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1 JOHDANTO

Vapaa-aika on viihteellistynyt, eli ihmiset vaikuttavat arvostavan entistd enemmaén elé-
myksid ja vithtymistd. Samanaikaisesti ihmiset kdyttavét entisti enemmaén rahaa vapaa-
aikaan ja viihteeseen, eli vapaa-aika kaupallistuu. (ks. mm. Wilska, 2011; Clark, 2004.)
Kulutustottumuksissa niméa muutokset ndkyvit siten, ettd yhd suurempi osa ajankdytosta
ja kulutuksesta on sidoksissa vapaa-aikaan. Tama kdy ilmi myos kulutustutkimuksissa:
vuodesta 1995 vuoteen 2006 suomalaisten lapsiperheiden kulutuksessa tapahtui merkit-
tdvid muutoksia. Lapsiperheet kédyttivdat vuonna 2006 kolminkertaisesti rahaa huvipuis-
toithin yms. verrattuna vuoteen 1995. Matkailuun, elokuviin, teattereihin ja konsertteihin
kohdistunut kulutus puolestaan kaksinkertaistui. (Wilska, 2011.) Viihde ohitettiin tutki-
muskirjallisuudessa pitkdédn triviaalina, mutta samalla kun viihteeseen kdytetddn yha
enemmaén aikaa ja rahaa, siitd on tullut merkittdva tutkimuskohde (Clark, 2004).

Alan Bryman (2004) luo kirjassaan Disneyization of Society disneysaation késitteen,
jossa Disneyn teemapuistoihin liitetyt piirteet ja toimintaperiaatteet hallitsevat yhteiskun-
nassa yleisemminkin ja yhd useammalla elimén osa-alueella. Bryman (2004, 2) jakaa
disneysaation neljdén ulottuvuuteen: teemoitteluun, hybridikuluttamiseen, tuotteistami-
seen ja performatiiviseen tai emotionaaliseen tyohon. Vaikka disneysaatiota on myohem-
min tarkasteltu eri ndkdkulmista, suuri osa tutkijoista ldhestyy kisitettd edelleen niitd
ulottuvuuksia kéyttden.

Muumeilla on suomalaisuudessa ainutlaatuinen asema. Vastaavan laajuista tarinaan
perustuvaa teemaa ei ole kulttuurissamme toista. Muumit eivit mydskdan rajoitu Suo-
meen, vaan ovat saaneet paljon huomiota kansainvélisestikin. Tove Janssonin alkuperéi-
sistd Muumi-kirjoista ja -sarjakuvista on tehty 1950-luvun lopulta l4htien useita tv-sarjoja
Liansi-Saksasta Neuvostoliittoon ja Ruotsista Japaniin. Muumit ovat seikkailleet niin elo-
kuvissa, nidytelmisséd, oopperassa kuin baletissakin. Eri medioiden lisdksi Muumit ovat
muutenkin nékyvilld arjessa, silld ne on ddrimmadisen tehokkaasti tuotteistettu. Miltei jo-
kaisesta suomalaiskodista 10ytyy Arabian Muumi-mukeja ja muita Muumi-astioita. Myos
Finlaysonille Muumi-tarinat ovat arvokas teema, josta ammentaa aiheita kaikenlaisiin ko-
dintekstiileihin. On hankalampi keksié, tuotteita, joista ei ole tehty Muumi-versiota, kuin
mistd on. Tuotteet vaihtelevat tuoteryhmiltién, kéyttotarkoituksiltaan, tyyleiltdédn ja ar-
voltaan suuresti toisistaan, ja Muumi-tuotteita voi 10ytdéd yhta lailla supermarketista, kir-
jakaupasta tai koruliikkeesta.

Naantalin Muumimaailman vuoksi Muumi-teemalla on erityisen suuri merkitys Turun
seudulla etenkin kesdisin. Muumimaailma vetééd puoleensa kivijoitd Suomesta ja ulko-
mailta. Kauempaa tulevat kdvijit tarvitsevat majoitusta, joten hotellit tarjoavat kilpaa
Muumi-paketteja kuljetuksineen ja ravintolat nimedvét lastenannoksia hahmojen mu-

kaan. Esimerkiksi Naantalin kylpyldssd on myos uusia Muumi-huoneita innokkaimmille



Muumi-faneille. Muumimaailman ja Muumien merkitys alueen matkailussa onkin kiista-
ton. Itse Muumimaailma on ainutlaatuinen teemapuisto Suomessa paitsi suosioltaan ja
maineeltaan, myos disneysaation toteuttamisen asteeltaan. Maailmalla suosituista teema-
puistoista, kuten Disneyn teemapuistoista, Universal Studioista tai uudemmista tulok-
kaista, kuten The Wizarding World of Harry Potterista, Muumimaailma eroaa muun mu-
assa siind, ettd se ei ole perinteisessd mielessé tyypillinen huvipuisto, vaan vuoristoradat
ja muut huvipuistolaitteet loistavat poissaolollaan.

