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Juha Raipola

”lhminen ratkaisee”: Instrumentaalinen humanismi Tampereen korkeakoulusaation

bréndiviestinnasséa

Tampereen yliopisto ja Tampereen teknillinen yliopisto fuusioituivat vuoden 2019 alussa
saatioyliopistoksi, joka omistaa myds merkittdvan osan Tampereen ammattikorkeakoulusta.
Tampereen yliopiston nimell4 toimiva® uusi Tampereen korkeakoulusiatio synnytettiin
yhdistymisprosessissa, jonka toteutus kuvastaa laaja-alaisia muutoksia niin suomalaisessa kuin
kansainvélisessa korkeakoulukentéssa. Vuonna 2010 voimaan tullut yliopistolakiuudistus on
tarjonnut mahdollisuuden uudenlaisten s&atidyliopistojen perustamiselle, ja uusi Tampereen
yliopisto on nyt Aalto-yliopiston jalkeen toinen merkittdva suomalainen fuusioyliopisto, jossa
etabloituneet korkeakoulut etsivét synergiaetuja sadtiomuotoisen yhdistymisen kautta. Tampereen
yliopistofuusio ndyttaytyy samalla osana kansainvalista trendid, jossa fuusioita toteutetaan
taloudellisen kilpailukyvyn, tutkimuksen laadun ja kansainvélisen maineen nimissa. Laajempana
taustailmioné fuusioitumiskehitysta selittdd yliopistojen markkinaehtoistuminen, johon liittyva
tehokkuus-, tuottavuus- ja kilpailuajattelu muokkaa yleisia kasityksia korkeakoulujen
yhteiskunnallisesta roolista (Aula 2015, 11-14). Yliopistot nd&hd&an yha selkedmmin yritysten
kaltaisina hyddykkeiden ja palvelujen tuottajina, joiden tehtaviin kuuluu myos valtiollisen
kilpailukyvyn yllapitdminen globaaleilla markkinoilla. Samalla yliopistojen ymmérretééan
kilpailevan kesken&an esimerkiksi tuottavuutensa, tehokkuutensa ja houkuttelevuutensa suhteen.
(Mt.)

Pyrkiessdan vahvistamaan kansallisia ja kansainvélisia kilpailuasemiaan korkeakoulut ovat
omaksuneet yritysmaailmasta k&yttoonséd myos tavoitteellisen bréndiviestinnan, jonka avulla
yliopistoille pyritd&dn luomaan tunnistettava imago ja identiteetti. Tavoitteena on tunnistaa ja
maéaritell4 organisaation keskeinen ja ainutlaatuinen ydinolemus ja valittaa se tiivistetyn ja selkeén
brandin muodossa niin siséisille kuin ulkoisillekin sidosryhmille (Chapleo 2010, 419).
Brandayksella pyritdan vetoamaan mielikuvatasolla yliopistojen yrityskumppaneihin ja valtiollisiin
saatelyelimiin seka havitellaan suosiollista mainetta mahdollisten uusien opiskelijoiden ja
akateemisten tyontekijoiden keskuudessa (Aula, Tienari & Weeraas 2015, 164-165).
Korkeakouluopetus ja -tutkimus nayttaytyvat ndin markkinoitavina hyddykkeind, joiden laatu
taataan tunnetun bréndin avulla. Toisaalta bréandiviestintd kohdistuu myos yliopiston siséiseen



yleisd0n, jonka osalta tavoitteena on lujittaa organisaation identiteettid ja mahdollistaa siihen

kiinnittyminen.

Myds Tampereen uudelle yliopistolle suunniteltiin fuusion yhteydessa koko korkeakouluyhteison
kattava brandistrategia. Brandin suunnittelusta vastasi avoimen kilpailutuksen jalkeen
mainostoimisto Kaski Creative Agency yhdessa bréndi- ja identiteettitoimisto Porkka & Kuutsan
kanssa. Yliopiston uusi visuaalinen ilme ja tunnus lanseerattiin huhtikuussa 2018 sanomalehti-,
verkko- ja ulkomainoskampanjalla Tampereella ja padkaupunkiseudulla, ja varsinaisen fuusion
jalkeen brandi on otettu laajaan kayttéon korkeakoulusaation viestinndssa. Brandin esittelyn jalkeen
yliopistolle nimitettiin my0s erityinen viestinté- ja brandijohtaja, joka vastaa strategisten
viestintatehtdvien ja markkinoinnin ohella myos yliopiston brandistd. Korkeakoulusaation brandin
ja visuaalisen ilmeen soveltamisesta on liséksi laadittu yliopiston sisaiseen k&yttoéon varsin tarkat
ohjeet. Ohjeistus on koostettu yliopiston intranetiin erityiseksi “materiaalipankiksi”, joka sisaltd
esimerkiksi graafisen ohjeiston, oppaat brandihierarkiaan seka sosiaaliseen mediaan liittyvén
ohjeistuksen. Lisdaksi materiaaleihin kuuluu Kkirjoittamisen tueksi koottu niin kutsuttu “Tone of
Voice” -ohjeisto, jonka tavoitteena on yleensé varmistaa brandin keskeisten arvolupausten ja

ydinpiirteiden valittyminen organisaation kayttdmaan kielelliseen viestintaan (ks. Delin 2005, 11).

Tampereen korkeakoulusaatiolle suunnitellun brandin voi katsoa rakentuvan peruspiirteiltdén
valistushumanististen mielikuvien ja symboliikan ympaérille. Brandin keskidssé on slogan ”lhminen
ratkaisee — Human Potential Unlimited”, ja iskulausetta tukee violetilla varilla kuvattu visuaalinen
symboli, jonka voi tulkita joko ihmiskasvoiksi tai kahden kaaren ympéardimaksi T-kirjaimeksi.
Uuteen yliopisto-organisaatioon pyritadn ndin mielikuvatasolla yhdistdméan kehitysoptimistia
késityksié "uskosta ihmiseen” ja inhimilliseen ongelmanratkaisukykyyn. Kaski Agencyn
suunnittelujohtaja Markus Lehtonen luonnehti lanseerauksen yhteydessa bréandié kannanotoksi
“ihmisyyden ja tieteellisen tiedon puolesta” (Nieminen 2018), ja samankaltainen vakaa
humanistinen kehitys- ja edistysusko korostuu eksplisiittisesti myos korkeakouluyhteison
brandimateriaalissa. Esimerkiksi bréandin lanseerauksen yhteydessa julkaistu Youtube-video
(Tampere Universities 2018) "Uskomme ihmiseen, uskomme tieteeseen - Tampereen
korkeakouluyhteis0” kuvaa tiivistetyn humanistisen edistyskertomuksen, jossa historian
merkkihenkil6t (Aristoteles, Charles Darwin, Leonardo da Vinci, Marie Curie, Florence
Nightingale, Aiti Teresa, Mahatma Gandhi, David Attenborough) yhdistetadn muun muassa
koyhyyden poistamiseen, sairauksien parantamiseen, rauhan tavoitteluun, avaruusmatkailuun, oman
planeettamme arvostamiseen, spekulatiivisiin visioihin tunteiden opettamisesta roboteille ja lopulta

Tampereen korkeakouluyhteisoon. Yliopisto ja ammattikorkeakoulu (joka kayttéda



korkeakoulus&&tion brandid, mutta toimii edelleen Tampereen ammattikorkeakoulun nimelld)
sidotaan ndin mielikuvatasolla osaksi ihmiskunnan positiivista kehitysta kohti parempaa

tulevaisuutta.

[KUVA 1, ”Ihminen ratkaisee”]

Tavoitteellisen brandiviestinnén ydinalueeksi hahmottuvat yleensa erityisesti organisaation
visuaaliset ja tekstuaaliset tunnukset, joista organisaatio ja sen brandi voidaan tunnistaa. Keskityn
tassd artikkelissa ndiden Tampereen korkeakoulusaation brandiviestinnén keskeisten “tekstien” eli
sloganin ja visuaalisen logon tekstianalyyttiseen tarkasteluun intertekstuaalisesta ndkokulmasta.
Pyrkimyksenéni on tatd kautta hahmottaa tarkemmin bréndin keskeisid humanismiin vetoavia
arvolupauksia, joihin viitataan brandaysté késittelevassa kirjallisuudessa yleensa positioinnin
késitteellda. Brandin positioinnilla tai asemoinnilla tarkoitetaan tuotteen tai palvelun synnyttdmia
myonteisid mielikuvia, jotka erottavat hyddykkeen sen kilpailijoista ja antavat sille lisdarvoa
(Laakso 2004, 150-151). Branddyksen on nahty muuttavan korkeakouluopetuksen ja -tutkimuksen
markkinakelpoisiksi tuotteiksi (ks. Drori, Delmestri & Oberg 2013, 143), ja tekstianalyysini
pyrkimyksend onkin hahmotella, millaiseksi hyodykkeeksi Tampereen korkeakoulusaatio

humanistisen brandiviestintansé perusteella oikeastaan maarittyy.

