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JOHDANTO

TEATTERI ON MULTIMODAALISTA TAIDETTA.

Téma ajatus on viime vuosina pydrinyt mielessini paljon, milloin konkreettisem-
min, milloin alitajuisesti. Olen pitényt teatterissa kdymisestd koko ikéni, arvos-
tanut teatteria taiteenlajina ja niyttelijantyotd ilmaisun keinona. En kuitenkaan
ole aina suhtautunut siihen erityisen intohimoisesti, ja aikuisuuden ensimmaisini
vuosina kdvin teatterissa (jalkeenpéin katsottuna liian) harvoin. Viimeisten viiden
vuoden aikana olen kuitenkin herdnnyt ymméartiméén teatteria entistd syvéllisem-
min. Suhteeni teatteriin on nimittdin laajentunut vastaanottajasta myds valittdjéksi.
Olen toiminut nuoren harrastajateatteriurani aikana monenlaisissa tehtavissa:
ndyttelijdnd, ohjaajana, késikirjoittajana, teknikkona — ja graafikkona.

Suhteeni teatteriin muututtua katsojasta myos tekijéksi olen alkanut poh-
tia uudelta kantilta my0s teatterin — ja tarkemmin harrastajateatterin — suhdetta
ammatilliseen identiteettiini. Graafista suunnittelua — ainakaan taideteollisuuden
ja markkinoinnin palvelukseen valjastettua — tehddén harvoin itseisarvoisesti,

vain esteettisen lopputuloksen toivossa'. Taustalla on aina jokin padmaéra, jokin
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tavoite. Usein tavoitteen méérittelee tavalla tai toisella asiakas. Asiakkaalla en tés-
sd tarkoita yksiselitteisesti tyon ulkopuolista tilaajaa. Asiakkaan roolissa voi yhtd
hyvin olla vaikka oma tydnantaja. Mikali suunnittelija markkinoi omaa yritystéén,
suunnittelija voi olla itsensd asiakas. Joka tapauksessa suunnittelutyolld pyritdin
tuottamaan lisdarvoa markkinoitavalle tuotteelle tai palvelulle, ei suunnitellulle
materiaalille. Suunnitteluty® ei ala koskaan tdysin puhtaalta poydélté. Ei, vaikka
asiakas ndenndisesti antaisi suunnittelijalle toteutukseen vapaat kiadet. Tavoite ja
olemassa olevat diskurssit ohjaavat suunnitteluty6ti joka tapauksessa.

Teatterin kohdalla asetelma luovalle tydlle on toisenlainen, silld l&ht6kohdat
eivit ole samalla tavalla tavoitteelliset. Totta kai teatterin tekemiseen ajaa aina
jokin tavoite. Teatterin tekijét ovat kaikkea muuta kuin ulkopuolisia vallitsevista
diskursseista. Heidén toimintaansa ohjaavat véistdmatti sosiaalinen ja kulttuurinen
ympdristd. Teatteriesitykselld ei kuitenkaan periaatteessa ole mitéén rajoitteita
ennen kuin se alkaa hiljalleen muodostua, ensin kirjoittajan tyopoydalld, sitten
ohjaajan visiona ja lopulta ndyttelijoiden henkiin herdttdména valmiina teoksena.
Teatteriesityksen ei tarvitse markkinoida mitéén, ajaa mitdén ulkoista agendaa,
ottaa ilmaisuunsa tietoisia vaikutteita tai vélittdd mistddn muusta kuin itsestdén.
Teatteriesitys ja sen markkinointimateriaalit ovat kumpikin luovia, multimodaa-
lisia kokonaisuuksia, mutta niiden funktiot eroavat fundamentaalisesti.

Tadma kahden samoja keinoja hyddyntdvén, mutta tdysin eri funktioita pal-
velevan ilmaisumuodon yhteispelin tutkiminen alkoi kiinnostaa minua kovas-
ti. Mitd merkityksié teatteriesityksesti siirtyy suunnitteluprosessin kautta sen
markkinointimateriaaleihin ja kuinka se tapahtuu? Miten markkinointimateriaalit
vilittdvit ndytelman teemoja? Ja toisaalta, kuinka ne myyviét esityksen kuluttajalle
kuin minké tahansa tuotteen tai palvelun? Enté mika on suunnittelijan rooli tassé

kaikessa?
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Naiden pohdintojen kautta multimodaalisuuden ajatukset nousivat luontevasti
tutkimukseni keskioon. Kuten sanottu, teatteri on multimodaalinen taiteenala.
Myds graafinen suunnittelu ja markkinointiviestintd perustuvat merkitysten
muodostamiseen multimodaalisin keinoin. Nédytelma ei kuitenkaan ole lainkaan
samanlainen ilmaisuvéline kuin sitd markkinoiva juliste. Juliste puolestaan ei ole
samanlainen ilmaisuviline kuin markkinointivideo, vaikka kummankin fukntio
on sama. Miksi ei? Vastaus tdhin 16ytyy moodeista ja niiden potentiaaleista muo-
dostaa merkityksid. Ndytelma, juliste ja video ovat eri medioita, eivétkd koostu
identtisestd joukosta moodeja. Eri moodien potentiaalit muodostaa merkityksid
taas ovat keskenéén erilaisia. Jokaisella medialla on siis kapasiteetti vélittdd vain
tiettyja todellisuuden aspekteja’.

Lars Ellestromin modaliteettijaon kautta ndiden esimerkkimedioiden erot
tulevat hyvin ilmi. Juliste koostuu kaksiulotteisista pinnoista. Televisiomainos
koostuu kaksiulotteisella pinnalla liikkuvista kuvista ja déniaalloista. Teatteri on
yhdistelma yksityiskohtaisia, ruumillisia ihmiskehoja, ddniaaltoja seké kaksiulot-
teisia ja kolmiulotteisia pintoja, jotka voivat olla seka staattisia ettd liikkkuvia.?
On selvéd, ettd ndin keskenéén erilaisilla medioilla on my®ds hyvin erilaiset mer-
kityksen muodostamisen potentiaalit.

Vaikka eri medioiden merkityspotentiaalit eroavat toisistaan huomatta-
vasti, voi niistd 10ytyd samoja moodeja. Vérin moodi on eittimattd 14snéd sekd
niytelmassé ettd markkinointijulisteessa. Téstd padsemme erddseen tutkielmani
keskeisistd kysymyksistd: Miten ndytelmissd merkityksid muodostava moodi
muodostaa merkityksid ndytelmén markkinointimateriaaleissa? Vaikuttavatko

ndytelméssid vérin moodin sisélld tehdyt ratkaisut myds julisteessa vérin moodin

2 Ellestrom 2010, 24
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sisdlld tehtiviin ratkaisuihin? Entd kun teatteriesitystd markkinoidaan julisteen
lisdksi vaikkapa liikkuvalla kuvalla. Siirtyvidtké saman moodin sisilld tehdyt
ratkaisut edelleen videoon, ja jos ndin on, muuttuuko moodin merkityspotentiaali
siirryttdessd mediasta toiseen?

Ymmartiddkseen merkitysten siirtymistd merkkijérjestelmien valilld on ym-
marrettdva, kuinka merkitykset ylipadtdin muodostuvat. Millaisten semioottisten
valintojen kautta katsojan tulkintaa pyritdin muokkaamaan viestin ldhettdjian
haluamaan suuntaan ja miten viestin vastaanottajasta pyritddn saaman asiakas?
Téllaisiin kysymyksiin toivoin 10ytdvéni vastauksia istahtamalla ndkoalapaikalle,
teatteriesityksen markkinointi-ilmeen suunnittelijaksi.

Tamaé tutkielma rakentuu vaasalaisen harrastajateatterin ndytelmaélle toteut-
tamani markkinointi-ilmeen ja sen sovellusten suunnitteluprosessin ympdrille.
Aluksi esittelen tutkimuskysymykseni ja kdyttimédni menetelmit sekd avaan
tutkimuksen teoreettista viitekehysti. Ennen analyysiosuutta esittelen suunnitte-
luproduktioni taustoja ja kdyn lipi suunnitteluprosessin kulkua omasta ndkokul-
mastani. Analyysilukuni ensimmaéisesséd osassa tarkastelen markkinointi-ilmeen
semioottisia ratkaisuja moodeittain jaetuissa alaluvuissa. Téssa osiossa tutkin
markkinointi-ilmeen semioottisia ratkaisuja sekd merkitysten siirtymistd néy-
telméstd markkinointi-ilmeeseen. Analyysilukuni toisessa osassa tutkin markki-
nointi-ilmeen kayttod eri sovelluksissa sekd kunkin sovelluksen multimodaalisia
erityispiirteitd. Analyysiosion jélkeen esittelen tutkimukseni tuloksia ja johtopéda-
toksid. Lopuksi pohdin potentiaalisia jatkotoimenpiteiti tieteellisen tutkimuksen

ja harrastajateatterien markkinoinnin tehostamisen suhteen.
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TUTKIMUSKYSYMYS
JA TAVOITTEET

TAVOITTEENANI ON TAMAN tutkielman kautta selvittdd, millaisia merkityksen
muodostamisen ja vaikuttamisen keinoja teatteriesityksen markkinointi-ilmeen
eri moodeihin siséltyy ja millaisia multimodaalisia erityisominaisuuksia sisél-
tyy ilmeen eri sovelluksiin. Halusin my0s tarkastella, millaista transformaatiota
moodien siséll4 ja vililld tapahtuu niiden siirtyessé semioottisesta jérjestelméasti
toiseen.

Tutkimuskysymykseni jakautuu kahteen osaan, jotka sivuavat toisiaan niin
teoreettisen viitekehyksensé kuin ilmenemismuotojensakin osalta. Ensinndkin
tutkin multimodaalisuuden ilmenemista teatteriesityksen markkinointi-ilmeessé

ja sen suunnitteluprosessissa sosiosemioottisesta nikokulmasta.
1. Millaisia semioottisia ratkaisuja markkinointi-ilmeen eri moodeissa on

tehty ja millaisia multimodaalisia erityisominaisuuksia sisdltyy ilmeen eri

sovelluksiin?

Tutkimuskysymys ja tavoitteet



Toisekseen tutkin teatteriesityksen ja markkinointi-ilmeen suhdetta toisiinsa mul-

timodaalisina kokonaisuuksina.

2. Millaista merkitysten intersemioottista transformaatiota moodien sisdlld ja

vdlilld tapahtuu niiden siirtyessd semioottisesta jdrjestelmdstd toiseen?

Niihin kysymyksiin pyrin 10ytdméén vastauksen analysoimalla suunnittelupro-
duktioni kautta syntyneitd materiaaleja sekd itse suunnitteluprosessia.

Niin paljon kuin multimodaalisuus ja semiotiikka ovatkin viime vuosina
olleet viestinnén ja visuaalisen kulttuurin tutkimuksessa esilld, on suunnittelijan
nikokulmalle tutkimuskentilld selvisti tilausta. Multimodaalisuuden ja semio-
titkan tutkimuksessa aineistoina kdytetaan usein aiempia tapausesimerkkeji, sen
sijaan ettd tutkija olisi my0s suunnittelijan roolissa. Koulutuksellisen nakékulman
painottumista tutkimuksessa selittdd osaltaan se, ettd monet alan meritoituneim-
mista tutkijoista tienaavat leipansé opetustehtivissd, eivét suunnittelijoina®.

Mielestini jyrkké jakautuminen suunnittelijoihin ja heidédn toitddn tarkas-
televiin tutkijoihin on problemaattinen ja jopa haitallinen seka tiede- ettd suun-
nittelijayhteisolle. Tieteellisen tutkimuksen kautta saatujen tulosten pitiisi olla
luonteva ja helposti ldhestyttdva tyokalu suunnittelijalle. Tutkijoiden puolestaan
tulisi pyrkid ymmartdmaan suunnittelijoiden tydskentelyyn vaikuttavia olosuhteita
ja trendejd mahdollisimman konkreettisella tasolla, ei vain akateemisen etdisyyden
takaa. Tdmén vuoksi koin tirkeédksi ldhestyd multimodaalisuutta ja semiotiikkaa
nimenomaan suunnittelijaldhtdisestd ndkokulmasta.

Toinen liian usein tarpeettomana vastakkainasetteluna niyttaytyva ilmio on

kulttuurin ja kaupallisuuden suhde. Teatterin ja musiikin kaltaisia kulttuurillisia

4 Levine & Scollon 2004, 4



palveluja ei usein mielletd perinteisten teollisuuden alojen lailla kaupalliseksi
toiminnaksi. Tdssé tutkielmassa asetelma korostuu myos siksi, etti toteutin pro-
duktioni harrastajateatterille. Toisin kuin ammattiteattereissa, harrastajateattereissa
toiminta perustuu vapaaehtoisuuteen, eikd toiminnalla tavoitella pitkélla aikavalil-
14 voittoa — itse asiassa lakikin kieltdd liiallisen voiton tekemisen yhdistystoimin-
nalla. Voisikin kuvitella, ettd ylioppilasteatteriesitystd kauemmas markkinoinnin
teorioista on vaikea péésta.

Se, ettd markkinoitava tuote on kulttuurillinen eikd harrastajateatteri tavoit-
tele voittoa, ei kuitenkaan radikaalisti muuta markkinoinnin peruslogiikkaa tai
suunnittelijan roolia. Toki markkinoinnin resurssit ovat pienia eiki tekijoiden
elinkeino ole riippuvainen produktioiden menestyksestd, mutta myds harrasta-
jateatterin tavoite on markkinoinnilla saada potentiaalinen asiakas kuluttamaan
teatterin tarjoamaa palvelua. Ilman yleisod ei harrastajateatterikaan pyori. Mi-
nusta oli mielenkiintoinen ajatus tutkia markkinoinnin suunnittelua nimenomaan
voittoa tavoittelemattomalle, kulttuuripalveluja tuottavalle yhdistykselle, joka ei
ndyttdydy suoranaisena markkinatalouden lippulaivana.

Intersemioottisen siirtymisen tutkiminen minua alkoi kiinnostaa tissé ta-
pauksessa siksi, etté teatteriesitystd markkinoitaessa kaksi multimodaalista ko-
konaisuutta vilittdvit samankaltaisia viestejd, mutta tiysin eri tarkoitusperilla.
Semioottisesti monimutkaisella markkinointi-ilmeelld markkinoidaan semioot-
tisesti vihintddn yhtd monimutkaista teatteriesitystd. Merkitysten siirtymisté
merkkijdrjestelmien vélilld on tutkittu jo kauan esimerkiksi kddnndstieteiden
alalla, mutta multimodaalisesta ndkdkulmasta aihe on kaikkea muuta kuin loppuun
pureskeltu. Etenkdén suunnittelijan ndkokulmasta tutkimusta aiheesta ei liene
tehty kovinkaan runsaasti. Markkinoinnin tutkimuksessa semioottisia teorioita
on hyddynnetty jonkin verran, mutta merkitysten intersemioottista siirtymista

en ole ndhnyt markkinoinnillisesta ndkokulmasta ndhnyt juurikaan késiteltavan.



MENETELMA

TIETEELLISESSA TUTKIMUKSESSA ON useimmiten kdyt0ssé ainakin kaksi eri mene-
telmié: aineiston kokoamisen menetelma ja aineiston analyysimenetelma®. Mene-
telmien valinnalla voidaan vaikuttaa merkittivisti sithen, millaisiin kysymyksiin
tutkimuksessa etsitddn vastauksia. Kuten tutkimuskysymyksid avatessani kivi
ilmi, oli suunnittelijan nikdkulmaa painottavan suunnitteluproduktion siséllyt-
taminen tutkimukseen tarked vaikutin sopivien tutkimusmenetelmien valinnalle.

Téssd tutkielmassa kdytédn aineiston kokoamiseen practice based re-
search-menetelmidi. Practice based research (vapaasti suomennettuna kaytén-
toldhtdinen tutkimus) on menetelma4, jossa uutta tietoa pyritddn saamaan osittain
kaytannon tekemisen, ja tuon tekemisen kautta syntyneiden tulosten kautta®.
Practice based research nikyy tutkielmassani siten, ettd analyysini kohteena on
oman suunnitteluprosessini kautta toteuttamani aineisto.

Priméirisend tutkimusaineistonani toimii Vaasan ylioppilasteatteri Ram-
pin esittdmille Puputyttd-ndytelmaille suunnittelemani markkinointi-ilme ja sen

pohjalta toteutetut markkinointimateriaalit. Koen practice based researchin

5 Tuominen, Hirvonen, Ketola, Pitkasalo & Isolahti 2016, 11
6 Candy 2006, 2
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luontevaksi menetelméksi 10ytdd vastauksia tutkimuskysymyksiini myos siksi,
ettd se sopii hyvin monen eri toimijan vélisen kidynnistyvéan tai kdynnissé olevan
projektin tarkasteluun’. Valmiiden markkinointimateriaalien liséksi kédytin tut-
kimusaineistona myds omaa suunnitteluprosessiani. Tein suunnitteluprosessin
aikana runsaasti muistiinpanoja, kerésin talteen luonnoksia ja taltioin ndytelmén
ohjaajan kanssa kdymidni keskusteluja. Néin sain runsaasti aineistoa, jonka kautta
suunnittelijan ndkokulma on vahvasti lasnd tutkimuksessa.

Analyysimenetelmini on multimodaalinen analyysi. Tdmi menetelma pe-
rustuu Gunther Kressin ja Theo Van Leeuwenin sosiosemioottisen multimodaa-
lisuuden teoriaan. Tutkielmassani kiytin multimodaalista analyysia tydkaluna
suunnittelutyoni tulosten teoreettiseen tarkasteluun. Pdddyin multimodaaliseen
analyysiin, koska se mahdollistaa markkinointi-ilmeen semioottisten ratkaisujen
tarkastelun moodikohtaisesti. Tdmai helpottaa analyysin jdsentelyé ja tarjoaa sel-
keén struktuurin erittdin laajan teoriapohjan hyddyntdmiseen.

Moodien ja niiden sisdlld tehtyjen ratkaisujen tarkastelu ja vertailu on tér-
kedd, silld se antaa 1dhtdkohdan multimodaalisuuden tarkasteluun yksittdisten
tapausten sijaan yleisemmalld tasolla®. Moodien sisdlld analysoin merkityksen
muodostamisen tapoja hyvin monipuolisesti. Hyddynnén analyysissdni muun
muassa semiotiikan, viestinnén tutkimuksen, kddntdmisen ja erilaisten visuaalisen
tutkimuksen alojen kuten typografian ja viriopin teorioita. Tutkimukseni on puh-
taasti kvalitatiivinen, eli se pyrkii yleistysten ja hypoteesien sijaan ymmértimaan

ja tulkitsemaan tiettyjd aineistoja’.

7 Anttila 2006, 231
8 Hirvonen 2016, 124
9 Seppanen 2005, 146



TEOREETTINEN
VIITEKERYS

TAssA Luvussa AvaaN tutkimukseni kannalta keskeisid teoreettisia késitteita.
Tutkielmani keskittyy viestien muodostamiin merkityksiin, joten keskeiset
kisitteet ja teoriat versovat pitkalti viestinnin tutkimuksesta ammentavasta,
semioottisesta maaperistd. Merkitysten muodostuminen on kuitenkin d&rimmaéi-
sen monimutkainen prosessi, johon vaikuttavat lukuisat seikat aina vériopista
typografiaan ja retoriikasta antropologiaan. Tutkielmani analyysiosiossa kéytin
joitain néisti teorioista, mutta en koe niiden tarkempaa avaamista tissd luvussa
tarkoituksenmukaiseksi.

Téassé luvussa keskityn pddosin semiootiikan ja multimodaalisuuden tutki-
muksen avainkadsitteisiin. Koska intersemioottinen siirtyminen on tutkielmassani
suuressa roolissa, sisiltyy teoreettiseen viitekehykseen my0s joitan kddnnostie-
teestd lainattuja kisitteitd. Koska tutkielmani produktiivinen osuus on nimen-
omaan markkinointi-ilmeen suunnitteluprossi, avaan timén luvun lopuksi myds

markkinoinnin keskeisimpié kisitteita.
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4.1

Sosiosemioottinen
multimodaalisuus

JANNE SEPPASEN'" MUKAAN semiotiikka tutkii merkkeja merkityksen muodostu-
misen nidkokulmasta. Tieteenalana semiotiikka on kehittynyt, kun kielitieteiden
tutkimuksen menetelmia alettiin soveltaa muun muassa teatteriin, taiteeseen ja
elokuvaan''. Semiotiikka ja kulttuuri (laajasti ymmarrettynd) kulkevatkin tiiviis-
ti kési kddessd. Kay L. O’Halloran'? tiivistdd kulttuurin ja semiotiikan suhteen
seuraavasti: "Semioottinen maisema muodostuu objekteista ja tapahtumista, jotka
yhdessd muodostavat kulttuuriksi kutsumamme ilmién."

Semiotiikan kattokésitteen alle mahtuu monenlaisia tapoja kulttuuristen va-
lintojen 1&hempédn tarkasteluun. Sosiosemiotiikka on semiotiikan suuntaus, joka
korostaa perinteistd semiotiikkaa selkeimmin merkitysten muodostamisen sosi-
aalista luonnetta. Siind missd perinteinen semiotiikka nikee kommunikaatiossa
selkeitd sdantdjd, korostuu sosiosemiotiikassa ajatus semioottisista resursseista,
joiden harkitulla kéytolld viestin vilittymiseen vaikutetaan'®.

Sosiosemioottisen nikdkulman ymmaértdminen on tdmén tutkielman kannalta

merkittdvad sen vuoksi, ettd multimodaalisuuden tutkimuksen pioneerit Gunther
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11 Kress & Van Leeuwen 2006, 6
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Kress ja Theo Van Leeuwen perustavat ajatuksensa nimenomaan sosiosemiootii-
kan pohjalle. Kressin ja Van Leeuwenin'* kiteytyksen mukaan sosiosemiotiikka
on yritys kuvailla ja ymmartid, kuinka ihmiset tuottavat ja kommunikoivat mer-
kityksid tietyisséd sosiaalisissa puitteissa.

Multimodaalisuus on ollut viime vuosina ajankohtaista tieteellisessé kes-
kustelussa laajasti. Multimodaalisuus ei ole yhden tieteenalan kuplassa synty-
nyt kédsite, vaan sen perusta on valettu muun muassa sosiaaliseen semiotiikan,
kasvatustieteiden, lddketieteen seké kielen ja viestinnin tutkimukseen'”. Kuten
Carey Jewitt'® asian ilmaisee, lahestyy multimodaalisuus representaatiota, kom-
munikaatiota ja vuorovaikutusta jonakin kieltd "enempénd".

Multimodaalisuus nékyy tavalla tai toisella oikeastaan kaikessa toiminnas-
samme. Se ei jad yksittdisten tekstien tasolle, vaan leimaa inhimillisid kulttuureja
ylipadtédan'’. Multimodaalisuus vaikuttaa kokonaisvaltaisesti tapaamme jdsennelld
ja ymmartid ymparoivad yhteiskuntaa. Olemme hiljalleen siirtyneet linsimaissa
ailemmin vallinneesta monomodaalisuudesta kohti multimodaalista kulttuuria.'®
Ennen kielelld ajateltiin voitavan ilmaista kaiken mité ilmaistavissa on. Multi-
modaalisen maailmankuvan myd6ta timén ajatuksen on korvannut kysymys siité,
mité kielelld voi ja ei voi ilmaista."

Tosin voidaan kyseenalaistaa, onko monomodaalista yhteiskuntaa ollut

olemassakaan. Ihmisten vélinen vuorovaikutus on aina ollut multimodaalista,

14 2006, 266

15 Ellestrom 2010, 13

16 2009, 1

17 Lehtonen 2001, 85-86

18 Kress & Van Leeuwen 2001, 1
19 Kress 2009, 58

Mikko Sippola — Merkillinen naytelma, merkittava markkinointi



ja missd tahansa kulttuurissa elaminen on multimodaalisessa kulttuurissa elé-
mistd.?® Varmaa on ainakin se, ettei multimodaalisuus itsessdin ole uusi ilmid.
Multimodaalinen 1dhestymistapa tutkimukseen sen sijaan on suhteellisen uusi?'.
Tédma nopea nousu tieteellisen keskustelun keskioon on luonnollista juuri ndina
vuosikymmenind, jolloin digitalisaation ja globalisaation kaltaiset mullistukset
vérittdvét keskustelua alalla kuin alalla. Puheen ja kirjoittamisen tutkimuksen ei
endd koeta riittdvin kommunikaation ymmaértdmiseksi. On ymmaérrettdva myds,
kuinka moninaisin tavoin ne ovat vuorovaikutuksessa nonverbaalisten moodien
kanssa.?

Toisaalta viimeisten vuosikymmenien aikana on puhuttu paljon myds maa-
ilman visualisoitumisesta: kuvan on katsottu syrjdyttineen verbaalisen ilmaisun
merkitysten muodostamisen valtaistuimelta. Multimodaalisen ndkdkulman suosio
kuitenkin osoittaa, ettei yhteiskunnan kuvallistuminen ole koko totuus. Visuaali-
suuden korostaminen on viime aikoina saanut paljon kritiikkii, ja yhd harvemmin
vastaan tulee kannanottoja puhtaasti kuvallisen ja sanallisen ilmaisun tutkimuksen
puolesta®.

Yksi nopeimmin arkipdividistyneistd esimerkeistd ajallemme tyypillisesté
multimodaalisuudesta on sosiaaliseen mediaan tuottamamme sisiltd. Emme koe
tekevimme kummoistakaan ajatusty6td, kun julkaisemme sosiaalisessa mediassa
uuden péivityksen. Huomaamattamme teemme kuitenkin lukemattoman mééran
multimodaalisia ratkaisuja aina kuvan aiheesta, kuvakulmasta ja vérisévyista teks-

tin sisdltoon ja tyyliin asti. Teemme my0s useita jakeluun liittyvid ratkaisuja. Mité

20 Jewitt 2009, 4
21 Jewitt 2009, 5
22 Jewitt 2009, 3
23 Pink 2001, 17
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sosiaalisen median alustaa kdytimme? Merkitsemmekd julkaisun yksityiseksi?
Mihin keskusteluun haluamme péivityksen aihetunnisteilla liittaa?

Sosiaalinen media on vain yksi esimerkki digitaalisten, korostuneesti multi-
modaalisten teknologioiden "domestikoitumisesta", véhittdisestd solahtamisesta
osaksi arkielimdamme?*. Multimodaalisuuden voidaankin sanoa olevan yksi ny-
kyisen visuaalisen kulttuurin olennainen ulottuvuus®. Ei siis ole ihme, ettd vuosi
vuodelta on vaikeampaa kuvitella paluuta monomodaaliseen maailmaan, jossa
kirjoitusta, puhetta ja kuvaa tutkittaisiin itsendisind, toisistaan irrallisina yksikoiné.

Laajasti kdytetyn médritelmén mukaan multimodaalisuus merkitsee usei-
den semioottisten moodien kéyttdd semioottisessa tuotteessa tai tapahtumassa?.
Ollakseen multimodaalinen, tuotteesta tai tapahtumasta on voitava osoittaa vi-
hintddn kaksi semioottista moodia. Multimodaalisessa tutkimuksessa keskeisté
onkin ymmaértdd, mitkd seikat tutkimuksessa késitetdéin moodiksi. Tdma rajaus
ei ole yksiselitteistd, eiké sithen ole olemassa yhté oikeaa vastausta. Kressin ja
Van Leeuwenin mukaan moodit ovat sosiaalisesti muotoutuneita ja kulttuurisesti
tunnettuja semioottisia resursseja, joiden kautta diskursseja voidaan ymmartaa?’.
Semioottiset resurssit puolestaan ovat merkityksen muodostamisen resursseja®®.

Se, miki lasketaan moodiksi, voi vaihdella tutkimusten vililld. Myos tutkijan
teoreettinen ldhestymistapa multimodaalisuuteen vaikuttaa moodien médrittelyyn.

Esimerkiksi Lars Ellestrom® kyseenalaistaa Kressin ja Van Leeuwenin tavan

24 Mayra 2007, 202
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muodostaa moodeja, silld hinen mukaansa ndin muodostettuja moodeja on niiden
paéllekkéisyyksien vuoksi hankalaa vertailla. Tdssd tutkielmassa kuitenkin tarkas-
telen moodeja Kressin ja Van Leeuwenin sosiosemioottisen multimodaalisuuden
nikokulmasta, silld kuten Ellestromkin my0Ontdd, on silld monessa tapauksessa
pragmaattiset etunsa’’.

Sosiosemioottisessa multimodaalisuudessa fokus on merkin muodostamises-
sa sosiaalisena prosessina, eli siind miten ihmiset kayttdvit modaalisia resursseja
tietyssd sosiaalisessa kontekstissa®'. Téastd ndkokulmasta teatteriesityksessd kay-
tettdviksi moodeina voidaan pitdd puhuttua tekstié, fyysisid eleitd tai virid, kun
taas ndytelman markkinointimateriaaleissa moodeja voivat olla typografia, layout
tai kuva. Sosiosemioottisesta nakokulmasta tehdyn tutkimustyon tarkoitus ei ole
tarkan, yleispétevin analyysimallin muodostaminen, vaan moodit muodostuvat
sosiaalisen ja kulttuurisen kontekstin mukaan ja ovat jatkuvassa muutostilassa®.

On mahdotonta sanoa yhden nikokulman multimodaalisuuteen ja moodien
muodostamiseen olevan poikkeuksetta toista parempi. Nédkokulman valitseminen
riippuu aina siitd, mité tutkija haluaa tutkia ja millaisia tuloksia hdn haluaa tutki-
muksellaan saavuttaa®. Myds se, kuinka merkittiava rooli yksittdiselld moodilla on
merkityksen muodostamisessa, on tapauskohtaista. Eri moodien vilille ei voida
muodostaa yhtipitdvad modaalista hierarkiaa, eikd mikddn moodi ole kaikissa
tapauksissa etusijalla®.

