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Mainonta on hyvin olennainen osa markkinointia. Huumorin potentiaali mainonnassa
on tunnistettu jo pitkdidn ja sitd on myos kidytetty mainonnan tehokeinona useiden
vuosikymmenten ajan. Tidstd huolimatta selked késitys humoristisen mainonnan
vaikutuksista ja tehokkuudesta uupuu. Tutkimustulokset aiheesta ovat hyvin ristiriitaisia
eikd huumorin dynamiikasta ole yhtd selkeda kisitystd. Tdma johtuu useiden tutkijoiden
mukaan akateemisen tutkimuksen pyrkimyksistd kehittdd yleispitevit raamit huumorin
kdytolle mainonnassa. Niinpd useiden tutkijoiden mielestd, kultaisten sddntojen ja
tilanteesta riippumattomien yleistyksien etsimisen sijaan, tulisikin keskittyd tutkimaan
milloin huumorin kéyttd on tehokasta.

Tamin tutkimuksen tarkoitus on tunnistaa ja ymmirtdd jddkiekkofanien reaktioita
huumoria sisdltdviin mainoksiin, jotka koskevat heille oletettavasti merkittdvia
aithepiireji. Tdmd tapahtuu tarkkailemalla suomalaisten jadkiekkofanien reaktioita
kahteen SM-liigajoukkue Ilveksen lanseeraamaan mainokseen, jotka molemmat
sisdltdvit toiseen SM-liigaseuraan liittyvdd ja sen kustannuksella muodostettua
huumoria. Tutkimus on intensiivinen tapaustutkimus, jossa fanien reagointia
tarkastellaan verkkokeskustelussa.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys on jaettu kahtia. Ensin on tarkasteltu aiempaa
tutkimusta yksiloiden humoristiseen mainontaan suhtautumisesta ja siihen vaikuttavista
tekijoistd, jonka jdlkeen on paneuduttu fanien ja faniuden ominaispiirteiden
erittelemiseen. Faniuden ominaispiirteiden avulla tutkimuksessa tarkasteltua tapausta on
ymmirretty paremmin sen omassa kontekstissaan. Tutkimuksen aineiston
generointimenetelména toimii keskusteluiden verkkokontekstista johtuen netnografia, ja
aineisto eli jddkiekkofanien mainoksia koskenut keskustelu on analysoitu
sisdllonanalyysin avulla.

Sisdllonanalyysin tuloksena on muodostettu viisi teemaa ja kuusi reagointiroolia. Seka
teemat ettd roolit kuvaavat fanien tyypillisid reaktioita humoristisiin mainoksiin.
Teemoilla kuvataan fanien reagoimista koko keskustelun mittakaavassa, kun taas
reagointiroolit kuvaavat tyypillisid fanien reaktioita. Kaiken kaikkiaan tutkimuksen
voidaan ndhdi luoneen uusia nikokulmia olemassa olevalle markkinointitieteelle, joskin
tutkimustulosten yleistettivyyteen tulee useiden muiden kvalitatiivisten case-
tutkimusten tapaan suhtautua terveelld kritiikilla.
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1 JOHDANTO

1.1 Huumorin suuri potentiaali

”Lihes kaikki ihmiset rakastavat nauraa” toteaa useita teoksia markkinoinnista
kirjoittanut Kevin Daum huumorin kéytt6da markkinoinnissa kdisittelevissa
verkkokirjoituksessaan (Daum 2012). Kuitenkin ldpi mainonnan historian arvostetut
copywriterit eli usein mainosten teksteistd, kisikirjoittamisesta ja suunnittelusta
vastaavat henkilot, kuten Claude Hopkins vuonna 1923 ja Rosser Reeves vuonna 1960,
ovat painottaneet, ettd mainonnan ei pitdisi pyrkid hauskuuttamaan. He ovat perustelleet
nikemyksiddn silld, ettd huumori ainoastaan varastaa huomiota mainoksen varsinaiselta
sanomalta eikd loppujen lopuksi “kukaan edes osta pellelti” (Weinberger, Spotts,
Campbell & Parsons 1995, 44). Vield viime vuosisadan vaihteessakaan huumorin kiytto
mainonnassa ei nauttinut kaikkien modernin mainostamisen arkkitehtien keskuudessa
jakamatonta arvostusta, kuten Beard (2005, 54) huumorin historiaa késittelevissi

artikkelissaan toteaa.

Téstd huolimatta huumoria on hyodynnetty markkinoinnissa ja mainonnassa useiden
vuosikymmenten ajan. Jo vuonna 1974 Kelly ja Solomon (1975, 33) analysoivat osana
tutkimustaan 2056 USA:ssa esiintynyttd televisiomainosta, joista huumoria heidin
tulkintansa mukaan sisélsi 302 kappaletta eli noin 15 % kaikkien mainosten méadrésta.
15 vuotta myohemmin, tutkiessaan  britannialaisen ja  yhdysvaltalaisen
huumorimainonnan eroja, Weinberger ja Spotts (1989, 43) pidityivit puolestaan siihen
lopputulokseen, ettd humorististen televisiomainosten osuus oli noussut USA:ssa yli 24
% Britanniassa luvun ollessa vieldkin korkeampi, miltei 36 %:a. Eikd huumorin roolin
pienentymisestd tai sen kdyton vahentymisestd ole havaittavissa lainkaan viitteitd. Sen
kdytostd on nykypdivdin mennessd muodostunut jo arkipdivdinen tapa mainostamisessa
(Eisend 2009, 191), johon voidaan arvioida vuonna 2007 kiytetyn jo pelkistddn
Yhdysvalloissa periti 43 miljardia dollaria (Kellaris & Cline 2007, 498).

Huumorin runsaalle kdytolle mainonnassa on myos olemassa omat vahvat perustelunsa.

Akateemisten tutkimuksien 10ydoksien, kuten mainosten mieleenpainuvuuden



lisddntymisen (Krishnan & Chakravarti 2003, 242) sekd positiivisten asenteiden
mainostettua tuotetta (Weinberger & Gulas 1992, 44-48) ja mainosta (Tomkovick,
Yelkur & Christians 2001, 100) kohtaan nousemisen ohella, my0s riippumattomat
kyselytutkimukset puhuvat huumorin kédyton puolesta. Esimerkiksi TNS Gallupin
vuonna 2005 Mainonnan neuvottelukunnan toimeksiannosta toteuttaman Yleison
suhtautuminen mainontaan” -kyselyn (Mainonnan neuvottelukunta 2005) perusteella
suuri osa suomalaisista suhtautuu myotdamielisesti huumoriin mainonnassa. Tutkimusta
varten haastateltuihin reiluun tuhanteen yli 15-vuotiaaseen suomalaiseen nimittdin
vetosivat parhaiten mainonnassa hauskuus sekd huumoripitoisuus, joiden nousu
edelliseen, vuonna 2003 suoritettuun samaiseen tutkimukseen, oli raportin mukaan
merkittavdd (Mainonnan neuvottelukunta 2005). Huumorin voidaankin todeta sen
laajalle levinneen kdyton sekd niin mainostajien kuin yleison keskuudessa saavutetun

suuren suosion myétd omaavan todellista vetovoimaa (Beard 2005, 54).

Nidin ollen ei voitane pitdd kovinkaan suurena ylldtyksend sitd, ettd huumorin
kdyttiminen mainoksen toteuttamisen taktiikkana on edelleen markkinoijien erityisen
kiinnostuksen kohteena; riippuuhan ylipddnsd koko markkinoinnin suoriutuminen myos
tehokkaasta ja onnistuneesta mainonnasta (Eisend 2009, 191). Nykyisen kiinnostuksen
ohella huumorilla mainostamisen ominaispiirteitd ja vaikutuksia on ylipddtddn aikojen
saatossa tutkittu paljon sekéd kaupallisen puolen ettd akateemisten tutkijoiden toimesta
(Beard 2005, 54). Mainontaan liittyvin huumorin tutkimuksen lisdksi jo reilut 100
mainontaan millddn tavoin liittymitontd teoriaa pyrkivit selittiméddn ylipddnsd sitd,

miksi ihmiset edes tulevat huvittuneiksi (Kellaris & Cline 2007, 497).

Huumorin laajasta kdytostd ja suuresta suosiosta mainonnassa sekd useista sitd
koskettavista tutkimuksista huolimatta selked késitys huumorin dynamiikasta,
puhumattakaan huumorin vaikutuksista mainostamisessa tai syistd niiden taustalla, on
vield muodostumatta (Kellaris & Cline 2007, 498). Erddnd syyné tdhdn voidaan ndhda
Kellariksen ja Clinen (2007, 498) mainitsema markkinoijien jatkuva pyrkimys loytdd
kultainen sédidntd huumorin kdytt6on mainostamisessa. Huumorin on nimittdin havaittu
olevan hyvin tilanne- (Ruch & Deckers 1993) ja kulttuurisidonnaista (Nevo, Nevo &
Yin 2001, 144), ja ndin ollen sen kdyttd joissain tilanteissa on yksinkertaisesti
sopimatonta (Chattopadhyay & Basu 1990, 467). Koska ei ole olemassa edes yhtd
universaalia vitsid, jonka kaikki kokisivat hauskaksi (Nevo ym. 2001, 144), vaihtelevat



my6s  tutkimustulokset huumorin  kdytosti —mainonnassa aina  ylistdmisestd

tuomitsemiseen (Weinberger & Gulas 1992, 35).

Chattopadhyayn ja Basun (1990, 466-467) mukaan usein tarkastellun yleisluontoisen
“vahvistaako huumori mainonnan tehokkuutta” -ndkokulman sijaan tutkijoiden tulisikin
keskittyd tarkastelemaan milloin huumorin kédyttd on tehokasta mainonnassa. Téssd
tutkimuksessa onkin yleisluontoisen tehokkuuden havainnoimisen sijaan haluttu
tarkastella huumoripitoista mainontaa sellaisten yksiloiden nédkokulmasta, joille
mainoksen ja sen huumorin aihepiiri on jollain tavalla merkityksellinen. Huumorin
kulttuurisidonnaisuus (Nevo ym. 2001, 144) sekd edelld mainittu merkityksellisyys
huomioiden on tutkimuksen kontekstiksi valittu suurta suosiota Suomen kansan
keskuudessa nauttiva jadkiekko (Seppianen 2011) seké jadkiekkoseurojen kannattamisen
toisinaan jopa eldmintavaksi mieltdvat fanit (Helsingin Sanomat 24.11.2005). Kuten
entinen SDP:n kansanedustaja ja Suomen menestynein aitajuoksija Arto Bryggare
Helsingin Sanomien artikkelissa toteaa, tuntuu jddkiekon ylivallasta keskusteleminen
olevan Suomessa suoranainen tabu ja tdméin ylivallan nostaminen esiin suurinta

mahdollista syntid (Helsingin Sanomat 30.06.2012).

Jadkiekon vahva asema Suomessa sekd osittain sen myotd muodostuneet fanien
voimakkailta vaikuttavat tunnesiteet seuroihin tarjoavatkin hyvét ldhtokohdat
huumoripitoisten mainosten tarkastelulle. Ajankohtaiseksi niiden tarkastelun tekevit ja
samanaikaisesti hyvit puitteet niiden tarkastelulle tarjoavat SM-liigajoukkue Tampereen
Ilveksen 8.8.2013 lanseeraamat huumoripitoiset ja muiden seurojen kustannuksella

huumoria tehneet mainokset (liitteet 1 ja 2).

Huumorimainonnan tarkastelun ajankohtaisuudesta jidkiekkokontekstissa kertoo sekin,
etteivait ndmi kaksi Ilveksen lanseeraamaa mainosta ole suinkaan ensimmadiset
humoristiset tai muihin seuroihin kohdistetut ironiset mainokset, joita jadkiekkoseurat
ovat Suomessa vuosien varrella lanseeranneet. Muun muassa toinen SM-liigaseura
Lahden Pelicans on yhteistydssd mainostoimisto Ilmeen kanssa toteuttanut humoristista
mainoskampanjaansa jo vuodesta 2010 ldhtien (esim. Youtube 20.12.2010), ja ndmi
suuren suosion saavuttaneet mainokset ovat kerdnneet videopalvelu Youtubessa
yhteensi jo yli 5 miljoona katselukertaa (Urheilu-uutiset 18.09.2013). Liséksi Pelicansin

vuonna 2012  lanseeraama  humoristinen  julistesarja  palkittiin ~ Suomen



Markkinointiliiton Kultajyvé-kilpailun toisella palkinnolla, ja ylsipd koko Pelicansin
laajaa huomiota herdttinyt mainonta samana vuonna finaaliin Suomen tuloksellisinta

mainontaa mittaavassa Effie Awards -kilpailussa (Yle 02.11.2012).

Toinen jadkiekon SM-liigaseura Oulun Kirpédt on puolestaan kunnostautunut muihin
seuroihin kohdistuvien ironisten Youtube-mainosten saralla (esim. Youtube
12.09.2012), minkd seurauksena on seura saanut jadkiekon SM-liigalta varoituksen
toisen joukkueen solvaamisesta (Markkinointi & Mainonta 20.09.2012). Tdten onkin
syytd tiedustella mainokset Facebookissa nidhneen Ylen sosiaalisen median tuottaja

Antti Hirvosen (Yle 08.08.2013a) sanoja lainaten: ”Miten fanit reagoivat?”.

1.2 Tutkimuksen tarkoitus seka tutkimuskysymykset

Huumorin tehokkuuden ja siihen liittyvdn mittaamiseen sijaan tidssd tutkimuksessa
humoristista mainontaa ldhestytddn keskittyen siihen, millaisia reaktioita mainokset ja
niiden huumori herdttdvit kuluttajissa tietyssd kontekstissa lyhyelld aikavililla.
Tutkimuksen tarkoitus on tunnistaa ja ymmartdd jidkiekkofanien reaktioita huumoria

sisdltdviin mainoksiin, jotka koskevat heille oletettavasti merkittavia aihepiireja.

Tutkimuksen tarkoitukseen vastataan seuraavien tutkimuskysymysten avulla:

1) Miten jddkiekkofanit reagoivat humoristiseen mainontaan verkkokeskustelussa?

2) Millaisia tyypillisid rooleja esiintyy fanien reaktioissa verkkokeskustelussa?

Molempiin tutkimuskysymyksiin vastataan analysoimalla suomalaisten jadkiekkofanien
verkkokeskustelussa esiintyneiti kommentteja kahteen SM-liigajoukkue Ilveksen
lanseeraamaan  mainokseen  liittyen  (liitteet 1  ja  2).  Ensimmdiiseen
tutkimuskysymykseen vastataan tutkimuksen aineistoa eli fanien keskustelupalstalle
kirjoittamia kommentteja teemoittelemalla niiden sisdltdmien tyypillisten reaktioiden
mukaan (kpl 4.2). Toiseen tutkimuskysymykseen vastataan muodostamalla fanien
kommenttien sisdltamien reaktioiden perusteella heille tyypillisid reagointirooleja

humoristisiin mainoksiin (kpl 4.3).



Teoreettisen viitekehyksen luomisen avulla muodostetaan mahdollisia syitd fanien
reaktioiden taustalle, eli toisin sanoen ymmérretddn aineistosta esiin nousseita teemoja
sekd rooleja tutkimuksen kontekstissa. Tamid tapahtuu tarkastelemalla aiempaa
tutkimusta yksilon suhtautumisesta humoristisiin mainoksiin (kpl 2.1) ja erittelemilla
faniuden ominaispiirteitd (kpl 2.2). Vaikka tutkimuksen tavoitteena ei siis ole mitata
varsinaista mainonnan tehokkuutta vastoin useimpia huumorin kidytt6d mainonnassa
tarkastelevia tutkimuksia (Chattopadhyay & Basu 1990, 466—467), voidaan yleison
reagoinnin mainoksiin ja niiden huumorin ajatella toimivan erdédnlaisena tehokkuuden
ilmentdjdnd. Kuluttajien reaktiot asemoituvat nimittdin melko ldhelle mainostamisen
tutkimuksessa tehokkuuden mittarina kédytettyd mainoksesta pitdmisté (ad liking), johon
huumorin kédytolld on aiemmissa tutkimuksissa havaittu olevan ristiriitaisia vaikutuksia

(Cline, Altsech & Kellaris 2003, 31).

1.3 Tutkimuksen oletukset seki rajaukset

Tidssd tutkimuksessa huumorin kdyttod mainosten tehokeinona ldhestytdédn siis fanien
reaktioiden nidkokulmasta. Jotta tutkimuksen tarkastelemaa ilmioti eli jadkiekkofanien
reagointia jadkiekkoon liittyvdidn humoristiseen mainontaan voidaan ylipddnsi tutkia, on

tutkimuksen aineisto rajattava koskettamaan ainoastaan jiadkiekkofaneja.

Laadullisen aineiston ollessa periaatteellisesti aiheesta kuin aiheesta loppumaton
(Eskola & Suoranta 1998, 19), nousee myos timin tutkimuksen keskeiseksi kriteeriksi
aineiston mahdollisimman tarkka rajaus. Téten, myos tutkimuksen laajuuden rajoja
silmilld pitden, aineiston valinnan ensisijaisena kriteerind on pidetty aineiston médrin
sijaan sen laatua (Eskola & Suoranta 1998, 18). Myos aineiston saturaatio (ks.
Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2005, 171) on otettu huomioon, ja pitkilti juuri aineiston
kyllddntymisen johdosta on tutkimuksen ensisijainen aineisto saatu rajattua yhteen
ilmion  ja  tutkimuskysymysten kannalta olennaiseen  keskustelufoorumiin.
Jatkoaika.com -keskustelupalstan valintaa tdmén tutkimuksen keskioon perustellaan

tarkemmin omassa kappaleessaan (kpl 3.2.2).

Lihtokohtaisesti faneja sekd heididn toimintaansa on aiemmissa tutkimuksissa tutkittu

urheilutapahtumakontekstissa. Tdstd johtuen esimerkiksi fanien reaktioita ja muuta
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heille ominaista kéyttdytymistd on tarkasteltu heiddn kannattamansa joukkueen
urheilullisen menestyksen kautta. Nykyaikana niin sanottua urheilutuotetta ei
kuitenkaan tarvitse endd kuluttaa fyysisesti osallistumalla esimerkiksi otteluihin (Mason
1999, 408). Niinpd tdmdn tutkimuksen viitekehyksen muodostaminen pohjautuu
oletukseen, jonka mukaan fanien urheilulliseen menestykseen perustuvat reaktiot sekd
muut fanien ominaispiirteet ovat sovellettavissa my0s seuran muuhun toimintaan.
Oletuksen mukaan fani voi tuntea olonsa samalla tavoin pettyneeksi joukkueen
hivitessd ottelun kuin myos sellaisissa tilanteissa, joissa joukkue suoriutuu tai toimii
fanin toiveiden vastaisesti urheiluun suoranaisesti liittyméttomaélld tavalla. Tastd antavat
viitteitd jadkiekkofanien seuran omistuskuvioiden vastustaminen ulosmarssilla (MTV3
02.11.2013) sekd logojen vaihtumisen protestointi ottelutapahtumassa mykkékoululla
(Iltalehti  12.03.2012), jotka ovat reaktioita seuran ldhtokohtaisesti urheiluun

liitttyméttomiin toimiin.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rajataan ilmioon syventymisen varmistamiseksi
teorioihin, jotka liittyvdt huumorin kdytt6on mainostamisessa (kpl 2.1) sekid faneihin ja
faniuteen (kpl 2.2.). Verkkoyhteisokontekstin kisittely sekd sen vaikutukset fanien
reaktiothin on puolestaan rajattu tarkastelun ulkopuolelle siitdkin huolimatta, ettéd

mainosten aikaansaamien reaktioiden tarkastelu tapahtuu internetin keskustelupalstalla.

Tutkimuksen empiirisessd osiossa keskitytddn yhteen, ilmion kannalta olennaiseen,
tapaukseen tai tarkemmin ilmaistuna kahden mainoksen aikaansaamaan
tapahtumaketjuun, minkd vuoksi minkd vuoksi tutkimus luokitellaan intensiiviseksi
case-tutkimukseksi (Eriksson & Kovalainen 2008, 118). Tapauksen sisdltimien, fanien
kirjoittamien, kommenttien analysoinnissa on nojattu vahvasti tutkijan omaan
estymmarrykseen. Tutkijalla on pitkd tausta jddkiekon parissa, mikd koetaan
tutkimuksen vahvuudeksi. Tdstd huolimatta mainosten taustoja avattaessa ja mainoksia
tulkittaessa (kpl 4.1.1) on viitattu jatkuvasti joko lehtien uutisiin sekd kolumneihin tai
muihin mainoksia késitelleisiin ldhteisiin. Télld tavoin on pyritty vilttamain ylitulkintaa
sekd lisddamadn tutkimuksen ldpindkyvyytti, silld teemoittelun seki tyypillisten roolien
muodostamisen avulla saadut tutkimuksen tulokset ovat ilman vahvaa esiymmarrystikin

aina tutkijan subjektiivisen tulkinnan tulosta.
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2 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

2.1 Huumori mainonnassa

Huumorin kdyttod mainonnassa on tutkittu paljon. Tutkimuksen kulta-aika tuntuu
kuitenkin sijoittuneen ennen kaikkea 1980- ja 1990-luvuille. Tédten humoristisen
mainonnan tutkimus on kauttaaltaan keskittynyt hyvin voimakkaasti televisiokontekstiin
(esim. Weinberger & Spotts 1989; Zhang & Zhinkhan 1991; Alden & Hoyer 1993;
Unger 1995; Fugate 1998), mikd on hyvin ymmidrrettivdd, kun otetaan huomioon
television asema johtavana mediana ennen internetin yleistymistd (Heinonen &
Konttinen 2001, 308-309). Osansa tutkimuksesta ovat saaneet myos muut mediat kuten
radio (Flaherty, Weinberger & Gulas 2004; Berg & Lippman 2001) ja lehdet (Madden
& Weinberger 1982), eivitkd myoOskidin medioiden vertailut humorististen mainosten

viylind ole jddneet vaille huomiota (Weinberger ym. 1995).

Oli mediavdyld mikd tahansa, on kaiken huumoria hyédyntdvin mainonnan taustalla
lopulta uskomus siitd, ettd huumorin myo6td yleison reaktiot sekd mainosta ettd
mainostettua tuotetta kohtaan muuttuvat markkinoijien toivomaan eli suosiollisempaan
suuntaan (Zhang & Zinkhan 2006, 113). Toisin sanoen huumoria kéytetddn
mainoksissa, koska sen uskotaan johtavan lopulta tuotteen tai palvelun parempaan
myyntiin ja mainoksen myonteisempddn vastaanottoon verrattuna huumorittomiin
mainoksiin. Tdmédn uskomuksen totuuspohjaa on my6s aiemmilla tutkimuksilla,

mediasta riippumatta, pyritty selvittiméaan.

Niiden uskomusten ohella on mainoksissa kdytetyn huumorin alan tutkimuksissa myos
varsinaisesti havaittu, edelld mainittujen uskomusten mukaisesti, vahvistavan
mainostetusta tuotteesta (Strick, van Baaren, Holland & van Knippenberg 2009, 35) ja
mainoksesta itsestdin pitdmistd (Weinberger & Gulas 1992, 44-47) sekd lisddvin
mainokseen kohdistuvaa huomiota (Weinberger & Gulas 1992, 36-37). Ovatpa useat
tutkijat huomanneet tutkimuksissaan positiivisen yhteyden jopa humorististen
mainosten ja kuluttajien brindiasenteiden vililla tietyissd tilanteissa (Chattopadhaya &

Basu, 1990; Aaker, Stayman & Hagerty 1986, 372; Cline & Kellaris 1999, 81-82).
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Muun muassa ndmé edelld mainitut seikat ovat johtaneet sithen, ettd huumori on yksi
laajimmin mainostamisessa kdytetyisti kommunikaatiostrategioista (Alden, Mukherjee
& Hoyer 2000, 1) sekd tekniikoista ympari maailman (Elpers, Mukherjee & Hoyer
2004, 596).

Asiat eivit kuitenkaan ole aivan ndin mustavalkoisia humoristisen mainonnan saralla;
suosittuudestaan huolimatta huumorinkaytto sisidltdd myos selkeitd riskejd (Alden ym.
2000, 1). Tiedimme vain vidhén siitd, mikid tekee mainoksesta enemman tai vihemméin
hauskemman (Alden & Hoyer 1993, 29), minkd lisdksi huumorin tehokkuus
kommunikaation vilineeni tuntuu olevan epidselvdd niin markkinoinnin harjoittajille
kuin sen tutkijoillekin (Weinberger & Gulas 1992, 35). Tdmd edelldi mainittu
epatietoisuus ja osittainen ristiriitaisuus ovat johtaneet sekd humoristisen mainonnan ja

sen tehokkuuden ylistdmiseen ettd tuomitsemiseen (Weinberger & Gulas 1992, 35).

Laajemmasta perspektiivistd tarkasteltuna edelld mainittua ei voida pitdd kovin
yllattavdand lopputulemana. Kun kyseessd ovat mediavaikutukset, joihin niin
huumorittoman kuin humoristisen mainonnan vaikutukset kuluttajissa sisédltyvit, on
mittaamisen haasteellisuus aina ldsnd (Herkman 2001, 171). Median roolin kasvaessa
jatkuvasti yhd suuremmaksi ja oleellisemmaksi osaksi ihmisten arkea, on yksittdisten
vaikutusten erittely miltei mahdotonta. Suorat vaikutukset ihmisten kdyttdytymiseen
ovatkin todella harvinaisia tai ainakin hankalasti todennettavissa. Tdmi on mainonnan
kannalta ongelmallista, silld Blomin (1998) mukaan mainosten aikaansaamia
vaikutuksia mittaamalla yritykset pyrkivdit 10ytimddn mekanismeja  voiton
maksimointiin (Kantola, Moring & Viliverronen 1998, 205). Niin ollen yritettdessa
madrittdd huumoripitoisen mainonnan vaikutuksia ja tehokkuutta, on huumori

osoittautunut erittdin vaikeaselkoiseksi tutkimuskohteeksi (Weinberger & Gulas 1992,

35).

Niistd seikoista johtuen huumorinkdyttod mainoksissa tutkittaessa ei tulisikaan pyrkia
tavanmukaiseen tapaan tarkastelemaan parantaako huumorin kiytto yleiselld tasolla
mainoksen tehokkuutta vai ei (Chattopadhyay & Basun 1990, 466—467). Sen sijaan
tulisi jo heti kisitteelliseltd tasolta ldhtien keskittyd siihen, milloin huumorin kiytto
mainostamisessa on tehokasta (Cline & Kellaris 1999, 70). Tai kuten tdssi

tutkimuksessa, miten humoristiseen mainontaan reagoidaan tietyssd kontekstissa sekd
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tilanteessa. Useissa tilanteissa huumorin kdyttd on nimittdin yksinkertaisesti
sopimatonta ja ndin ollen on epirealistista olettaa humorististen mainosten olevan
jokaisessa tilanteessa tehokkaampia kuin huumorittomien mainosten (Chattopadhyay &
Basu 1990, 467). Huumorin tietynlaiseen tehokkuuteen, eli tisséd tutkimuksessa yleison
humoristisiin mainoksiin reagoimiseen, etsitddn seuraavaksi yksilotasolla syitd sekd

niiden taustalla vaikuttavia tekijoita.

