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Tiivistelma —~ Abstract

The purpose of this study is to clarify the importance of visual elements as a communication
tool in advertising. This study aims at pointing out the persuasive role of visual messages.
The study deals with young people and their perceptions of the photographs and visual
appearances used in advertising materials for recruitment. The study tries to find out how
young people look at and interpret visual elements when they receive the advertising
message directed to them.

The theoretical frame of the study is constructed around advertising and visual
communication. It also explains the role of visual elements in conveying mental images. The
research methods used in this study are personal interviews and focus group interviews.
Interviews were carried out in four groups of five students in the spring 2001.

People have started to realise the importance of visual appearance in advertising. Images tell
a story as well as words but their influence on the receiver of the message is partly
unrecognised. This study shows that visual elements carry out meanings and that young
people pay attention to what the advertising messages look like. Especially strong and warm
colours, simple but interesting compositions, and photographs representing people and
action are the factors influencing the positive interpretation of advertising materials.

In recruiting materials young people also expect to see a truthful representation of the careers
described. Students want to get relevant information about the careers combined with
entertaining pictures of people at work. In pictures of working environment important factors
for young people are warmth, interaction and closeness of other people. The receivers liked
especially the advertising brochure of the target organisation in this study. They also liked the
organisation’s web site directed to young people. These findings support the idea that more
concern should be directed to the visual elements and their communicative qualities.
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1 JOHDANTO

Eldmme yhd enemmén mielikuvamaailmassa, jossa aineeton omaisuus on nousemassa
aineellista omaisuutta tirkeimmaiksi. Aineeton mielikuvamaailma rakentuu p#fasiassa
osaamisen, imagoiden ja brandien varaan. Endi ei ole niink&#n ratkaisevaa se, miten
asiat ovat, vaan se, miten ne nidyttdvit olevan. Tamin seurauksena myds visuaalisen

viestinndn merkitys on kasvanut yhi keskeisemmiksi. (Koskinen 2000, 12.)

Tietoa tulvii saatavillemme eri ldhteistdi enemmin kuin ehdimme sitd késittelem&én.
Jotta pystyisimme edes jotenkin hallitsemaan tietotulvaa, joudumme tekeméin nopeita
valintoja sen suhteen, mihin tietoon on tarpeellista syventyd ja minki tiedon voi jattad
ldhes huomiotta. Mainonnassa puhutaan ratkaisevista ensimmdisistd sekunneista, jolloin
aivoissa havaittu uusi tieto joko hyldtéén tai otetaan syvempéén késittelyyn. Vastaanot-
tajaan vaikuttamisen on tapahduttava nopeasti ja tehokkaasti. Néissd olosuhteissa kuva
on tietomuotona vahvoilla. Kuvan huomioarvo on yleensd hyvé ja se kykenee synnyt-

tdmédn nopeasti mielikuvia. (Koskinen 2000, 12-14.)

Markkinoinnissa on mahdollista analysoida eri ikéryhmid omina alakulttuureinaan esi-
merkiksi kansallisen kulttuurin sisélld. Niinpd nuoret ja nuorisokulttuuri voidaan ym-
mirtdd yhdeksi suomalaisuuden alakulttuuriksi. Nuoriso on kohderyhménid haastava,
silld nuorisokulttuuri eldéd ja muuttuu koko ajan. Nuorten kielelld ja hetken muotivirta-
uksilla leikittely asettaa haasteita mainostajalle, jonka teini-iéistd on voinut kulua jo
useita vuosia. Tasapainoilu viihteellisen ja informatiivisen tyylin vililld ei ole aina

helppoa ja mainostajat saattavatkin sortua ylilyonteihin kosiskellessaan nuoria.



Nuoret ovat timén tutkimuksen kohteena paitsi mainostajalle tarjoaman haastavuutensa,
myds tutkimuksen kohdeorganisaation intressien vuoksi. Metalli- ja elektroniikkateolli-
suudessa on havahduttu huomaamaan, ettd yhi harvempi nuori hakeutuu alan tydtehts-
viin valmentavaan koulutukseen. Suurten ikéluokkien jaddessi eldkkeelle uhkaa metalli-
ja elektroniikkateollisuutta tydvoimapula. Vaikka ala on kehittynyt nopeasti, on toimi-
alan imago etenkin nuorten keskuudessa jasinyt polkemaan paikoilleen. Imago ja todelli-

suus eivit kohtaa.

Aineisto on keriitty osana laajempaa tutkimuskokonaisuutta, jonka tarkoituksena on
kehittdd kohdeorganisaation ammatinvalintaa tekeviin nuoriin kohdistamaa rekrytointi-
viestint4i ja vaikuttaa sitd kautta toimialan imagoon nuorten keskuudessa. Tdmén tut-
kimuksen tavoitteena on ymmirtd4 paremmin nuorten tapaa tarkastella ja tulkita kuval-
lisia elementtejd heille kohdistetussa markkinointiviestinndssd. Tutkimuksen avulla on
pyritty saamaan tietoa visuaalisten elementtien viestinnillisistd mahdollisuuksista sekd
16ytdimiin keinoja parantaa metalli- ja elektroniikkateollisuuden julkisuuskuvaa visuaa-
lisen ilmeen ja visuaalisten viestien avulla. Tutkimuksen ulkopuolelle jai kysymys siité,

millainen on metalli- ja elektroniikkateollisuuden toimialan kokonaisimago.

Tutkimusongelma voidaan esittdéd kysymysmuodossa seuraavasti:

Miten nuoret tarkastelevat ja tulkitsevat kuvallisia elementteji vastaanottaessaan

heille suunnattua markkinointiviestii?

Tutkimusongelma on jaettavissa seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

1. Millaisia vaikutuksia kuvallisen viestin eri ominaisuuksilla on vastaanottajan tul-
kintaan?
2. Mitd mieltd nuoret ovat tutkimuksen kohdeorganisaation nykyisistd markkinointi-

viestintdmateriaaleista ja niiden kuvallisista viesteista?



Tutkimuksen kohdeorganisaatio, Metalliteollisuuden Keskusliitto (MET), edustaa maan
suurinta teollisuuden alaa, metalli- ja elektroniikkateollisuutta. Jérjestd hoitaa yhteis-
tyStd jasenyritysten vililld talouspolitiikkkaan, tydmarkkinoihin, kansainvilistymiseen ja
teknologiaan liittyvissd asioissa. Lisiksi MET tuottaa palveluja ja tietoa jdsenyritysten
tarpeisiin, toimii tyomarkkinaosapuolena ja valvoo metalli- ja elektroniikkateollisuuden

etuja pyrkien kehittdméin toimintaedellytyksid. (Toiminnan suuntaviivat 2000, 2.)

Innostus tutkimusaiheeseen syntyi ajatusleikistd, millainen on “hyvd mainos” ja mitéd
kriteerejd sen tulisi tdyttds. Hyvén késite on hyvin epdmiérdinen ja tarkastelutahosta
riippuvainen. Hersyttd#ko hyvd mainos katsojiltaan naurut, voittaako se palkintoja ar-
vostetuissa mainoskilpailuissa vai kilisyttddk6é se kenties mainostajan kassakirstuja?
Kaikki tahot eivit siis vélttdmittd ole samaa mielti mainoksen “hyvyydestd”. Téssd
tutkimuksessa keskitytdin mainosviestien vastaanottajiin ja heiddn mielipiteisiinsd
viestien visuaalisista elementeistd. Tietojen avulla pyritidn 16ytimédn vaikutuskeinoja

mainosviestien lahettéjén tarpeisiin.

Oletuksena on, ettd kuva on tyypillisesti olennainen osa mainosta ja ettd visuaalisilla
elementeilld on vaikutusta mainoksen valittdmiin viesteihin ja mielikuviin. Keskeisend
tarkastelukohteena on siis kuva ja kuvalliset viestit. Aiheesta on olemassa perustutki-
mustiedon lisiksi runsaasti ammattikirjallisuutta. Tdma johtuu varmastikin suurelta osin
kuvallisen mainos- ja markkinointiviestinnin kdytdnn6nléheisestd luonteesta: siitd on
tullut osa arkipdivaimme. Kuvallista viestintdi koskeva tutkimustieto ja ammattikirjalli-
suus kietoutuvat toisiinsa usein vahvistaen ja tukien toinen toistaan. Niitd onkin hyvin
vaikea erotella toisistaan ldhdekritiikkid kdyttden. Téstd syystd tutkimustietoa ja am-

mattikirjallisuutta késitelldén tdssé tutkimuksessa osittain rinnakkain.

Ensiksi tdssd tutkimuksessa arvioidaan visuaalisen viestinnidn roolia markkinointivies-
tinndssd ja mielikuvien rakentumisessa seki tarkastellaan kuvan viestinnillisid ominai-
suuksia. Seuraavaksi esitetdidn tutkimustulokset yleisistd nuorten visuaaliseen viestin-
tddn kohdistamista arvioista. Tdmén jilkeen tarkastellaan yksityiskohtaisemmin, miten
nuoret nikevit tutkimuksen kohdeorganisaation markkinointiviestintimateriaalit ja nii-

den visuaaliset viestit. Lopuksi pohditaan tydssé késiteltyjd aiheita ja aineistoa.



2 VISUAALISET VIESTIT MARKKINOINTIVIESTINNASSA

Eklund (2000, 79) nostaa ajankohtaiseksi tietoyhteiskunnan jéilkeisen unelmointiyhteis-
kunnan, jossa unelmat ja tarinat nousevat keskeisiksi tuotteiden kehityksen ja myynnin
apuvilineiksi ja jossa markkinointi ja mainonta vilittivit tarinoita kuluttajille. Eklundin
mukaan markkinointiviestintd ldhestyy siis tarinan kerrontaa. Koskinen (2000, 25) puo-
lestaan ymmirt44 laajasti markkinointiviestinniiksi kaiken tavoitteellisen ja suunnitel-
mallisen viestimisen. Ylikoski ja Vuokko méérittelevit markkinointiviestintds hieman
yksityiskohtaisemmin. Markkinointiviestinnin avulla organisaatio viestii tarjoamistaan
tuotteista tai palveluista valitsemilleen kohderyhmille luoden samalla mielikuvia tarjon-
nasta sekd organisaatiosta itsestdin (Ylikoski 1999, 281). Markkinointiviestinnilld tar-
koitetaan organisaation ulkoisiin sidosryhmiinsd kohdistamaa viestintdi, jonka tarkoi-
tuksena on lis4td kysyntéi tai sithen my0nteisesti vaikuttavia tekij6itd joko suoraan tai

vilillisesti (Vuokko 1997, 9). Téssi tutkimuksessa kilytetdsin samaa médritelmds.

Markkinointiviestinnéin tutkimisessa on perinteisesti ollut lihtokohtana viestin lahettdj.
Aihetta on kuitenkin ryhdytty tarkastelemaan yhi enemmén mys vastaanottajan néko-
kulmasta. Téssd tyossd keskitytdéin juuri viestin vastaanottajaan, hiinen kayttdytymisen-
s4 ja reaktioidensa tarkasteluun. Markkinointiviestinnin onnistumisella on parhaat edel-
lytykset, kun se on kohderyhmildht6istd (Vuokko 1997, 15-16). Vuokon viite my6tii-
lee Ylikosken esittdmié asiakaskeskeisté lihestymistapaa, jossa kohderyhmé ja sen tun-
temus ovat kaiken toiminnan ydin. Jotta markkinointiviestintd onnistuisi, on ldhettéjin
tunnettava kohderyhménsi ja kyettdvd miérittelemééin viestinnéin avulla kohderyhmissi
tavoitellut vaikutukset (Ylikoski 1999, 282; Kotler, Armstrong, Saunders & Wong
1999, 759).



Nuoret markkinointiviestinndn kohderyhmdnd

Viestid ldhetettdessd on huomioitava, kuinka kohderyhmi vastaanottaa ja tulkitsee vies-
tin. Toimiva viesti koostuu vastaanottajan tunnistamista sanoista ja muista symboleista.
Viestin ldhettdjin ja vastaanottajan kokemusten yhdenmukaisuus lisdd markkinointi-

viestin toimivuutta. (Kotler, Armstrong, Saunders & Wong 1999, 759.)

Nuoret eldvit jatkuvan kuvallisen viestinnin ja kaupallisten sanomien vaikutuspiirissa.
Murrosikdéin liittyvd epdvarmuus tarjoaa mainostajille oivan vaikuttamistilaisuuden.
Mainosten esittelemiit tuotteet tarjoavat kauneutta, yhteenkuuluvuutta, varmuutta ja on-
nea. Samalla markkinat asettavat vaatimuksia, joihin pyrkiminen voi helposti rasittaa

nuorten ja heidén vanhempiensa taloutta. (Heinild 1999, 2.)

Mainostajille nuorten merkitys kohderyhmini on hyvin keskeinen. Nuorilla on paljon
vaikutusta kotitalouksien ostohankintoihin. Esimerkiksi yhdysvaltalaisten tutkimustu-
losten mukaan nuoret suorittavat suuren méirin perheiden péivittdistavaraostoksista. Jo
muutaman vuoden ikdisilld lapsilla on vaikutusvaltaa lelujen lisdksi perheen auton, lo-
mapaikan ja television kaltaisissa ostop#itSksissd (Koskinen 2000, 20). Vastaavasti
Suomessa lapset ja nuoret kuluttavat Kuluttajaviraston mukaan huomattavan osan koti-
talouksien kdyttévaroista, ja siksi heihin kohdistetaan voimakasta tuotteiden ja palvelui-
den mainontaa (Heinild 1999, 3). Nuorilla itselldsin on my®s aikaisempaa enemmén
omaisuutta ja rahaa kiytettdvissidin. Nuoret ovat kuluttajina hyvin merkkitietoisia: niin
matkapuhelimet kuin vaatteetkin noudattelevat usein viimeisimpid muotivirtauksia.
Merkkiuskollisuus saattaa olla niin vahva, ettd se kestdd koko elinidn. Niinpd my0s
tuotteiden tarjoajat ja mainostajat ovat havahtuneet huomaamaan nuorten merkityksen
kohderyhmini. (Peter & Olson 1990, 346, 348.)

McCann Helsinki on selvittinyt 15-25-vuotiaiden suomalaisten nuorten arvoja ja asen-
teita usean vuosikymmenen ajan. Yrityksen selvityksen mukaan 1990-luvun nuorille on
erityisen tirkedi oma menestyminen eldmissi. Tahin tavoitteeseen he uskovat yltdvin-
sd kovan tyon ja ahkeruuden kautta. Naisten suhtautuminen mainontaan on miechié
kriittisempi#, mutta yleensd ottaen mainontaa pidetd4in ihan hyvini asiana, kunhan se

tarjotaan oikeassa muodossa. Nuoret arvostavat sanomalehtid ja tuntevat huonoa omaa-



tuntoa niiden vihistd lukemisesta. Televisio on my6s nuorille tirked media ja rentou-
tumiskanava, mutta toisaalta se ndhddén keinotekoisena ja aikaa vievind. Kolmannes
nuorista viett4d vapaa-aikaansa tietokoneiden parissa, puolet nuorista omistaa koneen tai
kéyttid sitd ja ldhes puolella on kdytossdin internet. (Latvanen 1997, 20.) Tutkimus on
tehty 90-luvun puolella, joten nyt uudella vuosituhannella voi jo odottaa tietokoneiden
ja internetin kdyton lisdfintyneen entisestddn. Tulokset nuorten ahkerasta television ja
internetin kaytostd tukevat tutkimuksen kohdeorganisaation pyrkimyksid hyodyntad
juuri kyseisid viestintdvilineitd nuorille suunnattujen markkinointiviestien ldhettdmi-

scen.

Nuoren ilyllinen kehitys on edennyt 12-15-vuoden idssd vaiheeseen, jossa hidn kykenee
muodollisiin ajatustoimintoihin, kuten omien ajatusten pohtimiseen, ihanteiden muo-
dostamiseen ja tulevaisuuden realistiseen suunnitteluun. Fysiologisten muutosten hdm-
mentdmd nuori on hyvin kiinnostunut itsestdén ja uskoo muiden kiinnittdvén hiénen
kayttdytymiseensi ja ulkonik$onsd huomiota yhtd paljon kuin héin itse. Itsendistymisen
kynnykselld oleva nuori pyrkii irtaantumaan vanhemmistaan ja hakee tukea vertaisis-
taan tovereista. Nuorten epdvarmuutta ja tarvetta saada tovereiltaan hyvaksynt4d kayte-
td4n mainonnassa paljon hyviksi. Nuoriin pyritdén vaikuttamaan esimerkiksi mainon-
nalla, jossa tuote liitetdéin mielikuvien avulla tietynlaiseen eldmintyyliin. (Hoppu 1997,
21, 37-40, 49-50, 187.)

15-vuoden idssd nuoren ilylliset edellytykset mainossanoman tulkitsemiseen vastaavat
jo aikuisten tasoa. Alykkyyden lisdksi mainoksen tulkintakykyyn tosin vaikuttavat tun-
ne-eldmi ja moraali sekd eldminkokemus, jotka eivit ole nuorella vield kehittyneet ai-
kuisen tasolle. (Hoppu 1997, 56.)

Lapsille ja nuorille suunnatuissa mainoksissa kiyteti4in paljon tunteisiin vetoavia tee-
moja, kuten huumoria, rakkautta ja iloa. Nuoriin voidaan vedota my®s pelon, syyllisyy-
den ja hidpeén heréttéimisen avulla (Hoppu 1997, 17). Suggestiivista eli tunteisiin vetoa-
vaa mainontaa voidaan hybdyntid tehokkaasti suuntaamalla lapsille tai nuorille mainos-
viestejd, jotka sisdltdvit hahmoja ja esiintyjid, joihin kohderyhmi samastuu voimak-
kaasti (Hoppu 1997, 185). Mainoksissa esiintyy usein julkisuuden henkiloitd, jotka

edustavat nuorisokulttuurissa pinnalla olevia ominaisuuksia ja arvoja. Myds lasten tai
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nuorten ik#iset mainoshenkilot ja sarjakuvahahmot vetoavat nuoriin kuluttajiin. (Heinild
1999, 4.) Nuoriin kohdistuva tunteisiin vetoava mainonta on sallittua, kun suggestiiviset
elementit eivit nouse hallitsevaan asemaan mainoksessa. Mainonta ei saisi my6skdén
hyddyntdid vetoomuksia, joille tunne-elimén kehitysvaiheessa olevan nuori altistuu liian

voimakkaasti. (Hoppu 1997, 188.)

O’Donohoe on tutkinut mainosten intertekstuaalisuuden vaikutusta nuoriin aikuisiin ja
tullut siihen tulokseen, ettd nuoret kylldstyvit helposti ennalta arvattavista mainoksista,
niiden tyylisti ja ldhestymistavoista. Tutkimuksessa nuoret arvostivat viithdyttdvis,
haasteellista ja houkuttelevaa mainontaa. Yhtend merkittivind tekijand pidetyissd mai-
noksissa nousi esiin intertekstuaalisuus. Mainoksissa oli siis havaittavissa viittauksia
toisiin mainoksiin, populaarikulttuuriin ja maailmaan mainonnan takana. Etenkin ironi-
set ja leikkisdt mainokset, jotka irvailivat esimerkiksi muiden mainosten, televisio-
ohjelmien tai julkisuudenhenkiléiden kustannuksella rikkoen pinttyneitd esitystapoja,
olivat vastaajien mieleen. (O’Donohoe 1997, 243-230.)

Lasten ja nuorten tavoittamiseksi on luotu uusia markkinointikeinoja. Markkinointia
esiintyy yhd enemmin kouluissa ja harrastusten parissa eli paikoissa, joissa nuoret viet-
tdvit paljon aikaansa. Uusia markkinointikanavia ovat lasten ja nuorten lehdet, erilaiset
“klubit” sekd urheilutapahtumat ja koulun tilaisuudet. Uutta ovat myds ns. epétraditio-
naalisen markkinoinnin muodot, joissa myyntisanoma pyrkii piiloutumaan muun vies-
tinndn sekaan. Kun mainossanoma ei ole tunkeileva eikd heritd liikaa huomiota, voi

lasten ja nuorten olla vaikea tunnistaa sitd mainonnaksi. (Peura-Kapanen 1997, 4.)

Koulujen kautta tapahtuvan markkinoinnin etuna on, ettid sen avulla voidaan tavoittaa
oppilaiden lisdksi heiddn vanhempansa ja opettajat (Peura-Kapanen 1997, 5). Tutki-
muksen kohdeorganisaatio pyrkii saavuttamaan nuoret suurelta osin koulujen kanssa
tapahtuvan yhteistyén avulla. Opettajista pdikohderyhméni ovat matemaattisten ainei-
den opettajat, mutta myos rehtoreihin, opinto-ohjaajiin, luokanopettajiin ja muihin aine-
opettajaryhmiin ollaan yhteydessd. Opettajille ja opinto-ohjaajille tuotetaan materiaalia
infotuntien pitdmistd varten. Lis#ksi yldasteilla, lukioissa ja ammattioppilaitoksissa
kiertdvien kouluyhteyshenkiloiden avulla pyritdin tekeméin alaa tunnetuksi ja heratta-

médn mielenkiintoa koululaisten keskuudessa. Nuorille on tavoitteena jakaa tietoa me-
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talli- ja elektroniikkateollisuudesta koko yldasteen ajan: 7-luokkalaisille pidetifin info-
tunteja, 8-luokkalaiset kdyvit mahdollisuuksien mukaan tutustumassa alan yrityksiin ja
9-luokkaiset perehtyvit eri kouluttautumisvaihtoehtoihin. Nuorille ja heidén viiteryh-
milleen jaetaan myds metalli- ja elektroniikkateollisuudesta sekd sen tyd- ja kouluttau-
tumismahdollisuuksista kertovaa tukimateriaaliaineistoa. (Toiminnan suuntaviivat 2000,
6-8.) Tdmin tutkimuksen selvityskohteina ovat tukimateriaaliaineistosta Passi Tulevai-

suuteen —esite sekd infotunneilla esitettévésté kalvosarjasta poimitut kuvat.

Kouluttautumisvaihtoehtojen ja tulevan uran markkinointi sopii hyvin kouluihin, silld
yliasteella ja lukiossa nuoret joutuvat tekemiidn valintoja tulevaisuutensa suhteen.
Koulujen kautta tapahtuvan markkinointiviestinnin lisidksi tutkimuksen kohdeorgani-
saatio on suunnannut nuorille Metropoliz.net -nimiset internet-sivut. Sivuilla on kéytetty
nimenomaan epétraditionaalista markkinointikeinoa eli metalli- ja elektroniikkateolli-
suutta kisittelevit aiheet on pyritty sekoittamaan muun nuorille suunnatun, viihteelli-

semmin tiedon sekaan.

Segmentointi

Asiakaskeskeisen toimintatavan lihtokohtana on asiakkaan tarpeiden tyydyttdminen.
Padméérdn saavuttamiseksi markkinat usein segmentoidaan eli lohkotaan pienempiin,
tarpeiltaan yhteneviisiin asiakasryhmiin, joille suunnitellaan ja tarjotaan rdtaloityja
palveluja. (Ylikoski 1999, 34, 46; Kotler, Armstrong, Saunders & Wong 1999, 7-10,
379.) Kisitteet ovat hyddynnettdvissd my6s nuorille kohdistettuun ura-aiheiseen mark-
kinointiviestintdén, vaikka kyse ei olekaan perinteisestd yritys-asiakassuhteesta.
”Asiakkaina” ovat tdlloin ura- ja koulutusvalintaa tekevit nuoret. Tarjottava “tuote” on
tieto tydurasta ja ammatista sekd siihen tarvittavasta koulutuksesta. Segmentointi ta-
pahtuu tissd tapauksessa padosin kovien demografisten muuttujien, ién ja koulutuksen
perusteella. Ammatinvalinta ja koulutukseen suuntautuminen tapahtuvat yleensi nuore-
na peruskoulun tai lukion jilkeen. Liséksi lukio ja peruskoulu tarjoavat toisiinsa verrat-

tuna erilaisen lihtékohdan jatko-opintoihin ja sitd kautta tulevaisuuden tyStehtiviin.

I4dn kayttéd segmentointikriteerind on kuitenkin kritisoitu, silld se ei ole suinkaan ainut

tai aina oleellinen tekijd madrittimésn kuluttajien kdyttdytymistd tai mielipiteitd mai-
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nontaa kohtaan (Laakso 1997, 1, 103). Yksi segmentointivaihtoehto on Ylikosken
(1999, 51) segmentointijaottelussa esiintyvi eldmantyyli. Eliméntyyli kuvaa kuluttajan
tapaa eldd: harrastuksia, mielipiteitd ja kiinnostuksen kohteita (Ylikoski 1999, 51; Kot-
ler, Armstrong, Saunders & Wong 1999, 240). Antonides ja van Raaij (1998, 376) puo-
lestaan mérittelevit eliméntyylin koostuvan kuluttajien arvoista, kiinnostuksen koh-
teista, mielipiteisti ja toiminnasta siind méérin, kun ne vaikuttavat kuluttajakayttaytymi-

SCCI.

Eldméntyyli voisi tarjota potentiaalisen segmentointiperustan myos tutkimuksen kohde-
organisaatiolle. Monien tuotteiden mainostamisen kannalta nuoriso on kuitenkin muihin
ikdryhmiin verrattuna eldmintyyliltdsin melko yhtendinen ryhmi (Hoppu 1997, 21).
Nuorista ei siis vilttdméttd saada muodostettua eldméntyylin perusteella toisistaan
erottuvia segmentteji. Niin voi olla myds toimialan markkinoinnin kohdalla. Lisdksi
tarkasti kohdistettujen viestien lhettiminen olisi hankalaa koulussa, jossa nuorisojouk-
ko on hyvin heterogeeninen. Ién ja koulutustason kdytté segmentointikriteerind onkin

téssd tapauksessa perusteltua.

Markkinointiviestinndn kultainen linja

Jotta markkinointiviestintd toimisi, sen on pystyttdvi vaikuttamaan kohderyhmén motii-
veihin. Motiivit paljastavat sen, mitd kohdehenkilé haluaa saada ja miltd hén haluaa
vilttyd ostaessaan viestinnidn kohteena olevaa tuotetta tai palvelua. Motiivin perustana
voi olla esimerkiksi turvallisuus tai hyvénd vanhempana oleminen. Yleisend toiminta-
ohjeena markkinointiviestinnén toteuttamisessa voidaan pitdd ns. viestinndn kultaista
linjaa, jonka mukaan viestinnidn toteutus etenee keinoista riippumatta jérjestyksessd
kohderyhman méirittelemisestd kohderyhmidn motiivien eli toiveiden selvittdmiseen,
viestin sisdllén rakentamiseen, viestintdtavan méirittdmiseen, viestintdvilineiden valit-
semiseen ja lopulta viestinndn toteutukseen. Toimiva viestintdsanoman siséltd nojaa
kohderyhmén motiiveihin. Viestintdtavalla tdhdétdén tavoitemielikuvan vélittdmiseen.
Asioita ei kuitenkaan tarvitse sanoa aina suoraan, vaan vastaanottajille on tirkeéd antaa
my0s oivaltamisen iloa. (Rope 2000, 289-290.) Kultaisen linjan periaate on havainnol-

listettu kuvioon 1.
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KOHDERYHMA

MOT¢IIVIT
VIESTIN SISALTO
TAPA iIESTIA
VIESTINTAVALINEET

v

TOTEUTUS

Kuvio 1. Markkinointiviestinnan kultainen linja (Rope 2000, 289)

Visuaalisilla viesteilld tarkoitetaan tdssd tyOssd markkinointiviestinndssd kaytettdvid
kuvia tai muita kuvallisia elementteji, kuten liikemerkkeji tai vaikkapa viivojen ja
palkkien kaltaisia graafisia elementtejd. Ropen mukaan markkinointiviestinnédn ja mark-
kinointimateriaalien suunnittelussa ja toteuttamisessa tarvitaan visuaalisia perusele-
menttejd. Peruselementeiksi voidaan lukea logotype, liikemerkki, véritys ja kirjasin-
tyyppi. Logotype, kansanomaisemmin logo, viittaa yritysnimen kirjoitusmuotoon. Lii-
kemerkki on logosta irrallinen, graafinen tai symbolimerkityksen omaava elementti.
Logo ja liikkemerkki esiintyvit usein visuaalisessa symbioosissa. (Rope 2000, 293-294.)
Visuaalisia peruselementtejd kisitelldéin tarkemmin my$hemmin visuaalisen identiteetin

yhteydessi (ks. Visuaalinen identiteetti, 34).

Tutkimuksen kohdeorganisaatio on tehnyt tietoisen valinnan pyrkiessédéin vaikuttamaan
viestinnén avulla nuorten mielikuviin metalli- ja elektroniikkateollisuuden toimialasta ja
hdivyttanyt nuorille suunnatusta markkinointiviestinndsti omat viestinndn perusele-
menttinsd taka-alalle. Viritys, kirjasimet ja logot saattavat esiintyd jossakin yhteydessé
luomassa yhtendisté linjaa, mutta niiti ei erityisemmin korosteta. Néin siksi, ettd viestin
sisdltd ei koske organisaatiota, vaan metalli- ja elektroniikkateollisuuden toimialaa

yleensi.
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2.1 Mainonta postmodernissa yhteiskunnassa

Markkinointiviestinti koostuu mainonnasta, henkilokohtaisesta myyntityostd, mene-
kinedistdmisestd sekid suhde- ja tiedotustoiminnasta (Rope 2000, 277; Vuokko 1997, 30;
Ylikoski 1999, 281). Kotler (2000, 550) lisdd luetteloon suoramarkkinoinnin, jonka ka-
naviin hinen mukaansa kuuluu postin, puhelimen, faksin ja sihkdpostin lisiksi internet.
Pidpaino tédssi tutkimuksessa on mainonnassa ja erityisesti sen siséltdméssd kuvamate-
riaalissa. Tutkimusaineistossa on kuitenkin mukana myds muussa markkinointiviestin-

néssd kdytettdvid kuvia.

Kotlerin (2000, 578) mukaan mainonta on tunnistettavan lihett#jin maksamaa ja ei-
henkil6kohtaista ideoiden, tuotteiden tai palveluiden esittelyd ja edistémistd. Peter ja
Oilson tarkentavat mainonnan koskevan vastaavasti tuotetta, brandia, yritysti tai liikettd
(Peter & Olson 1990, 455). Niin tarkka erittely ei vilttimittd ole tarpeen, silld mainon-
nan kohteena voi olla hyvin erilaisia asioita, kuten tdmin tutkimuksen késittelema toi-
miala. Vuokko nostaa selvemmin esiin mainonnan joukkoviestinnillisen ominaisuuden.
Hinen mukaansa mainonta on maksettua ja persoonatonta viestintds, joka suunnataan
samanaikaisesti suurelle kohderyhmdlle (Vuokko 1997, 92). Myés Peter ja Olson ko-
rostavat mainonnan joukkoviestinnillistd luonnetta esittdessdiin, ettd mainontaan liittyy
olennaisesti joukkoviestinnidllinen ominaisuus, minki ansioista mainonnalla voidaan
tavoittaa helposti suuriakin ihmisjoukkoja (Peter & Olson 1990, 478). Mainonta luo
tunnettuutta ja viestii palvelun tai tuotteen ominaisuuksista pddosin medioiden vilityk-
selld. Samalla se suostuttelee ja muistuttaa vastaanottajaa ostamaan tuotteen tai kéytté-
méin palvelua, pyrkii edistdmdén osto- tai kdyttopéitokseen positiivisesti vaikuttavia
tekijoitd sekd rakentaa mielikuvia tuotteesta, palvelusta ja organisaatiosta. (Vuokko
1997, 92; Ylikoski 1999, 284; Kotler, Armstrong, Saunders & Wong 1999, 793.)

Lesterin médritelmé on hyvin samankaltainen, mutta hén erittelee mainonnan tarkoituk-
sen hieman tarkemmin vaikutustasojen mukaan. Hanen mukaansa mainonnan tehtava
on kiinnittd4 huomiota, herittdd mielenkiintoa, synnyttéd tarvetta, luoda mielipidettd ja
ohjata vastaanottaja tiettyyn toimintaan, kuten tuotteen tai palvelun ostamiseen. (Lester
1995, 83.) Téssd tydssd ymmiérretddn mainonta yhté laajasti, eikd sen katsota rajoittuvan

vain tuotteen tai palvelun ostotoiminnon vahvistamiseen.
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2.1.1 Verkko-, iimoitus- ja esitemainonta

Tutkimuksen tarkastelukohteena on kohdeorganisaation esitteisséd, kalvosarjoissa ja
www-sivuilla esiintyvid kuvia, joten mainonnan mediaryhmisti on syyté tarkastella 1a-
hemmin verkko- ja esitemainontaa. Ilmoitusmainonta on mukana siksi, ettd Ropen ku-
valliselle ilmoitusmainokselle hyddyllisiksi ja positiivista tunnettuutta luoviksi luokit-
telemat ominaisuudet ovat monelta osin sovellettavissa yleisemminkin painettuun mai-

nontaan.

Verkkomainonta koostuu www-sivuista ja internet-mainonnasta. Yhi useampi yritys on
siirtynyt verkkoon eli omistaa www-sivut. Vuonna 2000 suomalaisista merkittévistd
yritysmarkkinoilla toimivista yrityksistd 99 prosentilla oli omat kotisivut. Kotisivut
ovatkin muodostuneet yrityksen toiminnan kannalta lihes vilttiméittdmyydeksi. Ko-
tisivujen avulla voidaan mm. kertoa yrityksen tuotteista, kdydd kauppaa, tarjota viyld
yrityksen toimintaan ja tarjontaan tutustumiseen sekd palautteen antamiseen. (Rope
2000, 331-332.) Nuorille suunnatut Metropoliz.net -sivut voidaan lukea kotisivuiksi,

vaikka tutkimuksen kohdeorganisaatiolla on myds omat varsinaiset kotisivunsa.

Ropen mukaan hyvit www-sivut tunnistaa esimerkiksi siitd, ettd ne gvat suunniteltu
toimimaan laaja-alaisesti erilaisissa mahdollisissa kiyttofunktioissa; ne eldvét, liikkkuvat
ja kuljettavat helposti sivulta toiselle, aktivoivat toimintaan, uusiutuvat ollen ajankohtai-
sia, hauskoja ja positiivisia. Muitakin méadreitd toki on, kuten huolellinen visuaalinen
suunnittelu, joka viestii yrityksesti uskottavaa, luotettavaa ja ammattimaista mielikuvaa.
Internetissd voi vield eksyd www-sivuille, joille on vain siirretty sellaisenaan esimerkik-
si yrityksen esite. Www-sivut tulisi kuitenkin suunnitella erikseen median ominaispiir-

teet ja kdyttémahdollisuudet huomioiden seki niitd hyddyntden. (Rope 2000, 333.)

Toinen verkkoviestinndn muoto on internet-mainonta. Bannerit eli mainoslinkit ovat
internet-mainoksia, jotka on suunniteltu ja sijoitettu www-sivuille. Useimmat bannerit
sisdltdvit animaatioita ja liikkkuvat paljon. Niiden huomioarvo on staattisia bannereita

suurempi. Internet-mainonnan etuna on mahdollisuus kohdista mainonta halutulle ylei-
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solle. Esimerkiksi kansainvilisten sivujen suomalainen kiyttdjd voi saada mainoksen
suomeksi ja kiinalainen kiyttdji kiinaksi. Internetissd voidaan myds keriitd asiakasre-
kisterid ja hyodyntéi sitd sdhkopostin kautta tapahtuvaan suoramainontaan. Kohdistetun
yksilémainonnan mahdollisuudet tuovat internet-mainonnalle uutta lisdarvoa tulevai-
suudessa. (Rope 2000, 334-335.) Rope suomentaa bannerin sanalla painike. Parempi
suomennos bannerille on kuitenkin linkki, silld painike viittaa painettavaan nappiin ja

linkki taas laajemmin uudelle sivulle johdattavaan kytkdkseen.

Kuvaelementti on mainoksissa usein hyvin keskeinen ja hallitseva. Hyvd ilmoitus-
mainos on mielikuvallinen ja sisdltdd vihin tekstid, jolloin kuva ja idea padsevit oike-
uksiinsa ja tuovat mainokselle huomioarvoa. Pelkistetty ja selked mainos ei sisilld tur-
hia elementteji eikd menetd hetkessd ajankohtaisuuttaan. Hyvd mainos tuo nékyviin
analogioita eli yhteyksid eri asioiden vililld. Rope esittés, ettd esimerkiksi ihmisten ku-
vaaminen koneiden sijaan lisdi mainoksen kiinnostavuutta. Hyvi toteutus ja kiinnostava
asian esitystapa ovat viestin vilittimisen kannalta kantavia voimia. Mainonnan linjan

tulisi olla my&s visuaalisesti yndenmukainen ja tunnistettavissa. (Rope 2000, 314, 316.)

Mainosesite voidaan nihdi erdiinlaisena viestinnin tukivilineend, joka on liitetty mui-
den markkinointiviestinnin toimintojen, kuten messujen, suoramainonnan tai tarjousten
yhteyteen. Esitemainonta ymmirretédéin usein virheellisesti ja sille luodaan itsendinen
rooli markkinointiviestinnéissi. Tukivilineen roolissa esite tdytt4d parhaiten oman tehtéd-
vinsi. Esitteistd yleisimpid ovat yritys- ja tuote-esitteet. Yritysesite on usein monisivui-
nen ja nelividrinen painotuote. Toimiva esite muodostaa kohteesta uskottavan, ammatti-
maisen ja vakuuttavan kuvan. Esite on ensisijaisesti kuvallinen véline, jonka toimi-
vuutta mégrittidvit keskeisesti mainosviestinnin suunnittelutaito ja tekninen laatu. Hyvd
yritysesite kertoo yrityksen tuotteiston eli sen, minki asioiden hoitoon yritystd kannattaa
kayttad, yrityksen toimintaperiaatteet eli kuvauksen litketoiminnan tavoista ja tyylist,
sekd yrityksen yhteystiedot. Ropen mukaan hyvd esite on hyvén ilmoitusmainoksen
tavoin kuvallinen, ajaton, visuaalisesti hyvin suunniteltu ja toteutettu, kokonaislinjan

mukainen ja kuvaa toimintaa, kuten ihmisig ja eldmii. (Rope 2000, 326-328.)

Ropen hyvin mainoksen ominaisuuksissa toistuvat ihmisid ja eldméa esittévit mainos-

kuva-aiheet. Thmisten ja elimin kuvaaminen on varmastikin eduksi monelle mainok-
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selle, mutta niitd tuskin voi esittdd yksiselitteisesti hyvin mainoksen edellytykseksi. Se
olisi liian rajaavaa ja kapeandkdistd. Ropen médritelmit perustuvatkin todenndkéisesti
yleisiin kdytdnt6ihin, joita on tarkoitus soveltaa tapauskohtaisesti tilanteen ja mainon-
nan kohteen edellyttimélld tavalla. [hmisten kédytt6 mainonnassa ei ole suinkaan aina

paras vaihtoehto tai viestin kannalta tarpeen mukaista.

2.1.2 Mainostyyppeja

Leiss, Kline ja Jhally esittdvit, ettd mainokset ovat jacttavissa neljdén tyyppiin sen mu-
kaan, kuinka ne esittdvit ihmisen ja brandin tai tuotteen vilisen suhteen. Tuoteinfor-
maatiomainoksen keskipisteend on itse tuote, jolloin mainoksen elementit keskittyvit
kertomaan tuotteesta ja sen hyddyistd. Brandin nimi ja tuotepakkaus ovat yleensi esill4.
Kayttdjddn tai tuotteen kéyttotilanteeseen ei juurikaan viitata. Tuoteimagomainoksessa
brandin nimen ja tuotepakkauksen lisdksi mainoksen tuote saa uusia merkityksid eli
tuotteeseen liitetdéin abstrakteja ominaisuuksia. Tuote sijoitetaan siis symboliseen kon-
tekstiin, joka ei valttdméttd ole loogisessa yhteydessé tuotteeseen. T#lloin mainos hyo-
dynt#d assosiaatioita ja rinnastusta tai narratiivisia keinoja. (Leiss, Kline & Jhally 1990,

236, 240, 244.)

