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1 JOHDANTO

Vuodesta 1997 asti on Jyvaskylassa vuosittain tesille tuoretta pohjoismaista
osaamista elokuvan keinoin. Arktisen Upeeta -elakestivaali on halunnut keskittya
ja tukea niin kotimaista kuin pohjoismaista elokiuadantoa jo reilun kymmenen
vuoden ajan. Viime vuonna juhlittaessa kymmenvtetigivalta, ennen vain naisoh-
jaajille suunnattu kotimainen elokuvakilpailu, aviatmyds miesohjaajille. Oli muu-
toksen aika ja todettiin, ettéd tasa-arvon henkae&2®P0-luvun tematiikkaan tdma tun-
tui luonnolliselta uudistukselta. Miltei samaan genvetoon ja uudistuksen ilmapii-
rissé totesin, onko festivaalista koskaan toteumtainkaanlaista tutkimusta? Koin,
ettd jo kymmenen vuoden ajan toimineesta festisaablisi mielenkiintoista ja hyo-
dyllista toteuttaa jonkinlainen tutkimus- tai ke&rhishanke. Tunsin samalla erittain
tarkeaksi nakokulmaksi tutkimuksesta saatavat sdbfestivaalin kehittymisen ja
tulevaisuuden kannalta. Uskoin niiden antavan fiinbja, tuoreita ajatuksia ja
konkreettista tietoa siita, kuinka ihmiset kokejgahakevat Arktisen Upeeta festivaa-
lin. Lahtokohtana pidin kokoajan mielessa, ettaihaltehda nimenomaan imagollisen
tutkimuksen. Imagoiden luomat mielikuvat ohjaavamisia miltei mielin maarin hei-
dan sitd valttamatta aina tunnistaessa ja nykyajarkkinointi sekd mainonta menevat

valtavaa vauhtia kokoajan mielikuvilla leikittelesen suuntaan.

Imagolliseen tutkimukseen oli muutama muukin pexustokuvafestivaalin ollessa
marginaali yleisolle, on sellaisten henkildidertkppovat aikaisemmin osallistuneet
tapahtumaan I6ytaminen hyvin haasteellista. Tansiirajannut otantaani huomatta-
vasti ja pelkasin vastauksien jaavan vain muutarkganmeneen kappaleeseen. lhmi-
silla voi olla vahvoja mielikuvia vaikka he eivdeovalttamatta osallistuneet kysei-
seen tapahtumaan tai kokeilleet jotain tiettyadttat Mielikuvia voi muodostua posti-
luukusta putoavasta mainonnasta, kadulla nahdykséeesta, kahvitunnilla luetusta
artikkeleista tai tuttavien kertomista jutuistak$iuskoin, ettd uskallan toteuttaa kyse-
lyn, joka ei vaadi vastaajaltaan aikaisempaa asaihista itse tapahtumaan. Harva
meista on kaynyt Cannesissa, mutta monella on tapetsta varmasti jonkinlainen

mielikuva ja miettiessamme, emme ehka edes tunmisti® kaikesta tuo mielikuva on

syntynyt.



2 ARKTISEN UPEETA -ELOKUVAFESTIVAALI

Arktisen Upeeta -elokuvafestivaali on vuosittainaskylassa jarjestettava pohjois-
maiseen elokuvatuotantoon keskittynyt tapahtumstivaali sai alkunsa vuonna
1997, jolloin Jyvaskylassa jarjestettiin kansaimeith naiselokuvafestivaali Nordic
Glory Festival. Silloin tapahtuma kerasi elokuvaratekijat, tuottajat, levittgjat ja
alan opiskelijat yhteisen naisndkdkulman aarekstivaali herétti laajaa kiinnostusta
seka yleison, etta tiedotusvalineiden taholla jaa@a vuonna perustettiin festivaalin
nimea kantava yhdistys Nordic Glory Festival ry.ddtyksen kantavaksi teemaksi
nousi tuoda vuosittain nahtavaksi uutta pohjoistaatokuvaa ja vuodesta 1998 ta-
pahtuma alkoi toimia nimella Arktisen Upeeta

-pohjoismaisen elokuvan festivaali. Vuonna 2008iitiin festivaalin kymmenvuotis-
ta taivalta, jolloin kotimainen elokuvakilpailu atien my6és miesohjaajille. Samalla
kilpailu myos jaettiin ammattituotantojen ja opiBjegdiden sarjoihin. Tuoreiden poh-
joismaisten elokuvien ja kilpailusarjojen lisakssfivaalin ohjelmisto sisaltaa mm.
lastenelokuvaesityksia, klubi-iltoja, tydpajoja &ekkijavierailuja. Arktisen Upeeta -
elokuvafestivaali on valtakunnan ainoa, nimenonyaaroismaiseen tuotantoon kes-

kittynyt tapahtuma, ja siksi muiden elokuvafesthieajoukossa ainutlaatuinen.

2.1 Festivaalin paasisaltd

Arktisen Upeeta -elokuvafestivaali pyrkii ottamaarsittain ohjelmistoonsa noin
kolme - nelja tuoretta pohjoismaista elokuvaa. i¥aati haluaa omalta osaltaan olla
levittdmassa, tukemassa ja laajentamassa pohjaiemalokuvan asemaa, seka naky-
vyytta. Korkealaatuiset, valtavirrasta poikkeavakavat, eivat saa suurten elokuva-
teatteriketjujen naytoksissa usein kuin muutam#womiesitysajan. Ne jaavat ihmisil-
ta helposti ndkematta ja unohtuvat usein suurtekughyhtididen tuotantojen mark-
kinavoimien alle. Useasti elokuva saattaa olla nodlistia n&dhdé vain dvd - julkaisu-
na. Arktisen Upeeta -festivaali tarjoaa noille rarétiintoisille ja intensiivisille eloku-
ville mahdollisuuden tulla nahdyksi valkokankaa#igella minne ne ovat alun perin
tarkoitettukin.

Kotimaisille elokuvaohjaajille suunnatut ammattitaionon ja opiskelijatdiden kilpai-
lusarjat ovat festivaalin imagolle, tuotantoyhtiéija eri yhteistyttahoille merkittava
asia. Se antaa yhteistydkumppaneille mahdollisuatlarmukana tukemassa koti-



maista elokuvatuotantoa ja profiloitua esimerkikgiemaan nuoria elokuva-alan
osaajia. Pienemmille tuotantoyhtitille ja opiskalghjaajille kilpailu antaa tilaisuuden
saada teoksensa nahtaville. Tamé on tarkea dgidsibmessa ei ole kovinkaan pal-
joa foorumeita, jossa kyseiset ohjaustyot voivatspé esille. Liséksi Kilpailusarjan
voiton kautta tuleva menestys voi olla helpottaraasuraavan elokuvahankkeen ra-

hoituksen hankkimista tai voittaja-elokuvan levitys

Festivaalin tekijavieraaksi pyritaan hankkimaanrkaisia ajankohtaisia ja mielen-
kiintoisia elokuva-alan ihmisia. Festivaali pyrkisallyttamaan ohjelmistoon naytok-
sia paavierailijan teoksista, jolloin tekijavienas naytantdjen yhteydessa kertoa teok-
sien tuotannoista seka yleis6lla on mahdollisuadlietua keskusteluun. Tydpaja eli
"workshop” tyylinen toiminta sisaltyy myos festivamja tekijavieraan yhteyteen.
Ty6pajan tarkoituksena on muutaman paivan aikam@aselokuvan tai eri media-

alan tuotannoista kiinnostuneille henkil6ille opttualan ammattilaisen ohjauksessa.
Valmiit ty6t pyritddn myds nayttdmaan omana nayoksin festivaalin yhteydessa.

3 IMAGO

Lansimaiset yhteiskunnat ovat muuttumassa yha erd@nmmelikuvayhteiskunniksi.
Miltei kaikki organisaatiot markkinoivat itseddngsat kiinnostuneita imagonsa hal-
linnasta. Seuraavassa pyrin selventamaan imagaetké®ri nakokulmista, kasitellen
keskeisia teorioita, laatien havainnollistavia emikkeja seka elavoittaa niita kuvin.

