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1. JOHDANTO

Mistd on kysymys, kun yritykset kertovat tarinoita? Ovatko yritysten
markkinointitarinat muotivillitys, paluu perusasioihin, suuren luokan huijaus
vai osoitus vilpittomastd pyrkimyksestd puhutella kuluttajaa, asiakasta,
thmisté aitona itsenddn? Ne ovat kaikkea tdtd. Kaikkia ndkemyksid tukemaan
on tarjolla puolestapuhujia ja esimerkkitapauksia; yhteistd on luja usko

tarinoiden toimivuuteen. Tarinat puhuttelevat ja houkuttelevat puoleensa.

Tamin tyon tarkoituksena on luoda katsaus sithen, mité tarinoiden
kayttdmisestd yritysviestinnén ja erityisesti markkinointiviestinndn vélineena
ajatellaan. Késittelen sitd, mité tarinalla ymmarretéén eli mitd kaikkea voi
siséllyttad tarinan késitteen alle, miksi tarinoiden ajatellaan toimivan ja miksi

ne ovat suosittu puheenaihe yritysmaailmassa juuri nyt, 2010-luvulla.

Taustalla pro gradu -ty&ssd on oma tyOhistoriani: olen tydskennellyt
vuodesta 1997 alkaen mainostoimistossa tekstisuunnittelijana ja itsendisena

toiminimiyrittdjana kirjoittaen erilaisia teksteja asiakasyritysten tarpeisiin.

Oma kiinnostukseni on aina suuntautunut seki sanataiteeseen, suomen
kieleen ettd yhteiskuntatieteellisiin ndkokulmiin maailman menoon. Asiat
eivit tapahdu eiké kieltd kdytetd tyhjidssd, joten tekstin vastaanottajan
ndkokulma on aina ollut minulle tirked. Téssé tyossd olen parhaani mukaan
pyrkinyt kokoamaan omaa osaamistani ja kerddmééni tietoa kaikilta néilta
inhimillisen eldmdn osa-alueilta, jotta saan aikaan kokonaisuuden, joka antaa
mahdollisimman monipuolisen kuvan tarinoiden kdyton mahdollisuuksista

markkinointiviestinnassa.

Tuon tydssdni yhteen kirjallisuudentutkimuksen ja viestinndntutkimuksen
ndkemyksid siitd, mité tarinat ovat ja kuinka niitd kiytetddn. Pdépaino on
viestinndn ndkemyksilld niiden toiminnallisen suuntautumisen vuoksi.
Tarkoitukseni ei ole analysoida yritystarinoiden sisdltdd ja rakennetta, vaan
pohtia sitd, mihin niilld pyritdédn. Siksi ty6lleni ei ole arvoa tarinoiden

rakenteellisen analyysin syventdmiselld, vaan niilld ndkemyksilld, kuinka ja



miksi tarinat toimivat viestien viélittdjind. Aineistonani on myos alan
yrityskirjallisuutta, kirjoittamisoppaita sekd markkinointi- ja
johtamiskirjallisuutta: esittelen ja analysoin niiden sisdltdd pohtien, millaisia
ndkemyksid tarinankerronnasta ne sisiltavit. Tuore yrityskirjallisuus
tarkentaa kuvaa ilmion laajuudesta, ja haen vastausta myds sithen
kysymykseen, miksi tarinat ovat niin ajankohtaisia yritysviestinnin
vilineind. Ajankohtaista keskustelua alalla olen seurannut
Markkinointi&Mainonta-lehden uutiskirjeisté ja verkkosivuilta. Materiaalia
tyohoni olen kerryttinyt pitkélti lumipallomenetelmalla: yksi kiintoisa 10yt

on johtanut seuraavaan.

Selvitdn, mité tarinalla yleensd tarkoitetaan ja esittelen viestinnin tutkijoiden
ajatuksia siitd, kuinka tarinat toimivat viestinnéssa. Tuon esille
kirjallisuudentutkimuksen ndkemyksid siitd, mité tarina on, ja minkalaisia
pyrkimyksia tarinoiden kertojilla on. Kovin suuria yhtymékohtia ty6llani ei
varsinaiseen kirjallisuudentutkimukseen kuitenkaan ole. Useat
yritystarinoista kirjoittavat yhdistévit ne myytteihin (mm. Rolf Jensen ja
Juhana Torkki), joten tuon esiin kirjallisuudentutkija Northrop Fryen
nikemyksid siitd, miten myyttejd yhdistetdin realistiseen kerrontaan ja
luodaan tarinoita, jotka puhuttelevat monella tasolla. Pohdin my®0s sitd, miti
merkitystd ja mahdollisia seurauksia on sanataiteen keinojen tuomisella

markkinointiviestintaan.

Esittelen yksityiskohtaisemmin Walter R. Fisherin narratiivista paradigmaa,
jonka mukaan kaikki inhimillinen viestintd perustuu tarinankerronnalle.
Fisherii ei ole suomennettu, mutta hdnen ajatuksensa nikyvit monen
suomalaisen viestinndntutkijan julkaisuissa, kuten yritysviestinnén tutkija
Leif Abergilla. Kaikuja Fisherin kirjoituksista on nikyvissi populaareimpia
kirjoitusoppaita myoten. Koska Fisherin kirjallista tuotantoa ei ole
suomennettu, olen kéyttdnyt hdnen ilmauksistaan valitsemiani
suomenkielisid ilmauksia pyrkien mahdollisimman suureen selkeyteen ja
havainnollisuuteen. Muutoinkin olen tydssédni pyrkinyt kiyttiméén kieltd
mahdollisimman selkeésti ja hyvad luettavuutta tavoitellen seki jargonia

valttden. Fisherin ajatuksia on kéytetty pohjana jonkin verran suomalaisissa



opinndytetdissd aiemmin mm. soveltaen sitd yhteiskuntatieteiden
kauppatieteiden alalle. Muun muassa vuonna 2013 on Jyviskyldn
yliopistossa julkaistu narratiivisesta johtajuudesta vaitostyo, jonka
teoreettinen viitekehys on juuri Fisherin narratiivinen paradigma (Auvinen

2013).

Jatkan kisittelemalld markkinointiviestinnén ja mainonnan alan ndkemyksia
tarinoista. Esittelen myos briandin kisitteen ja kerron alan asiantuntijoiden
nidkemyksid tarinoiden kéytostd brindin rakentamisessa ja hallinnassa seka
yritysten maineenhallinnassa. Kéytan tyossdni alkuaan englanninkielisesta
brand-termistd suomalaistettua versiota brandi, koska olen havainnut timéin
kirjoitusmuodon vakiintuneen alan kielenkédyttoon. 1990-luvun lopun ja
2000-luvun alun kirjallisuudessa nékee vield kéytettdvin englannin
kirjoitusasulle uskollista brandi-muotoa, mutta ddntdimyksen mukainen

briandi on selvésti vienyt siitd voiton.

Tyypillisesti tarinoilla pyritddn vaikuttamaan ithmisten mielikuviin tuotteista
ja yrityksistd yleensd, miké osaltaan lisdd kyseisten tuotteiden ja palveluiden
haluttavuutta asiakkaiden keskuudessa. Kysymys on myos tuttuuden tunteen
luomisesta: nykymaailmassa kuluttaja ei voi tuntea henkilokohtaisesti
kaikkien kdyttimiensd hyodykkeiden tuottajia tai niiden
valmistusolosuhteita, joten hdnen on perustettava luottamuksensa muihin

asioihin. Téassé tarinoiden luomilla mielikuvilla on avainasema.

Lahestyn markkinoinnin ja viestinnén alan kidytdnnon tasoa esittelemalld ja
arvioimalla viestintii toteuttavalle ja suunnittelevalle véelle suunnattua
neuvoja ja opastusta antavaa kirjallisuutta. Esittelen niitd késityksid, joita
kirjoittajilla on tarinoiden kdytostd, niiden sopivuudesta ja
kayttokelpoisuudesta. Pyrin 16ytdiméadn myos ndkemyksié siitd, miksi
kirjoittajat arvioivat tarinoiden olevan hyddyllisid vélineitd viestinndn

suunnittelijan tyokalupakissa juuri nyt.

Sen jdlkeen analysoin aiemmin esitteleméni tiedon valossa esimerkkeja

yritystarinoista. Valitsemani tarinat edustavat kaikki samaa toimialaa:



leipomoteollisuutta. Syyné tdhdn on yhtéélta se, ettd olen itse kirjoittanut
tuotepakkauksissa kdytettdvin yritystarinan kuopiolaiselle Truben
leipomolle, ja kédytan sitd yhtend esimerkkind tydssini. Toisaalta ala on télla
hetkelld hyvin ajankohtainen. Kilpailu leipomoteollisuudessa on kovaa, ja
vdhahiilihydraattiset ruokavaliot ovat vieneet leivén suosiota
peruselintarvikkeena. Téma tarkoittaa, ettd taistelu kuluttajien huomiosta on
leipomoille tarkedd. Markkinoita hallitsevat suuret toimijat kdyttavit rahaa
valtakunnalliseen mainontaan, mutta pienille ja keskisuurillekaan leipomoille
tdma ei ole taloudellisesti mahdollista. Siksi erityisesti pienten ja
keskisuurten leipomoiden on keskityttivd hurmaamaan kuluttajat siella,
missd ostaja ja tuote kohtaavat, eli kauppojen leipdhyllyilld. Kdytdnnossi

tdma tarkoittaa panostamista pakkaussuunnitteluun.

Leipépusseihin painetut yritystarinat ovat yksi osa titd kokonaisuutta.
Tarinoiden tarkoituksena on lisédté leivan haluttavuutta tekemalla
ostotapahtumasta elimys. Leivdin mukana kuluttaja ostaa palan suomalaista
tai paikallista historiaa, saa osakseen taitavien leipureiden loihtiman
ainutlaatuisen herkkutuotteen tai saa tyydytysta tukiessaan uutteran
paikallisen yrittdjdn toimeliaisuutta. Pakkauksella on merkitystd myos
jalkimarkkinoinnin kannalta, eli silld voidaan pyrkid lisddaméén
asiakasuskollisuutta: kotona pussista luettu tarina vahvistaa tunnetta hyvasti
ostopditoksestd, kun se tukee asiakkaan mielikuvaa hénesta itsestdin leivan

kuluttajana ja thmisena.

Seitseménnessad luvussa ovat johtopédétokseni aiheesta. Tarkastelen tyoni
etenemisté tarinoiden maailmassa ja matkan varrella tehtyja 10ydoksia:
kuinka eri ndkokulmista tarinankerrontaa ldhestyvit tutkijat ja toimijat
hahmottavat tarinoiden merkityksen. Tarinankerronnan kaupallisia tuloksia
en voi arvioida, silld en ole 16ytanyt, enké erityisemmin etsinytkdin, tietoa
siitd, onko tarinoiden vaikutuksesta tuotteiden menekkiin tehty tutkimuksia,
saati ettd kdytossani olisi téllaisilla tutkimuksilla saatua tietoa. Kysymys olisi
todennakoisesti litkesalaisuuksista, mutta ndma asiat eivit varsinaisesti edes

ole tydlleni oleellisia. Tarkastelen yritysten kdyttdmié tarinoita teksteind



puuttumatta sithen, kuinka hyvin tai huonosti ne ovat saavuttaneet

kaupalliset tavoitteensa.
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2. TARINA JA TARINANKERRONTA

Ihminen on perusluonteeltaan tarinankertoja, homo narrans. Tarinoilla
vithdyttivit ja himmdstyttivit toisiaan jo kivikautiset esi-isdmme
leirinuotioidensa kajossa. Nykyihminen ostaa itselleen identiteettinsa
materiaaliset tukipuut, kun kuulee nithin sopivan tarinan — tai sepittdd sen
itse. Ndin kertovat tyosséni jaljempéand esitteleméni kirjoittajat ja tutkijat.
Tarinoita kertovat kaikki, lapset ja aikuiset, mainostajat ja kuluttajat, mutta
mikd on tarina? Miké erottaa tarinan muusta tekstisté, ja syntyyko tarina
ylipdétdédn ldhettdjén vai vastaanottajan mielessid? Kasittelen kaikkia néité
asioita ldpi tyon, mutta esittelen tdssa luvussa erityisesti
kirjallisuudentutkijoiden ndkemyksié siitd, miké tarina on ja kuinka sité

kaytetddn.

2.1 Mika on tarina?

tarina

1. Suullisesti tai kirjallisesti esitetty lyhyehko juttu, kertomus,
selonteko tapahtumasarjasta.

2. Narratologiassa tapahtumajakso (fabula), jonka lukija
rekonstruoi kertomuksen pohjalta; tapahtumasarja, josta
kertomuksessa kerrotaan. (Hosiaisluoma 2003, 909-910.)

Sanakirjamédritelména tarina ei kuulosta kovin korkeakirjalliselta késitteelta.
Esimerkiksi itsensd Suomen ja maailmankirjallisuuden hakuteokseksi
madrittelevd Otavan kirjallisuustieto esittelee tuhansien kirjailijoiden ja
heidén tuotantonsa ohella kirjallisuuden kisitteitd, termejé ja kirjallisia
hahmoja, eri maiden ja kielialueiden kirjallisuutta seké eepoksia (1990, 7), ei
née tarpeelliseksi kertoa mitddn siitd, mik4 tarina on. Samoin juoni on ilman
omaa hakusanaansa. Narratologiasta teos mainitsee vain, ettd se tarkoittaa
“kertomuksen teoriaa” (1990, 522). Kertomus puolestaan on
’kirjallisuudessa lyhytmuotoinen eeppinen, tavallisesti suorasanainen teos”

(1990, 381).
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Y1j6 Hosiaisluoma mainitsee Kirjallisuuden sanakirjassaan, etta tarina ja
kertomus ovat likeisid késitteitd keskendén, samoin tarina ja juoni. Juoni
eroaa Hosiaisluoman mukaan tarinasta siten, ettd, toisin kuin tarina, juoni
jérjestdd tapahtumasarjan syy—seuraus-suhteiseksi kokonaisuudeksi. (2003,

910.)

Slomith Rimmon-Kenan péittelee eri tutkijoiden ndkemyksia tutkiskeltuaan,
ettd tarina on jonkinlainen ydin, joka on eristettivissd kirjoittajan
kayttdmaistd persoonallisesta tyylista ja kielestd, jolla teksti on kirjoitettu,
sekd viestintdvilineestd tai merkkijarjestelmasti, jota sen vilittdmiseen on
kéaytetty. Téllaista abstrahoitua tarinaa voidaan sitten vapaasti siirtdd
esimerkiksi kielestd ja viestintdvilineestd toiseen ilman, ettd tarina muuttuu
toiseksi. Toisaalta hén tuo esille, ettd monien lukijoiden intuitiivinen
vakaumus sotii titd vastaan. Tarinat tuntuvat menettivian jotakin, kun niita
kddnnetdén toiselle kielelle tai adaptoidaan toiseen vilineeseen, esimerkiksi
kirjasta elokuvaksi. Myoskéén tarina parafraasi ei ole sama asia kuin

alkuperdinen tarina. (1991, 15.)

2.2 Narratologia — oppi kertomuksista ja kerronnasta

Narratologia on tieteenala, joka ldhestyy tarinoiden tutkimusta rakenteiden ja
luokittelujen kautta. Narratologeille kaikki tutkimisen arvoinen 16ytyy tekstin
sisdltd, ja tekstin tekijoiden ja vastaanottajien intentiot ovat toisarvoisia. Oma
tyoni keskittyy suurelta osin juuri niihin puoliin, joten puhtaalla
narratologialla on minulle vdhén annettavaa. Esittelen sen kuitenkin lyhyesti,
koska narratologian esiin tuomat ajatukset ovat vaikuttaneet my6s muihin

nidkemyksiin tarinoista ja niiden vaikutuksesta.

Jako tarinaan ja juoneen tulee venildisiltd formalisteilta, joilla juoni (sjuzet)
ja tarina (fabula) edustavat kerronnan eri puolia: sjuzet on se, miten ja missi
jarjestyksessé kertoja kertoo tarinan, ja fabula tapahtumien kronologinen

jarjestys (Eagleton 1991, 121). Terry Eagleton mainitsee narratologian
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esittelyssdén vield Gérard Genetten mallin, jossa hén erottaa kerronnassa

kolme puolta.

Recit (tarina) tarkoittaa tekstin tapahtumien todellista jirjestystd,
histoire (juoni) on se jdrjestys, jossa tapahtumat todellisuudessa
tapahtuvat ja joka voidaan tekstistd pdditelld, ja narration (kerronta)
koskee itse kerronta-aktia. (Eagleton 1991, 121.)

Eagleton (1991, 121-122) kuvailee edelleen Genetten laatimia luokituksia,
joilla hén pyrkii analysoimaan kerrontaa. Naillé kiinnitetddn huomiota
kerronnan kayttdmiin tehokeinoihin. Kerronnan jérjestyksen keinoja ovat
prolepsis eli ennakointi, analepsis eli takauma ja anakronia, jossa tarina ja
juoni ovat ajallisesti ristiriidassa keskenddn. Kerronnan duraatio eli kesto
saattaa venyttid joitakin tapahtumia ja ohittaa toiset kokonaan. Frekvenssi eli
toistumistiheys suuntaa huomion siithen kuinka usein tapahtumat toistuvat ja
kuinka usein ne kerrotaan. Modus eli puhujan suhde lausumaansa voidaan
jakaa kahteen osaan, etdisyyteen ja perspektiiviin. Etdisyydessd on kyse siiti,
kerrotaanko kertomus suoraan, epasuorasti vai vapaan epasuoran puheen
kautta. Tarina voidaan selostaa epdsuoran esityksen keinoin (diegesis) tai
esittdd suoran ilmaisun keinoin esimerkiksi monologina tai dialogina
(mimesis). Perspektiivi taas liittyy kerronnan fokalisaatioon. Perspektiivi
paljastaa myds sen, tietddko kertoja enemmaén vai vahemmaén kuin
kertomuksen henkil6t. Genetten mukaan kertojaratkaisu voi olla
fokalisoimaton (ulkopuolinen kaikkitietdva kertoja), sisdisesti fokalisoitu
(joku henkilohahmo toimii kertojana) tai ulkopuolelle fokalisoitu siten, ettd
kertoja tietdd vihemmain kuin kertomuksen henkil6t. Viimeinen Genetten
mainitsema kategoria on déni, joka Eagletonin mukaan liittyy kerronta-aktiin
tuoden esiin sen, millaisista kertojista ja kerronnan kohteista on kyse.
Ainakin osin ddnessid vaikuttaa olevan kyse samoista asioista kuin muissa

kategorioissa.

Useat eri yhdistelmdt ovat mahdollisia kerronnan ajan ja kerrotun
ajan vdlilld, tarinan selostamistapahtuman ja selostettujen
tapahtumien vililld. Tapahtumat saatetaan kertoa ennen, jdlkeen tai
(kuten kirjeromaaneissa) samalla, kun ne tapahtuvat. Kertoja voi olla
heterodiegeettinen (ei ldsnd omassa kertomuksessaan),



13

homodiegeettinen (osa mindkertomustaan) tai autodiegeettinen (ei
pelkdstddn osa kertomusta, vaan sen pddhenkilo). (Emt. 122.)

Eagleton nidkee merkittdvimmain arvon Genetten luokituksissa siind tavassa,
jolla ne kiinnittavdt huomiota eroon kerronnan ja kertomuksen vélilld. Néin
esimerkiksi omaeldmékerrassa kertova mind ndyttdd yhti aikaa samalta ja

toiselta kuin se mind, jota kertomuksessa kuvataan. (Emt. 122.)

Pekka Tammi havainnollistaa Genetten termistod hieman terdvammin ja
kiinnittdd huomiota Genetten esiin tuomaan eroon siind, kuka kertomuksessa
on ddnessi ja kenen ndkdkulmaa siind tuodaan esiin. Markkinointiviestinndn
tarinoita tarkastellessa eron tekeminen voi olla hyvinkin tirkedi. Vaikka
tarinaa kerrottaisiin simpylédn dénelld, on taustalla kuitenkin markkinoijan

nidkokulma maailmaan ja markkinointiviestinnélliset tavoitteet.

Genette ottaa tdssd tutkimuksessa [Discours du récit, 1972, johon
myos Eagleton viittaa] kdyttoon termit “fokalisaatio” (focalisation) ja
“ddni” (voix) sekd erottaa toisistaan kysymykset "Kuka nékee? ”
(Kenen kautta kerronta on fokalisoitu?) ja ”Kuka puhuu?” (Kenen
ddni lausuu kertovan esityksen?). Vain ensimmdiseen kysymykseen
voidaan vastata analysoimalla nikékulman kdyttod, toiseen vain
viittaamalla kertojan henkilollisyyteen. (Tammi 1992, 15-16.)

Tammi pohdiskelee kertojandkdkulmaa laajemminkin tuoden esille myos
sen, ettd ndkeminen on ymmarrettdva pikemminkin metaforisesti kuin
optisena ilmiond, toisin sanoen fyysisend nikemisend. Tammi muistuttaa
myos, ettd pelkdstddn sen pohtiminen, kuka nikee, ei riitd, vaan on
huomioitava my0s, kuka kertomuksessa tietdd asiat ja kuka ne kokee.
Yritystarinoita analysoitaessa on mielestdni hyvd huomata, millaista
nidkokulmaa tekstin tarjoaa, vaikka kovin kokeellisia kertojaratkaisuja tuskin
on odotettavissa. Yritystarinoissa tavoitteena ei kuitenkaan ole taideteosten
luominen ja arvostuksen saaminen sité kautta, vaan tarinan on oltava
mahdollisimman nopeasti omaksuttava. Odotusarvona on, ettd kukaan ei
aktiivisesti hakeudu lukemaan yritystarinoita, kuten sanataidetta, vaan

tarinoiden on puhuteltava passiivista, jopa vastahakoista vastaanottajaa.
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2.3 Kaikki viestintd on tarinankerrontaa

Yhdysvaltalainen viestinnén tutkija Walter R. Fisher perustaa teoksensa
Human Communication as Narration (1987) siithen johtopaitokseen, ettd

kaikki inhimillinen viestintd perustuu tarinankerrontaan.

The narrative paradigm sees people as storytellers, as authors and co-
authors who creatively read and evaluate the texts of life and
literature. A narrative perspective focuses on existing institutions as
providing “plots” that are always in the process of re-creation rather
than existing as settled scripts. Viewing human communication
narratively stresses that people are full participants in the making of
messages, whether they are agents (authors) or audience members (co-
authors). (Fisher 1987, 18.)

Fisherin mukaan tdmai oli itsestddn selvdd ennen Sokrateen ja Aristoteleen
aikaa, jolloin jirjen korostaminen ja asettaminen runouden ja retoriikan
edelle vei tarinankerronnan unohduksiin. ”Logos” ei ollut jyrkasti erillinen
”mythoksesta” ja sisélsi niin tarinat, paittelyn, keskustelun kuin ajattelunkin.
Kaikki ihmisen ilmaisun muodot epiikasta arkkitehtuuriin olivat
samanarvoisia. Fisher tuo esiin muun muassa Francis Baconin ja Rene
Descartes’n ajattelua, jossa empiiriseen tutkimukseen perustuva tieto
korotettiin kaiken yldpuolelle, sekéd heidin ajatustensa jatkajana John
Locken, jonka mukaan tieto on todellista vain silloin, kun ideat ja
reaalitodellisuus ovat yhdenmukaiset. Namai ajatukset sysésivét
tarinankertojan ihmisessé syrjdin, kun kylmaét tosiasiat ja niiden toteava

ilmaisutapa nauttivat suurinta arvostusta. (Emt. 5-9.)

Vastapainona tdmén kaltaiselle ajattelulle Fisher on luonut oman
nidkemyksensd, jonka mukaan kaikki inhimillinen viestintd on ensisijaisesti

narraatiota, tarinankerrontaa.

The narrative paradigm proposes that human beings are inherently
storytellers who have a natural capasity to recognize the coherence
and fidelity of stories they tell and experience. I suggest that we
experience and comprehend life as a series of ongoing narratives, as
conflicts, characters, beginnings, middles, and ends. The various
modes of communication—all forms of symbolic action—then may be
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seen as stories, interpretation of things in sequences. (Fisher 1987,
24.)

Fisher uskoo, etté tarinoiden kertominen ja kokemiemme asioiden
tulkitseminen tarinoiksi pienimménkin vihjeen kautta on myotisyntyista
meille thmisille — ja siksi véistiméatonta. Jos tarinoiden kertominen ja
kuunteleminen on ihmisille luontaisin tapa kommunikoida, on helppo vetida
se johtopddtos, ettd se on myds tehokkain tapa vélittdd ihmisille tietoa. Eika
vain viélittdd tietoa, vaan my0s muokata arvoja, uskomuksia, toiveita ja

tarpeita, eli tehdd kaikkea sitd, mihin markkinointiviestinta pyrkii.

Fisherin kehittimén narratiivisen paradigman logiikka perustuu asioihin,
jotka Fisher on nimennyt kerronnalliseksi jarkiperdisyydeksi (narrative
rationality). Fisherin mukaan inhimillista viestintdé arvioidaan sen
todenndkoisyyden ja totuudenmukaisuuden tai luotettavuuden perusteella.
Tarina voi olla sisdisesti ehjd ja johdonmukainen, mutta jos se on ristiriidassa
muun tietomme kanssa, sitd on vaikea hyviksyd. Merkittavin ero Fisherin
maiérittelemén narratiivisen rationaalisuuden ja perinteisen logiikan vélill4 on
narratiivisen rationaalisuuden vaatima henkilohahmojen johdonmukaisuus

(characterological coherence). (Emt. 47.)

Fisherin mukaan henkilohahmon kisite on keskeinen kaikille tarinoille.
Tarinan uskottavuus perustuu henkilohahmojen luotettavuuteen, ja tima
vaatimus koskee seké kertojaa ettd tarinan toimijoita (narrators and actors).
Lukija tekee johtopédatoksenséd henkildiden luotettavuudesta siitd, kuinka
ndiden aikomukset ja toiminta heijastavat henkilon oletettuja arvoja.
Henkilohahmo koostuu joukosta toiminnallisia aikomuksia tai taipumuksia.
Jos ndma taipumukset ovat ristiriidassa keskendin, muuttuvat merkittdvéasti
tai ilman ndkyvaa syyté, lukija kyseenalaistaa tdllaisen henkilohahmon. Niin
elavissd eldmassé kuin kirjallisuudessakin johdonmukaisuuden tarpeemme
vaatii, ettd niin oikeiden ihmisten kuin sepitteellisten henkilohahmojenkin on
kayttdydyttava itselleen luonteenomaisella tavalla. Téastd seuraava
ennustettavuus on perusta luottamukselle ja ylipddtaan luottamukselle

inhimillisessd kanssakdymisessd. Ensiarvoisen tarkedd timé on arvioitaessa
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henkilon motiivien uskottavuutta: jos henkilon epdjohdonmukainen kaytos
on omiaan heikentdmé&éin luottamusta hidnen toimintansa motiiveihin,

murenee koko tarinan uskottavuus. (Emt. 47.)

Fisherin mukaan perinteinen logiikka perustuu argumenttien pitivyyteen,
mutta hinen mielestidén painavimpia suostuttelun keinoja on vetoaminen
arvoihin, joiden ilmaisemisessa argumentointi on vain yksi keino.
Narratiivinen rationaalisuus perustuu “hyviin syihin” (good reasons) —
tekstin elementteihin, jotka vakuuttavat lukijaa luottamaan tekstin sanomaan
ja hyviksyméén sen. Fisherin mielestd mitddn asiaa ei ole mahdollista
perustella pelkdstddn kylmilld faktoilla, vaan mukana on aina inhimillinen
viestinndn elementti: tarina. Teoriallaan Fisher haluaa laajentaa késitysti
siitd, mikd on rationaalista, toisin sanoen jarkiperdistd ajattelua. (Emt. 48—

49.)

No matter how strictly a case is argued — scienticifally,
philosophically, or legally — it will always be a story, an interpretation
of some aspect of the world that is historically and culturally grounded
and shaped by human personality. Even the most well-argued case will
be informed by other individuated forms besides argument, especially
by metaphor. (Fisher 1987, 49.)

Viestinnin ja etenkin markkinointiviestinndn kannalta timé on oleellista
tietoa. Pelkdstdédn niin sanotusti jarkisyilld argumentoiden viestin
valittiminen ei onnistu. Jos vastaanottaja haluaa ndhda jokaisessa viestissa
tarinan, on viestin ldhettéjille eduksi, ettd tarina ainakin pyrkii olemaan

viestin ldhettdjdn etujen mukainen.

Tosieldmaén ja tarinan suhteen voi ndhdd my®0s toisinpdin. Esimerkiksi Maria
Maikeld esittdd hypoteesin, jonka mukaan ihmisten taipumus nidhdi kaikessa
juonellista logiikkaa, toisin sanoen tarinan piirteitd, johtuu niisti vaikutteista,
jotka ihmiset ovat ajattelulleen saaneet kirjallisuudesta ja muusta fiktiosta.
Mikela kirjoittaa poliittisista skandaaleista ja tavasta, jolla ne muuntuvat

julkisuudessa fiktion kaltaisiksi kertomuksiksi.
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Medialukijan kollektiivisessa muistissa on sdilynyt — — kosketus fiktion
Jja erityisesti kaunokirjallisuuden tarjoamiin tulkintamalleihin.
Kysymys ei ole siitd, ettd skandaalit kddntyisivit tulkitsijansa mielessd
silkaksi fiktioksi — niiden poliittiset seuraamukset ovat selvd osoitus
siitd, ettd ndin ei ole — vaan ettd monet fiktion viljelemdit kerronnalliset
Jja temaattiset kuviot vaikuttavat tulkintoihin tosimaailman
tapahtumista ja henkiléistd. (Mikeld 2010, 191.)

Muna—kana-ongelma on kiintoisa: mahdottomalta ei tunnu ajatus, ettd
erityisesti fiktiivisen viihteen tarjoamat stereotyyppiset mallit vaikuttavat
sithen, kuinka julkisuuden henkildiden edesottamuksia tulkitaan. Toisaalta
Maikelén tarjoama ajatusmalli ei lainkaan selité sitd, miksi tarinat ylipaatdan
kiehtovat ihmisid. Sen sijaan uskon kyll4, etta tuttuus vaikuttaa tarinoiden
vastaanottamiseen ja hyviksymiseen. Tuskin muuten esimerkiksi saduista ja
Raamatun kertomuksista tuttuja tarinoita kéytettdisiin yhd uudestaan niin
fiktiossa kuin viestinndssikin hyvéksi. Jos viestimien tarjoaman tarinan
henkilohahmot ja juonenkédédnteet muistuttavat niitd kaavoja, jotka
vastaanottajalle ovat viihteestd (tai muusta fiktiosta) tuttuja, tarina on
helpompi hyviksya ja sitd kautta uskottavampi. Toden siitd tekee se, ettd

lukija tietdd tarinan henkildiden olevan tosieldmén eldvid ihmisia.

Jussi Tuovinen hakee tarinoiden merkityksen ithmisen yleisesté tarpeesta
luoda maailmankaikkeuteen jérjestysta artikkelissaan ”Sattumaa vai satumaa
— Kognitiivis-semioottinen ndkdkulma thmismielen narratiivisiin ja
strukturoiviin taipumuksiin” (Tuovinen 2000, 72—73). Hdnen mukaansa
luomakunnan kruunuksi itsensd mieltdvan ihmisen on vaikea hyviksyé
ajatusta, jossa kaikki onkin sattumaa ja ihmislaji vain bakteerien evoluution
sattumanvarainen kehitystulos. Siksi on kaikin puolin miellyttivimpaa

ajatella, ettd taustalla on looginen kehityskulku — siis tarina.

Tuovinen hakee vastausta tarinamuodon kehittymiseen ja ikuiseen suosioon
kreikkalaisilta periytyvin késittein kaaoksen ja kosmoksen tai kaaoksen ja
jarjestyksen vilisestd suhteesta. [hmisyhteisossé tarvitaan jarjestysté, jotta
yhteiso voi pysya koossa ja kehittyd, ja ennen kirjoitustaitoa suullisesti
vilitetyt tarinat olivat helpoin tapa muistaa yhteison sdilyvyyteen ja

ajallisuuteen liittyvét asiat. Tuovinen arvioi, ettd erilaisten runo- ja
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laulumuotoisten formaattien ohella tarinat ovat olleet se tapa, jolla yhteisot
ovat pystyneet tallentamaan ja levittimééan hyvinkin yksityiskohtaisia ja

runsaita tietomairid ilman kirjoitetun tekstin apua.

Ilmeisesti juuri tamdn takia narrativisointi on ollut merkittivdssd
roolissa ihmisen ajattelumallien kehittymisessd jo tarujen ja myyttien
kerrontavaiheesta ldpi legendojen ja kirjoitetun historian aina
moderneihin tieteellisiin teorioihin, joissa niiden usein esiintyvdstd
epdhistoriallisuudesta huolimatta on olennaista kokonaisuutta yhdessd
pitiavd “juoni” tai “punainen lanka”. (Tuovinen 2000, 73.)

Tuovinen toteaa, ettd jarjestyksen (struktuurien) hakemisessa narraation
keinoin on kyse keinosta hallita ja organisoida omaa ajattelua, ryhmén vélista
kommunikaatiota ja muita sosiaalisia suhteita seké itsen ja lajitovereiden
suhdetta muuhun ympéristoon. Kyse on siis perimmaéltién
selviytymiskeinoista, siitd, kuinka ihmislaji on kehittinyt dlyllista
yhteisoeldmadnsa. (Emt. 78.) Ehka voisi siis ajatella, ettd samalla tavalla
kuin viehtymys makeaan on edistanyt thmisyksilon ja samalla lajin
menestystd ennen supermarkettien keksimistd, my0ds viehtymys tarinoihin on

ollut edullista ihmislajin historiassa.

Tuovinen jatkaa arvioitaan tarinamuodon suosiosta halulla ndhda
yhtéldisyyksid yksityisen ja yleisen vililld: se, miké pétee kotona, pétee

myds maailmankaikkeudessa.

Jos ne [tarinat] tuntuvat pdteviltd selitykseltd, miksi ldhitasolla
tehddcdin niin kuin tehdddn ja miksi jokin asia on niin kuin se on, miksi
sama ei pdtisi laajemmillakin tasoilla pddtyen lopulta kaiken
kattavalle kosmiselle tasolle. Ei liene ylldttdvdid, ettd useimpien
kulttuurien ja uskontojen jumalat ja muut taruolennot ovat joko
ihmisen tai eldimen ndkoisid tai kaltaisia tai joitain ndiden yhdistelmid
kantaen mukanaan jopa ndiden perhesuhteita. (Tuovinen 2000, 79.)

Tarinoissa ja narratiivisuuden hyvéksi kdytossd oman viestin perille
menemiseksi ei siis ole kysymys mistddn aivan pienestd tehokeinosta, vaan
kysymys on tavasta selittid maailmaa — tavasta, johon meilld ihmisilld on

vuosisatainen taipumus luottaa.
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Markkinointiviestinnin asiantuntija Seth Godin uskoo vahvasti tarinoiden
voimaan, ja hén perustelee onnistuneiden tarinoiden tehoa muun muassa
aivotutkimuksen tuloksilla. Hinen mukaansa on 16ydettdvissi nelja keinoa,
joilla ihmiset selviytyvit pdivittdin kohtaamastaan informaatiotulvasta.

Onnistuakseen markkinointitarinan on selvittavi ndiden seulojen lépi.

Ensimmaéinen on eroavaisuuksien etsiminen: jos kohtaamassamme asiassa ei
ole mitddn uutta, jatdimme sen huomiotta. Toinen on syy-yhteyksien
etsiminen: thminen haluaa jopa pakkomielteisesti 16ytda (tai keksid)
selityksen sille, miksi jotain on tapahtunut. Sattumalle ei haluta antaa sijaa.
Kolmas konsti on ennustaminen: haluamme arvata, mitd seuraavaksi
tapahtuu. Jos arvaus osuu oikeaan, asia on saatu paivdjarjestykseen. Neljds
on kognitiiviseen dissonanssiin luottaminen. Silld Godin tarkoittaa ithmisten
taipumusta jattdd huomiotta ristiriitainen informaatio, jos se uhkaa

kyseenalaistaa ne késitykset, jotka ihmiselld ennalta on. (Godin 2008, 67.)

Silti Godin ei kannusta ndiden konstien vadrinkayttoon. [hmisid voi hamaita

hetken, mutta tie on lyhyt.

Saamme mitd odotamme, koska se, mitd odotamme, on vain tarina
pddssdimme. Odotamme jotain tapahtuvan, ja aivomme toteuttavat sen.
Kun tietdd kaiken sen, on helppoa ldihted uskottelemaan ihmisille, ettd
jokin on uutta ja erilaista, vaikka se ei olisikaan. On helppoa myydd
tarina, joka ei ole totuudenmukainen. Ja kuten jiljempdnd todetaan, se
on helpoin tapa epdonnistua. Aitous on tdrkedmpdd kuin huomion
saaminen. (Godin 2008, 73.)

Godin tekee selkedn eron tarinassa, johon uskominen tekee elimasta
parempaa, ja petollisessa tarinassa, jonka ainoa tarkoitus on taloudellinen

hyotyminen. Kisittelen asiaa luvussa 4.

Joanna Sinclair késittelee viitoskirjassaan tarinamuodon etuja
yritystiedotteille. Tiedotteen tarkoituksena on saada yritykselle edullista
viestid 1dpi tiedotusvilineissd, ja Sinclairin tutkimuksen mukaan

tarinamuotoon puetut tiedotteet saivat parhaan vastaanoton.
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My research shows that when business journalists are presented with
different versions of the same press release, they consider the story
versions to have the highest newsworthiness. (Sinclair 2010, 8.)

Tarinoiden merkitysté viestinndssd perustellaan useimmiten
arvovaikuttamisella, vetoamisella ihmisten luontaiseen tapaan ajatella tai
jopa ovelaan piilovaikuttamiseen, jossa ihminen ei vain huomaa, miti hénelle
tarinan kautta syotetddn. Siksi on mielenkiintoista lukea, ettd tutkimuksessa,
jossa 137 suomalaista taloustoimittajaa on pyydetty arvioimaan, missa
tiedotteissa on eniten uutisarvoa, he ovat valinneet tarinamuotoon kirjoitetut
(emt. 8). Uutisarvossa on kyse tiedon hyddyllisyydestd, miké sekin on
ndenndisestd objektiivisuudestaan (uutiskriteerien ajatellaan olevan jotenkin
henkil6kohtaisista mielipiteistd vapaita) huolimatta subjektiivinen asia.
Toimittaja ja viime kéddessi tiedotusvéline tekevét valinnan, mikd on
uutisoimisen arvoinen asia ja millainen ndkdkulma siihen otetaan.
Suhtautumisesta tarinamuotoon kertoo Sinclairin (emt. 119) kuvaama seikka:
tutkimukseen osallistuneet eparoivét henkilokohtaisessa
haastattelutilanteessa valita tarinamuotoisia tiedotteita parhaiksi uutisarvonsa
suhteen, vaikka verkossa tehdyssé tutkimuksessa tulokset olivat selvia.
Sinclair epdilee, ettd kysymyksessd voi olla sosiaalinen paine noudattaa
yleisesti hyvaksyttyjd objektiivisuuden kriteereitd: kuka uskaltaa tunnustaa
julkisesti, ettd tarinalla on enemmaén uutisarvoa kuin graafisessa muodossa
esitetylld tilastotiedolla? Sinclairin tutkimustulokset osoittavat, etti
tarinoiden kertomisesta on hydtya seka tiedotteissa ettd haastattelutilanteissa
silloin, kun yrityksen viestinndn kohteena olevalla journalistilla on itsendista
padtosvaltaa tekemiensd juttujen suhteen. Tdmékin voi viitata siithen, ettd

tarinamuodolla on numeroita ja faktaa tarjoavaa viestintdi alhaisempi status.

Using narrative form in press releases and having thought out example
stories in mind for meetings with journalists should, according to this
research, lead to more publicity if one is dealing with an individual
Jjournalist who has relevant decision making power within her media.

