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1 JOHDANTO

1.1 Transmediatarinan kerronta

Tarinat ovat kuuluneet ihmisten valiseen kommumikoi jo tuhansien vuosien ajan
(Terez 2002, 22), ne kytkevat ihmiset toisiinstejeevat kokemukset merkityksellisiksi
(Gardner & Steslow 2011, 249). Jopa kristinuskoatkanut tarinankertojasta, joka
kaytti vertauskuvia ja tarinoita arvojen syvaanrjuttamiseen, ja vahvisti tata ymmar-
rysté luoden tarinan elamasta, kuolemasta ja ylisgrouksesta. Tarinoiden kertominen
my6s maarittelee kaikkia yhteisgja. Tarinat palvateuseaa eri tarkoitusta esimerkiksi
viihdettd, opetusta ja ymmartamista seka kulttsaingteenkuuluvuutta. Tarinoilla on
my6s mahdollista valittda tarkoituksia yli kulttivja kielirajojen, tavalla, jolla kielelli-
set tehokeinot eivat pysty. (Snowden 1999, 30, 34.)

Tarinankerronta ja bréandays pohjaavat samoihinitasijoeli tunteisiin ja arvoihin.
Hyvalla brandilla on selkeasti maaritellyt arvothjgva tarina viestii néita arvoja eteen-
pain ymmarrettavalla tavalla. Vahvalla brandilla ©is tunnekytkds kohderyhmaansa.
Hyva tarina kertoo viestia tunnepohjaisesti jarst@ahvistaa brandid. (Fog, Budtz &
Yakaboyly 2005, 21.)

Tarinoita voidaan kayttaa hyvaksi sekd organieain sisdisessa ettd ulkoisessa
viestinnassa. Tarinoita voidaan kayttda ulkoiseseatinnassa seka yrityskuvan, etta
tuotemielikuvien luomiseen. Sisdisessa viestinntamsdoilla viestimisen tavoitteena on
antaa tyontekijoille ajattelumalleja asioiden ragkaniseen ja saada aikaan yrityskult-
tuurin muutos, tai vahvistaa jo olemassa olevaaof@massa hyvia esimerkkeja siita,
kuinka johtajilla, joilla on kyky kertoa tarinoitapi olla merkittédva vaikutus organisaa-
tioon. Johtajat ja esimiehet voivat kayttaa tatmadyokulttuurin seka yhteisollisyyden
luomiseen tyodpaikoilla. (Terez 2002, 22.) Federgbrigss:in tydntekijaviestintapaallik-
k6 Ed Robertson on todennut, ettéa sen johtajiery lkgyttaa tyodetiikkaan liittyvia tari-
noita viestinnassa on edesauttanut siind, millayrégksesta on lopulta tullut. Hanen
mukaansa tarinat vahvistavat arvoja ja uskomubksiallistavat ja vahvistavat kulttuu-
rin ja heijastavat sita, mika on tarkeaa. (Wyli®g89

Transmediaalisuuden hyddyntdminen tarinankerromnassaloitettu ensimmaisena
viihdeteollisuudessa ja tosi-tv -formaatit olivatsenmaisia, jotka hyoddynsivat trans-
mediaalisuutta. Esimerkiksi Iso-Britannian Big Bret kaytti yhdeksda eri alustaa;
maanpaallistd tv-verkkoa, interaktiivista digitatdi verkkoa, internetid, matkapuheli-
mia, lankapuhelimia, &antd, videota, kirjoja japkiivalehtia. (Scolari 2009.) Kuluttaja-
brandien osalta transmediakerronta on viela alkigiskaan, joten viihdeteollisuuden
esimerkit voivat olla hyvia lahteitda kampanjaa idiessa (Paul 2010, 32). "Transme-
diaguru” Jenkins (2003) maarittelee transmediasauierronnan seuraavasti:



In the ideal form of transmedia storytelling, eavledium does what it does
best — so that a story might be introduced in @ fiéxpanded through televi-
sion, novels, and comics, and its world might beleed and experienced
through game play. Each franchise entry needs tsdblecontained enough
to enable autonomous consumption. That is, you c@ed to have seen the
film to enjoy the game and vice-versa.

Transmedia siis tarkoittaa sitd, etta tarina kgpijh laajenee eri media-alustojen vali-
tyksella. Jokainen transmedian valityksella esgigtytarinan osasta taytyy olla ymmar-
rettavissd omana itsendan, ilman, ettd aiempiisteiiein on tarvinnut tormata. Trans-
mediassa Jenkinsin mukaan hyddynnetaan kunkin medidnaita ominaisuuksia

Faris Yakobin (Aiemmin CVP/chief technology stragggMcCann Erickson) mu-
kaan transmediankerronta on vastakkainen lahediypaiperinteiselle kampanjamallil-
le, jossa yksi konsepti ilmaistaan useiden kanakartta. Transmedia on malli kehit-
tyvasta, ei-lineaarisesta branditarinasta, joss&agravia kaytetaan laajemman brandi-
maailman luomiseksi. Yakob toteaa, etta transnaely@dyntamalla tarinankerronnas-
sa véltetdan yleison tylsistyminen, koska sarjaanldvat yksittaiset mainokset eivat
ole samanlaisia. Toiseksi hAnen mukaansa transmaliiikeskittyy verkostovaikutuk-
seen yksittaiseen kuluttajaan vaikuttamisen sijastansmedia keskittyy keinoihin,
joilla tarina saadaan leviamaan. (Paul 2010, 32.)

Coca-Cola on hyva esimerkki, joka on kayttanyt sraadiankerrontaa kampanjoin-
nissaan. Coca-Colan "Happiness Factory” kuvasi Imaa, joka sijaitsee juoma-
automaattien (vending machine) sisélla. Automasigélla tassa fantasiamaailmassa oli
tyontekijoita, jotka toimivat tarinan paahahmoinattaen asiakkaille juomaa kulutetta-
vaksi. Tarinaa kerrottiin mainosten, musiikkikapgeal, interaktiivisten videopelien ja
todellisen elaméan installaatioiden avulla. Jokaikégtettava alusta mahdollisti jonkin
erilaisen elementin lisddmisen. (Paul 2010, 32.)

Tarinankerronnan interaktiivisessa kasikirjoitulsses/astaanottaja on osa tarinaa.
Transmediatarinassa kuluttaja voi ohjata tai tumiei@avansa tarinan juonen suuntaa.
Talla tarkoitetaan sita, ettd kuluttaja itse vaktsnita mediaa ja milloin han hyddyntaa
ja kokemus tarinasta rakentuu sen mukaan. Esinsrkakinaan voi liittya peli, jota
pelaamalla kuluttaja tuottaa itse juonenkdantegndite. Hyva interaktiivinen kasikir-
joitus kykenee myo6s prosessoimaan useiden hené&ididteraktiivisia reaktioita sa-
manaikaisesti. Talloin tarinassa on oltava useitaigia maariteltyja linjoja, joista kayt-
taja voi valita. Nain kayttgjalle jaa kuva, etténh#i vaikuttaa omaan tarinalinjaansa.
(Europemedia 2002, 1.)



Transmedian tarinallista maailmaa on mahdolliségelataa paatarinan rinnalle luotavil-
la mikrotarinoilla, rinnakkaistarinoilla ja reunaitaoilla. Seuraava kuvio havainnollistaa
naiden tarinoiden valistd suhdetta. Nuolen suustattaa muiden tarinoiden etaisyytta
makrotarinaan (Kuvio 1):

Reunatarina

Mikrotarina

Rinnakkaistarina

Makrotaring

Kuvio 1 Transmediatarinan tasot

Mikrotarinoita voidaan esittaa esimerkiksi sarjaileuy online-videoiden ja videopelien
kautta. Nailla teksteilla on laheinen suhde maknogan. Rinnakkaistarina taas on tari-
na, joka avautuu samanaikaisesti kuin makrotafeunatarinoilla sen sijaan on vain
l6yha yhteys makrotarinaan. Tarinan maailman lamajervoi tapahtua myos alustoilla,
jotka hyodyntavat kayttajien tekemaa sisaltoa fitn). (Scolari 2009, 598.)

Transmedian tarkea luonteenpiirre on siis siirtyikéavien tai medioiden valilla.
Tietylla medialla saattaa olla lisdksi useampik&yttotapa, esimerkiksi aani, kuva tai
teksti. Transmedian rajojen ymmartamiseksi on hywidistaa, etta navigointia mainok-
sesta toiseen tapahtuu, kun kuluttaja siirtyy isélan vuorovaikutusjarjestelmaan. Siir-
tyma siis tapahtuu esimerkiksi silloin, kun kuljataakee tv-mainoksen, jonka innoit-
tamana han menee yrityksen verkkosivuille. Siirggnaoi olla myos kanavan sisalla,
esimerkiksi internetissa sijaitseva linkki ohjaduttajaa verkkosivulta toiselle. Kana-
van sisalla siirtymisessakin voidaan kayttbtapaaittaa esimerkiksi kuvasta tekstiin.
(Dena 2004, 3-5.)

Transmediamarkkinointia kohtaan on esitetty mydilia. Monet esimerkit osoit-
tavat, etté transmedia on erittdin tehokas metsidk&#aan sitouttamiseen, mutta sité on
syytetty myds liilan tungettelevaksi. Erityisesfign transmedian kayttaminen saattaa
olla tungettelevaa, kun kuluttajia houkutellaarariivahvasti osallistumaan. (Carlton
2012, 24.) Transmedia ei ole siis automaattiratkarenestyksekkaaseen kampanjaan.
Markkinoijan taidoilla on vahintdén yhta paljon rkigysta kuin perinteisessékin mark-
kinoinnissa, ehka jopa enemman.



1.2  Tutkielman tarkoitus ja eteneminen

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa tadeo hyodyntamista brandaamisen
tyokaluna. Tutkimus tarkastelee, mihin tarinoideiytkbkelpoisuus brandimielikuvan
luomisessa perustuu, ja mitd ominaisuuksia mainomakokulmasta toimivalta trans-
mediatarinalta vaaditaan. Tutkimus pohjautuu dsitsaman tutkijan kandidaatin tut-
kielmaan.
Tutkimuskysymyksia ovat:
« mihin branddamisen ja tarinankerronnan yhteys peuus
* mitd transmediatarinalta vaaditaan, ettd se olgitkkelpoinen brandin
rakentamisen valine
* millaisia rajoituksia transmediallisuus asettaatite

Luku 2 tutkii tarinankerronnan psykologisia tauatfg kay lapi ihmisen eri muistijarjes-
telmat ja sita, mika eri muistityyppien rooli orutkimus osoittaa, etta tunteita herattava
ja aiempaan merkitykselliseen tietoon kytkeytyvésiutieto jad parhaiten muistiin.
Episodista muistia hyvaksikayttava tarinankerromarattad nimenomaan tunteita.
Episodisen muistin kayttdminen myds kytkee kokerayksiihin aikaisemmin liitettyi-
hin asioihin. Luvussa 3 analysoidaan sitd, mitgmtaaminen ja tarinankerronta liitty-
vat toisiinsa ja mista markkinoinnissa hyddynneitétarinoihin on saatavissa aineksia.
Luku 4 pyrkii analysoimaan tarinan ja "hyvan” tramsdiatarinan ominaisuudet. Hyval-
|& tarinalla tdssa yhteydessa tarkoitetaan sitéd mn markkinoinnin nakokulmasta te-
hokkainta, eli milla kohderyhma saadaan parhaitkomaan brandiviestiin.

Tutkielman empiirisessd osuudessa luvussa 5 tiaastibaunalahden Rikkaat & Jar-
jettémat -transmediakampanjan toteutukseen. Mydmen$aunalahti vaihtoi kampan-
jan nimeksi The Rich & Brainless, tarkoituksenaittaa, ettd paahenkilét ovat amerik-
kalaisia eivatkd suomenruotsalaisia. Kyseinen kamapietoutuu kuvitteellisen Bling-
stromien perheen ymparille. Blingstromit ovat upkkaita, joilla on hankaluuksia ku-
luttaa riittavasti rahaa, vaikka he kovasti yrititkin. Tarina on rakennettu siten, etta
paahenkil6t ovat arvoiltaan painvastaisia Sauna@atatvoille. Kampanjan onnistunei-
suutta arvioidaan puhtaasti kirjallisuuden pohjadiaa tadssé oteta kantaa siihen, miten
kampanja on onnistunut numeeristen kriteerien salos

Valitun mainoskampanjan tarkoitus on antaa kuv& Saunalahti on tavalliselle
budijettitietoiselle kuluttajalle jarkiratkaisu. Ta@mimenomainen kampanja on valittu
tutkimuksen kohteeksi siitd syysta, etta se onihamen laadultaan ja mittakaavaltaan
Suomessa. Tarinallisia mainoksia on paljonkin, emtthnsmedian hyddyntdminen on
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viela Suomessa alkutekijoissdan. Kampanjaa analgaaitutkijan nakdkulmasta hyvan
tarinan elementteja vasten.

Transmediatarinankerrontaa on pidetty kirjallisuagde yleisesti taysin ei-
lineaarisena. Kuitenkin Saunalahden kampanja esgittta lineaarisuutta voidaan ra-
kentaa myo6s transmediakampanjan sisaan. Transna@aaijassa tama toteutuu siten,
ettd padkampanja jaetaan useampaan osaan ja sEuEERa lanseerattaessa edellinen
osa jatetddn pois mainonnasta.
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2 TARINANKERRONNAN PSYKOLOGIAA

2.1  Ihmisen muistijarjestelmét

Tassa luvussa analysoidaan eri muistijarjestelmidujustutaan ihmisen muistijarjes-
telma@an. Luvussa pyritddn loytamaan paras mahedallmuistityyppi, jota hyddynta-
malla tuotteen tai yrityksen brandays jattaisi parhmahdollisen muistijaljen. Yleisesti
ajatellaan, etta tarinankerrontaan liittyva muysfpi on episodinen muisti. On kuiten-
kin hyva ymmartaa paapiirteittdin myos muiden mtyigppien toiminta kokonaiskuvan
ja ymmarryksen luomiseksi.

Muistin avulla ihminen kykenee liikkumaan ajasskyhetkestd menneisyyteen ja
voi tavallaan kokea menneet uudelleen. Muisti anté@ osa jokapéivaista elamaa ja
jopa henkilon oma identiteetti on muistin varadbaisen tieto- ja kasitejarjestelmat
rakentuvat muistin varaan. Muisti kattaa siis joukidonkasittelyn jarjestelmia ja vai-
heita. (Kalska 2006, 1313.) Nykyaikaisessa lahestgviassa uskotaan, etta mieli on
jossain suhteessa tietokoneeseen verrattavissan Kietokoneeseen, aivoihin syttetaan
ensin tietoa, joka sitten varastoidaan. My6hemnakulaiheessa aivoista haetaan tar-
vittavaa tietoa. (Askegaard, Bamossy, Hogg & Soler2002, 257.)

Abramsin mukaan muisti on muistamisprosessi, jokesslu aiemmin eletysta ela-
masté kuvia, tarinoita, kokemuksia ja tunteita,&sgljestelee ne sijoittaen ne kerto-
mukseksi tai tarinaksi. Prosessissa tarina kemotagalelleen siten, ettd se on ainakin
oman sosiaalisen ja kulttuurisen kontekstin van#éa. (Abrams 2010, 78 — 79.)

Yleisella tasolla ihmiset muistavat vain asioitatkp ovat tallentuneet ja tulleet koo-
datuiksi aivoihin tapahtumahetkelld. Muistikuva @na vaillinainen ja sen taydellisyys
riippuu useista eri tosiasioista, kuten tapahturti@metunnetilasta ja asiaan liittyvasta
aiemmasta tiedosta. Myds kiinnostus asiaa kohtagduttaa muistikuvan tarkkuuteen.
Muistiin koodauksen on tapahduttava aivojen syvi@énlla, etta asia kiinnittyisi muis-
tiin. Uuden vastaanotettavan tiedon taytyy olla mybteydessa toiseen merkitykselli-
seen tietoon, ettd se voitaisiin myohemmin muistasde 1993, 105.) Tarinoissa on
tietoa, johon vastaanottajalla on jo olemassa mjligt Nain uusi tieto jaa hyvin mie-
leen linkittyessdan vanhaan tietoon.

Mitd enemman aivojen taytyy tydskennella informaatvastaanottamisessa, sita to-
denndkodisemmin tieto kulkeutuu pitkdaikaiseen mnigAskegaard ym. 2002, 259).
Tapahtumat ja kokemukset, jotka herattavat tuntaret todennakdisemmin muistetta-
vissa mybhemmin. Poikkeuksena tasta ovat traursetttiokemukset, jotka eivat jaa
niin selvina muistiin. (Abrams 2010, 87, 88.)
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Muisti jaetaan kolmeen merkittavaan eri jarjestélmasensorimuistiin, lyhytkestoi-
seen muistiin ja pitkaaikaiseen muistiin. Liséksuisti voidaan jakaa kasitteellisesti
myo6s deklaratiiviseen eli tietoiseen ja ei-deklaresteen eli ei-tietoiseen muistiin.
(Kalska 2006, 1314.) Muita muistin osia on tyoniuigpisodinen muisti, semanttinen
muisti ja proseduaalinen muisti. Baddeley mainitsesavista mielipiteistéd muistitutki-
muksessa. Osa tutkijoista on sita mielta, ettatkdstoinen ja pitkdkestoinen muisti
ovat yksi ja sama yksikko. Talla yksikoélla olisisskaksi toimintoa sen sijaan, etta ne
olisivat kaksi erillista yksikkda. (Baddeley 19997.) Kuviossa 1 esitetdan eri muisti-
tyyppien vélinen yhteys:

Muisti
Lyhytkestoinel Pitkakestoine\ Sensori
Deklaratiiviner Non-deklaratiivinel
Tydmuist Episodinel Semanttine Proseduaaline
Kuvio 2 Merkittavat muistijarjestelmat. (Mukailticalska 2006, 1315)

Lyhytkestoinen muisti on kapasiteetiltaan rajaltin@ se varastoi tietoa vain rajatun
ajan. Lyhytaikainen muisti siséltaa sita tietodajdminen kulloinkin prosessoi ja sita
voidaan kutsua tyomuistiksi. Informaatio varastaildyhytaikaiseen muistiin niin sa-
notulla paketointimenetelmalld, jossa aivot yhdestat pienempia tiedon palasia isom-
maksi paketiksi. Tyomuisti on lyhytaikaista ja végdellista, se mahdollistaa esimerkiksi
puhelinnumeron muistamisen lyhyeksi ajaksi. Tyornua systeemi, jonka avulla sel-
viamme jokapaivaisesta elamasta. (Abrams 2010, 83.)

Pitkakestoinen muisti varastoi tietoa suhteelliggsyvasti ja sen kapasiteetti on raja-
ton. Informaation siirtyminen lyhytaikaisesta mistd pitkdaikaiseen vaatii tietyn pro-
sessin kaynnistymista. Tama prosessi sisaltaa kesyktarkoituksen ajattelemista ja
sen liittamista muistissa jo aiemmin olleeseen maikeen. (Askegaard ym. 2002,
259.)

Sensorimuisti mahdollistaa aisteilla havaitun infaation varastoinnin, joskin tama
varasto on vain erittdin véliaikainen. Tieto pysgnsorimuistissa enintdan vain muu-
tamia sekunteja. Tama muistityyppi mahdollistaat@ésenteon siité, tutkitaanko ha-
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vaittua asiaa pidemmalle. Mikali informaatio sitd@n jatkokasittelyyn, se siirtyy tasséa
vaiheessa lyhytaikaiseen muistiin. (Askegaard yo022 258 — 259.)

Proseduaalinen muis(taitomuisti)on jarjestelma, joka on yhteydessa taitojen ja ta-
pojen oppimiseen (Abrams 2010, 83). Proseduaahmaisti sisaltaa sen, mitd tapahtuu,
kun yksil6 esimerkiksi opettelee ajamaan polkupf@ralama muistin tyyppi toimii
aivojen kanssa erittain hyvin yhteen. Proseduaalmaisti tavallaan imeytyy henkil6n
kehoon ja on helposti muistettavissa. (Tileston2200 — 41.)

Semanttinen muisti (asiamuistip jarjestelma, joka liittyy faktuaaliseen ja kéesl-
liseen tietoon. Abrams kutsuu semanttista muistraem, paikkojen ja faktojen viitekir-
jaksi. (Abrams 2010, 83) Walker Tilestonin mukaamanttinen muisti on vahiten ai-
voystavallinen oppimiseen liitettavistd muistityigié@. Esimerkiksi opetuksessa par-
haan oppimistuloksen saavuttamiseksi pelkan sersamttuistin liséksi tulisi kytkea
kayttoon seka proseduaalinen, ettd episodinen m{iigeston 2004, 34.)

Episodinen eli tapahtumamuisin jarjestelm&, joka mahdollistaa tiettyjen tapahtu
mien ja tilanteiden muistamisen, seké niiden taypahatajan, ettd paikan osalta (Abrams
2010, 83). Seuraava luku kasittelee pelkastadnnatatityyppid, koska se liittyy vah-
vimmin tarinan kerrontaan.

2.2  Episodinen muisti

Episodisella muistilla tarkoitetaan henkilon omadémaan liittyvid ajan ja paikan suh-
teen jasentyvien tapahtumien tallennusta ja miefg@auttamista. Episodinen muisti
tallentaa siis vastaukset kysymyksiin: mita, migsamilloin. (Kalska 2006, 1316.)
Episodista muistia tarvitaan myds siihen, etta getd ylipaansa on identiteetti eli hen-
kilo pystyy tiedostamaan, kuka han on (Baddeley7149.

Ns. "Flash-bulb”-muistisisaltyy episodiseen muistiin ja se viittaa mga#kiin, jotka
ovat tallentuneet muistiin elavina yksityiskohtinBlailla muistijaljilla on valoku-
vanomainen tai visuaalinen laatu. Tapahtuma itéessi usein henkilolle suuresti
merkityksellinen. (Abrams 2010, 83.) Useimmilla kidilla "flashbulb”-muistiin tal-
lentunut hetki voisi olla esimerkiksi 9/11-terraskut.

Episodinen muisti on tarked, silla siihen sisdkyky nahda tarkoitus opitulle ja 16y-
taa jatkumot elamankokemuksista. Episodista mustataankin luonnollisen oppimi-
sen muistina. Tassa muistityypissé ei ole kapdsitgeitusta. Episodisessa muistissa
uusi tieto tallennetaan aiemmin muistiin tallenajett faktojen, taitojen, aiempien ko-
kemusten ja ideoiden verkostoon. Kun episodistastiaukaytetdan, aivot kehittavat
tapahtumien ja kokemusten arkistoa, muodostavastylesia ja kytkevat uudet koke-
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mukset niihin liittyviin aiemmin koettuihin asioimi Metaforien kayttdminen on yksi
tapa kayttaa episodista muistia. (Criss 2008, 48.}

Luku 2.1 osoitti, ettéa tapahtumat ja kokemuksdkgderattavat tunteita ovat toden-
nakéisemmin muistettavissa mythemmin. Uuden tiedgtyy myos olla yhteydessa
toiseen merkitykselliseen tietoon, ettd se voitaisnuistaa. Episodisella muistilla on
siis seuraavat ominaisuudet:

* kyky loytaa tarkoitus opitulle

* luonnollisen oppimisen muisti

* rajoittamaton kapasiteetti

» tallentaa uuden tiedon suhteessa aiemmin opittuun
» sitd hyddynnettaessa aivot kehittavat yleistyksia

Nama kaikki ominaisuudet yhdessa saavat aikaanesgnepisodisen muistin hyddyn-
tdminen on oppimisprosessissa erittain tarkeassssaslLuvussa 2.1. todettiin, ettad op-
pimiseen liitetddn proseduaalinen, semanttinempigodinen muisti. Koska proseduaali-
sen muistin hyédyntdminen markkinoinnissa on haflgta ja semanttinen muisti on
vahiten aivoystavallinen, markkinoijan kannatta@dwyntaa episodisen muistin erityis-
ominaisuudet. Seuraavassa luvussa analysoidaamia sitd, miten tarinat hyddyn-
tavat episodista muistia ja mihin niiden toimivinr&dndisanoman valittdjana perustuu.