3.1 Imagon méaaritelmia

Television yleistyminen 1950-luvulla Amerikassa Varsinaisen imagokulttuurin.
Television vahva visuaalisuus loi uuden vaylanygtien markkinoinnille mielikuvien
avulla. Yhteiskunta muuttui kasvavan tarjonnan rayatkiristyva kilpailutilanne loi
tarpeen luoda uusia mielikuvamaailmoja kuluttajill®70-luvulla englanninkielen
sana image alkoi yleistya viestinndssa ympari nresil Maailmalla image sana levisi
pian liilke-elamasta muillekin elaménalueille tresahiana. Suomessa termista otettiin
kayttoon 70-luvulla latinankielinen sana imago, kase sopi paremmin suomenkie-
leen. (Karvonen 1999, 33.)
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Suomen kielen perussanakirja (2001) maarittelegansanan seuraavasti: "Henkilon,
likeyrityksen tm. usein tietoisesti itsestaan amaskuva’. Imagosta puhutaan sanakir-
jan mukaan myds jonakin ulkoisena, visuaalisenagstinnallisend ja toisaalta myo6s

ihmismielen tai tietoisuuden sisdisena (mielikuvasipna.

Nykysuomen sivistyssanakirja (1994, 168) antasagigeraiselle imago sanalle kolme
eri maaritelmaa eri asiayhteyksissa. Imago takaidlaintieteessa taysimuotoista
hyonteista. Psykologiassa henkilosta sailyvaa pystyvaikuttavaa kuvaa seka yleis-

kielessad mainetta, hahmoa tai (henkil6)kuvaa.

Vuokko toteaa teoksessaan (2003, 102) myos, dtmtieteessa kasite 'imago’ tar-
koittaa valmista hyonteista. Perhoslajikkeen, vapgdk matarakiitdjan, imago on siten

sen viimeisen muodonmuutoksen jalkeinen vaihe. gragsiis jotain valmista”.

Imago tarkoittaa mielikuvaa. Se on ihmisten koket@nistietojen, asenteiden, tunte-
musten ja uskomusten summa tarkasteltavasta asfagston ihmisen henkilékohtai-
sesta kasityksesta kyseisesta asiasta. (Rope 2BQ3%ope jatkaa imago sanan kuva-
usta, etta "tasta syysta eri inmisilla voi ollasiarerilainen ndkemys ja mielikuva jos-
takin asiasta. Eri henkil6t voivat aidosti olladsihieltd, ettd asia on juuri niin kuin he

itse ajattelevat sen olevan”.

Imago on kaikkien niiden kasitysten summa, joitailila, yhteisolla tai sidosryhmal-
|& on yrityksesta. Imago on siis subjektiivineniigsjostain kohteesta; se on yritysta
koskeva skeema (muistijalkia ja assosiaatioita)sken muistirakenteista. (Vuokko

2003, 102.) Vuokko esittaa myos kiteyttavan totelesen, ettd "imago kuuluu yleisol-

le, ei kohteelle itselleen”.

Broostin (1962, 185) on jakanut imago sanan ykskiyhtaisempiin erittelyihin.
Broostin kasittelee imagoa naissa erittelyissaatliea; ihanteellisena ja esikuvamai-

sena kasitteena.

1. Imago on synteettinen, keinotekoinenlmago on suunniteltu: se on luotu palve-

lemaan tiettya tarkoitusta, tekemaan tietty vaikote



7

no

Imago on uskottava.lmago ei palvele mitdan tarkoitusta, jos ihmisesieusko

siihen. Ihnmisten on pantava mielessaan imago eahasta instituutiota tai henki-

164.

3. Imago on passiivinen Onko imago tehtava yhteensopivaksi todellisuudarssa,
vai onko todellisuuden pikemminkin muututtava imagsityksen mukaisesti?

4. Imago on varikas ja konkreetti. Imago palvelee usein parhaiten tarkoitustaan
vetoamalla aisteihin. Imagon taytyy olla kasitett@pi kuin pelkk& ominaisuuksi-
en lista. Ei riita, ettd tuotteella, ihmisella iastituutiolla on monia hyvid ominai-
suuksia. Yksi tai muutama ominaisuus on nostetmia imagossa.

5. Imago on yksinkertaistettu. Voidakseen sulkea pois ei-halutut ja ei-toivosH a

pektit, imagon on oltava yksinkertaisempi kuin bgeéti, jota se esittaa. Tehok-

kaalla imagolla on kapasiteettia tulla omaksutyddsapaivaiseen kieleen ja sita

imagon rakentaja toivookin.

Median tehtava on valittaa inmisille vaikutelmiaHhtia luetaan nopeasti tai silmail-
l&én, televisioita katsellaan ja radiota soitetizarstalla. Vain vaikutelmat sanomasta
ja mielikuvat elimagotsanoman valittajasta jaavat elamaan normaalisseakiey/-
tossa. Etenkin jos uusi tieto tukee aiempaa vaikaa. (Uimonen & Ikdvalko 1996,
18-19))

Imago mielletdén edella mainitsemieni maéarittelgipehjalta helposti samaksi asiak-
si kuin mielikuva. Karvonen (1997, 32) I6ytaa kuiten termeille erottelevan merki-
tyksen. Imago viittaisi viestinnalliseen tai oikesen esittavaan, merkkien ja symboli-
en tuottamisen puoleen. Tallaisten merkkituotamt@jériin voisi laskea kaikkien ais-
tipiirien kautta vaikuttavan viestinnan, olivatpa kuvallisia, kirjallisia, musiikillisia,
nonverbaalisia jne. Mielikuva puolestaan viittaghmdogiseen tai laajemminkin kasi-
tettyyn merkityksen muodostumiseen saatujen tietojestien ja ilmenemien perus-
teella. Perinteisen viestintakasityksen puitteggatellen imagossa olisi kyse viestien
l&hettdjapuolen toiminnasta ja mielikuvassa taes kyse viestien vastaanottajapuo-

len aktiviteetista. Ks kuvio 1.

Imago (Lahettdja)

Mielikuva (Vastaanottaja)

KUVIO 1. Lahettgja - Vastaanottaja
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Imago muodostuu nain ajateltuna kahden osapuolerovaikutuksesta. Toinen osa-
puoli viestittdd halumaansa kuvaa ja vastaanoftaedi muodostaa sen perusteella
oman mielikuvan. Tasta kohtaamisesta syntyy imigokuvio 2.

A— —B

Toimija tai lahettdjd kohtaaminen Havaitsija tai vastaanottaja
(informaatio, viestintd) (viestien tulkinta)
TOIMIJA (A) HAVAITSIJA (B)
(objekti) (subjekti)
lahettdja vastaanottaja
viestintd tulkinta
informaation anti tietorakenteet

KUVIO 2. Yksinkertainen perusasetelma.

Toimija A viestii ymparistoonsa tahtomattaankimpjgkalla olemassaolollaan. Ha-
vaitsija B poimii niin tahtomatta kuin tarkoitukiséstikin viestit ja muodostaa niiden
pohjalta omat mielikuvansa. Imagon luomisen karmnailt tarkedd mita asioita vies-

tinnassa halutaan painottaa. (Karvonen 1999, 20.)

3.2 Imagon vaikutuksia ja merkityksia

Imagolla pyritddn luomaan ihmisille mielikuvia tyeta tuotteesta. Tuote voi olla yhta
hyvin henkild, yritys, tapahtuma, elintarvike takjn muu hyodyke. Miltei jokaisella
asialla, jota kuluttajille tuodaan julki, on olemsadietynlainen imago. Tama imago on
voinut muodostua tarkoin harkitun suunnittelunigacisen toiminnan kautta, mutta

yhta hyvin myds lahettdja osapuolen tahtomattaitaihavaitsematta.

Mielikuvamarkkinointi alkoi amerikkalaisen liike-dainan piirista, mutta levisi pian
muillekin yhteiskunnan alueille. Esimerkiksi Vuonh®53 presidentiksi valittu Eisen-
hower oli ensimmainen televisiomainoksilla kansafigyty” imagopoliitikko. Mai-
nosten tekijdnd haarasi mainosmies Rosser Reevis, k&sialaa olivat television
ensimmaiset mielikuvamainokset esim. Colgate -dilpja(Karvonen 1997, 17).
Tama mm. hammastahnamainoksia tehnyt menestyksdké@issiomainoksien pionee-
ri seka mielikuvamarkkinoija tiivisti presidenttigailun markkinointistrategiansa

nain:
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Ajattelen miesté aanestyskopissa eparoimassa karalkattavan voi-
man valilla aivan kuten han olisi pyséhtynyt vaitsaan kahdesta kil-
pailevasta hammastahnasta tavaratalossa. Se tuokémgka on par-
haiten tunkeutunut hanen aivoihinsa, tulee voittamémt. 1997, 17.)

Television keksiminen ja sen nopea yleistyminenOl@yulla Amerikassa oli yksi
merkittava tekija uuden mielikuvayhteiskunnan symgessa. Tama omaan olohuo-
neeseen ulottuva visuaalinen tiedotusvaline tadetbpeasti mainostajien parissa
maailman tehokkaimmaksi markkinointivalineeksi.é&wsio korosti visuaalisuutta,
siis kuvan (image) merkitysta viestinnassa. Tagyata myytavista tuotteista ja niihin
littyvista kasityksista ja merkityksista alettipuhua juuri visuaalisella "imagen” ter-
mill&. Termi, joka sittemmin yleistyi maailmanlaggasti ja josta otettiin 1970-luvulla

Suomessa kayttoon latinankielinen nimi imago. 897, 17.)