30 Ellestrom 2010, 14
31 Jewitt 2009, 30
32 Jewitt 2009, 30
33 Jewitt 2009, 37
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Multimodaalisuuden yhteydessd on hyvé nostaa esiin myos multimediaali-
suuden késite. Siind missd multimodaalisuuden suureita ovat moodit, niitd ovat
multimediaalisuudessa mediat. Kressin ja Van Leeuwenin®® mukaan mediat ovat
’semioottisten tuotteiden ja tapahtumien tuottamiseen kdytettdvid materiaalisia
resursseja, tarkoittaen seka tyokaluja ettd kéytettyjd materiaaleja”. Multimediaa-
lisuudella tarkoitetaan sitd, voidaanko tarkasteltavaa kohdetta havainnoida usean
aistin kautta*®. Multimediaalisuudella ei siis tarkoiteta esimerkiksi videon jakelua
sekd televisiossa ettd sosiaalisessa mediassa, vaan sité, ettd videossa kdytetddn
sekd visuaalisia ettd auditiivisia moodeja. Vain dinen tai kuvan eri moodeja
hy6dyntdva ilmaisu ei ole multimodaalisuudestaan huolimatta multimediaalista.
Adinen, kuvan ja liikkeen eri moodeja hyddyntivi video tai teatteriesitys taas on
multimodaalisuutensa lisdksi myds multimediaalinen tuotos, silld viesti vélittyy

useiden aistien kautta.
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4.2

Intersemioottinen
siirtyminen

INTERSEMIOOTTISUUDELLA TARKOITETAAN KAHDEN semioottisen jirjestelmén eli
merkkijérjestelmén vélisid tapahtumia. Téssé tutkielmassa kasittelen merkitys-
ten muodostumisen liséksi myds niiden siirtymistd semioottisten jérjestelmien
vélilld. Siirtymai saattaa tapahtua sekd saman moodin sisdlld ettd moodien valilla.
Merkitysten siirtymistd merkkijarjestelmien vililld voi puhtaimmillaan kutsua
intersemioottiseksi kddnnokseksi.

Kéantaminen késitetddn usein vain kahden kielen vililla tapahtuvaksi sa-
nalliseksi kddntdmiseksi. Kdidntdmistd tapahtuu kuitenkin kaikkialla, missd on
semioottisia prosesseja’’. Itse asiassa suurin osa nykyéian kadnnettavista teksteisté
on jollain tapaa multimodaalisia, ja multimodaalisuus onkin ollut tirked osa ny-
kyaikaista kdanndostiedettd®. Verbaalinen kddntdminen on vain yksi kdédntdmisen
muoto. Kielen sisdisen tai kahden kielen vilisen kdéntamisen liséksi kd&nnds voi
tapahtua myos eri medioiden valilla®.

Intersemioottisella kddnnokselld voidaan tarkoittaa verbaalisen merkki-
jarjestelmin tulkitsemista nonverbaalisten merkkien kautta tai nonverbaalisen

merkkijdrjestelmén tulkitsemisesta toisen nonverbaalisen merkkijérjestelmin

37 Ponzio 2003, 14
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kautta®®. Kdannds voi siis tapahtua sekd verbaalisesta visuaaliseen (esimerkiksi
kirjojen kuvittaminen tai kasikirjoituksen sovittaminen elokuvaksi) ettd kahden
visuaalisen merkkijarjestelmén vililld (esimerkiksi sarjakuviin perustuvat eloku-
vat tai lehtimainoksen muokkaaminen eri kulttuuriin).

Intersemioottisen kidénnokseen kohteena olevaa aineistoa kutsutaan kddnnos-
tieteestd tutuin termein ldhdeteokseksi ja lopputulosta kohdeteokseksi. Teosten
suhde ei méadrdydy kéytdsséd olevien medioiden tai semioottisten jarjestelmien pe-
rusteella, vaan sen mukaan kumpi teos on tehty ensin.*! Kirja voidaan kadéntda yhta
lailla intersemioottisesti elokuvaksi kuin elokuva kirjaksi. Téssd tutkimuksessa
késiteltdvan Puputyttd-ndytelmén kohdalla merkitysten siirtymisté semioottisten
jérjestelmien vililld tapahtuu seké kasikirjoituksen sovittamisessa ndytelméksi
ettd ndytelmén sovituksellisten ratkaisujen siirtyessd markkinointi-ilmeeseen.

Intersemioottisen kddannoksen miéritelma on suhteellisen laaja. Sen pohjalta
onkin kehittynyt myds yksityiskohtaisempia teorioita sen mukaan, miten kddnnds
tapahtuu. Esimerkiksi Klaus Kaindlin jaon mukaan saman moodin siséllé tapah-
tuva kddntaminen on intramodaalista kdantamistd, moodista toiseen kddntdminen
taas intermodaalista kdantamistd. Liséksi kdannds voi olla intramediaalista, jolloin
viestin ilmenemismuoto sdilyy, mutta moodin sisdlld tapahtuu muutoksia, tai
intermediaalista, jolloin viestin ilmenemismuoto muuttuu.*

On kuitenkin hyvi tehdi selviéksi, ettd ndiden késitteiden suhteet toisiinsa
eivit ole tieteellisessd tutkimuksessa lainkaan selkeitd*. Taéman tutkimuksen puit-

teissa sukeltaminen timén syvemmaille moodien ja medioiden vilisten suhteiden
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terminologiseen suohon ei ole tarpeen. Tutkielmani on rakentunut siten, etti tar-
kastelen semioottisia ratkaisuja moodeittain ja tapauskohtaisesti. Mielenkiintoni
kohdistuu kunkin moodin sisilld muodostuviin merkityksiin ja niiden siirtymiseen
medioiden vililla, ei kdinndsprosesseihin ja niiden teoriaan sindllaén.

Témén tutkielman aineiston kohdalla kd&nndksestd puhuminen on ndhdékseni
jossain mddrin problemaattista. Monet intersemioottiseen kdadnnokseen pétevista
teorioista ja késitteistd taipuvat kylld tutkimukseni tarpeisiin. Ndytelmén ja sen
markkinointimateriaalien keskindinen suhde eroaa kuitenkin huomattavasti esi-
merkiksi kirjan ja sen kuvitusten suhteesta. Vaikka kddnnoksessd — sen enempéé
kuin verbaalisessa kuin intersemioottisessakaan — ldhdeteosta ei ole mahdollista
kadntdd kaikkine nyansseineen, pyritdin sitd kddnnokselld kuvaamaan mahdol-
lisimman kattavasti*.

Markkinointi-ilmeeseen puolestaan ei ole tarkoituskaan kééntaa kattavaa
kuvausta nidytelmésti. Naytelmélld on itseisarvo taideteoksena, eikd sen 14hto-
kohtaisesti tarvitse ajaa mitdén ulkopuolista agendaa. Naytelman markkinoinnissa
merkitysten taas tdytyy tukea ndytelmin sanomaa, jotta katsoja ei tunne tulleensa
harhaanjohdetuksi. Toisaalta markkinointimateriaalien tiytyy vilittda vastaanotta-
jalle mahdollisimman tehokkaasti ndytelmdd myyva viesti. Markkinointimateriaa-
leissa pyritddn usein jopa vilttiméédn ldhdeteoksen siséllon liiallista kuvaamista ja
herittimiin katsojan mielenkiinto uteliaisuutta ruokkimalla. Puputyton tapaukses-
sa markkinointi-ilmeeseen ei padtynyt suoria kuvauksia ndytelméan tapahtumista
sen enempid verbaalisesti kuin visuaalisestikaan. Markkinointi-ilmeen tarkoitus
ei siis ole kddntda lahdeteosta samaan tapaan kuin vaikkapa kuvitettaessa kirjaa.

Validimpi — tai ainakin tdssd tapauksessa kattavampi — termi kuvaamaan

teatteriesityksen ja sen markkinointimateriaalien vélisid tapahtumia on mielestdni
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intersemioottinen transformaatio. My0s transformaatiossa lahtokohtana ovat
tekstien viliset suhteet ja se, miten teksti muuttuu mallina olleesta tekstista®.
Timosen méiritelmén mukaisesti transformaatiota tarkastellessani tutkin myos
tekstien ja merkitysten muutoksia niiden siirtyessé erilaisten jarjestelmien valilla.
Lars Ellestrom kayttdd transmediaation kisitettd tapahtumasta, jossa jo yhdes-
sd mediassa representoitu sisdltd representoidaan uudelleen toisessa mediassa.
Medioiden eroavaisuuksien vuoksi merkitykset muuttuvat viistamaitta jollain
tavalla mediasta toiseen siirtyessidén. Tuo muutos voi olla toisinaan marginaalinen,
toisinaan suorastaan fundamentaalinen.*

Se, tapahtuuko moodien vililla tai sisdlld transformaatio, transmediaatio,
suoranainen kddnnos vai jotain siltd véliltd, on tutkielmani sisdllon kannalta 14-
hinnd terminologinen kysymys. Se ei sindlldén vaikuta tutkimukseni tuloksiin
tai sithen, miten aineistoani tarkastelen. Kdytan tissa tutkimuksessa kdéntdmisen
ja transformaation lisdksi my0s yleisempdd ja monikdyttdisempéd siirtymisen
termid, mik4 ei rajaa tapahtumaa suoran kdintymisen tai muutosta korostavan

transformaationkaan karsinaan.
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4.5.

Markkinointi-ilme ja
brandi

TUTKIELMANI TEORIASSA KOROSTUU multimodaalinen ndkdkulma ja suunnittelijan
rooli merkitysten muodostajana. Néistd lahtokohdista saattaisi kuitenkin muodos-
tua hyvin erilainen tutkimus, mikéli kdyttdisin aineistona esimerkiksi olohuoneen
seindlle maalaamaani taulua. Tutkielmani kivijalka on markkinointi-ilmeen suun-
nittelu teatteriesitykselle, miké vaikuttaa merkittdvéasti suunnitteluproduktion
lahtokohtiin ja tutkimuksen tavoitteisiin.

Ensinnékin suunnittelussa tdytyy huomioida ldhtdkohtana oleva niytelma.
[Iman temaattista, visuaalista tai mielikuvallista yhteyttd ndytelméaan markkinoin-
ti-ilme olisi tdysin irrallinen kokonaisuus, miké aiheuttaisi kuluttajassa ei-toivottua
hdmmennystd. Toisekseen, kun suunnittelun tavoitteena on luoda markkinointi-il-
me sovelluksineen, astuu yhtdloon markkinoinnillinen nikdkulma. Markkinoinnin
suunnittelu ja strategia eivét ole tutkimuksessani keskeisessé roolissa. En pureudu
syvillisesti esimerkiksi sithen, miten harrastajateatterien tulisi markkinointinsa
budjetointi ja jakelu hoitaa. Koska produktiossani suunnittelen ndytelméan mark-
kinointimateriaaleja, vaikuttaa markkinoinnin nékokulma kuitenkin vdistamétta
my0s suunnitteluprosessiin. Tdmédn vuoksi on tarpeen avata lyhyesti muutamia
markkinoinnin ja brindimielikuvien muodostamisen keskeisid kasitteita.

Markkinoinnin, viestinnén ja mainonnan kisitteitd kaytetdén usein melko
epidjohdonmukaisesti ja padllekkédin merkitsemiin samoja asioita. Esimerkiksi

mainonta on aina osa laajempaa markkinoinnin kokonaisuutta, johon sisdltyy
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monenlaisia strategisia patoksié aina jakelusta tuotteen hinnoitteluun asti*’. Téssa
markkinointi kdsitetddn laajassa merkityksessédén, jossa markkinointiin kuuluu
niin puhdas mainonta kuin markkinoinnillisessa tarkoituksessa tehty viestinté-
kin. Juha Pohjola* siteeraa Leif Abergin nikemysti, jonka mukaan "viestinti on
prosessi, tapahtuma, jossa merkityksen antamisen kautta tulkitaan asioiden tilaa
jajossa tdma tulkinta saatetaan muiden tietoisuuteen vuorovaikutteisen, sanomia
vilittavin verkoston kautta." Tiivistettynd viestintd on siis sanomien vilitysta
lahettdjén ja vastaanottajan valilla®.

Viestinndn tehtdva — samoin kuin markkinointi-ilmeen ohjaaman visuaalisuu-
den sen osana — on luoda odotuksia ja antaa lupauksia®. On suunnittelijan tehtava
varmistaa, ettd markkinoinnin luomat odotukset ja lupaukset ovat totuudenmu-
kaisia, mutta myds viestin ldhettdjan intressejd parhaalla mahdollisella tavalla
edistdvid. Markkinointia ja viestintdd ei ole tarpeen vékisin erottaa toisistaan,
silld niiden molempien tavoite on vaikuttaa yrityksesta syntyviin mielikuviin®'.

Koska tutkielmani produktiivinen osio kédsittdd markkinointi-ilmeen suunnit-
telemisen sovelluksineen, on syytd madritelld mitd markkinointi-ilmeelld tarkoite-
taan. Markkinointi-ilmeelle ei ole olemassa yhtd absoluuttista mairitelmaa. Téassa
tutkielmassa markkinointi-ilmeelld tarkoitetaan markkinoinnissa kaytettivien
materiaalien visuaalista yhtendisyyttd, miké saavutetaan personoivien elementtien
johdonmukaisella kdytolld. Personoivat elementit eivit yksin muodosta markki-

nointimateriaaleja, vaan niiden tehtdvéni on luoda niille yhtendinen visuaalinen
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linja. Néin sovellusten véliset erot eivit kasva viestin yhtendisen vélittymisen
kannalta hdiritsevan suuriksi. Personoivien elementtien tulee olla sovellettavissa
eri kéyttotarkoituksiin, mistd hyvid esimerkkeji ovat tunnus ja véri*>. Tamén
markkinointi-ilmeen médrittelyn vuoksi olen jakanut tutkimukseni analyysivai-
heen kahteen osaan. Ensimmadisessd kisittelen personoivien elementtien kautta
muodostamaa, sovelluksesta toiseen siirtyvdd markkinointi-ilmetta. Toisessa taas
tarkastelen yksittdisissd markkinointisovelluksissa korostuvia modaalisia erityis-
piirteitd, jotka eivit ole osa markkinointi-ilmetta.

Yksi markkinoinnin keskeisimpid kisitteitd on bréndi. Termind bréndistd on
muodostunut erdénlainen poikkitieteellinen muoti-ilmaus. Siitd, mitd bréndilld
oikeastaan tarkoitetaan, onkin vuosikymmenten saatossa esitetty lukemattomia
madritelmid>. Laajasti késitettynd brandi voi olla miké tahansa yritys, tuote tai
ihminen, jolla on riittdvan suuri tunnettuus halutussa kohderyhméssa>*. Téssa
madritelméssd paino on on sanalla tunnettuus. Bréndi on jotain, mitd mikééan tai
kukaan muu ei voi tiysin samalla lailla olla. Briandin tehtdvénd on yksil6idé ja
erottaa tuote tai instanssi kilpailijoistaan™®.

Moderni bréndi ei ole vain yrityksen nimi, logo tai tuote, jota se myy. Brindi
muodostuu kaikesta yrityksen toiminnasta aina tuotteista viestintddn ja sithen, mil-
td brandi nayttda ja kuulostaa®®. Usein itse tuote tai palvelu on vain hyvin pieni osa

brindid. Brandid pidetddan mielikuvien ja merkitysten luomana immateriaalisena
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ilmiond*’. Hyvin hoidettu brandi kasvattaa brandipddomaa, joka muodostuu bran-
din tunnettuudesta, siihen liitetyistd mielikuvista ja brandiuskollisuudesta®.

Bréndin kuluttajassa synnyttimaén mielikuvaan voidaan pyrkid vaikuttamaan
tietoisesti monin eri tavoin. Tétd kutsutaan brindddamiseksi. Brind4dédmiselld tuote
tai palvelu pyritdén erottamaan kaikista muista saman kategorian tai sektorin
tuotteista ja palveluista, eli kilpailijoista®. Yritysten menestys perustuukin yha
enemman siihen, millaisia mielikuvia kuluttajilla niistd on®.

Koska bréindiksi voi muodostua kéytdnnossd mikd vain, liittyy yksittdisen
brindin markkinointiin usein muitakin brindeji. Aamiaismurojitti Kellogg’s on
selked brandi, mutta myos sen valmistamat Rice Krispies ja Corn Flakes ovat
briandeji — téssd tapauksessa siis Kellogg'sin alabrindejé. Eri brandien suhdetta
toisiinsa kutsutaan bréndihierarkiaksi. Suunnittelutyon ja merkitysten muodosta-
misen kannalta on erittdin tirkedd tuntea markkinoitavat brandit ja niiden hierar-
kia. Avaan timén tutkielman kannalta merkittdvien brandien luonnetta ja niiden
hierarkiaa tarkemmin luvussa 5.2.

Vaikka tdssd luvussa olenkin puhunut 1dhinnd yrityksistd, on syyti koros-
taa, ettd edelld esitellyt késitteet eivit ole voittoa tavoittelevien yritysten yksi-
tyisomaisuutta. Niiden lisdksi myos esimerkiksi yhteisot, jarjestot, oppilaitokset
ja kaupungit viestivit yha tavoitteellisemmin ja strategisemmin®'. Yrityksen sijaan
markkinoinnin teorioista puhuttaessa voisikin usein olla jarkevimpaa puhua or-

ganisaatiosta. Organisaatiolla tarkoitetaan ihmisryhmai, jolla on jérjestelméllinen
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pyrkimys tiettyihin padmaéiriin, tavoitteisiin®. Yritysrekisteriin kirjautuminen
el siis ole edellytys sille, ettd panostukset markkinointiin olisivat tarpeellisia.
Usein nimenomaan panostuksen puute yhtendiseen, brandipddomaa kasvattavaan
viestintddn vie uskottavuutta yhdistysmuotoisilta tai harrastepohjaisilta toimijoilta.

Pahimmillaan timé voi vaarantaa toiminnan jatkuvuuden ja mielekkyyden.

62 Wiio 1994, 161
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SUUNNITTELU-
PROSESSIN TAUSTAT

KAYTAN TUTKIELMANI AINEISTONA suunnitteluproduktiossani syntyneitd materi-
aaleja sekd empiiristid havainnointia suunnitteluprosessista. Valitsin suunnittelu-
produktiokseni Vaasan ylioppilasteatteri Rampin ohjelmistossaan syksylla 2017
esittimin Puputytto-nidytelmdn. Tdssé luvussa taustoitan suunnitteluprosessia.
Esittelen aluksi lyhyesti ndytelméé esittdvin teatterin, ndytelmin ohjaajan ja
niytelmin kisikirjoituksen. Ohjaajan visio on merkittdvissad osassa merkitysten
siirtymisessa teatteriesityksestd markkinointimateriaaleihin. Vedin yhteen ennen
suunnitteluprosessin aloittamista tekeméni ohjaajan haastattelun, jolla kerdsin
taustatietoa hdnen visioistaan suunnittelutyon tueksi. Timaén jélkeen pohdin teatte-
rin markkinoinnillisia intressejé ja tuon ilmi suunnitteluprosessissa huomioitavia,

teatterin brindiin liittyvid seikkoja.
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0.1

Asiakkaan ja
naytelman esittely

VAASAN YLIOPPILASTEATTERI RAMPPI on vuonna 1991 perustettu, jisentensé vapaa-
ehtoisty6ll4 toimiva yhdistysmuotoinen harrastajateatteri. Ramppi on yksi Suomen
14 ylioppilasteatterista, joiden kattojarjestd on Ylioppilasteatteriliitto Syty ry.
Harrastajateatterin toimijoiden roolit eroavat jossain méérin ammattilaisteatterien
tyypillisestd vastuujaosta. Rampin produktiossa ohjaajalla on ldhes tdydellinen
vastuu ja viimeinen sana produktioiden taiteellisesta toteutuksesta. Ohjaajalla on
useimmiten produktioissa apunaan oman vastuualueensa asioita hoitavia henkili-
td kuten puvustajia, lavastajia, tarpeistonhoitajia, graafikoita ja teknikoita. Ohjaaja
el siis ohjaa vain niyttelijoitd, vaan koko tyoryhmén toimintaa. Ohjaaja vastaa
taiteellisista ratkaisuista myds ammattiteattereissa, mutta hinen vastuunsa koko
tuotannon pydrittdmisestd ei ole yhtd kokonaisvaltaista kuin harrastajateatterissa.

Tuottaja tai tuottajat ovat vastuussa produktion hallinnollisesta puolesta,
kuten budjetin laatimisesta ja markkinoinnin jakelun suunnittelusta. Tuottajan ja
ohjaajan vastuualueet vaihtelevat produktiosta toiseen. Pddsdéntoisesti ohjaaja
hyviksyy tai hylkéa kaikki produktion taiteelliset ratkaisut — kuten markkinoin-
ti-ilmeen — tuottajia parhaakseen katsomallaan tavalla konsultoiden tai jattdmalla
heidit taiteellisista ratkaisuista kokonaan sivuun.

Kun markkinointitiimissd on mukana useita ihmisid, ovat roolien selked jako
ja vastuualueiden tiedostaminen avainasemassa onnistuneen lopputuloksen saavut-

tamiseksi. On erittdin tdrkeda erottaa, ketké tekevit mainontaa, ketkd méaérittelevit
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sen tavoitteet ja kenelld on luova vastuu®. Rampilla ei ole vakituisesti tuotantojen
markkinoinnista vastaavaa henkil6d, vaan markkinointisuunnitelmasta vastaavat
tuottaja ja ohjaaja johtokunnan hyviksymén budjetin puitteissa. Edelldkuvatun
rakenteen vuoksi médrittelin suunnittelutyoni asiakkaaksi Vaasan ylioppilasteat-
teri Rampin ja asiakkaan paitosvaltaiseksi yhteyshenkiloksi Puputytto-ndytelmén
ohjaajan Emma Uusi-Kokon.

Ennen suunnittelutyon aloittamista perehdyin ndytelméin kisikirjoitukseen
muodostaakseni mielikuvan ndytelmén tyylilajista, sdvystd, juonesta, henkild-
hahmoista ja merkittidvistd teemoista. Puputyttd on Saara Turusen paittotyokseen
kirjoittama néytelmad, jota on 2007 Teatterikorkeakoulussa tapahtuneen kantaesi-
tyksen jélkeen esitetty kansallisesti ja kansainvilisesti lukuisina produktioina.
Naytelméan kasikirjoitus on my0s kédnnetty yli kymmenelle kielelle. Puputytto
kisittelee yhteiskunnan naiselle asettamia ulkonikdpaineita, sukupuoliroole-
ja mediassa ja populaarikulttuurissa sekd ithmisten vilisen vuorovaikutuksen
pinnallisuutta.

Néytelméan padhenkild on nuori nainen, johon niytelmén kisikirjoituksessa
viitataan vain roolinimelld Mind (kdytin hinestd selkeyden vuoksi nimitysta
Tytto). Suurinta osaa ndytelmin hahmoista ei ole nimetty, vaan heihin viitataan
kuvailevilla médreilld kuten Komea Mies, Inhottava Mies, Povipommi ja Nainen.
Tama4 ratkaisu korostaa toisaalta ndytelmén sanoman yleistettivyytti, toisaalta
vieraantuneisuuden ilmapiirié.

Puputyttd seuraa Tyton kamppailua oman identiteettinsé ja ulkoisten painei-
den kanssa. Tytto pyrkii miellyttdmaan ylikriittistd ditiédn ja hakee laheisyyttd hy-
véntahtoiselta, mutta keskustelutaidottomalta iséltdén, joka ndkee hénet edelleen

pikkutyttond. Tyton kolme siskoa ovat katkeria entisille miehilleen, eivétka juuri
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muusta Tyton kanssa ehdi puhuakaan. Tytto rakastuu varauksettomasti Komeaan
Mieheen, joka antaa edes hitusen hinen kaipaamaansa huomiota. Komea Mies
kuitenkin kyllastyy Tytt6on nopeasti ja kohtelee hidnté 1dhinna esineend. Komea
Mies asettaa omat tarpeensa aina etusijalle ja paityy lopulta karkaamaan treffeilta
ravintolan tarjoilijattaren kanssa jéttden Tyton yksin.

Tyton tarinan lisdksi ndytelmédsséd on paljon kohtauksia, jotka eivét suoraan
edistd juonta. Toistuvia ovat stereotypioilla leikittelevét Miehen ja Naisen koh-
taukset, jotka kuvaavat Tyton median viéristimaa utopiaa tdydellisestd eldmasta.
Televisiosta Tyttd katselee Povipommin tdhdittdmiéd ohjelmia, joissa timé on
milloin nyrkkeilyottelun kehétyttd, milloin pirteldd rinnoilleen valuttava kokki.
Kun Komea Mies haluaa katsella kavereidensa kanssa pornoa, menee Tytto huo-
neeseensa katselemaan mainosta, jossa super-klyseriini-hyper-pimppiliini-pulveri
pelastaa naisen ndyryyttavéltd punaviinitahralta mekossaan. Pisimmassa ja eri-
koisimmassa irrallisessa kohtauksessa Jénis kertoo Tytolle sadun sinikorvaisesta
prinsessasta. Ndma tarinan kuljetusta rikkovat kohtaukset tuovat ndytelméin
arvaamattomuuden elementin ja rytmittivit sitd omaperdiselld tavalla.

Tyylilajiltaan Puputyttd on mustan humoristinen draama. Sen tajunnanvir-
tatekniikalla toteutettu késikirjoitus jattda ohjaajan sovitukselle paljon liikku-
mavaraa. Kasikirjoituksessa ei ole esimerkiksi lainkaan ndyttamdohjeita, jotka
rajoittaisivat ohjausta. Ndytelmén juoni ei etene lineaarisesti, vaan kohtaukset
hyppivit aikatasosta toiseen. Esimerkiksi "Té@ma hetki"-nimisid kohtauksia on
useita ja ne kaikki késittelevat samaa tilannetta eri ndkdkulmasta. Késikirjoituk-
sessa on rinnan puhtaasti humoristisia kohtauksia (kohtaukset, joissa pddhenkilon
siskot kertovat ex-miehistién) ja dramaattisia, jopa traagisia kohtauksia (kohtauk-
set, joissa padhenkild fantasioi ldheistensd murhaamisesta).

Verbaalisesti ndytelma ei tavoittele puhekielisti tai realistista ilmaisua, vaan

seka dialogit ettd monologit replikoidaan kirjakielelld. Késikirjoituksesta huokuu
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ymmarrys teatterin historiasta ja sen mediana tarjoamista mahdollisuuksista.
Tekstissd on elementtejd niin sanotusta perinteisesta teatterista, joka perustuu
pitkélti ndyttelijoiden vélisiin dialogeihin. Kokonaisuutena teksti on kuitenkin
hyvin moderni. Se leikittelee aikatasoilla, vaihtaa ndkdkulmaa, siséltdd ndenndisen
absurdeja kohtauksia, eiké sen juoni ole yksiselitteisen tarinallinen. Yleiselld
tasolla kisikirjoituksesta jdi mieleeni ennen kaikkea tunnelman nopeat vaihdokset
kevedstd ahdistavaan, lapsekkaan karikatyrisoidut hahmot sekd moderni, absur-

deilla elementeilld leikittelevéd kerronnan tyyli.
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5.2.

Brandien
huomioiminen

TEATTERIESITYKSEN KOHDALLA ON syytd kysyd, miké siitd tekee tietyn teatterin
esityksen. Rampilla kukaan ei saa tyostédédn palkkaa, ja kahden ndytelmén tyoryh-
mét saattavat koostua tdysin eri henkildistd. Miksi siis Puputyttd on nimenomaan
Rampin ndytelma?

Ensinndkin Puputyttd-ndytelmiid harjoitellaan ja esitetddn Rampin vuok-
raamissa tiloissa. Ndytelmén budjetin ja aikataulun on hyvédksynyt Rampin joh-
tokunta. Ramppi on sitoutunut maksamaan nidytelmén budjetin mukaiset kulut,
ja vastaavasti ndytelméan lipputulot ohjataan Rampille. Rampin jidsenistd on
saantOmaariisessd jasenkokouksessaan hyviksynyt Puputyton osaksi Rampin
ohjelmistoa. Produktion tydryhmén tulee koostua Rampin jasenmaksun maksa-
neista henkildistd. Voidaan siis sanoa, ettd syksylld 2017 Vaasassa esitetty versio
Puputytto-ndytelméstd on ensisijaisesti Rampin produktio. Ei ohjaajan, késikir-
joittajan tai pddosan esittdjan.

Miksi koen tarpeelliseksi perustella itsestddnselvilti vaikuttavaa asiaa? Siksi,
ettd suunnitellakseen markkinointia on ymmarrettdva, mikd on markkinoitava
bréndi. Suunnittelijan tehtdva on vilittdd vastaanottajalle viesti. Siksi hinen on
my0s ymmarrettdva, kuka tai mikéd on ldhettdjd, jonka viesti on tarkoitus viélit-

tad*. Toisin sanoen, mitka bréndit suunnittelussa on huomioitava. Bréndin laajan,
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VASA STUDENTTERTER
VARSAN SLIOPPILASTERTTERI  yaRSAN YLIOPPILASTERTIER YRASAN YLIOPRILASTEATTERI

R R

VASA STUDENTTERTER ~ VASA STUDENTTEATER

Kuva 1 Rampin tunnuksen versioita. Punakeltaisen version lisdksi tunnusta voidaan
vksivirisend versiona hyodyntdd minkd virisend vain.

tunnettuutta kohderyhmissdian korostavan méairitelmian mukaan sekd nidytelméa
esittdvi teatteri ettd itse ndytelmad voivat olla bridndejd. Siksi suunnittelijalla on
tyohon ryhtyessddn oltava késitys asiakkaan brandihierarkiasta. Téll4 tarkoitetaan
brindien muodostamaa kokonaisuutta, sen perusperiaatteita ja brindien keski-
néisid suhteita®.

Rampin brindihierarkia on kevyt ja helposti sisdistettdvi, mutta se on silti
tiedostettava. Ramppi ei pyri sukunikoisyyteen eri produktioidensa visuaalisten
ilmeiden vililld. Ainoa kaikessa markkinoinnissa kdytettdvi visuaalinen elementti
on Rampin tunnus (Kuva 1). Tdmai on sitdkin merkittdvampad, silld yrityksen nimi
ja tunnus logotyyppeineen ja lilkemerkkeineen ovat yrityskuvan selkeimpid ilmen-
tymid®. Tunnus onkin yleensa jarkevaa sisallyttdd kevyeenkin brandihierarkiaan,

silld se on elementtind helppokéyttdinen ja kertoo viestin ldhettdjén selkedsti®’.
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Rampin kdytdssd on yhdistetty brandihierarkia, jossa tuotteet (ndytelmaét)
liitetdéin yritykseen (teatteriin) kdyttamailld yritykseen kuulumisesta kertovaa
merkintdd®, Tdssd brandihierarkiassa Ramppia voidaan pitdé yritysbrandina ja
jokaista ndytelmdd omina tuotebridndeinédn. Ndiden lisdksi markkinointimateri-
aaleihin on eri syistd sisdllytettdvd mahdollisten yhteistydorganisaatioiden, tdssé
tapauksessa Vaasan kaupungin ja Ylioppilasteatteri Syty ry:n logot (). Koska
Puputyttd ei ole Rampin kantaesitys, tdytyy osassa markkinointimateriaaleista
mainita myds ndytelmén oikeuksia valvova Ndytelmdkulma.

