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Tiivistelma

Brindejd on aiemmin tutkittu péddasiassa psykologiaan ja taloustieteisiin
pohjautuvasta ndkokulmasta, jota on hallinnut ajatus siitd, ettd bréndid voidaan
késitelld muusta eldmaistd irrallisena, pysyvian olemuksen omaavana informaation
lahteend. Téssd Pro gradu -tutkimuksessa brindejd ldhestytddn kulttuurisesta
ndkokulmasta. Lihtokohtana on se, ettei bridndid voida irrottaa sen historiallisesta ja
kulttuurisesta kontekstista. Kulttuurisen nidkokulman sisédlld on tutkittu pédasiassa
suuria maailmanlaajuisesti tunnettuja brindejd, ja erityisesti niiden harjoittamaa
mainontaa.  Téssd tutkimuksessa huomio kohdistuu tunnettuun suomalaiseen
julkisuudenhenkildon ja brandiin, Juhani ”Tami” Tammiseen.

Menestyvit brandit onnistuvat kertomaan ihmisten identiteettikysymyksiin vetoavia
tarinoita. Bréndin tarina ei ole ainoastaan yrityksen luomus, vaan se kehittyy monien
késikirjoittajien, kuten median ja populaarikulttuurin kautta. Tutkimuksen
tarkoituksena on tehdéd nékyvéksi niitd kulttuurisia merkityksié, joiden varaan Tamin
tarina rakentuu. Huomio kohdistuu sithen, millaisena Tami esitetdén, ja millaisia
identiteettipositioita esittimisen kautta rakentuu. Identiteettipositioissa huomio
kohdistuu siithen, millaisten arvostusten varaan ne rakentuvat.

Aineiston  osalta tutkimus nojautuu narratiiviseen tutkimusperinteeseen.
Tutkimusaineistona toimii Tamin eldmdstd kertova teos Don Tami — My Story.
Kulttuuriselle tutkimukselle ominaisesti tdima tutkimus yhdistelee erilaisia analyysin
keinoja, joiden avulla pyritddn tutkimuskohteen syvilliseen ymmaértamiseen.
Analyysid ei ndhdéd teknisend suorituksena, vaan teorian ja aineiston vélisend
dialogina, jonka kautta ymmarrys Tamin brindin kulttuurisesta arvosta muodostuu.

Tamin tarinassa rakentuu viisi toisiinsa kytkoksissd olevaa identiteettipositiota:
huippuammattilainen, edelldkavijé ja kapinallinen, bisnesmies, johtaja, ja perheenisa.
Naiden positioiden taustalle kytkeytyy erilaisia ideologioita ja kulttuurisesti jaettuja
tarinoita, kuten ldnsimaisessa yhteiskunnassa ja urheilumaailmassa yleisesti
omaksuttu meritokraattinen ihanne ja voittamisen ideologia. Tutkimus lisdd
ymmaérrystd brindien kulttuurisesta ja ideologisesta arvosta, hdivyttdd olemukseltaan
erilaisten brdndien rajoja, sekd tarjoaa mallin eldmékerrallisen tarinan
hy6dyntidmisestd brandien tutkimiseen.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Tama Pro gradu -tutkimus kasittelee brindejd kulttuurisesta ndkokulmasta. Tutkimus
osallistuu markkinoinnin ja kulutustutkimuksen alalla kdytdvdin keskusteluun, jossa
briandit ymmarretdan olevan kulttuurisesti rakentuneita (Holt 2003, 2004, 2006; Holt
& Cameron 2010; Allen ym. 2008; Schroeder 2009; O’Reilly 2005). Briandien
tutkiminen kulttuurisesta ndkokulmasta liittyy laajemmin koko markkinoinnin ja
kulutustutkimuksen  kentédlld  vahvistuneeseen  kulttuurisen  nédkokulman
korostamiseen (du Gay ym. 2013; McCracken 2005, 2009; Moisander & Valtonen
2006), jonka myotd on syntynyt kulutuksen sosiokulttuurista puolta korostava

paradigma Consumer Culture Theory (Arnould & Thompson 2005).

Tutkimuksessa keskityn tunnettuun suomalaiseen julkisuudenhenkil66n ja brindiin,
Juhani ”Tami” Tammiseen. Tamista tekee mielenkiintoisen tutkimuskohteen hénen
monimuotoisuutensa. Hidn on entinen huippujdédkiekkoilija, valmentaja, yrittéja,
kommentaattori, kirjailija ja julkisuuden henkilo. Kaiken kaikkiaan kyse ei ole endd
henkilostd nimeltd Juhani Tamminen, vaan bridndistd nimeltd Tami. Idea tdhén
tutkimukseen sai alkunsa luettuani v.2013 joululahjaksi saamani kirjan Don Tami -
My Story (Tamminen 2013). Luettuani kirjan, herédsi mielessini ajatuksia siitd, voiko
Juhani Tammisen imago olla suunnitellusti rakennettua, onko se endd edes
hallittavissa ja miksi ihmeessa hin on niin suosittu, vaikkakin samalla vihattu? Nama

ajatukset 14htivét ohjaamaan tyotini.

Perinteinen ndkokulma, jossa brindit ndhdddn ainoastaan yritysten luomuksina, jattaa
huomioimatta kuluttajien roolin merkitysten tuottajina (O’Reilly 2005, 582).
Kulttuurinen ndkokulma puolestaan tarkoittaa sitd, ettdi Tamin brandi eldd
erddnlaisessa loputtomassa merkitysten ketjussa, jolla ei ole alku- tai loppupistetti
(du Gay ym. 2013, 8). Kukaan, edes ’Aurinkokuningas” itse, ei titen voi tuottaa
itsestddn objektiivista ja pysyvdd kuvausta. Moisanderin & Valtosen (2006, 22)
mukaan meilld ei ole mahdollisuutta katsoa ilmi6té irrallisena sen historiallisesta ja

kulttuurisesta kontekstista. Juhani Tammisesta tekee “Tamin”, ”Don Tamin” tai



” Aurinkokuninkaan” hénen historiansa. Hdn on ikoniseen asemaan noussut henkild,
joka koetaan Suomen kansan keskuudessa merkitykselliseksi. Tamin tekemiset ja
sanomiset herdttdvit jatkuvasti median kiinnostuksen. Tami on tdmén itse varsin
hyvin sisdistinyt. Hdn haluaa olla esilld, “ykkosketjussa” (Tamminen 2013, 7-9),

kuten hén itse asian ilmaisee.

Bréandien kulttuurisen arvon ymmartdminen on noussut keskustelunaiheeksi osittain
siksi, ettd perinteiset, tuotteen kdytdnnon hyotyja korostavat, mallit eivdt ole
pystyneet tarjoamaan tarpeeksi hyvid vastauksia joidenkin brindien suosiolle. Yksi
esimerkki brindin vahvasta kulttuurisesta arvosta on Apple, joka on onnistunut
tuomaan markkinoille suuren suosion saavuttaneita tuotteita ilman merkittdvid

teknisié etuja tai uudistuksia. (Ravasi ym. 2012, 232.)

Mikali brandi ndhdéén kulttuurisesti rakentuneena, tulisi sitd Schroederin (2009, 124)
mukaan ymmartda eri ldhtokohdista, kuin perinteisissd markkinoinnin nikékulmissa.
Talloin tutkimuksessa avainasemassa ovat kulttuurin, ideologioiden ja yhteiskunnan
ymmaértaiminen. Tdmédn tutkimuksen kannalta tdmé tarkoittaa urheilun, ja etenkin
jadkiekon aseman ymmartdmistd suomalaisessa yhteiskunnassa. Koska timi
tutkimus kasittelee kaupallista ilmiotéd, eli brandejd, on tarpeellista ottaa tarkasteluun
myo6s urheilun kaupallistuminen ja viihteellistyminen, sekd median ja urheilun
keskindinen suhde (Coakley 2009; Horne 2006). Vaikka Tami toimii nykyéan useilla
eri aloilla, on hin kuitenkin tullut alun perin tunnetuksi urheilumaailmasta.
Jadkiekko, urheilu ja niiden yhteiskunnallinen asema ovat nidin ollen sellaiset

kontekstit, joita ei voida sivuuttaa téssé tutkimuksessa.

Tami itse kertoo Helsingin Sanomien (2013a) haastattelussa luoneensa eldminsi
aikana neljd brindid: “Tammisen Jussin”, “Tamin”, ”Aurinkokuninkaan” ja “Don
Tamin”. Tassd tutkimuksessa késittelen kuitenkin Tamia yhtend brindina.
Esimerkiksi ”Don Tami” ndhddédn enemmaénkin yhtend Tamin brindiin kuuluvana
roolithahmona, kuin omana brindindin. Perinteisen ndkokulman mukaan Don Tami
voitaisiin ndhdd omana briandindén, silldi Don Tamista on luotu selked tuotemerkki,
jonka avulla myyddidn mm. vaatteita ja muita tuotteita. Tdmé ei kuitenkaan muuta

sitd asetelmaa, ettdi Don Tamin suosio on tdysin kytkoksissd Juhani Tammisen



persoonaan ja historiaan. Kuten Holt (2004, 2-3) huomauttaa, ovat brindin nimi ja
tyyli ainoastaan sen ulkoisia tunnusmerkkejd. Mikédli Tamia tarkasteltaisiin
ainoastaan ulkoisten tunnusmerkkien osalta, voitaisiin esimerkiksi sanoa, ettd Tamin
brandi koostuu varikkddstd pukeutumisesta, sujuvasta verbaliikasta ja rajattomasta
itseluottamuksesta. Case closed. Tdméd on kuitenkin aivan liian yksinkertaistava
nidkokulma. Tami on paljon muutakin, mistd johtuen tdma tutkimus tarkastelee

Tamia syvemmalla, kulttuurisella ja ideologisella tasolla.

Julkisuudenhenkilot voidaan nd@hdd tuotteina, joita tuotetaan ja kulutetaan
perinteisten tuotteiden tapaan (Cashmore & Parker 2003, 215). Koska Tamia
kasitelladn tdssd tutkimuksessa brandind, on hyva lihted liikkeelle siitd, milld tavoin
Tamia “kulutetaan”. Tamin kohdalla tdmé kysymys ei ole tdysin yksiselitteinen
johtuen siitd, ettd hian on henkild joka toimii monilla eri aloilla. Tami on kirjoittanut
tai ollut mukana kirjoittamassa 11 kirjaa, hén toimii yritysvalmentajana, kommentoi
jadkiekko-otteluita televisiossa ja hénelld on oma tuotevalikoimansa, johon kuuluu
esimerkiksi kaulahuiveja ja paitoja. Perinteisessd mielessd voitaisiin sanoa, ettd
Tamin brdndid kulutetaan ostamalla hinen tarjoamia tuotteitaan, kuten Kkirjoja,
yritysvalmennuksia ja vaatteita. Asia ei kuitenkaan ole niin yksinkertainen, silld
Tami myy paljon enemmén kuin pelkkid tuotteita, joille voidaan maédritelld hinta.

Tami myy tarinaa.

McCracken (2005, 3-5, 165) esittdd, ettd ihmiset hakevat kulutuksen kautta
merkityksid eldmddnsd ja rakentavat ndin omaa identiteettidéin hakemalla malleja
siitd, mitd on olla jotakin, kuten esimerkiksi mies, isd tai jonkin yhteison jésen.
Tamin voidaan néin ajatella olevan erddnlainen roolimalli, joka ilmentd4 esimerkiksi
sitd, mitd on olla suomalainen mies, yrittdjé tai entinen huippu-urheilija. Tami myy
tarinaa siitd, mité on olla jotakin. Esimerkiksi v. 2011 Tami kirjoitti kirjan Takaisin
peliin: ndin selvisin tyouupumuksesta (Tamminen 2011), jossa hén kertoo, miten hin
selvisi pahasta burnoutista. Tami ei kirjan avulla ainoastaan kerro, miten
uupumuksesta selvitddn. Sen sijaan hdn kertoo tarinan, mitd on olla suomalainen
mies, joka putoaa huipulta alas ja nousee sinne takaisin kovalla ty6lla. Ennen kaikkea

Tami kertoo tarinan miehestd, joka ei luovuta koskaan.



Tamin viimeisin kirja, Yhteispeli—Suomi nousuun (Tamminen 2014), puolestaan
osoittaa hyvin sen, miten Tami pyrkii hyddyntdmédin ajankohtaisia yhteiskunnallisia
ja maailmanpoliittisia aiheita oman brindinsd rakentamisessa. Kirjassaan hin nostaa
esiin ajankohtaisia aiheita, kuten Ukrainan kriisin ja Suomen heikon taloudellisen
tilanteen. Tamilla on lddkkeet ainakin jdlkimmadisen tilanteen ratkaisemiseen. Ndma
ladkkeet kumpuavat Tammisen henkilokohtaisesta yli 40 vuoden kokemuksesta
urheilu- ja liike-eldmdssd. Kukapa ei haluaisi Suomen taloudellisen tilanteen
paranevan? Lukemalla Tamin kirjaa kuka vaan voi péésta osalliseksi tuota tarinaa, ja
olla mukana tekemdssd Suomesta parempaa paikkaa, Tamin neuvoin. Tami kertoo

ndin tarinaa paremmasta huomisesta. Han antaa ihmisille toivoa.

Holtin (2004) mukaan menestyvit briandit kertovat yhteiskunnallisia jannitteitd
késittelevia tarinoita, joilla on aina useita késikirjoittajia. Tamin tarinaa vie eteenpéin
Tami itse esimerkiksi tv-esiintymisillddn, kirjoillaan ja sosiaalisen median
paivityksillddn. Oman osansa tarinan késikirjoittamiseen tekevit myos media, sekd
tavalliset ihmiset. Oikeastaan voidaan sanoa, ettei mikddn Tamiin liittyvd asia ole
hénen brandinsd kannalta merkitykseton. Tami, kuten mikdan muukaan bréndi, ei ole

koskaan valmis, vaan jatkuvassa muutostilassa.

Tamin tapauksessa mielenkiintoista on se, ettd Tami ei edes yritd tavoitella kaikkien
suosiota. Toisaalta on otettava huomioon, ettei mikddn brdndi voi koskaan olla
kaikkien suosiossa. Etenkin suuret, maailmanlaajuiset brandit herdttdvat vastustusta
kuluttajien keskuudessa (Thompson ym. 2006). Tamin tilanne on kuitenkin siind
mielessd poikkeava, ettd hidnen voidaan ndhdd jopa tavoittelevan tilannetta, jossa
kaikki eivdt pidd hénestd. Tami itse kiteyttdd asian seuraavaan tapaan Helsingin

Sanomien (2013a) haastattelussa:

"Sen takia mun Facebook-sivulla kdy satatuhatta, koska todenndkoisesti
30 000 sanoo, ettd timd on kovaa ja 70 000 sanoo, etti paskaa. Kun
ollaan tdllaisessa bisneksessd, jonka tarkoituksena on liitkuttaa massoja,

niin totta kai olen siitd aidosti ylped."”



Tutkijapositiotani médrittdd vahvasti kaksi tekijdd: oma taustani, sekd tutkimuksen
teoreettiset ja metodologiset 1dhtokohdat. Olen harrastanut ja seurannut jadkiekkoa
noin 20 vuoden ajan. Olen seurannut Tamia varmasti eri nikokulmasta kuin henkil6t,
joilla ei ole minkddnlaista henkilokohtaista sidettd jddkiekkoon. Katselen ilmiota
suomalaisena miehend ja jadkiekon harrastajana, seka tietysti tutkijana. Holtin (2004,
3) mukaan tunnettujen, ikoniseen asemaan nousseiden brindien suosio perustuu
tarinoihin, joiden késikirjoittamiseen osallistuu useita toimijoita. Tutkijan roolissa
minut voidaan ndhdd yhtend tarinan késikirjoittajana, koska en ainoastaan kuvaa
todellisuutta, vaan myos Moisanderin & Valtosen (2006, 8) mukaisesti tuotan sitd
tutkimuksen kautta. Olen Ilukenut Tamin kirjoja, katsonut hdnen videoitaan,
seurannut hdnen sosiaalisen median péivityksiddn ja keskustellut hdnestd ystdvieni
kanssa. Vihitellen olen tehnyt Tamista omia tulkintoja, ja sitd kautta antanut Tamille

omat merkitykseni.

Allenin ym. (2008, 796) mukaan tutkijat voivat 10ytdé inspiraation l&hteiti eri aloilta,
kuten esimerkiksi musiikista ja elokuvista, perinteisten “pakattujen tuotteiden”
sijaan. Téssd tutkimuksessa inspiraation ldhteend on toiminut Juhani Tammisen
(2013) kirja, Don Tami — My Story, joka toimii tdmén tutkimuksen aineistona. Lipi
tutkimuksen olen pyrkinyt kunnioittamaan ja pysymédn avoimena tutkimusaineistoa
kohtaan. En olisi millddn voinut tutkimuksen alkuvaiheessa tietdd, mitd kaikkea
kiinnostavaa aineisto tuo eteeni. Tdmd on mahdollistanut teoreettisen suunnan
tarkentamisen tutkimuksen kuluessa. Tutkimusprosessi on ollut kokonaisuudessaan
erittdin mielenkiintoinen ja monivaiheinen. Vaikka tutkimuksen lopullinen suunta ei
ehké kokoajan ole ollut kirkkaana mielessé, on sitd pitdnyt kasassa yksi tirked asia,
nimittdin uteliaisuus. Télld tarkoitan kysymystd siitd, mihin tdma kaikki tyo lopulta
johtaa. Tutkimus saikin lopullisen muotonsa vasta monien kokeilujen,

epdonnistumisten, onnistumisten ja jopa sattumien kautta.

1.2 Tutkimuksen tarpeellisuus

Brinditutkimusta ovat perinteisesti hallinneet taloustieteisiin ja psykologiaan
pohjautuvat ndakdkulmat, joille on ominaista kasitelld brandié ikdén kuin tyhjiossd, eli
karsia sen ympdériltd kaikki sithen mahdollisesti vaikuttavat ulkoiset tekijat (Holt &

Cameron 2010, 13). Perinteinen ndkokulma bréndeihin ei ota huomioon esimerkiksi



kuluttajien roolia aktiivisina merkitysten tuottajina, tulkintojen
kontekstisidonnaisuutta, tai bridndin kohtaamaa vastustusta, eli “anti-branddysta”

(Schroeder 2009, 124).

Briandi on perinteisesti ndhty kulutusvalintoja ohjaavana informaation l&hteena.
Brianddys on perustunut tietoon ja yksinkertaistamiseen, ja yritys on perinteisesti
ndhty brandin omistajana, jolla on kaikki brindiin liittyvd valta omissa késissdén.
Tutkimuksessa huomio on kohdistunut yksittdisiin kuluttajiin, jotka on nihty
passiivisina tiedon vastaanottajina. Kulttuurisessa nidkokulmassa briandit puolestaan
ndhdddn merkitysten kantajina. Ympdr6ivdd maailmaa ei ndhdd brindin kannalta
hiiridtekijané, vaan oleellisena osana sen olemassaoloa. Yksittdisen kuluttajan sijasta
tutkimuksellinen huomio kohdistuu myds ryhmiin ja kulttuureihin. Kulttuurisessa

ndkokulmassa kuluttaja n&hddidn aktiivisena merkitysten tuottajana, joka on

osallisena brindin muodostumiseen. (Allen ym. 2008, 788.)

Perinteinen nikokulma

Kulttuurinen nikokulma

Brindit Tiedon léhteitd, jotka Merkitysten kantajia,
ohjaavat kulutusvalintoja eldmain tukipilareita
Brindiysti ohjaavat Tieto, yksinkertaistaminen, | Merkitykset,
tekijat hallinta yhteistuottajuus,
monimutkaisuus

Kontekstin merkitys

Hairiotekija

Oleellinen osa

Tarkeimmit
kiinnostuksen ja
tutkimuksen kohteet

Kognitiivisuus ja asenteet,
ostaminen

Kulutuksen
kokemuksellinen ja
symbolinen puoli,
kuluttaminen laajempana
ilmidnd

Markkinoijan rooli

Brindin omistaja ja luoja

Yksi monista brandin
merkitysten tuottajista

Brindayksen
lahtokohdat

Johdonmukaisuus,
jatkuvuus, yksinkertaisuus

Monimutkaisuus,
muuttuvuus

Ensisijaiset analyysin
kohteet

Yksittdiset kuluttajat

Yksilot, ryhmit, kulttuurit

Kuluttajan rooli ja
tehtava

Passiivinen tiedon
vastaanottaja, hyotyjen
tiedostaminen

Aktiivinen merkitysten
tuottaja

Taulukko 1. Perinteinen ja kulttuurinen ndkdkulma bréndeihin, mukaillen (Allen

ym. 2008, 788).
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Kulttuurisen ndakdkulman sisdlld brindejd on aiemmin tutkittu péddasiassa suurten,
maailmanlaajuisesti tunnettujen brindien ja erityisesti niiden harjoittaman
mainonnan kautta (Holt 2004; Holt 2006; Holt & Cameron 2010; Goldman & Papson
1998). Esimerkiksi Holt (2004; 2006: Holt & Cameron 2010) on tutkinut padasiassa
suuria maailmanlaajuisesti tunnettuja bréndejd, jotka kuitenkin poikkeavat
olemukseltaan toisistaan. Naissd tutkimuksissa on ollut mukana mm. oluita (Corona
ja Budweiser), virvoitusjuomia (Mountain Dew ja Snapple), televisiokanava (ESPN),
moottoripydrid ja autoja (Harley Davidson ja “kuplavolkkari”), viski- ja
tupakkabridndeji (Jack Daniel’s ja Marlboro), raskaustesti (Clearblue) ja
urheiluvilinevalmistaja (Nike). Erilaisten brindien kéisitteleminen samoista
teoreettisista 1dhtokohdista voi kuulostaa ongelmalliselta. O’Reilly (2005, 574)
kuitenkin muistuttaa tdhdn liittyen osuvasti, ettd Yhdysvaltain presidentti ja

maissihiutaleet voidaan tuotteistaa ja myyda samaan tapaan.

Tama tutkimus tuo suurten briandien hallitsemaan keskusteluun uuden ndakokulman,
silldi Tami on maailman mittakaavassa tuntematon brindi. Tami on my0s
perinteisestd “pakatusta tuotteesta” poikkeava brandi. Toisaalta hédn ei ole ainoastaan
henkild, joka on brinditty, vaan erddnlainen useiden roolien tai hahmojen
yhteenliittyma4, jolle hidn antaa kasvot. Hdn on tunnettu jadkiekkoilija ja julkisuuden
henkild, yrittdjd, sekd oman brindinsd johtaja ja markkinoija. Juuri Tamin

monimuotoisuus tekee hanestd mielenkiintoisen tutkimuskohteen.

Holtin (2006, 357) mukaan suuri osa bridndeihin liittyvistd tutkimuksista on
keskittynyt mainosten analysointiin. Tamin brdandin luonne ei anna téhédn
mahdollisuutta, mikd tarjoaa oivan mahdollisuuden keskittyd brindin tutkimiseen
erilaisen, vdhemmdn kéytetyn keinon avulla. Tamin brindin tutkiminen
eldmédkerrallisen tarinan kautta tuo tutkimukseen uudenlaista ndkokulmaa. Holtin
(2006, 357-358) mukaan mainosten tutkiminen yksittdisind tapauksina ilman
yhteiskunnallista kytkdstd, jattdd huomioimatta brandin taustalla vaikuttavat, aikojen
saatossa  muodostuneet  kulttuuriset  merkitykset.  Mainosten  tutkiminen
yksittdistapauksina, ilman historiaa ja kontekstia, on Holtin (2006, 358) mukaan
sama asia kuin tutkisi papin vaatetusta ottamatta huomioon sen yhteyttd uskontoon.

Téstd johtuen mainontaa, niin kuin muitakin bridndin merkitysten tuottamiseen
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liittyvdd prosessia on tutkittava laajemmassa kontekstissa. Tdmén tutkimuksen
tarkoituksena ei ole etddnnyttdd erityyppisid aineistoja toisistaan, tai luoda niiden
vilille tiukkoja rajoja. Mainonnassa on kaupallisen ilmion lisdksi kyse
representaatiosta, jonka kautta ihmiset voivat samaistua tiettyihin identiteetteihin (du
Gay ym. 2013, 20-22). Tédhdn ndkokulmaan tukeutuen Tamin tarina ndhdidin
mainontaan verrattavissa olevana representaation keinona, joka tarjoaa ihmisille

mahdollisuuden samaistumiseen.

Schroederin (2009, 123) mukaan brénditutkimuksessa vihélle huomiolle ovat jiineet
brandien taustalla vaikuttavat kulttuuriset prosessit, kuten historiallinen konteksti ja
kulttuurisesti rakentuneet kdytdnnot. Téstd johtuen tdssd tutkimuksessa on katsottava
niitd kulttuurisesti muodostuneita prosesseja, joita Tamin bréndin taustalle
kytkeytyy. On esimerkiksi otettava huomioon Tamin historia entisend suomalaisena
huippujdékiekkoilijana ja maajoukkueen kapteenina, silli ndiden positioiden
tuottama asema vaikuttaa oleellisesti sithen, miten Tamiin suhtaudutaan ja millaisia
merkityksid hénelle annetaan. Holtin (2006, 357) mukaan mydskdédn brindien
ideologista roolia yhteiskunnassa ei ole juurikaan tutkittu. Tédssd tutkimuksessa
ideologialla tarkoitetaan Holtin & Cameronin (2010, 174) mukaisesti niitd tekijoita,
jotka vaikuttavat jokapdivdisessd eliméssdmme tehtdviin valintoihin, sekd siihen

miten hahmotamme maailmaa.

