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Tdssd pro gradu -tutkielmassa tutkitaan, miten arkisten kdyttdesineiden visuaaliset muotoiluratkaisut
vaikuttavat sithen, millaisia merkityksia kdyttdjit liittdvéit omistamiinsa tuotteisiin ja miten ndmé merkitykset
kytkeytyvit osaksi itseilmaisua sosiaalisissa ympéristdissd. Tutkimus sijoittuu muotoilun ja sosiologian
rajapintaan ja sen l3htokohtana on ajatus siitd, ettd tuotteet eivdt ole neutraaleja kiyttoesineitd vaan ne
kantavat mukanaan symbolisia sosiokulttuurisia merkityksid, jotka ohjaavat tulkintaa tuotteista ja niiden

kéiyttijista.

Teoreettinen viitekehys rakentuu sosiaalisen identiteetin, ryhmékayttdytymisen ja tuotekokemuksen
tutkimukselle. Aiemmat tutkimukset osoittavat, ettd ihmiset hyddyntévit materiaa identiteettinsé jatkeena ja
viestivit tuotteiden avulla arvoistaan, eldmaintyylistddn ja ryhméijisenyyksistddn. Edelld mainittuja
havaintoja tuodaan esille tissd tutkimuksessa kirjallisuuskatsauksen avulla. Kirjallisuuskatsauksen tueksi
tutkimuksessa kerittiin myds empiiristd aineistoa laadullisilla yksilohaastatteluilla (n=4), joissa osallistujia
pyydettiin arvioimaan erilaisten arkisten tuotteiden visuaalisia ominaisuuksia ja kuvailemaan niiden

Kéiyttiji.

Tutkimuksen tulokset korostavat muotoilijan roolia merkitysten tuottajana: arkisten tuotteiden visuaaliset
ominaisuudet voivat vahvistaa tai haastaa kulttuurillisia normeja ja vaikuttaa siihen, millaisia tulkintoja
tuotteet herdttavit niiden kayttokonteksteissa. Tutkimustuloksia voidaan hyddyntié tulevaisuudessa etenkin

kayttijakeskeisessd muotoilussa.
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evaluate the visual characteristics of various everyday products and describe their potential users.

The results of this study highlight the role of the designer as a producer of meanings: the visual qualities
of everyday products can reinforce or challenge cultural norms and influence the kinds of interpretations
that products evoke in their contexts of use. The research findings can be utilized in the future especially
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1 JOHDANTO

1.1  Aiheen esittely

Ihminen kéyttdd kymmenid, ellei jopa satoja erilaisia tuotteita jokapdivéisessd eldméssdén.
Naissd arkisissa tuotteissa niiden muotoiluun kiinnitetddn harvoin juuri huomiota, vaan huomio
kiinnittyy usein pddasiassa niiden toiminnallisuuteen. Arjen kiireissd kdyttotavaroita kiytetdan
mahdollisesti helpottamaan arkea ja tekemiédn siitd vaivattomampaa, jotta aikaa jdisi enemman
johonkin muuhun. Ndmia tuotteet eivédt ole koskaan kuitenkaan péédtyneet kéyttdjilleen
sattumalta. Jokaisen tuotteen omistamiseen liittyy aina jokin tarina. Miksi juuri kyseinen tuote
on valittu useiden samankaltaisten vaihtoehtojen joukosta? Miten tuote on pédtynyt

kiyttdjalleen? Miksi tuote on kiytdssé ja mitd se kertoo kéyttdjdstddn muille?

Tuotteet eivit koskaan synny tyhjiossd. Ne heijastavat aina sitd ympdristod, kulttuuria ja
yhteiskuntaa, jossa ne ovat syntyneet, ja ne suunnitellaan vastaamaan tiettyyn tarpeeseen tai
kysyntddn tietyilld yhteiskunnallisilla ehdoilla (Tikka & Gévert, 2018). Tiskiharja ndyttad
tiskiharjalta, koska se vastaa tarpeeseen pestd astiat mahdollisimman miellyttavasti pitden kadet
puhtaana. Tiskiharja on myds véline, joka mahdollistaa astioiden pitkdkestoisen kidyton yha
uudelleen ja uudelleen. Isossa ruokakaupassa ostoksia tehdessd, erilaisia tiskiharjoja voi olla
useita eri vaihtoehtoja. Vireji on useita, mutta myds materiaalit vaihtelevat esimerkiksi

muovisesta puisiin. Osassa on vaihdettavaa péa.

Tuotemuotoilussa suunnitteluvaiheessa kiinnitetdin usein paljon huomiota tuotteen
kiytettivyyteen, toimintoithin ja kohderyhmidn tarpeisiin. Tuotteiden visuaaliset
muotoiluratkaisut ovat myds tdrkedssa roolissa muotoilussa, markkinoinnissa ja ostopéaatoksen
synnyssd, mutta usein vdhemmadlle huomiolle saattaa silti kuitenkin jdddid se, miten lépi

tuotteiden elinkaaren yksilot hyodyntdvét niité itseilmaisussa.

IThmiset ovat jatkuvassa vuorovaikutuksessa keskendin erilaisissa sosiaalisissa yhteisoissd, ja
yksil6illd on useita eri identiteettejd samanaikaisesti: niin yksilollisid kuin yhteis6llisid (Rautio
& Saastamoinen, 2006). Yhteisojen sisdlla on omaksuttu kieli ja tapa puhua, jotka perinteisesti

luovat yhteenkuuluvuudentunnetta verbaalisesti ja vélittdvét arvoja ja viesteja.
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Kielen tapaan myds esineet toimivat viestien vilittdjind, mutta sanattomasti. Tuotteen ulkondkd

kantaa ja viestii merkityksid, joita ei valttdmaétti sanota ddneen.

Ilman esineitd ihmiset olisivat vain samanlaista tasaista massaa ilman eroavaisuuksia, joten on
perusteltua véittds, ettd tuotteet kertovat jotain niiden kayttdjistddn (Naukkarinen, 2011).
Rivillisestd varusmiehid on mahdotonta erottaa ryhmén yksildiden arvoja tai mielenkiinnon
kohteita, koska jokaisen yksilon ulkonéddlliset valinnat on ennalta paitetty kaikille samanlaisiksi

niin rinkoista hiustyyleihin.

Ihmisen mahdollisuus valita omaan eldméntyyliin sopivia ja itsed miellyttidvid esineitd on siis
merkittdvissd roolissa siind, miten yksild tuo itsedédn esille sosiaalisissa ryhmissd. Tuotteet
tekevét selkedn jaottelun sithen, mihin ryhmiin ihminen kuuluu, ja mihin ei. Ne kertovat
arvoista, eliméntavoista ja ihanteista. Ne ovat usein seurausta valintaprosesseista, jotka ovat
johtaneet siihen, ettd tuote on yksilon kéytossd. Jos vapautta valita ei ole, riistdd se yksilon

mahdollisuuden ilment&s itseddn omilla valinnoillaan.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet

Tdmédn pro gradu -tutkielman tavoitteet sijoittuvat kahden tieteenalan risteykseen:
muotoiluntutkimukseen ja sosiologiseen tutkimukseen. Tavoitteena on syventdd tietoa ja
ymmarrystd siitd, miten kayttdjat ja kuluttajat kéyttdvat arjesta tuttuja kéyttdesineitd
ilmaisemaan omaa itseddn ulkopuolisille sosiaalisissa ymparistoissd. Tutkimus tarkastelee sita,

millaisia merkityksid ihmiset liittdvat omistamiensa tuotteiden visuaalisille ominaisuuksille.

Huomio halutaan keskittdé sithen, miten my0s arkiset ja usein huomaamattomat tuotteet ovat
aina emotionaalisesti latautuneita, eivitkd vain neutraaleja kayttoesineitd. Talld tavoin tutkimus
laajentaa kdésitystd muotoilun roolista yksilon identiteetin ilmenemisessd sosiaalisissa
konteksteissa. Tutkielma ja siitd saatu tieto haastaa muotoilijaa pohtimaan kayttdjdryhmén
tarpeita ja elintapoja paremmin, sekd ymmairtdméién paremmin millaisissa ympéristdissd ja

tilanteissa tuotteita kédytetddn ldpi niiden elinkaaren. Se haastaa muotoilijaa my0s
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kiinnittdimaan tarkempaa huomiota  siihen, millaisia viesteji
hianen omat muotoiluvalintansa valittdvét, ja miten ne voivat vaikuttaa kuluttajan
ostopaitokseen.

1.3 Tutkimuskysymykset ja hypoteesi

Tutkimuksen viitekehys on rajattu arkisiin kéyttoesineisiin ja niiden visuaalisten elementtien
merkityksiin yksilon itseilmaisussa sosiaalisissa konteksteissa. Se, miten yksilo kokee tuotteen
osana omaa elimddnsd ja minuuttaan heijastaa myoOs niitd tilanteita, mitd kautta tuote on
paitynyt omistajalleen tai missé tilanteissa sitd kdytetddn. Tutkimus keskittyy sithen, miten
esineiden visuaalisesti havaittavat ominaisuudet (véri, muotokieli ja materiaalivalinnat)
vaikuttavat sithen, millaisia merkityksid kayttdjat liittdvdat omistamiinsa tuotteisiin ja miten
ndma merkitykset linkittyvit osaksi sosiokulttuurista ympéaristdd ja yksilon itseilmaisua (Kuva
1). Tutkimuskysymykset on rajattu paatutkimuskysymykseen ja alatutkimuskysymyksiin.

Tutkimuskysymykset ohjaavat tutkielman kulkua alusta loppuun ja rajaavat siti.
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KUVA 1: Venn-diagrammi tutkielman viitekehyksesta.

Tamin tutkimuksen paitutkimuskysymys on:

1) Miten yksilot kokevat arjen kdyttdesineiden visuaalisten ominaisuuksien heijastavan

heidén identiteettiddn ulkopuoliselle?
Alatutkimuskysymyksié ovat:

2) Kuinka tuotteet voivat synnyttid ja ylldpitdd merkityksid sosiaalisissa yhteisdissd?

3) Mitd asioita eri visuaaliset muotoiluratkaisut viestivét ulospdin?

Tutkimuksen hypoteesi on, ettd kulutusesineiden visuaaliset ominaisuudet kertovat aina jotain
kayttdjastddn. Hypoteesiin kuuluu olettamus siitd, ettd tuotteen valintaan vaikuttaa kuluttajan
oma mieltymys ja maku, mutta ndma tekijét eivit ole syntyneet ilman ulkopuolisia vaikutteita.
Yksilo kasvaa ja kehittyy sosiokulttuurisen ympériston keskelld, joka ohjaa yksilon toimintaa,
mieltymyksid ja arvoja, ja nimé puolestaan ohjaavat yksilon suhdetta fyysiseen materiaan ja

tuotteisiin.

1.4 Aiheen rajaus

Tassd tutkimuksessa tarkastellaan, miten yksilot hyodyntivét fyysisid tuotteita ilmentdméiin
omaa persoonaansa ja identiteettidén ulkopuolisille sosiaalisissa ympéristdissd. Keskiossd on
yksilon oma aktiivinen toiminta ja kokemus siitd, miten hin itse kokee omistamillaan ja
kayttdmilladn tuotteilla kertovansa itsestddn, minuudestaan ja identiteetistidn muille.
Tutkimuksessa tarkastellaan niin thmisen yksilollistd identiteettid suhteessa muihin, kuin myds
yksilon kuulumista ja suhtautumista erilaisiin yhteisollisiin identiteetteihin eldméinsé eri osa-

alueilla.

Tutkimuksessa tutkittavat tuotteet on rajattu arkipdiviisiin, tavallisiin kotoa 18ytyviin
kéayttoesineisiin, joita yksilot kdyttavét viikoittain omassa arjessaan. Tarkoituksena on tutkia

sellaisia  tuotteita, joita ei arkiympdristoissd perinteisesti mielletd esimerkiksi
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muotoiluklassikoiksi tai luksustuotteiksi. Aihe on rajattu arkiesineisiin, koska kuluttajien on
yleisesti helpompi pééstd nithin késiksi ja niitd omistetaan 1dhtokohtaisesti useampia tulotasosta
riippumatta verrattuna kalliimpiin “design-tuotteisiin”, joihin kaikilla ei ole taloudellisia
resursseja. Talloin esimerkiksi ostotilanteissa kulutuspdétosta tehdesséd kuluttajalla on usein

mahdollisuus ottaa huomioon useita eri vaihtoehtoja tulotasostaan riippumatta.

Niin kutsutut muotoiluklassikot ovat my0s usein muotoiltu niistd 1dhtokohdista, ettd niiden
odotetaan olevan tiiviimmén tarkastelun kohteena, joten tdssd tutkimuksessa keskitytddn
tuotteisiin, jotka jadvit usein muotoilullisen tarkastelun varjoon. Suurempiin tuotteisiin, kuten
huonekaluihin, liittyy usein my0ds suurempi rahallinen panostus, joka laittaa kuluttajan usein
tarkastelemaan tuotteen ominaisuuksia paljon tarkemmin jo ennen ostopditoksen tekemistd,
Arkiesineet ovat lisdksi yleisesti ottaen vdhemméin emotionaalisesti latautuneita kuin
esimerkiksi harrastusvilineet tai ajoneuvot, jolloin pelkkéén visuaaliseen puoleen on helpompi

keskittyé.

Tuotteiden visuaalisia muotoiluratkaisuja tarkastellaan tidssd tutkimuksessa muotoilun,
sosiologian ja kulttuurin ndkokulmista. Visuaaliset muotoiluratkaisut on rajattu tdssd
tutkimuksessa  kidsittdmddn tuotteessa kdytettyja virejd, tuotteen muotokieltd ja
materiaalivalintoja, jotka vaikuttavat tuotteen visuaaliseen ilmeeseen. Tdmd rajaa tutkimuksesta
pois esimerkiksi sellaiset tuotteet, joissa kdytetddn paljon symbolista kuvitusta ja grafiikkaa,
sekd sellaiset tuotteet, joissa tekstilld tai typografialla on merkittava rooli sen ilmaiseman
merkityksen kanssa (esimerkiksi fanituotteet). Tutkimuksen nidkokulma ei myoskédn keskity
tunnearvoihin tai kdyttokokemuksiin. Keskiossd tdssd tutkimuksessa on siis mahdollisimman

neutraalit ja vdhin arvolatautuneet arkiset kayttoesineet.
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1.5 Tutkimusmenetelmiét

Tutkimus toteutetaan laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena. Télld tavoin ilmiota ja
ithmisten kokemuksia voidaan tarkastella syvallisesti, mutta rajatusti (Gronfors, 2011). Mitd
henkilokohtaisempaa tutkimustietoa halutaan kerétd, sitd epéluotettavampaa maédrillisesti
kerétty tieto on. Téssd tutkimuksessa halutaan keskittyd saamaan syviluotaavaa tietoa
yksiloiden omista kokemuksista ja pédstd kasiksi heiddn omiin ajatuksiinsa heisté itsestdén,

joten siksi tutkimus toteutetaan laadullisesti maaréllisen tutkimuksen sijaan.

Aihetta pohjustetaan kirjallisuuskatsauksen avulla: aiheeseen liittyvdd kirjallisuutta ja
tutkimuksia analysoidaan ja niitd peilataan tutkimuskysymyksiin. Tdmé rakentaa tutkimukselle
kontekstin ja asettaa sen osaksi laajempaa muotoilun tutkimuksen kenttdi.
Kirjallisuuskatsauksen lisdksi tutkimuksessa tehddidn yksilohaastatteluja, joissa kartoitetaan,
miten kirjallisuudesta tehdyt 10ydokset sopeutuvat kaytintoon. Haastattelujen avulla saadaan
yksityiskohtaista tietoa yksiloiden omista kokemuksista tutkimusaiheeseen liittyen.
Haastattelut ja niistd saatu tutkimusdata syventivét ja havainnollistavat, milld tavoin tuotteet

koetaan suhteessa omaa itsed ja sosiaalisia yhteisoja.

1.6 Tutkimuksen rakenne

Tutkielman ensimmaéisessa kappaleessa eli johdannossa esitellddn tutkimusaihe lukijalle. Siind
kuvaillaan tutkittavan ilmidn taustoja mahdollisimman yksinkertaisesti, mutta kattavasti, jotta
lukija ymmirtdd ne ldhtokohdat, joista kyseistd aihetta tutkitaan. Samassa kappaleessa
selitetddn ne syyt, miksi aihe on relevantti ja tirked, ja miksi sitd on aiheellista tutkia.
Johdannossa rajataan tutkimusaihe ja asetetaan sille reunaehdot. Johdannossa esitelldédn myos
tdmén tutkimuksen tutkimuskysymykset ja tutkimuksen tavoitteet, jotka ohjaavat sitd,

minkélaista tietoa tutkimuksesta halutaan saada.

Toisessa kappaleessa avataan sosiologisesta ndkokulmasta yksilon suhdetta yhteiséihin. Tdméa
taustoittaa yksilon kédyttdytymistd tuotteiden ostotilanteissa ja havainnollistaa sitd, miten monet
yksilod ympéroivit tekijdt vaikuttavat hdnen kéyttdytymisensd taustalla, eivitkd yksilon

tuotevalinnat ole pelkéstdan rationaalisuuden ja funktionaalisuuden ohjaamaa.
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Kolmas kappale keskittyy visuaalisiin muotoiluratkaisuihin eli véreihin, muotoihin ja
materiaaleihin. Jokaiseen elementtiin perehdytddn yksi kerrallaan, ja niiden merkitykset
tuodaan esille sosiokulttuurisessa- ja historiallisissa konteksteissa. Kappaleessa tuodaan esille
niité tekijoitd, jotka muokkaavat visuaalisten ominaisuuksien merkityksid ja tekevit niista titen
latautuneita. Kappale myo0s hahmottaa, miksi visuaalinen aistimus synnyttdd ihmisissa

tietynlaisia reaktioita, tulkintoja ja assosiaatioita.

Neljés kappale pohjustaa  tutkimuksen  yksilohaastatteluja, ja  perustelee
aineistonkeruumenetelmén, sekd esittelee haastattelukysymykset. Samalla esitellddn
haastattelun kulku. Kappaleessa aineiston havainnot myds teemoitellaan. Viidennessi
kappaleessa haastatteluista saatu aineisto ja tulokset esitellddn ja kdyddin lipi, tuloksia myds

peilataan aiempien kappaleiden teorioihin.