Mainosten kolmas formaatti on henkilollistetty mainos. Tilloin mainos esittdd suoran ja
avoimen yhteyden tuotteen ja henkilon persoonallisuuden vélilld. Keinoina ovat mm.
sosiaalinen palkitseminen, tuotteen ostamisesta saatu ylpeys tai tyydytys ja tuotteen
puutteen aiheuttama epdmukavuus. Irrallinen kdyttGobjekti liitetddn siis osaksi thmisten
vélistd kanssakdymistd ja koodistoa. Tuotteen ja ihmisen vilinen suhde mainoksessa
riippuu ihmisen roolista, onko hin esimerkiksi kdyttdjd, kuluttaja vai tietyn persoonalli-

suustyypin tai ryhmén edustaja. (Leiss, Kline & Jhally 1990, 246, 251.)

Henkilollistetyn mainoksen variantteina kiytetdin mainoksessa (1) henkilon roolin,
esimerkiksi asiantuntija, kotiditi tai julkisuuden henkils, yhdistémistd tuotteen esittelyyn
ja suositteluun, (2) henkil6a tuotteen symbolisena tai assosiatiivisena edustajana, jolloin
yhteys tuotteeseen on enemmén symbolinen kuin tuotteen kdyttoon liittyvé, kuten esi-

merkiksi tupakkaa hevosen seldssd tuprutelleen Malboro-miehen tapauksessa, (3) hen-
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kilon muutosta parempaan tuotteen omistuksen tai kdyton seurauksena, esimerkiksi
kosmetiikan kdytén kaunistava vaikutus ja (4) tuotetta osana ihmisten kanssak&ymisté,
ystavyyttd, romantiikkaa, sosiaalista statusta ja perhetts, esimerkiksi parfyymin kasvat-

tama seksuaalinen vetovoima. (Leiss, Kline & Jhally 1990, 251-254.)

Mainosten neljds formaatti liittyy eldmdntyyliin, johon on yhdistelty elementtejd seké
personoidusta ettd tuoteimagomainoksesta. Eliméntyylimainoksissa yksilon identiteetti
laajenee sosiaaliseen viitekehykseen. Stereotyyppejd kéytetddn paljon. Ne perustuvat
yksilén ja ryhmén vilisiin suhteisiin ja ajatukseen, ettd ryhmén identiteetti maérittas
arvioita sithen kuuluvasta yksilostd. Eldméntyylissid tuotteesta, ihmisistd ja tilanteesta
muodostuu harmoninen kokonaisuus. Toiminta sosiaalisessa ryhmédssd nousee keskei-
semmiksi kuin tuotteen kaytto tai siitd saavutettavat edut. Tuote on kuitenkin yhteydes-

sd toimintaan. (Leiss, Kline & Jhally 1990, 259.)

Uravalintaan ja koulutukseen ohjaaminen sekd nuorille jaettu tieto voidaan ymmért4a
erddnlaiseksi maksuttomaksi tuotteeksi. Talloin tuoteinformaatiomainokseksi sopii esi-
merkiksi mainosmateriaali, jossa on esitelty erilaisia metalli- ja elektroniikkateollisuu-
den alan ammatteja ja nithin edellytettdvdd koulutusta. Téllaista tietoa jactaan paljon
nuorille. Tuoteimagomainos voi sisiltdd uravalinta- ja koulutustiedon lisdksi symbolisen
kontekstin eli siithen liitettédisiin abstrakteja ominaisuuksia. Uravalintaa ja alalle koulut-
tautumista voidaan ldhestyé vaikkapa tavoiteltavien unelmien ja ominaisuuksien kautta.
Ammattiala voidaan esimerkiksi esittdd kiehtovan jénnittdvini tai vaihtoehtoisesti elé-

maén turvallisuutta ja vakautta tuovana.

Nuorille voidaan suunnata my6s henkilollistettyd mainontaa, silld niin koulutus- ja ura-
valinnan aikaansaama ylpeys, sosiaalinen palkitseminen kuin tyydytyskino,(g?je%sitettéivis-
sd toimialamainoksessa. Télloin mainoksen henkilond voi esiintyd esimerkiksi urava-
lintansa jo tehnyt opiskelija tai tydeldmadn juuri siirtynyt vastavalmistunut. Eldméantyy-
liin liittyv& mainonta sopii hyvin my6s toimialan ja uravalinnan mainostamiseen. Kuvat
ammattiin ja alaan liittyvistd tyotilanteista ovat jo nyt yleistd materiaalia koulutus- ja
ura-aiheisessa markkinointiviestinnédssid. Eldméntyyliin voi kuitenkin yhdistyd myés
ihanteellisia ja tavoiteltavia asioita tai tilanteita, joita voidaan tuoda rutiinitehtévien li-

sdksi enemmén esiin my6s metalli- ja elektroniikkateollisuuden tyotehtavissa.
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Kotlerin mukaan mainonnan tavoitteiden tulee perustua ensisijaisesti paftoksiin kohde-
markkinoista, asemoinnista markkinoilla ja ”markkinointimixistd”, joka koostuu puo-
lestaan hintaan, tuotteeseen, promootioon ja jakeluun liittyvistd patoksistd. Héan méa-
rittelee mainonnan tavoitteen “tietyksi viestintitehtdviksi ja pyrkimystasoksi, joka py-
ritisin saavuttamaan tietyn yleison joukossa tiettyni ajanjaksona”. Térked4 on, ettd mai-
nonnan tavoite syntyy sen hetkisen markkinatilanneanalyysin pohjalta, jolloin myds

tuotteen ’luokka” tai elinkaari on tiedossa. (Kotler 2000, 578-579, 15.)

Kotler jakaa mainonnan tavoitteet kolmeen luokkaan mm. sen mukaan, kuinka kauan
mainostettava tuote tai brandi on ollut markkinoilla. Informatiivinen mainonta on tyy-
pillistd tuotteen kdynnistys- eli pioneerivaiheessa, jolloin tavoitteena on rakentaa tuot-
teelle ensisijaista kysyntdd. Informatiivisessa vaiheessa kuluttajille voidaan esimerkiksi
kertoa tuotteen avulla saavutettavista eduista. (Kotler 2000, 578.) Kotlerin informatiivi-
sen mainonnan luokka on hyvin lihelld edelld kisitelty4d Leissin, Klinen ja Jhallyn tuo-
teinformaatiomainosta. Kummassakin on tarkoituksena jakaa tietoa tuotteesta ja sen

avulla saavutettavista eduista.

Persuasiivinen mainonta muodostaa Kotlerin toisen mainonnan tavoiteluokan. Vaikut-
tamispyrkimykset tulevat ajankohtaiseksi kilpailuvaiheessa, kun yrityksen tavoitteena
on luoda valikoivaa kysyntdi tiettyd brandia kohtaan. Kuluttajiin voidaan pyrkid vai-
kuttamaan esimerkiksi vertailevalla mainonnalla, kuten vakuuttamalla brandin erin-

omaisuutta ja paremmuutta suhteessa kilpaileviin brandeihin.

Kolmas mainonnan tavoiteluokka rakentuu muistuttavasta mainonnasta, joka on tirked
kypsyysvaiheessa olevalle tuotteelle. Samaan luokkaan kuuluu myds vahvistava mai-
nonta, joka pyrkii vakuuttamaan ostopéitSksen tehneet kuluttajat siité, ettd he ovat teh-
neet oikean valinnan. (Kotler 2000, 578-579.)

Leissin, Klinen ja Jhallyn tuoteimago- ja personoitu mainos voisivat kumpikin siséltyé
Kotlerin jaottelussa persuasiiviseen mainontaan. Sek# tuoteimago- ettd personoidussa
mainoksessa on mahdollista pyrkid vakuuttamaan viestin vastaanottaja esimerkiksi

tuotteen tai brandin erinomaisuudesta. Vastaavasti personoitu mainos ja elimintyyli-
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mainos sopisivat Kotlerin esittiméin muistuttavaan ja vahvistavaan mainontaan. Tuot-
teesta saatavan hyodyn osoittamisella, kuten esimerkiksi muilta ihmisiltd saatavan hy-
viksynnin esittdmiselld tai ryhméin kuulumisella, on tarkoitus vakuuttaa kuluttaja siité,

ettd hidn on tehnyt oikean valinnan.

2.1.3 Mainonnan suunnittelun periaatteita ja kaytantoja

”Hyvd mainos tuottaa mielihyvdd samalla, kun se ndyttdd tuotteesta jonkin sellaisen

piirteen tai ominaisuuden, joka tekee siitd kuluttajalle kiinnostavan.”

Naéin tiivistdd hyvdn mainonnan kriteerit Markkinointi & Mainonta —lehdessd McCann-
yrityksen suunnittelujohtaja Jyri Erma. Erma ottaa “magritelméssdin” huomioon seké
viestin ldhettdjdn ettd vastaanottajan intressit. Hinen mukaansa mainoksen on oltava
hyvian viihteen lisdksi maksajan kannalta tarkoituksen mukainen eli mainoksen on
kommentoitava oikea asia. (Erma 2001, 10-11.) Erma tiivist44d mainonnan kriteerit alan
ammattilaisen ndkékulmasta Iyhyesti ja ytimekk&ésti tehden hyvid ja mainonnan kan-
nalta ratkaisevia huomioita. Kéytdnndssd mainonnan suunnittelu ei kuitenkaan ole aivan

yhta yksinkertaista.

Koskinen nikee ldpindkyvin mielikuvayhteiskunnan lisddvin kuluttajien selektiivi-
Syyttd ja asettavan haasteita mainostajille ja mainosten suunnittelijoille. Tavoitteellisen
viestimisen laatutaso nousee, kun vain oivaltavin ja kohderyhmén tunteisiin vetoava

viesti tavoittaa vastaanottajat. (Koskinen 2000, 22.)

Mainonnan suunnittelua ohjastavia periaatteita on lukuisia ja ne vaikuttavat osaltaan
mainosviestin toimivuuteen. Rope on pelkistdnyt periaatteet oppikirjassaan luetteloksi,
joka koostuu erottuvuudesta, linjakkuudesta, pitkdjanteisyydestd, kiteytyvyydestd, ta-
sokkuudesta ja kohderyhmikohtaisuudesta. Mainonnan on oltava rohkeaa ja kyettdvd
herdttdméin huomiota. Viestin on erotuttava kilpailevien viestien joukosta viestisano-
man, varitysten, kuvien, musiikin ja muiden esitysratkaisuidensa avulla. My6s Koskinen
(2000, 14) korostaa viestien pukemista ymmdérrettdviksi, kiinnostaviksi ja ennen kaikkea

erottuviksi. Huomioarvo ei ole kuitenkaan itseisarvo, vaan senkin on pysyttdvi viestin
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toimivuusvaikutusten rajoissa. Linjakkuus littyy vériratkaisuihin, logon kéyttdmiseen,
visuaaliseen ilmeeseen, mainonnan tyyliin, kdytettdviin mainoshahmoihin sekd ylip&a-
tddn yrityksen viestintdzn. Harkittu ulkoinen ilme auttaa tunnistettavuutta markkinoilla.
Linjakkuus edellyttid kurinalaista viestintdd, jossa suurena apuna on graafinen ohjeisto
eli visuaalinen manuaali (ks. Visuaalinen identiteetti, 34). Viestinnén tuloksellisuudessa
tarvitaan pitkdjinteisyyttd. Mainossanoman huomaaminen, sisdistiminen ja muistami-
nen vie aikaa ja vaatii toistoa. Mainosviestintd on siis investointi, jonka satoa péadstdin

korjaamaan vasta vuosien tai vuosikymmenien kuluttua. (Rope 2000, 339-341.)

Tutkimuksen kohdeorganisaation nuorille suunnatuissa viestinti- ja mainosmateriaaleis-
sa ei ole havaittavissa kovin yhtendisti linjaa. Kalvosarja ja esite ovat tyyliltddn saman-
henkisid, mutta nuorille suunnatut verkkosivut poikkeavat tarkoituksella muusta linjas-
ta. Kuitenkin linjakkuuden ja tyylillisen yhtenidisyysperiaatteen mukaan organisaation

kaiken mainonnan tulisi viestid tyyliltdén ja sanomaltaan samoja asioita.

Ropen mielestd hinen luettelossaan esiintyvin kiteytyvyyden ongelmana on usein mai-
nosviestin tekija- tai ldhettdjaldht6isyys. Viestintdd tehddén valitettavan usein markki-
noijan ja median mahdollistaman tilan ehdoilla ahtaen kaikki keskeinen informaatio
kiytettivissd olevaan tilaan. Kiteytyvyyden periaatteena kuitenkin on, ettd viestinnéssé
tulisi pyrkid useiden asioiden ilmaisemisen sijasta yhden asian saamiseen kohderyhmén
tietoisuuteen. Mielikuviin, asenteisiin ja kiinnostukseen vaikuttaminen tapahtuu pa&dosin
emootioperusteisella vaikuttamisella, jolloin tiedon runsaus ei ole mainonnalle oleelli-

nen tavoite. (Rope 2000, 344.)

Mainonnan myynnillisten tavoitteiden rinnalla korostuvat mielikuvalliset vaikutukset.
Tédmén seurauksena mainonnan suunnittelussa ja teknisessd toteutuksessa tulee pyrkid
tasokkuuteen eli ammattimaiseen otteeseen mainonnan teossa. Tasokkuus ilmenee visu-
aalisessa suunnittelussa, yhtendisessd linjassa eri materiaalien vélilld sek# sadstimétto-
myytend viestinnin tulostekijoissd, kuten vérillisyydessd ja kdytetyissd materiaaleissa.
Kohderyhméperusteisuus nojaa kohderyhmén tarpeisiin, jolloin mainontaa toteutetaan
emootioperusteisesti aikaisemmin esitetyn kultaisen linjan mukaisesti. Avainsanoja ovat

thmisldhtdisyys ja erottuvuus. (Rope 2000, 345-346.) Mielikuvalliset vaikutukset ovat
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ratkaisevassa roolissa pyrittdessd vaikuttamaan metalli- ja elektroniikkateollisuuden

julkisuuskuvaan nuorten keskuudessa.

Leiss, Kline ja Jhally luokittelevat mainoksen hyddyntdmét yhdistdvit elementit tyyliin,
vetoavuuteen ja arvoihin. Ne tekevit mainonnan suunnittelusta systemaattista ja yhdis-
tdvit siten mainosten vilittdmia viestejd. Mainostyyliin on omaksuttu usein elementtejé
ja trendejd muista genreistd, esimerkiksi modernista taiteesta. Design ja mainoksen
esittdmistavan valinnat, kuten huumori tai narratiivisuus ovat esimerkkejéd tyylillisistd
elementeistd. Tyylillinen yhtendisyys eri viestintdkanavissa yhtendisine véreineen, de-
sign-motiiveineen, layout-pohjineen ja tunnelmineen on muodostunut enemménkin
mainonnan sddnnoksi kuin poikkeukseksi. (Leiss, Kline & Jhally 1990, 265-266.) Ro-
pen hyville mainonnalle esittimi linjakkuuden vaatimus on hyvin léhelld Leissin, Kli-

nen ja Jhallyn esittdmas tyylillistd yhtendisyytta.

Kotlerin mainonnalle luokittelemien tavoitteiden yhteydessd kisiteltiin lyhyesti mai-
nosten persuasiivisia pyrkimyksié (ks. Mainostyyppejd, 19). Leissin, Klinen ja Jhallyn
mukaan mainoksessa kiytetyt persuasiiviset tekniikat ja keskeiset motiivit luovat mai-
nokselle vetoavuutta. Rationaalinen vetoavuus perustuu tuotteen ominaisuuksien, hin-
nan ja etujen esittimiseen tai kuvailuun sek tuotteen vertailuun suhteessa muihin tuot-
teisiin. Rationaaliset vetoavuusargumentit voidaan esittddi myos visuaalisesti, kuten
laihdutusmainoksissa esiintyviit “ennen ja jilkeen” -kuvat tuotetta kaytténeistd henki-
16isti. Kuvan tarkoituksena on tillsin vahvistaa rationaalista argumenttia visualisoi-

malla tuotteen kiytslld saavutettavat edut. (Leiss, Kline & Jhally 1990, 266-267.)

Mainoksilla voidaan vedota jirkiperdisten syiden liséiksi moniin muihin argumentteihin,
kuten huoliin, aisteihin ja auktoriteetteihin. Mainos saattaa pyrkid herdttdméén kulutta-
jassa huolta, joka voi olla fyysisti tai psyykkistd epimukavuutta. Samassa yhteydessé
mainos ja sen esittimi tuote kuitenkin tarjoaa huoleen helpotuksen. (Leiss, Kline &

Jhally 1990, 268-269.)

Sensuaaliset persuasiiviset viestit pyrkivét esittdméén tuotteeseen, sen esittelypuitteisiin
tai mainoksen henkil6ihin liittyvid elementtejd, jotka vetoavat kuluttajien aisteihin. Sen-

suaalisuuteen vedotessaan mainokset hyodyntidvit usein ihmisten vilisid suhteita. Esi-
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merkiksi mainoksen esittimi miehen ja naisen vilinen romantiikka voi muodostua me-
taforaksi kuluttajan ja tuotteen vilisessé suhteessa. Aistit ja sensuaalisuus ovat kuitenkin
yhdistettivissd tuotteeseen ilman romantiikkaakin. Tuotteen kdyttd voi itsessdéin aihe-
uttaa mielihyvid, kuten rentoutumista tai makunautintoa. Mainokseen saadaan veto-
avuutta mySs kiyttdmilld “todistajana” auktoriteettia tai asiantuntijaa. Télloin on kyse
rationaalisesta argumentista, joka ei niink#fin perustu tuotteen ominaisuuksiin tai etui-
hin, vaan enemminkin suosittelijan ominaisuuksiin. Mainosviitteiden uskottavuutta
vahvistetaan henkil6ll4, joka on jollakin tapaa ldheisessi suhteessa mainoksen véitté-

miin. (Leiss, Kline & Jhally 1990, 269.)

Leiss, Kline ja Jhally pitdvit arvoja kolmantena mainosten yhdistdvand elementtind.
Vallitseva arvo edellyttdd mainoksen tekstin ja kuvan viestivdn yhtendisend kokonai-
suutena haluttua olotilaa. Mainosten viestimit arvot, kuten vapaa-aika, laatu, edistys ja
yksil6llisyys, ovat hyvin konservatiivisia ja stabiileja. Ne muuttuvat hitaasti yhteiskun-
taan verrattuna, koska mainostajat pyrkivit vetoamaan “varmoihin”, yleisesti hyvik-

syttyihin arvoihin. (Leiss, Kline & Jhally 1990, 270-272.)

2.1.4 Mainonnan havaitseminen ja hahmottaminen

Markkinointikirjallisuudessa korostetaan havaitsemisen ja mielikuvien merkitystd. Mie-
likuvassa on tirkeimpai se, miten sidosryhmit havaitsevat kohteen kuin se, millainen
kohde todellisuudessa on. (Karvonen 1999, 52.) Luotujen mielikuvien tulisi kuitenkin
perustua todellisuuteen ja luvatut lupaukset pitdisi kyetd lunastamaan, jotta asiakkaiden

luottamus markkinoijaan séilyisi.

Jokainen meistd havainnoi maailmaa omalla tavallaan. Havaitsija valitsee, organisoi ja
tulkitsee saamaansa tietoa, jotta hin voisi rakentaa merkityksellisen kuvan maailmasta
(Kotler 2000, 173; Berelson & Steiner 1964, 88). Havainnot eivit kuitenkaan kuvaudu
suoraviivaisesti havaitsijan mieleen, vaan havaitsemiseen sisiltyy ndhtyjen vihjeiden
tulkintaa ja paittelyd. Havaitsija suhteuttaa kohteesta saamansa informaation mielesséén
jo ennestdin oleviin tietorakenteisiin. (Karvonen 1999, 53.) Talloin myds henkildkoh-

taiset tarpeet ja késitykset muokkaavat informaation havaitsemista ja tulkintaa. Osa
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opitusta tiedosta ja etenkin tieto, joka ei tue asenteitamme ja uskomuksiamme, unohtuu.
Mainostajat pyrkivitkin sdilyttimidn viestit vastaanottajien mielessd kayttdmalla esi-

merkiksi draamaa ja toistoa. (Kotler 2000, 173.)

Edelld esitetyn perusteella voidaan todeta, ettd havaitseminen on mainonnassa keskei-
sessd roolissa. Kotlerin ja Karvosen kisitykset havainnoinnista viittaavat siihen, ettd
mainosviestin havaitseminen ja tulkinta eivét ole suurelta osin ldhettdjan kontrolloita-
vissa, vaan havaitsija on aktiivinen merkityksenantaja. Vastaanottajan liséksi kuitenkin
myds mainossanomasta ja —kanavasta muodostuvalla mainosirsykkeelld on vaikutusta

viestin havaitsemiseen ja tulkintaan (Vuokko 1997, 99).

Havainnointitavat

Antonides ja van Raaij ovat luokitelleet kuluttajien havainnointitavat neljdén luokkaan:
tdydentdvddn, valikoivaan, henkilskohtaiseen ja differentoivaan havainnointiin. Téay-
dentdivi havainnointi perustuu ihmisen taipumukseen tdydentdd tekeméinsd havainnot
kokonaisuudeksi, vaikka kokonaisuudesta puuttuisi palasia tai siind olisi epédselvyyksid.
Olemme taipuvaisia tdydentdm#in puuttuvaa tietoa positiivisilla asioilla, jos mieliku-
vamme tiedon kohteesta on muilta osin myonteinen. Vastaavasti negatiivinen mielikuva
ruokkii negatiivissdvyisti havaintojen tdydennystd. Titd ilmi6td kutsutaan halo-
efektiksi. Suuren informaatioméiréin keskelld valikoiva havainnointi on vilttimétonta.
Teemme valikoivia havaintoja esimerkiksi huomatessamme vain haluamamme &rsyk-
keet tai drsykkeet, joita osaamme odottaa. Havainnoinnin liséksi muistimme on vali-
koivaa. Objektiivisenkin havainnon kohdalla saatamme helposti muistaa myShemmin
havainnosta ne seikat, jotka sopivat jo olemassa oleviin skeemoihimme ja odotuksiim-

me. (Antonides & van Raaij 1998, 118-120.)

Kotlerin kisitykset selektiivisestd havainnoinnista tukevat Antonideksen ja van Raaij’n
esitystd. Kotlerin mukaan tietoa tulvii ympérillimme enemmin kuin ehdimme sitd ké-
sitteleméén, joten valitsemme havaintokenttimme ldpi liukuvasta informaatiosta hel-
poiten tietynlaisia drsykkeit4 ja jaitimme muut drsykkeet huomioitta. Tétéd prosessia kut-
sutaan selektiiviseksi havaitsemiseksi. Ennalta odotetut, turvallisuudesta poikkeavat tai

havaintohetkelld johonkin tarpeeseen vastaavat drsykkeet tulevat helpoiten huomatuiksi.
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(Kotler 2000, 173.) Esimerkiksi nilkdisind saatamme erottaa katukuvasta helpommin

ravintolat ja ruokailupaikat kuin jonkin muun alan liikkeet.

Antonides ja van Raaij esittdvit havaintotapaluettelossaan, ettd ihmisille on muodostu-
nut erdinlainen henkilokohtainen suodatin, jonka ldpi jokainen havaitsee ympéroivad
todellisuutta. Niinp4 havaintomme todellisuudesta ovat yksilollisesti sévyttyneitd. Myos
havainnointitilanne ja sen hetkiset tunne- ja mielentilat vaikuttavat muodostuviin ha-
vaintoihin. Viimeinen havaintotapa, differentoiva havainnointi, viittaa havainnoijan
tapaan luokitella havaintojaan kohteesta lisdéintyneen tiedon avulla. Tiedon lisdéintyessd
useampien luokittelukategorioiden muodostaminen on mahdollista ja samalla luokittelu
muuttuu todenperidisemméksi. Sitoutuneempi kuluttaja nikee tuotteiden vililld yleensd

enemmén eroja kuin sitoutumattomampi kuluttaja. (Antonides & van Raaij 1998, 119.)
Kognitiivinen psykologia

Kognitiivinen psykologia tutkii informaation havaitsemista ja késittelyd (Mustonen
2001, 19). Piddpaino on tdlldin viestin vastaanottajassa ja hénen ajatusmaailmassaan.
Kokemukset, asenteet ja sosiaaliset normit vaikuttavat havainnointitapaamme, kuten

myos havaintohetken motivaatio ja tavoite (Mustonen 2001, 20).

Kognitiivisessa lihestymistavassa ja havaitsemisessa keskeinen kisite on skeema. Kar-
vonen médrittelee skeeman “kokemusten, havaintojen ja tulkintojen niy('itéi muistiin
syntyneiksi rakenteiksi tai malleiksi”. Mielessimme on oppimamme perusteella esimer-
kiksi skeema autosta. Tieddimme, millainen se on ja miti siltd voi odottaa. Kun aistiha-
vaintomme sopii yhteen ennestiin mielessimme olevan skeeman kanssa, tunnistamme
havainnon autoksi. Samalla kaikki skeemaan siséltyvi tieto autosta aktivoituu. Skeemat
ennustavat meille, mitd havainnon kohteelta on odotettavista. Odotamme siis kohteilta
tiettyjd ominaisuuksia. Odotukset ja uskomukset eivit kuitenkaan vilttiméattd pidd aina

paikkaansa. (Karvonen 1999, 53.)

Hahmottaminen perustuu osin yleismaailmallisiin ja osin yksil6llisempiin kulttuuri-,
koulutus- ja sukupolvisidonnaisiin havainnointitapoihin. Havaintopsykologian hahmo-

eli Gestalt-teoriat korostavat havaintojen synnynnéistd luonnetta etsien niille yleismaa-
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ilmallisia lainalaisuuksia. Keskeinen viittimi on, ettd havainto on enemmén kuin osien-
sa summa. Kokonaisuuden havaitsemisen perustana on havainnon yksinkertaistaminen
ja niukkuus, jolloin havaitsija ei koodaa erikseen jokaista ymparistonsd yksityiskohtaa.
Automaattisen ja tiedostamattoman aistihavaintojen jidsentelyn seurauksena havainnot
muodostavat laajoja kokonaisuuksia ja mielekk&itd hahmoja, jolloin kokonaishavain-
nosta tulee hallitseva. (Mustonen 2001, 20-21, 25.) Gestalt-teoriat tukevat aikaisemmin

esitettyd Antonideksen ja van Raaij’n tdydentdvid havainnointia.

Kokonaishavaintoon pyrkimisen seurauksena haemme informaatiosta tunnistettavuutta,
jatkuvuutta ja samanlaisuutta. Tdmd on huomioitu mediassa rakentamalla tunnistettavia
ja hallittavia formaatteja, jolloin esimerkiksi mainoksen kohderyhmin tai tv-ohjelman
genren eli lajin tunnistaminen helpottuu. Aivot yhdistelevit ja ymmértédvat elementtejd
ryhmittelylakien mukaan (Lester 1995, 54). Ryhmittelylait sisdltdvét havaintoja koske-
via lainalaisuuksia, joista yleisimpid ovat ldheisyyden laki, samanlaisuuden laki sekd
hyvin muodon laki. (Mustonen 2000, 22.) Lester luokittelee lait suoraan neljdédn luok-
kaan: samanlaisuuden, ldheisyyden, jatkuvuuden ja yhteisen kohtalon lakeihin (Lester
1995, 54). Mustosen jaottelussa puolestaan hyvian muodon laki siséltds useampia lakeja,

joihin kuuluvat my6s Lesterin esittdmét jatkuvuuden ja yhteisen kohtalon lait.

Ldheisyyden laissa yhdistetddn kokonaisuuksiksi avaruudellisesti toisiaan ldhelld olevat
kohteet tai ajallisesti l&helld toisiaan kuuluvat dinet. Kokonaisuus voi muodostua myds
eri aistien samanaikaisesti vastaanottamista havainnoista. Samanlaisuuden laissa toisi-
aan virin, koon, muodon tai intensiteetin puolesta muistuttavat kohteet mielletdsn luon-

nostaan yhteenkuuluviksi. (Mustonen 2001, 22.)

Hyvdn muodon lain mukaan etsimme hahmoille jatkuvaa, mielekistd muotoa, joka on
usein yksinkertainen ja ennustettava. Hahmotamme hyvid muotoa tai hahmoa “hyvén
jatkon”, symmetrian, sulkeutumisen tai “yhteisen kohtalon” vilitykselld. ”Hyvd jatko”
metria puolestaan viittaa kohteiden ryhmittelyyn mieluummin séinnéllisiksi, kokonai-
siksi ja symmetrisiksi hahmoiksi kuin epdsymmetrisiksi. Sulkeutumisen laki tarkoittaa

trrallisten elementtien ryhmittelys kokonaisiksi ja puutteellisten muotojen tiydentdmista
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ehjiksi. Yhteisen kohtalon laki viittaa samaan suuntaan liikkuvien tai samalla tavalla

muuttuvien kohteiden havaitsemiseen kokonaisuutena. (Mustonen 2001, 22-23.)

Konstruktivistiset teoriat tdydentdvit Gestalt-lahestymistapaa. Konstruktivistisessa né-
kokulmassa muistin ja ympdristovaikutusten merkitys korostuu. Aikaisempien koke-
musten ja eldmintilanteiden katsotaan ohjaavan tulkintaa, mink# seurauksena havaitse-
misesta muodostuu yksiléllinen prosessi. Havaitsemistilanteessa ympéristostd saatu uusi
tieto voi muokata olemassa olevaa skeemaa tai vastaavasti skeema voi ohjailla havain-
toon liittyvds informaation késittelyd. (Mustonen 2001, 20, 27.) Konstruktivistinen né-
kokulma tukee aikaisemmin késiteltyd Antonideksen ja van Raaij’n luokittelun persoo-

nallista havainnointia.

Informaation kisittely ja havaitseminen seki tieto niiden sosiaalisesta puolesta luo ke-
hitysmahdollisuuksia markkinointi- ja yhteiséviestinnille. Kognitiivisen psykologian
avulla voidaan esimerkiksi pyrkid ennustamaan ja selittimésin median ja mainosviestien

vaikutuksia. (Mustonen 2001, 30.)

2.1.5 Mainonta vaikuttamisen valineena

Kuluttajien asenteet ja tunnepitoiset arviot mainoksista kiinnostavat mainostajia yhi
enemmin. Mainostajat ovatkin jo pitkddn mitanneet kuluttajien arvioita mainoksista
toivoen, ettd positiiviset asenteet mainoksia kohtaan siirtyisivit myds mainostettaviin
kohteisiin. Visuaalinen materiaali on yksi tidrked keino synnyttéi asenteita vastaanotta-

jissa.

Keskeistd mainonnassa niin kuin muussakin markkinointiviestinndssi on vaikuttamis-
pyrkimys. Mainonnalla pyritddn vaikuttamaan vastaanottajien tietoihin ja tunteisiin
viestin kohdetta kohtaan: arvoihin, tuntemuksiin, tietimykseen, uskomuksiin, merkityk-
siin, asenteisiin ja mielikuviin. Mainonta voidaankin ymmértd4 osaksi imagon hallintaa,
joka luo ja ylldpitdd mielikuvia ja merkityksid mainosviestin vastaanottajien mielessd.
Niemme pdivittdin satoja erilaisia mainoksia, joista huomaamme vain harvat. Mainos-

tajat ovat suuren haasteen edessi pyrkiessédin suunnittelemaan mainosviestejé ja valites-
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saan medioita kohderyhmén huomion kiinnittdmiseksi ja toivotunlaisen ymmérryksen

saavuttamiseksi.

Mainonta on suostuttelevaa, silld on aina jokin tavoite ja tarkoitus. Mainonnan suunnit-
telussa ldhdetdin liikkeelle kohderyhmén huomioimisesta ja haluttujen vaikutusten
médrittelystd. Osassa markkinointikirjallisuutta painotetaan kohderyhmaissi tavoitellun
mainonnan vaikutusprosessin merkitystd. Vuokon mukaan mainoksen on ldpdistdva
kolme vaihetta halutun vaikutuksen aikaansaamiseksi. Vaikutusprosessi alkaa (1) mai-
nonnalle altistumisesta eli mainoksen nikemisesti tai kuulemisesta. Se ei kuitenkaan
takaa (2) mainoksen huomaamista ja mainokseen keskittymistd. Huomaamisen jilkeen
kohderyhmén olisi vield (3) tulkittava mainos eli muodostettava esimerkiksi jokin kuva
mainoksen kohteesta. Tulkinta m#ird3 mainonnan tavoitevaikutuksen onnistumisen.

(Vuokko 1997, 98.)

Vaikutusprosessin etenemisestd on rakennettu erilaisia hierarkiamalleja, kuten AIDA-
(Attention, Interest, Desire ja Action) ja DAGMAR- (Defining Advertising Goals for
Measured Advertising Results) mallit. Kummassakin mallissa mainonnan vaikutukset
etenevit tietyssd jarjestyksessd huomion kiinnittymisen kautta kiinnostukseen, ostoha-
luun ja toimintaan. Eri tasoille voidaan asettaa omat viestinnilliset tavoitteensa. (Rope

2000, 279-281; Vuokko 1997, 36-37, 92-93.)

Porrasmallit keskittyvit kuvaamaan péiiasiassa sanoman rakennetta ja ldhettdjan omi-
naisuuksia (Lehtonen 1998a, 159). Malleja on kritisoitu niiden yksinkertaisuuden ja
joustamattomuuden vuoksi. Ne etenevit aina samassa jirjestyksessd, eivitkd huomioi
esimerkiksi vastaanottajan sitoutumisen astetta tai imagon vaikutusta. Asteittain etene-
viit ja vastaanottajien reaktioita yleistdvit porrasmallit ovatkin teollisuusyhteiskunnan
peruja, eivitkd oikein istu endd imagon ja maineen kaltaista aineetonta omaisuutta ko-
rostavaan mielikuvamaailmaan. Lehtonen (1998a, 159) esittdi, ettd uudempi suostutte-
lun teoria on kiinnostunut myds vastaanottajasta ja hiinen tavastaan kisitelld itselleen
suunnattua sanomaa sekd vastaanottoympériston vaikutuksista. Myds Vuokon mukaan
vastaanottajan merkitys korostuu mainonnan lopullisten vaikutusten méérittelyss.

Vastaanottaja ei ota passiivisesti vastaan saamaansa tietoa sellaisenaan, vaan hinen tul-
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kintaansa vaikuttavat aikaisemmat tiedot, arvot, asenteet, uskomukset ja kokemukset.

(Vuokko 1997, 36-37, 99.)

Mainonnan vaikutukset ovat jaettavissa kolmeen eri tasoon: kognitiivisiin, affektiivisiin
ja konatiivisiin tasoihin. Kognitiiviset eli tiedon vilittdmiseen liittyvit mainonnan ta-
voitteet pyrkivit kasvattamaan organisaation ja sen tuotteiden tai palvelujen tunnettuutta
sekd luomaan, muuttamaan tai vahvistamaa tuote- ja yritysmielikuvia. (Vuokko 1997,
35-37, 92-93.) Sanoman toistaminen ja kohteen esilld olo voivat ohjata valintoja etenkin
silloin, jos valinnan kohteena olevan asian merkitys on kuluttajalle véhdinen. Kuitenkin
kun valinnan merkitys kuluttajalle kasvaa, mutkistuu paitoksenteko helposti. Témé voi
johtua esimerkiksi sanomaan ja sen esittdjaén liittyvien tuntemusten vlisistd ristirii-
doista. Balanssiteorioiden mukaan ihminen pyrkii pifiseméin eroon ristiriidoista saa-
vuttamalla niiden vilille tasapainon. T#lloin héin poistaa ristiriitoja arvioimalla uudel-

leen suhdettaan esiteltyihin asioihin. (Lehtonen 1998a, 160-161.)

Affektiiviset mainonnan tavoitteet liittyvit mielipiteiden ja tunteiden aikaansaamiseen,
muuttamiseen ja vahvistamiseen. Affektiivisena tavoitteena voi myds olla ostokiinnos-
tuksen herittdminen. Mainonnan avulla organisaation tuote tai palvelu pyritdsin saamaan
kuluttajan harkintaryhmén eli sithen vaihtoehtojoukkoon, josta kuluttaja tekee lopulli-
sen paitoksensd. (Vuokko 1997, 92-93.) Kuva auttaa tunnelman luomisessa (Rope
2000, 344). Tunteen vahvistaminen tapahtuukin mainoksissa usein kuvan ominaisuuksi-
en avulla. Kuvan ikonisuus tuo esiin tunnetta kuvan henkildiden kasvonilmeiden, elei-
den, ruumiin asentojen ja fyysisen ympdriston kautta. My6s katsojan perspektiivin kont-
rolloimisella voidaan vaikuttaa vilittyviin tunteisiin. Tietyn kuvakulman kéyt6lld pyri-

tésin esimerkiksi luomaan jokin vaikutelma kuvan henkilostd. (Messaris 1997, 34-52.)

Konatiivisiin eli toimintaan tihtdfviin tavoitteisiin puolestaan siséltyvit myyntivaiku-
tuksen, kuten asiakaskontaktin, ostop#dtdksen ja yrityskokeilun aikaansaaminen sekd
merkki- ja yritysuskollisuuden vahvistaminen. Vuokon esittdmét tasot ovat riippuvuus-
suhteessa toisiinsa. Niiden ei kuitenkaan tarvitse edetd porrasmallien tapaan systemaat-

tisesti tunnettuuden ja mielipiteiden kautta kéyttdytymiseen. (Vuokko 1997, 92-93.)
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Thmisen sanoman Kkisittelyyn kiyttimé aika ja kognitiivinen kapasiteetti vaihtelevat
tilanteen ja olosuhteiden mukaan. Sanoman vaikuttavuus méérdytyy pitkélti sen perus-
teella, kuinka paljon vastaanottaja kiinnittd4 huomiota viestiin ja kuinka hin motivoituu
késittelemiiin sitd. Pastoksenteko ei aina edellytd aktiivista tiedonkésittelyd ja eri ratkai-
suvaihtoehtojen punnitsemista, vaan ihminen voi tehdd pé##toksensd myds vihemmin
tietoisesti ja asian kannalta mitdttémimpien tekijoiden perusteella. Involvoituneisuu-
della kuvataan sité, kuinka merkityksellinen asia on henkilolle. Voimakkaasti involvoi-
tunut kuluttaja on aktiivinen informaation etsijd, merkkiuskollinen ja asenteiltaan vaike-
asti muutettavissa, kun taas heikosti involvoitunut kuluttaja voi vakuuttua jo pelkén
mainosviestin toiston vaikutuksesta. Vastaanottajan motivaation asteeseen perustuvista
malleista keskeisimpid on ELM-malli (Elaboration Likelihood Model of Persuasion),
jonka mukaan pitkdkestoiseen vaikutukseen johtava syvillinen informaationkésittely-
prosessi edellyttdd henkiloltd motivaatiota informaation kisittelyyn. Muussa tapaukses-
sa vastaanottaja muodostaa mielipiteensé ja tekee valintansa pinnallisten vaikuttimien,
kuten oletusten ja mielikuvien perusteella. Involvoituneisuus asettaa vaatimuksia mark-
kinointisanomien kohdentamiselle vastaanottajien huomion heréttdmiseksi ja odotusten

kohtaamiseksi. (L.ehtonen 1998a, 162, 164.)

Mustonen sivuaa mainontaa psykologisessa tarkastelussaan. Hinen mukaansa mainos-
tettaessa myydiin tuotetta tai palvelua ja pyritdén siten vaikuttamaan kéyttdytymiseen.
Vaikuttaminen edellyttdd paitsi tunnistettavuuden ja my6nteisten mielikuvien rakenta-
mista, mySs halun ja muistin herittdmistd. Keskeiseksi vaikutuskeinoksi nousee suos-
tuttelu ja sosiaalinen vaikuttaminen. Mustonen nikee suostuttelun tahalliseksi ja tavoit-
teelliseksi vaikutuspyrkimykseksi, kun taas sosiaalinen vaikuttaminen on hénelle késit-
teend laajempi viitaten my0s tahattomaan vaikuttamiseen. Sosiaalinen vaikuttaminen on
siten syy-yhteydessi vaikuttavan ihmisen toimintaan. Suostuttelu etenee usein vaiheit-
tain. Pelkistettynd vastaanottaja altistuu viestille, ksittelee ja ymmaértéd sen ja lopulta
myodntyy. Motivaation synnyttiminen viestin tydstdmiseksi on tarkedd kuin my6s kyky

synnyttdd vastaanottajassa halu toimia viestin mukaisesti. (Mustonen 2001, 37-40, 45.)