Juuri koko Turun seudun matkailua hyodyttdvan asemansa ja Muumien ja Muumimaa-
ilman tehokkaan brindidyksen vuoksi sitd on tdrkedd tutkia. Disneysaation késitteen
kautta voidaan tarkastella, mika tekee ilmiostd ainutlaatuisen Suomessa tai missi asioissa
Muumimaailmassa on viety disneysaatiota hyvinkin pitkélle ja missé taas disneysaatio on
jaanyt vahemmidlle sekd mitd vaikutuksia disneysaatiolla on asiakkaille, yritykselle ja sen
tyontekijoille. Disneysaatio on siitd hyddyllinen késite, ettd sen osa-alueiden toimintape-
riaatteita voidaan hyodyntda palvelualalla ja erityisesti matkailussa todella laajasti. Ensin
on kuitenkin ymmarrettdva itse ilmi6td. Tadssd Muumimaailma on malliesimerkki.

Tamin pro gradu -tutkielman tarkoituksena on kdydé lépi disneysaatiota ja sen tun-
nuspiirteitd kasittelevaa kirjallisuutta seka tarkastella tunnuspiirteiden toteutumista Naan-
talin Muumimaailmassa. Selvitén, miten teemoittelu, hybridikuluttaminen, tuotteistami-
nen ja emotionaalinen tyo esiintyvit Muumimaailmassa ja miten nditd ulottuvuuksia hyo-
dynnetddn. Niisté yleistasoisemmista tavoitteista etenen késittelemddn Muumimaailmaan
olennaisesti liittyvaa illuusiota ja keinoja yllapitdé sitd. Haastatteluissa otin selvdd, mita
illuusion luominen ja disneysoitu ymparisto edellyttdd tyontekijoiltd ja miten he suhtau-
tuvat ndihin tyon asettamiin vaatimuksiin.

Luvussa 2 madrittelen tarkemmin disneysaation ulottuvuuksia teorian pohjalta ja esit-
telen, miten disneysaatio nikyy erityisesti vapaa-ajassa ja matkailussa. Yhdistén alusta-
vasti kirjallisuudessa kisitellyt ulottuvuudet Muumimaailmaan jo teoriaosuudessa. Tar-
kemmin késittelen Muumimaailmaa kuitenkin vasta luvussa 3, jossa esittelen oman em-
piirisen tutkimukseni, jossa olen kdyttanyt kerddmééni havainnointi- ja haastatteluaineis-

toa.



2 DISNEYSAATIO ELAMAN ERI OSA-ALUEILLA

2.1 Disneysaation méérittely

Symbolien ja motiivien laajat, yhtendiset kokonaisuudet muodostavat teemoja
(Gottdiener, 1997, 2). Teemat lainataan usein urheilusta, historiasta tai populaarikulttuu-
rista, mutta teema voi myds viitata johonkin paikkaan, kaupunkiin tai fantasiamaailmaan
(Weaver, 2006, 390). Nykyidan teemoitellut ympéristot eivdt ainoastaan perustu populaa-
rikulttuuriin, vaan ovat osa populaarikulttuuria (Gottdiener, 1997, 3).

Teemoittelussa kaupattavat tuotteet ja palvelut on yhdistetty johonkin — usein asiaan
liittyméttomadn — teemaan (Wilska, 2011). Tyypillisid esimerkkejd teemoittelusta ovat
teemapuistot, matkakohteet ja ravintolat. Viihteeseen ja turismiin keskittyneissd ympéa-
ristdissd teemat on tarkoitettu helposti ymmarrettdviksi ja pidettiviksi, joten teemoitte-
lussa yleensa viltetddn kiistanalaisuutta (Weaver, 2006, 390). Hankalat aiheet esitetdén
silotellusti ja nostalgisessa valossa (Meamber, 2011). Teeman tarkoituksena on luoda
tietty ilmapiiri ja eldamys kuluttajalle, ja télld tavalla saada hinet kuluttamaan enemmaén
(Weaver, 2006, 390).

Yritykselle teemoittelu on tapa erottautua kilpailijoistaan. Sen tarkoituksena on tehda
tuotteesta tai palvelusta ainutlaatuinen ja ndin nostaa sen arvoa, esimerkiksi kuluttaja ei
vieraile missd tahansa huvipuistossa vaan tietyssd teemapuistossa. (Gottdiener, 1997, 4—
8.) Tama toteutuu myds Muumimaailmassa, jonne tullaan nimenomaan sen teeman
vuoksi — muille teemapuistoille tyypilliset huvipuistolaitteet puuttuvat sieltd kokonaan.
Pohjimmiltaan teemoittelua voidaankin ajatella markkinointikeinona. Teemoittelu on
Muumimaailman konseptin keskeisin osa, mutta Muumimaailma Oy:n Eriskummallinen
kahvila vanhassa Naantalissa kéyttdd teemoittelua puhtaammin markkinointikeinona.
Teemapuistoissa taas voi ajatella olevan kahdenlaista teeman kdyttod: teemaympériston
tarjoaminen voi olla palvelun ydin, kuten Muumimaailmassa, jolloin disneysaation muut
ulottuvuudet luovat lisdarvoa ja lisddvét kulutusmahdollisuuksia, tai palvelu itsessdén on
jokin muu, kuten pédédsy huvipuiston laitteisiin, ja teema on markkinointikeino ja tuo lisi-
arvoa kuluttajalle, kuten Puuhamaassa. Muumimaailmaan tullaan nimenomaan muumien
vuoksi, harva taas menee Puuhamaahan erityisesti katsomaan sen maskottia, Puuhanallea,
joka on pikemminkin osa brandéysti ja ’plussaa” lapsille.