Tana paivana imagon merkitys kasvaa koko ajae@aan median ja tiedotusvali-
neiden keskeisen aseman vuoksi. On tarkeaa tiegasta yleisona on uusien kehit-
tyneiden satelliittiyhteyksien avulla nahtavillakmomaailma. Imagon vaikutukset
ylettyvat joka puolelle meidan arki elamaamme. (biman & lkavalko 1997, 7.) Ui-
monen ja Ikavalko toteavat, etta ne jakautuvat kesdemme omassa maassa, omassa
l&&nissa, omassa maakunnassa, omassa kaupungissaadkaupungin osassa, omas-
sa kylassa, oman ammattikunnan keskuudessa, otmiatialalla tai jopa omassa tyo-

yhteisssa.

Imagon on siis hyvin julkinen, kaikkien nahtavijikoettavissa oleva asia. Samalla
kun joukkoviestintavalineiden maara on kasvanutiskynnys on laskenut ja median

mielenkiinto on l&Ahestynyt my6s meitéa kaikkia.

Kun markkinointi tai myyminen ja media yhdistetaépntyy asetelma, jota voisi ku-

vata seuraavanlaisella kaaviolla:
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| organisaatiot (myyjit) I

l

markkinoijat
imagokonsultit
tiedottajat

l

media

journalismi mainonta

l

l kansalaiset (asiakkaat) I

KUVIO 3. Myynnin, markkinoinnin ja median asetelma.

Edella esitetysséa kuviossa eri organisaatiot teottayrkivat myymaan itseaan, tava-
raansa, palvelujaan, asiaansa tai aatteitaan ileniBavoitteena on ihmisten mieliin
muodostuva suotuisa kasitys tahosta. Mielikuviemdastuminen tapahtuu kansalais-
ten keskuudessa kaikkien saatujen viestien pohgil&Enoastaan organisaation itsen-

sa lahettdmien viestien perustalta (Karvonen 129y,

Imago ei siis aina valttamatta kohtaa asiakast@arastaanottajaansa sellaisenaan
kuin l&hettdja osapuoli haluaisi tai on suunniteNastaanottajan omien aistien ja
tulkinnan liséksi viestiin vaikuttavat se millaistsuodattimien, medioiden ja viestin-
tadkanavien kautta haluttu imago tulee tietoon \asittajalle. Esimerkkina voisi olla
vaikka, ettéa elokuvafestivaalin paavieraasta, gulkiden henkildsta, halutaan tuoda
festivaalin markkinoinnin yhteydessa positiivinasjantunteva ja helposti lahestytta-
va mielikuva. Festivaalin organisaatio lahettatbieeteenpéain markkinoijille, tiedot-
tajille ja eri viestintavalineisiin vaikkapa sahlagtin kautta. Miten vaikuttaa festivaa-

lien onnistumiseen, jos
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> esim. keltainen lehdisto kirjoittaa oletettavasigyieraasta juuri festivaalin
kynnyksella kohujutun?

» Koululaisille tarkoitetussa tiedotuksessa paina@teteohderyhmalle vieraalta
tuntuvia tutkimuksellisia ja akateemisia saavutaRsi

> Paikallislehti tekee artikkelissaan jonkin asiaggh omien intressiensa pohjal-
ta, ja olennainen asia jaa kertomatta?

» Miten sahkopostilla saatu viesti kaverilta vaarhatkena tai sopimattomassa

tilanteessa vaikuttaa vastaanottajan tulkintaan?

Interband, joka vuosittain arvioi maailmanlaajumsbgandien arvoja, ilmoitti vuonna
2002 maailman vahvimman brandin, CocaColan, arvéksis 70 miljardia euroa.
Samassa listassa Nokia oli kuudentena. Sen araokisitiin noin 30 miljardia euroa.
Naissa tapauksissa kyse on siis immateriaalisemsonden, vahvan brandin tai ima-
gon, arvosta. Tarkea on tiedostaa, etta jos yrtykgandilla tai imagolla ei ole arvoa
yrityksen sidosryhmille, silla ei ole arvoa myoskatselleen. (Vuokko 2003, 101.)
Vuokko (2003) jatkaa imagon arvon merkityksestt bByva imago on yritykselle
myos todellista omaisuutta mutta huono tai virhieeitl puolestaan velkaa. Siksi on
tarke&a etta tata ns. velkaa pyrittaisiin piene@égma yrityksen tai tuotteen mieliku-

vaa kehittdmaan.

Edella mainittua kasitetta brandi ja imago yhdigéaettd ne molemmat liittyvat vah-
vasti mielikuviin: millainen on kasityksemme jostduotteesta tai yrityksesta, millai-
sia ominaisuuksia niihin liitAmme ja mika niissararelestamme erilaista kuin kilpai-
levissa tuotteissa tai yrityksessa. Nama kakstéti&ialkavat myos laheta toisiaan.
(Vuokko 2003, 102.)

Imago voi syntyd myos ilman omakohtaisia kokemukSiksi olen voinut ottaa myds
tutkimukseeni mukaan vastauksia ihmisilta, jotkaieolleet koskaan osallistuneet
itse tapahtumaan, Arktisen Upeeta -elokuvafestiN@alhmisilla voi olla paljon mie-
likuvia asioista, joita emme ole henkilokohtaisé&sthdanneet mutta joista olemme
kuulleet ja lukeneet. Mielikuvat voivat syntya mygiten, etté yleistdmme ja kohden-
namme yleisia mielipiteitimme tiettyihin kohteis{Muokko 2003, 105). Mieliku-
vamme esimerkiksi llosaarirockista saattaa oll@matattisesti negatiivinen, jos
olemme kuulleet sielta tarinoita sateessa ja kamalkoissa kylpevista humalaisista
ja sekavasti kayttaytyvasta yleisosta. Imago antatonikerroksinen. Edelliseen
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esimerkkiin vaikuttavat osaltaan myo6s se, mika lgragtaan mielipiteemme rock -
festivaaleista.

Seuraavaksi esittelen esimerkkeja, joissa on putatkemmin imagon merkitysta ja
rakentumista ensisijaisesti kaupallisesta nakokstend&simerkit perustuvat Packar-
din (1957, 15-50) esittdmiin malleihin.

Kuluttajien houkuttelu

Kuluttajien houkuttelulla pyritédn manipuloimaaniajia kartoittamalla heidan
tarpeet, halut, niin psykologiset kuin sosiologiget Taman tutkimustiedon avulla
raataloidaan tuotteelle juuri oikeita asioita Vgsisymbolinen olemus, merkitys ja
mielikuva. (mt. 20.)

Kuluttajien motivointi

Mik&a motivoi kuluttajaa tekemaan paatoksen ostotdassa? Kuluttajille ei myyda
pelkastdan aineellista tavaraa, vaan myos haraligia merkityksia, symboleita ja
tunteita. Tahan vaikuttaa paljolti se mita asiala®stamassa. Esimerkiksi farkkuja
ostava nuori ostaa ryhmaan kuulumista ja hyvakgymaton ostajalle voi olla tar-
keintd oman arvon ja statuksen viestittaminen. ld#an ostotilanteessa rationaalinen
ajattelu pienenee ja ollaankin ostamassa esimedtikista, itsetuntoa, hyvaksymis-
ta, rakkautta jne. (mt. 20-21.) Ks. kuvio 4.

e
H CLING FITS

KUVIO 4. Levi's farkkumerkin mainos motivoi nuortahkeilla mainoksillaan.
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Lupauksien ja merkityksien luominen
Lupauksien ja merkitysten tuottamisessa ei myydarga, vaan keskitytddn myymaan
merkityksia tai erilaisten tarpeiden tyydytysta.

Naiset maksavat 2,5 dollaria ihovoiteesta, muttéesuostu maksa-
maan enempéaa kuin 25 centia saippuanpalasta. MiB#Si, etta saip-
pua lupaa tehdé heidat puhtaiksi, kun ihovoide Sgan lupaa tehda
kauniiksi. Naiset ostavat tata lupausgent. 15, 20.) Ks. kuvio 5.

KUVIO 5. Dior myy lupauksia kauniimmasta ihosta.

