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MUUTTUVIA MIELIKUVIA - TAIDEKOKOELMA
YRITYSKUVAN JA BRANDIN RAKENNUSAINEENA

Teija Luukkanen-Hirvikoski

Elinkeinoeldmén kiinnostus kuvataiteen tukemiseen omia taideko-
koelmia kartuttamalla ja ylldpitdmélld on toisen maailmansodan
jalkeen yleistynyt ilmio lantisissa teollisuusmaissa, myos Suomes-
sa, vaikka yritysten taidehankintojen juuret voidaan sijoittaa histo-
riassa tidtd kauemmaksikin. Y1i 30 vuotta yritysten taideohjelmien
parissa konsultteina ja tutkijoina toimineiden Peter Harrisin ja Shir-
ley R. Howarthin (2014, 24) mukaan maailmassa on nykyisin usei-
ta tuhansia eri toimialoja edustavien yritysten ylldpitdimia taideko-
koelmia. Esimerkiksi rahoitus-, vakuutus- ja teollisuusalojen yri-
tykset ovat kerdnneet laajimmillaan jopa kymmenidtuhansia teok-
sia sisdltdvid taidekokoelmia. Yritysten taidekokoelmien kulttuuri
on 1990-2000-luvun vaihteessa muodostunut maailmanlaajuiseksi,
ja se on levinnyt kehittyviin maihin ldnsieurooppalaisen mallin mu-
kaan (Appleyard & Saltzmann 2012, 23-24).

Taideteoksiin fyysisind esineind liittyy kulttuurisesti tuotettu-
ja, kontekstisidonnaisia merkityksid. Keskityn artikkelissani yritys-
ten taidekokoelmia koskevaan julkisuustyohon ja sidosryhmésuh-
teisiin seka kuvataiteen merkityksiin yrityskuvaa ja brindeja kos-
kevassa mielikuvatyossa. Yritykset toimivat 2000-luvulla pirstaloi-
tuneessa, monimutkaisessa, ristiriitaisessa, nopeasti muuttuvassa ja
vaikeasti ennustettavissa olevassa litketoimintaymparistossa, jossa
thmisten huomioiminen ja yksilollistettyjen kokemusten tarjoami-
nen on tullut yha tirkeimmaiksi menestystekijiksi (Florida 2005;
Klingmann 2007; Pine & Gillmore 2011; Schiuma 2011). Liitédn
elinkeinoeldmén taideohjelmat yksityisen taiteentukemisen ohel-
la elamystalouden kysymyksiin: kulttuurin tuottamisen ja kulutta-
misen ndkokulmista tarkasteluna sidosryhmien osallistamiseen ja
radtiloityjen kokemusten kuluttamiseen (Pine & Gilmore 2011, 36,
40). Mieleenpainuvien kokemusten yhdistiminen tuotteiden ja pal-
veluiden markkinointiin edustaa Pinen ja Gilmoren (2011) mainit-



semia lisdarvoja, joilla yritys voi erottautua muista saman alan toi-
mijoista ja kasvattaa liikevaihtoaan.

Artikkelissa painottuvat yritysten nidkokulmat ja taiteen vili-
neelliset arvot. Useat taloustieteen tutkijat ovat todenneet yritysten
tavoittelevan suoraa tai epasuoraa hyotyd, kuten positiivisia maine-
ja mielikuvaetuja tai taloudellista etua, myos osallistuessaan yhtei-
sOssddn vapaaehtoistyohon tai tukemalla taloudellisesti erilaisia yh-
teiskunnallisia kohteita (Carroll 1993, 376; Crane & Matten 2010,
468—470). Elinkeinoeldmén taideohjelmat eivit siten ole hyvénte-
kevéisyyttd, vaan ne pohjautuvat yritysten tarpeisiin nikya keskeis-
ten sidosryhmiensd, kuten henkildston ja asiakkaiden, eri elamin-
alueilla. Yrityksen taideohjelmalla tarkoitan taidekokoelmaa laa-
jempaa kokonaisuutta, johon sisdltyvit erilaiset taiteen tukemisen,
tallentamisen ja viestinnidn muodot, kuten taidehankinnat, taidegal-
lerian ylldpitdminen, julkiset nédyttelyt, eri sidosryhmille kohdistet-
tu taidekasvatus, taidekilpailut, taiteen sponsorointi ja muu yritys-
yhteisty0 taitelijoiden, kulttuurilaitosten tai -tapahtumien kanssa.

Kéytin artikkelissani esimerkkeind yritysten taidekokoelmista
koottuja julkisia ndyttelyitd, kokoelmiin liittyvid tapahtumia ja jul-
kisiin tiloihin sijoitettuja teoksia, silld timén tyyppisilld kokoelmi-
en esittimisen muodoilla on tavallista laajemmat yleisot ja markki-
nointiviestinnélliset tavoitteet. Kuten Tuuli Lidhdesmaéki toteaa ta-
méan luvun esipuheessa, kulttuurin medioitumisessa korostuu jul-
kisuus: se on sekd viline ettd tavoite kulttuurin merkitystaloudes-
sa. Useissa tdmén julkaisun artikkeleissa késitellyissd talouden ja
luovuuden diskursseissa esiintyvit késitteet elamyksellisyys ja yh-
teisollisyys. Nama siséltyvit myos elinkeinoeldmén taideohjelmiin
etenkin organisaatiokulttuureissa, joissa taidekokoelmaa pidetidin
sisustusta laajempana ulottuvuutena. Tarkastelen yritysten kuva-
taiteeseen liittyvid kaytdntojd sosiaalisina prosesseina. Sekéd taide-
hankintoihin ettd taiteen esittimiseen liittyy sosiaalinen ndkokul-
ma, olipa kyse kokoelman esittdmisestd julkisessa taidendyttelyssa,
tyOymparistossa esilld olevasta taiteesta tai kokoelman reproduktii-
visesta kdytostd yrityksen painotuotteissa (Schiuma 2011).
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Tyypillisesti taidekokoelmia on ryhdytty yrityksissd kartutta-
maan, kun joku yrityksen johdosta tai omistajista on henkilokohtai-
sesti kiinnostunut kuvataiteesta. My0ds yrityksen laajeneminen tai
uudet toimitilat kdynnistdvit usein taidehankinnat. Yrityksen tai-
dekokoelmalla on nykyisin yhi useammin yhteys yrityksen yhteis-
kuntavastuuohjelmaan. (Kottasz ym. 2008, 243-246; Martorella
1990, 26-28; Witte 2009a, 34-38; Wu 2003, 216-217, 242, 245—
246.) Yhteiskuntavastuun teorian ja kédsitteiston juuret ovat talous-
tieteissd ja yritysetiikassa. Yrityksen yhteiskuntavastuun kokonai-
suus muodostuu niistd velvollisuuksista, odotuksista ja toiveista,
joita yhteiskunta yrityksille asettaa. Osa ndista on lakisdateisid, osa
vapaacehtoisia.

