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TIVISTELMA

Tamai opinndytetyo kisittelee estetitkan merkitystd mainonnassa mielikuvien
luojana. Tyon tarkoituksena on selvittdd, millaisia vaikutuksia esteettiselld
mainonnalla on, mitd mielikuvia se luo ja miten esteettinen maailma vaikuttaa
kokonaisuudessaan omaan kokemuspiiriimme.

Opinnéytetyon teoriaosuuden ensimmaéinen osio késittelee mainontaa, sen
mediakenttdd ja vaikutusprosessia sekd markkinoinnin ja mainonnan estetiikkaa.
Teoriaosuuden toisessa kappaleessa kisitelldin estetiikkaa tieteenalana, esteettisti
arvoa ja sitd, mikd tekee teoksesta esteettisen. Tyodssd pohditaan myos esteettistd
elamysti ja sen olemassaoloa. Viimeisessi teoriaosuuden kappaleessa tutkitaan
havaintopsykologian vaikutusta esteettiseen mainontaan ja sitd, miten havainto
syntyy ja muodostuu ja mitki tekijdt vaikuttavat siihen, ettd esteettinen eldmys
toteutuu.

Tyon empiirisen osion tarkoituksena on selvittdd, pitdvitko ihmiset esteettisyyttd
tarkednd mainonnassa sekd millainen arvo esteettisyys heille on. Tarkoitus on
myo0s selvittdd, miten eri-ikdiset, eri sukupuolta edustavat, eri koulutuksen
omaavat ja eri ammattiryhméén kuuluvat ihmiset késittavit estetilkan mainonnan
kannalta sekd ilmiond etti tieteenalana.

Tutkimustulokset osoittavat, ettd esteettinen elimys on hyvin subjektiivinen,
mutta on myOs yleisesti ottaen asioita tai tiettyjd méadritteitd, joiden mukaan jokin
voidaan luokitella esteettiseksi. Estetiikkaa tieteenalana koskevien kysymysten
vastauksista ilmenee, ettd koulutuksella on eniten osuutta sithen, miten estetiikka
ymmarretdin.

Avainsanat: estetiikka, esteettinen elamys, mainonta, mielikuvat,
havaintopsykologia
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ABSTRACT

This thesis focuses on the role of aesthetics as a constructor of an image in
advertising. The aim of this thesis is to clarify what kinds of effects there are in
aesthetic advertising, what kind of images it creates and how the aesthetic world
affects our experiences.

The first chapter of the theory part of this study focuses on advertising, the
different media and the process of impact and the aesthetics in marketing and
advertising. The second chapter in the theory part deals with aesthetics as a field
of science, the aesthetic value and what makes a piece of work aesthetic. The
thesis also examines the aesthetic experience and whether it exists. The last
chapter of the theory part explores the influence of perception psychology on
aesthetic advertising, how perception is originated and which factors make the
aesthetic experience to come true.

The purpose of the empirical part of this thesis is to describe whether people
consider aesthetics in advertising of high importance and what kind of value
aesthetics has to them. The objective is also to clarify how people of different
ages, different genders and different level of education conceive aesthetics in
advertising, both as a phenomenon and as a field of science.

According to the results of this study, the aesthetic experience is a very subjective
issue, but there are also certain common qualifiers based on which something can
be classified as aesthetic. The answers to the questions concerning aesthetics as a
field of science indicate that education has much to do with how one understands
aesthetics.

Keywords: aesthetics, aesthetic experience, advertising, images, perception
psychology
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1 JOHDANTO

Vaikka termi “estetiikka” ei ehki ole jokapdiviistd arkikieltd, kohtaamme
esteettisid ilmioitd paivittdin. Kuuntelemme musiikkia, kdymme elokuvissa seké
taidendyttelyissid ja nautimme luonnosta ja kauniista maisemista. Itse asiassa jo se,
mitd haluamme viestittdd pukeutumisemme ja ulkonikémme kautta, perustuu
osittain esteettisille periaatteille. Niin tarkasteltuna esteettisyys on hyvin pitkalti
arkipdivdd. On kuitenkin paljon vaikeampaa vastata siihen, miksi koemme jonkin

asian esteettisend, ja mikd meitd luonnossa tai taiteessa viehittdd esteettisesti.

Esteettisten ilmididen kenttd sekd tutkimuspiiri ulottuvat suurelta osin pelkistdaan
suppeasti ymmarretyn kauneuden ulkopuolelle. Vaikka kauneus ja siihen liittyvit
ilmi6t ovat olleet estetiikan keskeisid tutkimuskohteita, ei nykyestetiikka ole enéda

“kaunotiedettd”. (Haapala & Pulliainen 1998, 9.)

Koska esteettinen ei rajoitu ainoastaan kuvataiteen piiriin, voi esteettisid ilmioita
esiintyd useilla muillakin aloilla. Taide on perinteisesti kuvannut objekteja, kuten
maalauksia tai veistoksia, mutta miksei miké tahansa yksilod esteettisesti
miellyttdavi voisi olla taidetta. Onko kisityo tai design taidetta ja jos ei, niin miksi
ei? Miksei mainonta voisi olla yhtd hyvin taidetta kuin valokuvaus tai
maalaaminen? Mainonnalla on kuitenkin usein hyvin samantyyppiset tavoitteet
kuin maalauksella; sen tarkoitus on luoda mielikuvia, heréttia tunteita, miellyttdd
tai olla mieleenpainuvaa ja erottuvaa. Mainonta eroaa maalauksesta vain siinid
mielessd, ettd sen tarkoitus on enemmaén kaupallinen. Toisaalta myos taiteilijan
tarkoitus on omalta osaltaan luoda teos, jonka myymaélli hén ansaitsee elantonsa.
Niin ollen molempien tarkoitusperit ja tavoitteet saattavat olla hyvinkin

samankaltaisia.



Tamin opinndytetyon tavoitteena on selvittii estetitkan merkitystd mainonnassa
mielikuvien luojana. Tutkimustehtivénini on tutkia, onko ammatilla,
koulutustasolla, idlld ja sukupuolella vaikutusta esteettisiin mieltymyksiin ja
esteettiseen eldimykseen sekd onko esteettiselld elimykselld vaikutusta mainoksen
mieleenpainuvuuteen ja ostopddtoksen syntymiseen. Tdméin osion tyOstd selvitin

empiirisen tutkimuksen avulla.

Tamai opinndytetyd on kvalitatiivinen tutkimus estetiikan merkityksesti
mainonnan kannalta. Tavoitteena on tutkia, miten esteettisyys ja mainonta liittyvét
toisiinsa ja sitd, onko esteettisyys mainonnan vilttiméton ehto.
Tutkimusongelmana on se, miten estetiikkaa voi hyodyntidid mainonnan
suunnittelussa ja toteutuksessa ja mitd arvoa yritykselle tuo esteettisyyden ja sithen

liittyvien elementtien kidyttiminen mainonnan apukeinoina.

Estetiikka on mielenkiintoinen tieteenala, koska se ei tarjoa yksiselitteisid
vastauksia siitd, mikd tekee objektista esteettisen tai miksi joku kokee tietyn asian
esteettisend, kun taas toinen ei. Vaikka esteettisyydestd on paljon erilaisia
teorioita, ei mitdin niistd voi sanoa oikeaksi. Estetiikka on useimmille suhteellisen
vieras tieteenalana, joten halusin tuoda esille estetiikan historian seki sen,
millaisia teorioita filosofit ovat siité esittdneet. Kisitykset estetiikasta ja
esteettisyydestd ovat muokkautuneet paljon aikojen kuluessa, riippuen
vuosisadasta, kunkin ajan ihanteista ja mieltymyksistéd sekd eri koulukuntien

niakemyksista.

Koska estetiikka on universaalia, mutta my0s kulttuurisidonnaista, halusin tutkia
miten mainonnassa voi hyodyntii yleisesti hyviksikoettuja esteettisid elementtejd,

jotta voitaisiin tavoittaa oikea kohderyhma.



2 MAINONTA

”Mainonta on tunnistettavissa olevan ldhettdjan maksamaa kaupallista viestintda,
jonka tavoitteena on luoda tunnettuutta, rakentaa haluttua mielikuvaa ja pyrkia
edistiméén ja aikaansaamaan myyntid” (Idman, Kamppi, Latostenmaa &

Vahvaselkid 1995, 156).

Jotta yritys menestyisi kilpailussa, on sen osattava kdyttdd markkinoinnin
kilpailukeinoja. Niitd ovat tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinti. Yritys
rakentaa kilpailukeinoista suunnitelmallisen yhdistelman, jota kutsutaan
markkinointimixiksi. Markkinointiviestintd koostuu myyntityosta,
myynninedistdmisestd, tiedotus- ja suhdetoiminnasta sekd mainonnasta.

(Bergstrom & Leppédnen 2003, 147 & 273.)

Mainonnan olennainen tavoite on, ettid se nidkyy ja se huomataan, jotta se voisi
toimia. Mainonta onkin selvimmin markkinoinnin osatekijoistd nikyvilld ja silld
on mahdollista vaikuttaa asioihin, olipa kyse myymisesté tai mielikuvan
luomisesta. Mainonta vaikuttaa ihmisten eliméén, heidédn késityksiinsi ja

uskomuksiinsa. (Siukosaari 1997, 66.)

2.1 Mainonnan kanavat

Markkinointiviestinnissi on olennaista 16ytdd ne mainonnan muodot ja kanavat,
jotka tavoittavat parhaiten halutun kohderyhmin. Mainoksen muoto ja kanavat on
syytd valita huolellisesti, silld hyvistdkidin mainoksesta ei ole hyotyi, jos
kiytetddn vadrada mediaa. Mainosmuotoa valittaessa tavoitteena on joko laaja
peittdvyys tai suuri toistojen méérd. Valintaa tehtiessd on kiinnitettdiva huomiota
useisiin seikkoihin. Mainostajan on hyva pohtia, mikd on mainonnan tavoitteena
ja mille kohderyhmille se on suunnattu. Tarkedd on my0s harkita, onko median
imago sopiva mainostettavan tuotteen tai asian esilletuomiseen. Myos
taloudellisuus sekd mahdollisen kilpailijan toimenpiteet on otettava huomioon
mainonnan muotoa ja kanavaa valittaessa. (Lahtinen, Isoviita & Hytonen 1994,

167; Bergstrom & Leppénen 2003, 281.)



Mediamainonnan kasvu oli huomattavan nopeaa vuonna 2007, silld
kokonaiskasvu edelliseen vuoteen verrattuna oli +6,4 %. Seuraavassa kuviossa

mediamainonnan osuudet on jaettu euromiirien mukaisesti eri mediaryhmiin:

Verkkomedia, 4,7% Ulkomainonta, 3,2%

Radio, 3,6%

Elokuva, 0,2%

Kaupunki- ja
noutopistelehdet,
5,2%

San omalehdet,
47,3%

Aikakauslehdet,
16,0%

Televisio, 19,9%

KUVIO 1. Mediamainonnan osuudet mediaryhmittdin 2007, yht. 1 315 milj. €
(TNS Media Intelligence, Mainosvuosi 2007, verkkojulkaisu)

Seuraavassa késittelen tarkemmin erilaisia mainonnan kanavia. Olen jakanut

mainonnan muodot painettuun mainontaan ja sahkodiseen mainontaan.

2.1.1 Painettu mainonta

Painetun viestinnin keskeisimmit kanavat ovat lehdet ja julkaisut. Helsingin
Sanomien mediagrafia-tutkimuksen vastaajista jopa 88 prosenttia oli seurannut
sanomalehted viimeisten seitsemin pdivin aikana, ja edellisend paivianidkin
sanomalehden parissa oli ollut reilut 80 prosenttia. Sanomalehtii lukevia oli myds
tasaisesti kaikissa ikdryhmissd 12-vuotiaista aina 64-vuotiaisiin. Kaikesta
tiedotusvilineisiin kiytetystd ajasta painoviestintd kisittdd 22 prosenttia, misté
suurin osa kiytetién erityyppisten sanomalehtien lukemiseen. 12 - 69 -vuotiaat
suomalaiset kiyttdvit keskimiirin 48 minuuttia pdivissid sanomalehtien
lukemiseen. Tdamai on selvdsti muuta painoviestintda enemmaén. (Pohjola 2003,

158; Helsingin Sanomat, Mediagrafiatutkimus 2003-2004, verkkojulkaisu)



Painoprosessi perustuu joko nelivérijirjestelméin tai erillisiin painovirien
savyihin. Tiettyjd padvirejd sekoittamalla voidaan luoda uusia vireja.
Nelivérijarjestelmi on yksi kuvatiedostoissa ja painotuotteissa kaytettavista
vériavaruuksista, jonka vérejd ovat syaani, magenta, keltainen ja musta. Kukin
ndistd neljastd osavéristd painetaan paperille erikseen ja virien voimakkuutta
sdddellddn muodostamalla vireisti rasteripisteitd, jotka peittdvit osan
painettavasta paperipinnasta. Rasteroinnin avulla neljistd perusviristid saadaan
aikaan periaatteessa miljoonia erilaisia vérisdvyjd, mutta kiytannossd ihmissilmé
erottaa paperille painettuna vain joitakin tuhansia erilaisia savyja. Sahkoiseen
viestintddn verrattuna perinteisen painetun viestinndn edut ovat siind, ettid se
tarjoaa moniulotteisemmat keinot vastaanottajalle tarkastella asiaa.
Kolmiulotteisuus ja materiaalin tuntu ovat olennainen osa painotuotteen
esittavyyttd ja koska havainnoimme maailmaa muidenkin aistien kuin nikoaistin
kautta, on painetulla viestinnélld enemmén mahdollisuuksia tulla niin sanotusti
lahemmadksi vastaanottajaa ja vaikuttaa havaintoon useiden eri aistien ja niiden

yhteisvaikutusten kautta. (Pohjola 2003, 158-159.)

Kisittelen seuraavassa painetun mainonnan eri osa-alueita, jotka olen rajannnut
sanoma- ja aikakauslehtimainontaan sekd ulkomainontaan, silld ne ovat
nidkyvimmat painetun mainonnan muodot ja todenndkdisimmit kanavat esteettisen

elamyksen aikaansaamisessa.

2.1.1.1 Sanomalehtimainonta

Yli 90 % suomalaisista aloittaa aamunsa lukemalla sanomalehden.
IImoitusvilineend sanomalehden vahvuudet ovat samat kuin uutisvélineeni:
luotettavuus ja paikallisuus. Jos sanomalehdessé oleva ilmoitus tarjoaa
kohdeyleisolleen samaa kuin lehden toimituksellinen sisilto, ei mainontaa koeta
hairitsevini, vaan osana lukukokemusta. Esimerkiksi kesdamokkia rakentamassa
oleva henkild etsii tietoa todennikoisesti vapaa-ajan asumisen lehdestd. (Raninen

& Rautio 2003, 117.)



Sanomalehti on siis suomalaisille tirked media. Se tavoittaa pdivittdin toiseksi
eniten ithmisii ja on kédytetyin ilmoitusviline. Sanomalehtien mééri on korkea
vikilukuun verrattuna, ja jos verrataan asukasmadrid lehdiston kokonaislevikkiin,
Suomi sijoittuu koko maailman tilastossa kolmanneksi. Tutkimusten mukaan yli
kahdeksan kymmenestd 12-69-vuotiaasta lukee pdivittdin sanomalehted. Aikuiset
viihtyvit lehden seurassa noin 48 minuuttia, nuoret varttitunnin.

Sanomalehtid ilmestyy kaikkiaan 200 kappaletta (2005). Niistd neljdsosa on
vihintdin neljd kertaa viikossa ilmestyvid pdivilehtid. 32 lehted ilmestyy joka
pdivi, mikd on eurooppalaisittainkin harvinaista. (Sanomalehtien liitto,

verkkosivut)

miljoonaa kappaletta
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KUVIO 2. Sanomalehtien kokonaislevikki 1996-2006 (Sanomalehtien Liitto,

Tietoa ja tilastoja 2007, verkkosivut)

2.1.1.2 Aikakauslehtimainonta

Aikakauslehti on julkaisu, joka ilmestyy sdannollisesti vahintddn neljd kertaa
kalenterivuodessa, mutta korkeintaan kerran viikossa. Jokainen lehden numero
sisdltdad useita artikkeleita tai muuta aineistoa ja se on kaikkien tilattavissa seké
laajasti saatavissa. Aikakauslehden pédsisiltoni eivit ole kaupalliset tiedotukset,

hinnastot tai mainokset. Aikakauslehti voi olla kooltaan tai painopaperiltaan



millainen tahansa ja se voi olla myds pelkistdin verkkojulkaisu. (Idman ym. 1995,

199; Aikakausmedia, verkkosivut)

Aikakauslehtiin kuuluu yleisolehtid, ammatti- ja jirjestolehtid seki asiakaslehtid.
Joka neljds suomalainen kerii tiettyd aikakauslehted. Vuosina 2005 ja 2006
ilmestyi yhteensd 63 uutta aikakauslehted. (Aikakauslehtifaktat 2007,

verkkojulkaisu)

TAULUKKO 1. Lukijamddriltdan kymmenen suurinta aikakauslehted 2006
(Aikakauslehtifaktat 2007, verkkojulkaisu)

Pirkka 2 498 000
Yhteishyvi 1 657 000
OP-lehti 1 282 000
Terveydeksi! 1 092 000
Aku Ankka 1 083 000
7 Piiviaid 903 000
Me/YkkosBonus-lehti 886 000
ET-lehti 872 000
Apu 824 000
Seura 777 000

Aikakauslehdissd mainonnan toteutusmahdollisuudet ovat monipuoliset, silld
laadukas painoasu mahdollistaa vaativienkin vérikuvien kdyton. Erilaiset
erikoistoteukset, kuten liitteet ja kupongit ovat mahdollisia toisin kuin tavallisissa

ilmoituksissa. (Idman ym. 1995, 200.)

Aikakauslehdissd mainonta voi olla hyvinkin vérikasti ja aikakauslehtid luetaan
useita kertoja ja sdilytetddn pitkddn. Tamén vuoksi mainostajalla on hyvét
mahdollisuudet tuoda visuaaliset mainokset suuren lukijakunnan nikyville
laadukkaasti ja kustannustehokkaasti. Mainosvélineend aikakauslehti on kuitenkin
hitaampi kuin sanomalehti, koska se ilmestyy harvemmin ja lisdksi ilmoitustila on
varattava ja aineisto toimitettava jo useita viikkoja aiemmin. Aikakauslehti ei siis
sovi nopeatempoiseen tarjousmainontaan. Aikakauslehdilld on usein selked

kohderyhménsi, joten mainonnalla on helppo saavuttaa haluttu kohderyhma.