McCrackenin (2005, 179) mukaan brindiin voidaan “ladata” mitd tahansa
merkityksid, mutta jokaisella bridndilli on kuitenkin oma historiansa kautta
muodostunut merkitysten perintd, jota briandin kannattaa hyodyntdd. Myds Holt
(2004, 2-3) korostaa sitd, ettd brandi ikddn kuin syntyy vasta ajan kuluessa, kun
sithen kiinnittyy ihmisten muodostamia merkityksid. Emme voi esimerkiksi katsoa
Tamin viimeisintd roolihahmoa, Don Tamia, ainoastaan tdssd hetkessd syntyneend
Tamin historiasta irrallisena ilmiond, vaan yhtend osana aikojen kuluessa
muodostunutta Tamin brindid. Moisanderin & Valtosen (2006, 22) mukaan mitédén
ilmidtd ei voida katsoa irrallisena sen historiallisesta ja kulttuurisesta kontekstista,

eikd Tami ole tdssé asiassa poikkeus.
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McCrackenin (2009, 5) mukaan kulttuurin tirkeyden omaksumista liiketoiminnassa
hidastaa se, etti eldimme maailmassa jossa olemme riippuvaisia guruista, eli
henkilGistd, jotka koetaan yrityksen toiminnan kannalta korvaamattomaksi. Téssd
nikokulmassa henkilod ei niinkddn ndhdd brindind, vaan brindi ndhddin
henkiloityvin yhteen henkiloon. Esimerkiksi Steve Jobsia on pidetty Applen
menestyksen tirkeimpiné tekijand. McCracken (2009, 5) kuitenkin haastaa timén
yleisen kasityksen, todeten: “let’s not be blinded by the ’cult of personality™.
Meiddn on siis ndhtdvd pintaa syvemmalle. Emme saa hdméaintyé siitd, millainen
“kultti” Tamin persoonallisuuden ympirille on rakentunut, silld on liian
yksinkertaista  katsoa ~ Tamin bridndid  keskittymilld ainoastaan  hdnen
persoonallisuuteensa. Omiin kokemuksiini perustuen keskustelu Tamin ymparilla jaa
liian helposti jumiin esimerkiksi sithen, onko Tami narsisti vai ei. Téassd
tutkimuksessa ei kuitenkaan olla kiinnostuneita siitd, millainen ihminen Tami

todellisuudessa on, vaan siitd millaisena Tami esitetddin.

Kysymys siitd, mikd on lopulta todellisuutta, ei ole yksiselitteinen. McCrackenin
(2005, 93-96) Marilyn Monroeta kisittelevé kirjoitus tarjoaa téstd hyvén esimerkin.
Monroe loi itselleen  tunnistettavan  tyylin, vaihtoi nimensd, kévi
kauneusleikkauksissa ja kehitti itselleen uuden tarinan lapsuudestaan. Téstéd kaikesta
tuli lopulta ihmisten silmissd todellisuutta. Samaan tapaan on mahdotonta sanoa,

millainen on todellinen Juhani Tamminen.

Koska kulttuurisessa kulutustutkimuksessa tavoitteena ei ole tuottaa tutkittavasta
ilmidstd absoluuttisia faktoja, tai tuoda esille sen taustalla olevia syy-seuraussuhteita
(Moisander & Valtonen 2006, 112), ei tdmidn tutkimuksen tarkoituksena ole esittdd
absoluuttisia selityksid Tamin suosiolle. Tutkimuksen tarkoituksena on enemmainkin
Alasuutarin (2011, 234) mukaisesti haastaa vakiintuneita ajatusmalleja ja “’katsella
itsestddnselvyyksien horisontin taa”. Yksi kuluttaja saattaa ostaa tuotteen, koska se
on kéytdnnollisessd mielessd sopiva, kun taas toinen kuluttaja saattaa ostaa saman
tuotteen johtuen sen kulttuurisesta arvosta (Pongsakornrungsilp & Schroeder 2011,
305). On siis mahdotonta maééritelld absoluuttisesti se, mihin briandin suosio
perustuu. Tama ei kuitenkaan tarkoita, ettei brandin suosion taustoja olisi mahdollista

tehdd ymmdrrettdviksi.
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Koska tdssd tutkimuksessa ei olla kiinnostuneita esimerkiksi Tamin ulkoisista
tunnusmerkeistd, persoonallisuuden piirteistd, tai legendaarisista lausahduksista, on
katse kddnnettdivd muualle. Laajasti katsottuna olen kiinnostunut siitd, millaisista
palasista Tamin brindi rakentuu ja miten ne esitetddn tutkimusaineistossa. Talld
tarkoitan esimerkiksi Tamin arvoja, rooleja ja ideologioita. Kysymys identiteetin
rakentumisesta kulutuksen kautta on yksi CCT-tutkimusperinteen kulmakivistd
(Armnould & Thompson 2005, 871). Kulttuurisessa branddyksessd kuluttajan
kokeman hyddyn muodostaa brindin tuottama identiteettiarvo (Holt 2004), mistd
johtuen tdssd tutkimuksessa huomio kohdistuu identiteettikysymyksiin. Bréndiin
liittyvit representaatiot tuottavat erilaisia identiteettejd, eli kuvitteellisia malleja siité,

millaisia kenties haluamme olla (du Gay ym. 2013, 20-22).

McCrackenin (2005, 165) mukaan kuluttajat hakevat jatkuvasti malleja sille, mitd on
olla jotakin. Holtin (2004, 9) mukaan ikoniset brindit, jollaiseksi Tami tdssd
tutkimuksessa luetaan, tarjoavat ihmisille vaihtoehtoisia identiteettimalleja eli
kannustavat ajattelemaan itsestddn uudella tavalla. Tamin voidaan niin ajatella
olevan erddnlainen roolimalli, jonka kautta ihmiset voivat rakentaa omaa
identiteettidén. Holtin & Thompsonin (2004, 427) mukaan ymmaérrys esimerkiksi
siitd, millainen miehen tdytyy olla menestydkseen eldmaissé tai ollakseen hyvai isi,
rakentuu osaltaan populaarikulttuurin kautta. Esimerkiksi elokuvissa ja kirjoissa
esiintyvdt mieshahmot toimivat maskuliinisuuden malleina, joiden kautta ihmiset
muokkaavat ja rakentavat identiteettiddn. Se millaisena Tami esitetddin, rakentaa
erilaisia identiteettipositioita, joihin ithmiset voivat samaistua, tai joita ihmiset voivat
vastustaa. Tamdn tutkimuksen tarkoitus ja tavoite voidaan kiteyttdd

tutkimuskysymykseksi:

e Millaisia identiteettipositioita Tamin tarinassa rakentuu ja millaisiin

arvostuksiin ne nojaavat?

Téstd tutkimuksesta on hyOtya erityisesti niille, jotka ovat kiinnostuneet brindeisti
litkketoiminnallisessa tai tutkimuksellisessa mielessd, ja jotka haluavat laajentaa
ymmarrystddn brandien rakentumisesta. Tdma tutkimus auttaa ihmisid ymmartiméan

briandejd niin tieteen, taiteen, talouden, kuin vaikkapa politiikan alalla. Tutkimus
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tarjoaa my0s uusia ndkokulmia kaikille, jotka ovat joskus seuranneet Tamin
edesottamuksia  jadkiekkokentilld, kommentaattorina, yritysvalmentajana tai
mediassa. Tutkimuksellisessa mielessd tdmd Pro gradu —tutkimus voi tuoda monille
perinteisiin - brindindkokulmiin kiinnittyneille uusia nédkokulmia, sekd toimia
inspiraation ldhteend niille, jotka miettivét jonkun vdhemmén kiytetyn teeman tai

aineiston sopivuutta tutkimukseen.

Tassd luvussa on késitelty tutkimuksen taustoja ja tarpeellisuutta, sekd omaan
tutkijapositiooni vaikuttavia tekijoitd. Tamén luvun lopussa esitellddn vield
tutkimuksen “’pddhenkild” Juhani "Tami” Tamminen. Toisessa luvussa kdydddn 14pi
tutkimuksen teoreettinen pohja, eli kulttuurinen ndkdkulma bréandeihin. Kolmannessa
luvussa keskitytddn urheilun yhteiskunnalliseen asemaan, mikd pitdd sisdlladn
urheilun kaupallistumisen, urheilun ja median keskindisen suhteen, sekd jédkiekon
yhteiskunnallisen aseman Suomessa. Neljdnnesséd luvussa tarkastellaan tutkimuksen
metodologiaa, tutkimusaineistoa, sekd tutkimukseen liittyvid eettisid kysymyksié.
Viidennessd luvussa tuodaan esille tutkimuksen tulokset, eli Tamin tarinassa
rakentuvat  identiteettipositiot. =~ Tutkimuksen viimeisessd luvussa tuloksia
suhteutetaan laajempaan kontekstiin ja pohditaan, mitd tdstd kaikesta on opittu ja

millaisia ajatuksia tutkimus on herédttényt.

1.3 Juhani ”Tami” Tamminen

Juhani ”Tami” Tamminen (syntynyt 26.5.1950 Turussa) edusti pelaajauransa aikana
Suomessa Turun Palloseuraa, Helsingin Jalkapalloklubia ja Helsingin IFK:ta.
Suomen korkeimmalla tasolla hénelle kertyi yli 500 ottelua. Tami voitti uransa
aikana yhden Suomen mestaruuden, viisi hopeaa ja kolme pronssia. Pohjois-
Amerikan  WHA-liigassa Tami edusti Cleveland Crusadersia ja Phoenix
Roadrunnersia, molempia yhden vuoden ajan. Tami pelasi urallaan kahteen otteeseen
myos japanilaisessa Kokudo Keikakussa. Suomea hén edusti MM-tasolla yhteensa
yksitoista kertaa ja toimi maajoukkueen kapteenina neljdn vuoden ajan. Lisdksi hin
pelasi kahdet olympiakisat ja yhden Kanada Cupin. Uransa aikana Tami pelasi

yhteensd 227 A-maaottelua. (Suomen Jadkiekkomuseo 2014a; Tamminen 2015.)
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Pelaajauransa jdlkeen Tami on toiminut pelaajavalmentajana japanilaisessa Kokudo
Keikakussa sekd sveitsildisessi EHC Vispissd. Seurajoukkuetasolla hénen
valmentamiaan joukkueita ovat TPS, Sierre, Timra, TuTo, Porin Assit, Oulun
Kirpét, Vaasan Sport ja Zurich Lions. Lisdksi hdn on toiminut Porin Assien ja
Vaasan Sportin toimitusjohtajana. Maajoukkuetasolla Tami on toiminut Suomen
maajoukkueen kakkosvalmentajana, Ranskan ja Sveitsin pddvalmentajana, sekd
Suomen naisten maajoukkueen péddvalmentajana. Koulutukseltaan Tami on
litkkunnanopettaja. Hin on naimisissa Mari Tammisen kanssa, ja heilli on kolme

tytirtd. (Suomen Jadkiekkomuseo 2014a; Tamminen 2015.)

Yhden mééritelmén mukaan ainoastaan suuren julkisuusarvon omaava urheilija voi
nousta omaksi itsendiseksi brindiksi muiden brindien mainostajien joukosta
(Coakley 2009, 364-365). Tami on ollut vakiokasvo jidkiekon MM-kisojen tv-
lahetysten kommentaattorina ensin Ylen, ja my6hemmin MTV3:n palveluksessa.
Tami on esiintynyt erilaisissa tv-ohjelmissa ja mainoksissa. Vuonna 2013 Tami
esiintyi MTV3:n tanssikilpailussa Tanssii tdhtien kanssa, sijoittuen kilpailussa
tanssiparinsa Susa Mattsonin kanssa viidenneksi (MTV3 2014). Vuonna 2014 Tami
puolestaan esiintyi TV5:n ohjelmassa Tavallista eldmdd, jossa seurattiin
suomalaisten julkisuuden henkildiden eldmédéd parrasvalojen ulkopuolella” (TV5S
2014). Tamin persoonallisuus on herittinyt my0s imitaattorien kiinnostuksen. Han
on yksi imitaattori Jarkko Tammisen vakiohahmoista. Vuonna 2015 Jarkko
Tamminen imitoi Tamia useaan otteeseen Nelosen Big Bang — viihdeohjelmassa
(Nelonen 2015). Tami on myds ollut mukana esimerkiksi Ylen A-Studion
keskusteluissa niin urheiluun kuin laajemmin yhteiskunnallisiin aiheisiin liittyen (Yle

A-Studio 2014; Yle Urheilu 2015).

Tami on kirjoittanut, tai ollut mukana kirjoittamassa yhteensd 11 kirjaa, joita on
myyty yhteensd yli 100 000 kpl, lisdksi hdn on tehnyt eldménsd aikana yli 4500
tilaisuutta yritysvalmentajana (Yle Turku 2014). Don Tamin syntymisen myota Tami
on alkanut myds myydd verkossa omaa tuotemerkkidéin kantavia tuotteita, kuten
paitoja, pipoja ja kaulahuiveja. Tami on myds aktiivinen toimija sosiaalisessa
mediassa. Kesdkuussa 2015 hénelld oli Facebookissa yli 55000 tykkadjaa ja

Twitterissd yli 72 000 seuraajaa.
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2 KULTTUURINEN NAKOKULMA BRANDEIHIN

2.1 Kulttuurisen nikokulman tausta

Laajemmin katsottuna kulttuurinen ndkdkulma briandeihin liittyy markkinoinnissa ja
kulutustutkimuksessa tapahtuneeseen kulttuuriseen kédénteeseen, jonka myoti syntyi
uusi kulutuksen sosio-kulttuurista puolta korostava paradigma Consumer Culture
Theory, eli CCT. Nimestddn huolimatta CCT ei ole yhtendinen teoria, vaan
erddnlainen kattotermi erilaisille teoreettisille ldhestymistavoille jotka korostavat
kulutuksen sosiokulttuurista puolta. CCT-tutkimukselle on ominaista se, etti sen
piirissd  hyvéksytddn monimerkityksellisyys ja monitulkinnallisuus. CCT-
tutkimuksessa kuluttajaa ei ndhda passiivisena mainonnan kohteena tai rationaalisena
padtoksentekijind, joka yrittdd saada tarpeensa tyydytetyksi mahdollisimman
tehokkaasti, vaan henkilond joka tuottaa merkityksid kulutuksen avulla. CCT-
tutkimusperinteessd yksi merkittdva kiinnostuksen kohde on kuluttajan identiteetin

rakentuminen. (Arnould & Thompson 2005.)

CCT-tutkimuksen piirissd on tutkittu myos perinteisestd pakattujen tuotteiden
kaavasta poikkeavia brindejd, kuten Titanicia. Brown ym. (2013, 600) perustelevat
Titanicin sopivuutta CCT-tutkimukseen sen ikonisella asemalla
populaarikulttuurissa. Titanicin myyttinen brdndi on ikdén kuin ldhtenyt “elaméén
omaa eldmddnsd” populaarikulttuurin kautta. Titanicin tarina ja merkitykset
muuttuvat ja kehittyvét jatkuvasti, kun sitd hyddynnetdéin mitd erilaisimmissa
kulttuurisissa yhteyksissd (Brown ym. 2013, 604). Tamin brindin voidaan ndhdi
samaan tapaan eldvdn omaa elimiinsd, kun hén esiintyy, tai héneen viitataan
erilaisissa yhteyksissd. CCT-tutkimusta on kritisoitu siitd, ettd sen piirissd tutkitut
ilmidt ovat itsessdén kiinnostuksen kohteita (Arnould & Thompson 2005, 870).
Tédhin ajatukseen on kuitenkin syytd suhtautua kriittisesti. Vaikka Juhani Tamminen
on tidmin tutkimuksen kohteena, on hdn samalla myds viline laajemman

kokonaisuuden, eli brandin kulttuurisen arvon ymmartdmiseen.

Kulttuurisen ndkdkulman ydin on siind, miten sosiaalista todellisuutta ja jirjestysta

tuotetaan, ylldpidetddn, kyseenalaistetaan ja muutetaan markkinoiden kautta.
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Markkinoita ei tarkastella pelkéstidén joko myyjén tai kuluttajan nikokulmasta, kuten
perinteisessd markkinoinnissa tai taloustieteessd, vaan markkinoiden luomiseen ja
ylldpitdmiseen osallistuvat aktiivisesti molemmat osapuolet. (Moisander & Valtonen

2006, 7.)

Kulttuurisen ndkdkulman perustana on ajatus brindin yhteistuottajuudesta, jonka
juuret juontavat hermeneuttiseen filosofiaan (Allen ym. 2008, 785). Hermeneuttisen
filosofian perustana on hermeneuttinen kehd (Moisander & Valtonen 2006, 111-112),
joka on malli siitd, miten merkitykset ja ymméirrys muodostuvat tutkimuksen
kuluessa. Hermeneuttisen kehén perusoletuksena on, ettd tutkija katsoo tutkittavaa
ilmi6td laajemman, “kulttuurisen putken” ldpi, tulkiten ilmi6td samalla suhteessa
omiin eldméankokemuksiinsa (Allen ym. 2008, 785). Kulttuurinen ndakdkulma ei ole
yleistynyt ainoastaan markkinoinnin ja kulutustutkimuksen alalla, vaan esimerkiksi
my0s strategiatutkimuksen alalla (Ravasi ym. 2012). Kulttuurisen nékokulman
taustalla vaikuttaa laajemmin yhteiskuntatieteissd yleistynyt tulkinnallinen ote.
Tulkinnallisen otteen syntyyn vaikutti tutkijoiden tarve ndhdd kuluttajat yksilon
sijaan yhteison ja kulttuurin jisenind, miké edellytti merkitysten monimuotoisuuden
ja erilaisuuden ymmaértamistd (Allen ym. 2008, 784). Yhteistuottajuuden myoti
kuluttajaa ei endd nidhda arvoketjun viimeisend lenkkind, joka vastaanottaa yrityksen
luoman arvon, vaan keskeisend roolin haltijana koko arvon luomisen prosessissa

(Pongsakornrungsilp & Schroeder 2011, 305).

2.2 Kulttuuri ja merkitykset

Kulttuuri on 1900-luvulla yhdistetty kédsitteend tavallisesti tietyn valtion tai kansan
ominaisuuksiin (du Gay ym. 2013, 5). Kulttuurin merkitystd markkinoinnissa ja
kulutustutkimuksessa ovat korostaneet monet teoreetikot, joille kaikille on yhteistd
se, ettd kulttuurin ei ndhdd olevan sidottu esimerkiksi tiettyyn valtioon,
kansanryhméén tai organisaatioon (McCracken 1988; 2005; 2009; Moisander &
Valtonen 2006; du Gay ym. 2013).

Moisanderin & Valtosen (2006, 8-10) mukaan kulttuuri on késite, joka voidaan

madritelld hyvin monella eri tapaa riippuen tutkimuksen teoreettisista 1dhtokohdista.
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Kulttuurilla ei tarkoiteta tdssd yhteydessd esimerkiksi minkéédn tietyn kansallisuuden
tai etnisen ryhmédn ominaisuuksia tai tapoja. Kulttuuri ei ole sosiaalista jirjestysta
ylldpitdvd systeemi, joka muodostuu yhteisesti jaetuista arvoista, ja joka voidaan
madrittdd kuuluvan tietylle ryhmalle. Sitd vastoin kulttuurilla tarkoitetaan erdédnlaista
merkitysten jérjestelmdd, jonka avulla ihmiset hahmottavat ja tekevit selkoa omasta
jokapdivdisestd eldmadstdan. Kulttuuri on jotain, jota tuotetaan jatkuvasti, ja josta
kdyddan jatkuvaa neuvottelua. Kulttuuri maérittdd osaltaan sen, miten voimme

ajatella, puhua ja toimia.

Kasitys brandistd muodostuu kulttuurisesti. McCrackenin (2009, 10) mukaan
esimerkiksi Coca Cola on ilman kulttuurista yhteyttdan ainoastaan hiilihappoja, vetta
ja sokeria. Coca Colan merkitykset siis muodostetaan kulttuurisesti, mistd johtuen se
el ole ainoastaan juoma, vaan merkitysten kantaja jolla on symbolista arvoa. Samaan
tapaan voidaan ajatella Tamin olevan ilman kulttuurista yhteyttd ainoastaan entinen

jadkiekkoilija, valmentaja, yrittdja tai julkisuuden henkilo.

Merkitykset ja kulttuuri linkittyvét yhteen, silld merkitykset eivdt ole asioissa
itsessdén, vaan ne rakentuvat kulttuurisesti representaation kautta. Merkityksilld ei
myoskddn ole alku- tai loppupistettd, silli tuotamme niitd aina aikaisempien
merkitysten varaan. Asioiden eridvéisyydet ovat merkitysten luomisen kannalta
tarkedssd asemassa, silld tulkitsemme usein asioita niiden vastakohtien kautta, eli
madrittelemme kielellisesti jonkin asian sen kautta, mitd se ei ole. Kulttuurin
voidaan sanoa olevan merkitysten tuottamista ja omaksumista. Kuten jo aikaisemmin
todettiin, eldd Tamin brdndi erddnlaisessa loputtomassa merkitysten ketjussa, jolla ei

ole alku- tai loppupistettd. (du Gay ym. 2013, 8-10.)

Tamissa itsessdén ei siis ole pysyvid merkityksid, vaan hénestd tehtdvit tulkinnat
ovat kulttuurisesti rakentuneita, ja samalla jatkuvan neuvottelun kohteena. Toisaalta
on huomioitava, ettd Tami ei ole eloton tuote, vaan oikea ihminen, jolla on
mahdollisuus ilmaista itseddn ja yrittdd ohjailla ihmisten tulkintoja. Tami ei silti
pysty tdysin hallitsemaan omaa brdndidén silli mitd hin sanoo, tai miten hén
kayttdytyy. Hdn on aina alttiina erilaisille tulkinnoille. Toisaalta on otettava

huomioon, ettd nykyiselld sosiaalisen median aikakaudella my0s perinteisilld
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tuotebrdndeilld on mahdollisuus nopeaan kommunikointiin yksittdisen henkilon

tapaan.

Kulttuurisesti rakentuneille merkityksille on ominaista niiden suosion vaihtuvuus, eli
jotkut asiat ja ajatukset ovat hyviksyttdvid tai tavoiteltuja tiettynd aikana, kunnes
kulttuurinen ilmapiiri muuttuu (Allen ym. 2008, 791; Holt 2003, 45). On kuitenkin
muistettava, ettd myOds vanhat kulttuuriset resurssit voivat tulla uudestaan
arvokkaiksi, kun arvot ja eldméntyyli muuttuvat (Ravasi ym. 2012, 235). Brindin
merkitykset muodostuvat sosiaalisena prosessina, johon ovat osallisena myds ne
osapuolet, jotka voivat hyotyd brandin kritisoinnista (Allen ym. 2008, 790-791).
Tamin kohtaama kritiikki voidaan ndin nidhdid olevan luonnollinen osa hénen

briandidan.

Circuit of culture on du Gayn ym. (2013, xxxi) kulttuuriselle tutkimukselle esittima
malli, joka koostuu viidestd toisiinsa yhteydessd olevasta prosessista: esittiminen
(representation), identiteetti (identity), tuotanto (production), kulutus (consumption)
ja sdéntely (regulation). Yhdessd ndmi prosessit muodostavat kehdn, jonka kaikki
osat tulisi ottaa huomioon kattavaa kulttuurista tutkimusta tehtdessi. Du Gayn ym.
(2013, xxx) mukaan kulttuurisessa tutkimuksessa tulisi siis keskittyd sithen, miten
tutkittava ilmid esitetddn, millaisia identiteettimalleja sithen voidaan liittdd, miten
sitd tuotetaan ja kulutetaan, ja milld tavoin sen kdyttod pyritddn sddtelemdin tai

rajoittamaan.
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Eepresentation
Eegulation - .- Identity
Consumption " Production

Kuvio 1. The circuit of culture (du Gay ym. 2013, xxxi).

Tassd tutkimuksessa huomio kohdistuu kehén kahteen osaan, esittimiseen ja
identiteettiin. Pddhuomio on siind, miten Tami esitetddn, silld tdméin tutkimuksen
puitteissa ei olisi mahdollista keskittyd kaikkiin viiteen prosessiin. Vaikka Circuit of
culture ei olekaan sellaisenaan sovellettavissa tdhédn tutkimukseen, antaa se kuitenkin
hyvdn kokonaiskuvan siitd, millaisia tekijoitd tutkittavan ilmion taustalla on
kulttuurisessa tutkimuksessa. Tdmén tutkimuksen tavoitteena ei ole muodostaa
Tamin bréndistd yhtd kaiken kattavaa kokonaiskuvaa, vaan keskittyé erityisesti sen
representaatioon ja siind rakentuviin identiteetteihin. Tutkimusaineiston kautta toki
voidaan muodostaa kuva esimerkiksi Tamin briandin kohtaamasta vastustuksesta tai
sdantelystd, mutta télléin kyse on edelleen representaatiosta, ei “totuudesta”.
Tutkimusaineisto siis médrittdd pitkélti sen, mihin huomio voidaan tutkimuksessa
kohdistaa. Toisaalta on muistettava, ettd myos identiteetit rakentuvat osaltaan
brindin representaation kautta (du Gay ym. 2013, 20-22). Tamin esittiminen eri

tavoin tarjoaa tai nostaa néin esiin erilaisia identiteettipositioita.

2.3 Kulttuurinen brindiys

Ekonomisteille brindit ovat informaation lihde. Ne takaavat tuotteen laadun ja
luotettavuuden. Sosiologiassa briandit puolestaan ndhddén usein luottamuksen

lahteind. Esimerkiksi konsulteille, lddkéreille ja lakimiehille luottamus on keskeinen
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brandin osa. Perinteisessd markkinoinnin paradigmassa bréndit taas ovat vilineitd,
jotka helpottavat kuluttajien pditoksentekoa. Kulttuurisessa ndkokulmassa bréndit
voidaan puolestaan ndhdd symboleina, eli merkitysten kantajina. (Holt 2006, 356—

357.)

Mikéli brandi ndhdddn kulttuurisesti rakentuneena, tulisi sitd ymmértdd eri
lahtokohdista, kuin perinteisissd, esimerkiksi brindin kidytdnnon arvoa korostavissa
niakokulmissa. Kulttuurisessa ndkokulmassa avainasemassa ovat kulttuurin,
ideologioiden ja yhteiskunnan ymmartdminen. Vaikka kulttuurisessa niakokulmassa
merkitykset ovat avainasemassa, brindit eivit kuitenkaan ole ainoastaan kulttuuristen
merkitysten kantajia ja vilittdjid, vaan ne itsessddn muokkaavat kulttuuria, taloutta ja
sosiaalisia normeja. Etenkin vahvat ja tunnetut brandit maéérittdvét jatkuvasti

puhetapojamme, ajatteluamme ja kdyttdytymistimme. (Schroeder 2009, 124.)

Holtin (2006, 359) mukaan kulttuurisen brianddyksen ldhtokohtana on se, ettd bréndi
voidaan ndhdd kulttuurisesti rakentuneena, symbolisena merkitysten kantajana
muiden kulttuuristen tuotteiden, kuten kirjojen, elokuvien, politiitkkojen tai
ndyttelijoiden, tapaan. Holtin ajattelutapa hdivyttda brandien rajoja suhteessa muihin
toimijoihin. Téssd tutkimuksessa erityyppisten brandien rajat, sekd bridndien asema
muihin toimijoihin ndhden, hdivenevdt Tamin monimuotoisuudesta johtuen. Tami on
brandi, mutta hin on myos samalla esimerkiksi ndyttelijdén tai muuhun taiteilijaan

rinnastettava hahmo.