2.3 Tarinat avaimena muistiin

Episodista muistia hyédyntavien tarinoiden kertaeniron tuhansia vuosia vanha tapa
ihmisten valisessd kommunikoinnissa. Tarinat tek&efiemuksista merkityksellisia ja
ne herattavat henkilohahmot eloon. Tarinoita kdytetesimerkiksi markkinoinnissa,
koska ne sisaltavat tunnelatauksen, luovat syvaagmysta, toimivat vaylana alitajun-
taan ja motivoivat toimintaan. (Sumi 2010, 99.) imar ovat keskeinen tapa oppia ja
kommunikoida, ne ovat tehokkain tapa varastoidéayteaa mieleen ja valittaa infor-
maatiota (Gargiulo 2006, 4). Tarinat ovat ihmisdliontaisempi tapa myos ajatella
verrattuna argumentatiiviseen (paradicmatically)rallityyppiseen ajatteluun (Miller,
Sood & Woodside 2008, 98).

Gargiulon mukaan tarinat luovat ympariston, ne &yt mielen aktiiviseen kuunte-
lemiseen, ne koodaavat informaation ja ovat tygkahjattelemiselle (Gargiulo 2006,
5-6). Tarinat imevat mukaansa kaiken tyyppisiarikvyilla varustettuja kuuntelijoi-
ta. Jokainen kuuntelija voi poimia jotain tarinastaan tasonsa mukaan (Kosa 2008, 8).
Tarinankerrontaprosessiin liittyy merkkeja, symlitalg¢a toimintoja, joista yleiso loytaa
vihjeita tapahtumien tulkintaan. Naita vihjeitakithan eri tavoin riippuen yleisén taus-
toista. (Pallares-Venegas, Pham & Teich 2012, 76.)
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Tarinat ovat aktiivisen oppimisen tapa, koska Kaukytkeytyy aktiivisesti kuunte-
lemaan tarinaa siten, etta tunne on kytkettynd rmmk&assa oppimisprosessissa henki-
|6 myos osallistuu itse tarinan kerrontaan ja ottedon vastaan siten, etta kytkee sen
aiemmin itselle tuttuun tietoon. (Gardner & Stesl@®i1, 252.) Koska tarinat keskitty-
vat tavoitteisiin, tekemiseen ja lopputuloksiinnauistissa olevat tarinat ovat suhteessa
itseen, muodostuu linkki mainoksen brandin ja hiénkiomien tavoitteiden valille
(Escalas 2004, 168).

Tarina on tehokas kommunikoinnin véline, koska isél&a useita kosketuspintoja
kuulijan elamaan. Nama kosketuspinnat voivat at@utautomaattista tietoisuutta,
ymmarrystd ja empatiaa kuulijassa. Nama kosketangpinoivat olla esimerkiksi paik-
koja, paatoksia, toimia, asenteita, pulmia tai lgpgatelmia. Mitd useampia kosketus-
pintoja kerrottu tarina siséltdd, sitd useampaakkpan tarina kytkeytyy aivoissa.
(Woodside 2010, 531).

Kertomukset pakottavat siis myos kuuntelijan rkighituksen toimintaan. Tall6in
kuulija kiinnittdd kommunikaatioon enemman huomigtrattuna pelkkien faktojen
esittdmiseen. Tarinat nopeuttavat myos viestin yrtamé@sta ja auttavat muistamaan
esitetyn tiedon pidempaan. (Wylie, 1998.) Kuitenk&aikkia tarinoita ei muisteta yhta
hyvin; kun tarinat on taidokkaasti rakennettu jetwettu ihmiset muistavat ne parem-
min (Worth 2008, 42). Merkittavaa on, ettd ihmipabtsessoivat tarinoita tosiasiallisel-
la, visuaalisella ja emotionaalisella tasolla,qoil heilla on myds kolme kanavaa muis-
taa opittu(Wylie 1998).

Tarinat my6s ymmarretddn ei-luovalla tavalla esijet tietoon verrattuna parem-
min, koska ne ovat konkreettisia (Wylie 1998). Kanna on hyvin kerrottu, se voi va-
littdd suuren maaran informaatiota suhteellisenars@ia sanamaaralla ja sellaisessa
muodossa, joka on yleison helppo omaksua (Gersh@ra&l 2001, 31). Tutkimuksissa
on myds todettu, etta ihmiset uskovat ennemmimaanuodossa kerrottuun tietoon kuin
statistiikkaan. Tarinoita myos toistetaan herkemuarrattuna muulla tavalla esitettyyn
informaatioon. (Wylie 1998.) Tarinoita kerrotaaeetpain, koska ihmiset pitavat tari-
noiden kertomisesta (Miller ym. 2008, 100).

Biologisesta ndkokulmasta tarinan kuunteleminekdgtseka vasemman, etta oike-
anpuolisen aivopuoliskon samanaikaiseen toimintagasen aivopuolisko keskittyy
tarinaa kuunnellessa tarinan yksityiskohtiin jasptkiksiin. Vastaavasti oikea aivopuo-
lisko keskittyy luovaan puoleen, se stimuloi astg luo kokonaiskuvan tarinasta. Ta-
rinat luovat linkkeja vanhan ja uuden tiedon valiljolloin uusi tieto ja& varmemmin
mieleen. Tarinan kuuntelemiseen liittyen voidaantié termidrentoutunut uteliai-
suus joka on mielentila tarinaa kuunnellessa. Tamdenida avaa mielen tarinan tar-
koitukselle. (Lickorish 2009, 23.)
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Coca-Cola on kayttanyt markkinnoinnissaan janné#&vmutta silti ymmarrettavaa
brandipersoonaa, johon yleisén on helppo samai§toea-Colan strategian vaikutukset
nakyvat myos kuluttajille tehdysséa aivotutkimukseskKoehenkil6ille annettiin ensin
maisteltavaksi Coca-Colaa ja Pepsia ilman, ettidsevat, kummasta brandista on ky-
se. Testissa osa tykkasi Coca-Colasta ja osa Repasisulokset olivat sen suuntaisia,
mita fyysisesti ja kemikaalisesti lahes vastaaviliatteilta voisi olettaa. Seuraavaksi
tutkittiin, mitd tapahtuu aivoissa, kun tarjotaa@pBid Pepsind ja Coca-Colana. Tulos
muuttui kuluttajien "tietdessa” merkin. Kun koeh#édkluulivat juovansa Coca-Colaa,
se nakyi alueilla, jotka ovat yhteydessa muistiaiminnan kontrolliin ja minakuvaan.
Tutkimuksen tulos oli selva, ettd aivot pitivat emean Coca-Colasta, kuin makuher-
mot. (Herskovitz & Crystal 2010, 25.)

On olemassa paljon nayttoa siita, etta kun aikukamtelee tarinaa, han rakentaa
kertomuksen tapahtumista mentaalisen kuvan taiimaldm& mentaalinen malli on
juuri se, joka sailyy mielessa pitkdan. Sen sijietyt sanat, joita tarinassa on kaytetty,
eivat saily mielessa yhta hyvin. (Harris 2002.)
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3 TARINAT JA BRANDAAMINEN

3.1 Brandaamisen ja tarinankerronnan yhteys

3.1.1 Brandin merkitys

Aiemmin brandaaminen tarkoitti [&hinna jonkin tyysgn logon luomista ja taman ju-
listuksen liittamista jokaiseen asiaan, mitéa yritadmisti, teki tai sanoi. Ajan saatossa
yritykset alkoivat liittd& brandiin ihmisluonteemltaisia ominaisuuksia, kuten luotetta-
vuus, vahvuus ja varmuus. Luotiin ehka jopa huonatarbrandipersoonia. Brandayk-
sessa alettiin kiinnittdd enemman huomiota yritpkskentiteetin maarittelyyn. Fakto-
jen, numeroiden ja esimerkiksi yrityksen suuremnamudiestiminen ei tana paivana
enéa riita, silla ne vain huutavat viestia, muttatkuuntele kuluttajaa. (Wolstenholme
2008, 36.)

Perinteinen brandays rakentuu padasiassa ikoneesteaenteista, kuten logotyypeis-
ta tai yrityksen graafisesta ilmeesta. Online-b&ysdpohjautuu kayttajan interaktiivi-
seen kokemukseen. Transmediassa brandi ilmaistandjen ja aiheiden seka fiktiivi-
sen maailman esteettisen tyylin avulla. Tama tiettynaisuuksien kokoelma voidaan
kaantaa eri kielille ja esittaa erilaisten medioidélitykselld. (Scolari 2009, 600.)

Brandi ilmaisee arvoja ja toimii tulkinnallisenapsmuksena yritysten ja kuluttajien
valilla (Scolari 2009, 599). Brandilla tarkoitetatuotteen tai yrityksen edustamaa ha-
vaittua lisaarvoa. Brandiin liittyy vahvasti setéese tekee kuluttajat lojaaleiksi yrityk-
selle ja sen tuotteille. Vahvassa bréandissa yhdistgeka tunteet etta faktat. Saavut-
taakseen nykypaivan kuluttajan lojaaliuden, yrigikgaytyy luoda kokemus, joka on
relevantti ja erottaa brandin toisista. Itse fygsintuote ei enda ole ratkaisevin tekija
erottautumisessa. Erottautuminen perustuu tarinkaska tarinalla kyetaan luomaan
yrityksen ja kuluttajien valille tunneside. (Fog yg005, 20.)

Vahvat brandit kykenevat raivaamaan tiensa kulettayalineiksi arvojen ja persoo-
nallisuuden ilmaisemisessa. Toisaalta kuluttajattasat myos ilmaista arvojaan boiko-
toimalla tiettyja brandeja. Kuluttajat ilmaisevaidyenenevassa maarin ostoskorivalin-
noillaan itsedan ja vahva brandi onkin tarkea tiwkauluttajalle henkil6kohtaisia us-
komuksia tai ajatuksia viestittdessa. (Fog ym. 2085
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3.1.2 Markkinoijat julkaisijoina

Googlen tutkimuksen mukaan kuluttajat kayttavatsrwmodelta enemman internetissa
julkaistua sisaltéd ostopaatoksiensa tukena. Vu@i® keskimaarainen kuluttaja tu-
tustui viiteen eri sisédltdon ennen ostopaatdstanma 2012 kaytetyn sisallén maara oli
kaksinkertaistunut. Yritysten tulee pyrkia padsemidytetyn sisallén "mixiin” asiak-
kaita kiinnostavalla sisallélla. Markkinointiosastovat tastd syysta pikkuhiljaa muut-
tumassa enenevassa maarin julkaisuosastoiksigatédrinankerronnan osaaminen on
tarkedssa osassa. (Pulizzi 2012, 117.)

Pulizzi vaittaa, etta kaikki yritykset olisivat @mpaivana julkaisijoita ja houkutellak-
seen ja sailyttddkseen asiakkaita, kaikkien yetystlisi toimia kuten mediayhtiot. Vai-
te pohjautuu ajatukseen, jonka mukaan mediayhtibjdebrandien tuottaman sisallén
erottaa ainoastaan se, miten raha tulee yritykses@n. Mediayhtié luo siséltéa teh-
dakseen rahaa suoraan sisall6lla tai mainospaikkojgynnilla. Ei-mediayhtio sen si-
jaan ei luo sisaltoa tehdakseen silla itsellaattdap vaan houkutellakseen ja sailyttaak-
seen asiakkaita. Muuten sisallon luomisaktivitessizi molemman tyyppiset yritykset
ovat yleisesti ottaen samanlaisia. (Pulizzi 2015, 1.17.)

Eraan tutkimuksen mukaan jopa 90 % kuluttajistét&dj ettéd heidan mielestaan si-
saltd on hyodyllista ja 68 % kertoo lukevansa sigépitamistaan brandeistd. Lisaksi
brandit, jotka pitavét blogia saavat 68 % enemnumadkteja mahdollisiin asiakkaisiin
joka kuukausi. (PRDaily:n verkkosivut.) Naihin lukin tulee suhtautua varauksella,
koska tutkimuksen on tehnyt kaupallinen taho, jaga myy aiheeseen liittyvia palve-
luita. Prosentit joka tapauksessa antanevat agigtsallon luomisen tarkeydesta. Sen
lisdksi, ettd kuluttajat arvostavat sisaltod, sis&duttavat kuluttajia 16ytdmaan yrityk-
sen. Mita enemman laadukasta, kuluttajia kiinnasdasisaltod yrityksen verkkosivuilla
on, sitd paremmin yritys 16ytyy Google-hakukoneahutuloksista.

3.1.3 Brandin ja tarinan yhdistdminen

Kuluttajien ostokayttaytyminen on tullut vime aika enenevassad maarin tunteiden
ohjaamaksi ja voidaan ajatella, ettd Maslow:n taiemarkia on kaantynyt ylosalaisin.
Lantinen maailma on saavuttanut hyvan elintasosej@an alkanut pitamaan sita itses-
tadnselvyytena. Tunteet ja hyvan elaman tavoitigat enenevassa maarin tekijat, jotka
ohjaavat lantisen maailman kuluttajia. Tarpeemmiiméayttad jatkuvasti kasvavan.
Naiden tarpeiden tyydyttamisessa on alettu hyodya#in tarinoita brandaamisen tyo-
kaluna. (Fog ym. 2005, ss. 17 — 19.)

Yhteiskunnan kehitys nayttaa jatkavan sirpaloitua@e. Arvojarjestelmat, joihin
olemme perinteisesti nojanneet, ovat katoamasd#rTkehitykseen johtaa osittain se,
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ettd nykyisin ei ole olemassa yhtd dominoivaa aitktettia, kuten tiede tai uskonto,
johon jakamiemme arvojen tulisi kiinnittyd. Yksil@ivat ole enda alistettuja tietyille
traditioille, vaan voimme itse valita ne, joihinamme itsemme sopivan. Toisin sanoen,
ei ole olemassa lopullista totuutta, joka jarjestalamamme. Jokaisen on itse mietitta-
va, mihin haluamme uskoa. Téahan liittyen ymparéimtsemme symbolein, jotka hei-
jastelevat arvojamme ja elamantyyliamme. My0Os teitja brandit ovat nykyelaman
symboleita. (Fog ym. 2005, 18.)

Brandaamisella ja tarinankerronnalla on selva ytsifla ne omaavat saman perus-
tan; tunteet ja arvot. Hyva brandi pohjautuu sedkieéaariteltyihin arvoihin ja hyva
tarina kommunikoi n&itd arvoja siten, ettd kaikkistyvat ne ymmartamaan. Vahva
brandi pohjautuu siis sen tunnekytkoksiin kohdergihg@. Hyva tarina puhuttelee tun-
nepohjaisesti ja sitoo ihmisia yhteen; nain tarksaronta vahvistaa brandia. (Fog ym.
2005, 21.)

Vahva brandi rakentuu arvojen pohjalle. Vahva braa#lentuu kuluttajien kanssa
jaettuun tunnesiteeseen. Tarina kommunikoi arvagnsettd voimme ymmartaa ne.
Tarina puhuttelee tunteitamme, jolloin yritykservairja viesti "tarttuvat” kohderyh-
maan ja kohderyhma elaytyy yritykseen. (Fog ym.52@2.)

Tarinoilla voidaan rakentaa branditunnettuuttargevanssia, kytkien halutut bran-
diattribuutit organisaatioon ja sen tarjopomaan (Maey & Sametz 2003, 19). Esimer-
kiksi Subway-pikaruokaketju erotti itsensa kilpmilsta mainoskampanjalla "Subway
sandwich diet”. Tarinassa kaytettiin Jared Fogkmmaa siita, kuinka hanen painonsa
tippui subway-dietilla. Kampanjassa naytettiin empe jalkeen kuvia tarinakerronnan
valineend. Tamé& kampanja auttoi Subway:ta ideittiiioaan terveellisené pikaruoka-
paikkana ja lisddm&an myyntid merkittavasti. (RaX3bl, 25.)

Herskovitzin ja Crystalin mukaan tarinankerronta mykyisin jopa valttamatonta
menestyvélle brandaykselle, erityisesti he painatt@persoonakeskeista tarinankerron-
taa. Vahvassa branditarinassa persoona — artiguhoitoto brandin luonteesta ja per-
soonallisuudesta — tulee ensimmaisena ja kaikki mantuu sen pohjalle. Brandiper-
soona luo pitkaikaista sidetta yleisoon, koskarsgaittomasti tunnistettavissa ja muis-
tijaljen jattava. Se on jotain, mihin ihmiset pysiy samaistumaan. (Herskovitz &
Crystal 2010, 21.)

Brandipersoona tarjoaa jatkuvuutta branditarinaBe. tarjoaa viitekohdan yleisén
samaistumiselle huolimatta siitd, mika on tiettyirta tai viesti. Yleisd "tunnistaa”
brandin, koska sen persoona heijastaa yleisén yrngstarbrandin arvoista ja sen kayt-
taytymisesta. Brandipersoonat ilmenevéat ihmisemé daajuudessa, missd ne omaavat
tunnistettavia ihmisen piirteita, kuten mielikustusinnikkyys tai rohkeus. (Herskovitz
& Crystal 2010, 21.)
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On olemassa erilaisia tapoja, miten brandi void@#aa fiktiiviseen tarinaan. En-
sinnadkin brandi voidaan perinteisella tavalla éitkuluttajan auttajana. Naissa narratii-
veissa pyykki puhdistuu paremmin, auto kiiltd&d enmgm ja ihmiset ovat onnellisempia,
kun he kayttavat tata mainostettua taianomaisteetiao Toinen vaihtoehto on sijoittaa
tuote ei-kaupalliseen fiktioon, esimerkiksi tiefiktiivinen hahmo voi kayttaa yrityksen
tuotetta. Talldin tuote on kiinted osa juonta. Braediatarinankerronnalla tatd skenaa-
riota voidaan jalostaa siten, etta fiktioon ei byséta pelkastdan brandia, vaan ennem-
minkin fiktiosta tehdaan bréandi. Brandifiktio muwtt talldin siten, etta fiktiivinen maa-
ilma on itse tuote. Scolarin mukaan tama muuttaduksenbrandeista tarinallisina
maailmoinaajatuksekstarinalliset maailmat ovat brandejgScolari 2009, 599.)

Menestyksekkaat viestijat ja brandaajat ovat tarikerronnan mestareita, myos pu-
heita pitdessaan, esitteitd ja julkaisuja tehdess&ia markkinointikampanjoinnissa.
Esimerkiksi Timex-kellomerkin "Takes a licking andkeeps on ticking” -
mainoskampanjassa (ottaa selkdsaunan ja jatk#anksta) on kaytetty tarinan kerron-
taa apuna tehokkaasti. Mainokset esittavat esikarkihmisid, jotka ovat tippuneet
korkeista rakennuksista, karsineet pianon paah#mapusesta, kelluneet viikkoja lau-
talla Tyynessa valtameressa ja jopa tulleet halkdagalavalta ja silti selvinneet — kuten
Timex-kello. (Wylie 1998.)

The Longshore Media Development Group on myos legiderkki, kuinka tarinoita
voidaan kayttaa markkinoinnissa. Mainostilaa lelséi myydessaan se kertoo tarinoita
lehden yleisOsta, sen sijaan, ettd se esittelrdikdukuja ja markkinapenetraation pro-
senttilukuja. Kyseisessa yrityksessa kaytettavéhda kuvaavat sitda, kuinka lehden
yleis6 kayttdd mainostajan tuotteita paivittaisedg@assaan. Yrityksen toimitusjohta-
jan mielesta tarinoiden kertominen onkin ylivoiness paras myyntitekniikka. Han
myoOs vaittaa, ettei ole tavannut menestyksekastgaay joka ei olisi taituri tarinan
kertomisessa. (Wylie 1998.)

Markkinoijat voivat vaikuttaa kuluttajien brandigyteen brandin ominaisuuksilla,
positioinnilla, mielikuvalla ja mainonnalla sekaukwittelemalla kuluttajia luomaan ku-
luttajanarratiivejd. Kuluttajaa voidaan houkutetainalliseen prosessointiin tarinoiden
kayttamisella brandayksen valineena. Talloin kalad rohkaistaan uppoutumaan tari-
naan, ennemmin kuin analysoimaan brandin ominasauja kritisoimaan mainosta.
(Escalas 2004, 171.)
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3.2 Lahteita tarinankerrontaan

Ihnmiset haluavat kertoa tarinoita, mutta aina enpmal& itsedmme erityisen hyvana ta-
rinankertojana. Tarinoiden kertomista on kuitenkiahdollista opetella ja hyvaksi ta-
rinankertojaksi on mahdollista tulla. Tassa luvuggkitaan erilaisia tapoja brandaami-
sen valineena kaytettavan tarinan rakentamiselle.

Ensimmaiseksi analysoidaan yritystarinaa, jota fpt@malla yritysta voidaan bran-
data kuluttajien lisaksi myds tyontekijoille ja reaisidosryhmille. Johtajat esiintyvat
usein julkisuudessa ja ovat yrityksensé keulakuwigtd syysta seuraava osio kasittelee
johtajan elaméntarinaa. Tarinaa suunniteltaesshkonréuksen “liikkeelle [&hteminen”
saattaa olla vaikeaa ja tarinan aiheen keksimimeonmistu. Luvut, jotka kasittelevat
lainattuja tarinoita ja legendoja, myytteja ja aiélleja, metaforia ja stereotypioita seka
kenttatutkimusta ovat avuksi tarinan sisallon suttielnssa. Lopuksi tutkitaan persoo-
na-arkkityyppejé, joiden tehtdvana on nopean jadretunnistuksen luominen.

3.2.1 Yritystarina ja -historia

Yksinkertaisimmillaan yritystarina on tarinallinéydkalu, joka kertoo tarinan yrityksen
strategiasta kaytannossa. Se on selked, jasentynyikaansatempaava kertomus siita,
mit& yritys on ja millainen sen tulevaisuus ja sauon. Yritystarina luo kuvan yrityk-
sen tulevaisuudesta, mutta myods esittad suuntagivg, kuinka tavoitteet saavutetaan.
Yritystarinaa kehitettdessa tulee ottaa huomioonkstnderyhma. Kohderyhmana voi-
vat olla esimerkiksi johtajat, tyontekijat, asiakkga/tai sijoittajat. (Marzec 2007, 26.)

Kun yritystarinan luomiseen otetaan keskittynyhgkittu lahestymistapa, se mah-
dollistaa johtajien kayttaytymisen yhdenmukaistuenistyontekijoiden sitoutumisen ja
merkittavan kilpailullisen asemointiedun. Yritysteaa voidaan kayttdd luomaan ym-
marrysta lilkketoimintaan liittyvia paatoksia kohtaaeka auttamaan tyontekijoita ym-
martamaan asiakkaita ja kilpailutilannetta paremnimsaalta yritystarina toimii myos
suodattimena muille yrityksessa tehtaville paattksiMarzec 2007, 26.)