Yksi harrastajateatterin suurimmista brandimielikuvallisista haasteista 16y-
tyy sanasta itsestddn. Harrastajateatteri termind ei viesti ammattimaisuudesta.
Harrastajateatteripiireissd yleinen mantra kuuluukin: "Me harrastamme, emme
harrastele". Vaikka teatteri sisdisesti harrastelemisen ja harrastamisen ero ymmér-
retidén, ulkoisesti harrastaminen mielletdén usein heikkolaatuiseksi puuhasteluksi.
Ammattimainen toiminta sitd vastoin koetaan korkean laadun takeeksi. Vaikka
harrastajateatterin tekijdt eivét saakaan tyOdstddn rahallista korvausta, se ei saisi
nékya kuluttajalle negatiivisesti. Potentiaalisille asiakkaille tdytyy luoda mielikuva

laadukkaasta, jopa ammattimaisesta toiminnasta.

Y 4 oYY

Kuva 2 Sidosryhmien logot, jotka oli sisdllytettivi suurimpaan osaan
markkinointimateriaaleista.

YHOPPILASTRATTARIITTY SYTY RY
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Téhin mielikuvaan voidaan vaikuttaa imagon, identiteetin ja profiilin muok-
kaamisella®. Haluttuun mielikuvaan padsemisté helpottaa tavoitteiden médrittele-
minen. Juha Pohjola” médrittelee tavoiteidentiteetiksi sen, mitd yritys haluaa olla,
kun taas tavoiteprofiili on mielikuva, jonka se haluaa kohderyhmaélldén itsestdan
olevan. Rampin kohdalla tavoiteidentiteettiin kuuluu laadukkaan teatterin tekemi-
nen, mutta my0s yhteisollinen, jésenistolle mielekds toiminta. Tavoiteprofiilissa
sen sijaan halutaan korostaa ammattimaista lopputulosta seka taiteellisesti valveu-
tunutta ohjelmistoa. Brindin arvon perustan voi sanoa olevan sen kyvyssé luoda
merkityksid ja mielikuvia”. Kaikkien Rampin bréndin muodostamien merkitysten
tulisi siis ruokkia nditd ammattimaisuuden ja valveutuneisuuden mielikuvia.

Kun tarkastellaan teatterin tavoiteprofiilia bréndihierarkian kautta, voidaan
todeta, ettd Rampin bréndin asettamat rajoitteet ndytelmén markkinointi-ilmeen
suunnittelulle ovat vihiisid. Vaatimukset perustuvat ldhinné yleisen laatumieli-
kuvan ylldpitdimiseen. Ndytelmédn markkinoinnilla ei ole ensisijaisesti tarkoitus
aiheuttaa vilitontd mielleyhtymdd muihin Rampin ndytelmiin tai Rampin omaan
markkinointiin. Teatterin brindié pyritadn kuitenkin jokaisella ndytelmalld vie-
méén kohti tavoiteprofiilia. Tavoiteprofiilin keskeisten arvojen — laadukkuuden
ja ammattimaisuuden — tulee siis ndkya ndytelmien markkinointimateriaaleissa.
Visuaalinen laatu on yksityiskohtien ja viimeistelyn laatua ja voi vaikuttaa yri-
tyksen tai tuotteen laatumielikuvaan™. Juliste, some-mainos tai Facebook-tapah-

tuman kansikuva on usein potentiaalisen asiakkaan ensimméinen kosketuspinta
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ndytelmain ja jopa koko Rampin briandiin. Mikili ne viestivdt amatdorimdisyydes-
td tai heikosta laadusta, on mielikuvan kdéntdminen positiiviseksi hyvin hankalaa.

On kuitenkin muistettava, ettd brandin olemusta tukevan visuaalisuuden
toteutus tehdéan teknisten ja taloudellisten rajoitusten puitteissa’”. Namaé realiteetit
on hyvé tiedostaa mahdollisimman aikaisessa vaiheessa. Siithen, misséd kanavissa
ja milld tavoin mikédkin yritys tai yhteiso viestintdd ja mainontaa kayttdd, vaikut-
tavat lukemattomat tekijét. Teoreettisesti ei voida miéritelld mitddn sddnndnmu-
kaisuutta sithen, miten ndma tekijét mainonnan kayttoon vaikuttavat™.

Rampin produktioiden markkinointi koostuu karkeasti ottaen perinteisesti
juliste- ja flyerimainonnasta seké sosiaalisen median kanaviin ostetusta mainon-
nasta. Ndiden liséksi tavoitellaan niin sanottua ansaittua mediaa, eli orgaanista
nikyvyyttd sekd perinteisen ettd sosiaalisen median kanavissa. Missddn ei ole
maédritty, ettd jakelun tulisi pysyd nédiden raja-aitojen sisélld, mutta pienelld mark-
kinointibudjetilla tdima malli on koettu kustannustehokkaimmaksi. Keskeisin
paitoksenteon kriteeri Rampin mainonnan suunnittelussa lienee intuitio, miké
on jokseenkin problemaattinen, mutta toisaalta olosuhteista johtuen myds melko
yleinen kaytant6”". Koska tutkimukseni ei ole ensisijaisesti tarkoitus ottaa kantaa
ndytelmén markkinointisuunnitelmaan, noudatan medioiden valinnassa pitkélti
vanhoja askelmerkkejé. Tutkielmani pohdinta-osiossa tuon kuitenkin esille myds
muutamia enemman ja vihemmaén realistisia lisdtoimenpiteitd markkinoinnin

tehostamiseksi.
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5.3

Ohjaajan visio

OHJAAJAN AUKTORITEETTI TEATTERIPRODUKTIOSSA on kiistiméton. Yleison silmissé
ohjaajan tirkein tehtdvé on saada néyttelijét toteuttamaan visiotaan lavalla, mutta
ohjaajan on tehtdva tiivistd yhteistyotd myos produktion suunnittelijoiden, tek-
nikoiden ja markkinointipuolen kanssa’. Yhteistyon luonne vaihtelee tapaus- ja
teatterikohtaisesti, mutta ideaalitilanteessa ohjaajan visio on liima, joka paketoi
kaikki teatterin moodit, mediat ja elementit saman yhtendisen vision alle.

Naytelmén késikirjoitus jétti ohjaajalle paljon vapauksia ndytelmén dramati-
soinnille, joten ennen suunnitteluprosessin aloittamista koin tarkedksi selkeyttda
itselleni ohjaajan visio. Haastattelin ohjaaja Emma Uusi-Kokkoa ennen ensimmaéi-
senkédédn luonnoksen tekemistd ymmartdakseni paremmin, millaisesta produktiosta
on kyse. Kéytin haastattelussa sekd avoimia kysymyksia ettd kysymyksié, joihin
olin etukdteen rajannut vastausvaihtoehdot. Referenssikuvina néytin erilaisia
ndytelmien markkinointijulisteita, joita pyysin Uusi-Kokkoa arvioimaan. Niin
hahmotin paremmin, millaiset visuaaliset ratkaisut ohjaaja kokee ldheisimméksi
omalle visiolleen. Tallensin haastattelun videolle ja litteroin sen. Perehtymalla
jélkikéateen litteroituihin vastauksiin sain ohjaajan visiosta hyvén yleiskuvan, jota
aika ja subjektiiviset ajatukseni eivét vadristdisi.

Ohjaajan haastattelusta vilittyy hidnen ymmaérryksensd markkinoinnin
merkityksestd produktiolle. Hin piti tdrkednéd ndytelméin hengen vilittymisesté

my0s sen markkinointimateriaaleissa. Uusi-Kokko korosti visionsa ndytelmén
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markkinointi-ilmeestd olevan tyyliltddn yksinkertainen ja pelkistetty. Télld hin
tarkoitti ladhinné kuva-aiheiden rajattua maéraa ja kompositioltaan hallittua layou-
tia. Véreistd Uusi-Kokko nosti esiin erikseen pinkin, mutta koki myds muiden
kirkkaiden virien sopivan ndytelmén henkeen. Kirjoitetun tekstin moodia hén ei
pitdnyt markkinoinnissa erityisen tirkednd, vaan painotti kuvan ja virin moodi-
en merkitystd. Typografisesti Uusi-Kokkoa miellyttivit selkedlinjaiset, klassiset
kirjaintyypit.

Uusi-Kokko mainitsi markkinointi-ilmeestd puhuessaan useaan kertaan
tyylikkyyden. Hin ei missdin tapauksessa halunnut markkinointi-ilmeen luovan
viimeisteleméatonta tai amatdorimaistd mielikuvaa. Tdma toive sopi hyvin yhteen
Rampin tavoiteprofiilin kanssa. Uusi-Kokko halusi Puputytén markkinoinnin erot-
tuvan edukseen katsojan huomiosta kilpailevien drsykkeiden joukosta. Tdma on
jarkevéa, silld yhteiskunnan kuvallistumisen my6td ndemme paivittdin lukemat-
tomia kuvallisia viestejd. Vdistimattd joukossa on paljon heikkolaatuisia kuvia,
jotka eivit erotu edukseen. Ihmiset kuitenkin haluavat kokea kuvia katsoessaan
esteettistd nautintoa.’”” Siksi panostus markkinointimateriaalien visuaaliseen laa-
tuun voi erottaa ne kilpailijoistaan odottamattoman tehokkaasti.

Markkinointimateriaalien funktio ei ole suunnittelijan esteettisen tarpeen
tyydyttaminen. Graafinen suunnittelu ei ole puhdasta taidetta, vaan luovaan on-
gelmanratkaisuun perustuvaa suunnittelua, paattelya ja valitsemista’. Graafinen
suunnittelu on kuitenkin osa funktionaalista kayttotaidetta”. Nykydan yhden te-
kijén on digitaalisten vélineiden yleistymisen vuoksi mahdollista toteuttaa laajoja
kokonaisuuksia itse. Talloin on myds tarkedd maéritelld graafisen suunnittelijan

luova rooli.

77 Fahmy, Bock & Wanta 2014, 75
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Suunnitteluprosessin taustat



WILLIAM
SHAKESPEARE

QUA 06 A DOM 10°21:30
TULRO 2011

WILLIAM SHAKESPEARE

INH

SYNOHL IHMVL HOLIN

g

EMILIA POYHONEN

kuka
tahansa

(DOKUMENTTI)

meista

KansawisteATTER)  featteri2.o

Kolme sisarta

LAPUALAISE
OOPPERA

MUSTIKKAMAAN KESATEATTERISSA

OHJAUS SIRPA RIUTTALA

v v Yot

Kuva 3 Osa ohjaajalle
haastattelussa ndéyttdi-
mistdni referenssijulistei-
ta. Nditd hdn piti tavalla
tai toisella onnistuneina.

Mikko Sippola — Merkillinen naytelma, merkittava markkinointi



Riitta Brusilan®* mukaan graafista suunnittelua voi ldhestyé kolmen tradition
kautta: craft-tradition, romanttisen tradition ja retorisen tradition. Craft-tradition
mukaan graafinen suunnittelu on ldhinni vélineiden ja sdintdjen hallitsemista.
Romanttinen traditio korostaa suunnittelijan individuaalista tyylié ja ilmaisunva-
pautta. Retorinen traditio taas pitdd graafista suunnittelua ennen kaikkea kommu-
nikaationa ja korostaa sen kéyttotaiteellista luonnetta. Mikéli ndytelmén ohjaaja
nékisi suunnittelijan roolin craft-tradition kautta, jdisi suunnittelijan luova rooli
vaatimattomaksi.

Uusi-Kokon nidkemys suunnittelijan roolista vastasi kuitenkin 1dhinné ro-
manttista traditiota. Hin mainitsi useaan otteeseen taiteellisuuden, minké tassi
yhteydessa voi tulkita viittaavan ihmisen kykyyn tuottaa omia visuaalisia jirjes-
tyksid itsestdédn selviin kaavoihin sopeutumisen sijaan®'. Tama ndkokulma sopii
hyvin yhteen myds sosiosemioottisen multimodaalisuuden maailmankuvaan, joka
painottaa tietyssid sosiaalisessa kontekstissa kéytettdvid modaalisia resursseja®.

Merkitysten muodostaminen nihddén sekd ldhettdjan ettd vastaanottajan
osalta sosiaalisena prosessina. Suunnittelijan kokemusmaailmaa ei siis voi jét-
td4 huomiotta. Toisaalta suunnittelijan kokemuksia ja intentioita ei voi pitida
my0Oskddn semioottisina totuuksina. Vaikka suunnittelija onnistuisi mielestidén
muodostamaan vain rajatun joukon merkityksid, on teoksessa aina ominaisuuksia
ja merkityksid, joita tekijd ei ole siithen tietoisesti asettanut®. Suunnittelijan sosi-
aalinen ja kulttuurinen historia saattaa erota vastaanottajasta, jolloin suunnittelija

ja vastaanottaja saattavat tulkita samat semioottiset merkit ratkaisevasti eri tavalla.
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SUUNNITTELU-
PROSESSIN KUVAUS

TAssA LuvussA KAYN omasta ndkokulmastani 14pi Puputytto-ndytelmédn markki-
nointimateriaalien suunnitteluprosessin. Tarkoitukseni on kuvata suunnittelutyon
eri vaiheita ja keskeisten ratkaisujen syntyd suunnitteluprosessissa. Tydskentelyn
vaiheita ei tdssd kuvauksessa ole jaettu moodien mukaan, vaan kuvaus etenee
lineaarisesti.

Aloitin suunnittelutyon karkeilla luonnoksilla, joita raapustin lyijykynélla
muistivihkooni sddnndllisen epasddnndllisesti. Usein paras tekniikka luonnoste-
luun on mahdollisimman yksinkertainen*. Koen lyijykynén ja paperin itselleni
luontevammaksi tekniikaksi kuin vaikkapa tablettien luonnostelusovellukset.
Pyrin alussa rajoittamaan ideointiani mahdollisimman vdhén. Pyrin kdyttimain
tille suunnittelun vaiheelle tyypillisesti mahdollisimman abstrakteja modali-

teetteja, joissa ei vield juurikaan paneuduta yksityiskohtiin®. Tein vdhéiselld

84 Bergstrom 2008, 93
85 Kress & Van Leeuwen 2001, 21
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Kuva 4 Lyijykyndlld paperille tehtyjd peukalonkynsiluonnoksia
suunnitteluprosessin alkuvaiheesta

Suunnitteluprosessin kuvaus



itsesensuurilla peukalonkynsiluonnoksia, joista toiset olivat potentiaalisempia
kuin toiset. Luonnosten joukosta nousi toistuvasti esiin kaksi teemaa. Jilkeenpdin
huomasin molempien konseptien 10ytyvin jo ndytelmén nimestd. Pupu ja Tytto.

Kehittdadkseni konsepteja eteenpdin minun tiytyi 10ytad niille tarkoituksen-
mukaisimmat jatkojalostustekniikat. Tytto-konseptissa kuvasin naisen pelkistet-
tyind seksuaalisina muotoina, ilman kasvoja ja persoonaa. Téhin vektorigrafiikka
tuntui luontevimmalta ilmaisutekniikalta. Lidnsiméisessa kulttuurissa nainen
on kuvattu usein Mies-normin poikkemana ja rappeumana®. Taméa nakyi Tyt-
to-konseptin eri variaatioissa osassa selkeimmin, osassa peitetymmin. Joissain
varhaisissa luonnoksissa naisen vartalo oli paloiteltu osiin, joissain pelkistetty
pakaroiksi tai haarovéliksi. Kaikkia luonnoksia yhdisti persoonattomuus, naisen
esineellistiminen.

Puputyttd-ndytelmin ndkyvimpid teemoja on padhenkilon tarve olla muita
miellyttdva "hyva nainen". Tdma onkin lansimaisessa populaarikulttuurissa ollut
ominainen pyrkimys stereotyyppisille naiskuville®’. Toteutuksissa naisen kehon
pehmeit muodot kuvastavat perinteisesti naisellisuuteen liitettyd lempeyden mie-
likuvaa®. Naytelméssé pyrkimys olla hyva nainen johtaa Tyton mielenterveyden
jarkkymiseen. Tytto-konseptissa hyvin ja pahan naisen taistelu representoitui
naisen verisend kdtend kontrastina puhtaalle ja kauniille naisen keholle.

Kun kysyin Uusi-Kokolta mahdollisia ideoita markkinointi-ilmeeseen,
toi hén esiin ajatuksensa ndytelmén padhenkildstd padssdadn kuminen janisnaa-

mari. Ajatus ndytelmén puvustukseen kuuluvan janisnaamarin kdyttamisestd
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Kuva 5 Tytto-konseptin
pidemmidille vietyjd versioita

Suunnitteluprosessin kuvaus
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markkinointi-ilmeessa oli siis takaraivossani jo luonnosvaihetta aloittaessani.
Toisen konseptin keskioon nousikin jénis.

Pupun roolihahmolla on néytelméssi allegorinen rooli: aluksi se on "s6pd
ja ithana", mutta lopulta Tyton ihailema Povipommi teurastaa sen piirakkaansa.
Pupu kuvastaa niytelméssd itsetuntoa. Pupun hahmoon heijastuu Tyton rimpuilu
lapsekkaan naiiviuden ja seksuaalisen miellyttimishalun vélilla. Tétd viestid en
halunnut markkinointimateriaaleissa latistaa yksiulotteiseksi.

Visioni oli tuoda s6p66n pupuhahmoon sopiva annos hiiriintynytta tun-
nelmaa. Pupu-konsepti ei olisi olemukseltaan yhtd puhdaslinjainen ja hallittu
kuin Tyttd-konsepti, vaan sen estetiikka syntyisi nyrjdhdysten kautta. Konseptin
edistdminen oli kuitenkin teknisesti haastavaa, silld ajatus perustui kisitellyn
valokuvan pohjalle. Alkuvaiheen visualisointiin kédytin internetistd 10ytdmaéni
valokuvaa jénisnaamarista (Kuva 6). Pédatin kuitenkin jérjestéd studiovalokuvauk-

set hyvissé ajoin. Kuvasin sekéd jinisnaamaria ettd kaikki produktion ndyttelijan

Kuva 6 Pupu-konseptin ensimmdisid, ennen valokuvauksia toteutettuja
kokeiluversioita
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roolihahmoissaan. Niistd sessioista saatujen valokuvien avulla péésin edisti-
médn konseptia tehokkaammin. Erds nidytelmin teemoja on katse ja sen kohteeksi
asettautuminen (tatd tematiikkaa avaan enemmin tutkielmani analyysiosiossa).
Syntyi ajatus julisteesta, jossa on yksi katseen kohde, mutta monta kulmaa misti
katsotaan.

Lopulta pdédyin kompositioon, jossa eri kulmista kuvatut jédniksen kuvat
yhdistyvit yhti aikaa karnevalistisella ja irvokkaalla tavalla. Katsoja nékee pupun
pdin, jossa on jotain vaddrdd. On vaikea saada selkoa, mikd osa kuuluu yhteen
minkékin kanssa. Halusin tuoda elementtiin ndytelmén henked, jossa arkiset, miel-
lyttévit asiat muuttuvat vinksahtaneiksi ja ahdistaviksi. Hain pitkéén tasapainoa,
jottei kuva olisi tunnistamattomaksi efektoitu varioksennus, muttei my9skain
lattea kuva pupun pééstd. Lopullisessa elementissi katse tarttuu tiukkojen ddrivii-
vojen taustasta erottamaan muotoon helposti. Elementti on helposti muokattavissa
ja toistettavissa erilaisissa sovelluksissa.

Verrattuna Tyttd-konseptiin Pupusta tyonimensé psykedeelisyytensd myoti
Happopupuksi paivittdnyt konsepti on monitulkintaisempi, abstraktimpi ja va-
hemmain syyllistdvd. Kuten Tarja Raininen ja Jaana Rautio osuvasti kirjoittavat:
"Varmin tapa epdonnistua mainoksen suunnittellussa on ldhted siité, ettd muut ovat
tyhmempié kuin sind"*. Periaatteeessa toimiva Tytto-konsepti alkoi tuntua ajan
myoOtéd tuntua katsojaa aliarvioivalta. Koska ihminen on biologisesti ohjelmoitu
reagoimaan herkasti seksin visuaaliseen representaatioon®, olisi seksuaalisen
kuvaston liian suoraviivainen kdytto saattanut pahimmillaan myds heréttdd vaaria

mielikuvia. [lman tietoa ndytelmén tyylistd seksuaalinen kuvasto voisi ndyttaytya
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Kuva 7 Happopupu-konseptin sommitelmia ennen Tyton karsimista kuva-aiheista

lupauksena seksikkyydestd, mika olisi ndytelmén teemaan nihden vastakkainen
viesti.

Niinpd pddtimme ohjaajan kanssa, ettd lopullinen markkinointi-ilme saatetaan
valmiiksi Happopupu-konseptin pohjalta. Jalostin suhteellisen pitkille version,
jossa Happopupu korvaa valkoiseen mekkoon puetun Tyton pdén. Lopulta paa-
dyimme poistamaan Tyton kuva-aiheista kokonaan. Téssd vaiheessa ndytelmén
ohjaajan nidkemyksestd oli suuri hyoty. Joskus suunnittelija kiintyy liikaa johonkin
suunnittelutyon elementtin, eikd endd huomaa, ettd juuri se saattaa estdd loppu-
tulosta toimimasta’'. Olin kiintynyt ajatukseen mekon ja Happopupun yhdistel-
maésti litkaa. En endé osannut ndhdd muita rajaamisen vaihtoehtoja. Rajaaminen

on hylkdémisti. Silloin supistetaan vastaanottajalle tarkoitetun tiedon mairéa ja

91 Bergstrom 2008, 191
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sdddellddn nakoalan tulkintavaihtoehtoja. ** Téssé tapauksessa markkinointi-il-
meen kannalta paras ratkaisu oli kuva-aiheen elementtien rajaaminen. Ajatus
Happopupu-elementistd hahmon péén paikalla jéi kuitenkin eldméén sovelluk-
sissa, kuten kdsiohjelmassa ja sosiaalisen median mainonnassa.

Happopupu-elementti antoi markkinointi-ilmeelle tukevan selkérangan ja toi-
mi selkednd personoivana elementtind, mutta ei vield yksinddn muodostanut koko
ilmettd. Suunnitteluprosessin seuraavassa vaiheessa kiinnitin huomioni virien
maédrittelyyn sekd typografiaan. Markkinointi-ilmeen vérimaailmaa suunnitellessa-
ni esitin ndytelmén ohjaajalle ajatuksen useamman vérivariaation sisillyttdmisesté
markkinointi-ilmeeseen. Tdma ajatus pédtettiin my0s toteuttaa.

Typografian suhteen luonnostelin monenlaisia variaatioita seké kasin etté
tietokoneella. Siind missd koin kuva-aiheiden luonnostelulle alkuvaiheessa luon-
tevimmaksi tekniikaksi kynén ja paperin, on asetelma typografian kohdalla toi-
senlainen. Erilaisten kirjaintyyppien kokeilu on tietokoneen suunnitteluohjelmissa
vaivatonta, silld suunnittelijan kdytdssd on ldhes rajaton méadri erilaisia fontteja
vain muutaman klikkauksen péddsséd. Kasin tein kokeellisempia hahmotelmia ja
tietokoneella logotyyppimédisempii versioita.

Happopupu-elementin, vérien ja typografian suunnittelun vélilld on paallek-
kéisyyksia ldpi koko prosessin. Vaikka tdssd jaankin suunnitteluprosessin vaihei-
siin, ei suunnittelu ole lineaarinen jatkumo, vaan eri moodeissa tehdyt ratkaisut
vaikuttavat aina — tiedostamatta tai tiedostaen — myds toisiinsa. En suunnitellut
Happopupu-elementtid valmiiksi uhraamatta ajatustakaan sille, milté julisteen
layout voisi ndyttdd tai millainen typografia toimisi sen kanssa parhaiten. Jo
ensimmadisissd peukalonkynsiluonnoksissani on hahmotelmia julisteen kompo-

sitioista ja mahdollisista typografisista vaihtoehdoista.

92 Stanley 2000, 193
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Kuva 8 Puputyton sekd kdsin ettd tietokoneella toteutettuja typografisia
luonnosversioita eri vaiheista suunnitteluprosessia
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Kress ja Van Leeuwenin® kehittdméssd mallissa kommunikaatio on jaettu
diskurssin, designin, tuotannon ja jakelun vaiheisiin. Tuotannon he ovat jakaneet
edelleen kolmeen luokkaan: teknologioihin, jossa representaatiot artikuloidaan
késin, tallennusteknologioihin ja syntetisoivaan teknologioihin®. Tarkoitukseni
ei ole syventya tdhin malliin, vaan korostaa Kressin ja Van Leeuwenin huomiota
siitd, ettd jaot eivit ole suoraviivaisia ja ehdottomia. Ne voivat tapahtua lomittain
ja samanaikaisesti. Esimerkiksi Happopupu-elementtid sunnittellessani kisittelin
kuvia tietokoneella samalla kun raapustin edelleen peukalonkynsiluonnoksia, tein
hahmotelmia typografiasta ja layoutista seka kirjoitin avainsanoja tyoni tueksi.
On mahdotonta sanoa, kuuluisiko tdimé tyovaihe suunnittelun vai tuotannon alle,
tai onko siind hyddynnetty tallennusteknologioita, syntetisoivia teknologioita vai
késityotd. Téllaisia paéllekkdisyyksid ilmeni lapi suunnitteluprosessin.

Rajasin markkinointimateriaaleissa kdytettidvien visuaalisten personoivien
elementtien médrén tietoisesti suppeaksi. Koska jakeluresurssit eivit olleet suuret,
viesti vilittyisi todennidkdisemmin toiston kautta. Suuremmilla jakeluresursseilla
suppean sisdllon runsaalla toistolla olisi riski kéédntya itsedén vastaan. Pienelle
kohderyhmaille suurella budjetilla kohdennettu mainonta parantaa viestin vilit-
tymista tiettyyn pisteeseen saakka. Saman mainokseen tormaaminen kymmenid
kertoja péivéssi kuitenkin kdéntiisi positiivisen huomioarvon hiljalleen negatiivi-
seksi. Rampin resursseilla ei ollut riskia siitd, ettd kukaan kohderyhmién kuuluva
tulisi ndkemién Puputyton mainontaa liikaa.

Happopupu-elementistd muodostui markkinointi-ilmeen ndkyvin personoiva
elementti. Sen liséksi markkinointi-ilmeeseen siséllytettiin kuitenkin my®s toinen

kuvallinen personoiva elementti: tyylitelty ryhmékuva ndytelmén hahmoista.

93 Kress & Van Leeuwen 2001, 4-8
94 Kress & Van Leeuwen 2006, 217-218
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Ryhmékuva on markkinointi-ilmeessd enemmaén viestin vélittdmistd tukevassa
kuin hallitsevassa roolissa. Nayttelijoiden valokuvien kédyttimisen markkinoin-
nissa voi jossain madrin katsoa kuuluvan teatterin konventioon. Kuvallisten
elementtien lisdksi markkinointi-ilmeeseen kuuluvat valitut virit, typografia ja
layoutin suuntaviivat. Néitd markkinoiniti-ilmeen keskeisid moodeja ja niiden
sisélld tehtyja semioottisia ratkaisuja kasittelen analyysilukuni ensimmaisessa
0sassa.

Madriteltyéni markkinointi-ilmeen aloin toteuttaa ilmettd soveltavia mark-
kinointimateriaaleja. Sovelluksiin kuuluivat julisteet, flyerit, kdsiohjelmat,
pressikuvat seké erilaiset sosiaalisen median markkinointiin soveltuvat kuva- ja
videomateriaalit. Nditd materiaaleja toteutin tuottajien markkinointisuunnitelmaan
pohjautuvien toiveiden mukaan useiden viikkojen ajan, osittain yhtdaikaisestikin.
Sovellusten toteuttamisjérjestykselld ei ole lopputulosten kannalta merkitysta, silld
ne kaikki pohjautuvat markkinointi-ilmeeseen. Kullekin sovellukselle ominaisista

semioottisista ratkaisuista kerron analyysilukuni toisessa osassa.
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MULTIMODAALINEN
ANALYYSI

TAssA LUVUSSA TARKASTELEN markkinointi-ilmeen ja sen pohjalta tehtyjen sovel-
lusten semioottisia ratkaisuja multimodaalisen analyysin kautta. Olen jakanut
analyysiluvun kahteen osaan. Ensimmaéisesséd osassa kisittelen markkinointi-il-
meen semioottisia ratkaisuja moodeittain jactuissa alaluvuissa. Tarkastelen myos
ndytelmin merkitysten intersemioottista siirtymistd ndytelméastd markkinointi-
materiaaleihin intermodaalisesti ja intramodaalisesti. Moodien ja niiden sisélld
tehtyjen ratkaisujen tarkastelu ja vertailu on tirkeéd, silld se antaa lahtokohdan
tarkastella multimodaalisuutta yksittdisten tapausten sijaan yleisemmalla tasolla®.
Virin, kuvan tai 44nen moodien merkityspotentiaalit on erittdin tirkedd kasitelld
moodeittain, jotta kokonaisviestid on multimodaalisesta ndkdkulma mahdollista
ymmartii osana laajempaa kokonaisuutta.

Analyysini toisessa osassa tarkastelen ndytelmén markkinointisovelluksia.

Tésséd osassa aineistoa ei ole jaettu alalukuihin moodeittain. Merkitykset toki

95 Hirvonen 2016, 124
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muodostuvat moodien sisélld myds markkinointi-ilmeen sovelluksissa. Koko
markkinointi-ilmeeseen patevid ratkaisuja ei kuitenkaan olisi perusteltua toistaa
jokaisen sovelluksen kohdalla. Vérin moodista markkinointi-ilmeen yhteydessa
esitellyt linjaukset patevit yhti lailla kédsiohjelmaan ja videoonkin. Tdmén vuoksi
nostan kunkin sovelluksen kohdalla tarkasteltavaksi vain moodit, joiden sisélla
kyseisesséd sovelluksessa tehdéén erityisid ratkaisuja. Esimerkiksi pressikuvissa
virin moodin sisélld tehdyt ratkaisut poikkeavat markkinointi-ilmeestd. Naitd
eroavaisuuksia kisittelen pressikuvia késittelevdssi alaluvussa. Joidenkin sovel-
lusten kohdalla késittelen myds moodeja, joita en markkinointi-ilmeen yhteydessi
ole kasitellyt. Esimerkiksi ddnen moodien tarkasteleminen on relevanttia ainoas-

taan videototeutusten kohdalla.
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Markkinointi-ilmeen
moodit

TASSA MULTIMODAALISEN ANALYYSINI osassa tutkin Puputyton markkinointi-ilmeen
semioottisia ratkaisuja moodeittain jaetuissa alaluvuissa. Tarkastelen myos se-
mioottisten ratkaisujen siirtymistd merkkijarjestelméastd toiseen moodien sisélld
ja vililla, eli intersemioottista siirtymistd ndytelmén ja sen markkinointi-ilmeen
vililla.