(Sinclair 2010, 117)
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2.4 Tarina on sanataidetta

Tarinankerronnan erityispiirre verrattuna muihin markkinointiviestinnin
keinoihin on siind, ettd se tuo yritysviestintddn avoimesti kaunokirjallisuuden
keinovalikoiman. Sanataiteella on my0s ldheinen yhteys myytteihin, joita
késittelen luvun lopussa. Taiteessa pyrkimys puhtaiden faktojen
valittdimiseen vaihtuu epdsuorempiin vaikuttamisen keinoihin. Toisaalta
faktoilla viestimisen voi ndhdé tavoittamattomana illuusiona ja tarinallisuutta
voi 10ytdd ldhes kaikesta viestinndsté, etenkin jos ajattelemme Walter R.
Fisherin ja Seth Godinin tavoin, etté tarinallisuus on thmisen luonnollisin
tapa viestid, ja siten viestin vastaanottaja pyrkii muodostamaan mielesséén
tarinan joka tapauksessa. Tdmain ajattelutavan mukaan kuluttaja, joka nikee
kuvan houkuttelevista lenkkitossuista, kertoo itselleen tarinan omasta
muodonmuutoksestaan kovakuntoiseksi ja menestyvéksi kansalaiseksi, miké
tapahtuu sijoittamalla rahaa juuri naihin tossuihin. Varsinaista kirjallista

tarinaa ei niin edes tarvita.

Kirjoitettujakin tarinoita kuitenkin kdytetdén, ja silloin kirjallisuuden
keinovalikoimaa on syytd ymmartdé. Toisaalta samat lainalaisuudet toimivat
myds silloin, kun vastaanottaja muodostaa tarinan omassa mielessdan. Kun
halutaan vilittdd kovasti omaa viestid, lilan usein unohtuu, ettd myos
kirjallinen viesti syntyy varsinaisesti vasta vastaanottajan mielessé, joten
siind mielessd on aivan sama, luodaanko tarina vastaanottajalle
kirjoittamalla, valokuvin vai sponsoroimalla urheilutapahtumia.
Lopputuloksen — esimerkiksi ostopddtoksen — kannalta tekijan intentioilla ei
niinkdin ole merkitysté, vaan ainoastaan silld, millaisen tulkinnan lukija
tekstistéd tekee. Kun otetaan sanataiteen keinot kdyttoon, myds vastaanottajan
tulkinta noudattaa taiteen tulkinnan ehtoja. Sithen voi ja kannattaa varautua.
Usein kysymyksessd onkin d4neen lausumaton yhteinen sopimus: kaiken ei

tarvitse olla kirjaimellisesti totta.

Usein puhutaan, ettd jokin asia symboloi jotakin, esimerkiksi ndyttavit ja
kalliit lenkkitossut kovaa kuntoa ja menestysti. Northrop Fryen mukaan

tdma ei kuitenkaan ole ollenkaan yksiselitteinen asia siten, ettd jokin tietty
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sana tai ilmaisu edustaisi jotakin asiaa, vaan se kytkeytyy (connects) laajaan
joukkoon merkityksid. Ndin kirjoittaja ei voi yksipuolisesti pdéttdd, mita
hidnen sanavalintansa lukijalle tarkoittavat. (Frye 1957/2000, 73-74.)
Muodikkaat lenkkitossutkin voivat jollekulle edustaa silkkaa

ndyttdytymisenhalua puhtaan urheiluhengen sijaan.

Yksilollisen kuvaannollisen merkityksen lisdksi ilmaisulla on myds
kirjaimellinen merkitys: se on yhteisesti sovittu enemmaén tai véhemmaén
sattumanvarainen merkki (sign) jollekin tosieldmén ilmidlle, esimerkiksi
’kissa’ merkitsee nelijalkaista naukuvaa eldintd (emt. 73). Fryen mukaan
ndma kaksi lukemisen tapaa ovat samanaikaisesti ldsnd kaiken aikaa.
Lopullinen tulkinta kuitenkin kdéntyy jompaankumpaan suuntaan: miké on
tassd tilanteessa oleellista. Kaunokirjallisuudessa yksildllinen tulkinta on
Fryen ndkemyksen mukaan ainoa, jolla on merkitysté: sanataide ei pyri
kuvaamaan ulkomaailmaa tai esittiméén siitd véitteitd tavalla, joiden voidaan
sanoa olevan totta tai epédtotta. Kirjallisuudessa kysymykset faktojen
pitdvyydestd ovat aina alisteisia merkitysten liittymiselle rakenteeseen, jonka
muodostavat toisiinsa liittyvit motiivit. Tastd merkitysten kudoksesta syntyy
kirjallisuutta; sen puute osoittaa tekstin olevan pelkkaa kieltd, jossa sanoilla
on ainoastaan vélinearvo viestinndssd, Frye kirjoittaa. Hinen nikemyksensa
mukaan kirjallisuus on kielenkdyton erikoistunut muoto, kuten kieli on
kommunikaation yksi erityismuoto. Fryen mukaan tdmén merkitysten
kudelman, ja samalla kirjallisuuden, arvo on siiné, etté se tarjoaa ihmisille
mielihyvid, kauneutta ja mielenkiinnon kohteen. Kauneuden ja nautinnon
jano vetdd ithmisid kirjallisuuden pariin. (Emt. 74.) Namé keinot ovat
arvokkaita markkinointiviestinnédn parissakin: tarinallinen viestintd on
faktapohjaista kiehtovampaa, koska se voi parhaimmillaan tarjota

vastaanottajalleen samantapaisia elimyksid kuin taideteos.

Frye korostaa kuitenkin, ettd ndma kaksi tulkinnan tapaa ovat kaiken aikaa
lasnd kaikessa lukemisessa, eiké siksi kaunokirjallisuuskaan ole tdysin vapaa
kirjaimellisista tulkinnoista, vaikka perinteisesti kirjallisuudelle annetaankin
suuret vapaudet kuvauksen totuudenmukaisuuden kanssa. Hinen mukaansa

totuudellisuuden vaatimukset ja siten kirjaimellisen tulkinnan mahdollisuus
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on suurempi joissain kirjallisuuden lajeissa kuin toisissa: historiallisen
romaanin odotetaan pitdvén paikkansa historiallisen ajankuvan suhteen,
mutta esimerkiksi komedian kirjoittajalle annetaan huomattavan suuret
vapaudet. Vapaudet kirjaimellisen tulkintamahdollisuuden suhteen ovat
kuitenkin Fryen ndkemyksen mukaan antaneet kirjallisuudelle maineen
”runoiluna”, joka taas on yleinen synonyymi sepitteelle niissd yhteyksissa,
joissa olisi odotettua pysyttiytyd faktoissa. Samoin esimerkiksi *myyttia’
kaytetddn merkitsemédén yleisesti levinnyttd uskomusta, joka ei pida
paikkaansa. (Emt. 75.) Téstd yhteydestd juontavat juurensa ne vaikeudet,
jotka tarinoiden avulla viestivdd kohtaavat: tarinan odotetaan automaattisesti
olevan mielikuvituksen tuotetta ja siten epdluotettavampaa tietoa kuin

kirjaimellinen, yksitulkintaisuuteen faktoja esittimalla pyrkiva viestintd.

Fryen mukaan oikea runoilija ei kuitenkaan sen enempéé valehtele kuin puhu
totta, vaan hinen toimintansa perustuu matemaatikon tapaan hypoteettisiin
oletuksiin. Tama tarkoittaa sitd, ettd kirjoittaja suunnittelee maailmansa
tiettyjen ennakko-oletusten varaan ja katsoo, mité siitd seuraa. Néin
kirjoittaja sijoittaa teokseensa vaikkapa aaveen (kuten Fryen Hamlet-
esimerkissd) vilittdmétta siitd, uskovatko ithmiset yleisesti aaveiden
olemassaoloon, ja kirjoittaa siitd, kuinka hdnen teoksensa hahmot aaveeseen
reagoivat. Frye tdhdentdd, ettd tdssd on kysymys kirjoittajan ja lukijan
vilisestd sopimuksesta, toisin sanoen konventiosta, yleisesti hyviksytysti
kaytdnnostd, jonka mukaan toimitaan. Jos lukija ei tdtd sopimusta hyviksy,
niin Fryen mielestd hdnen on parempi lukea muuta kuin kaunokirjallisuutta.

(Emt. 76.)

Markkinointiviestinnin tarinoihin sovellettuna tillainen sopimus voisi
tarkoittaa sité, ettd erityisesti mainonnan vastaanottaja tunnistaa sen
mainonnalliseksi tarinaksi ja hyviksyy, ettd kaikki, mitd hin nédkee ja kuulee,
el ole kirjaimellisesti totta, mutta se voisi olla. Kysymys on konventiosta,
yhteisestd sopimuksesta, jopa yhteisesté leikistd: mainonta on téllaista. Miksi
vastaanottaja téllaiseen sopimukseen suostuu, vaikka sen voisi ajatella olevan
hénelle epdedullista (minulle ei kerrota totuutta tdstéd tuotteesta”, marisee

valistunut kuluttaja)? Kysymys on kuitenkin yhteisestd edusta: vastaanottaja
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haluaa uskoa tarinaan (voisi olla totta, ettd laihdun ja piristyn juomalla
kevytlimsaa”), jonka markkinoija kertoo ("kevytlimsaa juovat hoikat ja

sosiaalisesti aktiiviset nuoret, joille tapahtuu hauskoja asioita”).

Myyttien hyvéksikdyttdmisestd ihmisiin vetoamisessa puhutaan paljon (mm.
Torkki 2014), ja perusteena kdytetddn yleensa sitd, ettd ne ikiaikaisuutensa ja
levinneisyytensé takia ovat ihmiskunnan yhteistd omaisuutta ja siten
vetoaisivat useimpiin ihmisiin. Northrop Frye (1957/2000, 136) méirittelee
realismin ja myytin eron seuraavasti: "And as realism is an art of implicit
simile, myth is an art of implicit metaphorical identity.” Siind, missa
realismissa pyritddn luomaan illuusio todellisuudesta, myyttien maailma

puhuu metaforin: mikéén ei ole sitd, miltd padltdpain nayttaa.

Fryen mukaan myytit ovat kirjallisuuden yksi d4ripaa toisen ollessa
naturalismi, realismin darimuoto. Téssi vilissd on hdnen mielestdan
romantiikan alue, joka tissi ei tarkoita historiallista tyylikautta, vaan
kirjoittamisen tapaa, jossa myyttisid elementtejd istutetaan osaksi
inhimillisen kokemuksen kuvausta. Samalla tekstin sisdltd muotoutuu,
realismille vastaisesti, idealisoituun suuntaan. Myyttisen henkilon identiteetti
muotoutuu metaforan kautta, mutta romantiikassa yhteys muodostuu jonkin
vertauksen kautta: analogian, merkittdvin samankaltaisuuden, yksittdisten
kielikuvien tai vastaavan kautta. Mité realistisempaan kerrontaan siirrytéén,
sitd huomaamattomampia, jopa sattumanvaraisen oloisia, ndma yhteydet

ovat. (Emt. 136-137.)

Koska myytit ovat realismin suoranainen vastakohta, ei niitd sellaisenaan voi
pitdd kovinkaan vakuuttavana kirjallisena aineistona. Siksi tarvitaan runsaasti
menettelyd, jolla tarina saadaan uskottavammaksi ja myds moraalisesti
hyviéksyttavimmaksi. Frye kutsuu tdtd menettelyd korvaamiseksi
(displacement), jossa myyttisid elementtejd korvataan arkisemmilla.
Lopputulos voi olla niin kaukana alkuperidisesti, ettd tarvitaan perusteellista
vertailevaa tutkimusta, jotta myytin alkuperdinen metaforinen rakenne

nousee esiin. (Emt. 137.)
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Frye (emt. 139—-140) erottaa kolme rakennetta, joissa myytit ja arkkityyppiset
symbolit voivat esiintyd kirjallisuudessa. Ensimmaéinen on puhdas myytti,
jossa myyttisid asioita ei ole korvattu milldén. Niissi tarinoissa seikkailevat
tyypillisesti jumalat ja demonit, ja tarinat sijoittuvat kahteen vastakkaiseen
maailmaan, haluttavaan ja torjuttavaan. Uskonnollisessa kirjallisuudessa
kyse on taivaasta ja helvetistd, apokalyptisesta hyvén ja pahan taistelusta.
Toisena tulee Fryen romanttiseksi nimedma taipumus sijoittaa myyttisiksi
tunnistettavia malleja inhimillisestd kokemuksesta kertoviin tarinoihin.
Kolmantena on pyrkimys realismiin, jolloin tarinan muodon sijaan etusijalla
ovat sisélto ja kuvailevuus. Miti viitteellisempédd myyttien kaytto on, sitd

enemmaén niiden havaitseminen vaatii lukijalta.

Tarinassa myyttisten elementtien korvaamisella niiden arkirealistisemmilla
vastineilla pyritddn Fryen mukaan (emt. 155-156) paitsi uskottavuuteen
vastaanottajan kokemusmaailmaan ndhden my0ds moraalisesti
hyviksyttdvimpadn lopputulokseen. Tdma ei ole mikddn ihme, kun ajattelee
alkuperdisid myyttisid tarinoita, jotka sisdltavit varsin himmentivaa
seksuaalista ja vékivaltaista aineistoa. Frye kirjoittaa kehityskulusta, jossa
tarinoita on siivottu sopivammiksi jo tuhansien vuosien ajan: egyptildisesti
kertomuksesta maailman luomisesta jumalan masturbaatiolla on siirrytty
Homeroksen vilittimien kertomusten kautta Raamatun luomiskertomukseen,
jossa seksuaalisilla toiminnoilla ei ole lainkaan sijaa. Verrattuna antiikin
maailmaan kristinuskossa on verraten sived kahtiajako haluttavaan ja
torjuttavaan seksuaalisuuteen, missa didillisyys ja neitsyys ovat haluttavia,
moraalisia seksuaalisuuden muotoja, ja insesti, homoseksuaalisuus ja

aviorikos torjuttavaa ja moraalitonta seksuaalisuutta.

Eri aikoina késitykset sopivasta ja moraalisesta vaihtelevat, mutta Fryen
mukaan sivilisaatioilla on pyrkimys saada se, mikd on haluttavaa, ja se, miki
on moraalista, kohtaamaan. Myyttisessd maailmassa on kahtiajako
haluttavaan ja torjuttavaan, ja torjuttaviksi jadvét timén kasityksen mukaan
ne asiat, joista ei voi tulla haluttavia. Fryen mukaan esimerkiksi
kidutuspenkit ja vankityrmét kuuluvat synkkaén torjuttavaan ja siten

moraalittomaan maailmaan, koska ne eivét voi olla haluttavia. (Emt. 155—
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156.) Tasti yleisesti hyviksytystd moraalista erottuvat alakulttuurit, joissa
tdman kaltaiset asiat voivat olla tdysin moraalisesti hyvéksyttyja ja tarjota
seksuaalista nautintoa. Enemmiston mielipide kuitenkin ratkaisee sen, etti ne

pysyvit alakulttuureina.

Kirjallisuus vapaana taiteena ei ole yhtd joustamatonta kuin moraaliset
kidsitykset, ja sanataiteessa rajankdyntid haluttavan ja torjuttavan valilla
tehddin jatkuvasti pyrkien poispdin sovinnaisesta ja moraalisesti
hyvéksytystd. Sovinnaisen kritiikki ottaa usein satiirin muodon, jolloin
sopimaton ja pilkkaava merkitys tekstille saadaan sijoittamalla sithen
myyttisid elementteja totutusta poikkeavalla tavalla, Frye kirjoittaa. Hian
muistuttaa, ettd arkkityypeilld on yleensd totutut moraaliset assosiaationsa
(hyvai vai paha) ja symbolin merkitys syntyy asiayhteydessa (keskiajan
eurooppalainen lohikddrme edustaa pahaa, kiinalainen hyvéé). Olemme
oppineet niméa merkitykset niin, ettd ne muodostuvat mielessi
automaattisesti. Siksi reagoimme vélittomasti, kun kertomuksessa kddrme on
hyvéntahtoinen, rosvojoukko symboloi vapaata ja tasa-arvoista yhteiskuntaa
tai avioliiton ulkopuolinen suhde edustaa todellista rakkautta. (Frye 156—

157.)

Markkinointiviestinnédn tavoitteena on useimmiten saavuttaa
mahdollisimman monien hyvéksynti, tai ainakin mahdollisimman harvojen
torjunta. Siksi kovin kokeellista ja epdsovinnaista myyttien kayttod on
harvoin syytd odottaa yritystarinoilta, vaikka se olisikin tapa erottautua.
Tassd on kuitenkin selkedsti keino, jolla on mahdollista hakea hyviaksyntida
joukolta, joka jakaa samat arvot, eli kdsityksen siitd mikd on haluttavaa ja
oikein. Joissain tapauksissa voidaan jopa tieten tahtoen hakea torjuntaa niilta,
joiden arvot ovat kovin erilaiset, ja siten vahvistaa yhteenkuuluvuutta
samanmielisten kanssa. Téllaista viestintdé voisi odottaa esimerkiksi
nuorisolle suunnatulta markkinoinnilta, johon liittyy usein yksilollisyydeksi
naamioituja massailmiditd, tai moottoripyoramerkiltd, joka pyrkii

rakentamaan brindinsd kapinallisuuden ympérille.
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3. WALTER R. FISHERIN NARRATIIVINEN PARADIGMA

Hyvit syyt, good reasons, on avainkdsite Walter R. Fisherin (1987, 57)
narratiivisessa paradigmassa, jonka perustana on ajatus siité, ettd tarinoiden
kertominen on ihmisille luontainen tapa viestid keskendén. Lisdksi hdan
uskoo, ettd ihmiset ovat viestiessdédn yhti lailla arvottavia kuin jarkeilevia
olentoja. Hyvit syyt ovat elementteji, jotka vakuuttavat ihmisen antamaan
hyviksyntinsa niille neuvoille, joita miké tahansa retoriseksi katsottava

viestintd sisaltai.

1 take good reasons to be those elements that provide warrants for
accepting or adhering to advice fostered by any form of
communication that can be considered rhetorical. (Fisher 1987, 57.)

Fisherin mielestd hinen ajatuksensa eivét ole ristiriidassa sen yleisen
kidsityksen kanssa, ettd retorinen (suostutteleva) viestintd perustuu
jarkiperdiseen padttelyyn, mutta hyvien syiden késite perustuu sithen
ajatukseen, ettd jarkeilyn ei tarvitse perustua ainoastaan argumenttien
kayttoon tai tulla ilmaistuksi puhtaasti johtopditosten tekemiseen perustuvin
rakentein. Sen sijaan Fisher viittdd, ettd jarkeilyd voidaan 10ytda kaikesta

symbolisesta toiminnasta, olipa se loogisesti erittelevia tai ei.

Fisherin mukaan perinteinen ndkemys loogisesta pééttelysté ei tee oikeutta
sen enempad fiktiivisen tekstin kuin enemmaén arkitodellisuudessa kiinni
olevien tekstilajien, kuten poliittisten puheiden, ymmartdmiselle. Syynd
tdhdn on se, ettd kisitys rationaalisesta ajattelusta perustuu puhtaasti
argumentoinnille. Toisin sanoen jarkevien perusteluiden ajatellaan 16ytyvén
puhtaasti asia-argumenttien perusteella. Oikeat johtopaatokset syntyvit
tdmaén ajattelutavan mukaan silloin, kun riittdvd mééré faktoja on esitetty.
Kun faktat kumoavat mahdolliset vasta-argumentit, ratkaisu on selva.
Fisherin mielesti tillainen ajattelu jattdd huomiotta sen seikan, ettd jarkeva
péaéttely voi pohjautua myds sellaiseen kommunikaatioon, joka ei perustu
asia-argumenttien esittimiseen. Téllaista kommunikaatiota on esimerkiksi

tarinoiden kertominen. (Emt. 57.)
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3.1 Narratiivinen paradigma

Fisher (1987, 58) tismentéa tarkoittavansa tarinalla (narration) fiktiivisen
sommitelman sijaan symbolista toimintaa — joko sanoja tai tekoja tai seka
ettd — jolla on seuraamuksensa ja merkitys niille, jotka joko eldvit tuon

toiminnan keskella tai luovat tai tulkitsevat sita.

Naiin tulkittuna narratiivisuutta, tarinaa, on kaikessa inhimillisessa
toiminnassa, johon sisdltyy symbolisia merkityksid. Tarinallisuus on Fisherin
mukaan erottamaton osa niin fiktiivisten kuin todellistenkin ihmisten eldmaa.
Narratiivinen paradigma muodostuu Fisherin ndkemyksen mukaan kahdesta
retoriikan historiassa perinteisesti esiintyvasti sdikeestd: argumentoivasta
suostuttelevasta teemasta ja kaunokirjallisesta esteettisesti teemasta sekd

niiden synteesiin johtavasta vuoropuhelusta.

Narratiivinen paradigma esittdd, ettd inhimillinen viestinté tulisi ndhda yhta
lailla historiallisena kuin tilannekohtaisena, kun oletetusti hyville syille
rakentuvat tarinat ja kuvaukset kilpailevat toistensa kanssa. Viestintd on
rationaalista, kun tarinat tyydyttdvit kerronnallisen todenndkoisyyden ja

totuudenmukaisuuden tarpeet — ja vdistiméttd myos moraaliset vaikuttimet.

Narratiivinen paradigma haastaa ne késitykset, joiden mukaan ollakseen
retorista (suostuttelevaa) viestinnén tdytyy olla muodoltaan argumentoivaa,
ja sen, ettd jarkiperaisia ratkaisuja voi tehdé vain selkeitd syy-seuraussuhteita
sisdltdvin paittelyn pohjalta. Ndin suostutteluun tdhtddvin viestinnan
onnistumista voitaisiin arvioida vain sen sisdltdmén loogisen paittelyn
onnistuneisuuden pohjalta, Fisher toteaa. Hin ei pyri mitdtdimééin
jarjenkdyton ja logiikan tarpeellisuutta, vaan haluaa laajentaa niiden
merkitystd ja havaita niiden olemassaolon kaikessa kommunikaatiossa. (Emt.

58-59.)

Fisherille (emt. 59) narratiivinen paradigma merkitsee jérjen, arvojen ja
toiminnan filosofiaa, a philosophy of reason, value, and action. Télld hin

tarkoittaa, ettd narratiivinen paradigma on ajatustapa, joka tunnistaa nididen
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kolmen elementin yhteistoiminnan ja vuorovaikutuksen inhimillisessi
viestinnéssa. Tati e1 Fisherin mielestd ole tunnistettu aiemmin, vaan
narratiivisuutta on vain pidetty retorisen kielenkdyton yhtend elementtind tai
tarina on késitetty yhdeksi kirjallisuudenlajiksi muiden joukossa, vaikka
hinen mukaansa tarinallisuus (narratiivisuus) on ominaisuus, joka ldpdisee

kaiken inhimillisen viestinnan.

3.2 Rationaalisen maailman paradigma

Fisher vertaa omaa ajatusrakennelmaansa sithen paradigmaan, joka hédnen
mukaansa on yleisesti ollut vallalla aina Aristoteleen ajoista ldhtien,
nimittdin rationaalisen maailman paradigmaan (rational-world paradigm),

kuten hén sitd kutsuu.

Rationaalisen maailman paradigman ldhtokohdat ovat seuraavat:

1)  Thmiset ovat ennen kaikkea rationaalisia olentoja.

2)  Thmisten pédédtoksenteon ja kommunikaation hallitseva tapa on
argumentointi, jonka tavoitteena on oikeiden johtopaitosten tekeminen.

3)  Argumentointi on tilannekohtaista: tieteellisessd keskustelussa
kdytetddn erilaisia argumentteja kuin kirdjdoikeudessa.

4)  Rationaalisuuden asteen ratkaisevat asiasisillon hallitseminen,
argumentointikyky sekd kyky kéyttaa hyvikseen puheena olevan
eldmanalueen pelisdéntdja (tapaa ajaa asiaansa).

5)  Maailma koostuu loogisista palapeleistd, jotka voidaan ratkaista
tilanteeseen sopivalla analyysilla ja soveltamalla jérkiratkaisuja, jotka ovat

syntyneet argumentoinnin pohjalta.

Toisin sanoen Fisherin mukaan rationaalisen maailman paradigma olettaa,
ettd argumentti lopputuotteena ja argumentointi prosessina ovat ihmisyyden
keskeisid tyokaluja. Vastaavasti kielellisid tyokaluja ovat itsestddn selvét
lausumat, demonstraatiot ja todisteet — varman ja todenndkoisen tietdimisen

verbaaliset ilmiasut.
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Fisher muistuttaa, ettd téllainen suhtautumistapa ei synny itsestidin eika
rationalisen maailman paradigman edellyttimé kompetenssi, kyky olla
rationaalinen eli kyky argumentoida pétevisti, ei synny itsestdéin, vaan vaatii
koulutusta. Se vaatii myds yhteisté kieltd, yhteisid arvoja ja runsaasti tietoa

kisiteltdvistd asioista. (Fisher 1987, 59-60.)

3.3. Homo narrans

Fisher esittelee oman narratiivisen paradigmansa luonnehdintana ihmisen
perimmaisestd olemuksesta. Talloin ithminen on homo narrans, kertova

thminen. (Fisher 1987, 62.)

Ajatus siitd, ettd ihmiset ovat ensisijaiselta olemukseltaan tarinankertojia,
tarkoittaa, ettd symbolit luodaan ja esitetddn tarinoiden muodossa, jotta
thmisten kokemukselle saadaan mielekkyys ja jérjestys. Tavoitteena on myds
suostutella muut yhteison jdsenet ottamaan tarinat omikseen, jolloin ne
muodostavat perustan ithmisten yhteisolliselle eldmalle niin dlyllisessd kuin
hengellisessdkin mielessd. Yhteinen eldméntapa vahvistaa yhteisesti

hyviksytyn tarinan my0s yksilon eldmén perustaksi. (Emt. 63.)

Fisher (emt. 63) kysyy, mistd tarinamme saavat materiaalinsa, ja vastaa
Kenneth Burken sanoin. Burke (Fisherin mukaan: Philosophy of Literary
Form 1957, 94-97) vertaa ihmiseldméa saliin, jossa iso miédrd ihmisid kdy
jatkuvaa keskustelua. Uusi thminen astuu sisélle, kuuntelee kéytyja
keskusteluja, osallistuu aikansa ja poistuu. Keskustelu salissa jatkuu silti
taukoamatta. Tulkitsen Fisherin tarkoittavan tdlla sitd, ettd tarinat ovat
thmiskunnan yhteistd omaisuutta ja kulkevat jatkumona sukupolvesta
toiseen. Yksittdinen thminen voi antaa tarinoihin oman panoksensa, mutta

kokonaisuus eldd yksilolliset vivahteet itseensé sulauttaen omaa eldméaénsa.

Narratiivisen paradigman perustana ovat seuraavat oletukset:

1)  Thmiset ovat perimmadiseltd olemukseltaan tarinankertojia.
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2)  Thmisten pédidtoksenteon ja kommunikaation kiytdnnon
ilmenemismuoto ovat ’hyvit syyt” (good reasons), joiden ilmiasu vaihtelee
tilannekohtaisesti esimerkiksi genren ja viestintdvalineen ehtojen mukaisesti.
3)  Historia, kulttuuri, henkil6historia ja yksilon luonteenpiirteet
madrittelevdt hyvien syiden syntyai ja kayttoa.

4)  Rationaalisuutta madrittdd ihmisen perimmadinen luonto kertovana
olentona: ithmisilld on synnynnéinen tietoisuus kerronnallisista
todenndkdisyyksistd (narrative probability), joista koherentti tarina syntyy,
sekd jatkuva taipumus testata kerronnallista totuudenmukaisuutta (narrative
fidelity), eli sitd, sopiiko tarina yhteen niiden tarinoiden kanssa, jotka kuulija
omasta kokemusmaailmastaan késin tietdd tosiksi ja uskottaviksi.

5)  Maailma, jollaisena sen tunnemme, koostuu joukosta tarinoita, joiden
valilld joudumme valitsemaan ylldpitddksemme uudelleenluomisen prosessia

jatkuvassa uudistumisen paineessa.

Toisin sanoen hyvit syyt ovat tarinoiden rakennusaineksia, vilineitd, joilla
thmiset toteuttavat luontoaan jérkeilevini ja arvottavina olentoina.
Narratiivisen paradigman filosofinen perusta on Fisherin mukaan
ontologiassa (eli olevaisen perimmaistd luonnetta kasittelevassa filosofiassa,
ks. esim. Hosiaisluoma 2003, 658). Narratiivisen paradigman vélineistod
ovat symbolit, merkit olemuksen yhtendisyydesta (signs of
consubstantiation, esim. viini ja Kristuksen veri) sekd hyvit syyt, sosiaalisen

todellisuuden viestinnalliset ilmentymat. (Fisher 1987, 64-65.)

Narratiivisuuden toteutuminen ei Fisherin mukaan vaadi mitdan erityista
sosiaalista ympaéristod, koska se on myo6tdsyntyinen ominaisuus ihmisissé ja
saanut muotonsa ihmisen sosiaalistumisprosessissa, kun ihmistaimi kasvaa
yhteisonsa osaksi. Tdssd suhteessa se eroaa ratkaisevasti rationaalisen

maailman paradigmasta, jossa rationaalinen ihminen on koulutuksen tulos.

Fisher tuo esiin Kenneth Burkelta henkilokohtaisessa ajatustenvaihdossa
omaksumaansa kasitysta siitd, ettd tarinoiden kertomisen taito on yhtd vanha
kuin ihmisten puhetaito ylipdatdan. Kun ihminen on osannut toistaa

kokemuksensa kertomalla muille, miltd esimerkiksi appelsiini maistuu, on
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ensimmadinen tarina syntynyt. Narratiivinen paradigma siséltda ajatuksen, etti
hahmotamme maailmaa tarinoiden kautta juuri siksi, ettd miellimme myos

oman eldmdmme tapahtumat tarinoiksi. (Emt. 65.)

3.4 Narratiivinen rationaalisuus

Fisherin mukaan rationaalisuus ei kuitenkaan ole tdysin vierasta
narratiiviselle paradigmalle, vaan narratiivisuus sulauttaa rationaalisuuden
itseensd. Narratiivisen rationaalisuuden toiminnallinen periaate on
samaistuminen, ei huolellinen harkinta ja puntarointi. Narratiivinen
rationaalisuus eroaa perinteisestd rationaalisuudesta myos siind, ettd se on
luonteeltaan pikemminkin kuvailevaa kuin arvottavaa. Siksi narratiivinen

paradigma on perusluonteeltaan demokraattinen. (Fisher 1987, 66.)

Fisherin narratiivinen paradigma olettaa Aristotelestd mukaellen, ettid
thminen valitsee luontaisesti totuudenmukaiseksi ja otkeudenmukaiseksi
kokemansa vaihtoehdon ja ettd tietyt rationaalisen ajattelun perusteet ovat

ominaisia kaikille terveille ihmisille (Emt. 66).

Miksi jotkin tarinat ovat parempia kuin toiset? Fisherin mukaan ne tiyttavit
paremmin hyvien syiden logiikan vaatimukset, joiden perustana ovat seka
jarki ettd arvot. Tarinat ovat aina moraalisia arvostelmia. Koska tarinat
huomioivat ihmisen kokonaisuutena, ne purkavat modernismiin liittyvaa
dualismia, jakoa toisilleen vastakkaisiin aspekteihin, kuten faktat—arvot,

alyllisyys—mielikuvitus, jarki—tunne. (Emt. 68.)

Ihmiset lukevat kaikki tarinat oman kokemusmaailmansa kautta. Jos tarina ei
tue lukijan kisitysti itsestddn, on aivan sama, mitd se vaittdd muusta
maailmasta, Fisher toteaa: ’If a story denies a person’s self-conception, it

does not matter what it says about the world.” (Emt. 75.)

Narratiivisen logiikan vahvuus on, ettd se antaa tyokalut tarinoiden logiikan

arviointiin ja huomioi sen, ettd ihmiset kéyttivit tarinoita perustana
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paitoksille tai toiminnalle, Fisher korostaa. Narratiivinen paradigma huomioi
arvojen merkityksen thmisten pddtdksenteossa, miké pelkkdén jarkeilyyn

perustuvissa ajatusmalleissa jid huomiotta. (Emt. 87.)

Fisher vertaa narratiivista paradigmaansa humanistisiin teorioihin, jotka ovat
osoittaneet kiinnostusta narratiivisuuteen, erityisesti strukturalismiin ja sen
johdannaisiin. Oleellisimpana erona hén nékee narratiivisen paradigman
kokonaisvaltaisuuden siind missa strukturalismi mieltdd tarinan puhtaasti
kielellisend rakennelmana. Fisherin mukaan strukturalistit ndkevét tarinan
tekstilajina tai genrend, kun taas hénelle itselleen tarinallisuus on osa
thmisend olemista. Fisher ajattelee myos, ettd puhtaasti kuvailevaa, siis
arvovapaisiin faktoihin perustuvaa, viestintii ei ole olemassakaan, vaan

kaikki viestinti sisdltdd arvovalintoja. (Emt. 90; 96.)

3.5 Hyvin tarinan rakennusainekset

Mihin narratiivinen rationaalisuus perustuu? Mika on hyvai tarina? Fisherin
(1987, 88) mukaan merkittavimmat kriteerit hyviélle tarinalle ovat
narratiivinen yhtendisyys ja totuudenmukaisuus (narrative coherence and
fidelity). Yhtendisyydessd on kyse tarinan johdonmukaisuudesta: tarinassa ei
saa olla ristiriitaisuuksia. Totuudenmukaisuudessa arvioidaan tarinan
sisdltimaén jérkeilyn luotettavuutta sekd sen siséltimien arvojen painoarvoa.
Toisin sanoen, voinko luottaa tarinan sisdltdméadn viestiin ja vastaavatko sen
arvot omiani. Tarina voi olla johdonmukaisesti eteneva ja sikéli uskottava,
mutta jos sen arvopohja on viiri tai sen esittdmaét johtopaatokset eivit

miellytd, ei tarina ole puhutteleva, toisin sanoen hyva.

Arvopohjan arvioinnissa lukija huomioi Fisherin mukaan faktat, relevanssin
suhteessa tarinaan, mahdolliset seuraukset esitetysté, arvojen
johdonmukaisuuden ja niin sanotut perustavimmat arvot, elamin ja
kuoleman kysymykset (’questions of transcendent issue”). Viimemainitut
voivat viitata esimerkiksi uskonnollisiin arvoihin, jotka osalle lukijoista ovat

epdilemittd ratkaisevan tirkeitd viestin hyvdksymiseksi. Toisaalta
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vetoaminen uskonnollisiin arvoihin voi toisilla henkil6illd aiheuttaa viestin
torjumisen pelkéstddn tdstd syystd. Kaikkiaan narratiivinen rationaalisuus
merkitsee Fisherille pyrkimysta palauttaa kunniaan Aristoteleen luoma késite

phronesis, maalaisjarki. (Emt. 89.)

Narratiivinen rationaalisuus tarjoaa ithmisille luotettavan ja haluttavan
ohjenuoran sekd uskomusten vahvistamiseen etti toimintaan: mihin uskon,
kuinka toimin? Ndma ovat narratiivisen paradigman mukaan toimivan

viestinndn hyveitd. (Emt. 95.)

Fisherin tavoitteena on ollut luoda paradigma, joka kutoo yhteen
yhteiskuntatieteellisen ja humanistisen ndkemyksen thmisesta tarjoten uuden
logiikan, narratiivisen rationalisuuden, jota voidaan soveltaa kaikkeen
inhimilliseen viestintdén. Tavoitteena on ollut luoda viestinnén teoria, joka
kykenee tunnistamaan pysyvyyden ja vaihtelun, kulttuurin ja ihmisluonnon,
jérjen ja arvot sekd ennen kaikkea kaikkien ihmisten kdytdnnon viisauden,

maalaisjarjen kdyton. (Emt. 98.)

3.6 Hyvien syiden logiikka

Hyvén tarinan kaksi peruselementtid ovat Fisherin (1987) mukaan
todenndkdisyys ja uskottavuus (probability, fidelity). Narratiivisessa
paradigmassa tarinan uskottavuutta arvioidaan hyvien syiden logiikalla, joka
perustuu arvoihin. Fisher uskoo, ettd ihmiset ovat viestinndssdén yhtd paljon
arvottavia kuin rationaalisia olentoja. Hinen mukaansa arvoarvostelmat ovat
vaistiméttomid eivdtkd ne synny irrationaalisesti, mutta vaistimétontd on
myds se, ettd tdydellistd konsensusta arvoista ei voi koskaan saavuttaa eika
mikéén analyyttisesti laadittu hierarkkinen arvorakennelma voi koskaan

saavuttaa yleistd hyvaksyntda.

Hyvien syiden logiikalla tarinan vastaanottaja voi arvioida sen
yksityiskohtien uskottavuutta siind missd koherenssin ja todennikdisyyden
periaatteet méadrittelevét tarinan uskottavuutta kokonaisuutena.

Yksityiskohtien uskottavuutta arvioidaan silld perusteella, kuinka hyvin ne
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vastaavat sosiaalista todellisuutta ja siten tarjoavat hyvid syitd uskomusten tai
toiminnan perusteeksi. Ongelmaksi nousee, kuinka syiden hyvyytta
arvioidaan. Fisher nédkee ratkaisussa tirkednd sen, etti arvot tunnistetaan ja

niiden soveltamista arvioidaan kriittisesti.

Logiikan Fisher méirittelee tdssd yhteydesséd seuraavasti: logiikalla
tarkoitetaan jarjestelmallisid toimenpiteitd, jotka auttavat analysoimaan ja
arvioimaan niitd pééttelyn elementtejd, joita retorisissa
vuorovaikutustilanteissa kdytetddn. Ndma toimenpiteet ovat kriittisid
kysymyksid, joiden tarkoitus on nostaa pintaan arvojen rooli kdytdnnon
padttelemisessd sekd tarjota pohja, jonka perusteella arvoja voidaan arvioida.

(Fisher 1987, 105-106.)

Lisédksi on méériteltdva hyvét syyt. Fisher kirjoittaa, ettd hyvien syiden
maidrittelemisessa ei voi vélttdd tautologiaa eikd kehdpaatelmid, mutta hin
haluaa silti vélttdd kollegoidensa (mm. Wayne Booth) hyvdt ihmiset
mddrittelevdt hyvdt syyt -tyyppiset selitykset ja laajentaa kehda kattamaan
mahdollisimman monenlaiset thmiset ja tilanteet. Fisher on padtynyt

seuraavanlaiseen méaritelmaan:

—— 1 propose good reasons be conceived as those elements that
provide warrants for accepting or adhering to the advice fostered by
any form of communication that can be considered rhetorical. By
"warrant” I mean that which authorizes, sanctions, or justifies belief,
attitude, or action—these being tha usual forms of rhetorical advice.
The term “good reasons”, I should stress, does not imply that every
element of rhetorical transaction that warrants a belief, attitude or
action—that any “good reason’—is as good as any other. It only
signifies that whatever is taken a basis for adopting a rhetorical
message is inextricably bound to a value—to a conception of the good.
Needless to say, good reasons are not necessarily effective, persuasive
reasons. (Fisher 1987, 107.)

Fisherin madritelmdn mukaan hyvét syyt ovat siis elementtejd, jotka
vahvistavat luottamusta niithin neuvoihin, joita miké tahansa retorinen
(suostutteleva) viestintd sisdltdd. Téllaiset elementit tarjoavat viestin

vastaanottajalle oikeutuksen hyviksya viestin sisdltimit uskomukset,
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asenteet tai toimintakehotukset. Ei1 kuitenkaan voi sanoa, ettd miké tahansa
téllainen luottamusta vahvistava elementti olisi yhtd hyva kuin jokin toinen
(eli kaikki mielipiteet olisivat yhtd arvokkaita), mutta on kuitenkin
huomattava, ettd suostuttelevien viestien hyviaksymisen taustalla vaikuttavat
aina arvot — ndkemys siitd, mikd on hyvéi ja oikein. Fisherin mielesti
hyddyllistd hinen madritelméssaédn on, ettd se ohjaa nostamaan esiin taustalla
vaikuttavat "hyvét syyt” ja arvioimaan niita kriittisesti. Selkedsti
suostuttelevien tekstien lisdksi mallia voi Fisherin mukaan soveltaa myds
kirjallisuuteen, elokuviin ja draamaan ja ndin tuoda esiin niitd keinoja, joilla

ne vaikuttavat yleisoonsd. (Emt. 108.)