Kuudennessa kappaleessa tehdddn yhteenvetoja haastattelujen ja teorioiden pohjalta.
Kappaleessa tiivistetddn olennaisimmat havainnot, ja siind maééritellddn myos tdmén
tutkimuksen rajoitteet. Samalla pohditaan myods, miten kyseistd tutkimusaihetta olisi

mahdollista tutkia laajemmin jatkossa tdmén tutkimuksen pohjalta.
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2  IHMINEN OSANA YHTEISOJA

IThmisen persoonallisuus on monivaiheisen kehityksen tulos, jossa biologiset, sosiaaliset ja
kulttuuriset  tekijat  ristedvdt. Thmisestd muodostuu oma  erillinen  yksilonsd
vuorovaikutustilanteiden ja materiaalisen ympdriston keskelld (Dunderfelt, 2004).
Persoonallisuuden muodostumiseen vaikuttavat perintotekijoiden lisdksi sosiaalinen,
kulttuurinen ja fyysinen ympdiristo, jossa yksilo kasvaa ja eldd (Lampikoski, 1982). Niissa
ympdristOissd ihmiseen vaikuttavat myos esineet ja tuotteet, jotka ovat jatkuvasti 14sné arjessa

ja osana sosiaalisia kdytintoja.

Ihminen toimii eldminsid alusta loppuun saakka omana erillisend yksilondén useiden eri
yhteisdjen ja ryhmien sisdlld, joissa tuotteet toimivat vélineind, symboleina ja merkitysten
kantajina muokaten hinen kéyttdytymistdén, arvojaan ja identiteettiddn. Materia tarjoaa
konkreettisen viyldn peilata itseddn muihin ja arvioida omaa itsed suhteessa heihin. Yksilo
arvioi, kokeeko samaistuvansa muihin vai ei, ja pyrkii tuotevalinnoillaan ndyttiméan muille,

millainen hén itse on, tai millainen ihminen hén toivoisi olevansa (Takala-Schreib, 2016).

Desmetin ja Hekkertin (2007) esittimén teorian mukaan tuotekokemus (eng. product
experience) on mahdollista jakaa kolmelle eri tasolle (Kuva 2). Néité ovat esteettinen kokemus,
merkityskokemus ja emotionaalinen kokemus. Esteettiselld kokemuksella tarkoitetaan tuotteen
kykyd tuottaa havaitsijalleen aistinautintoja sen ulkoisten ominaisuuksien perusteella.
Esteettinen kokemus liittyy yleensd vélittoméddn ja intuitiiviseen reaktioon, joka ei vaadi
tietoista prosessointia tai tulkintaa. Esteettinen taso on siis havaitsijan ensimmadinen kosketus

havaittavaan objektiin.
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Merkityskokemus tuotteeseen syntyy puolestaan silloin, kun havaitsija tulkitsee tuotetta ja antaa
sille symbolisia tai henkilokohtaisia merkityksid (esim. nostalgia, kiintymys tai oman
identiteetin ilmentdminen) (Dermet & Hekkert, 2007). Emotionaalinen kokemus syntyy, kun
havaitsija arvioi tuotteen olevat olennainen hinen omien tarpeidensa ja tavoitteidensa kannalta.
Teoria konkretisoi, miten tuotteet eivit ole vain funktionaalisia ratkaisuja tiettyihin ongelmiin
vaan tunteiden, esteettisen mieltymyksen ja merkitysten ilmentdjid. Néitd tekijoitd kuluttaja
heijastaa esimerkiksi ostotilanteissa, joissa hén tekee padtoksen useiden vaihtoehtojen valiltd

(Sales ym, 2016).

4 k-
TUNNEKOKEMUS
KAYTTAJA KAYTTOESINE
- i

Kuva 2: Kaavio kayttdjdn ja kdyttdesineiden vilisen vuorovaikutuksen eri tasoista (mukaillen

Desmet & Hekkert, 2007).

Yksilon suhde tuotteisiin ei perustu pelkdstddn niiden toimivuuteen, kdytdnnollisyyteen tai
esteettisyyteen, vaan myos sithen, miten ne tukevat hinen sosiaalista identiteettidén ja
paikkaansa yhteisossd (Takala-Schreib, 2016). Tuotteita kdytetddn vilineind samaistua tai
erottua tietyistd ryhmistd, ja ndiden jaottelujen kautta yksild viestii arvoistaan ja

mieltymyksistddn. Sosiaalipsykologian mukaan ihmiselld on luontainen tarve kuulua ryhmééan
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ja tulla hyviksytyksi (Maslow, 1943), ja tuotevalinnat toimivat yhtend keinona ohjata timén

tarpeen tdyttymista.

Perhe, yhteiskuntaluokka, paikkakunnan yhteisé ja kansalaisuus luokittelevat yksilon jopa
tahtomattaan osaksi tiettyjd sosiaalisia ympyroitd, jotka ohjaavat yksilon kéyttdytymisté
yhteisoissa ja hdnen suhtautumistaan itseensé (Erikson, 1950). Yksilon sosiaalisissa ympyroissd
vallitsevat kulttuurille tyypilliset normit, kdytannot, kielet, tabut ja ihanteet. Nama osatekijat
heijastavat myos sithen, millaisia tuotteita pidetddn hyvidksyttdvind, tavoiteltavina tai

arvostettuina tietyn ryhmén sisilla.

Onnistuneet sosiaaliset suhteet ovat yksi ydintekijd yksilon hyvinvoinnin edistdjdnd, ja siksi
niitd halutaan vaalia ja yllapitdd. Yksilo haluaa tulla arvostetuksi ja hyviksytyksi yhteison
jasenten keskuudessa omana itsendédn, ja toimii ldhtokohtaisesti siten, ettd tdmi tavoite
saavutetaan (Rautio & Saastamoinen, 2006). Se tarkoittaa normien tiedostamista ja niiden
mukaan toimimista. Jos yhteisdssd ei toimi sen kdytidntojen mukaan, tarkoittaa se riskid omalle
asemalleen yhteisossd. Tdmd pitee myods materiaalisiin valintoihin, silld poikkeaminen
vallitsevista kiytdnnoistd voi asettaa yksilon aseman yhteisdssa kyseenalaiseksi. Tdman vuoksi

yksilot mukautuvat yhteisdjen mielipiteiden, arvojen ja kiytantdjen mukaan.

2.1 Ryhmiit, roolit ja sosiaalinen identiteetti

Identiteetilld tarkoitetaan ihmisen yksilollistd kidsitystd omasta itsestddn, ja sithen liittyy
vahvasti myds omakuvan késite, mika siséltdd niitd uskomuksia, arvoja ja kdsitteitd, joita omaan
itseen liitetddn (Rautio & Saastamoinen, 2006). Ihmiset liittdvit vaistomaisesti materiaa osaksi
minuuttaan. “Minuuden fyysinen laajentuminen” on kisite, jolla tarkoitetaan sitd, miten
thmisen minuus ja identiteetti ei sijaitse pelkéstddn hénen fyysisessd kehossaan, vaan se voi
sijaita myds kehon ulkopuolisissa esineissd (Rautio, 2007). Materia toimii tdlléin ithmisen
symbolisena jatkeena, joiden kautta omaa identiteettid rakennetaan, vahvistetaan ja tehdddn
ndkyviksi muille. Kun kuluttaja hankkii fyysisen tuotteen ja kayttdd sitd sosiaalisissa
tilanteissa, vahvistaa se hédnen itsetuntoaan ja niitd arvoja, joita hén siséllyttdd osaksi omaa

identiteettidén (Byun ym., 2018).
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Ihminen kuuluu samanaikaisesti useisiin erilaisiin ryhmiin, jotka vaikuttavat héinen
kayttdytymiseensd eldmén alusta loppuun. Ryhmét voidaan jakaa kahteen kategoriaan: primaéri
—ja sekundaariryhmiin (Litwak & Szelenyi, 1969). Primaariryhmit syntyvét biologisten
olosuhteiden ja tunnesiteiden kautta, eikd niiden muodostumiseen yksilo pysty aina itse
vaikuttamaan. Néitd ihmissuhteita ovat esimerkiksi perhesuhteet ja ldheiset ystdvyyssuhteet.
Sekundaariryhmiksi luokitellaan ne ryhmét ja yhteisot, joita kohtaan yksilolld ei ole niin vahvaa
tunnesidettd (Litwak & Szelenyi, 1969). Niitd ryhmid voivat olla esimerkiksi tydyhteiso

tyopaikalla tai opiskelualan oman vuosikurssin yhteiso.

Pienemmissa ja titviimmissd ryhmisséd koheesio eli yhteenkuuluvuus on yleensd vahvempaa ja
jdsenten arvot ja tavoitteet ovat yleensd samansuuntaisia keskendén (Litwak & Szelenyi, 1969).
Naéissd ryhmissé tuotteet toimivat konkreettisina vilineind, joiden avulla ryhmééan kuulumista
osoitetaan. Esimerkiksi perheessd, ystavépiirissé tai tyoyhteisossa tietyt esineet, pukeutuminen
tai teknologiat voivat ilmentdd yhteisid arvoja ja tavoitteita ja vahvistaa ndin ryhmén
koheesiota. Pienemmissd ja tiiviimmissd ryhmissd ndméd jaetut materiaaliset kadytdnnot
korostuvat entisestddn verrattuna suurempiin ryhmiin, joissa koheesio ei ole niin vahvaa

(Litwak & Szelenyi, 1969).

Ryhmissé vallitsevat aina tietyt roolit, normit ja kdyttdytymismallit, joihin yksilo mukautuu.
Roolit helpottavat ryhmén toimintaa ja jasentdvét yksilon paikka yhteison sisdlld. Roolilla
tarkoitetaan yksiloon kohdistuvia odotuksia siitd, miten hdnen oletetaan kiyttdytyvdn ja
millaisia arvoja hidnen odotetaan edustavan (Kleine ym., 1993). Normien ja rooliodotusten
dynamiikka nidkyy my®0s siind, miten yksilot kdyttavit arkisia kdyttoesineitd. Tuotteet voivat
toimia vélineind, joiden avulla kéyttdjd pyrkii tdyttdimdin rooliodotuksia tai mukautumaan

ryhmén normeihin.
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Yhdelld ihmiselld voi olla samanaikaisesti useita rooleja, kuten opiskelijan, lapsen ja ystidvin
rooli, ja niiden vélille voi syntyéd rooliristiriitoja, jos eri roolien odotuksen eivdt sovi yhteen
(Kleine ym., 1993). Tuotteet voivat joskus tuoda esiin niité ristiriitoja. Esimerkiksi ty6rooliin
sopiva hillitty ja neutraali tuote ei valttimattd vastaa samaa identiteettid, jota tyontekija haluaa
ilmaista vapaa-ajallaan. T4ll6in eri roolien odotukset, normit tai velvoitteet eivit sovi keskendén
yhteen. Liian suuret eroavaisuudet sosiaalisten ryhmien normien ja yksilon kaytoksen vélilld
aitheuttavat epdmukavia ja ahdistavia tunnekokemuksia, mink& vuoksi yksiloon kohdistuvat

odotukset ohjaavat kdytdstd normien mukaisiksi (Kleine ym.,1993).

Roolit ovat usein ndkymattomid odotuksia yksilon toiminnasta, eikd niiden olemassaoloa
vélttdimattd huomioida, ennen kuin joku kéayttaytymiselldan
poikkeaa odotetuista kayttdytymismalleista. Rooli yleensd ilmentéd yksilon omia ajatuksia
ja arvoja, seka erottaa hdnet ryhmin sisdlla muista sen jasenistd. Esimerkiksi vaatekaapin
siséllon perusteella voi olla helppo tunnistaa, onko niiden omistaja nuori vai vanha, koska

tietyilld ihmisryhmilld on usein tapana kayttdd samankaltaista vaatetusta.

Konformisuudella tarkoitetaan ilmi6td, jossa ryhmén sisdlld yksilon ajatukset, toiminta ja
tunteet mukautuvat kohti ryhméssd vallitsevaa kuviteltua sosiaalista normia ja odotuksia
(Crandall & Stangor, 2005). Normit eivit usein ole tietoisesti méidriteltyjd, mutta ne ilmenevit
ryhmén jidsenten toiminnassa ja asenteissa. Ndma sosiaaliset normit vaihtelevat ryhmien vililla,

ja niiden on huomattu vaikuttavat yksilon mielipiteisiin ja kdyttdytymiseen.

Mukautuminen ryhmén normeihin edesauttaa vuorovaikutuksen onnistumista ja ryhmééan
kuulumista. Se voi myds emotionaalisesti ldhentdd ryhmén jasenid keskenddn, miké puolestaan
lisdd yksilon hyvinvointia. Poikkeama ryhmén normeista puolestaan lisdd hépeédd ja erottaa
yksilod kauemmas ryhmaéstd, mikd vaikuttaa negatiivisesti yksilon hyvinvointiin (Crandall &
Stangor, 2005). Ndmi normit saattavat ilmentyd my0s materiaalisina valintoina ja tuotteita
voidaan kayttdd vilineend, jolla yksilo osoittaa sopeutumistaan ryhmidn hyviksymiin

kéaytanteisiin. Tdma vahvistaa ryhmén koheesiota ja yksilon kokemusta ryhméén kuulumisesta.
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Sosiaalisen identiteetin teorian mukaan yksilon omalla identiteetilld on kaksi tasoa: aito (eng.
real) ja ihanteellinen (eng. ideal) taso (Kleine ym., 1993). Néité identiteetin tasoja muokataan
tietoisesti, sekd myds tiedostamatta vastaamaan sosiaalisen roolin asettamiin odotuksiin yksilon
kiytoksestd ja tdlld tavoin omaa roolia ryhmdssd ylldpidetddn. Tuotteet toimivat tdssé
prosessissa vélineind, joiden avulla yksilo pyrkii kaventamaan kuilua aidon ja ihanteellisen

tason valilla.

Sen lisdksi, ettd ithmiset eldvit yksiloind yhteisdjen sisdlld, ovat thmiset myos psykofyysisid
kokonaisuuksia. Se selittdd ryhmien merkityksen yhteisdjen eldmédssd. Yksilon
henkilokohtainen hyvinvointi syntyy kokonaisuudesta, johon liittyy fyysinen terveys,
merkityksellisyyden kokemukset, sekd yhteisollisyyden tunteet (Tikka & Gévert, 2018).
Tunteet ovat térkedssd roolissa pédidtoksenteossa tuotteiden ostotilanteissa (Norman, 2004).
Kaupassa eri tuotevaihtoehtoja arvioitaessa tunnekokemuksella voi olla ratkaiseva rooli siiné,

miké tuote ostoskoriin lopulta paétyy.

Ihmiset arvioivat muita joissain tapauksissa pelkistdadn nidkoaisitinsa varassa ja tekevit néistd
jatko-olettamuksia. Tama ajatus tunnistettiin jo 1700-luvulla, jolloin filosofian kentdlld kdytiin
niin kutsuttua “makukeskustelua” (Naukkarinen, 2011). Diskurssin ydinajatuksena oli, ettd
hyvéén ulkondkoon liitettiin automaattisesti oletus hyvista kiaytoksestd. Ajateltiin siis niin, etti
thminen ilmentdd omaa makuaan tuotevalinnoillaan, ja tihédn sivistyneeseen makuun liitettiin
aina lisdd positiivisia ominaisuuksia pelkéstdén hdnen ulkonidkonsd perusteella. Hyvipukeisen
thmisen oletettiin olevan fiksu ja omaavan hyvét kiytostavat. Kehon ulkopuoliset tuotteet eivit
ole siis vain pelkkid funktionaalisia vélineitd ihmisten arjessa, vaan ne kantavat mukanaan
merkityksid, arvoja ja viestejd, joiden kautta kdyttdjd rakentaa ja ilmaisee itseddn, ja joiden

kautta myds muut tekevit oletuksia toisistaan.

Ryhmien ja roolien merkityksen ymmirtdminen on keskeistd muotoilututkimuksessa, silld
kayttdjd on aina osa laajempaa sosiaalista ja kulttuurista kontekstia, joka vaikuttaa hdnen
valintoihinsa ja tulkintoihinsa. Yksilo tasapainottelee tilanteesta riippuen sen vililld, haluaako

hin korostaa yksilollistd ainutlaatuisuuttaan vai kuulua osaksi laajempaa ryhméa, ja tuotteet
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tarjoavat tdhdn fyysisen ilmaisukanavan (Byun ym., 2018). Muotoilijan on tirkeda huomioida
ndmi sosiaaliset rakenteet, silld ne ohjaavat ihmisten kadyttdytymistd ja maarittdvét, millaisia
merkityksid tuotteille annetaan. Ne selittdvit myos miksi kuluttajat valitsevat tietyn tuotteen

useiden vaihtoehtojen joukosta.

Lansimaissa ihmiset eivit osta endé tuotteita pelkastiin tayttimin heidén perustarpeitaan, vaan
tuotteita hankitaan yhd useammin myos halusta rakentaa ja ilmaista omaa identiteettid
(Takala-Schreib, 2016). Arkiset esineiden  valintatilanteet,

kuten ostotilanteet pdivittdistavarakaupassa edistidvit ja heijastavat yksiloiden omaa
kisitystd itsestdédn ja omasta identiteetistddn (Kleine ym., 1993.) Ne ovat toistuvia hetkii, joissa

yksilo yllapitdé ja paivittdd kasitystddn itsestdan.

Tuotteiden visuaalisista ominaisuuksista, véreistd, materiaaleista ja muotokielestd tulee
ominaisuuksia, joiden avulla yksilo ylldpitia tai tavoittelee tiettyd identiteettid ja mindkuvaa.
Takala-Schreib (2016) kayttdakin ndistd esineistd termid “identiteettituote”. Kyseiset tuotteet
eivit vastaa pelkédstdan kiyttdjiensd fyysisid ja funktionaalisia tarpeita vaan niiden pitdd tayttia
kayttdjansad elamantyylid palvelevia tarpeita (Takala-Schreib, 2016) ja toimia vilineend viestid

téstd elaméntyylistd ulospdin.

Samaa “identiteettituotteen™ ajatusta puoltaa myos liiketalouden akateemikko Russell W. Belk
(1988), joka on esittinyt teorian siitd, miten tuotteet ja omistaminen linkittyvét vahvasti osaksi
kuluttajan kokemusta omasta itsestddn. Teorian 1dhtokohtana on se, miten tuotteet ja esineet
eivit ole pelkéstddn kaytdnnollisid vélineitd, vaan ne laajentavat ihmisen minuutta oman
fyysisen kehon ulkopuolelle (eng. extended self) (Mittal, 2006). Ndiden teorioiden pohjalta
voidaan todeta, ettd fyysiset tuotteet voivat toimia merkityksellisind identiteetin
rakennuspalikoina, ja siksi muotoilijan on tirkedd kiinnittdd huomiota niiden visuaalisiin

muotoiluratkaisuihin suunnitteluvaiheessa.
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2.2 Tuotteet sosiaalisina viesteina

Koska identiteetti rakentuu vuorovaikutuksessa muiden kanssa, omistamista esineistd tulee
keino sen ilmaisemiseen. Yksilon psykologinen tarve itseilmaisulle on merkittdvissé roolissa
ostotilanteessa, kun kuluttaja tekee paatostd useiden vaihtoehtojen vélillad. Naissa tilanteissa
tuotteiden muotoilu, estetiikka ja visuaalisuus toimivat symbolisina apuvélineini, joiden avulla

kuluttaja rakentaa kuvaa itsestdéin suhteessa muihin.