L&hestymistapani perustuu tekstien vélisid suhteita tarkastelevalle analyysille, jossa pd&huomio on
branditekstien suhteuttamisessa erilaisiin humanismin ympérille rakentuneisiin diskursseihin ja
vastadiskursseihin. Hahmotan yliopiston brandimateriaalin kuvallisesta ja kielellisesta aineksesta
koostuvina multimodaalisina teksteind, ja teoreettinen lahtooletukseni on, ettd tarkasteltavat
branditekstit saavat merkityksensa tulkintaprosessissa, jossa itsessdén varsin aukkoista ja

monitulkintaista tekstimateriaalia tdydennetddn muiden tekstien ja diskurssien avulla.

Intertekstuaalinen l&hestymistapani mahdollistaa branditekstien tarkastelun myos suhteessa
humanismiin liittyviin ideologisiin ja poliittisiin hankauskohtiin. Tavoitteenani onkin osoittaa, etta
brandin rakentaminen valistushumanistisen ihmiskéasityksen varaan ei tarkoita ainoastaan tiettyjen
organisaatioon itseensd liittyvien arvojen korostumista, vaan myos laajempaa ideologista
asemointia, jossa esitetaan tiettyyn ndkokulmaan rajattu kasitys tieteestd, "ihmisestad” ja ihmisen
roolista osana ymparistodan. Yliopisto-organisaatiot tavoittelevat bréandiviestintansa avulla

myonteisid mielleyhtymi eri sidosryhmien kuten opiskelijoiden, henkildkunnan,



yhteistyokumppaneiden ja rahoittajien keskuudessa, joten on oleellisen tarke&dd hahmottaa, milla
tavoin humanismin symboliikkaa ja kuvastoa hyodyntéva brandi voi yht&élta edisté ja toisaalta
myos vaikeuttaa organisaatioon sitoutumista. Koska bréndin avulla luodaan myas yliopistoyhteison
itseidentiteettid, pohdin analyysissani erityisesti sitd, millaisen kuvan Tampereen
korkeakouluyhteison ihmisyytté korostava bréndi luo yliopiston tutkimuksesta ja millaisia

nakokulmia se sulkee ulos.

Brandatty saatidyliopisto

Organisaatioiden ja yritysten branddys on toimintaa, jossa johto pyrkii tietoisesti laaditun
brandisuunnitelman avulla tunnistamaan ja tekemdén tunnetuksi organisaation identiteetin
ominaispiirteitd (Balmer 2001, 281). Bréandays tarkoittaa siis systemaattista tavoitetta kehittéa ja
esittdd organisaatiota yhtendisend brandina (Christensen, Morsing & Cheney 2008, 64) eli nimena,
merkkind tai symbolina, jonka avulla tuote tai palvelu pystytaan tunnistamaan ja erottamaan muiden
tarjoajien vastaavista (Aaker 1991, 7). Organisaatioiden branddys nahdaan yleisesti tuotebranddysté
haastavampana, koska brandi ei niiden kohdalla ole kytkdksissd tunnistettavaan aineelliseen
tuotteeseen ja koska organisaatiot koostuvat ihmisistd, joiden asenteet, uskomukset ja arvot
poikkeavat merkittavélla tavalla toisistaan (Weeraas & Solbakk 2009, 451). Bréndi toimii kuitenkin
keinona erottautua markkinoilla, ja koska korkeakoulut ovat yleensa perustoiminnoiltaan toistensa
kanssa varsin samankaltaisia akateemisia organisaatioita, yliopistot nakevat brandiviestinnan yha

useammin valineend oman "erityislaatunsa” korostamiseen (Drori, Delmestri & Oberg 2013, 142).

Vaikka yliopistoilla on ollut vanhastaan ké&ytossé erilaisia visuaalisia tunnuksia ja mottoja, on
yliopistojen kokonaisvaltainen imagonrakentaminen brandayksen kautta selvésti tuoreempi ilmio
(Aspara, Aula, Tienari & Tikkanen 2014). Yliopistot ovat nykyaén aiempaa tietoisempia keskeisista
erityispiirteistddn ja arvoistaan sek& maineestaan eri sidosryhmien keskuudessa, ja branddyksessa
keskeisid arvoja ja ominaisuuksia hyddynnetdéan yliopiston profiloimiseen ja asemointiin
korkeakoulutuksen kentélla. Yliopistojen ndhd&én kilpailevan kesken&én globaalilla tasolla, ja
kilpailussa parjadminen vaatii yliopistoilta kykya nayttaytyé alansa huippuina. Kansainvélisten
laatuakkreditointien ja rankingien? merkityksen korostuessa korkeakouluilta odotetaan yha
selkedmpi osoituksia kyvyistadn laadukkaaseen tutkimukseen ja opetukseen sekd onnistuneeseen
maineenhallintaan. (Satagen 2015, 1-3.) Brédndays nayttaytyy tassé kontekstissa keskeisena
valineend, jonka avulla yliopisto-organisaatiot pystyvat kommunikoimaan omaa erityisyyttaan eri
sidosryhmille.



Lisaantyvét paineet korkeakoulusektorin branddykseen ja maineenhallintaan liittyvat yleisempaén
yliopistokentdn murrokseen, jossa korkeakoulujen yhteiskunnallinen rooli ja merkitys on
muuttumassa. Y liopistoilta odotetaan aiempaa tiiviimpad integroitumista yhteiskuntaan ja myos
tukea valtion taloudelliseen menestykseen (Deem, Mok & Lucas 2008, 84). Yliopistoja ei en&é
néhdé pelkéstaan teoreettiseen ja muodolliseen opetus- ja tutkimustyohon erikoistuneina
instituutioina, vaan informaation ja resurssien tuottajina, joiden tulee hyddyttaa toiminnallaan myos
muita tahoja kuin akateemista yhteisoa itseddn (Aula 2015, 11). Paattdjien ndkdkulmasta yliopistot
ymmarretddn néin koulutus- ja tutkimuspalveluita tarjoaviksi organisaatioiksi, joiden tehtdvana on
yhteiskunnallisen kilpailukyvyn nimissé tukea myds ulkoisten sidosryhmien kuten yritysten ja eri

teollisuudenalojen menestysté.

Yliopistoilta edellytetddn kaynnissa olevassa murroksessa uudenlaista kustannustehokkuutta seka
kykya kansainvaliseen kilpailuun ja huippututkimukseen. Tdma on johtanut yliopistofuusioiden
merkityksen korostumiseen eri puolilla maailmaa. Fuusiot on ndhty yhtaalta valtion keinona
jarkeistad korkeakoulusektoria, toisaalta hallinnollisena kéaytantona, jonka avulla tutkimus ja opetus
voidaan koota laajemmiksi ja vahvemmiksi institutionaalisiksi yksikoiksi kansainvélistd mainetta ja
kilpailukykya silmé&ll& pitden (Aula 2015, 12; Harman & Harman 2008). Kehityskulkuun kuuluu
my®6s muutoksia yliopistojen johtamisjérjestelmissa ja autonomiassa. Suomalaisessa
yliopistojarjestelmassa merkittdvid muutoksia on néhty erityisesti vuonna 2010 voimaan tulleen
uuden yliopistolain myotd. Lainmuutoksessa yliopistot irrotettiin aiemmasta valtion virastojen
asemastaan itsendisiksi oikeushenkildiksi ja yliopistohenkildston virkasuhteet muutettiin
tyosuhteiksi. Uuden yliopistolain merkitysta perusteltiin erityisesti pyrkimyksilla vahvistaa
yliopistojen itsehallintoa, mutta uudistus on johtanut myds muutoksiin, joissa yliopistoyhteisén
valta on kaventunut suhteessa yliopiston johtoon ja ulkopuolisiin sidosryhmiin. Yliopistojen
autonomia suhteessa valtioon on kasvanut siten, etté niill4 on aiempaa itsendisempi vastuu omasta
taloudestaan, henkilGstostaan ja toimintansa strategisesta johtamisesta (Opetus- ja
kulttuuriministerio 2016, 22). Samaan aikaan yliopistot, jotka vanhastaan ovat asettaneet omat
hallintoelimensa paattdmaan siséisista asioista, ovat kuitenkin alkaneet siirtya kohti
ammattijohtoisia johtamisjarjestelmid, joissa valtaa on keskitetty henkil0stosta ja opiskelijoista
koostuvan yliopistoyhteison ulkopuolelle. Toimivaltaa on keskitetty johtajille, johtoryhmille ja
yliopiston hallitukselle, jolloin monijasenisten akateemisen hallintoelinten rooli ja akateemisen

yhteison merkitys yliopistojen hallinnossa on heikentynyt. (Mt. 25.)