3.7 Hyvien syiden logiikan soveltaminen kiytintoon

Fisherin mukaan jarkiperdisen paittelyn logiikka (the logic of reasons)
koostuu viidestd osa-alueesta. Ensimmadisend arvioidaan viestin siséltdvét
faktat: ovatko ne totta niilld tiedoin, jotka vastaanottajalla on. Seuraavaksi
arvioidaan, onko oleellisia faktoja jatetty pois tai kéytettyjd faktoja jollain
tapaa vadristely tai esitetty epdoleellisessa yhteydessd. Kolmanneksi
vastaanottaja arvioi viestin esittdmien johtopditosten luotettavuutta: onko
paéttely asiallista. Neljanneksi vastaanottaja arvioi tarinan argumentoinnin
pitdvyyttd: ovatko argumentit luotettavia ja toisaalta, tulevatko kaikki
oleelliset argumentit esitetyiksi. Viimeiseksi vastaanottaja arvioi viestin
pitdvyyttd rikostutkijan tavoin pohtien hallussa olevia tietoja ja arvioiden,
sisdltddko viesti oleelliset asiat ratkaisun tekemisté varten (esimerkiksi

ostanko vai enko osta). (Fisher 1987, 108—109.)

Jarkiperdisen pééttelyn laajentaminen hyvien syiden logiikaksi kédsittaa
Fisherin mukaan (emt. 109) niin ikd@an viisi tydvaihetta, joilla viestin
sisdltimid arvoja punnitaan. Ensimmaéinen liittyy faktoihin: millaisia
implisiittisid ja eksplisiittisid arvoja faktoihin on kétketty? Toiseksi
punnitaan relevanssia: ovatko kyseiset arvot kiyttokelpoisia suhteessa siithen
padtoksentekoon, jota viesti edellyttdd? Tédssa yhteydesséd on tarkkailtava
myo6s mahdollista oleellisten arvokysymysten poisjattamisté tai vadristelya.

Kolmanneksi harkitaan seurauksia: mité siitd seuraa, jos omaksun viestin
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sisdltdmat arvot? Onko se hyviksi itselleni ja suhteilleni muihin? Neljdnneksi
arvioidaan arvojen suhdetta omaan kokemukseen: todistavatko omat tai
laheisteni tai arvostamieni ihmisten eldiménkokemukset ndiden arvojen
hyddyllisyyden puolesta? Viimeiseksi viestin vastaanottaja arvioi sen
perimmadistd arvopohjaa: tarjoavatko viestin esittdmat arvot perustan hyville
elamalle sellaisena kuin vastaanottaja sen késittdd? Ndma arvot ovat Fisherin
mukaan sellaisia, ettd niistd ei yleensd puhuta ddneen, jolloin ihmiset helposti
vain olettavat muiden jakavan arvonsa, mutta d4neen lausuttuna ne
paljastavat henkilon perimmaiisen vakaumuksen. Téllaisia arvoja on
esimerkiksi se, onko ddrimmaisessa tilanteessa etusijalla yhteiskunnan (tai

vaikkapa uskonnollisen yhteison) etu vai yksilon etu.

Fisher kirjoittaa (emt. 109—110), ettd yleensa on tdysin mahdollista padsta
yhteisymmaérrykseen siitd, mitd ne arvot ovat, joita tietty viesti sisdltdd, mutta
mitd syvemmalle mennddn arvojen relevanssin, vaikutusten ja taustalla
hddmottavien ithanteiden maailmaan, sitd subjektiivisemmiksi arviot kayvit.
Héanen mukaansa tima ei suinkaan ole huono asia, vaan
subjektiivisuudestaan huolimatta — tai juuri sen ansiosta — arvojen tietoinen
jajarjestelméllinen punnitseminen tayttdd sen aukon, jonka pelkkd
mekaaninen looginen pdittely jattda sithen, milld perusteella lopulta

ratkaisumme teemme.

Edelld esitetyn perustella Fisher tarkentaa méaritelménsé hyvisté syisté
seuraavasti: hyvd syy on takuu, joka oikeuttaa uskomuksen, asenteen tai
toiminnan, ja arvon arvo syntyy sen relevanssista, yhteydestd
arkikokemukseen ja myonteisistd seurauksista eldmdssd sekd siitd, missd
mddrin se on yhteydessd henkilon omaksumiin korkeimpiin arvoihin. Toisin
sanoen Fisherin mukaan arvo ei ole arvokas siksi, ettd jarkiperusteet ovat sen
takana tai jarkeviksi tiedetty henkilo kannattaa kyseistd arvoa, vaan koska
arvon noudattamisesta on kdytinnén hyotyd yksilon ja hinen yhteisonsd

eldmdssd. (Emt. 111.)

Nopeasti ajatellen voisi otaksua, ettd eikd juuri se ole jarkiperuste jos mika,

ettd jostain on kaytdnnon hyotyd. Toisaalta jarkiperustein voisi ajatella, ettd
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yksilon kannalta terveys on tirkedmpéé kuin sosiaalinen hyvéksynti, toisin
sanoen korkeampi arvo. Yksilo voi kuitenkin arvioida tdssi hetkessa
saavansa enemman hyotyé eliméssdédn sosiaalisesta hyviksynnésta
lahipiirissd kuin terveydestd joskus tulevaisuudessa ja ndilld perusteilla
aloittaa tupakoinnin tai kdyttdd alkoholia runsain méaéarin. Namai valinnat

thmiset tekevit yksilollisin perustein, kuten Fisher korostaa (emt. 114).

Tésta tietynlaisesta ristiriidasta mahdollisesti johtuu, ettd
markkinointiviestinnén asiantuntijat usein vaittavit ihmisten toimivan
vastoin omia arvojaan — tai kertovan omista arvoistaan epérehellisesti.
Arvotutkimuksissa kerrotaan usein vaikkapa kotimaisuuden, eettisyyden ja
ekologisuuden olevan tarkeitd arvoja. Kdytdnnon ostopditoksid tehdessa
vaikuttavatkin sitten muut arvot, kuten sdédstdviisyys tai nautinnonhalu.
Fisherid tulkiten kyseessé ei kuitenkaan ole epérehellisyys, vaan arvojen
henkil6kohtainen hierarkia, joka muodostuu sen mukaan, misti kussakin
tilanteessa on kaytdnnon hyotyd. Haastattelutilanteessa moni ajattelee
toimivansa oikein ja itseddn hyoddyttavésti, kun kertoo kannattavansa
esimerkiksi eettisié tai isinmaallisia arvoja. Mutta jos kotimainen ekologinen
tuote on kallis, ruma, epdkaytidnndllinen tai pahanmakuinen, se jaa hyllyyn,
ja paremmin palveleva ei-niin-hyveellinen tuote 16ytda tienséd ostoskérryyn.
Jos ekologisuus on henkildlle korkein arvo, niin silloin ekologiset seikat

ohittavat muut arvot.

Tasté kirjoittaa vastuulliseen liiketoimintaan erikoistuneen konsultointiyritys
Ethican perustajaosakas Anne Raudaskoski vierasblogissaan (”Miksi
jadkarhuilla markkinointi ei toimi” 12.4.2015) Markkinointi&Mainonta-
lehden verkkosivuilla. Han arvioi, ettd ekotuotteiden markkinointi vetoaa
litan usein thmisten “parempaan mindén”, joka kuitenkin kdytdnnon
ostopditoksissi jdd jalkoihin. Voiton vievit tuotteet, jotka palvelevat yksilon
tarpeita mahdollisimman hyvin. ”Tédmaén liséksi — mutta vasta laadun ja
toiminnallisten ominaisuuksien jdlkeen — yhad useampi kuluttaja haluaa, ettid
tuote on ymparistdystivillinen ja ettd pienet kddet eivit ole tuotteen
valmistuksen takana”, Raudaskoski korostaa. Siksi hinen mukaansa tuotteen

on oltava ensisijaisesti laadukas ja toimiva, mieluiten parempi kuin muut, ja
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lisibonuksena tulee mielihyvéa hyveellisten arvojen toteutumisesta. "Mikéa
sen parempaa markkinointia kuin omaa mielihyvaa korostava, joka samalla
mahdollistaa myds kollektiivisen hyvin olon ja merkityksellisyyden tunteen,
jopa jonkinlaisen heimoajattelun’ ja ylpeyden tuotteen ostajaryhméén
kuulumisesta”, Raudaskoski kirjoittaa. Ndin ajatellen ekotuotteen tarinan
arvopohja koostuu ekologisuuden ohella henkil6kohtaisesta mielihyvésta,

ryhmédén kuulumisesta ja yhteisvastuusta.

Yksilollisistd arvovalinnoista ei Fisherin mielestd kuitenkaan seuraa sité, etti
jokainen kommunikointitilanne noudattelisi tdysin omaa yksilollistd
arvopohjaansa. Hanen mukaansa rationaalisuus kuuluu ldnsimaisten
yhteiskuntien syvimpiin arvoihin, kun arvioidaan vaikuttavaksi tarkoitettua
viestintdd. Téstd seuraa, ettd rationaalisuus on oleellinen osa ihmisen retorista
kompetenssia eli kyvykkyyttd luoda vaikuttavia viestejd. Suoriutuakseen
viestinndstd ihmisen on kyettdvd luomaan viestilleen sisilto, hallittava
viestintdvélineeseen, tilanteeseen ja yleisoon liittyvit seikat sekd hallittava
hyvien syiden logiikka. Harkintakyky, jirkevyys, on Fisherin mielesti
asennekysymys ja enemmankin rationaalisuuden osa-alue kuin sen oleellisin
siséltd. Jarkevyys on hidnen mukaansa rationaalisuuden sosiaalinen osa:
jarkevyys ja harkinta on tilannekohtaista ja siten riippuvaista muista

thmisistd. (Fisher 1987, 115; 117.)

Fisherin mukaan tdimi avaa oven myds manipuloinnille. Hin muistuttaa, etti
kaikki suostutteleva viestintd on manipuloivaa siind mielessd, ettd viestijan
tarkoituksena on vaikuttaa yleis6onsé ja ettd hidn valitsee kayttiménsa
viestintdkeinot padstdkseen omalta kannaltaan parhaaseen mahdolliseen
tulokseen. Varsinaisesta manipuloivasta retoriikasta on Fisherin mukaan
kyse kuitenkin silloin, jos on néhtdvissi, ettd viestijd ajaa ensisijaisesti omaa
etuaan kuulijoidensa edun sijaan. Manipuloinnin tunnistaa seuraavasti:
Viestissd kdytetddn retoriikan teknisid tehokeinoja, kuten argumentointia,
omaa etua edistdvilla tavalla. On néhtavissd, ettd viestijd ei pyri dialogiin
yleisonsé kanssa eikd halua kannustaa 10ytdmain asiasta uusia ndkokulmia.
Manipuloivan viestinnén padmééirand on edistdd viestijan henkilokohtaista

etua eikd esimerkiksi vastaanottajan kasvua ihmisend tai yleishyodyllistad
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toimintaa. (Emt. 117-118.) Yritysviestinnén tai markkinointiviestinndn
harjoittajan kannalta nimé kysymykset toimivat varoitusmerkkeina:

kuulostaako viestini siltd, ettd ajan vain omaa etuani muiden kustannuksella?

3.8 Suostuttelevan viestinnin laatu on tilannekohtaista

Vaikka suostuttelevan viestinndn laatu — toisin sanoen vaikuttavuus — onkin
vahvasti kiinni siitd tilanteesta, jossa viestitdén, toisin sanoen henkilGista,
jotka tilanteeseen vaikuttavat, haluaa Walter Fisher selvittdd, onko
16ydettivissa yleispétevid periaatteita, joiden mukaan viestinnédn laatua voi
arvioida. Téssd hin nojaa Chaim Perelmanin teoriaan uudesta retoriikasta
(’new rhetoric”), jonka Fisherin mukaan voi tiivistid seuraavasti: ” — —
arguments are as worthy as the audiences that would adhere to them.”
Perelmanin uudessa retoriikassa on kyse siis siitd, ettd argumenttien arvon
ratkaisee se, millaiseen yleison ne purevat. Jos yleisé on valistunutta, ovat

argumentitkin sitd. (Fisher 1987, 124-125.)

Koska tarkoitus on arvioida viestinnén laatua, timén periaatteen mukaan on
arvioitava siis viestin itsensd sijaan vastaanottavan yleison laatua. Fisherin
(1987) mukaan Perelmanin ihanneyleisolld on seuraavat ominaisuudet:
sitoutuminen moniarvoisuuteen, motivaatio pyrkid oikeudenmukaisuuteen ja
kyky kriittiseen rationaalisuuteen. Moniarvoisuus luo ideologisen perustan,
pyrkimys oikeudenmukaisuuteen motivaation ja kriittisen rationaalisuuden
kyky kompetenssin, joiden mukaan yleiséd voi arvioida. Fisherin tapaan
Perelman perddnkuuluttaa arkijirked ja kohtuullisuutta, joita ilman naitd
thanneominaisuuksia ei voi olla. Uusi retoriikka ei ole fanaatikkojen eika
tiukkojen rationalistien filosofia, vaan edellyttdd ymmaérrystd muiden
ndkokantoja kohtaan ja ennen kaikkea oikeudenmukaisuutta. Fisherin
mukaan Perelman kiinnitti erityisen paljon huomiota juuri
oikeudenmukaisuuteen, mikd ndkyy muun muassa siind, ettd Perelmanin
mukaan ihanteellinen vastaanottaja arvioi viestinndn argumentteja
ennakkotapausten (precedent) kautta. Juridiikassa ennakkotapauksilla on

suuri merkitys tuomarien ratkaisuihin, ja Perelmanin mielestd myds
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arkieldmén kdytdnnon jarkeily perustuu samaan menetelméin. Tdma
tarkoittaa, ettd samankaltaisissa tilanteissa on jarkevii toimia aina samalla

tavalla.

Perelmanin mukaan tiukka rationaalisuus johtaa yksiarvoiseen ajatteluun, ja
siksi tunteiden ilmaisu, kohtuullisuus ja kyky sovittautua tilanteen
vaatimuksiin ovat tirkeitd ominaisuuksia, samoin kyky mielipiteiden
vaihtoon ja argumentointiin. Perelmanin mallissa kyvykkdan yleison
ominaisuuksiin kuuluu myos retoristen tehokeinojen kdyton tuntemus: he
tunnistavat ne viesteistd ja osaavat myds kayttad niitd itse. Fisherin mukaan
Perelmanin ithanneyleis6on liittyy myo0s erityinen dlykkyyden laji: kyky
kayttdd hyvikseen tietoa ennakkotapauksista, miké edellyttda analogioiden
tunnistamista ja kdyttamistd johtopédétdsten tekemisessé. Fisherin mielesti
ndiden arkipdivian ennakkotapausten tunnistaminen ja tutkiminen voisi auttaa

selvittiméaéan sitd, mihin kunkin yhteison kiyttimét hyvét syyt perustuvat.

Fisherin mukaan Perelmanin malli on oikeansuuntainen mutta turhan ahdas.
Ihanneyleison kriteereistd osa edellyttdd viestinndn vastaanottajilta
oppineisuutta ja kykyjé, joita kaikilla ei ole. Siksi Fisher haluaa korvata
Perelmanin suosiman ’argumentin’ hyvilla syilld’, jotka perustuvat
pikemminkin arkikokemukseen. Samoista syistd ihmiset ovat hinen
mielestddn tarinankertojia ja tarinoiden vaalijoita eiviatkd argumentoijia,
kuten Perelman olettaa. Tarinoiden avulla viestiessa tarkeédd ei ole suunnata
viestiddn vain etuoikeutetulle yleisolle, vaan tarinoiden koherenssia ja
totuudenmukaisuutta pystyvét arvioimaan kaikki. Onnistunut viesti on

suunnattu oikealle yleisolle. (Fisher 1987, 126—-138.)



42

4. TARINAT YRITYSVIESTINNAN PALVELUKSESSA

Tarinoiden kdyttoalue yritysviestinndssa on laaja. Avarasti ajatellen kaikki ne
viestit, jotka yritys tai yhteiso tahtoen tai tahtomattaan ympéristoonsa
lahettdd, ovat osa markkinointia siind mielessa, ettd niilla kaikilla on oma
osansa siind, mitd yrityksestd ajatellaan ja kuinka se menestyy. Lahestyn
tarinoiden kiyttod viestinnédssa tdltd kannalta, vaikka padpainotukseni onkin
markkinoinnissa ja mainonnassa eikd perinteisesti ajatellen niin sanotussa
tiedottamisessa. Esittelen ja arvioin tdssd luvussa yrityskirjallisuuden

nidkemyksid tarinoilla vaikuttamisesta.

4.1 Ovatko yritystarinat aikuisten satuja?

Puhekouluttaja Juhana Torkki vie tuoreessa teoksessaan Tarinan valta —
Kertomus luolamiehen paluusta (2014) ihmisten tarinankaipuun juuret
kivikautiseen geeniperimddn, luolamiesten leirinuotiolle. Ajatus ei ole jirin
omaperdinen, mutta joka tapauksessa Torkki liittyy sithen joukkoon, joka
esittdd tarinoiden kertomisen olevan ihmiskunnalle aito ja alkuperédinen tapa
vilittda tietoa toisilleen: ”Thminen on olemukseltaan Homo narrans, Kertova

thminen, ja tarina on hdnen alkuperéisin tapansa viestid.” (Torkki 2014, 7.)

Tiedonvilitystédkin tarkedmpi tehtdva tarinoilla on Torkin mukaan siind, ettd
itse asiassa ihmiset rakentavat koko minuutensa lapsuudestaan ldahtien
kuulemiensa tarinoiden varaan. [hmisen pitka lapsuus antaa aikaa kuunnella
tarinoita ja muodostaa niiden perusteella késitys paitsi itsestd myos

ymparoivistd yhteiskunnasta.

Tarinoilla on syvdllinen tehtdvd. Paitsi ettd vilitimme niiden avulla
tietoa, ne sijoittavat meiddt aikaan ja paikkaan, kertovat keitd olemme
Jja mistd tulemme. Rivien vdlissd tarinat vdlittivdt arvoja ja ihanteita:
ne kertovat meille, mikd on eldmdmme tarkoitus. — —

Tarinoista rakentuu koko minuutemme, identiteettimme, yksityinen ja
yhteinen tietoisuutemme. Olet tarina, jota kerrot itsestdsi itsellesi.
Mutta et kirjoita tuota tarinaa itse, vaan sen kirjoittavat toiset. — —
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Kaikkien niiden tarinoiden kokonaisuutta, jotka rakentavat
identiteettidimme, voisi kutsua mytosfadriksi. Se on yhteisen
tietoisuutemme se kerrostuma, jossa tarinat eldvdt: se missd
rakennamme suurta kuvaa todellisuudesta. (Torkki 2014, 10.)

Torkin (emt. 17) mukaan tarinaan liittyy ajan aspekti: selostus asiaintilasta
nykyhetkelld ei ole tarina. Tarinan tiytyy kertoa tapahtumista, joihin liittyy

ajan kulumista.

Tarina on myos jotain merkityksellistéd, eteenpdin kertomisen arvoista. Usein
merkitys syntyy tarinan herdttdmistd tunteista. Kerromme ystavillemme
tarinoita tapahtumista, joita pidimme kertomisen arvoisia ja joiden

arvelemme kiinnostavan myos muita. (Emt. 17, 19, 21.)

Nain Torkki padtyykin seuraavanlaiseen tarinan madritelmaédn: ”X:n tarina

on syy, jonka vuoksi X:stid puhutaan ja X:n luo palataan.” (Emt. 24.)

Torkki (emt. 26-29) samastaa yritystarinan melko vahvasti
palvelukokemukseen. Hin pyrkii rajaamaan onnistuneen yritystarinan
ulkopuolelle yrityksen sisédltd — etenkin johtoryhmésta — 1dhtoisin olevat
tarinat. Téllaiset tarinat varmasti usein siséltdvitkin enemmaén tahtotilaa kuin
todellisuutta, mutta silti olen sitd mieltd, ettd onnistuneista
palvelukokemuksista syntyneet tarinat ovat vain yksi osa kokonaisuutta, ja

hyvé yritystarina on paljon muutakin.

Yritys ei voi keksid tarinaansa. Yrityksen tarinaa ei pddtetd
kokoushuoneissa. Yritykselld on tarina jo ennen kuin sen johto tulee
siitd tietoiseksi. Mutta yritys voi yrittdd ottaa selvdd tarinastaan,
kuunnella asiakkaitaan ja rohkaista henkiléstoddn kertomaan, mistd
he tuntevat yrityksessddn iloa ja ylpeyttd. (Torkki 2014, 33.)

Tadma on yksi tapa luoda yritykselle tarina. Asiakkaiden onnistuneista
kokemuksista jalostetut tarinat 1dhestyvét kuitenkin ns. testimoniaaleja, joissa
asiakkaat omalla nimelldén ja kasvoillaan todistavat yrityksen
erinomaisuuden puolesta. Merkittdvin kdytdnnon ero on ehka se, ettd
testimoniaalit ovat 1dhtdisin puhtaasti ennalta mietityisti yrityksen tarpeista:

yritys tahtoo tuoda esiin itsestdén tiettyjd puolia, ja testimoniaalihenkiloksi
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valikoituu asiakas (tai esim. yhteistyOkumppani tai ketjun franchise-yritté;a,
jos markkinointi on suunnattu heille), jolla on positiivisia kokemuksia juuri
tdstd asiasta. Adritapauksessa testimoniaali voi olla tdysin keksitty, mutta
téllaiset yritykset yleensd paljastuvat epdaitoutensa takia. Voi sanoa, ettd
mitd niukemmin onnistuneesta asiakaskokemuksestaan kertovasta henkilosté
on kerrottu (Elina, Vantaa; mies 36 v.), sitd vahvempi epdilys syntyy, ettei

hénti oikeasti ole olemassakaan.

Tarinan todistusarvo on vastaanottajan silmissd heikompi, kun sen
totuudenmukaisuudesta syntyy epdilys. Kun kertoja on tuttu, tarina on
luotettavin. Uskon, ettd osin tdhdn perustuu myos julkisuuden henkildiden
kayttd suosittelijoina markkinointiviestinnéssa. Paitsi ettd kuluttajat haluavat
samastua julkisuuden henkil6ihin tuotemaailman kautta he myds kokevat
heidét jollain tapaa tutuiksi — toisin kuin tuntemattomat kadunmiehet.
Julkkiksesta ainakin tietdd, ettd hin on oikeasti olemassa. Toinen asia sitten

on, tuntuuko filmitdhden kéyttokokemus halvasta ripsivéristd aidolta.

4.1.1 Tarinoilla luodaan mielekkyytti ja mielihyvai

Torkki ldhestyy tarinan merkitystd ithmisille sen kautta, ettd thmismielelld on
taipumus etsid syy-seuraussuhteita ja 10ytéda irrallisille asioille merkitys
liittdmalla ne yhteen loogiseksi kokonaisuudeksi (2014, 34). Seth Godin
omistaa oikeastaan koko teoksensa Kaikki markkinoijat ovat valehtelijoita
(2008) télle ajatukselle, jossa ihmiset haluavat kuulla maailmankuvaansa
sopivia tarinoita ja siksi ndkevét niitd hanakasti missi vain. Markkinoijan
(yritystarinan tekijén) tehtavéksi jad vain antaa vastaanottajan ulottuville
sopivat rakennusaineet, ja kuluttajat rakentavat tarinansa itse. Torkki
kiteyttdd ajatuksen seuraavaan tarinan méadritelméén: “Tarina on
merkityksellinen hahmo, jonka ihminen néikee tapahtumisen virrassa”
(Torkki 2014, 36). Hahmolla Torkki tarkoittaa tuttua tunnistettavaa muotoa,
joita on esimerkiksi luonnossa: metsistédjd erottaa saaliin jiljet maassa ja
kuka tahansa sopivaan mielentilaan virittynyt nékee eldinhahmoja pilvissa,

kivissd ja oksankarahkoissa.
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Tarinalle tdma4 ei vield riitd, vaan Torkki lisdd yhtdloon aiemmin

mainitsemansa ajan ja saa tulokseksi seuraavan maaritelmén: Tarina on
ihmisen havaitsema neliulotteinen muoto.” (Emt. 37.) Aika on tissi se
neljds ulottuvuus, joka saa mielen muodostaman kolmiulotteisen hahmon

elamain.

Tastd luonnollisesti seuraava kysymys on se, miké saa ihmiset havaitsemaan
juuri tietyt muodot (eli tarinat) ja jattimaén toiset huomiotta. Seth Godin
(2008) selittdad asian maailmankuvalla: ihmiset huomaavat ne asiat, jotka
sopivat heiddn aiempaan ndkemykseensa siitd, kuinka maailma toimii ja
mitka asiat siind ovat haluttavia. Maailmankuvan muuttaminen on
huomattavan vaikeaa, hidasta ja kallista, ja siksi Godin suositteleekin

keskittymddn niihin kuluttajiin, joiden maailmankuvaan oma tarina sopii.

Torkki (2014, 39-45) sen sijaan pyrkii 16ytdméaén tarinoita, jotka
puhuttelevat kaikkia. Yhden ldhtokohdan tdhan tarjoaa hinen mukaansa Carl
Jungin kehittdma teoria arkkityypeistd, joissa tallentuu ihmiskunnan
myyttien perintd. Arkkityyppejd ovat Torkin mukaan tiettyd ominaisuutta
ilmentavat henkilohahmot (saituri Roope Ankka, toistuvasti epdonnistuva
Aku) sekd tietyt asetelmat ja juonikuviot, joita esimerkiksi viihdeteollisuus
toistuvasti hyodyntda. Téllaisia arkkityyppejd ovat esimerkiksi Tuhkimo-
satu, kertomus Daavidista ja Goljatista sekd Tuntemattoman sotilaan
alikersantti Rokka. Ryysyisté rikkauksiin, pieni haastaja voittaa ylimielisen
isompansa ja nokkela kapinallinen, joka asettaa jiykén jarjestelméin
naurunalaiseksi, ovat varmasti hyodyllinen alusta yritystarinalle, jolla
pyritddn samaan kuluttajan sympatiat. Torkki tuo teoksessaan laajemmin
esiin Applen ja Steve Jobsin menestystarinaa, jossa on piirteitd oikeastaan
kaikista ndistd kolmesta: tavallinen autotallissaan puuhaileva nuori mies
kohoaa maailmanmaineeseen ja tulee upporikkaaksi, pieni sympaattinen
yritys haastaa ylimielisen ison kilpailijan (Microsoft) ja samalla
tietotekniikka-alan kapinallinen saa jaykdn pc-maailman niyttdméain
naurettavan vanhanaikaiselta. Muita Torkin mainitsemia kayttokelpoisia
arkkityyppejd ovat Odysseus, Robin Hood, Ikaros, Midas ja tavalliseksi

kansalaiseksi tekeytyvi kuningas. Torkin esimerkit ovat julkisuuden
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henkilGitd, erityisesti politiikasta, mutta yritysmaailmassa niistd kaytettyja
ovat ainakin valepukuinen kuningas sekd Robin Hood, jotka molemmat
perustuvat tavallisen kdyhén kansan arvonnostoon: sympatiat kerda yritys,
joka laskeutuu tavallisen kansan pariin ja ymmartii sen tarpeet ja rahahuolet.
Viimeksi mainittuun vetoavat ainakin halpahalliyrittdjdt. Midaskin kultaisine
kosketuksineen on suosittu, silloin helposti vain unohtuu tarinan traaginen

puoli.

Arkkityyppisten tarinoiden merkitys on Torkin mukaan niiden kyvyssa
nopeuttaa asioiden omaksumista: ne edistdvit sopeutumista ympéristoon
(emt. 46). Toisaalta tutun tarinahahmon havaitseminen tuottaa ihmiselle
mielihyvéi, ja mielihyva puolestaan perustuu konservatiivisiin
mieltymyksiin, jotka puolestaan nojaavat ihmislajin varhaisaikoihin ja niihin
selviytymiskeinoihin, jotka silloin pativit (emt. 59). Ihmisen lajihistorian
kehitykselld Torkki selittdd vield senkin, miksi tarinankertoja ei kuitenkaan
menesty pelkélld tutun ja turvallisen toistolla. Olemassaolon turvaamiseksi
terve epdluulo on tarpeen, mutta pelkéstddn vanhaan pitdytymaélla laji ei
kehity. Siksi ihmiselle on kehittynyt ohjausjérjestelma, joka auttaa
tasapainottelemaan turvallisen tuttuuden ja uutuudenviehityksen vilill4, ja
oleellinen osa téti jirjestelméé on aivojen dopamiini, joka sddtelee
mielihyvéntunnetta. Dopamiini palkitsee oikeasta toiminnasta ja ohjaa

etsiméén tasapainoa turvallisuuden ja uuden etsinnén vilill4. (Emt. 60.)

Paljon vanhaa, jotain uutta — siind my0s menestystarinan resepti. Haluamme
ylléttyd turvallisesti. Haluamme huumaantua jostakin ennennédkemattomasta,
kunhan se on yksityiskohta moneen kertaan ndhdyssd maisemassa. (Torkki

2014, 61.)

Asia olisikin yksinkertainen, jos kaikki tietdisivdat samat asiat. Vaikka
arkkityyppiset kertomukset ovatkin osa kadytdnnossa kaikkien yhteisté
kulttuuriperintdd, vaihtelee se, miké itse kullekin on ennennékemétonti ja
uutta, suuresti. Viihdeteollisuus mukaan lukien Torkin mainitsema
Hollywood hyodyntdd tdtd menestystarinan reseptid jatkuvasti ja ilmeisen

suurella menestykselld. Mielestdni himmastyttivaa on se, ettd vaikka ihmiset
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tunnistavat ndma tutut kertomuskaavat siten, etti ne tuottavat mielihyvai, he
eivit kuitenkaan vaikuta tunnistavan niita siten, ettd tarkoitushakuisuus

arsyttdisi.

Omakohtaista kosketusta aiheeseen sain Oriveden Opiston
viikonlopputydpajassa, jossa espanjalainen vieraileva opettaja pani meidat
kirjoittamaan kertomuksia, jotka pohjautuvat johonkin tunnettuun satuun.
Itse valitsin Ruman ankanpoikasen, jossa oman versioni nimiosassa oli
Vengjéltd Suomeen adoptoitu tyttd, joka pitkénd, laihana ja erikoisen
ndkoisend herdttdd kielteistd huomiota kotikylédlladn. Adoptioditi toivoo
hinen jotenkin pienentdvin itsedédn ja sopeutuvan joukkoon, mutta tytar
muotilehtid luettuaan karkaa maailmalle ja paityy tekemain
menestyksekkddn uran huippumallina — eli pdésee kaltaistensa joukkoon. Itse
pidin tarinaa naiivina ja ldpindkyvénd, ja thmetykseni oli suuri, kun muut
kurssilaiset eivit heti 16ytdneet Rumaa ankanpoikasta sen takaa, vaikka

jokainen tiesi harjoituksen idean.

Viihteen ja mainonnan tekeminen ei pinnalta katsoen ole vaikeaa, mutta
menestysviihteen ja todella puhuttelevan mainonnan tekeminen ei onnistu
jokaiselta eika keneltdkéén joka kerta, vaikka kuinka pyrkisi noudattamaan
titd kaavaa. Liian omaperdinen ei saa olla, jos haluaa tavoittaa suuren
yleison, ja vaikka tdysin ennalta arvattavallekin tuntuu l6ytyvén aina ystavia,
niin suurmenestykseen on 16ydettdva ndiden oikea suhde, siitd olen Torkin

kanssa samaa mieltd. Onneakin on oltava mukana.

4.1.2 Hyviin tarinan resepti a la Torkki

Torkki (2014, 62) analysoi tarinankerronnan elementtejd Roland Barthesin
opeilla jaotellen elementit neljdén luokkaan: nukleuksiin, katalyytteihin,
indekseihin ja informantteihin. Hinen mukaansa hyvé ja vetdvai tarina, jossa
on imua, syntyy annostelemalla nditd neljdd elementtid sopivassa suhteessa

(emt. 64). Mika sitten on sopiva suhde, on tarinankertojan taitoa.
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Nukleukset ovat se elementti, joita ilman tarinaa ei ole: pelkistetyin juonen
taso, ne vilttimattomét tapahtumat, jotka ovat syy-seuraussuhteessa toisiinsa
ja muodostavat tarinan rungon. Katalyytit ovat niin ik&én tapahtumia
kuvaavia elementtejd, mutta ne eivit ole padjuonen etenemisen kannalta
valttdmattomid. Pdinvastoin, niilld voi jarruttaa juonen liian nopeaa

etenemistd ja kasvattaa jénnitettd. (Emt. 62.)

Indeksit ja informantit kuvaavat tapahtumien sijaan ymparistéd ja henkiloité.
Niiden ero on siind, ettd indeksit siséltivit lukijalle vihjeitd tulevista
tapahtumista ja kasvattavat odotuksia siitd, mihin suuntaan tapahtumat
kehittyvit, kun taas informantit ovat Torkin mukaan puhdasta todellisuuden
kuvausta, jonka tarkoituksena on vain luoda tarinaan enemman
todellisuudentuntua, kuvailla henkil6itd ja ympéristod niin, ettd tarinan

lukijan tai kuulijan on helpompi kuvitella ne mielessdén. (Emt. 63.)

Esimerkkejd analysoiden Torkki saa aikaan hyvén tarinan kerronnan

reseptin.

1) Rakenna mielekis juoni, jossa jinnite aluksi kasvaa, lopuksi
purkautuu (nukleukset).

2) Rakenna vereviit, mielenkiintoiset henkilohahmot (indeksit).
3) Kuvita tapahtumisen ympiristo — milti ndyttai, tuntuu,
maistuu, tuoksuu (informantit).

4) Saannostele jannitetti, pitkiti kerrontaa sopivasti (katalyytit).
(Torkki 2014, 73.)

Yritysviestinndn kannalta Torkin teoksessa on kiinnostavaa hinen
analyysinsa Steve Jobsista ja Applen viestinnéstd, jota hédn pitdd vahvasti
tarinankerrontaan perustuvana ja hyvin onnistuneena. Toisaalta hdn vertaa
Jobsin omaksumaa roolia taikuriin, jolla on hallussaan salaista tietoa ja
jannittdavid tyokaluja, joilla hdn kykenee manipuloimaan todellisuutta. ”Miksi
taika synnyttdd mystisen lumon ja heréttdd ihailua? Selitys on
yksinkertainen: ihmisilld on taipumus ihailla kaikkea, mita ei itse kdisitd

mutta minkd joku muu hallitsee.” (Torkki 102—-103.)
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Tésta Torkki pdédtyy neuvomaan, ettd puhujan tai tarinankertoja kannattaa
sisdllyttdd sanomaansa myos sellaista, jota vastaanottajat eivit kykene
ymmartdmadn, ja ndin korottaa itsensid muiden yldpuolelle

poikkeusyksiloksi, jolla on salattuja kykyjéa.

Ottamalla taikurin ja ndkijdn roolin Jobs vetosi ihmisissd hyvin
primitiiviseen puoleen. Hdn loysi kohdan, jossa kuulija lakkaa
kysymdstd kriittisid kysymyksid ja heittdytyy lumoavan tarinan
vietdvdksi. (Torkki 2014, 104.)

Applen menestystarinasta Torkki saa tiivistettyd viiden kohdan ohjeet siihen,
kuinka yrityksen toiminta puetaan tarinaksi: 1) Tunne on tirkein. Tarinan on
vélitettava késitys siitd, miltd jokin, esimerkiksi yrityksen valmistaman
tuotteen kdyttdminen, tuntuu. 2) Tarina antaa ratkaisuja konkreettisiin
ongelmiin. 3) Tarina muodostaa aristoteelisen draaman. Myo6tituntoa
herattava padhenkild (protagonisti) kohtaa suunnattomia vaikeuksia ja
pahantahtoisia vihollisia, mutta puolustaa urheasti tavallisia ihmisii ja
neuvokkaalla toiminnallaan muuttaa siind samalla maailmaa. 4)
Tunnistettavat arkkityypit, kuten Tuhkimo tai Daavid ja Goljat tekevét
tarinasta helposti omaksuttavan. 5) Ota kuulijat osaksi tarinaasi. Tadssd on
kyse samastumisesta: kun kuulijat kokevat tarinan (ja tuotteen) omakseen, he

levittivat sitd eteenpdin. (Emt. 110-111.)

Torkin mukaan Applen menestys perustuu pohjimmiltaan ithmisten
turvallisuuden kaipuuseen: tienndyttdjd kertoo, mita tehdé, kuinka ratkaista
arkipdivdn ongelmat ja kohottautua harmauden yldpuolelle. Han kertoo,
minne menné. Joukko syntyy sinne, missd ovat parhaat tarinankertojat,
Torkki vakuuttaa. Hinen mielestdén tarinoilla on kaksi tehtdvaa. Meille
itsellemme tarinoilla on sama tehtéva kuin unilla: harjoittelemme niiden
avulla mielikuvallisesti ratkaisuja arkieliméan ongelmiin. Meihin
vaikuttamaan pyrkivat kdyttavit hyviakseen tarinoiden titd ominaisuutta ja
tarinoivat saadakseen meidit ajattelemaan asioista tietylld tavalla.
”Tarinankertojat hallitsevat tarinoillaan mielidmme — ja maailmaa”, Torkki
uskoo. Hanen mukaansa Steve Jobsin retoriikka perustuu suoranaiseen

petokseen: ” — — hypnoosiin ja suggestioon, taikurimaisiin harhautuksiin,
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seduktioon ja induktioon. Jobs asetti kuulijoidensa mieliin uskomuksia kuin
kirurgi implantteja thmiskehoon. Kertomalla tarinaa Jobs ovelasti myi meille

kokonaista maailmankuvaa.” (Emt. 112-114.)

Torkki (emt. 117-119) tiivistdd tarinoiden voiman niiden kykyyn lumota
thmisid. Tarinat vélittdvét toimintamalleja, jolloin ne vetoavat ihmisen
luontaiseen matkimisenhaluun, haluun 16ytdd omaan elamiinsa
toimintamalleja tarinasta. Lisdksi tarina Torkin mielestd pyhittdd kohteensa:
ne, joista kerrotaan tarinoita, ovat arvokkaampia ihmisid kuin ne, joista ei
kerrota. Tarinan lumovoima perustuu Torkin mukaan seduktioon,
harhautukseen. Tarinalla kuulijan huomio suunnataan epéoleelliseen, jolloin
hin nielee mitd vain. Néin esimerkiksi Steve Jobs peitti varikkailla
tarinoillaan Torkin mielestd sen tosiasian, ettd Applen tuotteissa on kyse vain
teknisistd vempaimista: ” — — hédnelld [Steve Jobsilla] oli taito esittdd
kuivakkaat, tekniset asiat ddrimmadisen kiehtovina.” Verrattuna poliittisiin ja
uskonnollisiin vaikuttajiin, jopa diktaattoreihin, Jobsin sinénsi taitava
toiminta on Torkin mielestd kuitenkin suhteellisen harmitonta. Tkava kylla
Torkki ei kerro, mikd hidnen mielestdén olisi tietotekniikan rehellisti
markkinointia. Ehka se olisi teknisten tietojen listaamisen ohella jotain
téllaista: Ndmé ovat vain tietoteknisid laitteita, jotka eivit ratkaise thmisten

ongelmia, vaan pdinvastoin aiheuttavat niita.

Torkki uskoo siis, etté tarinoita kertomalla on mahdollista manipuloida
thmisid ja muokata heiddn maailmankuvaansa hyvinkin helposti, kun
tarinankertoja vain on tarpeeksi taitava. Tdssd hén on tdysin vastakkaista
mieltd kuin Seth Godin, jonka mielestd ihmisten maailmankuvan
muuttaminen on hyvin vaikeaa, ja siksi on viisainta 10ytd4 se kohdeyleiso,
jonka maailmankuva on valmiiksi suotuisa. Apple-esimerkissdén Torkki
jattadkin huomiotta esimerkiksi sen, ettd valtaisasta menestyksestién
huolimatta Apple omine kéyttdjarjestelmineen on kuitenkin vihemmistossa:
suurin osa tietokoneiden ja muiden dlylaitteiden kayttdjistd omistaa muihin
kayttojarjestelmiin pohjautuvat kilpailevat laitteet. Applen tarina ei siis pure
laheskadn kaikkiin. Torkki jattdd huomiotta Applen laitteiden ominaisuudet

(olettaen, ettd kaikki tekniset laitteet ovat samanlaisia) ja asettaa
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menestyksen tdysin Steve Jobsin henkil6kohtaisen karisman ja

tarinankerrontataitojen ansioksi.