Erddssd  neurotieteellisessd  tutkimuksessa  tutkittiin  toimintakykyisten  aikuisten
paitoksentekoprosesseja (Norman, 2004). Kaikilla tutkimukseen osallistuvilla oli kuitenkin
aivovaurioita, jotka heikensivét heiddn aivoissaan heidén tunnejérjestelmiddn. Tutkimuksesta
kavi ilmi, ettd ndiden henkildiden oli 1dhes mahdotonta tehdd paatoksid: he eivit esimerkiksi
pystyneet paittimédn, mitd syodd tai millaisia tuotteita kdyttdd. Tutkimustulosten perusteella
tultiin sithen lopputulokseen, ettd ihmisen padtoksenteko on paljon muutakin, kuin rationaalista

ja loogista arviointia ja tunnereaktion merkitys on suuressa roolissa valintojen taustalla.

Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd muotoilun kautta tapahtuvat itseilmaisun sosiaaliset
vaikutteet tapahtuvat jopa silloin, kun itse kuluttajat ovat itse véittdneet, etteivét tuotteiden
estetiikka ja visuaalisuus vaikuta heidén valintoihinsa (Byun ym., 2018). Kun kuluttajilla on
mahdollisuus kéyttda ja esitelld heidin omistamiaan tuotteitaan sosiaalisissa tilanteissa, tuotteet
vahvistavat heidén itsetuntoaan sekd omanarvon kokemuksiaan (Byun ym., 2018).

Tuotteet toimivat nédin keinoina saada yhteisolti sosiaalista hyvidksyntdd ja arvostusta.

Kulutustottumukset heijastavat yksilon sosiaalista asemaa ja kulttuurista pddomaa. Bourdieun
(1984) teorian mukaan maku toimii luokittelun vélineend: se madrittdd, mitd pidetddn
hienostuneena ja mitd puolestaan arkisena tai rahvaanomaisena (Alasuutari, 2009). Tuotteet
ovat siten osa ihmisen itseluokittelua ja sosiaalisen representaation rakentumista. Itseluokittelu
on késite, jolla tarkoitetaan ilmiotd, missd kuluttaja itse pddttdd paikantaa itsensd tiettyyn

asemaan yhteiskunnassa omien tuotteidensa kautta (Ilmonen, 2007).
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Pelkéstdin tietylld automerkilld ajaminen voi liittdd hénet osaksi tietynlaisten ihmisten ryhmaa
ja tehdd rankan erottelun muiden automerkkien kéyttdjien vilille. Itseluokittelun lisdksi myos
ulkopuoliset liittdvdt ihmiseen tiettyjda muita piirteitd kyseisen auton ja sithen liitetyn
yhteiskuntaluokan stereotyyppien perusteella. Téstd kéytetddn toisinaan nimitysté
“tavarafetisismi” (Marx, 1867). Esineisiin siis liitetddn arvoja ja merkityksid, jotka ylittavat
niiden fyysisen ja kdytédnnollisen tarkoituksen ja tekevit niistd symboleita yhteiskunnallisissa

hierarkioissa.

Symboleilla tarkoitetaan perinteisesti merkkejd, jotka representoivat jotakin vakiintunutta
viittauskohdetta tai objektia. Statussymbolilla puolestaan tarkoitetaan niitd aineellisia objekteja,
jotka ilmentdvit varallisuutta, eldméntapaa tai yhteisoon kuulumista. Kallis luksuskello voi
toimia omistajalleen statussymbolina: se viestii ulospdin varallisuudesta ja hienostuneesta
mausta. Se ei ole tissd tapauksessa siis vain sen toiminnallisuuteen perustuva kayttdesine, vaan

omaa paikkaa yhteiskunnassa ilmentéva asuste.

Tuotteiden identiteettid leimaavat hyvin usein muotoilun ja visuaalisuuden lisiksi briandit niiden
taustalla. Kalliden bréndien tuotteita kohtaan kuluttajilla on usein hyvin erilaiset odotukset kuin
edullisimpia tuotevaihtoehtoja kohtaan. Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd etenkin silloin, kun
oman identiteetin hahmottaminen on vield kesken, hakeutuvat kuluttajat vahvasti
identifioituihin tuotteisiin ja brandiuskollisuuden on huomattu olevan néilld thmisilld myds

vahvempaa (Byun ym., 2018).

Toisaalta tutkimuksissa on huomattu my®ds, ettd katsojaa miellyttivdd muotoilua arvostetaan
briandin tai tuotemerkin mielikuvaa enemmain (Byun ym., 2018). Jos kuluttaja kohtaa tuotteita,
joiden bradeistd hédnella ei ole varmuutta tai aikaisempaa kokemusta, korostuu tissé tapauksessa
tuotteiden muotoilu, brandin imagon sijaan. Tutkimukset ovat my0s osoittaneet, ettd kun katsoja
kokee muotoilun miellyttivéksi, liitetddn tuotteeseen muitakin positiivisia ominaisuuksia,

kuten sen helppokayttdisyys, toimivuus ja kohtuullinen hinta (Byun ym., 2018).
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Byunin ym. (2018) teorian pohjalta tehdyissé tutkimuksissa on médritelty ne osatekijit, joista
yksilon mind koostuu. Ndméd osatekijidt méérittelevit sen, milld tavoin laajentunut minuus
ilmenee niin yksil6lle itselleen kuin toisillekin thmisille. On yksiloista riippuvaista, mitka néista
osatekijoistd ovat heille arvojérjestyksessd tirkeimpid ja mitkd vihemmin tarkeitd (Mittal,

2006). Nama itsen osat (eng. components of self) ovat seuraavat:

1) Keho ja ulkondko

2) Arvot ja luonne

3) Pitevyys ja menestys

4) Sosiaaliset roolit

5) Koetut persoonallisuuden piirteet

6) Omistukset

Mittalin (2006) tutkimuksen mukaan tuotteet voidaan erotella sen perusteella, liitetddnko ne
osaksi minuuden laajentumista vai ei. Jos esine koetaan osaksi laajentunutta minuutta, se
koetaan osaksi omaa itsed ja edustavan ainakin osaa aiemmin mainituista minin osatekijoita.
Kaikkia omistettuja tuotteita ei kuitenkaan koeta osaksi minén laajentumista. Tassa tapauksessa
ne voivat olla aktiivisessa kdytdssa arjessa, mutta ne toimivat vilineellisesti jonkin ulkopuolisen
tavoitteen saavuttamiseksi (esimerkiksi késipainojen omistaminen ja niiden vilineellinen

kéayttd saavuttamaan tietynlainen ulkondkd).

Mittal (2006) on liséksi erotellut kuusi eri tapaa, joiden kautta omistetut esineet sulautuvat

osaksi omaa minda ja identiteettid:

1) Itseen perustuva valinta: tuote valitaan koska se tuntuu minulta.
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2) Panostus hankintaan: tuotteen hankintaprosessi on vaatinut paljon vaivaa, aikaa tai

rahallista panostusta.
3) Panostus kdyttoon: tuotteen kdyton opettelu vaatii aikaa, muokkaamista tai hallintaa.

4) Emotionaalinen kiintymys: tuotteeseen liittyy vahva tunnekokemus, kuten nautinto,

rakkaus tai tuttuus.
5) Keriily: tuote kuuluu osaksi laajempaa kokoelmaa yksilon eldméssa.

6) Muistot: tuotteeseen liittyy merkityksellisid muistoja ihmisisté tai hetkista.

Néma kuusi tapaa havainnoivat niitd psykologisia syitd, jotka vaikuttavat yksilon ja tuotteen
vilisen identiteettien yhdistymisen taustalla ja vaikuttavat esineiden arvottamiseen. Ne my0s
auttavat ymmaértdmain, miksi jotkut tuotteet koetaan erityisen merkityksellisiksi, vaikka niiden

visuaalisia ominaisuuksia saatetaan pitdd tavanomaisina ja arkisina..

2.3 Mainonta ja kiyttoarvo

Lipi historian yksilét ovat halunneet tehdd vaikutuksen toisiinsa. Modernissa
suoritusyhteiskunnassa on tirkedd vaikuttaa ahkeralta, hyvinvoivalta ja aktiiviselta, mutta ei
kuitenkaan uupuneelta. Ndmé ihanteet konkretisoituvat tuotteissa, joiden kautta yksilo tekee
nditd ominaisuuksia nékyviksi ulkopuolisille. Mainonta ei ainoastaan vastaa olemassa oleviin
tarpeisiin, vaan se myO0s muokkaa ja tuottaa niitd. Tuotteiden markkinoinnissa pyritdén
vastaamaan ndihin toiveisiin ja ihanteisiin ja tuotteet toimivat ndiden halujen aineellisina

ilmentyminé (Ewen, 2008).

IImid on ollut huomattavissa vuosikymmenten ajan, ja mainonta ilmentéiékin niitd ajankohtaisia
thanteita, jotka ovat kyseiselld hetkelld tavoiteltavia yhteiskunnassa. Esimerkiksi Fiskars
mainostaa erddssd mainoksessaan pelkkien puutarhatyokalujen lisdksi mielikuvaa
luonnonldheisyydestd, rauhasta ja kiireettomyydestd, sekd tarjoaa ratkaisua nykypdivin
nopeatempoisen sosiaalisen median kuormittaviin ongelmiin (Kuva 3). Aikaisemmilla

vuosikymmenilld puolestaan on muun muassa markkinoitu pyykinpesukoneita vedoten naisten
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kotitdiden helpottamiseen, mikd kuvaa hyvin esimerkiksi 1950-luvun yleisid nidkemyksié

naisten roolista yhteiskunnassa (Kuva 5).

: My [ERIEWY  stortyour story.
7 are #ohdays -
| Now!

W WONDIE-WORKING

| IUTOMIMHER

the enly autematic to give you 7 rinses
yor stlll usas luss hot water |*

Kuva 3-6: Mainoksia, jossa tuotteiden lisdksi myydadan kuluttajalle tuotteen tai briandin liséksi

mielikuvaa yhteiskunnallisia ihanteita (Kuvakollaasi, 24.3.2026).

Markkinoinnissa ei myydad pelkdstddn hyodykkeitd tai kulutustavaraa objektiivisiin faktoihin

nojaten, vaan niissd luodaan ja ylldpidetddn mielikuvia ja rooleja, jotka heijastavat sitd, mika
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yhteiskunnassa tai tietyn kohderyhmidn sisélld on tavoiteltavaa. Ndma ihanteet liitetddn
mainonnan avulla osaksi sitd tuotetta, jota markkinoidaan. Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd
esimerkiksi vahvasti sukupuolittuneet tuotteet, kuten miehille markkinoidut siniset partaterit,
lisddvit kuluttajassa enemmén positiivisia tunnekokemuksia, ja vaikuttavat vahvemmin myds
ostopditokseen (Tilburg ym., 2015). Judith Butlerin (1993) sukupuolen performatiivisuuden
teoria puoltaa téitd ajatusta. Hanen teoriansa mukaan sukupuoli ei ole synnynndinen ominaisuus
vaan jatkuvasti toistettu teko, jossa esineet toimivat ikd4n kuin performanssin lavasteina oman
sukupuolen ilmentdmisessa (Kirkham, 1996). Tuotteita ja esineitd kdytetddn teorian mukaan siis

ilmentdmain omaa sukupuoli-identiteettid ulkopuolisille.

Kulutusesineet kantavat oletusarvoisesti aina kulttuurisia merkityksid (Ilmonen, 2007).
Tuotantovaiheessa kilpailijat pyrkivit erottamaan oman tuotteensa kilpailijoistaan, ja tehostavat
titd tuotteiden markkinoinnilla myohemmin. Kuluttajat my0s itse leimaavat tuotteita omalla
sosiaalisella taustallaan ja erottelevat niitd muista. Kuluttaminen on siis paljon muutakin kuin
hyodykkeiden vaihtamista, ja ihmisen kulutusvalinnat ovat aina latautuneita sosiaalisten

ympéristdjen vaikutuksilla.

Koska nykypéivian kuluttaminen on paljon laajempaa kuin vain eldmélle vélttdméttomien
elintarvikkeiden hankkiminen, on syytd tarkastella, mitkd motiivit kuluttajan toiminnan
taustalla vaikuttavat. Tavarat koetaan henkilokohtaisten tarpeiden tyydyttdjind, koska niiden
markkinointi, symboliikka ja sosiaalisten ryhmien vuorovaikutus saavat ihmiset uskomaan, etta
tavara on tulkinta yksilon tarpeista (Ilmonen, 1993). Jacques Lacan (1966) médritteli
psykologisesta ndkokulmasta halun ja tarpeen vilille eron. Hénen mukaansa tarve pyrkii
tyydykseen ja sammuu sen saavutettuaan, jonka jélkeen uusi tarve tulee tilalle. Kun tarve ei
tyydyty, muuttuu se tiedostamattomaksi haluksi, joka ilmenee henkilokohtaisina ja
yhteiskunnallisina toiveina, joita voidaan yrittdd tdyttdd, mutta heikolla menestykselld, jos

halun taustalla vaikuttava tarve ei saa tyydytystd (Ilmonen, 1993).

Mainonta ja tuotteet hyddyntdvit tidtd mekanismia: ne tarjoavat konkreettisia objekteja
vastaamaan abstrakteihin haluihin ja lupaavat mainonnalla tiettyd eliméntapaa ja identiteettid,

jonka tuote auttaa saavuttamaan. Yksilo projisoi omia kokemuksiaan ja puutteitaan tuotteisiin
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ja tekee niistd toimintansa motiiveja (Ilmonen, 1993). Yksilo etsii henkilokohtaisen eldminsa
tarpeisiin vastausta tuotteista, jotka mainonnan avulla saadaan vaikuttamaan yksinkertaiselta ja

helpolta vastaukselta tdhén tarpeeseen.

Ostopédtostd tehdessd kuluttaja tekee valinnan siitd, mitd hin arvottaa kaikista eniten:
ulkondk6d, materiaalia, hintaa vai jotain muuta. P&aatoksiin vaikuttaa aina myds oma
sosiaalinen, yhteiskunnallinen asema, joita halutaan joko korostaa tai peittd. Riippumatta siité,
minkd pddatoksen kuluttaja tekee, havainnollistaa timé kyseinen pdétds hdnen omia arvojaan,
eldméntapojaan ja identiteettidin. Esimerkiksi vaaleanpunainen tiskiharja keittidssd voi
kayttdjastd riippuen viestid joko sukupuolinormeihin sulautumisesta, niistd poikkeamisesta,

huumorintajusta tai esteettisestd arvostuksesta (Belk, 1988).

Nyky-yhteiskunnassa eldminen ilman kéyttGtavaroita tai -tuotteita on ldhes mahdotonta.
Ihminen tarvitsee erilaisia tuotteita, kuten esimerkiksi vaatteita ja dlypuhelimen pysydkseen
osana ympardivad yhteiskuntaa. Ruumiin ulkopuoliset tuotteet myos viestivit omistajistaan,
sekd ympirdivastd yhteiskunnasta ulospdin. Joskus téllaisille tuotteille saatetaan antaa jopa
enemman arvoa kuin yksilon omalle ruumiille, ja niistd pidetddn tarkasti hyvai huolta (Takala-

Schreib, 2016).

Habituksen késitteelld viitataan yksilon sisdistettyihin  taipumuksiin, makuun ja
kayttdytymismalleihin, jotka ovat seurausta hénen sosiaalisesta taustastaan ja kokemuksistaan
(Bourdieu, 1984). Habitus ohjaa ihmistd tekemiddn tietynlaisia valintoja ja tulkitsemaan
maailmaa omista 1dhtokohdistaan. Se vaikuttaa siithen, mitd pidetdén esteettisesti kauniina tai

arvostettavana, ja millaisia merkityksid tuotteisiin tai esineisiin liitetdén.

Tuotteen kdyttoarvolla tarkoitetaan puolestaan tuotteen konkreettista hydtyd, kun se on otettu
kayttoon (Marx, 1867). Kayttdarvo viittaa siis sithen, kuinka hyvin tuote tai esine vastaa
kuluttajan tarpeen tyydyttamiseen. Kulutuskulttuurissa tuotteet saavat myds symbolisen arvon,

jolloin ne eivit ole pelkéstdd hyodyllisid, vaan myds merkityksellisié ja viestinnéllisid objekteja
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(Baudrillard, 1981). Télldin tuote ei arvoitu pelkéstédén sen toiminnallisuuden perusteella, vaan
sen mukaan, millaisia mielikuvia, sosiaalista statusta tai identiteettid se valittdd. Esimerkiksi
hajuvesi ei lahtokohtaisesti taytd kuluttajan konkreettista perustarvetta, vaan sen arvo perustuu
sithen, miten tuotetta markkinoidaan. Usein hajuvesimainosten myyntivaltit nojaavat
viehdtysvoimaan tai itsevarmuuteen ja nditd mielikuvia hyOdynnetddn tuotteiden
markkinoinnissa. Kuluttaja ostaa siis tuotteen, koska haaveilee kyseisistd ominaisuuksista ja
tuote niytetddn keinona saavuttaa ne. Tuotteen konkreettisen merkityksen sijaan siis

symbolinen arvo painottuu.

Sama ilmid toistuu my0s kédyttoesineissd: mielikuvat voivat olla hyvin vahvassa roolissa, kun
eri tuotevaihtoehtoja vertaillaan. Tédllaisen symbolisen arvon korostuminen selittdd sitd, miksi
kuluttajat tekevét toisinaan valintoja, jotka eivit rationaalisesti tarkasteltuina olisi vélttimatta
kaikista optimaalisimpia heididn eldméntilanteisiinsa. Tuote saattaakin funktionaalisuuden

perusteella tukea kéyttdjan pyrkimysté tulla ndhdyksi tietylla tavalla.

