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Tiivistelma

Tutkimus kuvaa tapahtumia mainonnan suunnittelun kulissien takana ja niiden
vaikutusta suunnitteluty6hon mainonnan suunnittelijan nikokulmasta. Lahestymis-
tapa on systeemiteoreettinen: tutkimuksessa tarkastellaan sekd mainostoimiston
suunnittelijoiden, projektijohtajien ja muiden mainonnan suunnitteluun osallistuvien
keskindistd vuorovaikutusta etti mainostoimiston ja mainoksia tilaavan asiakkaan
vuorovaikutuksen asettamia rajoja ja mahdollisuuksia. Keskeinen tyovéline on Kurt
Lewinin kentidn késite. Tutkimuksessa se konkretisoituu esitystavaksi mainonnan
suunnittelun olennaisista piirteistd, jotka ovat toisistaan riippuvaisia.

Tutkimusta pohjustaa ajatus mainonnan suunnittelun perusrakenteesta, joka on
riippumaton taloudellisista, yhteiskunnallisista tai mainostoimialan litketoiminta-
ympériston muutoksista. Mainostoimistossa tyotd tehdddn usein ryhmaissid. Ydin-
ryhma muodostuu kirjoittavan ja visuaalisen suunnittelijan tyGparista, mutta projek-
tijohtaja on avainasemassa hoitaessaan yhteydenpitoa mainostoimiston asiak-
kaaseen.

Tutkimusty6td viitoittivat kysymykset mainonnan suunnittelijoiden tehtavista ja
asemasta, ty0ssd koetuista haasteista sekd osuudesta ja vastuusta lopullisissa toissa.
Keskiossd ovat suunnittelutyotd raamittavat haasteet, jotka ohjaavat suunnitte-
lijoiden kykyjd ja haluja toteuttaa luovuuttaan. Tutkimus ammentaa teoreettisia
aineksia tyonjaon ja tiimityon kisitteiden ohella vallan tilanteisuudesta ja suhteista
sekd sosiaalisen pddoman ja luottamuksen moniaineksisuudesta.

Tutkimuksen aineisto keréttiin syksylld 2008 ja alkuvuodesta 2009 haastattele-
malla suomalaisten mainostoimistojen suunnittelijoita. Haastatteluaineisto koostuu
kymmenestd ryhmihaastattelusta, johon kuhunkin osallistui 3—4 suunnittelijaa. Muu
aineisto sisdltdd toimialan tilastoja ja julkaisuja sekd yksityisid sdhkopostikirjeen-
vaihtoja ja keskusteluja mainosammattilaisten kanssa. Haastatteluaineisto analy-
soitiin Milesin ja Hubermannin aineistoldhtdisen siséllonanalyysin avulla ja sitd
tdydennettiin retorisella diskurssianalyysilla. Analyysin alkuvaiheessa koemetodina
sovellettiin Straussin ja Corbinin aineistoldhtdisen teorian (grounded theory) kolmi-
vaiheista koodausta.

Tutkimuksen tuloksena on malli mainonnan suunnittelun kentén jénnitteista,
jotka johtavat toimimaan tietylld tavalla. Mainonnan suunnittelijan tehtdvina
ndyttdytyvat vaikuttaminen, asiakkaan tarpeiden tunnistaminen ja tyydyttdminen
sekd omakohtainen menestyminen. Suunnittelijan asema ndyttdd tyossd koettujen
haasteiden kautta hdilyvin asiantuntijuuden ja alihankkijuuden vilimaastossa. Tyon
henkil6kohtaisina haasteina piirtyviat tarmokkuuden ja jatkuvan oivaltamisen
vaateet. Ulkoisina tekijoiné talouden, teknologian ja sen myo6td median murros sekd
haastaa ettd kehittdd: alituiseen kiireeseen ndytetddn verhoavan pulmia, joiden
todellinen alkuperd paikantuu muualle. Keskeiset ristiriidat ja toiminnan edelly-
tykset ilmenevit juuri yhteisty0ssd: mainostoimiston sisdinen yhteisty6 ja asiakkaan
antama palaute ovat merkittdvid tekijoitd luottamuksen taustalla. Siten avoin ja
vastavuoroinen kommunikaatio piirtyy olennaiseksi asetettujen tavoitteiden saavut-
tamisessa ja asiakkaan menestymisessd. Mainonnan suunnittelussa tarkedksi kysy-
mykseksi nousevat portinvartijoiden roolit. Mainostoimiston sisdisessd tyodsken-
telyssd projektijohtajat hallinnoivat suunnitteluresursseja, vilittdvit tietoa asiak-



kaalta suunnittelijalle ja pdinvastoin sekd tekevét tirkeimmat padtokset. Asiakkaan
puolella mainoksia tilaava asiakashenkild hallinnoi valjastamiaan resursseja, mutta
varsinainen paitoksenteko tapahtuu timén esimiehen toimesta.

Tulosten valossa on perusteltua uskoa, ettdi mainonnan suunnittelijat kokevat
oman tyO0nsd arvon alentuneen ja péitdsvaltansa vdhentyneen. Mainostoimialan
murroksen kannalta tutkimus tuo esiin uudenlaisen tiimityon ymméirtimisen ja
korostaa yksiloiden vahvuuksien tunnistamisen merkitystd. Kiristyvdssd taloudessa
se suuntaa huomion sekd mainostoimistojen ettd niiden asiakasyritysten sisdisten ja
ulkoisten resurssien tehokkaaseen ja tuottavaan hyodyntdmiseen ja organisoimiseen.
Sosiologisesti tutkimus tarjoaa yhdenlaisen nédkékulman ryhmityon ulottuvuuksiin
ja tyoeldmén yhteistyOhaasteiden pohtimiseen. Siten tutkimuksen tuloksilla voi
ndhdé arvoa myds muiden kuin mainosalan yhteistyokayténtojen tarkasteluun.

Asiasanat: mainonnan suunnittelu, ryhmé, kenttd, toimintaympdriston muutos,
yhteisty0, ristiriidat, organisaatio, johtaminen, valta, vallankaytto, tyo, tydeldma



Abstract

Doctoral dissertation (sociology)
Satu Yliskyla

Department of Social Research
University of Turku, Finland

Who Designs Advertisements?

A Research on the Scenes, Teamwork Practices and Conflicts
of the Advertising Industry.

The Viewpoint of the Advertising Designer.

This dissertation describes the events behind the scenes of advertising and their
effect on design work from the point of view of the advertising designer. The
approach is system theoretic: the research examines both the mutual interaction
between an advertising agency’s designers, project directors and others involved in
the process of advertising design, as well as the limits and possibilities set by the
interaction between an advertising agency and a commissioning client. The central
tool used in this research is Kurt Lewin’s concept of the ‘field’. In this paper, the
‘field’ becomes a concrete manner of representation of the fundamental charac-
teristics of advertising design, which are interdependent.

The research is based on the idea of the fundamental structures in advertising
design, which is independent of economic or social changes, or changes in the
business environment of the advertising industry. In advertising agencies, work is
often performed in teams. The verbal and visual designers together form the core
group, but the project director is in a key position in managing the advertising
agency’s communications with the client.

The research was marked by issues concerning the tasks and position of
advertising designers, the challenges they face in their work and their share and
responsibility in the final tasks. The challenges framing the design work are at the
very core, guiding the abilities and desire of the designers to exercise their
creativity. In addition to the concepts of the division of duties and teamwork, this
research draws on the theoretical elements of the situational nature and relationships
of power and the multiple components from which social capital and trust are built.

The material for the research was collected in autumn 2008 and early 2009 by
interviewing designers from Finnish advertising agencies. The interview material
consists of ten group interviews, each of which was participated by 3—4 designers.
The rest of the material consists of statistics and publications from the industry and
private e-mail correspondence and conversations with advertising professionals. The
material from the interviews was analysed using the data-based content analysis of
Miles and Hubermann, which was complemented by rhetorical discourse analysis.
In the initial stages of the analysis, a three-phased coding of Strauss and Corbin’s
data-based grounded theory was used as a test method.

The research resulted in a model of the tensions existing within the ‘field’ in
advertising design which lead to a particular kind of action. The tasks of the
advertising designer include recognising and satisfying the client’s needs,



influencing, and gaining personal success. Due to the challenges encountered in the
work, the position of the designer appears to vacillate between that of the expert and
the subcontractor. The requirements of energy and continual realisation become
outlined as the personal challenges of the work. As extrinsic factors, the crisis in
economy, technology and, consequently, in the media both challenges and develops:
the constant rush is blamed for problems whose true origin is elsewhere.
Cooperation is where the central conflicts and preconditions of activity become
evident: the internal cooperation within the advertising agency and the client’s
feedback are significant factors behind the trust. Thus, open and reciprocal
communication is shown as fundamental to the achievement of set targets and the
client’s success. An important issue in advertising design is the role of gatekeepers.
Inside the advertising agencies, project directors allocate design resources, pass
information from the client to the designer and vice versa and make the most
important decisions. On the client side, the person commissioning advertising
administers the resources their company has set for the project, but the actual
decision-making is done by the person’s managers.

In the light of the research findings, it can justifiably be supposed that advertising
designers feel that the status of their work has decreased and their power of decision
has diminished. From the standpoint of the advertising industry crisis, this research
introduces a new kind of understanding of teamwork and highlights the importance
of recognising individual strengths. In the current tightening economy, it directs
attention to the effective and productive utilisation and organisation of internal and
external resources, both within advertising agencies and their client companies.
Sociologically, the research offers a viewpoint for the discussion of the dimensions
of teamwork and the challenges of cooperation in working life. Thus, the results can
be considered valuable also for the examination of the cooperation practices of other
industries besides advertising.

Key words: advertising design, team, field, change in the operating environment,
cooperation, conflicts, organisation, management, power, exercise of power, work,
working life



Alkusanat ja kiitokset

”Kaikki ldhtee luottamuksesta. Silld tavalla timéa on kyll4 armelias ala, ettet
joudu tekemiddn mitddn yksin. Hyvin hankalaa se olisikin, koska yksin
ihminen on niin paljon omien juttujensa sisdlld. Mutta hyvien kumppanien
kanssa voi saada aikaan suuriakin.”

(Markku Ronkko Ville Voipion teoksessa Pitsaus 2006, 96.)

Kiinnostukseni mainonnan ja sen tekijdiden tutkimiseen on saanut alkunsa omista
kokemuksistani markkinointiviestinndn parissa viimeisen kymmenen vuoden
aikana. TyoOskentelin 1990-luvun loppupuolella erddn metséteollisuusyrityksen
viestintdosastolla viestinndn suunnittelijana. Olin esimieheni Jukka-Pekka Vuoren
tiimissd kdynnistiméssd mittavaa brandinrakennusprosessia: uudistimme yrityksen
identiteetin ja keskeiset materiaalit tiiviissd tahdissa yhden kevédédn aikana. Tai no,
tosiasiassa Jukka-Pekka laati brindistrategian yhdessd yrityksen johtoryhmén
kanssa. Me (tytot) koordinoimme ja aikataulutimme uuden ilmeen lanseerauksen
kyltteineen, lomakkeineen ja kdyntikortteineen. Kevaillda 2000 Jukka-Pekka, yhteis-
tyokumppanimme [ncogniton suunnittelujohtaja Esa Ojala ja mind kiersimme
fuusioituneen konsernin toimipaikkoja kotimaan liséksi Keski- ja Itd-Euroopassa.
Veimme mukanamme omasta mielestimme iloista sanomaa yhtendisestd, kustan-
nuksia jarkeistdvasti uudesta yritysilmeestd. Matkoilla koimme seké julkituotua ettd
hiljaista vastarintaa, jota ty0stimme toisinaan paikallisissa kuppiloissa.

Yhteistyd Incogniton kanssa oli mukavaa ja hedelmallistd. Opin paljon Esalta ja
tietenkin Jukka-Pekalta. Nuorelle (naiselle), vastavalmistuneelle valtiotieteen mais-
terille ty0 metsiteollisuusyrityksen pddmajassa tuntui kuitenkin melko jaykaltd ja
ahtaalta. Kun toinen markkinointiviestinnin yhteistydkumppanimme Konsepti haki
syksylld 2000 riveihinsd uusia voimia, huomasin haluavani vaihtaa jakkupuvun
farkkuihin. Olin tutustunut muutamaan konseptilaiseen ja viehéttynyt erityisesti
mainonnan suunnittelijoiden letkedsti asenteesta.

Tydskenneltydni muutaman vuoden projektipééllikkond Konseptissa testasin tut-
kijankykyjéni lisensiaatintutkielman kanssa. Valmistuin valtiotieteen lisensiaatiksi
kevaalla 2004. Tutkimuksellisen kiinnostukseni ohella minua on motivoinut téssa
tutkimusprosessissa jatko-opintojeni loppuunsaattaminen.

Ol jotenkin ilmeistd, ettei aikaisemman tutkimukseni aineisto suonut minulle
rauhaa. Tein tutkielman kiireelld ja vaistosin, ettd jotain olennaista jdi kesken,
tutkimatta, selvittdmattd. Tutkielmani tiivistelmdssd kerron, ettd tarkastelen tutki-
muksessani mainonnan suunnittelijoiden ajatuksia ja ndkemyksid sukupuolen tuotta-
misesta ja uusintamisesta mainonnassa. Kerdsin syksylld 2003 tutkielmani aineiston:
vierailin kahdeksassa mainostoimistossa ja haastattelin mainonnan luovia suunnit-
telijoita ryhméssé. Osallistujia oli kussakin 3—4, haastateltuja yhteensé 27.
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Opiskelin lisensiaatin tutkintoani varten sivuaineena naistutkimusta, mutta olin
hyvin vihdn kosketuksissa yliopistomaailmaan yleensd. Niinpa pyrin kohdentamaan
tutkimuskysymyksidni siten, ettd voisin hyddyntdéd tutkimuksen teoreettisessa kiin-
nittdmisessd feministiklassikoiden tuotantoa, johon olin juuri pintapuolisesti tutus-
tunut. Tyoni naistutkimuksellinen ote jdi kuitenkin kevyeksi. Tutkielman tiivis-
telméssd mainitsen tuloksina 16yddkseni ristipaineiden aallokosta: ty6td tehddan tii-
meissd ja luovan suunnittelijan identiteetti voi olla alisteinen projektijohtajan néke-
mykselle. Tdma johtui silloisen tulkintani mukaan siitd, ettd projektijohtaja on se,
joka on tavallisimmin yhteydessa asiakkaaseen. Han paittad viime kiddessd, mikd on
se ehdotus, joka asiakkaalle esitellddn. Toisaalta asiakas — mainonnan ostaja — ostaa
mainontaa omalle organisaatiolleen, esimiehelleen. Totean tiivistelmén lopuksi, ettd
tutkimukseni nostaa esiin kysymyksen mainostoimiston ja asiakkaan vélisestd vuo-
rovaikutuksesta. Perddnkuulutan vastuuta lopullisen mainoksen ilmiasusta ja esitén,
ettd asiakkaalla on lopullinen vastuu siitd, mitd mediassa julkaistaan.

Ty06sséni mainostoimistossa olen ollut todistamassa toimiston sisdisid jdnnitteita.
Olen miettinyt mainostoimiston ja asiakkaan vuorovaikutuksen merkitystd luovan
ratkaisun 16ytdmisessd. Vuosien varrella olen havainnut, ettd asiakasorganisaatiois-
sakin ovat tunteet kuohuneet. Tdmi on ilmennyt arvaamattomina pddtoksind tai
viimehetken muutoksina toimeksiannoissa. Aihetta rajaamatta mielessdni risteili
joukko kysymyksid: Kuinka mainostoimistossa toimitaan? Kenen ehdotus esitelldén
asiakkaalle ja millainen ehdotus? Entéd kenelle mainoksia suunnitellaan?

Kokoavaksi tehtdvikseni muodostui selvittdd, kuka suunnittelee mainokset. Tatd
pddtin kysyd niiltd, jotka tehtdvinimikkeiden perusteella ovat mainonnan luovia
suunnittelijoita. Tavoitteenani on luoda nykyaikainen kuva mainonnan suunnittelu-
prosessista. Haluan nostaa esiin erityisesti yhteistyohon liittyvid haasteita sekid
pohtia suunnittelijoiden toimintaa, joka saa suunnan vuorovaikutuksessa. Vaikka
tutkin ryhmén toimintaa, tutkimukseni ei suoraan linkity muodikkaaseen tiimi-
ty6hon tyon organisoinnin muotona: mainostoimistossa on toimittu tiimeissd jo
vuosikymmenia.

Tamai viitoskirja on syntynyt rakkaudesta mainosalaan. Haluankin kiittdé kaikkia
niitd ihmisid, joiden kanssa olen saanut pohtia mainonnan kysymyksid. Martti
erityisesti on aina jaksanut antaa tukensa niin tydsséd kuin opinnoissa. Hanen lisdksi
kiitos kuuluu Janille, Tétélle ja Ykaille, jotka ovat auttaneet hahmottamaan mainos-
toimistotyotd pitemmalld tdhtdimelld. Lammin kiitos myos niille 34 haastatellulle,
jotka ovat tuottaneet timén tutkimuksen haastatteluaineiston ja siten mahdollistaneet
tutkimuksen.

Tyon viimeistelyvaiheen tapaamiset Asko Siukosaaren ja Ami Hasanin kanssa
osoittivat tutkimukseni paikan ja toivat tarpeellisia ndkokulmia tulkintoihini. Asko
on kirjoittanut suunnitteluprosessista jo 1970-luvulla. Moni tutkimukseni havain-
noista saa tukea Askon prosessikuvauksesta. Niko Kokonmaéelle kiitos tulkintojeni
pukemisesta sanoiksi.

Olen saanut tyoskennelld tiiviisti erinomaisessa ohjauksessa. Professori Harri
Melin on jaksanut tukea, kannustaa ja neuvoa koko tutkimusprosessin ajan.
Professori Seppo Pontinen on luotsannut opinnéytteitdni vuosien varrella. Hin on
kommentoinut ja ohjannut rakentavasti myos téitd tutkimusta. Suurkiitos Harrille ja
Sepolle. Kiitdn myds Pekka Raséstd ja Harri Sarpavaaraa, joiden palautteen ansiosta
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kasikirjoituksesta tuli huomattavasti parempi. Kiitos Tuomo Tiisalalle avusta teo-
reettisissa kysymyksissi.

Kiitidn vaitoskirjani esitarkastajia, dosentti Jukka Niemeldd ja professori Terhi-
Anna Wilskaa asiantuntevista ja arvokkaista huomioista.

Rakkaat kiitokset esitdn perheelleni ja ystéville, jotka tukivat tutkimusprosessia
monin tavoin sen eri vaiheissa.

30.4.2010 Helsingissa

Satu Yliskyld

12



1. Johdanto: tutkimuksen
lahtokohdat ja tehtava

”Hyvd mainonta vain yksinkertaisesti on edelleen toimivin tapa vaikuttaa
suuriin ihmisjoukkoihin, huolimatta kaikista maailma muuttuu -huudoista.
Hyvé mainos jéttdd parhaimmillaan jiljen ldhes kaikkiin suomalaisiin. Aina
ei kuitenkaan edes kehtaa ehdottaa sitd, ettd unohdettaisiin kaikki muu
sillisalaatti ja tehtdisiin yksinkertaisesti vain yksi hyva ja toimiva mainos,
johon voitaisiin panostaa kunnolla. Se on jollain tavalla liian yksin-
kertainen ajatus, ettd omanarvontuntoinen mainostoimisto voisi sellaista
ehdottaa, vaikka se saattaisikin johtaa parhaaseen lopputulokseen.” (Voipio
2006, 124.)

Mainonnan luovat suunnittelijat, copywriter Vesa Kujala ja art director Ilkka
Kérkkéinen kuvaavat Ville Voipion Pitsaus-teoksessa (2006) ldhtokohtia, jotka ovat
vaikuttaneet tdhdn tutkimustyohon ryhtymiseen. Lainaus korostaa mainonnan vies-
tinndllistd ja yhteiskunnallista merkitysti. Se my0s antaa viitteitd lausujiensa
kokemuksista mainonnan suunnittelutyossé ja jittda arvailujen varaan, mitd mainon-
nan suunnittelun kulisseissa tapahtuu. Téssd tutkimuksessa tarkoitan kulisseilla
toimintaympadriston lavasteita, joilla viittaan sekd ndkyviin ettd piiloisiin keinoihin.
Kulissi kuvaa myds toimistotilaa, jossa mainonnan suunnittelijat padasiassa tyosken-
televit. Kulissimaisuus liittyy erityisesti tilanteisiin, joissa asiakas on fyysisesti
lasna.

Mainonnan tutkimus on lisddntynyt 2000-luvulla. Mainonnasta on tullut osa
viihteellistd mediaa ja mainonnan tunnistamisesta hankalampaa. Mainostaminen ei
keskity pelkéstddn mainoskatkoille tai ilmoitustiloihin, vaan kaupallisia viesteja
sijoitetaan entistd enemmaén osaksi muuta mediaa. (Malmelin & Wilenius 2008, 66.)
Mainonnan tutkimus on kuitenkin ollut hieman yksiulotteista. Tutkimuksen perinne
on sivuuttanut monia olennaisia mainontaan liittyvid asioita. On tutkittu vaikkapa
vain yksittdisid mainoksia — media-aineistoa — eikd pohdittu esimerkiksi niiden
tekijoitd ja vaikutusta mediaympéristoon tai laajemmin yhteiskuntaan. (Ks. Leiss &
Kline & Jhally 1990, 388; myds Malmelin 2003, 181.)

Tyoni suunnitteluvaiheessa syksylld 2006 Suomella ja mainosalalla meni hyvin.
Markkinointiviestinndn suunnittelulle koko vuosi oli kuluneen suhdannekierron
huippuvuosi. Alkuvuodesta mainostoimistoja tyollistivét presidentinvaalit. Voittipa
Suomi monien ylldtykseksi Euroviisutkin. Kesidn jidlkeen puhuttiin digiaikaan
valmistautumisesta ja siirtymisestd. Koko toimialan merkittdvin uutuuslanseeraus
sijoittui kuitenkin alkuvuoteen ja ystdvanpdivddn. Tiedotusvélineiden eteen astui
Igglo, joka lupasi uudistaa koko kiinteistovalitysliiketoiminnan yhdistamélla
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asunnon myyntid ja ostamista harkitsevat ihmiset.! Uutena, pddosin verkossa
toimivana kiinteistovilittdjdnd Igglo oli ajan hengen ytimessd. Vuonna 2006 digi-
talisoituminen vahvistui ja verkkomainonta kasvoi miltei kolmanneksen. Yritysten
markkinointistrategioissa korostuivat monialainen yhteistyd ja uusien sddddsten
myo6td yhteiskuntavastuu: tuotemerkin tuli tarjota aitoja arvoja ja vilittdd hyvin-
vointia kuluttajan lisdksi myos ympdristolle. Tapetilla olivat myds ikuisuuskysy-
mykset mainostoimiston asemasta, luovuudesta ja henkildston vaihtuvuudesta. Naita
teemoja mindkin pohdin illan hiljaisina tunteina tyoOpaikallani Mainostoimisto
Konseptissa Helsingin Aleksanterinkadulla, kun useimpien tyhuoneiden valot oli jo
sammutettu.

Erds varhaisista oivalluksistani liittyy kokemuksiini mainostoimiston tydsken-
telytavoista: ty6td tehdddn useimmiten ryhmissd. Perinteisesti ryhmé — tai tiimi® —
koostuu kirjoittavasta suunnittelijasta (copywriter), visuaalisesta suunnittelijasta (art
director) sekd asiakkuus- tai projektijohtajasta. Havaitsin lisensiaatintutkielmani
(2004) aineistossa ristipaineita erityisesti mainostoimiston sisdlli. Mainonnan
luovan suunnittelijan kunnianhimo suuntautuu huomiota herittdvien juttujen teke-
miseen. Tavallisimmin asiakkuudesta vastaavat projektijohtajat taas painottavat
pitkdjanteisyyttd mielikuvien rakentamisessa ja asiakassuhteen jatkuvuutta. Joskus
ndmi tehtdvit yhtyvit asiakasvastuullisessa suunnittelijassa, joka saa toimeksi-
annon, tekee suunnittelutyon ja vastaa yhteydenpidosta asiakkaaseen. Myos asiak-
kaalla ja asiakkaan rohkeudella on suuri vaikutus luovaan lopputulokseen. Asiakas
saa juuri niin rohkeaa mainontaa kuin itse uskaltaa ostaa. Mikd olisi tutkimus-
tehtdaviani, lahestymistapani?

Mainontaa tutkimuskohteena on l&hestytty useilla tutkimusaloilla. Yhteiskunta-
tieteilijdt ovat tarkastelleet valtaan ja ideologiaan liittyvid, esimerkiksi ’hyvén ja
pahan” mainonnan ongelmia. Mainoskuvia on analysoitu my0s kulttuurintutki-
muksen parissa. Kauppatieteilijidt ovat tutkineet kdytinnon markkinoinnin ongelmia
ja suhtautuneet mainontaan liiketoiminnallisena vélineend. Mainontaan liittyvaa
kulutustutkimusta on tehty kaikista edelld mainituista ndkokulmista. (Malmelin
2003, 176—180; ks. my0ds Puustinen 2008, 24-25.)

Mainontaa maailmalla ovat tutkineet esimerkiksi yhdysvaltalais-kanadalainen
tutkijaryhma William Leiss, Stephen Kline ja Sut Jhally (Leiss & Kline & Jhally
1990). Tutkijoiden ajankohtaisinta, melkoisesti uudistettua ja tdydennettyd laitosta
teoksesta Social Communication in Advertising (2005) on ollut tydstiméssd myos
Jacqueline Botterill. Tutkijoista uusimman teoksen on koonnut Sut Jhally, jonka The
Spectacle of Accumulation (2006) on esseekokoelma moninaisia kirjoituksia
mainonnan roolista ja kulttuuripolitiikasta. Tuoreimpia tutkimuksia edustaa kulutus-
kulttuuria sosiaalipsykologian nidkokulmasta késitellyt Helga Dittmar tyéryhmineen
teoksellaan Consumer Culture, Identity, and Well-Being (2008). Sosiologi Zygmunt

' Igglon lanseerauksesta puhutaan hiljaisena lanseerauksena: se oli tarkoitus hoitaa pienelld
budjetilla, levittda tietoa uudesta toimijasta ihmiseltd toiselle. Viraalimarkkinointi sai alkunsa, kun
joku “unohti” Igglon yritysesittelyn Kalastajatorpan miestenhuoneeseen Asuntomarkkinat-seminaa-
rissa tammikuussa 2006. Varsinaisen verkkopalvelun avauduttua kuukautta myéhemmin tieto levisi
tehokkaasti verkkoyhteisoon muutamalla sdhkdpostilla. Igglo onnistuikin nopeasti nousemaan péa-
punkiseudun kolmanneksi suurimmaksi kiinteistovélittdjaksi. (Hamdildinen online 2008; Kasso
2008.)

? Tiimitysti ja -késitteestd tarkemmin alaluvussa 2.2.

14



Bauman kirjoittaa teoksessaan Consuming Life (2007) uudesta kuluttajien yhteis-
kunnasta, jossa kuluttajat aaltoilevat samanaikaisesti kauppatavaran ja markkinoijan,
tuotteiden ja myyntimiesten asialla. Samana vuonna on julkaistu ruotsalaisen
kulttuurintutkijaryhmin® teos Consuming Media (2007), jossa kirjoittajat analy-
soivat nykykulttuurin jannitteitd vallan, median ja kulutuksen vililld. Paljon lainattu
on Philip M. Napolin Audience Economics (2003), jossa tekijd tarkastelee
mediatalouden keskeisten toimijoiden — mainostajien, mediayritysten, kuluttajien ja
mittauslaitosten — suhteita. Yhtend klassikoista pidetddn Judith Williamsonin
Decoding Advertisements -teosta (1978). Williamson pohtii, miten mainokset ikdin
kuin houkuttelevat yksilon mainosviestin ytimeen, mutta samalla luovat ja
muokkaavat yksilon identiteettid. Williamsonin ajattelua on hyddynnetty esimer-
kiksi kulttuurin- ja kulutustutkimuksen parissa.

Kotimaisesta mainontaa, mediaa tai kulutusta késittelevéstd kirjallisuudesta mai-
nitsen uutuusjirjestyksessd muutaman. Nando Malmelinin ja Markku Wileniuksen
tutkimus Vilittdjistd (2008) tarkastelee vastuullisen viestinnédn tulevaisuutta mainos-
alalla ja mediassa. Tutkimukseni kannalta mielenkiintoinen on erityisesti teoksen
ensimmdinen osa, jossa Malmelin pohtii vastuukysymyksid juuri markkinoinnin ja
mainonnan ndkokulmasta. Tutkimusta varten on haastateltu viittdtoista mainos-
ammattilaista: mukana on mainostoimistojen johtajia, strategisesta tai luovasta suun-
nittelusta vastaavia johtajia tai nimettyja asiantuntijoita. Aineiston valossa kirjoittaja
pohtii vastuuntuntoisen mainonnan suunnittelun periaatteita ja ammattialan asemaa
yhteiskunnassa.

Viimeisimpid tutkimuksia edustaa myo6s Liina Puustisen viestinndn viitoskirja
Kuluttajamuotti (2008), jossa kirjoittaja tarkastelee kulutuskulttuurin valta- ja
hallintakysymyksié tulkitsemalla mainonnan ammattilaisten puhetta. Teos keskittyy
luotaamaan mainonnan kohderyhmien luokittelua kuluttajuuden hallinnan muotona.
Aineiston kerddmiseksi Puustinen on haastatellut eri tahoja. Puolet reilusta parista-
kymmenestd haastateltavasta tyoskentelee eri tehtdvissd mainostoimistoissa tai
mainonnan tuotantoyhtidissd. Muutama vaikuttaa yritysten markkinointiorganisaa-
tioissa ja loput mediatoimistoissa tai kuluttajatutkimuslaitoksissa.

Visa Heinosen ja Jukka Kortin toimittama Vaikuttamista ja valintoja (2007)
tarjoaa monitieteisid ndkokulmia mainontaan ja kulutukseen. Artikkelikokoelmassa
kirjoittajat esittelevdt mainonnan tutkimuksen teoreettisia ndkokulmia, pohtivat
sddntelyd ja sukupuolta mainonnassa ja esittdvit tuloksia tapaustutkimuksista, muun
muassa joululahjamainonnasta ja rockfestivaaleista.

Markkinoinnin ja mainonnan tutkimuksen sosiologisista suuntauksista kulutusta
tarkastelee Kaj Ilmonen teoksessaan Johan on markkinat (2007). Hén esittelee
kulutuksen sosiologian historiaa ja erittelee kulutuksen keskeisid osatekijoita.
Kirjoittaja ei1 keskity pelkéstddn kulutusvalintoihin, vaan pohtii valinnan ja osta-
misen jélkeistd omaksumisen prosessia sekd kulutuksen ja politiikkan suhdetta,
perustarpeiden ja halujen kamppailuja. Samoja teemoja pohditaan Kirsi Ahlqvistin
ja tyoryhmin toimittamassa tuoreemmassa teoksessa Kulutuksen pitkd kaari (2008).
Teoksen kirjoittajista esimerkiksi Pekka Résdnen esittelee yhteiskuntarakenteiden ja
yksilollisten valintojen merkitystd kulutuksen taustalla. Juha Nurmela kiinnittda

3 Johan Fornis, Karin Becker, Erling Bjurstrém, Hillevi Ganetz.
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huomiota kulutuksen ekologisiin seurauksiin. Anu Raijas ja Terhi-Anna Wilska
pohtivat perheen kulutuspddtoksid. Raijaksen ja Wilskan toimittamassa Perhe
kulutusyhteiskunnassa -teoksessa (2008) kirjoittajat tarkastelevat myos lasten rahan-
kayttod ja kuluttajaksi sosiaalistumista.

Sukupuolen esittdmisen mediassa ovat nostaneet esille Anna Maikeld, Liina
Puustinen ja liris Ruoho toimittamassaan teoksessa Sukupuolishow (2006). Femi-
nistitutkijoiden Kaarina Nikusen, Susanna Paasosen ja Laura Saarenmaan toimit-
tamassa Jokapdivdinen pornomme -teoksessa (2005) valitut kirjoittajat tarkastelevat
muun muassa katumainonnan pornokuvastoa seka iltapdivilehtien kansikuvatyttojen
haastatteluista poimittuja lausuntoja. Sosiaalipsykologi Harri Sarpavaara on pohtinut
vaitoskirjassaan Ruumiillisuus ja mainonta (2004) vuoden 1999 mainoselokuvien
ruumiillisuutta aineistonaan MTV3-kanavalla yhden kuukauden aikana esitetyt,
thmishahmoja siséltdvéit mainokset. Taidehistorioitsija Leena-Maija Rossi on analy-
soinut Heterotehdas-teoksessaan (2003), kuinka televisiomainokset tuottavat kau-
neusihanteita, feminiinisid miehid ja maskuliinisia naisia, eksoottisia ’toisia” seka
mielikuvia seksuaalisista vihemmistoistd. Jukka Kortti on tutkinut talous- ja sosiaa-
lihistorian alaan kuuluvassa viitoskirjassaan Modernisaatiomurroksen kaupalliset
merkit (2003) suomalaisen mainonnan, markkinoinnin ja elokuvan tekemisen
kehityksen merkittivdd aikaa: 60-lukua. Hidnen laaja aineistonsa késittdd yli
kaksisataa mainoselokuvaa ja ammattilehtiaineistoa. Mukana on my0s parisen-
kymmentd haastattelua, osa haastatelluista mainonnan luovia suunnittelijoita.
Mainonnan lukutaito -vaitoskirjassaan (2003) Nando Malmelin on tutkimuskirjalli-
suutta kartoittaen selvittinyt mainonnan viestinndllistd luonnetta tarjoten nidkokul-
mia mainonnan ymmaértdmiseen ja tulkitsemiseen. Tutkimukseni katsausta mainos-
alan menneisiin vuosikymmeniin on helpottanut Visa Heinosen ja Hannu Konttisen
kirjoittama kattava kotimaisen mainonnan historiateos Nyt uutta Suomessa! (2001).

Mainonnan tuottajia ja suunnittelijoita on tutkittu melko vdhidn. Malmelinin ja
Wileniuksen (2008) teoksen nimi “vélittdjat” viittaa Bourdieun termiin cultural
intermediaries” (Bourdieu 1984; my0s Featherstone 1991, erit. 43—48). Bourdieun
nidkemystd soveltaen markkinoinnin ammattilaiset edustavat “uutta” keskiluokkaa
(new petite bourgeoisie), joille on annettu keskeinen rooli merkitysten tuotannossa
ja vilittdmisessd. Néiden kulttuuristen viélittdjien tehtdvdnd on merkitysten yhdis-
tdminen tuotteisiin ja mainostajan viestin saattaminen kuluttajien tietoisuuteen. (Ks.
Cronin 2000, 48-50; Malmelin 2003, 200-201; Puustinen 2008, 24.) My0s median
arvoketju -ajattelun ndkdkulmasta luovien tekojen” tekijéit ovat ideoita keksiessdén
ja tuottaessaan keskeisessd asemassa, koska mediatalouden ydin on juuri sisidllon
luomisessa (ks. Nieminen & Pantti 2004, 76).

Mainonnan tekijoiden huomioiminen antaa aihetta tutkia, mitd tapahtuu
mainonnan suunnittelun kulisseissa ja mihin vastuu lopullisista mainossuoritteista
paikantuu. Mainonnan yhteiskunnallista, kulttuurista ja litketaloudellista merkitysti
el voi viheksyd. Mainontaa on kaikkialla ja siltd on vaikea vilttyd. Se tunkeutuu
puolivahingossa taskussa olevaan kdnnykkéén ja kurkistaa salakavalasti maitopurkin
kyljestd aamiaispdyddssd. Mainontaa suunnitellaan mainostoimistoissa asiakkaan —
mainostajan — toimeksiannosta. Mainostoimistoissa on toimitusjohtajan liséksi
asiakkuus- ja projektijohtajia ja kansainviliseen tyyliin luovia johtajia. Johtajat

16



vastaavat suunnittelutyostd asiakkaalle, johtavat suunnitteluryhmid ja puhetta
asiakastapaamisissa. Mutta kuka ne mainokset suunnittelee?

Pohtiessani mainonnan suunnittelun perustavia kysymyksid tutkimuskysymyk-
sikseni muodostuivat:

1. Millaisen tehtivin ja aseman mainonnan luovat suunnittelijat ottavat?
2. Millaisia ovat suunnittelijoiden kokemukset tyonsi haasteista?
3. Millainen osuus ja vastuu heilld on lopullisesta tyostd?

Naitad kysymyksid tarkastellakseni kerdsin 10 ryhméhaastattelun aineiston. Haastat-
teluissa oli ldsnd 3-4 mainonnan luovaa suunnittelijaa. Analysoin haastat-
telumateriaalin aineistoldhtdisesti péddosin sisdllonanalyysia (Miles & Huberman
1984) soveltaen sekd osittain grounded theoryn (Glaser & Strauss 1967) straussi-
laista (Strauss & Corbin 1990) suuntaa hyddyntden. Kun ryhdyin hahmottamaan
suunnittelijoiden asemaa, huomasin puhetapojen ja vuorovaikutuksen merkityksen
aineistossani. Siksi sovelsin rinnakkaisena menetelménd valitsemaani aineiston
osaan diskurssianalyyttista ldhestymistapaa ja erityisesti retorista analyysia (mm.
Billig 1987; Jokinen & Juhila & Suoninen 1999; Potter & Wetherell 1987).

Lahestymistapani on systeemiteoreettinen. Tulen esittdmdin monia teoreettisia
keskusteluja, mutta tulkinnoilleni haen tukea erityisesti Kurt Lewinin (1951)
kehittdmistd kenttiteoriasta (field theory). Tavoitteenani on malli, joka esittdd
mainonnan suunnittelijan toimintaympériston motivaatioineen ja vaikuttimineen.
Siten Lewinin kentdn sovellus muodostaa tutkimukseni keskeisen kehyksen kuva-
tessaan suunnittelijoiden kokemuksia tehtdvdstdin ja haasteistaan. Kentdlld ilme-
nevid jannitteitd tarkastelen tyonjaon, vallan ja sosiaalisen pddoman nédkokulmista.
Tyonjaon taustalla ovat tiimityon, tietotyon ja luovan tyon késitteet. Valta-analyysi
on perdisin Michel Foucault’Ita (esim. 1980b; 1998; 2005). Sen liittiminen Lewinin
kentén késitteeseen tuottaa kiintoisan yhdistelmin: foucault’lainen valta muuttaa tai
vahvistaa voimasuhteita ja tuottaa niille uusia muotoja (ks. Foucault 1998, 69).
Samalla se johdattaa kohti suunnittelijoiden asemoitumista. Pierre Bourdieun (esim.
1984; 1986) tapaan ymmairrdn sosiaalisen pddoman resurssina ja siten vallan
muotona. Hyddyntdméni Robert D. Putnamin (1993; 2000) sosiaalinen pddoma on
normiperustainen: verkostoilla ja normeilla on vuorovaikutusta ja luottamusta
edistdva vaikutus. Tama helpottaa toimintojen koordinointia ja yhteisten tavoitteiden
saavuttamista. Valta ja sosiaalinen pddoma kulkevat tarkastelussani parina. Ne
kehystivét tulosten pohdintaani osuuden ja vastuun kysymyksessd. Tutkimuksessa
nidkyy myds kiinnostukseni Erving Goffmanin (1971) dramaturgista sosiologiaa
kohtaan.

Tutkimusaiheeni on ajankohtainen. Se koskettaa mainonnan suunnittelun
perustaa, johon ei vaikuta taantuma tai mainosalan rakennemuutos. Viime vuosina
mainosalalla ja mainosalan kirjallisuudessa on korostettu yhteiskunnallista ja eettista
vastuuta (esim. Haapala & Aavameri 2008; Malmelin & Wilenius 2008). Liike-
taloudellisen vastuun nidkokulmasta mainostoimistojen tehtdvd Suomessa on ollut jo
1960-luvulta asti asiakkaan liiketoiminnan menestystekijin 16ytdminen ja
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menestymisen edistiminen.® Tutkimukseni pureutuu moninaisen vastuun ytimeen.
Pyrin suunnittelijoiden kokemia tehtdvid ja tyon haasteita tarkastelemalla esittd-
madn, mikd on suunnittelijoiden osuus ja vastuu suunnittelutdistd, ja mihin néin
ollen todellinen vastuu paikantuu.

Sosiologisesti tutkimukseni esittelee yhdenlaisen ryhmétoiminnan luonteen.
Valitsemani tutkimusasetelma ja analyysin aikana l0ytynyt teoreettinen kehys
suuntaavat tyotini sosiaalipsykologian pariin. Tutkimuskysymykseni johtavat vas-
tauksiin, jotka tuovat arvoa tyon ja tydeldmin sosiologiseen tarkasteluun. Tarkoi-
tuksenani on analysoida suunnittelutyon kannalta merkityksellisid vuorovaikutus-
suhteita ja pohtia niiden vaikutusta motivaatiotekijoind suunnittelutyén loppu-
tulokseen: valmiiseen mainostuotteeseen. Tutkimukseni yhdistelee sosiologista pe-
rustaa litkkeenjohdolliseen ldhestymistapaan ja paneutuu siten 16yhdsti myds tyon
tehokkuuden ja tuottavuuden kysymyksiin. Aineistosta tulkitut mainostoimisto- ja
asiakasorganisaatioiden piirteet ovat tuttuja muissakin organisaatioissa. Tulkintojeni
anti organisaatiotutkimukselle on sinélldén laihahko: tutkimuskohteena eivit ole
organisaatiot yleensd tai haastateltujeni tyonantajamainostoimistot. Tutkimuksen
havainnot ovat sovellettavissa myds muuhun asiantuntijaty6hon ja tydeldméan moni-
naisiin yhteistyokokoonpanoihin. Siten ne antavat uusia ldhestymiskulmia yhteis-
kuntatieteelliselle tutkimukselle.

Tyoni mainostoimistossa on tuottanut kokemuksia mainonnan suunnittelutyosta
ja tyonjaosta. Tavoitteenani on esittdd uutta tietoa mainonnan suunnittelun proses-
sista. Tutkimuksellani haluan tarjota markkinointiammattilaisille nikékulmia mai-
nonnan suunnittelutyon haasteiden ymmértdmiseen. Pyrkimyksendni on heréttaa
ajatuksia siitd, kuinka mainostoimistot voisivat palvella asiakkaitaan paremmin ja
tuottavammin. Mainostavan asiakasyrityksen ndkokulmasta haluan tutkimuksellani
esittdd seikkoja, jotka huomioimalla asiakkaat tehostavat yhteistyotddn ja parantavat
tyon lopputulosta mainostoimistokumppaneidensa kanssa.

Tutkimukseni suunnittelun alkamisajankohtaa on vaikea kiinnittdd. Yhtailta
suunnittelu on kdynnistynyt lisensiaatintutkielmani jatkotutkimushaaveista kevailla
2004. Toisaalta olen konkreettisesti tarttunut tutkimusaiheen pohtimiseen vuoden
2006 syksylld. Silloin luin ja opiskelin kirjallisuutta ja kohdensin tutkimusaihettani.
Testasin teemahaastattelurunkoani helmikuussa 2007. Pienen tauon jilkeen palasin
tutkimukseni pariin syksylld 2007 ja paneuduin uudestaan sosiologiseen ja sosiaali-
psykologiseen tutkimuskirjallisuuteen. Tutkimustehtivéni jalostui kesélld 2008. Ke-
rasin haastatteluaineistot syys-lokakuussa 2008 ja tammi-helmikuussa 2009. Aineis-
ton analyysin aloitin viivyttelemittd. Tyostin ja korjasin késikirjoitusta tiiviisti
vuoden 2009 loppuun.

Mainonnan tutkimuksen hajanaisuus ja mainostoimistotyon tutkimusperustan
puuttuminen vaikeuttaa teoreettisen viitekehyksen rakentamista tdmén kaltaisessa
suunnittelijan tyon empiirisessd tutkimuksessa. Aineistoldhtdisen sisdllonanalyysin
ja straussilaisen grounded theoryn sallima abduktiivinen pééttely ponnistaa aineis-
tosta, mutta hyvéksyy teorioiden vaikutuksen taustalla. Tutkimustehtdvén jdsenty-
minen tutkimusongelmaksi ja -kysymyksiksi, teoreettisen viitekehyksen rakentu-
minen sekd tutkimustulosten analysointi ovat tapahtuneet aineistonkeruun,

* Heinonen & Konttinen 2001, 303.
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tutkimuskirjallisuuteen syventymisen ja oman tydkokemukseni samanaikaisena
prosessina. Tutkimuksen rakenteessa ndkyy kokonaisvaltainen l&hestymistapa
mainossuoritteiden suunnitteluvastuun paikantumisen ilmioon. Teoreettista osaa
ilmentdd pala palalta muodostuminen. Sen taustalla on perehtyminen sosiologiseen
ja sosiaalipsykologiseen kirjallisuuteen.

Seuraavassa luvussa esittelen tutkimuksen teoreettiset lahtokohdat ja késitteet.
Sen jdlkeen on vuorossa tutkimusmenetelmailliset ratkaisut, haastatteluaineiston
esittely ja aineiston péddasiallisen menetelmén, aineistoldhtdisen analyysin tarkastelu.
Tutkimukseni noudattelee analyysin osalta tutkimuskysymysten mukaista raken-
netta. Ensimmadisessd aineistoani peilaavassa pddluvussa (4. luku) pohjustan
mainonnan luovien suunnittelijoiden haasteista kenttdd luonnehtimalla suunnitte-
lijoiden tehtdvdd. Aineistoni analyysi- ja tulkintaosion ytimen muodostaa viides
padluku, jossa tarkastelen tulkintojani suunnittelijoiden kokemista haasteista. Olen
jakanut haasteet kolmeen: sisdisiin ja ulkoisiin sekd yhteistyon haasteisiin. Siséiset
haasteet ovat suunnittelijan persoonaan kohdistuvia vaateita, jotka voi tulkita myos
menestymisen edellytyksiksi. Ulkoiset haasteet liittyvét talouden ja yhteiskunnan
muutokseen sekd teknologiseen kehitykseen. Yhteistyon haasteet ilmenevét sekd
mainostoimiston sisdlld ettd erityisesti asiakkaan kanssa. Analyysi jatkuu kuuden-
nessa luvussa, jossa siirryn kohti suunnittelijan asemoitumista ja tiivistdn vuoro-
vaikutushavaintojani puhetavoiksi ja vuorovaikutuksen muodoiksi. Seitseménnessa
padluvussa pohdin analyysin tuloksia. Esitdn kokonaiskuvan lukujen 4—6 analyysista
ja ajan keskeiset tulokset tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen ldpi. Kahdeksas
pddluku on tutkimukseni p#itds ja yhteenveto. Tarkastelen siind johtopéétdsten
ohella tyoni yleistettdvyytti ja laatua.
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2. Teoreettiset lahtokohdat ja
kasitteet

Tutkimukseni teoreettisen perustan rakentumisen ldhtokohtana on ollut oivallukseni
mainonnan suunnittelijan tydstd ryhmityond sekd lisensiaatintutkielmani jatko-
pohdinnoista virinnyt kiinnostukseni vuorovaikutusta kisittelevddn tutkimuskirjal-
lisuuteen. Tutkimustyoni alkumetreilli ohjaajani johdatti minut lukemaan Kurt
Lewinin tuotantoa. Suurin osa keskeisistd késitteistd ja viitatuista teoksista on
16ytynyt aineistonkeruun ja analyysin aikana. Tutkimuksen tyonsosiologinen ote
kiinnittdd sen tydeldmdn muutokseen ja organisaatioteorioihin. Taltd pohjalta
kumpuaa tyonjaon, vallan ja sosiaalisen pddoman késitteiden tarkastelu. Tutkimus-
kohteen luonne ja mainostoimistotyon erityisyys vaativat myds luovan tyon
madrittelyd sekd mainostoimistoty6hon liittyvien késitteiden avaamista.

Tutkimuskysymykseni johdattavat lukijan helposti harhaan suunnatessaan
huomiota tyon késitteen korostuneeseen toistoon. Tyon kisite on tutkimusmielessa
ongelmallinen. Suomen kielessd “ty0” viittaa asiayhteydestd ja sijamuodosta riip-
puen yksittdisiin tydtehtdviin, ammattiin tai tydhon paikkana ja aikana (Nevanlinna
& Relander 2006, 167-170). Wikipedian mukaan ty0lla tarkoitetaan ihmisen
toimintaa, joka laajemmassa kontekstissaan kattaa myds vapaa-ajan toimet.” Tétd
perustelee esimerkiksi Harri Melinin (2007, 25-27) viittaus tydeldmén tutkimuksen
2000-luvun tutkimuskohteisiin, joissa korostuu tyon ohella arjen kdytdnnot. Google-
hakukone antaa “ty6”-haulla miljoonia osumia, joista ensimmadisiksi valikoituvat
ty0- ja elinkeinoministerion kotisivut seki erilaiset tyonhakupalvelut.

Tuomas Nevanlinna ja Jukka Relander (2006, 170) esittdvét timéin pdivan tyon
madritelméksi poiesiksen ja praksiksen synteesin, jossa sosiaalinen vuorovaikutus
nousee tirkedksi. Analyysiani kehystdd siten ty0eldmidn muutos tyonjakoineen ja
vuorovaikutussuhteineen.® Tydnjaolla tarkoitan uudenlaisia toimintatapoja ja tydn
organisoimisen muotoja. Niistd on kiyty talous- ja yhteiskuntatieteellistd keskus-
telua 1980-luvulta alkaen (ks. Niemeld 2003, 1). Mainostamisen ja tutkimuksen
luettavuuden kannalta olennaisten mainostyon késitteiden tarkastelu kéynnistdd
teoreettisen kehyksen perustustyot. Rakentumista jatkaa tiimityon, tietotyon ja
luovan tyon tarkastelu. Alaluvussa pohditaan myos tiimin ja ryhmén kisitteiden
eroa. Tastd jatketaan klassisen ryhmén kisitteen tarkasteluun. Samassa alaluvussa
késitellddn myos ryhmén toimintaa ja vuorovaikutusta. Sen jilkeen esitellddn Kurt

> <URL:http://fi.wikipedia.org/wiki/Ty6> [viitattu 31.10.2009].

% Tyonjako sinillddn ei ole uusi ilmid. Berger ja Luckmann (1994, 156-157) kirjoittavat, etti
“tiedossamme ei ole yhtdkddn yhteiskuntaa, jossa ei olisi jonkin verran tyonjakoa ja siten jonkin
verran sosiaalista tiedonjakoa”.
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Lewinin (1951) kenttdteoria. Vallan ja sosiaalisen pddoman tarkastelu vie timin
padluvun péitdkseen.

2.1 Mainostaminen ja mainostyon kasitteet

Mainonta ei ole késitteend kovin vanha. Mainonta-sanan englanninkielinen
(advertisement) alkuperd paikantuu Barnandin mukaan Shakespearen kirjoituksiin
1500-luvun loppuun. Sanan taustalla ovat latinankielisten sanojen osat “ad” ja
”vertere”, jotka merkitsevit “jonkun kééntamistd johonkin”. (Barnard 1995, 27; ks.
my6s Malmelin 2003, 20-21.) Tavoitteellisuus on mainonnan erityispiirre, joka
erottaa sen muusta mediasta. Riippumatta mainonnan kohteesta sen tavoitteet ovat
litketaloudellisia. Yritykset mainostavat toisille yrityksille tai kuluttajille edis-
tddkseen tuotteidensa tai palveluidensa myyntid. Tavoitteellisuus juontuu jo
Shakespearen ajoista, vaikkakin mainonnan luonne on muuttunut 1800-luvun
loppupuolen geneeristen tuotteiden informaation vélittimisestd mielikuvia herét-
taviksi ja suostuttelevaksi markkinointiviestinndksi. (Malmelin 2003, 20; wvrt.
Heinonen & Konttinen 2001, 14-15.)

Millaisia ulottuvuuksia mainontaan liitetddn? 1920-luvulla mainosmies Claude
Hopkins (1971(1923), 15) ndki mainonnan syyt ja vaikutukset varsin selvind, eika
kokenut enéa tieteellisti tarvetta analysoida niitd. Amerikkalainen mainonnan tutkija
John Philip Jones on havainnut nelji “mainonnan filosofiaa”, joihin mainos-
teollisuus on koko historiansa ajan perustunut. Ensimmaéinen niistd, tieteellinen
mainonta (scientific advertising), on jalostunut Hopkinsin ajattelusta. Se lienee
myds nykyajan mainonnan mittaamista korostavan ndkemyksen taustalla. Mainon-
nan pédasiallinen tarkoitus on edistdd tuotteiden ja palveluiden myyntid: mainonnan
kannattavuus todentuu vasta todellisilla mittaustuloksilla: myyntiluvuilla. (Jones
2002, 3—4; Malmelin 2003, 61-63; ks. myos Heinonen & Konttinen 2001, 75.)

Ainutlaatuinen myyntivdittimd (unique selling proposition, usp) on toinen
Jonesin tunnistamista mainonnan filosofioista. 7ed Bates & Companyn 1940-luvulla
kehittdma teoria esitti, ettd jokaisen mainoksen on kyettdvd kilpailijoista tdysin
poikkeavalla, vahvalla tavalla vakuuttamaan kuluttaja tuotteen tarjoamista eduista.
Rosser Reeves (1963) on nostanut teoriaa voimakkaasti esiin.’” Usp:n kiyttd
edellyttdd perusteellista taustatyotd tuotetiedon, kuluttajaryhmien ja markkina-
tilanteen selvittdmiseksi. Kolmas filosofioista tdhdentdd mainontaa osana kokonais-
valtaista integroitua markkinointiviestintdda (integrated marketing communication).
Tami ndkokulma korostaa yrityksen viestinndn tarinaa, jota kaikki yrityksen
toiminnot tukevat. Nykyaikaista tuotteistusajattelua edustaa neljis filosofioista, jota
Jones nimittdd tuotemielikuvaksi® (brand image). Siind perusajatuksena on, ettd

" Reeves 1963, 46—49; ks. myo6s Malmelin 2003, 27-28.

¥ Jonesin mukaan David Ogilvya (1964) pidetdin nikemyksen kehittdjénd (Jones 2002, 7; my®s
Malmelin 2003, 64). Nyt 2000-luvun ensimméisen vuosikymmenen lopulla puhutaan erityisesti
brand experience -ajattelusta, jonka mukaan asiakas rakentaa mielikuvia brindeistd aikaisempien
mielikuviensa pohjalta (ks. esim. Rindell 2007).
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tuotteelle tai palvelulle rakennetaan identiteetti tai persoonallisuus mainonnan
avulla. (Jones 2002, 4—-8; Malmelin 2003, 63-65.)

Hopkinsin nidkemyksistd ja ennustuksista poiketen mainonnan tutkimusperinne
on hajanainen ja sen tiivistiminen ymmarrettdvaksi esitykseksi on haasteellista.
Mainonnan kaupallistumisen, arkipdivdistymisen ja viihteellistymisen myd6td se
kiinnostaa yhd useampia tieteensuuntauksia. Mainonnan tutkimuksen ongelmal-
lisuus liittyy yhtééltd tutkimuskohteen epamadrdisyyteen. Malmelinin mukaan mai-
nonnan tutkimuksen avulla on haettu selityksid moninaisille kulttuurisille ilmidille
maarittelemattd sen kummemmin, mitd mainonnalla tarkoitetaan. Keskeistd on ollut
mainonnan vaikutusten pohtiminen analysoimalla mainossuoritteita ja niiden vas-
taanottoa. (Malmelin 2003, 179-181.) Leiss, Kline ja Jhally (1990) korostavat
mainonnan sosiaalista ja yhteiskunnallista ulottuvuutta. Kirjoittajat esittdvét, ettd
mainonnan roolin kasvaessa tulisi tarkastella sen suhdetta mediaan ja populaari-
kulttuuriin. (Leiss ym. 1990, 388; ks. my0s Leiss ym. 2005, 633—-635; Malmelin
2003, 181.) Arjen ja mainonnan kiinted rinnakkaiselo todentavat mainonnan asemaa
yhteiskunnan vakiintuneena osana.’

Sarpavaara on tarkastellut vaitdskirjassaan mainoksia kulttuurisina teksteind. Hin
(2004, 18) kirjoittaa, ettd mainokset eivét suoraan peilaa kulttuurista todellisuutta,
silld ne eivdt kerro asioista sellaisina kuin ne ovat, vaan ne ehdottavat asioista
tiettyjd tulkintoja. Mainonnan yleiso6 kdy jatkuvaa kamppailua samaistumisen ja
erottautumisen vililli kohtaamiensa mainosesitysten kanssa (ks. esim. Fiske 1987,
260-272; myos Hall 1992, 141-145; 307-321; Rossi 2003, 11; vrt. 14). Lénsi-
maisessa media- ja kulutuskulttuurissa mainonnan merkitystd identiteettien muok-
kaajana ei voi viheksyd (Ilmonen 2007, 24-25; Leiss ym. 1990; 2005; Rossi 2003,
11; ks. myoOs Dittmar 2008, 27-32; Featherstone 1991, 87-88; Horkheimer &
Adorno 1972, 121).

Mainonnan tehtdvd on myyda tuotteita ja palveluita. Ihmiset eivdt kuitenkaan
osta, mitd he tarvitsevat. He ostavat sitd, mitd he haluavat. Ehka juuri tdstid syystd
yhteiskuntatieteellinen mainonnan tutkimus on ollut varsin kriittistd. Selvemmin téta
ilmentdd Karvosen (1997) imagon ja mielikuvien problematiikkaa késittelevin
vaitoskirjan asetelma. Kirjoittaja esittdd, ettd kysymys on ostajan ja myyjdn néko-
kulmien vastakkainasettelusta.'” Tieteellisen tutkimuksen kannalta ostajat ovat
yhteiskuntakriitikoita, jotka uskovat mainonnan huijaavan, aivopesevin ja synnyt-
tdvan vaarid tarpeita (vrt. Williams 1976, 68—69). Markkinoijat ja erilaiset markki-
nointiorganisaatiot edustavat myyjid, joiden tehtdvdnd on myoOnteisessd valossa
kaupitella mielikuvia, joihin thmisten on luontevaa samastua. (Karvonen 1997, 12;
ks. myos Galbraith 1969, 35-36; 273-274; Haug 1982, 185-187; 1983, 42-43;
Leiss ym. 1990, 22-23; Malmelin 2003, 176; Puustinen 2008, 40—42; Rossi 2003;
Sarpavaara 2004, 19-20; Williamson 1978.)

Yhteiskuntatieteellinen, kriittinen mainonnan tutkimus on painottunut mainos-
tekstien tarkasteluun. Semioottisessa mainonnan tutkimuksessa teksteistd on etsitty
valmiita piilomerkityksid, jotka saavat todellisen muodon lukijoiden tulkinnoissa."’

’ Vrt. Risinen 2008.

' Karvonen (1997, 115-116) tukeutuu muun muassa Haugin (1983) retoriikkaan.

""" Aiheeseen liittyvi klassikkoteos on Vance Packardin The Hidden Persuaders (1977(1957)),
jossa kirjoittaja tarkastelee piilovaikuttamista (Malmelin 2003, 7-8; 27). Rutherford (1994, 33-35)
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(Malmelin 2003, 184—-190.) Yleisesti ottaen semioottisen ldhestymistavan avulla on
mahdollista pddstd kiinni sekd julkilausuttuihin ettd epédsuoriin merkityksiin erilai-
sissa kulttuurisissa esityksissd (esim. Sarpavaara 2004). Sosiologinen mainonnan
tutkimus on perinteisesti ollut kulutuksen tutkimusta. Sen juuret ovat teollistu-
misessa ja Karl Marxin 1800-luvun kapitalismin krititkissd. Marxilaiset ajattelijat
ndkivit tavaran jakautuvan kéyttd- ja vaihtoarvoksi. Samalla tuotannollisissa
suhteissa tapahtui siirtymi ithmisistd tavaroiden vilille. (Ilmonen 2007, 19-20; ks.
myds Featherstone 1991, 14-15.) Kulutustutkimuksessa arkieldmén tarkastelua
madrddvit ithmisten valinnat ja kdytdnnot. Téssd mielessd kulutustutkimus voidaan
ndhdéd semioottisen tutkimuksen jatkeena: merkitysten todellisen vaikutuksen tutki-
muksena.

Muiden muassa Ilmonen (2007) on jakanut kulutussosiologian kehittymisen
klassiseen vaiheeseen, maailmansotien aikaiseen aaltoon ja varsinaisen kulutus-
sosiologian syntymiseen. Klassinen vaihe sijoittuu sosiologian ja kulutussosiologian
syntyvaiheeseen, 1800-1900-lukujen taitekohtaan. Sosiologian klassikkoteoree-
tikoista esimerkiksi Max Weber ja Georg Simmel nékivit luokkien eldméntavan ja
kulutuksen yhteyden. Ilmonen mainitsee Thorstein Veblen trickledown-teorian
kuvaavan modernin eliméntavan ja erottautumisen synteesid: yldluokka pyrki
ponkittimédidn omaa asemaansa kalliiden kulutushyddykkeiden avulla. Toisessa
vaitheessa maailmansotien aikana ja jdlkeen kulutus nidhtiin Euroopassa ja
Amerikassa hieman eri tavalla. Eurooppalaisista pehmedmpdd linjausta edustaa
Marcel Maussin (1999) vaihdon ja lahjan teoria. Toinen eurooppalainen juonne
liittyy Frankfurtin kriittiseen koulukuntaan, joka nédki kulutuksen tavarafetisismina
ja kritisoi vaihtoarvon ylivaltaisuutta kiyttoarvon kustannuksella (esim. Horkheimer
& Adorno 1972; Haug 1982; 1983). Amerikassa vaikutti myds kriittinen suuntaus,
joka kiinnitti huomiota kuluttajien manipulointiin (esim. Galbraith 1969; Packard
1977). Toisessa amerikkalaisessa suuntauksessa kuluttajia ei ndhdd pelkistddn
mainonnan uhreina vaan heiddn ajatellaan omaavan arvoja, jotka madrddvit
kulutusta. Moderni eldméntapa liittyy entistd enemmain aikaan kuin yhteiskunta-
luokkaan.'? (Ilmonen 2007, 20-23.)

Varsinainen kulutussosiologia osana sosiologiaa on muotoutunut 1970-luvun
loppupuolella. Pierre Bourdieun Distinction (1984) jatkaa sosiologian klassikoiden
Marxin ja Weberin vanavedessid. Se tukeutuu Simmelin ajatteluun ja Veblenin
teoriaan arvostusta nostavien kulutushyddykkeiden merkityksestd luokkarakenteen
muodostumisessa. Bourdieun kenttdteoreettisessa ndkemyksessd thmisten tarkoituk-
sena on voittojen maksimointi ja pddoman kasaaminen. Tdma pyrkimys on joko
ndenndisen tiedostamaton tai sitd ei myOnnetd. Kentélld vallitseva dispositioiden
jarjestelmi, habitus, muodostuu sisdistyneistd asenteista ja suhtautumistavoista.
Sosiaalisiin suhteisiin liittyviin kulutussosiologisiin suuntauksiin luo pohjaa erityi-
sesti Durkheimin (1980(1912)) ja Maussin (1999(1950)) tulkinnat tavaroiden
kierrosta, lahjanannon symbolisesta ja henkilokohtaisesta vaihtoarvosta. Kulutus-
sosiologian nykysuuntauksista tuoreimmat koskettavat informaatioteknologian
mahdollistamaa virtuaalista kuluttamista ja sen sosiaalisia muotoja sekd kulutuksen

mainitsee samassa yhteydessd myds Kenneth Galbraithin Runsauden yhteiskunta -teoksen
(1969(1958)).
' Ks. esim. Résinen 2008, 127.
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lopputuotteina syntyvii jétettd ja niiden késittelyd. (Ilmonen 2007, 23-28; ks. myos
Leiss ym. 1990, 308-313; Leiss ym. 2005, 242-246.)

Sosiologisessa mainonnan tutkimuksessa on kiinnitetty huomiota my0s
sukupuolen, seksuaalisuuden ja halun rakentumiseen. Sukupuolta koskeva tieto on
aina sosiaalisesti rakentunutta, kulttuurin ja historian jdsentdmdd. Téssd tarkas-
telussa mediaesitysten, esimerkiksi mainosten, on ndhty tuottavan sukupuolittuneita
merkkejd ja uusintavan perinteistd sukupuoli-ideologiaa: heteroseksuaalista naista ja
miestd. (Ks. esim. Goffman 1979; Leiss ym. 1990, 214-218; Leiss ym. 2005;
Williamson 1978.)"

Malmelin (2003, 180-188) on ndhnyt mainonnan viestinnéllisen tutkimuksen
ongelmina edelldi mainitut tutkimuskohteen epétdsmaillisen mdiérittelyn sekd
lahestymistapojen kapea-alaisuuden. Malmelinin mukaan ldhestymistapojen yksi-
ulotteisuus on ilmentynyt esimerkiksi yhden yksittdisen mainoksen analysoimisena
koko viestintdprosessin sijaan. Télld hdn hieman karrikoiden viittaa semioottisiin
mainonnan tutkimuksiin.'* Yhtend mainonnan tutkimuksen heikkoutena kirjoittaja
mainitsee ldhettdjdn tai viestijdin unohtamisen. Heinosen ja Konttisen (2001, 13)
antama sanakirjamainen kiteytys mainonnasta johdattaa pohtimaan “ldhettdjén”
osuutta.

”Mainonta on tavoitteellista tiedon antamista tuotteista, palveluista, tapah-
tumista ja yleisistd asioista. Mainonta julkaistaan maksullisissa joukkotie-
dotusvilineissd tai muuten useille vastaanottajille samanlaisena. Sanoman
on muotoillut sen ldhettdja tai se on muotoiltu hénen toimeksiannostaan.
Sanoman ldhettdja kdy mainoksesta ilmi.”

Mainonnan tutkimus on marssinut mediatutkimuksen vanavedessd (Malmelin 2003,
182). Schudson (1984, 12) on tdhdentdnyt erityisesti mainonnan kontekstin huomi-
oimista. Hén korostaa, ettd mainonnan tutkimuksissa tulisi tarkastella myos
mainonnan tekijoitd ja sosiaalista tilannetta seki kohdeyleisoa."

Tutkimuksen tarkoitus on selvittdd, kuka suunnittelee mainokset. Viestinnidn
ndkokulmasta tutkimukseni esittdd yhden nédkokulman “monimutkaisesta valittd-
misen prosessista”. Haastattelemani mainonnan suunnittelijat sivuavat puheen-
vuoroissaan sekd mainostajia ettdi mainonnan suunnittelun sosiaalisia tilanteita.
Mainonnan sosiologisena tutkimuksena tyoni pureutuu mainonnan suunnittelun
tyonjakoon ja pyrkii siten luomaan mielikuvia sanoman todellisesta “1dhettdjasta”.
Sosiologina kiinnitdn mainonnan tutkimuksen osaksi taloussosiologiaa, tyonsosio-
logian rinnalle.

Tutkimukseni analyysin kdynnistdvdn luvun 4 alussa esitdn historiallisen kat-
sauksen mainostoimialan perustasta ja mainonnan luovien suunnittelijoiden amma-
tista. Tutkimuksen otsikoissa esiintyvd kulissi-sana juontuu Erving Goffmanin
dramaturgisia metaforia hyodyntidvéstd sosiologiasta. Goffman on pyrkinyt meta-

BKs. myds Jhally 2006, 163—195; Kortti 2003, 246—253; Puustinen 2008; 170—190; Rossi 2003;
Sarpavaara 2004; vrt. Butler 1990; 1993; de Lauretis 1987; Ilmonen 2007, 272—-283.

'* Malmelin (2003, 187-190) huomauttaa, etti semiotiikan ongelma on ollut juuri nikékulman
suppeus. Tulkintani mukaan Malmelin nikee semiotiikassa mahdollisuuksia, mutta kritisoi sen
hy6dyntéjia.

15 Ks. esim. Heinonen & Konttinen 2001, 14; Silverstone 1999, 13; 37-38; myo6s Malmelin 2003,
183.
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forillaan sosiaalisten kohtaamisten rakenteen kuvaukseen erityisesti teoksessaan 7The
Presentation of Self in Everyday Life (1959)."°

”Tama raportti (-) keskittyy sosiaalisten tapaamisten rakenteeseen — niiden
yhteis6eldmén tapahtumien rakenteeseen, jotka saavat alkunsa, milloin vain
henkilot tulevat toistensa vilittdmddn fyysiseen ldheisyyteen. Tamén
rakenteen avaintekijdnd on tietyn tilanteenarvioinnin yllépitiminen, arvi-
oinnin ilmaiseminen ja ilmaistun arvioinnin sdilyttiminen monenlaisten
mahdollisten hdirididen uhalla.” (Goffman 1971, 273; myds 1959, 254; ks.
Karvonen 1997, 129.)

Goffman kirjoittaa kiyttineensd ndyttamokielen sanastoa esittdjineen ja yleisdineen,
rutiineineen ja osineen. Teoksensa loppukommenteissa hidn toteaa puhuneensa
esitysten onnistumisista ja kaatumisista, vihjeistd, lavastuksista ja kulissien takai-
sesta alueesta sekd ndyttimon tarpeista, ndyttdmollisistd taidoista ja ndyttimo-
strategioista. (Goffman 1971, 272; ks. myds Karvonen 1997, 129.) My6s mainonnan
suunnitteluun sisdltyvdd vuorovaikutusta voi tarkastella ndytelménd, jossa pddosaa
ndyttelevit mainonnan suunnittelijat ja jossa roolit vaihtelevat tilanteen ja
ndyttdimon mukaan. Goffmanin tuotannon keskeinen anti on toimia analyysini
havaintojen vérittdjana.

Analyysini saattaa sisdltdd kdsitteitd, jotka ovat vieraita mainosalan ulkopuolelta
tulevalle lukijalle. Yhden ndkemyksen mukaan kaikki mainostoimiston suunnittelu-
ryhmissé tyoskentelevit ovat mainonnan suunnittelijoita. Toiset katsovat mainonnan
suunnittelijoiksi ainakin copywriterit, art directorit ja projektijohtajat. Projekti-
johtajat tekevit usein strategista markkinointiviestinndn suunnittelua, joten suunnit-
telija-nimitys lienee silloin aiheellinen. Tutkimusasetelmastani johtuen olen noudat-
tanut perinteistd 1960-luvulta juontuvaa mdairitelmid, jonka mukaan ainoastaan
copywriterit ja art directorit ovat mainonnan /uovia suunnittelijoita. Rajaustani
tukevat omat kokemukseni mainostoimistoty0std sekd aikaisemman tutkimukseni
(Yliskyld 2004) esittdmit vihjeet.

Tutkimukseni padhenkil6t, haastatellut, ovat siis kirjoittavia (copywriter) tai
visuaalisia (art director) mainonnan (luovia) suunnittelijoita. Todellisessa mainos-
toimistoty0sséd rajanveto ei ole ehdoton: esimerkiksi mainoksen otsikkoehdotus voi
tulla visuaaliselta suunnittelijaltakin.'” Mainostoimistoissa tydskentelee myds
projektienvetdjid, strategisia suunnittelijoita ja asiakassuhteista vastaavia johtajia.
Naihin henkil6ihin viittaan, kun kirjoitan projektijohtajista. Copywriterin ja art
directorin muodostelman nden suunnitteluryhmdnd. Asiakastiimissd on aina myos
projekti- tai asiakkuusjohtaja. Lisdksi ryhméén liittyy tehtdvi- ja tilannekohtaisia
muita asiantuntijoita tai avustavia suunnittelijoita. Kutsun téllaista kokoonpanoa
projektitiimiksi.

Sivuhenkil6t ilmenevit haastateltujen puheenvuoroissa. Piddsaantdisesti kirjoitan
asiakkaasta, jolla tarkoitan mainostavan asiakasyrityksen asiakashenkiléd. Hian on
padasiallisena yhteistydkumppanina mainostoimiston suuntaan. Mainostaja viittaa
samaiseen henkiloon. Mainostoimistot toimivat asiakkaidensa foimeksiannosta.
Mainostoimistot kdyttdvit suunnittelutdiden tuotannoissa erilaisia yhteistyokumppa-

'® Kéytin lihteend vuonna 1971 suomennettua laitosta.
"7 Vrt. Kinnunen 1997, 77.
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neita, kuten mainoselokuvatuotantoyrityksid tai digitaalisen median osaajia. Ndma
voi mieltdd alihankkijoina mainostoimiston toimeksiannosta. Alihankkijalla viittaan
tutkimuksessani erityisesti suunnittelijoiden asemoitumiseen suhteessa asiakkaa-
seen. Mainonnan viestinnéllisen prosessin pakkaa tdydentdd mainonnan yleiso,
kohderyhmd. Suunnitteluprosessin tuotteista kirjoitan varsin kirjavasti mainoksina,
suunnittelutoind tai moninaisemmin mainossuoritteina.

2.2 Tiimity0, tietoty0 ja luova tyo

Tyonjaon muutoksen pohtiminen johdattaa nykyaikaisen organisaatiotutkimuksen
lahteille. Tydeldmédn muutoksen tutkiminen on ollut suosittua erityisesti viimeisen
parinkymmenen vuoden aikana. Viimeisten vuosikymmenten saatossa tapahtunutta
muutosta on verrattu teolliseen vallankumoukseen (esim. Castells 1996, 31).
Maailmantalouden globalisoituminen ja uusien teknologioiden nopea kehittyminen
ovat kiristdneet kilpailua yritysmaailmassa ja aiheuttaneet epédvakautta yhteis-
kunnallisissa oloissa organisaatioiden ja yksildidenkin tasolla.'"® Toisaalta on
olemassa tutkimuksia, jotka osoittavat, ettdi muutoksista huolimatta tietyt piirteet
ovat sdilyneet ennallaan (esim. Lavikka toim., 2004; Niemeld 1996). Pasi Kosken
(2007) wvaitoskirja tyo- ja oppimisprosessista rengastehtaassa esittdd tuotannon
perustan fordistisena, mutta sen jaykkyyttd on vidhennetty tiimity6lla ja tyon-
tekijoiden osallistamisella.'” Tutkimusten perusteella monet asiat tuntuvat uusilta,
vaikka niisti on tosiasiassa puhuttu jo pitkéin.”

Tutkimusperinteessd on monesti tehty erotteluja uustayloristisen/-fordistisen ja
jélkitayloristisen/-fordistisen tyonorganisoinnin tai tuotantomallin vilille (ks.
Julkunen 2008, 40—42). Naistd jalkimmainen tuotantomalli sisdltdd enemmaén uutta,
kun taas edellinen muistuttaa melko paljon taylorismi-fordismia. (Niemeld 1998,
106—-107; ks. myos 1998b, 116-120.)

Jalkifordismiteorioiden mukaan muutokset markkinoilla ja tuotantoteknolo-
gioissa aiheuttavat sen, ettd liikkeenjohto ryhtyy miettimddn uudenlaista tapaa
hyodyntdd tyovoimaa. Tydorganisaatioiden uudistamisella pyritddn vastaamaan
asiakkaiden tarpeisiin palvelun, laadun ja toiminnan nopeuden korostuessa yritysten
vilisessd kilpailussa. Joustava, tietotekniikkaa hyddyntdvd tuotantotapa ei ole
mahdollista taylorismi-fordismin keinoilla. Tyon osittamisen ja valvonnan tehosta-
misen sijaan ratkaisuna nidyttdytyvit laaja-alaiset ja vastuulliset tyotehtdavit ja
monitaitoiset tyontekijat. Yritykset siirtyvit kilpailuasetelmista verkostoyhteis-
tyohon ja erilaiset alihankintasuhteet yleistyvét. (Niemeld 1998, 106.)

Uusfordismiteorioissa painottuu yksildllinen sarjatuotanto, silld laadukkuuden ja
tuotevalikoiman lisdédminen toteutuu massatuotannon sisdlld. Joustavuus- ja
tehokkuusvaatimukset monipuolistavat tyotehtdvid, mutta eivit edellytd uutta

'8 Ks. esim. Uhmavaara & Niemeld & Melin & Mamia & Malo & Koivumiki & Blom 2005, 4,
my6s Uhmavaara 2003, 13.

' Kosken ohella esimerkiksi Koivumiki (2008) on kiisitellyt tydeliméin muutosta ja tiimitydté
tutkimuksessaan.

2 K. esim. Koivumiki 2008, 29-30; Mattila 2006, 231-232.
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ammattitaitoa, silld tyonkuvaan liitettdvdt uudet tehtivdt ovat samantasoisia.
Tyontekijoitd ei kouluteta uusiin tehtiviin, koska ydintyovoimasta 10ytyy aina
osaajia vaativien tehtdvien suorittamiseen. Liikkeenjohdon ndkokulmasta tehtdva-
joustot ja tietotekniikka ndhdddn uutena keinona organisaatioiden hallittavuuden
parantamiseksi. Ydintyovoiman ulkopuolista tyOvoimaa sddtelevdt “madardllisen
jouston strategiat”, kuten lomautukset ja méiérdaikaiset tydsopimukset. (Niemeld
1998, 106—107; ks. my0s Julkunen 2008, 105-108.)

Jalki- tai postfordistisen tydvoiman hallinnoinnin esiinmarssi sijoittuu 1970-
luvun puolivdlin paikkeille (Julkunen 2008, 37; 81; Niemeld 1998, 104; Siltala
2004, 77-80). Juutin (2006, 231) tulkinnan mukaan Clegg (1990, 120-125) nékee
italialaisen Benettonin muotitalon esimerkkind nykyaikaisesta organisaatiosta, silld
sen organisointi perustuu tuotannon ja vahittdismyynnin verkostomaiseen rakentu-
miseen. TyOnteon puitteiden muutokset ja tuotannon yhteiskunnallistuminen ovat
kiinnostaneet postfordistisia tutkijoita, kuten Ulrich Beckia (1990), Manuel
Castellsia (1996; 1997), Thomas Davenportia (1997; 1998; 2005), Jeremy Ritkinid
(1995) ja Richard Sennettid (2002; 2004; 2007). Muiden muassa Holvas (2008)
katsoo kuitenkin postfordismin juurien paikantuvan Benettonin muotitalon koti-
maahan Italiaan.

Suomessa uutta kapitalismia ja uutta tyota®' ovat kirjoituksissaan pohtineet
esimerkiksi Raija Julkunen, Jouko Nitti ja Timo Anttila (2004), Raija Julkunen
(2008), Juha Siltala (2004), Jussi Vahdmaki (2003; 2007; 2009) sekd Jakke Holvas
ja Jussi Vdahdmaki (2005).