Mainonnalla on seki positiivisia ettd negatiivisia vaikutuksia. Yleensd positiiviset vai-
kutukset ovat toivottuja, mutta joskus esimerkiksi valistavassa mainonnassa pyritddn

negatiivisiin vaikutuksiin, kuten kielteisen asenteen synnyttdmiseen tupakointia koh-
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taan. Silloinkin vaikutus on lihettdjin kannalta positiivinen. Negatiiviset vaikutukset
voivat johtua sanoman “vidrdstd”, ldhettdjan tarkoittamattomasta tulkinnasta, esimer-
kiksi toistosta johtuvasta kylldstymisestd, sanoman lihteen negatiivisesta mielikuvasta
tai sanoman muodosta. Negatiivinen vaikutus voi kuitenkin myéhemmin ké&éntya posi-
tiiviseksi. Mainonnan kannalta vaikein tilanne syntyy silloin, jos mainos ei vastaanotta-

jaan positiivisesti eikd negatiivisesti. (Vuokko 1997, 45-46.)
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3 VISUAALINEN VIESTINTA MIELIKUVIEN RAKENTAJANA

Visuaaliset viestit luovat ja muokkaavat mielikuvia. Seuraavaksi kisitelldéinkin lyhyesti

visuaalisen viestinnin, identiteetin, imagon ja profiloinnin vélistd suhdetta.

3.1 identiteetti

Tehokas ja toimiva organisaatio tarvitsee itselleen miéritellyn identiteetin, jonka yhtei-
son jisenet myds ymmartivit ja jakavat keskendéin (Olins 1989, 7). Identiteetin kisite
on usein epéselvi suhteessa imagoon, persoonallisuuteen, brandiin ja muihin viestintdéin
littyviin kisitteisiin (Markkanen 1999, 15; Ranta & T6rnroos 1993, 1; Ind 1997, 2).
Markkanen (1999, 16) nikee identiteetin midrittelyn erityisen térkedksi siksi, ettd se
vaikuttaa identiteetin johtamisen lihestymistapaan sekd p#itoksiin voimavaroista, asi-

antuntemuksesta ja liikketaloudellisesta vastuusta.

Identiteetin médrittelyssd ja tulkinnassa on erotettavissa kaksi eri “koulukuntaa”. Toinen
korostaa visuaalisuuden merkitysti, toinen taas painottaa enemmén organisaatiokulttuu-
ria sekd ihmisten ja yhteis6jen kisityksid itsestdsin. Karvonen (1999, 45) huomioi tdmiin
painotuseron esittdessdin, ettd identiteetilld tarkoitetaan paitsi ihmisen késitysté ja aja-
tuksia itsestdin, myds organisaation visuaalista ja viestinndllistd tunnistettavuutta seki

erottumista muista.

Organisaatiokulttuuria ja organisaation jésenten kisityksié painottavan lihestymistavan
mukaan identiteetti kuvastaa organisaation henkilostén ja johdon siihen kohdistamia

arvoja ja periaatteita (Fombrun 1996, 26). Lehtonen méérittelee identiteetin Fombrunia
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yksityiskohtaissmmin. Hinen mukaansa identiteetti perustuu tydyhteisén jdsenten yh-
teisiin k#sityksiin organisaation ominaispiirteistd vastaten kysymyksiin organisaation
olemassa olosta, sen tarkoituksesta ja tavoitteista (Lehtonen 1997, 26). "Koulukunnan”
mukaan identiteetti on siis 14htdisin organisaation sisdltd: henkildstostd, johdosta, ar-
voista, tarkoituksesta, toiminnasta ja yhteenkuuluvuudesta. Myos tissd tutkimuksessa
identiteetin ymmiirretisn perustuvan organisaation sisdisiin ominaisuuksiin ja késityk-

siin, jotka kertovat, mik# organisaatio on.

Olins kuuluu identiteetin visuaalisen puolen korostajiin. Olinsin (1989, 7) mukaan
identiteetti koostuu organisaation tarkoituksesta ja organisaation jisenten yhteenkuulu-
vuudesta. Organisaatio ilmentié identiteettigéin nimilld, symboleilla, logoilla, véreilld ja
riittien kulkeutumisella. Organisaation identiteetti rakentuu kokonaisvaltaisesti neljésté
toiminnan pddalueesta: (1) tuotteista tai palveluista, joita organisaatio tuottaa tai myy,
(2) ympdéristoistd, joissa organisaatio toimii, (3) organisaation tekemisistd kootusta ja
julkaistusta tiedosta ja (4) henkilostén kayttdytymisestd toisiaan ja organisaation ulko-
puolisia kohtaan. (Olins 1989, 9, 29.) Nami pifialueet viestivit ideoita ja piirteitd orga-
nisaatiosta. Markkanen pitds Olinsin nelijakoa ja etenkin k#yttdytymisen osuutta siind
keinotekoisena. Hanen mukaansa luokittelu ei ole tasapainossa, silld koko organisaation
kattavaa inhimillistd kdyttdytymisti ei voida suunnitella tuotteen tai viestintikampanjan
tavalla. (Markkanen 1999, 34.)

Markkanen kritisoi identiteetin kisittdmisti kapea-alaisesti ainoastaan nimeksi ja visu-
aaliseksi merkistoksi. Niiden hankkiminen graafisen suunnittelun asiantuntijoilta koe-
taan tdlloin helposti identiteetin kehittdimiseksi. Markkanen vierastaakin identiteetin
ymmértdmistd ulkoistettavana viestinnillisend projektina. Hinen mukaansa visuaalisista
projekteista tai mainonnallisista yrityskuvakampanjoista ei ole juurikaan apua, jos nii-
den strategisia perusteita ei ole huomioitu riittdviin hyvin tai ne eivit ole yhdenmukaisia
yrityksen liikketoiminnan kehittymisen kanssa. Eri suunnitteluprojektien keskindinen
koordinaatio on edellytys identiteetin kehittymiselle ja yrityskuvan muodostumiselle.
Ulkoinen viestintd itsessdéin ei kykene luomaan yrityskuvaa, mutta tukee sitd tehok-
kaasti. (Markkanen 1999, 16, 24-25, 30, 207.) Tami tutkimus keskittyy visuaalisen in-

formaation tarkasteluun ymmirtien sen olevan vain yksi identiteettid ilmentévé osa.
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Visuaalinen identiteetti

Identiteetti vaikuttaa sithen, millaisia sanomia organisaatio itsestiin ldhettdd (Lehtonen
1997, 27). Visuaalinen identiteetti on syvillinen osa organisaation identiteettid. Se on
ulospiin nidkyvi visuaalisista vihjeistd muodostuva viesti, joka kertoo sisdisestd ryh-
mi#n sitoutumisesta ja vahvistaa osaltaan organisaatioon kuulumisen tunnetta. (Bern-
stein 1985, 39.) Esimerkiksi yrityksen logo kalenterissa tai t-paidassa vahvistaa osaltaan
tyontekijdn sitoutumista yritykseen. Pulkkisen mukaan visuaalinen yrityskuva pyrkii
symbolisoimaan yrityksessd tirkeini pidettyjd arvoja ja toimintaperiaatteita. Organisaa-
tion visuaalinen ilme koostuu esimerkiksi yritysgrafiikasta, arkkitehtuurista, tuotteiden
ulkonéi6std, pakkauksista ja mainonnasta. Namé tekijit médrittdvit sen, miltd organi-
saatio ndyttdad. (Pulkkinen 1990, 16.) Téssd tutkimuksessa visuaalisen identiteetin ym-
mirretiin nikyvin organisaatiosta ulospdin visuaalisena ilmeend, joka viestii puoles-

taan organisaatiosta sen sidosryhmille.

Koskinen jakaa visuaalisen identiteetin peruselementit yritystunnukseen, typografiaan,
tunnusvireihin ja muotokieleen. Hin tarkoittaa visuaalisella identiteetilld “kaikkia niitd
tapoja, joilla yhti6 haluaa vaikuttaa visuaalisesti”. Maéritelm3 kattaa kokonaisvaltaisesti
ajateltuna kaiken yhtion visuaalisen viestimisen aina kirjekuorista tarroihin, sisustuk-

seen ja rekrytointi-ilmoituksiin asti. (Koskinen 2000, 31.)

Pulkkisen mukaan yrityksen graafisia peruselementtejid puolestaan ovat (1) logotyyppi
eli yrityksen nimen tarkasti mairitelty esitystapa, (2) likkemerkki eli logotyypin rinnalla
tai sijasta kdytettdvd graafinen symboli, (3) typografia eli suositeltavat kirjasintyypit ja
(4) valikoidut vérit tai vériyhdistelm&t (Pulkkinen 1990, 14). Pulkkisen luokitus on hy-
vin ldhelld aikaisemmin esitettyd Ropen peruselementtijakoa (ks. Markkinointiviestin-
nén kultainen linja, 13).

Aberg on suomentanut visuaalisen identiteetin yhteisoilmeeksi, jonka ydin muodostuu
lilkemerkistd, typografiasta ja tunnusviristi. Laajemmin ymmirrettynd yhteisdilme
muodostuu kaikista aistivaikutelmista, kuten tuoksuista, d4nistd ja toimipisteiden ulko-
nd0std. Midritelty profiili auttaa yhteiséilmeen suunnittelua tavoiteviestien mukaiseksi.

(Aberg 2000, 146-147.) Visuaalisuudesta ja etenkin visuaalisesta ilmeestd on tullut kes-
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keinen organisaation erottuvuustekijd. Tdmd nidkyy myos viestien muodossa, jossa ta-

voitellaan ymmiérrettivyyttd ja kiinnostavuutta, mutta ennen kaikkea erottuvuutta.

(Koskinen 2000, 14.)

Visuaaliseen ilmeeseen liittyy liheisesti késite design management, joka voidaan suo-
mentaa muotoilujohtamiseksi. Design management on identiteetin johtamisen toimeen-
panon ty6kalu (Markkanen 1999, 38). Muotoilujohtaminen tdhtdd yrityksen nikyvien
elementtien muotoiluun tyyliltdsin ja linjaltaan yhtendisiksi ja sitd kautta yrityksen ima-
gotavoitteiden viestimiseen kohderyhmille (Rope 2000, 191). Markkasen (1999, 208)
mukaan muotoilujohtaminen koostuu kolmesta viestinnéllisestd osa-alueesta: perintei-
sestd viestinndstd, tuotteen tai palvelun ldhettAmistd viesteistd sekd toimiympériston
viesteistd. Lawrence (1990, 21) tarkoittaa muotoilulla paitsi graafista suunnittelua, myos
teollista ja ergonomista muotoilua, jotka pyrkivit yhdistimdin teknologiaa ja tuotteen
kayttdjasd. Tadmén tutkimuksen kiinnostuksen kohteena on nimenomaan graafinen suun-

nittelu ja sen avulla luotu visuaalinen ilme.

Muotoilujohtamisen lisiksi designh management on suomennettu mm. joissakin opas-
kirjoissa talotyyliksi. Tdlloin kierretdén ehkd hieman liikaa tuotesuunnitteluun viittaava
muotoilu-termi. Talotyyli on organisaation valitsema yhtendinen visuaalinen linja, joka
madrittdd organisaation visuaalista viestintdd ja sitd kautta mySs visuaalista ilmetta.
(Loiri & Juholin 1999, 129-130.) Téssd tutkimuksessa eri kisitteiden viliset suhteet
nihdéan siten, ettd visuaalinen ilme ja sitd ohjaava design management kasittévat kaikki
organisaation nikyvit elementit aina painotuotteista toimitiloihin ja tyontekijoiden pu-
keutumiseen. Graafinen ohjeisto puolestaan viittaa pédiasiassa painotuotteisiin ja niihin

rinnastettaviin organisaation viestintdmateriaaleihin.

Organisaation visuaalisen viestinnin tulee perustua organisaation identiteettiin, siihen
mitd organisaatio on. Talotyylissi on tavoitteena luoda organisaatiolle persoonallinen ja
omaleimainen ilme, jonka avulla se erottuu muista kilpailijoista. Talotyyli luodaan tar-
kalla ja systemaattisella graafisella suunnittelulla (ks. myds Mainonnan suunnittelun
periaatteita ja kdytdnt6jd, 21). Yhtendisen visuaalisen ilmeen ja talotyylin edellytyksens
on graafinen ohjeisto, joka toimii graafisen suunnittelun perustana. (Loiri & Juholin

1999, 129-130.) Ohjeistossa madritelldin mm. yrityksen kédyttimit viérit, logotypet ja
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iskulauseet seki niiden suhde ja paikat, perusmateriaalien tekstityypit ja mustavalkoisen
aineiston toteuttaminen. Ohjeistoa oikein ja systemaattisesti soveltamalla voidaan passti
hyviin ja yhdenmukaiseen lopputulokseen, joka viestii organisaation toivomia asioita.
(Rope 2000, 341-342.)

3.2 Brandi, imago ja maine

Tuotteet ja brandit ovat mainonnan keskeisimpid siséltoja. Yleisesti brandiksi mielle-
tdsin globaalisti tunnistettavan yrityksen tai tuotteen merkki, kuten Coca-Colan logo.
Eklund kuitenkin esittis, ettéi brandiksi kelpaa miki tahansa yritys, tuote tai ihminen,
kunhan silld on tarpeeksi suuri tunnettuus halutussa kohderyhmaissi. Brandi on viesti ja
lupaus, joten sen on perustuttava yrityksen arvoihin ja lupaus on kyettévd lunastamaan
yhi uudestaan. Hyvi viesti on pelkistetty ja rehellinen. Brandin ominaisuudet ldhestyvit
tarinaa eli arvojen ja mielikuvien vilittymist4. (Eklund 2000, 73, 79, 81, 87.) Jos brandi
ymmiérretddn yhtd laajasti, voisi tutkimuksen kohdeorganisaation sanoa pyrkivédn ra-
kentamaan metalli- ja elektroniikkateollisuuden toimialalle brandia. Selkeyden ja bran-
diin liittyvén kaupallisen leiman vuoksi tdssd tutkimuksessa ei kuitenkaan késitelld toi-

mialan brandia, vaan puhutaan imagosta ja mielikuvista.

Imago ymmirretddn usein henkilokohtaiseksi kokemukseksi tai kasitykseksi jostakin
kohteesta (Ind 1997, 5; Rope 2000, 176). Imago on jotakin, mikd havaitaan. Havaitse-
misen my6ti vastaanottajalle muodostuu mielikuva kohteesta (Karvonen 1999, 44). Kun
identiteetti kertoo sen, miké organisaatio on, niin imago puolestaan kertoo, mika késitys
sidosryhmilld on organisaatiosta. T#ssé tutkimuksessa imagolla tarkoitetaan organisaa-
tion eri yleisoilld siitd olevien kokemusten, uskomusten, asenteiden, vaikutelmien, tun-
teiden ja tietojen summaa (ks. Bernstein 1985, 40; Ranta & Tornroos 1993, 3; Rope
2000, 176; Peltola 1999, 72). Niistd vain kokemukset ja tiedot ovat kytkoksissé todelli-
suuteen, kun taas uskomukset, asenteet ja tunteet voidaan nihdé erdinlaisena illuusiona,
nikemyksind, joiden ei tarvitse perustua kokemukseen (Rope 2000, 176). Bernsteinin
(1985, 13) mukaan organisaation imagoa on vaikeampi kontrolloida kuin esimerkiksi
tuoteimagoa, silld sidosryhmiit arvioivat organisaation imagoa jatkuvasti sen toimenpi-

teiden perusteella. Edelld esitetyn imagon mééritelmén perusteella imagon synonyyminé
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voidaan kiyttid julkisuuskuvaa. Tidssd tutkimuksessa imagolla tarkoitetaan toimialaku-
vaa eli mielikuvaa toimialasta, koska tarkastelun kohteena on metalli- ja elektroniikka-

teollisuuden toimiala.

Imagomarkkinoinnin teorioissa esitetdiin, ettd mielikuvatekijit tarjoavat organisaatiolle
ja sen tuotteille tai palveluille lisdarvoa etenkin silloin, kun tuotteiden tai palveluiden
abstraktisuusaste on korkea ja erot kilpailijoiden tuotteisiin tai palveluihin ovat pienid
(Lehtonen 1998b, 100). Abstraktisuusaste on hyvinkin korkea eri toimialojen ja niiden

tyStehtdviin valmentavan koulutuksen kohdalla.

Karvosen (1999, 33) mukaan imagon kehittiminen on erityisesti tarpeen epésuosituilla
koulutuksen aloilla ja oppilaitoksissa. Teollisuudenaloista elektroniikka- ja séhkdteolli-
suus kiinnostavat nuoria koulutusalana ja tyopaikkana, mutta kone- ja metalliteollisuus
ja etenkin metallien jalostus eivit juurikaan houkuttele nuoria. Metalli- ja elektroniik-
kateollisuudessa tydskentely edellyttds nuorten mielestd kylld ammattitaitoa, mutta alan
tyotehtévit eivit ole heistd kovin kiinnostavia, lukuun ottamatta elektroniikka- ja sih-
koteollisuutta. (Tuhkio 2001, 2, 21-26.)

Nuorten asenteita eri toimialaoja kohtaan on tutkittu Suomessa jo useita vuosia (Pulkki-
nen 1990, 15). Taloudellinen Tiedotustoimisto (TAT) on tutkinut osaltaan nuorten mie-
likuvia eri teollisuudenaloista ja julkaissut Nuorisotutkimusta séinnéllisesti aina vuo-
desta 1981 alkaen. TATin maaliskuussa 2001 Suomen Gallupilla teettimén nuorisotut-
kimuksen mukaan nuorten yleiskuva teollisuudesta on entistdi myonteisempi. Hieman
yli puolet nuorista olisi melko varmasti tai varmasti valmis ottamaan vastaan teolli-
suustyotd. Mikili nuorilla on mahdollisuus valita, palvelualan tyotehtévit kiinnostavat
heitd kuitenkin kaikista eniten. (Nuorisotutkimus 2001.) Palveluala on kiinnostanut nuo-
ria tyOnantajana teollisuutta enemmin myds muissa selvityksissd. Vaikka yleiskuva
teollisuudesta onkin muuttunut mySnteisemmaiksi, on tydympéristdn viihtyvyys arvioitu
yhé heikoksi. (Pulkkinen 1990, 15.)

Fombrun erottaa imagon ja yrityksen maineen toisistaan. Hénelle maine on aineetonta
pédomaa, joka heijastaa osin organisaation identiteettii muodostuen useiden mielikuvi-

en kokonaisuudesta. (Fombrun 1996, 11.) Maine on kisitteens imagoa 16yhempi. Maine
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on imagon lailla havaittu, mutta vihemmin visuaalinen. (Bernstein 1985, 18.) Aberg ei
nde suurta eroa maineen ja imagon kisitteiden vililli. Hinen mukaansa olennaista on
tyOyhteison kaiken toiminnan vaikutus ympiristoonséd sekd tekojen havaitsijoissa syn-
nyttamit tulkinnat. (Aberg 2000, 117-118.) Ti#ssd tutkimuksessa ei tehdé eroa imagon ja

maineen kisitteiden vililli.

3.3 Profilointi

Organisaatio pyrkii vaikuttamaan profiloinnilla sidosryhmien siitd muodostamiin kési-
tyksiin. Mielikuvat koostuvat vastaanottajan tiedoista, oikeista tai luulluista, sekd vas-
taanottajan asenteista. Asenteet ja tietotaso vaikuttavat viestin vastaanottamiseen ja tul-
kintaan. (Aberg 2000, 115, 118.) Profiili on erddnlainen strategisista perusviesteisti ja
mielikuvista koostuva tavoitekuva, johon pyritisin (Aberg 2000, 130). Jatkuvan profi-
loinnin avulla voidaan vaikuttaa johdonmukaisesti, pitkdjinteisesti ja ammattitaitoisesti
organisaation vaikutuspiirissi oleviin mielikuvatekijoihin (Peltola 1999, 76; Aberg
2000, 120-121). Profiloinnin kanssa ldheinen kisite on mielikuvamarkkinointi, joka tar-
koittaa “tietoista halutun mielikuvan rakentamista keskeisten kohderyhmien mieleen” ja

sitd kautta markkinoijan toiveiden toteuttamista (Rope 2000, 177).

Profilointi ymmérretifin tdssd tydssd toimialakuvaan vaikuttamiseksi eli jatkuvaksi pro-
sessiksi, jossa toimialan vahvuustekijit etsitdin, niitd kehitetdéin ja esitetdéin eri sidos-
ryhmille (ks. Peltola 1999, 76). Profiloinnin avulla pyritéiin siis vélittiméin organisaati-
on identiteettid ja vahvuustekijoitd sidosryhmille. Sidosryhmien mielikuvia organisaati-
osta pyritddn myds muuttamaan profiloinnilla organisaation toivomaan suuntaan (Leh-

tonen 1997, 28).

Mainonta on vain yksi osa profilointia. Identiteetin, profiloinnin, mainonnan ja imagon
vilistd suhdetta on pyritty havainnollistamaan kuvioon 4. Visuaaliset viestit vaikuttavat

kaikilla kuvion tasoilla.



39

ORGANISAATION IMAGO

~ [oRGANISAATION
1 IDENTITEETTI

Kuvio 4. Identiteetin, profiloinnin, mainonnan ja imagon vélinen suhde.
Visuaaliset viestit vaikuttavat kaikilla kuvion tasoilla.

Profiloinnissa ei ole kyse vain viestinnillisistid toimenpiteistd, vaan kolmen osatekijéin
yhteisvaikutuksesta: teoista, viesteistd ja ilmeestd. Asiakkaille ja muille sidosryhmille
kohteesta villittyviin mielikuviin voidaan pyrkis vaikuttamaan iskulauseiden ja teemo-
jen, visuaalisten eli kuvallisten symbolien seké tapahtumien ja tekojen kautta (Kotler,
Haider & Rein 1993, 151). Asioiden sanominen tai ulospéin joltakin néyttiminen eivét
yksistdiin riitd, vaan pitkdjinteisessd tydssd on térkedd toimia oikein ja annettujen lupa-
usten mukaisesti. (Aberg 2000, 140.)

Totuudellisuus ja médritietoisuus ovat siis olennainen osa profilointia ja viestintds (Ind
1997, 13). Organisaation pyrkiessd muuttamaan imagoaan on visuaalisen ilmeen ja lo-
gon muutoksen ohella myds organisaation itsensd muututtava. Vaikka visuaaliset merkit
ja viestit tukevatkin profilointia, ne eivit voi yksin muuttaa imagoa. (Markkanen 1999,
24-25, 207-208.) Organisaation viestintimateriaalien olisi oltava yhdenmukaisia aina
mainoksista kdyttGohjeisiin asti. Niiden tulisi my6s heijastaa totuudenmukaisesti ja re-

hellisesti koko organisaatiota ja sen pyrkimyksid. (Olins 1989, 7.)
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4 KUVA VIESTII

Visuaalista viestintdd voidaan ldhestyd useasta tutkimuksellisesta nakokulmasta. Se-
miotiikka, havaintopsykologia, viestinnillinen ja markkinoinnillinen tutkimus kisittele-
viit visuaalisuutta omien tutkinnallisten intressiensi ja vilineidensd avulla. Lahestymis-
tavat eivit kuitenkaan sulje automaattisesti toisiaan pois, vaan kytkeytyvit keskenéiin
vahvistaen toisiaan. Yksi lihestymistapa voi vaikuttaa toisen taustalla. Esimerkiksi
markkinointi- ja yhteisoviestinndssd hyodynnetdsin usein psykologista tutkimusta
(Mustonen 2001, 30).

4.1 Semiotiikka tieteenalana

Semiotiikka keskittyy merkkeihin, merkkijdrjestelmiin ja merkityksen antoon. Se tar-
kastelee merkitysten jdsentymistapoja kulttuurissa ja pyrkii paljastamaan merkkien jul-
kilausumattomia yhdistelysdsintojd. Semiotiikka syntyi alkujaan kielitieteen tarpeisiin,
mutta on laajentunut koskemaan myds kuvaa ja sen tutkimusta. Merkki ei ole irrallinen,
vaan se on suhteutettu johonkin toiseen asiaan. Merkki viittaa pois itsestdin. Kuva on

merkki, koska se voi edustaa jotain objektia. (Kuusamo 1990, 43-45.)

Semiotiikan nikokulmasta mainontaa séitelevien koodien odotetaan vaihtuvan tiuhaan
tahtiin. Mainos ohitetaan nopeasti, mutta tuotteen olisi jiftivd mieleen. Mainos pyrkii
tulemaan huomatuksi. Tdmé onnistuu parhaiten sirkemilld jo olemassa olevia koodis-
toja ja kdytiantojd, luomalla uudelta niyttiva muunnos. Saman aikaisesti mainos kuiten-
kin tarvitsee avukseen laajalle levinneitd, vakiintuneita ja suurten vékijoukkojen tun-

nistamia koodeja. (Kuusamo 1990, 169.)
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Semiotiikka tarjoaa kiinnostavia ja pitkille menevid pohdintoja mainoskuvista ja niihin
kitkeytyvistd merkityksistd. Semioottinen vaikutus on nihtdvissd myos tdmén tutki-
muksen taustalla. Etenkin tdssd neljinnessd luvussa mainonnan ja visuaalisten viestien
kisittely perustuu semiotiikkaan. Kuvien sisdltéd ei kuitenkaan pureta semioottisella
analyysilld, vaan keskitytdin kuvien ulkon#dllisiin ja muodollisiin tekijéihin seké niiden

luomiin mielikuviin.

Mainonnan ja mainoskuvien vaikutusten ymmértiminen Kytkeytyy erityisesti havain-
nointia tarkasteleviin psykologisiin teorioihin. Psykologista ndkékulmaa ei siis voida
sivuuttaa. Téssd tutkimuksessa siihen viitattiin aikaisemmin pintapuoleisesti etenkin
mainonnan havaitsemisen ja vaikutusten yhteydessd (ks. Mainonnan havaitseminen ja
hahmottaminen, 23). Jatkossa tdmi nikokulma esiintyy etenkin késiteltdessd kuvien
vaikutuksia vastaanottajaan. Padpaino on kuitenkin viestinnillisessd ldhestymistavassa

eli mainonnan ja sen visuaalisten ominaisuuksien viestinnillisessé tarkastelussa.

4.2 Kuvat mainoksissa

Mainossanomaa suunniteltaessa nousee keskeiseksi kysymykseksi se, miten asia viesti-
tddn kohderyhmadlle. Samalla paitetdin mainonnassa kéytettdvissd tehokeinoista, kuten
mainoksen koosta, vireistd, ddnistd ja litkkeestd sekd huumorin, piirroshahmojen, ero-
tiikkan, julkisuudenhenkildiden ja vertailujen kdytosti. Erilaisten vaihtoehtojen lista on
loputon. Pédpiirteittdin mainos kuitenkin rakentuu kuvien, &éinten ja sanojen varaan.

(Vuokko 1997, 101.) Kuvat ja kuvalliset elementit ovat siis olennainen osa mainoksia.

Kuva, kuvallisuus ja visuaalisuus ovat yleisesti kiytettyjd termejd, mutta siitd huoli-
matta ne eivét ole aivan yksiselitteisid. Janne Seppidnen ymmértidd visuaaliseksi laajasti
kaiken nikoaistilla havaittavan todellisuuden. Télloin visuaalisen synonyymina voidaan
pitéd ndkyvdd. Vield viljemmin méériteltynd myds unet, valvetilan fantasiat, harhakuvat
ja monet kielelliset ilmaisut voidaan ymmaértdd visuaalisiksi. (Seppianen 2001, 36.) Tés-

sd tyOssd visuaalinen késitetdén rinnakkaisilmaisuksi nikyvélle.
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Seppédsen mukaan visuaalinen ja kuvallinen ovat merkityksellisesti lihelld toisiaan. Hin
niikee eron siini, ettd “kaikki kuvallisuus on visuaalista, mutta kaikki visuaalinen ei ole
kuvallista”. Kuvat ovat siis osa visuaalista. Silm##in perustuva nikoaistimus syntyy
verkkokalvolle piirtyvistd kuvasta. Lisdksi esineet, joita emme ole tottuneet pitdmédn
kuvina, ovat kuvallisia, koska ne ovat kolmiulotteisia esityksid itsestdin. Selkeyden
vuoksi Seppénen rajaa kuvallisen tarkoittamaan kuvallista representaatiota eli valoku-
van, piirroksen, tietokonekuvan, maalauksen, sarjakuvan ym. kaltaista kaksiulotteista
esitystd. (Seppdnen 2001, 37.) Myd&s téssi tyossd kuvallisuus ja kuva ymmérretdén Sep-

pasen esittdmills tavalla.

Kuvien rekisterdiminen aivoihin ei ole neutraali tapahtuma, vaan siihen liittyy emotio-
naalisia assosiaatioita, jotka ovat sekd synnynniisid, yksil6llisid ettd kulttuurin vaiku-
tuksen tulosta. Kuvat ovat representaatioita todellisuudesta. Tamin ominaisuutensa an-
siosta kuvat kykenevit nostattamaan meissi esiin “etukiteen ohjelmoituja”, todellisesta
eldmistd omaksumiamme emotionaalisia reaktioita eli tunteita. Samoin mainokset voi-
vat vahvistaa vastaanottajassa voimakkaita, joskus priméiirisid reaktioita. (Messaris
1997, xiii-xiv.) Osaan osto- ja kulutusp#itoksistd vaikuttavat mainonnan tiedostamat-
tomasti luomat mielikuvat. Visuaalisen viestinndn tiedostamaton vaikutus nikyy siis
tekemissimme kulutusvalinnoissa. Koskisen mukaan tavoitteellinen viestiminen toimii
kuitenkin parhaiten vaikuttaessaan samanaikaisesti sekd vastaanottajan tunteisiin ettd
dlyyn. Tunne-eldmysten vilittdmisen lisdksi viestimisen tulisi olla pitk&jénteistd, syste-
maattista ja kokonaisvaltaista, jolloin samat viestit toistuvat useissa medioissa harkittui-
na ja pitkalld aikavililld. (Koskinen 2000, 14, 18.)

Omaksumme kuvien katsonta- ja tulkintatapoihimme usein malleja arkieldmissd kidyt-
tdmistimme toimintatavoista. Siksi mainonnassa hyodynnetdéin todellisesta eldmiistd
opittuja visuaalisia vihjeitd. Tallaisilla vihjeilld on mainonnassa kaksi roolia: huomion
kiinnittdminen ja tunteen vahvistaminen. Vaatimus huomion heréttimiselle voi rajoittaa
mainonnan informatiivista luonnetta (Hoppu 1997, 9). Onnistuessaan mainokset kiin-
nittdvat katsojan huomion, vahvistavat hiinen tunteitaan ja ohjaavat lopulta tuotteelle

suotuisan asenteen muodostumiseen. (Messaris 1997, 3-52.)
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Kilpailtaessa yleisén huomiosta nousevat erilaiset drsykkeet keskeiseen rooliin mainok-
sen esittimisessd. Suurella koolla, tyhjilld tilalla, voimakkailla véreilld, valoilla sekd
suurilla otsikoilla ja kuvilla pyritddn lisdimééin mainossanoman erottuvuutta. Huomion
herittimisen lisiksi mainoksen on oltava kiinnostava. (Hoppu 1997, 9). Kuva herittia
kiinnostusta. Ilman kuvallista elementtid mainos ei vilttimittd muodostu kiinnostavak-
si, etenkiifin suuren yleisén joukossa. (Rope 2000, 344.) Havainnollistaminen ja kuva
ovat sommitelman tehokkaimpia huomionkiinnittdjid. Mitd suurempi kuva on, sitd to-
denniikdisemmin se kiinnittd4 huomion ja motivoi my6s tekstin lukemiseen. (Huovila

1996, 67.)

Babin ja Burns ovat tutkineet painettujen mainoskuvien vaikutusta mielikuvien akti-
voimiseen ja sitd kautta asenteiden muodostumiseen. Heiddn tutkimuksessaan konk-
reettisen kuvan tuotteesta sisiltivd mainos oli tehokkaampi aktivoimaan visuaalista
mielikuvitusta kuin mainos, joka sisélsi abstraktimman kuvan tai joka ei siséltinyt ol-
lenkaan kuvia. Samalla konkreettisen kuvan siséltivd mainos vaikutti positiivisen asen-

teen muodostumiseen mainosta ja brandia kohtaan, (Babin ja Burns 1997, 33-34.)

Mainoksissa pyritdin kiinnittdméin katsojan huomio monin eri keinoin, kuten mm. to-
dellisuuden végristdmiselld, visuaalisella metaforalla, visuaalisilla parodialla tai kuvan
henkildiden suoralla katsekontaktilla. Etenkin televisiomainosten puhehenkil6t ja aika-
kauslehtien mallit kuvataan usein suorassa katsekontaktissa kuvan katsojaan. Katse-
kontakti lukijaan tai katsojaan hy6dyntéd ihmisen normaalin eldmin tarvetta katsoa ta-
kaisin, kun joku katsoo hénti silmiin. Timi on mm. osoitus kunnioituksesta. (Messaris
1997, 3-33.)

Kress ja van Leeuwen esittivit, ettd kuva-asetelmien avulla voidaan lisdtd kuvan esit-
tamien kohteiden ja kuvan vastaanottajan vilistd vuorovaikutusta. Yksi tapa on jo edelld
mainittu suora katse eli katsekontakti kuvan esittéimén kohteen ja kuvan vastaanottajan
vililla. Talldin kuvan kohde voi myds edustaa vilillisesti kuvan ldhettdjas tai tuottajaa.
Katsekontaktin katsojaan luova kuvan kohde ikéén kuin haluaa katsojalta jotakin: tekoja
tai erdiinlaisen sosiaalisen siteen muodostamista. (Kress & van Leeuwen 1996, 119,
123.)
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Kuvat kuvaavat kohteidensa ja katsojan vilistd suhdetta myds muilla keinoin, kuten
etdisyyden ja perspektiivin avulla (Kress & van Leeuwen 1996, 130, 135). Etdisyyteen
palataan tdssi luvussa myShemmin kuvan rajauksen yhteydessi. Syvyysvaikutelman
lisiksi perspektiiviin liittyy Idheisesti kuvan katsontakulma, joka voi olla horisontaali-
nen tai vertikaalinen. Kuvakulma ja katsontapiste mahdollistavat subjektiivisten asen-
teiden ilmaisemisen kuvassa esiintyvid osallisia kohtaan. Subjektiivisuus ei téssd tapa-
uksessa tarkoita niinkddn yksilollisyyttd, vaan sosiaalisesti mégriteltyjd asenteita, jotka
esitetddin yksilllisind. Subjektiivisen ja perspektiivin sisiltdvin kuvan katsontakulma
on siis valittu etukiteen katsojaa varten. (Kress & van Leeuwen 1996, 135, 137, 140,
146.) Perspektiivid tarkastellaan tdssd tyossd my0s syvyysvaikutelman yhteydessd (ks.
Syvyys ja liike, 53) ja kuvakulmaa kisiteltdessd tuloksia (ks. Kuvakulman vaikutus
syntyviin mielikuviin, 77).

Valokuvan uskottavuus

Valokuvan yhteni tehtdvinid mainoksessa on vilittdd tietoa. Valokuvan todistusvoima
perustuu sithen, ettd se ndyttdd mainostettavan tuotteen tehokkuuden ja pyrkii siten va-
kuuttamaan katsojan. Mainonnassa yleisid ovat vertailumainokset, jotka hyddyntévit
juuri valokuvan indeksisyyttd ja kykyé esittdd kausaalisuhteita. Edellytyksend on, ettéd

tuotteen vetovoima on edes osin visuaalinen. (Messaris 1997, 132-135.)

Valokuvan uskottavuutta ovat horjuttaneet visuaaliset huijaukset ja petokset. Ensinnékin
kaikki kameran edessé tapahtuvat asiat tai tapahtumat voidaan niytelld. Katsojien tietoi-
suus nidyttelemisestd on lisdnnyt yleistd skeptisyyttd valokuvan informaatioarvoa koh-
taan. Toiseksi mainoskuvia voidaan suodattaa mm. leikkauksilla ja rajauksilla. Liséksi
on olemassa useita muita keinoja harhauttaa katsojaa. ”Viirid” rinnastuksia voidaan
esittdd yhdistdmalld keskendén kuvia, joiden todellinen yhteys toisiinsa puuttuu. Talloin
katsojalle syntyy helposti virheellinen vaikutelma asiasta. Myos kuvavalinnat vaikutta-
vat vélittyvdin vaikutelmaan. Se, mitd asiasta n#ytetdsin ja mitd jétetddn ndyttdmatta,
vaikuttaa hyvinkin paljon aiheesta syntyviin tulkintoihin. Mainosta, jossa esitetdin vain
tyytyvéisid asiakkaita, voidaan kutsua harhaanjohtavaksi mainonnaksi. Selektiiviset

esitykset hyddyntédvit ihmisten pyrkimystéd yleistyksiin: rajoitetun visuaalisen todistus-
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aineiston perusteella muodostetaan késityksid laajemmasta todellisuudesta. (Messaris
1997, 142, 144.)

4.3 Kuvan ja tekstin suhde

Téssd luvussa kisitelldsin tutkimuskirjallisuuden lisdksi kuvallisen viestinnidn opaskir-
jallisuudesta poimittua tietoa. Tdméa johtuu visuaalisen viestinnén hyvinkin kéytdnnén-
ldheisestd luonteesta. Viestinnin opiskelijoiden ja ammattilaisten tyén avuksi on laa-
dittu useita opaskirjoja. Vaikka opaskirjallisuuteen ei voi suhtautua yhtd luottavaisesti
kuin tutkimukseen pohjautuvaan tietoon, on se hyva tuki muulle kirjallisuudelle. Monis-
sa visuaalista viestintdd koskevissa kirjoituksissa opas- ja tutkimuskirjallisuus ndyttavét

tukevan toisiaan.

Teksti ja kuva muodostavat mainoksen keskeiset elementit. Mainoskieli on usein ns.
adjektiivikieltd, joka kuvailee esimerkiksi tuotteen ominaisuuksia, tunnelmaa ja helppo-
kayttoisyyttd. Kuvat taas luovat ennen kaikkea tunnelmaa. Visuaalinen mainos on usein
tehokas, silld suurimmalla osalla ihmisistd on taipumus havainnoida ja mieltdd maail-

maa visuaalisten vaikutelmien kautta. (Rope 2000, 344.)

Kuvallisen viestinnidn opaskirjallisuudessa kuvan ja tekstin suhdetta kuvataan esimer-
kiksi tekstin ja kuvan vuoropuheluksi. Se, kumpi on voimakkaampi, méfrdytyy tilanteen
ja aiheen mukaan. Viesti vilittyy useimmiten parhaiten, kun kuva ja teksti tukevat toisi-
aan niin, ettd kuva selittdd tekstid ja pdinvastoin. Kuvan tarkoitus onkin usein selvittad
tekstissd kisiteltdvid asioita. Kuvilla voidaan tdydentdi tai korostaa jotakin aihetta, jol-
loin kuva vahvistaa tekstin vaikutusta. Joskus kuva voi tarkoituksella olla myds ristirii-
dassa tekstin sisdllon kanssa. Symbolinen kuvitus tuo tekstiin uuden nikékulman pyrki-
en ndin antamaan lukijalle lisdi ajattelemisen aihetta. Kuva myos jdsentdd taittoa eli
julkaisun tai jutun kokonaisilmettd jakamalla jutun osiin, mik# auttaa kokonaisuuden
hahmottamisessa. Lisdksi kuva voi kiinnittd4 lukijan huomion juttuun tai aiheeseen.
(Loiri & Juholin 1999, 52-53.)
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Opas- ja tutkimuskirjallisuudessa ollaan yhtd mieltd siitd, etti kuvan vastaanottaminen
ei vaadi yhtd paljon aktiivisuutta kuin sanallinen viesti. Toisaalta yksi kuva voi siséltda
useitakin merkityksid ja viestejd, jotka eivét aina selvid vastaanottajalle. Kuvat ovatkin
usein tekstid moniselitteisempii ja niihin sisdltyy helposti tulkinnanvaraisuutta. Messa-
ris puhuu visuaalisesta syntaksista ja sen epdméairdisyydestd. Hinen mukaansa visuaali-
sesta syntaksista puuttuu verbaaliseen viestintddn verrattuna tarkat keinot osoittaa kau-
saalisuutta, analogiaa ja muita suhteita kuin tilaa ja aikaa. (Loiri & Juholin 1999, 52-53;

Messaris 1997, x-xiii, xvii-xxii.)