Uusi yliopistolaki on tarjonnut myds mahdollisuuden synnyttdd s&atidyliopistoja, jotka poikkeavat
julkisoikeudellisista yliopistoista etenkin saation perustajille madriteltyjen erityisten valtaoikeuksien
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perusteella. Laki on mahdollistanut saatidyliopistoihin kokonaan yliopistoyhteison ulkopuolisista
koostuvat hallitukset ja siirtdnyt paatantévaltaa saatididen perustajien — eli yleensé kaytanndssa
elinkeinoeldman ja kolmannen sektorin — edustukselle. Saatiomuotoisten yliopistojen
johtamisjérjestelmat nousivatkin merkittavan julkisen keskustelun kohteeksi Tampereen
yliopistofuusion yhteydessa (Kuusela & al. 2019, 6). Uudesta johtamisjérjestelmasté kiisteltiin
Tampereella fuusion alla ja etenkin vuoden 2018 aikana varsin voimakkain &&nenpainoin. Kiistan
aiheuttajana toimi uuden yliopiston johtos&antd, jossa maaratdan toimivallanjaosta ja eri
toimielinten tehtévista yliopistossa. Tampereen teknillinen yliopisto oli siirtynyt saatiomalliin jo
yliopistolain uudistuksen yhteydessé vuonna 2010, eiké& fuusio tarkoittanut sen osalta erityisen
suuria muutoksia tuolloin vakiinnutettuihin johtamiskaytantdihin. Uusi johtos&&ntd muokkasi sen
sijaan merkittavéasti fuusiota edeltdneen Tampereen yliopiston toimintamalleja ja vallanjakoa.
Entisen Tampereen yliopiston henkil0sto ja opiskelijat vastustivat johtosaannon kirjauksia 8.
helmikuuta 2018 laajalla ulosmarssilla, ja johtosdant6ad vastustanut adressi kerasi kaikkiaan noin
3 000 allekirjoitusta. Lisaksi useat henkilostojérjestot seka ylioppilaskunta tekivét johtosadnnon

lainmukaisuudesta kantelun eduskunnan oikeusasiamiehelle. (Mt.)

On merkillepantavaa, ettd Tampereen korkeakoulusaation brandays tapahtui keskella t4t4 uuden
yliopisto-organisaation merkittavinta valtakamppailua. Yliopistoyhteison sitoutuminen yhtendisen
brandin alaisuuteen on nahty tutkimuksessa ylipdatédan varsin hankalana (Weeraas & Solbakk 2009,
459-460), joten uuden brandin lanseeraus riitaisaan tilanteeseen nayttaytyy riskialttiina valintana,
joka voi synnyttaa brandin hyvaksymisen ja siihen identifioitumisen sijaan pikemminkin
vieraantumisen tunteita. Korkeakoulusdation brandays ei olekaan saastynyt kritiikilta. Esimerkiksi
yliopiston visuaalisen journalismin professori Janne Seppanen (2019) on pohtinut julkisessa
blogikirjoituksessaan brandayksen mahdollista manipulatiivista kdytt6d muutosjohtamisen ja
vallank&ayton valineend. Seppéanen katsoo korkeakoulusaation brandayksen lahinnd korostaneen
ristiriitaa yliopiston sisdisen kitkan ja ulospain viestityn yhtendisyyden tunnemielikuvan valilla:
positiivinen bréndi ndyttaytyy Seppéasen mukaan substanssittomana, kun merkittdvéa osa yliopiston
tyontekijoistd ei koe brandi-imagoa omakseen. Vastaavaa julkista arvostelua brandid kohtaan on
esittdnyt my6s JUKO ry:n paaluottamushenkild Sinikka Torkkola (2019), joka kritisoi
Aamulehdessé julkaistussa yleisonosastokirjoituksessaan seka brandin vastaamattomuutta

yliopistoyhteison kokemukseen ettd brandayksen vaatimia taloudellisia panostuksia.

Y liopistobrandin saamaa ristiriitaista vastaanottoa ei sindllaan voi pitéa erityisen poikkeuksellisena
ilmiond. Korkeakoulujen brandaykseen on kohdistunut lahimenneisyydessa kasvava méaara

tutkimusta, ja viimeisen reilun kymmenen vuoden aikana tutkijat ovat alkaneet myds haastaa



yritysmaailmasta yliopistoihin siirretyn managerialistisen teoriaparadigman, jossa yliopistojen
brandays on kasitetty luonteeltaan epépoliittiseksi markkinointi- ja viestintdtoiminnaksi. Lahinna
brandayksen strategioihin ja brandimielikuviin keskittynyt nakokulma on saanut ndin rinnalleen
kriittisen tutkimusintressin, jossa markkinaperiaatteiden sopivuutta korkeakoulutukseen pohditaan
harkitummin. (Aula, Tienari & Weeraas 2015, 165-166.) Yritysbrandays korostaa tyypillisesti koko
organisaation roolia yhtenéisen brandivision toteuttamisessa (Hatch & Schultz 2008, 10), ja
esimerkiksi Arild Weraas ja Marianne Solbakk ovat norjalaista yliopistojarjestelmaa tutkiessaan
havainneet, ettd yliopistoymparist0 saattaa olla hankalasti yhteensopiva téllaisen yhtendisyytta
vaativan brandiajattelun kanssa. Koska yliopisto muodostaa varsin hajanaisen yhteison, jonka
jasenill& on taipumus identifioitua pikemminkin tieteenaloihin ja yksikoihin kuin yliopistoon
kokonaisuutena, voivat vaatimukset moninaisuuden karsimisesta yhtenéisen brandin nimissa
synnyttda vastustusta ja konflikteja. (Weeraas & Solbakk 2009, 458-459.)

Vuonna 2010 fuusioituneen Aalto-yliopiston brandaysta tarkastelleet tutkijat (Aula, Tienari &
Weeraas 2015) korostavat lisaksi merkittavia poliittisia valtakamppailuja, joita yliopistojen
brandaykseen yleisesti liittyy. Organisaatiopolitiikkaan kuuluu toisistaan poikkeaviin asemiin
sijoittuneita toimijoita, jotka pyrkivét neuvottelemalla ja erilaisia valta-asetelmia hyodyntamalla
edistdmaan omia intressejaan. Tietyn brandi-identiteetin valinta tarkoittaa muiden, kilpailevien
identiteettien hylkdamistd, joten virallisen bréandin lanseeraus tarkoittaa vaistamatta sitd, ett4 osa
yhteison jésenten arvostamista organisaation piirteisté jad brandayksessé huomiotta. Kun bréndin
valintaan liittyvé péatdsvalta on keskitetty yliopiston johdolle, seurauksena on vaistaméatonta
poliittista vastustusta: tietyn brandin valinta jonkin toisen sijasta tarkoittaa osalle organisaation
jasenisté sosiaalisen identiteetin heikentymisté ja mahdollista vallan ja statuksen menettdmista.
(Aula, Tienari & Weeraas 2015, 166-167, 176-177.) Toisaalta korkeakoulusaation brandayksen
keskell& yliopistoyhteison siséista valtataistelua voi tulkita kyynisemmin myos keinoksi, jonka
avulla koko fuusioprosessia késittelevaa keskustelua on ohjattu organisaation vallankayton
kysymyksista yliopiston viestintéd ja imagoa koskevaan problematiikkaan. Brandays ei siis
nayttaydy poliittisena valintana pelkéstdén brandin mahdollistaman identifikaation tai sen puutteen
nékodkulmasta, vaan jo brandin lanseeraus sinallaan on nahtéva poliittisena aktina, joka vaikuttaa

organisaation valtadynamiikkaan.