Ryhmémaéinen ty6 tai tutummin “tiimityd” nousi uudeksi vaihtoehdoksi suoma-
laisessa tyon organisoinnissa 1990-luvun alussa. Tiimejd muodostettiin niin yksityi-
selld kuin julkisellakin sektorilla, teknologiayrityksistd kuntien pédivdhoitoon. Taus-
talla oli tyOyhteisdjen tehtdvien moninaistuminen. Tehtdvien suorittaminen vaati
laajuudessaan monenlaista erikoisosaamista. Yksittdisen ihmisen tiedot ja taidot
etvit riittdneet kokonaisuuden hallitsemiseen. Tiimejd muodostettiin toistensa taitoja
tdydentdvistd tyontekijoistd ja tilld pyrittiin saamaan joustavuutta tehtdvien suorit-
tamiseen entisen toimintokohtaisen organisoitumisen sijaan. (Pankakoski & Ventd
& Aaltonen & Teikari 1999, 9.)

Ryhmity6td on tutkittu sosiaalitieteissd paljon jo 1960-luvulta ldhtien. Tutki-
musten anti on ollut moninaista liittyen tyon organisoinnin muutosten laajuuteen ja
vaikutuksiin. Monissa tutkimuksissa on tarkasteltu ryhmétyon ohella muita joustavia
tyOjarjestelyitd, kuten etityotd, tyOaikajoustoja ja erilaisia palkkausjirjestelyja.
(Niemeld 2008, 129-130.) Tallainen tutkimushanke Suomessa on ollut esimerkiksi
Joustavat tyojdrjestelyt, jonka aineistoa on hyddynnetty Jukka Niemeldn (2008),
Tero Mamian ja Harri Melinin (toim., 2006) sekd Heikki Uhmavaaran ja kumppa-
neiden (2005) tutkimuksissa.

Ryhmityotd tutkineen Niemeldn (esim. 2008) mukaan kansainvélisessd tutki-
muksessa on ollut havaittavissa kolme eridvdd ndkokulmaa. Tutkimuksissa on
nostettu esiin ryhmdtyon positiivisia tulkintoja, kriittisid tulkintoja ja tydeldmdn
suhteita. Yksi positiivisista ldhestymistavoista on ryhmityon tuloksellisuuden
teoriat. Suomessa niitd on sovellettu jo 1990-luvulla esimerkiksi Kari Lindstromin ja

2! Mattila (2006, 11) on selventiinyt termien eroa niin, etti uudessa tydssd on keskeistd yksilon
kokemat muutokset, uudessa kapitalismissa taas tyotd raamittavien puitteiden muutoksen tarkastelu.
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Jaana Kivirannan (1995) tutkimuksessa, jossa tutkijat tarkastelivat teollisuus- ja
vaikuttavat ryhmétoimintaan, sen tuloksiin sekd ryhmén jésenten hyvinvointiin (ks.
myo6s Niemeld 2003, 78—101). Positiivisia vaikutuksia esittdd myds sosiotekninen
teoria, jossa huomioidaan ryhmétyon merkitys tyon itsendisyyden lisddmisessa.
Talla ndhdddn vaikutuksia tyoeldmén laatuun ja organisaatioiden suorituskykyyn.
Tyo6n itsendisyys on huomion kohteena my0s kriittisissad ndkokulmissa, kuten marxi-
laisessa tyOprosessiteoriassa ja postmoderneissa teorioissa. Edellisessd hierarkkisten
rakenteiden ja erilaisten eturistiriitojen ndhdddn heikentdvdn tyon itsendisyytta.
Jalkimmaisissd ryhmityd synnyttdd kontrollimuodon, jossa valvonta ei tapahdu
ylhééltd, vaan tyontekijat kontrolloivat toinen toisiaan. Téllainen ryhmien sisdinen
kontrolli voi parantaa ryhmétyon tehokkuutta, mutta samalla heikentdd tyoeldman
laatua lisdtessddn tyon kuormittavuutta ja stressid. (Ks. Batt & Doellgast 2005, 149—
153; vrt. Mamia 2007, 49.) Tydelamédn suhteita korostavassa ldhestymistavassa
ryhmiétyd ndhddidn muodoltaan ja vaikutuksiltaan moninaisena. (Niemeld 2008,
129-130; ks. myds 2006, 90-91.)

Tydterveyslaitoksen uusimmasta 7yo ja terveys Suomessa -katsauksesta (online
2006, 106) ilmenee, ettd tiimityd on yleistynyt: tutkimuksen mukaan vuonna 2006
tiimeissd tyOskenteli yli puolet suomalaisista palkansaajista. Tilastokeskuksen
tydolotutkimuksen” mukaan vuonna 2008 tiimityd on edelleen kasvattanut suosio-
taan, silld kaksi kolmesta palkansaajasta tekee tiimityGtd. Viimeisen parin vuoden
atkana myos virtuaalitiimit ovat vakiinnuttaneet paikkansa. Kaésitettd kéytetdin
erityisesti silloin, kun korostetaan sdahkoisen tiedonsiirron kayttod. (Ks. Kopakkala
2005, 34.)

Tiimityoksi on alettu kutsua erilaisia ryhméatyon muotoja ja monilla tydpaikoilla
tehdddn yhteistyotd erilaisissa kokoonpanoissa. Sen lisdksi kokoonnutaan yhteen
esimerkiksi kahviporukkana. Mika tiimin erottaa sitten ryhmasti? Lainaan klassista
ja yleisesti kdytettyd Katzenbachin ja Smithin (1993, 59) méaaritelmaa tiimista.

”Tiimi on pieni ryhmaé ihmisié, joilla on toisiaan tdydentévii taitoja, jotka
ovat sitoutuneet yhteiseen pddmddrddn, yhteisiin suoritustavoitteisiin ja
yhteiseen toimintamalliin ja jotka pitdvat itseddn yhteisvastuussa suorituk-
sistaan.”

Tiimin jdsenet ovat sitoutuneita tydskentelemddn yhdessd yhteisen paddmaidrin
saavuttamiseksi.”> Edelld mainittujen kirjoittajien mukaan tiimitydskentely on keino
tavoitteiden saavuttamisessa, mutta todellinen tiimi pysyy voimissaan suoritus-
haasteiden avulla. Yhteisty0 ei yksinddn ole riittdva ehto toimivalle tiimille, silld
suurin osa tiimeistd epdonnistuu siksi, ettei niilli ole selkeitd ja tdsmallisid
suoritustavoitteita. (Katzenbach & Smith 1993, 34-35.)

Katzenbach ja Smith kuvaavat tiimin perusasioita kolmiokuvion avulla.

2 Tyéolojen kolme vuosikymmentd online 2008, 94.
¥ Ks. my6s Larson & LaFasto 1989, 74-76.
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Kuvio 1. Tiimin perusasiat (Katzenbach & Smith 1993, 21).

Kolmion kérjet kuvaavat tiimin tuloksia. Kurinalaisuuden osatekijoitd kuvaavat
sivut ja sisdosa: ndiden avulla suoritukset saadaan aikaan. Kolmion sivut esittivit
taitoja, vastuuta ja sitoutumista. Suoritusten ja henkilokohtaisen kasvun edellytyk-
send on sitoutuminen tavoitteisiin, yhteiseen toimintamalliin ja mielekkéddseen
pddamadrddn sekd vastuun ottaminen. Yhteistyon tulokset ja tiimin suoritteet edellyt-
tivit taitoja, joiksi kirjoittajat ndkevat ongelmanratkaisutaidot, tekniset tai toimin-
nalliset taidot sekd yhteistyotaidot. Vastuun ottaminen jakautuu yksilovastuuseen,
ryhmévastuuseen ja erdénlaiseen kokonaisvastuuseen. Kirjoittajat esittdvit, ettd
perusasiat huomioimalla tiimin on mahdollista saavuttaa erinomaisia tuloksia.
(Katzenbach & Smith 1993, 21-22.)

Katzenbach ja Smith ndkevit, ettd todelliset tiimit ovat tehokkaita suoritus-
yksikoitd miltei jokaiselle organisaatiolle. Heidédn mielestdén tiimien arvo on siind,
ettd muodostuessaan erilaisten yksiloiden osaamisesta ja kokemuksesta tiimien on
mahdollista saavuttaa parempia tuloksia kuin perinteisesti jdrjestiytyneiden tyo-
ryhmien, jotka usein koostuvat vain joukosta yksiloitd. Tiimien vahvuutena organi-
saation kannalta on joustavuus, koska niiden kokoonpanon muuttaminen ja hajot-
taminen on yksinkertaisempaa, kun ne eivit ole organisaation pysyvid rakenteita.
(Emt., 27; ks. my6s Andrews & Herschel 1996, 199-200.)

Tiimimaistd tyOtapaa voidaan soveltaa useimmissa organisaatioiden tehtdvissa.
Myyntitiimit ovat luonteeltaan pysyvid, mutta tiimeiksi voidaan organisoitua myos
tilanteen tai tarpeen mukaan. Edelld mainittujen tiimityon tehtivéan ja keston lisdksi
tilmejd voidaan erottaa toisistaan sen jdsenten osaamisen ja padtoksentekomahdol-
lisuuksien perusteella. (Vartiainen & Pirskanen & Mattsson 1999, 51-53; ks. my0s
Andrews & Herschel 1996, 197-198; Larson & LaFasto 1989, 66-71.)

Pohjimmiltaan kyse on siitd, mitd ryhmén ja tiimin késitteilld tarkoitetaan.
Pankakosken ja kumppaneiden (1999, 10-11) mukaan erilaisia yhteistyon muotoja
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voi kuvata sen perusteella, miten ryhmét ovat jdrjestiytyneet, kuinka tavoitteellista
niiden toiminta on ja toisaalta kuinka sitoutuneita ryhmén jésenet ovat yhteistyohon.
Mielestdni on makuasia, kutsutaanko suorituskeskeistdi useamman kuin yhden
henkilon yhteistyon ryhmittymad ryhmdksi vai tiimiksi. Kieltimattd ty6tiimi”
kuulostaa tehokkaammalta ja dynaamisemmalta kuin “ty6ryhm&”. Mainonnan
suunnittelussa nden tyon ryhmétyoksi esimerkiksi silloin, kun asiakkaalle nimetty
kokoonpano pohtii yhdessd mahdollisia ldhestymiskulmia asiakkaan ongelman
ratkaisemiksi. Lopullinen suunnitteluty6 on tiimityon tulosta, silld usein se sisdltda
osia, joita tiettythin tehtdviin erikoistuneet suunnittelijat tai pienryhmit ovat
tuottaneet.

Mainostoimistoissa ryhméamaisestd tyoskentelysti tuli tirkedd luovuuden korosta-
misen myo6td 1960-luvun loppupuolella. Vield 1950-luvulla teksti- ja visuaaliset
osastot olivat mainostoimistoissa erilldén, ja suunnittelijat — Kortin (2003, 112)
mukaan mainostaiteilijat — tyoskentelivit omissa oloissaan. Englantilaisen David
Ogilvyn** “ideakoulukunnan” vaikutuksesta kirjoittavat ja visuaaliset suunnittelijat
alkoivat ideoida yhdessd. Aatteen omaksui muun muassa SEKin (nykyinen SEK &
Grey) Eero Kinnunen, jonka toimesta SEK organisoitui suunnitteluryhmiin. Néissa
osastoissa tyOskenteli kussakin kymmenisen ihmistd, jotka ainakin tehtdvanimik-
keiden perusteella tiydensivét toisiaan. Kaikissa ryhmissé oli yhteyssuunnittelijoita
sekd kirjoittavia ja visuaalisia luovia suunnittelijoita. Ryhmait toimivat itsendisesti
oman johtajansa alaisuudessa. Se toi joustavuutta ja tehokkuutta mainonnan
suunnitteluun, erityisesti tulevan uuden median — television — tarpeisiin. (Kortti
2003, 112-116.) Téassd mielessd tutkimukseeni liittyvdt ryhmétyon positiiviset
tulkinnat, erityisesti ryhmétyon tuloksellisuutta tarkastelevat ldhestymistavat.

Sennett (2007) julistaa, ettd uusi kapitalismi ja sen seuraukset tyoeldmén kasva-
vine vaatimuksineen lisddvit epdvarmuutta ja vihentdvit yhteisollisyyden tunnetta.
Ty6n joustavuudesta ja jatkuvasta tyon muutoksesta muodostuu pysyvai tila, joka
ujuttautuu yksilon luonteen sisddn. Postfordismissa mieli on jatkuvassa kdytossd
myos siksi, koska informaatiota tulvii tietokoneelta, televisiosta ja kdnnykdista (ks.
Berardi 2006).

Uusi kapitalismi korostaa tiedon merkitystd taloudellisen kasvun kiithdyttdjéna.
Siksi sille on tunnusomaista tieto- ja viestintitekniikoiden ja -teknologioiden
rdjihdysmiinen kasvu.”> Vahamiki (2009, 80-81) kirjoittaa uudesta kapitalismista
“tietokykykapitalismina”, jossa tietimisen tuotanto, ohjaus ja valvonta “muuttuvat
kapitalistisen kasautumisprosessin ja pddoman arvonlisdysprosessin kannalta olen-
naisiksi” (ks. my0s Berardi 2006; Julkunen & Nitti & Anttila 2004, 42). Pyoria
(2006) nikeekin tietotyontekijat tirkeimpdnd tyontekijiryhmind organisaatioiden
vilisessd kilpailussa innovatiivisuudesta ja tiedon jalostamisesta (ks. myos Florida
2005b, 46). Tamin tiedostamisen mydtd tiedon ja osaamisen merkitys korostuu
entisti enemmaén monissa erilaisissa tehtdvissd (Pyorid 2007, 57). Samalla yhteis-
kunnallinen eriarvoisuus lisddntyy, koska tiedon ja osaamisen hallinta jaottelee
thmiset ja organisaation “voittajiin ja havidjiin” (ks. Blom & Melin & Pyoria 2001;

2 Kinnunen (1997, 33) lainaa David Ogilvya (1964, 95): “Ellei kampanjasi sisilld suurta ideaa, se
liukuu ohitsesi kuin laiva yossa.”
2 Ks. esim. Castells 1996; Pyorid 2006.
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Pyorid 2003; myds Castells 1996; Lash 1995; Reich 1995; Ritkin 1995; Stachon
1997).

Suomessa tietotyGtéd ja sen yleistymistd ovat tutkineet Raimo Blom, Harri Melin
ja Pasi Pyorid (2001; ks. myds Pyorid 2006; 2007). Kirjoittajien mukaan tieto-
tyOldisten méédrd yli kolminkertaistui vuodesta 1988 wvuoteen 2000, jolloin tieto-
ty0ldisid oli 39 prosenttia palkansaajista. Tietotyo on yleistynyt kaikilla toimialoilla,
esimerkiksi julkisen sektorin opetustyOssé ja hallintotehtivissad. Perinteisessa teolli-
suustyossd ruumiillinen ty0 on paikoin korvautunut prosessien valvonnalla ja
ohjauksella tietotekniikan avulla. (Blom ym. 2001, 30; Pyorid 2007, 57; ks. myos
Koivumaiki 2008, 36.)

Laajassa merkityksessd tietoty6lld viitataan tyohon, jonka tunnuspiirteitd ovat
tietotekniitkan kiyttd tiedon vastaanottamiseen ja kasittelyyn. Ty6eldmin muutok-
seen liittyy palvelutyon osuuden kasvaminen ja toimihenkilistyminen (Uhmavaara
2003, 13). Kaksi kolmannesta tyollisistd on tydssddn tekemisissd tietoteknologian
kanssa. Suppeamman nidkemyksen mukaan pelkkd teknologian kdytto ei kuitenkaan
tee tyOsté tietotyotd. Kokonaisvaltaisena prosessina tietotyd tihtddkin uuden tiedon
tuottamiseen. Tdssd merkityksessa tietotyd edellyttdd ideointia ja suunnittelua. Se ei
ole rutiininomaista, kuten vaikkapa tuotantolinjaa ohjaavien paitelaitteiden val-
vonta. Myos koulutuksen merkitys korostuu: koulutus tuo muodollisen pétevyyden
ja helpottaa tyonsaantia. Koulutus ja tyokokemus yhdessd mahdollistavat luovan
ongelmanratkaisun. Blom, Melin ja Pyo6rid (2001, 29) ovat kiteyttidneet tieto-
tyoOldisen kriteerit kolmeen.

1.  Tietotekniikkaa (mikrotietokonetta, tybasemaa tai tietokonepaitettd)
tyOssdédn kayttivit;

2. Ne, joiden ty0 edellyttdd suunnittelua ja ideointia;

3. Ne, jotka ovat suorittaneet vdhintddn ylemmain keskiasteen
ammattitutkinnon.

Kirjoittajat korostavat, ettd kaikkien kriteerien tulee tdyttyd, jotta tyontekija on
tietotyoldinen’®: muut ovat tietotekniikan kéyttdjic tai perinteisiii tyontekijoitd,
joiden tydvilineisiin tietotekniikka ei lainkaan kuulu. (Blom ym. 2001, 26-31; ks.
myo6s Davenport 1997; 8-10; 2005, 10-13; Pyoria 2003, 194.)

Suomi on ollut yksi edelldkévijoitd tietoyhteiskunnallistumisessa ja sitd koske-
vassa kansainvilisessd keskustelussa (Blom ym. 2001; 16-17; Castells & Himanen
2002, 3—4; Hautamiki 2001, 32-33; Uhmavaara ym. 2005, 4). 1990-luvun lamaa
seuranneen rakennemuutoksen globaali talouskilpailu ja teknologinen kehitys ovat
kuitenkin luoneet my6s uudenlaista kaksijakoisuutta ja yhteiskunnallista eriarvoi-
suutta. Tydeldmin vaatimustaso on kasvanut ja monen tyohaluisen “tydmarkkina-
arvo” on laskenut. Tdmd on osaltaan lisdnnyt tuloeroja, kun osa tyoikdisistd on
pudonnut perusturvan varaan. Samaan aikaan monet tietotydldiset ovat rikastuneet
perustamalla innovatiivisia yrityksid uuden markkinatalouden tarpeisiin. (Blom ym.

% Vihimden mukaan tietotydldinen-termi (knowledge worker) on periisin Peter Druckerin
teoksesta Landmarks of Tomorrow (1959) — tosin ilman varsinaista sisiltod. En ole ehdottomasti
samaa mieltd (vrt. esim. Drucker 1959, 24-28; myo6s 1993, 6). Vihdmaiki (2009, 117-120) itse
nimittdd tietotyoldista “tietokykytyolaiseksi”.
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2001; Pyorida 2003, 194-199; ks. myoOs Julkunen ym. 2004, 39-41.) Téahén
“harvalukuiseen eliittiin” kuuluvia tietoty6liisid on kutsuttu symbolianalyytikoiksi®’
(Reich 1995; myos Ritkin 1995, 176-177; vrt. Bourdieu 1985, 76—84). Nimitys
viittaa tiedon ja symbolien tyOstdmiseen, tietotyollisen toimenkuvan monipuolis-
tumiseen tiedonkdésittelystd ongelmantunnistamiseen ja -ratkaisuun. (Blom ym.
2001, 35-39.) Reich (1995, 198; 254) katsoo, ettd symbolianalyytikkojen tulisi ty0s-
kennelld tiimeissd, silld siten yksilolld on mahdollisuus testata ja jalostaa ideansa
keskustelemalla muiden asiantuntijoiden kanssa.

Tamin alaluvun lopuksi onkin syytd tarkastella, mitd on luova tyd. Luovuudelle
el ole mitddn kaikenkattavaa maaritelméad. Kari Uusikyld (1996) kirjoittaa, ettd
luovuus on vield lahjakkuuttakin hankalampi késite. Han yhdistdd tutkimuksessaan
luovan persoonan, luovuusprosessin ja sen lopputuotteiden sekd luovuutta tukevan
ympériston ominaisuuksia ja tarkastelee niiden vaikutusta lahjakkaiden yksildiden
kehittymiseen. Otan ldhtokohdaksi Sternbergin ja Lubartin (1999) paljon kdytetyn
madrittelyn: ”Luovuus on kyky tuottaa tyd, joka on sekd uusi (omaperdinen, odotta-
maton) ettd soveltuva (kdytdnnollinen, toimiva)”. Ndin luovuus asettuu esimerkiksi
tietotyon ominaispiirteeksi. Luovuus ndhddén pohjimmiltaan spirituaalisena, henki-
send prosessina. (Sternberg & Lubart 1999.) Luovuus on kykyd luoda uutta
(Robbins & Judge 2009, 193). Kosken (2001, 17) mukaan luovuutta voi kuitenkin
”1lmetd mitd moninaisimmilla inhimillisen toiminnan alueilla kykyni toimia tarkoi-
tuksenmukaisella ja epdtavanomaisella tavalla uusissa, yllatyksellisissd tai epdmaa-
rdisissd tilanteissa”.

Tutkimukseni kohteisiin, mainonnan suunnittelijoihin, soveltuu Sternbergin ja
Lubartin (1999) ajatus, jonka mukaan luova ihminen tarttuu tuntemattomiin tai
epdsuosittuithin ideoihin ja kehittelee niitd saaden lopulta muutkin vakuuttumaan
idean merkityksestd. Luovuuden investointiteorian mukaan luova ihminen pystyy
vastustamaan yleistd mielipidettd ideaa kehitellessddn. (Sternberg & Lubart 1999,
10-11.) Luovien ideoiden ei tarvitse sindllddn olla hyddyllisempid tai parempia kuin
olemassa olevien. Toisaalta ajatusten outous tai erikoisuus ei pelkdstddn riitd
luovuuden kriteeriksi. (Koski 2001, 18; vrt. Leonard & Swap 1999, 6.)

Sternbergin ja Lubartin (1996) teoriassa dlykkyys, tieto, ajattelutavat, persoo-
nallisuus, motivaatio sekd ympdristé muodostavat luovuuden kuusi elementtid.
Teorian esittelemd dlykkyys raamittaa tutkimukseni luovuutta. Alykkyyden osa-
alueita ovat synteettinen taito, analyyttinen taito ja kdytdnnon taito. Synteettinen
taito merkitsee, ettd yksilolld on kyky ndhdd ongelmia uudella tavalla ja irrottautua
tavanomaisista ajattelutavoista. Analyyttinen taito tarkoittaa sitd, ettd yksild tunnis-
taa alustavista ideoista tavoittelemisen arvoiset. Kédytdnnon taito huipentaa koko
prosessin: idea on saatava toteutettua ja myytyd. Parhaimmassa tapauksessa kaikki
taidot yhtyvit. (Sternberg & Lubart 1996, 683—684.)

Koski (2001, 21) nékee luovuuden sekd yksildllisend ettd kollektiivisena proses-
sina. Luovuustutkimus on perinteisesti painottanut luovan yksilon persoonallisuuden
ja toimintatapojen tutkimusta. Viimeisen kymmenen vuoden aikana on heritty tut-
kimaan my0s luovuutta edistdvid organisaatiorakenteita ja prosesseja monitieteiselld

7 Castells (esim. 1996, 272) kiyttdd uudessa tyonjaon mallissaan termid “ydintyovoima™ (core
labor force). Ydintydvoiman ulkopuolelle jadvit kuuluvat “korvattavaan tydvoimaan” (disposable
labor force). (Blom ym. 2001, 37-39.)
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ja systeemiselld tutkimusotteella (mm. Csikszentmihalyi 1996; Sternberg & Lubart
1996). (Koski 2001, 60—63.) Tunnustaudun jalkimmaisen tutkimusperinteen kannat-
tajaksi.

Luovuustutkija Mihaly Csikszentmihalyin (1996; 1999) mielestd luovuutta tulee
tarkastella sosiaalisena ja kulttuurisena ilmiénd huomioiden myos yksilon ulko-
puoliset tekijit. Hanen systeemiteoriassaan luovuus rakentuu kolmen elementin
varaan: kulttuurin alan (domain of culture), yksilon (individual) ja kentdn (field).
Csikszentmihalyin ajattelussa lahtokohtana on, ettd luovuutta esiintyy sielld, missa
ndmi kolme elementtid kohtaavat. Teoria kiteyttdd siten luovuuden edellytykset:
yksilon tulee tuntea kulttuurin alan symboliset sddnnét ja toimintatavat sekd saada
idealleen kentdn eli kyseisessd asiantuntijayhteisdssd toimivien ja vaikuttavien
tahojen hyvéksynta. (Ks. Sternberg & Lubart 1996, 683.)

KULTTUURI

kulttuurin

ala
)
\élttéa tietoa

(domain
tuottaa uutta

valitsee %

asiantuntija-
yhteiso «—— yksilo
(field) . i
stimuloi
uutta .
YHTEISKUNTA YKSILON TAUSTA

Kuvio 2. Csikszentmihalyin (1999, 315) systeemiteoreettinen luovuuskasitys.

Avaan kuviota hieman tutkimuskohteeseeni soveltaen. Jotta mainonnan luovat
suunnittelijat voisivat tuottaa jotain uutta, heiddn on tunnettava, mitd mainosalalla
on aikaisemmin tuotettu — tunnettava siis alan symboliset sddnndt. Mainosalan
avoimuus, asema seka vallitsevien ndkemysten yhtendisyys ovat luovuuden ilmene-
misen kannalta keskeisid tekijoitd. Mainonnan suunnittelija toimii kentdlld, jonka
muodostavat muut alalla tydskentelevit, asiakkaat ja yhteistyokumppanit. Kenttd
joko hyvidksyy tai hylkdd. Se méaéarittdd, mikd on luovaa. Kenttd voi nostaa yksilon
esille tai estdd luovien ideoiden julkaisemisen. My0s yhteiskunnallinen tila, aika-
kausi ja aikakauden arvostukset vaikuttavat kentdn tapaan madrittdd, mikd on
merkittdvdd. Mainonnan suunnittelija on siten kentdn armoilla, silld kenttd vaikuttaa
kaytettavissd oleviin toimintamahdollisuuksiin. (Ks. Csikszentmihalyi 1999.)
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Yksilon kannalta systeemimalli tarjoaa ndkdkulman luovaan prosessiin: luovuus
on vuorovaikutuksessa rakentuva ilmid. Csikszentmihalyin mukaan luovuus ei siis
ole persoonallinen ominaisuus, koska se liittyy yksilon eldmidnkokemukseen ja
erilaisiin sosiaalisiin ja kulttuurisiin konteksteihin. (Csikszentmihalyi 1996, 41-47;
56.) Luovan yksilon persoona eroaa muista erityisesti kompleksisuudellaan.

”Luova ihminen on useimmiten seké aggressiivinen ettd yhteistydhakuinen,
tilanteesta riippuen joko samaan tai eri aikaan. Kompleksinen persoonal-
lisuus merkitsee, ettd yksilo osaa ilmaista kaikkia niitd luonteenpiirteita,
jotka ovat ihmisen ulottuvilla mutta jotka jadvéat véhitellen pois kdytdsti
(siis surkastuvat) koska ajattelemme, ettd jompikumpi déripdistd on hyvd ja
toinen paha.”*® (Csikszentmihalyi 1996, 57.)

Luovat yksilot ovat ikdén kuin moniloita, joilla on varastossaan erilaisia tarpeen
mukaan hyodynnettdvid toimintamalleja ja piirteitd (emt.; myos Koski 2001, 93—
94). Csikszentmihalyi (1999, 327) esittdd, ettd luovuuteen taipuvaisten yksiloiden
persoona kattaa piirteitd ja kokemuksia, jotka suosivat rajojen rikkomista.

Olen aiemmin tdssd jaksossa kirjoittanut tietotyOstd ja symbolianalyyttisten
tietotyOldisten merkityksestd ongelmanratkaisussa. Richard Florida (2005; 2005b)
tuo keskusteluun luovan luokan kisitteen ja uskoo sen kuvaavan tdsmaéllisimmin sitd
palkkatyoldisluokkaa, jonka erityispiirre luovuus on. Hén katsoo, ettd kyse ei
niinkddn ole tietoteknologian noususta vaan luovuuden esiinmarssista: “tieto ja
informaatio ovat luovuuden tyOkaluja ja raaka-aineita” (Florida 2005b, 95).
Luovuus ei ole uusi 1lmi6 toisin kuin tietoteknologia.

”Luova virikkeellisyys on ldasné kaikkialla, ja on ilmeistd, ettd aika ajoin
syntyy jéarjestelmid tai yhteiskunnallisten tehtdvien organisoinnin ja suorit-
tamisen yleisid tapoja, jotka merkitsevét parannusta ihmisten luovuuden
hyodyntdmiseen, koska ne houkuttelevat esiin uusia ideoita, panevat ne
tdytantdoon ja palkitsevat niistd. Nama jarjestelmait juurtuvat, pysyvit elossa
ja lopulta nousevat hallitsevaan asemaan.” (Florida 2005b, 110.)

Floridan (emt., 50-51) maéiritelmén mukaan luovan luokan ytimen muodostavat
“tieteen, teknisen suunnittelun, arkkitehtuurin, muotoilun, koulutuksen, taiteiden,
musiikin ja viihteen alalla tyoskentelevét ithmiset”, joille on yhteistd luovuuden ja
erilaisuuden arvostaminen, itsendisyys ja henkinen pddoma, esimerkiksi korkea
koulutustaso. Csikszentmihalyin tapaan héin korostaa luovuuden prosessia: ympaéris-
tn ja sosiaalisten jénnitteiden vaikutusta luovuuteen.”’ Floridan ajattelulle on luon-
teenomaista, ettd luova luokka viihtyy elinympéristossé, joka suosii erilaisuutta ja
uusia elimyksi.*® (Ks. esim. Florida 2005; 2005b.) Vahimiki nikee luovan luokan
uutena keskiluokkana ilman keskiluokkaista ideologiaa (Vahdmaéaki 2009, 133; ks.
myo6s Julkunen ym. 2004).

¥ Kadnnos SY.

* Tulkintani mukaan Floridan luovuuskisitys painottaa Csikszentmihalyita enemmin yksilollisti
luovuutta.

3% Keskeinen kysymys Floridan tuotannossa onkin, miten yritykset tekisivdt ympéristostéin
luovaa luokkaa houkuttavia, tulisivat luokan luokse. Uusimmassa teoksessaan Who'’s Your City
(2008) Florida kasittelee asuinpaikan merkitystd luovassa taloudessa.
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2.3 Ryhma ja vuorovaikutus

Ryhmi on sosiologian ja sosiaalipsykologian peruskésitteitd. Tutkimukseni kisit-
teistd se on keskeisin, silld suunnitteluty6td mainostoimistoissa tehddén useimmiten
yhdessa. Tutkittuani tiimin ja ryhmén méaarittelyja olen paatynyt kutsumaan suunnit-
telijoiden muodostamaa paria ryhmiksi ja projektijohtajan kanssa asiakastiimiksi.
Laajemmasta kokoonpanosta kirjoitan projektitiimind. Haastattelemani suunnittelijat
puhuvat sekd ryhmistd ettd tiimeistd, joten aineistolainauksissa ndmé esiintyvét
kirjavasti. Toivon, ettei tdstd atheudu himmennystd lukijalle. Kasitteellisesti nojaan
Antti Eskolan (1982, 91) ryhmén mééritelméén: sosiaalipsykologian tutkimuskohde
voidaan madritelld “’kaikkien védhintddn kaksi (tai vdhintddn kolme) henkiloa kasitta-
vien ihmismuodostelmien psykologiaksi”.'

Ryhmad voi rakentua joko ulkoapdin ohjatusti, ikddn kuin miéréttynd, tai se voi
syntyd itseohjautuvasti jdsentensd hakeutuessa vapaaehtoisesti toistensa seuraan.
Sosiaalipsykologian mielenkiinto kohdistuu tilanteeseen, kun siind on havaittavissa
vuorovaikutusta, yhteinen tavoite, tietyt sddnnot ja tyonjako. (Ks. esim. Niemisto
2002, 16.)

Yksilon ja ryhmidn suhde on vastavuoroinen. Ryhmaét organisoivat toimintaa,
joten yksilot tarvitsevat ryhmid toimiakseen. (Esim. Helkama, Myllyniemi &
Liebkind 1998, 253.) Ryhmin toiminnan organisoitumisesta kaytetddn ryhmd-
prosessin kasitettd. Koska ryhmin toiminta on tavoitteellista, puhutaan myds
ryhmén tuloksellisuudesta. Tuloksia ja tydskentelyn tehokkuutta voi tarkastella
sithen vaikuttavien tekijéiden avulla:

LAHTOTEKIJAT
RAKENNE YMPARISTO TEHTAVAAN LITTYVAT
ryhman koko, teknologia, kulttuuri, tehtévan luonne,
jasenten taidot, piirteet ja ryhman asema vaikeus,
erilaisuus, viestintaverkko, suuremmassa organisaatiossa tehtavakohtaiset vaatimukset
statushierarkia suhteessa muihin ryhmiin (esim. kytettévissa oleva aika)

N | o

RYHMASSA SYNTYVAT ILMIOT
osallistumisen jakautuminen,
normit ja roolit, johtajuus,
kiinteys, ryhnmamotivaatio

|

TULOKSET
suorituksen tehokkuus,
tuloksellisuus ja tuottavuus,
jasenten hyvinvointi, tyotyytyvaisyys

Kuvio 3. Ryhman tuloksellisuuteen vaikuttavia tekijoita (ks. Krech, Crutchfield ja Ballachey
1962, 457).

3! Bion katsoo ryhmiksi vihintidn kolme henkildd. Hinen mukaansa kahden jisenen suhde on
henkil6kohtainen. Kolmen tai useamman jdsenen ryhmissi suhteet ovat erilaatuiset ja niistd tulee
yksildiden vilisid, interpersoonallisia. (Bion 1970, 26; ks. myos Eskola 1982, 65.)
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Perusajatus on, ettd ryhmén ldht6tekijéat ja sisdisessd vuorovaikutuksessa syntyvit
tuksessa syntyviin ilmidihin ei kuitenkaan ole vakio. Tuloksia méérittidvit tapaus-
kohtaiset syy-seuraussuhteet. Ndin on myods tdmén tutkimuksen kohteena olevassa
ryhmétoiminnassa. Sosiaaliset roolit ja normit muotoutuvat vuorovaikutuksessa,
mutta johtajuus voi olla my0ds rakennetekijd. Toisaalta ryhmén tyOskennellessd
esimerkiksi statushierarkia tai jdsenten taidot voivat muuttua. Ryhmén yksittéiselld
jasenelld voi kuitenkin olla valtaa suhteessa toisiin, jolloin hdn toimii ryhmén
epdvirallisena johtajana. Mallin perusteella ryhmitoiminta néyttiytyy ylipdédtdan
varsin monimuotoisena. (Ks. esim. Krech ym. 1962, 456-458; my6s Helkama ym.
1998, 256-259.)

Toisen maailmansodan jilkeisen sosiaalipsykologian yksi keskeisimpid vaikut-
tajia, Robert F. Bales (1951), kehitti ryhméaprosessien arvioimiseksi menetelmén,
jota kutsutaan ryhméan vuorovaikutusprosessin analyysiksi (interaction process
analysis). Han erottelee ryhmén tehtavin vdlineelliseen (instrumental) ja ilmaise-
vaan (expressive): ryhmélld on pyrkimys toteuttaa tavoitteita ja tyydyttdd jisentensd
tarpeita.’? (Ks. esim. Bales 1951, 10; 51; myos Brown 2000, 40-42, Eskola 1971,
122-123; Helkama ym. 1998, 216-217; Parsons & Bales 1953.) Ensimmaéinen
mainituista viittaa huolehtimiseen toiminnan fehokkuudesta ja toinen ryhméan kiin-
teyteen (cohesion), jolla on merkittdvid vaikutuksia juuri ryhmén toiminnan tehok-
kuuteen — asetettujen padmadrien saavuttamiseen — ja jdsenten tyytyvéaisyyteen (ks.
Bales 1951; Bales 1953, 144; myo6s Katz & Kahn 1978, 559).

Ryhmén johtajuuden tulee tdyttdd tehokkuus- ja kiinteysvaatimukset. Eskola
(1971) huomauttaa, ettd nditd tehtdvid hoitavat tavallisesti eri henkil6dt, silld ne
vaativat erilaisia ominaisuuksia. Tehtdvdjohtajat keskittyviat padmaiidrien saavutta-
miseen ja heiddn tdytyy johtaessaan valvoa ja ohjata muiden kéyttdytymista.
Menestyksekids tehtdvéjohtajuus edellyttdd tiettyd ylivertaisuutta suhteessa muihin:
sekd innostunutta aktiivisuutta ettd parempia kykyjd ja ideoita kuin muilla.
Tunnejohtajat nauttivat ryhménsd suosiosta ja pitdvit ylld yhteishenked. (Eskola
1971, 123; Helkama ym. 1998, 270-271; my6s Brown 2000, 94-95; vrt. White &
Lippit 1958; 1960.) Johtajuus on aiemmin késitetty ainoastaan ihmisten persoo-
nallisuuden piirteeksi, mutta nykyéén katsotaan, ettd hyva johtajuus on riippuvainen
ryhmatilanteesta. Pienryhmissd johtajuus voi muodostua myds spontaanisti. (Ks.
esim. Brown 2000, 105-106; 218-219.)

Kognitiivisen sosiaalipsykologian® perusperiaatteita on, etti ihmiset pyrkivit
ylldpitdméan suhteellisen ristiriidatonta, muiden tukemaa maailmankuvaa. Ryhmén
jasenyys yhdenmukaistaa toimintaa. Sosiaalipsykologiassa on eroteltu kaksi suun-
tausta ryhmén vetovoiman, attraktion, suhteen. Toinen koulukunta (esim. Lewin,
Sherif, Deutsch) katsoi, ettd ryhmdn olemassaolon edellytyksend on sen jdsenten
keskindinen riippuvuus. Toiset tutkijat (esim. Festinger, Heider) olivat sitd mielt4,
ettd jdsenten samankaltaisuus edistdd ryhmassd vithtymistd — thmisilld on taipumus

%2 Vrt. Parsons & Bales 1956, 318-319.

33 Thmisen kiyttdytymisen havaitsemista korostavan behaviorismin rinnalle tullut kiyttiytymisen
ohella yksilon sisdisid mielentiloja tarkasteleva kognitiivinen suuntautuminen sijoittuu historiallisesti
1950—60-lukujen taitteeseen. Tdmian aikakauden merkittdvimpid teorioita on Leon Festingerin (1957)
kognitiivisen dissonanssin teoria: yksilon oman ja uuden tiedon yhteensopimattomuudesta aiheutuva
ristiriita. (Helkama ym. 1998, 29-30; 68.)
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hakeutua kaltaistensa seuraan. (Hogg & Abrams 1988, 96-99.) Kiinteys heijastaa
jasenten vilisid siteitd ja sen madrd riippuu jdsenten ryhmédd kohtaan tuntemasta
attraktiosta: sitd kiinteampi ryhma mitd voimakkaampi attraktio. Kiinted ryhma seka
tuottaa tyydytystd ja turvallisuuden tunnetta ettdi yhdenmukaistaa asenteita, arvos-
tuksia ja normeja. Lewinin mukaan ryhméa tulee tarkastella dynaamisena kokonai-
suutena, jossa kiinteys ikddn kuin maarittdd ryhmén laadun. Se edistdd ryhmén
tuottavuutta ja vaikuttaa siten ryhmén tuloksellisuuteen. Ryhmén kiinteys kasvattaa
myds konformisuutta ryhmén normeihin. (Emt., 94-97.)

Tarkastelen vield ryhmétoiminnan tuloksellisuuden ongelmaa ja palaan tyon-
jakoon, jota on késitelty laajemmin alaluvussa 2.2. Totesin aiemmin, ettd yksil6t
tarvitsevat ryhméé toimiakseen. Onko yksilon suoritus ryhméssa sitten parempi kuin
yksin? Kun puhutaan voimasta, voisi ajatella, ettd ryhméa voi saada aikaan sellaista,
mikd yksilolle on ylivoimaista. Ringelmann suoritti empiirisid kokeita Ranskan
maaseudulla jo 1880-luvulla. Tapaus tunnetaan Ringelmann-efektind: ryhmian suori-
tus huononee jdsenmiddrdn kasvun myotd etenkin, jos suoritus vaatii fyysistd
vahvuutta.>* Mitki seikat vaikuttavat suorituksen heikkenemiseen? On esitetty, ettd
suhteellinen huononeminen saattaa johtua yksildiden tydvoimien” yhdistdmisen
vaikeutumisesta. (Ks. Helkama ym. 1998, 253-254.) Ryhmadssd syntyy tavallisesti
tyonjakoa, jos se on tehtdvin suorittamisen kannalta luontevaa. Loyhésti
Durkheimin (1990) orgaanisen solidaarisuuden kisitettd soveltaen tyonjako on
nykypéivédd, olosuhteet edellyttivit erikoistumista ja samalla yksilo tulee yha
riippuvaisemmaksi ryhmaésta ja sen yhteisvastuusta (T6tt6 1996, 184—186).

Ryhmén tuloksellisuutta voi Ringelmannin kokeen mukaan lieventdd myo0s
motivaation védhentyminen tai “motivaatiohukka”. Yhtéaaltd yksilo luistaa tyo-
tehtdvistid. Han voi uskoa, ettei hdnen tydpanoksensa vahiisyyttd huomata. Toisaalta
yksilo voi kokea, ettei hinen panoksensa tehtdvin suorittamiseen ole merkittidva ja
tdmd saa hédnet vihentiméédn panostaan. Kolmantena seikkana muut ryhmén jésenet
saattavat hyddyntdd jonkun yksilon ahkeruutta ja kun yksilé sen huomaa, hinkin
vihentdd panostuksiaan, koska ei halua olla raukkamainen. (Helkama ym. 1998,
255-256; ks. myos White & Lippitt 1960, 270-293.) Siten Ringelmannin kokeet
ilmentdvit, ettd ryhmin tuloksellisuus ei ole suoraan sidonnainen jdsenmiirin
kasvuun, vaan taustalla vaikuttavat usein monimutkaisetkin vuorovaikutuksen
ilmiot.

2.4 Kurt Lewinin kenttateoria

Kurt Lewinin (1890-1947) kenttdteorian taustalla on ajatus ithmisen kdyttdytymistd
ohjaavista voimista, jotka voidaan esitelld psykologisen kentdin, elimantilan (/ife
space) avulla. Psykologinen kenttd on muodostunut yksilon persoonallisista teki-
jOistd ja psykologisesta ymparistostd. Olennaista on samanaikaisuus: kentidn osat —
tosiasiat — ovat vuorovaikutuksessa, alituisessa liikkeessd ja ndin ollen koko kenttd

* Ringelmannin kokeessa yhden henkilon vetimi paino oli keskimairin 63 kg, kahden

“yhteisvoiman” tulos 118 kg ja kahdeksan hengen 248 kg. Ryhmén voima oli siis yli puolet pienempi
kuin yksildiden voimien summa, yli 504 kg. (Brown 2000, 173—174; Helkama ym. 1998, 253-254.)
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muuttuu jatkuvasti. Lewin oli kiinnostunut motivaatiosta — mikad ihmisen saa liik-
keelle ja toimimaan — ja hdn kehitti tensiojdrjestelmdn kisitteen kuvaamaan
jannitteitd, joita kuhunkin tilanteeseen liittyy. Tensio (halu tai arvo) on paamaira-
hakuista toimintaa ja siihen liittyy aina jollain tavalla tehtdvin loppuun saattaminen
tai keskeytyminen, jolloin tensio suuntautuu toisaalle. (Ks. esim. Cartwright 1951,
xi—xiii; Lewin 1951, 11-12.)

Ahokas ja Vilkkumaa (esim. 1984, 43) ovat esitténeet, ettd kenttiteorian ideana
on kuvata yksityiskohtaisesti jonkin tilanteen olennaiset piirteet. Néin kenttéiteoria
piirtyy ennemminkin esitystapana kuin teoriana. Tavoitteenani on esittdd tutkimuk-
seni tuloksista kuvio, toiminnan malli, jossa mainonnan suunnittelun “kenttid”
tarkastellaan Lewinin kenttiteorian mukaisesti kolmenlaisten kdyttdytymistd suun-
taavien voimien avulla: kannustinvoimien (induced forces), tyontévoimien (driving
forces) ja vastavoimien (restraining forces). Kentdlld kannustin-, tyonto- ja vasta-
voimat kohtaavat toisensa ja tdlld dynamiikalla on merkittivd vaikutus mainonnan
suunnittelijoiden ty6hon.

Jussi Halttunen (2004) on soveltanut vaitoskirjatutkimuksessaan Lewinin kentti-
teoriaa ja kuvannut sen avulla luodussa PYK-mallissa®® (perheyrityksen kasvu-
dynamiikkamalli) kolmen kasvussaan onnistuneen yli 40 vuotta toimineen puutuote-
teollisen perheyrityksen kasvun dynamiikkaa. Tutkimuksessaan hén selvittdd yritta-
jén kasvuhalun ja -pyrkimyksen merkitystd yrityksen kasvun taustalla. Hin myos
analysoi yrityksen sisdisid ja ulkoisia kasvutekijoitd sekd yritysten kohtaamien
kriisien ja muiden kriittisten tapahtumien ja niiden kautta aiheutuneen vaikutuksen
merkitystd yritysten kasvuun. Yhden tutkitun yrityksen, Honkarakenteen, tapauk-
sessa tutkija arvioi esimerkiksi vuonna 2000 sattuneen Karstulan tehtaan palon
vauhdittaneen uuden teknologian hankintaa ja tuotannon rationalisointia sekéd
samalla avanneen merkittdvid oppimismahdollisuuksia. Toisaalta samaisen tehtaan
tuotannon kaynnistiminen 1970-luvun alussa sysdsi yrityksen viennin alkuun ja
toiminnan laajentumaan. Merkille pantavaa Halttusen tutkimuksessa on, ettd kasvun
taustalla on nédhtdvisséd erilaisia liiketoiminnallisia onnistumisen kokemuksia seka
uuden teknologian menestyksekéstd hyodyntdmista.

Halttusen tutkimuksen systeemiteoreettisen teollisen perheyrityksen kasvudyna-
miikkamallin (PYK-malli) ytimen kannustinvoiman muodostavat yrittdjan kasvu-
intentio, -motivaatio sekd niiden taustatekijéind olevat yrittdjdn asenteet ja usko-
mukset seki vallitsevat perheyrityksen arvot ja yrityskulttuuri.

3% Halttunen (2004, 47-48; 265) toteaa mallin taustalla olevan yleisen systeemiteorian, Lewinin
kenttdteorian sekd joidenkin kognitiivisten motivaatioteorioiden.
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Kuvio 4. Perheyrityksen kasvudynamiikka-mallin (PYK-malli) ydin ja kasvun induktiovoima
Halttusen (2004, 135) tutkimuksesta mukailtuna.

Tutkimusasetelmaani peilaten suunnittelutydon kannustinvoimia voivat olla vaikkapa
tehtdvin toteuttamiseen ja tavoitteiden saavuttamiseen liittyvdt motivaatiotekijét.
Niiden taustalla vaikuttavat esimerkiksi suunnittelutyossé koetut haasteet sekéd suun-
nittelijan persoonalliset ominaisuudet.

Lewin oli hahmopsykologi ja keskeisessd asemassa vakiinnuttaessaan kokeellista
tutkimusta amerikkalaisessa sosiaalipsykologiassa (ks. esim. Hogg & Abrams 1988,
9).%® Toisena merkittivind Lewinin ansiona voi pitdd hinen oppilaidensa vaikutusta
nykypdivin kognitiiviseen sosiaalipsykologiaan. (Collier & Minton & Reynolds
1991, 186—188.) Alun perin Preussissa, nykyisen Puolan alueella syntynyt Lewin
opiskeli ja opetti psykologiaa Berliinissd ja houkutti magneetin tavoin hénesta
kiinnostuneita oppilaita tuntikausia kesténeisiin epévirallisiin, vapaamuotoisiin
ryhmékeskusteluihin (Quasselstrippe). (Schellenberg 1988, 56-58; 73—74.) Lewinin
stirryttyd Yhdysvaltoihin tiivistunnelmaiset ryhmékeskustelut saivat jatkoa “Hot-air
clubin” muodossa. Teosten méaarilla mitattuna Lewin ei ollut kovinkaan tuottelias:
hén julkaisi elinaikanaan kaksi teosta (Allport 1948, vii). Hinen ensimmaisensa
A Dynamic Theory of Personality julkaistiin 1935. Sen kokosivat pari hinen
amerikkalaisista oppilaistaan saksankielisten artikkelien pohjalta. Heti seuraavana
vuonna (1936) ilmestyi Principles of Topological Psychology. Muut tirkeimmat
artikkelit on koottu Dorwin Cartwrightin toimittamaan teokseen Field Theory in

3% Hahmopsykologina (Gestalt) Lewin ei ollut tiysin puhdasoppinen nimenomaan kokeellisten
tutkimustensa johdosta, toisaalta hdn ei mydskéén korostanut fyysisten ja psykologisten tapahtumien
olemuksen samankaltaisuutta (Collier ym. 1991, 129; Schellenberg 1988, 56).
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Social Science (1951). (Collier ym. 1991, 128-132; Schellenberg 1988, 56-58; 64—
66; 73-74.)

Lewin analysoi yksilon toimintaa eldmaéntilassa fopologian avulla. Kentén esitys
sisdlsi valensseja, jotka kuvasivat jonkin pddmidrdn tai motiivin vetovoimaa ja
vektorinuolia, jotka psykologisen kentdn liikettd. Kun tietty pddmaiira oli saavutettu
tai kuvainnollisesti yksild saavuttanut ’pddmidrdalueen”, tensiojdrjestelmi —
haluineen ja arvoineen — saattoi tyydyttyd tai psykologinen kenttid jérjestidytya
uudelleen siten, ettd jokin toinen alue muodostuu pddmaéaéraksi. Tehtdvin saattamista
loppuun ja siten tension raukeamista kuvaa “Zeigarnik-efektindg” tunnettu tarina.
Erddn ryhméakeskustelun aikana berliinildisessd kahvilassa Lewin oli oppilaidensa
kanssa pannut merkille, ettei seuruetta palvellut tarjoilija lainkaan kirjoittanut
erindisid tilauksia pitkdn illan aikana. Kun maksun aika lopulta tuli, tarjoilija pystyi
kuitenkin kaikkien hammaistellessé erittelemddn kunkin tekemét tilaukset ja rahas-
tamaan sen mukaisesti. Tovi myohemmin joku seurueessa kutsui tarjoilijan luokseen
ja pyysi titd eritteleméén tilaukset uudelleen. Téhédn tarjoilija ei kyennyt vaan totesi
laskut jo maksetuksi.’” (Collier ym. 1991, 130; 137-138; Schellenberg 1988, 57—
64.)

Lewin johti kentdn késitteen Berliinin naapurustossa vaikuttaneen Albert
Einsteinin kenttiteorian (field theory) ensimmadisestd versiosta ja ryhtyi saman-
nimisen teorian kehittelyyn. Einsteinin modernin fysiikan lakeja mukaillen Lewin
esitti, ettd kenttd on kokonaisuus olemassa olevista tosiseikoista, jotka késitetddn
toisistaan riippuviksi” ja nimesi “eldméntilan” psykologisen kenttiteoriansa perus-
kisitteeksi. Lewinin kenttdteorian taustalla on vastakkainasettelu Aristoteleen ja
Galilein nimiin liitettyjen tieteellisten ajattelutapojen vililli.*® Aristoteelisen nike-
myksen mukaan yksilon omat aikomukset ja pddmaéadrat aiheuttavat tietyn kayttay-
tymisen. Galileisen katsannon mukaan inhimillistd toimintaa on tarkasteltava kuten
luontoa: inhimillistd toimintaa selittavit yksilon ulkopuoliset tekijéat. (Ks. Raunio
1999, 71-74.) Lewin katsoi, ettd luokittelemalla kayttaytymistd yksiloiden luonteen-
piirteiden mukaan ei voida padtyd psykologisiin, tieteellisiin lakeihin: on paistava
yksilon olemuksen taakse ja 10ydettivd kayttdytymistd madrddviat voimat. Tdma
ratkaistaisiin esittdimilld yksilon psykologinen kenttd, jossa voimat ndyttdytyvit
sellaisena, kuin ne tiettynd toiminnan hetkend ovat. (Schellenberg 1988, 58-60.)
Kysymys oli ennen kaikkea psykologian tieteellisen aseman nostamisesta ”suureksi
tieteeksi” fysiikan rinnalle.

* Lewinin kentdn kaava B = f(P,E) luetaan: yksilon kdyttdytyminen (B) on
persoonallisuuden (P) ja ympariston (E) nykytilanteen funktio.

* Kenttéiteoriassa kayttdytyminen B = f(LS). Eldménkentissd yksilon
persoona ja psykologinen ympdristd ovat tietylld hetkelld ja hetkellisyy-
destd johtuen vuorovaikutus muuttaa kenttédd koko ajan.

(Lewin 1935, 79; 1951, 25; 140.)

37 Bluma Zeigarnik -niminen opiskelija tarttui ilmiéon ja valmisteli Lewinin ohjauksessa viitos-
kirjansa, jossa hin kokeellisin tutkimuksin havainnollisti tensiojirjestelmien merkitystd kayttiy-
tymisen ylldpidossa, kunnes padamaiird on saavutettu ja tehtdvi siten suoritettu. (Collier ym. 1991,
130; Schellenberg 1988, 58; ks. myds Lewin 1935, 242-244; 1951.)

¥ Ks. Lewin 1935, 1-42.
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Psykologinen kenttd kuvasi siis aina yhti ajallista hetked, yhté erikoistapausta.

Lewin oli tutkimuksissaan 1940-luvun Yhdysvalloissa Durkheimin jiljilla tode-
tessaan, ettd yksiloithin on helpompaa vaikuttaa ryhména. Lewinille ryhma oli
joukko ihmisten vélisid suhteita. Kokeellisissa ruokatottumuksiin liittyvisséd tutki-
muksissaan Lewin havaitsi, ettd ryhmd ja sen normit vaikuttavat ensisijaisesti
yksilon kayttdytymiseen ja arvoihin. Kokeissa perheeneméintid suostuteltiin maidon
kulutuksen lisddmiseen ryhmaikeskustelun ja -paidtoksenteon avulla. Uusia normeja
harkittiin ja ne myds sisdistettiin helpommin, kun yksilolld oli tavallaan ryhmén
paine ja tuki.*” (Schellenberg 1988, 68—69; ks. myds Lewin 1951, 174—184; 1999,
265-268.)

Satu Kalliola (1996) on tutkinut vaitoskirjassaan lewinildistd ryhmédpaitosta
kunnallishallinnon tydyhteisdissd. Hén arvioi tutkimuksessaan yhden kaupungin
toimintatutkimusprosessia sekd kuvaa yhteistoiminnallisuuden ideaalitilaa yhteis-
paattdmiseksi Lewinin ajatusten pohjalta. Siind sekd valta, tieto ja osaaminen on
jaettu ja asioita kehitellddn yhdessé, jolloin ideat jalostuvat. Ryhmapaatoksen merki-
tyksen lisdksi muutostilanteissa korostuu portinvartijoiden, luottamushenkildiden ja
ammattijirjestdjen rooli. Kalliola kuvaa tyOyhteisén toiminnan vastustusta esimer-
kiksi “esimiestulppana” tai luottamushenkildiden operoimana “kehittimiskattona”.
Lewin (1947) otti kdyttoon portinvartija-kisitteen 1940-luvun lopulla, kun hin tutki
perheitten paddtoksentekoa ruokakaupassa. Pamela Shoemaker (1991) on tulkinnut
teorian tiedon kontrollointina. Téllaisesta esimerkkind on joukkoviestinndn tutkija
David Manning Whiten tutkimus (1950) paikallislehden pditoimittajasta, joka
valitsi lehdessd ilmestyvan materiaalin omien mieltymystensd mukaan.

Yksi kenttiteoriaan kohdistetuista kritiikeistd koskettaa sen epéhistoriallisuutta.
On mahdotonta tietdd tarkasti psykologisen kentin ominaisuuksia: mikd kuuluu
kenttddn ja mikd sen ulkopuolelle, mitkd voimat muuttavat sen hetkestd toiseen.
Jotkut tosiasioista ovat erityisen tirkeitd yksilolle, toiset taas jadvét tdysin tiedos-
tamatta.*” Lewin sovelsikin usein psykologisen kentin kisitettd fenomenologisesti:
hén katsoi yksilon kayttdytymistd méadrddavan yksilon tiedostamat tdrkeédt voimat.
Fyysisten ja fenomenologisten ndkokulmien sekasorto on nédhty syynd Lewinin
kenttiteorian melko véhdiselle kdytolle sellaisenaan. (Ks. Gold 1999, 8-10.) Se
kuitenkin nivoi sosiaalipsykologian yleiseen psykologiaan muita teorioita luonte-
vammin ja teki sosiaalisten tosiasioiden vaikutuksen ymmaértdmisen keskeiseksi
yksilon kayttdytymisessd. Kenttdteorian pohjalta Fritz Heider kehitti sosiaalisten
suhteiden tarkasteluun soveltuvan balanssiteorian ja Leon Festinger (1957)
asenteita tutkivan kognitiivisen dissonanssin teorian. (Collier ym. 1991, 202-211;
Schellenberg 1988, 71-73.)

Mainonnan, sen suunnittelun ja suunnittelijoiden tilanteen kuvaukseen Lewinin
kenttdteoria tarjoaa uudenlaisen ldhestymistavan. Tutkimukseni tulosluvussa 7
esitdn sovellukseni kentdstd, jonka voi nihdd kuvaavan mainonnan suunnittelua

3% Ryhmin kiyttdytymisen muutoksessa Lewin niki kolme vaihetta “sulattamisesta uudelleen-
jaadyttamiseen”. Aluksi aiempien ryhménormien merkitystd vdhennettiin. Sen jilkeen luotiin uudet
normit, jotka kolmannessa vaiheessa vakiinnutettiin ja kiteytettiin. (Ks. Lewin 1999, 282-283;
Schellenberg 1988, 68—69; myos Hatch 1997, 353-356.)

* Lewin nimitti tiedostamattomia tosiasioita tai voimia “psykologiseksi ekologiaksi” (ks. Lewin
1951, 56-59; 170—-187; my0ds Schellenberg 1988, 72).
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tilanteisena jatkumona. Se on yhté aikaa ajassa kiinni ja irrallaan. Yhtdiltd kysymys
on ilmidsté, jonka historia ulottuu vuosikymmenien taakse. Toisaalta kenttd muotou-
tuu lewinildisittdin kunakin hetkend vaikuttavien voimien johdosta. Téssd mielessa
kuvioni ilmentdd asiakassuhteen kiertokulkua, jonka luonne on yhté aikaa tuttu ja
uusi, lamaannuttava ja voimistava.

2.5 Valta ja sosiaalinen paaoma

Pienryhmien valtasuhteiden tutkimusta on usein ldhestytty tarkastelemalla niitd
jasenid, joilla ndhdddn olevan valtaa vaikuttaa toisten mielipiteisiin ja kayttdy-
tymiseen. Toisaalta on yritetty selvittdd, millainen valtasuhteiden rakenne edistda
ryhmén toimintaa ja on jdsenille miellyttdvin. Vallalla on potentiaalinen luonne,
silld siitd puhuttaessa tarkoitetaan mahdollisuutta vaikuttaa tosiasiallisen vaikut-
tamisen sijaan. Vallankdyttdjd pyrkii saamaan oman valtansa legitiimiksi: vallan
alainen kokee vallankdyton asianmukaiseksi ja oikeutetuksi. (Eskola 1971, 114—
115; 117-118; 121.)

Vallan késite on kuitenkin moniulotteinen. Maéritelmien ldhtokohtana on
Weberin (1968) klassinen mairitelmé, johon siséltyy ajatus vallasta sosiaalisena
suhteena, muutoksen aikaan saamisesta sekd vastarinnasta. Weberille valta merkitsi
kykyé saada joku toinen tekemédén jotakin vastoin omaa tahtoaan (esim. Burns 1978,
12; Clegg 1989, 73; Hardy & Clegg 2006, 754). Dahlin (1961, 163—165) mééritelma
poikkeaa hieman Weberistid. Dahlin mukaan valta on kyvykkyyttd saada joku toinen
tekeméin sellaista, mitd tima ei olisi muuten tehnyt (vrt. Wrong 1979, 28-29).*!
Namé ovat yksinkertaisia mééritelmid ja korostavat vallan kielteistd, pakottavaa
puolta.

Valtateorioita® erottavat toisistaan toimijan ja rakenteellisten suhteiden ase-
mointi. Hardy ja Clegg (2006) jakavat organisaatiotutkimuksen valtateoriat kahteen
pddsuuntaukseen. Kriittisen koulukunnan valtakdsityksen juuret ovat Marxin ja
Weberin ajattelussa.*’ Kriittisen tutkimuksen piirissd valta merkitsee alistussuhteita,
jotka ilmenevit organisaatiorakenteissa. Yksinkertaistaen kyse on siitd, kuka hallin-
noi kriittisid resursseja ja tekee pédidtokset tarkeistd toimenpiteistd ja kenen kustan-
nuksella timé tapahtuu. Funktionalististen tai pluralististen valtateorioiden ajan-
jakso alkoi toisen maailmansodan jilkeen. Ne kehittyivét organisaatiotutkimuksen
sisdlld. (Hardy & Clegg 2006, 754-755.)

Kriittinen koulukunta nékee organisaation vallan vilineend, kun taas pluralismia
korostava rakennekoulukunta tarkastelee organisaatiota poliittisena systeemina.
Morganin (1997) mukaan konfliktit ovat aina ldsnd organisaatioissa. Ne liittyvét
esimerkiksi ammattiasemiin, rooleihin, asenteisiin tai kilpailuun rajallisista

! Paloheimon ja Wibergin (1997, 53—-54) mukaan Dahlin méiritelmi sisiltii mahdollisuuden
estdd toista tekemaéstd jotain, mitd timé haluaisi.

2 Koivumiki (2008) on tarkastellut valtateorioita viitdskirjassaan monipuolisesti.

# Marxin valtanikemys painottaa tuotantopidoman omistajuutta, kun taas Weberille vallankiytto
oli enemmén erilaisiin auktoriteettiasemiin perustuvaa hallinnointia (Hardy & Clegg 2006, 755; ks.
myds Clegg 1989).
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resursseista.* (Morgan 1997, 167-170.) Etzioni (1975, 4-6) erottaa kolme vallan
lajia: pakkovaltaa harjoitetaan esimerkiksi vankiloissa tai mielenterveyshoidossa,
taloudellisiin palkkioihin perustuva valta ilmenee liike-eldmaissd ja normatiivisen
vallan tyyssijoja ovat kirkot, jengit ja vapaachtoisjirjestot. Hatch (1997, 283) lisdd
neljanneksi lajiksi jalkiteollisen yhteiskunnan organisaatioissa esiintyvén asiantunti-
Jjuuteen perustuvan vallan.

Valtatutkimuksissa keskeisen sijan saavat siis vallan ja sen muotojen madrittelyt.
Valtateorioita voi tarkastella myos sen mukaan, korostavatko ne toimijaa (Weber),
yhteisod (Parsons) vai vallan monimuotoisuutta (Foucault, Giddens).

Talcott Parsonsin (1991(1951)) mukaan valta on sosiaalisten suhteiden kollek-
tiivinen resurssi ja siten valttiméton yhteison padméérien saavuttamiseksi. Parsonsin
yhteisokeskeisessd valtatulkinnassa vallan merkitys on sosiaalisen systeemin tasa-
painon ylldpidossa ja hiirididen ehkdisyssd. (Ks. esim. Parsons 1991, 121-123.)
Parsonsin valtanikemyksen taustalla on systeemiteoreettinen ldhestymistapa, joka
titvistyy niin sanottuun AGIL-kenttddn. Talousjirjestelmdssd on kyse sopeutumi-
sesta (A), padmadridnasettelussa vallasta (G), integraatiojérjestelmissd (I) normien
sisdistdmisestd ja yhteison kiinteydestd sekd mallinmuodostuksessa (L) sitoutunei-
suudesta arvoihin. (Parsons & Bales 1953; Parsons & Bales & Shils 1953.)

Parsonsilla vallankdytto tiivistyy oikeuden ja kyvyn yhdistelméksi ja perustuu
yhteison jdsenten kollektiivisiin sitoumuksiin. Vallan ldhtokohtana on yhteinen
ndkemys ja vallankdytOssd yhteison sitoumukset ikddn kuin aktivoituvat. (Ks. Clegg
1989, 130-133; Lukes 1974, 26-33; Parsons 1991; 121-122.) Parsonsille valta
yksilon toiminnassa tai saavutuksissa ei ole olennainen. Se joko jitetddn huomiotta
tai ymmarretddn rakenteen madrddmaksi. (Barnes 1988, 22-24; Wrong 1979, 238—
247; ks. myds Giddens 1984, 257-258.) Myo6s Lukes (1974, 11-15) kritisoi toimija-
keskeisid (mm. Weber, Dahl) valtateorioita ja niiden keskittymistd yksilon rationaa-
liseen toimintaan. Hin kirjoittaa yhteiskunnan rakenteissa piilevistd tiedostamatto-
masta vallasta, jonka oletetaan vaikuttavan huomaamattomasti.

Yksi valtatutkimuksen nykysuuntauksista on rakentunut Michel Foucault’n ajat-
telun ympirille.* Foucault korostaa vallan verkottuneisuutta eikd nie silld yhtd
keskusta. Foucault kysyy vallan maédrittelyn sijaan “miten valtaa harjoitetaan?”
Lahestymisellddn Foucault ottaa analyysinsa kohteeksi valtasuhteet, joiden loppu-
tuloksena muodostuu valtarakenteita ja -positioita eli hallintaa. Téllainen diskurs-
seissa piilevd valta nékyy hallintaa tuottavana myds aineistoni esittdmissd vuorovai-
kutussuhteissa. Foucault’lle valta ndyttdytyy voimien vélisend suhteena, tarttuma-
kohtina ja strategioina — pelind vallasta.

”Voidaan sanoa ettd kysymys on voimavaroista. Toisaalta, tunnusomaisinta
nyt tarkasteltavana olevan vallan kannalta on, ettid se tuo esiin yksiloiden
(tai ryhmien) viliset suhteet.”* (Foucault 1982, 217.)

Foucault kayttdd termid pouvoir, joka tuo esiin vallan toiminnalliset ulottuvuudet,
”voiman”. Tdssd merkityksessd vikivalta ei ole puhdasta valtaa, koska se toimii
suoraan yrittden tuhota tai muuttaa esineitd tai muita kohteita. Foucault’laisessa

* Ks. my6s Burns 1961.
* Ks. esim. Binkley & Capetillo-Ponce 2009.
* Kidnnos SY.
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katsannossa ”voima” kohdistuu vuorovaikutuksessa toisen “voimiin”. Valta méaérit-
tyy siten kykyni vaikuttaa toisen toiminnan kenttdan.*’ Valta sisiltdd oletuksen
vallan kohteen vapaudesta, jolloin valta ndyttiytyy vapaiden yksildiden taivutta-
misena. (Ks. Foucault 1982, 217; 219-221; my6s Helén 1994, 276-277.)

Foucault’n vallan genealogia on perdisin 1970-luvulta, jolloin hédn alkoi pohtia
tiedon ja vallan kytkentdjd. Edelld mainitun pouvoirin (valta) lisdksi sen elementteja
ovat savoir (tieto) ja corps (ruumis). (Helén 1994, 274.) Teoksessaan Tarkkailla ja
rangaista (1980b) Foucault tarkastelee vankilan syntyéd ja kurinpitovallan nousua.
Hén oli kiinnostunut huomaamattomista tiedonhankinnan ja normalisoinnin teknii-
koista, jotka kohdistuvat yksittdisiin ithmisruumiisiin arkieldmén eri kdytdnnoissa
(esim. Foucault 1982, 217). Néistd tunnetuin kurin malli lienee Jeremy Benthamin
Panopticon-vankila (1791), jossa vangit ovat selleissdén vélittomésti tarkkailtavissa
ja tunnistettavissa (esim. Foucault 1980b, 273-285; ks. myos Dreyfus & Rabinow
1982, 188—194).

Seksuaalisuuden historian (1998(1976)) ensimmaéisessd osassa hén jatkoi yhteis-
kunnan toimintamekanismien tutkimusta ja vallan panteistisen luonteen tarkastelua
sijoittamalla kurinpidollisen vallan biovallan analyysiin. Foucault’n tarkoitus oli
selvittdd nykyisen poliittisen teknologian historiallinen tausta ja keskeiset osat. Hin
el kuitenkaan korostanut niiden historiallisuuden tirkeyttd vaan merkitystd
nykypdivén valtailmioille. (Ks. Foucault 1980b, 35-37; 45-46; Dreyfus & Rabinow
1982, 118; 133-135.)

Helén (1994, 274) kirjoittaa Foucault’n kutsuneen tutkimuskohteitaan “vallan
mikrofysiikaksi”, “ruumiin poliittiseksi teknologiaksi” tai “biovallaksi”. Mikro-
valtaan viitaten Foucault kritisoi oikeudellisia rangaistuskiytint6jd “vieraiden
ainesten vahittdisestd sulautumisesta”: tuomarit eivit tuomitse rikoksista, silla
rankaiseminen on vain yksi rikollisuuden kisittelemisen muoto (Foucault 1980b,
34-35). Mydoskddn seksuaalisuuden olemus ei ole seksuaalisuus sindnsd, vaan
mekanismi, jossa valta- ja tietomuodostelmat kohtaavat toisensa. Se on vallan
luomus ja peilikuva, jonka diskursiivisen synnyn taustalla ovat lddketieteen ja
psykiatrien jaottelemat juurtumat esimerkiksi normaalin ja epdnormaalin peruskate-
gorioista. (Foucault 1998, 59—60; Helén 1994, 281-282; ks. my0s Alhanen 2007.)

Téarked seuraus biovallan kehittymisestd on lain ja normien vastakkainasettelu,
normien merkityksellistyminen lain juridisen jédrjestelmin kustannuksella.
Foucault’lle laki on repressiivisen valtajirjestelman mekanismi, joko kieltdvid tai
salliva. Hallinnointiin pyrkivd biovalta toimii jakelemalla normeja, silld se ei
rankaise vaan valvoo. (Esim. Foucault 1998, 102-103.) Helén (1994, 288-290)
toteaakin, etti Foucault’n valtiokésityksen monimuotoisuutta®® kuvaa kenttd, joka
muuttuu hallitsemiskédytdntéjen muuttuessa jannitteiseksi ja taktiseksi valtapeliksi.
Téllaisia peleja ovat esimerkiksi diskurssit, “kielipelit”, jotka Foucault nikee
keskeisind vallankdyton vilineind (esim. Foucault 2005 (1969), 100).* Foucault’n
mukaan yhteisot kdyttavit kieltd valtansa perustelussa ja siksi diskurssien tarkastelu

7 Kusch (1993, 103) toteaa Foucault’ta tulkiten vikivallan eroavan hallintavallasta” valinnan-
vapauden suhteen, silld vidkivallan kohde ei voi valita alistumisen ja alistumattomuuden vililla.
”Vikivallan tapauksessa uhria kohdellaan kuin ruumista eikd niin kuin paitoksentekoon kykenevii
ihmistd.”

* Helén (1994, 290) kirjoittaa, ettd “Foucault’lle valtio ei ole monoliitti”.

* Vrt. Juuti 2006, 273.
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paljastaa vallankdyton merkityksen. Kuten Kusch (1993, 63) esittii, diskurssit ovat
foucault’laisittain “esiinnousupintojen, auktoriteettien ja rastereiden vélilld ja puit-
teissa vallitsevien vaikutussuhteiden tuotteita”. Foucault’lle laki on luonteeltaan
ulkoinen, kun taas normi viittaa yksiloon itseensd pddmédrdnddn epdnormaalin
sopeuttaminen. Epdnormaali on siten normaalin keskidssé. (Koivusalo 1998, 270.)

Mikrovallan otsikon alla Helén kirjoittaa Foucault’n normatiivisesti integroivasta
vallasta, joka taktiitkoiden, mekanismien ja suhteiden avulla muokkaa yksilon
kayttdytymistd normin mukaisesti. Esimerkkind tdllaisesta mikrovallasta on edelld
mainittu 1700-luvun Panopticon. Strategisesti integroiva valta tuottaa itseddn
hallitsevan subjektin, jolle normit ovat sisdisid. (Helén 1994, 278-280.) Nykyajan
mikrovaltaa voisivat olla esimerkiksi diskursiiviset kédytdnndt. Niiden ohella
Foucault huomioi myo6s ei-diskursiiviset kdytdnnot sekd eri kdytdntdjen véliset
suhteet, joista hin kirjoittaa dispositiivin kisitteelld (ks. Foucault 1980, 194-228).%°
Sanottujen ja sanomatta jddneiden kiytidntdjen suhde tarkoittaa, ettd diskurssin
avulla on mahdollista viitata johonkin sen ulkopuolella olevaan.

Koska vallankdyton kohteella on Foucault’n mukaan aina mahdollisuus valita,
ndyttdytyy valtasuhde avoimen konfliktin vaihtoehtona (vrt. Lukes 1974, 57). Valta-
suhteessa on kyse vallan harjoittajan ja sen kohteen pyrkimysten vélisestd
strategisesta tasapainotilasta, joka on jatkuvan muutoksen uhan alla (Foucault 1998,
70-71; Kusch 1993, 104). Valtasuhteet muodostavat verkostoja, joissa tuotetaan
sosiaalinen, kulttuurinen ja subjektiivinen todellisuus. Foucault korostaa toiminnal-
lisuuden liséksi vallan tuottavaa ja ruumiillista luonnetta. Valta ikddn kuin tuottaa
todellisuuden ennen kuin se tuhoutuu ideologioiden ja teorioiden myrskyssé. (Esim.
Deleuze 1988, 29; Foucault 1982, 220; 1998; Helén 1994, 278; myos Clegg 1989.)
Vallan tuottava luonne kiinnittdd sen yksiloon. Hallinnan ja kontrollin muodot muo-
vaavat yksilosubjektin, joka hallitsee ja normalisoi itse itsedédn. Tdmé on Foucault’n
(esim. 1980b, 218) mukaan vallankdyton keskeisend pyrkimyksend. (Helén 1994,
282-283.)

Parsonsista ja Foucault’sta poiketen Anthony Giddens kirjoittaa valtakésitysten
pyrkivdn luonnostaan synnyttdmaééin ristiriitoja kuten muidenkin yhteiskuntateorian
keskeisten kisitteiden. Han korostaa késitteiden vastaavuutta suhteessa arkikielen
kisitteisiin ja ndkee, ettd kiistat ja vdittelyt kédsitteistd ja teorioista johtuvat juuri
siitd, ettd ndmi kisitteet ja teoriat ovat osa yhteiskuntaelamai. (Giddens 1984, 256—
258; 1984b, 116-117; 148; 154; 363-367.)

Anthony Giddensin tulkinnassa valta ndyttdytyy vuorovaikutuksessa kahdesta
ndkokulmasta. Hallinta (domination) liittyy sosiaalisten jérjestelmien rakenteellisiin
piirteisiin. Se viittaa voimavaroihin, joita toimijat hyodyntivét ja uusintavat vuoro-
vaikutuksessa. Voimavarat ovat sosiaalisten jirjestelmien rakenteistuneita ominai-
suuksia. Valta (power) taas ilmenee kykynd aikaansaada muuntumista — saada toiset
noudattamaan tahtoaan. Hallinta ja valta edellyttdvit toisiaan: valta toimii suhde-
perustaisena késitteend hyddynnettdessd hallintarakenteiden synnyttimiid muunta-
miskykya. Kyky toimii siis valittdjand. (Ks. Giddens 1984, 14-16; 29; 31-32; 256—
262; 1984b, 150-153; 379-380; myds Clegg 1989, 138—-147.)

0 Ks. Kai Alhasen viitoskirja Kdaytinnét ja ajattelu Michel Foucault'n filosofiassa (2007).
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Tédssd tutkimuksessa ymmérrdn vallan moninaisina ilmentymind ihmisten véli-
sissd suhteissa. Olen edelld esitellyt lyhyesti Foucault’n valta-analyysia, joka vallan
vuorovaikutuksellisen ominaisluonteen vuoksi sopii mielestdni parhaiten aineistoni
analyysin apumenetelmiksi.”’ Tutkimusasetelmani mukaisesti tarkastelen vastuul-
lisia tekijoitd lopullisten mainossuoritteiden takana prosessinomaisesti: tulkintani
kulkee tehtdvien ja tydssd koettujen haasteiden kautta vuorovaikutustilanteiden
tarkasteluun, asemoitumiseen. Foucault’laisittain ymmaérrdn mainostoimistot keskei-
siksi toimijoiksi nykyisissd hallinnan kdytdnndissé, jotka ottavat kohteekseen kulut-
tajien toiminnan. Foucault’ta 16yhemmin soveltaen vuorovaikutustilanteet ovat ase-
telmia, joissa asiantuntijuutta tuotetaan diskursseissa. Tdmid ndkokulma tarjoaa
apuvilineen mainostoimiston sisdisen dynamiikan ja asiakasyhteistyon tarkasteluun.
Suunnittelijan asemoituminen, vallan ja hallinnan kokemus, on ndkemykseni mu-
kaan perustana lopulliselle osuudelle ja vastuulle. En kuitenkaan sulje pois kriittistd
ndkokulmaa vallasta resurssien hallinnointina. Parsonsin ja Giddensin ajattelua
sivuan, kun pohdin mainonnan suunnittelun pddméérien saavuttamista ja valtaa toi-
mintakapasiteettina.

Kun valtaa tarkastellaan kykyné toimia, on syytd kirjoittaa muutama sana Pierre
Bourdieun (1984) kenttéteoriasta, jossa kentdlld kamppaillaan resursseista ja niithin
padsystd. Eri resurssit méérittavét symbolisen tilan, minké perusteella toimijoilla on
erilaiset mahdollisuuden toimia. Bourdieun ajattelussa yhteiskunnan malli muodos-
tuu toisiinsa kietoutuneista kentistd. Kentilld ovat tarpeen erilaiset pddomat eli
resurssit. (Bourdieu 1986; 241-242; ks. my0s 1984; Bourdieu & Wacquant 1995;
kulttuuriseen ja sosiaaliseen. Taloudellinen pddoma on joko rahaa tai omaisuutta eli
taloudellisen riippumattomuuden suomaa valtaa. Kulttuurinen pddoma on esimer-
kiksi henkistd, kuten koulutus tai materiaalista, kuten taide-esineet. Sosiaalista pda-
omaa taas muodostuu sosiaalisissa yhteyksissd. Esimerkiksi yksilon ndakokulmasta
se merkitsee jasenyyttd sellaisessa ryhmaéssa tai verkostossa, joka tarjoaa jésenilleen
sosiaalisesti muodostunutta “luottoa” (credit). (Bourdieu 1986, 243-252; ks. myos

seuraavaksi sosiaalisen pddoman késitettd vallan muotona. Esitdn tdmén alaluvun
lopuksi vield Bourdieun ndkemyksen sosiaalisesta pddomasta.

