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[Muusio ja mielikuvat
palvelukohtaamisissa:
tunteilla hallintaa ja
sukupuolen tekemista

Ari Kuismin, Eliisa Kylkilahti, Minna Autio

Piirrokset Mika Rantanen

Kuluttajat kohtaavat paivittdin erilaisia vuorovaikutustilanteita,
joissa tulevat nakyviksi roolit, odotukset ja mielikuvat. Arkiset
palvelukohtaamiset, kuten kaupassa kaynti tai bussimatka nayttavat
rutiininomaisilta, opituilta roolisuorituksilta. Kohtaamisissa seka
asiakaspalvelijan ettd kuluttajan on hallittava tunteensa, jotta
palveluesitykset saadaan sujuviksi — jopa rutiininomaisiksi. Hallittu
palveluesitys voi rikkoutua, jos sukupuoli synnyttaa jannitteen ja
asemoi toimijat perinteisiin rooleihin. Kuluttajat ja asiakaspalvelijat
voivat saddelld tunteitaan, mutta sukupuoleen liitetyt kulttuuriset
merkitykset on vaikea peittda esityksen keinoin.
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Kuluttajien ja palveluntarjoajien valisia suhteita teoretisoitaessa esityk-
seen liittyvat kielikuvat ovat olleet vetovoimaisia (mm. Deighton 1992;
Goodwin 1996; John et al. 2006; Ustiiner and Thompson 2012). Palvelu-
kohtaamisten esityksenomaista luonnetta on tutkittu rooliteoreettisesti
(esim. Solomon et al. 1985; Broderick 1998) ja esittévien taidemuotojen
piirista lainatuilla késitteill, kuten ndyttamo ja takahuone (esim. Grove
et al. 2000; Harris et al. 2003). Esityksen kielikuva voidaan hahmottaa
myos arkisista palvelutilanteista: esimerkiksi ravintolassa tunnistamme
asiakkaan, kokin ja tarjoilijan roolit, osaamme tilanteeseen kuuluvat
vuorosanat sekd odotamme palvelulta tiettyja vaiheita kasikirjoitetun
juonen mukaisesti. Ndma arjen esitykset rakentavat kulttuuria palvelu-
jen ymparilla (Moisander and Valtonen 2006, p. 7) muokaten ja yllapi-
tden mielikuvia, joita voidaan kuluttaa palvelun tai tuotteen lailla.

My6s yleisemmin palveluty6ta tarkastelevissa tutkimuksissa (esim.
Grove et al. 2000) on sovellettu esitykseen ja esiintymiseen viittaa-
via metaforia (Goffman 1971). Huomiota on kiinnitetty siihen, kuinka
asiakastyossa tyontekijoiden on osattava saddelld tunteiden kehollista
esittdmistd suhteessa kuluttajiin (Hochschild 1983/2003). Palvelun ja
palvelemisen esittavaan luonteeseen sisdltyy talloin myos todellisuus-
vaikutelmien eli illuusioiden luominen ja yllapitdminen (ks. myds Kyl-
kilahti et al. 2013). Niin ik&dan sukupuolen on argumentoitu vaikutta-
van keskeisesti sekd tunteiden sdatelemiseen (Hochschild 1983/2003, p.
162-163) ettd palvelusta syntyviin mielikuviin (esim. Foster and Resnick
2013). Palvelukohtaamisissa tulevat ilmi palveluymparistoon liittyvat
normit sekd esimerkiksi ikdan, ulkomuotoon ja/tai ihonvariin liittyvat
merkitykset, jotka voivat asettaa rajoituksia toimijoille sekd ehdollistaa
vaikutelmien syntymisté (esim. Valtonen 2013).

Kieli rakentaa ja ilmentdd palvelukohtaamisten kulttuurisia mieli-
kuvia, odotuksia ja asemia, kuten kulutuspuheeseen vakiintuneet sa-
nonnat asiakas on aina oikeassa ja kuluttaja on kuningas (Piirros 1).

1 Piirtdjd Mika Rantanen on tehnyt kuvituksia analysoiduista palvelutarinoista. Piirrokset
ovat syntyneet piirtdjan ja tutkijoiden yhteisena tulkintana tekstin sanomasta, mutta
viime kddessd kuvissa esiintyvé tulkinta perustuu piirtdjin mielikuviin. Piirrokset 1 ja
6 ovat tutkijoiden kertomia tarinoita, jotka piirtdja on kuvittanut oman tulkintansa
mukaan. Piirrokset 2, 3, 4 ja 5 perustuvat artikkelissa esitettyihin ja analysoituihin
tarinoihin, jotka ovat perdisin aineistosta.
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Puhetavat kehystavat palvelukokemuksia seka tarjoavat sosiaalisia tul-
kintamalleja, jotka yllapitavat ja muokkaavat kasityksia kuluttajan ja
asiakaspalvelijan rooleista. Ei ole sattumaa, ettd kuluttajan valta-asemaa
tuotetaan maskuliinisella kielikuvalla kuninkaasta, kuten myos piirrok-
sessa yksi on kuvattu. Piirtdja Rantanen on valinnut "kuningaskulutta-
jan” valtaistuimeksi auton, joka on perinteinen miehinen symboli. Li-
saksi hanta liehittelevat miesasiakaspalvelijat. Pelkdstadn miehinen
keho voi toimia vallan resurssina (Coles 2009), puhumattakaan miesten
hegemonisesta asemasta kulttuurissa (Butler 2006). Toisaalta asiakas-
palvelijan - olipa han nainen tai mies — on kumarrettava ldhtokohtai-
sesti kahta kuningasta: kuluttajaa ja tyonantajaa (Forseth 2005, p. 441).

Viimeaikaisessa palvelututkimuksessa kuluttajille on kirjoitettu vai-
kutusvaltaista asemaa. Asiakkaiden lisdksi on puhuttu kuluttajasta yh-
teistuottajana ja arvonluojana (Lusch and Vargo 2006) seké innovoijana
ja osallistamisen kohteena (Cova and Dalli 2009). Tarkasteluissa on ko-
rostunut litkkeenjohdon nékokulma (esim. Korkman 2006) ja huomiota
ei ole juuri kiinnitetty siihen, millaisia sukupuoleen liittyvia asemia ja
kielellisia resursseja kuluttajille ja asiakaspalvelijoille on tarjolla palve-
lukulttuurissa (ks. kuitenkin Maijala 2012). Kuten kulutuspuheen kieli,
myos tutkimus osallistuu kulttuurin ja esimerkiksi asemointien tyosta-
miseen eikd ainoastaan tee teoreettisia toteamuksia (Firat and Venka-
tesh 1995, p. 258-259).