Moodien maédrittely tutkimuksessa on aina tapauskohtaista. Sille, ovatko
esimerkiksi fontti, layout tai viri moodeja, ei ole suoraviivaista vastausta®. Pu-
putytdon markkinointi-ilmeessa yleisesti kdytetyiksi moodeiksi méérittelin vérin,
kuvan, kirjoitetun tekstin, typografian ja layoutin. Ndiden moodien sisélld tehdyt
ratkaisut toistuvat johdonmukaisesti lépi kaikkien markkinointimateriaalien. Ne
siis muodostavat siten markkinointi-ilmeeksi kutsumani personoivien elementtien
kokonaisuuden. Markkinointi-ilmeen sovelluksissa ratkaisuja on tehty muidenkin

moodien sisdlla. Néisti ratkaisuista kerron analyysini toisessa osassa.

96 Kress 2009, 59
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7.1.1.
Kuva

Kuvan moobi oN Puputyton markkinointi-ilmeessé virin ohella kenties helpoiten
katsojan havaittavissa. Mutta miké oikeastaan on kuva? Kuvan késite on haastava
madriteltdvd, muodostuvathan kaikki visuaaliset havainnot verkkokalvoillemme
heijastuvista kuvista. Erottelu kuvallisen ja ei-kuvallisen havainnon vililld on-
kin l&hinnd analyyttinen, silld kaikki visuaaliset havainnot ovat pohjimmiltaan
kuvallisia®’.

Téssd yhteydessd kaytin Gunther Kressin mééritelméa, jonka mukaan kuva
on pintaan rajattu tila, jossa elementit on esitetty yhtdaikaisesti, ja jossa tilan
logiikka ja merkitykset muodostuvat tuossa rajatussa tilassa jérjesteltyjen yksi-
koiden kautta.”® Taéma méadritelma rajaa kuvan moodin ulkopuolelle esimerkiksi
litkkkuvan kuvan. Miéritelma ei kuitenkaan ota kantaa esimerkiksi kysymykseen
typografian kuvallisuudesta. Kaikkien kuviksi kutsuttavien asioiden, kuten va-
lokuvien, abstraktien maalausten tai vaikkapa peilikuvan niputtaminen yhden
moodin alle on eittdmaéttd ongelmallista®. Tassd tutkielmassa esimerkiksi typo-
grafiaa ei késitelld kuvan moodin alla, silld niiden merkityspotentiaalit eroavat
toisistaan selvisti.

Kuten suunnitteluprosessin kuvauksessa kerroin, rakentui markkinointi-ilme

yhden kuvallisen elementin ympérille. Olen kéyttidnyt tdstd elementistd nimitysté
97 Seppanen 2001, 149

98 Kress 2009, 55
99 Machin 2009, 182
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Happopupu. Happopupu-elementin lisdksi Puputyton markkinointi-ilmeeseen
kuuluu myds toinen kuva-elementti: ryhmikuva. Ryhmékuvaa ei kdytetd kai-
kissa markkinointi-ilmeen sovelluksissa kuten julisteissa ja flyereissa, mutta se
on nakyvisti esilld muun muasssa késiohjelmassa ja some-mainonnassa. Ndiden
elementtien lisdksi kuvan moodissa merkityksid muodostetaan myds pressikuvi-
en kohdalla. Kisittelen pressikuvia kuitenkin omana sovelluksenaan analyysini
toisessa osassa.

Happopupu-elementin kuvasisiltd on pelkistetysti ilmaistuna useasta kulmas-
ta kuvattu jéniksen pdd. Kuva kantaa kuitenkin paljon muitakin merkityksié kuin
denotatiivisen tason merkityksen jyrsijin paéstd. Katsojalla on ilmidméinen kyky
16ytad ndméd merkitykset ja huomaamattaan tdydentdd jéniksen padtd esittdvai
kuvaa tiedoilla, joita siind ei suoraan ole'®.

Visuaalisen kulttuurin tutkija Janne Seppinen kirjoittaa useissa toissddn
visuaalisista jérjestyksistd. Visuaalisia jérjestyksid on kaikkialla ympérillimme.
Ne voivat liittyéd elinympéaristoomme, mutta myds kuvallisiin esityksiin'®!. Miten
pukeudumme, millaista arkkitehtuuria niemme, millaisia televisio-ohjelmia kat-
somme ja millaisilta astioilta sydmme. Kaikkien tillaisten individualististen ja
kollektiivisten, pienten ja suurten seké lyhyt- ja pitkdkestoisten valintojen kautta
rakennamme visuaalisia jarjestyksid. Seppasen'®> mukaan ihminen katsoo kuvia
aina osana laajempaa visuaalista jarjestystd, miké vaikuttaa osaltaan siithen, mita
hén lopulta kuvissa nikee. Kun katsoja ndkee kuvan jiniksestd, hin liittdd sen
osaksi oman kulttuurisen kokemuspohjansa muodostamia visuaalisia jarjestyksii,

mik3 vaikuttaa ratkaisesvasti tulkintaan.

100 Raninen & Rautio 2003, 200
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102 2001, 126
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Kuvan tulkinnat siis vaihtelevat tulkitsijasta riippuen. Kuvalla ei ole ver-
baalisen kommunikaation tapaan tdsmaillisid merkityksid, vaan merkitysten muo-
dostumisessa korostuu katsojan tulkinta'®. Yleisen tulkinnan lisdksi ihminen
muodostaa kuvista aina myds henkilokohtaisen tulkinnan'®. Jos katsoja on lap-
sena ndhnyt rekan liiskaavaan lemmikkipupunsa, saattaa hinen tulkintansa erota
oletetusta melkoisesti. Kuten Annamari Vanska'* omintakeisesti asian ilmaisee:
kuvat vikuroivat, asettuvat vastustamaan merkitysten sitomista yhteen tulkintaan.
Onkin mahdotonta yksiselitteisesti vdittdd jokaisen katsojan tulkitsevan Puputyton
markkinointimateriaalien visuaalisia jarjestyksid samalla tavalla tai nikevén niissé
tassd tutkimuksessa erittelemifni merkityksia.

Kuvaa ei siis koskaan tulkitse yksikddn ryhmaé, vaan néissd ryhmissa vai-
kuttavat yksilolliset ihmiset'*. Katsojan sosiokulttuurisen historian vaikutusta
kuvan tulkintaan ei kuitenkaan pidé aliarvioida. Markkinoinnin muodostamien
merkitysten ei ole tarpeenkaan aueta kaikille maailman ihmisille. Tarkeintd on
varmistua siitd, ettd ne aukeavat kohderyhmélle. Koska saman kulttuurin jasenilla
on suunnilleen samanlaiset mentaaliset representaatiot ja merkkijérjestelmat'”’,
voidaan olettaa, ettd Puputyton kohderyhmin tulkinnat ovat samansuuntaisia.

Nando Malmelinin ja Markku Wileniuksen'® mukaan kohderyhmaélla tar-
koitetaan "niiden ihmisten joukkoa, jotka ovat tuotteen tai palvelun mahdollisia
ostajia tai kdyttdjid". Puputyton ydinkohderyhméé ovat teatterista — ennen kaikkea

103 Messaris 1997, 273

104 Bergstrom 2008, 160
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107 Seppanen 2005, 86
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kokeilevasta harrastajateatterista — kiinnostuneet, suomea ymmartévit nuoret ja
aikuiset Vaasasta ja sen ldhialueilta. Markkinointi-ilmettd suunniteltaessa ei siis
tarvinnut huolehtia siitd, ymmartéisiko italialainen esikoululainen tai teatteria
vieroksuva joensuulainen merkitykset suunnittelijan tavoin.

Jokainen city-kaneja joskus ndhnyt tietdd, ettd janikset ovat kovia lisddnty-
miédn. Tdmdn vuoksi janistd kdytetddn ldnsimaisessa visuaalisessa kulttuurissa
usein metaforana lisddantymiskyvylle ja voimakkaalle sukupuolivietille. Visu-
aalisessa metaforassa on kaksi osaa: varsinainen elementti ja kuvaelementti'®.
Téssé tapauksessa varsinaisesta seksin elementisti muodostetaan metafora ku-
vaelementtind toimivan jéniksen kautta.

Playboy on vuodesta 1953 ilmestynyt miestenlehti, joka on tunnettu ennen
muuta eroottisista, linsimaisen kauneusihanteen mukaisia naisia esittavista ku-
vistaan. Nditd Playboyssa poseeraavia naisia kutsutaan yleisesti puputytdiksi.
Playboy-kartanon myyttisissd juhlissa naisten pukukoodiin kuuluu eroottisten
alusvaatteiden lisdksi usein myds pupun korvat ja topohinté, jotka toimivat pu-
putytdn visuaalisina ikoneina. My0ds Playboyn ikonisessa tunnuksessa on kuvattu
silhuetti rusettikaulaisesta jédniksen pédstd. Ladnsimaisen kulttuurin visuaaliset
jarjestykset omaksuneen ihmisen ajatusta seksikkédstd puputytosti voisi pitdd
yhteiskunnallisena myyttind — niin vakiintuneena merkityksend, ettei maailmaa
ilman sitd osaa oikein ajatellakaan''®. Téllaisia kussakin kulttuurissa "itsestdén
selvid" myyttisid merkityksid suunnittelija kayttdd seka tietoisesti etti alitajuisesti

vaikuttaakseen katsojaan'!!.
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Katsoja ei voi itse vaikuttaa jiniksen hianelle aiheuttamiin konnotaatioihin.
Erotisoidun puputyton konseptille altistunut katsoja ei voi tietoisesti rajata tuota
konnotaatiota pois kumisen janisnaamarin nihdessddn. Semioottisia represen-
taatioita on mahdotonta erottaa sitd ympéroivistd sosiaalisista kdytdnteistd ja
kontekstista''>. On vaikea arvata, millaisia konnotaatioita sana puputytto herattaisi

ithmisessd, joka ei ole koskaan altistunut ldnsimaisen kulttuurin puputyttd-ku-

vastolle. Katsoja saattaisi kylld lukea kuvan sisdllon oikein, mutta tulkita védrin

PLA " 30Y

Kuva 9 Playboy-lehden kansi
vuodelta 2014, jossa huippumalli
Kate Moss poseeraa ikonisessa
puputytto-lookissa

112 Street, Pahl & Rowsell 2009, 200
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sen kulttuurisen merkityksen. Hén saattaisi jopa tiedostaa kuvan kulttuurisen
merkityksen mutta sen arvot eivét puhuttelisi hantd.'” Kiinalainen maanviljelija
tai 1930-luvulla eldnyt lappalainen saattaisivat ihmetelld ndytelmén Puputytto-ni-
med ja ndhdi janiksen vain jiniksend, my0ds tuohon sanaan liitettynd. Kulttuurin
ja representaatioiden merkitykset eivit ole ikuisia, vaan aina ihmisten tuottamia
ja aikakauteen sidottuja''.

Vaikka katsoja osaisikin sosiokulttuuristen kokemustensa pohjalta yhdis-
tdd Happopupu-elementin eroottiseen puputyttd-kuvastoon, muokkaavat myds
kuvan konteksti ja diskurssi katsojan tulkintaa. Katsoja tulkitsisi kuvaa saman
teeman sisélldkin hyvin eri tavalla, mikdli se mainostaisi Playboy-lehted tai
striptease-baaria. Katsoja kuitenkin tulkitsee kuvaa teatteriesitykseen liittyvien
diskurssien kautta. Siksi voidaan olettaa, ettd hén tulkitsee kuvan merkityksen
ennemmin puputytto-kuvastoa kritisoivaksi kuin vahvistavaksi''”>. Vaikka katsoja
ymmartdisi viittauksen eroottiseen kuvastoon, tuskin kukaan saapuisi teatteriin
odottaen nékevinsa alusvaatteissa keikistelevid naisia vailla muuta tarkoitusperdd
kuin katsojan seksuaalisten halujen ruokkiminen. Teatterin kontekstissa tdllainen
oletus tuntuisi absurdilta, vaikka se miestenlehtien sivuilla tai strippiluolissa on
luonteva osa ympéristoa.

Puputytté ndytelmin nimend yhdistdd Happopupu-elementin merkitykset
véistimattd naisen kauneusihanteiden tematiikkaan. Jinis kuva-aiheena voi kui-
tenkin tuottaa my6s monia muita konnotaatioita. Happopupu-elementin valintaan
markkinointi-ilmeen keskeiseksi osaksi vaikutti se, ettd myds nuo muut konno-

taatiot istuivat saumattomasti nidytelmén tematiikkaan. Kovan lisdéntymistahdin
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Kuva 10 Sir John Tennielin
Valkoista kania esittivd kuvitus
Lewis Carrollin lastenromaaniin
Liisan seikkailut Ihmemaassa

liséksi janikseen liitetddn usein myos mielikuva arkuudesta. Néaytelmén Tyttod
tuskin mikdén adjektiivi kuvaisi paremmin kuin arka. Yksikin negatiivinen sig-
naali riisuu hénet itsevarmuudestaan ja saa hédnet juoksemaan piiloon.
Léansimaisesta kulttuurihistoriasta 10ytyy Playboyn lisdksi my0s toinen kuu-
luisa teos, joka antaa jénikselle vield yhden uuden merkitystason. Lewis Carrollin
1865 julkaistu lastenromaani Liisan seikkailut Ihmemaassa kertoo tytosté, joka
joutuu mystistd valkoista kania koloon seurattuaan seikkailuun psykedeelisessé
satumaailmassa. Nédytelmin tajunnanvirtainen kerronnan tyyli on paikoin seka
sadunomainen ettd psykedeelinen. [hmemaa (tai ndytelmén teemaan vield parem-
min sopiva Peilimaa, jossa Liisa romaanin jatko-osassa seikkailee) tulee kasikir-

joituksesta mieleen useammin kuin kerran. Niytelméssa viitataan teokseen my0s
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melko suoraan. Satuileva Kani kutsuu Tyton erdstd romaanin kuuluisaa kohtausta
mukaillen koloonsa nimenomaan teelle. Naytelmén kaninkolo-symboliikka liittda
janikseen eksymisen, himmennyksen ja sadunomaisuuden merkitykset.

Jéniksen symbolinen monipuolisuus tuskin on jdényt huomaamatta néytel-
mén kirjoittaneelta Saara Turuselta. Janis esiintyy ndytelméssd monessa roolissa.
Alussa Tytolld ja hinen siskoillaan on lemmikkipupu. Kun Tyton haavekuvat ym-
pardivéstd maailmasta alkavat murentua, teurastaa Povipommi kokkiohjelmassaan
pupun piirakkaansa varten. Kani kertoo Tyt6lle sadun sinikorvaisesta prinsessasta,
jandytelman paidtoskohtauksessa Miehen kotiovelle lahetetysté laatikosta ilmestyy
hénen suudeltavakseen pupukorviin ja topohintddn sonnustautunut Nainen.

Turusen ratkaisu kdyttda jénistd kasikirjoituksessa monimerkityksellisené
symbolina siirtyi kuvan moodissa ndytelmén markkinointi-ilmeeseen. Naytelmas-
sd janiksen kantamat merkitykset ovat riippuvaisia siitd, miten Tyttd maailman
kokee. Happopupu-elementissa janiksen lukuisiin symbolisiin merkityksiin vii-
tataan saman jénisnaamarin kuvaamisella monesta kulmasta.

Yksi Puputytto-ndytelmén keskeisistd teemoista onkin katseen kohteena
oleminen ja katseen aiheuttamat reaktiot. Tyttd kamppailee ldpi ndytelmén sen
kanssa, miten muut hénté katsovat. Itsetunto méérittyy ndytelmissda nimenomaan
katseen kautta. Kun Aiti katsoo Tytdn mekon punaista nauhaa arvostellen, Tytén
itsetunto musertuu, eikd hin koe kelpaavansa kenellekddn. Katseen teema nikyy

dialogissa korostuneesti:

MINA: Aiti katsoo minua uteliaana.
Arrr: Otatko leipdd?
Juuri tuli uunista.
MINA: Mitd sind tuijotat?
Arrr: En mind mitdan tuijota.
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MINA: Kylld sind katsoit.

Arrr: Katsoin vain, miltd sind ndytdt.

Kun Tyton haavekuvakseen nostama Komea Mies katsoo hanti hyvéksyvésti ja
antaa hinelle edes hitusen positiivista huomiota, on Tytto tdysin hénen paulois-
saan ja valmis sulkemaan silménsid Komean Miehen ndyryyttavélta ja alistavalta

kéaytokselta.

KomEeA Migs:  Laittauduhan ndtiksi!
MINA: Thanaa!
MINA: Pukeudun viehdttdvimpdidn mekkooni.
Komea Mies on kutsunut myos joitakin kavereitaan.
He juovat kaljaa ja pelaavat playstationia.
Komea Migs:  Tulehan tinne pupuseni ettd mind saan hieman tunnustella
sinua.
MINA: Onneksi mind saan istua Komean Miehen vieressd.
Ja seurata pelid.
Komea Mies on todella taitava pelaaja.

Hdin voittaa koko ajan.

Tyton katseen kohteena taas on toistuvasti televisiossa esiintyvd Povipommi.
Néytelmin savyn muuttuessa yhid synkemmaéksi hdn muuttuu pirteléd kiusoi-
tellen rinnoilleen laikyttidvéstd esikuvasta Kanin piirakkaansa paloittelevaksi
psykopaatiksi.

Kun Komea Mies ldhtee treffeiltd "tupakalle" viehdttdvin tarjoilijan kans-
sa eikd koskaan palaa, jdd Tyttd yksin muiden ravintolan asiakkaiden katseiden

kohteeksi. Tyton inhottavaksi kokeman miehen viaton katse muuttuu Tyton
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epavarmuuden myoté sietdmattomaiksi tuijotukseksi. Katseen Tytdssé aiheuttamaa
ahdistusta kuvataan Inhottavan Miehen (jota kisikirjoituksessa kutsutaan myds
Kiltin Nikoiseksi Mieheksi, mika viittaa sithen, ettd miehen inhottavuus kumpuaa

nimenomaan Tyton ndkdkulmasta) repliikkiin:

INHOTTAVA MIES: Mind tuijotan ja tuijotan sinua niin, ettd silmdmunani

rdjdhtdvdt ja tippuvat kiehuvaan keittoon.

Tyton tarinan lisdksi katseen teema korostuu Tyton tarinasta irrallisissa kohtauk-
sissa, joissa sukupuolistereotypioilla ladatut Mies ja Nainen nidhdéén erilaisissa
pornografisesta kuvastosta tutuissa rooleissa: lentoeménténa ja -kapteenina, tyo-
miehend ja vuoriston pikku Heidiné seké tennistd pelaamassa — Nainen tietenkin
ilman alushousuja lyhyen tennishameensa alla. Naisen ja Miehen toisiinsa luomat
katseet toistuvat kaikissa heidén kohtauksissan. Naisen ja Miehen dialogissa kat-

seesta puhutaan suoraan, ilman vertauskuvia.

MiEs: Sitten nainen nékee miehen

Jja heiluttaa pikkuruista huiviaan.
NAINEN: Ja niin mieskin ndikee naisen

Jja kuivaa hiked otsaltaan.

Mies katsoo naista.

MiEs: Ja nainen katsoo miestd.

Katse on siis késikirjoituksessa nostettu esiin ldhes jokaisessa kohtauksessa. Osas-
sa temaattisesti taustalla, osassa peitteleméttd vuorosanoja mydten. Vaikka puhu-
tun tekstin merkitys késikirjoituksen sovittamisessa teatteri-esitykseksi on suuri,

ei pidd unohtaa, ettd suuri osa merkityksen viestimisestd tapahtuu nonverbaalisten
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Kuva 11 Katseen
tematiikkaa korostettiin
ndytelmdssd myos
kehollisesti

keinojen, kuten katseen ja eleiden kautta''®. Késikirjoituksessa kirjoitetun tekstin
moodin sisdlld késitelty katse transformoituu ndyttelijéiden kehollisen toiminnan
kautta lavalla kahteen moodiin: puhuttuun tekstiin ja keholliseen ilmaisuun. Kat-
somisesta puhuttaessa ndytelmissé korostetaan useasti vuorosanoja kaantdmalla
katseen liioitellun fyysiselld kddntamiselld (Kuva 11). Pohjustan katseen ilmene-
mistd ndytelmassa tdssd ndin perinpohjaisesti, silld ndytelmén keskeisend teemana

se siirtyy markkinointi-ilmeeseen erityisesti kuvan moodissa monella tavalla.

116 Haddington & Kaanta 2011, 12
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Happopupu-elementti on muodostettu useista piillekkiin ja limittdin sommi-
telluista jdnisnaamaria esittivistd valokuvista. Katseen tematiikan kannalta ele-
mentissad korostuu Janne Seppéasen''” huomio siité, ettd katsottavaa nikee aina
vain yhdesti pisteestd kerrallaan, mutta katsojaa voidaan katsoa kaikkialta. Jos
kuvattu janishahmo asetettaisiin katseen kohteeksi, voisi katsoja ndkokulmaansa
vaihtamalla ndhd4 sen kaikista elementissd kuvatuista kulmista. Useampi katsoja
voisi ndhdd elementin kaikista kuvakulmista myos samanaikaisesti.

Vaikka jinis on kuvattu Happopupu-elementissd monesta eri kuvakulmasta,
vaikuttaa jdniksen ja katsojan vilille syntyvén suora katsekontakti. Tdmai vai-
kutelma syntyy siité, ettd keskeisin kuva on kulmasta, josta jénis voisi katsoa

katsojaa. Kressin ja Van Leeuwenin''® mukaan kuva on perustavalla tavalla

Kuva 12 Eri kuvakulmista jinisnaamarista otettuja raakakuvia,
Jjoista Happopupu-elementti on koottu

117 2001, 94 & 119
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erilainen riippuen siitd, katsooko kuvan osallistuja (participant) suoraan katsojaan
vai ei, silld osallistujan katse yhdistéd sen katsojaan. Vaikka kuvatut osallistujat
yleensd ovat ihmisid, voi ldhes minka tahansa kuvattavan kohteen muuttaa ih-
misen kaltaiseksi toimijaksi suuntaamalla timéan katseen kohti katsojaa'”®. Ndin
tapahtuu Happopupu-elementissid kuvatulle jinisnaamarille. Jos nékisimme ku-
vassa janiksen pdin, joka ei katsoisi meihin, nikisimme sen vain eldimen vailla
vuorovaikutusta katsojaan. Kun sen sijaan joudummekin kohtaamaan jéniksen
katseen, muuttuu suhteemme siihen vilittomaésti. Meilld on jdnikseen yhteys, ja
se yrittdd sanoa meille jotain. Tét4 suoraa katseen kontaktia kuvassa voi kutsua
vaativaksi katseeksi'®.

Happopupu-elementissé on kiytetty janiksen padstd myos kuvakulmia, joissa
katsekontaktia katsojaan synny. Niissd kuvissa jdnis on objekti, ei aktiivinen
toimija. Kuvattava on tarjolla, eikd vaadi katseellaan katsojalta mitdin."?' Koska
Happopupu-elementti luo samanaikaisesti erilaisia suhteita katsojaan, sen katso-
minen tuottaa levotonta oloa. Se on aktiivinen toimija, joka haluaa meilti jotain.
Se on myos katseemme kohde, joka ei tiedd ldsndolostamme.

Hahmon kuvaamiseen useasta perspektiivista siirtyy ndytelmén tapa kuvata
Tyttdd. Lavalla Tyttd puhuu vélilld yleisolle, kertoo syvimpid tuntojaan ja on
samaistuttava. Vililld hdan on vuorovaikutuksessa muiden ndytelmdn hahmojen
kanssa eiki ole tietoinen yleisostd. Samoin hénen suhteensa ndytelmdn muiden
hahmojen katseisiin on ristiriitainen. Hakiessaan Komealta Mieheltd huomiota hin
asettuu tietoisesti katseen kohteeksi. Seuraavassa hetkessd hdn ahdistuu muiden

katseista ja haluaa vetdytyéd kuoreensa.
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Kuva 13 Ryhmdkuva
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Happopupu-elementin ohella toinen markkinointi-ilmeessa kiytetty kuvallinen
elementti on ndytelmén hahmojen ryhmikuva (Kuva 13). Ryhmédkuva on pressi-
kuvinakin kéytetyistd raakakuvista koostettu kokonaisuus, josta sommittelun ja
kuvankadsittelyn kautta muodostuu selkeéd elementti. Tyylitellyn vdrimaailman ja
paillekkdisilla kuvilla leikittelyn vuoksi ryhmékuva puhuu yhteistd visuaalista
kieltd Happopupu-elementin kanssa.

Katse on keskeisessd roolissa myos ryhmékuvassa. Etualalla kuvassa on
selin katsojaan seisova Tyttd. Henkilon kuvaaminen takaapdin viestii Tyton

eristdytyneisyydestd; hin ikddn kuin kdantyy poispéin yhteiskunnasta'*

. Tyton
voidaan katsoa olevan kuvassa merkittdvin henkild, silld hdanet kuvataan kooltaan
suurimpana, hén on kuvassa etualalla ja hinen sijaintinsa kompositiossa on keskei-
nen'?. Tytto katsoo vasemmalle, pois kuvasta, jolloin ndemme hénen kasvoistaan
sivuprofiilin. Hénell4 ei ole katsekontaktia muihin hahmoihin tai katsojaan. Tytto
edustaa kuvassa yksin non-transaktiivista reaktiota. Han katsoo ulos kuvasta,
mutta ei kuitenkaan kohti katsojaa, vaan kohdetta, jota emme kuvassa née.'*

Muut kuvan hahmot katsovat suoraan kameraan, lukuun ottamatta Tyton pdan
vasemmalla puolella olevaa Miesti, joka katsoo asennollaan intiimistd suhtees-
ta viestivdd Naista. Miehen ja Naisen kohtaukset tapahtuvat myos ndytelméassé
paddosin omassa, juonesta irrallisessa kuplassaan, joten heidén keskittymisensa
toisiinsa my0s kuvassa on luontevaa.

Katseella ja sen suunnalla on suuri merkitys niin lavalla kuin kuvallisessakin

ympdaristossd, silld sen kautta voidaan luoda ymmaérrystd puheenalaisesta asiasta
122 Messaris 1997, 26
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ja rakentaa osallistujuutta’?>. Kun muut hahmot erddssa naytelmén avainkohtauk-
sessa katsovat laulavaa Tyttdd, kertovat he myos katsojalle, mihin kohtauksessa
on tarkoitus katsoa. Samoin ryhmékuvassa yhtendinen katseiden suunta antaa
yksittiisille katseille joukkovoiman tuen ja ohjaa katsomaan kuvaa tietylld tavalla.
Tyton sijoittelu ryhmén keskeisimmaiksi hahmoksi selké katsojaan pdin muokkaa
koko kuvan viestid ja ndkokulmaa ratkaisevasti. Mikéli Tytto katsoisi muiden hah-
mojen tapaan kameraan, olisi ryhmikuvan asetelma melko perinteinen poseeraus.
Néytelméan hahmot esittdytyisivit katsojalle, jonka katseesta he olisivat tietoisia.
Kressin ja Van Leeuwenin'* teorian mukaan téllaisessa lukemattomista mainos-
kuvista tutussa asetelmassa ryhmin katse olisi siis kollektiivisesti vaativa. Tyton
kohdalla tehtyjen ratkaisujen vuoksi katsojaan kohdistuvat katseet vaikuttavatkin
suuntautuvan Tyttoon. Muut hahmot eivat ndyttdydykdén katseen kohteina, vaan
katsojina. Ainoastaan Tyttd on kuvassa katsottavana. Tytt6d lukuun ottamatta
muut hahmot kuitenkin vaativat meilté jotain. Mielestdni katseet vaativat katsojaa
asettumaan tyton asemaan.

Vaikka Tytt6 on hahmoista ainoa, joka ei katso katsojaan, samaistuu katsoja
kuvassa juuri hdaneen. Mikéli hahmojen katseet olisivat kiéntyneet Tyttoon, kat-
soisimme Tytt6d osana hahmojen joukkoa, heiddn ndkdkulmastaan. Kun muut
hahmot katsovatkin katsojaa ja Tyttd on kuvassa yksin selin, saa se katsojan
sympatiat Tyton puolelle. Katsoja ottaa Tyton roolin. Muut hahmot katsovat meité,
ja me olemme Tytto. Samalla logiikalla katsoja samaistuu kolmannen persoonan
kuvakulmaa kiyttévissi videopeleissé selén takaa kuvatun hahmoon.

Puputyttd-ndytelma on kirjoitettu Tyton perspektiivistd, ja kasikirjoituksessa

hinesti kéytetddn nimed Mind. Tyttd toimii ndytelméssa usein my0s kertojana,

125 Haddington & Kaanta 2011, 29
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jolloin hén kertoo mind-muodossa nidytelmén tapahtumista. [hmiset identifioituvat,
eli omaksuvat identiteettejd tai niiden ilmenemisen tapoja suhteellisen usein, niin
oikeilta kuin fiktiivisiltdkin hahmoilta'?’. Naytelméan katsojan samaistumista roo-
lihahmoon voi kutsua narsistiseksi identifikaatioksi'?®. Ryhmékuvan kautta tima
perspektiivi siirtyy ndytelmastd myos markkinointi-ilmeeseen. Késikirjoituksesta
ndytelmédn siirtynyt ndkdkulma siirtyy siis edelleen myos kuvan ndkokulmaksi.
Ryhmékuvassa Tytto katsoo pois, menneisyyteen, mihin vain kunhan ei toiseen
ihmiseen. Katseen kohteena oleminen on hankalaa, jos psyykkinen ja kehollinen
mindkuva on heikko'?. Katseen kohtaaminen olisi vield katseen kohteena ole-
mistakin hankalampaa.