Muotoilijan ndkdkulmasta habituksen ja kéyttdoarvon maédritelmit ovat keskeisid, silli ne
madrittdvat, miten ja miksi ihmiset pdétyvit tiettyihin tuotteisiin valintoja tehdessddn. Yksilon
identiteetti ja kdyttdytyminen muotoutuvat vuorovaikutuksessa erilaisten ryhmien, ja niiden
normien ja roolien kanssa, jotka ohjaavat yksilon valintoja. Tuotteet eivdt toimi pelkéstién
kaytdnnéllisind vélineind, vaan ne kantavat aina mukanaan syvillisempid psykologisia
merkityksid, joiden kautta yksild voi ilmaista itsedéin, hakea hyvaksyntda tai erottautua muista.
Néami ovat sosiaalisia ja psykologisia tarpeita, joihin kayttdjd etsii tyydytystd fyysisistd
tuotteista, joihin hin heijastaa arvoja ja merkityksid omien kokemuksiensa pohjalta. Muotoilun
tehtdvd ei ole ainoastaan kdytdnnon ongelmien ratkaiseminen, vaan muotoilijan on tirkeda
myoOs tunnistaa kulttuuriset ja sosiaaliset rakenteet, joiden kautta ihmiset kokevat fyysiset

tuotteet merkityksellisiksi.
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3  MUOTOILU OSANA ITSEILMAISUA

Muotoilu eli design on laaja ja joskus jopa vaikeasti madriteltdva késite. ”Design”-termi on
perdisin latinalaisesta “de-signare”-sanasta, joka kédnnettynd tarkoittaa jonkin asian
merkitsemistd suhteessa toiseen asiaan (Artusi ym., 2024). Tama latinankielinen merkitys on
edelleen ndhtivissd muotoilun ytimessd: se ei ole vain visuaalista suunnittelua vaan myos
merkitysten rakentamista ja vélittdmistd. Muotoilun yldkasite voi sisdltdd niin fyysisten

tuotteiden suunnittelua, palveluiden kehittdmistd kuin kdyttoliittymésuunnitteluakin.

Tuotemuotoilun kisitettd kdytetddn rajaamaan muotoilun kohde esineiden ja tuotteiden
suunnitteluun. Siind fyysiset tuotteet suunnitellaan niin, ettd ne ovat kéytdnnollisid,
ulkonédllisesti miellyttdvid ja palvelevat kayttdjikokemuksia. (Norman, 1988). Muotoilija
valitsee visuaaliset elementit, eli muun muassa tuotteen vérin, materiaalin ja muotokielen

ndiden vaatimusten toteutumiseksi.

Ihmiselld on viisi aistia, jotka ovat auttaneet lajia selviytymiin evoluution ldpi. Yksi néistd on
ndkoaisti. Nakoaistin avulla tutkitaan ja arvioidaan omaa ympdristod. Nikoaisti auttaa
tekemién valintoja ja vélttdmédn epdmiellyttidvid kokemuksia (Lew ym., 2007). Oma katse
hakeutuu kuin itsestdén sellaisiin asioihin ympadristdissd, jotka ovat ennestddn tuttuja,
kiinnostavia tai muilla tavoin huomiota heréttivid. [hmisen suhde muotoiluun on siis osittain
tiedostamatonta: automaattinen havainnointi ja sosiokulttuuriset taustat vaikuttavat tuotteiden
arviointiin jokapdivéisissd arkiympéristdissd. Tuotteen védri, muoto tai materiaali saattavat

herattdd vilittdmén tunnereaktion jo ennen tietoista harkintaa.

Evoluutioestetilkan mukaan on myos tiettyjd visuaalisesti havaittavia ilmioitd, jotka ovat
universaalisti pidettyji riippumatta yksilon sosiaalisesta asemasta, ympardivastd kulttuurista tai

identiteetistd (Naukkarinen, 2011). Naitd ovat esimerkiksi kultainen leikkaus (eng. golden
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ratio), symmetria ja avarat maisemat. Evoluutioestetiikka perustelee ihmislajin viehéttymisti
ndihin ilmioihin silld, ettd ne ovat olleet hyddyllisid ihmislajin kehityksen ja jatkuvuuden
kannalta ja viestineet turvasta. Nama huomiot korostavat entisestddn sitd, miten vahvasti
visuaalisuus ja ihmisen nidkokyky on toiminut ja ohjannut ihmisen toimintaa merkittavéasti lapi
historian. Visuaalisuus on siis syvélle juurtunut osa ihmisen tapaa hahmottaa maailmaa ja

arvioida uhkia ja mahdollisuuksia.

Tuotteiden vaikutusvaltaa ihmisten eldmdén ei tule aliarvioida. Tuotteet voivat muokata
kayttdytymisti, tunteita ja jokapdiviisid rutiineja. Ainakin, jos niiden ominaisuudet tai toiminta
poikkeavat totutusta. Pakkasaamuna auto, joka ei 1ahdekdan kédyntiin aamukiireessé, aiheuttaa
luultavasti suuren tunnereaktion yksilossd ja saa hdnet muokkaamaan rutiininomaista

toimintaansa.

Yksilon kymmenet jokapdivéisessd kdytossd olevat tuotteet heijastavat sitd kulttuuria, jossa ne
ovat syntyneet: trendejd, tarpeita ja toiveita (Norman, 1988). Muotoilu on siis paljon muutakin
kuin ongelmanratkaisua ja kéytdnnollisten tarpeiden tyydyttdmistd. Muotoilija on mukana
prosessissa, joka tuottaa merkityksid ja hin toimii tulkitsijana ja valittdjind kayttdjien,

yhteisojen ja kulttuurien vélilla.

3.1 Viirit

Virit ovat yksi voimakkaimmista visuaalisen viestinndn elementeistd, silld ne herattavit
thmisissd vélittomid emotionaalisia reaktioita ja kantavat mukanaan tulkinnanvaraisia
kulttuurimerkityksid (Day, 2013). Virejd ja viérisdvyjd kohdataan pelkdstddan yhden pdivin
aikana tuhansissa yhteyksissd. Tulkintoja ndistd véridrsykkeistd on niin monta kuin on niiden
havaitsijoita. Jokaiseen yksittdisen yksittidisen vérisdvyn tulkintaan vaikuttaa tilanne, kulttuuri
ja aiemmat kokemukset. Kaksi samassa eliméntilanteessa ja kulttuurissa eldvéa ihmisti nékee
ja tulkitsee saman vérisdvyn eri tavalla ja kokevat erilaisia tunnereaktioita niihin (Day, 2013).
Muotoilun ndkdkulmasta virit eivét ole pelkdstddn esteettisii ratkaisuja, vaan ne ovat keskeinen

osa kayttdjaikokemusta, itseilmaisua ja viestimistd ulospdin.
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Tarkoitus tdssd tutkielmassa ei ole perehtyd tulkitsemaan systemaattisesti eri vérisdvyjd ja
niiden merkityksid, koska jo yhden virisdvyn tulkinta olisi oma tutkimusaiheensa itsessédén.
Tassd kappaleessa tuodaan esiin yleisimpid tulkintoja suhtautumisesta eri vireihin ja téten
nostetaan esiin niitd tekijoitd, jotka tulkintoihin vaikuttavat. Tami auttaa ymméirtdmain

paremmin, miksi tuotteiden vérivalinnoilla on merkitystd yksilon itseilmaisun kannalta.

Virihavainto on fysiologisesti monimutkainen prosessi, joka perustuu optisiin,
elektromagneettisiin ja kemiallisiin reaktioihin silmissi ja aivoissa (Pusa, 1967). Tuotteissa
virin ilmenemiseen vaikuttavat ympdriston vérit ja valoisuus. Myds tuotteen materiaali
vaikuttaa sithen, miten véri kdyttdytyy ja miten se havaitaan (Fox, 2021). Pelkka aistihavainto
ei kuitenkaan selitd vérien vaikutusta ihmisen kéyttdytymiseen. Viérit kietoutuvat ihmisen
tunne-eldmddan,  kulttuurisiin -~ merkitysrakenteisiin ~ ja  sosiaalisiin  tulkintoihin.
Kulttuurihistorioitsija James Fox (2021) on jaotellut vérien tulkinnan riippuvan kolmesta

tekijastd. Nama psykologiset merkitykset ovat:

1) Yhteiskunnalliset sopimukset (normit, symbolit ja koodit)

2) Assosiaatiot aikaisempiin kokemuksiin (Muistot, ympdiristot ja henkilokohtaiset
merkitykset)

3) Psykologiset merkitykset (tunteet ja mielialat)

Néma kolme tasoa toimivat samanaikaisesti ja muovaavat sitd, miten véri koetaan ja millaisia

merkityksid sithen liitetdan.

Psykologisesta ndkokulmasta tietyt vérit heréttidviat tyypillisesti tietynlaisia tunnereaktioita:
punainen koetaan energisend ja intohimoisena, ruskea puolestaan rauhallisena ja
hidastemposena (Fox, 2021). Yhteiskunnan sopimukset ohjaavat esimerkiksi sitd, kuinka
punaisen sdvy yhdistetddn yleensd kieltoihin. Oranssin yhdistdiminen syksyyn toimii

esimerkkind assosiaatiosta.
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Tuotteiden esteettisten piirteiden, kuten vérien perusteella tuotteet sukupuolitetaan tiedostaen
tai tiedostamatta. Lansimaissa sininen tyypillisesti mielletd&n maskuliiniseksi vériksi, kun taas
punainen tai vaaleat vérisdvyt koetaan feminiinisind véreind (Kirkham, 1996). Lénsimaissa
asuva kymmenvuotias poika saattaa vahvasti vastustaa vaaleanpunaisia leluja ainoastaan sen
vuoksi, ettd ympdristd on opettanut hénelle kyseisen virin olevan hédnen sukupuolelleen
sopimaton. Vaaleanpunainen véri itsessddn ei valttdmittd herdttdisi hénessd kielteisid
tuntemuksia, mutta esimerkiksi lelujen sukupuolittunut markkinointi on voinut tehda tuotteista
hdnen silmissdén epéneutraaleja ja latautuneita (Kirkham, 1996). Tutkimukset ovatkin
osoittaneet, ettd lapset oppivat sukupuolittuneisuuden kisitteen noin kaksivuotiaina. Samaan
aikaan he alkavat tarkkailla ympériston sosiaalisia vihjeitd ja muovata omaa kaytdstddn
ympériston ohjaamalla tavalla normien mukaan heiddn sukupuolensa perusteella (Yilmaz &

Loschnigg, 2017).

Historiallisesta nédkokulmasta vaaleanpunainen ja sininen eivét ole kuitenkaan aina olleet
sukupuolittuneesti latautuneita. Ajatus vaaleanpunaisesta tyttdjen, ja sinisestd poikien véreini
muovautui vasta 1850-luvulla, kun valkoiset, viattomuutta kuvastavat vauvanvaatteet korvattiin
kyseisilld véreilld madrittdméén lapsen sukupuolta (Yilmaz & Ldschnigg, 2017).

Sosiokulttuuriset tulkinnat voivat siis vaihdella riippuen ajasta ja kulttuurista.

Nykyéén vaaleanpunainen mielletddn vahvemmin feminiiniseksi vériksi, kuin mitd sininen
mielletddn poikien vériksi. Tutkimusten mukaan tyttdjen on hyviksyttavimpad kayttaa sinisid
vaatteita, kuin poikien vaaleanpunaisia vaatteita (Yilmaz & Loschnigg, 2017). IImi6
konkretisoituu  esimerkiksi, jos internetin hakupalveluissa etsii kuvia tuotteista
sukupuolittuneilla etuliitteilld. Esimerkiksi hakusanat “naisten juomapullo” ja “miesten
juomapullo” antavat hyvin erilaisia hakutuloksia (Kuva 4). Niin vérit toimivat normien ja
sosiaalisten koodien vilittdjind, ja jo varhaisessa vaiheessa ithmiset oppivat ilmentdméddn

esimerkiksi sukupuoli-identiteettiddn ympérdivien normien mukaisesti.
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Kuva 7: Google-kuvahaun viisi ensimmadisté tulosta kahdella eri suomenkieliselld hakusanalla

("naisten juomapullo” ja “miesten juomapullo”) (Viitattu 11.2.2026).

Karkeasti jaoteltuna vérit voidaan luokitella kahteen eri kategoriaan: kylmiin ja lampimiin. Néin
teki jo Johann Wolfgang von Goethe (1810) hénen klassisessa Vérioppi-teoksessaan, jossa hin
jakoi vérit polariteettisesti plus ja miinus -merkkisiin véreihin (Goethe, 1810). Samalla han liitti

tdhén kahtiajakoon ominaisuuksia, joita kyseiseen virikategoriaan kuului (Kuva 5)..



PLUS MIINUS
Keltainen Sininen
Aktiviisuus | Passiivisuus
Valo Varjo
Vaalea Tumma
Voima Heikkous
Lampd Kylmyys
Laheisyys Etdisyys
Luotaan Puoleensa
tybntaminen | vetaminen
Sukulaisuus | Sukulaisuus
happojen emasten
kanssa kanssa
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Kuva 8: Taulukko, jossa virit jaotellaan niiden polariteettisuuden ja ominaisuuksien mukaan

(mukaillen Goethe, 1810).

Goethe nimedd pluspuolen véreiksi vériopissaan keltaisen, oranssin ja kellanpunaisen (Goethe,
1810). Han maéaérittelee keltaisen vérin iloiseksi, hilpeédksi ja lempeédn viekottelevaksi. Viri on
my0s yhdistettdvissd kultaan, mika luo sille ylellisen ja jalon vaikutelman. Esimerkiksi ennen
Kiinassa vain hallitsija sai pukea ylleen keltaista, mikd vahvistaa tétd jaloa tulkintaa (Adams,

2017). On tdarkedd kuitenkin muistaa, ettd jokaisen vérin tulkinta on hyvin kulttuuri- ja
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kontekstisidonnaista ja sama viri voi herdttda toisessa kontekstissa positiivisia ja taas toisessa

negatiivisia mielleyhtymié.

Miinuspuolen véreiksi Goethe puolestaan maédrittelee sinisen, punasinisen ja sinipunaiset
(Goethe, 1810). Sininen on johdettu mustasta, ja heréttdd Goethen viriopin mukaan kylmyyden
ja surumielisyyden tunteita. Goethen mukaan sininen on kuin “puoleensavetdavii tyhjyyttd”.

Siniseen liitetddn usein myos rehellisyyden ja lojaaliuden késitteet (Adams, 2017).

Punaista vérid Goethe kuvaa arvokkaaksi ja vakavaksi, koska historian saatossa punainen on
ollut kaytetty viri hallitsijoiden keskuudessa. Usein véri koetaan viestivdn intohimosta, vihasta
ja tulesta. Kiinassa punainen mielletdén taas hyvin onnen viriksi (Adams, 2017). Punaista
Goethe ei asettanut plus- ja miinusmerkkisten virien taulukkoonsa, ja sitd tuli hdnen mukaansa

tarkastella tdstd taulukosta irrallaan.

Goethen viriteoriaa voidaan pitdd varhaisena yrityksend ymmaértdd, miten vérit vaikuttavat
thmisen tunteisiin. Hanen kehitteleméstiin klassisesta variympyréasti kidyvét ilmi ne adjektiivit,
joita liitetddn yleisesti tiettyihin vareihin (Kuva 6). Tahén taulukkoon hén otti mukaan kuusi eri
vérid. Taulukossa véreihin on esimerkiksi yhdistetty adjektiivit kaunis (schon), jalo (edel), hyva

(gut), hyodyllinen (niitzlich), alhainen (gemein) ja tarpeeton (unnéthig) (Goethe, 1810).
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Kuva 9: Klassiseen variympyridn pohjautuva suomeksi kddnnetty kaavio, jossa tiettyyn vériin

liitetdén tietty adjektiivi (mukaillen, Goethe, 1810).

Vaikka kulttuurierot védrien tulkinnoissa ovat aina merkittdvissd roolissa, ovat tutkijat silti
onnistuneet 16ytdmain ja nimedmain muutamia globaalisti yleisid assosiaatioita, joita tiettyihin
véreihin liitetddn. Musta liitetddn yo6hon, pimeyteen ja likaisuuteen, valkoinen puolestaan
liitetddn pédivanvaloon ja puhtauteen. Keltainen yhdistetdin aurinkoon ja tuleen, punainen
vereen ja tuleen. Vihred yhdistetién kasvillisuuteen ja veteen, sininen taivaaseen ja veteen (Fox,

2021). Ndaméa assosiaatiot ovat hyvin yksiselitteisid ja niiden yhteys véreihin on helppo
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ymmartad, koska ldhes kaikki niistd liittyvét luonnon toimintaan, mikd on tuttua ihmisille

sijainnista riippumatta.

Myohempi tutkimus on syventdnyt ymmarrysté siitd, miten sdvyarvot (eng. value) ja kirkkaus

vaikuttava tulkintoihin ja tunnekokemuksiin (Day, 2013). Sédvyarvot voidaan esittidd jatkumona,

jossa pystyakseli kuvaa virin vaaleusarvoa ja vaaka-akseli tunnereaktioita: negatiivinen,

neutraali ja positiivinen (Kuva 7). Jos esimerkiksi kirkkaansininen sdvy aiheuttaa positiivisia

tunnekokemuksia, kuvaillaan sitd yleensd termeilld “eloisa” tai loistava”. Jos sama sinisen

sdvy on katsojan mielestd liian kirkas ja se aiheuttaa negatiivisia tuntemuksia, kuvaillaan sitd

todennékoisesti adjektiivilla rdiked”. Néin vidrien vaikutus rakentuu sekd fysiologisen etté

psykologisen kokemusten tasoilla.

TUNNEREAKTIO

VAALEA
NEGATIIVINEN NEUTRAALI

Raikea Terava

Silmiinpistava Kirkas
@] Mauton Valoisa
E Voimakas
< Hillitty
_% Tylsé Vaimea
> Ankea

Synkka

Samea

TUMMA

POSITIIVINEN

Loistava
Elava
Eloisa

Syva
Rlkas
Ylellinen

Aistillinen

Kuva 10: Havaitsijan tunnereaktioita eri vireihin havainnoiva kaavio (mukaillen Day, 2013).
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Tuotteiden virit heijastavat myds usein kulttuurisia arvoja ja yhteiskunnallisia trendejé. Brandit
hyodyntévit virejd luodakseen tunnettavuutta ja emotionaalista sidettd kayttdjiin.
Tastd esimerkki on Coca-Cola-télkkien tunnistettava punaisen sévy. Virien kautta kuluttajalle
syntyy mielleyhtymd bréndiin ja voi kulutusvalinnoillaan samaistua brandin arvoihin tai
etddntyd niistd. Eri ihmisryhmien mieltymysten vilille on myds tehty jaotteluja, joita
hyddynnetddn etenkin markkinoinnissa, kun kohderyhmidn mielenkiinto halutaan herattdd
(Babolhavaeji ym., 2015). Tutkimusten perusteella yleisesti ottaen naisilla on miehié laajempi
mieltymys eri véreihin ja lapset pitévét eniten kirkkaista véreistd (Babolhavaeji ym., 2015).
Kun samasta tuotteesta on saatavilla useita eri vérivaihtoehtoja, ei valinta ole sattumanvaraista.
Valintaan vaikuttavat kuluttajan mieltymykset, joita ohjaa yhteiskunnan normit, kulttuuriset

assosiaatiot ja ympéroivat ihmissuhteet.