Toimiva yritystarina on riittavan yksinkertainemtta kohderyhmaan kuuluvat pys-
tyvat seuraamaan sita vaivatta. Keskeista hyvamataiuomisen kannalta on myds tar-
keimpien viestittavien asioitten priorisointi, ettepullinen tarina sisalla lian montaa
elementtid. Tarkeimmat asiat ovat luonnollisesti joesta on suurin hyo6ty yritykselle.
Hyva yritystarina antaa myos riittdvasti informaédi yrityksen suunnan selvittamiseksi.
Siin& on myds toiminnan inspiroimiseksi tarpeedligksityiskohtia, mutta samalla myos
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riittavasti yleistyksia, jotta jokainen voi kerttarinaa eteenpéin omista lahtokohdistaan
kasin. Talléin yksilé voi linkittaa tarinan omiinokemuksiinsa ja muotoilla uudelleen
sen henkil6kohtaiseksi tarinaksi. Yritystarinaarktan eteenpdin, kun se kirjoitetaan
kuin tarina kerrottaisiin, eika niin kuin se vaurettaisiin. (Marzec 2007, 31.)

Jotta yritystarina olisi elossa ja uskottava, jahdm varmistettava tarinan luomisen
jalkeen, ettd koko organisaatio on valmis tukemiaaimaa. Nopein tapa tuhota tarinan
vaikutus on toimia tarinan tarkoitusta vastaan. ytigs ei ole halukas havainnollista-
maan tarinaa kaytdnnéssa ja toimimaan tarinan reegt) tarinaa taytyy muuttaa hei-
jastamaan organisaation todellista kyvykkyytta rolseen. Yritystarinan kayttéonotto
vaatii tarinan ja lilketoiminnan prosessien integnsta, seka kaikilla tasoilla toimivien
esimiesten opastamista tarinan kerrontaan. Yritysta menestymisen vuoksi yksil6ita
on autettava nakemaan heidan roolinsa tarinassdarn@mien yritykseen liittyvien
paivittaisten kokemustensa kautta. On tarkeaajtetisgsia rohkaistaan jakamaan heidéan
henkilokohtainen yhteytensa tarinaan. Yrityksil#agitaan myds ymmarrysta siita, etta
kerran luotu yritystarina ei ole valttamatta ainavdn vaan ymparoivan todellisuuden
muuttuessa myos tarinan on muututtava. (Marzec ,28R)7

Yritystarinan rakentamiseen kaytetaan yleisestideahaista metodia. Erds lahesty-
mistapa on se, etta yrityksen viestintatiimi keréevantin datan, rakentaa tarinan ja
tarkastuttaa sen esimiehilla ja johtajilla usea#teeseen siten, etta lopullinen versio
heijastaa tarkasti johdon kasitystd. Tama malli dadlistaa prosessille nopean alun,
mutta tarkistusprosessi saattaa vieda kuitenkiaaaikoska johtajat eivat valttamaétta ole
kytkeytyneet yhtendisend ryhmana luomaan yhteistéta. (Marzec 2007, 29.)

Toinen metodi antaa enemman vastuuta johtajill&gifoviestintatiimin rooliksi jaa
prosessin organisoiminen. Taméa lahestymistapa Maiagjohtajista koostuvan tiimin
visiointipalaverilla, jossa kullekin johtajalle agtaan tyhja paperiarkki ja heitd kehote-
taan kirjoittamaan tarina siitd, missa yritys orden vuoden kuluttua. Johtajille anne-
taan vain avainelementit, jotka tulisi sijoittaartaan. Muutoin johtajilla on vapaa valta
kehittaa tarina sellaiseksi, kuin he sen halua@atdé. Nain johtajat jakavat heidan hen-
kilokohtaiset visionsa. Lopulta ndma visiot nivataghteen useammassa tapaamisessa,
jolloin lopputuloksena saavutetaan lopullinen tarimdma lahestymistapa vaatii enem-
man aikaa ja johdon sitoutumista. Toisaalta tgp@dakayttaen aiheesta voidaan saada
kattavampi nakemys ja samalla sitouttaa johtajatdan. (Marzec 2007, 29, 31.)

Tehokas yritystarina on tasapainossa tavoitetifariodellisen muutoskapasiteetin
kanssa. Hyva yritystarina (Marzec 2007, 29, 31):

* perustuu markkinahaasteiden tunnistamiselle

* antaa selkean kuvan vaihtoehtoisesta todellisiadgoka vaatii ponnistuksia,

mutta joka on saavutettavissa

e piirtaa tarkan toimintareitin, jolla organisaatioi saavuttaa menestyksen
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e kutsuu sen kuulijat osallistumaan kulkureitin riiseen havaittavissa olevan
kayttaytymisen kautta

Amerikkalainen kynttila- ja sisustustuotteisiinkemistunut PartyLite on havainnut tari-
nat tehokkaaksi tavaksi hankkia uusia konsulenttdigsia konsulentteja houkutellaan
mukaan yrityshistorialla ja mukana olevien konseitttmenestyksesta kertovilla tari-
noilla. PartyLite jarjestaa paljon suuria yritykdamsulteille suunnattuja konferensseja,
joissa kaytetaan tarinoita markkinointikeinona. Mamointijohtaja Satu Kankaansyrjan
mukaan PartyLite rakentaa kaikki tapahtumat sysattisasti tarinoiden ymparille.
Kankaansyrjan mukaan tarinat valittavat viestiersitetta viestiin on helppo samaistua.
(Kankaansyrjan haastattelu 25.10.2011.)

PartyLiten yrityshistoria painottaa, miten kaikki alkanut pienesta harrastustoimin-
nasta ja kehittynyt vahitellen valtavaksi yrityksekTarina maalaa kuvaa tavallisesta
naisesta, joka sitkeydella saavutti menestyksenndan rakennettu inspiroimaan sel-
keasti kohderyhmaansa. Ote PartyLiten yrityshiasia:

1900-luvun alkupuolella opettaja Mabel Baker alkaimistaa myrtista
kynttiloitd Cape Codissa. Ensin han lahjoitti nigataville ja sukulaisil-
le, mutta pian yrittdjahenki valtasi hanet. Sitkej@, kovalla tydlla ja
aviomiehensa tuella Mabel muunsi vuonna 1909 ratdgea kynttildihin
yritystoiminnaksi.

Mabel oli intohimoisen sitoutunut kasvattamaanygti@i koko elamansa
ajan. Kun han kuoli 94-vuotiaana 1965, yksittaigestyrtista alkaneen
liketoiminnan arvo oli 6 miljoonaa dollaria. Viel#&n&aankin han on
roolimallimme menestymisesgRartyLiten verkkosivut.)

3.2.2 Johtajan elamantarina

Johtajat esiintyvat usein yritystensé keulakuvanaifa kautta he vaikuttavat myos mie-
likuviin yrityksesta. Hyodyntamalla johtajan elant@mnaa voidaan brandata samalla
my0s yritysta. Hyvan johtajan ominaisuuksiin kuukyky kertoa oikea tarina oikealla

hetkella. Denningin mukaan johtajan taytyy olladieen siitd mahdollisuudesta, etta
hanta kohtaan ollaan varuillaan ja skeptisia, dikaeen valttamatta luoteta. Tarinat
tarjoavat tdh&n ongelmaan tydkaluja. (Denning 2QQ5, 22.)
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Sen sijaan, etta uusi johtaja kertoisi esimerkig han on rehellinen, luotettava ja
osaava, hanen kannattaa kertoa asia tarinamuodaggaja voi kertoa elamastaan muu-
tamia valittuja k&&nnekohtia, jolloin kuulijat veivpaasta niin sanotusti kertojan ela-
maan sisaan, kokea sen mité kertoja on kokenutokKerksen kautta kuulijat voivat itse
kokea ja siten paatella, millainen henkild johtaja (Denning 2005, 21 - 22.) Wylie
(1998) esittad, etta johtajat voivat hyotya tarsteisiten, etta ne:

* saavat heidat nayttamaan inhimillisemmalta

* helpottavat johtajan ja tyontekijoéiden henkisétimatkan ylittdmista

» tekevat johtajan statuksen vahemman uhkaavaksi

* heijastavat luottamusta ja torjuvat kritiikkia

* Osoittaa, ettd johtaja on tarpeeksi vahva l6ygéék huumoria omista epaonnis-

tumisistaan.

Yleis6onsa vaikutuksen tekeva johtajan elaméantasmautenttinen. Kuitenkaan ei ole
kyse koko elaman tarinasta, vaan pikemminkin katte valikoimasta autenttista ela-
mantarinaa. Johtamistarinoiden tulisi myos oll@vahtteja kuulijoille, niiden tulisi siis
kertoa asioista, jotka merkitsevat heille jotaimniset nakevat talldin kertojan helpom-
min henkildn&, josta on hyotya heille ja organisadlgt tulevaisuudessa. Varsinkin pors-
siyrityksissa mielikuvilla johtajan kyvykkyydestaytitaisi olevan merkitysta, silla uusi
johtaja saattaa vaikuttaa jopa yrityksen kiinnostdagen sijoituskohteena. (Denning
2005, 21.) Esimerkiksi Nokian kohdalla on arvuutedti johtajien kyvykkyytta hoitaa
tehtaviadn menestyksekkaasti valilla ankarastikin.

3.2.3 Lainatut tarinat ja legendat

Lainattuja eli toisten kertomia tarinoita voi hykin kayttdd materiaalina omaan tari-
naan. Esimerkiksi likemies Warren Buffet raporiigs osakkeenomistajille kertoi tari-
nan, jossa kaytti toisen yrityksen toimitusjohtakamomaa hyvakseen. Kyseisessa tari-
nassa toimitusjohtaja oli selittanyt analyytikollejinka huonosti yrityksella menee,
mutta lopulta johtaja oli kuitenkin iloisena mainurt, etta asiat voisivat olla vielakin
huonommin, silla rahat voisivat olla hanen. WarBerffet jatkoi tata tarinaa seuraavasti
"At Berkshire, it’s our money”. (Wylie 1998.)

Monella organisaatiolla on my6s historiallisia ladeja ja perimatietoa, joista voi-
daan ottaa aineksia nykyaikaiseen tarinaan. Esikgtallmart Cards nimisen kortteja
myyvan yrityksen viestintatiimi kaytti yrityksenkalvaiheisiin liittyvaa tarinaa kuvaa-
maan riskin ottamisen ja perinteen merkitysta kgglle. Jos sopivaa legendaa ei [6ydy,
tarinoita on aktiivisesti etsittdva organisaatiodtagendoja voidaan etsia menemalla
mukaan organisaation toimintoihin seka seuraamgbatekijoita ja tyohon liittyvia
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prosesseja. Kaikista yrityksistd 16ytyy jotain, golon uniikkia. TA&m& organisaation
uniikkius voi toimia aineksena legendalle. (Wyli@98.)

3.2.4  Myytit ja rituaalit

Kaikki kulttuurit kehittavat tarinoita ja kaytantjjjotka auttavat sen jasenia ymmarta-
maan maailmaa. Kun naita aktiviteetteja tutkita@isesta kulttuurista kasin, ne saatta-
vat usein vaikuttaa omituisilta tai ei-ymmarrettédzi Naihin aktiviteetteihin kuuluvat
myytit ja rituaalit. Kun myytteja tai rituaaleja y@taan tarinankerronnassa, on siis
huomattava niiden kulttuurisidonnaisuus. (Askegaand 2002, 510.)

Myytti on tarina, joka sisaltda elementteja, joilkaaisevat yhteisesti jaettuja tunteita
ja ideaaleja. Naisséa tarinoissa on usein ristikaAden vastakkaisen voiman valilla ja
lopputulos toimii moraalisena suuntaviivana. Yleisanyytit yhdistetddn muinaiseen
Kreikkaan tai Roomaan, mutta myds moderni popWtaéituuri sisaltdd myytteja. Esi-
merkiksi tarinat urheilutahdista voivat olla mygté. (Askegaard ym. 2002, 512 — 514.)

Myytteihin perustuvat tarinat ovat arkkityyppisi&rikomuksia, jotka saavat aikaan
henkilokohtaista tunnistusta, koska ne korostav&ekuksen tai reaktion universaaleja
kaavoja. Tunnistus on henkilokohtainen, koska tstuisessa kaytetddn apuna oman
elaman aiempia tapahtumia. Myyttitarinat vetavaleensa huomiota ja ne houkuttele-
vat meitda, kuten kissanpennut lapsia. Myytti, jekséltaa pelkoon liittyvan kaavan on
erityisen tehokas. Urbaanit myytit ovat hyvid egikkeja pelkotarinoiden tarttuvuudes-
ta. (Simmons 2007, 185.)

Monomyytti on myytti, joka esiintyy samanlaisenaissa eri kulttuureissa (Lang &
Trimble 1988, 157 — 158)leisin monomyytti sisaltdéd supervoimilla varustesanka-
rin, joka voittaa ratkaisevan taistelun pahoja vaiwvastaan. Tallainen perusteema voi-
daan loytaa klassisiin sankareihin esimerkiksi ledottin ja Herculesiin liittyvista tari-
noista. (Askegaard ym. 2002, 514.)

Rituaali on sarja moninaisia ja symbolisia kaytyayisjaksoja, joilla on tapana il-
maantua maaratyin valiajoin. Rituaaleista tulearusasimmaisenad mieleen omituiset
heimoseremoniat, jotka sisdltavat ehka eldaimenn&isyen uhraamisen. Kuitenkin
my0s moderni elama on taynna rituaalisia toimintdygkyaikaisista rituaaleista esi-
merkkind ovat esimerkiksi hampaiden harjaaminetega tai oluen juominen. Brandit
liittyvat laheisesti nykyaikaisiin rituaaleihin,ligi inmiset kayttavat mielelladn aina sa-
man brandin tuotetta tietyssa rituaalissa. (Askebgan. 2002, 517.)

On huomattava, etta tietylla rituaalilla saattda tdisessa kulttuurissa erilainen mer-
kitys kuin jossain muussa kulttuurissa. Esimerkitegn juominen on ranskalaisille ais-
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tillinen ja mystinen kokemus ja kahvin juomisella enemman kaytannoéllinen merki-
tys. Vastaavasti britit kokevan teen juomisen aikigiseksi ja kahvi nahdaan enemman
itseilmaisun vélineena. (Marketing Week 1993, 38)-)

3.2.5 Metaforat ja stereotyypit

Metaforan ja tarinan valilla on yhteys: jotkut taat voivat olla metaforia, mutta kaikki
metaforat eivét ole tarinoita. Metaforiamulla tietdmysta tutulta alueelta kaytetaan hy-
vaksi uuden tiedon ymmartamiseshtitd kaytetdan apuna, kun kokemusta selitetaan
suhteessa toiseen kokemukseen. Metafora vertaa tags@en asiaan ilman sanoja "ku-
ten” tai "kuin”. Esimerkiksi seuraavassa lauseessakaytetty metaforaa: todistajan
silméat olivat lasersateet kiinnittyneena ristikuulustelevaan asianajaja@acinan ker-
ronnassa metaforia voi lainata muilta ihmisilta,ti@auwiita voi helposti kehittdd myos
itse. (Lickorish 2009, 21.)

Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd ihmiset ymmaditabstrakteja konsepteja metafo-
rien kautta. Esimerkiksi rakkaus on "lammintd” jattpamattomuus on "kylmaa”.
(Grisham 2006, 488.) Kognitiivisen metaforateormankaan metafora vaikuttaa ihmis-
alyyn syvemmalla tasolla. Teorian mukaan metafai&uttaa kykyyn ymmartaa ja jar-
keilla. (Gardner & Steslow 2011, 260.) Metaforasiis enemman kuin ajatuksen ilma-
us — se myo0s jarjestaa ajatuksia (Loughlan 2006). Metaforat ovat hyva keino vies-
tia asioista, jotka vaikuttavat lilan pelottavikaoraan kohdattavaksi. Metaforilla voi-
daan tavallaan katsoa asioita sivusta késin. Metadaattaa syrjayttdd kontekstia, jol-
loin ongelmaa tai asiaa tai tilannetta on helpotagkastella. (Post 2002, 28.)

Aiti on yleinen metafora kotoisuudelle ja nopeatoaumenestykselle. Luovat kom-
munikoijat kayttavat metaforia apunaan ja he taexat taitoa sopivan metaforan valit-
semiseen. On tarkeaa varmistua siita, etta kaytettyafora ymmarretaén siten, kuin se
on tarkoitettu ymmartaa. (Eagan 2007, 178.)

Maailma on tulvillaan myds stereotyyppeja ja kaytdnniita jokapaivaisessa kes-
kustelussamme. Markkinoijat kayttavat usein niitdkdteind” merkityksen valittami-
sessa. Esimerkiksi kaikki "tietavat”, ettd miehatée katso reittia kartasta, eivatka nai-
set osaa lukea karttaa. Muita stereotyyppeja osaherkiksi poissaoleva professori,
ylivarovaiset vanhemmat, 6ljyn likaamat mekaanijotangstiset teinit. Naméa kaikki
stereotyypit valittavat tarkoitusta, joka mahdaéss vitsailun heidén kustannuksellaan.
(Eagan 2007, 178.)
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3.2.6 Kenttatutkimus

Tarinoita on mahdollista hakea myos kohderyhmédgtaan. Eras tapa tarinoiden esiin
kaivamiseen on kysya kohderyhmalta yllatyksistagatuksista, joita he ovat kokeneet.
Esimerkiksi kysymys, "muistatko aikaa, jolloin oltlattynyt brandin X asiakaspalve-
lusta?”, voi nostaa esiin kayttokelpoisen tarindltétykset ja opetukset paljastavat pal-
jon henkilén kokemuksesta suhteessa brandiin. Tidiapa aloittaa tarinoiden keraami-
nen on kertoa ensin itse muutama tarina kohteenaolhenkilon "laAmmittelemiseksi”.
Tama taktiikka perustuu siihen, kun ihmiset kuutdwaséan tarinan, heista tulee parem-
pia tarinan kertojia itsestdan. Kohderyhmasta datminat voivat tarjota inspiraatiota
toimivalle kampanijalle. (Wylie 1998.)

Tutkimalla tarinoita, joita kuluttajat kertovat looollisissa tilanteissa, auttaa mark-
kinoijaa luomaan kohderyhmalle mieluisia ja luoris@ tarinoita tai hyvaksyttavia
fantasioita, jotka kytkeytyvat brandikokemuksiinulittajien tarinoiden tutkimus tarjo-
aa myos tietoa siitd, miten brandeista tulee ayigkitlisia ikoneita. (Miller ym. 2008,
128.)

Ihmisilta tulee kysya tarinaa, joka liittyy relewim tapahtumaan tai kokemukseen.
Kuluttajaa voidaan pyytdd esimerkiksi kertomaaantkesta, jossa han leipoi kotona
jotain "tyhjasta” tai kertomaan viime kerrasta, Kugn osti auton. Tarinoita talla tavalla
haettaessa on tarkead, ettei kuluttajaa ohjeiileda; he itse saavat paattaa, miten tari-
na alkaa. Kenttatutkimuksen kautta on mahdollistaspa ka&siksi siihen, miten kohde-
ryhm& puhuu asiasta omilla sanoillaan, miten hasyblgvat sanoja ja mitd he niilla
tarkoittavat. (Shaw 2012, 35.)

3.2.7 Persoona-arkkityypit

Persoona-arkkityyppien tehtava tarinassa on nopedelpon tunnistuksen luominen.
Arkkityyppien arvo on kehittynyt pitkdn ajan kulsasja ne ovat tunnettuja. Esimerkik-
si Star Wars -elokuvassa uutuusarvo haettiin s8kdiosta ja erikoistehosteista, mutta
hahmot pohjautuivat arkkityyppeihin tunnistettavendsuoksi. Yritykset voivat laittaa
itsensa tarinassa esimerkiksi opettajan tai edunjal rooliin suhteissa asiakkaisiin.
Tama on yleista varsinkin terveydenhuolto- ja pasidktoreilla. (Herskovitz & Crystal
2010, 22.)

Samaan aikaan, kun persoonaa voidaan kayttaases#aitarinoissa, persoonan it-
sensa on pysyttava vakaana, ettd kuluttajat oppivdaemaan sen ja arvostamaan sen
vahvuuksia. Brandipersoonan vahvuus on néhtavised stta vaikka kahdella brandil-
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|& olisi lahes samanlainen juoni tarinassa, pergbowvat ne, jotka muuttavat tarinat eri-
laisiksi, uniikeiksi ja muistettaviksi. Vaikka teamnolisivat samat, kukin persoona tuo
esiin omaa savyaan, kielenkayttodan ja asennettidarskovitz & Crystal 2010, 23.)

Lista erilaisista sankarityypeista on loputtomartkgi Seuraavassa taulukossa on
esimerkkeja klassisista sankarityypeista (Taulukko

Taulukko 1  Klassisia sankareita (mukaillen Fog 2005, 90)

Sankari Ominaisuudet Tavoite Vastustaja
Rohkea sankari Rohkea, sisukas ja vahva | Paremman maailman puolestaPelko, heikkous ja pahuus
itseluottamus taisteleminen. Uskoo, etta yleensa

kuka tahansa voi olla voittajal

Seikkailija Uteliaisuus ja huimapaisyys Maailmatkiminen, uusille | Ahdasmielisyys ja arjen
alueille meneminen rajoitukset
Jokeri Huumori ja iloisuus Toisten hauskuuttamijeen | Tylsyys

elamasta nauttiminen

Huolehtija Vélittdminen ja antaminen Toisten tukeem ja Itsekkyys
auttaminen

Viisas sankari Alykkyys ja kokemus Totuuden etsinija elaméan| Valinpitamattomyys ja val-
suurien mysteerien heet

ratkaiseminen

Ihmisilla on luontainen taipumus kytkeytyad ja idéotda itsensa uskottavaan ja yh-
denmukaiseen brandipersoonaan, jonka sanat jeotedt’linjassa”. Brandipersoona
luo lojaaliutta ja luottamusta pitkalla tahtaimelBe luo valttamatonta tunnepohjaista
yhteyttd, joka on edellytys brandin kayttaytymisemustettavuuteen pohjaavalle pitka-
kestoiselle suhteelle. (Herskovitz & Crystal 2028, 24.)

Usein markkinointikampanjointia mietittdessa kegkiiin ensimmaisena nerokkaa-
seen tarinan juoneen. Kampanjan suunnittelun talisha brandipersoonasta, silla se
kertoo, kuka yritys on. Herskovitz ja Crystal vait, ettd kampanja, joka perustuu
brandipersoonaan, on aina muistettava, riippunmaiiten juoneen persoona sijoitetaan.
Persoona sisaltada ominaisuuksia, kuten rohkeugdtapéisyys, eettisyys, rehellisyys,
joustavuus, vastuullisuus ja uteliaisuus. Kuluttdjtavat nama luonteenpiirteet bran-
dipersoonaan vertaillen sita, mita yritys sanoest&an ja miten se kaytannossa toimii.
Jos yritys vaittdd olevansa avulias, mutta toimpdustaan vastaan, brandipersoonan
uskottavuus karsii. (Herskovitz & Crystal 2010,)26.