Sosiaalinen pddoma eroaa taloudellisesta pddomasta erityisesti siind, ettei se ole
yhti helposti litkuteltavaa kuin taloudellinen padoma, koska se sijaitsee kantajissaan
ja ndiden vélisessd vuorovaikutuksessa. Monitieteinen ja vilkas keskustelu sosi-
aalisen padoman kaésitteestd alkoi 1980-luvulla ja vauhdittui 1990- ja 2000-lukujen
taitteessa. Késitteen alkuperd johtuu tyonjaon eriytymisestd ja viittaa yhteiskunnal-
listen ja taloudellisten muutosten ymmértidmiseen sosiaalisen ulottuvuuden avulla.>
(Ks. esim. [lmonen 2000, 10-13.)

' Mattilakin (2006) on valinnut Foucault’n valta-analyysin tutkimuksensa herkistiviksi

kisitteeksi, metodin apuvilineeksi.

>2 Tlmonen esittdd amerikkalaisen Mark Granovetterin (1973; 1983) sosiaalisen padoman verkos-
toanalyyttisen teoriasuuntauksen perustajana. Granovetterin nikemyksen mukaan vahvat sosiaaliset
siteet sosiaalisessa verkostossa ilmentdvét suurta sosiaalista pddomaa. (Ilmonen 2000, 17-18; ks.
kdsite on sisdisesti ristiriitainen ja sosiologian késitevalikoimasta 16ytyisi tarkempiakin kasitteiti
analyysin tueksi. Analyysin tulosten pohdinnassa nojaankin apukisitteind esimerkiksi luottamuksen
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Sosiologisessa keskustelussa sosiaalisella pddomalla viitataan sosiaalisiin verkos-
tothin, vaihdon vastavuoroisuuden normeihin ja luottamukseen. Néilld sosiaalisen
rakenteen piirteilli on vuorovaikutusta ja toimintojen yhteensovittamista edistidva
vaikutus, jolloin myds yhteisén tavoitteiden toteutuminen tehostuu.”® (Halpern
2005; 38-39; Ruuskanen 2002, 5; ks. myos [lmonen 2000, 15-16.) Nykykésityksen
mukaan sosiaalinen pddoma liittyy erityisesti epévirallisiin arkipédivdn verkostoihin
ja normethin: sosiaaliseen eliméén (esim. Halpern 2005, 2-3; 17-18).

Sosiaalisen pddoman késitettd mdiiriteltdessd viitataan usein Pierre Bourdieun
ohella amerikkalaisiin tutkijoihin Robert D. Putnamiin ja James S. Colemaniin.’*
Keskeisin ero eri maédritelmissd liittyy sithen, ndyttdytyykd sosiaalinen pddoma
yksilon ja yhteison (Bourdieu, Coleman) vai pelkdstddn yhteison ominaisuutena
(Putnam). (Ilmonen 2000, 17-18.) Bourdieu kaytti kasitettd jo 1970-luvulla kentta-
teoriansa yhteydessd, mutta késite systematisoitui ja yleistyi juuri Colemanin ja
Putnamin tutkimusten ansiosta 1980- ja 1990-luvuilla.”

Petri Ruuskanen (2001) on hahmottanut sosiaalisen pddoman mééritelmia jaotte-
lemalla sen ldhteisiin, tuotoksiin ja mekanismeihin. Kirjoittajan mukaan sosiaalisen
pddoman ldhteitd ovat esimerkiksi sosiaaliset verkostot, normit, vuorovaikutus ja
ryhmadidentiteetti. Sosiaalista pddomaa vilittividi mekanismeja ovat luottamus ja
kommunikaatio. Tuotoksina hidn esittdd esimerkiksi yhteistoiminnan helpottumisen
ja toiminnan koordinoinnin, jolloin valvonnan tarve vihenee. Yksinkertaisuudessaan
Ruuskasen tiivistelmi puolustaa késitteen soveltamista tutkimuksessani. Ymmarrin
tiiviin vuorovaikutuksen tédrkedksi sekd suunnitteluosapuolten ettd toimiston ja
asiakkaan vililld. Vilittivind mekanismina luottamuksen merkitys yhteistyOssé ja
sen tuloksellisuudessa korostuu.

Putnam tarkoittaa sosiaalisella pddomalla luottamusta, normeja ja verkostoja,
jotka ovat sosiaalisen organisaation ominaisuuksia. Han pitdd sosiaalista pddomaa
yhteison ominaisuutena ja korostaa, ettd sosiaalista pddomaa — tdssd tapauksessa
yhteistyOtd — tarvitaan ldhes kaikessa yhteiskunnallisessa toiminnassa. Sosiaalinen
pddoma liittyy yleiseen hyvéén: se ei ole kenenkéén yksityisomaisuutta. Sen muodot
kasvavat kéytOssd tai vdhenevit, jos niitd ei kdytetd. Sosiaaliset verkostot ovat

(Putnam) ja sosiaalisen resurssin (Bourdieu) kisitteisiin tarkoittaessani sosiaalista pddomaa. [lmonen
(esim. 2004) nostaa huomion kohteeksi sosiaalisen pddoman ja luottamuksen vilisen suhteen ja
tarkastelee kirjoituksessaan sosiaalisen pddoman elementtien luonnetta erikseen.

> Tdmé yleinen sosiaalisen padoman miirittely lienee lihimpéni Putnamin (1993; 2000)
madritelmaa.

> Putnamin (1993; 2000) kiinnostuksen kohteena on ollut sosiaalisen piioman erilaisuus Pohjois-
ja Eteld-Italian vililld ja tdmén vaikutus demokratiaan ja talouteen sekéd yhteisollisyyden ja keski-
ndisen luottamuksen vdheneminen amerikkalaisessa yhteiskunnassa ja sen myo6td lisddntynyt yksi-
ndisyys, perheiden hajoaminen ja ystdvyyssuhteiden merkityksen kuihtuminen (vrt. Jallinoja 2006).
Coleman (1987; 1988; 1990) on tarkastellut tuotannossaan erityisesti perheen sosiaalista pddomaa ja
sen vaikutusta lapsen kehitykseen ja menestymiseen.

> Putnam (2000, 19) nikee sosiaalisen pdioman Kisitteen taustalla L. J. Hanifanin pohdinnat
sosiaalisen kanssakdymisen merkityksestd. Hinen mukaansa amerikkalainen kaupunkitutkija Jane
Jacob nosti késitteen uudelleen esiin 1960-luvulla. Nédin Bourdieu edustaa ikdén kuin sosiaalisen

205; 208-209; ks. myods Bourdieu & Wacquant 1995, 38-40). Halpern (2005, 7) esittdd, etti
Bourdieun ja Colemanin mééritelmien samankaltaisuus ilmentdd, ettd ndmé olisivat tydskennelleet
yhdessa.
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luonteeltaan vastavuoroisia ja niiden luottamus on transitiivista: luotan sinuun,
koska luotan hineen, joka sanoo luottavansa sinuun.’® Putnamille sosiaalisen jirjes-
tyksen takaavan sosiaalisen pddoman ilmentyminen on tyypillistd sivilisoituneille
oloille ja se on omiaan turvaamaan talouden: “sosiaalinen pddoma on talouden ja
polititkkan sujuvuuden ehto”. (Putnam 1993, 98-99; 167-174; ks. myds Halpern
2005; Ilmonen 2000, 19-23; Koivumiki 2008, 80—81; Ruuskanen 2002, 13-15.)

Colemanin mukaan sosiaalinen pddoma on sosiaalisissa rakenteissa oleva
resurssi, jonka tehtdvdna on edistdd yksilon ja yhteisdjen padmaiirien saavuttamista.
Sosiaalisen pddoman muotoina ovat luottamusperustaiset vastavuoroisuuden
velvoitteet ja odotukset, tiedon kulku ja jakaminen sekd normit ja niitd ylldpitdvdit
sanktiot. Colemanin funktionaalinen késitys esittdd sosiaalisen pddoman resurs-
seiksi, joiden avulla toimijat saavuttavat haluamiaan tavoitteita — ilman sosiaalista
pddomaa ne jdisivit saavuttamatta. Ndin hdn korostaa sosiaalisen pddoman tuottavaa
luonnetta muiden piddomien tapaan. Sosiaalisella pddomalla on julkisen hyddyn
luonne. Colemanin ajattelussa normit ovat keskeisid; niiden ylldpito estid muiden
kustannuksella tapahtuvaa oman edun tavoittelua. Tdmad kuitenkin edellyttaa
Colemanin mukaan verkoston rakenteen sulkeutuneisuutta ja tiiviitd suhteita, jolloin
verkoston jdsenilld on hyvét edellytykset toistensa tarkkailuun. Nikemys korostaa
sosiaalista pddomaa yksilon ominaisuutena, mutta toiminnan padmaarit ovat yhtei-
sOllisid. (Esim. Coleman 1990, 115-116; 310-311; 315-317; 361-363; ks. myo0s
1987; 1988; Halpern 2005, 16; 28; I[lmonen & Jokinen 2002, 19; Koivumaéki 2008,
77-79; Ruuskanen 2002, 9—13.)

Jaakko Koivumiki (2008) on tutkinut viitoskirjassaan sosiaalista pddomaa val-
tion asiantuntijaorganisaatioissa ja esittelee tutkimuksessaan sen mairitelmid varsin
kattavasti. Hdn ndkee colemanilaisen normiajattelun vastakohtana Durkheimin
(1990) kisityksen normeista sosiaalisina tosiasioina. Durkheimillehan sosiaaliset
tosiasiat ndyttdytyvit yliyksilollisind voimina, silldi ne ovat olemassa yksilon
toimista riippumatta.’’ (Koivumiki 2008, 100-101.) Sosiologian metodisdcnndissd
(1982(1895), 55) Durkheim kirjoittaa, ettd sosiaaliset tosiasiat (kuten lait tai tilastot)
”pyrkivit luontonsa mukaisesti muodostamaan yksilon tajunnan ulkopuolella, silld
ne dominoivat sitd”.

Bourdieu ndkee sosiaalisen péddoman tilanteisena, kuten Foucault vallan.
Seuraava paljon kiytetty mééritelmé 16ytyy Bourdieulta.

”Sosiaalinen pddoma on niiden aktuaalisten ja potentiaalisten resurssien
summa, joka yksilolld (tai ryhmélld) on sen perusteella, ettd hinella (silld)
on luja verkosto enemméin tai vihemmain institutionalisoituneita keski-
ndisid tuttavuus- ja arvostussuhteita.” (Bourdieu & Wacquant 1995, 149;
ks. myds Bourdieu 1986, 248-249.)

Bourdieulaisittain sosiaalisen pddoman voi ymmaértdd joko yksilollisend tai yhteisol-
lisend ominaisuutena. Tunnusomaista on jisenyys suhdeverkostoissa, joissa jasenet
ovat keskenddn samankaltaisia ja arvostavat toisiaan. Médritelmén vertaus ’lujasta”
viittaa Bourdieun nikemykseen verkoston koosta. Mitd enemmaédn yksilolld on

%6 yrt. Facebookin idea.
37 Tosin Durkheimin voi tulkita hieman lieventineen ajatustaan (ks. esim. Durkheim 1982, 146;
myos Tottd 1996, 190).
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“yhteyksid” mobilisoitavaksi, sitd enemmin hénelld on sosiaalista pddomaa.
Sosiaalista pddomaa uusinnetaan jatkuvasti sosiaalisen vaihdon kautta, joten sosiaa-
lisen pddoman maddrd riippuu my0Os kulttuurisesta pddomasta. Silld on yhteyksid
myo6s taloudelliseen pddomaan kaksisuuntaisesti. Sosiaalisen pddoman kartutta-
minen ja ylldpito vaatii aikaa ja vaivanndkod, mutta toisaalta se saattaa tuoda myds
taloudellista hyotyéd. Téstd ndkokulmasta se ndyttiytyy erityisend pitkdn tdhtdimen
investointina. (Esim. Bourdieu 1986, 249-253; ks. myods Koivumaéki 2008, 76-77;
Ruuskanen 2002, 16-17.)

Bourdieulle sosiaalinen pddoma ei ole Colemanin ja Putnamin lailla julkinen
hyddyke, vaan siitd aiheutuvat edut jakautuvat epétasaisesti. Hénelle kaikki péda-
oman muodot — taloudellinen, kulttuurinen ja sosiaalinen — ovat vilineitd yksildiden
vilisesséd kilpailussa parhaista asemista. Tuottavin niistd on kulttuurinen pddoma,
joka kasautuu tieteen, taiteen ja kirjallisuuden alueella. (Bourdieu 1986; Bourdieu &
Wacquant 1995, 126-127; 136—137; ks. myos Ruuskanen 2002, 15-16; Sulkunen
2006, 137-138.)

Edelld esitettyd lainausta tulkiten Bourdieu katsoo, ettd sosiaalista pddomaa
syntyy institutionalisoituneen ryhméjdsenyyden seurauksena, kun samankaltaiset ja
toistensa arvostusta nauttivat yksilot ovat vuorovaikutuksessa. Tdhédn tulkintaan
perustan Bourdieun mééritelmén valinnan toiseksi sosiaalisen pddoman teoriaksi
tutkimustani kehystimédén Putnamin “yleisen” mairitelmén ohella. Jisenyys ryh-
massd tuottaa arvostusta ja luottamusta, joka on mahdollista muuttaa taloudelliseksi
pddomaksi. Taméd on kuitenkin ehdollista, silld se edellyttid Bourdieun mukaan
210-211.) Symbolinen pddoma taas edellyttdd “habitusta” vilittdvina, yksildiden
kayttdytymistd madrddvand tekijana.

”(Habitus on) strategiaa generoiva periaate, joka tekee mahdolliseksi sen,
ettd toimijat selviytyvét odottamattomissa ja alati muuttuvissa tilanteissa.
(---) Se on kestévien ja siirrettdvien dispositioiden jérjestelmad, joka integroi
menneet kokemukset, toimii alati havaintojen, arvostusten ja toimen-
piteiden matriisina ja mahdollistaa loputtomasti vaihtelevien tehtdvien
suorittamisen.” (Bourdieu & Wacquant 1995, 38-39.)

Sosiaalisen pddoman hallinta edellyttdd siten sosiaalistumisen myo6td syntyvien
erojen ja samankaltaisuuksien havaitsemista sekd kenttdsidonnaista kunnioituksen ja
arvostuksen hankkimista. Habitus liittdd yksilon yhteiskunnan objektiivisiin raken-
teisiin, joten kamppaileminen pddomasta merkitsee eriytymistd ja kerrostumista eri
yhteiskunnallisten ryhmien vililld, erdénlaista luokitustaistelua ja -jarjestelméia.

2003, 209-210; Sulkunen 2006, 138-140.) Siten ryhméjdsenyyden tunnistaminen

esiintyy yhteisend intressind. Bourdieu kirjoittaa riittdvdn syyn periaatteesta”,

johon intressikin perustaltaan liittyy. Intressi on syy tai tarkoitus, jonka avulla on

mahdollista esittdd tai tehdd ymmadrretyksi, miksi kdytdnnot tai instituutiot ovat

sellaisia kuin ne ovat. Jos intressid ei ole, asia on merkityksetdn ja siten arvoton.

(Bourdieu 1985, 50-51; 78; 1998; 131-133; Bourdieu & Wacquant 1995, 144—-145.)
Bourdieu kayttdd intressin synonyymina i//usio-késitetta.
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”Tosiasiassa intressi-sanan alkuperdinen merkitys on hyvin tarkasti se,
minkéd annan illusio-kisitteelle. Se on sen myontdmistd, ettd sosiaalinen
peli on tarked, ettd tapahtumilla on merkitystd peliin sitoutuneille, siind
mukana oleville. Intressin omaaminen on “mukana olemista”. Se on osal-
listumista, sen myOntdmistd, ettd pelaamisessa syntyvdt ja pelaamisen
synnyttdvit panokset ansaitsevat tulla tavoitelluiksi. (---) Illusio on sellai-
nen lumoutunut suhde peliin, joka on tulosta henkisten rakenteiden ja
sosiaalisen tilan objektiivisten rakenteiden vilisestd ontologisesta yhteen-
sopivuudesta.” (Bourdieu 1998, 131.)

Bourdieu jatkaa, ettd intressien taustalla on yksilon ”pddhén ja ruumiiseen péntéitty
muoto”, jota hdn nimittdd “pelisilméksi”.

Mainonnan suunnittelun kenttd ndyttdytyy varsin moninaisena. Siksi tutkimukseni
teoreettinen viitekehys sisdltdd lukuisia aineksia, jotka ohjaavat empiiristad analyysia.
Lewinin kenttdteorian sovellus on pyrkimys luoda kokonaiskuva kentéstd ja sen
jannitteistd mainonnan suunnittelun ydinryhmén, suunnittelijoiden, ndkokulmasta.
Krechin ja kumppaneiden (1962) mallin mukaan ryhméa voidaan tarkastella systee-
misestd ndkokulmasta. Amerikkalainen sosiologi Talcott Parsons (1991(1951))
sovelsi avoimen systeemin mallia sosiaalisiin systeemeihin. Parsonsin mukaan yh-
teisO ottaa vastaan ymparistoltddn vaikutteita, materiaalia tai tehtavid (input), tyostda
niitd alasysteemeissddn ja tarjoaa lopputuloksena erilaisia tuotteita ja tuloksia
(output). Lewinin kenttdteoria on kayttdytymistieteellinen ndkemys systeemisestd
ajattelusta, kun halutaan tarkastella sosiaalisia ilmiditd, systeemin osia ja kokonai-
suutta. Ryhmailld on pyrkimys tasapainotilaan ja sen toimintakykyisyyttd on tarkas-
teltava muun muassa muiden toimijoiden asettamista ehdoista késin.

Systeemiteoreettinen ldhestymistapa tarkoittaa ryhmin ymmaértamistd jarjestel-
mand, osajirjestelménd ja niiden vélisind yhteyksind. Ryhmai on jirjestelména suh-
teessa ymparistoon. Ryhmi kokonaisuutena on muuttuvassa tilassa ja sen sisdinen
dynamiikka ja suhteet ovat keskeisid. Vuorovaikutus ja ryhmin jdsenten véliset
suhteet ovat riippuvaisia kokonaisuudesta, ja koko ryhmésysteemi on suhteessa
ympdaristoon. (Ks. Juuti 2006, 270-272.)

Ensimmaisen tutkimuskysymys, mainonnan suunnittelijoiden tehtdvien kartoitus,
on kiintedssd yhteydessd sithen, millaisen aseman suunnittelijat ottavat. Tyénjaon ja
tiimityon Késitteet liittyvét toimiston sisdiseen jérjestdytymiseen ja tyoskentelyyn ja
edelleen suunnittelutyyleihin. Vallan ja sosiaalisen pddoman teoriat koskettavat
havaintojani mainosalan yhteistyokdytdnndistd ja ristiriidoista sekd kehystévit
mainonnan suunnittelijoiden asemoitumista. Toisen tutkimuskysymyksen kohteena
olevilla suunnittelijoiden tyotd raamittavilla haasteilla voi ndhdd merkitystd suunnit-
telijoiden osuuteen ja vastuuseen lopullisessa tyOssd. Lopulta kyse on luovuus-
teorioiden ndkokulmasta siitd, millaisia kykyjé, haluja ja mahdollisuuksia suunnit-
telijoilla on toteuttaa luovuuttaan eli millaiseksi suunnittelijoiden osuus ja vastuu
rakentuu.
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3. Tutkimusasetelma, aineisto ja
menetelma

Tutkimukseni innoittajana on ollut Ville Voipion kirjoittama, syksylld 2006
Mainostajien Liiton julkaisemana ilmestynyt teos Pitsaus’ — markkinointiteesejd
tuhansien jdrvisten maasta, jota varten Voipio haastatteli kymmenkuntaa arvostettua
suomalaista markkinointigurua. Haastatellut tyoskentelevdt mainostoimistoissa tai
suurien suomalaisten yritysten markkinointijohdossa. Teos luotaa haasteita, joita
markkinoinnin ammattilaiset tydssidin kohtaavat.

Tutkimus on aineistoldhtdinen. En ole naulinnut ennalta teoreettista viitekehysta
tai tutkimusasetelmaa, vaan valinnut ndkokulman aineistonkeruun ja analyysin
aikana. Olen halunnut saada tutkittavien, haastateltujen mainonnan luovien suunnit-
telijoiden, d4nen kuuluville.

Haastateltujen rekrytoiminen oli melko helppoa, silld suunnittelijat, osallistuivat
tutkimukseeni mielelldin. Haastattelut eivét edellyttdneet erityistd valmistautumista
muilta kuin tutkijalta. Ainoastaan yhteisen ajan 16ytyminen oli paikoin ongelmal-
lista. Tutkimuksen ensisijaisena aineistona on 10 ryhmihaastattelua, jotka on toteu-
tettu syksylld 2008 ja alkuvuodesta 2009. Aineistonkeruun menetelméni on teema-
haastattelu. Olen poiminut haastattelukysymyksind toimivat vaittimat Voipion teok-
sesta. Aineistonkeruun menetelméé esitelldén tarkemmin alaluvussa 3.2.

Tutkimuksen menetelméit esitellddn tdmén luvun viimeisessd alaluvussa, 3.3.
Tarkoituksenani on analyysiesimerkkien avulla selventdd aineiston perkaamisen
vaiheita ja pohdintojani kohti tutkimuksen keskeisid havaintoja. Sosiologeja on
joskus kritisoitu “ldhiluvun” menetelmistd, joka ei vélttiméttd ole kovin syste-
maattinen tapa tutkia aineistoa. Esimerkiksi Straussin ja Corbinin (1998) mukaan
analyyttisia ty0kaluja tarvitaan aineiston analyysin edistimiseen, tarkkuuden ja
kattavuuden todentamiseen. Teoreettisessa koodaamisessa voidaan ldhted liikkeelle
yhden aineisto-otteen ominaisuuksien ja ulottuvuuksien tutkimisesta ja vertailla niitd
kisitteellisesti aineiston muihin havaintoihin. Analyysissa edetddnkin yksityisestd
yleiseen ja lopulta mallin tai mallien luomiseen. (Strauss & Corbin 1998, 87-89.)

¥ Pitsaus tarkoittaa mainostoimistokilpailutusta, mikd julkisille yrityksille on pakollista kahden
vuoden vilein. Yksityiselld puolella pitsaus kdynnistyy usein, kun yritykseen tulee uusi henkilo
vastaamaan markkinointiviestinnésta.
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3.1 Ryhmahaastattelut ja muu aineisto

Tutkimukseni aineisto koostuu pddosin ryhméhaastatteluista. Tein 11 haastattelua,
joissa kymmenessi osallistujia oli 3—4 ja yhdessé yksi.”’ Kokonaisuudessaan pagsin
haastattelemaan 34:44 mainonnan suunnittelijaa. Kéytin mainostoimistojen valikoi-
miseen Corporate Imagen tekemdd mainostoimistotutkimusta, joka julkaistiin
Talentumin kustantamassa, mainosvien suosimassa Markkinointi & Mainonta -jul-
kaisussa maaliskuussa 2008. Lehdestd poimimani listan mukaisesti ldhestyin
kymmentd mainostoimistoa. Ensimmaiisessd vaiheessa syys-lokakuussa 2008 haas-
tatteluja kertyi yhdeksdn. Yhteen toimistoon en saanut endd kontaktia puhelin-
soittoni jdlkeen. Mielténi jdi kaihertamaan ajatus “tdydestd kympistd”. Lopulta
lahestyin vield kahta toimistoa, joissa molemmissa haastattelut jarjestyivit tammi-
helmikuussa 2009.

Soitin valittujen mainostoimistojen puhelinvaihteisiin kertoakseni tutkimuksesta.
Aluksi tavoitteenani oli saada puhelimeen vastanneen henkilon sédhkdpostiosoite,
jotta voisin ldhettdd varsinaisen haastattelupyynnon. Ajattelin, ettd timd henkild
voisi ldhettdd viestini edelleen toimiston suunnittelijoille, ja yhteinen aika
haastattelulle 10ytyisi. Suunnitelma toimikin hyvin muutamissa yhteydenotoissa.
Haastattelupyyntdoni suhtauduttiin myonteisesti. Muutamat puheluuni vastanneista
lupautuivat ldhettiméén sdhkopostilla toimistonsa henkilokuntalistan, josta poimin
henkil6itd tehtdvanimikkeiden perusteella sdhkopostilla ldhetettivdd haastattelu-
pyyntoa varten.

Haastattelut jirjestyivit varsin helposti. Puheluuni vastannut henkil6 kokosi ryh-
min ja valitsi sopivan haastatteluajankohdan ehdotuksistani. Kun ldhestyin suoraan
suunnittelijoita, joku otti asian hoitaakseen ja pyysi kollegansa mukaan. Joissakin
tapauksissa suunnittelijat vastasivat suoraan, mitkd ehdottamani ajat sopivat.
Pienemmissd toimistoissa oli haasteellista saada muutama suunnittelija yhtd aikaa
saman poyddn ddreen, koska suunnittelijoita oli vdhdn. En kokenut olennaiseksi
selventdd, millaisia suunnittelijoita tutkimukseeni halusin; kun ryhmé koottiin
jonkun aloitteesta, ryhmén jésenet olivat 1dhes poikkeuksetta jo pitkdédn mainosalalla
tyOoskennelleita.

Ajankohta haastatteluille tuntui kiireiseltd. Sdhkopostiviestissidni kerroin kolmen
lyhyen kappaleen verran tutkimukseni aiheesta. Harva haastatelluista muisti haastat-
telutilanteessa, mitd aihetta olin tutkimassa. Viimeisimmissd haastattelupyynnoissa
kiteytin asiani muutamaan lauseeseen vihentddkseni vastaanottajien syventymisen
tarvetta. Haastattelujen alussa kerroin muutamalla lauseella tutkimuksestani ja se
tuntui riittdvén taustatiedoksi ja -motiiviksi.

Haastattelutilanteet koettiin puolin ja toisin vélittdmiksi ja rennoiksi. Muutamat
haastatelluista olivat aluksi huolissaan mahdollisista vaikeista kysymyksistd, mutta
ndmikin ilahtuivat, kun heilld oli mahdollisuus puhua omista kokemuksistaan.
Jannittyneisyys kuuluu 1dhinnd tutkijan puheenvuoroissa ensimmadisissd haastatte-
luissa. Kokemukseni mainosalalta miellettiin ainoastaan myonteiseksi. Suunnittelijat
eivit kokeneet puhuvansa mainosalasta tietdméttomalle tutkijalle vaan ennemminkin

%% Haastattelin yhdessa toimistossa vain yhtd henkilod, koska toimiston pienuuden vuoksi samaan
pOytidn ei ennéttinyt kerralla useampi suunnittelija.
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ymmartivélle kollegalle. Tarkoitusperiéini ei varsinaisesti epdilty, vaikka jotkut
haastateltavista vitsailivatkin tutkijan olevan naapuritoimiston palkkaama agentti.
Mainostoimistoissa vierailee monenkirjavaa viked asiakkaista yhteistyokumppa-
neihin, joten alalla tydskennelleend tutkijana olemukseni sulautui vierasjoukkoon
hyvin.

Haastattelut toteutettiin mainostoimistojen neuvottelutiloissa. Yhtd haastattelua
varten matkustin junalla padkaupunkiseudun ulkopuolelle, muiden osalta siirtymat
haastattelupaikalle olivat lyhyitd ja nopeita. Mainostoimistojen neuvottelutilat ovat
varsin erilaisia. Toisissa istuimme rennosti pehmeilld sohvilla ja nojatuoleilla,
useimmissa enemmaén tai véhemmin ryhdikkdind neuvottelupdydin diressd. Monet
tilat olivat arkisesti sisustettuja, mutta joissakin tutkija koki visuaalisia eldamyksia.
Neuvottelutilat olivat hyvin eristettyjd ja mahdollistivat rauhallisen ja tuttavallisen
keskustelutilanteen. Tiloissa ei rampannut haastattelun ulkopuolista vdked. Haasta-
teltavatkin olivat paria poikkeusta lukuun ottamatta rauhoittaneet tilanteen esimer-
kiksi sulkemalla kdnnykkénséd. Usein oli tarjolla virvokkeita ja pientd makeaa — osin
varmaan haastateltavienkin iloksi.

Halusin toteuttaa haastattelut mahdollisimman véhilla teknisilld vélineilld. Sain
luvan nauhoittaa haastattelut. En kuitenkaan maininnut nauhoittamisesta haastattelu-
pyynndsséni, koska halusin pitdd pyyntoni yksinkertaisena ja nopeasti luettavana.
Kukaan haastatelluista ei osoittanut epirdiviansd nauhoittamista, kun kerroin, ettd
aineisto jdd omaan kayttooni. Kaytin ulkoista, puhelinneuvotteluihin tarkoitettua
mikrofonia, jonka olin liittdnyt kannettavaan tietokoneeseeni. Haastattelujen aluksi
kerroin muutamalla sanalla tutkimuksestani ja tehtdvéstini. Sen jdlkeen kysyin
kultakin taustatietoina idn, koulutuksen ja kokemuksen mainosalalta: kuinka monta
vuotta he olivat tyoskennelleet mainosalalla ja miten pitkddn nykyisessd toimis-
tossaan. Ajattelin, ettd joillekin saattaisi olla kiusallista puhua henkil6tiedoistaan
ryhméssd, joten tarjosin myoOs mahdollisuutta vastata myohemmin sdhkopostilla.
Kaikille kuitenkin sopi, ettd taustoista puhutaan haastattelutilanteessa. Olin tulos-
tanut haastattelukysymykset paperille ja esitin ne kansiosta samalla, kun luin
ddneen. Muiden oli mahdollista pohtia kysymysta silld vélin, kun joku toinen oli
adnessd. Lopetin nauhoituksen tavallisesti vasta, kun haastateltavat poistuivat tilan-
teesta jdddessdni tallentamaan nauhoitusta ja pakkaamaan tavaroitani. Néiin
nauhoille on tallentunut myo6s vapaamuotoista keskustelua.

Tein haastatteluista myds muistiinpanoja, mutta nauhoitetun aineiston avulla olen
voinut vield pohtia havaintojani haastattelutilanteista. Nauhoja kuuntelemalla tilan-
teiden tunnelma on helppo aistia ja palauttaa uudelleen mieleen. Lyhin nauhoitus
kesti reilut 50 minuuttia ja pisin hieman yli 100 minuuttia. Keskiméérin nauhoi-
tukset ovat kestoltaan 83 minuuttia. Haastatteluille varattiin pyytdméni puolitoista
tuntia. Kahdessa tapauksessa sovimme haastattelun alussa, ettd karsin kysymyksiéni
niin, ettd tunti riittda.

Nauhoitusten purkaminen sanatarkasti® aloitettiin jo haastattelujakson alussa.
Myo6s purkujen tarkistus alkoi heti ensimméisen valmistuttua. N&in pystyin

60 Keskusteluanalyysioppaat (mm. Hutchby & Wooffitt 2008) ohjeistavat litterointimerkkien
kiytossd varsin yksityiskohtaisesti. Analyysimenetelmédn valinta madrdd, kannattaako puruissa
merkitd esimerkiksi tauot ja niiden pituudet, puheen intonaatiot tai non-verbaaliset teot (Hutchby &
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tarkistamaan ja hiomaan haastattelutekniikkaani vield ensimmdiselld haastattelu-
jaksolla sekd pohtimaan parannuksia haastatteluiden kulkuun. Haastattelutilanteet
olivat innostavia. Yritin kahlita kielenkantojani, etten puhuisi haastateltavien paille,
kommentoisi tai tulkitsisi puhetta tarpeettomasti. Onnistuin mielesténi hyvin, vaikka
lisdkysymyksid esittdessidni puheeni takeltelee paikoin. Purettuna aineiston laajuus
on 210 liuskaa 1,5 rivivélilld ja 12 pisteen peruskirjasimella.

En halunnut vaikuttaa ryhmékeskusteluiden kokoonpanoon ennalta. Kaikissa
haastatteluissa oli osallistujina sekd kirjoittavia ettd visuaalisia mainonnan suunnit-
telijoita. Jakauma on 18/16 kirjoittavien suunnittelijoiden hyviksi. Sukupuolen
osalta asetelma ei ollut yhtd tasainen: miehid oli mukana 25, naisia ainoastaan 9.
Haastattelutilanteissa ammatillinen eriytyneisyys tai sukupuoli eivit tulleet erityi-
sesti esille. Osanotto keskusteluun oli enemmaén persoonakohtaista. Jotkut puhuivat
rohkeasti ja arvostellen. Toiset taas odottivat rauhassa hiljaista hetked tai lupaa
puhua. Useimmat haastatteluista loppuivat yhteistuumin annetun méérdajan taytyt-
tyd, mutta ainakin parissa tutkija joutui hienovaraisesti ilmoittamaan, ettd puoli-
toistatuntinen oli ylittynyt jo reilusti.

Vaikka en ennalta esittinyt toiveita haastateltavien ominaisuuksista, on mielen-
kiintoista, ettd suurin osa haastatelluista on tydskennellyt pitkddn mainosalalla:
keskimddrin 14 vuotta. Ja kun huomioin, ettd ainoastaan pari—kolme on tyOsken-
nellyt alalla ainoastaan noin 3 vuotta, voin todeta, ettd sain haastatella erityisen
kokeneita mainonnan suunnittelijoita.

Yleisesti ottaen haastateltavani olivat kovia puhumaan. Tutkijana sain kiinnittda
huomiota sithen, ettd haluamani teemat ja kysymykset tulivat késiteltyd. Nautin
kohtaamisista haastateltavieni kanssa. Moni totesi haastattelun pédtteeksi tuokion
terapeuttiseksi: oli mahdollisuus puhua omista kokemuksistaan jollekin aidosti
kiinnostuneelle.

Tadmaén alaluvun lopuksi on paikallaan sanoa muutama sana haastatteluaineiston
kattavuudesta. Téssd yhteydessd tarkoitan silld 1dhinnd aineiston kokoon, edusta-
vuuteen ja rajaukseen liittyvid seikkoja. Tutkimuksen yleistettivyyttd ja luotet-
tavuutta pohdin tutkimuksen pédétésluvussa (8).

Eskola ja Suoranta (1998) ohjeistavat, ettd aineiston koon médrdamiseen ei ole
erityisid sddntdjd, joita noudattamalla kattavuuden periaate tdyttyy. Tutkimuksen
tarkoitus ei ole kertoa aineistosta vaan kohdeilmidstd. Tutkijan tehtdviksi jad arvi-
oida, milloin aineistosta on riittdvdsti apua tutkittavan ilmion tarkasteluun. Talla
kirjoittajat viittaavat laadullisen aineiston kylladntymiseen eli saturaatioon: uudet
tapaukset, esimerkiksi haastattelut, eivdt varsinaisesti tuota tutkimusongelman
kannalta mitddn uutta tietoa tai kuvausta. (Eskola & Suoranta 1998, 60-62.)

Kirjoitin edelld, ettd pdddyin tekeméddn yhdeksdn haastattelun liséksi vield kaksi
muuta haastattelua. Lisensiaatintutkielmani perusteella tavoittelin kymmentd haas-
tattelua ja minua harmitti, etten saanut sitd kasaan jo ensimmadiselld haastattelu-
jaksolla syksylld 2008. Koska haastattelujen purku kdynnistyi heti, huomasin pian,
ettd tietyt lausumat toistuivat haastatteluissa kerta toisensa jdlkeen. Kyllastymisestd
tai laiskuudesta ei voi kohdallani puhua, silld olisin mielellédni tehnyt haastatteluita
niitd sen enempdd laskematta. Innostuin haastattelutilanteiden vuorovaikutteisuu-

Wooffitt 2008, x—xii; 69-87; ks. myds Alasuutari 1999, 165—188). Merkitsin tauot, mutta en niiden
pituuksia. Kirjasin myds selkedt eleet ja teot, kuten naurahdukset. (Vrt. Alasuutari 1999, 168.)
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desta. Haastatelluilta suunnittelijoilta saamani kannustuksen ja rohkaisun muiste-
leminen on auttanut jaksamaan silloinkin, kun olen epétoivoisesti yrittinyt
ymmartdd usein varsin monitulkintaista tutkimuskirjallisuutta.

Vuodenvaihteessa 2008—2009 mediassa esiteltiin paloja uusimmista mainos-
toimistojen paremmuutta arvioivista tutkimuksista. Pari toimistoa mainittiin erityi-
sind “nousijoina” — suunta oli toki ndhtdvissd jo aikaisemmissa tutkimuksissa.
Ensimmadisen haastattelujakson aikana kdynnistynyt osa-analyysi antoi viitteitd
padtelmistd, jotka liittyivét suunnittelijoiden osuuteen lopullisissa suunnittelutoissa.
Namé paitelmét mielessdni ldhestyin kahta nousijatoimistoa. Tammi-helmikuussa
2009 tehdyt kaksi viimeistd haastattelua vahvistivat, ettd olin menossa oikeaan
suuntaan tulkinnoissani. (Vrt. Glaser & Strauss 1967, 71-73.)

Eskola ja Suoranta (1998, 64—65) toteavat, ettd laadullisen aineiston kasvat-
taminen tarpeen mukaan tekee sen rajauksesta haasteellisen, silld tutkittava ilmi6 saa
koko ajan uusia piirteitd. Oman aineistoni rajauksessa olen luottanut aikaisempaan
kokemukseeni. Vuosien varrella lukemani tutkimuskirjallisuus seké erityisesti tutki-
musprosessin aikana jdsentynyt teoreettinen viitekehys ovat toimineet todisteena
aineiston riittdvyydestd — ainakin tutkijalle itselleen. Menetelmikokeilut ja haastat-
teluaineiston perusteellinen syvéluku ovat tehneet haastateltuni lausumista ja haas-
tattelutilanteiden vivahteista tutut. Onneksi myos luetun ymmaértdminen ja tulkinta
on jalostunut tutkimusmatkani varrella.

Aineistoani varten olen joutunut ottamaan kantaa sithen, millaisia mainonnan-
tekijoitd haluan mukaan. Mainosalan ammattilaisten ja asiakkaiden kanssa kdydyt
keskustelut ovat vahvistaneet, ettd Suomen luovimmat ja arvostetuimmat suunnit-
telijat tyoskentelevit parhaissa mainostoimistoissa. Olen etsinyt alaa koskevia kau-
pallisia tutkimuksia, joissa toimistoja on asetettu paremmuusjirjestykseen erilaisin
menetelmin ja kriteerein. Yhteistd on, ettd kunkin tahon®' tekeméssd uusimmassa
tutkimuksessa toimistojen kiarkikymmenikko on miltei sama. Haastateltavien rekry-
toimiseksi ldhestyin mainostoimistoja summittaisessa jarjestyksessd. En mainitse
haastateltavieni tyOnantajia nimeltd, mutta ndma toimistot ovat kussakin tutkimuk-
sessa viidentoista parhaan joukossa. Tutkimusten tuloksia listaan liitteessa 1.

Paremmuuden lisdksi mukaan valikoituneille mainostoimistoille on yhteistd, ettad
ne ovat suuria tai keskisuuria. Niissd tyOskentelee vahintddn ldhes 30 henkilod ja
vahintddn hieman vajaa kymmenen suunnittelijaa. Maantieteellisesti mainostoimis-
tojen parhaimmisto on keskittynyt padkaupunkiseudulle ja pddosin Helsingin kanta-
kaupunkiin. On oltava ldhelld asiakkaita ja toisia sekd helposti saavutettavissa.
Tamin on havainnut myds Alanen (2007), joka on tarkastellut muotoilupalvelujen
sijaintia. Toisaalta kantakaupungin urbaani syke tarjoaa nidkdaloja trendien seuraa-
miseen. Alasen mukaan 1lmi6 kulttuurisesti latautuneiden taloudellisten toimintojen
keskittymisestd jollekin tietylle alueelle on yleismaailmallinen (Alanen online
2007). Tama péatee myos mainostoimistoihin.

Olen tidydentdnyt haastatteluaineistoani erilaisilla tilastoilla. Julkaistujen
tilastojen lisdksi olen saanut mainostoimialaa koskevia lukuja esimerkiksi
Markkinointiviestinndn Toimistojen Liitosta. Yksityisid tiedonantoja on kertynyt

6! Suomessa mainostoimistojen paremmuutta tutkivat tilaustyoni ainakin Corporate Image Oy,
IROResearch Oy, Taloustutkimus Oy ja TNS Gallup Oy. Tuloksia ei tavallisesti julkaista kokonaan
tai edes osin, vaan raportit ovat maksullisia.
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sdhkdpostikirjeenvaihdosta muutamien mainosalan ammattilaisten kanssa. Tausta-
aineistona olen kahlannut ldpi Markkinointi & Mainonta -julkaisuja (Talentum)
vuosilta 2006-2009 sekd Mainostaja-julkaisuja (Mainostajien Liitto) 2003—2009.

3.2 Teemahaastattelu aineistonkeruun menetelmana

Tutkimuksen haastattelujen menetelmé oli teemahaastattelu. Haastattelun aihepiiri
oli kaikille sama, mutta kysymykset eivét olleet etukéteen tarkasti suunniteltuja eika
niiden jérjestys ollut vakio (ks. esim. Tuomi & Sarajarvi 2002, 75; Hirsjarvi &
Hurme 2008, 103). Haastattelu on tilanteena aina vuorovaikutteinen, minké lisdksi
teemahaastattelun avoimuus antaa haastateltaville mahdollisuuden puhua vapaasti
tarkedksi kokemistaan asioista (emt.; Eskola & Suoranta 1998, 86—89).

Haastattelin mainonnan luovia suunnittelijoita ryhméni. Tutkimuskysymysteni
valossa en edes harkinnut yksilohaastatteluita. Ensinndkin mainostoimistossa tyos-
kennellddn pddosin ryhmissd. Niin ollen suunnittelijoiden kokemukset haasteista
ovat osittain yhteisid. Ryhméihaastattelussa jdsenilli on toisiinsa kontrolloiva
vaikutus: ryhmi muodostaa haastattelutilanteessa yhteisen kannan vaikkapa ryhmé-
tyon johtajuuteen liittyvistd haasteista. Toisaalta pyrkiessdni hahmottamaan suunnit-
telijoiden tehtdvii ja asemaa, ryhmaéssa tuotettu puhe on omiaan jasentimain ympéa-
ristod, jossa suunnittelijat tyoskentelevit. (Vrt. Sulkunen 1990, 264-266; ks. my0s
Fontana & Frey 1994, 364-365.) Ryhmédhaastattelun etuna mainittakoon mahdol-
lisuus saada monipuolista tietoa tutkittavasta ilmidstd nopeasti ja samalla kertaa
(esim. Hirsjérvi & Hurme 2008, 63).

Kokosin teemarungoksi sitaatteja Ville Voipion Pitsaus-teoksesta. Tutustuin
sithen vastailmestyneend syksylld 2006, kun tutkimukseni oli suunnitteluvaiheessa.
Tunnistin markkinointigurujen teksteissd samankaltaisia kokemuksia, joita olin
havainnut jo aikaisemman tutkimukseni aineistossa. Innostuin suorista ja rohkeis-
takin teksteistd. Valitsin tutkimukseni aiheeseen sopien reilut parikymmenta sitaattia
ja kutsuin alkuvuodesta 2007 tuttuja mainonnan suunnittelijoita koolle keskuste-
lemaan niistd. Tuo testihaastattelu vahvisti késitysténi tutkimusaiheen valinnasta ja
sitaattien sopivuudesta keskustelun virittijiksi.®* Esittelen kdyttiméni rungon lit-
teessd 2. Olen jdsentdnyt sitaatit toimiston sisdisen tydskentelyn ja asiakasyhteistyon
alle. Siten itse sitaatit eivdt ole puhtaita teemoja, vaan pikemminkin keskustelu-
aloitteita.

Taydensin teemarunkoa tarvittaessa lisdkysymyksill4, joita hahmottelin haastatte-
lujen edetessd. Toisinaan sitaattien ndyttiminen kirvoitti aitoja, ennalta suunnitte-
lemattomia puheenvuoroja. Monesti tarkensin d4neen lukemaani sitaattia — teemaa —
muutamankin kerran. Erds sitaateista kuului:

62 Hirsjarvi ja Hurme (2008, 72—73) kirjoittavat esihaastatteluista, joiden tarkoituksena on testata
haastattelurunkoa ja teemojen jérjestystd, joita voidaan vield esihaastattelujen jdlkeen muuttaa.
Eskolan ja Suorannan (1998, 89-90) mukaan esihaastatteluissa ei kannata kayttdd pelkistdan
ystaviddn. Testihaastatteluuni osallistuneet olivat entisid ja nykyisid tydkavereitani, joita en tapaa
vapaa-ajalla ja joiden kanssa emme rupattele henkilokohtaisista asioista.
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”Rohkeus ja usko toisin tekemiseen ja oman tien kulkemiseen ovat tirkeité
ominaisuuksia. Sellaisia piirteitd sitd toivoo mainostajilta: se ettd sd uskal-
lat olla oma itsesi.” (Markku Ronkkd Voipion teoksessa 2006, 104.)

Halusin kartoittaa suunnittelijoiden kokemuksia asiakkaiden ominaisuuksista, joten
saatoin kysyd lisdkysymyksend heiddn nidkemystddn asiakkaiden ammattitaidosta
(ks. Eskola & Suoranta 1998, 90). Kaikissa haastatteluissa ei voitu rajallisen ajan
vuoksi kdydéd ldpi kaikkia sitaatteja: sen sijaan useimmissa kaikki teemat tulivat
ksiteltyd, silld monet sitaateista olivat aihealueeltaan hyvin likeisid.®

Ryhmaéhaastatteluja tehdesséni koin tekevini monta haastattelua yhdelld kertaa.
Péadosin kerdsin aineistoa yhden, kahden haastattelun viikkovauhdilla. Yhtena
viikkona vierailin kolmessa mainostoimistossa. Puolitoistatuntiset tapaamiset olivat
hyvin tiiviitd ja nopeakulkuisia, joten sama tahti koko aineistonkeruussa olisi ollut
vaativa. Tunsin aiheelliseksi tutkailla tuntemuksiani kunkin haastattelukerran jil-
keen ja latautua huolella seuraavaan ainutlaatuiseen tilaisuuteen.

Etunani haastattelutilanteissa oli oma kokemukseni mainosalalta. Tietimykseni
alasta vapautti suunnittelijat puhumaan arkisin ilmaisuin niitd sen kummemmin
selittdmattd. Aikaisemman tutkimukseni aineisto auttoi kokoamaan tdsméllisen
teemarungon. Haastattelutilanteissa tuli tunne, etta tdssé késitellddn suunnittelijoiden
tyon kannalta tdrkeitd asioita. Haastatteluteknisesti haastateltavat olivat ddnessd
varsin hallitsevasti. Tutkijan haasteena oli maddritietoisesti suunnata keskustelua
seuraavaan teemaan. (Ks. esim. Alasuutari 1999, 151-155.)

Haastattelutilanteessa on tdrkedd molemminpuolisen luottamuksen syntyminen.
Nauhoitetusta haastattelun jéalkipuheesta voi aistia, ettd suunnittelijoiden oli helppo
puhua tutkijalle. Pyrin minimoimaan puheenvuoroni myoétideldmisen osalta, ettei
haastatelluille tulisi tunnetta "litkaa puhumisesta” (ks. Eskola & Suoranta 1998, 94).
Ihminen lienee omimmillaan, kun voi puhua itsestdén ja henkilokohtaisista koke-
muksistaan. Alasuutarin (1999, 152) mielestd ryhméhaastattelussa “yksilollisyys”
jaa sivuun — jopa tutkija voidaan sivuuttaa ryhmén jiasenten keskustellessa toistensa
kanssa yhteisistd kokemuksistaan ja suhtautumisistaan. Tutkimukseni kannalta
téllaiset tilanteet olivat antoisia. Vuorovaikutteinen tilanne paljasti suunnittelijoiden
tyon kannalta olennaisia kokemuksia tyOstd ja haasteista. Toisen puhe rohkaisi tai
haastoi toista. Tdméd asetti tutkijan taidot koetukselle. Alasuutarin (1999, 156)
mukaan aineistoa tuleekin arvioida aina tietyssi tilanteessa syntyneena.

Lahes kaikki haastatelluista suunnittelijoista tydskentelevdt helsinkildisissd
mainostoimistoissa. Tutkimukseni kannalta heiddn synnyinseutunsa tai nykyinen
kotipaikkansa on merkitykseton. Haastateltavani kéyttaviat puhuessaan alan termeja
ja puhuvat helsinkia”®*. Haastattelujen purku tehtiin sanatarkasti — lainatessani
aineistondytteitd tutkimukseeni olen karsinut toistoa ja tdytesanoja sekd paikoin

53 Pohdin, teinkd kisitteellisesti teemahaastatteluja vai puolistrukturoituja haastatteluja. Eskola ja
Suoranta (1998, 87) erottavat puolistrukturoidun haastattelun teemahaastattelusta. Hirsjarvi ja Hurme
(2008, 47-48) taas nikevit teemahaastattelun juuri puolistrukturoituna haastattelumenetelmin4, joka
on ldhempénid strukturoimatonta kuin strukturoitua haastattelua. Selvyyden vuoksi olen listannut
mielesséni olleet teemat liitteen 2 alkuun.

% Suunnittelijat kéyttavit puhuessaan nollapersoonaa, esimerkkini sitaatti suunnittelijan
pohdinnasta hyvédn suunnittelijan ominaispiirteistd: “Mutta joskus se tavallaan, sen myos verhoo
kiireeseen, kun ei oikeesti malta istuu sitd tuntii pitempddn. Ett sd tavallaan ldhdet touhuumaan
asioita, kun sun pitdis vield miettii tunti.” (Ks. Ison suomen kieliopin verkkoversio VISK.)
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hienovaraisesti muuntanut sanottua ymmarrettavimmaksi (vrt. Alasuutari 1999, 84—
86; myos Kvale 1996, 168—173).

3.3 Analyysin menetelma ja kaytanto: grounded
theory ja aineistolahtoinen sisallonanalyysi

Aikaisemman tutkimukseni perusteella oli jo varhaisessa vaiheessa selvidi, ettd
aineistollani on keskeinen osuus tutkimukseni teorianmuodostuksessa. Tamé edel-
lytti, ettd aineistoa kiytiin ldpi systemaattisesti ja tarkasti. Perehdyin jo ennen
aineistonkeruuta aineistoldhtdiseen grounded theory -metodiin, jota on kdytetty sosi-
aalitieteissd Suomessa ja maailmalla (mm. Tuomikorpi 2005; Mattila 2006). Esi-
merkkien perusteella se tuntui varteenotettavalta tyovélineeltdi my0s oman aineistoni
analyysiin.

Tutkimukseni laadullinen luonne oli ilmeinen, joskin Tuomea ja Sarajirved
(2002, 8) lainatakseni ”laadulliselle tutkimukselle l0ytyy ainakin 34 erilaista
madritelmda”. Tarkoituksenani on ollut perehtyd mainonnan suunnittelijoiden tyo-
hon kokonaisvaltaisesti ja 10ytdd uusia ndkokulmia — ei todentaa hypoteeseja tai jo
tunnettuja asioita (ks. esim. Raunio 1999, 278; myo6s Hirsjarvi & Hurme 2008, 22;
Hirsjarvi & Remes & Sajavaara 2009, 164).

Toton (2000, 25-33; 74—77) mukaan tutkimusotteen laadullisuus méairitellddn
nykyéén analyysitavan mukaan (ks. myds Raunio 1999, 27-28). Aineistoldhtoisessa
analyysissa tutkimusaineistosta pyritddn luomaan teoreettinen kokonaisuus. Néin
ollen laadullisen tutkimuksen erottaa maérallisestd juuri suhde teoriaan: laadullinen
tutkimus on ideoita — teorioita — tuottava, miéréllinen taas teorioita testaava (Raunio
1999, 99; Tuomi & Sarajéarvi 2002, 97; To6ttoé 2000, 11).

Aineistoldhtoisen analyysin kehittdjind pidetddan Barney Glaseria ja Anselm
Straussia, joiden 1967 julkaisema The Discovery of Grounded Theory kiteyttid
metodin perusajatukset. Metodin tai metodologian taustalla on ymmairtavé tulkin-
nallinen tutkimusperinne ja symbolinen interaktionismi®® (ks. esim. Glaser & Strauss
1967, 10—-15). Symbolisen interaktionismin perusoletukset soveltuvat tutkimuksee-
nikin: ensinndkin tutkimuskohteen kannalta suunnittelijoiden tarkasteleminen
vuorovaikutuksellisena ryhménd ja toisaalta tutkijan aikaisempi kokemus tutkit-
tavasta alueesta symboliikan ymmartdmiseksi ja tulkintojen tekemiseksi.

Glaserin ja Straussin (1967) pyrkimyksend oli kyseenalaistaa perinteiset teoriat.
He nékivit aineistoldhtdisen analyysin keinona uusien sosiaalitieteellisten teorioiden
kehittimiseen. Tahédn paistaisiin nelivaiheisella jatkuvan vertailun metodilla: aineis-
ton koodausta ja analyysia tehdddn samanaikaisesti, ja koodattua tapahtumaa
verrataan aiemmin samoin koodattuihin. Toisessa vaiheessa jo muodostettuja kisit-
teitd, luokkia, yhdistetddn. Kolmannessa vaiheessa késitejoukkoa ikddn kuin raja-
taan: vertailu tapahtuu teorian ja késitteiden vililld. Viimeisend vaiheena kirjoi-

6 George Herbert Meadin (1950(1934)) ajatuksia pidetiin symbolisen interaktionismin perus-
tana, tosin késitteend se on Herbert Blumerin (1998(1969)) tunnetuksi tekema.
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tetaan itse teoria. Teorian tuottamiseen edetdén induktiivisella péattelylld. (Glaser &
Strauss 1967, 21-22; 105-115.)

Sittemmin Glaser ja Strauss ldhtivdt tahoillaan kehitteleméén ja tdydentdméadn
metodia ajautuen lopulta erimielisyyksiin. Glaser (1978) halusi sdilyttdd analyysi-
prosessin alkuperdisen aidon induktiivisen péattelyn ja otti tutkijan henkilokohtaisen
tyoskentelyn tarkastelun kohteeksi. Hén painotti, ettd tutkijan tulisi pitdytyd tutki-
musaihetta koskevan kirjallisuuden lukemisesta analyysin aikana ja korosti tutki-
muskohteen aidon “ddnen” kuulemista. Strauss (1990) totesi yhteisty0ossd Juliet
Corbinin kanssa, ettei tutkijan nidkokulmaa voi sivuuttaa. Tutkijalla voi ja saa olla
aikaisempaa tietoa tutkimuskohteestaan, ja siten teorian muodostaminen tapahtuu
induktiivis-deduktiivisesti. (Strauss & Corbin 1990, 41-47; ks. myos 75-95.)

Vastakkainasettelua kéytiin siis tutkijan subjektiivisuus-objektiivisuusakselilla.
Puhtaassa aineistolédhtdisessd analyysissa aikaisemmilla tiedoilla tai teorioilla ei
saisi olla merkitystd analyysin tekemiselle tai lopputulokselle. Glaseria ja Straussia
(1967) kohtaan suunnattu krititkki koskee juuri puhtaan empirian merkityksen
korostamista teorian luomisessa. Tutkijana en olisi voinut pyyhkid pois laajaa
tietdimystidni ja kokemustani mainosalasta ja sen ilmidistd. En my0skddn voinut
sivuuttaa aikaisemman tutkimukseni antamia vihjeitd mahdollisista hypoteeseista tai
Voipion (2006) teoksesta poimimieni sitaattien ohjausta ryhméhaastattelujen sisél-
toon. Tiedostin lisdksi, ettd grounded theoryn mukaista metodia soveltaessani olisi
syyta selvittad, kdytdnko aineistooni straussilaista joustavaa induktiivis-deduktiivista
vai glaserilaista puhtaan induktiivista ldhestymistapaa.

Aineistoldhtoisen tutkimuksen toteuttamista on pidetty hankalana. Tutkija on jo
vaikuttanut tuloksiin valitsemalla tutkimusasetelman, menetelmédn ja késitteet.
Ongelmia voidaan vilttdd teoriasidonnaisella analyysilla, jossa tunnistetaan aikai-
semman tiedon vaikutus uusien nikokulmien 16ytdmiseksi. Télloin edetddn aluksi
aineistoldhtdisesti, mutta analyysin loppuvaiheessa tuodaan mukaan esimerkiksi jo
tiedettyjd luokituksia. Analyysiprosessissa vuorottelevat aineistoldhtdisyys ja val-
miit mallit. (Ks. Tuomi & Sarajérvi 2002, 98-99; my06s Gronfors 1982, 148—151.)

Edelld kirjoittamassani on kyse abduktiivisesta paittelystd, erdénlaisesta induk-
titvisen ja deduktiivisen pddttelyn vialimuodosta. Siind teorianmuodostus voi edetd
aineistosta 10ydetyn johtolangan varassa mahdollistaen tutkimusaiheeseen liittyvit
tieteelliset 10ydokset. Abduktiivisen pééttelyn avulla tutkija voi intuitiivisesti keskit-
tyd sellaisiin havaintoihin, joiden uskoo avaavan uusia ndkokulmia tutkimus-
atheeseen ja tuottavan uutta teoriaa. (Gronfors 1982, 33-37; ks. myds Raunio 1999,
307.)

Koska tyoskentelen mainosalalla, olen tutkijan roolissa joutunut erityisesti pohti-
maan aikaisemman tiedon ja aineistoni suhdetta. Tdssd mielessd valitsin
straussilaisen suhtautumisen kohdeilmion tuttuuden vuoksi. Intensiivisen tutkimus-
prosessin aikana olen ollut tydpaikalta ja -yhteisostd vapaana, joten olen saanut
tarvittavaa eettistd etdisyyttd tutkimuskohteeseen. Silti en ole pitdytynyt mainosalan
seuraamisesta ja hyodyllisistd kontakteista ldheltd tutkimuskenttdd. Olen myos
noudattanut Glaserin ja Straussin (1967, 251-254) kehotusta késitelld tutkimus-
kohdetta sivuavia viestejd, keskusteluja ja muuta materiaalia kuten varsinaista
tutkimusaineistoakin.
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Strauss ja Corbin (1990, 24-26) korostavat grounded theory -linjauksessaan
analyysiprosessin systemaattisuutta, avoimuutta ja joustavuutta. Tavoitteena on
uskottavan késitteiston luominen ja kasitteiden vélisten suhteiden madritteleminen.
Kasitteille tulisi 10ytyd useita kytkentdjd (ks. Strauss & Corbin 1990, 143-145;
1998, 22). Strauss ja Corbin suosittavat konditionaalisen matriisin (conditional
matrix) — koodausparadigman — luomiseksi kolmivaiheista koodausta. Avoimessa
koodauksessa (open coding) aineisto pilkotaan osiin, esimerkiksi purettua aineistoa
kdydaan lapi rivi riviltd etsien yhtédldisyyksid ja erilaisuuksia. Koodit ovat ominai-
suuksien (concepts) otsikoita; jatkuvan vertailun periaatteella samankaltaisia omi-
naisuuksia yhdistellddn ja niistd saadaan muodostettua ja nimettyjd kategorioita.
Toisessa, aksiaalisen koodauksen (axial coding) vaiheessa aineistoa jdrjestetddn
uudella tavalla vertaillen kategorioita ja etsien niiden vélisid kytkentdjd esiintymis-
yhteys huomioiden. Viimeisen, valikoivan koodauksen (selective coding) tavoitteena
on loytdd ydinkategoria koko késitejarjestelmélle ja néin selvittdd tutkimusongelman
kannalta ilmion olennaiset piirteet — pelkistden saada vastauksia asetettuihin
tutkimuskysymyksiin. (Strauss & Corbin 1990, 57-74; 96-142; ks. myos 1998,
101-161.)

Raunion (1999, 307-308) mukaan grounded theory -metodia sellaisenaan ei
useinkaan sovelleta laadullisen aineiston késittelyyn. Teorian ja késitteiden muodos-
taminen aineistopohjaisesti on ndhty haasteelliseksi. Aineiston perinpohjainen
seulominen ei synnytd eikd kehitd teoriaa, vaan tutkijan vastuulla on “keksid” teoria
(Tottd 2000, 42). Milesin ja Hubermanin (1984) mukaan grounded theory soveltuu
inhimillisen kokemusten sddnnonmukaisuuksien tutkimiseen siind missa esimerkiksi
tapahtumien rakenneanalyysi. Metodologisesti kysymys on valitun metodin sopi-
vuudesta, kun etsitddn vastauksia tutkimuskysymyksiin. Fundamentaalisesti katsot-
tuna tutkimuksen aineistonkeruuta ja analyysia ei voi irrottaa tutkimuksen ontolo-
gisista ldhtokohdista. (Ks. Tuomi & Sarajdrvi 2002, 71.) Laadullinen tutkija tekee
aineistostaan tulkintoja ja on siten vastuussa myos metodologisista seikoista.

Ryhmaéhaastattelun analyysi eroaa monessa mielessd yksilohaastatteluiden ana-
lyysista. Tilanteet ovat keskustelunomaisia, mutta haastateltavat puhuvat pail-
lekkdin ja tarttuvat toistensa puheenvuoroihin suunnaten keskustelua aiheesta
toiseen. Varsinaista vuoropuhelua on vihén, mikd vaikeuttaa aineiston jisennysti.
Puheenvuorot ovat pitkid ja sisdltdvit useita teemoja. (Sulkunen 1990, 266; 276;
281.)

Laadullisessa tutkimuksessa on ominaista, ettd tutkimusprosessi suuntaa tutkijan
ajattelua uudella tavalla. Haastatteluja purettiin sitd mukaa, kun niitd tehtiin. Pddtin
lahted kokeilemaan Straussin ja Corbinin (1990) kolmivaiheista koodausta neljdén
purettuun ja tarkastettuun haastatteluun. Vein tekstit samaan Word-dokumenttiin ja
ryhdyin etsimddn ominaisuuksia rivi riviltd. Tein alleviivauksia ja korostuksia
sdhkdisesti ja jdrjestelin haastatteluja teemoittain. Osa teemoista hahmottui haastat-
telun teemarungon mukaisesti. Haastatteluissa palattiin my6s jo késiteltyihin tee-
moihin, joten jarjestelytyotikin riitti. Tdssd vaiheessa paditettdviksi tuli analyysin
yksikkd, joka voi olla yksittdinen sana, lause tai kokonainen kappale (Tuomi &
Sarajdrvi 2002, 112). Otin yksikoksi mielekkédén ajatuskokonaisuuden, joka saattoi
sisdltdd yhden tai useamman lauseen.
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Taulukko 1. Esimerkki aineiston avoimesta koodauksesta ylakategorian "Suunnittelu-
ryhmassa syntyvat ilmiét” muodostumisessa.

LAUSEET

OMINAISUUS JA
KOODI

ALAKATEGORIA JA
KOODI

L630: "Kylla mulla on ollut sellasiakin
projektijohtajia joskus, joita ei vaan
oikeesti oo kiinnostanut tavallaan se
mainossuorite millaan lailla. Ett ne
saatto sit siella asiakkaan ala-
aulassa tai just taksissa kattoo, etta
mitas te pojat ootte nyt tehny. Mut
kyl siita tulee itellekin véhan
semmonen fiilis sit, ettd miks sa
tanne tulit edes... mut kylla
esimerkiks taalla paikassa kaikki on
silla tavalla kiinnostuneita siita ja
innoissaan, ett halutaan nain olla
osallisena tekemisissa...”

Kokemus
projektijohtajasta
(A131)

Nakemys nykyisesta
johtamisesta (A132)

(Projekti)johtamisen
merkitys (A13)

L578: *Ja tassakin nyt meillakin, taa
luovan johtajan malli, niin kylla siind
niinku luova johtaja ja projekti-
johtajakin on tiennyt useamman
paivan ajan, ettd missa pain
mennaan. Ja niinku osannu ohjata
sitd tekemista on oikeeseen
suuntaan sillain. En oo joutunut kylla
meneen sillain epauskosena niinku
omaan tyéhon, niin sita
esittelemaan.”

Kokemus
osallistamisesta (A143)

Tyonjaon ilmiét (A14)

Vastuun ottaminen
(A172)

L586: "Ei taa siis sita tarkoita, ettd
meidan kaikki prosessit on nykyaan
pelkkaa tappelua siis suinkaan.
Mutta se on semmonen
omanlaisensa paatos, etta tota
jossain vaiheessa antaa periksi sille,
ettd joku muu paattaa naista viidesta
ideasta, ett mitkd kolme on parasta.”

Kokemus ryhma-
dynamiikasta (A171)

YhteistyOkyky toimiston
sisalla (A17)

Ty06stin osa-aineistoani vimmalla vaipuen vililld epdtoivoon koodiviidakossa — en
ole numeroihmisid. Suuntasin sinnikk&&sti kohti aksiaalista koodaamista Straussin ja
Corbinin (1990) viitoittamalla tielld. Koodasin, vertailin ja palasin taas alkuperiisten
lauseiden pariin. Kahlasin l4pi laadullisen aineiston menetelmakirjallisuutta ja etsin
ulospddsyd ahdingostani. Valikoivan koodauksen vaiheessa tunsin olevani jo voiton
puolella. Mutta miten ikind voisin péétyé ldhellekddn minkddnlaisen mallin muodos-
tamista?®®

Avukseni tuli Tuomen ja Sarajarven (2002, 110-115) esittelemd Milesin ja
Hubermanin (1984) aineistoldihtoinen sisdllonanalyysi. Siind aineistoa késitellddn
karkeasti kolmessa vaiheessa: 1) pelkistiden, 2) ryhmitellen ja 3) teoreettisia kisit-
teitd luoden. Kirjoittajat ovat tiivistdneet analyysin yhdeksdin kohtaan.

% Garfinkel (1984, 77-79) on kirjoittanut, etti aineiston ja sen tulkinnan tai merkityksen vélilld
on etdisyys, joka tulee ylittdd analysoinnin eli tulkinnan avulla.
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Haastattelujen kuunteleminen ja aukikirjoitus sana sanalta

Haastattelujen lukeminen ja sisaltédn perehtyminen

Pelkistettyjen ilmausten etsiminen ja alleviivaaminen

Pelkistettyjen ilmausten listaaminen

Samankaltaisuuksien ja erilaisuuksien etsiminen pelkistetyista ilmauksista

Pelkistettyjen ilmausten yhdistaminen ja alaluokkien muodostaminen

Alaluokkien yhdistdminen ja ylaluokkien muodostaminen niista

Ylaluokkien yhdistaminen ja kokoavan kasitteen muodostaminen

Kuvio 5. Aineistolahtoisen sisallonanalyysin eteneminen (Tuomi & Sarajarvi 2002, 111).

Milesin ja Hubermanin malli tuntui kiytdnnonldheiseltd. Koko prosessin voi
kiteyttdd kansanomaisestikin: analyysi nojaa ihmisten luontaiseen taipumukseen
etsid merkityksid, ithmismielen kykyyn teemoitella sekd arkipdivdiseen haluun
ryhmitelld ja kategorisoida. Mallissa korostetaan tutkijan intuition merkitystd, ja
varoitetaan véérien tulkintojen vaikutuksesta tuloksiin analyysin eri vaiheissa.
(Miles & Huberman 1984, 215-230.)

Havainnollistaakseni analyysiani olen poiminut yhden esimerkin kuvaamaan
viyldd yhdistdvan luokan muodostamisessa, kun olen etsinyt vastauksia suunnit-
telijoiden tehtdvddan. Tuomen ja Sarajarven (2002, 112) ohjeistamana jatkoin
sdahkoistd “koodausprosessiani” — palasin taas uudelleen alkuun etsidkseni pelkistet-
tyjd ilmauksia alkuperdisistd muutaman lauseen ajatuskokonaisuuksista. Pelkistetyt
ilmaukset kokosin samaan Excel-dokumenttiin. Tdmén tehtydni loppujen ensim-
maisen haastattelujakson haastattelujen purut olivat valmistuneet ja siirryin tarkasta-
maan niitd. Sen jilkeen ryhdyin pelkistimédn myds niiden sisdltod ja analysoimaan
koko aineistoa, jonka olin ensimmaiselld haastattelujaksolla kerdnnyt.
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Taulukko 2. Esimerkki aineiston pelkistamisesta.

ALKUPERAISILMAUKSET

PELKISTETTY
ILMAUS

"Ett siind mielessa allekirjoitan tuon kylla, ettéd jos mainontaa
tehaan, niin tavoitteena on pitkajanteinen tota... menestys. Ett
tavallaan se, ettad mille pohjalle se mainonta rakentuu, niin kylla
sen pitda olla pysyvaa siind mielessa, ettd se lahtee siita
tuotteesta.”

N&kemys mainonnan
tavoitteesta

*Jos mainostoimisto onnistuu siitd tuotteesta I6ytdmaan sen
jutun, miksi kannattaa useista kilpailevista tuotteista valita juuri
tama ja jotenkin kiteyttdmaan sen ja saamaan sen niinku
ihmisten mielissa Iapi. Sehan on juuri niinku ideaalitilanne, sita
vartenhan mainostoimistot on aikanaan perustettu, ettd ne juuri
tata tekis.”

Kokemus
menestystekijan
I6ytamisesta

"Kylhan taa sité on, ettd meidan koko bisnes perustuu siihen, ett
meidan asiakkaat menestyis paremmin. Mut toisaalta, kylla me
lahetetdan laskujakin siita.”

Néakemys
mainostoimiston
intresseista

Seuraavassa vaiheessa ryhmittelin samaa aihetta koskevat ilmaukset yhdistdvén
alaluokan alle. Toisinaan alaluokkien tdsmaéllinen nimedminen oli hankalaa ja mais-
kuttelin vaihtoehdosta toiseen. Joskus nimet 16ytyivét vivahteikkaan alkuperiis-
ilmauksen avulla. Ilmausten tiivistiminen alaluokiksi auttoi hahmottamaan tutki-

mukseni rakennetta.

Taulukko 3. Esimerkki aineiston ryhmittelysta.

PELKISTETTY ILMAUS

ALALUOKKA

N&kemys mainonnan tavoitteesta
Kokemus menestystekijan I16ytamisesta

N&kemys mainostoimiston intresseista

Menestyksen tavoittelu

Mainostoimisto toppuuttelee asiakasta
Nakemys suunnittelijan asiantuntijuudesta

Kokemus asiakkaan suhtautumisesta

Vastuullinen toiminta
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Aineiston ryhmittelyn jidlkeen jatkoin aineiston tydstdmistd késitteellistdmiselld.
Téassd vaiheessa aineistosta valikoidaan tutkimuksen kannalta olennainen. Keksi-
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mani alaluokat ryhmittelin yldluokiksi ja edelleen yhdistelyn periaatetta noudattaen
padluokiksi.

Taulukko 4. Aineiston kasitteellistdmisessa muodostettu yhdistava luokka.

YHDISTAVA
ALALUOKKA YLALUOKKA PAALUOKKA LUOKKA
Men_estyksen : Asiakkaan tarpeiden | Suunnittelijoiden
tavoittelu Asiakkaan . . . .
: . tunnistaminen ja nakemykset
Vastuullinen menestyminen - htivAstas
toiminta tyydyttdminen tehtavastaan

Toimeksiannon

Ytimen 16ytadminen
kiteyttdminen

Aineiston kisitteellistdmistd jatketaan niin kauan kuin mahdollista: empiirisestad
aineistosta litkutaan koko ajan tulkinnan ja pdittelyn avulla ldhemmaéksi teoreet-
tisempaa nidkemystd ja tutkimustehtdvdn ratkaisemista. Jo luotuja késitteitd verra-
taan alkuperdisaineistoon grounded theory -metodin jatkuvan vertailun periaatteen
kaltaisesti. Tutkimuksen tuloksissa kuvataan aineiston teemat ja muodostetut kasit-
teet siséltoineen. (Tuomi & Sarajéarvi 2002, 110-115; ks. myos Dey 1993.)

Straussilaisen grounded theoryn soveltaminen jdi siis neljin ensimméisen
haastattelun koeanalyysiin. Sen keskeinen anti koko analyysille on jatkuvan vertai-
lun seké tietoisen pééttelyn korostaminen. Tétd olen pitdnyt ohjenuoranani loppuun
asti, vaikka vaihdoin analyysimenetelmid kokeiluvaiheen jilkeen. Ala-, yli- ja pda-
luokkien hahmottamista ja nimedmistd helpotti analyysin ja tutkimuskirjallisuuden
lukemisen samanaikaisuus. Erityisesti yhteistyohon liittyvien luokkien nimeédminen
on saanut vaikutteita systeemiteoreettisesta ajattelusta. Tutkimukseni alalukujen ja
jaksojen otsikointi nojaa lihes sddanndnmukaisesti nimedmiini luokkiin.

Aineiston analyysin loppuvaiheessa vuorovaikutuksen késite alkoi vaatia erityista
merkityksellistamistd. Kotikirjastosta oppaakseni 10ytyi Arja Jokisen, Kirsi Juhilan
ja Eero Suonisen teos Diskurssianalyysi liikkeessd (1999), joka johdatti diskurssi-
analyyttisten tyOkalujen pariin. Kirjoittajat ovat jakaneet diskurssianalyysin respon-
siiviseen ja retoriseen. Edellisessd tarkastellaan vuorovaikutusta prosessina, jalkim-
mdiisessd merkitysten tuottamista — ei asioita sellaisenaan vaan niiden argumen-
tointia. Jokisen (1999b, 127) johdattamana tartuin Billigin (1987) teokseen ja
havaitsin argumentoinnin kaksi puolta: argumenttien kehittelyn ja argumentoinnin
thmisten vélisend kommunikaationa.

Jokinen (1999) toteaa retorisiin keinoihin viitaten, ettd kyse ei ole kauno-
puheisuudesta. Hén jatkaa, ettd retorisen analyysin tulisi esittdd erilaisia suostuttelun
ja vakuuttelun keinoja. Kyse on selontekojen tekemisestd todeksi. Kirjoittaja tdhden-
tdd, ettd retoriikan erityinen ero diskurssien tutkimiseen on lausumien muotoilussa,
kun taas diskurssianalyysi kytkeytyy tiivilmmin esimerkiksi kulttuuristen merki-
tysten tuottamisen tarkasteluun. (Jokinen 1999, 47.) Retorisessa diskurssianalyysissa
argumentointia pohditaan toiminnan ndkokulmasta. Argumentointi tdhtdd usein
oman aseman puolustamiseen toisen asemaa heikentdmaélld. (Jokinen 1999b, 127.)
Jokinen (1999b, 132-155) kirjoittaa, ettd vakuuttavan retoriikan keinot liittyvét joko
véitteen esittdjddn tai esitettyyn argumenttiin. Alaluvun 6.1 analyysissa olen pyrki-
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nyt hyodyntdmidn molempia tarkastelutapoja. Viitteen esittdjdén liittyvid retorisia
keinoja Jokinen mainitsee neljd: 1) etddnnyttiminen omista intresseistd, 2) puhuja-
kategorioilla oikeuttaminen, 3) liittoutumisasteen sditely sekéd 4) konsensuksella tai
asiantuntijan lausunnolla vahvistaminen. Tosiasioithin vetoaminen, kategorisointi,
narratiivien hyddyntdminen ja metaforat liittyvdt argumentin vakuuttamisen kei-
noihin.

Tutkimuskirjallisuudessa vuorovaikutuksessa syntyvid merkityssysteemejd on
nimitetty sekd diskursseiksi (esim. Foucault 2005) etté tulkintarepertuaareiksi (esim.
Burman & Parker 1993; Potter & Wetherell 1987). Foucault’'n mukaan diskurssit
ovat asenteita ja mielipiteitd, jos ndmid muodostavat sellaisia tiedon rakenteita,
joiden kautta ihmiset toimivat. Diskurssi koostuu useista lausumista, joista muodos-
tuu “diskursiivinen muodostelma”. (Foucault 2005, 46-56.) Hallin (1999) nike-
myksen mukaan “diskurssi on yksinkertaisesti koherentti tai rationaalinen puheen tai
kirjoituksen kokonaisuus; puhe tai saarna”. Hinelle diskurssi on ryhma lausumia,
jotka tarjoavat kielen, jonka avulla tietoa voidaan representoida. Diskurssi mahdol-
listaa samalla tietyn tavan ja rajoittaa muita nikemisen tapoja. (Hall 1999, 98; vrt.
Bourdieu 1985, 92-104.) Tulkintarepertuaarit voi ndhdd esimerkiksi diskurssien
synonyymina tai alalajina. Jokiseen ja Juhilaan (1999, 56—66) viitaten asiaa voi
tarkastella akselilla tilanteisuus-kulttuurinen jatkumo. Juhila (1999, 175-176)
kirjoittaa my0s episteemisestd ja ontologisesta tavasta tutkia puhetta. Episteemisessa
mallissa kiinnitytddn puheen ja tekstien tuottamisen tilanteeseen. Ontologisessa
tarkastelussa tilanteiden taustalta etsitdin esimerkiksi instituutioiden ja valtaraken-
teiden merkitystd puheen tuottamisessa.

Lohkaisin aineistostani osan retorisen analyysin soveltamista varten, silld olin
kiinnostunut siitd, miten mainonnan suunnittelijat kuvaavat vuorovaikutusta ja
tuottavat samalla puheessaan erilaisia asemia. Rajattu aineisto sisdltdd péddosin
suunnittelijoiden kokemuksia haasteista. Esittelen retorista analyysia ja asemoitu-
misen pohdintoja tarkemmin luvussa 6.
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4. Mainostoimistokulissi ja
suunnittelutyon perusta

Merkittavd madrd markkinoinnin asiantuntemusta on kasaantunut juuri mainos-
toimistoihin. Naissd markkinointiviestintdd suunnittelevat ovat ndkoalapaikalla
voidessaan tutustua asiakkaiden kautta laaja-alaisesti eri toimialoihin ja toiminta-
tapoihin. Kun etsin mainostoimistoja Helsingistd, internetin yrityshakemistohaku®’
tuotti yli 900 tulosta. Hakutulos kolminkertaistui, kun wvalitsin alueeksi koko
Suomen. Yritykset kuvaavat toimintaansa sellaisilla kiteytyksilld kuin “tdyden
palvelun mainostoimisto” ja “ennakkoluuloton uuden markkinoinnin suunnittelu-
toimisto”. Luvut ilmentavit, ettd Suomessa on melkoinen joukko mainostoimistoiksi
itseddn kutsuvia organisaatioita. Lahes poikkeuksetta kaikki toimistot ilmoittavat
tekevinsd mainontaa, tarkemmin sanottuna “asiakkaan markkinointitilanteen
ymmartdvad kokonaisvaltaista kaupallista viestintdd”. Todellisuudessa monet toimi-
joista ovat yhden tai muutaman henkilon yhteenliittymia.