2.1.1 Lahtokohdat huumorin kiyttoon mainonnassa

Ensimmaéinen askel huumorin kiyttoon missd tahansa tilanteessa on poikkeuksetta
vallitsevan kulttuurin  ymmartaminen. Ilman ympéardivan kulttuurin tuntemusta ei
huumorinharjoittaja luo huumoria eikd sen vastaanottaja tdten ymmairrda luotua
huumoria. Jotta huumorilla on edellytykset toimia, tdytyy molempien, sekd
huumorinkiyttijin ettd vastaanottajan, olla perilli muun muassa ympéroivin kulttuurin
arvomaailmasta, tavoista, perinteistd sekd historiasta (Kinnunen 1994, 81-83). Myos
varsinaisessa humorististen mainosten tutkimussuuntauksessa on tiedostettu jo pitkdin
eri kulttuurien ja maiden merkitys huumorin vastaanotolle, tulkitsemiselle ja sithen
reagoimiselle, mutta vain harvat tutkimukset ovat varsinaisesti koskettaneet kyseisid

aiheita (Alden, Hoyer & Lee 1993, 64).

Kulttuurintuntemuksen lisdksi Scottin, Kleinin ja Bryantin (1990, 498) mukaan
huumorin kiyton aikaansaamia positiivisia vaikutuksia voidaan odottaa ainoastaan, jos
seuraavat kaksi vaatimusta tdayttyvat. Ensinnidkin huumorin tulisi liittyd suoraan ja olla
korkeatasoisesti integroitua mainoksen varsinaiseen sanomaan ja tavoitteisiin. Toisin
sanoen huumorin tulisi edistdd mainoksen péddsanomaa jollain tavalla. Toisen
vaatimuksen mukaan mainostetun tapahtuman, tuotteen, palvelun tai minkd tahansa
mainostetun asian tulisi olla sopivaa “huumorin keveydelle ja piristykselle” (Scott ym.

1990, 498).

Niinpd Scottin ym. (1990, 501) tutkimuksessa eroteltiin sosiaaliset tapahtumat (sopivaa
huumorille) ja liiketoimintatapahtumat (sopimatonta huumorille) toisistaan, ja tultiin
sithen tulokseen, ettd vain ensin mainituissa tapahtumissa relevantin huumorin kéytto
(ensimmdinen vaatimus) lisdsi tapahtuman osallistujamédrdda ja tyytyvidisyyttd

tapahtumaan. Ei-relevantin huumorin kiyton vaikutukset molemmissa tapahtumissa
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olivat puolestaan joko neutraaleja tai negatiivisia (Scott ym. 1990, 501). Niin ollen
huumorinkiytolld mahdollisesti aikaansaatavat positiiviset vaikutukset vaativat
mainoksentekijoiltd jo ldhtokohtaisesti ennen kaikkea ympiardivian kulttuurin tuntemusta
(Kinnunen 1994) ja sen mahdollistamaa huumorille sopivien aiheiden tunnistamista

(Scott ym. 1990).

2.1.2 Yleison osallistuminen ja huumorin rooli mainonnassa

Mitd tahansa humoristista mainontaa yksilon nidkokulmasta tarkasteltaessa on miltei
vilttdmatontd ottaa huomioon yhteys yleison osallistumisen ja mainoksen sisdltimin
huumorin aiheuttamien reaktioiden eli kdytdnnossd huumorin tulkinnan vélilld. Onhan
yleison osallistuminen tidrked muuttuja, joka vaikuttaa mainonnan tehokkuuteen myos
tdysin  huumorittomissakin mainoksissa (Zhang & Zhinkhan 2006, 114).
Osallistumisesta on kuitenkin olemassa miltei yhtd monia méiéritelmidd kuin sitd
tarkastellutta tutkijaa (esim. Petty, Cacioppo & Schumann 1983; Kapferer & Laurent
1985), ja segmentoivatpa monet tutkijat jopa tuotekategorioita osallistumisen tason
mukaan asiakkaiden sijaan (Wu 2001, 43). Lidhtokohtaisesti yleison osallistumisella
viitataan kuitenkin aina siihen keskittymisen tai seuraamisen tasoon, jolla yksilot

vastaanottavat tai huomioivat mainoksen ja titen myos tulkitsevat sit.

Tiassd tutkimuksessa osallistuminen ymmarretdin sisdisend tilana (Andrews, Durvasula,
& Akhter 1990, 28), johon vaikuttaa yksilon késitys mainoksen objektin, tilanteen tai
toiminnan henkilokohtaisesta merkityksestd (Celsi & Olson 1988, 211). Toisin sanoen,
yksilon ja sen myotd yleison pédasiallisena osallisuuden tason midrittdjand toimii
mainoksen aiheen tai aihepiirin henkilokohtainen merkittivyys. Néin ollen mainoksen
koskettaessa yksilolle merkittdvdd tuotetta, palvelua, aihetta tai bridndid, on yksilon
osallistumisen taso mainokseen ja sen tulkintaan kiytdnnossd automaattisesti korkea.
Jos taas mainoksen aihepiiri ei ole yksilolle milldin tavalla merkityksellinen, on yksilon

osallistuminen todennikdéisesti matalaa ja taten mainoksen tulkinta “vajavaista’.

Henkilokohtaisen merkittdvyyden lisdksi yksilon ja sitd kautta yleison osallistumisen
tasoon vaikuttavat ympdiriston tilapdiset vihjeet, kuten mainokselle altistumisen kanssa
samanaikaisesti tapahtuvat seikat eli hiiriotekijat (Zhang & Zhinkhan 2006, 114).

Tillaisia hiiriotekijoitd voivat olla esimerkiksi toisten ihmisten kanssa keskustelu tai
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vaikkapa internetin selailu samaan aikaan mainoksen vastaanottamisen kanssa.
Tutkimusasetelman selkeyttdamiseksi nditd hiiriotekijoitd ei kuitenkaan oteta téssd
tutkimuksessa huomioon, silld ne ovat tutkitun ilmion kannalta epdolennaisia muuttujia.
Téastd huolimatta on pidettavd mielessd, ettd yksilolle jopa erittdin tirkeitd aihepiirejd ei
koeta poikkeuksetta henkilokohtaisesti merkityksellisind, eikd ldhtokohtaisesti

mielenkiinnottomia aihepiirejd merkityksettomini (Celsi & Olson 1988, 211).

Yleison osallistumisen tasoa, héiridtekijoiden poissulkemisesta huolimatta, ei
kuitenkaan voida ymmairtdd pelkistddn mainoksen aihepiirin merkittivyyden avulla.
Zhangin ja Zhinkhanin (2006, 113) mukaan huumorin rooli mainoksessa sekid yleison
osallistuminen ovat vahvasti sidoksissa toisiinsa. Heiddn ajatuksiaan mukaillen
huumorin rooli, tai pikemminkin tehtivd mainoksissa, voidaan jakaa kolmeen eri
kategoriaan sen mukaan, kuinka korkeaa tai matalaa on yleison osallistuminen ja missi

roolissa huumori mainoksessa esiintyy (Zhang & Zhinkhan 2006).

Vaikka huumorinkdytté mainoksissa ndhdddn varsin usein vain jokseenkin mainoksen
sanomaa sivuavana seikkana tai varsinaiselle sanomalle epidolennaisena tydkaluna, ei
taiméd ole koko totuus. Ensimmdiisessd kategoriassa huumori toimiikin mainoksen
sanoman perusteluna, jolloin mainostettava asia sisdltdd usein jo itsessddn valmiiksi
humoristisia ominaisuuksia. Esimerkkeja téllaisista asioista ovat humoristiset televisio-
ohjelmat ja kirjat tai vaikkapa koomikot, joita mainostettaessa huumori toimii ikdin
kuin todistuksena mainostetun asian laadusta. Tédlloin mainoksen ytimelle olennainen
(issue-relevant) huumori kisitellddn yleison toimesta automaattisesti keskeisessa
roolissa mainoksessa, jolloin myos osallistumisen taso on aihepiiristd riippumatta usein
korkea. Mitd relevantimmaksi ja hauskemmaksi mainoksen huumori koetaan, sitd
todennikodisemmin yleison asenteet muovautuvat mainoksen humoristisen sanoman
suuntaan, ja tdlloin myOs reaktiot mainokseen ovat positiivisia. (Zhang & Zinkhan

2006, 114)

Useimmat tuotteet, palvelut tai muut mainostetut asiat eivit kuitenkaan sisilld valmiiksi
huumoria ja ovat titen luonteeltaan huumorittomia (Zhang & Zhinkham 2006, 114-115)
kuten kategorioissa 2 ja 3. Toisessa kategoriassa huumori toimiikin tietynlaisena
oheiselementtind mainoksen varsinaisen sanoman yhteydessd. Tillaisen mainosten

ytimelle epédolennaisen (issue-irrelevant) huumorin vaikutusmahdollisuudet yleison
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asenteisiin ovat korkean osallisuuden kohdalla usein rajalliset, silld korkeasti osallistuva
yleiso keskittyy usein arvioimaan huolellisesti mainoksen vditteitd esimerkiksi tuotteen
ominaisuuksista. Tdlloin yksilon mainokseen suhtautumiseen vaikuttaa todennikoisesti
voimakkaammin mainoksen sisdltimd varsinainen sanoma tuotteesta ja sen
ominaisuuksista, kuin esimerkiksi yksilon mielessd epdtodennikdisesti tapahtuva
mainoksen sisédltimédn oheishuumorin ja tuotteen yhdistely (Zhang & Zinkhan 2006,
114-115, 120). Kuitenkin jos yleison osallistumista hankaloittaa esimerkiksi
aikaisemman tiedon puute tai osallistuminen on muusta syystid matalalla tasolla, voidaan
mainos késitelld yleison mielissd sen perimmadisen sanoman kannalta ep@dolennaisen

huumorin kautta.

Toisaalta ei voida ajatella tdysin mustavalkoisesti siten, ettd tietyn aihepiirin mainokset
herdttivit yksiloissd alun alkaen joko suuria tunteita ja kithkoa (korkea osallistuminen)
tai ovat tdysin merkityksettomid (matala osallistuminen). Yleison osallistumista
voidaankin ajatella jatkumona, jonka edelld mainittujen ddripdiden véilissd sijaitsee
kolmas kategoria eli kohtuullinen (moderate) osallistuminen (Zhang & Zinkhan 2006,
115). Talléin huumori toimii kaksiterdisend miekkana: huumoria kdyttdmélld voidaan
nostaa osallistumisen tasoa ja saada ndin ollen yksilo nidkeméddn mainoksen
vakuuttavien vditteiden vahvuudet, mutta myos vdhemmin vakuuttavien véitteiden
heikkoudet. Toisaalta, jos mainoksen aihepiiri ei alunperinkdin ole kovin kiinnostava
eikd osallistumisen tasoa pyritd nostamamaan esimerkiksi huumorin kéytolld, ei yksilo
kiinnitd luultavasti kovinkaan suurta huomiota koko mainokseen. Lihtokohtaisesti
kohtuullisen osallistumisen kohdalla mainosten huumori voi titen toimia erddnlaisena
lahjuksena, jonka myotd yleiso kiinnittdd mainokseen ja sen sanomaan enemméin

huomiota, eli osallistuu korkeammalla tasoa (Zhang & Zinkhan 2006, 120-121).

Niiden kolmen Zhangin ja Zinkhanin (2006) ajatusten avulla muodostetun kategorian
suhdetta aihepiirin merkittdvyyteen sekd yleison osallistumiseen, ja huumorin roolia

kategorioissa on hahmoteltu kuviossa 1.
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Yleison osallistumisen taso
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Kuvio 1 Humoristisen mainonnan kategoriat ja huumorin rooli

Ensimmaisessd kategoriassa mainoksen aihepiirin merkittdvyydelld ei siis ole juuri
vaikutusta yleison osallistumiseen, vaan mainostettava asia tai mainoksen sanoma on
itsessadan humoristinen. Tilloin itse mainos toimii todisteena timan huumorin laadusta,
jolloin my®s yleison osallistuminen on yleensd korkeaa. Toisessa kategoriassa huumori
on puolestaan mainoksen sanoman tai mainostetun asian kannalta ep#olennaista ja
yleison osallistuminen riippuu titen aihepiirin merkittdvyydestd. Jos osallistuminen on
matalaa, reagoidaan mainoksessa mahdollisesti sen sisdltdmididn epdolennaiseen
huumoriin, kun taas osallistumisen ollessa korkeaa reagoidaan mainokseen
todennikoisesti sen esittimien varsinaisten viitteiden perusteella. Kolmannessa
kategoriassa osallistuminen ja samalla mielenkiinto mainoksen aihepiirid kohtaan on
lahtokohtaisesti kohtuullista. Télloin osallistumisen tasoa voidaan nostaa huumorin

kdyton avulla, jolloin mainosta myds tarkastellaan kognitiivisemmin. (kuvio 1)

Myos Cline ja Kellaris (1999) ovat piityneet tutkimuksissaan samankaltaisiin
paitelmiin. Heiddn mukaansa humoristiset mainokset kerdavit enemmén huomiota kuin
niiden huumorittomat vastineet, mikid johtaa mainosten kattavampaan ja syvempiin
prosessointiin yksiloiden mielissd, eli kédytdnnossd korkeampaan osallistumiseen.

Lisdksi minkd tahansa kommunikaation prosessoinnin ollessa korkeaa, nousevat
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tarkastelun keskioon mainoksen olennaisimmat seikat, kun taas prosessoinnin ollessa
matalaa, ovat keskiossd kommunikaation pintapuoliset seikat (Cline & Kellaris 1999 71,

83-84).

Luokittelujen ja kategorisointien kohdalla tdaytyy kuitenkin aina ottaa huomioon se, ettid
ne ovat vain yleistyksid ja yksinkertaistuksia asioiden ja ilmididen esittdmiseksi. Vaikka
esimerkiksi mainoksen sanomalle epdolennaisen huumorin kéyttd mainoksissa onkin
usein tehokkaampaa matalan osallistumisen tilanteissa (Weinberger & Gulas 1992, 39),
voi my0Os korkeasti osallistuva yleiso kokea sanomalle epédolennaista huumoria
sisdltdvin mainoksen positiivisempana kuin huumorittoman mainoksen (Zhang &
Zinkhan 2006, 120). Edelld muodostetut kolme kategoriaa antavat siis vain suuntaa
mainosten sisédltimiin huumorin rooleihin ja yleison osallistumisen tasoon toimimalla

keinotekoisena luokkajakona, eikd niitd tulisi pitdd ddrimmaisind totuuksina.

2.1.3 Aikaisempi seuraan suhtautuminen

Kuten jo edellisen kappaleen kolmannen kategorian kohdalla havaittiin (kuvio 1),
heréttivit humoristiset mainokset usein enemmén huomiota kuin niiden huumorittomat
vastineet (Weinberger & Madden 1984, 28). Tdmén huomioimisen tason nousun myota
humoristisia mainoksia myo6s tulkitaan ja kisitellddn niiden vastaanottajien joukossa
kognitiivisemmin (Zhang & Zinkhan 2006, 120-121). Kognitiivisen tarkastelun tason
nousu ei vield Chattopadhyayn ja Basun (1990, 467) mukaan paljasta kuitenkaan mitiin
varsinaisesta yksilon suhtautumisesta tai reagoimisesta mainokseen. Jotta humorististen
mainosten ja huumorin vaikutuksia yleisoon voitaisiin ymmartii tai ennakoida, tiaytyy
my0s tunnistaa tdmén tietoisen késittelyn tason nousun vaikutukset yksiloissa

(Chattopadhyay & Basu 1990, 467).

Huumorin nostaessa mainoksen tietoisen késittelyn tasoa yleison keskuudessa voidaan
Chattopadhyayn ja Basun (1990) mukaan yksilon reagointia mainoksen sisdltdimiin
huumoriin, ja titen koko mainokseen, ennakoida yksilon aikaisemman bréndiin
suhtautumisen perusteella. Jos suhtautuminen brindiin on ennen mainokselle
altistumista positiivista, saavat my0s humoristiset mainokset usein positiivisen
vastaanoton, ja ovat ndin ollen usein tehokkaampia kuin huumorittomat mainokset. Jos

taas aiempi brindiin suhtautuminen on negatiivista, ovat huumoripitoiset mainokset
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monesti tehottomampia kuin huumorittomat mainokset (Chattopadhyay & Basu 1990,
466, 473-475), jolloin mydskidin humoristiseen mainokseen reagointi ei ole kovinkaan
positiivista. Koska myos seurat ovat pohjimmiltaan brindejd, on edelli hahmoteltua

asetelmaa havainnollistettu kuviossa 2 seurojen nakokulmasta.

Mainokseen suhtautuminen

Aikaisempi positiivinen

. suhtautuminen seuraan
Positiivinen

Negatiivinen Aikaisempi negatiivinen

suhtautuminen seuraan

Ei huumoria Huumoria

Mainoksen huumorin taso

Kuvio 2 Yksilon aiempi mielipide seurasta ja mainokseen suhtautuminen (Mukaillen

Chattopadhyay & Basu 1990, 475)

Tiaten Chattopadhyayn ja Basun (1990, 475) mukaan humoristinen mainostaminen sopii
jo valmiiksi olemassa olevien positiivisten asenteiden vahvistamiseen, eli
kohdistamiseen lahtokohtaisesti suosiollisesti briandiin suhtautuvaan yleisoon. Toisaalta
humoristisen mainonnan kohdistamista jo valmiiksi brindiin negatiivisesti suhtautuviin
segmentteihin tulisi vélttdi, silld tdllainen toiminta kéddntyy todennédkoisesti mainosta

itseddn vastaan (Chattopadhyay & Basu 1990, 475).

2.1.4 Ironian kiayttéo mainonnassa

Madden ja Weinberger (1984, 23) kehottivat jo miltei 30 vuotta sitten kiinnittiméédn
erityistd huomiota humoristisessa mainonnassa ja sen tutkimuksessa siihen, ettd kaikki
huumori ei yksinkertaisesti miellytd kaikkia vastaanottajia. Esimerkiksi seksistinen tai
rasistinen huumori voi miellyttdd niin sanottua sisdpiiriporukkaa, mutta vihastuttaa

“ulkopuoliporukkaa”, joka on huumorin kohteena. Tétd voidaan pitdéd varsin oleellisena
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huomiona, silli jo tuolloin monet markkinoijat olivat onnistuneet ainoastaan
suututtamaan mainoksen yleison yrittdessddn kiyttdd huumoria mainoksissaan (Madden
& Weinberger 1984, 23). Tétd ongelmaa on pyritty vilttiméén ja ehkdisemdidn muun

muassa ironian avulla.

Blomin (1998) mukaan mainoksissa voidaan késitelld esimerkiksi sukupuolirooleihin ja
etnisiin vahemmistoihin liittyvid ajankohtaisia aiheita naamioimalla ndmai aiheet ironian
avulla vitsikkdiksi, jolloin niistd ei voida eristdd yksiselitteistd viestid. Hanen mukaansa
tyypillistd refleksiivisti tyylilajia edustavasta ironiasta onkin tullut mainostamisessa yha
suositumpaa, eikd ainakaan vihiten siitd syystd, ettid sen avulla voidaan esitelli erilaisia
ilmiGitd ja ndkokulmia ottamatta varsinaisesti kantaa niithin (Kantola ym. 1998, 224).
Ironian kéyttod mainoksissa on sen edelld mainituista ominaisuuksista huolimatta
tarkasteltu kuitenkin todella vihén. Jopa niin vihin, ettd Pehlivanin, Bethonin ja Pittin
(2011, 417) mukaan ironian tutkimus sen runsaaseen mainoskdyttoon nihden on niin

vihdistd, ettd tama ristiriita on jo itsessddn ironinen.

Vihiisestd tutkimuksesta huolimatta on ironian kidyttdmisen mainoksissa kuitenkin
havaittu voivan olla hyvin vaarallista (Deighton 1985, 434). On olemassa aina riski, ettd
mainoksen vastaanottaja ei ymmarrakddn siind kdytettyd ironiaa eikd tdten mainoksen
perimmadistd sanomaa, ainakaan kaikissa olosuhteissa. Télloin ironian kdyttd voi
aitheuttaa ~ mainoksen  yleisossd  esimerkiksi ~ hdmmennysti  sekd  muita
mainoksentekijoiden kannalta ei-toivottuja reaktioita (Pehlivan ym. 417-418, 425).
Niinpd, jotta yksilo ymmairtdisi mainoksen ironisen sanoman, tulisi hdnen erottaa
mainoksen varsinainen aikomus/sanoma sekd niin sanottu kirjaimellinen toteutus

toisistaan (Pehlivan ym. 2011, 417-418).

Parhaimmillaan ironian avulla mainos voidaan kuitenkin saada erottumaan massasta ja
osa yksiloistd jopa nauttii ironisesta mainonnasta (Pehlivan ym. 2011, 425). Sen kédyton
avulla voidaan saada aikaan yhteiseen hauskaan hetkeen perustuva intiimi suhde
mainoksen lanseeraajan ja sen vastaanottajan vilille, silld ratkaistessaan mainoksen
ironian voi yksilo tuntea suoranaisia onnistumisen ja mielihyvin tunteita (Stern 1989,
30). McGuarrien ja Mickin (1996, 436) mukaan ironiaa voidaan kdyttdd myos tietyn
kohdeyleison “kutsumiseen”, jolloin mainoksen ironia on sellaista, jonka vain tietty osa

yleis0d ymmartaa.
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Niin ollen jos mainoksen ironiaa ei ymmadrretd lainkaan tai se késitetdén védrin, ndkyy
se usein myods ei-toivottuina ja/tai negatiivisina reaktioina, kuten hdmmennykseni
mainosta kohtaan (Pehlivan ym. 2011, 425) Jos taas yksilo onnistuu ratkaisemaan
mainoksen sisiltdméin ristiriitaisuuden (ironian) eli keksii mainoksen “rivien viliin
piilotetun” sanoman, saattaa hin kokea onnistumisen tunteita, jolloin myds hinen

reaktionsa mainosta kohtaan ovat usein positiivisia (Stern 1989, 30).

Kaiken kaikkiaan Blom (1998) on havainnut ironian ja parodian yleistymisen osana
postmodernia  kulttuurista  pattitilannetta, jossa  mainosten  vditteet  ovat
madrittamittomid. Tédten on lopulta mahdotonta tietdd, mitd mainos itse asiassa viittia.
Hén tekee kuitenkin peséderon parodian ja ironian vilille toteamalla, ettd parodiassa on
aina jokin kohde, joka asetetaan pilkalliseen valoon (Kantola ym. 1998, 224-225). Tasta
huolimatta timin tutkimuksen kohdalla on parodia luettu osaksi ironiaa mainonnassa,
eikd niiden vilille ole tehty lainkaan kasitteellistd eroa. Niiden molempien tarkoituksena
on kuitenkin asettaa huumorin avulla jokin teema tai aihe yleison tarkastelun alaiseksi,

tapahtuu tdma sitten jonkin varsinaisen kohteen avulla (parodia) tai ei (ironia).

2.2 Fanit ja fanius

Yleiselld tasolla urheilumarkkinointia ominaispiirteineen voidaan ajatella bréndien
markkinoimisen erikoistapauksena (Keller 1993), minkd yksi merkittdvimmisti
erityispiirteistd jadkiekon kohdalla on potentiaalisten fanien kouluttaminen. Kun fanit
saadaan ymmadrtdaméédn jidkiekkoa ja sen monimutkaisia sddntdjd paremmin, kokevat he
my0s ottelut nautittavimpina ja viihdyttdvimpind (Zhang, Smith, Pease & Mahar 1996, 45—
47). Télloin potentiaaliset fanit osallistuvat todenndkdisemmin otteluihin (Zhang ym. 1996,
45), jolloin myo6s varsinaisiksi faneiksi “ryhtyminen” on todennédkodisempdd. Tdmén
tutkimuksen kohderyhmind toimivat kuitenkin jo entuudestaan jidikiekkoa aktiivisesti
seuraavat fanit, joten heidin tietimystasonsa on oletettavasti valmiiksi korkealla tasolla.
Niinpd faneja ja heiddn reaktioitaan humoristisiin mainoksiin voidaan edellisessa
kappaleessa ldpikdytyjen seikkojen ohella ymmairtad kenties parhaiten fanien ja faniuden
ominaispiirteiden tarkastelemisen myotd. Niiden ymmartdmisen mahdollistamiseksi on

kuitenkin ensin tehtédvi ero tavallisen jddkiekon seuraajan ja fanin vilille.
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2.2.1 Fanit vs. seuraajat

Erddssd tutkimuksessa, jossa Kelley, Hoffman ja Carter (1999) tarkastelivat
pohjoisamerikkalaisen jadkiekkojoukkueen siirtymistd kaupungista toiseen sekd joukkueen
“adoptoimista” uuden kaupungin asukkaiden toimesta, tultiin sithen tulokseen, ettd
potentiaaliset fanit voidaan jakaa kahteen ryhméédn heidin roolinsa perusteella. He myos
huomasivat ndiden roolien ja niiden erojen ilmenevén silloin, kun tarkastellaan katsojien
kayttdytymistd  varsinaisessa jadkiekko-ottelussa. Ensimmdisessd roolissa  (skill
performance) katsoja toimii tarkkailijana, jolloin hdnen osallistumisensa on passiivista ja
keskittyminen kohdistuu ldhinnd jdédkiekkoilijoiden taitojen tarkkailuun. Toisessa roolissa
(thrill performance) katsoja toimii aktiivisena otteluun osallistujana eikd hinen
keskittymisensd kohdistu vain yhteen tiettyyn asiaan, vaan pddpaino on osallistumisessa

tapahtumaan osana yleisod (Kelley ym. 1999, 477).

Nykyisin kuluttajien ei kuitenkaan tarvitse kuluttaa urheilutuotetta osallistumalla
varsinaisesti otteluihin johtuen televisioiduista urheiluldhetyksistd (Mason 1999, 408;
Mahony, Madrigal & Howard 2000, 15) seké internetisti. Niinpd vaikka Kelleyn,
Hoffmanin ja Carterin (1999) havainnot kohdistuivatkin varsinaiseen ottelutapahtumaan ja
paikan pailld ottelua seuraaviin katsojiin, voidaan kyseisid havaintoja soveltaa myos itse
jaakiekko-otteluja yleisemmalla tasolla. Ensin mainittu passiivisen tarkkailijan eli katsojan
rooli yhdistetdin tdssd tutkimuksessa jdidkiekon seuraajaan. Jdlkimmdiisen, aktiivisen
osallistujan roolin edustajat puolestaan kuvaavat tutkimuksen aineistoa osuvasti,
koostuvathan sen sisdllddn pitdméat kirjoitukset aktiivisesti keskusteluun osallistuvien
yksiloiden kommenteista. Téten aktiiviset osallistujat luokitellaan tdssd tutkimuksessa

faneiksi.

Jadkiekkoon liittyviddn keskusteluun osallistuvien nimimerkkien oletetaan siis edustavan
varsinaisia faneja, silld otteluun osallistumisen tapaan (Kelley ym. 1999, 477) he
osallistuvat humoristia mainoksia koskevaan keskusteluun, eivétkad ainoastaan passiivisesti
tarkkaile sitd. Tdten myos otteluiden seuraamisen korvaava tai niiden ohella tapahtuva
suosikkijoukkueen asioista keskusteleminen voidaan nihdd erdiinlaisena esimerkkini
“koko yhteiskuntaa koskettavasta mediavélitteistymisestd, jossa yhteisdjen koossapitivit
materiaaliset kitit eivdt endd ankkuroidu vain paikalliseen sosiaaliseen interaktioon”

(Heinonen 2000, 353). Osallistuminen keskusteluun seki erdédnlainen “ilmaisuvoimaisuus”
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(ekspressiivisyys), eli esimerkiksi oman mielipiteen esille tuominen, on my0s néhty muissa
tutkimuksissa olennaisena osana faniutta (esim. Stewart, Smith & Nicholson 2003, 207;

Mitrano 1999, 150).

