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1 JOHDANTO

Informaatiotulvan aikakautena organisaatiot kamppailevat kohdeyleisonsa huomiosta. Olipa
kyseessd lyhyt radiomainos, pari kuukautta juoksutettava vaalikampanja sosiaalisessa
mediassa tai maitopurkin kyljessd oleva tuotelanseeraus, on organisaatioilla hyvin pieni
aikaikkuna kohdeyleisdonsé vaikuttamiseksi. Meemikulttuuri ei ole endi internetissa
aikaansa viettivin nuorison omaisuutta, vaan meemeistd on tullut erilaisten toimijoiden tapa

olla vuorovaikutuksessa kohderyhmiensa kanssa.

Huumori ei kuitenkaan hyvistd tarkoitusperistddn huolimatta aina onnistu. Esimerkiksi
suomalaista matkailua edistdvin Visit Finlandin kampanjointi kiinalaisessa sosiaalisen
median palvelussa Wechatissa epdonnistui sen pohjauduttua alatyyliseen huumoriin.
(Huumori on vaikea laji markkinoinnissa — Visit Finlandin paivitys Kiinan Wechatissa
poistettiin alatyylisend 2017.) Sosiaalisen median aikakaudella epdonnistumiset levidvat

nopeasti ja ne ovat omiaan aiheuttamaan organisaatioille merkittivid raha- ja mainetappioita.

Téssd tutkielmassa tarkastelen huumoria vaikuttamisen keinona eri organisaatioiden
kampanjavaikuttamisessa. Tdmén tyon tavoitteena on kuvata ja ymmartda, millaisia
merkityksid viestinndn asiantuntijat antavat huumorille kampanjavaikuttamisessa ja millaisia
riskejd sen kéyttimiseen sisdltyy. Huumoria on tutkittu paljon markkinointiviestinnidn
ndkokulmista sen vaikuttavuuden ja vaikuttamisen mekanismien osalta (ks. esim. Eisend
2009; Nabi ym. 2007; Skurka 2018). Tutkimukset muun muassa osoittavat, ettd
huumoripitoisiin viesteihin ja niissd puhuttuihin aiheisiin saatetaan suhtautua kevyemmin,

jolloin vasta-argumentoinnille ndhddén vihemman tarvetta.

Huumoria on tutkittu verrattain vahan kampanjavaikuttamisessa sen luonteen, kohderyhmien
ja kontekstin osalta. Koska huumori on parhaimmillaan darimmaisen tehokas keino huomion
saavuttamiseksi mutta taas toisaalta sen kaksiterdisestd luonteesta johtuen helppo tapa
aiheuttaa vahinkoa, on mielenkiintoista tarkastella viestinnédn asiantuntijoiden kisityksid ja
kokemuksia huumorin hyddyntdmisestd osana erilaisia kampanjavaikuttamiskokonaisuuksia.
Tutkielma antaa uusia ndkokulmia huumoria sisdltdvien kampanjavaikuttamistoiden

suunnitteluun, kohdentamiseen ja toteuttamiseen.



2 KAMPANJAVAIKUTTAMINEN

2.1 Kampanjavaikuttamisen méaritelma

Téssd luvussa midritelldén tarkemmin, mitd kampanjavaikuttaminen tarkoittaa ja miten
kampanjavaikuttaminen eroaa yksittdisistd vaikuttamisviesteistd. Tdman jdlkeen alaluvussa

2.2 esittelen kaksi vaikuttamisen teoreettista jdsennysta.

Stiffin ja Mongeaun (2003, 282 - 283) mukaan Simons, Morreale & Gronbeck (2001)
maidrittelevit kampanjavaikuttamisen sarjaksi kohdennettuja, suunniteltuja ja tavoitteellisia
viestikokonaisuuksia, joiden tarkoituksena on vaikuttaa ihmisryhméaan. Larsonin (2010, 282)
mukaan kampanjavaikuttamisen tavoite on edistdd ideologian, henkilon tai yksittdisen
tuotteen suosiota tai tietoisuutta niistd. Stiff ja Mongeaun (2003, 283) mukaan kampanjalla
voidaan n&hda tietoisuuden lisddmisen lisdksi myds muita tavoitteita, kuten asenteiden tai

kéytoksen muuttamisen.

Larson (2010, 281) erottelee kampanjavaikuttamisen yksittéisistd vaikuttamisviesteistd neljan
eri ominaisuuden perusteella. Ensimmaiseksi kampanjavaikuttamisessa tuote tai muu
kampanjavaikuttamisen konteksti pyritadn positioimaan yleison mielessé halutulla tavalla.
Esimerkiksi Apple positioi iPhonen laatutuotteena ja puhelinmarkkinoiden edelldkévijéna.
Toiseksi kampanjat koostuvat eri viestintdteoista, joiden my6td kampanjat kehittyvit ajan
kuluessa. Ensiksi kampanja saa yleison huomion, timén jidlkeen yleiso valmistellaan
toimimaan halutulla tavalla, ja lopuksi pyydetidin toimimaan niin. Kolmanneksi
kampanjavaikuttamisessa tuote, idea tai vaikka vaaliehdokas dramatisoidaan yleison
osallistamiseksi oikealla tai symbolisella tavalla. Esimerkiksi Lotus-talouspaperin
mainoskampanjassa kerrotaan elefanttien osallistuvan kuivaustyohon paperia kiytettdessa.

Neljanneksi Larsonin mukaan kampanjoissa hyddynnetddn uusimpia viestintiteknologioita



kohdeyleison saavuttamiseksi, miké tdnd pdivénd on tavallista my0s yksittéisille

vaikuttamisyrityksille.

Kampanjavaikuttamista voidaan toteuttaa erilaisissa konteksteissa. Kuten edelld mainitut
esimerkit osoittavat, esimerkiksi erilainen mainonta ja poliittinen viestintd voidaan ndhda
kampanjavaikuttamisena. Kun tarkastellaan mainontaa vaikuttamisen kautta, on mainonta
kaupallista viestintdd, minka tarkoituksena on vakuuttaa kuluttajat tuotteen tai brandin
arvolupauksella ja tarkastella sitd, miten erilaiset drsykkeet vaikuttavat kognitiivisella
(uskomusten ja asenteiden muutos), affektiivisella (tunteet) ja kiyttdytymisen tasolla
kuluttajissa. Namaé drsykkeet voivat esiintyd esimerkiksi mainonnan eri formaateissa, eri

apellien, musiikin tai huumorin muodossa. (Fennis 2008, 1.)

2.2 Harkinnan todennikdéisyyden teoria ja kehystdminen

Vaikuttamista voidaan kuvata monen erilaisen teoreettisen jasennyksen ndkokulmasta. Kaksi
tdllaista mielenkiintoista teoriaa ovat harkinnan todenné@kdisyyden teoria ja kehystdmisen

teoria.

Yksi vaikuttamisen keskeisistd teorioista on harkinnan todennédkdisyyden teoria (elaboration
likelihood model, ELM). Sen mukaan ihmiset eroavat toisistaan siind, kuinka paljon ndmé
kéayttavit harkintaa (elaboration) viestin argumenttien pohtimiseen. Harkinnan motivaatioon
vaikuttavia tekijoitd ovat muun muassa se, kuinka henkilokohtaiseksi vaikuttamaan pyrkivéin
viestin siséltd koetaan ja se, millainen tarve ihmiselld on kéyttdd kognitiivisia resurssejaan
viestin pohtimiseen. Harkinnan kyvykkyyteen vaikuttavia tekijoitd sen sijaan ovat parempi
tietoisuus aiheesta sekd mahdolliset hdiriotekijit, kuten taustaddnet tai -valot. Nama
vaikuttavat sithen, miten henkild pystyy kasittelemddn viestin keskeisid argumentteja.

(O’Keefe 2013, 137-138.)

Harkinnan todennédkdisyyden teorian mukaan vaikutukset voi tapahtua kahta eri reittid, paa-
ja perifeerista reittid, pitkin. Vaikutuksen tapahtuessa paireitin kautta, késittelee vastaanottaja
viestin argumentteja tarkemmin. Tdlldin vaikuttamisen tapahtumista ohjaavat kaksi eri

tekijdd. Ensimmaiinen ndistd on se, onko vastaanottaja valmiiksi viestin argumenttien puolella



vai niitd vastaan. Tdma madrittdd sen, ovatko vastaanottajan ajatukset viestin kannalta
suotuisia tai epasuotuisia. Toinen vaikuttava tekiji on viestin argumenttien laatu.
Vastaanottajan harkinnan motivaation ollessa kykenee tdmé analysoimaan ja pohtimaan
sanomaa tarkemmin, miké voi johtaa muutokseen. Mikili argumentit paljastuvat heikoiksi ja
taustalla oleva paittely kyseenalaiseksi, suhtaudutaan viestiin negatiivisesti. (O’Keefe 2013,

139.)

Kun vaikuttaminen tapahtuu perifeerista reittid pitkin, viestid prosessoidaan pinnallisemmin
tarkemmin ajattelematta (Petty & Cacioppo 1986, Polkin, Youngin & Holbertin 2009, 205
mukaan). Téll6in vdhén ajattelua vaativat perifeeriset vihjeet ohjaavat viestin tulkintaa.
Tallaisia vihjeitd ovat muun muassa se, luottaako vastaanottaja viestin esittdjaan, pitdako
tama hénesti ja luottaako tdmi muiden uskovan viestin sisdltoon. Vastaanottajan huomio
keskittyy siis kaikkeen muuhun, kun itse viestin sisdltdmiin ominaisuuksiin ja sanomaan.
(O’Keefe 2013, 139-140.) Koska huumori kykenee vaikuttamaan sithen, miten viestin
esittdjadin suhtaudutaan, voivat huumoria sisiltivit viestit vaikuttaa nimenomaan perifeerista

reittid pitkin.

Toinen vaikuttamistrategioiden keskeisimmisté késitteistd on kehystdminen. Silld tarkoitetaan
vaikuttamisstrategiaa, jossa joko korostetaan hydtyja ja palkintoa vaikuttamisviestin
noudattamisesta (saamisen kehys), tai painotetaan koituvia seurauksia ja rangaistuksia
noudattamatta jattimisestd (menettdmisen kehys). (Shen & Bigsby 2013, 28.) Viestilla

halutaan herittia siis assosiaatioita erilaisista mahdollisista seurauksista.

Tutkimus on pystynyt osoittamaan omat vahvuutensa sekd saamisen ettd menettimisen
kehykselle. Menettimisen kehyksen on ndhty johtavan parempaan viestin kasittelyyn ja sitd
kautta paremman vaikuttavuuden saavuttamiseen. Tatd perustellaan silld, ettd yksilot ndkevét
negatiivissiavytteisen (negatively valenced) viestin merkittivampané kuin
positiivissdvytteisen (positively valenced). (Rozin & Royzman 2001, Shenin & Bigsbyn
2013, 28 mukaan.) Toinen perustelu nojaa harkinnan todennékdisyyden malliin (ELM), jonka
perusteella yksild prosessoi menettdmisen kehyksen huolellisemmin, koska se saa helpommin
huomion ja rikkoo timén odotukset. Kolmanneksi menettimisen kehys voi nojata pelon
yllykkeeseen (fear appeal), joka saa lisdd viestin prosessointia. (esim. Das, de Wit & Stroebe

2003, Shenin & Bigsbyn 2013, 28 mukaan.)



Shen & Bigsby (2013, 29) mukaan esim. Millar & Millar (2000) toteavat saamisen kehyksen
johtavan todennidkdisemmin vahvempaan positiiviseen affektiin, joka vuorostaan johtaa
vaikuttavuuteen (my6s Hullet 2005, Shenin & Bigsbyn 2013, 29 mukaan). Toisekseen
menettdmisen kehys voi osoittautua liian uhkaavaksi yksil6lle aiheuttaen vahvan

psykologisen reaktanssin. Télloin saamisen kehys vaikuttaa vahvemmin. (Shen & Bigsby

2013, 29.)