Tutkimme tarinallisen aineiston kautta kuluttajien ja asiakaspalve-
lijoiden valisid palvelukohtaamisia. Analyysin kohteena on tunteiden
hallinta ja sdately seka sukupuolen tekeminen kulttuurisesti jasenty-
neissd puhetavoissa. Aineiston tulkinnassa sovellamme Erving Goffma-
nin (1986) harhautuksen ja variaation kehyksid. Lahtokohtana on, ettd
palvelukohtaaminen jasentyy kulttuurisessa kehyksessd, joka voi kui-
tenkin muuntua ja tarjota kerrostuneen tulkinnan. Kuluttajien ja asia-
kaspalvelijoiden tarinoista tulkitsemme palvelua esityksena, joka muun-
tuu tunneilmaisuilla harhauttamiseksi sekd varioituu maskuliiniseksi
tai feminiiniseksi.
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Mielikuvia ja tunteita palvelukohtaamisen rooliodotuksissa

Palvelukohtaaminen ymmarretddn kuluttajan ja asiakaspalvelijan seké
palveluympériston ja muiden kuluttajien vuorovaikutuksena tietyssa
ajassa ja paikassa (Bitner et al. 1990). Kohtaamisen luonteeseen kuuluu,
ettei sitd voida sailoa tai varastoida, jolloin palvelussa on pohjimmiltaan
kyse esityksestd tai suorituksesta usein reaaliaikaisesti (Grove and Fisk
1997). Palvelun maéérittelyssa onkin perinteisesti painotettu vuorovaiku-
tusprosessin merkitystd, jossa kuluttaja pyrkii tyydyttdmaan tarpeitaan
ja halujaan palveluntarjoajan avustuksella. Vuorovaikutteisuus ohjaa
my0s palvelussa syntyvédd kokemusta (Varley and Crowther 1998, p. 312).
Palveluvaltaisessa taloudessa kokemuksellinen kuluttaminen on
muodostunut yhdeksi keskeiseksi ndkokulmaksi kulutukseen (Caru and
Cova 2003, p. 271). Kulutuksen kokemuksellisia ulottuvuuksia kuten tun-
teita (feelings) ja kuvitelmia (fantasies) on pidetty huomionarvoisina
tutkimuskohteina (Holbrook and Hirschman 1982). Yrityksen kannalta
on keskeistd pyrkid hallitsemaan palvelun vuorovaikutteisuudessa syn-
tyvid vaikutelmia (Martin 1999, p. 325) esimerkiksi kasikirjoittamalla
asiakaspalvelijoiden ty6ta yksityiskohtaisesti (Victorino et al. 2008). Ylei-
semmalla tasolla kyse on myods molemminpuolisesta vaikutelmien hal-
linnasta ja toimijoiden toisilleen antaman informaation saatelemisesta,
jonka tarkoituksena on esittda itsensa tietyssé valossa (Goffman 1971).
Rooliteoreettisessa keskustelussa kuluttajan ja asiakaspalvelijan va-
listd vuorovaikutusta on pyritty ymmartamaan rooliasetelman ja -odo-
tusten kasitteiden avulla (esim. Broderick 1998). Keskeisend on pidetty
roolien ja odotusten johdonmukaisuutta sekd toistettavuutta (mt.).
Rooliodotuksia kohdistetaan voimakkaammin asiakaspalvelijaan kuin
kuluttajaan. Asiakaspalvelijalta odotetaan muun muassa asiakkaan
tarpeen ja halun aktiivista tunnistamista seka tamén ongelman rat-
kaisemista (John et al. 2006). Liséksi odotetaan, ettd asiakaspalvelija ul-
koistaa sisdiset tunnetilansa roolinsa mukaisesti, kayttaa kohteliasta
puhetapaa ja ilmaisee myonteisid tunteita esimerkiksi hymyilemalla
(Ford and Etienne 1994; Leidner 1999). Asiakaspalvelutyosta merkittéva
osa onkin tunteiden hallitsemista ja tarkoituksenmukaisen ilmapii-
rin luomista eli niin sanottua tunnetyéta (emotional labor, Hochschild
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1983/2003). Palvelutyontekijoiden taytyy osana tyotehtavidan tuntea tai
ainakin esittad tuntevansa "oikealla” tavalla sitoutuessaan vuorovaiku-
tukseen asiakkaiden kanssa (mt.).

Kuluttajan rooli ja siihen liitetyt odotukset vaihtelevat palveluissa.
Kuluttajat on — asiakaspalvelijoita abstraktimmalla tasolla — roolitettu
muun muassa osittaisiksi tuottajiksi (Cova and Dalli 2009; Manolis et
al. 2001), osaksi palveluorganisaatiota (Schneider 1980) seka osittaisiksi
tai tilapaisiksi tyontekijoiksi (Namasivayam 2002). Kuluttajat on lisdksi
ymmarretty yhteistyétahoina, jotka toimivat tiedollisina ja taidollisina
resursseina palvelun toteutumiselle (esim. Bitner et al. 1997; Grénroos
2006) ja sen "arvon” méarittymiselle (esim. Lusch and Vargo 2006).

Asiakaspalvelijan ja kuluttajan "neutraalien” roolien lisdksi palve-
lussa kohtaavat myo¢s toimijoiden sosiaaliseen asemaan liittyvat kate-
goriat, kuten ika, sukupuoli, ihonvari ja/tai pituus (Forseth 2005, p. 441;
Valtonen 2013, p. 209). Palvelukohtaamisen tarkastelu juuri sukupuolen
nakokulmasta nostaa esiin merkitysrakenteita, jotka toimivat kuluttajien
ja asiakaspalvelijoiden resursseina palvelukokemuksen jasentamisessa
joko heitd suosien tai ehdollistaen (Maijala 2012). Tarkoitamme sukupuo-
lella sosiaalista jarjestysté, joka tuottaa toimijoiden valisia eroja kulttuu-
risena luokitteluna ja jota yllapidetdén teoilla ja toiminnalla (Goffman
1977/2012, 85). Talldin sukupuoli - kuluttajan ja tuottajan asemien ohella
- voidaan ymmartaa tuotettuna ja esitettynd positiona tai kaytantona,
joka aktiivisesti tehddan arjen sosiaalisissa tilanteissa kuten palvelukoh-
taamisissa (Butler 2006; Forseth 2005). Kuluttajan ja asiakaspalvelijoiden
rooliodotusten lisdksi toimijoita ja palvelusta syntyvad mielikuvaa seka
kokemusta maarittavat siten myos sukupuolta koskevat odotukset.

Palvelukokemusten kehystdminen: harhautus ja variaatio

Palvelukokemuksessa ei ole kyse ainoastaan kuluttajan tai asiakaspalve-
lijan henkilokohtaisista tuntemuksista, vaan kehystamisesta, jossa asiat
ja toiminta ovat kddnnettéivissa sosiaalisesti ymmarrettavaan muotoon
(Caru and Cova 2003, p. 270). Goffmanin (1986, p. 27) kehysanalyyttisen
nakemyksen mukaan kehykset ovat kulttuurisesti maarittyneita ja sosi-
aalisesti yllapidettdvia tapoja ymmartia asioita, ilmioita ja tapahtumia
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ympardivassd maailmassa. Kehystdminen on merkityksellistamista, joka
tuottaa toiminnalle perustelut uusintaen esimerkiksi kasitysta siita,
mitd asiakaspalvelu jossain tilanteessa tarkoittaa ja miten siina tulee tai
ei tule toimia. Ilman sijoittamista kehykseen palvelutilanne ei lataudu
odotuksilla, ei ole ymmarrettavissa, eikd tapahtumien tai niiden osallis-
ten merkitys saa mielekasta tulkintaa. (mt.)

Thmiset eivat ainoastaan valikoi omaksumastaan kehysvarannosta
tilanteille sopivia tulkintamalleja, vaan kehykset ovat myds muuntu-
via. Kehyksen ylle voi rakentua tulkinnallisia kerrostumia, jotka muut-
tavat alkuperaisté tulkintaa. Goffman (1986, p. 43—45; p. 83) jakaa kehyk-
sen muunnokset kahteen alatyyppiin: harhautukseen (fabrication) ja
variaatioon (key/keying)?. Harhautus voitaisiin ymmarta4 myos veruk-
keen tai tekaistun selityksen kielikuvana. Harhautuksesta on kyse sil-
loin, kun osaa sosiaalisen tilanteen osallistujista johdetaan tarkoituk-
sellisesti harhaan salaamalla tai muokkaamalla kontekstista saatavaa
informaatiota. Vuorovaikutustilanteen osalliset jakautuvat talloin har-
hauttajiin ja harhautettaviin (Goffman 1986, p. 83). Harhauttajat pyrki-
vat hallitsemaan sosiaalista tilannetta johtamalla harhautettavat teke-
madn "vaard” tai "toivottu” tilannemadrittely eli kehystamaan tilanne
halutulla tavalla. Yritykset esimerkiksi pyrkivat vaikuttamaan kulut-
tajan tietamykseen, haluihin ja kayttaytymiseen erilaisilla myynti- ja
markkinointitoimilla (Erdranta and Moisander 2006).