Tarinoita voidaan siis hyodyntad brandayksen jatinean valineena eri keinoin.
Mainittuja keinoja ovat yritystarina ja johtajanaslantarina. Tarinaa rakennettaessa
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voidaan kayttdd apuna tietoa esimerkiksi legendomyyteistd, rituaaleista, metaforista
ja stereotyypeista. Lisaksi tarinan aiheita etsgit@ voidaan hyddyntdd myos kenttatut-
kimusta. Persoona-arkkityyppeihin tutustuminen oibe hyodyllista henkildshahmojen
valitsemisessa ja naiden luonteiden miettimiseSgke, kuinka paljon organisaatio voi
tarinoita hyddyntaa, on vain mielikuvitus rajana.
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4 HYVA TRANSMEDIATARINA

4.1 Tarinan ominaisuudet

4.1.1 Tilanne- ja ajallinen yhteys
Worth (2008, 43) tiivistaa tarinallisuuden seurasiva

Narrative is generally the representation of anréva sequence of events. It
is closely tied to description, but it goes beydedcription.

Talla tarkoitetaan sita, ettd esimerkiksi kuvawd$sani on haava” ei tayta tarinan tun-
nusmerkkeja. Kysymyksessa on vain tilannekuvausséeassa "jalkaani tuli haava, kun
kompastuin” on myds tilannekuvaus, mutta se meneausta pidemmalle ja on tarina.

Osa teoreetikoista on sitd mielta, etta ollakseeind, tekstin taytyy sisaltaa ainakin
kaksi tapahtumaa tai asiantilaa. Worth ei kuitenkaseta tarinalle mitddn minimivaa-
timuksia, mutta toteaa, ettd useammat asianti@alat tarinallisuutta merkittavasti.
Yhtenainen tekija ja ymmarrettava ajallinen rakemoeluvat myos tarinan ominai-
suuksiin. Vaikka kaikki tarinat eivat rakennukaapdahtumien perakkaiselle jarjestyk-
selle, hyvalla tarinalla on aina ajallinen jarjestjonka kuulija pystyy ymmartamaan.
(Worth 2008, 43.)

Vaikka vuosikirja onkin ajallisesti jarjestetty $ana on yleensa useampia tapahtumia
tai asiantiloja, siita ei voi puhua tarinana, sgldd puuttuu yhtenainen tekija. Aikakirja
(kronikka) siséaltaa yhtenaisen subjektin ja siinduseita tapahtumia. Aikakirjan tapah-
tumat kytkeytyvat toisiinsa ajallisesti, mutta tenn ominaisuudet eivat tayty, silla tari-
na vaatii viela lisaksi, etta tapahtumat kytkeytytgisiinsa muutenkin, kuin vain ajalli-
sen jarjestyksen perusteella. (Worth 2008, 43.)

Tassa tutkimuksessa aihetta lahestytddn sitentagit@lta vaaditaan vahintaan kaksi
tapahtumaa tai asiantilaa ja yhtenainen tekija. Yamettavan ajallisen rakenteen vaati-
mus on transmediatarinalle usein mahdoton, silktazmottaja tormaa tarinaan sattu-
manvaraisessa jarjestyksessa. Transmediassa jahettémahdoton taysin kontrolloida
jarjestysta, jolla vastaanottaja kokee tarinan.osia
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4.1.2 Narratiivinen kausaalisuus

Termille kausaalisuus on kaksi méaarittelya: tidbeeh ja narratiivinen. Tieteellisessa
kausaalisuuden muodossa tapahtumaa havainnoidaapian tapahtumien valossa ja
sitd vertaillaan aiempiin tapahtumiin. Talléin tApana identifioidaan syyna ja aiem-
min opitun pohjalta tehddan ennustus tulevastahtapaasta. Narratiivisessa kausaali-
suuden muodossa tapahtumaa havainnoidaan ja seidestifioidaan seurauksena ja
sitten vertaillen aiemmin tapahtuneeseen ja tapadwusyylle saadaan selitys. Narratii-
visessa kausaalisuudessa seka syy ja seurausoaegiahtuneet kun ihminen muodos-
taa selitysta. Tassa kausaalisuuden tyypissa tapalat ei siis ymmarreta syyksi ennen
kuin toinen tapahtuma on ymmarretty seuraukseRsiains 1989, 149 — 162.)

Worthin (2008, 44) mukaan kausaalisuus on taringllgamaton ehto. Tarinassa ha-
nen mukaansa ilmenee, miten tarinan tapahtumaa&eaf toisiaan, mutta myos miten
tapahtumat ovat suhteessa toisiinsa ja miten tapahiheutti seuraavan tapahtuman.
Worth tarkoittaa kausaalisuudella sita, ettd kahdpahtuman yhteyden taytyy tarinas-
sa olla siis vahintaan relevanttia. Worth tarkoitia kausaalisuudella Narratiivista kau-
saalisuutta, silla han kuitenkin toteaa, ettd tapahn ei tarvitse aiheuttaa seuraavaa,
kunhan tapahtumat ovat vain kytkoksissa toisiifééorth 2008, 44.) Kausaalisuhteella
narratiivisuuden yhteydessa ei siis tarkoitetaitétiskkaa syy-seuraus -suhdetta, jossa
syyn perusteella seurausta voi ennakoidakin.

Useat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd kausddabst tarinan tapahtumien valilla
ovat suuressa merkityksessé siind, miten lukija $n#& narratiivin. Tarinan ne osat,
joissa on enemman kausaalisia linkkeja, ovat hetpmmmuistettavia verrattuna osiin,
joissa on vain vahan kausaalisia yhteyksia. (vangteek, Linzie, Fletcher & Marsolek
2000, 721.) On myds todettu, ettd tarinaan rakéngatikuvuus ja kausaalisuus lisaavat
tarinan uskottavuutta (Ibarra & Lineback 2005, 69)

Tapahtumien valilla on siis oltava jokin yhteysmatd vahvempi tdmé yhteys sita
muistettavampi ja luotettavampi tarina on. Transiatednassa taysia tieteellisen kau-
saalisuuden ehtoja tayttavaa tarinaa voi olla \&akeoda, silla kuluttaja nékee tarinan
osat osin sattuman varaisessa jarjestyksessa i(3e2B803). Kausaalisuutta voidaan ra-
kentaa joka tapauksessa jokaisen kampanjan osanofean) sisaan ja eri osien valille
voidaan pyrkia rakentamaan niin vahva linkki kuiahdollista.

Monimutkaisemmissa tarinoissa juoni on se, jokaistid tapahtumat toisiinsa.
Juoni kytkee toisiinsa seka kronologisen, ettaren&logisen luonnehdinnan tapahtu-
mista. Kronologinen ulottuvuus luonnehtii tarinapahtumia ja néyttdd, miten tapah-
tumat seuraavat toisiaan aikajanalla. Ei-kronoleginlottuvuus kytkee tapahtumat toi-
siinsa koherentiksi kokonaisuudeksi siitd huolimaktuinka kaukana tapahtumat ovat
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ajallisesti toisistaan. Juoni maaraa sen, misgésgitksessa kuulija tulee tietoiseksi tari-
nan tapahtumista. Ei-kronologinen ulottuvuus jusaesmyos esittdd, miten ihmisen
motivaatioita kehitetdan tarinan edetessa. Worittad@ etta paasyy jatkaa narratiivin
lukemista sen aloitettua, on se, ettd haluamme&é&hiden ihmisen motivaatiot kehit-
tyvat tarinan kontekstissa. (Worth 2008, 46 — 47.)

Hyvéassa tarinassa on siis vahintaan kaksi tapalaugidendinen subjekti ja tapah-
tumien jaljitettavissd oleva ajallinen jarjestysas$a tapahtumien jarjestyksessa on
yleensa myds selittdva aukko, jonka lukija itsetédy Selittdavan aukon tayttdmiseksi
lukijalle on tarjottava riittavasti tietoa. (Wort008, 47.) Selittdva aukko siis tarkoittaa,
ettd tarinan ei tarvitse kertoa kaikkea, vaan asdaan jattaa vastaanottajan paatelta-
vaksi. Selittava aukko selvida vastaanottajallesttnjen vihjeiden avulla.

4.1.3 Lahestymistavat tarinankerrontaan

Tarinan maarittelyyn on kaksi akateemista nakokalmararina-ominaisuus -

maaritelman (Story Feature) mukaan kaikki tarimahknunikoivat jonkinlaista kausaa-
lista (syy-seuraus) kannanottoa ongelmaan. Taméakentto perustuu tarinan alkuléh-
teend olevan sisallon selitykseen, tunteisiin, pakiodiden tekoihin, heidan tekojensa
seurauksiin seké heidan reaktioihinsa. Tama mé#aéteainottaa tarinan tyypin maa-
raavien erityispiirteiden maarittelya. (Snowden 9,991.)

Rakenteellis-tunteellinen (Structural-Affect) m&@ima vaatii tarkoituksen ja ylei-
sblle merkityksellisyyden lisdamista tarinaan. Misellisyyttd lisdtddn empatian
avulla, jannittavyydellda, uteliaisuudella ja shtkilKaikkien tai jonkun edella maini-
tuista tulisi luoda jonkin tyyppistd oppimista tanmarrysta. Tassa mallissa kyse on
siitd, kuinka tarina rakennetaan siten, etta slkeuttsia yleis6on. (Snowden 1999, 31.)

Tarinankerronnan Kkirjallisuudessa erotellaan kdkbiestymistapaa tarinankerron-
taan. Klassisen lahestymistavan mukaan tarinallaioa alku, keskiosa ja loppu. An-
tenarratiivinen lahestymistapa lahestyy tarinankaaa kertojan nakdkulmasta ja olet-
taa, ettd jokainen ihminen on omalla tasollaaméarikehittamisessa. Kukin yksilo siis
kehittdd omalla tarinatasollaan henkilbhahmoaaakantaa toiminta-aluettaan. Tarinaa
saatetaan kertoa ensin tietylla tavalla ja myohemvaihtaa tarinaa toisen tyyppiseksi.
Tarina siis antenarratiivisen lahestymistavan maokeehittyy matkan varrella. (Gardner
& Steslow 2011, 253)

Tama tutkimus tarkastelee aihetta yhdistden tagrmain molemmat maaritelmat,
seka tarina-ominaisuus etta rakenteellis-tuntesllimmaaritelman. Tarinalta vaaditaan
siis tiettyja ominaisuuksia ja merkityksellisyyttautkimuksessa ajatellaan, ettda naméa
maaritelmat eivat ole toisiaan millaan tavoin poiksvia, vaan molemmat voidaan ot-
taa huomioon. My@s tarinan kehittymisessa voidgatela yhdistettavan seka klassi-
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nen, etta antenarratiivinen lahestymistapa. Optisessa tilanteessa tarinalla siis tulisi
olla alku, keskiosa ja loppu seké se voi kehittg&rditaessa eteenpain.

4.2  Vaatimukset hyvélle tarinalle

Tassa luvussa on useasta eri lahteesta poimiedj@ah "hyvyyden” ehtoja. Tarinan

hyvyydella tassa tutkimuksessa tarkoitetaan siés sttd millaisella viestilla kohderyh-

ma pitaé tarinan sisaltamaa brandiviestia uskati@viri tutkijat painottavat eri vaati-

muksia eri tavoin. Tutkimuksessa pyritaan selviidm optimaalisen tarinan ominai-
suudet, joten luku kasittelee mahdollisimman monistd asettamatta niita kuitenkaan
paremmuusjarjestykseen. Ensin kasitellaan sitdaimén tarinan viestin ja sisallon tuli-

si olla. Seuraavaksi analysoidaan konfliktin medti# tarinan kerronnalle. Taman jal-
keen tutkitaan, millaisia hahmoja tarinalla tulidlia, ettd se pystyy valittamaan viestin
parhaiten. Lopuksi luku kasittelee niin sanottiselgvidvyytta ja rikastuttamista seka
juonen kulkua.

4.2.1 Viestija sisalto

Jotta tarina olisi kayttokelpoinen viestinnan vaéna, sen tulee tayttaa tietyt hyvalle
tarinalle asetettavat vaatimukset. On tarkeaa téghtiarkasti maaritelty viestja vain
yksi viesti per tarina. Jos tarinaan sisallytetddeampia viesteja, tarinasta saattaa tulla
helposti sekava ja epaselvd. Useimpien yritystenitt@ena on luonnollisesti se, etta
tarinankerronnalla viestitddn sellaisia viestegdka heijastuvat positiivisesti yrityksen
brandiin. Mikali tarinan viestilla ei olisi kytkG&tbrandiin, se ei voisi toimia brandivies-
tin valittajanakaan. (Fog 2005, 32.)

Hyvalla tarinalla erottaudutaan kilpailijoista, §té varten tuleekin selvittaa, mika
tekee yrityksen uniikiksi ja yhdistaa tama uniikkitarinaan ja markkinointikampanjoi-
hin (Rosso 2011, 25). Perusviesti tai tarinan lgpa ideologinen tai moraalinen kan-
nanotto, joka on samalla tarinan perusteema. Piesisvoisi olla esimerkiksi, etta yli-
mielisyys kostautuu. Tama on mahdollista esittdindada janiksesta ja kilpikonnasta
kisaamassa, jossa kilpikonna voittaa, koska ondliieén sen sijaan, ettd olisi janiksen
tavoin nopea, mutta huolimaton. (Fog ym. 2005, 32.)

On tarkead, etta tarina pidetaan yksinkertaiserakkhoinnissa kaytettavan tarinan
tulee olla helpostiiivistettavissga valitettavissa erityyppisten markkinointimagedien
valityksella. (Rosso 2011, 25.) Tarinan tulisi #&& mydstaustataring eli mita tapah-
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tui aiemmin tai kulissien takana. Taustatarinajotrat erinomaisen mahdollisuuden
syventaa kertojan ja kuulijan valistd suhdetta neydimin, kertomalla liséda tarinasta
suhteen kehittyessa. (Maydoney & Sametz 2003, 20.)

Sisallon tulisi ollakuulijalle relevanttj jolloin tarina sivuaa asioita, joista kuuntelijat
valittavat tai heidat voidaan johdatella valittam&®aydoney & Sametz 2003, 20).
Tarinat, joilla on linkki vastaanottajan sisaiseeaailmaan, ovat suuremman mielen-
kiinnon kohteena verrattuna itsesta irrallisemgaipahtumiin (Teske 2006, 181). Neve-
ril vaittaa, ettd asiakkaat jattavat mainoksen hioomatta, ellei se kerro kohderyhmén
tarinaa. Kyse ei ole siitd, etteivatkdé kohderyhmééoluvat haluaisi tietaa tuotteesta,
vaan yksinkertaisesti siitd, etteivat he née tail&kunainosta. Suurin osa ihmisista on
kehittynyt jarkiperaisten vaitteiden kakofonian ttdimiseen ja muistettavimmat mai-
nokset ovat niita, jotka ovat tarinoita yleisog&estaan. (Neveril 2008.)

Liséksi on tarkeaa, ettad sisaltd ymmarrettavad Ymmarrettavyydella tarkoitetaan
sitd, ettd tarinan alku, tapahtumapaikka ja taastet ovat kokemuksellisesti tuttuja
kuuntelijalle. Hyvassa tarinassa tulisi olla mydsajn vierasta tai tuntematonta
(Maydoney & Sametz 2003, 20.) Snowden toteaa lis&ks tarina, joka disaa ym-
marrysta ja/tai vaikuta toimintagnepaonnistuu merkityksellisend tarinana (Snowden
1999, 36). Hyva tarina sisaltdd myos jotain séjitettarina voi esimerkiksi nayttaa,
kuinka tietyssa tilanteessa tulee toimia tai kuirleity ongelma voidaan ratkaista
(Rosso 2011, 25).

Yrityksen tarinan tulisi puhutella potentiaalisisiakkaita suoruudella jeehellisyy-
della Tarinan tulee perustua faktoihin, mutta lisélsi sn puhuteltava kuluttajia myos
tunnepohjaisesti. (Rosso 2011, 25.) Ormesherin arukarina voi olla brandatty tai
autenttinen. Han suosittelee kayttamaan Rossonntan@luummin autenttista tarinaa.
(Ormesher 2009, 95.)

Tarinan kerrontaan erikoistuneen mainostoimigtiniaja Dana Atchley vaittaa vas-
takkaisena mielipiteena totuusvaatimukselle, etieivalid, perustuuko tarina totuuteen
vai sepitettyyn. Hanen mukaansa kaikki tarinat geakin verran varitettyja. Eras ketju
loikin markkinointia varten yrityshistorian, johdcuului kuvitteellinen omistajaparis-
kunta. Kampanjasta tuli menestyksekéas ja ihmisaishat tavata kyseisen pariskun-
nan. Kun lopulta ihmiset kuulivat, ettei pariskumtale oikeasti olemassa, monet raivos-
tuivat ja tunsivat itsensa petetyiksi. (Ganzel 1%8®- 40.)

Sepitetylld tarinalla tarkoitetaan huijaamista,jekin osa tarinasta esitetdan totuute-
na, vaikka se ei olekaan totta. Fiktiivinen targieole huijaamista, kunhan kaikille on
selvaa, ettd kysymys on fiktiosta. Koska valheetiia tarinasta saattaa koitua yrityksel-
le esimerkin kaltaista haittaa, on parempi pysitédtuuden ja rehellisyyden viitoitta-
malla tiella. Vaikka "totuusvaatimuksesta” ollaamkkahta eri mieltd, on perusteltua
pitaa rehellisyytta yhtena hyvan tarinan keskeisananaisuutena.
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Tarinan tulee myos ollaskottavga sen tulee kuulostaa uskottavalta. Anna potenti-
aalisille asiakkaille syy uskoa tarinaan. Paras tappttautua kilpailluilla markkinoilla
massasta on kehittaa yllattava, mutta silti uskattarina (Rosso 2011, 25.)

Neveril kehottaa myos lisdéamaan taringdatyselementinjossa odotukset elaméasta
ovat ristiriidassa todellisuuden kanssa. Aina kalijah itsensa ei tarvitse yllattya, sen
sijaan padaasia on, ettd tarinan hahmo on yllattyjétyselementin tarkoituksena on
opetus, teema tai moraali. (Neveril 2008.) Myos €sherin mukaan parhaat tarinat
ovat vastakkaisia kuulijan oletuksille ja odotulssilKun henkild kuuntelee tarinaa, han
automaattisesti etsii vihjeita tutusta tarinan mtll ja pyrkii ennakoimaan tarinan lo-
pun. Kun henkil6 havaitsee jotain, mika ei sovi tknun tarinamalliin, h&n tulee valp-
paammaksi yrittdessaan selventaa epaselvaa nf@timesher 2009, 95.)

4.2.2 Konflikti

Hyvassa tarinassa tulisi olla konflikti. Konflikthahdollistuu, kun pd&dhahmolla on vas-
tustaja, esimerkiksi mainoksessa voidaan kuvatahigkija, jolla on tahra vaatteessa
vastustajana. (Neveril 2008.) Mikali konfliktia @ie, tarina on tasapaksu ja tylsa. Kon-
fliktin puuttuessa tarinan sankarilla ei olisi aljtekemista, koska kaikki olisi hyvin.
Konflikti on siis tarinan keskeisin elementti. Va@h sanoa, etté ellei ole konfliktia, ei
ole myoskaan jarkevaa tarinaa.

Konfliktin tarkeys selittyy inmisen ajattelumalbll Ihminen pyrkii vaistomaisesti ha-
kemaan elamassa tasapainoa ja harmoniaa. Kun harjaokkyy, ihminen pyrkii rat-
kaisemaan tilanteen ja palaamaan harmoniseen .tikiam kohtaamme ongelmia eli
konflikteja, pyrimme etsimaan ratkaisuja. Konflildiis vaikuttaa tunnepohjaiseen tar-
peeseen selvittaa kaaos. (Fog ym. 2005, 32 — 33.)

Tarinan viesti saavuttaa kuulijan konfliktin ja sextkaisun kautta. Klassisessa tari-
nassa konflikti on sankarin ja "pahiksen” valinarstelu. Hyvan ja pahan vélisen taiste-
lulla kommunikoidaan viestin lahettajan arvojagmemaa. Klassisessa sadussa konflik-
ti ratkaistaan pysyvasti. Nykyisin monien tarinoideppu on epaselvempi ja konflikti
saatetaan ratkaista vain osittain tai uusi konfllkhaantuu lopussa kehottaen yleis6a
ajattelemaan pidemmalle. (Fog ym. 2005, 34.)

Tarinan dramaattisuutta voidaan lisata lisdaméadéfliktin suuruutta. On huomatta-
va, ettd kun konflikti saavuttaa rajansa, siitdtsaatulla hAmmentéva. Talldin tarinasta
tulee kaoottinen ja kuulijan kiinnostusta saattha waikeaa pitaa ylla. Seka kaaoksen,
ettd harmonian aaripaat ovat yhta tylsia kuulijglileg ym. 2005, 34 — 35.)
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Hyva tarinankertoja kertoo odotusten ja todelliserudrdlisesta taistelusta, sen kai-
kessa karuudessaan.

Konfliktin ratkaisun ei tulisi olla liian itsestadselva. Kuulijan tulisi saada miettia
ratkaisuvaihtoehtoja ja niita tulisi aina olla emaém kuin yksi. Vaarana liian selvassa
ratkaisussa on se, ettd kuulija kyllastyy tarinagarinaan voidaan sisallyttaa yksi paa-
konflikti ja alakonflikteja, mutta on mietittavaukka monta konfliktia voidaan sisallyt-
taa tarinaan ilman, ettéd sen selvyys karsii. On snj§dettava sopusuhta sankarin ja
vastustajan voimien valilla, ettei tarinasta tuéertmentava tai pitkaveteinen. (Fog ym.
2005, 35.)

423 Hahmot

Tarinan hyvyyttd arvioitaessa tulee kiinnittda himta tarinan hahmoihin siten, etta
kuulija saa selville, kenesta tai mistéa tarinags&yse (Maydoney & Sametz 2003, 20).
On tarkeaa, etta hahmot ovat nopeasti ja helpastiistettavissa. Tassa tunnistuksessa
arkkityyppiset hahmot ovat hyva apuvdline (kts.B.2(Herskovitz & Crystal, 2010, s.
22) Jotta konflikti pystytdén ratkaisemaan, on dwatvuorovaikutuksesstoisiinsa ole-
via ja mukaansatempaavia hahmoja. Perinteisessagaa kaikki hahmot ovat aktiivi-
nen osa tarinaa, kullakin hahmolla oma roolinsaja jokainen hahmdukee toisen
hahmon luonnetta(Fog ym. 2005, 37.)

Tyypillisessa tarinassa paahahmonasankari jolla on jokin tavoite ja joitain eri-
koistaitoja. Sankarilla tulee olla vastustaja, jgkgkii estamaan sankaria tavoitteen
saavuttamisess&astustajeon siis se, joka luo konfliktin. Vastustajalla vaia monen-
laisia ilmenemismuotoja: sen ei tarvitse olla fyysi olento, vaan kysymyksessa voi
olla myos jokin psykologinen tekija. Vastustaja wdla jokin staattinen asia, kuten vuo-
ri, jonka yli taytyy paasta, mutta syvemmalla tésdobdellinen vastustaja on kiipedmi-
seen liittyva pelko. (Fog ym. 2005, 37 — 38.)

Yritysmaailman tarinassa vastustajana voisi ollanegkiksi tyontekijalta puuttuva
usko omiin taitoihinsa. Vastustaja ilmenee useidsnyiin sanotun "pahiksen” muodos-
sa. Sankarin ja vastustajan valisessa taistelasdas kehittyy henkiléna ja siten pys-
tyy ratkaisemaan tarinan konfliktin. (Fog ym. 2088.)