Hybridikulutus viittaa tavaroiden ja palveluiden yhdistdmiseen seké erilaisiin tilantei-
siin ja institutionaalisiin tiloithin kuuluvan kuluttamisen yhdistdmiseen. Asiakkaiden ha-
lutaan viipyvén tuotteita ja palveluita tarjoavassa paikassa pidempéén ja kuluttavan enem-
maén rahaa. (Bryman, 2004, 57-59.) Disneysaation tunnuspiirteend pidetdan eri kulutus-
tyyppien rajojen hdméartymistd (Weaver, 2006, 389). Hybridikulutusta ovat muiden mu-

assa museoiden tai eldintarhojen myymaldt sekd kytkykauppa, jossa tuotteen ostaja saa



kaupanpéélle toisen tuotteen, joka ei liity ostettavaan tuotteeseen mitenkdin. Téllaisia
ovat pikaruokapaikkojen lastenaterioiden mukana tulevat lelut tai elokuvat (Wilska,
2011).

Tuotteistaminen tarkoittaa logolla tai jonkin hahmon kuvalla varustettujen tuotteiden
myymistd. Usein tuotteita valmistetaan ja myydéan lisenssilld, eivétka ne siis valttamatta
ole sen yhtion tuotteita, johon tai jonka hahmoihin logolla tai kuvalla viitataan. Yleensa
tuotteissa esiintyvit hahmot ovat populaarikulttuurista tuttuja, vaikkapa elokuvien tai tv-
sarjojen hahmoja. (Wilska, 2011.) Tuotteistamisen ja teemoittelun suhdetta voidaan tar-
kastella kahdesta suunnasta: esimerkiksi teemapuistoissa myydéaén matkamuistoiksi tuot-
teita, kuten paitoja, joissa on puiston logo. Toisaalta teemoitellut ympéristot voivat olla
omistajayrityksilleen keino markkinoida tuotteitaan (Weaver, 2006, 390).

Performatiivinen ty0 vaatii emotionaalista ja esteettistd panostamista. Seké palvelun
tarjoajalla ettd asiakkaalla on performanssia muistuttavassa kulutustapahtumassa rooli.
(Wilska, 2011.) Esimerkiksi Disneyn teemapuistoissa performatiivisuus tulee esiin jo ni-
missd: palvelutapahtuma on “onstage” ja henkilokunnan taukotilat “backstage”. Perfor-
matiivista tyotd kutsutaan myds emotionaaliseksi tyoksi. Performatiivinen tyé korostaa
tyon esityksellisia piirteitd. (Bryman, 2004, 103—107.) Muumimaailmassa erityisesti hah-
motyontekijoilld on ilmeisid rooleja ja performanssi kasittdd myos maskeerauksen, pienid
ndytelmid ja muita teatterillisia elementteji. Asiakaspalvelutyontekijoilld performanssi ei
ole aivan ndin ilmeinen, vaikka heilldkin on teemaan sopivat tydasut ja tyo vaikuttaa kay-
tokseen ja ilmaisutapaan. Asiakaspalvelutyokin on kuitenkin performatiivista, silla sekin
vaatii emotionaalista ja esteettistd panostusta. Performatiivisen tyon teoriassa tyonteki-
jélla voi olla hyvinkin tarkka rooli, johon saattaa kuulua jopa ennalta opeteltuja vuorosa-
noja (Weaver, 2006, 394). Kaikki performatiivinen tyé on emotionaalista tyotd. Emotio-
naalisen tyon kisite korostaa, kuinka tyontekijd edustaa yritystd ilmaisemalla tydonantajan
toivomia tunteita ja asenteita palvellessaan asiakkaita (Hsieh, 2014).

Disneysaation eri piirteitd hyodynnetddn nykyéén lahes kaikkialla, harvemmin kuiten-
kaan kokonaisuudessaan ja aivan puhtaana. [lmion tarkastelussa ongelmallista onkin k&-
sitteen sisdlto ja rajaus. Kaikki ulottuvuudet ovat esimerkiksi teemapuistoissa, joissakin
nahtdvyyksissd, joissakin ostoskeskuksissa ja joillakin risteilyaluksilla. Silti kaikki ostos-
keskukset eivit ole teemoiteltuja, eikd ostoskeskusta itsedédn ole tuotteistettu. Missd me-
nee siis raja? Bryman (2004) ja Ritzer (2001) méérittelevét kasitteensd Disney-puistojen
ja McDonald’sin toimintaperiaatteiden levidmisend yhteiskuntaan. Toimintaperiaatteet
eivit kuitenkaan siirtyessidin koskaan uusiudu tdysin samanlaisina, vaan mukautuvat kul-
loiseenkin tarpeeseen ja olosuhteisiin (Ritzer, 2001, 46-56).

Disneysaatio perustuu George Ritzerin (2001) mcdonaldisaation késitteeseen, mutta
sisdltdd monia muitakin nikdkohtia. Ritzer (2001, 23) méérittelee mcdonaldisaation pro-
sessina, jossa McDonald’sille tyypillinen tehokkuus, ennustettavuus, laskettavuus ja

kontrolli lisddntyvit kulutuksessa ja yhteiskunnan eri aloilla, ja tyontekijoitd korvataan



teknologialla edelld mainittujen tavoitteiden saavuttamiseksi. Siind missd mcdolnaldisaa-
tio pyrkii tuotteiden ja palveluympériston ddrimmaéiseen rationalisointiin ja standardisoin-
tiin, disneysaation tavoitteena taas on luoda vaihtoehtoja ja erottautua (Bryman, 2004, 4).

