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Tiivistelma

Markkinoinnin ja mainonnan suunnittelussa on vaalittu romanttista luovan suunnitteli-
jan neromyyttid. Aiempi tutkimus on keskittynyt luovan toimiston prosessin ja sen vai-
kutusten tarkasteluun, mutta itse luovien ideoiden syntyhetki kuitataan usein mystii-
kalla. Luovuutta ja siihen vaikuttavia mekanismeja on mallinnettu eri konteksteissa,
mutta edelleen haetaan vastausta kysymykseen: Mistd luovan toimiston ideat tulevat?

Etsin tutkimuksessani kuvausta ideoiden syntyyn, niiden kehittymiseen ja arviointiin.
Lisdksi haen merkitystd niille lukemattomille ideoille, jotka syntyvat luovassa tyossd,
mutta jotka lopulta jadvat kayttamattd. Tutkin ideoiden syntyd autoetnografisesti, pe-
rustuen viiden vuoden aikana kertyneeseen dokumentaatioon ideointiprosessista.

Tulokset purkavat markkinoinnin suunnittelun arvoitusta. Ne ndyttavit, ettd copywri-
ter ei vain odottele inspiraatiota, vaan kehittdd ja kayttaa tyokaluja ideointiin. Tutkimus
ndyttdd, ettd ideanpoikasten vuorovaikutus ja niiden muodostamat ketjut sekd jatkuva
ideoiden arviointi ovat olennaisessa roolissa luovassa tyossa.

Tutkimukseni antaa yhden ndkdkulman luovan kirjoittajan ideointiprosessiin. Se piirtdd
suuntaviivoja markkinoinnin suunnittelun kehittamiseen ja ymmartamiseen sekd esittda
monia kysymyksid my6hemmialle tutkimukselle.
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1 ALUKSI

Kohtaan luovan toimiston asiakaspalaverissa tutun kysymyksen: “Mistd te saatte
nditd ideoita? Me ei oltais ikind itse keksitty.” Niin, mistd tosiaan? Copywriterina -
tekstin, ideoiden ja konseptien suunnittelijana - luovat ideat ovat tyoni juhlittuja he-
delmid, niitd joiden vuoksi itsekin jaksan tehda tdtd tyotd. Harvemmin saan kiitosta
blogitekstin hallitusta ajatuksen kuljetuksesta, somepostauksen oivaltavista metafo-
rista tai suoramyyntikirjeen myyntiehtojen selkeydesta.

Ideat, mistd ne tulevat? Luovan neron romanttista myyttid vaaliessa hyvak-
symme kuvan erityislaatuisesta pipopdisestd taiteilijasta, joka istuu jalat poydalla
odottelemassa muusan kuiskausta. Luovan toimiston arki on kuitenkin karu. Dead-
line on kolmen viikon pédéssd ja sitd ennen pitdisi ideoinnin lisdksi AD:lla olla aikaa
suunnitella ulkoasu, kirjoittajalla tuottaa siséllot ja graafikolla viimeistelld aineistot.
Idealle on aikaa viikko ja sen on parempi olla hyva. Prosessi ei jousta, vaikka muusa
lomailee. Felipettin (2016, 50) mukaan nama tiukat aikarajat ovatkin luovan tyon suu-
rin ahdistuksen aiheuttaja.

Simi dos Santos, da Silva ja Grabowski Aoki (2022, 974-978) esittdvit, ettd mai-
nostoimiston ideoinnissa kuulluilla (musiikki) ja ndhdyillad (elokuvat) drsykkeilld seka
esimerkkien etsimiselld on suuri vaikutus ideointiin. En kuitenkaan juuri néde luovissa
toimistoissa suunnittelijoita etsiméssd oivalluksia elokuvista tai musiikista. Vaikka
monesti saankin idean, joka viittaa toiseen kulttuurituotteeseen, ei tulisi mieleenikddn
aloittaa ideointia YouTubesta. Ideani syntyvét (myos) muualta.

Luova prosessi, erityisesti ideoiden tuottaminen, on divergentin ja konvergentin
ajattelun tanssia. Divergentissd vaiheessa tuotetaan uusia ajatuksia, uusia ndkokulmia,
uusia ratkaisuja. Konvergentissa vaiheessa nditd idean ituja arvioidaan, niistd hyla-
tdan kayttokelvottomat ja valitaan parhaat. Zengin, Proctorin ja Salvendyn (2010, 504~
507) laajassa kirjallisuuskatsauksessa valtaosa luovuuden teorioista kulminoituu ta-
h&dn uuden etsimisen ja soveltuvuuden arviointiin. Gongalves ja Cash (2021) ehdotta-
vat, ettd uusien ajatusten tuottamisessa korostuu intuitiivinen ajattelu, kun taas arvi-
oinnissa ja valikoinnissa tukeudutaan rationaaliseen pohdintaan.
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Tyypillisesti ideoinnissa ei tyydytd yhteen kierrokseen, vaan parhaista ideoista
lahdetddn kehittdmé&an parempia, samalla kasvavan ja kutistuvan idea-avaruuden ke-
hilla. Sawyerin (2012, 88) mukaan tdstd pumppaamisesta kdytetddn usein laajentuvan
ja supistuvan ilmapallon mielikuvaa, mikd on hyva yksinkertaistus, vaikkei sindnsa
riitd selittdmdan koko luovaa prosessia. Tama tutkimus keskittyy erityisesti ideoiden
synnyttdmiseen ja arviointiin - Sawyerin (2012, 88) mallin vaiheisiin 5-7: generate a
large variety of ideas, combine ideas in unexpected ways seka select the best ideas, applying
relevant criteria - jolloin yksinkertaistus on perusteltua.

Teollistetussa luovuustyOssa tdtd kehdd pyoritetddn useassa kerroksessa. Ensin
suunnittelija yksin tai suunnitteluparin kanssa, sen jdlkeen tiimin kesken ja lopulta
yhdesséd asiakkaan kanssa. Kun ideointi laajenee sosiaaliseksi, sithen alkaa kohdistua
uusia voimia, jotka voivat rajoittaa luovuutta. Felipettin (2016, 47-50) mukaan monet
rakenteelliset paineet, kuten luovan tyon vddranlainen johtaminen ja muun muassa
asiakkaan tarjoilemat tyrmaykset toimivat vastavoimana ideoille ja heikentdvét luo-
van tyon laatua. Oman kokemukseni mukaan prosessin myshemmissa vaiheissa ide-
oiden alas ampuminen korostuu, joten alkuvaiheen ideoinnin vastuulle jd&d huolehtia,
ettd kehdn pyorittdmiseksi on riittdvésti polttoainetta - siis vahvoja ideoita.

Markkinointi-, mainos- ja viestintdtoimistojen ty6td on tutkittu niin organisaa-
tiona, liiketoimintana kuin luovuustehtaanakin. Lopputuloksia - valmiita mainoksia
- tutkitaan sddnnonmukaisesti taiteentutkimuksen alalla. Fokus on usein visuaali-
sessa tuotteessa. Tutkimuksessani kddnnan katseen tekstiin ja kirjoittamiseen. Berghin
ja Stuhlfautin (2006, 376-377) mukaan ideoiden tuottaminen ja luovuuden vaaliminen
on ndhty luovien suunnittelijoiden, erityisesti copywriterin, vastuualueena, vaikka
myohempi tutkimus onkin alkanut nostaa yhteison merkitystd. Tutkimuksellani py-
rin avaamaan copywriterin tyon mystiikkaa ja ndayttimaéan, kuinka kaupallisen idean
kirjoittaminen on erilaista ja samanlaista kuin muukin luova kirjoittaminen.

1.1 Kysymyksid, kysymyksia

Tutkimuksessani pyrin pddsemddn idean ldhteelle kysymalld, mitd tapahtuu - mista
idea tulee, miten se kehittyy ja kuinka hyvd idea tunnistetaan. Samalla pyrin kdanta-
madn katseen jamédideoihin - niihin, joista ei koskaan tullut mitdan. Olen jo pitkdan
aavistellut, ettd ndilld roskiin heitetyilld ideoilla, kuona-ajatuksilla, on jokin merkitys
varsinaisen lopullisen idean synnyssd. Jokaista hyvda ideaa kohti kirjoitetaan kuiten-
kin 14ja huonoja. Mikd kuona-aineksen rooli on? Nakyyko sen vaikutus ideointitydssa?
Tutkin ideointia autoetnografisesti. Menetelméssa kuvaan omaa ideointiproses-
siani pohjautuen dokumentoimiini ideointitilanteisiin. Néistd kuvauksista etsin hah-
moja, muotoja ja malleja, jotka ndyttdisivat ideoinnin muunakin kuin



sattumanvaraisena poukkoiluna tai inspiraatiohiukkasen epétoivoisena odottamisena.
Aineistona ovat lihddt ja niiden havainnoinnista pitdimaéni havaintopdivdkirja.

Tassd tutkimuksessa tarkoitan termilld ldhtd/ldhdot yksittdisid lauseita, fraaseja,
tarinan patkid tai mainostekstin hahmotelmia, joita tuotan tusinoittain jokaista lopul-
lista ideaa kohti. Tutkimusaineistossani yksi lopullinen markkinoinnin tuote - slogan,
mainos tai konsepti - oli vaatinut vahimmilldan 7 [dhtod, enimmilldan 155. Tutkimuk-
sen aineistossa lihtd on idean viliton ruumiillistuma - muistiin kirjoitettu, sensuroi-
maton ja editoimaton ensimmadinen sanoitus tai tulkinta.

Esimerkkejd tutkimuksen aineistossa esiintyvistd ldhdoista on liitteessa 1.