Muut hahmot ovatukija, hyvantekija ja edunsaajaSankarilla on jokin tukija, joka
auttaa tavoitteen saavuttamisessa. Tukija voi edlianerkiksi hyva haltija, uskollinen
palvelija, tuote tai jokin arvo, kuten lojaalius.akkkinointiviestinnén tarinoissa tukija
on usein yritys itse. Hyvantekija voi olla esimdudikuningas, joka tulee yllapitamaan
rauhaa, kun sankari on ensin raivannut sille mdisdolden. Edunsaaja on se, kenen
hyvaksi tavoite pyritddn saavuttamaan. Tyypillisgatysmaailmassa tdman roolin ot-
taa asiakas. On huomattava, ettd sama hahmo aousdlassa roolissa samanaikaisesti.
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(Fog ym. 2005, 37 - 42, 87.) Esimerkiksi hyvant&kg sankari voivat olla yksi ja sama
hahmo. Hahmoja mietittdessa on siis huomioitav&kaansankarin tavoite, sankaria
tukeva voima, vastustaja, hyvantekija ja edunsaaja.

Olipa tarinan hahmoista mika tahansa paahenkilohssa, on huomattava, etta sen
ei tarvitse olla tarinan aktiivinen toimija. Tarirai tulla ymmarretyksi, vaikka paahen-
kilo olisi passiivinen tarinan loppuun saakka. (Wside 2010, 534.) Branditarina ilman
hyvin maariteltya, tunnistettavaa ja mukaansatewvgeagersoonaa voi muodostua toi-
siinsa kytkeytymaéttémien tilanteiden sarjaksi. @&l hypitd&n tarinasta toiseen hakien
jotain, joka saattaisi saada vastakaikua yleis@térskovitz & Crystal 2010, 22.)

4.2.4 ltseleviavyys ja rikastuttaminen

Edella l1api kaytyjen tarinan ominaisuuksien lisaksiva tarina on Snowdenin mukaan
itseleviava jolloin se levidd metsapalon tavoin, perustatkaen sailyessd muuttumat-
tomana (Snowden 1999, 36). Kun tarina on mieletdinen, sita kerrotaan eteenpéin
tilanteen mukaan, joko lyhennettyna tai pidennéttyersiona (Worth 2008, 42). Se
tosiasia, ettei tarinaa ole Kkirjoitettu, sallii ppgken eteenpéin kertojan kertoa tarinaa
omalla uniikilla tyylillaan, lisaten siihen omaarpeonallisuuttaan. Tarinan ei siis tulisi
olla yhteydessa vain tiettyyn tarinan kertojaanvéyarina voidaan myods kertoa koko
yleisélle, riippumatta siita mikéa kunkin kuulijaroldutuksellinen tausta, rooli tai koke-
mus on. (Snowden 1999, 36.)

Transmediatarinankerronnassa on huomioitava kettéin tarinan osan tulee rikas-
tuttaa laajempaa taringamutta yhdenkaan osan ei tule olla valttamatonitkajan ko-
kemukselle. Toisin sanoen yhdenk&an ilmaisun &stintdalustan ei tule olla niin tér-
kedssa roolissa, etta suurempi kuva voidaan yme&sdtn sille altistuttua. Sen sijaan
jokaisen osan tulee auttaa yleisbd muodostamaaonkakuva tarinasta. (Jenkins
2003.)

Toteutuksessa kertojan rooli on valmistella jat@aitarpeellinen kieli, aantaminen ja
fyysiset asiat, ettd han kykenee tehokkaasti konkounaan tarinan mielikuvat. Vaik-
ka valmistelu ja esittdminen kuuluvat kertojallepullinen tarina muotoutuu vasta vas-
taanottajan mielessa. Suullisen tarinan kertojgtyyahallita painotukset, kertaaminen,
monipuolisuus, siirtyminen, rytmitys, tasapaino yaeiden hahmojen esittaminen.
(Maydoney & Sametz 2003, 36.)
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425 Juonen kulku

Perinteinen tarina jakautuu kolmeen osaan: alkkeskiosaan ja lopetuksedropetuk-
sen tulee kehottaa kuuntelijaa ajattelemaan jégiadimaan toisin kuin aiemmin. Se,
mita yksityiskohtia korostetaan, vaikuttaa tarimalevanssiin, resonanssiin ja todenmu-
kaisuuteen. (Maydoney & Sametz 2003, 21.) Juondkukuja hahmojen perinteista
ajoittamista tarinaan voidaan kuvata seuraavahéoka (Kuvio 3):

konflikti

hyvantekija

PN

konflikti edunsaaja

tavoite

aika

tarina

alku le(:iiltfc}il;tin ei paluuta huippu hiipuu
Kuvio 3 Tarinan juonen kulku (Mukailtu: Fog ym. Z3)

Tarinan tasaisen alkutilan jalkeen tapahtuva muluosonfliktin ja asettaa muuttujat
tarinan loppuosalle. Seuraavaksi konflikti kiihtpgy sille saadaan ratkaisu. Tama malli
toimii seka yksinkertaiseen, ettd monimutkaisempematarinaan. Hyva alku eli johdat-
telu tarinaan auttaa meita kiinnostumaan taringstamaan esimakua siita, millainen
tarina on kehittyméssa. Alku asettaa teeman jadarsavyn. Erityisesti uskonnolliset
tarinat ovat vahvoja avaukseltaan. (Fog ym. 20@5, 4

Kun konflikti on kiihtynyt pisteeseen, josta ei @aaa paluuta, sankari tekee lopulli-
sen paatoksen, joka vaikuttaa lopputulokseen. Tetstnpain tarinan etenemista ajaa
konflikti ja sankarin kehittyminen. Tassa sank&tehittymisvaiheessa tukijalla on tar-
ke& rooli. Tarinan kliimaksissa sankari kohtaa wsistjan. Modernit tarinat eivat valt-
tamattd paaty siihen, etta tarina loppuu onnetiigasharmonia palaa. Olipa taistelun
lopputulos mika tahansa, sen paattyminen on meekkian hiipumisesta ja paattymi-
sestda. Ennen tarinan taydellistd loppua hyvantgkijasee estradille sankarin avattua
sille tien ja edunsaaja paasee vastaanottamaanteyjan avun. (Fog ym. 2005, 42.)
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Transmediassa tarina ei etene jokaisen kuulijattsosamalla tavalla ja tarina on si-
ten ei-lineaarinen. Talloin ei pystyta tekem&akasti suunniteltua juonta ja odottamat-
tomia tarinallisia juonen kaéanteitd. (Morosinoti@12, 16.) Siten jokaisen transmedian
valityksella esitetyn tarinan osan taytyy olla ymme&idvissd omana itsenaan, ilman,
ettd aiempiin viesteihin on tarvinnut tormata (1eakk003).

Lineaarisuutta transmediatarinalle voitaisiin djat@annettavan siten, etta paljaste-
taan kaikissa kanavissa vahitellen lisaelemensijgiaavan mallin mukaan (kuvio 4):

[ KOKO KAMPANJA \
Osakampanja 1 Osakampanja 2 Osakampanja 3
Kampanjan aloitus ﬁ' 1. ”Transmediaalinen ﬁ' 2. ”Transmediaalinen

juonenkdanne” juonenkddnne”

Kuvio 4 Transmedian lineaarisuusmalli

Mallin mukaan kampanjan aloituksen jalkeen tuletrarismediaalinen juonenkaanne”
tavallaan katkaisee aloituskampanjan ja aloitta@enuSeuraavat juonen kééanteet aloit-
tavat vastaavasti uuden kampanjan. Vaikka téllawsttia kaytettaisiin transmediakam-
panjoissa, on huomattava, ettéa juoni ei koko yleiggalta kulje silloinkaan taysin line-
aarisesti. Kysymyksessa ei ole malli, joka esiddietyssa vaiheessa eri hahmot ja kon-
fliktin.

Jokainen tarinan seuraaja kayttda mediaa omanntdtmukaan ja siind jarjestyk-
sessa ja ajankohtana, kuin itse haluaa. Tiettyttajtuei esimerkiksi kayta lainkaan so-
siaalista mediaa ja toinen taas ei katso lainkakavisiota. Nain tarinankertoja ei pysty
maarittelemaan tarkkaa juonenkulkua, sen sijaanlliopn juoni muodostuu yleison
paassa ja on kiinni yleisén omista valinnoista.nfraediatarinan on siis taivuttava ta-
han tosiasiaan ja sen on pystyttdva kommunikointadnansa siten, etta se ei edellyta
jokaiseen tarinan osaan tormaamista.
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5 TAPAUSTUTKIMUS

5.1 Tutkimuksen suorittaminen

Tassa tapaustutkimuksessa analysoitiin SaunalaRildaat & Jarjettomat transme-
diakampanjaa, joka parodisoi fiktiivistda Blingstrimperheen rahan ympar6imaa ela-
maa valtavan kartanon suojissa. Blingstromin pesbee kuuluvat perheen éiti Birgit,
isd Roger, lapset Kristal ja Herbert sekd palveijaler. Perhe on niin rikas, ettei se
tieda, mihin se rahansa kuluttaisi ja he hankkivatksaltoa elamaansa erilaisilla huvi-
tuksilla. Kampanjassa toistuu saannénmukaisesH, iflessa esitellddn Blingstomien
holtitonta suhtautumista rahankayttoon ja heidailligta elamééansa, ja lopuksi tode-
taan, etta "meille kaikille muille” Saunalahti oanas vaihtoehto.

Mainoksia havainnoitiin tutkijan nakokulmasta 1@L2 — 10.7.2013 valisena aikana.
Kampanja on nakynyt mediassa paaasiassa kyseigeriaamutta on jatkunut pieni-
muotoisesti myds tutkimusajan jalkeenkin. Tutkimasgalkeen kampanja on toiminut
samoilla periaatteilla, kayttden samaa paateemaaneja hahmoja. Tutkimusajan jal-
keen mainosvariaatioiden maara vaikutti véhenevan.

Saunalahden nimenomainen kampanja valittiin tutksikotiteeksi, koska se on Suo-
messa ainutlaatuinen kampanja. Saunalahden kamgamjavain esimerkkina ilmios-
td ja kiinnostuksen kohde on itse ilmi¢ - transma&tina. Rikkaat & Jarjettomat —
kampanja on nakynyt useassa eri mediassa ja sihgddynnetty hyvin transmediaali-
suutta. Suomalaisessa mainonnassa on kylla hyottyraeinallisuutta, mutta ainakin
toistaiseksi tapana on ollut kertoa samaa tarieflaisenaan eri medioissa, eika niin-
kaan jatkaa tarinaa, siten kuin transmediassa atnkagena. Taman tapaustutkimuksen
paatarkoituksena on tutkia tapausta syvallisesingysoida sen "hyvyytta” kirjallisuu-
den pohjalta seka pyrkid ymmartamaan tarinan kyékdsandiin. Samalla tutkitaan,
onko transmediasta mahdollista 16ytdd minkaanlaighista lineaarisuutta, vaikka Kir-
jallisuuden mukaan transmedian ajatellaan yleisdstian ei-lineaarinen.

Tutkimus suoritetaan laadullisena intensiivisengatestutkimuksena. Intensiivinen
tapaustutkimus sopii menetelméksi hyvin, koskaitizka kampanja on uniikki ja vas-
taavan tyyppisia esimerkkeja on hyvin vahan salldauten sarja toisiinsa liittyvia
laboratoriokokeita, useammat tutkittavat tapaukset Yinin mukaan tavallaan erillisia
kokeita, jotka ovat vastineita, vastakohtia ja éaajuksia kehittyvalle teorialle. Hanen
mukaansa tutkimuksen kohteeksi voidaan valita kiite yksittdinen tapaus siitd syys-
ta, ettd ne ovat epatavallisen paljastavia, aarisitndapauksia tai epatavallinen tilai-
suus paasta tutkimaan aihetta. Yin toteaa, etta siisséa yksittainen tapaus voi kuvata
iimiota rikkaasti, useammat tapaukset tarjoavatveaiman pohjan teorian rakentami-
selle. (Eisenhardt & Graebner 2007, 25, mukaanssd dutkimuksessa tutkimuskohde
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siis valittiin uniikkiuden perusteella. N&ainpa kehdarjosi herkullisen tapauksen
tutkittavaksi ja yhden tapauksen valinta oli peglish.

Tutkimuksessa tutustutaan julkisesti saatavillaviolekampanjamateriaaleihin, joita
oli saatavilla tekstin&, kuvana ja videona. Maw@réoli saatavissa myos useassa medi-
assa kuten televisiosta, sanomalehdistd, intetdgissosiaalisesta mediasta. Haastatte-
luja ei tehd&, eika tutkittavan yrityksen mielipideasioihin haeta. Mydskaan yleisén
reaktioihin kampanjaa kohtaan ei enemmalti pereghdpgskin tutkittaessa totuuden
merkitysta tarinankerronnassa analysoidaan mydaasen median kautta saatuja ku-
luttajareaktioita. Sosiaalista mediaa ei tutkitypstemaattisesti laajemmin, vaan kohtee-
na oli vain Saunalahden omat, kampanjaa vartersfeut, sosiaalisen median sivut.

Tapaustutkimukselle on ominaista kokonaisvaltais&sityksen rakentaminen, joka
perustuu useiden empiiristen lahteiden analyydigllic 2012). Paatarkoitus intensiivi-
sessa tapaustutkimuksessa ei ole toisiin tilameydeistettavan tiedon luominen. Sen
sijaan tavoitteena on l0ytaa ja ymmartaa, kuinkbttvatapaus toimii. (Eriksson &
Kovalainen 2008, 121.) Intensiivinen tapaustutkimyekii I6ytamaan yhdestéa tai muu-
tamasta tapauksesta mahdollisimman paljon tietaa, dkstensiivinen taas vertailee
useampia tapauksia (Eriksson & Kovalainen 2008).118

Teorian ja empirian keskustelu ilmenee siten, ettipiirisid |0ydoksia lahestytdan
aiemman tutkimuksen pohjalta. Tapausta pohditaana@suudessa selvitettyjen "hy-
van tarinan” elementtien valossa. Mainosten sistdl@n poimittu lainauksia ja kuva-
kaappauksia osoittamaan mainoksen tapahtumia. N#deusten lahdemedia on mai-
nittu jokaisen lainauksen ja kuvan yhteydessa. ijeutki ole pyytanyt Saunalahdelta
mainoskampanjan eri osia eika ole siten valttanm@tdmannut jokaista mainosta. Sen
sijaan tutkija on havainnoinut mainoksia kuluttajaolissa ja poiminut mainoksista
sellaiset, jotka sopivat kulloinkin kasiteltdvadaneseseen.

Laadullista tutkimusta kritisoidaan usein vaaristyksi, pienen skaalan tutkimuksek-
si ja epajarjestelmalliseksi. Kuitenkin kun laathéh tutkimus toteutetaan kunnolla, se
on vaaristymatontd, syvaluotaavaa, validia, rek#iabluotettavaa ja tdsmallista. Vaik-
ka termit validiteetti ja reliabiliteetti nahdaamsein osaksi laadullista tutkimusta, yha
enenevassa maarin ne nahdaan myos laadullisemukken tarkeiksi konsepteiksi.
Reliabiliteetin ja validiteetin tutkiminen sisaltaévioinnin tutkimuksen luotettavuudes-
ta ja objektisuudesta. Validiteetti viittaa tutkisdatan rehellisyyteen ja aitouteen seka
siihen, etta |6ydokset edustavat sita, mita niidentarkoitus edustaa. Reliabiliteetti
liittyy siihen, etta l0yddkset on l6ydettavissakiotusta toistettaessa. (Anderson 2010,
74.)

On todettava, etta tutkija on tehnyt paatelmatrykaiyksilond, mutta pyrkinyt ob-
jektiivisuuteen. Objektiivisuus tieteen tekemisesgsiaa pyrkimykseen pitda tutkittava



42

objekti erilldaan ja itsendisena siitd henkilostikg tutkimusta tekee. Objektiivisuuden
tavoite ilmaisee tieteen ideaalia, joka tavoitted#a, etteivat henkilokohtaiset vaikutteet
aiheuta tutkimukseen vaaristymaa havaintojen @astah tulkinnassa. Kuitenkin on tay-
sin mahdotonta erottaa objektia ja tulkitsijaalojol tama ideaali tdysin puhtaana on
ehk& mahdotonta toteuttaa. (van Gigch 1994, 74.)

Se tosiasia, ettd tutkija pitaa rehellisyytta markiknnissa erittin tarkedna, saattaa
olla vaikuttanut Saunalahden kampanjan rehellisyyaeerkityksen analysointiin.
Toisaalta tutkimustyon edetessa tutkijalle on kghitt tietynlaista kiintymysta
tutkittavaa kampanjaa kohtaan. Nama ongelmat oittypyiedostamaan ja eteen tulevat
aiheet kasittelemdan mahdollisimman objektiivisekisaksi tutkijalla on ollut tyéta
tehdessa tavoitteena valttda automaattista ilmpédm johtopaatokseen tyytymista.
Mita taloudellisiin ja muihin sidonnaisuuksiin telenainittakoon, etta tutkijalla ei ole
minkaanlaisia yhteyksia tutkittavan kampanjan telseen yritykseen.

Tutkimuksen validiteetin osalta on mainittava, dtttkimuksessa tapausta analysoi-
tiin kuluttajan nakékulmasta ja materiaalina kayitessita materiaalia, joka oli saatavil-
la julkisesti. Tasta materiaalista tutkija poimtkimukseen aina kulloinkin tutkittavaa
asiaa edustavat mainokset naytteeksi. Tutkijanasi@lei ollut tarpeen liittaa tutkimuk-
seen kaikkea nahtya materiaalia, silla lisdmatkreaalisi tuonut tutkimukseen lisaar-
voa. Tutkimuksessa tuotiin esiin riittdva maaraneskkeja havainnollistamaan kam-
panjaa ja sen toteutusta. Tutkija ei ole valttdénkttomannut kaikkea kampanjaan kuu-
luvaa viestintdd, mutta esimerkkeja saatiin ke#étiiftavasti siten, etta eri medioiden
hyodyntaminen kyetdan osoittamaan. Vaikka kampanjgatkunut myods empiirisen
aineiston keruun jalkeen, ei silla ole merkitystgdutulokseen. Tutkijan mielesta ai-
neisto ja tutkittu aikavali on ollut riittava.

Reliabiliteetti liittyy Andersonin (2010, 74) mukadutkimuksen toistettavuuteen.
Esitetyn aineiston pohjalta tutkimus on mahdolligtstaa. Tutkimus tarjoaa esimerkit
kasiteltavien asioiden yhteydessa, jolloin lukijai vtse arvioida tutkijan paatelmien
oikeellisuutta.

Teoriakasitteiden soveltaminen onnistui tutkittuapaukseen normaalilla tutkimus-
tyohon liittyvalla pohdinnalla, ilman isompia ongelkohtia. Tutkija koki haasteelli-
simmaksi kasitteiden soveltamisen luvussa, joss#dléin tarinan hahmoja. Lahinna
pohdintaa aiheutti tarinan vastustajan maarittamine

Tutkimuksen yleistettavyydesta voidaan todeta, e#iftka tapaustutkimus kasitte-
leekin internet- ja teleoperaattoria, ei ole naisgi& mitddn ongelmia siirtdaa tutkimuk-
sen oppeja mille tahansa toimialalle.
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52 Tarinallisuus

Tarinalta edellytetddn yleisesti tiettyja tunnuskkeja. Usein ajatellaan, etta tarina on
enemman kuin vain tilannekuvaus ja silté edell@etéihintaan kahden tapahtuman tai
asiantilan esiintymistaTutkittavassa tapauksessa tilanteita on paljiblid, mainoksista
on useita eri versioita taysin erilaisilla tapahasmsalloilla. Seuraava lainaus on esi-
merkki siitd, kuinka Rikkaat & Jarjettomét -kamp@sga on useampia tapahtumia jo
yksittaisen mainoksen sisalla:

Juontaja: "Puhu nolla pilkku nolla kuus kuus eumolber minuutti, sel-
lainen on saunalahden Norppa+”

Kristal: "Hupsut, eihan tuo ole hinta, nollien pi&i olla lopussa, ei
edessa.”

Juontaja: ” Meille kaikille muille nollapilkkunolldinnat ElisaShopitista
tai osoitteesta saunalahti.fi”

Aiemmin tutkimuksessa mainitussa esimerkkilause&sdieaani tuli haava, kun kom-
pastuin” on kaksi tapahtumaa. Ensin tassa tuleepkstnminen ja sitten seuraavaksi
tulee haavoittuminen. Tassa edella mainitussa tmokaessa on kolme tapahtumaa.
Yksittaisind yhden hahmon kommentti olisi niin stadilannekuvaus, mutta tassa kak-
si ensimmaista tapahtumaa kytkeytyy selvan ajalliggjestyksen mukaan toisiinsa ja
kolmannellakin tapahtumalla on relevantti yhteysliglin tapahtumiin. Nama tilanne-
kuvaukset ovat tapahtumia ja siirtymé& toiseen tapahan johtuu tdssa hahmon vaih-
tumisesta. Ensimmaisena on juontajan kommenttgrjokristal” toisena tapahtumana
vastaa ja johon kolmantena tapahtumana Juontajéee@dekommentoi. Saunalahden
Rikkaat & Jarjettdbméat -mainoskampanja tayttaa wiatimuksen vahintaan kahden ta-
pahtuman tai asiantilan esiintymisesta jo yksig@ismainoksen sisalla. Tapahtumia on
lukuisia m&aéaria koko kampanjan sisalla.

Tarinalta vaaditaan myggtenaisté tekijaaTutkimuksen kohteena oleva kampanja
siséltda useita henkilbhahmoja — kokonaisen perpakmlijoineen. Nama hahmot ovat
tekijoiné kaikissa mainoskampanjan osissa. Lis8einalahti esiintyy jokaisessa mai-
noksessa yhtena ei-ihmismaisend hahmona. Myo&ttapgenajallisen yhteyderaja-
tellaan kuuluvaksi tarinan ominaisuuksiin. Transratdinoissa ajallisen yhteyden vaa-
timus on haasteellinen. Transmediassa tarina voidlakea missa jarjestyksessa tahan-
sa, eika tarinankertoja paase paasaantoisestittenkaan tahan jarjestykseen. Ajallisen
yhteyden vaatimus toteutuu yksittaisten tarinoidesélla, jossa tapahtumat etenevéat
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loogisen ketjun mukaan. Seuraava esimerkki val@jallisen jarjestyksen toteutumista
kampanjan yksittaisisséa elementeissa:

Palvelija harjaa sangyssa makaavan ja nukkumaanosem olevan per-
heen pojan Herbertin hiuksia.

Herbert: "Frantz (palvelija)”

Palvelija: "Niin, nuori herra”

Herbert: "Toimiikohan tama nukutusrutiini aivan nikuin pitaa?”
Palvelija: "Aitinne mielesta kallein on parasta, daiita unia nuori herra”
Palvelija: "Elsilore!”

Paikalle lipuu viikinkiasuinen nainen ja laulaa qmgraa. Herbert nayttaa
tuskaiselta.

Juontaja: "Alylla saa usein enemman, kuin rahakdenkin ElisaShopitista
ja osoitteesta saunalahti.fi”

Tassa esimerkissa tapahtumat etenevat loogisegsstylisessa, keskustelua kaydaan
kysymys-vastaus -menetelmalla ja paikalle tuleepeoglaulaja laulamaan unilaulua.
Lopuksi Saunalahti kommentoi koko tapahtuman jiifeyytta siten, ettd alylla saisi
enemman. Tapahtumat etenevét samalla tavallatggessa myods muiden yksittaisten
mainosten sisalla.