Esimerkiksi Me Naiset- lehti on alle 40-vuotiaiden naisten viikkolehtien
markkinajohtaja, jolloin mainosten teemana on usein kauneus ja muoti, ruoanlaitto
ja terveelliset eliméntavat. Esteettisesti miellyttdviat mainokset on helpompi
toteuttaa aikakauslehti- kuin sanomalehtimainonnassa, koska painojilki on
laadukkaampaa. (Bergstrom & Leppédnen 2003, 291; Sanoma Magazines Finland,
Mediaopas 2006, verkkosivut)

2.1.1.3 Ulkomainonta

Ulkomainonnan osuus Suomessa oli 3,2% (KUVIO 1, sivu 3) vuonna 2007.
Ulkomainonnalla tarkoitetaan mainoksia, jotka sijaitsevat fyysisesti ulkona:
rakennetuissa mainostelineissd, kiinteistdjen seinissi tai liikkennevilineissa.
Ulkomainonta tavoittaa suuren yleison erityisesti kaupungeissa ja se on nihtivissa
24 h/vrk. Niin ollen ulkomainonnalla saavutetaan laaja peitto, ja sitd kédytetidinkin
mainoskampanjoissa useissa eri rooleissa, joko paa- tai tukimediana. Koska
ulkomainonta toteutetaan yleisimmin suurien julisteiden tai bannereiden avulla,
luo se katukuvaan virikkyyttd ja valoa ja voivat timén vuoksi miellyttaa
esteettisesti. Useimmiten ulkomainontaan suhtaudutaankin myonteisesti. Viime
vuosina on kuitenkin ollut mediassa paljon puhetta siitd, millainen ulkomainonta
on sopivaa. Ruotsalainen vaateketju H&M on kéyttinyt ulkomainonnassa useita
vuosia vihdpukeisia naisia, ja osassa suomalaisia tdllainen mainonta on heréttinyt
ristiriitaisia ajatuksia. Helsingin kaupunginvaltuutettu, sosiologian dosentti Sari
Néreen mielestd vuonna 2006 esilli olleen alusvaatekampanjan tyyli varsinkin
ulkomainonnassa oli selvisti seksistinen. Ulkomainonnan sopivuudesta kidydédan
jatkuvasti keskustelua, koska se tavoittaa myos lapset ja saattaa kiinnittaa
kuljettajan huomion pois litkenteestd. (Raninen & Rautio 2003, 320-321; Ilta-
Sanomat 2006, "Taas kohu H&M-kuvista”, verkkosivut)



2.1.2 Sihkoinen mainonta

Sdhkodinen maailma mahdollistaa uudenlaisen tavan yhdistelld tietoa perinteisen
lineaarisen tiedon lisdksi. Sdhkoisen maailman avulla voidaan rakentaa palveluita,
joita aikaisemmat vilineet eivit ole mahdollistaneet. Digitaalisuus luo uusia
mahdollisuuksia saatavissa olevan tiedon keruuseen vihentiden ajan ja paikan
merkitystd. Tami on kdyttdjdn kannalta hyvin keskeisté ja helpottaa elamiddmme
huomattavasti. Tiedon hankinta, asioiden hoitaminen, viihde ja kontaktit muihin
ihmisiin eivit enii vaadi siirtymistd johonkin toiseen fyysiseen ympiristoon.

Kokemuspiiristimme tulee jatkuvasti laajempi ja kansainvilisempi kuin aiemmin.

Sahkoiset ratkaisut, kuten televisio-, radio- ja elokuvamainonta seki
verkkomainonta ovat yrityksen markkinoinnin keinoja muiden keinojen joukossa.
Kaéyttdjien saaminen uusille verkkopalveluille vaatii yleensai silti muiden

medioiden kiyttod. (Pohjola 2003, 162-163.)

Kuten painetun mainonnan kanavien osalta, olen myos rajannut sdhkodisen
mainonnan visuaalisesti tdrkeimpiin medioihin. Koska esteettinen eldmys voi
syntyd my0s pelkéstiddn kuuloaistin varassa, kisittelen seuraavassa myos

radiomainontaa televisio-, elokuvamainonnan ja verkkomainonnan liséksi.

2.1.2.1 Televisio-, radio- ja elokuvamainonta

Televisio on tehokas mainosviline erityisesti kulutustavaroiden ja palvelujen
mainonnassa. Suosituimmat tv-ohjelmat tavoittavat yli miljoona katsojaa,
parhaimmillaan jopa yli 2 miljoonaa suomalaista. Televisiomainosten tekeminen
on hitaampaa ja kalliimpaa kuin lehtimainosten toteutus, mutta televisio valittdd
mainossanoman nopeasti suurille kohderyhmille ympéri maata. Liikkuvan kuvan,
vérien ja ddnen yhdistelmalld luodaan tehokkaimmin haluttu tunnelma seké
mielikuva ja samalla vaikutetaan tunteisiin ja asenteisiin. Televisiomainontaa
kayttivit erityisesti suuret kauppaketjut, elintarvike- ja teknokemian teollisuus

sekd pankit ja autoteollisuus. (Bergstrom & Leppénen 2003, 298.)
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Digitalisoitumisen myo6té tv-kanavien méard on lisddntynyt ja katsojakunta
jakautunut yhi pienemmiksi kohdeyleisoiksi. Digitaalisuus tuo televisioon
vuorovaikutteisuuden ja Internet-yhteyden, joka tarjoaa mainostajalle uusia

mahdollisuuksia sekd haasteita. (Bergstrom & Leppénen 2003, 299.)

”Mainonta on oleellinen osa tv-toimintaa. Mainostajien tarpeet
ohjaavat kaikkien kaupallisten kanavien ohjelmasuunnittelua.
Mainostajien toiveet voivat myds lisdtd digitaalisten
lisdpalveluiden tarjontaa tv:ssd. Mainostajille digi-tv avaa uusia
mahdollisuuksia asiakkuuksien hallintaan, kuten esimerkiksi
kanta-asiakasohjelmien toteuttamiseen. Vuorovaikutteiselta
mainonnalta ei kuitenkaan odoteta suuria lihitulevaisuudessa.
Tdlld hetkelld mainostajayritysten on helpompi tarjota
loppuasiakkaan osallistumista vaativat palvelut internetissd kuin
digi-tv:ssd. Kun digi-tv-katsojien osuus kasvaa, tv:std tulee
nykyistd kiinnostavampi kanava mainostajille” (Argillander,
Timo. Esiselvitys digi-tv-alan klusteriohjelmasta 2003,
verkkoartikkeli)

Televisiomainoksen pituus on yleisimmin 15-30 sekuntia. Ndin ollen mainoksen
tulee kertoa sanomansa lyhyesti, selkedsti ja pelkistetysti. Tv-mainoksessa ei siis
ole hyvé tuoda esiin runsaasti yksityiskohtia, monimutkaisia todisteluja tai teknisid
esittelyjd, silld katsojalle on tarjottava tieto helposti mieleenpainuvassa muodossa.

(Idman ym. 1997, 201; Bergstrom & Leppdnen 2003, 299.)

Koska ihminen havaitsee kaikilla aisteillaan ja voi saada esteettisen elamyksen
my0s kuuloaistin avulla, on radiomainonta yksi esteettisen mainonnan kanavista.
Ensimmadiset paikallisradiot saivat toimilupansa vuoden 1985 alussa. Osa niistd
pioneereista on jo lopettanut toimintansa. Paikallisradiotoiminta on kuitenkin
kasvanut jatkuvasti ja vuonna 1999 Suomessa toimi noin 62 kaupallista
radioasemaa, joiden kuuluvuusalueet ovat ldhes maanlaajuiset. Ensimmaéinen
valtakunnallinen kaupallinen radioasema NOV A perustettiin vuonna 1997 ja
sittemmin paikallisia kaupallisia radioasemia on perustettu lukuisia. (Iltanen 2000,

207.)
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Vain harvoissa maissa ei ole radiomainontaa, joten radio on ehké kaikkein
kansainvélisin mainosviline. Halutut kohderyhmit voidaan radion avulla
saavuttaa helposti kdyttimalla tiettyjd asemia, méarittyja viikonpdivia ja
kellonaikoja. Koska radio on hyvin pitkilti paikallinen mainosviline, sopii se
tuotteen markkinoille tuomiseen ja koemarkkinointiin. Radiomainonnan etuja ovat
my0s sen kustannustehokkuus ja suuri kontaktiméird. Radion heikkoutena on se,
ettd sitd kédytetddn paljon pelkkiin taustakuunteluun, jolloin mainonnan vaikutus

voi jidddd vihdiseksi. (Iltanen 2000, 207.)

Elokuvamainonnan osuus sihkéisen mainonnan kanavista on melko vihéinen,
silld sen osuus mediamainonnasta oli vain 0,2 % vuonna 2007 (KUVIO 1, sivu 3).
Tietyille tuotteille ja kohderyhmille se sopii kuitenkin hyvin valtakunnallisen
mainonnan tueksi sekd vahvistamaan paikallista mainontaa. Elokuvateatterit
sijaitsevat Suomessa enimmékseen kaupungeissa. Eniten elokuvissa kdyvit 15-24-
vuotiaat, koululaiset ja opiskelijat sekd Uudenmaan alueella asuvat.
Elokuvamainonta on joustava mainosmuoto, koska mainostaja voi valita milld
paikkakunnalla, missi teatterissa ja minka elokuvan yhteydessi ja milloin hén

mainostaa. (Idman ym. 1995, 201; Iltanen 2000, 208.)

Elokuvamainonnan etuihin kuuluu se, ettd mainoksen katsomistilanne on
intensiivinen, sosiaalinen ja melko héiriton. Teatteri on himiré, valkokangas
selvisti suurempi kuin tv-ruutu ja dénentoisto erinomainen. Nédiden seikkojen
vuoksi elokuvamainosten huomioarvo on parempi kuin esimerkiksi tv-mainosten:
elokuvissa ndhdyistd mainoksista muistetaan jopa 90 %. Elokuvamainos toimii
parhaiten, jos se on yhteydessa elokuvan tyylilajiin. Elokuvamainonta on
kustannustehokasta ja mainosviesti vastaanotetaan huomattavasti
intensiivisemmin kuin muussa mainonnassa. (Idman ym. 1995, 201; Iltanen 2000,

207-208.)



12

2.1.2.2 Verkkomainonta

Verkkomainonta on vahvassa kasvussa Suomessa, mutta sen osuus
mediamainonnasta oli vain 4,7 % vuonna 2007 (KUVIO 1, sivu 3).
Verkkomainontaa voi olla eri muodoissa sekéd Internetissi ettd tai rajoitetulle
kayttdjakunnalle tarkoitetussa ekstranetissa tai yrityksen sisdisissd intraneteissa.
Internet muodostuu lukemattomista tietokoneverkostoista, jotka ovat yhteydessa
toisiinsa. Téstd tulee sana internet, verkkojen vélinen. Internetmainonnan
vahvuuksia ovat kohdistettavuus, seurannan helppous, hyvéa saatavuus seki sen
vuorovaikutteisuus. Vaikka internetmainonta ei ole samalla tavalla intensiivinen
media kuin esimerkiksi televisio, on sen vahvuutena kuitenkin mahdollisuus
vilittomiin reagointiin. Tdmén vuoksi internet sopii hyvin myos ostopaikaksi.
(Siukosaari 1997, 167; Bergstrom & Leppédnen 2003, 317; Raninen & Rautio
2003, 185.)

Bannerit ovat internetin yleisin mainosmuoto, ja niistd tuleekin suurin osa
mainostuloista. Bannerit ovat mainospalkkeja, joita klikkaamalla voi sivulle
ilmestyd niin sanottu pop-up-ikkuna, jossa on esimerkiksi lisdtietoa
mainostettavasta tuotteesta. Mainostaja voi sponsoroida verkkopalvelua ja saada
siten bannerinsa tai muun elementin nikyville sponsorointikohteen verkkosivuille
pidemmiksi aikaa. Verkkomediat kehittelevit jatkuvasti uusia mainosmuotoja- ja

mahdollisuuksia. (Bergstrom & Leppanen 2003, 317-318.)

Verkkomainonnassa voidaan kayttdd tekstid, kuvaa, dinté, grafiikkaa,
animaatioita, videoita seki tietokantoja. Niin se tarjoaakin vastaanottajalle
mahdollisuuden esteettiseen elamykseen ja ostopddtokseen useiden eri aistien sekd

vuorovaikutteisuuden johdosta. (Isohookana 2007, 274-275.)
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2.2 Mainonnan vaikutusprosessi

Mainonnan suunnittelun lihtdkohtana on tietty kohderyhmi, jossa halutaan saada
aikaan tietty vaikutus. Mainonnan vaikutusprosessilla tarkoitetaan niitd vaiheita,
jotka mainoksen on kohderyhmaéssién kaytiva ldpi haluttujen vaikutusten
aikaansaamiseksi. (Vuokko 2003, 203-204.)

Jotta mainos voisi saada yksilossa aikaan vaikutuksia, on saatava aikaan

1) altistuminen mainokselle

2) mainoksen huomaaminen

3) mainoksen tulkinta

Vastaanottaja

AlFistu- HHUQmaa'H Tulkinta
minen minen

1
:
1
Mainos [—™
1
1
1
1

—» Vaikutus

Kuvio 5. Mainonnan vaikutusprosessi

2.2.1 Altistumisvaihe

Mainokselle altistuminen tarkoittaa sitd, ettd vastaanottajalla on mahdollisuus
nihda tai kuulla mainos. Altistumisen kannalta on tirkedd 10ytdd oikea kanava,
jossa organisaation kohderyhma ja mainos ovat samanaikaisesti lasnd. Ihmisen
aistikapasiteetti on kuitenkin rajallinen ja siksi huomaamme &rsykkeiden
lisddntymisen myotd yhd pienemmén midrin niistd drsykkeistd, joille altistumme.
My®6s yksilon henkilokohtaiset valinnat vaikuttavat siithen, mille halutaan altistua.

Ihminen valitsee, miti lehtid lukee, mitd ohjelmia katsoo tai kuuntelee tai milld
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internet-sivuilla kdy. Namai kaikki seikat vaikuttavat sithen, millaiselle
mainonnalle altistutaan, vaikka valinnat eivit olisi riippuvaisia siitd, mitd

mainoksia eri medioissa kohdataan.

2.2.2 Huomaamisvaihe

Huomaamisvaihe on vaikutusprosessin toinen vaihe, jossa kohderyhma todella
nikee tai kuulee mainoksen. Huomiokynnyksen ylittanyt drsyke siirtyy
sensoriseen eli tyoskentelymuistiin, jonka jilkeen drsyke joko viivédhtdd sielld ja
hividi sen jidlkeen muistista tai drsyke siirtyy semanttiseen eli pitkidkestoiseen
muistiin. Se, kumpi vaihtoehto tapahtuu, riippuu lyhyesté, noin 20-30 sekunnin
ajasta, jolloin drsykkeen huomattuamme arvioimme sanoman merkitysti
itsellemme. Mainostaja pyrkii kiyttdméain keinoja, joilla lisdtddn mainoksen
huomioarvoa ja erotutaan suuresta drsykkeiden méarastid. Yksi mainonnan
keinoista on lisitd toistojen mairad, koska toistettu sanoma jaa helpommin

mieleen.

2.2.3 Tulkintavaihe

Mainokselle altistuminen ja mainoksen huomaaminen ovat véalttiméattomid
edellytyksid sille, ettd mainoksen aiheuttamia vaikutuksia voidaan tarkastella.
Liséksi tarvitaan sanoman tulkinta, joka on vaikutusten synnyn kannalta kriittisin
vaihe. Altistuminen ja huomaaminen ovat hetkellisid, mutta tulkinnan tuloksesta
vol syntyd muistijdlki. Mainonta on onnistunutta, jos tulos on mainostajan
tavoitteiden mukainen. Tulkintavaiheessa mainoksen vastaanottaja luo kisityksen
mainostettavasta asiasta oman ajattelu- ja muistitoimintansa avulla. Vastaanottajan
yksilolliset ominaisuudet kuten viitekehys, tiedot, mielikuvat ja kokemukset
vaikuttavat tukintaan. Tulkinta voi synnyttdd jotain uutta, vahvistaa aiemmin
synnytettyd tai muuttaa kisityksiamme. Se, syntyiko haluttua tunnettuutta, haluttu
mielikuva tai sellainen kédyttdytyminen, jota tavoiteltiin, riippuu vastaanottajan
tulkinnasta. Mainonnan tehokkuuteen vaikuttaa se, millainen muistijélki siitd on

jaanyt. (Vuokko 2003, 204-207.)
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2.3 Mainonnan tehtévit ja tavoitteet

Jotta yritys pédsisi asettamiinsa tavoitteisiin, pyrkii se ensisijaisesti vaikuttamaan
omien hyodykkeidensi kysyntddan. Markkinoinnin ldhtokohtana ovat kuluttajien
tarpeet ja niiden tyydyttdiminen. Mainonnan tehtdvind on saada kuluttaja
kiinnostumaan tuotteesta ja sanoman kuultuaan toimimaan halutun tavoitteen
mukaisesti. Informatiivisella mainonnalla tarkoitetaan sitd, ettd tuotteita ja
palveluita markkinoidaan mainonnan avulla siten, ettd niistd kerrotaan tosiasioita.
Suggestiivisella mainonnalla pyritdin vetoamaan tunteisiin. (Idman ym. 1995,

156-157.)

Mainonta on persoonatonta viestintdd, jossa ei synny henkilokohtaista kontaktia
sanoman ldhettdjédn ja vastaanottajan vilille, vaan viestinti vilittyy erilaisten
kanavien kautta. Mainonnalla pyritdédn yleensa pitkdaikaisiin vaikutuksiin, jolloin
halutaan tuoda tuote tunnetuksi markkinoilla, muuttaa tai vahvistaa mielikuvaa
yrityksestd, synnyttdd ostoaikeita sekid vaikuttaa yleisiin asenteisiin tai vahentidd
jotain kiyttdytymistapaa. Mainonta voi olla my0s lyhytaikaista, jolloin pyritddn
saamaan asiakas ostamaan tuote tai palvelu mairitettynd ajankohtana esimerkiksi
tarjousten avulla. Yleisesti ottaen mainonnalla siis pyritdidn informoimaan,
suostuttelemaan ja muistuttamaan. Mainonnalla voi lisdksi olla erilaisia
markkinointiviestinnin vaikutustasoja eli kognitiivisia, affektiivisia ja

kayttaytymisvaikutuksia. (Vuokko 2003, 195-198.)

2.4 Vastaanottajan tarpeet ja motiivit

Humanistisen psykologian keskeisen edustajan, Abraham Maslowin, teorian
mukaan ihmiselld on erilaisia tarpeita, jotka ohjaavat motivaation suuntaa.
Maslowin mukaan kaikki ihmisen toiminta on pyrkimysta pdéstd ylospdin
hierarkiassa kohti itsensi toteuttamisen tarpeita. Teorian mukaan ylemmén tason
tarpeet eivit voi tyydyttyd, ennen kuin alemman tason tarpeet ovat tulleet
tyydytetyiksi. Maslow korostaa kuitenkin, ettd alempien tarpeiden ei tule olla

tdysin tyydytettyjd ennen kuin ylemmit tarpeet voivat toteutua, vaan ettd alempien
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tarpeiden tulee aina olla suhteessa tyydytetympid kuin ylempien tarpeiden. (Rope
& Mether 1991, 41-42.)

Itsensa
oteuttamine

/ Esteettisyys \

Tieto

/ Arvostus \

Yhteenkuuluminen

KUVIO 4. Maslowin tarvehierarkia

Fysiologiset tarpeet ovat perustarpeita, jotka takaavat eliméin yllidpitdmisen.
Perustarpeet muodostuvat hengittimisestd, ravinnon ja nesteiden saannista, unesta
ja levosta seké seksuaalisuudesta. Kun alemman tason tarve on tyydytetty,
ihminen voi siirtyd tyydyttdmiin seuraavan tason tarpeita. Jos yksilo joutuu
olemaan ilman néiden tarpeiden tyydytysti tietyn aikaa, ei hin motivoidu
tyydyttiméddn muitakaan tarpeitaan. Turvallisuuden tarpeet tyydyttyvit, kun
ihminen tuntee olonsa turvalliseksi ja suojatuksi. Turvallisuutta voi lisétad
hankkimalla esimerkiksi kotivakuutuksen. Jos yksilo kokee eldvinsi
turvattomassa ympéiristossi, voi vakuutusyhtion mainonta ohjata lopullista

ostopditostd. Yhteenkuuluvuuden tarpeisiin kuuluu rakkauden tarve, elimén
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sdilyttaminen ja lisddantyminen. Néihin tarpeisiin ihminen etsii vahvistusta
kontakteista, joihin sisiltyvit perhe, ystivit ja kuuluminen erilaisiin ryhmiin.
Arvostuksen tarpeet nakyvit pyrkimyksissi erottua joukosta, osoittaa patevyytensi
ja saada aikaan jotain sellaista, jonka kautta maine ja kunnia voivat kasvaa.
Ihminen haluaa olla arvostettu, tarvittu ja hyodyllinen. Jos ndma tarpeet eivit
tyydyty riittdvésti, ihminen usein masentuu ja turhautuu. (Vilkko-Riiheld 1999,

470-471.)