Miksi helppokiyttdisyys ja tyylikds muotoilu eivit pure kaikkiin? Miksi
kaikki eivét halua seurata niité ylistivéa johtajaa? Ehkd syyné on juuri
maailmankuvien erilaisuus. Jos kuluttajalle tirkeitd arvoja ovat
sddstiaviisyys, tdysi valinnanvapaus ja vaatimattomuus, hén ei valitse
keskimaariistd kalliimpaa laitetta, joka perustuu suljettuun
kayttojarjestelmddn (Applen laitteet toimivat parhaiten keskendédn) ja jonka
kaikki tunnistavat heti Applen laitteeksi. Sen sijaan jos kuluttajan
maailmankuvassa keskeisid arvoja ovat esimerkiksi laatutietoisuus,
yksilollisyys ja helppouden arvostaminen edullisuuden kustannuksella, han
kuuntelee Applen sanomaa herkemmalléd korvalla. Namé kuluttajat eivét ole
16ytineet etsimddnsa kilpailevista tuotteista, ja siksi Steve Jobsin sanoma on

16ytényt otollista maaperaa.

4.2 Tarina minusta ja maailmasta

Kerro se, mitd vastaanottajat haluavat kuulla. Teoksessa Kaikki markkinoijat
ovat valehtelijoita yhdysvaltalainen markkinointiviestinnin asiantuntija Seth
Godin teroittaa, ettd viesti, joka ei sovi vastaanottajan maailmankuvaan, ei
mene perille. Hin uskoo, ettd thmisillad on sitd vastoin halu uskoa tarinoita,
jotka sopivat heidin aiempiin uskomuksiinsa, toisin sanoen heidén
maailmankuvaansa, ja siksi he ovat halukkaita valehtelemaan itselleen.
Teoksen provosoivasta nimestd poiketen Godinin mielestd markkinoijat eivét
ole valehtelijoita vaan tarinankertojia, ja valehtelijoita ovat kuluttajat itse.

(Godin 2008, 14-15.)

Ihmiset uskovat tarinoihin, koska ne ovat kiehtovia. Valehtelemme
itsellemme ostoaikeistamme. Kuluttajat himoitsevat asioita, joiden
uskovat sddstdvdn aikaa tai kaunistavan tai rikastavan. Kuluttajat
myads tuntevat heikot kohtansa paremmin kuin yksikddn markkinoija.
Niinpd kuluttaja kertoo itselleen tarinan, kehittyneen sadun siitd,

kuinka uusi hankinta varmasti vastaa hdanen pohjimmaisia tarpeitaan.
(Godin 2008, 7.)
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Godin on sitd mieltd, ettd markkinoinnissa tosiasiat ovat epdolennaisia (emt.
7). Faktisella paremmuudella ei hinen mukaansa ole endd merkitysti, silla
aina tulee kilpailija, joka kykenee tarjoamaan vastaavan tuotteen
halvemmalla. Han muistuttaa kuitenkin, ettd kuluttajan mielihaluihin
vastaaminen ei tarkoita kuluttajan petkuttamista: tuotteen on todella
tyydytettdva kuluttajan mielihalut eikd vain teeskenneltdva sitd. Toinen asia
sitten onkin, kuinka kuluttaja todella pysyy kannassaan, ettd himoittu tuote

on tehnyt hdnet kauniimmaksi tai rikkaammaksi.

Markkinoijat eivdt voi endd kdyttdd mainoksia tarinoidensa

kertomiseen. Sen sijaan heiddn on elettivd tarinoitaan. (Godin 2008,
23.)

Tamai on kova vaatimus. Godin kirjoittaa siitd, kuinka 1900-luvulla
television ja mainostamisen kultakaudella ldhes mika tahansa tuote, jota
mainostettiin siedettavélla tavalla, kykeni menestymédan (emt. 22). Néin ei
ole enéi, silld tavaraa ja palveluja on tarjolla yli ymmarryksen ja kuluttajat

ovat menettdneet luottamuksensa perinteiseen mainontaan.

Matti Hyvérinen kasittelee artikkelissaan Eletty kertomus ja luonnollinen
narratologia (teoksessa Luonnolliset ja luonnottomat kertomukset, 2010)
yhteiskuntatieteilijoiden ndkemyksid kertomuksista. Hinen mukaansa
yhteiskuntatieteilijit ovat kiinnostuneet ihmisten eldmékertojen ohella niista
kertomuksista, joita ihmiset kertovat toisilleen arjessa. Yritystarinat kuuluvat
tdhdn kategoriaan siind mielessd, ettd kokemukset yrityksistd ovat osa niisti
tarinoista, joita ihmiset kertovat toisilleen, ja toisaalta yritykset usein

markkinoinnissaan my0s pyrkivit sithen, ettd ihmiset puhuisivat heista.

Hyvirinen kertoo lapsilla tehdyistd tutkimuksista, joiden mukaan ihminen
oppii ensin kertomaan siitd, mikd on tavanomaista, toistuvaa ja
odotuksenmukaista, ja vasta myohemmin siitd, mikd on poikkeuksellista — eli
siitd, mitd yleensd pidetddn kiinnostavana, toisin sanoen kertomisen

arvoisena.
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Ndyttid siis siltd, ettd kertomaan oppiminen ei kumpua suoraan
satujen ja muiden mutkikkaiden kertomusten kuuntelemisesta, vaan
ensin opitaan kertomaan arjen toistuvista tapahtumista.

Ndmd tutkimukset lapsen kehityksestd ndyttdvdit hyvinkin tukevan
ajatusta, ettd aikuisella ihmiselld on laaja varanto tarinamuotoista
tietoa asioiden normaalista kulusta. Tdtd ymmdrrystd voidaan kutsua
kansan psykologiaksi. (Hyvarinen 2010, 140.)

Kansan psykologia -termi on kotoisin Jerome Brunerilta, tutkijalta, joka on
ollut mukana havainnoimassa Emily-nimisen lapsen kerrontaa eldmastién

(Hyviérinen 2010, 139).

Bruner — — yrittdd vastata siithen valtavaan kdytdnnon kysymykseen,
miksi ihmiset ylipddtddn kertovat asioita: tehddikseen odotuksista
poikkeavan toiminnan ja tapahtumat ymmdrrettdviksi. Kanonisuuden
Jja murtuman ajatus perustelee tietysti senkin, miksi kertomus aina
tarvitsee ylldityksen, onnen kéddntymisen tai Proppin tarinoiden
yildttivin kddnteen. (Hyvérinen 2010, 141.)

Yritystarinat haluavat antaa ymmartda perustuvansa todellisuuteen:
todellisiin henkildihin ja todellisiin tapahtumiin. Yritys kertoo, miti sille
itselleen on tapahtunut. Kansan psykologia antaa ihmisille valmiudet tietaa,
mité tavallisesti tapahtuu ja kuinka suhtautua epitavalliseen. Odotusten
mukaiset kertomukset ovat tuttuja ja turvallisia, mutta eivit erityisen
mieleenpainuvia. Onnistuakseen viestinndssddn yrityksen taytyy tunnistaa
ndmi ymmadrrettivyyden rajat ja kyetéd rikkomaan niité tavalla, jonka

késittelemiseen vastaanottajilla on vilineet.

Kiésitykseen siitd, miké on tavallista, ”normaalia”, ja mika siitd poikkeavaa,

vaikuttaa ihmisen maailmankuva huomattavasti.

4.3 Tarina kahvikupissa

Markkinointivéelle tarina voi tarkoittaa aivan mité hyvénsa. Erdille alan
palvelujen tarjoajalle edustaa “’kielivaikeuksista johtuvaa vadrinymmaérrysta”
se ajatus, ettd tarinan tunnusmerkkeji ovat alku, keskikohta ja loppu. Hianen

mukaansa hyvdssd markkinointitarinassa ei saa olla mitéén juonellisuutta,
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vaan asiakkaisiin vetoava tarina syntyy asiakkaiden péddssd niisti
elementeistd, joita yritykseen ja/tai sen tuotteisiin liitetdén. N&itd ovat
esimerkiksi laadukkuus, kotimaisuus, merkki menestyksesti tai vaikkapa
ympdristoystivallisyys. Liikenneasemalla kahvi on maistuvaa ja pulla
tuoretta, tietokonemerkin tuotteet ovat ajanmukaisia ja muotoilultaan

tyylikkaitd. (Lahti 2011.)

Oikeilla jéljilla Jukka Lahti on mielesténi siind, ettd markkinointiviestinndssi
toimivin tarina ei aina ole kronologinen kertomus siitd, mitd yrityksessd on
aikojen saatossa tapahtunut. Tosin siitdkin voi syntyd puhutteleva tarina,

jonka tyrméédminen tilld perusteella on valtaisa vadrinymmarrys sekin.

Ihmisluonteeseen kuuluu pyrkimys 16ytdé juonellisuutta ja tarinoita sieltdkin,
missd niitd ei ndenndisesti ole. Téstd hyvini esimerkkind on kuvataiteilija
Soile Iso-Méyryn viitoskirja, jossa hin on tutkinut taiteensa vastaanottoa eri
kulttuureissa. Helsingin Sanomissa julkaistun uutisen mukaan Soile Iso-
Mayry kertoo erityisesti suomalaisen taideyleison pyrkivan l6ytdimaan

tarinallisuutta tiysin abstraktista taiteesta.

Suomalaiset yrittivit etsid abstraktista taulusta jotain itselleen tuttua
tarinaa. “Suomalainen on konkreettinen kertoja, néikee hevosen tai
enon hautajaiset”, taiteilija hammdstelee. (Ojansivu, HS 21.9.2011, C
2))

Tatd taustaa vasten ei ole mitenkddn mahdoton ajatus tarjota vastaanottajalle
vain erilaisia aineksia, joista han mielessdén rakentaa yritykselle, tuotteelle

tai palvelulle tarinan, joka toivon mukaan on mydnteinen.

4.4 Maineenhallinta tarinan avulla

Helsingin yliopiston dosentti, viestinnén tutkija Pekka Aula ja
Viestintdtoimisto Pohjoisrannan toimitusjohtaja Jouni Heinonen korostavat
tarinankerronnan merkitysti yrityksen maineenhallinnassa teoksessaan

Maine (2002).
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Aula ja Heinonen kirjoittavat, etti yrityksen maine koostuu seki ihmisten
omakohtaisista kokemuksista ettd mielikuvista ja onnistunut litketoiminta
vaatii niidden molempien hallintaa (emt. 23). Mielikuvien hallinnassa
tarinoilla on oleellinen rooli. Osin tdma johtuu siité, ettd kenelldkdin ei voi
olla omakohtaista kokemusta kaikesta tarvitsemastaan, nykymaailmassa yha
vihemman kuin ennen. Toisaalta tuotteet ja palvelut muuttuvat teknisesti
samankaltaisemmiksi, jolloin kuluttajien pdatokset tehdddn enemmén
tunteella kuin jirjelld. Aulan ja Heinosen mukaan monet yritykset ovat jo
oivaltaneet, ettd erottautuessa kilpailijoista hyva tarina on tirkeimmassa
osassa ja itse tuote tai palvelu on toissijainen. Kirjoittajat muistuttavat siita,
kuinka yhd useammat yritykset keskittyvitkin nykyisin fyysisten tuotteiden
sijaan myymaén pelkkdd tuotemerkkid ja eliméntapaa. He puhuvat
mielikuvien taloudesta, jossa yrityksen ei tarvitse valmistaa itse mitddn
muuta kuin mielikuvia. (emt. 24.) Kaytinnosséd tdima on jo toteutunut: on
yleisessd tiedossa, ettd maailmanlaajuisesti tunnetut merkkituotetalot eivét
valmista tuotteitaan itse omissa tehtaissaan, vaan niitd valmistavat
halpamaiden alihankkijat, joille on sama, minkd merkin logo valmiiseen

tuotteeseen kiinnitetaan.

Aula ja Heinonen taustoittavat ajatuksiaan Rolf Jensenin lanseeraamalla
unelmatalouden késitteelld, jonka mukaan ithmiskunta on siirtyméssa
viidenteen aikakauteensa: tarinankertojien aikaan. Aiemmat kaudet ovat
metsistdji-kerdilijoiden, maanviljelijoiden, tehdastyoldisten ja tietotyoldisten
aikakaudet. Tdmé rinnastuu tuotteiden kehitykseen, jossa luonnontuotteita
seuraavat teollisesti valmistetut tavarat ja niitd puolestaan palvelut. Nykyisin
pelkét tavarat ja palvelut eivit riitd, vaan ihmiset janoavat elamyksié ja
kokemuksia eldamiinsa ja odottavat saavansa niitd kuluttamisen kautta.

Silloin se voittaa, joka onnistuu myymaéén tarinoita ja unelmia. (Emt. 16.)

Aula ja Heinonen kirjoittavat, ettd julkisuudessa monet vastustavat
mielikuviin perustuvaa tarinataloutta ja rinnastavat tarinankerronnan
satuiluun. Heiddn mielestddn on kuitenkin muistettava, ettd hyvén
yritystarinan on aina perustuttava yrityksen liiketoimintastrategiaan ja sen

perustan on oltava totuudessa. Aulan ja Heinosen sanoin hyvélla
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yritystarinalla on oma “narratiivinen logiikkansa”. Téysin fiktiivisella
tarinalla téllaista loogista pohjaa ei ole ja silloin tarinan merkitys romahtaa
tdysin, jos sithen nojaava tuote tai palvelu ei tdytd kuluttajan odotuksia. Aula
ja Heinonen toteavat, ettd vaikka monilla puhtaan fiktiivisilld yrityksisti
kertovilla tarinoilla on oma voimansa, ne eivit silti ole yrityksen maineen

hallinnan kannalta riittdvid. (Emt. 25.)

Yhtddltd 1990-luvun lopun it-kupla oli vahva osoitus tarinoiden
voimasta sekd mielikuvien tasolla ettd kovassa dollaribisneksessd.
Hyvddn tarinaan uskottiin, hyvd tarina myi, ja se myi hyvin. Tarinat
muuttivat markkinoita.

Toisaalta — ja enemmdin — nuo villit hypen vuodet opettivat, mikd
yritystarinoissa on tdrkeintd. Niiden on jossain vaiheessa kohdattava
todellisuus, lunastettava antamansa lupaukset. Ennemmin tai
myohemmin ihmisten on saatava mielikuvien rinnalle hyvid
kokemuksia. Muuten tarinoilla rakennetusta yrityksestd tulee
korttitalo, joka romahtaa pieneen puhallukseen. (Aula & Heinonen
2002, 22.)

Usein yritystarinat pyrkivét kuitenkin perustumaan todellisuuteen, kuten
yrityksen menneisyyteen, ja siind ne rinnastuvat historian kirjoittamiseen
narraation keinoin. Historian tarinallistamisesta on kirjoittanut Hayden White
esseessddn “Storytelling” (2010). Fernand Braudelia ja Roland Barthesia
siteeraten White tuo esiin sen, kuinka narratiivisuus dramatisoi historian
tapahtumia ja tuo niihin kohtalonomaisuutta ja myyttisyytta.
Tarinamuotoisen historiankirjoituksen henkil6t ovat ’eldméa suurempia”
sankareita, joita kohtalo ohjaa. Ideologisen piirteen hdn nékee siind tavassa,
jolla tarina nostaa henkilohahmonsa muiden ihmisten ylépuolelle:
kiinnostavammiksi, jalommiksi ja monimutkaisemmiksi hahmoiksi. Ndiden
henkil6iden tarina on kertomisen arvoinen, muiden ei. (White 2010, 274—

275.)

Juuri tdhén yritysten historialliset tarinat pyrkivét. Yritysten perustajat ovat
ainutlaatuisia poikkeusyksil6itd, jotka ovat paitsi neuvokkaita ja ahkeria,
usein myos onnekkaita — kohtalon sormen johdattamia, miki ohjaa heita

menestykseen.



57

Maikinen, Kahri & Kahri méérittelevit brandin tavoitemielikuvan eri
osatekijoitd, joista yksi on brindin persoonallisuus. Brindin persoonallisuus
koostuu aineettomista tekijoistd, joita on helppo ymmartdd vertaamalla
brandid thmiseen. Heiddn mukaansa nima aineettomat tekijat kuvastavat
brandid samoin kuin luonteenpiirteet kuvastavat ihmistad. Brandin
persoonallisuudenpiirteet méérittavét sitd, kuinka brandi kiyttaytyy
julkisuudessa, esimerkiksi omassa markkinointiviestinndssdan. Néin
esimerkiksi bréndi, jonka persoonallisuuteen halutaan liittda suoruus ja
rehellisyys, viestii selkeésti ja sanoo suoraan, mité tarkoittaa. Brandiin
liitetty persoonallisuus on vahva tapa erilaistaa tuote tai palvelu
kilpailijoistaan, ja tissé tarkoituksessa tarinat ovat erinomainen tyokalu.

(Mékinen, Kahri & Kahri 2010, 200-201.)

Brdndiin liittyvdt tarinat ovat voimakas tapa erilaistaa
tavoitemielikuvaa. Tarina voi liittyd yrityksen historiaan, alkuperddn,
omistajiin tai henkilostoon. Voimakkaimmat tarinat syntyvdt todellisten
henkiloiden, tapahtumien tai paikkojen varaan. Esimerkiksi Suomen
Urheiluopisto Vierumdelld kdyttdd tarinansa pohjalla Tahko Pihkalaa,
pesdpallon kehittdjdd, ja yhdistdd tarinaan huippu-urheilun.
Tavallinen Vierumden kéivijd kokee kdyvdnsd hiihtimdssd tai
pelaamassa kierroksen golfia huippu-urheilun kehdossa. Samalla
tavalla vanhoissa perheyrityksissd eldd voimakkaasti perustaja-
patruunan henki, joka auttaa pitimdidn yrityksen kulttuuria
yhtenevdisend. (Mikinen, Kahri & Kahri 2010, 200.)

Kansainvilisesti arvostetut brandiasiantuntijat David A. Aaker ja Erich
Joachimsthaler tuovat esiin alan klassikkoteoksessaan Brandien johtaminen
(2000) tarinoiden merkityksen yritysidentiteetin viestimisessi ja sen, kuinka

tarinoilla voidaan vaikuttaa jopa yrityskulttuurin muokkautumiseen.

Tarinat voivat viestittdd identiteettid ja lisdtd sithen samalla tavoitteita
Jja tunteita kuvaavia aineksia. Samaa tarkoitusta palvelevat brandin
perintoon sisdltyvit legendat — esimerkiksi tarina insinooristd, joka
lensi Alaskaan vaihtamaan viallisen autonistuimen, kuvastaa Saturnin
asiakkaitaan kohtaan osoittamasta arvostuksesta. Samanlainen on
3M:ddn liitetty kertomus Post-It-lappuset keksineestd suunnittelijasta:
tamd oli kuorolaulun harrastaja, joka tarvitsi kirjanmerkkejd, jotka
eivdt leijailisi lattialle kesken esityksen. Kertomus kuvastaa
tdaydellisesti innovaatiota, joka kuuluu osana yrityksen
vdinidentiteettiin. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 116.)
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Tunteiden merkitys onnistuneessa viestinndssi on Aakerille ja
Joachimsthalerille selvii, ja tarinoiden voima on heiddn mukaansa juuri
siind, ettd ne pystyvit asiasisillon havainnollistamisen lisdksi vaikuttamaan

tunteiden kautta.

Tarinat ja muut sisdiset esikuvat voivat olla erittdin tehokkaita
viestintdkeinoja. Psykologien mukaan kertomuksen muodossa
pystytddan vdlittamddn kolminkertaisesti tietoa luettelomaiseen
esitykseen verrattuna. Tarinan avulla asiat voidaan esittdd
monipuolisesti ja selkedsti, mikd onnistuu harvoin luettelon avulla.
Silti johtajat viestiviit asioita useimmiten luetteloimalla. Tarinoihin
liittyvdt tunteet ovat tarkeitd, silld brandin toimeenpanijoiden on
tiedettivd, mikd on brandin tarkoitus ja voitava pitdd sitd itselleen
tdrkednd. Itse asiassa tarinat eivit edusta vain brandia vaan
vaikuttavat myés yrityskulttuuriin. Kuten StoryWork Instituten johtaja
Richard Stone totesikin: ”Organisaation muuttamiseksi on muutettava
siitd kertovia tarinoita.” (Aaker & Joachimsthaler 2000, 116-117.)

Aaker ja Joachimsthaler suosittelevat myos aktiivisesti kerddmadn yritykseen
liittyvéa tarinaperinnetti talteen, jolloin arvokkaat tarinat vilittyvat uusille
tyontekijoille ja ovat kéytettidvissa silloin, kun yrityksen tai brandin

identiteetistd halutaan viestid mieleenpainuvalla tavalla.

Tarinat ovat tehokas ja eldvd tapa brandin identiteetin ja perinnon
viestittimiseksi. Legendoja syntyy ja niitd kerrotaan eteenpdin, mutta
moni hyvd tarina voi jdaddd vilittymdttd organisaation uudemmille
tulokkaille, ellei niitd kerdtd aktiivisesti. Price-Waterhousessa on
toteutettu tietokonepohjaista tarinankerrontaa, joka perustuu noin 70
lyhyeen kotivideoista, valokuvista ja videonauhoituksista koostettuun
filmipdtkddn. Kun eri henkilostoryhmille halutaan kertoa viihdyttivid
tarinoita, jotka korostavat brandin identiteettid, esitysten pitdjdt voivat
kéyttid hyvdkseen tamdn tietokannan aineistoa. (Aaker &
Joachimsthaler 2000, 138.)

Merkille pantavaa on sekin, ettd samoihin aikoihin Brandien johtamisen
kanssa ilmestyneessd kotimaisessa alan arvostetun asiantuntijan
kirjoittamassa teoksessa, Asko Siukosaaren Markkinointiviestinndn
johtamisessa (1999), ei mainita tarinoiden merkityksesti
markkinointiviestinnélle sanallakaan: sanaa “tarina” ei 10ydy teoksen

hakemistosta lainkaan.
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Sen sijaan suomalainen viestinnin tutkija Leif Aberg tuo teoksessaan
Viestinndn strategiat (1997) esille tarinoiden voiman yritysten
yhteisokulttuurin kantajina. Toisin sanoen tarinoilla on tirkea rooli yritysten
sisdisessd viestinndssd — my0Os epavirallisesti — siind, ettd ne vilittdvit tietoa
siitd, mink&laisia asioita yrityksessd arvostetaan ja miten sielld kuuluu

toimia.

Yhteisokulttuuriin kuuluvat professori Henrik Gahmbergin mukaan
ajan kuluessa syntyneet tyoyhteison tapa toimia sekd yhteiset arvot ja
uskomukset. — — Yhteisokulttuuri ilmenee muun muassa niissd
symbolisissa tarinoissa, joita tyéyhteisossd kerrotaan menneistd ja
nykyisistd sankareista tai tuotteista. Myos erilaiset tavat, rituaalit ja
seremoniat kertovat kulttuurista. ”Meiddn tapamme toimia” kuvastaa
kulttuuria. (Aberg 1997, 63.)

Aberg tuo esiin, etti yhteisdkulttuurilla ei ole merkitysti ainoastaan
yrityksessd tyoskentelevien kannalta, vaan se on voimakas viestinndn
tyokalu, jolla yhteisod profiloidaan ulospdin: Y hteisdkulttuurin teemojen
kiyttd on symbolisesti vahvaa viestintdi.” (Aberg 1997, 63.) Erityinen

merkitys tarinoilla on yrityksen arvojen valittdjana.

Arvot ilmenevdt tutkijalle epdisuorasti kerronnan, etenkin myyttisten

kertomusten kautta. On mielenkiintoista havaita, kuinka eri puolilla

maailmaa kerrotaan samanaiheisia myyttisid kansantaruja ja kuinka
ne kertautuvat myés tyéyhteiséjen menestystarinoissa. (Aberg 1997,

64.)

Voimakasta tillainen viestinti on siksikin, ettd Abergin mukaan perusarvot
eivit ole yrityksessd tuontitavaraa, vaan niiden on perustuttava todelliseen
tilanteeseen ja yrityksen todelliseen historiaan. Ndma arvot vaikuttavat
esimerkiksi sithen, pidetddnko yrityksessa tirkednd menneisyyttd (“vanhat
hyvit ajat”), nykyhetked vai tulevaisuutta, ja sithen, miten ihmisen
(yrityksen) ja luonnon suhde hahmotetaan: kumpi alistaa kumpaa, vai onko
thmisen/yrityksen ja luonnon suhde harmoninen tavalla, josta molemmat
hyd6tyvit. Sanomattakin on selvda, ettd tdma vaikuttaa merkittidvésti siihen,

millaisin tarinoin yrityksestd viestitdén.
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4.5 Tarinan voima kuluttajaan

Seth Godin uskoo, etti tarinoiden voima piilee siind, ettd kuluttajat ottavat ne
omikseen ja haluavat uskoa niihin, koska ne tekevit heidén eldmastiaan
miellyttdvampaa. Toisin sanoen ihmiset haluavat eldd valheessa. Godin
toteaa: “Todella hyvit tarinat menestyvit, koska ne pystyvét vangitsemaan
suuren tai tdrkedn joukon mielikuvituksen” (Godin 2008, 8). Godin kertoo
esimerkkind fysioterapeutti Stephaniesta, joka haluaa ostaa kohtuuttoman

kalliit lenkkikengit.

Ajatteliko Stephanie kengdn tukiominaisuuksia tai lestin materiaalia
tai pddllisen kestavyyttd? Ei tietenkddn. Hdn kuvitteli, miltd ndyttdisi
Pumat jaloissaan. Hdin loi mielikuvan, kuinka héinen eldimdnlaatunsa
paranisi huomattavasti, kun muut ihmiset ndkisivdt, kuinka makea hdn
on. Hdiin nautti kdsitteestd, ettd hdn on aikuinen, ammattilainen, joka
voisi halutessaan ostaa naurettavan kalliit lenkkarit. Toisin sanoen
hdn valehteli ahkerasti itselleen — tarinoi.

Tunne, jonka Stephanie sai Pumat ostaessaan, oli tuote. Eivdt lenkkarit
(jotka oli tehty Kiinassa parille eurolla). (Godin 2008, 8.)

Godin viittaa, ettd ihmiset tarvitsevat tarinoita, koska he ovat taikauskoisia ja
koska maailma on liian monimutkainen ja tdynna tietoa, jotta siti voisi
sellaisenaan ymmartda. Hén kirjoittaa, ettd tarinat ovat siksi ainoa tapamme
levittdd ideoita. Kerromme tarinoita kaiken aikaa ldheisillemme ja

itsellemme. (Emt. 2.)

Kertomamme tarinat ovat valheita, joiden avulla erittdin
monimutkaisessa maailmassa on helpompi eldd. Keksimme tarinoita
tuotteista, palveluista, ystdavistd, tyonhakijoista, urheilujoukkueista ja
Jjoskus jopa sddstd.

Kerromme itsellemme tarinoita, jotka eivdit mitenkdcdn voi olla totta,
mutta niihin uskomisen ansiosta kykenemme toimimaan. Tieddmme,
ettemme kerro itsellemme koko totuutta, mutta koska tapa toimii,
vildpiddamme sitd. (Godin 2008, 2.)

Koska ihmisilld on Godinin mukaan pakottava tarve kertoa ja kuulla
tarinoita, hén ajattelee, ettd markkinoijat kertovat tarinoita, "valehtelevat

thmisille”, ndiden omasta vaatimuksesta. Markkinoijat onnistuvat tdssa kuka
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paremmin, kuka huonommin, joskus jopa tuhoisin seurauksin, mutta yhta
kaikki Godinin mukaan syy onnistuneiden markkinointitarinoiden
menestykseen on siind, ettd ihmiset vaativat tarinoita: “Kuluttajat ovat
tottuneet kertomaan tarinoita itselleen ja toisilleen, ja on vain luonnollista,
ettd he ostavat tarinansa sellaiselta, joka kertoo tarinan. IThmiset eivét pysty

kohtaamaan totuutta.” (Emt. 2-3.)

Usein ajatellaan, ettd markkinointiviestintd ja mainonta perustuvat ihmisten
huijaamiselle. Mainonnalla uskotellaan, ettd jokin tuote on
tehokkaampi/laadukkaampi/ymparistoystavillisempi/edistyksellisempi kuin
jokin toinen tai tekee omistajansa suositummaksi, kauniimmaksi ja
terveemmaksi. Ja tdma ei vélttimattd ole totta. Niinpd markkinoija valehtelee
kuluttajaparalle. Godin kaddntda tdmén ajatuksen yldsalaisin. Hin korostaa,
ettd parhaat — ja ainoat toimivat — tarinat ovat totta. Markkinoijan on itse
elettdvd kertomaansa tarinaa ja omistauduttava sille taydellisesti. Valehtelija
sen sijaan on kuluttaja, joka hakee selviytymiskeinoja maailmassa ja kertoo
tuotteen avulla itselleen tarinan siité, kuinka laatutietoinen, ymparistostaan

huolehtiva, huoliteltu ja arvostettu ihminen han on.

Uskon, ettd ihmiset kertovat itselleen tarinoita ja tekevdt sitten paljon
toitd, jotta niistd tulisi totta. Sanon kuluttajan uskomaa tarinaa
valheeksi. Uskon, ettd kun ihmiset loytdvit ihmeellisen valheen, joka
levitessddn hyodyttid heitd, he itsekkdcdsti kertovat valheen eteenpdin
muille vdrittden sitd entisestddn. (Godin 2008, 16.)

Godin luettelee provosoivasti nimetyssé teoksessaan Kaikki markkinoijat
ovat valehtelijoita: Luotettavien tarinoiden voima epdilevissd maailmassa

(2008) hyvén tarinan ominaispiirteet (s. 8—11). Ne ovat seuraavat:

Hyvd tarina on totta. Todenmukaisuus ei tiassd yhteydessa tarkoita faktojen

paikkansapitivyyttd vaan sitd, ettd tarina on johdonmukainen ja aito.

Hyvd tarina on lupaus. Tarina lupaa kuulijalle sen, mité hén toivoo, ja
mieluiten tdysin poikkeuksellisella tavalla — ehké jopa jotain, mitd kuulija ei

ole osannut vield edes toivoa.
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Hyviin tarinoihin luotetaan. Mainoksiin ei luota endd kukaan, mutta hyva

tarina luo luottamusta — jos mainostaja on sen ansainnut.

Hyvidit tarinat ovat hienovaraisia. Liika selittely tappaa tarinan. Tehokkain
tarina syntyy vastaanottajan omassa padssd, kun hidn saa rauhassa vetdd omat

johtopddtoksensa.

Hyvd tarina kehittyy nopeasti. Ensivaikutelma on térked. Hyva tarina
vangitsee kuluttajan nopeasti ja tayttdd timén odotukset. Kuluttaja joko on

valmis kuuntelemaan tai sitten ei.

Hyvd tarina ei vetoa jéirkeen vaan tunteisiin. Esineen muotoilu puhuttelee
paremmin kuin sen funktionaalisuutta esittelevi teksti. Suomessa tdssé tosin
on omat erityispiirteensd. My0s jarkeen vetoaminen voi vedota tunteisiin
silloin kun ihminen haluaa kokea tekevénsa ns. jarkipdatoksia ja ostavansa
vain tarpeeseen. Jarkiratkaisu voi olla se tarina, jonka kuluttaja haluaa kertoa

itselleen, mutta silloinkaan pelkka faktojen kertominen et riité.

Hyvd tarina kohdistetaan harvoin kaikille. Kaikille sopivaksi vesitetty tarina
el vetoa endd kehenkddn. Siksi tdytyy 10ytdd vaikka pienikin ryhmad, jonka

maailmankuvaan tarina sopii ja joka sitten esimerkilldédn levittda tarinaa.

Hyvdssd tarinassa ei ole ristiriitaisuuksia. Tarinan kaikkien osien on
kerrottava samaa viestid. Esimerkiksi ravintolan sijainnin, sisustuksen,

mainonnan ja ruokalistan on kerrottava samaa tarinaa.

Hyvd tarina sopii maailmankuvaamme. Toimivat tarinat eivit yriti opettaa
mitddn uutta, vaan ne vahvistavat sitd, minka thmiset jo tietdvit. Sitd kautta

ne saavat kuluttajat tuntemaan olonsa turvalliseksi ja itsensd fiksuiksi.
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4.5.1 Samastumispintaa antiikista

Tukea tdmédnkaltaiset ajatukset saavat jo Aristoteleen Retoriikasta.
Aristoteles ei kuvittele kansan ymmarryksesta litkoja, kun hin kirjoittaa

seuraavasti:

Periaatteet auttavat puhujia suuresti ensinndkin kuulijoiden tyhmyyden
vuoksi. Namd ndet ilahtuvat, kun yleistykset sattuvat yksiin niiden
uskomusten kanssa, joita heilld on yksittdistapauksista. — — kuulijat
ilahtuvat, kun puhutaan yleisesti asiasta, josta heilld sattuu olemaan
ennakkokdsitys yksittdistapauksen perusteella. — — Siten on arvioitava,
millaisia ennakkokdsityksid kuulijakunnalla on ja puhuttava niistd
vleisesti. Periaatteiden kdytostd on siis tdmd hyoty, mutta myos toinen
vield tdrkedmpi — se nimittdin antaa puheille luonteen. Luonne on
sellaisilla puheilla, joista kdy ilmi, mitd tulee valita. (Aristoteles 2012,
99.)

Toisin sanoen ithmiset kokevat mielihyvad, kun heiddn ennakkokésityksidan
vahvistetaan, ja ottavat téllaisen sanoman helposti vastaan. Periaatteella
Aristoteles tarkoittaa véitettd, joka koskee jotakin ihmisten toimintaan
liittyvaa yleistd asiaa, esimerkiksi naapurisuhteita (emt. 96). Aristoteles
ohjeillaan tuskin ajatteli markkinointiviestinndn suunnittelijoita, mutta myos
yritysviestinndlld on erinomaisen tirkedi olla luonnetta. On erotuttava
muista. Ja jollei viestistid kdy mitenkddn ilmi, mitd sen vastaanottajan tulisi

tehda tai valita (ostaa), on viestintd hukkaan heitettya.

Toisaalta Aristoteles muistuttaa, ettd periaatteiden pitéisi kuitenkin perustua
puhujan omaan tietoon ja kokemukseen, ettei hin aseta itsedin
naurunalaiseksi. Luottamuksen heréttiminen on oleellinen osa
vakuuttavuutta, samoin puhujan uskottavuus. Aristoteles letkauttaa
”maalaismaisista ihmistd”, joiden yritysmaailmassa voi ajatella vertautuvan
toimijoihin, jotka koemme itsedmme maalaismaisemmiksi: kokemattomiksi,
osaamattomiksi, statukseltaan alhaisiksi — toimijoiksi, jotka mahdollisesti
tulevat maasta tai alueelta, jota emme arvosta. Heididn puhettaan emme halua
kuulla emmekd samaistua heidin viestiinsd. Silti ei ole syytd mydskain

asettua kovin tukevasti kuulijakunnan yldpuolelle, vaan tulee kayttdd hyviksi
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itsestdénselvyyksid ja latteuksiakin, kun niilld on mahdollista luoda

yhteisymmaérrysta.

Periaatteiden kdytto sopii vanhemmille, kun he puhuvat asioista, joista
heilld on kokemusta. Nuorille periaatteet eivdt sovi, kuten eivdt
kertomuksetkaan. Niiden soveltaminen asioihin, joista ei ole
kokemusta, on osoitus tyhmyydestd ja sivistymdttomyydestd. Riittdvd
merkki tdstd on, ettd maalaismaiset ihmiset mieluiten veistelevdt
periaatteita ja esittdavdt niitd.

Yleistykset, vaikka ne eivdt ole kattavia, sopivat erityisesti
hyokkddvddn ja liioittelevaan puheeseen, joko alkuun tai todistusten
Jélkeen. On kéytettivd myos kuluneita ja tavanomaisia periaatteita,
koska ne ovat hyédyksi. Tavanomaisuuden johdosta ne ndyttdiviit
tosilta, koska kaikki ovat niistd yhtd mieltd. (Aristoteles 2012, 98.)

Aristoteles kirjoittaa my0s tarinoiden kéyttdmisestd kuulijoiden
vakuuttamisessa esimerkin ominaisuudessa. Téllaisia esimerkkind
hyddyntévid tarinoita ovat hdnen mukaansa Aisopoksen eldintarinat, joissa
thmisten tekemét viisaat tai vahingolliset ratkaisut rinnastuvat puhuvien
eldinten toimintaan. Myds tarinoiden vahvuus on Aristoteleen mielesti siind,

ettd niiden avulla on helppo perustella kantaansa uskottavalla tavalla.

Kertomukset ovat sopivia puhuttaessa kansalle. Niilld on se etu, ettd
niitd on helppo keksid, kun taas tosiasiallisten esimerkkien [6ytdminen
menneistd tapahtumista on vaikeaa. Kertomukset ja vertaukset
keksitddn, jos voidaan havaita jokin samanlaisuus, ja filosofian
tuntemus tekee tamdn helpoksi. (Aristoteles 2012, 95.)

Aristoteleen esimerkkitarinat perustuvat samankaltaisuuteen todellisten
tapahtumien ja ilmididen kanssa. Vertailukohta todellisuuden kanssa tekee
tarinasta uskottavan. Toisaalta tarina omalta osaltaan selittd todellisuutta ja

tekee siitd helpommin ymmaérrettavin.

4.5.2 Tarinan vilttimattomyys nykymaailmassa

Itse asiassa Seth Godin on sitd mieltd, ettd nykyisessd maailmassa yritys ei
voi menestyd kertomatta tarinoita. Vanhassa maailmassa riitti, ettd osasi
tehda riittdvan hyvin tuotteita tai palveluja, joita ihmiset halusivat ostaa.

Godinin mukaan yha vieldkin monet organisaatiot korostavat osaamisessaan
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asioiden tekemistd. Sen rinnalla tuotekehitys ja markkinointi ovat pelkkid
tukitoimintoja. Maailma on kuitenkin muuttunut niin, ettd laadukkaidenkaan
tuotteiden valmistaminen ei ole endd vaikeaa, ja se, kuka fyysisen tuotteen on
varsinaisesti valmistanut, on menettdnyt merkityksensé. Niken kenkid ei
tehdd Yhdysvalloissa omilla tehtailla eikd Luhdan vaatteita Suomessa, eika
Suomessa myytaviad Heinekenin olutta ole pantu Hollannissa. (Godin 2008,

29-31.)

Jos alkujaan brédndi oli valmistajan laatusinetti, niin mika se nyt on? Bréndi
on apuviline, jonka avulla kuluttaja voi kertoa maailmankuvansa mukaisia
tarinoita itsestddn. Kayttdmalld Niken lenkkareita pyrin yhtd koviin
suorituksiin kuin maailmantihdet, Luhdan vaatteissa olen reippaan
ulkoiluhenkinen suomalainen ja Heinekenin olutta juomalla turvallisesti

kansainvélinen.

Godin esittelee teoksessaan niin sanotusti vanhan voimakéyran (s. 29), jossa
suurin rahallinen tuotto yritykselle on tuotantovaiheessa, ja tukitoiminnot
lahinnd kuluttavat rahaa. Sen tilalle hidn nostaa uuden voimakéyrinsi, jossa
voimasuhteet ovat toisin pdin: tuottavia vaiheita ovat tuotekehitys ja
tarinankerronta, ja tuotteiden valmistus on véhiten tuottava vaihe prosessissa.
Tuotekehityksen ja tarinankerronnan merkitys kasvaa, kun markkinoilla on
niin paljon tarjontaa, ettei kenelldkdin ole varsinaisesti puutetta mistdén. On
hyvin vaikeaa saada aikaan niin ainutlaatuista tai halpaa tuotetta, etti se

myisi itse itsensd vailla mainittavia uudistamisen tai markkinoinnin tarpeita.
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Uusi voimakdyrd ndyttad seuraavalta:

4
Arvo (€)

Kehitys Tarinankerronta

&____Y —

Tuotanto

Aika

Asioiden keksimisen kuvaaja

Kuva 1. Seth Godinin uusi voimakayra havainnollistaa sen, mistd raha yrityksiin nykyisessa
maailmassa tulee. (Godin 2008, 30.)

Godin kirjoittaa, ettd kuvaajan lopussa, jossa tarina kerrotaan ja yrityksen on
seistdva sanojensa takana, on se paikka, jossa rahaa tehddén. Sen mukana
yritys nousee — tai sitten ei. Sielld muutetaan se, mitd thmiset mahdollisesti

tarvitsevat, siksi, mitd he haluavat.