Ymmarrettdvan ajallisen rakenteen vaatimus siiyiyhden yksittaisen osatarinan
sisélla, mutta koko transmediatarinan kohdalla ivas ei tayty. Transmediatarinan
kyseessa ollessa taman vaatimuksen tayttaminerétaes Imahdotonta, silla ei voida
tietdd, missa jarjestyksessad vastaanottaja satinam osia kuulemaan tai nakemaan.
Transmediatarina tuleekin rakentaa siten, ett@dan liittyvien eri mainosten katselu-
jarjestyksella ei ole merkitysta.

Tarinallisuus vaatii myo$larratiivisen kausaalisuudeahdon tayttymista, talla tar-
koitetaan tassa yhteydessa sita, ettd kahden tapahtyhteyden tulee olla vahintaan
relevanttia. Kirjallisuudessa ei siis vaadita snosyy-seuraus -yhteyden tayttymista,
joka vaatisi sen, ettd edellinen tapahtuma aihisusauraavan. Kaikki mainokset ovat
teemallisesti samankaltaisia ja ne "massailevédheakildiden varallisuudella ja tuhlai-
levaisuudella. Kausaalisuus tulee esille teemgraghenkildiden yhteyden kautta. Per-
heen jasenten tyhmyys ja tuhlailevaisuus on useiemsyy yksittdisen mainoksen ta-
pahtumiin. Kampanjan alussa kaikki henkilot onadityhdessa ja vasta myohemmassa
vaiheessa myos erikseen, joten kuluttaja ymman#éajen paahenkildiden avulla eri
osien liittyvdn samaan tarinaan. Nain tarinan juarkoaa tarinan eri osat koherentiksi
kokonaisuudeksi.

Tapahtumien kausaalisuus voidaan rakentaa siténtaginaan jaa niin sanottu selit-
tava aukko, jolloin vastaanottaja voi paatella,antérinassa tapahtuu. Selittavaa aukkoa
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on hyoddynnetty esimerkiksi tv-mainoksessa "Perkieell ongelma”, josta seuraavassa
lainauksessa loppukohtaus:

Juontaja: "Eivéatka haasteet lopu tahan”

Palvelija: "Huonoja uutisia, sir. Jostain tuodaaneaitie kateista”
Kuorma-auto peruuttaa pihaan ja jaa mielikuva, et@ tuo mainittua
kateista.

Juontaja: ” He ovat rikkaita ja jarjettomia. He ov&lingstromit,”

Tassa ei missdan mainita, etta pihaan peruuttagariatauto tuo juuri kateista ja se
voisi tuoda ihan mita tahansa muuta tavaraa. Kkiteaiempi palvelijan maininta siita,
ettd jostain tuodaan kéteistd, saa vastaanottayanaytamaan, etta juuri tdma pihaan
peruuttava kuorma-auto on tuomassa rahaa. Kampadhaa siis kausaalisia linkkeja
seka koko kampanjan, ettd yksittdisen mainoksdill&isSaunalahden Blingstromien
perheesta kertova kampanja tayttaa siis vaatimiiesetaalisuudesta.

Edella todistettiin, ettd kampanjassa on enemmam Yksi tapahtuma tai asiantila,
silla on yhtendiset tekijat. Kampanja tayttdd mggadlisen yhteyden vaatimuksen yksit-
taisten mainosten osalta. Transmediatarinalta ielavodottaa ajallisen yhteyden vaati-
muksen taydellista tayttymista koko tarinan matkakun kampanjaa arvioi kokonai-
suutena tarinalta vaadittavia ominaisuuksia vastén, on selvaa, ettd Saunalahden
Rikkaat & Jarjettomat -mainoskampanja tayttda tariperusvaatimukset. Seuraavissa
luvuissa analysoidaan kampanjaa tarkemmin hyvamataelementteja vasten.

5.3  Viesti ja sisalto

Yksi aiemmin tassa tutkimuksessa esitetyista vadtsista hyvalle transmediatarinalle
on se, etta viestin tulee olla tarkasti maariteligrkastelun alla oleva Saunalahden tari-
na tayttaa taman vaatimuksen, silla kampanja pauystdelle selkedlle viestilleJokai-
nen yksittdinen transmediassa esitetty viesti pewusille ajatukselle, ettd Saunalahdel-
la on edulliset, normaalille ihmiselle sopivat ranHalvoista hinnoista ei sindnsa pu-
huta, vaan mielikuvaa halvoista hinnoista luodaamttastilla upporikkaiden torsailysta
ja "kaikille meille muille” sopivasta operaattodstSen kummempaa moraalista kan-
nanottoa tarinasta ei ole loydettavissa. Kampavigsti aukeaa erinomaisesti seuraavis-
ta tv-mainoksen vuorosanoista:
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Spotti mainostaa internetliittymaa kannykkaan ham#®,90 €/kk.

Juontaja: "Alle kymppi kuussa on hinta, jolla sadt kannykallasi il-
man datakattoa kaikkialla Suomessa.”

Aiiti Birgit: "Miten noin pienia rahoja muka kasitélan? Pinseteillakd?”
Juontaja: "Meille kaikille muille minihintainen Saalahden mobiililaa-
jakaista kdnnykkaan Elisa-shopitista tai osoittaesunalahti.fi.”

Spotin lopussa on viela kirjoitettu teksti "Saurtatia sdéstoa joka sekun-
ti”. (Rikkaat & Jarjettbméat —kampanjasivu)

Saunalahden mainoskampanjaa varten kehitetty tannsiina mielessa hyva, etta sita
pystyy ja on myds kyetty kayttamaan hywin medioissaTarina on tiivistettavissa eri
medioiden ja markkinointimateriaalien tarpeisiinps@ksi. Saunalahti on kayttanyt
kampanjoinnissaan useita eri medioita ja hyddyrtdransmedian suomia mahdolli-
suuksia laaja-alaisesti. Kampanjassa on hyddynia@tgkin televisiota, radiota, lehdis-
t6a, verkkosivuja, YouTubea, bannereita, facebooljs (seka Saunalahden omia, etta
Kristalille luotuja), blogia, musiikkikappaletta sk festivaalitapahtumaa. Alla on esi-
merkki siitd, miten Kristalin blogia on hydédynnetiymoristisesti kampanjassa:

"Hei murut! Moni mun fani on suositellut mulle lalurssia. Tiedatteko,
ettd Sveitsisséd on yks klinikka, jossa asia hoateteétevasti implantil-
la? Kavin eilen aanenkohotusoperaatiossa ja nyaika kokeilla. Mita
mielta olette?”(Kristalin blogi)

Mainoksissa hyodynnetad@mi hahmojasiten, etta valilla kaytetddn vain yhtd hahmoa ja
valilla useampaa. Mainoksia on tuotettu eri medioibbkuisia maaria. Henkilbhahmo-
jen maara mahdollistaa myds sen, etta eri kohdatghwoidaan nayttaa heille relevan-
teinta hahmoa.

Taustatarinanolemassaoloa on vaikea arvioida, koska se eiavaditta nay ulospain.
Taustatarina on yrityksen valine, jonka avullaygitvoi markkinoidessaan nostaa jotain
aiheeseen sopivaa esille, kun uutta tarvitaann@arhenkilohahmot ovat sellaisia, etta
niiden avulla kampanjaa voidaan tulevaisuudessatééh Eri hahmoilla voi olla eri
aikoina eri painotukset nakyvyydessa. Hahmoja \amndmyos kehittda joustavasti ja
heille voidaan keksia uusia harrastuksia ja kiitmksenkohteita rajattomasti, silla ra-
haahan heilla on.

Sisallon relevanttiuttarvioitaessa voidaan ajatella ainakin edullisteridjen ja tar-
jousten olevan relevanttia kohderyhmaélle. Useatiskimovat kiinnostuneita rikkaiden
elamasta ja rikkaiden elamén arvostelusta, jotedsngyind mielesséa Blingstrémin per-
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heen kayttaminen on relevanttia. Moni meistd myéavkilee rikkauksista, joten sita
kautta sisaiseen maailmaamme l6ytyy liityntakohtia.

Hyvan, markkinointia varten luotavan tarinan tulmids erottautua kilpailijoista
yrityksen omilla uniikeilla ominaisuuksilla. Uniilks tarkastelun kohteena olevassa
kampanjassa on lahinna siind, miten kampanja ceutetiu ja miten transmediaa on
hyodynnetty. Sinallaan tarina ei pida sisallaaraémtyritysspesifia uniikkiutta — edulli-
set hinnat eivat sellaiseksi riita, koska myods mpgraattorit ovat vedonneet samaan.
Esimerkiksi seuraavassa DNA:n verkkosivuilta |10ytgsa bannerissa annetaan ymmar-
taa, etta heilla on edulliset hinnat — vaikka sgitéi suoraan sanokaan (Kuva 1):

"Suomessa seka verkko etta
tarjoukset ovat huippuluokkaa." ,

SuperAlypaketti ‘ " | g'
9 80€ « ilman méaraaikaa ’4 S
/kk/12 kk . 5000 min puhetta }.

Norm. 29,70 €/kk * 5000 kpl tekstiviesteja [P
« Rajaton netti 21 Mbit/s

Kuva 1 DNA:n mainos (DNA.fi)

Kuitenkin, koska Saunalahden ydinviesti on hyvilv&ga vahvasti esitetty, osa kulutta-
jista mieltdnee Saunalahden “kaikille meille muillopivaksi budjettiratkaisuksi ja
ajattelevat edullisuuden olevan ainakin jollaingapSaunalahden uniikki ominaisuus
alan yrityksiin verrattuna.

Tarinan sisallon tulee ollgmmarrettavaéarinan alun, tapahtumapaikan ja taustata-
rinan osalta. Transmediassa on kyse ei-lineaasidesnpanjasta, joten tiettya tarkkaa
alkua kampanjalla ei ole. Eri ihmiset ovat siis &oket tAman tarinan alun erilaisena.
Kampanja alkoi siten, ettd Kristal esiteltiin rakbmava NRJ:I& juuri "pinnalle nous-
seena” artistina. Mikali kuluttaja on seurannut kamaa alusta saakka, hanella voi olla
mielikuva, etta kampanja pyorii Kristal-hahmon ymifp@. Toisaalta henkil6lla, joka on
nahnyt ensimmaisenad koko perheen esittelevan tmoksen, ajattelee kampanjan ka-
sittelevan koko perhetta tasapuolisesti. Todens&sii on olemassa myds kohderyh-
maan kuuluvia henkil6ita, jotka eivat ole altisteh&uin muutamalle mainoksen osalle,
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eivatka ymmarra osia kokonaisuuteen kuuluviksi.odat ehka térmanneet vain yhteen
tiettyyn hahmoon ja ajattelevat ehka tatd hahmae&ahden uudeksi "maskotiksi”.

Sinallaan rahan ymparilla pyorivat teemat ovat eraliksellisesti yleisolle tuttuja.
meista aarimmaisen kiinnostava aihe. Ihmiset puhusain siitd, mitd he tekisivat, jos
voittaisivat Lotossa tai saisivat muuten suuren ream rahaa. Nain kampanjaan liitty-
vasta rahan holtittomasta kuluttamisesta on péijatyksen tasolla leikittelemaéan. Toi-
saalta muiden ihmisten "térsailya” on totuttu patiekaan.

Rahaan liittyy siis ristiriitaisia tunteita ja tam&ampanjan juoni hyvéaksikayttaa
erinomaisesti tata rahaan liittyvaa kokemuksellisttduutta. Kampanjan alkuvaiheissa
lanseerattiin perheen isan Kristalille ostama pap-jossa hanelle tuotettiin musiikki-
kappale, joka esittdd hyvin perheen rahan kayttoa:

”...Aina vaan parasta paal, mita rahalla saa, Loulmitijalas (ahhaa) mullon
varaa, ei lopu kulumalla (ahhaa), jos tuut mun markama naytan miten taa
toimii. Oon Suomen kuningatar, elan sun unelmaa&)maa (wohoo), vain kal-
lein mulle kelpaa, vain kelpaa (wohoo), rahaa palda(YouTube)

Tahan saakka kampanjassa ei ole ollut mitdan nikoista, ettd kampanjan ymmarret-
tavyys karsisi. Vaikka tarinan tulee olla tietyittgiltaan kokemuksellisesti tuttu, hyvas-
ta tarinasta 16ytyy myos jotaivierasta ja tuntematontavaikka rahan kulutukseen ja
rikkaiden elamaan liittyvat teemat ovatkin tutt@ptuksen tasolla kuluttajille, niihin

siséltyy perusyleisolle kaytdnnossa vieraana eléménhenkilohahmojen "upporikka-

us” ja rahan kanssa "sikailu”.

Rikkaus itsessaan on suurelle yleisolle oman hékdlitaisen kokemuksen kannalta
ulkopuolinen asia. Upporikkaudessa voidaan ajateléwan samanaikaisesti tuttua ja
tuntematonta seka ihailtua ja paheksuttua. Eddaliilyssa kappaleessa vahvistetaan
ristiritaa paheksutusta ja himotusta elamasta:mGoaomen kuningatar, eléan sun unel-
maa...”.

Tarinan tulee myo#sata ymmarrysta ja/tai vaikuttaa toimintaamoiminnan osalta
tassa tutkimuksessa ei ole mahdollista ottaa kgatt@minnan aikaansaannin arviointi
jadkin muun tutkimuksen huolen aiheeksi. Kuluttajj@nmarryksen lisaantyminen tuli-
si tutkia kuluttajatutkimuksilla, ettéd saataisiiahslle, onko mielikuvissa Saunalahtea
kohtaan tapahtunut muutoksia esimerkiksi hintakugian osalta.

Saunalahden kampanja siséltaa eriast@sgelmanratkaisujayksittaisissa mainok-
sissa. Mainoskohtaisesta ongelmanratkaisusta ddimaron aiemmin tassa tutkimuk-
sessa mainittu mainos, jossa oli latelée kympilla kuussa surffausta, ilman datakattoa
kaikkialla Suomessa”Kyseinen mainos ei erikseen itse ongelmaa sempi# avaa,
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vaan esittdd suoraan ratkaisun kuluttajalle. Rsitkaiantaessaan mainos luo samalla
kuluttajalle tarpeen (=ongelman), joka on valmiikeskaistu.

Ongelman perinteisempi esittaminen ja ratkaisu eksmerkiksi voitu kuvata siten,
etta kayttaja olisi ollut pulassa keskella maaseydusitten olisi annettu ratkaisu — laa-
jalla alueella toimiva laajakaista. Tutkittavan kzamjan tyyli kuitenkin jattaa kulutta-
jalle mielikuvan, etta on olemassa liittymia, jogavoi kayttad koko Suomessa ja etta
kaytettavan datan maara olisi joissakin liittymisg@itettua.

Koko kampanjan laajuinen ongelma on tavallisen ttajan rahan puute tai rajalli-
suus, johon Saunalahti esittaa itseaan ja omisejataan ratkaisuksi. Tama paaongel-
ma esitetaan kertomalla rikkaasta perheesta, gollgaraa kaikkeen, ja sita kautta koh-
deryhm&n mieleen tulee se tosiasia, ettei hansklldaan ole rahaa nain paljon. T&h&n
kampanja antaa yksiselitteisen ratkaisun, jokaam@&lahden palvelut.

Koko kampanja alkoi Kristalille perustetulla bldgilja Facebook-fanisivulla. Myos
YouTubeen oli ladattu kansainvélista laatua olevistflin Rahaa palaa-musiikkivideo.
Alussa naissa medioissa vaiettiin siita, etta kys@eon Saunalahden mainoshahmo, ja
pyrittiin saamaan kuuluisuutta vain Kristalille ptaulajana. Kristalille luotiin Rahaa
palaa kappale yhteistydssad Rahina Recordsin, &asja Uniikin kanssa. Nimekkailla
tekijoilla pyrittiin selvasti saamaan vaikutelmaaasta supertéhdesta. Kristalin Face-
book-fanisivujen tykkaajia oli alusta lahtien yl0.D00, jotka olivat Saunalahden osta-
mia faneja. (Markkinointi ja mainonta —verkkosiyut.

Kampanjaa varten Kristalille kehiteltiin lehdis&diote, jonka mukaan Kristalin uu-
tuussingled Rahaa palaa olisi myyty fyysisina la@iyensimmaiselld viikolla yli 10.000
kpl eli yli platinalevyn rajan. Liséksi vaitetaaettd myyntimaarat olisivat suuremmat,
mikali Spotify-soitot laskettaisiin mukaan. Samaes tiedotteessa annetaan myos link-
ki, ohjeet siita, miten kappaleen voi ladata ieseti myos ilmaiseksi. (Kristalin blogi.)
Kyseista levya ei kuitenkaan ole myyty yhtaan kagipa

MyOs radiokanava NRJ valjastettin kampanjaanyian huijaukseen mukaan.
Kristal esiteltiin radio NRJ:n haastattelussa paldjana, joka oli nopeasti noussut jul-
kisuuteen. (Markkinointi ja mainonta -verkkosivuyRJ oli tietoinen huijauksesta
(YleX:n verkkosivut). Joihinkin lehtiin tiedote ofnennyt lapi todellisena, tosin nama-
kin mediat ovat saattaneet saada kompensaatiotaKaiteisen jutun julkaisemisesta.
Esimerkiksi stara.fi julkaisi Kristalista seuraavaa

" Suomen artistikenttd on kuluneena kesanéd saanden naistdhden, joka on
aiheuttanut runsaasti kohua jo ensimmaisilla vitlaan ja esiintymisillaan. Ky-
seessa on rappari Kristal, joka ei piilottele olkymiaansa ja jota voidaan hyval-
l& syylla nimittda Suomen Lady Gagaks{Stara.fi —verkkosivut.)



50

Kristal on esiintynyt ns. "livend” mm. Big Brothettosi-tv sarjassa ja Pipefest-
festivaaleilla (markkinointi- ja mainonta -verkkest). Kristalin musiikkikappaletta

'Rahaa palaa’ on 8.11.2012 mennessa katsottu yjoona kertaa. Kun osa yleisosta
alkoi ihmetelld Kristalin kommentteja ja h&nen attaan, vastasi Kristal naihin kom-
mentteihin seuraavasti:

"OOMMGG! Enkd méa ole muka ma! This is outrageousku vaittaa,
ettd ma olisin joku mainoshahmo!!! Never! Ma en kurlut viime yona
yhtdan! (Ma en jaksanut edes meikata kunnolla!) y@eein court, all of
you!” (Kristalin Facebook-sivut.)

Koska kuluttajan huijaamisella on riskinsa, tulisarkkinointikampanjoissa pyrkia re-
hellisyyteen. Saunalahti aloitti kampanjansa tuodedian kautta esille "uutta pop-
tahted” kertomatta, etta kysymys on Saunalahdenoshahmosta. Tata fiktiivista pop-
tahted markkinoitiin todellisena artistina ja haasiirgyi sellaisena NRJ:n radio-
ohjelmassa ja festivaaleilla. Myos "tahden” Facdbtamit olivat ostettuja. Saunalahden
tarkoitus oli herattaa mita ilmeisimmin keskustebdatéa huijaamisesta ja sitd kautta
saada huomiota kiinnittymaan myds kampanjaan.

Kuten aiemmin teoriaosuudessa totuusvaatimuksedatiahesitetyssa esimerkissa,
myo0s tassa Saunalahden tapauksessakin asiakkatitidiud hyvin karkevia kommentte-
ja huijaukseen liittyen. Osa kuluttajista on kukienymmartanyt, etta Kristal ei voi olla
todellinen hahmo ja ovatkin osanneet aavistelld, ketistal ei ole aito pop-tahti:

"Mua kiinnostaisi tietdd, mita Rahind Recordsilla oltettu, kun tata pas-
kaa lahtivat tuottamaan. Vai laittoiko isi eurojaulemaan, ettd saadaan
prinsessalle tekemista? Sulla ei ole lahjoja eiklid)dan alyakaan. Toivotta-
vasti joku ilmoittaa kohta, etta tama on vain lagp#Kristalin Facebook-

sivut.)

Osa taas on iloisia tullessaan "jymaytetyksi” jepét kyseista huijausta lahinné hyvéana
kaytannonpilana:

"Mitas vittua jengi nyt itkee taas? Taahan oli aivépbistava mainostemppu ja

muutenkin, kristal on kuningatar :3JKristalin Facebook-sivut.)

Toisaalta karkevissd kommenteissa on suhteelliggatiivista tunteen ilmaisua, esi-
merkkind seuraava kirjoitus:
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"On niin paska mainostemppu, et melkee vois katkkaikki liittymat Saunala-
helta...” (Kristalin paljastussivu)

Kampanja sai huijauksella sekéa positiivista, eggatiivista palautetta. Osaa huijaus ei
haitannut ollenkaan, osa piti sitéd jopa positimgekun osalle huijaus heratti negatiivi-
sia tunteita. Lopullista vaikutusta Saunalahdengiotia ja tarinan kokonaisvaikutuksel-
le on mahdoton sanoa tekematta juuri tah&n kysyegrksarkemmin pureutuvaa tutki-
musta. Teoreettisesta nakdkulmasta téllainen huijg@n mainoskampanjassa on va-
hintd&nkin arveluttavaa. Kuluttajan huiputtaminaattaa haitata seka yrityksen mainet-
ta yleensa, ettd tarinan paasisallon uskottavuuitien henkildiden osalta, jotka ovat
tietoisia petoksesta.

Kampanja alkoi siis kyseenalaisissa merkeissa.Staealahti ei ole joutunut huija-
uksesta mink&é&nlaiseen vastuuseen, koska ei denuik millaan tavoin lakia. Sen si-
jaan radioyhti6 NRJ sai langettavan paatoksen rpaioonnasta esittdessaan Kristalin
aitona laulajana tietéden Kristalin olevan mainoshahNRJ:n siten katsottiin rikkoneen
hyvaa journalistista tapaa. NRJ:lle annettu latagettuomio heijastunee negatiivisesti
my0s Saunalahtea kohti, ainakin osittain. (Markkitiga mainonta -verkkosivut.)

Mikali huijaamiseen pohjaavat kampanjat saavat en&mjalansijaa, ne vaikuttane-
vat negatiivisesti markkinoinnin yleiseen uskottaiaen. Valheellisten tietojen esitta-
minen tarinoilla viestimisessa on siindkin mielesgdtuista, ettd se vesittda tarinoiden
kayttamisen ideaa. Yksi tarinoiden kayttamisen fyéh on se, etta tarinoita uskotaan
paremmin verrattuna pelkkaan faktamuodossa esitetigtoon. Toki on muistettava,
ettd itse Saunalahden viestissé sindnsa ei oladeite.

Tarinan viestin on oltava my0s sellainen, ettasddstaauskottavalta Kyseessa on
fiktiivinen tarina, joten fiktiivisiltd osin tarima ei tarvitse ollakaan uskottava. Uskotta-
vuuskysymysta tulee tarkastella perusviestin osBkgusviestind tassa kampanjassa on
siis Saunalahden edulliset hinnat. Perusviestimtteskuutta on jonkin verran saattanut
murentaa edelld kasitelty kampanjaan liittyva hugjaOsa yleiststa on saattanut katsoa,
ettd Saunalahden uskottavuus on menetetty tai $eikantynyt. Tama tarkoittaisi sita,
ettd Saunalahden mainonta ylipdédnsa ei olisi eskéttavaa. Uskottavuuden tarkempi
arviointi tarvitsisi tuekseen kuluttajatutkimusjassa selvitettaisiin, miten perusviesti
on uponnut kohderyhmaan.