Téssd tutkimuksessa kulttuurisesta ndkokulmasta bréndeihin kidytetddn késitettd
kulttuurinen brdnddys, joka juontaa juurensa Holtin (2004) kiyttdmaistd késitteestd
cultural branding. Kulttuurisessa brandayksessé kuluttajan kokeman arvon perustana
on briandin tarinan tuottama identiteettiarvo. Thmiset ostavat tuotteita kokeakseen ja
paastddkseen osaksi niiden vilittdmid tarinoita. Tuote voidaan ndhdd tarinan
viélittdjdnd, mistd johtuen ikoniset brandit kilpailevat esimerkiksi tuotteen teknisen
paremmuuden sijaan siitd, kenelld on paras ja toimivin tarina. Ne eivit siis kilpaile
muiden, saman kategorian tuotteiden kanssa, vaan muiden kulttuurituotteiden kanssa,
jotka myds hyddyntdvét tarinoita toiminnassaan. Kulttuurisessa brindiyksessd

yrityksen rooli on olla yksi brandin tarinan kisikirjoittajista. Olennaista on se, ettei
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brandilld ndhdd olevan pysyvdd “dna:ta”, joka on olemassa ympdristostddn

riippumatta. (Holt 2004, 14, 35-39.)

Cultural Branding | Mind-Share Emotional Viral Branding
Branding Branding
Key Words Cultural icons, DNA, brand Brand Stealth marketing,
iconic brands essence, genetic personality, coolhunt, meme,
code, USP experiental grass roots,
benefits, onion branding, brand | infections, seeding,
model religion, contagion, buzz
experience
economy
Brand Performer of, and A set of abstract A relationship A communication
Definition container for, an associations partner unit
identity myth
Branding Performing myths Owning Interacting and Spreading viruses
Definition associations building via lead customers
relationships
with customers
Required for | Performing a myth Consistent Deep Broad circulation
a Succesful that addresses an expression of interpersonal of the virus
Brand acute contradiction | associations connection
in society
Most Identity categories Functional Services, New fashion, new
Appropriate categories, low- retailers, technology
Applications involvement specialty goods
categories,
complicated
products
Company’s Author Steward: Good friend Hidden
Role consistent puppetmaster:
expression of motivate the right
DNA in all consumers to
activities over advocate for the
time brand
Source of Buttressing identity | Simplifying Relationship Being cool,
Customer decisions with the brand fashionable
Value
Consumers’ (1) Personalizing (1) Ensuring that (1) Interaction (1) ”Discovering”
Role the brand’s myth to | benefits become with brand, (2) brand as their own,

fit individual
biography, (2)
Ritual action to
experience the myth
when using product

salient through
repetition, (2)
Perceiving
benefits when
bying and using
product

Building a
personal
relationship

DIY, (2) Word of
mouth

Taulukko 2. Nelja mallia brinddykseen Holtin (2004, 14) mukaan. Vasemmalla

kulttuurinen bréndéays.
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Tédmidn tutkimuksen kannalta kulttuurisesta bridnddyksestd tdrkeddin osaan nousee
identiteetti. Kuluttajan kokema arvo muodostuu briandin kyvystd toimia erddnlaisena
tukena, johon ihminen voi luottaa eldmédssddn, ja jonka kautta ihminen voi rakentaa
ja vahvistaa identiteettidéin. Menestyvdt brandit haastavat ihmisid ajattelemaan
itsestddn toisella tapaa, eli ne itsessddn muokkaavat kulttuuriamme. Kuluttajan
roolina on sovittaa brindin tarina sopivaksi omaan eldméntarinaansa. Brandin tarina
tulee lopulta koetuksi kuluttajan kayttdessd tuotetta. Tuotteen kédyttdminen on siis
viline brindin tarinan kokemiseksi, mistd johtuen tuotteen arvo ei ole fyysisesti siind

itsessédn, tai esimerkiksi sen tarjoamissa kdytdnnon hyddyissé. (Holt 2004, 9, 14.)

Holtin (2003, 44) mukaan onnistuneen kulttuurisen bridnddyksen seurauksena
syntyvat ikoniset brindit voidaan rinnastaa ikonisen aseman saavuttaneisiin, yleisesti
thannoituihin henkil6ihin, eli kulttuurisiin ikoneihin. Holtin (2004, 1) mukaan
amerikkalaisia kulttuurisia ikoneita ovat esimerkiksi Steve Jobs, Michael Jordan,
Rambo, Disney, Greenpeace, Harvard, ja Vapaudenpatsas. Kulttuuriset ikonit
symbolisoivat asioita, joita ihmiset pitdvat tirkeind eldméssddn. Niihin kiteytyy
merkityksid, joihin viitataan jatkuvasti viihteessd, politiikassa, mediassa ja
mainonnassa. Ne ovat symbolisia esikuvia, jotka ihmiset hyviksyvét edustamaan

heille tarkeita asioita.

Kulttuurisilla ikoneilla ja ikonisilla bridndeilld voidaan n#hdd olevan suuri
identiteettiarvo. Thmiset kdyttavét niiden tarjoamia tarinoita itsensd ilmaisemiseen ja
identiteetin rakentamiseen. Ikonisia brindejd ovat esimerkiksi Apple, Nike, Harley
Davidson ja Coca Cola. Myo6s muilla brindeilld voidaan ndhdd olevan olevaan
identiteettiarvoa, mutta ne eividt ole nousseet brindien terdvimpddn kérkeen, eli

ikoniseen asemaan. Holt (2004, 4) kutsuu téllaisia brandeja identiteettibrandeiksi.
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|dentiteetti- lkoniset brandit
arvo

Identiteettibrandit

Kuvio 2. Brindien identiteettiarvo, mukaillen (Holt 2004, 4).

Ikoniset brandit hyddyntivét yhteiskunnallisia jénnitteitd, joita syntyy kun henkilon
oma maailmankuva ei kohtaa vallitsevien ihanteiden kanssa. Ne tarjoavat ihmisille
mahdollisuuden késitelld ja lieventdd nditd jénnitteitd omassa eldméssdin.
Yksittdisten ihmisten pelot, ahdistukset ja halut ovat kuitenkin yleensd suuren joukon
kollektiivisia tunteita. Ikoniset brandit kannustavat ihmisid ajattelemaan itsestdén
toisella tapaa ja yllyttdvit ndin haastamaan omat vakiintuneet identiteettikdsitykset.

(Holt 2004, 6-9.)

Kaikilla vahvoilla ikonisilla brindeilld on myds muiden bridndimallien (Mind-Share
Branding, Emotional Branding, Viral Branding) tuottamia ominaispiirteitd. Ne
pystyvidt luomaan vahvoja tunnesiteitd kuluttajiin, niilld on omat tunnistettavat
piirteet ja edut, ja ne pystyvdt luomaan keskustelua ihmisten keskuudessa. Ndma
tekijdt eivdt kuitenkaan Holtin (2004, 35) mukaan ole edellytyksid toimivalle
tarinalle, vaan seurauksia onnistuneesta ja toimivasta kulttuurisesta brandadyksesta.
Ikonisten briandien kohdalla on huomioitava etenkin sen ero viraaliin brinddykseen,
jonka yhtend lahtokohtana on se, ettd kuluttuja kokee olevansa brandid kayttdmalla

jollain tapaa cool”. Ikoniset brandit eivét kuitenkaan ole sen perédssd, mikéd on juuri
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silld hetkelld suosittua, vaan ne itsessddn médrittivat ihmisten ajattelua ja

kiiyttaytymisti (Holt 2004, 85).

Kulttuurinen brandéys soveltuu erityisesti sellaisiin tuotteisiin, joita ihmiset kdyttavit
itseilmaisun vélineini. Téhin kategoriaan voidaan laskea esimerkiksi vaatetus, autot,
ruoka ja juoma ja kauneudenhoito. Lisdksi erityisen soveltuvia ovat erilaiset
kulttuurituotteet, kuten televisiotdhdet, muusikot ja jopa fiktiiviset hahmot.
Kuitenkaan ei voida maidrittdd tarkkaa rajaa sille, millaisiin tuotteisiin kulttuurista

brindéystéd voidaan soveltaa. (Holt 2004, 5.)

Onnistuneen kulttuurisen brinddyksen perustana toimivat kulttuuriset ilmaisut
(cultural expressions), jotka kertovat sen, mitd brindi edustaa. Kulttuuriset ilmaisut
toimivat erdédnlaisina “eldmén kompassipisteind”, joiden avulla ihmiset méadrittdvit
esimerkiksi sen, mikd on merkityksellistd, moraalisesti oikein, inhimillistd tai
epdinhimillistd ja minkd eteen eldmissd kannattaa tehdd toitd. Thmiset rakentavat
elamddnsa kulttuuristen ilmaisujen varaan ja niiden kautta. Perinteisesti kulttuuristen
ilmaisujen ldhteind ovat olleet valtiot, uskonnot ja muut instituutiot. Nykypdivini
media ja liiketoiminta ovat kuitenkin nousseet haastamaan perinteiset instituutiot
kulttuuristen ilmaisujen tarjoajina. Kulttuuriset ilmaisut koostuvat ideologiasta,

tarinasta ja kulttuurisista koodeista. (Holt & Cameron 2010, 173-180.)

Kulttuurisilla koodeilla viitataan brandin taustalla vaikuttaviin tekijoihin, kuten
historiaan ja tarinoihin, joilla on vaikutusta brindin merkityksiin ja arvoon
markkinoilla (Schroeder 2009, 124). Ne ovat erdénlaisia oikoreittejd kulttuurisesti
muodostuneisiin merkityksiin, joiden avulla kuluttajat padsevét helposti tuotteeseen
”sisdlle” (Holt & Cameron 2010, 175). Kulttuuriset koodit méérittivit sen miten

brandit tuottavat merkityksid (Schroeder 2005, 1291).

Holtin (2006) mukaan brédndeilld voidaan ndhda olevan ideologista vaikutusvaltaa,
silld ne imevit itseensd, ja mallintavat erilaisia yhteiskunnallisia ideologioita. Meilla
kaikilla on ideologioita, joita piddmme térkeind. Sosiaalinen elimidmme rakentuu
ideologioiden varaan. Niiden avulla pystymme toimimaan johdonmukaisesti

sosiaalisissa tilanteissa, ja ne vaikuttavat vahvasti tekoihimme ja siithen miten
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hahmotamme maailmaa (Holt & Cameron 2010, 174). Ideologiat voidaan siis ndihda
tarkednd osana kulttuuria, mikéli kulttuuri ndhddan olevan McCrackenin (1988, 72)

mukaisesti kuin linssi jonka lépi katsomme maailmaa.

Menestydkseen brindin ei tarvitse kehittdd teknisesti parasta tuotetta, vaan valita
tilanteeseen sopivin ideologia, johon brindin tarina perustetaan (Holt & Cameron
2010, 1). Esimerkiksi Marlboro ja Jack Daniel’s ovat kdyttineet mainonnassaan
tietyntyyppistd vanhakantaista amerikkalaista maskuliinisuuden ideologiaa, jossa
miehen oletetaan olevan itseenséd luottava, itsendinen ja henkisesti vahva (Holt &
Cameron 2010, 174). Raskaustestivalmistaja Clearblue puolestaan on perustanut
brindinsd tarinan erddnlaiselle feministiselle ideologialle, jossa naisen vartalosta ja
seksuaalisuudesta voidaan puhua hdpeilemittd (Holt & Cameron 2010, 202-219).
Holtin & Cameronin (2010, 53) mukaan brindit voivat hyddyntdd ainoastaan

sellaisia ideologioita, jotka voidaan siihen uskottavasti liitt4.

2.4 Brindin tarina

Tamin tutkimuksen yhteydessd brindin tarinalla tarkoitetaan Holtin (2004)
mukaisesti brandin, useimmiten mainonnassaan, hyodyntimééi ihmisten identiteetti-
ihanteisiin vetoavaa joko todellista tai fiktiivistd, kulttuurisesti jaettua tarinaa.
Brindin tarinat kohtaavat ja vaikuttavat toisiinsa yhteiskunnassa monin tavoin, kun
esimerkiksi kuluttajat katsovat mainoksia, ja media puolestaan tarkkailee kuluttajien

kayttaytymistd (Holt 2003, 3).

Meistd ldhes jokainen kertoo jatkuvasti tarinoita. Juhani Tammisen (2013, 171)
mukaan my0s hidnelld “on aina tarina kerrottavana”. Téssd tutkimuksessa ei
kuitenkaan olla kiinnostuneita mistdin yksittdisestd tarinasta tai kertomuksesta, vaan
Tamin eldméntarinasta kokonaisuudessaan. On hyvin mahdollista, ettdi Tami kertoo
paljon tarinoita eri tilanteissa, mutta hdnen brindinsd taustalla on yksi “’suurempi
tarina”, johon hédnen symbolinen arvonsa perustuu. Se on tarina johon hénen
kertomansa yksittiiset tarinat perustuvat. Se on hdnen eliméntarinansa, joka ilmaisee
sen mitd asioita Tami pitdd eldmdssddn tdrkednd, eli mitd Tami edustaa. Tamin

elaméantarinasta ei ndin ollen olla kiinnostuneita kertomuksellisessa mielessa.
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Huomio ei kohdistu esimerkiksi kertomuksen rakenteisiin, vaan tarinan symboliseen

puoleen, eli sithen mitd Tami edustaa.

Holtin (2003, 44) mukaan ihmiset ovat aina tarvinneet tarinoita, jotka tarjoavat
ihanteita siitd, miten ihmisten tulisi eldd eldmdansa. Ikoniset bréndit tarjoavat niitd
tarinoita pakatussa muodossa. Kun kuluttajat juovat esimerkiksi Coca Colaa, he eivit
ainoastaan juo virvoitusjuomaa, vaan he tulevat osallisiksi tuotteeseen liitettyd
tarinaa (Holt 2004, 36). Samaan tapaan voidaan ajatella, ettd kun ihmiset ovat
esimerkiksi Juhani Tammisen luennolla, katsovat hianta televisiosta tai lukevat hdnen

kirjojaan, tulevat he osallisiksi Tamin tarinaan.

Holt (2003; 2004; 2006; Holt & Cameron 2010) kdyttdd tarinasta englanniksi termid
myth, identity myth tai media myth. Tissd tutkimuksessa pdadyin kuitenkin
kiyttdméan suoran suomennoksen, eli myytin, sijaan késitettd farina. Myytti liitetdén
suomen kielessd wusein johonkin yliluonnolliseen ja selittiméttoméédn, eli
mytologiaan. Suuren sivistyssanakirjan (Nurmi ym. 2003) mukaan myytti tarkoittaa
jumaltarua, vallitsevaa késitystd jota ei voida perustella, tai tarunomaista henkilda eli
legendaa. Koska bridndien tarinoissa ei ole kyse mistdén yliluonnollisesta tai
selittdimattoméstd ilmidstd, on mielestidni selkedmpi kdyttdd kisitettd tarina myytin
sijaan. Téssd tutkimuksessa kisitettd tarina kaytetddn kahdessa tarkoituksessa.
Ensiksi tarinalla tarkoitetaan Holtin (2004) mukaisesti brindin taustalla vaikuttavaa
tarinaa, joka kertoo sen mité brindi edustaa tai symboloi. Toiseksi tarinalla viitataan

tutkimusaineistoon, eli Tamin eldméantarinaan.

Briandin kertoman tarinan arvo ei ole koskaan tarinassa itsessddn, vaan siind miten se
asemoituu suhteessa sen hetkisiin yhteiskunnallisiin ihanteisiin (Holt 2004, 6-9).
Ikonisten brandien tarinoissa on usein kyse kapinallisuudesta vallitsevia identiteetti-
ihanteita ja ideologioita vastaan. Holt (2003, 44) kayttdd vallitsevasta ideologiasta
esimerkkind ideaalia kuvaa perheesté, jossa on kaksi vanhempaa. Yhi useampi perhe
kuitenkin poikkeaa tdstd perinteisestd kaavasta, mikd luo jénnitteitd vallitsevan
ideologian ja ihmisten omien kokemusten vilille, luoden samalla kysyntéé tarinoille.
Tarinoiden kysyntd ja suosio eivdt ole koskaan pysyvid, silli yhteiskunnalliset

muutokset voivat tehdd vanhat tarinat toimimattomiksi, mutta myos luoda samalla
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mahdollisuuksia uusille tarinoille (Holt 2004, 39). Téastd johtuen vahvojen brindien
on pystyttdvd uudistumaan yhteiskunnan mukana (Holt & Cameron 2010, 112).
Vahvatkin brandit kuolevat, kun ne eivit endé ole ihmisten kannalta merkityksellisiad

(Fournier ym. 2008).

Holtin (2004, 3) mukaan brindin tarinalla on useita kasikirjoittajia, jotka vievit
brindin tarinaa eteenpdin. Ndmi kertojat ovat tyypillisesti yritys itse,
kulttuuriteollisuus (elokuvat yms.), erilaiset vélikddet (kriitikot, media, myyjdt yms.)
ja kuluttajat. Tamin tapauksessa tarinankertojia ovat Tami itse taustajoukkoineen
(kirjat ja sosiaalinen media, luennot), televisio, kriitikot, journalistit ja kuluttajat.

Tutkijan roolissa minut voidaan myds ndhdé yhtené briandin tarinan késikirjoittajana.

Tamin kutsuminen “Aurinkokuninkaaksi” on yksi hyvd esimerkki siitd, miten
ulkopuoliset tekijét késikirjoittavat briandin tarinaa. Nimen keksi Helsingin Sanomien
toimittaja Juhani Syvénen jiddkiekon MM-kisojen aikana v. 1995, Tamin toimiessa
Ranskan maajoukkueen péddvalmentajana (Tamminen 2000, 15). Tami on
hy6dyntinyt hdnelle annettua roolia Aurinkokuninkaana brandinsd rakentamisessa.
Héan on kirjoittanut kirjan Aurinkokuningas (Tamminen 2000), hénen yrityksensa
tavaramerkki on: ”Asiakas on kuningas. Mind olen Aurinkokuningas.” (Tamminen
2013, 154), hdn on esiintynyt lehtikuvissa kuninkaan kruunu paissddn ja valtikka
kédessddn, ja hinelle on pystytetty Aurinkokuningas nimeéd kantava patsas vuoden
2013 jaakiekon MM-kisojen aikaan Hartwall-areenan pihalle (Tamminen 2013,
muistojen kuvakirja). Vuonna 2015 Tami on my0s avannut yritysvalmennukseen

keskittyvan aurinkokuningas.fi —sivuston.

Juomavalmistaja Snapple onnistui aikoinaan luomaan brindilleen tarinan, jonka
mukaan yhtioti johdettiin amatdorimaisesti. Yhtid ei toiminut samalla tavalla kuin
perinteiset suuret saman alan yritykset, kuten Coca Cola Company. Snapplen
mainokset olivat surkeasti tuotettuja ja niissé esiintyi b-luokan julkkiksia, joita kaikki
tuskin edes tunnistivat. Snapplen johtajilla ei ollut minkdénlaista markkinoinnin
koulutusta, vaan he toimivat sen mukaan, “mikd tuntui hauskalta”. Snapple kapinoi
ndin suuryrityksid ja ylipalkattuja johtajia vastaan, ja timé tarina vetosi vahvasti

amerikkalaisiin 1980-90-lukujen taitteessa. (Holt 2004, 29-34.)
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Holt (2006) on tutkinut Jack Daniel’s viskibrdndid analysoimalla sen mainontaa,
tyontekijoiden haastatteluja, brindin esiintymistd populaarikulttuurissa, sekd
suorittamalla etnografisia haastatteluja bridndin uskollisille kuluttajille. Yrityksen
kontrollin ulkopuolella toimiva media, kuten televisio, kirjat, musiikki ja urheilu,
ovat brindin tarinan levittdmisen kannalta oleellisessa osassa (Holt 2006, 372).
Holtin (2006, 360) mukaan Jack Daniel’s nousi Yhdysvalloissa ikoniseksi brandiksi
toisen maailmansodan jilkeisend aikana, kun se toimi symbolina niin sanotulle
“gunfighter”- tarinalle. Yhtend tarinan tirkeimpdnd késikirjoittajana toimivat
lannenelokuvat, joissa ndméd asesankarit joivat sddnnollisesti viskid. He olivat
voimakastahtoisia miehid, jotka luottivat itseensd, puhuivat suoraan ja uskoivat lain
sijasta kunniallisuuteen. Heiddn védkivaltainen kédytds hyvéksyttiin, koska he olivat
tiukan paikan tullen ainoita, jotka pystyivdt puolustamaan kansakunnan tarkeitd

arvoja.

Goldman & Papson (1998) ovat tutkineet urheiluvélinevalmistaja Niken mainontaa
aikana, jolloin se nousi maailman suurimpien urheilubrindien joukkoon. Niken
luoma tarina perustui ldnsimaissa tunnettuun menestyksen ja voittamisen
ideologiaan, jonka mukaan kuka tahansa, taustoista riippumatta, voi padstd huipulle
ja ylittad itsensd kovan tyon avulla. Henkilon fyysisilld, taloudellisilla tai sosiaalisilla
rajoitteilla ja taustoilla ei ole merkitystéd, vaan tdrkeintd on itseddn niskasta kiinni ja
olla antamatta periksi, tai kuten Niken mainonnassa asia ilmaistaan: “Just do it”.
Téssd ideologiassa kaikki on mahdollista. Niken luoma tarina perustuu vahvasti
ideologiaan, jossa urheilu itsessdén on arvokasta, eikd vain viline rahan tai maineen

hankkimiseksi (Goldman & Papson 1998, 19-20, 62-63.)

Televisiokanava ESPN ja erityisesti sen kuuluisin ohjelma, Sports Center, nousi
Niken tapaan ikoniseen asemaan hyddyntdmailld urheilumaailmassa yleisesti
sisdistettyjd arvoja. Sports Center oli tuotannoltaan laadukas urheiluohjelma, mutta
sen saavuttama asema ja arvo juonsivat juurensa sen kertomasta tarinasta. ESPN
hyddynsi tarinassaan kuvaa urheilijoista, jotka olivat valmiit tekemdin mitd tahansa
voittaakseen. Sports Center oli ohjelma, jossa ihannoitiin idealistista kuvaa

urheilijasta, jonka toimintaa ei ohjannut raha tai julkisuus, vaan aito intohimo ja halu
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urheilulliseen menestykseen. Tamé yksilokeskeinen kuva urheilijasta heijasti
laajemmin 1990-luvun alun amerikkalaista tyoeldméé, jossa arvostusta ei endd
valttdmattd saavutettu toimimalla jonkin joukkueen jdsenend tai kiipedmalld
yrityksen sisdisessd hierarkiassa ylospdin. Sen sijaan kyse oli vahvasti yksilon
omasta halusta ja kyvystd menestyd. ESPN tarjosi ndin mallin siitd, mitd on olla
tyontekija muuttuvassa, ddrimmilleen kilpaillussa tydeldméssd. ESPN:n tarina
pohjautui ajatukseen, jonka mukaan my0s amatdori- ja penkkiurheilijat voivat olla
mieleltddn huippu-urheilijoita, mikédli heilld vain on oikea asenne. Sports Center
henkildityi vahvasti sen kahteen juontajaan, Keith Olbermanniin ja Dan Patrickiin,
jotka nousivat varsinkin vannoutuneiden urheilufanien silmissd urheilijoihin
verrattavissa olevaan sankarin asemaan. He olivat katsojien silmissé sisépiiriléisia,
jotka onnistuivat puhumaan aidosti tdmdn alakulttuurin dénelld. Samalla he olivat
myos kapinallisia, jotka toimivat usein vastoin yrityksen johdon késkyjé, ja joutuivat
tdstd syystd jopa hyllytetyksi ohjelmasta. Tdma kapinallisuus kuitenkin vetosi
katsojiin ja ainoastaan lisdsi juontajien suosiota. ESPN:n toimintaan liittyi myos
sellainen  yksityiskohta, ettei sen toimintaa koskaan siirretty pois sen
synnyinsijoiltaan. Télld tavoin luotiin kuvaa pienestd brindistd, joka pysyy

uskollisena omille periaatteilleen. (Holt 2004, 131-151.)

Energiajuoma Red Bullin tarinan perustana ovat toimineet vaarallisuus ja laittomuus,
jotka liitettiin yleisesti juomaan muiden kuin yrityksen itsensd toimesta. Tuotteelle
asetetut rajoitteet saivat aikaan keskustelua ja huhuja sen laittomuuden syista.
Juoman huhuttiin aiheuttaneen jopa kuolemantapauksia, mistd johtuen se joutui
boikotoinnin  kohteeksi. Red Bull hyddynsi kuluttajien roolia bridndin
kanssatuottajina  pitdmidlld  yrityksen  nettisivuilla  ylldi huhuja  juoman
vaarallisuudesta. Lopulta Red Bull nousi suosioon lumilautailijoiden alakulttuurissa,

mistd se levisi myds lopulta suuren yleison suosioon. (Allen 2008, 796-797.)

Red Bullin esimerkki osoittaa hyvin sen, miten brindin merkitykset muodostuvat
usein suunnittelemattomasti. Jack Daniel’s puolestaan osoittaa hyvin sen, miten sen
tarina rakentui jo entuudestaan olemassa oleviin, elokuvamaailmassa rakentuneisiin
tarinoihin. Niken tarina puolestaan perustui ldnsimaissa omaksuttuun kulttuurisesti

jaettuun tarinaan ja voittamisen ideologiaan. Snapplen esimerkki taas edustaa
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kapinallisuutta vallitsevia yhteiskunnallisia ihanteita ja rakenteita kohtaan. Kaikkia
edelld mainittuja brindejd yhdistdd se, ettd niiden suosiota ei voida selittdd
perinteisilld, tuotteen paremmuuteen suhteessa kilpailijoihin, nojaavilla malleilla.

Nailla kaikilla briandeilld on, tai on ollut, vahva kulttuurinen arvo.

Ikonisten brindien tarinat vetoavat ihmisten identiteettikysymyksiin tarjoamalla
vaihtoehtoisia malleja sille, mitd on olla jotakin (Holt 2004, 9). Esimerkiksi Snapple
ja ESPN tarjosivat vaihtoehdon niille, jotka eivdt kokeneet vallitsevia tydeldmén
ihanteita omakseen (Holt 2004, 29-34, 131-154). Jack Daniel’s puolestaan tarjosi
michille vaihtoehtoisen identiteettimallin, joka nojasi vahvasti vanhaan
amerikkalaiseen maskuliinisuuden ideologiaan (Holt 2006). Mainonnan tai muun
representaation kautta muodostuvat kuvat voidaan ndhdid kuvitteellisina malleina
siitd, mitd kenties haluaisimme olla (du Gay ym. 2013, 22). Tarinat eivét kuitenkaan
aina tarjoa suoria vastauksia ihmisten identiteettikysymyksiin esimerkiksi jonkin
hahmon muodossa, koska jokainen ihminen tulkitsee brdndin kertomaa tarinaa
suhteessa omaan eldmdidnsd (Holt 2004, 14). Toisaalta esimerkiksi ESPN:n Sports
Center henkildityi vahvasti sen juontajiin, jotka olivat sekd kapinallisia, ettd
urheilumaailman sisépiirildisid. Snapplen mainoksissa esiintynyt yrityksen
tyontekijd, Wendy, puolestaan vetosi katsojiin luonnollisuudellaan, silld ihmiset
tunnistivat heti, ettei kyseessd ollut ammattindyttelija (Holt 2004, 31). Ndma hahmot
ikddn kuin kiteyttivit brdndin tarinan ja tarjosivat ihmisille mahdollisuuden

samaistumiseen.