Nykydidn useimmissa organisaatiossa ero epdonnistumisen ja
menestyksen vililld perustuu kahteen asiaan:

1. Keksi puhumisen arvoisia asioita.
2. Kerro tarinoita keksimistdsi asioista.

— — Suurin osa yrityksille palveluita ja tuotteita myyvistd ihmisistd
kamppailee huonon voittomarginaalin kanssa, koska he mieltdvit
kauppaavansa hyodykkeitd. Koska he keskittyvdt kdyrdn keskiosaan,
paremman vekottimen tekemiseen pikkuisen halvemmalla, he ovat
Jjumissa. Menestyvissd organisaatioissa ymmdrretddn, ettd on paljon
tirkedmpdd ja tuottavampaa tarjota huipputuote, johon yhdistyy hyvd
tarina kuin vain tehdd hieman paremmin samaa kuin kaikki muutkin.
(Godin 2008, 31-32.)

Suomalaisille yrityksille timi on aina vain vaikeaa. Nokiakin kaatui

haluttomuuteen kehittéa tuotteitaan ja luoda tarinoita, jotka ihmiset ympéri
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maailmaa voisivat kokea omikseen. Nykyisessd talouskurimuksessa
menestyksen avaimia haetaan sddstoistd ja yha halvemmalla valmistamisesta.
On hdammastyttdvad, ettd Suomessa vuodesta ja vuosikymmenesti toiseen
vain hoetaan, kuinka ruotsalaiset hallitsevat markkinoinnin paremmin — ja
silti ei haluta oppia mitddn. Odotellaan vain, ettd kylld ne paperikoneiden ja

sellun ostajat kohta tulevat.

Itselleen suomalaiset kylld osaavat kertoa tarinoita, jotka ponkittavét
umpioitumista: suomalainen laatu ja design on maailman parasta,
suomalainen ruoka maailman puhtainta ja Fazerin sininen maailman parasta
suklaata. Sitten ihmetelldidn, miksi ulkomaalaiset eivit kilvan tule hakemaan
nditd maailman parhaita tuotteita. Samalla onnellisesti unohdetaan, etté
muualla ihmiset eivét jaa sitd maailmankuvaa, ettd suomalainen on
automaattisesti maailman parasta — ja arviointikriteeritkin voivat vaihdella.
Esimerkiksi ruoan houkuttelevuudessa voi olla muitakin arvoja kuin pelkka

turvallisuus ja terveellisyys, toisin kuin Suomessa helposti oletetaan.

4.5.3 Markkinoiden paras

Godin korostaa (2008, 132), ettd on vastustettava kiusausta kilpailla
kilpailijan asein, koska se tarina on jo kéytetty. Kuluttajan taivutteleminen
vaihtamaan tarinaa on ldhes mahdotonta, koska se on kiytdnndssd sama kuin
vaatia hantd myontdmadn, ettd on aiemmin ollut véédrassi. Toimiva strategia
sen sijaan on Godinin mukaan 16ytdé vaihtoehtoinen tarina ja vakuuttaa
kuulijat siitd, ettd se on tirkedmpi tarina, vaikuttavampi uusi ndkokulma
asiaan kuin se, mihin he aiemmin ovat uskoneet. Esimerkkini tdstd voisi
esimerkiksi olla se, ettd monet suomalaiset syovit ruisleipid, koska uskovat
sen olevan terveellisempii kuin vaalea leipd. Uuden leivin lanseeraaja voi
tuoda markkinoille vield yhden ruisleivén ja korostaa sen terveellisyyttd — tai
kehittdd vaalean leivén, jossa kerrotaan olevan sama mééré kuituja ja
ravintoaineita kuin ruisleivdssa. Voidaan toivoa, ettd 10ytyy se
kuluttajaryhmd, jonka maailmankuvaan sopii tumman leivén terveysetujen

yhdistiminen vaalean leivin makuun.
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Godin kirjoittaa: ”Paras vaihtoehtoinen strategia on 16ytéé erilainen yhteiso,
jolla on erilainen maailmankuva, ja joka haluaa kuulla erilaisen tarinan”
(emt. 134). Leipdesimerkissé vaalean terveellisen leivan yhteiso voisi ehka
olla perheendidit, jotka haluavat antaa lapsilleen terveellistd ruokaa, mutta
lapset eivit suostu syoméén ruisleipdd, ja muut terveystietoiset, joille
perinteisen suomalaisen ruokavalion noudattaminen (johon kuuluu tumma
leipd) ei ole tirked arvo. Toisin sanoen on 16ydettdvi ja tunnistettava se vaki,
jota vallitseva tarina ei palvele, vaan heidédn maailmakuvaansa sopii jokin

toinen tarina.

Silti Godin toteaa (emt. 128), ettd kaikki menestystarinat ovat pohjimmiltaan
samanlaisia. Parhaat tarinat lupaavat aina tayttda kuluttajan maailmankuvan
mukaiset toiveet. Toiveet ovat Godinin mukaan kaikkina aikoina
himmastyttdvin samanlaisia — ja ne eivit ole parempia tuoteominaisuuksia.
Sen sijaan toiveet kohdistuvat henkil6kohtaiseen mielihyvéén: toivotaan
helppoutta, hauskuutta, rahaa, sosiaalista menestystd, yhteenkuuluvuutta,
itsetuntoa, turvallisuutta, nautintoa ja niin edelleen. Vaihtoehtoisesti

toivotaan naiden vastakohtien valttdmista.

Internetin mahdollisuuksiin markkinointitarinoiden vélittdjand Godin uskoo
vahvasti. Hinen mukaansa internet tarjoaa aivan ennenndkemattomét
mahdollisuudet ldhestya juuri niitd, joilla on oikeanlainen maailmankuva, ja
kehystdd tarina heille sopivaksi. Esimerkkind markkinointialustoista Godin
mainitsee blogit, joiden lukijoilla on todennékdisesti varsin samankaltainen
maailmankuva. Median antamien tietojen mukaan mainostajat Suomessakin
ovat Idytdneet blogit ainakin joillakin toimialoilla: muotibloggarit saavat
asusteita kehuttavakseen ja ruokabloggaajat elintarvikkeita. Tamén lisdksi
tulevat blogeihin sijoitetut mainokset, jotka voivat olla merkittavikin

tulonldhde bloggaajalle.

Internetin tarjoamien mahdollisuuksien riskind Godin nékee takertumisen
vanhakantaiseen ajatteluun, jolloin hamutaan halpoja tai jopa ilmaisia

keinoja tavoittaa massamarkkinat. Témén ajattelutavan kukkasia ovat
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massasidhkdpostitukset sekd esimerkiksi Facebook-mainonta, joka generoi

uutisvirtaan tykéttdvad hyvin 16yhin tai olemattomin kohdennuskriteerein.

Godin puhuu paljon kuluttajan maailmankuvasta, joka ratkaisee, hyviksyyko
kuluttaja tarjotun viestin, tarinan, vai ei. Maailmankuva kuulostaa
juhlalliselta, mutta Godin korostaa, ettd maailmankuva ei koske vain isoja ja
periaatteellisia asioita, kuten poliittista vakaumusta, vaan kaikkea.
Maailmankuvat muodostuvat rykelmistd arvostuksia ja asenteita, ja on
oleellista 10ytda se ryhmad, joka jakaa samanlaisen maailmankuvan tissa
tietyssd suhteessa ja haluaa uskoa sithen sovitetun tarinan. "Maailmankuva
on linssi, jonka ldpi katsotaan aina, kun joudutaan paattimiin jotain.” (Emt.

56.)

Maailmankuva ei ole sitd, mitd ihminen on, vaan mihin hén uskoo juuri nyt
(emt. 38). Tarina 16ytda oikealla maailmankuvalla varustetun yleisonsé, kun
se kehystetddn oikein. Kehyksilld Godin tarkoittaa oikeita sanavalintoja,
sopivassa valossa asian ndyttdvid kuvia ja varmasti myoskin asian
esittdimisen ymparistdd, jotka kaikki vahvistavat viestin vastaanottajan
ennakkokadsityksid asiasta. Itsensd hemmottelu ja sallittu nautinto ovat aivan
eri asioita kuin laiskottelu ja méassiily, perheen turvallisuudesta
huolehtiminen kuulostaa aivan toiselta kuin ylireagointi ja holhoaminen.

(Emt. 44.)

Maailmankuva vaikuttaa sithen, mitd ylipddtdan huomataan. Godin kuvaa
maailmankuvan merkitystd sanomalla, ettd kuluttaja kertoo itselleen tarinan
kohtaamastaan uudesta tuotteesta paddosin sen perusteella, millainen hdnen
maailmankuvansa on siihen asti ollut. Godinin mukaan maailmankuva
vaikuttaa kolmeen asiaan. Ensimmaéinen on huomio: maailmankuva vaikuttaa
sithen, huomaako hén ylipaataan markkinoille tulleen uuden asian. Jos
thmisen maailmankuvassa autot ovat merkityksettomid, ei uusi automalli saa
minkddnlaista huomiota, olipa se millainen tahansa. Toinen on
ennakkoasenteet: olemassa olevat kaunat ja toiveet vaikuttavat sithen, miten

uutuuteen suhtaudutaan. Kolmanneksi maailmankuva vaikuttaa siihen,
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millaista ilmaisutapaa kuluttaja odottaa: sanavalintojen ja medioiden on

oltava oikeanlaisia, jotta viesti saavuttaa vastakaikua. (Emt. 39.)

4.5.4 Valkoisen valheen ja petoksen ero

Vaikka hyvi tarina on Seth Godinin mukaan itsepetosta, kuluttajan itselleen
kertomaa valhetta siitd, kuinka hinen eldmansd muuttuu ostopaatoksen
myo6té, niin Godin alleviivaa eroa valkoisen valheen ja varsinaisen petoksen
valilld. Hén kirjoittaa: ”Tarinankerronta toimii, kun tarina oikeasti parantaa
tuotetta tai palvelua”, ja jatkaa: ”Valkoiset valheet ovat valetta, joka muuttaa

tarinan todeksi.” (Emt. 102.)

Kysymys on siis tietynlaisesta placebo-efektistd. Kun asiaan itse uskoo, niin
se muuttuu todeksi. Kun viinilasien valmistaja uskoo, etti viinit maistuvat

hinen laseistaan paremmalta, ja asiakas haluaa uskoa saman, silloin asia on
niin ja viininjuojan eldmé muuttuu paremmaksi, vaikka sokkotesteissd eroja

lasien valilla ei 16ytyisi.

Toisaalta Godin tarkoittaa valkoisella valheella liioittelua. Tuotteesta tai
palvelusta maalataan todellisuutta ruusuisempi kuva, mutta kuva perustuu
kuitenkin johonkin ominaisuuteen, joka tuotteella oikeastikin on. Esimerkiksi
autossa laatumielikuvaa voivat luoda oven sulkeutumisen &éni ja jykeviksi
muotoillut puskurit, eli asiat, joilla ei todellisuudessa ole ajo-ominaisuuksien
tai auton kestdvyyden kanssa mitddn tekemistd. Mutta jos auto

todellisuudessa onkin keskiméariistd kehnompi, on kysymyksessi petos.

“Petos on markkinointipuhe, joka paljastuttuaan vihastuttaa siihen
uskoneen. Petos on tarina, jota kerrotaan markkinoijan itsekkddn
hyodyn takia. Petos on markkinointia, jolla on sivuvaikutuksia.”
(Godin 2008, 102.)

“Petos puolestaan on tarina, joka perustuu hyvin vdhdcdn tai ei
mihinkddn. Se on tarina, joka kerrotaan ensisijaisesti henkilokohtaisen
hyodyn takia. Ja mikd pahinta, kun petos paljastuu (ja se paljastuu),
kuluttajat raivostuvat — luultavasti ikuisiksi ajoiksi.”” (Godin 2008,
104.)
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Petokseen perustuva tarina ei tee kuluttajaa onnellisemmaksi, vaan
péinvastoin saa hénet katumaan sité, ettd on uskonut tarinaan. Esimerkkini
petollisesta tarinasta Godin kertoo ldmmityslaitevalmistajasta, joka myy
tuotteitaan perustajansa nimelld ja kertoo tarinaa tuotteilleen omistautuneesta
miehestd, henkilokohtaisesta asiakaspalvelusta ja kokonaisvaltaisesta
paneutumisesta asiakkaan ldmmitysratkaisuihin. Kun todellisuudessa laite ei
toimi ja henkilokohtaisesta paneutumisesta ongelmiin ei ole tietoakaan,

asiakas tuntee tulleensa petetyksi ja katuu ratkaisuaan.

Yleisé vaatii tarinankerrontaa. Tarina on osa ihmisten ostamaa
tuotetta tai palvelua — monissa tapauksissa tarina on se, mitd ihmiset
ovat ostamassa. Mutta tarinan ydin on itse asia, aito asia, olennainen
osa rakentamaasi. Ja jos yrittid rakentaa mdddn ytimen ympdrille,
menestyy vihdn aikaa, kunnes hdvidd. (Godin 2008, 110.)

Tahan perustuvat monet skandaalit ja kohut. Suomalaista punaposkista
reippautta korostavan tuotemerkin vaatteet tehddénkin lapsitydvoimalla
Kaukoidéssa, laihduttavassa terveysruoassa onkin rutkasti lisdaineita.
Esimerkiksi kdyttamalld vitamiinivalmisteita thminen kertoo itselleen tarinaa
itsestddn terveydestédén ja jaksamisestaan huolehtivana thmisend, jolla on
ehkd kiireinen eldméntyyli mutta silti terveelliset elaméntavat. Jos paljastuu,
ettd vitamiinivalmisteessa onkin vain véihin tai ei lainkaan luvattua
vaikuttavaa ainetta, ihminen raivostuu, vaikka pelkén tiyteaineen
nauttimisesta olisi tullut aivan yhtd energinen olo. Sen sijaan tieteelliset
tutkimukset, joissa vakuutetaan, ettd vitamiinilisien nauttiminen on terveelle
thmiselle tiysin turhaa, eivit saa aikaan minkdanlaista vaikutusta, koska
tdma tieto ei sovi ihmisen maailmankuvaan silloin, kun hian haluaa ndhda
itsensd thmisend, joka huolehtii itsestdén erityisen hyvin, mutta kuitenkin

vaivattomalla tavalla.

Telemarkkinoinnin tarinat vaikuttavat aivan erityisen usein rakentuvan
petokselle. Vastaanottajalle tarjotaan uskollisen asiakkaan erityisetuja, jotka
tosiasiassa koskevat ket tahansa luurin nostanutta eivitké edes ole erityisen
edullisia. Myyntid tehddin tutkimuksen tai neuvonnan nimissé: tutkimme

kansalaisten vitamiinien kdyttod = myymme ylihintaisia vitamiinivalmisteita



72

postimyyntind, teemme alueellanne energiakatselmuksia ja tulemme
selvittdiméén kotinne energiatehokkuutta = tulemme kotiinne myymaéin

ylihintaisia led-lamppuja. Esimerkit ovat itselleni tulleita myyntipuheluja.

4.6 Markkinointitarina identiteetin rakennuspuuna

Imagon kasitettd tutkinut yhteiskuntatieteilijd Erkki Karvonen kirjoittaa
teoksessaan Eldmdd mielikuvayhteiskunnassa (1999) siitd, kuinka ostamalla
ilmennetiddn omaa identiteettid. Tuotteessa tarkeinté ei ole sen kéyttdarvo,

vaan ndyttoarvo.

Kysymys identiteetistd kuuluu: Kuka mind olen? Keihin mind kuulun?
Ja tuote toimii vastauksena: mind olen "mersuviked” enkd
“toyotakansaa”, mind olen niitd, jotka vdlittdvdt luonnosta jne. ——
Tuotteen symbolinen tai viestinndllinen puoli tulee yhd tdrkedmmdksi
kulutuksen kohteeksi. Tdllainen merkkiarvo tai symbolinen arvo
saattaa nykyddn olla merkittdvd osa tuotteen hinnanmuodostusta.
(Emt. 28.)

Tama on varsin varovaisesti sanottu, kun tietdi, ettd nykyisin yhdet tennarit
voivat maksaa 20 euroa ja toiset 100 euroa, ja oleellisin ero on tuotemerkissa
— tuotantokustannukset molemmissa ovat muutaman euron luokkaa (ks.
esim. Klein 2001). Kuluttajat maksavat kalliissa tuotteissa mahdollisuudesta
viestid niiden avulla toivottuja asioita itsestddn muille ihmisille, Karvonen
selittdd syytd sithen, miksi kuluttajat ovat valmiita maksamaan
merkkituotteista jopa moninkertaisia hintoja. Tédssd on kyse juuri samasta
asiasta kuin Godinin itselleen valehtelusta: kuluttajat kertovat tuotteiden
avulla itselleen tarinoita siitd, millaisina he haluavat itse ndhda itsensa ja

millaisina he haluavat muiden ndkevén itsensa.

Mika Aaltonen ja Titi Heikkild ndkevét niin ikdén tarinoiden voittokulun
osana kehitysté, jossa tuotteen hinnasta yha pieneneva osa muodostuu
fyysisesti tuotteesta, ja muotoilu, brindi ja tarina muodostavat yhi
suuremman osan tuotteen arvosta — eli sen myyntihinnasta. Aaltonen ja

Heikkila selittdvit kehitystd yhteiskunnan vaurastumisella: koska kuluttajien
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fyysiset tarpeet on tyydytetty jo moninkertaisesti, ei tuotteen fyysinen
olemus ole endd ratkaisevin valintaperuste. Fyysisten perustarpeiden tilalle
on tullut kuluttajan sosiaalinen identiteetti, jonka rakentamisen keskeisid
vélineitd brindit ovat. Brandien avulla kuluttaja voi tuoda nékyviksi omaa
eldméantapaansa: harrastuksiaan, mielipiteitddn ja mielenkiinnon kohteitaan.
Aaltonen ja Heikkild ovat tissd samoilla linjoilla kuin tanskalainen Rolf
Jensen, jolta he ovat poimineet ajatuksen kuvata muutosta Maslow’n
tarvehierarkian avulla. Esittelen Jensenin ajatuksia teoksessa The Dream
Society (1999/2013) toisaalla. Jensenin mukaan olemme siirtyneet
informaatioyhteiskunnasta unelmayhteiskuntaan, jossa menestyminen
edellyttdd tarinoiden voiman ymmaértdmisti. Nykyisessd “eldmystarpeiden
yhteiskunnassa” (Aaltosen ja Heikkildn ilmaisu) fyysisten ja turvallisuuteen
liittyvien tarpeiden merkitys on vdhentynyt siitd, mitd se Maslow’n
laatimassa hierarkiassa on, ja itsensi toteuttamisen, arvostuksen ja
sosiaalisen kanssakdymisen tarpeiden merkitys on vastaavasti kasvanut.
(Aaltonen & Heikkild 2003, 80.) Psykologian oppikirjoista tutussa Maslow’n
tarvehierarkiassa perustan muodostavat ihmisen hengissé selviytymiselle
valttimattomat perustarpeet, joiden paille kerrostuvat mm. sosiaaliset
tarpeet, ja hierarkiassa ylimpani ovat itsensa toteuttamisen tarpeet.
Perusajatuksena on, ettd tarpeet toteutetaan jéarjestyksessé alhaalta ylospdin,
ja ylemmilla tarpeilla ei ole ihmiselle merkitysté, jos alemmat,

perustavammat tarpeet ovat tyydyttymatta.

Aaltonen ja Heikkild hyodyntédviat Maslow’n tarvehierarkiaa myos
yksityiskohtaisemmalla tavalla. Heiddn mukaansa brindien ominaisuuksia
voidaan luokitella sen mukaan, mihin tarvehierarkian tasoon ne vastaavat.
Nain esimerkiksi ekologinen kosmetiikkamerkki toimii itsensé toteuttamisen
tasolla, kun ympéristdasioissa valveutuneet kuluttajat voivat toteuttaa omaa
maailmankatsomustaan kulutuskéyttdytymisessdan. Arvostuksen ja
tunnustuksen tasoon vetoaminen on suosittua: tisséd kategoriassa ovat kaikki
kantajansa statuksen nostamiseen pyrkivét tuotemerkit, kuten ylelliset
vaatteet, kellot ja autot. Sosiaalisen yhteenkuuluvuuden tarpeeseen

puolestaan vetoavat ne brindit, joiden ytimessd on ryhméin kuuluminen: tita
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olutta, urheilubrindié, kinnykk&dmerkkid tms. suosimalla kuulut porukkaan.

(Aaltonen & Heikkild 2003, 81.)

4.6.1 Imago syntyy yhteisollisyydesti

Erkki Karvosen mukaan (1999, 36-37) Suomessa ryhdyttiin puhumaan
imagosta vasta 1970-luvulla, eikd sanan englanninkielinen vastine image ole
ollut kédytossé juuri sen kauemmin. Yhdysvalloissa image-termi otettiin
nykykéyttoonsd 1950-luvulla, kun visuaalisuus sai kulttuurissa muutenkin
valtaa televisioiden yleistymisen myotd. Karvonen katsoo, ettd joltakin

ndyttdminen tuli tuolloin tirkedmmaéksi kuin todellinen oleminen.

“Image” on itse asiassa visuaalinen vertauskuva, jossa ihmisen
tajunnallisia toimintoja mallinnetaan visuaalisen kuvan kaltaiseksi. — —
Toisin sanoen image, imago tai kuva metaforisina kdsitteind antavat
ymmdrtdd, ettd ymmdrryksemme on kuin visuaalinen kuva ulkoisesta
todellisuudesta. (Emt. 37.)

Karvonen esittelee viestinnén rituaalimallin, jonka mukaan viestintdi ei
késitetd sanomien siirtdmiseksi tilassa, vaan yhteisyyden ylldpitamiseksi
ajassa. Toisin sanoen viestimalla toisilleen ja kuluttamalla joukkoviestintda
thmiset pitdvit ylla yhteistd kulttuuria seka yhteisymmarrysta siitd, mika
kaikki kuuluu tdhan yhteiseen kulttuuriin. Karvonen siteeraa Smythed,
Dorwardia ja Rebackia (Corporate Reputation. Managing the New Strategic
Asset, 1992), joiden ndkemyksen mukaan maine on organisaatiosta
kerrottujen tarinoiden joukko. Heiddn mukaansa maine on olennaisesti
yrityskulttuuria tai mytologiaa, sitd ettd organisaation perustavat arvot ja
visiot pidetddn elossa yhteison kollektiivisessa muistissa ja toiminnassa.
Nama tutkijat ajattelevat, ettd viestintd ei ole mikdén erillinen toiminto, vaan
kaikki, mitd ihmisind teemme, on viestintdd. ”Tekijat huomauttavat, ettd
viestintd on ensisijainen prosessi kulttuurissa: me elimme viestinndsséd sen

sijaan, ettd olisimme sen ulkopuolella.” (Karvonen 1999, 48.)

Viestinnén rituaalimallissa viestinndn merkitys ndhddan siis yhteisollisyyden

rakentajana ja ylldpitdjdnd, missé oleellisinta on yhteisesti jo jaettu tieto, ei
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suinkaan uusi tieto, kuten enemmaén huomiota saaneissa viestinnin
siirtomalleissa. Niissd viestinndn katsotaan merkitsevin uuden tiedon
siirtymisté ldhettdjilta vastaanottajalle. (Ks. esim. Osmo A. Wiio: Johdatus

viestintdédn, 1998.)

Rituaalimallissa viestintdd ei kdsitetd sanomien siirtdmiseksi tilassa,
vaan yhteisyyden ylldpitimiseksi ajassa. — —

Rituaalimallin mukaan viestinndssd ei keskeistd ole tiedollisen
informaation siirto, vaan yhteisen jdsentyneen, mielekkddn
kulttuurisen maailman rakentaminen ja ylldipito. Viestintd on prosessi,
jossa luodaan, muunnetaan ja uusinnetaan yhteistd kulttuuria.
Viestintd ilmentdd kulttuurin perimmdistd jarjestystd ja uusintaa sitd.
Kulttuurinen jdrjestys toistetaan yhd uudestaan, kerrotaan ja
uudelleenkerrotaan. Se ilmenee kertomuksina, tansseina,
arkkitehtuurina — ja uutisjuttuina. Viesteihin sisdltyvd uusi ja
kdsityksid muuttava osa on pikemminkin jddvuoren nékyvd huippu
verrattuna viestinndn yleiseen kulttuuria uusintavaan puoleen.
Sanomien siirtdminen ja niiden ymmdrretyksi tuleminen on
mahdollista vasta sitten, kun ldhettdjd ja vastaanottaja jakavat
vhteisen kielen ja kulttuurin. (Karvonen 1999, 48-49.)

Tamin kaltainen tulkinta viestinndn merkityksestd ja toiminnasta tukee Seth
Godinin ajatuksia markkinoinnin tarinoista kuluttajan itse itselleen
valehteluna. On oltava "yhteinen kieli ja kulttuuri”, jotta timi on mahdollista
— toisin sanoen yhteisymmarrys siitd, mitd mikékin valinta viestittdd: on
vaikeaa, mahdotontakin, ilmentda itsedén kuluttamalla, jos ympéristo ei
tulkitse valintoja samalla tavalla kuin kuluttaja itse. Kuluttamisen kielen
tarinoita voi kertoa vain samanmielisille. Toisaalta Karvosen ajatukset
tukevat myos Godinin ndkemystd tuttuuden vaatimuksesta: tarinoilla
halutaan uusintaa kulttuuria, eli kertoa tuttuja tarinoita yhi uudestaan

uudessa kuoressa.

4.6.2 Maine nousee todellisuudesta

Viestinnidn rituaalimallin pohjalta maine voidaan ndhd4 prosessina, jossa
tuotetaan ja uusinnetaan kasityksid jostain kohteesta. Erkki Karvonen ndkee
maineen késitteen erityisend vahvuutena sen, ettd sen katsotaan nousevan

organisaation todellisesta toiminnasta. Maine on seurausta hyvésta
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organisaatiokulttuurista: ilman organisaation hyvéa sisdistd mainetta ei voi

saavuttaa my0Oskadn hyvéi ulkoista mainetta. (Karvonen 1999, 49.)

Vastaavalla tavalla kuin maineen Karvonen ndkee myds imagon rakentuvan
thmisten mielissd niistd aineksista, tiedonmuruista, joita he kohteesta saavat.
Naiin imagokaan ei viime kiddessé voi olla tietoisen rakentamisen tulosta,
vaan ihmiset luovat késityksensa itse. (Emt. 51.) Néin sekd maine ettd imago
voivat olla ihmisten mielissd hyvid tai huonoja, kun taas brandi on vahva tai

heikko, ei sindnsa hyvai tai huono.

Karvonen muistuttaa, ettd tuotamme jatkuvasti viestejd ympéristdomme. Jo
pelkkd olemassaolomme tai normaali toiminta tuottaa informaatiota
ymparistdon, ja siksi viestintdd ei voi paeta, vaan kaikesta toiminnasta syntyy
mielikuvia vaikutuspiirissé oleville ihmisille. Omaa valintaa on vain se,
viestiiko tahattoman sattumanvaraisesti vai tarkoituksellisesti jotain
ndkokulmaa painottaen. (Emt. 52.) Kun tdhén yhdistetdan ihmisten tarve
muodostaa kaikesta tarinoita, on selvii, ettd tarinoita syntyy ja levidd kaiken

aikaa.

4.6.3 Kuinka valinnoilla viestitiin?

Viestintdd syntyy, koska eldmé on tdynni valintoja. Karvonen (emt. 72)
kirjoittaa, ettd thminen on aina tuomittu tekeméén jonkin valinnan: jos istun,
en voi samanaikaisesti seisti; jos olen Tampereella, en voi olla Helsingissa.
Téstd johtuen ihminen on myds tuomittu viestiméén kaiken aikaa jotakin.
Valinnat tapahtuvat mahdollisten valintojen joukosta eli paradigmasta.
Esimerkiksi paddhineiden paradigmaan voivat kuulua pipot, lippalakit, huivit
ja karvalakit — seki paljaspdisyys. Muut vaatekappaleet valitaan omasta
paradigmastaan, samoin kengit. Niistd syntyy asukokonaisuus, valintojen
kooste eli syntagma. Karvonen toteaa, ettd ndmé valinnat voivat olla
viestintdd itselle yhtd hyvin kuin viestintdd muille. ”Tallainen ihminen olen

(haluan olla).”
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Yhd suurempi osa kaikesta tavaroiden kulutuksesta on luonteeltaan
symbolista kulutusta eli merkitystd tuottavaa ja viestinndllistdi
kulutusta, jolla ihminen kertoo itselleen ja muille asioita itsestddn ja
pyrkii asemoimaan itsedidn yhteiskunnan merkitysrakenteeseen.
Semioottisessa katsannossa imagon rakentamisessa on kyse esityksen
tai tekstin tuottamisesta, mikd tapahtuu valitsemalla eri paradigmoista
esitykseen ldsndolevaksi jokin merkkien kooste, syntagma. Tekstin
ymmdrtdmiseksi on tunnettava paradigmat eli se, mitd kaikkea muuta
olisi ollut valittavana. Vasta tdilloin tiedetddn valitun merkin
merkkiarvo. (Karvonen 1999, 72—73.)

Toisin sanoen, jotta vaatteiden viesti menisi perille, muiden on tiedettéva,
mitd muita vaihtoehtoja pukeutumiseen olisi ollut tarjolla ja miksi henkil6 on

valinnut niiden joukosta juuri tietyt vaatekappaleet kayttonsa.

Koska ihmiselld kuluttajana on tarve viestid muille kulutusvalinnoillaan —
eikd runsauden keskelld muu olisikaan mahdollista — on markkinoijan
otettava tdméd huomioon viesteissdén. Karvonen kirjoittaa, ettd toisin kuin
monet mainonnan oletettua valheellisuutta kritisoivat ajattelevat (”mainonta
ei ole totta”) markkinoinnissa ei ole kyse siitd, millainen tuote
reaalimaailmassa on, vaan siitd, mitd thmiset haluavat sen olevan:
”Markkinoitu imago ei siis pyri olemaan fodellisuuden kuva, vaan

pikemminkin asiakkaan tarpeiden ja halujen kuva.” (Emt. 83.)

Nain onnistunut markkinointiviestinti tarjoaa ihannetilanteessa
mahdollisuuden symbioottiseen suhteeseen, josta hyotyvit sekd asiakas ettd

markkinoija: molemmat saavat tarpeensa tyydytettya.

4.6.4 Kuinka tavara voi olla tarina?

Erkki Karvonen mainitsee, ettd yhteiskuntatieteissd on viime
vuosikymmenind tapahtunut ns. lingvistinen kdénne, jonka myo6ti on alettu
ndhdi, ettd ajattelumme on nimenomaan kielellistd ajattelua. Tdma tarkoittaa
sitd, ettd jisenndmme todellisuutta nimenomaan kielellisten kasitteiden

kautta: huomaamme sitd, mille meilld on sanoja. (Karvonen 1999, 90-91.)



78

Tatd taustaa vasten on luontevaa ajatella, ettd yritystarinoita ovat muutkin
kuin tietoisesti kielen avulla kerrotut tarinat, koska thmiset hahmottavat
kielellisesti kaikki ympéristossddn havainnoimat asiat, kuten ravintolan

sisustuksen.

Tallaisen ajattelun ldhtokohtana on Karvosen (emt. 92) mukaan kantilaiselta
pohjalta (Immanuel Kant 1724—-1804) 1dhtevé konstruktivismi. Sen mukaan
kieli (tai kisitteelliset rakenteet, jotka syntyvét kielen pohjalta) méaéréa sen,
mitd voimme maailmasta huomata tai késittdd. On kuitenkin hyva muistaa,
ettd kielikddn ei ole kaikille yhtendinen ja sama, vaan eri kdytintdjen parissa
kehittyy omanlaistaan kieltd, joka soveltuu kdytettaviksi juuri siind
yhteydessa. Karvonen antaa esimerkin siitd, kuinka maanviljelija,
voimainsindori ja lomailija ndkevit jarven aivan eri tavalla ja my6s puhuvat
siitd kdyttden omaa kieltddn, jonka tarkoituksenmukaisuus ei néayttaydy

samanlaisena muille ryhmille. (Emt. 93.)

4.6.5 Juokse, etta pysyt paikoillasi

Sama tarina ei elé ikuisesti, koska maailma ymparilla muuttuu jatkuvasti ja
suhteessa sithen muuttumattomana pysyva muuttuukin vanhentuneeksi.
”Siispd pelkdstddn omana itsenddn’ pysyminen vaatii koko ajan
toimintaympadriston tarkkailua ja ajan tasalla pysyttaytymista.
Paradoksaalista kylld, ’samana pysyminen’ voi siis vaatia jatkuvaa
muuttumista”, Karvonen kirjoittaa. Ndin on, koska asiat eivit ole
absoluutteja, vaan suhteessa toisiinsa. Kun toimintaympéristd muuttuu,

samoilla tarinoilla ei menesty ikuisesti. (Karvonen 1999, 100.)

Passiivisuus voi johtaa myds katoamiseen niakyvistd. Tyhjiolld on tapana
tayttyd muulla sisdllolld, muiden viesteilld, jotka eivit valttdmatta ole

toimijan itsensd etujen mukaisia.

— — ellei toimija itse toimita julkisuuteen jatkuvasti omaa
mddritelmddnsd siitd, mitd se itse on ja miten se katsoo asioiden
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olevan, silloin tuon tyhjion tiyttid kenties joku muu omilla
mddritelmillddn. (Emt. 100.)

Karvonen muistuttaa my0s siitd, ettd ihminen on monisyinen olento, jolla on
samanaikaisesti lukuisia erilaisia tarpeita tyydytettdvana fyysisistad
perustarpeista sosiaalisiin tarpeisiin ja estetiikan kaipuuseen. Kerroksellinen
teksti, jossa on useita tasoja, voi puhutella useampia tarpeita yhté aikaa,
samoin useampia vastaanottajia. Karvonen nimittda titi objektin

puhuttelukyvyksi.

Ruoka esimerkiksi tuottaa fysiologisellakin tasolla mielihyvdd, jollaista
varmaan jo primitiiviset eldimetkin pystyvit tuntemaan. Ruoka voi
kuitenkin vedota myos ihmisten moraalisiin pitdmyksiin (jos se ei ole
kyseenalaisesti tuotettua), puhtauden ja terveellisyyden vaatimuksiin ja
esteettiseen makuun. Voipa ruoalla olla sukupuolistakin (miesten vs.
naisten ruokaa) luonnetta, sosiaalisen statuksen luonnetta, idin
luonnetta (lasten vs. aikuisten ruokaa), kansallista luonnetta
(supisuomalaista vs. ruotsalaista) ja eldmdntavallista luonnetta. Kun
ruokaa markkinoidaan, voidaan mainostekstissd vedota johonkin
ndistd puolista tai ehkd useampiinkin. (Emt. 101.)

Karvonen suosittelee, ettd nykyaikaisen tuotteen kannattaisi olla
kerroksellinen teksti, joka puhuttelee useammalla tasolla yhtd aikaa samalla
tavoin kuin hyvé kirjallisuus, joka voi samanaikaisesti puhutella
kiinnostavalla ja vetdvilld juonella seki syviélliselld symboliikalla. Pelkka
tuotteesta saatava hyoty ei riitd, vaan sen on puhuteltava muillakin tasoilla.
Leipi ei ole pelkkédéd kehon polttoainetta, vaan hyvén elamin tuottaja monella
tasolla: hyva olo tdssd ja nyt, pitkd ja terve elamd, ty6td ja hyvinvointia

lahialueen viljelijdille ja leipureille, vastuullisen kansalaisen valinta.

Karvonen muistuttaakin vield siitd, ettei merkitystasojen lisdédminen tarkoita
sitd, etteikd tuotteen ytimessa tarvitsisi olla mitddn: Kaiken kaikkiaan
voidaan ajatella, etti korkeatasoinen tuote ei ole vain korkealaatuinen, vaan
ettd siind on ’tasoja’. Jos tuotteella onkin *merkityksen lisdarvoa’, ei timén
tarvitse merkitd, ettei tuotteella olisi myds kunnollista kdyttdarvoa.
Voidaanhan ajatella, ettd pohjana on laadukas, kidyttoarvoltaan
korkealuokkainen tuote, joka vield varustetaan merkityksen lisdarvolla.”

(Emt. 102.) Ihannetilanteessa néin onkin, ja silloin tuotteen korkeampi
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hintakin on perusteltu niille, joille merkityksen lisdarvolla on iloa. Jos taas
tarjotaan merkkiarvoa (merkityksen lisdarvoa) ilman todellista kiyttdarvoa,
kuten esimerkiksi heikkolaatuisen kopiotuotteen kohdalla voi olla, on
kysymyksessi petos, kuten Seth Godinkin teoksessaan Kaikki markkinoijat

ovat valehtelijoita toteaa. Muita tasoja ei lupauksista huolimatta olekaan.

4.6.6. Miki on viestin vaikutus ihmisiin?

Erkki Karvonen esittelee kognitiivisen suuntauksen mukaista
yhdysvaltalaista viestintdtutkimusta, joka on toisen maailmansodan aikaisen
propagandatutkimuksen perillisend kiinnostunut erityisesti siitd, miten
viestinnélld voidaan vaikuttaa. 1956 julkaistu Kenneth E. Bouldingin teos
The Image. Knowledge in Life and Society on image-termin uranuurtajia, ja
Karvosen mukaan mielikuvista ajatellaan edelleenkin laajalti Bouldingin
teoksen esittdmien ajatusten mukaisesti. Karvonen tiivistid, ettd kognitiivisen
suuntauksen mukaan ihmisen tajunta ei koskaan ole passiivisesti
vastaanottava sdilid, kuten behavioristisessa psykologiassa ajateltiin, vaan
silld on alusta pitéen sisdinen mentaalinen rakenteensa. Kognitiivisen
suuntauksen vaikutusvaltaisin edustaja oli Karvosen mukaan Paul F.
Lazarsfeld, joka tutkiessaan Yhdysvalloissa 1940-luvulla jirjestettyja
presidentinvaaleja havaitsi seuraavaa: ” — — joukkotiedotus ei juuri pysty
muuttamaan thmisilld ennestdin olevia kantoja, mutta kylldkin vahvistamaan
niitd. Thmiset valitsevat omaa kantaansa tukevaa viestintda, suodattavat
sopimattomat kdsitykset pois ja vield muistavatkin hyvin valikoidusti.
Ihmisilld ennestddn oleva mielikuva on vastustuskykyinen muutospaineiden

edessd ——.” (Karvonen 1999, 154.)

Leon Festinger selitti asiaa kognitiivisen dissonanssin teoriallaan. Sen
mukaan ihmiset pyrkivit rakentamaan mieleensa ristiriidattoman
kokonaisuuden, jota hédiritsevdd informaatiota ei oteta vastaan tai se pyritddan
sovittamaan kokonaisuuteen valikoimalla tietoa. (Emt. 153.) Markkinoijan
kannalta ndma ovat tietysti huonoja uutisia, erityisesti poliittisen viestinnin
kannalta. Karvosen mukaan Boulding kuitenkin nékee, ettd viesti voi

vaikuttaa ihmisen mielissd olevaan kuvaan kolmella tavalla: kuva siilyy
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muuttumattomana, sithen tulee pieneen hienosiditoon verrattavissa olevia
muutoksia tai joissain tapauksissa voi tapahtua radikaali muutos. Bouldingin
mukaan tatd tdytyy edeltdd jonkinlaisen epdilyksen herddminen vanhan
mielikuvan suhteen, ja jossain vaiheessa tapahtuu jotain radikaalia, joka saa
aikaan tdydellisen muutoksen: silmien avautumisen jonkin henkilon suhteen
tai dlyllisen kddntymisen uudelle kannalle. (Emt. 156.) Toisin sanoen
muutoksen aikaansaaminen vaatii pitkédjanteisyyttd eikd tapahdu hetkessa.
Muuten viestin perille menemiseen varmin tapa on pyrkid 10ytiméén yhteista
kaikupohjaa, ndkokulma, joka sopii vastaanottajien maailmankuvaan, kuten

Seth Godin asian ilmaisisi.