3.2 Materiaalit

Esineissi ja tuotteissa materiaalivalinnoilla on merkittdva rooli kokemuksen muodostumisessa,
silli materiaalit vaikuttavat suoraan siithen, miltd tuote vaikuttaa, tuntuu ja ndyttdd
aistihavaintojen perusteella (Van Kesteren ym., 2005). Aiemmin materiaalivaihtoehtoja oli
saatavilla niukasti, mutta vuosikymmenten saatossa niiden médrd on kasvanut, ja nykyéén eri

materiaalivaihtoehtoja on valtavasti (Sales ym., 2016).

Ennen materiaalit linkittyivdt vahvasti pelkdstadn niiden funktionaalisiin ja fyysisiin
ominaisuuksiin. Teknologian kehittyessa erilaisia materiaaliyhdistelmié on kehittynyt ja niiden
ominaisuudet ja kéyttotavat ovat muuttuneet.  Vaikka materiaalit valikoituvat usein
tuotannollisten kustannusten ja materiaalin teknisten ominaisuuksien perusteella, ne muovaavat
samalla tuotteen ulkon@kod ja haptisia piirteitd. Materiaalin konkreettisten ja kdytannollisten
ominaisuuksien lisdksi materiaaleilla on aina abstrakteja kontekstisidonnaisia tekijoitd, kuten
esimerkiksi kauneus ja hyvyys (Sales ym., 2016). Siksi materiaalivalintojen tarkastelu on

keskeinen ndkokulma muotoilussa.

Materiaalit luovat mielikuvia ja assosiaatioita. Pelkkd visuaalinen havainto tietysti

materiaalista linkittyy emootioihin, tunteisiin, lithasmuistiin ja tietoomme sen haptisista
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ominaisuuksista aiempien kokemuksien perusteella (Bardt, 2019). Visuaalinen havainto ei
kuitenkaan kerro aina kaikkea materiaalin todellisista ominaisuuksista. Tiettyd materiaalia
saatetaan esimerkiksi jdljitelld toisella “epédaidolla” materiaalilla tietyn mielikuvan
synnyttimiseksi, yleensd edullisimmilla tuotantokustannuksilla. Huonekaluissa saatetaan
esimerkiksi kdyttdd puujéljitelmid, jotka on valmistettu vinyylistd tai alumiinista, mutta

padllystetty puun nékoiselld pinnoitteella.

Materiaalit kantavat mukanaan sosiokulttuurisia merkityksid. Tuotteen materiaalivalinnat
voivat ilmentdd muun muassa kéyttdjan sukupuolta, asiantuntijuutta tai kulttuuritaustaa. Nama
tekijat muodostavat tuotteelle merkityksen sen kéyttokontekstissa (Karana & Hekkert, 2010).
Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd esimerkiksi kevyet materiaaliratkaisut koetaan
feminiinisimmiksi, kun taas raskaammat materiaalit koetaan maskuliinisimmiksi materiaaleiksi

(Tilburg ym., 2015).

Muotoilijat muokkaavat, haastavat tai vahvistavat nditd merkityksid tuotteiden
materiaalivalinnoilla. Metalli luksuskellon valmistusmateriaalina luo itse tuotteelle
persoonallisuuden (eng. “product personality”), mutta kayttdja kayttdd tuotteen
persoonallisuutta myds oman itseilmaisunsa jatkeena (Van Kesteren & Stappers Prabhu
Kandachar, 2005). Materiaalit toimivat osana identiteetin rakentamisen prosessia, silld tuotteet
ja niiden materiaalit ovat vilineitd, joilla thmiset viestivit itsestddn muille ja joiden avulla he

asemoituvat sosiaalisiin ryhmiin (Karana ym., 2009).

Materiaalin merkitys muodostuu materiaalin, tuotteen ja kéyttdjan vuorovaikutuksessa (Karana
& Hekkert, 2010). Tuote ja sen materiaali eivdt ole merkityksiltddn neutraaleja, vaan ne
linkittyvdt kayttdjin eldméntilanteeseen, arvoihin ja identiteettiin. Liséksi materiaalien
mielikuvat ovat myds hyvin kulttuuri- ja kontekstisidonnaisia ja niiden tulkintaan vaikuttaa
vahvasti ympdristo, kulttuuri ja aika. Esimerkiksi pohjoismaissa kivitalot koetaan tyylikkadiksi

ja arvokkaiksi, koska alueella puu on yleinen rakennusmateriaali. Vidlimeren alueella
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assosiaatiot ovat kuitenkin pdinvastaiset ja sielld puumateriaali koetaan hienostuneemmaksi

rakennusmateriaaliksi (Karana & Hekkert, 2010).

Materiaalien merkityksid kuvailtiin tutkimuksessa, jossa selvitettiin muoviin ja metalliin
liittyvid mielleyhtymid hollantilaisten ja kiinalaisten osallistujien keskuudessa (Karana &
Hekkert, 2010). Tutkimukseen osallistui kaikenikdisid miehid ja naisia eri kulttuuritaustoista.
Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd tuotteen koko vaikuttaa sithen, miten materiaalia
kuvailtiin: pienid tuotteita luonnehdittiin tarkemmin ja kattavammin kuin suuria tuotteita tai
esineitd. Tutkimuksessa tdtd perusteltiin silld, ettd pienid tuotteita kosketaan arkikdytossa
enemmdn ja ndmd aiemmat haptiset kokemukset ohjaavat mielleyhtymid. Samassa
tutkimuksessa kdvi my0s ilmi, ettd metalli miellettiin elegantiksi, futuristiseksi, kepeéksi,

seksikkadksi ja vakavaksi materiaaliksi.

Sama materiaali voi kdyttiytyé eri tavoin eri riippuen sen pintakasittelystd ja kdyttokontekstista.
Esimerkiksi metallin pinta voi olla joko mattapintaista tai kiiltdvad, mikd vaikuttaa valon
kayttdytymiseen tuotteen pinnalla ja tuotteiden véreihin ja visuaaliseen havaitsemiseen (Van
Kesteren ym., 2007). My6s muovi voi ndyttdytyd joko pehmednd tai kovana, siledni tai

tekstuurisena, mikd muokkaa kdyttdjin kokemusta ja tuotteen ilmaisullista potentiaalia.

Karanan ja Hekkertin tutkimuksessa (2010) kdvi ilmi my®ds, ettd yllattdvat materiaalivalinnat
tuotteissa kiinnittdvit huomion ja niiden materiaalia kuvailtiin téll6in yksityiskohtaisemmin ja
tunnepohjaisemmin. Esimerkiksi Nine- tuotemerkin sivupdytéd on taulukorkista valmistettu, eli
sen materiaalivalinta on perinteisestd poikkeava (Kuva 9). Yllittdvan materiaalivalinnan lisdksi
tuote on suhteellisen pieni, jolloin sitd tutkimusten perusteella kuvailtaisiin tunnepohjaisemmin
ja yksityiskohtaisemmin kuin suurikokoista poytdd, joka olisi valmistettu perinteisesta

huonekalumateriaalista, kuten tammesta.
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Kuva 11: Lontoolaisen Nine-tuotemerin Tee-sivupOytd, jossa on kédytetty perinteisistd
huonekalumateriaaleista poiketen korkkia materiaalina (Finnish Design Shop, viitattu

23.2.2026)

Samaisessa tutkimuksessa huomattiin myds, miten tiettyihin materiaaleihin liittyvat odotukset
niiden muotokielestd. Tutkimuksen osallistujat yhdistivit muovin pydreddn muotoon ja
metallin terdvyyteen. Selitys télle 10ydettiin tutkimuksessa tuotannollisista tekijoistd, koska
tiettyjd materiaaleja kéytetddn tuotannossa tiettyihin tarpeisiin esimerkiksi niiden
muovautuvuuden vuoksi. PyOrdssd muodossa olevaa metallia pidettiin my0ds yleisesti
visuaalisesti miellyttivampéand kuin terdvireunaisessa objektissa olevaa metallia (Karana &

Hekkert, 2010).
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3.3 Muotokieli

Muotokielelld on merkittdva rooli ihmisen ja tuotteen vélisessd vuorovaikutuksessa. Muoto
madrittdd, millaisia toimintoja ja kdyton mahdollisuuksia (affordansseja) kdyttdja havaitsee, ja
siten ohjaa hdnen kehollista suhdettaan tuotteeseen (Norman, 1988). Affordanssilla tarkoitetaan
tuotteen ominaisuuksia, jotka viestivit kiyttdjdlle siitd, miten tuotetta tulisi kdyttad. Pelkdstdan
tuotteen muotokieli johdattelee kayttdjaa tietynlaiseen kidytokseen ja toimijuuteen, ja se ohjaa
ndin tuotteen synnyttdmad kokemusta (Artusi ym., 2024). Muotokieli ei siis ainoastaan kuvaile
fyysisti estetiikkaa tai helpota tuotteen kdyttdd, vaan siihen sisdltyy aina myos symbolisia ja

emotionaalisia merkityksié, joita kiyttdja tulkitsee omista lahtokohdistaan (Zuo & Jones, 2007).

Esteettinen, visuaalinen kokemus tarvitsee syntyédkseen aina aistihavainnon visuaalisen kohteen
ja havaitsijan vililld (Artusi ym., 2024). Muoto toimii tilloin kielellisena jérjestelménd, jota on
kuvailtu késitteelld product language”. Termilléd viitataan nithin muodon, mittasuhteiden ja
linjojen kokonaisuuksiin, jotka kertovat kéyttdjélle millainen tuote on ja mitd se edustaa. Se
siséltidd toiminnallisia, esteettisid, emotionaalisia ja sosiokulttuurisia merkityksié, jotka kaikki

linkittyvit sithen, miten yksilo suhteuttaa itsensd suhteessa tiettyyn tuotteeseen.

Usein saman tuotekategorian tuotteilla on hyvin samanlainen muotokieli keskenddn, vaikka ne
olisivat eri valmistajilta, etenkin kdyttdesineissd. Kidyttdjdn ja tuotteen itseilmaisun vélinen
yhteys jdd varjoon, koska suunnitteluvaiheessa tuote pyritddn muotoilemaan niin, ettd
ostotilanteessa kuluttaja 16ytdd etsiménsa tuotteen nopeasti. Tietyilld tuoteryhmin tuotteilla on
siis selked yleisesti kdytdssd oleva “dominoiva muotokieli”, joka ohjaa kaikkia valmistajia
tietyn muodon ja muotoilun suuntaan, eikd siitd uskalleta poiketa, jotta tunnettavuus sdilyisi
(Artusi ym., 2024). Esimerkiksi televisioiden kaukosdatimet ovat yleisesti hyvin samankaltaisia
keskenddn, eivitkd yleisimpien mallien eri vaihtoehdot poikkea merkittdvilld tavoilla
kilpailjjoistaan (Kuva 10). Yleisesti markkinoilla ndmi tiettyd tuoteryhmdd hallitsevat
muotoiluratkaisut luovat kuluttajalle helposti tunnistettavat vaihtoehdon, mutta samalla se

kaventaa mahdollisuutta valita erilainen, persoonallisempi vaihtoehto.
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Kuva 12: Dominoiva muotoilu nékyy Prisman verkkokaupan kaukosaidinvalikoimassa.

(Kuvakaappaus prisma.fi, viitattu 23.2.2026).

Tietynlainen muotokieli voi linkittyd my0s tiettyyn bréndiin ja sen edustamiin arvoihin (Artusi
ym., 2024). Brindit voivat titen myds muokata tietynlaiseen muotokieleen liitettyjd
assosiaatioita. Esimerkiksi teknologiayritys Applen tuotteissa yhdistyvit yksinkertainen,
helposti ymmairrettivd muotokieli ja pyoristetyt reunat. Yhtendinen muotokieli kaikissa

tuotteissa yhdessd kyseisen brindin identiteetin kanssa luo assosiaation ndiden tekijoiden
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vélille. On tulkinnasta ja havaitsijasta riippuvaa, koetaanko assosiaatio positiivisena vai

negatiivisena, ja halutaanko sithen samaistua vai ei.

Muotojen symbolisten merkitysten tulkinta vaikuttaa siihen, millaisia identiteettiviestejé
kayttdja liittdd tuotteeseen ja itseensd sen kautta. Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd pyoreét ja
pehmedt muodot koetaan miellyttdvimmaéksi kuin terdvareunaiset muodot tuotteissa (Karana &
Hekkert, 2010). Tété on selitetty tuotannollisilla tekijoilld, missd pehmeén muotoiset tuotteet
valmistetaan usein pechmedmmisti materiaaleista, kun taas teraviareunaiset tuotteet valmistetaan
kovemmista materiaaleista. Mielikuvaan vaikuttaa tdssi tapauksessa siis muodon ja materiaalin
yhteisvaikutus. Samanaikaisesti tutkimukset ovat osoittaneet, ettd pyoredt muodot myos
mielletddn feminiiniseksi kun taas terdva muotokieli koetaan enemmaén maskuliinisena (Tilburg

ym., 2015).

Muodon ja materiaalin vilinen yhteys on siis olemassa, ja molempiin tekijoihin liittyvit
ennakko-oletukset ja assosiaatiot vaikuttavat toisiinsa. Assosiaatioita muotoja kohtaan syntyy
my0s jo olemassa olevista tuotteista. Usein esimerkiksi helposti 1dhetystyttavit ja kosketeltavat
tuotteet mukailevat juuri pehmeéd ja pyoristettyd muotokieltd (Karana & Hekkert, 2010).
Kéyttdjan suhde tuotteeseen rakentuu ndiden yhteisten visuaalisten ja materiaalisten vihjeiden

kautta, ja ne muokkaavat sitd identiteettikuvaa, jota kayttdja pyrkii tuotteiden avulla viestimaan.

Virien tavoin myds muotoihin ja muotokieleen liitetddan ymparistostd kumpuavia assosiaatioita,
joiden kautta tuotteille rakentuu tietynlainen Iluonne (Jamaludin ym., 2013). Erddssd
tutkimuksessa osoitettiin, ettd ihmiset tulkitsevat tuotteen muotokieltd vertaamalla sitd
ennestdén tuttuihin objekteihin, kuten eldimiin. Kyseisessé tutkimuksessa tarkastelun kohteena
olivat moottoripyordmallit ja niiden muotoon liitetyt assosiaatiot, jotka muokkasivat myos

tuotteen luonnetta (esim. jaguaari ja rdjéhtava nopeus) (Jamaludin ym., 2013).

Tuotteen muotokieltd voidaan siis kéyttdd viittauskohteena johonkin ulkopuoliseen objektiin,
joka on havaitsijalle ennestdén tuttu. T4lld tavoin tuotteen identiteettid voidaan muokata tiettyyn
suuntaan ja sithen voidaan liittd4 oletuksia ominaisuuksista sen viittauskohteen perusteella

(Jamaludin ym., 2013. Ndiden ominaisuuksien perusteella havainnoija sijoittaa tuotteen tietylle
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merkityksen osa-alueelle ja tekee pédétoksen siitd, mukautuuko tuote osaksi hidnen omaan

kasitysta itsestddn vai ei.
4 TUTKIMUSASETELMAT- JA METODIT

Tutkimuksessa tarkastellaan, miten arkisten kéyttoesineiden visuaaliset ominaisuudet (virit,
muodot ja materiaalit) vaikuttavat siithen, millaisia merkityksid ihmiset liittdvét tuotteisiin ja
niiden kiyttdjiin. Aiemmissa kappaleissa esitettyjd teorioita tutkitaan kaytdnnossd
yksilohaastattelujen avulla. Tutkimusmenetelméksi valikoitui laadullinen yksilohaastattelu,
silld sen avulla voidaan tavoittaa yksityiskohtaista ja syvéllistd tietoa osallistujien omista
henkilokohtaisista kokemuksista ja ajatuksista tutkimusaiheeseen liittyen. Pelkkien vastauksen
liséksi vastauksen perusteluilla on merkittavé rooli tutkimusaineiston kerddmisessd, silld ne

havainnollistavat pelkkien vastausten lisdksi niiden taustalla vaikuttavia ajatusprosesseja.

4.1 Haastattelujen toteutus

Puolistrukturoituja haastatteluja toteutettiin yhteensd neljd kappaletta (Liite 2), ja kaikki
haastattelut tehtiin paikan pailld yksilohaastatteluina. Haastateltavat olivat kaikki muotoilun
opiskelijoita, ja he valikoituivat haastatteluihin, koska heilld kaikilla on koulutuksensa kautta
valmiudet tarkastella tuotteita analyyttisesti ja tunnistaa niihin liittyvid symbolisia merkityksié.
Tamain liséksi heistd kaikki ovat myds tavallisia kuluttajia, joten he pystyvit tarkastella tuotteita
myos tavallisen kuluttajan ndkokulmasta. Haastattelut videokuvattiin ja niiden aikana tehtiin
muistiinpanoja. Ennen haastattelujen alkua osallistujille annettiin  luettavaksi ja
allekirjoitettaviksi suostumuslomakkeet (Liite 1), joissa kerrottiin tarkasti tutkimuksen kulusta

ja taustoista. Osallistujille selitettiin tutkimusaihe ja tutkimuksen kulku my6s sanallisesti.

Haastattelu koostui kahdesta erilaisesta osiosta, joissa kaikissa visuaalisina materiaaleina
kéaytettiin tulostettuja kuvia erilaisista arkisista tuotteista. Fyysiset tulostetut kuvat
mahdollistivat erilaisten tuotevariaatioiden havainnollistamisen, mutta tulostettu kuva rajoitti

esimerkiksi tuotteen haptisuutta, fyysisen koon havainnoimista ja materiaalien valon
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heijastuksen arviointia. Ensimmaéinen osio sisdlsi kolme keskendén samankaltaista tehtidvai ja
toisessa osiossa yksi tehtdvd, joka poikkesi aikaisemmista tehtdvistd. Yhteensd erilaisia

haastattelutehtévia oli nelja.

