- Mun on sitd oikeasti pitinyt pus-
kea ldpi, ettd hei tdd on oleellinen osa mua ja oleellinen osa mun bréindid ettd ottakaa

tdd tosissaan.” -U2

Kaksi haastateltavaa nosti esiin hyvin spesifin ongelman: perheiden ja muiden ldheisten ihmis-
ten liittdminen osaksi urheilijaa median toimesta timéin tahtomattaan. Yksi urheilija nosti esiin
esimerkkejé, joissa media on tehnyt naisurheilijoiden perheiti ruotivia juttuja. Samalla hén kui-
tenkin mainitsi, ettd kokee median myos rauhoittuneen viimeisten vuosien aikana. Erds toinen
haastateltava nosti esiin omakohtaisen kokemuksen siité, ettd sukulaissuhde toiseen urheilijaan
nostettiin erityisesti urheilijan uran alkuvaiheessa vahvasti esiin median toimesta. Han koki,
ettd omaa urheilua ja saavutuksia kisittelevét lehtijutut liittivédt hanet poikkeuksetta kyseiseen

sukulaiseen:

"Md koin tosi haastavaksi parin ensimmdisen vuoden aikana sen, ettd mun urheilut ei

koskaan ollut vaan mun urheiluita, vaan ne oli aina niin kun X siind mukana.” -U2

Itseilmaisun tdrkeys. Tutkimuskirjallisuudessa on esitetty, ettd urheilijan tavat esittdd ja kuvata
itseddn ovat oleellinen osa timéan brandid. Urheilijat usein hyodyntavét itseilmaisuun sosiaalista
mediaa, mutta myos median edessd esiintyminen vaikuttaa urheilijasta syntyviin mielikuviin.

(Esim. Geurin, 2017; Green, 2016; Hodge & Walker, 2015) My0s haastateltavat itse kokivat
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urheilijan tavan olla ja toimia eri medioissa vaikuttavan hdnestd syntyviin mielikuviin. Urhei-
lijan kyky olla avoin ja jakaa asioita omasta eldmastddn sekd padstdd yleisod “pintaa syvem-
mdlle” koettiin merkityksellisend urheilijabridndin kiinnostavuuden kannalta. Myos yhteiskun-
nallisten mielipiteiden esittiminen néhtiin oivana keinona lisiti kiinnostavuutta. Kirjallisuuden
mukaan vahvoja urheilijabrindeja usein yhdistii sosiaalisessa mediassa urheilijaeldmin esitté-
misen lisdksi myos henkilokohtaisten asioiden jakaminen. Tdma johtuu siitd, ettd avaamalla
omaa persoonallisuutta yleiso padsee luomaan urheilijaan ldheisempii suhdetta. (Geurin, 2017,
350-351; Geurin-Eagleman & Burch 2015, 141-142; Green, 2016, 283-284; Pegoraro 2010,
504).

Haastatteluissa nousi esiin tietynlaisen kuvan luomisen tirkeys myds perinteisessd mediassa.
Median edessé esiintyminen, esimerkiksi haastatteluiden muodossa, koettiin yhti tarkeédksi kuin
omissa sosiaalisen median kanavissa tehtéva itseilmaisu. Haastatteluiden ja niissd esiintymisen
ansiosta yleiso voi saada ensikosketuksensa urheilijaan ja kiinnostua seuraamaan tdmén eldméa
tarkemmin.

“Jos sd aina esiinnyt haastatteluissa tai muissa sellaisena brdindind, mitd ihmiset halu-
aisivat seurata ja tukea, johon on helppo samaistua ja joka kiinnostaa. Kun taas jos on
aina jotenkin tosi negatiivinen tai aika harmaa brdndi, jossa ei ole mitddn kiinnosta-

vaa.” -U6

Muutama haastateltava nosti esiin myds sen, ettei haastatteluissa perinteisesti ajateltuna edus-
tavasti tai epdedustavasti esiintyminen aina vilttimatta korreloi urheilijabrdndin hyvinvointiin
ja kiinnostavuuteen. Yhtend esimerkkind nostettiin esiin Kimi Réikkonen, jonka véhieleinen ja
-sanainen esiintyminen oli yksi tunnistettava formulakuskin piirre. Oman eldmén yksityisené
pitimisen sekd haastatteluissa mitdéin sanomattoman esiintymisen ei koettu suoranaisesti hei-
kentavin Réikkosen bréindid, silld timéan urheilusaavutukset puhuivat sen puolesta. Vastaavia
esimerkkejé tuotiin esille muidenkin miesurheilijoiden kohdalla, joiden tyly kéytos ei ndyté ai-
nakaan ulospédin vaikuttavan heidédn urheilijabrindeihinsé. Itseilmaisun térkeys koettiinkin ko-
rostuvat naisurheilijoiden kohdalla, joilta miesurheilijoita enemmaén odotetaan hyvié ja muita
kunnioittavaa kadytostd. Yksi haastateltava nosti esiin sen, ettd naisurheilijan henkildbréandin

kannalta on tirke#d osata ilmaista itseddn hyvin ja mielelldén jopa muistettavalla tavalla:
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"Kyky ilmaista itseddn. Ja md vditdn, ettd se ei koske miesurheilijoita ihan samalla
tavalla mun oman kokemuksen mukaan. Miesurheilijoilta hyviksytddn mun mielestd
paljon enemmdn sitd, ettd ne on hiljaa ja ne on vihdn tylyjd. Ne ei sano mitddn tai ne
sanoo hyvin vihdn. -- Jos sd haluat luoda semmoisen hyvin, kestdvdin, tuottavan urhei-
lijabrdndin naisurheilijana, niin kylld sun tdytyy pystyd sanoittamaan sun ajatukset tosi
hyvin tai ainakin muistettavasti, jos ei mitddan muuta. Sun ajatukset pitdd olla tosi pit-
kille ajateltu ja argumentoitu ettd niitd ihan rehellisesti kannattaa esittdd, ettei sieltd
tule hirvedsti paskaa niskaan. Jos et sd anna mitddn verbaalisesti tai muuten ulosannilla

niin sitten lykkyd pyttyyn vaan.” -U2

Heikot resurssit. Urheilijat kohtaavat usein brandédystydsséddn omiin henkildkohtaisiin resurs-
seihin liittyvid haasteita, joista suurimpina tutkimusten mukaan ovat tiedon, ajan sekd tuen
puute (Geurin 2017, 355-356; Hodge & Walker 2015, 124—-126; Park ym. 2020, 59). Esimer-
kiksi sosiaalinen media vaatii urheilijoilta ajallista sitoutumista, jota voi olla vaikea toteuttaa
urheilun ja sen tukitoimien vievén urheilijoiden piivistd merkittdvin osan (Wiebach 2022, 3;

Hodge & Walker 2015, 124).

Haastatteluista nousi esiin tiedon ja ajan puutteeseen liittyvid haasteita. Ensindkin brindin ra-
kentamista ja ylldpitdmistd on vaikea tehda, ellei tiedd miten toimia. Toisekseen sdénndllinen
ja suunnitelmallinen brandityd vaatii runsaasti aikaa, mikd on haastavaa, silld my6s huippu-
urheilu vie merkittdvasti aikaa. Jatkuva julkaisujen suunnitteleminen ja toteuttaminen vie my0s

paljon energiaa ja voi aiheuttaa urheilijalle paineita ja ahdistusta.

“Jos ei oo tietoa miten rakentaa [urheilijabrdndid], niin se on tietysti haaste.” -U1

"Kylldhdn se henkilobrdnddys ja siihen kulutettu energia ja se kaupallisuus vie myos
sitd energiaa sieltd urheilulta pois. -- Kylldhdn se voi aiheuttaa vihdn enemmdnkin ah-
distusta ja ajaa tietynlaiseen ylikuormitukseen, ettd kun sd et ole pelkdstddn se urheilija
siind hetkessd vaan sd oot myés, no kaupallinen tekijd siind, ettd tavallaan vastaat siitd

omasta myynnistd ja markkinoinnista" -U3
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Pinttyneitd asenteita ja taistelua median kanssa. Haastateltavani kokivat, ettd naisurheilijat
kohtaavat edelleen median toimesta muun muassa kielteisid asenteita ja naisurheilun toissijais-
tamista vahvistavia tekoja. Vaikka moni koki median ja yleisen urheilukulttuurin muuttuneen
vuosien saatossa tasa-arvoisemmaksi, kokevat he edelleen, etti monessa asiassa mies- ja nais-
urheilijoita kohdellaan etenkin median toimesta eri tavoin. Yhtend haasteena haastatteluissa
nousi esiin tunteiden ndyttdminen. Naisurheilijoiden ulosantia arvostellaan ja heidét leimataan

liian tunteellisiksi esimerkiksi itkuisen tai verbaalisesti niukkasanaisen haastattelun johdosta.