Koska kampanjat ovat usein pitkid viestikokonaisuuksista koostuvia sarjoja, tarjoavat ne
kampanjan suunnittelijalle mahdollisuuksia hyodyntda useita erilaisia yllykkeita (appeals)
osana kampanjan strategiaa asenteisiin ja kdytokseen vaikuttaakseen (Shen & Bigsby 2013,
286). Kehystdmisen keinoin ndma yllykkeet jactaan negatiivisiin ja positiivisiin yllykkeisiin.
Yksi yleinen negatiivinen yllyke on pelko, jota kiytetdéin paljon esimerkiksi
terveyskampanjoissa. (ks. esim. Shen & Bisgby 2013, 286; van den Heerik ym. 2017, 621;
Yoon 2015.). Télloin viestit keskittyvét seurauksiin, jotka johtuvat epdterveellisten
kaytanteiden jatkamisesta. Pelon liséksi voidaan kéyttdd lievempid negatiivisia seurauksia,
jotka eivit sinénsi aiheuta pelkoa, mutta koetaan epamiellyttdvind. Esimerkiksi
huumekampanjoinnin yhteydessé seurauksia voisivat olla kunnon heikkeneminen ja fyysinen
riippuvuus. (Shen & Bisgby 2013, 286.) My6s huumoria voidaan kayttia positiivisena
yllykkeend. Se on tehokas keino esimerkiksi huomion saamiseksi ja muistijiljen jattimiseksi.

(Akyiiz 2015, 2343.)

3 HUUMORI JA VAIKUTTAMINEN

Yksi runsaasti kdytetty vaikuttamisen keino on huumori. Arkisessa keskustelussa huumori
ymmarretddn usein vitsind, mutta se on mahdollista médaritelld myos tunteena, reaktiona kuin
tyylilajina. Siksi onkin aluksi perusteltua tutustua siithen, miten kirjallisuudessa huumori

madritellaan.

Huumorintutkimus on monitieteistd yhdistellen antropologiaa, sosiologiaa, filosofiaa,
lingvistiikkaa ja psykologiaa. Huumori késitteend voidaan mééritelld hyvin monin eri tavoin.
Didomenicon (2015, 1) mukaan huumoriksi voidaan mééritelld mika tahansa
vuorovaikutusteko, joka tulkitaan jollain tapaa hauskaksi tai viihdyttdvaksi. Olennaista on

kuitenkin se, ettd huumori on subjektiivista ja perustuu tulkintaan: se mikd huumoria



kayttdvin mukaan on hauskaa tai vithdyttdvad, ei valttaimaitta ole sitd vastaanottajan mielesta.
Tama tulkintaperusteisuus selittdd myds huumorin tarkastelun vuorovaikutusilmiona.
Huumoria voidaan ilmaista niin verbaalisesti kuin nonverbaalisestikin. Verbaalisesta
huumorista voidaan luokitella eri alalajeja, kuten ironia, satiiri, kiusoittelu, liioittelu,
metaforat, sanaleikit, vitsit ja anekdootit. Tamain lisdksi huumorin tyyleistd voidaan erotella
orgaaninen - keskustelun kontekstista ldhes huomaamatta kumpuava - huumori

tavanomaisesta vitsinkerronnasta. (Didomenico 2015, 1.)

Vuorovaikutuksen ndkokulmaan nojaavan maéritelmén lisdksi huumorin vaikutuksia
kuluttajakéyttdytymiseen markkinointiviestinndn nédkokulmasta tutkineet Warren, Barsky ja
McGraw (2018, 529) méérittelevat huumorin neljén ilmidta rajaavan rakennelman mukaan.
Sen perusteella huumorilla voidaan viitata 1) nauruun ja huvittuneisuuteen johtavaan
arsykkeeseen, joka on tarkoitettu hauskaksi, 2) psykologiseen tilaan, johon kognitiiviset
reaktiot, kuten nauru ja huvittuneisuus, kuuluvat (reaktio vitsiin) 3) jonkun hauskan
luomiseen (esim. vitsinkerrontaan) ja 4) yksilollisiin eroihin ja taipumukseen nauraa tai

viihdyttdd muita.

Vuorovaikutuksen ja markkinoinnin ndkokulmien lisédksi huumoria on méaéritelty myds
psykologian nikokulmasta. Martin (2007, 5) jakaa huumorin neljddn osa-alueeseen:

1) huumorin sosiaaliseen kontekstiin

2) kognitiiviseen prosessiin

3) tunnereaktioon ja

4) naurun ilmaisuun.

Huumorin sosiaalisella kontekstilla tarkoitetaan sitd, ettd huumori on sosiaalinen ilmid, joka
voi ilmetd 1dhes minkélaisessa tahansa tilanteessa niin toisilleen tuntemattomien kuin tuttujen
thmisten keskuudessa. Tastd ndkokulmasta huumori on erddnlaista leikkid tarjoten ihmisille
tavan olla vuorovaikutuksessa. Kognitiivisen prosessin ndkokulmasta ihminen hyddyntéa
aistejaan, muistiaan ja luovuuttaan sekd luodessaan ettd tulkitessaan nokkelaa verbaalista tai
huvittavaa nonverbaalista viestintdd. Tdmén ndkokulman mukaan huumori on ristiriitaisuutta,
odottamattomuutta ja leikkisyyttd yhdistelevd kokonaisuus, ja ndma elementit yhdistyvit

kaiken tyyppisessd huumorissa. (Martin 2007, 5-6).
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Kognitiivisen ndkokulman lisédksi huumori voidaan ndhda tunteena, jonka edelld mainitut
kognitiiviset prosessit heréttdvat. Huumorista nautitaan, koska se aktivoi aivojen
mielihyvijirjestelmén. Neljannen, naurun ilmaisun nikdkulman, mukaan nauru on tapa
viestid muille huumorista, jolloin korostuu sen sosiaalinen nékokulma. Mikéli ympérillimme
ei olisi muita ithmisid, joiden kanssa voisimme olla vuorovaikutuksessa, ei naurulle olisi

tarvetta. (Martin 2007, 7-9.)

Huumorin keinoin voidaan tdhdati erilaisiin tavoitteisiin eri vuorovaikutustilanteissa. Yksi
saattaa haluta viestid vihamielisyyttddn huumorilla, toinen hallita riitaa sen avulla ja kolmas
ilmaista tukea. Téstd voidaankin huomata, ettd huumori mahdollistaa hyvinkin vastakkaisten
reaktioiden aikaansaamisen. (Didomenico 2015, 2). Huumorin viestimisen keskidssd on sen
vastaanottaja, joka tekee paatoksen huumorin onnistumisesta tai epdonnistumisesta.
Vastaanottajakeskeisestd luonteesta johtuen huumorin vaikuttavuutta voidaan tarkastella
retorisesta ndkdkulmasta. Tété retorista ndkdkulmaa tarkastelleen Meyerin (2000, 311)
mukaan huumori voidaan jakaa kahteen vuorovaikutusfunktioon sen mukaan, miten sité
kiytetddn: yhdistymiseen ja jakaantumiseen. Ndiden funktioiden pohjalta Meyer on jaotellut

neljd avainfunktiota, joilla kuvataan huumorin tavoitteita erilaisissa vuorovaikutustilanteissa.

Ensimmadinen funktio on samaistuminen. Siind viestijd samaistuu yleisonsa kanssa parantaen
luotettavuuttaan ja rakentaen ryhmékoheesiota. Huumori auttaa kertomaan sellaisista
tunteista, joista keskustelu muutoin olisi vaikeaa. Samalla huumori rikkoo ryhmén jannitteita
ja pystyy tasaamaan viestijén ja yleison vélistd suhdetta esimerkiksi itseironian keinoin.
Toinen huumorin funktio on selventdminen. Siind huumoria kéytetdén titvistiméén haluttu
asia helposti muistettavaksi lausahdukseksi tai tarinaksi. Selventdmisen funktioon liittyy
usein ristiriitaisuus, yllattivyys ja sanojen kanssa leikittely. Kolmas funktio on pakotus.
Tédmin funktion myota viestijd pystyy esimerkiksi esittdimadn kritiikkid ilman leimautumista
negatiiviseksi tai katkeraksi, sekd venyttiméén hyvaksyttyjd normeja. Neljds ja viimeinen
funktio on erilaistaminen. Siind yleison ja viestijén tai ndiden nidkokulmien vélille luodaan
vastakkainasettelu. Tamé on tavallista esimerkiksi poliittisessa viestinndssd puolueiden

vililla. (Meyer 2000, 318-322.)

Huumoria vaikuttamisviestinndssé on tutkittu erityisesti perinteisen mainonnan kontekstissa
Skurkan ym. (2018, 172). Walterin ym. (2018, 343) mukaan mm. Beard (2005) osoitti

mainoksia koskevassa analyysissaan, ettd 30 % mainoksista kdytettiin huumoria. Tdmén
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lisdksi Walter ym. (2018, 343) toteaa Gulasin, McKeagen & Weinbergerin (2010)
osoittaneen, ettd 70 % suurten tapahtumien, kuten Super Bowlin, mainonnasta sisilsi

huumoria.

Skurka ym. (2018, 172) osoittivat meta-analyysissaan huumorin toimivan erityisesti huomion
kerddmiseksi. Tdman lisdksi Eisend (2009, 197) havaitsi meta-analyysissaan, ettd huumori
vaikutti mainonnassa positiivisesti asenteisiin, brandiin suhtautumiseen seka ostoaikomuksiin
tuotetta kohtaan. Tétd vasten onkin mielenkiintoista, ettd Walter ym. (2018, 316) huomasivat
meta-analyysissaan, ettd huumori vaikutti kohtalaisesti tietoisuuteen seki heikosti asenteisiin
ja kayttaytymisaikomuksiin. Tdmaén liséksi vaikutukset kdyttdytymiseen olivat
merkityksettomid. Eri yhteyksissd huumorin huomattiin vaikuttavan eri tavalla. Opetustydssi
ja tuotteisiin liittyvdssd markkinointiviestinnidssd huumori vaikutti vahvemmin, kun taas
politiikkaan ja terveyteen liittyvisséd vaikuttamistilanteissa vaikutukset olivat vihdisempii.
Tama johtuu todennékdisesti siité, ettd ihmiset kasvavat tiiviimmin poliittisten ja terveyteen
liittyvien asioiden parissa. Esimerkiksi perhe saattaa olla vahvasti tydvdenluokkaan kuuluva
tai perhettd on voinut koskettaa vakava sairastapaus, jolloin huumorilla ei pystyta

muuttamaan asenteita yhtd helposti.

Tutkimusten mukaan huumori néyttéisi vaikuttavan eri tavalla eri ikdisten keskuudessa.
Skurkan ym. (2018, 174) mukaan Eisend (2009) totesi huumorin vaikuttavan tehokkaammin
erityisesti nuoriin aikuisiin. Tdmén uskotaan johtuvan siitd, ettd mukaansatempaava ja
huumorilla sdestetty informaatio eri medioissa vetdd puoleensa nuoria, ja télloin viestit

toimivat suoraviivaisempia viestejd tehokkaammin.

Yksi tulkinta huumorin vaikuttavuuden mekanismeista perustuu siihen, ettd huumori on
kognitiivisesti kuormittavaa, jonka myd6td huomio keskittyy huumorin merkityksentdmiseen.
Ndin viesteja ei tarkastella niin kriittisesti, minka vuoksi vasta-argumentointia esiintyy
vihemman. Esimerkiksi ironia ndhdéén téllaisena kompleksisena huumorin lajina, joka vie
huomiota varsinaisista argumenteista. (Young 2008, Skurkan ym. 2018, 173 mukaan.) Tdma
tukee my0s harkinnan todennikoisyyden teoriassa esitelty harkinnan kyvykkyytté laskeva
hiirinti. Koska ithmiselld on rajallisesti kognitiivisia resursseja kdytossddn, vie huumori pois
huomion argumenttien késittelyltd. (Polk ym. 2009, 205.). Toisaalta Nabi ym. (2007, 33)
esittavit, ettd koska viesti ndhddan huumorina, saatetaan siithen suhtautua vitsinomaisesti,

jolloin vasta-argumentoinnille ei ndhdé tarvetta.
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Kuten edelld todetaan, huumorilla voidaan néhda olevan erilaisia funktioita ja sen
vaikuttamisen mekanismit ovat moninaisia. Siksi huumorin tarkastelu viestinnédn

asiantuntijoiden nidkokulmasta on kiinnostavaa.