Persoonallisuus

Persoonallisuudessa on kyse selvasti erottuvasitaakkaasti puoleensavetavien
persoonallisuuksien luomisesta tuotteille, jotkagaiemuuten olennaisesti erotu toisis-
taan. Tarkoitus on voida ehdollistaa asiakas kéndtn tuotetta rakentamalla mieli-
kuva, jotka nousevat mieliimme kun vain kuulemmattieen nimen mainittavan.
Eraassa tutkimuksessa 300:sta merkkiuskollistektifsajasta vain 35 prosenttia tun-
nisti sokkotestissd oman suosikkilaatunsa. Kun &ted kunnolla ehdollistettu, se
voi laukaista meidat ostamaan juuri tiettya tuatetiuita vaihtoehtoja juurikaan ajatte-

lematta. (mt. 45.) Ks. kuvio 6.
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You get
a lot to
like

filter
flavor 4
flip-top box

§

Here's old-fashioned flavor in the new way to smoke. Man-size
taste of honest tobacco comes full through. Smooth-drawing filter feels
right in your mouth. Works fine but doesn’t get in the way. Modern

Flip-Top Box keeps every cigarette firm and fresh until you smoke it.

(MADE IN RICHMOND, VIRGINIA, FROM A NEW MARLBORO RECIPE)

KUVIO 6. Savukemerkki Marlboro on luonut itselleeamhvan persoonallisuuden.

Identiteetti

Miké& olisikaan parempaa kuin rakentaa tuotteissimat piirteet, jotka tunnistamme
itsestamme. Tutkimukset ovat nimittdin osoittane#§ mik&an muu ei kiinnosta mei-
ta niin paljon kuin he itse. Auto on ollut jo kausglkein esimerkki jonkinlaisen sym-
bolisen itseilmaisun ja identiteettituotannon vélin

Auto kertoo keitd me olemme tai mitd me haluaisirolhae Se on kan-
nettava persoonallisuuden ja aseman symboli... setkea kertoa ih-
misille tarkka asemamme. Autoa ostaessasi sanéssédmielessa ta-

han tapaan: Etsin autoa, joka ilmaisisi kuka minémno(mt 47.) Ks. Ku-
vio 7.
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KUVIO 7. Vuoden 1947 kuplavolkkari korosti imagadia amerikkalaista identiteettia.

4 IMAGO KULTTUURITAPAHTUMASSA

Kulttuuritapahtumassa imagon merkitys, kaupallisgsteltuna, ei ole sen erilaisempi
kuin muissakaan kaupallisissa organisaatioiss&oltas erilaissa tapahtumissa, fes-
tivaaleissa tai tempauksissa on pyrkia tyydyttanesiakkaiden tarpeita tarjoamalla
heille hyddykkeita, palveluja tai ajatuksia, joista kohderyhmaélle jotain arvoa. Nain

ollen markkinoinnin perusajatus on siten kaikillesiyja sama.

Kulttuuritapahtuman erilaisuus ja ainutlaatuisunskaitenkin siing, etta osallistues-
saan johonkin tapahtumaan asiakas haluaa ostaalkih itselleen kokemuksia. Ky-
se ei ole niink&&n jostain tietysta konkreettisdsiain kosketeltavasta, tuotteesta.
(Allen 2005, 182.) Esimerkiksi elokuvafestivaalitaihdamme rahamme elokuva-
elamykseen ja siitd kumpuaviin tunteisiin ja ajaiuk Tapahtuman tuotanto ja kulut-
taminen tapahtuu yhta aikaisesti ja eika niitderoittaa toisistaan. Tapahtuma on
myds aina muuttuvainen. Voimme kokea sen eri pditanvuotena hyvin erilailla.
Imagon laadun taytyy jollainlailla pystya vastama@min vaihteluun. (Allen
2005,184.)

Kulttuuritapahtuman imagon taytyy pystya luomaahwga haluttuja mielikuvia,

silla tapahtumilla on vain kokemuksellisia arvdyée emme voi ottaa niita mukaam-
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me, koskettaa tai kokeilla niitd ennen ostopaatkistén vaikkapa polkupyoraa. Ima-
gon tehtavana on pyrkia luomaan olemassa olollatamj tarttumapintaa, tunteisiin ja
eri aisteihin vetoavaa, jotta kohderyhmalle syntysduttu mielikuva tapahtumasta.
Itse tuote on kuitenkin aina jollain tapaa ennekeknatonta, aineetonta tai abstraktia,
yleisiin kasityksiin ja ajatuksiin perustuvaa. Tasgkka on luonut markkinoijille
haasteita kuinka pyrkia osoittamaan mielikuvienttatapahtumien todellinen luonne
ja kokemuksellisuus.

Legendaarisen musiikkifestivaali Woodstockin alk@peen juliste vuodelta 1969 on
kuuluisimpia kuvia musiikin historiassa. Monille silkkifestivaaleille esikuvana ol-
lut Woodstock onnistui luomaan imagollaan vahvaalikiivan musiikin ja rauhan
yhteenkuuluvuudesta rauhanvalkokyyhkyn saattelentém&uvio 8.

KUVIO 8. Alkuperainen Woodstock -juliste vuodelt@gb.
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Seuraavassa yritan tiivistaa kahdella havainnallistta esimerkkikuviolla milla ta-
voin nden kulttuuritapahtuman imagon muodostumigitgten edella esittelemiini
teorioihin ja kasityksiin imagosta. Huomaamme, et&nentteja on paljon ja emme

aina voi tietdd minka kaikkien elementtien summastgo syntyy.

Kuvio 9 edustaa kulttuuritapahtumasta ulospain tautaovia toiminnallisia rakenne-
osia. Nama ovat siis asioita joihin festivaalitastaavaa organisaatio pystyy itse vai-
kuttamaan. Esittelemani elementit ovat hyvin piikédmoja asioita, joita esittelin jo
Packardin (1957, 15-50) esittelemissa teoriamakeiks kuvio 9.

identiteetti

persoonallisuus
KULTTUURITAPAHTUMA |— | motivointi — | IMAGO |
houkuttelu

lupaukset
houkuttelu

KUVIO 9. Kulttuuritapahtumasta ulospain suuntautusl@mentit.

Seuraava kuvio kuvaa puolestaan kulttuuritapahtumagoon ulkoapdin tulevia
elementteja. Kuvio perustuu Vuokon (Vuokko 20031 )1dsittelemaan kaavioon yri-

tyskuvan elementeista. Ks kuvio 10.

K_t\ informaatio,
. ano ) / tiedot

asenteet,
@ ’ S KULTTUU%\III’I;;ACI}’SHTUMAN\ - yikokemukset I

kuulopuheet, :
uskomukset ) havainnot I

KUVIO 10. Imagoon ulkoapéin vaikuttavat elementit.
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Kuviossa on vasemmalla puolella ellipseilla kuvastuniita tekijoitd, joihin tapahtuma
ei pysty suoraan vaikuttamaan. Neliolla on kuvadtpoolestaan ne tekijat joihin ta-
pahtuma voi vaikuttaa. Imago syntyy nain ollen Edelevien esimerkki kuvioiden

perusteella kulttuuritapahtuman sisélta- ja ulkaapgpahtuvalla vuorovaikutuksella.

Yhteenvetona voisi sanoa, ettd mielikuvat ja imayottyvat hyvin monista eri teki-
joista. Naille tekijoille on olennaista erilaisenmaispiirteet ja yksilolliset vaikutukset
imagon muodostumiseen. Imagon luomisessa toimiettarviestinnan tulee olla
selkedd ja hyvaa seka kulttuuritapahtuman sistildudkopuolella. Viestinnén on
myo6s puhuttava samaa kielta ja pyrittava antamaaahtumasta yhdenmukainen ku-
va. Kulttuuritapahtuman imagon muodostamisen haHisteus on siing, ettd meidan
taytyy kokea ne kuluttaaksemme niita. "Imagon téarkehtava on tehda jokin asia
tiedettavaksi, koska tarpeemme perustuvat siihéa me tiedamme”. (Allen 2005,
182).

5 TUTKIMUS

5.1 Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena oli kartoittaa millaisiaafikuvia ihmisilla Arktisen Upeeta -
elokuvafestivaalista ja millaisena sen imago nahdE§mmenen vuoden ajan jarjes-
tetysta festivaalista haluttiin toteuttaa kehittginainke, joka antaisi suuntaviivoja ja
kehittdmisideoita tulevaisuutta varten. Haluttiehv#tad millaisena tapahtumana ih-
miset kokevat ja ndkevat festivaalin, ja nousidikimustuloksista esille jotain mer-
kittavaa tietoa festivaalin kannalta. Tutkimuksarkoituksena oli myds osittain tehda
festivaalia tunnetuksi. Tata kautta tahdottiin&@taiisia nakokulmia ja |0ytaa kenties
uusia ilmi6itd vastaajien antamista vastauksista selvittaa festivaalin kannalta

oleellisia kokonaisuuksia tulevaisuuden kannalta.