Esteettisii ja tiedollisia tarpeita ovat tarve hankkia tietoa ja tarve
systemaattisuuteen seki kauneuden luomiseen ja estetiikan kaipuuseen. Esteettiset
tarpeet ovat tarvehierarkiassa toiseksi ylimmalla tasolla. Thmisen esteettisiin
ominaisuuksiin liitetdin viehtymys kauniiseen. Itsensi toteuttaminen on
tarvehierarkiassa korkeimmalla tasolla. Itsedén voi toteuttaa esimerkiksi
maalaamalla, kirjoittamalla, urheilemalla tai musiikin kautta. (Vilkko-Riiheld
1999, 471.) Itsensi toteuttaminen on siis halua hyodyntidd ne mahdollisuudet ja
resurssit, jotka kulloinkin ovat kiytettdvissi. Oleellinen ajatus tarvehierarkiassa on
se, ettd ihminen ei koskaan ole nykytilaansa tdysin tyytyvéinen, vaan yhden

tarvetason saavutettuaan hin haluaa jotain muuta. (Rope & Mether 1991, 42.)

2.5 Markkinoinnin ja mainonnan estetiikka

Useat markkinoijat ovat unohtaneet, miki luo arvoa asiakkaille; miki tosi asiassa
tyydyttda kuluttajien tarpeet. Kuten edellisessd luvussa mainitsin, tarvehierarkian
mukaan kuluttaja voi siirtyd hierarkiassa sitd mukaa ylemmalle tasolle, kun
alemman tason tarpeet ovat tyydytettyjd. Elamme maailmassa, jossa useimpien
kuluttajien perustarpeet ovat tyydytettyjd, jolloin esteettinen arvo on kuluttajille
olennaisempaa ja esteettiset tarpeet ovat helpommin tyydytettivissid. Estetiikan
mahdollisuudet vaikuttaa kuluttajan mielipiteisiin tai ostopditokseen eiviit
kuitenkaan rajoitu ainoastaan sellaisille teollisuuden aloille kuin muoti, kauneus
tai vithde. Koska sen mahdollisuudet eivit myoskédén rajoitu ainoastaan
varakkaisiin kuluttajiin eivétka luksus-tuotteisiin, ulottuu estetiikan piiri hyvin

laajalle. Mikd tahansa organisaatio, milld tahansa tuotannonalalla, oli yritys
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yksityinen tai kunnallinen, voi hyodyntii estetiikkaa jokaisella markkinoinnin

osa-alueellaan. (Schmitt & Simonson 1997, 3-4.)

Viestintd, logistiikka sekd tuotteet ja palvelut globaalistuvat jatkuvasti. Ympiri
maailmaa ihmiset asuvat yhd enemmin kaupungeissa ja kuluttajien elaméntavat
sekd mieltymykset ovat jatkuvasti muuttuvia ja lyhytkestoisia eritoten nuorten
keskuudessa. Téllainen ympdristo tarjoaa ideaaliset mahdollisuudet esteettiselle
markkinoinnille. Estetiikka ilmenee yrityksessd uuden tuotteen kehittimisessd ja
suunnittelussa, briandin rakentamisessa ja johtamisessa, mainonnassa ja
myynninedistdmisessd, pakkaussuunnittelussa, interaktiivisessa markkinointi-
viestinndssi sekd suhdetoiminnassa. Vaikka kaikki markkinoinnin osa-alueet
sisdltdvat pyrkimyksen esteettisyyteen, el tdimé ilmene suurimmassa osassa
yrityksia edes tyonkuvassa. Hyvin rakennettu esteettinen strategia; se miten yritys
tuo itseddn ja tuotteitaan esille, millaisia mielikuvia se rakentaa ja mité se
viestittdd asiakkailleen, luo organisaatiolle sekd sen brindeille vahvan ja erottuvan

identiteetin. (Schmitt & Simonson 1997, 18 & 23-25.)

Estetiikka on yksi niisté tekijoisti, jotka luovat arvoa yrityksen identiteetille.
Esteettiset elementit ilmenevit yrityksen identiteetin eri osa-alueissa. Yrityksen ja
sen brindien estetiikka luodaan sellaisten ominaisuuksien kuin virien, muodon,
materiaalien, symboleiden ym. avulla. Nami muodostavat yritykselle tyylin ja
teeman, jota sen on hyvi noudattaa eri markkinoinnin muodoissa yhtenevéisyyden
vuoksi. Mainostajien tulisi siis kiinnittdd huomiota esteettisiin ominaisuuksiin,
niiden laatuun ja siithen, miten niité tulisi tuoda esille identiteetin eri osa-alueissa.

(Schmitt & Simonson 1997, 65.)

Estetiikka on siis hyvin tirkeéda yrityksen imagon ja identiteetin luomisen
kannalta. Seuraavassa kappaleessa esittelen estetiikan késitteend ja pohdin
esteettistd arvoa. Koska estetiikkaa ei voi ymmartaa tietimaétti sen juuria ja
syntyperdd, kasittelen myos estetiikan historian tiivistettynd antiikista
nykypdivédin. Tuon liséksi esille eri aikojen filosofien teorioita estetiikasta
selveentiikseni késitteitd ja pohdin esteettisen elimyksen tarpeellisuutta ja

olemassaoloa.
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3 ESTETIIKKA

3.1 Miti estetiikka on?

Termi “estetiikka” tulee kreikan kielen sanasta aisthétikés (atoOntikt)), joka
tarkoittaa aistihavaintoa seké aisteja ja tunteita koskevaa. Termii kehitti eteenpdin
saksalainen filosofi Alexander Gottlieb Baumgarten vuonna 1735 merkitseméin
“tiedettd siitd, kuinka asiat tunnetaan aistien kautta”. Baumgartenin esittelemi
latinankielinen muoto oli aesthetica. Termid kiytettiin hiinen jdlkeensd saksan
kielessd, mutta esimerkiksi englannin kieleen sana tuli vasta 1800-luvulla. (Eaton

1995, 12.)

Estetiikka on perinteisesti miiritelty joko kauneuden tai taiteen filosofiaksi.
Vaikka esteettisyys on arkipdivii, joka nidkyy pukeutumisessamme ja
ulkondkdmme kautta, on hyvin vaikea médrittdd miki on esteettistd ja mika
viehittdd meitd esimerkiksi luonnossa esteettisesti. Estetiikka onkin taiteen ja
kauneuden ongelmia tarkastelevaa filosofista tutkimusta. Vastausta kysymykseen
“mitd estetiikka on”, on vaikea kuvitella ilman jonkinlaista ymmaérrysta siitd, mitad
kisitteet taide ja kauneus merkitsevit. Vaikka estetiikka itsendisend oppialana
onkin syntynyt vasta 1700-luvun puolivélissi, sen kohteena olevat arvot ovat
olleet keskeinen osa ldnsimaista kulttuuri- ja aatehistoriaa jo antiikin Kreikasta
lahtien. Totuus, hyvyys ja kauneus ovat olleet ldnsimaisen ajattelun kolme
ylittimétontd arvoa. Kauneuden merkitys on kiinteisti sidoksissa kahden muun
kisitteen vaiheisiin: kauneus mairittyy usein juuri suhteessa kahteen
kumppaniinsa. Antiikissa totuuden, hyvyyden ja kauneuden arvot tai ideat olivat

enemman tai vihemmin yksi ja sama asia. (Haapala & Pulliainen 1998, 9-16.)

Estetiikassa sanaa “esteettinen” kdytetddn usealla eri tavalla. Silld voidaan

tarkoittaa ainakin

1) jotain kauneuteen liittyvad (esteettinen arvo),
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2) jotain taiteeseen liittyvad (estetiikka ymmarrettyna taidefilosofiaksi),

3) jotain aistihavaintoon liittyvéd, sithen miltéd jokin ndyttd4, kuulostaa, tuntuu,
maistuu tai haisee, tai laajemmin jotain intuitiiviseen, vilittomiin kokemiseen

liittyvad. (Vuorinen 1995, 69.)

Samoin kuin “kauniiseen”, liitetddn myos usein termiin “esteettinen” ihanteellisen
tai moitteettoman vivahde. Monia sanoja kiytetddn kuitenkin suppeassa ja laajassa
merkityksessd. Lauseyhteydestd ja merkityksesta riippuen esimerkiksi jalka
merkitsee joskus jalkaterdd, joskus reiden, sddren ja jalkaterdn kokonaisuutta ja
suu toisinaan vain huulia ja toisinaan lisdksi kieltd ja kitalakea. Kaunis sanan
suppeassa mielessi rajoittuu hyvéin ja ihanteelliseen. Laajassa mielessd kaunista
taas on kaikki esteettisesti arvokas. Se voi olla siis hienoa, eleganttia, suloista,
koomista, traagista, rumaa tai groteskia. (Vuorinen 1995, 66-69.) Professori Yrjo

Hirn oli tétd mielta:

" Esteettiset ilmiothdn eivdit nyt kerta kaikkiaan mahdu kauneus-
otsakkeen alle. Onhan olemassa useita ’vaikutusmuotoja’,
sellaisia kuin esimerkiksi burleski ja groteski, joita ei voi
millddn tavalla lukea kauniisiin ilmioihin. [...] Kun on kysymys
esteettisistd ilmioistd ylipddnsd, onkin sentdhden edullisempaa
vdlttdd nimitystd "kaunis’ ja sensijaan kdyttdd sanaa
‘esteettinen’ tai ’esteettisesti vaikuttava’.” ( Hirn 1913, 126.)

3.1.1 Esteettinen taidemé&iritelma

Monroe C. Beardsley on pohtinut teoksessaan ” Aesthetics” sitd, miten taide ja
estetiikka kytkeytyvit toisiinsa. Beardsleyn mukaan “’taideteos on jotakin, mikd on
tuotettu tarkoituksena saada aikaan kohde, joka kykenee tyydyttdméin esteettisen
intressin”. (Eng: ”An artwork is something produced with the intention of giving it
the capacity to satisfy the aesthetic interest”). Beardsleyn mukaan taideteos on
“jarjestely” (arrangement of conditions) ja ndin ollen siis jotain ihmisen luomaa.
Toiseksi kohde kytketiin esteettiseen intressiin tai elimykseen, jotka liittyvit
toisiinsa niin, ettd esteettinen intressi on yhtd kuin pyrkimys saada siti

tarkastelemalla esteettinen elimys. Kolmanneksi teoksen ja esteettisen arvon
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suhteena on tarkoitus eli intentio. Intentioon kuuluu seki haluaminen etté
uskominen. Jos ihminen haluaa luoda jotain esteettisesti kiinnostavaa, uskoo niin
tekevinsi eikd hinelle tapahdu perustavanlaatuisia lipsahduksia, hidnen teoksensa
on taidetta riippumatta lopputuloksesta. Niin ollen my0s epdonnistunut taideteos
on taidetta, koska olennaisinta on, ettd kohde on tarkoitettu kauniiksi. Jos intentio
on oikea, ihminen voi epdonnistua teoksen tuottamisessa vain siind tapauksessa,
ettd hin ei yksinkertaisesti onnistu tekeméin sitd, mitd hén yritti tehdi eli hian
epdonnistuu siind, mikéd oli alun perin tarkoituksena. (Vuorinen 1995, 37-39;

Eaton 1995, 27-30.)

Beardsleyn mukaan intentio on niin tdrkeéd, ettd mikiin ei voi olla taidetta, jos se
ei ole ollut taidetta alusta alkaen eikd mikién teos voi lakata olemasta taidetta.
Beardsley kayttdd sanaa “esteettinen” kauneuden, ei taiteen merkityksessa ja siksi

esteettinen intentio ei ole sama asia kuin taiteen tekemisen intentio.

”En sano, ettd esteettinen tarkoitus on tarkoitus tuottaa
taideteos, vaan se on tarkoitus tuottaa jotain, mikd kykenee
tyydyttdmdidn esteettisen intressin. Siten [...] taideteoksia
tuotetaan usein [...] ilman taideteoksen tuottamisen
tarkoitusta.” (Beardsley 1983, 28.)

Neljanneksi Beardsleyn mukaan esteettisen tarkoituksen ei tarvitse olla ainoa eikd
edes vallitseva. Tilloin teoksesta, jolla on esimerkiksi uskonnollinen aihe, voi
todistaa myos sommittelun, variharmonian, valon ja typografian huolellisesta
suunnittelusta. Néin ollen on perusteltua uskoa, ettd ainakin yksi teoksen

suunnittelijan tai sen tekijédn tarkoituksista oli esteettinen. (Vuorinen 1995, 39-40.)

Yhteenvetona Beardsleyn pohdinnoista voitaisiin sanoa, ettd esteettinen tarkoitus
on taiteen vilttdmiton ja riittdva ehto, silld ilman sitd mikéin ei voi olla taidetta ja

sen ldsndollessa miki tahansa voi olla taidetta.
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3.1.2 Esteettinen arvo

On erittdin vaikeaa ja ehkd mahdotontakin rajoittaa miké on taidetta ja mika ei.
Voidaan sanoa, ettd mainos ei ole taidetta, koska siind yhdenlainen esteettinen
arvo on ansio, mutta toisenlainen ei. Esimerkiksi jos tv-mainos onnistuu
naurattamaan kohderyhmii, timé ei vaihda mainoksen ajaksi kanavaa, vaan
antautuu mainokselle. Ndin komiikka voi palvella myynninedistimistd. Jos taas
kohderyhmé ei ymmaérrd mainoksen esteettistd arvoa, mainos ei ole onnistunut.
Koska taiteen kokeminen on subjektiivinen eldmys, on hyvi pitdytyd Beardsleyn
epaméadraisyydessi, jossa esteettisen tarkoituksena ei tarvitse olla ainoa eikd
vallitseva. Tilloin ei tarvitse rajoittaa, ettd taide on taidetta ja mainokset
mainoksia, vaikka jotkin mainokset kdyttavit hyviksi samantapaisia tehokeinoja
kuin taideteokset. Irmeli Niemen mukaan mainoksissa taide “antautuu

kaupallisuuden palvelukseen”. (Vuorinen 1995, 58-59.)

Esteettinen arvo saattaa siis palvella mainosarvoa. Se ei kuitenkaan ole
vilttamitontd, koska mainoksen teho voi perustua useisiin muihinkin seikkoihin,
kuten julkisuuden henkilon kdyttimiseen mainoksessa. Esteettisen padamairin
saavuttaminen ei myOskiin takaa mainosarvoa. Mainos voi olla esteettisesti
erinomainen, mutta tehoton, jos se on liian vaikeatajuinen kohderyhmaille. Jos
mainonnan padmaiirind on muokata vastaanottajan ajattelua, asenteita ja
toimintaa, on tdmi paamadrd selvisti toinen kuin taiteen esteettinen paamadara.
Tami ei kuitenkaan tarkoita sitd, ettd taiteen padmadra olisi ristiriidassa

mainonnan padmairan kanssa. (Vuorinen 1995, 25.)

32 Estetiikan historia antiikista nykypéiviin

Estetiikan tutkimiseen sisdllytetyt kysymykset ovat kehittyneet kahdesta erillisesta
mielenkiinnon kohteesta ajattelun historiassa: kauneuden teoriasta ja taiteen
teoriasta. Kreikkalainen filosofi Platon oli tiettdvésti ensimméiinen nditd kahta
asiaa pohtinut. Vaikka filosofit ovat olleet eri mielti taiteen teoriasta, he ovat
viime aikoihin asti kidyneet tdtd kiistaansa ldhinni jo Platonin kdyttamin kéasittein.

Kauneuden teoria koki rajun muutoksen 1700-luvulla, jolloin kiinnostuttiin myos
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muista kauneuteen liittyvistd késitteistd kuten ylevisti ja pittoreskista. Samalla
kun kauneus koki tdmin muutoksen, ryhtyivit filosofit kuten Shaftesbury,
Hutcheson, Burke, Alison ja Kant kehittelemiin esteettisen kisitettd. 1700-luvun
jalkeen sanaa “kaunis” ryhdyttiinkin kdyttimééan synonyymina ilmaisulle
“esteettisesti arvokas”, jota kdytettiin kuvaamaan taidetta ja luontoa. 1700-luvulta
lahtien esteetikkojen kaksi keskeisté kiinnostuksen kohdetta ovat olleet esteettisen

teoria ja taiteen teoria. (Dickie 1990, 11-12.)

3.2.1 Vanhat kauneuskadsitykset

Antiikissa ja keskiajalla kauneuden katsottiin pddasiassa olevan objektiivista.
Kauneus oli siis objektin eli jonkun esineen tai asian ominaisuus, joka voitiin joko
havaita tai tiedostaa tai olla havaitsematta tai tiedostamatta. Kauneuden ei ole siis
aina katsottu 16ytyvin katsojan silmésti, kuten nykyéén tavataan sanoa. Perinteiset
kauneuskisitykset voidaan jakaa kisityksiin kauneudesta matemaattisina suhteina,
kauneudesta kirkkautena, kauneudesta hyvini sekd kauneudesta mielihyvin
tuottamisessa. Pythagoraan matemaattinen kauneusihanne pohjautuu oivallukseen,
ettd maailmankaikkeus, kosmos, on rakennettu matemaattisten suhteiden
perustalle. Platonin mukaan oikeat mittasuhteet luovat kauneuden ja hyvyyden,
kun taas Aristoteles médritteli kauneuden piiasiallisten muotojen olevan jirjestys,
symmetria ja madrdytyneisyys. Kirkkoisd Augustinukselle (354-430 jKr.)
keskeisti oli kauneuden jumalallisuus ja katoamattomuus. Hinen miiritelminsi
mukaan todellista kauneutta ei voi 10ytdd materiaalisesta todellisuudesta, vaan
ainoastaan jérjelld tavoitettavista mitoista, muodoista ja jirjestyksestd. Antiikin
matemaattisiin lukusuhteisiin perustuva kauneuden mééritelméa on sisalloltain
lahes samankaltainen niin pakanallisessa kuin kristillisessékin traditiossa.
Kauneudella on siis tdmin- ja tuonpuoleinen tasonsa. (Haapala & Pulliainen 1998,

15-18; Pohjola 2003, 67-69.)

Matemaattinen kauneusihanne on kuitenkin puutteellinen. Jos kauneus
maidritellddn tiettyjen osien vilisiksi suhteiksi, jarjestykseksi ja harmoniaksi,

voivat ainoastaan osista koostuvat tai osiin hajautettavat asiat olla kauniita. 400-
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luvulla jKr. uusplatonikko Pseudo-Dionysos sanoi kauneuden perustuvan yhti
lailla oikeille mittasuhteille kuin kirkkaudellekin. Tuomas Akvinolainen (1225-
1274 jKr.) médritteli kauneuden ldahestulkoon samoin tavoin kahdeksansataa
vuotta myohemmin. Tuomaan mukaan kauneus muodostuu tietystd kirkkaudesta
ja oikeista mittasuhteista ja kauneus edellyttdd kolmen tekijédn toteutumista. Naitd

ovat yhtendisyys eli tiydellisyys, oikeat mittasuhteet eli harmonia ja kirkkaus.

Hyviksi médritelldin se, mitd pidetdin arvokkaana tai jolla on arvoa, tai arvokasta
on se, mitéd pidetdidn hyvind. Kauneuden yhteydessad hyvistda puhutaan
eettispainotteisesti hyvini ja hyveelliseni eli hyvéni sindnsi seki

tarkoituksenmukaisena, olemuksensa toteuttavana tai tehtavénsa tayttavina.