Haastateltavat kokivat, ettd miesurheilijat saavat edelleen enemmén mediandkyvyyttd verrat-
tuna naisurheilijoihin, vaikka osa lajeista koettiinkin tasa-arvoisimmiksi kuin toiset. Erds urhei-
lija nosti esimerkiksi tilanteen, jossa media uutisoi arvokisoihin tdhtddvistd miesurheilijoista,
mutta jatti kokonaan uutisoimatta naisurheilijoista, jotka todellisuudessa olivat tilastollisesti
paljon korkeammalla. Moni urheilija néki, ettd rakentaakseen nékyvén urheilijabrindin naisten
taytyykin usein olla aktiivisia sosiaalisessa mediassa ja rakentaa omaa brandidéin myds muiden
kuin urheilullisten ominaisuuksien ympaérille. Haastateltavat ajattelivat timén johtuvat siitd, ettd
media ja yhteistyokumppanit hyvéiksyvit miehet helpommin pelkkien tulosten perusteella. Li-
sdksi muutama mainitsi naisurheilijoiden kohtaavan urheilusuoritusten ja -tulosten toissijaista-
mista median toimesta. Naisurheilijoiden tuloksia ei tuoda samalla tavalla esiin mediassa kuin

miesurheilijoiden, vaikka ne vertautuisivat keskenddn samantasoisiksi.

“Naisten pitdd olla aika someaktiivisia, ettd saa luotua tietynlaisen urheilijabrdndin.
Juurikin siksi, koska miehet ehkd hyvdiksytddn niiden tulosten perusteella suoraan, ettd
hdin juoksee kovaa ja tdmd on tdillainen urheilija. -- Harvemmin tai vihemmdn noste-
taan naisten tuloksia, vaikka medioihin tai uutisiin, vaikka ne olisi, jos niitd tuloksia
vertaisi, niin ihan saman tasoisia. -- Mutta ettd naisten pitdd rakentaa siihen ndiden

kaikkien muidenkin osa alueiden kautta sitd omaa urheilijabrdndid.” -US5

Tutkimusten mukaan nais- ja miesurheilijoiden onnistumisia ja epdonnistumisia usein késitel-
lddn mediassa eri tavoin. Naisten epdonnistuminen ndhddén useimmiten urheilijan omana
syynd, kun taas miesurheilijan epdonnistumisen syyksi laitetaan ulkoiset tekijét. (Angelini ym.
2012, 272-273; Billings & Eastman, 2003, 577.) Kaksi haastateltavaa nosti esiin vastaavia ko-
kemuksia. Yksi heistd koki, ettd media usein kirjoittaa naisurheilijoista negatiivissdvytteisesti.
Hinen mukaansa hdnestékin on kirjoitettu kilpailuiden jdlkeen turhan negatiivisia otsikoita,

vaikka kyseessd ei vilttdmattd olisi ollut varsinainen epdonnistuminen. Toinen taas koki, ettd
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miesurheilijat saavat mediassa helpommin epdonnistumisia anteeksi, kun taas naisurheilijoiden

epdonnistumisiin takerrutaan ja niilld jopa mehustellaan:

"Md koen, ettd ehkd edelleen miesurheilijat saa epdonnistumisia anteeksi vihdn hel-
pommin. Jos md nostan vaikka viime kesdnd Reetta Hurske, jolla oli ihan tykki alkukausi
Ja sitten kisat ei ihan kulkenut samaan tahtiin, mikd on tosi normaalia. Sitten Tampereen
GP kisan jdlkeen, jossa hdn kdytdnnossd kaatuu viimeiseen aitaan ja juoksee 13 ja jo-
tain ajan, niin vaikka hdn sen kertoo useampaan kertaan niin se ei mennyt millddn ja-
keluun mediassa. Siind md koen, ettd miesurheilijat saa enemmdn anteeksi. Ettd vaikka
joku Topi Raitanen, jolla meni kesd ihan perseelleen sen takia, ettd harjoittelut epdon-
nistui. Than normaali asia urheilussa, tapahtuu jatkuvasti. Mutta hdn sai sen silld an-

teeksi, ettd joo, silld on nyt ylikunto. Ei mitddn sen enempdd." -U2
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6 URHEILIJABRANDAYS —- KANNATTAVAA VAI PELKKAA AJANHUKKAA?

Tutkielmani toisessa tulosluvussa vastaan tutkielmani toiseen tutkimuskysymykseen: millai-
sena haastateltavat kokevat henkilobrinddamisen. Luku jakaantuu kolmeen alalukuun, joista
ensimmadinen kisittelee henkilobrandidyksen hyotyjé ja toinen sen koettua tirkeyttd. Kolman-
nessa alaluvussa paneudun haastatteluissa esiintyviin nostoihin siité, etteivit kaikki urheilijat

halua rakentaa itselleen tunnettua urheilijabréndia.

6.1 Urheilijabrindayksen hyodyt

Seuraavaksi esittelen yleisimpid urheilijabrdndédykset hyotyjd haastateltavien ndkdkulmasta.
Olen poiminut lukuun ne hyddyt, joihin liittyvat maininnat tulivat esille useaan otteeseen haas-
tatteluaineistossani. Haastateltavien ajatukset ja aikaisempi tutkimuskirjallisuus urheilijabréin-
ddyksen hyodyistd olivat hyvin samansuuntaisia (ks. esim. Arai ym. 2014; Parmentier & Fi-
scher 2012). Keskeisimpina hyotyind aineistossani nédyttiaytyivit taloudellinen hyoty, uran jil-

keinen hyoty sekéd kannattajiin solmitut suhteet.

Taloudellista turvaa. Ensimmaiinen haastateltavien tunnistama ja eniten mainintoja saanut ur-
heilijabrinddyksen hydty on sen taloudellinen hyoty. Ennen kaikkea urheilijabranddys néhtiin
urheilu-uran taloudellisena mahdollistajana, jota ilman yksilourheilijoiden on vaikea pérjata ta-
loudellisesti hankalassa urheilujarjestelmissd. Suomessa ammattilaisurheilua ovat dominoineet
miesten joukkuelajit, jolloin suurin osa yksildurheilijoista on péddsddntdisesti sponsoritulojen
varassa (Tapaturmakeskus 2023). Moni urheilija ajatteli henkilobrandidyksen tydkaluna, jolla
urheilijan taloudellista tilannetta voidaan turvata. Osa haastateltavista piti henkilobréndid talou-

dellisen parjdédmisen ehtona:

“"Mun mielestd nykyajan urheilussa melkein se vaatii jonkun sorttista henkilobrdn-
ddystd, jos haluaa taloudellisesti pdrjdtd. Harva laji varsinkin yksilolajit niin ei sielld
kulje niin paljon rahaa, ettd sd pystyisit pdarjddmddn taloudellisesti palkintorahoilla tai
muilla, ettd sitten on pakko keksid muuta ja siind vaiheessa se henkilobrdndi tulee vah-

vana esille, ettd se on se tyokalu.” -U3
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Urheilijabranddyksen taloudellinen merkitys korostui yhteistydkumppaneiden ja sponsoreiden
saamisessa. Vahvan henkilobrandin ndhtiin edistdvén urheilijaa tukevien tahojen kiinnostu-
mista ldhted tekeméén yhteistyotd urheilijan kanssa. Urheilijabranddédmiselld hankitut vakaat ja
merkitykselliset kannattajasuhteet ovat yhteistyokumppaneille houkuttelevia. Toisena etuna pi-
dettiin urheilijan kaupallisen tyomédridn vihenemistd. Télla tarkoitettiin sitd, ettd urheilija voi
solmia aikaisempaa vdhemmaén, mutta tuottavampia yhteistydsopimuksia. Lisdksi urheilijan ei
itse vilttimattd enéd tarvitse olla yhteydenottaja, vaan yritykset ottavat itse urheilijaan yhteytta.

Tédmai vihentda urheilijan tyotaakkaa.

"Kylld varmasti just yhteistyokumppanit kiinnostuu paljon helpommin ja haluaa jopa
Jjoihinkin urheilijoihin ottaa itse yhteyttd, ettd urheilijan ei itse edes tarvitse vdlttimdittd
aina olla se joka tekee sen yhteydenoton. Jos urheilijalla on vakiintunut seuraajakunta,
Jjota kiinnostaa tdin urheilijan eldmd, tekemiset ja kilpailut. Sitd kautta totta kai saa sit-

ten niitd yhteisty6kumppaneita.” -U4

Kohti uutta uraa. Urheilijabrandin hy6ty urheilijan uran loppumisen jilkeen on taloudellisen
hyodyn lisdksi toinen merkittdavé kirjallisuudessa esiintyvd huomio. Vahvan urheilijabrdndin
ajatellaan hyodyntédvin urheilijaa uransa jalkeen muun muassa taloudellisesta ja tyonhaullisesta

ndkokulmasta (Schweizer & Dielt, 2015, 43).

Kaikki haastateltavat tunnistivat, ettd vahva henkilobrandi voi auttaa urheilijaa urheilu-uran
loppumisen jéilkeen uudenlaiseen tyoeldmadn siirtyessd. Osa urheilijoista piti téité erittdin tir-
keéni ja kertoi vahvan urheilijabrdndin helpottavan monellakin tapaa urheilijaa urheilu-uran
jédlkeen. Hyvin brindin koettiin avaavan urheilijalle mahdollisuuksia esimerkiksi tydtarjousten
saamisen muodossa. Erilaiset kontaktit ja suhteet ndhtiinkin merkityksellisind, silld niitd pidet-

tiin urheilijan tukiverkkona uutta tyopaikkaa etsiessa.