My6s Mahonyn ym. (2000) tutkimuksen avulla voidaan erotella fanit ja seuraajat
toisistaan. He kokivat, ettd vaikka jo aiemman tutkimuksen perusteella tunnistettiin
lojaaliuden riippuvan vahvasti sekéd asenteisiin ettd kdyttdytymiseen liittyvistd seikoista,
voitiin olemassa ollein mittarein, kuten yleisoméérien tai tv-katsojalukujen avulla mitata
joukkueurheilussa ainoastaan kdyttdytymiseen liittyvid lojaaliutta (Mahony ym. 2000, 15).
Tamin vuoksi tutkimuksessa luotiin joukkueeseen sitoutumista asenteellisesti kuvaava
psykologinen mittari, PCT (psychological commitment to team), jonka avulla
urheilukuluttajia voitiin segmentoida heididn kokonaisvaltaisen lojaaliutensa perusteella
(Mahony ym. 2000). Tutkimuksen tuloksena oli nelikenttd, jossa urheilukuluttajat
segmentoitiin eri lojaalisuusluokkiin sen mukaan, oliko heiddn psykologinen eli
asenteellinen sitoutuminen sekd kdyttdytymisen johdonmukaisuus vahvaa vai heikkoa

(kuvio 3).

PSYKOLOGINEN SITOUTUMINEMN

Vahwva Heikko
Korkea (aito) Niaennadinen
Vahva lojaalius lojaalius
KAYTTAYTYMISEN
JOHDONMUKAISUUS
PIII - - -
Heikko -ll E\:'EI Matala (epaaito)
lojaalius lojaalius

Kuvio 3 Lojaaliuden muodot (Mukaillen Mahony ym. 2000, 17)

Kayttaytymisen johdonmukaisuudella tarkoitettiin otteluihin osallistumisen sddnnollisyytta
eli frekvenssid (Mahony ym. 2000, 17), joka ei tdssd tutkimuksessa tarkastellun faniuden

syvimmin olemuksen kannalta ole kovinkaan oleellinen mittari. Ndenndisen lojaaliin
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kategoriaan kuuluvat heikosti psykologisesti sitoutuneet urheilukuluttajat voivat nimittdin
katsoa suosikkijoukkueensa pelejd televisiosta tai osallistua sidéinnollisesti jopa varsinaisiin
ottelutapahtumiin. Heiddn osallistumisensa saattaa kuitenkin perustua tdysin esimerkiksi
perheen tai ystidvien kanssa yhteiseen tekemiseen, jolloin tietyn joukkueen pelejd seurataan
ldhinnd sosiaalisista syistd. Tdten he eivit ole suosikkijoukkueensa sitoutuneita faneja ja
voivat lopettaa joukkueen kannattamisen pienten vastoinkdymisten myo6td milloin tahansa,
puhumattakaan matalan lojaaliuden luokkaan kuuluvista urheilukuluttajista (Mahony ym.
2000, 23-24). Nidin ollen molempien heikon psykologisen sitoutumisen luokkien

urheilukuluttajat (kuvio 3) médritelldén tdssd tutkimuksessa jddkiekon seuraajiksi.

Kaksi vahvan psykologisen sitoutumisen luokkaa eli korkea seké piilevé lojaalius ja niihin
kuuluvat urheilukuluttajat (kuvio 3) puolestaan luokitellaan tédssd tutkimuksessa
varsinaisiksi faneiksi. Korkean lojaalisuuden fanit sekid seuraavat paljon otteluita ettd
suhtautuvat asennetasolla voimakkaasti tiettyyn seuraan. Niinpd ndiden fanien suhde
seuraan on luultavasti muodostunut suureksi osaksi heiddn eldméansa (Mahony ym. 2000,
22). Piilevin lojaaliuden faneilla uskollisuus heididn suosikkijoukkuettaan kohtaan on myds
erittdin korkealla tasolla ja psykologinen sitoutuminen vahvaa, mutta he eivit syysti tai
toisesta pysty seuraamaan seuransa otteluita paikan piddlld. Nédin ollen heidin
sitoutumisensa seuraan onkin usein epdsuoraa. Pelejd seurataan televisiosta, niistd luetaan
medioista (Mahony ym. 2000, 23-24), tai kuten tdssd tutkimuksessa oletetaan;

osallistutaan joukkueita ja niiden tekemisid koskeviin keskusteluihin verkossa.

Taulukko 1 Fanien ja seuraajien erot

Fanit

Seuraajat

Alktiivinen osallistuminen
keskusteluun

Passiivinen osallistuminen
keskusteluun

IImaisuvoimaisuus

Passiivisuus

Korkea lojaalisuus ja uskollisuus

Matala lojaalisuus ja uskollisuus

Korkea psykologinen ja
asenteellinen sitoutuminen

Heikko psykologinen ja
asenteellinen sitoutuminen
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Tutkimuksessa tarkastellaan jatkossa ainoastaan edelld maédritellyin ehdoin faneiksi
luokiteltuja yksiloitd (taulukko 1). Tamé perustuu sithen oletukseen, ettd ainoastaan fanien
voidaan olettaa ottavan osaa empiirisessd osiossa tutkittuun Jatkoaika.com -sivuston
sisdltamidn keskusteluun sen vaativan rekisterditymisprosessin sekid keskustelun luonteen
myo6td.  Edelli mainittua vaativaa rekisterditymisprosessia kuvataan tarkemmin

my6hemmin tutkimuksessa (kpl 3.2.2).

2.2.2 Faniuden ominaispiirteet

Masonin (1999, 403) mukaan on olemassa muutamia tekijoitd, jotka erottavat
ammattiurheilun muista toimialoista ja muusta liiketoiminnasta. Merkittivimpidnd erona
hidn pitdd urheilun suhdetta kuluttajiin, mitd Whannel (1992, 200) kuvailee hyvin
intensiiviseksi. Hidnen mukaansa jo pelkéstd urheilun katsomisesta voidaan saada
esteettisid nautintoja, mutta todellinen intensiteetti ja kithkeys kumpuaa samaistumisesta
yksiloon tai joukkueeseen (Whannel 1992, 200). Omaan joukkueeseen ja sen tekemisiin
samaistutaan niin vahvasti, ettd hdvidminen suorastaan sattuu ja voiton hetkelld tuntuu
siltd, kuin olisi itse ollut tekeméssé ratkaisevaa maalia. Ndin ollen urheilu seki viihdyttda
ettdi myos turhauttaa, Arsyttdd ja jopa masentaa (Whannel 1992, 199). Titen myos
voimakas eldytyminen oman joukkueen suoritusten mukana liittyy vahvasti
kannattamiseen. Myos aiemmin tutkimuksessa kisitelty lojaalius ja sille hyvin ldheinen
kisite uskollisuus ovat perinteisesti nidhty faniuteen vahvasti liittyvind ominaispiirteini.
Urheilufanien uskollisuudesta kannattamalleen seuralle kertoo jo sekin, etti NASCAR-
autourheiluun liittyvdssd tutkimuksessa havaittiin lajin fanien olevan lojaalimpia jopa
NASCAR:n sponsoroimalle oluelle, kuin lajista kiinnostumattomat yksilot ovat omalle

suosikkiolutmerkilleen (Levin, Beasley & Gamble 2004, 18).

Tutkiessaan pohjoisamerikkalaisen jddkiekkojoukkueen toiselle paikkakunnalle siirtymisen
aiheuttamia reaktioita faneissa, joiden kaupungin seura jétti, huomasi myos Mitrano (1999)
tiettyjd piirteitd fanien lojaaliudesta sekd ylipddnsd joukkueen merkityksestd faneille.
Kaupunkia vaihtaneeseen joukkueeseen suhtauduttiin muun muassa:

a) Perheend, joka koettiin muuton jdlkeen edelleen rakkaana

b) Pidettyni ja kunnioitettuna pitkdaikaisena ystdvind, jonka mukana he kasvoivat

c) Perintokalleutena, jonka vilittiminen lapsille ja lapsenlapsille jdi muuton myota

toteuttamatta (Mitrano 1999, 149-150).
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Samassa tutkimuksessa “vanhan” kaupungin fanien suhtautumisessa poismuuttavaan
joukkueeseen havaittiin  kuitenkin my06s kéddntopuoli. Negatiivisimmin muuttoon
suhtautuneet fanit kokivat joukkueen menetyksen rinnastuvan, pelkdn joukkueen
kaupungin vaihtamisen sijaan, jopa suoranaisesti kuolemaan tai avioeroon, johon heilla ei
ollut tarpeeksi aikaa valmistautua (Mitrano 1999, 137-139, 146-147). Oleellisena seikkana
tassd tutkimuksessa pidetddn sitd, ettd yksikddn fani ei rinnastanut joukkueen menetystd
materiaalin kuten avainten katoamiseen. Sen sijaan se Kkoettiin intensiivisend
persoonallisena menetyksend, johon liittyi syvid psykologisia ja tunteellisia seurauksia
(Mitrano 1999, 147). Tédten my0s tunteellisuuden vodiaan ndhdd kuuluvan olennaisena

osana faniuteen.

Faneja ja faniutta tarkasteltaessa ei jittdd myoskddan huomiotta BIRG- ja CORF-prosesseja,
jotka voidaan Bizmanin ja Yinonin (2002, 381) mukaan luokitella epdsuoriksi omakuvan
hallintataktiikoiksi (indirect image-management tactics), joiden avulla yksilot voivat
tehostaa tai ylldpitdaad sosiaalista imagoaan. BIRG (basking in reflected glory) eli vapaasti
suomennettuna “heijastuneessa kunniassa paistattelu” on prosessi, jossa yksilo tekee
julkisesti selviksi suhteensa menestyneeseen joukkueeseen sosiaalisen imagonsa
vahvistamiseksi, oli tdmi suhde todellisuudessa vahva tai ei. CORF (cutting off reflected
failure) eli niin sanottu siteiden katkaisu heijastuneeseen ilmi6on” on puolestaan tdysin
pdinvastainen prosessi. Silld viitataan ihmisten taipumukseen piilotella suhdettaan muiden
silmissd menestyksettomiin joukkueeseen suojellakseen sosiaalista imagoaan (Bizman &

Yinon 2002, 381-382).

Néamai edelld mainitut prosessit ovat faniuden ja fanien reaktioiden ymmaértdmisen kannalta
ensiarvoisen tirkedssd roolissa. Bizmanin ja Yinonin (2002, 382, 389-390) mukaan
ithmiset saattavat arvioida yksilod positiivisesti tai negatiivisesti tietyn ryhmén
parjddmisestid tekemiensi arvioiden perusteella tilanteissa, joissa yksilo yhdistetddn tdhidn
tiettyyn ryhméidn. Koska yksilot ovat my0s tietoisia ndistd arvioinneista, heilld on usein
tapana yhdistdd itsensd muiden mielissd positiivisesti arvioitujen ryhmien kanssa, sekd
tehdi ero itsensd ja muiden negatiiviseksi mieltimien ryhmien vililld (Bizman & Yinon,

2002, 382).

Bizman ja Yinon (2002, 389) tulivatkin koripallofanien reaktioita kisitelleessd

tutkimuksessaan sithen tulokseen, ettd korkean tason faneilla oli tapana assosioida itsensd
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kannattamaansa joukkueeseen vahvemmin voiton kuin tappion jédlkeen. Tdmén lisiksi
myds itsetunto ja positiiviset tunteet lisddntyivdit joukkueen menestyksen myotd
negatiivisten tunteiden kustannuksella. Matalan tason faneilla edelld mainittu tunteiden
vaihtelu todettiin puolestaan vdhdisemmaéksi. Tdten voidaankin pitdd varsin luonnollisena,
ettdi BIRG- sekd CORF-prosessit otetaan huomioon useissa yksilon lojaaliutta urheilulle
mallintavissa tutkimuksissa ja niiden lojaalisuuden muodostumismalleissa (esim. Trail,
Anderson & Fink 2005). Aiempaan tutkimukseen peilaten ristiriitainen havainto oli
kuitenkin se, ettd korkean tason fanit myos erottivat itsensd kannattamastaan joukkueesta
havion hetkelld voimakkaammin kuin matalamman tason fanit, eivatkd tunnustaneetkaan

uskollisuuttaan kannattamalleen joukkueelle.

Tahdan yhdeksi mahdolliseksi syyksi koettiin fanien tarkastelun ajankohta. Heidédn
reaktioitaan tarkasteltiin vélittomésti ottelun piityttyd, jolloin he saattoivat lyhyelld
tahtdimelld erottautua joukkueesta ja sen tekemisistd itsetuntoaan ylldpitddkseen, vaikka
lopulta olisivatkin todella uskollisia kannattamalleen joukkueelle (Bizman & Yinon 2002,
390-391). Tama on tutkimuksessa tarkastellun ilmion kannalta hyvin merkittavd havainto,
silld tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella juuri fanien reaktioita lyhyelld aikavililld,

eikd niinkédén seurata pidemmén aikavélin suhtautumista tai muutoksia siind.

Taulukko 2 Fanien ominaispiirteet

Keskusteluun osallistuminen ja ilmaisuvoimaisuus

Psykologinen ja asenteellinen sitoutuminen

Samaistuminen ja eldytyminen

Suhtautuminen perheenjdsenend tai ystdvidna

Tunteellisuus

BIRG- ja CORF-prosessit V5. Lojaalius ja uskollisuus

Kaiken kaikkiaan tiettyjen piirteiden voidaan ndhdd olevan hyvin tyypillisid faneille
(taulukko 2). BIRG- ja CORF-prosessit ovat asetettu kuviossa vastakkain lojaaliuden ja

uskollisuuden kanssa siitd syystd, ettd vaikka yksilo olisikin tietyn seuran lojaali ja
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uskollinen fani, saattaa hiin vélittomiid reaktioita tarkastellessa tehdid hetkellisesti selkedn
pesderon itsend ja kannattamansa seuran vilille (Bizman & Yinon, 2002, 390-391).
Loppujen lopuksi myos fanien ominaispiirteitd tarkasteltaessa tulisi ottaa huomioon, etti

ndmd piirteet ovat vain yleistyksid, jotka erottavat fanit tavallisista jadkiekon seuraajista.
2.3 Tutkimuksen viitekehyksen synteesi

Kuten aiemmin esitetystd kdy ilmi, muodostaa humoristisen mainonnan aiheuttamien
reaktioiden tutkiminen fanikontekstissa monimutkaisen kokonaisuuden. Mainosten
aikaansaamia reaktioita tarkasteltaessa on ensinnékin otettava huomioon huumorin
kulttuurisidonnaisuus (Nevo ym. 2001, 144) seki se, onko mainostettu tapahtuma, tuote,
palvelu tai jokin muu mainostettu asia ylipddnsd sopiva huumorille (Scott ym. 1990; kpl
2.1.1). Tdmén lisdksi on noteerattava yleison osallistumisen taso, aihepiirin
merkittivyys yksilolle sekd huumorin rooli mainoksessa (kpl 2.1.2; kuvio 1),
unohtamatta ironiseen mainontaan liittyvid erityispiirteitd (kpl 2.1.4). My0Os bréandin
ollessa hyvin usein mainoksen takana, ei aikaisempaa suhtautumista kyseiseen briandiin
(tassd tutkimuksessa seuraan) voida sivuuttaa mainokseen aikaansaamia reaktioita
tarkasteltaessa (kpl 2.1.3; kuvio 2). Etenkiin silloin, kun on kyse fanien reaktioiden
tarkastelusta, jolloin ei voida myOskddn olla huomioimatta fanien ja faniuden

ominaispiirteitd (kpl 2.2; taulukko 2).
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Kuvio 4 Tutkimuksen viitekehys
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Tdman tutkimuksen viitekehys on rakennettu edelld mainittujen seikkojen varaan (kuvio
4). Humoristisen mainoksen yksilon reagointiin vaikuttavat ominaisuudet on merkattu
“humoristinen mainos” -nuolen ympdrille, yleiselld tasolla yksilon reagointia selittivit
tekijat kuvion yldlaitaan ja fanien reaktioita selittdvit ominaispiirteet kuvion alalaitaan.
Luodun viitekehyksen avulla on tarkoitus ymmartdd aineistosta esiin nousevia
tyypillisid reaktioita tutkimuksen kontekstissa eli toisin sanoen ymmaértdd
jaakiekkofanien reaktioita humoristiseen mainontaan, joka koskettaa heille
lahtokohtaisesti merkittdvid aihepiiria (jadkiekkoa). Kuten kuviosta voidaan ndhdé, on
todellisen eldmén tilanteessa humoristisen mainonnan tutkiminen yksilon kannalta aina
haastavaa, ja tutkimisen rajauksista huolimatta on tuloksena kompleksinen kokonaisuus

(kuvio 4).
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

3.1 Tutkimuksen lihtokohdat

3.1.1 Laadullinen case-tutkimus

Tutkimus voidaan ldhtokohtaisesti luokitella joko kvalitatiiviseksi, laadulliseksi, tai
kvantitatiiviseksi, maérélliseksi. Tdméd tutkimus on laadullinen tutkimus, jonka
ldhtokohtana on todellisen eldmin ja sen ilmididen kuvaaminen (Hirsijarvi ym. 2005,
152). Titen tutkimuksen tarkoituksena on “pikemmin 10ytdd tai paljastaa tosiasioita
kuin todentaa jo olemassa olevia (totuus)viittimid” (Hirsijarvi ym. 152). Ndita
tavoitteita ldhestytddn tutkimuksessa laadullisen case- eli tapaustutkimuksen avulla.
Koskisen, Alasuutarin ja Peltosen (2005, 154) mukaan case-tutkimuksen yhteydessi
tulee kuitenkin huomioida, ettei se monien muiden tutkimustapojen tavoin ole puhtaasti
varsinainen menetelmé, vaan pikemminkin tutkimusote, jonka ydin tulee ilmi sen

tavassa keritd tapauksia ja analysoida niité.

Tapaustukimusta on kéytetty sekd positivistisessa (positivist) ettd tulkinnallisessa
(interpretivist)  filosofisessa  tutkimusperinteessd, joista tdssd  tutkimuksessa
asemoidutaan vahvasti tulkinnalliseen ldhestymistapaan. Talloin tutkimusta médritteleva
ontologinen ndkokulma, eli kéytdnnossd oletus todellisuuden luonteesta, on
subjektiivinen (Darke, Shanks & Broadbent 1998, 276). Todellisuus ymmérretdan
ihmisten sosiaalisina toimijoina, arvojen ja uskomusten ldvitse rakennettuna sekd
tulkittuna sosiaalisena kokonaisuutena (Darke ym. 1998, 276). Todellisuutta ei téiten
koeta yhtend objektiivisena totuutena, vaan subjektiivisesti koettuna nikemykseni, joka
voi vaihdella henkil6sti, ajasta ja kontekstista riippuen (Eriksson & Kovalainen 2008,
14). Niinpd humoristiseen mainontaan reagoimista pyritdan ymmaértdimiian tutkittujen
yksiloiden ndkokulmasta, ja tidlle on kappaleessa 2.2 luotu vahva pohja faniuden

ominaispiirteitd erittelemalla.

Laadulliseen case-tutkimukseen sekd ontologiaan ja sen maddrittelemiseen liittyy

ldheisesti myOs epistemologia, joka pohtii tiedon olemusta sekd sen lédhteitd ja
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rajoituksia. Myos epistemologiaa voidaan ldhestyd objektiivisesta tai subjektiivisesta
nikOokulmasta (Eriksson & Kovalainen 2008, 14). Tidssd tutkimuksessa tiedon
ymmarretddn rakentuvan subjektiivisesti, jolloin tutkija pyrkii saavuttamaan syvia
ymmarrystd tarkastelemastaan ilmiostd tunnistamalla subjektiivisuutensa osana tdtd
prosessia (Darke ym. 1998, 277). Niin ollen, etenkin timén, case-tutkimuksen ydin
liittyy asetelmaan ja tapaan rakentaa johtopditokset (Koskinen, Alasuutari & Peltonen

2005, 158).

Téassd  tutkimuksessa varsinainen tutkimusasetelma muodostuu yhden
esimerkkitapauksen ympdrille, jolloin kyseessdi on intensiivinen case-tutkimus
(Eriksson & Kovalainen 2008, 118) tai toisin ilmaistuna yksittdiseen tapaukseen
keskittyva tapaustutkimus (Yin 2003, 41). Lisidksi, kun tutkimuksen tavoite on ilmion
ymmirtdmisen ohella ennen kaikkea kuvailla mainosten aiheuttamia reaktioita fanien
keskuudessa, mielletdéin tutkimus deskriptiiviseksi tapaustutkimukseksi (Gummesson
2000, 85), jonka Eisenhardt (1989, 535) tunnistaa yhdeksi kolmesta mahdollisesta case-
tutkimuksen suuntauksesta. Edelli mainittujen asioiden ohella, jo tutkimuksen
subjektiivisen todellisuuskisityksen myotd, yksiloiden ja titen myOs fanien reaktiot
humoristisia mainoksia kohtaan ymmérretddn aina tilanne- ja kontekstisidonnaisiksi.
Tastd huolimatta tutkimuksen perimmaéinen tarkoitus ei ole lopulta tuottaa tietoa
pelkistddn tutkitusta tapauksesta itsestddn, vaan sen edustamasta ilmiostd, jolloin sitd

voidaan pitdd myos vilineellisend tapauksena (Stake 2005, 445).

Laadullisen case-tutkimuksen valitsemisen myotd nojataan tutkimuksessa myos sille
ominaiseen induktiiviseen analyysin (Eisenhardt 1989, 532-535). Sitd kéytetdin usein
sellaisten ilmididen analyysissa, joiden aiempi tarkastelu on ollut vihdistd tai
pirstaloitunutta (Elo & Kyngis 2008, 107), kuten timénkin tutkimuksen kohdalla. Téten
tutkijan ldhtokohtana toimii aineiston yksityiskohtainen ja monitahoinen tarkastelu, eika
pyrkimyksid ohjaa niinkddn teorioiden tai hypoteesien asettaminen testiin (Hirsijdrvi
ym. 2005, 155). Tdmén tutkimuksen kohdalla jako induktiivisen eli aineistoldhtoisen
sekd abduktiivisen eli teoriasidonnaisen pdadttelyn vililld ei kuitenkaan ole tdysin
yksiselitteinen tai ongelmaton. On my0s kiistanalaista voiko puhdasta induktiota
ylipddnsi olla olemassa; eihdn uutta teoriaa voida luoda ainoastaan havaintojen varaan

(Tuomi & Sarajarvi 2004, 98).



32

Lisdksi induktiivisen eli kédytdnnOssd aineistoldhtdisen tutkimuksen toteutus on
lahtokohdiltaan pulmallista jo siitdkin syystd, ettd pelkkd ajatus tutkijan havaintojen
teoriapitoisuudesta on hyvéksytty periaate itsessddn. Objektiiviset havainnot ovat siis
kdytdnnossd mahdottomuus ja tutkijan subjektiivisuus aina ldsnd. Laadullisessa
tutkimuksessa kuitenkin myonnetdin timéd ongelma, ja se on tédssd tutkimuksessa pyritty
fenomenologis-hermeneuttisen perinteen mukaisesti ratkaisemaan tunnistamalla tutkijan
ennakkokisitykset ilmiostd (kpl 3.1.2) ja tiedostamalla ne aineiston analyysin aikana
(Tuomi & Sarajéarvi 2004, 95-99). Induktiivisen péittelyn kritiikistd huolimatta tutkija
kokee tutkimuksen luonteen olevan sen uniikin tutkimuskontekstin ja ilmién myo6td
lahimpédnd induktiivista analyysid ja aineistoldhtoisyyttd. Ndin koetaan siitidkin
huolimatta, ettd tutkimuksessa havaitaan myos abduktiiviselle péittelylle ominaisia
teoreettisia kytkentojd, kuten aikaisemman tiedon tunnistettu vaikutus seké reflektointi

teorian, viitekehyksen, tapauksen ja empirian vélilla (Dubois & Gadde 2002, 555).

3.1.2 Esiymmarrys

Stenbackan (2001, 553) mukaan kvalitatiivisen tutkimuksen tirkein oivallus on se, ettid
tutkija on aina osa tutkimusta, ja vain tdméd tosiasia tiedostamalla voidaan tutkijan
asemaa kayttdd hyviksi. Tutkija tuo poikkeuksetta mukanaan tutkimusprosessiin omat
arvokkaat ainesosansa, eli kiytdnnossd nikemyksensd sekd kokemuksensa, ja luo uutta
ymmirrystd reflektoimalla néitd ainesosia jatkuvasti tutkimuksen kohteena olevaan
ilmi6on. Téten ainoastaan reflektoiva ja oman osallisuutensa tunnistava tutkija voi
muodostaa tutkimusprosessin ldpindkyviksi itselleen ja muille, saaden nidin aikaan
tarvittavan ymmarryksen sekd ldpindkyvyyden tason tiydentimédn aiempaa tieteellistd
tutkimusta ilmiostd. Kuitenkaan kaikilla kvalitatiivisia tutkimusmetodeita hyodyntédvilla
tieteenaloilla ei yleisesti hyviksytd tutkijan esiymmirryksen tunnustamista (Stenbacka

2001, 553).

Téssd tutkimuksessa tutkijan esiymmaérrys on tunnistettu sekd tunnustettu heti
aiheenvalitsemisprosessista ldhtien. Taten tutkimuksessa ldhdetdin Stenbackan (2001,
555) ndkemysten mukaisesti siitd ldhtokohdasta, ettd tutkijan esiymmadrrys ja sen
tiedostaminen on yksi laadukkaan tutkimuksen rakennuspalikoista. Lisdksi, pelkin

tiedostamisen ohella, se koetaan myos tutkimuksen ehdottamaksi vahvuudeksi. Sen
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avulla voidaan esimerkiksi aineiston analysoinnissa havaita tutkitusta ilmidstd jotain

sellaista, miké ei ilman vahvaa esiymmarrystd ole mahdollista.

Mitd sitten esiymmarrys oikein pitdd sisdllidn? Gummesson (2000, 57) lédhtee
maidritteleméidn esiymmarrystd tekemailld selkedn eron esiymmaérryksen ja ymmaérryksen
vilille. Hanen mukaansa tutkijan esiymmérrykselld viitataan tutkijan havaintoihin,
tietimykseen ja kokemukseen tietystd ongelmasta sekd sen sosiaalisesta ympéristosta
ennen tutkimuksen alkamista, kun taas ymmirrys kisittdd tutkimuksen aikana
tapahtuneet havainnot ja oivallukset. Tédten esiymmirrys toimii siis erddnlaisena
panostuksena, jonka tutkija tuo mukanaan tutkimusprosessiin. Ymmarrys taas voidaan

pdinvastoin ndhda tutkimuksen tuotoksena tai tuloksena (Gummesson 2000, 15).

Myo6s Hirsijjarvi  ym. (2005, 152) viittaavat esiymmaérrykseen puhuessaan
arvoldhtokohdista. Heiddan mukaansa tutkija ei voi tdysin irtisanoutua
arvoldahtokohdistaan, jotka muovaavat hdnen ymmaérrystddn ja tapojaan pyrkid
ymmartamadn tutkittua ilmiotd. Taten tutkijan tdydellinen objektiivisuus on utopiaa,
jolloin tutkimus on aina johonkin aikaan ja paikkaan sidottu tutkijan subjektiivinen
tuotos. Siind tutkijan arvoldhtokohdat, joihin my0s tutkijan oma esiymmaérrys voidaan
lukea, sekd ilmiostd aiemmin muodostettu tieto eli aiempi esiymmirrys kietoutuvat

vdistamattd yhteen (Hirsijarvi ym. 2005, 152).