Antiikissa ja keskiajalla kdytettiin myos termejd, joilla viitattiin ndako-, kuulo,- tai
hajuaistin tuottamaan aistimielihyvéin. Téllaisia aistinautintoja ilmaisivat kreikan
kielen sana hedys”, joka tarkoittaa makeaa ja latinan “’suavitas”, jolla tarkoitetaan
suloisuutta tai ithanuutta. Kauneus oli eri asia kuin suloisuus, sOpdys, sievyys,

makeus tai ithanuus.

Antiikin ja keskiajan filosofien ja teologien tiukka matemaattis-rationaalis-
uskonnollis-objektivistinen henki ei sulje kauneuden kykyé tuottaa mielihyvii.
Esimerkiksi musiikilla katsottiin olevan jo Phythagoraan aikoihin mielihyvia,
rauhaa, onnellisuutta ja hyvyyttid luova vaikutus. Oikeat mittasuhteet ja harmonia
ilahduttavat mieltd. Miellyttdvyys on oleellinen osa kauneutta. (Haapala &

Pulliainen 1998, 18-27.)

3.2.2 Kauneuskdsitysten muuttuminen

Niin kauan kuin kauneus ymmirrettiin matemaattisina suhteina, oli se
objektiivista ja kaikki voitiin laskea. Koska kirkkaudelle ja yhtendisyydelle ei ole
olemassa matemaattista kaavaa, jattiavit ne tilaa myos subjektiiviselle harkinnalle.
Maalarina ja kuvanveistidjand paremmin tunnettu Michelangelo Buonarrotti (1475-

1564 jKr.) oli merkittivéa vaikuttaja uudenlaisten kauneuskésitysten kehityksessa.
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Michelangelon mukaan veistoksen tai maalauksen kauneutta tarkastellessa on
luotettava silmén arvioon, jolloin kauneus ei perustu matemaattisille kaavoille.
Kehittyi késitys, jonka mukaan kauneus on jokin méiritteleméttomissi oleva
ominaisuus, jota ei voi perustella ja joka on vain oivallettava, nihtivé ja koettava.
Kun ei voitu nojata enéi rationaaliseen tietoon, syntyi ajatus mausta kauneutta
koskevien kysymysten ratkojana. Tdmin teorian mukaan tietomme kauneudesta
perustuu maun toimintaan, silld maku tunnistaa kauneuden. Koska maku on
vaistonvaraista, liitettiin se usein tdydellisyyteen. (Haapala & Pulliainen 1998, 25-

27.)

Ajatus neroudesta liittyy ldheisesti maun késitteeseen. Nerouden kisite alkoi
yleistyd 1500-luvun loppupuolella, jolloin oli yleisesti tiedossa, ettd esimerkiksi
runoilijan ja muusikon ty0ssi ei useinkaan toteutunut rationaalinen harkinta.
Nerous ja maku selittivét kauneuteen liittyvid ongelmia. Hyvd maku nihtiin joko
synnynndisend tai harjoittelun avulla hankittuna. Koska maun kisite ei tuonut
ratkaisua véitteiden yleispitevyyteen, toivat brittildiset empiristit esille ajatuksen
kauneusaistista. Heiddn mukaansa ihmiselld on erityinen aisti kauneuden
havaitsemista varten. Kauneus néhtiin entistd enemmin kokemuksen
ominaisuutena, jolloin se ei ollut endd objektin ominaisuus. Nidin on selitettdvissi
ihmisten viliset erot kauneusihanteissa. Yksilot ovat erilaisia, jolloin myds
kokemukset ovat erilaisia. 1600-luvulla voimakkaimmaksi kauneutta kuvaavaksi

késitteeksi nousi ylevién késite. (Haapala & Pulliainen 1998, 28-30.)

3.2.3 Nykypdivin kauneuskésitykset ja estetiikka

Kauneudella ei nykypéivini ole taiteesta tai esteettisistd kokemuksista puhuttaessa
mitidin erikoisasemaa muihin esteettisiin kisitteisiin nihden. Kauneus on siis nédin
ollen vain yksi esteettisen kokemuksen mééreistd muiden joukossa. Nykyién
kauneutta ei kdytetd endd sellaisena maailman perusrakennetta kuvaavana
kisitteend, jollaisena se tunnettiin antiikissa ja keskiajalla. Kauneutta ei késitetd

myOskdidn samanlaisena aistimielihyvdan méireend, jona se kisitettiin uuden ajan



26

alussa. Kauneus néyttdd nédin ollen olevan vain yksi esteettisen aluetta madrittavi

termi. (Haapala & Pulliainen 1998, 30.)

Hyvi esimerkki 1900-luvun alkupuolen kauneuskésityksistd on dadaismi (1915-
1920), joka oli kirjalliskuvataiteellinen, anarkistinen ja nihilistinen liike. Se syntyi
reaktiona ensimmaiiseen maailmansotaan. Liikkeeseen liittyneet taiteilijat julistivat
perinteisen taidekésityksen loppua. Dadaismin manifestin mukaan “taide
esteettisend kulttina tuli korvata antitaiteella, joka syntyy sattumista ja 10ydoista”.
Marcel Duchamp (1887-1968) oli ranskalainen taiteilija, joka loi ready-made-
taiteen ja kiytti teostensa materiaalina pullon kuivaustelinetti, pisuaaria ja
polkupyorin pyorada. Duchampin kenties kuuluisin teos oli ”Suihkulidhde”
vuodelta 1917. Suihkuldhde on ”"R. Mutt”-nimikirjoituksella varustettuna taysin
tavallinen pisuaari, jolla Duchamp pyrki esittamiidn kysymyksen taiteen ehdoista:
pitddko taideteoksen olla késin tehty vai voiko se olla taiteilijan valitsema?

Arkisen esineen irrottaminen alkuperdisestd ymparistostdan muutti kisitykset sen

tarkoituksesta ja ideasta. (TOyssy, Vartiainen & Viitanen 1999, 134-135.)

&
'}
®

KUVIO 6. Marcel Duchamp: Suihkuldhde (Toyssy ym. 1999, 135)
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Teos aiheutti valtavasti keskustelua 1920-luvun New Yorkin taidepiireissi.
Erikoista on se, ettd osa kriitikoista piti teosta hauskana, jolloin se ei ole
yhdentekevi, koska silloin silld on jokin tarkoitus. Duchampin mukaan hénen
yhteni tarkoituksenaan oli verrata pisuaaria naiseen, sillid teoksella on aaltoilevat
kaaret ja hédn yhdisti sen jopa siveddn, hunnutettuun Madonnaan. Suihkuldhdetta
on siis pidetty esteettisesti arvokkaana: hauskana, sisdlldltdén runsaana ja
vastakohtaisena sekd voimakkaan elimyksen tarjoavana. (Vuorinen 1995, 186-

191.)

Dadaismin jédlkeen on tullut useita eri taidesuuntauksia, jotka ovat muokanneet
nykypdivin kauneuskasityksid huomattavasti. Esimerkiksi 1960-luvulla alkanut
postmodernismi ei méiritellyt rajoja eri taidelajien vélilld. Abstrakti taide,
kisitetaide ja esittdvi taide tulivat hyviksytyiksi esteettisind taidemuotoina. 1900-
luvulla syntyneet taidesuuntaukset eivit endd nojanneet perinteisiin

kauneuskasityksiin harmoniasta ja symmetriasta. (TOyssy ym. 1999, 144-147.)

3.3 Filosofien teorioita estetiikasta

Pythagoras

Matemaattisesta kauneusihanteesta puhutaan ensimmadisen kerran
pythagoralaisuudessa, joka syntyi 500-luvulla eKr. Pythagoras (582-496 eKr.) oli
kreikkalainen filosofi ja tiedemies, joka tarinan mukaan oivalsi, ettd musiikin
harmoniset intervallit voidaan ilmaista matemaattisina suhteina. Néin ollen
kauneus ja hyvyys perustuvat harmonialle, ja kauneus on laskettavissa

matemaattisin termein. (Haapala & Pulliainen 1998, 17.)

Platon

Platon (427-347 eKr.) oli kreikkalainen filosofi ja tiettdvésti ensimmiinen

eurooppalainen, joka on pohtinut kirjallisuuden, musiikin ja kuvataiteiden

olemusta yleiseltd ja teoreettiselta kannalta. Platonin teokset ovat enimméikseen
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dialogeja, joissa hén ei itse esiinny puhujana. Platonin dialogissa “Filebos”
todetaan, ettd oikeat mittasuhteet tuottavat kaikessa kauneutta ja hyvyytti.
Kauneuden suhde hyviin sinidnsd on Platonin dialogeissa usein esiintyvi teema.
"Pidot’-dialogissa selitetiin, kuinka ihminen voi edetid perimmadistd kauneutta eli
kauneuden-hyvyyden (kreikan kalon) ideaa astettain. (Kinnunen & Oksala 1977,
9; Haapala & Pulliainen 1998, 20.)

Platonin esteettiset kisitykset eivit muodosta jirjestelmaéllistd kokonaisuutta.
Useiden tutkijoiden mukaan Platon onkin esittinyt ne hajanaisina ja ristiriitaisina
ekskursseina tai sivuhuomioina eri yhteyksissé ja eri aikoina. Platonin filosofian
yksi perusajatuksista on, ettd on olemassa korkeampia ja yleispatevimpid
totuuksia, niin sanottuja ideoita, jotka ovat mielenkiintoisempia, tarkeimpii,
muuttumattomampia ja myos todellisempia kuin ne aistimaailman moninaiset,
kirjavat, alituisesti muuttuvat ja katoavat ilmiot, jotka ymparoivit meitd. Platonin
mukaan symposion eli dialogin henkinen tai fyysinen luominen tapahtuu
ainoastaan kosketuksessa kauniiseen. Ruman yhteydessi ei voi hinen mukaansa
tapahtua luomista. Platonin pohdintoja estetiikasta on syyti tarkastella eri valossa
kuin nykypiivén estetiikkaa, silld antiikissa estetiikka késitettiin nimenomaan

kauniina.

”Meiddin tulee etsid niitd taiteilijoita, jotka synnynndisen
lahjakkuuden nojalla kykenevdt pddsemddin kauniin ja
sopusuhtaisen olemuksen perille, jotta nuorukaisemme ikddn
kuin terveelliselld seudulla asuen hyotyisivdit kaikesta, mikd
kauniista teoksista lentdisi heiddn nédkoonsd tai kuuloonsa —
ikddn kuin tuulahdus, joka terveellisiltd paikoilta toisi terveyttd
ja heti lapsuudesta alkaen heiddn huomaamattaan ohjaisi heiddit
yhtdldisyyteen kauniin jirjestyksen (ho kalos logos) kanssa, saisi
heiddit sitd rakastamaan ja veisi heiddt sopusointuun
(symphonid) sen kanssa.”

Edelli olevassa sitaatissa Platon tarkoittaa sitd, ettd harmoniasta muodostuu se
ihanteellinen ominaisuus, johon hyvin taiteen jaljittelyn, mimésiksen, olisi
kohdistuttava. Néin ollen Platonin mukaan esteettistd on symmetrinen,
sopusuhtainen ja harmoninen. (Kinnunen & Oksala 1977, 15-52; Beardsley 1988,
30-34; Dickie 1990, 12-13.)
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Aristoteles

Aristoteles (384-322 eKTr.) oli kreikkalainen filosofi ja tiedemies. Aristoteles
selvitti runousopissaan tragedian, komedian ja epiikan tyylisuuntia sekd muun
muassa metaforan eli kielikuvan késitettd. Aristoteleen filosofia perustuu suureksi
osaksi kriittiseen asenteeseen Platonia kohtaan. Aristoteles erottaa esteettisen
nautinnon omaksi nautinnonlajikseen. Se on siis ihmiselle ominaista ja néin ollen
my0s moraalisten arviointien ulkopuolella. Kauneus liittyy Aristoteleen mukaan
hyvin selvisti dlylliseen nautintoon, eli sithen, millaista iloa dlyn toiminta tuottaa.
Kauneus on hinen mielestédén riippuvaista siitd, mikéd on kullekin kohderyhmille
tarkoituksenmukaista ja olennaista. (Kinnunen & Oksala 1977, 66-85; Dickie
1990, 36-38.)

Immanuel Kant

Immanuel Kant (1724-1804) oli merkittdvi preussilainen filosofi, jota pidetddn
valistusajan yhtend vaikutusvaltaisimmista henkil6istd. Kantin filosofiaa pidetiddn
nykyestetiikan perustana. Kant kiyttda termid “esteettinen” hyvin laajassa
merkityksessd. Hinen mukaansa se sisdltda paitsi pelkdstddn kauneuteen ja
yleviidn, myos mielihyvédédn yleensd kohdistuvat arvostelmat. Kantille kaikki
esteettiset arvostelmat ovat mielihyvén arvostelmia, jolloin ne ovat subjektiivisia.
Vaikka kauneusarvostelmat ovat Kantin mukaan subjektiivisia, ovat ne muista
mielihyvin muodoista poikkeavasti muuttumattomia seké yleispitevid. Kantin
esitys kauneuden teoriasta on jaettu neljdédn késitteeseen, joita ovat pyyteettomyys,
yleispitevyys, tarkoituksellisuuden muoto ja valttimittomyys. Pyyteettomyys,
yleispitevyys ja vilttiméattomyys liittyvit ensi sijassa kokemuksen subjektiin, kun
taas tarkoituksellisuuden muoto liittyy tarkastelun kohteeseen. (Beardsley 1988,

210-213; Dickie 1990, 29-32.)

Kantin kauneusteorian perustana on maun késite. Kantin oppi makuaistista eri
muodoissaan saavuttaa suurin piirtein kehityksensé paitepisteen, silld hdanen
aikanaan filosofit olivat jo pddosin kadottaneet mieltymyksensi ratkoa filosofisia

ongelmia vetoamalla erilaisiin sielunkykyihin. Jokainen maun kisitteelle teoriansa
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rakentanut filosofi pitdd kauneutta subjektiivisena, mutta jokainen heistd viittaa
samalla, ettd jokin objektiivisen maailman erityinen piirre laittaa makuaistimme

toimimaan. (Dickie 1990, 32.)

34 Esteettinen elamys

Esteettinen elimé on monin tavoin hankala tutkimuskohde, koska jokaisella
yksilolld on oma tapansa kokea esteettisid objekteja ja jokaisella on lisdksi oma
makunsa ja mieltymyksensi. Esteettinen elimai on alituiseen vaihtuvaa, silld
jokaisella vuosikymmenelld on oma tyylisuuntansa, isminsi. Kysyttdessi, mitd on
esteettinen eldmys, voidaan havaita, ettd yksinkertaiseen kysymykseen on
lukemattomia erilaisia vastauksia, joista mikién ei ole kuitenkaan tyydyttavi.
Esteettistd elimysté tutkineiden filosofien karkea jako on, ettd joko esteettisen
eldamyksen olemassaolo kielletédén tai sitten sitd tutkitaan olemassaolevana
midreend. Vaikeinta on madrittdi tilanne, jossa yksilo kokee omasta mielestdan
esteettisen eldmyksen, joka ei ole yleisten médritelmien mukainen. Onko téllainen

elamys siis tosiasiassa olemassa? (Kinnunen 1990, 9-11 & 24-28.)

Esteettiselld elamykselld on aina kohde, objekti. Esteettinen elimys ilmaisee
yksilon suhteen objektiin. Kiyttamillad termid “esteettinen eldmys” yksilo ilmaisee
jotakin arvomaailmastaan ja tunteistaan. Itdvaltalais-englantilainen filosofi
Ludwig Wittgenstein (1889-1951) vaikutti 1900-luvun alkupuolella loogiseen
empirismiin ja analyyttisen filosofian syntyyn. Wittgensteinin mukaan esteettisten

termien selvityksessi olisi kuvailtava henkilon koko eldméntapaa.

Esteettinen eldmys kertoo vastaanottajan kokemuksen taideteoksesta. Koska
esteettinen eldmys voi syntyd myos objektin laadusta riippumatta, voidaan se
kokea muunkin kuin taiteen parissa. Nidin ollen esteettinen eldmys liittyy 1dheisesti
esteettiseen asenteeseen, joka voi suuntautua mihin tahansa. (Kinnunen 1990, 15;

Kinnunen 2000, 24.)

Jos esteettinen eldmys voidaan kokea minkéd tahansa ddrelld, ei eldamysté voi

kuvailla objektin avulla. Immanuel Kant aikoinaan totesi, ettd tunnusmerkillistad
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kaikelle esteettiselle suhtautumiselle on sen intressittomyys”. Kinnunen selittaa

intressittdomyyden seuraavasti:

”Esteettistd objektia ei pidetd vilineend missddn suhteessa, kaikki
ajatus siitd, mihin sitd voitaisiin kdyttdad, missd mddrin se soveltuu
tarkoitukseensa, minkd arvoinen se taloudellisesti on jne., on
kokonaan poissa tajunnastamme” (Kinnunen 1990, 19).

Nidin ollen objektit voivat siis olla mitéd tahansa, jolloin havaitseminen tarkoittaa
tietoisuutta. Mikd tahansa tunnettu tai havaittu, mielikuvituksen tai kisitteellisen
ajattelun tuote voi olla esteettinen objekti ja mikédédn objekti ei sellaisenaan ole ei-
esteettinen. Intressittomyys tarkoittaa siis pyyteettomyytté, jolloin ihminen

asennoituu esteettisesti. (Kinnunen 1990, 20.)

Yleispitevaa esteettistd eldmysti ei siis ole, silld jokainen eldmys on
subjektiivinen. Vaikka mainoksessa kiytettdisiin yleisesti esteettisini pidettyji
asioita tehokeinoina ja tunteisiin vetoavana, vaikuttavat ne erilaisiin ja eri
kulttuuritaustan omaaviin ihmisiin eri tavalla. Siind, missd valkoinen viri viestii
lansimaissa puhtaudesta, on se itimaissa kuoleman véri. Timén vuoksi on syyta
miettid tarkkaan, mille kohderyhmaélle mainonta suunnataan, jottei vastaanottaja
koe mainontaa loukkaavana. Vaateketju Benettonin mainonta on heréttinyt paljon
paheksuntaa radikaaleilla mainoksillaan, mutta toisaalta samalla lisdnnyt
tunnettuuttaan maailmanlaajuisesti. Nédin ollen my0s ei-esteettinen mainonta, niin
kuin se arkikielessi ja kédsitteen suppeassa mielessd ymmarretiiin, voi olla yksi
tehokeinoista mainonnan suunnittelussa. Jos esteettinen ymmarretdin laajemmassa
mielessd, voi mainos olla groteski tai traaginen, jos tavoitteena on, ettd mainos jad
vastaanottajan mieleen. Tdssi piilee kuitenkin se vaara, ettd yrityksesti ja sen
tuotteista jdd negatiivinen mielikuva, joka voi vaikuttaa ostopditoksen
peruuntumiseen. Samoin, jos esimerkiksi tv-mainos koetaan drsyttdvini, voi se

vaikuttaa vastaanottajan asenteisiin yritystd ja jopa toimialaa vastaan.
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4 HAVAINTOPSYKOLOGIA JA ESTEETTINEN MAINONTA

Havaintopsykologia on vanhimpia psykologian osa-alueita, joka keskittyy aistien
ja havaintojen tutkimiseen. Hahmoteoriat painottavat havaintojen synnynnéista
puolta ja etsivit havaintojen yleismaailmallisia lainalaisuuksia. Konstruktuvistiset
teoriat taas selittavit, mitd merkitystd muistilla ja ympéristovaikutuksilla on
havainnoillemme. Niiden mukaan havainnot ovat yksil6llisid ja ne kehittyviit

kokemusten ja eliméintilanteiden kautta. (Mustonen 2001, 20.)