Bréandien tarinat sijoittuvat aina tiettyyn ympéristoon, josta Holt (2004, 9) kayttda
nimitystd populist world. Nama ympdiristot ovat usein pienten marginaalisten
ryhmien “maailmoja”, joihin “tavalliset” ihmiset haluavat pdistd tarinoiden kautta
osallisiksi.  Goldman & Papson (1998, 36-37) puolestaan kéyttdvit termid
subculture, eli alakulttuuri, mikd sopii mielestdni selkeimmin kéytettdvaksi
suomenkielisessd yhteydessd. Goldmanin & Papsonin (1998, 36-37) mukaan brindin
uskottavuuden kannalta oleellista on se, miten se onnistuu puhumaan ndiden
alakulttuurien dénelld. Esimerkiksi Harley Davidsonin tarinat sijoittuivat aikoinaan

lainsuojattomina pidettyjen moottoripyordjengien maailmaan. Alakulttuureissa on
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olennaista se, ettd sielld ihmisten toimintaa ei ohjaa raha tai valta, vaan niin sanotut

luontaiset arvot, kuten aito intohimo jotain asiaa kohtaan (Holt 2004, 11).

Alakulttuureihin kuuluvat henkilot voivat kollektiivisesti hyviksyad tietyn brandin
edustamaan heidén arvomaailmaansa, mistd johtuen esimerkiksi Jack Daniel’s nousi
aikoinaan suosituksi Yhdysvaltain armeijan sotilaiden keskuudessa, joihin bréndin
tarjoama gunfighter -tarina vetosi voimakkaasti (Holt 2006, 373). Brindi voi siis
tarjota tavallisille ihmisille” pddsyn tiettyyn alakulttuuriin, mutta luoda myos
samalla voimakkaan, kollektiivisen ja symbolisen merkityksen tietyn alakulttuurin

jasenille.

2.5 Henkilo brindina

Thomsonin (2006) mukaan julkisuudenhenkil6itd voidaan kisitelld tuotteiden ja
yritysten tapaan briandeind. Ne voidaan ndhdi tuotteina, joita tuotetaan ja kulutetaan
perinteisten tuotteiden tapaan (Cashmore & Parker 2003, 215). Téssé tutkimuksessa
Tamia kéisitellddn yleisesti brdndind. Holtin & Cameronin (2010) moniin
erityyppisiin brandeihin keskittyneet esimerkit osoittavat, ettei brindejd ole
tarkoituksenmukaista lokeroida liian tiukasti omiksi kategorioiksi, ja soveltaa niihin
kategorioittain erilaisia teoreettisia ldhestymistapoja. Tamin tutkiminen ainoastaan
henkilobrindind, ja sen teoreettisista ldhtokohdista antaisi ilmidstd liian
kapeakatseisen kuvan. Hidn on enemmén kuin julkisuuden henkild tai henkildbréandi.
Hén ei mydskéddn ole ainoastaan jddkiekkoilija, valmentaja, tv-kommentaattori tai
yritysvalmentaja. Hidn on kaiken tdmén yhteenliittyméd. Samalla hdn on oman
brindinsd johtaja ja yksi tarinankertojista. Tami ei ole ainoastaan henkild, joka on
branddtty. Hén on kulttuurinen ikoni, joka koetaan suomalaisten keskuudessa
merkitykselliseksi. Vaikka tdmén tutkimuksen ldhtokohtana on, ettei brindejd
jaotella tiukasti sen mukaan, onko kyseessd henkilo vai perinteinen pakattu tuote, on

silti tarpeellista kdyda 1dpi henkilobréandeihin liittyvid ominaispiirteitd ja huomioita.

Miten mdiritellddn se, millaista henkil6d voidaan kisitelld bréindind? Coakleyn
(2009, 364-365) mukaan ainoastaan sellaiset urheilijat joiden julkisuusarvo on

tarpeeksi iso, voivat nousta muiden brandien mainostajista omaksi brandikseen. Tami
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on suomalaisille tuttu kasvo niin jadkiekkokentiltd, televisiosta, kuin lehtien sivuilta.
Télld perusteella Tamin voidaan katsoa omaavan Suomessa niin suuren

julkisuuskuvan, ettid on perusteltua kisitelld hdntd omana itsenédisend brandind.

McCrackenin (2005, 103) mukaan edes kaikista stereotyyppisimmait julkisuuden
henkil6t eivdt koskaan kanna ainoastaan yhtd merkitystd, vaan useita toisiinsa
kytkeytyneitd merkityksid. Tdten emme voi sanoa Tamin brindin muotoutuvan
mistddn yksittdisestd hdneen liitettdvastd merkityksestd. Cashmore & Parker (2003,
214) huomauttavatkin jalkapalloilija David Beckhamia késittelevdssé artikkelissaan,
ettei ole olemassa vain yhtd David Beckhamia, vaan wuseita erilaisia
identiteettipositioita tai julkisuuskuvia, jotka vetoavat eri tavalla eri ihmisiin. On
esimerkiksi olemassa perheenisd-Beckham, jalkapalloilija-Beckham ja muoti-
Beckham. Samaan tapaan Tamilla voidaan ndhdd olevan useita erilaisia rooleja tai
identiteettipositioita, jotka vetoavat eri ihmisiin eri tavoin. Brandit voivat siis merkiti
eri ihmisille tiysin toisia asioita, tai ne voivat merkitd eri asioita samalle henkilolle

eri paikoissa, eri aikoina (Allen ym. 2008, 814).

Taitelijoiden késitteleminen brindeind on yksi kulttuurisen ndkokulman sisdlla
vaikuttavista suuntauksista (Allen ym. 2008; Muidiz ym. 2014; O’Reilly 2005;
Schroeder 2005, 2010). Menestyvit taiteilijat voidaan ndhdd oman brindinsa
johtajina, jotka pyrkivdt kehittdmdin itsestddn kuvaa tunnistettavina tuotteina
(Schroeder 2005). Schroederin (2010, 4) mukaan Andy Warhol oli taiteilija, jolla oli
oma tunnistettava tyyli ja imago. Han oli, ja on edelleen kuolemansa jidlkeenkin
vahva brindi. Warhol menestyi monilla aloilla: taiteessa, mainonnassa, elokuva-

alalla, kirjailijana ja kustantajana (Schroeder 2010, 10).

Muiiiz ym. (2014) ovat késitelleet taiteilija Pablo Picassoa brindind, perustaen
tutkimuksensa ajatukselle, jonka mukaan kuuluisat taitelijat ovat myds vahvoja
briandej4, joilla on samankaltaisia piirteitd Holtin (2004) tutkimien ikonisten brindien
kanssa. Picasso mittasi menestystddn silld, miten hyvin hén sai yleison hyvaksymééin
hénen radikaalin tyylinsé. Picasso kuitenkin ymmérsi, ettei hdnen tarvinnut tavoitella
kaikkien suosiota, silld todellisuudessa hédnen tyonsd vetosi vain pieneen osaan

thmisid. Tdmé pieni joukko niin sanottuja mielipidejohtajia kuitenkin vaikutti
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vahvasti suuren yleison mielipiteeseen. Picasso uskalsi ottaa riskejd ja muutti
tyylidén, mikili huomasi sen olevan vaarassa tulla kopioiduksi tai matkituksi. (Muiiz

ym. 2014, 71.)

O’Reilly (2005, 582-583) kaisittelee henkilobrindejd, joista hdn kayttdd termid
cultrepreneur. Talld hdn viittaa taiteilijaan, joka kéyttdytyy kuin bisnesmies.
Tallaisille henkiloille on ominaista se, ettd he hyodyntivit mediaa oman bréndinsa
mainostamiseen, ja sitd kautta oman liiketoimintansa  parantamiseen.
Cultrepreneureille on ominaista sosiaalisten normien rikkominen ja shokeeraavat
identiteetit, jotka takaavat mediahuomion. Heilld on varaa kéyttdytyd provosoivasti,
toisin kuin suurilla yrityksilld, joiden on otettava huomioon eri sidosryhmien

mielipiteet.

Kuten aikaisemmin todettiin, ovat myds bréndin kritisoijat osallisena brindin
merkitysten muodostamisessa (Allen ym. 2008, 791). Tamé ei kuitenkaan ole
brindin suosion kannalta vélttdméattd huono asia. Suomessa kenties hieman
tuntemattomaksi jddnyt yhdysvaltalainen liikenainen Martha Stewart on hyvid
esimerkki henkilon muuttumisesta vahvaksi bréndiksi, joka on saanut kovaa
kritiikkid osakseen. Allenin ym. (2008, 790) mukaan Martha Stewartin jiljittelijat,
parodiat ja luvattomat eldménkerrat kuitenkin vain vahvistivat hénen ikonista
asemaansa. Tdmid haastaa perinteisen kasityksen siitd, ettd brdndin kohtaama

vastarinta olisi aina haitallista, ja jotain joka tulisi pystyé voittamaan.
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3 URHEILU JA YHTEISKUNTA

3.1 Urheilun yhteiskunnallinen asema

Urheilun sosiologiaan keskittyneen Jay Coakleyn (2009) mukaan urheilu on monille
thmisille sosiaalisesti merkittava aktiviteetti, joka tuottaa jannitystd, unohtumattomia
kokemuksia ja mahdollisuuksia sosiaaliseen kanssakdymiseen. Urheilu toimii
erilaisten yhteiskunnallisten ideologioiden mallintajana ja vahvistajana, ja siitd on
tullut erottamaton osa yhteiskuntaamme ja jokapdivéistd elimddmme (Coakley 2009,
27). Urheilumaailmassa tarvittavat kyvyt on perinteisesti ndhty tarkeind menestyksen
edellytyksind my6s muilla eldmén aloilla (Holt & Cameron 2010, 25), mikd kertoo

urheilun yhteiskunnallisesta arvostuksesta.

Urheilu on kiinted osa yhteiskuntaa, mistd johtuen yhteiskunnalliset ja kulttuuriset
muutokset vaikuttavat sithen millaisena ymmérrdmme urheilun tarkoituksen.
Esimerkiksi antiikin Kreikan aikana urheilua maiéritti vahvasti mytologia ja
uskonnollisuus, kun taas Rooman valtakunnan aikana urheilu oli suurelle yleisdlle
tuotettua viihdettd, johon liittyivdt vahvat poliittiset kytkokset. 1920-luvulta alkaen
keskustelua wurheilun yhteiskunnallisesta asemasta ovat hallinneet kysymykset
urheilun merkityksestd ja tarkoituksesta, siitd ketkd urheiluun osallistuvat ja mitka

tahot rahoittavat urheilua. (Coakley 2009, 88—89.)

Coakleyn (2009, 357) mukaan ldnsimaisessa urheilumaailmassa ihannoidaan
kapitalistisille yhteiskunnille ominaista meritokraattista ihannetta, jonka mukaan
menestys saavutetaan kovan tyon kautta. Urheilu vahvistaa néin sellaisten ihmisten
ideologisia nikemyksid, jotka ovat jo ennestdin omaksuneet meritokraattiset
thanteet. Urheilu ei ole suljettu maailma, vaan sen sisdinen arvojérjestys on
riippuvainen laajemmista yhteiskunnallisista arvoista, mistd johtuen tietyt lajit
nousevat tiettynd aikakautena muita suosituimmiksi (Lukka 1997, 251). Urheilulajin
suosio voidaan sanoa perustuvan siihen, kuinka hyvin se sopii yhteen kulttuuristen
arvojen ja merkitysten kanssa (Horne 2006, 122). Nama nidkokulmat eivat kuitenkaan

ota huomioon menestyksen merkitystd lajin suosion rakentumisessa. Esimerkiksi
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jadkiekon suosio Suomessa on vahvasti kytkoksissd maajoukkueen menestykseen

(Helsingin Sanomat 2012).

Monissa urheilulajeissa maajoukkueet eivét endd vélttamaittd tdysin koostu samassa
maasta syntyneistd pelaajista, mistd johtuen maajoukkueista on tullut yhi enenemissa
midrin monikansallisia (Horne 2006, 95). Tamin valmentaessa Ranskan
maajoukkuetta vuoden 1995 MM-kisoissa, oli joukkueen maalivahtina
suomalaissyntyinen Petri Ylonen. Suomen jalkapallomaajoukkueessa puolestaan on
nykydin useita muualla kuin Suomessa syntyneitd pelaajia. Urheilumaailma on néin
vahvasti mukana kansainvélistyvéssd globaalin talouden kehityksessd (Tienari &

Merildinen 2009).

3.2 Urheilun kaupallistuminen ja median suhde urheiluun

Urheilun ja kaupallisuuden suhde on ollut keskustelun aiheena jo 1800-luvun lopulta
alkaen (Horne 2006, 27). Nykyisessd globaalissa taloudessa menestys mitataan
pidasiassa tuottavuuden perusteella myds muilla aloilla, kuin perinteisessa
liikketoiminnassa (Tienari & Merildinen 2009, 8), mistd johtuen urheilusta on tullut
liikketoimintaa muiden joukossa. McCrackenin (2005, 3-5) mukaan modernin
kulutusyhteiskunnan kritisoinnista on tullut erdénlainen védrinkdytetty keino
kaikenlaisten yhteiskunnallisten ongelmien selittdmiseen. My6s urheilussa
kaupallistuminen ja rahan merkitys voidaan ndhdd ongelmallisena. Silld voi
esimerkiksi olla vaikutusta urheilijoiden motivaatioon ja otteluiden tai kilpailujen
lopputuloksiin, se voi keskittdd valtaa tietyille toimijoille, tai nostaa urheilun

seuraamisen kustannuksia (Horne 2006, 27-28).

Urheilijoiden oletetaan yleisesti toimivan puhtaasti urheilullisten motiivien ajamina.
He pelaavat ns. rakkaudesta lajiin, sekd oman yhteisonsd hyvéksi. Urheilijan
odotetaan rahan sijasta pelaavan jonkin ’suuremman hyvan” puolesta. Nykyaikana
urheilijoiden on kuitenkin yhd vaikeampaa vakuuttaa yleis6 omista motiiveistaan,
mistd pitdd huolen urheilun jatkuva kaupallistuminen. (Goldman & Papson 1998, 46-

47)
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Urheilun ja kaupallisuuden suhde on osaltaan vaikuttanut myds suurten
urheilubriandien, kuten Niken markkinointiin. Vaikka Nike on oman toimialansa
jattildinen, on se silti yrittinyt ndyttdytyd todellista kokoaan pienempénd
vastustamalla mainonnan avulla urheilun liiallista kaupallistumista (Goldman &
Papson 1998, 44-45). Tami kertoo osaltaan siitd, ettei rahan ja urheilun suhde ole
ongelmaton. Kaupallistumisen seurauksena urheilussa suurimman huomion saa usein
se, joka ansaitsee eniten rahaa (Coakley 2009, 386). Coakleyn (2009, 366) mukaan
urheilun kaupallisuudesta on tullut varsinkin nuoremman sukupolven, jota itsekin
edustan, silmissd tdysin normaalia. Urheilijjoiden jattipalkat olivat kuitenkin
tuntematon ilmid vield ennen 1980-lukua (Coakley 2009, 385). Hornen (2006, 79)
mukaan urheilutdhdet eivdt kaupallistumisen myotd tule tunnetuiksi ainoastaan

urheilusuoritustensa myo6td, vaan myos sen, millaisia persoonia he ovat.

Kaupallistumisen seurauksena urheilijoista on tullut ensisijaisesti vithdyttdjid, joiden
tekemisessd huomio kohdistuu teknisen osaamisen lisdksi yhd enemmén
sankarillisuuteen. Téll6in urheilun viihdearvon voidaan katsoa syntyvén toiminnasta,
vaarallisuudesta, dramaattisuudesta ja voittamisen halusta. Sankarillisuutta
arvostetaan etenkin sellaisten katsojien keskuudessa, jotka eivit ns. tajua itse pelistd
mitddn. Urheilijat tiedostavat tdmédn tilanteen ja pelaavat niin sanotusti yleisolle.
Urheilijan kiistanalainen ja keskustelua herdttdva persoonallisuus ovat myods
oleellinen osa urheilun viihdearvoa, jopa siind miérin ettd persoonallisuudesta on
tullut kaupallisessa mielessé usein yhtd tdrkedd kuin tekninen osaaminen. (Coakley

2009, 368-369.)

Urheilijoiden sankarillisuuden korostaminen ei kuitenkaan ole mikédén uusi asia,
kuten Lukka (1997) Paavo Nurmea kisittelevissé kirjoituksessaan osoittaa. Nurmi
kuvattiin jo 1920-luvulla mediassa erddnlaisena myyttisend hahmona, joka nousi
tavallisten kuolevaisten yldpuolelle. Nurmen sankarillisuutta korostettiin padasiassa
korostamalla hénen yli-inhimillisyyttd ja kytkemilld hidnen saavutuksensa osaksi
koko Suomen menestystd. Itse urheilusuoritukset jdivédt ndin ollen mediassa taka-
alalle. Suomessa menestyvd urheilija nidhddén wusein kansallisen identiteetin

rakentumisen kannalta tirkedna tekijand (Teronen & Vuolle 2009).
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Yhden maailman kaupallisesti merkittivimmain urheilijan, koripalloilija Michael
Jordanin suosion takana on Hornen (2006, 81) mukaan kolme tekijda: (1) Jordan oli
poikkeuksellinen urheilija, joka johdatti joukkueensa useaan NBA-mestaruuteen. (2)
Hénen uransa alku sijoittui aikaan, jolloin NBA alkoi kehittyd suureksi globaaliksi
urheilubrdndiksi, ja (3) jolloin afroamerikkalainen kulttuuri tuli térkedksi osaksi
urheilun kaupallistamista. Jordanin esimerkki osoittaa sen, miten urheilullinen
lahjakkuus on vain yksi tekijd wurheilijan nousussa huippusuosioon. Media,
kaupallisuus ja yhteiskunnalliset muutokset ovat vdhintdédn yhtd tirkedssd osassa.
Adrimmiinen esimerkki urheilun kaupallistumisesta on amerikkalainen showpaini,
jossa kaikki on késikirjoitettua, ja jonka viihdearvo on viety ddrimmilleen (Coakley
2009, 370-371). Vaikka showpainia on vaikea ndhda oikeana urheiluna, on se hyva

esimerkki siitd, miten urheilun ja kisikirjoitetun viihteen rajat ovat nykyéan hailyviét.

Urheilu tarvitsee mediaa ennen kaikkea esilli olemiseen. Media-aika houkuttelee
urheilun pariin uusia seuraajia ja sponsoreita, jotka taas lisddvit taloudellisen
menestyksen edellytyksid. Media puolestaan on kiinnostunut urheilusta, koska se
tarjoaa luontaisesti hyvid uutistarinoita, eli ennalta arvaamattomia tapahtumia.
Urheilun avulla media myds tavoittaa sellaisia ihmisryhmii, joita on vaikea muulla
tavoin ldhestyd. Vaikka urheilun saama media-aika ja huomio ovat jatkuvassa
kasvussa, on kuitenkin muistettava, ettei urheilun vankka asema mediassa ole
pysyvéd tai itsestddn selvdd, silld urheilu kilpailee yhteistydkumppaneista muiden
alojen ja ohjelmien kanssa. Mainostajat eivdt maksa urheilusta, vaan katsojista.

(Horne 2006, 42-47.)

Globaalin talouskehityksen ytimeen liittyy olennaisesti mediayhtididen vallan
kasvaminen ja median viihteellistyminen (Tienari & Merildinen 2009, 30-35, 66-68).
Urheilu on myos tédssd kehityksessd mukana. Ilman median tarjoamaa julkisuutta ja
varallisuutta ei olisi my0skddn nykyisen kaltaista kaupallista urheilua (Coakley 2009,
434). Coakleyn (2009, 357) mukaan media vahvistaa urheilun kaupallisuutta
esittdmélld urheilutapahtumat niin, ettd ne ovat katsojien silmissd mahdollisimman
kiinnostavia ja viihdyttdvid. Urheilutapahtumista on ndin tullut yhd enemmén
vithdetapahtumia, joissa merkittdvdssd osassa ovat musiikki, valot, videot,

cheerleaderit, maskotit, ja dramaattiset selostukset (Coakley 2009, 367). Median
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rooli ei kuitenkaan rajoitu, tai ole kytkoksissa ainoastaan urheilun kaupallistumiseen,
silld media my0s osaltaan rakentaa kuvaa siitd, millaisena ylipdétinsd ymmérrdimme

urheilun tarkoituksen (Horne 2006, 40).

3.3 Jaakiekon asema Suomessa

Jadkiekko on Suomen suosituin urheilulaji katsojaméérissd, tv-ndkyvyydessd ja
sponsorituloissa mitattuna, mikd on maailman mittakaavassa harvinaista, silld muista
maailman maista vain Kanadassa jddkiekko nauttii vastaavanlaista arvostusta
(Suomen jadkiekkomuseo 2014b). Tamin tapauksessa tdma tarkoittaa sitd, ettd hin
kiinnittyy = poikkeuksellisen =~ vahvan aseman omaavaan urheilulajiin  ja
yhteiskunnalliseen  ilmidon. Jéadkiekolla on vahva asema suomalaisessa
yhteiskunnassa. On kuitenkin otettava huomioon, ettd urheilun jédkiekon arvostus on
riippuvainen laajemmista yhteiskunnallisista arvoista, mistd johtuen tietyt lajit

nousevat tiettynd aikakautena muita suosituimmiksi (Lukka 1997, 251).

Jadkiekko ei ole Suomessa ainoastaan urheilulaji, vaan silld on etenkin kansallisen
identiteetin ja itsetunnon rakentumisen kannalta tirked osa. Suomen maajoukkueen
pelatessa voidaan ndhdd pelissd olevan kansallinen kunnia (Helsingin Sanomat
2012). Suomen voittaessa ensimmadistd kertaa Neuvostoliiton “punakoneen”
Moskovassa v. 1971, wverrattiin voittoa suomalaisessa mediassa talvisodan
saavutuksiin  (Yle 2015). Té&dméd kertoo osaltaan siitd, miten tdrkeind
jadkiekkomaajoukkueen saavutuksia on pidetty kansallisen identiteetin ja kunnian
kannalta. Maajoukkueen voitot ovat koko kansan voittoja. Etenkin
jadkiekkomaajoukkueen suosioon Suomessa vaikuttaa olennaisesti saavutettu
menestys, ei niinkdin mielenkiinto lajia kohtaan itsessddn (Helsingin Sanomat 2012).
Kun Suomi voittaa jadkiekon maailmanmestaruuden, ldhtee kansa kaduille juhlimaan
voittoa. Suomen voittaessa ensimmaéisen maailmanmestaruuden v. 1995, saapui
Helsingin kaduille l&hes 100000 ihmistd juhlimaan mestaruutta (Suomen
jadkiekkomuseo 2014b). Vastaavaa tilannetta on vaikea kuvitella esimerkiksi

salibandymaajoukkueen kohdalla tapahtuvan.
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Urheilulajien keskindinen arvostus perustuu osaltaan myods siihen, kuinka kovat
palkkiot lajeissa ovat (Lukka 1997, 260). Jadkiekon vahvaa asemaa voidaan
tarkastella siis myds vertailemalla lajin huipulla maksettuja palkkoja muihin lajeihin.
Esimerkiksi suomalaisessa jalkapallossa ja jadkiekossa palkkaerot ovat huomattavat,
silld pelaajabudjetiltaan suurimman jalkapalloseuran HJK:n budjetti on v. 2015
pienempi, kuin jadkiekon SM-liigan pienimmén pelaajabudjetin omaavalla Vaasan
Sportilla (Uusi Suomi 2015). Mediassa onkin kiyty keskustelua siitd, onko jadkiekon
asema jopa liian vahva verrattuna muihin urheilulajeihin (Helsingin Sanomat 2014).
Jadkiekon vankka taloudellinen asema on luonnollisesti seurausta korkeasta

suosiosta, mutta se toimii samalla my0s suosiota ylldpitdvéna tekijana.
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4 TUTKIMUSMENETELMAT JA AINEISTO

4.1 Narratiivisuus

Alasuutarin (2011, 25) mukaan kulttuuriselle tutkimukselle on ominaista yrittda
hyodyntdéd erilaisia teorioita ja tutkimusmetodeita tutkittavan ilmion syvilliseksi
ymmaértamiseksi. Tamén tutkimuksen kohdalla tdma pitdéd paikkansa, silld on vaikea
madritelld yksiselitteisesti mitdén tutkimusmetodia, jonka mukaan aineiston analyysi
olisi suoritettu. Moisanderin & Valtosen (2006, 102-105) mukaan kulttuurisella
ndkokulmalle on ominaista juuri se, ettei aineiston analyysille voida maééritelld
yksiselitteisid ja yleispitevid ohjeita. Narratiivinen aineisto poikkeaa merkittavasti
esimerkiksi numeerisesta aineistosta, mistd johtuen sen analysointi vaatii aina

tulkintaa (Heikkinen 2010, 149).

Menetelmaéllisesti nojaudun tutkimusaineiston osalta narratiiviseen
tutkimusperinteeseen. Narratiivisuus voidaan ymmértdd hyvin eri tavoin eri
tieteenaloilla, silld se on késitteend monimuotoinen. Kuitenkin narratiivisuus liitetdan
usein kulttuurisiin ndkdkulmiin, mikd puoltaa sen valintaa juuri tdhidn tutkimukseen.
Narratiivisuudella tarkoitetaan p#ddosin yleensd joko tutkimuksen aineiston
tarinallisuutta, tai tarinan tuottamista tutkimuksen avulla. Tdssd tutkimuksessa
narratiivisuudella tarkoitetaan tutkimusaineiston tarinamuotoisuutta, eiké tavoitteena

ole tuottaa aineiston avulla uutta narratiivia. (Heikkinen 2010, 143-145.)