Verbaalinen viesti on usein kuvallista tarkempi. Tekstid ja kuvia kéytetddn yleensd yh-
dessé halutun viestin ldhettdmisen ja vastaanottamisen varmistamiseksi. (Loiri & Juho-
lin 1999, 52-53.) Lesterin mukaan mainoksen teksti yhdistds epdselvin, sisdlloltddn
neutraalin kuvan ja sen mahdollisessa asiakkaassa synnyttdmin tulkinnan (Lester 1995,
83). Vastaavasti Kress & van Leeuwen (1996, 16) puhuvat Barthesia mukaillen kuvan
epédtarkasta merkityksen ilmaisusta ja moniselitteisyydestd. Tamén vuoksi olisi kuvan
rinnalla syytd kdyttds verbaalista viestintd pyrittdessd vilittdmédn jokin tarkka merki-
tys. Esimerkiksi sarjakuvat hyodyntédvit erinomaisesti tekstin ja kuvan toisiaan tukevaa

luonnetta.

Vaikka visuaalinen syntaksi ei voi ilmaista tarkkoja yhteyksid tai argumentteja, ei se
kuitenkaan ole yksiselitteisesti vain heikkous, vaan silld on my&s positiivisia seurauksia.
Moniselitteisyytensi takia kuvan ymmértiminen vaatii katsojalta ajatteluprosessia, jol-
loin kuvan tulkinnasta muodostuu enemmén katsojan oman ajattelun tuote kuin verbaa-
lista viestid tulkittaessa. Samalla tulkinta sisiltdd enemmin katsojan itsensd luomia

merkityksid, jotka hinen on helpompi omaksua. (Messaris 1997, xvii-xxii.)

Visuaalisen syntaksin vahvuus on myds sen epdsuoruus. Mainosten verbaalisilla viit-
teilld on suoruutensa takia usein ankarampia esitysrajoituksia kuin epésuorilla viitteilla.
Visuaalisen syntaksin vahvuus mainonnassa perustuu siihen, ettd kuviin voidaan lis#ta
jotain ja vilttdd saman kertominen sanoin. Kuva voi kertoa asioita, joita kukaan mai-
nostaja ei voisi ilmaista sanoin menettimitti itsekunnioitustaan. Samalla voidaan vilt-
téd lailliset seuraukset mainosviitteistd, jotka sanallisessa muodossa herittéisivit kri-

tiikkkid ja vastustusta. Useimmiten visuaalista syntaksia ja argumentteja kdytetddn kui-
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tenkin mainoksissa kertomaan asioita, joita ihmiset eivit oletettavasti halua kohdata
suoraan. Tillaisia teemoja ovat yleisimmin seksi ja sosiaalinen status. (Messaris 1997,

Xvii-xxii.)

Harkitut kuvavalinnat viestinndn tukena

Opaskirjallisuudessa neuvotaan huomioimaan kuvia valittaessa, ettd kuvan tai kuvituk-
sen on liityttivd aiheeseen. Kuva viestii aina jotakin. Kuvalla tulisi myds olla jokin
viesti, miki lukijalle tai katsojalle halutaan vilittda. Myos kuvan tekotavalla on merki-
tystd, ei vain sisdllolli. Kuvan tekninen rakenne toimii erdfinlaisena ilmaisukielend.
Esimerkiksi taidekuva eroaa ilmaisutavaltaan ja sanomaltaan reportaasikuvasta.
Asiayhteys médrittelee kuvan tekotavan ja kiyton. Kuvituksen suunnitteluun vaikuttaa
kuvan tehtivid: onko kuva piiasia, kokonaisuutta tiydentévi tehokeino vai huomion

herittédjd. (Loiri & Juholin 1999, 54-55.)

Ollakseen tehokkaita, kuvavalintojen tulee tukea muuta profilointia ja markkinointi-
viestintiis, kuten argumentteja organisaation imagosta. Jos visuaaliset viestit ovat kovin
ristiriitaisia muiden viestien ja kohteesta olemassa olevien mielikuvien kanssa, vihenti-
vit ne helposti kohteen uskottavuutta. Tédmin vuoksi kuvalliset viestit hyddyntdvit
usein neljad strategiaa: kirjavaa, humoristista, kieltiviid ja johdonmukaista visuaali-
suutta. (Kotler, Haider & Rein 1993, 154-155.) Kirjoittajat esittelevit nimé strategiat
kisitellessdsn kaupunkien ja paikkakuntien markkinointia, mutta ne soveltunevat laa-

jemminkin markkinointiviestintian.

Kirjavassa strategiassa kohderyhmille tarjotaan laaja ja monipuolinen valikoima kuvia
kohteesta. Niin pyritdin kumoamaan luulo siits, ettd kohteella olisi vain yksi olemus tai
luonne. Humoristisessa strategiassa kohde kuvataan oivaltavan hauskasti. Téstéd voi olla
hydtyd etenkin ksiteltdessd kohteen negatiivisia puolia. Negatiivisia mielikuvia voi-
daan pyrkid vihentimiin my6s tarjoamalla kohderyhmille runsaasti positiivisia kuvia
kohteesta. Osa kuvista kiistdd hienovaraisesti kohteen negatiiviset ominaisuudet. Vah-
vojen visuaalisten viestien kokoaminen on helpointa, kun kohteen imago kohderyhmin
keskuudessa on positiivinen. Jos kuvallisten viestien johdonmukaisuus kuitenkin unoh-

tuu, voi kohteen imagon selkeys kérsid. (Kotler, Haider & Rein 1993, 154-155.) Tutki-



48

muksen kohdeorganisaatio voisi pyrkid hyodyntimiin kuvallisessa viestinndssaén eten-
kin kirjavaa ja johdonmukaista strategiaa. Humoristisen strategian riskind on vitsin van-
heneminen tai toimimattomuus laajemmassa vastaanottajakunnassa. Kieltdvén strategi-

an uskottavuus saattaa puolestaan kirsid ja se voi synnyttidd vastustusta vastaanottajissa.

4.4 Visuaalinen havainnointi ja kuvallisten elementtien ominaisuudet

Visuaalista muotoa ja tyylii ohjaa mainonnassa analoginen ajattelu. Analoginen ajattelu
perustuu ihmisen kykyyn havaita rakenteellisia samankaltaisuuksia kahden tai useam-
man eri objektin tai tilanteen vililli. Objektit tai tilanteet voivat olla muilta ominaisuuk-
siltaan hyvinkin erilaisia, mutta niilld on jokin yhdistdvi tekijd, esimerkiksi muoto tai
viri. (Messaris 1997, 53-65.) Havaitsemista kisiteltiin yleisemmilli tasolla téssé tydssd

mainonnan yhteydessé (ks. Mainonnan havaitseminen ja hahmottaminen, 23).

Messariksen (1997, 53-62) mukaan yksiléllisten muodollisten elementtien kaytt6 ja vai-
kutus mainoksissa perustuu siihen, ettd assosioimme muotoja, vérejd ja kuvan element-
tien sijainteja rinnakkain kuvan ulkopuolisesta todellisuudesta kokemiemme elementti-
en kanssa. Aivot reagoivat nopeimmin ja helpoiten neljdén katsottavan kohteen ominai-
suuteen: viriin, muotoon, syvyyteen ja liikkeeseen (Lester 1995, 36-40). Opaskirjoissa
yleisesti kisitelty sommittelu on yhteydessi liikkeeseen ja silld on taitossa olennainen
merkitys niin huomion Kkiinnittdjind kuin informaation jisent#jédnd (Loiri & Juholin
1999, 70). Tamén vuoksi sommittelua ja taittoa tarkastellaan kohteen ominaisuuksien

yhteydessd itsendisend osiona.

4.4 1 Viri viestind ja vaikutusvélineena

Vireji on kisitelty monipuolisesti sekd tutkimus- ettd opaskirjallisuudessa. Viri kertoo
aina jotakin kohteestaan. Virit kiinnittdvét helposti huomion itseensd. Viri on myos
vaikuttamisen viline. Muihin visuaalisiin ominaisuuksiin verrattuna véreilld on suurin
vaikutus katsojan tunteisiin. Siksi niitd tulisikin kayttdd sommittelussa harkiten (Huo-

vila 1996, 73). Virit vaikuttavat viihtyvyyteen ja mielialaan (Rihlama 1990, 67). Vérei-
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hin liittyy symboliikkaa, tuntemuksia, tunnelmia ja makuja. Esimerkiksi suomalaisille
sinivalkoinen yhdistelmé on viesti isinmaallisuudesta. Musta symbolisoi usein kuole-
maa, kohtaloa ja valtaa, kun taas esimerkiksi liikenteessi keltainen on varoituksen ja
punainen vaaran symboli (Huovila 1996, 77). Olemme myds tottuneet kokemaan tietyt
asiat tietyn virisind. Maidon on oltava valkoista ja banaanin on oltava keltainen. Vi-
reilld on siis vaikutusta ihmisen mieleen. (Lester 1995, 36-40; Loiri & Juholin 1999,
111-112)

1k ja sukupuoli vaikuttavat muiden tekijéiden ohella sithen, miten ihminen reagoi ni-
kemidnsd viriin. Mielivirit ovat persoonallisia, mutta varsinaisina ihmisen kehitysvuo-
sina (0-25) vdrimieltymyksissi esiintyy sd@nnénmukaisuutta. Rihlama esittds, ettd suuri
osa murrosikiisistd pojista arvostaa usein oranssia virid, kun taas tytot ovat mieltyneet
enemmin vaaleanpunaiseen. MyShemmalld iilld mieltymykset muuttuvat henkilokoh-
taisemmiksi. (Rihlama 1990, 69.) Rihlaman kisitys nuorten virimieltymyksistd on ehkd
lilan yleistdvid, vaikka hin my6ntddkin mielivirien olevan persoonallisia. Liiallisten
yleistysten tekemiseen liittyy aina riski. Kaikki nuoret pojat tuskin pitdvét oranssista tai
tyt6t vaaleanpunaisesta. Toisaalta Rihlaman esitystd tukee esimerkiksi havainto, ettd
kauppojen vaatetarjonnassa nuorten poikien vaatteet ovat tyypillisesti kirkkaampia, kun

taas tytdille on enemmin tarjolla pastellisdvyisid vaatteita.

Birren esitté#kin, ettd vaikka vidrimieltymykset ovat persoonallisia, voidaan suuria ih-
misjoukkoja tutkittacssa 10ytd4d yhdenmukaisuuksia. Varttumisen myotd ihmissilmé
mieltyy enemmiin sinisen ja vihredn kaltaisiin lyhyen aallonpituuden vérisévyihin kuin
pidemmain aallonpituuden sisiltdviin sivyihin, kuten punaiseen, oranssiin ja keltaiseen.
Virimieltymykset eivit kuitenkaan ole sidoksissa ainoastaan ihmisen ikdin. Esimerkiksi
ulospdinsuuntautuneet ithmiset suosivat tyypillisesti punaista, kun taas syrjain vetdyty-

vit ihmiset pitdvit usein enemman sinisestd viristd. (Birren 1950, 171-172, 176.)

Virimieltymyksistd tehtédviin yleistyksiin on joka tapauksessa syytéd suhtautua kriittises-
ti. Tilanne, konteksti, ajankohta, tarkoituspers, kohteen ominaisuudet ja monet muut
tekijdt saattavat muuttaa osaltaan katsojan suhtautumista vériin. Esimerkiksi punainen
tai ruskea jérvivesi tuskin vaikuttaisi yhtd houkuttelevalta kuin sinisend kimaltelevat

laineet.
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Vireilld on fysiologisia ja psykologisia ominaisuuksia. Joidenkin vidrien on todettu ai-
heuttavan katsojissa fyysisid reaktioita, kuten verenpaineen alentumista. Tdmén tutki-
muksen kannalta psykologiset vaikutukset ovat kuitenkin keskeisempid. Psykologisesti
voimakkain viri on punainen, joka viestii aktitvisuutta ja jinnitystd (Huovila 1996, 76).
Keltainen kuvastaa ja tuottaa pienind ldikking iloa. Harmaa sitd vastoin on neutraali ja
arkisen tuntuinen huokuen vilinpitiméttomyyttd. Virit kuitenkin esiintyvét harvoin yksi
kerrallaan, joten niiden vaikutusten ennustaminen ei ole aivan yksiselitteistd. Yhteisvai-
kutus voi olla jopa yllittdvi. Variyhdistelmissi passiivinen viri voi muuttua aktiiviseksi
ja rauhoittavan vérin vaikutus kiihottavaksi. (Rihlama 1990, 69-71.)

Virejd yhdistellessd tulisi kiinnittds huomiota niiden yhteensopivuuteen. Kaikki vérit
eivit toimi rinnakkain, ainakaan suurina véripintoina. Apuna yhdistelyssd voi kiyttas
esimerkiksi vériympyrdd, vdriharmoniaa tai vérien intensiivisyyttd ja kirkkautta. V&-
riympyrén vastakkaisilla puolilla sijaitsevat virit ovat toistensa vastavérejd. Vastavirit
ovat toistensa vastakohtia, jolloin ne vet#vit toisiaan puoleensa, nostavat vierekkdin
ollessaan toistensa loistetta ja sekoittuessaan haalenevat neutraalin harmaaksi (Itten
1989, 49). Vastavirien kiyttd tekee vireistd my6s eldvin nékdisid. Oranssi on sinisen
vastaviri, keltainen violetin vastaviri, punainen vihredn vastaviri jne. (Huovila 1996,

73-74.)

Vireilld voidaan kuvata myds lamp64. Limpimin véri on punaoranssi, kun taas sinivih-
red on vireistd kylmin (Itten 1989, 45). Lampimét virit, kuten punainen, oranssi ja kel-
tainen vaikuttavat olevan lihempini katsojaa kuin sinisen ja vihredn kaltaiset kylmit ja
rauhoittavat vérit. Ittenin mukaan virin kylmyyteen tai limpimyyteen liittyy ldheisesti
my0s muita kisitteitd. Ladmmin véri liitetd4n usein aurinkoon, peittdvyyteen, kithotta-
vuuteen, maanomaisuuteen, painavuuteen ja kuivuuteen, kun taas kylmi viri viittaa
enemmin kylmyyteen, varjoon, ldpindkyvyyteen, rauhoittavuuteen, ilmavuuteen, ke-
peyteen ja kosteuteen (Itten 1989, 45). Vaaleat virit puolestaan vaikuttavat pehmeilti ja
iloisilta tummien vérien luodessa helposti raskasta ja tunnelmallista vaikutelmaa. Vaa-
leat vérisdvyt ovat myds aktiivisia verrattuna tummempiin, passiivisiin véreihin (Birren
1950, 141). Vireihin liitetyt tunteet ja mielikuvat ovat kuitenkin usein paitsi kulttuu-
risidonnaisia, myds henkilokohtaisia. (Lester 1995, 36-40; Rihlama 1990, 67-71.)
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4 4.2 Kuvan rajaus ja muoto

Kress ja van Leeuwen nikevit kuvan rajauksen interaktiivisuuteen kannustavana keino-
na kuvan kohteen ja katsojan vililld. Kuvan kohteen etiiisyys suhteessa katsojaan on
lahikuvassa eri kuin puolilihikuvassa tai laajassa yleiskuvassa. Lihikuvassa ihmisestd
nikyvit yleensd pdi ja hartiat, kun taas puolildhikuvassa thminen kuvataan vyotargstd
ylospdin. Laajemmassa kuvassa ihminen nikyy kokonaan ja laajassa yleiskuvassa né-
kyy ihmisen lisdksi my0s paljon muuta. Arkieldméssd sosiaaliset suhteet méairittévit
etdisyyttd, jonka piddmme toisiimme. Esimerkiksi ldhietdisyys liittyy ihmisten viliseen
intiimiin suhteeseen. Jos intiimid suhdetta ei ole, voivat lghietédisyydelld olevat ithmiset
kokea tilanteen epamiellyttivini tai jopa aggressiivisena. Thmiset, joita niemme yleensa
kuvissa, ovat pédosin meille vieraita. Kuvien henkil6iden ja katsojien vélinen suhde
onkin kuvitteellinen. Kuvat mahdollistavat julkisten hahmojen lihestymisen ik#én kuin
he olisivat ystdvidmme. Vastaavasti kuvien avulla on mahdollista ottaa etdisyyttd kal-
taisiimme ihmisiin. (Kress & van Leeuwen 1996, 130-132.)

Kuvan rajauksella ja muodolla on myé6s viestinnillisii ominaisuuksia. Huovilan (1996,
69) mukaan rajaaminen selventdi ja yksinkertaistaa kuvan vilittdmai informaatiota hel-
pottaen viestin ymmértdmistd. Opaskirjallisuudessa todetaan, ettd kuvan rajauksessa on
yhtd olennaista se, mité rajataan pois kuin se, mitd jai jiljelle (Loiri & Juholin 1999,
57). Informaation kannalta turhat ja héiritseviit kohdat kannattaa usein rajata kuvan ul-
kopuolelle (Huovila 1996, 15, 69).

Kuvan muoto puolestaan mé#rdytyy pitkdlti kuvan tyylin, informaation ja kuvassa
esiintyvien liikesuuntien mukaan (Loiri & Juholin 1999, 57). Kuvaan on esimerkiksi
luonnollista jittd4 enemmin tilaa oikealle puolelle, jos kuvan kohteen katse suuntautuu
oikealle. Tamé voi puolestaan asettaa vaatimuksia kuvan muodolle. Huovilan mukaan
kuva on muodoltaan useimmiten vaakatasossa tai pystysuorassa oleva suorakulmio,
joskus my§s neli6. Nelid on muotona kuitenkin staattinen ja vaikea, joten sen kéyttd ei
ole kovin yleistd. Sommittelun kannalta kdytinnollisin muoto on vaakatasoinen suora-
kulmio. Koemme horisontaalisen muodon luonnolliseksi, silld se kuvaa maailmaa omaa

ndkokenttddmme vastaavalla tavalla. Toisaalta pystysuora eli vertikaalinen muoto rik-
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koo normaalin nikékenttimme rajoja ja pysdyttdd siten katsojan huomion. Julisteet

hyodyntivit vertikaalisen muodon katseen pysédyttdvaia voimaa. (Huovila 1996, 69.)

Graafinen muoto koostuu kolmesta osasta: pisteistd, viivoista ja niiden muodostelmista,
jotka voivat olla suunnikkaita, ympyroité tai kolmioita (Lester 1995, 40, 43). Piste on
visuaalisen informaation perusmuoto. Se voi olla joko suunnittelun itsendinen elementti
tai osa suurempaa kokonaisuutta. Pisteitd yhdistelemilld saadaan aikaiseksi muita
muotoja. Kun pisteité sijoitetaan jonoon, muodostuu viiva. Kun viiva taas péittyy ldh-
tOpisteeseensd, syntyy muodostelma, joka on yksinkertaisimmillaan kolmio, ympyra tai

nelid. Yksinkertaiset geometriset muodot miellyttdvit tunnetusti silméa.

Viivat herittdvit tunteita katsojassa ja ohjaavat katsetta. Suora viiva viestii jaykkyy-
destd ja tarkkuudesta. Horisontaalisuus luo suoralle viivalle rauhallista vaikutelmaa,
vertikaalisuus viestii juhlallisuutta ja suuntaa, kun taas kaltevuus lisd4 dynaamisuutta ja
liikettd (Huovila 1996, 16-17). Kaareva viiva kertoo leikkisyydestd, taipuisuudesta ja
liikkkeestd. Huovilan (1996, 16) mukaan kaarevuus taas lisdd sisdistd jannitettd. Viivan
paksu ja tumma muoto on viesti vahvuudesta ja varmuudesta. Ohut ja vaalea viiva puo-

lestaan viestii herkkyydestid ja epdvarmuudesta. (Lester 1995, 42.)

Messariksen (1997, 56-62) mukaan teréivit kuviot ovat voimakkaita ja dynaamisia, suo-
rakulmaiset kuviot pysyvid ja kiinteitd, kuten olemme tosieldmén arkkitehtuurista ja
rakenteista oppineet, ja pyoredt kuviot hellid ja pehmeitd. Auringon, kuun ja kasvojen
pyoredn muodon vaikutuksesta ympyrdinen muoto on yksi parhaiten huomattavista
muodoista. Graafisessa suunnittelussa ympyrdinen muoto on hieman vaikea, silld ympy-
rdt vetdvit katsojan katseen suuntaansa ja saattavat ndin hiiritd tarkoitetun viestin véa-

littymistd. (Lester 1995, 44.)

Muotoja on pyritty yhdistiméin my6s sukupuoliin. Pyoreiden ja kaarevien linjojen us-
kotaan viestiviin naisellisuutta, kun taas kulmikkaat muodot mielletdsin maskuliinisem-
miksi. Tédmin uskotaan johtuvan paitsi michen ja naisen ruumiillisista eroista, myos
Iuonteissa esiintyvisté eroista. Naiset ovat luonteeltaan usein pehmeémpii kuin sdrmik-
kadmmit miehet. Visuaalisen muodon ja sen ikonisuuden hyédyntdminen kiinnostaa

erityisesti kuvallisella viestinndlld vaikuttamaan pyrkivid tahoja, silli vastaanottajat
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eivit ole yhti tietoisia muodon kuin esimerkiksi kuvan sis#llon vaikutuksista tulkintoi-

hin. (Messaris 1997, xv.)

Myos Kress ja van Leeuwen uskovat geometristen muotojen kantavan abstrakteja omi-
naisuuksia ja viestiviin osaltaan merkityksid. He ovat kuitenkin sitd mieltd, ettd abstrak-
tin merkin kuvaamia asioita voitaisiin luetella ja laajentaa loputtomiin. Tdmén vuoksi
Kress ja van Leeuwen pyrkivitkin keskittym#in merkityksid yhdistéviin periaatteisiin,
kuten ympyrin ja suorakulmion seki kulmikkaan ja kaarevan muodon vilisiin perusta-
viin eroihin. Heidin mukaansa ympyrit ja pydredt muodot voivat kitked itseensd mysti-
sii merkityksid orgaanisuutensa ja luonnollisuutensa vuoksi. Orgaaninen luonto ei ole
ihmisen itsensd tekemii tai luomaa, joten se pitid sisilldsin mysteerisid elementtejd.
Luonto on pullollaan esimerkkejd kivien tai kdpyjen kaltaisista pydreistd muodoista.
Suorakulmioita ei taas esiinny alkuperdisessd luonnossa, vaan kulmikkuus liitetdfin
usein teknologiaan sekd ihmisen itse rakentamaan ja siksi ainakin periaatteessa ratio-
naaliseen ja ymmérrettdviin maailmaan. Tdmin perusteella Kress ja van Leecuwen esit-
tévit, ettd ihmiset, jotka kannattavat luonnollisuutta ja orgaanista kasvua enemmén kuin
keinotekoisuutta ja mekaanista rakennetta, ovat taipuvaisia valitsemaan mieluummin

kaarevia muotoja. (Kress & van Leeuwen 1996, 52-53.)

4.4.3 Syvyys ja liike

Syvyys perustuu ndkokyvyn kolmiulotteisuuteen, jonka ansiosta odotamme my0s ku-
vilta syvyysilluusiota. Kolmiulotteisessa esityksessd littein pinnan ympyrd, kolmio ja
neli® muuttuvat palloksi, pyramidiksi, kartioksi, lierioksi ja kuutioksi. Syvyysvaikutel-
maa voidaan luoda esimerkiksi tilan, koon, vérin, valaistuksen ja kappaleiden vilisen
asettelun avulla. Yksi keskeisimmistd kisitteistd syvyysvaikutelmassa on perspektiivi.
Perspektiivid ja kolmiulotteista vaikutelmaa voidaan luoda esimerkiksi esittimélld kau-

empana olevat kohteet pienempéni kuin katsojaa ldhelld olevat kohteet

Kuvan liikettd on useata eri muotoa, mutta graafisen suunnittelun kannalta kiinnosta-
vinta on graafinen liike eli silmien liike kuvaa katsottaessa. Graafinen suunnittelija pyr-

kii asettelemaan elementit niin, ettd silmét liikkkuvat sivan taiton lipi. Lansimaisessa
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kulttuurissa olemme tottuneet lukemaan vasemmalta oikealle, miki vaikuttaa katsonta-
tapaamme. Silmit liikkuvat useimmiten kuvaa katsottaessa vasemmalta oikealle ja yl-
hi#ltd alas. Jos kuvaan tai sommitteluun kuitenkin sisiltyy jokin erityistd mielenkiintoa
herittiva osa, timi sdintd ei endd pide. Silmé seuraa tavallisesti myds linjaa, loivaa
kaarta tai horisontaalista muotoa ennen muita elementteji. Oikealta vasemmalle suun-
tautuva linja viestii pédttymistd ja paluuta kotiin, jolloin vastaavasti vasemmalta oike-
alle suuntautuva linja on viesti eteenpdin menemisestd ja lihtemisestd. Toisaalta viérit,
yksittdisten elementtien koko ja niiden sijoittaminen kehyksen valkoista tilaa vasten

vaikuttavat my0s osaltaan silmén liikkeisiin. (Lester 1995, 50-51; Huovila 1996, 17-19.)

Graafisen liikkeen yhteydessé on syyti tarkastella lihemmin sommittelua ja taittoa seké

niiden yleisid periaatteita.

4.4 4 Sommittelu ja taitto

Julisteen tai lehden kaltaiset painotuotteet vilittévit tietoa painopinnalle sijoitetun teks-
tisis@llén ja visuaalisten elementtien, kuten kuvan tai grafiikan avulla. Lis#éksi painopin-
nan suunnittelu ja jisentdminen lihettédvit osaltaan informaatiota viestin vastaanottajal-
le. Layout eli sivu- tai taittosuunnitelma on osa painotuotteesta vilittyvdd viestid.
Layoutin avulla pyritdsin vahvistamaan viestid, tekeméin viestintimuodosta identitee-
tiltd#in tunnistettava, jdrjestiméin useampia viestejd ymmirrettéiviksi kokonaisuudeksi
ja viihdyttimiin lukijaa. Typografiset keinot ja layoutin suunnittelu luovat lehdelle tai
muulle painotuotteelle identiteettii. Typografialla tarkoitetaan tekstityyppejd, logoja,
sdant6jd, linjoja, kehyksid, laatikoita, rastereita ja muita sivuilla toistuvia rakennuskom-
ponentteja. Layout puolestaan tarjoaa suunnitelman, jonka mukaan elementit sijoitetaan
sivulle niiden informaatio- ja visuaalinen arvo huomioiden. Typografia tarjoaa vilineet
ja layout typografisten vilineiden avulla luotavan lopullisen ratkaisun. (Huovila 1996,

7-8.)

Brusilan mukaan “’suunnittelu on ajattelua”. Suunnittelu ei rajoitu koneen kiyton hal-
lintaan, vaan siihen liittyy myos esimerkiksi tarkoitukseen sopivan ja luettavan typogra-

fian, viriopin ja sommittelutaitojen soveltamista. Visuaalinen kommunikointikyky
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edellyttsd visuaalisuuden perusperiaatteiden ymmértimisti ja taitoa soveltaa niitd erilai-
sissa teknologioissa. Muodot ja virit toimivat pelivilineind, joiden avulla rakennetaan
erilaisia kombinaatioita ja kokonaisuuksia. (Brusila 2000, 40.) Layout-suunnitelmat
ovat tyypillisesti hyvin konservatiivisia ja muutokset yleisissé periaatteissa tapahtuvat

hitaasti (Huovila 1996, 10).

Sommittelu mééritelliin esimerkiksi Loirin ja Juholinin opaskirjassa kuvan tai minki
tahansa teoksen osien jérjestelemiseksi pinnalle. Sommittelu laaditaan rajattuun tilaan,
josta pyritdsin 16ytdmi#n kuva-alan, muodon ja rajojen painopiste. Tavoitteena on es-
teettinen kokonaisuus, joka ilment4s suunnittelijan toiveiden mukaan tasapainoa tai lii-
kettd. Dynaamisessa suunnittelussa painopiste on hieman keskikohdan ylépuolella. Pai-
nopiste voi liikkua sivuttaissuunnassa, jolloin sommittelun apuna kéytetdén usein lisdksi
kultaista leikkausta. Kultainen leikkaus tarkoittaa kuvan tasapainolinjaa, joka jakaa si-
vun perussuhteessa osiin 3:5. Kun visuaaliset elementit sijoitetaan sommitelmaan kul-
taisen leikkauksen mukaisesti, miellyttdd lopputulos useimmiten vastaanottajan silméi
(Huovila 1996, 11). Tasapainolinja ja painopiste ovat sommittelun kannalta keskeisid ja
niitd hyddynnetéin paljon. Tirkein asia sivulla tai aukeamalla sijoitetaan usein tasapai-
nopisteeseen tai sen liheisyyteen, jotta se kiinnittéisi paremmin katsojan huomion. (Loi-
ri & Juholin 1999, 62-64.)

Kuvituksen suunnittelu on osa taiton suunnittelua. Loirin ja Juholinin mukaan taitolla
tarkoitetaan toimituksellisen tekstin ja visuaalisten eli typografisten osatekijoiden yh-
distiimisti. Painotuotteen ulkoasun tyyli on yhdistelmi typografiasta, kuvista, véreistd,
tuotteen formaatista ja paperin laadusta. Taitolla pyritdéin erottamaan tuote edukseen
ympdristostisn ja kilpailijoistaan. Taittaminen on pi#osin sommittelua. Taittajalla on
usein kdytdsséin paljon vaihtoehtoja asioiden esittdmiseksi. Taittamisen péitarkoitus on
kuitenkin saattaa tieto lukijalle mahdollisimman tehokkaalla ja miellyttdvilld tavalla.
Itse taitosta ei saa muodostua pasasia, vaan sen on palveltava perimmdistd tarkoitustaan
eli viestin vilittdmistd. (Loiri & Juholin 1999, 70-73.) Huovila nimitt43 taiton ja viesti-
siséllon tasapainoista suhdetta Ayvdksi tyyliksi. Hyvi tyyli tarkoittaa viestien ulkoasun
toimivaa suunnittelua, jossa ulkoasu on kilpailukykyinen viestin siséllon ja kéyttotilan-
teen kanssa. (Huovila 1996, 9.)
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Tyylilld voidaan viestii my6s nuoruutta ja nuorekkuutta. Nuorekas visuaalinen kompo-
sitio on tyyliltdéin vilji ja anarkistinen. Nuorille suunnatuissa mainoksissa visuaalisten
konventioiden rikkominen on yleistd. Taustalla on ajatus tyylillisten perinteiden hylki-
misestii ja hylkimisen yhteydestd nuorten reaktioihin aikuisten maailman rakenteita
kohtaan. Mainosten anarkistisuus on ymmérrettéivai, silli nuorten kapina vanhoja kon-

ventioita kohtaan on yleisesti mainostajien tiedossa. (Messaris 1997, 86-89.)

Sommittelu verkkosivuilla

Graafisessa suunnittelussa on huomioitava kohderyhmin tarpeet ja odotukset, myos
silloin kun suunnittelua tehdééin verkkosivuille. Suunnittelussa on muistettava, ettd vi-
suaalisen ilmeen tulisi olla yhdenmukainen koko palvelussa. Verkkosuunnittelussa te-
kijd ei voi tdysin tietdd ja vaikuttaa sithen, miten kéyttdjit ndkevit sivut. Tdméd johtuu
siitd, ettd kdytossd on erilaisia selainohjelmia, tietokoneita ja liikenneyhteyksid. Huolel-
lisella suunnittelulla ja testauksella voidaan edesauttaa sovelluksen nidkymistéd halutulla
tavalla koneesta riippumatta. Taydelliseen toimivuuteen kaikissa laiteympéristoissé tus-
kin koskaan kuitenkaan pdistddn. Hiiridtekijoitd esiintyy niin laitteissa kuin niiden
kayttijissakin. (Jussila & Leino 1999, 148-149; Loiri & Juholin 1999, 85, 90-91.)

Laite-eroista ja internetin muista esittdmisvilineistd poikkeavasta luonteesta huolimatta
perinteisen taiton lait pitevit edelleen verkossa. Tosin internet luo uusia mahdollisuuk-
sia myds taittoon ja suunnitteluun. Verkkopalvelu eroaa perinteisen graafisen suunnit-
telun lopputuotteista siind, ettd verkkosivu ei ole muiden tuotteiden tavoin kolmiulottei-
nen. Suunnittelijan haasteena on esittds materiaali niin, ettéi kokonaisuus on kayttdjin
ymmirrettivissi ja jasennettdvissd. Leipétekstissd tulisi myds muistaa, ettd tekstin luet-
tavuus ruudulta on huono. Kun tekstid luetaan ruudulta, téytyy tekstin olla jasennetty
lyhyisiin ja kompakteihin tekstikappaleisiin. Pitkien tekstien lukeminen rasittaa silmid.
Luettavimmillaan teksti on, kun se on jisennelty 8-12 senttimetrin levyisiin palstoihin.
Jotta teksti olisi luettava, sen pistekoko ei mydskéin saisi olla liian pieni. (Jussila &

Leino 1999, 149-150; Loiri & Juholin 1999, 83-95.)

Myds muut typografiset sdannét toimivat verkossa tietyin edellytyksin. Typografian

tulisi olla selked ja taiton kompaktia. Pinnan jésentéiminen ja tekstin sijoittelu selkeéksi
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kokonaisuudeksi on yhtd tarpeellista ndyttéruudulla kuin asiakaslehden sivuilla. Sama
koskee myds virien kdyttod ja fonttien valintaa. Tosin verkko aiheuttaa joitakin rajoi-
tuksia kirjasintyyppien kéytolle. Internetissd kannattaakin kiyttdd yleisimpid fontteja.
Sadstelids, vain muutaman erilaisen kirjasintyypin kédytté mahdollistaa selkeén loppu-
tuloksen. (Jussila & Leino 1999, 150; Loiri & Juholin 1999, 83-95.)

Graafisen suunnittelun viestinndllinen rooli

Brusila erottaa kolme ajattelutapaa graafisen suunnittelun roolin niikemisessé: crafi-
tradition, romanttisen tradition ja retorisen tradition. Crafi-traditio heijastaa suppeaa
tuotekeskeistd ajattelua. Graafinen suunnittelu nihdéiin télloin esitteiden ja web-sivujen
kaltaisina tuotteina ja lopputuloksina kokonaisvaltaisen kommunikaatioprosessin sijaan.
Tradition kannattajille riitté4 graafisen suunnittelun sdéintdjen, tyylien ja vilineiden op-
piminen sen sijaan, ettd he pyrkisivit ymmartdmédn tekemisen tarkoitusta ja perustele-
maan tehtyjd valintoja. Romanttinen traditio korostaa graafisen suunnittelun taiteellista
luonnetta ja tekijakeskeistd ajattelutapaa. Intuitioihin ja ilmaisunvapauteen perustuva
tekijan yksilollinen tyyli nousee keskeiseksi. Kolmas vaihtoehto, retorinen traditio,
keskittyy vastaanottajaan korostaen graafisen suunnittelun kiyttotaiteellista luonnetta.
Suunnittelu nihddin kommunikaationa, jolla on oletettu vastaanottaja. Suunnittelussa
korostetaan yleisOn tarpeita, jolloin my6s visuaalisen rakenteen on palveltava tété tar-
koitusta. Sopivan muodon tuottamiseksi ja tavoitteiden saavuttamiseksi tarvitaan tietoa
oletetusta yleisostd sekd ymmarrystd siitd, miten ja miksi suunnittelu toteutetaan tai mité
merkitsee, kun jokin niyttds joltakin. Tami ei kuitenkaan tarkoita esteettisen nakemyk-
sen tai taiteenomaisuuden hylkéémisti. (Brusila 2000, 41-42.) Retorinen traditio toimii
todennikdisesti parhaiten yrityksen onnistuneen ja pitkéjénteisen visuaalisen viestinnin

perustana.

Kiytdnnon toteutuksen ja graafisen muodon ndkokulmasta kiinnostavan tutkimuskoh-
teen muodostavat viestien sisdltimien mielikuvien ja merkitysten synty, rakenne ja
vastaanotto seki etenkin se, miten vastaanottajat tulkitsevat tuotetun merkityksen. Myds
Brusila korostaa vastaanottajan roolia aktiivisena osapuolena ja tulkintojen tuottajana.
Graafisen viestinndn vaikuttavuus muodostaakin hénestd erityisen kiinnostavan tutki-

muskohteen. Vaikutustutkimus voisi olla esimerkiksi viestin vastaanottajassa aikaan
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saaman efektin tutkimista. Efekti voi ilmetd esimerkiksi muutoksena vastaanottajan
kayttdytymisessd tai toiminnassa. Graafista muotoilua ja suunnittelua voidaan arvioida
funktionaalisuuden lisiksi esteettisyyden nikokulmasta. Esteettinen muoto vaikuttaa
osaltaan viestin vastaanottoon. Brusila ymmértdsi esteettisyyden tissd yhteydessd
“vastaanottajassa tapahtuvaksi tunneperdiseksi mielihyvin kokemukseksi.” Esteettisyy-
den arviointi on kuitenkin hieman ongelmallista, silld sithen liittyy makukysymyksid,
jotka ovat aina jossain méirin subjektiivisia, jonkin joukon mérittelemid sekd aikaan ja
kulttuuriin sidonnaisia. (Brusila 2000, 46-47.)

Brusilan esittdmé funktionaalisuus on tdmiin tutkimuksen 1dhtékohtana, silld keskeisend
tutkimuskohteena on nimenomaan visuaalisen viestinniin vaikutus nuoriin. Vaikutuksia
on pyritty selvittimidn henkilokohtaisten haastattelujen ja teemaryhmikeskustelujen
avulla. Samalla on kuitenkin my6s pyritty selvittiméiin nuorten arvioita visuaalisten
viestien esteettisyydestd. Koska esteettinen muoto vaikuttaa viestin vastaanottoon,
funktionaalisuuden ja esteettisyyden vilille ei pyritd edes rakentamaan selkeitd rajoja,

vaan niiden ymmdrretéén olevan pitkilti sidoksissa toisiinsa.
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5 TUTKIMUSMETODI JA AINEISTON HANKINTA

Téssd tydssd tutkitaan markkinointiviestinniissd kiytettivid kuvia ja niiden vastaanotta-
jissa herdttdmid reaktioita. Keskeisend tutkimuskohteena on siis viestinnéin vastaanotta-
ja. Aiheen taustalla on kuitenkin markkinointiviestien lihettdjdn intressit, minké vuoksi
tyOssd kisitellddn laajemminkin viestinnilld vaikuttamista sekd markkinointiviestinnén
ja visuaalisen suunnittelun merkitysté organisaatiolle ja sen julkisuuskuvalle. Tutkimus-
kohteiksi on valittu paperilla ja internetin kautta tietokoneen ndytolld esitettédvid kuvia.
Kuvien lis#ksi tarkastellaan my6s muita visuaalisia ratkaisuja, kuten viritystd, sommit-

telua ja rajausta sekd niiden vaikutuksia viestin vastaanottajiin.

Johdannossa esitetyn tutkimusongeiman avulla etsitédéin vastauksia sithen, miten nuoret
tarkastelevat ja tulkitsevat kuvallisia elementtejid vastaanottaessaan heille suunnattua

markkinointiviestid. Tutkimusongelmaa lihestytéin seuraavilla tutkimuskysymyksilla:

1. Millaisia vaikutuksia kuvallisen viestin eri ominaisuuksilla on vastaanottajan tul-
kintaan?
2. Mitid mieltd nuoret ovat tutkimuksen kohdeorganisaation nykyisistd markkinointi-

viestintdmateriaaleista ja niiden kuvallisista viesteistd?