Katseen teeman lisdksi ryhmékuva muodostaa merkityksid myos kuvakulman
kautta. Valokuvissa hahmot on kuvattu suurelta osin lintuperspektiivistd. Tama
ratkaisu on ristiriitainen, silld yleensé tdima perspektiivi luo kuvatusta henkildsté
vihemman tirkedn mielikuvan'*. Naytelméssd Tytto ei nde muita hahmoja ndin.
Hin katsoo ihmisid henkisestd sammakkoperspektiivistd, mikéd saa kuvatun henki-
16n ndyttdmadn erittdin tarkedltd, jopa ylimieliseltd'?!. Tytolle muiden mielipiteet
ovat maailman tarkeimpia.

Lintuperspektiivin kdytto ei kuitenkaan automaattisesti tee kuvan kohteesta
ndyristelevdd, vaan todellinen merkitys muodostuu kontekstin kautta'*?. Kéytin

lintuperspektiivid lisdtdkseni kuvaan ndytelmén vinksahtanutta lastennéytelmaa
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muistuttavaa tunnelmaa. Kuvakulma my®os kertoo siité, ettd ndytelmin hahmot
ovat pienid ihmisid pienten eldmiensi keskelld. Heiddn mielipiteensd eivét ole
erityisen merkittdvid kenellekdin muulle kuin Tytolle. Hahmot myds esitetddn
ndytelmissé sekd vuorosanojensa ettd lavaolemuksensa kautta karikatyyreina.
Hahmoilla on lapsekkaan punaiset posket, isd huoltaa kohtauksissa pientd leik-
kiautoaan ja siskoilla on identtiset valkoiset mekot. Karikatyyriméisyyttd koros-
taakseni kdytin kuvauksissa lyhyen polttovilin linssié, jolloin hahmojen suhteet
védristyivat hieman korostaen pditd jalkojen kustannuksella.

Nékokulman ja katseen tematiikan lisdksi ndytelmésté ryhmékuvaan hahmot
siirtyvit myos hahmot. Siirtymé ei kuitenkaan ole tdydellinen. Lavalla hahmot
ovat nayttelijéidensd kokonaisvaltaisesti tulkitsemia, semioottisesti monimutkaisia
kokonaisuuksia. Ne puhuvat, liikkkuvat ja ilmeilevét jokainen omalla tavallaan, ja
my0s varioivat toimintaansa ndytelmén eri vaiheissa. Liikkumattomaan kuvaan
siirtyessdin hahmoista katoaa suuri midrd merkityspotentiaaleja. Ajan kulumisen
mahdollistamia liikkeen ja ddnen kautta muodostuvia merkityksié ei voi sellaise-

naan siirtdd litkkkumattomaan kuvaan. My0s yhteen hetkeen sidotusta visuaalisesta

Kuva 14 Happopupu-elementistd
tuttu janis-naamari on myos osa
ndytelmdn puvustusta
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havainnosta katoaa merkittivd osa. Paraskaan valokuva ei voi tuottaa sellaista
kolmiulotteista kuvaa, jonka ndytelmén kahdella silmélld seuraaminen tuottaa'>.

Kaikesta typistymisestdén huolimatta hahmon valokuvan voidaan katsoa
olevan semiotiikan termein ikoninen merkki, silld se muistuttaa esittimaansa
kohdetta. Voidaan perustellusti viittdd, ettd valokuva Tytdstd muistuttaa ainakin
jossain méérin enemman lavalla ndhtidvad Tytto-hahmoa kuin kirjoitettu sana "tyt-
t6"."** Nimenomaan ikonisuus tekee kuvan moodista erityisen verrattuna kaikkiin
muihin kommunikaation moodeihin'*.

Ryhmékuvan henkil6iden liséksi suora siityma lavalla ndhtidviasta hahmosta
valokuvaan tapahtuu my6s Happopupu-elementissd (Kuva 14). Vaikka kuvaa
on késitelty raskaasti ja se on syvitty irti taustastaan, Happopupu-elementissa
kéytetty janisnaamari on osa ndytelmin puvustusta. Ikonisuuden ei tarvitsekaan
viélttdmatta tarkoittaa tarkkaa todellisuuden jdljentdmista. Riittdd, ettd kuva antaa
aivoillemme tarpeeksi informaatiota, jotta pystymme hahmottamaan mité katsom-
me."*¢ Sekd ryhmakuvan hahmojen ettd Happopupu-elementin janisnaamareiden

voidaan siis katsoa tdyttdvan ikonisuuden vaatimukset.
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7.1.2.
Vari

VARIN YHTEYDESSA NOSTETAAN usein esimerkiksi kuvaa herkemmin esiin kysymys
siitd, voiko virid pitdd moodina. Ollakseen moodi, virin tdytyy muiden moodien
tavoin olla merkin muodostamisen resurssi'®’. Tédssd tapauksessa voidaan sanoa,
ettd véri tdyttdd tdimin moodin vaatimuksen helposti. Markkinointimateriaalien
muodostamat merkitykset olisivat hyvin toisenlaisia, mikili niiden varimaailma
koostuisi vain murretuista sévyistd tai olisi kokonaan mustavalkoinen.

Viri on kuvan ohella yksi selkeimmistd esimerkeistd moodin sisdlld néyt-
tamoltd markkinointi-ilmeeseen siirtyvistd semioottisista valinnoista. Oli alusta
asti selvaa, ettd varilld tulisi olemaan suuri rooli markkinointi-ilmeessa, silld se
oli ndkyvédssd osassa ndytelméssikin. Puvustuksessa jokaisella roolihahmolla
tai ryhmailld on oma tunnusvérinsd (Kuva 15). Povipommin mekko on pinkki ja
Naisen kirkkaanpunainen. Lapsiperhe pukeutuu kokonaan keltaiseen, Aiti orans-
siin ja Siskot pelmahtavat lavalle valkoisissaan. Myds suurin osa lavasteista ja
tarpeistosta on silmiinpistdvén kirkkaan virisia.

Kaikkien virien ominaisuuksia voidaan tarkastella varin intensiteetin (kirk-
kaus) ja valon intensiteetin (valoisuus) kautta'*®. Ajatus kirkkaiden véirien koko-
naisvaltaisesta kdytostd produktiossa nousi esiin jo ohjaajaa haastatellessani. Tdma
istui hyvin késikirjoituksen pohjalta ndytelméstd muodostamiini mielikuviin. Tieto

virin moodin kiytostd ndytelmdssi antoi suunnittelun tueksi selkeén punaiasen
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Kuva 15 Virin moodi
ndkyi ndytelmdssd
muun muassa hahmojen
puvustuksessa

langan. Tuo tieto vaikutti seki tietoisesti ettd alitajuisesti muiden moodien sisélld
tehtyihin ratkaisuihin. Vaikkapa kuvista ja typografiasta nousee pintaan hyvin
erilaisia ideoita riippuen siitd, onko suunnittelun ldhtokohtana kirkas, rdiskyva
virimaailma vai murretut, luonnolliset vérit. Suunnitelmat vérin kiytostd ndytel-
méssd vaikuttivat siis suoraan markkinointi-ilmeen ratkaisuihin monen moodin
sisdlla.

Virien kautta Puputyton markkinointi-ilme laajeni sarjaksi erilaisia toteutuk-
sia. Esimerkiksi kaikki julisteet ovat virin moodia lukuun ottamatta keskenédédn
samanlaisia. Niissd on tehty samat valinnat typografian, kuvan ja layoutin moo-
dien sisdlld. Virin moodi kuitenkin erottaa versiot toisistaan ensi silmayksella.
Oli kuitenkin viestin vélittymisen kannalta tirkedd, ettd eri versiot puhuvat kes-
kendéin samaa visuaalista kieltd myds vériensd osalta. Vaikka tingin vériméérian
kompaktiudesta, en halunnut vériversioiden muodostavan keskendin erilaisia
merkityksid. Eri vériversioiden kéytto ei automaattisesti riko ilmeen yhtendisyytta.
Néhdessdamme vérejd joilla on yhdistdvia tekijoitd, ndemme niissd visuaalista

eheyttd ja koemme niiden kuuluvan yhteen'*’.

139 Amkil 2007, 123
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Puputyton markkinointi-ilmeen védrimaailma koostuu ldhes yksinomaan
kirkkaista, korkeasaturaatioisista vireistd. Missddn vériversiossa ei ole kaytetty
esimerkiksi runsaasti murrettuja tai vaaleita virejé. Jos katsoja nikee Puputyton
markkinointimateriaaleista kolme vériversiota, hdnen on helppo ymmaértad niiden
kuuluvan samaan sarjaan. Tdmai johtuu kuva-aiheen liséksi my®os siité, ettd niithin
valituissa véreissd on runsaasti yhdistivié tekijoita.

En halunnut viriversioiden nékyvén vain taustavarissi. Siksi myds Hap-
popupu-elementin ja ryhmékuvan viritys on suunniteltu jokaiseen vériversioon
erikseen. Magenta-taustaisessa julisteessa kuvallisissa elementeissd korostuu
vihred, keltataustaisessa sininen ja magenta. Vérien suhde ilmenee selkeimmin
rajakontrastissa, eli silloin kun kaksi véripintaa rajautuvat toisiinsa vélittomas-
ti'%, Korostin rajakontrastia valitsemalla taustaan ja siihen rajautuvaan pintaan
lahes vastavirit. Ndin sain tuotua kaksiulotteisiin materiaaleihin myds kolmiulot-
teisuutta. Thmisen aivoissa on erityisen voimakkaasti vastavireihin reagoivia
mekanismeja, ja darimmilleen vietynd vaikutelma voi olla jopa vékivaltainen''.
Tédmin reaktion halusin aiheutta: vérisdvyjen vélisen kontrastin pitdisikin tuntua
aarimmaiseltd. Arnkilin'** mukaan liika aksentti- eli korostevarien kdytto johtaa
visuaaliseen kaaokseen, jossa mikédén ei endd erotu. Puputyton vérivalinnoissa
tasapainoilen kaaoksen rajalla. On tulkitsijan paitettavissd onnistunko siind vai en.

Vireilld on useita ominaisuuksia, joilla voi aiheuttaa merkityksid assosiaation
kautta'®. Puputytto-ndytelma leikittelee koko ajan normaalin ja hédiriintyneen,

sOpOn ja iljettdavén, hallitun ja kaaoksen rajapinnoilla. Haaleiden, sopusointuisten

140 Arnkil 2007, 94
141 Arnkil 2007, 102
142 2007, 140

143 Machin 2009, 186

Multimodaalinen analyysi



Karkivarit

VASYMATIOPPITYSLEVLLERI'E
52110 475,02 23,10 40
6110 1900.67.11.Ho

Kuva 16 Puputyton markkinointi-ilmeen vdrihierarkia
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vérien kayttd markkinointi-ilmeessé ei olisi muodostanut ndytelméé tukevia mer-
kityksid. Vérien muodostamien merkitysten kohdalla ei kuitenkaan ole olemassa
absoluuttisia totuuksia, vaan niiden kohdalla korostuu subjektiivinen ndkeminen.
Kun ihminen ndkee tietyn vérisdvyn, hin ei vélttimattd née sitd tdysin samanlai-
sena kuin toinen, eiké ole lainkaan varmaa, ettd he kokevat virin samanlaisena.'*
Virit saavat merkityksensd, kun suunnittelija kdyttdd véiria merkkind, ja jédlleen
kun katsoja tulkintansa kautta muodostaa merkin uudelleen'*. Kukaan ei voi
pitdvdasti varmistaa, ettd nima kaksi muodostettua merkkid ovat yhtenevéisia.

Multimodaalisessa kokonaisuudessa eri moodien sisélld tehdyt semioottiset
ratkaisut muodostavat merkityksen yhdessa, joten moodit voivat vaikuttaa myos
muiden moodien muodostumiin merkityksiin. Katsoja ei viestid vastaanottaessaan
tulkitse eri moodien vilittdmid viestejd yksi kerrallaan, vaan kokonaisuutena,
jonka kaikki komponentit tulkitaan yhtena viestind'*®. Taima on helppo huomata
vérin ja kuvan moodien suhdetta tarkastelemalla.

Esimerkiksi Happopupu-elementin muodostamat merkitykset saattaisivat
olla hyvin erilaisia, mikéli sen vdrimaailma olisi hyvin harmoninen tai véreja
ei olisi kdytetty lainkaan. Mustavalkoiset materiaalit olisivat tulkitsijasta riip-
puen saattaneet muodostaa mielleyhtymid mykkéelokuviin, masentuneisuuden
tematiikkaan, film noir-estetiikkaan, sanomalehtikuviin ja lukemattomiin muihin
sosiokulttuurisiin konteksteihin. Suurin osa niisté ei olisi resonoinut lainkaan itse
ndytelmédn kanssa. Nimenomaan kirkkaiden, vékivaltaisten vérien kaytto tuo ku-
vaan psykedeelisen ja karnivalistisen ulottuvuuden, joka tekee myds ndytelmésté

omalaatuisen. Tdma kertoo siitd, ettd viri on — siitdkin huolimatta, ettd katsoja
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kokee vérin subjektiivisesti — my0s sosiaalinen koodi'¥’. Thminen ei luonnostaan
yhdistd mustavalkoista kuvaa film noiriin tai kirkkaita vdrejd karnevalistisuuteen.
Tulkinta vaatii kokemuspohjaa virien merkityksesté lansimaisesta populaarikult-
tuurissa ja muissa tulkintaan vaikuttavissa diskursseissa.

Virivalinnoissa kdytin toki vériopillisia argumentteja, mutta jétin tilaa myos
intuitiolle. Valitsin virit, jotka subjektiivisesti vaikuttivat toimivilta. Tiettyjen
paitosten jéttdminen intuition varaan sopii ohjaajan romanttisen tradition mu-
kaiseen késitykseen suunnittelijan roolista. Intuitiiviset ratkaisut perustuvat usein
kulttuuriseen késitykseen siitd, kuinka asiat ovat'*s,

Lopulliseen markkinointi-ilmeeseen valikoitui seitsemén vérivariaatiota.

Péaadyin jakamaan variaatiot markkinointimateriaaleja varten taustavdrin mukaan

Kuva 17 Puputyton kirkkaat
vdrit erottuvat katukuvassa
muiden julisteiden joukosta
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kolmeen kérkiviriin ja neljdédn tukivériin. [lmeen karkivérit olivat magenta, min-
tunvihred ja kirkkaankeltainen. Tukivirit olivat taivaansininen, oranssi, violetti ja
kirkkaanvihred. Painotus oli tarpeen Rampin rajallisten jakeluresurssien vuoksi.
Esimerkiksi sosiaaliseen mediaan varatulla budjetilla seitsemin erilaisen mainok-
sen tasa-arvoinen pyOrittiminen olisi ollut vaikeaa. Kiytin markkinointi-ilmeen
sdahkoisissd sovelluksissa ja suurikokoisissa julisteissa ainoastaan kérkivéreja.
Myds kdsiohjelmia ja pienempid julisteita painettiin kirkivéreilld tukivéreja
enemman.

Virimaailman suunnittelussa on huomioitava sdhkdisen ja painetun vérin
erot. Additiivisen vérijarjestelmin valojen muodostamina RGB-véreind markki-
nointi-ilmeen virit toistuivat kirkkaampina kuin substraktiivisen vérijérjestelman
painovireistd muodostuvina CMYK-véreind. Virijarjestelmien erojen liséksi
my0s olosuhteet vaikuttavat virien toistumiseen kdytdnndsséd aina. Sdhkoisten
sovellusten kohdalla vérien vilittyminen voi vaihdella suuresti riippuen vastaan-
ottajan laitteen ndytdstd. Painotuotteiden virit toistuvat eri nékoisiné loisteputki-
valaistussa sisdtilassa kuin ulkona luonnonvalossa. Painetut virit voivat toistua
erilaisina my0s paperista ja painotekniikasta johtuen. Esimerkiksi Puputytolle
julisteita painettiin sekd A2- ettd A3-kokoisina. Koska julisteet painettiin eri ko-
neilla erilaisille papereille, oli julisteiden eri kokoversioissa havaittavissa selked
ero virien toistumisessa.

Koska markkinointi-ilmettd kdytetdan monenlaisissa sovelluksissa ja ym-
paristoissd, ei vdrien toistumista eri tilanteissa voi koskaan tdysin hallita. Liian
mekaaninen virijirjestelmiin tukeutuminen ja tarkkojen sévyjen tavoittelu oli-
sivat valuneet lopulta hukkaan. Mikdén vérijdrjestelma ei ole tarpeeksi joustava

ottaakseen huomioon kaikki ympériston vaikutukset'*’
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7.1.3.
Kirjoitettu teksti & typografia

KIRJOITETUN TEKSTIN KOHDALLA on aivan aluksi syytd selventdd, mité termilld
tarkoitetaan. Vaikka tekstilld arkikielessd usein tarkoitetaan nimenomaan kirjoi-
tettua tekstid, voi teksti tieteellisessé kontekstissa tarkoittaa timén lisdksi my0os
videon kaltaista kuvallista tekstid tai kirjoituksen ja kuvien yhdistelmaa'>. Kaytian
selkeyden vuoksi kirjoitetun tekstin késitettd kisitellessdni verbaalista, visuaalista
ilmaisua nimenomaan kielellisten merkitysten kautta, ilman kuvallista tulkintaa.
Kirjoitetun tekstin visuaalisia merkityksid eli typografiaa tarkastelen myohemmin
tassd luvussa.

Puputyton markkinointi-ilmeessa kirjoitetun tekstin rooli on huomioarvol-
taan suhteellisen vdhdinen. Sen merkityspotentiaalia on kuitenkin kidytdnnossé
mahdotonta korvata muissa moodeissa, silld se on muita graafisia elementteja
vahvemmin liitoksissa luonnolliseen kieleen''. Kaikki moodit eivit ole yhtilai-
sesti kdytettivissa tiettyyn tehtdvién. Joistain asioista voi viestid yhtd tehokkaasti
monen moodin avulla, joidenkin viestimiseksi taas voidaan tarvita tietty moodi.'>
Multimodaalisessa kokonaisuudessa kieli kantaa tiettyjd merkityksié ja kuva toi-
sia. Kaikkea kielen kautta viestittdvéa ei siis voi viestid kuvan kautta eiké toisin

péin.'>* Vaikka yhteisestd kulttuurisesta ldhteestd voi muodostaa merkityksid seka
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visuaalisesti ettd verbaalisesti, ei eri moodien kautta voi yksiselitteisesti repre-
sentoida samaa asiaa'**. Kuvan tai virin moodilla on kédytdnnossda mahdotonta
vilittdd katsojalle ndytelmdn nimen, esitysaikojen tai lippujen hintojen kaltaista
informaatiota.

Kirjoitettu teksti muokkaa myos tapaa, jolla markkinointi-ilmeen muita
moodeja tulkitaan. Kun kuva on yhdistetty esimerkiksi kirjoitettuun tekstiin,
merkitykset vilitetddan eri moodien kautta'>>. Talloin vasta kahden semiootti-
sen koodin yhteinen merkitys muodostaa lopullisen merkityksen'*®. Puputyton
markkinointi-ilmeessa tdrkein kirjoitetun tekstin elementti on nidytelman nimi.
Se vaikuttaa myds tulkintaan siihen liitetysti kuvasta. Kuvaan liitetty teksti tekee
kuvan riippuvaiseksi myds kirjoitetun tekstin merkityksista'>’.

Kuvan moodia analysoidessani nostin esiin jédnikseen liittyvit, seksuaaliset
konnotaatiot. Jénis itsessdédn ei kuitenkaan véistimattd aiheuttaisi katsojalle miel-
leyhtymii eroottiseen Playboy-kuvastoon. Luettuaan janiksen vieressd olevan ja
siten kuvaan liitetyn sanan "puputytt", on tuota tulkintaa kuvasta endi vaikea
vilttad. Kirjoitettu teksti siis vahvistaa kuvan viestid, mutta myds tdsmentéd kuvan
merkityksen ja sulkee pois muut, kuvan yksindan mahdollistamat tulkinnat'®.
Puputyttd-teksti kertoo katsojalle, ettd tdssd yhteydessd jénikseen toivotaan

liitettdvén Playboyn puputyttd-kuvaston merkitykset. Kuvan kautta esitettyja
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merkityksid ja argumentteja onkin markkinoinnissa usein tarpeen tukea kirjoitetun
tekstin kautta'>’.

Mainonnassa kirjoitettua tekstid on mahdotonta erottaa ei-verbaalisista
komponenteista. Mikdli viestin halutaan toimivan oletetusti, on niitd kohdeltava
semioottisena kokonaisuutena'®. Puputyton markkinoinnissa kirjoitetulla tekstilla
on merkittdva rooli siksi, ettd sen kautta katsoja ymmaértaa kontekstin, jossa viestid
on tarkoitus tulkita. Katsoja ymmartii kirjoitetun tekstin kautta, ettd kyseessd on
teatteriesityksen mainos. Tama vaikuttaa merkittévisti viestin tulkintaan ja sen
herdttamiin reaktioihin.

Konteksti tehddin selvéksi rajaamalla ja muotoilemalla informaatio teat-
teriesityksen markkinoinnille tyypilliselld tavalla. Esityspdivamaéristd katsoja
ymmartid, ettd kyseessd on tapahtuman mainos. Ohjaajan ja kéasikirjoittajan
mainitseminen seka lista ndyttelijoistd viestii kyseessd olevan jonkinlaisen kult-
tuuritapahtuman. Logoissa oleva kirjoitettu teksti sekd teatterin nettisivujen osoite
tasmentdvit tapahtuman nimenomaan teatteriesitykseksi. Myos esimerkiksi ilmaus
"esitykset Rampin Ego-salissa" vahvistaa timén.

Avaan kontekstin vaikutusta kokonaisuuden tulkintaan hypoteettisen ajatus-
leikin kautta. Oletetaan, ettd muilta moodeiltaan muuttumattomassa julisteessa
kirjoitettu teksti kertoisikin ndytelmin tietojen sijaan eldinten oikeuksista ja
nettiosoite olisi teatterin sijaan Animalian. Katsojan tulkinta viestistd muuttuisi
taysin. Happopupu-elementti muodostaisi aivan erilaisia merkityksid. Katsoja
ei todenndkdisesti tulkitsisi kuvaa eroottisen puputyttd-kuvaston kautta, vaan se
synnyttdisi konnotaatioita kuviin eldinten oikeuksia rikkovista laboratorioista ja

turkistarhoista.
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Verbaalisen ja visuaalisen viestinndn suhdetta on luonteva analysoida juuri
mainoksia tutkimalla, silld ne rakentavat monimutkaisesti jisenneltyjd multi-
modaalisia kokonaisuuksia. Mainonnalla viesti pyritddn vélittdmadn nopeasti
ja selkedsti yhdessi esiintyvid ilmaisukanavia ja toistoa hyvikseen kayttden.'!
Mainoksissa kdytetdin usein visuaalisen ja verbaalisen ilmaisun vuoropuhelua
viestin tehostamiseksi. Tdma voi tarkoittaa visuaalisen merkityksen vahvistamista
verbaalisella ilmaisulla tai katsojan haastamista rakentamalla tietoisesti ristirii-
taisia merkityksia.

Elokuvien, konserttien ja teatteriesitysten kaltaisia kulttuuripalveluita mark-
kinoidaan verbaalisesta nikokulmasta melko hillitysti, informaatiota painottaen.
Puputyton markkinointi ei sisélld juurikaan esimerkiksi elintarvikkeiden kaltai-
sille kuluttajatuotteille tyypillistd myyntitekstid, copya. Kirjoitetun tekstin rooli
suhteessa kuvaan on siis tdssd tapauksessa ldhinnd informatiivinen, kontekstia
rakentava ja kuvan viestid tukeva.

Sen lisdksi, ettd kirjoitetun tekstin merkityksilld voi muokata kuvan merki-
tyksid, on se myo0s itsessdédn visuaalista ilmaisua. Mink&én tekstin ei voi sanoa
olevan yksinomaan verbaalinen, vaan silld on aina my9s visuaalinen ulottuvuuten-
sa'®, Kirjoitettu teksti on kirjoitettu jollekin pinnalle, jollain tekniikalla ja — mika
tassd yhteydessd huomionarvoisinta — jonkinlaisilla kirjaimilla.'®® Kirjoitetussa
tekstissd tdytyy huomioida yhté lailla kielellinen kuin visuaalinenkin semioottinen

jérjestelma’®?,
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Kirjoitettuun tekstiin liittyykin erottamattomana osana my0s toinen moodi:
typografia. Koska moodin mééritteleminen ei ole yksiselitteistd, voidaan sama
moodi tilanteesta riippuen esittdd yhtend moodina tai jakaa moneen moodiin'®.
Téma pétee kirjoitettuun tekstiin ja typografiaan. Riitta Brusila'*® méérittelee typo-
grafian kielen ulkopuoliseksi, visuaaliseksi kokoelmaksi symbolisia merkkejé,
jotka tuottavat tekstille lisamerkityksid. Typografia siis eroaa kirjoitetun tekstin
moodista siten, ettd se on kielen ulkopuolinen moodi. Kirjoitettu teksti taas on
taysin kielellinen moodi.

Ennen typografia on koettu ldhinné kirjoitetun tekstin merkitysten vélitté-
jand, mutta nykydin se on yhi tirkedmpi visuaalisen kommunikaation haara ja
itsendinen moodi'®’. Markkinointimateriaaleissa kirjoitetulla tekstilld on informaa-
tion vilittdmisen funktio. Typografian funktio taas on oikeanlaisten mielikuvien
liittdminen tekstiin. Térkeda ei ole vain kirjoituksen sisédltd vaan my0s se, miltd
kirjoitus ndyttdd'*®. Typografiassa sanat ovat kuvia, kirjaimilla on tyyli ja niiden
asetteluun liittyvét valinnat vaikuttavat designiin'®. Eri moodeja ei voida eristaa
toisistaan omiin kupliinsa, vaan ne yhdistyvédt muodostamaan merkityksia'”.
Typografia ja kirjoitettu teksti luovat merkityksen nimenomaan yhdessi, joten

kirjoitus on jo itsessddn vaistimattd multimodaalinen ilmaisukeino'”.
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Se, millaisia merkityksid typografian tyyli tuottaa, johtuu kulttuurisista yh-
teyksistd, joissa niitd ennen on kéytetty'’?. Kirjoitetun tekstin vélittima viesti
muuttuisi huomattavasti, jos fontiksi valittaisiin yleisesti mauttomana pidetty,
runsaasti tyylillisid merkityksid kantava Comic Sans. Télloin viesti voisi tulkit-
sijasta riippuen niyttdytyd tokerdnd, tietoisen ironisena tai hauskan lupsakkana
— kirjoitetun tekstin moodin pysyessd samana.

Typografia yhdistyy muodostamaan merkityksid paitsi kirjoitetun tekstin,
my0s muiden markkinointi-ilmeen ja sovellusten moodien kanssa. Typografian
on siis tuettava kokonaisuuden viélittdméaa viestid. Typografian pitdisi aina pyrkid
vangitsemaan tekstin henki'”. Tassa tapauksessa teksti, jonka henki pyritddn ta-
voittamaan, on Puputyttd-niytelma. Typografisten valintojen luomien mielikuvien
tiedostaminen on suunnittelijan vastuulla. Suurin osa kuluttajista ei tietoisesti
yhdisti tiettyd fonttia mihinkdin tunteeseen tai mielihaluun. Heille saattaa silti
muodostua typografisia konnotaatioita, silld he ovat tietimaéttéén altistuneet his-
toriallisia viestejé ja perinteisid ideoita mukanaan kantaville kirjaimille.'” Juha
Pohjolan'” mukaan typografisen tyylin osatekijoitd ovat muun muassa eri kirjain-
tyyppien ja niiden leikkausten yhdistdmistapa, leikkausten roolit ja kdyttokohteet,
tekstin koon suhde pintaan, rivivélit ja harvennukset. Typografiset merkitykset
muodostuvat siis monen osatekijin suhteen tehtdvista ratkaisuista.

Puputyton markkinointi-ilmeessd paadyin kdyttamdén lahes ainoastaan yhden

kirjainperheen eri leikkauksia. Kirjainperheen kisite kattaa kaikki kirjaintyypin
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muunnokset lihavuuksineen, kursiiveineen ja kapiteeleineen'’. Naitd muunnok-
sia kdytinkin tyylikeinona melko surutta, useimpien typografisten ohjeistusten
vastaisesti. Hyva esimerkki vakiintuneiden typografisten sdintdjen rikkomisesta
on kursiivin kdytto. Yleensa kirjainperheen kursiivileikkausta kdytetdén korosta-
maan yksittiistd sanaa tai esimerkiksi pitkdssé leipétekstissd erottamaan lainaus
muusta tekstistd. Puputyton markkinointi-ilmeessa kursiivikirjaimilla on kuitenkin
korvattu erisnimissé kdytettdvid versaaleja ja tdysin sattumanvaraisia yksittdisid
kirjaimia.

Typografiset valinnat aiheuttavat aina jonkinlaisia assosiaatioita. Paksumpi
kirjainleikkaus voi esimerkiksi aiheuttaa mielleyhtyméan pysyvyydesti ja rohkeu-
desta. TAm4 assosiaatio siirtyy kirjainleikkauksesta myos sanaan, jossa sitd on
kaytetty.!”” Typografia vaikuttaa siis sithen, millaisen merkityksen kirjoitettu teksti
muodostaa. Puputyton otsikkotekstissd on kéytetty useita leikkauksia samasta kir-
jainperheestd, minka liséksi kirjainten vélistykset vaihtelevat keskendin runsaasti.
Harvennuksen kaytto otsikkotekstissé on yksi esimerkki tietoisesti luettavuuden ja
jopa estetiikan sddntdja rikkovasta typografiasta. Periaatteessa gemena-kirjaimia
kéytettdessd sanoja ei pitdisi harventaa edes otsikoissa'’®.

Néamai typografiset valinnat aiheuttavat tietynlaisia assosiaatioita. Kun typo-
grafia yhdistetédn kirjoitettuun tekstiin sanassa "puputyttd", siirtyvét assosiaatiot
typografiasta myos itse sanaan. Tdlldin sana itsessdén saa uusia merkityksid. Pu-
putyton kisitteeseen liitetddn usein itsevarma seksikkyys. Puputytté on muoto-

valio, virheeton nainen, joka tietdd miten hyodyntda seksuaalista vetovoimaansa.
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Puputyton markkinointi-ilmeessd

Mikko Sippola — Merkillinen naytelma, merkittava markkinointi



Hontelon typografian kautta puputyttd onkin yhtékkié liian korkeissa koroissa
kompasteleva tyrkky vailla pddmaéraa ja itsetuntoa.