Variaatiolla Goffman taas viittaa kehyksen muunnokseen, jossa ti-
lannemaarittely muuntuu selvian vihjeen perusteella. Vihjeend voivat
toimia esimerkiksi tavaratalon paaovet, joiden kautta kulkemisen va-
lissa toiminta ja hahmot saavat palvelulle ominaisia merkityksiad. Myos
palvelukohtaamisten sisaltd voidaan erottaa variaatio. Kyse on ensinné-
kin asiakkaan ja asiakaspalvelijan roolien kohtaamisesta, jossa muodos-
tuu tulkinta kuluttajana tai tyontekijand toimimisesta. Toisaalta koh-
taaminen varioituu, kun osallisten jasenyys sosiaalisissa kategorioissa
tiedostetaan ja asioita koetaan esimerkiksi miehena tai naisena, ylipai-
noisena tai laihana sekd nédiden kohtaamisena tietyssa ajassa ja pai-

2 Variaatio ja harhautus ovat Kiviniemen (1997) kdyttdmia suomennoksia. "Fabrication”
on suomennettu myos késitteelld "vadrennds” (Puroila 2002). Koskinen (Goffman
2012[1974]) on suomentanut 'keying’ kasitteen virittdmiseksi.
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kassa. Variaatiossa sosiaalisen tilanteen osallisilla voidaankin olettaa
olevan jaettu tietoisuus tapahtumien "todellisesta” luonteesta (Goffman
1986, p. 45). Palvelutilanteessa asiakaspalvelija ei voi kétked (harhauttaa)
kovinkaan helposti sukupuoltaan, pituuttaan tai ikdénsé, sen sijaan ys-
tavallista palvelua voi esittad uskottavasti.

Kehys on siis tilannesidonnainen tulkintatapa, joka ohjaa toimintaa
ja vaikuttaa vuorovaikutuksen sujuvuuteen (Goffman 1986). Kehys akti-
voituu sosiaalisen tilanteen kontekstista, josta saatava informaatio sul-
kee pois suurimman osan "vairistd” tulkinnoista ja maarittda "oikean”
kehyksen sujuvaa valintaa (mt., p. 440—441). Kehysanalyyttinen nakemys
sosiaalisesta vuorovaikutuksesta tukee myos kasitysta palvelujen esitta-
vastd luonteesta: kontekstista saatava tieto siitd, etta toimija on muiden
havainnoitavana ja voi vaikuttaa havainnoijiin, ohjaa esimerkiksi asia-
kaspalvelijan toimimaan tilanneyhteyden mukaisesti eli tuottamaan so-
siaalista performanssia. (Goffman 1971; 1986.) Oleminen tai toimiminen
ei ole sattumanvaraista.

Palvelutarina-aineiston kehysanalyyttinen luenta

Tutkimme palvelukohtaamisten jasentymista analysoimalla kuluttajien
ja asiakaspalvelijoiden kirjoittamia palvelutarinoita. Analyysin kohteena
olevat tarinat on keratty kirjoituskilpailulla seka yliopisto-opiskelijoiden
keskuudesta kevailla 2012. Kirjoittajia pyydettiin kertomaan "myontei-
sesti mieleen jadneestd” ja/tai "epamiellyttavasta” palvelukokemuksesta.
Tehtavananto mukailee palvelututkimuksessa hyodynnettya kriittisten
tapausten tekniikkaa (Critical Incident Technique), jota voidaan soveltaa
kuluttajien ja henkiloston valisten vuorovaikutustilanteiden tutkimi-
sessa (Bitner et al. 1990). Tehtédvananto toisaalta rajaa aineiston muotoa
siten, ettd se jattad ulkopuolelle "normaalit” tai "tavanomaiset” palvelu-
kokemukset. Emme kuitenkaan tarkastele aineistoa hyva/huono-diko-
tomian kautta, vaan tulkitsemme kertomuksia kulttuurintutkimuksen
perinteestd kasin teksting, naytteend kulttuurisista puhetavoista (Moi-
sander and Valtonen 2006). Tarina on télléin véline, joka antaa d4nen
historiallisesti rakentuneelle kulttuurille (Riessman 1993, p. 5).
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Palvelutarina-aineisto koostuu yhteensa 192 kirjoittajan 356 palvelu-
tarinasta (ks. taulukko 1). Kirjoituskilpailuun lahetettiin 151 palvelutari-
naa kuluttajan ja/tai asiakaspalvelijan ndkokulmasta. Kirjoittajista 71 on
naisia ja 19 miehid, kaksi kirjoittajaa ei kertonut sukupuoltaan. Kirjoit-
tajien ikd vaihtelee 17-81 vuoden vélilla (ks. tarkemmin Kylkilahti ym.
2013; Kuismin 2013). Kirjoituskilpailun aineistoa tdydentaa 205 yliopis-
to-opiskelijoiden kirjoittamaa tarinaa, joissa on myos kuvattu myontei-
sid ja epamiellyttavia palvelukokemuksia kuluttajan ja asiakaspalvelijan
nakokulmasta. Opiskelijat ovat kirjoittaneet tarinoiksi sekd omia koke-
muksiaan ettd haastattelemalla keradmiaédn palvelukokemuksia. Naissa
tarinoissa paahenkiloinéd on 62 miestd ja 139 naista, neljassé tarinassa
padhenkilon sukupuolta ei mainita. Padahenkilot ovat 15-83-vuotiaita.

Lahestymme tarinoita kulttuurisesti ja historiallisesti jasentyneena
puheena, joka osaltaan rakentaa ja yllapitad kulttuuria palvelujen ym-
périlla (Moisander and Valtonen 2006). Tallgin oleellista ei ole arvioida
palvelutarinoiden todenperdisyytta tai kirjoittajien motiiveja (Gergen
1999, p. 189). Palvelutarinoiden ei ajatella heijastavan kirjoittajansa ai-
nutkertaista kokemusta tai tunnemaisemaa, vaan ne ymmarretdan
naytteeksi kielellisistd resursseista seki ajattelu- ja toimintamalleista,
jotka antavat merkityksia palvelulle ja palvelukohtaamisille. Palveluja ei
perinteisesti ole tutkittu kulttuurintutkimuksen nakoékulmasta (ks. kui-
tenkin Maijala 2012; Kuismin 2013). Palvelutarinoita kirjoittaessaan ku-
luttajat ja asiakaspalvelijat uusintavat kulttuurissa jaettuja merkitysra-
kenteita seka sosiaalisia kaytantoja. Valta-asemat, ihanteet ja sukupuoli
rakentuvat osaksi tarinan kerrontaa.