Tutkimukseni kohteena oleva mainosala on suppea: toimistoja on korkeintaan
muutamia kymmenid. Siten piirit ovat pienet ja ithmiset tuntevat toisensa. Mainos-
toimistojen kahvipdytdkeskusteluissa ruoditaan naapuritoimistojen ja niiden suun-
nittelijoiden mainetta. Alan ammattilaisilla on usein voimakas nidkemys, missa
parasta mainontaa tehddin. Tami ndkemys ei juurikaan poikkea mainostoimistojen
paremmuutta mittaavien tutkimusten tuloksista. Olen pdivitydssdni mainostoimis-
tossa osallistunut ndihin keskusteluihin tai ollut tahtomattanikin niitd kuulemassa.
En siis ollut vailla ennakkokisitystd alalla vallitsevista arvostuksista, kun l&dhestyin
tutkimukseen valitsemiani mainostoimistoja ja niiden suunnittelijoita.

Tassd luvussa luon ensiksi katsauksen mainosalan perustaan ja luonteeseen.
Tarkasteluni keskiossd on nykyaikaisten mainostoimistojen toiminta. Sen jidlkeen
esittelen mainostoimistoissa tydskentelevien ammattinimikkeitd ja mainostoimistoa
tyOympadristond. Varsinainen analyysi alkaa alaluvusta 4.3. Analysoin, mitid ovat ne
tehtdvit, joita haastattelemani mainonnan suunnittelijat tyosaralleen ottavat. Mai-
nostoimistojen tehtdvd on puhuttanut niin alan mediassa, seminaareissa ja todis-
tamissani asiakaspalavereissa. Puheenaihe on sama ja toistuu joka vuosikymmen.
Mainostoimistoilla on tapana kertoa, ettd asiakasyritysten pdittdjien luokse —
kulmahuoneisiin — on vaikea paistd. Ja vaikka padstéisiinkin, niin ndiden padttdjien
ndkokulma on suppea. Markkinointia ei kaikissa yrityksissd arvoteta kovin korke-
alle. Harvoissa yrityksissd markkinointijohtaja kuuluu johtoryhméén. Asiakkaat taas
perddnkuuluttavat mainostoimistoilta strategista kumppanuutta ja toivovat kovan
luokan osaamista liikkeenjohdollisissa kysymyksissd. Tutkimukseni tavoitteena on
selvittdd, kuka mainokset suunnittelee, joten analysoin tehtdvid suunnittelijoiden

67 <URL:http//www.suomenyritykset.fi> [viitattu 31.10.2009].
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kokemana. Luvun piitteeksi kuvaan lyhyesti, millaisissa kokoonpanoissa niitd
tehtdvid mieluiten suoritetaan.

4.1 Toimialan perusta ja luonne

Nykyisten mainostoimistojen esikuvat sijoittuvat 1800-luvun puolivdlin Yhdys-
valtoihin. Suuryritysten kasvu ja massatuotemerkit kuten Coca-Cola ja Heinz loivat
tilaisuuksia ja tarvetta ulkoisille markkinointipalveluille.®® Mainostoimistojen
alkuperdinen tehtdavd oli mainostilojen vélittiminen. Varsinaisen mainonnan histo-
rian alkuvuosikymmeniksi mainitaan kuitenkin vuodet 1890-1925. Télloin mainos-
toimistot alkoivat myyda asiakkailleen asiantuntijapalveluita ja erilaisia mainonnan
muotoja. (Leiss ym. 1990, 153; Malmelin 2003, 24-25.)

1900-luvulle tultaessa mainostoimistosta tuli “tdyden palvelun” toimistoja ja
nithin palkattiin markkinoinnin, suunnittelun ja kirjoittamisen erityisosaajia. Mai-
nosviestit ponnistivat kuitenkin itse tuotteesta: Kodakin ”Press the button, we do the
rest” wviélitti kaikessa yksinkertaisuudessaan ja hienoudessaan 1dhinnd tuote-
ominaisuuksia. Mainontaa tutkinut ryhméd Leiss, Kline ja Jhally kutsuvatkin
mainonnan historian ensimmaistd ajanjaksoa tuoteorientoituneeksi vaiheeksi (The
Product-Oriented Approach). (Leiss ym. 1990, 135-137; 153; ks. my0s Malmelin
2003, 24-25.)

Mainonnan historian toisessa ajanjaksossa, tuotesymbolivaiheessa (Product
Symbols) 1925-1945, mainoksissa alkoi esiintyd pelkdn tuotteen sijaan mieli-
kuvallisia tilanteita. Tuotteisiin pyrittiin liittdmd4n myonteisid asioita, joiden
uskottiin houkuttavan kuluttajia ja koskettavan kuluttajien arvostuksia. (Leiss ym.
1990, 153-154.) Mainonnan kehittymiseen vaikutti suuresti median kehittyminen.
Radio ja televisio toivat mainokset yhd useamman ulottuville. Yhdysvallat oli
edelleen edelldkdvijdnd: ensimméiinen radiomainos — tai sponsoroitu viesti —
lahetettiin vuonna 1922 ja televisiomainos 1941.°° Televisio vauhditti mainonnan
visualisoitumista ja sen myo6td my0Os lehti-ilmoituksista tuli entistd ndyttdvampia.
(Malmelin 2003, 25-26.)

Kolmatta mainonnan historian ajanjaksoa kutsutaan personointivaiheeksi
(Perzonalization). Toisen maailmansodan jidlkeen, 1945-1965, mainonnassa alettiin
keskittyd kuluttajiin ja mainoksia suunnata madritellyille kohderyhmille. Varsi-
nainen perusta vield nykyéénkin yleiselle segmenttiajattelulle muodostui markkina-
segmentoinnin (Market Segmentation) aikakaudella 1965-1985. Ajanjakso painotti

% Yhdysvaltojen ensimmdisen mainostoimiston perustajana pidetdin Volney Palmeria, joka
perusti toimistonsa Philadelphiaan 1943 (Leiss ym. 1990, 132). Heinonen ja Konttinen (2001, 22-24)
mainitsevat mm. Schudsonia (1984, 170—171) lainaten N. W. Ayer & Son -nimisen mainostoimiston
ensimmaiseksi tdyden palvelun mainostoimistoksi. Tdmékin perustettiin Philadelphiaan Francis W.
Ayerin toimesta 1869.

% Rutherfordin mukaan mainonnan ilmiét ja vilineet levisivdt Yhdysvalloista maailmalle
tehokkaasti kansainvilisten mainostoimistojen kautta. Téillaisia olivat mm. J. Walter Thompson ja
Young & Rubicam. Kului kuitenkin yli kymmenen vuotta (1955), kun ensimmaéinen televisiomainos
esitettiin esimerkiksi Isossa-Britanniassa. (Rutherford 1994, 11.) Kumpikin mainituista toimistoista
toimii my0s Helsingissd (Young & Rubicam 1973-, nyk. Young & Rubicam Finland, ja J. Walter
Thompson 1985-, nyk. JWT Helsinki).
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tutkimustietoa kohderyhmien asenteista ja kdyttdytymisestd. Televisio oli keskei-
sessd asemassa erilaisten ja alueellisten kohderyhmien tavoittelussa. (Leiss ym.
1990, 155; 158; myds Malmelin 2003, 26-30.)

Yhdysvalloissa 1800-luvun lopulla syntynyttd ammattimaista mainosalaa vauh-
dittivat suuryritysten ja massatuotannon voimakas kasvu. Teollistuminen, palkka-
tyOldistyminen ja kaupungistuminen loivat valmiita kanavia ja vilineitd markki-
noinnin kdynnistimiseen. Myds Suomessa teollistuminen synnytti muuttoliikkeen
sekd siirtymisen rahatalouteen. Mainoksia alkoi ndkyéd lehdissd entistd enemmaén.
Palkkojen nousun myotd suomalaiset hankkivat vélttimattomien vaatteiden ja
ravinnon lisdksi lehtid ja nautintoaineita. Suomalainen taideteollisuus esittidytyi
maailmannéyttelyissd. Lehtien mainostilat saivat kilpailijoita ulkomainonnasta ja
myymaéldiden ikkunoita ryhdyttiin somistamaan helsinkildisten iloksi (esim. Hovi
1990, 213).”° Aikakauslehdistd nousi sanomalehtien rinnalle suunnanniyttijandan
Suomen Kuvalehti. Mainonnalle oli ominaista paikallisuus ja informatiivisuus —
tosin hintoja ei yleensé kerrottu. (Heinonen & Konttinen 2001, 22; 25-27; 30; 32.)

Suomessa mainosala kehittyi voimakkaimmin 1920-luvulla. Mainonnan tutkimus
lisdéntyi edelleen ja alasta tuli ammattimainen. Suomalainen mainosviki teki
opintomatkoja Saksaan ja Ruotsiin hakien vaikutteita myds Englannista ja Yhdys-
valloista. Perustettiin ensimmdiset varsinaiset mainostoimistot, joissa tyOskenteli
tunnettuja kirjallisuuden nimié Olavi Paavolaisesta Uuno Kailakseen.”' Alun perin
reklaameiksi nimitetyistd mainoksista tuli “mainoksia”, kun Suomen Kuvalehden
(1928) yleisokilpailun voittajaksi valittiin lehtori E. A. Saarimaan neutraali ehdotus.
Nyt vitsikkadiltd kuulostavia kilpailevia termejd olivat muun muassa leventely,
mairittelu, melutehoilu ja mielostus.”? (Heinonen & Konttinen 2001, 17; 50; 59; 66—
68.)

Lama ja pulavuodet 1930-luvulla pakottivat monen suomalaisen mainostoimiston
sulkemaan ovensa. Kilpailu oli kovaa ja suuret toimistot sinnittelivit vahentamalla
henkilokuntaa. Mainostoimistoista tuli kuitenkin ammattitaidon kehittymisen ja
palvelutarjonnan moninaistumisen myo6td vakiintunut osa suomalaista talouseldmaa.
1920-luvulla Suomi — ainakin Helsinki — oli tiukasti mukana maailman sykkeessa.
Vield 1930-luvulla mainonnassa keskityttiin kuitenkin suomalaisuuden ytimeen:
kansallisiin piirteisiin. Uusia toimistoja perustettiin. Nykyisistd menestyjistd SEK
sai alkunsa 1935 Taideteollisuuskoulun opiskelijoiden (Suhonen, Erkelenz ja Knuus
/ myohemmin Kelas) yhteistydstd. Mainosala sinnitteli my0s sotien melskeessa.

7% Heinonen ja Konttinen (2001, 152) kirjoittavat, ettd ulko- ja lilkennemainonta lisadntyi vuoden
1952 olympialaisten my6td merkittdvasti ja mainospaikkoja ryhdyttiin vuokraamaan ammatti-
maisesti.

"' Ilmoitustoimisto Hermes (1903), Nordiska Annonsbyra (1907), Tuontiteollisuuden Keskus-
liiton perustama Teollisuuden Ilmoituskeskus (1923), Uuden Suomen Reklaamitoimisto (1924) ja
Liiketaloudellinen Neuvontatoimisto (1924) olivat ensimmadisid suomalaisia mainostoimistoja.
Jalkimmainen toimii edelleen nimelld McCann Worldgroup Helsinki. Erwin, Wasey & Co. Ltd. oli
Suomen ensimmdiinen kansainvilinen — ulkomaalaisten omistama — mainostoimisto aloittaessaan
1925. Varsinaisten mainostoimistojen edeltdjit olivat sanomalehtien ilmoitustiloja ja rautatieaseman
julistepaikkoja vilittdneet ilmoitustoimistot, joista esimerkkind Finlands Allminna Annonsbyrd A.
Kallgren. (Heinonen & Konttinen 2001, 34; 36-37; 59-61.)

7? Kilpailu julistettiin 7.1.1928 ilmestyneessi Suomen Kuvalehdessi otsikolla ”Miti reklaami on
suomeksi?” Tulokset julkaistiin 24.3.1928: ”Reklaami on nyt mainos. Reklaamiteko mainontaa ja
tehd4 reklaami — mainoa tai mainostaa.”
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Muun muassa SEK nousi varteenotettavien toimistojen joukkoon. (Heinonen &
Konttinen 2001, 64-67; 85; 114-117.)

Sodan aikana mainosmiehet tydskentelivit tiedotustehtivissd. Moni vithdetaivaan
tahdistd hankki kannuksensa rintamajoukkojen viihdytyskiertueilla, miké loi pohjan
sosiaalisesti hyviksyttivélle populaarikulttuurille. Sota-ajan jilkeen 1950-luvulla
mainoksissa alettiin hyddyntdd Amerikasta rantautunutta nuorisokulttuuria. Helsin-
gin olympialaisissa lanseerattiin Coca-Cola koko kansan tietoisuuteen. Mainos-
rahoitteinen televisiotoiminta kdynnistyi. 1960-luvulla televisiot yleistyivit koti-
talouksissa. Television tulo kiihdytti mainoselokuvien tuotantoa ennityslukemiin.”
Mainostoimistoihin perustettiin omia tv-studioita, ja suurimmat asiakkaat olivat
tupakkatehtaita, joille markkinointi mielikuvien avulla oli erityisen tarkedd. Saman-
aikaisesti alettiin puhua tdyden palvelun mainostoimistoista ja toimistoja jaettiin
osastoihin erikoistumisen mukaan. (Heinonen & Konttinen 2001, 102-103; 109-
110; 132; 136; 139; 155-156; 166—-167; 182—-183; ks. myos Kortti 2003.) Yhdys-
valloissa 1950-luvulla vaikuttanut mainonnan personointi ndkyi myds suomalaisten
mainonnan suunnittelijoiden tdissd. Tuotemainokset perustuivat usein kayttdja-
lausuntoihin. Amerikkalainen unelmateollisuus yhdisti sekd personoinnin ettd
samastumisen: mainonnalla tarjottiin ratkaisuja hyvéstd eldmaistd haaveileville
kuluttajille. 1960-luvulla mainosala koki luovan murroksen, kun eldméantyylimai-
nonta kasvoi my0s Suomessa. (Heinonen & Konttinen 2001, 200-201; 205; ks.
myo0s Leiss ym. 1990, 155-158; 246-254; 259; 262.)

1970-luku oli suomalaisille mainostoimistoille kansainvélistymisen aikaa. Moni
toimistoista myytiin ulkomaalaisille toimistoketjuille. Uusiakin mainostoimistoja
perustettiin, vaikka kansainvilinen taantuma vuosikymmenen puolivélissd kosketti
my6s Suomea.”* Hankittuaan ensin kannuksensa suurissa toimistoissa mainonnan
suunnittelijat perustivat pienid toimistoja vastalauseena ketjuuntumiselle. Vuosi-
kymmen mainitaan erityisesti matkailumainonnan kultakautena. Suuria mainostajia
olivat kaupan keskusliikkeet, joilla oli kaikilla oma talotoimistonsa suunnittelemassa
tarjousmainontaa yhd kovenevassa kilpailussa. Ensimmadisten mediatoimistojen
synty ajoittuu samaan aikaan.”” Mainostoimistotkin ryhtyivit ostamaan mediatilaa
niiltd. (Heinonen & Konttinen 2001, 210; 232-233; 251-252; 255-256.)

Mainostoimistot saivat uusia tuulia Ruotsista. Bengt Andersonin ja Rolf
Lembken perustama Anderson & Lembke (1969) nousi Ruotsin ykkostoimistoksi
korostaessaan strategista kumppanuutta asiakassuhteessa. Mainonta oli tdhdn asti
ollut péddasiassa kuluttajamainontaa. TyOskennellessdén Atlas Copcossa vientitehtd-
vissd, tukholmalainen Lembke havaitsi, etti samaan aikaan kun kuluttajille myyté-
viin tuotteisiin kdytetddn miljardien mainosrahat, yritysten tuotantovélineiksi mark-
kinoitavia tuotteita ja palveluita kaupitellaan ranskalaisin viivoin mustavalko-
monisteilla. Kuluttajatuotteita oli markkinoitu jo vuosikymmenid ja mainostajille oli
kertynyt kokemusta strategioista, mainonnan suunnittelusta ja mediasta. Lembken
oivalluksen mukaan samat tydkalut oli sovellettavissa myos tuotantohyddykkeiden

7 TES-TV aloitti lihetykset 1956 ja Mainos-TV 1957. Jo seuraavana vuonna 1958 siannéllisten
lahetysten myotd mainosajat olivat kysyttyjd. Televisiolupa oli jo yli 600 000 taloudessa 1964.
(Heinonen & Konttinen 2001, 177-180.)

™ Vuonna 1970 Suomessa oli puolensataa mainostoimistoa (Heinonen & Konttinen 2001, 156).

7> Salomaa Yhtididen Dagmar perustettiin 1973 ja se mainitaan ensimmaiseksi mediatoimistoksi
Suomessa (Heinonen & Konttinen 2001, 251).

69



markkinointiin. (M. Viitamiki, henkilokohtainen tiedonanto 19.5.2009.) Seppo
Hilakari teki andersonilaisten kanssa sopimuksen yhteistyOstéd ja perusti Helsinkiin
oman Anderson & Lembke -toimiston 1973 (Kinnunen 1990, 97). Andersonilainen
ajattelun malli’® houkutteli suomalaisia teollisuusyrityksid asiakkaiksi, ja Suomes-
sakin alettiin suunnitella business-to-business-mainontaa. (Heinonen & Konttinen
2001, 256-257.)

1980-luvulle sijoittuvat esimerkiksi pankkimainonnan hullut vuodet ja talouden
ylikuumeneminen. Moni Anderson & Lembkeltd mainonnan perusoppinsa hakenut
perusti oman mainostoimiston. (Emt., 235; 257.) Vertaileva mainonta nosti paitdin
vuosikymmenen loppupuolella ja esimerkiksi Aro-Yhtymdn Suomessa edustama
Chrysler Saratoga -automallisto lanseerattiin parhaisiin eurooppalaisiin merkkeihin
verraten periti kahdella perdkkéiselld Helsingin Sanomien kokosivulla. 1990-luvulle
tultaessa vauhti kiihtyi ja kuluttajien huomiosta taisteltiin yhd rohkeammin keinoin.
” Amerikkalaisena bensarohmuna” tunnetun Chryslerin myynti viheni myds Suo-
messa Persianlahden sodan kédynnistimin 06ljyn hinnan nousun vuoksi. Suunnit-
telijat nédkivit tilaisuutensa tulleen ja suunnittelivat Helsingin Sanomiin Saddam
Husseinia puhuttelevan dramaattisen teksti-ilmoituksen. Julkaisulupaa jouduttiin
odottamaan kolme pdivdd, kun lehden pddtoimittaja puntaroi vikensd kanssa ilmoi-
tuksen luomaa mahdollista uhkaa koko Suomelle. (C. Mosander, henkilokohtainen
tiedonanto 11.6.2009.)

1990-luvun lama havitti talotoimistot, ja suomalaisten mainostoimistojen
ketjuuntuminen kiihtyi yhdysvaltalaisten holding-yhtididen toimesta. Mainostoimis-
tojen palvelut monipuolistuivat. Asiantuntemusta tarjottiin esimerkiksi sponso-
rointiin ja tapahtumamarkkinointiin. Suunnittelijavetoisten mainostoimistojen mééra
kasvoi. Laman jidlkeen mainosala tarjosi lisdd tyOpaikkoja eniten heti tieto- ja
sosiaalialojen jilkeen. Vuosikymmenen lopussa internet toi sekd toitd ettd tyo-
paikkoja myds mainosalalle. Mainonnan suunnittelusta tuli systemaattisempaa, kun
tutkimustietoa oli runsaammin ja sitd alettiin hyodyntdd enemmén. Suomalaisen
mainonnan taso sai uutta nostetta Euroopan unionin jisenyydestd ja toimistojen
kansainvélistymisestd. (Heinonen & Konttinen 2001, 285-287; 290; 295; 299.)

2000-luvun kulta-aika mainosalalla ajoittuu vuoteen 2006, jolloin mainos-
toimistot menestyivit vuosikymmenen aikana parhaiten. Ami Hasan toteaa, ettd nyt
2000-luvun ensimmadisen vuosikymmenen loppupuolella on meneillddn alan toiseksi
suurin murros sitten 1960-luvun luovan murroksen (Voipio 2006, 12).”” Timin
“luovuuden vallankumouksen” taustalla mainitaan erityisesti kaksi nimed: Ted
Burner ja Bill Bernbach. Naistd ensimméinen toi esille tiimityon merkityksen
mainonnan suunnittelussa. Jalkimmaiisen luova ajattelu vaikutti maailmanlaajuisesti

76 Kuluttajatuotteita markkinoivalla asiakkaalla oli selkedt strategiset tavoitteet ja hin odotti
mainostoimistoltaan hyvid ideoita. Teollisuusyrityksissd markkinointi oli usein tuote- tai myynti-
insindorin vastuulla, eikd hénelld ollut sithen tarvittavaa osaamista. Andersonilaisen mallin mukaan
asiakkaan kanssa tehtiin yhteistydssd kommunikaatiosuunnitelma, jossa maéériteltiin koko kaari
rakenteista, vélineistd ja tuoteargumenteista tavoitteisiin. TyOstd oli hydtyd asiakkaalle vuosiksi
eteenpdin ja siitd laskutettiinkin sen mukaisesti. (M. Viitaméki, henkilokohtainen tiedonanto
19.5.2009.)

77 Heinonen ja Konttinen kirjoittavat, ettd “1920-luku oli mainosalan kehityksen kannalta
vuosisadan komein ajanjakso.” Tilld he viittaavat toimialan voimakkaaseen kasvuun, valokuvan
lapimurtoon, estetiikan ja taiteen hyddyntdmiseen sekd markkinatutkimustoiminnan viridmiseen.
(Heinonen & Konttinen 2001, 66—68.)
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koko suunnittelijasukupolveen.”® SEKin Eero Kinnunen adaptoi Bernbachin
ajattelun ja vei ndkemykset osaksi kuuluisan ”SEKin koulun” opetusohjelmaa.
(Heinonen & Konttinen 2001, 159-161; ks. my6s Kortti 2003, 87.)

2000-luvun ensimmadisen kymmenluvun murros korostaa myds luovuuden
merkitystd ja hyvid ideoita. Tatd enemmén kyse on kuitenkin digitaalisen median
voimakkaasta kehittymisestd, joka muuttaa mainonnan volyymien suuntaa. Samalla
se ravistelee mainostoimialan rakenteita ja vaikuttaa toimistojen organisoitumiseen.
Koko toimialan madrittely on murroksessa. Kehityksen yleisen suunnan vuoksi
toimialaa koskevien lukujen vertaaminen on vaikeaa. Markkinointiviestinnin
Toimistojen Liiton (MTL) internetsivuilta ilmenee, ettd jdsenid on ollut vuoden
2008 lopussa reilut 120 ja henkildstdd yli 2000.” Liiton mukaan jdsenien vihem-
mistd toimii mainostoimialalla. Perinteisten mainostoimistojen lisdksi jdsenind on
digitaalisen viestinndn palveluyrityksid sekd viestintd- ja mediatoimistoja. Viimei-
sen viiden vuoden aikana jisenmidri on kaksinkertaistunut.*® Markkinointi &
Mainonta -julkaisun (14/2009, 13) tilaston®' kymmenen suurimman mainostoi-
miston henkilostomiird on yhteensd 630. Tama viestii uusista toimijoista ja pirsta-
loituvasta markkinasta.

Joka tapauksessa mainostoimiala on kasvanut melkoisesti viimeisten vuosi-
kymmenien aikana. Suomen mainosmarkkinan arvo on noin 1,5 miljardia euroa.
Luotettavaa tilastotietoa nykyaikaisten mainostoimistojen tunnusluvuista 16ytyy
vasta vuodesta 1991 ldhtien. Tuorein julkaistu, Tilastokeskuksen Liike-eldmdn
palvelut -raportti (online 2008) esittdd, ettd mainostoimialan liikevaihto vuonna
2007 oli reilut 1,3 miljardia euroa. 16 vuotta aiemmin laman kourissa mainos-
toimistojen liikevaihto oli yhteensi noin 0,8 miljardia euroa.** Vuonna 2007
mainostoimistoja oli noin 2300 ja néissd henkilostod reilut 5600. Néihin lukuihin on
syytd suhtautua varauksella, silli mainostoimiston maddritelmd perustuu kunkin
tilastoidun yrityksen omaan ilmoitukseen litketoiminnastaan.

4.2 Kulissien miehet ja naiset

Ehdotukset ja ajatukset, joita mainostoimistossa tuotetaan, perustuvat mainonnan
suunnittelijoiden lisdksi kahdenlaisten ihmisten tyOpanokseen. Asiakkuus-, strate-
gia- tai projektijohtajan vastuulla on strateginen suunnittelu. Arkipdivan yhteyden-
pitoa asiakkaaseen ja sidosryhmiin hoitavat projektijohtajan ohella yhteys-, projekti-
tai muut paillikot. Joissakin mainostoimistoissa avustaviin projektitehtidviin on
palkattu projektiassistentteja. Lisdksi toimistoissa tyOskentelee mitd moninaisim-
milla nimikkeilli mainonnan elementtien tuotannosta tai toteutuksesta vastaavia

" My®os Schudson 1984, 57.

7 <URL:http://www.mtl.fi/mtl-pahkinankuoressa> [viitattu 31.10.2009].
80 1. Halttunen, puhelinkeskustelu 25.9.2009.

#! Syurimmat markkinointiviestintitoimistot 2008.

%2 M. Lappalainen, henkilokohtainen tiedonanto 9.9.2009.
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suunnittelijoita, kuten graafisia suunnittelijoita®, tuotannollisia art directoreita tai
AD-assistentteja sekd digitaalisen viestinndn osaajia. Kokemukseni perusteella
toimenkuva ndyttdytyy varsin laajana. Kdytdnn0ssd ammattitaitoinen suunnittelija
joutuu toimistosta, asiakkaasta ja projektista riippuen ottamaan kantaa asiakas-
yrityksen markkinointiviestinndn suurista linjoista yksittdisten mainoslahjojen
valitsemiseen.

Mainostoimistoty0ldisten koulutustausta on kirjava. Yhtendistd alan koulutusta ei
ole. Peruskoulutuksena saattaa olla akateeminen tausta. Joukossa on jonkin verran
esimerkiksi yhteiskuntatieteilijéitd, humanisteja, ekonomeja ja insindorejd. Visuaa-
liset suunnittelijat ovat saattaneet opiskella Markkinointi-instituutissa mainos-
graafikon tutkinnon®" tai kuvallista viestintdd Taideteollisessa korkeakoulussa.
Nykyddn alalla on myds ammattikorkeakouluista valmistuneita medianomeja.
Koulutus ei kuitenkaan ole vaatimus tai tae uralle padsyssa ja etenemisessd. Tyon-
antajat korostavat enemmadn lahjakkuutta, kokemusta ja persoonallisia ominai-
suuksia.

Mainosalan koulutuksen viridminen juontuu 1920-luvulta, jolloin isot toimistot ja
mainostajat alkoivat kyselld alan koulutuksen perdin. Ensimmaisid opinahjoja olivat
Taideteollisuuskeskuskoulu ja Kauppakorkeakoulu. Edellisessd opetusta annettiin
graafillisen taiteen osastolla, jidlkimmaisessd ylioppilaskunnan jirjestamilld liike-
apulaiskursseilla, joissa keskityttiin mainonnan opetukseen. Sisustusarkkitehti W. T.
Snellman julkaisi ndyteikkunoiden suunnitteluoppaan ja oli mukana puuhaamassa
Myynti- ja Mainoskoulua Stockmannin ullakolle 1930-luvun vaihteessa. Koulu
alkoikin kouluttaa mainoshoitajia kirjekursseilla 1937. Samoihin aikoihin kdynnis-
tettiin akateeminen koulutus Helsingin kauppakorkeakoulussa. Mainoshoitajain
Kerho perustettiin 1941. Myynti- ja Mainoskoulussa koulutettiin mainoshoitajien
liséksi somistajia 1950-luvun puolella. (Heinonen & Konttinen 2001, 75-77; 123;
196.)

Legendaarinen Mainosgraafikkojen koulu (MG-koulu) sai alkunsa 1956 ja se oli
suunnattu jo alalla toimiville. Muita kouluttajia olivat kaupan keskusliikkeet sekd
”SEKin koulu” vuodesta 1960. 1970-luvulle tultaessa vetovastuun koulutuksesta otti
Markkinointi-instituutti. Mainoshoitajien ja somistajien nimikkeet vaihtuivat
MATiksi, joka on lyhenne mainoshoitajan tutkinnosta. Ensimmaéisen mainonnan
professuurin sai KTT Liisa Uusitalo Helsingin kauppakorkeakouluun 1993. Sittem-
min mainosala koki oikean koulutusbuumin, kun ammattikorkeakouluissa ryhdyttiin
kouluttamaan medianomeja 1990-luvun puolivilin jilkeen. (Heinonen & Konttinen
2001, 196; 198; 259-260; 296; 298.)

1920-luvun huippumainostoimistojen luovat suunnittelijat olivat stilistejd tai
mainospiirtdjid. Mainospiirtdjd-nimike on perdisin 1900-luvun alusta, jolloin taitei-
lijat perustivat mainospiirtdmoitd mainoskuvien suosion myd6td. Vuosisadan vaihde
oli merkittdvad aikaa taitelijoille, jotka halusivat hankkia lisdtienestejd mainonnan
parissa. Tallaisia nimid olivat muun muassa Akseli Gallen-Kallela, Oscar

% Joissakin toimistoissa graafinen suunnittelija tekee kokonaisvaltaista mainonnan luovaa
suunnittelua tai vastaa itsendisesti esimerkiksi yritysilmeen suunnittelusta — ei siis tyoskentele art
directorin alaisuudessa.

8 Arvostetusta mainosgraafikon tutkintoon tihtddvésti koulutusohjelmasta vastasi aikaisemmin
Mainosgraafikot ry:n yllapitima MG-koulu.
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Furuhjelm, Hannes Malin ja Hugo Simberg. Mydhemmin ammattinimikkeiksi
muotoutuivat mainostoimittaja ja mainosgraafikko. Koulutusta ei kuitenkaan vaa-
dittu, koska sitd oli varsin niukasti tarjolla. ”Innostus, lahjakkuus ja kaupunkilaisten
tapojen joltinenkin tuntemus riittivdt usein tydpaikan saamiseen.” (Heinonen &
Konttinen 2001, 37-39; 63.)

Edelld mainitut tittelit eivdt kuulosta kovin laaja-alaisilta. Olen edellisesséd ala-
luvussa maininnut ruotsalaisen Anderson & Lembken merkittdvéstd vaikutuksesta
suomalaiseen mainostoimistokenttdin. Anderson & Lembken Suomeen rantautu-
misen aikaan 1970-luvulla, melko yleinen kirjoittavan suunnittelijan titteli oli
yhteystoimittaja. Toimenkuvaan kuului myos asiakasyhteyksien hoitaminen yhteys-
paillikén® valvovan silmén alla. Visuaaliset suunnittelijat olivat mainosgraafikoita.
Pienisséd toimistoissa tehtdvét olivat melko sekalaisia: yhteyspdillikko saattoi olla
myds median asiantuntija eli mediapééllikko. Lahes kaikki toimistot hoitivat media-
suunnittelun ja mediaostot itse.*® (C. Mosander, henkilokohtainen tiedonanto
11.6.2009.)

Kaytin aikaisemmassa tutkimuksessani ldhtokohtana erdédn mainonnan suunnit-
telijan esittdmad ndkemystd harmonisesta tyoyhteisostd, jossa projektiviki vetdd
asiakkaaseen pdin ja suunnittelijat satakahdeksankymmentd astetta vastakkaiseen
suuntaan. Kirjoittajan tulkinnan mukaan luova suunnittelija mulkaisee ylimielisesti
kohderyhmii, mainonnan yleisod, ja tekee pilkkaa siitd. Mainostoimistossa tydyh-
teisOn ristiriitatilanteet johtuvat kdytinnossé siitd, ettd projektiviki on yhteydessd
asiakkaaseen ja tuo mukanaan toimeksiannon suunnittelijoille. Projektijohtaja
esittdd asian, ettd tdtd asiakas haluaa”. Suunnittelija nostaa kidtensd pystyyn: oma
maailmankuva on tukahdutettava. Ongelmana on myds se, ettd kohderyhméd jaa
huomioimatta. Tilanne havainnollistuu seuraavassa kuviossa.

% Siukosaaren (1970) esittima nimike yhteysmies vastaa kisittidkseni yhteyspaallikkod.

% Mediatilan osto ja vilittiminen oli 1970-luvulla mainostoimiston tirkeimpid, ellei jopa tirkein
ansaintamekanismi. Auktorisoidut mainostoimistot olivat oikeutettuja mediavilityspalkkioon, joka
oli 15-20 prosenttia asiakassopimuksesta riippuen. (C. Mosander, henkilokohtainen tiedonanto
11.6.2009; ks. myos Leiss ym. 2005, 21.)
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P=projektivaki L=luovat suunnittelijat M=mainostaja (asiakas) K=kohderyhma
Kuvio 6. Harmoninen tydyhteiso.

Naytin kuvion kussakin haastattelussa ennen tausta- ja varsinaisia haastattelu-
kysymyksid. Kuviolla on ollut paikka ajatuksissani aikaisemman tutkimukseni
suunnittelusta ldhtien. En ole ollut huolissani kohderyhmén huomioimisesta, koska
kokemukseni mukaan suunnittelijoilla on pyrkimys puhutella kohdeyleis6din:
kuluttajia.*” Tdmi liittyy mainonnan asemaan osana viihteellisti mediaa. Kuvion
ndyttdmisestd kirvonneet kommentit koskivatkin péddosin juuri sitd, ettei yksikdin
nuolista suuntaudu K-palloon.

Edelld esitetty luo kérjistetyn kuvan mainostoimistoympariston henkisestd tilasta.
Millaisissa ympdéristdissd mainonnan suunnittelijat tydskentelevdt — millaisia ovat
lavasteet? Heinonen ja Konttinen lainaavat Waltarin (1942) kuvausta mainonnan
tekijGistd ja miljoosta.

”Hén (pddhenkild Juhani, SY) tydskenteli samassa huoneessa toisen héinta
vanhemman stilistin ja reklaamipiirtdjdn kanssa. Seinédt olivat tdynni
reklaamijulisteita, valokuvia ja varillisid pilakuvia. Nuo molemmat muut
ottivat hinet toverillisesti vastaan, kiroilivat liian vaativia asiakkaita ja
tulivat tavallisesti maanantaisin kohmelossa tyohon kuluttaen aamupéivin
muistelemalla, mitd olivat luultavasti tehneet ja minne oli jadnyt laskuja
maksamatta. Silti he tekivit paljon tyotd, silld tyo, joka kerran oli annettu
tehtaviksi, oli saatava valmiiksi maédrdaikana tydajasta riippumatta.
Toisissa huoneissa oli konekirjoittajia, kddntédjid, konttoristeja ja toimis-
tossa oli monta tyttdd, jotka punasivat huuliaan ja ldhtivdt mielellddn
yhdessd Juhanin ja hénen toverinsa kanssa aamiaiselle.” (Waltari 1942,
714-715; Heinonen & Konttinen 2001, 63—64.)

87 Puustinen (2008) on huomauttanut, etti samalla mainonnan kohdetta — yleisdd — kuitenkin
luokitellaan, ohjaillaan ja hallitaan (vrt. Lukes 1974, 23).
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Lainaus antaa vihjeitd my0s asiakasyhteistyOstd, jota tarkastelen tuonnempana.
”Reklaamijulisteita” ja valokuvia minédkin olen suunnittelijoiden huoneissa nidhnyt,
vaikka tyO6huoneet ovat muutoin niyttineet pddosin tavanomaisilta peruskalus-
tetuilta toimistohuoneilta. Carl Mosander huomauttaa, ettd esimerkiksi 1970-luvun
ykkostoimistossa, Anderson & Lembkelld, panostettiin taloudellisesti toimistotilojen
sisustukseen. Lintaksessa tyyli luotiin muilla keinoin.

”Jos kalusteet Andersonilla olivat Kukkapuron Avartea, kromia ja nahkaa,
ne olivat Lintaksessa kirppiskamaa. Ainakin suunnittelijoiden huoneissa.
Jokainen taloon palkattu uusi tiimi sai nimittdin hikisen maararahan vuden
yhteisen huoneensa kalustamiseksi. Muistaakseni 150 mk, mikd ei ollut
paljon edes v. 1978, kun aloitin Lintaksessa. Silld hankittiin joko pari rivid
Palaset-muovikuutioita nikosuojaksi Copyn ja AD:n pdytien viliin tai
sitten kulahtaneita tuoleja, sohvia, putkiradioita ja muuta hauskaa kirppik-
seltd. Jalkimmaéinen vaihtoehto oli yleisin. Niinpd huoneet olivat ilmeeltdin
kaikkea muuta kuin toimistomaisia. Parhaimmillaan kuin Tattarisuon
romukauppiaan office. (---) Ennen tai jilkeen Lintaksen en ole ndhnyt
toimistoissa rentoa ja retrohenkistd kalustusta kuin vasta joskus 90-
luvulla.” (C. Mosander, henkilokohtainen tiedonanto 11.6.2009.)

Tekstistd kiy ilmi, etti Lintaksessa®™ suunnitteluryhmilld oli yhteinen huone.
Nykyddn mainostoimistoissa tydskennellddn pddosin omissa huoneissa tai isossa
yhtendisessa tilassa, “avokonttorissa”. Asiakkailla ei yleensd ole pédédsya ty6tiloihin.
Luovien tyoskentelyd ei saa héiritd eikd tyon alla olevia kampanjoita sovi ndyttda
ulkopuolisille. Neuvottelutilat ovat erikseen. Varsinkin 1990-luvulla niistd ja muista
toimistotiloista ryhdyttiin tekemdidn persoonallisia uusien, suunnittelijavetoisten
toimistojen nousun myo6ti. Erdédn mainonnan suunnittelijan kriittisen arvion mukaan
sisustuksella pyritddn luomaan kuvaa luovuudesta ja maédrittelemittomastd lisa-
arvosta, josta asiakas saattaa olla valmis maksamaan (vrt. Goffman 1971, 32-34).

Koski (2001) ottaa esille Gerald Hamanin omaan yritykseensd suunnitteleman
luovuutta stimuloivan tilan, jonka on suomentanut “Ajattelimoksi”®. Hin kuvaa
tilaa taidegallerian ja askarteluhuoneen yhdistelmiksi. Tilassa on runsaasti luovuutta
stimuloivia arsykkeitd, kuten musiikkia ja seinidlle heijastettavia tunnelmakuvia
suurkaupungeista. Myos kalusteet ovat tavallisesta poikkeavia muodoltaan tai ideal-
taan. Esimerkiksi ndkokulman vaihtamisen helpottamiseksi ajattelimossa on
Symmetron-tuoli, jossa istutaan selkd lattiaa vasten. (Koski 2001, 211; 232.) Seuraa-
vaksi esittelen tunnistamiani mainonnan suunnittelijoiden tehtdvid. Alaluvussa
selvidd myds, mistd haastateltuni saavat vaikutteita tyohonsa.

% Mosander mainitsee Lintaksen yhtend toimistoista, joissa oli oma tv-studio ja valokuvaus-
studio. Néissd tuotettiin yksinkertaisia tv-mainoksia, tuote- ja pakkauskuvia sekd tv-mainosten
luonnoksia. (C. Mosander, henkilokohtainen tiedonanto 11.6.2009.) Heinonen ja Konttinen mainit-
sevat Taucherin (1959) ja Ervan (1958) ensimméisind, jotka perustivat oman tv-osaston studioineen
(Heinonen ja Konttinen 2001, 182; ks. myd&s Teirikari 2000, 47—48).

% »The Thinkubator”, ks. esim. <URL:http://www.solutionpeople.com/thinkubator.htm> [viitattu
31.10.2009].
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4.3 Mainonnan suunnittelijan tehtavat

Mainostoimiston tehtévistd puhuttaessa luovuus tyon maiiritelmidnd nousee viisti-
mittd pintaan. Olen kirjoittanut luovasta tyostd tutkimukseni teoreettisia ldhtokohtia
esittelevissd luvussa 2. Mainostoimistoja arvioidaan niiden mielikuvallisen luovuu-
den perusteella. Luovuus kuuluu mainostoimistoon, jos jonnekin.

Luovuudelle lienee yhtd monta mééritystd kuin madrittelijid. Luovuus on
arvostettu ominaisuus nyky-yhteiskunnassa: tiede, litke-eldma, taide ja viihde — jopa
polititkkka — nojaavat kykyyn esittdd ja ratkaista ongelmia luovalla tavalla. Niiden
menestys perustuu luovien ihmisten palkkaamiseen ja edelleen niiden toimintaan
sekd kykyyn edistdd luovaa ryhmétoimintaa ja rakenteita. Luovuuden voi yksilo-
tasolla jakaa arkiseen, henkilokohtaiseen luovuuteen, jolloin luovuus ilmenee
esimerkiksi eldménlaatua parantavana harrastuksena. Epédluovassa tydssd — kuten
siivoustyOssd — se ndyttdytyy tyon mielekkyyden ja oman henkilokohtaisen menes-
tymisen vauhdittajana. Toisena ddripddand luovuuden edellytyksend on syvillinen
perehtyneisyys ja kokemuksellisuus asiantuntijuuden ja erikoisosaamisen saavut-
tamiseksi. Véliin mahtuu tasoja, jotka pitdvit siséllidn luovuuden perusehdon:
jonkin uuden ja arvokkaan tuottamisen. (Koski 2001, 13—19.)

Markkinointi & Mainonta -julkaisu ruotii toimistojen luovuutta sdénndllisin
véliajoin, tavallisesti ainakin vuosittaisessa mainostoimistonumerossaan. Menestyk-
sekkddnd vuonna 2006 luovuus oli asiakasyritysten markkinointipomojen arvostuk-
sissa vield kolmen parhaan joukossa. Parin viime vuoden aikana luovuuden rinnalle
ovat nousseet sellaiset ominaisuudet kuin “hintansa véirti” tai “markkinointi-
viestinnén tuloksellisuus”.”® Mainostoimistojen odotetaan toki olevan luovia, mutta
silld ehdolla, ettei se maksa paljon. Julkaisun perusteella mainostoimistokumppanin
valintaa voi verrata aviokumppanin etsintddn, silld asiakasyritysten paittdjit koros-
tavat sujuvan arjen merkitystd. Hyva palveluasenne ja luotettavuus ohjaavat mieli-
kuvissa kumppanin valintaa. Vield harvojen osaaman digitaalisen markkinoinnin
lisdksi mainostoimistoilta odotetaan kykyé nostaa asioita puheeksi. Edelld mainitut
ominaisuudet voi nihda esimerkkeind nykyajan luovuudesta.

Ensimmaisend tutkimuskysymyksenéni on mainonnan luovien suunnittelijoiden
tehtdavien selvittiminen. Olen ryhmitellyt suunnittelijoiden tehtdvét kolmeen péa-
luokkaan: inspiroiva vaikuttaminen, asiakkaan tarpeiden tunnistaminen ja
tyydyttiminen sekd omakohtainen menestyminen. Néistd kukin jakautuu vield
kolmeen padsuuntaan, yldluokkaan.

4.3.1 Inspiroiva vaikuttaminen

Luovuus on eittimattd yha merkityksellisempad yksilolle itselleen seka yrityksille ja
organisaatioille. Se liittyy kiintedsti ensimmadiseen aineistosta tulkitsemaani tehté-
vddn, jota kutsun inspiroivaksi vaikuttamiseksi. Sen alla on havaittavissa kolme
yldluokkaa. Yhtdéltd ty0 perustuu tosiasioihin, toisaalta tyon keskeinen asia on

% Imagotutkimus (Markkinointi & Mainonta 12/2007, 24-26).
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ilmididen ndkeminen. Suunnittelija kokee myOs ymmdrtivinsd kohderyhmdii
paremmin kuin asiakas.

Tosiasioihin perustumisen késitdn tarkoittavan, ettd suunnittelu perustuu
todellisiin asioihin ja sitd ohjaavat perusarvot. Karvosta (1997b, 192) mukaillen
suunnittelijat tukeutuvat retoriikkaan, jonka pohjana on kohdeyleison todelliset
uskomukset. Bourdieun (1985, 137-138) vertaus teatteri-ilmaisusta sopii myds
mainonnan suunnitteluun: mainonnan tehon perusteena on syvillinen yhteys yleison
arvoihin ja odotuksiin. Suunnittelija tarttuu ideointity0ssd perustavaa laatua olevaan
asiaan. Asiat, joihin mainosviestin ydin kiteytyy, ovat vanhoja. Ne ovat olleet ole-
massa ainakin kymmenii, elleivit satoja, tuhansia vuosia. Perusarvot ovat tirkeita:
niille rakentuu koko suunnittelutyd. Erdén haastatellun mukaan suunnittelijan tulisi
nimenomaan pohtia, mitkd asiat ovat motivoineet ihmisid aina — ei niinkdin
ajelehtia trendien peréssa.

On. Siis jokuhan on sanonut, ettd luovuus on jotenkin tiedon summa, ettd
se tulee siitd. Musta se on aika viisaasti. Eihdn tdd oo semmosta niinku
keksijipellen hommaa, ett tizhin perustuu usein aina faktoihin. (2/2C°")

Suunnittelija maarittelee luovuuden ikddn kuin olemassa olevan tiedon koko-
naisuudeksi, jonka ldpi suunnittelutyd puristetaan ja jota vasten sitd tarkastellaan.
Suunnittelutyon perusideat voivat pysyd samana vuosikymmenid. Sanomisen tapa
sen sijaan eldd ajassa. Samoin on kuvien laita. Jo kolmen vuoden takainen mainos
saattaa ndyttdd visuaalisesti vanhahtavalta. Mainoksen ulkoasun tuleekin vastata
tamdn pdivdn vaatimuksia.

Asiat, joilla saadaan syvempi vaikutus, ovat pysyvid. Vaikuttaminen vilahtaakin
suunnittelijoiden puheissa usein, samoin isojen asioiden saavuttaminen.

Saadaan paljon isompia asioita aikaseks, paljon suuremmat ryhmait kiinnos-
tumaan, jos ollaan jossain todellisessa motiivissa kiinni, jota voi edustaa
status tai valta tai rakkaus tai joku semmonen isompi asia, mikéd on ohjan-
nut ihmisten toimintaa kautta aikojen. (1/1C)

Suunnittelijat puhuvat tunne-eldmyksistd, jotka ovat ajasta irrallaan (vrt. Rautavaara
1998, 21). Ndma asiat eivat valttdmétta liity suoraan mainostettavaan tuotteeseen tai
merkkiin. Mainosviestilld pyritddn vetoamaan syviin tunteisiin, perusasioihin kuten
rakkaus, kateus tai viha. Namé liittyvit toisaalta perusturvallisuuteen ja —varmuu-
teen, joita ihmiset kaipaavat muuttuvassa maailmassa (ks. Mannermaa 2008, 173—
175).

Toisaalta suunnittelijan tehtdvina on ndhda todellisuus. Mitd se sitten on? Berger
ja Luckmann (1994(1966)) kirjoittavat, ettd todellisuus koostuu monista eri tasoista.
Todellisuuksien joukosta nousee kuitenkin arkieldmén todellisuus, jota voi etuoikeu-
tetusti kutsua perustodellisuudeksi. Arkisten asioiden kokeminen ja késittdminen on
tiedostettua ja siksi perustana asenteiden muodostumiselle. (Berger & Luckmann
1994, 31-32.) Bergerin ja Luckmannin ndkemys tukee tulkintaani. Todellisuuden
voi ajatella olevan osa normaalia eldmad, silld aineistoni perusteella suunnitteli-
joiden oma eldméntilanne heijastuu suunnitteluun. Esimerkiksi sellaisessa eldmin-

! Tunnus ilmentdd kysymyksen/teeman (1-21), haastattelun numeron (1-11) ja haastatellun
(A-D).
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tilanteessa, jossa on pienid lapsia, eri asiat ja teemat tulevat mieleen tai asioita
katsotaan ainakin eri kulmasta. Tai kun lapset ovat isoja, mielessi olevat huolet ovat
toisenlaisia ja vaikuttavat siten suunnitteluun. Ideoita haetaan arjesta laidasta laitaan.

Kylld mé luulen, ettd inspiraatio — toi on siind mielessd totta toi asunto-
laina (viittaa edellisen puhujan esimerkkiin, SY), ettd tavallaan inspiraatio
enemmin ja enemmdin kuitenkin 10ytyy arjesta tai eldmistd, omasta
elamastd. Nuorempana sitd ehkd haki enemmaéan muiden eliméstd ja muun-
laisesta tarustosta. Ja totta kai nyt varmasti kaikki populaarikulttuuri ja
vakavampikin kulttuuri, mitd ndkee ja lukee, uutiset ja muut vaikuttaa.
Mutta ett kylld sen tietylld tavalla jotenkin huomaa, ettd siitd omasta
elamidnkokemuksesta ja semmosestahan siti paljon hakee. (1/4D)

Kokemuksellisuus koetaan tyossd keskeiseksi. Useimmat haastatelluista ovat olleet
pitkddn mainosalalla, toimineet erilaisten asiakasyritysten kanssa ja tutustuneet
samalla lukuisiin toimialoihin. Toisaalta kokemuksellisuus tarkoittaa myds muuta
kuin varsinaista tyon kautta hankittua kokemusta. Suunnittelija pitdd silminsa auki
toimiston ulkopuolella ja hakee vaikutteita lukemalla, kuuntelemalla ja katselemalla.
Moni mainitsee matkustelevansa paljon ja tarkkailevansa katukuvaa maailman
metropoleissa. Idea saattaa 10ytyd katujen mainostauluista tai ihmisten pukeutu-
misesta ja jdadd hautumaan. Gardner (1997, 152-155) toteaa, ettd erikoislaa-
tuisuuden saavuttaminen edellyttdd toimialan tai toiminnan kentdn opiskelua, ajan
hermolla olemista ja jatkuvaa suoritusten parantamista.

Aineistossa korostuvat jatkuva ajan hermolla oleminen ja “ideapankin”
kartuttaminen, silld “tyhjéstd pddstd” on vaikea ammentaa, kun etsitddn ldhestymis-
kulmaa asiakkaan ongelmaan. Harva tunnustaa kuitenkaan tietoisesti tarkkailevansa
ympéristoddn. Sotarauta (2003) kirjoittaakin informaatio- ja kommunikaatioympé-
riston “porindstd” — erddnlaisesta luovasta kaaoksesta, joka ruokkii inspiraatiota,
lisdd innovatiivisuutta ja johtaa luontevaan tiedonkulkuun satunnaisia kanavia
pitkin. Porindn ansiosta luovat yksilot vaikuttuvat tietomassasta “vain olemalla
paikalla”. (Sotarauta 2003, 225-226; vrt. Auster 1997, 29-30; Weisberg 1999, 227—
228.)

Mainonnan suunnittelijan ty0 on ldsnd arjessa ikddn kuin ammattisilmélaseina,
joiden lépi ndhty ja koettu suodattuu kéyttdod odottamaan (ks. Csikszentmihalyi
1996, 370). Vahdmaédked (2003) tulkiten kyse on uudesta tyostd, jossa tyon ja vapaa-
ajan erottaminen toisistaan ei ole endd merkityksellistd, koska tydstd on tullut seka
“tilaltaan rajatonta” ettd “ajaltaan loputonta”. Tyo6td tehdddn yleisesti tehtaiden ja
toimistojen ulkopuolella eikd tydajasta voi puhua kuten ennen. Ty6- ja vapaa-aika
sekoittuvat yhdeksi “eliminajaksi”, jossa rajojen piirtiminen on mahdotonta.”
(Vahamaéki 2003, 16-25; 2009; ks. myds Julkunen ym. 2004.)

Ylaluokista seuraava, ilmididen ndkeminen, on syytd erottaa ilmididen luomi-
sesta. Mainonnan guru Bud Turner on lausunut, ettd mainonta seuraa, se ei johda
(Leiss ym. 1990, 37). Bourdieun (1985, 186) ndkemys taiteen jiljittelevyydesti ja
sen symbolisesta ilmaisuvoimasta soveltuu kaupalliseen markkinointiviestintéékin.
Mainonta ei luo ilmiditd, vaan tuo niitd julki. Ilmididen luominen tarkoittaa

%2 Palaan tihén teemaan erityisesti jaksossa 5.2.1, kun tarkastelen kiireen tunnetta suunnit-
telijoiden kokemana haasteena.
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perinteisen maksetun median ulkopuolella synnytettyjd tempauksia. Syy téllaisille
tempauksille on klassisesti vaikutuksen tekeminen. Ideat ponnistavat perusasioista,
mutta mainosviestit voidaan vilittdd kohderyhmille trendikkdiden mekanismien
avulla. Téllainen oli esimerkiksi toukokuussa 2009 lanseerattu Suomen Punaisen
Ristin kampanja vapaaehtoisten antamasta avusta. Nimekas helsinkildinen mainos-
toimisto suunnitteli yhteistyond media- ja promootiotoimistojen kanssa kampanjan,
jonka ytimen muodostivat monimuotoisista auttamisen keinoista viestivét tarinat,
jotka oli kirjoitettu liiduilla niiden paikkojen asfalttiin, missd apua on annettu ja
saatu. (Juvonen online 2009.)

[lmididen ndkeminen ei mydskddn tarkoita trendien seuraamista. Suunnittelijat
elvit tietoisesti koe seuraavansa trendeja ja suunnittelevansa trendikk&itd mainoksia.
Erddn haastatellun mielesti trendien seuraaminen on suodatin, jonka lépi perusarvot
puserretaan, jotta mainosviestistd tulisi ajanmukainen. Suomen pienuus mainos-
markkinoilla tiedostetaan. Useimmat haastatelluista huomauttavat seuraavansa
maailmalla tehtyd mainontaa. Virikkeitd suodattuu hyvistd toteutuksista. (Ks.
Csikszentmihalyi 1996, 68; Koski 2001, 27.) Suunnitellusta ty0std onkin vaikeaa
havaita, mistd kaikesta kokonaisuus koostuu. Vaikka kokemuksesta on suunnittelu-
tyOssd hyotyd, erds haastatelluista ndkee kokemuksellisuuden toisaalta haasteena
uuden luomisessa.

Se voi olla, ettd siin kdy silleen, ettd mitd kauemmin... tai tavallaan mita
vanhemmaks tulee, niin sen vaikeempi on, saattaa olla niinku koko ajan
tuoreempien ja tuoreempien asioiden seuraaminen silld lailla, ett siind
rupee korostuun semmoset tavallaan klassiset asiat, jotka tietdd, ett jotka
pysyy. Tai ainakin ite on huomannut sen, ett jossain kohtaa huomaa, ett on
turha apinoida jotain tuoretta, joka ei luonnistu, koska ei vaan oo kartalla
samalla tavalla siité asiasta. (1/7C)

Esimerkissd suunnittelija pohtii omaa rajallisuuttaan suunnittelijana ja tekee eron
kokeneen ja tuoreen suunnittelijan valillad. I&n myo6td tapahtuu urautumista ja uusiu-
tuminen on vaikeampaa. Sennett (2007) kirjoittaa ikddntymisestd mekanismina, joka
toimii hyddyttoméksi tekemisen ja tulemisen taustalla. Muut mekanismit ovat tyon
globaali siirtdminen ja automaatio. Ikddntyminen on Sennettin mukaan ndistd
merkittdvin, koska se tapahtuu jokaiselle. Héinen tutkimuksissaan mainosalan
ammattilaiset pelkésivit jo kolmekymppisind olevansa urallaan laskusuunnassa ja
nelikymppisind “ulkona kuvioista”. Sennett nikee taitojen ja osaamisen katoamisen
teknologian etenemiseen liittyvdnd ilmiond. Uudessa kapitalismissa kokemuksen
hyodyntdmistd tirkedmpdnd pidetddn jonkin aivan uuden tekemistd ja kykyéd
irrottautua menneestd. (Sennett 2007, 84-98; myds 2002, 102—-103; vrt. Vahdmaki
2009, 28-31; ks. myo6s Julkunen ym. 2004, 19-20.)

Csikszentmihalyi (1996) nidkee kokemuksellisuuden nimenomaan luovuuden
harjoittamisen edellytyksend. Kokemuksellisuus on yhden tunnistamani alaluokan
teema. Merkittdvit luovat teot vaativat alasta riippumatta kovaa ja pitkdjanteistd
tyotd. Csikszentmihalyin (1999, 315) luovuuskisityksen mukaan oppiminen toimi-
maan jonkun tietyn kentdn — asiantuntijayhteison — sdéntdjen mukaan ja toisaalta
kulttuurin laaja-alainen tunteminen lisddvat merkittdvasti luovuuden mahdolli-
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suuksia ja ulottuvuuksia.” Sosiologisesti tulkiten Csikszentmihalyi tarkastelee
sosiaalistumista, joka mahdollistaa asiantuntijayhteison jdsenend toimimisen sekd
erityisesti taitojen ja kykyjen kehittymisen (ks. Helkama ym. 1998, 82-83).
Laajemmin ndhtynd sosiaalistumisessa on kyse mainonnan suunnittelijan identi-
teettiprojektista. Sosiaalista identiteettid rakennetaan sitoutumalla alan kirjoittamat-
tomiin sddntdihin ja suunnittelijakollektiiviin. Persoonallinen identiteetti muodostuu
kiinnittymilld ja asemoitumalla mainosalan kulisseissa omintakeisella tavalla.”*
Luovuustutkijoiden mukaan oppimisen ja sosiaalistumisen jakso kestdd kymmenen
vuotta. Vasta tidmén jilkeen asiantuntijuus ja todelliset luovat suoritteet ovat
mahdollisia. Ndkemystd kutsutaan 10 vuoden sdédnnoksi”. (Gardner 1997, 140; ks.
myo6s Koski 2001, 77-80; Weisberg 1999, 230-231; vrt. Gladwell 2008, 39—42.)

Tiedostettua trendien seuraamista pidetddn vékindisend ja se mielletdén plagi-
aattien hakemisena. Suurin osa suunnittelijoista vaikuttuukin trendeistd tahto-
mattaan. Trendit voidaan kokea kuluttajien valintoina ja ajatuksina ja siten tuottavan
suunnittelijalle kdyttovoimaa myOhempdd varten. Yksi haastatelluista méérittelee
trendin muoti-ilmidksi ja korostaa popkulttuurin seuraamisen tiarkeytta.

Ja tavallaan koko se muu eldma4, yleistieto, kaverit, niin sieltd se tulee. Itse
asiassa tdd on aika hankala kysymys sikili, ett kun miettii, mistd ideoita
tulee. Niin tota, sitd on tosi vaikeaa mdidiritelld, koska sd rupeet vaan
miettiin niitd ideoita. Ja ne tulee jostain ja en mé osaa sanoa, tuleeks ne
trendeistd, kavereilta vai misti. (1/8A)

Aineistoni tyypillinen piirre on, ettei ideoiden alkuperdd voi paikantaa, koska tyota
tehdddn ajasta ja paikasta riippumatta. Suunnittelijat myos kokevat, ettd trendikkadt
mainokset saattavat olla lilan outoja suomalaiselle kuluttajalle. Mainostoimisto-
piireissd muutaman vuoden aikana maailmalta tutuksi tulleet ilmidt voivat olla vield
ihan uusia suomalaiselle kuluttajalle.”” Puustisen (2008, 273-275) mukaan mai-
nonnan ammattilaiset puhuvat erityisesti tavallisesta kuluttajasta, jolle mainontaa
etupédéssd suunnataan. Nama kuluttajat ovat keskiluokkaan tai tydvaestoon kuuluvia,
ei-helsinkildisid taviksia” tai “keskivertosuomalaisia”, joiden nidhdddn edustavan
“kansan syvid riveja”. Mainostoimisto SEK & Greyn suunnittelujohtaja Tommi
Laiho toteaa Markkinointi & Mainonta -julkaisun verkkoversion blogissaan Unto
Paltemaata lainaten, etti Suomi on segmentti, pieni markkina, jossa kuluttaja-
tuotteita kauppaavan asiakkaan on ldhestyttivd jokaista suomalaista. Kuluttaja-
luokitusten sijaan suunnittelijoiden tulisi luoda ideoita, jotka kykenevit puhutte-
lemaan suuria massoja”. Laithon mukaan mainosviestit tulisikin kohdentaa tarpei-
den ja arvojen perusteella eikd idn, sukupuolen tai sosiaalisen aseman mukaan.
(Laiho online 2009°°.)

3 Ks. my6s Csikszentmihalyi 1996, 370-372.

% Vrt. Hakala 2009. Sosiaalisen vertailun teoriaan nojaavassa sosiaalisen identiteetin teoriassa
(Tajfel & Turner 1979) oletetaan, ettd ryhmén jiasenet punnitsevat ryhméinsi arvoa vertaamalla siti
muihin ryhmiin. Tdmin nidhddin vaikuttavan yksilon itsetuntoon. Teoria esittdd, ettd ryhmilld on
taipumus suosia omaa ryhméénsi ja syrjid muita yrittdimalld 10ytdd keinoja myonteiseen erottau-
tumiseen. Jisenet saattavat nostaa oman ryhménsi muiden yldpuolelle ja ndhdd muut ryhmait heikom-
pina, epamiellyttdvin tai vaarallisina. (Hogg & Abrams 1988, 73-75.)

%° Vrt. Puustinen 2008, 156.

% Markkinoinnin segmentteja muodostetaan tutkimustiedon avulla. Markkinoinnin teoriassa
kokonaismarkkina jaetaan homogeenisiin ryhmiin erilaisten segmentointitekniikoiden avulla. (Ks.
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Suunnittelijoiden haastattelupuheessa vilahtavat usein sana “klassisuus” ja
“vaikuttaminen”. Mainonnan suunnittelijat haluavat luoda erottuvaa mainontaa.
Erottuvin ei vélttiméttd ole se, joka “huutaa koviten”, kuten erds haastatelluista
toteaa. Tdssd tapauksessa klassisuus tarkoittaa hillityn tyylikdstd ilmaisua, hieno-
varaista ldhestymistapaa. Haastattelemani suunnittelijat kokevat tuntevansa mainon-
nan kohderyhmdn.

Me ollaan ihan ku se vilipala siind asiakkaan ja kuluttajan — tai ihmisen
valissd. Sit jos ajatellaan, ettd mistd se ihminen tykkdilee? Kun me ei voida
niinku kilpailla sen tydajan kanssa, koska toissd se tekee tditd, meidén on
kilpailtava sen vapaa-ajan kanssa. No, milld se ihminen ympardi itsensd
vapaa-ajalla: kaikella kivalla. Se kuuntelee musiikkia, se lukee Kkirjoja,
kattoo elokuvia, toisin sanoen, kaikkea viihdyttidvia, niin meidénkin pitéis
sitten tunkee sinne ja olla viihdyttavia. Ja sit jos katotaan joku musiikki-
kappale, mitd se ihminen kuuntelee kotona, niin ei sitd mikdan analyytikko
oo tehnyt. On se rokkari, joka sen rokin on sinne soittanu ja se tykkaa siita.
Niin samalla tavalla meiddn pitédis sitte niinku rokkiasenteella muokata
tistd limpparista semmonen, ettd se voisi vaivihkaa menné siind samalla.
(11/5B)

Aineistolainaus osoittaa vahvaa tietdimystd mainonnan kohderyhmin eldmasta.
Puustisen (2008, 131-132) mukaan mainonnan ammattilaiset puhuvat mainonnasta
kuluttajan palveluna ja perddankuuluttavat mainonnan tekijdn vastuuta. Edellisessa
puheenvuorossa siteeratun suunnittelijan mukaan mainonta kilpailee samassa
sarjassa muun viithteen kanssa. Moni haastatelluista korostaa juuri mainonnan
vithteellisyyden merkitystd. Kun mainokset ovat farpeeksi hyvid, ne koetaan
viihdyttaviksi ja niistd tulee hyvé fiilis.”” Kuluttajien hallintasuhteita pohtiessaan
Puustinen (ks. 2008, 223-226) on esittanyt, ettd kuluttajan viihtyminen mainonnan
parissa tuottaa mainonnan tekijoille tyytyvidisyyden tunteen. Viihteellisen mainon-
nan koetaan puhuttelevan kuluttajaa.

Huoli kohderyhmén huomioimisesta, kuten alaluvun 4.2 kuviossa 6 esitin, ei
ilmene aineistoni haastattelupuheessa. Kohderyhméd on se, jonka ympdrilla kaikki
talld hetkelld pyorii. Erddn haastatellun mukaan mainonnan suunnittelijoilla on
intuitionsa avulla paremmat edellytykset ymmaértdd kohderyhméi kuin asiakas-
yritysten, mainostajien, markkinointihenkil6illd. Bourdieun nikemys kulttuurisista
valittdjistd ja ndiden “mausta” tukee tulkintaani. Siten suunnittelijat ovat mainoksen
ja yleison “kohtaamisen kolmansia, poissaolevia tekijoitd, jotka ovat tehneet
makunsa mukaisen esineen”. (Ks. Bourdieu 1985, 143—144; 183—184; myds 1984.)
Kohderyhmén tavoittaminen ndyttidytyy tuotteena, jonka asiakas investoimillaan
mainoseuroilla saa (ks. Sauri & Picard 2003, 28).

Aineistossani luovuus ankkuroituu tiiviisti juuri mainostoimistoihin. Erés
haastatelluista nidkee suunnittelijoiden vahvuutena kdyttdytymispsykologian tunte-
muksen, minké avulla asiakkaan tilastoista ja luvuista on mahdollista tulkita ihmisen
todellista kayttaytymistd (ks. Reeves 1963, 71-76; myos Packard 1977). Psykologi

esim. Puustinen 2008, 87-92.) Laiho kokee segmentoinnin perustuvan useimmiten demografisiin
jaotteluihin, kuten ikdén ja sukupuoleen, ja tekee irtioton tadsté ajattelusta.

7 Reeves (1963, 83) kirjoittaa, ettid hyvit mielikuvia herittivit mainokset vetoavat kuluttajan
”kolmanteen korvaan”.
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Daniel Goleman (1996) tarkastelee tunneédlyn merkitystd muiden kykyjen hyddynté-
misessd. Aineistoni valossa kuluttajien kédyttdytymisen ymmartdimisen voi ndhda
tunnedlykkyyteen liittyvénd empatiana ja tiedostamisena. (Ks. Goleman 1996, 36.)
Moni haastatelluista harmittelee, ettd asiakkailla on tapana piiloutua Excel-
taulukoidensa taakse, eiki menni omien asiakkaidensa, kuluttajien, pdin sisddn’® —
ikddn kuin mainostajat eivédt olisi lainkaan kiinnostuneita niistd, jotka heidén
tuotteitaan tai palveluitaan ostavat. Erddn haastatellun vertaus elektroniikkatehtaan
johtajasta mainonnan suunnittelijaan on mielenkiintoinen ja samalla ristiriitainen.

Niin mé just silleen (aattelin), ettd ei se valttamatta tiedd se asiakas, kun se
on briiffid kirjoittanut, mitd se niinku tarttee. Samalla tavalla joku Sonyn
pédjohtaja on sanonut, ettd ei ihmiset tiedd, minkilaisia videokameroita ne
tarttee, ett me tiedetdédn. Ei niiltd voi sitd kysyd. Samalla tavalla mainostaja
el pysty ymmairtimédn sitd, ettd minkilaista rokkii se ihminen haluaa
vapaa-ajallaan kuunnella. (12/5B)

Esimerkissd Sonyn pddjohtaja ei asemoidu mainostajaksi vaan asiantuntijaksi,
jollaiseksi myos haastateltu mainonnan suunnittelija asettuu suhteessa kohderyh-
madn. Kohderyhmé maéirittyy osana mainonnan suoritetta. Suunnittelutyd konkreti-
soituu, kun se kohtaa yleisonsd: kuluttajat (ks. Csikszentmihalyi 1999, 321).
Kuluttajalle syntyy halu ostaa jokin tietty tuote tai palvelu mainonnan my®ota.

4.3.2 Asiakkaan tarpeiden tunnistaminen ja tyydyttaminen

Nimitdn toista haastatteluaineistosta tiivistettyd tehtdvdd asiakkaiden tarpeiden
tunnistamiseksi ja tyydyttdmiseksi. Sen tulkitsen jakautuvan yhtéaltd toimeksiannon
kiteyttdmisen ongelmaan, toisaalta vastakkainasetteluun pelkdistd mainonnan
suunnittelusta koko liiketoiminnan tarkasteluun ja edelleen asiakkaan menesty-
miseen.

Yksi ikuisista keskustelunaiheista markkinointiviestinndn ja mainonnan saralla
on, kuinka syville liiketoimintaansa asiakkaat haluavat mainostoimistolle annet-
tavien toimeksiantojen yltdvdn. Ami Hasanin (2006) mukaan mainostoimistot
purnaavat vuosikymmenesté toiseen, ettei heilld ole padsya asiakasyritysten kulma-
huoneisiin, pddtdksenteon ytimeen. Kyse on markkinoinnin aseman ymmarryksesta
sekd toimistossa ettd asiakasyrityksessd. Hasan korostaa, ettd mainostoimistojen
tulisi tajuta, ettd mainonta on vain yksi litketoiminnan osa-alue. Siksi suunnittelussa
pitdisi huomioida kaikki ne tilanteet, joissa asiakkaan asiakas — kuluttaja — ja
markkinoitava yritys- tai tuotemerkki kohtaavat. Toisaalta asiakasyritysten pitdisi
muuttua markkinointivetoisiksi ja ymmaértaa, ettd kaikki edelld mainitut kohtaamiset
ovat markkinointia. Hasan nimittddkin titd nykytilaa markkinointiviestinnin
suurimmaksi murrokseksi viimeisten vuosikymmenien aikana. (Voipio 2006, 12;
21-25.)

% Analyysini mukailee tissi kohtaa Puustisen (2008, 133) tutkimusaineiston lausahduksia.
Vastaavia kirjoittajan havaitsemia kuluttajan 1dhestymisen ilmauksia ovat myos “’kuluttajan pulssin”
seuraaminen tai pddseminen “ihon alle”.
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Tarkastelen ensimmadisend tehtdvdd, jonka olen nimennyt toimeksiannon
kiteyttdmiseksi. Haastateltujen suunnittelijoiden kertoman mukaan asiakas tulee
toimistotapaamiseen useimmiten jonkin tarpeen kanssa. Tavallisesti ldsnd ovat
mainostoimistosta ainakin suunnittelijat ja asiakkuus- tai projektijohtaja. Asiakkaan
tarve voi olla jokin konkreettinen ongelma ja tdhdatd selkeésti esimerkiksi jonkin
tuotteen myynnin edistimiseen. Aina ei asiakkaalla ole késitystd todellisesta ongel-
masta. Télloin toimiston tehtdvd on hahmottaa ensin itselleen ja sen jdlkeen
asiakkaalle, mitd pitdisi tehdd ja miten. Yksinkertaisimmillaan toimisto kuunteleekin
toimeksiannon ja jd4 pohtimaan sitd. Jonkin ajan kuluttua asiakas ja toimisto
tapaavat uudestaan. Toimisto esittdd ndkemyksensd toimeksiannon sisdllostd —
selvittdd asiakkaalle, miten he ovat toimeksiannon késittdneet. Tdssa tilaisuudessa
toimeksianto voidaan myos kyseenalaistaa.

Jonkin tehtdvdn toimeksianto mainostoimistolle vaatii asiakkaalta paljon
osaamista: on tunnettava yrityksensd liiketoiminta perin pohjin. Yhtélailla on
tunnettava omat asiakkaansa eiki tietdmys markkinointiviestinnén keinoistakaan ei
ole haitaksi.

Kylldhén tossa péitee myos tdd sama syndrooma, ett asiakas tulee tilaamaan
jotain ja sitten tunnistetaan, ettd itse asiassa pitdis tehdé jotain ihan muuta.
Ja sitd kautta ldhtee, siis se on myds proaktiivista. Ja sehidn on se tavallaan
— se asiakaspalvelu, mitd meilld on, ett me kerrotaan, mitd oikeesti pitéis
tehda, eika se, ettd joku on tehnyt Excelind, etti tds on media, tayttikas noi.
(17/7A)

Suunnittelijan puheenvuoro ilmaisee toimiston tirkeitd tehtdvid. Ensinnikin,
asiakkaalla on jokin tarve, kun hin ldhestyy mainostoimistoa: hén tekee tilauksen.
Sen jilkeen suunnittelijat kyseenalaistavat tilauksen madrittelemélld asiakkaan
tarpeen uudelleen. Suunnittelijan tehtdvénd néyttiytyy tekemisen selvittiminen ja
oikean tekemisen ratkaiseminen.”” Me-muoto ilmentdd voimakkaasti, etti kyseessé
ei ole pelkistiin yksittdisen suunnittelijan tuotos vaan ryhmén tehtiva.'® Puheen-
vuorossaan suunnittelija asettuu asiantuntijaksi, jonka tehtdva on asiakaspalvelu.
Tédssd yhteydessd on ajankohtaista tarkastella, mitd mainostoimistossa tapahtuu
asiakkaan tilauksen ja toimeksiannon kyseenalaistamisen vélissd. Kun asiakas
poistuu neuvottelupdydastd toimeksiantonsa jédlkeen, toimistossa alkaa vimmattu
taustatyd. Aluksi on koottava koko joukko suunnitteluty6td suuntaavia tekijoitd, kun
yhteistydsuhde on tuore tai vasta alkamassa. On tarkasteltava, miten asiakkaan tuote
tai palvelu asemoituu markkinoilla ja mitkd ovat sen kilpailijoita. On selvitettdva,
millaiset ihmiset ovat kiinnostuneita asiakkaan tarjoomasta. Asiakkaalla on
tietdimystd omasta liiketoiminnastaan, mutta aineistoni perusteella se ndyttdytyy
usein 50-sivuisena Powerpoint-esityksend kaikesta mahdollisesta. Toimeksiannon
pureskeluaste vaihtelee siis melkoisesti selkeédstd kohdennetusta ndkemyksestd
epadméirdiseen tietomassaan. Weick (1995) on pohtinut tiivistyksid, jotka ovat

% Toimeksiannon kiteyttimisen taustalla voi nihdi Anderson & Lembke -mainostoimiston
toimintatavan 1970-luvulta. Kyseinen mainostoimisto oli ensimmdinen Suomessa, joka perehtyi
asiakasyritystensd liiketoimintaan. Se kaivoi asiakkaittensa tuotteista ja palveluista tdrkeimmét
argumentit ja puki ne ainutlaatuisiksi myyntivéittdmiksi. (C. Mosander, henkilokohtainen tiedonanto
11.6.2009.)

1% T4ma on lidhtdoletuksenani alaluvussa 6.3, jossa tarkastelen suunnittelijan asemoitumista.
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merkityksellisid karttoja toimintaa ja tavoitteita suunnattaessa. Hén toteaa, ettd
episelvissi tilanteessa ongelmana ei useinkaan ole tiedon puute, vaan siitd tehdyt
moninaiset tulkinnat.

Aineistossani korostuu, ettd toimeksiantoa tehdessddn asiakas ei valttdmattad
tiedd, mitd hén tarvitsee. Hanelld on tarve, mutta se ei valttdmatta ole se todellinen
tarve. Ennen kaikkea tdma liittyy markkinointiviestinnén keinoihin ja kohderyhmén
ymmartdmiseen. Lainasin edellisessd jaksossa puheenvuoroa, jossa suunnittelija
toteaa, ettd mainostoimiston asiakas ei pysty ymmartdmaan, millaista rokkia thmiset
haluavat vapaa-ajallaan kuunnella. Toimeksiannosta pitéisi siis pystyd etsimain,
mitd asiakas oikeasti tarvitsee ja kyetd sen jilkeen sdveltiméin se kohderyhmaéa
houkuttelevaksi rytmiksi tai melodiaksi. Asiakkaan tulisi kertoa mainostoimistolle
ongelmansa eikd sen ratkaisua.

Oiskin ehkd fiksumpaa, ettd mainostaja briiffais meille ongelmansa eika
ratkaisua, koska me keksitddn sille toinen ratkaisu, mut se ongelma on ihan
sama. Me joudutaan yleensd — siis mainostaja tilaa meiltd jonkun jutun ja
se briiffi on niinku ratkaisu. Me joudutaan monesti menemaiéin sitd rat-
kaisua pitkin sithen ongelmaan ja ensin keksiméddn se ongelma ja sitten
keksiméin siihen se ik&én kuin parempi ratkaisu. (12/5B)

Suunnittelijat joutuvat siis madrittelemédén asiakkaan ongelman uudelleen ennen
kuin varsinaiseen suunnittelutybhon péastddn. Puheenvuorosta on tulkittavissa, ettéd
asiakas tekee osittain tyon, jonka hin antaa toimeksiantona mainostoimistolle.
Yleisend piirteend asiakkaiden toimeksiannoissa nousee esiin tarpeiden laajuus.
Samalla kampanjalla ja budjetilla haluttaisiin viestid useammasta asiasta. Talldin
suunnittelijan tehtdvind on esittdd, mihin asiakkaan tulisi viestinsd keskittdd. Koski
(2001, 222-224) korostaakin lukuisiin ldhteisiin viitaten, etti ongelman mééritta-
minen on sen ratkaisemista tarkedmpi vaihe.

Onnistuneen suunnittelutyon edellytyksend on toimeksiantojen selkeys riippu-
matta siitd, tekeekd ne asiakas vai mainostoimisto. Suunnittelijoiden kokemusten
mukaan mainostoimistoissa tuotetaan pahimmillaan huippuideoita vadristi asioista.
Epéselvd toimeksianto tai vddrinymmarrys aiheuttaa turhaa ty6td ja huonoa mielta.
Toimeksiannon kiteyttiminen ei aina ole suunnittelijoiden tehtdvi. Asiakastiimista
tai toimistosta riippuen se saattaa olla projektijohtajan tai luovan johtajan vastuulla.
Pohdin titd tarkemmin jaksossa 5.3.2, kun tarkastelen suunnitteluryhmaissa syntyvia
ilmigita.