Markkinoinnin, viestinndn ja strategiatyon kentdlld temmeltdd monen nimista
toimijaa. Perinteisid mainos-, media- ja viestintdtoimistoja, design- ja digitoimistoja,
konsulttitaloja, growth hackereitd, kokemusasiantuntijoita ja brandimuotoilijoita.
Tyohistoriani on kattanut ndistd valtaosan ja nimityksistd riippumatta markkinoinnin
suunnittelu on pitkilti samankaltaista. Tassd tutkimuksessa tarkastelen toimijoita
markkinoinnin suunnittelun kontekstissa ja nimitdn niita yhteisesti luoviksi toimistoiksi.

Turnbullin ja Wheelerin (2017, 178-180) mukaan luovan suunnittelun prosessi
mainostoimistossa noudattelee laajalti samoja kaavoja ja vaikka tédtd kokonaisproses-
sia on tutkittu paljon, itse luovasta tyovaiheesta on vain vahan tietoa. Yksittdinen pro-
jekti lahtee briiffistd - asiakkaan dokumentoimasta tarpeesta ja tavoitteista. Briiffin
jilkeen alkaa lisdtietojen etsiminen, analysointi ja ongelman kiteyttdminen. Kun on-
gelma on ymmarretty, tarvitaan ideoita. Ideointivaiheen lopputuloksena on kouralli-
nen (toivottavasti) loistavia ideoita, joista 1-3 esitelldédn ja asiakas valitsee toteutetta-
vaksi yhden. Projekti siirtyy tuotantoon, jossa suunnitellaan ja koostetaan lopulliset
markkinoinnin toimenpiteet ja aineistot - ilmoitukset, videot, printit, kohdennukset,
kampanjasuunnitelmat ja median ajolistat. Todellisuudessa yksittdinen projekti saat-
taa edetd haarautuen, kompastuen tai alkuun palaten, mutta ldhes aina tulee valmista.

Viittaan useasti idean, mainostekstin tai mainoksen laatuun - puhun sen vah-
vuudesta tai heikkoudesta. Aitkenin, Grayn ja Lawsonin (2008, 279-286) mukaan mai-
nonnan laadun mittaamiselle ei ole yksiselitteistd menetelmaéa ja arviointiin vaikuttaa
se, kenen perspektiivistd katsotaan - tekijan, vastaanottajan, yleison tai muun yhtei-
son. On helppo linnoittautua ekonominluutorniin ja vaatia tarkastelua ainoastaan va-
littomallad panos-tuottosuhteella: Paljonko tdiméd mainos on tehnyt myyntid kampanjan
aikana? Ainoana mittarina timd johtaa lyhytnédkoiseen osaoptimointiin ja on kadytossa
vain retrospektiivisesti. Kaupalliset vaikutukset ovat liian monisyisid ja jalkijattoisia,
jotta niistd olisi suurtakaan apua suunnitteluvaiheessa. Laatua voidaan arvioida myos
ammattilaisten ndkemyksiin nojaten ja usein ndin tehdédéankin alan kilpailuissa.

Tassa tutkimuksessa rajaan laadun arvioinnin kahteen mittariin: 1) Suunnitteli-
jan omaan intuitiiviseen ndkemykseen siitd, ettd ideassa on riittdvasti voimaa, jotta
sen varaan voidaan rakentaa vaikuttava ja tehokas kampanja, sekd 2) suunnittelutii-
min, toimiston ja asiakkaan asiantuntijoiden pddtokseen, ettd idean toteutukseen



kannattaa sijoittaa merkittavid summia, eli ettd ideaan pohjautuva markkinoinnin toi-
menpidekokonaisuus pddsee tuotantoon asti.

Idean tavoitteena on olla niin hyvd, ettd se kantaa konseptiksi asti. Duke (2001,
10-11) varoittaa, ettd markkinoinnin kontekstissa termi konsepti, vaikka laajalti kay-
tetty, on hyvin hajanaisesti maaritelty. Tassa tutkimuksessa tarkoitan konseptilla yh-
tendistd, selkedd ajatuskokonaisuutta, joka kasittdd tyypillisesti yhden pddviestin, sen
visualisoinnin ja eri markkinoinnin mekanismeja. Arvioin konseptin laatua sen syvyy-
den ja leveyden ulottuvuuksilla. Hyva konsepti on syvi - se kestdd aikaa ja siitd on
jalostettavissa monia mainoksia samalla tausta-ajatuksella. Hyva konsepti on leved -
se tehoaa eri medioissa ja eri kohderyhmille pysyen silti sisimmiltddn aina samana.
Hauskasta nettivideosta kehitetty idea saattaa olla erottuva, viihdyttava ja kaupalli-
sesti kannattava mainos, mutta se ei kestd uudelleenversiointeja eikd toimi paperille
painettuna - se jad kainalopierun tasoiseksi pikavitsiksi, siitd ei ole konseptiksi.

1.2 Kuinka ideoita voi tutkia?

Ideat ovat ajatuksia tai kenties ajatusten taimia, jotka jalostuvat kieleksi ja ehka aika-
naan mainoslauseiksi ja konsepteiksi. Idean synty on kokemus, joka lienee yksilolli-
nen, mutta kaikille tuttu. Erityisesti oivalluksen hetki voi olla voimakas, kun huomaa
saaneensa idean, joka voi ratkaista késilld olevan ongelman tai muuttaa maailmaa.
Ideoita tuottaessa voi kokea muutakin - turhautumista, epdtoivoa, pettymystd, kyl-
lastymistd. Tienarin ja Kiriakoksen (2020, Itseddn voi tutkia) mukaan autoetnografia
on menetelm, joka pyrkii tutkijan omien kokemusten systemaattisen ja analyyttisen
tarkastelun kautta ymmartamadn yksilon kokemusta suurempia ilmicitd. Se soveltuu
tutkimukseeni, jossa etsin omista kokemuksistani kuvausta luovan toimiston ideoi-
den syntyyn.

Autoetnografia on yhtdiltd haastava menetelmd, koska siind tutkija astuu perin-
teisestd ulkopuolisen tarkkailijan roolista tutkimuksen kohteeksi, toisaalta luova ja ri-
kas menetelmd. Menetelma ottaa usein vapauksia perinteisistd tieteellisten raporttien
rakenteista ja kerronnasta. Autoetnografian aineistona voivat olla monenlaiset doku-
mentit tutkijan omista kokemuksista, kuten aiemmat tai tutkimusta varten tuotetut
pdivakirjamerkinnit, valokuvat, kirjeet ja jopa muistot. Muistojen haurautta ei tarvitse
ndhdd tutkimuksen epaluotettavuutena, vaan juuri omille muistoille annetut merki-
tykset kuvaavat osaltaan sitd tulkintaa, joka kiinnostaa autoetnografia. (Cooper & Li-
lyea, 2022, 197-200.)

Autoetnografiassa tulkinnan merkitys korostuu. Tutkimuksessani tulkintaa ta-
pahtuu monella tasolla: olen lahtdjd kirjoittaessa ja arvioidessa liittdnyt niihin merki-
tyksid ja tehnyt nopeitakin tulkintoja. Mychemmin l&htojd lukiessani olen muistellut
niiden kirjoittamiseen ja kirjoittamistilanteisiin liittyneitd tunteita ja tulkinnut paitsi
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muistojani, my0s ldhtojd itseddn, niiden tutkimushetkelld synnyttamid tunteita seka
lahtojen muodostamia kokonaisuuksia ja niiden kulkemia polkuja.

Lopulta itse tutkimusta tulkitaan lukiessa. Tienarin ja Kiriakoksen (2020, Autoet-
nografia) mukaan autoetnografinen metodi kehystda lukijan tulkintaa ja saattaa ou-
doksuttaa toisenlaisiin menetelmiin tottunutta. Ensimmadisia kertoja autoetnografiaan
tutustuessani koin itse valtavaa vastustusta menetelmad kohtaan. Luonnontieteilijan
sielu kaipasi toistettavia kvantitatiivisia mittauksia, tilastollista analyysié ja kovia nu-
meroita. Autoetnografisella tutkimuksella on kuitenkin kyky tuottaa hypoteeseja ja
teorioita sekd tarjota konkreettisia ja havainnollistavia tarinoita vallitsevien teorioiden
tueksi tai vastakertomukseksi.

1.3 Aineistona havaintopdivikirja

Tutkimusta varten olen kirjoittanut havaintopéaivakirjan kaymalla lapi 1dhtoja vuosilta
2019-2024. Valitsin lapikdyntiin 48 eri dokumenttia, pyrkimyksend ottaa mukaan eri
luovissa toimistoissa ja freelancerina tekemiéni projekteja. Pyrin rajoittamaan itse lah-
tojen vaikutusta valintaan olemalla tutustumatta etukdteen dokumenttien sisaltoon
tai laajuuteen. Pyrin myos tekeméddn valintaa niin, ettd siind eivat painottuisi viimeai-
kaiset, ylpeyttd herdttdavit tai mukavat tyot. Lahtojd myohemmin lapikdydessd yksi
dokumenteista osoittautui virheellisesti nimetyksi eikd sisdltanytkddn lahtojd, joten
poistin sen aineistosta. Yksittdinen dokumentti sisdltdaad lahtokohtaisesti yhteen mai-
nokseen, konseptiin tai mainosten sarjaan johtaneet lahdot.

Kaikkiaan lahdoissa on 1132 yksittdista fraasia ja 176 tarinaa tai mainoksen alkua.
Kavin kaikki 1dhdot 1api oman projektinsa kontekstissa ja tuotin niiden pohjalta ha-
vaintopdivakirjan. Havaintopdivakirjaan kirjautui 112 merkintdd - muistoja, tunteita,
havaintoja, oivalluksia, tytkaluja ja hypoteeseja.