5.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimus toteutettiin nettipohjaisen kyselylomakkes/ulla. Kyselyyn l&hetettiin
sahkopostitse vastauspyyntdja festivaalille aiemosiallistuneille henkildille ja siihen
oli mahdollista vastata myds Arktisen Upeeta -festlin kotisivuilla. Internet-
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kyselyn uskottiin tavoittavan mahdollisimman mounéstaajaa sen helpon tavoitetta-
vuuden takia. Kyselylomakkeeseen otettiin mukagkota harkitut ja valikoidut ky-
symykset, joista koettiin olevan suurin hyoty featlin imagon selvittamisessa. Ky-
symyksia ja niiden muotoja mietittiin tarkoin yhdédestivaalin tuottajien kanssa.
Festivaalin sisallosta, tunnettuudesta, tulevaisawgiiuntaviivoista seka ihmisten

mielikuvista haluttiin saada mahdollisimman ladjgskattavasti tietoa.

Tutkimus toteutettiin padosin kayttamalla kvaniivédta tutkimusmenetelméaa, jossa
havaintoaineisto soveltui maaralliseen ja numeeniseittaamiseen. Mukana on myds
kvalitatiivisen tutkimusmenetelman kaytanteitée ltgien ndmé menetelmét omassa
tutkimuksessani [&ahinn& toisiaan taydentavia kuntedtuina. Kvalitatiivinen tutki-
muksen piirteita tuo esiin tarkoituksenmukaiseatikoitu joukko, jotka tiedettiin
aikaisemmin osallistuneen tutkimuksen kohteenaaalewapahtumaan seka avoimet

vastausvaihtoehdot, joissa vastaajien omat "ag&dsivat esille.

Kysymyslomakkeessa esitetyissa monivalintavaihtoesa numero 5 ilmaisi positii-
vista mielikuvaa ja numero 1 puolestaan negatauvsielikuvaa. Esittaessani tutki-
mustuloksia pylvas- ja ympyra diagrammein, oletyanyt niissa nama arvot. Ha-
vainnollistaakseni ndille arvoille annettuja tul@klen joissain kohdin laskenut ar-

vojen keskiarviot ja ilmoittanut saadun tuloksemekeskiarvolla 2.87.

6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tutkimustuloksiin olen ottanut analysoitaviksi feaglin kannalta tarkeimpia asioita.
En siis kay tutkimustuloskissa lapi kaikkia kyseiyylleita vastauksia. Analysointien
kohteeksi olen ottanut niin festivaalin sisallértargoon, markkinointiin ja tulevai-
suuden suunnitelmiin vaikuttavia kokonaisuuksiaerOnyos vertaillut niiden henki-
|6iden vastauksia, jotka ovat aikaisemmin osalfistt tapahtumaan, verrattuna sel-
laisten henkildiden vastauksiin joilla ei ollut aikempaa kokemusta festivaalista.
Tahan vertailuun péaadyin tilanteessa, jossa n&dbden ryhman mielikuvat selvasti

erosivat toisistaan.

Tutkimustuloksista saatiin selville, etta festivaaimagoa pidetaan pohjoismaisena,

mielenkiintoisena, tunnelmallisena ja ainutlaatngseNaiden tulosten pohjalta voitiin
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paatella, ettd festivaali on onnistunut luomaanisiila halutunlaisia mielikuvia ja
festivaalin imago nahdaan sen profiilin mukaiséndokset osoittivat myos, etta ta-
pahtuman tunnettuudessa on kehittdmisen varaainfuitkesta saadut tulokset autta-
vat festivaalia sen tulevaisuuden suunnittelussajavat tarkeita suuntaviivoja sen

imagon kehittymiselle.

Tutkimukseen osallistuneiden taustatiedoista kaywétvastaajien sukupuoli, ikgja-
kauma, ammatti, paikkakunta vastaus hetkella sile@sampi osallistuminen Arkti-

sen Upeeta -elokuvafestivaalille.

sukupuoli

[mies 524

nainen (684

|¢ mies (23 kpl) @ nainen (49 kpl)

KUVIO 11. Sukupuolijakauma.
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yli 60 IEW% alle ZD-BWE

50-59 (8%

| £

30-39 (21%) |

@alle 20 (2 kpl) ®20-22 (41 kpl) © 30-39 (15 kpl) © 40-42 (6 kpl) & 50-59 (& kpl)
o B0 (2 kpl

KUVIO 12. Ikdjakauma.
ammatti

eldkeldinen I39ﬂ;

opiskelija (29%)

tyidssa (B4%)|

tydtdn 4%

|. tyissd (46 kpl) @ tyitdn (3 kpl) o opiskelija (21 kpl) o eldkeldinen (2 kply

KUVIO 12. Henkildiden jakautuminen eri ammattikunti
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paikkakunta

Iyvésloyld (56%)

|. Iwvaskeda (40 kpl) @ Muu (32 kgl

KUVIO 13. Paikkakuntajakauma.

Suurin osa vastaajista olivat jyvaskylalaisia (56keput vastaajista asuivat kyselyn-
tekohetkelld jossain muualla kuin tapahtumapaikkalalia. Yleisimmat muut paik-

kakunnat olivat Helsinki, Turku, Tampere, Kuopid§avonlinna.

osallistuminen

wli 3 kertaa :393;
2-3 kertaa (10%) E—-"’

lerran (22%

[en 653

|I en (47 kpl) @ kerran (16 kpl) @ 2-3 kertaa (7 kpl) © i 2 kertaa (2 kpl)

KUVIO 14. Aikaisempi osallistuminen tapahtumaan.
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osallistumisen syy

|I ohjelma m ajankohta = tapahtuman sijainti ) tunnelma W tuttavat [ tottumus

KUVIO 13. Tapahtumaan osallistumisen syy.

Vastaajien kesken tarkeimpana asiana festivaadiatlistumisena pidettiin festivaalin
ohjelmasisaltda (kuvio 13). Vastaajista 40 prosamtivat sitd mieltd, etta ohjelma on
merkittavin tekija festivaaliin osallistumisessa@nia on tarkeda ja samalla hedelmal-
listd tietoa festivaalin jarjestavéalle organisaiioOhjelmasisaltd on joka vuosi muut-
tuvainen ja sen taytyy jollain tapaa vastata vutadesseen kavijan odotuksia. Festi-
vaali organisaatio voi taman tiedon avulla paateitta monipuolista, tuoretta ja rikas-
ta ohjelmaa arvostetaan yleison keskuudessa. Tikgkeimmaksi tekijaksi nousivat
tuttavat. Yha kasvavassa maarin kavereiden javietianerkityksella on huomattava
arvo tapahtumaan osallistumisessa. Niin kuin agkarsin teoria osuudessa esitin,
kulttuuritapahtumat ovat hyvin kokemuksellisia gsmalisia tapahtumia, ja usein ne
halutaan kokea tuttavien kanssa. Samoin tuttawatt wsein parhaita ja luotettavimpia
suostuttelijoita henkildlle, joka miettii tapahtuamaosallistumista. Myos tapahtuman

sijainnilla on vastaajien kesken ollut selkea nigeKi

Mielenkiintoista on huomata, etta tottumuksellalei juurikaan merkitysta osallistu-
misessa. Ei edes aikaisemmin vastanneiden keslaam Keksi prosenttia aikaisem-
min osallistuneista ilmoittivat pitdvansa tottunaughtena syyna tapahtumaan osallis-

tumisille.
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Aikaisemmin ja puolestaan "ei aikaisempaa kokeniusiataavien kesken |6ytyi
eroavaisuuksia, kun kysyttiin mielenkiintoisintgelmakokonaisuutta (kuviot 14 ja
15). Festivaalin profiilin mukaisesti, aikaisemnoisallistuneiden keskuudessa poh-
joismaiset elokuvat koettiin selvasti kiinnostaviaksi ohjelmasisalloksi. Myos koti-
maista kilpailusarjaa noin neljannes heista pielemkiintoisimpana sisaltona. Joka

kuudes oli valinnut kiinnostavimmaksi kokonaisuusieokuvaklassikot.