“Koko verkosto, mikd on pystynyt luomaan sen henkilobrdndin avulla, mahdollistaa
usein myos sitten sen uran jdilkeisen jonkun sorttisen tyéeldmddn astumisen tai jatkumi-
sen. Se on ehkd se suurin hyoty mun mielestd, ettd on joku tavallaan turvaverkko sen

ammattiurheilun ohella.” -U3
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Urheilijan mahdollisuutta hyodyntdd omaa urheilijabrindid uran loppumisen jélkeen pidettiin
kaksijakoisena. Toisaalta sen néhtiin voivan vaikuttaa merkittdvasti, mutta toisaalta taas koet-
tiin, ettd sen merkitys ei vélttdméttd ole urheilijasta itsestddn kiinni. Rakennetun urheilijabrén-
din ndhtiin olevan hyvin merkityksellinen silloin, jos henkild on erityisen kiinnostunut teke-
méén toitd sosiaalisen median tai vastaavien tydtehtévien parissa. Urheilijan néhtiin voivan jat-
kaa toitd esimerkiksi vaikuttajana. Liséksi aktiivisen henkilobrdnddyksen myd6ta syntynyt am-
mattitaito ndhtiin merkittdvana valuuttana tydmarkkinoilla. Osa haastateltavista nosti esiin sen,
ettd urheilijan omat uratavoitteet ja kiinnostuksen kohteet vaikuttavat merkittavésti hyddyn suu-

ruuteen:

"M luulen, ettd se riippuu aika paljon ihmisestd, ettd millainen persoona sd vaan oot
Jja tottakai myos se, ettd mitd sd teet urheilu-uran jilkeen. Esimerkiksi Laura Lepisto on
semmoisella alalla, jossa hdn pystyy hyvin hyédyntdmdidn sitd omaa urheilumenneisyyt-
tddn. Ja se on siind tosi luontevasti yhdessd. Mutta sitten jos on vaikka jollain muulla,
mikd ei ole yhteydessd millddn tavalla niin se on vihdn vaikea hyédyntdd sitd miten-

kddn. Se on varmaan kombinaatio ndistd kahdesta, ettd mitd sd teet ja millainen sd oot.”

-U2

Urheilijan persoonallisuus ja tunnettuus néhtiin kuitenkin hyddyllisend siitd huolimatta, vaikka
omat urahaaveet eivit liittyisikdén varsinaisesti urheilualaan. Positiiviset mielikuvat urheilijasta

voivat mahdollisesti edesauttaa tydnhakuprosessia:

“Toisaalta sitten se, ettd kylldhdn tyomarkkinoilla, jos tunnetaan ettd tdd on se urheilija

niin sitten kylld se saattaa jossain mddrin auttaa sielld sitd tyonhakuprosessia.” -US

Energiaa suhteista. Kirjallisuudessa kannattajasuhteiden solmimisen hyotya urheilijabréandeille
on tarkasteltu pddasiassa heidén uskollisuuden tason sekd sidosryhmien hydtymisen nakokul-
masta (ks. esim. Gibson ym 2002; Mahmoudian ym. 2021). Urheilijat hyotyvit uskollisista fa-
neistaan muun muassa erilaisten kriisien tai loukkaantumisten aikaan, silld sitoutuneet kannat-
tajat pysyvit todenndkdisemmin urheilijan tukena (Sato ym. 2015, 444—445). Lisdksi monet
kannattajat haluavat saapua katsomaan urheilijan suorituksia paikan péélle tai kuluttaa urheili-

jaan liitettyjd kaupallisia tuotteita (Gibson ym 2002; Mahmoudian 2021, 246).
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Haastatteluissa kannattajasuhteisiin liittyva hyoty jai yllattavén pienelle huomiolle. Esiin nousi
kuitenkin ajatus siitd, ettd tiiviit suhteet faneihin voivat antaa urheilijalle energiaa ja merkitysté
arkeensa. Lisdksi urheilija voi saada lisdd motivaatiota puskea vaikeiden aikojen ldpi, jos hinen
ympérillddn on ihmisid, ketkd osoittavat tukeaan urheilijalle. Eli urheilija voi ikdén kuin voi-
maantua ja saada henkisti kapasiteettia omista kannattajasuhteistaan.

“Ja sitten ehkd, jos sd oot sellainen ihminen, ettd sd haluat jakaa ja sd saat tosi paljon
energiaa siitd, ettd jos ihmiset kannustaa sua, saat paljon hyvid kommentteja ja ihmiset
seuraa ja eldd sun mukana. Jos siitd saa energiaa niin sitten, jos tulee joku loukkaan-

’

tuminen tai jotain niin se voi antaa energiaa sitten siihen, ettd jaksaa puskea sen ldpi.’

-U6

6.2 Koettu henkilobrindiyksen tirkeys

Naisurheilijoiden ajatukset henkilobrandddmisen tarkeydesté olivat keskendéin hyvin samankal-
taisia ja suurin osa haastateltavista piti sitd tdrkednd. Urheilijabrdndédyksen tarkeys liittyi paa-
asiassa siitd saataviin etuihin. Haastateltavien mainitsemia henkilobrandéyksen hyotyja késit-
telin tarkemmin alaluvussa 6.1. Osa piti urheilijan henkilobrindid ehtona joidenkin asioiden,

kuten yhteistyokumppaneiden, saamiselle.

”Se ettd md voin sanoa itsedni olympiaurheilijaksi ei tunnu riittdvdn niin md siksi koen,
ettd tavallaan jos md haluan itseni eldttdd urheilulla niin sitten mun pitdd parantaa sitd
mun brdndid, ja vaikka Instagramissa kasvattaa néikyvyyttd. -- Joten kylld md oon sitd

mieltd, ettd urheilijan brédndddminen on tirkedd” -U4

Tietoista brandin rakennusta pidettiin tdrkednd my0s siksi, ettd voi itse mydtavaikuttaa omasta
brandistd syntyviin mielikuviin. Niin urheilija voi tehda fiksuja valintoja sen suhteen, millai-
sena ulkopuolisille ndyttaytyy esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tai esiintymisissd muissa me-
dioissa. Urheilijat tiedostivat, ettd urheilijabrdndi voi murentua ylldttden ja pienenkin asian ta-

kia.

81



”No kyllihdn md koen, ettd se on ddrimmdisen tdrkedtd. -- Jokainen teko, jokainen me-
diassa oleva hetki, jokainen asia vaikuttaa siihen, ettd miten ihmiset mieltdd sitd sun

henkilébrdndid ja se voi olla tosi pienikin asia joka voi pilata sen.” -U3

Osa haastateltavista ei pitdnyt urheilijabrindédystd kovin tirkeédnd. Vahemmaén tirkednd piti-
mistd perusteltiin muun muassa silld, ettei haluttu panostaa urheilijabrdnddykseen kovinkaan
paljon. Osa luottikin brandin rakentuvan sillé, ettd on oma itsensi ja on esilld sosiaalisessa me-
diassa sekd muissa medioissa:

"M en tiedd, kun en md sitd niinkun tdrkedksi koe. Tai riippuu vihdn, ettd mitd silld
tdrkedlld tarkoitetaan, mutta md en kdytd siihen erikseen resursseja. Mitd md tarkoitan,
ettd md luotan siihen, ettd se mun henkilébrdndi rakentuu tdssd, kun md oon ihan vaan

md ja ndyn omassa somessa ja urheilun kautta sitten ehkd muuallakin medioissa.” -U2

Yksi urheilija kertoi, ettei ikdnsd puolesta pitinyt oman brandin rakennusta endi tarkedna.
Haastateltava korosti kuitenkin, ettd nuoremmille urheilijoille se voi olla merkittdvada juurikin
siitd saatujen hydtyjen takia:

”No joo, itse olen siind vaiheessa uraa, ettd md en ehkd niin tdrkednd sitd tdssd vai-
heessa koe, mutta jos olisin nuorempi ja haluaisin urheiluani rahoittaa, niin kokisin sen

paljon tirkeimpdnd.” -US

Padasiassa urheilijabrandéys ndhtiin kovana tyoni, joka vie urheilijalta merkittavésti resursseja,
kuten aikaa ja energiaa. Brandinrakennustyon vaatimat resurssit olivat joillekin syy siihen, ett-
eivét pitdneet panostusta omaan bréandiin erityisen tirkednd. Henkilobrandd&dmisen vaatima tyo
ei kaikkien mielestd ollut siitd saatujen hyotyjen arvosta. Osa haastateltavista koki, ettd mikéli
heilld olisi mahdollisuus urheilla ja pérjatd ilman henkilobrandédystyotd, he todenndkdisesti kes-

kittyisivat pelkéstdén urheilemiseen.