Kuismin (2013) on rakentanut palvelutarina-aineistosta asioimi-
sen, esiintymisen ja emootioiden palvelukehykset. Aineiston analyysia
on syvennetty kohdistamalla katse seuraavaksi vuorovaikutustilantei-
den esityksenomaisuuteen. Tasta esityksen kehyksesta luetaan sosiaa-
lista jarjestystd, joka organisoituu tunteiksi artikuloitujen reaktioiden
ilmaisuina seka kategorisoituu ja asemoituu sukupuolen perusteella
hierarkkisesti. Aineistositaattien yhteydessa mainitsemme, onko kyse
kuluttajan vai asiakaspalvelijan tarinasta ja lisaksi kerromme kirjoitta-
jan tai haastatellun sukupuolen seka ian. Koska emme analyysissa kiin-
nitd huomiota siihen, onko kyseessad "hyva” vai "huono” kokemus, emme
mainitse sitaattien yhteydessa aineistotyyppia.
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Taulukko 1: Kilpailu- ja opiskelija-aineisto teemojen mukaan, kpl

TEKSTIT Kilpailu- Opiskelija- Yhteenss
aineisto aineisto

(i) Kuluttaja: myénteinen 51 72 123

(ii) Kuluttaja: kielteinen 57 73 130

(iii) Asiakaspalvelija: myonteinen 25 32 57

(iiiii) Asiakaspalvelija: kielteinen 18 31 49

YHTEENSA 151 205 356

Harhauttava palveluesitys ja sallitut emootiot

Analysoimme tarinoita palveluesityksen kehyksessd, joka perustuu Gof-
fmanin (1986, p. 123) ajatukseen teatraalisesta kehyksestd (theatrical
frame), jota han soveltaa arkisen kokemusmaailman monitasoisuuden
tulkitsemiseen. Se, miten palvelussa esiinnytdan, onkin vahintaan yhta
tarkeda kuin se, mitd palvelussa esitetddn tai toimitetaan (Grove et al.
2000, p. 21). Goffman (1986, p. 124) madrittelee esityksen tilanteeksi tai epi-
sodiksi, jossa toimija muuntuu nayttamolla esiintyjaksi (stage performer)
ja jossa samaan aikaan on muita toimijoita tarkkailevan yleisén roolissa.

Rooliasetelman jako esiintyjain ja yleisoon ei kuitenkaan tarkoita,
ettd esitys nayteltaisiin yksisuuntaisesti passiiviselle vastaanottajajou-
kolle. Painvastoin, yleisolla on joko oikeus tai velvollisuus osallistua ja
vaikuttaa valittomasti ndyttamon tapahtumiin (Goffman 1986, p. 124-
125). Palvelutarinoissa sekd kuluttajat ettd asiakaspalvelijat voivat olla
palveluesitystd arvioivan yleisén asemassa. Lukemalla kuluttajien ja
asiakaspalvelijoiden tarinoita rinnakkain ja ristiin paastaan kasiksi vuo-
rovaikutuksen jarjestykseen, joka ohjaa osallisten toimintaa ja tulkin-
toja esimerkiksi ilmaisutapojen suhteen.
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Piilotettavat tunteet

Kun kuluttajien ja asiakaspalvelijoiden palvelutarinat jasentyvat palve-
luesityksen viitekehyksessa, voi kehys muuntua harhautukseksi, mikali
osallisten mahdollisuutta kohdata tilannemaarittelyn tuottavia asioita
tai informaatiota rajoitetaan. Koska kulutuksen prosesseissa yhdistyvat
aitous ja mielikuvat (Firat and Venkatesh 1995, p. 250), harhautuksella
voidaan pyrkia myo6s luomaan kuluttajalle sellainen tilannevaikutelma,
jonka ymmarretadn miellyttdvan hantd. Seuraavassa asiakaspalvelija
kuvaa palveluesityksen harhautusta:

Olen ollut asiakaspalvelutydssa hyvin pitkdédn ja yksi haasteista liit-
tyy juuri sithen vaadittavaan jatkuvaan pirteyteen ja iloisuuteen. Ar-
kieldman stressi — seka henkilokohtaiset ettd tydasiat — saavat hy-
myn helposti katoamaan tyopéivan kuluessa. Omia tunteita (niita
negatiivisia siis) on pakko piilottaa, jos on tiskin toisella puolella, kun
taas asiakkaat saavat purkaa pahaa mieltdan minuun. Positiivinen
palaute tekee hyvan paivan, mutta koko paiva voi mennd myoskin pi-
lalle, jos kuulee yhdenkin valituksen (--). (Asiakaspalvelija, nainen, -,)

Piirros 2. Hallitut tunteet asiakastyossa
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Tarinassa asiakaspalvelija on pakotettu piilottamaan negatiivisia
tunteita tyossaan (piirros 2), vaikka arkieldmén stressi saa hymyn hel-
posti katoamaan. Hanelta edellytetdan "aitojen” tunneilmaisujen salaa-
mista ja samanaikaisesti jatkuvaa pirteytta ja iloisuutta. Vaatimuksissa
on kyse asiakkaan miellyttdmisestd saatelemalla esiintymista ja asiak-
kaalle annettavaa informaatiota. Toisin sanoen tarinassa palveluesitys
jasentyy harhauttavaksi (Goffman 1986, p. 83). Kyse on tunneilmaisujen
repertuaarin manipuloimisesta, jonka tarkoituksena on Leidnerii (1999)
mukaillen myonteisen mielentilan synnyttaminen itselle ja asiakkaalle.
Toisessa tarinassa “omana itsend” olemisen sijaan palvelutyo edellyttaa
erillista tyoroolia:

Olen omasta mielestani rauhallinen ja minulla on hyva ty¢rooli.
Muuten niin raskasta tyota ei kestdisikdan. Joskus, kun asiakkaat
haukkuvat aiheetta, olen kaynyt takahuoneessa potkimassa pakas-
tinta ja tullut sen jilkeen rauhallisena jatkamaan tyotani. Asiak-
kaille ei voi artymysta nayttda. (Asiakaspalvelija, nainen, 32v)

Sitaatissa asiakaspalvelija purkaa asiakkaan haukut piilossa — potkii
pakastinta takahuoneessa — koska niiden julkinen esittiminen ei ole ha-
nen roolissaan sallittua (Piirros 3). Asiakkaan oikeutta haukkua asiakas-
palvelija ei tarinassa kyseenalaisteta, vaan asiakaspalvelijan on tdméan
silmissé oltava rauhallinen, siis synnyttaa illuusio tai vaikutelma myé¢n-
teisestd ja hallitusta ilmapiirista. Téllaisessa esityksessa
dartymyksen eli kielteisen tunteen il-
maiseminen on kiellettyd ja "vaa-
rin”. Se on asiakaspalvelijan rooliin
kohdistuvien odotusten vastaista eli
rooli hallitsee ja rajoittaa toimijan
litkkumavaraa. Esityksessa tulee
toimia rooliasetelman ja normien
mukaisesti sekd tarvittaessa
"henkil6kohtaisen roolin” vastai-
sesti, jotta toimii "oikein”.