Niiden vastaajien keskuudessa, joilla ei ollutifesdlista aikaisempaa kokemusta,
valitsivat myds mielenkiinnon kohteeksi pohjoisnedislokuvat mutta hyvin pienella
erolla elokuvaklassikot sisaltoon nédhden. Naidestagien mukaan festivaalin koti-
maista kilpailusarjaa ei koettu erityisen kiinnestigsi, joka puolestaan festivaalin

tuntevien vastauksissa koettiin hyvinkin kiintoisak

mielenkiintoisin ohjelmakokonaisuus
100% -

958 1
905 1
G55 1
0% 1
7 5%
7 0% 1
5%
0%
558 1
50%
458 1
40%
358 1
308 1
258
20% 1
158 1
10% 1
5% 1
0% -

W pohjoismaiset elokuvat m kotimainen elokuvalkilpailu o luennot ja tyipajat [|lasten elokuwva

w festivaaliklubi [ elokuvaklassikot

KUVIO 14. Mielenkiintoisin ohjelmakokonaisuus aikampien kokemuksien pohjal-
ta.
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mielenkiintoisin ohjelmakokonaisuus

100%
95% -
90%
855
B0%
75% -
705
655 |
60% |
555
50% -
45% A
40% A
355 1
305 -
255 -
208 1
158 -
108 -

5% 1
0% -

m pohjoismaiset elokuvat m kotimainen elokuvakilpailu = luennot ja tyipajat
w festivaaliklubi 7 elokuvaklassikor

lasten elokuva

KUVIO 15. Mielenkiintoisin ohjelmakokonaisuus nidgukossa, joilla ei ollut ai-

kaisempaa kokemusta.
tietolihteet

tuttavat (18%) | g

televisio (02

Juliste/flyer (8% |

ohjelmalehti (21%)

internet/festivaalin
leotisivut (53%)

@ radio (0 kply © televisio {0 kpl) @ tuttavat (12 kpl

@ internet ffestivaalin kotisivut (38 kpl) @ ohjelmalehti (15 kpl) @ julisteffher (& kply O lehdet (0 kpl)

KUVIO 16. Mielikuva parhaasta tietolahteesta.
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Tutkimuksessa kysyttiin mielikuvaa, mista lahteeststaajat saavat parhaiten tietoa
tapahtumasta. Vastauksien mukaan mielikuva parhatartietolahteesta oli Internet
ja festivaalin kotisivut. Tarkoituksena oli nimenaanm selvittaa paras tiedonléahde
mielikuvan tasolla, eika kysya mista kaikkialtad@ on tai olisi mahdollista saada.
Nain saatiin selvitettya se foorumi, johon tiedomkiata tallaisessa tapauksessa koh-
distuu. Rakentaessa ja miettiessa tulevaisuudestadalin imagoa, sen kannattaa
ensisijaisesti panostaa taten Internetin valityisalpahtuvaan viestintaan. Vastaajat
kokevat festivaalin aikana myos kasiohjelman t&kketiedonvalittajaksi. Kasiohjel-
massa konkretisoituu festivaalin sisélto kasin ktskavaksi ja néin se on festivaali-

kavijalle yksi tarkea mielikuvan muodostaja.

100% -
958 1
90% 1
858 1
808 1
7 5% 1
7 0% 1
658
0% 1
558 1
50% 1
458 1
40% 1
358 1
30% -
25% 1
20% 1
15% -
10% 1

5% 1

0% -

KUVIO 17. Mielikuva festivaalin toimivuudesta.

Festivaalin imagoon vaikuttaa yhtena suurimpangéiei se, miten ihmiset kokevat
festivaalin kokonaisuudessa onnistuneen. Festigagdinisaation ja tapahtuman kay-
tannon toimivuutta tutkittiin monivalintavaihtoeHtn jossa numero 5 ilmoitti posi-
tiivista mielikuvaa ja numero 1 negatiivista miellaa. Kaaviossa sinisella merkitty
arvo 4, sai eniten vastauksia. Valittujen arvojesktarvoksi ja festivaalin toimivuu-

den arvosanaksi muodostui 3.86.
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Festivaalin toimivuutta mitattaessa haluttiin seéd mm. ohjelman ja naytoksien si-
joittelun, lipun myynnin, tiedotuksen, henkilokumja asiantuntemuksen toimivuut-

ta.
tekija vierailijat

100% -
95% -
90% -
B5% -
B0% -
75% -
70% -
65% 1
60% -
553 -
50% -
45% 1
40%
35% -
30% -
25% 1
20% -
15% -
10% 1

- I -
po; | O  — - L s oo B

|lahjaajalmediataiteilija nayttelija [ kasikirjoittaja m tuottaja o tutkija/lkriitiklo muul

KUVIO 18. Elokuva- ja media-alan ammattilaistemkiostavuus tapahtumassa.

Arktisen Upeeta -festivaalilla on vuosittain videaia elokuva-alan tekijoita. Kyselyl-
I& haluttiin tutkia millaisia ennakko-odotuksiaggtuksia ihnmisilla on tekija vieraili-
joita kohtaan. Vierailijat ovat jokavuotinen pereja heidan kauttaan tapahtumaan
halutaan tuoda esille my6s elokuva- ja media-aaipdiden nakdkulmia. Festivaali
pyrkii huomioimaan vierailijoita valitessaan ajahkaisuuden ja trendit, kiinnosta-
vuuden seka tietylla tapaa myos vierailijoiden daatuisuuden seka heidan spesifi-

oidun asiantuntemuksensa.
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@5 B35 kplh @4 20 kply @3 (12 kply ©2 (2 kpl) & 12 kpl

KUVIO 19. Kotimaisen kilpailusarjan uudistuksen leokinen.

Ensimmaisen yhdeksan vuoden ajan Arktisen Upetikwreafestivaalin kotimainen
kilpailusarja oli avoin vain naisohjaajille. Vuon2808 kilpailusarja uudistettiin siten,
etta se avattiin myos kotimaisille miesohjaajilékaisemmin vain naisohjaajille koh-
dennettu kilpailu profiloi festivaalin tiukasti rslokuvafestivaaliksi ja elokuva-alan
tekijat kokoontuivat yhteisen naisnakokulman aarellama noteerattiin laajalti myos
eri tiedotusvalineissa ja yleison keskuudessa. Sarfestivaalin imago myos kasvoi
voimakkaasti naisnakdkulman edustajaksi. Tutkims&aehaluttiin ottaa selvaa miten
vastaajat kokevat uudistuksen, jossa kilpailuunogaillistua myds miespuoliset oh-
jaajat. Tapahtuman jarjestavan tahon puoleltandtiinnostuneita synnyttaaké uudis-
tus asiakkaissa negatiivisia mielikuvia. Tutkimuksastauksista (kuvio19) voimme

paatella, ettd tahan uudistuksen suhtauduttiiraafieh kesken erittain positiivisesti.
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|i SO kph @411 kply ¢ 3 E2 kply 2 24 kKph & 1 (12 kgl

KUVIO 20. Festivaalin tunnettuus.

Tunnettuus on yksi tarkeimmistéa imagon luojistassgayhteydessa kiteytyy ehka par-
haiten teoria osuudessakin esitteleméani maaritaimagosta. Muun muassa Rope
(2005, 50) totesi, etta "imago on ihmisten kokeranstietojen, asenteiden, tuntemus-
ten ja uskomusten summa”. Allen (2005,182) puodestateyitti, ettd "imagon tarkein
tehtava on tehda jokin asia tiedettavaksi, koskgemme perustuvat siihen mitd me
tiedamme”. Naidenkin analyysien pohjalta voidadrdéejohtopaatos, ettd imagon

merkittavin funktio on saattaa jokin asia tunnetuks

Kyselyn tulokset osoittavat, ettd Arktisen Upedéstivaalin tunnettavuutta tulisi lisa-
td. Kaikkien vastaajien keskiarvoksi tunnettuutitatteessa saatiin 2.57. Naista vas-
taagjista 33 % kertoi tuntevansa festivaalin kolsalsti. Jyvaskylalaisten keskuudessa
keskiarvoksi saatiin 2.88. My6s heista noin kolmesali vastannut tuntevansa festi-
vaalin kohtalaisesti ja 23 prosenttia vastasi tvemea tapahtuman hyvin. Tapahtuman
tunnettuutta ja nakyvyytta voisi lisata ainakin sgpahtumakaupungissa Jyvaskylas-
sa. Median vaikutus on nykypdaivana suuri ja algagla markkinoinnilla, tiedottami-
sella ja tunnettuuden seuraamisella festivaaliivamstaa imagonsa tunnettavuuden

tasoa.



30

100% 4
958 1
908 1
855 1
80% -
75% 1
7 0% 1
5%
0% 1
558 1
50% 1
45% 1
40% 1
358 1
30% -
25% 1
20% 1
15% -
108 1

5% 1

0% -

|-5-4 32 ml

KUVIO 21. Pohjoismaisen profiilin kiinnostavuus.

Arktisen Upeeta -festivaalilla on vahva persoosallis. Sen pohjoismainen profiili ja
keskittyminen nimenomaan pohjoismaiseen elokuvanhtobn, erottaa sen muista
vastaavista tapahtumista. Packard (1957, 45) mdrgbonallisuuden merkityksesta ja
puoleensavetavien merkitysten luomisesta, jotkagyévat voimakkaita mielikuvia
kun ndemme tai kuulemme tuotteen mainittavan.