”Siis se on aika kovaa tyétd. Tietenkin se varmaan auttaa tosi paljon, mutta sitten taas

’

toisaalta, jos ei halua tehdd sitd tyotd niin tosi vaikea sun on saada mitddn brdndid.” -

U6

82



“M(d koen, ettd se vie mun fokuksen itse asiasta toisaalle. Md teen tdtd kuitenkin sen takia,
ettd md haluan urheilla, ja jos Suomessa urheileminen olisi mahdollista ilman voima-
kasta some ndkyvyyttd ja henkilobrdnddystd, niin kylld md vditdn ettd md olisin sitten
enemmdn lainausmerkeissd vaan urheilija. -- Mutta semmoinen, ettd jos md panostaisin
sithen enemmdn kuin mitd md siihen tdlld hetkelld panostan, niin md tieddn, ettd se olisi

kaikki pois urheilulta.” -U2

6.3 Enti jos en halua olla tunnettu?

Haastatteluissa nousi moneen kertaan esiin se, etteivit kaikki haastateltavat paitsi pitdneet hen-
kilobrandaysta tirkednd, mutta kokivat sen myos epamukavaksi. Muutama urheilija kertoi siitd,
ettd kokee ristiriitaa omien tunteiden ja ymparilld olevien ihmisten asenteiden sekd yleisen kon-
sensuksen suhteen. Moni taho kannustaa urheilijoita henkilobrinddysty6hon, mutta kaikille se
ei tavoittelemisen arvoinen asia. Kaksi urheilijaa kertoi, etteivit ole koskaan tavoitelleet vahvaa
henkilobrindii, vaan kokevat oman eldmén jakamisen tuntemattomille ennemminkin vaivaan-

nuttavaksi ja epdmieluisaksi.

”Se ei ikind tuntunut luonnolliselta mulle ja md en tykkdd tuoda itsedni esille. Se oli tosi
ristiriitaista, ettd mulle sanotaan, ettd sun pitdd tuoda itsedsi esille ja tyrkyttdd joka
tuuttiin. Mut sitten se ei vaan tuntunut itelle luonnolliselta ja en tykdnnyt siitd. En md
haluaisi olla mikddn koko kansan keskuudessa tunnettu. Ettd porukka tunnistaa kadulla

kun md kavelen. Se olisi tosi ahdistavaa.” -U1

Kaikki haastateltavat olivat sitd mieltd, ettei urheilijan ole missdén nimessd pakko systemaatti-
sesti rakentaa omaa urheilijabrandidén. Urheilijat tiedostivat, ettei se ole vélttdmattd kaikkien
juttu tai ylipdétdan sovi kaikkien luonteelle. Moni niki, ettd mikéli urheilijalla on kyky muulla
tavoin taloudellisesti mahdollistaa omaa urheilu-uraansa, voi henkilobrandddmisen jittaa si-
vummalle. Osa kuitenkin koki urheilijabridndin helpottavan urheilijan eldmii. Sen nihtiin mah-

dollistavan urheilijalle monia asioita.
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os on taloudellisesti sellainen tilanne, ettd pystyisi oikeasti vaan vaikka ihan pelkds-
tddn urheilemaan eikd tarvitsisi tehdd mitddn erilaisia yhteistoitd tai tarvitsisi yhteis-
tyokumppaneita, niin sitten ajattelen, ettd ei vdlttamadttd tarvitse tehdd semmoista suurta

henkilébrdnddystd.” -US

“Jos se ei ole sun juttu yhtddn, niin pitdisi myos olla oikeus siihen. Se ei varmasti kaik-

kien luonteelle oikein sovi ollenkaan ja itsekin paljon kipuillut sen kanssa.” -U4

“Totta kai pystyy edelleen urheilemaan ilman henkilébrdndin rakentamista ja ilman so-
siaalista mediaa, mutta on se huomattavasti haastavampaa ja se rajoittaa tosi paljon
niitd omia mahdollisuuksia. Kylld se vaan on fakta ainakin mun omasta mielestd, ettd

se helpottaa eldmdidi, jos siind henkilobrdnddyksessd onnistuu hyvin.” -U3

Useampi haastateltava néki, ettd henkilobrdnddys on vahvasti l4snéd nykyajan urheilussa ja mer-
kittdva osa urheilijan ammattia. Koska kaikilla urheilijoilla on lahtdkohtaisesti jonkinlainen ur-
heilijabréndi, kannattaa mahdollisuudesta tietoisesti rakentaa itselleen vahva henkilbrindi ot-

taa kaikki hyoty irti:
”Se on vihdn ammattivaiva, ettd kylld se tulee halusi tai ei. Se vaan on asia, joka meilld

kaikilla on, koska tdd on niin julkinen tyo, joten mun mielestd urheilijan mielummin

kannattaa ottaa siitd kaikki irti, kun olla ottamatta.” -U2
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7  JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tamaén tutkielman tarkoituksena on ollut tarkastella suomalaisten naisurheilijoiden kokemuksia
henkilobranddédmisestd. Tutkielmani pédattavéssd luvussa kédyn ldpi tutkielmani keskeisimmét
tutkimustulokset. Esitén tuloksiin liittyvid pohdintoja suhteessa aiempaan tutkimuskirjallisuu-
teen sekd laajempaan yhteiskunnalliseen keskusteluun ja kontekstiin. Lisdksi arvioin tutkimuk-

sen luotettavuutta ja lopuksi esitén jatkotutkimusehdotuksia.

7.1 Keskeisimmiit tulokset ja pohdinta

Tutkimustuloksista kdvi ilmi, ettd henkilobranddys ndhddén sekd mahdollisuutena ja voimava-
rana etté resursseja haalivana epamieluisana tyond. Henkilobriandadystyo voidaankin kokea mo-
nin eri tavoin riippuen urheilijasta. Yksiléiden omat voimavarat, tavoitteet sekd ominaisuudet
vaikuttavat merkittdvasti henkilobranddyksen mielekkyyteen. Liséksi tuloksista kdvi ilmi se,
ettd urheilijan oma motivaatio ja halu on ddrimmadisen tirked tunnetun henkil6bréndin saavut-

tamiseksi.

Urheilijan henkildbriandi voi alkaa muodostumaan joko hénen tiedostamatta tai tietoisesti. Tut-
kimuksen perusteella jossakin vaiheessa tiedostettujen valintojen tekeminen on urheilijabréandin
elinvoimaisuuden kannalta tirkeéd, silld vahva urheilijabrindi edellyttdd sidnnonmukaista ja
systemaattista esiintymistd eri medioissa. Urheilijan julkisuuskuvaan vaikuttaa esiintymisten
liséksi urheilijabrédndin eri ominaisuudet. Perinteinen jako urheilijabriandin urheilullisiin, urhei-
lun ulkopuolisiin ja ulkonddn ominaisuuksiin (ks. Arai ym. 2014) oli myds téssa tutkimuksessa
tunnistettavissa. Urheilijat kuitenkin painottavat eri tekijoitd henkilobranddystyossdén eivitka
kaikki ominaisuudet ole yhté lailla korostettuina jokaisen urheilijabrdndin kohdalla. Nama pai-
notuserot johtuvat pitkilti urheilijoiden omista vahvuuksista ja haluista tuoda julkisuuteen eri
asioita. Urheilijabrindin pddelementtind pidetdén urheilijan ammattitaitoa, kuten urheilijan ur-
heilusaavutuksia. Moni urheilija nostaakin brandissdin urheilullisuuden merkittdvain rooliin.
Tadma tutkimus mukailee aiempaa tutkimuskirjallisuutta siind, ettei urheilumenestys ole ainoa
urheilijan brindiarvoa selittdva tekijd. Tunnettuja urheilijabréindejd ovat onnistuneet rakenta-

maan my0s sellaiset urheilijat, jotka eivét ole menestyksenséd puolesta kovinta kirked. (Arai
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ym. 2014, 101) Urheilijat hyodyntdvét brandeisséddn usein my0ds urheilun ulkopuoliseen eli-
médnsd sekd ulkondkdonsa liittyvid ominaisuuksia, joilla voidaan, joissain tilanteissa, niin sa-

notusti myds paikata heikompaa urheilumenestysta.

Urheilijabranddyksen hyodyt liittyvét urheilijan taloudellisen aseman parantamiseen, kannatta-
jasuhteiden luontiin ja ylldpitoon seké uran jilkeiseen eldméddn. Tutkimustulosten perusteella
henkilobrandidyksen mahdollistamat taloudelliset edut ovat urheilijoiden ndkdkulmasta vahvan
henkildbrandin suurin hydty. Nykyurheilussa henkilobréandin luontia voidaan pitié jopa talou-
dellisen péarjddmisen ehtona. Suomessa ammattilaisurheilua ovat dominoineet suuret joukkuela-
jit, kun taas yksilourheilijoiden tulonmuodostus on pitkélti riippuvaista sponsorisopimuksista
(Yle 2016), joiden solmimiseksi urheilijan on usein pystyttiva tarjoamaan yhteistyokumppa-
neilleen urheilullisten saavutusten lisdksi muutakin. Téssd urheilijan persoonalla on suuri mer-
kitys. Toinen merkittavé urheilijabranddyksen hyo6ty liittyy urheilu-uran jilkeiseen tyeldmaén.
Muodostetut suhteet ja tukiverkosto ndhdéddn tarkednd voimavarana, joka voi parhaimmillaan
edesauttaa urheilijan ty6llistymistd. Huomioon otettavaa on kuitenkin se, ettei urheilijabrandi
hyodyté kaikkia urheilijoita uran jidlkeen samalla tavalla: urheilijan omat uralliset kiinnostuk-
senkohteet voivat merkittavésti rajoittaa néitd hyotyja. Eniten hyotyvét ne urheilijat, joiden am-

mattihaaveisiin voidaan luontevasti liittdd urheilumenneisyys.