4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Huumorin vaikuttavuutta ohjaavat niin sen kéyton tarkoitukset, siséltima tyyli sekd konteksti.
Koska huumoria voidaan toteuttaa osana kampanjoita useilla eri tavoilla ja sen
hyodyntédmiselld voi olla erilaisia seurauksia, on perusteltua selvittdd, miten viestinnin
tyotehtdvissd toimivat asiantuntijat merkityksentdvét huumoria kampanjavaikuttamisen
keinona. Vaikka huumori voi toimia tehokkaana vaikuttamisen keinona, on sen mahdollista
my0s kddntyd kiyttdjddnsa vastaan. Huumorin on havaittu muun muassa trivialisoivan
viestittdvan asian vakavuutta (Moyer-Gusé, Mahood & Brookes 2011) sekd loukkaavan
helposti kohdettaan erityisesti herkkien teemojen ympérilld (Borden & Suggs 2019, 202).
Téstd syystd onkin mielenkiintoista tarkastella, milloin ja miksi huumori epdonnistuu
kampanjavaikuttamisessa. Téten tdmén tyon tavoitteena on kuvata ja ymmartia, millaisia
merkityksid viestinnédn asiantuntijat antavat huumorille kampanjavaikuttamisessa ja millaisia
riskejd sen kiyttdmiseen sisdltyy. Tatad tutkimustehtidvaa jasentdvit seuraavat kaksi

tutkimuskysymysta:

1) Millaisia ndkemyksid viestinndn asiantuntijoilla on siitd, mitd huumori on
kampanjavaikuttamisessa

2) Mitké ovat huumorin riskit vaikuttamaan pyrkivissd kampanjoissa

Ensimmadisen tutkimuskysymyksen avulla pyrin vastaamaan siihen, miten viestinndn
asiantuntijat nikevat huumorin merkityksen kampanjavaikuttamisessa, eli millaisia funktioita
huumori saa, miten sitd kuvaillaan ja miten kohderyhmé huomioidaan huumoria siséltiavissé
kampanjavaikuttamisessa. Toisella tutkimuskysymykselld kuvaamaan ja ymmaértimaan,

millaisia riskejd liittyy huumorin kéytt66n kampanjavaikuttamisessa, eli millaiset
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asiayhteydet ovat huumorille sopimattomia, mitké tekijat edesauttavat huumorin

epdonnistumista ja millaisia seurauksia huumorin kayto6lla voi olla.

Tutkimuksessani selvitdn sitd, miten viestinnin asiantuntijat merkityksentdvét huumoria ja
sen riskejd osana kampanjavaikuttamista. Tutkimukseni keskittyy siis toimijoiden omiin
kisityksiin ja kokemuksiin tutkittavasta ilmiosta ja niiden ymmartamiseen. Talloin kyseessa
on laadullinen tutkimus. Laadullisessa tutkimuksessa tutkija pyrkii erilaisin
tiedonkeruumenetelmin kokoamaan erilaisia merkityksenantoja ja ndkokulmia tutkittavasta

aiheesta. (Tracy 2013, 26.)

4.2 Teemahaastattelu

Tutkimuksen ollessa laadullinen, ohjaa valinta kéytettdvisséd olevia
aineistonkeruumenetelmid. Koska huumori saa tutkimuskirjallisuudessa monenkirjavia
maiiritelma, voidaan olettaa, ettd myds tutkittavien késitykset ja kokemukset huumorista
saavan erilaisia merkityksid. Télloin haastattelu on yksi parhaimpia tiedonkeruumuotoja. Se
mahdollistaa haastateltavalle vapaan tavan vastata eri aiheisiin jéttden tutkijalle varaa
tarkentaviin kysymyksiin ja tulkintoihin. (Hirsjirvi & Hurme 2008, 34 - 35.)
Lisékysymysten avulla on mahdollista syventyd myos sellaisiin teemoihin, joita haastateltava

itse nostaa esille, mutta joita haastattelija ei vilttamattd ole huomioinut.

Tutkimuksen luonteen kannalta eri haastattelun lajeista puolistrukturoitu teemahaastattelu
sopii parhaiten tdmén tutkimuksen toteuttamiseen. Toisin kuin tarkkaan rajattu strukturoitu
lomakehaastattelu tai véljdsti haastateltavan ehdoilla eteneva strukturoimaton haastattelu,
puolistrukturoitu teemahaastattelu maarittda kaikille haastateltaville ennalta samat
kysymykset, mutta samaan aikaan se jéttéa tilaa haastattelijalle vaihtaa kysymysten
jérjestystd tai tarpeen tullen sanamuotoja (Hirsjdrvi & Hurme 2008, 44 - 47). Mikéli
haastateltava siirtyy kisittelemaan esimerkiksi huumorin epdonnistumista hyvin varhaisessa
vaiheessa tai hdn kéyttdd haastattelun teemaan liittyvisté tietystd termistd omaa versiotaan, on

tilanteeseen mukautuminen mahdollista luontevan haastattelukokemuksen tuottamiseksi.

Puolistrukturoidun teemahaastattelun teemat ja kysymysrunko valmisteltiin etukéteen (ks.

liite). Haastatteluun miiritetyt teemat olivat Auumorin merkityksentiminen ja vaikuttavuus,
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huumorin kdyttoyhteydet kampanjavaikuttamisessa, huumori ja kohderyhmdit sekd huumorin

riskit kampanjavaikuttamisessa.

4.3 Haastateltavat ja haastattelujen toteutus

Aloitin haastateltavien etsimisen verkostostani, josta 10ysin haastateltavaksi yhden itselleni
ennestién tutun asiantuntijan. Muiden haastateltavien etsimiseksi kdytin LinkedInid, jonka
kautta hain eri viestintdtoimistoissa tyoskentelevid henkil6ité, rajaten haastatteluun
pyydettavit henkilot valmiiksi henkilon omaan LinkedIn-profiiliinsa ilmoittamien tydvuosien
perusteella. Lihetin haastattelupyynnoét sdhkopostitse kaiken kaikkiaan kymmenelle eri
henkildlle, joista kolme suostui haastatteluun. Niin ollen tutkimukseen osallistui kaikkiaan
neljd haastateltavaa. Jokainen haastateltava oli toiminut viestinnén asiantuntijatehtavissa
vahintdin viiden vuoden ajan. Asiantuntijuus médriteltiin siis henkilon kokemusvuosien - ei
tehtdvdnimikkeen tai koulutustaustan perusteella. Olennaista kuitenkin oli se, ettd
haastateltava tydskenteli parhaillaan viestinnén tyotehtivien parissa. Jokainen haastateltava

edusti eri organisaatioita, mutta kaikki tydskentelivét viestintdtoimistoissa ympéri Suomen.

Yksilohaastattelut toteutettiin etdyhteyksin Zoom-videokeskustelun avulla tammi-
huhtikuussa 2021 vallitsevan koronatilanteen vuoksi. Jokainen haastattelu tallennettiin
Zoomin sisdiselld tallennustoiminnolla, mutta tallentamisen toimivuuden varmistamiseksi

my0s ulkoisella OBS Studio-sovelluksella.

4.4 Aineiston kisittely ja analysointi

Haastattelujen kesto vaihteli 50 minuutista 90 minuuttiin ja haastattelujen kokonaiskesto oli 5
tuntia ja 5 minuuttia. Haastattelut olivat erittdin mielenkiintoisia. Useissa keskusteluissa tuli
ilmi se, ettd vaikka ldhtokohtaisesti huumoriin sisédllytetdén iloisia ja hauskoja ajatuksia,
kytkeytyy kisitteeseen vahvoja merkityksid yhteiskunnan eri rakenteiden luomiseksi ja

ylldpitamiseksi.

Litteroin aineiston VLC Media Player-soittimella ja Microsoft Word-
tekstinkésittelyohjelmalla. Litteroin haastattelut sanatarkasti jattden tarpeettomat tiytesanat,

kuten “niinku” ja “no”, litteraatin ulkopuolelle. Poistin litterointivaiheessa myds kaikki
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haastateltavien antamat ja keskustelussa esiin nousseet tiedot, kuten henkildiden, yritysten,
asiakasyritysten ja paikkojen nimet, mainitut toimialat sekd murreilmaisut. Samalla jokainen
haastateltava sai satunnaisten tunnistekoodin H1-H4. Times New Roman-fontilla,
kirjaisinkoolla 12 ja rivivililld 1,5 litteroidun aineiston pituus oli yhteensd 61 sivua. Siilytin
sekd haastattelujen dédnitallenteita etté litteraatteja salasanasuojatulla tietokoneen kovalevylla.
Litteroinnin ja tunnistetietojen poistamisen jdlkeen aloin analysoimaan haastattelujen

siséltoja.

Taman aineiston analyysimenetelména kéytettiin teemoittelua, analyysin vaiheita olivat
aineistoon tutustumisesta, analyysiyksikon valitsemista, aineiston pelkistimisesti ja
jérjestiminen seka aineiston luokittelusta seka alaluokkien yhdistdmisesté yldluokkien.
Aloitin analyysin tutustumalla huolellisesti aineistoon, jonka jilkeen valitsin
analyysiyksikoksi merkityskokonaisuuden, joka voi haastattelutilanteessa tarkoittaa
esimerkiksi yksittdistd pidempdd puheenvuoroa, lyhyempdi ilmaisua tai ajatuskokonaisuutta
(Tuomi & Sarajarvi 2018, 122). Esimerkiksi seuraava haastateltavan lausuma valittiin

merkityskokonaisuudeksi:

Sa yritét saada jonkun asian jadmadn mieleen. Sehin kaikessa viestinnéssd on, sun pitdd saada se ihmisen
huomio ja sun pitdd saada se ikddn ku kiinnostus siité asiasta, ettd s jaksat vaivautua. Nii sillo ettd
minkélaiseen tunteeseen s tartutat, nii kylla se huumori on ehka jopa helpoin. Etté si saat siihen, se jai

mieleen hauskana piristdvin asiana. Niin se huumorin funktio on siis jddd4 mieleen. Saada tunnereaktio.

Analyysiyksikon valittuani ryhdyin etsimédén aineistosta tutkimuskysymyksid vastaavia
merkityskokonaisuuksia korostaen ne haastattelulitteraateista eri virein. Kun
merkityskokonaisuudet oli virikoodattu, jirjestin aineiston tutkimuskysymyksittdin
taulukkoon. Tdmén jdlkeen pelkistin ilmaisut siten, ettd aineistosta karsiutui kaikki
tutkimukselle epdolennainen pois. Lopuksi ryhmittelin pelkistetyt ilmaisut
tutkimuskysymyksittdin alaluokkiin, joiden pohjalta muodostuivat myds kuusi pdédluokkaa,
jotka nimesin seuraavasti: /) huumori on funktionaalista, 2) huumori on luonteeltaan hyvdd,
3) huumori on kohderyhmdn ndikékulmasta kohdennettua, 4) huumoria kdytetdidn sille
sopimattomassa asiayhteydessd, 5) huumori ei vaikuta tai epdonnistuu ja 6) huumorilla on
kielteisid seurauksia. Niistd ensimmaiset kolme péddluokkaa kuvaavat
kampanjavaikuttamisessa kéytettdvaa huumoria ja jalkimmaiset kolme

kampanjavaikuttamisessa kdytetyn huumorin riskeja.
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5 TULOKSET

5.1 Huumori kampanjavaikuttamisessa

Tassa alaluvussa raportoin tulokset siitd, millaista kampanjavaikuttamisessa kdytettava
huumori on. Aluksi tuloksia tarkastellaan huumorin funktioiden osalta, sen jélkeen huumorin

luonteen suhteen ja lopuksi huumorin kohderyhmén osalta.

Tulokset osoittavat, ettd viestinnédn asiantuntijoilla on erilaisia ndkemyksid huumorista osana
kampanjavaikuttamista. Haastateltavien mukaan huumori kampanjavaikuttamisessa on

funktionaalista, hyvdntahtoista ja kohdennettua.

Huumori viestintdfunktiona. Tulosten perusteella huumori on funktionaalista ja sille annetut
funktiot ovat:

- huomion ja mielenkiinnon herittiminen seka yllapito

- muistettavuuden ja mieleenjddmisen tukeminen

- tunnettuuden kasvattaminen

- vakuuttaminen ja uskottavuuden luominen

- monimutkaisten asioiden tai ilmididen yksinkertaistaminen seka

- yrityskulttuurin ja yrityksen viestintdstrategian toteuttaminen.