Piirros 3. Asiakaspalvelija purkaa tunteensa
takahuoneessa
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Tunnety6ssa tuotettu illuusio ja sen kuluttaminen

Arlie Hochschildin (1983/2003, p. 104-106) mukaan kulttuurissa yllapide-
tdan usein huomaamattomia tunnesiaantoéja, mutta joissain tilanteissa
oikeaa tunnetilaa joudutaan hakemaan tietoisesti. Asiakaspalvelijat voi-
vat palvelutilanteessa tuntea esimerkiksi sympatiaa asiakkaan tyyty-
mattéomyytta kohtaan ja tunnesidantéjen nojalla asiakkaat myos odot-
tavat tatd. Tallaisia asiakaspalvelijaan kohdistuvia odotuksia voidaan
lukea my0s seuraavasta palvelutarinasta:

Perinteinen huono asiakaspalvelu on yleensa Suomessa kuitenkin
sitd, ettd ollaan toykeitd, valinpitdmattomia, poissaolevia ja ilmais-
taan jollakin keinoin, ettd asiakkaan vaatima palvelu on epamiel-
lyttava lisdvaiva, joka suoritetaan vain pakon edessa. Jos asiakas esi-
merkiksi unohtaa punnita banaanit niin myyjan ilmeen ei pitdisi olla
“nojoo, kai mun sit on pakko lahtee punnittee naa ku sd lahopaa et
0o tajunnu, sun takias koko jono seisoo” -tyylinen. (--) Kokemuksieni
perusteella nuoret nayttavat tylsistymisen, huonon paivan tai muun
henkilokohtaisen tunnelmansa helpommin palveltaessa. (--) Toisaalta
stereotyyppisen suomalaisen painajainen on yli-innokas, nuori ja pa-
teva myyjd, joka sattuu kohdalle juuri silloin kun myyjad vahiten
kaipaa. Itse en kauhean usein ole antanut palautetta, silld usein sen
antaminen pitdisi tehda erillisella lapulla tai netissa, ja kun sithen
vaiheeseen pédsisi, asia on usein jo unohtunut tai on tyyntynyt sen
verran, ettei endd jaksa vaivautua. (Kuluttaja, nainen, 21v)

Kun tarinaa luetaan kahden edellisen tarinan kanssa rinnan, hah-
mottuu kuinka kuluttaja itse asiassa tunnistaa palveluesityksen har-
hautuksen ja my6s odottaa tulevansa asiakaspalvelijan harhauttamaksi.
Harhautus on siten kuluttajalle harmiton, mutta sen jadminen toteutu-
matta voi johtaa pettymykseen seka vuorovaikutuksen vaikeutumiseen
(Goffman 1986) — harhautuksen yllapitdminen on osa sosiaalisen tilan-
teen odotuksia, jotka hahmottuvat jdddessdan toteutumatta. Tarinoissa
kuluttaja asemoidaan valtapositioon, erdanlaiseksi tuomariksi, jolla on
oikeus arvioida asiakaspalvelijan esiintymisen kelvollisuutta (Leidner
1999, p. 83) ja jonka edessd esiintymistd muokataan. Sen sijaan asia-
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kaspalvelijan roolille toykeys ja vilinpitdmdttomyys ovat "viaranlaista”
esiintymista: kielteiset tunneilmaisut tai ylipddnsa henkilékohtaisen
tunnelman ndyttaminen ei yllapida esityksessa tuotettavaa, harhautta-
vaa tilannemaaritelmad — palveluesityksen illuusiota. Olisihan asiakas-
palvelijan odotusarvoisesti oltava kohtelias, hymyiltava ja tervehdittava
asiakasta miellyttavasti eli noudatettava roolin mukaista suoritusta
(esim. Ford and Etienne 1994).

Edelld olevassa tarinassa asiakaspalvelijan roolisuoritus ei kuiten-
kaan tulisi nayttaytya epdmiellyttavind lisdvaivana, joka suoritetaan
vain pakon edessd. Vaikka asiakaspalvelijan ilmaisutavoilla olisi vaihto-
arvo osana hénen tyopanostaan, ei esiintyminen saisi olla tulkittavissa
pelkkand tyopanoksena vaikka kuluttaja olisi palvelua oikeutettu vaati-
maan. Asiakaspalvelijan rooliin kohdistuu johdonmukainen odotus ku-
luttajan harhauttamisesta ja tunneilmaisun sdateleminen on osa roolia
eika lisdvaiva. Kun palvelu tulkitaan epdmiellyttdvdksi lisavaivaksi, sen
merkitys muuttuu kielteiseksi. Roolisuorituksen osaksi luettava pakko, ei
palvelukohtaamisen kontekstissa saisi siten olla tulkittavissa pakkona
vaan pikemminkin spontaanina tai luonnollisena. "Vaaran” tulkinta-
mahdollisuuden peittiminen on osa harhautusta.

Korczynski ja Utt (2004, p. 581) ovat Campbellia (1987) mukaillen
esittaneet, ettd vaikka kuluttajat tiedostaisivat miellytettavana olemi-
sen ndennaiseksi, voi illuusio siitd tuntua todelliselta ja houkuttavalta
omaksua. Jos materiaaliset hyodykkeet voivat laajentaa kasitysta itses-
tdmme ja sallia meille sellaista, johon muutoin olisimme kyvyttomia
(Belk 1988), voi palvelukohtaamisten esityksenomainen luonne vastaa-
vasti tuottaa kuluttajalle — ainakin ndennéaisen — vaikutelman omasta
ainutlaatuisuudesta. Kuluttajan sanoin on esimerkiksi "hienoa tuntea it-
sensd tdrkediksi, kun astelee kassalle tai asioi vaikkapa ravintolassa” (Ku-
luttaja, nainen, 22v). Palvelutilanteet voivat toisin sanoen asemoida ja
valtauttaa toimijoita.

Puhetavat kuluttajista yksilollisind (Erdranta and Moisander 2006),
palveltavina ja "aina oikeassa olevina” (Grandey et al. 2004) voidaan
ymmartad mielikuvina, jotka rakentavat kasitystd tavoiteltavasta ku-
luttajan asemasta kulttuurissa. Palvelutarinoista tulkitussa harhautta-
vassa palveluesityksessa asema voidaan saavuttaa hetkellisesti. Asiakas-
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palvelijan rooliodotuksiin sisdltyva kuluttajan harhauttaminen voi siten
tarjota kuluttajalle sellaista sosiaalista tunnustusta, joka vahvistaa eri-
laisissa puhetavoissa, mainonnassa ja mielikuvissa tuotettua kulutta-
jan positiota. Sen sijaan toteutumaton harhautus voi muuntaa palvelun
merkityksen kielteiseksi, kun tavoiteltava kuluttajan asema ei ole tar-
jolla. Kuten kuluttaja toteaa: "voidaan hyvin kyynisesti todeta, ettd tdnd
pdivdnd ei pdde sanonta, ettd asiakas on kuningas” (Kuluttaja, mies, 49v).
Kielelld tuotetusta valtapositiosta joudutaan siis luopumaan, vaikka ky-
seessd on maskuliininen "tuomari” — tai kenties juuri sen vuoksi, koska
miehille kuninkaan rooli ja asema on diskursiivisesti kirjoitettu.

Kuluttaja palveluesityksen harhauttajana

Asiakaspalvelijoiden lisdksi myo6s kuluttajilla on mahdollisuus harhaut-
taa palvelukohtaamisissa. Edellisessa palvelutarinassa kuluttaja ei kau-
hean usein ole antanut palautetta (...) ja kun sithen vaiheeseen pddisisi,
asia on usein jo unohtunut tai on tyyntynyt sen verran, ettei endd jaksa
vaivautua. Sitaatista voidaan tulkita, kuinka myo¢s kuluttajat voivat ra-
joittaa ilmaisuaan palvelutilanteissa ja jattdd kertomatta esimerkiksi
palvelun mielekkyydestd. Palautteen antaminen aiheuttaisi vaivaa, jolta
on mahdollista valttyd. Myos kuluttaja osallistuu vaikutelmien tuot-
tamiseen seka niilla vaikuttamiseen. Kuluttajan alullepaneman har-
hautuksen myota palveluntarjoajalle ja asiakaspalvelijalle voi syntya
"vaard” kasitys palvelun "todellisesta” luonteesta eika toisaalta avaudu
mahdollisuutta vaikuttaa siihen. Harhautus voi talloin myos keskeyttad
vuorovaikutuksen.