1950-luvulla Yhdysvalloissa havahduttiin tutkimaan myos sitd, mikd motivoi
thmisid — ja kuinka markkinoijat voisivat kdyttda hyvikseen téti tietoa.
Karvonen tiivistdd asian seuraavasti: ’Imago onkin itse asiassa asiakkaan
tarpeiden kuva. Kaupallisesti tuotettu imago on kuin taikapeili, joka nédyttaa
thmisille juuri sen, mité he tarvitsevat.” (Karvonen 1999, 212.) Karvosen
mukaan motivaatiotutkimuksen kirkinimid 1950-luvulla ollut Vance Packard
toteaa, ettd markkinoijan on kaiken kaikkiaan hyvin vaarallista luottaa
ihmisten rationaalisuuteen. Ihmiset eivit aina tieda itsekdan, mitd haluavat tai
miksi he sitd haluavat, eivétka varsinkaan ole kysyttdessa rehellisid sen
suhteen, mitd he todellisuudessa haluavat tai ostavat. Motivaatiotutkimusten
tulokset voisi titvistdd ehka sithen, ettd ihmiset kysyttdessd perustelevat
kulutustottumuksiaan jirjelld, mutta todellisuudessa tekevit paatokset
tunteella. (Emt. 213-215.) Menestyvian markkinoijan ratkaisu on
motivaatiotutkimusten opeilla vedota tunteisiin — ja tdtd mielikuvamainonta

on hyvin pitkélti noudattanut tdhin pdivéén asti.

Tuotteen symbolisia ominaisuuksia tyostamdlld tuote pyritddn
saamaan sellaiseksi, ettd myos kuluttajan erilaiset psykologiset tai
sosiaaliset tarpeet tyydyttyvit. — — Ns. symbolisen kulutuksen tultua
vhd keskeisemmdksi ei tule endid myydd pelkkdd aineellista tavaraa,
vaan on myytdvd myos sopivia merkityksid ja symboleita. (Karvonen
1999, 213.)

Koska tuotetta itsedéin ei yleensd ole tarkoitus muuttaa miksikdéin, kysymys

on nimenomaan tarinoista sen ympérilld. Karvonen siteeraa useita
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mielikuvamarkkinoinnin oppaita, joiden viesti on kutakuinkin sama:
kuluttajalle on tarjottava ostopddtdksen tueksi seké ulkoisesti hyvalta
ndyttdvid ns. jarkisyité ettd henkilokohtaisten tarpeiden tyydytykseen
tahtddvia syitd. Esimerkiksi auton hankinta voidaan ulospéin perustella
turvallisuudella, vaikka todellisuudessa, henkilokohtaisella tasolla
tavoitellaan ensisijaisesti korkeampaa statusta ja sen tuomaa arvostusta.

(Emt. 214-215.)

Tamai luo omat haasteensa markkinoijalle tarinoiden kertojana.
Mahdollisuuksia taas luo se tieto, ettd kaikista mahdollisista asioista ihmiset
ovat kuitenkin eniten kiinnostuneita itsestddn, ja siksi mindkuvan
ponkittdiminen on usein paras markkinointistrategia, minka Packard jo
havaitsi. Erityisen hyvin tima pétee autojen kaltaisiin ulospdin nakyviin
kulutushyodykkeisiin. (Emt. 216.) Toisaalta nykyisiné sosiaalisen median
aikoina tuskin on eldménaluetta, joka ei olisi jollain tapaa julkinen.
Esimerkiksi omista ruokailutottumuksista kertominen ja ateriakuvien
jakaminen sosiaalisessa mediassa on nykyisin hyvin yleinen tapaa rakentaa

omaa mindkuvaa.

Mielikuvamarkkinointi nihdddn usein moraalittomana markkinoinnin
muotona ja jopa huijauksena, ja ainoa rehellinen tuotteen tai palvelun
markkinointiperuste on sen fyysinen kdyttoarvo. Vastaavasti ainoa oikea
peruste ostopéditokselle on rationaalinen hinta-laatusuhteen vertailu.

Samanlaatuisista tuotteista jarkeva valitsee halvimman.

Karvonen kritisoi tdiménkaltaista ajattelua ja muistuttaa, ettd tunne ei
valintaperusteena ole valttdmattd sen huonompi kuin jarki — etenkéén, jos
kuluttaja itse on tyytyvéinen padtokseensd. Vastaavasti hian ehdottaa, etti

hierarkia fyysisten ja symbolisten ominaisuuksien vililld voitaisiin purkaa.

Symbolinen arvo on symbolista kdyttoarvoa ja sellaisena
yhteiskunnallista, ihmistenviliseen kanssakdymiseen kuuluvaa
kéyttéarvoa. Tdamd ei suinkaan ole vihempiarvoisempaa kuin fyysinen
kéyttéarvo. Jollakin symbolilla henkilé voi hankkia yhteisonsd
hyvdksynndn ja saada menestystd, vaikutusvaltaa ja ystavid. Tdllaiset
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asiathan voivat olla niitd kaikkein tirkeimpid ja todellisimpia asioita
ihmisille. (Emt. 226.)

Toisin sanoen nykypéivand kuluttamisella on merkityksend sosiaalisten
suhteiden liimana ja olisi ajattelematonta ja ylimielista kiistda tdma. Lasten ja
nuorten maailmassa kuluttamisen merkitys nidkyy paljaimmillaan, eika
ystévien ostamisella ole kovinkaan myonteinen kaiku. Aikuisten maailmassa
kulutusvalintojen vaikutus on yleensd hienovaraisempaa, mutta silti sitd on
olemassa. Koska ihmisilld on tarve ndhdd merkityksid kaikessa, ilmeisesti
ainoa tapa poistaa symbolinen arvo kulutuksesta olisi koyhdyttida kansa niin,
ettei kenelldkdin ole varaa ostaa kuin halvinta — ja tarjota sitten vain sité.
Tdhan ei ilmeisesti padsty edes Neuvostoliitossa, jossa harvinaisilla ja
vaikeasti saatavilla tuotteilla oli erityistd statusarvoa (Sofi Oksanen teoksessa

Me muut. Kirjoituksia yhteiskuntaluokista s. 175-191).

4.6.7 Suomalaiselle suunniteltu

Erds merkittivimmistd markkinoinnissa hyvéksi kdytetyisté tarinoista
perustuu uskomukseen suomalaisten erityislaadusta: suomalaiset ihmiset
ovat niin perustavalla tavalla erilaisia kuin muut eurooppalaiset, ettd he
voivat aidosti nauttia ja hyotyd vain erityisesti suomalaisia varten
suunnitelluista tuotteista. Vaikutamme olevan my®os erityisen halukkaita
uskomaan tarinoita siitd, kuinka suomalaiset tuotteet ja tuotemerkit ovat
laadukkaampia kuin muut. Tdma ndkyy esimerkiksi tutkittaessa sitd, mité
tuotemerkkejd suomalaiset arvostavat: karkikymmenikké vuonna 2014
koostuu pelkéstddn suomalaisista tuotemerkeistd. Joukossa on myos Hyvéai
Suomesta -merkki, jota voivat hakea kiyttoonsd kotimaisista raaka-aineista

Suomessa valmistetut elintarvikkeet. (Kaislaniemi 2014.)

Aira Kemilédinen kuvailee teoksessaan Suomalaiset, outo Pohjolan kansa
niitd kasityksid, joita suomalaisiin rotuteorioiden ja kansallisen identiteetin
kannalta on eri aikakausina liitetty. Kuinka ollakaan, kippuranokkaiset ja
levedkasvoiset suomalaiset kurkistavat myos tddltd, vaikka fyysisissd

mittauksissa todisteita asialle 10ytyy vaihtelevasti. Myonteisempad kuvausta
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suomalaisista Kemildinen 16ytdd Topeliuksen Maamme-kirjasta, joka kuvaa
suomalaista kansanluonnetta ja ulkondon erityispiirteitd heimoista késin:
suomalaisista suomalaisin on hidas, kompeld, vahdpuheinen ja kookas

hdmaélédinen. (Kemildinen 1993, 103—-106; 309-310.)

Koska Suomessa ei valmisteta endd juuri mitéén tavallisen kansan ulottuvilla
olevia kulutushyddykkeiti, ja ruokateollisuuden tuotteiden kotimaisuudenkin
kanssa on niin ja ndin, on ”suomalaiselle suunniteltu” korvannut
myyntivalttina Suomessa valmistetun. Suomalaiselle suunnitellun ei tarvitse
olla edes Suomessa suunniteltua. Riittdd, ettd sisddnostaja on ajatellut nditd

suomalaisia erityistarpeita hankkiessaan kauppoihin ostettavaa.

Markkinointiviestinndn suomalainen on kookas ja levedjalkainen, pitdd
hillityistd véreistd, jotka eivit ole oikeastaan virejd ollenkaan, asuu valkeaksi
maalatussa asunnossa puunviristen kalusteiden keskella ja syo ruokaa, joka
el sisélld voimakkaan makuisia tai tuoksuisia mausteita. Kaikki nimé ovat
asioita, joita tapaa mainonnasta suomalaisille suunniteltuina” tai
”suomalaiseen makuun sopivina”. Jos ruotsalainen ithanne on lagom, ei litkaa
eikd litan vdhdn mihinkd4n suuntaan, niin suomalaisen kuuluu olla Aillitty.
Oikea suomalainen nauttii asioista, jotka eivit misséén tapauksessa huuda

huomiota puoleensa.

Silmdasema-ketjun Silmiaseman syksy 2011 -mainoslehti tarjoaa Orum-
mallistoa epiteetilld "Suomalaista designia suomalaisille”. Sisdsivuilla olevan
jutun alaotsikon mukaan ”Silmdaseman Orum-mallistossa on otettu
huomioon suomalaisten erityispiirteet ja -mieltymykset”. (Silmdaseman

syksy 2011, 10-11.)

Mitd ndma erityispiirteet ja erityismieltymykset sitten ovat? Malliston
suunnittelija Anne Mankinen kertoo, ettd suomalaiset suosivat yleensi
perinteisid malleja ja suomalaiseen varimaailmaan soveltuvia
huomaamattomia vérejd. Toisaalta hin mainitsee huomanneensa, ettd viime
aikoina myos rohkeampien mallien ja virien kdytto olisi lisddntynyt ja ettd

uskalletaan jopa “leikkid kehyksilld”. Suunnittelija haluaa rohkaista lehden
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lukijoita tdhén suuntaan: “Minusta on ihanaa, ettd myos suomalaiset
rohkenevat ndyttdd oman itsensd, oman erikoislaatuisuutensa. Meista

"9

jokainen on erilainen ihminen, ja on hyvd my0s osata niyttii se

Seuraavaksi Mankinen kertoo, etti itse asiassa kehystrendit muuttuvatkin
Suomessa nopeammin kuin muualla Euroopassa, ja syyksi hdn nédkee sen,
ettd Suomessa nuorison mielipiteitd kuunnellaan enemmén ja heididn

nidkemyksensd saavat paremmin tilaa. (Emt. 11.) Ilmeisesti trendikkyys ja

kokeilunhalu tulevat ymmaérrettdvimmiksi, kun ne liitetdén nuorisoon.

4.7 Brindi ja brandinrakennus

Bréndin késite on poimittu esiteolliselta aikakaudelta, ja on alun perin
tarkoittanut polttomerkkid, jolla amerikkalaiset karjankasvattajat ovat
merkinneet nautansa (esim. Mékinen, Kahri & Kahri 2010, 15). Samalla
tavoin briandi eli tuotemerkki paljastaa, kenelle tietty tuote kuuluu —
tuotemerkin tapauksessa vain ei varsinaisesti omistajaa vaan alkuperén: kuka

kyseisen tuotteen on valmistanut, tai nykyisin pikemminkin valmistuttanut.

Naomi Klein sijoittaa teoksessaan No Logo briandien synnyn Yhdysvalloissa
1800-luvun jilkipuoliskolle eli ajalle, jolloin aloitettiin hyddykkeiden
teollinen massatuotanto ja samalla niiden myyminen pakattuina aiemman
irtomyynnin sijaan. Tuttu kauppias ei endé ollut nimettdmén tuotteen laadun
takaajana, vaan sen korvaajaksi tuli tuotemerkki, jonka tuttuuteen ja laatuun
kuluttaja saattoi tukeutua. Jo tiltd ajalta ovat perdisin esimerkiksi
suomalaistenkin tuntemat Campbellin tolkkikeitot seki riisipakkauksen
kyljessd hymyilevd Uncle Ben, jonka riisi on ilman muuta laadukkaampaa ja

luotettavampaa kuin halvempi merkiton riisi. (Klein 2001, 25.)

Toisenlaisiakin ndkemyksid branddyksen syntyhistoriasta on. Olvin brindi-
ja viestintdjohtaja Olli Heikkildn mielestd amerikkalaisndkemys on
historiaton ja vdird. Hinen mukaansa branddys on keksitty viimeistdan

silloin, kun saviruukkujen valmistajat noin 7000 vuotta sitten merkitsivit
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ruukkunsa valmistajan tunnuksella: ndin asiakas on osannut valita tuotteen,
jonka laatuun hin luottaa. (Heikkild 2010.) Termi brand, brdndi on kuitenkin

kiistatta amerikkalaista alkuperaa.

4.7.1 Bréandi on lupaus — tarina on lupauksen vilittiji ja vahvistaja

Titans of Branding on Svenska Handelshogskolanin professori Kirsi Repo-
Lindbergin johdolla kirjoitettu teos, joka esittelee brandinrakennusta
maailman johtavien tuotemerkkien, kuten Coca Colan, Niken, IBM:n,

KONEpen ja Googlen kautta.

Teos korostaa, ettd brindi on lupaus, jonka sisélto eldd kuluttajan mielessa.
Siksi bréndi ei ole sama asia kuin sen edustama tuote tai palvelu, vaan brandi
on abstraktio, joka eldd ithmisten mielessd. Briandin tarkeimpid tehtdvid on
erilaistaa tuote tai palvelu muista samankaltaisista tuotteista ja palveluista:
”Thus, one of the most important attributes of brands is that they serve as
differentiating platforms for products or services.” (Lindberg-Repo, Mehra,

Gupta, Dube & Kaul, 56.)

Titans of Branding siteeraa mainonnan oppien klassikkoa, professori David
Aakeria, joka korostaa luottamuksen merkitysti: “There is no substitute to
trust.” Hdnen mukaansa brandin nimissd annettu lupaus on kaksiterdinen
miekka, silld annetut lupaukset on myos pidettidva. Siksi kuluttajan
luottamusta brindiin ei voi korvata millddn muulla. (Emt. 57.) Toisin sanoen

brandi on lupaus, joka kutsuu luottamaan tuotteeseen tai palveluun.

Lupauksena brindin ndkee myds Olvin brindi- ja viestintdjohtaja Olli
Heikkila, joka kirjoittaa kolumnissaan (M&M 1/2010, 36) seuraavasti: ’Jos
lupaus on relevantti, jos se erilaistaa kilpailijoista ja jos se lunastetaan, seuraa
vahva mielikuva ja jopa tunneside. Vield todenndkdisemmin néin kdy, jos
lupaus motivoi henkilokuntaa.” Hinen mukaansa viestinnéssa ei ole kyse
tiedon vilittimisestd vaan mielikuvien kilpailusta, ja siksi lupauksen tulee

vedota sekd jarkeen ettd tunteeseen. Heikkild muistuttaa, ettd tunneside ja
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mielikuva eivdt kumpikaan ole brindin synonyymeja, vaan onnistuneen

brinddyksen seurauksia.

Luottamuksen voi menettdd nopeasti. Hyvénd esimerkkina téstd on
suomalainen lastenvaatemerkki Reima, joka on nauttinut suurta arvostusta
useiden lapsiperhesukupolvien ajan mutta kdrsinyt viime aikoina ikdvésta
julkisuudesta. Brindien arvostusta ja luottamusta kuluttajien keskuudessa
mitataan sddnndllisesti kyselytutkimuksilla, ja Markkinointi&Mainonta-lehti
julkaisi yhdessd Taloustutkimus Oy:n kanssa kanssa tekeménsa Briandien
arvostus 2014 -tutkimuksen syksylld 2014. Tamaén tutkimuksen mukaan
Suomen arvostetuin brdandi on Fazerin Sininen ja muutkin karkikymmenikon
tuotemerkit ovat vanhoja tuttuja, joten arvostus ei ole syntynyt hetkessa.
Listalla ovat Fiskars, Fazer, Joutsenlippu-merkki (Hyvdd Suomesta),
Joutsenmerkki (ymparistomerkki), Abloy, Hackman, littala, Valio ja Arabia.
(Kaislaniemi 2014.)

Markkinointi&Mainonta-lehden verkkolehdessi 28.9.2014 julkaistun
artikkelin mukaan Reiman sijoitus kyseisessd tutkimuksessa on laskenut
edellisvuodesta perdti 71 sijaa. Vuonna 2013 Reima oli Suomen 83.
arvostetuin tuotemerkki, mutta vuonna arvostus oli laskenut sijalle 154.
Jutussa kerrotaan, ettd vuonna 2013 Reima alkoi ompeluttaa tuotteitaan
Bangladeshissa ja kevadlld 2014 Ylen MOT-ohjelma kasitteli puutteellisia
oloja Aasian vaatetehtailla, erddné esimerkkind juuri Reiman vaatteita
valmistavat tehtaat. Jutun mukaan Reima teettdd lastenvaatteitaan
Bangladeshin ohella Kiinassa, Sri Lankassa, Indonesiassa ja Turkissa — mutta
el siis Suomessa. Tdma paljastui kuluttajille laajemmin kaiketi juuri mainitun
tv-ohjelman kautta. Lehtijutussa haastateltu Reiman toimitusjohtaja Elina
Bjorklund arvioi brandiarvostuksen putoamisen johtuvan juuri tv-ohjelmassa

esitetyistd tiedoista. (Salo 2014.)

Myo6s Akavan Erityisalojen jirjestolehti Yhteenveto uutisoi Reiman
vastatuulesta siitd ndkokulmasta, ettd kuluttajien mielipiteelld on merkitysti
ja yritysten epéeettiseen toimintaan on mahdollista sitd kautta puuttua.

Yhteenveto kertoo kansainvélisestd ”Puhtaat vaatteet” -verkostosta, joka
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pyrkii parantamaan vaateteollisuuden tyontekijéiden oloja. Verkosto on
julkaissut useita tutkimuksia, jotka paljastavat sekd kehnot tyoolot sekd
kuinka vdhén tunnetut vaatemerkit ovat tehneet puuttuakseen asiaan. Suurten
kansainvélisten merkkien liséksi riskimaissa operoivat tunnetut
suomalaismerkit, kuten esimerkiksi suomalaisuuden ikoniksi mielletty

Marimekko.

Esimerkkind julkisuuden vaikutuksesta brandien maineeseen Yhteenveto
mainitsee Reiman toiminnan julkisuuteen tuoneen MOT-ohjelman. Lehden
mukaan ohjelma paljasti, ettd ompelijan kukkaroon jokaisesta Reima-
tuotteesta paddtyy vain kaksi senttid ja ettd uutinen oli shokki suomalaisille,
jotka olivat kuvitelleet suomalaisten tuotemerkkien toimivan ulkomaisia
merkkejé eettisemmin. Yhteenvedon mukaan syntynyt kohu sai Reiman
toimimaan nopeasti: ”Vain pdiva uutisoinnin jilkeen Reima ilmoitti
liittyvdnsd Bangladeshin vaatetehtaiden palo- ja
rakennusturvallisuussopimukseen.” Niille suomalaisille, jotka ovat
kuvitelleet ostavansa kotimaisia lastenvaatteita, timékin on varmasti laiha
lohtu. Joka tapauksessa tapaus on hyva esimerkki siitd, ettd nykyisessi
mediaympadristdssé yrityksen ja tuotemerkin maine voi muuttua hetkessa.
Toisaalta vasta seuraava branditutkimus antaa viitteitd siitd, miten pysyvia
mahdolliset muutokset ovat, tai onko Reima onnistunut

korjaustoimenpiteissddn. (Blomster 2014.)

Titans of Branding ei juuri puhu konkreettisista keinoista, joilla nima

tavoitteet voidaan saavuttaa, vaan suurista linjoista. On kuitenkin selvéi, etti
tarinat ovat yksi niistd keinoista, joilla lupauksia ja luottamusta on mielekésta
valittdd. Siksi on mielenkiintoista katsoa yritysten tarinoita juuri titd silmalla
pitden: millaisia lupauksia ne sisdltdvit ja kuinka ne omalta osaltaan pyrkivit

saavuttamaan kuluttajan luottamuksen.

Tarinat voi ndhdd myo0s linkkeind markkinointiviestinndn (mainonnan) ja itse
tuotteen tai palvelun vililld. Itse kdytdnnon brandinrakennusty6td mm.
Olville tehnyt ja kokemuksistaan alan oppaan kirjoittanut Hannu Laakso

mainitsee (1999, 134) linkkien luomisen yhtend apuvilineend tunnettuuden
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saamiseksi brandille. Laakso mainitsee esimerkkeind linkeistd tuotteen
pakkauksen ja julkkiksen tai puhtaasti fiktiivisen hahmon, joka kehuu
tuotetta. Myds tarinan, joka heréttdd kuulijassa positiivisia tunteita
viittaamatta suoraan mainonnan kohteen tuoteominaisuuksiin, voi mielestani

nahda téllaisena linkkina.

4.7.2 Brindi ja mielikuvat

Markkinointiviestinnillisessd mielessé briandi ei kuitenkaan ole sama asia
kuin tuotemerkki, johon liittyvit asiat sen haltija voi rekister6ida ja nédin
varata itselleen: nimen, logon, sloganin, jopa tietyn vérisdvyn, jota
tuotemerkin visuaalisissa elementeissa kdytetdén. Teoksessaan Brdndi
kulmahuoneeseen Mikinen, Kahri & Kahri (2010, 15) korostavat brandin
mielikuvallisuutta ja aineetonta olemusta: ”[Brédndi] sijaitsee aina

vastaanottajan pdédssa.”

Jos bréndi olisikin vain tuotemerkki ja sithen liittyvét fyysiset asiat, olisi sen
rakentaminen ja hallinta helppoa: keksitddn tuotteelle nimi, tilataan
graafiselta suunnittelijalta sille sopiva visuaalinen ulkoasu ja rekisterdidaan
kokonaisuus omaan kidyttoon. Tamé on kuitenkin vasta alkua aikana, jolloin
tavarasta ja palveluista ei ole pulaa, vaan pdinvastoin. Siksi tuotteen ja
tuotemerkin on kyettidva erottautumaan kilpailijoistaan kuluttajiin, erityisesti
tuotteen omaan kohderyhmaéén, vetoavalla tavalla. Téastéd alkaa niin sanottu

brindin rakentaminen ja koko tuotteen elinkaaren kestéva brindin hallinta.

Mikinen, Kahri & Kahri miérittelevit briandin ja sen rakentamisen

seuraavasti:

1. TAVOITEMIELIKUVA tarkoittaa kuvausta niistd asioista, joilla yritys
haluaa erottautua kilpailijoistaan valitsemalleen kohderyhmdille
relevantilla tavalla. Se kuvaa yrityksen oman tahtotilan oman
brdndinsd sisdlloksi.

2. BRANDI on kaikkien niiden mielikuvien ja tietojen summa, joita
ihmiselld on jostain asiasta. Asia voi olla tuote, palvelu, yritys,
ihminen, puolue, valtio, tapahtuma jne. Brdndi on aina totta, vaikka se
ei olisikaan yrityksen tahtotilan mukainen.
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3. BRANDIN RAKENTAMINEN on tyétd, jota yrityksen kaikissa osissa
tehdddn, jotta valitun kohderyhmdn mielessd oleva brdndi vastaisi
paljon yrityksen valitsemaa tavoitemielikuvaa. (Emt. 16.)

Maikinen, Kahri ja Kahri puhuvat teoksessaan bréandin persoonallisuudesta tai
persoonasta, jolla brindi erottuu muista vastaavista samalla tavalla kuin
thmisyksilo erottuu lajitovereistaan. Téssd yhteydessad he tuovat esille
brindiin liittyvét tarinat voimakkaana tapana erilaistaa tavoitemielikuvaa.
Miképa olisikaan tehokkaampi tapa inhimillistdd brandid kuin rinnastaa se
todellisiin eldviin thmisiin, joiden persoonassa on jotakin poikkeuksellista ja

samalla arvostettavaa.

Tarina voi liittyd yrityksen historiaan, alkuperddn, omistajiin tai
henkilostéon. Voimakkaimmat tarinat syntyvdt todellisten henkildiden,
tapahtumien tai paikkojen varaan. Esimerkiksi Suomen Urheiluopisto
Vierumdelld kdyttdd tarinansa pohjana Tahko Pihkalaa, pesdpallon
kehittdjdd, ja yhdistdd tarinaan huippu-urheilun. Tavallinen
Vierumden kdvijd kokee kdyvdnsd hiihtdmdssd tai pelaamassa
kierroksen golfia huippu-urheilun kehdossa. Samalla tavalla vanhoissa
perheyrityksissd eldd perustaja-patruunan henki, joka auttaa pitimdcdn
yrityksen kulttuuria yhtenevdisend. (Mékinen, Kahri & Kahri 2010,
201.)

Kirjoittajat tunnustavat, ettd nykyisin side tarinan ja todellisuuden vélilld on
usein varsin 16yhid. Kuluttaja tietdd, ettd merkkituotteet teetetddn halpamaissa
eikd niitd suinkaan valmisteta kisityOpajoissa Euroopan kaupungeissa
mestarin valvovan silmin alla. Téstd syystd brandin tuoma lisdarvo tuotteelle
on kirjoittajien mukaan jopa 90 prosenttia tuotteen hinnasta, kun

jakelukustannuksia ei oteta huomioon.

Toisaalta juuri tdimé on luonut mahdollisuuksia pienille tuotemerkeille, jotka
pystyvit tuottamaan tuotteensa tavalla, joka vastaa tarinan luomaa
mielikuvaa. Esimerkkina tdstd Makinen, Kahri & Kahri tuovat esille
Kalevala Korun, joka vastoin nykytrendeji valmistaa korunsa yhi omassa

tehtaassa Helsingin Pitdjdnmaelld (emt. 202-204).

Toisenlaisena esimerkkind voi tuoda esille Ivana Helsingin, jonka tarinaan

viimeisimmaét mausteet on tuonut taistelu tuotenimestd Ivana Trumpin
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kanssa. Tamin kaltaisella julkisuudella Ivana Helsingin voi ajatella nousseen

paikallisesta pikkumerkistd kansainvéliseksi toimijaksi.

Talla hetkelld Ivana Helsinki korostaa tuotteidensa perustuvan aitouteen:
suunnittelija Paola Suhosen luomiin visioihin, jotka heijastelevat hdnen
persoonallista makuaan ja nikemystdén maailmasta. Toisin on kuitenkin
ollut. Aloittaessaan Ivana Helsingin tuotemerkin lanseerausta Paola Suhonen
turvautui tdysin kuvitteelliseen tarinaan Ivan J. Paolowskista, joka saapui
vuonna 1938 junalla Helsinkiin ja perusti sinne maailman pohjoisimman
tulitikkutehtaan, joka “nykyisin” valmistaa myos vaatteita. Tarina toistaa
kaavaa myyttisestd perustajasankarista, joka saapuu kaupunkiin tyhjin kdsin
jostain muualta ja saavuttaa menestyksen omalla ty6lldédn ja etevyydelldan.
Sepitteellisen perustajan nimi — samoin kuin tuotemerkin todellinenkin nimi
— luo mielikuvaa slaavilaisesta alkuperistd, jolle ei ole muuta perustaa kuin
suunnittelijan oma mielenkiinto slaavilaisvaikutteiseen tyyliin. [vana
Helsingin tarina on tdysin falski my0s siind suhteessa, ettei se edes voisi olla
totta: on yleisesti tiedossa, ettd yksin Suomessa on aikanaan ollut useita
tulitikkutehtaita, joten helsinkildinen alan yritys ei mitenkdén olisi voinut

olla edes Suomen pohjoisin, saati pohjoisin maailmassa.

Ei ihme, ettd Ivana Helsinki on hyldnnyt timén tarinan véhin d4nin, eika siitd
16ydy endi jalkedkédn tuotemerkin nykyisiltd verkkosivuilta
(www.ivanahelsinki.com). Muualta verkosta tdmén tarinan voi sen sijaan yhé
vield tavoittaa. Google-haulla 16ysin esimerkiksi professori Pekka Aulan
vuonna 2003 laatimia luentomateriaaleja, joissa tdma tarina on esimerkkini
yritystarinasta, joka ei ole totta. Aula kertoo yritystarinoiden ja todellisuuden
kohtaamisesta nelikentilld, jonka toisella akselilla on tarinan totuudellisuus,
totta tai ei-totta, ja toisella akselilla niin sanotun todellisuuden totuudellisuus
(onko yritystd olemassa vai ei). Nelikenttd rinnastuu toiseen nelikenttédén,
jonka akseleita ovat olla—ei-olla ja ndyttdd—ei ndyttaa. Silld tarkastellaan
”todella olemista” suhteessa “joltain nayttimiseen”. Hinen mukaansa kaikki
totuudellisuuden kombinaatiot ovat mahdollisia ja niitd kaytetdén.
Esimerkiksi taiteilija Alvar Gullichsenin luoman Bonk Business -yrityksen

tarinat sindnsé ovat totta (tuotteet ovat olemassa, Bonk Business -konsepti on
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olemassa), mutta yritys itse on taiteilijan luomus, siis ei-totta. Aula sijoittaa
Ivana Helsingin tarinan luokkaan todellisuus on totta, tarina on ei-totta.
Talloin Ivana Helsinki nédyttdd jotakin, mité se ei kuitenkaan ole, jolloin

kysymyksessd on petos ("ndyttdd” ja et ole”). (Aula 2003.)

Ainakin jo 2008 Aamulehden mediamarkkinoinnin asiakaslehti Siperiaan
haastateltu tuottaja Pirjo Suhonen sivuuttaa yrityksen tdmén vaiheen ja

korostaa tinkimatonti rehellisyyttd menestyksen avaimena (Laurila 2008).

Brandikonsultti Jari Taipale korostaa teoksessaan Brdndi liiketoiminnan
ytimessd — erotu tai kuole (2007) kilpailijoista erottumisen merkitysta
litkketoiminnan menestykselle. Hinen mukaansa kilpailijoista erottautuminen
asiakkaiden silmissd on kaikki kaikessa, ja tdhén tarvitaan nimenomaan
brandinrakennusta ja muuta viestintdd. Pelkdstiédn tuotteella ja sen
ominaisuuksilla erottautuminen on hinen mielestdin nykymaailmassa todella
vaikeaa, jollei mahdotonta. Kilpailijat ovat kopioineet uudet ominaisuudet
hetkessi, ja kilpailuetu on menetetty. Pelkka erilaisuus ei kuitenkaan riité,
vaan erottuvuuden pitdd nimenomaan tuottaa yritykselle kilpailuetua. Toisin
sanoen yrityksen tai tuotteen pitdé olla asiakkaan silmissé erilainen —
parempi — niissd asioissa, joilla on asiakkaalle arvoa. (Taipale 2007, 12.)
Erilaistamisessa tarina on mielesténi erinomainen tyokalu: silld tuotteesta tai
palvelusta saadaan persoonallinen ja erottuva, asiakkaan maailmankuvaan

sopiva.

4.8 Unelmayhteiskunnassa viestitiin tarinoin

Unelmayhteiskunta on tanskalaisen tulevaisuudentutkija Rolf Jensenin
lanseeraama kaésite, joka kuvaa informaatioyhteiskuntaa seuraavaa muutosta:
muutosta tiedon vallasta unelmien ja mielikuvituksen valtaan. Jensenin
teoksen The Dream Society (1999/2013) alaotsikkona onkin How the coming
shift from information to imagination will transform your business. Kysymys
on siis teoksesta, jonka peitteleméton tarkoitus on lukijoidensa

liiketoiminnan edistidminen.
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Jensen perustelee unelmayhteiskunnan syntymisen yleiselld vaurastumisella
ja elintason nousulla: meilld on varaa ostaa, mitd mieli tekee, eikd vain sita,
mité tarvitsemme. Shoppailusta on tullut harrastus, jolla ilmennetdan
elaméntyylid. Tdma on pitkdaikaisen kehityksen tulosta, eika viime vuosien
taantumalla ole teoksen 2013 kirjoitetun uuden esipuheen mukaan asiaan
vaikutusta. Kehityskulku on Jensenin mukaan todella pitkd: suurimman ajan
thmiskunnan historiasta enemmistd ihmisistd on elédnyt niukkuudessa, ja
mainitun kaltainen kuluttaminen on ollut mahdollista vain aatelistolle ja
kuninkaallisille. Nyt me kaikki olemme oman elimd@mme kuninkaita ja

kuningattaria. (Jensen 1999/2013, vii—viii.)

[The Dream Society’s] idea is based on a long-term trend: because of
economic growth, the consumer can afford to buy with her heart.
Function is taken for granted; it becomes a by-product. What we pay
for is the style and its contribution to our self-portrait. It is not about
the T-shirt; it is written on it that counts and that determines its price.
Your electronics become a lifestyle statement, as do your coffee and
your clothes. Your stuff becomes a story that says, “This is who [ am.’
(Jensen 1999/2013, vii.)

’

Jensenin teos on ilmestynyt ensimmaéisen kerran vuonna 1999 ja saavuttanut
runsaasti huomiota (“International Bestseller”, mainostaa vuoden 2013
painoksen kansi). Siksi sen vaikutus on huomattavissa siind, mité
yritysviestinnésta ja tarinoiden kayttdmisesta on kirjoitettu 2000-luvulla,

mainittiinpa Jensenid ldhteissi tai ei.

4.8.1 Kuluttaja ostaa tarinan itsestiin

Jensen (1999/2013, 51) omistaa teoksessaan kokonaisen luvun sille, kuinka
tarinoita kdytetddan markkinointiviestinndssd unelmayhteiskunnassa.
Unelmayhteiskunnassa operoidaan hdnen mukaansa tunteiden markkinoilla,
ja siksi tarinoiden voiman ymmaértdminen on tarkeé4, jos haluaa menestya
kilpailussa. Rolf Jensen (emt. 52) yhtyy muun muassa Walter R. Fisherin

esittimadn kisitykseen siitd, ettd tarinoiden vaikuttavuus viestinnédssa
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perustuu niiden vélittdmiin arvoihin eika tieteellisesti todistettavissa oleviin

faktoihin.

Sama tarina ei kuitenkaan sovi joka paikkaan, ja Jensen jakaa tunteiden
markkinat kuuteen eri profiiliin: seikkailunhaluisten markkinaan,
yhteisollisyyden, ystdvyyden ja rakkauden markkinaan, huolenpidon
markkinaan, kuka mind olen -markkinaan, mielenrauhan markkinaan ja
vakaumusten markkinaan. Kaikkia nditd puhutellaan omanlaisillaan
tarinoillaan, joten markkinoijan on puntaroitava tarkkaan, keitd hén haluaa

puhutella, ja keinot on valittava sen mukaan. (Emt. 51.)

Tarinoiden runsaus on Jensenin mukaan seurausta luokkayhteiskunnan
purkautumisesta. Vanhassa yhteiskuntamallissa jokaisella oli jopa
syntyméstd saakka maardytynyt paikkansa, joka méadritteli, millainen eldma
oli sopivaa. Nykyisessd joustavassa yhteiskunnassa thmiselld on
syntyperdstddn, idstdin, ammatillisesta asemastaan ja kansallisuudestaan
riippumaton vapaus mééritelld itsensd kulutuksen kautta, kertoa itsestdan
juuri sellaista tarinaa kuin itse haluaa. (Emt. 53.) Toisaalta voi ajatella, ettd
tdhdn on syntynyt myos velvollisuus: kun syntyperd, ikd tai ammatillinen
asema ei kerro muille, kuka olen, on omaa identiteettid ja yhteenkuuluvuutta
muihin viestittdva toisin keinoin. Siksi mukaansatempaaville tarinoille on

kysyntéa.

This is why the market will be emotionally defined. Pushing it a little
bit to the extremes, we could say that the product itself (its content or
utility value) will become secondary—the procuct will be an appendix,
the main purpose of which is to embody whatever story is being sold.
(Emt. 53.)

Tésta ovat kirjoittaneet monet muutkin, ja ndkokulmasta riippuen asenne voi
olla myodnteinen tai kielteinen, kuten Naomi Kleinilla, joka nékee tarinoiden
myymisen tuotteen sijaan kuluttajan sumuttamisena (ks. Klein 2001). Jensen
nikee fyysisten tuotteiden muuttumisen tarinoiden kylkidisiksi
vaistiméttoména kehityskulkuna, kun elimme yhteiskunnassa, jossa

aineelliset tarpeet on jo tyydytetty. Sellaista kehityskulkua, jossa
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kuluttaminen vapaaehtoisesti vidhenisi, harva nikee mahdollisena tai

toivottavana.

Jensen kirjoittaa, ettd Yhdysvaltain markkinat ovat yleisesti ottaen
huomattavasti Eurooppaa pidemmalld unelmayhteiskunnan vaatimusten
huomioimisessa, mikd ndkyy esimerkiksi mainonnassa. Hinen mukaansa
tdma johtuu puhtaasti rahasta: amerikkalaisilla on 15-20 prosenttia enemman
rahaa kéytettdvissddn kulutukseen kuin eurooppalaisilla keskiméérin, ja
vauraus on Yhdysvalloissa ndkyvampaid. Tama havainto tukee Jensenin
mukaan sitd ndkemysti, ettd vaurastumisen myotd unelmayhteiskunnan
piirteet tulevat yha vallitsevimmiksi kunnes ne lopulta hallitsevat

elamdadmme kokonaan. (Emt. 90.)

Jensen (emt. 99) vertaa tunteiden ja tarpeiden perusteella kuluttamista
romaanien ja tietokirjallisuuden lukemiseen. Ihmiset lukevat romaaneja ja
ostavat tarinoita. He eivét arvioi lukemiaan romaaneja niiden
totuudenmukaisuuden perusteella (paitsi ehkd Suomessa), mutta
tietokirjallisuudelta he vaativat objektiivisuutta. Vastaavasti ihmiset yha
tekevit osan ostopddtoksistddn hinnan ja laadun perusteella ja vaativat niista
paikkaansa pitévid tietoja. Unelmayhteiskuntateorian mukaan trendi on
kuitenkin siithen suuntaan, ettd kuluttajien enemmisto valitsee tiedon sijaan

tarinan.

4.8.2 Tarina markkinoinnin tyokaluna

Jensen ottaa kantaa tarinankerronnan ja branddyksen véliseen suhteeseen.
Usein ajatellaan, ettd tarinankerronta on markkinointiviestinndssa
nimenomaan brandinrakennuksen tyovéline ja tarinoilla luodaan
merkkituotteita, joiden kdyttoarvo ei valttimétti vastaa niistd pyydettya
hintaa. Jensenin mukaan hyvissi tarinassa on brandin luomisen siemen,
tarinasta voi syntyd brindi, mutta tarinoiden merkitys on laajempi. Tétd hin
perustelee silld, ettd tarinoita voidaan luoda kokonaisen tuotekategorian
ympdrille, ja tdstd esimerkiksi hdn antaa kananmunan. Kananmunista

kerrotaan tarinoita luonnonlidheisen maalaiseldman ilmentymind, mutta niméa
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tarinat eivit liity mihinkdan tiettyyn tuotemerkkiin, vaan ne edistavit
kananmunien menekkid suhteessa johonkin toiseen elintarvikkeeseen. Tosin
kananmunatkin voi brinditd, ja Jensen on kuitenkin sitd mieltd, ettd
pitemmalld aikavélilld merkkituotteet tarinoineen valtaavat markkinat

hinnalla kilpailevilta merkittomiltd tuotteilta. (Jensen 1999/2013, 99.)