Useissa maissa on 2000-luvulla vakiintunut jaottelu yhteiskun-
tavastuun taloudelliseen, sosiaaliseen ja ekologiseen ulottuvuuteen.
Taloudellinen ulottuvuus tarkoittaa yrityksen taloudellista kannatta-
vuutta, minkd katsotaan muodostavan perustan yhteiskuntavastuun
muille osa-alueille. Sosiaalinen vastuu liittyy yksiloiden, yhteiso-
jen ja kansakuntien eldménlaatuun ja ekologinen vastuu vastuuseen
ympadristOstd. Yritysten vapaaehtoiseen, lain ylittdvddn vastuuseen
sisdltyvit muun muassa tisséd artikkelissa tarkasteltavat elinkeino-
eldmén taideohjelmat, mutta kuten yhteiskuntavastuun tutkijat huo-
mauttavat, vastuullisuus vaihtelee eri kulttuureissa ja toimintaym-
paristoissad. (Buchholtz & Carroll, 2009, 71; Carroll 1993, 34-36;
Crane & Matten 2010, 33—34; Uimonen 2006, 28—33.) Taloudel-
linen menestys ei automaattisesti merkitse, ettd yritys kohdentai-
si tukea taiteille. Lisdksi yritysten yhteiskuntavastuuohjelmia on
arvosteltu lyhytjanteisyydestd ja vdhdisen ldpindkyvyyden vuoksi
niiden kaytostd markkinoinnin vilineind (Borchardt 2009, 70-71;
Signitzer & Prexl 2007, 5).

Aikaisempien kansainvilisten tutkimusten mukaan (Kottasz ja
muut 2008; Leclair & Gordon 2000; Martorella 1990; Witte 2009a)
yrityskuvatekijat muodostavat keskeisen motiivin yritysten taide-
ohjelmien ylldpitimiselle ja kehittamiselle. Yritysten vapaaehtoi-
nen sosiaalinen yhteiskuntavastuu, yrityskuvaan liittyvit tekijét ja
henkil6stopolitiikka ovat kotimaisenkin elinkeinoeldmén yleisim-
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pid perusteluja taiteen kerddmiselle (Luukkanen-Hirvikoski 2015,
230-231). Yritysten imagokysymyksistd ja tuotteiden brindiar-
voista on tullut nykykulttuurissa lisddntyneen avoimuuden ja kil-
pailun seurauksena tarkeitd, ja mielikuviin pyritdén yrityksissi vai-
kuttamaan ennakolta (Christensen, Morsing & Cheney 2008, 18,
24, 194; Karvonen 1999, 17-19; Uimonen 2006, 49).

Avaan seuraavaksi tutkimusaiheeni ndkokulmista kasitteitd
brindi, maine, yrityskuva ja -identiteetti. Késitteet liittyvat liike-
toimintaan ja késityksiin yrityksestd, sen tuotteista tai palveluis-
ta. Englannin kielen sana “brand” tarkoitti aikoinaan karjaan laitet-
tua polttomerkkid, mikéa sisélsi erottamisen ja viittauksen laatuun.
Markkinointiviestinnin kirjallisuudessa brandin késitteen maéritel-
mid yhdistda ajatus brandisté tuotetta tai palvelua laajemmasta ko-
konaisuudesta. Visuaalisuuden lisdksi brindit ovat psykologisia.
Yritykselle brandi on liiketoimintaan vaikuttavaa aineetonta paa-
omaa. Briandin rakentamisella pyritddn tietoisesti etsimddn ja ko-
rostamaan niitd ominaisuuksia, jotka erottavat yrityksen ja sen tuot-
teet kilpailijoista.

Kuluttajakdyttaytymistd tutkivan Liisa Uusitalon (2009) mu-
kaan viestinndn keinoin on mahdollista lisdtd brandin tunnettuut-
ta ja tunnistettavuutta, mutta myonteinen suhtautuminen ja merk-
kiuskollisuuden kehittyminen vaativat tekoja eli todellista katet-
ta annetuille lupauksille ja kuluttajien omakohtaisia kokemuksia.
Bréandin rakentamisen prosessia ei yksi taho voi tdysin kontrolloi-
da, vaan merkitysten muodostumiseen vaikuttavat nykyisessa me-
diaympéristossd useat tekijit, kuten se, ettd brandit ovat olemassa
ja vuorovaikutuksessa toisten briandien rinnalla. Arkkitehti ja krii-
tikko Anna Klingmannin (2007) mukaan brindin rakentaminen oli
aikaisemmin pddosin kaksiulotteista: sitd muokattiin liitkemerkki-
en ja mainonnan avulla. Median rinnalla brandit nékyivét ostoskes-
kuksissa ja muissa liikerakennuksissa. Nykyisin bréandin rakenta-
misessa korostuvat tilallisuus ja kolmiulotteisuus. Klingmann luon-
nehtii 1lmi6td brandimaiseman késitteelld, jossa kuluttamiskoke-
mukseen yhdistyvét briandi, fyysinen paikka, sen identiteetti ja kult-
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tuuri. (Hoeken & Ruikes 2005, 236; Karvonen 1999, 19, 45; Kling-
mann 2007, 55-57, 81; Uusitalo 2009, 268-269.)