Naisurheilijat kohtaavat monia haasteita oman henkilobrindinsi rakentamisessa. Keskeisimmét
haasteet liittyvit lajiominaisuuksiin, rajoittuneeseen medianékyvyyteen, keskittymiseen ulko-
ndkdon, median toissijaistaviin toimiin, yhteiskunnan asenteisiin ja resurssien puutteeseen. Ur-
heilijan edustama laji on merkittdva osa niin urheilijan identiteettid kuin urheilijabriandié. Lajin
heikko mediandkyvyys tai sen vaikea ymmaérrettdvyys ja seurattavuus luovat urheilijalle haas-

teita.

Tulokset valaisevat sukupuolen vaikutusta naisurheilijoiden henkilobrindéykseen. Historialli-
sesti ja kulttuurisesti juurtuneet sukupuolinormit ja -odotukset muokkaavat sitd, millaisena nais-
urheilijat esitetddn mediassa ja miten he itse haluavat rakentaa brindidén. Naisurheilijoiden ko-
kemukset korostavat, ettd henkilobrindin rakentamisen yhteydessd he joutuvat navigoimaan
perinteisten sukupuoliroolien ja modernien, itsendisten urheilijakuvien vililld. Timé pakottaa
urheilijat tasapainottelemaan urheilullisen ammattitaidon ja ulkondén vililld. Omaa naiselli-
suuttaan korostavat naisurheilijat kohtaavat edelleen urheilullisen ammattitaitonsa vihattele-

misti.
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Mediassa vallitsevat sukupuolittuneet rakenteet ja representaatiot vaikuttavat naisurheilijoiden
nikyvyyteen ja briandin rakentamiseen. Perinteisti mediaa on kritisoitu naisurheilun triviali-
soinnista, joka ilmenee monin eri tavoin. Naisurheilijoita muun muassa tytotelldén, heidén ur-
heilusuorituksiaan vdhéatellddn ja epdonnistumisia puolestaan korostetaan. Lisdksi media kes-
kittyy usein heidén ulkondkoonsd ja yksityiseldméédnsd. (ks. esim. Cooky ym. 2013, 14-15;
Fink 2015, 334-335; Kaivosaari 2017) Tuloksissa ilmenee samankaltaisuutta aiemman kirjal-
lisuuden kanssa. Naisurheilijat kohtaavat edelleen kielteisid asenteita ja naisurheilun toissijais-
tamista vahvistavia tekoja. Media keskittyy esimerkiksi paljon naisurheilijoiden urheilun ulko-
puolisiin asioihin, kuten ihmissuhteisiin ja ulkondk66n. Naisurheilijoilta odotetaan myds mies-
urheilijjoihin verrattuna parempaa itseilmaisun taitoa, jolloin vdhésanaiset haastattelut kééanty-
vit mediassa usein urheilijoita vastaan. Lisdksi haastateltavat kokivat, ettd naiset leimataan yha
liian tunteellisiksi heidén esiintyessédén itkuisina median edessi. Naisurheilijat saavat edelleen
taistella yhtéldisestd mediandkyvyydestd miesurheilijoiden kanssa, heiddn tuloksiaan nostetaan
mediassa vihemman esille ja epdonnistumisiinsa takerrutaan. Haastatteluiden perusteella mies-
urheilijat hyvéksytddn helpommin tulostensa perusteella, kun taas naisurheilijalta vaaditaan

usein aktiivisempaa brindinrakennusta tullakseen huomatuksi.

Osa tutkimuksessa esiintyvistd henkilobrdndéysprosessin haasteista koettiin sukupuolesta riip-
pumattomina. Jotkut yksildlajit, kuten yleisurheilu, ovat mediandkyvyydeltidén ldhes tasa-ar-
voisia, silld kilpailuissa nais- ja miesurheilijat urheilevat samanaikaisesti. Suomalaiset yleisur-
heilunaiset ovat olleet nékyviéd urheilijoita myds mediassa, ja osa heistd onkin Suomen seura-
tuimpia urheilijoita. Hyva esimerkki naisyleisurheilijoiden suosiosta on Wilma Murron valinta
vuoden 2024 suosituimmaksi urheilijaksi. Listan merkittdvimmat nousijat (43 sijaa) olivat nuo-
ret yleisurheilijanaiset Saga Vanninen ja Silja Kosonen. (Sponsor Insight 2024) Tdma on hyva
osoitus siitd, ettd suomalaista yleis6d kiinnostaa myds naisurheilu. Toki kaikkien lajien ja ur-
heilijoiden kohdalla samanlaista kiinnostavuutta ei ole havaittavissa. Tutkimusten mukaan nais-
urheilijan onkin oltava suhteessa miesurheilijaan menestyneempi saadakseen suurta me-

diandkyvyyttd (Laine 2011, 301-302).
Suomalainen yleisurheilu on positiivinen valonpilkahdus koko suomalaisen urheilun toiminta-

kentdlld. L&heskéddn kaikkien lajien kohdalla ei ole yhtd hyva tilanne - mediahuomion epita-

sainen jakautuminen sukupuolten vililld vaikuttaa olennaisesti naisurheilijoiden mahdollisuuk-
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siin urheilijabranddyksesséd. Vaikka aivan tuoreita kotimaisia tutkimustuloksia sukupuolten me-
diandkyvyydesti ei ole saatavilla, antavat viimeisen kymmenen vuoden aikana tehdyt tutki-
mukset karun yleiskuvan: naisurheilu on edelleen median marginaaleissa. Luoman (2018) mu-
kaan naisurheilijoiden kokonaiskattavuus jdi televisiouutisoinnissa vain noin kahteenkymme-

neen prosenttiin. (Luoma 2018, 34-41)

Sosiaalinen media on tutkimustulosten mukaan merkittdvin voimavara naisurheilijoiden henki-
16bréanddystydssd. Sosiaalinen media on antanut urheilijoille mahdollisuuden oman julkisuus-
kuvan hallitsemiseen ja kannattajasuhteiden luomiseen (Pegoraro 2010, 504; Toffoletti &
Thorpe 2018, 9). Tama tarjoaa sekd mahdollisuuksia henkildbrindin omatoimiseen rakentami-
seen ettd haasteita, kun urheilijat joutuvat ylldpitimdin ja hallinnoimaan omaa julkisuusku-
vaansa jatkuvasti. Moni urheilija kokee sosiaalisen median ja sielld tehtdvén henkilobrandayk-
sen kovana tyond, joka vie merkittivisti energiaa ja aikaa pois itse urheilulta. Vaikka sosiaali-
nen median luo naisurheilijoille mahdollisuuden kuroa umpeen perinteisen median jéttdmia
kuiluja, ei se tdysin korvaa sitd. Ollakseen tunnettu urheilijana, urheilijan on my0s saatava pe-
rinteisen median ndkyvyyttd ja ndkyvyyden on tultava nimenomaisesti urheilullisten asioiden

pohjalta.

Tutkimukseni nostaa esiin median roolin urheilijjoiden henkilobrandin muodostumisessa.
Vaikka median sukupuolittuneet rakenteet osin vahvistavat stereotypioita ja heikentivét nais-
urheilijoiden mediandkyvyyttd, ei median roolia voida tdysin pitdé yksipuolisena sukupuolten
vélisen epétasa-arvon ylldpitdjand. Toki medialla on vastuu ja keskeinen rooli yhteiskunnalli-
sessa keskustelussa, jolloin media on olennainen toimija sukupuolten vélisen tasa-arvon edis-
tdjand. Mediayhtiot tavoittelevat taloudellista vakautta tai voiton tuottamista, jolloin on ymmér-
rettidvad, ettd yleisolle ndytetdin sitd kiinnostavia asioita. Urheilumedian toimintaa usein perus-
tellaankin markkinavoimilla ja silld, ettei naisurheilu kiinnosta yleis6d (Cooky ym. 2013, 19—
20; Kane 2013, 233). Mediayleis60n vetoaminen on kuitenkin ongelmallista, sillé se jétt44 huo-
mioimatta yleison kiinnostuksen yhteyden tarjontaan ja laajempaan yhteiskunnalliseen keskus-
teluun (Pirinen 2006, 40). On myos ndyttdja siitéd, ettd naisurheilu voi hyvinkin saavuttaa mer-

kittavid katselulukuja (ks. Iltasanomat 2019; Yle 2021; Yle 2019).