Kumpaankin kysymykseen vastataan empiirisen aineiston perusteella, jota tukemassa

kéytetddn aihetta kisittelevaa kirjallisuutta ja aikaisempia tutkimuksia.
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Tutkimus on tyypilt4ddn laadullinen tapaustutkimus (case study). Siini kerdtésn intensii-
vistd tietoa yksittdisten, toisiinsa suhteessa olevien tapausten joukosta (Hirsjérvi, Remes
& Sajavaara 1997, 130). Téssé tutkimuksessa tapausjoukkoa edustavat kohdeorganisaa-
tion markkinointiviestintdmateriaalit (esite, kalvosarjan kuvat ja www-sivut) seké

muista vastaavista markkinointiviestintdmateriaaleista poimitut kuvat.

Kwvalitatiivisen tutkimuksen liht6kohtana on kuvata todellista eliméi. Tahdn my6s hit-
tyy kohteen tutkiminen mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Aineisto kootaan mahdol-
lisimman todellisissa ja luonnollisissa tilanteissa. Tutkijan omat havainnot ja keskuste-
lut tutkittavien kanssa ovat tirkedmpid kuin muilla mittausvélineilld hankittava tieto.
Laadullisen tutkimuksen avulla saadaan tulokseksi johonkin paikkaan ja aikaan rajoittu-
via ehdollisia selityksid. Yleisesti voidaan sanoa, ettd laadullisen tutkimuksen pyrki-
myksend on ennemminkin tosiasioiden loytdminen ja paljastaminen kuin jo olemassa

olevien totuusviittimien todentaminen. (Hirsjédrvi, Remes & Sajavaara 1997, 161, 165.)

Seuraavaksi esitellddn kdytetyt tutkimusmenetelmit sekd kerrotaan aineiston hankinta-

prosessista ja tutkimuksen etenemisesté.

5.1 Tutkimusmetodi

Téam4 tutkimuksen empiirinen osuus on jaettavissa kahteen osaan. Ensimmaéisessé osas-
sa késitelldsin erilaisten markkinointikuvien seki erityisesti tutkimuksen kohdeorgani-
saation kuvamateriaalin synnyttimid mielikuvia. Tutkimusaineisto kerittiin henkil6-
kohtaisilla lomakehaastatteluilla. Tutkimuksen toinen empiirinen osa koostuu kahdesta
teemakeskustelusta, jotka kisittelivit Metropoliz.net ~verkkosivuja ja niiden heréttdmié

tuntemuksia.

Lomakehaastattelu sisélsi péfasiassa strukturoituja kysymyksid erilaisista kuvista ja
kuvasommitelmista. Mukana oli myds muutama avoin kysymys, joiden avulla selvitet-
tiin vastausten taustalla vaikuttavia syitd. Lomakehaastattelu toi laadulliseen tutkimuk-
seen kvantitatiivista ja helposti verrattavissa olevaa tietoa kuvista ja kuvallisista ele-

menteistd seké niiden synnyttdmistd vaikutelmista.
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Laadullisen tutkimuksen aineiston hankintaan suositellaan metodeja, joiden avulla tut-
kittavien nidkokulmat ja di4ni tulevat esiin. Tillaisia menetelmid ovat mm. teema- ja
ryhméhaastattelut ja -keskustelut. (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara 1997, 165.) Tasséd tut-
kimuksessa tiedonkeruumenetelméng kéytettiin lomakehaastattelun rinnalla teemakes-
kustelua, jota voidaan Hirsjirven ja Hurmeen mukaan kutsua my6s tdsmiryhméihaas-
tatteluksi (focus group interview). Se on ryhméhaastattelun alalaji. Ryhméhaastattelua
kédytetdin markkinatutkimusten lisdksi usein tiedotustutkimuksissa. Menetelmi on toi-
miva tilanteissa, joissa ollaan kiinnostuneita kollektiivisesta nikemyksest4 eikd niink&&n
yksityisten ihmisten ajatuksista. Tasmidryhméhaastattelua kiytetddn usein kehiteltdessé
uusia ideoita ja palveluja sekd pyrittdessd paljastamaan kuluttajien tarpeita ja asenteita.
(Hirsjdrvi & Hurme 2000, 61-62.) Teemakeskustelu soveltui hyvin timin tutkimuksen
aineistonkeruumenetelmaiksi, koska tarkoituksena oli selvittid nuorten suhtautumista
tutkimuksen kohdeorganisaation markkinointiviestintimateriaaleihin ja niiden visuaali-

suuteen.

Teemakeskustelussa haastattelija johdattelee keskustelua puhuen yhtd aikaa keskuste-
luun osallistuville, mutta suunnaten valilld kysymyksid myos yksittdisille ryhman jése-
nille. Teemakeskusteluun osallistuvat kommentoivat asioita spontaanisti huomioita teh-
den. Tiedonkeruumuodon tehtidvdand on keskustelun aikaansaaminen ja sitd kautta sy-
vemmén ja monipuolisemman tiedon kerdiminen haastateltavilta. Teemakeskustelussa
tietoa saadaan nopeasti ja samanaikaisesti usealta vastaajalta. Vapaamuotoinen keskus-
telu rohkaisee ryhmin jdsenid reaktioidensa ja tuntemustensa ilmaisemiseen, kun he
kuulevat my6s toisten ryhmén jasenten kokemuksia ja tuntemuksia. Toisten henkildiden
lasndolo vapauttaa myos usein ilmapiirid ja tekee tilanteesta luontevan. Teemakeskus-
telun ongelmana voi olla, ettd se aktivoi erityisesti puheliaita ja ulospdinsuuntautuneita
osanottajia keskusteluun ja vuoropuheluun hiljaisempien osanottajien jaddessd helposti
taka-alalle. Lisdksi ryhmddynamiikka ja etenkin valtahierarkia voivat vaikuttaa siihen,
mitd sanotaan. (Hirsjérvi & Hurme 2000, 61-63.) Niiden ongelmien vélttdmiseksi tissd
tutkimuksessa kiytettiin teemakeskustelun rinnalla henkilokohtaista lomakehaastattelua.

Lomakehaastattelulla varmistettiin tiedonsaanti kaikilta vastaajilta.
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Tutkimuksen henkilokohtaisia haastatteluja varten laadittiin haastattelulomake, joka
sisiilsi sekd strukturoituja ettd avoimia kysymyksid (liite 1). Haastattelija esitti kysy-
mykset haastateltaville ja he vastasivat suullisesti haastattelijan kirjatessa vastaukset
ylos. Teemakeskusteluja varten laadittiin puolestaan keskustelurunko (liite 2). Kysy-
mykset kohdistuivat keskustelurungossa esitettyihin aihealueisiin ja runko toimi kes-
kustelutilanteissa haastattelijan muistilistana. Listassa olevien aihealueiden liséksi kes-
kusteluja syvennettiin ja jatkettiin sithen asti, kun tutkimusintressit téyttyivét tai kun

haastateltavien edellytykset ja kiinnostus sallivat.

5.2 Aineiston hankinta

Tutkimukseen osallistuneet koulut ja luokat valittiin yhdessd kohdeorganisaation opetta-
jayhteistydsti vastaavien kanssa. Valittujen yldasteiden kriteerind oli, ettd organisaatios-
ta oli aikaisemmin vierailtu koulussa kertomassa alasta. Molemmat tutkimukseen valitut
yldasteet ovat kouluja, joissa on paljon maahanmuuttajia, joten heitd osui myds tutki-
musotokseen. Lukioiden valintakriteerind puolestaan oli, etteivit oppilaat olleet aikai-
semmin saaneet tietoa metalli- ja elektroniikkateollisuudesta kohdeorganisaation kautta.
Valituiksi tulivat Jyviskyldstdi Kuokkalan yldaste ja Lyseon lukio sekd Helsingistd
Myllypuron yldaste ja Ressun lukio. Molemmat tutkimukseen valitut lukiot sijaitsevat
kotikaupunkinsa keskustassa ja kouluihin opiskelemaan p#isemiseksi vaaditaan suh-

teellisen korkea keskiarvo.

Haastattelu- ja teemakeskustelutilanteita varten tehtiin yhteisty6td yldasteiden opinto-
ohjaajien ja lukioiden kuvaamataidonopettajien kanssa, jotka valitsivat tutkimukseen
sattumanvaraisesti viisi oppilasta kustakin koulusta. Yhteenveto haastatteluihin ja tee-

makeskusteluihin osallistuneista on tutkimuksen liitteend (liite 3).

Tutkimuksen otos on 20 oppilasta henkilokohtaisten haastatteluiden osalta, joihin osal-
listuivat kaikki valitut oppilaat. Yldasteiden oppilaat (yhteensd kymmenen) osallistuivat
lisiksi teemakeskusteluihin. Haastattelut ja teemakeskustelut toteutettiin tutkijan joh-
dolla koulupiivin aikana oppilaiden omassa koulussa. Haastattelut olivat henkilokohtai-

sia eli oppilaat haastateltiin yksittdin. Haastatelluille niiytettiin erilaisia kuvamateriaale-
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ja, minkd jilkeen heiltd pyydettiin kommentteja ja arvioita nikemistidn. Teemakes-
kustelut toteutettiin puolestaan viiden oppilaan ryhmissi. Oppilaat tutustuivat ensin ku-
vamateriaaleihin, minki jdlkeen niistd keskusteltiin yhdessd. Keskustelut #d#nitettiin ja

litteroitiin, jonka jilkeen vastaajien kommentit luokiteltiin.
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6 NUORET JA KUVALLISET VIESTIT

Téssd luvussa esitellddn tutkimuksen henkil6kohtaisilla haastatteluilla keréttyd aineistoa
sekd verrataan tuloksia aikaisempiin tutkimuksiin ja alan kirjallisuudessa esitettyyn tie-

toon.

6.1 Nuorten tulkinnat yleisistd kuvallisista viesteistd

Haastattelulomakkeen ensimmdiisen osan kysymyksilldi on pyritty 16ytimédn yleistd
tietoa siitd, miten nuoret tulkitsevat ja arvioivat visuaalisia viestejd ja miten he suhtau-
tuvat erilaisiin ratkaisuihin visuaalisen viestinndn toteutuksessa (liite 1, kysymykset 1-
5). Tutkimustilanteessa nuorille néytettiin erilaisia kuvia ja kuvasommitelmia, joista
heiltd pyydettiin arviota ja mielipidettd. Kuvat eiviit vilttimittd liittyneet mitenkdin
metalli- ja elektroniikkateollisuuteen, silld kysymysten tarkoituksena oli nimenomaan
keritd yleistd tietoa nuorten tavoista katsoa ja tulkita kuvia sekd niiden vilittdmid vies-
tejd. Kuvat valittiin tySeldimi- ja koulutusaiheisista esitteistd sekd verkkosivuilta silla
kriteerilld, ettd ne palvelivat kysymysten tarkoitusta. Osa kysymyksistd oli strukturoituja
ja osa avoimia kysymyksid. Avoimilla kysymyksilli pyrittiin 16ytdmédéin nuorten tul-

kintojen ja arvioiden taustalla vaikuttavia syita.

6.1.1 Véarisavyn vaikutus kuvan tulkintoihin

Kuten jo aikaisemmin téssi tydsséd on esitetty, varilld on suuri vaikutus katsojan tuntei-
siin ja mieleen. Véreilld voidaan kuvata esimerkiksi 1dmp64 ja mielialoja (ks. Véri vies-

tind ja vaikutusvilineend, 50). Virisiavyn vaikutusta kuvan tulkintaan on téssé tutkimuk-
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sessa pyritty selvittiméin samasta kuvasta muokattujen eri versioiden avulla. Kuvaksi
on tarkoituksella valittu “neutraali” yleiskuva, joka ei sisdlld ldhikuvia ihmisistd. Talld
on pyritty vihentdmiisin kuvan siséllon vaikutusta tulkintoihin ja saamaan vastaajat kes-
kittyméiin nimenomaan virisdvyihin. Versioita on muokattu kuvankisittelyohjelmalla
niin, ettd alkuperiisestd nelivériversiosta on saatu myods mustavalkoinen, punasivyinen
ja sinisdvyinen versio. Haastattelutilanteessa vastaajalle niytettiin yksi kuva kerrallaan
ja hintd pyydettiin arvioimaan kuvaa viisiportaisella asteikoilla valmiiksi méériteltyjen
adjektiiviparien avulla. Vastausten luotettavuuden lisddmiseksi kuvan eri versiot néytet-

tiin osalle vastaajista k#finteisessd jarjestyksessé.

Nuorten arvio nelivirikuvasta

Virejd kéytetddn kuvallisessa viestinnéissd runsaasti. Loiri ja Juholin esittévét opaskir-
jassaan, ettd nelivdrikuva on edullisuutensa vuoksi hyvin yleinen esitteissi ja muissa
painotuotteissa. Virilld voidaan esimerkiksi korostaa kuvan tapahtumia, jolloin pienikin
ympiristostd poikkeava virimdird nostaa yksityiskohdat esiin mustavalkokuvaa voi-

makkaammin. (Loiri & Juholin 1999, 56, 68.)

Nelivérikuvan yleisyys ja runsas kiyttd painotuotteissa antoi olettaa, ettd nelivirikuva
arvioitaisiin vastauksissa hyvin neutraaliksi, ehki jopa hieman positiiviseksi. Ratkaise-
vaksi tekijiksi nuorten vastauksissa uskottiin nousevan nelivirikuvan tuttuuden, joka
muodostuisi joko kuvan vahvuudeksi tai sen heikkoudeksi. Tutkimuksen kohteena ollut
nelivirikuva (kuva 1) on sidvymaailmaltaan jakaantunut ik#dfin kuin kahtia. Etuala on
hieman kylmi, silld se on varjossa. Sinertdvid ja harmaan sidvyjd on paljon. Taka-ala
taas on enemménkin lmmin. Hyvén kontrastin kylmyydelle tarjoaa etenkin kuvan taka-
alalla paistava aurinko ja syksyn ruskan kauniissa sdvyissé loistavat puut. Yleisesti otta-
en kuvassa on runsaasti punaisen sévyji, tosin niihin on sekoittunut kylmii virejd. Ku-
vassa ndkyvit lukuisat polkupy6rit ovat yleisviritykseltddn harmahtavia, mutta my6s
useissa niissd on punaista vérid. Kuva on asetelmaltaan hyvin staattinen. Liikettd siind ei

juurikaan ole.
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Nelivirikuvaa pidettiin selvisti kuvista luotettavimpana ja jonkin verran mitééin sano-

mattomana (kuvio 1). Muuten kuva arvioitiin keskiarvovertailussa hyvin neutraaliksi.

Vastaajien mielipiteet poikkesivat toisistaan eniten arvioitaessa kuvan huomioarvoa

(huomiota herittdvi—mitdsin sanomaton, keskihajonta 1,43) ja miellyttévyyttd (ei miel-

lytd silméi-miellyttdd silmdd, keskihajonta 1,37). Yksimielisimpid vastaajat olivat ku-

van lampoisyydestd (kylmd—ldmmin, keskihajonta 1,08).

Rauhallinen
Kyima

Ei miellyta siimaa
Asiallinen
Epéluotettava
Trendikés

Huomiota heréattava

Varikuvan keskiarvot (n=20)
2 3 4 5

Jannitteitd sisaltava
Lammin

Miellyttaa silmaa
Viihteellinen
Luotettava
Vanhanaikainen

Mitaan sanomaton

Oli odotettavaa, ettd normaali nelivdrikuva ei kerdnnyt #iripaéivastauksia suuntaan tai

toiseen. Kuvan hyvi luotettavuus liittyy todennikéisesti sithen, ettd se on jéljentényt
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kohteen todelliset virit lihes sellaisena, kun olemme tottuneet nikeméin ne luonnossa.
Virityksen tavanomaisuus voi myds olla yksi syy kuvan saamaan huonoon huomioar-
voon vastaajien keskuudessa. Lisdksi kuvan staattisuus vihentdd varmasti osaltaan

huomioarvoa, etenkin muuten tavanomaisen nelivirikuvan kohdalla.

Nuorten arvio mustavalkokuvasta

Kuvien ja graafisen suunnittelun viripaljoudesta huolimatta — tai sen ansiosta — musta-
valkokuvalla on kauniine harmaasévyineen nykyisessd virikirjossa opaskirjallisuuden
mukaan usein jopa vérikuvaa suurempi huomioarvo (Loiri & Juholin 1999, 56). Toi-
saalta, kuten aikaisemmin tissd tydssd on jo todettu, virit kiinnittéivit huomion itseensé
(ks. Vdri viestind ja vaikutusvilineeni, 48). Niin ollen mustavalkokuva saattaa helposti
jaddd virikuvan varjoon. Oletuksena tutkimuksessa olikin, ettd mustavalkokuva herétt4a

nuorissa kuvavaihtoehdoista todennikdisesti vihiten huomiota.

Kun virisdvyt poistettiin nelivarikuvasta, tuli harmaasdvyisestd kuvasta (kuva 2) aiem-
paa kylmempi. Kaunis syysruska ei endd lammitd mustavalkokuvan taka-alalla, vaikka
auringonvalo paiseekin yh esiin. Valon ja varjon vaihtelu ndkyy yhd kuvassa. Nelivé-
rikuvan virikirjoon liittyy jotakin viihteellistd, kun taas mustavalkokuva muodostuu
vaikutelmaltaan asiallisemmaksi. Samalla vérisdvyjen aikaansaama kontrasti hdvidi
kuvasta, jolloin staattisuus lisdédntyy entisestdfin. My6s vanhanaikainen vaikutelma li-

sdéntyy, kun virit havidvit kuvasta.

Kuva 2
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Mustavalkokuva oli vastaajien mielesti selvisti vaihtoehdoista vanhanaikaisin ja asialli-
sin (kuvio 2). Kuvaa pidettiin my6s jonkin verran kylmén, eikd se juurikaan miellytta-
nyt nuoria. Vastaajien mielipiteet poikkesivat toisistaan eniten arvioitaessa kuvan rau-
hallisuutta (rauhallinen—jdnnitteitd sisdltdavd, keskihajonta 1,43) ja huomioarvoa (huo-
miota herittivi—mitidin sanomaton, keskihajonta 1,32). Yksimielisimpid vastaajat olivat
kuvan asiallisuudesta (asiallinen—viihteellinen, keskihajonta 0,86), kylmyydestd (kyl-
mi-limmin, keskihajonta 1,05) ja miellyttdvyydestd (ei miellytd silmad—miellyttds sil-

mii, keskihajonta 1,05).

Mustavalkokuvan keskiarvot (n=20)

1 2 3 4 5

Rauhallinen Jannitteita sisaltava
Kylma Lammin

Ei miellyta silmaa Miellyttad silmaa

Asiallinen Viihteellinen
Epéluotettava . Luotettava
Trendikas Vanhanaikainen

Huomiota herattava Mitddn sanomaton

Kuvio 2

Mustavalkokuvan mieltiminen tutkimuksessa vanhanaikaiseksi ja asialliseksi oli en-
nalta arvattavissa. Maailman ensimmiiset valokuvat olivat mustavalkokuvia, joten on
luonnollista, etti mustavalkoiset kuvat liitetdsin historiaan. Vanhanaikaisuus ei kuiten-
kaan ole aina arvotettavissa negatiiviseksi. Pitkén historiansa takia mustavalkokuvat
viestivit tiettyd arvokkuutta, joka on jossain mairin yhteydesséd asiallisuuteen. Kuvan
arvioiminen asialliseksi voi liittyd my6s sanomalehtikuviin, joista suuri osa on tyypilli-
sesti mustavalkokuvia. Koska journalistiset kuvat vilittdvit osaltaan tietoa, ovat ne tyy-

lilt44n usein enemmiin asiallisia kuin viihteellisii.
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Yleisesti ottaen vastaajat eiviit erityissmmin pitidneet mustavalkokuvasta. Tdmd voi
johtua osin siitd, ettei kuvassa ndy lahietdisyydelld ihmisid lisidméssd kuvan huomioar-
voa ja kiinnostavuutta. Toki ndkymi on asetelmaltaan sama muidenkin kuvan viriversi-
oiden kohdalla, mutta niissd virit toimivat huomion kiinnitt4jind ja kiinnostuksen he-
rittdjind. Taiteessa mustavalkokuvia esiintyy paljon ja ne voivat olla hyvinkin tyylik-
kiiitd ja harmonisia. Arvioinnin kohteena ollut kuva soveltuu kuitenkin taidekuvan si-

jasta ennemmin kdyttokuvaksi.

Nuorten arvio punasdavykuvasta

Loirin ja Juholinin (1999, 57) opaskirjan mukaan lisdvirin kdytén avulla kuvan huo-
mioarvo voi nousta nelivirikuvaa suuremmaksi. Punainen viri on voimakkaasti kiihot-
tava, hermostuttava, hyvin erottuva, dynaaminen ja limmittéva (Rihlama 1990, 68-70).
Se on virind myds dominoiva lisdten jénnitystd ja levottomuutta (Birren 1950, 258).
Punaoranssia on kiytetty vallankumousten tunnuksena. Se siteilee sisdistd 1Empdé ja

viri yhdistetdinkin intohimoiseen maalliseen rakkauteen. (Itten 1989, 86.)

Punasivykuva (kuva 3) on virimaailmaltaan hyvin limmin ja kiinnittds katsojan huo-
mion puoleensa. Kuva ikdin kuin kutsuu luokseen. Punaisen, oranssivivahteisen sdvyn
voimakkuuden, limpimyyden, dynaamisuuden ja monien muiden vériin liitettévien po-
sitiivisten luonnehdintojen perustella saattoi olettaa, ettéi punaséivykuva vetoaisi my6s
nuoriin. Oletuksena niin puna- kuin sinisdvyisenkin kuvan kohdalla oli, ettd virisdvy
lisdd kuvan huomioarvoa. Sitd kautta kuvasta tulee todennékéisesti my6s kiinnostavam-
pi. Kiinnostavuus voidaan yhdistd helposti viihteellisyyteen, vaikka mydskéén asialli-

suus ei sulje automaattisesti pois kuvan kiinnostavuutta.
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Kuva 3

Punasidvykuvaa miellettiin nuorten keskuudessa kuvista selvisti lampimimméksi (kuvio
3). Vastaajien mielestd kuva sisdlsi my0s jinnitteitd, miellytti silméé ja oli viihteellinen.
Vastaajien mielipiteet poikkesivat toisistaan eniten arvioitaessa kuvan rauhallisuutta
(rauhallinen — jannitteitd siséltdvi, keskihajonta 1,32) ja miellyttdvyyttd (ei miellytd
silmii — miellyttdd silmai, keskihajonta 1,32). Vastaajat olivat ldhes yksimielisid kuvan

lampdisyydestd (kylmd — lammin, keskihajonta 0,69).

A
. ol%, Punasavykuvan keskiarvot (n=20)
“ M\(\\’
& 310 20 30 4,0 5,0

Jannitteita sisaltavd

Rauhallinen :
Kylma Lammin .
Ei miellyta silmaa Miellyttaa silmaa
Asiallinen Viihteellinen
Epéaluotettava Luotettava
Trendikas Vanhanaikainen

Huomiota heréttava

Mitdén sanomaton

Kuvio 3



71

Punasivykuvan arvioiminen limpiméksi johtuu varmasti vérin lmpiméstd luonteesta.
Punainen sidvy miellytti vastaajia todennikdisesti juuri lampimyytensd, huomioarvonsa,
viihteellisyytensi ja jinnitteisyytensd takia. Keskeinen syy kuvan positiiviseen arvioin-
tiin on mité ilmeisimmin sdvytetyn kuvan erilaisuus suhteessa perinteiseen nelivériku-
vaan, Sivytetyt kuvat ovat yleistymisestdan huolimatta kuitenkin yhé nelivérikuvia har-
vinaisempia. Sédvytettyji kuvia voisi luonnehtia mainonnassa erdinlaiseksi muoti-

ilmi6ksi, miki ilmeisesti vetoaa erilaisuudellaan my&s nuoriin.

Nuorten arvio sinisdvykuvasta

Siniselld on punaiselle virille vastakkaisia vaikutuksia, kuten hormonaalisen aktiivisuu-
den vihentiminen seki kasvien kasvun ja haavojen parantumisen hidastaminen. Sininen
on virind kylmi ja passiivinen (Itten 1989, 88). Se koetaan usein voimakkaan viilenta-
vini ja rauhoittavana (Rihlama 1990, 70). Virin matalan kylldisyyden ansiosta sitd voi-
daan kéyttdd useissa eri muodoissa vaaleasta tummaan ja puhtaasta harmahtavaan sini-
seen. Katseen on vaikea fokusoitua siniseen vériin, joten sinisen huomioarvo on heikko
ja véri on valon lihteend helposti hiiritsevd. Himme##n valoon yhdistettynd sininen véri
muuttuu kuitenkin levolliseksi ja rauhoittavaksi, miki tekee viristd maailmanlaajuisesti

hyvin suositun. (Birren 1950, 260.)

Sinisdvykuvassa (kuva 4) punainen viri on hidipynyt muutamaa auton ja pyorén yksi-
tyiskohtaa lukuun ottamatta lihes kokonaan. Ruskapuiden vihreit ja keltaiset sdvyt tu-
levat sen sijaan hyvin esiin. Kuvan yleisilme on kylmén viiled, mutta levollinen. Liik-
keen puute tekee kuvasta jopa ajattoman. Ik##n kuin kuvan esittdmai tilanne sidilyisi sel-
laisenaan pdivistd toiseen. Vaikka sininen on vérini rauhoittava eikd niink&sin huomiota
herattiava, oli tutkimuksessa oletuksena, ettd sinisen kdyttoé lisdvérind kohottaa kuvan
huomioarvoa. Vastaajien uskottiin myds mieltdvin sekd sinisen ettd punaisen lisévéri-
kuvan nelivéri- ja mustavalkokuvaa viihteellisemmiksi. Tamé oletus perustui kuvien
erilaisuuteen ja harvinaisempaan esiintymiseen suhteessa perinteisempiin kuvan viri-
vaihtoehtoihin. Lisdksi sdvytettyjd kuvia esiintyy usein mainoksissa ja muissa viihteelli-
semmissd yhteyksissi, kun taas neliviri- ja mustavalkokuvat ovat yleisempié uutisissa

tai muissa asiapitoisemmissa konteksteissa.
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Sinisivykuva oli vastaajien mielestd kuvista kylmin ja mustavalkokuvan jilkeen rau-

hallisin (kuvio 4). Vastaajien mielipiteet poikkesivat toisistaan eniten arvioitaessa kuvan

rauhallisuutta (rauhallinen — jénnitteitd siséltdvd, keskihajonta 1,47) ja huomioarvoa

(huomiota herattdvd — mitdsin sanomaton, keskihajonta 1,43). Yksimielisimpid vastaajat

olivat kuvan trendikkyydesti (trendikds — vanhanaikainen, keskihajonta 0,97).

Rauhallinen
Kyima
Ei miellyta silmaa

Asiallinen

Trendikas

Huomiota herattava

Epéaluotettava -

Sinisdvykuvan keskiarvot (n=20)

2 3 4 5
Jannitteita siséltéva
Lammin
Miellyttad silmaa
Viihteellinen

Luotettava

Vanhanaikainen

Mitdan sanomaton

Kuvio 4

Sinisdvykuvan arvioiminen kylmiksi johtunee siniseen viriin yleisesti liitetystd kyl-

mistid mielikuvasta. Sininen viri koetaan viilentidvin rauhoittavana, ilmavan kevyen4,

etdintyvini ja tilaa avartavana (Rihlama 1990, 68-70). Siniseen vériin liittyy siis rau-
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hoittavia ja levollisia ominaisuuksia, kun taas punainen viri on perinteisesti ollut
enemmin huomioviri. Tdmi ero korostuu vertailtaessa nuorten arvioita punaisesta ja

sinisesti kuvasta.

Yleisesti ottaen nuorten arviot saman kuvan eri virivaihtoehdoista olivat hyvin ennak-
ko-odotusten mukaisia. Nelivirikuva arvioitiin hyvin keskinkertaiseksi, mutta se oli
nuorten mielestéd kuvista luotettavin. Mustavalkokuvaa arvioitiin kriittisimmin, kun taas
punasdvykuvaan liitettiin positiivisimpia tulkintoja. Punainen liitettiin jénnitteisyyteen
ja sininen puolestaan rauhallisuuteen. Hieman ennakko-odotuksista poikkeavaa oli, ettei

virisdvy vihentidnyt nuorten mielestd kuvan luotettavuutta suhteessa mustavalkokuvaan.

6.1.2 Kuvan sisallén vaikutus kuvan viestimaan ilmapiiriin

Kuvan aihe ja sisilto vaikuttavat osaltaan kuvasta vilittyviin mielikuviin. Kysymyksen
2 (ks. liite 1) tarkoituksena oli keritd tictoa siitd, mitd kuvien erilaiset ty0ympéristot
(vuorovaikutteisuutta vs. yksilollisyyttd korostava tySympérist6) viestivét kuvan ilma-
piiristd. TySympéristd on tarkastelun kohteena siksi, ettd tyotilanteita ja —ympérist6d on
kuvattu useissa ammatinvalintaan ohjamaan pyrkivissi kuvamateriaaleissa. Kysymyk-
sen liht6kohtana oli oletus siit4, ettd vuorovaikutus ja thmisldheisyys koetaan ilmapiirin
ja tydympdriston kannalta usein positiivisena asiana. Toisaalta ammatinvalintaa késit-
televiin esiteisiin on kuvattu valitettavan usein yksin tietokoneen #iressé istuvia henki-

16ité.

Kuvat 5 ja 6 ovat periisin eri toimijoiden metalli- ja elektroniikkateollisuutta esittele-
vistd esitteistd. Ne eroavat toisistaan paitsi ihmisten vuorovaikutuksen, myds kuvan vé-
risdvyn ja kuvakulman suhteen. Kuva 5 on p#dviritykseltddn lampiman kellertévé, ih-
misid on paljon ja he kommunikoivat keskenddn. Kuvan tilanne esittds mitd ilmeisim-
min tyOpalaveria ja se voisi liittyd hyvinkin erilaisiin ammatteihin tai tydyhteisdihin.
Tarjolla on kahvia, nurkkaan on sijoitettu viherkasvi ja yleistunnelmaltaan kuvan ilma-
piiri vaikuttaa vapaamuotoiselta. Kiinnostavuutta kuvassa lisd4 erikoinen kuvakulma:

tilanne on kuvattu suoraan ylhd&ltd alaspéin.
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Kuva 5

Kuva 6 on monessa asiassa kuvan 5 vastakohta. Mies istuu yksin tietokoneen ja erilais-
ten valvontamonitorien ddressd ja on tdysin keskittynyt tyohonsd. Selkeyden vuoksi
kuvasta on rajattu pois teollisuushallimainen tausta. Ilman taustaa kuva on mahdollista
liittd4 teollisuutta laajempaan kontekstiin. Tosin kuvan monitorit viittaavat yha teolli-
suuteen, mutta yhteys ei ole yhtd selvd kuin ennen taustan poistamista. Kuvan 6 viri-
maailma on harmaan sinertdvd. Kahvia, viherkasveja eikd muitakaan ty0ympériston
kannalta viihdyttidviid elementtejd esiinny kuvassa. Kuvakulma on kuvan henkils6n néh-

den sivuttainen.

Kuva 6
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Vastausten perusteella hypoteesi osuu oikeaan. Yksindistd tyoymparistod ei mielleté
yhtd houkuttelevaksi kuin vuorovaikutteista. Kahdeksantoista vastaajaa kahdestakym-
menestd (90%) piti kuvan 5 tySympéristéd miellyttdvimpiné, kun vain kaksi vastaajista
(10%) valitsi kuvan 6 tydympdériston. Thmisten ldheisyys tai puuttuminen olikin yksi
tarkeimmisté valintaan johtaneista tekijoista.

“Siind voi olla ihmisten kans tekemisissd. Ei tarvi tuijottaa tollasta

telkkaria koko ajan, et kiveleeks sieltd joku vai ei.”

”Se on, siind on ihmiset, ei yksilotyotd. Kuvan vdirimaailma on lam-

min. Vaikuttaa siltd, et se on mukavaa. Kuva 6 vaikuttaa siltd, et

taytyy olla kauheesti joka paikassa.”

”Paljon ihmisid, tyokavereita. Toisessa ollaan yksin.”
”Ldmpimdmpi ja kun siind on ihmisid, niin varmasti sellanen miel-

Iyttavdampi ympadristo.”

Lihes yhti tirkedksi syyksi ilmoitettiin tilasta, valosta ja kotoisuudesta syntynyt vaiku-
telma. TySympéristén toivottaisiin siis ilmentdvin kodinomaisuutta, liheisyyttd, lampoa
ja pehmeytta.

" Tuntuu viihtyisdmmdltd. Kuvan 6 tyé ndyttdd koko ajan samanlaiselta.’

»

”Siind ei oo noin paljon tietokoneita. Positiivisempi, auringonvalo
vaikuttaa aika paljon.”
“Kiva valo ja aika ldmmin. Kaikkea kahvia ja mitd tuolla on tollasta

ekstraa. Kotoisa ja lammin. Kuva 6 puolestaan aika kalsea.”

Kuvan 5 ilmapiirin luonnehdinnoista kahdeksan (40%) viittasi kiireeseen tai sen puut-
tumiseen, toiset kahdeksan (40%) muuhun kuvan esittiméiin abstraktiin tilanteeseen ja
neljd (20%) tilaan ja ympérist6on. Kuvan ilmapiirid luonnehdittiin mm. “leppoisaksi,
kiireelliseksi, menestyvaksi, idearikkaaksi, asialliseksi, valoisaksi ja viihtyisdksi”. Ku-
van 6 ilmapiirin luonnehdinnoissa korostui keskittyminen, jolla ilmapiirid kuvaili vas-
taajista kahdeksan (40%). Vastaajista neljad (20%) kuvaili ilmapiirid tylsiksi ja vain yksi
mielenkiintoiseksi. Kuvan esittiméén abstraktiin tilanteeseen viitattiin kolmessa vasta-
uksessa (sekava, rehellinen, tekninen) ja loput kolme vastausta kuvailivat tilaa (tunkkai-
nen, kolkko, ankea).
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Kysymykseen saadut vastaukset ovat suurelta osin ennakko-odotusten mukaisia. Toisten
ihmisten ldheisyys ja vuorovaikutus koetaan positiiviseksi ja tirkedksi asiaksi. Tietoko-
netyoskentelyn taas katsotaan olevan keskittymisti vaativaa, tylsdd ja usein yksindistd
ty6td. Henkildiden merkitys valokuvan tulkinnassa nikyy myo6s Jyvaskyldn yliopiston
tiedotusmateriaalin kuvia kisittelevin tutkimuksen tuloksissa. Tutkimuksen mukaan
ihmisig sisaltdvit kuvat herdttdvit huomiota ja vastaajien on helppo samaistua niihin
(Thanainen 1997, 138).

Tédmén tutkimuksen mukaan kuvien véreilld ja valolla on vaikutusta nuorten vastauk-
siin. Ty6ympéristossd ldmpimat ja kellertdvit vérit luovat nuorten toivomaa kodikasta
tunnelmaa, kun taas kylmét virit tekevit heiddn mielestéin ilmapiiristd kolkon, tylsén ja
ankean. Thanainen on saanut tutkimuksessaan vastaavia tuloksia. Tutkimuksen ldmmin-
sdvyiset ja helposti ldhestyttdvit virikuvat vetosivat lukion toisen vuoden oppilaisiin
muita kuvia tehokkaammin ja niitd luonnehdittiin ystévillisiksi sekd puoleensa vetdviksi
(Thanainen 1997, 133). Luonnehdinnat tukevat tidssd tyOssd saatuja tuloksia. Tulosten
perusteella yhtenid kuvan vetovoimaisuutta lisddvéand tekijand voidaankin pitdd juuri

lampimien vérisévyjen kaytto4.

Vastaavasti Rihlaman mukaan etenkin aikuisten naisten on todettu pitdvin limminsé-
vyisestd ympdristostd ja keinovalosta. Vaaleasdvyinen huone ndyttddkin suuremmalta
kuin samankokoinen tummasivyinen huone. Laajoiksi yleisvarityksiksi ihmiset toivovat
kuitenkin yleensd ldhinnd vihred4 tai sinistd. (Rihlama 1990, 68-71.) Meren syvé sini-
nen ja kaukaisten vuorten kevyt sini viehéttdvit meitd usein, kun taas huoneessa ne voi-
vat saada tilan ndyttimiin kylmiltd ja elottomalta (Itten 1989, 83). Birren (1950, 260)
puolestaan esittii, ettd sininen soveltuu hyvin koteihin, mutta vérin ei ole todettu toimi-
van kovin hyvin toimistoissa, teollisuudessa, kouluissa tai sairaaloissa. Nami esitykset
tukevat nuorten vastauksia, silld siniharmaasdvyinen tietokonetydskentelyyn ja teolli-
suuteen viittaava tyoympéristo ei juurikaan miellyttdnyt nuoria. Vastaukset perustuivat
kuvien siséltdjen, asetelmien ja ulkon#dllisten seikkojen yhteisvaikutukseen, jolloin

vérisdvy on kuitenkin vain yksi vastauksiin vaikuttava tekiji.
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Saadut vastaukset antavat aihetta kohdeorganisaation kuvavalintojen ja esitystyylien
uudelleen pohtimiselle, etenkin koulutus- ja ammatinvalintaesitteiden kohdalla. Tulos-
ten perusteella olisikin syytd miettid, antaako yksin siniharmaiden tietokoneruutujen ja
monitorien keskelld istuva henkilé parhaan mahdollisen kuvan opiskelu- ja ty6ympé-
ristdstd. On kuitenkin muistettava, ettid virisivy on vain yksi kuvan katsojan tulkintaan

vaikuttavista tekijoistd ja ettd varisdvyn tulkinta on hyvin tilannekohtaista.

6.1.3 Kuvakulman vaikutus syntyviin mielikuviin

Kysymyksen 3 (ks. liite 1) tarkoituksena oli koota tietoa erityisesti kuvakulman vaiku-
tuksesta kuvan henkildstd syntyviin mielikuviin. Kysymyksen tarkastelussa on kuiten-
kin huomioitu myds mahdollisuus, ettd mm. henkilon ulkonikd, sukupuoli, kasvojen
ilme ja asento midrittivit osaltaan hinestd syntyvid vaikutelmaa. Kuvakulmaa ei siis
voida tarkastella tdysin muista ominaisuuksista irrallisena. Kaikki kolme kuvien henki-
164 ovat nuoria ihmisié, kaksi naista ja yksi mies. Ympariston vaikutuksen poistamiseksi
kuvat rajattiin niin, ettei niiden alkuperdisti taustaa nidkynyt. Vastaajalle ndytettiin siis
kolme eri kuvakulmasta otettua kuvaa ja esitettiin niisti joukko viittédmid, joiden kanssa
vastaaja oli joko samaa mielt4, eri mieltd tai hin ei osannut sanoa kantaansa. Jokaisesta
kuvasta esitettiin samat viittdméit. Kysymyksen ja vastausten luotettavuuden lisé&imi-

seksi kuvat nédytettiin osalle vastaajista kdfinteisessd jédrjestyksessa.

Kuvakulma viestii voimasuhteista (Kress & van Leeuwen 1996, 146). Seppédsen mukaan
ihminen voidaan saada ndyttimiin voimakkaalta tai heikolta kuvakulmaa vaihtamalla.
Kuvakulmissa toistuvat todellisen elimén tilanteet, silli vahvempiaan on katsottava
usein ylospidin ja heikompiaan alaspdin. (Seppdnen 2001, 170.) Kuvassa 7 esiintyvd
levedsti hymyilevd nuori nainen on kuvattu hieman yldviistoon suhteessa katsojaan.
Hénelld on paissidin rakennusalan ammattiin viittaava kypéré ja olkapdilld nékyy hie-
man ty6haalaria. Naisella on pitkit, vaaleat hiukset ja hiin on ulkond6ltdsin edustava.
Hin ei kuitenkaan néytd kovin tyypilliseitd rakennusalan tyontekijaltd. Vaikka nainen
hymyileekin kameralle, ei hinesti vility luonnollisen ja vilpittomén ystavillistd vaiku-

telmaa. Tami johtuu varmastikin osaltaan matalasta kuvakulmasta, naisen hieman yli-
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mielisen oloisesta hymysté ja kauniista ulkonégsté, joka voi osaltaan tukea ylimielistd

vaikutelmaa.