Gummessonin (2000, 15) mukaan esiymmirrys voidaankin jakaa kahteen osaan.
Perinteisesti akateemisten tutkijoiden esiymmairrys kisittdd enimmikseen tietoa
teorioista tai tutkimustekniikoista, mikid luokitellaan sekundiiriseksi eli toisen kidden
kokemukseksi. Tdmin tietimyksen rinnalla heiltd kuitenkin uupuu miltei poikkeuksetta
vastaava tietous esimerkiksi tutkitun yrityksen tilasta tai markkinoista, joilla yritys
toimii. Tamid tietous luokitellaan puolestaan primiidriseksi eli oman kéden
kokemukseksi (Gummesson 2000, 15). Toisin sanoen tutkijoiden teoreettinen
esiymmarrys tavoista tutkia ilmioitd sekd niitd koskettavista teorioista on usein
korkealla tasolla verrattuna esiymmaérrykseen varsinaisista tutkimuksen tarkastelun

kohteina olevista ilmioOistai.

Tamin tutkimuksen kohdalla esiymmaérryksen laita on kuitenkin miltei pdinvastoin.

Tutkijan oman mielenkiinnon johdosta tutkittu ilmiod ja sen konteksti on entuudestaan
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tuttu, kun taas suuremmat haasteet 10ytyvit teorioiden ja tutkimustekniikoiden saralta.
Tutkija on itse harrastanut jiddkiekkoa yli vuosikymmenen, seurannut vuosien ajan
saannollisesti tutkimuksen tarkastelun kohteena olevaa keskustelupalstaa sekd ollut
hyvin kiinnostunut jidkiekosta ja siihen liittyvistd ilmidistd ylipddnsd. Jopa keskustelu
kyseiselld keskustelupalstalla oman nimimerkin turvin on tullut tutkijalle tutuksi. Téten
tutkijan voidaan ajatella suorittaneen etnografista sekd netnografista tutkimusta
jadkiekon ja siihen liittyvien keskusteluiden parissa jo usean vuoden ajan, mikd on
olennaista etenkin verkkoyhteison kielen ja kulttuurin ymmaértamistd silmilld pitden
(Kozinets 1998). Titen tutkija kokee ymmairtdvinsd jddkiekkopiireille ominaista
kielenkidyttod ja fanien reaktioita seki osaavansa tulkita fanien kiyttdméai terminologiaa,

sanojen taakse kitkeytyvid piiloviesteja ja keskustelun syvempid merkityksid.

o / Henkilokohtainen kokemus \

3 Muiden kokemus -]
D * Jaakiekon harrastaminen E
g + Jadkiekon seuraaminen g
E * Keskustelupalstantuntemus =
1] » |3akiekon ymparilld pydrivin g_
g keskustelun ja huumorin ]
= sekd fanikulttuurin tuntemus :_
=3 _ vilikidet o
g m
3 Tutkimuksen kontekstin tuntemus *  Kirjallisuus 2
= s Tutkimusraportit -
bt \ / * Akateemiset julkaisut

W |

Esiymmarrys

Kuvio 5 Esiymmairryksen ldhteet (Mukaillen Gummesson 2000, 67)

Kuten jo edelld on todettu, muodostuu tutkijan esiymmarrys kahdesta ldhteestd: yksilon
omasta kokemuksesta ja vilikésien, kuten akateemisen kirjallisuuden ja artikkeleiden,
vilittdmistd muiden kokemuksista. Oma kokemus ja tietdimys voivat juontaa juurensa
joko yksilon tyoeldmidn ja/tai yksityiseldmiddn, kun taas vilikdsien kautta saatu
kokemus ja tietimys perustuvat muiden aiempaan kokemukseen (Gummesson 2000,

67). Kuvioon 5 on hahmoteltu timin tutkimuksen asetelmaa esiymmirryksen valossa.
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Sen vasemmalla puolella tuodaan esiin tutkijan oma kokemus (primédédrinen kokemus),
joka on yksityiselamédn kautta hankittua kokemusta jddkiekosta ja sithen liittyvistd
ilmiGistd. Kuvion oikea puoli esittdd muiden aikaisemmin tutkimusmenetelmistd ja
teorioista kerddmad kokemusta (sekunddirinen kokemus). Kuten jo aiemmin on todettu,
painottuu tutkijan esiymmirrys tdmédn tutkimuksen ja tutkitun ilmion kohdalla
tutkimuksen kontekstina toimivan jidkiekon ja keskustelupalstan tuntemuksen puolelle,

vastoin yleistd akateemisen tutkimuksen esiymmarryksen asetelmaa (kuvio 5).

Edelld mainitun perusteella tutkijan esiymmirryksen voisi kuvitella olevan ainoastaan
positiivinen asia. Mitd enemmin tutkija tietdd etukiteen esimerkiksi tutkimusmetodeista
tai tutkimuksen kohteena olevasta ilmiostd, sitd paremmin hidn osaa suorittaa
tutkimuksen, ja titen myOs ymmairtdd tutkittua ilmiotd. Asia ei kuitenkaan ole néin
yksinkertainen. Vaikka esiymmirrys onkin usein tarpeen ja sen puute lisdd tutkimuksen
eteen tehtivdd (tausta)tyomadrdd miltei eksponentiaalisesti, voi silli olla myds

negatiivisia vaikutuksia tutkijaan ja titen koko tutkimukseen (Gummesson 2000, 58).

Niistd negatiivisista vaikutuksista tutkijan tulee varoa ennen kaikkea blokkaavaa
esiymmirrystd. Se saa aikaan ennakkoluuloja, puolueellisuutta ja pahimmassa
tapauksessa jopa syrjintdd, eikd anna ndin ollen tutkimuksessa tilaa luovuudelle ja
innovaatioille. Kuitenkin avoimuus uudelle tiedolle ja ymmaérrykselle on ilmion
tarkastelun kannalta pakollista, oli uusi ymmairrys kuinka hiiritsevéa tai epamiellyttdvia

tahansa (Gummesson 2000, 62, 81).

3.2 Tutkimuksen kontekstin esittely seki sen valinnan Kriteerit

3.2.1 Jaakiekon valinnan Kriteerit

8.8.2013 ilmestyneiden ja tutkimuksen keskioon valittujen mainosten (liitteet 1 ja 2)
ohella jidkiekko wvalikoitui tutkimuksen kontekstiksi pddosin kahdesta syysti.
Ensimmiinen syy on tutkijan oma mielenkiinto ja perehtyneisyys jidkiekkoon sekd
pitkd tausta ja vahva ymmirrys kyseisestd lajista. Niitd asioita ja niiden vaikutuksia
koko tutkimusprosessiin on tarkasteltu esiymmaérryksen avulla tutkimuksen edellisessi

kappaleessa (kpl 3.1.2).
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Toinen syy liittyy jddkiekon asemaan Suomessa. KéytdnnOssd ainoastaan
harrastajamiirissd jalkapallo (114 656 lisensoitua harrastajaa) sekd golf (137 282
lisensoitua harrastajaa) ennittavit jadkiekon 67 463 lisensoidun harrastajan edelle, mika
kdy ilmi Kilpa- ja huippu-urheilun tutkimuskeskuksen viimeisimmastd vuoden 2010
lajien harrastaja- ja lisenssiméddrid mittaavasta tilastoinnista (Kihu 2010). Miltei

kaikessa muussa jidkiekko onkin ldhimpié kilpakumppaneitaan edelld.

Muun muassa seurojen budjeteilla, lehtien palstatiloilla tai vaikkapa katsojamiirilla
mitattuna jddkiekko on Suomen ykkoslaji. Kaudella 2012-2013 keskiméirdistd SM-
liigan jadkiekko-ottelua seurasi 5 213 katsojaa (Liiga 2013a), kun taas katsojamiirilld
mitattuna Suomen seuraavaksi suosituinta palloilu- ja urheilusarjaa, jalkapallon
Veikkausliigaa, seurasi kaudella 2012 ottelukohtaisesti vain 2 036 silmiparia
(Veikkausliiga 2012). Edes suurimman yleisokeskiarvon, 3 757 Kkatsojaa,
Veikkausliigassa kerdnnyt HJK (Veikkausliiga 2012) ei yltdnyt SM-liigan
vaatimattomimpaan Saimaan Pallon 3 873 ottelukohtaiseen katsojamddrddn (Liiga
2013a). Vertailun vuoksi mainittakoon vield, etti Suomen kansallislajina pidetyn
pesdpallon korkeimman tason Superpesis-ottelua seurasi kaudella 2012 ainoastaan 1

490 katsojaa (Pesis 2012).

Sama suuntaus on havaittavissa myos sosiaalista mediaa ja esimerkiksi Facebookin
tykkddjamadria tarkastelemalla. Helsingin suositumman SM-liigaseuran Jokereiden
virallisella Facebook-sivulla tykkidjia oli syyskuun lopussa noin 65 000 (Facebook
2013a), kun taas Suomen ylivoimaisesti suosituin jalkapalloseura samasta kaupungista,
HJK, oli onnistunut kerddaméaan tykkadjia reilut 26 000 (Facebook 2013b).
Urheilulehden ex-pddkolumnisti Esko Seppédnen tiivistdd lajien vilisen asetelman
Suomessa muutama vuosi sitten kirjoittamassaan kolumnissa toteamalla: ”On aivan
taysin nollapuhetta keskustella jalkapallon uudesta noususta, koripallon esiinmarssista
tai lentopallon EM-rutistuksesta, mikili ei ole valmis hyviksymédidn sitd faktaa, ettd
Suomi eldi ja hengittdd ensin jadkiekkoa ja vasta sitten kaikkia muita lajeja.” (Seppédnen

2011).

Ykkoslajin aseman lisdksi, tai pikemminkin siitd johtuen, suomalaiset myos suhtautuvat
jaakiekkoon usein hyvin tunteikkaasti, ja fanit kannattamaansa seuraan sekid sen

tekemisiin jopa intohimoisesti. Esimerkiksi vuonna 2013 mestaruuden voittanutta Porin
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Assid kerddntyi muutama pdivd mestaruuden ratkeamisen jdlkeen juhlimaan Porin
kauppatorille arvion mukaan yli 20 000 ihmistéd, vaikka koko kaupungin asiakasluku
yltdd vain hieman reiluun 80 000 asukkaaseen (Aamulehti 27.04.2013). Tadmén lisdksi
Assien mestaruudesta ja siihen johtaneesta matkasta aiotaan julkaista jopa kirja kuluvan
vuoden marraskuussa (Yle 02.09.2013). Urheilullisen menestyksen lisdksi fanit
reagoivat oman suosikkiseuransa suorituksiin ja sithen kohdistuviin tekemisiin myos
kaukalon ulkopuolella. Entuudestaan muualta maailmasta tuttujen lieveilmididen, kuten
katsomovikivallan ja huliganismin yleistymisen ohella (esim. Poliisi-tv 2013;
Iltasanomat 11.12.2011), intohimoinen ja paikoin jopa fanaattinen suhtautuminen nékyy
my6s  julkisuudessa  kdydyissd  keskusteluissa sekd  jddkiekkoon liittyvilld

keskustelupalstoilla.

3.2.2 Keskustelupalstan valinnan kriteerit

Kvalitatiivisen tutkimuksen kohdejoukko tulisi valita silld perusteella, ettd se voi tarjota
merkittivin panoksen tutkitun ilmion luonteeseen ja rakenteeseen (Polkinghorne 2005,
139). Tutkitun ilmion ollessa jadkiekkofanien reagointi jadkiekkoon liittyvédédn ja muiden
kustannuksella pilailevaan mainontaan, tdytyi myos aineiston edustaa kauttaaltaan
jaakiekkofaneja. Téten tutkimuksen kohderyhmai valittiin silld perusteella, ettd he
tuottaisivat mahdollisimman rikasta materiaalia tutkimuksen tavoitteita silméalld pitden
(Polkinghorne 2005, 139-140). My6s tutkimuksen validiteetin kannalta (ks. Hirsijarvi
ym. 2005, 216) aineiston valinta on luonnollisesti ensiarvoisen tirkedssd asemassa.
Niinpd myos se tidytyi ottaa kohdejoukkoa valittaessa huomioon, silld valinnan osuessa
viadrddn kohderyhmidn ei tutkimuksessa endd tutkittaisikaan sitd, mitd jo

tutkimuskysymysten asettelussa on luvattu (Tuomi & Sarajiarvi 2004, 133).

Empiirisen tutkimuksen tarkastelun kohteeksi valikoitui vuonna 2001 lanseerattu
jaakiekkoon keskittynyt erikoisverkkolehti Jatkoaika.com (Jatkoaika 2013a) sekd sen
suomalaisissa jddkiekkofanipiireissd jo legendaariseksi muodostunut keskustelupalsta
(Jatkoaika-keskustelu 2013a). Verkkolehtei mukana on toimittamassa yli 100
eripuolilla Suomea asuvaa vapaaehtoista avustajaa, ja sen julkaisijana toimii voittoa
tavoittelematon yhdistys (Jatkoaika 2013b). Tutkijan oman ndkemyksen mukaan

Jatkoaika.com on Suomen johtava jddkiekkoon liittyvd verkkosivusto, jonka
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keskustelufoorumilla myo6s jidkiekkoon liittyvd keskustelu on asiantuntevampaa ja

vilkkaampaa kuin millddn muulla keskustelupalstalla.

Edelld mainittuja valintaa puoltavia seikkoja vidheksymittd Jatkoaika.com -sivuston
keskustelupalsta valikoitui tutkimuksen aineiston pédasialliseksi ldhteeksi kuitenkin
ennen kaikkea sen rakenteellisten ominaisuuksien vuoksi. Jotta keskustelupalstalla voi
esittdd omia ndkemyksiddn, eli kirjoittaa kommentteja sekd tehdd omia
keskustelunavauksia, tdytyy jokaisen kirjoittajan hakea omaa nimimerkkid, joka ennen
kommentoinnin sallimista vahvistetaan moderaattoritiimin toimesta. Hakemuksessa
tulee muun muassa perustella miksi juuri kyseiselle kéyttdjélle tulisi myontdd
kirjoitusoikeus. Tédten hakemukseen on myds todella panostettava, silld
kirjoitusoikeuksia ei myonnetid hakijoille automaattisesti (Jatkoaika 2013c), minkd myos
tutkija huomasi joitakin vuosia sitten omien ensimmadisten nimimerkkihakemustensa

hylkd4ntymisen yhteydessa.

Itse hakemuksen késittelyprosessi kestdd viikosta kahteen viikkoon ja mahdollisen
hyviksymisen jidlkeenkin keskustelupalstaa valvoo jatkuvasti edelld mainittu
moderaattoritiimi, joka voi esimerkiksi perua tai hyllyttdd nimimerkin
keskusteluoikeuden tietyksi aikaviliksi (Jatkoaika 2013d). Pitkdn ja vaativan
hakemusprosessin avulla varmistetaan se, ettd nimimerkkien takaa l0ytyvat kayttdjat
ovat todellisia faneja. Jadkiekosta ja/tai tietystd seurasta kiinnostumaton henkil6 eli fani
el nimittdin oletettavasti koe tarpeelliseksi nidhdd kaikkea edelld mainittua vaivaa
keskusteluoikeuden saamiseksi. Toisaalta taas jatkuvalla tarkkailulla varmistetaan
keskustelun tason pysyminen mahdollisimman korkeana ja laadukkaana (Jatkoaika

2013b), mikéd on myos aineiston korkealaatuisuuden ehdoton edellytys.

Lisdksi hakemusprosessin yhteydessd kysytddin myos kiyttdjdn suosikkijoukkuetta
(Jatkoaika 2013c). Tamai antaa tutkijalle lisdd mahdollisuuksia ja ndkokulmia fanien
reaktioiden tarkasteluun, ja on titen tutkimuksen aineiston analyysin kannalta
ensiarvoisen tirkedssd asemassa. Suosikkijoukkueen voi jdttdd nimedmittd tai
vaihtoehtoisesti niitd voi nimetd yhden tai useamman. Nimettiessid se tulee ndkyviin
keskustelufoorumille heti nimimerkin alapuolelle (kuvio 6). Suosikkijoukkueen nimen
ei tarvitse olla virallinen eikd sen “oikeellisuutta” tai todenperdisyyttd tarkasteta

moderaattoreiden toimesta. Téstd huolimatta suurin osa keskustelijoista on ilmoittanut



39

vihintddn yhden oikean (SM-liiga)joukkueen tai siithen suoraan viittaavan nimityksen

suosikkijoukkueekseen.

L Aika ja paivamaara
Nimimerkki Varsinainen nimimerkin Kigoitus

Suosikkijoukkue/
suoskikkijoukkueet

Kuvio 6 Esimerkki Jatkoaika.com -sivuston keskustelijan kommentista

Tutkimuksen empiirisessd osiossa tarkasteltavat keskustelijat koostuvat siis oletettavasti
padosin  jddkiekkofaneista. Ovathan  kaikki  verkkokeskusteluun osallistujat
rekisterdineet nimimerkkinsd prosessin vaativuudesta huolimatta ja kdyttineet aikaansa
kommentoimalla tutkijan tarkastelemia keskusteluita. Néin ollen empirian kohdejoukko
on valittu tarkoituksenmukaisesti, kuten kvalitatiiviselle tutkimukselle on tyypillistd,

eikd esimerkiksi satunnaisotantaa kdyttden (Hirsijdrvi ym. 2005, 155).

3.3 Netnografia aineiston generoinnin menetelméanéi

Kozinetsin (2010, 63—64) mukaan netnografisessa tutkimuksessa on mahdollista tutkia
verkossa esiintyvid ilmi6itd hyvin erilaisissa mittasuhteissa ja erilaisista
perspektiiveistd. Hidn jakaakin netnografisen tutkimuksen kahteen péddsuuntaukseen.
Ensimmiinen vaihtoehto (tutkimus “online-yhteisoistd”) on tarkastella tiettyd ilmiotd,
joka liittyy suoraan verkkoyhteisoon ja verkkokulttuuriin itseensd tai johonkin niiden
elementtiin. Toisaalta tutkimuksen kohteena voivat toimia yhteisot verkossa (tutkimus
“yhteisoistd verkossa”), jolloin tarkastellaan taustalla vaikuttavaa laaja-alaisempaa
sosiaalista ilmiotd, joka ylittdd internetin ja verkossa tapahtuvan vuorovaikutuksen rajat

(Kozinets 2010, 63-64).

Niiden kahden tavan vililtd 16ytyy luonnollisesti pdéllekkdisyyksid ja niinpd titd edelld
mainittua kahtiajakoa tulisi ajatella ennemmin jatkumona, kuin kahtena erillisend
vaihtoehtona (Kozinets 2010, 65). Tutkimukset voivat esimerkiksi muuntautua
vihitellen sosiaalisen painopisteen omaavista tutkimuksista kohti useiden tarkemmin

maidriteltyjen elementtien tarkastelua, jotta tutkijan ymmaérrys varsinaisesta tutkitusta
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ilmiostd tai aihepiiristd voi lisddntyd. Nyrkkisddntond tulisi kuitenkin pitdd sitd, ettd
verkkoyhteisdjen tutkimuksessa noudatettaisiin piddosin netnografista tutkimustapaa,
kun taas tutkittaessa yhteisoja verkossa olisi netnografian suotavaa toimia pikemmin

tukevassa roolissa (Kozinets 2010, 65).

Tutkimuksessa  tarkastellaan  fanien = kommentteja  verkkoyhteisokontekstiin
keskittymadttd, joten tutkimus asettuu edelld mainitulla jatkumolla lahemmads tutkimusta
yhteisostd verkossa. Toisin sanoen tutkimuksen tdhtdimessd ei tdten ole yksittdisen
verkkoyhteison piirteiden analysointi, vaan laajemman ilmion tarkastelu tietyn
verkkoyhteison kautta (Kozinets 2010, 64). Néin ollen pédasiallinen aineisto ainoastaan
generoidaan netnografisesti, silld tutkitun ilmion kannalta oleellinen aineisto 16ytyy
edelld mdidritellystd verkkoyhteisostd. Gummessonin (2005, 312) oppien mukaisesti
my0s tdssd tutkimuksessa puhutaan aineiston kerddmisen sijaan aineiston generoinnista,
vaikka aineisto esiintyykin niin sanotusti valmiina verkossa. Tédstd huolimatta tutkijan
tdytyy nimittdin valita esimerkiksi aineistonsa sekd liittdd sen elementtejd

tutkimukseensa parhaaksi ndkemilldédn tavoilla (Gummesson 2005, 312).

Aineistoon kisiksi pddsemisen lisdksi netnografian kidyttd mahdollistaa my0s
keskusteluiden tutkimisen neutralisoimalla tutkijan vaikutuksen keskusteluun, mikid on
etenkin yksiloiden reaktioita tarkasteltaessa ddrimmadisen tidrkedd. Tutkijan ei nimittdin
tarvitse aina ilmoittaa ldsndolostaan tutkittavalle verkkoyhteisolle ja sen jdsenille
(Langer & Beckman 2005, 194). Asiasta on tosin olemassa myos eridvid mielipiteitd.
Kozinetsin (2002, 65) mukaan tutkijan tulisi jo tutkimuksen eettisyyden nimissd tehda
asemansa ja aikeensa selviksi verkkoyhteison jdsenille sekd osallistua keskusteluun
voidakseen lisdtd kulttuurista ymmarrystd verkkoyhteisostd (Kozinets 2006, 282).
Puolestaan Langerin ja Beckmanin (2005, 194) nikemyksien mukaisesti tutkijan
itsestddn ilmoittaminen on tapauskohtaista. Kenen tahansa pédstessd kasiksi
keskusteluun voidaan se rinnastaa julkiseen materiaaliin, eikd tdten tutkittavia tarvitse

informoida tutkijan tarkastelusta (Langer & Beckmanin 2005, 194).

Osallistumista keskusteluun ei koettu tarpeelliseksi, silld verkkoyhteiso oli tutkijalle jo
entuudestaan tuttu. Keskustelijoita ei myoOskddn informoitu erikseen heiddn
kirjoituksiinsa kohdistuneesta tarkastelusta. He esiintyvit keskustelussa omien nimiensa

sijaan nimimerkeilld, jolloin heilld on Kozinetsin (2002, 65) tutkimuksen eettisyyden
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nimissd edellyttdmi tietynlainen anonymiteetti. Toisaalta keskustelu miellettiin myos
julkiseksi, silld sen lukemiseen ei tarvittu salasanoja tai kirjautumista, jolloin tutkija voi
oman harkintansa mukaan paattdd tutkimuksesta tiedottamisesta (Langer & Beckman

2005, 194).

3.4 Kvalitatiivinen sisidllonanalyysi aineiston analyysitapana

Vaikka onkin dd@rimmaéisen oleellista miten aineisto hankitaan, on vihintdin yhti tirkeda
mitd aineistolla tehddin sen hankkimisen jidlkeen (Gummesson 2005, 311). Varsinaista
aineiston analyysitapaa valittaessa on kuitenkin huomioitava, ettd kidytdnnossd ndiden
tapojen rajat ovat kuin veteen piirrettyjd viivoja. Ne eivét ole tdysin erilldin toisistaan ja
niinpd vain harvassa tutkimuksessa voidaan soveltaa puhtaasti ainoastaan yhtd
analyysitapaa (Eskola & Suoranta 1998, 162). Titen aineiston analyysi voidaan
kvalitatiivisessa tutkimuksessa késittdd useilla eri tavoilla, joskin yleiselld tasolla silla
tarkoitetaan miltei poikkeuksetta jonkin ilmion tarkastelua systemaattisesti (Moisander

& Valtonen 2006, 101).

Lihtokohtaisesti, tutkimuksen aineiston tekstimuodosta johtuen, tutkimuksen
analyysitapa voidaan rajata kvalitatiiviseen tekstianalyysiin. Tidstd huolimatta
vaihtoehtoja eli tyokaluja tekstin analysointiin on kuitenkin useita. Sisdllonanalyysi
(content analysis), keskusteluanalyysi (conversation analysis), narratiivinen analyysi
(narrative analysis) ja diskurssianalyysi (discourse analysis) ovat kaikki esimerkkeja
laadullisista tekstin analyysitavoista (Eriksson & Kovalainen 2008, 90). Téssd
tutkimuksessa kiytettiin analyysikeinona sisédllonanalyysid. Se soveltuu tutkimuksen
aineiston analyysiin jo pelkédn historiansa puolesta. Sisidllonanalyysi on nimittdin saanut
alkunsa litteroidun sek kirjoitetun tekstin analysoinnista (Neuendorf 2002, 25), ja se on
kehitetty pddosin menetelméksi tarkastella massamediaa ja muita julkisia viestejd (Frey,

Botan & Kreps 2000, 236).

Alkujaan sisdllonanalyysin ~ kdyttotarkoitukset olivat kuitenkin kvantitatiivisen
tutkimuksen parissa, jolloin siihen liittyi vahvasti tiettyjen tapausten méardn laskeminen
teksteistd (Frey ym. 2000, 237). Esimerkiksi erddssd jo vuonna 1902 suoritetussa

tutkimuksessa laskettiin Hamlet-kirjassa eri yhteydessd esiintyvid “mind” ja “me” -
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muotoja (Toivonen 1999, 126). Sisillonanalyysin voidaan tdten katsoa kuuluvan
olennaisena osana sekd kvantitatiiviseen ettd kvalitatiiviseen tutkimisperinteeseen ja
niiden aineiston analyysiin. Tuomi ja Sarajarvi (2004, 106—-107) tekevét kuitenkin
selkedn késitteellisen eron laadullisen ja méérillisen sisédllonanalyysin vilille: sisallon
erittelylld tarkoitetaan dokumenttien kuvaamista méiréllisesti (kvantitatiivinen) ja

sisdllonanalyysillda dokumenttien kuvaamista sanallisesti (kvalitatiivinen).

Laadullisessa sisidllonanalyysissé tarkastellaan sitd, minkélaisia merkityksid viesteihin ja
teksteihin liittyy (Frey ym. 2004, 237). Aineistoa tutkitaan eritellen, sekd sen
yhtildisyyksid ja eroja tarkastellen, minkd avulla pyritdin muodostamaan tiivistetty
kuvaus tutkitusta ilmiostd (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Jotta tiivistetyn
kuvauksen muodostaminen olisi mahdollista, tarvitsee aineisto analyysivaiheessa
tutkijan késittelyd. Tutkimuksen ldhtokohdaksi valitun induktiivisen ldhestymistavan
johdosta on  tekstin analysoinnissa  noudatettu  pddosin  aineistoldhtdisen
sisdllonanalyysin perusrakennetta, joka voidaan jakaa karkeasti kolmeen vaiheeseen
(Tuomi & Sarajarvi 2004, 110-115):

1) aineiston redusointi eli pelkistdaminen,

2) aineiston klusterointi eli ryhmittely

3) abstrahointi eli teoreettisen Kisitteiden luominen.