Téysin median syyttdmisen sijaan, pohtimisen paikka onkin se, mistd ndmé asenteet naisurhei-

lua kohtaan johtuvat ja miten niitd voidaan muuttaa, jotta tasa-arvo sukupuolten vilille saavu-
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tettaisiin. Naisurheilun asema selittyy historiaan katsomalla. Urheilun tiivis kolmiyhteys me-
dian sekd markkinoiden kanssa puolestaan hidastaa syvéén juurtuneiden asenteiden muutospro-
sessia, silld muutokseen tarvitaan kaikkien osapuolten lisdksi myds muutoksen yhteiskuntamme
asenteissa ja arvoissa. Laajemman asennemuutoksen saavuttamiseksi median on niytettdva
naisurheilua enemman, vaikka tdmaé tarkoittaisikin riskien ottamista ja kaupallisten toimijoiden
puolestaan sijoitettava naisurheiluun entistd enemmén. Ennen kaikkea naisurheilijoiden on jat-
kettava taisteluaan ndkyvyydesti, oikeuksistaan olla yhdenvertaisia miesurheilijoihin nihden

sekd osoittaakseen heihin kohdistuneet epdilyt vaariksi.

7.2 Tutkimuksen arviointi ja luotettavuus

Tutkielmani tarkoituksena oli tuottaa uutta tietoa suomalaisten naisyksildurheilijoiden koke-
muksista ja ndkemyksistd urheilijabrinddamisestd. Koen saavuttaneeni ndma tutkimukselleni
asettamani tavoitteet. Tutkimuksessani onnistuin vastaamaan molempiin tutkimuskysymyksiin
koskien urheilijoiden henkilobrinddystyotd sekd heiddn kokemuksiaan siitd. Tutkimuskysy-
mykseni olivat kuitenkin lopulta melko laajat. Taémé johtui siitd, ettd halusin tarkastella samalla
aineistolla useampaa teemaa. Koen, ettd olen tutkimuksellani luonut hyvén kokonaiskuvan
naisurheilijoiden ajatuksista ja kokemuksista urheilijabrinddédmisestd. Vaikka koen kokonais-
kuvan ymmartdmisen tdrkedksi, en voi olla pohtimatta sité, olisiko rajatumpi ldhestymistapa
tarjonnut mahdollisuuden keskittyé tiettyyn teemaan syvemmin. Tutkielmani olisi voinut rajau-
tua tarkastelemaan pelkistdin esimerkiksi urheilijoiden strategisia brandédystoimenpiteité, brén-
déayksen haasteita tai sukupuolen merkitystd. Toisaalta télldin olisi jadnyt monia kiinnostavia

havaintoja my0s tekematta.

Tutkielmani kirjallisuuskatsaus onnistui luomaan kuvan urheilun modernisoitumisesta ja tutki-
muksen laajemmasta kontekstista. Kuvaus urheilun siirtymisestd kohti ammattimaisuutta ja
kaupallisuutta antaa ymmarryksen urheilijabrdndédyksen relevanttiudesta. Tutkielmassani olen
avannut myds sukupuolen ja representaation viitekehystd sekd naisurheilijoiden aseman muu-
tosta ja nykytilaa. Tdma osuus on tutkielmassani suhteelliset pitkd. Vaikka tutkimukseni ensi-
sijaisena tarkoituksena ei ole ollut keskittya tarkastelemaan pelkdstdan sukupuolen merkitysta
henkilobranddémisessé tai osoittaa sukupuolten vilistd tasa- tai epitasa-arvoa, koin naisurhei-
lijoiden aseman kuvaamisen tarkedksi sen vuoksi, ettd lukija ymmaértdd naisurheilijoiden ase-

man historiallisuuden ja kyseisen sukupuolen trivialisoinnin vaikutuksen myds nykyhetkeen.
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Kuten tuloksista voidaan huomata kirjallisuuskatsauksessani esitetyt huomiot naisurheilijoiden

toissijaistamisesta ovat relevantteja vield tdndkin paivéna.

Tutkielmassani kdyttdméni 1dhdekirjallisuus on sekd kotimaista ettd kansainvilistd. Urheilun
modernisoitumisen ja naisurheilijoiden aseman kuvaamisen osalta padpaino oli kotimaisessa
kirjallisuudessa, silld erinomaisia ldhteitd 16ytyi paljon ja laajemman nikokulman lisdksi kes-
kityin kuvaamaan my0s suomalaista urheilukulttuuria. Urheilijoiden brindiyksessd painotus
oli puolestaan kansainviélisissd ldhteissd, joita 10ytyi huomattavasti kotimaisia enemmin. Yritin
mahdollisuuksien mukaan hyddyntdd mahdollisimman tuoretta 1dhdekirjallisuutta. Paikoittain
kirjallisuus on hyvinkin vanhaa, koska hyddynndan muutamia alan klassikoita eikd tuoreempia

ldhteitd aina ollut saatavilla.

Valitut metodit ja aineiston kisittely palvelivat mielesténi hyvin tutkimuksen tarkoitusta. Teo-
riaohjaava sisdllonanalyysi antoi mahdollisuuden henkildiden kokemusten tutkimiseen ennak-
koluulottomasti kuitenkin tunnistaen aikaisemman tiedon vaikutus analyysin etenemiseen. Teo-
riaohjaavan analyysin vahvuus onkin sen haalea kytkds teoriaan, joka toimii tutkijan apuna tut-
kimusprosessin ldpi. Aikaisemman tiedon merkitys ei ole teoriaa testaava, vaan uusia ajatusuria

aukova. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 96-97)

Vaikka onnistuin mielestdni asettamassani tutkimustehtavéssi, on muistettava, ettd haastattelu-
joukko edustaa vain hyvin marginaalista osaa suomalaisista naisyksilomaajoukkueurheilijoista.
Tutkimukseni aineiston muodostavat kuuden naisurheilijan teemahaastattelut, joiden tarkoituk-
sena oli saada mahdollisimman syvéluontoista tietoa tutkittavasta aiheesta. Koen tutkimusjou-
kon olleen riittdva pro gradu -tasoiseen tutkimukseen, silld laadullisessa tutkimuksessa ei pyrita
tilastollisiin yleistyksiin, vaan keskitytdan kuvaamaan ilmi6ta yksilollisten kokemusten ja mer-

kitysten kautta (Tuomi & Sarajarvi 2009, 85).

Haastattelujoukkoni kokoa ja aineistoni riittdvyyttd voidaan arvioida myds kylldisyyden
ndkokulmasta. Aineiston kylldisyydelld, eli saturaatiolla, tarkoitetaan aineiston toisteisuutta.
Aineiston voidaan ndhda olevan riittdva silloin, kun aineistossa alkavat toistua samat asiat (Es-
kola & Suoranta 2014, 62). Havaitsin aineistossani paikoittain paljonkin saturaatiota, mutta
esiin nousi myos jonkin verran yksittdisid huomioita. On vaikea arvioida olisiko saturaatio pa-

rantunut vai heikentynyt suuremmalla haastattelujoukolla. Tutkimuksessa nousi kuitenkin esiin
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aiemman tutkimuskirjallisuuden kanssa yhtenéisié tuloksia, joten niitd voidaan siltd osin pitda

luotettavina.

Laadullisessa tutkimuksessa aineiston tulkitseminen on aina tutkijasta riippuvaa. Siksi tutki-
muksen luotettavuuden arviointi on hankalaa. Olen pyrkinyt pysymédan tutkimuksen aikana
mahdollisimman objektiivisena tiedostaen oman esiymmarrykseni vaikutuksen tekemiini tul-
kintoihini. On siis realistinen mahdollisuus siihen, ettd joku muu tekisi aineistosta muunlaisia
tulkintoja. Tutkimuksen luotettavuuden kannalta on olennaista, ettd tutkija pystyy kuvaamaan
tekemiéén ratkaisujaan mahdollisimman tarkasti (Tuomi & Sarajérvi 2009, 141). Koen kirjoit-
taneeni ja avanneeni onnistuneesti tutkimuksen eri vaiheet perustellen tekemidni valintojani.

Tama lisdé tutkimuksen lapindkyvyytta.

7.3 Jatkotutkimusehdotukset

Urheilijabrandien vihdinen tutkimus tarjoaa monia mahdollisia jatkotutkimusehdotuksia eri yh-
teyksistd. Aihetta voidaan ldhestyé niin urheilijoiden, yritysten, median, julkisuuden, sukupuo-
len, markkinoinnin kuin monen muunkin nikdkulman kautta. Urheilijoiden brindidyksen tdysi

ymmaértaminen vaatiikin laaja-alaista 1dhestymistapaa.

Téssé tutkimuksessa todettiin sukupuolen vaikuttavan urheilijoiden henkilobrandidykseen. He-
delmallistd olisikin kohdentaa tutkimusta tarkastelemaan vield syvemmin nditd sukupuolen
merkityksid. Tutkimalla sitd, miten sukupuoli vaikuttaa henkilobrindin rakentamiseen, millai-
sia haasteita tai toisaalta mahdollisuuksia se tuo, voitaisiin syventdd ymmarrysti naisurheilijoi-
den kokemuksista. Vastaavasti miesurheilijoiden tutkiminen tai mies— ja naisurheilijoiden vi-
linen vertailututkimus voisi olla mielenkiintoinen. Tutkimusta olisi hyva tehdd myos joukku-

eurheilijoiden nikdkulmasta, joissa esimerkiksi mediandkyvyyteen liittyvét erot korostuvat.