Sen lisaksi, ettd kuluttajat harhauttavat jattamalla kertomatta palve-
lun mielekkyydesta, voivat he harhauttaa palveluntarjoajia myo6s muilla
keinoin. Esimerkiksi Trocchia (2004) on kuvannut, kuinka kuluttajat
kayttavat harhautusta hinnasta neuvottelemisen yhteydessa. Kuluttaja
voi muun muassa peittda myyjaltd kiinnostuksensa kauppatavaraan ja
pyrkid salaamaan innostuksensa saadakseen paremman neuvottelua-
seman ja alemman hinnan (mt.). Tunteiden salaaminen ja esityksella
harhauttaminen nayttéisi siten olevan seka asiakaspalvelijoille etta ku-
luttajille my0s yritys hallita vuorovaikutusta ja sen lopputulosta. Har-
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hauttaminen ei ole itsetarkoituksellista, vaan valineellistd sosiaalisten
asemien tuottamiselle ja tilanteiden kontrolloimiselle.

Sukupuolittuva palveluesitys — kohtaamisen estyminen ja
vahvistuminen

Edelld tulkitsimme, miten palveluesityksen kehys muuntuu harhautuk-
seksi. Nayttaisi silta, ettd tarinoissa harhautus rakentuu sosiaalista ti-
lannetta jarjestavaksi toiminnaksi, jossa kuluttajan on odotuksenmu-
kaista tulla asiakaspalvelijan harhauttamaksi tdmaén salatessa palvelun
kontekstiin soveltumattomat tunneilmaisut. Toisaalta myos kuluttajalla
on kaytossaan harhauttamisen keinoja ja tima voi harhauttaa palvelun-
tarjoajaa. Tunneilmaisut ja asiakaspalvelijan tai kuluttajan rooliesitys
ovat kylla muokattavissa palvelukohtaamisissa, mutta sukupuolen peit-
taminen ei useinkaan ole mahdollista eika siten silla harhauttaminen.
Harhautuksen sijaan sukupuolen alkaessa hallita tulkintaa palvelusta,
voidaan sitd ymmartaa toisen kehysmuunnoksen alatyypin, variaation,
avulla. Variaatiossa tilannetta maarittiva ja jarjestava kehys kerrostuu
jonkin sosiaalisesti ilmitulevan tekijadn muuntaessa tulkintamallia (Gof-
fman 1986, p. 40-43).

Palveluesityksen estyminen asiakaspalvelutyossa

Sukupuolella — kuten my®ds ialla ja pituudella — on palvelututkimuksessa
havaittu olevan oleellinen merkitys palvelukohtaamisten kannalta. Fos-
ter ja Resnick (2013) esimerkiksi argumentoivat, ettd kuluttajat etsivat
liiketiloissa sukupuoleltaan ja idltdan sellaisia asiakaspalvelijoita, joiden
kanssa he uskovat vuorovaikutuksen sujuvan mutkattomasti. Tietyssa
palveluymparistossa asiakaspalvelijan odotetaan edustavan tiettya su-
kupuolta ja hyvan palvelun odotetaan olevan yhteydessa “oikeaan” su-
kupuoleen (myos Fischer et al. 1997). Seuraavassa tarinassa naisasiakas-
palvelija muistelee kokemuksiaan sukupuolensa kautta. Tarinasta kay
ilmi, kuinka haastavaa nuorena, tyduransa alkuvaiheessa oli olla uskot-
tava miehisessa ymparistossa:
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Miesvaltaisen alan tyossa oli uskottavuus se, joka oli joskus kovan
takana, vaikka tiesin tietdvani enemman kuin miehet. Vanhat mie-
het vallankaan eivat mielelladn asioineet nuoren naisen kanssa, luul-
len ettei han tieda. Esimerkiksi moottorisahan varaosien ostossa he
saattoivat haluta asioida pomon kanssa, koska luulivat, etten osaa
heille antaa oikeita osia. Mindhan ne osat tilasin! Kun he aikansa
odottelivat, kysyin olisiko minusta mitdén apua? Sitten he suostui-
vat kertomaan asian ja varaosamallin tai -kuvaston avulla asia sel-
visi nopeasti. Ajan saatossa metsurit oppivat luottamaan minuunkin.
Pomolle se oli helpotus, hian sanoikin niitd ostajia ‘sahanviilanosta-
jiksi’. (Asiakaspalvelija, nainen, 63v)

Siind missa kuluttajan ja asiakaspalvelijan rooleihin liittyy normeja
ja kayttaytymisodotuksia, liittyy niitd myods sukupuoliseen asemaan,
joka ilmenee tarinassa. Normit ja odotukset maarittavat, mita eri toimi-
joilta edellytetddn ja heiddn oikeuksinaan pidetdan (Fornas 1998). Ku-
ten palvelutarinasta voidaan lukea, voivat ndma odotukset olla erilaisia
ja eriarvoistavia. Nuori nainen asiakaspalvelijana poikkeaa miesasia-
kaspalvelijasta erityisesti maskuliinisilla merkityksilla latautuneessa,
miesvaltaisessa ymparistossa. Naiseus ja myos nuori ikd roolittavat ta-
rinan padhenkilon syrjayttaen asiakaspalvelijan roolin seka tekevat ym-
marrettavaksi sen, mikseivat vanhemmat miesasiakkaat ole halukkaita
asioimaan asiakaspalvelijan kanssa. Vaikka palvelukohtaaminen on 13h-
tokohtaisesti jarjestynyt siten, ettd asiakaspalvelija palvelee kuluttajaa
(Bitner et al. 1990), tarjoutuu asiakaspalvelijalle tarinassa ldhinné nuo-
ren naisen asema. Tassd asemassa han on kontekstiin nahden "vaaran-
lainen” ja joutuu siksi tekemaan uskottavuuden eteen miehid enemman
t6itd, ennen kuin se ajan saatossa hanelle tarjotaan.

Asiakaspalvelutilanteissa kohtaavat sukupuolittuneet toimijuudet,
eivitkd vain asiakkaan ja asiakaspalvelijan abstraktit roolit. Butlerin
(2006) mukaan sukupuoli tehdaan arjen toistuvissa kaytdnnoissa, eika
se siten ole ulkoa maaratty sellaisena kuin se ymmarretaan. Myos pal-
velukohtaamisissa yhdenlaiset versiot feminiinisyydesta ja/tai masku-
liinisuudesta tulevat konstruoiduiksi (Forseth 2005). Edellisen tarinan
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perusteella naisasiakaspalvelija voi sukupuolensa takia tulla asemoi-
duksi vain naiseksi, vaikka han tietdisi tietdvdansd palveluun liittyvista
asioista enemmdn kuin miehet. Kyse ei ole niinkddn yksittaisten toimi-
joiden kompetenssin maarittymisestd, vaan kulttuurisista mielikuvista,
jotka yllapitavat ja tuottavat sukupuolittuneita asemia ja joiden sovel-
taminen samaan aikaan yllapitda sukupuolen merkitysjarjestelmaa ih-
misten erojen selittdmisessa. Sukupuoli on esimerkki kategoriasta, joka
tarjoaa ihmisryhmille toisistaan poikkeavia valta-asemia.