Yrityksen maine on mééritelty muun muassa representaatioksi,
tietyksi tulkinnaksi organisaation historiasta, saavutuksista ja tule-
vaisuudesta. Maineella on samantyyppisid lupauksia kuin brandil-
1a: samastuminen, erottautuminen ja kannattavuus. Mainetta tdy-
tyy luoda, hallita ja yllipitda. Vastaavasti kuten brandejéakin, saattaa
yritykselld olla useita maineita. Yrityksen maine eli se, mitd yrityk-
sestd kerrotaan, rakentuu pitkélti sidosryhmien arkisten késitysten
varaan. Yrityskuvalla tarkoitetaan yleensd organisaation ulkopuo-
listen kasitystd yrityksestd. Késitteeseen liittyy ldheisesti yrityk-
sen identiteetti, joka maaritellaan tekijoiksi, jotka perustelevat yri-
tyksen olemassaolon ja erottavat sen muista toimijoista. Yrityksen
identiteetti kuvastaa yrityksen arvoja, toimintafilosofiaa, tuotteita ja
strategioita. (Aula & Mantere 2005, 22, 26, 36, 143; Christensen,
Morsing & Cheney 2008, 18, 67; Karvonen 1999, 45; Kottasz ym.
2008, 237-238; Varey 2002, 193.)

Uusia markkinoita ja asiakaskunnan sitouttamista

Yritysten taideohjelmia ja kulttuurin yksityistimiskehitysta tarkas-
televan Mark W. Rectanuksen mukaan kulttuuriin kohdistuvilla tai-
teiden tukemisen hankkeilla on keskeinen asema taiteellisen luo-
vuuden ja yritykseen liitettdvédn innovaation vélittimisessd. Mieli-
kuvien siirtdminen tarjoaa yritykselle mahdollisuuksia yrityskuvan
seka yrityksen tuotteiden ja palveluiden esittimiseen. (Rectanus
2002, 213.) Kokoelmaa esittelevd julkinen néyttely sidosryhméiti-
laisuuksineen on yksi viestinnidn kanava. Mikali yrityksen kokoel-
maa esitellddn museondyttelyissd, tulee kokoelmasta yritykselle ar-
vokasta PR-omaisuutta. Esimerkiksi TNS Gallupin Espoon toimi-
tilothin sijoitettua naivistisen taiteen kokoelmaa hallinnoi ja kartut-
taa Suomen Gallupin sditio, joka jirjestdd kokoelmastaan julkisia
nayttelyitd (kuva 1). Taideinstituution mukanaolo tuo liiketoimin-
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taan sellaista statusta, mitd muulla filantropialla on vaikea saavut-
taa. (Findlay 2012, 49; Wu 2003, 189.)

Yritykset ja niiden perustamat taidesditiot esittelevit kokoelmi-
aan laajoille yleisoille muistiorganisaatioiden, kuten museoiden ja
kirjastojen, lisdksi erilaisissa taide- ja kulttuurikeskuksissa. Alan-
komaiden yritystaidetta tutkiva Arnold Witte on todennut, ettd kun
kokoelmaa esitetadn yrityksen ulkopuolella, on taiteellinen arvo
keskeisin tekijd suuren yleison silmissé, eivét niinkddn yrityksen
vilineelliset arvot (Witte 2009b, 174). Talloin ndyttelyissa esitel-
ladn myds niitd taiteen aiheita, joita yritystaiteessa yleensd karte-
taan, jotta yrityksen status taiteen kerddjina olisi vakuuttava. Esi-
merkiksi sveitsildisen, kansainvalisilla rahoitusmarkkinoilla toimi-
van UBS-pankin taideohjelmiin sisdltyi kiertondyttelyitd Kiinassa

Kuva 1. Tampereen taidemuseossa oli vuodenvaihteessa 2013-2014 esil-
12 Suomen Gallupin sddtion kokoelmasta koottu nayttely Kesdn kaipuu.
Matka naivismin maailmaan. Kuva: Teija Luukkanen-Hirvikoski.
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vuosina 2008-2009, jolloin yrityksen kokoelmasta oli esilld kolme
toisistaan hieman poikkeavaa niyttelykokonaisuutta. UBS on pro-
filoitunut kansainvilisen nykytaiteen kerddjian, ja osa kokoelmas-
ta on esilld vain julkisissa ndyttelyissd. Moving Horizons -néytte-
ly esitteli Pekingissd kokoelman teoksia 1960-luvulta 2000-luvul-
le ja Memories for Tomorrow -nayttelyssia Shanghaissa oli esilla la-
hes 20 nykytaiteilijan teoksia. Nayttelyt ajoitettiin yrityksessa Kii-
nan vuoden 2008 olympialaisiin, jolloin Kiina oli muutoinkin run-
saasti esilld kansainvilisessd mediassa. Pddosin valokuvataiteeseen
painottuva nayttely Fact and Fiction oli esilld seuraavana vuonna
Guangzhoussa.

Muutama vuosi ennen Kiinan néyttelyitd yrityksen kokoelmaa
oli kartutettu nayttelyjulkaisujen tietojen mukaan useiden aasialais-
ten taiteilijoiden, etenkin kiinalaisten nykytaiteilijoiden teoksilla.
UBS:n Kiinan néyttelyt kiinnittyivét siten paikalliseen kulttuuriin
ja yrityksen litketoiminnan kannalta tirkealle talousalueelle ajan-
kohtana, jolloin taloudellinen taantuma vaikutti Euroopassa ja Yh-
dysvalloissa. Yksittdiset ndyttelyteokset, kuten Qin Gan valokuva-
sarja Miniature Long March Site (2002-2005) ja Qiu Anxiongin vi-
deoteos The New Book of Mountain and Sea (2006), kommentoivat
hienovaraisesti Kiinan historiaan, taiteen historiaan ja kuvitteelli-
seen taisteluun liittyvid teemoja, mutta muita yhteiskunnallisia ky-
symyksid, kuten sananvapautta, ndissa teoksissa ei késitelld. Nayt-
tely Fact and Fiction korosti yhtdilta kokoelman kerdilyhistorian ja
eri vuosikymmeniné luodun taiteen vilitykselld monimuotoisuutta,
toisaalta kiinnittymistd iddn kulttuureihin kokoelmaan siséltyvalld
aasialaisella nykytaiteella. (Ks. Bernstein 2008a, 11-15; Bernstein
2008b, 218-221; Huangsheng 2009, 66-85.)