Disneysaatio on kulutuskeskeistd, ja tarkoituksena on saada asiakas kuluttamaan lisaa.
Kulutustapahtumasta tehddan eldmys, spektaakkeli. Arkinen kulutus muutetaan elé-
mykseksi usein niin, ettd valttiméattomyyskulutus vaihtuu ainakin osittain vapaavalin-
taiseksi kulutukseksi. Nélka 1dhtee McDonald’sillakin, mutta Disney-ravintolassa kdymi-
nen koetaan erityiseksi. Samalla tdima ravintola on sijoitettu ja suunniteltu siten, ettd asia-
kas todenndkoisesti pdédtyy kuluttamaan myds johonkin muuhun hybridikulutuksen peri-
aatteiden mukaisesti ostamalla oheistuotteita tai jotakin muuta, josta hin kokee saavansa
lisdarvoa. (Bryman, 2004, 4-5.)

Muumimaailmassa kdyminen on kokonaisuudessaan eldmys, eiki siten ole luettavissa
valttimattomyyskulutukseen. Sen sijaan jossakin Muumimaailman ravintolassa syomi-
nen on jo vélttimattomyyskulutuksen ja vapaavalintaisen kulutuksen risteyskohdassa,
silld asiakashan voisi myos tuoda evaat. Siind méarin kuin kahvittelu on valttimattomyys-
kulutusta, myo6s Eriskummallinen kahvila muuttaa varsin tavanomaisen toiminnan ela-
mykseksi. Kévijdt ostavat matkamuistoja erityisesti Muumimaailmasta, mutta kahvilas-
sakin on myynnissé jonkin verran Muumi-tuotteita. Jo Muumimaailman ravintolat takaa-
vat sen, ettei kdvijoiden tarvitse poistua puistosta kesken pdivan. Mitd pidempéin asiak-
kaat viettavit teemapuistossa, sitd todenndkdisemmin he myds kuluttavat enemman.

Ritzer (2001, 49-50) kirjoittaa mcdonaldisaatiosta teemaravintoloissa, ja huomauttaa,
ettd mcdonaldisaatio on tapa toteuttaa ja rationalisoida muualta tulleita ideoita ja inno-
vaatioita. Sen vuoksi mcdonaldisaatio esiintyy usein yhdessd muiden kehityskulkujen ja
ilmididen, kuten disneysaation kanssa (Ritzer, 2001, 49-55). Vaikka rationalisointi ja elé-
myksellisyys saattavat vaikuttaa ristiriitaisilta, disneysoidut ymparistot ovat tavallisesti
hyvinkin mcdonaldisoituneita, esimerkiksi tyontekijoille on tarkat sddnnét ja hybridiku-
luttaminen ostoskeskuksissa perustuu tehokkuuteen, silld kaiken saa saman katon alta.

Toisaalta disneysaatiossakin kuluttaja on vain ndennéisesti vapaa, eiké tee tiysin itse-
ndisid valintoja, vaan hdnen on valittava rajallisesta mééréasti tarjolla olevia vaihtoehtoja.
Tama yhdistdé termin paitsi mcdonaldisaatioon, myos kulutuksen roolia kaikkea toimin-
taa ohjaavana voimana korostavaan jélkifordismiin. (Bryman, 2004, 5.)

Tatd tutkielmaa lukiessa on tirkedd ottaa huomioon, ettd disneysaatio ei itsessdin viit-
taa teemapuistoihin tai disneymdisiin ympdaristdihin, vaan niille tyypillisten piirteiden laa-
jempaan esiintymiseen yhteiskunnassa ja erityisesti palvelualalla. Muumimaailman kal-
taiset teemapuistot ovat vain yksi esimerkki ympdaristoisté, joissa disneysaation toiminta-
periaatteita hyddynnetddn. Koska kdytin disneysaation késitettd teemapuiston, eli sen al-
kuperdisen syntykohteen, analyysiin, on riskind, ettd disneysaatio ilmidna ja teemapuisto

ympaéristond sekoittuvat toisiinsa, silld disneysaation ulottuvuudet ovat alkujaan teema-
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puistoissa havaittuja. Timén estdmiseksi esittelen tdssd teorialuvussa tutkimuksia palve-
lualalta laajemminkin ja annan esimerkkeja arkieldamain tilanteista, joissa disneysaatiolle
tyypilliset piirteet ndkyviat. Analyysiluvussa taas pyrin tuomaan selkeésti esiin, mitd ulot-

tuvuutta kisittelen ja miten se suhteutuu aiemmin kéasittelemadni disneysaation teoriaan.

2.2 Teemoittelu, hybridikulutus ja vapaa-aika

Disneysaatio liitetddn perinteisesti vapaa-aikaan ja viihdepalveluiden tuotantoon. Tee-
moittelu, hybridikulutus, tuotteistaminen ja emotionaalinen ty6 pyrkivit tarjoamaan elé-
myksid ja takaamaan kuluttajan viihtymisen. (Wilska, 2011.) Tdssi alaluvussa kisittelen-
kin teemoittelun ja hybridikulutuksen suhdetta vapaa-ajanviettoon ja vapaa-aikaan liitty-
viin tiloihin ja palveluihin.