Tampereen korkeakoulusaation brandayksen herattdma ristiriitainen vastaanotto tarjoaa joka
tapauksessa kiinnostavan lahtokohdan branditekstien tarkemmalle tekstianalyyttiselle tarkastelulle,
silla tekstit osuvat kiehtovasti keskelle paitsi organisaation sisaisté valtataistelua, myoés yleisempéé

humanismiin liittyvad merkityskamppailua. Fokukseni seuraavassa analyysissa ei ole yliopiston



sisaisissa ristiriidoissa, vaan laajemmassa problematiikassa, jonka humanismiin vetoavat
branditekstit tuovat osaksi organisaation imagoa ja identiteettid. Vaikka yliopistoyhteison
epéluuloinen suhtautuminen korkeakoulusaation brandiin voi monelta osin olla perdisin my6s
organisaation sisdisista jannitteistd, on tarkedd huomata, ettd myos yliopiston keskeisimmat
branditekstit voivat positiointinsa kautta tarjota vastaanottajalleen identifioitumisen ohella myds

vieraantumisen mahdollisuuksia.

Inhimillinen potentiaali arvolupauksena

Miten Tampereen korkeakoulusaation branditeksteja pitdisi sitten tulkita? Tekstianalyysin pohjaksi
on hyva tehda ensin tarkentavia huomioita tekstimateriaalin lajista. Osana yliopiston
markkinointiviestintadd branditekstit ndyttaytyvéat peruslahtokohdiltaan instrumentaalisina ja
vaikuttamaan pyrkivind teksteind — niiden tavoitteena on vedota maarattyyn kohderyhmaén
maarattyjen syiden vuoksi. Tekstien suostuttelevana tavoitteena on muokata vastaanottajien
mielikuvia korkeakouluyhteisostd myonteisiksi ja mahdollistaa yhteisoon identifioituminen.
Brandiviestinta pyrkii luomaan organisaatiosta strategisen omakuvan, jossa tuodaan esiin
organisaation keskeisiksi méériteltyja piirteitd. P4&maérané on tietynlainen brandipositio: laajasti
tunnistettu arvolupaus, joka tekee brandista houkuttelevan ja erilaisen suhteessa kilpailijoihin (Delin
2005, 8-9). Erilaisia brandiviestinnéssa tyypillisesti korostettuja arvoja ovat esimerkiksi
lahestyttavyys, lamp0o, selkeys, avoimuus, ystavallisyys, luotettavuus, ammattimaisuus, osaavuus,
dynaamisuus ja optimistisuus. Arvolupaukset voivat kuitenkin olla luonteeltaan myos
abstraktimpia, eik& niit4 1aheskdan aina voi tiivistad yhteen mydnteisesti sdvyttyneeseen sanaan.
(Mt.)

Intertekstuaalinen l&hestymistapa Tampereen korkeakoulus&ation branditeksteihin ja niiden
arvolupauksiin tarkoittaa kaytanngssa tarkkaa tekstianalyysia, jonka avulla osoitetaan ja nimetdén
erilaisia kulttuurisia interteksteja ja diskursseja yliopiston sloganin ja logon taustalla. Intertekstit
eivat tassé tapauksessa ole helposti osoitettavia yksittéisia tekstejd, vaan laajempia kulttuurisia
tekstikokonaisuuksia, jotka muodostavat kokonaisia omia diskurssejaan. Tulkinnallisissa
lahtokohdissa voi néin havaita kaikuja niin diskurssianalyysiin perustuvasta intertekstuaalisesta
tekstianalyysista (ks. esim. Pynnonen 2013, 14-15, 27-28) kuin myds
kirjallisuudentutkimuksellisesta intertekstuaalisuuden tutkimuksesta (ks. esim. Vuorikuru 2012, 21—
37). Ensiksi mainitusta l&hestymistavasta on peréisin ajatus tiettyjen historiallisesti rakentuneiden

diskurssikaytantdéjen artikuloitumisesta tekstissa: tulkinnan tavoitteena on selvittaa, millaisia



diskursseja vaikuttaa tekstin taustalla ja mitd jalkia niist& on tekstissé (Pynndnen 2013, 28;
Fairclough 1992, 194-195). Kirjallisuudentutkimuksen metodiikasta olen puolestaan omaksunut
kayttooni ajatukset tekstin myotasukaisesta ja vastustavasta tai ”vastakarvaisesta” lukemisesta
(Fetterley 1978). Tulkintatavan l&htdoletuksena on, ettd tekstit tarjoavat usein lukijalleen
tietynlaisen sisdédnkoodatun lukijaposition tai tulkintarekisterin, jota lukijan ei kuitenkaan tarvitse
hyvéksya. Katsonkin branditeksteja tarkastellessani, etta niiden tulkinta voi perustua joko
myotésukaiselle luennalle, joka kunnioittaa teksteihin sisdédnkoodattua valistushumanistista
lukijapositiota ja siihen liittyvi& diskursseja, tai vastakarvaiselle luennalle, jossa esiin nousevat

erilaiset valistushumanismin projektiin kriittisemmin suhtautuvat intertekstit.

Mydtasukaisessa lukutavassa, jossa Tampereen korkeakoulus&étion brandiviestintaa tarkastellaan
sen suunnittelijoiden intentioiden mukaisesti, voi yliopiston sloganista ja logosta tunnistaa
suhteellisen helposti erilaisia ihmisyyteen, inhimillisyyteen ja tieteelliseen ongelmanratkaisuun
kytkeytyvié arvolupauksia. Brandin interteksteiksi maarittyvat néin erilaiset valistushumanismiin
liittyvat eettiset diskurssit seka kehitysoptimistiset tulevaisuudenvisiot, jotka nayttaytyvat
liberaalissa lansimaisessa arkiajattelussa usein ikdan kuin ideologiasta vapaina itsestaanselvyyksina.
Tieteen ja teknologian tulkitaan yleisesti kehittdvan ihmiskuntaa kohti yh& parempaa,

rationaalisempaa ja oikeudenmukaisempaa tulevaisuutta.

Korkeakouluyhteison suomenkielinen slogan ”Ihminen ratkaisee” liittd4 yhteen kaksi erilaista
merkityspotentiaalia, joista ensimmaéinen kattaa humanitaarisen késityksen ihmisyksiléiden
merkityksellisyydestd. Iskulause viittaa td4ssd mielessa kasitykseen jaetusta ihmisarvosta ja
toiminnasta muiden ihmisten hyvéksi. Organisaation arvolupaukseksi voidaan talta osin tulkita
ainakin ihmisesté vélittdminen ja ihmisyksilon vapauden turvaaminen. Vaikka ndma
yliopistoyhteisoon kytketyt arvot liittyvat ihmiseen, ne eivét ole laadultaan ominaisia yksinomaan
humanismille: esimerkiksi monet uskonnot jakavat humanismin korostaman ajatuksen ihmisarvosta
ja ihmiseldman kunnioittamisen térkeydesta (vrt. Ehrenfeld 1981, 5-6). Ihmisarvoon ja sen
loukkaamattomuuteen viitataan myos esimerkiksi Suomen perustuslaissa sekd useissa
kansainvélisissa ihmisoikeusasiakirjoissa kuten YK:n Ihmisoikeuksien yleismaailmallisessa
julistuksessa, joten bréndi vetoaa talta osin varsin laajalti jaettuun ja hyvaksyttyyn arvopohjaan.
N&ma arvot eivat myoskaan sinéllaan korota ihmistd muun todellisuuden ylapuolelle, vaan 1dhinna

korostavat ihmisten eettistd vastuuta toisistaan.

Sen sijaan toinen merkityskerros sloganille rakentuu selkedmmin valistushumanistisesta
nékemyksestd, jossa ihminen nostetaan todellisuuden keskioon: ”ihminen ratkaisee” viittaa myos

jonkinlaisen abstraktin "yleisihmisen” kykyyn ratkoa erilaisia ihmiskunnan kohtaamia haasteita.



Ihminen nousee siis tassa tulkinnassa hallitsemaan ymparistoaan jarkensa avulla, ja
korkeakoulus&ation arvolupaus syntyy télt4 osin teknis-rationaalisesta visiosta ihmisesta
ongelmanratkaisijana. T&té edistysuskoa voi pita4 valistuksesta periytyvan humanistisen ajattelun
ydinsanomana. Esimerkiksi biologi David Ehrenfeld kuvaa poleemisessa klassikkoteoksessaan The
Arrogance of Humanism (1978/1981) humanismia uskonnon kaltaiseksi ajatteluksi, jonka
keskeisend opinkappaleena toimii taysi luottamus ihmisjarjen kykyihin selvittad kaikki ihmisten
kohtaamat ongelmat. Humanismi uskoo ihmisen mahdollisuuksiin ja tarpeeseen muokata luonto ja
yhteiskunta ihanteellisiksi ihmiselamén kannalta. T&m& perimmaéinen uskomus rationaalisen
ajattelun valtaan tarkoittaa paitsi jumalallisten ja yliluonnollisten voimien kyseenalaistamista, myds
luottamusta siihen, ettd luonto ja sithen kuuluva sattumanvaraisuus voidaan alistaa tieteen ja
teknologian avulla ihmisen kontrolliin. (Ehrenfeld 1981, 5-6.) Korkeakoulusaatio kytkeekin

sloganillaan toimintansa ihmisen teknista luonnonhallintaa korostaviin arvoihin.