Toisena asiakkaan tarpeisiin liittyvdnd tehtdvina tulkitsen aineistostani 10ytyvén
vastakkainasettelun mainostoimiston tehtdvin laajuudesta. Mainitsin jo aiemmin,
etteivdt mainostoimiston ja asiakkaan tarpeet ja toiveet aina kohtaa. Mainostoimistot
— tai mainonnan suunnittelijat — eivdt mielestddn pédédse asiakasyrityksissd riittdvin
ylos keskustelemaan markkinointiviestinndstd. Samanaikaisesti asiakkaat valittavat,
etteivit mainostoimistot ole heille strategisia kumppaneita, joiden kanssa olisi
mahdollista tehdd syvempai yhteistyota.

Mainostajien Liiton kustantamassa Mainostaja-julkaisussa (3/2007, 23) myynnin
ja markkinoinnin hankintojen asiantuntija Hanna-Maija Nyberg esittdd, ettd
asiakasyritysten tulisi pitdd mainonnan langat itselldén. Jutun kirjoittaja terdvoittaa
tekstid julistamalla: “Jyrdsivdatkd mainostoimiston luovat taas mielipiteesi yli
palaverissa? Jdiko sellainen tuntu, ettd nyt ollaan tekeméssd meiddn rahoillamme
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palkintoja pokkaavaa taidetta, mutta ei myyntii tuottavaa markkinointia?”.'"’

Téastakod on kyse mainostoimiston tehtiviassd, ikddn kuin mainostoimisto tunkeutuisi
asiakkaan reviirille ja alkaisi kehittdd yritys- tai tuotemerkkejd omaehtoisesti? Jos
ndin olisi, mainonnan suunnittelijat voisi ndhdd Vihdméked (2003) vapaasti tulkiten
“virtuooseina”, jotka kéyttdvit asiakkaan toimeksiantoa kanavana omaan itse-
ilmaisuunsa. Mainossuoritteeseen vilittyisi siten vahvasti sen suunnittelijan maa-
ilma: “Kommunikoidessaan hyvin hidn kommunikoi itsensd”. Vdhdmaki jatkaa ja
kirjoittaa, ettd virtuoosin toiminta on toki pddmaédardtietoista, mutta tehtdvan “hyvin
tekeminen” on ennemminkin vaikutelma kuin todellinen tuote. (Vdhdmaiki 2003,
95-97; vrt. Koski 2001, 73-74.)

Kysyin monessa haastattelussa suoraan, mitd asiakkaat mainostoimistosta
tilaavat. Joskus asiakkaat tulevat tilaamaan pelkdn yhden yksittdisen mainoksen.
Heilld on mediatila varattuna, esimerkiksi koko sivu Helsingin Sanomista.
Tallaisessa tilanteessa suunnittelijat saattavat saada hyvinkin vapaat kiddet varatun
tilan tdyttdmiseksi. Asiakkaalla voi my0s olla vahva oma ndkemys mainoksen
sisdllostd ja ulkoasusta. Suunnittelijoiden mukaan tietyt toimistot ovat asiakkaiden
mielissd erikoistuneet ndyttdviin yksittdisiin tempauksiin. Jotkut toimistot ovat
suuntautuneet asiakkaan liitketoiminnan kokonaisvaltaiseen tarkasteluun: strate-
giseen kumppanuuteen. Kokosivulla valtakunnan mediajulkaisussa taataan kylla
tietty huomioarvo. Vasta kokonaisuus ratkaisee, syntyykd mainoksesta mielikuva
1lmidstd: onko sen arvo yhté ilmestymiskertaa mittavampi.

Jatdn mainostoimistojen julkisen kannan oman liiketoimintansa linjauksesta nyt
késittelemattd, silla tutkimukseni keskiossd on mainonnan suunnittelijoiden koke-
mukset omasta tehtdvistddn. Aineistostani on tulkittavissa, ettd asiakkaat odottavat
suunnittelijan 16ytdvén ratkaisun ongelmaan kuin ongelmaan riippumatta siité, onko
se ratkaistavissa markkinointiviestinndn keinoin. Samanaikaisesti suunnittelija
mielellddn perehtyy asiakkaan liiketoimintaan syvéllisesti ja ottaa kantaa esimer-
kiksi tuotekehittelyyn tai hinnoitteluun. Markkinointi & Mainonta -julkaisussa
(12/2007, 26) huhtikuussa 2007 esitetyisti Imagotutkimuksen'* tutkimustuloksista
kdy ilmi, ettd ne asiakkaat, joilla on kdytossddn suuri mainosbudjetti, painottavat
enemmén mainostoimistojen strategista osaamista kuin pienemmédt mainostajat.
Vaikuttaisi siis siltd, ettd suuret asiakkaat, jotka tavallisesti ovat monitasoisesti
organisoituneita, kaipaavat kuitenkin ulkopuolisten asiantuntijoiden nidkemyksid
toimintansa kehittdmiseen.

Asiakasyritysten strategiatyohon osallistuminen vie mainostoimistojen tekijoitd
lahemmaksi konsultteja. Erds haastatelluista nikee mainostoimistojen muuttuvan
markkinointitoimistoiksi ja palveluja tarjoavien tahojen toimenkuvien sekoittuvan.

Perinteisestihdn konsultit on péddssy tonne kulmahuoneeseen ja niilld on
puvut péaélla ja bemarit. Ma luulen, ettd ndd kaikki tulee sotkeentumaan
enemmadn ja enemmaén. Ja kylldhdn se tdlld hetkelld raha on niinku tos
kulmahuoneeseen padsemisessd, ettd mainonnan suunnittelusta sinillddn
perinteisessd mielessd niinku vihemman tulee rahaa kuin kaiken maailman

101
102

Viite: Forssell, Jarno.
Kyseessd on Corporate Imagen tekemd Mainostoimistojen imagotutkimus vuodelta 2007. Olen
valinnut haastateltavieni tyonantajatoimistot saman tutkimuksen vuoden 2008 tulosten perusteella.
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niinku strategiasparraamisesta ja tillasesta. On se painopistekin menossa
sinne helposti. (11/4D)

Suunnittelija toteaa, ettd strateginen suunnittelu tuottaa enemmin taloudellista
tulosta. Asiakkaat ovat valmiita maksamaan strategisesta suunnittelusta enemmaén
kuin luovista mainossuoritteista. Tuloksen ajattelu ilmentdd ainakin toimiston
johdon ndkemystd. Mutta miten mainonnan suunnittelija suhtautuu tihdn muu-
tokseen, hiljaisesti esitettyyn vaatimukseen konsulttimaisesta tydstd? Pohdin suun-
nittelijoiden arvostamista tuonnempana jaksossa 6.2.1, kun esitdn tulkintani vuoro-
vaikutuksen hallituista muodoista.

Ymmairrdn mainonnan suunnittelijat tietoty6ldisind uuden tiedon tuottajiksi.
Edelld esittamdini havaintoa sopii varittimddn Vidhdméen (2009) poleeminen
pohdinta tiedon — tutkimukseni tapauksessa mainonnan luovan suunnitteluresurssin
— tdysimittaisesta taloudellisesta hyddyntdmisesta.

”Jos tieto ja tiedon tuotanto ovat taloudellisen kasvun olennaisia tekijoita,
niin onko tiedon taloudellinen hyddyntdminen sitd, ettd tiedolle puetaan
bisnessuitti pédlle, sitd niin sanotusti siistitddn ja sen sdrmiéd pyoOristetién,
jotta se sopisi porvarilliseen interiooriin? Vai katoaako tdhén stailaamiseen
jotain olennaista tiedosta ja sen tuotantokyvystd? Tai toisinpdin: onko
bisneshenkilon tiedon kaupallisessa hyddyntdmisessd onnistuakseen vedet-
tava padllensd hieman kauhtunut villapaita, omaksuttava kulturellit arvot ja
harrastettava luomuviljelyd minké irkkailulta ja ranskalaisen filosofian
selailultaan ehtii, siis muututtava katu-uskottavaksi taskuvarkaaksi?”
(Véhamaki 2009, 99.)

Vertaukseni on hieman ontuva, mutta haluan sen avulla esittdd, millaiset toimijat
kdyvat kamppailua asiakkaan strategisen markkinoinnin kokonaisuudesta. Tosin
Viahamaki tuo esille erityisesti tiedon normalisoinnin, jossa tietoon sovelletaan
tavaratalouden logiikkaa: esineiden vaihdollista luonnetta.

Rahaan liittyvd rajoite koko litketoiminnan tarkastelussa vilahtaa myos erddn
suunnittelijan puheissa. Hén toteaa, ettd asiakkaat viettdisivdt mielelldidn aikaa
mainostoimiston neuvottelupdydéssd, mutta ’kun me laskutetaan niiltd se 250 euroa
tunti, niin ei sitten ookaan yhtd hauskaa niinku miettid kaikkia asioita meidin
kanssa”. Rajallinen budjetti pakottaa asiakkaat arvioimaan, millaisia tehtdvia
mainostoimistojen suoritettavaksi annetaan.

Aineistoni perusteella mainonnan suunnittelijat ovat mielelldédn sisélld asiakkaan
litketoiminnassa ja sen kehittimisessd. Harvat asiakkaat suovat sen. Erdéin haasta-
tellun mukaan mainostoimistot pilaavat mahdollisuutensa laajempaan yhteisty6hon
esittimadlld kaikkitietdvdd. Mainostoimistoilla on myds tapana liioitella markki-
nointiviestinndn merkitystd. Mainostoimistoissa uskotaan, etti “mainonnalla saa-
daan asiat kuntoon”. Asiakkaille saattaa kuitenkin tulla ylldtyksend mainonnan
suunnittelijoiden toive laaja-alaisesta yhteistyOstd. Samainen haastateltava toteaa,
ettd suunnittelijoilla ei ole samanlaista uskottavuutta kuin konsulteilla. Ja taas esille
nousee raha: mainostoimistoilla ei suunnittelijoiden mukaan ole perusteita laskuttaa
konsulttimaisesta tyostd. Asian voi ndhdd mainostoimistojen heikkona, alakohtai-
sena seikkana. Alalle ei ole muodostunut kdyténteitd muun kuin puhtaan mai-
nonnan suunnittelun hinnoittelulle.
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Heinonen ja Konttinen (2001) huomauttavat, etti mainonnan kytkeytyminen
osaksi suomalaisten yritysten markkinointistrategiaa on perdisin 1950- ja 1960-
luvuilta. [Imion taustalla on ajatus kokonaisvaltaisesta integroidusta markkinointi-
viestinndstd, jossa yksittdiset osat noudattavat yhtendistd markkinointistrategiaa.
(Heinonen & Konttinen 2001, 303; ks. my0ds Jones 2002, 6-7; Malmelin 2003, 64.)
Erds haastatelluista korostaa, ettd mainostoimistojen tehtdvd on kuitenkin mai-
nonnan tekeminen.

Se perusduuni on kuitenkin tehdd mainontaa ja mi en tiedd, mitd pahaa
siind on. Ett niinku mun mielestd se tuntuu jopa niinku aika... suuruuden-
hullulta tai ainakin epérealistiselta, ettd sit joku mun kaltainen kundi, jolla
ei ole kuitenkaan — téssd se kaupallinen koulutus olisi varmasti hyodyksi.
Ja niinku toimiminen isoissa organisaatioissa — ett mi en tunne siti toimi-
alaa sisdpuolelta... niin miten mé voisin niinkun ihan oikeasti l&hted miet-
timddn jonkun Marlin niinku toimialaa, miten sen pitdisi kehittya... (---)
Ett kyl mun osaaminen pitéis olla sielld, ettd niilld on nyt tédllanen Mehu-
katti-mehu, mistd tehtdisiin keséksi niinku kampanja, joka saisi ihmisia sitia
ostamaan. (17/2B)

Aineistosta poimimani lainaus ilmentdé suunnittelijan kokemusta, ettei hanen kaltai-
sensa kykene myoétivaikuttamaan ison asiakasyrityksen koko liiketoimintaan. Kyse
el kuitenkaan varsinaisesti ole ammattitaidon tai osaamisen viheksymisestd. Suun-
nittelija mainitsee tavoitteeksi mainostettavan tuotteen myynnin edistimisen, mika
suppeassa mielessd lienee kyseisen yrityksen liitketoiminnallinen tavoite. Omasta
mielestddn mainonnan suunnittelijan tietdmys ei ole riittdvédn laaja-alaista. Samalla
hin toteaa, ettd koko mainosala syyllistyy antamaan ylisuuria odotuksia osaami-
sestaan, mikd lopulta kalahtaa toimistojen omaan nilkkaan. Asiakasyrityksilld —
varsinkin suurilla suomalaisilla — tulisi itsellddn olla vankka tietimys oman liike-
toimintansa kehittdmisesta.

Aineistossani mainitaan usein, ettd perinteisesti ajattelevat asiakkaat haluavat
pddttdd asioistaan itse.

On siinéd toisaalta siin on sitdkin, ettd mun mielestd on paljonkin vield
sellasia perinteisesti ajattelevia asiakkaita, ettd nd4 on meidén asioita ja me
paidtetddn ndi itse, eikd nditéd levitelld tdalld pitkin Suomea tai pitkin jotain
mainostoimistojen propellipditd, ettd me kerrotaan, miten meidédn asiat on.
Ja sitten te vaan teette sen, mitd kdsketddn tehda. (11/5A)

Edelld kuvatun perusteella asiakas esittdd, ettd mainostoimiston tulee tehdé kdsketyn
mukaan. Néin asiakkaan tilauksen voi ndhdd normina. Goffmanilaisittain normista
poikkeaminen — kehyksen vastainen toiminta — aiheuttaa sanktion, jota suunnittelijat
yrittdvat vilttdd (esim. Goffman 1982, 45). Aiemmin esitin, ettd asiakas tilaa
ainoastaan mainoksen, joten mainostoimiston on syytd ottaa tilaus vakavasti.
Puheenvuoro ilmentdé suunnittelijan kokemusta asiakkaan suhtautumisesta suunnit-
telijan ammattitaitoon. Mielikuva propellipddstd viittaa luovaan keksijaan, jonka
toimia on kuitenkin syyta tarkkailla suurennuslasin avulla.

Vaikka asiakkaan toimeksianto siséltdisi pelkdn ennalta raamitetun mainoksen
suunnittelun, moni haastatelluista mainitsee, ettd ammattitaitoisen suunnittelijan
tehtdvid on kertoa, mitd asiakkaan pitdisi tehda.
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Mun mielestd se on tavallaan niinku se lddkérirooli, ett jos se sanoo, ettd
tdd ei oo ndin, niin kyl meidén tiytyis kattoo aina sité, ett ratkaistaanks me
oikeeta asiaa — jos se sanoo, ettd meilld on vdhin vanhanaikainen logo, mut
me ndhdéén, ettd se ei ookaan siitd logosta kiinni, vaan se on siind, etti
niillda on huono palvelu. Niin kylld se on mun mielestd meijdn tehtiva,
my0s niinku ulkopuolisena sanoo. (17/3A)

Lainaus ilmentdd, ettd asiakkaan todellisten ongelmien maéérittely on suunnittelijan
vastuulla. My06s ongelmien ratkaisusta vastaa suunnittelija riippumatta siitd, tarkas-
tellaanko asiakkaan koko liiketoimintaa vai paneudutaanko ainoastaan yhteen,
asiakkaan maéérittelemain ongelmaan.

Koko litketoiminnan huomioiminen ja vilineiston tunteminen liittyy likeisesti
myds seuraavaan havaintooni. Aineistostani on tulkittavissa, ettd asiakkaat eivét
ymmarrd, kuinka suuri merkitys on loppuasiakkaan eli kuluttajan negatiivisella
kokemuksella.

Tahén liittyy semmonen juttu, mitd moni ei oivalla. On se, etti tota
negatiiviset asiat, siis kaikki tota, sanotaan nyt vaikka rikkoontunut tuote
tai joku toimimaton juttu, ne on niinku ne, silloin niinku ihmisen aivoihin
on paljon isompi véyld auki, siis timmdselle kokemukselle. Eli tavallaan
sen vaikutus brindikokemuksena on tosi paljon voimakkaampi kuin positii-
visen kokemuksen. Se ettd sd niét vaikka kuinka helvetin kivan mainoksen
jossain, ei ikind jdtd niin isoo jilkee kuin se, ett jos sua kohdellaan
huonosti, sillon kun sulla on joku hankala juttu, joku selvitettdva juttu tai
joku timmdnen. (19/7B)

Edelld kuvattu ilmentdd syytd, miksi mainonnan suunnittelijat mielellddn tutus-
tuisivat asiakkaan koko liiketoimintaan. On paljon hedelméllisempédd ja mielek-
kddmpdd suunnitella markkinointiviestintdd, kun tietdd asiakasyrityksen liike-
toiminnan heikot kohdat, mutta tiedostaa myds kaikki ne mahdollisuudet, joita
asiakkaan liitketoiminnan edistimiseksi on tehtdvissd. Tdssd mielessd Weisbergin
(1999, 248-249) viittaus tietotason merkityksestd ongelman luovassa ratkaisussa
tuntuu relevantilta. Edellinen aineistolainaus osoittaa myds vahvaa tuntemusta
markkinointiviestinndn kohderyhmistd. Se ilmentdd, ettd mainonta ei ole ainoa
kanava kuluttajan puhuttamiseen eikd se ole laastari kuluttajan omakohtaisen
kielteisen kokemuksen paikkaamiseen. Perinteinen mainonta on toki yksi keinoista
kuluttajan halun luomiseksi jonkin tuotteen tai palvelun ostamiseen (ks. Leiss ym.
1990, 35-36; vrt. Schudson 1984, 91-92).

Asiakkaan menestymisen tulkitsen viimeisend kolmesta tirkedstd osasta liittyen
suunnittelijoiden tehtdvdin asiakkaan tarpeiden tunnistamisessa ja tyydyttimisessa.
”Mainonnan tekemisessd on tavoitteena pitkdjanteinen menestys”, kiteyttdd erds
haastatelluista. Inspiraatio tai innostus pitdd hakea markkinoitavasta tuotteesta — ei
niin pdin, ettd mietittiisiin, kenelle suunniteltu hyvé idea voisi sopia. Menestyksen
edellytyksend on, ettd mainonnassa huomioidaan mainostettavan tuotteen tai
palvelun perusta.

Aineistossani esiintyy usein toteama, ettd on harmillista, etteivit asiakasyritykset
ajattele mainontaa sijoituksena vaan ennemminkin kuluna. Kun taloudessa menee
huonommin, panostuksia vdhennetdén. Silloin olisi mahdollista erottautua kilpaili-
joista, kun mainosmarkkinoilla on hiljaista.
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Mut harvassa firmassa riittdd rahkeita ajatella, ett kylldhdn se vaatii hyvan
kassan tai semmosen niinku, ettd sielld tdytyy olla talous todella hyvissi
kunnossa ennen kuin voidaan ajatella niin rationaalisesti ja tehdd ikédédn
kuin oikein. Kaytdnndsséhin kylld se on vdhén firmassa kuin firmassa, ettid
kddestd suuhunhan sielld eletddn. Harva firma rupee jarjestimiin rahoitus-
ta esimerkiks jostain sen takia, ettd pdistdis tekemdidn mainoskampanjaa.
(17/9A)

Tatd kirjoittaessani kevadlld 2009 tilanne on varsin todellinen. Lihes poikkeuksetta
jokaisessa suomalaisessa huipputoimistossa on kiyty asiakkaiden vdhentyneen pa-
nostuksen seurauksena yt-neuvotteluita kulujen karsimiseksi. Monen kohdalle on
osunut lomautus tai irtisanominen. Aineistolainaus ilmentdd vahvasti suunnittelijan
nidkemystd oikeasta tekemisestd, toimenpiteiden oikeasta ajoittamisesta ja markki-
nointirahojen tehokkaasta kohdentamisesta.

Mielenkiintoinen ristiriita on havaittavissa juuri suunnittelijalle annetun tehtavén
ja asiakkaan menestymisen vililli. Aineistoni ilmentdd, ettd mitd syvemmaille
asiakkaan litketoimintaan suunnittelija piisee, sitd enemman hénelle tulee mieleen
toimenpiteitd, jotka voisivat auttaa asiakkaan menestystd. Tdstd tulee vaistimatta
mieleen, ettd ikddn kuin asiakkaat jdttdisivdt hyodyntdmaittd tarjottimella olevia
mahdollisuuksia.

Tatd véitettd tukevat monen haastatellun suunnittelijan kommentit. Erds toteaa,
ettd on asiakkaita, jotka vaan haluavat, ettd ty0 tehtdisiin fiksusti pois. Haastatellun
kokemuksen mukaan joistakin projekteista tietdd heti, ettd siitd voi tulla menestys
sekd asiakkaalle ettd mainostoimistolle. Toisaalta on paljon suunnittelutdita, joista ei
saa hyvid millddn. Haen niihin kysymyksid vastauksia jaksossa 5.3.1, kun tulkitsen
suunnittelijoiden kokemuksia tyonsd haasteista, jotka liittyvét yhteistydhon asiak-
kaan kanssa.

Csikszentmihalyi (2005) osoittaa riittdvin tdhtdimen merkityksen esimerkillddn
shakinpelaajasta. Kuten muissakin peleissd tai urheilulajeissa, shakissa tavoitteet
ovat selkedt: pelaajan tulee tehdd vastustajan kuninkaasta matti ennen kuin paityy
itse matiksi. Jokaisen siirron jidlkeen on mahdollista arvioida, kuinka kaukana
asetettu tavoite on. Kirjoittaja korostaa haasteellisen tavoitteen merkitysta kaikessa
tekemisessd. Hin toteaa, ettd vuorikiipeilijan vaarallinen nousu tuottaa varmasti
enemmaén iloa kuin sohvaperunan itselleen asettama haaste hengissd pysymisestd.
(Csikszentmihalyi 2005, 89-90.)

Eréds haastatelluista toteaa, ettd juuri menestystekijdn lytdminen on mainonnan
suunnittelijan intohimo, silld asiakkaan litketoiminnallisen tuloksen parantuminen
koetaan innostavaksi.'® Moni haastatelluista toteaa asiakkaiden kuvittelevan, ettd
suunnittelijat tekevdt suunnittelutditd voittaakseen kilpailuja tai ponkittddkseen
omaa egoansa. Erds haastatelluista suunnittelijoista ihmettelee, miksi asiakkaat
ikddn kuin taistelevat omaa etuaan vastaan: mainonnan suunnittelijan “pyhin
tarkoitus” on parantaa asiakkaan liiketoimintaa.

Téssd yhteydessd on syytd eritelld mainosalan kilpailuja. Yksi mainosalaan
liittyvistd myyteistd on, ettd suunnittelijoiden kunnianhimo kohdistuu kilpailu-
palkintojen pokkaamiseen. Haastattelukysymykseni eivit varsinaisesti paneutuneet

193 Csikszentmihalyi (2007, 111) toteaa, ettid nykyéén tavoitteet joko puuttuvat monista tdisté tai
jaavat epaselviksi.
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tdhdn. Aineistoni antaa sivulauseissa viitteitd, joista voi tulkita suunnittelijoiden
suhtautumista myyttiin. Erds haastatelluista toteaa, ettd mainosalan kilpailuissa
palkitut tyot ovat tutkimusten mukaan useimmiten sellaisia, jotka ovat olleet
menestyksellisid myods mainostaville asiakkaille. Toisaalta toinen haastateltu esittda,
ettd kilpailuissa palkitaan mainoksia joiden on tarkoitus sdvahdyttda.

Niin, onhan muotialallakin omat syysndytokset, joissa sitte osa niisti
vaatteista on sellasia, ettd niitd ei kukaan arkena pistdis padlleen. Ja ikdva
kylld sama juttu on, vaikka sitd yritetddnkin kitked pois, niin osa niisti
mainoksista, jotka voittaa, ne on niin wierdoja esimerkiks ettd, ettei ne
toimis niin hyvin kuin se, ett se ois vdhdn vihemmén wierdo. Niin se
toimis paremmin, mutta sesmmosta se nyt vaan on. (14/5B)

Aineistolainaus ilmentdd, ettd mainoksilla on usein kaksi puolta. Suunnittelijan
tehtdvilld suhteessa asiakkaan menestymiseen on myos erds mielenkiintoinen puoli.
Olen edelld esittinyt, ettd mainonnan suunnittelijat tarkastelisivat varsin mielelldén
asiakkaan koko liiketoimintaa. Ja ettd suunnittelutyon perimmdiinen tehtivd on
asiakkaan litketoiminnan vauhdittaminen, asiakkaan menestyminen. Aineistoni
ilmentdd, ettd suunnittelija ei mielellddn toimi asiakkaan etua vastaan.

Mut onhan semmosiakin tilanteita, ettd asiakas on ajatellut tehdd jotain,
johon me sanotaan, ettd dld tee, ei kannata, ei aja asiaa, ei oo kokonai-
suudelle hyvéksi, sddstd se raha johonkin muuhun. Eli ei me niin omaan
napaamme aina tuijoteta tdssd hommassa kuitenkaan. (17/7B)

Lainaus esittdd mainonnan suunnittelijan vastuunkantajana. On syytd pohtia, mita se
vastuu pitdd sisdllddn. Puheenvuoro ilmentdd vahvaa ndkemystd siitd, mikd on
hyviksi asiakkaan litketoiminnalle. Seikan voi tulkita mainonnan luovan suunnit-
telijan vastuun ottamiseksi asiakkaan menestymisestd: “ett pystyy niinku sanomaan,
ett hei, nyt sd oot tekeméssid holmdoyksid, vaik mé oisinkin saamassa fyrkkaa siitd”.
Nieminen ja Pantti kirjoittavat, ettd kulttuuriteollisuus tuottaa symboleja esimerkiksi
mediatekstien muodossa ja tdhtdd kaupalliseen menestykseen (Nieminen & Pantti
2004, 112; ks. myos Williams 1975). Mainonnan kaupallisuutta ei voi kiistdé, joten
taloudellisen menestyksen tavoittelu on ilmeinen padmaéra.

4.3.3 Omakohtainen menestyminen

Tunnistan aineistostani kolmantena mainonnan suunnittelijoiden tehtdvind oma-
kohtaisen menestymisen. Olen edelld maininnut aineistossani ilmenneen tilanteen,
jossa suunnittelija toivoisi voivansa ehdottaa toimenpiteitd asiakkaan toimeksiannon
ulkopuolelta asiakkaan menestymiseksi. Mainostoimiston ja asiakkaan suhde ei ole
pelkéstddn sellainen, ettd asiakas tilaa ja mainostoimisto tekee, mitd on tilattu.
Parhaimmillaan mainostoimisto on asiakkaan virallinen optimisti: mainonnan
suunnittelijat tekevdt ehdotuksia oma-aloitteisesti ennen kuin asiakas ehtii tehdd
toimeksiannon. Tulkitsen omakohtaisen menestymisen elementteind suunnittelijan
aloitteellisuuden, asiakkaan miellyttdmisen ja idean myymisen.
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Suunnittelijat kokevat tehtdvidkseen mahdollisuuksien luomisen ja antamisen.
Toimeksiantojen odottelun sijaan suunnittelijoiden tulisi toimia: tarttua asiakkaan
pulmiin ja rohkaista.

Niin, se on kanssakdymisti ja semmosta, ettd sen sijaan, ettd me istutaan tai
ollaan — kuunnellaan niitten keskusteluja ja niitten keskindisié juttelujakin,
ett Masahan muuten mietti sitd, ettd nditd moottoripyoravakuutuksia vietiis
tohon suuntaan. Hei, toi on hyvé, muuttakaa sitd tohon suuntaan. (17/1D)

Suunnittelija korostaa asiakastapaamisten merkitystd ja todellista ldsndoloa asiakas-
tilanteissa. Usein vuorovaikutteiset tapaamiset tuottavatkin aitoja ideoita uusista
palveluista tai tuotteista. Kyse on aloitteellisuudesta. Erds suunnittelija ndkee uusien
mahdollisuuksien luomisen innostavan myos asiakasyrityksid. Suunnittelijoiden
aloitteellisuudella on kuitenkin asiakkaan menestymisen edistimisen lisdksi mui-
takin tarkoituksia. Ensinndkin, suunnittelijan aloitteellisuus saattaa tuottaa lisé-
myyntid mainostoimistolle. Aloitteellisuuden voi ndhdd myds sitouttavan asiakasta
mainostoimistokumppanuuteen ja johtavan siten pitempiin asiakkuussuhteisiin.
Lopulta aloitteellisuus nidkyy suunnittelijan tunnustamisessa ja jopa palkkapussissa.

Don Peppersin ja Martha Rogersin (2005) mukaan pysyékseen kilpailukykyisend
yrityksen on selvitettdva, kuinka luoda pitkid asiakkuussuhteita, kasvattaa olemassa
olevia asiakkuuksia ja palvella asiakkaita tehokkaammin. ROCissa (Return On
Customer) on kyse asiakkaiden luoman arvon mittaamisesta. Peppers ja Rogers
antavat ROCille laskukaavan, joka on muodoltaan kuten tutumpi ROI (Return On
Investment). Kun ROIn avulla voidaan esittdd, kuinka hyvin yrityksen investoinnit
lisddvit yrityksen arvoa, ROC kertoo, miten arvokkaita sen asiakkuudet ovat.
(Peppers & Rogers 2005, 7-8.)

Kirjoittajien mukaan ROCista on helpompi puhua kuin toimia sen mukaan.
ROCissa on kyse enemminkin henkisistd kuin teknisistd tyokaluista: motivoinnista.
Asiakkaiden parhaaksi toimiminen koskettaa yrityksen jokaista tyontekijaa. Ei riité,
ettd ymmarretddn toimia asiakkaan parhaaksi, vaan pitdd toimia niin. Peppersin ja
Rogersin mukaan ROCin jalkauttaminen on erityisesti johdon asia. (Emt., 125.)

He kirjoittavat, ettd terve yrityskulttuuri johtaa tyontekijit haluamaan ratkaista
asiakkaiden ongelmat ja takaa asiakkaiden tyytyvidisyyden. Kirjassaan he antavat
esimerkin luksusluokan Ritz-Carlton -hotelliketjusta. Edelld mainittu tyonantaja on
valtuuttanut tyontekijansd tarvittaessa kayttimédn jopa 2000 dollaria asiakkaan
ongelman ratkaisemiseksi. Asiakastyytyvdisyys on kaikkein tdrkeintd: kenelldkédén
el ole varaa sanoa, etteivit asiakkaan ongelmat kuulu heille. Yhti¢ haluaa taata, ettd
heidin asiakkaansa ovat tyytyvéisid kaikissa kohtaamisissaan Ritz-Carlton -ketjun
kanssa. (Emt., 142-144.)

Suunnitelmallinen, sddnnonmukainen aloitteellisuus voi todellakin lisdtd mainos-
toimiston myyntid, kuten erddn haastatellun puheenvuorosta voi tulkita.

Edellisessa tyopaikassa meillé oli (-) asiakkaana ja meilld oli joka perjan-
taiaamu aina viikkopalaveri. Koko tiimi meni tonne (-) ja sielld oli taas
sitten koko markkinointiosasto ja tota... kdytiin aina ldpi, mitd on menossa,
mitd on tulossa ja sitten ne sanoi aika avoimesti sielld, ettd hei meilld on
muuten timmdnen uus mietinnédssd, ett tohon vois tarttuu. Niin jossain
vaiheessa meilléd oli semmonen, me piitettiin, ettd joka viikko me viedddn
sinne yks uus idea. Joka viikko meilld on niinku, vaikkei se ole mikédéan
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suuri kampanja, niin se on vaikka joku nettisdhikdinen, ettd tehdanko
tdimmonen. Ja aika usein me saatiin myytya niitd ja todettiin, ettd tota me
ruvetaan tekemaén saman tien. (17/1D)

Mitd ilmeisemmin suunnittelijan aloitteellisuus oli edelld kuvatussa tapauksessa
myos asiakkaan mieleen. Suunnittelijan puheen monikkomuoto ilmentaa, ettd aloit-
teellisia oltiin koko tiimin voimin.'” Asiakkaan orastaviin ideoihin tarttuminen
antoi haastetta ja loi rytmid toimiston sisdiselle tyoskentelylle.

Tavallisesti suunnittelija tai joku ryhmédstd huomaa asiakkaan liiketoiminnassa
jonkin epédkohdan, jonka parantamiseksi tehddin ehdotus. Erds haastatelluista
kuvailee, ettd mainostoimisto voi ndhdé asiakasyrityksen sokean pisteen. Mainon-
nan suunnittelija tarkastelee yrityksen liiketoimintaa objektiivisesti. Hdn on vailla
ennakko-oletuksia ja saattaa joskus naiivistikin kyseenalaistaa asiakasyrityksen
totutut, turvalliset toimintamallit (ks. Csikszentmihalyi 1996, 59). Joskus suunnit-
telun sivutuotteena voi tulla ideoita, joita tarjotaan asiakkaalle ikddn kuin
”bonuksena”. Télloin kyse ei vélttiméttd ole litketoimintaa mullistavista toimen-
piteistd, vaan esimerkiksi tilatun kampanjan pienistd, kustannustehokkaista lisd-
elementeisti — vaikkapa flaijereista'®>.

Haviteltuun lisdmyyntiin saattaa liittyd jo edelld esiin tullut ongelma. Asiakas
haluaa harvoin maksaa yliméérdisestd. Asiakkaalle ei voi ldhettdd laskua sellaisesta,
mitd hdn ei ole tilannut. Pahimmillaan tdmd johtaa sithen, etti mainostoimisto
todellakin tekee, mitd asiakas tilaa. Mielenkiintoiseksi tilanne kédintyy mainos-
toimistokilpailutuksessa, johon Voipion Pitsaus-teoksen (2006) nimi viittaa. Tilatun
tekemisen ongelma voi merkitd, ettd asiakas haluaa selvittdd, millaisia olisivat
muiden toimistojen ideat. Uuden asiakkuussuhteen toivossa mainostoimistot saat-
tavat valjastaa innostuneimman suunnittelijaryhminsd ideoimaan ja tuottamaan
uusia ndkokulmia. Asiakas on tilanteessa riemuissaan. Hénelld on vastassaan innok-
kaita punaposkisia suunnittelijoita suunnitelmineen ja lopputulemana salkullinen
tuoreita toimenpide-ehdotuksia — vield ilman laskua tai nimellisesti korvattuina.
Niisti asiakas valitsee mieluisimman ja useimmiten vaihtaa “tilinsa”'*® uuteen
toimistoon. Alkuinnostus on molemminpuolista ja ideoita heitellddn. Vuoden péaista
mainostoimisto tekee taas, mité asiakas tilaa.

Ruotsissa keskiméédrdinen mainostoimiston vaihtovéli on kolme vuotta, Yhdys-
valloissa ja Isossa-Britanniassa kuusi vuotta. Suomessa jotkut asiakkaat vaihtavat
toimistoa parin vuoden vélein. Tdllainen hyppely toimistosta toiseen maksaa kaikille
osapuolille. Mainostoimistossa suuri joukko ithmisid, suunnittelijoita ja muuta viked,
tekee paljon sellaisia tyOtunteja, joita ei voi asiakkaalta laskuttaa. Samalla nuo
tehdyt tunnit ovat pois jostain, joltain olemassa olevalta asiakkaalta. Luottamus
viahentdd kustannuksia (vrt. Cummings & Bromiley 1996, 303-304). Sen lisdksi
mainostoimistokilpailutus saattaa heikentid aloitteellisuutta juuri omien asiakkaiden

1% Raimo Tuomela (2007) kirjoittaa me- ja mini-muodoista ja niiden vastuista.

195 Pasi Heikura on Ylen verkkosivuilla ilmestyvissi blogissaan suomentanut flaijerin syrkyksi.
Tyrkky on yksi Suomen Kuvalehden (1928) yleisokilpailun nimiehdotuksista reklaamille. Flaijeri on
pieni, noin postikortinkokoinen esite”, jota tavallisimmin jaetaan kaduilla kéddestd kéteen. (Heikura
online 2008.)

1% Mainosalalla oli tapana puhua asiakkuuksista “tileind”. Nimitys perustui mainostoimistojen
ansaintalogiikkaan ja asiakkaiden arvottamiseen markkinointibudjettien perusteella. Aineistossani
sanaa ei juurikaan esiinny; tulkitsen sen siten jo vanhentuneeksi termiksi.
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suuntaan. Toisaalta voi ajatella, ettd mainostoimistot eldvit mainostajien — asiak-
kaiden — rahoilla. T&lloin kilpailutuksen maksajina ovat kaikki mainostajat kollek-
tiivisesti. Haastateltujen suunnittelijoiden mukaan mainostoimistokilpailutus on
harmittavan yleistd. Asiakkaita hivelee, kuinka innokkaasti toimistot ovat valmiita
tekemdcdn ilmaista tyotd, kuten erids haastatelluista asian kokee.

Harvalla mainostoimistolla on varaa olla osallistumatta mainostoimistokilpai-
lutukseen. Parhaassa tapauksessa asiakas saattaa todeta, ettei kilpailutusta kannata
jarjestad, silld se sitoo myos asiakkaan voimavaroja. Vaikka toiset toimistot olisivat
tehneet visuaalisen ja siséllollisen ehdotuksen, joku mainostoimistoista on onnis-
tunut kuittaamaan kilpailutilanteen voitoksi keskustelunomaisella ldhestymistavalla.
Asiakasyrityksen tilanteen ammattimaisella analysoinnilla on vakuutettu asiakas ja
todettu, ettd tdsti voidaan myos jatkaa, mutta siitd seuraa sitten lasku. Téssd
mielessd suunnittelijat voi ndhdd mainonnan suunnittelun kentén “portinvartijoina”
(ks. Csikszentmihalyi 1999, 324-327). Joskus asiakas on ymmartanyt, ettd kilpai-
lutus — ilmaisen tyon teettdminen — ei ehkd olekaan paras tapa tarjonnan kartoit-
tamisessa ja uuden kumppanin etsimisessd. Julkunen (2008) on havainnut, ettd
teollisuusyhteiskunnalle mahdollinen arvostus pitkdjanteistd tyotd kohtaan olisi
vdistymdssd ja vaithtumassa “thailuksi”. Téhdn liittyy pieni varaus juuri siitd, ettd
ruumiillinen tyd ei ole koskaan ollut suuressa arvossa. Uuden tyon arvostus ei
edellytd sitkedd puurtamista vaan ennemminkin lyhytaikaisen ponnistelun poikkeuk-
sellisen erinomaista tulosta. (Julkunen 2008, 285-286.) Téhin toimistokilpailu-
tukseen osallistuvat pyrkivit saadakseen mahdollisuuden varsinaiseen suunnittelu-
tyohon. Kriittisesti tarkasteltuna mainostoimistokilpailutukseen osallistumisen voi
ndhdd tyon arvon védheksymisend Vidhdmden (2009, 29) tapaan: tyotd tehdddn
hinnalla milld hyvénsa.

Mainostoimistokilpailutuksista vilittimaéttd suunnittelija kokee painetta aloitteel-
lisuuteen myos uusia asiakkaita kohtaan. Erds alalla pitkddn ollut suunnittelija
mainitsee, ettd 80-luvulla oltiin innokkaampia kalastelemaan uusia asiakkuuksia.

Kyll4 toikin oli vield 80-luvulla — tai ainakin silloin mé olin tdissd semmo-
sissa toimistoissa, missé oltiin hyvinkin aktiivisia. Ett jos oli vdhankdin
luppoa, niin ei muuta kuin ehdotuksia suunnittelemaan. (17/6C)

Aloitteellisuuteen liittyvind kaksoistehtdvdnd suunnittelijan tulisi luoda asiakkaalle
“sairaus” ja sitten lddkitd se. Toisaalta suunnittelijan tehtivdnd on jo aiemmin
mainitsemani kohderyhmén huomioiminen: kuluttajan halun herdttiminen. Erds
haastatelluista kuvaa aloitteellisuutta win-win-win-tilanteena. Ensiksi aloitteellinen
suunnittelija havaitsee liiketoimintaa heikentévin tai haittaavan epékohdan ja tekee
asiakkaalle esityksen sen korjaamiseksi. Esimerkiksi taantuman sysdédmiin irti-
sanomisiin liittyen asiakkaan liiketoiminta vauhdittuu ja massairtisanomisilta vélty-
tddn. Mainostoimisto ja asiakas hydtyvit, kun molempien litkevaihto kasvaa. Myos
asiakkaan asiakas, kuluttaja on riemuissaan. Hin voi ihanasti kuluttaa, kun osto-
halukkuus on heritetty. Kaytdnnossd esimerkkejd onnistuneista suunnanmuutoksista
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on vaikeaa 10ytdd. Monesti asiakkaan omat laivat ovat niin isoja, etteivdt ne taivu
nopeisiin toimenpiteisiin, harmittelee erds haastatelluista.'”’

Huonoina taloudellisina aikoina kynnys aloitteellisuuteen kasvaa. Aloitteellisuus
on aineistoni perusteella kuitenkin térked piirre mainostoimistossa ja sen suunnit-
telijoissa. Suunnittelijan tehtdvin kannalta on merkittdvad, ettd asiakkaita kohtaan
ollaan aloitteellisia. Jos yksikin kymmenestd ehdotuksesta toteutetaan, on piiasia,
ettd ne kymmenen ehdotusta on esitetty.

Havaitsen omakohtaisen menestymisen elementtind aloitteellisuuden liséksi
asiakkaan miellyttimisen. Totesin edelld, ettd suunnittelijan aloitteellisuus on asiak-
kaan sitouttamista, mutta samalla se on imartelua. Aloitteellisuus on yksi osatekija
asiakkaan miellyttdmisessd. Téhdn liittyy myds kielteisesti vérittyneitd piirteitd.
Tama on tulkittavissa erddn haastatellun lausahduksesta, kun keskustellaan siitd,
mistd asiakas pitda.

No, se (asiakkaan miellyttiminen, SY) on oikeastaan aika vaarallista, kun
toisaalta ei pitdis ajatella aina sitd, mitd se just haluaa ostaa, vaan mité se
tarvitsee. Ehkd se on vaarallistakin, jos se menee sellaseks, ettd no se
tykkda timmosestd, tehdddnpid tdmmonen, niin pidstddn helpolla. Se on
aika lyhyt tie. (20/3B)

Suunnittelija ndkee, ettd suunnittelutydssa padstidén helpolla, jos huomioidaan asiak-
kaan henkilokohtaiset mieltymykset. Aineistolainauksen “lyhyt tie” voi tarkoittaa
joko asiakkuussuhteen lyhyyttd tai suunnittelutyén kunnianhimoisuuden laantu-
mista. Aineistoni perusteella asiakkaan miellyttdminen voi olla merkki asiakkaan
pelosta — siis siitd, ettd mainostoimistossa tehdddn, mité asiakas tilaa, koska peldtdin
asiakkaan reaktioita tai asiakkuuden menettdmisti. Asiakkaan pelko ilmenee nimen-
omaan toimistotasolla ja vaikuttaa siten yksittdisen suunnittelijan tekemisiin. Veneen
keikuttamista varotaan ja pahimmillaan pelkosuhde voi johtaa koko mainos-
toimiston tuhoon.

Siis se on totta, joo. Se pelkohan on nimenomaan se suurin. Edellisessa
toimistossa, missé x:n kanssa yhessdkin oltiin, niin se on vaan ihan valtava.
Ja se pelko jaytda lopulta, (mainitsee mainostoimistoja nimeltd, SY), jotka
edustaa niitd pelkopaikkoja, niin se suunta on tosissaan alaspdin. Kun pelko
padsee mainostoimistoon sisddn, niin se kaataa ihan, lopulta se menee vaan
niin, ettd asiakas huomaa, ettd noi pelkdé kovasti ja lopulta tulos on huono
ja se liikeidea vaan menee, niinku kaatuu. (12/8A)

Ongelman voi ndhda yrityskulttuurisena piirteend, velttona ilmapiirind tai henkisena
laiskuutena. Se voi my0s olla yksittdisen suunnittelijan ominaisuus. Pelkoon liittyva
asiakkaan miellyttdminen on maksajan palvelemista: asiakkaan lauluja lauletaan,
vaikka asiakas olisi védrdssidkin. Asiakkaan mieltymykset voivat vaikuttaa loppu-
tulokseen tulkittuina tai suorina ilmaisuina. Kun kyse on esimerkiksi mainos-
elokuvasta, asiakas saattaa olla tuotantoyhtiossd mukana leikkaamassa elokuvaa ja
valitsemassa, millaisia asioita otetaan mukaan. Asiakas saattaa my0s vaikuttaa

7 Doz ja Kosonen (2008) kirjoittavat aiheeseen liittyen “strategisesta ketteryydesti”, jonka he
ndkevit yritysten keskeisend kykynid tasapainoilussa vakauden, tehokkuuden ja jatkuvan uudis-
tumisen kolmiossa.
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lopputulokseen valitsemalla mainoksen ilmiasun mieleisekseen, kuten vaikkapa
espoolaisemmaksi.

Lewicki ja Bunker (1996) jakavat luottamuksen kolmeen eri tasoon. Laskel-
mointiin perustuvan (calculus-based) luottamuksen taustalla on pelon motivoima
kunnioitus. Tdma tarkoittaa sitd, ettd toisen luottamushalukkuus on seurausta mah-
dollisen rangaistuksen pelosta, minké yhteistyon epdonnistuminen saattaa aiheuttaa.
Luottamus rakentuu siis rangaistuksen uhan ja luotettavasta kiyttdytymisestd
saatavan palkinnon tai hy0dyn varaan. Tietoon perustuvassa (knowledge-based)
luottamuksessa on kyse luottamuksen pitkédjénteisestd rakentumisesta sdédnnollisessa
vuorovaikutuksessa. Niissd tilanteissa johdonmukainen kiyttdytyminen synnyttdd
odotuksia toiminnan ennustettavuudesta ja siten perustan luottamussuhteen muodos-
tumiselle (Cummings & Bromiley 1996, 303—304). Kun luottamuksen taustalla ovat
yhteiset arvot, yhteinen paddméird ja voimakas halu tehdd toiselle hyvéi,
luottamuksen tyyppid kutsutaan identifikaatioon perustuvaksi (identification-based).
Tasot voi ndhdd luottamuksen kehittymisen portaina alhaalta ylospéin. (Lewicki &
Bunker 1996, 119-124.) Edellisen kappaleen pelon ja sitd seuraavan asiakkaan
miellyttimisen tulkitsen laskelmointiin perustuvaksi. Esittelen alaluvussa 6.3 kuvion
asiakassuhteen synnystd ja kehittymisestd. Sen taustalla vaikuttavat edelld esitté-
mini Lewickin ja Bunkerin ajatukset.

Markkinointi & Mainonta -julkaisusta (18/2008, 4) poimimani tarina kertoo
Mazdan markkinointipdéllikostd, joka mainostoimistotapaamisessa otti alkajaisiksi
flappitaulun kourusta 16ytyneen mustan tussin kiteensd ja alkoi tehdd pdydille
levitettyihin mainosehdotuksiin henkseleitd hylkddmisen merkiksi. Joissakin kuva
miellytti, mutta otsikon tilalle hdan keksi parissa minuutissa mielestddn paremman.
Tapaaminen oli ohi vartissa ja pééttyi hiljaiseen hetkeen copywriterin kyyneleh-
tiessd. (Mannila 2008.) Tulkitsen edelld mainitut seikat suunnittelutyon haasteiksi,
joita késittelen tdmdn tutkimuksen luvussa 5. Mazdalaisen kéyttdytymistd sivuan
myds luvussa 6, kun pohdin suunnittelijoiden ja asiakkaan vuorovaikutusta.

Haastattelemani suunnittelijat ndkevit paradoksaalisena sen, ettd suunnittelu-
tyOssd pitdisi ajatella, mistd asiakkaan asiakas pitdd, eikéd niinkdin vélittdd asiakkaan
mieltymyksistd. Varsinkin pitkdssd asiakassuhteessa suunnittelija kokee saavansa
“ulkoammatillisia” tietoja asiakkaasta. Nditd ovat esimerkiksi sellaiset, ettei asiakas
voi sietdd jotain virid tai sanaa. Namd mieltymykset vaikuttavat suunnittelutyohon
viistamatta.

Oman mainostoimistouran ja toisaalta pitkdn asiakassuhteen aikana suunnittelija
on oppinut ymmartdiméin asiakasta. Puustinen (2008, 275) on todennut mainos-
ammattilaisen usein véhittelevdan kuluttajia. Oman aineistoni perusteella suunnit-
telijat ovat sortuneet myoOs asiakkaan vdhittelyyn: kokeneet olevansa parempia,
tietoisempia, etevampid. Téllainen ajattelu on tyypillistd asiantuntijayhteiséille,
jotka ovat omaa valtaansa ja vallitsevia toimintatapoja ylldpitdvid (ks. Bourdieu
1985, 105).'°® Moni mainitseekin kokemuksen valaisseen niitd huolia, joiden kanssa
asiakasyrityksissd kamppaillaan. Kun ei ole varsinaista kokemusta asiakkaan
housuista, ei voi ymmdrtdd sitd tuskaa, mitd sielld voi olla, myOntid yksi

"% Bourdieun (1984) ajattelussa vallan kenttd on “kenttien kentti” ja siitelee siten muiden
kenttien suhteita.
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haastatelluista. Asiakkaan todellisten ongelmien kohtaamisen voi siten ndhda edis-
tdvdn mainostoimiston ja asiakkaan vilistd suhdetta.

Haastateltujen suunnittelijoiden mukaan asiakkaat kokoustavat mainostoimis-
toissa mielellddn. Paidsin tutkijana vierailemaan yhdessdtoista mainostoimistossa,
enkd yhtddn ithmettele, miksi asiakkaat vithtyvét niissd. Ilmapiiri on usein mutkaton,
viliton, hauska ja voimaistava. Mainonnan suunnittelijat kohtaavat ripauksen kuor-
rutusta litke-eldméstd — tosin laaja-alaisesti — kun taas asiakas tyOskentelee oman
yksittdisen viipaleensa kanssa pdivistd toiseen. Erds haastatelluista kuvaileekin
asiakkaan mainostoimistokdyntejd kepedhkoksi rock’n’ rolliksi, mukavaksi vili-
palaksi puuduttavassa tyOpdivdssd. Samainen suunnittelija ilmentdd asiakastapaa-
mista esitykseksi, jossa asiakkaalta parhaimmassa tapauksessa roikkuvat rdkdtapit
nendstd, kun suunnittelijat naurattavat jutuillaan. Asiakkaan miellyttimisen voi siten
ndhdéd asiakaspalvelullisena tehtdvdnd vuorovaikutustilanteessa. Monimuotoisem-
pana se ndyttiytyy tilatun tekemisen ja sen kyseenalaistamisen dilemmana.

Asiakkaan arvot kulkeutuvat suunnittelutoihin. Kun asiakas nidkee mainoksen
mediassa, hian kokee sen edustavan hidntd henkiloni. Erds haastatelluista toteaakin,
ettd suunnittelijan tulisi tehdd sellaisia toitd, joilla hurmataan sekd asiakas ettd
kuluttaja. Asiakkaan hurmaaminen tapahtuu silloin, kun suunnittelutyd esitelldin
asiakkaalle ensimmadistd kertaa. Téhdn viitaten erotan kolmantena suunnittelijan
omakohtaiseen menestymiseen liittyvénd tehtdvdni idean myymisen. Sen haasteel-
lisuus piilee juuri edelld esitetyssd asiakkaan miellyttdmisessd. Suunnittelijat
vakuuttavat suunnittelevansa mainontaa kohdeyleisélleen. Myyntitilanteessa ehdo-
tuksella pitdisi “lipaista vidhédn sitd ostajaakin (asiakasta, SY), kun se on ihminen
kuitenkin”. Vihdméen (2003) mukaan tyond ja tuotantona uusi tyd on olemassa vain
verkostoissa, joissa sosiaalisista taidoista tulee tuotantoresursseja: myynnin edel-
lytyksid. Verkostoissa menestyminen vaatii my0s ennakointia siitd, mikd huomenna
menee kaupaksi ja millaiset resurssit ovat tulevaisuudessa tarpeen. (Vdhdamaki 2003,
23-24.)

Ei siis ole yhdentekevidd, miten asiakas ehdotukseen suhtautuu. Samalla suunnit-
telijan tulisi kuitenkin luottaa, ettd vaikka asiakas ei ehdotuksesta riemastuisikaan,
suunnitellulla ty6lld saavutetaan haluttu tulos, kun se kohtaa yleisonsé. Tulkintani
mukaan idean myyminen on suunnittelijoiden tehtdvind merkityksellinen nimen-
omaan asiakassuhteen jatkuvuuden kannalta. Toisaalta nden sen vievédn eteenpdin
sekd asiakassuhdetta etti suunnittelijaa itseddn ja tdhtddvin siten omakohtaiseen
menestymiseen. Pdéljdkin tuotos pitdd saada kuulostamaan jdrkeviltd ostokselta,
yksi haastatelluista toteaa. Goffman (1971, 40-45) kirjoittaa dramatisoimisesta
esityksen tehokeinoina. Hidnen mukaansa ammattilainen keskittyy esityksensd
tehoavuuteen erityisesti silloin, kun tarkoituksena on vakuuttaa yleisd esittdjidn
ammattipitevyydesta.

Aineistossani korostuu, ettd tilatun tekemisen sijaan mainostoimiston pitdisi
myyda erikoisosaamista: asiantuntijuutta. Mainosalalla puhutaan presentaatioista,
joissa asiakkaalle esitellddn suunniteltuja toitd. Erds suunnittelija esittddkin, ettd
presentaatiot tulisi késitteend lopettaa kokonaan. Asioita tulisi tarkastella ¢tyépala-
vereissa tai keskusteluhetkissd. Talla hén viittaa asiantuntijaorganisaation kayttiy-
tymiseen — tilanteeseen, jossa pdydidn molemmin puolin on asiantuntijoita.
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Yksi haastatelluista esittdd, ettd my0s edelld mainitsemani myymisen ja ostamisen
kisitteet joutaisivat romukoppaan. Tdhédn aineistoni tarjoaakin lukuisia saman-
kaltaisia viittauksia. Ensinndkin, omaa tyotd on vaikeaa ylistdd tai kehua. Tehtya
suunnittelutyoti perustellaan tosiasioin ja sitten ikddn kuin huipentumana esitellddn
leiskat'®. Tavoitteena on saada asiakas innostumaan.

Mut se niin, ettd sitd pitdisi ruveta kehumaan, ettd se on mahdottoman
briljantti ja ainoa oikea. Siihen ei vaan milldédn kieli taivu, sitd ei niinku
osaa. Perustellaan, miksi se on niinku, miks se on hyvd, mutta se, ettd
joutuis itse kauheesti myymaéén itsedén tai sitd ideaa, niin se ei vaan mun
mielestd suomalaiselta — ainakaan multa — onnistu milldén tavalla. Ett jos ei
siitd asiakas sitten hirveesti innostu, niin kylld sitd saa joku muu ruveta
meijin puolelta sitd ideaa vihin kylld vield perustelemaan tai kehumaan tai
haukkumaan, mut mieluummin sitten kehumaan tis tapauksessa. Mutta ite
el sitd voi mennd sanomaan. Se on perhanan vaikea mennd sanomaan, etté
tdd on ihan timmi idea. (21/8A)

Suunnittelija toteaa, ettd omaa ideaa ei ole luontevaa kehua, vaan se on jonkun
toisen tehtdvd. Aineistostani on kuitenkin havaittavissa, etti idean myyminen on
jokaisen ldsndolijan vastuulla. Suunnittelijan on huolehdittava asiakkaan innosta-
misesta. Esittelytilanteessa on suunnittelijoiden lisdksi esimerkiksi asiakkuus- tai
projektijohtaja. Mukana saattaa olla myos esimerkiksi digitaalisen viestinnidn
asiantuntija sekd mainontaa tuottavia ja toteuttavia suunnittelijoita. Tulkitsen edelld
olevan aineistolainauksen toisen ensisijaisesti projekti- tai asiakkuusjohtajaksi.

Kirjoitin aiemmin suunnittelijan tehtdvéstd toimeksiannon kiteyttdjdnd. Kun
suunnittelija kyseenalaistaa asiakkaan toimeksiannon, idean myymisen voi ndhda
kaksivaiheisena prosessina. Ensiksi asiakkaalle pitdd perustella ja esittdd, miksi
havaittua ongelmaa ei kannata l&hestyd, kuten asiakas on ajatellut. Suomessa on
suunnittelijoiden mukaan paljon toimialoja ja yrityksié, joissa on totuttu toimimaan
tietyn kaavan mukaan — puhutaan my0s toimialakohtaisista sdénndistd. Téllaisessa
myyntitilanteessa suurempi ponnistus on usein juuri toimialan sdidntdjen kyseen-
alaistamisessa: miten saada asiakas vakuutettua toisin tekemisestd. Toinen vaihe on
sitten toisin tehdyn kauppaaminen.

Edelld esitetyn voi ndhdéd liittyvdn suunnittelijan aloitteellisuuteen. Asiakas-
yrityksen toiminnassa havaitaan epdkohta ja sen parantamisesta tehdddn perusteltu
esitys. Asiakkailla on tavallisesti rajatut, ennalta padtetyt markkinointibudjetit, joten
toimeksiannon ulkopuolelta tulevan toimenpide-ehdotuksen ostaminen on myos
rahakysymys. Tilaamatonta tyotd joutuu jo vihdn myymdidn, kuten erds haastatel-
luista mainitsee. Perustelu on eri asia kuin myyminen, joka koetaan késitteend
pikemminkin tyrkyttavana.

Nevanlinna ja Relander (2006) avaavat uuden talouden ja tyon sanastoa
etymologian kautta. Myyminen on alkujaan merkinnyt vaihtamista ja antamista.
Ostaminen kisitteend on sdilynyt, mutta sen merkitys on syventynyt, kun kauppa-
kohteena on muutakin kuin vain tuotteet ja palvelut.

19 eiska tulee englanninkielisestid sanasta layout, “laittaa esille” tai ulkoasu. Suunnittelutydt
esitellddn asiakkaalle tulosteina, jotka on saatettu pohjustaa muutaman millin paksuiselle pahvi-
levylle. Usein ty6t ovat kuvina mukana myds sdhkdisessd esityksessa.
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”Nykyddn ei osteta, vaan “ostetaan”. Siind missd ostaminen oli yksin-
kertaisesti tavaroiden hankkimista rahalla omaksi, ”ostaminen” kohdistuu
viime kiddessd myyjan kokonaisuskottavuuteen. Sen pohjalta tehddédn myds
mahdolliset konkreettiset osto- ja investointipddtokset. TyOnantaja voi
ostaa tyoOsuorituksia uusmediarekryytilti vasta kun on “ostanut” tdmén
osaamisretostelut.” (Nevanlinna & Relander 2006, 99-100; 115-116.)

Omat ideansa on osattava esitelld asiakkaalle niin, ettd niistd voi laskuttaa, vaikkei
myymisestd kisitteend puhuttaisikaan. Erds haastatelluista kuvailee suunnittelutyon
esittelytilannetta hengastyttdvéksi”: luotujen esitysten myotd oma suunnittelijasielu
heitetddn poydille asiakkaan tarkasteltavaksi ja suuret tunteet ovat pinnassa. Vaikka
Julkunen (2008) ei kirjoita erityisesti luovasta tyOstd, voi hdnen nidkemyksensd
uuden tyon tai tietotyon tekijdstd liittdd haastateltuihini. Julkusen mukaan tyd on
kauttaaltaan henkilokohtaistunut, joten se on ldhelld yksilon persoonaa. Ty0std
saatava tunnustus ndyttdytyy erityisen tirkedna ja sen puuttuminen koskettaa yksilon
olemusta kokonaisuudessaan sisdltden myds ulkoisen viehdtysvoiman. (Julkunen
2008, 286.)

Esittelytilanne mainitaan monessa haastattelussa tyon hienona hetkend kaikkine
tunnelatauksineen. Usein tilanteiden kulku noudattelee perusteluineen ja esityksi-
neen ennalta suunniteltua késikirjoitusta. Hyvékin vitsi voi mennd ohi, jos ei asia-
kasta ensin petaa, etti kohta naurattaa. Aineistossani esiintyy usein ilmaus, ettd
mainosten tekeminen on kahdeksankymmentéprosenttisesti myymistd. Ensimmaéiset
kaksikymmentd prosenttia on varsinaista suunnittelutyotd. Myyntityd onkin syytd
pedata huolella, ettei joudu tekemiin kahtakymmentd lisdprosenttia, kun asiakas ei
osta alkuperdistd ideaa, kuten yksi haastatelluista valaisee. Myyntityon keskeisend
osana on idean perusteleminen. Se on pohdintaa siitd, mitd suunnitteluty6lld saavu-
tetaan, millaisia vaikutuksia saavutetaan kohderyhmaissd ja miten idea suhtautuu
asiakkaan toimeksiantoon. Perustelujen jilkeen esitelldén varsinainen ratkaisu.

Monen haastatellun mielestd hyvd idea myy itse itsensd. Jos suunnittelutyota
joutuu myymaiin, kyse on todennikdisesti muusta kuin idean hyvyydesta.

Mut sit, jos se oikeasti menee siihen, ettd asiakas tulee ostaan meilté
mainostilaan mainoksen ja sit me joudutaan oikeesti myymaéin sitd, etti
onks tdd nyt hyva vai ei ja ei sil ole mitddn tekemistd sen kanssa, onks se
oikeesti hyvé vai ei. Sillon keskustellaan todenndkdisesti ihan toisarvoisista
asioista. (21/7A)

Esimerkki on tapauksesta, jossa asiakas tulee mainostoimistoon valmiin tarpeen
kanssa: pyytdd tekemidin mainoksen varaamaansa mediatilaan. Esimerkki viittaa
luottamukseen, joka mainitaan tdrkedksi koko asiakassuhteessa ja myo0s esittely-
tilanteessa. Kysymys on yhteisen ndkemyksen saavuttamisesta. Puhuttaessa asioista,
joita ei ole olemassa — ideoista — on tarkeda, ettd esitellyt ideat tuntuvat keskustelun
myo6td asiakkaastakin hyviltd ja tarpeellisilta. Erds haastatelluista suunnittelijoista
ndkee sellaisen esittelytilanteen kornina, missd mainoskampanja myydddn asiak-
kaalle. Thannetilanteessa mainostoimisto ja asiakas pddtyvdit yhdessd johonkin
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johtopéitokseen toimenpiteiden valttimattomyydesti.''® Yhdessd siis katsotaan,
vastaako esitelty ratkaisu loydettyyn ongelmaan. Pdddyn tdssd jdlleen suunnit-
telijoiden kokemien haasteiden ja vuorovaikutuksen ldhteille.

4.4  Suunnittelutyylit: yksin, kaksin ja laajemmin

Mainostoimistoissa asiakasta palveleva tiimi koostuu suunnittelijoiden liséksi
projekti- tai asiakkuusjohtajasta, kdytdannon yhteyshenkilostd sekd erilaisia tehtidvid
hoitavista tuotannon ja toteutuksen suunnittelijoista. Kédytdnndssd tapoja toimia
lienee yhtd monta kuin tiimin jdsenid. Pohdin tdsséd alaluvussa aineistosta tunnista-
miani puolia kolmesta erilaisesta kokoonpanosta. Joissakin tilanteissa suunnittelijan
on hyvé pohtia asiakkaan ongelmaa yksin, mutta monet haastatelluista korostavat
perinteisen paritydskentelyn etuja. Mikd on suunnittelijoiden ndkemys isomman
porukan panoksesta suunnittelutyohon?

Olen edellisessd alaluvussa esittdnyt, ettd varsinainen suunnittelutyd voi alkaa,
kun asiakkaalta on saatu toimeksianto. Tavallisesti toimeksiantoa on ollut kuule-
massa koko asiakastiimi. Kuinka sitten toimitaan? Olen aiemmin kirjoittanut, ettd
suunnittelutyohon ryhtyminen edellyttdd taustojen selvittdmistd, mikd saattaa olla
varsin tyoldstd ja aikaa vievdd. Monissa toimistoissa on plannereiksi kutsuttuja
suunnittelijoita tekemissa tdtd tyotd. Joissakin se on uskottu projekti- tai asiakkuus-
johtajan vastuulle.

Kun asiakas on ldhtenyt mainostoimistosta — antanut mainostoimistolle jonkin
tehtavin — toimeksiantoa saatetaan purkaa yhdessd hetken verran. Sen jdlkeen moni
haastatelluista vetdytyy mielelldén pohtimaan ja ideoimaan itsekseen. Vetidytymisen
rinnakkaisena motivaationa Koski nékee arjen paineista pakenemisen (Koski 2001,
105; vrt. Rautavaara 1998, 46—47). Toimeksiannon selkiyttiminen ja orastavien
ideoiden perustelu koetaan tarkedksi. Erds haastatelluista kuvailee itsendistd suunnit-
telun etenemistd osuvasti “fiilistelyksi, mietiskelyksi ja sekoiluksi”. Koski (2001)
kirjoittaa Leonardiin ja Swapiin (1999, 9-14) viitaten hautautumisvaiheesta
(inkubaatio) 1deoiden tuottamisen (divergenssi) ja kédyttokelpoisten ideoiden valitse-
misen (konvergenssi) vilissd. Téllainen siirtymd on usein tarpeen myds luovan
prosessin muissa vaiheissa. (Koski 2001, 228-229.) Joskus idea-aihioita kehitellddn
suuremman joukon voimin. Sen jilkeen suunniteltua ldhestymistapaa on tarpeen
jalostaa kirjallisesti tai kuvallisesti omassa rauhassa.

Mainonnan suunnittelija on jatkuvasti aistit valppaina, valmiina havainnoimaan
ympdristdddn. Yksindinen pohtiminen liittyykin enemmén tilanteisiin kuin paik-
kaan: tyopOydén ja tietokoneen ddressd ideoita ei vélttdmaitta tule. Moni mainitsee
saaneensa parhaat ajatuksena juuri vapaa-ajalla, kun aivot on ikddn kuin laitettu pois
padltd. Vahdmaiki (esim. 2003, 24-25) huomauttaakin, ettd uudessa tyOssd tyon
ndkyvd puoli ei kuvaa koko tyO6n luonnetta ja sen vaatimaa panosta. Erids
haastatelluista viittaa suurten taiteilijoiden luovuuden edellyttdvin nousuhumalaa tai

"% Napier ja Gershenfeld (1993, 429-430) kuvaavat lyhyesti erilaisia palaverityyppeji. Suunnit-
telijoiden kuvaama ideaali on ldhimpéand juuri péditoksentekopalaveria (decision-making meeting),
jossa osanottajat padttavit asioista yhdessa.
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aamuista krapulatilaa — ja toteaa itsekin saaneensa monet parhaista ideoistaan juuri
ndin. Joskus irtautuminen tyoOpaikalta vaikka kaupungin vilinddn saattaa tarjota
virikkeitd ja auttaa eteenpdin suunnittelutydssd. Jumiutuminen tietokoneen direlle ei
valttdimattd ole hyvéksi, koska idea tulee jossain vaiheessa pdivdd kuitenkin.
Mainonnan suunnittelija kaipaa luovana henkilond ”luovaa joutilaisuutta™ (ks.
Inkinen 2005).

Tassd mielessd mainonnan suunnittelijan tydaika poikkeaa muun keskiluokkaisen
tyon tyoajan kasitteestd. Julkusen ja kumppaneiden (2004) tutkimukset osoittavat,
ettei virallisen tydajan ulkopuolella tapahtuvaa “’péahkiilyd” tai oman alan seuraa-
mista katsota tydaikaan kuuluvaksi. Tutkimuksissa korostetaan subjektiivista kasi-
tysti omasta tyOajasta. (Julkunen ym. 2004, 90-91.) Floridan mukaan jatkuva
tyOssdolo on ominaista ajan taloudelle, jossa menestys perustuu oikeaan ajoitukseen
ja nopeuteen (Florida 2005b, 58-59; 257).

Joskus kiire aiheuttaa sen, ettd kukin miettii suunnittelutyon osasia tahollaan.
Toisinaan asiakkaan kiireellinen toimeksianto edellyttdd enemmén erikoistunutta
osaamista, kuten tekstinpdtkdd tai kuvavalintaa, jolloin kirjoittava tai visuaalinen
suunnittelija tekee tyon yksin. Tilapdisen yksintyoskentelyn tehokkuuden ovat
havainneet my0s Pankakoski ja kumppanit (1999, 14) tiimityon tutkimuksessaan.
Ihannetilanteessa suunnittelijapari tekee tiivistd yhteistyotd, vaikka toimisivatkin
itsendisesti. Esimerkiksi art director pohtii ideaa kuvallisesti ja copywriter vaikkapa
késikirjoitusta. Télloin on jo yleensd selvilld, mitd ollaan tekemdssi: lehtimainosta,
mainoselokuvaa tai kampanjasivustoa internetiin.

Ideaalitilanteessa varmaan niinku ne isot paitokset tekee se AD ja copy
keskenédnsé ja yhdessd tyostdd. Mut en ma tiedd, toiset tykkda tehd enem-
méan — mubhittele si, ma muhittelen, kattellaan huomenaamuna mité on ja sit
mubhitellaan yhes ja sit taas vdhin erikseen. Ja sitten toiset tykkda niinku
taas istua ja kaikki syntyy sitten siind samassa, joskus siind on kaks ihmisti
ja joskus siind voi olla vaikka kuus ihmistd, mut harvemmin. (5/7B)

Tyoskentelytavat ovat siis persoonakohtaisia, eri thmisten kanssa toimitaan eri
tavalla. Aineistolainauksesta on tulkittavissa, ettd suunnittelutyon ideaan tai linjauk-
seen liittyvistd asioista pdittdvat luovat suunnittelijat yhdessd. Puheenvuoro ei
ilmennd, kuka paitoksentekoa johtaa ja mikd on muiden ryhmén jasenten rooli.

Haastattelemani suunnittelijat nidkevét paritydskentelyssd paljon hyvédd. Vaikka
toimeksiantoa olisi “mubhiteltu” aluksi yksin, syntyneen idean nopea jakaminen
tyOparille on erityisen tdrkedd. Vapaa-ajalla juolahtaneita ideoita voidaan jakaa
tekstiviestilld, jolloin ne ovat sekd ldhettdjdn ettd vastaanottajan muistissa. Néin
idean hyvyys tulee heti koeteltua, kun suunnittelijaparilta saa vastakaikua. Reich
(1995, 258) korostaakin jatkuvan jakamisen ja ajatustenvaihdon merkitystid symboli-
analyyttisessa tydssd. Mainonnan suunnittelussa suunnittelijapari toimii toistensa
peilind. Suunnittelija kaipaa téllaista “vastaparia”, kuten yksi haastatelluista toteaa.
Voisi siis olettaa, ettd kun kaksi suunnittelijaa toimii ryhména, on taitojen ja koke-
muksen summa suurempi kuin suunnittelijoiden yksindédn (ks. esim. Katzenbach &
Smith 1993, 30).

Mainostoimiston organisoitumiseen liittyvénd piirteend mainostoimiston tiimit
ovat kiinteitd tai asiakaskohtaisia. Joissakin toimistoissa toimitaan molemmilla
tavoilla. Kiinted toimintatapa tarkoittaa, ettd tiimi tekee yhdessd suunnittelutyoté
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yhteisille asiakkailleen. ”Sekatiimeiksi” kutsutaan jérjestdytymistd, jossa ihmiset
kootaan yhteen projekti- tai asiakaskohtaisesti — valitaan sopivimmat tekijdt kunkin
asiakkaan tarpeiden mukaan. Télloin on kyse tilannetiimity0std eli tyon organi-
soinnista kulloisenkin tarpeen mukaan (ks. Pankakoski ym. 1999, 12; myos Reich
1995, 258-260). Suunnittelijalle useiden tiimien jdsenend toimiminen voi olla
mielekdstd siksi, ettd tyokaverit vaihtuvat asiakkuudesta toiseen. Toisaalta se voi
atheuttaa aikataulullisia ongelmia, kun jokaisella jdsenelld on useita eri tiimeihin
liittyvid velvoitteita. Ymmartddkseni mainostoimistojen tiimit olivat alun perin
kiinteitd. Asiakkaiden moninaisuuden ja tarpeiden erilaisuuden korostamisen mydoté
osaajia alettiin yhdistelld yksilollisesti. Suunnittelijapuheen perusteella arvioisin
varovaisesti, ettd nyt oltaisiin siirtymaissa takaisin kiinteisiin tiimeihin.

”Oikean, vakituisen parin kanssa suunnittelu on tehokkainta™, kiteyttdd erds
haastatelluista. Aineistostani on tulkittavissa, ettd paritydskentelyssd tilannekoh-
taiset kokoonpanot eivét tarjoa vaadittua joustoa tai tehokkuutta. Vakituisen suun-
nitteluparin kanssa tyotd tehdiddn koko ajan “vastakkain”, jolloin ajatuksia voidaan
vapaasti heitelld. Haasteellista on 10ytdd juuri oikea pari, silli parin kanssa
suunnittelu edellyttdd yhteistd ndkemystd hyvista.

Niin, ndkemys. Esimerkiks jos tehddin komiikkaa, niin jos on niinku kaks
eri ihmistd, jolla on eri ndkemys siitd, mikd on hauskaa tai mikd on
koomista. Niin ne ei niinku yhdessd saa aikaseks muuta kuin jonkun sem-
mosen niinku muotopuolen tai semmosen niinku omituisen jutun. (5/2B)

Haastateltu tdhdentdd myds, ettd harva mainonnan suunnittelijoista on yksin hyvé.
Toinen hyvi rinnalla parantaa lopputulosta. Samankaltainen ajattelutapa ja huumo-
rintaju ovat parity0skentelyn tuloksellisuuden edellytyksend. Hyviddn tyGpariin voi
myds luottaa. Alkuvaiheessa idea saattaa olla vield epdméddrdinen, “muodoton
mohkile” ja sen hyvyytti tai arvoa on vaikeaa arvioida.

Niin sitten jos on sellanen tydpari, kenen kanssa on tehnyt hirveesti toitd ja
sit se sanoo, ettd mulla on timmonen idis. Ja sit se kertoo sen idiksen, niin
sitten ite miettii, ettd toihan on niin paska toi sun idis, ettei mitdin rajaa.
Mut kun tietdd, ettd se tuli siltd tyypiltd, jolta on aina tullut niinku ihan
kohtuuhyvié juttuja. Niin sitten voi sanoa, ettd sori, md en nyt tajunnut
mitddn, mitd sd dsken yritit selventdd. Joko mé olin visynyt enkd kuun-
nellut tai sé selitit sen huonosti, ett yritdpa selittdd uudestaan, koska siini
on varmasti joku juttu, koska sé siitd erikseen aloit puhumaan. Sit sieltd
16ytyykin se homma, etti ai, titd sd nyt loppujen lopuks tarkoitit. Sen takia
se on hyvi, etti on tyopari, kehen voi luottaa. (5/5B).

Aineistolainaus ilmentid, ettd luottamukseen liittyy toisen ammattitaidon kunnioit-
taminen. Luottamus synnyttdd ikddn kuin ideoita tuottavan rakenteen: uskomus
toisen ja omiin kykyihin vie suunnitteluty6td eteenpdin, vaikka toimeksianto tuntui-
sikin epdmadrdiseltd (vrt. Tyler & Kramer 1996, 5). Parityoskentelyd voi verrata
parisuhteeseen. Yksi haastatelluista toteaa parisuhteen toimivaksi konseptiksi muil-
lakin eldaminalueilla, silld jos liittoon tulee enemmdn jengid, tulee itse vetdydyttyd
(vrt. Napier & Gershenfeld 1993, 42-43). Parisuhteenomainen luottamus saa kunkin
antamaan parastaan. Suunnittelutuokiossa saatetaan aluksi puhua ihan muista asi-
oista, jonka jdlkeen aletaan pohtia toimeksiantoa. Vililld keskustelu polveilee taas
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suunnittelutyon ulkopuolella. Lopulta suunnittelijapari 10ytdd idean ytimen, jonka
jélkeen keksitdén erilaisia tapoja idean dramatisoimiseksi.

Toimiiko suunnittelupari sitten tdysin saumattomasti yhteen tehden paitokset
yhdessa asiakkaalle esiteltdvastid suunnitteluty0std? Aineistoni ilmentéé, ettd useim-
miten suunnitteluparin toinen osapuoli on vahvempi. Parhaimmillaan suunnittelija-
pari tyoskentelee niin, ettd vahvemman nikemysté ldhdetddn yhdessd jalostamaan.

Niin se saattaa olla, ettd jos toinen niinku tuntee sen jutun niinku vield
enemmadn omakseen, niin silld on ehkd vahvempi nidkemys siihen. Ja sillon
mé ainakin oon huomannut, ettd sillon kannattaa uskoo sen toisen intu-
itioon enemmain kuin siihen, ettd jos se tuntuu itestd niinku ett... joku
toinen aihe taas saattaa olla silleen, ettd méd tiedidn tin jutun, mé tieddn
oikeesti, miten se pitdis tehd. Sehin vaatii sitd keskindistd luottamusta, ettd
sd uskallat ldhtee sen toisen mukaan ilman, ettd si aina yritdt saada sitd
omaa juttua lapi. (9/3A)

Haastateltu suunnittelija esittdd, ettd intuitio on suunnittelussa olennaista ja suunnit-
telijan henkilokohtaiset arvot tai mieltymykset ohjaavat suunnitteluty6td. Kun oike-
asti uskoo ideansa hyvyyteen, sitd on valmis puolustamaan loputtomiin. Jos taas ei
itsekddn ole kovin innostunut eikd suunnittelijapari nide idean hienoutta, idea
karsiutuu heti alkumetreilld. Monessa haastattelussa tuli vitsinomaisesti esiin, ettd
danekkdin suunnitteluryhmédssd tai suunnittelijaparin dominoivampi osapuoli saa
ideansa useimmiten lapi.

Parhaat suunnittelijat ovat parhaita yhdessd. Moni mainitsee mainoshistoriasta
esimerkkejd legendaarisista nimisté, jotka ovat saavuttaneet ansionsa ja palkintonsa
nimenomaan parina. Yhdessi saa sellaisia asioita aikaiseksi, mihin ei yksin pystyisi.
Entéd, jos suunnittelijaparilla on vaikka “huono pdivd”? Suunnittelutyd ei etene,
keskindisestd pallottelusta ei ole apua. Asiakkaan antama takaraja valmiille tydlle
lahestyy.