4.1 Havaitseminen ja hahmottaminen

Havaitsemisella tarkoitetaan sitd tapaa, jolla yksilo vastaanottaa informaatiota.
Yksilon asenteet vaikuttavat sithen, miti viestejd hin suostuu vastaanottamaan ja
uskomukset siithen, miten hin suhtautuu tekemiinsi havaintoihin. Koska ihminen
kykenee tehokkaasti seuraamaan vain yhtd sanomaa kerrallaan, olennaista ei ole
aistien kautta tulevien tiedosteiden méérd. Erottuakseen ympériston hilyisti ja
vangitakseen vastaanottajan huomion, pitdisi drsykkeen olla jollain tavalla

erilainen, uusi ja yllidtyksellinen. (Idman ym. 1995, 171.)

Havaitseminen on tiedollinen prosessi, joka on yhteydessd muistiin, oppimiseen,
ajatteluun, kieleen, tunteisiin sekd motiiveihin. Havainto on psykologinen kisite,
joka liittyy psyykkiseen tapahtumiseen. Ihminen siis nikee, kuulee ja tuntee
aivoillaan, koska havainto on aivojen tulkinta sinne saapuvasta aistitiedosta.
Havaitseminen on valikoiva prosessi, joka noudattaa osittain yleisid
lainalaisuuksia, mutta on kuitenkin yksilon ainutkertainen ja henkilokohtainen

toiminto. Kukaan ei voi siis havaita samalla tavalla. (Vilkko-Riiheld 1999, 277.)

Uusien tilanteiden ja jatkuvasti muokkautuvien sisdisten mallien, skeemojen,
kehittyminen luo pohjaa havaitsemiselle, muistille ja oppimiselle.
Havaitsemistoiminta on tiedon jatkuvaa tarkennusta, jonka kautta havaitsija

sopeutuu ympdristoonsd. (Vilkko-Riiheld 1999, 278.)
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Koska ihmisen psyyke pyrkii selkeisiin ja mielekkéisiin tulkintoihin, etsii ihminen
tietotulvasta sellaista sisdltod, joka sopii omaan ajatteluun. Ihminen myos pystyy
tulkitsemaan kuvaa tai puhetta tai lukemaan tekstid, vaikka siitd puuttuisi osia. Jos
tutusta esineestd tai vaikkapa tutun yrityksen logosta nékyy vain pieni osa,
pystymme tunnistamaan sen. Niin ollen ihminen ymmartda viestejd, vaikka kaikki
tieto el olisikaan saatavilla. Asiayhteys siis antaa meille kokonaiskehikon, joka

auttaa ymmartdmisessi. (Vilkko-Riiheld 1999, 278.)

4.2 Havaintojen muodostuminen

Hahmopsykologia: ”Kokonaisuus on enemmin kuin osiensa summa.”

Tulkitessaan vastaanottamiaan drsykkeitd, ihminen ei nde tai kuule vain yksittdisid
drsykeosia, vaan hermoston aktiivinen toiminta saa aikaan sen, ettd jisennimme
ehjid, mielekkiitd kokonaisuuksia. Hermoverkkoihimme on tallentunut paljon
visuaalisia hahmoja, joihin jokaista uutta hahmoa verrataan. Kohteen
tunnistaminen voi tapahtua eri tasoilla. Vaikka emme vélttimatta tiedd esineen
nimei, voimme silti osata sanoa, mihin se liittyy tai mité sillid tehdéén.
Tunnistaminen perustuu olennaisten piirteiden havaitsemiseen: vaikka kuva
esitettdisiin vain dériviivapisteind, pystymme muistijédlkien avulla tunnistamaan

sen ikddnkuin piirtdmailla sen mielessimme valmiiksi.

”Immanuel Kantin mukaan ulkomaailma antaa aistimuksille
aineksen, mutta havaintomekanismi sijoittaa tapahtumat aikaan
Jja avaruuteen. Ymmdirryksen kategoriat, kuten mallit syy-
yhteyksistd, antavat havaintoainekselle muodon.
Havaintomekanismi ja ymmdirrys konstruoivat oliot. Kantin
mukaan ei ole varmuutta siitd, ettd ndmd havainnoitavat oliot
olisivat todellisuudessa havaintomekanismin ja ymmdrryksen
muodostamien olioiden kaltaisia.” (Pohjola 2003, 68.)

Havaintopsykologian mukaan ensin havaitaan osat ja niistd muodostuu havainto.
Hahmopsykologia syntyi vastustamaan tédtd hypoteesia ja sen keskeisend
nikemyksend oli, ettd havaitsemme ensin kokonaisuuden, joka sitten jdsentyy.

Havaintopsykologiassa on tutkittu, minkélaiset ominaisuudet ovat helpoimmin
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erotettavissa toisistaan. Kohteiden tunnistaminen voi perustua siihen, ettd kohde
hajotetaan rakenneosiinsa. Ndin sitd on helpompi kisitelld. Tunnistamisessa on
tarkedd se, millaisista osista kohde muodostuu ja mitkéd ovat ndiden osien suhteet.
Tutut muodot kuten neliot, kolmiot, ympyrit ja ihmiskasvot tunnistetaan helposti.

(Vilkko-Riiheld 1999, 291-292.)

Vaikka havaintomme ovat yleensi todenmukaisia, voi havaintovirheitd myos
tapahtua. [lluusiot eli geometris-optiset harhat ovat drsykekuvion suhteista
syntyvid virhetulkintoja. Vaikka tieddmme asian oikean laidan, ndemme silti
“vadrin”. Ristiriita syntyy, kun hermoston saama tieto ei olekaan sopusoinnussa
opitun tiedon kanssa. Pian syntyykin vaikutelma mahdottomuudesta tai
outoudesta. Monet taiteilijoiden luomat oudot tai mahdottomilta vaikuttavat kuvat
perustuvatkin tdhén ristiriitaan. (Vilkko-Riiheld 1999, 293-295) Mainonnan
suunnittelussa voi kiyttdd illuusiota tehokeinona ja saada vastaanottaja
pysdhtyméiin ja perehtymédn mainokseen. Mainoksen avulla voi luoda tietynlaisen
illuusion esimerkiksi musiikin tai vérien avulla ja ndin synnyttdd haluttuja
mielikuvia yrityksesti ja sen palveluista. Outous ja ennalta-arvaamattomuus

kiehtoo ithmisié ja mainos voi niin jiddd helpommin mieleen.

Seuraavalla sivulla (KUVIO 7) on esimerkki tapauksesta, jossa hermoston saama
tieto ei ole sopusoinnussa opitun tiedon kanssa. Vaikka tiedamme, ettd kuva on
mahdoton, jdd sitd tutkimaan tarkemmin, koska se on ristiriidassa opitun tietomme
kanssa. Jos kuvaa kiytettdisiin mainonnassa, voisi se herdttdd himmennysta,
drsyyntymisti tai vastaanottaja voi myos kokea sen koomiseksi. Nidin

vastaanottajan huomion voi kiinnittidd ja mielenkiinnon heréattda.
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KUVIO 7. (Vilkko-Riiheld 1999, 293.)

4.3 Havaintoihin vaikuttavia tekijoitad

Havaintojen vastaanottamiseen vaikuttavat useat tekijit. Yksilollisiin havaintoihin
vaikuttavia tekijoitd ovat perinndlliset tekijit; sukupuoli, ikd, terveys,
oppimiskyky, dlykkyys ja persoonallisuus. My6s yksilon eettinen normisto seka
asenteet ja mielipiteet vaikuttavat sithen, miten havainto vastaanotetaan.
Sosiaalisia havaintoihin vaikuttavia tekijoitd ovat yhteiskunta, sosiaalinen
normisto, viiteryhmiit, joihin yksilo kuuluu, ryhmipaine sekd viestin
vastaanottajan ja ldhettdjin keskindinen vuorovaikutus. Koska havaintojen
muodostumiseen vaikuttavat hyvin monet eri tekijét, on erittdin vaikea eritelld,
miten ja kuinka paljon kukin tekijd vaikuttaa kokonaishavaintoon ja siihen, miten

viesti tulkitaan. (Pohjola 2003, 63-64.)
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Ihmiset havainnoivat maailmaa eri tavoin ja ndin on midiritelty erilaisia

mieltdmistyyppejd viestin perillemenon helpottamiseksi. Mieltdmistyypit

midrdytyvit sen perusteella, miten ihmiset havainnoivat maailmaa, kisittelevéat

tietoa ja hyodyntivit aistejaan eri tavalla vastaanottaessaan ja ldhettdessddn

viestejd. Néin ollen osa ihmisistd on helpompi saavuttaa radiomainonnan ja osa

painetun mainonnan avulla. Jotta viesti varmimmin saadaan perille, on parasta

hyodyntdi aina niin montaa aistikanavaa kuin mahdollista. Mieltdmistyypit jactaan

seuraavasti:

1y

2)

3)

4)

visuaalinen eli ndkotyyppi, jolle keskeisid ovat nidkoaistimukset

auditiivinen eli kuulotyyppi, jolle keskeisid ovat kuuloaistimukset

kinesteettinen eli tunnetyyppi, jolle keskeisid ovat liike- ja

tuntoaistimukset

digitaalityyppi, jossa yhdistyvit kolme edellisti tyyppid eli tdllaiselle
havainnoijalle kaikki aistimukset ovat tirkeitd ja tieto pyritidin
muuntamaan symbolikielelle sanoin, numeroin tai muin merkein. (Pohjola

2003, 64.)

Se, miten drsyketekijoitd kyetddn kiyttdméidn vaikuttaa siithen, onnistuuko mainos

herittimaisn tarkkaavaisuuden. Arsyketekijoitd mainonnassa ovat

mainoksen koko

viarimaailma (yksi- tai monivérisyys, virien valinta)

voimakkuus (ddnen mataluus tai korkeus, ddnensédvyt, virien voimakkuus)
sijainti (asettelu, sommittelu)

kontrasti (elementtien erotuskyky toisistaan)

litke (esim. pyorivit mainospylvéit ja valomainokset, tv-mainokset)

eristyminen (katseenvangitsija tyhjén tilan keskelld)
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¢ toisto (ulkomainokset perdkkiisissd pylvidissid, tv-mainosten toisto saman

mainoskatkon aikana)
e uutuus (erilaisuus, epdtavallisuus ja muut ennen kokemattomat keinot).

(Rope & Mether 1991, 62-63)

4.4 Havaintopsykologian vaikutus esteettisessd mainonnassa

Koska mainonnan tehtivdni on saada kuluttaja kiinnostumaan tuotteesta ja
toimimaan halutun mukaisesti sanoman kuultuaan, on hyvin tiarkedd millaisia
mielikuvia mainos vastaanottajassa herittdd. Havaintopsykologiaa voi hyddyntéda
mainonnan suunnittelussa herdttimalld tunteita ja luomalla tiettyjd mielikuvia.
Mielikuvalla tarkoitetaan ihmisten kokemusten, asenteiden, tietojen, tunteiden ja
uskomusten yhdistelmaa tarkasteltavasta kohteesta. Ostopaiatokset ovat usein
suuressa midrin subjektiivisia ja emotionaalisia, joten on tirkedd, ettd yrityksen
tuotteiden erilaistuva kilpailuetu saavutetaan juuri niilla tekijoilld. Esimerkiksi
astianpesuaineita mainostetaan useimmiten puhtaasti emotionaalisin perustein.
Télloin mainostaja voi kdyttdd mainoksessa adjektiiveja kuten helldvarainen” tai
“ympdristoystdvillinen” ja vedota néin kuluttajiin emotionaalisesti. (Rope &

Mether 1991, 16-22.)

Ajattelu on inhimillisen kayttdytymisen muoto ja siksi ajattelun kehitys liittyy
kiintedsti ympéroivin maailman havainnointiin seki oppimiseen ja kielelliseen
kehitykseen. Mielikuvat muodostuvat ihmisen ajatusprosessin tuloksena. Eri
vireilld seki niiden yhdistelemiselld voidaan luoda tiettyjd mielikuvia.
Esimerkiksi sinisen ja valkoisen yhdistdminen voi luoda mielikuvan

isdnmaallisuudesta tai kotimaisesta tuotteesta. (Rope & Mether 1991, 32.)

Mielleyhtymiit eli assosiaatiot olennainen osa mainontaa, koska mainonnassa
kiytetddn hyviksi ihmisen assosiointikykyé keinona vaikuttaa mielikuvan
muodostumiseen. Assosiaatioiden hyviksikiytto edellyttdd kuitenkin
kohderyhmén ajatusmallien tarkkaa tuntemista. Vastaanottajan mielialalla on

my®0s lyhytaikaisia sosiaalisia vaikutuksia. Kun myonteinen mieliala yhdistyy
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mainoksen sisidltoon, suostumisen todenndkoisyys lisddntyy klassisen
ehdollistamisen eli signaalioppimisen periaatteiden mukaisesti. Néin ollen siis
erilaisiin signaaleihin, kuten sanoihin, musiikkiin tai ruokaan yhdistyy tietynlainen
mielentila, joka suuntaa asennetta ja motivaatiota. Jos mainosta ympardiva tv-
ohjelma on mieluinen, suhtautuu vastaanottaja todennikoisesti myos
mainoskatkon mainoksiin positiivisemmin. (Rope & Mether 1991, 35; Mustonen

2001, 44.)

Kuluttajaviraston artikkelissa tarkastellaan lapsen esteettistd kokemuspiirid

mainonnassa:

”Esteettinen orientaatio on laaja ja monitahoinen. Se avautuu
havaitsemisen, kuuntelemisen, tuntemisen ja luomisen, mutta
myos kuvittelun ja intuition avulla. Orientaation kohteista ja sen
kohteisiin lapsille syntyy kauneuden, harmonian, melodian,
rytmin, tyylin, jdnnityksen ja ilon, mutta myos niiden
vastakohtien kautta omakohtaisia aistimuksia, tuntemuksia ja
kokemuksia. Lapsen arvostukset, asennoituminen ja nikemykset
alkavat hahmottua. Tédssd orientaatiossa voidaan tutustua
mainontaan. Se on lasta kiinnostava ja tuttu aihe, joka on
tarpeen avata lapselle jo varhain. Tdssd vaiheessa on tdrkedid
oppia erottamaan mainos ja ymmdrtdd, ettd sen tarkoitus on
myydd tuotteita - -.” ( Kuluttajavirasto, Kuluttajakasvatus 2007,
verkkojulkaisu)
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5 EMPIIRINEN OSIO

Empiiriselld tutkimuksella tarkoitetaan yleisesti ottaen tutkimusta, jonka
yhteydessa on kerétty havaintoaineisto tai -materiaali erilaisten menetelmien tai
apuvilineiden avulla. Aineiston keruun ja sen késittelyn pohjalta voidaan puhua
kovista ja pehmeisti tutkimuksista. Kvantitatiivista eli madrallistd tutkimusotetta
kutsutaan kovaksi tutkimukseksi, koska se pyrkii objektiivisuuteen. Téalldin
kvantifioituja muuttujia voidaan kisitelld erilaisten tilastomatemaattisin suhtein.
Kvalitatiivinen tutkimusote on niin sanottu pehmed tutkimus, jossa tulkinnalla ja
ymmartamiselld on keskeinen osa. Ymmartamiselld tarkoitetaan ilmididen

merkitysten oivaltamista. (Soininen 1995, 17-18 & 34.)

5.1 Tutkimusmenetelma

Valitsin tutkimukseeni kvalitatiivisen tutkimusotteen, koska siind ei pyritd
tilastollisiin yleistyksiin vaan tarkoituksena on kuvata jotakin tapahtumaa,
ymmaértaméin tiettyd toimintaa tai antamaan teoreettisesti mielekés tulkinta
jostakin ilmiostd. Laadullisessa tutkimuksessa aineiston koolla ei ole valitonti
vaikutusta eikd merkitystd tutkimuksen onnistumiseen. (Eskola & Suoranta 2003,

61.)

Tutkimustehtidvéanini on tutkia, onko ammatilla, koulutustasolla, i4lla ja
sukupuolella eroa esteettisiin mieltymyksiin ja esteettiseen elimykseen sekd onko
esteettiselld elamykselld vaikutusta mainoksen mieleenpainuvuuteen ja
ostopditoksen syntymiseen. Kiytédn tutkimuksessani erilaisia mainoksia, joihin

liittyen kyselen vastaajien mielipiteitd ja mielikuvia kyselylomakkeen avulla.

Valitsin tutkimukseeni puolistrukturoidun kyselylomakkeen (LIITE 1), jossa
kysymykset ovat kaikille vastaajille samat, mutta en ole médritellyt valmiita
vastausvaihtoehtoja, vaan vastaaja saa vastata omin sanoin. (Eskola & Suoranta
2003, 86.) Uskon, ettd tilld tavalla saan laajempia vastauksia, kuin jos

vastausvaihtoehdot olisivat valmiita. Koska esteettinen elimys on erittdin
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henkilokohtainen, olen yrittanyt vilttda yleistyksid ja keskittyd vertailemaan seké

vastausten samankaltaisuuksia ettd niiden eridvid osia.

5.3 Kohderyhmén miirittely

Koska “esteettinen” ei késitteend ole tavalliselle kuluttajalle varmasti kovin
selked, valitsin kyselyyn sekd eri aloilla tyoskentelevid ihmisid ndhdédkseni eron
vastausten vililld. Oletan, ettd esteettinen on kuluttajalle nimenomaan
miellyttavyyteen liittyvi termi, kun taas mainostoimiston johtaja tai estetiikkaa
tutkinut muoti- ja vaatetussuunnittelija késittdd termin huomattavasti laajemmassa
merkityksessd. Lahetin kyselylomakkeen seitsemille henkil6lle. Kvalitatiivisen
tutkimuksen otoskoot ovat hyvin pienid. Halusin saada kuitenkin mahdollisimman
paljon erilaisia mielipiteitd ja selvittdd onko idlld, sukupuolella, koulutuksella ja
ammatilla vaikutusta vastauksiin. Vastaajat on valittu satunnaisotannalla.
Vastaajista kolme ovat kuluttajia, yksi muoti- ja vaatetussuunnittelija, yksi
psykologi, yksi mainostoimiston toimitusjohtaja ja yksi ranskan ja saksan kielen

kddntdjd. Seuraavassa taulukossa ilmenevit vastaajien koulutus- ja ammattitaso:

TAULUKKO 2. Vastaajien koulutus ja ammatti.

Vastaajien koulutus ja ammatti
Koulutus Ammatti
Kuluttaja, mies 25 v, Ylhoppilas ja hotelli- ja Tarjoilija, opiskelee
ravintola-alan perustutkinto avoimessa yhopistossa
Kuluttaja, mies 40 v. Ammattikoulu Koneenasentaja
Kuluttaja, nainen 56 v. Ylioppilas ja matkaiualan Tietopalvelusihteeri
perustutkinto
Nainen, 24 v. Ylioppilas ja Muotoilija,
ammattikorkeakoul muoti- ja vaatetussiunnittelija
Nainen, 56 v. Filosofian kandidaatti Psykologi
Nainen, 45 v. Yo-merkonomi Mainostoimiston toimitusjohtaja,
VrittdjE
Nainen, 35 v. Filosofian maisteri Ranskan- ja saksan kielen
kisntEE
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5.3 Tutkimusaineisto

Kiytédn tutkimuksen aineistona puolistrukturoidun kyselylomakkeeni vastauksia.
Koska vastauksiin voi vastata omin sanoin, on vastauksia suhteellisen hankala
taulukoida. Vastausten vertailun selventdmiseksi taulukoin kuitenkin mainosten
arviointiin liittyvien kysymysten vastaukset, jotka ovat tdmin tyon liitteind (LIITE
7-9). Kyselylomake on rakennettu niin, ettd alussa kysyn vastaajan esitiedot,
keskiosassa vastaaja arvioi jokaisen mainoksen kerrallaan kysymysten perusteella
ja viimeisessd osiossa kysyn vastaajan yleisid kisityksii estetiikasta ja

opinndytetyossad kidyttdmastini termistosta.