Yliopiston englanninkielinen slogan Human Potential Unlimited on puolestaan intertekstuaaliselta
taustaltaan kiinnostava valinta yliopiston tunnuslauseeksi, silla ”inhimillisen potentiaalin” kéasite
kytkeytyy vahvasti kvasiuskonnolliseen (Glock & Bellah 1976, 73—-74) "The Human Potential
Movement” -liikkeeseen, joka syntyi Yhdysvalloissa osana 1960-luvun vastakulttuurista
liikehdint&&. Vaikka ndkemyksia ihmisen sisélla piilevista kyvyistd on esitetty aina antiikista
lahtien, ajatus ihmisen sisdsyntyisesté potentiaalista pohjautuu ennen kaikkea 1950-luvulla
syntyneeseen humanistiseen psykologiaan ja Abraham Maslowin (1954) tarvehierarkiateoriaan,
jonka mukaan ihmisyksil6illa on vahva tarve siséiseen kasvuun ja sen mahdollistamaan itsensa
toteuttamiseen. Toisin kuin aikakauden muut psykologiset teoriat, humanistinen psykologia nosti
esiin terveiden ihmisten mahdollisuuden kehitt&4 itseddn ja omaa hyvinvointiaan. Tdméa pohja-
ajatus synnytti 1960-luvulta alkaen ymparilleen erilaisia ryhmaterapiapiireja, joiden moninaiset
metodit huutoterapiasta uudelleensyntymiskokemuksiin kadottivat nopeasti yhteytensa
psykoterapiaa koskevaan tutkimustietoon. Liike loi kuitenkin pohjan laajemmalle self-help-,
konsultti- ja valmennuskulttuurille, jossa yksilén kyky 16ytaa siséltdan autenttisempi itsensa
néhd&én usein myos keinona vastata yrityseldméan haasteisiin ja parantaa yksiloiden suorituskykya
tyoympaéristossé. (Spence 2007, 257-258; Nadesan 1999, 11-15.) Inhimillinen potentiaali onkin
nykykulttuurissa erityisesti konsulttikielen ké&site (vrt. Huhtala, Syrjamaki & Tuusvuori 2016a, 76),
joka on yksilon henkisen kasvun ohella laheisesti kytkdksissd myos taloudelliseen potentiaaliin ja
mahdollisuuksiin lisata yksildiden vaurautta, valtaa, vapautta ja statusta (Farny & al. 2016, 517).
Yliopiston brandi vaikuttaa ndin kytkeytyvén yllattdvan suorasti nykypdivan konsultti- ja

itseapupuheeseen, jossa tavoitteena on ihmisyksiléiden oman potentiaalin maksimoiminen
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tehokkuuden, menestyksen, onnellisuuden tai "itsensa toteuttamisen” osalta niin tyoelaméssa,

ihmissuhteissa kuin yleisessa hyvinvoinnissakin (ks. Hamaldinen 2015, 12).

Yksilon itsekehityksen ohella yliopiston ihmispotentiaalia korostavaan iskulauseeseen kytkeytyy
myos yhteys niin kutsuttuun transhumanistiseen liikkeeseen, jonka voi nahda erdanlaisena
valistushumanismin teknisend darimuotona. Transhumanismi on ajatteluperinne, joka tulkitsee
ihmisbiologian fyysisten rajoitteiden toimivan myos inhimillisen potentiaalin rajoitteina (Grant
2019, 1), ja liikkeen keskeiset teoreetikot kuten filosofi Nick Bostrom (2003, 493-494) katsovatkin
ihmispotentiaalin tdyden hyodyntdmisen tarkoittavan ihmisruumiin ja -kognition ”parantelua”
teknologian avulla. Liikkeen tavoitteina ovat esimerkiksi fyysisen vanhenemisen poistaminen,
ruumiillisen suorituskyvyn kehittdminen, &alyllisten kykyjen ja tunnekapasiteetin hiominen
huippuunsa sek& ihmistietoisuuden siirtdaminen digitaaliseen muotoon (Raipola 2014, 39-40.).
Transhumanismi katsoo tieteen ja teknologian kehityksen johtavan &&rimuodossaan ennen pitkaa
esimerkiksi evoluution tietoiseen ohjailuun, kuolevaisuuden poistamiseen ja ruumiillisuuden
rajoitteista luopumiseen. Transhumanistien mukaan ihmiskunta on néin kehittymassé kohti
“postinhimillistd” tulevaisuutta, jossa ihmispotentiaali taydellistyy, kun ihmisen keholliset ja
alylliset rajoitteet ylitetdan. (Mt.)

Vaikka yliopiston brandi ei suoraan viittaa ihmisen muokkaamiseen teknologian avulla, voi
transhumanismia pitad brandin korostaman “rajoittamattoman ihmispotentiaalin” ja siihen liittyvan
valistushumanistisen ajattelun lopputulemana. Transhumanismi nayttaytyy eréénlaisena
”ultrahumanismina”, joka vie valistusajattelun nédkemykset rationaalisuudesta, edistyksesta,
optimismista, ihmisen itsensa ylittamisestd ja ihmisen kyvysté ohjailla kohtaloaan loogiseen
adripisteeseensd (Ferrando 2013, 27). Kun "ihmispotentiaaliin” kuuluvalta tieteelliselté ja tekniselta
kehitykseltd poistetaan rajat, mikaan ei estd kehityskulkuja, joissa ihminen alkaa teknologian avulla
vaikuttaa my6s kehonsa biologisiin rajoitteisiin. Viittauksia transhumanistiseen
tulevaisuudenvisioon voi havaita myos yliopiston logon visuaalisesta symbolista. Symbolin
kuvaamat ihmiskasvot viittaavat oletetusti sloganissa painotettuun ihmiseen, mutta abstrahoitu kuva
tarjoaa mahdollisuuksia myos spekulatiivisemmalle tulkinnalle. Kasvojen symmetrisesti pyoristetyt
ja karkean kulmikkaat piirteet tuottavat assosiaatioita populaarikulttuuriseen robotti- ja
kyborgikuvastoon, jossa ero ihmisten ja teknisten laitteiden valiltd on halventynyt. Myos yliopiston
aiemmin mainittuun mainosvideoon kuuluva lyhyt spekulatiivinen visio tunteiden opettamisesta
roboteille tarjoaa vihjeen tdmankaltaisten tulevaisuudenkuvien implisiittisesta sisaltymisesta

brandin potentiaalisiin arvolupauksiin.
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Kokonaisuutena tarkastellen Tampereen korkeakoulusaation slogan painottaa siis humanistisen
ydinsanomansa kautta "uskoa ihmiseen”, mika tarkoittaa sek& jonkinlaisen yksilon siséisen
kyvykkyyden vapauttamista ettd ihmisen kykya nousta hallitsemaan tieteen ja teknologian avulla
luonnontodellisuutta. Myotéasukaisesti tulkittuna brandiin assosioituu sloganin kautta
tulevaisuususkon ja optimismin kaltaisia arvolupauksia, joiden toteuttamisen voidaan katsoa olevan

kiinni 1ahinna inhimillisesta tahdosta.