Kasittelen havaintopdivakirjaa temaattisen analyysin keinoilla. Temaattisen ana-
lyysiin tavoitteena on jdrjestdd ja kuvata aineistoa (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Tamédn
analyysin pohjalta aineistosta 16ytyy seitsemdn toistuvaa teemaa siten, ettd moni péi-
vakirjan kirjauksista sisdltdad ajatuksia useammasta teemasta. Teemat olen nimennyt
seuraavasti: idean arviointi, mind kirjoittajana, ammatillinen oivallus, tyokalu, hypo-
teesi, tunteet/tuntemukset sekd ideoiden kehitys.

Salo (2015, 166-171) muistuttaa kipakasti, ettd temaattinen sisédllonanalyysi on
lopulta vain luokittelumenetelmd, eikd itsessddn tuota johtopaddtoksid. Luokittelun
pyrkimys tuoda kvantitatiivisia menetelmiad kvalitatiiviseen tutkimukseen on usein
vain savuverho. Varsinainen analyysi vaatii vdhintddn reflektiota ja mielelldan syvem-
pddkin tarkastelua. En siis voi tyytyd pelkéstddn iloisiin numeroihin ja teemojen paal-
lipuoliseen tarkasteluun.



Teemoittelusta siirryn niiden sisdllon analyysiin. Kdyn teemakohtaisesti kirjauk-
set ldpi ja kirjaan niissd toistuvat havainnot ja tulkinnat. Pohdin havaintojen kohdalla,
mitd ne kertovat ideointiprosessista, minusta kirjoittajana ja tyoni rakenteista. Teema-
kohtainen tarkastelu antaa mahdollisuuden tunnistaa havainnot, jotka ovat merkityk-
sellisempid yhden teeman parissa kuin toisen. Sisdllon analyysissd koostan kunkin
teeman olennaiset, kantavat ajatukset seka yksittdiset oivallukset ja esittelen tdssa ra-
portissa niistd mielestdni selvapiirteisimmat, vahvimmat ja merkityksellisimmat.

Analyysien tuloksena syntyy tiivistettyjd kuvauksia kdyttaméstani prosessista ja
tyotavoistani, luovan suunnittelun oivalluksia ja mahdollisesti yleistettdvid hypo-
teeseja. Kenties merkittdvimpéand, vaikkei suurimpana yksittdisend ryhména 16ydan
suunnittelun tyokaluja - ajatuksellisia, kielellisid ja tyotapaan liittyvid menetelmid,
joita olen suunnittelussa kayttanyt, niitd kuitenkaan aiemmin tunnistamatta tai sanal-
listamatta.

1.4 Autoetnografin etiikka

Tarkastelen tekeméni tutkimuksen etiikkaa autoetnografiaan sopivasti: arvioimalla
tutkimuksen vaikutuksia itseeni ja sosiaalisessa kontekstissa suhteessa toisiin ihmisiin
ja organisaatioihin. Erityiset eettiset kysymykset jakautuvat kolmeen ryhmadn:
kuinka kerron projekteihin osallistuneista ihmisistd, sdilytanko liikesalaisuudet ja mil-
lainen vaikutus tyollda on ammatilleni.

Liikesalaisuudet arvioin pystyvani sdilyttdimadan silld, etten puhu yrityksista oi-
keilla nimilld enka esittele sellaisia tekstejd, jotka 16ytyvat julkaistuista mainoksista.
Sama rajaus tukee myos kollegoiden anonyymeind pysymistd. Hankalin kysymys liit-
tynee siihen, miten toimin eettisesti itsedni kohtaan. Edwards (2021) kuvaa niitd am-
matillisia vaikeuksia, joita on kohdannut autoetnografisen tutkimuksensa seurauk-
sena ja nostaa omaksi kysymyksekseen etiikan itsed kohtaan (ethic of the self).

Edwardsin (2021) itseen kohdistuvan etiikan kysymykset ovat osittain samat
kuin muihinkin kohdistuvat - muistojen ja kokemusten, erityisesti kivuliaiden tapah-
tumien, syvillinen penkominen voi aiheuttaa ylldttavid ja negatiivisia reaktioita. N4i-
den lisdksi Edwards (2021) pohtii, ettd henkilokohtaisten heikkouksien julkinen kasit-
tely voi saattaa aiemman tyon kyseenalaiseen valoon tai haitata urakehitystd. Myos
Rambo (2016) esittdd useita esimerkkeja tilanteista, joissa autoetnografinen tutkimus
on tuonut tutkijoiden taustoista julki yksityiskohtia, jotka ovat mychemmin nousseet
esteiksi tyonhaussa.

Vaalin tdtd itseeni kohdistuvaa etiikkaa rajaamalla tutkimusaineiston esimer-
keistd pois suurimmat torkeydet, idioottimaisuudet ja loukkaavat kommentit. Huo-
mioin ne silti tekemisséni tulkinnoissa ja analyyseissd. En mydskadn viittaa yrityksiin,
joiden palveluksessa olen kirjoittanut tarkastelun alla olevia tekstejd ja ideoita.
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2 LAHTOJEN AARELLA

Kun aloin tutkimaan 1&htojd, toivoin 1oytdvéni kirjallisia hahmoja, malleja ja ajatusten
heijastuksia, joista pystyisi ndakeméén, mitd ideointivaiheessa tapahtuu. Tavoitteenani
oli kuvata ideointiprosessia, keskittyen tekstin pohjalla olevien ideoiden syntyyn ja
hyvien ideoiden tunnistamiseen. Nama ilmi6t vastaisivat luovan prosessin divergent-
tid ja konvergenttid ajattelua. Aineistoldhttisesti annoin mahdollisuuden sille, etta
saattaisin 10ytdd jotain muutakin.

Menetelméni on autoetnografinen, tutkin siind omaa kokemustani - miten ar-
vioin ideoitani ja niiden syntyd ja millaisia ajattelun tai tyon malleja nden ideoideni
takana. Tutkimukseni 16ytdd ajatuksia tunteiden merkityksestd, suunnittelijan kaytta-
mid tyokaluja sekd ideoiden vuorovaikutuksen ketjuja. Esittelen seuraavissa alalu-
vuissa tutkimukseni 16ydokset sekd tekemaéni tulkinnat.

2.1 Havaintopdivikirjan sisuksissa

Tutkimukseni varsinaisena aineistona on havaintopidivikirja, johon on kirjattu kaikki
havainnot, joita tein kdydessani lapi lahtojd. Havaintopdividkirja mahdollistaa katseen
suuntaamisen kokemuksiin ja niiden merkityksellistimiseen. Samalla havaintopédiva-
kirja etddnnyttdd - tuo autoetnografiaan hiukan sitd objektiivisuutta, jota on vaikea
(tai mahdoton) tavoittaa itseddn tutkiessa.

Havaintopdivékirja onnistuu antamaan uuden perspektiivin. En endd yritad
nahda itseni sisddn, enkd edes tulkita peilikuvaani. Havaintopdivékirjan analysointi
on kuin vanhojen valokuvien katsomista. Niissd nédkee tapahtumat ja ilmiot uudella
tavalla ja voi kysyd kysymyksid kohteesta hiukan kuin hén olisi eri ihminen. Etdan-
nyttiminen ndkyy myos havaintopdiviakirjan kielessd. Paikoitelleen viittaan havain-
noissa kirjoittajaan itsendni, toisinaan taas kolmannessa persoonassa.



Havaintopdivékirja antaa mahdollisuuden ndhdd menneisyyteen. Sen dérelld ta-
pahtuu tulkintaa kahdessa eri vaiheessa: kirjoittaessa ja lukiessa. Tulkintaa tapahtuu
myo6s kahdessa eri ajassa ja kontekstissa. Sama teksti merkityksellistyy eri tavoin, kun
konteksti vaihtuu. Tama tuo rikkautta ja variaatiota tulkintoihin.

Havaintojen teemoittelu on tehty induktiivisesti eli aineistoldhtoisesti. Tavoit-
teena oli antaa aineistolle tilaa ehdottaa merkityksellisid teemoja sen sijaan, etta olisin
valinnut teemat etukdteen. Pddsin teemoittelun aikana palaamaan aineistoon useasti
ja tulkitsemaan samoja kirjauksia uudelleen muuttuneen teemoittelun myota.

Muodostin teemat koostamalla kaikki havainnot suureen Excel-tiedostoon, jossa
annoin kullekin havainnolle yhden tai useamman kuvaavan asiasanan, joka pyrkii tii-
vistdmddn havainnon aiheen. Mikdli samassa havainnossa on useampia aiheita, ne on
kirjattu useammalla asiasanalla. Lapikdynnin jalkeen yhdistelin toisiinsa liitty vt asia-
sanat. Lopulliset teemat muodostuivat yhdistelyn perusteella. Havainnot, joiden asia-
sanat jdivdt kahden teeman vilimaastoon, kirjautuivat molempiin teemoihin.

Liitteessd 2 on ote havaintopdivikirjasta ja sen teemoista.

Havaintopdivéakirjan 112 kirjauksesta suurin osa (84) viittaa ldhdoistd tekemiini
idean laadullisiin arviointeihin. Tahan ryhmaan kuuluivat sekd subjektiiviset mielipiteet
ettd muistiinpanot siitd, lapdisiko idea lopulta muiden asiantuntijoiden seulan. Seu-
raavaksi suurin teema (66) olivat tunteet ja fyysiset tuntemukset, joita muistin kokeneeni
ideaa kirjoittaessa tai joita koin ldhtojd lukiessa.

“Hohhoijaa. Kaikkea paskaa sitd pitdédkin kirjoittaa. Toisaalta, ndmékin piti saada ulos.
Mutta hei: Olen onnellinen! En ole se copywriter, joka tyytyy vakioheittoihin. Niit4 kirjoit-
tajia on Suomi tdynnddn.” - ote havaintopdivéakirjasta.