Haastateltujen viestinnén asiantuntijoiden mukaan huumorin tavoitteena on saada
vastaanottajan huomio. Huomion saaminen on tirkeéd, silld se luo pohjan muulle
vaikuttamiselle vastaanottajan ollessa altis esimerkiksi kampanjan varsinaiselle ja joskus jopa

vakavalle sanomalle, kuten seuraavat haastateltavat kuvaavat:

Siihen [huumoriin] on helppo tarttua nopeasti. Se on ehké se padllimmaéinen syy. Voiko sanoa helppo,
ehka voi sanoa ettd helppo tie siihen, etti saa sen huomion. Ja lukemaan vaikka sen jonkun jutun ja sitten
ehka paneutumaan siihen vidhdn vakavampaankin aiheeseen. Mutta kyll4 se siitd huomioarvosta ldhtee
ihan taatusti kylld. (Haastateltava 3)

Se [huumori] on mun mielestd se on huomioarvon kasvattamisen tyokalu. Ettd kun pitda erottua
massasta, on se sitten mainoskatkolla tai somessa missa tahansa, niin huumori ottaa sen huomion. Et se
on sitd huomioarvon maksimoimista monesti ensin, ja sitten sitd kautta se tekee néitd syvemmaén tason
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asioita. Ja sitten pystyy vieda sitd keskustelua tai asiaa sinne miké se alkuperénen agenda olikaan mité
haluaa tehdd. (Haastateltava 1)

Huomion saamisen lisdksi on olennaista, ettd kampanja onnistuu herdttimaan vastaanottajan
mielenkiinnon késiteltdviin aiheeseen. Huumorin avulla paikoin tylsédksi koettu aihe on
mahdollista saada heréttimain tunteita ja nidyttdmain kiinnostavalta kohderyhméin silmissa,

kuten seuraavasta esimerkistd ilmenee:

Mut sitte se toinen on se ettd se aihe on niin tylsd, ettd se ei muuten kiinnosta. Eli monesti on joku
digipalvelu, tai joku semmonen, joka muilla jo on ja halutaan nimenomaan huomioarvoa kasvattaa, niin
sitten siihe on pakko turvautua huumoriin. Etté se lois jotain tunnetta ja mielenkiintoa siind
kohderyhmissa. (Haastateltava 4)
Erdén haastateltavan mukaan huumoria voidaan hyddyntda kampanjan alkuvaiheessa
nimenomaan mielenkiinnon heréttdmiseksi. Timéa on olennaista siksi, ettd vastaanottaja ei
valttdméttd pysty prosessoimaan samanaikaisesti sekd hauskaa ettd sisélloltdan vakavaa

informaatiota, ja vastaanottaja ohjataan tarkemman sisillon pariin myShemmin

mielenkiinnon heréttya.

Et jos sitd mietitdd vaikka vihi tarkemmin, et miten tdd kampanja rakentuu, niin sit huumori saattaa olla
just se semmonen elementti tai siind kohdassa sitd kampanjaa, ja sitd kampanjarakennetta, etti siind
heritetdd yleensd kohderyhmén mielenkiinto. Ja sit vaikka ohjataa ndiden syventédvien sisélt6jen pariin.
Eli sit harvoin ihminen on ehkd mydskaén virittdytynyt vastaanottamaan samaan aikaan seka dlyttoméan
hauskaa ettd dlyttomén vakavaa sisdltod. (Haastateltava 2)
Huumorin avulla kampanjavaikuttaminen voi jdddd paremmin vastaanottajansa mieleen.
Huumori kykenee ihastuttamaan mutta my6s vihastuttamaan, mikd edesauttaa keskustelun
syntymistd vastaanottajien keskuudessa. Tdma edistdd mieleenpainuvuutta, joka tarpeen
hetkelld voi johtaa esimerkiksi ostopddtokseen. Toisaalta taas ihmiset kohtaavat paivittdain
paljon erilaisia drsykkeitd, ja kampanja pystyy huumorin keinoin erottautumaan
arsyketulvasta ja jddda sitd kautta vastaanottajansa mieleen. Yhtend esimerkkiné
haastatteluissa nousi Verohallinnon toteuttama viestintd, joka pukee tylsidksi byrokratiaksi

koetun asiasisdllon uuteen muotoon huumorin keinoin, joka toimii mieleenpainuvuutta

edistdvani “koukkuna”, kuten haastateltava kuvailee.

Kylla se on se, ettd pitdd jattdd se muistijalki siitd. Ettd onko tia tapa erottautua, ettd onko kuitenkin niin,
ettd just vaikka se Verohallinto on hyvé esimerkki, etti si oletat et se on ihan hirveetd tylsdd byrokratiaa,
ja sillo se ASMR-ukko tulee ja puhuu niistd verojutuista ja sielld on jotain meemikarhuja ja se on iha eri
kontekstissa, séd oot taas sillei ettd mités tdssd. (Haastateltava 4)
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Huumorin yksi funktioista on tunnettuuden kasvattaminen. Haastateltavan mukaan huumori
onnistuu puhuttelemaan ihmisii ja herdttdmddn tunteita, mink& vuoksi se on toimiva - joskaan
ei kovin nopea - tunnettuuden rakentamisen keino, kuten seuraavasta aineistoesimerkistéd kédy

ilmi.

Mut se ettd onhan huumori hiton hyvi keino kasvattaa tunnettuutta, tulla tietoseks tai tehé ittesa tietoseks
maailmalle ja ihmisille. Koska huumori kuitenkin heilauttaa aina ihmisid, huumori osuu, huumori tarttuu,
puhuttelee. Mutta se ei tuu kovin nopeesti, ettd seki syntyy sitten sieltd vaha pitemman kautta, ja se vaatii
sen ettd si teet silld vitsilld ittes ja tuotteen tictoseks, tai tuot ittes esiin silld vitsilld. (Haastateltava 3)
Huumoria voidaan tulosten mukaan kéyttdd myos vakuuttamisen ja uskottavuuden luomisen
keinona. Tdma perustuu siihen, ettd huumorin kéyton jalkeen kohderyhmé samaistuu viestin
ilmaisijaan ja pitdd titd dlykkdand. Tdmaén jilkeen kohderyhma on vastaanottavaisempi

faktapitoiselle viestille. Ndin huumori luo kivijalan oleellista tietoa varten, kuten seuraavasta

lainauksesta kéy ilmi.

Sit taas esim. tai periaatteessa jos huumorilla on saatu aikaan ettd ihmiset samaistuu suhun ja uskoo etté
oot fiksu ja rento ja niin, niin sillon s voit vaikuttaa. Et se luo sen pohjan jonka jédlkeen sé voit sanoo sen
ns. jarkevin kommentin. Et kaikki TED-Talkit, tai Ken Robinson niin yks suosituimpia, niin musta
tuntuu ettd puolet ajasta se heittdd 1appa,a mut sit ku se loppuu nii se tuo ne faktat, nii ei se niissé
faktoissa heitd lappaa. Et se on luonu sen maaperén sille, ettd ne faktat menee perille, se on luonu sen
uskottavuuden ja sit se tiputtelee ne. (Haastateltava 1)
Huumorin ndhdédan vaikuttavan myo0s tiedon luonteeseen ja sen kasittelyyn. Viestinnin
asiantuntijoiden mukaan huumori yksinkertaistaa monimutkaisia asioita ja ilmidita
esimerkiksi leikittelemélld, jolloin vastaanottaja kykenee omaksumaan halutun tiedon
paremmin. Ndin toimitaan muun muassa poliittisessa kontekstissa, jossa ddnestdjille paikoin

epaselvid asioita tuodaan ymmarrettiviin muotoon.

Huumori on taas ihan selvé keino saada ihmiset ymméartiméan: monimutkasista asioista tehddan
yksinkertasia silld, ettd vaha leikitelldén ja tuodaan hyvii vertailukohtia ja jotenki samaistuttavaksi jotain
teemoja. Taas niinkun huumoria kéyttai erityisesti ne, jotka haluaa saada omat ihmisensd ymmartiméain
jotain, miké ei oo ehki heidin dénestdjilleen valttimatta niin selvad lahtokohtaisesti. Siind on se
huumorin tuoma oivallus, et “okei nyt md ymmaérran”, et se on one-liner tai slogan. Mun mielestd
muidenkin puolueiden sitd vois olla hyvé kdyttad, mutta varsinkin nyt Perussuomalaiset on sitd kayttiny
paljon, ettd monimutkasen asian puristanu. (Haastateltava 1)

Viimeiseksi huumorin ndhdédan olevan yrityskulttuurin ja sen mukaisen viestintdstrategian
toteuttamista. Yrityskulttuuri, yrityksen oma strategia ja brandi toimivat huumorin kéyton
lahtokohtina. Yrityksen kulttuuri heijastuu koko yrityksen viestintddn, ja mikali kulttuuri on

lahtokohtaisesti leikkisd ja rento, ovat huumoria sisiltavit kampanjavaikuttaminen ja muu

viestintd tille luonnollinen jatkumo.
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Tietysti tilanne voi olla sekin, ettd se huumori ldhtee sieltd oikeasti sieltd strategiasta asti ja sieltd brandin
ytimest asti, ja se on valittu ettd “me olemme huumoriveikkoja”. Silloha se on aika loogista, etti se
my®os tulee ldpi siitd kaikesta vaikuttamisesta. Jos se on linjattu ylemmalla tasolla, ettd me viestitdan
asioista hauskasti nii se on syytd pitdd johdonmukaisena. (Haastateltava 3)

Kylldhdn monesti brandin ytimeen kiteytetty ettd miten tdd meidédn brandi kayttdytyy. Ja jos sielld on
keinoina leikkisyys, huumori tai hassuttelu nii sit se tekee siitd helpompaa, nii se on osana arsenaalia.
Toinen esimerkki voi olla kovan luokan asiantuntijabrdnddys, niin eihén se onnistu milldén tasolla jos
sulla ei oo niitéd asiantuntijoita. Varmaan jotkut asiat just vaatii sen kulttuurin siihen taustalle tukemaan
sitd. Se ei tietenkddn oo kohderyhmaé- vaan myds brandisidonnainen asia, ettd kuka puhuu. (Haastateltava

1)

Huumorin voidaan nihda kumpuavan myds yrityskulttuuria pienemmisté osasista, kuten
yrityksen arvoista ja sen sisdlld vallitsevasta luottamuksesta. Ndimé mahdollistavat tietoisten

valintojen tekemisen muun muassa sen suhteen, millaisista teemoista yritys voi puhua

huumorin keinoin. Mielipiteitd jakavien teemojen ja ilmididen dérelld yritys voi joutua myos

valitsemaan puolensa.

Sillo ku mietitddn ettd mistd se ldhtee et me ees mietitddn et me voitas tehd huumoria, niin sehé ldhtee iha
sieltd kattotasosta, yrityksen strategiasta ja siitd, ettd arvoista. Ettd minkélaisiin asioihin me uskotaan,
mistd me ei tingitd. Jollonka se sieltd s pystysit periaatteessa kattomaan et me voidaan tehda téllasta
viestintéd, koska td4 on meidén omistajien, meidéin yritysten paédtyyppien, jotka mairittaa tita strategiaa
ja meidén yrityskulttuurin kulmakivii, jonka kautta me voidaan puhua vaikka tasa-arvosta. Me voidaan
laittaa tdd Pride-lippu. Se on ihan sama, me ei haluta niitd ihmisid meidén seuraajiks tai muiks, jotka ei

vaikka tdtd tasa-arvoa kannattais. (Haastateltava 4)

Kuten tulokset osoittavat, saa huumori useita erilaisia funktioita kampanjavaikuttamisessa.
Useiden funktioiden taustalla on luonnollisesti tavoite vaikuttaa kohderyhméén, mutta
toisaalta huumori voi kummuta my0s yrityksen omista tavoista, arvoista ja tyylista.

Seuraavaksi tarkastelen huumorin luonnetta kampanjavaikuttamisessa.

Huumori on hyvintahtoista. Tulokset osoittavat, ettd viestinnin asiantuntijoiden mukaan
kampanjavaikuttamisen huumorin olevan hyvaa huumoria. Hyva huumori
kampanjavaikuttamisen yhteydessd on huumoria, joka on luonteeltaan oivaltavaa ja

yllattdvad, samaistuttavaa, aikaa kestdvad sekd rohkeaa ja johdonmukaista.

Haastateltavien mukaan hyvd huumori on oivaltavaa ja yllattavaa. Oivallus ja ymmaérrys
syntyy siité, ettd viestintuoja osoittaa huumorin keinoin jotain sellaista, mitd vastaanottaja ei
valttimatta itse ole tajunnut. Téllaiset havainnot voivat tulla tavallisesta elamistd. Toisaalta

oivallus ja yllattyminen voi tulla myds huijauksen kautta. Télloin viesti kuljettaa
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vastaanottajaansa aivan toiseen suuntaan tarjoten lopulta ahaa-elimyksen varsinaisella

sisallollaan.

Et oli se sit siité ettd si ihan suoraa voit nauraa jollekin asialle, minké koet itsessési hassuksi tai ettd
“taméhén on totta mutta en ole sitd ennemmin tajunnut”, mut sit ennen kaikkea just sen kulman kautta,
ettd jotenki sé tajuat ettd ma en ole tajunnut jotain ennen. Eli ikdanku sellanen huumori on aika lahelld
yllattymisté, siind mielessa ettd se on usein sellanen yllattymisen seuraava reaktio. (Haastateltava 2)

Siindhi se on et sé kuljetat sitd jotenki katsojaa tai lukijaa, s kuljetat sitd jotain pitkin mut sit si teet
jotain yllattavaa, tai s vaihat jollain lailla sen ndkokulman, et se Iuuli et se lukee jostain mut hén lukikin
jostain muusta. Et sé pystyt vaha juksaamaan sitd lukijaa tai niin, niin ite huomaan et se on mulle
semmonen joka jdd mieleen, joka on mun mielestd se “hyméhdys”-hauska. (Haastateltava 4)

Erddn haastateltavan mukaan samaistuminen on yksi hyvén huumorin piirre. Talloin

vastaanottaja pystyy tunnistamaan esimerkiksi itsensd tai tuttavansa viestistd. Samaistuminen

tulee edelld mainitun oivaltamisen kautta, kuten seuraavasta aineistoesimerkisté kéy ilmi.