Kiinnostava erityispiirre sloganissa on liséksi se, ettd sen voi tulkita paitsi kuvaukseksi
korkeakouluyhteison ydinarvoista myos lupaukseksi yliopiston ulkopuolisille sidosryhmille.
”lhminen ratkaisee” ei todellisuudessa kerro paljoakaan varsinaisen yliopistoyhteison tai
yliopistossa tehtdvan tutkimuksen ominaispiirteistd, mutta tarjoaa “ratkaisukeskeisen” vision
yliopiston tuottamasta yhteiskunnallisesta ja taloudellisesta hyddystd. Tallaista pragmaattisten
ratkaisujen painottamista voi samalla pit&& asenteena, joka asettuu monessa suhteessa vastakkain
akateemisissa yhteisOissd — ja erityisesti humanistisessa ja yhteiskuntatieteellisessa tutkimuksessa —
perinteisesti vaalitun kriittisen tieteenihanteen kanssa. Hannele Huhtalan, Sami Syrjamaéen ja Jarkko
S. Tuusvuoren (2016b) mukaan “ratkaisukeskeisyys” on osa valmennus- ja konsulttikulttuurin
keskeisté termistdd, joka on nykyiselladn omaksuttu kdyttdon monien tietoa valittavien ja tuottavien
organisaatioiden johtoportaissa. Téallaisessa positiivisesta psykologiasta ja myodnteisesté ajattelusta
ammentavassa ajattelussa kriittisyys nahdaan yleisesti jonkinlaisena haittana, rajoitteena tai
painolastina, ja kielteisilta vaikuttavat ongelmat hdivytetddn nakyvistd myonteista muutosta
painottavien ratkaisujen alle (mt.). Kéytannossé ratkaisukeskeisind myytyjen ajattelu- ja
toimintamallien levidminen voi huolestuttavimmillaan tarkoittaa asennetta, jossa tiedon ja totuuden
tavoittelu jaa saédnndnmukaisesti taloudellisia tai poliittisia erityisintresseja tukevien “rakentavien”
muutosehdotusten jalkoihin. Yliopiston brandipositioon kuuluvana arvolupauksena tallainen
ajattelumalli pakottaa myds epasuorasti koko yliopistoyhteisén omaksumaan samankaltaisen
kriittisyyteen epéilevasti suhtautuvan asenteen. Koska organisaatioiden bréndit perustuvat aina
jonkinlaisen yhtendisen imagon ajatukselle, vaaditaan henkil6stoltd vaistamatta varsin vahvaa
sitoutumista yhteisen bréndivision toteuttamiseen. Jos yliopiston henkildstén odotetaan
kokonaisuutena tuottavan ratkaisuja kyseenalaistamisen sijaan, vaaditaan monilta tutkijoilta samalla

luopumista oman tieteenalansa keskeisista kriittisista periaatteista.

Ihminen merkityskamppailujen kohteena
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Vaikka humanistinen ajatus edistyksesta ndyttaytyy edelleen tietynlaisena nyky-yhteiskunnan
kyseenalaistamattomana perusarvona, voi Tampereen korkeakoulus&ation brandin sitomisen
ihmiskeskeiseen edistysuskoon ndhda merkittdvana kannanottona, jossa madritelldan, mité
akateemisella tutkimuksella ylipaataan tavoitellaan ja millaisena nayttaytyy hyva tutkimus. Brandiin
siséltyy néin tutkimuspoliittinen ulottuvuus sekd suhteessa yliopiston sisdiseen etta sen
ulkopuoliseen yleisoon. Bréndin arvolupaukset tarjoavat osalle niin akateemisesta kuin muustakin
yleisosta identifikaation mahdollisuuksia, mutta rajaavat samalla kasitysta siit4, mihin akateemisella
tutkimuksella yleisesti pyritdan. Kriittisesti tuotetun tiedon sijaan korkeakoulus&atio lupaa
ratkaisuja inhimillisiin ongelmiin ja tarjoaa positiivisen vision ihmiskunnan tulevaisuudesta.
Samalla brandin keskeinen késitys akateemisesta tiedosta rajaa tiukasti ulkopuolelleen ajattelun,
jossa historian ei tulkita etenevan kohti ihmiskunnan kollektiivista emansipaatiota tieteen ja
teknologian keinoin. Tarjoamiensa arvolupausten perusteella yliopisto vaikuttaa néin jattavan
kéaytanndssa kokonaan huomiotta monet edustamistaan tieteenaloista, jotka keskittyvat tutkimaan
ympar0ivaa todellisuutta ja selittdmaén sen toimintaa, eivét ratkaisemaan abstraktin “ihmiskunnan”

kohtaamia haasteita.

Yliopiston branditekstien jokseenkin selked ideologinen asemointi tarkoittaa toisaalta sitd, etta
brandin ydinsanomaa voi lukea myds Kriittisesti tai vastakarvaan. Kaytannon tekstianalyysin
kannalta tallainen kriittinen lukutapa tarkoittaa branditekstien kontekstointia suhteessa erilaisiin
anti- ja posthumanistisiin sek& edistyskriittisiin teksteihin. Tietynlainen "humanismiin” liittyva
maéaritelmallinen ironia syntyy samalla siitd, ettd namé kriittiset intertekstit kuuluvat ennen kaikkea
humanistisen teorian tutkimuskaanoniin. Mahdollisuus téllaiseen lukutapaan paljastaa myds
korkeakoulus&&tion humanistiseen brandiin siséltyvén ristiriidan: yliopisto opettaa ainakin
toistaiseksi myds taitoja tallaiseen kriittiseen tulkintaan, jossa suostuttelevia ja instrumentaalisia
tekstejd ei omaksuta sellaisenaan, vaan ne voidaan suhteuttaa muihin teksteihin ja niit4
ympéroivaan yhteiskunnalliseen kontekstiin. Yliopisto tuottaa siis myos analyysitaitoja, joiden
avulla sen oman brandi-imagon yhteiskunnallinen ja poliittinen piilosanoma voidaan haastaa ja

kyseenalaistaa.

Kriittiselle lukutavalle avautuu helposti tilaa esimerkiksi yliopiston logon tulkinnassa. Logo
lukeutuu iskulauseen ohella korkeakoulus&ation perustaviin branditeksteihin ja toimii samalla ikdan
kuin visuaalisena muistutuksena koko bréandin muusta sisallosté. Yliopistot ovat perinteisesti
suosineet graafisessa kuvastossaan vaakunamaisia embleemej4, jotka kuvaavat symbolisesti
abstrakteja kéasitteitd kuten totuutta, valistusta, sivistysta tai oppineisuutta, mutta viime

vuosikymmenten aikana korkeakoulut ovat alkaneet siirtyd yha selkedmmin kohti yritysmaailmasta
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tuttuja pelkistettyja logoja (Drori, Delmestri & Oberg 2013, 141). Brandatyt logot on samalla
irrotettu yliopistojen yleisesta siséallollisesta kontekstista: niiden tehtdvéna ei ole viitata
akateemiseen perinteeseen liittyvadn oppimiseen tai tutkimiseen, vaan ne toimivat yrityslogojen
tapaan tietyn bréndiposition tunnistamisen ja nakyvyyden apuvalineind (mt.). Tampereen yliopiston
pelkistetty ja yritysmainen logo heijastelee kehityskulkua tietynlaisessa ddrimuodossaan:
logotekstin sijaan ensisijaisena tunnistettavana piirteend toimii abstrahoitua ihmishahmoa esittava

visuaalinen symboli, joka ei viittaa mill4&n tavoin yliopiston sivistystavoitteisiin.

Logon kaljuksi ihmishahmoksi hahmottuva kasvokuva viittaa visuaalisesti brandin painottamaan
abstraktiin ihmisyyteen, mutta herattelee samalla kysymyksié siit4, mité4 oikeastaan tarkoitamme,
kun puhumme “ihmisestd”. Humanistisen ja yhteiskuntatieteellisen tutkimuksen merkittaviin
kysymyksiin ovat aina 1960-luvulta saakka kuuluneet pohdinnat siité, kenelld on valta ihmisyyden
maéarittelyyn. Ranskasta alkunsa saanut strukturalistinen ja sit4 seurannut jéalkistrukturalistinen
ajattelusuuntaus ovat luoneet "humanistista antihumanismia” (Davies 1997, 131) edustavan
teoriaperinteen, jossa ihmisté tarkastellaan ennen kaikkea rakenteiden ja kielen tuotteena. Michel
Foucault (1966/2011, 361) julisti kuuluisassa ndkemyksessaan ihmisen olevan viimeaikainen
keksintd, jonka loppu on ldhelld, ja nosti nakemyksillaan esiin ”ihmisluonnon” sosiaalisesti ja
diskursiivisesti konstruoidun luonteen. Myéhemmin muun muassa feministinen ja
jalkikoloniaalinen teoria ovat painottaneet ihmisen kategorian diskursiivista ominaislaatua ja
poliittista merkitysta: kasityksemme ihmisyydesté riippuvat siitd, kenelld on valta kasitteen
maéarittelyyn. L&nsimaisen historian saatossa ihmiseksi on tyypillisimmin hahmotettu valkoihoinen
mies, kun taas naiset ja rodullistetut ovat tyypillisesti hailyneet jossain tdyden ihmisyyden ja ei-
inhimillisen raja-alueilla. Jos Tampereen korkeakouluyhteison visuaalista symbolia tarkastelee tata
taustaa vasten, voi “ihmiskunnan” kollektiivisia ongelmia ratkovan ja tieteellisté tietoa edustavan
ihmisen tulkita suhteellisen helposti mieshahmoksi, joka on viel&dpa osassa logon vérivalinnoista
kuvattu valkoisin aariviivoin. Vaikka hahmon sukupuolen ja etnisyyden hahmottaminen riippuu
aina lopulta tulkitsijasta, on brandin keskeinen symboli vahintadnkin mahdollista yhdist&a
sukupuolittuneeseen ja my0s eurosentriseen kasitykseen ihmisyydestd. Brénditekstien “ratkaiseva”
ihminen, jonka puolestapuhujaksi yliopisto asemoidaan, saattaa siis Kriittisesti tulkittuna edustaa

vain pientd osaa ihmisista.