Tavoitteeni oli saada Puputyton typografia tuntumaan samanaikaisesti melko
tavanomaiselta ja toisaalta nyrjdhténeeltd, jopa virheelliseltd. Ensisilmiykselld
typografiassa ei ndytd olevan mitéén ihmeellistd, mutta jo hiemankin syvillisempi
tarkastelu tuo esiin héiritsevid yksityiskohtia. Hyddynsin typografiassa ihmisen
kykya sulkea pois mielestddn hairitsevét asiat. Katsoessaan kuvaa ja lukiessaan
tekstid ihminen pyrkii ldhtokohtaisesti 16ytdmaian merkityksen ja laittamaan syr-
jaan palaset, jotka eivit sovi olemassa oleviin malleihin'”. Pystymme lukemaan
ongelmitta tekstid, jossa on lyontivirheitd. Tunnistamme kirjaimia fontista riip-
pumatta, eri asennoissa, eri varisind ja jopa ylosalaisin.'s

Niéihin typografisiin ratkaisuihin on siirtynyt ndytelman teemoja. Kaikki on
padllisin puolin hyvin, mutta joku tuntuu sittenkin olevan vinossa. Tytt nikee
Komean miehen virheettéméni valioyksilond, sulkien silménsa todellisuudelta,
jossa Komea mies on useimmiten tdissé, kaljoittelee kavereiden kanssa tai lie-
hittelee tarjoilijattaria. Samoin katsoja lukee ongelmitta markkinointimateriaalin
kirjoitetun tekstin. Pian hin saattaa kuitenkin huomata ylosalaisin kddnnetyt kir-
jaimet nettisivujen osoitteessa tai otsikon holtittomat kirjainvalit. Timén jilkeen
omituisuuksilta on vaikea ummistaa silmidén. Néhtya ei saa ndkemattomaksi.

Tallaiset typografiset ratkaisut eivit paranna luettavuutta. Téssd yhteydessi
tairkedmpéa informaation tehokasta siirtdmisté tirkeimpad on kuitenkin huomion
kiinnittdminen. Kokeileva typografia karkottaakin usein lukijan, muttei véltti-

mattd katsojaa'®!,
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7.1.4. | ayout

VAIKKA TYPOGRAFIAN, KUVAN ja virin moodien sisdlld tehtdvit semioottiset rat-
kaisut olisivat kuinka huolella mietittyjé, eivit ne muodosta kokonaisuutta ennen
kuin ne on sommiteltu. Kaytin tissé tutkielmassa sommittelusta synonyymina
suomeenkin kotiutunutta termié /ayout. Lyhyesti sanottuna sommiteltaessa taiton
kaikki elementit jarjestetdéin tasapainoiseksi kokonaisuudeksi tietylle pinnalle'?.
Elementit voivat olla kuvia, pitkid tekstimassoja tai jotain siitd valiltd. Olivat
osaset kuinka heterogeenisid hyvinsé, semioottiset keinot niidden muovaamiseksi
yhteniiseksi kokonaisuudeksi ovat aina visuaalisia'®.

Layoutissa variaatio eri sovellusten vélilld on analysoimistani moodeista
suurinta. Tdméa on luonnollista, silld se on muiden moodien suhteiden ja hierar-
kioiden muodostama kokonaisuus. Layoutin voi kuitenkin sosiosemioottisesta
nikokulmasta katsoa olevan my6s oma moodinsa, silld layoutin sisdlla tehdyilla
ratkaisuilla on omanlaisiaan merkityspotentiaaleja. On kuitenkin syyta kysya,
voiko layoutin laskea osaksi markkinointi-ilmetti, eli voiko sen suhteen tehtyjen
ratkaisujen katsoa pitevin sovelluksesta toiseen. Lopulta hyviksyin layoutin
moodin osaksi markkinointi-ilmettd, sillé tietyt suuntaviivat méarittavat layoutin
ratkaisuja sovelluksesta toiseen.

Merkittdvin layoutin moodin sisélld tehtivistd ratkaisuista on Happopu-
pu-elementin sijoittaminen kategorisesti sommittelullisen hierarkian kirkeen.
Sovelletaanpa markkinointi-ilmettd sitten julisteeseen, kdsiohjelmaan, Face-

book-tapahtuman kansikuvaan tai videoon, on Happopupu lidhes poikkeuksetta
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merkittdvin elementti, jonka katsoja ndkee. Poikkeuksen tdhén sdédnt66n muo-
dostavat vain pressikuvat ja muutama sosiaalisen median sisélto, joissa keskity-
tddn ryhmékuvan kautta esittelemién néyttelijoitd (joskin ryhmékuvassakin osa
roolihahmojen pdistd on korvattu Happopupu-elementilld).

Elementin asema ja sijainti layoutissa ei kuitenkaan ole kiveen hakattu, vaan
vaihtelee sovelluksen mukaan. Julisteessa ja flyerissa elementti on keskitetty ja
tayttdd suuren osan kaytettdvastd pinta-alasta. Sosiaalisen median kuvasisélloissa
se on useimmiten sijoitettu kuva-alueen reunaan. Kolmeen paneeliin jaetussa
kédsiohjelmassa se tiyttdd keskimmaiisen paneelin kokonaan levittdytyen myos
reunimmaisiin paneeleihin. Sovellusten vélinen variaatio on vdistiméatonta siitd
yksinkertaisesta syysti, ettd sovellusten formaatit vaihtelevat kuvasuhteiltaan
suuresti. Julisteet ovat ISO-standardin A2- ja A3-kokoisia ja vertikaalisia, kun taas
Facebook-tapahtuman kansikuva on horisontaalinen, kuvasuhteeltaan 16:9-ko-
koinen pinta. Tdma vaikuttaa vdistdmaéttd sithen, kuinka kokonaisuuden layout
on rakennettu.

Kress ja Van Leeuwen'®* kdyttavit layoutin hierarkian yhteydessa merkitta-
vyyden (salience) kisitettd. Heiddn mukaansa elementin merkittdvyyttd layoutissa
ei voi suoraan mitata, vaan se koostuu eri tekijoiden monimutkaisista suhteista.
Juuri Happopupun merkittidvyys layoutissa sdilyy kaikissa Puputyton markkinoin-
timateriaaleissa yhtd suurena riippumatta sen asettelussa kuvapinnalle.

Happopupun massiivista hahmoa tasapainottavat typografiset elementit. Sel-
kedn rajan vetdminen typografian ja layoutin moodien vilille on erittdin hankalaa.
Kontekstista ja kdytettdvistd mediasta riippuen kirjoitettu teksti voi muuttua yh-

tendiseksi tilalliseksi elementiksi, joka muodostaa kirjoitetun tekstin merkitysten
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liséksi myds omia merkityksidan'®. Koska ihminen havainnoi kokonaisuutta
ennen sen osia, kuuluvat esimerkiksi tekstin suhde pintaan ja kirjaimen suhde
riviviliin méériteltdvien asioiden piiriin'®. Mutta tehddédnko ndmé maarittelyt
typografian vai layoutin moodin sisélld? Kumman moodin valintoja ovat rivivéli
tai tekstielementtien asettelu? Yksiselitteistd vastausta tdhén on tuskin olemassa-
kaan, eikd sillé tassd yhteydessd ole kuin nimellinen merkitys. Joka tapauksessa
typografiset elementit ovat vdistimattd osa markkinointimateriaalien layoutia.

Typografisten elementtien layoutissa pyrin vélttiméén totaalisen keskitettyé
typografiaa ja symmetriaa, silld kuten Riitta Brusila'®” uuden typografian op-
pi-isdn Jan Tschicholdin eleetonti tyylid siteeraa, ei symmetrisyys vélttimatta
ole rumaa, mutta harvoin kaunistakaan. Esimerkiksi julisteessa kirjoitettu teksti
kiertad Happopu-elementtid pitkin kéytettdvdn pinnan reunoja. Teksti on luetta-
vissa vililld vasemmalta oikealle, vililla alhaalta yl6s, jopa oikealta vasemmalle.
Kaikki typografiset elementit pyrkivéat kohti julisteen nurkkia, eivit keskelle.
Sosiaalisen median markkinointikuvissa Happopupu-elementti taas sijoittuu usein
kuvan reunaan, jolloin kirjoitettu teksti asettui enemman oikealle.

Puputyton typografiassa kéytetdén kylla myos keskitettyd ladontaa ja jitin
muun layoutin tapaan tilaa sovelluskohtaisille valinnoille my0s typografisten ele-
menttien kohdalla. Flyerissa esityspdivamairit on keskitetty, litkkuvassa kuvassa
taas ensi-illan pdivimaird. Punaisena lankana typografisten elementtien layoutissa

kuitenkin toimi pyrkimys pois ldhtokohtaisesta keskittdmisesté.
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/2.

Markkinointi-ilmeen
sovellukset

PUPUTYTON MARKKINOINTI-ILMEEN SUUNNITTELUTYO tapahtui pitkélti julisteformaa-
tin kontekstissa. Tydskennellessini kuvankasittely- ja taitto-ohjelmieni tyopoydét
olivat siis useimmiten julistestandardien kokoisia ja muotoisia. Tdmén vuoksi en
késittele julistetta tidssd luvussa omana kohtanaan. Suunnittelijan on kuitenkin
tiedostettava ilmeen sovellettavuuden vaatimukset mahdollisimman aikaisessa
vaiheessa tyotddn. Tiesin alusta alkaen, ettd markkinointi-ilmeen tdytyy olla so-
vellettavissa moneen formaattiin monella alustalla. Nykypaivina sovellettavuuden
vaatimus on markkinoinnissa enemmin sddnto kuin poikkeus. Hannu Nieminen
ja Merja Pantti'®® kayttavat mediateknologioiden lahentymisestd termid median
konvergenssi, miké ndyttdytyy muun muassa samojen sisiltdjen vaivattomana
jakeluna eri jakalukanavissa.

Teknologioiden kehittyessd monet standardit ovat yhtendistyneet ja media-
teknologia halventunut, miké on johtanut mediajdrjestelmien konvergenssiin'®.
Esimerkiksi julisteessa kéytetyistd elementeistd koostettua materiaalia voi séh-
koisend soveltaa esimerkiksi videoon tai sosiaalisen median sisdltdind. Etenkin
digitaalisten sisdltdjen kohdalla mediat lomittuvat toisiinsa luontevasti, silld

esimerkiksi ddnen, kuvan ja tekstin yhdisteleminen on melko vaivatonta'”.
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Pyrin suunnittelutydssidni mahdollistamaan myds semioottisten ratkaisujen
sovellettavuuden eri materiaaleissa. Viltin suunnittelemasta monimutkaisia kom-
positioita, joita olisi mahdotonta skaalata tai rajata viestin vélittymisen karsimatta.
Kaikki julisteen elementit ovat suhteellisen helposti sovellettavissa monenlaisiin
medioihin ja kéyttotarkoituksiin.

Téssé luvussa tarkastelen Puputyton markkinointi-ilmeen pohjalta suunnitte-
lemiani markkinoinintisovelluksia tapauskohtaisesti. Tarkastelen ennen kaikkea

markkinointi-ilmeen muutoksia, kun sitd kdytetddn eri sovelluksissa. Nostan esiin

my06s moodeja, joiden sisélld ratkaisuja on tehty vain yksittiisten sovellusten
kohdalla.

Kuva 20 Puputyton
markkinointi-ilmettd

sovellettuna erilaisiin
painotuotteisiin
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7.2.1.
Kasiohjelmat

MONELLE TEATTERIN YSTAVALLE teatterikokemukseen kuuluu paljon muutakin kuin
vain esityksen seuraaminen. He tietdvit péépiirteittdin jo ennalta mitd odottaa
ja ovat sitoutuneet tiettyihin teatterin konventioihin'®'. Teatterissa kdyminen on
kokonaisvaltainen eldmys, jonka oletetaan siséltdvén tiettyja teatterissa kdymisen
traditiolle ominaisia elementtejd. Kdsiohjelma on yksi ndista.

Kisiohjelmalla on my6s informatiivinen funktionsa. Ei ole epétavallista nih-
dé katsojan tarkistavan erityisen vahvan monologin jdlkeen kasiohjelmasta, kuka
vaikutuksen tehnyt néytteliji oli. Késiohjelman kautta voidaan myds taustoittaa
esitystd ja avata yleisolle tydoryhméan ndakokulmaa teokseen. Monesti késiohjel-
maan painetaan esimerkiksi "ohjaajan sana", jossa hén kertoo suhteestaan ndy-
telmén teemoihin tai tarjoaa yleis6lle mielenkiintoisia anekdootteja produktiosta.
Kaésiohjelma ei kuitenkaan yleensé ole vélttdmiton esityksen ymmaértamiseksi.
Mikéén laki tai edes hyvé tapa ei edellytd, ettd kdsiohjelmia esitykseen paine-
taan. Informaation voisi valittdd muiden medioiden kautta, esimerkiksi teatterin
nettisivuilla tai some-kanavissa.

Silti kdsiohjelma koetaan olennaiseksi osaksi teatterissa kdymisen konventio-
ta. Kdsiohjelman selaileminen ennen esityksen alkua on osa teatterissa kiymisen
rituaalia siind missd néyttelijéiden kutsuminen takaisin lavalle aplodein tai kukitus
ensi-illan jdlkeen. Kdsiohjelma on my6s muisto, jonka moni sdilyttdd vield pitkdin

esityksen jélkeen, konserttilippujen tai matkamuistojen tapaan. Jotkut teatterit

191 Burton & Lane 1970, 101

Multimodaalinen analyysi 101




myo0s myyvit kdsiohjelmiin mainostilaa tai perivét kdsiohjelmasta maksun, jolloin
ne liittyvét myos osaksi teatterin ansaintalogiikkaa.

Kisiohjelmalla on siis vakiintunut paikkansa teatterikokemuksen osana. Sen
tarkein funktio on lisdarvon tuottaminen teatterissa kdynnin kokemukselle. Peter
Burton ja John Lane huomauttivat jo vuonna 1970 kdsiohjelmien — ja my0s laa-
jemmin teatteriesitysten markkinointi-ilmeiden — keskiméérin heikosta laadusta'®.
Asia ei ole valitettavasti kohentunut 50 vuoden aikana merkittavisti. Kdsiohjelma
ei ole elintdrked produktion kannalta, mutta mikéli se pdétetdéin tehda, pitisi sen
olla muutakin kuin lista ndyttelijoistd ja tilaa mainoksille. Sen pitdd olla ennen
kaikkea mielenkiintoinen.'”

Muodoltaan ja sisélloltdan kdsiohjelmat voivat vaihdella esitysten ja teat-
terien vélilla suuresti. Puputyton kdsiohjelma on formaatiltaan kaksipuolinen
A4-arkki. Paperi on taitettu kahdesta kohdasta niin, ettd sithen muodostuu mo-
lemmille puolille kolme yhté suurta paneelia. Reunimmaiset paneelit taitetaan
keskimmaisen taakse, jolloin kdsiohjelma katsojalle jaettaessa on kapea, haitari-
esitettd muistuttava kokonaisuus. Tdméan formaatin valitsin ensisijaisesti siksi, ettd
standardikokoinen arkki on edullista painaa. Myds informaatioméérd mahtui hyvin
tahdn formaattiin. Taitoksilla kdsiohjelmasta sai vaatimattomasta arkkikoosta
huolimatta laadukkaan ja katsojalle mielenkiintoisen.

Kisiohjelma ei ole varsinaisesti osa teatteriesityksen markkinointia, mutta se
noudattaa usein tavalla tai toisella esityksen markkinointi-ilmeen visuaalista linjaa.
Téhén ratkaisuun paadyin myos Puputyton kisiohjelman kohdalla. Se noudattaa
suurelta osin ndytelméin markkinointi-ilmeen visuaalisten moodien ratkaisuja.

Virit variaatioineen, kuvalliset elementit ja typografiset ratkaisut ovat kaikki

192 Burton & Lane 1970, 322
193 Burton & Lane 1970, 321
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Esitysajat

N Coveenne Ohjaajan sana

Esityspaikka . X
jalippujen . : Happopupu-
hinnat elementti

Nettisivujen osoite
Koveenn ja kaytettavat

Tyéryhman hashtagit
tiedot
Sidosryhmien Govverne Rampin tunnus

logot

Kuva 21 Kdsiohjelman elementit
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markkinointi-ilmeen mukaisia. Markkinointi-ilmeen moodeista eniten variaatioita
sovellusten vililld on layoutin sisdlld, miké nékyy selvisti kdsiohjelmassakin.

Késiohjelmassa korostuu muita sovelluksia enemmain kirjoitetun tekstin
moodi. Informatiivisen funktionsa vuoksi késiohjelmassa on kirjoitetusta merkki-
maérdllisesti enemmén kuin mainonnan sovelluksissa. Puputyton kasiohjelmassa
on kaikki kirjoitetun tekstin elementit, mitka 16ytyvit esimerkiksi julisteestakin:
ndytelmin nimi, ohjaajan, kisikirjoittajan ja niyttelijoiden nimet, esitysajat ja
-paikka, lippujen hinnat, sosiaalisessa mediassa ndytelmasté kaytettavéit aihetun-
nisteet, teatterin nettisivujen osoite, maininta Ndytelmdkulmasta oikeuksien val-
vojana sekd osana logoja teatterin ja yhteistyokumppanien nimet. Ndiden liséksi
késiohjelmassa on kuitenkin listattu my0s koko tyéryhmai vastuualueineen, seké
pisimpind yhtendisend tekstimassana ohjaajan sana.

Kirjoitetun tekstin ja kuvan moodit tukevat késiohjelmassa toisiaan. Suuren
osan késiohjelman sisdsivun pinta-alasta vie ryhmédkuva. Téssd kontekstissa ryh-
mékuvan funktio on erilainen kuin esimerkiksi sosiaalisen median mainonnassa.
Kaésiohjelmassa ryhmékuvan kautta esitellddan nayttelijit, mitd korostaa se, ettd
kuvan vieressd on lista nédyttelijoiden nimistd. Tdssd kuva ja nimi molemmat viit-
taavat ndyttelijdén, joten niiden voidaan katsoa olevan kaksi erilaista semioottista
representaatiota samasta aiheesta'**.

Ohjaajan sana tiyttdd yhden kuudesta paneelista kokonaan. Se on myds ai-
noa kerta késiohjelmassa (tai missdadn markkinointi-ilmeen sovelluksissa), jossa
kirjoitettu teksti muodostaa kokonaisista lauseista koostuvaa leipétekstid. Ohjaaja
puhuttelee tdssd osiossa lukijaa suoraan. Mikéli kyseessi olisi dvd:1le tallennettu
elokuva, voisi ohjaaja vilittda katsojalle saman viestin esimerkiksi extra-siséltona

julkaistavana videona, jossa hén puhuisi suoraan kameralle. Ohjaajan sana on siis

194 Unsworth & Cléirigh 2009, 154
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Kuva 22 Kisiohjelmia eri kuvakulmista
Jja eri vdriversioina
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puheen visuaalista transkriptiota. Se on visuaalista, silld ihmisen on luettava teksti
silmilldan. Se pyrkii kuitenkin piilottamaan visuaalisuutensa, silld perimmaéinen
tarkoitus on puheen siirtdiminen muotoon, joka on mahdollista painaa paperille.'”

Ohjaajan sana eroaa funktioltaan kaikesta muusta Puputyton markkinoin-
timateriaaleissa kéytetysta kirjoitetusta tekstistd (sosiaalisen median siséltdihin
liitettdvien tekstien lisdksi, joita markkinointi-ilme ei koske). Siksi se on typo-
grafisesti hieman vihemman tyyliteltyd. Typografia ei kuitenkaan tdssakéén ole
esimerkiksi romaanin leipdtekstin tapaan tdysin nakymatonta, eli suunnittelija ei
yritd tehda itseddn anonyymiksi'®®. Verrattuna vaikkapa flyeriin, ohjaajan sana

typografia on kuitenkin huomattavasti nakymattomampaa.

195 Kupiainen 2007, 44
196 Bergstrom 2008, 98
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7.2.2.
Flyerit

FLYEREILLA PYRITAAN LEVITTAMAAN tietoa ndytelmasta fyysisesti mahdollisimman
moniin eri paikkoihin. Ne toimivat julisteen kanssa taisteluparina, joiden yhteinen
tavoite on maksimoida nékyvyys katukuvassa. Julisteen katsoja nékee seinilld ja
mielenkiinnon heréttyd etsii tarkemman informaation itsendisesti my6hemmin.
Flyereilla sitoutuminen pyritdén viemédan hieman pidemmélle. Flyeria katsotaan
julistetta pidempédédn ja sen olisi tarkoitus paétyd — tietoisesti tai vahingossa —
mahdollisimman monen ihmisen mukaan.

Tamén vuoksi flyerissa on tehty julisteesta poikkeavia semioottisia ratkai-
suja. Vaikka kéytettdvissd olevat moodit ovat samat, muuttuvat niiden sosiaaliset
merkitykset ja tarkoitusperét sen mukaan, mikd niiden niyttdpaikka on'’. Flyeri
ei eroa informaatioméadraltién julisteesta juurikaan, mutta painotus on erilainen.
Julisteessa kuvan moodi korostuu syrjdyttaen kirjoitetun tekstin julisteen kulmiin.
Flyerissa sen sijaan on kaksi puolta, joista kuvan moodi hallitsee toista ja kirjoi-
tettu teksti toista. Tdhén ratkaisuun on kaksi syyta.

Ensimméinen syy on flyeriin mediana siséltyvét erityispiirteet, joita jo esit-
telinkin. Flyerin tiytyy houkutella katsoja ottamaan se kdteensi ja tutustumaan
sithen aktiivisesti. Tahdn kannustaa parhaiten ihmisen uteliaisuus. Jos flyeri ja-
tetddn kahvilan pdydalle tai kauppakeskukseen tuolille kuvapuoli ylospdin, se ei
anna mitdin vinkkid asiasisdllostéddn. Katsoja nékee vain psykedeelisen rykelmin

jéniksen piitd. Mikali katsojan uteliaisuus saadaan télld hetkelld herddméén, on

197 Jones 2009, 114
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flyeri tayttinyt tehtivinsa. Silloin katsoja todenndkdisesti ottaa flyerin kiteensa
ja vilkaisee sen toiselle puolelle tyydyttiddkseen uteliaisuutensa.

Kun katsoja on joutunut nikeméén vaivaa, on hidnet jo saatu jossain médrin
sitoutettua. Kédnnettydén flyerin hén nékee ndytelmén nimen ja nettiosoitteen.
Katsoja tiedostaa timén informaation syvillisemmin, kuin jos hén olisi ensim-
madiselld vilkaisulla ymmartdnyt kuvan asiayhteyden. Flyerilla tieto ndytelméasta
pyritddn syottdméédn katsojan tapahtumamuistiin, jonne ihminen varastoi oma-
kohtaiset kokemuksensa'®®. Korostaakseni kuvan mystisyyttd paddyin jattimain
kuvapuolelta pois jopa ndytelmén nimen ja teatterin logon.

Toinen syy kirjoitetun tekstin ja kuvan selkeélle erottamiselle toisistaan on
konkreettismepi: flyerin fyysinen koko. Siind missé julisteen koko on A2 tai A3,
on flyerissa kdytettdvissd vain A6-kokoinen pinta-ala kerrallaan. Pienimpien
kirjoitetun tekstin elementtien pistekokoa ei voi vikivalloin pienentdd samassa
suhteessa pinta-alan kanssa tekstin menettimattd luettavuuttaan. En my6skéaan
halunnut tinkid Happopupu-elementin huomioarvosta pienentdmailla sitd teksti-
massan tieltd.

Niinpé vaihtoehtoja oli kaksi: minimoida kirjoitetun tekstin maéra tai tehda
selked jako kuvapuoleen ja tekstipuoleen. Kirjoitetun tekstin miéran minimoimista
olisi voinut perustella katsojan luontaisen uteliaisuuden hyodyntédmiselld. Harkit-
sin versiota, jossa flyerin kdéntdpuolella olisi ollut vain Rampin nettisivujen osoite
tai ndytelmén ensi-illan pdivimaéra. Tiedonjano olisi jitetty tyydyttamattd, mika
olisi voinut kannustaa katsojaa hankkimaan lisdtietoa. Jos ihminen on joutunut
aktiivisesti tekemaén toité tietoja saadakseen, olisi hén jo sitoutuneempi aiheeseen
ja paityisi todenndkoisemmin myds katsomaan niytelmad. Vaikka aktivointi ei

onnistuisikaan, olisi tiedon pihtailu ainakin aiheuttanut vahvan muistijiljen, minka

198 Aberg 1996, 30
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Kuva 23 Flyerin kuva- ja tekstipuoli
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vuoksi katsoja kiinnittiisi todennidkodisemmin huomiota myéhemmin tormétessdan
muuhun samaa markkinointi-ilmettd noudattavaan materiaaliin.

Tiedon rajaaminen olisi kuitenkin ollut my®ds riski. Informaation puute saat-
taisi drsyttdd katsojaa. Asiasta kiinnostunut katsojakin saattaisi unohtaa ottaa
asiasta selvid, jolloin ndytelmén nimi ei jdisi hédnen tapahtumamuistiinsa lainkaan.
Pienelld volyymilla markkinoitaessa ei olisi myodskdidn mitdén takeita siité, ettd
katsoja torméisi markkinointiin toistuvasti. Flyeri saattaa olla ainoa kerta kun Pu-
putytdn markkinointi tavoittaa yksittdisen katsojan. Talloin katsojalla ei olisi mah-
dollisuutta tdydentéa flyerin jattdmid aukkoja muun markkinoinnin merkityksilla.

Néiden pohdintojen perusteella pdddyin jakamaan flyerin kuva- ja tekstipuoleen.
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7.2.3.
Pressikuvat

MARKKINOINNISTA TAI MARKKINOINTIVIESTINNASTA puhuttaessa tarkoitetaan liian
usein vain mainontaa. Leif Aberg siteeraa Sten Bratenin méiritelmi, jonka mu-
kaan markkinointiviestintd on "yrityksen ja asiakassektorin vélistd kaksisuun-
taista viestintdd, jota harjoitetaan yrityksen aloitteesta"'"’. Nykyaén talla voidaan
tarkoittaa kdytdnnossa kaikkea suunnitelmallista viestintdd?”. Tiedottamisen ja
markkinoinninkaan raja ei ole endi yksiselitteinen. Kummankin kautta pyritdén ni-
mittdin vélittdmaan haluttua tietoa ja saamaan tavoitteiden mukaista julkisuutta®’.
Mainonnan tunnistamisesta onkin tullut yhi vaikeampaa, silld kaupallistuneessa
mediassa ldhes kaiken tavoitteena on edistié jotain asiaa*”.

Pressikuvat ovat median vapaaseen kdyttoon luovutettavia kuvia, joilla
ndytelmadn liittyvid artikkeleita voidaan kuvittaa. Pressikuvia ei siis kdytetd sel-
laisinaan mainostamiseen, mutta nekin ovat osa markkinointiviestintdd. Koska
pressikuvien kéyttotarkoitus eroaa mainosmateriaalista huomattavasti, ei niihin
usein sovelleta markkinointi-ilmetti sellaisenaan. Journalistisessa yhteydessi
kéytettdviin kuviin patevét eri sddnndt — niin kirjoitetut kuin kirjoittamattomat-

kin — kuin markkinointiin. Journalismiin liitetdén yleensd faktapohjaisuuden

199 Aberg 1996, 100

200 Koskinen 2000, 25

201 Poikolainen & Klippi 1994, 125
202 Malmelin & Wilenius 2008, 66
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vaatimus®”. Tdmén vuoksi erityisesti pressikuvien yhteydesséd on relevanttia
nostaa esiin modaliteetin kasite.

Modaliteetti viittaa viestin totuusarvoon ja luotettavuuteen®”. Jokaisella
representaatioita tuottavalla semioottisella moodilla on myds modaliteetti, jonka
kautta representaatioiden luotettavuus ja totuusarvo méérittyy. Mitd luotettavam-
pana ja totuudenmukaisempana viesti koetaan, sitd korkeampi sen modaliteetti
on. Ollakseen totuudenmukainen, tdytyy kuvassa olla totuudenmukaisuuden
merkitsijoitd.

Valokuva koetaan yleensd todistusvoimaisemmaksi kuvaamisen tavaksi
kuin esimerkiksi piirustus. Vahdistd késittelyd ja tekijdn ndenndisesti vihdisté
vaikutusta kuvan muodostamiin merkityksiin pidetdin merkitsijdnd totuudesta.
Valokuva nidhdéén suorana todellisuuden kopiona, joka osoittaa mité todella on
tapahtunut®®. Tama ei kuitenkaan tarkoita, ettd valokuva olisi faktisesti luotet-
tava ilmaisukeino tai kuvaisi todellisuutta objektiivisesti. Koetun todellisuuden
ja kuvan suhde rakentuu aina subjektiivisen yksilollisyyden ja kuvan tulkinnan
kautta.?’

Kuvan muodostamiseen kdytetyn tekniikan lisdksi myos kuvan julkaiseva
media vaikuttaa sen modaliteettiin ja vaatimuksiin, joita katsoja kuvalle asettaa.
Sanomalehtien lukijat ovat tottuneet odottamaan artikkelien kuvilta mahdolli-

simman totuudellista kuvaamisen tapaa, ja he suvaitsevat niiden kohdalla vain

203 Kunelius 2003, 21

204 Kress & Van Leeuwen 2006, 155
205 Van Leuuwen 2004, 16

206 Messaris 1997, vi

207 Pink 2001, 24
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hyvin vdhan kuvankasittelyd?”s. Koska samassa lehdesséd on usein rinta rinnan
mainoksia ja journalistisia artikkeleita, lukija haluaa olla tietoinen, kummasta
on kyse. Kuvien manipulointi on helpottunut viime vuosikymmenien aikana niin
dramaattisesti, ettd teknologian rooli kuvien tuotannossa tiedostetaan nykyéén
aiempaa herkemmin®”. Niinp4 runsaasti késiteltyihin kuviin suhtaudutaan varauk-
sella, kun taas luonnollisten kuvien koetaan kertovan asioista totuudenmukaisesti.

Kuvan totuudenmukaisuuden kokemus ei kuitenkaan perustu vain kisittelyn
madrddn, vaan sithen vaikuttavat myos kuvateksti, konteksti ja media®'®. Ku-
vassa on kuvankaappaus sanomalehti Pohjalaisen kulttuuri-osiossa 25.10.2017
julkaistusta Puputyttd-nidytelmén arviosta (Kuva 24). Arvio on taitettu lehden

muiden artikkeleiden tapaan: se on otsikoitu ja ingressin jilkeen arvion kategoria

Mista naisen hipei tulee?