UBS:n Kiinan kiertondyttelyesimerkki osoittaa yritysten kayt-
tavan taidetta liittddkseen brindiin tai yrityskuvaan mielikuvia, joi-
ta on vaikeaa tai mahdotonta saavuttaa esimerkiksi mainoskampan-
jalla (Stallabrass 2004, 128—131). Nykytaiteen tukeminen, diver-
siteetti ja kulttuurimyonteisyys vilittyvit ndyttelyiden jalkeenkin
UBS:n kustantamista ndyttelyjulkaisuista sekd ndyttelyihin liitty-
vistd julkisuudesta. Monikansallisten yritysten kokoelmapolitiikan
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ja kiertondyttelyiden yhteydessa jotkut tutkijat kirjoittavat taitees-
ta ”suurldhettildadna”, jolla he viittaavat taiteen rooliin identiteetteja
koskevassa keskustelussa (Findlay 2012, 53—-54; Wu 2003, 241).

Yhdysvaltalaisen yritystaiteen tutkijan Rosanne Martorellan
(1990) mukaan taidekokoelman sisdllon ja tavoiteltujen mieliku-
vien vililld on yhteys. Esimerkiksi rahoitusalan yrityksilla on ollut
kautta historian tarve luoda turvallisuuden, vakavaraisuuden ja py-
syvyyden mielikuvia, ja ndma teemat ovat hallinneet myos pank-
keihin liittyvadd muotoilua. Vakavaraisuuden ja turvallisuuden mie-
likuvia vélitetddn toimitila-arkkitehtuurin lisdksi taloudellisesti ja
taidehistoriallisesti arvokkaalla taiteella, mitd Suomessa edustaa
niin kutsuttu kultakauden taide ja vastaavasti globaaleilla markki-
noivilla toimivilla yrityksilld eurooppalainen modernismi tai kan-
sainvilisessd taidekaupassa vilitettdva tai suurten yleisoméddrien
biennale-katselmuksissa esiteltdvd nykytaide. Teosmaériltdan suu-
ret kokoelmat ovat yleensa sisdlloltdén vaihtelevia — ne siséltivat
eri taidesuuntauksia, eri ilmaisutekniikoin luotua ja eri aikakausi-
en taidetta. Sisdlloltddn vaihteleva kokoelma symboloi Martorellan
mukaan yritysten tuotteiden tai palveluiden monimuotoisuutta seka
yrityksessd tapahtuneita muutoksia. (Martorella 1990, 59-61.)

Yrityksisséd taidekokoelmat nivotaan nykyisin usein osaksi in-
tegroitua markkinointiviestinti, jonka muotoja ovat muun muas-
sa mainonta ja erilaiset yritystapahtumat. Integroidun markkinoin-
tiviestinndn kasitteelld tarkoitetaan yleensi yrityksen pitkikestois-
ta markkinointistrategian johtamismallia: prosessia, jonka tavoit-
teena on syventdd yrityksen ja asiakkaan keskindistd suhdetta yh-
distamilla markkinointiviestinnén toimenpiteet holistiseksi koko-
naisuudeksi. Toiminnan tavoitteena on muodostaa kuluttajalle yh-
tendinen ja positiivinen kasitys brindistd. Integroitu markkinoin-
tiviestintd esittdd viestinnan interaktiivisena ja korostaa sidosryh-
mien aktiivista osallistumista viestinmuodostukseen. Onnistuneen
viestinndn tuloksena sidosryhmien edustajat muuttuvat suositteli-
joiksi, ja he vilittdvat kokemuksiaan eteenpdin. (Catani 2008, 11,
16—17; Christensen, Morsing & Cheney 2008, 40—41, 200; Duncan
& Moriarty 1997, xii, 9—-10, 70.)

Nykykulttuuri 120 1 1 8



Yritysten jarjestamien taidendyttelyiden tidrkeimmat funktiot
ovat yleensd liiketoiminnan edistiminen, vithdyttiminen ja keino
perustella yritysten osallistumista taidemaailmaan (Wu 2003, 206).
Kutsuvierastilaisuudessa taidendyttelysta tai kokoelman esittelys-
td tulee tapahtuma, jossa tapahtuman jirjestdjind toimiva yritys, si-
dosryhmien edustajat ja tapahtuman rakenteet kiinnittyvét toisiin-
sa vuorovaikutuksellisesti. Viestintéd on tdlloin kaksisuuntaista vies-
tintdd laajempi kokonaisuus, jossa eri osapuolien aktiivisuus vaih-
telee. Yritystapahtumia integroidun markkinointiviestinndn nako-
kulmasta tarkastelevan Johanna Catanin (2008) mukaan brindi-
kokemus on yrityksen ja kuluttajan vilinen vuorovaikutuksellinen
kohtaaminen, joka parhaimmillaan luo yhteisid muistoja. Yritysta-
pahtuman viitekehyksessd brandikokemus sisiltda juhlan piirteita.
Jokin asia kohotetaan arjen yldpuolelle, kokemus on luonteeltaan
positiivinen ja tapahtuman kulkuun liittyy kédyttaytymismalleja, ta-
poja ja seremonioita. Catanin tutkimuksessa tapahtuman osallistu-
jat kokivat tapahtuman ainutkertaisuuden ja joukkoon kuulumisen
tunteen tarkeiksi. Muistojen vaikutus jatkuu pitkdan. Tapahtumia
kdytetdan markkinointiviestinndn kanavina silloin, kun viestid koh-
dennetaan tarkoin mééritellyille kohderyhmille tai kun yritys halu-
aa kohdata sidosryhmidéin henkilokohtaisesti. (Catani 2008, 27, 37,
102-104.)

Ohjelmistoalan yritys Basware on jarjestinyt yhteistyossa Tai-
demaalariliiton kanssa vuodesta 2000 ldhtien nuorille, alle 30-vuo-
tiaille taiteilijoille kohdistetun taidekilpailun. The Art of Basware -
kilpailu toimii vuosittain myds yrityksen taidekokoelman hankin-
takanavana ja asiakaskunnan osallistamisen foorumina. Kilpailun
toisessa vaiheessa menestyneiden taiteilijoiden teoksista kootaan
julkinen myyntindyttely, jossa on esilld noin kuukauden ajan 40-50
taiteilijan teoksia. Nayttely oli esilld aikaisemmin Helsingin Sano-
matalossa, mutta nykyisin se jarjestetddn Helsingin Musiikkitalos-
sa. Nayttelyn avajaispdiviin liittyy Baswaren asiakaskuntaa edus-
tavien talousjohtajien seminaari, jossa seminaariin osallistuvat va-
litsevat lipukedédnestykselld oman suosikkiteoksensa. Taidekilpai-
lun tulokset julkistetaan nayttelyn avajaisissa, jossa tilaisuuteen
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osallistuvilla on mahdollisuus tavata kilpailussa menestyneiti tai-
teilijoita ja samalla ostaa teoksia, joita yritys ei ole varannut. Tilai-
suuteen kuuluu lisdksi musiikkiesityksia ja tarjoilua. Taidekilpailun
teema vaihtuu vuosittain. Vuoden 2015 teemana oli saavutusta ja
saavuttamista kuvaava Achievement (kuvat 2 ja 3).