Vield suurempiin ongelmiin branditekstit ajautuvat, kun ne kontekstualisoidaan suhteessa viime
vuosikymmenten posthumanistiseen teoriaan. Karoliina Lummaa ja Lea Rojola (2014, 13)
kuvailevat posthumanismia reaktioksi humanistis-rationalistiseen projektiin, joka on

samanaikaisesti seka onnistunut yli odotusten ettd epdonnistunut katastrofaalisin seurauksin:
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ihmisen luottamus lajiominaisiin kykyihinsa ja taipumus asettua muiden olentojen tarpeiden
ylépuolelle on tuottanut sekd korkeaa teknologiaa ettd suuria ongelmia. Posthumanistisen ajattelun
lahtokohtana toimii ajatus ihmisestd, joka ei madrity vastakohtaisessa suhteessa ei-inhimilliseen ja
joka ei ole en&4 kaiken mitta (Lummaa & Rojola 2014, 14). Kaytanndssa posthumanismi edustaa
néin ajattelua, joka kyseenalaistaa koko Tampereen korkeakouluyhteison brandin perusldhtokohdat.
Posthumanismin nakdkulmasta ihminen ei ole ymparistostadan erillinen subjekti, vaan ihmiselamé
on kietoutunut yhteen erilaisten materiaalisten ja teknologisten voimien seka ei-inhimillisten
luonnonolioiden kanssa. Inhimillinen vapaus on néin ollen huomattavasti rajoitetumpaa kuin
humanistinen perinne on tottunut esittdmaan, ja ihminen nayttaytyy posthumanistisesta

nékokulmasta usein pikemminkin vékivaltaisena vallankayttajanéd kuin ongelmien ratkaisijana.

Posthumanismin teoreettinen Idhestymistapa on lahelld myds humanistisen ympéristotutkimuksen
nékokulmia, joissa ihmista pyritadn tyypillisesti hahmottamaan osana laajempaa ekologista
jarjestelmdd. Kenties ankarin Kkriittinen tulkinta yliopiston branditeksteisté voidaankin tehda
ekologisesta nakokulmasta, jossa lahtokohtana toimii tuorein luonnontieteellinen tieto ihmisen
aiheuttamista globaaleista ympéristéongelmista. Luonnontiede on toistaiseksi toiminut
humanistiselle edistysajattelulle tdrkeimpané osoituksena ihmiskunnan kyvysta ratkaista sen eteen
asettuvia ongelmia, mutta nykyisten ymparistdongelmien aikakaudella juuri luonnontiede on
osoittamassa, etté talouskasvuun, teknologiaan ja tieteeseen nojaava humanistinen visio edistyksesta
on itse asiassa tuhoamassa hyvan eldman tavoittelun perusedellytykset suurelta osaa maapalloa
(Toivanen & Pelttari 2017, 24). Vaikka yliopiston brandi siis vetoaa ihmisen
ongelmanratkaisukykyihin, se ndyttaytyy samalla osana ideologiaa, joka on vastuussa yha

pahemmin hallinnasta karkaavan globaalin ymparistokriisin tuottamisesta.

Namaé lyhyesti hahmotellut esimerkit vastakarvaisen tulkinnan mahdollisuuksista kuvastavat
haasteita, joita erityisesti humanististen ja yhteiskuntatieteellisten alojen kriittinen tieteenihanne
tuottaa suhteessa yliopiston humanistiseen ja positiivisen ratkaisukeskeiseen bréndiin. Niiden
pohjalta ndyttaa jokseenkin selvaltg, ettd jos brandiviestinnalla on ollut tarkoitus vedota laajasti
fuusioyliopiston henkil6kuntaan tai laajemmin kansalliseen ja kansainvéliseen tutkijayhteisoon, voi
sen keskeisié teksteja pitaa tavoitteissaan vahintdénkin osin epdonnistuneina — paitsi jos tavoitteena
on nimenomaan ollut sulkea tietyt tutkimusnakdkulmat ulos yliopistoyhteisdstd. Humanistisiin
arvoihin vedotessaan brandi ei méaarittele ainoastaan yliopiston imagoa, vaan esittdd samalla
nékemyksen tiedeyhteisosta ja siitd, millaiset positiot hyvaksytadn osaksi yhteisod ja mitka jatetdan
sen ulkopuolelle. Vaikka brandi vetoaa keskeisend arvonaan ”ihmisyyteen”, korostaa sen

ihmiskeskeinen ja tieteen kaytdnnon hyotyja painottava kuva akateemisesta tutkimuksesta Idhinna
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teknisté tiedonintressid. Brandi sulkee néin ulkopuolelleen merkittdvan osan erityisesti
yhteiskuntatieteellisestd ja humanistisesta tutkimuksesta sekéd ndiden alojen tutkijoista.
Bréandipositioinnissa tehdyt valinnat ndyttaytyvat talta osin myos poikkeuksellisen alttiina
konflikteille, sill& kriittisten tulkintataitojen erityisasiantuntijoina kyseisten alojen tutkijat ja
opiskelijat ovat harvinaisen kyvykkéit4 analysoimaan brandiviestinndn nyansseja ja niihin siséltyvia
implisiittisid vastakkainasetteluja.

Yliopistot on perinteisesti totuttu ndkemaan Kriittisen ajattelun mahdollistavina instituutioina, mutta
on avoin kysymys, kuinka paljon téllaiselle ajattelulle ja& bréandattyjen yliopistojen aikakaudella
sijaa. Jos yliopiston brandiviestintd perustuu humanistiselle edistysuskolle, on epéselvaa, voiko
organisaation sisalla tehda tutkimusta, jossa brandin keskeiset piirteet asetetaan kyseenalaisiksi
esimerkiksi posthumanistisen teorian tai ekologisen tutkimustiedon perusteella. VVaikka yliopiston
johto tuskin tulee tutkijoita téllaisesta toiminnasta suoranaisesti rankaisemaan, nousee tilanteen
ristiriitaisuus hairitsevalla tavalla esille. My6s kaytdnnon opetuksen suhteen yliopiston bréndi
pakottaa henkilokuntansa erikoiseen tilanteeseen, jossa opiskelijoita on yhtaalta sitoutettava
yliopiston brandin mukaiseen akateemiseen yhteisé0n, mutta jossa heille on toisaalta samaan aikaan
opetettava Kriittisen ajattelun avaintaitoja. Brandin sisainen yleiso voi siis joutua kyseenalaistamaan
edustamansa brandin arvolupauksia jopa osana tyotehtaviadn. Valistushumanistisen ajattelun
ideologiaan kohdistuva kritiikki ja humanismin vastadiskurssit lukeutuvat osaksi yliopiston
”osaamiskarkiin” kuuluvaa yhteiskunnallista tutkimusta, ja néiden ajatteluperinteiden
ymmartdminen kuuluu tutkijan perustaitoihin. Yliopiston brandin ytimeen ja& néin ratkaisematon
jannite, jossa tutkimus- ja opetusty6n tavoitteet voivat olla periaatteellisessa ristiriidassa

organisaation brandi-identiteetin kanssa.

Samalla on toki pidettavé mielessa, etta yliopistoyhteiso ei ole korkeakoulusé&étion brandin ainoa
kohderyhm@. Brandiviestinta kohdistuu yliopiston sisdisen yleison sek& potentiaalisten uusien
opiskelijoiden ja tutkijoiden ohella myds laajemmalle yhteiskunnalliselle yleisélle, jolle
branditekstien esittdma humanistinen visio optimistisesti ajattelevasta ja ongelmanratkaisuun
kykenevasta yliopistosta voi tarjota kuvan kilpailukykyisesta ja ihmiskunnan keskeisiin haasteisiin
erikoistuneesta tutkimus- ja opetusorganisaatiosta. Rahoittajien ja yritysyhteistydkumppaneiden

kannalta bréndi voi néin olla houkutteleva sisdisen yleison kokemista ristiriidoista huolimatta.