Ramppi tulkitsee taitavasti symboliikalla ladatun, naisen rooleja tarkastelevan klassikkoniiytelméin.
TEATTERI

| ase
Vaasan ylioppilasteatteri Ramppi: . alka il elmallisesti ja vu pulaarikult-
Puputyttd. Ensiilta 2110. Néytelman melkein i in kuvs L o Gien. Rep:
Vaasan ylioppilasteatteri Ramp- hengastyttavan tiivis ikkej: orossa kuin

!
rakenne sidotaan ja  antiikin draamassa.
symboliikalla. Ramppilaisten tekemistii on
ilo katsoa. Niytelmiin melkein

pion tarttunut Saara Turusen
naiseuden rooleju ju
tarkastelevaan Puputy

rytmi pysyy ylla, ja jo-
kainen nayttelija venyy

Onnittelu i vuorollaan ilahdutta- jaaj Uusi-Kok} ivin tivis rytmi py-
linta on osuva kahdestakin syys- 5 viin tulkintoihin, Pupul,\lon kulkemaan naurmn syy ylld, ja jolmnen na}nelua
ti. Turunen on viime vuodet 4 . can -ja venyy

Kirjoittanut ehki kiinnostavinta
kotimaista naytelmaa. Puputyt-
5 on kahdeksan vuoden rakaa,

Ja siité on tullut nykyajan klas-
sikko. lahduttaa, etti Turusta h

miksipd ei, kunalla on ndin vah-  tulkintoihin. Erityisen onnistu-

set. Seuraa ahdistuksen kierre.  va teksti. nut on sadunkerrontakohraus,
Tuora ahdinkoa néytelma Turusen ndycelmidn nerok-  jossa hyddynnetdin videota.

tarkastelee lyhyin, episodimai-  kuus perustuu leikkiin todelli- n e kuiten-

sin kohtauksin. Juonta perintci- s Pupayttion se- amaan l -

: . ole; kohtauk
- Satu Packalén, Krista Kalamo ja Pia Kivela né; al jakes:
|- KUVA: MIKKOSIPPOLA kusluhmuu eri kulmista. Roolit

le. Rooleissa olevan kahdeksan vaihtuvat lennossa. seen. Puputyton ylimessi oleva
niiyteelifin osaaminen on tasa-  on $ara Pitzénin tulkitsema nen ja ottaa naiseus haltuun se- Kohtaukset pyrkiviit proble- kiinni on teemojen li-  nauru on paljon tuota pintarii-
laatuista. l(yhmu)n.mmml nuori nainen, joka velloo riit- ki omissa am\ndenollmlssd‘ matisoimaan tai vastaamaan: uun muassa ironisoi- tettd pimedmpii ja tummem-
miin raamit vail dmiittomyy: isti C i sekiikuvitel:  Mistii naisen hiiped syntyy? Mi-  va huumori ja metafiktiivisyys.  paa.

Puputytdn keskushahmona sa. On paineita olla tietynlai- lutettii iineen lausutut odotuk- i tapahtuu, kun ihmisen sisii- N.ly(elm-llnk.lsl!]e!leemoj.lm ANNE PUUMALA

Kuva 24 Esimerkki sanomalehti Pohjalaisen kritiikkinsd yhteydessd kdyttimdstd
pressikuvasta
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selvennetién "teatteri"-tekstilld. Kuvan yhteyteen on liitetty kuvateksti. Téllaista
tapaa rakentaa artikkeli voidaan pitdd media-alan konventiona, yleisesti mediaken-
talld kaytossa olevana toimintatapana®'!. Lukijan voi siis olettaa ymmartévén, ettd
arvio on osa lehden toimitettua sisiltod, ei maksettu mainos. Toimitettua sisaltod
lukevalla ithmiselld on suurempi vaatimus siséllon — my6s kuvan — totuudellisuu-
desta kuin mainosta katsovalla ihmiselld. Siksi markkinointi-ilmeen visuaaliset
moodit eivit toistu pressikuvissa aivan sellaisinaan.

Pressikuvia tarkasteltaessa on huomionarvoista, ettd monet visuaaliset moodit
siirtyvit nithin ndytelméstd hyvin suoraviivaisesti. Varin moodi on muiden mark-
kinointimateriaalien tapaan suuressa roolissa myos pressikuvissa. Virit siirtyvét
lavalta pressikuviin kuitenkin eri lailla kuin mainonnan sovelluksissa. Esimerkiksi
kuvaamani jdnisnaamari on oikeasti vériltdéin valkoinen. Happopupu-elementis-
sd se kuitenkin esitetddn myods monenkirjavina versioina. Myds ryhmikuvassa
niyttelijoiden kuvat on sévytetty jakikdteen. Kenenkddn iho ei kuvaustilanteessa
ollut esimerkiksi sininen.

Pressikuvien vérit muistuttavat ryhmékuvaa enemmaén sitd, miltd ne ndy-
telmédssd ndyttavit. Roolihahmoilla on kuvissa yllddn samat vaatteet, heidin
hiuksensa on laitettu samalla tavalla ja heilld on punaisia poskia myo6ten sama
maskeeraus kuin ndytelmétilanteessa. Modaliteetin nikokulmasta timéa ruokkii
kuvan totuudellisuutta, silld mitd enemmain representaatio vastaa paljaan silméin
nikemadd havaintoa, sitd totuudenmukaiseksi se koetaan. Mitd enemman kuvan
vérejd on kisitelty, sitd matalampi sen modaliteetti on.*'?

Erds pddtos, jonka suhteen olin epdvarma pitkéddn, oli pressikuvien ympé-

ristd. Lopulta paitin kuvata niyttelijit roolihahmossaan — joissain tapauksissa

211 Nieminen & Pantti 2012, 95
212 Kress & Van Leeuwen 2006, 158-159
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Kuva 25 Esimerkkejd Puputyton pressikuvista
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useammassakin — studio-olosuhteissa. Kuvasin nayttelijat vaaleaa taustakangasta
vasten. Néin kuvia voisi kdyttia pressikuvatarkoitukseen ilman suurta kisittelya,
mutta ne olisi my0s helppo syvita ja kayttdd kasiteltynd muissa sovelluksissa
osana ryhmékuvaa.

Mikaili olisin ottanut pressikuvat lavalla esitettavastd ndytelméstd, olisi siirty-
mé lavalta kuvaan ollut vieldkin vilittémémpad. Kuviin olisi siirtynyt puvustuksen
jaroolihahmojen lisdksi myds ymparisto ja tapahtumat. Studio-olosuhteissa kuva-
tut henkilokuvat eristdvit hahmot kontekstistaan. He eivét ole endé yksiselitteisesti
teatterin tilaan sidottuja hahmoja. Tdmén voi halutessaan katsoa madaltavan kuvi-
en modaliteettia: hahmot poseeraavat tietoisesti kameralle, eivitkd ole aktiivisia
toimijoita luontaisimmassa ympiristossddn teatterin lavalla. Toisaalta olemme
tottuneet ndkemédn lehdissd my0s journalistisia henkilokuvia, joissa kuvan kohde
tiedostaa kuvaajan lisndolon. On myo6s kyseenalaista, olisiko kuva néyttelijasti
lavalla modaliteetiltaan studiokuvaa korkeampi. Néyttelijdt toimivat silloinkin
ennalta méératyn suunnitelman mukaan luoden vain illuusion todellisuudesta.

Tuon ndmi problemaattiset ajatukset esiin osoittaakseni, ettd modaliteetin
osatekijoiden summa voi olla sangen monimutkainen?’. Mikéén ympaéristo ei
yksiselitteisesti vahvistaisi viestin luotettavuutta, silld modaliteetti ei ole absoluut-
tista, vaan riippuu siitd, mitd katsoja pitdd luotettavana®'*. Eri katsojien ndkemyk-
set luotettavuudesta voivat hyvin erota toisistaan. Lopulta pdddyin kategoriseen

ratkaisuun olla tuomatta lavatapahtumia markkinointimateriaaleihin lainkaan.

213 Kress & Van Leeuwen 2006, 163
214 Kress & Van Leeuwen 2006, 171
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Kuva 26 Esimerkkeji Puputyton pressikuvista
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7.2.4.
Kuva digitaalisessa
mediassa

PERINTEINEN MEDIA, KUTEN televisio, radio ja sanomalehdet online-versioineen
tavoittavat edelleen suuria ihmismassoja. Kaupalliset televisio- ja radiokanavat
sekd lehdet myyvét mainospaikkoja selkeilld logiikalla: mainostaja maksaa tietyn
summan rahaa, josta vastineeksi mainostajan viestié toistetaan ennalta méaérityissé
mainospaikoissa. Téllaista yksisuuntaista organisaation hallitsemaa markkinointia
kutsutaan maksetuksi mediaksi (paid media)*".

Pienelld markkinointibudjetilla mainospaikkojen ostaminen perinteisesté
mediasta ei usein ole mahdollista. Markkinointimateriaalien jakelun suunnitte-
lussa tdytyy ottaa huomioon valitun median tavoittavuus, viestin ndyttdmisen
frekvenssi, median tarjoama vaikuttavuus ja nakyvyyden ajoittaminen?'®. Ndiden
tekijoiden puitteissa tasapainoilemalla markkinointiin tulisi 10yt44 tavoitetta par-
haiten palvelevat ratkaisut. Kaikkea voi harvoin saada.

Sosiaalisen median palvelut ovat nykyédén useimmille harrastajateattereille
jérkevin markkinoinnin alusta. Ajoittamalla ja kohdentamalla mainonta huolelli-
sesti voidaan kohderyhmad tavoittaa pienelldkin budjetilla huomattavasti perinteista
mediaa kustannustehokkaammin. Esimerkiksi Rampin tapauksessa kohderyhmék-

si voi karkeasti madritelld harrastajateatterista kiinnostuneet vaasalaiset. Jo tima

215 Kolb 2016, 15
216 Bergstrom 2008, 57
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Kuva 27 Esimerkkejd mark-
kinointi-ilmeen soveltamisesta
sosiaalisessa mediassa rahalla
pyoritettyihin still-mainoksiin.
Ylempi toeteutus on Facebook
mainos, alempi kahdesta
erillisestd kuvasta koostuva

AYASYWMATIOPPITYSLEYLLERIEI InStag}’am—mainOS.

plputytt o6

ma 6.
su 19.71.Klo 75.00 & 19.00...ti 27.71. klo 19.00

#puputyt t Gvaasatttursottaapursottaa

rajaus sulkee pois suurimman osan esimerkiksi Vaasan suurimman paikallislehden
Pohjalaisen lukijoista. Heistd monet asuvat Vaasan ulkopuolella ja vain murto-osa
on kiinnostunut teatterista. Puhumattakaan kokeilevasta harrastajateatterista. Li-
sdksi ndytelmén esitykset jakautuvat usein epitasaisesti usean viikon tai jopa
kuukauden ajalle. Niinpd mainontaa tiytyy pyorittdd jatkuvasti tai toistuvasti
viikkojen ajan. Koska kohderyhmi on pieni ja markkinointi jakautuu pitkélle
aikavilille, kannattaa markkinointi keskittéd perinteisten medioiden sijaan piéosin
sosiaaliseen mediaan.

Potentiaalista yleisod pyritddn maksetulla medialla ohjaamaan teatterin
hallinnoimiin kanaviin. N&itd kanavia kutsutaan omistetuksi mediaksi (owned

media). Parhaassa tapauksessa ostetun ja omistetun median kautta saavutetaan
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ansaittua mediaa (earned media).*'’” Mikéli Rampin niytelmé paatyy keskustelun
aiheeksi Facebookin julkisissa ryhmissi tai sithen viitataan sanomalehden ylei-
sonosastokirjoituksessa, voidaan puhua ansaitusta mediasta.

Pienen markkinointibudjetin projekteissa ansaittua mediaa voidaan pyrkié
saavuttamaan esimerkiksi nostamalla ndytelmai esiin erilaisissa sosiaalisen me-
dian kanavissa. Keskustelua voidaan herdttdd niin organisaation virallisten kuin
harrastajien henkilokohtaistenkin profiilien kautta. Ansaitun median merkitys on
korostunut, sillé kilpailu huomiosta on viime vuosina kiristynyt. Mainonnalla on-
kin yha suurempi rooli ilmididen luojana ja keskusteluiden heréttdjana®'®. Téllaista
markkinointia ei ndy markkinointibudjetissa eiké sitd dokumentoida virallisesti.
Etenkin harrastajateattereissa jasenisto saattaa kuitenkin olla erittdin sitoutunutta
orgaaniseen, henkildkohtaisten tilien kautta tapahtuvaan tiedottamiseen.

Sosiaalinen media on muuttanut viimeisen vuosikymmenen aikana yritysten
ja kuluttajan suhdetta dramaattisesti. Kaksisuuntaista kommunikaatiota ei ole
perinteisesti ajateltu voitavan kdyttdd massamedioissa. Palautteen antaminen ja
vastaanottaminen seké suoranainen dialogi vilittidjdn ja vastaanottajan valilla
on kuitenkin vuosi vuodelta enemmaén sddntd kuin poikkeus.?"” Kysymysten
esittdminen suoraan organisaatioiden virallisille tileille alkaa olla sosiaalisessa
vakiintunut kdyntintd. Lisdksi organisaatioiden sisdltdihin reagoidaan ja niitd
kommentoidaan.

Tallaisen kaksisuuntaisen kommunikaation kautta saadaan yha selkedmpai
jareaaliaikaisempaa statistiitkkaa markkinoinnin toimivuudesta, mikd mahdollis-

taa markkinointitoimenpiteiden muokkaamisen helposti niiden jo kdynnistyttya.

217 Kolb 2016, 15
218 Malmelin & Hakala 2007, 88
219 Bergstrom 2008, 81
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Kuva 28 Puputyton Facebook-tapahtuman ja Rampin Facebook-sivun
kansikuvatoteutuksia
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Lisdksi matala kynnys dialogiin tekee organisaatiosta helposti lahestyttavian. Ku-
luttaja voidaan sitouttaa brindiin tavoilla, jotka eivdt ennen olleet mahdollisia — tai

ainakaan niiden kdyttoon ei ollut muodostunut rutiinia.

Selkein eroavaisuus Puputyton markkinointi-ilmeen soveltamisessa sosiaalisen
median markkinointiin jo késiteltyihin sovelluksiin verrattuna on luonnollisesti
aineiston digitaalisuus. Kuten flyereita kisitellesséni totesin, muuttuvat eri moo-
dien merkitykset ja tarkoitusperét niiden ndyttopaikan mukaan®*’. [Imoitustaululle
kiinnitetyn julisteen ja Facebook-syotteessd pyorivin kuvan vilille ei voi vetda
yhtdldisyysmerkkejd, vaikka niiden siséltd olisi ndenndisesti sama.

Digitaalinen media ei ole sama asia kuin sosiaalinen media, vaan se sisil-
tdd laajan joukon viestinndn, ilmaisun ja vuorovaikutuksen mahdollisuuksia
ja tapoja®!. Nayttopaikkoina digitaalisen median alustat eivét kuitenkaan eroa
toisistaan samalla lailla kuin painetut materiaalit eroavat digitaalisista. Aiemmin
erittelemieni syiden vuoksi Rampin digitaalinen markkinointi rajoittuu ldhes yk-
sinomaan sosiaaliseen mediaan. Suurimman osan téssi ja seuraavassa alaluvussa
tekemistdni havainnoista voisi kuitenkin laajentaa koskemaan myos sahkdoisten
bannerien ja Youtube-videoiden kaltaisissa digitaalisissa niyttopaikoissa esitet-
tavdd markkinointia.

Sosiaalisessa mediassa liikkkumatonta kuvaa kiytettiin mainonnan lisdksi
myds orgaanisesti jaettuina sisdltoind sekd erilaisina alustan vaatimina sovel-
luksina, kuten Puputytén Facebook-tapahtuman ja Rampin tilien kansikuvi-
na. Niissd sovelluksissa huomionarvoista on layoutin moodin sisdlld tehtivét

valinnat, joilla varmistetaan sisdlt6jen toimiminen vaihtelevissa digitaalisissa

220 Jones 2009, 114
221 Mayra 2007, 198
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kayttdymparistdissd. Median konvergenssin késitettd avatessani mainitsin eri
sisdltdjen jakamisen eri medioissa olevan nykydén vaivatonta. Digitaalisen median
alustojen ja niitd kdyttdvien laitteiden maéran rdjahdysméinen kasvu on kuitenkin
aitheuttanut sen, ettd suunnittelijan on mahdotonta arvioida ennalta, millaisessa
kontekstissa viesti lopulta vélittyy. Digitaalisen median materiaalien suunnitte-
lussa timé on huomioitava monin eri tavoin layoutin ja rajauksen suhteen.
Esimerkiksi Facebookin kansikuva rajautuu eri tavalla riippuen katsojan
kayttdmaistd laitteesta. Mobiilindkyma rajaa kuvan suhteessa korkeammaksi kuin
desktop-nidkyma. Profiilikuva taas on pyored, mika rajaa pois kuvan kulmat. Suun-
nittelijan kannalta hankalaa on my®s se, ettd materiaalien vaatimukset ja mitta-
suhteet vaihtelevat vuodesta ja kuukaudesta toiseen. Kahden vuoden takaisten
vaatimusten mukaan suunniteltu materiaali saattaa kéyttdytyd alustojen nykyisissa
versioissa aivan eri tavalla. Kunhan suunnittelija selvittda alustojen ajantasaiset
vaatimukset, ei ongelmia yleensid ilmene. Tiedostin tdmin aikaisessa vaiheessa
suunnitteluprosessia. Markkinointi-ilmeen elementtejé oli helppo soveltaa eri
kokoihin ja mittasuhteisiin, eikd esimerkiksi tarvittavien marginaalien jattdminen

sisédltoihin aiheuttanut ongelmia layoutin suhteen.
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7.2.5.
Video ja audio

SOVELSIN PUPUTYTON MARKKINOINTI-ILMETTA jonkin verran myds liikkuvaan ku-
vaan. Kuten aiemmin olen kertonut, keskittyi ndytelmén digitaalinen markkinointi
lahinni sosiaaliseen mediaan. Myds videon ja audion kéyttd markkinoinnissa
rajoittui tdhan ymparsitoon. Mainontaa kohdennettiin sosiaalisessa mediassa
suhteellisen pienelle kohderyhmille useaan otteeseen lyhyen ajan siséén. Se, ettd
kohderyhmén edustaja ndkee saman mainoksen mahdollisimman monta kertaa ei
ole automaattisesti positiivista. Samaan siséltoon tormaédminen toistuvasti viikko-
kausien ajan turruttaa. My6s mainoksen huomioarvo alkaa tietyn pisteen jilkeen
laskea. Vaikka markkinointi-ilme pidettiin elementtiensd puolesta tiiviind, oli
hallittujen variaatioiden tuottaminen térkedd. Liikkuvan kuvan kaytto oli yksi kei-
no varioida sisdltod yhtendisen ilmeen siitd kédrsiméttd. Hyvin suunniteltu kuvan,
vérin ja tekstin yhdistelma nappaa jo itsessdin silmdn huomion tehokkaasti, mutta

kun yhtéloon lisdtién liike ja ddni, kiinnittyy huomio vieldkin tehokkaammin?®*.

Erés teatteriesityksen ja sen markkinointimateriaalien selkeimmistd eroista on
(liikkkeen ohella) auditiivisten eli kuulon kautta aistittavien moodien kaytto.
Teatterin kontekstissa ddni on yksi tdrkeimmistd aspekteista produktiossa kuin
produktiossa??. Ainilld — oli kyseessi sitten puhuttu teksti, musiikki tai #nite-

hosteet — on erittédin tirked rooli ndytelmén muodostamien merkitysten kannalta.

222 Bergstrom 2008, 78
223 Burton & Lane 1970, 269
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Néytelmén markkinointimateriaaleissa 44nen hyodyntdmiselle on paljon vihem-
mén mahdollisuuksia.

Adnen merkitysti viestinniissi ei kuitenkaan pidi aliarvioida. Yhteiskun-
nan kuvallistumisesta puhuttaessa unohdetaan liian usein mainita, ettd nykyiset

224 Kuten

kuvateknologiat ovat ennen kaikkea audiovisuaalisia teknologioita
aivotutkimuksen kautta saadut tulokset osoittavat, aisteja ei myoskdin voi tutkia
eristyksissd toisistaan®?. Auditiiviset moodit eivét tietenkdin ole kaytettdvissa
painotuotteissa, mutta digitaalisessa mediassa dédnen hyddyntdminen oli mah-
dollista. Videolla on laajempi valikoima merkityspotentiaaleja, silld useamman
eri aistin yhtdaikainen hyddyntdminen antaa mahdollisuudet voimakkaamman
kokemuksen luomiseen®*.

Puputyton kohdalla tilanne oli siitd erityinen, ettd sitd varten sdvellettiin varta
vasten uutta musiikkia. Tiitus Wargelin sdvelsi ndytelmédn useita kappaleita, jotka
korostivat kohtausten tunnelmaa erinomaisesti. Markkinoinnin kannalta timéa on
harvinaista herkkua, silld Rampin esityksissd kdytetty musiikki ja d&nisuunnit-
telu koostuu useimmiten valmiista, tekijdnoikeuslain suojaamasta materiaalista.
Néytelmissa kdytetyistd materiaalista teatteri maksaa asianmukaiset korvaukset
Teostolle, mutta se ei oikeuta materiaalin kidyttdon ndytelmén markkinoinnissa.
Puputytossé kaytettyd alkuperdismusiikkia voitiin kiyttdd ilman lisdkustannuksia
my0s markkinoinnissa.

Tadma mahdollisti musiikin moodin siirtymisen osana videota suoraan néy-
telméstd markkinointimateriaaleihin. Harkitsin pitkdén ndytelméssi kuultavien

vuorosanojen nauhoittamista ja kdyttdmistd osana markkinointivideoita. Lopulta

224 Seppanen 2005, 22
225 Howes 2009, 230
226 Pohjola 2003, 93
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paddyin kuitenkin rajaamaan videossa kéytettévit auditiiviset moodit vain musiik-
kiin. Jopa visuaaliset moodit mukaan luettuna musiikin kdyttd on usein tehokkain
keino atmosfadrin muodostamiseksi*?’. Koska musiikki vetoaa tunteisiin muita a4-
nid paremmin, on sen avulla helpompi tavoittaa kohderyhm4 ja rakentaa tuotteen
persoonallisuutta®?®. Lukuisissa tutkimuksissa on my0s osoitettu, ettd musiikilla
on selvd vaikutus kuluttajan kayttadytymiseen”.

Tahén ratkaisuun vaikutti my6s videoiden niyttoympéristd. Facebookin ja
Instagramin kaltaisissa palveluissa videot alkavat py0rid itsestddan, mutta oletus-
arvoisesti mykistettyind. Kéyttdjaltd vaaditaan siis erityistd aktiivisuutta, mikali
hén haluaa kuulla d4net. Videoiden ymmérrettavyys ei siis saanut olla riippuvainen
ddnistd. Dialogin sisdllyttdminen videoon olisi siis valunut useimmiten hukkaan
ja pahimmillaan jopa vaikeuttanut viestin ymmartdmista.

Paddyin kdyttamain videoissa kahta ndytelmadn sivellettyé kappaletta. Vaih-
tuessaan kesken videon ne muuttavat yhdessd kuvan kanssa tunnelman téysin.
Alussa kéytan leppoisaa ja harmitonta melodiaa, joka ndytelméssi soi Povipom-
min tdhdittimien kohtausten taustalla. Hiljalleen musiikki kuitenkin sulautuu
nousevaan, epévireiseen ddnimassaan nojaavaan teemaan. Niytelméssd samaa
teemaa kaytetdéin luomaan héiriintyneisyyden ilmapiiri Tyton vékivaltafantasioita
kuvaaviin kohtauksiin.

Kahden eri tyylisen teeman vaikutus katsojan kokonaisuuden tulkintaan niin
videossa kuin ndytelmdssdkin on oiva esimerkki musiikin sosiokulttuurisesta luon-

teesta. Adinen resursseja — kuten melodioita, harmonioita ja rytmiikkaa — tulkitaan

227 Bergstrom 2008, 217
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229 West 2009, 286
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tietyssd kontekstissa kulttuurin muokkaamien konventioiden kautta*. Aasialai-
sen musiikin konventioihin tottuneen kuulijan korvaan videon alussa kaytettava
hyvéntuulinen melodia saattaisi kuulostaa oudolta, jopa véarailtd. Tamé ohjaisi
musiikin synnyttdmid konnotaatioita aivan eri suuntaan kuin lansimaisen musiikin

konventiot omaksuneella kuulijalla.

Auditiivisten moodien kéyton lisdksi videon erottaa muista markkinointimateriaa-
leista sen ajallisuus. Painotuotteissa tai digitaalisen median kuvissa katsoja nikee
kaikki kuvan elementit samalla kertaa. Video sen sijaan koostuu useista ajallisesti
perdkkdin jarjestetyistd kuvista. Niiden kaikkien ndkemiseksi videota on katsotta-
va tekijdn madrittelema aika. Puputyton markkinointiin kdytetyt videot perustuivat
pitkalti muissa formaateissa kéytettyihin visuaalisten moodien ratkaisuihin, kuten
happopupu-elementtiin, ryhmikuvaan ja kirjoitettuun tekstiin typografioineen.
Liikkumaton markkinointi-ilme toistuu siis videossa hyvin selkeisti, miké tuottaa
vilittdmasti mielleyhtymid ndytelman muihin markkinointimateriaaleihin. Lisdsin
kuitenkin ndihin markkinointi-ilmeen elementteihin ajallisuuden mahdollistamaa
liikkettd. Videomuotoisen markkinoinnin tarpeisiin ei tdssd tapauksessa kuvattu
erillistd materiaalia.

Tein markkinointivideoista useita, keston ja kirjoitetun tekstin osalta toisis-
taan eridvid versioita. Kédytetyt moodit ja semioottiset elementit ovat kuitenkin
kaikissa versioissa ldhes samoja. Myds videoiden mittasuhteet ovat samat. En
rajannut videoita esimerkiksi televisioon ja Youtubeen parhaiten soveltuvaan
16:9-formaattiin, vaan symmetriseen nelion muotoon. Tahén ratkaisuun paadyin,
silld videoita oli tarkoitus kayttdd pddosin Facebook- ja Instagram-ympéristossa.

Neli6 tai ldhes nelid on Instagramissa suosituin formaatti kuvien ja videoiden

230 West 2009, 287
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jakamiseen. Neli0 tai lievisti vertikaalinen formaatti on yleistynyt myos Face-
bookissa kiyttdjien siirtyessd yhd enemmain mobiiliympéristoon.

Kuva-aiheeltaan keskeisin elementti kaikissa videon versioissa on markki-
nointi-ilmeen mukaisesti Happopupu-elementti. Lisdksi joissain versioissa kdy-
tetddn myos ryhmékuvaa. Videossa Happopupu téyttdé heti kuvaan ilmestyessdian
lahes koko kéytettdvin pinnan. Pikkuhiljaa, ahdistavan musiikin kdydessa yha
intensiivisemmaksi kuva porautuu yhi lahemmais Happopupua. Lopulta siité ei ole
ndkyvissd kuin rdvahtdmaitti tuijottava silmé. Katsojan sukeltaessa kohti silméa
alkaa kuvassa véldhdelld Puputyton otsikkoteksti. Happopupu-elementti ja teksti
katoavat, ja kuvaan ilmestyy tapauskohtaisesti vaihtuvaa informaatiota, kuten
seuraavan esityksen paivaméird, Rampin logo ja nettisivujen osoite.

Pidemmat videovariaatiot alkavat ryhmédkuvasta. Se on ensin mustavalkoi-
nen, taustalla soi auditiivisten moodien yhteydessé kuvailemani iloinen musiikki.
Pikkuhiljaa kuva alkaa kuitenkin muuttua kdsiohjelmasta tuttuun, vérikkdidseen
ja epdselvdin muotoon, musiikin samalla muuttuessa ahdistavaksi. Téstd video
siirtyy dsken kuvailemaani Happopupu-elementin ympérille rakennettuun osioon.

Kaytin videoiden siirtymissd niin sanottua glitch-efektié, joka muistuttaa
digitaalisissa ndytdissd esiintyvid hairiditd. Liikkumattomassa kuvassa mielikuva
hiiridistd luodaan sekd ryhmikuvassa ettd Happopupu-elementissa sijoittamalla
kuvia toistensa paille eri suuruisina, eri varisind ja erilaisilla 1apindkyvyysasetuk-
silla. Glitch-efektin kéytto liikkuvassa kuvassa vie ajatusta hieman pidemmaille
tavalla, johon liikkuvan kuvan merkityspotentiaalit taipuvat lilkkumatonta kuvaa

paremmin.
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YHTEENVETO
JA TULOKSET

ASETIN TUTKIELMANI TAVOITTEEKSI selvittdd, millaisia merkityksen muodostamisen
ja vaikuttamisen keinoja teatteriesityksen markkinointi-ilmeen eri moodeihin
sisdltyy, ja millaisia multimodaalisia erityisominaisuuksia siséltyy ilmeen eri
sovelluksiin. Tutkimuksessani tarkastelin myds intersemioottista transformaatiota
eli merkitysten siirtymistd ja muuttumista kahden eri semioottisen jirjestelmén
vililla. Tavoitteenani oli siis my0s tutkia, kuinka merkitykset siirtyvédt moodien
sisélld ja valilld semioottisesta merkkijirjestelmésti toiseen ja millaisia muutoksia
merkityksissé tapahtuu.

Vastauksia tutkimuskysymyksiini hain multimodaalisella analyysilla, jonka
kohteena oli Vaasan ylioppilasteatteri Rampin Puputytto-niytelmaélle toteuttamani
markkinointi-ilme sovelluksineen. Aineiston kerdykseen kdyttiméni menetelma
oli practice based research. Tdmé menetelma tuki hyvin pyrkimystani tutkia suun-
nitteluprosessia tekijan ndkokulmasta. Yhdistetty rooli seké aineiston suunnitte-
lijana ettd sen tutkijana antoi mahdollisuuden paitsi tarkastella, my0s perustella

suunnitteluprosessin aikana tekemiéni ratkaisuja teoreettisen viitekehyksen kautta.
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Multimodaalista analyysiani varten médrittelin moodit, joiden kautta mer-
kityksid muodostetaan yhtendisesti ldpi markkinointi-ilmeen. Ndmé moodit
olivat kuva, véri, kirjoitettu teksti, typografia ja layout. Ndiden moodien sisdlld
muodostuivat ilmeen personoivat elementit, jotka varmistavat viestin yhtendisen
vélittymisen eri sovellusten ja medioiden kautta. Lisdksi yksittdisissd markkinoin-
ti-ilmeen sovelluksissa merkityksid muodostui myds muiden moodien sisalla.
Naissd moodeissa tehtyji ratkaisuja tarkastelin analyysini toisessa osassa, jonka

jaoin alalukuihin sovelluskohtaisesti.