Koska hyvidssd huumorissa on aina joku samaistumispinta tai joku semmonen, siité joko 10yt siitd

huumorista itsensé tai jonkun toisen. Tai sitd se huumori mulle on, ettd mi 10ydén siitd itteni tai ma

16ydén siitd kavereitani taikka ketd ikind. Tajuan sen ettd “onpa kylld aika holmoa”. (Haastateltava 3)
Hyva huumori kestdd aikaa ja kéyttokertoja. Vaikka toisaalta yksi haastateltavista koki, ettd
yritysten vitsit ovat usein kertakayttdisempia eikd yritysmaailman vaikuttamisen

tarvitsisikaan kestdd aikaa, on ajallinen kestdminen hyvélle huumorille eduksi. Haastateltava

kuvaili asiaa seuraavalla tavalla:

Ettd jos puhutaan timmosesti yritysmaailman, tai tydeldmin vaikuttamisesta, niin ei tarvi kestéé aikaa, ja
on huomattukin ettd huumori tosi harvoin kestda aikaa, 80-luvun puujalkavitsit ja muu alapd&humori niin
eihdn se toimi endi télld hetkelld ku joissai pimeimmissi saunailloissa. [--] Mun mielesté loistava
huumori kestéd aikaa ja se on sille kunniaksi. Kylld se mun mielesti on siind jotain, miké voi olla
parempaa ja huonompaa huumoria ja sitd kautta se kestdd aikaa paremmin. (Haastateltava 1)
Yksi haastatetelluista asiantuntijoista kuvaili armeijatavaran erikoisliike Varustelekan
kampanjoiden huumoria hyvéksi. Keskustelun my6té ilmeni, ettd yrityksen huumorista hyvia
tekevit sen rohkeus ja johdonmukaisuus. Vaikka vililld kampanjat ovat hyvin rohkeita
avauksia ja herattavat kriittistd keskustelua, on yritys pitinyt kiinni valitusta linjastaan.
Haastateltava kuvaili huumoria ronskiksi, jolla tarkoitettiin vastaanottajaa havahduttavaa ja

yllattdvad huumoria uudenlaisessa kontekstissa.

Varustelekan huumori toimii muhun. [--] Se on aika semmosta ronskia ja se ei paljoa kumartele. Se on
valittu linja pitdd, miké on ihailtavaa. Ne ei oo ruennu ndyristeleméén siind. Eiké rupee holldamaa sitd
eikd pyytele anteeks. Ja jos pyytdd anteeks nii tekee senki omalla tavallaan. [--] Tarkotin silla ronskilla
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sitd, ettd se on semmosta ettd se havahduttaa jollain tavalla, ettid oho, voiko ndin sanoa tai voiko ndin
myyda sukkia. (Haastateltava 3)

Huumori on kohdennettua. Tulokset osoittavat, ettd viestinnédn asiantuntijoiden mukaan
huumori kampanjavaikuttamisessa on kohdennettua. Toisaalta viestinnidn asiantuntijat
nékevat huumorin sopivan kaikille ihmisille, mutta erityisen sopiviksi kohderyhmiksi

ndhdéddn nuoret sekd “dijd-miehet”.

Viestinnin asiantuntijoiden mukaan huumoriin pétee samat kohderyhmén suhteen samat
lainalaisuudet kuten muihin kampanjavaikuttamiskokonaisuuksiin. Huumorin tulee olla
kohdennettua ja kampanjavaikuttamisen kohderyhma tulee tuntea huolellisesti.
Kohderyhmétuntemus ja -testaus ohjaa kampanjan siséltdd ja se on kampanjavaikuttamisen

suunnittelun ytimessé, kuten seuraavista aineistoesimerkeisti kdy ilmi.

Nykypéivéini tuo kohderyhmaétestaus on tosi aktiivista tai ainaki sen suhteen pyritdan aktivoitumaan, ettd
ehka siind taklataan sité ettd riskaabelein idea, nii nyt sitd on taklattu alusta asti sillé ettd pitdd todistaa et
tdd on hyvé idea kohderyhmén mielesti.. [--]. Et esim. jenkeissd nd4d monet Super Bowl-mainokset on
vahvaa dialogia ja vahvaa leikkisyytté ja niisséd kéytetda sit huumoria, mut se on niin kallista tehdé vaikka
yksittidinen néyttiaéd yksinkertaiselta. Mut siihe taustalle on tehty niin monta versiota ja sitten testailtu niita
kohderyhmille, et mitd eroja niissd on. Ettd maailmanluokan huumorin tekeminen on vaikeaa ja siind tia
kohderyhmitestaaminen on ihan keskiossa, et miten se porukalle maistuu se juttu. (Haastateltava 1)

Mun mielestd kaiken suunnittelun pitds ldhted siité, ettd tiedetdédn kenelle sitd tehddan. Koska se
vaistamattd vaikuttaa siihen, ettd millasta juttua sitten tulee ulos. Ettd ku tiedetdédn kelle tehddén, nii sitd
on niin paljon helpompi ldhted miettiméén sité siséltod, perkaamaan sitd ihmisporukkaa ettd mika niille
toimii, mik& niille vois toimia. Ja td4 niille ei ainakaan toimi. Nii oha se kohderyhmin tunteminen niin
hemmetin térkeetd ja mitd enemmain pystyy selvittdméén, niin sitd parempi se on. (Haastateltava 3)

Huumori sopii kaikille. Tuloksista ilmeni, ettd haastateltavat ndkivéit huumorin sopivan osaksi
kampanjavaikuttamista kohderyhmésta riippumatta. Esimerkiksi ik tai eliménvaihe ei rajoita

huumorin toimivuutta.

Mutta kyl mé sanoisin ettd huumori on siind mielessd ihan ldpi eldimén ja ldpi ikdryhmien ainakin
menevad. (Haastateltava 2)
Haastateltavien mukaan huumori voi olla tasoltaan ja luonteeltaan erilaista, mika
mahdollistaa sen kédyttdmisen eri kohderyhmille eri tavoin. Ndin huumorin kayttoa eivét

rajoita asemat, tittelit tai haavoittuvassa asemassa oleva kohderyhma.

Mutta lahtisin iha rohkeesti ehdottamaan, et kyllé ihan joka ikisille eri kohderyhmalle kéy. Jotenki ma
mietin sitd, ettd monet sanoo ettd “no ei ainakaan niille meidin B2B-asiakkaille, ndille toimitusjohtajille,
ei niille”. Mut ihan satavarmasti 16ydettés heillekin sopiva huumorin taso. Me vaan tehdédan vitseja
jostain toisesta asiasta. (Haastateltava 4)
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Kyllda mi rohkenen viittdi, ettei semmosta porukkaa oo [jolle huumori ei sopisi]. Se voi olla, ettd ma
haluan uskoa niin, mutta kaikki tykkaa jonkinlaisesta huumorista. Ja jotenkin tuntuu, etti etenkin tina
aikana ja téssd kaikessa sekavassa tilanteessa, nii sité tarttettas vield enemman ja vield yllattivimmissa
paikoissa vield yllattivammille porukoille. Ootsd miten haavoittuvainen tahansa, nii jostain si sen ilon
revit arkees. Ettd jos sd oot haavoittuvainen, nii se ei mun mielesté tarkota sitd, ettd si oot tylsi ja kuiva
etkd naura millekkdédn. Sit pdéstddn siithen luonteeseen. Millaista se huumori on. Koska kylla
syOpésairaitakin naurattaa joku. (Haastateltava 3)

Vaikka viestinnéin asiantuntijat nékivat huumorin sopivan kaikenlaisille ihmisille erilaisissa
tilanteissa, tunnistivat he kohderyhmi, joille huumoria kiytetddn erityisen paljon ja joille se
ndhdddn tehokkaan vaikuttamisen keinona. Téllaisia kohderyhmié ovat nuoret sekd “dijéi -
miehet. Nuoret ovat 1dsnd luonnostaan sellaisissa kanavissa, joissa huumori on tehokas
vaikuttamisen keino ja ndin ollen huumoripitoiset kampanjavaikuttamistyot ovat
tavanomaisia. “Aija”-miesten huumoria taas kiytetiéin usein maskuliiniseksi ja miehekkaiksi

késitetyissd konteksteissa, kuten tyokalumainonnassa.

No houkutus olis vastata nuorille, mutta mé luulen etti se johtuu vaan siitd, ettd nuoret ehka
padsiintosesti alottelee sellasta informaation hankkimista ja maailmaan tutustumista ja se usein alkaa
kanavissa, joissa huumori on yksi keino l&hestya asioita, joista tajutaan ehké jokin huvittava
yksityiskohta. (Haastateltava 2)

Sit toisena tulee selvésti mieleen tdlldset dija-michet. Elikkd aika monta tdllasté tyokalubrindid, joissa on
ollu ne samat Kummeli-jatkét joissain yksittdisissd videoissa. (Haastateltava 1)
Kuten edella olleista esimerkeistd kdy ilmi, on huumori kampanjavaikuttamisessa
funktionaalista, hyvéntahtoista ja kohdennettua. Seuraavassa alaluvussa tarkastellaan

huumorin kayttoon liittyvid riskejd sekd seurauksia.

5.2 Huumorin riskit kampanjavaikuttamisessa

Téassd luvussa vastataan toiseen tutkimuskysymykseen, mitkd ovat huumorin riskit
kampanjavaikuttamisessa. Tulokset osoittavat, ettd viestinndn asiantuntijat ndkevét huumorin
riskeiksi seuraavat nikokulmat:

- huumoria kiytetdin sille sopimattomassa asiayhteydessi

- huumori ei vaikuta tai epdonnistuu ja

- huumorilla on kielteisid seurauksia.
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Huumorille sopimattomat asiayhteydet. Tulokset osoittavat, ettd huumorille sopimattomia
asiayhteyksid ovat terveys- ja sosiaaliala, globaalisti ja yhteiskunnallisesti merkittavit asiat,

vihemmistot sekd henkilokohtaisuuksiin, arvomaailmaan ja terveyteen liittyvd huumori.

Terveys- ja sosiaalialan yhteydessd kdytetty huumori oli viestinnédn asiantuntijoiden mukaan
sopimatonta ja huumorin kéyton raja oli tdssd yhteydessa selked. Kontekstin ympérille

nivoutuu paikoin rajujakin asioita, joista vitsailu ei ole milldén tavoin sopivaa.

Jos puhutaa lastensuojelusta ja niistd ongelmista mité lastensuojelu aiheuttaa lapsiperheissi, nii sitte joku
huumorin tuominen noin brutaaliin ymparistodn niin se vaan tuntuu aivan, jotenki. Aina se rajaa menee
jossain. (Haastateltava 1)

Terveys- ja sosiaalialan lisdksi haastateltavat kokivat, ettd globaalisti ja yhteiskunnallisesti
merkittdvistd asioista ei tule puhua huumorin keinoin. Koska tietyt teemat ovat tirkeitd ja
huumorin on mahdollista tehdi asioista vahdpatoisempaa tai jopa leikkid, ovat huumorin
riskit ilmeiset eiké sen kaytto ole tistd syystd sopivaa. Téllaisia asioita ovat esimerkiksi
globaalisti maailmaa ravisuttavat koronapandemia ja ilmastonmuutos. Toisaalta mydskdin
valtioiden turvallisuuteen, historiaan ja kulttuurilliseen erotteluun liittyvén viestinnén ei sovi
olla huumorin keinoin toteutettua.