Kampanjassa on jatkuvasti pienjliatyselementtejgjotka herattavat hilpeytta ylei-
sossa. Yllatyksia on luotu usein hahmojen ilmeidlanenkéaytdlla ja muulla sisallolla.
Yllatykset kampanjassa ovat teemaan liittyvia kosenjuonen kaanteita. Joissakin yk-
sittéisissd mainoksissa myds hahmo on yllattyrsitherkiksi erddssa mainoksessa per-
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heen aiti Birgit on yllattynyt siitd, miten kerrankSaunalahti on osannut laittaa kalliin
hinnan tuotteelle. Tapauksessa Birgit ei osanrkgdihintaa oikein ja luuli tuotetta kal-
liiksi, vaikka edelleen Saunalahti esitettiin ecidha.

Kampanjaa varten luodulta rikkaatjajarjettomatferkkosivustolta 16ytyy Kristalille
luotuja teksteja, esimerkiksi seuraava:

"Mun &o0? Varmaan about 60 miljoonaa euroa." Rahghmustetussa tynny-
rissa kasvanut perheen tytar. Suuri ajattelija, itkonnan hyvantekija, taiteili-
ja, muodinluoja, pop-tahti, mitd vain, jos vaintsii haluta. "Jos jollain ei oo

rahaa, miksei se pyyda sita sen isilt§Rlkkaat ja jarjettomaét -verkkosivu)

Tassa voidaan yllatykselliseksi ajatella se, etiigtil on laitettu sanomaan aaneen jarje-
ton lausahdus:Jos jollain ei oo rahaa, miksei se pyyda sita saita?". Kaikilla kun ei

ole mahdollisuutta pyytaa vanhemmiltaan rahaarj@tiause on itsessaan "yllatykselli-

sen tyhma”. Yllatyksellisyys tulee osittain siistdj ettd hahmot sanovat jotain, mita ei
kuuluisi sanoa. Toisaalta yllatyksellisyytta tuovahmojen ilmeet tai tapahtumat, joita

ei 0osaa odottaa. Esimerkiksi "Rentoutumisia” niemntv-mainos on tapahtumaltaan

yllatyksellinen:

Perheen aiti Birgit loikoilee koristeellisessa nmjalissa ja nékyy alussa polvi-
taipeesta ylospain. Birgit I6hdaa itseriittoisen famokkaan nakoisend. Seuraa-
vaksi Birgit toteaa seksuaalista energiaa sisalt@va@anella "Anna menna
paallikko”. Hetken kuluttua kamera siirtyy kuvaamaBirgitin jalkoja alaspain
ja tapahtuu omituinen kaanne. Paidaton shamaangiggen hattuun pukeutu-
nut palvelija hieroo Birgitin jalkoja. Palvelija istelee innoissaan dadnnahdyksia
"Haijajjaa haijaajjaa”. Birgit nauttii tilanteestaja han nayttaa saavan tilan-
teesta seksuaalista nautintqa.outube.)

Palvelijan rooli on tasséa kohtaa yllattava. Tutalnimo on nyt ilmaantunut shamaanipu-
kuisena. Palvelija on esiintynyt mainoksissa, mstiamaanipuvussa han ei ole viela
esiintynyt. Samoin yllattdvaa on se, etta tv-masesisa naytetaan viittaus seksin harras-
tamiseen ja seksuaalisuuteen, kuitenkin siten,setk&ia mainoksessa ei millaén tavoin
harrasteta. Tosin Birgit on esitetty muutenkingpgisena nautiskelijana. Birgitin ilmeet
eivat ole kuitenkaan sellaisia, mita hierontatésssa voisi kuvitella olevan. Vastaavan
tyyppisia omituisuuksia ja ilmeitd, jotka eivat kuudilanneyhteyteen, on viljelty tutkit-
tavassa kampanjassa runsaasti.
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54 Konflikti

Konflikti tarinassa ilmenee siing, etta tarinan kilihahmot ovat taysin painvastaisia
Saunalahden arvoille. Saunalahtea tuodaan esiifisetha, normaalin ihmisen valinta-
na, kun taas tarinan hahmoille Saunalahti on edBmté&, koska hinnat ovat aivan
liian alhaiset. Konflikti rakentuu tuhlailun ja stéliaisyyden seké rikkaiden ja tavallis-
ten ihmisten valiseen jannitteeseen.

Konflikti on esitetty jokaisessa mainoksessa sitdt§ sama konflikti lapaisee koko
transmediatarinan sellaisenaan. Konflikti on valfvae on viestitty selkeasti. Sauna-
lahden Rikkaat & Jarjettomat -kampanjassa konflikéitkaisussa ei ole mitd&n erityisen
yllattavaa ja vaihtoehtoja ratkaisulle ei ole I6ifdeissa useampaa.

Tutkimuksen kohteena olevassa kampanjassa kon#giintyy sekad transmediaali-
sesti, ettd yhden mainoksen tasolla siten, ettén exsstelladn tarinan "vastustajat” eli
henkilohahmot ja konflikti ilmaantuu myohemmin Salahden tullessa arvoinensa
mukaan kuvioon. Joissain mainoksissa konflikti e jo henkilbhahmon kommen-
toidessa negatiiviseen savyyn Saunalahden hinkpafliktia tarinassa ei ratkaista,
vaan jannite tuhlaavaisuuden ja saastelidgisyydéhevi@ad. Blingstromin perhe saa siis
elad omaa elaméaansa rauhassa, "meidan muidendessai Saunalahden kanssa.

Konflikteja esiintyy myds muilla tavoin saasteliiglen ja tuhlaavaisuuden valilla.
Esimerkiksi tv-mainoksessa "Perheella on ongelnpegtheen poika Herbert ei osaa
tuhlata niin hyvin, kuin muun perheen normit vaativ

Juontaja: "Taman kartanon suojissa viettavat Blitrgsit tavallista arkeaan”
Palvelija heittdé viulun takkaan.

Isa: "Miten syttyy Stadivarius?”

Palvelija ” Erinomaisesti, sir”

Isd: "Eikun bassoa peraan”

Juontaja: "Jotain on kuitenkin pieless&”

Herbert taitellessaan setelid: "Setelid ryppyyn nien

Isa: "Poikamme Herbert ei ole aivan normaali”

Aiti: "Njoo”

Isd: "Minusta tuntuu, ettd han ei osaa tuhlata”, itf# népertelet taalla raho-
jemme kanssa”

Herbert: "Min& yritan kylla torsata iska”

Isa: "Yrita lujemmin”

Juontaja: "Eivatka haasteet paaty tahan”

Palvelija: "Huonoja uutisia, sir. Jostain tuodaanaitie kateista”
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Kuorma-auto peruuttaa pihaan ja jaa mielikuva, etgtuo mainittua kateista.
Juontaja: ” He ovat rikkaita ja jarjettomia, He ov8lingstromit. Meille kaikil-
le muille saunalahti.fi, saastoa joka sekunti.”

Tassa konflikti on Herbertin tuhlaamattomuuden jaum perheen tuhlailun valilla.
Herbertin tuhlailemattomuuteen yritetdan saada apyas kuluttajilta muissa tarinan
osissa. Esimerkiksi Rikkaat&Jarjettomat-verkkodauin banneri, jossa pyydetaan aut-
tamaan Herbertia kuluttamaan rahaa (Rikkaat j&tférpat -verkkosivu). Toinen kon-
flikti on siind, etté vaikka perhe yrittdad kovasthlata, se ei onnistu siina riittdvan hy-
vin, koska rahaa vain tulee lisda kuorma-autoltatei Konfliktit, jotka tutkittavan
mainoskampanjan tarinoista I6ytyy, vaikuttavat diiteyvan tuhlailevaisuuden ja séas-
tavaisyyden kamppailuun, eika tutkitusta matersalole I6ydettavissa muun tyyppisia
konflikteja.

5.5 Hahmot

Henkilohahmot tarinassa ovat Isd Roger, Aiti Birgytar Kristal, poika Herbert ja pal-

velija Butler. Hahmot ovat selkeita ja kaikilla omat roolinsa ja kukin hahmo vahvis-
taa toista hahmoa. Kristal ja Herbert vahvistagaiaan vastakohtina siten, etta Kristal
osaa tuhlata, kun taas Herbertille se tuottaa véiia. Isa Roger huolehtii kaikkien

hyvinvoinnista, kun taas aiti Birgit keskittyy omamielihyvan tavoitteluun. Palvelija

Butler on useimmiten tarinan sivuroolissa ja hoitadvollisuutensa. Koko perheen
hahmot yhdessa vahvistavat Saunalahden hahmoakkaistaudellaan. Alla on esi-

merkkind henkiléhahmoistddssa ovat Rikkaat & Jarjettométv-mainoksen vuorosa-

nat:

Juontaja: "Taméan kartanon suojissa elavat Blingshi, he ovat kaunii-
ta ja menestyvia, koska he osaavat tuhlata — p&ihetitaa Roger”
Roger: "Tahan ei kdyhat pysty”

Juontaja: "jota tukee vaimonsa Birgit”

Birgit: "Paikalla ollaan”.

Juontaja: "Lapsista kallein on Kristal, jolle isasti pop-tdhden uran”
Kristal: "M& oon stara”

Roger: "Olet minulle todella kallis ja hyva niin”

Juontaja: "Kaikkia ovia ei isdk&an saanut aukeamaan

Kristal:"Ne sano mulle ei-sanan, tosi spugee”

Spiikkaaja: "Tassa heidan huoleton poikansa Herbert

Herbert: "Onko jo paivaaika”
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Juontaja: "He ovat rikkaita ja jarjettomia, he ovalingstromit. Meille
kaikille muille Saunalahti.fi, saastb6a joka sekunt(Rikkaat ja
jarjettomat -verkkosivu)

Seuraavassa kuvassa on kuvakaappaus ylla mainiustainoksesta. Kuvasta ilme-

nee, kuinka henkilohahmot ovat myds visuaalisestindlahden saastavaisyyden ar-
von vastaisia. Kuvassa havainnollistuu perheeriskalbku asumisessa ja pukeutu-
misessa. Lisaksi kuin “kirsikaksi kakun paalle” my@haa heitellaén ilmaan (Kuva

2):

Tassa ovat Rikkaat & Jarjettomat

Kuva 2 Kuvakaappaus Tassa ovat Rikkaat & Jarjetténmiainosvideosta
(Rikkaat & Jarjettomat -verkkosivu)

Rikkaat & Jarjettomat -kampanjan hahmot on rakdnnggrinteisestéa hieman poikkea-
valla tavalla. Saunalahti ei ole yksittdisessaispatpaahahmo,vaikka onkin niin sanot-
tu sankari-hahmo. Koko tarinassa Saunalahti esiinghmoista useimmin ja voidaan
ajatella paahahmoksi transmedian tasolla, vaikkagBtromit saavatkin yksittaisissa
mainoksissa suurimman roolin.

Vastustajan roolin tarinassa ottavat yltakyllaisygst elavat Blingstromin perheen
hahmot. Tarkemmin sanottuna vastustaja on naidelihabhmojen edustama tuhlaile-
vaisuus ja tyhmyys. Sankarin eli Saunalahden tulgjai olla saastelidgisyyden hyve ja
viisaus. Taméa saastelidisyyden hyve tukee Saunaatubtteiden valintaa. Edunsaaja-
na tarinassa ovat kuluttajat eli "kaikki me muukliin upporikkaat. Vaikka Saunalahti
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on myo6s sankarin roolissa, se ottaa myos hyvadekipolin, silla tarinassa juuri Sau-
nalahti on se, joka tuottaa edulliset tuotteet. Kanjasta on siis |0ydettavissa kaikki
hyvalta tarinalta edellytettavat hahmot: sankaaistustaja, tukija, hyvantekija ja edun-
saaja. Tarinassa Saunalahti pitd& huolta kulutiajes on vastavoimana tuhlailevaisuu-
den ja tyhmyyden arvoille, jota Blingstromien peduistaa.

Vaikka Saunalahden luoman Blingstromien perheekkkgsenet puhuvat mainok-
sissa suomea, ovat jotkut henkil6t ajatelleet midevan karikatyyreja suomenruotsa-
laisista. He ovat ajatelleet tassa haukuttavan snomotsalaisia tavalla, jota kuvaa termi
"svenskatalande battre folk”. Saunalahti on vastatéhan seuraavaa (MEN37/2012):

Tyylilajiksi haettiin amerikkalaisten saippuasagaoj parodiointi, ja perheen ni-
meen haluttiin lisdksi angloamerikkalaisen pop-kultiin kuuluvaa bling-bling

elamantapaa, jossa rahan tuhlaaminen ylellisyyksim viety jarjettomyyksiin
asti. Nimen valinnan l&htokohdat olivat siis muaakuin suomenruotsalaisuu-
dessa. Sana "bling” sattui sopimaan yhteen ruotgsshta kuulostavan strom -
paatteen kanssa.

Saadun palautteen takia poistimme nimen Blingstrkoska uskoimme sen ol-
leen suurin syy tahattomaan mielleyhtymaan suonwsailaisuuteen.

Mydhemmin muutimme myds koko konseptin yleisninRekkdat & jarjetto-
mat” englanninkieliseen muotoon "The Rich & Braisg, jolla halusimme ko-
rostaa nimenomaan sitd, ettd olemme parodioimassarikkalaisia saippua-
sarjoja emmeka todellisia vahemmistoryhmia.

Mainonnan eettinen neuvosto otti tapaukseen kaatpaatyi ratkaisuun, jonka mukaan
mainoskampanja ei ole hyvan tavan vastainen jatem pilkkaa suomenruotsalaisia.
Syyna tdhan mainittiin se, ettd mainoksia pidetgliampuvina, eiké niitd voi ottaa va-
kavasti (MEN37/2012):

Kansainvalisen kauppakamarin (ICC) markkinoinnimyssaantojen 2 artiklan

mukaan markkinointi ei saa sisaltda sellaista ilsuwe, &danta tai kuvaa, jonka
voidaan katsoa olevan hyvan tavan vastainen kyssiseaassa tai kulttuurissa.
Perussaantdjen 4 artiklan mukaan markkinoinnissakonnioitettava ihmisar-

voa. Markkinoinnissa ei saa yllyttaa syrjintaan. tenoinnissa ei saa sallia

syrjintaa, joka perustuu esimerkiksi etniseen taidalliseen alkuperdan, uskon-
toon, sukupuoleen, ikdan, vammaisuuteen tai seksaaa suuntautumiseen.
Perussaantdjen 12 artiklan mukaan mainoksessa &ihséventaa tai vaheksya
tiettyd henkilda tai ihmisryhmaa.
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Mainonnan eettinen neuvosto toteaa, etta kysymg&sssvat tv-mainokset ovat
niin liioittelevia, etteivat ne ole vakavasti otatissa.

Edella mainitulla perusteella mainonnan eettinemivasto toteaa, ettei mainos
ole kokonaisuutena arvostellen omiaan halventangsmenruotsalaisia. Mai-
nos ei siten ole ICC:n markkinoinnin kansainvalsperussaantdjen vastainen
eikd hyvan tavan vastainen.

5.6 lItseleviavyys ja rikastuttaminen

Itselevidvyyteen Saunalahden kampanja tarjoaa si@ekuun muassa siten, etta erilai-
suudessaan se on omiaan aiheuttamaan keskusteto@aiiokset on laitettu videopal-

velu YouTubeen, josta ne ovat jaettavissa sos@alisedian kanavia pitkin edelleen.
Itselevidvyys on ainakin teknisesti nailla keinamahdollistettu. Kampanjaan kuuluu

myos kilpailuja, joihin ihmiset ovat osallistunesisiaalisen median kautta. Liséksi ih-
miset kommentoidessaan kampanjan Facebook-sivoég samalla jakaneet viestia
kampanjasta Facebook-ystavilleen.

Blingstromien perheen tarinaa ei ole sidottu mik#uk tiettyyn kertojaan, vaan kuka
tahansa pystyy kertomaan tarinan tai sen osia gé@enlarinasta voi poimia jopa jon-
kin tietyn lempihahmon, jonka nakokulmasta kertosellaan lahestyy. Tarina on mah-
dollista kertoa myos erilaisille ihmisille, sill@rinassa on paljon erilaisia elementteja,
joita yhdistelemalla kuulija voi valittda tarinaeenpain kohderyhméan mukaan. Ainek-
sia itseleviavyyteen kampanja siis tarjoaa, mudtiellista itselevinneisyytta on vaikea
arvioida ilman juuri tahan kysymykseen porautuxaaggmpaa tutkimusta.

Kampanjan itselevidvyytta on lisatty mainoksillaissa ei ole mitdan tarjousta eika
mainintaa Saunalahdesta. Esimerkiksi Kristal-hahnmimissd lanseerattua Kultaa-
nimistd musiikkikappaletta on "tykatty” Kristalifacebook-sivuilla 16.7.2013 mennes-
sa lahes 1600 kertaa. Musiikkikappale lanseerag#m.2013. (Kristalin Facebook-
sivut.)

Transmediatarinassa jokainen tarinan osa on ogarspaa kokonaisuutta ja sen tu-
lee rikastuttaa tarinasta saatavaa mielikuvaa. @abden kampanjan jokainen osa ri-
kastuttaa koko tarinaa, mutta yksikaan tarinan eisale niin tarked, etta viesti jaisi
ymmartamatta. Mita enemman yleis0 nédkee mainoksiatarkemman kuvan se saa
kampanjasta, mutta mikali henkil6 altistuisi vaikkein muutamalle mainokselle, hanel-
le jaisi riittava kuva kampanjan paaajatuksestaundlahdesta edullisena operaattorina.
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5.7 Juonen kulku

Yksittdisen mainoksen osalta juonen kulkua ei ch@smediassa tarkoituksenmukaista
arvioida, silla kokonaistarina syntyy osien sumraastoko tarinankin osalta juonen-
kulku rakentuu sen mukaan, missa jarjestyksesskjkgattuu mainokset ndkemaan tai
kuulemaan. Vaikka transmediatarina on poikkeukséitallisuudessa kuvattu ei-
lineaariseksi, on Saunalahden kampanjaan kyetiyaaia lineaarisuutta jossain maarin.
Lineaarisuus ei tdssa kuitenkaan korreloi taysimpssen tarinan lineaarisuuteen. Seu-
raavassa kaaviossa Saunalahden Rikkaat & Jarjdttédmenpanja on istutettu aiemmin
teoriaosuudessa kehitettyyn transmedian lineaastaalliin (kuvio 5):

4 KOKO KAMPANJA )
Huijaus- :D Paljastus- :b
P'a 'ak .
kampanja kampanja SRR Ak i
. J
Kuvio 5 Saunalahden kampanjan lineaarisuusmalli

Suuressa mittakaavassa lineaarisuutta on luotlidamatekemalla erillisia kampanjoita,
jotka on tassa nimetty "huijaus-kampanjaksi’, "patus-kampanjaksi’ ja “paa-
kampanjaksi”. Useammassa mediassa alussa huijattiénKristal olisi aito ja menesty-
nyt pop-tahti. Mydhemmin paljastettiin useassa kagssaa, etta Kristal ei olekaan pop-
tahti, vaan kyseessa on Saunalahden mainoshahmen Eté paljastusta osa yleisésta
alkoi epailla, etta Kristal on jonkin yrityksen maskasvo ja nain siirtyma "huijaus-
kampanjasta” "paljastuskampanjaan” oli mielenkiinem ja monelle varmasti myos
jannittava. Taman jalkeen alkoi niin sanottu "p&ékanja”, jossa esiteltiin koko Bling-
strdmien upporikas perhe.

On huomattava, ettéa kaikki kuulijat eivat ole dltizeet naille kahdelle ensimmaiselle
(huijaus- ja paljastus-) kampanjalle ja heidan tasal tarinalla ei ole siten tallaista Sau-
nalahden luomaa lineaarisuutta. Tata kampanjan @damista Saunalahti pystyy halu-
tessaan hyodyntdmaan myds kampanjan jatkuessa.

Muutamissa kohdissa yhdessa mainoksessa aloitettnan osaa on jatkettu eteen-
pain. Kaikki eivat tassdkaan tapauksessa nde nmmmobhklutussa jarjestyksessa, mutta
todennakdoisyytta on voitu parantaa laittamalla &imokset pydrimaan kanaville siten,
ettd tarinaan ajallisesti ensin sijoittuva mainostetaan, kun jatko-osa laitetaan kehiin.
Alla on esimerkki, kuinka Saunalahden kampanjassgtkettu "Kultaiset lauteet” tv-
mainosta "Sammutin viilentaa”-nimisella tv-mainokadYoutube):
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Kultaiset Lauteet

Palvelija: "Sir, kuinka toimivat uudet kultaisetuéeet”

Roger: “a a a aaaii” (lauteet polttavat pakaroita jpakarat savuavat)

Roger: "Kyllahan nain kalliit toimii”

Palvelija: "Erinomaista, sir”

Roger: "Laatuun vaan pitaa tottua”

Palvelija: "Nainpa juuri, sir”

Roger: “a aaa a”

Juontaja: "Alylla saa usein enemman kuin rahallaerkin Elisa Shopitista ja
osoitteesta saunalahti.fi”

Sammutin viilentaa:
Roger on tullut ulos saunasta ja saanut kylpytaddélleen. Palvelija suihkuttaa
vaahtosammuttimella Rogerin takamusta.

Juontaja: "Joillakin on viela puhelimessaan miljaindiittymé&. Sen lasku tekee
aika ikavaa jalkea. Saunalahti MegaReilu helpoti@a#ld puhut ja tekstaat todel-
la reilusti ja surffaat rajattomasti Elisan kattassa ja nopeassa verkossa. Silti
hinta on pieni ja viilea. Alylla saa usein enemmiénin rahalla, etenkin Elisa
Shopitista ja osoitteesta saunalahti.fi.”

5.8 Tapauksen oppeja

Saunalahden Rikkaat & Jarjettdméat -kampanjan talggyttavan tarinan perusvaati-
mukset. Kirjallisuudesta saatujen hyvan tarinammeletteja vastaan tutkittaessa kam-
panjaa on pidettava suurimmalta osin hyvin totéutet Ainoaksi kohdaksi, jossa kam-
panja poikkeaa kirjallisuuden asettamista vaatinsti&s on totuusvaatimus. Viestin
uniikkiuden osalta voidaan olla kahta mieltd ja g&i@ttaa oikeastaan vastaanottaja.
Tassa tapauksessa sanoma oli se, etta Saunalaimhenh dvat edulliset. My6s muut
ovat esittaneet mainonnassa samantyyppisia vaittéiesti edullisuudesta on tapauk-
sessa esitetty niin vahvasti, ettd osalle kulstiajjad mahdollisesti vaikutelma, etta
edullisuus on toimialalla Sauanalahden uniikki casnus. Toisaalta voi olla, ettéa osal-
le kuluttajista uniikkivaikutelmaa ei synny.

Kuten aiemmin luvussa 4.2.1 Rosso (2011, 25) pajnoityksen tarinan tulee puhu-
tella kuulijoita suoruudella ja rehellisyydella. in mielestdan tarinan tulisi perustua
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faktoihin. On my6s olemassa vastakkaisia mielitiitgbiden mukaan tarinan ei tarvitse
olla totta. Kuitenkin on osoitettu, etta mikali ktthjille valehdellaan, on olemassa riski
siitd, ettd he tuntevat itsensa petetyksi. (Gah26b, 30 — 40.) Kampanja perustuu fik-
tiiviseen tarinaan, jota ei ole katsottava huijakss.