Multimodaalisesta analyysistani nousi esiin runsaasti merkitysten muodostumi-
seen liittyvid huomioita. Osa tuloksista oli ominaisia erityisesti timén tutkielman
aineistona toimineeseen produktiolle, osa taas oli laajennettavissa yleisemmin
markkinoinnin ja semiotiikan teoriaan.

Jotta ndytelmén markkinointi olisi mahdollisimman tehokasta, tdytyy viestien
olla yhtendisid mediasta ja sovelluksesta riippumatta. Tdmén vuoksi suunnittelija
maédrittelee (tilanteesta riippuen ohjeistukseksi materiaalit toteuttavalle taholle
tai tyokaluksi itselleen) markkinointi-ilmeen, jonka personoivat elementit ovat
sovellettavissa joustavasti kaikkeen ndytelmad markkinoivaan materiaaliin. Per-
sonoivien elementtien tulee olla selkedsti maariteltdvissa, eikd niitd kannata olla
litkaa. Puputyton markkinointi-ilmeen personoivia elementtejd ovat muun muas-
sa kuvalliset elementit Happopupu ja ryhmédkuva, kolmen kérkivirin ja neljan
lisavdrin muodostama viripaletti seké typografian yleisid konventioita rikkovat
ratkaisut.

Markkinointi-ilmeen ldhettimén viestin tulkinta on tapahtuma, jossa yk-
sittdisten moodien muodostamat merkitykset vaikuttavat aina toisiinsa. Kirjoi-
tetun tekstin moodissa tehdyt valinnat saattavat muuttaa kuvan muodostamia

merkityksid ratkaisevasti. Suunnittelija ei voi tydssddn uppoutua liian syville



yhden moodin muodostamiin merkityksiin, vaan hénen on jatkuvasti tarkastel-
tava kokonaisuutta. Suunnittelijan tdytyy myds tiedostaa viestin kohderyhmai ja
merkkijirjestelmd, jonka puitteissa sen merkityksié tulkitaan. Katsojan sosio-
kulttuurinen kokemuspohja vaikuttaa merkittévisti sithen, miten hin tulkitsee
markkinointimateriaaleja. Puputyton markkinointi-ilmeessd tdmé ndkyy muun
muassa janiksen ja puputyttd-sanan tuottamana konnotaationa eroottiseen ku-
vastoon. Suunnittelijana luotin, ettd kohderyhmén lahtdkohdat tulkinnalle ovat
tarpeeksi yhteneviiset viestin vilittymiselle.

Merkitysten siirtymistd semioottisten jarjestelmien vélilld tapahtuu hyvin
monella tasolla ja tavalla. Esimerkiksi ndytelmédn hahmojen ulkondkd siirtyy
lavalta kuvan moodiin hyvin suoraviivaisesti. Hahmojen visuaalisuus muodostaa
merkityksid kummassakin merkkijirjestelmissd yhtenevdisin keinoin. Transfor-
maation myotd niiltd kuitenkin katoavat ajallisuuden ja kolmiulotteisuuden tar-
joamat merkityspotentiaalit, joihin valokuva mediana ei taivu. Tédssa tapauksessa
siirtymistd voi pitdd jopa intersemioottisena kddnnoksend. Typografian moodin
sisdlld ndytelmdstd suoraan markkinointi-ilmeeseen ei sen sijaan voi sanoa siir-
tyneen mitddan. Muiden moodien merkityksid on kuitenkin siirtynyt typografisiin
ratkaisuihin paljonkin. Tdma nikyy ndytelmin hengen ja teemojen jatkuvana
siirtymisend moodista, mediasta ja sovelluksesta toiseen.

Merkitysten siirtymistd markkinointi-ilmeeseen tapahtuu sekd suoraan ki-
sikirjoituksesta sovitetusta nidytelméstd. Esimerkiksi vdrin moodi ei ole kasikir-
joituksessa korostuneessa roolissa, mutta ndytelmisovituksessa se on nikyvisti
esilld muun muassa lavastuksessa, tarpeistossa ja puvustuksessa. Naytelméassi
vérin muodostamat merkitykset ovat siirtyneet myds markkinointi-ilmeen vérei-
hin. Katseen ja sen kohteena olemisen tematiikka puolestaan on siirtynyt kuvan

moodiin suoraan késikirjoituksesta.



Se, ovatko merkitykset siirtyneet markkinointi-ilmeeseen késikirjoituksesta
vai sovitetusta ndytelmasta ei ole yksiselitteisté eikd tutkimuksen tulosten kannalta
erityisen merkityksellistd. Se antaa kuitenkin hyvén kuvan siitd, kuinka monen
eri henkildn ratkaisut vaikuttavat lopullisen markkinointi-ilmeen semioottisiin
ratkaisuihin. Mikéli sama ndytelmé toteutettaisiin eri teatterissa, eri maassa tai
eri tyoryhmén voimin, se antaisi tiysin erilaiset 1dhtokohdat my6s markkinoin-
ti-ilmeen suunnitteluun. Seké ndytelmén ettd sen markkinointi-ilmeen kohdalla
lopputulos saattaisi olla tiysin erilainen. Puputytdn tapauksessa kenties paras
esimerkkind téstd on musiikin moodi, joka siirtyi ndytelméstd markkinointima-
teriaaliin sellaisenaan. Toisen muusikon sdveltimén musiikin kiyttdminen olisi
vaikuttanut ratkaisevasti musiikin rooliin my6s markkinointimateriaaleissa.

Suunnitteluprosessin aikana huomasin, ettei ero merkityksen siirtymisen ja
muodostamisen vililld ole aina selked. Ideoiden raaka-aineena toimii kaikista
mahdollisista ldhteistd saatu informaatio®'. Suunnittelijan ndkdkulmasta on usein
vaikeaa tai jopa mahdotonta sanoa, miti kautta ideaan johtaneen informaation on
vastaanottanut. Niytelmén keskeisend teemana toimivan katseen ja sen kohteena
olemisen merkitykset ovat merkittdvassa roolissa myds markkinointi-ilmeessd. On
vaikea sanoa, onko kyseessd intersemioottinen siirtyminen vai teemojen vaikutus
suunnittelijan itsendiseen merkitysten muodostamisen prosessiin. Pohjimmiltaan
kaikki viestintd koostuu useamman moodin yhteispelistd. Keskittimalld analyysi
vain yhteen moodiin menetetéén aina paljon informaatiota moodien yhteisvaiku-
tuksesta.”? Suunnittelijan rooli suhteessa ndytelmédn on nimenomaan vastaanot-
taja. Niinpa suunnittelijakaan ei vastaanota moodien merkityksid yksittdin, vaan

kokonaisuutena.
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Suunnittelija ei tee tyotddn vain itseddn varten, vaan hdnen tyolldédn on aina
jokin tavoite. Siksi on syytd my0s tarkastella, miten markkinointi-ilme tehté-
vissdédn onnistui. Markkinointimateriaalien ensisijainen tehtévi oli houkutella
potentiaalisia asiakkaita katsomaan Puputyttd-ndytelméaéd. Markkinointimateriaa-
leilla pyrittiin herdttimain katsojan kiinnostus, levittimédn tietoa ndytelmasti,
ohjaamaan ihmisid hakemaan lisdtietoa ja varaamaan lippuja naytoksiin.

Sen lisdksi markkinointi-ilmeen tidytyi myds sopia nidytelmii esittdvén
teatterin tavoiteprofiiliin, jossa korostuvat laadukkuus ja ammattimaisuus. Néité
arvoja my0s ndytelmén ohjaaja visiossaan painotti. Pitkdlld aikavélilla Puputyton
markkinointi-ilmeen pitdisi osaltaan muokata myds Rampin brandimielikuvaa.
Mielestdni Puputyton markkinointi-ilme tukee niita tavoitteita hyvin, vaikka
laadukkuuden ja ammattimaisuuden mielikuvat ovat hyvin subjektiivisia.

Kokonaisuutena pidédn Puputyton markkinointi-ilmettd sovelluksineen
onnistuneena suunnitteluproduktiona. Myos esityksen ohjaaja, tuottajat ja muu
tyoryhma kertoivat spontaanisti ndytelmén markkinointi-ilmeen tukevan esityksen
tunnelmaa erityisen hyvin. Mainonnan menestyksellisyyttd on kuitenkin usein
erittdin hankala arvioida, silld tuloksellisuuteen vaikuttaa sen lisdksi niin moni
muukin tekija**. Budjetin ja katsojamiérén osalta ndytelmé padsi joka tapauksessa
tavoitteisiinsa, joten syitd minkdinlaiselle epdonnistumiselle ei tarvitse etsid sen

enempid markkinointi-ilmeestd kuin mistdin muustakaan.
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POHDINTA

TUTKIELMANI LOPUKSI POHDIN, millaisille jatkotutkimuksen mahdollisuuksille
tdmd tutkielma avaa ovia ja toisaalta, millaisilla lisdtoimenpiteilld suunnittelija
voisi jatkossa tehostaa harrastajateatterin nidytelman markkinointia. Ndméa pohdin-
nat perustuvat padosin suunnitteluprosessin ja tutkimustyon aikana herénneisiin
ajatuksiini. Osa mahdollisista lisdtoimenpiteisté olisi perusteellisemmalla val-
mistautumisella ollut mahdollista toteuttaa myds kéytinnossd, osa puolestaan on
tassd kontekstissa puhtaan hypoteettista haaveilua. Tieteellisesti tutkielmani jattaa
runsaasti avoimia ovia jatkotutkimukselle, silld teoreettiselta viitekehykseltddn

tama tutkimus rakentuu suhteellisen tuoreiden tieteellisten suuntausten perustalle.

Pohdinta 135




Mahdolliset
lisatoimenpiteet

KUTEN TUTKIELMANI AIKANA toistuvasti totesin, ovat harrastajateatterin mark-
kinointiresurssit hyvin rajalliset. Aiemmin sosiaalisen median alustat, kuten
Facebook ja Instagram, mahdollistivat melko hyvin nékyvyyden kdytdnnossa
ilmaiseksi. Tamén kaltaisten some-kanavien ansaintalogiikka on kuitenkin muut-
tunut vuosi vuodelta mainosrahoitteisemmiksi. Huolellisella kohdentamisella ja
laadukkaalla siséllolld voi edelleen saada rahalleen moninkertaisen vastineen,
mutta pelkdn orgaanisen ndkyvyyden varaan markkinointia ei voi endd jattaa.
Kilpailun kiristyessd toimivaan ja laadukkaaseen markkinointiin panostaminen
on vuosi vuodelta tdrkedmpdd my0s harrastajavetoisille organisaatioille.

Mité vakiintuneempi median asema on, sitd vaikeammaksi erottuminen
muuttuu. Harrastajateatterin kaltaisten organisaatioiden tulisikin jatkuvasti olla
perilld uusien digitaalisten alustojen mahdollistamista tavoista erottua joukosta.
Kehittelinkin ajatusta Snapchatin ja Instagramin kaltaisissa palveluissa kdytet-
tavien interaktiivisten filttereiden hyddyntdmisestd osana markkinointi-ilmetta.
Idea oli kdyttdd Happopupu-elementtid interaktiivisesti siten, ettd kuvassa olevat
kasvot olisivat korvautuneet elementilld. Muokattuihin materiaaleihin olisi voi-
nut my0s automaattisesti kiinnittdd Puputytto-tekstin ja ensi-illan pdivamaéran.
Tiesin kuitenkin, ettei ajatuksen toteuttaminen olisi ollut realistista, silld filtterin
tuottaminen mainituille alustoille on kaikkea muuta kuin ilmaista. Liséksi se olisi

vaatinut aikatauluun ja resursseihin ndhden liikaa lisdsuunnittelua ja koodaamista.
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Kuva 30 Visualisointi Happo-
pupu-elementin kdytostd filtterind
valokuvan pddlld

Astetta vakavammin suunnittelin samaa ideaa hyddyntivai digitaalista Hap-
popupu-tarraa, joka olisi jdlkikdteen helppo kiinnittdd digitaalisiin valokuviin.
Talloin Happopupu-elementti olisi ollut transparentti kuva, joka kayttdjén olisi
ollut mahdollista "liimata" kuvassa olevan henkilon pdén kohdalle. Tésti aja-
tuksesta toteutin demo-version (Kuva 30), mutta lopulta emme ottaneet ajatusta
laajempaan kdyttoon. Tdhdn suurin syy oli aikataulu: kéyttod olisi pitdnyt koulut-
taa tydryhmadlle ja ndkyvyyden lisdamiseksi sité olisi pitdnyt viljelld sosiaalisessa
mediassa aktiivisesti, suurella joukolla ja pitkilld aikajénteelld. Ajatuksena tillai-
nen interaktiivisten, elementtien kéytto ja katsojan osallistaminen ovat kuitenkin

relevantteja ja toteutettavissa pienelldkin budjetilla.
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Digitaalisen markkinoinnin nopean kehityksen vuoksi on mahdotonta sanoa,
millaisia moodeja markkinoinnissa on kdytettdvissa vaikkapa viiden vuoden ku-
luttua. Ajatus kayttdjan liikkkeisiin reagoivasta filtteristd markkinoinnin vélineené
olisi ollut suorastaan utopistinen kymmenen vuotta sitten. Ensimmaisen iPhonen
ilmestyessa ja Facebookin ottaessa ensiaskeliaan ei olisi voitu kuvitellakaan, ettd
vain muutamien vuosien kuluttua markkinointi suunnitellaan aina ensisijaisesti
mobiililaitteita ja sosiaalista mediaa silmélldpitéen.

Myds toteutettujen markkinointimateriaalien kohdalla laatumielikuvaa ja
markkinoinnin tehokkuutta olisi voinut tietyilld toimenpiteilld parantaa. Pienen
budjetin puitteissa materiaalien valintaan tai painoteknisten efektien kayttdon ei
ollut mahdollisuutta. Jéatdn realiteetit hetkeksi huomiotta ja spekuloin millaisilla
ratkaisuilla painotuotteista olisi voinut saada tidydellisessd maailmassa parempia.

Painotuotteiden kohdalla materiaalien valinta on tirkedd ulkoasun lisdksi
my0s luettavuuden, védrien toistumisen ja kestdvyyden kannalta®4. Etenkin ju-
listeiden on oltava materiaalia, joka kestdé vaihtelevia olosuhteita. Lisdksi ne
kilpailevat koko ajan ohikulkijoiden huomiosta muiden &drsykkeiden kanssa, joten
painojélki ei saa olla epdselvéa tai heikentdd vérien huomioarvoa. Flyereissa ja
késiohjelmissa taas paperin paksuudella, huokoisuudella, karkeudella ja muilla
tuntumaan vaikuttavilla valinnoilla on merkittéva rooli mielikuvan muodostumi-
sessa. Ndissd sovelluksissa on muista markkinointimateriaaleista poiketen mukana
myds haptisuuden moodi. Materiaaliksi kannattaisi siis valita mahdollisimman
korkeaa laatumielikuvaa ruokkiva paperi. Usein korkeasta laadusta paperissa
viestii esimerkiksi tiiviys, paksuus ja mahdollisesti mattapintainen tekstuuri.

Koska painosmaéadrit olivat kaikkien sovellusten kohdalla suhteellisen pie-

nid, ne toteutettiin digipainatuksena. Suuremmilla volyymeilla olisin valinnut
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painotekniikaksi offset-painon. Ihanneolosuhteissa olisin kdyttanyt kunkin véri-
variaation taustassa my0s Pantone-lisdvérid. Ndin painotuotteet olisivat paédsseet
kirkkaudessaan ldhemmas séhkoisid sovelluksia.

Haptisuuden moodin siséltdvissé flyereissa ja kidsiohjelmissa olisin kdyttianyt
myos aihiolakkausta Happopupu-elementin, ryhmékuvan ja mahdollisesti joiden-
kin tekstien péélld. Lakkaus muodostaa valitun alueen péélle kiiltdvin pinnan,
joka on aistittavissa seki katseen ettd kosketuksen kautta. Aihiolakkaus olisi ko-
rostanut painotuotteiden laadukkuutta ja tuonut kuviin enemmin kolmiulotteisuu-
den illuusiota. Kustannuksista vapaassa maailmassa olisin my0s saattanut miettié
kdsiohjelman formaattia tarkemmin. Olisin saattanut suunnitella kustomoidun
stanssin, miké olisi mahdollistanut persoonallisempia ratkaisuja kisiohjelman
taittelemiseen.

My®s liikkkuvan kuvan valjastamista markkinoinnin kdyttéon olisi voinut
optimitilanteessa laajentaa. Puputyton markkinoinnissa litkkuvan kuvan kaytto
rajoittui muutamiin sosiaalisessa mediassa kdytettyihin lyhyisiin videoihin, joissa
kéytettiin samoja elementtejd kuin litkkkumattomassa kuvassa. Yksi pitkdén har-
kitsemani mahdollisuus olisi ollut kuvata traileri, jossa olisi kéytetty ndytelmésti
kuvattua videota. Téllaiseen ratkaisuun olen padtynyt muutamissa muissa Ram-
pille toteuttamissani suunnitteluprojekteissa ennen ja jilkeen Puputyton.

Traileri-ajatuksesta luopumiseen vaikutti muutama erillinen seikka. Ensinna-
kin Rampin Ego-salissa esitettidvit ndytelmét ovat aina haastavia videokuvauksen
suhteen. Mahdollisia kuvakulmia on pienesté lavasta johtuen suhteellisen vdhin
eikd valaistusta ole suunniteltu videoimiseen.

Toisekseen trailerin kuvaukseen vaikuttaa myos se, kuinka hyvissé ajoin
ennen ensi-iltaa ndytelma on lopullisessa muodossaan. Esimerkiksi ndytelmén
valo- ja ddnitekniset elementit saattavat harrastajateatterissa valmistua mones-

ta tekijdstd riippuen vasta harjoituskauden loppuvaiheessa. Myos puvustus ja
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lavastus saattavat olla viimeistelemattomié vield myohdisessd vaiheessa. Traile-
rissa ndytelmédn tulisi ndyttdd valmiilta. Keskenerdisen esityksen taltioiminen ei
palvelisi kenenké&én etua.

Kolmas, ja itselleni tirkein syy trailerista luopumiseen oli kuitenkin se, ettei
lavatapahtumia ennakkoon raottava traileri olisi mielestéini sopinut Puputyton
henkeen. Samoin kuin en halunnut auditiivisesti kiyttad dialogia, en halunnut vi-
suaalisesti siirtdd ndytelmaa sellaisenaan markkinointimateriaaleihin. Produktiot,
joiden markkinoinnissa itse olen kdyttanyt trailereita ovat usein olleet ndyttaviad
ja vauhdikkaita esityksid, kuten musikaaleja tai lastenteatteria. Monesti ne ovat
olleet myds kesiteatteriesityksid, mikd antaa trailerille kokonaisuudessaan parem-
mat puitteet. Puputytto oli sisétiloissa esitetty, taiteellinen puhenédytelma, jonka

parhaita puolia traileri ei mielestdni olisi tuonut esiin.
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9.2.

Jatkotutkimuksen
mahdollisuudet

EDELLA POHDIN MAHDOLLISIA lisdtoimenpiteitd harrastajateatterin markkinoinnin
tehostamiseksi. Mutta mihin jatkotoimenpiteisiin tdima tutkimus avaisi ovia tie-
teellisestd ndkdkulmasta?

Koska tutkimuksessani painottui tekijdn nadkokulma, ei tekijdn henkilokoh-
tainen suhde tutkimuskohteeseen ole yhdentekeva. Olen itse aktiivinen teatterin
harrastaja seké tekijand ettd katsojana. Ylioppilasteatteritoiminta on itselleni
laheistd ja koen mielekkddksi antaa aikaani ja ammatillista osaamistani yhteison
kayttoon ilman rahallista korvausta. Se ei ole minulle ty6td enké kirjaa ylos sii-
hen kdyttdmidni tunteja. Minun ndkdkulmani teatteriin ja sen markkinointiin on
varmasti erilainen kuin vaikkapa Vaasan kaupungille tyoskentelevin graafikon,
jolle kaupunginteatterin markkinointimateriaalien suunnittelu on vain yksi projekti
muiden joukossa. Olisikin mielenkiintoista tutkia kahden erilaisista 1htokohdista
toteutetun suunnitteluprosessin eroja.

Toisaalta olen myds visuaalisen muotoilun ammattilainen, mika ei ole har-
rastajateatterin graafikolle itsestddnselvyys. Minulla on kokemusta markkinoin-
timateriaalien suunnittelemisesta Rampille ennen Puputyttédkin (Kuva 31). Olisi
telemien markkinointimateriaalien vaikutusten eroja. My0s resurssien méérian
vaikutusta ndytelmidn katsojaméériin ja teatterin brindimielikuvan kehittymiseen

olisi mielestdni syyta tutkia.
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Kuva 31 Muita Rampin produktioille suunnittelemiani markkinointijulisteita

Téssd tutkimuksessa ei ole perehdytty juuri lainkaan sithen, miten katsojat
lopulta viestin ovat kokeneet. Viestin vastaanottajan tulkintojen syvillisempi
tutkimus olisi ensiarvoisen tirkedd tarkoituksenmukaisemman markkinoinnin
suunnittelemiseksi jatkossa. Empiirisen tiedon hankkiminen olisi tirkedé eten-
kin moniulotteisista, multimodaalisista vastaanottotilanteista, joissa on vaikea
arvioida, kuinka tulkinta tapahtuu ja mihin vastaanottajan huomio kiinnittyy**

Katsojan tuntemukset ja tulkinnat syntyvét hinen aiemman kokemuksensa,

kontekstiin liittyvien kulttuuristen merkitysten, aktiivisen tulkintatyon ja itsensé
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mediaesityksen yhteisvaikutelman tuloksena?¢. Vaikka koen markkinointi-ilmeen
viestien viélittyneen toivotusti, en voi tietdd varmasti, kuinka katsojat ovat koke-
neet esimerkiksi katseen tematiikan. Miten typografiset valinnat ovat vaikuttaneet
heiddan mielikuvaansa ndytelméstd? Kokevatko he valinnan usemman virivari-
aation kayttamistd perusteltuna? Néiden kysymysten tutkiminen olisi tarpeen
jo senkin vuoksi, ettd viestintd on erittdin monimutkaisten inhimillisten syy- ja
seuraussuhteiden tulos ja siten aina hyvin hairialtista®’. Niin kauan kuin sité,
miten viesti lopulta tulkitaan ei ole tutkittu, jad ilmaan roikkumaan mahdollisuus,
ettd viesti on tulkittu vaarin.

Mainonnan ja markkinoinnin hy6dyisté verrattuna niihin kéytettyihin panos-
tuksiin on aina vaikea saada absoluuttisia tuloksia, kustannukset kun voidaan sel-
vittdd sangen helposti, hydtya taas ei**®. Markkinoinnin onnistuneisuutta voidaan
toki mitata monin tavoin. Digitaalisen markkinoinnin tuloksista on saatavilla yha
tarkempaa analyytiikkaa. Sen avulla voidaan seurata markkinoinnin aiheuttamaa
sitoutumista ja reagointia, klikkausten hintaa tai mainoksen kautta syntynytti lii-
kennetté halutuille sivuille. Pelkkien lukujen perusteella on kuitenkin mahdotonta
vetdd suoria johtopdétoksia siitd, mitkd asiat seikat tuottavat toivottua toimintaa.

Naytelmén kohdalla pelkén analyytikan avulla olisi erittdin vaikeaa todentaa
markkinoinnin vaikutusta toteutuneisiin katsojamiériin. Jos mainoksen nidhneet
henkil6t klikkaavat linkistd lipunvaraussivulle usein, voidaanko markkinointia
pitdéd onnistuneena? Enti jos analytiikat eivét ndytd mainosten toimineen erityisen
hyvin, mutta katsojat 10ytavit silti tiensé esitykseensd. Onko ndytelmai silloin

menestynyt huonosta markkinoinnista huolimatta? Vai onko markkinointi jattanyt

236 Seppanen 2005, 182
237 Aberg 1996, 19; Wiio 1994, 75
238 Aberg 1996, 102

Pohdinta 143




muistikuvan ja aiheuttanut toimintaa viiveelld, niin ettei se ndy suoraan analy-
titkassa? Entédpi taas jos ndytelmi ei piidse tavoitekatsojamiiriinsd. Voidaanko
sanoa, ettei markkinointiin panostettu tarpeeksi tai ettd se oli heikkolaatuista?
Vai oliko nédytelmad itsessddn niin heikkotasoinen, ettei kukaan yksinkertaisesti
halunnut sitd ndhdd? Olisivatko katsojaluvut ilman toimivaa markkinointia olleet
vieldkin huonommat? Vield hankalampi luvuilla on mitata sellaisen viestinnén
vaikutusta, josta ei algoritmien kautta mitattavaa jdlked jdi. Kuinka voitaisiin
mitata julisteen, flyerin tai lehtijutun vaikutus katsojaméiriin? Kuinka voidaan
médritella se, vaikuttaako ndissd enemmain laatu vai méaard? Enté kuinka pitkéssa
juoksussa voidaan mitata yksittdisen ndytelmé markkinoinnin vaikutus teatterin
briandipddomaan?

Naihin lukuisiin kysymyksiin on erittdin hankala vastata yksiselitteisesti
teorioiden ja lukujen kautta. Siksi vastaanottajien tulkintojen tutkiminen moni-
puolisilla menetelmilld, laajoilla aineistoilla ja pitkdjénteiselld suunnitelmalla olisi
ainoa keino saavuttaa syvempdd ymmaérrystd. Tamé olisi hyddyksi niin teatterin
tekijoille, katsojille kuin markkinoinnin ammattilaisille, jotka pyrkivit ymmar-
tamédn syitd kuluttajan kdytoksen taustalla.

Intersemioottisen siirtymisen tutkimus on ndhdékseni vasta alkutaipaleella.
Uskoisin sen kentdltd 16ytyvidn lukemattomia mielekkaitd tutkimuskohteita, kun
medioiden mdir ja niihin tuotettu sisilto jatkavat kasvuaan. Teatteri ja muut kult-
tuurilliset palvelut ovat tdssd muutoksessa erittdin mielenkiintoisessa asemassa.
Aineiston laajentaminen jatkotutkimuksessa useampiin markkinointi-ilmeisiin ja
niiden suunnitteluprosesseihin antaisi yleispitevimpia ja vertailukelpoisempia

tuloksia myds tistd aiheesta.

Olemme siirtymédssd yhd vahvemmin mielikuvien kautta todellisuutta rakentavaan

maailmaan, jossa merkitysten muodostamisen ja haluttujen viestien vélittdmisen
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taito korostuu. Samalla olemme myds taloudellisesti siirtyméssd aineettomien ja
kulttuurillisten tuotteiden varaan rakentuvaan yhteiskuntamalliin, jossa ihmiset
eivit endd kuluta niinkdin materiaalia ja tavaroita kuin kokemuksia ja briandeja.
Niihin yhteiskunnallisiin mullistuksiin oman mausteensa tuovat myds viestin-
nilliset mullistukset kuten digitalisaatio, tekodlyn kehittyminen ja perinteisen
median valta-aseman luhistuminen. Kaiken timén yhteisvaikutuksesta todistamme
monitieteellistd mullistusta, jollaista ei liene kapitalistisen viestintdyhteiskunnan
historiassa ennen nihty.

Tamidn muutoksen tahdissa tiedeyhteison on pysyttivi valppaana ja ym-
mirrettdvi oma vastuunsa kehityksen ymmartdmisestd ja siithen vaikuttamisesta.
Téssé tutkielmassa olen ollut pienten asioiden dérelld. Ne ovat kuitenkin heijastus
ilmidistd, joiden ymmartdminen on yksi suurista ihmiskunnan seuraavia vuosi-
kymmenid méérittavistd kipupisteistd. Odotan innolla, ettd tutkijat ympéri maa-
ilman tarttuvat ndihin kysymyksiin ennakkoluulottomasti, monista ndkdkulmista.

Tamén on tapahduttava yhteydessd ympéroivddan maailmaan, ulkona polyt-

tyneiltd kaytavilta.
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Kuva 26 5.117
Mikko SippoLA (2017)
Puputyton pressikuvia: Perhekuva (Mika Ranta, Noora Seppéld, Sara Pitzén,
Satu Packalén, Krista Kalamo, Pia Kiveld ja Ari Kupari), Mies ja Nainen (Mikko
Sippola ja Satu Packalén), Kani (Ari Kupari), 7yt (Sara Pitzén), Sisko (Krista
Kalamo)

Kuva 27 5.119
Mikko SippoLA (2017)

Puputyton sosiaalisen median mainosmateriaaleja.

Kuva 28 5.121
Mikko SippoLa (2017)
Puputyton Facebook-tapahtuman kansikuva ja Rampin Facebook-sivun kansikuva
Puputyton naytoskaudella.

Kuva 29 5.129
Mikko SippoLA (2017)
Kuvankaappauksia Puputyton markkinointivideosta. Kaappaukset Facebookissa
toistetusta videosta.

Kuva 30 s.137
Mikko Siepora (2017)
Valokuvan péille mobiililaitteella liittetty Happopupu-elementti. Valokuva otettu
5.10.2017.

Kuva 31 s5.142
Mikko SiepoLa (2015-2019)
Vaasan ylioppilasteatteri Rampin ndytelmien markkinointijulisteita:
Pdivit kuin unta (2016), Rajantaka (2016), Juoppohullun pdivdikirja (2018),
Manna (2015), Kohtauksia (2018), Grease (2017), Kohtauksia (2018), Hdpedt
(2019), Vuokravaimo (2019)

Kuvaluettelo 159







Elealle asioiden saattamisesta perspektiiviin
Heidille ehdottomasta tuesta ja kannustuksesta

Kiitos Vanhemmille periaatteellisesta ja konkreettisesta avusta
Rampille ystavyyden ja merkityksen tuomisesta elamaan
C2 Advertisingille mahdollisuudesta kehittya



“Jos kulttuuri haviaa, haviaa ymmarrys,
ja tapahtumat jaavat yhta arvoituksellisiksi

kuin Paasiaissaaren patsaat.”

Karl Ove Knausgard
Taisteluni — Kuudes kirja