Ensin, netnografisen aineiston generoinnin avulla, Jatkoaika.com -keskustelupalstalta
etsittiin ja tallennettiin humoristia mainoksia koskevat keskustelut soveltuvilta osiltaan.
Tdysin  mainoksiin liittyméattoméat kommentit rajattiin  valittomaisti  tarkastelun
ulkopuolelle, vaikka ne olisivatkin esiintyneet tutkimukseen aihepiiriin liittyvéssa
keskustelussa. Etsinndn ja tallennuksen jilkeen koko aineisto luettiin ldpi kolmeen
kertaan, minkd avulla pyrittiin havaitsemaan aineistossa esiintyvid teemoja (ks. Tuomi
& Sarajdrvi 2004, 94-95) sekd saamaan yleiskisitystd keskustelun ominaispiirteisti ja

sen kulusta.

Tamin jilkeen nimimerkkien eli fanien kirjoitukset ryhmiteltiin kannatettujen seurojen
mukaan. Mainosten kannalta, ja kommenttien midrin perusteella, eturintamassa
olleiden seurojen (mainostentekijd Ilves, niiden kohteet Jokerit ja Tappara sekd
Jokereiden paikallisvastustaja Hifk) fanit luokiteltiin omiksi ryhmikseen. Lisdksi

muiden seurojen fanit sekd nimimerkit, jotka eivit ilmoittaneet suosikkiseuraansa,
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muodostivat oman ryhménsd. Nidin muotoiltujen kannattajaryhmien avulla etsittiin
eridvid sekd yhtenevid keskustelun teemoja niin ryhmien siséltd kuin my0s niiden
vililtd. Talloin myds hyodynnettiin  redusoinnin  periaatetta, eli koodattiin
tutkimustehtdvian kannalta olennaisimmat aineistosta nousseet ilmaukset (Tuomi &
Sarajarvi 2004, 111-112) tutkijan omien ajatusten selkeyttimiseksi. Néiiden

teemoitteluun liittyvien vaiheiden jidlkeen teemoja oli havaittu yhteensi seitsemén.

Seuraavaksi fanien kirjoitukset ryhmiteltiin, eli tietylld tapaa klusteroitiin (ks. Tuomi &
Sarajdrvi 2004, 112-113), suosikkiseurasta piittaamatta edellisissid vaiheissa havaittujen
teemojen ja koodattujen ilmausten mukaan. Koska kaikki kommentit ja nimimerkit
niiden takana eivdt sopineet mihinkdin havaituista teemoista, pyrittiin nidistd
“teemattomista” teksteistd 10ytdmédn lisdd keskustelulle ominaisia teemoja. Tilld
menetelmilld teemoja nousi aineistosta esiin vield kaksi lisdd, jolloin niitd oli yhteensd
yhdeksédn. Lisdksi molempien jaottelujen jédlkeen kiinnitettiin erityisti huomiota
teemojen sisdisiin kirjoitusasuihin ja niiden siséllddn pitdmiin syvempiin merkityksiin.
Tdssd prosessissa kdytettiin apuna tutkijan esiymmarrystd sekd asemaa subjektiivisena
tulkitsijana. Lopulta teemojen vililtd etsittiin yhtildisyyksid ja niiden mé@ddrd saatiin

yhdistelyn myotd supistettua viiteen.

Aineiston teemojen havaitsemiseen liittyvdit myos tekstin  sisdssd  olevat
erottelujirjestelmait. Tekstin sisdllddn pitdmid kulttuurisia jdsennyksid tarkasteltaessa on
tarkoitus tutkia niitd erontekoja, eli kdytdnnOssd teemoja, joita tekstit itsessdin
sisdltaviat. Tarkoituksena ei siis ole luokittelun tapaan pyrkid puolivikisin
muodostamaan yksiselitteisid luokittelukriteerejd, jotta jokainen néité kriteerejd kayttava
voisi padtyd tismalleen samaan tulokseen (Alasuutari 1999, 120). Niinpid teemoittelun
avulla tarkasteltiin sitd, miten verkkoyhteison nimimerkit eli fanit kirjoituksissaan itse
jasentdvat tutkittua ilmiotd. Téten ei pyritty etic-tyyppisiin tutkijan luomiin
luokitteluihin, vaan ldhestyttiin itse erottelujirjestelmid tutkimuksen kannalta sekd
tutkittiin emic-tyyppisesti tekstin valmiiksi sisdltimid teemoja (Alasuutari 1999, 120).
Tekstin itsessddn sisdltimien erottelujen tutkiminen ei kuitenkaan tarkoita sitd, ettd
niiden nimeédmiseen voitaisiin kdyttdd ainoastaan tekstin valmiiksi sisdltimid termejd,
vaan tutkija voi omaa harkintaansa kédyttden nimetd ne mahdollisimman osuvasti sen
perusteella, mistd erotteluissa on kyse (Alasuutari 1999, 121). Téastd johtuen tekstin

sisdltamit erottelut eli teemat on nimetty rohkeasti empiiristé yleistysti kidyttien.
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Teemoittelun jidlkeen fanien reaktioita tarkasteltiin hieman eri kantilta erittelemilld
fanien kommenteista ilmenevii ja niiden sisdltamid tyypillisid rooleja. Niilld rooleilla ei
kuitenkaan tarkoiteta verkkoyhteison erilaisia rooleja tai rooliteorioiden mukaisia
perinteisid rooleja, vaan fanien humoristiseen mainontaan reagoimiseen perustuvia
rooleja. Niitd fanien erdidnlaisia reagointitapoja edustavia rooleja kutsutaan
tutkimuksessa reagointirooleiksi. Niilld kuvataan, reaktioita enemmén koko keskustelun
tasolla kuvaavien teemojen sijaan, tyypillisid fanien yksilollisid reaktioita humoristisiin
mainoksiin. Tdmin reagointiin perustuvan “roolittelun” avulla muodostettiin ensin
yksitoista roolia, joihin ryhmiteltiin samankaltaisia reaktioita sisdltavit kommentit.
Lopulta, ldheisten roolien yhdistimisen ja yldluokkien muodostamisen avulla, saatiin
reagointiroolit supistettua kuuteen aineistolle tyypilliseen rooliin, joista kaksi siséltdd

pienempid alaluokkia.

Varsinainen aineistoldhtoiselle sisédllonanalyysille tyypillinen abstrahointi  sen
perinteisessd muodossaan jitettiin pois tutkimuksesta, silld aineiston ja siind
muodostettujen kategorioiden (teemat ja roolit) pohjalta ei muodostettu varsinaisesti
teoreettisia kisitteitd. Toisaalta tutkimuksen tulos- ja analyysiosiossa (kpl 4 ja kpl 5)
faneja tarkastellaan heiddn ndkokulmastaan edelld mainittujen teemojen ja roolien

avulla, miki on ominaista abstahoinnille (Tuomi & Sarajirvi 2004, 115).

' L. L. )
Aineiston generointi
- Jatkoaika.com -keskustelupalstan valinta ensisijaiseksi aineistoksi
o - Soveltuvien keskustelujen sekd kommenttien etsinta ja tallennus
(" Teemoittelu o
- Aineiston lapilukeminen kolmeen kertaan
- Kommenttien ryhmittely 1) suosikkijoukkueiden sekd 2) teemojen mukaan
- Teemojen valisten yhtaldisyyksien etsiminen ja teemojen maaran supistaminen
Roolien muodostaminen
- Fanien eli heiddn kommenttiensa ryhmittely niiden sisdltamien tyypillisten
yksildllisten reagointiroolien mukaan
- Laheisten roolien yhdistaminen ja yldluokkien muodostaminen

[ Yhteenveto ja tulosten pohdinta

Kuvio 7 Aineiston generointi- ja analyysiprosessi
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Aineiston koko generointi- ja analyysiprosessia on kuvattu yksinkertaistaen kuviossa 7.
Todellisuudessa prosessi ei edennyt aivan yhtd suoraviivaisesti, vaan esimerkiksi

teemoja ja rooleja havaittiin sekd muodostettiin osin samanaikaisesti.

Kaiken kaikkiaan sisidllonanalyysi on todella monikiyttdinen aineiston analyysimetodi.
Sitd voidaan tekstin lisdksi kéyttdd verbaaliseen kanssakdymiseen, kuviin,
karakterisoimiseen eli luonnehtimiseen, ei-kielelliseen kdyttdytymiseen, ddniin tai miltei
mihin tahansa jonkinlaisen viestin sisdltdviin materiaaleihin ja niiden analysointiin
(Neuendorf, 2002, 24). Téssd tutkimuksessa sen avulla analysoitiin kuitenkin vain
valmiiksi kirjoitettuja tekstejd, johon se Langerin ja Beckmanin (2005, 193-195)
mukaan sopii muiden kvalitatiivisten tekstianalyysimetodien tavoin erittdin hyvin. Niin
ollen tutkimuksessa seuraavaksi suoritettava mainosten tulkinta tapahtuu mainoksien
tekoon osallistuneiden tahojen median vélittdimid kommentteja sekd median itse

muodostamista tulkintoja tarkastelemalla.



46

4 AINEISTON ANALYSOINTI JA TULOKSET

4.1 Mainosten tulkinta seki aineiston kuvaus

4.1.1 Mainosten taustat ja tulkinta

Ilves on Suomen mestaruuksilla mitattuna kaikkien aikojen menestynein seura 16
mestaruudellaan (Yle 03.06.2012), mutta viime aikoina sen urheilullinen menestys on
ollut hyvin vaatimatonta. Se on sijoittunut viimeiselld neljalld kaudella kolme kertaa
koko SM-liigan viimeiseksi ja my0s sen talous on vaipunut varsin Kriittiseen tilaan.
Kausi 2012-2013 toi mukanaan jopa puolen miljoonan euron tappiot ja myos sitd
edeltavd kausi 2011-2012 jdi useampien satojen tuhansien verran miinukselle
(Iltasanomat 13.06.2013). Lisidksi viimeisen puolentoista vuoden aikana Ilvekselld on
muun muassa ollut kolme eri toimitusjohtajaa, ja seuraa on muutoinkin ymparoinyt
viime vuodet todellinen myllerrys. Jopa Ilveksen omistajaportaasta on myonnetty
heiddn seuransa toimineen edelliset nelji vuotta SM-liigan sylkykuppina (Iltasanomat

08.08.2013a).

Ensimmaiisen mainoksen (liite 1) kohde Jokerit ei omaa yhti pitkid perinteitd jadkiekon
parissa kuin Ilves, mutta sen ldhihistoria on urheilullisesti huomattavasti
menestyneempéd. Jokerit saavutti muun muassa 1990-luvulla nelji mestaruutta ja
viimeisimméan mestaruutensa se on voittanut 2000-luvun alussa (Liiga 2013b). Kaiken
kaikkiaan Jokerit on mos Suomen suosituin seura esimerkiksi Facebook-tykkadjilla
mitattuna tai tarkastelemalla yleisomiirid viimeiseltd viideltd vuodelta, joina se on ollut
poikkeuksetta koko SM-liigan ykkonen (Liiga 2013a). Ilveksen paikallisvastustaja ja
toisen mainoksen (liite 2) kohde Tampereen Tappara on puolestaan kolmikosta viime
vuosien suorituksia vertailemalla urheilullisesti menestynein. Se sijoittui muun muassa
viimeisimmalld kaudella SM-liigassa toiseksi ja silld on myds tdmén kolmikon tuorein
mestaruus vuodelta 2003 (Liiga 2013c). Ilveksen voidaan siis todeta olleen viime
vuosina sekd taloudellisilla ettd urheilullisilla meriiteilld mitattuna molempia seuroja

perassa.
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Muutosta edelld mainittuun tilanteeseen ldhdettiin hakemaan vuoden 2013 kesidkuun
puolessa vilissd, kun Iltasanomat (13.06.2013) uutisoi Monacossa asuvan miljonéérin,
Marko Sjoblomin, olevan aikeissa ostaa pahoissa veloissa olleen Ilveksen. Huhusta
todelliseksi uutiseksi asia muuttui vield saman vuoden heindkuussa, kun Ilveksen
pddomistaja  Vincent Manngard allekirjoitti esisopimuksen osakeomistuksensa
siirtymisestd Sjoblomille. Osapuolten vélinen lopullinen sopimus oli tarkoitus solmia
alkuvuoden 2014 aikana (Ilves 29.07.2013). Pian tdmin ilmoituksen jilkeen alkoivat
Ilveksen markkinoinnissa puhaltaa uudet tuulet: Ilves lanseerasi 8.8.2013 kaksi
mainosta, joiden huumori kohdistui edelld esiteltyihin seuroihin Jokereihin ja

Tapparaan.

Blomin (1998) mukaan mainosten tulkinta on aina pulmallista, silli ne ovat muun
mediakulttuurin tapaan moniulotteisia; ne ovat monidénisid ja ennen kaikkea avoinna
uusille sekd erilaisille lukutavoille. Mainontaa onkin verrattu usein runouteen
molempien sisdltdessd merkityksid, jotka ovat arvattavia, mutta mahdottomia todistaa
(Kantola ym. 1998, 205). Seuraavassa mainoksia on tulkittu Ilveksen omistajan Marko
Sjoblomin kommenttien sekd toimittajien ja kolumnistien yleisen nédkemyksien
perusteella. Tutkimuksen péddpaino ei ole kuitenkaan itse mainosten tulkinnassa, joten
niiden moniddnisyyttd tai vaihtoehtoisia tulkintatapoja ei ole kidyty kovinkaan

syvillisesti ldvitse.

Jokeri-mainos

Ensimmaiinen mainos (liite 1) ivaili Helsingin Jokereille. Se ilmestyi Ilveksen virallisilla
Facebook-sivuilla, Helsingin keskustassa sijaitsevan ostoskeskus Kampin ulkoseinidn
mainostaululla sekd muutamissa muissa piddkaupunkiseudun ostoskeskuksissa
(Iltasanomat 08.08.2013b). Mainoksessa esiintyivit vinosti allekkain sanat ”Karulahti”,
“Hallis” ja “Loppu”, joiden alkukirjaimet muodostavat sanan "KHL”, joka on Iti-
Euroopan kiekkoliigan virallinen lyhenne (MTV3 08.08.2013). Talld viitattiin noin
kuukautta aiemmin Suomen jidkiekkomaailmaa kohauttaneeseen tiedotustilaisuuteen,
jossa Jokerit ilmoitti siirtyvdnsd pois SM-liigasta osaksi KHL-liigaa kaudelle 2014—
2015 (Iltalehti 28.06.2013).
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Sanalla ”Karulahti” viitattiin Jokerien paikallisvastustaja Helsingin IFK:n entisen
pelaajan Jere Karalahden runsaasti palstatilaa saaneeseen siirtoepisodiin (Iltasanomat
08.08.2013a). Karalahtea kaavailtiin pelaamaan Jokereiden riveihin pitkin vuoden 2013
kesdd, ja alun perin hdnen siirtymisestidin Jokereihin ehdittiin uutisoida jo heindkuun
puolessa vilissd (Jatkoaika 12.07.2013). Jokerien virallinen kannattajayhdistys
kuitenkin protestoi tdtd suureen dineen; se muun muassa julkaisi verkkosivuillaan
uutisen, jossa ilmoitti vastustavansa Karalahden siirtoa seuraan, sekd avasi adressin,
jolla kampanjoitiin siirtoa vastaan (Iltalehti 12.08.2013). Tamén seurauksena Jokerien
omistaja Harry Harkimo, Karalahti, Jokeri-kapteeni Ossi Viidnédnen sekd kannattajien
edustajat kokoontuivat neuvottelemaan Karalahden siirrosta. Noin viikko sopimuksen
uutisoinnin jidlkeen Jokerit ilmoitti virallisella Twitter-tilillddn 18.7.2013, ettei siirto
toteudu tulevalle kaudelle (Yle 18.07.2013). Lopulta, fanien vastustelusta ja jo
kertaalleen  tehdystd  palkkaamattajdttdmispditoksestd  huolimatta, Karalahden
ilmoitettiin kuitenkin liittyvin Jokereihin 6.8.2013 (Yle 06.08.2013), eli vain kaksi

pdivdd ennen mainosten ilmestymista.

“Hallis” ja “Loppu” -sanoilla puolestaan viitattiin KHL-liigaan siirtymisen lisidksi
Jokereiden kotihallin, Hartwall Areenan, myymiseen venédldisomisteiselle Arena
Eventsille (Iltasanomat 08.08.2013a). Myos Hartwall Areenan myyminen oli median
suuren kiinnostuksen kohteena ja aiheutti paljon keskustelua lopullista kauppaa
edeltdneiden toimien eettisyydestd. Areenan pddomistaja Harkimo osti omistamalleen
Harkimo Promotion ab Oy:lle Sanoma Oyj mediayhtién 18,1 % osuuden Helsinki Halli
Oy:std, joka tuolloin omisti Jokereiden lisdksi Hartwall Areenan. Eettisesti arveluttavaa
tastd kaupasta teki se, ettd Sanoma myi osuutensa Harkimolle vain vajaat 2 viikkoa
ennen Hartwall Areenan myyntid venildisomistukseen vailla tietoisuutta niistd kauppa-
aikeista, vaikka Harkimo myonsi kaupan jdlkeen neuvotelleensa venildisomistajien
kanssa asian tiimoilta miltei vuoden (Uusi Suomi 02.07.2013). Lisdksi ”Hallis” termilla
viitataan Jokereiden pddomistaja Harry Harkimon “Hjallis”’-lempinimeen (Markkinointi

& Mainonta 08.08.2013).

Edelld mainittujen sanojen lisdksi mainokseen kuului iso kuva, jossa Jokereiden
perinteisen logon narrin kasvojen péélle oli muokattu ilveksen pidid, joka Jokereiden
alkuperiisen narrin tapaan iski silmdd. Mainoksen alalaitaan oli kirjoitettu teksti Liity:

www.facebook.com/ilveshockey”, joka siis kehotti liittymédn Ilveksen virallisen
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Facebook-sivuston tykk#djdksi. Lisdksi Facebookissa mainoskuvan alle oli lisétty
kuvateksti “Liity sindkin tukemaan altavastaajaa. Ilves jatkaa 200 % varmuudella SM-

liigassa tdiminkin kauden jilkeen”.

Ilveksen uuden omistajan Sjoblomin mukaan mainoksessa ei ivailla Jokereille, vaan
niissd hymyillddn Ilveksen omalle toiminnalle, joka on ollut ryvettynyttd viime vuosina
seki kaukalossa ettd taloudellisesti. Hinen mukaansa ”Jos oletetaan, ettd Jokerit ldhtee
200 prosentin varmuudella niin sehédn tarkoittaa sitd, ettd ei kukaan tdnd vuonna
ainakaan putoa. Titd silméilld pitden timé on meille hieno asia. Me pelaamme SM-liigaa
takuuvarmasti myos ensi vuonna” (Yle 08.08.2013b). Helsingin keskustan ostoskeskus
Kamppi puolestaan valikoitui Sjoblomin mukaan mainospaikaksi sen perusteella, ettad

Ilvekselle haluttiin valtakunnallista nikyvyyttd (Iltasanomat 08.08.2013c).

Tappara-mainos

Tapparaan liittyvdssd mainoksessa mainostettiin 8.9.2013 pelattua Ilves — Tappara
paikalliskamppailua (liite 2). Siind ilmoitettiin normaaliin ottelukohtaisen mainonnan
tapaan lippujen hinnat kyseiseen otteluun. Normaalista poikkeavaa oli kuitenkin se, ettd
Tapparan alkuperdinen logo oli liitetty pienen porkkanan ’pddhdn” kahden muun
porkkanan keskelle, jotka kaikki kasvavat samasta ylhdiltd alkavasta varresta. Téten
Tappara voidaan néhdi esitetyn “seksuaalisesti vihjailevana porkkanana” (Markkinointi
& Mainonta 08.08.2013) tai Tapparaan voidaan ndhdéd vihjatun “porkkanalla, jonka
sukupuolielimeltid nayttavin ulokkeen peittona on Tapparan logo” (MTV3 08.08.2013).

Ilveksen omistaja Sjoblom ei néde kyseisessd mainoksessa aihetta pahastumiseen, vaan
hidnen mukaansa "Enemménkin termi porkkanapoksyt tulee Tapparalta itseltdéin. Nythédn
viitataan heidédn omiin sanoihinsa niin sanotusti.” (MTV3 08.08.2013). Sjoblom on
porkkanapoksy-kommentissaan ainakin puolittain oikeassa; Tapparan joukkueesta on
heiddn peliasujensa oranssien housujen vuoksi kdytetty nimitystd porkkanapoksyt ilman
ivaavaa sdvyd aina lehdistdd mydten (esim. Iltalehti 30.09.2010; Yle 06.06.2012).
Fanien keskuudessa termi on puolestaan miltei synonyymi Tapparalle siind missd

kirveslogon sijaintiin rinnassa viittaava lempinimi kirvesrinnatkin.
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Jalkipyykki

Kaiken kaikkiaan Ilveksen omistajan Sjoblomin mukaan Ilveksen ei siis ollut tarkoitus
ivailla muille seuroille, vaan harrastaa ldhinni itseironiaa. H&n tiivistia mainosten
lahtokohdat seuraavasti: "Tdmai oli meiddn mielestimme hauska juttu. Ajattelimme, ettd
osa porukasta osaa nauraa tai ainakin hymyilld meidin huumorillemme. Voi olla, ettd
jotkut tédstd pahoittavat mielensd. Sehidn ei nyt tietenkdidn ollut tarkoitus. Jos nédin on

kdynyt, me tietysti pyyddmme syvisti anteeksi.” (Yle 08.08.2013b).

Olivat Ilveksen tarkoitusperdt mitkd tahansa, vaati SM-liiga vield mainosten
ilmestymispédivand Ilvestd poistamaan ne vilittomasti, minkd lisdksi Ilvekselle
langetettiin 2000 euron sakot. Sakot pohjautuivat SM-Liigan omiin sisdisiin sddntoihin,
joiden mukaan “ottelukohtainen sekd muu mainonta tulee olla hyvin maun mukaista ja
vastustajajoukkuetta tai sen pelaajia ja toimihenkilGitd ei saa halventaa” (Markkinointi
& Mainonta 08.08.2013). Sakkojen jdlkeen Ilves jatkoi humoristisella linjallaan ja

ilmoitti kotisivuillaan sekd Facebookissa 9.8.2013 seuraavasti (liite 3):

”Tamin illan Ilves—Tappara -ottelussa B-kdytidvélld fanimyymaélédn ldheisyydessi
sijaitsevalla kausikorttipisteelld on myytdvind ensi perjantain Ilves—Sibir
Novosibirsk -ottelun lippuja 10 €:n hintaan. Hae omasi pois ja maksetaan néilld
rahoilla Ilves vapaaksi sakkovankeudesta!” (Ilves 09.08.2013)

Ilves ei lopulta joutunut itse maksamaan sakkoja, vaan pirkanmaalainen sponsori
tarjoutui maksamaan sakot 4 pdivaa mainosten ilmestymisen jalkeen (Ilves 12.08.2013).
Ilves on sakoista ja kohusta huolimatta, tai kenties juuri niistd johtuen, jatkanut
mainontaansa luottaen huumorin toimivuuteen ja hyodyntényt edelleen muille seuroille

ivailevan huumorin kéyttod mainoksissaan (esim. Youtube 01.10.2013).

4.1.2 Facebook-tykkaysten kehitys

Facebookin avulla tarkasteltiin SM-liigaseurojen virallisten sivustojen tykkaddjaméérien
kasvua Ilveksen mainosten ilmestymisen jidlkeen (kuvio 8). Tdméa koettiin hyviksi
suuntaa-antavaksi mittariksi kampanjan tehokkuudesta ja titen koko tutkimuksen
merkittavyydesti, silla ~ Jokeri-mainokseen  oli  liitetty  teksti  “Liity:

www.facebook.com/ilveshockey”.
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Kuvio 8 SM-liigaseurojen Facebook-tykkddjiméaérien suhteellinen kasvu 8.8-14.8.2013
(Facebook 2013¢)

Y14 olevassa kuviossa SM-liigaseurojen virallisten Facebook-sivujen tykkddjiméirien
kasvua on tarkasteltu aikavélilli 8.8—-14.8.2013. Jokaisen seuran kohdalla kasvu on
suhteutettu niiden 8.8.2013 mukaiseen joukkuekohtaiseen kokonaistykkddjamadrdén.
Edelld mainitulla aikavililli ei muilla SM-liigaseuroilla ollut kdynnissd merkittdvia
mainoskampanjoita, joten Ilveksen mainosten voidaan tulkita ainakin Facebook-
tykkéddjaméadrdan kasvun perusteella toimineen ilmeisen tehokkaasti (kuvio 8). Taulukko
Facebook-tykkddjien kokonaismiirdstd ja niiden kehityksestd kyseiselld aikavililla

loytyy tutkimuksen liitteend (liite 4).

4.1.3 Ensisijainen aineisto

Tutkimuksen  ensisijaisena  aineistona  toimivat  Jatkoaika.com  -sivuston
keskustelupalstalle  kirjoitetut Ilveksen mainoksia koskettaneet nimimerkkien
kommentit. Kaikki kommentit eivit loytyneet yhdestd ja samasta Jatkoajan
keskustelusta, joskin leijonanosa empirian kommenteista saatiin Ilveksen
keskusteluosion alaisesta "Marko Sjoblom — Ilves Hockey Oy:n pddomistaja” -
viestiketjusta. Seuraavana pdivdnd, suuren huomion ja kommenttien médédrdn vuoksi,

Ilveksen kohua herittinyttd mainontaa varten luotiin kéyttdjien toimesta “Ilveksen
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markkinoinnin uudet tuulet” -keskustelu, jonne myds kommentointi osittain siirtyi

(Jatkoaika-keskustelu 2013b; 2013c¢).

Nididen kahden Ilveksen omalta keskusteluosiolta Ioytyneen viestiketjun lisdksi
mainitsemisen arvoinen madrd tutkimuksessa tarkasteltuja kommentteja esiintyi
Jatkoajan keskustelupalstan jddkiekkoaiheisten &ddnestysten osiossa (Jatkoaika-
keskustelu 2013d). Edelld mainittujen keskustelujen lisdksi [lveksen mainoksia ja niiden
jakiseuraamuksia koskettaneita kommentteja 10ytyi muutamista eri viestiketjuista ja eri

yhteyksistd ympéri Jatkoajan keskustelupalstaa.

Kaikki keskustelut huomioiden nimimerkkien toimesta Kkirjoitettuja kommentteja
tallennettiin yhteensd 211 kappaletta, jotka Microsoft Word -ohjelmaan rivivililld 1,0
muokattuna mahtuivat 37 sivulle. Kommenttien miirdd tarkasteltaessa tdytyy ottaa
huomioon, ettd suinkaan kaikkia kommentteja esimerkiksi edelld mainituista kolmesta
“padkeskustelusta” ei otettu mukaan tutkimukseen. Tutkijan seulan ldpéisivit ainoastaan

sellaiset kommentit, jotka jollain tavalla liittyivit tutkijan tarkastelemiin mainoksiin.

Nimimerkkien eli fanien suosikkiseuraa tunnistettaessa on hyddynnetty tutkijan
esiymmarrystd eli kdytdnnossd vahvaa aiempaa keskustelupalstan ja SM-liigaseurojen
tuntemusta. Lahtokohtaisesti tietyn seuran faniksi on kuitenkin luettu nimimerkki eli
keskustelija, joka

A) ilmoittaa keskustelupalstan “omat tiedot” -osiossa nimimerkkinsi alla kannattavansa
tiettyd seuraa tai tiettyjd seuroja (kuvio 6), tai

B) tuo kannattamansa seuran ilmi Kkirjoituksessaan tai nimimerkissddn, vaikka

suosikkiseuraa ei olisi ilmoitettu “omat tiedot” -osiossa.