Mielenkiintoista on, ettd Jensen ndkee kehityskulun, jossa arvot voittavat
faktat, konservatiivisuuden voittokulkuna. Moni tarina kertoo siitd, kuinka
ennen oli paremmin. Luotettavuutta haetaan myos jatkuvuudesta: yrityksen
tarina voi keskittyé siithen, kuinka pitkét perinteet silld on toimialallaan (emt.
104). Jensen tarjoaa teoksessaan esimerkkiné vinkkipankin siitd, millaisilla
tarinoilla voidaan myyd& mielenrauhaa ja pysyvyyttd. Vinkit koostuvat
tarinoista ja myyteistd, joita kuluttajat Jensenin mukaan arvostavat. Niitd
ovat 1800-luvun englantilainen yldluokan eldméntapa, villi lansi, 1920-luvun
Pariisi, antiikin Kreikka, samuraiden aika Japanissa, sopusoinnussa luonnon
kanssa eldva ulkoilmaihminen (my06s metséstdja tai kalastaja), viikingit seka
suurmogulien aikakausi (perinteisen ylhdison eldmd) Intiassa. Néitd kaikkia
yhdistdd mielikuva harmonisesta onnesta, joka syntyy yhteisesti
hyvéksytyistd arvoista ja muuttumattomasta eldméntavasta. Myos
teollistumisen alkuaikojen romantisointi on Jensenin mukaan kasvava trendi.
Esimerkkind tdstd hin nostaa esiin suomalaisen Alvar Gullichsenin Bonk
Business -projektin: yrityksen, joka tuottaa ndyttdvid defunktionaalisia
koneita, joiden ainoa kéyttotarkoitus on luoda hyvad mieltd. Se Jenseniltd
ilmeisesti on kuitenkin jadnyt huomaamatta, ettd Bonk Business Inc. ei ole
oikea yritys, vaan taideprojekti, jonka alkuperdisend ideana on
bisnesmaailman parodiointi (Isokangas 1998, 16,5). Parodiaa ei kuitenkaan
voi olla ilman esikuvia: Bonk Business on vienyt ddrimmilleen ajatuksen
tuotteesta, joka on pelkkdd pintaa ja imagoa ilman funktionaalista
kayttoarvoa. Tamaén kaltaisten tarinoiden viehdtysvoima perustuu Jensenin
mukaan nykyisen urbaanin eliméntavan moninaisuuteen ja arvovalintojen
runsauteen: on raskasta tehda jatkuvasti paéatoksid, ja siksi elamintapa, jossa

kaikki on yksinkertaista ja selkedd, houkuttaa. (Jensen 1999/2013, 100-101.)
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Toisaalta Jensen ennustaa, ettd yritykset tulevat kilpailemaan poliitikkojen
kanssa vakaumusten markkinoille (emt. 107). Kéytinnossé tdma tarkoittaa,
ettd vauraissa maissa ihmiset ddnestdvit joka pdiva ostoskérryillddn. Ruoan
suhteen kysymys on ilmeinen: ostanko halpaa tehotuotettua ruokaa vai
arvostanko ekologisia ja eldinsuojelullisia arvoja ja teen ostopaitokseni sen
mukaan? Tdma tarkoittaa myos yritysvastuuta: puhutaan ’hyvésta
yrityskansalaisesta” (good corporate citizen), joka toimii vastuullisesti osana
yhteisoddn. Tarkoitetaanko tilld verojenmaksua vai vastuuta tyontekijoistad
tai ympdaristostd vai nditd kaikkia, jd4 sanomatta, mutta Jensenin mielesta
joka tapauksessa ne ajat ovat jadmaissa taakse, jolloin yrityksen ainoa tehtava
on tuottaa voittoa. Viime kiddessd tdman ratkaisevat kuluttajat. Jensenin
mukaan nykymaailmassa markkinat ja media ovat globaaleja, ja siksi
vakaumuksiin liittyvit aatteet ja ajatukset siirtyvit maasta toiseen todella
nopeasti, jopa tunneissa. Siksi yritysten on oltava valmiina reagoimaan
nopeasti, kun niiden vanha toimintatapa ei sovi endd kuluttajien

arvomaailmaan. (Emt. 109-112.)
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5. TARINA VOITELEE VIESTIN: KAYTANNON OPPAITA

2000-luvulla on ilmestynyt lukuisia yritysviestintda kisittelevid kdytannon
oppaita, jotka korostavat tarinoiden etuja viestin perille saamiseen. Olen
tutustunut ndisti osaan, ja kisittelen seuraavassa sitd, miksi tarinat ovat
oppaiden kirjoittajien mielestd ajankohtaisia yritysmaailmassa juuri nyt,

millaista kdyttda tarinoilla on ja miten tarinoita kannattaa luoda.

5.1 Selkeiti ajatuksia monimutkaiseen maailmaan

Markkinointiviestinndlld niin kuin muullakin viestinnélld pyritdan
vaikuttamaan vastaanottajaan. Neutraalia viestintii, jossa vain vilitettiisiin
tietoa eteenpdin, tuskin onkaan. Tarinamuodon valitseminen on vahva keino

vaikuttaa.

Mediakirjoittaminen ei ole tiedon vilittamistd, vaan tiedon
dramatisointia. Viestimet haluavat saada ihmiset tutustumaan
aiheeseen, josta ndmd eivit edes tiedd olevansa kiinnostuneita.
Viestimet houkuttelevat ja pelottelevat, koska ne haluavat herdttdid
kiinnostuksen. Saadakseen lukijan lukemaan ja katsojan katsomaan
media yksinkertaistaa ja kdrjistdd. Se on sen tehtdvd. Kdrjistdminen,
vksinkertaistaminen ja dramatisointi eivit ole valehtelua tai totuuden
vddristelyd. Ne ovat yksi nakokulma aiheeseen. (Rentola 2010, 7.)

Viestintdkouluttaja, toimittaja ja kirjailija Marketta Rentola vaittda
teoksessaan Vaikuta mediassa — kirjoittamisen keinot tutuiksi, etti tarina on
tdman hetken muodikkain kerronnan muoto. Hin mainitsee, etti tarinaa
kdytetddn nykyisin niin myynnin edistdmiseen, ideologian luomiseen kuin
identiteetin vahvistamiseenkin. Kaikki ndma ovat tarpeita, joihin
markkinointiviestinnélld vastataan yrityksissa ja yhteisoissd. Tarinamuodon
ajankohtaisuutta Rentola perustelee silld, ettd se luo muodollaan selkeytti
ajassamme, jossa asioita vatvotaan loputtomiin, mutta mikdin ei koskaan
ratkea lopullisesti. Rentola pitdé tarinaa demokraattisena tekstimuotona,

jonka jokainen kykenee ymmairtimaén, koska ennakkotietoja tai
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yleissivistystd ei tarvita. Tarinassa alun vaikeudet ratkeavat loppuun

mennessd, ja asiat saavat selityksensé. (Rentola 2010, 126.)

Samaan ovat paityneet myos Mika Aaltonen ja Titi Heikkild teoksessaan
Tarinoiden voima — Miten yritykset hyodyntdvit tarinoita? (2003). Heidan
mukaansa aikamme on niin kiireinen ja tietoa tarjolla niin paljon, ettd
olennaisimman ja tdrkeimmén tiedon ldytdminen ja siithen rauhallisesti
perehtyminen on tullut liki mahdottomaksi. Tarinat ovat nopea ja tehokas
tapa saada viesti perille ymmarrettdvisti. Aaltosen ja Heikkildn mukaan
tarinat auttavat oivaltamaan asioita, ja siksi ne ovat erinomainen apuviline
olennaisen seulomisessa tiedon tulvasta. Tarinoiden avulla monimutkaiset
asiat pystytddn esittdmiédn yksinkertaisessa muistettavassa muodossa.
Tarinoiden avulla on mahdollista vélittdd myds kokemusperiistd niin
sanottua hiljaista tietoa. Kaiken kaikkiaan Aaltonen ja Heikkild nikevét
tarinoiden merkityksen suurena yrityksen kaikessa toiminnassa, ulkoisen
viestinndn ohella my®ds siind, kuinka yritys huolehtii tyontekijoidensa

osaamisesta ja hyvinvoinnista. (Aaltonen & Heikkild 2003, 16-17.)

Hieman poikkeavan ndkokulman tarinamuodon hyotyihin esittdd Juhana
Torkki, joka nékee tarinan loogista véitettd tehokkaampana vaikuttamisen
vélineend siksi, ettd tarina esittdd vditteensd verhotummin, jolloin on
vaikeampi ndhdi, pitadko viite paikkaansa vai ei. Nédin ajatellen siis laiskalle

kuulijalle menee 1dpi miké tahansa viite, kunhan tarina on hyva.

— — tarinan "logiikka” on tyolddmpi purkaa. Jos puhuja esittdid selvin
loogisen vditteen, kuulija voi salamannopeasti huomata, onko se héinen
mielestddn tosi vai ei. Entd jos puhuja esittid monimutkaisen
vertauksen tai tarinan? Ensin pitdd paljastaa sen analoginen suhde
eldmddn. Se vaatii paljon tyotd. (Torkki 2006, 192.)

Rentolan mukaan tarina myds imartelee lukijaansa viettelemalld timén
ajattelemaan, ettd hidn on itse oivaltanut tarinan loppuratkaisun. Kun tarina
loppuu lukijan kaavailemalla tavalla, lukija saa palkintonsa: olinpa fiksu, kun
oivalsin tdmén asian ihan itse. Markkinointiviestinnén tarpeisiin timén

kaltainen tyydytys sopii paremmin kuin hyvin. Tavoiteltu viesti menee
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varmasti perille, kun lukija on iké&én kuin keksinyt sen aivan itse, ja sitd
kautta se vahvistaa hinen omaa arvomaailmaansa. Tarinan pehmentidvééan
kaapuun kiedottuna myds uusi tieto on helpompi hyviksya. (Rentola, 2010,
127.)

Rentola perustelee tarinoiden kiehtovuuden my®os silld, ettd ne kertovat
pyrkimisestd johonkin pddmadradn. Tdma kiinnostaa lukijoita aina ja tarjoaa
tarttumispintaa, silld pyrkiminen jotakin kohti on oleellinen osa jokaisen
elollisen olennon eldméii, kuten Rentola muistuttaa. Siksi kiinnostumme
toistenkin pyrkimyksisté ja haluamme nidhda, kuinka niissd kdy. Tarinassa
pyrkimys on pelkistetty, silld myds yksinkertaistaminen on tarinan hyve.
Tarina perustuu toiminnalle, jota kirjoittaja ohjaa haluamaansa suuntaan —

valittddkseen lukijoille haluamansa viestin. (Rentola 2010, 127-129.)

Tarina on vditteen pddlle luotu kdsikirjoitus, jonka tehtdvdi on
houkutella lukija kirjoittajan tarkoittamaan johtopddtokseen. (Rentola
2010, 129.)

Tarina kaytt6d vahvistamassa viestin perille menoa suosittelee myos Anja
Alasilta ty6eldmin tarpeisiin suunnatussa viestintdoppaassaan Ndin kirjoitat

tehokkaasti.

Puno tekstiisi juoni. Kun tieto mm. verkkojen vuoksi hajoaa yhd
pienemmiksi sirpaleiksi, tarinan kertomisen taito antaa kirjoittajalle
kiistattoman kilpailuedun. (Alasilta 1999, 121.)

Alasilta opastaa kirjoittajia kdyttdméén tarinan mahdollisuuksia tavalla, joka
el ole kaukana markkinoinnillisesta ajattelusta: saadakseen viestinsa perille
kirjoittajan on saatava markkinoitua tekstinsa lukijalle. Alasilta mainitsee
tiedon pirstoutumisen olevan erityinen ongelma moderneissa tietoverkoissa,
ja erds ratkaisu tdhidn on hanen mukaansa tekstien kehittdminen tarinan
muotoon. Alasilta puhuu “uudesta narraatiosta”, joka tarkoittaa sitd, ettd
vuorovaikutteisuuden ansiosta myo0s tietoverkon kéyttdjd — eli perinteisesti

ajatellen lukija — voi osallistua tarinan juonen kehittelyyn.
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Tiedon luotettavuuteen liittyvien uhkakuvien sijaan Alasilta kehottaa
keskittymadn mahdollisuuksiin. Hén suosittelee, ettd kannattaa esimerkiksi
kehottaa verkkosivujen kayttdjid kertomaan omia kokemuksiaan ja sitd
kautta tuottamaan omia tarinoitaan. Téstd taas on verkkosivujen tuottajan
omalle agendalle pelkkad hyotya, silld kuten Alasilta muistuttaa, omiin
kokemuksiin perustuvat tarinat kytkevit teknisimménkin asian ihmisten
omaan eldmadn monin verroin tehokkaammin kuin yksikd4dn mainospuhe tai

persoonaton kdyttoohjeteksti.

Anja Alasilta uskoo, ettd parhaat tarinat syntyvét tosielamaéstd, johon taitava
kertoja on kutonut “tarinan kultalankoja” (Alasilta 1999, 120). Alasillalle
tarina syntyy nimenomaan juonellisuudesta, mitd ndma kultalangat ilmeisesti
tarkoittavat. Télla tavoin tarina eroaa irrallisista faktoista koostuvasta
todellisuudesta, jonka kuvaamiseen rajoittumisesta Alasilta kirjoittajia
varoittaa. Sirpaleisuuden vaara vaanii erityisesti verkkoteksteissd, joihin
lukija voi hypété helposti keskelle ja yhtd helposti poistua muualle. Siksi
tarinan kertomisen taito antaa kirjoittajalle kilpailuedun, jolla lukijan voi

pitdd hyppysissdén sirpaloituvan tiedon keskella.

5.2 Tarinan lait ja juonen kuljettaminen

Anja Alasillan mukaan tarinalla on selkeit lakinsa, joiden mukaan juonet
lukijan viettelemiseksi on punottava. Tarinassa on oltava selked asetelma,
esimerkiksi hyvidn ja pahan vilinen jinnite, johon tapahtumat perustuvat.
Liséksi tarinan on tarjottava rooleja, joihin lukija voi samastua ja eldytya.
Alasillan mielesti tarinan tunnistaa heti, kun se alkaa, ja hyvén tarinan
tunnistaa siité, ettd sitd kerrotaan aina eteenpdin muille thmisille. (Alasilta

1999, 120.)

Alasilta antaa kidytdnnon neuvoja juonen kuljettamiseen asiatekstissd. Hinen
mukaansa juonellisuutta tekstiin saa esimerkiksi viliotsikoinnilla, kun
huolehtii siitd, ettd lauseen muotoon kirjoitetut viliotsikot muodostavat

yhtendisen, kerrontaa eteenpéin vievan juonen. Tekniikka tuntuu
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kokeilemisen arvoiselta, mutta ehka hieman teennéiseltd, ja perustuu
ajatuksena uskoakseni siihen ajatukseen, etté lukija silméilee tekstin eri
elementtejd, kuten véliotsikoita, ennen lukemista arvioidakseen, onko teksti

lukemisen arvoinen.

Juonellisuutta tekstiin tulee Alasillan opein my0s kertomalla asiat ihmisten
kokemuksen kautta, syy-seuraussuhteita esittimailld, vertauksilla ja
rinnastuksilla, vanhoja tuttuja tarinoita lainaamalla, esittimélla esimerkkeja
ja laajentamalla nakokulmaa menneisyyteen ja tulevaisuuteen. Lisdksi
Alasilta muistuttaa vield kuvituksen merkityksesté, vaikkei se oikein tunnu
atheeseen liittyviankdén. Tietysti hyva kuva kertoo aina enemmén kuin ne
kuuluisat tuhat sanaa, ja kuvitus myds ohjaa lukijaa tulkitsemaan tekstid
johonkin suuntaan. Kaikki nimé ovat varmasti hyvié tapoja elavoittda
asiatekstid, ja mika ettei siind tule tarinan elementtejdkin sitten mukaan.
Toisin sanoen ldhestulkoon minké tahansa voi kéasittda tarinaksi, kun siina
litkutaan ajassa tai paikassa tai yhdistetddn mielikuvia toisiinsa. Naihinkin
neuvoihin siséltyy lopulta se ajatus, ettd tarina muodostuu viime kiddessa
lukijan mielessé, ja tarve muodostaa tarinoita on niin vahva, etti kaikki

sithen viittaavat elementit otetaan mieluusti vastaan. (Emt. 121-122.)

My0s Aaltonen ja Heikkild ndkevit tarinoiden vahvuuden syy-
seuraussuhteiden selittdjind, mikd heiddn mukaansa antaa tarinoille kayttoa
strategisen viestinndn vilineind. Tarina antaa irrallisille asioille merkityksen
ja sitoo ne yhteen luoden siten toiminnalle merkityksellisyyttd. Myos
tulevaisuusskenaariot voi ndhda erdénlaisina tarinoina tulevaisuudesta.
Aaltonen ja Heikkild tuovat esiin my®0s sitd, ettd tarinat arvottavat aina
tulkintoja: ne kertovat siitd, miksi asioita tehddén tietylld tavalla. Néin tarinat
perustelevat strategisia valintoja: miksi on valittu toiminnalle juuri timi

suunta. (Aaltonen & Heikkild 2003, 102; 114; 150.)
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5.3 Tarinankerronnan niksikirja

Viestintdtoimisto AC-Sanaforin verkossa julkaistu opas Kerro tarina
korostaa yritystarinoiden prosessiluonnetta: kerran luotua tarinaa ei saa
unohtaa, vaan sitd on pidettidva jatkuvasti ajankohtaisena. Tdma opas ei nide
tarinaa niinkdén strategisena tyokaluna tai brindin ytimen tiivistyménd, joka
kertoo miksi yritys on olemassa, vaan kidytdnnon operatiivisena tyokaluna,
jonka avulla viestitdén siitd, mité yritys tekee juuri nyt ja mité silld on
tarjottavana asiakkailleen. Oppaan kirjoittajat Noora Niemeld, Eeva Rinta-
Kanto ja Aino Ruikka suosittelevat tarinoiden kéyttod viestintdkeinona
ensisijaisesti siksi, ettd tarinoiden kautta asiat jddvat mieleen, silld tarinat
valittdviat tunnetta toisin kuin faktojen luetteleminen. Téarked osa tunne-
elamysté on se, ettd hyva yritystarina tarjoaa kuulijalle mahdollisen
samastua. Niemeld, Rinta-Kanto ja Ruikka painottavat muutenkin
vastaanottajan roolia: on muistettava huomioida (ja tarvittaessa ensin
selvittdd), mika yleisod kiinnostaa, ja myos selittdd, mihin oma tarina liittyy,
ja tarinaa on osattava muokata tilannekohtaisesti. Thannetilanteessa kuulijat
levittdvit tarinaa eteenpdin tai jopa kertovat omia (toivon mukaan
myonteisid) tarinoitaan yrityksestd. Kirjoittajien mukaan tarinankerronnan
tavoitteena on tarjota yleisolle “kiinnostavia sisdlt6jd tarinoiden muodossa”.
Tassd ollaan heiddn mukaansa ldhelld sisdltomarkkinointia. (Niemeld, Rinta-

Kanto & Ruikka 2014.)

Sisédltomarkkinointi on markkinointiviestinndn viime vuosien muotitermeja,
jonka merkitys on hivenen kiistanalainen: mika on siséltomarkkinointia ja
miten se eroaa muusta markkinoinnista. Laajasti maariteltyni
sisdltomarkkinointi ei tuputa kuluttajille myyntiviestid, vaan houkuttelee
heitd kiinnostavalla toimialaan liittyvalla aineistolla. Téllaista aineistoa
voivat olla esimerkiksi asiantuntija-artikkelit, blogit, pelit tai leikkimieliset
testit, joita vastaanottajien toivotaan my0s jakavan sosiaalisessa mediassa.
Tamai toivon mukaan luo tuottajalleen asiantuntijan statuksen alalla,
tyydyttdd tiedon tarvetta tai yksinkertaisesti viithdyttdd vastaanottajaansa.
Sisdltomarkkinoinnista puhuminen on noussut esiin samanaikaisesti

internetin kdyton kanssa, ja usein ajatellaankin, ettd ndma siséllot tuotetaan
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nimenomaan verkkoon, vaikka perinteistdkin yritysviestintid, kuten
asiakaslehted, voi joiltain osin pitda sisdltomarkkinointina. Kiinnostavat
tarinat voivat mielestidni ilman muuta olla sisdltomarkkinointia, mutta silloin
on huomattava, ettd tarinoiden ydin ei voi olla yrityksen erinomaisuudessa tai

tuoteratkaisuissa.

Kerro tarinan kirjoittajat (Niemeld, Rinta-Kanto & Ruikka 2014)
suosittelevat muokkaamaan yrityksen tarinaa kertojakohtaisesti: ”Jokaisen
viestinviejdn pitdisi muodostaa organisaation tarinaan oma suhde ja kertoa
sitd eteenpdin omin sanoin ja omien kokemustensa kautta. Vain ndin viesti
on sekd uskottava ettd koskettava.” AC-Sanaforin oma yritystarina on
oppaan mukaan muodostettu siten, ettd ensin on kysytty asiakkailta, mitd he
pitdvit toimialalla oleellisena ja mitd he arvostavat AC-Sanaforissa. Lisédksi
on koko henkilokunnan voimin kerétty yrityksestd faktatietoa. Ndiden
tietojen pohjalta on rakennettu tarinan “yritysosuus”, jota tiydennetiin
kertojan henkil6kohtaisella tarinalla. Henkilokohtaiset tarinat kertovat
esimerkkien perusteella niistd hetkista, jolloin kertoja on havainnut AC-
Sanaforin toimintatapojen erinomaisuuden. N&ité tarinoita ei siis voi pitda

sisdltomarkkinointina, vaan ne ovat melko perinteistd myyntipuhetta.

Niemeld, Rinta-Kanto ja Ruikka (2014) korostavat yritystarinoiden
sankaritarina-luonnetta. He neuvovat alleviivaamaan ristiriitaa tai haastetta
tarinassa sekd kuvailemaan ratkaisun hetked ja lopputulosta. Téllainen
opastus ohjaa luomaan tarinoita, joissa alleviivataan yrityksen eli sen
tuottaman tuotteen tai palvelun roolia asiakkaan ongelmien ratkaisussa.
Téllaisen tarinan perusmalli voisi olla seuraava: On henkil6 tai yritys X, joka
kérsii ongelmasta Y ja johon lukija voi samastua: minullakin on tuollainen
pulma. Tarinan sankari on palveluntarjoaja A, jonka tuote B ratkaisee
ongelman ja lopussa kaikki ovat onnellisia. Taito ja luovuus punnitaankin

sitten siind, kuinka oivaltava tai naiivi tarina timén perusrungon ympdrille

syntyy.

Kerro tarina -oppaan perimmaéisend tarkoituksena on myyda sen laatineen

viestintdtoimiston palveluja. Opas suosittelee hyddyntdmaan
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tarinankerrontaa “mediakohtaamisissa”, toisin sanoen toimittajan
kohtaamisessa ja antaa haastattelutilanteeseen vinkkeja: kerro ensin faktat ja
kertaa ne lopuksi, sitten kerro, mihin asiayhteyteen kertomasi asiat (tarinat)
liittyvét ja lopuksi havainnollista viestidsi tarinoin, jotka ovat kernaasti
esimerkkejd omista tai asiakkaiden kokemuksista. Téta taktiikkaa voi
soveltaa menestyksekkdimmin, jos haastattelija ei kysy mitddn, mutta ainakin
tiedotteen kirjoittamisessa nditd ohjeita voi kayttdd apuna. AC-Sanafor
suositteleekin valmistautumista toimittajien kohtaamiseen omissa

mediakoulutuksissaan.

5.4 Tarinointia aloittelijoille

Tiina Torppa antaa teoksessaan Tyossddn kirjoittavan opas (2014) kdytdannén
ohjeita kenelle tahansa, joka joutuu tydssdédn tuottamaan muun tyonsa ohella
erimuotoisia tekstejd, kuten ohjeita, raportteja, kutsuja tai
markkinointitekstejd. Tarinoiden kayttdo kuuluu Torpan ndkemyksen mukaan
erityisesti viimeksi mainittujen keinovalikoimaan. Muodoltaan jollain tapaa
vakioiduissa tai puhtaasti asiaviestinniksi tulkittavissa tekstilajeissa, kuten
ohjeessa, poytékirjassa tai yllattden jopa tiedotteessa, ei Torpan mukaan

tarinoilla ole sijaa. (Torppa 2014, 113.)

Toisaalta hdn nimedd tarinan nimenomaan vaikuttamisen keinoksi, joka
thmiskunnalla on ollut kédytdssa leirinuotioiden ajasta ldhtien (emt. 112).
Vaikea ajatella, ettei esimerkiksi ohjeella tai tiedotteella pyrittéisi
vaikuttamaan tekstin lukijaan. Téllainen jyrkkyys voi mahdollisesti johtua
siitd, ettd Torppa suuntaa neuvonsa suhteellisen kokemattomille kirjoittajille
ja otaksuu, ettd selkeét rajat ovat tarpeen: tietyissd tekstilajeissa voi kokeilla
luovuutta ja hakea persoonallista d4nté ja tietyissé ei. Toisaalta Torpan
nidkemys vaikuttaa olevan, ettd tarinallisuus ja informatiivisuus ovat
likipitden toistensa vastakohtia, jotka eivit voi esiintyd samassa tekstissa.
Torppa kertoo, ettd myyvissa ja markkinoivissa teksteissd on tapana yhdistda
tarina ja informaatio, mikd kaytdnnossd hdnen mukaansa tarkoittaa sitd, ettd

tarina on yksi osa esimerkiksi myyntikirjettd tai esitettd, ja faktat on kerrottu
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erikseen (emt. 113). Téllainen niin sanottu faktalaatikko on suosittu tapa
esitelld tuotteen tai palvelun vertailukelpoiset ominaisuudet, esimerkiksi
tuotteen koko, teho ja viri tai vaikkapa hotellin palvelut ja etdisyys
lentokentéstd. Faktojen luetteleminen on kuitenkin huono keino kertoa
kuluttajalle tuote-eduista ja siitd, miten palvelun kiyttiminen vaikuttaa hianen
elaméénsa. Faktalaatikot eivdt vastaa nithin kysymyksiin, onko 13 kg
painava tuote kevyt vai raskas, ja onko silld tuotetta kdytettdessd merkitysti,
tai mitd hyOtya siitd on, ettd hotellilla on kaksi uima-allasta. Tarinan avulla
ndmd asiat on huomattavasti helpompi kertoa — tinkimétta

informatiivisuudesta.

Torppa antaa teoksessaan selkeit ohjeet tiedotteen kirjoittamiseen.
Tiedotteen tarkoitus on hidnen mukaansa kertoa muutoksesta (emt. 153),
mutta persoonallista henked tiedotteessa ei kaivata. Torppa nédkee tiedotteen
perinteiselld tavalla uutiskriteerien kautta (emt. 155), jolloin tiedote
muotoutuu sdhkeuutiseksi dkillisestd yllattavastd tapahtumasta. Tiedotteen
thanne on tietynlainen antitarina, jonka tavoitteena on ainoastaan luetella

puhtaat faktat siten, ettd ne voi tulkita vain yhdella tavalla.

Tiedote kertoo asiat informatiivisesti ja tarkasti. Nimet pitdd kirjoittaa
kokonaisina, eikd lukuja saa ylenpalttisesti pyoristdd. Tiedotteessa yksi
kappale keskittyy yhteen asiaan. Teksti sisdltdd pddlauseita, ja
Jjokainen virke tuo uutta tietoa asiasta

Monia kirjoittajia painaa ajatus, ettd tiedotteen pitdd olla kiinnostava.
Kiinnostavuus on subjektiivista: kaikki aiheet eiviit kiinnosta koko
mediaa tai kaikkia sidosryhmid. Tiedotetta ei voi vikipakolla kirjoittaa
kiinnostavaksi. (Torppa 2014, 154.)

Torppa nékee tarinamuodon tarkemmin méérittelemattomalla tavalla
irralliseksi faktatiedosta ja ndkee tarpeelliseksi korostaa useaankin kertaan,
ettd tarina voi myO0s perustua todellisiin tapahtumiin, ja muutenkin olla
totista totta”. Torppa kiteyttdd tarinan seuraavasti: ”Tarinassa jotain
muuttuu alun ja lopun vélilld. Tarina tarvitsee tekijét ja tapahtumia.”
Téllainen mééritelma ei vield ota kantaa siithen, onko ndma elementit
poimittu todellisuudesta vai kirjoittajan mielikuvituksesta. Silti Torppa

olettaa lukijansa pitdvén tarinoita ensisijaisesti mielikuvituksen tuotteena ja
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ajattelevan, ettd totuudellisuus edellyttdd jokaisen yksityiskohdan tulevan

mainituksi. (Emt. 113.)

Tarinankertoja kertoo vain pddasiat, joissa saa olla yksityiskohtia ja
konkretiaa. Juoni on sitd, miten kertoja muovaa sisdllostd,
tapahtumista, tarinan. Juonellinen kertomus on aina jotenkin valikoitu.
Aivan samoin mikddn valokuva tai videokaan ei ole tdydellinen
raportti tai aukoton dokumentti. Silti tarina voi olla oikean
tapahtuman kuvaus. (Torppa 2014, 113.)

Tarina kerronnallisia elementtejd ovat Torpan mukaan nikdkulma, aika ja
paikka, henkild, tekijd, subjekti tai useampi, joka tai jotka kokevat tarinan
tapahtumat, sekéd huippuhetki, joka on tarinan tirkein juonellinen kéénne.
Tarinan kerronnan ei tarvitse edetd kronologisesti, Torppa muistuttaa.
Kaikkia niitd elementtejd varten Torppa antaa kiytdnnollisid pienid ohjeita,
joilla kirjoittaja voi hioa tarinansa toimivuutta ja ytimekkyyttd. Torpan
kerronnan ihanne on nasevuus: ei liikaa kuvailua, ei liikaa henkil6ité, ei liian
monimutkaisia (eika liian yksinkertaistettuja) henkiloitd, ei pitkid virkkeita.
Ohjeet ovat kdytdnnonldheisid, ja ne pyrkivit siihen, ettd lukija ndkee tarinan
erillisend tekstilajina, sommiteltuna kertomuksena, jota voi kdyttdd muun
tekstin ohessa tietynlaisena somisteena, joka eldvoittdd kokonaisuutta, tarjoaa

samaistumiskohteen ja vetoaa lukijan tunteisiin. (Emt. 114-117.)

5.5 Tarina maineenhallinnan vilineené

Pekka Aula ja Jouni Heinonen kirjoittavat teoksessaan Maine —
menestystekiji (2002) tarinoiden merkityksesta yrityksen johtamisessa ja
maineenhallinnassa. Heiddn mukaansa johtamisen nédkdkulmasta
maineenhallinta jakaantuu kahteen osaan, joista toinen on vuorovaikutusten
hoitamista ja toinen yritystarinoiden rakentamista ja niihin vaikuttamista.
Oleellisinta molemmissa on luottamuksen ja uskottavuuden rakentaminen.
Aula ja Heinonen uskovat, ettd johtajuutta rakennetaan arvoilla ja tarinoilla:
”Ne johtajat, jotka tiedostavat arvonsa ja osaavat kertoa ne muille, sitoutuvat
yrityksen tavoitteisiin. Johtajan on kerrottava d4neen omat toimintaa ohjaavat

arvonsa.” He nédkevit yritystarinat siis vdlineend, jolla yrityksen johto pystyy
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kommunikoimaan ympéristonsd kanssa uskottavalla ja luottamusta
herattavilla tavalla. Kaksikko nikee tulevaisuuden visioinnin muiden silmien
eteen johtajan oleellisena tehtdvind, ja siind tarinat ovat tarkeé viline.
Tarinat eiviét siis kerro vain menneisyydestd, vaan myos tulevaisuudesta.

(Aula & Heinonen 2002, 166.)

Aula ja Heinonen kirjoittavat, ettd mainetta johtavan on luotava unelma, ja
menestyvi johtaja toteuttaa unelmaansa viestinnidn avulla. Viestinnén ja
tarinoiden avulla on mahdollista saada muut uskomaan samaan unelmaan ja

tekemddn toitd sen toteutumisen hyvéksi. (Emt. 167.)

Johdon on kehitettivi oma tarina ja ajan kuluessa siihen uusia
kddinteitd, jotka motivoivat tyontekijoitd uusiin voimanndyttoihin.
Tdssd mielessd johtaminen on sen takaamista, ettd tarinat ja myos
niistd tehtdvdt tulkinnat ovat tarpeeksi yhtenevdt menestyksellisen
toiminnan kannalta. (Aula & Heinonen 2002, 167.)
Aula ja Heinonen nimittavit kdytdnnon maineenhallintaa mainedialogiksi.
Silla he tarkoittavat vuorovaikutussuhteiden hoitamista ja vaikuttamista
yrityksestd kerrottuihin tarinoihin. (Emt. 171.) Tdma onkin hyvi muistaa: ei
riitd, ettd yritystarinat on kertaalleen luotu omien visioiden mukaisiksi, vaan
on pidettdva huolta niin tarinan yhdenmukaisuudesta jatkossakin kuin myos

siitd, ettd tarina sdilyy thmisten tietoisuudessa halutunlaisena. Vahvat tarinat

eldvit ja niitd halutaan kertoa eteenpiin, heikot ja epauskottavat unohtuvat.

Yritysjohdon tydkaluina toimivia tarinoita voi pitdé strategisina tarinoina: ne
luovat suuntaa koko yrityksen toiminnalle. Aula ja Heinonen muistuttavat
kuitenkin, ettd tarinat kuuluvat jokaiselle, koska tarinoiden kertominen
kuuluu niin perustavasti ihmisluontoon. Ndma ovat taktisia tarinoita, jota
rakentavat yrityksen mainetta arkipdivian kohtaamisissa. ”Téstd syystd on
tiarkedd, ettd jokainen yrityksen tyontekiji osaa kertoa yrityksestidin oikeita
asioita ja sitd kautta rakentaa yrityksen mainetta. Jokaisen tulisi olla

yrityksen maineen suurldhettilds.” (Emt. 191.)

Tarinoita yrityksistd kerrotaan seka yrityksistd ulospéin ettd yritysten

ulkopuolella, ja ne molemmat osallistuvat maineen rakentamiseen. Aaltonen
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ja Heikkild ndkevait tarinat organisaation jatkuvuuden takuina ja myos
ndkyviksi. ”Yrityksen imago onkin késitettdvissa yrityksestd kerrottavien
juttujen, anekdoottien ja tarinoiden summana.” (Aaltonen & Heikkild 2003,

185.)

Aaltosen ja Heikkilén haastattelema mainosalan konkari Timo Everi on myos
sitd mieltd, ettd yrityksen olemus tiivistyy hyvissa tarinassa: ” — — tarina on
yrityksen tai tuotteen historia, sielu, todellinen olemus tai yksinkertaisesti syy
olla olemassa.” Everi korostaa tarinan rehellisyyden merkitysti. Tarina ei saa
muodostua siitd, mitd mainonnantekijit haluaisivat kertoa, mika heidén
mielestddn muodostaisi houkuttelevan ja koskettavan tarinan, vaikka se ei
olisikaan ihan totta. Sen sijaan hyvian markkinointitarinan on l9ydettava
yrityksen tai tuotteen sielu ja merkitys. Everin mukaan se 10ytyy aidosta ja
todellisesta kertomuksesta siitd, kuinka kaikki sai alkunsa. Téallainen tarina
vastaa kysymykseen siitd, miksi yritys tai tuote on olemassa. (Aaltonen &

Heikkild 2003, 84.)
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6. LEIPA MIEHEN TIELLA PITAA: TARINOITA LEIVASTA

Esittelen esimerkkeind markkinointiviestinnén tarinoista kolme
leipapakkausta, jotka pyrkivit vaikuttamaan kuluttajan ostopédédtokseen
pakkausten tarinoilla. Kdytinnon toteutus vaihtelee jonkin verran: yhdessi
pakkauksessa on selked juonellinen tarina, muissa mukana on useita
elementtejd, joista tarina muodostuu, tai vaikuttamaan pyritddn
mielikuvallisen tarinankerronnan ja faktatietojen yhdistelmalla.
Leipédpakkausten tarinat olen valinnut esimerkeiksi seuraavista syisti: Leivin
menekki on laskenut, ja leipdteollisuudella on siksi ollut syytd huolestua ja
panostaa markkinointiin. Liséksi leipd on edullinen tuote, jota ostetaan usein
ja jonka valintapddtds tehdddn monesti vasta kaupassa, joten pakkauksella on
suuri osuus tuotteen markkinoinnissa. Toisaalta leipdpussien tarinoilla voi
ndhdi merkitystd myds jalkimarkkinoinnissa ja asiakkaan sitouttamisessa
tuotteeseen: kotona pakkausta on aikaa tutkia tarkemmin, ja jos leipd on
maukasta ja tarina hyvé, voi tuote pdétyé ostoskérryyn toistekin. Olen myds
itse kirjoittanut tilauksesta leipomoyritykselle markkinointitarinan, ja

esittelen sen tdssa luvussa.

6.1 Taustaa

Suomalainen leipomoteollisuus huolestui kovin véhéhiilihydraattisten
ruokavalioiden tullessa muotiin 2000-luvulla. Ajan ilmi6td kuvaa esimerkiksi
Eteld-Suomen Sanomien artikkeli Karppaus kurittaa leipomoita”
(16.11.2011), jonka mukaan 40 prosenttia suomalaisista oli vihentényt leivin
syOmistd vuonna 2011, ja viitisen prosenttia oli ’tosikarppaajia” eli viltteli
kaikkia hiilihydraatteja. Tdma oli lehtijutun mukaan nidkynyt alan volyymien
putoamisena ja kannattavuuden laskuna. Parhaiten jutun mukaan meni
lahiruokaan ja luomuun erikoistuneilla pienleipomoilla (5-20 tyontekijaa).
Ajan vaatimuksiin on pyritty vastaamaan myos kehittdmalla

vahahiilihydraattisten karppausleipien kaltaisia erikoistuotteita.
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Viikkoa aikaisemmin Helsingin Sanomat uutisoi Primulan omistaman
Jarvenpéddn Herkkutehtaan konkurssista (Primulan Jarvenpéén tehdas
konkurssiin” 9.11.2011). Jutussa haastateltu operatiivinen johtaja Olli
Juvonen kertoo konkurssin syyksi liian kalliin tehdasinvestoinnin ja toteaa,
ettel toimintaa olisi saatu silloisessa markkinatilanteessa kannattavaksi.
Primulan leipomon konkurssia sivuaa haastattelussaan (”Elonen leipoo
Triossa ja Karismassa” ESS 16.11.2011) Leipomo Elosen toimitusjohtaja
Jari Elonen, jonka mukaan alaa vaivaa ylikapasiteetti, eli leipomoita on
litkaa. Hén ndkee myds taantuman ongelmana, kun asiakkaiden
kayttdytyminen on muuttunut. Leivin asema halpana perusruokana ei ole
endd itsestddnselvyys: ”Yleensd taantuman aikaan leivin kulutus kasvaa,

mutta nyt ei ndyta silti.”

Kun kysynti laskee ja yrittdjid on liikaa, yksi tapa pyrkié erottautumaan on
markkinointi. Havaitsin useiden leipomoalan yritysten tarttuneen tarinoiden
luomiseen keinona erottautua kilpailijoista. Kerésin leipdpakkauksista
tarinoita talteen ja huomasin, ettd paikallisuus on valttia. Suurin paatos on
Elosella, jonka pussissa on Oman kyldn ruisevdstd: ”Elosen leipurimestarit
leipovat sinua ldhelld tuoretta ja suomalaista oman kylédn leipdé perinteitd

kunnoittaen.”

Lahiruoka ja paikallisuus ovatkin ruoka-alan viime aikojen ilmioita
vdhahiilihydraattisten ruokavalioiden ohella. Artikkelissaan ”Paikallisuus
kestdvin ruoantuotannon perustana” (2006, 113—114) Pekka Jokinen ja Antti
Puupponen kirjoittavat, ettd keskustelu ruoan laadusta ja tuotannon
ympdristokriteereistd on vahvistunut ylikansallisen yhdenmukaistavan
ruokajérjestelmén vastavoimana. Ylikansallisella ruokajérjestelmalla
kirjoittajat tarkoittavat ruoan kansainvélisid massamarkkinoita ja
ylikansallista maatalouspolitiikkaa. Alkuperiltddn ja laadultaan
tuntemattomien massaelintarvikkeiden vastapainona paikallisesti tuotettu
ruoka on alettu ndhda turvallisena vaihtoehtona. Jokinen ja Puupponen
mainitsevat, ettd Suomessa paikallista ruokaa on ryhdytty kutsumaan termilla
lahiruoka. Léahiruokaan liitetdén seuraavankaltaisia mielikuvia: véhemmin

prosessoitu, ymparistoystivillinen, tuotettu 1dhelld kuluttajaa ja ilmaisee
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paikan omaa perinnettd. Tdssd on kuitenkin vaaransa. Jokinen ja Puupponen
muistuttavat, ettd paikallisuuden korostamisen vaarana voi olla liiallinen
yhdenmukaistaminen: oletetaan, ettd samalla maantieteelliselld alueella
asuvat ovat muutenkin samanlaisia ja arvostavat samoja asioita (emt. 115—

116).