Yritys lunastaa taidekokoelmaansa kilpailun voittajateoksen ja
yleensd muutaman muunkin taiteilijan teoksen. Baswaren taideko-
koelmaan sisiltyy nykyisin ldhes 100 taideteosta, jotka ovat esilld
yrityksen toimitiloissa eri maissa. Nuorten tuntemattomien taiteili-
joiden tyon tukemiseen liittyy erilaisia mielikuvia kuin taidemaa-
ilmassa asemansa vakiinnuttaneiden toimijoiden. Riskinotto, roh-
keus, muutos ja edistyksellisyys korvaavat pysyvyyden ja kansal-
lisuuden mielikuvat. Nykytaiteella ja nuorten taiteilijoiden teosten
kerddmiselld yritys vahvistaa mielikuvaa seka taiteen tukemisesta
ettd tulevaisuuteen suuntautuvasta identiteetistdin. (Eiling 2010,
61; Horowitz 2011, 9.)

Baswaren seminaaripdivdn ohjelmaan on varattu aikaa henkilo-
kohtaisiin tapaamisiin ja ndyttelyyn tutustumiseen ennen avajais-
juhlallisuuksia. Nayttelyn kutsuvierastilaisuus tarjoaa siten esteet-
tisten kokemusten lisdksi verkostoitumismahdollisuuksia ja saattaa
joissakin tilanteissa lieventdd henkiliden tai ryhmien vilisid sosi-
aalisia raja-aitoja ja edistdd yhteistyota (Schiuma 2011, 138-140).

Taidekokoelmaan liittyvda yhteisollisyyttd ja vuorovaikuttei-
suutta tukee internetin sosiaalinen media, joka on tuore ilmi6 seka
vilineend ettd yritystaiteen kontekstissa. Esimerkiksi teosmaaril-
tddn maailman suurinta yrityskokoelmaa ylldpitavd Deutsche Bank
avasi taideohjelmiensa englanninkieliset Facebook-sivut vuonna
2009. Suomessa yrityskokoelman ndkyminen internetin sosiaali-
sessa mediassa on harvinaista. Taidesaatio Meritalla on ollut Fa-
cebook-sivut vuodesta 2013 lahtien, Baswaren taidekilpailulla hie-
man titd aikaisemmin. Huhtikuussa 2015 Baswaren taidekilpai-
lun Facebook-sivuilla oli 216 seuraajaa. Kiinnostava havainto on,
ettd Baswarenkin tapauksessa sosiaalisessa mediassa keskustelua
kayvat lahinna kilpailuihin osallistuneet taiteilijat ja kuvamateriaa-
lia jakava yritys. Taiteesta kiinnostuneilla sidosryhmillé olisi mah-
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Kuva 2. Baswaren taidekilpailun tulosten julkistamistilaisuus ja ndyttelyn
avajaiset Helsingin Musiikkitalossa 15.4.2015. Kuva: Teija Luukkanen-
Hirvikoski.
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Kuva 3. Baswaren seminaariin osallistuneet talousjohtajat valitsivat vuo-
den 2015 kilpailusta suosikkiteoksekseen Merja Laineen maalauksen
Taivaan ranta. Kuva: Teija Luukkanen-Hirvikoski.

dollisuuksia kommentointiin ja vuorovaikutukseen, mutta jostain
syystd internetin sosiaalisen median keskustelumahdollisuutta kéy-
tetddn yritysten taideohjelmien Facebook-sivuilla niukasti.
Internetin sosiaalista mediaa késittelevien oppaiden ja tutkimus-
ten perusteella yritysten taideohjelmien Facebook-sivujen niukkaa
kommentointia voidaan selittdd ainakin siséllontuottajien asemaan,
kielen tyyliin ja osallistumisen epéitasapainoon littyvilld tekijoil-
14. Yksittdinen toimija ndyttaytyy sisdllontuottajana yksilona toisin
kuin organisaatio, jolloin etdisyyteen ja valtaan liittyvat asetelmat
ovat erilaiset. Viestinndn asiantuntijoiden Christina Forsgérdin ja
Juha Freyn mukaan internetin yhteis6llinen media edellyttda orga-
nisaation todellisten edustajien ldsndoloa ja kommunikointia. Toi-
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nen tekijd yritysten taideohjelmien niukkaan keskusteluun niiden
Facebook-sivuilla liittyy organisaatioviestinnédn kieleen. Internetin
sosiaalisen median perusajatus on yksilon osallistumisessa, minké
vuoksi vilineeseen eivit sovellu viestintdalan tietokirjailija Katlee-
na Kortesuon mukaan monimutkainen ilmaisu eika korporaatiokie-
li. Korporaatiokielen ongelmina ovat persoonattomuuden lisdksi
konkretian puuttuminen ja niukat yhtymékohdat arkeen. (Forsgard
& Frey 2010, 26-29, 39; Kortesuo 2014, 25.)