Narratiivisuuden ja aikaisemmassa luvussa késitellyn brindin tarinan suhdetta on
vield aiheellista tarkentaa. Kuten aikaisemmin todettiin, tarkoitetaan
narratiivisuudella tdmén tutkimuksen yhteydessa tutkimusaineiston
tarinamuotoisuutta. Bréndin tarinalla puolestaan tarkoitetaan Holtin (2004)
mukaisesti brandin hyddyntdmdd ihmisten identiteettikysymyksiin vetoavaa
kulttuurisesti jaettua tarinaa, joka ilmaisee sen mitd brindi edustaa. Tamin tarinasta
puhuttaessa tarkoitetaan siis sekd tutkimusaineistoa, ettd Tamin brindin symbolista
tarinaa. Tutkimusaineiston voidaan ikddn kuin katsoa olevan Tamin brindin tarinan

raakamateriaali, josta poimitaan se, mitd Tami edustaa.
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4.2 Don Tami — My Story

Tutkimusaineistona toimii Juhani Tammisen (2013) teos Don Tami — My Story.
Saatavuudella on iso merkitys aineistoa valittaessa (Silverman 2010, 131-132;
Moisander & Valtonen 2006, 69-70). Juhani Tammisen kirjallisuus on helposti
saatavilla sekd minulle tutkijana, ettd muille ihmisille. Juhani Tammisen kirjoja on
julkaistu yhteensd 11 kpl, mikd olisi ollut liian suuri mdird analysoitavaksi. Téstd
johtuen pédtin valita yhden teoksen, joka antaisi mahdollisimman hyvén
kokonaiskuvan Tamista. Pd4ddyin valitsemaan tutkimuksen aineistoksi Don Tami —
My Story teoksen, koska se on Tamin kirjoista selvésti eldmédkerrallisin. Se sisaltda
tarinoita Juhani Tammisen eldméstd aina nuoruusvuosistaan tdhin pdivdin saakka.
Tarinat ovat usein kéytetty keino tulkita ja tehdd selkoa ihmisten eldméstd, mika
heijastuu myo6s kuuluisien ihmisten eldménkertojen suosiona (du Gay ym. 2013, 41).
Tatd taustaa vasten katsottuna Don Tami — My Story tarjoaa hyvan keinon Tamin

elamaén tulkitsemiseen.

Aineiston saatavuudella ja levinneisyydelld on luonnollisesti vaikutusta sithen, miten
tidrkedna tarinankerronnan kanavana siti voidaan pitdd brandin kannalta. Don Tami —
My Storyn vaikutusta ei voida mitata ainoastaan myyntitilastojen avulla, silld siithen
viitataan usein my0s mediassa, mikd vie osaltaan brindin tarinaa eteenpdin (kts.

esim. Ilta-Sanomat 2013; MTV3 2013; Helsingin Sanomat 2013b).

Don Tami — My Story ei ole tiysin kronologisesti kulkeva kertomus. Siind on useita
kirjoittajia, jotka saattavat omissa osioissaan palata muistelemaan jo tarinan
aikaisemmissa vaiheissa esille tulleita asioita tai tdydentdd niitd. Muiden kuin Tamin
itse kirjoittamat kappaleet tuovat ndin tarinaan uutta ndkokulmaa, tai tdydentdvét
Tamin itsensd kertomaa tarinaa. Tarinassa ddneen pddsevit esimerkiksi Tamin vanhat
pelikaverit Juuso Wahlsten ja Veli-Pekka Ketola, Tamin vaimo Mari Tamminen,
teollisuusneuvos Jorma Terentjeff, mies Don Tamin takana” Ari Mennander,
Suomen Olympiakomitean puheenjohtaja Risto Nieminen, sekéd Lenita Airisto. Kirja
sisdltdd myo0s erillisen “muistojen kuvakirjan”, joka pitdd sisdllddn yli 60 kuvaa
kuvateksteineen Tamin eldmdstd. Paadyin kuitenkin jittdmdidn kuvamateriaalin
tamén tutkimuksen ulkopuolelle tekijanoikeudellisista syistd, ja resurssien

rajallisuudesta johtuen.
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Kuten aikaisemmin mainittiin, on bréndin tarinalla aina useita kasikirjoittajia (Holt
2004, 2-3). Kirjallisuus on tdten vain yksi ndkokulma ldhestyd Tamin brindin
tarinaa. Muita vaihtoehtoja olisivat voineet olla esimerkiksi televisioesiintymiset,
haastattelut, uutiset tai Tamin sosiaalisen median péivitykset. Téllaisen
kokonaisuuden hallinta olisi kuitenkin voinut osoittautua liian ja haastavaksi
prosessiksi, joten péitin keskittyd yhteen aineistotyyppiin. Silvermanin (2010, 55)
neuvoa noudattaen pédtin rajata aineiston tarkasti, jotta sen yksityiskohtainen

analysointi olisi mahdollista.

Luontaisesti esiintyvét, valmiit aineistot ovat yksi térked aineistomuoto
kulutustutkimuksessa (Moisander & Valtonen 2006, 69-70). Silvermanin (2010, 132)
mukaan valmiit aineistot voivat ndyttdd meille asioita, joita emme vélttiméttd osaa
edes kuvitella. Luontaisesti esiintyvien tekstimuotoisten aineistojen etuna on niiden
riippumattomuus tutkijan kysymyksenasetteluista, eettisten kysymysten aiheuttamien
rajoitteiden véhyys, ja helppo saatavuus joka mahdollistaa aineiston analysoinnin
aloittamisen aikaisessa vaiheessa (Silverman 2011, 230). Silvermanin (2011, 7)
mukaan tutkimusmenetelmidn valinta tulee aina olla suhteessa tutkimuksen
tavoitteisiin. Tdmén tutkimuksen teoreettinen ldahtokohta puoltaa osaltaan valmiin
aineiston valintaa. En ole kiinnostunut esimerkiksi siitd, millaisena yksittdiset
henkil6t kokevat Tamin, tai miten Tami itse on kokenut jonkin eldméntilanteen, vaan

siitd millaisena Tami esitetdan.

Héannisen (2010, 164) mukaan myds muiden kuin itse pddhenkilon kirjoittamia
tekstejd voidaan analysoida, mutta tdlloin on otettava huomioon aineiston syntyyn
mahdollisesti vaikuttaneet tekijit, kuten kirjoittaja ja julkaisufoorumi, ja kisitelld
tekstejd enemminkin mediatuotteina kuin autenttisina kertomuksina ihmisen
eldmdstd. Tidssd tutkimuksessa Don Tami — My Story —teosta Kkésitellddn
mediatuotteena, koska sité ei voida pitdd autenttisena kuvauksena Juhani Tammisen
eldmastd, vaan yhtend kanavana Tamin brandin rakentamiseen. Koska kaikki tekstit
ovat aina kirjoitettu tietyssd kontekstissa, ohjaa esimerkiksi tekstin kirjoittajaan
liitetyt merkitykset meitd kohtaamaan tekstin tietylld tavalla (Lehtonen 1996, 158).

Yksi aineiston analyysin kannalta pohtimisen arvoinen kysymys on tésti johtuen se,
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missd mddrin useat eri kirjoittajat vaikuttavat sithen, miten aineistoon suhtaudutaan.
Koska kyseessd on suurilta osin Tamin itsenséd kirjoittama kirja, jonka lopulliseen
muotoon hdn on varmasti saanut itse sanoa “viimeisen sanan”, ei kirjan luvuille
anneta erilaista painoarvoa sen mukaan, ketkd ne ovat kirjoittaneet. Tulososiossa
suorissa lainauksissa sitaatin perdén on kuitenkin merkitty kirjoittajan nimi, mikéli se

on joku muu kuin Tami itse.

Vaikka narratiivisen tutkimuksen perusldhtokohtana pidetddn usein tutkijan ja
tutkittavan vélistd ldheistd tyOskentelyd, ei se kuitenkaan sulje pois esimerkiksi
elaménkertojen valintaa tutkimusaineistoksi, vaan tdlloin vaatimuksena on, etti
tutkija perehtyy kirjoittajan eldmédin muilla keinoin (Heikkinen 2010, 156-157).
Tdmén tutkimuksen luonne kuitenkin haastaa tdmédn 14htokohdan. Koska
lahtokohtana on se, miten Tamin bridndi ndyttdytyy ja rakentuu yhden hdnen
teoksensa kautta, ei ole mielesténi oleellista ldhted tekemddn syvéllistd analyysid
hdnen eldminhistoriastaan ja persoonastaan muun aineiston kautta. Esimerkiksi
Tamin ldheisilld ihmisilld voi olla erilaisia ndkemyksid Tamin historiasta ja
persoonasta. Ndilld ndkemyksilld ei kuitenkaan ole merkitystd sithen, millaisena

Tamin brandi ndyttiytyy suurelle yleisdlle tai minulle tutkijana.

Koska eldméntarinat ovat takautuvasti kirjoitettuja kuvauksia henkilokohtaisesta
eldmdstd, niiden Kkésitteleminen aitoina historiankuvauksina on ongelmallista
(Alasuutari 1995, 77). Du Gayn ym. (2013, 7) mukaan ihmiset antavat asioille
merkityksid sen mukaan, miten kuvaamme niitd esimerkiksi kielellisesti,
kirjoittamalla tai piirtdimélli. Tamin tarina on merkitystenantoa tietyille jo
tapahtuneilla asioille. Se ei ole kuvaus todellisuudesta. Tdssd tutkimuksessa ei olla
kiinnostuneita siitd, ovatko tarinat tosia vai eivét, ja mitkd tekijat ovat vaikuttaneet
tarinoiden syntyyn. Tosiasia on se, ettd tarinat ovat olemassa ja ne toimivat Holtin
(2004) ajatusten mukaisesti yhtend Tamin brdndin rakentumiseen vaikuttavana
kanavana. Tutkimuksen tuloksia lukiessa on hyvd muistaa, ettei Tamia voida irrottaa
brandistddn. Kun tulososiossa puhutaan Tamista tai Tamin bréndistd, tarkoitetaan
niilld samaa asiaa. Lisdksi on muistettava, ettd kyse on siitd, millaisena Tami

esitetddn, ei siitd millainen ihminen Tami “’todellisuudessa’ on.
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4.3 Aineiston analysointi ja tutkimuksen arviointi

Kuten aikaisemmin mainittiin, ei kulttuurisen tutkimuksen analyysistd voida antaa
yleispdtevid teknisid ohjeita, vaan tarkoituksena on laittaa teoria ja tutkimusaineisto
keskustelemaan keskenddn, sekd jatkuvasti kyseenalaistaa omat tulkinnat ja
tutkimuksen teoreettiset valinnat (Moisander & Valtonen 2006, 102-105). Lehtosen
(1996, 26) mukaan teksteji ei voida késitelld muusta maailmasta irrallisina
objekteina, vaan pikemminkin aktiivisina toimijoina, jotka ovat aina yhteydessd
muihin toimijoihin. Tutkimusaineisto ei siis itsessddn vield kanna mitdén
merkityksid, tai ndyttdydy kaikille samalla tavoin. Tamin tarinassa ei itsessddn ole
sisddnrakennettuja merkityksid, vaan ne muodostuvat vasta lukijan ja tekstin

valisessd vuorovaikutuksessa (Lehtonen 1996, 114).

Aineistoa analysoitaessa tarkoitus on ymmairtdd sen taustalla olevaa ilmiota
syvillisemmin. Kulttuuriset tekstit, kuten kirjat ja sanomalehdet tarjoavat
mahdollisuuden kulttuuristen merkitysten tutkimiseen, mutta ne eivit itsessdén ole
tutkimuksessa kiinnostuksen kohteina. Kulttuurisessa tutkimuksessa tekstid ei tutkita
maailmasta erillisend objektina, jossa itsessddn olisi sisdédnrakennettuja merkityksid.
Tarkoituksena on ymmartdd tiettyd kulttuurista ilmidtd, johon ndméd aineistot
tarjoavat paasyn. Tutkijan on my0s katsottava aineistoa laajemmassa historiallisessa

ja sosiokulttuurisessa kontekstissa. (Moisander & Valtonen 2006, 102, 107.)

Vaikka tutkimukselle ei voida méérittdd yleispétevid ohjeita, ei se kuitenkaan tarkoita
ettei tutkimusmenetelmien tulisi olla tdsmaéllisid (Moisander & Valtonen 2006, 31).
Téssd luvussa kdydédédn vaiheittain 1épi sen, mitd tutkimusaineiston kanssa on tehty.
Ensin kuitenkin tarkastellaan niitd tutkimuksellisia valintoja, jotka mahdollistavat
aineiston analysoinnin ja tulkinnan, sekd kulttuuriselle nikokulmalle yleisesti

ominaisia, analyysin kulkua médrittavia tekijoita.

Moisander & Valtonen (2006, 103-104) tarkoittavat tulkinnallisella viitekehyksella
(interpretive framework) erilaisia teoreettisia ja metodisia valintoja, joiden avulla
tutkimusaineiston tulkinta tulee mahdolliseksi. Tulkinnallisen viitekehyksen avulla

tutkijan on mahdollista irtaantua yleisistd ennakkokésityksistd, ja haastaa itsensd
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ajattelemaan asioista uudella tavalla. Tulkinnallisen viitekehys muodostuu
tutkimuksen kannalta oleellisista valinnoista, kuten aineiston valinnasta, ja
laajemmista tieteenfilosofisista kysymyksistd. Téassd tutkimuksessa tulkinnallisen
viitekehyksen = muodostavat  esimerkiksi ymmarrys briandin  kulttuurisesta
rakentumisesta ja tutkimusaineiston luonne brindid rakentavana representaation

keinona.

Hénnisen (2010, 267) mukaan narratiivisen aineiston analysointi tulee aloittaa
avoimin mielin. Minulle tidmd vaihe oli tiedostamaton, silld luin teoksen
ensimméisen kerran ilman, ettd olin edes ajatellut sen kayttdmistd
tutkimusaineistona. Oikeastaan ensimmdistd lukukertaa ei tutkimuksellisessa
mielessd voida pitdd vield analysointina. Aineiston varsinaisen analysoinnin aloitin
kuitenkin jo varhaisessa vaiheessa samaan aikaan tutkimuksen teoriaosuutta
kirjoittaessani, mikd Silvermanin (2010, 7) mukaan antaa mahdollisuuden tarkentaa
tutkimuksen suuntaa sen kuluessa. Taméi osoittautui oikeaksi valinnaksi, silld
tutkimuksen loppuvaiheessa huomasin, ettei alkuperdiselld teoriapohjalla ollut
mahdollista saada aineistosta irti tarpeeksi "hyvda” lopputulosta. Kuten Moisander &
Valtonen (2006, 103) sanovat, tulkinnat eivat koskaan tule aineistosta itsestdan, vaan
ne tuotetaan tietyn tulkinnallisen viitekehyksen avulla. Téstd johtuen laajensin
tutkimuksen teoriapohjaa ottamalla mukaan urheilun yhteiskunnallista asemaa

kisittelevid teoksia (Coakley 2009; Horne 2006; Lukka 1997).

Toisella lukukerralla aloin ldhestyd aineistoa tyyliin “mitdhdn tistd saisi irti”.
Samalla mietin mika aineistossa on kiinnostavaa, miké ei ns. kuulu joukkoon, mitka
teemat toistuvat ja miten Tamia kuvaillaan henkilond. Kolmannella kerralla aloin
alleviivata aineistosta ilmaisuja, mitd Tami on tai ei ole. Analyysin alkuvaihe oli
varsin tekninen suoritus. Suoritin aineistolle erddnlaisen siséllonanalyysin, jonka
avulla aloin pilkkoa Tamin bridndid osiin. Seuraavalla lukukerralla 1dhdin etsimédédn
tekstistd sitd, millaisena henkilond Tami kuvaillaan. Témédn jidlkeen aloin
hahmottamaan Tamin tarinaa kokonaisuudessaan, silld yksi yleisimmistd tavoista
késitelld kertomuksia on analysoida niiden juonen kulkua ja hahmoja (Hé&nninen
2010, 169). Télla tavoin sain kuvan siitd, mitkd tapahtumat ja henkil6t ovat

vaikuttaneet Tamin eldméankulkuun ja millaisia merkityksid niille tekstissd annetaan.
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Vaikka tdssd tutkimuksessa huomio ei kohdistu tarinan rakenteeseen tai hahmoihin,
oli juonianalyysin suorittaminen hyddyllistd, silld sen avulla sain pilkottua tarinan

helpommin ldhestyttaivdin muotoon.

Tamin tarinaa voisi kokonaisuudessaan luonnehtia erddnlaiseksi sankaritarinaksi,
jossa péddhenkild nousee vaikeuksien kautta voittoon. Vastoinkdymiset ja suuret
voitot luovat tarinaan draamankaarta. Tami on vililla huipulla, vélilld pohjalla. Siitad
on myos selkedsti havaittavissa Tamin viholliset, kuten Tamia erottamisella uhkaillut
koulun rehtori ja erilaiset instituutiot, kuten Kansainvilinen jadkiekkoliitto.
Auttajinaan Tamilla on esimerkiksi hidnen mentorinsa Juuso Wabhlsten, jonka

vaikutus Tamin menestykselle kuvataan erittiin tarkedksi (Tamminen 2013, 27-28).

Analyysin edetessd tdytyi jatkuvasti muistuttaa itselleen, ettd tapahtumilla ja
henkil6illd itsessddn ei ollut tutkimuksen kannalta arvoa. Huomio oli kohdistettava
sithen, miten asiat esitetdédn, eli millaisia merkityksid niille annetaan. Taytyi paasti
syvemmalle. Juonianalyysin ja usean lisdlukukerran jélkeen minulla alkoi olla
nidkemys niistd palasista, tai teemoista, joista Tamin bréndi rakentui. Siitd eteenpéin
aloin syventyd ndihin palasiin ja suhteuttamaan niitd tutkimuksen teoreettiseen
pohjaan. Tutkimusaineiston analyysi kokonaisuudessaan on omalla kohdallani
tarkoittanut aineiston jatkuvaa lukemista yhtd aikaa teoriaosuuden kirjoittamisen
kanssa. Analyysissd on ollut haasteellisinta padstda irti kaikista ennakkoasenteista, ja
yrittdd ndhdd ns. sanojen taakse. Kun lopulta oivalsi sen, ettei edessd oleva teksti
itsessdén ole tutkimuksessa kiinnostuksen kohteena, alkoivat asiat niayttaytyd uudessa
valossa. Etenkin analyysin alkuvaiheessa oli ymmarrettdvé, ettei tarinan juonen
analysointi, tai se millaisena henkilénd Tami kuvataan, olleet vield tutkimuksen
tuloksia. Oli pystyttdvd haastamaan jokainen huomio ja tulkinta. Oli kysyttiva itseltd

jatkuvasti kysymys: Miti sitten?

Kulttuurisessa branddyksessd kuluttajan kannalta keskidssd on bréndin tuottama
identiteettiarvo (Holt 2004, 14). Kun tdhédn lisdtddn McCrackenin (2005, 165) ja
Holtin & Thompsonin (2004, 427) ajatukset identiteettimallien hakemisesta
kulutuksen ja populaarikulttuurin kautta, pdddyin sithen ettd Tamin tuottama

identiteettiarvo voidaan ndhdi liittyvdn niihin positioihin, jotka Tamin tarinassa
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rakentuvat. Tahén valintaan liittyi myo6s hyvin kdytdnnonldheinen ajatus siitd, ettd
tutkimuksen selkeyden kannalta aineistosta on valittava jokin konkreettinen asia
johon tarttua. Néin pdddyin jaottelemaan Tamin brindin erilaisiin rooleihin, eli
identiteettipositioihin. Pelkkien positioiden tunnistaminen ei kuitenkaan itsessddn
vield tarkoittanut mitéén, joten 1&hdin purkamaan niitd osiin ja suhteuttamaan niitd
laajempaan kontekstiin. Aloin pohtia, millaisiin arvostuksiin ne nojaavat, ja millaisia

ideologioita ja kulttuurisesti jaettuja tarinoita niiden taustalta 1oytyy.

Holt (2004; 2006; Holt & Cameron 2010) on kiyttinyt tutkimuksissaan menetelméa,
jota hén kutsuu nimelld brand geneology. Tdlld menetelmélld Holt kéy lépi brandin
tietyn historiallisen ajanjakson suhteuttaen samalla brindin toimintaa juuri sen
hetkisiin yhteiskunnallisiin tilanteisiin ja muutoksiin. Holt tarkastelee esimerkiksi
sitd, mitkd ovat tiettynd aikana vallitsevia ideologioita tai identiteetti-ihanteita, ja

miksi jokin bréndi vetoaa ihmisiin juuri sen hetkisessa tilanteessa.

Holtin (2006, 359) mukaan brindejd tulee aina tarkastella tietyssad historiallisessa
kontekstissa. Téstd johtuen Tamia on tarkasteltava juuri tdménhetkisessd
yhteiskunnallisessa tilanteessa. Vaikka Tamin tarinan tapahtumat alkavat hénen
nuoruudestaan, emme voi peilata niitd sen aikaiseen kontekstiin, silld kirja on
kirjoitettu vuonna 2013. Olisi hullua vaittdd, ettd sama tapahtuma olisi kuvailtu
esimerkiksi 40 vuotta sitten samalla tavalla kuin se kuvaillaan nyt. Tutkimusaineisto
asettaa titd kautta tutkimukselle omat metodologiset rajoitteensa. Esimerkiksi Holtin
(2004; 2006; Holt & Cameron 2010) kayttdmdn brand geneology —metodin
kdyttdiminen  vaatisi ~ huomattavasti  laajemman  ja  monipuolisemman
tutkimusaineiston, sekd merkittdvan perehtymisen Suomen historiassa tapahtuneisiin
muutoksiin niin jddkiekon, urheilun, liiketoiminnan kuin laajemmin koko
yhteiskunnan tasolla. Vaikka tdmédn tutkimuksen pédmaédrand ei ole esittdd
absoluuttisia totuuksia siitd mihin Tamin suosio perustuu, on paikallaan tarkastella
hieman Holtin (2004; Holt & Cameron 2010) tapaan tdménhetkisid, pinnalla olevia
yhteiskunnallisia keskusteluja, joiden avulla voidaan mahdollisesti ymmértda Tamin

suosiota paremmin. Néihin keskusteluihin palataan tutkimuksen viimeisessé luvussa.
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Tamin briandin tutkimisessa ja Don Tami — My Storyn kéyttdmisend
tutkimusaineistona ei juuri ilmene tutkimuseettisii ongelmia. Tami on
julkisuudenhenkild, joka on tottunut julkisuudessa olemiseen, ja sitd myotd myos
julkiseen arvosteluun. Eettiset kysymykset eivét kuitenkaan rajoitu ainoastaan
tutkittavan ilmidn tai aineiston valintaan. Eettinen ajattelu on ennen kaikkea sité, ettd
pohtii mikd on tietyssd tilanteessa oikein tai védrin (Kuula 2011, 21). Koko
tutkimusprosessi on tdynnd valintoja, joissa ndméd kysymykset nousevat jollain

tavalla esiin.

Tieteellistd tutkimusta on perinteisesti arvioitu validiteetin ja reliabiliteetin kautta.
Namaé kriteerit eivét kuitenkaan sellaisenaan pade kulttuurisessa ndkokulmassa, eika
tutkimukselle ndin voida madritelld yksiselitteisid luotettavuuden kriteerejé.
Kulttuurisen tiedon tuottaminen on sosiaalinen prosessi, jonka kuluessa
todellisuudesta rakennetaan tietynlainen kuvaus. Té&min prosessin aikana
muodostetaan myos ne kriteerit, joilla tutkimuksen kulkua ja tuloksia lopulta
arvostellaan. Tutkimuksen luotettavuutta ja hyvyyttd eivét siis ratkaise “kiveen
hakatut” sddnnot, vaan niistd kdydddn jatkuvaa neuvottelua tiedeyhteison sisélla.

(Moisander & Valtonen 2006, 22-23.)

Hyvén tutkimuksen kriteerit muodostetaan tiedeyhteison sisdlld, mistd johtuen ne
ovat aina alttiina muutokselle (Moisander & Valtonen 2006, 22). Tdmén tutkimuksen
laadun arviointi jdd ndin ollen osittain muiden tehtdvaksi. Olisi kuitenkin varsin
moraalitonta ja vastuuta pakoilevaa jattaa tdllainen tehtdva tdysin muille, silld vastuu
mistd tahansa tyostd on viime kddessd kuitenkin tekijélld itselldén. Kunnioittaakseni
tiedeyhteison arvoja, olen pyrkinyt avoimesti kuvaamaan aineiston analyysin vaiheet.
Lisdksi olen pyrkinyt merkitseméddn niin teoria- kuin tulososioon ldhdeviitteet
mahdollisimman tarkasti, jotta jokaisella lukijalla halutessaan on mahdollisuus

tarkistaa viitteet tutkimusaineistosta.
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SIDENTITEETTIPOSITIOT TAMIN TARINASSA

5.1 Huippuammattilainen

Coakleyn (2009, 357) mukaan urheilumaailmassa ihannoidaan kapitalistisille
yhteiskunnille ominaista meritokraattista ihannetta, jonka mukaan menestys
saavutetaan kovan tyon kautta. Tamin nousu huipulle kuvataan valtavan harjoittelun
tulokseksi, mihin on toki myos vaikuttanut Tamin luontainen atleettinen lahjakkuus.
Tamin saavuttama menestys ei ole koskaan sattumaa. Hanet kuvataan henkiloné jota
ohjaa halu voittaa, halu olla paras. Hdn on huippuammattilainen. Tamin voidaan
katsoa omaksuneen erddnlaisen ldnsimaissa tunnetun menestyksen ja voittamisen
ideologian, jonka mukaan kuka tahansa, taustoista riippumatta, voi paistd huipulle

kovan tyon avulla (Goldman & Papson 1998, 19-20).

“Urheilu ja harjoittelu olivat hdnelle eldmdntapa. Joten ei ollut sattuma,
ettd Neuvostoliiton maalivahtilegenda Viktor Konovalenko joutui
Suomea vastaan kaivamaan kiekon kahdesti verkosta juuri Juhani

Tammisen laukauksen jdlkeen.” -Juha-Pekka Jalo (Tamminen 2013, 19)

Nuori Tami kuvataan olevan “ithmepoika” (Tamminen 2013, 39), jolta onnistuu l&hes
kaikki. Tamin lahjakkuus, intohimo ja ahkera harjoittelu nostavat hénet jo nuorena
jadkiekkomaailman huipulle. Pelaajauran jidlkeen Tami jatkaa menestyvdd uraansa
jadkiekko- ja yritysvalmentajana sekd kommentaattorina. Tami kasvaa eldmdnsi
varrella henkisesti erilaisten vastoinkdymisten, kuten loukkaantumisten (Tamminen
2013, 41; 54), vaikean Pohjois-Amerikan reissun (Tamminen 2013, 56),
valmentajapotkujen (Tamminen 2013, 109), tai burnoutin (Tamminen 2013, 140,
193) kautta. Esimerkiksi kdden murtuminen ja siitd seurannut neljin kuukauden
toipumisjakso oli "Tammisen pojalle iso henkinen pysdhdys” (Tamminen 2013, 41).
Loukkaantuminen kuvataan tekstissé Tamin uran kannalta merkittivind, jopa
pysayttavind tapahtumana, josta ylipddseminen vaati valtavasti henkistd ponnistelua.
Toisaalta loukkaantuminen ndahddin myods mahdollisuutena nousta takaisin huipulle
entistd kovempana. Vaikka Tami kuvataan pdédosin ylivertaisena, muiden yldpuolella

olevana hahmona, ei hin kuitenkaan ole ns. kuolematon. Loukkaantumisilla voidaan
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ndhdéd olevan laajempi merkitys, silld urheilussa kipu voidaan nidhdd normaalina
lajiin kuuluvana osana, joka korostaa urheilijan sitoutuneisuutta lajiin, ja jonka kautta
urheilijan identiteetti my0s osaltaan rakentuu (Coakley 2009, 93). Téstd kulmasta
katsottuna Tamin kdden murtuminen (Tamminen 2013, 41), tai hampaiden
tippuminen jaille (Tamminen 2013, 54) rakentavat kuvaa lajilleen omistautuneesta

huippu-urheilijasta, jonka kuuluu kestdé kipua pelatakseen huipputasolla.