Arktisen Upeeta -elokuvafestivaali on onnistunwmaan itselleen tallaisen vahvan,
kiinnostavan ja tunnistettavan persoonallisuudentkimuksesta kay ilmi, etta 75 %
vastaajista piti festivaalin profiilia kiinnostavatai jopa erittain kiinnostavana.
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100% -
958 1
908
5% 1
80%
7 5%
7 0% 1
5%
0%
558 1
50% -
458 1
40% 1
358 1
30% 1
258
20% 1
15% 1

lu% | .
-
5. ]

B ainutlaatuinen m mielenkiintoinen = tdsa [ ajankohtainen mtunnelmallinen [ suppea [ laadulas

W pohjoismainen mvaatimaton m ei selkedd mielikuvaa m joku muu

KUVIO 22. Vastaajien mielikuvat festivaalista.

Broostin (1962, 185) esitteli imago sanan yksitgisiaisemmissa erittelyissa, etta "ei
riitd etta tuotteella, ihmisella tai instituutioksn monia hyvia ominaisuuksia. Yksi tai
muutama ominaisuus on nostettava esiin”. Festivgaisoonallisuutta ja identiteettia
seké vastaajien arvoja ja kasityksia haluttiin d#ida kysymalla heidan mielikuviaan
festivaalista antamalla heille erilaisia adjektiaihtoehtoja. Kysymyksella pyrittiin
selvittAmaan millaisen identiteetin tapahtuma amiut asiakkaidensa mielikuviin.
Festivaalin linjan mukaisesti tapahtuma koetaarjgsimaisena. Tama tieto kertoo
halutun profiilin valittyvan tapahtumasta ulospgronnistuen luomaan kohdeyleisol-
le halutunlaisen imagon festivaalista. Tapahtumetaan myds mielenkiintoiseksi,
ainutlaatuiseksi ja tunnelmalliseksi. Tama on tayatan identiteetin kannalta oleel-
lista tietoa. Nama adjektiivit nousevat hyvinkitmehenkiintoisiksi jos haluamme ver-
tailla niita Packardin (1957, 47) esittelemaaniteor imagon identiteetistd. Packard
totesi, ettéd "mik& olisikaan parempaa kuin rakemtt@dteisiin samat piirteet, jotka
tunnistamme itsestamme”. Olemmehan itsekin mieluimamutlaatuisia, mielenkiin-

toisia ja tunnelmallisia kuin tylsia ja vaatimattiam
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7 POHDINTA

Saadessani ajatuksen ryhtya tekemaan tutkimushgt&mishanketta Arktisen Upee-
ta -elokuvafestivaalista, tietoni imago kasitteesié@at hyvin suppeat. Imagollinen
lahestymistapa tuntui kuitenkin heti alussa luomgnalta ja uskoin, ettd mielikuvia
tutkimalla paasisin haluttuun lopputulokseen. Kykehakkeen suunnitteluvaiheessa
k&vimme festivaalin tuottajien ja hallituksen kaa&pi asioita, joita halusimme tut-
kimuksessa painottaa. Esille tuli paljon kysymykaidiistéa kokosimme tarkeimmat
mukaan tutkimukseen. Jalkeenpain ajateltuna téassingteluvaiheessa olisin voinut
vield tarkemmin maaritella oman tyoni lahtokohdahe tavoitteet, joita kysymyksilla
haluttiin saada. My6s imago kasitteeseen tutustematisi voinut olla tassa kohtaa
runsaampaa. Uskon, etta se olisi antanut tietagjaksia kysymysten asetteluun seka

jasentanyt omia ajatuksiani siitd mita ollaan tokssa.

Tarkea havainto vastauksia analysoidessa oli $enmmuuri merkitys kysymyksen
asettelulla on. Toki tAma asia oli tiedossa mugtkankretisoitui vasta kyselyn vasta-
uksia purkaessa. Ymmarsin miten suuri merkitys pkalesanan toisenlaisella muo-
dolla voi olla kysymykseen ja siitéa saataviin vag&in. Vastausten purkuvaiheessa
oma tietamys ja tuntemus imago kasitteesta olopd{pttavampi kuin kyselya tehdes-
sani. Taman tiedon avulla olisin voinut tehda kys#l viela tarkemman ja laadulli-

semman.

Teoriaosuuteen sain omasta mielestani koottua irkagitteesta kattavasti erilaisia
teorioita, analyyseja, kasityksia ja merkityksiditenkin niin, etta asia pysyi tiiviind
kokonaisuutena ja tarkasti rajattuna. Teoriaospgsa havainnollistavalla tyylilla
tuomaan esille imagon eri elementteja ja rakenaesigen, ettd ne linkittyivat myos
tutkimustuloksissa. Tarkeada tyon kannalta oli, p&tEna kaksi asiaa eivat tuntuisi ir-
rallisilta vaan toisiaan vahvasti tukevina kokonaissina. Tyon kannalta tarkein ta-
voite oli konkretisoida imago kasitetta ja sen nitgetd kulttuuritapahtumassa. Mie-

lestani tassa tavoitteessa tyo onnistui hyvin.

Oma tietdmykseni kasiteltdvastéa aiheesta ja tutks®n kohteesta kasvoi valtavasti.
Se antoi uudenlaista nakemysta ja ajatusta kuitipahtumien tuottamiseen. Tyo
antoi vahvaa osaamista imagoiden merkityksestdemiluomisesta ja tarkeydesta.

Omissa opinnoissani suuntautuen kulttuurituotanteyf@mattilaiseksi kasvoi oman
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tyon edetessa ja sen valmistuessa henkilokohtaisiantuntemukseni uudelle tasolle.
Naen imagon kokonaisvaltaisena osana kulttuuritajpaéa ja osaan erotella niita
elementteja mista kaikista rakenneosista se muododiiskon pystyvani erottele-
maan imagon vaikutuksia kuten myds siihen vaikidtainesosia eri konteksteissa.
Koen tdméan hyvin tarkeadksi asiaksi tulevaisuuttangaa ammatillista osaamista aja-

tellen.

7.1 Tutkimustulosten pohdinta

Tutkimustuloksissa paastiin niihin tavoitteisiinjtp tutkimukselle asetettiin. Tarkoi-
tus oli saada tietoa ihmisten mielikuvista Arktis¢peeta -elokuvafestivaalista ja pys-
tya muodostamaan keratyn tiedon pohjalta kasityiaisena festivaalin imago néah-
daan. Tutkimustuloksissa kaytiin lapi festivaalinasa-alueita mm. sisallon tuotan-
toon, markkinointiin, tapahtuman profiiliin ja fésalin toimivuuteen liittyvien ana-
lysointien avulla. Festivaalin kokonaisuuden ea-afueisiin kohdistuvat tulokset
kertovat jokainen tiettyyn sektoriin kohdistuvatetikuvat. Naita tuloksia voidaan
kasitella yksittaisina otoksina ja kohdentaa jasikeoBettyihin toimenpiteisiin. Esimer-
kiksi tulokset kertoivat, ettd festivaalille osatlimisen syyna ei juurikaan pideta tot-
tumusta. Kuitenkin sama tulos kertoo meille, ettérs syy festivaalille osallistumi-
seen on ohjelma ja tuttavat. Tallaista tietoa vardkayttad hyvaksi kun halutaan esi-
merkiksi kohdentaa markkinointia tiettyihin segnteiftin. Toisaalta tietoa voidaan
kayttaa myos kuvaamaan festivaalia kokonaisuudedsaan ohjelmavetoiseksi ta-

pahtumaksi.

Tutkimustulosten perusteella Arktisen Upeeta -el@festivaalin imagoa pidetaan
pohjoismaisena, mielenkiintoisena, tunnelmallis@an@nutlaatuisena. Naiden tulosten
pohjalta voimme paastella, ettd festivaali on aimmist luomaan ihmisille halutunlai-

sia mielikuvia ja festivaalin imago nahdaan serfigiromukaisena.