Internetin sosiaalisen median erds piirre on se, ettd suurin osa
sen kayttdjistd seuraa eri palveluiden sisdltdjd luomatta niité itse.
Ilmi6ta kuvataan viestintétieteissé teorialla osallistumisen epatasa-
painosta. Viestintdalan konsultointiyritys Nielsen Norman Groupin
tutkimuksen mukaan 90 prosenttia sosiaalisen median kayttédjista
kuuluu passiivisiin osallistujiin, yhdeksdn prosenttia tuottaa sisil-
toja silloin tilloin ja vain yksi prosentti koostuu aktiivikayttéjista.
(Nielsen 2006.) Internetin sosiaalisessa mediassa yrityksen taideoh-
jelma ndyttaytyy kasitykseni mukaan toistaiseksi, esimerkiksi Bas-
waren tapauksessa, enemman kilpailun dokumentaationa ja viestin-
tdkanavana kuin aktiivisen internet-yhteison foorumina. Sosiaali-
nen media tarjoaa taidekilpailuun liittyvin lisdpalvelun ja mahdol-
lisuuden vuorovaikutukseen, mutta kulttuurin kuluttamiseen liit-
tyvit kokemukset ja muistot nayttivit elimystaloudessa edelleen
syntyvan kasvokkain tapahtuvissa kohtaamisissa, kuten nayttelyis-
sa tai asiakastilaisuuksissa.

Yrityskokoelma julkisten paikkojen kokemusmaailmassa

Yritysten taidekokoelmat koskevat tietyissa tapauksissa myos jul-
kisen taiteen kysymyksid, silla osa kokoelmiin siséltyvastd monu-
mentaalitaiteesta on sijoitettu julkisiin tiloihin. Julkinen taide puo-
lestaan vaikuttaa kaupunkeihin ja alueisiin liittyviin mielikuviin
(Julier 2010, 4142, 52-53; Kekildinen 2010, 47; Sandle 2010,
76). Tuuli Lihdesmaki késittelee tdhdn julkaisuun sisdltyvissi ar-
tikkelissaan kaupunkien mielikuvamarkkinointia. Otan tisti esi-
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merkiksi Berliinin Postadmer Platzille sijoitetun moottoriajoneuvo-
ja valmistavan Daimlerin veistosohjelman. Taideteosten julkisuut-
ta on madritelty tutkimuskirjallisuudessa muun muassa teoksen si-
jaintipaikan, taiteen rahoituksen ja saavutettavuuden nikokulmis-
ta (Ruohonen 2013, 18-20). Daimlerin tapauksessa teosten sijain-
tipaikat ja taiteen saavutettavuus ovat keskeisid kriteerejd tarkas-
teltaessa elinkeinoeldmén taideohjelmia julkisen tilan kokemisen
ndkokulmasta. Saksojen yhdistymisen jélkeistd, 1990-luvulla jil-
leenrakennetun Potsdamer Platzin arkkitehtuuria on késitelty tutki-
muskirjallisuudessa ja taiteilijoiden keskuudessa etenkin kulttuurin
yksityistimisen nidkokulmasta (Klingmann 2007; Rectanus 2002).
Potsdamer Platz on Anna Klingmannin mukaan esimerkki brandin
muokkaamiseen liittyvasta tilallistamisesta, vaikka brindit sindnsa
eivit perustu tiettyyn tilaan vaan tdssa tapauksessa tilaan tai paik-
kaan liittyvien mielikuvien hyddyntdmiseen. Tunteisiin perustuvan
briandin rakentamisen keinoina on Klingmannin mukaan usein kult-
tuuriperinndn, myyttien ja fantasian yhdistelma. (Klingmann 2007,
81-84.)

Potsdamer Platziin tiivistyy useita mielikuvia, ja liséksi alue tar-
joaa nykyisinkin erilaisia mahdollisuuksia kulttuurin tuotantoon ja
kuluttamiseen. Alue muun muassa toimi vuosisatojen ajan litken-
teen solmukohtana, idén ja lannen kohtauspisteend, ja 1920-1930-
luvulla se oli Berliinin huvielimén keskus. 1990-luvun jilleenra-
kennustoiden valmistuttua alueen kansainvéliset yritykset liittivét
itsensd uuden padoman kontekstiin. Potsdamer Platzin nykyisti ko-
konaisuutta on luonnehdittu Saksan kulttuuripolitiikan julkisten, ei-
kaupallisten ja kaupallisten intressien yhteenliittyméksi. (Rectanus
2002, 36-37, 57.) Sen alueita on nimetty niissd toimivien yritys-
ten mukaan. Esimerkiksi Sony Centerissa sijaitsevat suuret eloku-
vateatterit, elektroniikkaliikkeet, hotelleja ja ravintoloita. Daimler
Cityn alueella on yrityksen toimitilojen liséksi kauppakeskus, teat-
teri, hotelleja ja ravintoloita sekd yrityksen taidekokoelmaa esitte-
levé galleria Daimler Contemporary.

Daimlerin kokoelman kahdeksasta veistoksesta kolme teosta on
sijoitettu yrityksen hallintorakennusten sisitiloihin. Yritys hankki

Nykykulttuuri 120 1 2 4



Jean Tinguelyn Méta-Maxin (1986) taiteilijan aikaisemmasta tuo-
tannosta. Muut teokset ovat yrityksen tilausteoksia taidemaailmas-
sa asemansa vakiinnuttaneilta taiteilijoilta ja toteutettu Daimlerin
uusien toimitilojen ldheisyyteen vuosina 1995-2002. Tinguelyn
teoksen ohella yrityksen Potsdamer Platzin sisétiloihin sijoitettuja
teoksia ovat Nam June Paikin videoveistos Nam-Sat (1997-1998),
joka nikyy lasiseindn lapi kadulle, ja Francois Morellet n valoteos
Light Blue (1997), jonka taiteilija loi kiintedksi osaksi Renzo Pia-
non suunnittelemaa Daimlerin hallintorakennusta. Keith Haringin,
Jeft Koonsin, Robert Rauschenbergin, Mark di Suveron ja Auke de
Vriesin teokset ovat Daimler Cityn ulkoalueille sijoitettuja monu-
mentaaliteoksia. Yritys antoi taiteilijjoille teosten luomiseen muu-
ten vapaat toteutusmahdollisuudet, mutta taiteilijoiden tuli lahestya
kaupunkia tilana, joka kertoo tarinoita. Tulokseksi muodostui nyrk-
keilijoitd, ilmapallokukka, leijuvaa rakennus- ja huonekalukomp-
leksia esittava teos, vastakkain asetetut polkupydrit sekd planeetan
ja voimien dynamiikan kuvaus (kuvat 4 ja 5).