Aineistoldhtoisyys osoittaa voimansa 16ytyneissd tydkaluissa (34). Tyokalut ovat me-
netelmid, joita toistan ideoita synnyttdessdni. Ne ovat osin kielellisid, kuten runon kei-
noja, osin tyodtapoihin liittyvid. Tyokaluloydokset saattavat olla nopeita yhden sanan
viittauksia tai kokonaisempia ajatuksia, kuten tdssa:

“Tunteiden kaivelu > Uppoan tietoisesti omien tunteiden tutkiskeluun. Valitsen jonkin
tunteen, kuten rakkauden ja kuvittelen miltd rakkaus tuntuu, missa sanoissa se elda. Tun-
nustelen, osuuko niistd joku tdhdn tarpeeseen. Kun osuu, melkein rakastun mainostamaani
tuotteeseen.” - ote havaintopédivékirjasta.

Toinen suuri 16ydos lahtee havaintopdivikirjan teemasta ideoiden kehitys (34). Kuinka
onnellinen olenkaan siitd, ettd annoin aineistolle mahdollisuuden kertoa, mita siita
16ytyy. Ideat eivit ole yksindisid. Yksi idea synnyttéa toisia, rypéds onnettomia lahtoja
jdd takaraivolle muhimaan, kunnes yllédttdaen syntetisoituu uudeksi, loistavaksi ideaksi.
Namad ideoiden keskindiset suhteet alkoivat piirtyd, kun ldhtojd tarkasteli suurempana
kokonaisuutena.

”Olin tietamattani horjahtanut vastauksen dérelle, vaikka kirjoitin vield sanoja, jotka eivét
pédédsseet jatkoon. Tdssd on siemen, joka on jadnyt itimddn. Tai ehkd tama taimi sai kuolla,
mutta sen jdlkeldisistd kasvoi vastaus.” - ote havaintopdivékirjasta.
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Nadiden liséksi havaintopdivakirjaan kirjautui ammatillisia oivalluksia (22) ja hypoteeseji
(17). Ammatillisiksi oivalluksiksi listasin irrallisia ajatuksia mainostoimistotyostd ja
tyotavoista. Pddosin ne kertoivat tarinaa, jolle ei ole sijaa tdssd tutkimuksessa, mutta
joka auttaa minua ndkemadn tyo6tani hiukan analyyttisemmin. Hypoteesien ryhméaan
pddtyivat ajatuskehitelmdt, joissa ndin jotain yleismaailmallista, jotain yleistettdavaa.
En viitd hypoteeseja perustelluiksi, mutta ne ehdottavat jotain, ne kysyvit uusia ky-
symyksid. Ne antavat tilaa uusille vastauksille.

”Intertekstuaalisuus on mainonnan perusainesosia. En ainakaan ndissa lahdoissa sitd hake-
nut, mutta ehkd aivojen virittyessd slogan-moodiin tulen hakeneeksi mainoskielen rekiste-
rid, jossa suoratkin populaarikulttuurin lainaukset ovat yleisid.” - ote havaintopdivakir-
jasta.

2.2 Tunteella

Tutkimukseni tormaéé tunteisiin ja kehollisiin tuntemuksiin eri tasoilla. Ideoissa ja lah-
doissd tavoitellaan usein tunteita: iloa, oivallusta, ylpeyttd, pelkoa. Tama tavoite poh-
jautunee markkinoinnin parissa toistettuihin ndkemyksiin siitd, ettd tunteita herattava
viesti huomataan ja muistetaan ja lopulta myos vaikuttaa (ks. Parker, Ang & Koslow,
2018, 240-241). Ideoiden sisdllon lisdksi itse ideointityd on synnyttanyt tunteita onnis-
tumisen riemusta epatoivoon. Havaintopdivikirja muistelee ideointivaiheen tunteita
sekd tunnustelee niitd, joita ldhtojen lapikdynti aiheuttaa. Sen kdy monesti sdaliksi
suunnittelijaa, joka on pyorinyt aivan loistoidean vieressd sitd huomaamatta. Myos
havaintojen teemoittelu ja sisdltdjen analyysi synnytti tunteita: valinnan lannistavaa
tuskaa, oivalluksen lohduttavaa lampod ja intoa uuden loytamisesta.

Tunteiden kasittely nousee esiin myos tyokaluissa. Tunteiden etsiminen ja ke-
hollistaminen sekd niihin liittyvien sanojen maistelu toistuu projektista toiseen. Toisi-
naan tunne loytyy samankaltaisuuksista, kuten potilasjdrjeston viestissd pelosta,
mutta yleisemmin ristiriidoista: Kovan teknologiatuotteen ddrelld vastausta haetaan
rakkaudesta, ympdaristohuolien ddrelld ilosta ja yhteiskunnallisen viestien ddrelld nos-
talgiasta.

“Tunnemmeko kuitenkaan sitd sankaria, joka on ldhimpana? Sitd, joka tekee joka pdivéa va-
lintoja. [...] Sitd, jota katsotaan ylospdin ja jonka jaloissa tulevaisuuden sankari temmel-
tdd.” - lainaus lahdoista.

Erityisesti tutkimus nayttad, ettd ideointi ei ole kuivaa, analyyttistd tai jarjestelmallista
prosessin pyorittamistd. Tunteiden vuoristorata ndyttdd olevan sitd jyrkempi, mitd pa-
rempi idea on lopulta syntynyt. Lahdot, joiden kirjoittamisen tai sisdllon ddrelld tun-
teet ovat jadneet vaisuiksi, ovat tuottaneet kddenlampdoistd mainontaa.

”Kyllastyttdd. Kuin sanakirjaa lukisi. Ei ndissa ole ajatusta, ei voimaa, ei kdyttokelpoista.
Mitd jarked on ollut edes kirjoittaa ylos?” - ote havaintopdivéakirjasta.
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Populaarikulttuurista tuttu luovan ihmisen stereotyyppi heilahtelee riemun ja epatoi-
von vililla pysahtymaéttd koskaan seesteiselle keskitielle. Fredrickson (2000, 13-15)
esittdd useasti viitatussa artikkelissaan, ettd positiiviset tunteet ruokkivat luovaa ajat-
telua. Toisaalta Rathunde (2000, 3-4) esittadd, ettd luovuus tarvitsee myds negatiivisia
tunteita. Aineistoni tukee jalkimmadistd ndkemystd. Innovaatio ei synny aina ilosta -
moni hyvéksi arvioitu idea on ilmestynyt ahdistuksen, epétoivon ja stressin seasta.

2.3 Mika on hyvi idea?

Havaintopdivékirja pddtyy arvioimaan ldhes jokaisessa kirjauksessa ldhtojen laatua.
Tutkimuksen suunnitelmavaiheessa vaikutti, ettd laadun arviointi voi olla vaikeaa,
kenties mahdotonta. Aineisto kuitenkin osoittaa, ettd arviointi itsessddan on helppoa ja
tapahtuu ldhes automaattisesti. Vaikeus on 16ytdd arviointiin toistettavuutta, yleistet-
tavyyttd ja luotettavuutta, siis objektiivisuutta.

Kirjoittajan tekemaé arvottaminen painottuu havaintopaivakirjan mukaan idean
intuitiiviseen arviointiin: Erottuuko idea muusta median halystd, pysadyttdaako se kuu-
lijansa, herattdadako tunteita, muistetaanko, muuttaako kohderyhmain kayttaytymista?
Toisinaan idea vain tuntuu hyviltd, se aiheuttaa vahvoja kehollisia tuntemuksia sen
suurempia selittelemdttd. Vatsan pohjassa kutisee, selkdpiissd sdkendi, naurattaa, it-
kettdd. Felipetti (2016, 136-139) 1oytdd mainostoimistotutkimuksessaan saman yhdis-
telmdn rationaalista varmistelua ja intuitiivista ndppituntumaa.

Aineiston pohjalta ndyttda siltd, ettd suunnittelijan vahvat tunteet saattavat jy-
rdtd rationaalisemman analyysin yli. Tarkennettuna: Idean sisdllon tai ideointityon
synnyttdmé voimakas tunne ndyttaa olevan vahvempi voima kuin ndkemys idean tar-
koituksenmukaisuudesta. Syvadd surua herittdvd idea vaikuttaa paremmalta kuin tés-
mailleen tavoitteisiin vastaava oivallus. Lisdksi, ainakin tidssd tutkimuksessa kaikkein
vahvimmin tunteita herdttaneet ideat ldpdisivat helposti muidenkin asiantuntijoiden
arvioinnin ja niiden pohjalta tuotetut toimenpiteet synnyttivat taloudellisiakin tulok-
sia. Felipettin (2016, 136-139) tutkimuksessa ndkyi sama ilmi6 - viime kddessd vahva
tunne kertoo, ettd nyt on loytynyt hyva idea.

“Itku tuli. Tama oli tarina, jota en saanut esiteltyd itkeméttd. En saanut luettuakaan. Taméan
kirjan kun osaisin kirjoittaa.” - ote havaintopdivikirjasta.

Luovan toimiston tyohon kuuluu jatkuva ideoiden, vélivaiheiden ja lopullisten tuo-
tosten arviointi. Kirjallisuuden perusteella on laaja konsensus, ettd ammattilaisten eri-
tyisen luoviksi arvioimat ideat tuottavat mainontaa, joka on muistettavaa ja pidettya.
Kuluttajien arviot markkinoinnin laadusta ja myo6s kaupalliset tulokset kulminoituvat
kolmeen osa-alueeseen: idean luovuuteen, argumentin soveltuvuuteen vastaanotta-
jalle ja viestin taidokkaaseen tuotantoon - siis viimeisteltyihin kuviin ja teksteihin.
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Luovan ratkaisun tunnusmerkkeind nousee ylldtyksellisyys, relevanssi ja uutuusarvo.
Ammattilaiset kuitenkin yliarvottavat idean omaperdisyyttd osana kokonaislaatua.
(Modig & Dahlen, 2020, 1 ja 11-12.)