Kozinetsin (2010, 106) oppien mukaisesti, datan generoimisvaiheen jilkeen,
nimimerkkien kirjoittamia tekstejd tarkasteltiin niiden tdysin alkuperdisessd muodossaan
fontteja ja kirjoitusvirheitd myoten. Tdten myOs tutkimukseen lainatut sitaatit ovat
esitetty alkuperdisessdé muodossaan. Huomionarvoista on myos se, ettd 80 prosenttia
mainoksiin tai niiden jatkotoimenpiteisiin liittyvistd kommenteista kirjoitettiin Jatkoajan
keskustelupalstalle mainosten ilmestymispédivand, 8.8.2013. Puhtaasti mainoksiin ja

SM-liigan antamiin sakkoihin liittyen luku oli puolestaan yli 90 prosenttia.
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4.2 Teemat

Aineistosta esiin nousseet teemat kuvaavat keskustelulle tyypillisid piirteitd eli fanien
tyypillisid reaktioita humoristisiin mainoksiin. Erotuksena myohemmin esitettidviin
rooleihin, teemoilla kuvataan kuitenkin koko keskustelua tyypillisid fanien
reagointirooleja  (kpl 4.3) laajemmin. Tulosten selkeyttdmiseksi, ja niiden
ymmartamiseksi tutkimuksen viitekehyksen valossa, on sekd teemojen ettd roolien
kohdalla alkuperdisten ldhteiden sijaan viitattu piddosin teoreettisessa viitekehyksessd

(kpl 2) muodostettuihin kuvioihin ja taulukoihin, jos timé on ollut mahdollista.

4.2.1 Kohu ja mielenkiinto

Humorististen mainosten aikaansaamaa poikkeuksellisen laajaa huomiota Jatkoaika.com
-keskustelupalstalla kuvaa hyvin kommenttien méérian kehitys siind viestiketjussa, jossa
keskustelu mainoksista alkoi. Keskustelu "Marko Sjoblom — Ilves Hockey Oy:n
pddomistaja” luotiin 29.7.2013 eli samana pdivdnd kun Marko Sjoblomin uutisoitiin
tehneen esisopimuksen Ilveksen ostamisesta (Ilves 29.07.2013). Sjoblomin
esisopimusta ja padomistajuutta kommentoitiin yhteensd 26 kertaa aikavililli 29—
30.7.2013, jonka jdlkeen seuraavat kommentit viestiketjuun Kkirjoitettiin vasta noin
vilkkoa myohemmin 8.8.2013, eli mainosten ilmestymispdivdand. Tdmin jilkeen
keskusteluun tuli 147 kommenttia vield kyseisen pdivin aikana, joista hyvin suuri osa
liittyi suoraan humoristisiin mainoksiin. Humoristiset mainokset saivat siis aikaan
todellisen kommenttiryopyn heti ilmestyttyddan. Nimimerkki Zaari tiivistdd mainosten

suosion keskustelupalstalla kommentissaan osuvasti.

“Téytyy sanoa etten ole aiemmin Suomessa ndhnyt ettd mainos olisi ollut nédin paljon
esilla...”
-Zaari 08.08.2013 (12:14), suosikkijoukkue: Assiit

Asiasta erityisen mielenkiintoisen tekee se tosiseikka, ettd suurin osa kommenteista tuli
muiden seurojen kuin Ilveksen faneilta. Toki on varsin luonnollista, etti mainosten
huumorin kohteena toimineiden Jokereiden ja Tapparan kannattajat ottivat Ilves-fanien
ohella asiaan kantaa, silld heiddn mielenkiintonsa aihepiirid kohtaan ja tidten heiddn

osallistumisensa on jo valmiiksi korkealla tasolla (kuvio 1). Tdmi ei kuitenkaan selitd
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muiden seurojen fanien miltei 30 %:n osuutta Ilveksen keskusteluosion alaisuudessa
oleviin viestiketjuihin. Tdm& on todella korkea luku, kun otetaan huomioon se, ettei
kyse ndiden fanien kohdalla ole omasta seurasta tai sithen milldén tavoin kohdistuvasta
toiminnasta. Lisdksi tutkijan 10 vuoden kokemuksen perusteella Kkyseisestd
keskustelupalstasta voidaan todeta, ettd kiyttdjien kommentit toisten seurojen alaisiin
keskusteluihin, silloin kun toisella joukkueella ei ole kidytdnnossd mitidéin tekemistd

heidin kannattamansa seuran kanssa, ovat hyvin harvinaisia.

”Muiden fanien” kommenttien suurta madrii voidaan ymmaértii tutkimuksessa aiemmin
Zhangin ja Zhinkhanin (2006) ajatusten avulla muodostetulla huumorin kategorioinnilla
(kuvio 1). Ensinnidkin Jokeri-mainoksen voidaan nidhdd kuuluneen jo alun perin 1.
kategoriaan, silld sen sanoma on jo itsessddn varsin humoristinen, jolloin osallistumisen
taso on usein korkea. Toisaalta timidn mainoksen voidaan ajatella myods kuuluneen 3.
Kategoriaan. Muihin SM-liigaseuroihin liittyvien mainosten eli mainosten aihepiirin
merkittivyys on hyvin luultavasti ollut fanien mielissd ldhtokohtaisesti kohtuullisella
tasolla (Zhang & Zhinkhan 2006), jolloin huumorin kédytt6 on nostanut yleison

osallistumisen, eli tdssi tapauksessa kommenttien médrin, korkealle tasolle (kuvio 1).

Tappara-mainoksen kohdalla on puolestaan kyse erittdin suurella todennidkoisyydelld
huumorin kédyton aikaansaamasta yleison osallisuuden tason kasvusta (kuvio 1).
Huumori (Tapparan logon sijoittaminen ~porkkanahousuihin”) on mainoksen
varsinaisen sanoman (Ilves-Tappara -ottelun) kannalta varsin epédolennaisessa roolissa,
jolloin Zinkhanin ja Zhangin (2006) mukaan mainokseen ei osallistuta automaattisesti
korkeammalla tasolla kuin huumorittomaan mainokseen. Niinpd huumorin voidaankin
nihdd nostaneen mainokseen osallistumisen tasoa eli muiden seurojen fanien
kommenttien méadrdd kohtuulliselta tasolta (kategoria 3), silld esimerkiksi Ilveksen
kauden 2012-2013 huumorittomia ottelumainoksia ei kommentoitu Jatkoajan
keskustelupalstalla muiden seurojen fanien toimesta satunnaisia, yksittdisid

kommentteja enempad.

Kaiken kaikkiaan, suuren huomion ja kommenttiméirin lisidksi, Tappara-mainos tuntui

myos herittaneen muitakin kuin pelkistiddn verbaalisia reaktiota.
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” .. Tdnadn muuten kummasti saanut seuraa hallille, kun tuollainen 4-5 tuttua on
tulossa pelid katsoon, osa herds vasta mainoskohusta - tuskin mainoksia olisivat
muuten huomanneetkaan tai pelistd olleet tietoisia. Siind mielessd mainos tai
ldhinn4 kohu toimi hienosti mydos tulojen tuojana...”

-Mr. Smith 09.08.2013 (13:01), suosikkijoukkue: Ilves

4.2.2 Reaktioiden riippumattomuus fanien suosikkiseurasta

Aineistoa kokonaisuutena tarkasteltaessa mainoksiin reagoimiseen ei tuntunut
ratkaisevasti vaikuttavan fanien kannattama seura, jos huomioon ei oteta kommenttien
madrdd. Ilveksen faneja ei voitu juurikaan erottaa heiddn reaktioidensa ja
kommenttiensa perusteella muiden seurojen faneista. He nimittdin pitivdt mainoksia ja
niiden huumoria niin onnistuneina kuin myd6s ep#donnistuneina, joskin positiivista
reagointia oli havaittavissa koko keskustelun yleisen mielipiteen tapaan myos Ilves-

fanien joukossa enemmin.

”...Mielesténi juuri tdllainen huumori kuuluu tdhén lajiin. En usko, ettd kukaan
Tapparan tai Jokereiden kannattajista oikeasti osasi noista mainoksista
loukkaantua! ...Jatkakaa samaa rataa!”

-Myyntimies 08.08.2013 (21:11), suosikkijoukkue Ilves

Ilveksen fanien negatiivisten reaktioiden taustalla vaikutti suurimmalla osalla olevan
joko huumorin noloksi tai huonoksi kokeminen sekéd yksinkertaisesti se, ettd he eiviit

ymmartaneet, mikd mainoksissa oli humoristista.

”Kyse ei ole huumorintajusta, kyse on tekemisen laadusta. Jos jotain tehdédén, niin
tehdddn kunnolla. Varmasti hyvd hissdkkd olisi saavutettu paremmalla
toteutuksella. Mun mielesti tossa ei edes ole mitddn hauskaa. Miki tuossa on se
huumoriosuus? Voisiko joku kertoa? Menee multa ainakin tdysin ohi. Jotain ala-
astetason sanaleikittelyd. Sekoé on huumoria? Selevi... Nyt ollaan luokassa Jopet
show. Ja se on sitten pojat alhainen luokka.”

-HeGe41 08.08.2013 (11:01), suosikkijoukkue: Ilves

”Noin surkeasti toteutettunahan mainos on pelkéstdin nolo, kun siind ei ole
mitidin hauskaa...”
-Slite 08.08.2013 (11:09), suosikkijoukkue: Ilves



56

Osa Ilves-faneista tuntui suorastaan hipedvin mainoksia sekd niissi kdytettyd huumoria.
He vaikuttivat samaistuvan Ilvekseen todella voimakkaasti ja suhtautuvan sithen viilld

jopa kuin perheenjédseneen tai ldheiseen ystaviin (taulukko 2).

“Itse olen tosikko enké pidi vieldkddn kummastakaan mainoksesta, vaikka ne ovat
nostaneetkin Ilveksen pédivin kuumimmaksi puheenaiheeksi suomalaisissa
kiekkopiireissd. Ja niiden ulkopuolellakin. Mikili en kannattaisi Ilvestd, olisin
luultavasti naureskellut ainakin Jokereihin liittyvin kampanjan irrationalisuudelle
sekd amatoorimdiselle toteutukselle. Samaan tyyliin kuin olen kokenut
vahingoniloista myotdhdpedd nidistd KalPan kilpisoturifilmatisoinneista ynné
muista larppauksista. Nyt pédédllimmdisin tunne on vitutus. Diggaan kylld
absurdeista, rajoja rikkovista ideoista viihteessd. Esimerkiksi musiikin saralla
vithdyttavimpid (ei parhaita) hahmoja ovat ne arvaamattomat pajapéit, joiden
overiksi vedettyjd tempauksia ei osaa ikind odottaa ennakkoon. Nyt kun saman
tekee itselleni tirked seura, joka on aikoinaan tunnettu arvokkuudestaan, homma
el vaan toimi. Ilves on mulle jotain muuta kuin pajapéd. Jotain on pahasti vialla,
jos tyylikkyys jdd yhd enemmén huomiohuoraamisen ja tietynlaisen trollaamisen
jalkoihin lidtkdmarkkinoinnissa... Ilves tulee aina olemaan ainoa urheiluseura
milli on mulle jotain merkitystd eikd imagon muuttuminen perinteikkdasti
taitokiekosta noloksi puuhasteluksi sitd muuta. Mutta tunnesiteen vahvuuteen
tama meininki (mainokset) alkaa vaikuttaa pdiva pdiviltd enemmaén.”

-Bronco 08.08.2013 (22:04), suosikkijoukkue: Ilves

Myoskiddn Jokereiden sekd Tapparan fanien reagoiminen humoristisiin mainoksiin ei
ollut ainoastaan negatiivista tai puolustavaa, kuten faniuden ominaispiirteiden
perusteella saatettiin olettaa (taulukko 2). “Hyokkésivdathdn” mainokset heididn
suosikkiseuraansa kohtaan. Toki negatiivisia reaktioita tuntui esiintyvdn hieman
enemmadn kuin Ilves-fanien keskuudessa, mutta tistd huolimatta sisédlsivit myos nididen
joukkueiden fanien kommentit vdhintddnkin yhtéd paljon kehuja ja kohteliaisuuksia kuin

haukkuja tai muuta negatiivista palautetta.

’Sjoblomille ja ipalle peukku. On naurattanut koko péivin ja toi tappara-mainos
pisti kahvit ndppikselle. Taidan ruveta KHL-pelien ohella kdymidn nordiksella
ipan vieraspeleissd.”

-olle**** (08.08.2013 (14:50), suosikkijoukkue: Jokerit

”Aivan loistavaa, Ilves! Mautonta tai ei, niin koko kiekkoviki kuhisi aamun
Ilveksen mainoksista...”
-lego 08.08.2013 (14:39), suosikkijoukkue: Tappara
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Mielenkiintoinen fanien reaktioita joukkueittain tarkasteltaessa esiin noussut seikka oli
myos se, ettd erityisen positiivisesti mainoksiin tuntuivat reagoivan Hifk:n eli Jokerien

paikallisvastustajan fanit.

“Kyllda minunkin mielestd ihan onnistuneet mainokset... Kylld huvitti
porkkanapoksy-mainos ehkd enemmin ja vdhidn hymyilytti se toinenkin jossa
narrifaneja kalastellaan Ilves faneiksi. Kaikenkaikkiaan onnistunut tempaus.
Peukut tdiltikin”

-MJ64 08.08.2013 (16:05), suosikkijoukkue: Hifk

“Hienoa Ilves ja Sjoblom! Kun tehddin jotain, tehddin se tdysilld ja
kyseenalaistetaan vanhat tavata tehdé asioita - harmi, ettd yllidttavin moni ei pysty
tai halua n@hdd noiden mainosten todellista sanomaa...”

-Hemmo_1973 08.08.2013 (15:40), suosikkijoukkue Hifk

Myo6s muiden kuin omiksi ryhmikseen luokiteltujen fanien (Jokeri-, Tappara-, Ilves- ja
Hifk-fanien) keskuudessa mainoksiin reagointi oli useimmiten lamminti ja kannustavaa.
Toki tdssdkin muiden joukkueiden faneista sekd tunnistamattomista kommentoijista
(eivit ilmoittaneet suosikkiseuraansa) koostuneessa ryhmissd esiintyi humoristisia
mainoksia vihemman arvostavia mielipiteitd sekd ne suoraan tyrménneitd kommentteja,

mutta pddasiallinen sdvy oli huomattavan positiivinen.

“En tiedd olenko ainut, mutta itse ainakin naurahdin mainoksille. Than hyvin
onnistuneita, enkd késitd nditd kavereita, jotka vetdvit herneet nendin tilldisestd
mainonnasta... Pipoa l6ysemmalle kaverit hei. Ja hyvi Ilves!”
-Leikkikalugangsteri 08.08.2013 (13:21), suosikkijoukkue: TPS

“Ilves on uusi kakkosjoukkueeni. Iso kisi Ilvekselle! Huumorilla eteenpdin!”
-rico 08.08.2013 (15:03), suosikkijoukkue: tuntematon

Mainoksien ja niiden sisdltimdn huumorin herdttdmissd reaktioissa oli tédten
havaittavissa pienid eroja kannatetun seuran perusteella, mutta pddosin suhtautuminen
oli positiivista suosikkijoukkueesta sekd mainoksesta riippumatta. Taytyy kuitenkin
ottaa huomioon, ettd vaikka erds fanien ominaispiirre onkin ilmaisuvoimaisuus
(taulukko 2), ei kaikkien jddkiekkofanien &@dni ole tullut kuuluviin kommentteja

tarkastellessa. Niinpd neutraalisti mainokseen reagoineet fanit ovat oletettavasti
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keskusteluissa heikommin edustettuna kuin voimakkaasti suuntaan tai toiseen

reagoineet fanit, jotka ovat ndhneet tarpeelliseksi kommentoida mainoksia.

Kaiken kaikkiaan voidaan todeta, ettd tutkimuksen aineiston perusteella fanien
humoristisiin  mainoksiin suhtautumista ei voitu juurikaan ennakoida heidédn
suosikkijoukkueensa perusteella. Tdten Chattopadhyayn ja Basun (1990) tutkimuksen
mukainen aiempi seuraan suhtautuminen (kuvio 2) ei auttanut juurikaan ennakoimaan

tai ymmartdméaan fanien reaktioita humoristisiin mainoksiin.

4.2.3 Reaktioiden muuttuminen ajan kuluessa positiivisemmiksi

Kannatetun seuran, ja ndin ollen aiemman seuraan suhtautumisen (kuvio 2), sijaan
kommentoijien reaktioita tuntui ennakoivan osuvammin niiden ilmaisemisen ajankohta.
Koko keskustelun sdvy ja suunta mainoksia kohtaan vaikutti muuttuvan
myonteisempdidn suuntaan ajan kuluessa. Ensimmadiset reaktiot olivat hyvin usein varsin

negatiivissavytteisid.

”...Huomiotalous juu, mutta ei huomiohuoraustalous. Omalta osalta varmistui etti
2  kausaria siirtyy Tapparalle (asiakaslahjuslippuja) ja  suunnitellut
spessutilaisuudet ottelukohtaisina jdtetdan tekemdttd tai pidetddn Tapparan
peleissd. Olen HIFK:n mies mutta sympannut Ilvestd kauan... Mutta ei vittu
oikeesti kaikkea jaksaisi katsella”

-obi-wan 08.08.2013 (10:52), suosikkijoukkue: Hitk

”N4d mainokset kannatta otta just niin tosisaan, kuin koko seuran muukin toiminta
viime vuosina kaukalossa ja erityisesti sen ulkopuolella. Kohellusta. Tayttd
kohellusta. Markkinointipuolen pojat halusivat ilmeisesti takaisin kotiin
nukkumaan.”

-setamies 08.08.2013 (11:08), suosikkijoukkue Tappara

Ajan myotd keskustelijoiden reaktiot ja keskustelun sdvy kokonaisuudessaan alkoivat
kuitenkin muovautua systemaattisesti kohti positiivisempaa suhtautumista mainoksiin ja
niiden huumoriin. Moni keskustelija ilmoitti jopa itse kommentissaan oman
suhtautumisensa muuttuneen myotdmielisempddn suuntaan. Varsin usein nédiden
mielipiteiden muutosten taustalla oli Ilveksen mainoksillaan aikaansaama huomio niin

sosiaalisessa mediassa kuin ylipdénsi julkisuudessa.
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”Alkuun oli kylld aika pahasti semmonen rehellinen MVNT-tunne (Mitd Vittua
Nyt Taas) pédlld eikd kovinkaan positiivisessa mielessd. Nyt kun tdssd on koko
tyopédivin kayttanyt somen ilvespohindéd ihmetellessé niin pakkohan tidssd on alkaa
kallistua kokkomainonnan nerokkuuden puoleen. Siis meiddn Ilves, sm-liigan
hiekkalaatikon vihé-dlyinen vajakki joka syo kissanjatoksid leikkikaivurinsa
pailld hiekkalaatikon nurkassa ja jota muut sédilinsekaisesti sympatiseeraa toivoen
parempaa jatkoa, mutta kuitenkin keinuille mennessd unohtaen, on tidn padividn
ollut twitterin puhutuin suomalainen... Jopa naisvaltaisen tydpaikkani
lounaspoydéssd puhuttiin ldhinnd Ilveksestd, kylldhdn tdssd nyt ees jotain on
oikein tehty...”

-Plastinen 08.08.2013 (13:01), suosikkijoukkue: Ilves

Usea keskustelija jopa kehui humoristia mainoksia nerokkaiksi ja suoranaisesti onnitteli

Ilvestd upeasta tyostd havaittuaan mainosten aiheuttaman suuren kohun.

“Tassdpd tamédn nerokkaan mainostuksen nerokkuus olikin selvennettyni.
Helsinkiin se vietiin siksi, ettd se pddsee myds muualla ykkospuheenaiheeksi ja
Ilves saa todella paljon ilmaista markkinointia. Kaikki julkisuus on hyvista. Ilves
on muuttumassa todella mielenkiintoiseksi, vaikka aina on Tampereen joukkueista
se mielenkiintoisempi ollutkin. Erittdin iso peukku koko hirdellille. Sjoblom on
nero!”

-penkinldmmittdjd 08.08.2013 (13:13), suosikkijoukkue: JYP

”Iso peukku my0s tddltd, alkuhimmennyksen jidlkeen tdméhén oli suorastaan
nerokasta... Itsekin ilmoittaudun Ilveksen kannattajaksi kaudelle 14-15 kotoisessa
liigassa”

-Konkkis 08.08.2013 (14:43), suosikkijoukkue: Jokerit & Ilves 14—15

YIld  esitetyn kommentin  jdlkeen  nimimerkki = Konkkis  my0s  lisisi
suosikkijoukkueekseen Jokereiden lisdksi tekstin “llves 14-15 ja ilmoitti néin
kannattavansa Ilvestd Jokereiden siirryttyd KHL-Liigaan. Mainosten saama julkisuus
muutti ndin ollen monen keskustelijan suhtautumista enemmén positiiviseen suuntaan
riippumatta siitd, mitd mieltd keskustelijat mainoksen toteutuksesta tai sen huumorista

ylipditddn olivat. Tdma tiivistyy hyvin nimimerkin Pavlovin Koira kommentissa.

”...Pakko tunnustaa ettd itselldni on tdmin pdividn aikana takki kddntynyt tdimin
Ilveksen "mainoskampanjan" suhteen. Aluksi pidin niitd vain lapsellisina ja
ddliomdisid (sitd ne ovat toki edelleen) mutta kylldhdn ne vaikuttavat myos
toimivan...”

-Pavlovin Koira 08.08.2013 (13:48), suosikkijoukkue: Blues
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Fanien kommenttien ja reaktioiden positiivisemmaksi muuttumiseen saattoivat tutkijan
nikemyksen mukaan osaltaan vaikuttaa BIRG- ja CORF-prosessit (taulukko 2). Kun
mainokset tuomittiin Jatkoaika.com -keskustelun alkaessa miltei kaikkialla mediassa,
otettiin Ilvekseen usein, myods omien fanien toimesta, hiukan etdisyyttd (CORF).
Kuitenkin mielipiteiden alettua muuttua positiivisempaan suuntaan niin tarkastellun
keskustelun sisdlld kuin myds muualla mediassa, osittain juuri mainosten suuren
huomion myo6té, tuntui timi positiivinen kierre ruokkivan itse itseddn. Yhd useampi
keskustelija nimittdin asettui keskustelun edetessé niin sanotusti Ilveksen puolelle ja teki

tamén myos selviksi muille keskustelijoille ottamalla osaa keskusteluun (BIRG).

4.2.4 Yhteisollisyys ja me-henki

Toinen syy fanien ajan myotd positiivisemmiksi muuttuneisiin mielipiteisiin, edelld
havaitun mainosten saaman huomion ohella, oli SM-liigan Ilvekselle antamat sakot.
Niinpd keskustelusta, etenkin sakkojen jdlkeen, kummunnut fanien tietynlainen
yhteisollisyys on tdssd tutkimuksessa luokiteltu omaksi teemakseen. Etenkddn tdlloin
keskustelijoiden suosikkijoukkueella ei tuntunut olevan mink&énlaista merkitysti fanien

reaktioihin.

“Annan kehuni tille Sjoblomille. Hyvéd ettd joku yrittdd erottua perus
seuramainonnasta, oli se tapa sitten vihén erikoislaatuisempi. Myotdtuntoni ovat
teiddn puolella kun nyt vihemmain ylléttden puuhasteluliigan sensuuri péétti isked
ja rankaista sakoilla, hohhoijaa, ei ole mahdollista. Suomalaisen jididkiekkoilun
vakavimmat ongelmat piilevit [lveksen mainonnassa. Toisille vittuilu meni aivan
overiksi, just joo. Lisdd téllaista vaan jatkossakin”

-JofaPlayer 08.08.2013 (14:05), suosikkijoukkue: Jokerit

”Ei nyt jumalauta voi olla todellista. Se on vain hienoa, ettd yritetddn jotain
erilaista ja tdssidkin tapauksessa se on herittinyt keskustelua ja tunteita joka on
vain hyvé asia. 2000€ sakkoa on aivan naurettavaa.”

-HokiHero 08.08.2013 (13:56), suosikkijoukkue: Kalpa

Sakkojen jidlkeen keskustelua leimasi siis erddnlainen “fanit vs. SM-liiga” -asetelma.
Fanit tuntui valtaavan tietynlainen me-henki ja he vaikuttivat toimivan ikddn kuin

yhtené suurena faniryhméina noustessaan yhteisté vihollista, SM-liigaa, vastaan.
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”On muuten ihan vitun neuvostoliittolaista toimintaa tdmi liigan puuhastelu!
Harmittaa tosissaan Ipalaisten puolesta. Muuten mainoksille tosi ISO
PEUKKU!!!!”

-Jani#31 08.08.2013 (14:13), suosikkijoukkue: Blues

’Tadltakin peukkua Sjoblomille ja kumppaneille. Ja sitd tuttua sentterid liigalle.
Kaikki mielenkiinto tapetaan tédstid puuhasteluliigasta.”
-IcyPredator 08.08,2013 (14:12), suosikkijoukkue: Pelicans

Sakot osattiin tiettyjen fanien joukossa kuitenkin nidhdd myos positiivisena asiana.
Monen mielestd ivailevan huumorin kédytto toimi jo alun perin loistavasti herdttamailla
suurta huomiota, ja SM-liigan antamien sakkojen myotd mainos, sekd tidtd kautta myos

Ilves, sai ainoastaan lisdi tervetullutta huomiota.

”Ei voi muuta kuin nauraa. Than magee mainos ja siitd sakot. Vittu mitd
puuhastelua! Ilves sai aivan perkeleesti mediahuomiota, eli voittajana silti tasti
keissistd. Hienoa Ilves!”

-Germanicius 08.08.2013 (14:31), suosikkijoukkue: Hifk

’Tkuisena kakka/pissa/pieru-huumorin ystivédnd tdméhin oli suorastaan nerokasta.
Sakot liigalta kruunasi nikyvyyden. Jos sieltd nurkasta pois ollaan tulossa, kaikki
keinot sallittakoon. Itse asiassa olen varma etti niin Jokerit kuin Tapparakin tédsti
hyo6tynsd saavat. Todennékdisesti Hjalliskin nauraa alaleuka betoniin kolahdellen.
Hyvi Sjoblom. Uhoa ja paskaa lisdd muiden niskaan vaan!”

-Sir Justiina 08.08.2013 (14:56), suosikkijoukkue: Ilves

4.2.5 Mainosten puolustaminen ja huumorimainonnan limmin vastaanotto

Fanien reaktioita yhdisti ylipddnsd my0Os useista kommenteista kummunnut
perustavanlaatuinen suhtautuminen humoristista mainontaa kohtaan. Kaiken kaikkiaan
huumorin kéyttoon niin ottelukohtaisessa (Tappara-mainos) kuin myds jo
lahtokohtaisesti humoristisessa (Jokeri-mainos) mainostamisessa reagoitiin varsin
positiivisesti. Huumorilla mainostaminen, tai “hassuttelumainonta” kuten monet
kayttdjat sitd kutsuivat, toivotettiin useiden fanien toimesta todella ldmpimisti

tervetulleeksi.