Jokinen ja Puupponen kertovat, ettd tutkimusten mukaan paikallisen ruoan
ominaisuuksiksi ajatellaan yleisesti laatu ja ekologisuus. Heiddn mukaansa
paikallisen ruokajérjestelmin voi kuitenkin hahmottaa monin eri tavoin,
joiden aédripditd voi kutsua vahvaksi ja heikoksi jarjestelmaéksi: ”Vahva
jarjestelmi korostaa paikallisen ruokajirjestelmén yhteiskunnallisuutta,
yhteisollisyyttd ja kollektiivisuutta. Heikko, yleensé tuoteldhtoinen
maiéritelmd nojaa sen sijaan vain muutamaan kriteeriin, yleensé tuotannon ja

kulutuksen fyysiseen ja ajalliseen ldheisyyteen.” (Emt. 115.)

Englantilaisen tutkimuksen mukaan paikallisesti tuotettua ruokaa ostavien
kuluttajien painavin motiivi on halu tukea paikallisia toimijoita. Sen sijaan
luomuruoan ostajat painottavat laatua, terveellisyytta ja ekologisuutta. Tésta
voidaan Jokisen ja Puupposen mukaan péitelld, etteivit viimeksi mainitut ole
mitenkddn vilttdmattd 1dhiruoalta vaadittuja ominaisuuksia, vaan
ostopéditoksen takana on paikallisuutta korostava maailmankatsomus. (Emt.
117-118.) Suomalaisia maataloustuottajia haastatellessa on ilmennyt
seuraavaa: “Tuottajat uskovat asiakkaiden pitdvan ldhiruokaa
maukkaampana, tuoreempana, terveellisempina ja turvallisempana kuin
tavallisen elintarvikeketjun ruokaa.” Suomalaistuottajien mukaan asiakkaita
huolestuttaa torjunta-aineiden kayttd, mutta ei esimerkiksi keinolannoitteiden
kayttd, ja osa on muokannut tuotantoaan timin mukaan. Eniten asiakkaita
kiinnostaa kuitenkin elintarvikkeiden tuotantopaikka. (Emt. 123—-124.)

Jokinen ja Puupponen kiteyttivit ajatuksen 1dhiruoasta seuraavasti:

Ehkd kaikkein syvimmdssd merkityksessddn ldhiruoka ndhdddn
kokonaisuutena, jonka voi sanoa olevan osa paikallista identiteettid.
Ldhiruokaan siis liitetddn sellaisia paikallisuuden ominaispiirteitd,
joita ei l6ydy muualta. (Jokinen & Puupponen 2006, 124.)
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Lahiruoka-termin markkinointikdytdssad korostuu useasti paikallisuuden
heikko maéritelma: 1dhiruokaa on mika hyvinsa fyysisesti tai ajallisesti
lahelld tuotettu, mikd sekin on hyvin suhteellista. Lahiruoka voi olla kotoisin
naapurikylén pelloilta tai Lapista, miké sekin on Kiinaan verrattuna léhella.
Vaikka ldhiruokana markkinoitua tuotetta tosiasiassa maérittdd vain
maantieteellinen tuotantopaikka, halutaan sithen mieluusti liittaa
voimakkaampien ldhiruokakriteerien ominaisuuksia, kuten eettinen ja
ekokoginen tuotantotapa seké turvallisuus ja maukkaus. Maukkaus voi
merkitd erilaisia tekijoitd, kuten tuoreutta tai paikallisiin makutottumuksiin
sopivaa tuotetta. Toisaalta 1dhiruoka voidaan tarkoituksella haluta samastaa
yleissuomalaisuuteen: ldhiruoka on tiivistymé suomalaisuuden tai
kotimaisuuden myonteisistd merkityksistd vailla poissulkevia
nurkkakuntaisuuden elementtejd. Elosen Oman kylédn ruisevés on tdstid hyvéi
esimerkki: tuotetarina korostaa perinteitd, suomalaisuutta ja ldhialueen
makutottumuksien huomioonottamista, mutta silti jaa tuntu, ettei omalla
kyldlla varsinaisesti tarkoiteta valmistuspaikkakunta Jadmsaa, vaan oma kyla

sijaitsee lasten piirustusten tavoin samanlaisena kaikkialla.

Lahiruokaa voidaan kisitelld myyttind, jonka avulla luonnollistetaan
uskomus ldheisyydesté turvallisuutena verrattuna etdisyyteen eli vierauteen,
joka edustaa vaaraa (Barthes 1957/1994, 190). Turvallisuuteen voidaan
liittdd monia elementtejd: tuttuus eli perinteisyys, ruoan puhtaus eli
myrkyttdmyys, terveellisyys eli sairauksien vélttdminen, luotettavuus eli
epdilyttdvien menetelmien poissulkeminen maataloudessa ja
ruokateollisuudessa. Mainostamalla ruokaa ldhelld tuotetuksi sithen

yhdistyvét samalla kaikki ndma turvallisuuden eri aspektit.

6.2 Kolme ruisleipii — kolme erilaista tarinaa

Esittelen seuraavassa kolmen eri leipomon valmistamien ruisleipien

pakkaukset ja analysoin niiden kertomaa tarinaa. Kaikki kolme leipdd on

ostettu lahtelaisista elintarvikeliikkeistd 2011-2012.
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6.2.1 Leipomo Rosten, Saaristolaislimppu Jurmo

Jurmo-saaristolaislimpun muovipussin pailld on piirroskuva laiturista, johon
on kiinnittyneind pienehkdjd veneitd. Taustalla on rakennuksia, joista
suurimmassa on katolla kyltti ”Jurmo”. Yldpuolella on seuraava teksti:
”Perinteiselld reseptilld leivottu saaristolaislimppu sellaisena, kuin voit sen
maistaa maailman kauneimmassa saaristossa.” Teksti on myds ruotsiksi.
Pussin véritys on hyvin tummanruskea luoden mielikuvaa tummasta rukiista,
siirapista tai tervasta. Pussissa on myos Leipomo Rostenin slogan "Hyvéaa
leipad Suomen Turusta”. Taustapuolella on leivin siséltitietojen ohella

seuraava tarina:

Jurmon saari Saaristomeren ulkoreunalla tunnetaan karuudestaan.
Tarinoiden mukaan ndin ei kuitenkaan ole aina ollut. Kerrotaan, ettd
saarella oli aikoinaan vahva metsd, joka tuhoutui Kustaa Vaasan
poltattaessa koko saaren 1500-luvulla. Tulisen rangaistuksen syynd
olivat Jurmon vesilld sattuneet selittimdttomdt haaksirikot. Niiden
syyksi epdiltiin saaren miesten tapaa sitoa lyhty lehmdin hdntddn tietd
valaisemaan. Valojen kdytto herdtti kuitenkin Tukholmassa epdilyjd
niiden todellisesta tarkoituksesta. Varsin usein kun ohikulkevat alukset
erehtyivit valoista ja ajautuivat maihin antaen saarelaisille
mahdollisuuden korjata haverialuksen lastit parempaan talteen. Totta
tai ei, Jurmo on yksi karuimmista, mutta samalla
mielenkiintoisimmista saarista koko Saaristomerelld.

Tarinassa kiinnittdd huomiota sen tiydellinen liittyméttomyys mainostettuun
tuotteeseen. Tuote on nimetty Jurmoksi, ja kyseessé voisi ajatella olevan
tietynlaisen metonymian (ks. esim. Fiske 1992, 127): osa, nimi, antaa
ominaisuutensa koko tuotteelle. Nimi et liity leivén alkuperaén, silld leipd on
leivottu Turussa, jossa Jurmo ei sijaitse, ja tuotepakkauksen mukaan leivdn
resepti on perinteinen saaristolaislimpun resepti. Erityistd kytkdsta juuri
Jurmoon leivilld ei ole. Reseptin mukaan leipé siséltdéd pelkdstdén aineksia,
joita kotileivonnassakin voitaisiin kédyttdé, joten mainintaa perinteisesti

reseptistd voi sikali pitdd uskottavana.

Tarinassa nimettyja Jurmon ominaisuuksia ovat "karuus’ ja
mielenkiintoisuus’. Ominaisuudet syntyvét jannittdvéasti historiasta, joka on

“totta tai ei”. Tarinoiden ominaisuudeksi puolestaan ilmaistaan epdvarma
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totuusarvo, jota korostetaan: kun asia on tarinoiden mukaan’ ndin, poistuu
vastuu todistaa kertomuksen oikeellisuutta. Leipdpussin tarinan mukaan
Jurmossa harjoitettiin erdénlaista merirosvousta, mika on yleisen
oikeuskdsityksen mukaan rikollista ja tuomittavaa. Tuomalla kertomukseen
mahdollisuus mielikuvituksen antamista vapauksista, vapaudutaan
syytoksistd Jurmon asukkaiden leimaamisesta eparehellisiksi. Tarina
korostaa miehistd toimintaa: miehet sitoivat lehmien héntiin lyhtyjé ja
kuningas Kustaa Vaasa poltatti koko saaren. Lehmat ja niiden hoito
mielletddn yleensd naisten eldménpiiriin kuuluviksi. Kun tarinassa niitd
kisittelevat miehet (eikd lyhtyjd sidota esimerkiksi hevosiin), voi tdmén jo
tulkita vihjeeksi siité, ettd tarina ei ole totta: se ei ole yhtdpitava lukijan
kokemusmaailman ja maailmankuvan kanssa. Jurmo on kuitenkin miehisten
seikkailujen saari. Merirosvot ovat neuvokkaita ja eldavit vaarallisesti. Ndin
Jurmo-leivénkin voi tulkita olevan miehisen karua ja mielenkiintoista,
arkisesta poikkeavaa syotdvéi. Jurmo-leipa ei ole tylsd: turvallisen

terveellistd syoOtidvaa, jota naiset tarjoavat.

6.2.2 Elonen Oy Leipomo, Oman kyléin Ruiseviis

Oman kyldn Ruisevds kertoo tarinansa hyvin toisin keinoin kuin Jurmo.
Kysymyksessd on valmiina paloina myytéva ruisleipi, joka sisdltdd rukiin
lisdksi vehndjauhoa ja perunahiutaleita. Reseptinséd ja muotonsa puolesta sitd

el voi siis pitdd perinteisend ruisleipdna.

Pakkauksen pdilld on kuvattuna ”oma kyl4” punaisena silhuettipiirroksena:
kyldssd on pikkuruutuikkunaisia pientaloja, joiden savupiipusta nousee
savua: omassa kyldssad lammitetddn puulla. Talojen vilissd nékyy perinteisté
puuaitaa, keskelld kohoaa Suomen lippu, taivaalla on poutapilvid ja sivulla
olevien kuusten vieresté taivaalle nousee punaisia syddmid. Kyld on kaaressa
pikkuisen maapallon pinnalla, ja pallon alaosassa lainehtii sininen vesi.
Tuotteen nimi ja valmistajan litkemerkki on sijoitettu pallon punaiseen
osaan, samoin maininnat ’lisdaineeton” ja ’sdilontdaineeton”. Sinisessi

osassa kerrotaan tuotteen olevan Runsaskuituinen 10,3 %”. Sen alapuolella



116

on teksti "Léihelld maukasta / Aidosti suomalaista!” Lisdksi pussin
pééllispuolella on vaalean punertavan ympyrén sisdlld maininta Uusittu
rukiisempi ruisevds”. Omassa ympyréssddn on vield pakkauksen koko: 9
palaa, 540 g. Kokonaisuus on levoton ja hakee kotikutoisuuden leimaa:
pakkauksen péévirit ovat selkeitd kirkkaita perusvirejd ja oma kyld
muistuttaa lapsen piirrosta sisélloltddn. Versaalitekstien ohella kaytetdan

kaunokirjoitusta jdljittelevéd tekstityyppid.

Pussin kddntopuolella on ravintosiséltd- ja valmistusainetietojen ohella

seuraava tarina:

Elosen leipurimestarit leipovat sinua ldhelld tuoretta ja suomalaista
oman kyldn leipdd perinteitd kunnioittaen.

Oman kyldn Ruisevddn rehellinen ja aito maku syntyy Elosen aidosta
taikinajuuresta, ensiluokkaisista raaka-aineista ja kuuman arinauunin
hehkussa paistetuista leipdsistd. Herkullinen Ruisevds on leivottu
ldhialueen makutottumuksiin sopiviksi ja maistuvat varmaan
sinullekin!

Tarinan lisdksi pussin taustapuolta on eldvoitetty huudahduksilla:

”Lisdaineeton”, ”Aidosti suomalainen!”, ”Laheltd maukasta!”

Kerrottu tarina kuvaa tuotteen syntyhistoriaa, ja muut elementit tukevat
viestid. Teksteissd on runsaasti toistoa: ldheisyys on sanana mainittu
pakkauksessa neljd kertaa, aitous samoin neljd kertaa ja suomalaisuus
kolmesti — Suomen lipun piirroskuva mukaan lukien nelja kertaa. Laheisyys,
tuoreus, suomalaisuus, rehellisyys, aitous ja ensiluokkaisuus ovat
adjektiiveja, joilla Oman kylan ruisevistd madritelldédn. Mielenkiintoinen on
ilmaisu ”ldhialueen makutottumuksiin sopiva”, joka korvaa tdssa yleisesti
kiytetyn “suomalaiselle sopiva”. Tavoite on asemoida tuote paitsi
suomalaiseksi my0s ennen kaikkea paikalliseksi. Kuten *suomalaiselle
sopivaa’, ei ’ldhialueen makutottumuksiakaan’ sen kummemmin mééritella.
Sen sijaan oletetaan kyseessd olevan myytti (Fiske 1992, 116—117), jonka
kaikki tunnistavat ja hyviksyvét: millainen on suomalainen, millainen on

paikallinen maku. Paikallisen sisarkésite on usein perinteinen (uutuudet
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syntyvit muualla kuin omassa kyldssd). Elosen leipurit valmistava leipda

29 9

”perinteitd kunnioittaen” ”aidosta taikinajuuresta”. ”Oman kylén ruisevain
rehellinen ja aito maku syntyy — — kuuman arinauunin hehkussa paistetuista
leipésistd.” Téssd kohtaa Elosen tarina luottaa eniten lukijan
elaytymiskykyyn: millainen on kuuman arinauunin hehku ja mihin se littyy.
Tarina vihjaa, ettd pakkauksen leipd on paistettu aidossa
kiviarinaleivinuunissa, jollaisia thmisilld on kotonaan. Mutta mité ovat
“leipdset”, joista Oman kyldn ruisevdin maku syntyy? Leipdset ovat
oletettavasti pienid leipid, kuten paloina myytéavit ruisleivitkin, mutta kuinka
leivian maku voi syntyé leivdsti itsestddn? Vai syntyykoé myytédvien leipien
maku mielikuvasta vastaavista leivinuunissa paistetuista leivista?
Pakkauksessa on maininta uusitusta rukiisemmasta ruisleivistd. Ruiseviissa
on viljasta 75 % ruista, alemmin méaéra on ilmeisesti ollut vihdisempi, mutta
tayttd ruista se ei ole vieldkddn. Ehké ”1dhialueen makutottumukset” vaativat

ruisleipddn vehnii — tai lapsiperhekohderyhmé, jota selkedsti tavoitellaan.

Oman kylan ruisevds on valmistettu Jamséssd ja mallikappale on ostettu
Lahdessa, joten lienee makuasia, kuinka oman kylén leipdd se on. Raaka-
aineiden alkuperdsti ei ole mainintaa, joten myds suomalaisuus jaa tarkkaan
ottaen uskonasiaksi. Esimerkiksi kahvia ei yleensd ole tapana pitda
suomalaisena (kotimaisena) elintarvikkeena, vaikka suomalaiset paahtimot
korostavatkin mielellddn paahtavansa kahvin suomalaiseen makuun

sopivaksi.

6.2.3 Viipurilainen Kotileipomo, Téysrukiinen Reikéleipi

Taysrukiinen Reikéleipd on edellisistd poiketen pakattu ikkunalliseen
paperipussiin, joka pakkausmuotona jo viestittdd tuoreutta ja siten myds
paikallisuutta. Pussin etupuolella on valokuva tuleentuneesta viljapellosta
(joka tosin ndyttdd enemmaén ohralta kuin rukiilta), ja muutoin pakkaus on
mustasdvyinen, mitd mainosmaailmassa yleisesti pidetdén premium-tuotteen
tunnusvérind. Teksteissd on kdytetty kaunokirjoitusta jéljittelevaa

tekstityyppid, kuten Elosellakin, mutta tyyli on aikuismaisempi ja
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tyylitellympi kuin Elosen ainekirjoitusvihkoa jéljitteleva fontti. Etupuolella
on tekstit ”Sulje silmési, avaa pussi ja tunne suomalaisen rukiin ihana
tuoksu” ja "Perinteistd leivontataitoa jo vuodesta 1924”. Lisdksi etupuolella
on omissa laatikoissaan seuraavat tekstit: "Kotimaista Vadksyn Myllyn
jauhamaa ruista”, ”Ruista 100 % viljaraaka-aineista”, ’Runsaasti herkullista
makua ja terveellistd kuitua” sekd “Kiviarinalla paistettu, aitoon juureen
leivottu”. Lisdksi pakkauksessa on Hyvad Suomesta -merkki eli ns.
Joutsenlippu-merkki, jonka Ruokatieto (entinen Finfood) myontéa
hakemuksesta Suomessa pakatulle ja suomalaisista raaka-aineista
valmistetuista tuotteista, tosin muissa kuin eldinperiisissa tuotteissa riittaa
75-prosenttinen suomalaisuus (Kovanen & Lapinoja 2014, 278). Rostenin ja
Elosen pakkauksista tdimd merkki puuttuu, mistd voi ehka péétella jotain

niiden kayttimista raaka-aineista.

Pussin taustapuolella on tuotteen valmistusaineet ja ravintosiséltd, kuten
muillakin, ja lisdksi informaatiota valmistajasta. Mustavalkoisessa
ryhmékuvassa on joukko thmisid (11 henkil6d) arkiasuissaan, eli ei

esimerkiksi leipurin tyoasuissa. Kuvan alla on seuraava teksti:

Tdmdi leipd on leivottu Teille kunnioittaen Viipurilaisen kotileipomon
vanhoja perinteitd, jotka ulottuvat Viipuriin ja vuoteen 1924 asti. Lisdd
tietoa ja tarinoita osoitteessa www.viipurilainen.fi. Leipdpussejamme
tulee jatkossa koristamaan leipiemme leipurit. Myds heistd [0ydit lisdd
tietoa edelld mainitusta osoitteesta.

Tamain alla on otsikko ”Viipurilainen ylpeédna esittdd. Leipiemme leipurit!”

Otsikon alla on pergamenttirullaa jiljittelevalla véripohjalla kuva mustiin
pukeutuneesta kaljusta miehestd, jolla on mukanaan puinen kaulin ja

leipdlapio. Kuvan vieressd on seuraava teksti:

Mika “’Nurtsi” Nurminen

Nurtsi on leipomon ehdoton tukkajumala. Lookki ilmentdd hdnen
perddnantamatonta asennetta niin tyossd kuin vapaa-ajalla. Tiina
-vaimo pitdd somaa kukkakauppaa, Keijunkehrdd, Jalkarannassa,
joten koko perheestd loytyy ronskia yrittdjdasennetta.
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Kotkan kasvatin erikoistaitona on ajaa polkupyordlld eturengas
ilmassa, mutta myés muissa lajeissa saa vastustajat tuta Nurtsin
voiman.

Voit ldhettid postia tai palautetta suoraan Nurtsille,
nurtsi@viipurilainen.fi.

Pussin alaosassa on vield maininta ”Mukana toteuttamassa suomalaista
unelmaa:”, jonka vieressd on Vidksyn Myllyn ja Suomen Pienyrittdjdin
Mainostoimiston tunnukset. Suomalaiseksi unelmaksi maarittyy

pienyrittdjyys ja paikallisuus, joka nditd kolmea 1dhinné yhdistaa.

Viipurilaisen Kotileipomon (kirjoitusasu valmistajatiedoissa) Taysrukiisen
Ruisleivin tuotepakkauksen tarina kertoo kotimaisuudesta, paikallisuudesta,
perinteistd, aitoudesta ja rehellisyydestd. Pakkauksessa on my0s
terveysvaittdma: runsaskuituinen. Terveysargumenttina voi pitda lisdksi
mainintaa sataprosenttisesta ruisraaka-aineesta, pidetddnhén ruista muita
viljoja terveellisempénd. Pakkauksessa korostetaan raaka-aineen alkuperii:
vilja on paitsi suomalaista myds paikallisessa (naapurikunnan) pienessa

myllyssé jauhettua.

Pakkauksen visuaalinen ulkoasu on ammattimainen eiké erityisen
paikallisuutta korostava, mutta teksteisséd paikallisuus nousee
merkittdvimmaksi arvoksi. Viipurilaisten evakkojen Lahteen tuomat
yritykset ja jirjestot ovat merkittdvi osa lahtelaista identiteettid, ja tapa, jolla
yrityksen tyontekijid on nostettu esille, on myds konstailematonta
lahtelaishenked korostava. Tarina on kerrottu puhekielisyytti tavoitellen,
lempinimi mainiten, ja myos vaimon ty0 sitoo kohdehenkil6é lahtelaiseen
maaperdin. Myos kohdehenkilon erikoistaito (pyorilld ajo eturengas
ilmassa) on korostetun arkinen ja maanldheinen, vaikka muistakin
vahvuuksista vihjataan. Laheisyyttd asiakkaisiin korostetaan my®os sillé, ettd
esitellylle leipurille saa 1dhettdd suoraan sdhkdpostia. Rentous ja
konstailemattomuus ovat arvoina jossain méérin ristiriidassa perinteisyyden
kanssa, joka yleensa liitetdén yhteen konservatiivisuuden kanssa.
Perinteisyyttd Viipurilaisen Kotileipomon pakkauksessa korostetaan

yrityksen historialla seké perinteisilld tuotantotavoilla (pienen myllyn jauhot,
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kiviarinalla paistettu, aitoon juureen leivottu). Tyontekijan kuvassa ndma
ristiriitaiset elementit on kuitenkin yhdistetty kekselidélla tavalla. Historiasta
viestivilla kellertavilld pohjalla (pergamenttirulla) on kuva nykyaikaisesta
nuoresta miehestd, joka pitelee rennosti perinteisid puisia leivontavélineita:
perinteet on otettu haltuun osaksi omaa modernia identiteettid. Toisaalta
perinteisillad vélineilld voi ndhdé pelkén koristearvon: kdytetdanko niitd

oikeasti mihinkadan?

6.2.4 Yhteenveto

Vertailemani kolme leipétuotetta pyrkivit kaikki pakkauksillaan ja niiden
vilittdmilld tarinoilla vetoamaan kuluttajiin, mutta jokaisella on hieman eri
keinot kédytossd. Huomionarvoista on, ettd viahdhiilihydraattinen ruokamuoti
el ndy oikeastaan missdén. Leivin kdyttdd ruokavaliossa ei varsinaisesti
suositella mitenkddn. Runsaskuituinen on ldhes ainoa terveysvaittdma, joka
leipiin liitetdén. Kuidun merkitysté ei avata, vaan sen hyddyllisyyttd pidetdin
itsestddn selvdnid. Elonen mainitsee leivin rukiin olevan tdysjyvaruista, mutta
titd ei sen erityisemmin korosteta, vaikka tdysjyviviljaa yleisesti arvostetaan
terveelliseen ruokavalioon kuuluvana (ks. esim. Kovanen & Lapinoja 2014,
207). Rosten ei kéytd kuituvdittimaa, ja Jurmo-leivassd kuitua onkin
merkittavisti vihemman kuin kahdessa muussa. Elonen mainitsee leipansa
olevan lisdaineeton ja sdilontdaineeton. N&itd on myds Viipurilaisen
Kotileipomon leipéd, vaikkei sitd erityisesti korosteta. Molemmat mainitsevat
erikseen leipien olevan laktoosittomia ja maidottomia, vaikkei maito edes
kuulu ruisleivén tyypillisiin valmistusaineisiin. Laktoosittomuuden
tarpeettoman mainitsemisen voi ndhdd osana suomalaisuuden korostamista:
laktoosi-intoleranssi ja sen huomioiminen kaikessa ovat tyypillistd
suomalaisuutta. Koska pakkauksissa ei erityisesti kehoteta syoméén leipaa,
tuotteet asemoivat kilpailijoikseen muiden valmistajien leivét, eivit niinkddn

muut elintarvikkeet.

Eroa halutaan selvisti luoda valtakunnallisiin massatuotteisiin, joiden

alkuperisti ei ole varmuutta. Jokaisessa pakkauksessa tuotiin esiin tuotteen
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maistuvuutta, perinteisyytta ja paikallisuutta. Rostenin Jurmo-leivin kohdalla
paikallisuus oli verhotumpaa, miké johtuu ilmeisesti siitd, ettd tuotetta on
tarkoitus markkinoida Lounais-Suomen erikoisuutena muualla Suomessa.
Tarinassa on historian havinaa ja ripaus eksotiikkaa sisimaan asiakkaalle,
jonka kokemusmaailmaan saaristoseikkailut eivét kuulu. Jurmo-leipi ei ole
arkinen jokapdivéinen elintarvike, vaan erikoisherkku, jonka tarinassa on
hiven sadunhohdetta. Perinteisyydelld sekin erottuu markettien
massatuotteista, joiden reseptit on laadittu teollisuusleipomoiden

aikakaudella.

Vahvimmin paikallinen on Viipurilainen Kotileipomo, joka todistaa
tuotteensa paikallisesta alkuperisté jopa leipurin kasvoilla ja yhteystiedoilla.
Elosen leipurimestarit jadvat tdssd kisassa selvésti etdisemmiksi.
Viipurilainen Kotileipomo kertoo myds raaka-aineensa alkuperédn, kun
Elosen kotimaisuus jdé iskulauseen tasolle: kertomatta jad, mikd on ”Aidosti

suomalainen!”

Merkittdvand erona Elosen ja Viipurilaisen Kotileipomon vililld voi pitda
sitd, ettd Elonen selittdd, mutta Viipurilainen Kotileipomo néyttda: misti
raaka-aineet tulevat ja kuka leivin tekee. Elosella asiat jaavat lupauksiksi ja
myds kotikyld on hyvin viitteellinen. Elosen tarina kertoo ldhiruoasta, mutta
haluaa samalla jattd4 ovet auki sille, ettd “oma kyld” ja ”1dhialue” voivat
sijoittua minne vain. Tuote on ”suomalaista oman kylan leipdd” tuomatta
esille sen enempéd Jamsad kuin Keski-Suomeakaan. Viipurilaisen

Kotileipomon kotikyld on Lahdessa, miké tulee esille tyontekijdn esittelyssa.

Mielenkiintoista on havaita, ettd ndiden tarinoiden leipi ei ole ditien tekemada
eikd tarjoamaa ruokaa. Rostenin tarinassa seikkailevat miehet, jotka ovat
tehneet Jurmosta sellaisen kuin se on. Viipurilaisen Kotileipomon leipuri on
miehinen mies, jonka kalju ’ilmentid perddnantamatonta asennetta niin
tyOssé kuin vapaa-ajalla” ja jolla on ”soma vaimo”. Elonen on tistd poikkeus
sikdli, ettd leipd kytketddn lapsenomaisilla tyylivalinnoilla kotipiiriin. Elosen

leipurimestareiden sukupuoli jdi tuntemattomaksi.
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6.3 Suunnittelemani F. K. Trube Oy:n tarina

Tydskennellesséni kuopiolaisessa mainostoimistossa minulta tilattiin vuonna
2005 F. K. Trube Oy:lle tarina, jota oli tarkoitus kéyttdd elementtind
uudistettavissa tuotepakkauksissa, kuten edelld analysoimianikin tarinoita.
Tarinan pohjaksi sain tietoja yrityksen historiasta, erityisesti sen perustajasta
Fredrik Trubesta. Trube on Kuopiossa Fazerin kaltainen instituutio, joka on
tunnettu kahviloistaan ja konditoriatuotteistaan. Tarinan kirjoittamisen
aikaan Truben valikoimissa oli my0s ruokaleipid, joiden pakkauksissa tarinaa
kéytettiin samoin kuin pakatuissa leivonnaisissa. Nykyisin Trube on
luopunut ruokaleipien valmistuksesta, ja sen konditoriatuotteita myydéddn
ympéri Suomea, mutta joissain tuotepakkauksissa tarina yhé on kaytossa.
Liséksi tarina on luettavissa Truben verkkosivuilla Truben tarina -otsikon
alla. Saman otsikon alla on myds yksityiskohtainen, anekdooteilla hoystetty

yrityshistoria. (www.trube.fi.)

Truben herkullisten kahvileipien menestystarina sai alkunsa 1900-
luvun alun kultaisten vuosien Suomen Rivieralta, Terijoelta. Isd-
Karlilta oppinsa saanut Fredrik Trube, jota kutsuttiin Ukko-Trubeksi,
siirsi Truben leipomon Kuopioon 1933.

Kalakukkojen kaupungissa suussasulavat leivokset ja herra Truben
vdrikds persoona herdttivit ensin ihmetystd, mutta ennen pitkdd
kaupunkilaiset eivdt olisi voineet endd kuvitellakaan tulevansa toimeen
ilman Truben ihmeen ihania konditoriaherkkuja, pitkoja ja pullia,
joiden reseptit olivat tarkkaan varjeltuja salaisuuksia. Eikd onneksi
tarvinnutkaan, siitd Fredrik Trube piti tomerasti huolen. Vield tdindkin
pdivdnd reseptit ovat yhd tallella, ja Trubella leivotaan vain parhaista
raaka-aineista niin vanhat tutut kuin uudetkin tuotteet.

Truben tarina on klassinen sankaritarina, jossa paddhenkilo siirtyy
kotikonnuiltaan uuteen ympéristoon, kokee vaikeuksia ja saavuttaa
neuvokkuudellaan lopulta menestysti, joka kantaa yrityksen menestyksenéd
tdndkin padivani. Suhteessa ldheisyyteen Truben tarina on yhdistelma
hohdokasta eksotiikkaa — joka tosin sisdltdd myds epdilyttdvaa vierautta — ja

paikallisuutta: tulokkaasta sukeutuu oman kaupungin rakas poika. Tarina
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korostaa perinteitd ja pysyvyyttd, mutta sulauttaa ne nykypdivain: vanhat
reseptit ovat tallella, ja parhaiden raaka-aineiden kéytto yhdistdd vanhat ja
uudet tuotteet. Tarina korostaa tuotteiden makua, terveydellisyydella ei ole
siind sijaa. Raaka-aineiden alkuperdi ei myoskdin tuoda esiin. Truben
tuotteet asemoidaan herkuttelutuotteiksi, joiden nauttimisessa
turvallisuudella ei ole samaa merkitystd kuin arkisissa elintarvikkeissa.
Truben tarinassa on samoja elementtejd kuin Rostenin Jurmossa: tuotteisiin
yhdistetddn kaukaisen paikan arjen yldapuolella olevaa eksotiikkaa, mutta
Truben tarina ankkuroidaan tiiviimmin todellisuuteen. Tarkat vuosiluvut
viestittdvit, ettd tarina on historiallisesti pitdva. Siksi muutakin sen kertomaa
voi pitdd totena. Viipurilaisen Kotileipomon tarinaan Trubea yhdistii sen
sisddnrakennettu paikallisuus: lukijan oletetaan arvostavan leipomon
kotikaupunkia ilman sen tarkempia perusteluja. Epétavallista Truben
tarinassa on se, ettd perinteisyys ja paikallisuus eivét ole yksiselitteisesti
sama asia. Viipurilaisen Kotileipomonkin perinteet tosin tulevat Viipurista
nimed myodten, mutta nykyhetkessa perinteet palvelevat paikallisten raaka-

aineiden leivéksi jalostamisen parissa.

6.4 Onko leivalla maailmankuva?

Tarkastelen vield leipdpakkausten tarjoamaa arvomaailmaa ja
maailmankuvaa hakemalla leipien ominaisuuksia ominaisuusvastaparien
kautta. Ndiden avulla yritdn ldhestya sité tarinaa, jota leipdmerkit ehdottavat
kuluttajalle: millainen ithminen mind olen, kun ostan tété leipdd? Olen ottanut
mallia tdhdn semioottishenkiseen ldhestymistapaan Erkki Karvoselta (1999,
106—-109), joka arvioi tdlld tavalla muun muassa Absolut- ja Finlandia-
vodkamerkkeja. Karvosesta poiketen olen valinnut kaikille leipdmerkeille
tidysin samat binaariset sanaparit, joista lihavoinnilla merkitsen, kumpaa
kyseinen leipd mielestidni edustaa. Tdma on mielesténi perusteltua, silld ndin

erot nousevat selkedsti esille.

Nain arvioiden Jurmo eroaa muista siind, ettd sen paikallisidentiteetti ei hae

laheisyyttd kuluttajan kanssa, vaan leivén paikallinen leima syntyy
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kaukaisessa paikassa, jossa kuluttaja ei asu. Siksi pidédn sitd enemmén
yksilollisend kuin yhteisollistd paikallisidentiteettid korostavana valintana,
eikd se hamua itselleen 1dhiruoan sisédltdmié arvoja. Perinteiselld reseptilld
valmistettu leipa edustaa kuitenkin enemman kasityo6td kuin teollista
leipatuotantoa. Koska pakkaus ei sisélld terveysvaittdmié ja leivédssd on
siirappia ja sokeria, méérittelen sen erikoistilanteisiin sopivaksi

herkuttelutuotteeksi.

Oman kyldn Ruisevédn ja Taysrukiisen Reikéleivin erot 10ytyvit suhteessa
paikallisuuteen. Molemmat korostavat paikallisuutta ja ldhiruoan
maukkautta, mutta Taysrukiisella Reikéleivalld paikallisuus on sijoitettu
selkedsti Lahteen ja Péijat-Hameeseen — niitd juurikaan tosin nimeltd
mainitsematta — mutta Ruisevddn oma kyl4 voi sijaita Suomessa missé vain:
se on pikemminkin mielentila ja arvomaailma, joka korostaa pienten
asumisyhteisdjen paremmuutta. Oman kyldn Ruisevis poikkeaa myos
kotikutoisuutta ja jopa lapsekkuutta korostavalla visuaalisuudellaan.
Feminiiniseen kallistuvaksi tulkitsen sen mustanpuhuvista kilpailijoista
poikkeavan heleimmain vdrimaailman ja piirroksen punaisten sydédnten takia.
Leipd on selvisti suunnattu lapsiperheille toisin kuin Jurmo ja Tdysrukiinen

Reikdleipd, jotka ovat maskuliinisia ja aikuisia valintoja.

Saaristolaisleipd Jurmo

Etainen vs. ldheinen
Ammattimainen vs. kotikutoinen
Maskuliinen vs. feminiininen
Aikuinen vs. lapsekas
Suomalainen vs. kansainvilinen
Kisityo vs. teollinen

Aito vs. keinotekoinen
Yksilollinen vs. yhteisollinen
Yksilollinen vs. perhekeskeinen

Terveellinen vs. hemmotteleva



Paikallinen vs. yleissuomalainen

Erikoinen vs. arkinen

Oman kyldn Ruisevés

Etdinen vs. liheinen
Ammattimainen vs. kotikutoinen
Maskuliinen vs. feminiininen
Aikuinen vs. lapsekas
Suomalainen vs. kansainvilinen
Kisityo vs. teollinen

Aito vs. keinotekoinen
Yksilollinen vs. yhteisollinen
Yksilollinen vs. perhekeskeinen
Terveellinen vs. hemmotteleva
Paikallinen vs. yleissuomalainen

Erikoinen vs. arkinen

Taysrukiinen Reikéleipa

Etdinen vs. liheinen
Ammattimainen vs. kotikutoinen
Maskuliinen vs. feminiininen
Aikuinen vs. lapsekas
Suomalainen vs. kansainvilinen
Kisityo vs. teollinen

Aito vs. keinotekoinen
Yksilollinen vs. yhteisollinen
Yksilollinen vs. perhekeskeinen
Terveellinen vs. hemmotteleva
Paikallinen vs. yleissuomalainen

Erikoinen vs. arkinen
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7. LOPUKSI

Tyoni on edennyt tarinoiden maailmassa pohjalta pintaan: olen edennyt
teorian syvistd sedimenttikerroksista kohti valoa ja pintaa, jossa viestinnin
paivaperhoset lithottavat. Olen havainnut, ettd pohjalta nousee pintaan asti
kuplia, joilla vilikerroksissa uiskentelevat kalat leikkivét ja padstivit ne

eteenpdin paiviperhosten ihailtaviksi.

Toistuvin téllainen koko kentdn ldpéiseva ajatus on teoria ihmisestéd olentona,
joka ndkee maailman tarinoiden kautta: ajattelee tarinoina ja hahmottaa

maailmankuvansa tarinoina.

Tarinoiden merkitys ja kdyttdvoima on siind, ettd jokaisen on helppo tarttua
niihin ja luoda oma tulkintansa. Téssé piilee my0s tarinankerronnan suurin
vaara ja sudenkuoppa: puhummeko samaa kieltd vai luulemmeko vain?
Toisaalta sama riski liittyy kaikkeen viestintddn. Osmo A Wiion sanoin:
”Viestintd yleensd epdonnistuu paitsi sattumalta” (Wiio 1998, 224).
Mainonnan alalla yleinen hokema on, ettd mainonnasta puolet toimii ja

toinen puoli ei, kukaan ei vain tiedd, kumpi puoli se toimiva on.

Tarinoiden toimivuuteen sen sijaan uskoo moni. Niin tutkijoiden kuin
kdytdnnon toimijoidenkin puolella usko tarinoiden toimivuuteen perustuu
niiden vahvaan asemaan ihmiskunnan vithdykkeind ja tiedonvalittdjand
kautta aikojen. Ajatusta leirinuotioilla tarinoivista entisaikojen thmisesti
toistellaan mielelldén — tarina tdmékin — ja niin menneiden kuin tulevienkin
tapahtumien mieltdmisen tarinoina ajatellaan olevan luontaista ihmisten
ajattelulle. Tarinat ovat demokraattinen tapa vilittda tietoa, silld tarinoiden
omaksumisen taito on jokaisella. Tarinoiden ajatellaan myds luovan turvaa
epdvarmoina aikoina: tarinat yksinkertaistavat monimutkaisia asioita, ja
toisaalta tarinat vanhoista hyvisté ajoista luovat nostalgista turvallisuuden

tunnetta, joka on yhdistettdvissé tarinoilla markkinoitaviin tuotteisiin.

Soraddnidkin on. Tarinoiden kertominen voidaan yhdistdd manipulointiin.

Kaikki tarinat eivit olekaan totta, vaan johtavat kuulijaa harhaan. Tarinoilla
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viestiminen voi my0s luoda uskottavuusongelmia silloin, kun tarinat
samastetaan satuiluun: tarina on mielikuvituksen tuotetta eikd siksi sisalla

luotettavaa tietoa.

Tyoni antaa eviitd sekd markkinointitarinoiden analysointiin ettd kdytdnnon
ty6hon viestinndn suunnittelijana. Nden maailmankuvan késitteen erityisen
hyddyllisend, silld se antaa havainnollisen tavan hahmottaa sitd, mihin
tarinalla tulee pyrkid ja millaiselle yleisolle tarina kannattaa kohdistaa.
Vastaavasti tutkijalle se antaa ty0kalun havaita ndité asioita tarinassa: se,
millainen maailmankuva tarinan takana on, kertoo paljon siitd, mihin

tarinalla pyritdén.

Kaikki markkinointiviestinnén tarinat eivét ole kirjoitettuja, vaan esimerkiksi
mainostajan rakentaman ja esittdmén kuvan tuotteen kayttotilanteesta voi
ymmartdé tarinana, jonka vastaanottaja osaa lukea kuvasta, vaikkei siind
sanoja kéytetdkddn. Téllainenkin tarina sanallistuu vastaanottajan mielessa,
ja tarina syntyy kielellisin keinoin ja rakentein, koska kieli on thmiselle

ajattelun véline.

Muutoinkin voi miettid, missd tarina syntyy. Mitd viitteellisempi tarina on,
sitd suurempi osa siitd syntyy vastaanottajan mielessé. Tulkinta on joka
tapauksessa aina vastaanottajan yksityisomaisuutta. Jatkotutkimuksen paikka
markkinointiviestinnén tarinoiden parissa olisikin niiden vastaanotto: vasta
tutkimalla vastaanottajia olisi mahdollista saada todellista tietoa tarinoiden

vaikutuksesta.
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