Havaintopdivékirja 1oytdd lahdoistd ne ideat, jotka on aikanaan merkitty parem-
miksi tai lopullisiksi. Ldhes kaikista dokumenteista 16ytyy ideoinnin aikaista laadun
arviointia. Lahtoja on my6s arvioitu havaintopdivéakirjaa tehdessd. Ndissd arvioin-
neissa on selkeitd eroja, mikd voi johtua eri konteksteista, projektin reunaehtojen
unohtumisesta tai yksinkertaisesti siitd, ettd ldhtojen ja havaintopédivékirjan vélilld on
ollut vuosia ammatillista kasvua ja kehittymista.

Tutkimus nojaa my6s idean arviointiin sen perusteella, onko se parjannyt ide-
ointivaiheen jdlkeen muiden ammattilaisten arvioinnissa. Vaikka tdhdn prosessiin
voisi ladata objektiivisuuden odotuksia, se on lopulta vain useamman ihmisen sub-
jektiivista arviointia. Tédtd seulaa ei kuitenkaan voi vaheksyd. Arviointia tekevit alan
kokeneet ammattilaiset, joiden oma maine, tyopaikka tai tulot voivat olla kiinni p&a-
tosten onnistumisesta. Joka tapauksessa toisten ammattilaisten arviointi tuottaa teki-
jan arvioinnille kilpailevan ndkemyksen. Havaintopaivakirjan mukaan suurin osa ide-
ointivaiheessa parhaimmiksi arvioidut ideat ovat kestdneet laajemman arvioinnin,
mutta poikkeuksiakin on.

Tastd loydoksestd herdd vdistamaittd kysymys: Jos hyvind pitdiméni ideat ovat
todennikoisesti luovan toimiston asiakkaidenkin arvostamia, onko todellinen taitoni
tuottaa hyvad markkinointia vai helposti asiakkaalle myytdvid ideoita? Onko kohde-
ryhméni tyon maksaja vai loppuasiakas?

2.4 Tyokalulaarilla

Aineistosta nousee esiin ilmi¢, jonka olemassaoloa olen ounastellut. Olen ty&vuosieni
aikana alitajuisesti koonnut tyokaluja, joilla tuotan ideoita ja tekstid. Ennen tata tutki-
musta ne ovat olleet pddosin sanoittamattomia ja olen kdyttanyt niitd vaistonvaraisesti.
Osa tyokaluista on analogisia kirjoitusoppaiden ja kirjoittamisen opetuksessa kaytet-
tyihin harjoitustehtédviin: Niilld voi 16ytdd valmiin idean tai vaikkapa aloituksen teks-
tilleen. Tyokalulla tehty aloitus voi olla kédyttokelpoinen sellaisenaan, tai se voi jaada
tarinan liikkeelle sysddvaksi kehikoksi, joka editointivaiheessa poistetaan tarpeetto-
mana. Osa tyokaluista ammentaa markkinoinnin ja mainoskielen konventioista ja kli-
seisistd, kuten vanhojen sanontojen varioinnista, sananmuunnoksista, vadran rekiste-
rin kdytosta tai isdvitseistd.

”Luon kontrasteja, tuon tarinaan voimaa pelkistdimalld monimutkaisia ja monitulkintaisia
tunteita vavoiksi perustunteiksi, rakkaudeksi, ylpeydeksi, peloksi.” - ote havaintopaiva-
kirjasta.
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Tyokalujen seasta 10ytyy myos metatyokaluja - tapoja kadyttdd ideoinnin valineita.
Nama metatyokalut vaikuttavat enemman itse prosessiin kuin ideoihin. Esimerkkina
pakottaminen: Yhtd tyokalua, vaikkapa vanhojen sanontojen variointia, kdaytetdan uu-
delleen ja uudelleen, vaikka kaikki sen synnyttamat lahdot ovat toivottoman surkeita.
Jadrapdinen pakottaminen ei lopulta tuota toimivaa vanhan sanonnan vaannostd,
mutta se 10ytdd uuden assosiaation tai uuden sanavalinnan, josta pato aukeaa ja ko-
konaan tuoreen linjan ideat alkavat virrata. Pakottaminen toimii kenties katalyyttina
jollekin toiselle, taustalla toimivalle prosessille, joka jatkuvasti etsii uusia mahdollisia
ajatusten linjoja. Pakottaminen eroaa periksiantamattomuudesta silld, ettd pakottaminen
puskee jadrapdisesti polkua, josta se ei toivokaan loytdvansd vastausta, vaan odottaa
vain jonkin sarkymista.

Tunnistamani tyokalut ja niiden ryhmat on listattu liitteessa 3.

Parkerin, Angin ja Koslowin (2018, 240 ja 245-248) mukaan markkinoinnin suun-
nittelijat kdyttdvét niin oivallusten (insight) kuin ideoidenkin etsintédén erilaisia tydka-
luja, joista osa on suunnittelijan omia, osa yleisemmin tunnettuja. Tutkimuksessaan
he niputtavat tyokalut yleisiin taustatyon, elimdnkokemukseen peilaamisen, konven-
tioiden haastamisen, toisilta lainaamisen ja keskeiskertomuksen laajentamisen kate-
gorioihin. Havaintopdivékirja 16ytdd osin samoja tyokalujen ryhmid: affektit (tunteista
ja tuntemuksista ponnistaminen), konfliktit (ristiriidat ja konventioiden haastaminen),
kielelli kikkailu (tekstuaaliset ja runon keinot), viittaaminen (lainaaminen ja intertekstu-
aalisuus) sekd metatydkalut (ideointiprosessiin liittyvat tyokalut).

Menetelmallisyys hahmottuu yhtaéltd ilmion tekstuaalisesta tunnistamisesta ja
sen toisteisuudesta. Jddn epdileméédn, ettd suuremmalla aineistolla tyokaluja 16ytyisi
lisdd. Onko muilla kirjoittajalla samoja tyokaluja? Voisinko itse tunnistaa uusia tyoka-
luja jo ideointivaiheessa nyt, kun tieddn niiden olemassaolosta?

Tyokaluista nousee myos kysymys niiden intuitiivisesta synnystd. Ehkei ainoa
keino tyokalujen kehittimiseen olekaan vain kirjoittajan alitajuiset prosessit. Kenties
nditd tyokaluja voisi kehittdd jarjestelmallisesti ja dokumentoida - jopa siihen pistee-
seen asti, ettd kuka tahansa voisi selkeilld tyokaluilla kirjoittaa useamman sivun tdy-
teen 1dhtojd. Tuhoaisiko ideoinnin formaali menetelmallisyys luovuuden? Vai voisiko
se eriyttdd jonkin luovuuden osan ihmisen intuitiosta? Ovatko synteettisesti tuotetut
divergentit ideat ajattelua ja voisiko ideoija keskittyad pelkkddn konvergenttiin ajatte-
luun - massalla tuotettujen ldhtojen arviointiin ja valintojen tekemiseen?

“Hakuja tutuista fraaseista, intertekstuaalisuutta, runon keinoja, alkusointu: "Parempi
mokka mukissa kuin sumpit sylissd.”” - ote havaintopdivékirjasta.
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2.5 Ideoiden dramaturgia

Ideat eivdt synny yksin. Yksi ajatus johtaa toiseen, toinen kolmanteen. Kuvaamme
ajattelua prosessina, jossa pohdinnan seurauksena syntyy johtopdédtos. Lienee yleisin-
himillinen kokemus, ettd suurta ongelmaa pohtiessa ajautuu usein harhateille ja um-
pikujiin. Aiempiin ajatuksiin paluu on toisinaan valttamatonta.

Havaintopdivékirja tunnistaa ldhdoissa kytkentojd - verkottuneita kokonaisuuk-
sia ja ketjuuntuneita ideoiden syntypolkuja. Syntyjdrjestyksessddn kirjatut lahdot
klusteroituvat osin ryhmiin siten, ettd yksi ryhma pyorii tietyn ajatuksen (tai tyokalun)
ddrelld. Ryhman sisdltd saattaa nousta 14hto, joka johtaa uuden ryhmén syntymiseen.
Kun polku on kuljettu riittdvan pitkalle, jokin vanhoista ldhdoistd nostetaan uuden
polun alkupisteeksi.

Gongalves ja Cash (2021) ovat tutkimuksessaan pureutuneet ideoiden keskini-
seen linkittymiseen sekd eri vaiheen ideoiden vaikutukseen lopputuloksessa. Heiddn
tutkimuksensa haastaa aiempia, muun muassa Osbornin, Reinigin ja Basadur &
Thompsonin ndkemyksid alkuvaiheen ideoiden heikosta laadusta. Heiddn mukaansa
ensimmadisilld ideoilla on vahva vaikutus lopullisiin ratkaisuihin ja prosessin keski-
vaiheilla syntyvit, erityisesti ratkaisuavaruutta laajentamaan pyrkivat yllattavat uu-
det ideat (tangential ideas) jadavat lopulta vahdarvoisiksi. Selitykseksi esitetddn, ettd
aiempi tutkimus ei seuraa ideoiden myohempaa kehitysta tai niiden keskindisid suh-
teita.

Havaintopdivékirjani ndyttdd kuitenkin Gongalvesin ja Cashin (2021) tuloksista
poikkeavia ideoiden ketjuja. Ensimmadiset 1dhdot ovat aniharvoin kayttokelpoisia.
Edes niiden jdédnteitd ei useinkaan 16ydy lopullisista ideoista. Tdhdn konkretisoituu
mainosalalla kulkeva perimitieto, jonka mukaan ensimmaiset ideat on saatava siivot-
tua pois alta, jotta voi tuottaa hyvid ideoita. Maailman menestyneimpiin kuuluva te-
ollisen tarinankerronnan yhtio Pixar linjaa opeissaan, ettd ainakin ensimmaiset kuusi
ideaa tdytyy heittdd roskakoriin.