Disneysaatio on saanut nimensd Disneyn teemapuistoista, vaikka erilaisia teemapuis-
toja on ollut olemassa aiemminkin. Teemapuistot ovat teemoiteltuja huvipuistoja. Nyky-
ddn suurin osa huvipuistoista on teemapuistoja, eivitké teemat rajoitu fantasiateemoihin,
vaan teemoja otetaan myds muun muassa populaarikulttuurista ja historiasta. Teemana
voi toimia yksittdinen henkild, kuten Dolly Partonin Dollywoodissa tai Elvis-teemaa
kayttdvissd Gracelandissa tai jopa uskonto, kuten uskonnollisessa The Holy Land Expe-
riencessd. Teemapuistoissa on usein jotakin historiateemaa edustavia alueita. Toisaalta
monissa historiallisissa ndhtdvyyksissé ja luonnonsuojelualueilla on paljon samoja piir-
teitd kuin teemapuistoissa, vaikka ne eivit ole huvipuistoja. (Gottdiener, 1997, 3—4.)

Brymanin (2004, 19) mukaan Disneyn puistot, kuten muutkin suuret teemapuistot, on
teemoiteltu useammalla eri tasolla. Koko puiston teemana on juhlistaa Yhdysvaltoja ja
sen saavutuksia ja toisaalta olla taianomainen paikka, joka on irti arkitodellisuudesta.
Suuret teemapuistot on jaettu teemamaihin, joista kullakin on oma yksityiskohtaisempi
teemansa. Esimerkiksi kaikkien Disneyn teemapuistojen Magic Kingdomeissa on vihin-
tddn nelja teemamaata: Adventureland, Frontierland, Tomorrowland ja Fantasyland. Sa-
mankaltainen jaottelu teemamaihin on tyypillinen muillekin teemapuistoille. Teemaan
sopiva ilmapiiri luodaan estetiikalla, kuten arkkitehtuurilla, koristelulla ja tyontekijoiden
asuilla. Lisdksi musiikki ja ddnet sekd myytdvit ruuat ja tuotteet on sovitettu teemaan.
Teema nédkyy my0s nimissd, silld huvipuiston laitteet, matkamuistopuodit, ravintolat ja
niissd myytivét ruokalajit on nimetty teemaan sopivasti. Disneyn, Universalin tai muita
vastaavia puistoja lukuun ottamatta suurilla teemapuistoilla ei valttimétti ole kovin yh-
tendistd koko puiston kattavaa teemaa, vaan teemoittelu keskittyy nimenomaan teema-
maihin. Teemamaat on fyysisesti erotettu toisistaan esimerkiksi vedelld, puistoilla tai pie-
nilld metsikoilld teemojen jatkuvuuden varmistamiseksi ja teemojen sekoittumisen vlt-

tamiseksi. (Bryman, 2004, 19-21.) Muumimaailmassa ei ole Disneyn puistoille tyypilli-
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sid teemamaita, koska teemapuisto perustuu yhteen, yhtendiseen teemaan. Silti Muumi-
maailmassakin on erotettavissa eri teema-alueita, joita késittelen enemmaén analyysilu-
vussa.

Disneyn teemapuistojen tapauksessa on Brymanin (2004, 20) mukaan my®os niin sa-
nottu reflektiivisen teemoittelun taso, joka perustuu Disney-yhtioon. Disneyn huvipuis-
tojen teemoittelu tukeutuu Disney-elokuvien siséltdihin. Tunnetut hahmot seikkailevat ja
tervehtivét kdvijoitd teemapuistossa, ja suosituimpien hahmojen, kuten Mikki Hiiren ja
Aku Ankan taloissa voi kdyda. Disneylld on hahmoja niin paljon, ettd ne ovat liitettdvissa
eri teemamaihin. Toisaalta keskeisimmat hahmot kiertdvat teemamaissa kulloiseenkin
teemaan muokattuina, esimerkiksi ldnnenvaatteisiin pukeutuneina. Disneyn mediatuot-
teet toimivat erddnlaisena teemavarastona, ja niistd tutut hahmot ja maailmat herdtetdan
henkiin yhtion teemapuistoissa. Suurimmalla osalla muita teemapuistoja ei ole ndin vah-
vaa taustaa. (Bryman, 2004, 20.) Muumimaailmalla kuitenkin on vastaava reflektiivisyy-
den mahdollistava teemapohja, silld se viittaa Tove Janssonin kirjoihin ja Muumi-ani-
maatiosarjaan.

Teemapuistoja ldhestytddn tutkimuksessa useasta eri ndkokulmasta. Teemapuistojen
kasittely tutkimuskirjallisuudessa alkoi vdhitellen ensimmaisen Disneylandin avaamisen
myo6td 1950-luvun lopulla. Aluksi tutkijoiden huomio kiinnittyi 1ahinnd teemapuiston
fyysiseen ymparistoon ja sen jilkeen teemapuistokokemukseen. Thibaut Clément (2012)
keskittyy artikkelissaan teemapuistojen kontrollin keskittymaan. Kuka kontrolloi asiak-
kaan kokemusta, miten ja miksi? Clémentin mukaan nikemykset ovat vaihdelleet eri ai-
koina ja eri tutkimussuuntauksissa. Semioottinen tutkimus pitdd teemapuistoa tekstini,
jonka merkityksistd suuri osa menee kavijaltd ohi. Kavija ottaa passiivisesti vastaan puis-
ton kitketyn ideologisen viestin. Télldin kontrolli on itse puistossa ja sen ympéaristossa.
Kévija ottaa vastaan puiston sellaisena kuin hdnen aistinsa sen vilittdvat. Toisen ndko-
kulman mukaan puiston kayttdjat, tyontekijit ja vieraat, méérittavét aktiivisesti puiston
fyysistd ympéristdd, teemoja ja siséltojd. Kolmannen nédkokulman mukaan puistot ovat
suhteellisen itsendisesti toimivia yksikkojé, jotka ympariston ja toimintojen kokonaisuu-
tena ovat itsessddn kontrollin keskus samalla kun ne ovat jonkin yhtion, kuten Disneyn,
tuotteita. Nama kaikki tutkimusndkdkulmat ovat kuitenkin saaneet kritiikkid osakseen, ja
uudemmassa tutkimuksessa teemapuistot asetetaan laajempaan sosioekonomiseen kon-
tekstiin. (Clément, 2012.)