54 Tutkimuksen toteutus

Toteutin tutkimuksen ldhettdmalld vastaajille sihkopostin, johon laitoin liitteiksi
seki kyselylomakkeen word-dokumenttina ettéd arvioitavat mainokset jpg-
muodossa. Pyysin vastaajia ldhettdméaan tdytetyn kyselylomakkeen paluuviestini

sahkdpostiosoitteeseeni 12.3.2008 mennessa.

5.5 Vastausten késittely ja analysointi

5.5.1 Esitiedot

Vastaajista viisi oli naisia ja kaksi miehid, joten naisten prosentuaalinen osuus oli

71 % ja miesten 29 %.

Jaottelin vastaajat neljdidn ryhméiin idn perusteella:
e 20-30-vuotiaat
e 31-40-vuotiaat
e 41-50-vuotiaat

o 51-60-vuotiaat
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Kaksi vastaajista oli 20-30-vuotiaita, yksi vastaaja oli 31-40 vuotias, kaksi oli 41-

50-vuotiaita ja kaksi 51-60-vuotiaita.

5.5.2 Mainosten arviointi ja analysointi

Esitietojen jidlkeen pyysin vastaajia arvioimaan viittd eri mainosta rakentamieni
kysymysten pohjalta. Arvioitavat mainokset ovat timén tyon liitteind (LIITE 2- 6).
Seuraavaksi esittelen mainokset ja syyt sithen, miksi valitsin kyseiset mainokset
arvioitaviksi. Lisdksi analysoin mainosten arviointien vastaukset, jotka ovat myos
tdmén tyon liitteind taulukoituina (LIITE 7- 9). Olen kaésitellyt seuraavassa

jokaisen mainoksen ja siithen annetut vastaukset mainos kerrallaan.

Mainos a: Vastaukset ja analysointi

Ensimmaiseksi arvioitavaksi mainokseksi (LIITE 2, Mainos a) valitsin Benettonin
mainoksen Angel/Devil vuodelta 1999. Benetton on herittidnyt vuosikausia
mainonnallaan erilaisia mielipiteitd provosoivalla tavallaan, jonka vuoksi valitsin
Benettonin mainoksen yhdeksi mainokseksi. Mainos ei kuitenkaan ole Benettonin
provosoivimpia mainoksia, joten kuvittelin sen heréttivin myos myonteisia

mielikuvia, silld mainoksessa esiintyy kaksi iloista ja hyvinvoivan oloista lasta.

Kysymys 2. Mitd mielikuvia mainos sinussa herdittdd?

Vastauksissa oli paljon eroavaisuuksia, niin kuin oletinkin. Osa vastaajista oli sitd
mieltd, ettd mainos herittdd nimenomaan mielikuvia suvaitsevaisuudesta ja
rotujen sopusoinnusta. Osa taas oli sitd mieltd, ettd mainos herittdd mielikuvia
rotujen eriarvoisuudesta ja siind kidytetddn hyviksi enkeli/piru-asetelmaa. Yleisesti

ottaen mainos herétti mielikuvia kansainvélisyydesti.
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Kysymys 3. Herdttddko mainos sinussa tunteita? Jos herdittdd, niin millaisia?

Mainos herétti myos hyvin erilaisia tunteita. Kuluttajissa se heritti tunteita
ystdvyydestd ja luottamuksesta, mutta my®os ristiriistaisuudesta ja
epdoikeudenmukaisuudesta, silld ihmiset on tyypitelty hyviin ja pahoihin. Muoti-
ja vaatetussuunnittelijan mukaan mainos on erittdin provosoivasti suunniteltu kun
taas psykologin mukaan lapset herittdvét positiivisia ja lampimii tunteita.
Mainostoimiston toimitusjohtaja arvioi, ettd lasten kiyttimistd mainonnassa pitdd
kuitenkin harkita tarkkaan. Kddntdjin mukaan mainos herittdd ensin positiivisia,
ja sitten hammentivii tunteita ja se drsyttdd siind mielessd, ettd mainos vahvistaa

stereotypioita.

Kysymys 4. Onko mainos mielestdsi esteettinen? Jos on, niin mikd siitd tekee

esteettisen ja jos ei, niin miksi se ei ole sitd?

Mainos oli kaikkien muiden vastaajien mielestd esteettinen, paitsi 40-vuotiaan
kuluttajan mielestd. Hinen mielestiin se ei ole esteettinen, koska Benettonin
pyrkimys on aina shokeerata. 25-vuotiaan kuluttajan mielestd mainoksessa
esteettistd on ihmisiho ja sen viri ja 56-vuotiaan kuluttajan mielestd mainoksen
virit, muoto, hahmojen sijainti kuvassa ja harmonia tekeviit siitd esteettisen.
Muoti- ja vaatetussuunnittelija oli sitd mieltd, ettd jokainen esine, asia ja olento on
esteettisesti kaunis ja ettd mainoksen tunnelma sekd sommitelma viehéttivit.
Mainostoimiston toimitusjohtaja arvioi mainoksen esteettiseksi, koska kyseessd on
1so kuva ilman tekstejd ja hallittu kokonaisuus, jolloin se toimii kaikissa
medioissa. Kéddntdjan mukaan nimenomaan vastakohdat, tumma ja vaalea, tekeviit
mainoksesta juuri kontrastin takia esteettisen. Hinen mukaansa symmetria on

esteettistd ja ettd kyseisessd mainoksessa on paljon symmetriaa.
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Analysointi

Kyseisen mainoksen arviointiin vaikutti varmasti kaikkien vastaajien kohdalla se,
ettd Benettonin provosoivat mainokset ovat ldhestulkoon kaikille tuttuja. Jos
mainoksessa ei olisi ollut Benettonin logoa, olisivat vastaukset voineet olla
hyvinkin erilaisia. Mainostoimiston toimitusjohtaja tulkitsi ja arvioi mainosta
mielestini selvisti siltd kannalta, miten sitd voisi kdyttdd ja missd medioissa eli
hyvin pitkalti tyohonsé liittyvien seikkojen perusteella. Mainos koettiin myos
harmoniseksi ja symmetriseksi, jotka merkitsivit nimenomaan esteettista eli
kaunista antiikin ajalla, jolloin Platonin mukaan esteettistd olivat juuri harmonia,

sopusuhtaisuus ja symmetria. (vrt. sivut 27-28).

Mainos b: Vastaukset ja analysointi

Toinen mainos (LIITE 3, Mainos b) on Valion Aino-jddtelomainos, jonka valitsin
silld perusteella, ettd itse piddn kyseisestd mainoksesta, koska se on
vanhanaikainen niin tekstilajiltaan kuin vareiltdin. Halusin ottaa selvidd, miten
mainokseen suhtaudutaan, silld se on ollut hyvin paljon viime aikoina esilld ja

herittdd varmasti mielikuvia.

Kysymys 2. Mitd mielikuvia mainos sinussa herdittdd?

Mainos heritti mielikuvia suomalaisuudesta, Suomen luonnosta, puhtaudesta ja
Kalevalasta. Mainos koettiin kansallisromanttiseksi sekd perinteiseksi ja aidoksi ja

myo0s autenttiseksi.

Kysymys 3. Herdttddko mainos sinussa tunteita? Jos herdittdd, niin millaisia?

Psykologin ja kddntdjan mukaan mainos heritti darsytystd; kddntdjan mukaan siksi,
ettd se vie Kalevalan arvokkuutta. Muiden vastaajien vastauksista kévi ilmi, etti
mainos heritti positiivisia ja nostalgisia tunteita. Muoti- ja vaatetussuunnittelija
koki, ettd mainos on kauniilla tavalla hyvin vanhanaikainen ja romanttinen, mutta

ei lilan vihjaileva. Kuluttajissa mainos heritti myos tunteita luotettavuudesta,
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luonnonraikkaudesta, kiireettomyydestd, huolettomuudesta ja aidoista asioista.
Mainostoimiston toimitusjohtaja vastasi, ettd mainos heréttii tunteen, etti tuotetta

voisi kokeilla joskus.

Kysymys 4. Onko mainos mielestdsi esteettinen? Jos on, niin mikd siitd tekee

esteettisen ja jos ei, niin miksi se ei ole sitd?

Mainoksen esteettisyys jakoi mielipiteitd nimenomaan sen perusteella, pitdvitko
vastaajat Gallen-Kallelan tyylistd vai eivit. Maalauksessa on ylédlaidassa pala
Akseli Gallen-Kallelan maalauksesta. 25-vuotiaan kuluttajan mielestéd hienojen,
”vanhojen” tekstilajien ja koristekuvoiden kaytto sekd Kalevalalainen maisema
tekevit mainoksesta esteettisen. Kahden muun kuluttajan mukaan mainoksen
tekee esteettiseksi sen luonnonldheinen kuva, kauneus ja muotokieli. Muoti- ja
vaatetussuunnittelija vastasi, ettd mainos on hinen mielestién yhti tiyteldinen
kuin itse jadtelo. Kddntdjan mielestd mainoksen vérit ovat upeat ja harmonia,
asettelun viljyys, yksinkertaisuus seki palanen Gallen-Kallelan maalausta tekeviit
siitd esteettisen. Psykologi vastasi, ettd mainos on tyylikkaisti toteutettu
yhdistelemalld taidetta ja luontoa. Mainostoimiston toimitusjohtaja taas vastasi,
ettei henkilokohtaisesti pidd mainosta esteettisend, koska ei pidd Gallen-Kallelan
tyylistd. Mainos olisi siis voinut toimia hénelle jossain muussa kontekstissa

paremmin.

Analysointi

Vastauksista voi paitelld, ettd luonnon, Kalevalan ja kansallisromantiikan
kdyttiminen on hyvi keino mainostaa suomalaisille kuluttajille. Se viestii
kansalliseepoksesta ja historiastamme, joka on suomalaisille hyvin tirkea.
Mainoksessa on kaksi Kalevalan tyylistd mainostekstid: "Maku suussani sulavi” ja
»Jadtelo iki-ihana” ja jadtelon nimi ”Aino” viittaa suoraan Kalevalaan. Mainos
herittad siis suoraan mielikuvia Kalevalasta. Se, miten mainos vaikuttaa
esteettisesti tai millaisia mielikuvia se luo, riippuu tietenkin hyvin paljon

kuluttajan subjektiivisista mieltymyksisti; siitd, pitddko vanhanaikaisesta
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tekstuurista ja virimaailmasta tai onko ylipadnsa maalaustaiteen tai kyseisen

taidesuuntauksen ystidva.

Mainos c: Vastaukset ja analysointi

Kolmas mainos (LIITE 4, Mainos c) on hyvin yksinkertainen, mutta mielestéini
nokkelasti laadittu mainos, koska ensimmaéinen mielikuva on, ettd mainostettava
tuote on viini, kun teksti seki logo viittaavatkin ylléttden littalan lasimainokseen.
Oletin, ettd mainos pysdhdyttdd, silld tekstilaji on hyvin suuri, vaaleilla kirjaimilla

kirkkaanpunaisella pohjalla.

Kysymys 2. Mitd mielikuvia mainos sinussa herdittdd?

Mainos heritti kuluttajissa mielikuvia hienostuneisuudesta, aromeista,
harmoniasta, tyylikkyydestd, juhlallisuudesta sekéd pyoreédn viivan kauneudesta.
Muoti- ja vaatetussuunnittelija vertasi punaviinilasia ja siihen liittyvia tekstid
treffienhakupalstaan, koska hinen mukaansa mainos herittdd mielikuvan
muodokkaasta naisesta ja noin 30-vuotiaasta hyvin toimeentulevasta
litkkemiehestd. Psykologi ja mainostoimiston toimitusjohtaja kokivat, ettd mainos
herittdd mielikuvia suomalaisesta designesta ja taatusta littala-laadusta. Monista
vastauksista tuli ilmi, ettd mainos herittdd mielikuvan punaviinin mausta suussa
tiyteldisend ja laadukkaana, vaikka mainoksessa ei ollut tarkoituksena mainostaa

punaviinid vaan viinilasia.

Kysymys 3. Herdttddko mainos sinussa tunteita? Jos herdittdd, niin millaisia?

Samoin vastauksissa tahidn kysymykseen, vastaukset liittyivit kdantdjéan ja
mainostoimiston toimitusjohtajan subjektiivisiin mieltymyksiin punaviinisti ja
siithen, ettd hyvilla lasilla on heiddn mielestdédn tirked merkitys viinin
nauttimisessa. Muoti- ja vaatetussuunnittelija vastasi: “Erittdin
monimerkityksellisesti, tarkoituksella luotu vihjaileva lause. Antaa kuvan ensin

itse sisdllostd, sitten ihmisvertauksesta ja viimeiseksi itse lasista labelista
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paitellen.” 25-vuotias ja 56-vuotias kuluttaja kokivat mainoksen huvittavana ja

ylldttdvind, kun taas 40-vuotiaassa kuluttajassa mainos ei herittinyt tunteita.

Kysymys 4. Onko mainos mielestdsi esteettinen? Jos on, niin mikd siitd tekee

esteettisen ja jos ei, niin miksi se ei ole sitd?

Mainos oli kaikkien vastaajien mielesté esteettinen. Kuluttajien mukaan
mainoksen tekee esteettiseksi sen yksinkertaisuus ja se, ettd tekstin ja kuvan osuus
on tasapainossa toisiinsa nihden. Muiden vastaajien mukaan mainos on
esteettinen, koska se on suoraviivainen ja rauhallinen ja védrimaailma seki asettelu
ja klassiset fontit ovat hyvid. Muoti- ja vaatetussuunnittelijan vastauksessa oli
lisdksi, ettd mainoksesta tekee esteettisen sen rauhoittava kultainen leikkaus.
Vastaus ilmentid, ettd hdan on opiskelussaan ja tydssddn joutunut pohtimaan
kultaista leikkausta ja sen merkittivyyttd esteettisyyden tai ylipdinsi
miellyttivyyden kannalta ja ettd hdan nidkee mainoksen siind mielessi eri tavalla.
Kéidntdjan mukaan mainos on esteettinen, mutta ei niin esteettinen kuin
jaatelomainos. Hinen mukaansa mainos on liian yksinkertaistettu, eiki tarjoa

haastetta. Se ei ole hénelle niin esteettinen, ettd siind silmé lepdisi.

Analysointi

Mieltymys punaviiniin ja suomalaiseen designiin tuli selkedsti esille vastauksissa.
Jos lasia olisi mainostettu ilman punaviinii, olisivat vastaukset olleet varmasti
huomattavasti erilaisia. Mainos koettiin rauhoittavana, yksinkertaisena ja
esteettisend. Yksinkertaistaminen on yksi keino tehda esteettisesti miellyttava
mainos, mutta kuten kidintdjidn vastauksista huomaa, ei yksinkertaisuus ole
kaikkien mielestd aina paras ratkaisu, silléd se ei vilttdmatta tarjoa tarpeeksi
haastetta. Muoti- ja vaatetussuunnittelija koki, ettd punaviinilasin muoto kuvasti
naista. Mainoksen teksti ”Pyoreén eloisa tiyteldisyys kohtaa kirkkaan elegantin
kypsyyden” voi hyvinkin olla vihjaus naisen ja miehen tapaamisesta. Vaikka
ensimmadiset mielikuvat liittyivit punaviiniin, on littala yrityksend suomalaisille
kuitenkin niin tuttu, ettd mainos tunnistettiin brindin mainokseksi, eikéd punaviinin

mainokseksi. Esteettisyys oli tdssdkin mainoksessa vastaajien mielestd
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harmoniassa, asettelussa ja varimaailmassa. Niin ollen voitaisiin péatelld, ettid
Pythagoraan ja Platonin esittdmét vaatimukset esteettisyydelle ovat edelleen
useimpien ihmisten mielestd juuri niitd kriteereitd, joiden mukaan esteettinen
eldamys syntyy ja ettd harmonia ja asettelu ovat hyvin tirkeitd my0s tdni pdivani
esteettisyyden kannalta. Siind mielessd nykypdivin esteettiset kdsitykset eroavat,

ettd estetiitkan voi kokea muunkin kuin perinteisen taiteen piirissi.

Mainos d: Vastaukset ja analysointi

Neljas mainos (LIITE 5, Mainos d) on hyvin perinteinen, tyypillinen ja helposti
tunnistettavissa oleva Pauligin kahvimainos, mutta jossa on myos toinen sanoma:
teksti "Rakastettuni”. Lisdksi kddessd, joka pitelee kahvikuppia, on kihlasormus
vasemmassa nimettomaissid. Paulig rakentaa mainoksensa useimmiten hyvin
pitkélti luomalla mielikuvia. Paulig on tehnyt vuosikausia tv-mainoksia, joissa
kisityoldiset esittelevit tyotddn ja siemaisevat hoyryavid Pauligin kahvia tyonsa
lomassa. Kahvin nauttiminen on suomalaisille hyvin tirkedi ja Paulig on luonut jo
1950-luvulta ldhtien mainoksia, joissa on erittdin houkutteleva, hoyryava kuppi
kahvia ja slogan “Tietysti Pauligin” kuten my0s kyseisessi arvioitavassa

mainoksessa.

Kysymys 2. Mitd mielikuvia mainos sinussa herdittdda?

Pauligin kahvimainos heritti kuluttajissa mielikuvia korkeasta laadusta,
kahvihetkestd, aromikkuudesta ja siitd, ettd haluaa tarjota rakastetulleen vain
parasta. Psykologin ja mainostoimiston toimitusjohtajan mukaan mainos on
yksinkertainen ja toistaa samaa linjaa, johon Pauligin kahvimainokset on
aiemminkin yhdistetty. Kdintdjidn vastaus oli taas 1dhinnd mainoksen sormukseen
ja tekstiin liittyva: "Mielikuvia rakkaudesta, luottamuksesta, turvallisuudesta,
tasapainosta ja harmoniasta ja avioliitosta, kestivistd ja onnistuneesta sellaisesta.”

Muoti- ja vaatetussuunnittelija oli samoilla linjoilla.
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Kysymys 3. Herdttddko mainos sinussa tunteita? Jos herdittdd, niin millaisia?

Kuluttajissa mainos heritti [ampimid, kiireettomyyteen liittyvié tunteita
nautinnollisesta tuokiosta ja vapaa-ajasta. Muoti- ja vaatetussuunnittelijan mukaan
mainos viittaa lupauksesta vihkisormuksesta ja kullasta paitellen. Psykologissa
mainos ei herittinyt juurikaan tunteita, paitsi tuttuudesta. Mainostoimiston
toimistusjohtajalle tuli mieleen mainoksesta hyvit Pauligin tv-mainokset
kisityoldisistd. Kddntdjdssd mainos herdtti myonteisid tunteita luottamuksesta ja
sidoksesta ja hinen mukaansa mainoksessa on 16ydetty hauska ja nokkela tapa

herittdd mielikuvia kestdvyydesti ja luottamuksesta.

Kysymys 4. Onko mainos mielestdsi esteettinen? Jos on, niin mikd siitd tekee

esteettisen ja jos ei, niin miksi se ei ole sitd?

Kaikki vastaajat kokivat mainoksen esteettiseksi. Mainoksen teki esteettiseksi
vastaajien mukaan hoyryédvi kahvi kultaisessa kupissa, kuvan pehmeys,
yksinkertaisuus, harmonisuus ja se, ettd ihminen ja esine/tuote ovat yhtéd suuressa
osassa mainoksen kuvakieltd. Mainostoimiston toimitusjohtaja ei pitdinyt mainosta

kauniina, vaikka vastasikin, ettd mainoksessa on jotain esteettista.