G

Kuva 7

Kuvan 7 kaltainen, matalasta kuvakulmasta esitetty asetelma luo mielikuvaa kuvan
kohteen arvokkuudesta, ylemmyydestd ja voittoisuudesta. Niin esitettynd kuvan koh-
teen ja vuorovaikutteisten osallisten (kuvaaja ja kuvan katsoja) vilinen suhde ei kuiten-
kaan tule selkedsti esiin. Siksi onkin parempi ilmaista asia niin, ettd jos kuvan kohteet
esitetddn matalasta kuvakulmasta, on esitetyilld osallisilla enemmén valtaa suhteessa
kuvaajaan ja kuvan katsojaan. Esimerkiksi mainosten mallit, julkisuuden henkil6t ja
kuuluisuudet esitetdin usein matalasta kuvakulmasta antaen vaikutelma heidén symbo-
lisesta vallastaan suhteessa kuvan katsojaan. (Kress & van Leeuwen 1996, 146.) Tassd
tutkimuksessa matalasta kuvakulmasta kuvattu henkild miellettiin eldménmydnteiseksi,

teenndiseksi ja ylimieliseksi, mutta kuitenkin miellyttéviksi ja luotettavaksi (kuvio 5).
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Kuva 7

Samaa mielta
B Erimielta
[ Vaikea sanoa

Kuvio 5

Kuvan 8 nuori nainen hymyilee vienosti ja hdnet on kuvattu silmén korkeudelta, koh-
tisuoraan edestd péin. Téllainen kuvakulma viestii tasa-arvoisuudesta esitettyjen ja vuo-
rovaikutteisten osallisten vililld (Kress & van Leeuwen 1996, 146). Voimasuhteissa ei
siis ole eroja. Kuvan nainen ndyttéd arkiselta tai hyvin tavanomaiselta. Naisen ruskeat
hiukset ovat lyhyet tai ne ovat kiinni pién takana. Naisen asu ei anna juurikaan vihjeits
kontekstista, mutta kédessaén hén pitelee kahvikuppia. Kuvan tilanne ei siis viittaa suo-
raan ty6- tai opiskelutilanteeseen. Naisen ilme on hieman himmentynyt tai epdvarma,

ikéén kuin kuvaaja olisi yllattinyt hdnet kahvikupin déresta.

Kuva 8
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Vastaajat arvioivat kuvan 8 henkilod vaihtoehdoista positiivisimmin (kuvio 6). Hanti
pidettiin héntd elimidnmyonteisend, miellyttdvéind, luotettavana ja médrétietoisena, eikd
héneen juurikaan liitetty teenndisid tai ylimielisid piirteitid. Vastaajat kelpuuttaisivat ku-

van henkilon muita vaihtoehtoja paremmin my®6s ystidvéikseen.

Kuva 8

Samaa mielta
A Eri mieltd
O Vaikea sanoa

Kuvio 6

Myo6s kuvan 9 nuori mies hymyilee hieman. Hymy on lidhelld virnistystd ja miehen sil-
miét siristédvit. Ilmeessd on jotain poikamaista tai ilkikurista, ikd4n kuin kuvan henkil
suunnittelisi jotakin kujetta katsojan pdan menoksi. Mies esiintyy kuvassa alaviistossa
suhteessa katsojaan. Kressin ja van Leeuwenin (1996, 146) mukaan téllainen korkea
kuvakulma saa kohteen néyttdméain pieneltd ja merkityksettoméltd. Vuorovaikutteisilla
osallisilla (kuvaaja ja katsoja) on téll6in enemmn valtaa suhteessa esitettyihin osallisiin

(Kress & van Leeuwen 1996, 146).

Kuva 9
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Kuvan henkil6d pidettiin elimdnmyOnteisend, mutta ylldttien kuitenkin epdmiellyttava-
nd, joskaan ei kovin ylimielisend (kuvio 7). Epéluotettavuuden ja teenndisyyden osalta

ddnet jakautuivat tasaisimmin seké puolesta ettd vastaan.

Kuva 9

Samaa mielta
M Eri mielta
[0 Vaikea sanoa

Kuvio 7

Vastausten perusteella ndyttidisi siltd, ettd kohtisuora kuvakulma miellyttd4 eniten nuo-
ria. Tdm4 saattaa johtua osin asetelman yleisyydestd. Olemme tottuneet ndkeméain ihmi-
set ympérillimme usein silmidn korkeudelta, joten kuvakulma tuntuu luonnolliselta
myds valokuvassa. Kohtisuora kuvakulma on my6s kuvan kohteen ja katsojan voi-
masuhteiden osalta tasa-arvoisin. Lisdksi kuvan 8 kohtisuorassa kuvakulmassa hyodyn-
netéin tehokkaasti kuvan henkilén suoraa katsekontaktia. Katsekontakti hyodyntad kat-
sojan luonnollista tarvetta katsoa takaisin, kun joku katsoo hintd silmiin (ks. Kuvat

mainoksissa, 43).

Yllattavas oli, etteivét vastaajat tunteneet sympatiaa kuvan 9 henkil6d kohtaan. Korkea
kuvakulma ja sen kohdetta pienentdvi, hieman vihittelevikin vaikutus ei siis vedonnut
vastaajien tunteisiin. Osin kuvankulman ansiota varmastikin oli, ettei henkil6d koettu
ylimieliseksi, mutta korkea kuvakulma ei tehnyt kuvan miehestd kuitenkaan kovin
miellyttdvdd. Toisaalta kuvissa olevilla henkil6illd, heiddn ulkonddllddn, ilmeilldén ja
eleilldéin on my0s vaikutusta kuvasta syntyviin tulkintoihin. Kuvien henkiléiden suku-

puolella saattoi my6s olla vaikutusta vastauksiin, silld kuvien 7 ja 8 naiset miellyttivat
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vastaajia enemmén kuin kuvan 9 mies. Perspektiivi ja kuvakulma onkin vain yksi kuvan

ominaisuus, eikd sitd voida késitelld tdysin muista tekijoistd irrallisena.

6.1.4 Piirroskuvaan ja valokuvaan liitetyt ominaisuudet

Valokuvan indeksinen teho tulee hyvin esiin verrattaessa piirros- ja valokuvaa. Piirros-
kuva ei vakuuta katsojaa yhtd hyvin kuin valokuva. Piirroskuva vaatiikin usein tuekseen
vakuuttelevan tekstin. Joissakin tapauksissa piirrokset saattavat tosin olla valokuvaa
tehokkaampia. T4lloin ne eivit kuitenkaan esiinny todisteena jostakin, vaan enemmén-
kin selventdmissi jotakin toimintaa. Indeksisyyttd oleellisempia ovat ikonisuus ja piir-
roksen kyky kuvata jokin tapahtuma. Esimerkiksi tietokoneluonnokset tekniikasta ovat
yleisid mainoksissa. Piirroskuva voi olla valokuvaa parempi vaihtoehto myds esteetti-
sistd syistd. Perusteina ovat esimerkiksi tyylilliset seikat, kuten viittaus taiteeseen tai

johonkin tiettyyn taideteokseen. (Messaris 1997, 130-132.)

Kysymyksen 4 asettelulla (ks. liite 1) pyrittiin saamaan tietoa siitd, kelpuuttavatko nuo-
ret piirroskuvan valokuvan tavoin kuvitukseksi heille suunnattuun koulutusaiheiseen
esitteeseen. Oletuksena oli, ettd nuoret uskovat valokuvan voimaan informatiivisessa
esitteessd, mutta kysymykselld haluttiin selvittds, toimisiko my¢s piirroskuva samassa

tarkoituksessa.

Kysymyksen kuva 10 edustaa valokuvaa ja kuva 11 tietokonegrafiikalla tehtyé piirrosta.
Kumpikin kuva esittdéd nuorta, kaunista ja tummabhiuksista naista. Kuvan 10 nainen hy-
myilee aurinkoisesti niin, ettd hdnen hampaansa nikyvit, mutta kuvan 11 hahmo tyytyy
nostamaan hieman suupieliddn hymyn merkiksi. Piirroskuvan hyvin pelkistetyssd hah-
mossa on havaittavissa hieman eroottisia vivahteita, joita on vaikea 16ytdd valokuvan
esittdméstd naisesta. Tdmé voi johtua piirroksen pelkistetystd tyylistd, joka korostaa
hahmon silmii ja suuta, samoin kuin vartalon muotoja. Kumpikaan kuva ei naishahmo-
jen lisdksi kerro juurikaan muuta informaatiota. Kuvan 10 oikea ihminen on kuitenkin
helpompi kuvitella johonkin todelliseen elimin tilanteeseen ja hdneen voi siten olla

helpompi samaistua.
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Kuva 10 Kuva 11

Yli puolet (65%) vastaajista (n=20) valitsi valokuvan koulutusaiheiseen esitteeseen ja
loput kannattivat piirroskuvan valitsemista. Vaikka valokuva miellytti vastaajia selvsti
enemmén, myds piirroskuva sai kannatusta. Tarkeimpédni syynd perinteisen valokuvan
valintaan pidettiin sen aitoutta ja rehellisyyttd sekd sitd, ettd siind esiintyy oikea ihmi-
nen. Kuvan haluttiin perustuvan todellisuuteen. Vastaajista noin puolet (55%) perusteli
valintaansa edelld mainituilla syill4.

”(Valokuvasta) saa kuvan, ettd sielli on oikeita ihmisid sisdlld. Siind mie-

lessa luotettavampi. Oppilaitoksella pitdd olla uskottavuutta kuitenkin.”

"Siind (valokuvassa) on oikea ihminen, eikd mikddn tollanen tieto-

koneella tehty.”

"Sielld talossa on ihmisid, eikd mitddn keinotekoisia vaan todellisia.”

“Realistinen. Kuva 11 ehkd vdhdn amerikkalaistyylinen, tulee mie-

leen piirrossarjat. Jossain yhteyksissd vois olla ihan hyvd.”

Vastauksista kaksi sijoittui luokkaan sekalaiset. Persoonattomuudella ja kohderyhmén
huomion kiinnittimiselld vastaustaan perusteli seitseméin (35%) vastaajaa.
”'Se (piirroskuva) ei paljasta niin paljon. Tdstd voi tehdd mitd haluaa.”
"Se (piirroskuva) ndyttdd enemmdn oppilaalta. Sopii mainokseen
paremmin nuorille, kun on tollanen piirretty.”
“Tollanen sarjakuvatyyli on ehkd vihdn ilmeeton. Thminen on iloi-

nen, sarjakuvalla mitddnsanomaton ilme.”
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”Vetoaa paremmin yldasteikdisiin. Persoonattomampi, kun on piir-

retty, helpompi samaistua.”

Vastaajista suurin osa ei kannattanut piirroskuvan kayttod esitteen kuvituksessa, mutta
osa piti ideaa toimivana. Piirroskuvan ilmeettomyys nihtiin sekd sen vahvuutena ettéd
heikkoutena. Piirroskuva ei ehké nostata yhtd suuria tunteita kuin ikonisempi valokuva.
Osin téstd varmastikin johtuu, ettei piirroskuvien kdytolle usein aseteta kulttuurisesti
yhtd suuria rajoituksia kuin esittdville valokuville. Piirroskuva sopii varmasti moneen
tarkoitukseen, mutta koulutusaiheisen tiedon kuvitukseksi nuoret ndyttdisivit toivovan

realistista kuvitusta.

Realistinen kuvitus on yhteydessd sanoman vakuuttavuuteen. Tulos on samansuuntainen
Messariksen esittimin viittdméin kanssa, ettd valokuvan vakuuttavuus on piirroskuvaa
suurempi. Valokuvan kannatus johtuu varmastikin osin siité, ettd sarjakuvatyyliset piir-
roskuvat litetdsin helposti vapaa-aikaan, eikd niinkdin opiskeluun tai muuhun
”vakavaan asiaan”. Oman uran ja tulevaisuuden suunnittelu on yleensd niin merkittava
asia, ettei sitd voi sivuttaa viihteellisin keinoin. Oppilaitosten esitteisséd on myG0s totuttu
nikemiin enemmin valokuvia piirrosten sijaan ja niilld uskotaan yleisesti olevan suu-
rempi informaatioarvo. Lisiksi tulevien opiskelijoiden on todenn#kdisesti helpompi

samaistua todellisen eldmin tilanteissa kuvattujen, “oikeiden” ihmisten kuviin.

6.1.5 Sommittelun ja kuvavalintojen merkitys ulkoasun arvioinnissa

Kysymyksessd 5 (ks. liite 1) vastaajille n#ytettiin kolme erilaista esitteen kansikuva-
vaihtoehtoa (kuvat 12-14), joista vastaajien tehtdvind oli valita paras ja huonoin sekd
perustella valintansa. Vaihtoehdot erosivat toisistaan paitsi kuvalinnoissa, myds som-

mittelussa.

Kaikki sommitelmien sisdltdmit kuvat ovat perdisin kohdeorganisaation markkinointi-
viestintimateriaaleista. Tekstisisdlto ja kéytetyt kirjasintyylit sdilyivéit samoina jokaises-
sa vaihtoehdossa, tosin tekstin paikka sekd valittujen tyylien ja vérien kéytto vaihtelevat

sommitelman mukaan. Tekstityylien kéytolld on luotu kontrastia paksuista kirjaimista
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koostuvien sanojen ja ohuemmalla kirjasimella tyyliteltyjen sanojen vilille. Tekstin,
véripintojen ja laatikoiden sijoittelulla on pyritty “trendikkdfseen” ja nuorekkaaseen
vaikutelmaan. Oranssia virid on kéytetty jokaisessa sommitelmassa. Kuvissa 13 ja 14

on k#ytetty oranssin lisdksi sinistd vérid, kun taas kuvassa 12 toinen lisdvéri on vihred.

Sommitelmat

Kuvan 12 kansivaihtoehdossa on kéytetty kahta piirroshahmon kuvaa. Hahmot ovat
perdisin nuorille suunnatuilta Metropoliz.net —verkkosivuilta. Kuvat eivit juurikaan tuo
lisdd tietoa tekstin tueksi ja sanoma saattaakin jaddd helposti epaselviksi. Sommitelma
on vaihtoehdoista sidvyiltdén ldmpimin: suuren oranssin pinnan liséksi kuvassa esiintyy
my6s vaaleanvihredd. Sommitelmassa on sekd vaaka- ettd pystysuoria linjoja. Yksi
tekstiosuus on kédnnetty pystyyn. Sommitelmasta on pyritty rakentamaan luettavuudel-
taan ja hahmottamisen kannalta vaihtoehdoista monimutkaisin. Taittoon on kuitenkin
jétetty myos tyhjdi tilaa kevedn vaikutelman aikaansaamiseksi. Monimutkainen som-
mitelma tekee kansivaihtoehdosta hieman sekavan ja lokeroituneen. Kuvat, tekstit ja
véripalkit muodostavat omat laatikkonsa, jolloin sommitelma rakentuu useasta sekavasti

sijoitellusta lokerosta.

Kuva 12
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Kuva 13 on sommiteltu etukiteen ajateltuna vaihtoehdoista houkuttelevimmaksi. Som-
mitelman kollaasimainen, siniseksi sévytetty kuva on perdisin kohdeorganisaation Passi
Tulevaisuuteen —esitteestd. Kollaasissa esiintyy iloisia, nuoria naisia ja miehid, jotka
liittyvét jollain tapaa metalli- ja elektroniikkateollisuuteen. Oranssia ja sinistd vérid on
kéytetty ldhes yhtd paljon. Teksti on sijoiteltu sommitelmaan niin, ettd se etenee loogi-
sesti ylhdltd alas. Lukusuuntaa tehostamassa ja silmien liikettd ohjaamassa on kiytetty
viivoja, jotka toimivat myds sommitelman tyylillisind elementteind. Muihin vaihtoeh-
toihin verrattuna kuvan 13 sommitelmassa on vihiten tyhjii tilaa, joten vaikutelma on
helposti hieman ahdas. Kaiken kaikkiaan sommitelma on kuitenkin hyvin tasapainoinen
niin vérien, kuvan kuin tekstin sijoittelunkin suhteen. Tasapainosta huolimatta sommi-

telma onnistuu sdilyttdméin dynaamisuutensa, eikd muutu tylsdksi.

Kuva 14 on sommitelmavaihtoehdoista mekaanisin. Se on hyvin pelkistetty ja selked.
Tyhja4 tilaa on paljon. Kuvaksi kanteen on valittu kohdeorganisaation sen hetkinen lii-
kemerkki, joka on kollaasityyppinen yhdistelmi erilaisista metalli- ja elektroniikkateol-
lisuuteen liittyvistd tekijoistd. Kuva 14 on sdvyiltdin sommitelmista kylmin. Kannen
padvéritys muodostuu sinisestd ja valkoisesta. Yhdistelmé heréttds iséinmaallisia tunte-
muksia viitaten Suomen lipun véreihin. Sinivalkoiset vérit tekevét kansivaihtoehdosta

kevedn ja raikkaan. Oranssi taas tuo pienind pintoina piristystd. Sommitelman selkeyden
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oletettiin muodostuvan sen eduksi. Toisaalta sommitelma ja kuvavalinta vaikuttivat

hieman pitkastyttdviltd, eikd niiden uskottu juurikaan viehdttdvan nuoria.

Kuva 14

Nuorten arviot sommitelmista

Parhaaksi kansikuvaksi valittiin ennakko-odotusten mukaan kuva 13. T&td mieltd oli
yhdeksdn (45%) vastaajista. Seitsemén vastaajaa (35%) piti parhaana vaihtoehtoa 14 ja
nelja (20%) valitsi parhaaksi kuvan 12. Perusteluissa tarkeimméksi syyksi nousi kuvan
ja sommitelman visuaaliset ominaisuudet (55%) ja etenkin se, ettd kokonaisuus miellytti
silméad.

" Pistdd kaikkein eniten silmddn. Johtuu varmaan kuvastakin.” (kuva 14)

’Se on selked, mutta omaperdisesti tehty.” (kuva 14)

”Paras kompositio. Oranssi kiva vdri, muut vahdn kylmid.” (kuva 12)

”Selkein ndistd, miellyttdd eniten silmdd.” (kuva 13)

Muut perustelut koskivat kuvien sisélt6jd (25%) ja niiden synnyttdmig vaikutelmia (20%).
"Suunnattu nuorille, nuoria kuvattu. Antaa vakuuttavamman kuvan.
Toisessa ei ihmistd lainkaan ja toisessa piirrettyjd teinejd. ” (kuva 13)
“Siind on iloisia ihmisid. Mainostaa, miten pirted ympdristo tdd

on.” (kuva 13)
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“Ndytetty elektroniikkaa, metalleja. Viittaa alaan tai aiheeseen.”

(kuva 14)

”Se on selked ja jotenkin vakuuttava. Kuvat luo mielikuvan tulevai-

suuden alasta.” (kuva 14)

Huonoimpana pidettiin selvisti kuvaa 12 (55%). Loput #inet jakautuivat ldhes tasaisesti

kuville 13 (20%) ja 14 (25%). Myos huonoimman vaihtoehdon kohdalla syyksi ilmoi-

tettiin kuvan ja sommitelman visuaaliset ominaisuudet (55%).

“Ei liity teollisuuteen millddn tavalla. Pystysuora sana hdiritsee.
Vaikka se olisi se pddkohde, niin hieman omituisesti esitetty. Muu-
tenkin vdhdn ldatkitty eri osat tohon.” (kuva 12)

”Keskikohta (nelio) jotenkin hyokkdcdvd vdreiltddn ja muodoiltaan.”
(kuva 14)

”Ei ole sommiteltu kovin hyvin, kuvat ei istu sommitteluun. Kanneksi
ehkd vihan tyypittivd. Ylempi kuva angstisen ndkéinen kaveri. Mitd

haetaan?” (kuva 12)

Muut perustelut koskivat kuvien sisilt6ja (25%) ja niiden synnyttdmid vaikutelmia

(20%).

"Tos ei ndytetd, mitd siind tehdddn. Tos ndytetddn vaan iloisii ihmisii.”
(kuva 13)

”Tekohymyisid valokuvia. En pidd niistd mainoksissa, ellei ole to-
dellinen kuva. Mallit harvoin innostaa.” (kuva 13)

”Kdytetty tietokonegrafiikka vanhanaikaista. Sindnsd jotenkin turha,
ei kiinnitd huomiota. Ei tajua vdlttdmdttd, et on kyse opiskelusia.”

(kuva 14)

“Se saa ndyttimddn tosi vaikealta, liittyy matikkaan tai geometriaan.”

(kuva 14)
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Vastausten pohdintaa yleisid sommittelukdytantdjd vasten

Rytmi luo sommitteluun jirjestystd ja lisdd visuaalisen viestin kiinnostavuutta. Visuaa-
linen rytmi saadaan aikaan toistamalla erilaisia viivoja, muotoja ja vérejd tai vaihtele-
malla niiden viliin jadvéd valkoista tilaa. Saénndllistd rytmid pidetdsin usein monotoni-
sena, joten visuaalinen viesti voidaan tehdi entistd kiinnostavammaksi kayttamalld epa-
sdanndllistd rytmid. Toisaalta sd@nndllinen rytmi helpottaa viestin sisdllon hahmotta-

mista ja ymmértdmistd. (Huovila 1996, 19-20.)

Kuvat oli sommiteltu tarkoituksella niin, ettd kuva 12 oli sommittelultaan monimutkai-
sin ja rytmiltdéin epdméérdisin. Sekava sommittelu ja piirroshahmot olivat tdrkeimmit
syyt kuvan 12 huonoille arvioille. Téssé tapauksessa epdsddnnéllinen rytmi ei siis tuonut
sommittelulle lisdarvoa, vaan nuoret kokivat hahmotettavuuden ja ymmérrettivyyden

tarkedmpin4.

Toinen keino lisdtd visuaalisen ilmaisun kiinnostavuutta on luoda jénnitettd perusele-
menttien eli pisteen, viivan ja niiden muodostelmien vilille. Elementtien koko, etdisyys,
muoto, suunta, tummuusaste, lukuméiri ja viri synnyttivit jannitteitd ja tukevat lihe-
tettsivad viestid. Koko on suhteellinen kiésite. Kappale voi olla pieni suhteessa johonkin
kappaleeseen, mutta suuri suhteessa toiseen. Kappaleiden kokoeron ollessa suuri jénnite
lisédsintyy ja sommitelman kiinnostavuus kasvaa. Toisiaan ldhelld olevat elementit miel-
letdén yhdeksi kokonaisuudeksi, jolloin jinnitettd voidaan luoda kuvan siséltdmien eri-
laisten elementtiryhmien vilille. Jénnitettd voidaan rakentaa myds erilaisten muotojen
avulla ja tehdd siten viestistd ndkyvimpi. Kédyttdméilld sommittelussa seké terdvid ettd
pehmedn muotoisia kappaleita saadaan kontrastia lisdttyd. Elementtien erisuuntaisuus
lisid my§s jannitettd, samoin kuin tummien ja vaaleiden sdvyjen yhdistelmit seké ele-

menttien midrdn vaihtelu. (Huovila 1996, 22-24.)

Kuvan 13 suunnittelussa pyrittiin erityisesti nuorten kiinnostuksen heréttémiseen.
Sommitelma onkin tyyliltdan hyvin ldhelld nuorille suunnattuja mainoksia, joita esiintyy
usein katujen varsilla, lehdissd ja muissa yhteyksissi. Sommitelma kiinnosti nuoria

myds tédssd tutkimuksessa ja nuoret valitsivat sen kolmesta vaihtoehdosta parhaimman
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nikoiseksi. Kuvassa esiintyy iloisia nuoria ja sivun sommittelussa on pyritty selkeyteen,
mutta ei kiinnostavuuden kustannuksella. Sommittelussa kiytetyt viivat linjaavat kat-
setta normaaliin lukusuuntaan, vasemmalta oikealle ja ylhdiltd alas. Taméd helpottaa
katsomista entisestdéin. Véreiksi on pyritty valitsemaan muodikkaita vérejd. Vastavirien
runsas kdyttd tuo sommitteluun kontrastia. Jinnitettd on lisdtty myos tekstisommittelun

avulla mm. liittiméll4 ohut- ja paksukirjaiminen sana ldhekkain.

Vastausten perusteella kuvaa 14 pidettiin vaihtoehdoista keskinkertaisimpana, mutta
kuvaa arvioitiin ennakko-odotuksista poiketen ylldttdvin positiivisesti. Té&méd johtuu
varmastikin osin siitd, ettd selked, helppolukuinen ja mekaaninen sommittelu sopi vas-
taajien mielestd hyvin esitteen kisittelemidén aiheeseen. Kuvan tdrkeimpien asioiden ja
viestin korostaminen onnistuu juuri rajaamalla kuvan tai sommitelman yksityiskohtia
niihin, jotka ovat todella olennaisia (Pettersson 1997, 133). Samalla viestin huomaami-
nen ja havaitseminen helpottuu. Vaihtoehdon 14 saama suosio selittyykin osin Petters-
sonin tarkoittamalla viestin pelkistdmiselld. Vastauksissa oli myds havaittavissa vasta-
rintaa tyypillisid, ehké ldpindkyvidkin markkinointiviestejd ja niiden ulkoasua kohtaan.
Kuva 14 ei pyrkinyt olemaan tyypillinen, nuoria kosiskeleva sommitelma ja se tuntuikin

vetoavan nuoriin rehellisyydelldén, asiallisuudellaan ja itsensd nékoiselld tyylilla.

Verbo-visuaalista viestintdi opetus- ja oppimisympdarist6issd tutkinut Rune Pettersson
esittdd, ettd kuvan tulkinnassa sisilté on toteutusta ja kuvan muotoa tirkedmpi. Samoin
hinen mukaansa kuvan sommittelu ja suunnittelu voi vaihtua merkittdvastikin ilman
suurempaa vaikutusta kuvan sisillon tulkintaan. (Pettersson 1997, 64.) Niin voi olla
etenkin Petterssonin tutkimissa opetustilanteissa. Tdmin tutkimuksen perusteella ndyt-
tédisi kuitenkin silté, ettd sisdllon lisdksi nuoret kiinnittdvit paljon huomiota myds heille
suunnatun markkinointiviestin ulkoasuun. Kuvat ja niiden sisdlté ovat toki térkeits,
mutta myds muut sommitteluun liittyviit elementit ovat nuorten kriittisen arvioinnin
kohteena. Nuorille ei ole aivan yhdentekevéd, mitd virejd sommittelussa on kéytetty tai
kuinka selkeiltd ja luettavalta lopputulos ndyttd4. Nuoret odottavatkin heille suunnatuita
markkinointiviestinniltd kiinnostavaa mutta selkedd ulkoasua, joka on ennen kaikkea

sopusoinnussa viestin siséllon kanssa.



91

Pettersson on tullut tutkimuksissaan sithen tulokseen, ettd kuvallisessa viestinniissi tar-
koitettujen ja tulkittujen merkitysten vililldi on merkittdvid eroja. Jopa yksinkertaiset
kuvat voivat synnyttdd useita erilaisia assosiaatioita. Siksi Pettersson suositteleekin
viestin suunnittelemista niin, ettd se on helppo lukea ja tulkita. Erdéina lisdkeinona ha-
lutun viestin vilittdmiseksi hén ehdottaa kuvien aktiivista tukemista kiinnostavilla ja
selittévilld osioilla. (Pettersson 1997, 62-63, 110, 126.) Tédméin tutkimuksen tulokset
tukevat nditd Petterssonin késityksid. Kysymykseen 5 saadut vastaukset olivat suurelta
osin ennakko-odotusten mukaisia, mutta joukossa oli yllittavidkin tulkintoja. Vastaajien
arviot samoista kuvista ja sommitelmista saattoivat erota toisistaan hyvinkin paljon.
Assosiaatioiden kirjo vaikeuttaa osaltaan halutun viestin vilittdmistd, eikd viestin li-

hett#jéd ndin ollen voi olla aina tdysin varma vastaanottajien tulkinnoista.

6.2 Nuorten arviot metalli- ja elektroniikkateollisuuden kuvallisista
viesteista

Haastattelulomakkeen loppuosassa (ks. liite 1, kysymykset 6-9) pyrittiin selvittiméin
nuorten visuaalisia mielikuvia metalli- ja elektroniikkateollisuudesta, tiedusteltiin
nuorten arvioita heille suunnatusta kohdeorganisaation painotuotteesta ja sen kuvista
sekd selvitettiin Metropoliz.net -verkkosivujen tunnettuutta suhteessa muihin nuori-

sosivuihin.

6.2.1 Nuorten visuaaliset mielikuvat metalli- ja elektroniikkateollisuudesta

Kysymyksessd 6 vastaajia pyydettiin valitsemaan mielestéin parhaiten metalli- ja elekt-
roniikkateollisuuden aiheita ja tyontekijoitd ilmentdvid kuvia. Kysymyksen asettelu
poikkesi perinteisestd, silld nuoria pyydettiin kuvaavimman vaihtoehdon valitsemisen
sijaan esiintymaéén toimittajana ja valitsemaan mielestéizn paras vaihtoehto kulloistakin
aihetta késittelevin lehtijutun kuvitukseksi. Kysymyksen asettelulla innostettiin nuoria
pohtimaan syvillisemmin kisiteltdvéd aihetta. Suurin osa nuorista harkitsikin huolelli-

sesti antamiaan vastauksia.



92

Kysymys jakautui kahteen osaan. Ensimméisessd osassa vastaajalle niytettiin yht4aikai-
sesti kuusi erilaista kuvaa, joista hinen piti valita mielestdin sopivin kuvastamaan (A)
kone- ja metallituoteteollisuutta, (B) elektroniikka- ja sihkoteollisuutta sekd (C) metal-

lien jalostusta (kuvat 15-20).

Vastaajat saivat valita saman kuvan useampaan vaihtoehtoon. Tarkoituksena ei ollut
niink#4n mitata vastaajien tietimystd metalli- ja elektroniikkateollisuudesta, vaan ni-
menomaan selvittdd heidén visuaalista mielikuvaansa alasta. Tamén vuoksi kuvat 15-24
ovat ldhes kaikki, kahta lukuun ottamatta, perdisin tutkimuksen kohdeorganisaation
markkinointiviestintdmateriaaleista. Seki alaa etti tyontekijoitd esittdvissd kuvasarjoissa
on kummassakin siis yksi vaihtoehto kohdeorganisaation markkinointiviestintdkuvien

ulkopuolelta.

Kuvavaihtoehdot 15-20

Kuva 15

Kuva 17

Kuva 18 Kuva 19 Kuva 20

Ensimméisen osan (A-C) kuvat ovat kaikki hyvin tiukasti rajattuja, joten niissi ei koh-
teen lisdksi ndy juurikaan muuta informaatiota. Kuva 15 esittds kannettavaa tietokonet-

ta. Sen liséksi vain kuvassa 16 ndkyy osin ithminen. Kummassakin kuvassa nikyvit ih-
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misen kidet. Kuvan 15 tausta on hiivytetty siniselle pohjalle. Sinistd esiintyy kuva-
vaihtoehdoissa muutenkin paljon: my6s kuvat 18 ja 19 on sijoitettu sinisté taustaa vas-
ten. Kuva 15 vaikuttaa muita kuvia modernimmalta ja markkinointihenkisemmaltd. Se
on kuvista ainut, joka ei ole perdisin kohdeorganisaation markkinointiviestintdimateri-

aaleista.

Kuvassa 16 on paljon samaa kuin kuvassa 15. Kuvien asetelmat ovat ihmisviitteineen
hyvin samankaltaiset. Tosin kuva 16 on virimaailmaltaan kaikkia muita vaihtoehtoja
limpim@mpi. Kuvan elektronipiirit viittaavat selkedsti matkapuhelimiin tai muihin

elektronisiin laitteisiin.

Kuvan 17 paperikone edustaa “perinteisempid™ ja massiivisempaa teollisuutta. Jos ku-
van katsoja ei tiedd miltd paperikone ndyttds, voi laitteen tulla liittineeksi osaksi muuta
teollisuustuotantoa, kuten téssd tapauksessa metalliteollisuutta. Todellinen yhteys me-
talliteollisuuteen paperikoneen valmistuksen kautta ei ole yhté ilmeinen. Etenkin nuoren
vastaajan voi olla vaikea hahmottaa suurta konetta valmistustuotteen sijasta lopputuot-
teeksi. Kuvassa ei ndy koneen lisdksi muuta kuin hieman teollisuushallin seindi. Sinistad

vérid ndkyy hieman, mutta muuten kuvan sévymaailma on varsin harmaa.

Kuva 18 esittdd polkupy6rdd. PySrdssd on tunnetusti paljon metalliosia, joten ennakko-
oletuksena oli, ettd osa nuorista saattaisi liittd4 sen kone- ja metallituoteteollisuuteen tai
metallien jalostukseen. PyGrin pirteéin punainen véri nousee hyvin esiin sinistd, mereen
ja taivaaseen viittaavaa taustaa vasten. Kuva 18 on vaihtoehdoista selkeimpié ja pelkis-

tetyimpii, joten se on helposti hahmotettavissa ja tunnistettavissa.

Kuvan 19 hammastuoli edustaa elektroniikka- ja sihkoteollisuutta. Kuvan viérisdvyt
pelkistyvit siniseen taustaan ja pédosin valkoiseen hammaslddkirin laitteistoon. Kuvan
kohteen tunnistaminen on suhteellisen helppoa, vaikkakin kuvakulma on hieman erikoi-
nen sivuttaisleikkaus laitteistosta. Etukiteen ajateltuna nuorten odotettiin liittdvin

hammastuolin kuvan 16 ohella elektroniikka- ja sihkoteollisuuteen.

Kuva 20 on kuvista ainut, joka ei ole laatikon muotoinen ja jonka tausta on syvitty pois.

Kuvan sisdlté on selkedsti ymmirrettévissé ja tuote eli kolikot ovat hyvin esilld. Tuote
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on kuvassa myos suuremmassa koossa suhteessa muiden kuvien kohteisiin. Oletuksena

oli, ettd nuoret osaisivat liitt4d kolikot osaksi metallien jalostusta.

Nuorten visuaalinen kdsitys metalli- ja elektroniikkateollisuudesta

Kone- ja metallituoteteollisuuteen liitettiin yleisimmin kuva 17 (45%). Seuraavaksi ylei-
simmin alaan liitettiin kuva 16 (30%). Muita kuvavaihtoehtoja kannatettiin vain haja-
naisesti (kuvio 8). Kone- ja metallituoteteollisuus koetaan vastausten perusteella nuorten
keskuudessa hyvinkin kone- ja laitepainotteiseksi. Suurikokoinen, “raskasta” teolli-
suutta edustava paperikone liittyi vastaajien mielestd eniten kone- ja metallituoteteolli-
suuteen. Vaikka laitetta valmistetaankin teollisuuden alalla, monet vastaajat varmasti
uskoivat laitteen olevan osa kone- ja metallituoteteollisuuden tySkoneistoa. Yllattavad
vastauksissa oli, ettei yksikdiin vastaajista liittényt paljon metalliosia sisiltdvaa polku-
pyordd (kuva 18) tdhidn teollisuuden alaan. Tdméi voi johtua siité, ettd useat vastaajat
ajattelivat ilmeisesti vastatessaan enemmaénkin typrosessia kuin tydon lopputulosta.
Nuorten voikin olla vaikea liittd4 pitkélle jalostettua pyoriad kone- ja metallituoteteolli-

suuteen.

Kone- ja metallituoteteollisuus
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Kuvat
Kuvio 8

Elektroniikka- ja sahkoteollisuutta kuvasti vastaajien mielesti selvisti parhaiten kuva 16
(kuvio 9). Vastaajat olivat aika yksimielisig, silld jopa viisitoista kahdestakymmenesti
(75%) valitsi kuvan 16. Vastaukset ovat hyvin odotuksenmukaisia, silld elektronisia
piirejd sisdltdvd matkapuhelin on yksi tunnetuimmista elektroniikka- ja séhkdteollisuu-
den valmistamista tuotteista. Osa vastaajista liitti alaan myds muita elektronisia lait-

teistoja, kuten kannettavaa tietokonetta ja hammaslaskérituolia esittdvin kuvan.
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Elektroniikka- ja sdahkéteollisuus
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Kuvio 9

Metallien jalostukseen vastaajat liittivdt yleisimmin kuvan 17 paperikoneen (45%).
Muutama vastaaja valitsi kuvaavimmaksi kuvan 20 kolikot (25 %) tai kuvan 18 polku-
pyorén (20 %) (kuvio 10). Jalleen yksi selitys paperikonekuvan menestykseen lienee sen

liittdiminen osaksi metallien jalostuksen tydkoneistoa.

Metallien jalostus
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Kuvio 10

Vastausten perusteella ndyttéisi siltd, ettd visuaalinen mielikuva elektroniikka- ja sih-
koteollisuudesta on jasentynyt parhaiten nuorten mielissd. Yksi syy tdhén on varmasti
kannykkéteollisuuden nopea kehitys. Elektronista osaamista edellyttévit laitteet tunnis-
tetaan my0s helpommin niiden sisdltdmien sdhkoisten osien avulla. Metalliosia taas voi
sisdltyd useisiinkin lopputuotteisiin, jolloin kone- ja metallituoteteollisuuden tai metalli-

en jalostuksen liittdminen osaksi tuotteen valmistusprosessia vaikeutuu.

Taloudellisen Tiedotustoimiston (TAT) teettdimd nuorisotutkimus osoittaa, ettd seitse-
méssitoista vuodessa nuorten késitykset teollisuudesta ovat muuttuneet positiivisem-

paan suuntaan. Nuorten mielestd ihmisten kisitykset teollisuudesta ovat usein vanhen-
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tuneita, eiviitkd nuoret pidi teollisuustyotd endd yhti epiterveellisend, raskaana ja yksi-
toikkoisena kuin ennen. (Nuorisotutkimus 2001.) Tdmén tutkimuksen tulokset ovat jos-
sain méiirin ristiriidassa nuorisotutkimuksen kanssa. Kysymykseen 6 saatujen vastaus-
ten perusteella nuorten visuaalinen mielikuva kone- ja metallituoteteollisuudesta sekd
metallien jalostuksesta on hieman epdméirdinen ja vanhanaikainen. Nuoret valitsivat
kumpaakin teollisuudenalaa kuvaamaan raskasta, perinteistd ja ehké yksitoikkoistakin
teollisuutta ja tuotantoa edustavan paperikoneen. Sen sijaan nuorten visuaalinen mieli-
kuva sidhko- ja elektroniikkateollisuudesta on yhtenevd nuorisotutkimuksen tulosten
kanssa. Tyon korkea teknologinen taso ja kansainvilinen huippuosaaminen kiteytyvit

hyvin nuorten valitsemaan matkapuhelimen valmistuskuvaan (kuva 16).

Osin ristiriitaisia tuloksia voidaan selittdéd silld, ettd TATin nuorisotutkimus kasittdd
laajasti koko teollisuuden kentin, kun taas kysymys 6 oli rajattu koskemaan metalli- ja
elektroniikkateollisuuden kolmea pidaluetta. Eri teollisuuden aloihin liitettédvien mieli-
kuvien vililld on varmasti eroja, silld eroavaisuuksia on 16ydettévissé jo nuorten visuaa-
lisissa mielikuvissa elektroniikka- ja sihkoteollisuutta, kone- ja metallituoteteollisuutta

ja metallien jalostusta kohtaan.

Kuvavaihtoehdot 21-24

Kuva 21

Kuva 22
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Kuva 23 Kuva 24

Toisessa kysymyksen 6 osassa (D-F) vastaajaa pyydettiin puolestaan valitsemaan neljédn
erilaisen tyontekijén valiltd, kuka hdnen mielestdéin soveltui parhaiten (D) kone- ja me-
tallituoteteollisuuden, (E) elektroniikka- ja sdhkéteollisuuden sekd (F) metallien jalos-

tuksen tyontekijiksi (kuvat 21-24).

Kuva 21 esittdd tietokonemonitorien &ddresséd istuvaa nuorta miestd. Han on pukeutunut
tyohaalariin ja vaikka tausta on syvitty pois, viittaavat michen vaatteet, erikoiset lait-
teistot ja teknisid piirroksia sisdltdvit tietokoneruudut yhi teollisuuteen. Oletuksena
olikin, ettd vaihtoehto 21 yhdistettdisiin etenkin kone- ja metallituoteteollisuuteen ja

metallien jalostukseen.