Ensimmadisessd osiossa osallistujat jarjestivit kolme vaihtoehtoa kolmesta eri tuotekategoriasta
(hammasharjat, lompakot, jatkojohdot) sen mukaan, mité he itse todenndkdisimmin kéyttaisivat
(Kuva 12). Ensimmdisessd tehtivissd vaihtoehtoina olivat kolme eriviristd hammasharjaa,
toisessa tehtdvissd kolme lompakkoa eri materiaaleista ja kolmannessa tehtidvéssd kolme
muotokieleltdédn eroavaa jatkojohtoa. Témédn jdlkeen heitd pyydettiin perustelemaan heidin
valintansa. Tdmin jédlkeen osallistujia pyydettiin kuvailemaan, millaisia ihmisid he kuvittelivat
kyseisten tuotteiden kiyttdjien olevan ja miten he uskoivat eri tuotevaihtoehtojen kayttijien

eroavat toisistaan.

TEHTAVA 1)
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Kuva 13: Kuvat, jotka osallistujille ndytettiin haastattelun ensimmaisessé osiossa.

Toisessa osiossa osallistujille annettiin yhdeksdn kuvan kollaasi erilaisista tuotteista sekd

sanalista (Kuva 13). Heitd pyydettiin keskittyméédn tuotteiden visuaalisiin ominaisuuksiin
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esimerkiksi niiden funktionaalisuuden sijaan. Jokaiseen kuvaan osallistujat saivat yhdistdd 1-3
sanaa listasta, jotka he yhdistivét tuotteen omistajaan (Kuva 14). Valintojen jélkeen osallistujia

pyydettiin perustelemaan valintansa sanallisesti.

Tehtdvadn valikoidut sanat pohjautuvat Desmetin ja Hekkertin (2007) teoriaan tuotteiden
kayttokokemuksesta, jotka suomennettiin. Alkuperdisestd 118 sanan listasta haastatteluun
valikoituivat ne termit, jotka parhaiten kuvaavat ihmisen piirteitd. Ensimmaéisessd osiossa
osallistujat saivat kuvailla tuotteita ja niiden kéyttéjid tdysin vapaasti, kun taas toisessa osiossa

vastausvaihtoehdot olivat rajatumpia sanalistan vuoksi.

TEHTAVA 4)

LF
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Kuva 14: Tuotteet, jotka osallistujille esitettiin haastattelun toisessa vaiheessa. "

Arsyttava Epaviehattava Lahestyttiva |a:ael-;;?;a

Viehattava Sugraviivainen Tylsa Vakaa
Asiallinen Hienostunut Rauhallinen Luotettava
Itsevarma Ammattimainen Luova Avulias

Vanhanaikainen Padllekdyva Tehokas Jarjestelmallinen

Energinen Optimistinen Innostunut Uudenlainen
Joustava Innovatiivinen Ystavallinen Hauska

Kuva 15: Sanalista, josta osallistujia pyydettiin valikoimaan 1-3 sanaa kuvaamaan yhden

tuotteen omistajaa. Samaa sanaa listata oli mahdollista kiyttda useammin kuin kerran.




4.2 Haastattelujen tulokset
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Ensimmadisessé tehtdvéssé osallistujia pyydettiin jarjestdimiin tuotteet sen mukaan, mitd he itse

haluaisivat omistaa tai kdyttdd todenndkoisimmin (Kuva 15). Tamin jidlkeen he perustelivat

valintansa, jotta voitiin kartoittaa tekijoitéd, jotka ohjaavat kéyttdjdn valintaa eri vaihtoehtojen

vililld. Lopuksi osallistujat arvioivat tuotteiden kéyttdjid ja pohtivat, miten ndmé kéyttdjét

eroavat toisistaan.

Laita tuotteet jarjestykseen sen mukaan, minka

haluaisit itse omistaa todennakoisimmin.

Tehtava 1

Tehtava 2

Tehtava 3

Osallistuja 1

Osallistuja 1

L |
N

Osallistuja 1

Osallistuja 2

Osallistuja 2

@,

W

Osallistuja 2

Osallistuja 3

Osallistuja 3

W
.

Osallistuja 3

Osallistuja 4

Osallistuja 4

W
N

Osallistuja 4
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Kuva 16: Osallistujien jéirjestdimit tuotteet sen mukaan, mitkd he itse haluaisivat omistaa
todenndkodisimmin  (1=eniten, 3=védhiten). Osallistujien samankaltaiset vastaukset

korostettuina.

Neljannessa tehtdviassa osallistujat valitsivat heille annetusta sanalistasta 1-3 sanaa kuvailemaan
heille esitettyjé tuotteita. Sanavalinnoissa oli yhtenevdisyyksid, mutta my0s perustelut heiddn
valinnoilleen olivat usein linjassa keskendin, vaikka heidin sanavalintansa olisivatkin eronneet

keskenddn (Kuva 16).
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Haastattelu 1

Haastettelu 2
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Haastattelu 4

-

it
]

Rauhallinen,
Innostunut,
Energinen

Jarjestelmallinen,
Hienostunut

Hienostunut,
Luowva

Arsyttavs,
Vaikeasti lahestyttav

Arsyttiva,

Hienostunut

Rauhallinen,
| Asiallinen,

Suograviivainen

Hienostunut,

Tylsa,

Asiallinen

Arsyttava

Vaikeasti lahestyttava

Itsevarma,

Tehokas
Jarjestelmallinen,
Energinen

.Tehokasr

TEF'SH;
Suoraviivainen.

Luowva,

¥stavallinen,

Ammattimainen,

Tehokas,
Sugraviivainen,
Lahestytiava

Luowva,
Asiallinen,
Avulias

Tehaokas,
Tylsd,

Pasllekdyva,
Innostunut

Asiallinen,

e Itsevarma,
Hienostunut Luotettava Luotettava, Luotettava,
Viehattava Energinen
Luowa, Hauska, Innovatiivinen, Luowva,
Uudenlainen, Joustava Hienostunut, Ystavillinen,
Avulias Vanhanaikainen Vanhanaikainen
- Tylsa, Luotettava, Joustava Tylsa
j Rauhallinen, ‘Vanhanaikainen Vakaa,
Lahestyttava Avulias
Itsevarma, Luotettava, Viehattava, Luotettava,
._,:_‘M & Rauhallinen Rauhallinen, Jarjestelmallinen,
Hienostunut Hienostunut
- Asiallinen, |oustava, Hienostunut, Tehokas,
Jarjestelmallinen, Energinen Arsyttiva Optimistinen,
Ammattimainan Tylsd
Kuva 17: Osallistujien vastaukset viimeisessd tehtdvédssd (samanlaiset

vastaukset korostettuina).

Ensimmadinen tuote oli sininen kulmikas juomapullo, jonka kéyttdjid puolet (2) vastaajista

kuvaili sanalla “energinen”. Kaikki vastaajat kiinnittivit huomion pullon epéatyypillisen
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kulmikkaaseen muotokieleen, jota pidettiin modernina, trendikk&énd ja jopa futuristisena.
Tuotteen sininen véri myds yhdistettiin veteen ja raikkauteen, mikd vahvisti osallistujien

mielikuvaa aktiivisesta kayttdjasta.

Toinen tuote oli puoliksi puinen, puoliksi muovinen keittokauha, jonka kayttdjid puolet
vastaajista (2) kuvaili adjektiivilla “asiallinen”. Vastauksista kévi ilmi, ettd puumateriaali
heritti mielikuvia harmonisuudesta, luonnonlidheisyydestid ja rauhallisuudesta. Vastauksista
kdvi my0s ilmi, miten puumateriaalia pidettiin yleisesti arvokkaampana ja vakavampana

materiaalina kuin esimerkiksi muovia.

Kolmas tuote oli harmaa, kulmikkaasti muotoiltu muki, jonka kayttdjdd enemmistd vastaajista
kuvaili adjektiivilla “tylsd”, ja osa kuvaili sitdi my0s termeilli “hienostunut” ja
“suoraviivainen”. Harmaa viri koettiin neutraaliksi ja latteaksi, mikd selitti tylsyyden
kokemusta. Muotoa pidettiin kuitenkin modernina ja sdrmikkaddné, mutta osa vastaajista koki
sen liioitellun taiteellisena tai tarpeettoman veistokselliseksi. Tdmé ristiriita ndkyi myos
adjektiivivalinnoissa: muki oli yhtd aikaa “tylsd” ettd “hienostunut”, mika kertoo siitd, ettd

visuaalinen minimalismi voidaan tulkita seka hillityksi, ettd persoonattomaksi.

Neljas tuote oli valkoinen karvapintainen piivékirja, joka sai aikaan kaikista vahvimpia
kuvailuja kaikkien tuotteiden kesken. Vastaajista puolet kuvaili tuotetta termeilld “arsyttdva”,
“vaikeasti ldhestyttdvd” ja “hauska”. Kaikki vastaajat yhdistivdt karvaisen materiaalin
lapselliseen vilkkauteen ja innokkuuteen ja iso osa koki karvaisuuden herdttivin heissa
arsyyntymistd. Kuitenkin yksi vastaajista piti karvaisuutta positiivisena ominaisuutena: hdnen
mielestddn tuotteen omistava ihminen oli pehmed, nauravainen ja sellainen, joka ei ota itsedén
litan vakavasti. Vastaukset olivat siis hyvin samansuuntaisia, mitd aiemmassa tehtdvissi, jossa
kuvailtiin karvapintaisen lompakon kayttdjid. Karvamateriaali ndyttdytyi siis polarisoivana,

mutta kukaan vastaajista ei pitdnyt materiaalia neutraalina.

Viides tuote oli oranssi kahvinkeitin, jonka kdyttdjda valtaosa vastaajista kuvaili termilld
“luotettava™: Vastaajat yhdistivit tuotteeseen kalliin mielikuvan ja toimivuuden, mika selittda

sanavalintaa. Lisdksi puolet vastaajista kuvaili tuotteen kéyttdjadd myos termein “energinen” ja
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“itsevarma”, miti selitettiin tuotteen oranssilla vérilld. Oranssi ndhtiin rohkeana varivalintana,

joka viestii aktiivisesta persoonasta.

Kuudes tuote oli mustat ompelusakset. Puolet vastaajista kuvailivat tuotteen kiyttdjad sanalla
“luova” ja vanhanaikainen”. Ldhes kaikki vastaajat mainitsivat tuotteen poikkeavan
muotokielen perusteena heiddn sanavalinnoilleen: sakset ndyttivdt yhtd aikaa modernilta
esineeltd ja perinteiseltd vanhanaikaiselta késityovélineeltd. Tamé heijastui  myo0s
kayttdjakuvauksiin. Henkild ndhtiin taitavana kdsity6ihmisend, joka myos arvostaa luovia

esteettisid ratkaisuja.

Seitsemds tuote oli turkoosi tiskiharja, jonka kuvailu osoittautui osallistujille haastavaksi.
Puolet valitsi adjektiivin “tylsd”, mutta kaikkien vastaajien perusteluissa kdvi ilmi, miten
tuotetta pidettiin ennen kaikkea tavallisena, perinteisend ja luotettavana. Tiskiharja nihtiin

esineend, jonka visuaaliset ominaisuudet eivit herdttdneet voimakkaita tunteita tai mielikuvia.

Kahdeksantena tuotteena osallistujille esitettiin puinen leikkuulauta. Puolet vastaajista
kuvailivat sen kéyttdjdd sanoilla “hienostunut”, “rauhallinen” ja “luotettava”. Puu liitettiin
jélleen arvokkuuteen, luonnollisuuteen ja toimivuuteen. Tuotteen kéyttdjd ndhtiin henkilona,

joka arvostaa laatua ja esteettisesti miellyttdavid, mutta kiytdnnollisié ratkaisuja.

Viimeisend tuotteena osallistujille esitettiin metallinen kenkélusikka, jonka kuvailussa ei ollut
vastaajien kesken yhtenevdisyyksid, ja vastaukset ja niiden perustelut erosivat paljon toisistaan.
Yksi vastaajista yhdisti tuotteeseen helppokéyttdisyyden ja kdtevin muotokielen, toinen
joustavan muotokielen, kolmas piti tuotetta ”huonolla tavalla hienostuneena” ja neljds piti
tuotetta tylsdnd ja kestdvdni. Kyseinen tuote oli se, joka heritti vihiten yhtendisiéd tulkintoja,

eivitkd sen visuaaliset ominaisuudet ohjanneet vastaajia selkedsti yhteen samaan suuntaan.
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4.3 Teemoittelu

Haastattelujen jalkeen niisté tallennetut videomateriaalit ja muistiinpanot kéytiin useaan kertaan
lapi, ja niiden pohjalta aineisto tyypiteltiin ja teemoiteltiin hyddyntden Miro-alustaa.
Haastatteluaineistosta siis paikannettiin toistuvat tutkimusongelman kannalta keskeiset aiheet
jandmd aiheet luokiteltiin niiden yhteisten ominaisuuksien pohjalta (Eskola & Suoranta, 2008).
Jokaisen tehtdvdn vastauksista laadittiin taulukot, joihin haastateltavien vastaukset kirjattiiin
ylOs systemaattisesti. Aineistosta nousi neljd toistuvaa teema, jotka toistuivat tehtdvistd ja

tuotteista toiseen:

1) Ikéoletukset
2) Materiaalien arvottaminen
3) Muodon vaikutus tulkintoihin

4) Assosiaatiot tuttuihin objekteihin

Néami teemat muodostivat rungon tulosten tulkinnalle ja osoittivat, ettd visuaaliset elementit

herattavit osallistujissa johdonmukaisia ja jaettuja mielikuvia.

Ikéoletukset nousivat esiin etenkin hammasharjatehtdvissd. Kaikki osallistujat valitsivat
ensisijaiseksi vaihtoehdokseen valkoisen hammasharjan, jota pidettiin aikuismaisena,
neutraalina ja hygieenisend. Valkoinen ja sininen véri yhdistettiin terveydenhuoltoon, mika

lisasi tuotteiden koettua luotettavuutta:

“Nyt mulle tulee tdstd eniten mieleen semmonen hammasharja joka saadaan

hammaslddkdrikdaynnilld, eli semmonen tosi kliininen. ” (Osallistuja #3).

Sininen hammasharja koettiin kuitenkin myds lapselliseksi ja perinteiseksi. My0s violetti

hammasharja oli osallistujien mielestd ’lelumainen” ja lapsenomainen ja yksi vastaaja yhdisti
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violetin virin myds lasten tv-ohjelmasta tuttuun Barney-hahmoon, mikéd vahvisti mielikuvaa

nuoresta kayttdjasta.

Yleisesti, osallistujien vastauksista voitiin huomata, kuinka tummia ja neutraaleja vireja
pidettiin aikuismaisempina, hillitympind ja neutraaleimpina kuin kirkkaita véreji. Kirkkaiden
varien koettiin nuoruuden lisdksi viestivén energisyydestd ja aktiivisuudesta: esimerkiksi sinisti
juomapulloa ja oranssia kahvinkeitintd kuvailtiin kyseisilld termeilld. Sama ikderoja korostava
teema ndkyi lompakoissa: nahkainen lompakko koettiin aikuismaiseksi ja hillityksi, kun taas

valkoinen karvapintainen lompakko heritti mielikuvia lapsellisuudesta.

Materiaalit muokkasivat myos tulkintoja tuotteiden kéyttdjistd. Karvapintaisia materiaaleja
pidettiin yleisesti lapsellisina, sOp0Oind, drysttdvind ja hauskoina, ja tuotetta kuvailtiinkin

seuraavilla tavoilla:

“Tdd ndyttdd just joltain semmoselta leikkilompakolta, et ehkd just joku ala-asteikdnen. Jotenki

tulee mieleen, ettd se on tommonen lelu.” (Osallistuja #1)

“Tdd menee vihdn semmoseen teinimaailmaan tai sitten jos on tosi semmonen, et tykkdd paljon

kaikesta semmosesta sopostd ja ‘bling bling’.”” (Osallistuja #3)

Nahka yhdistettiin arvokkuuteen, ajattomuuteen ja monikdyttoisyyteen. Kangas koettiin
suhteellisen neutraalina ja aikuismaisena, mutta huomionarvoista on, kuinka kangaslompakon
metallisia osia pidettiin teknisind ja maskuliinisina. Kaikissa tehtdvityypeissd puolestaan
puumateriaalia pidettiin arvostettuna materiaalina, ja se heritti johdonmukaisesti positiivisia
mielleyhtymid kyseisten tuotteiden kayttdjiin. Puun koettiin viestivin harmonisuudesta,

luonnonldheisyydestd, rauhallisuudesta ja laadusta.
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Muoto osottautui  merkittiviaksi tekijaksi tulkintojen tekemisessa,
erityisesti jatkojohtotehtdvéssd. Valtaosa vastaajista valitsi kuutiomaisen jatkojohdon
suosikikseen ja kuvaili sen kdyttdjdé tasapainoiseksi, moderniksi ja aikuismaiseksi. Yksi
vastaajista koki sen kuitenkin massiiviseksi ja uhkaavaksi, mikd osoittaa, ettd terdvit muodot
voivat herdttdd my0s negatiivisia tunteita. Yksi vastaajista huomiokin, kuinka kyseisen tuotteen

terdvit reunat voisivat olla vaarallisia esimerkiksi lapsiperheissa.

Pyored, pallomainen jatkojohto liitettiin vahvasti lapsellisuuteen,

pelillisyyteen ja teknisyyteen. Yksi vastaajista kuvaili sen kéyttdjaa seuraavasti:

“Tdd on ehkd semmonen joku teini, joka on sillee: ‘wou super cool, loysin tidmdn

Teknikmagasinetista’. Kategorisoisin tin myés LED-valoihin”. (Osallistuja #1)

Toinen vastaaja yhdisti sen myods Pokémon-palloihin, mikd vahvisti mielikuvaa nuorekkaasta
ja leikkisdstd tuotteesta ja kayttdjastd. Myos viimeisen tehtdvin kaarevasti muotoiltuja
ompelusaksia kuvailtiin samankaltaisilla termeilld ja niitd pidettiin innovatiivisina ja
uudenlaisina. Kartion muotoisen jatkojohdon kéyttdjad luonnehdittiin kdytdnnolliseksi, mutta
itse tuotetta pidettiin epdmadrdisend ja vaikeasti kuvailtavana, miké kertoo siité, ettd muoto voi
myo6s jaddd merkitykseltddn katsojalle epdselviksi ja siksi osallistujien oli myds haastavaa

kuvailla kyseisen tuotteen kayttéjia.