Mut sit ku sd mietit et mihin se nyt niinkun, mé mietin siis johonki ilmastonmuutokseen liittyvaa

viestintéd, yhteiskuntavastuuviestintdi, nii et si sithen kiytd huumoria. Ettd se on sen verran tirkea asia,
ettd et sd lahe silld edes vahingossakaan pelaamaan jotain pelid, etteiko silléd olis valid. (Haastateltava 4)

Jostain tuli mieleen niinkin raju kulma, jos silld voi olla jotain ikdvid seurauksia joidenkin ihmisten
turvallisuudelle tai valtion turvallisuudelle peréti. Jos ruetaan jotaki ryssittelemaédn vaikuttamisessa niin
pikkusen pitdd miettid, ettd onkoha iha jarkevéd. (Haastateltava 3)

Sama asia koskee myos vihemmist6ihin liittyvad viestintdd. Vidhemmistot, kuten esimerkiksi
maahanmuuttajat, joutuvat ponnistelemaan paljon yhteiskuntaan kuuluakseen ja kohtaavat
usein syrjintdd. Siksi tilanteen muuttamiseksi huumori ei ole asiallinen keino, vaan viestinnin
tulee olla informatiivista ja toimimaan heréttelevaa. Tamé korostuu eritoten silloin, kun yritys
itse el kuulu puhuttelemaansa ryhméén. Téll6in huumorin kayttdmisessé tulee olla hyvin

harkitsevainen, kuten seuraavista haastateltavien kommenteista ilmenee:

No sillon, tai no poislukien just se ettd jos tddiki kohdistuu ryhmiin, joita tai joihin yritys ei itse kuulu tai
yhteiskunnassa, jotenkin vihemman etuoikeutetussa asemassa oleviin ryhmiin esim. vaikka sanotaan
alimmat tuloluokat tai maahanmuuttajataustaiset perheet tai muuten ryhmat, jotka ehka joutuu
jokapdiviisessd elamissddn itsestdédn riippumattomista syistd olemaan ja toimimaan tietystd asemasta tai
tiettyjen rajoitteiden tai vaikka ennakkoluulojen alaisina. Niin mé sanoisin etti ne on kohtia, jossa
kannattaa hyvin paljon miettii sitd, ettd milld tavalla 1&htee sit kdyttda sitd huumoria hyviakseen.
(Haastateltava 2)
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Just se, ettd puhutaan sit jostakin yhteiskunnallisesta vaikuttamisesta mihin liittyy vaikka syrjdytyneet,
niin aika vaikea sinne on huumorikarjelld ldhted sisddn sithen hommaan. Se huumorikérki voi sitten tulla
sitten siind jossain paljon paljon myohemmin. Mutta se ettd tommoseen, jos niinku aroista asioista
puhumisessa nii sielld ollaan jo tosi riskialueella. En tiid sit siind astuu ehkd moraali ja eettiset
kysymykset poytddn, ettd talla ei tarttis ehka vitsailla. (Haastateltava 3)

My®ds henkilokohtaisuuksiin menevan huumorin néhtiin olevan kampanjavaikuttamiseen
sopimatonta. Esimerkiksi kidytosmallien, valintojen tai arvomaailman arvostelu ja
asettaminen naurunalaiseksi on kampanjan kannalta riskialtista ja voi johtaa vakaviin
seurauksiin. Seuraavassa aineistoesimerkissé haastateltava kuvaa erilaisia

henkilokohtaisuuksiin menevii teemoja, joithin huumori ei sovi.

Et sd oikein voi ldhtee, semmonen niinku toisia syyllistdvé selkeesti, niinku dumaava. Kéytosmallien
dumaaminen, tai joku perhevalintojen tekeminen tai seksuaalisen suuntautumisen, tai jonku sellasen mika
on sun arvomaailma. Nii et s oikein sitd saa hirveesti lahtee harkkimdan kylla. Et s voit teha itsestési
hauskan tai sun aiheesta vihan hauskaa, mut si et saa muita tuomita. (Haastateltava 4)

Toisaalta joskus voi olla vaikeaa osoittaa, missd huumorin kéyton raja menee. Esimerkiksi
kuoleman voidaan ndhdé olevan tabu, josta puhumisen tulisi olla kunnioittavaa eikd naurun
aihe. Vaikka kuoleman harvoin nikee olevan kampanjavaikuttamisen keskidssé, on
esimerkiksi internet-kultturissa tavanomaista ndhd4 huumoria my6s vaikeammista aiheista.
Nojoo ehkd sindnsi se, nooh, ehki ma just ajattelin ettd just semmoset diskreetit asiat, mistd on hyva
puhua kunnioittavasti. Thmisillé on jotain tabuja, miti ei ehké oo yleisessd keskustelussa semmosia
naurun aiheita, on se sitten kuolema tai sitten jotkut timmoset intiimiasiat.
Jos sanoo ettd kuolema, mut jos joku on kuollut sillai, et kylldhd kuolemallekki naureskellaan ja jos joku
ei oo niin ldheinen, joku kuollu maailmalla tosi oudosti, nii ihmiset naureskelee ja kiertdd meemeissé et

“that was a bad way to go”, et silléki vitsaillaan. Siks se on tosi vaikee osottaa, et mikd on misséki
tilanteessa hyvin maun sisdpuolella ja missd ei. (Haastateltava 1)

Huumori ei vaikuta tai epdonnistuu. Haastateltavien mukaan huumorin epdonnistumista
voidaan selittdéd usean eri ndkdkulman avulla. Kun kampanjavaikuttamisesta ei seuraa
tavoitteen mukaisia tuloksia, yritys sitoutuu huumoriin vain osin tai kampanjavaikuttamisen
suunnittelutydssa tehddén virheitd, epdonnistuu huumori vaikuttamispyrkimyksissdan

todennikoisemmin.

Koska huumorin yksi funktioista on aiheutta positiivisia tunnereaktioita, voidaan sen
onnistumista arvioida sen perusteella, aiheuttaako huumoripitoinen kampanjavaikuttaminen
kohderyhmissddn esimerkiksi ilon tai naurun reaktioita. My0s tiysin pdinvastaiset reaktiot,

kuten vihan tai myd6tahépeédn esiintyminen voidaan ndhdd epdonnistumisina.

Jos kukaan ei naura. Jélleen kerran, jos siitd ei tuu mitdén tunnetta, niin sitten ollaan. Se on huonoa
huumoria. Mut etenkin se, ettéd jos kukaan ei naura sun vitsille edes séélistd, tai edes sillei ettd olipa
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huono. Niin se on epdonnistunutta. Itelldki on todenndkoisesti menny paljonkin vaikuttamisessa ohi siis
vitsejd, jotka on tarkotettu vitseiks mutta joita mé en oo tajunnu, ettd ne on vitsejd. Nii sillo ei voida
puhua kovin hyvéstéd vaikuttamisesta. (Haastateltava 3)

Siis voihan tietysti tulla jotain myotdhapedkokemuksiaki et se on ihan surkee - ei oo siis tullu itelle néitd
vastaan - ja sillo se on epdonnistumista. (Haastateltava 1)

Hyvilld kampanjavaikuttamisella on aina tavoite, jonka toteutumista tarkastellaan sen
padttymisen jilkeen. Téllaisia tavoitteita voivat olla esimerkiksi myynnin tai yhteydenottojen
madrdn kasvu. Mikéli huumoria siséltineen kampanjan tavoitteet ei tiyty tai valikoidut
mittarit eivdt osoita minkédédnlaista muutosta, voidaan kampanjan ndhda epdonnistuneen.
Epédonnistumista voivat selittdd muun muassa huumorin neutraalius tai sen aiheuttamat

pdinvastaiset reaktiot.

Yritysviestinndssdhédn epdonnistuminen tarkottaa sité, ettd se ei tuonu mitdén tuloksia sulle. Sulla ei ikdén
ku myynti kasva, s et saa yhteydenottoja, konversiopisteet kaikki... Se on ihan planttu, se on ihan sama
tuo et tehtiinkd sitd vai ei. Et johtuuko se siitd, ettd se epdonnistu sen neutraaliuden takia vai
epdonnistuko se sen takia, ettd... sesmmosen pédinvastaisen reaktion, et ihmiset vaan hylkés sut. Nii silloha
se on epdonnistunut. (Haastateltava 4)

Ma vedén pédsséni heti sinne suunnittelupdydaille asti, jossa on toivon mukaan mietitty se ennalta, etti
miten titd mitataan. Miten tétd, milloin timé on onnistunut? Millaisia mittareita sithen otetaan. Niin jos
ne tavallaan valikoidut mittarit ei liikkahda mihink&én suuntaan, niin ei oo kovin hyvin mennyt. Se on
tavallaan se maailma johon pitds mun mielestd vaikuttamisessa mennd. Ettd nykydin mitataan edelleen
yhé liian vdhén. Tai sitten se menee siihen, ettd ruetaan mittaamaan ja miettiméén sitd mittamista sitten,
ku se homma on jo tehty. Kun se pités olla selvéé jo ennalta, jotta tiedetddn véhan, ettd mitd talld pitda
muuttaa. Than kdrkeen nostasin sen, ettd ne tavotteet sille huumoripitoiselle jutulle nii ne ei tiyty, niin se
on mennyt silloin kylld hukkaan. (Haastateltava 3)

Viestinnén asiantuntijat toivat haastatteluissa vahvasti esiin sen, ettd yrityksen tulee
kokonaisvaltaisesti seistd huumorin takana ja edustaa sitd. Télloin huumori ei voi pohjautua
pelkdstddn yrityksen johtoportaan omaan sisdiseen hassutteluun. Koko organisaation on
kyettava allekirjoittamaan viestitty huumori ja mielelldédn vield niin, ettd tavoitteen mukaiset

positiiviset tunnereaktiot herddvit myos oman henkildston keskuudessa.

Yrityksen pitdd mun mielestd allekirjottaa se huumori, jota he viestinndssdén kiyttda. Siind ei oikein ole
muuta mahdollisuutta. Ettd ei voida olla, pahin tilanne on sitten se jos Verohallinnossa puolet ihmisisté
ois tosi ndrkdstyneitd téstd koko linjasta, ettd siind vaiheessa se vesittdis koko asian. Eli siindkin mielessa
sen - toi on tosi mielenkiintonen ndkokulma just siind, etti se ei 0o ainoastaan sen hakimista, ettd mika
on sen kohderyhmén mielestd sopiva taso huumoria, vaan just sen hakemista, et miké on se taso, jolla me
voidaan allekirjottaa tdd yhteisond. (Haastateltava 2)

Se menee vihkoon sillo, jos sité tehdddn niiden pééttdjien ehdoilla tai sen johtoportaan ehdoilla. Et jos se
on niiden jotain omaa kivaa tai sisdistd lappéad. Sillo se menee heti, ja se voi olla yks syy miks timmonen
dijadhuumori on tosi tyypillistd timmadsille tietyntyylisille yrityksille, et ne Kummeli-jdtkdt haetaan sinne
monesti. (Haastateltava 1)

Ehké my0s monissa yrityshommissa ku sulla tirkee kohderyhmaé on se sun yrityksen oma porukka. Et jos
sielld saa sellasta, kylldha sd oman porukan kanssa pystyt mittaroimaan, etti oliko tdd meidén viestinta
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onnistunutta, tai huumori. Ettd sé voit kysyé sitd, koska se on meidén sisépiirid, se on meidin porukkaa.
Jos sieltd tulee vaikka sellasta, ettd ei toi vaikka kylld onnistunu yhtéén, et mitéd paskaa tuo oli. Nii et
mika selittid sitd? Et se lopputulos ois se, ettd sun porukka kritisoi sité, etté se ei ollu hyva.
(Haastateltava 4)

Siind sitten menndin aika vinoon, jos on linjattu ettd “kerrotaan vitseja”, mutta sitte ollaanki
seipddnnielleitd, nii se ei sitten oikein toimi kenenkéén mielesté eiké etenkéén se johtoryhmén mielesta.
(Haastateltava 3)

Tulokset osoittavat, ettd tavoitteen mukaisten liiketoimintatulosten puuttumisen ja yrityksen
sitoutumattomuuden liséksi huumorin epdonnistumista voidaan selittda
kampanjavaikuttamisen suunnittelutydssé tehtyjen virheiden kautta. Téllaisia virheitd ovat
esimerkiksi liian pieni budjetti, hauskan idean kéytdnt6on viemisen epdonnistuminen seka
tilanne, jossa huumorin keinoin viestiminen rajaa asioita ulos tavoitteesta. Kdytdnnon toteutus
voi laimentua ja epdonnistua esimerkiksi siksi, ettei toteutukseen 10ydy riittdvia resursseja tai
osaamista, jolloin hauskasta ideasta havidi paras teré pois. Toisaalta taas huumorin kéytto voi
rajata kohderyhmén pieneksi, jolloin kampanjavaikuttaminen ei valttimétti saavuta

esimerkiksi niitd litketoiminnallisia tavoitteita, joita yritys sille on asettanut.