Samoin olisi kiinnostavaa tutkia median, markkinoiden ja yhteiskunnan asenteiden muuttumi-
sen vaikutusta naisurheilijoiden urheilijabrandidykseen sekd asemaan laajemmin. Ylipdataan
voisi olla hyvé kartoittaa asenteiden aktiivisen muuttamisen mahdollisuuksia. Samaa aihepiirid
voitaisiin ldhestyd muiden ihmisryhmien edustajien, kuten seksuaali- ja sukupuolivihemmisto-

jen tai miksei etniseltd taustalta vihemmistdssd olevien ndkokulmasta. Paikallaan olisi myds
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tehdi kattava tutkimus sukupuolten medianékyvyydestd ja representaatioista, silld tuoreita ko-
timaisia tutkimuksia ei aiheesta 10ydy. Néin saisimme ajankohtaista tietoa siitd, miké tilanne

nykypéivina oikeastaan on.

Tulevissa tutkimuksissa voisi lisdksi tutkia nimenomaan naisurheilijoiden urheilijabrdndikom-
ponentteja: Eroavatko ne jollain tapaa tihdn mennessi esitetyistd urheilijabrdndin malleista?
Olisi mielenkiintoista tarkastella naisurheilijoiden kohdalla erityisesti ulkonidn merkitystd. Ul-
konddn vaikutuksen tutkiminen naisurheilijoiden henkilobridndeihin, brandiarvoon sekd mieli-

kuviin urheilijoiden ammattitaidosta olisi kiinnostavaa.

Kuten tdmé ja muutkin tutkimukset ovat osoittaneet, sosiaalinen media on tdrkea tyokalu urhei-
lijan henkilobranddyksessd. Viimeisend jatkotutkimusehdotuksena esitédn aiheeseen syventy-
mistd tdstd ndkokulmasta. Mielenkiintoista voisikin olla tutkia erilaisten sosiaalisen median
strategioiden vaikuttavuutta urheilijoiden henkilobréndien paitsi tunnettuuteen myds niiden

briandiarvoihin.
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LIITE 1. Teemahaastattelun runko.

Haastattelurunko

Taustoitus

- Kertoisitko véhin itsestdsi ja omasta urheilutaustastasi?

Millaisena naisurheilijat kokevat henkilobrindiimisen urheilussa?
- Miten itse midrittelet urheilijabrdndin? Mitd osa-alueita tai ominaisuuksia siihen sisél-
tyy?
o Urheilijabrindin rakentumisen viitekehyksen (Arain ym. 2014) mukaan urheili-
Jjabrdndin muodostumiseen vaikuttavat tekijdt voidaan jakaa kolmeen pddulot-
tuvuuteen: urheilulliseen ammattitaitoon (on-field), markkinointikelpoiseen
eldmdntapaan (off-field) sekd viehdttdvidn ulkondkoon. Miten arvioisit ndiden
ulottuvuuksien vaikuttavan naisurheilijan henkilobrandiin?
- Mitd mieltd olet henkilobrindddmisestd urheilussa?
- Miké on mielestdsi syyni siihen, etté joistakin urheilijoista tulee selvésti tunnistettavissa

olevia bréndeja ja toisista taas ei?

Kokevatko naisurheilijat, etti urheilijan kannattaisi rakentaa omaa urheilijabriandia?
Ovatko he tietoisesti rakentaneet omaa urheilijabrindiain?
- Tuleeko sinulle mieleen joitakin tekijoitd, jotka vaikuttaisivat mielestdsi olennaisesti
naisurheilijan mahdollisuuksiin rakentaa omaa henkilobrandiédén?
- Mitd hyotyjé koet olevan silld, ettd urheilijalla on tunnistettava bréndi?
- Mielldtko itsedsi brandind? Jos kylld, kuvaile brandiési. Jos ei, miksi et?
- Miten paljon olet panostanut urheilijabrindisi rakentamiseen ja miten brandin raken-
nusprosessi on edennyt?

- Koetko oman henkilobriandin vahvistamisen tarkeédksi asiaksi, miksi/miksi et?

Millaisia urheilijabréindiin liittyvia haasteita naisurheilijat kohtaavat?
- Mitd haasteita olet kokenut/ajattelet ettd voisi liittyd urheilijabrandin rakentamisproses-
siin?

- Enté brandin ylldpitimiseen/kehittimiseen myohemmin uralla?



Lopuksi

Onko vield joku asia, mistd emme ole puhuneet, josta olisit halunnut kertoa tai keskustella?
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1. Tutkimus ”Naisurheilijoiden ndkemyksia ja kokemuksia henkilébranddaamisesta
urheilussa”, ja pyynto osallistua tutkimukseen

Sinua pyydetadn mukaan tutkimukseen ”"Naisurheilijoiden ndkemyksia ja kokemuk-
sia henkilébranddaamisesta urheilussa”, jossa tutkitaan naisurheilijoiden suhtautu-
mista henkilobrandaamiseen, prosessissa ilmeneviin haasteisiin seka rakennetun ur-
heilijabrandin mahdollisuuksiin. Tutkimuksen keskeiset tutkimuskysymykset ovat:

e Millaisena naisurheilijat kokevat henkil6branddaamisen urheilussa?
o Kokevatko naisurheilijat, etta urheilijan kannattaisi rakentaa omaa urheilija-

brandia? Ovatko he tietoisesti rakentaneet omaa urheilijabrandidaan?
o Millaisia urheilijabrandiin liittyvia haasteita naisurheilijat kohtaavat?

Sinua pyydetaan tutkimukseen, koska kuulut tutkimuksen kohderyhmaan (naisoletettu
vksilémaajoukkueurheilija).

Tama tiedote kuvaa tutkimusta ja siihen osallistumista. Liitteessa on kerrottu henkil6-
tietojesi kasittelysta.

Tutkimukseen osallistuu yhteensa 6-8 taysi-ikdista tutkittavaa.

Tama on yksittdinen tutkimus, eika sinuun oteta myéhemmin uudestaan yhteytta.

2. Vapaaehtoisuus

Tahan tutkimukseen osallistuminen on vapaaehtoista. Voit kieltaytya osallistumasta
tutkimukseen,-keskeyttaa osallistumisen tai peruuttaa jo antamasi suostumuksen syyta



ilmoittamatta milloin tahansa tutkimuksen aikana. Tasta ei aiheudu sinulle kielteisia
seurauksia.

Keskeyttaessasi tutkimukseen osallistumisesi tai peruuttaessasi antamasi suostumuk-
sen, sinusta siihen mennessa kerattyja henkilotietoja, naytteita ja muita tietoja kayte-
tdan osana tutkimusaineistoa, kun se on valttamatonta tutkimustulosten varmista-
miseksi.

3. Tutkimuksen kulku
Tutkimuksen aineisto muodostuu 6—8 kohderyhmaladisen haastatteluista. Tutkimus to-
teutetaan teemahaastatteluilla, jonka aikana paneudutaan tarkemmin eri teemojen
kautta siihen, miten tutkittavat ajattelevat naisurheilijoiden henkilobranddaamisesta.
Kukin haastattelu kestda noin 40-60 minuuttia.
Haastattelut jarjestetdan tammikuu 2024 — helmikuu 2024 valisena aikana. Tutkimuk-
seen sisaltyy yksi haastattelu, joka toteutetaan tutkijan ja tutkimukseen osallistuvan
valilla kahdenkeskeisesti Microsoft Teams — palvelun valitykselld. Haastattelut tallen-
netaan aanitallenteiksi, jotka tutkija litteroi kirjalliseen muotoon. Taman jalkeen aani-
tallenteet tuhotaan. Haastatteluun osallistuminen ei vaadi erillista valmistautumista.

4. Tutkimuksesta mahdollisesti aiheutuvat hyédyt

Tutkimuksesta voi olla hyotya tieteelle, silla vastaavaa tutkimusta aiheesta ei ole Suo-
messa ennen tehty.

5. Tutkimuksesta mahdollisesti aiheutuvat riskit, haitat ja epamukavuudet seka niihin
varautuminen

Tutkimukseen osallistumisesta ei odoteta aiheutuvan sinulle mitaan riskeja, haittoja tai
epamukavuuksia.

6. Tutkimuksen kustannukset ja korvaukset tutkittavalle seka tutkimuksen rahoitus

Tutkimukseen osallistumisesta ei makseta palkkiota.

7. Tutkimustuloksista tiedottaminen ja tutkimustulokset

Tutkimuksesta valmistuu yksi pro gradu -tutkielma, joka julkaistaan Jyvaskylan yliopis-
ton julkaisuarkistossa: https://jyx.jyu.fi/

Aineisto anonymisoidaan ja siita poistetaan kaikki erisnimet, jolloin tutkittavia ei voida
valmiista julkaisusta tunnistaa.