Kuva 22 ei ole periisin kohdeorganisaation markkinointiviestintdmateriaaleista. Kuvan
mies vaikuttaa menestyviltd litkemieheltd ja on idltdsin muiden kuvien henkiloitd van-
hempi. Hanen vaatetuksensa on hyvin asiallinen. Siistid vaikutelmaa ja viitteitd tyoeld-
médn korostaa miehen kidessd oleva salkku. Kuvan virimaailma ja tyyli ovat hyvin
lahelld kuvan 15 esitystapaa. Kummassakin kuvassa padviritys koostuu mustasta ja
sihkonsinisestd ja kumpikin kuva on tyyliltdsn markkinointihenkinen luoden viittauksia
liike-eldméidn. Kuvan 22 tausta on syvitty pois ja alareuna kuvasta on hiivytetty kohti
valkoista. Liikemiest# ei tule liittdneeksi ensimmaiiseni kone- ja metallituoteteollisuu-
teen tai metallien jalostukseen, mutta elektroniikka- ja sihkéteollisuuteen hinet voi olla

jo helpompi yhdist&a.
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Kuvassa 23 puolestaan esiintyy tyShaalariin sonnustautunut nuori nainen. Kuvan rajaus
on tiukempi kuin kuvassa 21, joten ympéristo ei tarjoa yhtéd paljoa informaatiota. Kui-
tenkin naisen yldvartaloa peittdvé sininen haalari viittaa hinen tyohonsd. Lisdksi hin
pitelee kidessdin metallista vannetta ja toista metallista osaa. Nuorten uskottiin yhdis-

t4vin naisen joko kone- ja metallituoteteollisuuteen tai metallien jalostukseen.

Kuva 24 on vaihtoehdoista ainut suorakulmainen kuva. Siin4 esiintyy tictokoneen déres-
sd tyoskentelevd, jakkuun pukeutunut nuori nainen. Hin katsoo keskittyneesti kuvan
ulkopuolelle jadvid tietokoneen ndytt6d. Tausta ja naisen asu viittaavat toimistotydym-
péristoon. Kuva on ldmpimdmpi kuin muut sinivaltaisia sdvyja siséltdvat tyontekijiku-
vat. Se poikkeaa muista myos késittelyltdan. Kuvan péilld kulkee raidoitus ja sithen on
lisdtty vihertdivdd sdvyd. Nainen voisi hyvin ty6skennelld monellakin eri alalla, silld

tietokoneet ovat osa usean tydpaikan arkea.

Nuorten visuaalinen kdsitys metalli- ja elektroniikkateollisuuden tyontekijdstd

Kone- ja metallituoteteollisuuden tyontekijéksi (kuvio 11) miellettiin yhtd usein kuva 21
(45%) kuin kuva 23 (45%). Molemmat kuvat esittdvit haalariasuista tyontekijad. Ku-
vassa 21 esiintyy miespuoleinen tyontekiji ja kuvassa 23 naispuoleinen tydntekija.
Vastaukset my6tidilevit pitkdlle ennakko-odotuksia. Kone- ja metallituoteteollisuutta ei
ole perinteisesti kuvattu siistiksi sisftyoksi, vaan enemménkin ruumiilliseksi tyoksi.
TATin teettimin nuorisotutkimuksen mukaan nuoret ymmirtévit teollisuustyén yhd
ruumiillisesti raskaana, vaikka moni muu asia teollisuuden tydoloissa on heiddn mie-
lestidzin muuttunut positiivisempaan suuntaan, kuten esimerkiksi hyvén koulutuksen tar-
ve ja hyvit etenemismahdollisuudet (Nuorisotutkimus 2001). Yllattédvas tdmén tutki-
muksen vastauksissa sen sijaan oli, ettd nuoret valitsivat yhtd usein naisen kuin miehen
kuvaamaan alan tydntekijdd. Perinteisesti kone- ja metallituoteteollisuus on liitetty
enemméin michisempiin tyStehtiviin, Toisaalta kuvassa 23 kaikki naisen ulkoiset tun-

nusmerkit viittaavat alaan aina haalariasusta lihtien.
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Kone- ja metallituoteteollisuuden
tyontekija

Valittu
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kuva 21 kuva 22 kuva 23 kuva 24
Kuvat
Kuvio 11

Elektroniikka- ja sahkoteollisuuden ty6ntekijan kohdalla vastaukset hajaantuivat hieman
enemmén (kuvio 12). Yleisin valinta oli edelleen kuva 23 (50%), mutta kuva 21 valittiin
harvemmin (30%) kuin kone- ja metallituoteteollisuudessa. Kuvan 22 kannatus (15%)

lisddntyi hieman.

Elektroniikka- ja sdhkoéteollisuuden
tyontekija
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Kuvio 12

Vaikka nuorten mielikuva elektroniikka- ja sdhkéteollisuuden tyontekijéstd on hyvin
samanlainen kuin kone- ja metallituoteteollisuuden tyontekijdstéd, niin vastauksissa on
havaittavissa pieniéd eroja. Taustojen rajaamisesta huolimatta kuva 21 viittaa yha teolli-
suushalliin ja valvontakoneistoon. Tillaista ympéristod ei liitetd niin helposti elektro-
niikkateollisuuteen, jossa tyoskennelldén paljon pienten osien ja komponenttien kanssa.
Kuvan 22 liikkemies puolestaan saattaa edustaa joillekin nuorille elektroniikka- ja sih-
koteollisuuden “siistisséd sisdtydssd” toimivaa tyontekijad. Kuvaa 22 ei kuitenkaan lii-
tetty alaan niin usein kuin etukéteen olisi voinut odottaa. Ehkd hieman yll4ttden vastaa-
jien kuva elektroniikka- ja sdhkoteollisuuden tySntekijastd vastasi tdysin kuvaa metalli-

en jalostuksen tyontekijdstd (kuvio 13). Vastausten samanlaisuus voi johtua osin siité,
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etteiviit aloihin liitetyt tyotehtivit jisentyneet tai erottuneet riittdvisti toisistaan vastaa-

jien késityksissé.

Metallien jalostuksen tyéntekija

Valittu méara

kuva 21 kuva 22 kuva 23 kuva 24

Kuvat

Kuvio 13

Jyviskylidn yliopiston kuvaa ja yhteisokuvaa selvittdvissd tutkimuksessa on kiytetty
samankaltaista kysymyksen asettelua, jossa vastaajien piti yhdistds joukko yliopistoa tai
muita rakennuksia esittdvid kuvia oikeisiin ldhteisiinsd. Kysymyksen tarkoituksena on
ollut tuoda esiin kuvan moniselitteisyyttid ja tulkinnanvaraisuutta. (Thanainen 1997,
137.) Erona timén tydon kysymykseen oli, ettd jokaista kuvaa vastasi yksi ldhde. Téssd
tyOssd taas yhtid ldhdettd kohti saattoi olla useampikin “oikea” vaihtoehto ja tarkoitukse-
na oli ainoastaan selvittids, mikd vaihtoehdoista tuntui vastaajista ilmeisimméltd tai tyy-
pillisimmaltd. Kuvien moniselitteisyyden takia olisi Thanaisen mukaan (1997, 137) jér-
kevid valita muutama kohde edustamaan organisaatiota ja tekemdin sitd tunnetuksi,
etenkin jos kyseessd on niinkin laaja ja moninainen kokonaisuus kuin yliopisto. Sama
laajuus ja toimipaikkojen runsaus on myds metalli- ja elektroniikkateollisuuden ongel-
mana. Yksi vaihtoehto olisikin ryhtyi toteuttamaan kuvien avulla systemaattisesti muu-
tamaa perusajatusta tai —viestid, jotka nuorille halutaan vilittds. Témé olisi omiaan va-
kiinnuttamaan metalli- ja elektroniikkateollisuudesta tavoiteltavaa visuaalista mieliku-

vaa nuorten keskuudessa.

6.2.2 Nuorten arvio Passi tulevaisuuteen —esitteesta

Kysymys 7 (ks. liite 1) selvitti vastaajien kisityksid Passi tulevaisuuteen —esitteestd
(liite 4). Vastaajia pyydettiin arvioimaan esitteen ulkondkdé valmiiksi annettujen adjek-

tiiviparien avulla.
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Esitteen analyysia

Passi tulevaisuuteen —esite on kooltaan kdytdnnollisen pieni. Koko tukee hyvin nimessé
olevaa passi-termid. Erikoinen koko kiinnittdd my$s huomiota. Kannessa on runsaasti
valkoista, mutta vastapainona teksti ja kohdeorganisaation tunnus tuovat kanteen vérid.
Valkoinen “kehys” rauhoittaa muuten hieman levotonta tunnuskuvaa. Passi tulevaisuu-
teen —teksti toimii myos kuvallisena elementtind. Kokonaisuutena kansi on hyvin tasa-

painoinen.

My®6s passin sisdsivut ovat sommittelultaan toimivat. Vahvoja vireji ja savytettyjd ku-
via on runsaasti. Jokaisella aukeamalla on omassa iloinen vérinsd. Virikkéét sisésivut
muodostavat toimivan vastapainon valkoiselle kannelle. Tekstityylejd on kéytetty har-
kiten ja johdonmukaisesti. Otsikon ja leipdtekstin virien ja kokojen vaihtelu luo som-
mitteluun kontrastia. Tekstin ja kuvien suhde soveltuu tilanteeseen ja kohderyhmiille.
Kuvat saavat runsaasti tilaa ja tekstii on niin vidhin, ettd sen jaksaa lukea. Keskiau-
keaman tyoeldméén johdatteleva kartta on havainnollistava. Kuvat ovat hyvin tyylitel-
tyjd ja niistd vilittyy nuorekas ja nykyaikainen vaikutelma. Toisaalta tyylittelystd johtu-
en kuvat kertovat vihin itse tydstd ja sen luonteesta, vaikka osa ihmisistd onkin kuvattu
tyStehtdviensd keskelld. On kuitenkin hyvi, ettd kuvissa esiintyy enimmékseen ihmisid.

Sen ansiosta esitteestd vilittyy hyvin ihmisldheinen vaikutelma.

Nuorten arvio esitteestd

Passi tulevaisuuteen —esite oli vastaajista trendikis, huomiota heréttéiva, kansainvélinen,
selked ja se miellytti silmiéd (kuvio 14). Muutenkin passin ulkonikd miellytti nuoria,
silld vastaukset olivat enimmékseen positiivisia. Yksimielisimpid vastaajat olivat passin
trendikkyydestd (keskihajonta 0,7). Eniten vastaajien mielipiteet poikkesivat toisistaan
arvioitaessa esitteen asiallisuutta suhteessa viihteellisyyteen sekd arvioitaessa esitteen

miellyttdvyyttd (keskihajonta molemmissa 1,4).
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Passi Tulevaisuuteen -esitteen ulkon&ké (n=20)
1 2 3 4 5

Selkes Sekava

Ei miellyta silmaa | Miellyttédd silmaa

Asiallinen Viihteellinen

Trendikas Vanhanaikainen

Suomalainen Kansainwélinen

Mitaan sanomaton Huomiota heréattava

Kuvio 14

Ei ollut kovin yllattavas, ettd nuoret pitivdt Passi tulevaisuuteen —esitteestd. Esitteen
ulkoasu on hyvin huoliteltu seki tarkoin kohderyhmélleen suunnattu. Kuvitusaiheiksi on
valittu kiinnostavia ja ihmisldheisid kohteita sekd nykyaikaista teknologiaa. Suurten
koneiden ja autioiden teollisuushallien sijaan keskeisesséd osassa ovat tyontekijét ja te-
keminen. Kirkkaat ja vahvat vérit ovat nykyaikaisia ja viehéttdvit siten nuoria. Virit,
taitto, kuvien késittely ja kuville jétetty suuri tila ovatkin vahvistaneet osaltaan nuorten
esitteeseen liittdmia trendikéstd vaikutelmaa. Virisdvyt ja kuvat ovat my6s todenndkdi-

sesti heriittineet nuorten huomion.

Kansainvilisyys ilmenee osaksi tyyliseikkojen ja osaksi asiasiséltdjen kautta. Osa nuo-
rista kommentoi esitettd kansainviliseksi, koska siind puhuttiin paljon kansainvilisyy-
destd ja tyoskentelymahdollisuuksista ulkomailla. Kansainvilisyys ei siis johtunut niin-
k#in viri- tai sommitteluratkaisuista, vaan asiasisillstd. Monet metalli- ja elektroniik-
kateollisuuden tuotteet ovat kansainvilisilld markkinoilla ja ilmapiiri vilittyy siten my0s
tuotekuvien kautta. Vastaajien erimielisyys esitteen viihteellisyydesti tai asiallisuudesta
selittyy kuvapainotteisen ulkoasun ja asiasisdllon ristiriidalla. Viihteellinen vaikutelma
syntyy voimakkaista véreistd, tekstin vahdisyydestd ja kuville varatusta runsaasta tilasta,
kun taas asiallinen vaikutelma vilittyy enemmaénkin aiheeseen liittyvien kuva- ja asiasi-

sdltdjen kautta. Vaikka ulkoasu on viihteellinen, ovat sisdlt6 ja sanoma asiapitoisia.
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Yllattdvad vastauksissa oli nuorten erimielisyys esitteen ulkondon miellyttédvyydesta.
Vaikka vastausten keskiarvon perusteella esite miellytti nuoria, oli vastauksissa myds
jonkin verran hajontaa. Ero selittyy osaksi ihmisten makueroilla; aina ei voi miellyttdd
kaikkia. Koska useimpien véittdmien keskiarvo oli positiivisen puolella, voidaan pés-

telld, ettd nuoret pitivit enimmaékseen esitteesta.

Kysymys 8 liittyi my6s Passi tulevaisuuteen —esitteeseen (ks. liite 1). Nuoria pyydettiin
arvioimaan esitteen kohderyhmin ik#id (kuvio 15). Kohderyhméksi arvioitiin 15-20-
vuotiaat nuoret. Nuoret médrittelivit ifin vapaasti ja monet ilmoittivatkin kohderyhmén
idn opiskeluasteen mukaan, esimerkiksi “yhdeksédsluokkalaiset ja ammattia valitsevat”.
Useat vastaajista ilmoittivat myds kohderyhmin ala- ja yldikérajan, esimerkiksi ”15-18-
vuotiaat”. Talloin vastaus esiintyy kuviossa useamman vuosiméiridn kohdalla. Kukaan
vastaajista ei pitédnyt esitettd alle viisitoistavuotiaille suunnattuna. Viidessd vastauksessa
el médritelty ylidikédrajaa ja yhdessd vastauksessa arvioitiin kohderyhmén idksi yli 20
vuotta. Vastausten perusteella nuoret tunnistavat suhteellisen hyvin ikéisilleen suunna-

tun markkinointiviestin.

Passi Tulevaisuuteen -esitteen arvioitu
kohderyhma

20

15

10

ale 15v. 15v. 16 v. 17 v. 18 v. 19v. 20 v. tai
yli

Kuvio 15

6.2.3 Metropoliz.net -verkkosivujen tunnettuus

Viimeisessd haastattelulomakkeen kysymyksessi (ks. liite 1) pyrittiin selvittiméén ku-
vien avulla Metropoliz.net —verkkosivujen tunnettuutta suhteessa muiden teollisuuden
alojen nuorisosivuihin (kuvat 25-30). Vertailun vuoksi mukaan oli otettu yksi kuva nuo-

risolle suunnatuilta, puhtaasti viihteellisiltd verkkosivuilta (City-lehden SurfCity -sivut).
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Nuoret saivat halutessaan yhdistdd saman kuvan useampaankin lihteeseen, mutta téta

tapahtui hyvin vihén.

-

Kuva 25 Kuva 26 Kuva 27

Kuva 29 Kuva 30

Nuoret tunnistivat parhaiten Rakennusteollisuuden keskusliiton nuorisosivujen kuvan
(kuva 28) ja Kemianteollisuuden nuorisosivujen kuvan (kuva 26). Kummankin kuvan
ldhteen tiesi tai arvasi oikein 8 vastaajaa (40%). Kolmanneksi parhaiten tunnistettiin
City-lehden SurfCity -sivut, joille oikean kuvan (kuva 30) osasi sijoittaa 7 vastaajaa
(35%). Metropoliz.net —sivujen kuvaa (kuva 29) ei osattu yhdistii alkuperdisille sivuil-
le. Vain kaksi vastaajaa kahdestakymmenestd (10%) osasi sijoittaa kuvan oikeaan ldh-
teeseensd (kuvio 16). Yleisimmin metalli- ja elektroniikkateollisuuteen liitettiin Raken-
nusteollisuuden keskusliiton nuorisosivujen kuva (kuva 28) ja sen jidlkeen Energia-alan

keskusliiton nuortennurkan kuva (kuva 25).
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Metalli- ja elektroniikkateollisuuteen

liitetyt kuvat
thva; /30 Kuva 25
Kuva 29 o 25 %,

10 %
Kuva 26
. 10 %
Kuva 28 7Kuva 27
40 % 10 %

Kuvio 16

Metropoliz.net —sivujen kuva (kuva 29, kuvio 17) yhdistettiin enimmékseen City-lehden
verkkosivuihin (37%). Toiseksi yleisimmin kuva liitettiin Metséteollisuus ry:n nuori-
sosivuille (24%). Metalli- ja elektroniikkateollisuuteen kuvaa ei juurikaan osattu yhdis-
tdd. Toisaalta lihteen nimend oli Metalliteollisuuden Keskusliiton nuorisosivut eiké
Metropoliz.net. Tdmai saattoi osaltaan vaikeuttaa kuvan ldhteen tunnistamista, silld Met-
ropoliz.net —sivuilla ei mainita suoraan taustalla olevaa tahoa. Sivujen tarkoitus ei ole-

kaan korostaa liikaa metalli- ja elektroniikkateollisuutta.

Kuvan 29 arvioitu lahde

Metalli- ja
) elektroniikka-
Metsa- - .
teoli teollisuus
eollisuus 11 %

21 %

Energia-ala
21 %
Rakennus-
~ teollisuus
City-lehti Kemian- 2%
37% teolisuus
5%
Kuvio 17

Rakennusteollisuuden keskusliiton ja Kemianteollisuuden nuorisosivujen kuvien hyvéd
tunnistaminen ei kuitenkaan vilttimittid tarkoita sitd, ettd nuoret olisivat vierailleet si-
vuilla ja muistaisivat sieltd kyseiset kuvat. Todennikoisempédd on, ettd kuvat olivat

suhteellisen helposti yhdistettdvissa niiden 14hteisiin. Toisin sanoen, kuvissa oli visuaa-
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lisia vihjeitd, kuten rakennust6issd usein kiytettidvi haalari sekd kemiaan ja ainesosiin
viittaavat kuviot, joiden perusteella vastaajat paittelivit kuvien alkuperdn. Péditelmas
tukee myds se, ettd rakennusteollisuuteen liitettyd kuvaa tarjottiin yhtd usein metalli- ja
elektroniikkateollisuuteen. Kuva 29 ei puolestaan viittaa mitenkdén metalli- ja elektro-
niikkateollisuuteen. Tdmi on yksi syy kuvan huonoon tunnistamiseen. Toisaalta tutki-
mukseen sisiltyneessd yldasteen oppilaiden teemakeskusteluissa yhdeksdn vastaajaa
kymmenestd ilmoitti, etteiviit he olleet aikaisemmin kdyneet Metropoliz.net —sivuilla

(ks. Metropoliz.net-sivut, Etusivu, 109).
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7 NUORET JA INTERNET

Luvun alussa tarkastellaan lyhyesti opaskirjallisuudessa esitettyd tietoa verkkosuunnit-
telusta. Aihealueeseen ei perehdytéd perusteellisemmin, silld se ei ole tyon kannalta ko-

vin keskeinen. Luvun lopuksi esitetéin tutkimuksen internet-sivuja koskevat tulokset.

Verkkosuunnittelu koostuu kolmesta perustekijésté: kayttoliittymasuunnittelusta, sisél-
16n jdrjestelemisestd sovelluksessa ja graafisen ilmeen suunnittelusta. Kayttoliittymalla
tarkoitetaan yleensd internet-sivujen laidassa olevia navigointipalkkeja, linkkejd, jotka
vievit palvelun eri osioihin tai eri sivuille. Navigointipalkkien lisdksi kayttoliittyméain
kuuluvat esimerkiksi paditelaitteet, joilla sovellusta tai sivuja kiytetddn seki tavat, joilla
sisdltd on sovelluksessa esitetty. Kadyttoliittymén suunnittelussa mééritelldédn, miten so-
velluksessa liikutaan ja siirrytdén sivulta toiselle. (Jussila & Leino 1999, 140-141, 148.)
Téssd tyossd keskitytddn pddasiassa verkkosuunnittelun graafiseen ilmeeseen, mutta sen
tdydellinen eristdminen kdyttoliittymésuunnittelusta ja sisillon jirjestelemisestd ei ole
tarkoituksenmukaista. Kohdeorganisaation nuorille suunnattuja www-sivuja arvioivissa
teemakeskusteluissa sivuttiinkin ulkoasun ohella paikoitellen my6s tekniikkaa ja sivujen

rakennetta.

Flash on nousemassa multimediatuotantojen perusformaatiksi. Flash-esitykset ovat
néyttivid ja latautuvat nopeasti. Dokumentti voi sisdltdd my6s déntd ja efektejd, joilla
reagoidaan kayttdjan klikkauksiin. (Jussila & Leino 1999, 138.) Tutkimuskohteena ole-

vat Metropoliz.net-sivut on toteutettu Flash-tekniikan avulla.
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Dramaturgia verkkosivuilla tarkoittaa perusrakenteen suunnittelemista siten, ettd kiyt-
tdjan mielenkiinto sdilyy sivuja selatessa. Jokaisen linkin takana on uusi sivu, jonka
valitseminen tavalla tai toisella palkitsee kdyttdjin mielenkiinnon. Onnistunut drama-
turgia herittdd katsojan kiinnostuksen ja pitdd sitd ylld loppuun asti. Verkkosivuilla pa-
ras keino viestid on selkeys. Ensimmaéiset sekunnit, kun kéyttdjd tulee sivulle, ovat tér-
kedt. Avaussivun tulee antaa selvd ensivaikutelma ja viesti siitd, mité sivuilla on odo-
tettavissa. Jos sivu ei lataudu kunnolla, ei haluttu viestikdin vility kayttéjélle toivotulla
tavalla. T4lloin kéyttdja saattaa helposti siirtyd jo muille sivuille. (Jussila & Leino 1999,

152-155.)

7.1 Metropoliz.net —sivut

Tutkimuksen teemakeskusteluja kéytiin viiden nuoren ryhmisséd. Nuorille suunnatuista
Metropoliz.net —sivuista keskusteltiin kahdessa ryhméssid (Kuokkalan yldaste ja Mylly-
puron yldaste). Nuoret tutustuivat sivuihin ryhméssi, yhden tai kahden tietokoneen -
ressd. Vastaajat kommentoivat nikemaéiinsg ja kokemaansa samanaikaisesti liikkkuessaan
sivuilla. Haastattelija johdatteli keskustelua eteenpdin keskustelurungon kysymysten
avulla, mutta muuten tilanne oli hyvin vapaamuotoinen. Keskustelu dinitettiin haastat-

telijan kayttod varten.

Metropoliz.net —sivut on suunnattu teini-ikdisille nuorille. Kieli, kuvallinen ilmaisu ja
asiasisélté on pyritty rakentamaan nuoria kiinnostavaksi. Sivuilla on tietoa kesédtyopai-
koista ja jatkokoulutusmahdollisuuksista, mutta tarjolla on my6s viihteellisempid aiheita

aina keskustelupalstasta matkapuhelinten soittod4niin ja logoihin asti.

Kayttdjan ndkokulmasta sivut ovat rakenteeltaan hieman monimutkaiset. Aloitussivun
jalkeen kayttijille aukeaa tietokonegrafiikalla luotu piirrosmainen nikymé Metropoliz-
kaupungista. Kirkkaita vdrejd ja yksityiskohtia on paljon. Hiirtd liikuttelemalla kayttédja
voi tunnistaa kaupungista eteenpdin vievit linkit, joita on useampia. Linkin kohdalle
ilmaantuu puhekupla, jossa kerrotaan lyhyesti, mité linkin takana on luvassa. Kaupunki-
sivun alasivut aukeavat uuteen ikkunaan. Halutessaan kiyttdji voi vierailla esimerkiksi

koulussa, elokuvateatterissa tai tutustua tarkemmin nuoriin Metropoliz.net-hahmoihin.
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Alasivut eivit ole rakenteeltaan keskenddn yhdenmukaiset, vaan vaihtelevat aiheesta ja
sisdllosta riippuen. Joiltakin sivuilta pdisee esimerkiksi eteenpdin uusille sivuille tai
linkit voivat viedd alaspdin samalla sivulla. Osa sivuista ei taas sisdlld endd uusia link-
kejd. Visuaalisesti sivut ovat yhtendisemmét: sama tietokonepiirrostyyli sidilyy syste-
maattisesti sivuilla. Metropoliz-kaupungin hahmot esiintyvit my6s johdonmukaisesti

sivuilla.

7.1.1 Etusivu

Teemakeskusteluissa vain yksi vastaaja ilmoitti kidyneensd aikaisemmin Metropoliz-
kaupungissa. Hinet oli houkutellut sinne televisiomainos, jossa kerrottiin kesitoista.

Sopivaa ty6ta ei ollut kuitenkaan Jyviskyléstd 16ytynyt.

Jyviskyldldisten kahdeksasluokkalaisten ryhméi oli hieman levoton, eivitki kaikki jak-
saneet keskittyd sivuihin koko keskustelun ajaksi. Ryhmissi oli selvisti yksi kiirsiméton
jasen, joka oli jo periaatteesta kaikkea vastaan. T#ll6in hiljaisemmat jisenet jaivit mie-

lipiteineen hieman varjoon, vaikka he niyttivitkin pitdvin Metropoliz-sivuista.

Metropoliz-etusivua pidettiin jyviskyléldisten nuorten keskuudessa hieman sekavana.
Etenkin puhekuplat koettiin héiritsevind. Ryhmén pojat kritisoivat my6s Flash-
toteutusta ja sitd, ettd uudet sivut aukeavat aina uuteen ikkunaan. Osan mielesti linkitys
olisi ollut parempi hoitaa puhekuplien sijaan erillisini linkkipalkkina eli framena sivun
laidassa.

"Tosi sekava, kun tdhdn tulee nditd kuplia”

”Kuplat on drsyttdvid, kun jos haluaa jotain loytdd, niin ei oikeen voi

loytdd ihan nopeesti”

”Nuo kuplat on tosi sekavat”

”Huono toteutus, kun on tolla Flashilla. Vaan niinku, et grafiikalla te-

hddn hyvdt sivut”

Helsinkildiset kahdeksasluokkalaiset pitiviit etusivua selkedind. Toteutustavastakaan ei

ollut huonoa sanottavaa. Sivun viritys oli niin jyviskylidldisten kuin helsinkilistenkin
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koululaisten mieleen, joskin muutama piti véritystd hieman liian kirkkaana. Piirroskau-
punkia pidettiin hyvéni ideana mm. sen yksinkertaisuuden takia. Etusivu vaikutti nuo-
rista my6s kiinnostavalta ja muodikkaalta. Kaikki eivit tosin uskoneet, ettd olisivat va-

paa-ajallaan jatkaneet etusivulta eteenpéin sovelluksen muille sivuille.

7.1.2 Ulkonako

Sisasivujen ulkoniikod luonnehdittiin selkediksi. Myos jyviskyldldiset vastaajat pitivit
sisdsivuja etusivua selkedmpind, joskin Flash-toteutusta kritisoitiin jélleen sisdsivujen
kohdalla. Suurinta kritiikkid sai sivujen huono toimivuus. Kuokkalan yldasteen ryhma-
keskustelussa sivut latautuivat hieman hitaasti, eivitka kaikki kuvat nikyneet toivotulla
tavalla. Myllypuron yldasteen ryhméikeskustelussa puolestaan sivut latautuivat kylld
nopeasti, mutta ohjelma teki virheilmoituksia, joten selain ja kone jouduttiin sulkemaan
useaan kertaan. Konetta oli lopulta pakko vaihtaa. Tdmin jilkeen ohjelma toimi, mutta
uudesta koneesta ei ollut mahdollista saada #nid kuuluviin. Ongelmat koneiden kanssa
osoittivat sen, ettei sivujen ja sovelluksen suunnittelija voi aina etukiteen varmistua
siitd, millaisella koneella ja ohjelmilla sovellusta kéytetdsn. Kaikki ideat ja toteutukset
eivit toimi etenkéfin vanhemmilla koneilla tai hitaammilla yhteyksilld. My6skéén kaikki

kayttdjat eivit aina osaa kéyttad oikein uusimpia ohjelmia.

Sivuilla arvioitiin olevan tarpeeksi kuvia. Tekstin ja kuvan suhde oli vastaajien mielestd
sopiva niin, ettd tekstid ei ollut liikaa ja sivuja jaksoi katsoa. Tekstin pistekoko arvioitiin
kyllikin hieman liian pieneksi. Sisisivuja pidettiin ryhmissé etusivun lailla muodikkai-
na. Tosin joidenkin mielestd sivut olivat hieman liikaa nuorille tehdyn nékdiset. Toisin

sanoen vastaajien mielestd sivuista ndki, ettd niilld pyrittiin miellyttdméén nuoria.

7.1.3 Hahmot

Nuoret tutkivat mielellddn tietoja Metropoliz-hahmoista. Piirroshahmoja pidettiin toi-
mivana ideana. Hahmoja luonnehdittiin ”nuoriksi, nuorille suunnatuiksi, kuvitteellisiksi,
pelkistetyiksi, hauskoiksi ja trendikkiiksi”. Hahmot olivat molempien ryhmien arvioi-

den mukaan uskottavia ja niiden uskottiin voivan perustua todellisiin henkil6ihin. Tosin



111

eris vastaajista epdili, kdyttaiko kukaan hahmojen tavoin aina samoja vaatteita. Sivuilla
kaytettyd kieltd pidettiin uskottavana ja juuri nuorten kielend. Myds lempinimet tuntui-
vat vastaajista uskottavilta, joskin Mersu-nimi heritti Jyviskyldn ryhmésséd pientd hil-

peytté. Se liitettiin ilmeisesti automerkkiin, mutta lopulta myds tdméi nimi hyvaksyttiin.

Positiivisimmin suhtauduttiin naishahmoihin. Ne kiinnostivat eniten etenkin miespuo-
leisia vastaajia. Tytot eivit olleet kovinkaan kriittisid kumpaakaan sukupuolta edustavia
hahmoja kohtaan.

"Tdd muija on ihan s6po”

”Nyt on ddrettémdn hyvinndkoinen”

1]

”Toi Gege-muija niinku, se ndyttdd ihan hyvdltd.’

Sivujen naishahmoja pidettiin hyvinikoisind ja jopa seksikkéing, joskin kaikista heidén
vaatteistaan tai koruistaan ei pidetty. Etenkin koulussa Pide-hahmolle paperinuken tyy-
liin sovitettavat vaatteet eivdt miellyttidneet kaikkia vastaajia. Lisdksi erds vastaajista
luuli hahmoa ulkomaalaiseksi.

”Onks tuo mikd ihme Pike, Pirjo mikd onkaan, niin onks se joku

ulkomaalainen?”

”Nayttdidks se kissanaiselta tossa?”

”Onhan toi seksikkddmpi”

”Ei mitddn tdmmostd. Se nayttdd ihan tyhmdaltd. ”

”Nuo vaatteet ei sovi tolle”

”Mut md en tiid, mikd koru silld on.”

Mieshahmoja arvioitiin naishahmoja kriittisemmin kummassakin ryhméssé. Sekd hah-
mojen ulkondkod ettd puhuttuja ja kirjoitettuja repliikkejd kritisoitiin etenkin poikien
keskuudessa. Toisaalta monia hahmojen repliikkejd pidettiin my6s hauskoina tai huvit-
tavina ja niille naurettiin hyvéntahtoisesti.
”Toi Toosa ainaski o tyhmd dijd. Se nayttdd ihan joltain...”

”No ne on tdllasii liiankin... Vaikuttaa joltakin hopparimaisilta
ihmisiltd, jotka esimerkiks tdd Juissiko tdd on, niin on ndkojddn
joku skeittari.”

” Kunnon breikkari...”
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”Se Juise on kunnon huumediileri. ”
”Ihan seko”
”Toi Juise on vaan tyhmd dijd...”

“Ihan tyhmd dijd. Tuo on joku imppaaja tai jotain.”

7.1.4 Yleisvaikuteima

Vastaajien kiinnostuksen kohteet sivuilla jakaantuivat tasaisesti. Kiinnostavimmaksi
sivuilla nimettiin kesdty6t ja perusteluna pidettiin niiden tarpeellisuutta. My6s koulu,
kamppd, cafe, cinema ja etusivun eri elementit kiinnostivat vastaajia. Etenkin etusivun
suihkuldhde ja sen edustan tapahtumat kiinnittivit monen vastaajan huomion.

"Toi puisto on ndtti.”

”Sit toi tyyppi makaa aina eri suuntaan.”

”Kunnon spurgu. Se kdvelee aina nurmikolla, sitten kuppaa johonkin.”

”Sit se menee... kato kusee fonne suihkuldhteeseen.”

“Oikeesti... kato keltanen...”

My®ds soittoddnien ja matkapuhelimen logojen lataaminen kiinnosti osaa vastaajista.
" Ai voi ladata niinku ihan ilmatteeks?”

”Md oisin voinu jotain soittoasioita ottaa.”

Sivuja pidettiin viihteellisind, mutta myds asiatietoa sisiltédvind. Sivujen uskottiin kiin-
nostavan nuoria. Kohderyhmiksi vastaajat arvioivat yldasteella olevat ja hieman van-
hemmat nuoret (14-18 —vuotiaat). Arviota perusteltiin sill3, ettd sivut vaikuttivat paljon
nuorten nykymaailmalta sekd osin myos silld, ettd yldaste- ja lukioikéiset nuoret etsivit
kesdtoitd ja sivuja mainostetaan televisiossa juuri kesitoilld. Nuoret ndyttdisivit siis
tunnistavan itselleen kohdennetun viestin, vaikka heidiin arvioimansa ikidhaarukka osui-
kin 18-vuotiaiden osalta hieman korkealle. Toisaalta yldasteikdisen voi olla vaikea arvi-

oida, misté lukiolainen pité4.

Vastaajat eivit tienneet, kuka sivuja rahoittaa. Sivujen ylldpit4jaksi ja tekijiksi ehdotet-

tiin mm. nuoria, Metropoliz-nimisti yhti6té, valtiota ja Metro-lehted. Joku epiili sivujen
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mainostavan myos “Mersua”. Sivuja ei osattu liittd4 metalli- ja elektroniikkateollisuu-
teen ja moni vastaajista yllattyi kuullessaan ylldpitdjan nimen. Vastaukset tukevat tut-
kimuksen kohdeorganisaation pyrkimyksid sivujen suhteen. Sivujen tarkoitus ei olekaan
tuoda liikaa esille metalli- ja elektroniikkateollisuutta, vaan herittdd nuorten keskuudes-
sa kiinnostusta alaa kohtaan nuoria koskettavilla aiheilla.

”Onks tuo muka metalli ja elektroniikka?”

” Must ne puhuu vaan koko ajan siitd tulevaisuudesta.”

"Tdssd ei tuu mitenkddn esille elektroniikka.”

”Ma ainakin en minnekddn metalliteollisuuteen mee ikindg...”

”En mdkddn vois ehkd mennd, mut tietotekniikkaan... Vaikka johonkin

teknologiapuolelle saattaisin.”

7.1.5 Parannusehdotukset

Sivut miellyttivit suurinta osaa vastaajista, joten parannusehdotuksia ei keskusteluissa
juurikaan tullut. Joitakin yksittdisid kommentteja tosin nousi esiin. Etusivun vérityksen

tilalle ehdotettiin tummaa pohjaa ja kuvia, jotka eivit ole yhti kirkkaita kuin nykyiset.

Toisessa ryhmisséd ehdotettiin myds etusivun puhekuplien tilalle erillistd linkkipalkkia
eli kehystd sivun reunaan, jossa linkitykset olisivat esilld. Tdmi voisi helpottaa sivun
hahmottamista ja sivuilla lifkkumista. Linkkipalkki pysyisi aina sivun laidassa, vaikka
varsinaiset sovelluksen sivut vaihtuisivatkin. Linkkipalkki olisi my6s vaihtoehto ratkai-
sulle, jossa uusi sivu aukeaa tyypillisesti uuteen ikkunaan. Palkkikehyksen ansiosta uu-
sia ikkunoita ei tarvita sovelluksessa yhtd paljon kuin tdlld hetkelld. Linkkipalkki sel-
keyttdd sivuja, tosin se on multimediapohjaisen Flash-toteutuksen rinnalla ehkd hieman
vanhahtava ja perinteinen ratkaisu. Linkkipalkin etuna on selkeyden lisdksi toimivuus.
Flash-tekniikka on vield suhteellisen uutta, eiviitkid liheskiin kaikki koneet ole viimei-

simméin kehityksen tasalla, jolloin sivuilla liikkkuminen vaikeutuu.

Sivujen aiheet kiinnostivat nuoria. Etenkin kesétyot seki ladattavat soittodinet ja logot
heréttivét kiinnostusta. My6s Metropoliz-hahmot ja heidén tarinansa jaksoivat naurattaa.

Piirroskaupungista pidettiin ideana, samoin kuin piirretyistd hahmoista. Kiinnostavia
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aiheita voisi pyrkid lisé@méén tai vaihtelemaan, silld sivujen tarkoitus on saada nuoret

viihtymé#n ja sitd kautta tutustumaan myds sivuilla olevaan asiatietoon.

Kaikki oppilaat eivdt innostuneet aktiiviseen keskusteluun tai sivujen tarkasteluun,
mutta syy saattoi olla heille hieman vieraassa tutkimustilanteessa, eikd niink&én sivujen
ominaisuuksissa tai sisdllossd. My0s dénitystd varten esilld ollut mikrofoni saattoi hillitad
ujoimpien osallistujien keskusteluhalukkuutta. Omassa rauhassa ja vapaa-ajalla sivuihin
oltaisiin voitu syventyd varmastikin eri tavalla. Yll4ttavaid oli, ettd molemmissa yldas-

teen ryhmissé pojat olivat enimmaékseen tytt6jd aktiivisempia keskustelijoita.

Metropoliz.net-sivut eivit olleet kovin tutut keskusteluihin osallistuneille nuorille.
Vaikka sivuista kehitettdisiin kuinka hyvét ja toimivat tahansa, ei silld ole merkitysta,
jos nuoret eivit tiedd sivujen olemassa olosta tai osaa hakeutua sivuille. Tilannetta voi-
daan parantaa tehostamalla Metropoliz-sivujen markkinointia muissa medioissa ja poh-

timalla tarkemmin muilta www-sivuilta Metropoliz-kaupunkiin johdattavia linkityksi4.

Taté ehdotusta tukee viimeisin, huhtikuussa 2002 tehty Metropoliz.net-sivuja kisittelevd
nuorisotutkimus, jonka mukaan sivut ovat tdtd nykyd erittdin tunnetut yldasteikdisten
nuorten keskuudessa. Metropoliz.net -sivujen tunnettuus on siis parantunut vuoden ai-
kana huimasti. Tutkimuksessa sivuista oli kuullut 97 prosenttia vastaajista ja 71 pro-
senttia ilmoitti kdyneensd sivuilla myds itse. Kéyntikertoja on ollut usein enemmén kuin
yksi. Kdyntisyynd on paiasiassa ollut kesédtyopaikat, tv-mainonta, kilpailut, soittodénet
ja logot. (Lonka 2002, 4.)

Tieto sivuista on siis levinnyt nuorten keskuudessa. Kavereilta Metropoliz.net-
sivustosta on kuullut jopa yli 70 prosenttia. Tehostetulla tv- ja radiokampanjoinnilla on
myds onnistuttu houkuttelemaan uusia kivijoitd. Mediamainonta ndyttdd lisdnneen
kayntitiheyttd sivuilla jopa kavereiden vaikutusta enemmén. (Lonka 2002, 31-32.) Li-
siksi sivut ovat uudistuneet vuoden takaisesta lihtotilanteesta, jolloin tdmén tutkimuk-
sen aineisto keréttiin. Uudistuksessa on huomioitu téssd tutkimuksessa kerittyi tietoa ja
esimerkiksi Metropoliz.net-kaupunki puhekuplineen ja kirkkaine véreineen on vaihtunut
tummapohjaisen sivun reunaan sijoitettuun linkkipalkkiin. Ristiriitaisia tuloksia selitt4a

siis osaltaan my®s se, ettd tind vuonna tehdyn nuorisotutkimuksen kohteena ovat uu-
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distetut sivut ja tdssd tutkimuksessa on taas keskitytty uudistusta edeltdvadn tilantee-

seen, jolloin sivujen markkinointi ei ollut yhtd aggressiivista kuin uudistusten jélkeen.