Laurie Meamber (2011) kisittelee USA:n historian, erityisesti kolonialismin, repre-
sentaatiota disneyfikaation ja disneysaation ndkdkulmasta. Disneyfikaatiolla tarkoitetaan
historian siistimistd ja yksinkertaistamista poistamalla tarinasta sen kohderyhmélle epa-
miellyttdvit osat seké ristiriidat. Disney-animaatioille on tyypillisti, ettd raaka kansanta-
rina, kuten Herkules, tai Pocahontaksen kaltainen historiaan perustuva tositarina on muo-
kattu lapsille sopivaksi, jolloin itse tarinakin on muuttunut merkittdvasti. Meamberin

(2011) mukaan Disney ja muut teemoja hyddyntévit yhtiot toteuttavat samaa periaatetta
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muissakin historian representaatiossa, kuten teemapuistojen yhteydessi olevilla teema-
alueilla. Disneymdiinen representaatio liittyy olennaisesti teemoitteluun, ja se on suosittu
my06s laajemmin historian ja nykypdivan ongelmien esittimisessd erilaisissa historialli-
sissa nahtidvyyksissd, esimerkiksi Colonial Williamsburgissa ja Mount Vernonilla. Dis-
neyfikaatiota ja disneysaatiota esiintyy paljon irrallaan toistaan, mutta esimerkiksi teema-
puistoissa ne liittyvit usein saumattomasti yhteen. Siistitty tarina tarjoaa narratiivin, jonka
ympdrille teema rakentuu. Eettisesti ristiriidaton ja helposti omaksuttava tarina vetoaa
suurempaan madrdin kuluttajia eiké latista asiakkaiden intoa kuluttaa. T4td kokonaisuutta
tuetaan hybridikuluttamisella, tuotteistamisella ja emotionaalisella ty6lld. (Meamber,
2011.) Disneytfikaatio viittaa siis vithdetuotteiden késittelyyn ja muokkaamiseen, kun taas
disneysaatio on laajempi yhteiskunnallinen ja kaupallinen ilmi6. Disneyfikaatiota esiin-
tyy myos Muumimaailmassa, joka on tunnettu positiivisuudestaan ja lapsiystiavéllisyy-
destddn. Teeman lahtokohtana on kuitenkin Muumi-animaatiosarja, joka puolestaan pe-
rustuu vanhemmille lukijoille suunnattuihin Tove Janssonin Muumi-kirjoihin, joiden syn-
kit elementit on jdtetty sarjassa ja puistossa pois.

Brymanin (2004) mukaan disneysaation ulottuvuudet tukevat toisiaan ja houkuttelevat
kuluttajaa ostamaan enemmaén, mikd on nahtévissd Disneyn teemapuistoissa. Hybridiku-
lutuksen idean mukaisesti huvipuistossa on ravintoloita ja matkamuistomyymaélgitd. Ne
on tyypillisesti rakennettu ja sisustettu kyseiseen teemaan sopivasti, ja ravintoloissa tar-
jotaan teemaan sopivia ruokia. Performatiivinen ty0 ndkyy muun muassa myyjien ja tar-
joilijoiden asuissa ja kdytoksesséd, jolla luodaan tiettyd ilmapiirid. Tyontekijéiden toimen-
kuvaan kuuluu jatkuva hymyily ja ystivéllisyys, jonka on tarkoitus viestid, ettd tyonteki-
jéllakin on hauskaa, eikd hin ole paikalla vain saadakseen palkkaa. (Bryman, 2004, 107—
110.) Disneyn teemapuistoissa on kdytossd aivan oma kielensd, joka kuvaa hyvin, kuinka
tyontekijat pitavit ylld erddnlaista ndytelmai. Esimerkkeja tillaisesta kielenkdytostd ovat
viittaukset asiakkaisiin vieraina seké termit tyontekijoille “cast” ja tydhaastattelulle ~au-
dition”. Tuotteistaminen puolestaan on selvimmin huomattavissa matkamuistomyyma-
161ssd, joissa puiston kdvijoille myydéén kaikenlaisia logoilla ja hahmojen kuvilla varus-
tettuja tuotteita. (Bryman, 2004, 81-82.)

Arkisempi esimerkki disneysaatiosta on ostoskeskus. Ostoskeskuksia teemoitellaan
yhd useammin, ja sielld kdymisestd yritetddn tehdd eldmys. Teemaa toteutetaan tavalli-
sesti samankaltaisin keinoin kuin teemapuistoissakin, esimerkiksi arkkitehtuurilla, sisus-
tuksella ja koristelulla. Teema vaikuttaa usein sithen, mita litkkeitd ostoskeskuksessa on,
niiden nimiin, sithen mitd musiikkia soitetaan ja mahdollisesti tyontekijéiden asuihin.
(Bryman, 2004, 30-32.) Nama kaikki teemoittelun keinot esiintyvit my6s Muumimaail-
massa. Teemoittelulla ostoskeskus erottautuu muista, ja siitd tulee vetonaula sen sijaan,
ettd se olisi vain ostospaikka (Bryman, 2004, 30-32).