Suomessa asiakkuudet ovat perinteisesti olleet yhden tiimin ja ideat yhden
suunnittelijaparin vastuulla. Aineistostani on kuitenkin tulkittavissa, ettd monissa
toimistoissa ajatuslukkoa ldhdetddn purkamaan kutsumalla kokoon muiden tiimien
suunnittelijoita tai koko toimisto samaan neukkariin, kuten erds suunnittelija kertoo.
Kéytannossa kaikki vapaana olevat suunnittelijat kokoontuvat puoleksi tunniksi ja
suunnittelijapari taustoittaa asiakkaan toimeksiannon lyhyesti. Muiden ei tarvitse
perehtyd asiaan perinpohjin. Jumia ldhdetdén purkamaan siten, ettd sana on vapaa.
Ideoita heitelldén ja suunnittelijapari tai asiakastiimi kirjaa kaiken ylds ranskalaisin
viivoin. Parhaimmillaan puolen tunnin panos tuottaa uusia nikdkulmia ja suunnit-
teluty6 voi jatkua.

Edelld kuvailtu tyyli voi toimia juuri ajatuslukkojen aukaisemisessa. Yksi haasta-
telluista toteaa, ettd kymmenen suunnittelijaa ja tunti on paljon enemmdn kuin kaksi
ja kaksi pdivdd. Erds kertoo suosivansa tyylid myos alkuvaiheen ideoinnissa, kun
asiakkaalta on saatu toimeksianto.

Varmasti kaikkia noita erilaisia tekniikoita, ettd tota varmaan ihan aluks,
niin kdydadn niinku yhdessd ldpi sitd, mitd asiakas on yrittdnyt sanoa tai
sanonut. Ja sitten tota jakaudutaan monestikin niin, vdhdn pienempiin
yksikoihin ja mietitddn vaikka pareittain, suunnittelupari keskendén. Ja
sitten taas tavataan vdhdn niinku isommalla porukalla ja... tota toisaalta
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sitten niin, vaikka sitd pareittain suunnittelee, niin kylld sitd niinku itse-
ndistd pohdiskeluakin tapahtuu koko ajan. (5/3C)

Suunnittelijan puhe ilmentdd, ettd suunnittelu etenee ikddn kuin suppilomallin
mukaan. Suunnittelijapari tydskentelee suunnittelutyon keskiossé ja ryhma laajenee
sekd epaméiradisessd alkuvaiheessa ettd lopussa, kun suunnittelutyd on saanut
esimerkiksi kampanjan hahmon. Idea-aihioita haalitaan ja niitd testataan laajem-
massa kokoonpanossa.''' Tami on yhdenlainen brainstorming-tekniikka, joka
Kosken (2001, 225) mukaan soveltuu tilanteisiin, joissa luovat ideat paityvit
vahvojen henkiloiden tai mielipiteiden tarkasteluun (Nickerson 1999, 401-402).
Mainostoimistojen asiakas- tai projektitiimikohtaisia sisdisid kokoontumisia kutsu-
taan sisiksiksi.

Kylla tassdkin on, vaikka tdi timmonen tehdas onkin, niin tietyt ihmiset,
niin ne hakeutuu ja 10ytdd toistensa luokse. Ja sitten on néitd kuuluisia
sisiksid, missé sit niinku jékitell4dén ja istuskellaan, vélilld jopa nauretaan ja
sit tulee ideoitakin. Sitten meilld varmaan jokaisella jad omakohtaisesti
joku mieleen, se on yksittdinen lause tai ihan mika vaan. Ja sitten tulee se,
ettd ei helvetti, voisko se olla jotain tollasta. Sit se vaan kehittyy siita.
(5/1B)

Suunnittelijan kertoman mukaan sisikset ovat rentoja, usein vapaamuotoisia
kokouksia, joissa asiakkaan toimeksiannon pohtimisen ohella puhutaan mainos-
alasta ja ilmidistd yleensd. Joskus suunnitteluryhma tai asiakastiimi saattaa 1hted
paiviksi ideoimaan pois toimistolta rauhalliseen ympéristoon. Suunnittelutydssa ei
ole yhtd toimintamallia. Joskus huippuidea syntyy porukassa, toisinaan taas omassa
padssd yksindisyydessi vaikka juuri ennen nukkumaanmenoa.

Paria suuremman ryhmén voi kokea my0s suoritusta heikentdvina (ks. Kinnunen
1990, 102-103). Suunnittelu voi mennd sekavammaksi, jos muilla jdsenilla kuin
suunnittelijaparilla ei ole mitddn annettavaa. Suunnittelussa voi olla pééllekkai-
syyksid ja atheen ympérilld poukkoillaan ilman ankkuroitumista. Erds haastatelluista
kiteyttdd, ettd “mitd paskempi suunnittelija, niin sitd isompaa jengid se haalii
ympdérilleen”. Saman haastattelun muut osallistujat myotdilevat: ryhmdssd hyvd
vetdd huonoa perdssddn. He korostavat, ettd ryhmin kaikilla jdsenilld tulisi olla
myo6tidvaikutusta suunnittelutyohon. Vapaamatkustajuus viestii motivaatiohukasta
(ks. Helkama ym. 1998, 255-256). Huonojen ja hyvien jasenten summa on keskin-
kertainen. Tétd esittdd myds alaluvussa 2.3 referoimani Ringelmannin esimerkki
ryhmédtoiminnan tuloksellisuudesta — vaikkakin se pétee erityisesti fyysistd voimaa
vaativiin suorituksiin. (Ks. Brown 2000, 173—-176; my6s Helkama ym. 1998, 253—
254.)

Tiimityon tutkimuksissa on nostettu esiin tiedon- ja tydnjaon merkitys ryhmétyon
tuloksellisuutta tarkasteltaessa (ks. Niemeld 2003, 80). Mainostoimiston ryhmé-
tyOskentelyssé erityisesti tilannekohtaisilla kokoontumisilla voi ndhdé synergiaetuja
tyon tuloksellisuuteen. Tiimin perusidea on yhdistdd erilaisia taitoja omaavat

"1 yrt. Markku Rénkkd (Voipio 2006, 102).
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ihmiset, jotka tdydentivit toistensa osaamista.''> Tiimin monitaitoisuuden niahdéén
parhaiten vastaavan tarpeisiin, joita asiakkaan markkinointiviestinndn suunnittelussa
ilmenee. Usein jdsenet eroavat merkittdvésti myos persoonina. Ajatuslukon avaami-
seksi koolle kutsuttu asiakastiimid laajempi kokoonpano viestii tulkintani mukaan
aktiivisesta tuloshakuisuudesta, silld parhaimmillaan jdsenten vuorovaikutus tuottaa
uusia ideoita ja ldhestymistapoja my0s muille osallistujille. Siten puolen tunnin
kokoontumisen voi ndhdd erddnlaisena luovana pysdhdyksend, irtiottona kunkin
omasta suunnitteluprosessista (vrt. De Bono 1992, 88-90).

Olen edelld kirjoittanut, ettd mainostoimistoissa on erilaisia suunnittelutyyleja,
joihin vaikuttavat toimiston organisoituminen ja yrityskulttuuri sekd suunnitteli-
joiden henkilokohtaiset piirteet. Jotkut tekevit kaiken yhdessd suunnittelusta tuo-
tantoon. Toiset pohtivat mieluummin yksin ja heittdvét tarvittaessa koko pallon
suunnitteluparille vaikkapa idean visualisoimiseksi. Suunnittelun alkuvaiheessa ja
lukkotilanteessa voi toisten luovien ajatuksista olla apua ja suuremman ryhmén
kokoontuminen perusteltua. Oli kokoonpano mitd hyviansd kahdesta useampaan,
vahvin nidkemys péaésee jatkojalostukseen.

"2 Steinerid soveltaen mainonnan suunnittelijoiden tehtdvi néyttiytyy ositettavana, optimoi-

tavana ja joko additiivisena tai harkinnanvaraisena (Steiner 1972, 32-35; ks. myds Helkama ym.
1998, 256-257).
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5. Suunnittelijoiden kokemukset
tyonsa haasteista

”Eikd copyn (copywriterin, SY) ty0 niin helppoa ole. Ammatin maine
kérsii siitd, ettd sen luullaan olevan niin yksinkertaista. Kaikki luulevat
pystyvénsé siithen. Tdmanaamuinen kokous antaa jonkinlaisen kuvan siité,
miten vaikeaa tydmme on, Jos jatketaan vertaamista Figaron senttariin, se
olisi sama kuin jos hinen tekstiddn korjailisi ensin apulaispdétoimittaja,
sitten padtoimittaja, sitten toimituspaillikko, sitten kaikki tekstissd mainitut
henkilot lukisivat sen ja muokkaisivat sitd, sitten se luettaisiin ddneen
lehden lukijakuntaa edustavan otoksen edessd, sitten sitd muokattaisiin
lisdd ja silti se jdisi 90 prosentin todennidkoisyydelld julkaisematta.
Montako lehtimiestd tunnette, jotka suostuisivat sellaiseen kohteluun?”
(Beigbeder 2004, 41.)

Lainauksessa Frédéric Beigbederin luoma romaanihenkild, mainostoimistossa
copywriterind tydskentelevd Octave Parengo, kuvaa kirjoittavan suunnittelijan tyon
haasteellisuutta. Mainonnan suunnittelijan tyoskentelyd eivét sédétele viralliset sda-
dokset kuten esimerkiksi opettajan tytd. Ulkoa katsottuna suunnittelijan tyd néyttaa
helpolta, kevyeltd ja hauskalta. Valmiit suunnitteluty6t, esimerkiksi mainokset
raitiovaunupysékkien valotauluissa, ovat idealtaan yksinkertaisia. Niiden arvostelu
on jokamiehenoikeus. Usein kuuleekin kommentteja, kuinka kuka tahansa kadun
kulkijoista olisi pystynyt samaan (ks. Csikszentmihalyi 2007, 112).

Esittelen tdssd luvussa teemoja, jotka olen aineistostani luokitellut suunnittelu-
tyon haasteiksi. Kiteytettynd kyse on luovan ympériston haasteista, jotka voidaan
ndhdd myos luovuuden rajoitteina. Sam Inkisen (2005) mukaan rajoitteet voivat olla
esimerkiksi ulkoisia, tydon valvomiseen ja arviointiin liittyvid. Myos erilaiset kilpai-
lutilanteet ja tiukat aikataulut ovat omiaan raamittamaan ja jopa tukahduttamaan
aitoa luovuutta.

Tulevaisuudentutkimuksessa kiytetian megatrendin'"® kisitettd, kun pyritiin
tarkastelemaan ilmiokokonaisuuksia sekd niiden kehityssuuntia ja vaikutuksia.
Monet megatrendit voidaan ymmartid toistensa seurauksiksi ja olevan sidoksissa
toinen toisiinsa. Osa megatrendeistd on arkikielistyneitd ja niitd kdytetddn selityk-
sind mitd moninaisimmille ilmidille. Tallaisia ovat esimerkiksi globalisaatio''* ja
teknologinen kehitys. (Hernesniemi 2001, 63—67; Mannermaa 1999, 84—-87; 2004,
45-46.) Naisbitt ja Aburdene (1990) kirjoittavat, ettd megatrendit muodostavat viite-
kehyksen yksilon toiminnalle, silld ne vaikuttavat jokaisen eldmddn. He ndkevit

'3 Kisitettd kiytti ensi kerran John Naisbitt Megatrends-teoksessaan vuonna 1982 (Mannermaa
2004, 43; Naisbitt & Aburdene 1990, 12).

"% Giddens (esim. 2001, 74-76) viittaa globalisaatiolla “yhden maailman” syntymiseen, missi
yksil6illd, ryhmilld ja kansakunnilla on entistd enemmaén riippuvuus- ja vuorovaikutussuhteita.
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2000-luvun megatrendeind esimerkiksi kasvavan maailmantalouden, taiteiden
renessanssin seki yleismaailmalliset elaméntyylit ja kulttuurinationalismin. (Naisbitt
& Aburdene 1990, 12-13; 17.) Mainonnan suunnittelijoiden kokemukset tyonsa
haasteista ovat tulkintani mukaan osin megatrendeihin liittyvid. Megatrendien
tapaan niilld voi ndhda syy-seuraussuhteita ja muita sidoksia.

5.1 Tarmokkuus ja oivaltaminen sisaisina haasteina

Ensimmaisind suunnitteluty6hon liittyvind haasteina olen tulkinnut aineistostani
seikkoja, jotka viittaavat suunnittelijan henkilokohtaisiin ominaisuuksiin. Seuraa-
vaksi esiteltdvit késitteet voi ndhdd myoOs hyvédn suunnittelijan ominaisuuksina.
Tami ei1 kuitenkaan ole yksiselitteistd. Yhtddltd tulee erottaa suunnittelutyéhon
liittyvét yleiset vaatimukset, sillda hyviin mainostoimistoithin péddsevit toihin vain
sellaiset suunnittelijat, joilla on ndytt6d luovasta tyGskentelystd. Aineistoni perus-
teella suunnittelutyon hyvyyttd, ja siten sen suunnittelijaa, mitataan myds mainos-
alan kilpailuissa. Olen jaksossa 4.3.2 kirjoittanut, ettd asiakkaat saattavat kuvitella,
ettd mainonnan suunnittelija tydskentelisi mainospokaalien kuvat silmissd, “leijo-
nia” ja muita pysteji haaliakseen.'” Aineistoni perusteella viite ei ole tiysin
tuulesta temmattu, mutta ennemminkin kilpailumenestys ndyttdytyy mukavana
lisdnd. Erds haastatelluista toteaa, ettd kilpailumenestys nostaa suunnittelijan arvoa
ja toimii siten hinnoitteluperusteena asiakkaalle pdin. Samalla se motivoi suunnit-
telijaa tavoittelemaan uusia tunnustuksia.

Oman mainosalan kokemukseni perusteella olen ldhtenyt oletuksesta, ettd
luovuus tai lahjakkuus on ikdén kuin sisdédnpéddsymaksu alalle (ks. Koski 2001, 221—
222; Koski & Tuominen 2004, 14; Weisberg 1999, 232-233). Olen tulkinnut
ahkeruuden, sinnikkyyden, avoimuuden, nikemyksellisyyden ja Kriittisyyden
ominaisuuksiksi, joiden avulla lahjakkaan suunnittelijan on mahdollista menestya.

5.1.1 Ahkeruus

Erds haastattelukysymyksistdni liittyi ahkeruuteen. Se valikoitui siten luontevasti
ensimmdisen tunnistamani yldluokan nimeksi. Voipion (2006, 105) teoksessa
Markku Ronkko toteaa, ettd “ajankuva on luovuudelle haastava ja parjatikseen
paremmin, suunnittelijoiden on oltava ahkerampia”. Téami lainaus kirvoittikin
paljon keskustelua ja pohdintaa siitd, mitd ahkeruus on. Eniten suunnittelijat
pohtivat Ronkon teesind tunnettua ideoiden méérédn painottamista suhteessa ideoiden

"5 Cannes Lions lienee edelleen mainosalan arvostetuin kilpailu, joka pidetdin vuosittain
juhannuksen aikaan Cannesissa. Kilpailun suomenkielisilld internetsivuilla kerrotaan, ettd 1953
perustettu Cannes Lions on laajin vuosittainen luovan mainonnan ja markkinointiviestinnin
katselmus jossa kohtaavat mainonnan, suoramarkkinoinnin, interaktiivisen markkinoinnin, mainos-
elokuvien, radiospottien sekd median ja markkinoinnin ammattilaiset ympédri maailman.”
<URL:http://www.canneslions.fi> [viitattu 8.11.2009]. (Ks. my6s Rutherford 1994, 136-168;
Teirikari 2000, 49-52; 86-88; 144-145.)
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laatuun. Tdmé jakoi haastateltujeni kokemukset kahtia. Toiset olivat Ronkon
linjoilla todetessaan, ettd ideoita pitdisi kutakin suunnitteluty6td kohden olla monta
kymmentd karsittavaksi. Erds haastatelluista oli sitd mielté, ettd juuri ideoiden massa
tuottaa kdyttovoimaa. Suuri maaré ideoita synnyttéd ja jalostaa joukostaan ideoiden
helmen. Toinen mainitsi, ettd ahkeruus tulee esiin siind, miten syvillisesti suunnit-
telija jaksaa taustoittaa tyon, eli selvittdd ne tyon kannalta olennaiset seikat, joita
asiakkaan toimeksiannossa ei ole.

Kylld se nédkyy sit siind loppupeleissd, kuinka paljon sithen on aikaa
kaytetty ja ajankdyttohdn nyt on ahkeruutta, ettd jaksaa sitd. Ett kylhdn
tdssd hommassa voi helpollakin péasti, jos itsensd padstdd helpolla. Ett jos
haluaa pérjatd paremmin, pitdd olla ahkera. (---) Kylla se keskimiérin on
niin, ettd mitd enemmaén ideoita tai ajatuksia on alun perin valittavana, niin
sitd todenndkdisempad on, ettd siel on joukossa enemmén myds hyvid, joita
voi sitten jalostaa. Ett siind mielessa kyll4 tota, niinhdn se menee. (3/9A)

Kutsutaan ominaisuutta ahkeruudeksi tai ei, useimmat haastatelluista tuumivat, etti
parhaat suunnittelijat tekevit enemman toitd kuin muut (vrt. Koski 2001, 79; myds
Rautavaara 1989, 302''®). Suunnittelijan tyossd se ei vilttimittd tarkoita, ettd
istutaan koneen ddressd toimistolla. Edellinen aineistolainaus ilmenté, ettd kyse on
ajankdytostd: kuinka paljon suunnittelija uhraa ajatuksia kullekin tyolle. Eréds
haastatelluista esitti, ettd esimerkiksi Picasso oli tuottelias ja arvostettu, koska hin
maalasi paljon.'"’

Ei se kato aikaa eikd paikkaa. Tietysti se, kuten usein tapahtuu, ettd miettii
tyOasioita illat pitkét ja sitten joku ajatus syntyy viikonloppuna tai keskella
yoOtd, niin mun mielestd se on juuri sitd ahkeruutta, ettd tavallaan siti asiaa
pohtii. Ettd ei titd hommaa kukaan suunnittelija, en usko — kun toimiston
oven kiinni pistdd — niin ei oo sillain toistd pois kuitenkaan, ettd ainahan se
mielessd pyorii. (5/9A)

Mainonnan suunnittelijan tyd on haastavaa ja vaatii paljon ylitoitd — ainakin
mielessd. Tyotd ei voi tehdd virkamiesmdisesti virka-ajan puitteissa eikd suunnit-
telijoiden mukaan mydskddn asenteellisesti. Suunnittelija kokee hengittiviinsd
tyotddn (vrt. Csikszentmihalyi 2007, 108). Siten tyOaika késitteend ndyttdytyy
merkityksettomand (ks. Vdhamaki 2003, 17). Aineistoni perusteella ideoiden mééra
tdhtdd juuri ainutlaatuisen idean keksimiseen. Ajatusten kirjaaminen ranskalaisin
vilvoin saattaa antaa kimmokkeen suunnitteluparille, jonka kanssa suunnittelutyota
tehdddn. Joskus hyvi idea saattaa 10ytyd helpomminkin ja vihemmalla ty6lld, mutta
silloin se on tehty muualla aikaisemmin.'" Suunnittelija on tiedostamattaan ottanut
vaikutteita ja pddtynyt samanlaiseen ratkaisuun. Erds haastatelluista korostaakin,
ettd juuri idean ainutlaatuisuus on tavoiteltavaa ja sithen pééstddn ainoastaan ideoi-
malla enemman.

"¢ Rautavaara siteeraa Aarre Merikantoa ja kirjoittaa, ettd “siveltiminen on 90 prosenttia ty6ti ja
10 prosenttia lahjakkuutta; pitdd olla vitaalinen ja tehda koko ajan ja paljon”.

"'7Vrt. Koski & Tuominen 2004, 204-205.

"8 Amerikkalainen mainosguru Rosser Reeves (1963, ix—x) kirjoittaa klassikkokirjassaan
Mainonnan todellisuus, ettd hyva tyd on hetkellistd. Nykypdivddn sovellettuna tyd tuskin ehditdén
julkaista, kun joku on jo tehnyt saman idean paremmin.
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Me ratkotaan joka pdivd tilld toimialalla niit ongelmii, mitd talld toimi-
alalla on ratkottu kohta sata vuotta. Ja niitd dramatisointeja, niitd ratkaisu-
malleja on syntynyt koko ajan joka puolella maailmaa pirunmoiset méérat.
Niin siind mielessd toi tota tavallaan, miten se muuttuu, ett hirveen usein
keksitddn ratkaisuja, mitkd on erittdin hyvié ja relevantteja, ainoo vaan, etti
ne on tehty jossain muualla jo tosi hyvin. Ja sit se vaatii sitd perslihasta tai
sitd niinku halua pyrkid 16ytdméén vield yhtd hyvdd, mutta ei vield sataan
kertaan muualla nahty juttu. (3/7B)

Idean ainutlaatuisuus liittyy luovuuteen: uuden keksimisessa on jotain ainutlaatuista.
Enemmain ideointia takaa paremman lopputuloksen. Laiskuus tai kiire nékyy siind
vdistiméttd. Erds haastatelluista toteaakin joskus laiskuuttaan luovuttavansa: “no,
nyt se on soittovireessd”.

Ideoiden miira liittyy suunnittelutyohon toimiston sisélld. Asiakas nidkee usein
vain ideoinnin lopputuloksen: huippuidean. Hyvd idea on usein kovin yksin-
kertainen. Haastateltujen suunnittelijoiden mukaan asiakkaan on joskus vaikeaa
ymmaértdd ideaan johtanutta tyomadraa ja sen mukaista laskua.

Kaikkien keskenerdistenkin ideoiden ja ajatusten listaaminen koetaan tirkedksi
monessa haastattelussa. Erds haastatelluista tosin huomauttaa, ettd ahkera listaa-
minen ei vilttdmattd tuota hyvdd ideaa. Ahkera listaa kaikki ideat, mutta Ayvdi

suunnittelija jattda huonot kertomatta.

Tavallaan ensimmdiisessd vaiheessa tarkoitus on vaan saada maédrallisesti
paljon niitd siihen, ja se on ihan hyvd metodi. Toisaalta sitte, ettd mé en
tiedd, tarviiko niitd kaikkia kirjata ylos. Huono idea on huono senkin
jélkeen, vaikka sen on kirjottanu (naurahtaa), ja sen voi kylld hyldta ilman,
ettd sitd tarvii niinku muistiin laittaa, se on ihan metodikysymys. Mutta
siind mielessd kylld, ettd ahkeruus palkitaan. Kylld sen asian kanssa pitda
aikaa viettda ja pohtia. (3/9A)

Aineistolainaus ilmentédi, ettd vaikkei kaikkia ideoita listaisikaan, ideoinnille on
varattava aikaa. Ajankdyttd ndkyy suunnittelutydssd ja jaksaminen on ahkeruutta.
Toinen toteaa olevansa pohjimmiltaan laiska ihminen, eikd jaksa ideoida loput-
tomiin. Hin kuitenkin huomauttaa oman metodinsa tuottaneen mainonnan historian
helmii. Hakkarainen ja kumppanit korostavat optimisten asenteen''’ ja hyvin
itsetunnon merkitystd menestymiselle. Kirjoittajiin nojaten epdonnistuminen téssa
tilanteessa johtuisi kuitenkin tilapdisestd laiskuudesta ja mahdollinen onnistuminen
yksilon erinomaisista kyvyistd. (Ks. Hakkarainen & Lonka & Lipponen 1999, 86—
87.)

5.1.2 Sinnikkyys

Ahkeruuteen liittyy ldheisesti sinnikkyys, joka on toinen tunnistamani yldluokka.
Aineistoni perusteella ahkera ideointi tuottaa ainakin yhden hyvén idean. Kun
suunnittelija jaksaa sinnikkéésti tydskennelld — olla ikddn kuin ideointitilassa —
lopputulos on parempi. Siten sinnikkyys on ahkeruuden syvempi muoto tai jatkumo.

"9 Ks. myds Seligman 1992, 148-151.
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Ma allekirjoitan ton lauseen niinku télla hetkelld ihan tdysin ite ja mulla on
mennyt aika monta tydvuotta ennen kuin md olen oppinut sen omalla
kohdallani, ett se on noin. Sitd on vaan jaksettava pakertaa niitd ideoita
enemman kuin se ensimmadinen ja toinen. (3/5A)

Ideoiden pakertamiseen koetaan liittyvdn selvid etuja. Ensimméinen idea saattaa
tuntua erinomaiselta, mutta siitd ei ole iloa, jos muut eivdt tunnista sen erin-
omaisuutta. Erds haastatelluista totesi, ettd hyvikin idea saattaa tahattomasti kuolla,
jos muut eivit sitd arvosta. Siksi on hyvé, ettd takataskussa on muitakin hyvii tai
ainakin pari varteenotettavaa vaihtoehtoa.

Aineistoni perusteella sinnikkyys liittyy siis ideoiden médrddn ja suunnittelutyon
perinpohjaisuuteen. Ahkeruuden merkitys kulminoituu enemmin ideoiden tuotta-
miseen, sinnikkyys taas valittujen ideoiden jalostamiseen. Sinnikds suunnittelija
jaksaa hioa aihioiden joukosta valittua ideaa, ennen kuin se esitellddn asiakkaalle.
Yksi haastatelluista kertoi, ettd kukaan ei voi sanoa, onko valittu ratkaisu kaikista
mahdollisista paras: on vain jaksettava uskoa ja panostaa sithen tdysilld. Moni
mainitsee, ettd verhoaa joskus malttamattomuuden kiireeseen. Suunnittelija ei jaksa
pakertaa vield tuntia, vaikka ideasta voisi tulla parempi. Ideointi ei ndytd tehok-
kaalta, kun istutaan laiskan ndkoisend tyopOydan ddressd. Tarkastelen alaluvussa 5.2
suunnittelutyon ulkoisia haasteita ja esitdn, ettd jatkuvan suorittamisen koetaan
haittaavan suunnittelukulttuuria. Tehokkuusvaatimukset painostavat suunnittelijaa
touhuamaan, vaikka rauhallinen miettiminen veisi tyotd pitemmélle.

Uusikyld (1996) puhuu luovasta prosessista ja toteaa, ettd luovalta yksiloltd
vaaditaan kestidvyyttd, koska tyo edellyttdd pitkdjanteistd keskittymistd samaan
asiaan (Inkinen 2005, 4). Aineistostani on tulkittavissa, ettd suunnittelijan ammatti
vaatii sinnikkyyttd myos muuten kuin vain ideoiden jalostamisessa. Ty0 ei ole kovin
tasaista.

Mut t44 ammattihan vaatii sellasta luonnetta, ettd sut nuijitaan maanrakoon
ja sd nouset sieltd seuraavana pédivand puolta pirteempénd. T4 on jatkuvaa
sellasta, tavallaan. (21/3A)

Suunnittelija viittaa suunnittelutyon esittelyyn, jossa asiakas ei ole ostanut ideaa tai
idea vaatii vield tydstod.'*® Toisaalta onnistumistenkin jilkeen tulee uusi tyd ja
kannukset on lunastettava uudelleen (vrt. Julkunen ym. 2004, 25). Moni haasta-
telluista toteaa, ettd suunnittelijan on pakko ikddn kuin kylmettda itsensd — ei voi
jaada makaamaan, koska on aloitettava uusi projekti ja mentdvd eteenpdin (vrt.
Csikszentmihalyi 1996, 73-76; Hakkarainen ym. 1999, 87)."*' Bourdieu kirjoittaa
etdisyydestd, jota erityisesti taiteen ja urheilun saralla toimivat ottavat aineellisiin
intresseithin antautumatta “pelin” valtoihin. Itsensd kylmettdmisen voi ndhda
Bourdieun mainitsemana vélttiméttoména taitona asiantuntijuuden ottamisessa ja
sdilyttdmisessa. (Ks. Bourdieu 1985, 155-156.)

120" Tilanteen voi goffmanilaisittain nihdd esityksen kaatumisena (Goffman 1971), uutena
tilanteen madrittelynd (Goffman 1974) tai rituaalin epdonnistumisena vuorovaikutustilanteessa
(Goffman 1982).

12! Festingerin (ks. esim. 1957, 96-97) teorian mukaisesti suunnittelija suuntaa toimintaansa
uudestaan vihentddkseen dissonanssia.
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Mut et sit tota noinniin, kyl sithen osaa rauhallisemmin sit nykyian suhtau-
tua kumminkin, ettd fine, sit keksitddn uus. Tai ainakin toivon, ettd se el
niinku endi saa semmosta... katastrofikierrettd aikaseks kuin aikaisemmin,
pieleen mennyt presentaatio. (21/2A)

Aineistoni tyypillinen ilmaus on, ettd kokemus auttaa sietiméddn vastoinkdymisié.
Eivitka vastoinkdymiset seuraa toisiaan vaan véliin mahtuu onnistumisiakin.

Tarkeimpénd piirteend sinnikkyyteen liittyen aineistossani korostuu suunnittelu-
tyon loppuun vieminen. Moni haastatelluista toteaa, ettd tyOskentely myohddn —
yolampun polttaminen toimistolla — ei endd ole tyon tekemisen tai ahkeruuden
mittari.'**

Ja sit pitdis niinku kattoa, ettd usein, mistd jad kiinni, ettei ehkd oo sit
paukkuja endd riitd sen idean hiomiseen ja tuotantovaiheen tekemiseen.
Kun maailmalta kattoo esimerkiks — jos nyt idean hyvyyden mittari tai
mainoksen hyvyyden mittari on joku mainoskilpailu — ainakin se on
jonkinlainen. Niin kylldh&n ne usein, ei ne ideat aina valttdmattd ole silla
tavalla maailman parhaita, mutta se on viety silld tavalla maaliin todella.
(3/4D)

Parhaimmat suunnitteluty6t ovat yksityiskohdiltaan mietittyjd. Suunnittelijat eivét
aina jaksa vieda tyotd loppuun asti: suunnitteluty6 ikdén kuin loppuu siihen, kun se
on saatu myytyd asiakkaalle, vaikka valvonta tuotantovaiheessa toisi varmuutta
laatuun.

5.1.3 Avoimuus

Tunnistan kolmantena yldluokkana aineistostani avoimuuden. Hyva suunnittelija on
avoin virikkeille ja vaihtoehtoisille ideoille (ks. Nickerson 1999, 401-402). Eris
haastatelluista kertoo, ettd ideointivaiheessa listataan ylos kaikki ajatuksenpatkit ja
pyritddn vélttdmain niiden kyseenalaistamista.

Mutta niinku, ainakin omakohtaisesti, niin sitd pyrkii jattdén kylld niinku
alle viiteen minuuttiin semmoseen yhteen ajatukseen rakastumisen. Sitten
on tietysti vaikea l4dhted eteenpdin taas, mutta se on vdhin niinku paluu
lahtdruutuun sitte, etté sitd koettaa ldhted johonkin ihan toiseen suuntaan ja
paukuttaa vaan. Ja sit siind kun aikansa sitd tekee, niin huomaa, ettd sielt
ehké niinku se paras saattaa 10ytya sijanumerolta nelji tai jotain muuta, ettd
kylla sielld nyt varmaan se parikymment4 ideaa alkuvaiheessa on. (3/8C)

Avoimuus edellyttdd sinnikkyyttd. Aineistolainausten perusteella suunnittelijan
tyOoskentelyssd on havaittavissa menetelmédn soveltamista ja sen johdonmukaista
kayttod. Maallikolle tuntuisi mielekk&éltd tarttua ensimmdiiseen hyvidin ideaan

122 Uhmavaaran ja Jokivuoren tutkimuksessa tilanne niyttiytyy painvastaisena. Kirjapainotalon

toimittajien puheissa tyOpaikallaolo kerryttdd plussasaldoa. Se ei kuitenkaan ole ahkeruuden tai
tehokkuuden mittari, koska todellinen toimitustyd tehddén kentdlld. (Uhmavaara & Jokivuori 2003,
131; ks. myds Florida 2005b, 240-241; Julkunen ym. 2004, esim. 115; 120—121; vrt. Holvas &
Viahamaiki 2005, 83-84.)
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varsinkin, kun aikataulut painavat péélle. Tdssd ndytteessd suunnittelija puhuu
kahdestakymmenesta tyokohtaisesta ideasta, joiden tuottamisen ajanjakso jda auki.

Avoimuutta voisi nimittdd uteliaisuudeksi. Se edellyttdd, ettd virikkeitd sekd
havainnoidaan ettd vastaanotetaan. Tulkitsen avoimuuden myds innostuneisuudeksi.
Aineistoni perusteella suunnittelijan pitdd innostua aina ja periaatteessa tismalleen
samasta asiasta: ideoinnista ja suunnittelusta. Uusikyld (1996) nékee, ettd luovan
prosessin onnistumisen edellytyksend on halu ja kyky suunnata energiaansa tiettyyn
kohteeseen (Inkinen 2005, 4). Innostuneisuus edellyttdd, ettd on kiinnostunut asiasta
ja tekee sen eteen toitd mielellddn.

Niin ja se, ettd pitdd olla polja ja pitdd innostua, pitia olla utelias. (3/5C)
Semmosta lapsellista innostusta mukana. (3/5B)

Aineistolainaukset ilmentévit, ettd suunnittelijan tulee olla lapsen lailla kiinnostunut
ympéristostddn ja esittdd tyhmidkin kysymyksid. Poljyyden voi tulkita my0s suora-
sukaisiksi, aidoiksi kommenteiksi ymparistosta.

M4 ehkd kayttdisin semmosta sanaa kuin havainnointikyky, ettd niinku
tavallaan se on tavallaan yks semmonen oleellinen piirre, ettd tekee havain-
toja. Ei oikein tiedd, ettd niinku kayttddko niitd tai, tuleeko niistd jotain
ideaa. Mutta niitd séilyy vaan jossain niit havaintoja ja sitten yhtiakkia joku
havainto, jonka jossain on kokenut, niin sopiikin johonkin tai vahvistaa
jotain omaa ajatusta. (1/8B)

Suunnittelijan tyon kannalta avoimuuteen liittdmani havainnointikyky on olen-
nainen. Uteliaisuus ja havainnoiminen yhdessé tyon vélikappaleina tarkoittavat, ettd
suunnittelija tekee johtopéddtoksid nikeméstddn ja kuulemastaan.

Aineistoni perusteella avoin innostuneisuus liittyy erityisesti uusiin asiakkuuk-
siin. Moni haastatelluista myontdd kaipaavansa vélilld vaihtelua. Uudet asiakkaat
innostavat enemmaén kuin ne, joita on pureskeltu jo kahdeksan vuotta. Toisaalta
mainonnan suunnittelijat perdénkuuluttavat pitkid asiakkuuksia. Aineistoni ilment&a,
ettd pitkdjanteisyys voi kuitenkin aiheuttaa leipiintymistd (vrt. Granovetter 1973,
1361-1362; 1983, 222).

Se tietty pitkdjinteisyys on niinku hienoo ja on hienoo olla tekemisissd
brandien kanssa, jotka on myoskin pitkdén rakennettuja, hienoja ja upeita.
Mutta sitten on aika kiva joskus vaan niinku katkaista napanuora ja sitten
hypité jonnekin ihan toisaalle ja kattoa, ettd... niinku virkistyd sitd kautta,
ettd joutuu heittddn ittensd uudella tavalla, etabloimaan itsensd muiden
silmissé ja rakentamaan niitd asiakassuhteita ja muita ihan niinku nolla-
pisteestd uudestaan. Niin se on niinku, se on kivaa, tai siis tarpeellista.
(10/7B)

Suunnittelija toteaa, ettd leipiintyminen haastaa suunnittelijan sinnikkyyden. Se
saattaa johtaa riman alittamiseen: suunnittelija ryhtyy tekemddn tidsmdilleen sitd,
mitd asiakas tilaa. Tdmén tiedostaessaan kunnianhimoinen suunnittelija hakeutuu
toiseen toimistoon, jossa voi avoimesti heittdytyd uusiin haasteisiin haastamalla itse
itsensa.
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Olen jaksossa 4.3.1 kirjoittanut, ettd suunnittelijoiden tehtivd on ilmididen
ndkeminen. Aineistoissani se esiintyy haastekokemuksena erityisesti silloin, kun
silld tarkoitetaan esimerkiksi tiedotusvélineiden seuraamista. Erds haastatelluista
toteaa, ettd mainonnan suunnittelijan yleistiedon pitdd olla parempi kuin ihmisilld
keskimddrin. Suunnittelijan mukaan yleistieto karttuu parhaiten seuraamalla uutisia
ja lukemalla kirjallisuutta. Jotta havainnointia voisi hyddyntdd — asioita yhdistda
uudella tavalla — padssa pitdé olla asioita.

Aineistoni tyypillinen piirre on, ettd suoriutuakseen tydstddn hyvin, suunnitte-
lijalla olisi hyva olla kokemusta muustakin kuin mainostoimiston suunnittelutydsta.
Haastattelemieni suunnittelijoiden tyokokemus rajautuu péddasiassa mainostoimis-
toon. Moni toteaa tydskennelleensd opiskeluaikanaan hanttihommissa esimerkiksi
myyjand tai rakennustoissd. Kokemukseni perusteella markkinoinnin johtotehtdvista
on hydtya erityisesti mainostoimiston projekti-, asiakkuus- tai strategiajohtajille.

Mainostoimistojen suunnittelijoita moititaan usein Helsinki-keskeisiksi. Haasta-
tellut suunnittelijat painottavatkin pistdytymistd Helsingin keskustan ulkopuolelle,
missd mainonnan kohderyhmé useimmiten sijaitsee: 1dhidissd, maakunnissa, syrjé-
kylillakin. Tulkitsen avoimuuteen siten liittyvin my0s avarakatseisuutta. Aineistoni
perusteella kaikenlainen keskustelu ja vuorovaikutteisuus ympiriston kanssa on
hyviksi, silld ndin ty6tdén pystyy ikddn kuin heijastamaan taustaa vasten.

5.1.4 Nakemyksellisyys

Olen nimennyt neljannen yldluokan ndkemyksellisyydeksi. Pohdin pitkdén tdmén
yldluokan nimedmistd. Olin aluksi sitd mieltd, ettd luovuus olisi nimend kaikkein
kuvaavin. Luovuuden késitteen ylikdyttdminen ja -méérittely saivat minut eparoi-
madn: halusin luokalle tdsméllisemmadn nimen. Olen erdédstd haastattelupuheen-
vuorosta pelkistdnyt ilmauksen, joka selkiytti yldluokan nimeksi ndkemykselli-
syyden: “suunnittelu etenee suvaitsevaisuudesta kriittisyyden kautta ehdottomuu-
teen”. Olen luokitellut edelld mainitun ilmauksen sekd ahkeruuteen, sinnikkyyteen,
avoimuuteen ja seuraavana esiteltdvadn kriittisyyteen. Ilmauksen perusteella jdin
pohtimaan, mitid avoimuuden ja kriittisyyden vilissa tapahtuu? Olen jo lisensiaatin-
tutkielmani (2004) aineiston perusteella ldhtenyt olettamuksesta, ettd suunnitte-
lijoiden tyd on luovaa. Nyt kerddméni aineisto on vahvistanut olettamusta. Péaiva-
ty0ssdni mainonnan ammattilaisena olen joutunut pohtimaan luovuutta ja ndenkin
sen erddnlaisena kattokdsitteend kaikelle tekemiselle. Tama jakso valottaa ndkemyk-
sellisyyden késitettd hieman tarkemmin.

Nimedméni ndkemyksellisyyden alle liittyy joukko asioita, alaluokkia. Moni
haastatelluista pitdd keksimistd tyon olennaisena osana.

Onbhan se (ty0) niinku ldhtokohdaltaan hyvinkin luovaa. Siksihdn me t4élla
ollaan, ettd me tehddin, yritetddn keksié asioita, joita ei ennen oo keksitty
tai ilmaista erilaisin tavoin, miten niitd ei oo ennen ilmaistu tai muuten.
Kylldhdan meistd kaikki koko ajan pahkii sen kanssa, ettd pitdd keksié
asioita. Siis pyrkimys on, tarve on olla luova. (2/7B)
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Aineistolainaus ilmentéa, ettd luovuus méérittyy keksimiseksi. Ty siséltdd element-
tind uuden luomisen pyrkimyksen. Moni korostaakin keksivdinsd ideat ja esittdd tyon
tekemisen haasteena, ettd huvittaa kekkailla. Eris haastatelluista vertaa suunnitte-
lijan keksimisen méérdd elokuvaohjaajan tyohon. Hén toteaa, ettd elokuvaohjaaja
tekee tavallaan yhtd ideaa kaksi vuotta, kun mainonnan suunnittelija tuottaa 40—50
ideaa tai mainosyksikkdd vuodessa. Aineistossani usein mainittava ominaisuus
suunnittelijan sisdsyntyisestd motivaatiosta liittyy edelliseen aineistolainaukseen ja
keksimiseen: kekkailtava on silloinkin, vaikkei silld hetkelld niin huvittaisi.

Aineistossani painottuu intuition merkityksen korostaminen. Nakemyksellisyys
perustuu intuitioon'>: siihen, ettd joku idea vain tuntuu hyvilti. Myds intuitio on
sisdsyntyistd. Erds haastatelluista madrittelee intuition osuudeksi ainoastaan kaksi-
kymmentd prosenttia. Ilman sitd suunnittelutyé jdd kuitenkin keskenerdiseksi ja
persoonattomaksi. Eldmédnkokemus, asiakkaalta ja muualta saadut taustatiedot seké
ajankohtaiset 1lmi6t muodostavat muun kahdeksankymmentd prosenttia. Toinen
haastatelluista madrittelee luovuuden — tulkintani mukaan ndkemyksellisyyden —
viisauden ja intuition yhteissummaksi. Viisauden voi katsoa sisdltivédn juuri edelld
mainitut tiedot ja taidot. Ennen kaikkea hyvd suunnittelija tunnistaa hyvén idean
(vrt. Csikszentmihalyi 1999, 332). Hyvd idea on tunnistettava, vaikka se tulisi
asiakkaaltakin. Hyvii ideaa on kéytettdva haikédileméttd hyvaksi.

Olen luokitellut ndkemyksellisyyden alle suunnittelijoiden henkilokohtaiset,
taidolliset ominaisuudet silloin, kun ne ovat tekemisen ja kokemuksen kautta
saavutettuja. Mainonnan luova suunnittelu jakautuu ideointiin ja ammatillisiin tai-
tothin. Copywriter saattaa olla kielellisesti taitava ja siten hyvé kirjoittaja. Art
director voi kokea luontevana ldhestya asiakkaan ongelmaa esimerkiksi typografian
kautta ja pdédtyd sen myotd itse ideaan.

Aika paljon mé olen mainostoimistoissa sellasia néhny, jotka on toisessa
hyvid. Ne on hirveen hyvid mainonnan suunnittelijoita, mut sit visualisointi
jad niinku ihan lapsen kenkiin tai toisinpéin, ettd hirveen hyvi idea tulee,
mutta pitdisi tehdd se teksti, mikd sen niinku ly6 kiinni, niin se on niinku
ihan. (5/8A)

Suunnittelijan mielestd parhaat ovat hyvid sekd ideoinnissa ettd ammatillisessa
tekemisessd. Kirjoitin aiemmin sinnikkyyden vaatimuksesta. Hyvd suunnittelija
jaksaa viedd suunnittelutyén loppuun asti, vddntdd kéttd tuotannossa ja toisaalta
asiakkaankin kanssa. Taidollisena haasteena on nidkemyksellisyyden kaksi puolta:
idean tuottaminen sekd sen pukeminen tekstilliseen ja visuaaliseen muotoon.
Aineistoni perusteella jirjestykselld ei ole niinkddn merkitystd. Huippuidea voi
syntyd esimerkiksi nasakan lasarin — tekstillisen kiteytyksen — avulla.
Nikemyksellisyys kattaa aineistossani suunnittelijan rohkeuden. Rohkeus on
luovuuden tapaan varsin monimerkityksisti. Tulkitsen sen merkitsevén tissd yhtey-

' Tukeudun René Descartesin (1596-1650) klassiseen radikaaliin intuition kisitteeseen:
“Intuitiolla en tarkoita uskoa hdilyviddn aistihavaintoon enkd myoskddn kuvittelukyvyn kehnosti
yhdistelem#d arvostelmaa, vaan puhtaan ja keskittyneen mielen saavuttamaa vaivatonta ja tarkkaa
kisitystd, joka ei jiatd minkédédnlaista epdilyksen sijaa sithen, minkd ymmaérrdimme. (---) Niinpd
jokainen voi sielunsa silmin néhdé, ettd hdn on olemassa ja ajattelee ja ettd kolmiossa on vain kolme
sivua ja ettd pallossa yksi ainoa pinta. Téllaisia asioita on paljon enemmén kuin monikaan huomaa,
mutta niihin ei viitsitd kiinnittdd huomiota, koska ne ovat niin helppoja.” (Descartes 2001, 47.)
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dessd ennakkoluulotonta ndakemyksellisyyttd. Suunnittelija uskaltaa yhdistelld asi-
oita uudella tavalla tai etsid uudenlaista ndkokulmaa loppuun kaluttuun aiheeseen.
Erds haastatelluista toteaa, ettd rohkeuden pitdd ajaa tekemistd. Toisaalta rohkeus
merkitsee itsetietoisuutta: hyvéd suunnittelija uskaltaa seistd ndkemyksensd takana
eikd ole ensimmadisend perddntymassa tai kddntdmassa kelkkaa.

5.1.5 Kiriittisyys

Viimeisend tunnistamieni sisdisten haasteiden yldluokkana tarkastelen kriittisyytta.
Aineistoni perusteella ideoiden arvottaminen on mahdollista vasta, kun niitd on
joukko. Ensimmdiisend suunnittelijan pddhédn pélkahtinyt e1 vélttdimattd ole huono
idea: sen tietdd vasta, kun on tehnyt tarpeeksi monta. Olen aiemmin kirjoittanut, ettd
ideoiden riittdva miird vaihtelee. Toiset uskovat systemaattisesti johonkin kymmen-
lukuun, toiset tuottavat ideoita toisensa perddn sen enempidd laskematta. Pohdin
aluksi tdhan yldluokkaan liittdmieni havaintojen sijoittamista nikemyksellisyyden
alle, mutta pdiddyin sitten oman yldluokan perustamiseen ominaisuuksien eri-
laisuuden vuoksi.

Edellisen jakson ndkemyksellisyys merkitsee, ettd suunnittelija tunnistaa ideoi-
den joukosta hyvin idean tai yksittdisen idean ainutlaatuisuuden. Aina ei ole tarpeen
tuottaa kymmenid ideoita, vaan siirtyd jalostamaan jo l0ydettyd. Mutta idean
tunnistamisen jidlkeen sen hyvyys tulee punnita vield kriittisesti tuhanteen kertaan,
kuten erds haastatelluista painottaa.

Siis huippusuunnittelijan tunnistaa siitd, ettd se on helvetin paljon kriitti-
sempi kuin kukaan muu sithen omaan duuniinsa, siis oikeesti. (---) Ett siin
vaiheessa, kun se tulee pdytidn, niin hyvit ihmiset on miettiny sen niinku
tuhanteen kertaan sen eri kulmista ldpi. Se vaikuttaa, ettd ne vaan heittelee
kaikkia juttuja, mut onhan se kelattu monta kertaa. (6/1C)

Lainaus ilmentdd, ettd hyvd suunnittelija ikd4n kuin haastaa itse itsensd. Toisaalta
suunnittelijan puheenvuoro viittaa sithen, miten hyvédt ideat vaikuttavat tuulesta
temmatuilta kaikessa yksinkertaisuudessaan, vaikka niiden syntyminen on ollut
kovan tyon takana ja edellyttinyt punnitsemista, rajoittamista ja karsintaa. Asiakas
ndkee jddvuoren huipun astuttuaan mainostoimiston neuvotteluhuoneeseen, kun
suunnittelutyd on siististi esilld puhtoisina tulosteina. Kriittisyydessd on kyse siirty-
misestd divergenssistd konvergenssiin, eli ideoiden tuottamisesta parhaiden ideoiden
valintaan. Konvergenssivaihe nédyttdytyy syntyneiden ideoiden arviointi- ja pudotus-
pelind. Koski tihdentdd, ettd konvergenssin tulee olla sitoumusten mukainen. Tama
tarkoittaa sitd, ettd valitun ratkaisun tulee tdhdéti asetettujen tavoitteiden saavutta-
miseen. (Ks. Koski 2001, 229-231; my06s Leonard & Swap 1999, 101-102.)

Suunnittelijoiden henkilokohtaisena haasteena rajoittaminen ja karsiminen on
suunnittelutyon kriittista tarkastelua.

Mutta jos hyvd mainos on semmonen, ettd tietokone ei pysty sitd analy-
soimaan, koska se vaatii niinku ihmisen oman kokemuksen, prosessoinnin,
avautuakseen. Niin siihen sillon myoskin sen tekemiseen vaaditaan myds
samanlaisia aivoitteita, ettd siti ei pysty koneella automaattisesti luomaan.
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(---) Esimerkiks joku, saunaillassa kerrottu hyvé vitsi, niin sekin on pitényt
pukea semmoseen muotoon, ettd se avautuu mahdollisimman nopeesti.
(2/5B)

Suunnittelija toteaa, ettd suunnittelutyon hyvéksi hiominen edellyttidd sitd, ettd siitd
ritsutaan kaikki turha pois, jotta haluttu viesti tavoittaisi kohderyhmén siiné raja-
tussa ajassa, jolloin se on mahdollista.

Erds haastateltu suunnittelija kertoo, ettei sdidstele vaivaansa eikd laske tyo-
tunteja, kun tietdd toimivansa hyvén idean varassa.

Mut sekin, ettd usein nakertaa sitd mahdollisuutta sitoutua tdysilld siithen
tyon tekemiseen, on se, ettei ole aivan varma siitd, ettd onko tda niin hyva
idea kuin olis mahdollista. (3/4B)

Olen edelld tarkastellut ominaisuuksia, jotka olen tulkinnut mainonnan suunnit-
telijoiden henkilokohtaisiksi haasteiksi. Aineistoni perusteella parhaat suunnittelijat
ovat ahkerampia kuin muut, tekevit enemmaén toitd ja jaksavat sinnikkddsti hioa
idea-aihiosta lopullisen helmen. Jatkuva uusiutuminen ja ajanhermolla pysyminen
edellyttdd avoimuutta. Nikemyksellisyys merkitsee ennen kaikkea hyvidn idean
tunnistamista. Ideaa tulee tarkastella myo0s kriittisesti — onko ratkaisu oikea
suhteessa asiakkaan ongelmaan?

Olen poiminut Jussi T. Kosken Luova hierre -teoksesta (2001) kuvion luovuuden
leikkauspisteestd (Collins & Amabile 1999, 299; 307).

Luovuutta
edistavat
ajattelu- ja Sisainen motivaatio
tydskentely-
tavat

Taidot, lahjakkuus ja
erityisosaaminen

Kuvio 7. Luovuuden leikkauspiste (Koski 2001, 185).

Koski kisittelee teoksessaan luovia yksiloitd yleensd, mutta Collinsin ja Amabilen
malli soveltuu ndkemykseni mukaan mainonnan suunnittelijoiden toiminnan edelly-
tysten havainnollistamiseen. “Taidot, lahjakkuus ja erityisosaaminen” ovat oletus-
arvoja, joita suunnittelijoilla tulee olla parhaisiin mainostoimistoihin pyrkiessian.
Tésséd alaluvussa kisitellyt ominaisuudet ymmaérrén sisdisind motivaatiotekijoina ja
ne ndyttdytyvét aineistossani suunnittelijan henkilokohtaisen menestymisen avai-
mina. Tutkimukseni tulosten tarkastelussa luvussa 7 pohdin myds suunnittelijoiden
henkil6kohtaisten ominaisuuksien vaikutusta suunnittelutyohon.

Kuvion “luovuutta edistidvit ajattelu- ja tyOskentelytavat” viittaavat tulkintani
mukaan mainostoimiston sisdiseen vuorovaikutukseen ja yhteistyohon asiakkaan
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kanssa. Tdhdn osioon liittyvid haasteita tarkastelen tdmdn péddluvun viimeisessd
alaluvussa, 5.3. Sitd ennen esittelen tunnistamiani ulkoisia haasteita. Ne sijoittuvat
kuviossa osin vasemmanpuolisen soikion sisélle, mutta myds kuvion ulkopuolelle.

5.2 Murros ulkoisena haastajana ja kehittajana

Ihmisen suhde aikaan on muuttunut merkittdvésti viimeisen sadan vuoden aikana.
Arkea leimaa alituinen kiire ja suorittamisen pakko. Aineistoni suunnittelijatkin
kokevat tydskentelevdnsd jatkuvan hidlindn keskelld. Jaakko Lyytinen kirjoittaa
Helsingin Sanomien kolumnissaan alkuvuodesta 2009, ettd tietoty6ldinen tyosken-
telee keskimddrin kolme minuuttia kerrallaan, minka jilkeen keskittymisen katkai-
see sdhkopostilaatikkoon kilahtava viesti tai puhelinsoitto. Kyse on yhad nopeutu-
vasta informaation vélittimisestd. Toisaalta on kyse kiireestd kulttuurisesta ilmiona:
ajatteleminen, keskittyminen ja hiljentyminen eivit kuulosta tai ndytd tehokkailta.
”Aikapulasta on tullut yksilon tirkeyden ja arvon tunnus” (Koski 2001, 49). Olen
nimennyt aikaa ja suorittamisen kulttuuria koskevat yldluokat lyhytjanteisyyden
ajaksi sekd median pirstaloitumiseksi ja moninaistumiseksi. Niiden sisdltimat
ominaisuudet ovat tuttuja tydeldméssd laajemminkin.

5.2.1 Lyhytjanteisyyden aika

Ensimmaiinen tunnistamani yldluokka, lyhytjinteisyyden aika, viittaa nimené neljan-
nesvuositalouden ilmidihin. Suomen kannalta taustalla on amerikkalaisten porssi-
yhtididen johtamiskdytinnon ja neljdnnesvuosiraportoinnin rantautuminen suoma-
laisiin pdrssiyhtidihin 1990-luvulla (ks. Julkunen 2008, 17; myos Erdsaari 2002.)
Sittemmin neljannesvuosiajattelu on vakiintunut yleiseksi kehykseksi liike-
elaman yksityiselld sektorilla. Tyon tuloksellisuutta on ryhdytty mittaamaan yha
lyhyemmin jaksoin pitempijanteisten sisdllollisten ja laadullisten tekijoiden kustan-
nuksella. Samalla myos thmisid on alettu luokitella taloudellisin méirein. Kautto-
Koivula ja Huhtaniemi (2006) esittavit, ettd kyse on mittavasta, laajasta murrok-
sesta, jonka on katsottu horjuttavan talouden ja yhteiskuntarakenteen peruspilareita.
Taustalla ovat ICT-teknologian ja globalisaation mullistus ja muutos teollisesta
yhteiskunnasta tietoyhteiskuntaan'**. Kirjoittajat huomauttavat, ettd kun vaurautta
on aikaisemmin luotu tavaratuotannon kautta, nyt arvoa syntyy aineettomista
tuotteista ja palveluista. Muodikasta luovuusajattelua korostaen he nikevit, ettd
vaurauden ldhde on yksilon pédédssd eikd toimi kdskien. Se ei myoskédédn aktivoidu
neljannesvuositalouden mukaan, vaan silloin, kun oivallus tulee ja ympéristd on
sithen sopiva. Intuitio, luovuus ja oppimiskyky méaarittyvét siis uusiksi ’tuotanto-

124 Tietoyhteiskunnalle on esitetty kuvaavampina nimini muun muassa verkostoyhteiskuntaa

(Castells 1996) ja projekti- tai kokousyhteiskuntaa (Nevanlinna & Relander 2006, 39). Molemmat
kuvaavat sitd, mitd ihmiset todella tekevit, eivit niinkdin elinkeinoa. Ulrich Beck (1990) kirjoittaa
riskiyhteiskunnasta, koska esimerkiksi ekologisten riskien kasvu vaikuttaa koko yhteiskunnan
rakenteeseen ja toimintaan.
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vélineiksi”. (Kautto-Koivula & Huhtaniemi 2006; vrt. Vdhdmiki 2007.) Téssa
mielessd haastateltavieni tyonkuva on ajasta irrallinen, koska mainosalan erityisyys
on jo vuosikymmenien ajan paikantunut juuri suunnittelijoiden luovuuteen, kykyihin
ja osaamiseen.

Yleinen kiire heijastuu aineistossani tyypillisend arjen haasteena.'” Tyén ja
perhe-elimén yhdistiminen'*® pohdituttaa myds haastattelemiani suunnittelijoita.
Tutkimukseni keskiossd ovat erityisesti tydssd koetut haasteet, joten en tdssd tarkas-
tele perhe-eliméstd tai yhteensovittamisesta heijastuvia haasteita. Olen jaksossa
4.3.1 kirjoittanut, ettd suunnittelija on koko ajan aistit valppaina, tdissd vuorokauden
jokaisena tuntina. Téassd merkityksessd tyon haasteellisuus ulottuu myos toimisto-
kulissin ulkopuolelle ja vapaa-ajalle. (Vrt. Putnam 2000, 189-203.)

Aineistoni perusteella porssiyhtioistd tuttu neljinnesvuositalous ohjaa myos
muiden kuin porssissd noteerattujen asiakasyritysten toimintaa. Neljdnnesvuosi-
talouden lyhytjénteisyydestéd johdettu avainsana on lyhytndkoisyys. Sennettin (2007)
mukaan uuden kapitalismin perustana on jatkuva litke. Yrityskulttuureissa koros-
tetaan voiton maksimointia. Tdmdn seurauksena yritysrakenne ja toimintatavat ovat
jatkuvan muutosuhan alla. Sennett viittaa Marxiin ja toteaa, ettd kapitalismissa
pysyvyys kulminoituu juuri epdvakauden dynamiikkaan. (Sennett 2007, 21-22.)

Uudessa kapitalismissa toiminta on suunnitelmallista, mutta se pilkkoutuu
neljannesvuosiin. Erds haastatelluista ndkee lyhytjanteisyyden vaikuttavan asiakas-
yritysten tulokseen heikentdvésti. Hin esittdd, ettd neljinnesvuositalous ei mahdol-
lista pitempid menestysmalleja, koska yritykset menevit eteenpdin niin lyhyilld
aikajénteilld. Aineistoni tyypillinen ilmaus on, ettd taktinen mainonta on kasvattanut
suosiotaan brandimainonnan kustannuksella.'?’

Niin, saman tien, jollonka se niinku ikd4n kuin lasketaan se mediatilan ja
suunnittelun hinta siihen, ettd paljonko sitd kauppaa kévi ja sitten sen
jilkeen tehddédn se uudestaan jonkun tietyn ajan péasti. Ja taas kdy samalla
tavalla ja kassa niinku kilahtaa. Kaikki on tietylld tavalla ihan hyvin. Ja
sitten kun katsotaan niinku vuoden myynti ja sit siin on ne piikit, niin tossa
on ollut mediapanostus, tossa on ollut mediapanostus ja se myyntipiikki on
aina samassa kohtaa. Jolloinka kaikki on ihan tyytyviisid, ettd no ndinhén
se toimii. (16/5B)

Ongelmana on, ettd edelld kuvattu piikki myyntikdyrissd — asiakkaiden ostoryntdys
— laskee usein kampanjoiden vélissd takaisin ldhtOtasolle. Siksi panostus tdytyy
tehdd uudelleen sddnnéllisin véliajoin kuluttajan huomion saavuttamiseksi. Suunnit-
telijan puheenvuoro jatkuu ja hin huomauttaa, ettd mielikuviin ja tunteisiin vetoavan

125 Hautamaki (1996, 15-16) kuvaa ympirivuorokautista tietoteknisti kiirettd yhteni tietoyhteis-
kunnan paradoksina.

126 Ks. esim. Julkunen 2008; Julkunen ym. 2004; Mauno & Kinnunen 2005; Rantanen &
Kinnunen 2005; Ronkd & Kinnunen & Sallinen 2005. Riitta Jallinoja (2006) nékee vuosituhannen
vaihteessa virinneen perheen aseman medianostatuksen familistisena kédanteend. Kyse oli perhe-
myonteisyyden korostumisesta suomalaisessa mediamaisemassa.

127 Taktinen mainonta on perinteisesti erottunut brindi- eli mielikuvamainonnasta silld, etti siini
péddosassa on selkedsti tuote tai palvelu, jota kuluttajille halutaan myydd. On myds esitetty, ettd
taktisen mainonnan ja mielikuvamainonnan raja-aidat olisivat kadonneet juuri siksi, ettd mainonnalta
odotetaan véilitontd tulosta. Mainonnan muodoista ja mainosten keinoista ks. esim. Leiss ym. 1990,
236-262.
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brindimainonnan avulla tuote pysyisi kuluttajan mielessd paremmin sithen hetkeen
asti, kun ostopditos tulee ajankohtaiseksi. Tunteita herdttavilla mainonnalla saavu-
tettaisiin suurempi kohdeyleisd, eikd pelkédstddn niitd, jotka ovat juuri tekeméssd
ostopditostd. Myyntikdyrd pysyisi siten hienoisessa nousussa jatkuvan notkahtelun
sijaan. Haastateltu suunnittelija mainitsee, ettd tunteisiin vetoavan mainonnan teke-
minen olisi myds mukavampaa sekd suunnittelijoille ettd asiakkaalle.

Moni haastatelluista kertoo asiakkaan asettamien taloudellisten tavoitteiden
rajoittavan luovuutta. Huonoina aikoina laitetaan rahahanat kiinni ja keskitytdédn te-
kemadn tiukasti vélittdmadn myyntiin vaikuttavia toimenpiteitd. Parempina aikoina
uskalletaan kokeilla jotain erikoisempaa ja poiketa totutusta kaavasta.

Must se kylld menee jollain korrelaatiol, synkas ton kaa. Ett sillon, kun on
hyvit ajat, niin uskalletaan hullutella ja olla erilaisii, kun tiedetddn taval-
laan, etti se talous on turvattu. (14/4C)

Aineistoni perusteella mainonnalta odotetaan taloudellisia tuloksia nopeasti.
Mainoselokuvan puolella vallitsee aktivointiosakulttuuri'®®: taktiset myyntikeho-
tukset mahtuvat hyvin viiteentoista sekuntiin ja niitd toistetaan mainoskatkosta
toiseen. Mainoksiin ympétidin paljon asiaa ja viltetddn nédin hukkasekunteja. Erddn
suunnittelijan mukaan asiakas haluaa markkinointirahat poikimaan takuuvarmasti,
eikd ole valmis tekemiin riskisijoituksia. Sennett kirjoittaa riskinotosta ja toteaa,
ettd jatkuva riskeille altistuminen saattaa vaikuttaa ihmisen luonteeseen. Han esittdd,
ettd “matemaattisesti katsoen riskinotosta puuttuu johdonmukaisuus”. Siten riskin-
otto niyttiytyy lopulta “palaamisena ldhtéruutuun™. (Sennett 2002, 86—88; vrt.
[Imonen & Jokinen 2002, 35; Luhmann 1988, 96.)

Jaksossa 4.3.2 esitteleméni asiakkaan menestyminen suunnittelijan tehtdvina on
tarkedd lyhytjanteisyyttd tarkasteltaessa. Kun mainonnallinen linja tai konsepti on
luotu, se ei vilttamaittd tuota tuloksia heti. Téalloin puhutaan juuri brindin rakenta-
misesta, joka edellyttdd pitkéjanteistd tyotd. Ja kun vaikutus ei ndy heti, asiakas
saattaa painaa paniikkinappulaa ja muuttaa koko mainonnan linjan.

Useinhan se on se mainostaja itse, joka ensimmadisend on sitd mieltd, ettd
onpas tatd nyt tullut tehtyd tdssi, etti eiks ois aika tehdd jotain muuta. Se
mainostaja ite, niin se on hdnen eldménsa siind sen oman tuotteen kanssa ja
se ndkee niitd pdivittdin ja pohtii niitd. Siind tulee helposti semmonen
tunne, ettd johan niitd nyt on tehty. Ja sit siind vaiheessa, kun tv-katsojat
rupee mainosta katsomaan, etti ai niin, tdd oli timi — vasta kun ne rupee
oppimaan siihen, missd se mainostaja on jo lopen kylldstynyt — niin se on
jo tyhmyytté ikddn kuin... (20/9A)

Asiakas itse kylldstyy mainontaan, vaikka kuluttajat olisivat vasta huomanneet
sen.'” Vihimiked (2003) lainaten nopea kyllistyminen on uuden kapitalismin

128 Tyypillisesti mainoselokuvat ovat muodostuneet mielikuvallisesta osasta, jonka pituus on 30—
60 sekuntia. Néihin on lisdnd liitetty noin 15 sekunnin mittainen aktivointiosa, jossa on kerrottu,
mistd tuotetta saa ostaa tai kiteytetty viesti yhdelld lauseella. Mainoselokuvia on saatettu esittii
parina niin, ettd varsinainen osa on esitetty mainoskatkon alussa ja aktivointiosa tehosteena mainos-
katkon lopussa muiden mainosten jidlkeen. Aineistoni esittdd siis, ettd pitkien mainoselokuvien
tuotanto olisi vihentynyt.

12 Ks. Reeves 1963, 14-20; 24-27.
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ominaispiirre. Hidn ottaa esimerkiksi globaalit “kylldstyneet” tai “ikdvystyneet”
osakemarkkinat ja toteaa, ettd niitd leimaavat halu uuteen pelkén uuden vuoksi,
levottomuus ja kirsimattomyys. (Vdhdméki 2003, 102; ks. my0ds Sennett 2007, 13—
15;21-22; 128-133.)

Mainonnan roolin muuttuminen mielenkiinnon heréttijistd ja suostuttelijasta
myyjaksi harmittaa useaa haastateltua: myynnin lisdyksen tulee tapahtua saman tien.
Mainonnan suunnittelun ndhdéén muuttuneen ratkaisevasti juuri parin kolmen viime
vuoden aikana. Yhtend syynd pidetddn median pirstaloitumista, jota pohdin seuraa-
vassa jaksossa.

Tunnistamanani haasteena mainonnan muuttuminen myyjidksi muodostaa risti-
riidan sille annettuun tehtdvaan mielikuvien heréttdjani. Suunnittelijoiden mielestd
mainonnan tulisi olla innostavaa ja kilpailla hyvéssd hengessd muun viihteen kanssa
huomion saavuttamiseksi. Mainonnan tehtavii on supistettu ja jarkeistetty.

Mut tdd on oikeesti mennyt enemmain timmoseks Excelilld tekemiseks. Ett
semmonen niinku — milld mi en nyt tarkoita horhdilyd — mut semmonen
niinku fiilikseen uskominen ja sellanen niinkun, ettd... t44 on mennyt liian
semmoseks matemaattiseks, niinku casiota hakkaamalla ja Excelii teke-
malld tehddén kaikki, ett ei luoteta omiin intuitioihin tai sellaseen. (8/2B)

Moni mainitsee Excelilld tekemisen lisddntyneen merkittdvasti. Luovaa suoritetta
pyritddn tieteellistimiin ja mittaamaan numeerisesti mahdollisimman tarkkaan.'*’
Asiakkaat eivdt usko tunteisiin vetoavaan mainontaan: mielikuviin, joita on vaikea
mitata. Suunnittelijan puheenvuoro ilmentdd, ettd suuntaus viestii arvomaailman
muutoksesta niin asiakkaiden kuin suunnittelijoidenkin parissa. Mainonnan suunnit-
telu muuttuu ikdvammdksi, kuten my0s lyhytjinteisessd toiminnassa. Julkunen
(2008, 287) toteaa, ettd suoritusten mittaamisella ja arvioimisella on luottamusta
nakertava vaikutus, koska mittaaminen ei kohdistu oikeisiin asioihin. Aineistoni
perusteella mittaamisen tekee erityisen ongelmalliseksi se, ettd kutakin mainos-
suoritetta arvioidaan yksittdisind mainossuoritteina tai kertaluontoisina kampan-
joina. Niin hyvi idea jda helposti kertakéyttoiseksi, vaikka se suunnittelijan nike-
myksen mukaan voisi kasvaa pitkéksi ja antoisaksi tieksi asiakkaan menestykseen.

Mediatutkija Philip Napoli (2003) esittelee kohderyhmien tavoittavuuden mittaa-
misen taustalla kolme elementtid. Median myynti perustuu pitkdlti ennustetun
yleison mittaustuloksiin. Kohderyhmékauppaan kuuluvat lisdksi mitattu yleisé, joka
muodostuu mediatuotteen ilmestymisen jilkeisestd mittauksesta. Todellisen yleisén
mittaaminen antaa lopullisen oikeutuksen mainos- ja mediavalinnoille, silld alhainen
osumaluku saa usein mainostajat ja muut rahoittajat katoamaan. (Napoli 2003, 22—
35; ks. my0s Puustinen 2008, 295.) Heinosen ja Konttisen (2001, 124) mukaan
suomalaisten yleisomittausten perusta on amerikkalaisen George Gallupin haastat-
telu- ja mielipidetutkimuksissa, joihin Suomen Gallupin ensimmdiisend johtajana
toiminut Artturi Raula kivi tutustumassa 1930-luvulla.

"% Heinonen ja Konttinen (2001, 270) ottavat esille 1970-80-lukujen ilmiéni semiootikkojen
kiinnostuksen mainontaa kohtaan. Heiddn mukaan tidmé johti “puhkianalysoimiseen” ja piilo-
merkitysten 10ytdmiseen. Mainosala puolustautui toteamalla, ettei “mainonta ole matematiikkaa” eika
sen rakentamia mielikuvia ole tarkoitettu tiedostettavaksi.
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Haastattelemani suunnittelijat viittaavat mittaamisella esimerkiksi teknisty-
miseen. Vdhdmiki (2009) tarjoaa kiintoisan ndkokulman teknistdmisen vaiku-
tuksista. Sovellan ajatusta luovan tyon arvon ja vaikutusten mittaamiseen. Teknisen
kehityksen nostattama aalto ja teknologian uudet saavutukset itsessddn ovat omiaan
vauhdittamaan kaikenlaista mittaamista. Vahamaiki esittdd nikokulmansa vahvistuk-
seksi biologi Jakob von Uexkiillin esimerkin.

”(-) Eléinlajit (---) eivdat kommunikoi keskenddn, vaan ovat keskenddn
suhteissa siten, ettd kukin laji pysyttelee omassa suljetussa ymparistossian.
Esimerkiksi hdmihékki rakentaa verkkonsa niin, ettd se reagoi tarkasti
kdrpasen painoon ja kokoon, mutta hdmihikki tekee verkkonsa oman
viettiperustaisen sisddnrakennetun ohjelman avulla eiki tiedd mitééan kérpa-
sestd. Karpanen ja hamihékki eivét eld samassa maailmassa.” (Vahdmaki
2009, 152-153.)

Vihdméden mukaan teknistiminen aiheuttaa samankaltaisen tilan, silld yksildiden
odotetaan reagoivan jatkuvaan informaatiotulvaan ennakoitavalla, totutulla tavalla.
Ndin ollen yksilo subjektina horjuu ilmaisumahdollisuuksien kadotessa. Thminen
muuttuu koneeksi, joka tuottaa vastauksia signaaleihin vastoin ”luontoaan”. (Emt.,
153-154.) Aineistoni valossa tidmi liittyy suunnittelutyon tekemiseen, joka on
sidoksissa luovan suunnittelijan persoonaan. Moni haastatelluista kokee, ettei
puhdas matemaattinen ajattelu ole luoville suunnittelijoille ominaista. Mainos-
toimistoissa asiakkuuksien taloudellinen vastuu keskittyy tavallisesti asiakkuus- tai
projektijohtajille.

Kiireen painostamaan arkeen liittyy kokemus suorittamisesta. Virallisesti min-
kddn ei pitdisi kahlita luovuutta ja suunnittelua: vapaata kehittelyd mistd tahansa.
Kuitenkin moni kokee, ettd padlld on jatkuva suorittaminen. Asioita vain tehddin ja
toimitetaan.

Eli se ei 0o semmosta, ett nyt tehddén titi ja sit kun tdd saadaan valmiiks,
niin voidaan aloittaa sit jotain uutta, kun vaan tulee, tulee ja tulee. Ei tunnu
silleen ett koskaan on mikdan valmista. (3/7A)

Kokemuksen perusteella suunnittelukulttuuri on siirtynyt yksittdisistd projekteista
ikuisuusprojekteihin, joissa ei vélttiméttd ole selvdd alkua ja loppua. Loputon
suorittaminen sy0 energiaa ja vaikuttaa suunnittelutyon lopputulokseen. Vahdmaki
(2009) nimittdd koko uutta tyotd Henri Bergsonia lainaten “kestoksi”. ”Kesto” tai
“kestdminen” johtuu tyon uusista vaatimuksista kdyttdd kaikkia aisteja ja etsid
jatkuvasti uusia mahdollisuuksia.”®' (Vahamaiki 2009, 36-37; 92-93.) Aineistostani
on tulkittavissa, etti tyohon saa enemmédn ajatusta mukaan, kun sithen ehtii
panostaa. Ajattelu hukkuu helposti yleiseen hélinddn, palavereissa istumiseen ja
verkottumiseen. Vdhdmaen mukaan uuden tyon tehtdvid ei voi kiinnittdd mihinkdin
erityiseen, silli ne koskettavat koko “eldmén kehystid” (emt.).

Etymologinen selitys ikuisuuksia kestdville projekteille 16ytyy Nevanlinnan ja
Relanderin teoksesta 7Tyon sanat (2006). Vaikka projekteilla on tavallisesti
”deadline”, ne ovat kuitenkin vain jonkin kokonaisuuden osia. Tdmé kokonaisuus

B! T4hén viittaan jaksossa 4.3.3, kun kirjoitan aloitteellisuudesta suunnittelijoiden kokemana

tehtdvina.
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on koko ajan kesken, vaiheessa. Esimerkiksi yrityksilli on jatkuvia kehittdmis- ja
kasvuhankkeita: suunnitelmia, joiden toteutus on kesken. Kirjoittajien mukaan kyse
on uuden tyon jérjestyksestd, jonka mallina on romanttinen ajattelu valistuksen
edistysuskon sijaan. Ihminen itsessdén nayttiytyy keskenerdisend, jonka toiminta on
aina tulevaisuuteen suuntaavaa. "Uuden tyon tekijad kantaa projektia sisdssdédn, hin
on kévelevéd projekti tai projekti kdvelee hidnen jaloillaan.” (Emt., 131-135.)

Italialainen kapitalismikriitikko Berardi (2006) ndkee uuden tyon liberalismin
aikana, mutta esittdd vapauden vaatimuksen varsin ongelmallisena. Hén kirjoittaa,
ettd tietotyon aikakaudella padoma ei rekrytoi persoonia vaan heidin aikaansa.'*
Yksilot ovat itsessdédn vapaita, mutta heidén ajastaan tulee ”orja”.

”Vapaus on juridinen kuvitelma, jota ei arjen konkreettisuudessa vastaa
mikéédn. (---) Eikd henkildilld ole minkéddnlaisia oikeuksia aikaan, jonka
omistajia he kylld muodollisesti ovat, vaikka heiltd todellisuudessa se
onkin pakkoluovutettu. Tuo heiddn aikansa ei todellisuudessa kuulu heille,
koska se on erotettu henkildiden yhteiskunnallisesta olemassaolosta,
persoonien, jotka laittavat sen rekombinoivan kyberproduktiivisen kierron
kaytettaviksi.” (Berardi 2006, 75-76.)

Berardi katsoo, ettd ajan sirpaloituminen oikeuttaa pddoman etsimdidn “aika-
paketteja”, joista voi maksaa pienintd mahdollista korvausta. Yhteisollisyyden
ndkokulmasta tietotyoldiset yksiloind eivdt muodosta yhtendistd joukkoa, koska he
eivit eld samassa ajassa. Aineistoni kannalta Berardin ajatus prekaarisuudesta'™
tuotantoprosessin ytimend tuntuu relevantilta. Mainossuorite sisdltdd sithen ladatun
arvon, mutta tyon tekemistd leimaa sirpaleisuus. Suunnitteluprosessi muodostuu
”sykkivistd tyon soluista, jotka syttyvét ja sammuvat globaalin tuotannon suurella
valotaululla”. (Ks. emt., 23; 74-76; my0s Giddens 1984, 145-158; 1984b, 301-
302.) Foucault (1980b, 204-213) kirjoittaa 1600- ja 1700-lukujen kurinpitoinsti-
tuutioiden poliittisista ja yksityiskohtaisista keinoista ruumiin hallitsemiseksi. Hin
esittelee téllaisina keinoina esimerkiksi toiminnan valvomiseen tdhtddvin ajan
tunkeutumisen ruumiiseen ohjelmaksi, joka valvoo sisélti kdsin. Ajatus niiden levié-
misestd yhé laajemmalle yhteiskunnassa ei tunnu Berardia lukiessa tiysin vieraalta.

Loputtomalla tuntuvassa suorittamisessa ja loppumattomissa projekteissa pun-
nitaan suunnittelijan pitkdjénteisyys, jota tarkastelen sinnikkyyden nimelld jaksossa
5.1.2. Luovuuden kannalta hitaus, kiireettomyys ja viljd aika ovat merkityksellisia.
Ajan pirstoutumisen hallintaan luovuustutkija Edward De Bono (1992, 86-90)
suosittaa luovan pysdhdyksen (creative pause) tekniikkaa (ks. myos Koski 2001,
53). Csikszentmihalyin mukaan luovilla ihmisilld on kyky rytmittdd ja rutinoida
eldmddnsd niin, ettd luova tyd — suunnittelijoiden intohimo — on mahdollista (ks.
Csikszentmihalyi 1997, 39; vrt. Giddens 1984, 16-28).

Tiukat aikataulut ovat yleistyneet tydeldméssd 2000-luvulla. Melkein jokainen
suomalainen palkansaaja kokee aikataulujen kiristyneen. Tyonteko keskeytyy tai on
muuten riippuvaista muista tekijoistad. (Blom ym. 2001, 92.) Nikokulma asiakkaasta
suunnittelijoiden palkan maksajana sopii parhaiten kuvaamaan kiiretti, joka rajoittaa

132 Berardin ajatus voi olla perdisin Sennettiltd tai pdinvastoin. Sennett (esim. 2007, 42) tarkoittaa

samaa kirjoittaessaan karsiméttomastd pddomasta” Bennett Harrisoniin nojaten.
133 Tissd yhteydessi prekaarisuus tarkoittaa yleistd epavarmuutta ja muiden armoilla olemista
(Peltokoski online 2005; Vihdamaki 2007; 2009; ks. my6s Julkunen 2008).
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suunnittelutyohon kiytettavissd olevaa aikaa. Siltala (2004, 248) on havainnut
omassa tutkimuksessaan, ettd tunnolliset tyontekijdt keskeyttivit tyonsd palvel-
lakseen asiakasta, vaikka tyd vaatisi omaa rauhaa ja keskittymistd. Internetin ja
matkapuhelimen myo6td suunnittelijat ovat ldhes aina tavoitettavissa ja asiakkaat
ottavat yhteyttd joko suoraan tai projektijohtajien kautta (ks. esim. Radikkdnen 2007,
22; my6s Hautamidki 1996, 12). Kosken (2001, 135-137) mukaan ajankdyton
hallinta on erityisen tirked luovalle ihmiselle. Se mahdollistaa my0s aloitteellisen
toiminnan, josta olen kirjoittanut jaksossa 4.3.3.