Osallistujat hyddynsivit tulkinnoissaan my0s tuttuja kulttuurisia ja visuaalisia objekteja eli he
assosioivat tuotteet heille tuttuihin  objekteihin. Pyored jatkojohto
yhdistettiin Pokémon-palloihin, violetti hammasharja Barney-hahmoon ja sininen juomapullo
veteen. Ndma assosiaatiot vaikuttivat sithen, millaisia ominaisuuksia tuotteiden ominaisuuksiin
ja tuotteiden kéyttdjiin liitettiin. Tuttuus ndyttéytyi ldpi haastattelun myds luottamusta lisddvana
tekijdnd: valkoinen hammasharja koettiin turvalliseksi ja hygieniseksi, koska se muistutti

terveydenhuollon vélineisto.
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5. HAASTATTELUN VASTAUSTEN ANALYSOINTI

Haastatteluaineistosta tehdyt havainnot kytkeytyvdt monin tavoin aiemmin esiteltyihin
teorioihin visuaalisesta havaitsemisesta, materiaalien merkityksistd ja tuotteiden herattamisti
mielikuvista. Vaikka osallistujia ei pyydetty arvioimaan virejd, muotoja tai materiaaleja
erillisind elementteind, nadmid visuaaliset piirteet nousivat toistuvasti esiin heidin

perusteluissaan, joiden perusteella tietyt visuaaliset ominaisuudet pystyttiin yhdistiméiin

tiettyjen ihmisten piirteiden kanssa (Kuva 17).

- - Tummatu.aﬂt -
- - - -
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Kuva 18: Mandala-kaavioon kirjattuja aineiston pohjalta tehtyji havaintoja.

Haastattelukysymyksissd ei yksiselitteisesti pyydetty osallistujia arvioimaan tuotteiden véreja
vaan niitd arvioitiin yhdessd muotokielen ja materiaalin kanssa, mutta tistd huolimatta
kirkkaanviriset tuotteet saivat osallistujilta huomiota. Oranssia kahvinkeitintd kuvailtiin
energiseksi, mikd tukee tdysin Foxin (2021) kuvailua siitd, ettd oranssi véri koetaan

lahtokohtaisesti energisyytta ja aktiivisuutta viestivina virina.

Samoin sininen ja violetti hammasharja miellettiin lapsellisiksi ja ’s&hdkoiksi” tuotteiksi, mika
linkittyy tutkimukseen, jonka mukaan lapset suosivat aikuisia enemméin kirkkaita vireja
(Babolhavaej ym., 2015). Yksi osallistuja vertaili sinisen ja valkoisen hammasharjan kéyttdjia

keskendin:

“Tdd on ehkd semmonen virikds ja semmonen lapsellisempi [sininen hammasharja], koska tdn

[valkoinen hammasharja] virit on enemmdn semmoset neutraalit ja aikuismaiset. ” (Osallistuja

#2)

Vastaajien kiyttdmat termit “sdhdkkd” ja “ekstra” viittaavat siihen, ettd kirkkaiden vérien
koettiin olevan liian kirkkaita tai intensiivisid, mika littyy virien sdvyarvoihin (eng. value) ja
niiden kokemiseen joko miellyttdvina tai hdiritsevind (Day, 2013). Tédssé tapauksessa vastaajat
todennédkoisesti kokivat vérien olleen liian kirkkaita negatiivisella tavalla heidén
sanavalintojensa takia, sekd my0s siksi, ettei kukaan vastaajista valinnut sinisté tai violettia

vaihtoehtoa ensimmadiseksi valinnakseen kyseisen tehtdvén alussa.

Vaikka virit yleisesti herdttdvdt vahvoja sukupuolittuneita reaktioita ja oletuksia, ei niitd
haastatteluissa juurikaan noussut esiin. Joitakin viitteitd sukupuolittuneisuudesta oli kuitenkin

havaittavissa. Yksi vastaajista kuvaili sinisen hammasharjan kdyttdjaa toteamalla:
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“No sillee ehkd stereotyyppisesti miehille, koska tdd on niin sininen, tddhdn on niin sininen ku

sininen vaan voi olla.” (Osallistuja #2)

Valkoiset karvapintaiset tuotteet koettiin feminiinisiksi mikd sopii yhteen Kirkhamin (1996)
esittdmén teorian kanssa, jonka mukaan vaaleat vérit koetaan yleisesti feminiinisempind kuin
tummat vérit. Mielleyhtymédn kuitenkin saattoi vaikuttaa vérin lisdksi myos tuotteiden
materiaali. Aineistosta pystyi kuitenkin myds havaitsemaan, miten tummat vérit, erityisesti
musta, yhdistettiin aikuisuuteen ja vakavuuteen: mustaa lompakkoa kuvailtiin

“aikuismaiseksi” ja ’uraorientoituneeksi”.

Virit herdttivit my0s assosiaatioita luonnon elementteihin, mikd on Foxin (2021) mukaan
kulttuurit ylittdva ilmid. Sininen juomapullo yhdistettiin veteen, mikd vahvisti mielikuvaa

raikkaudesta ja aktiivisuudesta, ja tuotetta kuvailtiinkin adjektiiveilla “energinen” ja “tehokas”.

Kulttuurinen tuttuus vaikutti sithen, miten tuotteita tulkittiin ja arvioitiin. Tutkimukset ovat
osoittaneet, ettd visuaalisesti tuttu ulkondkd heréttdd havaitsijassa luottamuksen tunteita
(Babolhavaej ym., 2015) ja tdmé nékyi erityisesti valkoisen hammasharjan kohdalla. Léahes
kaikki vastaajat yhdistivdt valkoisen vérin terveydenhuoltoon ja hygienisyyteen. Vastaajat
kertoivat, ettd valkoinen véri hammasharjassa on yleinen ja ennestéén tuttu, ja kokivat sen siksi
turvalliseksi ja luotettavaksi vaihtoehdoksi. Myos sinisen hammasharjan mainittiin
muistuttavan hammasharjamainosten mainostamia tuotteita, mika lisdsi myos sithen tuttuuden

mielikuvaa.

Materiaalit heréttivét aineiston perusteella vahvoja ja toisinaan ristiriitaisia tulkintoja. Aiempien
tutkimusten mukaan kevyitd materiaaleja pidetddn yleisesti feminiinisempind kuin raskaita
(Tilburg ym., 2015) ja sama ilmi6 nékyi osittain myos haastatteluaineistossa.

Haastattelussa yksi vastaaja kuvaili karvapintaista lompakkoa seuraavasti:
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1

“Ehkd tdd fluffy pehmokangas houkuttelis naisia tai naisoletettettuja kohderyhmdd.’
(Osallistuja #2)

Lompakkoja arvioidessa toinen osallistuja nosti puolestaan esille, kuinka kangaspintaisen
lompakon metalliset tekniset yksityiskohdat loivat tuotteelle maskuliinisemman mielikuvan
kuin muille vaihtoehdoille. Metalli on yleisesti raskas materiaali, joten osallistujan huomion

voidaan katsoa sopivat aiemmin mainittuun teoriaan.

Samaan aikaan nahkapintaista lompakkoa pidettiin feminiinisend sen kisilaukkumaisen
ulkonddn vuoksi. Assosiaatio toisen tuotteen muotokieleen ja materiaaliin, eli tissd tapauksessa
naisille tyypilliseen kasilaukkuun, ohjasi mielikuvaa myds kyseisen lompakon kohdalla
feminiiniseen suuntaan. My0s karvapintaisia tuotteita kuvailtiin feminiinisilld sanavalinnoilla
jamateriaalia voidaankin pitdd suhteellisen kevyen, joten havainnot puoltavat Tilburgin (2015)

teoriaa.

Puumateriaali ndhtiin useiden tuotteiden ja vastausten kohdalla rauhoittavana ja arvostettuna
materiaalina, mikd tukee Karanan ja Hekkertin (2010) tutkimustuloksia siitd, ettd etenkin

pohjoismaissa puu ndhdédédn arvokkaana ja arvostettuna materiaalina.

”Puu on aina silleen jotenkin rauhottava vdri ja materiaali.” (Osallistuja #3)

Karanan ja Hekkertin (2010) aiemmat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd yllattavat
materiaalivalinnat tuotteissa kiinnittdvét katsojan huomion, ja siksi niiden ominaisuuksia
kuvaillaan tunnepohjaisemmin ja tarkemmin kuin tuotteita, jotka on valmistettu niille
tyypillisistd materiaaleista. Haastattelun vastauksissa sama ilmid toistui. Haastateltavien kesken
voimakkaimpia tunnereaktioita ja kuvailuja heréttivdt karvapintaiset tuotteet eli lompakko ja

paivikirja. Materiaali on kyseisille tuotteille epétavallinen, ja tuotteet aiheuttivat osallistujissa
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joko &rsyyntymistd tai ihailua. Neutraalia suhtautumista tuotteisiin ei osallistujien kesken

esiintynyt. Samaa tuotetta kuvailtiinkin tosistaan eroavilla tavoilla:

“Tdn kdyttdjd on semmonen pehmed softis-tyyppi, joka osaa nauraa.” (Osallistuja #2)

“Kuvailisin sanalla “drsyttivd” ja vertaisin sitd myos lapsellisuuteen ja sit “‘vaikeasti
ldhestyttivd”, koska ehkd ajattelen, ettd se on joku nuorempi ihminen ja nuoremmat ihmiset on

vaikeasti ldhestyttavid. ” (Osallistuja #1)

Muotojen tulkinta noudatti aiemmissa tutkimuksissa havaittuja suuntauksia. Tutkimukset ovat
osoittaneet, ettd pydred muoto koetaan yleisesti miellyttivampéna kuin terdvit muodot (Karana
& Hekkert, 2010). Haastatteluissa kévi ilmi, kuinka osallistujat kokivat pydredt muodot
miellyttaviksi, pehmeiksi ja nuorekkaiksi, kun taas terdvit muodot heréttivit toisinaan
turvattomuuden tunteita. Jatkojohtotehtdvéssd kuutiomainen vaihtoehto koettiin yhden
vastaajan mielestd uhkaavaksi sen terdvien kulmien vuoksi, kun taas pyorea jatkojohto herétti
ldhes kaikissa vastaajissa mielikuvia nuorekkuudesta, modernista

eldmantavasta, pelillisyydestd ja teknisyydesta.

Aiemmat tutkimukset ovat osoittaneet, kuinka ihmiset pyrkivit etsimidin objektien valilla
samankaltaisuutta ja yhdistdvét uudet, ennestddn tuntemattomat tuotteet sellaisiin, jotka ovat
heille jo tuttuja (Jamaludin ym., 2013). Tutkimuksen mukaan ihmiset ikdén kuin lainaavat muita
ominaisuuksia heille tutuista tuotteista uusiin, tuntemattomiin tuotteisiin. Yksi vastaajista
yhdisti pyoreédn jatkojohdon Pokémon-palloihin sen muotokielen vuoksi, ja siksi hdnelle syntyi
tuotteesta ja sen kayttijasta leikkisd ja nuorekas mielikuva. Sama 1lmi6 tapahtui myds violetin
hammasharjan kohdalla, kun yksi vastaajista yhdisti sen Barney & Friends -lastenohjelman

Barney-hahmoon, mika lisdsi tuotteen lapsellista mielikuvaa vastaajassa.

Yksi osallistuja kuvaili kahvinkeitinté ja sen kdyttdjdd seuraavasti:
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“Ehkd kahvinkeitin on semmonen kulttuurillinen juttu, ettd jos on hieno kahvinkeitin niin sitten

on myos itsevarma ihminen.” (Osallistuja #1)

Toteamus sopii hyvin aiemmin mainittuun “makukeskutelun” diskurssiin, jonka ydinajatuksen
on, ettd thmiset ilmentdviat omaa “sivistynyttd”makuaan tuotevalinnoillaan, joiden vuoksi

ulkopuoliset liittdvét omistajaan lisdd positiivisia ominaisuuksia (Naukkarinen, 2011).

Haastatteluista nousi myds aiemmista teorioista poikkeavia havaintoja. Esimerkiksi yksi
osallistuja huomioi, kuinka hammasharjojen elektroniikan puute viestii hdnen mukaansa

kiyttdjien olevan vanhempaa ikéluokkaa:

“Ehkd joku vanhempi vois kdyttdd nditd kaikkia [hammasharjoja], koska ne ei oo
sahkohammasharjoja. Niin siksi voisin ehkd esimerkiksi mummoni omistavan tuollaisen”.

(Osallistuja #1)

Samaan aikaan pallon muotoista jatkojohtoa pidettiin teknisend, modernina ja pelillisend
useiden vastaajien toimesta, ja siksi osallistujat yhdistivdt tuotteen lapsiin ja nuoriin.
Teknologiset elementit koettiin siis viestivdt nuoruudesta ja niiden puute puolestaan

vanhuudesta.

Osallistujat hyodynsivét tulkinnoissaan sekéd kulttuurisia viitekehyksid, ettd henkilokohtaisia
kokemuksia, ja heididn reaktionsa olivat usein tunnepitoisia ja valittomid. Tdma tukee kasitystd
siitd, ettd visuaalinen havaitseminen on vahvasti intuitiivista ja havaintojen pohjalta tehty

arviointi on usein myos harkitsematonta.
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6. YHTEENVETO JA POHDINTA

Tamin tutkimuksen tavoitteena oli tarkastella, miten arkisten kayttoesineiden visuaaliset
muotoiluratkaisut eli vérit, muodot ja materiaalit vaikuttavat siithen, millaisia merkityksid
yksilot liittdvdt omistamiinsa tuotteisiin ja miten ndmd merkitykset kytkeytyvit osaksi
identiteetin rakentumista ja ilmentymisti osana sosiaalisia ymparistjd. Tutkimuksen keskeinen
havainto on, ettd jopa ndenndisen neutraalit ja arkiset esineet kantavat mukanaan symbolisia ja
emotionaalisia latauksia, jotka ohjaavat tulkintaa sekd tuotteesta, ettd sen kéayttdjasta.
Arkiesineet ovat osa laajempaa sosiaalista ja kulttuurista jarjestelmid, jossa tuotteet toimivat

identiteetin, ryhméjdsenyyksien ja sosiaalisen vuorovaikutuksen vilineini.

Tamén tutkimuksen paitutkimuskysymys oli:

1) Miten yksilot kokevat arjen kiyttdesineiden visuaalisten ominaisuuksien heijastavan

heidén identiteettiddn ulkopuoliselle?

Haastattelujen perusteella oli selkeésti havaittavissa, kuinka ihmiset valitsevat kdyttoonsi
esineitd, joiden visuaalinen muotokieli tuntuu omalta, ja joka heijastaa heidén persoonaansa
symbolisesti. Ulkopuolinen kulttuurinen konteksti ajaa ihmisid tulkitsemaan visuaalisia
elementtejd tiettyjen suodattimien ldpi, ja ndiden ndkokulmien pohjalta yksilot valitsevat
tuotteet, jotka halutaan liittdd osaksi omaa itseddn. Haastattelussa tdméd nédkyi esimerkiksi
silloin, kun osallistuja valitsi erivérisisti hammasharjavaihtoehdoista kéyttoonsd vaalean
version, koska muut vérit tuntuivat liian rdikeiltd. Osallistuja ei siis mieltdnyt itseddn sellaiseksi
thmistyypiksi, joka kayttdd rdikedn véristd hammasharjaa. Thmiset siis asettavat tuotteiden
avulla itsensd osaksi tiettyjd kuluttajien ryhmid suhteessa toisiin. Tuotevalinnat vahvistavat

kuulumista tiettyihin ryhmiin ja toisaalta toimivat keinona erottua muista.

Alatutkimuskysymyksié olivat:
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2) Kuinka tuotteet voivat synnyttid ja yllapitdd merkityksid sosiaalisissa yhteisdissd?

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd tuotteet toimivat sosiaalisissa yhteisoissd
erddnlaisina tunnusmerkkeind, jotka leimaavat niiden kéyttdjid muiden silmissid. Tuotteen
merkitys ei synny siis pelkdstdéin sen funktionaalisuudesta, vaan myds siitd, miten muut ihmiset
tulkitsevat sitd sen kayttokonteksteissa. hmiset imevit tahtomattaan vaikutteita ympéroivasta
kulttuurista, jotka ohjaavat heidén tulkintaansa sosiaalisissa yhteisdissd. Tuotemuotoilun avulla
voidaan myds vahvistaa tai haastaa néditd oletuksia, ja markkinoinnin avulla tiettyja
kohderyhmid voidaan houkutella tuotteiden &ddrelle. Mainonta liittdd tuotteisiin tietynlaisia
ihanteita ja eldmintyylejd, joita kuluttaja voi kuvitella toistavansa omistamalla kyseisen
tuotteen. Eri yhteisdissd tietynlaiset tuotteet myds saavat ryhmén jdseniltd tietynlaisen
vastaanoton, joka voi puolestaan synnyttdd tai ylldpitdd mielikuvaa tuotteiden

latautuneisuudesta.

3) Mitd asioita eri visuaaliset muotoiluratkaisut viestivét ulospdin?

Tutkimustulosten perusteella oli mahdollista osoittaa tiettyjd selkeitd ominaisuuksia, jotka
yleensd nousevat esiin oletuksina tuotteiden kiyttdjistd: ikdoletukset, materiaalien
arvottaminen, muodon vaikutus tulkintoithin ja assosiaatiot tuttuihin objekteihin. Kyseiset
ominaisuudet tulivat esiin erilaisissa visuaalisissa muotoiluratkaisussa eri tavoin. Esimerkiksi
muodoissa pydreys liitettiin nuorekkuuteen ja pehmeyteen, véreissd neutraalit sévyt liitettiin

hillittyyn olemukseen ja materiaaleissa karvapintaisuus liitettiin nuoreen ikdén.

Tutkimus havainnollisti niitd tapoja, joilla tuotteet ovat osana tétd laajempaa sosiokulttuurista
kenttéd niiden fuktionaalisten ominaisuuksien ulkopuolella. Kirjallisuuskatsaus antoi pohjaa
tdmén tutkimuksen haastattelulle, jossa osa havainnoista sopi yhteen kirjallisuuskatsauksessa
lapikdytyjen teorioiden kanssa. Nédiden teorioiden ja havaintojen pohjalta oli mahdollista 16ytaa
toistuvia teemoja, jotka toistuivat tdimén tutkimuksen haastattelun osallistujien vastauksissa ja

heijastivat osallistujien tapoja tulkita tuotteita ja niiden kayttd;jia.
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Yhtéldisyyksistd huolimatta merkittdva tutkimustustulos, joka tassé tutkimuksessa selkeytyi, oli
se havainto, ettd ihmiset arvioivat toisiaan visuaalisesti ja jaottelevat heitd eri ryhmiin ja
kategorioihin. Vaikka tulkinnat toisista ihmisistd erosivatkin osittain haastattelun vastaajien
kesken, oli yhtendistd se, ettd mielikuvia kayttdjistd syntyi. Haastateltujen vastauksista myds
heijastui heiddn omat taustansa, eldméntilaneensa ja kokemuksensa, joiden pohjalta he
ympéristoddn hahmottavat. Tdma havainto tukee kasitysta siitd, ettd visuaalinen tulkinta ei ole
vain yksilollinen prosessi vaan se muotoutuu kulttuurillisesti opituista toimintatavoista ja

merkityksista.