"Kun litkunnanopettajan tietotaitoon nojaten ryhdyin kerdilemddn
pudonneita hampaita jddltd, Keith huusi minulle: ’You're fucking
chicken shit!” Tervetuloa ammattilaiskaukaloihin! Nyt taisteltiin

pisteiden ohessa rahasta.” (Tamminen 2013, 54)

Tamin sairastuminen burnoutiin ja siitd toipuminen voidaan myds heijastavan
urheilijan sitoutuneisuutta lajiin. Tami ei ole endd huippu-urheilija, jonka eliméén
kuuluisivat loukkaantumiset, kuten kidden murtuminen. Sen sijaan Tamin
identiteettid rakentavat vanhoilla péivilld toisenlaiset loukkaantumiset, kuten
burnout. Oikeastaan burnout itsessddn ei ole merkittdvd asia, vaan se miten Tami
nousee uudestaan huipulle toivuttuaan siitd. Tamd kuvastaa Tamin olevan edelleen
mieleltddn huippu-urheilija, joka ei luovuta koskaan vaan nousee takaisin huipulle

entistd vahvempana.

Tamin arvomaailmassa voitto on ansaittava rehellisin keinoin. Tami ei hyviksy
dopingin kéyttod (Tamminen 2013, 28), eikd hin voi ymmartdd ihmisté, joka “myisi
oman &itinsdkin” (Tamminen 2013, 101-102) oman edun tavoittelun yhteydessa.
Tamin arvomaailmassa kaikki keinot eivdt ole sallittuja. Tami vaatii itseltddn ja
muilta paljon. Hdn on tehnyt valtavan tyon paistédkseen huipulle, eikd luovuttaminen
ole koskaan ollut vaihtoehto. Hin menee aina miéritietoisesti kohti unelmiaan
vastoinkdymisistd huolimatta, silld hdnelld on “taistelijan geenit” (Tamminen 2013,

109).

Tamin nuoruudesta rakentuu kuva varsin keskiluokkaisen perheen lapsena. Timéa on
mielenkiintoista siksi, ettd Tamin taustat eivdt sindnsd aseta rajoitteita hinen

nousulleen huipulle. Esimerkiksi Nike on kayttinyt brinddyksessdidn vahvasti
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afroamerikkalaisten nousua kdyhisté oloista huipulle (Goldman & Papson 1998; Holt
& Cameron 2010, 34-36). Tamin nuoruudesta rakennetaan kuvaa, jonka mukaan
esimerkiksi jadkiekon harrastaminen oli vaikeampaa kuin nykyaikana (Tamminen
2013, 15). Nuoren miehen tdytyi olla omatoiminen ja nihdé paljon vaivaa urheilun
harrastamisen eteen. Huipulle nouseminen kuvataan olleen Tamin nuoruudessa
vaikeampaa kuin nykyéén, jolloin vanhemmat ostavat lapsilleen kalliit varusteet ja
kuskaavat jddhallille harjoittelemaan (Tamminen 2013,15, 72). Tamin ideologiassa

menestysté ei voi saavuttaa liian helpolla, vaan sen eteen on tehtivéa tyota.

”12-vuotiaana pddtin, ettd haluan pelata ammatikseni Pohjois-
Amerikassa. Unelmani kirkastui lukiessani The Hockey News —lehtid.
Vuonna 1962 Turussa ei ollut yhtddn tekojddrataa - hallista nyt

puhumattakaan.” (Tamminen 2013, 53)

Koska edelld mainittu voittamisen ideologia perustuu vahvasti jokaisen
henkilokohtaiseen tahtoon ja taitoon, ei Tami ota urheilullisia tappioita omille
niskoilleen. Oman heikkouden tunnustaminen ei kuulu tidhdn ideologiaan, mika
johtaa siihen, ettd huonot tulokset kuvataan johtuvaksi muista kuin Tamista itsestdén.
Tami kuvataan ylivertaisena, omalla tasollaan olevana hahmona. Ylivertaisuudella
tarkoitetaan tdssd yhteydessd ammatillista ylivertaisuutta, joka on kehittynyt vuosien

kokemuksen ja edelldkdvijand toimimisen kautta.

Tami ikdédn kuin etddnnyttdd itsensd muista. Han on omalla tasollaan. Tami korostaa
omaa ylivertaisuuttaan toteamalla mm. laukovansa edelleen yli 60-vuotiaana
”paremmin kuin 90 prosenttia Mestis-pelaajista” (Tamminen 2013, 24), olleensa
“puolikuntoisenakin huippuvahvistus” sveitsildiselle B-liigan joukkueelle EHC
Vispille (Tamminen 2013, 87), tietdneensd, ettei ykkosdivisioonasta 10ytynyt
ainuttakaan tasoistani valmentajaa” (Tamminen 2013, 115), sekéd tehneensé Sierren
kyldjoukkueesta kahdessa vuodessa mielenkiintoisen kassamagneettin Sveitsin A-
Sarjaan” (Tamminen 2013, 202). Merkittdvit tappiot ja potkut laitetaan yleisesti
muiden syyksi ja Tamin kohtaama kritiikki ndhddén kateellisuutena, mikd osaltaan

myos vahvistaa kuvaa Tamin ylivertaisuudesta.
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“Seuraavan pdivin lehdet jditin lukematta. Kritiikin kdrjessd olivat
luonnollisesti  kateelliset  valmentajakollegat. Se tieto  satutti.”

(Tamminen 2013, 133)

Lehtosen (1996, 173) mukaan tekstin ja lukijan vililld vallitsee usein hierarkkinen
suhde, jolloin lukija hyvéksyy tekstissd esitetyt viitteet ilman suurempaa kriittistd
tarkastelua, koska uskoo niiden olevan pdtevampiad kuin oma tieto jostain asiasta.
Tami ajatusmalli heijastaa hyvin myos McCrackenin (2009, 5) ajatusta, jonka
mukaan eldmme maailmassa, jossa olemme riippuvaisia “guruista”, eli jossa
yksittéiset henkil6t nostetaan varsinkin yritysmaailmassa menestyksen kannalta
korvaamattomiksi henkildiksi. Tamin tarinassa tdmd ndkyy vahvasti, silld Tami
voidaan ndhdd ylivertaisena guruna joka nostaa valmentamansa joukkueen
menestykseen, tai kommentaattorina joka on “ratkaiseva tekija” (Tamminen 2013,
187) tv-ldhetyksen suosion kannalta. Tamin voidaan katsoa sisdistdneen
yhteiskunnallisen ajatusmallin, jonka mukaan ihmisilld on tarve ihannoida
menestyksen kannalta oleellisia henkil6itd. Hdn on nostanut itsensd erdédnlaiseksi
guruksi. Tamin esittiminen “entisend maajoukkuekapteenina” (Tamminen 2013, 9),
“huippuosaajana” (Tamminen 2013, 168), “tidhtipelaajana” (Tamminen 2013, 54) tai
”maailman eliittiin” kuuluvana urheilijana (Tamminen 2013, 73) osaltaan vahvistaa
ja yllapitdd Tamin ja lukijan vélistd hierarkkista suhdetta, sekd Tamin asemaa
guruna. Tami kuvataan tarinassa huippuammattilaisena niin pelaajana, valmentajana
kuin yrittdjéndkin. Lisdksi tarinassa korostuu huippuosaamisen yleinen arvostus, silld
Tami kuvataan henkiloné, joka on “aina kuunnellut herkélld korvalla” my6s muiden

alojen huippuosaajia (Tamminen 2013, 157).

5.2 Edellikavija ja kapinallinen

Holtin (2003, 44) mukaan ikonisten brdndien suosion taustalla on ldhes aina
jonkinlaista kapinallisuutta vallitsevia yhteiskunnallisia ihanteita ja ideologioita
kohtaan. Tamista rakentuu tarinassa kuva edelldkdvijdnd ja kapinallisena, joka ei
kumarra ketéén, ja joka haluaa valloittaa maailman omilla ehdoillaan. Tami on tehnyt
lahes kaiken ensimmdisend tai ensimmadisten joukossa. Hdn on mm. siirtynyt
Pohjois-Amerikan ammattilaiskentille ensimmaisten joukossa (Tamminen 2013, 53-

57), ollut pelaajana kaatamassa ensimmadistd kertaa Neuvostoliittoa (Tamminen
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2013, 43, 78-79), ollut ensimmiinen suomalainen toisen maan A-maajoukkueen
paddvalmentajana A-sarjatasolla (Tamminen 2013, 99), aloittanut pelaaja-
agenttitoiminnan Suomessa (Tamminen 2013, 125), sekd aloittanut ensimmaéaisend

urheilijana menestyvin yritysvalmennusbisneksen (Tamminen 2013, 154).

Suomalaiseen urheilusankaruuteen perehtyneiden toimittajien Arto Terosen ja Jouko
Vuollen (2009) mukaan Suomessa menestyvd urheilija ndhddén koko kansan
omaisuutena, jolla on iso merkitys kansallisen identiteetin rakentumiselle. Tamin
rooli edelldkdvijind kytkeytyy tarinassa laajemmin suomalaisen jéadkiekon
kehittymiseen ja sitd kautta osaksi kansallista identiteettid. Esimerkiksi Juha
Rantasila “allekirjoittaa viitteen”, jonka mukaan “suomalainen jddkiekko ei olisi
nykyiselld tasolla ilman Juhani Tammista” (Tamminen 2013, 63). Jorma Terentjeftin
mukaan Tami puolestaan on ”jddkiekon kansallisomaisuutta” (Tamminen 2013, 149).
Tamin tekeméd tyotd eri maiden valmentajana korostetaan nykyisen menestyksen

perustana, ja Tami myo0s ottaa osan tdstd kunniasta itselleen (Tamminen 2013, 98).

Edelldkévijin ja kapinallisen rooleja ei voida irrottaa toisistaan, silld ne kytkeytyvit
tarinassa vahvasti toisiinsa. Omaa polkuaan kulkeva edelldkéviji on aina jossain
madrin kapinallinen, joka pyrkii erottumaan joukosta ja haastamaan vallitsevia
asetelmia omalla toiminnallaan. Kapinallinen ei suostu asettumaan ennalta
méadritettyyn muottiin, vaan pyrkii sieltd ulos, viitoittaen samalla tietd perdssd
tuljoille. Tamin rooli edelldkdvijdnd vaatii kapinallisuutta, mikd aiheuttaa
vaistiméttd kitkaa Tamin ja eri toimijoiden vélille. Juuri tdstd kitkasta kumpuaa
vastakkainasettelu, jonka myotd Tamia joko vihataan tai rakastetaan. Tunnetut
briandit kohtaavat usein vahvaa vastustusta (Holt 2002). Tamin tarinassa vahvasti
vaikuttava asetelma, jonka mukaan Tamia joko vihataan tai rakastetaan, tuottaa
kuvaa suuresta, tunteita herdttdvastd brandistd. Lisdksi tdméd asetelma korostaa

krititkin kuulumista olennaisena osana Tamin brandiin.

"Tammista vihataan ja rakastetaan. Hdn ei jdtd yhtddn katsojaa

kylmdiksi.” —Antero Mertaranta (Tamminen 2013, 184)
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Tami uskaltaa olla asioista eri mieltd. Yhtend tarkednd palana Tamin kapinallisuutta
on juuri se, ettd Tami esitetddn henkilond, joka jakaa vahvasti thmisten mielipiteitd.
Tami esitetddn henkilond, jonka “ndkemykset poikkeavat taatusti valtavirrasta”
(Tamminen 2013, 9), joka “uskaltaa olla eri mieltd ja uida tarvittaessa rajusti
vastavirtaan” (Tamminen 2013, 48), tai jonka tyyli ei miellytd kaikkia (Tamminen
2013, 125). Tamin voidaan ajatella olevan O’Reillyn (2005, 582-583) ajatusten
mukaisesti erddnlainen cultrepreneur, eli taiteilija joka kiyttdytyy kuin litkemies, ja
jolla on varaa kayttdytyd provosoivasti. Koska tavoitteena ei ole se, ettd kaikki
pitdisivdt Tamista, voi hdn melko vapaasti keskittyd herdttdméddn keskustelua
provosoivilla kommenteillaan. Tamin kohtaama kritiikki ei ole ongelma, vaan se

voidaan ndhda olevan oleellinen osa hanen briandidan.

Kapinallisuus ndkyy esimerkiksi siind, miten Tami uskaltaa nousta erilaisia
instituutioita vastaan. Esimerkiksi v. 1997 MM-kisoissa Tami heritti kohun
arvostelemalla tv-kommentaattorin roolissa Suomen maajoukkueen heikkoja otteita
(Tamminen 2013, 180-181). Téssd tapauksessa Tamin kapinallisuus néyttiytyy
rohkeutena nousta suurta instituutiota, eli jadkiekkoliittoa vastaan. Tdmi ei ole
ainoastaan henkilokohtainen kysymys, vaan myos velvollisuus, silldi Tami on
“kansan palveluksessa” (Tamminen 2013, 181). Kapinallisuutta perustellaan usein
myos silld, ettdi Tami kokee tulleensa viddrin kohdelluksi. Hdn mm. ihmettelee
suomalaisten jadkiekkotuomareiden “tammisvihaa” (Tamminen 2013, 100) ja syyttda
seuran hallituksen ”amatdorejd” luottamuksen pettdmisestd (Tamminen 2013, 142).

Nain Tamin kapinallisuus kuvataan ikdin kuin oikeutettuna.

Edelldkévijan ja kapinallisen rooliin liittyy olennaisesti se, ettd Tami tekee asiat aina
omilla ehdoillaan. Hén ei tee kompromisseja, lukuun ottamatta tilanteita joissa
esimerkiksi perheen etu sitd vaatii (Tamminen 2013, 119), miki korostaa osaltaan
Tamin niin sanottuja pehmeitd arvoja. Urheilumaailmaa on pitkddn pidetty
erddnlaisena michisyyden ldhteend, ja urheilussa tarvittavat kyvyt on yleisesti ndhty
tarkeind menestyksen edellytyksind eldmédssd (Holt & Cameron 2010, 25). Tami
toimii urheilullisuuden osalta erddnlaisena maskuliinisuuden mallina. Samalla héin
toimii maskuliinisuuden mallina kuitenkin myos ei-urheilullisista syistd, silld hén

tulee ylldpitdneeksi perinteista késitystd perheestddn huolehtivasta perheenisasta.
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Holtin & Thompsonin (2004, 427) mukaan elokuvissa, televisiossa, urheilussa ja
musiikkimaailmassa ihannoidut hahmot toimivat maskuliinisuuden malleina, joiden
kautta ihmiset rakentavat omaa identiteettidén. Holtin & Thompsonin (2004, 428-
429) mukaan kaikista arvostetuimmat miehet kuuluvat The Man-of-Action Hero-
kategoriaan, joka perustuu ajatukseen jonka mukaan kuka tahansa jolla on kykya,
voimaa, kanttia ja asennetta, voi menestyd eldméssd ja muuttaa maailmaa. Mediassa
thannoidaan henkil6itd, kuten Bill Gatesia ja Steve Jobsia, jotka ovat pystyneet
muuttamaan maailmaa niin sanotusti omilla ehdoillaan. Samaan kategoriaan voidaan
ndhdd kuuluvan myds kuvitteellisia hahmoja, kuten Rambo, Indiana Jones, James
Bond tai Dirty Harry. Heille on yhteistd se, ettd he eivit “pelaa sdéntdjen mukaan” ja
joutuvat siksi ongelmiin esimiestensd kanssa. Tamin voidaan ndhdid tuottavan
téllaista kapinallisuuteen nojaavaa maskuliinisuuden kuvaa, silla hdn uskaltaa nousta

esimiehiddn vastaan, sekd toimia omilla ehdoillaan.

"Olin  alituisella tormdyskurssilla pddvalmentaja Johnny Wilsonin
kanssa. Hdn oli todellinen vanhan liiton mies. Detroit Red Wingsin
entinen rivimies, joka oli verkostonsa kautta saanut pddvalmentajan
postin uudesta liigasta. Sikarit olivat suuria ja paidat ndyttivid, mutta

kiekkotietdmys vaatimatonta.” (Tamminen 2013, 55)

Asioiden eridvidisyydet ovat merkitysten luomisen kannalta merkittidvéissd asemassa,
silld tulkitsemme usein asioita niiden vastakohtien kautta, eli méérittelemme
kielellisesti jonkin asian sen kautta, mitd se ei ole (du Gay ym. 2013, 10). Tata
taustaa vasten katsottuna Tami ei saa merkitystddn ainoastaan siitd mitd hian on, vaan
myoOs siitd mitd hén ei ole. Tami ei ole esimerkiksi "Mikki Hiiri”, jolla on liian
pienet boltsit” (Tamminen 2013, 212), vaan “4ija” (Tamminen 2013, 147). Téllainen

retoriikka myds korostaa osaltaan Tamin maskuliinisuutta.

"Kansainvilisyys on ollut Tammisen perheelle luontaista.” —Mari

Tamminen (Tamminen 2013, 196)
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Tamin rooliin edelldkdvijand ja kapinallisena, kuin myds hénen brandiin
kokonaisuudessaan, liittyy kansainvilisyys. Tami on tydskennellyt uransa aikana
Yhdysvalloissa, Japanissa, Sveitsissd ja Ruotsissa. Tami esitetddn henkiloné, jolla on
”maailmanmiehen” tyyli (Tamminen 2013, 160), “globaali pelikenttd” (Tamminen
2013, 155), ja kyky sopeutua erilaisiin kansallisiin kulttuureihin (Tamminen 2013,
87). Tami ndhdddn niin pelaajana, valmentajana, kuin yritysvalmentajanakin
kansainvélisyyden edelldkdvijand (Tamminen 2013 155), mikd heijastaa nykyistd

kasitystid talouden globaalista luonteensa (Tienari & Merildinen 2013).

5.3 Bisnesmies

Urheilun ja rahan suhde on ollut keskustelun aiheena jo yli sadan vuoden ajan (Horne
2006, 27-28). Tamin tarinassa raha ei ole ainoastaan urheilusta syntyvé sivutuote,
vaan oleellinen osa urheilua. Raha on ikédén kuin lopullinen mittari, jolla menestys
voidaan mittauttaa. Tamin kehittyminen urheilijasta brindiksi kuvataan tarinassa

tietoiseksi valinnaksi, jonka eteen Tami on tehnyt t6itd koko eldménsd ajan.

"Olen rakentanut omaa urheilubrindid jo vuodesta 1959, jolloin

perustimme  rakkaalle  kesdipaikallemme  oman  urheiluseuran.’

(Tamminen 2013, 201)

Brindien tarinat sijoittuvat aina tiettyyn ympéristoon tai alakulttuuriin (Holt 2004, 9;
Goldman & Papson 1998, 36-37). Tamin alakulttuuri on jiddkiekon maailma, jossa
urheilullinen menestys menee rahallisen menestyksen edelle. Sielld toimintaa ohjaa
aito intohimo lajia kohtaan. Tamista rakentuu kuva henkiloni, joka kidy erdédnlaista
padnsisdistd kamppailua rahan ja luontaisten arvojen, kuten rahallisen menestyksen
ja perheen edun viélilld. Tamin arvomaailmassa ns. luontaiset arvot menevét lopulta
rahan edelle, mutta silti myos taloudellinen menestys on tirkedssd osassa hidnen

tarinassaan. Tami on yrittdj4, ja se nikyy.

”Ostin bonuksillani kisojen jdlkeen uuden Ford Cortina GT:n kidteiselld,
joten palkkio oli merkittdvd. Silti raha ei lieventdnyt sitd banaania, joka
kasvoi otsasta menetetyn MM-mitalin myotd. ’First things first’.”

(Tamminen 2013, 74)
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Goldmanin & Papsonin (1998, 36-37) mukaan brindin uskottavuuden kannalta
oleellista on se, miten se onnistuu puhumaan alakulttuurien dédnelld, ja ottamaan tita
kautta paikkansa osana alakulttuuria. Tami ammentaa luonnollisesti paljon omasta
alakulttuuristaan, eli jidkiekkomaailmasta. Hanen ei kuitenkaan tarvitse perustella
kuulumistaan tdhén alakulttuuriin. Sen sijaan hdnen tarvitsee perustella kuuluvansa
tdiman alakulttuurin eliittiin. Tamia verrataan, tai hinet rinnastetaan mm. Teemu
Seldnteeseen, Jari Litmaseen, Hjallis Harkimoon, J6rn Donneriin tai presidentti
Mauno Koivistoon, miké kuitenkin osoittaa, ettei hdnen ndhda kuuluvaan ainoastaan
jadkiekkomaailmaan. Tamin pelikenttd on jddkiekkokaukaloa laajempi, mikd

korostaa Tamin asemaa monen alan huippuammattilaisena.

Urheilussa kaupallistuminen ja rahan merkitys voidaan ndhda ongelmallisena (Horne
2006, 27-28). Tamin tarinassa rahaa ei nihdd urheilun kannalta laajana ongelmana,
vaan enemmainkin tekijdnd, joka nostaa esiin yksilon kannalta vaikeita moraalisia
kysymyksid, joiden my6td Tami joutuu valitsemaan esimerkiksi suuren palkan tai

maajoukkueessa pelaamisen vililla.

“Sain hyvin sopimuksen niin Palloseurasta kuin liitosta, mutta
japanilaisten oli mahdotonta uskoa, etten hyvdiksynyt heiddn
supertarjoustaan. Silld hetkelld arvomaailmani ratkaisi. Mahdollisuus
MM-mitaliin ja TPS:n mestaruuteen kapteenin roolissa oli haaste vailla
vertaa. Urheilullinen kunnianhimo voitti rahan. Se arvomaailma ei ole

kohdallani myohemminkddn muuttunut.” (Tamminen 2013, 60)

Kaupallistumisen seurauksena urheilijoista on tullut ensisijaisesti viithdyttdjid, joiden
tekemisessd huomio kohdistuu teknisen osaamisen lisdksi yhd enemmén persoonaan
ja etenkin sithen liitettdvddn sankarillisuuteen (Coakley 2009, 368-369). Tamista
luodaan kuvaa sankarillisena hahmon kuvaamalla dramaattisesti hdnen uransa
varrella sattuneita tapahtumia, tai hinen saavutuksiaan. Tamin joukkue rikkoo
“maagisen” rajan yleisoméadrdssd (Tamminen 2013, 137), Suomen ensimmiinen
voitto Neuvostoliitosta kuvataan olevan “Moskovan ihme” ja pelaajien oma

“talvisota” (Tamminen 2013, 78-79). Ylioppilaskirjoitusten suorittaminen MM-
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kisojen aikaan puolestaan on “valtakunnallinen sensaatio” jonka seurauksena Tami

melkein erotetaan koulusta (Tamminen 2013, 71).

Tamista rakentuu kuva wurheilun kaupallistamisen ja  viihteellistimisen
edelldakavijand. Urheilullinen intohimo ja rahan vaikutus eldvit tarinassa rinnakkain,
eivitkd sulje toisiaan pois. Raha on ikdin kuin itsestddnselvyys, kunhan vain jaksaa
tehdd huipulle padsemiseen vaadittavan tyon. Coakleyn (2009, 366) mukaan urheilun
kaupallisuudesta on tullut varsinkin nuoremman sukupolven silmissd tdysin
normaalia. Tami esitetddn urheilun kaupallistamisen ja viihteellistimisen
edelldkivijand, joka on jo pienend poikana osannut tuotteistaa urheilutapahtumat ja

itsensa.

“Jos puhutaan intohimosta, ihan jokaiselle yhdeksdinvuotiaalle ei tule
mieleen, ettd rakennetaan oma urheilukenttd, perustetaan oma lehti ja
Jdrjestetddn oman mokkisaaren sisdisen 'maaottelu’. Kun katson timdn
pdivdn lapsia ja nuoria, pitdisin ihmeend, jos ndmd veijarit saisivat edes
29-vuotiaana jonkun urheilukentdn pystyyn ja vien liikkeelle.”

(Tamminen 2013, 17)

Tarinassa kuvaillaan, miten Tami on ollut luomassa maajoukkueen bonusjérjestelmaii
ja Suomen Jadkiekkoilijat ry:td, joiden tavoitteena on turvata maajoukkuepelaajien
taloudellinen etu (Tamminen 2013, 73-74). Lisdksi kerrotaan, miten ylped Tami on
siitd, ettd kerdnnyt edustamilleen seuroille “taatusti yli viisi miljoonaa euroa”
(Tamminen 2013, 156). Myo6s Tamin vinkit asuntosijoittamiseen liittyen tuodaan
esille (Tamminen 2013, 158-159). Tamille yrittdjyys ja kaupallisuus on luonnollinen
asia, joka ei ole ristiriidassa urheilullisen menestyksen kanssa. Hian on aidosti ylped
yrityksensd menestyksestd (Tamminen 2013, 157). Vaikka kaikki Tamin tekeminen
ldhtee intohimosta, on siitd saatava my0s hyvd rahallinen korvaus. Tamin
tapauksessa intohimo kohdistuu urheilun ohessa myo6s yrittdimiseen. Esimerkiksi
Tamin nuorena poikana kesdmokilld jarjestimissd urheilukilpailuissa rahallinen

tuotto kuvataan térkeéksi, ja jopa erottamattomaksi osaksi itse kilpailua.
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"Kerdsimme pddsylipuista ja myyjdisistd ansaitsemamme rahat Gevalian
kahvipurkkiin. Kun kisat olivat ohi, kiiruhdimme dkkid laskemaan, kuinka

paljon olimme tienanneet. Kaikki tehtiin itse”. (Tamminen 2013, 16)

Vaikka Tami vastustaakin “oman ditinsd myymistd” (Tamminen 2013, 101-102), on
hénen ideologiassaan moni muu asia kuitenkin kaupan. Esimerkiksi sairastuminen
burnoutiin kdintyy lopulta Tamin kannalta jopa positiiviseksi asiaksi, silld ihmiset
haluavat  kuulla hinen kokemuksistaan. Tédméd tietysti lisdd Tamin

koulutustilaisuuksien kysyntda.