Gongalvesin ja Cashin (2021) tutkimuksen ja tdmén tutkimuksen tulosten ero
saattaa 10ytyd eri tavoitteesta. Heiddn tutkimusasetelmassaan etsittiin ongelmalle
yhtd ratkaisua luovan ideointiprosessin avulla. Luovassa tydssa - kuten kirjoittami-
sessa tai markkinoinnin suunnittelussa - ei riita ratkaisu, joka onnistuu tyydyttaméaan
tehtdvdnasettelun. Luovassa tyossd etsitddn vastausta, joka on paras mahdollinen
maddrdtyn ajan ja budjetin seka tekijansa kykyjen rajoissa. Ideointiprosessissa, joka tah-
tdd joka hetki itsensd ylittdmiseen, ei tyydytd mihinkddn. Vasta kun deadline alkaa
lahestya tai usko omiin kykyihin loppuu, keradtdaan parhaiksi ndhdyt lopputulokset ja
todetaan tyon olevan valmis.

Taman erilaisen tavoitteellisuuden ajuriksi voisi nimetd kunnianhimon, intohi-
mon, menestymisen pakon tai vaikkapa ammatillisen kateuden. Se tuottaa toisenlaisia
kytkentojd ideoiden vilille.
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Gongalvesin ja Cashin (2021) tutkimus ehdottaa my6s tulkintaa, joka saattaa se-
littdd eroa. Heiddn havaintonsa mukaan prosessin keskivaiheella tapahtuva uusien,
ylldttdavien ideoiden etsintd perustuu usein enemman jdarkeilyyn ja pddttelyyn kuin
intuitiiviseen haahuiluun. Tédllaisen loogisen etsinnén sijasta tutkimukseni ndytt4d en-
nemmin juuri kiivasta haahuilua ja pdattelyn sijaan avuksi otetaan uusia divergenttia
ajattelua ruokkivia tyokaluja. Kumpikin tulos viittaa sithen suuntaan, ettd hyva idea
ei useinkaan 16ydy rationaalisella paattelylld. Toisaalta Raamin (2015, 21-22 ja 35) mu-
kaan moni luova ratkaisu vaatii rationaalisen ja intuitiivisen ajattelun yhteispelid,
vaikka ihminen itse kokisi tukeutuvansa niistd vain toiseen.

Voisiko yhteen ideaan tyytymattomyys ja siitd seuraava polveileva ideointipro-
sessi johtua siitd, ettd tyossani metsdstan ideaa, joka jalostuu konseptiksi asti? Loista-
vakin idea voi jadada tyopoydalle vain siksi, ettd siind ei ole konseptin vaatimaa le-
veyttd ja syvyyttd. Konseptikelpoisuuden arvioinnin on véistamaéttd tukeuduttava
ammatilliseen intuitioon ja kokemukseen, silld sen leveys ja syvyys alkavat selvitd
suunnitteluprosessissa vasta myohemmin, jolloin ei voida endd palata ideointiin.

2.6 Tuloksista vastauksiin

Lahdin tutkimuksessani etsimédédn vastausta kolmeen kysymykseen markkinoinnin
kirjoittajan luovasta tyostd: mistd ideat tulevat, miten ne kehittyvit ja kuinka hyva
idea tunnistetaan. Ndihin kaikkiin kysymyksiin havaintopdivékirja ja sen analyysi
esittivdt mahdollisia vastauksia.

Ideoiden synty ei ole vain sattumanvaraista heittelyd tai luovan neron tai-
vaallista johdatusta. Suunnittelijalla on menetelmi tai tyokaluja, joilla hidn tuot-
taa erityyppisid lahtojd. Ideointivaiheessa ideoita tuotetaan tyokaluja vaihdellen.
Jatkuva arviointi kohdistuu sekd syntyneisiin ideoihin ettd tyokaluihin. Toisi-
naan suunnittelu saattaa pyorid pitkdankin yhden tyokalun varassa, kenties siksi,
ettd suunnittelijalla on aavistus siitd, minkd muotoista ideaa han etsii. Hyvan
idean paetessa suunnittelija saattaa epdtoivoissaan tarrautua mekaanisesti uu-
siin tyokaluihin loytddkseen edes jotain kadyttokelpoista.

Ideoiden kehittyminen on ronsyilevd ja verkottunut prosessi. Ideat tuottavat
uusia ideoita ja ideoiden ryhmid. Klusteroituvat idearyppddt sisdltdvat oman po-
tentiaalinsa siitd, kuinka paljon ideoiden variaatioita on ammennettavissa. Ko-
keneella suunnittelijalla on herkkyyttd tunnistaa ideoista ja niiden ryppadistd sel-
laiset, joista syntyy kokonaan uusia ideoita, rohkeutta seurata outoja ja huonol-
takin tuntuvia polkuja, sekd jadrapdisyyttd jatkaa etsimistd tyytymadttd keskin-
kertaiseen. Pelkdstddn ensimmadistd ajatusta viilaamalla ja versioimalla ei synny
hyvid ideoita.
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Ideoiden tunnistaminen on tukeutumista tunteisiin, kehollisiin tuntemuksiin
ja intuitioon. Tuntumalla tehty valinta painaa enemmaén kuin rationaalinen pe-
rustelu. Tunteen voimakkuus on merkitsevampad kuin sen laatu - kouraisevaa
pelkoa synnyttava idea nadyttdytyy vahvempana kuin kevyen hupaisa. Suunnit-
telijan on annettava itselleen lupa tehda valintoja vailla rationaalisia perusteita.
Ongelmia syntyy silloin, kun eri ihmisten tuntumat osoittavat eri suuntiin tai
kun valinnalle on intuition kanssa ristiriitaisia rationaalisia perusteita - vaikkapa
ndkemys siitd, ettd mainonnassa pelottelu tuottaa harvemmin yhtd hyvia talou-
dellisia tuloksia kuin pikkuhauska hupailu.

Intuition merkitys hyvien ideoiden tunnistamisessa on kiusallinen lopputulos.
Raamin (2015, 86-87) mukaan intuitioon perustamisella on vahva kulttuurinen stigma:
Vaikka ratkaisu saattaisi perustua tunteeseen, sen perusteluksi on loydettdva ratio-
naalisia perusteita. Tutkimukseni aineistossa tuli vastaan useita tilanteita, joissa hyvin
hatarilla - mutta rationaalisilla - perusteilla oli lopulta jyratty intuitioon perustuva
idea. Huonokin rationaalinen peruste oli paatoksentekijdlle mieluisampi kuin luovan
suunnittelijan intuitio.

Ideoiden synty, kehittyminen ja valinta ovat alisteisia ulkoisille vaikuttimille.
Suunnitteluun varattu aika, siihen osallistuvat ihmiset, suunnittelijan motivaatio ja
kunnianhimo seka tyolle asetettu tavoitetaso sddtelevit eri vaiheisiin kédytettyd panos-
tusta. Vaikka itse ideointiprosessia pyoritetdan aluksi yhden suunnittelijan késissd, se
laajenee nopeasti suunnitteluparin kanssa tehtdavaksi tyoksi, muiden osallistujien ja
asiakkaan kanssa kaydyksi tyoksi ja tuottaa lopulta julkisia viestejd ja parhaimmillaan
keskustelua. Prosessin sosiaalinen ulottuvuus ja sen yksilod laajempi dialogisuus laa-
jenevat tyon edetessa.

Autoetnografia pyrkii Tienarin ja Kiriakoksen (2020, Itsedédn voi tutkia) mukaan
tuottamaan subjektiivisesta ldhtopisteestd ymmarrystd organisatorisista, sosiaalisista
ja kulttuurisista ilmioistd. Tama tutkimus keskittyi tarkastelemaan hyvin yksityista
toimintaa, mutta sen havainnot ideointiprosessiin vaikuttavista ulkoisista tekijoistd ja
ndkemys sosiaalisesti laajenevasta ideoinnista kytkivit 16ydokset luovan toimiston
tyotapoihin, asenteisiin ja rakenteisiin. Erityisesti se synnytti kysymyksid laajemman
vuorovaikutuksen tutkimiseen.

Itse ideoiden synnyn lisdksi esitin kysymyksen jamdideoiden roolista: Mikd mer-
kitys on ideoilla ja 1ahdoilld, jotka hautautuvat luonnosvihkojen kétkoihin? Tahdn ky-
symykseen ei 16ytynyt kokonaisia vastauksia, mutta kiinnostavia nakokulmia. Ja-
madideoille ndyttdd olevan tarve. Ne toimivat mittatikkuna sille, mikd ideoinnin kon-
tekstissa on hyva tai huono idea. Gongalvesin ja Cashin (2021) mukaan ideoinnissa
ratkaisuavaruuden laajentamisen vaihe ei useinkaan tuota kaytto- tai jalostuskelpoisia
ideoita. Tutkimukseni mukaan jamaéideoilla ndyttdad olevan kuitenkin tehtdvéansa siind,
ettd suunnittelija tietdd kdyneensd yhden ajatuspolun huolellisesti ldpi, vaikka se ei
tuottanutkaan vastauksia. Tarkeimpdnd kuitenkin jdmédideat ovat monesti
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ponnahduslautoja uusille ideoille. Melko usein lopullinen voittava idea on I6ytynyt
sellaisen ketjun pdéastd, jonka keskelld on niin lohduttoman huonoja tokaisuja tai pai-
nokelvottomia torkeyksid, ettei niitd kehtaisi omikseen tunnustaa.