Tulokset kertovat myds, etta tapahtuman tunnettssalelisi kehittdmisen varaa.
Markkinointia ja tiedotusta tulisi lisata etenkigstivaalin tapahtumapaikkakunnalla
mutta myos valtakunnallisesti. Arktisen Upeeta kal@festivaali on ainutlaatuinen
tapahtuma, joka keskittyy ainoana valtakunnallisapahtumana pelkastaan pohjois-
maiseen elokuvatuotantoon. Tastakin lahtokohdastaisi tulevaisuudessa sen tun-

nettuuden kasvavan.
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Olennainen tutkimustulos oli myds se, miten vastiasjihtautuivat festivaalin koti-
maisen kilpailusarjan uudistamiseen. Viimeisen Wsde vuoden ajan kilpailusarja
oli avoin vain naisohjaajille ja viime vuonna saajattiin miesohjaajille. Tama oli
tietylla tapaa festivaalin osalta kynnyskysymygéadiistoriansa aikana sen on profi-
loitunut vahvasti naiselokuvafestivaaliksi. Tulokesoittivat kuitenkin, ettd uudistus-
ta koetaan positiivisena asiana ja festivaalin k#taa jatkaa toimintaansa taman muu-

toksen kanssa.

Uskon, etta tutkimuksesta saadut tulokset auttfegtivaalia sen tulevaisuuden suun-
nittelussa ja antavan tarkeita suuntaviivoja sdmtieniselle. Tutkimustuloksien ana-
lyyseista voi tehda johtopaatoksia mitk& ovat tapaian heikkoudet mitk& puolestaan
vahvuudet. Tuloksista voidaan myos ndhda ne tarkeglikuvat, joita ihmisilla on
tapahtumasta ja niiden avulla voidaan viela rakejg&ehittaa festivaalin imagoa

parempaan suuntaan.
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LITTEET

Liite 1. Kyselylomake

Arktisen Upeeta -elokuvafestivaalin imagokysely

Kyselyn tarkoitus on tutkia millaisia mielikuvia ja kokemuksia vastaajilla on Arktisen
Upeeta -elokuvafestivaalista. Voit osallistua kyselyyn vaikka et olisi koskaan osallistunut
itse tapahtumaan.

Numerovaihtoehdoissa 5 ilmaisee positiivista ja 1 negatiivista mielikuvaa/kokemusta.
Tahdelld (*) merkityt kentdt ovat pakollisia.

Kaikkien vastanneiden kesken arvotaan VIP-passi vuoden 2009 festivaalille. Kaikki vastaukset
kasitelldan nimettémina.

1. Sukupuoli

O mies
O nainen

2. Ika

* o alle20
& 20-29
© 30-39
¢ 40-49
© 50-59
© yli 60

3. Ammatti
* 0O tydssa
> ty6ton

O opiskelija

» eldkeldinen

4. Asuinpaikkakunta

O Jyvaskyla
> Muu

Mika?



5. Oletko osallistunut festivaalille aikaisemmin?

* Oen
© kerran
O 2-3 kertaa

© yli 3 kertaa

6. Mikd saa sinut osallistumaan tapahtumaan? (voit valita useamman vaihtoehdon).

0 ohjelma

0 ajankohta

J tapahtuman sijainti
O tunnelma

] tuttavat

O tottumus

7. Mika on mielestdsi mielenkiintoisin ohjelmakokonaisuus?

* O pohjoismaiset elokuvat

& kotimainen elokuvakilpailu
© luennot ja ty6pajat

O lasten elokuva

O festivaaliklubi

© elokuvaklassikot

8. Kuinka monessa esityksessd yleensa kayt?
* O yhdessi

> kahdessa

O kolmessa tai useammassa

9. Mihin seuraavista kokonaisuuksista festivaalin tulisi mielestdsi keskittyad?

5 = Erittain paljon, 1 = Erittdin vadhan

5 4 3 2 1

pohjoismaiset elokuvat* ¢ o o [e) O
kotimainen elokuvakilpailu* ¢ O O O O
luennot ja tydpajat* o O & (]

lasten elokuva* o o o
festivaaliklubi* o O O % O

elokuvaklassikot* ¢, o o o) o)
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10. Kuinka tasokkaina pidéit seuraavia ohjelmakokonaisuuksia?

5 = Positiivinen mielikuva, 1 = Negativinen mielikuva

5 4 3 2 1

pohjoismaiset elokuvat o o e o)
kotimainen elokuvakilpailu ¢ ¢} O O &}
luennot ja ty6pajat o o e O O

lasten elokuva ¢ & & G O
festivaaliklubi ¢ O O o) e}
elokuvaklassikot ¢ O 8] 3] (o)

11. Kertalipun hinta 4 euroa on mielestasi?

© edullinen
O sopiva
O kallis

12. Sarjalipun hinta 12 euroa (sisdltda nelja vapaavalintaista esitystd) on mielestdsi?

*  © edullinen

O sopiva

O kallis

13. Mistd saat parhaiten tietoa Arktisen Upeeta -festivaalista?

* O internet/festivaalin kotisivut
O ohjelmalehti
© juliste/flyer
< lehdet
O radio
O televisio

'e)

> tuttavat

14. Millainen mielikuva sinulla on festivaalin markkinointimateriaalien toimivuudesta?

5 = Positiivinen mielikuva, 1 = Negatiivinen mielikuva

5 4 3 2 1
kotisivut o @ O €
ohjelmalehti o e} O ©

juliste/flyer o

O
¥
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15. Millainen mielikuva sinulla on Ilokiven toimivuudesta festivaalin tapahtumapaikkana?

5 = Positiivinen mielikuva, 1 = Negatiivinen mielikuva
5 4 3 2 1

mielikuva

16. Millanen mielikuva sinulla on festivaalin jarjestelyiden toimivuudesta? (lipunmyynti,
ohjelman sijoittelu, ndytokset, henkilokunta, asiantutemus, ym.).

= Positiivinen mielikuva, 1 = Negatiivinen mielikuva
5 4 3 2 1

mielikuva O 0

17. Mink3 alan ammattilaisia haluaisit vierailevan tapahtumassa? (Voit valita useamman
vaihtoehdon).

* [ ohjaaja
0 mediataiteilija
[J nayttelija
1 kasikirjoittaja
O tuottaja
0 tutkija/kriitikko
0 muu

Mika?

18. Ennen vuotta 2008 Arktisen Upeeta -kotimainen kilpailusarja oli avoin vain
naisohjaajille. Viime vuonna kilpailu avattiin myés kotimaisille miesohjaajille. Miten koet
taman uudistuksen?

5 = Positiivinen mielikuva, 1 = Negatiivinen mielikuva
5 4 3 2 1

mielikuva*

19. Millaiselta uudistukselta tuntuisi pohjoismaisen kilpailusarjan mukaan ottaminen
kotimaisen kilpailusarjan rinnalle?

5 = Positiivinen mielikuva, 1 = Negatiivinen mielikuva
5 4 3 2 1

mielikuva*
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20. Kuinka hyvin tunnet Arktisen Upeeta -elokuvafestivaalin?

5 = Erittdin hyvin, 1 = En lainkaan
5 4 3 2 1

tunnettuus*

21. Arktisen Upeeta on nelipdivdinen festivaali, joka kestaa torstaista sunnuntaihin ja
jdrjestetiidn vuosittain marraskuun puolivilin tienoilla. Miten koet aikataulun ja
ajankohdan sopivan festivaalille?

5 = Positiivinen mielikuva, 1 = Negatiivinen mielikuva
5 4 3 2 1

mielikuva*

22. Tapahtuma keskittyy nimenomaan pohjoismaiseen elokuvatuotantoon. Kuinka hyvin
mielestasi pohjoismaisuus valittyy festivaalista?

5 = Positiivinen mielikuva, 1 = Negatiivinen mielikuva
5 4 3 2 1

mielikuva

23. Kuinka kiinnostavana pidat festivaalin pohjoismaista profiilia?

5 = Erittdin kiinnostava, 1 = Ei lainkaan kiinnostava
5 4 3 2 1

kiinnostavuus*

24. Millainen mielikuva sinulla Arktisen Upeeta -elokuvafestivaalista? (Voit valita
useamman vaihtoehdon).

J ainutlaatuinen

[ mielenkiintoinen

0 tylsa

O ajankohtainen

1 tunnelmallinen

I suppea

~ laadukas

J pohjoismainen

[J vaatimaton

[J ei selkedd mielikuvaa

0 joku muu

Mika?
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25. Festivaalilla on ollut vuosittain vaihtuva visuaalinen ilme. Kuinka tidrkednéa pidit, ettd
tapahtumalla olisi pysyvé ja yhtendinen ilme?

5 = Erittdin tarked, 1 = Ei lainkaan tarkea
5 4 3 2 1

tarkeys* o o o) o) ‘o)

26. Kuinka hyvin seuraava logo/visuaalisuus sopii festivaalille?

5 = Erittain hyvin, 1 = Erittdin huonosti
5 4 3 2 1

sopivuus*

27. Kehitysajatuksia ja/tai -odotuksia?

HALUAN OSALLISTUA VIP-PASSIN ARVONTAAN...

Sahkopostiosoite

KIITOS VASTAUKSISTASI!