Aiemmin tdméan tutkimuksen kirjallisuuskatsauksessa esitettiin tutkimuksessa tehty havainto
tunteiden keskeisestd roolista pddtoksenteossa (Norman, 2004). Teorian havainto heijastui
selvdsti myos tdmén tutkimuksen aineistoon: osallistujat muodostivat mielikuvia tiettyjen
tuotteiden kayttédjistd nopeasti, kun taas ndiden mielikuvien perusteleminen vaati enemmain
harkintaa. Tamai tukee késitysta siitd, ettd visuaaliset vihjeet aktivoivat intuitiivisia tulkintoja jo
ennen tietoista pohdintaa. Tunteet auttavat yksil6d navigoimaan useiden vaihtoehtojen vililld
ja muodostamaan arvion tuotteista nopeasti. Téllaiset tulkinnat ovat kulttuurisesti opittuja ja
heijastavat laajempia yhteiskunnallisia késityksid esimerkiksi sukupuolesta, idstd tai
sosiaalisesta asemasta. Visuaaliset vihjeet voivat myds ohjata valintoja jo ennen tietoista
harkintaa ja toimia osana sosiaalisia signaaleja, jotka kertovat kiyttdjan arvoista, elaméantyylista

ja persoonallisuudesta.

Kyseinen havainto osoittaa, ettd muotoilijan tekemdt visuaaliset ratkaisut eivdt vaikuta
ainoastaan tuotteen esteettiseen miellyttivyyteen, vaan my0s siihen, millaisia sosiaalisia
merkityksid tuotteeseen liitetddn. Visuaaliset vihjeet voivat vahvistaa kiyttdjan identiteettia,
tukea hinen ihanneminddnsé tai auttaa hintd navigoimaan erilaisissa sosiaalisissa tilanteissa.
Samalla ne voivat myds ohjata ulkopuolisten tulkintoja kdyttdjastd, mikd korostaa muotoilun
roolia sosiaalisen vuorovaikutuksen muovaajana. Arkiset kéyttdesineet osoittautuivatkin
yllattavin merkityksellisiksi ja latautuneiksi haastettelujen perusteella. Vaikka tavallisia
arkiesineitd ei perinteisesti mielletd identiteettid rakentaviksi objektiksi, ne ovat jatkuvasti osa

jokapdivéistd eldmaa ja altistuvat sosiaaliselle tulkinnalle.
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Tutkimuksella oli my0s rajoitteita, jotka on tdrkedd huomioida tuloksia tulkittaessa. Arkiset
kiyttdesineet muodostavat laajan, mutta heterogeenisen tuotekategorian. Tuotteet eivét
lahtokohtaisesti herdtd ihmisissd yhtd voimakkaita identiteettimerkityksié ja tulkintoja kuin
esimerkiksi brandétyt tuotteet tai harrastusvélineet. Jatkotutkimuksissa olisikin kiinnostavaa
tarkastella tuotteita, joihin liittyy vahvempia symbolisia arvoja ja tunnekokemuksia, kuten
esimerkiksi fanituotteita tai harrastusvilineitd ja mahdollisesti verrata tuloksia tdhdn
tutkimukseen. Téllaiset tuotteet voisivat paljasta vield syvempid kerroksia siitd, miten
visuaaliset ominaisuudet vaikuttavat identiteetin rakentumiseen, ja miten niiden koetaan

representoivan itsed ja omia mielenkiinnon kohteita.

Lisdksi tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena suhteellisen pienelld otannalla, joka
koostui suomalaisista nuorista osallistujista. Laajempi, kulttuurillisesti monipuolisempi otos
voisi paljastaa, miten visuaalisten elementtien tulkinnat vaihtelevat eri ikdryhmien, sosiaalisten
taustojen ja kulttuurien vililld. Mahdollisesti jatkossa samaa aihetta voisi tutkia esimerkiksi

vertailemalla eri kulttuureista tulevien osallistujien tulkintoja samoihin tuotteisiin.

Téllainen vertailu voisi avata mahdollisuuden tarkastella, missd maérin visuaalisten
ominaisuuksien tulkinnat ovat universaaleja ja kulttuurisidonnaisia. Varit, muodot ja materiaalit
voivat kantaa eri kulttuureissa eri merkityksid ja ndmi erot voivat vaikuttaa sithen, mitd
identiteettiviestejd ne vilittdvat: mitd pidetddn arvokkaana, mitd tavallisena tai mitd
poikkeavana. Aihetta voisi tutkia myds trendien ndkokulmasta: yhden kulttuurin visuaaliset
koodit voivat siirtyd trendin mukana toiseen, mutta ne voivat saada myos uusia merkityksid
uudenlaisissa konteksteissa. Laajemmassa yhteiskunnallisesta ndkokulmasta tutkittuna aihe
voisi avata myos keskustelua siitd, millaisia identiteettejd nykyinen kulutuskulttuuri tukee ja
millaisia se rajoittaa. My0s eri ikdryhmien tulkintojen vertailu voisi tuoda uusia havaintoja
atheeseen. Nuoret tulkitsevat tuotteita lyhyen eldmidnkokemuksen perusteella, kun taas
vanhemmilla sukupolvilla on pidempiaikainen kokemus esimerkiksi muoti-ilmidistd ja

vallitsevista suuntauksista.
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Tutkimuksen tulokset korostavat muotoilijan roolia, vastuuta ja mahdollisuuksia merkitysten
tuottajana. Muotoilijan tehtidvéa ei ole ainoastaan valita esteettisid tai funktionaalisia ratkaisuja
tuotteille, vaan tarkedd on my0s ymmartdd, millaisia tulkintoja muotoilijan tekemét ratkaisut
synnyttdvdt eri kdyttdjdryhmissd ja tilanteissa. Muotoilija voi olla mukana prosessissa, joka
tukee kayttijan psykologisia ja sosiaalisia tarpeita: esimerkiksi vahvistaa kiyttéjén identiteettia,
tukea ihanneminin ylldpitdmistd tai auttaa navigoimaan erilaisissa sosiaalisissa tilanteissa.
Tutkimusaihe on myds hyvin ajankohtainen 2000-luvun kapitalistisessa kulutusyhteiskunnassa,
jossa eri tuotevaihtoehtoja on saatavilla enemméin kuin koskaan ennen ja ihmiset omistavat
enemman tavaraa kuin koskaan aikaisemmin, jopa ylikulutukseen asti. Juuri sen vuoksi on
tiarkedd tehdd ndkyvéksi niitd tekijoitd ja ajatusprosesseja, jotka vaikuttavat kuluttajien halujen

ja tarpeiden taustalla.

Koska tdmi tutkimus keskittyi vahvasti kuluttajien havaintoihin toisista kuluttajista, olisi
tulevaisuudessa mahdollista myos tutkia alalla tydskentelevien muotoilijoiden kéasityksid siité,
miten he muotoilijoina huomioivat kdyttdjiensd psykologisia ja sosiaalisia tarpeita ja kuinka he

hahmottavat esimerkiksi ne kohderyhmait, joille he tuotteita suunnittelevat.

Samalla muotoilija voi tietoisesti haastaa vallitsevia oletuksia ja stereotypioita. Tuotteiden
visuaaliset ratkaisut voivat joko vahvistaa tai purkaa kulttuurisia normeja, kuten
sukupuolittuneita késityksid, ikdryhmaéstereotypioita tai kulutuskulttuurin rakenteita.
Muotoilija voi tietoisesti purkaa néitd oletuksia tarjoamalla vaihtoehtoja, jotka rikkovat
totuttuja kategorioita, laajentaa kéyttdjin mahdollisuuksia ilmaista itseddn ja tukea
inklusiivisuutta suunnittelemalla tuotteita, jotka eivdt sulje ketddn ulkopuolelle visuaalisten
viestien perusteella. Tdmén tutkimuksen valossa muotoilu nayttdytyykin ennen kaikkea
merkitysten muotoiluna. Muotoilu on véline, joka osallistuu identiteettien rakentamiseen

samaan tapaan kuin sosiaaliset suhteet, kieli tai kulttuuriset tavat ja kdytannot.
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https://flashbak.com/kitchen-laundry-miracles-vintage-appliances-and-the-women-that-

lovedthem-372152/

Kuva 6: Advert Gallery. (2018). Gilletten mainoskuva. Advert Gallery. (Kuvakollaasi, viitattu
24.3.2026).

https://advertgallery.com/newspaper/gillette-new-mach3-start-your-story-start-with-attitude-a

d/

Kuva 7: Google-kuvahaun viisi ensimmadisté tulosta kahdella eri suomenkieliselld hakusanalla

("naisten juomapullo” ja “miesten juomapullo”) (Viitattu 11.2.2026).

Kuva 8: Taulukko, jossa virit jaotellaan niiden polariteettisuuden ja ominaisuuksien mukaan

(mukaillen Goethe, 1810).

Kuva 9: Klassiseen variympyrddn pohjautuva suomeksi kddnnetty kaavio, jossa tiettyyn vériin
liitetddn tietty adjektiivi (mukaillen, Goethe, 1810).
Kuva 10: Havaitsijan tunnereaktioita eri véireihin havainnoiva kaavio (mukaillen Day, 2013).

Kuva 11: Lontoolaisen Nine-tuotemerin Tee-sivupOytd, jossa on kéytetty perinteisistad
huonekalumateriaaleista poiketen korkkia materiaalina (finnishdesignshop.fi, Viitattu

23.2.2026)

Kuva 12: Dominoiva muotoilu nikyy Prisman verkkokaupan kaukosédadinvalikoimassa.


https://www.aikakausmedia.fi/ajankohtaista/ajankohtaista-aikakausmedioista/2021/huhtikuu/
https://www.aikakausmedia.fi/ajankohtaista/ajankohtaista-aikakausmedioista/2018/maaliskuu/
https://flashbak.com/kitchen-laundry-miracles-vintage-appliances-and-the-women-that-loved-them-372152/
https://flashbak.com/kitchen-laundry-miracles-vintage-appliances-and-the-women-that-loved-them-372152/
https://flashbak.com/kitchen-laundry-miracles-vintage-appliances-and-the-women-that-loved-them-372152/
https://advertgallery.com/newspaper/gillette-new-mach3-start-your-story-start-with-attitude-ad/
https://advertgallery.com/newspaper/gillette-new-mach3-start-your-story-start-with-attitude-ad/
https://advertgallery.com/newspaper/gillette-new-mach3-start-your-story-start-with-attitude-ad/

Luottamuksellinen - Confidential (3Y)

71

(Kuvakaappaus prisma.fi, viitattu 23.2.2026)
Kuva 13: Kuvat, jotka osallistujille ndytettiin haastattelun ensimmaéisessa osiossa Kuva
14: Tuotteet, jotka osallistujille esitettiin haastattelun toisessa vaiheessa.

Kuva 15: Sanalista, josta osallistujia pyydettiin valikoimaan 1-3 sanaa kuvaamaan yhden

tuotteen omistajaa. Samaa sanaa listata oli mahdollista kdyttdd useammin kuin kerran.

Kuva 16: Osallistujien jérjestimét tuotteet sen mukaan, mitkd he itse haluaisivat omistaa
todenndkoisimmin  (1=eniten, 3=vihiten). Osallistujien samankaltaiset vastaukset

korostettuina.

Kuva 17: Osallistujien vastaukset viimeisessd tehtdvdssd (samanlaiset

vastaukset korostettuina)

Kuva 18: Mandala-kaavioon kirjattuja aineiston pohjalta tehtyji havaintoja.

LIITTEET

Liite 1

Suostumuslomake tutkimuksen osallistujille

SUOSTUMUSLOMAKE TUTKIMUKSEEN OSALLISTUMISEEN 10.2.2026
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Opinnaytetydn nimi: Arkisten kayttéesineiden muotoilu osana itseilmaisua
Toteuttaja: Vilma Sarén

Koulutus: Teollisen muotoilun koulutusohjelma (Taiteen maisteriohjelma) / Lapin yliopisto

Tutkimuksen tarkoitus: Tassa Pro gradu -tutkielmassa selvitetdan, miten yksilot kokevat itse kayttavansa arkisia
kayttéesineita oman itsensa ilmaisuun sosiaalisissa ymparistoissa ja vuorovaikutustilanteissa. Paapaino on yksilon

subjektiivisissa kokemuksissa siitda, miten omistetut kayttdesineet koetaan heijastavan omaa itsed muille.

Haastattelussa kaytetaan videokuvausta tallentamaan osallistujan toimintaa. Osallistujaa ei ole kuitenkaan mahdollista
tunnistaa videokuvasta, vaan kamera asetetaan kuvaamaan esimerkiksi pdydalle asetettuja tutkimukseen liittyvia
materiaaleja, joita osallistuja kasittelee. Video tallentaa myds osallistujan 4anta. Videotallennuksen aanet litteroidaan

tutkimusta varten, ja tutkimuksen valmistumisen jalkeen videotiedostot tuhotaan.

Haastatteluun osallistuminen on vapaaehtoista. Kysymyksia tutkimukseen liittyen saa esittda vapaasti koko haastattelun
ajan, seka ennen ja jalkeen haastattelun. Haastattelu on mahdollista myos keskeyttda milloin tahansa. Haastattelun
vastauksia kaytetaan osana Pro gradu -tutkielman aineistoa ja niita kasitellaan tutkimuksen ajan. Aineistoa sailytetdan

enintaan viisi vuotta tutkimuksen julkaisun jalkeen, minka jalkeen ne tuhotaan.

Pro gradu -tutkielmassa ei kasitella henkilttietoja eika tutkielman haastatteluun osallistujien henkildllisyys kay ilmi
tutkielmassa. Henkil6tietoja (nimi/séhkdposti) kaytetadn ainoastaan haastatteluun kutsumiseen ja mahdollisiin
lisdkysymyksiin tutkielman toteutumiseen liittyen.

Lisatietoja: Vilma
Sarén

vsaren@ulapland.fi

Olen lukenut ja huomioinut edella mainitut asiat ja olen paattanyt, ettéd haluan osallistua tutkimukseen.

Kylla, osallistun Ei, en osallistu

Osallistujan ika:
18-30: 31-40: 41-60: 61-80:

Osallistujan sukupuoli:

nainen:____ mies:____ muu: en halua vastata:____
Tutkittavan allekirjoitus: Tutkijan allekirjoitus:
Nimen selvennys: Nimen selvennys:
Paivamaara: Paivamaara:

Liite 2

Haastattelurunko
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Tutkimuksen haastattelurunko Vilma Sarén

1. Osio: Osallistujalle naytetdan kolme eri vaihtoehtoa saman tuotekategorian
tuotteista ja hanta pyydetaan kertomaan, minka han itse valitsisi todenn&kéisimmin.
Osallistujaa pyydetaan laittamaan kuvat jarjestyksen mieluisuuden mukaan.
Vastauksen jalkeen osallistujaa pyydetaan perustelemaan vastaukset ja

kuvailemaan millaisen ihmisen han olettaa tuotteen omistavan.

1) Minka seuraavista tuotteista haluaisit omistaa eniten ja miksi? Millainen ihminen
tuotetta kayttaisi?

2) Minka seuraavista tuotteista haluaisit omistaa eniten ja miksi? Millainen ihminen
tuotetta kayttaisi?
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3) Minké seuraavista tuotteista haluaisit omistaa eniten ja miksi? Millainen ihminen
tuotetta kayttaisi?
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2. Osio: Osallistujalle asetetaan hanen eteensa yhdeksan kuvaa erilaisista tuotteista ja
hanen on liitettdva kuvaan paperilapulle kirjoitettu adjektiivi, jonka han liitttaa

kyseisen tuotteen omistajaan. TAman jalkeen osallistujaa pyydetdan perustelemaan

valintansa.

1) Ohessa on yhdeksan kuvaa eri tuotteista. Jokaiseen kuvaan voi yhdistda 1-3
osallistujan valitsemaa adjektiivia, jotka kuvaavat henkiléa, joka omistaa kyseisen tuotteen.
Osallistujaa pyydetaan siirtimaan hanen mielestastaan sopivat adjektiivit sopivan tuotteen

paalle. Osallistujalle painotetaan keskittymista tuotteen visuaaliseen ilmeeseen, ei sen

toimintaan tai kayttdtarkoitukseen.

A
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Tehtavaan valitut adjektiivit pohjautuvat Desmetin ja Hekkertin (2007) teoriaan tuotteiden
kayttokokemuksesta. Alkuperdisessa teoriassa adjektiivit kuvaavat tuotteen kannalta
merkityksellisia tunteita. Tassa tutkielmassa adjektiivit kAannetaan suomeksi ja ne

muokataan muotoon, jossa ne kuvaavat ihmisen piirteita.

Tehtadvaan valitut adjektiivit pohjautuvat Benedeckin ja Minerin (2002) teoriaan ihmisten
reaktioihin tuotteiden kayttdkokemuksesta. Alkuperdisessa listassa on 118 adjektiivia,
joista tdhan tehtavaan on valittu parhaiten ihmisen piirteita kuvailevat adjektiivit. Tassa
tutkielmassa adjektiivit kAannetd&n suomeksi ja ne muokataan muotoon, jossa ne

kuvaavat ihmisen piirteita.

Adjektiivit kdannettyind suomeksi. Adjektiivien muoto on muokattu vastaamaan

kysymykseen: "Millainen ihminen omistaa tdman tuotteen?”

Annoying — Arsyttava
Approachable — Lahestyttava
Attractive — Viehattava
Boring — Tylsa
Business-like — Asiallinen
Calm — Rauhallinen
Confident — ltsevarma
Creative — Luova

Dated — Vanhanaikainen
Efficient — Tehokas
Energetic — Energinen
Enthusiastic — Innostunut
Flexible — Joustava
Friendly — Ystavallinen
Fun - Hauska

Helpful — Avulias

Innovative — Innovatiivinen



Novel — Uudenlainen

Optimistic — Optimistinen

Organized — Jarjestelmallinen
Overbearing — Paallekayva

Professional — Ammattimainen

Reliable — Luotettava

Sophisticated — Hienostunut

Stable — Vakaa

Straight Forward — Suoraviivainen
Unapproachable — Vaikeasti |ahestyttava

Unattractive — Epdviehattava
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