Toinen syy, miksi ostoskeskus on kohde jo itsessddn, on hybridikulutus (Bryman,

2004, 65-66). Ostoskeskuksista on tullut ajanviettopaikkoja, joihin mennddn viithtymaan
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ja tapaamaan ystdvid. Palveluiden monipuolisuus takaa sen, ettei asiakkaan tarvitse pois-
tua ostoskeskuksesta lainkaan ennen sulkemisaikaa. (Telci, 2013.) Saman katon alle on
sijoitettu yleensd kaikenlaisia kauppoja, ravintoloita ja kahviloita sekd muita palveluita.
Samasta syystdi Muumimaailmassa on lukuisia ruokapaikkoja ja esimerkiksi mahdolli-
suus vuokrata kirry, jossa kdvelemain visyvia lapsia voi vetda.

Sen lisdksi, ettd kuluttajat kdyttivit enemmain aikaa kuluttamista tehokkaasti hybridi-
soivassa ostoskeskuksessa, tavallisten ja arkipdivéisten tuotteiden myyminen epatavalli-
sessa ja mielenkiintoisessa ympdristossd lisdd tuotteiden haluttavuutta ja nostaa titd
kautta myyntid. Sama kulutusympériston erityisyyden ilmid lisdd kuluttamisalttiutta
myo6s teemapuistoissa. (Bryman, 2004, 65-66.) Monia Muumimaailman myyméloissa
myytdvid Muumi-tuotteita saa melkein mistd tahansa hypermarketista edullisemmin,
mutta Muumi-puodissa kulutustapahtuma koetaan erilaiseksi. Toisin sanoen, tekemalla
ostoskeskuksista ja muista ostospaikoista houkuttelevia kohteita, saadaan kuluttajat paitsi
kdyméén niissd, my0s palaamaan niihin ja kuluttamaan lisdd (Telci, 2013). Merkitysti on
myos silld, miten palvelut, kuten myymalat, on sijoitettu kuluttajien kdyttdmassa tilassa.
Esimerkiksi museoissa kivijit joutuvat yleensd ldhtiessddn kdveleméddn matkamuisto-
myymadlén 1dpi, ja saavat néin tilaisuuden ostaa jotakin. (Bryman, 2004, 62—64.)

Yha useampi ravintola on jonkinlainen teemaravintola. Teemaravintolalla ei tarkoiteta
ainoastaan Hard Rock Cafen kaltaisia paikkoja, joissa teema on jokin ruokaan liittyméton
asia, vaan myos etniset ravintolat ovat teemoiteltuja. Usein nimenomaan etniset ravintolat
ovatkin niitd, joissa teemoittelu on viety erityisen pitkélle. Historialliset teemat ovat myos
ravintoloissa varsin yleisid. (Bryman, 2004, 25-26.)

Bryman (2004) nostaa esiin ravintoloiden teemoittelun ongelmia. Ravintolat ovat tee-
mapuistoja ja hotelleja huomattavasti riippuvaisempia palaavista kdvijoistd ja asiakkaista.
Useamman kdynnin jélkeen ainutkertaisuus, elamyksellisyys ja koko spektaakkeli menet-
tdd viehdtyksensd. Lisdksi muodit vaihtuvat teemoissa suhteellisen nopeasti. (Bryman,
2004, 26-28.) Se ei ehka ole ongelma yksittdiselle teemapuistolle tai hotellille, mutta voi
aitheuttaa vaikeuksia teemoitellulle ravintolaketjulle, jonka ravintoloissa kdyminen ei
vaadi erityistd suunnittelua. Disneylandin tai Muumimaailman kaltaiset teemapuistot
eroavatkin ostoskeskuksista, ravintoloista ja muista disneysaatiota edustavista arkisem-
mista ympéristoistd siind, ettd vierailua teemapuistoon suunnitellaan etukiteen, ja se vaa-
tii usein matkustamista ja jérjestelyd. Perheet etsivit teemapuistoista yhteisid elamyksié,
ja kulutus on jo ldhtokohtaisesti keskeinen osa kokemusta, kun taas teemaravintolassa
ollaan vihemmaén halukkaita kuluttamaan muuhun kuin ruokaan (Gottdiener, 1997, 108—
110). Teemaravintoloita onkin Brymanin (2004) mukaan kritisoitu teemoittelun laittami-
sesta ruuan edelle. Ravintoloiden asiakkaat eivit tavallisimmin hae eldmyksid, vaan hyva
ruoka vaikuttaisi olevan edelleen tarkedmpéi. (Bryman, 2004, 27.)

Eri teemaravintoloita vertaillessa ongelmaksi nousee, ettd ravintoloilla on erilaisia ta-

poja toteuttaa teemoja, ja teemoittelun asteet vaihtelevat. Esimerkiksi Muumimaailman
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ravintoloista suurin osa on nimetty teemaan sopivasti, mutta teemoittelu ei jatku annosten
nimid pidemmélle. Eriskummallinen kahvila puolestaan on sisustukseltaan vahvasti tee-
moiteltu, mutta lista on tavanomainen. Gottdienerin (1997, 3) mukaan niin pikaruokapai-
kat kuin mereneldviin tai vaikkapa italialaiseen ruokaan erikoistuvat ravintolat ovat tee-
moiteltuja. Nykyéén ldhes kaikki ravintolat kuitenkin keskittyvit tietynlaiseen ruokaan.
Jopa opiskelijaruokaloissa on teemaviikkoja. Suurimmalla osalla ravintoloista nayttiisi-
kin olevan ainakin jonkinasteinen teema.