Naiskuluttajuuden estimaé palveluesitys

Asiakaspalvelijoiden lisaksi myos kuluttajan rooli voidaan sivuuttaa tul-
kintaa hallitsevan sukupuolijarjestelman tieltd. Maijala (2012) on esitta-
nyt, ettd palvelukohtaamisten sukupuolittuneisuus voi rajata erityisesti
naiskuluttajilta mahdollisia kuluttajapositioita maskuliinisessa konteks-
tissa, kuten autoliikkeessi. Valtonen (2013) taas on osoittanut, etta nai-
seuden ohessa naiskuluttajan pituus voi rajoittaa palvelukulutukseen
osallistumista. Sukupuoleen liittyvat odotukset voivat laajentua palve-
luun kohdistuviksi odotuksiksi ja muokata palvelukohtaamiseen sovel-
lettavaa tulkintaa. Tarkastellaan seuraavassa sitaattia, joka on otsikoitu
"Nainen rautakaupassa”:

Menin rautakauppaan kysyakseni maalinpoistoainetta. Ensin tuntui
siltd, ettd kukaan ei kiinnittdnyt minuun huomiota, myyjat vain ly-
myilivat hyllyjen valissa. Lopulta sain omasta aloitteestani myyjan
kiinni ja aloin kertoa tyoprojektistani, ettd olin poistamassa maalia
vanhasta kaapista. Myyja esitteli taltan, jolla maalia poistetaan. Sa-
noin, ettd omistan jo sellaisen, mutta tarvitsisin jotain tehokkaam-
paa esim. maalinpoistoainetta, kun olin kuullut, etta sellaista oli ole-
massa. Mies 1ahti pois, luulin, ettd han meni etsimdan kysymaani
ainetta. Jain odottamaan. Miesta ei kuulunut takaisin ja kun lopulta
katsoin hyllyjen valiin, niin sielld han naytti palvelevan miesasia-
kasta. Menin toiseen rautakauppaan ja sain hyvaa palvelua ja maa-
linpoistoainetta. (Kuluttaja, nainen, 61v)
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Edella olevassa tarinassa kuluttajalle ei avaudu mahdollisuutta tehda
ostopaitosta eika osallistua palveluun. Sen sijaan otsikon "Nainen rau-
takaupassa” ja tarinan yhteydesta voidaan tulkita kuluttajan jaavan il-
man palvelua juuri naiseuden ja miehisyyden kategorioiden kohda-
tessa miehisessa rautakaupan kontekstissa (Piirros 4). On mahdollista,
ettd myos idlla on merkitystd palvelukohtaamisen késikirjoitukseen.
Kenties 61-vuotias nainen kohdataan toisin kuin 25-vuotias: olisiko
mies poistunut paikalta ja kddntanyt selkdnsi? Palveluymparistoon ja
-kohtaamiseen liittyvan sukupuolittuneisuuden sekd sukupuolten va-
lisen jannitteisyyden voi lukea rajaavan tdysivaltaisen osallistumisen
palvelukohtaamiseen.

Palveluesitys sukupuolittuu edelléd olevassa tarinassa myds siten, etta
myyjdn roolihenkilé muuntuu eksplisiittisesti mieheksi. Vuorovaikutuk-
sessa kohtaavat aluksi palveluroolien mukaiset hahmot, jotka kuiten-
kin jaavat syrjadn sukupuolirooleihin liitettyjen merkitysten alkaessa
hallita tulkintaa ja naiseuden ehdollistaessa kuluttajuutta. Maskuliini-
sen kontekstin lisaksi naiseus rakentuu suhteessa mieskuluttajan lasna-
oloon, joka hahmottuu normin mukaisena ja yllatyksettéméana (Katila
and Merildinen 2002). Asiakaspalvelijalla on valta valita asiakkaansa
ja valitsemalla palveltavaksi miehen, hin osoittaa naiselle tamén va-
hempiarvoisuuden (Maijala 2012, 14). Naiskuluttaja kuitenkin vastus-
taa hinelle tarjottua, rajattujen mahdollisuuksien kuluttaja-asemaa
aktiivisesti.

Esitystd vahvistava maskuliinisuus

Sukupuolella voi olla keskeinen merkitys myos resurssina ja potentiaa-
lina palvelukohtaamisessa. Jo aikaisemmasta palvelutarinasta voitiin lu-
kea, kuinka myyja jatti naiskuluttajan taakseen ja siirtyi palvelemaan
mieskuluttajaa. Mies ikdan kuin voitti kilvan myyjan huomiosta. Seuraa-
vassa kuluttajan palvelutarinassa miehisellda sukupuolella on maskulii-
nisesti latautuneessa kontekstissa valta-asemaan oikeuttava merkitys:

[Autoliikkeessd] Melko pian luoksemme tuli siististi pukeutunut
ja omaan rooliinsa tyylikkaésti sopiva herrasmies. Jo hdnen ensim-
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MR-13

Piirros 4. Sukupuolittunutta palvelua rautakaupassa

maisista sanoistaan huokui ammattitaito ja vankka kokemus siita,
kuinka asiakas toivotetaan asiakasta arvostamalla tervetulleeksi. Ka-
denpuristuksen ja esittdytymisen jilkeen olimme astuneet ensim-
maisen kynnyksen yli matkallamme ostopédatokseen. Nain oli kaynyt,
vaikka yhteenkadn autoon Porholla emme vield olleet edes vilkais-
seet tarkemmin. Tassa tilanteessa kaikki, jopa tuon aidon, itsensa
nakoisen miehen nimikin, Urho Otso, huokui luotettavuutta ja sitoi
uudet asiakkaat kiinni Pérhon Autoliikkeeseen. Laadukkaan ja asia-
kasta kuuntelevan myyntityon jalkeen tulimme sithen paatokseen,
ettd Nissan Qashqain lisdherkuton perusversio on meille se oikea
auto. (Kuluttaja, mies, 55v)

Tarinoidulla palvelukohtaamisella on asiakkaan ja myyjin rooli-
asetelma, nayttamo ja tapahtumat etenevat ristiriidattoman juonen
mukaisesti aina tervehdyksestd ostopdatokseen. Tarinassa huomio
kiinnittyy asiakaspalvelijaan, jonka esiintyminen ei jad neutraaliksi
roolisuoritukseksi vaan muuntuu maskuliinisen valtaposition arvoi-
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seksi. Myyja ei ole poika, tytto tai nainen vaan siististi pukeutunut, ai-
don itsensd ndkoinen herrasmies, jonka miehinen nimikin huokuu Iuotet-
tavuutta ja sitoo asiakkaat palveluntarjoajaan (Piirros s5). Tarinasta kay
ilmi, kuinka asiakaspalvelijan idlld, maskuliinisuudella sekad miehiselld
nimelld ja ulkomuodolla on huomionarvoinen ja vaikutuksellinen mer-
kitys palvelukokemuksen jasentymisessa. Maskuliinisuuteen kietoutuva
valta ja luotettavuus sitoo kuluttajan palvelukohtaamiseen. Asiakaspal-
velija sopii omaan rooliinsa tyylikkddsti sukupuolittuneeksi varioitu-
neessa palveluesityksen kehyksessa, joka on yhdenmukainen autokau-
pan maskuliinisen kontekstin kanssa.

Tarinassa sukupuolittunut kohtaaminen jasentyy aitona ja kaikin
puolin sujuvana esityksena. Kuluttaja ja myyja ikaan kuin jakavat heille
suosiollisessa kontekstissa yhteisen toimintajarjestyksen, joka ohjaa ka-
sitystd "hyvastd” ja "oikeanlaisesta” esiintymisesté. Colesin (2009) mu-
kaan miehen kehoa voidaan tulkita vallan resurssina niin koon ja muo-

Piirros 5. Maskuliinisuus palveluresurssina

160



KUISMIN, KYLKILAHTI, AUTIO — [lluusio ja mielikuvat palvelukohtaamisissa

don, mutta myos sen kayton - kuten tassa kadenpuristuksen - suhteen.
Sukupuoli on palvelukohtaamisen voimavara (Coskuner-Balli and Erti-
mur 2012). Sherry et al. (2001) ovat taas yhtenevasti esittdneet, kuinka
tietyt palvelukontekstit uusintavat sukupuolirooleja tarjoten vihjeita
“oikeanlaiseksi” tulkitulle kayttédytymiselle. Butleria (2006) mukaillen
tarinan osapuolten toisiaan vahvistava esiintyminen tukee miesten ja-
kamaa jasenyytta hegemonisessa, "luonnollisesti” rakentuneessa mas-
kuliinisessa jarjestyksessa, jossa osapuolet jakavat hallitsevan aseman.
Tahan jarjestykseen soveltuvasti sekd asiakas ettd asiakaspalvelija ovat
kahdenvalisessa suhteessa tuottamassa palvelundytoksen illusorista
ja mielikuvista rakentunutta ilmapiiria, jossa matka ostopdictékseen ei
edellytd yhteenkddn autoon vilkaisemista — mieheen kyllakin.