Rosanne Martorella pitad kansainvélisesti tunnetun taiteilijan
suunnittelemaa suurikokoista aula- tai ulkoveistosta tai sisdéntulo-
tilojen monumentaalitaidetta erddnlaisena kulminaationa yrityksen
taidekokoelman statuksesta (Martorella 1990, 69). Daimlerin tapa-
uksessa veistosohjelma toimii ikd4n kuin yrityksen logon jatkeena,
joskin yritys on myynyt nykyisen taantuman aikana taloudellisista
syistd Jeff Koonsin ilmapallokukkaa esittivin teoksen ja siirratta-
nyt sen tilalle sisdlloltdédn ja varimaailmaltaan erilaisen Frank Stel-
lan veistoksen yrityksen tutkimuskeskuksen tiloista. Lisdksi teok-
set esitelldadn yrityksen taidegallerian internet-sivuilla, jolloin mie-
likuvat taiteita tukevasta kansainvilisestd yrityksestd vélittyvit glo-
baalisti.

Potsdamer Platzilla on melko niukasti vakituista asutusta suh-
teessa alueen kokoon. Asukkaiden sijaan aluetta méérittavat erilai-
set kaupalliset toimijat, vapaa-aika, kulttuuripalvelut, litkenne ja
ty0. Yksityisen tilaajan, kuten Daimlerin, kustantama tai lahjoitta-
ma teos julkisessa tilassa on viesti tilan omistajan hyvéaksynnista,
silld teoksen sijoittaminen julkiseen tilaan vaatii kaupungin tai tilan
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omistajan luvan (Ruohonen 2013, 23). Daimlerin brdndit, muun
muassa Mercedes Benz ja Smart, liittyvéat tuotteinakin litkentee-
seen ja litkkkumiseen. Ensimmaiseen brandiin assosioituu tuotteen
hintatason perusteella vauraus, toiseen ajoneuvoon sen koon pe-
rusteella ketteryys ja litkkumisen helppous kaupunkiymparistossa.
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Kuvat 4 ja 5. Viereiselld sivulla Robert Rauschenberg, Riding Bikes (1998)
ja ylla Mark di Suvero, Galileo (1996). Daimler Art Collection. Kuvat:
Teija Luukkanen-Hirvikoski.
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Daimlerin ja sen brandien kansainvalisyytti korostavat alueen veis-
tosohjelmaan valitut taiteilijat, joista yksikdén ei ole saksalainen.

Richard Florida painottaa luovaa taloutta késittelevissd teok-
sessaan paikan laatua, milld han tarkoittaa niitd ainutlaatuisia omi-
naispiirteitd, jotka maarittavat paikan ja tekevit siitd vetovoimai-
sen. Paikan laatu on sarja toisiinsa vaikuttavia kokemuksia. Paikan
tapahtumiin ja ihmisiin. Floridan mukaan menestyvét paikat tar-
joavat useita paikan laatuun vaikuttavia vaihtoehtoja erilaisille ja
erilaisissa elamanvaiheissa eldville ihmisille. Vaikka Florida koros-
taa yksilollisyyttd, hdn tuo esille luovan talouden seurauksiin liit-
tyvad eriarvoisuutta. Paikkoihin, kuten Berliiniin, jossa asuu run-
saasti luovan luokan ihmisid, keskittyy myos innovaatiokeskuksia
ja menestyvid yrityksid. Keskittymisen kdéntopuolena on, ettad use-
at alueet ovat Floridan mukaan syrjdytyméssa siirryttdessd luovaan
talouteen. (Florida 2005, 48—49, 346349, 360, 365.)

Elamystalouden monet kasvot

Maailma on jatkuvasti muuttuva kokonaisuus, minkd vuoksi jo
saavutetun markkina-aseman siilyttiminenkin vaatii mielikuvi-
en uusintamistyotd. Mielikuvien ja maineen muodostusta tutki-
van Erkki Karvosen (1999, 97, 100) mukaan mainetta ja imagoa on
vaalittava ja uusinnettava muun ympaériston kanssa ’samassa tasos-
sa”, toisin sanoen suhteessa yhteisoon ja ympdristdssd tapahtuviin
muutoksiin. Toimintaympéristdjen muutokset, kuten Aasian mai-
den vaurastuminen, vaikuttavat siten yritysten taideohjelmien ta-
voitteisiin, joiden perusolemukseen kuuluvat hallitut ja hallitsemat-
tomat muutokset. Myds markkinatalouden retoriikkaa ja kuluttaji-
en sitouttamisen muotoja luonnehtii muutos, johon Pine ja Gilmo-
re (2011) vihjaavat kasitteelld transformaatiotalous, joka on heidin
mukaansa eldmystaloutta seuraava talouden vaihe.

Yritysten vapaaehtoiseen sosiaaliseen yhteiskuntavastuuseen
liittyvat taideohjelmat toimivat erottautumisen ja toisaalta orga-
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nisaatiokulttuuriin samastumisen keinona. Taidekokoelma on yri-
tykselle aineellisen omaisuuden ohella my6s aineetonta, sosiaalis-
ta ja kulttuurista pddomaa. Kuvataiteen ja kokoelman lisdarvo yri-
tykselle liittyy viestintddn ja kommunikointiin asiakkaiden kanssa
(Comunian 2009, 213; Horowitz 2011, 121-122). Erilaisiin arkki-
tehtonisiin ja virtuaalisiin tilothin liittyvilla arvoasetelmilla ja tai-
deteosten laatuominaisuuksilla pyritddn ohjaamaan sidosryhmien
mielikuvia ja kokemuksia taidekokoelmaa yllapitdvasta yrityksesti
(Rectanus 2002, 31-32; Martorella 1990, 24, 92, 95-98; Wu 2003,
250-254). Nina Robbins kirjoittaa tdssa julkaisussa museoiden vai-
kuttavuutta kisittelevdssd artikkelissaan museoesineisiin liittyvas-
td aurasta ja autenttisuuden vaateesta. Samat tekijit tuovat vaikut-
tavuutta my0s yritysten taidekokoelmiin, mutta yritysten taideko-
koelmat poikkeavat museokokoelmista. Siind missd Robbins ku-
vaa museota kokoelman turvapaikkana, yritysten taidekokoelmat
eivit ole luonteeltaan yhtd pysyvid kuin museokokoelmat. Yritys-
kokoelma voidaan lopettaa tai myyda johdon tai mielikuvatavoit-
teiden vaihtuessa, toimitilojen tai tuotannon muutosten seuraukse-
na, taloudellista syisti tai yritysjdrjestelyiden yhteydessd (Behnke
2007, 231; Martorella 1990, 47; Witte 2009b, 170—172).