Mutta se miké selittdd sité ettd se oli huono, nii ehké se oli just taas toi, ettd se on laimentunut niin paljon.
Se alkuperdinen ajatus, se rohkee kulma, se sesmmonen hauska idea sielti oli jollai lailla vesittyny siind
prosessissa. Tai ettd se ei vaan kiytdnnon toteutuksella toiminu sellasena ku se oli. Puuttuuko resurssit?
Puuttuko oikea tahto tehdd? Puuttuko oikeat ihmiset sitd tekemédin? Joka selittda sitékin, ettd kun jotkut
vaan kirjottaa hauskemmin ku toiset. Miké se sun tiimi on joka sen on tehnyt? (Haastateltava 4)

Ja sit se tietysti epdonnistuu sillon ku se rajaa jotain siitd tavoitteesta. Kyllahdn huumorikampanjaa taytyy
arvioida tavoitekokonaisuuden perusteella ettd mitd tavoitteita meilld tdssé oli ja padstiinko niihin ja
nimenomaan se Suomen markkinakoon pienuus vaikuttaa siind, ettd yleensd semmoset kauheen rajatut
kohderyhmit ei riitd, vaan tiytyy 16ytia laajempia kohderyhmékokonaisuuksia ja sitd kautta just se
huumori voi olla liian rajottavaa, etté tietdd et pitdd olla onnistunut niin etti muutaman vuoden péassa
siintdvat kasvupotentiaalit pysyy huumorista huolimatta potentiaalisina, etté siind ei holmosti rajata
ketdén pois. (Haastateltava 1)

Huumorilla on kielteisid seurauksia. Viestinnédn asiantuntijat nikivat huumorin
epdonnistumiselle useita erilaisia kielteisid seurauksia, joista osa koskettaa viestintaa
toteuttaneen yrityksen lisdksi my0s timéin mahdollista viestintikumppania. Yksi
epdonnistumisen mahdollisista seurauksista on uskottavuuden ja arvostuksen menettdminen.
Haastateltavien mukaan timé voi tapahtua yrityksen hyvisté tarkoitusperistd huolimatta ja
koskettaa jopa luovaan tyohon osallistunutta ulkopuolista kumppania.

Seurauksia kdytdnndssé voi olla se, ettd tekijoiden tasolla se luovan tyon tehnyt toimisto menettéa
arvostuksen. (Haastateltava 2)

Esim. joku vois tehd ihan véaéran ulostulon Prideen liittyen ja se ei olisikaan uskottavaa sille brandille.
Vield niinku hyvélla tarkotuksella menis ihan vihkoon. (Haastateltava 1)
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Uskottavuuden ja arvostuksen menettdmisen lisdksi huumorin epdonnistumisen kuvailtiin
johtavan joskus jopa mainekriisiin. Erilaiset vadrinymmarrykset voivat johtaa sithen, etti
media kiinnostuu kampanjasta ja julkaisee sitd koskettavia kannanottoja. Taéménkaltaiset
mainekriisit voivat jdlleen koskettaa myds viestintdkumppania, vaikka useimmiten
kampanjan julkaissut yritys on ensimmaéisend tulilinjalla, kuten seuraavista

aineistoesimerkeistd kdy ilmi.

Than eka seuraus joka mulle tulee mieleen on, ehké kertoo siitd missé toimintaymparistdssé tekee, mutta
on ihan valtava mainekriisi ja maineriski yritykselle. Ja toisaalta tdin mainoksen mahdollisesti
toteuttaneelle toimistolle, joskin tiytyy sanoa, ettd toimisto usein jdi sinne sivuun. (Haastateltava 2)

Ja tietty jos tapahtuu joku ihan ihmeellinen, ettd siitd nousee joku kauhea haloo mediassa ja ihmiset
julkasee kolumneja ja kirjottaa siité, ja ne on kaikki jarestddn ymmartényt sen ihan véérin, niin se on kans
kylld vihkoon menemisen merkki. (Haastateltava 3)

Viestinndn asiantuntijat olivat yksimielisid siitd, ettd huumorin epdonnistumisen seuraukset
voivat olla vakavia. Yksi mahdollisista seurauksista on se, etti yrityksen sidosryhmat
hiipyvit, mikd voi vaikuttaa yrityksen myyntiin, kumppanuuksiin ja arvostukseen
merkittdvisti. Alla olevissa esimerkeissd haastateltavat kuvaavat sidosryhmié koskettavia
seurauksia.
Mutta varmaan kaikkein suurin vaikutus télldselld epdonnistuneella huumorilla on siihen, etté jos
oletetaan, ettd vaikka tin kampanjan toteuttanut yritys tai taho on jo sellanen tunnettu ja silld on seuraajia
tai ihmisid, jotka aktiivisesti tukee sitd, ja ylipddnsd sidosryhmid puolellaan, niin pahimmillaan ne

sidosryhmaét hylkda tdn koko muun paketin sen huonon vitsin takia. Ettd siinid mielessi se ne
seuraamukset voi olla yllattdvankin vakavia. (Haastateltava 2)

Jos porukka rupee boikotoimaan sun tuotetta, tai kauppaketjut ottaa sen pois myynnisti tai mité ikina.
(Haastateltava 3)

Vaikka huumorin ldhtokohtainen tarkoitus on tehdi asiayhteydestién kevedmpii ja
ilahduttaa, viestinnédn asiantuntijoiden mukaan reaktiot voivat olla tdysin pédinvastaisia.
Huumori on luonteeltaan sellaista, jota vastaanottaja pystyy arvioimaan kuten miti tahansa
muutakin osaamista. Mikéli huumori ei herétd vastaanottajassa haluttuja tunteita, voi timé
tilanteen tunnistaessaan reagoida pdinvastaisesti. Toisaalta taas huumori voi kiinnostusta ja
huomioita tavoittelevan keinona olla niin vahva, ettd se heréttdd suuttumusta. N&ita
kohderyhmén negatiivisia tunnereaktioita haastateltavat kuvailivat seuraavasti:

Huonoon huumoriin ihmisen suhtautuminen voi olla, siitd jopa niinku drsyyntyy, etté jos tulee se olo ettd

tdssd on yritetty olla hauskoja, mut mua ei naurata, niin ihminen véha niinku - ei nyt loukkaannu - mutta
“yritetty olla asiantuntevia tissd” tai jotain muuta, nii siind ei nyt onnistuttu. (Haastateltava 1)
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Se huumorin kéyttdminen vrt. muihin vaikuttamistapoihin voi lisdtd sitd suuttumista. Asiavetoinen juttu
niin onhan se riskittdomampi, mut sit siind on kdéntdpuolena se ettd se on tylsempi ja
huomaamattomampi. Ei jad mieleen. (Haastateltava 3)

Kuten tulokset osoittivat, kampanjavaikuttamisessa kédytetyn huumorin epdonnistumisen
seurauksia madriteltiin erilaisista ndkokulmista. Vaikka tarkoitusperit viestintda
toteuttaneella ja sitd suunnitelleella taholla ovat lahtokohtaisesti hyvét, arvioi vastaanottaja
itse vaikuttamisen keinojen tehokkuutta ja toimivuutta. Esimerkiksi vddrinymmarrysten ja eri

medioissa syntyneiden kohujen seuraukset voivat olla yrityksen kannalta vakavia.

6 POHDINTA

Tadmaén tyon tavoitteena oli ymmartié, millaisia ndkemyksid viestinnédn asiantuntijoilla on
huumorille kampanjavaikuttamisessa ja millaisia riskejd sen kdyttimiseen voidaan nihda.
Tutkielmassa tarkasteltiin viestinnén asiantuntijoiden késityksii ja kokemuksia huumoria
siséltidneistd kampanjavaikuttamisista sekd niiden mahdollisista riskeisti erilaisissa
konteksteissa. Nditd ndkemyksid tarkasteltiin kahden tutkimuskysymyksen avulla: 1)
millaisia ndkemyksié viestinnéin asiantuntijoilla on siitd, mitd huumori on
kampanjavaikuttamisessa ja 2) mitkd ovat huumorin riskit vaikuttamaan pyrkivissa

kampanjoissa.

Téssd luvussa tarkastellaan tutkielman tuloksia sekéd peilataan niitd aikaisempaan
tutkimukseen. Tuloksia esitellddn tutkimuskysymysten mukaisessa jarjestyksessi siten, etta
ensin esitelldén viestinndn asiantuntijoiden antamat merkitykset huumorilla ja sen jélkeen

huumorin kdyttoon liittyvid riskeja.

Tutkielman tulosten perusteella viestinnédn asiantuntijoiden mukaan huumori
kampanjavaikuttamisessa on funktionaalista. Huumoria kéytetddn kampanjavaikuttamisessa
esimerkiksi huomion heréttdmiseksi, tunnettuuden kasvattamiseksi ja monimutkaisten
asioiden tai ilmididen yksinkertaistamiseksi. Namai tulokset ovat linjassa muun muassa
Meyerin (2000, 311) tutkimuksen kanssa siité, ettd huumori toteuttaa samaistumisen,
selventdmisen ja erilaistamisen funktioita. Huumorin keinoin kerrotut asiat jaavat helpommin

mieleen, silld ne voivat esiintyd ylldttden ja uudenlaisissa konteksteissa (Meyer 2000, 319).
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Huumorin funktionaalisuuden lisdksi viestinnin asiantuntijat nakivét
kampanjavaikuttamisessa kdytetyn huumorin luonteeltaan hyvdind. Téll6in huumori on muun
muassa oivaltavaa, se yllittd4 vastaanottajansa ja on rohkeaa. Lopuksi huumori on
kohderyhmdn ndkokulmasta kohdennettua. Talla tarkoitettiin sitd, ettd huumorille tunnistettiin
selkeitd tehokkaita kohderyhmid kuten nuoret. Tdma havainto on yhdenmukainen muun
muassa Eisendin (2009) havaintojen kanssa siitd, ettd huumori vaikuttaa toimivan tehokkaasti
erityisesti nuorten keskuudessa, joskin Eisendin havainnot tarkentavat kohderyhmai
esimerkiksi koulutuksen ja miessukupuolen osalta. Toisaalta viestinnin asiantuntijat nakivat

huumorin soveltuvan kaikille ihmisille sen monipuolisten kédyttétapojen myota.

Vaikka huumori ldhtokohtaisesti mielletdéin hyvéintahtoisena ja hauskana vaikuttamisen
keinona, on sen kéytolld omat riskinsé. Viestinnén asiantuntijoiden mukaan yksi huumorin
riskeistd on sen kdytto sopimattomissa asiayhteyksissd, kuten globaalisti ja yhteiskunnallisesti
merkittdvistd asioista, vihemmistdisté tai terveydestd puhuttaessa. Huumori voi tehdi asioista
leikkid, jolloin sen kiytto timénkaltaisissa painavissa yhteyksissi ei ole sopivaa. Téllainen
epéeettiseksi koettu kampanja vahingoittaa todennikdisesti seké itse kampanjaa ettd sen
julkaissutta brindid, vaikka onnistuisikin saamaan vastaanottajansa huomion ja herdttiméiin

kiinnostuksen (Grougiou, Balabanis & Manika 2020, 12).

Viestinnén asiantuntijoiden mukaan huumorin riskiksi voidaan laskea myos tilanne, jossa
huumori ei vaikuta tai epdonnistuu vaikuttamispyrkimyksissdén. Tt selitettiin muun muassa
taysin pdinvastaisilla reaktioilla, heikolla suunnittelutyolld. Toisaalta huumori voi johtaa
my0s kielteisiin seurauksiin, kuten uskottavuuden, maineen tai jopa sidosryhmien

menettidmiseen.

Kokonaisuudessaan tutkielman tulokset vahvistavat aikaisempaa tutkimusta huumorin
kaytostd kampanjavaikuttamisen keinona. Viestinnin asiantuntijoiden ndkemyksien mukaan
kampanjavaikuttamisessa hyodynnetyn huumorin tehokkuus ilmenee erilaisten funktioiden
avulla muun muassa huomion saamiseksi, mutta timén kdantdpuolena voivat olla vakavat
organisaation toimintaa uhkaavat seuraukset. Viestinnén asiantuntijat suhtautuivat kuitenkin
myonteisesti huumoriin vaikuttamisen keinona. Tétd havainnollisti hyvin se, etteivét
asiantuntijat nihneet esimerkiksi tiettyjen kohderyhmien olevan sopimattomia huumorin

kéayttod ajatellen.
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7 ARVIOINTI

Jokaisessa tutkimuksessa on syytd arvioida tehtyjen havaintojen luotettavuutta, joka voidaan
tehda erilaisin tavoin (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 231). Tamaén tutkielman
arvioinnissa hyddynnén Tracyn (2010, 840) laatimia kahdeksaa tutkimuksen arvioinnin
kriteerid, jotka ovat aiheen merkittdvyys (worthy topic), tutkielman perusteellisuus (rich
rigor), vilpittomyys (sincerity), luotettavuus (credibility), resonanssi (resonance), tiedon ja
tutkimuksen edesauttaminen (significant contribution), eettisyys (ethical) sekd yhtendisyys

(meaningful coherence).