Tulokset tukevat pitkdn linjan ammattilaisten neuvoja ensimmadisten ideoiden
hylkddmisestd, luovan @nkyroinnin normalisoinnista ja jalat poydallad dlyttomien ide-
oiden heittelystd. Naitd kansanviisauksia on helppo pitdd vain suunnittelijan tyon
mystifiointina tai vanhojen partojen jorinoina, mutta timén tutkimuksen valossa niille
saattaa olla vahvojakin perusteita.
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3 KRITIIKKIA JA JOHTOPAATOKSIA

Olen tutkimuksessani pureutunut syvélle omaan kirjoittamistyohoni ja laittanut yk-
sittdisen tyovaiheen mikroskoopin alle. Kirjallisuuden mukaan tdma on juuri se vaihe,
josta luovan toimiston tydssd on vield vdhan tutkittua tietoa, joten sen tarkastelu on
ollut perusteltua. Mutta voiko tdstd tutkimuksesta 10ytdd yleistettdvad viisautta tai
ymmarrystd luovan prosessin luonteesta?

Wall (2008) ndkee autoetnografian paitsi tapana tarinallistaa ja esimerkittdd teo-
reettisia kdsityksid, myos mahdollisuutena nostaa yksilon kokemuksen etddnnytetty-
jen analyysien rinnalle. Autoetnografialla on lupa kertoa vallalla olevista kasityksista
poikkeava tarina ja valta muokata diskurssia. Tdssd nden tutkimukseni arvon. Se raot-
taa mysteerilaatikon kantta ja ndyttda yhden kuvan siitd, miten ammattisalaisuutena-
kin vaalittu ideointiprosessi toimii. Pienestd raosta ei néde vield kaikkea, mutta sentdan
jotain.

Tutkimukseni pyrkii selittimddn havaitut ilmiot samoilla rajoitteilla kuin on
niitd tutkinutkin - subjektiivisesti, hdpeilematta tulkiten ja omasta perspektiivistd kat-
soen. Tyo ei pyri muodostamaan selittdvad teoriaa, mutta se on tuottanut joukon mah-
dollisia selityksid seka lihtoji jatkotutkimukselle.

Markkinoinnin suunnittelijana joudun jatkuvasti luottamaan siihen, ettd omat
arvoni, kokemusmaailmani ja tulkintani ovat jossain médrin yhtenevida kohderyhmien
kanssa. Samaan uskoon tukeudun autoetnografina. Norsunluutornin erakkotaikuri ei
osaisi loihtia yhtdan viestid, johon kuulija voisi samaistua. Uskon siis, ettd luova pro-
sessini ja siind esiintyvét ilmiot eivit ole uniikkeja, vaan tutkimukseni johtopaatok-
sissd on vdhintddn ripaus yleisempdd ymmarrysta.
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3.1 Uusia kysymyksid

Oppimisella, tutkimisella ja tiedon karttumisella tuppaa olemaan kadnteinen puo-
lensa. Mitd enemman 16ytdd, sen enemmadn on 1oydettavad. Tamdn tutkimuksen ede-
tessd uusia kysymyksid syntyi niin taajaan, ettd jouduin monesti pysdahtyméaan ja miet-
timddn, olenko tuottanut yhtdan vastausta.

Tutkimus 16ysi toistuvia tyokaluja ja tydtapoja, jotka saattavat olla kdytossda mo-
nilla muillakin suunnittelijoilla. Tyokalujen kartoittaminen toisia suunnittelijoita
haastattelemalla tai heiddn tyotiedostojaan tutkimalla voi tuottaa yleisempid hypo-
teeseja ja kvantitatiiviselle tutkimukselle alistettavaa teoriaakin. Tyokalujen tehok-
kuuden ja niiden tuottamien lopputulosten vertailu voi tuottaa tietoa siitd, mitd vali-
neitd tulevaisuuden markkinoinnin suunnittelijoille tai tekodlyille kannattaa opettaa.

Tunteiden merkitys ideoinnissa nousee esiin niin ideoiden luonnissa, niiden ke-
hittelyssd kuin arvottamisessakin. Vaan kuinka tdmé vaikuttaa suunnittelijaan it-
seensd? Mitd syvien tunteiden etsimisestd ja tunnustelusta seuraa suunnittelijan
omaan tunne-eldmadan, tyossd jaksamiseen ja mielenterveyteen? Rathunden (2000, 3-
4) mukaan luovilla ihmisilld on tavanomaista epédtasaisempi tunne-eldmad, mika nakyy
myos yleisempind mielenterveyden ongelmina. Miten ongelmiin voisi puuttua,
kuinka luovaa tyotd olisi organisoitava tai olisiko itse ideointiprosessissa korjattavaa?
Ndiden kysymysten parista ei varmasti 16ydy helppoja vastauksia, mutta ne saattavat
olla niitd kaikkein tarkedmpia.

Tutkimuksen aineistosta voi lukea, ettd millainen tyokalu, sellainen lopputulos.
Voisiko tyokalujen tietoisella valinnalla ohjata ideointiprosessia tai voiko niiden va-
linnasta pédételld jotain suunnittelijasta? Etsiiko hyvantuulinen suunnittelija ideaa en-
nemmin isdvitseistd, sanaleikeistd ja kakkahuumorista kuin syvien tunteiden alhosta
tai ristiriidoista? Voiko helpompiin tydkaluihin - kliseisiin, synonyymeihin tai vanho-
jen sanontojen variointiin - turvautumisesta paatelld, ettd suunnitteluun on varattu
lilan vdhédn aikaa tai ettd suunnittelijan motivaatio on koetuksella?

3.2 Epitdydellisyyden ylistys

Tama tutkimus on kandidaatintutkielma. Sille kdytettdvissa ollut aika, resurssit ja tut-
kimusaineisto tuntuvat jalkeenpdin epareilun puutteellisilta. Tutkimus nosti niin pal-
jon mielenkiintoisia kysymyksid, ettd olen pakahtua mahdollisten uusien ajatusten ja
vastausten mddrastd. Kuten luovalla ideointiprosessilla, tdlldkin tutkimuksella oli ra-
jansa. Jossain vaiheessa oli hyvaksyttdva se, mihin resurssit riittivét.

Itseensd syventyminen ja siitd 1oytyneiden ilmididen yleismaailmallisiksi esitta-
minen on ylimielisyyden huipentuma. Sarkastinen voisi todeta, ettd autoetnografia on

omaan  ylemmyydentunteeseensa  tukehtuvan  mainospellen  luontainen
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tutkimusmenetelmd. Olen kuitenkin pyrkinyt huomioimaan menetelmén sisasyntyi-
sen subjektiivisuuden peilaamalla 16ydoksidni toisiin tutkimuksiin. Olen my®6s pyrki-
nyt esittdméadn johtopaatoksida mieluummin kysymyksind kuin vastauksina ja painot-
tanut paatelmid, joita voisi validoida vahemman itsekeskeisillda menetelmilla.

Autoetnografian alisteisuus tutkijan omille tulkinnoille tuli vastaan ldhes jatku-
vasti. Olinhan itse kirjoittanut tutkittavat 1ahd6t (vaikken niiden kirjoitushetkelld tien-
nyt tulevasta tutkimuksesta), tehnyt havaintopdivikirjan tulkinnat tdysin tietoisena
tutkimuksen tavoitteista ja lopulta valinnut teemoja ja analysoinut tulkintojani ldhes-
tyvdn deadlinen paineessa. En edes yritd vdittdd, ettd tulkintani eivat olisi tutkimus-
prosessin vdrittdmida. Muodot, sidnnonmukaisuudet ja niistd tehtdvéat johtopaatokset
alkoivat hahmottua jo havaintopdivikirjaa tehdessd ja luultavasti olen asiaa tiedosta-
matta painottanut tulkintoja, jotka vahvistivat nditd orastavia ajatuksia. Vaikka tama
autoetnografisen menetelmin takaisinkytkentd oli tiedostettu haaste ja pyrin lieven-
tamaan sitd olemalla lukematta 1dhtojd valintavaiheessa ja etddannyttamalla kielelli-
sesti havaintopdivikirjaa kirjoittaessa, en ole pystynyt estaimddn sen vaikutusta. Nden
tdamdn kuitenkin elimellisend osana lopullisia tulkintoja. Kenties tyon vdistdimaton
subjektiivisuus on tehnyt tulkinnoista piirun verran rehellisempia.

3.3 Miti sitten?

Voiko tdstd tutkimuksesta 16ytdd avaimet huippulaatuisen markkinoinnin suunnitte-
luun? Tuskin. Matka yrityksen tarpeista markkinoinnin lopullisiin taloudellisiin tu-
loksiin on pitka ja sithen vaikuttavat lukemattomat voimat.

Ideat ovat kuitenkin yksittdisessd solmukohdassa, jossa luodaan pohja kaikelle
muulle. Hyvilld idealla on potentiaali suureen muutokseen. Paremmin ymmadrretty ja
sen myotd tehokkaampi ja laadukkaampi ideointiprosessi ei ainakaan huononna
markkinoinnin suunnittelua.

Jos kirjoittaisin oppikirjan markkinoinnin kirjoittamisesta, saisin tdmén tutki-
muksen oivalluksista monta kdytannonldheistd ohjetta sithen, miten ideointia todella
tehdddn ja kuinka hyvid ideoita synnytetdan. Mystisen nerouden glorifioinnin sijaan
voisin keskittyd konkreettisiin neuvoihin.

Havaintojen ja selitysten pohdinnan lisdksi olen 16ytanyt monta perustetta tai
vastandkokulmaa markkinointialalla luonnonlakeina pidettyihin kansanviisauksiin.
Ty6 on my0s esittanyt sakillisen uusia kysymyksid, joilla on potentiaalia tuottaa mer-
kittavdad uutta ymmarrysta.

Minulle tdamd tutkimus on antanut harvinaisen mahdollisuuden tarkastella
omaa tyotdni, kirjoittamistani ja prosessejani uudesta nikokulmasta. Pelkkdd pohti-
maan pysdahtymistd johdonmukaisempi ja detaljeihin keskittyva analyysi on paljasta-
nut ilmioitd, joita en ole pystynyt aiemmin sanoittamaan.
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Autoetnografia oli minulle pitkddn outo ja epdilyttdvd menetelmd. Vaati paljon
tyota 1oytdd sen todellinen voima. Ironisesti tama 16yt6 vaati juuri sitd samaa, mita
moni markkinoinnin ideakin - kyvyn péaastaa irti ennakko-oletuksista ja katsoa vah-
vuutena sitd, minkd nikee heikkoutena.