Johtopdatokset

Olemme tutkineet kuluttajien ja asiakaspalvelijoiden kirjoittamia palve-
lutarinoita esityksen kehyksessd, johon olemme soveltaneet Goffmanin
(1986) kehysmuunnoksen kahta alatyyppid, harhautusta ja variaatiota.
Esitamme, kuinka palvelututkimuksessa kéytetty esityksen tulkintake-
hys (esim. Grove et al. 2000) muuntuu aineiston luennassa harhautuk-
seksi. Osoitamme myos toisen kehysmuunnoksen, variaation, kautta
miten kerrottujen palvelukohtaamisten tulkintaa muuntavat sukupuo-
leen liitetyt merkitykset eivat ainoastaan rajaa (Maijala 2012) vaan myos
mahdollistavat toimijan osallistumista palvelundyttamolla.

Palvelutarinoiden kehysanalyyttinen luenta rakentaa palvelukoh-
taamisesta kuvaa hauraana esityksend. Esityksessa asiakaspalvelijan on
tunnetyolladn (Hochschild 1983/2003) aktiivisesti salattava kuluttajalta
vihjeet "viarista” tunneilmaisuista. Samanaikaisesti asiakaspalvelijan
on vahvistettava tarkoituksenmukaista ilmapiiria. Vaikka kuluttajilla
vaikuttaisi olevan mahdollisuus purkaa tyytymattomyyttaan asiakas-
palvelijoihin, voidaan se myos kokea kuluttavaksi ja tunteet peitetaan.
Seka asiakaspalvelija ettd kuluttaja valikoivat tunneilmaisujaan ja voi-
vat synnyttaa seka toisilleen ettd yhdessa harhaan perustuvan mieliku-
van vuorovaikutuksen "todellisesta” luonteesta.
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Tarinoissa kuluttajat tiedostavat itseensa kohdistuvan harhautuksen
ja my0s odottavat sitd asiakaspalvelijalta. Harhautuksen onnistuminen
edellyttad, ettd kuluttaja lahtee esitykseen mukaan. Tama voikin olla
houkuttavaa, silla harhautus voi ainakin hetkellisesti tarjota suosiolli-
sen position, jota ylldpidetadn esimerkiksi puhetavoilla, joissa kuluttaja
asemoidaan kuninkaaksi (ks. piirros 1). Harhauttaminen voidaan tulkita
my6s hallintapyrkimykseksi, kun harhautetulle tarjotaan ndenndinen
asema ja tulkintamahdollisuus. Kun palvelutarinoita tulkitaan harhaut-
tavan palveluesityksen kehyksestd, ei kulutus niinkdan kohdistu jonkin
ongelman tai tarpeen ratkaisemiseen (vrt. Czepiel et al. 1985) vaan pal-
veluesityksessa tuotettaviin kulttuurisiin mielikuviin.

Palvelukohtaamisessa eivat esiinny ainoastaan kuluttaja ja asiakas-
palvelija vaan myos sukupuolensa edustajat. Palvelutarinoissa sukupuo-
leen liitetyt merkitykset johtavat jasennystavan muuntumiseen, jota
voidaan tulkita kehyksen variaation avulla (Goffman 1986, p. 43—45). Su-
kupuoli tarjoaa kulttuurisen resurssin, jonka kautta palvelukohtaamisen
kuvaus hahmottuu. Seka asiakaspalvelijoiden etta kuluttajien tarinoissa
naiseus nayttaytyy mahdollisuuksia rajoittavana kategoriana - palve-
luesitysta ei ole tarjolla vaardnlaiselle toimijalle tai sen jarjestykseen
sopeutuminen edellyttda erityisid ponnisteluja, "valtaty6td” (Piirros 6).
Piirroksessa kuusi piirtdja on kuvannut, miten naisasiakaspalvelijat ei-
vat vie palveluesitysta loppuun saakka, toisin sanoen eivat harhauta
kuluttajaa illuusioon. Piirroksessa naisasiakaspalvelijat kohtaavat — tai
jattavat kohtaamatta — naisasiakkaan. Kuningatar ei padse nousemaan
valtaistuimelle. Jotta nainen voisi saavuttaa valta-aseman palvelukoh-
taamisessa miessukupuolen tavoin, pitaisi kuningatarta kenties olla pal-
velemassa miespalvelijoiden, kuten piirroksessa yksi on kuvattu. "Neut-
raaleihin” kuluttajan ja asiakaspalvelijan rooleihin onkin késikirjoitettu
myos valta-asemia, jotka saavat erilaisia asemointeja palveluymparis-
toissa (vrt. auto- ja rautakauppa).

Maskuliinisuus ja miehend esiintyminen néyttaytyvéat tarinoissa pal-
velun kannalta valta-aseman resurssina ja potentiaalina. Miehisyyden
resurssi saa kielessa muotonsa kehoon liittyvien ilmaisutapojen, tekojen
ja eleiden kuvauksina, joihin liitetddn mielikuvia vallasta, voimasta ja
luottamuksesta. Siind missa sukupuolittuneeksi muuntuva palvelukoh-
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taaminen ja palveluymparisté voivat osoittaa toisen vahempiarvoisuu-
den, voivat ne my0ds suosia ja vahvistaa toisen toimintamahdollisuuksia.
Tarinoissa palvelun vuorosanat eli palvelun kieli muuntuu, kun suku-
puoli tiedostetaan: asiakas tai myyja muuntuu mieheksi tai naiseksi,
kun elaytymista esitykseen ei jaeta tai elaytyminen hegemonisessa suh-
teessa vaihtoehtoisesti voimistuu.

Palvelut eivat tuo yhteen ainoastaan tarvetta ja sen tayttajad vaan
myo6s mielikuvia, odotuksia ja haaveita. Puhetavoissa yllapidettdvaan
palvelukulttuuriin on kietoutunut samanaikaisesti niin aitous ja illuu-
sio kuin tasaveroisuus ja hierarkia. Harhauttaminen ja salailu eivat ole
aina petosta, vaan myos asemien osoittamista, hallintapyrkimyksia seka
tyota palvelun ja vuorovaikutuksen sujumiseksi (Goffman 1986). Niin
ikaan kuluttajan ja asiakaspalvelijan roolit eivit ole neutraaleja, vaan
voivat syrjaytya esimerkiksi sukupuolen, ian, ulkomuodon, pituuden tai
ihonvarin tarjotessa tai pakottaessa eriarvoisiin valta-asemiin. Palvelu-
tutkimuksen yhteistoiminnallisten mallien toteutuminen on kaikesta
paatellen rajattua sosiaalisesti ja historiallisesti rakentuneessa ymparis-
t0ssd, jossa palvelu on vain yksi mahdollinen vuorovaikutusareena neu-
voteltaessa kulttuurisista merkityksista.

Piirros 6.
Kuluttaja
ei ole kuningatar
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