Totuusvaatimuksen vastainen elementti liittyy Kaidtahmoon ja kyseisen hahmon
lanseeraamiseen aitona pop-laulajana. Saunalafitigsa kertonut osuuttaan kyseiseen
hahmoon ja lanseerasi sen radiokanavalla ja irtiarmghdesivustoilla aitona henkil6-
na. Kristalille perustettiin blogi ja facebook-siyjohon oli ostettu 10.000 fania. Sepite-
tyssa lehdistétiedotteessa Kristalin vaitettiin megn jo platinaa. Internet-sivustoilta on
loydettavissa tapausta puolustelevia ja toisaaltdie karkevia kuluttajakommentteja.
Tama tutkimus ei kykene osoittamaan sitd, onkatéstuusvaatimuksesta poikkeami-
sella ollut mitdan haittaa Saunalahden bréndille.

Tutkittava kampanja poikkeaa myos toisessa kohddgadisuuden esittdmisté vait-
teistd. Kirjallisuudessa vaitetaan, etta transniadiga on ei-lineaarinen, eli siina ei ole
loydettavissa minkaanlaista ajallista jarjestysgaunalahti kuitenkin kykeni saamaan
jonkintyyppista lineaarisuutta tarinaan, luomallauijaus-”", "paljastus-”, ja "paakam-
panjan”. Kuviossa 6 on yhdistetty johdannossaettgitransmediatarinan tasot -malli
seka luvussa 5.7. esitetty Saunalahden kampanjgalfzorakennettu lineaarisuusmalli,
jonka tarkoituksena on osoittaa ajallisen jarjestéyk luomisen mahdollisuus myds
transmediatarinankerronnassa.

Mainoksen vaiht Mainoksen vaiht

REUNATARINA
MIKROTARINA

MAKROTARINA

RINNAKKAISTARINA

Aika

Kuvio 6 Transmediatarinan osat ja lineaarisuus

Makrotarinalla tarkoitetaan paatarinaa. Tarinan ihmeea on mahdollista rakentaa paa-
tarinan rinnalle luotavilla mikro-, reuna- ja rirkiaistarinoilla. Mikrotarinalla on lahei-
nen yhteys makrotarinaan, kun reunatarinalla yhtegkrotarinaan on vain lI6yha. Rin-
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nakkaistarinan yhteys on kaukaisin, silla se ondoitarina, joka vain avautuu saman-
aikaisesti paatarinan kanssa.

Tutkittavassa kampanjassa makrotarinana on Blidgst-perheen elamé, jossa ko-
ko perhe tai osa perheesta esiintyy yhdessa. Miknatksi voidaan ajatella Kristal-
hahmoon liittyva tarina, joka on tiiviisti sidokses paatarinaan. Kristalin pop-tahteyteen
liittyva tarina on kuitenkin osittain omansa silé toimisi yksistaankin, ilman makrota-
rinaa. Samoin muiden hahmojen lyhyemmat erilliseinat voidaan katsoa mikrota-
rinoiksi. Reunatarinaa, jolla yhteys paatarinaarvaim 10yha, ei tassd kampanjassa ole
l6ydettavissa. Reunatarinana olisi voinut toimianeskiksi se, etta teemana olisi ollut
sama saastavaisyyden hyve, kuin padkampanjassia, pa@henkilot olisivatkin vaihtu-
neet toisiksi — esimerkiksi tavallisiksi kuluttagik jotka saastavat kayttdessadn Sauna-
lahden palveluita. Tutkittava kampanja ei sisallposkaan rinnakkaistarinaa. Rinnak-
kaistarina olisi voitu toteuttaa esimerkiksi taysoisilla henkilohahmoilla ja toisella
teemalla, joilla ei olisi juurikaan yhteytta paataan. Rinnakkaistarinassa olisi voitu
tuoda esiin esimerkiksi jokin muu Saunalahteetylii hyve, esimerkiksi hyvéa asiakas-
palvelu.

Kaikki nama tarinatasot on mahdollista jaksottaarsietta kun uutta kdannetta esi-
tellaédn, vanha poistetaan mainonnasta. Kuvio ottujagsiin kahdella pystyviivalla.
Nama pystyviivat edustavat tdssa kohtaa, jossaaksdé vaihtuvat medioissa uusiin.
Siis 0sa 1 poistuu ja tilalle tulee osa 2 jne. dakMsset voidaan tehda vain paatarinan
osalta tai myos sekd mikro-, reuna- ja rinnakkaisséa osalta. TAssd mallissa tarina on
jaettu kolmeen osaan. Tarina on kuitenkin mahdalljgpksottaa niin moneen osaan,
kuin tarve vaatii. Lisaksi jaksotukset voidaan t@lesimerkiksi vain jonkin tarinatason
osalta, eika niita tarvitse tehda kaikilla tasoildikali brandaysté varten luotava tarina
jaksotettaisiin jokaisella tasolla useaan osaamdsta saattaisi tulla epéselva.
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6 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittda sitd, mitannat toimivat brandédé&misen apuva-
lineena. Tutkimuksessa tarkasteltiin tarinoita biimelikuvan luomisen nakokulmasta
seka selvitettiin, mitd ominaisuuksia mainonnanndta toimivalla transmediatarinalla
on.
Tutkimuskysymyksina olivat:
* mihin brdnd@amisen ja tarinankerronnan yhteys peuus
* mitd transmediatarinalta vaaditaan, ettd se oligitkkelpoinen brandin
rakentamisen valine
* millaisia rajoituksia transmediallisuus asettamtte

Tutkimus tehtiin laadullisena intensiivisena tapgatismuksena, jossa analysoitiin paa-
asiassa Saunalahden Rikkaat ja Jarjettomat —kaarp&ampanjamateriaaleja ja jonkin
verran myos kuluttajien kampanjaa kohtaan antanadéeufetta sosiaalisessa mediassa.
Tutkimus toteutettiin 1.8.2012 — 10.7.2013 valisaiiéana, jolloin kampanja oli kiih-
keimmilla&n. Kampanja on jatkunut laimeampana migseisen ajanjakson jalkeen.
Kyseinen kampanja valittiin tutkimuskohteeksi semikkiuden ansiosta. Suomessa ei
ole ollut suuria transmediakampanjoita ennen Sailml@n kampanjaa. Kyseinen kam-
panja oli siis Suomen mittakaavassa uniikki jaitatksmateriaalia oli hyvin saatavissa.

Tarinat ovat olleen merkityksellisid ihmisten véisd kommunikoinnissa jo tuhansi-
en vuosien ajan. Tarinat tekevat kokemukset meeg@lisiksi ja ne yhdistavat inmisia.
Tarinat tukevat markkinointiponnistuksissa sitetté ene valittavat tunnelatausta, jota
brandiin on tarkoitus liittd&a, ne luovat syvaa ynmrgsta ja toimivat vaylana alitajun-
taan ja ennen kaikkea motivoivat toimintaan.

Transmediatarinankerronnalla tarkoitetaan sité& &tina kehittyy ja laajenee eri
media-alustojen valityksella. Transmediatarina akennettava siten, etta sen jokainen
0osa on ymmarrettavissa omana itsendan, ilman,agtéapiin viesteihin on tarvinnut
tormata.

Muisti on valine, joka mahdollistaa ihmisen kyvyikkua ajassa nykyhetkesta men-
neisyyteen ja tavallaan kokea mennyt elama uudelldtuistikuvan taydellisyys on
seurausta useasta tekijasta ja siihen vaikuttamegsiksi tapahtumahetken tunnetila ja
muistettavaan asiaan kohdistuva kiinnostus ja ai¢ietp. Jotta ihminen kykenee muis-
tamaan menneen tapahtuman, muistiin koodaukseapahduttava aivojen syvalla ta-
solla seka uuden vastaanotettavan tiedon on ojtiateydessa toiseen merkitykselliseen
tietoon.

Tutkimuksessa analysoitiin eri muistityyppeja jedan kaytettavyyttd brandaamisen
valineend. On selvaa, ettd brandaamisella pyritiitkdikestoisempaan vaikutukseen,
joten pitkdkestoisen muistin osat ovat ne, jotkkeviat harkittaviksi. Pitkakestoisen
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muistin osia ovat semanttinen, episodinen ja prasaithen muisti. Semanttinen muisti
liittyy faktuaaliseen ja kasitteelliseen tietoonga vahiten aivoystavallinen oppimiseen
litettdvista muistityypeista. Tutkimuksessa totleftetta esimerkiksi opetustilanteissa
tulisi hyddyntad semanttisen eli tietomuistin lisiépisodista eli tarinamuistia ja prose-
duaalista eli taitomuistia. Episodisella muistia seuraavat ominaisuudet:

* kyky loytaa tarkoitus opitulle

* luonnollisen oppimisen muisti

* rajoittamaton kapasiteetti

* se tallentaa uuden tiedon suhteessa aiemmin opittuu

* sitd hyddynnettaessa aivot kehittavat yleistyksia

Brandayksen tyokaluna proseduaalisen muistin (taitsti) hyodyntaminen ei ole aivan
yksinkertaista - se on ehk& jopa mahdotonta. Searsepisodisen muistin hyddyntami-
nen on mahdollista. Episodista muistia hyddyntaveemoiden kertominen on tuhansia
vuosia vanha tapa ihmisten vélisessa kommunikasani$arinat tekevat kokemuksista
merkityksellisia ja ne herattavat henkilshahmobelo

Tarinat ovat aktiivisen oppimisen tapa, koska Kaukytkeytyy aktiivisesti kuunte-
lemaan tarinaa siten, ettéd tunne on kytkettyna muk@arina kytkeytyy aina automaat-
tisesti aiemmin tuttuun tietoon, jolloin muistijalbn pitkékestoinen. Tarina on kommu-
nikointivalineena tehokas, silla se sisaltdd udaitsketuspintoja kuulijan elamaan. Na-
ma kosketuspinnat voivat luoda automaattista setdta, ymmarrysta ja empatiaa kuu-
ljassa. Tarinoita prosessoidaan tosiasialliselisiiaalisella ja emotionaalisella tasolla,
jolloin my@s muistista palautus voi tapahtua nétémea tasoa.

Taméan tutkimuksen ensimmaisena osaongelmana ofnmys siita, mihin brandaa-
misen ja tarinankerronnan yhteys perustuu. Tarieankta ja brdndays pohjaavat sa-
moihin asioihin, eli tunteisiin ja arvoihin. Hyvallbrandilla on selkeasti maaritellyt ar-
vot ja hyva tarina viestii ndita arvoja eteenpamnyarrettavalla tavalla. Vahvalla bran-
dilla on siis tunnekytkds kohderyhmaansa. Hyvéatakiertoo viestia tunnepohjaisesti ja
siten vahvistaa brandid yrityksen arvojen ja viestarttuessa” kohderyhmaan. Tarinat
rakentavat ndin branditunnettuutta ja -relevandsrtkien halutut brandiattribuutit or-
ganisaatioon ja sen tarjoomaan.

Tarinaa voidaan kayttda brandaamisen tyokalungaeoin. Yritykselle on mahdol-
lista luoda yritystarina ja -historia, joka on larius siitd, mita yritys on ja millainen
sen tulevaisuus ja suunta on. Yritystarinan kohu@dna voivat olla esimerkiksi tyon-
tekijat tai asiakkaat. Myos johtajan elamantarmaibidaan vaikuttaa mielikuviin. Joh-
tajan elamantarina saa johtajan vaikuttamaan idlsemnmaltd, se helpottaa johtajan ja
tyontekijoiden henkisen valimatkan ylittamista tskee johtajan vahemman uhkaavaksi
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ja heijastaa luottamusta seka torjuu kritiikkidityYsmaailman tarinoihin voi 16ytaa ai-
neksia lainatuista tarinoista ja legendoista, mgséeja rituaaleista, metaforista ja ste-
reotyypeista seka kenttatutkimuksesta ja persodiabgypeista.

Toisena tutkimuskysymyksena tassa tutkimuksessaepletta mita transmediatari-
nalta vaaditaan, etta se olisi kayttokelpoinen thr@imrakentamisen véline. Tarinalta
vaaditaan tiettyja ominaisuuksia, ettd voidaan pullipdénsa tarinasta. Ensinnékin
vaaditaan, ettd tarinassa on vahintaan kaksi tapsd# tai asiantilaa. Toiseksi vaadi-
taan, etta tarinalla on yhteinen tekija. Kolmanmgksmarrettavan ajallisen rakenteen
vaatimus kuuluu tarinan perusvaatimuksiin. Tamankd vaatimus on transmediatari-
noiden osalta haasteellisin ja usein mahdotona githnsmediatarinan lahettdjan on
mahdoton taysin kontrolloida jarjestysta, jolla teasottaja kokee tarinan osat. Neljan-
neksi tarinalta vaaditaan kausaalisuuden ehdotytaigta. Talla tarkoitetaan sitd, etta
kahden tapahtuman yhteyden taytyy olla vahintaartevanttia.

Viestinnén tarkoituksiin hyvélle tarinalle on kitjauudesta l6ydettavisséa lukuisa
maara elementteja. Ensinnakin tarinalla tulee gKai tarkasti maaritelty viesti. Sen
tulee olla tiivistettavissa erilaisten markkinométeriaalien valityksella. Tarinan tulee
siséltdd myos taustatarina, josta lisdmateriaajidhempaan tarinankerrontaan voidaan
ammentaa.

Viestin ja siséllon tulee olla myds kiinnostavaigten ndkdkulmasta eli sen tulee olla
kuulijalle relevantti. Viestinnalla pyritaan erattamaan, joten viestin tulee olla uniikki
ja pystya kilpailemaan muita markkinointiviestejastaan. Tarinan tulee olla my6s
ymmarrettava. Tassa ymmarrettavyys tarkoittaa eita, ainakin tarinan alku, tapahtu-
mapaikka ja taustatarina ovat kuulijalle kokemulksesti tuttuja. Tarinan kuuntelemi-
seen liittyy termi "rentoutunut uneliaisuus”. Taméelentila avaa mielen tarinan tarkoi-
tukselle.

Hyva tarina sisaltda jotain tuntematonta, se sigathyos jotain selitettya, seka lisaa
ymmarrysta tai vaikuttaa toimintaan. Yleison huijasta tulee negatiivisten reaktioiden
vuoksi valttda ja tarinan tulee perustua rehellisgg. Tarinan on oltava myos uskotta-
va, ettd se kykenee valittdmaan tarkoitetun viekisaksi tarinassa olisi hyva olla jokin
yllatyselementti, jolloin yleiso tulee valppaammaitiesinan kaavan erotessa odotetusta.

Hyvalla tarinalla on aina konflikti. Ellei konflikt ole voidaan sanoa, ettei ole jarke-
vaa tarinaakaan. Tarinan viesti saavuttaa kuukjanfliktin ja sen ratkaisun kautta. On
huomattava, ettei konfliktin ratkaisun tule ollagstaan selva ja ratkaisuvaihtoehtoja on
oltava useampi kuin yksi. Tarkedd on myds loytggusohta sankarin ja vastustajan
roolien valilla, ettei tarinasta tule hAmmentavgittkaveteinen.

Tarinan tulee siséltdd seuraavat hahmot: sankastustaja, tukija, hyvantekija ja
edunsaaja. Sankarilla on tarinassa jokin tavoijeijain erikoistaitoja. Vastustaja pyrkii
estamaan sankaria taman tavoitteen saavuttamiséastustajan ja sankarin valinen
taistelu luo konfliktin. Tassa taistelussa sankatittyy henkiléna ja siten pystyy rat-
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kaisemaan konfliktin. Tukijan rooli tarinassa orttaa sankaria tavoitteen saavuttami-
sessa. Tukija voi olla esimerkiksi hyva haltijegtitai jokin arvo. Hyvantekija voi olla

esimerkiksi kuningas, joka tulee yllapitamaan rayhieun sankari on sille raivannut
ensin mahdollisuuden. Edunsaaja on se, jonka hyvaksite pyritdan saavuttamaan.
Usein viestinndssa edunsaaja on kuluttaja. On htiawa ettd yksi henkild, arvo tai

yritys voi edustaa useampaa hahmoa.

Tarinaan tulee pyrkida luomaan elementteja, jotkaevat sen itselevidvyytta ja sen
tulee olla kerrottavissa koko yleisélle, riippunaastksildiden taustoista. Transmediassa
on huomattava, ettd yksikdan tarinan osa ei saali@h tarkeassa roolissa. Jokaisen
tarinan osan on rikastutettava laajempaa tarinatanyhdenkaan osan ei tule olla valt-
tamaton suuremman kuvan ymmartamiselle.

Kolmantena tutkimuskysymyksena oli, millaisia rajdisia transmediaalisuus asettaa
tarinalle. Transmediatarinan suurimmat rajoitulEainteiseen tarinaan verrattuna tule-
vat siita, ettei juonta ole mahdollista suunnitesltanalla tavalla. Kirjallisuuden mukaan
transmediatarina on ei-lineaarinen, eli tiukka j@orga juonenkaanteiden suunnittelu ei
ole mahdollista (Morosinotto 2012, 16). Tutkimukderhteena ollut Saunalahden Rik-
kaat & Jarjettomét -kampanja osoitti, ettd juomgassain maarin mahdollista suunni-
tella. Saunalahti loi kampanjaan kolme erilaistaapgotka voitaisiin nimeta seuraavas-
ti: "huijaus-kampanja”, "paljastus-kampanja”’ ja ‘@&ampanja’. Useammassa medias-
sa alussa huijattiin, etta Kristal olisi aito jamestynyt pop-tahti. My6hemmin paljastet-
tiin useassa kanavassa, etta Kristal ei olekaartgddp vaan kyseessa on Saunalahden
mainoshahmo. Tamén jalkeen alkoi niin sanottu "p@@panja”, jossa esiteltiin koko
Blingstromien perhe.

On huomattava, etté kaikki kuulijat eivat ole dltizeet néille kahdelle ensimmaiselle
(huijaus- ja paljastus-) kampanjalle ja heidan tasal tarinalla ei ole siten tallaista Sau-
nalahden luomaa lineaarisuutta.

Saunalahden kampanja vaikuttaa olevan suurimmaltalimjassa hyvan transmedi-
aalisen tarinan elementtien kanssa. Kriittisimmaisdaksi nousi aiemmin mainittu
huijaus-kampanja. Hyvan tarinan tulisi perustueeligdyydelle; tastd huolimatta tassa
kampanjassa otettiin riski yleisbn jonkinasteisestaituttamisesta. Myds itse viesti
edullisista hinnoista ei sisaltanyt mitaan kyséesgritykselle uniikkia; kuitenkin vah-
vasti esitettynd edullisuus saattaa muodostua tijdunt tulkinnassa Saunalahdelle toi-
mialalla uniikiksi ominaisuudeksi.

Tutkimuksessa havaittiin, etta kirjallisuudessa ne@mukaisesti esitetty vaite
transmediatarinan ei-lineaarisuudesta ei pidakagsirt paikkaansa. Seka teorian, etta
Saunalahden kampanjan pohjalta on mahdollisteaadittandiarvojen valittyminen ku-
luttajan mieleen kuvion 7 avulla:
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BRANDIARVO
Mainoksen vaiht Mainoksen vaihtc
REUNATARINA
MIKROTARINA
MAKROTARINA
RINNAKKAISTARINA
Aika
BRANDAAJA Mainostajan mediavalinnat
KULUTTAJA Kuluttajan mediavalinnat
TULKINTA

Kuluttajan
arvot ja
aeimmat

kokemukse!

Kuvio 7 Transmediamalli
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Kuvio jakautuu keskeltd kahteen osaan vaakaviivalianén viivan ylapuolella oleviin
asioihin brandaajalla on mahdollisuus vaikuttaa) taas alapuolella olevat asiat tapah-
tuvat kuluttajan puolella. Brandiviesti voidaan ittdk kuluttajalle upottamalla tdma
viesti tarinaan. Tarinan maailmaa on mahdolliskentaa paatarinan rinnalle luotavilla
mikro-, reuna- ja rinnakkaistarinoilla. Mikrotariteaon laheinen yhteys makrotarinaan,
kun reunatarinalla yhteys makrotarinaan on vairh&yRinnakkaistarina ainoastaan
avautuu samanaikaisesti paatarinan kanssa.

Kaikki nama tarinatasot on mahdollista jaksottaarnsietta kun uutta kdannetta esi-
tellaén, vanha poistetaan mainonnasta. Kuvion pysat edustavat kohtaa, jossa mai-
nokset vaihtuvat medioissa uusiin. Jaksotuksetaamndehda joko kaikissa tarinatasois-
sa tai vain esimerkiksi makrotarinassa. Liian tthjalisotukset usealla tasolla saattaisi-
vatkin tehda tarinasta sekavan seurata.

Kun tarina on paapiirteissaan luotu, mainostaja@d¢ekediavalinnat ja muokkaa tari-
nan eri medioihin sopivaksi siten, etta jokaiserdizae parhaita puolia kaytetddn hyvak-
si. Tasta eteenpdin kuluttaja on se, joka paattd@én tarinaa tulkitsee ja missa jarjes-
tyksessad mainoksia katsoo vai katsooko lainkaarkkikamihin brandaaja haluaa vai-
kuttaa, on tehtdva ennen tata "vastuun siirtoa’ikila kuluttajilla on arvoja ja aikai-
sempia kokemuksia, jotka vaikuttavat siihen, kuitd@na tulkitaan. Kuluttaja katsoes-
saan mainoksia omien mediavalintojensa mukaan telaroksista tulkinnat pohjau-
tuen oman mielen sisdisiin ajatusrakennelmiin. Kuéndiviesti on upotettu tarinaan
selvasti ja kerrottu hyvin, viesti on samankaltaik@luttajan tulkinnassa. Joka tapauk-
sessa tarinaa tulkitessaan tulkitsija ottaa mukaanaan jotain itsestaan, joten lopulli-
nen tarina on aina osittain vastaanottajan tuotos.

Taman tutkimuksen tuloksia markkinoijat voivat hydtha markkinointi- ja viestin-
takampanjoita suunnitellessaan. Aiempien tutkinustéitteisiin verrattuna tassa tut-
kimuksessa ehdotetaan, ettd myos transmediakanipianyoidaan suunnitella ajallista
jarjestysta tapahtumille. Taman ajatuksen esiintnem voi muuttaa transmediakam-
panjan kiinnostavuutta markkinoijien keskuudesdei eransmediatarina ajatuksena
vaikuta yhta sirpaleiselta kuin aiemmin.

Tutkittava kampanja oli Suomen mittakaavassa aatinen, joten tutkimuksen
toistaminen jaa odottamaan uutta aineistoa eliasaaa transmediakampanjaa. Tutki-
musta tehdessa herési kysymys jatkotutkimuksedla Jiittyy siihen, ettéa tarinaan us-
kotaan helpommin kuin faktamuodossa esitettyynskéduluttajat uskovat helpommin
tarinamuodossa esitettyd, voitaisiin tutkia, onkRoinamuodossa esitetty valhe myos
haitallisempi verrattuna faktamuodossa esitettyglineeseen. Ajatuksena tassa on siis
se, ettd faktamuodossa esitettyyn ei alun perink&&ottu vastaavalla tavalla kuin tari-
naan, joten faktamuodossa esitetyn valheen patjmsénkaan ei olisi niin vakavaa.
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Saunalahden kampanja jatkui vield aineiston kejauntkimuksen teon jalkeen pit-
kdan. Kampanjan ydinviesti ja teema pysyi samanéh@ayminkin ja Saunalahden
edullisuutta pyrittiin tuomaan vahvasti esille myisissa mainoksissa.
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