Analysointi

Vastaukset erosivat toisistaan siind mielessi, ettd muut vastaajat kokivat sen
ldhinni perinteiseksi kahvimainokseksi, mutta muoti- ja vaatetussuunnittelija ja
kadntdja kiinnittivdat huomiota sen piilomerkityksiin lupauksesta ja luottamuksesta.
Téhin pyrinkin valitessani kyseisen mainoksen yhdeksi arvioitavaksi mainokseksi,
koska arvelin, ettd piillomerkitys ei ole kaikille niin selvd. Asiaan voi vaikuttaa
my0s vastaajien eldméntilanne, silld sormus ja teksti ”"Rakastettu” viestivit
tasapainoisesta ihmissuhteesta. Mainos on perinteiselli tavalla esteettinen ja siind
kdytetddn yhtend keinona myos hajuaistia, silld mainoksesta voi jo melkein haistaa

hoyrydvin kahvin tuoksun.



50

Mainos e: Vastaukset ja analysointi

Viidennen mainoksen (LIITE 6, Mainos e) valitsin, koska oletin sen joko
arsyttdvin tai miellyttdvin, silld se on laadittu samalla tavoin kuin littalan mainos
eli ensin herdd mielikuva jostain ihan muusta, kuin mitd mainoksessa todella
mainostetaan. Mainos on Valion Gefilus-maitohappobakteerijuoman mainos,
mutta keskeisend siind on ikddn kuin lehdestd seuranhakupalstalta leikattu,
rypistetty ilmoitus, joka viittaakin tuotteeseen. Mainoksen rypistetyssi
seuranhakupalstan paperissa on viesti: "Haen piivittdistd seuraa. Missé olet, sind
soma herkkétunteinen vatsa? Pienikokoinen, mutta fiksulla egolla varustettu
kaveri etsii sinusta joka paividistd kumppania. Olen vahva ja vakaa, samalla
kuitenkin helld ja hyvdnmakuinen. Tahdon, etti ystivyytemme kantaa
syvemmille, kehittyy luonnollisesti ja auttaa 10ytdmiin tyyntd arjen kitkerien
laineiden keskelld. Loydetdin yhdessi tie parempaan huomiseen. Yst. vast. kaup.

maitohyl. nimim. Sind vatsa, mina tarzan”.

Kysymys 2. Mitd mielikuvia mainos sinussa herdittdd?

Mainos heritti hyvin erilaisia mielipiteitd, kuten arvelinkin. 25-vuotiaan ja 40-
vuotiaan kuluttajan vastauksissa padllimmaiinen mielikuva oli terveelliset
elamintavat. 56-vuotias kuluttaja vastasi, ettd mainos herittdd mielikuvan
flirttailevasta tyypistd, joka haluaa hinen kanssaan treffeille. Muoti- ja
vaatetusuunnittelijan mukaan mainos on kliseinen ja paljon kiytetty
mainosvertaus. Psykologin mielestd mainos oli asiallinen, hauska ja ylléttidvi, kun
taas mainostoimiston toimitusjohtajan mukaan se oli tekohauska. Kaddntdja vastasi,

ettei mainos herité varsinaisesti mielikuvia, silld siind on vitsi pddllimméisena.

Kysymys 3. Herdttddko mainos sinussa tunteita? Jos herdittdd, niin millaisia?

25-vuotiaan ja 40-vuotiaan kuluttajan seki kddntédjan mielestd mainos ei
varsinaisesti herdttidnyt tunteita, mutta oli hauska ja luova ideana. 56-vuotias
kuluttaja sekd mainostoimiston toimitusjohtaja kokivat, ettd mainos heréttii

hyvinolon tunteen ja siind mainostettava tuote voi auttaa parantamaan vatsan
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hyvinvointia. Muoti- ja vaatetussuunnittelijan mielestd mainos oli hyvé ja helppo

tulkita. Psykologissa mainos ei herittinyt lainkaan tunteita.

Kysymys 4. Onko mainos mielestdsi esteettinen? Jos on, niin mikd siitd tekee

esteettisen ja jos ei, niin miksi se ei ole sitd?

Mainosta ei kokenut esteettisend kuin 25-vuotias kuluttaja ja kdédntdjd. 25-vuotiaan
kuluttajan mielestd rypistynyt lehti ja kolmiulotteinen pakkaus violetilla taustalla
tekee siitd esteettisen ja kddntdjan mukaan esteettinen se on siksi, ettd siind on
toisiinsa hyvin sointuvat kauniit vérit. K&dntédjd tosin mainitsi myos, etti
esteettisyyttd hiiritsee hiukan rypistetty ja revitty paperi. Mainostoimiston
toimitusjohtajan mielestd mainoksella ei ole mitédén tekemisté estetiikan kanssa,
56-vuotias kuluttaja vastasi, ettd rypistetty paperi ei ole esteettinen ja 40-vuotias
kuluttaja vastasi, ettd mainoksessa ei ole pyrittykdin esteettisyyteen. Psykologin
mielestd mainos ei ole vélttimatta esteettinen, mutta hauska ja muoti- ja
vaatetussuunnittelijan mielestd mainos on liian halvanndkoinen ja yhta

rikkonainen kuin repéisty paperi mainoksessa.

Analysointi

Vastaukset erosivat eniten toisistaan verrattuna muiden mainosten vastauksiin.
Osa vastaajista piti sitd hauskana ja sen analogiaa mainiona, mutta mainosta ei
koettu kovin esteettiseksi. Mainos on ehké hieman hankala siind mielessi, ettd
tekstid on suhteellisen paljon, ja mainos voidaan kokea drsyttdvdnd. Ainoastaan
yksi vastaaja, 25-vuotias kuluttaja, oli sitd mieltd, ettd rypistetty paperi on
esteettinen. Kuitenkin myos hauska voi olla esteettisesti arvokas, kuten Marcel

Duchampin ”’Suihkuldhde” (kts. sivut 26-27)
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5.5.3 Estetiikkaan liittyvit vastaukset ja niiden analysointi

Kyselylomakkeeni toisessa osiossa kahden ensimmaéisen kysymyksen
tarkoituksena on selvittdd vastaajien yleisid mielipiteitd esteettisyydestd ja sen
tarpeellisuudesta mainonnassa. Kolmannella kysymykselld pyrin selvittdméin,
miten vastaajat ymmartiavét estetiikan késitteend. Kahden viimeisen kysymyksen
tarkoituksena on tutkia, mitd mielikuvia sana “esteettinen” synnyttdi ja miten
“kaunis” ja “esteettinen” vastaajien mielestd eroavat tai liittyvit toisiinsa.
Seuraavassa esittelen vastaukset kysymyksiin seké tarkastelen ja vertailen niitd

toisiinsa jokaisen kysymyksen vastausten jilkeen.

Kysymys 5. Miké tekee mainoksesta yleisesti ottaen mielestisi esteettisen?

Kuluttaja (mies 25 v.) : ”Kuvien, eri kirjasinlajien, symbolien, luonnon ja liikkeen

kuvaaminen.”

Kuluttaja (mies 40 v.): ”Kun taiteellisuus ja kauneus on saatu hyvin

kuvattua/vangittua.”

Kuluttaja (nainen 56 v.) : ”’Se, ettd se vetoaa kauneustajuun ja saa ihmisen

kokemaan harmoniaa.”

Muoti- ja vaatetetussuunnittelija (nainen 24 v.) : "Miké tahansa mainos, objekti,
esine tai asia voidaan luokitella esteettisesti kauniiksi katsojan mielesta.
Esteettinen mainos voi olla joko minimalistinen tai paédllehyokk&avi ja silld voi
silti olla samanlainen esteettinen vaikutus katsojaan. Mainos on esteettinen, jos
katsoja niin ajattelee, eiki siini ole ylivoimaisesti enemméin rumia asioita kuin

kauniita. Sen pitdd miellyttdd.”

Psykologi (nainen 56 v.): “Taso, jolla se on tehty, kokonaisuus, onko se

harmoninen.”
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Mainostoimiston toimitusjohtaja (nainen 45 v.): ”Oikeat viri- ja fonttivalinnat,

asettelu, ilmavuus/tilankdyton taju.”

Kééntdjd (nainen 35 v.): ”Yksinkertaisuus, vérit, harmonia, se miten eri elementit

on sijoiteltu mainokseen, symmetria, tasapaino.”

Vastausten analysointi

Vastauksista kivi ilmi, ettd kauneus ja harmonia ovat ainakin sellaiset tekijét,
jotka tekevit mainoksesta esteettisen. Myos asettelu ja symmetria nousivat
tiarkeiksi kriteereiksi esteettisyyden kannalta. Kuvien ja vérien seki fonttien oikeat
valinnat olivat sekd mainostoimiston toimitusjohtajan ettd 25-vuotiaan kuluttajan
mielestd myoOs esteettisyyttd ilmentivii tekijoitd. Muoti- ja vaatetussuunnittelijan
mukaan miki tahansa mainos, objekti, esine tai asia voidaan luokitella esteettisesti
kauniiksi katsojan mielestd. Mainos on hdnen mielestidin esteettinen, jos katsoja
niin ajattelee, eikd mainoksessa ole ylivoimaisesti enemméin rumia asioita kuin
kauniita ja ettd sen pitdd miellyttdda. Suunnittelijan vastauksesta tulee ilmi, ettd hdn
on joutunut tyossdin kiinnittdmiin huomiota estetiikan merkitykseen mielikuvien
luojana ja ostopiditokseen vaikuttavana seikkana. Vastauksen argumentit
pohjautuvat kuitenkin hyvin pitkilti 1700-luvun jilkeiseen kauneuskésitykseen,
sithen ettd kauneus on katsojan silmissi. Toisaalta hdn kuitenkin mainitsee, etti
esteettinen mainos voi olla joko minimalistinen tai pdéllehyokkidva ja ettd silld
voi silti olla samanlainen esteettinen vaikutus katsojaan. Tami osa vastauksesta
kertoo, ettei vastaajan kisitys estetiikasta ole yksiselitteinen, vaan hén ottaa
huomioon my®0s sen, ettd esteettisen objektin ei tarvitse valttamittd olla kaunis,

vaan jollain tavalla erottuva.



54

Kysymys 6. Tarvitseeko mainoksen mielestiisi olla esteettinen?

Kuluttaja (mies 25 v.): ”Ei, mutta se toimii hyvin katseenkiinnittdjand, huomion

herittdjdni ja auttaa luomaan kuvien ym. avulla tekstid vahvistavan mielikuvan.”

Kuluttaja (mies 40 v.): "Ei tarvitse.”

Kuluttaja (nainen 56v.): ’Ei tarvitse.”

Muoti- ja vaatetussuunnittelija (nainen 24 v.): “Ei tarvitse. Kuhan se puhuttaa ja

saa ihmiset reagoimaan.”

Psykologi (nainen 56 v.): "Mielellddn. En katsele kauaa mainosta, joka jollakin

tavalla on epiéesteettinen.”

Mainostoimiston toimitusjohtaja (nainen 45 v.): "Kylli ja ei. Téssi olleet
mainokset ovat kaikki isojen briandien mainoksia. Niilld on takana
vuosikymmenien brindinrakentaminen. Esteettisyys sopii ldhes joka alalle. Jos
taas puhutaan Tarjoustalon tai Robinhoodin ilmoittelusta, niin niiden ei ole

tarkoituskaan olla esteettisid.”

Kééntdjd (nainen 35 v.): ” Joskus, mutta ei aina. Etenkin lehdissd olevien
mainosten olisi kenties hyvé olla esteettisid, siis harmonisia ja symmetrisia.
Televisio- tai radiomainoksisssa tilanne on ehki toinen. Mielestéini nimenomaan
lehdissd yms. olevien mainosten on hyvi olla esteettisid, koska niissd on ehka
hankalampi pelata esim. huumorilla, koska siithen usein tarvitaan tekstii, ei tosin
aina. Estetiikka on ehdottomasti tiarkei, jos estetiikka on (muun muassa)
harmoniaa: mainos ei voi olla kovin kaoottinen tai sekava, koska sellaista ei jaksa
katsoa. Sanoisin, ettd huumori korvaa paljon estetiikkaa. Jos mainos on nokkela,

hauska ja oivaltava mainos, estetiikka ei ole lainkaan valttdmitonta.”
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Vastausten analysointi

Psykologi vastasi, ettd mainoksen on hyvi olla esteettinen, silld hin ei kauaa
katsele mainosta, joka on jollain tavalla epdesteettinen. 40-vuotiaan ja 56-vuotiaan
kuluttajan mukaan mukaan mainoksen ei tarvitse olla esteettinen. 25-vuotiaan
kuluttajan mielestd mainoksen ei tarvitse olla esteettinen, mutta esteettisyys toimii
hyvin katseenkiinnittdjand, huomion herittdjiana, sekd auttaa luomaan mielikuvia.
Muoti- ja vaatetussuunnittelija oli myos sitd mieltd, ettd mainoksen ei tarvitse olla

esteettinen, kunhan se puhuttaa ja saa ihmiset reagoimaan.

Mainostoimiston toimitusjohtaja vastasi seké kylla ettid ei ja perusteli vastauksen
niin, ettd kKyselyssi olleet mainokset ovat kaikki isojen briandien mainoksia, joilla
on takanaan vuosikymmenien brindinrakentaminen. Hanen mielestdan
paivittdistavarakauppojen ilmoittelun ei taas ole tarkoituskaan olla esteettisti.
Esteettinen mainonta ei ehki sovikaan tarjoustuotteiden myyntiin tai ole
tarkoituksenmukaista péivittdistavarakauppojen myynnin ja imagonluomisen
kannalta. Téllaisten yritysten tarkoituksena onkin yleensé tuoda edullisia ja hinta-
laatu-suhteeltaan hyvid kulutustuotteita esille ja saada asiakkaat saapumaan

liikkkeeseen esimerkiksi tarjousten avulla.

Kédntdjan mukaan mainoksen tarvitsee olla joskus esteettinen, mutta ei aina.
Hénen mielestddn nimenomaan lehdisséd olevien mainosten on hyvé olla
esteettisid, koska niissd on hankala tuoda esiin huumoria. Kéédntédjan vastauksista
ilmenee, ettd hin kisittii esteettisyyden olevan nimenomaan harmoniaa ja etti
estetiitkka on ehdottomasti tarkedi. Han mainitsee kuitenkin, ettd huumorin avulla
voi korvata estetiikkaa, silld jos mainos on hauska ja oivaltava, ei estetiikka ole

valttimatonta.
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Kysymys 7. Miten ymmarriit Késitteen estetiikka?

Kuluttaja (mies 25 v.): "Harmoninen, kaunis, luonnollinen, tasapainoinen,

vivahteikas, klassinen, kontrastin omaava, sulavalinjainen, sielukas.”

Kuluttaja (mies 40 v.): "Taiteellisen kaunis, herkki ja luova.”

Kuluttaja (nainen 56v.): "Tiedesuuntaus, joka tutkii taiteen olemusta.”

Muoti- ja vaatetussuunnittelija (nainen 24 v.): "Mikd tahansa mainos, objekti,

esine tai asia voidaan luokitella esteettisesti kauniiksi katsojen mielesta.”

Psykologi (nainen 56 v.): “Kauneus, tyylikkyys, tyylitajuisiuus, tasokkaasti tehty.”

Mainostoimiston toimitusjohtaja (nainen 45 v.): ”Sama kuin kaunis.”

Kédntdja (nainen 35 v.): "Oppia kauneudesta, aistien, eritoten ndkdaistin, kautta
koetusta. Aika filosofinen késite, aika lailla kulttuurisidonnainenkin. Vaikka
estetiikka lienee universaaliakin (esim. onko olemassa jotain asiaa, nikymad,
yms., joka on kaikkialla kaikkien mielestd kaunis?), usein sidoksissa paitsi
kulttuuriin, myds omiin mieltymyksiin, haluihin, tunteisiin, arvoihin, myos
opittuihin asioihin, joka on sisddnrakentunut kulttuuriin yms. Estetiikka on
sopusointuisuutta, yksinkertaisuutta, selkeyttd, my0Os vastakohtia, siis kontrastia
usein. [Imeisesti tdllainen on ithmissilmille miellyttdvéa ja aivoille helposti
ymmarrettavii. Eli estetiikka vaatii, ettei aistidrsykkeitd ole liikaa. Yksinkertainen

on kaunista.”
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Vastausten analysointi

Estetiikka ymmarrettiin kisitteen eri tavoin ja uskon, ettd nimenomaan tdmin
kysymyksen vastauksiin vaikuttivat kaikista selkeimmin koulutuksen taso ja se,
onko vastaaja perehtynyt filosofiaan. Kédédntdja on koulutukseltaan filosofian
maisteri ja hdnen vastauksessaan on hyvin paljon samoja asioita, joita olen tissi
opinndytetyossa ottanut esille ja tutkinut. Vastaus viittaa vanhoihin
kauneuskisityksiin ja antiikin filosofien teorioihin, joiden mukaan esteettisyys
syntyy kauneudesta, yksinkertaisuudesta ja harmoniasta. Hian kuitenkin lisdd
madritelméidn subjektiiviset mieltymykset, halut, tunteet, arvot ja opitut asiat, jotka
ovat usein sidoksissa kulttuuriin, mutta ovat osaltaan myo6s universaaleja
késityksid. Subjektiivinen kokemus ja maun késite ovat taas uusien
kauneuskisitysten mukaisia, kun ei endd voitu miiritelld jonkun asian tai esineen
olevan yleisesti ottaen objektiivisesti kaunis tai esteettisen arvon omaava. (vrt.
sivut 22-24) Kiintidja kasittdd estetilkan muutoin hyvin usealta kannalta, mutta ei
ota huomioon sitd, ettd burleski, groteski ja ruma tai traaginenkin voivat olla
esteettisid. Toisaalta tistd aiheesta on hyvin paljon erilaisia tulkintoja ja filosofit
ovat asiasta montaa eri mieltd. Estetiikkaan tuleekin olla melko hyvin perehtynyt,

ennen kuin siihen liittyvét kdsitteet ja sen ilmiOpiiri ovat tuttuja.

Mainostoimiston toimitusjohtajan vastaus oli kaikista ylldttavin, silld hidn vastasi,
ettd estetiitkka on hénen mielestidin sama asia kuin kaunis. Vastauksen suppea
kauneuskasite (vrt. sivut 19-20) voi johtua siiti, ettd vastaaja ei ole
koulutuksessaan perehtynyt estetiikkaan ja siithen liittyviin ilmi6ihin, vaan kokee
kauniin samana asiana kuin esteettisen. 40-vuotias ja 56-vuotias kuluttaja
yhdistivit estetiikan taiteeseen ja sen tutkimukseen, luovuuteen ja herkkyyteen.
Kuluttajille estetiikka varmasti merkitseekin 1dhinni taiteeseen ja taiteellisuuteen
liittyvad, vaikka esteettistd voi olla periaatteessa mikd tahansa. Muoti- ja
vaatetussuunnittelijan mukaan taas miké tahansa mainos, objekti, esine tai asia
voidaan luokitella esteettisesti kauniiksi katsojan mielestd. Hén selvisti pyrkii
osoittamaan vastauksellaan, ettd kauneus on hyvin subjektiivista ja
henkilokohtaista eikd mitddn voida miiritelld ei-esteettiseksi tai esteettiseksi

yleisesti ottaen, vaan jokainen yksilo kokee sen eri tavalla. Vastauksesta voisi
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myo0s paitelld, ettd ammattikorkeakoulun kidynyt muoti- ja vaatetussuunnittelija on
mahdollisesti kidynyt estetiikkaan tai sen 1dhi-ilmidihin liittyvid kursseja
koulutuksensa aikana.

Kysymys 8. Miti mielikuvia sanasta "esteettinen’ sinulle syntyy?