Julkusen ja kumppaneiden Aikanyrjihdys-teoksessaan (2004) Jorma Pohjaselta
(2002) lainaama “’kellottumisen” esimerkki aikakésityksen metaforana sopii hyvin
kuvaamaan haastateltujeni kokemusta aikataulujen kiristymisesté ja jatkuvasta suo-
rittamisesta.

”Elama tapahtuu monissa paikoissa, joita erottaa etdisyys eli aika. (---)
Moderni yksild6 on myds se, jonka on oltava oikeaan aikaan oikeassa
paikassa. Kello, joka sijoitettiin ensin kirkon torniin keskelle kyldd tai
mestarin liivintaskuun, on demokratisoitunut ja henkilokohtaistunut, siirty-
nyt omaan ranteeseen. Kun aikatietoisuus asettuu syvélle ruumiiseen, ei
oikeastaan tarvitse edes ranteessa olevaa kelloa; sisdinen kello kertoo
kohtuullisen tarkkaan paljonko kello on.” (Julkunen ym. 2004, 20-21.)

Toisaalta edellisen esimerkin kelloa ranteessa ei tarvita, koska kénnykésti on tullut
aina mukana kulkeva ajanndyttd;a, joka sen lisdksi koordinoi ja hallitsee ajankédyttoa
(Pohjanen 2002, 31-32). Floridan (2005b) mukaan luova luokka — tidméa uusi
keskiluokka — ei niink&én karsi pitkistd tyopaivistd tai koe vadryytti tyolle uhratusta
ajasta. Luovan luokan edustajat ovat sen sijaan huolissaan siité, etteivdt he ehdi
tehdd kaikkea, mitd haluaisivat."** Aikapula tarkoittaa juuri alituista kiireen tuntua,
silld ty6 seuraa mukana kinnykoissd ja kannettavissa tietokoneissa. (Florida 2005b,
241-244; ks. my0s Julkunen ym. 2004.) Mediaksi muuttuneet yhteydenpitovilineet
voi ndihdd my0s ajasta kamppailevina tietoldhteind, joita tarkastelen seuraavassa
jaksossa.

5.2.2 Median pirstaloituminen ja moninaistuminen

Edelld kuvailtuun murrokseen liittyy myds median pirstaloituminen sekd markki-
nointiviestinnén ja sen mydtd vilineiston moninaistuminen. Ymmaérran media-késit-
teen Niemiseen ja Panttiin (2004, 15) viitaten kattavan kaikki sellaiset vélineet,
jotka vilittdvat toimijoiden — esimerkiksi mainonnan suunnittelijoiden — tuottamat
merkitykset.

Olen esittdnyt jaksossa 4.3.3, ettd monet haastatelluista mainonnan suunnit-
telijoista tarkastelisivat asiakkaan litketoimintaa kokonaisvaltaisesti. Toiset taas
keskittyisivit mieluummin mainostoimiston alkuperdiseen tehtdvddn: mainonnan
tekemiseen. Suunnittelijoiden mukaan osa asiakkaista kaipaa mainostoimiston néke-
mysté litketoimintastrategiaan tai uusien tuotteiden kehittimiseen. Moninaistumisen

14 Julkunen ja kumppanit (2004, 21-23) kuvaavat ilmi6ti “aikanaliksi”.
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voi siten tulkita johtuvan sekd laajentuneen tehtivékentdn ettd median pirstaloi-
tumisen atheuttamaksi.

Mediakenttd on ollut murroksessa moneen otteeseen. Ensimméisen maailman-
sodan jédlkeen sanomalehti oli ykkésmedia. Helsingin Sanomien levikki oli arvioiden
mukaan noin 50 000 ja siind ilmoitustilan osuus oli yli 40 prosenttia. My0s
aikakauslehtid alkoi ilmestyéd ja 1930-luvun lopulla niitd oli jo 800 erilaista. Ajan
uusmedia, radio, ldhetti toimintaa rahoittaakseen liikeyritysten ja messujen
mainoksia. Radion ldpimurto sijoittuu kuitenkin toisen maailmansodan aikaan. Sota-
ajan jilkeen 50-60-luvuilla aikakauslehdet aloittivat levikkitaistonsa ja suosituim-
pien lehtien levikit olivat yli 200 000. Mainoselokuvia suunniteltiin heti sotien
jéalkeen ensin elokuvateattereihin, mutta televisioiden yleistyessd 1960-luvun lopulla
niitd ndytettiin enemmain televisioissa. Tietokoneiden yleistyminen 1970-luvulla
mahdollisti osoiterekisterien rakentamisen ja asiakastietojen hallinnan aluksi posti-
myynnin ja sittemmin jalostuneen suoramainonnan tarpeisiin. (Heinonen &
Konttinen 2001, 56-59; 105; 154—155; 166; 186; 236.)

Heinonen ja Konttinen kirjoittavat “mediakulttuurin hydkyaallosta”, voimistu-
misesta, joka sai alkunsa Yhdysvalloista ja jonka seurauksena 1980-luvulla sekd
televisio- ettd radio-ohjelmat kaupallistuivat."”> Sihkoiset mediat haukkasivat
mainostuloja erityisesti aikakauslehdiltd. Televisiosta tuli valtakunnallinen media
viritelevisioiden yleistyttyd ja se muutti niin kotien sisustusta kuin ihmisten ajan-
kayttodkin. Mainostajista muodostui yhé tirkedmpid televisiotoiminnan rahoittajia.
Samaan aikaan sanomalehdistd ja paikallisradioista tuli paikallisia kaupan tarjous-
mainonnan vélineitd. Media, mainonta ja populaarikulttuuri sekoittuivat muun
muassa musiikkivideoissa, joita alettiin tuottaa ja esittdd myos Suomessa. (Heinonen
& Konttinen 2001, 215-217; 242; 264; ks. my0s Leiss ym. 1990, 104—105; Suoranta
& Ylid-Kotola 2000.)

1990-luvun lama véhensi mainosalan tyopaikkoja ja tasoitti mediakenttia.
Painetut vilineet hallitsivat edelleen 60—70 prosentin osuudella, ja loput mainos-
rahoista jaettiin 1dhinné television ja radion kesken. Sanomalehdet karsivét lamasta
eniten, sen sijaan uusia erikoisaikakauslehtid perustettiin pienille kohderyhmille
entistdi enemmain. Vuosikymmenen lopulla uudet mediat ja vilineet — internet-
mainonta, tapahtumamarkkinointi ja sponsorointi — alkoivat kiinnostaa suomalaisia
mainostajia. Mediatoimijoiden fuusioiminen mahdollisti erilaisten kanavien osta-
misen saman katon alta.'’® (Heinonen & Konttinen 2001, 278-281.) Muutosten
myota alettiin kiinnittdd huomiota median monimuotoisuuteen: mediadiversiteettiin.
Sen osatekijoind ovat medioiden omistajat ja tuottajat, monimuotoiset sisillot sekd
kohdeyleison monipuolisuus eli kuinka erilaiset sisdllot tavoittavat erilaiset ryhméit.
(Nieminen & Pantti 2004, 42—44; ks. my6s Napoli 1999; Puustinen 2008.)

Kaapeli- ja digitaalikanavien madrd lisdéntyi 2000-luvun alussa uusien toimi-
lupien myo6ta (Heinonen & Konttinen 2001, 291). Internetin yleistyminen suoma-
laisissa kodeissa ja nopeat laajakaistayhteydet ovat tuoneet sdhkodisen median

13 Nieminen ja Pantti (2004, 22-23) nimittévit ilmiéti median “markkinoitumiseksi”, joka liittyy
yleisemmin markkinoiden vapautumisen taustalla olevaan, yksityistdmistd kannattavaan uuslibera-
lismin ideologiaan. Kyse oli samalla mediapolitiikan murroksesta (emt., 50—53).

136 1990-luvun lopun mediakenttdd hallitsivat SanomaWSOY, Alma Media, Yleisradio, TS-
Yhtymaé ja Otava-Kuvalehdet (Heinonen & Konttinen 2001, 281; ks. myds Nieminen & Pantti 2004,
81-84).
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markkinoinnilliseen hyddyntdmiseen uusia mahdollisuuksia. Mobiilimarkkinoin-
nista on tullut arkipdivdd, kun matkapuhelin 16ytyy miltei jokaisen suomalaisen
taskusta. Uuden sosiaalisen median'®’ kaikkia mahdollisuuksia ei vield edes tunneta.
Digitalisoitumisen myo6ta kuluttaja voi yhd useammin osallistua palveluiden tuotta-
miseen ja luonnollisesti myos kieltdytyé niistd (Napoli 2003, 148—151; vrt. Williams
1975, 151-152). Malmelinin ja Wileniuksen uudehkon tutkimuksen mukaan sih-
koisen median kéytto kasvaa painetun median kustannuksella ja sen rinnalle kirivét
erilaiset “eldmystarjonnat”. (Malmelin & Wilenius 2008, 136-137.)

Median pirstaloitumisen taustalla on my0s mainonnan roolin korostuminen
mediakentélld. Mediaorganisaatioiden tehtidvéksi on ndhty sopivien kohdeyleisdjen
houkuttaminen mainostajien tarpeita vastaaviksi ldhettdimailld kohdeyleis6d miellyt-
tdvad sisdltod. (Nieminen & Pantti 2004, 91; ks. myods Napoli 2003, 138.) Juuri
pirstaloitumisen myotd erds haastatelluista ndkee itse suunnittelutydn moninais-
tuneen. Suunnittelijan pitdd selvittdd taustoja ja perehtyd asiakkaan liiketoimintaan
laajemmin, etti padsee luovuustyhon.”® Kun aikaisemmin asiakkaat tulivat
useammin valmiin toimeksiannon kanssa, nyt suunnittelijan pitda ensiksi hahmottaa,
mitd asiakas tarvitsee.

Ja kyl se itellekin, kun on timmdnen vanhempi pieru, niin pitkdadnhén siitd
sai nauttia siitd, ett asiakas tuli briiffaamaan ja sitte se briiffas yleensa tv-
mainoksen ja ehki siihen printtikampanjan tai sit vaan printtikampanjan tai
vaan tv-mainoksen. Ja sit jos jii vihdn rahaa yli, niin saatettiin tehda radio-
mainos sitten. Se oli tavallaan hirveen selkeetd. (14/4D)

Puheenvuorosta ilmenee, ettd aiemmin suunnittelija paédsi helpommalla, kun asiakas
oli jo valmiiksi raamittanut, mitd pitdisi tehdd. Edelld esitetyn voi ndhdéd ilmenty-
mand asiakkaan vahvasta nidkemyksellisyydestd ja markkinointiviestinndn asian-
tuntemuksesta. Toisaalta siitd voi tulkita, ettd asiakasyritysten markkinointivies-
tinndn budjetit eivét ole kasvaneet, mutta niisté kilpailee yha useampi kanava. Sama
raha pitdisi saada riittimaidn useampaan paikkaan. Internet on osaltaan mahdol-
listanut uusia tapoja ldhestyd kuluttajia, puhumattakaan aina mukana olevista
kannykoistd. Kuluttajan kosiskelu ylléttdvissd tilanteissa vaatii kekselidisyyden
lisdksi rahaa, kun mietitddn tuotteiden ja palveluiden ndkyvyyttd ja sijoittelua
esimerkiksi televisio-ohjelmissa, tapahtumissa ja myymaloissa.

Muistan itsekin vield kymmenisen vuotta sitten olleeni mukana suunnittelemassa
kampanjoita, joissa ldhdettiin tekemain mittavaa ja kallista mainoselokuvatuotantoa
televisiokampanjaa varten. Sithen ostettiin sitten kylkidisiksi edullista radiomainos-
aikaa, joka tdytettiin mainoselokuvaa varten tuotetulla ddnimateriaalilla kustan-
nuksissa pihistellen. My06s aineistoni perusteella vanhassa ajassa — erityisesti 1980-
luvun lopussa — oli viehdtyksensd. Aikakauteen liittyi muunkinlainen proystiily,
kuten Anderson & Lembkelld 1980-luvulla tydskennellyt Carl Mosander kertoo.

”Kun puheeksi tuli leasing-auto, talousjohtaja totesi, ettd Bemareilla tdalla
ajetaan, aika monella on 6-pyttyinen. Mitds olet ajatellut? Ettd sellainen

137 Tukeudun Kallialan ja Toikkasen (2009, 18) esittimiin méadritelmasn: “Sosiaalinen media on
prosessi, jossa yksilot ja ryhmét rakentavat yhteisid merkityksid siséltdjen, yhteisdjen ja verkko-
teknologioiden avulla.” (Vrt. Williams 1975, 44.)

¥ Ks. Kinnunen 1990, 89-90.
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tyonantaja, palkkakin oli liki kaksinkertainen edelliseen pestiin verrattuna.”
(C. Mosander, henkilokohtainen tiedonanto 11.6.2009.)

Toisaalta moni haastatelluistani ndkee moninaistumisen luovuutta vapauttavana.
Aikaisemmin asiakkaan toimeksianto tai markkinointikanavien yksipuolisuus raja-
sivat suunnittelutyon esimerkiksi televisioon tai sanomalehtiin. Moninaistunut vali-
neellisyys sekd mahdollistaa ettd haastaa suunnittelijoiden luovuuden: miké tahansa
voi rakentaa asiakasyrityksen tai sen tuotteen tunnettuutta. Ja koska miki tahansa
voi siten vaikuttaa liiketoiminnan vauhdittumiseen ja asiakkaan menestymiseen,
haastattelemani suunnittelijat joutuvat huomioimaan kaikki ne tilanteet, joissa asia-
kasyrityksen tuotteet tai palvelut kohtaavat kuluttajan.'

Niin, se on ihan sama, onks se Ilta-Sanomien uutispalvelu, se on periaat-
teessa markkinointitoimenpide, mutta se, ett miten niinku kuluttaja siithen
suhtautuu, kun se kéyttaa siti tossa koneella. (4/7A)

Kokemus moninaistumisesta linkittyy edellisessd jaksossa pohtimaani kiireeseen.
Verkkopalveluyritys Elisan takavuosien mainoslause ’kaikkien kanssa kaiken aikaa
kaikkialla” kuvaa vaatimuksena hyvin aineistoni piirrettd suunnittelijoiden koke-
mista, ryhméin ulkopuolisista haasteista. Mannermaa kuvaa ilmiotd wubiikkiyhteis-
kuntana'®, toisen vaiheen tictoyhteiskuntana, jolle on ominaista kaikkialla ldsnd
oleva dly langattoman tiedonsiirron ja verkottumisen myo6td (Mannermaa 2008, 29—
30; vrt. Drucker 1993, 45-47). Erds suunnittelija mainitsee mainosalan stressaavan
Jatkuvasta hdrdellistd, kun tietoperustat ovat murroksessa. IThmiset ikdin kuin juok-
sevat samojen asioiden peréssa niitd kuitenkaan saavuttamatta.

Koski kirjoittaa ”infodhkystd” ja “arkidhkystd” (1998; 2008). Tietoyhteiskunnan
suurena uhkana luovuuden ndkokulmasta niyttiytyy tietotulva, joka on huono
yhdistelmi edellisessd jaksossa esille tulleen kiireen kanssa.'*' Tisti syntyvin
arkidhkyn seurauksena ideat hyytyvit, kun jotakin on liikaa ja jotakin liian védhén.
Teknologian vilitykselld tyo on ldsnd yhd kokonaisvaltaisemmin. Liséksi luova tyd
on (suunnittelijan) mukana koko ajan eikd tule valmiiksi. Teknologia tuottaa
tehokkuutta, mutta sy0 samalla luovuutta tunkeutuessaan kaikkialle. (Ks. Koski
2008, 69; 77; 81; myos Reich 2002, 117-119.)

Kaikenlainen levottomuus kuuluu tdhén aikaan. Median pirstaloitumisen ndhdién
johtaneen median kdyton levottomuuteen. Kohderyhméa voidaan puhutella ympéri
vuorokauden. Mediat kehittyvit jatkuvasti ja niiden kédyttd muuttuu sen myota.
(Napoli 2003, 145-148.) Erds haastatelluista miettii yleistd levottomuutta omaan
ty6honséa heijastaen.

Ehkd se on tota ajankuvaa sitten, en tiijja. Me ollaan melkoisen hilinin
keskelld koko ajan, kaikki tuntuu muuttuvan. T44 on hirveen semmonen
labiili td4d, en mé tid, onks se toimiala vai mikd se on, mut ettd, ollaan tota,
on aika vdhdn semmosta niinkun seesteistd, rauhallista niinkun, loogisesti
etenevaa prosessia, ett se on aika semmosta séntéilevad isoks osaks. (3/7B)

7 Vrt. Reeves 1963, 88-89.

%0 Mannermaan (2008) mukaan tulevaisuuden “nikymiton kisi” on instituutiomainen jokuveli,
jonka ansiosta tarjonta ja kysyntd pysyvét tasapainossa.

"1 Gergen (1985) nikee tiedosta “kyllaantymisen” tyypillisend postmodernille identiteetille.
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Suunnittelijat pohtivat tydssddn usein sekd monenlaista vélineistod ettd monenlaista
sisdltod. Toimenkuvan laajuus on huimaa verrattuna ty0hdn mainostoimistoissa
vield vuosikymmen sitten.

Siis tdd on hullun laaja-alaista hommaa, jos aattelee niinku just jotain b-to-
b-hommaa, ett me tavallaan — niinku sen sijaan, ettdi me vaan, asiakas
kiikuttaa meille sen saleskittinsd ja me tehéén siitd jotenkin kivanndkdinen,
niin me tdilld aika pitkélle mietitddn, mitd sielld kitissa ylipddtansa pitdis
olla sisélla. (4/7C)

Monen haastatellun kokemuksen mukaan ty6 oli ennen enemmén asiakkaan sisél-
tojen pukemista kauniiseen asuun. Nyt asianmukaisen siséllon tuottaminen edel-
lyttdd laaja-alaista tutustumista asiakkaan litketoimintaan.

Olen tdssé jaksossa tarkastellut aineistostani tunnistamia ulkoisia haasteita, jotka
liittyvét erityisesti vuosituhannen vaihteen taloudelliseen ja teknologiseen murrok-
seen. Aineistoni perusteella mainonnan suunnittelijoiden tyotd haastaa kiire, jatkuva
suorittaminen ja suoritusten mittaaminen. Asiakkaiden toiminnassa lyhytjdnteisyys
ilmenee myd6s kylldstymisend, kun valittua mainonnan linjaa halutaan uudistaa
useammin kuin suunnittelijoiden mielestd olisi tarpeellista. Teknologian kehitty-
minen on vauhdittanut mediakentdn pirstaloitumista ja samalla tuonut mukaan uusia
viestinndn vélineitd. Kokonaisvaltaisen ndkemyksen mukaan kaikki yrityksen
toiminta on markkinointia. Mainonnan suunnittelijan tyon kannalta uudet mediat
ndyttdytyvit erityisind haasteina, koska luoviin yksiloihin liitetddn edellikdvijan
leima. Aineistoni perusteella valtaosa suunnitteluty0sséd koetuista haasteista sijoittuu
kuitenkin mainostoimiston sisdlle ja yhteistyohon asiakkaan kanssa. Téstd johtuen
toimialan raameja koskettavien haasteiden tarkastelu jda tutkimuksessani melko
véahaiseksi.

5.3 YhteistyOn haasteet

Téassd alaluvussa luotaan aineistosta tulkitsemiani haasteita, jotka liittyvét suunnit-
telijoiden kokemuksiin yhteistyostd. Olen otsikoinut alaluvun kahden tunnistamani
yldluokan perusteella. Ensimmadisessd jaksossa 5.3.1 kirjoitan suunnittelijoiden
kokemuksista, jotka liittyvdt yhteisty0hon asiakkaan kanssa. Olen jakanut jakson
osiksi viiden tunnistamani alaluokan perusteella. Nimitdn niitd toimeksiannon
tasoksi, ammatilliseksi osaamiseksi, organisoitumiseksi, ronkkimiseksi ja
ruokkimiseksi sekd luottamuksen saavuttamiseksi. Toisessa jaksossa 5.3.2
tarkastelen yhteistyohon liittyvid haasteita mainostoimiston sisdisessd tyosken-
telyssd. Naitéd alaluokkia olen 16ytinyt neljd ja nimennyt ne seuraavasti: tyonjako ja
osallistaminen, annettu ja otettu johtajuus, keskinidinen luottamus sekd kyky
yhteistyohon.
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5.3.1 Asiakkuuksissa tuplatyota ja turhaa tyota

Toimeksiannon taso

Olen edella kirjoittanut, ettd asiakkaan markkinointiviestinnille asettamat taloudel-
liset tavoitteet saattavat aiheuttaa luovuuden rajoittamisen kokemuksen. Tavoitteen
vol ymmartdd myods muuten kuin suoraan myyntiluvuissa nikyvéni. Aineistostani
on tulkittavissa, ettd asiakkaat unohtavat tavoitteen ja pédtyvit rutiinisuoritukseen:
tdyttdimdan vain varatun mediatilan. Aineistoni esittidd, ettd uuden asiakkaan ensi-
kontaktista ja toimeksiannosta ndkee, millaisia tavoitteita asiakkaalla on. Onko
niissd sijaa varsinaisen uuden keksimiselle? Vai ovatko ne enemman tyyppid “téssa
firmassa on yleensd tehty téllaisia toimenpiteitd timén asian tiimoilta”, kuten erés
haastatelluista ilmaisee. Toimeksiannosta selvidd myos, onko asiakkaalla nikemys,
mihin suuntaan tuote- tai yritysmerkkid tulisi vieda ja kehittda vai sisdltdako toimek-
sianto pyynnon jo etukéteen tarkasti raamitetun toimenpiteen tuottamisesta.

Ideoimisessa ja suunnittelutydssid asiakkaan asettamilla tavoitteilla ja raameilla
on tirked merkitys. Suunnittelijoiden mukaan ideoiden hyvyyttd ei voi tarkastella,
jos ei oteta huomioon maalia, johon on tarkoitus osua. Raamit voivat koskea
aineistoni perusteella esimerkiksi budjettia tai kohderyhmaén tavoittamista. Ne voivat
rajata my0Os suunnittelutyon sisdltod tai ulkoasua. Joskus raamit sisdltidvit kaikkia
edelld mainittuja rajoitteita. Koski (2001, 231) kirjoittaa rajoitteista prioriteetteind ja
ndkee ne valttdmattomina luovalle prosessille.

Kyllda mé sitd ainakin hetkittdin koen, ainakin siind alkusysdyksessa (ettd
ty0 on luovaa, SY), eihédn sillon mitdédn viel rajotteita... sitten se voi olla,
ettd siind lopputulemassa, se ei ole ithan mitd mietiskelty. (2/1B)

Edelld olevaan lainaukseen kiteytyy piilomerkityksind koko suunnittelijoiden ja
asiakkaan yhteisty0ssd tapahtuva tunteiden ja toimintatapojen kirjo. Mihin suunnit-
telija viittaa: ettei rajoitteita ole niinkddn toimeksiannossa, mutta suunnittelutyon
lopputulos ei vélttimatta ole ihan suunnittelijoiden ajatuksen mukainen?

Ensinnékin, asiakas saattaa kdyttdd suunnittelijoiden ty6td oman ideansa koris-
teluun. Asiakkaalla on selked ndkemys viestistd, sen kohderyhmistd ja budjetista.
Tallaisessa tilanteessa asiakas ostaa tekstejd tai kuvia. “Tarvittas otsikko, saattaa
kuulua”, kuten erds haastatelluista kertoo. Asiakas saattaa tilata vaikkapa esitteen,
johon sisdltd on jo kirjoitettu sekd tyyli ja kuvat valittu. Tdlloin suunnittelijan
tehtaviksi jad esitteen taitto. Tyd on luonteeltaan rutiininomaista ja tuotannollista.
Oman haasteensa suunnitteluty6hon tuovat kansainvilisten yritysten tiukat graafiset
ohjeistot, joissa saattaa olla tarkkaan mairitelty esimerkiksi kuvien aiheet, sidvyt ja
paikat.

Muutama haastatelluista kokee mainostoimiston olevan absurdein paikka, kun
ajatellaan luovaa tyotd. Talld he viittaavat suunnittelutyon raameihin. Eréds haastatel-
luista kokee vapaan luovuuden menettineen arvonsa. TyOskentelystd on tullut selke-
asti kurinalaisempaa. Luovassa mainosty0ssd on paljon perslihasduunia, joka ei ole
vapaata taidetta. Mutta mitd se sitten on? Tulkintani mukaan suunnittelija viittaa
sithen, ettd suunnittelijan on selvitettdvd yrityksen tai tuotteen taustat pédédstikseen
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itse suunnittelutyohon. Mitd paremmin tekee taustatyon, sitd varmemmin suunni-
telluilla mainossuoritteilla saavutetaan asetetut tavoitteet.

Toiseksi, “hyvéd toimeksianto on hyvé toimeksianto” kuten erds haastatelluista,
pitkén linjan suunnittelija toteaa. Silloin ei tarvitse miettid, mihin suuntaan suunnit-
telutyossd lahdetddn. Hyva toimeksianto ei myoOskddn tdssd tapauksessa rajoita
tekemistd, silld silloin on tekijoiden varassa, kuinka hyvéd lopputuloksesta tulee.
Moni toteaakin tekevinsi taidetta tietyissd annetuissa rajoissa. Raamit ja reunaehdot
ovat suunnittelijoiden mielestd tarkeitd juuri mainonnan tuloksellisuuden kannalta.

Toisinaan asiakkaan toimeksianto sisdltdd lukuisia reunaehtoja, jotka wvield
pahimmassa tapauksessa kumoavat toisensa.

Eihdn td4 ois ees mahdollista ilman niitd, mut ett tietysti, jos niitd tulee
liikaa, niin sillon se kaatuu niinku omaan mahdottomuuteensa, ett jos — méa
oon aina viljellyt timmosia alyttomid esimerkkejd, niin tota... ettid jos
reunaehtoja ois liikaa, se olis niinku sanottais bussikuskille, ettd kun taa
niinku Turun ja Helsingin vili, kun taa kestdad nyt kaks ja puol tuntii, niin
se pitdis jotenkin nyt sitten tehostaa tétd, ettd se pitdis ajaa kahessa
tunnissa, mut ei ylinopeutta. Ja... sitten tota, koska diesel on kallista, niin
tota, pitdis ajaa semmosella niinku ekonomisella ajotyylillad ett, varovasti
sen kaasun kanssa. (15/2B)

Kyseessd on yksi aineistoni havainnollisista esimerkeistd. Se kuvaa hyvin sitd,
kuinka kaikki halutaan viestid yhdelld yksittdiselld mainoksella tai lyhyelld mainos-
elokuvalla. Téll6in mikddn viesteistd ei erotu eikd sanoma tavoita kohdeyleisoa.
Suunnittelu kompastuu toisensa poissulkeviin rajoituksiin. Aineistoni perusteella
luovuus tulee kuitenkin sitd merkityksellisemmaiksi, mitd enemmaén sitd rajoitetaan.
Kun suunnittelijan ty6ta likistetdan lukuisilla reunaehdoilla, idean hyvyys korostuu.
Erds haastatelluista nédkeekin, ettd rajoitukset asettavat vaatimuksia luovuuden
tasolle. Reunaehtojen avulla oikeanlainen luovuus voidaan erottaa sekunda-
tavarasta.

Olen alaluvussa 4.4 kirjoittanut suunnittelijan tyoskentelytavan suppilomallista.
Suunnittelijapari voi toimia luovan mainonnan suunnittelun ydinryhménd, joka
tdydentyy suunnittelutyon alku- ja loppuvaiheessa tarpeen mukaan. Sama vertaus-
kuva sopii erddn haastatellun ndkemykseen luovuuden todellisuudesta. Asiaa voi
havainnollistaa tiimalasin metaforalla. Ennen asiakkaan toimeksiantoa kaikki on
tdysin vapaata ja mikd tahansa on mahdollista. Asiakkaan toimeksianto tai reuna-
ehdot luovat raamit tiimalasin kaulalle. Suunnittelutyon tulee ohjautua raamien lépi
ja pysya niissd. Kun asiakkaan kanssa on pddsty yhteiseen nikemykseen toimeksi-
annosta, voivat suunnittelijat tyoskennelld taas vapaammin, vaikkakin rajatussa
luovuusmaailmassa. Aineistoni tyypillinen ilmaus on, ettd ennen asiakkaan toimek-
siantoa luovuus ndyttdytyy epdmdiirdisend helvettind, josta kukaan ei ota selvii.
Toimeksianto madrdd tekemisen suunnan, joka voidaan kyseenalaistaa suunnittelu-
tyon edetessd. Toimeksiantoa on siis mahdollista venyttdd tai kuorruttaa matkan
varrella.

Aineistoni perusteella suunnittelutyon rajoitteet voivat olla myds késitteellisid.
Ne eivit aina ole sellaisia konkreettisia kuten kirjoitettu toimeksianto tai ddneen
lausutut toiveet. Tulkitsen seikat asiakkaan antamaksi mahdollisuudeksi hyvén
suunnittelutyon tekemiseen. Piirteiden sisdlle verhoutuu katkeriakin kokemuksia
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siitd, kuinka asiakas ei kelpuuta mitdin ideaa, vaikka suunnitteluty6td tehdddn ahke-
rasti kelloon katsomatta.

Mutta jos asiakas on erds siiderifirma, niinku sé tiedit, ett jos sinne ei saa
mitddn lépi, niin jossain vaiheessa tdilld nousee vaan kiddet pystyyn, etti
tehddn nyt se just se, mitd se pyysi, vaikka me tiedetddn, ettd se on jopa
vadrin, mut ku se ei mee lépi, niin se ei mee lapi. (15/1C)

Kosken (2001, 223) tulkinnan mukaan monet luovuustutkijoista katsovat, ettd
luovuus on ldsnd aidoimmillaan sellaisissa ongelmissa, jotka luovat yksilot ovat itse
madritelleet.'** Tahin havaintoon kytkeytyy toimeksiannon laatuun liittyvé dilem-
ma. Aineistostani on tulkittavissa, ettd mainonnan suunnittelijalla ei ole aina mah-
dollisuuksia vaikuttaa suunnittelun ldhtokohtaan: ongelman maéarittelyyn. Tdma luo
taustan arvailuille, joiden mukaan mainostoimistoissa ei ole endd luovuutta, koska
suunnittelulle on niin tiukat raamit.

Ammatillinen osaaminen

Mistd suunnittelija puhuu edellisessd aineistolainauksessa, kun suunnittelutyd ei
mene ldpi? Tarkastelen seuraavaksi haasteita, jotka liittyvét asiakkaan ammatilliseen
osaamiseen.

Asiakkaan ammattitaito puhuttaa. Moni haastatelluista mainitsee, ettd asiak-
kaiden ammattitaito on yhtd kirjavaa kuin suunnittelijoidenkin. Tyypillinen, joskin
hieman karkea kuvaus asiakkaan ammattitaidosta on, ettd asiakkaat eivit tiedad
maailmanmenosta mitddn. Asiakkailla ei ole mitdédn kisitystd siitd, miten mainontaa
pitdisi ostaa. Lisdksi asiakkaat eivdt osaa yhtddn mitddn ja heiddn markkinointi-
viestinndn tuntemuksensa on varsin kehnoa. Tdémi on myds edellisen osion vii-
meisen aineistolainauksen suunnittelijan nikemys: asiakkaalle ei mene mikaan lipi,
koska asiakas ei osaa ostaa mainontaa.

Suunnittelijalle on tirkedd, ettd asiakas osaa ammattinsa. Hén antaa suunnit-
telijoille palautetta ja toimii omassa organisaatiossaan tehtivdnsd mukaisesti. Hin
johtaa ja kehittdd markkinointiviestintdd. Mainostoimiston suunnittelijat voivat olla
taitotasoltaan hyvin erilaisia, mutta heiddn ammattinsa on sama. Asiakkaan puolella
ammatit ja toimenkuvat vaihtelevat enemmén. Moni haastatelluista mainitsee, etta
joillakin toimialoilla yritykset palkkaavat johdonmukaisesti roskatyyppejd markki-
nointijohtajan tai -pddllikon tehtiviin. Asiakkaan ammatillisen osaamisen heikkou-
den vuoksi suunnittelutydstd ei voi tulla hyvii eikéd ainakaan sellaista, jonka viesti
tavoittaisi halutun kohdeyleison.

Mainonnan ostaminen maérittyy siis taitolajiksi. Mainonta on sen tasoista kuin
sen ostaja, on aineistoni tyypillinen ilmauksen sisdltd. Hyva ostaja tekee mainon-
nasta parempaa. Hén ei kuitenkaan puutu yksityiskohtiin, jotka mainonnan suunnit-
telijan mielestd liittyvét taas suunnittelijan ammattitaitoon ja toimenkuvaan.

Mut se ei tarkoita sitd... just ett se miettii, ett oisko ton ja-sanan sijasta
seké-sana sielld tai voisko toi logo olla isommalla. Kylld se aika paljon on

"2 Ks. myds Nickerson 1999, 394-395.
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niinku ndkemyksellisyyttd, oman bisnesalansa tuntemusta ja rohkeutta.
(14/2B)

Asiakkaan ammattitaito mééritellddn oman litketoiminnan tuntemukseksi ja rohkeu-
deksi. Rohkeuden puute huonontaa mainontaa. Rohkeus helpottaa suunnittelijoiden
tyotd, silld asiakkailta perdédnkuulutetaan rohkeaa péddtoksentekoa, suunnittelijoiden
rohkeiden suunnittelutdiden ostamista. Erds haastatelluista toteaa, ettd asiakkaan
olisi hyvid olla jossain méérin n0yrd ja ymmartia, ettei absoluuttisia totuuksia ole
asioissa, jotka eividt ole absoluuttisia. Hyvd asiakas pystyy kyseenalaistamaan
totuttuja tapoja ja ajattelumalleja sekd tarvittaessa muuttamaan niitd. Jotkut asiak-
kaat sen sijaan uskovat kaavamaisuuteen ja luulevat, ettd kaavaa noudattamalla tulee
hyvé lopputulos.

Koska me uskotaan siihen, ettd useesti rohkeemmat ratkaisut tekee sen
paremmin kuin semmoset arvot, joita he ldhtokohtaisesti olettaa, tai jota
kilpailijat jo tekee tai, jota on iét ja ajat tehty. Tdmmonen just se brandin
vaaliminen, on se sitten sen ihmisen omien korvien valissd tai sitten
ympdrilld olevien korvien vilissd — niin tdimmoset oletukset on useesti
hankalia meille. Me ndhdéén, ett miten tdd homma hoituu, mutta meille on
joskus vaikeeta saada se tehdyksi. (7/7B)

Edellinen lainaus esittdé, ettd asiakkaiden varovaisuus péadtoksenteon hetkelld tekee
suunnittelijoiden tyostd haasteellista. Rohkeuden puute raamittaa suunnittelutyén jo
lahtokohtaisesti alemmalle tasolle. Suunnittelijoilla on omasta mielestdin nikemys,
kuinka asiakkaan tuote- tai yritysmerkkid tulisi markkinoida sen menestyksen
edistdmiseksi. Tédssd kohtaa herdd kysymys asiakkaan organisoitumisesta — kuka on
se asiakashenkilo, joka péaatokset tekee? Pohdin asiakkaan organisoitumista seuraa-
vassa 0s10ssa.

Ammatillisen osaamisen pohtiminen johtaa tarkastelemaan kompetensseja ja
kvalifikaatiota. Nykypéivén ty0elami asettaa uudenlaisia vaatimuksia, jotka eroavat
menneestd ja edellyttdvit toisenlaisia taitoja. MyoOs ammatillinen osaaminen on
saanut uusia maireitd. Tietoyhteiskunta edellyttdd tyontekijoiltd enemmain abstrak-
teja taitoja ja erityistd asiantuntijuutta. Kvalifikaation késitettd on sovellettu laajasti
erilaiseen toimintaan. Kvalifikaatio liittyy erityiseen tehtdvédén ja sen suorittamiseen
liittyviin vaatimuksiin. Kompetenssi on yksilon ominaisuus ja viittaa kykyihin
suoriutua tietystd tyOtehtdvistd tai roolista. Kvalifikaatio kohdistuu siis kompe-
tenssiin eli kyse on ty0eldmidn vaatimusten kohtaamisesta yksilon ammatillisen
osaamisen kanssa. Toisaalta yksilolld voi olla tietoja ja taitoja, jotka eivit ole
tietyssd hdnen tyOssdédn tarvittavia kvalifikaatioita. (Ks. Ellstrom 1998; Sandberg
1994, 20-22.)

Mainonnan suunnittelija kokee tunnistavansa hyvdn mainonnan ostajan. Moni
haastatelluista on sitd mieltd, ettd mainonnan ostamisessa on menty tasaisesti
huonompaan suuntaan. Erdén haastatellun mukaan asiakkaat olivat 80-luvulla paljon
paremmin perilld siitd, mikd on heiddn tehtdvénsi: ostaa hyvdi mainontaa. Moni
mainitsee legendaaristen ostajien olevan vihissd. Suunnittelijoiden mielissd ndma
ndyttdytyvit ennen kaikkea vastuunkantajina. Yksinkertaistaen mainonnan ostajan
vastuulla on hyvdn mainonnan ostaminen. Suunnittelijoiden tehtdvind on hyvén
mainonnan tekeminen hyvén toimeksiannon mukaan.
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Aineistoni perusteella vanhan hyvidn ajan ja nykyisten asiakkaiden vélilld on
selked ero erityisesti kokemuksessa ja koulutuksessa. Pari vuosikymmentd sitten
asiakasyritysten markkinointitehtdvissd tyOdskenteli tuotepddllikoitd, jotka tunsivat
oman litketoimintansa ja tuotteensa ldpikotaisin. Ndmi olivat usein aloittaneet
uransa ldhetteind ja siirtyneet sitten myyntitehtdviin. He olivat edenneet oman
myyntialueensa paillikoksi kiertdessddn myyntireiskoina ympéari maata ja saaneet
lopulta koko tuotteen vastuulleen. Tillaisten kokeneiden asiakkaiden kanssa
suunnittelija voi turvallisin mielin keskittyd luovaan suunnittelutyohon. Asiakas
vastaa mainonnan sisdllosta ja tiedon oikeellisuudesta. Hian tuntee omat asiakkaansa
ruohonjuuritason kenttityon perusteella ja tunnistaa myods litketoimintansa heik-
koudet.

Nykyéddn asiakasyritysten markkinointitehtdvissd tyoskentelee koulutetumpaa
viaked. Haastateltujen suunnittelijoiden kokemuksen mukaan varsinkin isompien
asiakasyritysten edustajat ovat usein nuoria, kauppakorkeakoulusta valmistuneita
ekonomeja. Léihes jokaisessa haastattelussa mainitaan, ettd nuorilla asiakkailla ei ole
omaa ajattelua. Tdman puutteen syynd ndhdididn heiddn koulutuksensa. Moni haasta-
telluista toteaa, ettd markkinointiopetuksen nidkokulma sivuuttaa ihmisen. Kohde-
yleis6d luokitellaan kuluttajatyypeiksi ja markkinaa jaetaan segmentteihin. Haastat-
telemani suunnittelijat korostavat, ettd tirkedmpaa olisi pohtia, miké ihmisiin vetoaa
todellisuudessa, ei tilastojen valossa. Erds haastatelluista esittdd, ettd vastavalmis-
tunut nuori ekonomi tekee suurimman virheen mennessddn brdndinvartijaksi
kansainvélisen yrityksen markkinointiosastolle. Téllaisissa yrityksissd sddnnot ja
ohjeet tulevat pddmajasta ulkomailta. T&alld niitd noudatetaan tarkasti opera-
tiivisessa toiminnassa. Aineistossani nditd nuoria ekonomiasiakkaita nimitetdin
yleisesti markkinoinnin syoviksi tai virukseksi. Tallaiset asiakasta halventavat
puheet saavat tukea Goffmanin (esim. 1971, 186—192) kuvaamista takandyttimon
puheista, jotka koskettavat poissa olevia.

Voisi ajatella, ettd kokeneiden mainonnan suunnittelijoiden ja nuorien, koulu-
tettujen asiakkaiden vililld on sukupolvikuilu. Siten mainonnan suunnittelijat olisi-
vat sisdpiirildisid ja nuoret asiakkaat sivullisia. Tulkitsen kuitenkin ilmion kritiik-
kind nimenomaan markkinoinnin koulutusta kohtaan. Kyse voi olla my6s suku-
polvien vilisestd “koulutuskuilusta”, sillda nuorten koulutustaso on ollut nousu-
suuntainen.'” Ilmié voi viestid myos puhtaasta koulutuskuilusta, silld koulutus ei
ole mainosalalla yhtd arvostettua kuin mainostoimistojen asiakasorganisaatioissa.
Tatd tukevat haastateltujeni taustatiedot koulutuksesta. Seké nuorten ettd kokeneiden
mainonnan suunnittelijoiden koulutustausta on kirjava. Vaikka mukana on akatee-
misiakin, monen nuoren haastatellun koulutuksena on ylioppilastutkinto tai keskey-
tyneet keski- tai korkea-asteen opinnot. Tima lienee vield yleisempad suunnittelija-
kunnassa kuin projektijohdossa.

Isot kansainvéliset yritykset ovat monen nuoren ensimmaisid tyOpaikkoja. Ne
ovat suuria tyOnantajia, joten moni vastavalmistunut kiertdd niiden kautta. Sydpd-
vertauskuvan mukaisesti ndmi markkinointi-ithmiset vievét brdndinvartijaoppinsa
mukanaan toisiin yrityksiin. Néin asiakkaan oman ajattelun puute levidd mainos-
toimistojen asiakkuuksissa. Asiakkaat valvovat, vaikka heidin tulisi olla ohjaamassa

14315 vuotta tiyttinyt viestd koulutusasteen mukaan 1950-2007 (online 2008).
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ja kehittdmdssa tuote- tai yritysmerkkid. Edelld mainitut sairausvertaukset ovat
vahvoja ilmaisuja. Ne ilmentdvét suunnittelijoiden kokemaa haasteellisuutta varsin
kielteisessd mielessa.

Asiakkaan ammattitaito ei ole pelkéstddn koulutuksesta tai kokemuksesta kiinni.
Ensinndkddn kaikki eivdt noudata koulusta saatuja oppeja. Kokemus ei ole
ainoastaan myonteistd, jos asiakas ei halua lainkaan uusiutua, vaan ndkee asiat
samoin kuin parikymmentd vuotta sitten. Aineistoni perusteella erds asiakkaiden
ammattitaitoa mairittdvd piirre on luonne. Jotkut uskovat jddrdpdisesti oman
nidkemyksensd oikeellisuuteen, kun taas toiset ovat avoimia kyseenalaistamiselle.
Tyypillistd on, ettd asiakas saa juuri niin hyvdd mainontaa kuin se omalla olemi-
sellaan ansaitsee. Ellstromin (1998) mukaan ammatillista kompetenssia voidaan
tarkastella kolmesta ndkokulmasta. Kyse voi olla tyon vaatimuksista eli tyon
kvalifikaatioista. Toisessa ndkokulmassa keskidssd ovat yksilon ominaisuudet eli
inhimilliset resurssit tai pddoma, jota tyontekijit tuovat mukanaan téihin. Kolmas
ndkokulma yhdistidd edelliset kompetenssit. Kirjoittaja nikee merkittivina seikkana
yksilon todellisen pdtevyyden, jota hdn voi hyOdyntdd ja kehittdd tydssddn.
(Ellstrom 1998, 40-44.) Jilkimméiinen ndkokulma tuntuu aineistoni valossa
ymmarrettidviltd. Laaja-alaisena ajatteluty6ldisend suunnittelija odottaa myos asiak-
kaalta laveaa kompetenssivalikkoa.

Organisoituminen

Suunnittelijoiden kokemana asiakasyhteistyohon liittyvdnd haasteena avaan seuraa-
vaksi asiakkaan organisoitumiseen liittyvid seikkoja. Weick (1995) esittdd, ettd
organisaatiot ovat toimintojen systeemejd, joita koordinoidaan tiedon késittelylla ja
kommunikaatiolla, merkitysten jakamisella ja vélittimiselld. Parhaat asiakkaat
rupeavat miettimdén heti suunnittelutyon esittelyssd, miten saisivat idean lépi
omassa organisaatiossaan. Suunnittelijoiden tulee siis myyda idea tai saada se lapi
ensin asiakkaalle, jonka jdlkeen asiakkaan tehtdvd on myydd idea eteenpdin —
tyypillisimmin omalle esimiehelleen. Yhtend suurimmista haasteista haastateltuni
kokevat, etteivit he pddse esittelemddn suunnittelutyotd sille, joka pddtoksen
tekee.'**

Ett tota... musta tuntuu, kun organisaatio kasvaa tietyn kokoiseksi, niin se
ei 00 endd hallittavissa, ett sithen kasvaa niinku semmosta mohnéé sinne
viliin, ihmisid, jotka tota vaan niinku kuljeskelevat ja palaveeraavat
keskendin. Ja kukaan ei pysty endd niinku kontrolloimaan sitd. Ja se ei
kauheen isokaan tarvii sen organisaation olla. Se rupee niinku muutamaan
kymmeneen ihmiseen mahtuun semmosia kévelijoitd sit aika monta.
(13/2B)

Aineistolainaus ilmentdd suunnittelijan harmistuneisuutta asiakkaan toimintaan.
Suunnittelijalla ei ole keskusteluyhteyttd padtoksentekijddn, vaan hin joutuu myy-
madn tyOtddn leiskankantajalle: mohndlle. Tyot esitellddn esimerkiksi markki-
nointipééllikélle, jolla ei ole lupaa paittdad. Tétd ei ndhda pelkdstidn isojen yritysten

44 Tdman alaluokan alle olen sijoittanut eniten ilmauksia.
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piirteend. Aineistoni perusteella se on niissd kuitenkin selkeésti tyypillisempaa.
Asiakkaat ndhddidn vilikappaleina ilman todellista valtaa ja vaikutusmahdol-
lisuuksia. Jos ndenndistd valtaa on, pddtokset saatetaan tehdd tietoisina oman
esimiehensé arvoista ja esimiestd miellyttden.

Suunnittelija kokee turhautuneisuutta, jos ei pddse saman neuvottelupdydin
ddreen todellisen paittdjan kanssa. Todellinen ndytelmd ndhddin suunnittelutyon
esittelytilanteessa, jos neuvotellaan véliportaan asiakkaan kanssa.

Niitd on muutamissa asiakkuuksissa on sellasta, ettd siiné esittelytilanteessa
kaikki on sielld fiiliksessd ja lyoddan ylifemmaa ja latkdnyrkkié ja sit tota
seuraavana pdivand tulee sidhkopostia, mikd kumoo sen kaiken. Siind
vaiheessa, kun sielld markkinointi-ihmiset asiakkaan pddssd ldhtee myy-
mién sitd ylospdin, sitd ideaa, se muuttuu rikkindiseks puhelimeks ja sit
sitd ei endd ostetakaan. (21/4A)

Ajatellaanpa tilannetta vield suunnittelijan kannalta. T6itd on tehty viikkoja, ylityo-
tunneista puhumattakaan. Suunnittelutyon idea on tiimin mielestd erinomainen.
Asiakastapaamista varten rakennetaan hieno esitys. Péittdjd ei ole tapaamisessa
lasnd. Tilanne saattaa edetd edellisen aineistolainauksen tavoin. Asiakasyrityksen
edustaja — mainostoimiston asiakas — imuroi mainostoimiston suunnittelutyotd
esittelevidn ja tukevan Powerpoint-dokumentin muistitikulleen tai se ldhetetdén
perdssd asiakkaan sdhkopostilaatikkoon. Asiakas ryhtyy myymaiddn suunnittelutyoti
omassa organisaatiossaan omalle esimiehelleen.

Olen jaksossa 4.3.3 kirjoittanut mainostoimiston tehtdvistd idean myymisessa.
Nyt asiakas ikddn kuin ottaa tdmén tehtdvén itselleen. Olen todennut, ettd idean
myymisessd perustelut ovat tarkeitd. Tyotd ei niinkddn myydd, vaan sen olemassa-
oloa perustellaan tarkastelemalla sitd asiakkaan toimeksiantoa ja tavoitteita vasten.
Suunnittelija havainnollistaa perusteluiden kehitystd rikkindiselld puhelimella. Idea
muuttuu ja saattaa kadota kokonaan: asiakas ei osta.

Tommosenkin presen jdlkeen saattaa sit kdyda niin, ettd asiakas on itkenyt
ja ollut aaltoja ja muuta. Ja sit saattaa olla, etti ei nyt tehda tatd kuitenkaan,
ei me voida tdta tehda. (21/1D)

Niin, ei se aalto vield tarkoita sitd, ettd nyt ollaan niinku Eteld-Afrikan
koneessa. (Naurua). (21/1B)

Toisaalta kuten edellisistd aineistolainauksista kdy ilmi, onnistunutkaan esittely-
tilanne ei ole tae, ettd ty6 saa asiakkaan lopullisen hyvédksynnén.

Kuvaan vield selvyyden vuoksi edellisten aineistolainauksien tarkoittamaa tapah-
tumien kulkua. Tapaamisen ilmapiiri on ollut rento ja kannustava. Suunnittelijat
ovat kokeneet hetkellistd tyytyviisyyttd tehtyyn tyohon. Osapalkinto on saatu, mutta
henkinen pakittaminen ostotapahtuman kumoavasta sdhkdpostista voi lyoda alli-
killd. Kahdeksankymmentéiprosenttinen myyntityd ei ole riittinyt.'* Alkaa idean
tyostdminen uudelleen asiakkaan kommenttien perusteella. Tétd tarkastelen myds
ronkkimisen késitteelld seuraavassa osiossa.

5 Ks. jakso 4.3.3.
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Edelld esitetty tilanne saattaa mennd myds niin, ettd asiakas ostaa suunnittelu-
tyOn, mutta asiakastapaamisen jdlkeen alkaa vimmattu esityksen tekeminen asiak-
kaan sisdistd myyntitilannetta varten. Jos suunnittelijat eivit pidse tapaamaan péét-
tdjda ja perustelemaan ehdotusta, heiddn on kyettivd pukemaan esitykseen kaikki ne
perustelut, joita mainostoimiston asiakas saattaa omassa myyntity0ssiéin tarvita.

Joo. Ja sehén on tossa, ettd itse asiassa nyt tidsséd just viimeisen muutaman
kuukauden aikana, mehédn tehddan hyvin paljon semmosta hommaa, etti
ikddn kuin homma on niin sanotusti myyty asiakkaalle tai sille vastaavalle
tuotepéaillikolle. Niin sitten sen jdlkeen tehdddn viikko toitd, ettd pystytddn
rakentamaan semmonen presentaatio, jolla se tuotepdillikkd pystyy myy-
madn sen taas sit sielld talon, organisaation sisdlld. En méa tiedd, onks se
puhdasta sattumaa, ettd semmosia juttuja tdssd on nyt ollut pari kolme
viimeisten viikkojen aikana. Ett en ma osaa sanoa, ettd onks se trendi vai
miten sitd pitdis tulkita. Senhén voi katsoa, ettd se on hyvé asia. M en
tiedd, mut joka tapauksessa timmaonen ristiriita on, ettd se kenen kanssa siti
paivittdistd tyotd tekee, niin sit se ei ookaan sit se lopullinen pééttdja.
(13/9A)

Suunnittelija toteaa, ettd téllainen asiakkaan organisoitumisesta johtuva uudelleen
tekeminen on yleistynyt. Toisaalta hdn kokee hyvdnd puolena sen, ettd samalla
suunnittelutyd tulee vield kertaalleen mietittyd ja testattua. TyO0 menee harvoin
huonommaksi tdlldi menetelmélld. Haastateltujen suunnittelijoiden mukaan edelld
mainittu ilmi6 liittyy asiakasorganisaation kulttuuriin. Se koskettaa sekd suomalaisia
ettd kansainvilisid asiakasyrityksid. Markkinointi- tai tuotepdillikoilld voi olla
oikeus tehdd ndenndisid pddtoksid, mutta lopullinen siunaus haetaan ylemmaltad
tasolta.

Morgan (1997) tarkastelee paiatoksentekoa ja nidkee intressialueiden valilla
olevan epéitasapainon syyksi siihen, ettd rationaalinen paitoksenteko on harvinaista.
Toimijoita painostavat ristedvét intressit ja tistd aiheutuu konflikteja. Hén esittda
ratkaisuna, ettd organisaation jdsenet tiedostavat toistensa erilaiset intressit. Kaikki
asiat eivét ole yhtd tirkeitd kaikille. (Morgan 1997, 161-167; vrt. Lukes 1974, 21—
23.) Mainonnan suunnittelijoiden haastattelupuheen perusteella asiakasorganisaation
paitoksenteon taustalla ndyttdisi olevan juuri Morganin kuvaamia ristedvid intres-
sejd, joita véliportaan markkinointihenkil6 palvelee.

Asiakkaan organisoitumiseen liittyvdna haasteena tulkitsen aineistossani useasti
mainittavat kdytavigallupit paatoksenteon instituutiona. Tyypillisend ongelmana
asiakasyrityksissd tuntuu olevan, ettd kukaan ei ota vastuuta paitoksenteosta.

Niin ja usein siind on semmonen ongelma, ettd se vastuunkantaminen
niinku tavallaan hdvidd. Semmosissa organisaatioissa, jossa ei ole niinku...
padtoksentekijit on niinku haulikolla ammuttu sinne organisaatioon eiki
kukaan oikein ota vastuuta, niin sillon se... demokratia ei oo ikind synnyt-
tanyt hyvéa mainontaa. (15/1A)

Markkinointi- tai tuotepdéllikot ovat ikddn kuin sattumanvaraisesti valittu tehté-
viinsd 1lman erityistd ammattitaitoa tai selkedd toimenkuvaa. Demokratialla
suunnittelija viittaa juuri kéytdvigallupeihin, joissa asiasta usein tdysin tietd-
mattdmait tyotoverit ottavat kantaa omien mieltymystensa, tykkddmistensd, mukaan
(vrt. Weick 1995, 15; White & Lippitt 1958, 498-499). Yritysten hierarkkisuus
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markkinoinnin suhteen on siirtynyt ndihin kaytidvatapaamisiin ja -kokoontumisiin. Ja
juuri tillaisten padtoksentekoelimien tyon seurauksena suunnittelijoiden sdhkoposti-
laatikkoon voi kilahtaa lista havaituista suunnittelutyon vioista.

Aineistoni perusteella kdytavagallupit voi siis ndhdé yrityskulttuurisina ilmidina.
Organisaatiossa ei ole selkedsti médritelty, kenen vastuulla markkinoinnin johta-
minen ja paitokset ovat. Toisaalta ilmién voi ndhdé asiakashenkiloon kiteytyneena
epdvarmuutena omasta nikemyksellisyydestd. Kolmantena huomionani aiheeseen
on, ettd asiakkaan pyhdnd pyrkimyksend voi olla oman organisaationsa sitout-
taminen toimenpiteisiin. Mainontaan on kiva ottaa kantaa. Suunnittelijat eivét
niinkdin vieroksu suunnittelutydn kierrdttimistd kdytdvilld, mutta korostavat, ettd
jonkun on tehtdvé se lopullinen pditos. Siltala (2004, 255) kirjoittaa, ettd esimer-
kiksi sosiaali- ja terveysalalla toimintojen yhdistiminen synnytti viliportaan, jolla ei
kaytdnnossd ole péditintivaltaa. Aineistossani tillainen vélitason johtajuus ilmenee
erityisesti suurissa asiakasorganisaatioissa.

Erds haastatelluista mainitsee kéytdvagalluppien tapaisena tilanteena sellaisen,
jossa asiakkaalla on liian monta paittdjd4. Suunnittelutyon esittelytilanteeseen osal-
listuu koko joukko asiakkaan edustajia omine mieltymyksineen. Kelld4n ei oikeasti
ole vahvaa ndkemysta siitd, mité pitdisi tehda.

Asiakkaan péétintdvallan voi tulkita ensinnékin asiakkaan omaksi ndkemykseksi:
miten paljon asiakas itse uskoo omaavansa valtaa tehda péaatoksid. Toisaalta suunnit-
telijoita kiinnostaa, mika on asiakkaan todellinen valta. Kolmantena seikkana paa-
toksentekoon liittyen tulevat juuri henkilokohtaiset ominaisuudet omista taidoista,
joita voi aineistoni perusteella nimittdd myds rohkeudeksi.

.. ettd on kaveri, joka on markkinointipééllikkd, markkinointijohtaja ja se
koko ajan meille pdin viestii, ettd han paittdd asiat ja ndin, ettd hénelle
presentoidaan. Mutta sitten kun kaikki asiat on presentoitu ja kaikki on
hyvin, niin se ldhtee sitten sen materiaalipinon kanssa, meneekin omalle
esimiehellensd, vaikka on juuri ite sanonut, ettd hin paittdd ndd asiat. Ja
loppupeleissd se on itse asiassa hidnen esimichensd, joka paittda ja siind ei
ookaan endd sitd presentaatiota vilissd, vaan siind on jotain semmosta
materiaalia, josta voi tehdd hirvittdvin méadrdn vadrid johtopadtoksia.
(11/8C)

Turhan tyon tekemiseltd viltytddn, jos asioidaan todellisen péittdjan kanssa. Ilmi-
Ostd puhutaan alalla kulmahuoneisiin pddsynd. Muutama mainitseekin, ettei varsi-
naisesti halua keskustella yrityksen ylimmén johdon kanssa. Toisaalta sinne paddsy
ndhdiéin tarkednd, jos viliportaan markkinointi- tai tuotepéillikolla ei ole paatanta-
valtaa. Yrityksen ylin johto koetaan myos rohkeampana kuin markkinointijohto.
Pédasiallinen syy rohkeuteen voi olla paremmassa liitketoiminnan tuntemuksessa ja
todellisessa paitantdvallassa.

Suppeita markkinointiviestinndn kysymyksid pohditaan tavallisesti véliportaan
kanssa. Edellinen lause kiteyttdd samalla tulkinnan, jonka mukaan asiakkaan toi-
minta heijastaa markkinoinnin arvoa ja asemaa asiakasyrityksessd. Suunnittelijat
eivit padse kulmahuoneeseen sellaisissa yrityksissd, joissa markkinoinnin arvo on
alhainen.
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Kun ne ei ota sitd niinku sinne kulmahuoneeseen ja ajattele, ettd koko roska
on itse asiassa markkinointia. Joka ikinen meién tyontekijd on tidn firman
markkinointia. (19/5B)

Suunnittelija kokee, ettd kaikki yrityksen toiminta on markkinointia puhelin-
vaihdetta, jakelua ja myyntid myoten. Kulmahuoneeseen tulisi kuitenkin jossain vai-
heessa pédsti, jotta tarkedt asiat kuultaisiin paittdjén suusta.

Kulmahuoneen suhteen suunnittelijat kokevat tiarkeédksi, ettd asiakasyrityksen
strategia on kunnossa. Tdmén voi katsoa liittyvin myos asiakkaan ammattitaitoon.
Sekd suunnittelijan ettd asiakkaan on helpompi tydskennelld, jos taustalla on
strategia, joka ohjaa tekemistd. Aineistostani ilmenee, ettd joskus asiakas peittelee
litketoimintastrategiaansa. Suunnittelijoiden tulisi omasta mielestddn olla perilld
suunnitteluun vaikuttavista tekijoistd: litketoiminnan ytimestd. Joskus esimerkiksi
toimeksiannon mukaista mainoselokuvaa saatetaan hyvéksymisen jilkeen ldhted
muokkaamaan aivan toiseen suuntaan. Haastateltujen suunnittelijoiden mielestd
pelko ja poukkoilu eivit viesti kovinkaan vahvasta strategiasta.

Juu. Sitd on uskomattoman suuriakin yrityksid, joilla ei oo oikeastaan
niinku minkdanndkdista strategiaa... tai linjaa tai ajatusta siitd, ettd mitd
pitédis tehdd tai mihkd menni tai jotain henkil6d, jolla olis minkéénlaista
ammattitaitoa mainonnan ostamiseen. (11/6B)

Edelld mainittu poukkoilu voi liittyd myo6s asiakashenkilon vaihtumiseen. Moni
haastatelluista on joutunut toteamaan, ettd asiakashenkilon vaihtumisessa ostamisen
tapa muuttuu. Toisaalta muutos ndhddidn myonteisend: yhteistyOsuhteen orastava
molemminpuolinen kylldstyminen viistyy, ja suunnittelu voi saada uutta potkua
(vrt. Sennett 2002, 21). Pelko voi liittyd myos yleiseen epdvarmuuden aikaan.
Asiakkaiden asema henkilond on mennyt hankalammaksi, kun koko ajan kiristetdén
ruuvia ja tyoskennellddn kovien taloudellisten paineiden alla. (Ks. Morgan 1997,
183—-184; myos Aaltonen & Heikkild 2003, 21-23.)

Ronkkiminen ja ruokkiminen

Asiakasyhteistyohon liittyvind suunnittelutyon haasteina tarkastelen seuraavaksi
aineistosta tunnistamaani alaluokkaa, jonka olen nimennyt ronkkimiseksi ja
ruokkimiseksi. Sanana ruokkiminen ilmenee Paivi Topinoja-Arangon tekstissé, joka
on Voipion Pitsaus-teoksessa (2006, 151) ja my0s yksi haastattelurunkoon poimi-
mistani sitaateista.

”Asiakkaan pitdisi tajuta, kuinka térkedd on osata ruokkia tiimid, niin ettd
se todella haluaa tehda hyvaa tyota.”

Topinoja-Aranko saattaa perustaa terminsd englanninkieliseen feedback-sanaan,
takaisinruokkimiseen”. Myds ronkkimisen voi ndhda palautteena: ’palautteen anta-
misen viimekédtinen merkitys on siind, ettd jostain syystd tyytymittomaksi itsensd
kokevalla asiakkaalla on mahdollisuus pééstdd hoyryt ulos”. (Ks. Nevanlinna &
Relander 2006, 120-121.)
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Aineistossani ruokkiminen liittyy asiakkaan antamaan palautteeseen ja suhtautu-
miseen suunnittelijoihin. Aineistoni perusteella timéd havaintoni on toiseksi térkein,
kun tarkastellaan suunnittelijoiden kokemia haasteita liittyen asiakassuhteeseen.'*®
Haastatellut suunnittelijat kokevat asiakkaan antaman palautteen valtavana voima-
varana. Csikszentmihalyi (2005, 93) huomauttaa, ettd melkein millainen palaute
tahansa tuottaa mielihyvdd, jos palaute on loogisessa suhteessa tavoitteeseen.
Vaikka kielteinen kritiikki satuttaa, pidetddn sitd kuitenkin parempana kuin ettd
asiakas ei kommentoi suunnitteluty6td millaédn tavalla.

Ja sitten, jos kdy niin, ettd asiakas on mykistyneend ja me silld tavalla
ollaan onnistuttu sitte vaivihkaa oven alta sille kauppaamaan hyva setti ja
se ostaa sen — mutta ei ole aktiivisuudella, vaan passiivisuudella hoitanut
oman osuutensa — niin sekdin ei auta, koska sit yhtakkid huomaa, etti ei
sitd kampanjaa sit silld tavalla pydrikddn tuolla kuin ois itte toivonut.
(14/5B)

Aineistolainaus ilmentdd, ettd passiivinen asiakas on passiivinen myos loppupédéssa.
Asiakkaan tehtdvd on varmistaa esimerkiksi mediapanostuksella, ettd kohdeyleiso
ndkee suunnitellun kampanjan. Haastateltu kokee, ettd jos asiakas ei hoida tehté-
vadnsd, hyvd materiaali menee hukkaan ja tavoitteet jadvit saavuttamatta. Sosiaa-
lisen padoman kehyksessd vastavuoroisuuden normi ei tdyty. Moni haastatelluista
toivoo, ettd hyvét ideat eldisivdt pitkddn. Asiakkaan passiivisuus ei johda ideoiden
jalostumiseen. Aineistosta on tulkittavissa, ettd kun passiivinen asiakas tekee uuden
toimeksiannon, koko ty0 on aloitettava alusta. Tehty ty0 ndyttiytyy turhana ja hyvit
ideat harmittavan kertakdyttoisind. Luovuusteorioiden ndkdkulmasta uuden luomi-
sen tavoite ei tdysin toteudu, jos ideoiden hyvyys ei saa tunnustusta. Maaperd on
otollinen myds molemminpuolisen luottamuksen horjumiselle.

Olen edellisessd osiossa (organisoituminen) kirjoittanut, ettd asiakkaan mielty-
mykset vaikuttavat suunnitteluty6hon ja ettd suunnittelutyon esittelyn ostotapahtuma
saattaa kumoutua sdhkopostiviestilld seuraavana pdivani. Ronkkiminen viittaa eri-
tyisesti sithen, ettd esitellyt tuotokset voivat muuttua merkittavisti asiakaspadssa.
Harvoin paremmaksi, kuten moni haastatelluista mainitsee. Ndenndisen hyviksy-
misen jilkeen asiakas alkaa etsid suunnittelutydstd vikoja tai ainakin esittdd lukuisia
korjauksia.

Mut se, ettd juu, me tykatddn tistd, mutta sitten alkaa se ronkkiminen.
(21/6A)

Erds haastatelluista kuvailee, ettd asiakas maustaa suunnittelutyotd, jolloin siitd
ruoasta voi tulla vihdn pahaa, mutta yleensd ihan siedettdvdid kumminkin. Joskus
asiakas karsii suunnittelutydstd olennaisia asioita pois, jolloin alkuperdinen idea
katoaa. Vuorovaikutus on vastavuoroista, mutta ronkkiminen on omiaan heikenta-
madn luottamusta ja himartiméén yhteisid tavoitteita.

Aineistoni perusteella asiakkaan epdvarmuus aiheuttaa sen, ettd tdmé haluaa
puuttua jokaiseen pikkuasiaan. Jos ei ole kykyé vaikuttaa suuriin linjoihin, halutaan
puuttua kauneusseikkoihin, kuten pisteen paikkaan ja logon kokoon. Olen jaksossa

146 Térkein on seuraavaksi esiteltivi luottamuksen saavuttaminen.
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4.3.3 kirjoittanut asiakkaan pelosta, jolloin suunnittelijat toimivat tidysin asiakkaan
mieltymysten mukaan. Asiakkaan puolella pelko saattaa johtaa suunnittelutyon
ronkkimiseen. Erddn haastatellun mukaan pelokas asiakas tarttuu herkemmin
esimerkiksi mainoksen naisen kuvaan, jos hidn pitdd sitd litkaa miehen nédkoisena.
Olen aiemmin ottanut esille asiakkaan rohkeuden pddtoksenteossa. Erds haasta-
telluista toteaa, ettd pelokas asiakas ndkee uhkakuvia ylléttdvissd asioissa. Hanen
mielestddn rohkeaa on kiivetd esimerkiksi talon katolle. Liike-eldmaéssd rohkeuden
kidsite vadristyy.

Mutta joskus on torminnyt semmoseen, ettd huomaa, ettd ihmiset elda
semmosta eldminsid rock’n’roll-hetkee silld, ettd niilld on graafisessa
ohjeistossa joku viiva, jota ei ole koskaan ennen ylitetty ja laitetaan kuva
sithen sillain, ett se menee vdhédn sen viivan yli ja kaikki on silleen, ettd
hell yeah, ettd nyt niinku, nyt eletidén taysilla. (12/8C)

Asiakkaan pelot voivat johtua asioista, jotka tydajan ulkopuolella tuntuvat tiysin
absurdeilta. Epdvarmuus omista taidoista ja asemasta saa asiakkaan pelkddméén ja
hienoinen irrottelu tapahtuu falosddnnon rikkomisella. Moni haastatelluista kokee,
ettd joskus asiakkaat ajattelevat omaa henkilokohtaista etuaan yrityksensd edun
kustannuksella. Suunnittelijoita on perinteisesti syyllistetty oman kddenjilkensa ja
omien arvojensa sisdllyttdmisestd suunnittelutoihin. Suunnittelijat ndkevit, ettad
1lmi6 koskee yhtélailla asiakkaita, jotka pelaavat omaan pussiinsa uralla etenemisen
toivossa. Yksi haastatelluista tosin nimittdd ihanneasiakkaaksi sellaista, joka avoi-
mesti ajaa padtoksillddn oman uransa kehittymistd. Vastakohtana téllaiselle on
pelkddva asiakas, joka haluaa turvata selustansa ja miellyttdd johtoa: eldd helppoa,
harmitonta eldmii. T&lloin asiakas pelaa varman péélle, eikd halua kontolleen
syytoksid, jos joku markkinoinnissa menee pieleen. Parhaimmissa tapauksissa asiak-
kaan ja hdnen edustamansa yrityksen edut yhtyvét. Asiakkaan hatussa sulat lisddn-
tyvit, kun yrityksen myyntiluvut kasvavat. Rohkea asiakas kykenee rohkeaan
padtoksentekoon ja haluaa saada aikaan tuloksia.

Ihanneasiakkaita tuntuu olevan aineistoni perusteella vdhdn. Aika harva asiakas
uskaltaa olla edelldkavijd, koska kokee omat asiakkaansa tylsiksi ja konservatiivi-
siksi. Asiakkaat méadritellddin enemmaén seurailijoiksi, jotka toimivat kilpailijoidensa
vanavedessd. Koska markkinointiviestintd edustaa myds asiakasta henkilond, héin
saattaa karttaa ongelmia ja haluaa olla herdttimittd huomiota.

Mai oon kokenut sellasta joskus, ettd tuntuu siltd, ettd se asiakas ei halua,
ensimmadistd kertaa ideoita ndhdessddn, niin se raakkaa ne parhaat pois ihan
vaan sen takia, ettd mind en jaksa ton takia ruveta niinku taistelemaan siini
omassa organisaatiossa. (13/5A)

Asiakas péétyy helppoon ratkaisuun ja ostaa mainontaa omalle organisaatiolleen.
Aineistolainaus ilmentia, ettd asiakas ei uskalla valttamaittd ostaa sellaista rdvak-
kyystasoa, mitid tuotteen menestyminen markkinoilla edellyttdisi. Asiakasorgani-
saation sisdlld vallitsee suoritteiden vastavuoroisuus, joka perustuu pikemminkin
oman edun tavoitteluun kuin yhteison yhteiseen hyvddn (vrt. Portes &
Sensenbrenner 1993, 1324; myos Ruuskanen 2001, 27).
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Suunnittelijan ammattitaitoa kirpaisee, kun asiakas puuttuu suunnittelutyon
tyylillisiin seikkoihin. Erds haastatelluista toteaa, ettd mainostoimiston kanssa
asioivasta asiakkaasta tulee eri alojen asiantuntija silld hetkelld, kun hin alkaa ostaa
mainontaa. Suunnittelijan mukaan asiakkaasta tulee esimerkiksi luovan kirjoittami-
sen asiantuntija ja hidn katsoo oikeudekseen muuttaa copywriterin tekstié tyylillisesti
paremmaksi. Kyse on kritiikistd, joka tuntuu hyvin henkilokohtaiselta.

Mutta varsinkin tilla tittelilld tapahtuu aika paljon, kun me joudutaan
ndyttiméén ittemme paljaana, ettd ma keksin timmosen otsikon. Jos siihen
vastataan, ettd tddhdn on huono otsikko, niin sehén tarkoittaa, ettd mi olen
mydskin huono kirjoittaja silloin, kylld siihen liittyy aika paljonkin sita.
(10/5B)

Suunnittelutyon esitteleminen ja puolustaminen on henkilokohtaista, koska tuotos
on omasta itsestd syntynyt. Itse luotuun ty6hon kohdistuva kritiikki on henkil6-
kohtaisempaa kuin jonkin muun myyntiartikkelin arvostelu. Aineistoni perusteella
hyvé suunnittelija laittaa suunnittelutybhon palan sydédntddan. Moni haastatelluista
toteaa, etti mainonnan suunnittelijoita saa vapaasti arvostella, koska alalla on niin
suuret palkat.

Myonteinen, rakentava kritiikki koetaan kuitenkin arvokkaaksi: kriittisyys ndh-
ddédn siten hyvéin asiakkaan ominaisuutena. Kukaan ei kuitenkaan pidé kielteisesta
krititkistd. Yksi haastatelluista vertaa suunnittelijan tyotd elokuvaohjaajan tyohon.
Harva elokuvaohjaajista saa suoraa kielteistd palautetta ohjauksestaan, vaikka elo-
kuvaa lehtien palstoilla kritisoitaisiinkin. Aineistostani ilmenee suunnittelijoiden
ndrkédstyminen kritiikille: harvan muun alan toimijoiden tekemisid moititaan yhta
paljon. Aineistostani on aistittavissa, ettd kielteinen kritiikki koskettaa erityisesti
naisia. Muutama kertoo asiakastapaamisen pdittymisen jilkeen kyynelehtineensd
asiakkaan tylyn palautteen vuoksi. Kielteiseenkin kritiikkiin voi kuitenkin tottua ja
kyllaantya.

Innostunut asiakas saa suunnittelijankin innostumaan. Oman liiketoimintansa
tunteva, tuotteisiinsa ja yritykseensad uskova osaa vakuuttaa aineistoni haastateltavat.

Se, ettd jos tulee niinku tosiaan purkamaan sinne jonkun ongelmansa
versus se, ettd alottaa sen silld, ettdi mulla on ihan térkeen hyva juttu,
timmonen on tulossa, etti ei muuta kuin trumpetit soimaan. Se on ite
kiinnostunut tistd eikd silleen, ettd kuinkahan tdssd nyt kdy, kun ollaan
vahén lirissi ja jotain tdytyis tehd. (15/5B)

Asiastaan innostuneen vastakohtana ndhdédédn asiakas, joka heittdd suunnittelijoille
200-sivuisen Powerpointtinsa, ettd tehkdd tosta. Kokemus ilmentii, ettd ongelman
ratkaiseminen ei ole niin kiinnostavaa, kun ollaan jo [lirissd. Erds haastatelluista
vertaa asiakassuhdetta rakkaussuhteeseen, jossa saa sitd enemmain, mitd enemméin
antaa. Silld on paljon merkitystd, miten asiakas esittelee tuotteitaan tai palveluitaan
mainostoimiston ryhmélle. Ruokkiminen ilmentdd, ettd toiminnalla on yhteinen
tavoite. Se my0Os ylldpitdd vastavuoroisuutta ja suunnittelijoiden motivaatiota
kunnianhimoisempiin lopputuloksiin (vrt. Mauss 1999, 124; ks. myds Ruuskanen
2001, 27-28). Tiivis vuorovaikutus parantaa myos toisen toiminnan ennustet-
tavuutta. Siten voi myds olettaa, ettd suunnitteluty6td ruokkiva kiyttdytyminen luo
ja voimistaa luottamusta.

139



Asiakkaalla ei ole velvollisuutta miellyttdd suunnittelijoita. Teoriassa asiakas
maksaa tietyn rahan ja hinen tulee saada silld sovittu suunnittelutyd sen enempéaa
mielistelemattd. Mielenkiintoinen seikka tulee esiin juuri suunnittelijoiden puheessa,
kun he kertovat kokemuksistaan asiakkaan kanssa. Voidaan ajatella, ettd asiakkaat
maksavat suunnittelijoiden palkat. Ostamalla suunnittelutyotd asiakkaat tuottavat
tulosta ainakin mainostoimistolle, jolle syntyy kykyd maksaa korvausta tehdystd
tyOstd. Voimakkaimmin tunnelatautuneita puheenvuoroja kirvoitti juuri sitaatti,
jossa mainitaan suunnittelijoiden ruokkiminen. Yhdessé haastattelussa erds suunnit-
telija esitti, ettei asiakkaan pidd niinkdin kannustaa suunnittelijaa.

Ei vélttamatta tsemppid, mut kylhén sil on niinku vaikutus, kun tietda, ettd
jossain vaiheessa alkaa vituttaa joku tyyppi, kun se nillittdd ihan &lytto-
misti asioista. Sit alkaa oleen silleen, etti no vittu, pidd paskas. (15/4C)

Ruokkiminen sisdltdd myds kielteisen elementin, joka ei ole suoranaista kielteista
krititkkid. Moni haastatelluista kokee, ettd suunnittelijoiden kyykyttimiselld asiakas
haluaa osoittaa suunnittelijoiden paikan asiakaspalvelijoina. Nihked kohtelu lannis-
taa ja tekee suunnittelijoista passiivisia.

Asiakkaan jirkevid, asiallinen palaute madritelliin normaaliksi toiminnaksi.
Asiakkaiden tulee huolehtia sidosryhmistéén, joita ovat kaikki ne, joiden kanssa
asiakkaalla on yhteistd toimintaa. Kyse on myds suunnittelijan ja suunnittelutyon
kunnioittamisesta. (Vrt. esim. Seligman 2000, 42—44.) Kirjoitin aiemmin, ettd
asiakkaan antama palaute koetaan voimavarana. Moni haastatelluista katsoo, ettd
asiakkaan rakentava palaute innostaa suunnittelijoita tekemdin enemmén. Erids
haastatelluista toteaakin, ettd suunnittelija ei laske tyotuntejaan, kun asiakas on
asiastaan innostunut ja kohtelee suunnittelijoita mukavasti.

Koska eihén titi tyotd palkan takia tehdd. Kaikki me tehdéén sitd sen takia,
ettd me keksitddn se hyva idea ja saadaan se ldpi. Se on ainoa, minka takia
titd tyotd tehddan. Totta kai palkkakin, mutta se on oikeesti aika pieni osa
tatd. Saman palkan varmaan sais jossain muuallakin aika paljon niinku mun
mielestd vihemmalla. (15/8A)

Suunnittelijan tydssd on syddn mukana. Tyo koetaan myds rankaksi, silld sen eteen
tehdddn uhrauksia. Muualla saman palkan saisi vihemmilld uhrauksilla. Asiakkaan
myonteinen palaute ndhddin palkkaa tirkedmpéna: jos palautetta ei tule sddnnollisin
viliajoin, suunnittelija kokee tehneensd turhaa tyota ja vield ilman palkkaa. Pirttild
ja Nikkild ovat havainneet saman luovaa asiantuntijaty6ta pohtiessaan. Luovan tyon
mielekkyyttd madrdd rahallisen tunnustuksen sijaan ainakin jonkun tahon nidkemys
tyon merkityksestd ja arvosta. (Pirttild & Nikkild 2007, 84; ks. myo0s
Csikszentmihalyi 1999, 321; Koski 2001, 67-69; 82; Sotarauta 2003, 231-232.)