"Kaikki halusivat kuulla, kuinka jdrjeton tyotaakka voi kaataa energisen

miehen ja miten siitd voi selvitd.” (Tamminen 2013, 140)

Urheilussa suurimman huomion saa yleensé se, joka ansaitsee eniten rahaa (Coakley
2009, 386). Myos eri urheilulajien keskindinen arvostus perustuu pitkélti siihen,
kuinka kovat palkkiot lajeissa ovat (Lukka 1997, 260). Tami on sisdistinyt timén
logiikan. Hénen tarinassaan menestys voidaan mitata rahassa tai muuten
madrillisesti. Tamin kerrotaan kerdnneen yli viisi miljoonaa euroa edustamilleen
joukkueille (Tamminen 2013, 156) tai myyneen yli 100 000 ottelulippua kauden
aikana (Tamminen 2013, 137). Summat kuvataan varsin tarkasti, miki heijastaa
my6s hyvin perinteistd taloustieteellistd nédkokulmaa, jossa menestys mitataan

madrallisesti.

“Kun aloitin Nordenskioldinkadun hallissa lokakuussa 1966, paikalla oli
mustan kirjan mukaan 1294 maksanutta katsojaa. MTV3:n leijonaottelut
taas vetivdt parhaimmillaan 1,8 miljoonaa katsojaa, joten kehitystd on

ilmiselvisti tapahtunut kaikilla rintamilla.” (Tamminen 2013, 8)

Rahan avulla tuotetaan kuvaa Tamin arvostuksesta ja suosiosta, sekd jddkiekon
erityisestd asemasta suomalaisessa urheilumaailmassa ja yhteiskunnassa. Rahan
merkitys korostaa kaupallisuutta luonnollisena osana urheilua. Esimerkiksi Tamin
saama rahallinen palkkio Japanissa pelatessaan kuvataan poikkeuksellisen suureksi

suomalaisten urheilijoiden keskuudessa.
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"He tekivdit siihen maailman aikaan hirvittdvin ehdotuksen: 75 000
dollaria puhtaana kiteen. Jos jditetdidn Formula 1 —kuljettaja Keke
Rosberg ja ralliammattilaiset laskuista pois, se oli silld hetkelld varmasti
suurin suomalaiselle ammattilaisurheilijalle tehty tarjous.” (Tamminen

2013, 59)

Tamin tarinassa pelaajan arvo voidaan mitata rahassa. Tamista maksettiin tarinan
mukaan aikoinaan sen ajan suurin siirtokorvaus, 60 000 markkaa, mikd kuvaillaan
tarinassa valtavaksi summaksi rahaa. Tamin tarinassa korostetaan sitd, miten jo
hidnen aikanaan siirtokorvaukset olivat suuria, eli pelaajat olivat arvokkaita. Rahan
merkitys arvon mittana korostuu myos esimerkiksi siind, miten Tamista tulee

valmentajana haluttua kauppatavaraa” (Tamminen 2013, 96).

“Joukkueenjohtaja  Olavi  Koivisto  aukaisi  kddrmeennahkaisen
agenttisalkkunsa ja todelliseen mafiatyyliin latoi poydille painotuoreita

seteleitd tasan 60 000 markan edestd”. (Tamminen 2013, 40)

Vaikka urheilusankareiden oletetaan toimivan puhtaasti urheilullisista ldhtdkohdista
(Goldman & Papson 1998, 47), ei Tamin tapauksessa raha muodostu urheilullisen
intohimon vastakohdaksi tai tappajaksi. Vaikka Tamin tarinassa raha on
merkittdvissd osassa, ei hdntd kuitenkaan kuvata palkkasoturina, joka pelaa
ainoastaan rahan takia. Tamin taloudellisella menestykselld on ns. laajempi
tarkoitus, silld siitd hyotyvét esimerkiksi hdnen valmentamansa joukkueet. Tamille
urheilu ja bisnes ovat luonnollinen yhdistelmd ja luonnollinen osa eldmid. Tdma
ndkyy myo0s siind, miten esimerkiksi opettajan toiden sekd jddkiekko- ja
yritysvalmennuksen vilille ei tehdd eroa, vaan ne tidydentdvét toisiaan. Myods
yritysvalmentajan roolissa Tamia ohjaa aito halu auttaa ihmisid kehittymain, mika
osaltaan pehmentdd kuvaa kovasta bisnesmiehestd, jonka suurimpana motiivina on

raha.
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“Olen koulutukseltani litkunnan vanhempi lehtori ja tdilld hetkelld vailla
omaa joukkuetta. Rakastan valmentamista. Nyt se osaaminen ja intohimo
siirtyvdt yrityksiin. Valmennus on minulle eldmdntapa.” (Tamminen

2013, 156)

Kaupallinen urheilu tarvitsee mediaa ennen kaikkea esilld olemiseen (Horne 2006,
42-47). Tamin tapauksessa tdmi logiikka ndyttdytyy vahvana. Median rooli, ja sen
vaikutus ndahdddn organisaation menestyksen kannalta oleellisena osana. Tamista
rakentuu kuva myds media-alan ymmairtdmisen edelldkdvijand. Toimittaja Erkki
Liesmden mukaan Tami “avasi pelikirjojaan” medialle jo 1980-luvulla, “aiemmin
kuin pelikirjoista ylipddtddn Suomessa puhuttiin® (Tamminen 2013, 103). Tamin
filosofiassa median hyddyntdminen on avainasemassa. Se on tiarkein hénen bréandinsi
tarinan kisikirjoittajista. Tami on sisdistdnyt logiikan, jonka mukaan ilman median
tarjoamaa julkisuutta ja varallisuutta ei olisi myoskddn nykyisen kaltaista kaupallista
urheilua (Coakley 2009, 434). Tamin ideologiassa urheilua tehddén ensisijaisesti
maksaville katsojille, ja suurten urheiluilmididen luominen on mahdollista ainoastaan
median avulla. Tami ei ole ainoastaan tdssd kehityksessdé mukana, vaan hénet
voidaan ndhdd myos tdlld alalla edelldkdvijand. Tamille urheilu on ennen kaikkea

viihdettd ja bisnesta.

"Urheiluyhtion liikevaihto voi olla nakkikioskin tasolla, mutta oikein
hoidettuna kdytossd voisi olla porssiyhtion julkisuus.” (Tamminen 2013,

167)

Coakleyn (2009, 367) mukaan urheilutapahtumista on tullut yhd enemmén
vithdetapahtumia, joissa merkittdvdssd osassa ovat esimerkiksi musiikki, valot,
videot, cheerleaderit, maskotit, ja dramaattiset selostukset. Tamin viimeisin
roolihahmo, Don Tami, ilmentdd hyvin urheilun viihteellistymistd. Samalla se on
kuitenkin my0s selked jatkumo Tamin tarinassa, jossa oleellisena osana ovat
edelldkdvijyys ja kapinallisuus. Don Tamin osalta tekstissd rakentuu vahva
vastakkainasettelu, silld kommentaattorin roolissa Tami voidaan ndahdé olevan joko

absoluuttinen nero” (Tamminen 2013, 48), tai “’sirkuspelle” (Tamminen 2013, 175).
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Don Tami jatkaa nédin samaa vanhaa edelldkévijin ja kapinallisen roolia, joka jakaa
vahvasti ihmisten mielipiteitd. Kirjassa on jopa hieman ylléttden yksi kappale, jossa
Don Tami saa my0s kritiikkid osakseen (Tamminen 2013, 175). Kirjoittaja on
urheilutoimittaja Antti Virolainen, joka kritisoi avoimesti Don Tami-ilmi6ta.
Kritiikin esilld oleminen osoittaa sen, miten tdrked osa se on titd ilmiGtd. Sitd ei
haluta peitelld, koska se luo Tamin brindin kannalta oleellista vastakkainasettelua ja
jannitteitd. Kuten Allen ym. (2008, 791) muistuttavat, myds ne osapuolet jotka
voivat hyotyd brandin kritisoinnista, ovat osallisina brandin jatkuvaan merkitysten

tuottamisprosessiin.

Tamin tarinassa Don Tami on yksi roolihahmo, sekd juonellisesti yksi draaman
huipentuma muiden joukossa. Don Tamista rakentuu kuva Tamin 30-vuotisen
kommentaattoriuran huipentumana (Tamminen 2013, 182). Tami on noussut myos
kommentaattorina omalle tasolleen muiden ylédpuolelle. Hén on kuitenkin kiitollinen
siitd, ettd on pédssyt tihdn asemaan. Hdn on ansainnut asemansa. Vuoden 1997
tapaan Tami on edelleen “kansan palveluksessa” (Tamminen 2013, 181), mistd
johtuen hén ei ole tilivelvollinen esimerkiksi valmentajakollegoilleen. Vaikka Tami
esitetddnkin olevan kommentaattorin roolissa “kansan palveluksessa”, on myos
kommentaattorina toimiminen pohjimmiltaan bisnesté, joka voidaan mitata rahassa.
Don Tami ilmentdd my0s Tamin brdndin uudistumiskykyd, mikd on oleellista

ikonisille brindeille (Holt & Cameron 2010, 112).

”Kun aloitin Yle:n kommentaattorina vuonna 1983, maksoin itse matkani
kisapaikalle ja sain 500 markan korvauksen per peli. Nykyddin MTV3 on
Eurotam Oy:n suurin asiakas ja sitd kautta yhtioni saa 25 prosenttia

litkevaihdostaan.” (Tamminen 2013, 182)

Coakleyn (2009, 368-369) mukaan urheilun viihteellistyminen vetoaa ennen kaikkea
sellaisiin katsojiin, jotka eivét niin sanotusti tajua itse pelistd mitddn. Don Tami
ilmentdd hahmona urheilun viihteellistymistd, silld vidrikkadlld pukeutumisella ja
verbaliikalla ei ole mitddn tekemistd itse jadkiekko-ottelun kanssa. Ne ovat ennen
kaikkea keino lisdtd tv-ldhetyksen viihdearvoa. Tarinassa korostetaan sitd, miten

Tami kommentoi pelid ”ldhes kahdelle miljoonalle suomalaiselle kiekkofanille, jotka
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odottavat lisdarvoa omaan nikemykseensd” (Tamminen 2013, 181). Ndin luodaan
kuvaa suomalaisista jddkiekkohulluna kansana, ja ylldpidetdéin samalla kuvaa
jadkiekon erityisestd asemasta suomalaisessa yhteiskunnassa. Jadkiekon erityinen
asema Suomessa korostuu muutenkin Tamin tarinassa, eikd ihme, silld on
muistettava ettd urheilijan saama arvostus on aina suhteessa urheilun yleiseen
arvostukseen yhteiskunnassa (Lukka 1997, 250). Jéadkiekon vahvaa asemaa
korostetaan  esimerkiksi  esittimélldi  maajoukkueen  saavutukset suurina
sankaritekoina (Tamminen 2013, 73, 79) tai korostamalla sitd, kuinka kilpailevassa
lajissa, suomalaisessa jalkapallossa ei osata hyddyntdd julkisuutta (Tamminen 2013,
169). Jadkiekon aseman korostaminen luonnollisesti lisdd ja ylldpitdd myos Tamin

omaa arvostusta.

"Kun esimiehend on maailman rikkain mies, vain voitot kelpaavat.”

(Tamminen 2013, 85)

Kuten jo aikaisemmin todettiin, saa urheilussa suurimman huomion usein se, joka
ansaitsee eniten rahaa (Coakley 2009, 386). Taloudellinen menestys nousee
kokonaisuudessaan Tamin tarinassa keskeiseksi arvostuksen mittariksi. Esimerkiksi
Tamin Japanissa edustaman joukkueen omistajan arvostus ja siitd seuraava kova
vaatimustaso kuvataan johtuvaksi siitd, ettd kyseessd on maailman rikkain mies.
Tamin tarinassa kokonaisuudessaan korostuvat hdnen ansaitsemat palkkiot niin

pelaajana, valmentajana kuin yrittdjanékin.

5.4 Johtaja

“Olen ollut liideri koko eldmdni.” (Tamminen 2013, 83)

Tamin brandiin kuuluu tirkednd osana johtajuus. Tami kuvataan henkilond, joka on
jo nuorena ottanut itselleen johtajan roolin. Vaikka Tami kuvataan luontaisena
johtajana, on hén kuitenkin luonteeltaan myds vahvasti joukkuepelaaja, joka osaa

myo0s antaa arvoa ja kunnioitusta muille organisaation tai yhteison jdsenille.
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“Idioottikin ymmdrtdd, ettd presidentin lahjapaidassa pitdd ehdottomasti

olla numero 1.” (Tamminen 2013, 76)

Tami on johtaja, jonka arvostus riippuu myds johtajuuden yleisestd
yhteiskunnallisesta arvostuksesta. Tdstd johtuen Tamin muille johtajille antaman
arvostuksen voidaan katsoa vahvistavan ja ylldpitivin Tamin omaa asemaa
johtajana. Esimerkiksi vddrdn numeron painaminen Presidentti Mauno Koiviston
lahjapaitaan kuvataan pahana mokana, jota ei voida sulattaa, kun kyseessd on valtion
pddmies. Tamé voi kuulostaa pieneltd asialta, mutta se kuvastaa hyvin sitd, miten
kunnioittavalla tavalla johtajuuteen ja auktoriteetteihin Tamin tarinassa
suhtaudutaan. Toisaalta Tami kuvataan myos henkilond, joka tuntee oman paikkansa
organisaatiossa. Tédmad kidy ilmi Tamin mentorin, Juuso Wahlstenin kirjoittamasta

kappaleesta, jossa hin kuvailee Tamin olemusta ja asemaa joukkueessa:

“Joukkueessa oli tietty hierarkia, ja nuori Tamminen oli Tepsin
alkuvuosien aikana hiljainen sekd néyrd poika. Ei se paljon huhuillut tai
viisastellut pukukopissa. Euroopan omistajasta tai kuninkuudesta ei ollut

puhettakaan.” —Juuso Wahlsten (Tamminen 2013, 34)

Johtajan asemassa toimiminen ei kuitenkaan itsessddn takaa kunnioitusta, vaan
arvostus on lopulta aina ansaittava. Se, ettd joku toimii johtajana, ei Tamin tarinassa
tarkoita sitd, ettd hdntd automaattisesti kunnioitettaisiin tai hdnen késkyjdén
noudatettaisiin. Tami esitetddnkin henkilond, joka uskaltaa tarpeen vaatiessa nousta

esimiehidén vastaan, mikili heiddn intressinsd eivét kohtaa (Tamminen 2013, 55).

Perinteisen ndkemyksen mukaan johtajat voidaan jakaa kahteen kategoriaan, leader-
johtajiin ja manageri-johtajiin. Leader-johtaja voidaan néhda persoonallisena johtaja,
joka ei kaihda riskejd, sanoo asiat suoraan, keksii uusia toimintatapoja ja toimii
itsendisesti. Manageri-johtaja puolestaan vilttdd mielellddn riskejd, eikd erotu

joukosta persoonallaan. (Peltonen 2007, 123.)
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"Keksin kuinka kotikatumme pianoliikkeen kuljetuslaatikoista saisimme
pihapeleihimme mitd parhaimmat maalit. Omatoimisuus oli jo silloin

vksi voimavaroistani”. (Tamminen 2013, 14)

Tami kuvataan luonteeltaan vahvasti leader-johtajaksi. Hdn on “valovoimainen
figuuri” (Tamminen 2013, 132), “pomo talossa” (Tamminen 2013, 145) tai
”muutosjohtaja”, joka ”sopii mainiosti innovatiivisiin projekteihin” (Tamminen
2013, 64). Tami pyrkii omatoimisesti kehittiméén uusia toimintatapoja, kuten edelld

esitetty sitaatti kertoo.

“Tarvittiin muutosjohtaja, mies, jolla oli karismaa. > - Jorma Terentjeff

(Tamminen 2013, 147)

Syvemmille katsottuna Tamin johtajuuskuvaa voidaan tarkastella myos Peltosen
(2007, 128-129) esittdmén transformationaalisen johtajuusmallin mukaisesti. Téssd
mallissa johtajaa voidaan pitdd luonteeltaan karismaattisena henkilond, joka pystyy
toteuttamaan suuria muutoksia niin organisaation tasolla, kuin laajemmallakin
yhteiskunnallisella tasolla. Transformationaalinen johtaja huokuu energiaa ja vetoaa
jérjen ohella vahvoihin tunteisiin tavoitteiden saavuttamiseksi.
Transformationaaliseen  johtajuuteen luettava karismaattinen johtajuusmalli
puolestaan perustuu ajatukseen siitd, ettd johtaja asettaa joukolleen merkityksellisen
pddamaddrdn, jota kohti alaiset pyrkivit johtajansa johdolla intohimoisesti. Tamin
toimiminen edelldkdvijand eri aloilla voidaan ndhdd esimerkkind muutosten

toteuttamisesta niin organisaation tasolla, kuin laajemminkin yhteiskunnan tasolla.

"Kun pelaajat astelivat Vaakunan kabinettiin, valkokankaalle heijastui
SM-liigan jdttimdinen logo. Esittelimme uuden vision ja kaikki tajusivat

mitd kohti oltiin matkalla.” (Tamminen 2013, 139)

Tami esitetddn johtajana my0s joiltain osin Peltosen (2007, 124) esittimén
suurmiesteorian mukaisesti. Suurmiesteoria on yksi vanhimpia johtajuuden
teoreettisia nikokulmia. Téssé teoriassa johtaja ndhdddn sankarina, joka on pééssyt

asemaansa oman toimintansa, ja ennen kaikkea synnynndisten luonteenpiirteidensi
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avulla. Teorialle on ominaista kuvailla johtajat poikkeuksellisina ihmisind, jotka
ottavat johtajuuden itselleen vaikeina aikoina, ja joilla on valtava tahdonlujuus.
Tallaisten johtajien suuruus mitataan heidén tekojensa ja saavutustensa kautta. Tamin
tarinassa kantavana teemana toimivat hdnen saavutuksensa niin pelaajana,

valmentajana, kuin yrittdjana.

"Kolme vuotta Turun Palloseuran perdsimessd oli minulle todellinen

korkeakoulu valmennuksen maailmaan.” (Tamminen 2013, 96)

Peltosen (2007, 124) mukaan suurmiesteoriassa johtajan vahvuudet perustuvat
synnynndisyyteen, eivitkd niinkddn kokemuksen kautta kehittymiseen. Tami toki
esitetdéin henkilond, joka on jo nuorena ottanut johtajan roolin (Tamminen 2013, 48),
mutta tarinassa johtajuus on vahvasti sidoksissa ammatilliseen osaamiseen. Taltd
osin Tamista rakentuvan johtajuuskuvan ei voida tdysin katsoa heijastavan
suurmiesteorian  piirteitd. Se on yhdistelmd leader-johtajaa, suurmiestd ja
transformationaalista johtajuutta (Peltonen 2007, 123-124; 128-129), seki
lansimaisessa yhteiskunnassa ja urheilumaailmassa sisdistettyd meritokraattista

thannetta (Coakley 2009, 357).

5.5 Perheenisa

“Arvomaailman rakentaminen ldhtee kotipesdstd.” (Tamminen 2013, 13)

Kulttuuriset ikonit symbolisoivat asioita, joita ithmiset pitdvit eldméssdén tirkeind
(Holt 2004, 1-2). Ikonien kdyttamat kulttuuriset ilmaisut puolestaan toimivat Holtin
& Cameronin (2010, 173) mukaan erddnlaisina “eldmin kompassipisteind”, joiden
avulla ihmiset maérittdvat sen, mikd on merkityksellistd, moraalisesti oikein,
inhimillistd tai epdinhimillistd ja minké eteen eldmaissd kannattaa tehda toitd. Tamista
rakentuu tarinassa kuva varsin konservatiivisena, perinteisid perhearvoja korostavana
ja perhekeskeisend henkilond. Tami mm. kritisoi perheiden hajoamista (Tamminen
2013, 193) ja moittii ruotsalaista koulujirjestelméé kurin ja jirjestyksen puutteesta

(Tamminen 2013, 111). Hin on vaativa, mutta rakastava isd (Tamminen 2013, 196),
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jonka arvomaailmassa perhe on “yhteiskunnan perusyksikko”, jonka varaan muu

elama rakentuu (Tamminen 2013, 191).

Tamin perhesuhteissa on silmiinpistdvdd se, ettd tyOuralla menestyminen nousee
vahvaksi henkilod maarittaviksi tekijdksi. Téssd suhteessa Tamin oma perhe ei ole
poikkeus jo aiemmin esille tulleessa ideologiassa, jossa arvostus on saavutettava
kovan tydn ja ammatillisen pétevyyden kautta. Tami kuvataan henkilond, joka on
aidosti ylped perheestddn ja sen jdsenten saavutuksista. Tamilla on “kolme
aarimmadisen lahjakasta tytdrtd, jotka ovat kaikki menestyneet omilla urillaan”
(Tamminen 2013, 193). Tamin vaimo, Mari, on puolestaan “viimeisen péille ahkera
sekd sivistynyt ihminen, joka ei koskaan anna periksi” (Tamminen 2013, 192).
Tamin kohdalla “vaimon valinnassa vaikuttaa menestyneen &didin esimerkki”
(Tamminen 2013, 192), eli yrittdjdnd toimiminen. Tamin isd, Mauno, puolestaan
kuvataan henkilonéd, joka on “lukemalla itsedén sivistinyt”, koska on joutunut
jattdméaan koulunkdynnin kesken jo nuorena elittdékseen perhettddn (Tamminen
2013, 14, 191). Tamin tarinassa monet tirkedt asiat kuvataan tapahtuvan perheen
ehdoilla. Tamin siirtyessd Ranskan maajoukkueen pddvalmentajaksi jdi muu perhe
asumaan Suomeen. Suomeen jddmisen syyt kuvataan liittyvdn perheenjdsenten

urakehitykseen.

“"Mietimme Marin kanssa, kuinka perheemme kannalta olisi parasta, jos
vaimoni jdisi tyttojen kanssa Suomen Turkuun. Tytét saisivat jatkaa
hyvissd  koulussa, ja Mari voisi pitid vaativan tyopaikkansa

turkulaisessa mainostoimistossa.” (Tamminen 2013, 119)

Tamin ja Marin avioliitto kuvataan tarinaksi, jossa kaksi 13-vuotiasta nuorta kohtaa
ja pidityy jakamaan eldmén suuret surut ja ilot yhdessd (Tamminen 2013, 192).
Avioliitto kuvataan tdydellisend liittona, jossa ei ole ollut koskaan kriisejd
(Tamminen 2013, 196). Tamé korostaa vahvan perinteisen instituution pyhyytta,

mika osaltaan heijastaa Tamin perinteisid perhearvoja.
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5.6 Yhteenveto

Tamin tarinassa rakentuu viisi toisiinsa kytkoksissd olevaa identiteettipositiota:
edelldkéviji ja kapinallinen, bisnesmies, johtaja, perheenisi, ja huippuammattilainen.
Tamin identiteettipositioiden jaottelu ei ole yksinkertaista tai ongelmatonta, koska
monet positiot linkittyvdt vahvasti toisiinsa. Esimerkiksi huippuammattilainen ja
johtaja kytkeytyvét toisiinsa valmentajana toimimisen kautta. Toisaalta myos
bisnesmicheen rooliin kuuluva media-ammattilaisuus olisi voinut olla oma
positionsa. Median hyddyntdminen linkittyy kuitenkin vahvasti bisnesmiehen rooliin
niin urheilun kaupallistumisen ja viihteellistymisen, kuin globaalin talouskehityksen
kautta, mistd johtuen pédddyin késittelemddn sitd bisnesmiehen yhteydessa.
Kulttuuriselle ndkokulmalle ominaisesti tdmén jaottelun tarkoituksena ei ole toimia
absoluuttisena faktana, tai jonkinlaisena pysyvédnd kaavana joka kuvaa Tamin
olemassaoloa. Ohessa olevan kuvan tarkoituksena on havainnollistaa, ja lisdtd

ymmérrystd Tamin brandin taustalla vaikuttavista tekijoista.

Perheen r_unlin Perheen etu
korostuminen

etusijalla

Valmentaja —

Huipulle vain

Jaakiekkoilija
Valmentaja
Yrittaja
Kommentaattori y7

ransfomatio
naalinen
johtajuus

Arvostuksen
ansaitseminen

Voittamisen halu »

dellakavija ja
kapinallinen

Vihattu ja
rakastettu

Urheilun
aupallistumine

Oman tien
kulkija

Rahavs.
urheilullinen
menestys

Kansain-
valisyys

Kuvio 3. Tamin tarinassa rakentuvat identiteettipositiot.
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Tamista rakentuu kuva tinkiméttoménd huippuammattilaisena niin pelaajana,
valmentajana, kommentaattorina kuin yrittdjandkin. Mikdidn hdnen saavuttamansa
asia ei ole sattumaa, vaan taustalla on valtava maard kovaa ty6téd ja intohimoa lajia
kohtaan. Huipulle paistdkseen, tai sielli pysydkseen, Tamin on myos kohdattava
vastoinkdymisid, kuten kiden murtuminen tai burnout, jotka rakentavat kuvaa
lajilleen omistautuneesta urheilijasta. Johtajana Tami puolestaan kuvataan
karismaattisena leader-johtajana, joka on ansainnut arvostuksensa. Tamin tarinassa

nousee pinnalle johtajuuden ja huippuammattilaisuuden yleinen arvostus.