Koska humanismin ja inhimillisen ongelmanratkaisukyvyn kuvasto on korkeakoulusaation
brandissa asetettu markkinatuotteen ominaisuuksiksi, voi sen bréandiviestinndn ymmartaa
perustuvan ennen kaikkea instrumentaaliselle humanismille eli humanismin valineelliselle kaytolle,
jossa humanismiin liittyvd symbolinen kuvasto ja mielikuvat on valjastettu keinoiksi
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markkinaehtoisten pddmaarien saavuttamiseen. Organisaatiossa, jossa humanismiin liittyvaa
visuaalista ja kasitteellistd symboliikkaa hyddynnetddn korkeakouluséation tunnistettavan brandi-
identiteetin ja brandi-imagon kehittdmiseen, humanismi ei varsinaisesti nayttaydy tieteellisen
toiminnan itseisarvoisena ldhtokohtana tai paaméaéarand, vaan vélineellisend keinona yliopiston
markkina-aseman parantamiseen. Se tarjoaa yhtaélta lupauksia ja positiivisia visioita yliopiston
ulkopuolisille sidosryhmille ja suitsii toisaalta yliopistoyhteisfd olemaan osa ratkaisua” eli
pidattdytymaan brandiin kohdistuvasta kritiikistd. Humanismin diskursseja hyddynnetadn néin
brandissa ainakin kolmeen eri tavoitteeseen: yliopiston markkinointiin humanismiin yleisesti
liitettyjen positiivisten mielikuvien avulla, rahoituskanavien avaamiseen yliopiston tuottaman
tiedon oletetun instrumentaalisen kéyttdarvon perusteella seka yliopistoon kohdistuvan kritiikin

vaimentamiseen véitetyn yhteisen edun nimissé.

Keskeinen Tampereen korkeakouluyhteison branddykseen liittyva kitkan aiheuttaja tiivistyy lopulta
siihen, ettd yliopisto-organisaation sisalla tuotettu tutkimus voi olla periaatteellisessa ristiriidassa
brandin valistushumanistisen arvopohjan kanssa. Tast4d ndkokulmasta onkin kiinnostavaa, etta
esimerkiksi korkeakoulusaation ”Tone of VVoice” -ohjeistus tarjoaa yliopistoyhteisolle
kirjoitusohjeen, jonka mukaan yliopistoon tulee sen viestinnéssa viitata sédnnénmukaisesti "me”-
muodossa. Jos yliopistoyhteisd on padssyt vain rajoitetusti vaikuttamaan siihen, millainen kuva
yhteisosta julkisesti muodostetaan, ja jos osa yliopiston tutkimusaloista rajataan bréandipositioinnin
kautta k&ytannossa ulos yhteisostd, on vaikea nédhdé yliopistoa yhtenéisend kokonaisuutena, joka
voi viestia téllaisella kollektiivisella danelld. Uhkana on, etta yliopistoyhteison vieraantuneisuus
bréndi-imagosta muodostuu itsessaan osaksi yliopiston bréndié. Vaikka yliopistojen maine ja brandi
eivét ole sama asia, brandiviestinnéksi voi laajassa mielessd ymmaértaa ldhes kaiken organisaation
toiminnan. Brandi muodostuu erilaisista arvoista, mielikuvista ja assosiaatioista, joita yliopisto-
organisaatioon tuotteena tai palveluna yhdistetaan, ja jos yliopiston brénditekstien keskeinen
valistushumanistinen sanoma ei onnistu tavoittamaan kohdeyleis6&én, voi brandiviestinnén

synnyttdma ristiriita jadda hallitsemaan organisaation julkista imagoa ja identiteettié.

Lopuksi

Tampereen korkeakoulusaation tarkeimmat branditekstit vetoavat humanistisella kuvastollaan
positiiviseen tulevaisuususkoon, sankarillisten ihmisyksildiden tdyden potentiaalin vapauttamiseen,
koko ihmiskunnan edistyskertomuksen tdydellistymiseen teknisin keinoin, ihmisen tdydelliseen

luonnonhallintaan ja ympéroivan todellisuuden tulkitsemiseen Idhinnd ihmisten kaytossé olevana
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resurssina. Vaikka brandiin kuuluu myads sindnsa kunnioitettava ajatus ihmisten jaetusta vastuusta
suhteessa toisiinsa, edustavat branditekstit keskeisilta osiltaan ihmiskeskeistd ideologiaa, jonka
analyysi ja purkaminen on ndhty viime vuosikymmenten humanistisessa tutkimuksessa yhtena
tieteenalan keskeisisté tehtavistd. Kun yliopiston arvolupaukset vielépa jattavat ulkopuolelleen
akateemiseen traditioon yleensd liitetyt totuuden, sivistyksen, oppineisuuden ja kriittisyyden
kaltaiset ideaalit, tarjoaa brandi monille humanististen tieteenalojen edustajille varsin niukasti
samastumispintaa. Korkeakoulusaation julkikuvana brénditekstit rajaavat myos kasityksia
yliopistossa tehtdvasté tutkimuksesta, ja niiden perusteella yliopisto ndyttaytyy ennen kaikkea
instrumentaalista hy6tya tarjoavien “ratkaisujen” tuottajana. Yliopistossa tehtya tieteellista tyota

hahmotetaan branditeksteissa nain lahinna valineellisen arvon nakékulmasta.

Koska brandi rajaa vaistamatta osan yliopistossa nykyiselladn tehtdvasta tutkimustyosta
ulkopuolelleen, herattad se myds tarkeédn kysymyksen humanististen ja yhteiskuntakriittisten
tutkimusalojen tulevaisuudesta Tampereen yliopistossa ja suomalaisessa yliopistokentassa.
Bréanditekstien ratkaisukeskeinen ndkokulma tieteeseen on monessa suhteessa ristiriidassa naiden
alojen kriittisten ihanteiden kanssa, mika saa pohtimaan, edustaako bréndi nyky-yliopiston sijaan
kenties jonkinlaista visiota organisaation tulevaisuudesta, jossa kriittiset tutkimusnékokulmat
esimerkiksi yhteiskunnallisiin ja kulttuurisiin merkityksenannon prosesseihin on kokonaisuudessaan
siivottu ulos yliopistosta. Korkeakoulukentdn murrostilanteessa, jossa yliopistojen merkitys
hahmotetaan yha selkedmmin ulkoisten sidosryhmien palvelemiseksi yhteiskunnallisen
kilpailukyvyn nimissa, humanististen tieteiden rooli akateemisessa tutkimuksessa uhkaa ylipaataan
jaada aiempaa marginaalisemmaksi. Kun humanistiselle tutkimukselle ominaiset ndkdkulmat
jatetddn samaan aikaan kokonaan huomiotta Suomen toiseksi suurimman yliopiston bréndissg, eivat

alan tulevaisuudenkuvat nayta jarin lupaavilta.®
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Viitteet

! Tampereen yliopistofuusiota suunniteltiin valmisteluvaiheessa tydnimella Tampere3.
Yliopistosdation perustamisjuhlassa huhtikuussa 2017 uuden yliopiston nimeksi ilmoitettiin
Tampereen uusi yliopisto, englanniksi Tampere New University. Nimiehdotus heréatti kuitenkin
laajaa kritiikkid, ja syyskuussa 2017 korkeakoulusaation hallitus ilmoitti pdatyneensé harkinnan
jalkeen nimeen Tampereen yliopisto (englanniksi Tampere University). Korkeakoulus&étion,
TTY:n, Tamkin ja TaY:n hallitukset olivat nimimuutoksesta lopulta yksimielisid. Tampereen
ammattikorkeakoulu kéayttaa korkeakoulusaation brandié, mutta toimii edelleen nimelld Tampereen
ammattikorkeakoulu.

2 Yliopistojen johtamista koskevaan kielenkayttoon on ilmaantunut viime aikoina lisaantyva maara
englannin kielest& johdettuja lainasanoja kuten ranking”, “benchmarking” ja “ekselenssi”, mika
nayttaytyy osana korkeakoulukentén johtamisjarjestelman muutosta.

* Artikkeli on kirjoitettu osana Koneen S&4tion rahoittamia projekteja ”Kertomuksen vaarat:
Kokemuspuhe, eksemplumin paluu ja aikalaiskriittinen narratologia” ja ”Kohti parempaa

yliopistomaailmaa: strateginen johtaminen ja yliopistoyhteison kokemukset Tampere3-fuusiossa”.
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