Maurizio Lazarraton (2004) mukaan yritykset eivit tuota endd niinkdan tuotteita vaan
maailmoja, joissa kulutus tapahtuu. Téllaisiin maailmoihin kuuluvat kaupalliset teemoi-
tellut ympaéristot, kuten teemapuistot, lomakohteet, seké urheiluun ja vapaa-aikaan liitty-
vt tilat. Téllaisissa ympéristoissd yritykset eivit keskity markkinoinnilla suoraan ohjaa-
maan kulutusta, vaan kasvattamaan ja muokkaamaan ympéristod, jossa kulutus tapahtuu.
Hénen mukaansa kulutus syntyy ennen muuta maailmaan kuulumisesta, halusta olla osa
sitd. (Lazarrato, 2004.) Taméa nédkyy fanikulttuureissa, joissa kulutus on merkittavéssa
osassa. Esimerkiksi Harry Potter-fanit kuluttavat sekéd teemapuistoissa ettid kaupoista tai
netistd ostaessaan paljon rahaa erilaisiin oheistuotteisiin, joiden avulla he kokevat pédse-
vansd ldhemmaéksi fiktiivistd maailmaa. Toisaalta Lazarraton (2004) véitteen yleispéte-
vyyden voisi kyseenalaistaa, silld loppujen lopuksi melko harvoilla yrityksilld on resurs-
seja luoda kokonaisia arkitodellisuudesta erillddn olevia maailmoja, jolloin kyseinen toi-
minta rajoittuisi vain suuryrityksiin, joilla on teemapuistoja tai muita laajoja vapaa-ajan-
viettoon tarkoitettuja tiloja ja alueita.

Rahankiyton leikinomaisuus tulee kuitenkin esille useissa disnesaatiota kasittelevissa
tutkimuksissa. ”Pay to play”-periaate seké leikin ja kulutuksen vilisen rajan hiivyttdmi-
nen onkin tyypillistd disneysaation monille muodoille (Weaver, 2006, 393). Leikkiminen
on yleensd maksullista, joko kasinon tapaan tai pddsymaksun muodossa. Kuluttaja saattaa
myds joutua vuokraamaan vélineitd aktiviteetteja varten esimerkiksi matkakohteissa tai
risteilyaluksilla. Samoin varsinainen rahankdyttotilanne voi muistuttaa leikkid. Weaver
(2006, 393) kuvaa risteilyaluksien maksukdytintdd, jossa matkustajat maksavat laivalla
padasiassa erityiselld luottokorttia muistuttavalla maksukortilla. Asiakas antaa luottokort-
titietonsa laivayhtidlle, minka jdlkeen kaikki maksukortilla tehdyt ostokset veloitetaan
suoraan luottokortilta. Kun asiakas ei maksa konkreettisesti rahalla joka kerta jotakin os-
taessaan, kuluttamisesta tulee leikinomaista, ja matkustajan kynnys kéyttd4 rahaa on nor-
maalia matalampi. (Weaver, 2006, 393.) Sama periaate on kdytossd eri muodoissa muu-
allakin. Monissa kylpyl6issd, hotellialueilla ja huvipuistoissa on kidytdssad rannekkeet, joi-
hin voi ladata rahaa alueella kéytettdviaksi tai joilla tehdyt ostokset veloitetaan myohem-
min. Usein asiakkaat eivit halua kantaa lompakoitaan mukana esimerkiksi vesipuistossa,
jolloin ranneke tarjoaa kétevén ratkaisun. Samalla se vie asiakkaan ajatukset muualle,
eikd han vilttdmattd mieti ostopddtoksidin tai ajattele samalla tavalla kuluttavansa (Wea-
ver, 2006, 393).
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Clément (2012) yhtyy Weaverin nikokulmaan kulutuksen leikinomaisuudesta. Hén
kirjoittaa erilaisten kulutusmahdollisuuksien olevan esimerkiksi teemapuistoissa olennai-
nen osa show’ta. Disneysoiduissa ympéristdissd kdvijad kannustetaan ottamaan osaa fik-
tiiviseen maailmaan, ja osallistuminen tapahtuu nimenomaan kuluttamalla. Néin fiktiivi-
sestd narratiivista seuraa todellista rahankédytt6d. Teemapuistoissa kuluttamalla osallistu-
minen on erityisen nakyvai. (Clément, 2012.) Esimerkiksi Floridan Harry Potter -teema-
puistossa velhomaailman fanit osallistuvat fantasiamaailmaan ostamalla taikasauvoja,
sarjasta tuttuja makeisia ja vaatteita ja asusteita, joita velhojen sisdoppilaitoksen oppilaat
kayttdisivat. Ne ovat samalla myyntiartikkeleita ja rekvisiittaa (Clément, 2012).

Kaikissa edelld mainituissa tutkimuksissa disneysaatio keskittyy tietyille yhteiskunnan
osa-alueille, vithteeseen ja vithtymiseen. Disne