Hyvé laadullinen tutkimus on relevantti, ajankohtainen, kiinnostava ja ajatuksia heréttiva, eli
toisin sanoen merkittivd (Tracy 2010, 840). Tutkielmassa késitteleméni aihe on merkittiva,
silld nykypdivén informaatiotulvassa yritykset kamppailevat huomiosta mité erindisin
keinoin. Siksi huumori on yksi voimakkaasti kéytetty tapa, joka kuitenkin kaksiterdisesti
luonteestaan johtuen voi aiheuttaa positiivisten tulosten sijasta enemmén ongelmia.
Organisaatioiden tulee siksi tarkastella aina kriittisesti kampanjan kohderyhmaii, asetettuja

tavoitteita sekd keinoja, joilla tavoitteisiin pyritdan.

Toinen tutkimuksen arviointikriteeri on tutkielman perusteellisuus. Perusteellisuutta
arvioidaan muun muassa aineiston koon, toteutettujen haastattelujen ja analyysin
huolellisuuden seké niiden lukijalle kuvailun ndkdékulmasta. (Tracy 2010, 841.) Haastattelin
yhteensd neljdi eri viestinndn asiantuntijaa, mikd méarallisesti on verrattain vahén.
Haastattelut olivat kuitenkin kestoltaan ja aineisto rikkaudeltaan sellaista, ettd koin sen olevan
riittdva tarkastelemaan monipuolisesti viestinndn asiantuntijoiden késityksid ja kokemuksia
huumorista kampanjavaikuttamisessa. Haastattelujen ja analyysin toteuttamisen olen pyrkinyt

kuvaamaan mahdollisimman tarkasti Tutkimuksen toteutus -luvussa (luku 3).

Kolmas laadullisen tutkimuksen arviointikriteeri on vilpittomyys. Tutkija voi saavuttaa
vilpittdmyyden olemalla rehellinen, reflektoimalla omia heikkouksiaan ja toimimalla
lapindkyvisti. (Tracy 2010, 842.) Pyrin tutkielmassani tuomaan esille sen, ettd yksi
haastateltavista 10ytyi omasta verkostostani. Tamén lisdksi olen yrittdnyt kuvata esimerkiksi

tutkimuksen toteutukseen liittyvit ndkokulmat ja vaiheet lukijalle mahdollisimman tarkasti.
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Neljds arviointikriteeri on luotettavuus. Luotettavuudella viitataan tutkimustulosten
luotettavuuteen, todenmukaisuuteen ja uskottavuuteen. (Tracy 2010, 842 - 843.) Olen
pyrkinyt luotettavuuteen tutkielmassani kuvailemalla tulokset mahdollisimman tarkasti ja
laajasti hyodyntden haasteltavien sitaatteja havaintojen tukena. Olen pyrkinyt tuomaan

sitaatteja laajasti kaikilta haasteltavilta monipuolisuuden vuoksi.

Viides laadullisen tutkimuksen arviointikriteeri on resonanssi. Resonanssia tarkastellessa
tutkijan tulee kiinnittdd huomiota siihen, miten lukija kykenee samaistumaan aiheeseen ja
kisittelemadn tuloksia omista lahtokohdistaan. (Tracy 2010, 844.) Tédssa tutkielmassa en
juurikaan ole pohtinut tulosten siirrettdvyytti toiseen kontekstiin. En née téti kuitenkaan
ongelmallisena, silld viestinnédn asiantuntijat puhuivat aiheesta hyvin yleismallisesti eikd
kovin toimialaspesifisti, minka vuoksi tuloksia on mahdollista tarkastella laajemmalla

nikokulmalla.

Kuudes arviointikriteeri on tiedon ja tutkimuksen edesauttaminen, eli miten tutkimuksen
tulokset suhtautuvat aikaisempaan tutkimukseen. Merkittdva tutkimus voi laajentaa, rakentaa
ja kritisoida olemassa olevaa tutkimustietoa. (Tracy 2010, 845 - 846.) Tutkielmani tulokset
toivat tietoa siitd, miten konsultoivaa viestinnén asiantuntijaty6téd tekevit ihmiset ndkevét
huumorin merkityksen ja sen riskit kampanjavaikuttamisessa. Kaikki haastateltavat olivat
tehneet tyotddn Suomessa. Vaikka huumorin funktioita ja huumorin vaikuttavuuden
tehokkuutta on tutkittu monipuolisesti erilaisissa markkinointi- ja mainoskonteksteissa, ei
vastaavaa asiantuntijoiden ndkemyksiin ja kokemuksiin pohjautuvaa tutkimusta nimenomaan

kampanjavaikuttamisen osalta ole tietddkseni toteutettu.

Seitsemds ja toiseksi viimeinen arviointikriteeri on eettisyys, jota voidaan tarkastella
prosessuaalisen etiikan kautta. Prosessuaalinen etiikka korostaa tutkimuksen tarkkuutta ja
sitd, ettd haastateltavat ovat hyvin perilld tutkimuksen luonteesta ja sen mahdollisista
seurauksista. (Tracy 2010, 846-847.) Eettisyyttd noudattaakseni olen pyrkinyt merkitsemééan
huolellisesti kdyttdmani kirjallisuuden seka kirjaamaan tutkielman toteutukseen liittyvit
ulottuvuudet. Tdmén lisdksi haastateltuja informoitiin huolellisesti laadituilla tietosuoja- ja

suostumuslomakkeilla ennen haastattelujen aloittamista.

Viimeinen laadullisen tutkimuksen arviointikriteeri on yhtendisyys. Talla tarkoitetaan sité,

ettd tutkimus paésee asetettuun tavoitteeseensa, kiyttda sopivia tutkimusmenetelmid ja -
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teorioita sekd hyodyntidd asianmukaista kirjallisuutta ja aiempaa tutkimusta. (Tracy 2010,
848.) Yhtendisyyden varmistamiseksi olen kuljettanut tutkimuksen tavoitetta ja
tutkimuskysymyksid ldpi tutkielman teon, tehnyt niihin tarvittavat muutokset seké pyrkinyt

etsiméén uutta sopivaa kirjallisuutta aineiston tueksi.

8 PAATANTO

Tassa tutkielmassa oli tavoitteena osoittaa, millaisia ndkemyksid viestinnén asiantuntijat
antavat huumorille kampanjavaikuttamisessa ja millaisia riskejd sen kdyttimiseen sisdltyy.
Tutkielmassa haluttiin kuvailla, millaisia funktioita huumorille annettiin, milla tavalla
kampanjavaikuttamisen huumoria kuvailtiin ja millaisille kohderyhmille huumori soveltuu.
Naéiden lisdksi tutkielmassa haluttiin selvittd, millaisissa asiayhteyksissd huumorin kdytté on

sopimatonta, ja millaisia negatiivisia seurauksia huumorin kéyt6114 voi olla.

Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd viestinndn asiantuntijoiden mielestd huumori
kampanjavaikuttamisessa on funktionaalista ja tdten huumori saa useita eri funktioita, kuten
vakuuttaminen ja uskottavuuden luominen, monimutkaisten asioiden tai ilmididen
yksinkertaistaminen tai yrityskulttuurin ja yrityksen viestintdstrategian toteuttaminen.
Huumorilla voidaan siis kampanjayhteydesté ja organisaatiosta riippuen tavoitella erilaisia

asioita.

Taman lisdksi kampanjavaikuttamisen huumoria kuvailtiin oivaltavaksi, yllattaviksi,
samaistuttavaksi, aikaa kestaviksi sekd rohkeaksi. Oli mielenkiintoista huomata, etti
huumoria on mahdollista arvioida myds sen mukaan, miten se kestdi aikaa ja toistoja, ja
aiheuttaako se myds myohemmaéssd vaiheessa haluttuja reaktioita. Kun suunnitellaan
huumoria siséltivid kampanjavaikuttamista, on syytd huomioida myds kohderyhma. Vaikka
huumorin néhtiin sopivan kaikenlaisille kohderyhmille, nousi erityisen hyvini esimerkkeind

esiin nuoret sekd “dija”-miehet.

Vaikka viestinnédn asiantuntijat eivit poissulkeneet huumorin kohderyhmié, nousi
keskusteluissa esiin useita erilaisia asiayhteyksid, joihin huumori ei sovi. Téllaisia olivat
muun muassa globaalisti ja yhteiskunnallisesti merkittdvit asiat, vdhemmistot sekd
henkildkohtaisuuksiin, arvomaailmaan ja terveyteen liittyvd huumori. Huumorin paikoin

trivialisoivasta luonteesta johtuen vakavien asioiden painokkuus saattaa muuttua, mikali niitd
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kisitellddn vahvasti huumorin keinoin. Toisaalta on syyti miettid, voiko huumori toimia
esimerkiksi tehokkaasti huomion kerddjana niin, ettei se yksinkertaista tai vaheksy kasiteltya

aihetta.

Tasté syysté olisikin mielenkiintoista selvittid, tulisiko joitain aihealueita ldhestyd huumorin
keinoin, mikéli se olisi kannattavaa esimerkiksi saatu huomioarvo tai levitetty ymmarrys ja
mahdolliset seuraukset huomioon ottaen. Tietyt aihepiirit kuten ilmastonmuutos voisivat

hyotyd herétteleviéstd ja ravistelevasta kampanjoinnista suuret massat tavoittaakseen.

Taman tyon tulokset ovat viestinnédn asiantuntijoiden hyddynnettévissd, kun suunnitellaan
huumoria siséltdvidd kampanjavaikuttamista. Huumori toimii erityisen hyviand huomion ja
mielenkiinnon heréttdjana seké kiinnostuksen yllépitdjana, kuten aikaisempi tutkimus
osoittaa. Tdmain lisdksi huumorin keinoin voidaan tukea viestin muistettavuutta,
mieleenjddmistéd sekd kasvattaa tuotteen, palvelun tai koko bréndin tunnettuutta.
Kampanjavaikuttamista toteutettaessa tulee kuitenkin muistaa, ettd huumori voi kaintya
tdysin myos kayttdjddnsa vastaan. Ndin voi kiyda esimerkiksi silloin, kun huumoria
kiytetddn sille sopimattomissa asiayhteyksissa kuten vihemmistoista tai terveys- ja
sosiaalialasta puhuttaessa, tai huumori ei ole hauskaa siten, kuin on tarkoitettu. Seurauksena

voi olla uskottavuuden, arvostuksen tai jopa asiakkaiden menettdminen.
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LIITE

Liite Teemahaastattelurunko

1) itseni esittely ja tutkimusaiheen kertominen,

2) haastattelukéyténtojen ja eettisten asioiden ldpikdyminen,

3) tutkimussuostumusten allekirjoittaminen,

4) aikataulun varmistaminen ja mahdollisuuden tarjoaminen kysymysten esittdmiseen seké 5)

nauhurin laittaminen péélle ja haastattelun aloittaminen

Haastattelun aloittaminen ja lupa nauhoittamiseen
- Kuinka kauan haastateltava on toiminut alalla?
- Miké on haastateltavan toimenkuva?

- Oletko toteuttanut huumoria sisiltdvid kampanjoita? Jos, niin millaisia?

Huumorin merkityksentiminen ja vaikuttavuus

- Mitd huumori on?

Mihin huumorilla voidaan pyrkié vaikuttamisessa? (Mitd funktioita huumorilla on?)

- Millaista on hyva (toimiva) huumori vaikuttamisessa? Entd huono? (esimerkin kautta)

Huumorin kiyttoyhteydet kampanjavaikuttamisessa
- Miksi huumoria kéytetddn vaikuttamaan pyrkivissa kampanjoissa?
- Millaisissa kampanjoissa huumoria voidaan kéyttdd? (esimerkki, miksi onnistui)

- Kampanjat, joihin huumori ei sovi? (esimerkki, miksi epdonnistui)

Huumori ja kohderyhmiit
- Miten kohderyhmé huomioidaan, kun kdytetddn huumoria kampanjavaikuttamisessa?
- Mlllaiselle kohderyhmélle huumori sopii?

- Millaiselle kohderyhmaélle huumori ei sovi?

Huumorin riskit kampanjavaikuttamisessa
- Milloin huumorin kéytté kampanjavaikuttamisessa on riskialtista?
- Milloin huumori on epdonnistunut?

- Mitka tekijat selittdvat huumorin epdonnistumista?



Kuka epdonnistumisen maédrittelee?

Millaisia seurauksia huumorin epdonnistumisesta voi tulla?
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