Kuluttaja (mies 25 v.): ”Silmid miellyttidva, kuten japanilainen arkkitehtuuri tai
italialainen muotoilu. Esteettisyydestd tulee myds mieleen kauneus, muoti ja
sisustussuunnittelu.”

Kuluttaja (mies 40 v.): "Nostalgisuutta, ajattoman herkk&a.”

Kuluttaja (nainen 56v.): ”Kauneus, harmonia, disharmonia.”

Muoti- ja vaatetussuunnittelija (nainen 24 v.): “Esteettisesti kaunis, mielihyvin

tunne, hymy, kauneus. Kuvataidelukion tunnit.”

Psykologi (nainen 56 v.): "Miellyttdvi, jotain kaunista odotettavissa.”

Mainostoimiston toimitusjohtaja (nainen 45 v.): “Tyylikkyys, hienostunut, laatu,

loppuunmietitty ja -hiottu kokonaisuus.”

Kééntdja (nainen 35 v.): "Mielikuvia harmoniasta, tasapainosta,

yksinkertaisuudesta, véreisti.”
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Vastausten analysointi

“Esteettinen” synnytti mielikuvia hyvin pitkélti subjektiivisten mieltymysten
pohjalta, kuten voidaan huomata esimerkiksi 25-vuotiaan kuluttajan vastauksesta.
Hinelle henkilokohtaisesti miellyttdavid olivat japanilainen arkkitehtuuri tai
italilainen muotoilu. 40-vuotiaalle kuluttajalle esteettisyys merkitsi nostalgisuutta
ja ajattoman herkkéa. Kauneus, harmonia ja miellyttivyys sekd mielihyvd nousivat
esille 56-vuotiaan kuluttajan, psykologin ja muoti- ja vaatetussuunnittelijan
vastauksissa. Kaikki esteettiset arvostelmat olivat myos Immanuel Kantin mukaan
mielihyvén arvostelmia, jolloin ne ovat subjektiivisia. (kts. sivu 29) Suunnittelija
lisdsi myos oman henkilokohtaisen kokemuksensa, silld sanasta muodostui hénelle
mielikuva kuvataidelukion tunneista. Mainostoimiston toimitusjohtaja on
aiemmissa vastauksissaan tuonut esille mieltymyksen laatuun ja tyylikkyyteen
seki hienostuneisuuteen ja tdssékin vastauksessa hin liittdd ndmaé seikat
esteettisyyteen. Kiintéjille esteettisyys on harmoniaa ja tasapainoa,

yksinkertaisuutta ja vérejd, samoin kuin hinen aiemmissa vastauksissaan.

Niiden vastausten perusteella voisi paitelld, ettd esteettisyys on nimenomaan
hyvin subjektiivinen asia; se, miki toiselle on esteettistd, ei valttimattd ole sitd
toiselle. Henkilokohtaiset mieltymykset vaikuttavat siis sithen, miké on kenellekin
esteettistd ja miké ei. Kuitenkin on tiettyjd elementtejd, joita mainostaja voi
hyodyntdd suunnitellessaan esteettistd mainontaa laajalle kohderyhmidille.
Vastausten perusteella nditd elementtejd ovat ainakin harmonia, yksinkertaisuus,

symmetria ja miellyttdvyys.
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Kysymys 9. Eroavatko ’kaunis’ ja “esteettinen’ mielestiisi? Jos, niin miten?

Kuluttaja (mies 25 v.): "Monesti ndin on, mutta esine tai muu kohde voi olla my0s
ulkonéollisesti ruma, mutta samalla kuitenkin omata esteettisesti mielenkiintoisia

muotoja, vireja jne.”

Kuluttaja (mies 40 v.): ”Kyll4, kaunis ei ole niin laaja ja ajaton kuin esteettinen.

Kaunista on helppo katsoa, esteettisyys synnyttdd mielikuvia ja tunteita.”

Kuluttaja (nainen 56v.): ”Kaunis on mielestédni elimyksend subjektiivisempi
kokemus kuin esteettinen, jolle on olemassa valmiiksiannettuja ja yleisid

merkityksid.”

Muoti- ja vaatetussuunnittelija (nainen 24 v.): 7 Ne tdydentédvit toisiaan ja niilld

on sama ajatus.”

Psykologi (nainen 56 v.): “Esteettinen on paljon enemmaén kuin kaunis, myo6s

ruma voi olla esteettinen.”

Mainostoimiston toimitusjohtaja (nainen 45 v.): “Ovat mielestdni sama asia.”

Kééntdjd (nainen 35 v.): ” Eivit juurikaan...tosin silld tavalla eroavat, ettd se, mitd

pidetdin kauniina, on mielestini helposti kulttuurisidonnaista, kun taas estetiikka

on universaalimpaa. Ndin kauneus voisi olla pinnallisempaa kuin estetiikka.”
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Vastausten analysointi

Yllittdvin vastaus oli jdlleen mainostoimiston toimitusjohtajan vastaus, silld
hinen mielestiin “kaunis” ja “esteettinen” ovat sama asia. Hin vastasi myos
kysymykseen 7 samalla tavalla eli hédnelle esteettisyys on yhtd kuin kaunis. Muut
vastaajat olivat yleisesti ottaen sitd mieltd, ettd esteettinen on paljon laajempi
kisite kuin kaunis. Kaunis koettiin my0s subjektiivisempana kuin esteettinen, jolle
56-vuotiaan kuluttajan vastauksen mukaan on olemassa valmiiksiannettuja ja
yleisid merkityksid. 40-vuotias kuluttaja vastasi, ettd kaunis ei ole hédnelle niin
laaja ja ajaton kuin esteettinen ja ettd kaunista on helppo katsoa, kun taas
esteettisyys synnyttdd mielikuvia ja tunteita. Kdantdja vastasi, ettd estetiikka on
universaalimpaa ja kauneus taas pinnallisempaa. Siind mielessi estetiikka voi olla
universaalista, ettd on tiettyjd “vilttiméattomid” ehtoja esteettisyydelle ja sen

toteutumiselle. (vrt. sivu 19)

5.6 Luotettavuuden ja tulosten arviointi

Laadullisessa tutkimuksessa arviointi keskittyy tutkimusprosessin luotettavuuteen,
koska kvalitatiivisessa tutkimuksessa pédasiallisin luotettavuuden kriteeri on
tutkija itse. Tamén takia kvalitatiiviset tutkimukset ovat yleensi paljon
henkilokohtaisempia ja ne sisdltavit tutkijan omaa pohdintaa. Kvantitatiivisessa
tutkimuksessa luotettavuudesta puhutaan nimenomaan mittauksen
luotettavuutena, jolloin tutkijan muiden toimenpiteiden osuvuutta ei arvioida.
Kvantitatiivisilla ja kvalitatiivisilla menetelmilld onkin takanaan erilaiset
taustaoletukset ja tavoitteet, ja siksi niiden luotettavuuden tarkastelu ei ole

samanlaista. (Eskola & Suoranta 2003, 210-211; Soininen 1995, 123.)

Reliaabiudella tarkoitetaan sité, etti tutkittaessa samaa henkilod saadaan kahdella
tutkimuskerralla sama tulos. Reliaabiuden voi méérittdd myos niin, ettd tulos on
reliaabeli, jos kaksi arvioitsijaa pdétyy samaan tulokseen. Aineisto on reliaabeli
siis silloin, kun se ei sisilla ristiriitaisuuksia. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 186,

Eskola & Suoranta 2003, 213.)
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Perinteisen validiteetin késitteen mukaan validiteetti jactaan ulkoiseen ja sisdiseen
validiteettiin. Sisdiselld validiteetilla, toisin sanoen pitevyydelld, tarkoitetaan siti,
ettd viitataan tutkimuksen teoreettisten ja késitteellisten madrittelyjen
sopusointuun. Sisdinen validiteetti osoittaa tutkijan tieteellisen otteen ja
tieteenalan hallinnan voimakkuutta. Ulkoinen validiteetti taas tarkoittaa tehtyjen
tulkintojen ja johtopéitosten sekd aineiston vilisen suhteen pétevyyttd. Ulkoinen
validiteetti on yhteydessd enemman tutkijaan kuin tutkittavien kdyttaytymiseen.

(Eskola & Suoranta 2003, 213.)

Valitsin kyselyyn vastaajiksi yhteensi seitsemén eri koulutustaustan omaavaa, eri-
ikdistd ja eri sukupuolta edustavaa henkilod. Pyrin tekeméén tutkimuksesta
mahdollisimman luotettavan, mutta koska esteettiset mieltymykset eiviit
vilttamittd ole sukupuolesta, idsté tai koulutustaustasta riippuvaisia, ei
tutkimuksesta saa juurikaan titd luotettavampaa. Estetiikkaan tieteend ja ilmioni
liittyvit kysymykset toivat kylld hyvinkin erilaisia vastauksia, joista pystyi

paitteleméin, ettd koulutus teki selkeimmén eron vastausten vililli.

Psykologi, koulutukseltaan filosofian kandidaatti, arvioi, ettd myds ruma voi olla
esteettistd. Muoti- ja vaatetussuunnittelija, koulutukseltaan amk, tarkasteli
kysymyksid ottaen huomioon kultaisen leikkauksen merkityksen ja madritteli, ettd
miki tahansa esine, objekti tai asia voi olla esteettinen. Ranskan- ja saksan kielen
kadntdjian koulutus on filosofian maisteri, ja hidnen vastauksistaan huomasi selvin
eron muihin vastaajiin verrattuna. Asioiden pohtiminen oli syvillisti ja
analyyttista ja estetiikka késitteend tuntui hinelle kaikkein laajimmalta ja
tutuimmalta. Vaikka kddntdja kayttddkin sekd mainoksia ettd estetiikkaa
arvioidessaan yleisesti ottaen hyvin paljon samoja adjektiiveja kuin muut kayttavéit
vastauksissaan, tulee hianen vastauksissaan kuitenkin esille estetiikan
kulttuurisidonnaisuus, yksilolliset mieltymykset, sosiaaliset taustatekijét ja
estetiikan universaalius. Kuluttajien vastaukset olivat myos todella hyvii ja
yksilolliset mieltymykset tulivat niistdkin hyvin esiin. Kuluttajat késittivit
estetiikan ldhinnéd kaunotieteend, jollaisena sitd antiikin ajalla pidettiin. He myos
arvioivat mainoksia niiden harmonisuuden, symmetrian, kauneuden ja

viarimaailman pohjalta.
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Vastaukset olivat sithen nidhden todella hyvii, ettd estetiikka on erittdin hankala
tutkimuskohteena sekd taiteen ja kauneuden filosofiana ettd oppialana. Mielestédni
tutkimuksen reliabiliteetti on hyvé, silld vastauksissa ei ollut juurikaan
ristiriitaisuuksia ja kysymykset oli laadittu kahteen osioon: ensimmaiisessi
arvioitiin mainoksia ja niiden esteettisyyttd ja toisessa osiossa mainonnan
esteettisyyttd sekd estetiikkaa tieteend. Vastaajat noudattivat vastauksissaan samaa
linjaa. TyoOn teoreettinen viitekehys on mielestédni luotettava, silld teoria pohjautuu
hyvin laajalle alueelle eri filosofien ja kirjailijoiden esittimisti esteettisisti
nidkemyksistd aina antiikista nykypdivain. Pohjustin estetiikan tarkeyttd
nykypédivind markkinoinnin ja mainonnan osalta Schmitt & Simonsonin teoksen
“Marketing Aesthetic” pohjalta, silléd kirjassa on esitelty hyvin laajasti nyky-
yhteiskunnan ihmisten esteettiset tarpeet ja syyt niihin. (kts. sivut 17-18)

Tutkimuksen validiteetti on my6s mielestdni hyva.

5.7 Johtopéitokset

Vastausten perusteella voi padtelld, ettd esteettisyys ja esteettisen elimyksen
kokeminen on meille jokaiselle arkipdivii sekd hyvin tirkedd. Kuten aiemmin
mainitsin kappaleessa 2.5, on esteettisille ilmidille altistuminen olennaista

yhteiskunnassa, jossa perustarpeet ovat tyydytettyjd. (vrt. sivut 16-17)

Kvalitatiivisen tutkimuksen otoskoot ovat hyvin pienid, joten selkeitd yleistyksid
ei vastausten perusteella voi tehdé. Seitsemin eri koulutustaustan omaavan
vastaajan vastaukset antavat kuitenkin jonkinlaista osviittaa sille, mikd merkitys
esteettisyydelld on mielikuvien luojana mainonnassa. Vaikka vastauksista ilmeni,
ettd mainoksen ei tarvitse olla esteettinen, oli yleinen mielipide kuitenkin se, ettd
esteettisyys luo mainokselle arvoa, tekee siitd miellyttavin katsella ja kiinnittda

huomion.

Tutkimuksen perusteella voi todeta, ettd iélld ja sukupuolella ei ollut juurikaan
vaikutusta vastauksiin ja niiden syvillisyyteen. Suurin ero vastauksissa oli siind,

ettd vastaajilla oli hyvin erilainen koulutustausta. Filosofian maisterin, kdéntéjén,



64

ja amk-muotoilijan vastauksissa oli syvéllistd pohdintaa monelta kannalta. Koska
estetiikka on kuluttajille varmasti vieraampi tieteenala, voi vastausten perusteella
paitelld, ettd korkeammin koulutettujen vastaajien koulutus on sisdltdanyt
filosofista pohdintaa ja ehkd my0s estetiikkaa tai sen l1dhi-ilmioité. Filosofian
kandidaatti, psykologi, oli my0s ainoa, joka vastasi, ettd myds ruma voi olla

esteettinen.

6 YHTEENVETO

Valitsin opinndytetyon aiheen, koska olen kiinnostunut seki taiteesta ettid
kaupallisesta alasta, ja halusin yhdistidd ne tyossdni sekd tutkia, miten ne liittyvit
toisiinsa. Estetiikka on erittdin mielenkiintoinen tieteenala, koska kukaan ei voi
antaa suoria vastauksia siihen, miké tekee objektista esteettisen tai miksi joku
kokee tietyn asian esteettisend, kun taas toinen ei. Vaikka esteettisyydestid on
valtavasti erilaisia teorioita, ei mitdin niistd voi sanoa oikeaksi. Koska estetiikka
on melko vieras tieteenalana tai filosofisena késitteend, halusin tuoda esille
estetiikan historian seki sen, millaisia teorioita filosofit ovat siitd esittineet.
Estetiikkaa ei voi ymmarti, jos ei tunne sen taustoja, joten mielestédni oli tirkedd
tuoda ne esille, jotta lukija voi ymmaértdd paremmin estetiikan merkityksen

mainonnassa.

Opinndytetyon tarkoituksena oli selvittdd, millainen merkitys esteettiselld
mainonnalla on, mitd mielikuvia se luo ja miten esteettinen maailma vaikuttaa
kokonaisuudessaan omaan kokemuspiiriimme. Tavoitteena oli tutkia, miten eri-
ikdiset, eri sukupuolta edustavat, eri koulutustaustan omaavat ja eri ammateissa
tyoskentelevit kokevat estetiikan ja sen merkityksen mainonnan kannalta.
Tutkimustulokset osoittivat, ettd idlld ja sukupuolella ei juurikaan ollut vaikutusta

vastauksiin, vaan eniten vastauksiin vaikutti vastaajan koulutustausta.
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Opinndytetyoni oli mielestdni onnistunut tutkimus. Estetiikan tutkiminen oli
erittdin mielenkiintoista ja sen yhdistdiminen kaupallisuuteen hieman hankalaa,
mutta toisaalta hyvin haastavaa. Yritykset, jotka haluavat luoda itsestdan
esteettisesti erottuvan mielikuvan, voivat hyddyntid opinnédytetyoni teoriaa sekd
tutkimustuloksia suunnitellessaan mainontaansa. Tyo voi auttaa mainostajaa myos
tiedostamaan nykymaailman vaatimukset ja esteettisten tarpeiden oleellisuuden.
Tyostd voi tehdé useita jatkotutkimuksia, esimerkiksi esteettisten mieltymysten
kyselyn rajatulle kohderyhmille suunnattuun mainontaan. Tutkimuksen voi tehdi
my0s jonkin tietyn yrityksen mainonnan esteettisyydesti ja sen merkityksesti

yrityksen imagon ja identiteetin kannalta.
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LIITE 1. KYSELYLOMAKE

Hyvi vastaaja.

Opiskelen Lahden ammattikorkeakoulussa ja teen opinniytetyoni aiheesta
”Mainonnan estetiikka”. Tyon toiseen osioon kuuluu empiirinen tutkimus, jonka
suoritan tdmin kyselylomakkeen vastausten perusteella. Vastauksenne ovat
erittdin tdrkeitd opinndytetyoni kannalta. Kyselyyn vastaaminen on vapaaehtoista
ja vastaukset késitelldén tdaysin luottamuksellisesti. Viimeinen vastauspdivi
on12.3.2008.

Kiitos osallistumisestanne!

Esitiedot

Ika:

Sukupuoli:

Koulutus:

Ammatti:
Mainosten arviointi

1. Miti tuotetta mainoksessa mainostetaan?

a)
b)
c)
d)
e)

2. Mitd mielikuvia mainos sinussa herattai?

a)
b)
c)
d)
e)

3. Herittddko mainos sinussa tunteita? Jos herittidd, niin millaisia?

a)
b)

c)
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d)
€)

4. Onko mainos mielestési esteettinen? Jos on, niin miké siitd tekee
esteettisen ja jos ei, niin miksi se ei ole sitd?

a)
b)
c)
d)
e)
Estetiikka

5. Miki tekee mainoksesta yleisesti ottaen mielestisi esteettisen?

6. Tarvitseeko mainoksen mielestisi olla esteettinen?

7. Miten ymmirrit kisitteen estetiikka?

8. Mitd mielikuvia sanasta “esteettinen’ sinulle syntyy?

9. Eroavatko “kaunis” ja “esteettinen” mielestédsi? Jos, niin miten?

Jos sinulla on jotain kysyttividd lomakkeen tiyttdmiseen liittyen, voit ottaa
yhteytti:

Aino-Maria Arvela
Lahden ammattikorkeakoulu,
Liiketalouden laitos, markkinointiviestinndn suuntautumisohjelma

aino-maria.arvela@Ipt.fi
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LIITE 2. (Mainos a). Benettonin mainos Angel/Devil (Kuva: Oliviero
Toscani, 09/1991)

UNITED COLORS
OF BENETTON.
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LIITE 3. (Mainos b). Valion Aino-jaitelomainos (Kauneus ja Terveys
07/2006)

sulaui.

VA
F MUSTAHERUKK 5

Qusi, marjainen maku. Maista, miten raikasta!
Vadelmasorbettia, vihilaktoosista vaniljamaito-

jddtelod ja mustaherukka-mansikkakastiketta. j 8 ﬂ te l D l k l - lh ana.
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LIITE 4. (Mainos c). littalan lasimainos (Gourmet 02/2004)

- Oiittala

Senta | Design: Alfredo Héberli 2004

Alfredo Haberlin suun-

nittelema Senta on

elegantti ja mutkaton.

Se sopii niin arkipdivan
viinilasilliseen kuin viikonlopun yhteisiin
aterioihin. Muotoilussa yhdistyvat kate-
vyys, kauneus ja ripaus leikkia. Lasin
sadriosa on kavennettu heti maljan
alla, mika tekee otteesta luontevan.
Sarjaan kuuluu punaviini-, valkoviini-
ja samppanjalasi.

www.iittala.fi
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LIITE S. (Mainos d). Pauligin Presidentti-kahvimainos (Gourmet 02/2004)

Rakastettu.

KAHVI

Maailman parhaista kahvilaaduista. ‘3 ‘\3

Tietysti Pauligin.
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LIITE 6. (Mainos e). Valion Gefilus-mainos (Helsingin Sanomat,
Kuukausiliite, 11/2004)

LuonnorusTh Y
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