”Kerrassaan hieno markkinointitempaus. Minua on jo pitkddan yrjottinyt
kiekkoon pesiytynyt ryppyotsaisuus ja mielensdpahoittelu. Faneille omat
sisddnkdynnit. Vihalaulut. Viiveldhtojen laskeskelu ja urheilufilosointi.
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Talvisodan henki ja kunnia. Aijai tdméa tekee hyvaa! Létkd on kuitenkin vain
peli, jossa yritetddin saada kumipala verkkoon. Ei sen pyhempdd. Propsit
Ilvekselle ja keksikéd joku jekku Lukostakin! :)”

-Kettumainen 08.08.2013 (13:45), suosikkijoukkue: Lukko

Télloin huumoria ja tdten mainoksen toimivuutta, nokkeluutta tai edes hauskuutta ei
nihty oleellisimpana seikkana, vaan jo pelkkdd huumorin sisdllyttdmistd mainokseen tai

edes sen yrittdmistd pidettiin tervetulleena vaihteluna.

”Noin yleisesti ottaenhan jddkiekko on Suomessa liian ryppyotsaista, joten siind
mielessd tuollainen hassuttelumainonta on ihan tervetullutta... Tdssd nyt
ainoastaan tuo toteutus hiukan tokkii, kenties.”

-Gags 08.08.2013 (10:58), suosikkijoukkue: ei SM-liigasta

Jopa my®os silloin, kun itse mainos ja sen sisdltimd huumori koettiin epdonnistuneeksi,
pidettiin Ilveksen mainonnassaan kdyttimdd huumoria toisinaan positiivisena asiana
aina Tapparan ja Jokereiden faneja myd&ten. Niinpa humoristisia mainoksia ja ylipddnsa
humoristista toivottiin joidenkin fanien toimesta lisdd jadkiekkoon liittyvdan mainontaan

my0s téllaisissa tilanteissa.

”Omasta mielestdni Ipalla on ihan hyvd juju tuossa touhussa, vaikka tdmé
ensikokeilu ehkd menikin vidhdn vihkoon. SM-Liigan kulttuuri on liian kliininen
ja kiltti, virkamiesmiinen. Siitd puuttuu sellainen kunnon vastakkainasettelu ja
vihédn keinotekoisestikin luotu jannite matseihin. Se porkkanajuttu oli ihan hyva
vittuilu ja tuollaistahan fanit muutenkin keskenéén viljelevit, niin lisdéd vaan”
-J.Gronvall 08.08.2013 (11:32), suosikkijoukkue: Tappara

“Hassuttelumainonnan” tervetulleena pitdmisen lisdksi mainoksia ja niiden huumoria
myo6s puolustettiin todella voimakkaasti. Se, ettd osa Ilves-faneista puolusti mainoksia,
oli faneille ominaisen lojaaliuden sekd psykologisen ja asenteellisen sitoutumisen
(taulukko 2) myotd odotettavissa. Toisaalta mainosten puolustaminen muiden seurojen
fanien taholta oli jokseenkin ylldttdvdd. On kuitenkin hyvin eri asia hyméihdelld
mainoksille tai pitdd niitd huvittavina kaikessa hiljaisuudessa, kuin tulla Ilveksen

alaiseen julkiseen keskusteluun puhumaan niiden puolesta.

”Minunkin mielestini ihan virkistavdd Tampereen suunnalta. Jos joku nyt oikeasti
suuttuu porkkanasta niin voi katsoa peiliin...”
-Fox 08.08.2013 (15:00), suosikkijoukkue: Lukko
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Niin ollen vaikuttaisi siltd, ettd Scottin ym. (1990) toinen vaatimus mainostetun asian
sopivuudesta huumorille tdyttyy molempien mainosten kohdalla. Heidin mukaansa
nimittdin mainostetun tuotteen, palvelun tai tapahtuman tulee olla sopivaa huumorin
keveydelle ja piristykselle, jotta voidaan edes odottaa huumorin kdyton aikaansaamia
positiivisia  vaikutuksia (kpl 2.1.1). Tutkijan tulkinnan mukaan keskustelusta
voimakkaasti esiin noussut humoristisen mainonnan puolesta puhuminen sekid huumorin
tervetulleeksi kokeminen antaa viitteitd jadkiekon ja sen faniyhteisdjen sopivuudesta

humoristiselle mainonnalle.

4.3 Roolit

Roolit kuvaavat aineiston keskustelijoille eli faneille tyypillisid reagointirooleja. Nekin
kuvaavat siis teemojen tapaan fanien tyypillisid reaktioita humoristisiin mainoksiin.
Erotuksena teemoihin niilld ei kuitenkaan kuvata koko keskustelua kauttaaltaan, vaan

usein toistuvia reaktiotapoja.

4.3.1 Tunteelliset puolustajat ja raivostujat

Osa keskustelijoista reagoi voimakkaasti tunteella (taulukko 2) mainoksiin ja niiden
huumoriin. T#lléin omia mielipiteitd ei useinkaan perusteltu, vaan oma reagointi
mainoksiin tuotiin esiin todella voimakkaasti, melko usein vieldpd kirosanojen
virittdminid. Osasta kommenteista huokui fanien mielen pahoittuminen tai suoranainen
suuttumus Ilvestd kohtaan. Nama raivostujat tuntuivat paheksuvan enemmén mainosten
varsinaista sanomaa eivitkd niinkdin huumorin laatua tai toteutusta, mikd on Zhangin ja
Zinkhanin (2006; kpl 2.1.2) mukaan tyypillistd yksilon osallistumisen tason noustessa.
Tosin tdlloin myoskddn mainosten toteutukseen ja huumorin laatuun ei aina oltu tdysin

tyytyvéisid.

“Ilves ampuu omaan jalkaan kyseiselli mainonnalla. Than vitullinen my6tahidped
herési ainakin meikildiselle. Ensin roikutaan koysissi ja kiekko-Suomi symppaa
perinteikédstd, mutta samantien kun néyttad siltd, ettd hengissd selvittiin nostetaan
keskisormi pystyyn ja kettuillaan muille. Hame paééille...”

-LP#32 08.08.2013 (11:00), suosikkijoukkue: Hifk
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”Mainos oli sellaista paskaa, ettd kulkisin kuukauden seindnvierid pitkin, jos
SaiPa olisi tehnyt jotain yhtd typerdd.”
-Kivi 09.08.2013 (07:11), suosikkijoukkue: Saipa

Ilvekseen ja mainoksiin kohdistuneen suuttumisen ohella osa faneista myos puolusti
mainoksia tunteella sekd toi muillakin tavoin positiivisen asenteensa ndkyviin enemmaén
tunteiden kuin argumenttien avulla. Huomionarvoista on se, etti nédiden tunteellisten
puolustajien voimakkaat kannanotot mainosten puolesta alkoivat pddosin vasta sen
jalkeen, kun mainosten onnistuneisuus kyseenalaistettiin. Tosin kyseenalaistusta

tapahtui jo heti mainosten ilmestyttyé (teema 3).

Suurin osa tunteella mainoksia puolustaneista oli Ilves-faneja, jota ei voida fanien
ominaispiirteet (taulukko 2) huomioon ottaen pitdd kovinkaan ylldttdvind havaintona.
Tosin myds muutamat muiden joukkueiden kannattajat puolustivat mainoksia enemméin
tunteella kuin jéirjelld, jonka voidaan ndhdd johtuvan yksinkertaisesti intohimoisesta
suhtautumisesta jadkiekkoon ja tdten siihen liittyvien omien mielipiteiden voimakkaasta

esille tuomisesta.

”Vittu mitd parkumista, aikuiset ihmiset (ainakin suurimmalta osin)... [lveksesti ei
ole puhuttu ikuisuuksiin ndin paljoa kuin tdndin ja pelkdstidin siitd syystd tuo
mainos on nerokas. Mini en olisi edes noteerannut Ilveksen olemassaoloa ilman
tdtd timén pédivén uutisointia ja olithan minulta mennyt omistusportaan muutoskin
periaatteessa huomioimatta, vaikka muutoksen tiedostinkin...”

-Seesam 08.08.2013 (15:58), suosikkijoukkue: Hifk

”Kukkahatut, hankkikaa oikea eldma. Kiitos Ilves, nyt on pdivd kohdallaan!”
-SherwoodinHartsa 08.08.2013 (15:15), suosikkijoukkue: Ilves

Tamin roolin fanit, raivostujat seké tunteelliset puolustajat, reagoivat siis humoristisiin
mainoksiin tunteella. Oltiin mainoksesta ja sen huumorista mitd mieltd tahansa, tuotiin
mielipiteet esiin voimakkaasti. Etenkin negatiivisista kommenteista huokui faniuteen
oleellisesti liittyvi tunteellisuus (taulukko 2), ja titd tunteellisuutta esiintyi muidenkin

kuin mainosten osapuolina olleiden seurojen fanien kommenteissa.
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4.3.2 Rationaaliset puolustajat ja Kkritisoijat

Kaikille rationaalisiksi luokitelluille faneille oli yhteistd se, ettd he suhtautuivat
mainoksiin ja niiden huumoriin tunteella reagoimisen sijaan varsin rationaalisesti. He
perustelivat usein kantansa ja ilmaisivat muutoinkin varsin asialliseen sdvyyn mitd
mieltd olivat mainoksen huumorista, miksi se koettiin asiattomaksi tai miksi sitd
puolustettiin. Rationaaliset kritisoijat perustelivat siis argumentteihin vedoten, minki
takia eivit pitdneet huumorista ja mikd toteutuksessa oli heiddn mielestddan mennyt
pieleen. He saattoivat jopa toivoa lisdéd huumoria jddkiekkoa koskeviin mainoksiin,
mutta eivit vain yksinkertaisesti pitdneet mainosten keinoista tai tavoista tehdd

huumoria.

“Ehké olen turhan tarkka néissd asioissa, mutta mielestdni vastustajan logoon ei
pidd kajota. Nyt Jokerit-logo oli leikelty Ilveksen pédidn kanssa yhteen. Tappara-
mainoksessa logo oli ennallaan, joten siini ei ole ongelmaa...”

-Borre 08.08.2013 (15:13), suosikkijoukkue: Tappara

”Vastakkainasettelua saa ja pitdd olla, mutta alapddhuumori ei ole milldin tapaa
paras tapa toteuttaa sitd...”
-setamies 08.08.2013 (12:11), suosikkijoukkue: Tappara

Huumoria myo6s puolustettiin rationaalisesti todella laajalta rintamalta, joskin
puolustuksen kohde vaihteli melkoisen paljon. Vililli puolustettiin Ilvestd, vililla
mainoksia ja toisinaan taas ylipddnsd huumorin esiintymistd jddkiekossa. Nama
rationaaliset puolustajat perustelivat kantansa muun muassa mainoksen sanomaa ja
huumoria selittdmalld tai avaamalla, huumorin ldsnidoloa oikeuttamalla sekd eihdn

tuollaisesta nyt voi kukaan suuttua” -tyyppisillda kommenteilla.

”Reaktioista piitellen vitsi oli lilan monimutkainen suurelle osalle porukkaa.
Itketddan Hjallikselle ja Jokereille irvailusta ja kysellddn miké tdssd oli hauskaa,
viadnnetdadan kuitenkin lapsille rautalangasta, ettei tule paha mieli: Jokerit siirtyy
hallin venildisen omistajan mukaan 200% varmuudella KHL-liigaan. Olettaen,
ettd liigaa ei supisteta 12 joukkueeseen, Ilves jatkaa liigassa samalla varmuudella
kuin Jokerit ldhtee. Eikd mulle nyt varsinaisesti aukea miki tissd oli niin ala-
arvoisesti toteutettu, ihan kivasti on laitettu narrin hattu silméi iskevan ilveksen
pddhédn. Ei mullekaan aukea miksi joku nauraa duudsoneille tai jopet-showlle
mutta saa niita silti telkkarissa nayttiad.”

-Thranduil 08.08.2013 (11:27), suosikkijoukkue: Ilves
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"Hyvd repdisy Ilvekseltd. Nayttivdit ettd nyt tullaan. Jokerimainoksessa ei
mielestidni ollut mitddn viddrdd, vihin haettiin vastakkaiasettelua ja fiilistd niin
ennen kauden alkua. Tappara-mainosta voi pitdd mauttomana, mutta kuka
tuollaisesta vetidd herneet nenddn?”

-Apheu 08.08.2013 (14:50), suosikkijoukkue: Tappara

Kaikille ndille perusteluille ja ne sisdltidneille kommenteille oli yhteistd se, ettd
suhtautuminen mainoksiin ja niiden sisaltimédan huumoriin oli rationaalista. Kommentit
eivit ilmentineet esimerkiksi faneille ominaista tunnepitoista eldytymisti (taulukko 2),
vaan mainoksia joko puolustettiin tai kritisoitiin argumentteihin nojautuen. Vastoin
edelld lapikdytyd tunteella reagoijien roolia, ndméa keskustelijat eivit siis esimerkiksi
suuttuneet verisesti tai reagoineet muillakaan tavoin erityisen tunneperaisesti mainoksiin

ja niiden huumoriin.

4.3.3 Himmentyjit

Myo6s mainoksia ja niiden huumoria kummastelevia sekd hdmmennystd huokuvia
kommentteja esiintyi fanien keskuudessa melko sddnnollisesti. Kaikki keskustelijat
eivit vain yksinkertaisesti ymmartdneet tai halunneet ymmartdd mainosten huumoria.
Namai fanit myos kummastelivat ennen kaikkea huumorin kohdistamista Jokereihin seka
“alapddhuumorin kiyttod”. Kaiken kaikkiaan ndmé reaktiot olivat suurimmaksi osaksi
negatiivissdvytteisid, mutta eivit silti useinkaan tuominneet mainoksia tdysin. Tosin

fanien keskuudessa oli havaittavissa my0s positiivista himmennysta.

“Hieman ihmetyttdd mainoksen luokitteleminen nerokkaaksi, mutta ilmeisesti
kaikki julkisuus on hyvéa julkisuutta, vai!?... Itsedni edelleen ihmetyttdd koko
homman pointti. [Imeisesti siis tarkoitus oli vain kertoa, ettd Ilves on vield
olemassa. Tosin sen voi tehdd myos niin, ettd 100pissa lukisi jostain kovan luokan
vahvistuksesta. Nyt sielld lukee, ettd uusi omistaja sanoi kikkeli!”

-Nispe 09.08.2013 (13:34), suosikkijoukkue: ei SM-liigasta

... Itselleni ei vaan ihan aukea huumori tuossa mainoksessa.
Porkkanapoksyt — check.

Kirves varrella — check

Huumori ja pointti?”

-Oijennus 08.08.2013 (11:39), suosikkijoukkue: Tappara
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”Hehe. Hauska veto tuo Narinkkatorin mainos, mutta sitdkin hauskempi oli SM-
liigan hopohoposakko. Toisaalta toki aika yllidttavd veto, koska tietddkseni
Ilvekselld ja Jokereilla ei mitddn perinteisid rivalryjd (paikalliskilpailua) ole, joten
miksi juuri timén tyyppinen mainos?...”

-Vanhapuuma 08.08.2013 (15:41), suosikkijoukkue: JYP

Niitd fanien reaktioita yhdisti siis hdmmennys mainosten huumorista ja ylipddnsa
mainosten tarkoituksesta, mikd on yleistéd ironisten mainosten kohdalla tilanteissa, joissa
mainoksen vastaanottaja ei ymméirrd mainoksen ironiaa (Pehlivan ym. 2011; kpl 2.1.4).
Tdten voitaisiin jossain midrin olettaa osan kommentoijista kokeneen mainosten

huumorin ironiseksi.

4.3.4 Humoristit

Tahdan keskustelijoiden itsessddn humoristiseen “reagointitapaan” voidaan luokitella
kuuluvaksi oikeastaan kahdenlaiset reaktiot. Ensinndkin mainosten puolustajista (roolit
I ja 2) on syytd erottaa omaksi luokakseen sellaiset fanit, jotka huvittuivat
kanssakeskustelijoiden negatiivisista asenteista mainoksia kohtaan. He nikivit
varsinaisen  huumorin  syntyvdn niin median, tavallisten ihmisten kuin

keskustelijoidenkin reaktioista mainoksiin.

”Ottamatta kantaa itse mainoksen laatuun/hauskuuteen niin vield huvittavampaa
on ihmisten reaktiot. Vihdn huumorintajua hei.”
-bulftrik 08.08.2013 (10:57), suosikkijoukkue: Ilves

“Huumoriosuus tulee ndissd ihmisten reaktioissa. Itse mainoksethan nyt olivat
huonosti toteutettuja alakoulu-photoshoppailuja, jotka eivit erityisemmin
naurattaneet. Vihidn hymyilittdvit vain.”

-wunderveba 08.08.2013 (11:06), suosikkijoukkue: Ilves

Toisaalta mainosten sisdltimd huumori tuntui saavan myos osan keskustelijoista

lahestymiddn mainoksia ja koko mainosepisodia huumorilla.

”Hihihihihi. Mainosten hinta siis kasvoi 2000 eurolla. En endé tiedd mitd sanoa.
SM-liiga. 5 luokkalainen sanoi kikkeli ja rehtori antaa 2h jilki-istuntoa. Ei tdssd
muutakaan tuu mieleen.”

-setamies 08.08.2013 (13:53), suosikkijoukkue: Tappara
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”Qdotetaan, ettd Pidivi Rdsdnen kommentoisi vield tiasti lehteen.”
-Baloun 08.08.2013 (14:49), suosikkijoukkue: Ilves

”Kaikki porkkanat ndyttdd kikkeleiltd, toisen isompia ja toiset pienempid. Kohta ei
otteluissa saa myydd makkaraa, kyrviltid ndyttivit. Eikd oluttakaan parane myyda,
ndyttdd kuselta.”

Ilmari Ahde 08.08.2013 (15:08), suosikkijoukkue: tuntematon

Niinpd nd@mid humoristeiksi reaktioidensa perusteella luokitellut fanit suhtautuivat
mainosten huumoriin, ja titen koko mainosepisodiin, itsekin huumorilla. He eiviit
padsddntoisesti reagoineet itse mainoksiin, vaan laskivat aiheesta leikkid tai nauroivat

mainosten aiheuttamille reaktioille.

4.3.5 Onnittelijat

Varsin moni keskustelija tuntui pitdneen Ilveksen lanseeraamista mainoksista, silld he
suoranaisesti onnittelivat joukkuetta ja sen johtoporrasta. Niiden onnittelijoiden
kommentit olivat usein varsin lyhyiti ja vihédsanaisia, miki tutkijan tulkinnan mukaan
kertoo siitd, ettd he halusivat vain tulla antamaan tukensa humoristisille mainoksille,
eivitkd keskustelemaan tai viitteleméén niiden sisillosti.

1%°

”...Hyvi Sjoblom. Uhoa ja paskaa lisdd muiden niskaan vaan
-Sir Justiina 08.08.2013 (14:56), suosikkijoukkue: Ilves

”Sjoblomille ja ipalle peukku...”
-olle**** (08.08.2013 (14:50), suosikkijoukkue: Jokerit

”Hyvid mainoksia! Uusi omistaja on aloittanut hyvin. Ensin Gysbersin soppari ja
nyt pari mainosta joita vastustajat vihaavat. Hieno ulostulo.”
-Vpiiroi 08.08.2013 (11:57), suosikkijoukkue: Hifk

Namid fanit reagoivat tdten mainoksiin todella positiivisesti. Heiddn onnitteluistaan
huokui aito tyytyvéisyys mainoksia kohtaan ja he ilmaisivat asiansa napakasti. Muista
positiivisesti suhtautuneista faneista onnittelijat erottuivat silld, ettdi he eivit
puolustaneet mainoksia, vaan toivat mielipiteensi esille, eivitkd sen jidlkeen useinkaan

ottaneet endd kantaa keskusteluun. Myos tillaisiin reaktioihin voidaan ndhdid yhtena
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syynd BIRG-prosessi (taulukko 2), olettaen, ettd fanit halusivat tulla nihdyksi muiden

keskustelijoiden silmissd yhdistetyn Ilvekseen ja/tai humoristiseen mainontaan.

4.3.6 Kokonaiskuvan pohdiskelijat

Lopulta keskustelijoiden joukosta erottautuivat myos sellaiset fanit, jotka eiviit
reagoineet suoranaisesti itse mainoksiin, niiden huumoriin tai muiden kommentoijien
reaktioihin. Sen sijaan he pohtivat ilmiditd mainosten taustalla, niiden tarkoitusta tai
suuren saavutetun huomion vaikutuksia. Tillaiset kokonaiskuvan pohdiskelijat pyrkivét

niin ollen katsomaan ikd#n kuin yksittdisid mainoksia ja niiden huumoria pidemmille.

”...Loistavaa sissimarkkinointia Ilvekseltd, panostus '"kampanjaan" joitain
tuhansia euroja ja saatuja kontakteja satojen tuhansien eurojen edestd”
-Tuamas 08.08.2013 (15:04), suosikkijoukkue: Assit

”Se, ettd pddstddn esille ja noustaan puheisiin, on itseisarvo. Se riittdd. Nikyvyys
luo aina kiinnostusta, ja kiinnostavaa on helpompi myydd kuin ei-kiinnostavaa.
Namd ovat ihan perustotuuksia markkinoinnissa. Tarkeintd on se, ettd sinut
huomataan. Kyse on uskoakseni my0s uuden imagon rakentamisesta: Ilves
uskaltaa haastaa, sohia, tokkid ja ravistella. Ennen kaikkea Ilves haluaa olla ja
tulee olemaan esilld. Sanoma yhteistydkumppanikenttidin on selvd: jos haluat
osasi julkisuudesta ja kasvavasta pohinistd, tule mukaan.”

-HN 08.08.2013 (21:05), suosikkijoukkue: Ilves

”...ongelma onkin se, ettei median huomiota pitdnyt hakea. Media on seurannut
Ilvestd tiiviisti viimeisen vuoden seuran vaikeuksien ja sekavan tilan takia. Ja siksi
myo6s viime aikojen positiiviset uutiset (uusi tj, Corson hankinta) ovat saaneet
hyvidn palstatilan ja luoneet imagoa tekemisen meiningistd pitkdn s@hldilyn
jalkeen. En nde, ettd saavutetaan mitddn hyotyd tillaisilla mainoksilla, jotka
pikemminkin vahvistavat tuota vanhaa sidhldilyimagoa kuin luovat kuvaa
osaavasta organisaatiosta...”

-mirasane 08.08.2013 (21:44), suosikkijoukkue: Saipa

Niiden fanien reagointi, tai pikemminkin heiddn suhtautumisensa aiheeseen, ei ollut
spontaania, vaan pikemminkin tarkkaan harkittua. Heiddn kommenteilleen tyypillistd oli
lisdksi se, ettd niitd ei esiintynyt kiytdnnossd lainkaan heti mainosten ilmestyttyd, vaan
vasta keskustelun edetessd. Niin ollen kyseiset fanit eivit vilttamaittd kirjoittaneetkaan
ensireaktioitaan, vaan he liittyivit keskusteluun vasta seurattuaan aikansa mainosten

herittamii kohua, ja titen muutettuaan mahdollisesti myds omaa suhtautumistaan.
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5 JOHTOPAATOKSET

5.1 Yhteenveto ja pohdintaa tutkimuksen tuloksista

Tutkimuksen tarkoitus oli tunnistaa ja ymmirtdd suomalaisten jadkiekkofanien
reaktioita huumoria sisidltiviain mainontaan silloin, kun mainokset koskettavat heille
oletettavasti merkittdvid aihepiirejd. Tarkastelun keskioon valittiin siis jadkiekkofanit ja
kaksi jddkiekkoaiheista, muiden kustannuksella huumoria tekevdd mainosta. Ndiden
valintojen avulla tarkasteltiin:

1) Miten jddkiekkofanit reagoivat humoristisiin mainoksiin verkkokeskustelussa?

2) Millaisia tyypillisid rooleja esiintyy fanien reaktioissa verkkokeskustelussa?
5.1.1 Fanien reaktioille tyypilliset teemat

Tutkimuksen ensimmadiseen tutkimuskysymykseen saatiin vastauksena 5 fanien

reaktioita kuvaavaa ja verkkokeskustelulle tyypillistd teemaa (taulukko 3).

Taulukko 3 Fanien reaktioille tyypilliset teemat

Teema 1: Kohu ja mielenkiinto

Teema 2: Reaktioiden riippumattomuus fanien suosikkiseurasta

Teema 3: Reaktioiden muuttuminen ajan kuluessa positiivisemmiksi

Teema 4: Yhteisdllisyys ja me-henki

Teema 5: Mainosten puolustaminen ja huumorimainonnan lammin vastaanotto

Kaiken kaikkiaan mainosten fanien keskuudessa herdttimid huomio oli kommenttien
midrien perusteella tarkasteltuna hyvin nopeasyklisti. Mainokset aiheuttivat
vilittomaisti ilmestyttyddn suurta kohua ja mielenkiintoa (teema 1), mutta kommenttien

madrd, eli keskustelun tahti, myos laantui hyvin nopeasti. Fanien reagoimista ja
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ylipddnsd suhtautumista mainoksiin ei selittinyt juurikaan heiddn suosikkiseuransa
(teema 2), vaan pikemminkin ajan kuluminen. Mitdi enemmin aikaa, eli tédssd
tapauksessa tunteja, mainosten ilmestymisestd kului, sitd positiivisemmin niihin ja
niiden huumoriin padsdintoisesti suhtauduttiin (teema 3). Namid teemat 1, 2 ja 3
kuvaavat keskustelua kokonaisuudessaan, joten ne on sijoitettu kuvioon 9 koko

tarkastellulle aikavilille.

Teemat 4 ja 5 olivat puolestaan tyypillisempid fanien kommenteille tiettyina
ajanjaksoina. SM-liigan antamien sakkojen jilkeen, kommenttien midridn ollessa
huipussaan, fanien keskuudessa herédsi voimakas yhteisollisyyden tunne ja me-henki,
jolloin fanit tuntuivat seisovan hetkellisesti yhdessd rintamassa mainosten ja niiden
huumorin takana (teema 4). Téll6in mainoksia my6s puolustettiin ja huumorimainontaa
toivottiin kaikkein voimakkaimmin lisdd jddkiekon pariin (teema 5), vaikkakin edelld
mainittuja reaktioita oli havaittavissa myos jo ennen mainosten sakotusta. Kuviossa 9
on kuvattu ainoastaan mainoksen ilmestymispéivéana kirjoitetut kommentit kello 22:een
asti (168 kpl). Sen jidlkeen ilmestyneet loput 43 tarkasteltua kommenttia ilmestyivit
varsin hidastempoisesti ja niiden esittiminen kuviossa olisi antanut virheellisen kuvan

tutkitun ilmion luonteesta.

Kommentoinnin kehitys jatkoaika.com-sivustolla 8.8.2013
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Huumorin kéyttd mainoksissa ndyttdisi siis aikaansaavan todella suurta huomiota
ainakin niin sanotuissa fanipiireissi, eli tissd tapauksessa jidkiekkofanien keskuudessa
(teema 1). Ndin ollen, Zhangin ja Zhinkhanin (2006) huomioiden mukaisesti, huumori
vaikuttaisi myos muiden kuin Tappara-, [lves- ja Jokeri-fanien keskuudessa kasvattavan
yleison osallistumista mainokseen tilanteissa, joissa osallistumisen taso on aihepiirin
merkityksellisyyden myotd jo entuudestaan vihintddn kohtuullisella tasolla (kuvio 1).
Tami siis olettaen, ettd tarkastellut mainokset ovat aihepiiriltddan vihintdén kohtuullisen
merkityksellisid kaikkien seurojen faneille. Tamén lisdksi aineiston ulkopuolelta on
myo6s todettava, ettd mainokset herittivdt suurta mielenkiintoa aina suurta yleisoéd ja

mediaa myoten.