Menetelméd opetti my0s tieteellisestd kielestd. Kuivuus, jargonilla paisuttelu ja
objektiivisuuden haamua haparoiva etddnnyttdminen ei tee yhdestakddn ajatuksesta
ehedmpdd, todempaa tai perustellumpaa. Kysyin monesti tyon ohjaajilta, tutuilta tut-
kijoilta ja itseltdni, voinko kirjoittaa niin kuin minulla on tapana kirjoittaa. Saako kir-
joittajan ddneni kuulua? Voinko kirjoittaa pieru? Ndin kuitenkin ajattelen, ndin siis
kirjoitan. Jos kirjoittaisin toisin, en olisi rehellinen.

Kun tutkimuksen aikana aloin 16ytda tyokaluja, tunteiden merkitystd ja ideoiden
ketjuja, avautui mahdollisuus kysyd, voisivatko asiat olla toisin. Nden nyt urat, joissa
kuljen. Millaista on urien vilissd? Olen kokeillut haastaa tutkimuksen 16ytamia mal-
leja: Olen pyrkinyt eroon menetelmallisyydestd, ideoiden péélle ideoinnista ja tunteen
vahvuuteen luottamisesta. Olen jopa yrittdnyt luopua kirjoittamisesta ideoinnin vali-
neend ja luottaa vain muistiini ja haaveilun hetkeen. Vaikeaa se on, mutta ainakin yksi
brandi on saanut uuden konseptinsa tillaisesta kokeilusta. Sen synnyttanyt idea oli -
intuitiolla arvioiden - oikeastaan aika hyva.

Lopussa en voi olla kuin onnellinen siitd, ettd tutkimuksen tuloksena syntyi
enemman kysymyksid kuin vastauksia.

Vastaukset eivit endd kaipaa luovuutta.

Kysymyksissé ajatus elda.
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LIITE 1: Esimerkkeja ldhdoista

Sadstamattdjattamispadtos

Freedom to become great

Asdrimmadiset ilmiot, darimmaiset teot

Sulle, meille, sulle, meille

Olet, miten ostat: Sama ajatus kuin kuvapareissa, joissa omistajat nayttavat lemmi-
keiltdan. Ihmiset, joilla on kiddessd/ vieressa tavara/kulkupeli/vaate tms, joissa yh-
distyy jokin ominaisuus. Rasvaprosentti 0 ja super-sliikki fillari. Vanha, laikukas ih-
minen ja rusinainen maksalaatikko.

Niin se vain eldmad heittelee. Vililld vauhti on kova ja peli kulkee. Toisinaan taas
hidastetaan ja menndén hissuksiin pienelld pintakaasulla. Aikansa takapenkin rak-
kaat vaativat jalkatilaa, kunnes ldhtevat omille autoilleen ja itse saa katsella kaksi-
paikkaisia.

Mokkireissulle tavaratilaa, turvaistuimelle Isofixit tai kunnon hifit ja sporttipenkit.
Tarvitset auton, joka on juuri nyt sinulle oikea. Sen 16ydat [XXX] - huollettuna, tar-
kastettuna ja katsastettuna - valmiina ajoon.

On helppoa kiivetd, kun ei pelkdd putoavansa.

Kaupassa kuuluukin tietdd myyjdd enemman.

Fear not - Iso plussa esitettynd jotenkin samaan tapaan kuin ristinmerkki voisi olla.
Halo tai taivaallinen valo lankeaa siihen tai plussa on kukkulalla tms. Otsikko on
vadannos Raamatusta, joten pelaillaan sill.

Tone-of-voice: Totta kai kannamme vastuumme. Rinta rottingilla pykaldviidakossa.
Me kannamme vastuun luotoista, kanna sind vastuu ostamisesta.

Tulee pdivéd, kun sinua ei endd ole. Fi tdnddn, ei ehkd huomenna, mutta vdistamatta
ja ajallaan. Pankkitilisi, talosi, autosi, kultainen noutajasi - siindké on kaikki, mita
haluat jattad lapsillesi ja lastenlapsillesi? Mukaasi et niitd kuitenkaan saa.

23



LIITE 2: Ote havaintopdivakirjasta

Idean arviointi
84

Erinomainen |&ht6, mutta onneton sanavalinta. Harmi,
etten silloin keksinyt parempaa sanoitusta, tdsta olisi voinut
kehittya loistava. Kunpa olisin pyséhtynyt taman darelle
pyérittelemaan.

Auts. Nyt on tekstid, josta on onni, ettei kukaan ole
lukemassa.

Taysin kdyttokelvottomien térkeyksienkin on hyva p:
ulos, etteivat jaa virran tukkeeksi.

Luontevasti syntyvid |4ht6ja. N&ita tuli niin vuolaasti, ettei
meinannut ehtid kirjoittaa ylos. Tassa nakyy levedn idean
voima, siitd tulee jatkoajatuksia kuin itsestaan. Hetkinen.
Nd&istd ei mikdan paatynyt lopulliseksi ajatukseksi.
Kaupungilla kuullun lausahduksen versiointia. Timé& onkin
harvinaisuus.

Muiden puheesta poimittujen fraasien kiytto loistaa
poissaolollaan. Olisin kuvitellut, etta niita olisi paljonkin.

Kirjoitin itse 1ahdén viereen: “|1appa”. Siis, ettd tim3 ei
ainakaan ole kayttokelpoinen. No siitdpa tuli lopullinen X
konsepti ja ihan hyvakin.

Epdonnistumiset oman tyén arvioinnissa. Valilli mennaan
aivan mets&an, hyva idea kuolee jatkojalostuksessa tai
itselle tyhmé ajatus onkin muiden mielestd loistava.
Tiimityd nayttaa ndissa voimansa.

Voi voi, tdssd huomaa yksin tydskentelyn ongelman. Kun
n&itd tarinoita presentoin, en nihnyt niiden epétasaisuutta
ja yhden epéloogisuutta. Nyt kun katsoo tuorein silmiin,
nakee miksi yksi ndista oli kirkkaasti muiden ylapuolella.
Mista 16ytdisi saman etddnnyttdmisen, jos aikataulu on
tiukka?

Min kirjoittajana Ammatillinen oivallus ~ Tydkalu  Hypoteesi = Tunteet/tuntemukset

27 22 34 17 66
X X
X
X
X X
X
X X X
X
X
X X
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LIITE 3: Tunnistetut tyokalut

Affektit

Tunteiden kaivelu

Yksittdisen tunteen tietoinen kehollistaminen, siihen liittyvien koke-
musten kertaaminen ja sanoittaminen.

Isavitsit

Kiusallisten puujalkavitsien muotoilu.

Huumori

Hauskat tilanteet, draamallinen ironia, muut kuin isévitsit ja puuja-
lat

Kontrastien luonti

Tunteiden liioittelu, ristiriitojen vahvistaminen, monimutkaisen pel-
kistiminen.

Konfliktit

Kieltojen rikkominen

Bréandin ohjeissa ja arvoissa linjattujen rajojen tarkoituksellinen rik-
kominen.

Ristiriitojen etsinta

Varsinaisen sanottavan asian tai alan konventioiden kanssa ristirii-
taisen aiheen tai teeman nosto pddosaan.

Nurin kdintiminen

Merkityksen kdantaminen ylosalaisin, heikkouden esittaminen vah-
vuutena.

Arkisuus

Juhlallisen, tarkedn tai vaikean asian pukeminen naiivin yksinker-
taiseksi. Liittyy rekisterin vaihtoon.

Kielelli kikkailu

Rekisterin vaihto

Tarkoituksellinen kontekstiin kuulumattoman rekisterin kayttami-
nen tai ylldttava muuttuminen.

Uudissanat

Keinotekoinen uudissanojen muotoilu.

Synonyymit

Aihesanojen synonyymien listaaminen.

Runon keinot

Alkusoinnut, loppusoinnut, sisisoinnut, metaforat ja muut runon
keinot.

Kielelti lierdhtiminen

Lauseiden ja sanaparien ddneen lausumisen helppouden tunnustelu.

Sanaleikit

Kielelliset sanojen monimerkityksellisyydelld luodut yllattavat yh-
distelmait.
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Viittaaminen

Sanontojen variointi Tuttujen ja tunnistettavien sanontojen muokkaus yksittdisid sanoja
vaihtamalla.

Lainaaminen Luonnollisissa keskusteluissa syntyneiden tai toisten keskusteluissa
kuultujen fraasisen lainaaminen.

Kliseet Moneen kertaan ndhdyt, puhki kuluneet ideat.

Intertekstuaalisuus Viittaukset toisiin, usein yllattaviin teksteihin. Popkulttuuriviittauk-
set.

Metatyokalut

Formaattiin kirjoitta-
minen

Tekstin muodon tai pituuden valinta ennen tekstin kirjoittamista.

Pakottaminen

Toivottomalta tuntuvan tyokalun mantramainen toistaminen.

Periksiantamattomuus

Hyvén idean loytdmisen jdlkeen jatkuva, vield paremman idean et-
sintd.

Ajatuksenvirta

Rajoittamaton assosiatiivinen tai dissosiatiivinen kirjoittaminen.

Kaiken kirjoittaminen

Joka ikisen ajatuksen, myos kuolleena syntyneiden ideoiden, kirjoit-
taminen ylos.

Vilitilinpaitos

Syntyneiden ldhttjen testaus, jalostaminen valmiiksi mainosteks-
teiksi ja tulosten arviointi.
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