Yritysten nikokulmasta tarkasteltuna filantrooppisen toiminnan
tuloksista on ristiriitaista tietoa. Esimerkiksi yksittdisten rahoitus-
laitosten taideohjelmien vaikutusta yrityskuvaan ja yrityksen iden-
titeettiin tutkineet Hans Hoeken ja Lenneke Ruikes toteavat, ettd
osa 1990-2000-luvun vaihteen tutkimustuloksista osoittaa erilaisil-
la taiteiden tukemisen muodoilla olevan positiivista vaikutusta yri-
tyksen liiketoimintaan, mutta kaikki tutkimustulokset eivit tue tata
ndkokulmaa. Kilpailijoista erottautuva ja positiivinen viesti on ar-
vokasta aineetonta pddomaa erityisesti toimialoilla, jotka tarjoavat
samanlaisia tuotteita tai palveluita, kuten rahoitus- ja vakuutusaloil-
la. Joissakin tapauksissa taiteen kerdilyd tekona pidetdén olennai-
sempana kuin kokoelmaan sisaltyvid yksittdisi teoksia, silla kerai-
ly kertoo yrityksen toimintakulttuurista. (Hoeken & Ruikes 2005,
235-236, 238-239, 244.)
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Yritysten taidekokoelmat liittyvét useaan kulttuuriseen kaytéan-
toon, kuten kerdilyyn, markkinointiin ja vastuulliseen liiketoimin-
taan. Anna Klingmann (2007, 86) kehottaa pohtimaan kansainva-
listen brandien ldsndolon kieltdmisen sijaan sitd, kuinka brindi-
en kasvavaa vaikutusta monikulttuurisissa konteksteissa voitaisiin
kayttad rakentavalla tavalla yhdistimiin sosiaaliset ja kulttuuriset
kysymykset talouden parametreihin. Esimerkiksi taidemarkkinoi-
den asiantuntija Michael Findlayn (2012, 53) mukaan amerikka-
laisen JP Morgan Chase -pankin taidekokoelman tunnettuuden ja
laadun vuoksi usean aikaisemmin tuntemattoman taiteilijan ura on
lahtenyt nousuun sen jdlkeen, kun hdnen teoksiaan on hankittu yri-
tyksen kokoelmaan. Findlay ei kuitenkaan mainitse tistd yksittaisia
taiteilijaesimerkkeja. Yritysten taideohjelmilla on merkitysta elavi-
en taiteilijoiden tyon tukemiseen maissa, joissa valtio rajoittaa yk-
silon ilmaisunvapautta tai yleinen taloudellinen tilanne ei mahdol-
lista taiteen julkista tukea, mutta kuten yritysten taideohjelmia ar-
vostelleet ovat todenneet, on asian kiddntopuolena tukien kasautu-
minen tietyille taiteilijoille tai tuettavan kohteen vaihtuminen yri-
tysten mielikuvatavoitteiden muuttuessa. Liséksi elinkeinoeldméan
taideohjelmia hallitsee lansimainen taidekésitys ja visuaalinen kult-
tuuri, mitd on kritisoitu taidemaailman sisidlla samankaltaisuuksi-
en tuottamisesta, ldnsimaisen taiteen viemisestd kehittyviin maihin
ja paikallisten kulttuurien sivuuttamisesta. (Martorella 1990, 140—
141; Wu 2003, 173-177.)

Osa kulttuurintutkijoista on todennut taiteen ja ei-taiteen vélis-
ten rajojen hdmartyneen tai murtuneen viimeisten kolmen vuosi-
kymmenen kuluessa. Esimerkiksi Erkki Sevdsen (1998, 387) mu-
kaan useissa Liansi-Euroopan maissa ilmeni 1980—-1990-luvuilla
etadntymistd taiteen autonomiaestetitkkaa korostavasta ajattelu-
tavasta ja sithen sisdltyvédsta taiteen ja kaupallisuuden, taiteen ja
markkinaperusteisuuden vélisen vastakohdan korostamisesta. Rajat
taiteen ja talouden vililld ovat alkaneet murtua etenkin niin kutsu-
tun suuren yleison silmissd. Rajojen hamértymiseen ovat vaikutta-
neet muun muassa taiteen sponsorointi ja erilaiset yritysyhteistyo-
hankkeet, taildemanagerointi sekd museoiden mainonta. Taidelai-
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tosten ja elinkeinoeldmaén yritysyhteistyohankkeiden taustalla vai-
kuttavat erdind tekijoind taiteen julkisen tuen leikkaukset ja lisdén-
tynyt kulttuurin yksityistamiskehitys. (Boorsma 1998, 23-24, 27;
Findlay 2012, 114-115, 144; Reyseng 2008, 37-38.)

Yritysten ndkokulmasta tarkasteluna niiden taideohjelmiin vai-
kuttavat kuitenkin taiteen julkisen rahoituksen leikkauksia enem-
man muut tekijat, kuten henkilostopolitiikka ja yrityskuva. Tule-
vaisuudessa jdd arvioitavaksi, millaisena kuvataiteen rooli niyttiy-
tyy yritysten mielikuvatydssd. Vaikka kuvataide on edelleen tér-
ked brandinrakennuselementti yrityksille, joiden sidosryhmiin kuu-
luu taiteesta kiinnostuneita, saattaa elamystaloutta seuraava trans-
formaatiotalous muuttaa elinkeinoelamin yhteiskuntavastuuohjel-
mienkin painopisteitd. Tuotetaanko yritysten yhteiskuntavastuuoh-
jelmien kontekstissa ja eldmystalouden hengessé seuraavaksi yhtei-
sid, jaettuja kokemuksia esimerkiksi vapaachtoistyon ja erilaisten
yhteiskunnallisten hankkeiden parissa vai heijastuuko raitaloityjen
kokemusten kuluttaminen entisti monimuotoisempina taideohjel-
mina, jossa vastaanottamisen ohella taiteen soveltava kaytto liite-
tddn yritysten jirjestdmiin sidosryhmétilaisuuksiin?
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