Edelldkdvijd ja kapinallinen on Tamin identiteettipositioista kaikkiin muihin
positioihin eniten vaikuttava positio. Se on erdénlainen alulle paneva voima, joka
vaikuttaa vahvasti kaikkeen Tamin toimintaan. Tami esitetddn edelldkévijand ja
kapinallisena  niin  pelaajana,  valmentajana, = kommentaattorina,  kuin
yritysvalmentajanakin. Toisaalta myds bisnesmies on positio, joka vaikuttaa vahvasti
kaikkeen Tamin tekemiseen. Raha on mittari, jonka avulla menestys lopulta tulee
mittautetuksi. Raha ei kuitenkaan ole Tamin tapauksessa urheilullisen intohimon
vastakohta, vaikka se nostaakin vililld esiin moraalisesti vaikeita kysymyksia.
Identiteettipositioista perheenisd jdd kenties véhiten kokonaisuuteen vaikuttavaksi
positioksi. Tamin arvomaailmassa perheelld on suuri vaikutus, mutta se ei kuitenkaan
nouse niin kantavaksi teemaksi kuin esimerkiksi edellikédvijyys ja kapinallisuus, tai

bisnesmicheni toimiminen.
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6 JOHTOPAATOKSET

6.1 Teoreettiset ja yhteiskunnalliset johtopiaatokset

Tutkimuksen tarkoituksena on ollut tarkastella, millaisia identiteettipositioita Tamin
tarinassa rakentuu ja millaisten arvostusten varaan ne nojaavat. Tdssd vaiheessa on
kuitenkin oleellista muistaa, ettd kulttuurisessa tutkimuksessa tutkittava ilmi6 tai
aineisto ei koskaan itsessddn ole tutkimuksen kiinnostuksen kohteena (Moisander &
Valtonen 2006, 102; Alasuutari 2011, 155), eikd bridndin tarinan arvo ole koskaan
tarinassa itsessddn, vaan siind miten se asemoituu suhteessa sen hetkisiin
yhteiskunnallisiin ihanteisiin (Holt 2004, 9). Tastd johtuen on paikallaan pohtia, mitd
Tamin saavuttama asema ja suosio mahdollisesti kertovat yhteiskunnastamme. Miksi
juuri Tamin kaltainen henkild on noussut yhteiskunnassamme erdinlaiseksi guruksi,
jolta pyydetddn mielipidettd niin jidkiekkoon liittyviin, kuin laajemmin koko
yhteiskuntaa koskettaviin kysymyksiin (Yle Urheilu 2015; Yle A-studio 2014).
Arvostetaanko Tamin mielipiteitd, vai pyydetddnko hénet paikalle keskustelemaan

ainoastaan silloin, kun halutaan varmasti saada eridva mielipide johonkin asiaan?

Suomessa on viime aikoina kdyty keskustelua liiallisesta sdéntdjen madrdstd ja
kansalaisten "holhoamisesta” (Yle Uutiset 2015). On hyvin mahdollista, ettd Tamin
kapinallisuus vetoaa suomalaisiin tédllaisina aikoina. Thmiset kaipaavat vapautta ja
Tami néyttdd heille tdssd esimerkkid. Tami ei alistu muiden valtaan, silld Tamia eivét
“pompottele byrokraatit” (Tamminen 2013, 202). Tamin nostaminen virkamiesten
ylédpuolelle voidaan katsoa heijastavan Tienarin & Merildisen (2009, 7) ajatusta
yritysten johtajien ja omistajien yhteiskunnallisen vaikutusvallan kasvusta suhteessa
politiikkkoihin ja virkamiehiin. Tamin kuvaaminen bisnesmiehend ja johtajana

korostaa titd asetelmaa.

Holtin (2004) mukaan tunnettujen, ikonisten bréndien suosion taustalla on usein kyse
kapinallisuudesta vallitsevia yhteiskunnallisia identiteetti-ihanteita ja ideologioita
vastaan. Tamin tapauksessa kapinallisuudessa on suurilta osin kyse siitd, ettd hinet
esitetdin henkilond, joka tekee asiat tavallisesta kaavasta poiketen, tai uskaltaa

nousta vallassa olevia instituutioita vastaan. Monet Tamin tarinassa vaikuttavat
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ideologiat tai identiteettipositiot, kuten bisnesmies, huippu-urheilija ja johtaja
voidaan ndhdi olevan yhteiskunnassamme varsin vallitsevia ja tavoiteltavia ihanteita.
Tamin kapinallisuudessa voidaan kuitenkin joiltain osin ndhdd olevan myds
laajempia yhteiskunnallisia ulottuvuuksia, joiden ymmartamiseksi on pohdittava sité,
mikd lopulta on vallitseva ideologia. Aikaisemmin esitetty, Holtin (2003, 44)
kayttdméd esimerkki perinteisestd perhemallista on yksi mahdollinen esimerkki
vallitsevasta ideologiasta. Ajan hengen muuttuessa on kuitenkin vaikea

yksiselitteisesti madritelld, mika on vallitseva ideologia tai identiteetti-ihanne.

Aikaisemmin vallitsevassa asemassa ollut ideologia voi yhteiskunnallisen muutoksen
seurauksena joutua nopeastikin altavastaajan asemaan. Téstd yhtend esimerkkinid
voidaan esittdd Suomessa vuonna 2014 hyvéksytty tasa-arvoinen avioliittolaki, joka
jakaa kansan mielipiteitd (Yle Uutiset 2014). Vaikka pelkkd lakimuutos ei
vélttdmattd merkitse vallitsevan ideologian muuttumista, on se kuitenkin vahva
signaali ajan hengen muuttumisesta. Tamin tarinassa vahvasti vaikuttava, perinteisid
perhearvoja korostava, konservatiivinen ideologia voidaan ndhdd kapinointia tdtad
kehitystd vastaan. Syksylld 2014 Tami herdttikin mediassa keskustelua
seksuaalivahemmistdjd koskevilla kommenteillaan (Ilta-Sanomat 2014). Koska
kyseessd on vahvasti mielipiteitd jakava ja tunteita nostattava asia, on mediahuomio

taattua.

Mitd yhteistd on Tamilla ja Jack Daniel’s-viskilld? Mikali joku olisi esittdnyt tamén
kysymyksen minulle ennen tdmén tutkimuksen aloittamista, olisin luultavasti
vastannut, ettd ei mitddn, tai luullut sen olevan vitsi. En olisi osannut alkaa miettid
viskin symbolista merkitystd, ja olisin ndin luultavasti suhtautunut siithen ainoastaan
alkoholijuomana. Luonnollisesti emme puhu endi ainoastaan viskistd, vaan siitd mitd
tdmé brindi symboloi. Samaan tapaan emme puhu endd henkildstd nimeltd Juhani
Tamminen, vaan siitd mitd hdn edustaa. Seuraavaksi vastaus edelld esitettyyn
kysymykseen: Molemmat briandit kertovat, tai ovat kertoneet tarinaa miehesti, joka
luottaa itseensd, sanoo asiat kiertelemittd, ja jonka huonoakin kdytostd suvaitaan,
koska hédnen katsotaan puolustavan kansankunnan térkeitd arvoja. Kyse on
kulttuurisesti jaetusta tarinasta. Joku voisi tdssd vaiheessa sanoa, ettei Tami puolusta

kansakunnan tirkeitd arvoja. Téssd ajattelussa on kuitenkin se ongelma, ettei
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esimerkiksi suomalaisilla ole pysyvid, kaikkien hyviksymid tirkeitd arvoja. Sen
sijaan on useita kilpailevia arvoja ja ideologioita. Tami siis puolustaa joidenkin
thmisten tdrkeitd arvoja. Juuri téstd ajattelutavasta kumpuaa Holtin (2004) ajatukset
siitd, ettd bridndien tarinoissa on kyse kapinallisuudesta vallitsevia identiteetti-
ihanteita kohtaan. Holt (2004) kuitenkin puhuu ideologiasta usein koko valtion
tasolla, kansallisena ideologiana. Nidin ollen on aiheellista kysyd, onko tillaisia
kansaa yhdistdvid ideologioita endd edes olemassa, vai onko tarjolla vain useita
”pienempid” ideologioita, joista ihminen valitsee omaan identiteettiinsd sopivat
vaihtoehdot. Naméd huomiot haastavat osaltaan kulttuurisen brianddyksen ajatusta

siitd, ettd briandien tarinoissa on kyse vallitsevia identiteetti-ihanteita kohtaan.

Bréndejd on aikaisemmin tutkittu suurilta osin niiden mainonnan kautta (Holt 2006,
358). Témid tutkimus osoittaa, ettd eldmdikerrallisen tarinan kdyttdminen
tutkimusaineistona tarjoaa mahdollisuuksia brandin kulttuurisen arvon esille
tuomiseksi, mutta sithen liittyy myds rajoitteita. Tarinat tarjoavat luonnollisesti
hyvédn kokonaiskuvan jonkun tietyn henkilon eldmaéstd, mutta on muistettava ettd
ndissd aineistoissa kyse on aina representaatiosta. Niiden avulla ei ole mahdollista
muodostaa kattavaa kokonaiskuvaa, sikdli kuin kokonaiskuvan malliksi otetaan du
Gayn ym. (2013, xxxi) esittdma Circuit of culture. Perinteisten tuotebridndien osalta
taas haasteena voi olla vastaavien, koko tuotteen eldmédnkaaren ldpi kulkevien
tarinoiden 10ytdminen. Eldmékerrallisten tarinoiden kdyttdminen tutkimusaineistona
voi laajentaa ja yhdistdd brandeihin liittyvad tutkimuskeskustelua, koska se tarjoaa
mahdollisuuden tuoda esittdmisen osalta henkilobrindit samaan keskusteluun
perinteisten tuotebrdndien kanssa, joita on perinteisesti tutkittu mainonnan kautta.
Mainonnassa on tekstimuotoisten tarinoiden tapaan kuitenkin lopulta kyse siité,

millaisina asiat esitetddn (du Gay ym. 2013, 21-22).

Televisiokanava ESPN:n tapaus (Holt 2004, 131-151) tarjoaa Tamin tapaan
mielenkiintoisen ja monimuotoisen esimerkin brindisté, joka poikkeaa perinteisestd,
konkreettisesta késin kosketettavasta tuotteesta. ESPN:n tarina tuo esiin sen, miten
brandin tarinan hahmottaminen ei katso sitd, onko kyseessd esimerkiksi perinteinen
pakattu tuote vai palvelutuote. Kulttuurisen ndkokulman soveltaminen esimerkiksi

matkailukohteiden tai valtioiden tutkimiseen saattaisi tarjota mielenkiintoisen
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vaihtoehdon perinteisille ndkdkulmille. Esimerkiksi Suomen maabrindid ja sen
rakentamista on aiemmin ldhestytty varsin perinteisestd ndkokulmasta (Moilanen &

Rainisto 2008).

Tamin ndkeminen O’Reillyn (2005, 582-583) mukaisesti cultrepreneurina voi auttaa
ymmértiméadn Tamin kaltaisten henkilobrindien olemusta ja toimintaa paremmin.
Tami hyddyntdd voimakkaasti mediaa oman liiketoimintansa kehittimisessd, eika
hdnen tarvitse suurten yritysten tapaan ottaa huomioon eri sidosryhmien mielipiteita.
Télloin Tamilla on varaa kiyttdytyd provosoivasti ja rikkoa sosiaalisia normeja.
Téllainen toiminta varmasti aiheuttaa my0s vastustusta, mutta se ei ole ongelma,
koska Tamin toiminnan ldhtokohtana on, etteivit kaikki pidd hénestd. Cultrepreneur
—ajattelun soveltaminen myo6s muiden kuin henkilobréndien tarkasteluun voisi luoda
brindien tarkasteluun uudenlaisia nidkokulmia. Esimerkiksi startup-yritykset ovat
vahvasti esilld mediassa, ne rikkovat vakiintuneita késityksid liiketoiminnasta, eikd
niilld ole rasitteenaan niin suurta painetta eri sidosryhmien suuntaan kuin suurilla

yrityksilla.

Allenin ym. (2008, 788) mukaan kulttuurisessa nidkokulmassa oleellista osaa
néyttelee se konteksti, johon brindi liitetdén ja josta bréndid tarkastellaan. Tdma
tutkimus tukee titd nadkokulmaa. Mikaéli timén tutkimuksen ulkopuolelle olisi jétetty
urheilumaailman ideologinen tausta, sekd urheilun ja kaupallisuuden suhde, olisi
lopputulos ollut huomattavan erilainen. Urheilumaailmassa yleisesti hyvéksytyt
ihanteet, sekd urheilun kaupallistuminen ja viihteellistyminen ovat Tamin tarinassa

kantavia voimia.

Kulttuurisen tutkimuksen luonteen mukaisesti (Moisander & Valtonen 2006) tdméan
tutkimuksen tarkoituksena ei ole ollut testata teorian paikkansapitivyyttd. Taytyy
muistaa, ettd kulttuurinen bréndédys (Holt 2004; 2006; Holt & Cameron 2010) on
samalla sekd kdytdnnon tydkalu brandaykseen, ettd tapa hahmottaa brindien asemaa
maailmassa. Tdssd tutkimuksessa sitd on kdytetty hahmottamisen tarkoituksessa.
Teorian avulla on ollut tavoite tehdd ymmarrettaviaksi kulttuurisesti rakentuneita
merkityksid, joiden varaan Tamin brindi rakentuu. Mielestini voidaan perustellusti

sanoa, etti tdssd on onnistuttu. Tamin brindin taustalta on ”16ytynyt” asioita, joita en
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mitenkddn osannut kuvitella ennen tutkimuksen aloittamista. Tdhén lopputulokseen
ei olisi koskaan pddsty esimerkiksi kysymélld, onko Tami jotain vai ei. Asioiden
syvélliseksi ymmartdmiseksi tulisikin ennemmin ihmetelld, mistd tutkittavassa
ilmidssd on kyse, eikd kysyd kysymyksid joihin on tarjolla ennalta mééritetty maara

vastausvaihtoehtoja.

6.2 Liiketoiminnalliset mahdollisuudet

Hornen (2006, 79) mukaan urheilutihdet eivdt tule tunnetuiksi ainoastaan
urheilusuoritustensa myotd, vaan my0s sen, millaisia persoonia he ovat. Tamin
tapauksessa tdma pitdd erityisen hyvin paikkansa, silld urheilullinen menestys on
vain yksi osa Tamin brindid. Cashmore & Parker (2003, 214) huomauttavat, ettei ole
olemassa vain yhtd David Beckhamia. Ei ole my0skddn olemassa vain yhtd Tamia.
Talla ei tarkoiteta ainoastaan Tamin erilaisia rooleja, kuten Aurinkokuningasta tai
Don Tamia, vaan Tamin ilmentédmii erilaisia identiteettipositioita, jotka vetoavat eri
tavalla eri ihmisiin. On kuitenkin muistettava, ettd yksi kuluttaja voi ostaa tuotteen
sen kulttuurisen arvon takia, kun taas toinen arvostaa tuotteen kdytinnon hyotyja
(Pongsakornrungsilp & Schroeder 2011, 305). Tamin tapauksessakaan ei voida

absoluuttisesti madritelld, mihin hdnen suosionsa perustuu.

Tamin erilaiset identiteettipositiot vetoavat eri tavalla eri ihmisiin. Ne ovat positioita,
joiden kautta ithmiset hakevat mallia siitd, mitd on olla jotakin. Niihin on helppo
kiinnittyd ja samaistua, koska ne ovat rakentuneet kulttuurisesti. Bréndin
kisitteleminen esimerkiksi ainoastaan ulkoisten tunnusmerkkien osalta tai abstraktien
tunnuslauseiden kautta, jattaa huomioimatta brandin tarjoamien
identiteettipositioiden vaikutuksen kuluttajien omaa identiteettid rakentavana
tekijdind. Tamin identiteettipositiot rakentuvat erilaisten ideologioiden ja
kulttuurisesti jaettujen tarinoiden varaan. Néiden ideologioiden ja tarinoiden arvon ja
yhteiskunnallisen aseman ymmaértdminen voi olla markkinoijille Tamin hengessa
sanottuna “momentum vailla vertaa”. Esimerkiksi Tamin ilmentdmé voittamisen
ideologia (Goldman & Papson 1998), on ldnsimaissa yleisesti omaksuttu ajattelutapa,

jonka moni ihminen kokee omakseen. Tamin kapinallisuuden kautta rakentuva
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maskuliinisuuden malli taas on populaarikulttuurissa yleisesti esiintyvd kuva siitd,

millainen miehen tulee olla saadakseen arvostusta (Holt & Thompson 2004).

Holtin & Cameronin (2010,1) mukaan brindin ei menestydkseen tarvitse kehittdd
teknisesti parasta tuotetta, vaan valita tilanteeseen sopivin ideologia, johon brindin
tarina perustetaan. Koska Tami ei ole tekninen tuote, tuskin kukaan voi tosissaan
vdittdd, ettd Tamin suosio perustuu ainoastaan johonkin taitoon tai kykyyn, joka
voidaan maédritelld olevan absoluuttisesti parempi kuin kilpailijoilla. Kuten Holt &
Cameron (2010, 191) huomauttavat, eivdt tuotteen tarjoamat kdytdnnon hyodyt ole
objektiivisia faktoja, vaan sosiaalisia konstruktioita. Se, ettd piddmme Tamin joitain
ominaisuuksia tai kykyjd, kuten pitkd4 uraa urheilumaailmassa tai kansainvilistad
kokemusta, tirkeind asioina, on kulttuurisesti muodostettu totuus”. Tami hyodyntida

juuri néité totuuksia brandinsd rakentamisessa.

Kulttuurisen brianddyksen ymmartiminen voi tarjota yrityksille mahdollisuuksia
hyodyntédéd yhteiskunnallisia jannitteitd, miké voi olla suuri etu vaikeina taloudellisina
aikoina. Esimerkiksi heikko kansantaloudellinen tilanne tai muutoksessa oleva
poliittinen ilmapiiri voivat luoda kysyntda vaihtoehtoisilla ideologioille ja uusille
tarinoille. Holtin & Cameronin (2010, 13) mukaan ideologioiden tarjoamaa
mahdollisuutta ei kuitenkaan ole osattu hyddyntdd perinteisten kauppatieteiden,
psykologian ja insinddritieteiden hallitsemasta yksinkertaistamiseen perustuvasta

ajattelusta johtuen.

Jadkiekko nauttii Suomessa suurta arvostusta, mistd johtuen Tami on kytkoksissd
vahvaan yhteiskunnalliseen ilmioon. Tamin tarina ylldpitdd késitystd jédkiekosta
vahvana yhteiskunnallisena ilmiond, sekd Suomen suosituimpana urheilulajina. On
siis aiheellista pohtia, missd méérin Tamin status entisend huippujddkiekkoilijana ja
maajoukkueen kapteenina tarjoavat hénelle tietynlaisen immuniteetin, jonka turvin
hin pystyy herdttdimddn keskustelua ilman pelkoa kasvojensa menettdmisesta.
Liiketoiminnan kannalta tdma tarkoittaa sitd, ettd on tdrkedd tuntea niiden
kontekstien yhteiskunnallinen asema, joihin yritys on kiinnittynyt tai haluaa
kiinnittyd. Taytyy muistaa, ettei mitédén ilmiotd ole mahdollista katsoa irrallisena sen

historiallisesta ja kulttuurisesta kontekstista (Moisander & Valtonen 2006, 22).
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Urheilun ja kaupallisuuden suhde on ndhty perinteisesti ongelmallisena (Horne 2006,
27-28). Tamin tarina kuitenkin haastaa vallitsevaa kasitystd, jonka mukaan
kaupallisuus olisi automaattisesti urheilun vihollinen. Kaupallisuuden kuuluminen
luonnollisena osana urheiluun ilmentdd globaalin talouden kehitystd (Tienari &
Merildinen 2009), sekd yllapitdd etenkin nuoremman sukupolven yleisesti
hyviksymad késitystd urheilun kaupallisuuden luonnollisuudesta (Coakley 2009,
366). Tamin tarinassa urheilijan ja bisnesmiehen rajat ovat hailyvit. Vaikka
urheilijoiden odotetaan pelaavan urheilullisista syistd (Goldman & Papson 1998, 47),
saa suurimman mediahuomion usein se, joka ansaitsee eniten rahaa (Coakley 2009,

386). Tdma jénnite aiheuttaa haasteita urheilun kaupallistamiselle.

Talouden globaaliin kehitykseen liittyy olennaisesti talouden merkityksen ja median
vaikutusvallan kasvu, sekd mediatarjonnan viihteellistyminen (Tienari & Merildinen
2009). Tamin voidaan ndiltd osin katsoa edustavan talouden globaalia kehitysta.
Tami ymmartdd hyvin median merkityksen hinen brindinsa tarinankertojana. Media
tarttuu hdnen sanomisiinsa, koska ne ovat usein hyvin tunteita heréttévié, ja niistd on
helppo repid otsikoita. Télld tavoin Tamin tarina jatkaa eldmdansé ilman, ettd Tamin
itse tarvitsee ndhdd asian eteen juurikaan vaivaa. Samalla Tami luovuttaa osan
brandinsd hallittavuudesta muille. Se on hinta joka on maksettava, jos haluaa olla
esilld. Olisi kuitenkin liian helppoa sanoa Tamin suosion johtuvan siité, ettd hin saa
paljon ndkyvyyttd mediassa. Tamin mediandkyvyys on enemménkin suosion seuraus

kuin syy, mistd johtuen mediahuomio toimii hénen suosiotaan ylldpitdvind voimana.

Moisanderin & Valtosen (2006, 13) mukaan kulttuurinen nédkdkulma markkinointiin
ja kulutustutkimukseen voi auttaa yrityksid ja kuluttajia ymmaértimédan paremmin
omaa rooliaan markkinoilla. Etenkin yrityksissd tulisi tiedostaa se, etteivit kaikki
asiat ole sen omissa kédsissd, vaan yritys on ainoastaan yksi bridndin tarinan
kasikirjoittajista. Kun ldhdetddn esimerkiksi luomaan uutta bréndid, olisi todella
vaarallista olettaa asiakkaan ottavan sen vastaan sellaisena, kuin yrityksen sisdlld se
on alun perin ajateltu. Kuten du Gay ym. (2013, 35) sanovat, merkitykset eivit ole
missddn asiassa sisddnrakennettuna, vaan rakentuvat kulttuurisesti kielen,

vuorovaikutuksen ja ihmisen oman ajatusmaailman kautta. Kulttuurisen brindiayksen
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omaksuminen voi olla vaikeaa, koska se vaatii uudenlaista ajattelua ja
lahestymistapaa. Eldméd ei ole yksinkertaista, eikd se juuri koskaan mene
suunnitelmien mukaan, joten miksi brinddys olisi poikkeus? Thmisilld tuntuu olevan
halu tehdd eldmaéstd yksinkertaista, mutta silli on hintansa. Yksinkertaistaminen
johtaa lopulta siihen, ettd suljemme silmit kaikelta mitd ymparillimme tapahtuu.
Brindit eivit ole olemassa ihmisistd ja ymparistosté riippumatta. Ne ovat osa elaméa,

osa kulttuuria.

Mielestini asioiden syvillisempi ja kriittisempi tarkastelu tulisi ndhdé liiketoiminnan
kannalta mieluummin etuna kuin haasteena. Maailma on pullollaan markkinoinnin
teoksia, jotka tarjoavat valmiita malleja menestykseen. Niissd teoksissa otetaan usein
liian moni asia annettuna. Esimerkiksi Kotlerin ym. (2011) kantava teema teoksessa
Markkinointi 3.0 on se, ettd nykyaikainen markkinointi tulee perustua ajatukseen
siitd, ettd kuluttajalla on tarve tehdd maailmasta parempi paikka eldd. Ndin varmasti
osittain onkin, mutta voimmeko todella rakentaa kaiken sen varaan? Esimerkiksi
sosiaalisten ja ekologisten epédkohtien huomioonottaminen tulisi mielestini
enemmankin ndhdd kulttuurisesti rakentuneena tarinana, jonka kautta ihminen voi
rakentaa identiteettiddn ja sosiaalista eldméédnsd, eikd valmiiksi annettuna
muuttumattomana faktana. Valmiiden kaavojen sijaan tulisi aina nidhdd pintaa

syvemmalle.

6.3 Loppusanat

Tami on vakiinnuttanut paikkansa niin urheilumaailmassa, mediassa kuin
populaarikulttuurissakin. Han on noussut asemaan, jossa media vie aktiivisesti hdnen
tarinaansa eteenpdin. On mielenkiintoista jdddd seuraamaan, miten Tamin tarina
tulevaisuudessa kehittyy. Varmaa on se, ettei sen viimeistd lukua olla kirjoitettu, eikd
tulla koskaan kirjoittamaankaan. Tamin tarina ei tule pysdhtymiin edes sithen, kun
hdn joskus tdstd maailmasta poistuu. Yksi mielenkiintoinen tutkimussuuntaus olisi
tdstd ajatuksesta johdettuna se, miten brandin tarina jatkaa kehittymistddn henkilon
kuoleman jéilkeen. Kuten Schroeder (2010) toteaa, on Andy Warhol séilynyt
kuolemansakin jilkeen vahvana ja tunnettuna brindini. Esimerkiksi edesmenneet

muusikot tai muut taiteilijat saattaisivat tarjota tdhdn liittyen mielenkiintoisia
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tutkimusmahdollisuuksia ja helposti saatavilla olevia aineistoja. Toinen
mielenkiintoinen mahdollisuus olisi tdmén tutkimuksen tapaan hyddyntdd myos
muilla aloilla, kuten politiitkassa tai viihteessd, menestyneiden henkil6iden

elamidkertoja tutkimusten aineistona.

Tdmd Pro gradu -tutkimus on ennen kaikkea pitkdllisen ajattelutyon tulos.
Kulttuurisen ndkokulman hienous on mielestdni siind, ettei ole olemassa valmista
mallia jonka mukaan tutkimus voitaisiin suorittaa mekaanisesti ja toistaa tarvittaessa
sellaisenaan. Kuten Alasuutari (2011, 24) toteaa, liittyy laadulliseen tutkimukseen
aina jollain tapaa késitys sen ainutkertaisuudesta. Ennen kaikkea tdmé tutkimus on
opettanut minulle uusia tapoja ajatella ja haastaa omia ennakkokasityksiéni asioista.
Muita kulttuurisesta branditutkimuksesta kiinnostuneita kannustan ehdottomasti
valitsemaan tutkimuksen kohteiksi muitakin, kuin perinteisid “pakattuja tuotteita”,
sekd kdyttdméadn mitd erilaisimpia tutkimusaineistoja. On kuitenkin muistettava, ettid
emme voi tutkia mitddn brandid “itsessddn”, koska bridndilld ei ole ympéristostddan
riippumatonta, pysyvdd olemusta. Voimme ainoastaan tutkia esimerkiksi erilaisia

bréandiin liittyvid esittdmistapoja, ja suhteuttaa ne johonkin laajempaan kontekstiin.

Tami itse sanoo Don Tami — My Storyn alkulauseessa seuraavasti: “Toivon
vilpittomdsti kirjan kuluvan kdsissdnne, arvoisat lukijani ja toimivan inspiraation
lihteend Teiddn omassa eldmdssdnne” (Tamminen 2013, 9). Omalla kohdallani
Tamin toive on todellakin toteutunut. Matka on ollut pitkd, mutta lopulta palkitseva.
Tamin hengessd toivon tdmdn tutkimuksen toimivan inspiraation l&hteend
esimerkiksi niille jotka miettivdt, soveltuuko jokin itsed kiinnostava aihe gradun tai

muun tutkimuksen kohteeksi.
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