Fanien mielipiteiden, reaktioiden ja ylipddnsd suhtautumisen mainoksia sekd niiden
huumoria kohtaan havaittiin myds muuttuvan ajan myotd positiivisemmaksi (teema 3).
T#hin tuntui olevan perimméiisend syynd mainosten saama suuri huomio ja sen myoté
laajalti niiden onnistuneina pitdminen. Fanit ryhtyivit etenkin sakkojen jidlkeen myos
puolustamaan mainoksia ja niiden huumoria kannattamastaan seurasta riippumatta, ja
ikddn kuin kapinoida yhdessd rintamassa sakot antanutta auktoriteettia eli SM-liigaa
kohtaan. Ilves ja sen mainokset saivat tilloin varauksetonta tukea useilta faneilta, oltiin
mainoksista ja niiden huumorin hauskuudesta tai toimivuudesta mitd mieltd tahansa.
Mainosten tuomitseminen, eli tidssd tapauksessa sakottaminen, vaikutti titen heréttivin
suurta kannustusta mainosten ja ne lanseeranneen seuran puolesta, sekd saavan aikaan
todellista  yhteisollisyyden  tunnetta  fanien  keskuudessa. T@midn  lisédksi
huumorimainontaa toivottiin usean nimimerkin toimesta jadkiekon pariin lisdi, osittain
jopa ennen sakkojen antamista, koettiin kyseiset mainokset ja niiden huumori toimiviksi
tai ei (teema 4 ja 5). Niinpa jadkiekko ja sen fanit, kuten mahdollisesti myds muut
vahvat kannattajajoukot, vaikuttaisivat olevan sopiva ympiristd tai kohde huumoria
hyodyntédville mainoksille, mikd on kaiken humoristisen mainonnan mahdollisesti

aikaansaamien positiivisten vaikutusten perusta (Scott ym. 1990; kpl 2.1.1).

Tamin tutkimuksen tulokset eivit ole tdysin samansuuntaisia Chattopadhyayn ja Basun
(1990, 475) johtopditosten kanssa, joiden mukaan bréandiin eli seuraan ldhtokohtaisesti
negatiivisesti suhtautuviin ihmisiin ei tulisi kohdistaa huumoripitoista mainontaa.
Aineiston perusteella havaittiin nimittdin my6s muiden seurojen kuin Ilveksen fanien

reagoivan humoristisiin mainoksiin piisddntdisesti positiivisesti etenkin silloin, kun
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heiddn kannattamansa joukkue ei ollut mainosten huumorin kohteena (teema 2). Téten
tutkimus antaa viitteitd siitd, ettd vaikka huumorin keinoja kiyttdvd mainonta sopiikin jo
etukiteen suosiollisten asenteiden vahvistamiseen (Chattopadhyay & Basu 1990, 475),
ei mainonnan kohdistaminen ainoastaan nididen asenteiden suuntaan ole valttamitta

tarpeellista.

5.1.2 Tyypilliset fanien reagointiroolit

Toiseen tutkimuskysymykseen saatiin vastauksena 6, tai tarkemmin méériteltynd 8§,

faneille tyypillistd reagointiroolia (taulukko 4).

Taulukko 4 Tyypilliset fanien reagointiroolit

Rooli 1: PAALUOKKA Tunteelliset

ALALUOKAT: Raivostujat & Puolustajat

Rooli 2: PAALUOKKA: Rationaaliset

ALALUOKAT: Kritisoijat & Puolustajat

Rooli 3: Hammentyjat

Rooli 4: Humoristit

Rooli 5: Onnittelijat

Rooli 6: Kokonaiskuwvan pohdiskelijat

Ensimmadinen ja toinen rooli sisdltdvit molemmat padluokan ja kaksi alaluokkaa. Fanien
ominaispiirteet, kuten tunteellisuus ja eldytyminen (taulukko 2), huomioiden oli
rationaalisesti mainoksiin reagoineiden fanien osuus suurempi, kuin ennalta osattiin
odottaa. Mainoksiin ei reagoitu sddnnollisesti tunteella Ilveksen tai edes Tapparan ja
Jokereiden fanien osalta, vaan osa heistikin suhtautui mainoksiin varsin rationaalisesti
(roolit 1 ja 2). Tdma saattaa tosin johtua osin verkkokeskustelukontekstista, jossa omat
tunteet on helpompi piilottaa kuin esimerkiksi kasvokkain tapahtuvassa
vuorovaikutuksessa sekd Jatkoaika.com -keskustelupalstan tiukasta “jddhypolitiikasta”,
jonka myo6td muun muassa liian vérikkddt kommentit voivat johtaa nimimerkin

kommentointioikeuden jaddyttimiseen tai sen pysyviin poistamiseen.
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Tietyn Ilves-fanien joukon kohdalla havaittu mainosten tunteellinen tai rationaalinen
puolustaminen voidaan ymmartdd korkean lojaaliuden ja psykologisen sitoutumisen
kisitteiden avulla (taulukko 2). Tilloin vastoinkdymiset, kuten mainosten laaja
tuomitseminen keskustelun alkaessa, eivit vaikuttaneet heididn reaktioihinsa, vaan he
osoittivat uskollisuutensa ja sitoutumisensa Ilvekseen seki sen toimintaan myd6s nédind
niin sanottuina vastoinkdymisten hetkind. Muiden joukkueiden, mainoksia ja niiden
huumoria puolustaneiden, fanien reagointia ei puolestaan voida ymmartaa tai selittda
edelld mainittujen seikkojen avulla. Niinpd heiddn kohdallaan mainosten puolesta
puhumisen syyt liittyivitkin miltei poikkeuksetta huumorimainonnan lisdédntymisen
toivomiseen ja tervetulleena pitdmiseen tai SM-liigan antamiin sakkoihin. My0s
suoranainen mainoksista raivostuminen oli Tappara- ja Jokeri-fanien osalta hyvin
odotettavaa, kun reaktioita tarkastellaan faneille ominaisten piirteiden kuten
tunteellisuuden ja eldytymisen (taulukko 2) kannalta. Puolustivathan he télloin
kannattamaansa seuraan kohdistunutta, mainoksen muodossa tapahtunutta, hyokkaysta.
Tosin téllaisten reaktioiden ilmeneminen oli melko harvinaista, ja osa niistd esiintyi

my6s muiden joukkueiden fanien taholta (roolit 1 ja 2).

Suoranaisen puolustamisen tai kritisoimisen ohella osa faneista el ymmaértinyt
mainosten ja niiden huumorin sanomaa, eikd tuntunut titen tietivdn miten reagoida
kyseisiin mainoksiin (rooli 3). He hammentyivit mainoksista varsinaisen tunteella tai
rationaalisesti  suhtautumisen sijaan. Tadm#d reagointitapa tdsmdid ironiassa
epdonnistumisen seurausten kanssa: kun mainosten ironiaa ei onnistuta ratkaisemaan, on
tuloksena usein yksilon eli mainoksen tulkitsijan himmentyminen (Pehlivan ym. 2011;
kpl 2.1.4). Toisaalta osa faneista reagoi mainoksiin ldhes yltiopositiivisella tavalla (rooli
5). He suoranaisesti onnittelivat Ilvestd hauskoista ja onnistuneista mainoksista, mihin
saattaa olla osasyynd myOs juuri mainosten ironia. Voivathan yksilot, ja titen myos
fanit, tuntea onnellisuuden ja mielihyvin tunteita onnistuessaan ratkaisemaan
mainoksen ironian eli sen sanoman ja niin sanotun kirjoitetun muodon ristiriitaisuuden

(Stern 1989, 30; kpl 2.1.4).

Lisédksi osa faneista reagoi mainoksiin my0s varsin hankalasti tulkittavalla tavalla. He
vastasivat huumoriin omilla humoristisilla kommenteillaan ja/tai nauroivat
kommenteissaan muiden reaktioille (rooli 4). Humoristiset mainokset saivat titen osan

faneista harjoittamaan tai luomaan itsekin huumoria, jonka avulla otettiin osaa
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keskusteluun mainoksista. Lopulta osa faneista pdédtyi myods pohdiskelemaan tilannetta
laajemmin kuin ainoastaan kahden humoristisen mainoksen kannalta (rooli 6). He
pohtivat muun muassa mainosten herittimin suuren kohun vaikutuksia Ilvekseen
organisaationa sekd muita mainosten pidemmén aikavilin vaikutuksia, eivitkd tédten

reagoineetkaan varsinaisesti mainokseen tai niiden huumoriin.

5.1.3 Yhteenveto

Teemat

"Kohu ja mielenkiinto”

\ "Reaktioiden riippumattomuus fanien
| | suosikkiseurasta”

[ ; "Reaktioiden muuttuminen ajan kuluessa
\ positiivisemmaksi”

Reaktiot \_ J,. “Yhteiscllisyys ja me-henki”
- 'V'\_/ "Mainosten puolustaminen ja
h huumorimainonnan ldmmin vastaanotto”

J )
Humoristiset mainokset \ " J35kiekkofanit Roolit
N N/

ja niiden seuraamukset

/

K\ u w "Tunteelliset (puolustajat ja raivostujat)

”

— ¢ 3| “Rationaaliset (puolustajat ja kritisoijat)”

Reaktiot

"H&mmentyjat”

"Humoristit”

.
> “Onnittelijat”
e

"Kokonaiskuvan pohdiskelijat”

Kuvio 10 Yhteenveto tutkimuksen tuloksista

Vastauksena ensimméiseen tutkimuskysymykseen muodostettiin viisi Jatkoaika.com -
keskustelua sekd fanien reagointia kuvannutta teemaa. Niistd teemoista kaksi liittyi
ennen kaikkea tiettyyn hetkeen keskustelussa ja kolme kosketti tarkasteltua keskustelua
kauttaaltaan. Ndiden teemojen avulla saatiin onnistuneesti kuvattua fanien humoristisiin
mainoksiin reagoimisen tyypilliset suuntaukset, keskustelun kehittyminen ja mainosten
jalkiseuraamukset huomioon ottaen. Teemat on kuvattu kuviossa yhdeksi isoksi
kokonaisuudeksi (vrt. roolit), silli ne ovat osittain hyvin paillekkiisid ja ne kuvaavat

kauttaaltaan koko keskustelua. (kuvio 10)

Vastauksena toiseen tutkimuskysymykseen muodostettiin puolestaan kuusi, tai

tarkemmin jaoteltuna kahdeksan, reagointiroolia, jotka kuvastavat niitd tyypillisid
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reaktioita, joita fanien keskuudessa mainosten huumoria kohtaan ilmeni. Vaikka ylla
olevassa kuviossa roolit on hahmoteltu omiksi erillisiksi kokonaisuuksikseen, sisaltdvit
myo6s roolit todellisuudessa piillekkdisyyksida. Lisdksi todellisuudessa reagointiroolit
“sijaitsevat” teemojen sisdlléd eli ikddn kuin siséltyvit teemoihin, vaikka ne ovat tulosten

selkeyttimiseksi hahmoteltu kuviossa erilleen tosistaan. (kuvio 10)

5.2 Tutkimuksen Kkritiikki

Tutkimuksen tuloksia ja niiden yleistettavyyttd tarkasteltaessa tulee huomioida tiettyja
rajoitteita, joista tdmén tutkimuksen kohdalla suurimmat liittyvit tutkijan ja téten
tutkimuksen subjektiivisuuteen. Vaikka tutkijan vahva esiymmaérrys ilmiostd onkin
tunnistettu Stenbackan (2001, 555) kehotuksen mukaisesti jo heti tutkimuksen
aiheenvalinnasta ldhtien ja sitd pidetdédn tutkimuksen ehdottomana vahvuutena, on silld
my6s kddntopuolensa. Tutkijan vahva primddrinen esiymmirrys jddkiekosta,
tarkastellusta keskustelupalstasta ja fanikontekstista seki sielld kdytetystd tyypillisestd
kielestd saattaa johtaa omia nidkemyksid tukevien teorioiden valintaan, aineiston
ylitulkintaan ja tdten vidiristyneisiin tutkimustuloksiin. Niinpi subjektiivisissa ja tutkijan
vahvaa tulkitsijan roolia korostavissa induktiivissa tutkimuksissa on aina olemassa
mahdollisuus, ettd tutkimusta Idhestytddn, aineistoldhtéisyyden sijaan, liian

voimakkaasti tutkijan omista ldhtokohdista sekd omasta arvomaailmasta.

Tata ylitulkintaa ja vahvan esiymmarryksen dilemmaa viltettiin ja ennaltaehkiistiin
tutkimusmenetelmien ldpindkyvyyden avulla. Tarkastelun keskitssd olleet mainokset
tulkittiin ainoastaan ldhteisiin nojautuen, ja teemat sekd roolit pyrittiin sitomaan
keskusteluun runsaiden sitaattien kdyton avulla. Téstd huolimatta tutkimus ei ole
toistettavissa tdysin samanlaisin tuloksin toisen tutkijan toimesta (Darke ym. 1998,
276). Tami on tosin yleistd case-tutkimuksille, joissa tutkijan subjektiivinen rooli on
viistimattd osa tutkimusta (Gummesson 2005, 312-313). Toisaalta tutkijan uniikkien
arvoldhtokohtien (ks. Hirsijarvi ym. 2005, 152) sekd tutkimuksen toteutusta koskevien
valintojen avulla voidaan havaita ilmiostd myoOs jotain sellaista, joka ilman tdtad

ainutlaatuista yhdistelmaii olisi voinut jaadd havaitsematta.
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My®os sisédllonanalyysi aineiston analyysimetodina loi tutkimukseen omat haasteensa
reliabiliteetin sekd validiteetin muodossa, joista etenkin jdlkimmadiseen liittyy hyvin
laheisesti todellinen luokitteluongelma. Tutkijalla tulisi olla jo etukdteen muodostettuna
jonkinlainen késitys siitd, miten luokittaa aineisto. Toisaalta tutkijan tdytyy olla myos
jatkuvassa valmiudessa muuttaa luokituksiaan, silld tekstit ja kirjoitukset jisentyvét vain
harvoin tidysin etukdteen suunnitellun mallin mukaan (Toivonen 1999, 128-129).
Tamin tutkimuksen sisdinen validiteetti, eli kdytdnnossd tulkinnan ristiriidattomuus ja
loogisuus (Koskinen ym. 2005, 254), pysyi kuitenkin tutkijan ndkemyksen mukaan
hyvilld tasolla. Luokittelu eli jatkuvasti ldpi tutkimuksen ja aineistoa jdsenneltiin
usealla eri tavalla sekd tasolla, jolla Hirsijdrven ym. (2005, 155) oppien mukaisesti

mahdollistettiin aineiston yksityiskohtainen ja monimuotoinen tarkastelu.

Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa myos aineiston generointi. Tutkimuksessa
pédasiallisen aineiston generoinnissa kiytettiin ainoastaan netnografiaa sekid vain yhtd
keskustelupalstaa. Kuitenkin useat case-tutkimusta kisittelevit tieteelliset julkaisut
suosittelevat, useampien keskustelupalstojen tarkastelun lisdksi, kdyttimidin myos muita
aineistonluontikeinoja, kuten esimerkiksi haastatteluja (Eisenhardt 1999). Tarkasteltu
ilmié loi kuitenkin aineistolle omat vaatimuksensa; tutkitut yksilot tuli tunnistaa
jaakiekkofaneiksi ja, mahdollisimman rikkaiden tulosten aikaansaamiseksi, mieluiten

vieldpi tietyn seuran faneiksi.

Tahidn hyvidt ldhtokohdat tarjosi Jatkoaika.com -keskustelupalsta vaativine
rekisterditymisprosesseineen, joilla pyritddn varmistamaan nimimerkin myoOntdminen
ainoastaan jadkiekkofaneille. Vaikka tutkimuksessa tarkastellun ilmion kannalta oli siis
perusteltua rajata aineisto koskettamaan ainoastaan jadkiekkofaneja, jédi aineiston maird
tastd syystd myods melko pieneksi. Tdten tutkimuksen tulosten yleistettivyyteen tulee
suhtautua varauksella. Toisaalta netnografia mahdollisti reaktioiden vilittémén
tarkastelun, kun taas esimerkiksi haastattelussa fani olisi joutunut muistelemaan
reaktioitaan. Téstd johtuen tutkimusta voidaan kokonaisuudessaan pitdd hyvin validina
eli haluttua ilmiotd tarkastelleena. Kaiken kaikkiaan aineiston valinnassa ja
generoinnissa painotettiin siis méiréin sijaan laatua (Eskola & Suoranta 1998, 18), mutta

mahdollisesti jopa litkaa mééran kustannuksella.
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Tulosten yleistettivyyteen vaikuttaa my0s tarkasteltu tapaus ja ennen kaikkea SM-liigan
antamat sakot. Olisiko koko keskustelun luonne ollut erilainen ilman tétd instituution
viliintuloa ja titen myOs fanien reagointi vahemmin puolustavaa (teema 3; roolit 1 ja
2)? Tai olisiko fanien yhteisollisyys ja me-henki (teema 4) noussut yhtd merkittaviksi
osaksi fanien reaktioita ilman mainoksen saamia sakkoja? Niitd reaktioita esiintyi
aineistossa jo myos ennen mainosten sakottamista, mutta sakkojen tultua jo muutaman
tunnin kuluttua mainoksien lanseeraamisesta jédi niitd edeltdvien kommenttien osuus
varsin pieneksi. Niinpd SM-liigan antamien sakkojen voidaan n#Zhdd asettavan
kysymysmerkkejd tutkimuksen tulosten yleistettdavyyden ja tutkitun ilmion ylle, mutta
toisaalta tarjoavan myOs ainutlaatuisia mahdollisuuksia ja uudenlasia nidkemyksid

humoristisen mainonnan tutkimukseen.

Lopulta ei myoskdidn voida olettaa, ettd keskustelupalstan kommentit sisdltdisivit
ainoastaan niiden kirjoittajien rehellisid mielipiteitd ja tuntemuksia. Osa keskustelijoista
saattoi  esimerkiksi  kirjoittaa  tarkoituksellisesti ~ provosoivia  kommentteja
manipuloidakseen keskustelua. Toiset taas saattoivat mahdollisesti pyrkid hillitsemiin
reaktioitaan ja esiintymiin niin ollen rationaalisempina kuin todellisuudessa olikaan
asian laita. Toisaalta ei kuitenkaan ole mitdédn syytd olettaa, ettd fanit jarjestelmaillisesti

kirjoittaisivat jotain muuta kuin ajattelevat ja tuntevat.

5.3 Tutkimuksen kontribuutio ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Kuten jo tutkimuksen johdannossa kévi ilmi, on humoristisesta mainonnasta tullut yha
suositumpaa niin mainostajien kuin myos kuluttajien keskuudessa. Huumorimainontaan
kiytetddn jo pelkédstddn Yhdysvalloissa kymmenid miljardeja dollareja vuodessa
(Kellaris & Cline 2007, 498) ja siihen suhtaudutaan pddsdantoisesti lammolld aina
suomalaisia kuluttajia myoten (Mainonnan neuvottelukunta 2005). Tdstd huolimatta
mainostajat tai akateemiset tutkijat eivit tunnu ymmaértdvin milloin huumorin kéytté on
tehokasta ja milloin taas ei. Huumorin mahdollisia vaikutuksia kylld tunnistetaan ja sen
potentiaali mainostamisessa tiedostetaan, mutta lukuisista yrityksistd huolimatta sen
kiytolle ei ole 1oydetty tdhdn pdivdin mennessd kultaista sddantdod. Tdten osa mainonnan
tutkijoista onkin sitd mieltd, ettei humoristista mainontaa tutkittaessa tulisi edes pyrkid

kehittimédn yleispatevid, tilanteeseen kuin tilanteeseen sopivia ratkaisuja. Niiden sijaan
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huumorin kiytt6d mainoksissa tulisi tarkastella useissa erilaisissa tilanteissa sekid
konteksteissa, ja rakentaa tdllaisten tutkimusten avulla kokonaisvaltaisempaa

ymmarrystéd sen kiyton vaikutuksista seké lopulta sen tehokkuudesta mainonnassa.

Tidssd tutkimuksessa humoristisen mainonnan tutkimusta laajennettiin fanikontekstiin
tarkastelemalla jddkiekkofanien reaktioita humoristisiin, muiden kustannuksella
huumoria tekeviin mainoksiin. Vaikka tutkimuksen tarkoituksena ei perinteisen
huumorimainonnan tutkimuksen tapaan ollut mitata varsinaisesti mainonnan

tehokkuutta, loi tutkimus uusia niakokulmia olemassa olevalle markkinointitieteelle.

Tutkimuksen suurimmaksi kontribuutioksi koetaan tulososiossa esitetyt, osittain
humoristisen mainonnan aiempaa tutkimusta mukailemattomat teemat ja roolit, sekd
aiemman tutkimuksen valossa harvinainen, muiden kustannuksella huumoria tekevien
mainosten tarkastelu. Tédten potentiaalinen jatkotutkimuksen kohde, intensiivisen case-
tutkimuksen luonne huomioon ottaen, olisikin tulosten yleistettivyyden huolellinen
tarkasteleminen. Esiintyvétko tutkimuksessa havaitut teemat ja reagointiroolit muualla
kuin jidkiekkofanien keskuudessa silloin, kun humoristiset mainokset koskettavat
yksiloille merkittdvid athepiirejd? Esiintyykd auktoriteetin viliintulon herédttamid
reaktioita muualla kuin jddkiekkofanikontekstissa ja tulisiko niiden aikaansaamista
tavoitella joissain tilanteissa aina mainosten suunnittelusta ldhtien? Tai voidaanko
esimerkiksi toisille bréindeille ivailevien humorististen mainosten avulla saada aikaan
positiivisia reaktioita my9s muiden kuin oman brindin fanien keskuudessa, kuten timén

tutkimuksen tulokset vihjaavat?

Edelld mainittua voitaisiin tutkia esimerkiksi Nokian tweetin avulla, jossa hiukan
ironisesti todettiin “jdljittelyn olevan imartelun paras muoto”, kun Apple ilmoitti
seuraavan Iphone -malliinsa tulevan useita virivaihtoehtoja. Nokia litti tdhén
tweettiinsd kuvan omista jo aiemmin vérillisistd puhelinmalleistaan, ja jakomadrilla
mitattuna  siitd  tuli  yksi  Twitterin  levinneimpid  yrityksen ldhettamia
markkinointiviestejd (Iltasanomat 23.09.2013). Muutoinkin ironinen ja muille ivaileva
mainonta kaipaa huomattavasti enemmén tutkimusta, silld se tuntuu jidineen pahasti
muiden huumorimainonnan tutkimuskohteiden jalkoihin. Jopa niin pahasti, ettd ironian
kdyton yleisyyteen nidhden voidaan sen vihdistd tutkimusta mainonnassa pitdd jo

itsesséddn ironisena (Pehlivan ym. 2011, 417).
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Humoristisen mainonnan tutkimus kaipaa lisdd tutkimusta my0s bréindien
nikokulmasta. Mitchell ja Olson (1981, 330) totesivat jo yli kolme vuosikymmentd
sitten yksiloiden voivan kehittdd erilaisia nidkemyksid sekd kisityksid brindeistd
perustuen ainoastaan visuaaliseen informaatioon, joka ei tarjoa yksitulkintaista tai
eksplisiittistd tietoa brindistd. Tdten kuluttajat vaikuttavat kykenevdisilti muuntamaan
visuaalista informaatiota semanttiseksi tiedoksi tai uskomuksiksi mainostetun bréindin
ominaisuuksista. Tdm&d prosessi ndyttdd tapahtuvan myos pelkéstddn visuaalisille
arsykkeille, jotka ovat ndenndisen epidrelevantteja tuotteen ndkokulmasta (Mitchell &
Olson 1981, 330). Tutkimuksen keskioon valittujen mainosten kohdalla on kyse juuri
tastd. Niissd kdytetty huumori ja humoristinen kuvitus ovat melkoisen epérelevanttia
varsinaisen tuotteen (Ilveksen jadkiekkojoukkueen) tai briandin (Ilves seurana) kannalta.
Tamin tutkimuksen tarkoituksena ei kuitenkaan ollut kausaalisten syysuhteiden

tarkastelu.

Jatkossa olisikin perusteltua tutkia humorististen mainosten visuaalisten drsykkeiden
mahdollisesti aikaansaamia muutoksia briandiasenteissa, silld ainakin tidman tutkimuksen
aineiston perusteella viitteitd sithen on olemassa. Tdmén puolesta puhuvat myds Gelb ja
Zinkhan (1986, 20). Heidin mukaansa mainostajien, jotka pyrkivit seuraamaan
humorististen mainosten vaikutuksia, tulisi tarkastella muutoksia brindiasenteissa eiki
odottaa muutoksia esimerkiksi ostokdyttdytymisessd. Toki ylipddnsd humoristisen
mainonnan vaikutusta brindiasenteisiin on tutkittu jo aiemmin, mutta muun
humoristisen mainonnan tutkimuksen tapaan, my0s ndm#d aiemmat tutkimukset ovat

saavuttaneet hyvin ristiriitaisia tuloksia.

Kaiken kaikkiaan humoristisen mainonnan tutkimusta hankaloittaa huumorin yleisesti
tunnistettu kulttuuri- ja tilannesidonnaisuus (esim. Nevo ym. 2001). Huumori
ymmadrretddn eri tavoin eri konteksteissa puhumattakaan ironiasta, jonka
monitulkintaisuus tekee siitd vield perinteistd huumoriakin haastavamman tarkastelun
kohteen. Huumorimainonta kaipaakin kokonaisuudessaan lisdd tarkastelua etenkin sen
vastaanottajien nidkokulmasta erilaisissa tilanteissa ja konteksteissa. Vain tilld tavoin
voidaan yrityksissd ymmaértdd huumorimainonnan vaikutuksia kuluttajissa, ja téten
tehdd lopulta miljoonien eurojen arvoinen valinta huumoripitoisen ja huumorittoman

mainoksen valilla.
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LIITTEET

LIITE 1 Jokeri-mainos

Karulahti

Hallis
L oppu

.f Liity: facebook.com/ilveshockey
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LIITE 2 Tappara-mainos

Perjantama 9 g Hakametsassa_
2 AT Kio. 18.30Y

Liput: Aikuiset 12€, 7-15v Nuoret 5€
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LIITE 3 ’Osallistu sakkokassaan!” -uutinen

UUTINEN

Osallistu sakkokassaan!
89.8.2013/ lives-Hockey Qy

£ 10 ] in [

Taman illan llives—Tappara -ottelussa B-kaytavalla fanimyymalan 1aheisyydessa sijaitsevalla kausikorttipisteella
on myytavana ensi perjantain llves=Sibir Movosibirsk -ottelun lippuja 10 €n hintaan. Hae omasi pois ja
maksetaan nailla rahoilla llves vapaaksi sakkovankeudestal
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LIITE 4 Facebook-tykkidjaméaarit ja niiden kehitys

Seura Kasvu 8.8-14.8 |Tykkaykset yhteensa: [Kasvu%:

Blues 32 16488 017 %
HIFK 43 32692 0,13 %
HPK 9 9882 0.09 %
llves 636 11802 5,34 %
Jokerit 102 62387 0.16 %
JYP 4 30837 0,01 %
Karpat 141 52888 0,27 %
LalPa 44 283657 0,16 %
Lukko KN 7324 0,42 %
Pelicans 46 10159 0,45 %
Saipa 35 14032 0,24 %
Tappara 137 28587 0,458 %
TPS 43 21720 0,22 %
Assat 64 14528 0,43 %