8. Tutkittavien vakuutusturva
Jyvaskylan yliopiston toiminta ja tutkittavat on vakuutettu.

Jyvaskylan yliopiston vakuutukset korvaavat etdana suoritettavissa tutkimuksissa aino-
astaan sellaiset vahingot, jotka liittyvat suoraan annettuun tutkimustehtavaan ja jotka
ovat sattuneet varsinaisen ohjeistetun tutkimustehtavan aikana. Vakuutus ei korvaa
taukojen aikana sattuneita vahinkoja.

Jyvaskylan yliopiston vakuutukset eivat ole voimassa etdna suoritettavissa tutkimuk-
sissa, jos tutkittavan kotikunta ei ole Suomessa.

Vakuutus sisaltaa potilasvakuutuksen, toiminnanvastuuvakuutuksen ja vapaaehtoisen
tapaturmavakuutuksen. Tutkimuksissa tutkittavat (koehenkil6t) on vakuutettu tutki-
muksen ajan ulkoisen syyn aiheuttamien tapaturmien, vahinkojen ja vammojen va-
ralta. Tapaturmavakuutus on voimassa mittauksissa ja niihin valittomasti liittyvilla mat-
koilla.

9. Lisatietojen antajan yhteystiedot
Irina Khanoukaeva, LitK,

khanois@student.jyu.fi
+358440308009
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Olet osallistumassa tieteelliseen tutkimukseen. Tassa tietosuojailmoituksessa sinulle kerrotaan henki-
|6tietojesi henkilotietojen kasittelysta osana tutkimusta. Sinulla on lain mukaan oikeus saada nama
tiedot.

1. Rekisterinpitdja

Rekisterinpitdja vastaa henkilotietojen kasittelyn lainmukaisuudesta tutkimuksessa.

Taman tutkimuksen rekisterinpitdja on Irina Khanoukaeva (rekisterinpitaja ja tutkimuksen toteut-
taja), khanois@student.jyu.fi, +358440308009

Tyon ohjaaja Outi Aarresola, yliopistonlehtori, outi.m.aarresola@jyu.fi

2. Henkil6tietojen kasittelija(t)
Henkilotietojen kasittelijalla tarkoitetaan tahoa, joka kasittelee henkildtietoja rekisterinpitdjan lu-
kuun ja sen antamien ohjeiden mukaisesti. Henkil6tietojen kasittelijan kanssa on laadittava tietojen-

kasittelysopimus. Tassa tutkimuksessa henkilotietojen kasittelijoita ovat:

Rekisterinpitdja ja tyon ohjaaja.

3. Henkil6tietojen muu luovuttaminen tutkimuksen aikana

Henkilotietojasi kasitelladn luottamuksellisesti eika niitd luovuteta sivullisille.

4. Tutkimuksessa ”Naisurheilijoiden nakemyksia ja kokemuksia henkil6branddamisesta urhei-
lussa”, kasiteltavat henkilotiedot
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Henkilotietojasi kasitellaan tiedotteessa kuvattua tutkimustarkoitusta varten.

Tutkimuksessa sinusta keratdaan seuraavia henkilotietoja; nimi, sahkdpostiosoite, kyselyvastaukset,
danitallenne, haastattelumuistiinpanot, haastattelulitteraatit. Tietojen kerdaminen perustuu tutki-
mussuunnitelmaan.

Tutkimuksessa ei kasitella erityisia henkilotietoryhmia.

Kaikki tutkittavat ovat taysi-ikaisia.

5. Henkil6tietojen kasittelyn oikeudellinen peruste tieteellisessa tutkimuksessa

XYleisen edun mukainen tieteellinen tutkimus (tietosuoja-asetuksen artikla 6.1.e, erityiset henkil-
tietoryhmat 9.2.j)
6. Henkil6tietojen siirto EU/ETA ulkopuolelle

Tutkimuksessa henkil6tietojasi ei siirretd EU/ETA -alueen ulkopuolelle.

7. Henkil6tietojen suojaaminen

Henkilotietojen kasittely tassa tutkimuksessa perustuu asianmukaiseen tutkimussuunnitelmaan ja

tutkimuksella on vastuuhenkild. Tutkimuksen rekisteriin tallennetaan vain tutkimuksen tarkoituksen

kannalta valttamattomia tietoja.

Tunnistettavuuden poistaminen

XSuorat tunnistetiedot poistetaan suojatoimena aineiston perustamisvaiheessa (pseudonymisoitu
aineisto, jolloin tunnistettavuuteen voidaan palata koodin tai vastaavan tiedon avulla ja ai-
neistoon voidaan yhdistaa uusia tietoja).

Tutkimuksessa kasiteltavat henkiltiedot suojataan

kayttadjatunnuksella Xsalasanalla

Tutkimuksesta on tehty erillinen tietosuojan vaikutustenarvio
Ei, koska taman tutkimuksen tekija on tarkastanut, ettei vaikutustenarviointi ole pakollinen.
Tutkijat ovat suorittaneet tietosuoja ja tietoturvakoulutukset

XKylla

8. HENKILOTIETOJEN KASITTELY TUTKIMUKSEN PAATTYMISEN JALKEEN




Tutkimusrekisteri havitetdaan tutkimuksen paatyttya arviolta 12.2024 mennessa.

9. Rekisteroidyn oikeudet

Oikeus saada paasy tietoihin (tietosuoja-asetuksen 15 artikla)
Sinulla on oikeus saada tieto siita, kasitelldaanko henkilotietojasi ja mita henkilotietojasi kasitellaan.
Voit my0s halutessasi pyytaa jaljennoksen kasiteltavista henkilotiedoista.

Oikeus tietojen oikaisemiseen (tietosuoja-asetuksen 16 artikla)
Jos kasiteltavissa henkilotiedoissasi on epatarkkuuksia tai virheita, sinulla on oikeus pyytaa niiden oi-
kaisua tai tdydennysta.

Qikeus tietojen poistamiseen (tietosuoja-asetuksen 17 artikla)

Sinulla on oikeus vaatia henkil6tietojesi poistamista tietyissa tapauksissa. Oikeutta tietojen poistami-
seen ei kuitenkaan ole, jos tietojen poistaminen estada tai vaikeuttaa suuresti kasittelyn tarkoituksen
toteutumista tieteellisessa tutkimuksessa.

Oikeus kasittelyn rajoittamiseen (tietosuoja-asetuksen 18 artikla)
Sinulla on oikeus henkil6tietojesi kasittelyn rajoittamiseen tietyissa tilanteissa kuten, jos kiistat henki-
|6tietojesi paikkansapitavyyden.

Vastustamisoikeus (tietosuoja-asetuksen 21 artikla)

Sinulla on oikeus vastustaa henkilGtietojesi kasittelya, jos kasittely perustuu yleiseen etuun tai oikeu-
tettuun etuun. Talloin rekisterinpitdja ei voi kasitella henkilotietojasi, paitsi jos se voi osoittaa, etta
kasittelyyn on olemassa huomattavan tarkea ja perusteltu syy, joka syrjayttaa oikeutesi.

Oikeuksista poikkeaminen

Tassa kuvatuista oikeuksista saatetaan tietyissa yksittaistapauksissa poiketa tietosuoja-asetuksessa ja
Suomen tietosuojalaissa saadetyilla perusteilla siltd osin, kuin oikeudet estavat tieteellisen tai histori-
allisen tutkimustarkoituksen tai tilastollisen tarkoituksen saavuttamisen tai vaikeuttavat sita suuresti.
Tarvetta poiketa oikeuksista arvioidaan aina tapauskohtaisesti. Oikeuksista voidaan poiketa myds jos
rekisteroitya ei pystyta tai ei enda pystyta tunnistamaan.

Profilointi ja automatisoitu paatoksenteko

Tutkimuksessa henkilotietojasi ei kayteta automaattiseen paatéksentekoon. Tutkimuksessa henkil-
tietojen kasittelyn tarkoituksena ei ole henkilokohtaisten ominaisuuksiesi arviointi, ts. profilointi vaan
henkil6tietojasi ja ominaisuuksia arvioidaan laajemman tieteellisen tutkimuksen nakékulmasta.

Rekisterdidyn oikeuksien toteuttaminen
Jos sinulla on kysyttavaa rekisterodidyn oikeuksista, voit olla yhteydessa rekisteripitdjaan: Irina
Khanoukaeva, +358440308009, khanois@student.jyu.fi

Tietoturvaloukkauksesta tai sen epailysta ilmoittaminen Jyvaskylan yliopistolle
https://www.jyu.fi/fi/yliopisto/tietosuojailmoitus/ilmoita-tietoturvaloukkauksesta

Sinulla on oikeus tehda valitus erityisesti vakinaisen asuin- tai tydpaikkasi sijainnin mukaiselle valvon-
taviranomaiselle, mikali katsot, ettd henkilotietojen kasittelyssa rikotaan EU:n yleista tietosuoja-ase-
tusta (EU) 2016/679. Suomessa valvontaviranomainen on tietosuojavaltuutettu.

Tietosuojavaltuutetun toimiston ajantasaiset yhteystiedot: https://tietosuoja.fi/etusivu
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