Lonkan tutkimuksen tuloksia voi kyllékin vidristdd se, ettd vastaajat koostuivat nimen-
omaan internetid kéyttdvistd nuorista. Téllin vastaajiksi saattaa helposti hakeutua ahke-
rasti internetid k#yttivid nuoria, jotka tuntevat valtavasti erilaisia sivuja verkosta. Ne,
jotka eivit juurikaan kdytd internetid, eiviit ole vastaamassa ja todennidkdisesti juuri

heille Metropoliz.net-sivut olisivat vieraammat.

Nuorisotutkimuksen tulokset tukevat tdmiin tutkimuksen tuloksia siind, ettd kummassa-
kin tutkimuksessa nuorten mielipiteet Metropoliz.net —sivuista olivat pédosin mydntei-
sid. Lonkan (2002, 32) tutkimustulokset ovat yhtenevi tdmén tutkimuksen kanssa myds
siltd osin, ettd kummassakaan tapauksessa nuoret eivit juurikaan havainneet sivujen
metalli- ja elektroniikkateollisuuteen viittaavia viesteji, saati sisdistédneet niiden vélitté-
miéd merkityksid. Seuraava suuri haaste onkin tavoitteellisten viestien vélittdminen si-
vuilla kédvijoille. Parhaiten tdmé tapahtuu tdsmentdmailld viestid, joka sivujen avulla ha-
lutaan vélittdd. Vaikka sivut poikkeavatkin linjaltaan kohdeorganisaation muusta nuo-
riin kohdistamasta viestinnéstd, olisi viestinnin toimivuuden kannalta parasta, jos kai-
kella viestinn#lla olisi yhteinen perussanoma ja tarkoitus, jota tuotaisiin systemaattisesti

esiin. Nyt tuo perusviesti ei vield tavoita nuoria.
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8 DISKUSSIO

Tédssd luvussa kerrataan tutkimuksen keskeiset tulokset. Samalla esitetdéin parannuseh-
dotuksia kohdeorganisaation nuorille suunnattujen markkinointiviestien kuvallisen il-
maisun kehittdmiseksi. Lopuksi pohditaan tutkimuksen onnistumista ja jatkotutkimusai-

heita.

8.1 Visuaaliset ratkaisut vaikuttavat viestin tulkintaan

Markkinointiviestien sisdltimét kuvalliset viestit ja niiden vaikutukset saattavat jaada
vihemmdlle huomiolle kuin sanalliset viestit, silld kuvallisten viestien tulkinta ja ym-
mértdminen on moniselitteisempéd (ks. Kuvan ja tekstin suhde, 46). Samalla kuvallisten
viestien vaikutusvoimaa saatetaan vihitelld, eikd niiden suunnitteluun suunnata riitti-
visti aikaa tai voimavaroja. Talld tutkimuksella on pyritty osoittamaan kuvallisten vies-
tien vaikutuksia ja lisidméén siten niille osoitettavaa huomiota markkinointiviestinnén

suunnittelussa.

Tutkimuksen avulla on keritty tietoa siitd, miten nuoret tarkastelevat ja tulkitsevat ku-
vallisia elementtejd vastaanottaessaan heille suunnattua markkinointiviestid. Tutkimuk-
sen perusteella nayttéisi siltd, ettd nuoret tunnistavat hyvin itselleen kohdennetun mark-
kinointiviestin. Nuoret myds kiinnittdvdt huomiota heille suunnattujen markkinointi-
viestien ulkoasuun ja arvioivat nakeméginsé kriittisesti. Tdmé tulos antaa aihetta nuorille
suunnattujen markkinointiviestien visuaalisen ilmeen pohtimiselle ja kehittdmiselle. On

kuitenkin otettava huomioon, ettd keskustelun tai kyselyn teemana olevaan aiheeseen
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syvennytddn tutkimustilanteessa oletettavasti tavanomaista viestin vastaanottotilannetta
paremmin. Samalla tutkimuskohdetta analysoidaan tarkemmin ja kriittisemmin. Mark-
kinointiviestien valloittamassa elinympéristossi aika tai motivaatio yhden viestin tul-
kintaan on usein vdhdisempi kuin tiettyyn tarkennettuun aiheeseen keskittyvéssé tutki-

mustilanteessa.

Tulosten perusteella nuoret odottavat heille suunnatulta markkinointiviestinnltd yh-
denmukaista, kiinnostavaa ja selkedd ulkoasua, joka on sopusoinnussa viestin siséllon
kanssa. Nuoret arvostavat my0s rehellisyyttd ja asiallisuutta. Kiinnostavuus saavutetaan
heidédn mukaansa lisdédmélld siséltoon nuorille hyddyllistd ja olennaista tietoa. Asialli-
suuteen liittyen markkinointikuvien odotetaan kuvaavan todellisuutta, tekemists, ihmi-
sid ja vuorovaikutusta. Tulokset ovat yhdensuuntaisia Suosikin 12-20-vuotiaille teetti-
mén Nuorisotutkimuksen kanssa. Siind asialliset ja vakuuttavat ilmoitukset houkutteli-

vat etenkin vanhempia, 18-20-vuotiaita nuoria (Enqvist 1994, 46-47).

Nuorille ei ole aivan yhdentekevid, mitd virejd sommittelussa on kiytetty tai kuinka
selkedltd ja luettavalta lopputulos ndyttdd. Nuoret pitévit erityisesti voimakkaista ja
erottuvista vareistd. Varsinkin punaisen ja keltaisen kaltaiset lAmpimit virit vetosivat
tutkimukseen osallistuneisiin vastaajiin. Vastaavia tuloksia on saatu myds Jyviskyldn
yliopiston tiedotusmateriaalin kuvia kisittelevdssd tutkimuksessa, jossa lukioikédiset
vastaajat arvioivat positiivisimmiksi limminsdvyiset ja helposti ldhestyttavit vérikuvat

(Ihanainen 1997, 133).

Tdmén tutkimuksen ja Suosikin Nuorisotutkimuksen tulokset ovat samansuuntaisia
myos siltd osin, ettd kummassakin nuoriin vetosivat ilmoitukset, joissa oli huumoria,
vérikkyyttd, vauhdikkuutta ja kekselidisyyttd. Lisdksi nuoret odottavat ilmoituksilta sel-
keyttd. Mustavalkoiset ja paljon tekstid siséltdvit ilmoitukset eivit innosta nuoria. (En-

qist 1994, 46-47.)

Vireihin liittyen my0s sévytetyt kuvat ovat nuorten mieleen. Syyni tdhén on varmasti-
kin osaltaan kuvien jénnitteisyys ja poikkeavuus perinteisestd nelivdrikuvasta. TySym-
péristossd nuorille tirkeitd asioita ovat lamp6, kodikkuus, toisten ihmisten ldheisyys ja

vuorovaikutus. Térkeédnd tekijénd tunnelman luomisessa toimii siséllon lisdksi nimen-
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omaan viri. Ennakko-odotusten mukaisesti nuoret eivit koe kylmii ja kolkkoja teolli-
suushalleja miellyttavéksi tyoskentely-ymparistoksi. Tulokset tukevat Birrenin (1950,
260) esitystd, ettd kylmén sininen véri ei toimi erityisen hyvin toimistojen tai teollisuu-

den yleisvirityksend.

Nuorten kuvalliselta viestiltd odottama selkeys korostui myos tutkimuksen sommitelmi-
en arvioinnissa. Silmén liikkeitd viivojen, tekstin ja tyhjin tilan sijoittelun avulla mu-
kaileva ja ohjaava sommitelma miellytti eniten vastaajia. Samassa sommitelmassa yh-
distyvét iloinen, ihmisldheinen ja tyylitelty kuva, selked ja dynaaminen sommittelu seki
tasapainoinen lopputulos. Jannitteen luominen sommitelman peruselementtien vilille on
todennékdisesti lisénnyt entuudestaan vaihtoehdon kiinnostavuutta. Tulos ei tue Petters-
sonin (1997, 64) esitystd, jonka mukaan kuvan sommittelu ja suunnittelu voisi vaihtua
merkittdvdstikin ilman suurempaa vaikutusta kuvan siséllén tulkintaan. Sen sijaan tulos
on samansuuntainen Huovilan (1996, 19-24) esityksen kanssa siind, ettd rytmin avulla
sommitteluun saadaan jérjestystd ja ettd visuaalisen ilmaisun kiinnostavuutta voidaan

lisatd my6s luomalla jénnitettd peruselementtien vilille.

Tutkimuksen kohdeorganisaation markkinointiviestintimateriaaleista nuoret arvioivat
positiivisimmin Passi tulevaisuuteen —esitettd, jota pidettiin trendikkdind, huomiota
herittévind, kansainvilisend ja silmid miellyttdvini. Positiiviset arviot johtuvat toden-
nikoisesti siitd, ettd esitteessd asiallinen sisélts ja viihdyttdva ulkoasu on onnistuttu yh-
distiméén harvinaisen toimivasti. Kuva-aiheet esittelevit todellisia tys- tai opiskeluti-
lanteita, mik# tukee luotettavaa ja rehellistd vaikutelmaa. Kuvissa esiintyy ihmisid ja
toimintaa, jota nuoret toivoivatkin nikevénsi kuvissa. Vastaavasti Suosikin Nuorisotut-
kimuksen mukaan 15-17-vuotiaat katselevat ilmoituskuvissa mielellddn nuoria thmisid
(Enqvist 1994, 46-47). Kuvien kirkkaat virisdvytykset tuovat puolestaan Passi tulevai-
suuteen -esitteeseen kaivattua muodikkuutta. Esitteessd on kiytetty juuri nuoria miel-
Iyttdneitd sdvytettyjd vérikuvia (ks. Virisdvyn vaikutus kuvan tulkintoihin, 70). Passi
tulevaisuuteen —esitteen lisdksi yldasteen oppilaat pitivit Metropoliz.net —sivuista eten-

kin niiden piirroshahmojen, asiasisillon ja tarjoamien aiheiden ansiosta.

Arvioidessaan kuvallista viestint44 nuoret kiinnittévit paljon huomiota kuvien sisiltéon.

Myds Suosikin Nuorisotutkimuksessa 12-14-vuotiaiden nuorten ilmoituksiin kohdista-
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mat odotukset kuvastavat samaa suuntausta. Nuoret toivovat heille kohdistettuihin il-
moituksiin paljon tekstid, eldimid ja julkisuuden henkiloitd (Enqvist 1994, 47). Huomi-
on kiinnittdminen kuvien kohteisiin ja sisdlt66n on ymmarrettavis, silld ne ovat helposti
havaittavissa ja tunnistettavissa. Silloin nithin on myos helppo puuttua. Kuvallisen
viestinnén syvempi arviointi edellyttdd kuitenkin kuvallista lukutaitoa ja kyky# kiinnit-
tdd huomiota siséllon liséiksi muihinkin tekijoihin, kuten esimerkiksi vérisdvyihin, ele-
menttien sijoittelun ja laajempaan yleisvaikutelmaan. Esimerkiksi tdmin tutkimuksen
vanhemmat, lukioikiiset vastaajat kykenivét yldasteen oppilaita syvillisempiin kuva-
analyyseihin. Monet lukiolaiset omasivat vankkoja ja pitkélle pohdiskeltuja mielipiteitid
markkinointiviestien visuaalisesta toteutuksesta ja sommittelusta. Tulos tukee Hopun
(1997, 56) esitystd siité, ettd 15-vuoden idssd nuoren edellytykset mainossanoman tul-
kintaan alkavat vastata aikuisen tasoa, vaikkakin nuorelta puuttuu yhi eldménkokemus-

ta, eikd héinen tunne-eliménsi ole vield tdysin kehittynyt.

Etenkin viestittdessd alle 15-vuotiaille nuorille on syytd kiinnittd4 erityistd huomiota
kuvien aiheisiin ja sisdltoon. Nuorten kuvallinen lukutaito ei ole vield aikuisten tasoa,
jolloin sisdllon merkitys korostuu entisestdén. Tulosten perusteella nuoret odottavat ku-
vavalintojen liittyvin aiheeseen sekd kuvastavan todenmukaisesti ja rehellisesti markki-
noitavaa kohdetta. Varsinkin informatiivisen asian kuvitukseksi nuoret toivovat realis-
tista kuvitusta. Ennen kaikkea markkinointiviestinnissi kannattaa pyrkid niin kuvien
kuin asiasiséllon avulla antamaan my6nteinen, mutta totuudenmukainen ja rehellinen

kuva markkinoitavasta kohteesta.

Visuaaliset viestit ja strategiat suhteessa organisaation tavoitteisiin

Kohdeorganisaation kannattaa hyodyntié kuvallisessa viestinnidssiéin Kotlerin, Haiderin
ja Reinin (1993, 154-155) esittdmidi kirjavaa ja johdonmukaista strategiaa (ks. Harkitut
kuvavalinnat viestinnén tukena, 47). Kirjavan strategian monipuoliset kuvavalinnat tuo-
vat hyvin esiin metalli- ja elektroniikkateollisuusalan laajuutta ja vaihtelevuutta. Esi-
merkiksi kattavalla, alan nykyaikaista laitteistoa ja tekniikkaa esittelevilld kuvaotok-
sella voidaan osaltaan pyrkid hilventdméin toimialasta vallitsevia vanhentuneita mieli-
kuvia. Todellisia elamintilanteita esittelevit kuvat viestiviit osaltaan myds luotetta-

vuutta.
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Vaikka kuvalliset viestit perustuisivatkin todellisiin tilanteisiin, eivét ne kuitenkaan ole
vakuuttavia, elleivdt ne ole kaiken muun viestinnéin kanssa yhdenmukaisia. Viestinnin
johdonmukaisuutta helpottaa, jos kohdeorganisaatio valitsee muutaman kuvallisella
viestinndlld vilitettdvin perusviestin, jota my6s muu viestintd tukee. Monipuolisuus ei
siis tarkoita sekavaa kuvakirjoa, vaan kuvavalintojen tulee viestid yhdenmukaisesti sa-
moja perusviestejd, jotta viestintd on uskottavaa. Monipuolisuus ja johdonmukaisuus
eivit sulje automaattisesti toisiaan pois, vaan molempia strategioita voidaan toteuttaa

rinnakkain.

Perusviestien valinta liittyy ldheisesti Ropen (2000, 344) esittimiin kiteytyvyyden pe-
riaatteeseen eli pyrkimykseen yhden asian saamiseksi kohderyhmin tietoisuuteen (ks.
Mainonnan suunnittelun periaatteita ja kidytdnt6jd, 21). Kuvallisen viestinnidn tulee
muun viestinnén tavoin perustua systemaattiseen suunnitteluun ja médriteltyihin tavoit-
teisiin siitd, miltd ulospdin halutaan ndyttdd. Tutkimuksen kohdeorganisaatio esittdd
viestinndlliseksi tavoitteekseen tukea mielikuvaa maan suurimmasta teollisuudenalasta
menestyving, kehittyvind ja kansainvilisend teknologian edelldkdvijand (Toiminnan
suuntaviivat 2000, 14). Néiden tavoiteltavien ominaisuuksien tulee nikyd myos tehdyis-
sd kuvavalinnoissa ja muissa viestinndn visuaalisissa ratkaisuissa. Tassd tutkimuksessa
kansainvilisyys toteutui kohdeorganisaation tavoitteista parhaiten, mutta muihin omi-
naisuuksiin liittyvid viestejd on vield syytd tdsmentdd ja korostaa nuorille suunnatuissa
markkinointiviestinteissd. Etenkin viestid metalli- ja elektroniikkateollisuudesta tekno-

logisena edelldk#vijand kannattaa korostaa nuorille.

Vastaajien ennakkoasenteilla ja aikaisemmilla k&sityksilld on vaikutusta viestin vas-
taanottamiseen ja tulkintaan. Jos nuorten oma késitys aiheesta ei vastaa viestin sanomaa,
mielletdin sanoma helposti valheelliseksi tai védristellyksi ennemmin kuin muutetaan
omia mielipiteitd. T&std johtuen viestinndn yhdenmukaisuus on edellytys sille, ettd

viestinnélld saavutetaan mielipiteiden tai asenteiden muutoksia vastaanottajissa.

Tuhkion (2001, 16) tutkimusotokseen osallistuneista, ammatinvalintaa vield tekevistd
nuorista 29 % ilmoitti saavansa paljon tietoa ammatinvalinnasta median kautta. Vain

oppilaanohjaustunnit ohittivat median tietoldhteend. Markkinointiviestinnén liséksi tut-
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kimuksen kohdeorganisaation tuleekin pyrkid vaikuttamaan erityisesti tiedotusvilineissi
kaytettdviin, toimialaa koskeviin kuvamateriaaleihin ja pyrkid saamaan ne ajan tasalle

markkinoinnin tavoitteita vastaaviksi.

8.2 Tydn arviointi ja jatkotutkimusaiheet

Kuvallisten viestien tarkastelu ja tulkinta on monimutkainen ja syvillinen prosessi, jon-
ka tutkimisessa yhdistyvét niin markkinoinnilliset, viestinnilliset, psykologiset kuin
semioottisetkin lahtokohdat. Kuvalliset viestit eivit ole usein yhtéd selkedsti hahmotetta-
vissa ja tiedostettavissa kuin sanalliset viestit. Niinpd viestin ldhettdjakdén ei ole aina
tdysin tietoinen, mitd hidn kuvallisia elementeilld onkaan viestimidssd. Ymmirtdmalla
kuvien vilittdmid viestejd ja merkityksid voidaan lisdtd markkinointiviestinndn vakuut-

tavuutta ja tehoa.

Tutkimuksella on pyritty saamaan tietoa nuorten tavoista tarkastella ja tulkita kuvallisia
elementtejd vastaanottaessaan heille suunnattua markkinointiviestid. Keskeisessd ase-
massa ovat rekrytointiviestinndssi kdytettdvit kuvat ja kuvallisten viestien nuorissa ai-

heuttamat reaktiot.

8.2.1 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkittavat kuvat ovat enimmékseen perdisin ammatinvalintaan, ty6hon ja opintoihin
liittyvistd markkinointiviestintimateriaaleista, kuten esitteistd, kalvosarjoista ja www-
sivuilta. Vain osa kuvista liittyy suoraan metalli- ja elektroniikkateollisuuteen. Kuvat ja
niissd esiintyvit visuaaliset ratkaisut edustavat murto-osaa valittavana olevista mahdol-
lisuuksista. Tutkimus ei pyrikdin olemaan kaikenkattava tai laajasti yleistettivissd oleva
selvitys, vaan siind on laadullisen tutkimuksen tavoin pyritty 16ytdmién piilevid vaiku-
tuksia ja selittévid tekijoitd kuvallisten viestien tulkintojen ja arvioiden taustalla. Tutki-
muksessa on keskitytty muutamaan tulkintoihin vaikuttavaan tekijdin ja tarkasteltu nii-
den aiheuttamia reaktioita. Néin ollen visuaalisten viestien semioottiset ja psykologiset

ominaisuudet korostuvat tuloksissa.
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Tutkimuksen 20 vastaajan otos ¢i ole kovin laaja, joten tulosten yleistiminen sellaise-
naan olisi varomatonta. Pienti nuorisojoukkoa haastattelemalla on ennemminkin pyritty
syvillisempiin tuloksiin tutkittavasta aiheesta. Tiedonkeruumenetelmini kiytetyt hen-
kilokohtaiset haastattelut ja teemaryhmékeskustelut tukevat hyvin tété tarkoitusta. Kah-
della tiedonkeruutavalla saatiin runsaasti aineistoa ja pystyttiin my6s parantamaan tut-
kimuksen luotettavuutta, silld sekéd puoliksi strukturoiduissa haastatteluissa etti teema-
keskustelussa saatiin samankaltaisia tuloksia. Saadut tulokset vastaavat esitettyihin tut-
kimuskysymyksiin, mutta vain suppean kohderyhmin ja rajatun kuvallisten viestien
kidyttokontekstin osalta. Tulokset esittelevit olennaisia kuvallisten markkinointiviestien
tulkintaan vaikuttavia tekij6itd ja ominaisuuksia, mutta eivit edes pyri tarjoamaan tiy-
dellistd luetteloa vaikuttavista tekijoistd, saati tarjoamaan kattavan yksityiskohtaista

ohjeistusta “hyvien” markkinointiviestien tekemiseen.

Tutkimustulosten perusteella kohdeorganisaatio on saanut uusia ndkokulmia nuorille
suunnatun markkinointiviestinténsd toteuttamiseen. Tulosten perusteella on myds ollut
mahdollista ehdottaa parannuskeinoja organisaation kuvallisen viestinnin kehittimi-
seen. Kohdeorganisaatio on huomioinut parannusehdotuksia teettidessdzin uusia nuorille
suunnattuja markkinointiviestintimateriaaleja. Esimerkiksi uusituissa Metropoliz.net-
sivuissa on hyddynnetty tdssd tutkimuksessa kerittyd tictoa. Osa ty0ssd esitetyistd pa-
rannuskeinoista on sovellettavissa koskemaan tutkimuksen kohdeorganisaation lisdksi
yleisemminkin markkinointiviestintédd harjoittavia tahoja, silld tutkimus siséltdd my6s
yleisid kuvalliseen viestintdzn liittyvid kysymyksid. Yleistyksille on kuitenkin syytd
etsid tukea vastaavien tutkimusten tuloksista tutkimustilanteen ja kysymyksenasettehui-

den vaikutusten minimoimiseksi.

Tutkimuksen validiteetin kannalta ongelmana osassa kysymyksenasetteluja on tietyn
visuaalisen tekijin, kuten esimerkiksi kuvakulman, vaikutuksen eristiminen muista ku-
vallisen viestin tekijoistd ja niiden vaikutuksista. Kuvallisen viestin tulkinta on kuiten-
kin useiden kuvan visuaalisten ratkaisujen yhteisvaikutuksen tulosta, jolloin tulkinnan
arviointi vain yhden tekijin perusteella voi vdiristdd tuloksia. Ongelma on jouduttu

huomioimaan ja hyviksyméin tuloksissa. Tuloksia kannattaakin tarkastella absoluutti-
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sen totuuden sijaan viitteitd antavina. Tulosten luotettavuutta on pyritty lisdaméén ver-

taamalla niitd muiden vastaavien tutkimusten tuloksiin ja tutkimuskirjallisuuteen.

Lisdd luotettavuutta tuloksille on saatu minimoimalla viestin tulkintaan vaikuttavia te-
kij6itd. Esimerkiksi vdrisdvyn vaikutuksia selvittdvissd kysymyksessd kuva pysyi vé-
risdvyi lukuun ottamatta samana, jolloin tulkintaerojen voitiin olettaa perustuvan vaih-
televiin vérisdvyihin (ks. Vérisdvyn vaikutus kuvan tulkintoihin, 65). Vaikuttavien te-
kijéiden yhtd tehokas rajaaminen ei kuitenkaan ollut mahdollista kaikkien kysymysten
kohdalla, jolloin vastausten taustalla vaikuttavien syiden 16ytdminen ei endd ole yhtd

yksiselitteista.

Tutkimuskirjallisuuden rinnalla on kéytetty viitteitd alan opaskirjallisuuteen. Opaskir-
jallisuus ei tietoldhteend ole yhtd arvostetussa ja Iluotettavassa asemassa kuin tieteelli-
silld tutkimuksilla keritty tieto. Opaskirjallisuus kuitenkin liittyy l4heisesti tutkittavana
olevaan aiheeseen, silld kuvallisen viestinnén toteuttaminen on hyvin kdyténnonléheisté
tyotd ja aiheesta on tehty runsaasti oppaita ja kisikirjoja alan ammattilaisten seké opis-
kelijoiden kadyttoon. Markkinointiviestinndn kiytidnnontoteutusten kuvalliset ratkaisut
saattavat siis perustua hyvinkin opaskirjallisuuden tarjoamaan tietoon. T#ssa tutkimuk-
sessa paikoitellen tietoldhteend kiytetty opaskirjallisuus ei ole ristiriidassa teoreettisen

tutkimuskirjallisuuden ja —tiedon kanssa, vaan ne piinvastoin tukevat toisiaan.

8.2.2 Jatkotutkimusaiheet

T#4ssd tutkimuksessa on todistettu se, ettéi visuaalisilla ratkaisuilla on vaikutusta markki-
nointiviestin tulkintaan. Tutkimuksen perusteella on mahdollista kehittds jatkotutkimus-
aiheita kuvallisen viestinndn laajempien vaikutusten selvittdmiseksi. Selvitystyotd voi
jatkaa yhd laadullisen tutkimuksen avulla. Jatkotutkimukseen on mahdollista poimia
mukaan niitd kuvallisen viestin tulkintoihin vaikuttavia tekijoitd, jotka on rajattu tdmén
tyon ulkopuolelle. Esimerkiksi kuvan ja sommiteiman muodon, kuvan rajauksen tai
kuvan kohteen etdisyyden vaikutusta ei ole juurikaan tarkasteltu tdmén tutkimuksen
empiirisessd osassa. Nyt tarkastellun vertikaalisen kuvakulman lisdksi olisi vield kiin-

nostavaa selvittdd horisontaalisen kuvakulman vaikutuksia eli sitd, miten vastaajien tul-
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kinnat kuvan henkilosti tai tilanteesta eroavat, kun kuvakulma vaihtelee suoraan edesti

taakse tai sivulle.

Tutkimusta voidaan jatkaa esimerkiksi selvittimilld etenkin tulkintoihin vaikuttavien
tekijoiden merkitystd ja painoarvoa lopullisen viestin tulkinnassa. Kaikki visuaaliset
tekijét tuskin ovat yhtd olennaisia, kun vastaanottaja analysoi ja tulkitsee viestid. Mark-
kinointiviestin ldhettdjad palvelee myds tieto siitd, missd médrin kuvallisilla viesteilld
voidaan vaikuttaa vastaanottajien mielipiteisiin ja asenteisiin seké lopulta kédyttdytymi-
seen asti. Esimerkiksi voidaan selvittdd, mikd merkitys erilaisilla markkinointiviestin-
tdmateriaaleilla on ollut nuorten hakeutumisessa metalli- ja elektroniikka-alan koulutuk-

seen.

Imagojen ja brandien varaan rakentuvassa mielikuvamaailmassa kuvallisten viestien
merkitys korostuu entisestédn. Kuvallisten elementtien viestinnéllinen luonne on ha-
vaittu ja tunnustettu, mutta niiden vaikutusmahdollisuuksia saatetaan yhi helposti vi-
hatelld. Kuvallisten viestien vilittdmien merkitysten tutkiminen ja ymmértdminen luo
parempia ja tehokkaampia mahdollisuuksia vaikuttaa viestien vastaanottajiin, heiddn

asenteisiinsa ja kéyttdytymiseensd.
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LITTEET

LITE 1 HAASTATTELULOMAKE
TUTKIJAN TAYTETTAVAKSI
Vastaaja nro

Kyselylld pyritdén selvittdméin, miten nuoret katsovat ja tulkitsevat erilaisia kuvia. Oi-
keita tai vadrid vastauksia ei ole, joten &ld epir6i kertoa omaa mielipidettisi. Kaikki té-
hén haastatteluun ja ryhmaékeskusteluun liittyvit tiedot késitelldsin nimettomasti ja luot-
tamuksellisesti. Aikaa haastatteluun kuluu noin 15 min ja ryhmékeskusteluun 30 min.

Taustatiedot
Sukupuoli O tytto U poika
Syntymévuosi Etunimi
Koulu Ul Kuokkalan yliaste

0 Myllypuron yldaste

O Jyviskylidn Lyseon lukio

O Ressun lukio

Aidin ammatti

Isdn ammatti

Kysymykset

1. Miten luonnehtisit véirimaailmaltaan nikemiisi kuvaa? Ympyr6i jokaiselta riviltid parhaiten
kéasitystdsi vastaava vaihtoehto. 1 ja 5 = samaa mielt4, 2 ja 4 = jokseenkin samaa mieltd, 3 =
vaikea sanoa.

KUVA 1 (Virikuva)

Samaa Jokseenkin Vaikea Jokseenkin Samaa

mielti samaa sanoa samaa mieltd
mieltd mieltd
Rauhallinen 1 2 3 4 5 Jannitteitd sisdltava
Kylmi 1 2 3 4 5 Lammin
Ei miellytd silméé 1 2 3 4 5 Miellyttdd silmai
Asiallinen 1 2 3 4 5 Viihteellinen
Epéluotettava 1 2 3 4 5 Luotettava
Trendikés 1 2 3 4 5 Vanhanaikainen
Huomiota heréttévi 1 2 3 4 5 Mitddn sanomaton
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KUVA 2 (Mustavalkokuva)
Samaa Jokseenkin Vaikea  Jokseenkin Samaa
mieltd samaa sanoa samaa mieltd
mieltd mieltd
Rauhallinen 1 2 3 4 5 Jannitteitd siséltavi
Kylmi 1 2 3 4 5 Lammin
Ei miellytéd silmdd 1 2 3 4 5 Miellyttdd silmia
Asiallinen 1 2 3 4 5 Viihteellinen
Epaluotettava 1 2 3 4 5 Luotettava
Trendikés 1 2 3 4 5 Vanhanaikainen
Huomiota heréttidva 1 2 3 4 5 Mitéén sanomaton

KUVA 3 (Punasidvykuva)

Samaa Jokseenkin Vaikea Jokseenkin Samaa

mieltd samaa sanoa samaa mieltd
mieltd mieltd
Rauhallinen 1 2 3 4 5 Jénnitteitd sisdltava
Kylma 1 2 3 4 5 Lammin
Ei miellytd silméa 1 2 3 4 5 Miellyttédd silméi
Asiallinen 1 2 3 4 5 Viihteellinen
Epéluotettava 1 2 3 4 5 Luotettava
Trendikés 1 2 3 4 5 Vanhanaikainen
Huomiota heréttévi 1 2 3 4 5 Mitédén sanomaton



133

KUVA 4 (Sinisdvykuva)
Samaa Jokseenkin Vaikea Jokseenkin Samaa
mielti samaa sanoa samaa mielti
mieltd mieltd
Rauhallinen 1 2 3 4 5 Jannitteita sisdltdva
Kylma 1 2 3 4 5 Lammin
Ei miellytd silmda 1 2 3 4 5 Miellyttdd silmaa
Asiallinen 1 2 3 4 5 Viihteellinen
Epéluotettava 1 2 3 4 5 Luotettava
Trendikés 1 2 3 4 5 Vanhanaikainen
Huomiota heréttiavi 1 2 3 4 5 Mitddn sanomaton

2. Kuvaile kuvan ilmapiirid yhdelld sanalla.

Kuva s Kuva 6

Kumman kuvan tySympéristd miellyttd4 sinua enemmén? [ | Kuva5 [ [Kuva6

Miksi?
3.  Mitd mieltd olet seuraavista viittdmistd? (Kuvat ndytetddn eri vastaajille eri jirjestyksessa)

1. Kuvan henkil6 on epéluotettava Samaa mieltdi Vaikea sanoa _FEri mieltéd
Kuva 7 () () ()
Kuva 8 () () ()
Kuva 9 () () ()

2. Kuvan henkild on elimdanmyonteinen
Kuva 7 () () ()
Kuva 8 () () ()

Kuva 9 () () ()
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3. Kuvan henkil6 on ylimielinen Samaa mieltd Vaikea sanoa _ Eri mielté
Kuva 7 () () ()
Kuva 8 () () ()
Kuva 9 () () ()

4, Kuvan henkilo on epdmiellyttiva
Kuva 7 () () ()
Kuva 8 () () ()
Kuva 9 () () ()

5. Kuvan henkild voisi olla kaverini
Kuva 7 () () ()
Kuva 8 () () ()
Kuva 9 () () ()

6. Kuvan henkils on édlykés
Kuva 7 () () ()
Kuva 8 () () ()
Kuva 9 () () ()

7. Kuvan henkilo on teennédinen
Kuva 7 () () ()
Kuva 8 () () ()
Kuva 9 () () ()

8. Kuvan henkilo on méiéritietoinen
Kuva 7 () () ()
Kuva 8 () () ()
Kuva 9 () () ()

Jos tekisit jollekin oppilaitokselle mainoksen, kumpaa kuvaa kayttiisit? Kuva 10/Kuva 11

Kuvaa nro

Miksi?
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Miki esitteiden kansikuvista on mielestési parhaimman nidkodinen? (12,13,14) Nro

Miksi?

Mik4 esitteiden kansikuvista on mielestédsi huonoimman nidkéinen? (12,13,14) Nro

Miksi?

Kuvittele itsesi toimittajaksi, joka tekee juttua metalli- ja elektroniikkateollisuudesta. Mi-
k& seuraavista kuvista sopisi parhaiten (aiheestaa /b /c/d/ e/ f) kertovan juttusi kuvi-
tukseksi?

ki5 k16 k17 k18 k19 k20

a) Kone- ja metallituoteteollisuus

b) Elektroniikka- ja sdihk&teollisuus

¢) Metallien jalostus

k21 k22 k23 k24
d) Kone- ja metallituoteteollisuuden tyontekija

e) Elektroniikka- ja sihkoteollisuuden tydntekija

f) Metallien jalostuksen tydntekija
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7.  Arvioi Passi Tulevaisuuteen —esitteen ulkondko4 alla olevien adjektiiviparien avulla.
Ympyroi jokaiselta riviltd parhaiten késitystési vastaava vaihtoehto. 1 ja 5 = samaa miel-
td, 2 ja 4 = jonkin verran samaa mieltd, 3 = vaikea sanoa

Samaa Jokseenkin Vaikea Jokseenkin Samaa

mieltd samaa sanoa samaa mieltd
mieltd mieltd
Selked 1 2 3 4 5 Sekava

Ei miellytd silmaa 1 2 3 4 5 Miellyttdd silmas

Asiallinen 1 2 3 4 5 Viihteellinen

Trendikés 1 2 3 4 5 Vanhanaikainen

Suomalainen 1 2 3 4 5 Kansainvilinen

Mitdin sanomaton 1 2 3 4 5 Huomiota heréttévi

8. Mink3 ikiisille Passi Tulevaisuuteen on mielestisi suunnattu?

9.  Miltd nuorisolle tarkoitetuilta www-sivuilta seuraavat kuvat ovat mielestési peréisin?

a) Metalliteollisuuden keskusliiton nuorisosivuilta
b) Energia-alan keskusliiton nuortennurkasta

¢) Rakennusteollisuuden keskusliiton nuorisosivuilta
d) Kemianteollisuuden nuorisosivuilta

e) City-lehden SurfCity-sivuilta

f) Metsiteollisuus ry:n nuorisosivuilta
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LIITE 2

Teemakeskustelurunko (Metropoliz.net —sivut)
Kuokkalan yldaste 26.3.2001 ja Myllypuron yldaste 17.4.2001

ETUSIVU: Mita mieltid olette etusivusta?

1. Tuttuus

- Oletteko kdyneet sivuilla aikaisemmin?
2. Ulkonaké

- Viritys

- Selkeys / sekavuus
- Kiinnostavuus
- Trendikkyys

3. Syntyneet vaikutelmat
- Minkalainen vaikutelma sivuista tulee etusivun perusteella?
- Olisitteko surffanneet sivuilla eteenpdin, jos olisitte vapaa-ajallanne
eksyneet kyseiselle sivulle?

SISASIVUT

1. _Ulkonakd
- Selkeys / sekavuus
- Onko kuvia liikaa / tarpeeksi / liian vdhan?
- Onko tekstia liikaa / tarpeeksi / liian vdh&n?
- Trendikkyys

2. Hahmot

- Mita mielta olette Metropolizin hahmoista? Milla sanoilla heité
kuvailisitte?

- Ulkonakd (kiinnostavuus, hauskuus, miellyttéavyys)

- Uskottavuus: Voisivatko hahmot perustua todellisiin henkil6ihin?
Tuntuvatko lempinimet uskottavilta?

- Jutut: Mita mielta olette hahmojen kayttamasta kielesta? Onko kieli
ymmarrettdvaa? Entapa todellista?

- Piirroshahmot vs. todelliset hahmot: Sopivatko piirroshahmot hyvin
sivuille? Miksi?

- Mielipiteita piirroskaupungista: hyva / huono idea, miksi?

3. Kiinnostavuus
- Mika sivuilla vaikuttaa kiinnostavimmalta? Miksi?
- Mika sivuilla vaikuttaa vahiten kiinnostavalta? Miksi?
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4. Yleisvaikuteima
- Onko sivuilla liikkuminen helppoa?
- Viihteellisyys vs. asiatieto: Onko oikeassa suhteessa?
- Kohderyhma: Minka ikaisille sivut on mielestanne suunnattu?
- Kaviké sivuilta ilmi, kenen sivut ovat (kuka yllapitaa ja miksi)?
- Tuletteko sivuille uudestaan? Miksi?
- Muuttivatko sivut aikaisempia kasityksidnne metalli- ja
elektroniikkateollisuudesta? Miten? Miksi?
- Parannusehdotukset (olisitteko itse tehneet jotain toisin?)

TAUSTATIEDOT

Vastaajien nimi ja ika

Koulu




LIITE 3

Haastatteluihin ja teemakeskusteluihin osallistuneet

Vastaajien syntymédvuosi ja lukuméaéara

1986
1984
1983
1982

Tyttéja 11

Anni
Emmi
Ikran
Inka
Inka
Miia
Miia
Milja
Milla
Piia
Tarja

Poikia 9

Alban
Aryan
Johannes
Joonas
Olii

Raine

Uku
Veli-Pekka
Ville

10 (osallistuivat myos teemakeskusteluun)
2 (eivat osallistuneet teemakeskusteluun)
5 (eivat osallistuneet teemakeskusteluun)
3 (eivét osallistuneet teemakeskusteluun)

139



LITE 4

PASSI TULEVAISUUTEEN —ESITE (Kysymykset 7 ja 8)

TULEVAISUUS N TEKNDLOGIASSA
INSANTTERRURTSEN.

METALLL- JA ELEXTRONHKKATEOLLISULS

METALLITEOILISUUDEN
KEAKUBLIITTO
Teisa e 1L 1T DWIB Hetwits
PUD D92 3. Ak IR KTE €2
v rd b

Kansi

Uusi toknofogia ja sen taitave.
i soveltamisen kiytantadn ovat
R metalli- ja oleltroniildoteollissndessy
[ B kehittanest1ditd ju totteita huimast
g viime vuosing,

Metaili: jeafekironiikkateotiisoedon.
| IR Iwkuisissa erilelissa yrityksissd on .
. I} pationmonenipisin it
[ B - rytjnwlovaisvudesss.

|18 Naisss thisss koulytus ja ammatti-
BB wito ovat avainasioita. Valinnat,
[ joita teet koutussa vaikuttavat
8 tulevaisuuteesi...

¥ - Miet, miki Sinalls sopi parhatont

Aukeama 1
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szen ja keht3miseen,
. aniten tuotantoa is
viendid,
" Tootteita, jotka avat

thrked osa jokapiviiets
olim3s myyddan
e Ne

ympini maapelioa.

Kuotisvat niin arkeen
: kisio jubdaan, kotin jo

kouden - keikkiatie,

Metalli- ja elektronikka:
teollisuudessa tehdian

* huipputuotteita sekd
Sugmenn entd kansain-
valisille markkinoille.
Tuotteet j3 yritykset ovat
usensti maailman kérkinimid.

Sen takaavat osaavat imi
sot, naiset js mighet, suu-
riysa ja plenissd yrityksissd,
orilaisisss tetidvissd, mybs
kansainvakisité markkinodial

o Tutkimus & kebitys
« Suunnittelu
* Vaimistus

* Markkinointi

Mik Sinulle sopii
parhaiten?

Aukeama 3
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on mybhammin
wtih walitn

bittolinja

T

Aukeama 4

Aukeama 5
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Aukeama 6

Muita porastetidntois
elfhas RO DINIL TS Y
st

Aukeama 7
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