Csikszentmihalyin kuvaus flow-kokemuksesta'*’ luontuu hyvin edelliseen
aineistolainaukseen. Flow-kokemuksen aikana ajantaju hividi, tietoisuus itsestd
katoaa ja toiminta sanelee tekemisen rytmin. Téllainen kokemus tuottaa mielihyvaa.
(Csikszentmihalyi 1997; 2005; 2007.) Edellisessd esimerkissd palaute kiteytyy
hyvin idean ldpisaamiseen, jolloin varsinaisia sanallisia kehuja ei tarvita.

"7 Uusikyld (1996, 141) mainitsee Maslowin kéyttaneen flow’ta edeltinyttd “peak-experience’-
termid jo 1950-luvulla.
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Olen jaksossa 4.3.2 esittdnyt, ettd suunnittelija kokee tehtdvidkseen asiakkaan
menestymisen. Tamidn tehtdvin toteuttaminen ndyttdytyy varsin haasteellisena, jos
asiakas ei ruoki suunnittelijoita. Haastatellut kokevat, ettid asiakasyritykset saisivat
paljon enemmaén irti mainostoimistoon sijoittamastaan markkinointirahasta, jos ne
ymmartéisivit palautteen tdrkeyden. Yksi haastatelluista kysyykin, kuinka vajaa-
kaytolla suomalaiset yritykset oikein toimivat, kun eivit ota sijoituksistaan kaikkea
irti.

Tassd yhteydessd on tarpeen tarkastella mainostoimistojen yleistd kiytintod
suunnittelutyon arvottamisessa. Asiakkaan toimeksiantojen perusteella laaditaan
tavallisesti kustannusarvio, joka perustuu arvioon tarvittavista tyotunneista tyon
suorittamiseksi. Kaytintd vaihtelee mainostoimistoittain, mutta useimmissa tyon-
tekijat kirjaavat tekemisidén tuntiraportteihin ainakin sisdisesti. Joissakin tapauk-
sissa asiakkaan laskutus perustuu tuntiveloitukseen, jolloin tehdyt tunnit ilmoitetaan
laskun yhteydessd. Téllin on kyse pienemmistd palveluluonteisista mainossuorit-
teista, ei niinkddn kokonaisista kampanjoista. Seuraava aineistolainaus havainnol-
listaa raportoinnin todellisuutta.

Ja vaikka niitd tunteja merkittdis hyvin tasaisesti, niin siis sun aivoissa voi
olla toinen asiakas 24 tuntia tai hereillioloaikana 16 tuntia. Sun toinen
asiakas voi olla sun mielessd 15 tuntia ja ne kaks muuta asiakasta on puol
tuntia ja puol tuntia. (15/8A)

Suunnittelija toteaa, ettd asiakas saa aivan eritasoista tyotéd, jos hdn ymmartid antaa
suunnittelijoille palautetta — vaikka krititkkidkin. Havaintoa tukee sosiaaliseen
pddomaan kytkeytyvd vastavuoroisuuden normi. Haastateltu jatkaa, ettd jokainen
ammattitaitoinen mainonnan suunnittelija pystyy viidessd minuutissa suunnitte-
lemaan mainoksen, jonka asiakas ostaa. Asiakkaan menestymisen kannalta suun-
nittelijoiden kunnianhimon ylldpitiminen palautteen avulla on merkityksellista:
laadukkaan suunnittelutyon tavoittelu on suunnittelijoiden tehtdvé, mutta asiakas voi
sen omalla toiminnallaan varmistaa.

Tyon vaihtosuhteita kriittisesti tarkastellut Siltala (2004) ndkee tydeldmén
huonontumisen taustalla tyopanoksen ja ty0std saatavien palkkioiden epatasapainon.
Tutkimukseni kannalta sopivamman ndkokulman sosiaaliseen vaihtoon tarjoaa
Homansin (1950; 1958) klassinen sosiaalisen vaihdon teoria. Homansin mukaan
sosiaalisessa vaihdossa liikkuvat sekd materiaaliset ettd ei-materiaaliset hyddykkeet.
Sosiaalisissa suhteissa yksilot arvioivat kustannuksia ja hyotyjd, esimerkiksi
kdytetyn ajan ja energian suhdetta sitd vastaavaan mielihyvddn tai rahalliseen
korvaukseen. (Homans 1958.)

Koivumiki (2008, 124-126) on tarkastellut Homansin ohella Blaun (1964)
teoriaa, joka sosiologisuudellaan osuu my0s tihén tutkimukseen. Keskeistd siind on
sijoittaminen yhteiseen pddmaardin — tai sosiologisemmin yhteiseen sosiaaliseen (ja
taloudelliseen) pddomaan. Blaun teoriassa A tekee B:n hyviksi jotain, eikd odota
sille sisdlloltddn, suorituspaikaltaan ja -ajaltaan tai arvoltaan madrittyd vastiketta. A
sen sijaan luottaa siihen, ettd B (tai joku toinen) tekee jotain A:ta hyodyttavaa joskus
myohemmin. Jokainen teko velvoittaa toisen osapuolen vastavuoroisuuteen. Taus-
talla on olettamus yhteistyon jatkuvuudesta ja yhteisestd edusta, joka tdssd tutkimuk-
sessani on l0yhdsti médriteltynd tavoitteiden saavuttaminen. Teorian mukaan osa-
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puolten suhde ei paity tekoa vastaavaan tekoon — vastavuoroisuuteen — vilittomasti.
Jos vastavuoroisuuden periaatetta ei lopulta noudateta eikd odotuksia siten lunasteta,
A:n ja Bin suhde péittyy ikdn kuin luottamuspulaan.'*® (Blau 1964, 88—114; myds
Seligman 2000, 45-49; vrt. Haug 1982, 53—-56; Putnam 1993; 2000.)

Tarkastelen palautteen antamista hieman vield kulttuurisena seikkana. Moni
haastatelluista kertoo, ettd asiakas kuvittelee suunnittelijan laiskistuvan kehuista,
mikd ndhddin erityisesti suomalaisuuteen kuuluvana piirteend. Asiakkaan palautteen
antaminen maéritelldén asiakasyrityksen kilpailukeinoksi. Sen vaikutukset suunnit-
telijoiden motivoitumiseen ja edelleen asiakasyrityksen menestymiseen koetaan niin
suurena. Erddn suunnittelijan kokemuksen mukaan jotkut asiakkaat ovat kuin /dols-
tuomarit. He kuuntelevat suunnittelutyon esittelyn aivan hiljaa ja sitten teilaavat
huonoksi. Moni haastatelluista toteaa, ettd suomalaiseen palaverikulttuuriin kuuluu
kivinaamaisuus.

Koska sielld on toisellakin puolella on ihmiset, jotka mun mielestd, eihin
taalla Suomessa oo timmostd niinku “vau, hyva”, titd kulttuuria tiil ei oo,
vaan musta se on ihan oikein, ettd ne kuuntelee, jaahas, tda kuulostaa ihan
hyvailtd. Nyt md meen miettiméén kotiin. (21/8A)

Suomalaiseen jdyhyyteen ja kainouteen ei kuulu tietynlainen sananvapaus. Tama
tarkoittaa erityisesti aitojen, tilannekohtaisten kommenttien lausumista. Asiakkaat
pitavat viilipytty-ilmettd péaélli. He pureskelevat ehdotettua suunnittelutyotd mie-
luusti ensin omassa organisaatiossaan ja palaavat asiaan viikon kuluttua. Tdma
hyviksytadn, silld eivdt suunnittelijatkaan koe oman tyonsa kehumista luontevaksi.
Ja kuten aiemmin esitin, suorakaan myonteinen kommentointi ei vield tarkoita, ettd
suunnittelutyd olisi ostettu tai hyviksytty. Palautteen saaminen maédrittyy joka
tapauksessa harvinaiseksi. Kun myoénteistd palautetta saadaan, se kehystetddn sei-
ndlle tai muuten vilitetddn eteenpéin koko toimistolle.
Julkunen (2008) kirjoittaa teoksessaan jakson “tunnustuksen filosofiasta”.

”Suomalaisia sanoja tunnistaminen ja tunnustaminen kédytetddn monin
tavoin, mutta Anerkennung/recognition on teoreettisesti hyvin ladattu
kiasite. Filosofian tunnustamisen ideassa kysymys on yksilon suhteesta
itsen ulkopuolella olevaan “toiseen”, itsen ja toisen vastavuoroisesta
tunnustamisesta. Tunnustamisen filosofia korostaa, ettd yksilon itse riippuu
toisilta saadusta tunnustuksesta.” (Julkunen 2008, 279.)

Hénen mukaansa uuden tyon tunnustaminen on kaksinaamaista. Yhtailta tyostd on
hyotyé toisille. Tyon tekemisen kautta on mahdollista saada kunnioitusta. Toisaalta
tehty ty0 kohtaa jatkuvaa arvostelemista. “Instrumentaalisuus ja eriarvoisuus ovat
syviélld tyoeldman rakenteissa”, Julkunen (2008, 282) sanoo. Sennett (2004) tote-
aakin, ettd uusi ty0 korostaa eroja ja eriarvoisuutta, silld arvostuksen ldhteet ovat
samalla eriarvoisuuden lahteitd. Han nikee, ettd moderniteetti korostaa saavutusten
nojalla arvostamista. Itsensd kehittiminen, itsestd vastaaminen ja omastaan anta-
minen ovat Sennettin mukaan keskeisid kunnioituksen ldhteitd. Vahdmaki (2009,
121-122) puolestaan kirjoittaa, ettd tietotyoldinen tulee mielellddn palkituksi ansioi-

148 Ks. alaluku 6.3.
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densa mukaan. Radikaaliin tapaansa hin nikee tietoty6ldisen marxilaisen kommu-
nismin hiivahdyksend nykykapitalismissa.
Florida (2005b, 140) tulkitsee “meritokratialla” my0s varjopuolia.

”Meriiteiksi luetut teknisen osaamisen ja henkisen kurinalaisuuden kal-
taiset ominaisuudet ovat sosiaalisesti hankittuja ja kehitettyjd. Naitd omi-
naisuuksia omaavat ihmiset voivat kuitenkin helposti alkaa ajatella, etti he
ovat saaneet ne syntyméilahjakseen tai ovat hankkineet ne omin avuin tai
ettd muilla yksinkertaisesti ei ole nditd ominaisuuksia.”

Florida katsoo, ettd kieltimalld tillaiset koulutus- ja kulttuurisidonnaiset hankitut
edut, meritokratia tuottaa ennakkoluuloja — ikdin kuin saavutukset syntyisivéit pel-
késtddn ylivertaisesta lahjakkuudesta.'*’

Olen aiemmin kirjoittanut, ettd asiakkaan passiivisuus voi lannistaa hyvén idean,
jos asiakas ei hoida omaa osuuttaan, kun suunnittelutyé on valmis julkaistavaksi.
Haastattelemani suunnittelijat nikevat myds muita esteitd idean toimimiselle ja ela-
miselle. Joskus suunniteltuun kampanjaan on valittu vadrat mediat. Sen voi tulkita
asiakkaan erheeksi, jos suunnittelijoilla ei ole ollut mahdollisuutta vaikuttaa asiaan.
Moni suunnittelijoista kokee, ettd asiakkaalla saattaa olla vdira tai valheellinen kuva
omasta tuotteestaan tai palvelustaan. Hyvédkddn mainos ei toimi, jos tuote on huono
— ainakaan kuluttaja ei valitse huonoa tuotetta toista kertaa (ks. Reeves 1963, 1-3).
Hyvin myyty tuote on myyty juuri silld, ettd kuluttajaa ei rahanmeno haittaa.
Suunnittelijoiden mukaan on tirkedd, ettd kuluttaja on tyytyvéinen vield viikonkin
paasta.

Ett ne niinku luulee, ett se on hyvé ja sit ne niinku esittdd sen asian talla
tavalla. Ja sit kun sitd aletaan niinku pureskeleen ja silleen, ni oikei, sit sielt
alkaa tulemaan liudentavia tekijoitéd, ettd no ei se itse asiassa aina toimi ja
el se itse asiassa — niinku torstaiaamuisin td4 saattais onnistuu sillé ja silla
edellytykselld. (19/1A)

Ett se helpottaa kylld titd tyon tekemistd, jos sulla on sellasia tuotteita
myytidvéni, joiden takana ite voi seistd. Jos tehdddn mainontaa semmoselle
tuotteelle, josta tiedetddn, ettd tdd ei oo yhtddn parempi kuin mikéén
kilpailijan, pikemminkin péinvastoin, kunhan nyt vaan jotain keksis, ettid
tamakin sielld joukon jatkona pérjdis. Sillon alussa oli puhetta, ettd misti
sen motivaation saa, niin kylld siind on motivaatio aika vihissd, jos pitéis
niinku keskinkertaista tuotetta viittda jollain kriteerilld hyviks. Se ei oo
kivaa. (21/9A)

Suunnittelijapuheenvuorojen perusteella tilanteessa astuvat esiin asiakkaan asetta-
mat rajoitteet kielteisessd merkityksessd. Suunnittelijan harmistuminen liittyy siihen,
ettd usein ndma rajoitteet tulevat esiin vasta, kun suunnittelutyd esitellddn asiak-
kaalle. Talloin viestid pitdd tarkistaa ja kohdistaa uudelleen. Tehty tyd koetaan
ainakin osittain turhaksi. Joskus suunnittelija joutuu toteamaan asiakkaalle, ettd
tuotteen pitdisi olla toisenlainen, jotta sitd kannattaisi myydéd tai mainostaa. Erdén
suunnittelijan kokemuksen mukaan toimenpiteet tehddén toisinaan liian varhain.

49 Florida (2005b, 141-142) huomauttaa, etti luova luokka saattaa vaikuttaa suvaitsevalta,
vaikka todellisuudessa se arvostaakin ainoastaan eliitin suosimia monimuotoisuuden piirteitd,
jollaisiin ei esimerkiksi rotu kuulu.
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Tuote ei ole vield valmis ja kuluttajien saatavilla tai kiinnostusta herittavd uudistus
on vasta tulossa. Huonolle tai keskenerdiselle tuotteelle pitdd suunnitella kampanja,
kun mediatilat on varattu. Hyvd asiakas tiedostaa ja kertoo avoimesti tuotteen
heikkoudet jo toimeksiannossa. Aineistolainaukset ilmentdvat, ettd asiakkaan me-
nestyminen koetaan térkedksi.

Haugin (1982, 106-110) mukaan “tavaraestetitkan ensimmdiinen valiton
instanssi” on itse tuotteessa tai palvelussa, “tavarakappaleessa”. Tuotteen osta-
minen mahdollistaa tuotteelle tietyn todellisen kédyttbarvon. Mainonnan voi ndhda
tuotteen tai palvelun sisdltimédn kéayttdarvolupauksen ulkopuolisena esineel-
listyména. Haug (1982) lainaa Eulenspiegelin tarinaa, jossa arveluttavaa siséltod
piilotellaan jérjestelemailld ja muotoilemalla tuotteen pintaa.

”[llalla Eulenspiegel ostaa kauniin omenan, jonka sisukset hidn kaivertaa
ulos ja panee tilalle kdrpdsid ja hyttysid, keittdd ja kuorii omenan ja
sirottelee sen ulkopinnan kanelilla.” (Haug 1982, 107.)

Loyhdsti tulkiten mainonta kuorruttaa jo kertaalleen kuorrutetun, silotellun tuotteen
vield toistamiseen. Moni kakku pééltd kaunis merkitsee, ettd se on myods sisdltd
kaunis. Toisin sanoen tuotteen tai palvelun on lunastettava mainonnan antama
lupaus, muuten se aiheuttaa haugilaisittain drsykejiljitelmén, kun tuote ei ensinkédén
lunasta kiyttoarvolupaustaan oston tapahduttua.'™® (Ks. emt., 20; 173-188; vrt.
Habermas 2004, 258-259; 276-284.)

Luottamuksen saavuttaminen

Tarkastelen vield tdmén alaluvun lopuksi tirkeintd asiakkaisiin liittyvien haasteiden
kokemusta: luottamuksen saavuttamista. Moni haastatelluista kokee, ettd suunnitte-
lijat tekevét kerta toisensa jdlkeen sitd, mitd asiakas tarvitsee vakuuttaakseen omat
asiakkaansa. Asiakas ei kuitenkaan osta sitd vaan haluaa jotain muuta: asiakkaat
eivit luota suunnittelijoiden ndkemykseen. Asiakkaat maksavat nidkemyksestd ja
asiantuntemuksesta, mutta eivét kuitenkaan hyodynna sita.

Aineistossani esiintyy usein kokemus, ettd suunnittelijat vain rahastavat ja
huvittavat suunnittelut6illd — lopulta itseddn. Suunnittelijoiden motiiveja epiillaan.
Asiakkaita rahastetaan ikddn kuin tyhjésta.

Niin. Mé en ymmarré, ett miks mé niinku yrittdisin tehdd sellasen kaura-
puuromainoksen, mikd myis sit huonommin sitd kaurapuuroo... jos en mé
sit, ma oisin niinku soluttautunut joksikin viholliseks, vaikka vegaanina
niinku Atrian mainontaa tekemé&én (naurua). (15/2B)

Lainaus on haastattelusta, jossa suunnittelijat vitsailevat saavansa bonuksia omien
asiakkaidensa kilpailijoilta, koska suunnittelevat huonoa mainontaa toisille. Erdédssa
toisessa haastattelussa suunnittelija toteaa, ettd kun asiakas on kerran pettynyt
suunnittelijoihin, hidnen on vaikeaa luottaa muihinkaan suunnittelijoihin (vrt.
Lewicki & Bunker 1996, 136).

130 Ks. myds Karvosen (esim. 1997, 116-118) esitys Haugin (1982) tavaraestetiikasta.
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Harré (1999) ndkee luottamuksen jakautuvan annettuun (ascribed) ja ansaittuun
(earned). Hianen ndkemystddn annetusta luottamuksesta soveltaen mainostoimis-
tojen asiakkaat voisivat luottaa mainonnan suunnittelijoihin silld perusteella, ettd
ndma tyoskentelevdt hyvdmaineisessa mainostoimistossa. Annettu luottamus on
siten mainosalan rakenteisiin liittyvda. Aineistoni perusteella luottamuksen saavutta-
misessa on kuitenkin kyse sosiaalisessa vuorovaikutuksessa syntyneestd ansaitusta
luottamuksesta. Télloin luottamussuhteen syntymisen voi katsoa edellyttavan tutus-
tumista ja kokemuksia onnistuneista suunnittelutdisti. Harrén mukaan siirtyma
annetusta luottamuksesta ansaittuun luottamukseen on tapahtunut samalla, kun on
siirrytty traditionaalisesta yhteiskunnasta moderniin. (Ks. Harré 1999, 256-257;
260-268; myos Ilmonen 2002, 139; Ilmonen & Jokinen 2002, 12—-13; 89-90; vrt.
Creed & Miles 1996, 18-19.)

[lmonen ja Jokinen (2002, 12) huomauttavat, ettei annetun ja ansaitun luotta-
muksen rajanveto ole yksinkertaista ja toteavat luottamuksen késitteen ylipdatdin
varsin monimuotoiseksi. Monimuotoisuutta ilmentdd my6s Luhmannin jako
luottamuksen (trust) ja luottavaisuuden (confidence) ilmidihin."' Niistd ensim-
miinen liittyy ihmisiin, jdlkimméinen esineisiin ja organisaatioihin. (Luhmann
1979; ks. my6s Ilmonen 2004, 123.) Molemmat soveltuvat asiakkaan ja mainonnan
suunnittelijan vilisen luottamuksen tarkasteluun. Ilmonen (2002) tidhdentdd, ettd
luottamussuhteissa vuorovaikutus on vélitontd ja tiivistd. Luottavaisuus kuvaa tilan-
teita, joissa luottamus on annettua: ihmisten vilinen yhteys ei perustu henkilo-
kohtaisuuteen ja vuorovaikutus on muodollisempaa. (Ilmonen 2002; ks. my0s
Seligman 1997, 18—-19.) Tésti syystd [lmonen (2004, 129) esittdd, ettd luottamuksen
ja luottavaisuuden kisitteet olisi hyvé pitdd analyyttisesti erillidn. Kuten olen jo
alemmin kirjoittanut, luottamukselle on ominaista toisen kdyttdytymisen ennakoi-
tavuus. Seligmanin (ks. esim. 1997, 79-80) ajattelussa luottamus liittyy epdvar-
muuteen, silld vasta satunnaiset olot todistavat luottamuksen. (Ilmonen & Jokinen
2002, 27-30; ks. myos Ilmonen 2000, 31; 34-35.)

Aineistoni perusteella mainonnan suunnittelija visyy vaidntdmiseen, uudelleen
tekemiseen ja turhaan tyohon. Asiakassuhteen alussa sinnikds suunnittelija pyrkii
saavuttamaan asiakkaan luottamuksen kokeilemalla kaikkea rohkeista ideoista
toimeksiannon tdsmélliseen toteuttamiseen ja asiakkaan miellyttdmiseen. Erids
haastatelluista kertoo, ettd ei lopulta viitsi ehdottaa mitddn, koska asiakkaalle ei
mikddn mene ldpi. Goffman (1971) kirjoittaa esityksen muuttumisesta tai epdonnis-
tumisesta vuorovaikutuksen seurauksena. Mainonnan suunnittelijat ovat toimineet
sen perusoletuksen varassa, ettd tekemailld tyonsd oikein hyvin asiakas on tyyty-
véinen ja asetetut tavoitteet saavutetaan. Ronkkiminen tai luottamuspula muodostaa
hdirion, joka saa “luottonsa menettineen” turhautuneeksi, jopa vihamieliseksi.
Tehtdvénanto tai koko asiakassuhde perustuu ikddn kuin vddrddn tilannemaééri-
telméédn vastakkainasettelun ilmapiirissd. Tilanteen uudelleen méérittely ndyttaytyy
haasteellisena, 1dhes mahdottomana. (Ks. Goffman 1971, 22-26.)

131 Sosiaalipolitiikan viitoskirjassaan (2006) Luhmannin luottamuskisitteeseen perehtynyt Janne

Jalava on nostanut kolmanneksi ilmidksi tuttuuden (familiarity). Jalavan mukaan Luhmann jakaa
luottamuksen ihmistenviliseen (interpersonal trust) ja systeemiseen (system trust). Ihmistenvélinen
luottamus on tarjottua (offered), hyviksyttyd (accepted) ja ansaittua (earned): sitd ei voi toiselta
“vaatia”. (Jalava 2006, 22-24; ks. myos Luhmann 1979, 39; 43; 48; 62.)
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Asiakassuhde jatkuu ja mainonnan suunnittelijalle kertyy painolastina kaikki
asiakkaan toiveet. Kun asiakas haluaa tuoreuttaa markkinointiviestinndn nikemystd,
hin hakee uuden nidkemyksen naapurilta: toisesta mainostoimistosta. Ja kun tilla
toimistolla ei edelld mainittua vuorovaikutuksellista painolastia ole, asiakas saa
sellaisen suunnittelutydn, mika ei olisi entisen mainostoimiston tyond mennyt lapi.

Seligman kirjoittaa, ettd nykyaikana sitoumuksista on tullut lyhytkestoisempia ja
markkinaorientoituneita. Teoksessaan The Problem of Trust (1997) hidn nikee
“luottamuksen ongelman” liittyvin modernin yhteiskunnan tyonjaolliseen eriyty-
miseen ja uskonpuhdistukseen. Niiden myd6td ihmisten tarpeista on tullut yksityisia.
Yksilollistymisen seurauksena ihminen on ikddn kuin itse luottamuksen ongelman
luoja. Seligman esittddkin kysymyksen, miten yhteisti hyvadd (public good) ja
yhteisollisyyttd on mahdollista ylldpitdd, kun ihmiset perustaltaan karttavat yhteis-
tyotd. (Seligman 1997, 4-5; 68—69; 106; ks. my6s Ilmonen & Jokinen 2002, 28-30.)

Lyhytjinteisyys liittyy aineistoni perusteella my6s suunnittelijoiden ja asiakkaan
suhteeseen. Moni haastatelluista kokee haasteellisena, ettd asiakkaan luottamus on
lunastettava pddsddntdisesti aina uudelleen. Julkunen ja kumppanit ndkevit
Castellsiin (1996) viitaten, ettd merkittdva tekija aika-ahdistuksen taustalla on huoli
seuraavasta sopimuksesta (Julkunen ym. 2004, 25; ks. my0s Sennett 2002, 88).
Hyvin onnistunut projekti suunnittelutdineen ei automaattisesti oikeuta seuraavaa.
Mainostoimistojen kilpailuttaminen on lisddntynyt: jokaista nippelid ja nappelia
varten etsitddn parasta nidkemystd.'”> Uusikaan asiakassuhde ei ole vilttimitti
auvoinen ja suunnittelijoiden kannalta turvattu.

Mutta kauhean useinhan, kun mainostoimistoon tulee uus asiakas ja sitten
ruvetaan tekeen jotain. Niin useinhan se kuivuukin sitten kokoon, ettid
kokeillaan jotain ja sit heti ollaan valmiit sanomaan, etti ei tdd nyt toimi-
nutkaan ja sit lopetetaan yhteisty0 siihen, etti semmosta tietysti... siind
mielessd kylla pitkdjanteisyyden puolesta ehdottomasti. (20/9A)

Aineistoni perusteella asiakkaan luottamus pysyy myds vastoinkdymisissd. Suunnit-
telijoihin luottava asiakas uskoo pitkdjanteisen tyon kantavan hedelmii ja on itse
valmis panostamaan mainostoimistosuhteeseen.

Mainostoimiston kilpailuttaminen saattaa kdynnistyd, kun mainostoimiston
yhteyshenkil6, asiakas, vaihtuu. Tyypillinen toteamus aineistossani on, ettd mainos-
toimiston ja asiakasyrityksen suhde on oikeastaan suunnittelijan ja asiakashenkilon
suhde. Henkilokemia mainitaan merkityksellisend juuri luottamuksen kannalta. Jos
kemiat toimivat, asiakas uskoo ja luottaa suunnittelijaan. Jos asiakas ei koe puhu-
vansa suunnittelijan kanssa samaa kieltd, pitkdjanteinenkédédn yhteistyo ei valttamatta
auta muuttamaan tilannetta. Uudessa suhteessa suunnittelija joutuu todistamaan
kelvollisuutensa, ansaitsemaan kannuksensa uudelleen.

Ja sitten kun se ihminen on turhamainen elukka, ettd se aina haluaa luoda
kaiken aina omalla tavallaan, vaik ois kuin hyvin jotkut asiat. Niin silti
saattaa mennd asiakkuudet ihan niinku kilpailutukseen tai muuta, kun tulee
uus tyyppi, koska hian haluaa nyt tehdd tdn uudestaan, ei hian tykkaa tasti
vanhasta, mé en tykk&d, vaikka eihdn se asiakkuuksissa ole sen henkilon

'32 Tdmin voi Julkusen (2008, 284) tapaan niihdi tunnustusvajeena.
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omaa omaisuutta tdi niinku brandin hoito. Mutta sitd monesti pidetddn silla
tavalla. (20/5B)

Tulkitsen aineistolainauksesta, ettd asiakas haluaa oman kiddenjédlkensd suunnittelu-
téihin. Suunnittelijan mielesti asiakas pyrkii hallitsemaan mainostoimistosuhdetta ja
haluaa omilla valinnoillaan varmistua, etteivit totutut toimintatavat vaaranna hinen
omaa asemaansa (vrt. Luhmann 1979, 112—-113). Aineistoni perusteella suunnit-
telijoiden ja asiakkaan yhteistyosuhde nayttiytyykin vaikeasti hallittavana. Erds
suunnittelija kuvaa suhdetta mutu- ja luottamusbisnekseksi. Suunnittelutditi ohjaa
suunnittelijoiden intuitio eivétkd insinoorimdiset lujuuslaskelmat, jotka vakuut-
taisivat asiakkaan idean vakaudesta ja vankkumattomuudesta.

Luottamuksen tdrkeys on aineistoni korostuvia piirteitd. Se liittyy epédsuorasti
asiakkaan menestymiseen. Suunnittelijat kokevat voivansa esittdd rohkeampia ide-
oita, jos asiakas luottaa heihin. Se liittyy suunnittelijapuheessa asiakkaan ammatti-
taitoon, silld osa asiakkaista osaa ostaa ja luottaa ja osaava asiakas uskoo ja
luottaa. Erdén suunnittelijan vertaus autokorjaamosuhteeseen kuvaa osuvasti tavoi-
tetta asiakkaan suhtautumisesta suunnittelijoihin: autokorjaaja on ok jdtkd ja sen
kanssa tulee juttuun ja sd tieddt, kun auton vie sinne, ett se pistdid sen kuntoon.
Aineistoni perusteella suunnittelijothin luottava asiakas uskoo tuotteensa ja
yrityksensd — ja menestymisensd — suunnittelijoiden haltuun.'”® (Vrt. Ilmonen 2004,
135-136.)

Olen téssd alaluvussa tarkastellut suunnittelijoiden kokemuksia asiakassuhteen
haasteista ja kirjoittanut muutamaan otteeseen hyvdstd asiakkaasta. Haluan vield
korostaa, ettd aineistoni perusteella hyvé asiakas on varsin kriittinenkin. Ammatti-
taitoinen asiakas tyoOskentelee yrityksessd, jossa toiminta kehittyy. Sen koetaan
antavan uutta potkua myos suunnittelijan tyohon. Suunnittelijat kokevat asiakas-
suhteen laadun riippuvan erityisesti asiakkaasta henkilond. Kokemattoman asiak-
kaan kanssa suunnittelija on asiantuntija.'>* Jotkut hyvit ideat vaativat toteutuakseen
enemman tyotd — my0s asiakkaalta.

5.3.2 Suunnitteluryhmassa syntyvat ilmiot

Tydnjako ja osallistaminen

Mainonnan suunnittelijoilla on erilaisia tapoja tydskennelld. Tavat ovat persoona-
kohtaisia: eri ihmisten kanssa toimitaan eri tavalla. Toisaalta tydskentelytapoja ja
tyonjakoa madrittavit totutut toimintatavat ja toimiston kulttuuri. Julkunen ja kump-
panit (2004) kayttavit uudenlaisen tyokulttuurin késitettd. Sen merkitys poikkeaa
yritys- tai organisaatiokulttuurista siind, ettd uuden tyokulttuurin katsotaan muodos-

133 Ks. Fukuyaman (1995, 149-152) nikemys korkean (high-trust society) ja matalan (low-trust
society) luottamuksen yhteiskuntien piirteist.

'3 Hakkarainen ja kumppanit (1999, 146-149) kirjoittavat asiantuntijuuden jakamisesta oppi-
misen tukemisessa ja esittdvit, ettd asiantuntijuuden kehittymisen kannalta on tirkedéd toimia myods
aloittelijoiden kanssa.
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tuvan pédasiassa alhaalta ylospdin, monenlaisten tekijoiden yhteisvaikutuksesta.
(Julkunen ym. 2004, 78; 107.)

Tassd osiossa tarkastelen tyonjakoa suunnittelijoiden kokemana haasteena.
Tutkimukseni keskidssd ovat mainonnan suunnittelijat ja aineistoni perusteella myos
muut mainonnan suunnitteluun osallistuvat. Analyysini rajoittuu suunnittelun tyon-
jakoon mainostoimiston sisdlld. Osallisena ovat suunnittelun ydinryhmén, suunnit-
teluparin, lisdksi asiakkuudesta vastaava johtaja, jota kutsun tdssd yhteydessd yhte-
ndisyyden vuoksi projektijohtajaksi, sekd luova johtaja niissd toimistoissa, joissa
sellainen on nimettyna.

Projektijohtajan on tirkedd olla osallisena ideassa. Useimmiten hidn on se, joka
esittdd suunnitteluty6lle perustelut, kun tyotd esitelldén asiakkaalle. Erds haastatel-
luista toteaa tyOnjakoon viitaten, ettd suunnittelijat ratkaisevat ongelman, mutta
projektijohtaja 16ytad konstit perusteluihin.

Meilld on vield opettelemista siind, ettei me sanota, ettd mees nyt myymaéan
tdd juttu, vaan se on myos hénen ideansa. Jolloin yhtikkii se kuulostaa
siltd, sen takia taistelisi paljon enemman sen idean puolesta kuin, etti jos se
on annettu juttu. (6/8A)

Puheenvuoron perusteella projektijohtajan sitouttaminen on haastavaa. Haastatellut
mainonnan suunnittelijat tydskentelevdat mieluiten pareittain. Kolmannen pyodrin
osallistuminen koetaan suunnittelutyon ytimessd riesaksi silloin, kun idea tunnis-
tetaan ja sitd lahdetdédn jalostamaan. Sitouttaminen on kuitenkin tdrkedd, koska omaa
ideaansa myy ihan eri tavalla kuin muiden. Sitouttamisen voi ndhdd liittyvéin
ryhmén kiinteyteen. Bionin tutkimusten mukaan ryhmélld on taipumus jattda
”johtaja” huomioimatta aina silloin, kun ryhméa kokee, ettei johtajalla ole samaa
perusolettamusta — “uskoa” — kuin ryhmén muilla jésenilld (Bion 1970, 171-173; ks.
myds Kellerman 1981, 16—-18).

Engestrom (1992) on tutkinut muun muassa oikeuslaitoksen ja terveyskeskuksen
toimintaa jakautuneen tai hajautetun asiantuntijuuden nédkokulmasta. Hénen nike-
myksensd mukaan oikeuslaitoksen toiminnan pohjalla on ajatus, jonka mukaan
yhden ihmisen ei ole mahdollista tarkastella oikeustapausta kaikista ndkokulmista.
Tehtdvinjako on erityisen tirkedd oitkeudenmukaisuuden kannalta. Siksi oikeudessa
joku keskittyy todistusaineiston tulkintaan siitd ndkokulmasta, ettd syytetty olisi
syyton. Toinen puolestaan esittelee syytetyn syyllisyyttd tukevaa todistusaineistoa.
Liséksi prosessissa on mukana muita ithmisid, jotka tarkastelevat koko oikeus-
tapausta lainsddddnnon ja aikaisempien tapausten kannalta. (Engestrom 1992; ks.
my6s Engestrom & Haavisto & Pihlaja 1992; Hakkarainen ym. 1999, 143-144;
Oatley 1990.)

Miyake (1986) tutki parityOskentelyd samasta ndkokulmasta ja havaitsi, ettd
koehenkiloiden vuorovaikutuksella oli merkitystd heiddn ymmarryksensd syvene-
miselle. Kokeessa oli tarkoitus selvittid ompelukoneen toimimista. ParityOsken-
telyssd toinen otti tavallisesti vastuun ongelman ratkaisemisesta ja ryhtyi heti
selvittimddn ompelukoneen mekanismeja. Toinen esitti paremmin ymmaértaville
lisdkysymyksid tai vastaesimerkkejd ja ndin auttoi titd tarkastelemaan ongelmaa
toisesta ndkokulmasta. Asiantuntijuuteen sovellettuna esimerkin arvo on jakami-
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sessa: muiden palautteen avulla on mahdollista testata uusia ideoita ja ajatuksia.
(Miyake 1986; ks. my0s Hakkarainen ym. 1999, 145.)

Téssd yhteydessd esitdn aineistostani yksittdisen havainnon. Erds suunnittelija
kertoi koko toimiston yhteisestd suunnittelupdivista, jossa ideoitiin, miten yrityksen
toimintaa voisi parantaa ja kehittdd. Eniten kannatusta sai ajatus, jonka mukaan
kaikki saisivat osallistua ideointiin ammattinimikkeestd riippumatta. Mainonnan
suunnittelu ndhdadn jopa mainostoimistoissa ideoiden heittelynd: mukavana, rento-
na ja viihteellisend vuorovaikutustapahtumana. Lainatussa puheenvuorossa viitataan
erityisosaamiseen. Haastateltu toteaa, ettdi mainostoimistossa tyd on jaettu lahjak-
kuuksien mukaan: mainonnan suunnittelua tekevét siind ansioituneet. Karkeasti
aineistoani tulkiten projektijohtaja on suunnittelussa ldsné ainakin aluksi. Sen sijaan
hyvé idea tulee harvoin projektijohtajalta.

Mainostoimiston sisdisend haasteena nédyttiytyy asiakkaan toimeksiannon kiteyt-
tdminen, kun tarkastellaan, kuka sen tekee. Moni haastatelluista sanoo kaipaavansa,
ettd projektijohtaja pukee asiakkaan toimeksiannon sellaiseen muotoon, ettd viesti
kohdentuu halutulle kohderyhmalle. Projektijohtajalta perdédnkuulutetaan luovaa pa-
nosta, kun hén valmistelee toimeksiannon suunnittelijoille.

Se on niinku tosi oleellinen osa siitd, miten se homma ldhtee eteenpiin
sitten, kun se briiffi tulee meille. Nykyddn meijin tapauksessa se tulee
yleensd niinku projektijohtajan ja luovan johtajan jonkinlaisena yhteis-
tyond. Niinku se briiffi syntyy ennen kuin se tulee suunnittelijoille ollen-
kaan ja siind on todella iso merkitys sille, ettd miten se tyo ldhtee eteen-
pdin, mihin suuntaan ja kuinka avarilla, mahdollisilla odotuksilla. (8/5A)

Tassd tapauksessa kyseisen toimiston luova johtaja ja projektijohtaja tuottavat
toimeksiannon jossain miédrin yhdessd. He tekevit valintoja, rajaavat ja karsivat
sekd asettavat suunnittelutyolle raamit. Aineistolainaus sisdltdd sekd myonteisen ettd
kielteisen latauksen. Parhaassa tapauksessa toimeksiannossa tiivistyy ndkemys,
mihin suunnitteluty6lld tulisi pyrkid. Kielteisend seikkana tulkitsen erehtymisen
mahdollisuuden. Suunnittelutyon raamittaminen edellyttdd projektijohtajalta vahvaa
ndkemyksellisyyttd: oikeisiin asioihin keskittymistd. Ryhmétoiminnan kannalta tél-
lainen asetelma ndyttdytyy suunnittelun rakenteellisena ldhtotekijand. Suunnit-
telutydon onnistuminen vaatii oikeanlaisen toimeksiannon. Vaarana on suunnitte-
lijoiden tyoskentely ikddn kuin hyvéssd uskossa, kunnes asiakas suunnittelutyon
esittelyssd teilaa vaarian ldhestymistavan. Vihdmaiki (2009) korostaa uuden tyonjaon
kognitiivisuutta. Sen perustana on tietoja jakamalla ja vaihtamalla kyetd luomaan
uutta. Hidn ndkee nimenomaan erilaisten toimijoiden osallistumisen tirkedksi.
Vihamaiki kirjoittaa innovaatioista, joiksi luen mainostoimistojen luovat suoritteet.
(Vahaméki 2009, 91-94.) Tdhdn viittaa myoOs Putnamin ndkemys sosiaalisen
pddoman yhdistdavastda (bridging) ulottuvuudesta. Tutkimukseeni sovellettuna toimi-
joiden erilaisuus ja monipuolisuus kasvattavat suunnitteluryhmén luovuuskapasi-
teettid (ks. Putnam 2000, 22—23; myos Ruuskanen 2001, 23).'*

'35 Ruuskanen (2001, 23) huomauttaa, etti Putnam (2000) keskittyy Yhdysvaltoja koskevissa
tarkasteluissaan insitutionalisoituneeseen vuorovaikutukseen yksildiden vilisten siteiden sijaan.
Ruuskasen mukaan perusidea on kuitenkin sama: “yksildiden véliselld aktiivisella vuorovaikutuksella
ja sosiaalisilla verkostoilla on kykyé luoda ja yllépitdd vastavuoroisuuden normeja ja luottamusta,
jotka edistdvit yhteiskunnan toimintakykyd”. Hin myds esittdd, ettd Putnamin sosiaalisen pddoman
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Suunnittelijat ideoivat mielellddn keskenddn, mutta projektijohtajaa kaivataan
vililla muistuttamaan toimeksiannon sisillostd: suunnittelutyon tavoitteista.

Mutta vilttdmaéttd mé en kauheesti halua sitd, ettd hdn sotkeutuu siihen itte
suunnittelutyohon. Totta kai, silloin jos hidnen on hyvé olla peilind sitd
kohtaan, ettd ollaanko nyt menossa oikeeseen suuntaan. Niin totta kai
hénen pitdd sillon my06s puuttua siihen, jos hin ndkee, ettd tdd ei oo oikee
suunta, mihin menndén. (5/6A)

Projektijohtajan tehtdviksi koetaan markkinointiviestinnidn strateginen suunnittelu,
jonka perusteella suunnittelijoiden on helpompi ryhtyd ideoimaan. Erds haasta-
telluista toteaa, ettd seurustelu-upseeri-tyyppiset projektijohtajat eivdt menesty aina-
kaan pienessd mainostoimistossa, koska siséllollinen panos on valttdmaton
jokaiselta tiimin jédsenelti. Goffman (1971, 233-236) kirjoittaa, ettd jokaisella
esittdjdlld on ndyttdmolld roolinsa, jossa tdmidn tulee pitdytyd. Toisaalta tilanteen
niin vaatiessa “kurinalaisen esittdjdn” on kyettdvd salaamaan todelliset tunteensa ja
hallitsemaan esitystd mahdollisten hdirididen sattuessa.

Nykyédén myds projektijohdon pitéd olla silld tavalla luova ja osata miettid
niinku, miten asiat tehddén (---) ettei niinku pelkké se, ettd si hallitset
aikataulutuksen, niin ei toimi, vaan koska ratkaisu asiakkaan ongelmaan
voi l6ytya ihan jostain muualta kuin kivasta mainoksesta. (8/4C)

Tyonjaollisesti haastattelemani suunnittelijat kokevat, ettd projektijohtajan tulisi
tehda itsensi tirkedksi litkkeenjohdon ndakdkulmasta ja siten varmistaa péédsy paatta-
jan pakeille. Tdma tosin edellyttdd osaamista. Ei ole jarkevdd kaupata strategista
suunnittelua, jos ei sellaiseen kykene.

Tarkastelen seuraavaksi mainostoimiston ryhmén jérjestdytymistd suhteessa
asiakkaaseen. Mainosalalla puhutaan edelleen, ettd toiset toimistot ovat projekti-
johtajavetoisia, toiset suunnittelijavetoisia. Pohdin ilmi6td tdssd tyonjaollisesti ja
tuonnempana johtajuuden nikokulmasta.

Suunnittelijavetoisten mainostoimistojen esikuvana ovat 1960-luvun loppupuolen
“hot shopit”, joita suurissa tdyden palvelun mainostoimistoissa kannuksensa
hankkineet lahjakkaat suunnittelijat perustivat Yhdysvalloissa ja Euroopassa.
Suomessa ensimmadisid hot shopeja olivat 1970-luvulla aloittaneet Varis Poteri
Veistola ja Hast Pasanen Vormala. Suunnittelijoiden perustamien toimistojen
taustalla oli ajatus uudenlaisten luovien ja rajoja rikkovien mainosten suunnittelusta.
(Heinonen & Konttinen 2001, 255-256; 285-286.) Carl Mosander muistelee
muutoksen aikaa:

”Se oli radikaali muutos entiseen yhteys- tai projektijohtovetoiseen malliin
ja alkoi pian ndkya mainonnan laadussa ja iloisuudessa. Totisen argumen-
toinnin rinnalla kukki huumori, ironia ja hurtti vertaileva mainonta.” (C.
Mosander, henkilokohtainen tiedonanto 11.6.2009.)

Aineistostani ilmenee, ettd joskus asiakastapaamisessa ovat aikataulusyistd mukana
esimerkiksi vain toinen suunnittelijaparista sekd projektijohtaja. Toisinaan toimeksi-

malli jattdd epdselviksi keskeisen kysymyksen pddoman l4hteisté ja sen tuloksista (Ruuskanen 2001,
24-25).

150



annon ottaa vastaan ainoastaan projektijohtaja. Joissakin, tosin aineistoni perusteella
harvoissa toimistoissa suunnittelijat eivdt ldhes koskaan tapaa asiakasta. Projekti-
johtaja tai -johto on yksin kuulemassa toimeksiannon. Télloin ymmaérrys asiakkaan
tarpeesta ja keskustelu siitd on tdysin projektijohtajan vastuulla. Erddn haastatellun
mukaan varsinkin 80-luvulla kéytettiin paljon suunnittelijavetoista konseptia ja
salkunkantajia ei niinkdin ollut. Koko tiimi oli yhteydessd asiakkaaseen. Toisen
haastatellun kokemuksen mukaan maailmalla salkkuosasto vie prosessia ja luovat
suunnittelijat ovat resursseja. Samainen suunnittelija toteaa, ettd Suomessa asiakkaat
haluavat tavata nimenomaan luovia suunnittelijoita. Myos suunnittelijat kokevat sen
pddosin mukavaksi. Suoran yhteydenpidon puute saattaa aiheuttaa epdvarman olon
puolin ja toisin. Analyysini saa tukea Creedin ja Milesin (1996, 19-20) havain-
noista."”® Suorat vuorovaikutussuhteet synnyttivit luottamusta, jolla on myonteistd
vaikutusta toimijoiden viliseen yhteisty6hon ja sen laatuun (ks. esim. Ruuskanen
2002, 7; vrt. Putnam 2000, 288-290).

Kokoan vield lopuksi lyhyesti suunnittelijoiden nikemyksen projektijohtajan
tehtdvistd mainostoimiston tiimissd. Hyvéd projektijohtaja pitdd langat késissddn,
mutta kykenee myos strategiseen suunnitteluun. Hallinnassa ovat siis aikataulut ja
asiakkuuteen liittyvd markkinointiviestinnidn kokonaisuus. Lisdksi projektijohtajan
tulee vastata taloudellisista seikoista, budjeteista ja laskutuksesta.

Annettu ja otettu johtajuus

Esittelin alaluvussa 4.2 kuvion, jossa projektijohto vetdd asiakkaaseen piin ja
mainonnan suunnittelijat satakahdeksankymmentd astetta vastakkaiseen suuntaan.
Erds haastatelluista toteaa, etti mainostoimistoissa on aina ollut kiddenvidntoa
projekti-ihmisten ja suunnittelijoiden vélilla.

Siis vaan semmonen, ettd sehin on niinku kaventunut, mutta periaatteessa
se on vahdn huumorillakin vélill4, ettd ollaan muka niinku eri leireissé ja se
luo sellasta. (8/4D)

Aineistolainaus ilmenté, ettd kyse saattaa olla leikkimielisestd kilpailusta. Toisaalta
suunnittelija kertoo tydskennelleensd kolmessa eri toimistossa. Niissd johtajuus on
ollut enemmain joko suunnittelijoilla tai projektijohtajilla.

Toisessa olin semmosessa pienemmaéssd, miki oli selvésti suunnittelijoiden
perustama, niin sielld se haluttiin pitdd, ettd suunnittelijat péaattdd ja
projektijohtajat suunnilleen sit kévi niinku vikiseméssd vahén ja kuitenkin
hyviksyi sen. Ja sitten taas oikein isossa toimistossa perinteisesti taas on
projektijohtajat yrittiny ottaa itelleen semmosen vallan, ettd me ollaan se,
jotka tdtd hommaa liidaa, niin sielld se sit niinku, ett se on véhin
semmonen kauhun tasapaino. (8/4D)

Lainauksen perusteella tilanne nayttiytyy todellisena. Kyse on siitéd, kenelld on valta
padttdd, mitd asiakkaalle suunnittelutyoni esitelldén. Aineistoni perusteella suunnit-
telijoilla on kokemuksia mainitusta kauhun tasapainosta nykyisessd tai aikai-

1% Ks. myds Lewicki & Bunker 1996, 121.
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semmassa tyOpaikassaan. Projektijohtajalla on annettu johtajuus tyonimikkeensd
mukaisesti, mutta suunnittelijoilla on mahdollisuus ottaa valta késiinsa.

Johtajuuden maéidrittelyn taustat ovat tayloristisen koulukunnan ylivallan
taittaneen ihmissuhteiden koulukunnan tutkimuksissa. Elton Mayo johti mittavaa
tutkimushanketta Western Electric Companyn tehtaassa Chicagon Hawthornessa
maailmansotien vélissd 1924—1932. Hankkeen alkuperdisend tarkoituksena oli tutkia
tyotehon muutoksia vaikuttamalla esimerkiksi fyysiseen ympéristoon. Tutkimuksen
tulokset osoittivat, ettd tyontekijoitd motivoivat rahallisen korvauksen ohella sosi-
aaliset normit ja psykologiset tekijit. Nama lisdsivét tyotyytyvéisyyttd ja paransivat
siten tuottavuutta. (Clegg & Dunkerley 1980, 127-135; Collier ym. 1991, 139-140;
Fincham & Rhodes 2005, 295-298; Hatch 1997, 241-242; Katz & Kahn 1978, 10—
11; Robbins & Judge 2009, 326-328; Turner 2006, 411-412.)

Myo6s White ja Lippitt (1958; 1960) tutkivat ryhmén ilmapiirin vaikutusta
tyotulokseen 1930-luvun Yhdysvalloissa. Aikuisen johtamissa poikien askartelu-
kerhoissa tehtyjen tutkimusten tulokset osoittivat johtajuustyylin merkittdvin
vaikutuksen. Demokraattiset johtajat uskoivat ryhmétyoskentelyn tuloksellisuuteen.
He yrittivét olla tavallisia ryhmén jasenid ja korostivat itsendisyyttd ja aloitteel-
lisuutta tavoitteisiin padsemisessd. Sen sijaan autoritaariset johtajat asettuivat psyko-
logisesti ryhmén ylidpuolelle. He madrdsivit tydtehtdvat ja kontrolloivat voimak-
kaasti tyoOtapoja. Kolmantena johtajuustyylind tutkijat 10ysivat “laissez-faire”
-tyylin, jossa johtaja ei niinkddn johda, vaan kantaa nimellisen johtajan asemaa.
Vilinpitdméattomyys kohdistuu sekd ryhmén tyoskentelyyn ettd niihin keinoihin,
joilla tavoitteisiin pyritddn. (White & Lippitt 1958; 1960, 8—12; ks. my6s Fincham
& Rhodes 2005, 310-364; Helkama ym. 1998, 268-270; Juuti 2006, 164-167;
Robbins & Judge 2009, 452-455.) Miiritelmistd on myShemmin kehitetty kdytdn-
nodllinen osallistuva johtamistapa, jonka yhteydessd johtajuus on jaettu asioiden joh-
tamiseen (management) ja ihmisten johtamiseen (leadership). Asioiden johtamiseen
kuuluu esimerkiksi suunnittelu, budjetointi ja organisointi. [hmisten johtaminen
keskittyy tulevaisuuden visioihin, kannustamiseen ja motivointiin. (Esim. Juuti
2006, 194—-197; ks. myos Fincham & Rhodes 2005, 359.)

Titvistin tulkintani lauseeseen projektijohtaja pelaa kahta pelid. Projektijohtaja
toimii suunnittelijoiden ja asiakkaan rajapinnassa. Joissakin tapauksissa projekti-
johtaja tapaa asiakasta yksin ja tuo asiakkaan toimeksiannon suunnittelijoille.
Projektijohtaja voi muokata toimeksiantoa ymmaérryksensd mukaan, jolloin hdnen
panoksellaan on suuri vaikutus suunnitteluun. Usein projektijohtaja toimii asiakkaan
yhteyshenkilond mainostoimistossa ja ottaa vastaan asiakkaan kommentit. Aineis-
toni perusteella projektijohtajat ovat joko vastaanottovirkailijoita tai lddkéreita.
Edellinen on viestinviejd. Han kuuntelee ja vélittdd kaiken eteenpéin sellaisenaan.
Jalkimmadinen pystyy diagnosoimaan asioita ja tulkitsemaan, mitd pitéisi tehda. (Vrt.
Sherif 1966, 135-139.) Morgan (1997) kirjoittaa rajapinnan manageroinnista
(boundary management) ja esittia, ettd isoissa organisaatioissa sihteereilld ja johta-
jien assistenteilla on merkittdvd valta pdittdd, millaiset asiat pddsevit heidén
esimiehensé kisiteltdviksi. Morganin ajatusta soveltaen projektijohtaja toimii suun-
nittelijoiden ja asiakkaan rajapinnassa ohjaajana ja kontrolloijana sekd hyvéssd ettd
pahassa. (Ks. Morgan 1997, 181-182.) Ryhmitoiminnassa johtajuuden vaikutus
ryhmén tuloksellisuuteen riippuu myos 1dhtotekijoistd. Esimerkiksi ryhmén jdsenten
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persoonalliset ominaisuudet vaikuttavat siithen, millaisella johtamisella ryhmasti
puristuu parhain tulos esimerkiksi annetun tehtdvén suorittamisen tai jdsenten
tyytyvéisyyden kannalta. (Ks. esim. Helkama ym. 1998, 270.)

Joissakin toimistoissa on nimetty luova johtaja ja kddenvdintd saattaa tapahtua
luovan johtajan kanssa. Erdén haastatellun mukaan kaikki menee luovan johtajan
kautta.

(---) Tyot alkaa niin, ettd hdn antaa ne ja hdn on mukana tekeméssé luovat
briiffit ja niinku kaikki periaatteessa menee hinen kauttaan. Periaatteessa
niin, ettdi meilldi on &irimmdiisen vdhin (painottaa) suoraa ja avointa
dialogia projektijohtajan kanssa, vaan me suunnittelijat keskustellaan
luovan johtajan kanssa ja luova johtaja keskustelee projektijohtajan kanssa
ja sitten se tulee toiseen suuntaan takaisin... teoriassa. (6/5A)

Luova johtaja tekee toimeksiannon suunnittelijoille ja puuttuu siithen, mitd ideoita
tyOstetddn eteenpdin. Suunnittelijat yrittdvdt venkoilla vastakkaiseen suuntaan.
Lopulta he luovuttavat paidtoksenteon suosiolla luovalle johtajalle. Jos suunnittelu-
pari ei 16ydé ratkaisua — ei siis saa asiakkaan ongelmasta kiinni — luova johtaja voi
valjastaa uusia suunnittelijoita tyohon ilman, ettd nykyinen tiimi kokee sitd uhkana.
Luova johtaja on ikddn kuin ryhmén ulkopuolinen jdsen, jonka asemaa kunni-
oitetaan. Erds haastatelluista toteaa, ettd ilman luovaa johtajaa ainoa, joka hyviksyy
tietyt jutut, on asiakas. Asiakkaan hin ndkee taas vadrdksi thmiseksi pddttimain,
mitd mainoksessa tulisi olla. Tulkintani mukaan téllainen asetelma viestii autori-
taarisesta johtajuudesta. Toisaalta se ilmentdd epdselvyyttd yhteisestd hyvistd ja
yhteisistd padamadristd. Siten silld voi ndhdd vaikutusta ryhmén tuottavuuteen ja
tuloksellisuuteen, mutta myos ryhmén jasenten hyvinvointiin.

Luovan johtajan rooli on erilainen eri toimistoissa. Joskus suunnittelija toimii
luovana johtajana oman toimensa ohella. Hén tekee suunnittelutyotd omille asiak-
kailleen. Samalla héin tukee ja haastaa muita suunnittelijoita sekd ohjaa suunnittelua
oikeaan suuntaan tarpeen mukaan.

Niin ideahan on ollut se, ettd ne on otettu sparraamaan muita, on véhin
apuna kattomassa siind vaiheessa, kun tiimeilld on ideoita valmiina, niin on
kattomassa tiimien kanssa, mikd on semmonen, mikd kannattaa viedd
jatkoon. (6/8A)

Luova johtaja saattaa vastata tyOstd asiakkaaseen péin esimerkiksi silloin, kun
suunnittelijat ovat nuoria ja kokemattomia.

Monen haastatellun mielestd luovan johtajan rooli ei oikein toteudu Suomessa.
Isoissa mainostoimistoissa maailmalla asiakkaan toimeksiantoa saattaa tehdd pari-
kymmentd suunnittelijaa, joiden tyotd luova johtaja ohjaa diktaattorimaisesti.
Suomessa mainostoimistot ovat suunnittelijoiden mukaan suhteellisen pienid ja epa-
hierarkkisia. Suunnittelijat eivét ole tottuneet siithen, ettd ulkopuoliset sotkeutuvat
toisten suunnittelutyohon.

Aineistoni perusteella suunnittelijoiden kokemukset luovasta johtajasta ovat sekd
myonteisid ettd kielteisid. Olen jaksossa ronkkiminen ja ruokkiminen kirjoittanut,
ettd asiakkaalla on taipumus aloittaa suunnittelutydn ronkkiminen jopa néenndisen
hyviksynndn jédlkeen. Aineistostani on tulkittavissa, etti luova johtaja vastaa
suunnittelutyon laadusta, pddttdd sen sisdllostd ja suojelee sitd asiakkaan ronkki-
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miselta. Luova johtaja mainitaan my0s auktoriteetiksi, jonka asema selittyy juuri
ryhmien ulkopuolisuudella. Luovan johtajan tehtidva vaatia, vaatia ja vaatia — kuten
erds haastatelluista toteaa — koetaan myonteiseksi: suunnittelijalla on turvallinen olo,
kun jollain on ohjat kdsissdén. Sosiaalisen pddoman mielessd luova johtaja on
ulkopuolisuudellaan sosiaalinen ympaéristd”, joka kontrolloi toimintaa ja luo
normeja parantaen siten toiminnan ennustettavuutta, luottamusta ja edelleen tulok-
sellisuutta (vrt. esim. Coleman 1988, 102—108; Ruuskanen 2002, 11). Samalla luova
johtaja toteuttaa ryhmadteorioiden mukaista tehtdvdjohtajan roolia, koska hinen
osaamiseensa liittyy ylivertaisuutta suhteessa muihin.

Monen haastatellun mielestd luovaa johtajaa ei kuitenkaan tarvita. Joissakin
toimistoissa hyvid planner tai toimitusjohtaja tukee ryhmid tarpeen mukaan. Erddn
haastatellun mielestd suomalainen suunnittelukulttuuri ei kestd sitd, ettd ulko-
puolinen puuttuu ideoihin, silld puuttuminen tuntuu ndyryyttavaltd. Nuoret suunnit-
telijat tarvitsevat kylld jonkun seniorin tuekseen. Muuten jokainen suunnittelija on
oman tyonsé luova johtaja.

Keskinainen luottamus

Olen nimennyt kolmannen mainostoimiston sisdiseen yhteisty0hon liittyvin ala-
luokan keskindiseksi luottamukseksi. Monen suunnittelijan mainitsema kokemus
projektijohtajasta sisdisend asiakkaana ndyttdytyy varsin mielenkiintoisena. Avaan
1lmiota lisdd pian. Sitd ennen esitdn, ettd projektijohtajan tulee olla jamikka tiimin
edustaja — aina.

Niin, sen pitdd olla niinku tiimin puolella aina, niinku suhteessa asiak-
kaaseen. Jos on niinku erimielisyyttd, niin sit se hoidetaan niinku tiimin
sisdlld, mut silleen, ettd sen pitdd tavallaan olla etulinjassa. 6/1A)

Hyvéa projektijohtaja puolustaa suunnittelijoiden tyotd asiakkaan edessd. Erids
haastatelluista toteaa, ettd hyvd projektijohtaja saavuttaa tiimin tdydellisen luotta-
muksen, jos hén taistelee yhteisen idean puolesta asiakkaan edessé todella tulisesti.
Tamin jdlkeen tiimi on pitkdn aikaa sitd mieltd, ettd projektijohtaja on samalla
puolella my0s silloin, kun suunnittelijat eivdt ole ldasnd. Sennett lainaa Coseria
(1956, 33-38) ja toteaa, ettd ristiriitatilanteilla saattaa olla ryhmén siteitd yllapitidva
vaikutus. Vahvat siteet puolestaan tuovat juuri piilevét erimielisyydet esiin. (Sennett
2002, 155-156.) Toisena ndkokulmana luottamukseen — ja sithen, ettd projekti-
johtaja hoitaa tehtdvdnsd — on, ettd projektijohtajan tulisi pitdd asiakas aisoissa.
Talloin suunnittelijat voivat rauhassa keskittyé itse suunnittelutyohon.

Seuraavassa esimerkissd Carl Mosander muistelee Anderson & Lembke -mainos-
toimiston aikaa 1980-luvulla.

”Leimaavaa Andersonin suunnittelemalle mainonnalle oli varsin pitkét
copyt. Ilmot saattoivat hyvinkin olla tekstiltdin yhden A4:n mittaisia.
Palavereissa varsinkin uudet asiakkaat napisivat tekstien pituudesta: Ei
nditd jaksa kukaan lukea. Tdhén oli sitten Seppo Hilakarin kehittima
vakiovastaus: Lukevathan ihmiset kirjojakin. Sen jédlkeen asiakas yleensi
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vaan nyokkasi hyvéksyvésti.” (C. Mosander, henkilokohtainen tiedonanto
11.6.2009.)

Lainauksen Seppo Hilakari oli ndkemyksiltddn vahva projektijohtaja, joka ainakin
esimerkissd puolusti kirjoittavan suunnittelijan aikaansaannosta. Aineistoni mééri-
telmé sisdisestd asiakkaasta viittaa kuitenkin aivan vastakkaiseen. Sisdisend asiak-
kaana projektijohtaja on erddnlainen joo-joo-tyyppi, joka vilittdd asiakkaan toiveet
niitd suodattamatta. Aineistoni perusteella suunnittelijat kokevat, ettd projektijohtaja
on usein enemmaén asiakkaan housuissa. Projektijohtajat saattavat unohtaa kenelld
ovat toissa.

Nimid mainitsematta, mutta joka tapauksessa se on aika himmentdvi
tilanne, ettd vasta siind asiakkaan edessd yhtikkid joku katsoo oikeudek-
seen avata suunsa ja myyda tavallaan sitd omaa ajatustaan, mitd koskaan
kukaan ei oikein ostanut. (9/8B)

Aineistolainauksen joku tarkoittaa projektijohtajaa, joka ei ole ollut suunnittelu-
ty0ssd mukana tai ei ole kokenut voivansa vaikuttaa sithen ennen kuin se esitelldin
asiakkaalle. Toinen esimerkki vastaavanlaisesta tilanteesta on se, kun projektijohtaja
teilaa suunnittelutyon kehnoksi vasta sitten, jos se ei ole miellyttdnyt asiakasta.

Suunnittelijoiden mukaan projektijohtaja on asiakkaalle tdrkein henkild mainos-
toimistossa. Karkeasti tulkiten projektijohtaja on tdrked, koska hdn pyrkii miellyt-
tdmadn asiakasta — pitdmddn asiakkaan puolta suunnittelijoita vastaan. Goffmanin
(1971, 231) néayttdamodramaturgiaa soveltaen projektijohtaja toimii omaa ryhméaédnsa
vastaan, “kayttii esitysaikaa omaa ryhmédénsa haittaaviin puheisiin”.

Aineistossani esiintyy useita kokemuksia tilanteista, joissa projektijohtaja toruu
suunnittelijaa asiakastapaamisen jdlkeen.

Sitten on tapahtunut sellasia, ettd on ollut jossain presessi ja sitten asiakas
on, ettd voi kun tda oli ihana... ja ei saa mitddn selvdd, kun se vetdd niin
korkealta. Kiitos, oli hyvd presentaatio. Ja sitten md oon vastannut sille,
ettd joo, olihan se paikka paikoin ihan jees. Ja sitten projektijohtaja on sui-
minut mut jossain taksissa, heittdnyt mut suunnilleen ulos, ettid et sd nyt
ikimaailmassa voi tollain sanoo asiakkaalle. (21/1B)

Aineistolainauksen perusteella projektijohtaja on se, joka hallinnoi tilannetta
madrittdessddn, mitd on luvallista sanoa ja mitd ei. Toimiminen odotuksia tai
normeja vastaan aiheuttaa sanktion, tdssi tapauksessa torumisen. Fiedlerin (ks. esim.
1978, 62) johtajuuden kontingenssimallin esitys johtajan ja jdsenten vélisistd
suhteista antaa kiinnostavan nidkdkulman. Sen mukaan johtajan ja jdsenten hyvit
suhteet edesauttavat johtajan mahdollisuuksia kontrolliin. Samalla hyvd ryhméhenki
viestii keskindisestd luottamuksesta. (Ks. Helkama ym. 1998, 272.)

Viime vuosina johtajuustapojen tutkimus on ollut moniulotteista (ks. Juuti 2006;
Robbins & Judge 2009). Vesa Nissinen (2004) on kehittinyt syvdjohtamisen
menetelmin, joka on kaytossd esimerkiksi Suomen puolustusvoimien johtaja-
koulutuksessa. Kyse on oppimisen ja johtamisen yhdistelmasti. Nissisen mukaan
syvdjohtamisen menetelmén neljd kulmakived 16ytyvit kaikista organisaatioista ja
kulttuureista kautta aikain (vrt. Burns 1978). Luottamuksen rakentamisen kulma-
kiveen liittyy vastuunkanto, johdonmukaisuus sekd paitoksentekokyky. Inspiroiva
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tapa motivoida tarkoittaa esimerkiksi itsensd likoon laittamista ja kokonaisuuden
hahmottamista. Alyllinen stimulointi sisiltii ominaisuuden, etti johtaja voi olla eri
mieltd alaistensa kanssa ja myontdd omat virheensd. Hén ei jiti johdettaviaan yksin,
vaan tarvittaessa “sparraa”. Neljantend kulmakivend on yksilollinen kohtaaminen,
joka merkitsee ldsnédoloa, kuuntelutaitoa ja erilaisuuden hyviksymistd. Menetelmén
taustalla ovat ithmisen perustarpeet: turvallisuus, vuorovaikutus ja kasvu eli oppi-
minen ja kehittyminen. (Nissinen 2004, 31-36.)

Syvéjohtamisen menetelméa tarkastellessa projektijohtajan ty6 néyttiytyy selke-
asti ihmisten johtamisena. Ryhmitilanteissa johtajuus muuttuu ja vaihtelee, mutta
projektijohtajan odotetaan kuitenkin kantavan virallisen johtajan viittaa. Keskeiseksi
nousee keskindinen luottamus, joka aineistoni valossa tarkoittaa ensisijaisesti
luottamusta projektijohtajan toimintaan.

Olen aikaisemmin téssé jaksossa kirjoittanut, ettd suunnittelijat kokevat tarkeéksi
projektijohtajan sitouttamisen suunnittelutyohon. Télle tdysin vastakkaisena ndyttdy-
tyy kokemus, jossa projektijohtaja on lausahtanut seisovansa idean takana sitten,
kun asiakas on ostanut sen. Esimerkissd projektijohtaja sysdd suunnittelutyon sisél-
16llisen ja myynnillisen vastuun suunnittelijoille. Erds suunnittelija taas kertoo
tilanteesta, jossa projektijohtaja on hyviksynyt asiakkaalle esiteltivin suunnittelu-
tyon, vaikka epdilee sen ldpimenoa. Aineistoni perusteella projektijohtajan tehtiva
ndyttiytyy lahes poikkeuksetta varsin merkittavéina.

Sisdinen asiakkuus tarkoittaa, ettd projektijohtaja on ikddn kuin asiakkaan
brdndinvartija mainostoimistossa. Hian kdy punakynilld vetiméssa yli sanoja, jotka
eivit sovi asiakkaan tuote- tai yritysmerkin kuvailuun. Sisdinen asiakas toimii kuten
alemmin mainittu vastaanottovirkailija. Hén vélittdd viestit niitd suodattamatta.
Luottamuksen syntymisen kannalta projektijohtajan tulisi laittaa itsensd likoon ja
asettua asiakassuhteessa joskus vdhdn hankalaankin asemaan. Erdén suunnittelijan
mukaan luottamussuhde edellyttdd projektijohtajan jamesbondimaisuutta: aukto-
riteettia, jolla on homma ndpeissd.

Tahdon asiaa -sarjassa oli must hienoja presentaatiota, kun se sytyttdd ne
pyykkinarulla olevat leiskat palamaan ja miten se hoidettiin loppuun. Mut
se Turre, sen Addun toimitusjohtaja, se niinku lopus selitti, ett mitd nda
jatkat tarkoittaa ja nddhdn tarkottaa tdssd sité ja sitd. Ja se asiakas oli, etti
aivan joo, nyt me uskotaan. (21/1D)

Aineistolainauksen esimerkki ilmentdd luottamuksen perustaa: projektijohtajan toi-
mimista vastuunkantajana asiakastilanteessa.

Kyky yhteistydhdn

Tunnistan neljdntend alaluokkana aineistostani kyvyn yhteistyohon. Talld viittaan
suunnitteluryhmin — luovien suunnittelijoiden ja projektijohtajan — yhteistyohon.
Mielenkiintoni suuntautuu myds ryhmén ulkopuoliseen mutta mainostoimiston
sisdiseen yhteistyohon: ryhméén kohdistuvaan suunnittelutyohon osallistumiseen tai
sen arvostamiseen.
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Ja mulla on ollut semmonen kokemus jopa kerran, ettd oli kysymys tota
abribussin kampanjasta ja ne oli jo painettu ja asiakas odotti, etti ne
nousee. Ja asiakas todella halus, ett ne nousee dkkid tonne, koska hin piti
sitd loistavana, mut kyseinen herra kielsi, ei, tota ei tehdd, koska se on
paska, (nauraa). Niin siind on sit ikdva tilanne soittaa asiakkaalle, ettd sori,
ei ne nyt nouse (nauraa). (9/7D)

Edellisessd esimerkissd muut haastatteluun osallistuneet nauroivat suunnittelijan
kommentille, mutta puhuja tdsmensi, ettd kyseiselld henkildlld oli vahva aukto-
riteetti. Hénelld oli tapana toimia niin, ettd vaikka asiakas oli jo hyviksynyt
suunnittelutyon, suunnittelijoiden piti sitd korjata, jotta se olisi ldpdissyt my0Os tdméan
sisdisen seulan. Tastd syystd esimerkkitapauksen jo suunniteltuja ja hyviksyttyja
julisteita ei julkaistu abribus-mainosvélineissd. Aineistossani on mainintoja koke-
muksista, joissa suunnittelijat ovat jo tilanneet taksin ja 14hdossd esittelemiin
suunnittelutyotd asiakkaalle, kun joku toimiston sisdltd ampuu tyon alas. Moni
mainitsee projektijohtajan sellaiseksi, joka kieltdd tyon esittelemisen asiakkaalle,
koska se ei ole hdnen mielestddn kelvollinen.

Koivuméki (2008, 21; 24) toteaa, ettd yhteistyd ja oma etu ovat tydorgani-
saatioissa usein ristiriidassa ja siitd aiheutuu konflikteja (vrt. Morgan 1997, 161—
167). Tyypillisistd tyoorganisaatioiden yhteenliittymistd mainostoimistojen ryhma-
tai tiimity0 eroaa merkittdvasti (vrt. Burns 1961; myos Koivumiki 2008, 21).
Edellistd luokkaa keskindinen luottamus on mahdollista tarkastella yhdessa yhteis-
tyokyvyn kanssa sosiaalisen pddoman kisitteelld. Mainostoimiston sisélld luottamus
on onnistuneen yhteistyon edellytyksend. Sosiaalista pddomaa syntyy, kun ryhmén
jasenet tuntevat toisensa ja kdyvét ldpi tilanteita, joissa ongelmia ja konflikteja
ratkaistaan yhdessd. Toisaalta sosiaalinen pddoma kollektiivisena ongelmanratkaisu-
kykyna edesauttaa yhteisen pdaméérdn saavuttamista.

Aineistossani kerrotaan projektijohtajista, joita ei ole suunnittelutyd kiinnostanut
yhtédén, kun se on ollut tekeilld. He katsovat asiakseen kritisoida valmista tyotd vasta
silloin, kun sen muuttaminen on jo myohdistd. Joskus projektijohtaja saattaa vaatia
tyon tekemistd uudelleen ja esittdd omasta mielestdidn paremman idean.

Niin. Nyt aloitatte uudestaan tekemédn jonkun asian, vaikka me oltais
niinku tavallaan sen jo tehdyn asian takana seisottais. Niin se, ettd... sillon
se tilanne muodostuu mahdottomaks, ettd joku tdllanen tyyppi tulee ja
sanoo, etti toi mitd te teette, on paskaa, tehkdd tistd. Ja sitten taas
suunnittelijat saattaa olla silleen, ettd toihan nyt vasta onkin kuraa. (9/1A)

Edelld mainituissa tilanteissa yhteisty® suunnittelijoiden ja projektijohtajan vélilld
on heikkoa tai jopa olematonta. Erds haastatelluista mainitsee toimiston sisdisen
seulan varsin organisoituneeksi. Ensinndkin, suunnittelija tyOstdd useita ideoita
vaikkapa televisiokésikirjoituksesta luovalle johtajalle, joka wvalitsee kehitys-
kelpoisimmat ideat. Niitd pallotellaan edelleen luovan johtajan kanssa ja lopulta
valmis késikirjoitusluonnos esitellidn myods projektijohdolle. Vasta sen jdlkeen
paitetddn, onko ty0d valmis esiteltdviksi edelleen asiakkaalle. Toimiston sisdisend
normina pallottelu tarkoittaa vilkasta vuorovaikutusta ja se pitdd sosiaalisen
pddoman liikkeessd vahvistaen luottamusta (ks. esim. Ilmonen 2000, 23; 25).
Joissakin tapauksissa sovittua asiakastapaamista joudutaan siirtiméén, jotta tyon
viimeistelylle saataisiin lisdaikaa. Joskus asiakkaan kanssa pidetddn valmiin tyon
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esittelyn sijaan tydpalaveri. Siind avoimesti katsotaan, missd vaiheessa suunnittelu-
tyon kanssa ollaan ja onko valittu suunta oikea. Onnistuessaan téllainen yhteis-
toiminta luo uskoa myds tulevalle yhteistydlle ja vahvistaa siten sekd mainos-
toimiston ettd asiakkaan sosiaalista pddomaa (ks. emt., 23; vrt. Putnam 1993, 173—
174).

Erds haastatelluista toteaa, ettd itsesensuuri on idioottimainen tapa toimia. Jos
jonkun pitdd kritisoida tuhoavasti, se saa olla asiakas.'”’ Asiakkaan kritiikki
ndyttidytyy tissd tulkinnassa hyvéksyttdvind vastavuoroisuuden normin piirteend.
Joskus suunnittelijan kollegalta tuleva kritiikki voi johtua tiedon puutteesta, jolloin
asiakkaan toimeksiannon avaaminen ikddn kuin kumoaa kritiikin. Kokemus selédn
takana moittimisesta on aineistossani tyypillinen.

Niin, tai sit se, ettd tulee sanomaan, ett tdd on paska, se on ihan ok mulle.
Mutta siitd mé en tykkad, ettd mutistaan seldn takana ja saa niinku mutkien
kautta kuulla, ettd se oli aika paska. Sit vois tulla sanomaan ihan suoraan ja
sitten parannusehdotuksen, niin sitten ehkd kumpikin on taas véhin kasva-
neempi. (9/2A)

Olen tédssd osiossa tarkastellut suunnittelijoiden kokemuksia haasteista, jotka
liittyvdt mainostoimiston sisdiseen tyoskentelyyn. [lmi6 ndyttdytyy virallisen ja epé-
virallisen johtajuuden kdydenvetona, vallan ja hallinnan vuorotteluna. Mainos-
toimistot ovat varsin epdhierarkkisia. Tehtdvanimikkeiden mukaan johtajia on,
mutta aineistoni perusteella todellinen johtajuus maardytyy henkildiden ja tilanteen
mukaan. Valta on foucault’laisittain toimintaa, jolla ihmiset ohjaavat toinen tois-
tensa toimintaa. Valta on tilanteista ja tuottavaa. Se on ldsni kaikkialla. Siten my0s
valtasuhteet ovat jatkuvassa muutoksessa. (Ks. esim. Alhanen 2007, 120-123.)
Tutkimuskysymykseni mainonnan suunnittelijoiden osuudesta ja vastuusta liittyy
likeisesti koko suunnittelun johtajuuden paikantumiseen.

Tassd viidennessd pddluvussa olen analysoinut haasteita, joita suunnittelijat
kohtaavat tydssddn. Olen jakanut ne sisdisiin, ulkoisiin ja yhteistyon haasteisiin.
Luvun lopuksi on paikallaan kerrata keskeiset 10ydokset. Suunnittelijan tyotd
haastaa persoonaan kohdistuvina vaatimuksina ahkeruus, sinnikkyys, avoimuus,
nidkemyksellisyys ja kriittisyys. Luovuus sinénsd ei ole haaste, silld se on itseis-
arvollinen sisddnpddsymaksu mainosalalle. Hyvit mainonnan suunnittelijat tyosken-
televdat ahkerammin kuin muut. He jaksavat sinnikkéésti puolustaa ideaansa ja
valvoa sen koskemattomuutta my0s tuotantovaiheessa, esimerkiksi internet- tai
televisiotuotannoissa. Niakemyksellisyys merkitsee hyvédn idean tunnistamista ja
kriittisyys idean hyvyyden punnitsemista eri ndkokulmista.

Vuosituhannen vaihteen piirteind teknologisoituminen ja tehokkuusajattelu ovat
ulkoisten haasteiden taustalla. Neljannesvuosituloksellisuutta korostava uusi kapita-
lismi on vidhentinyt yritysten tavoitteellisuutta pitkédlld tdhtdimelld. Tama nékyy
mainostoimistojen toimeksiannoissa ja asiakassuhteissa. Kiireen tunnun perustana
ndyttdd olevan tiivistetysti infodhky, joka on Kosken (1998, 20) mukaan erids
tietoyhteiskunnan paradokseista. Haastateltujen puheenvuoroissa dhky ilmenee arjen

"7 Bourdieu (1985, 124-127) kirjoittaa sensuurin kaunistelluista ilmaisuista, jotka syntyvit
sanomista madrittdvien ehtojen johdosta.
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kiireend, silld sdhkoinen yhteydenpito on kiristanyt aikatauluja. Se my0s ndyttaytyy
median pirstaloitumisena ja moninaistumisena. Uusien vaikuttamisen kanavien
myotd keinovalikoima on monipuolistunut ja laajentunut perinteisen markkinointi-
viestinndn vilineiden ulkopuolelle. Mediateollisuuteen ja siten myds mainontaan
kuuluu standardisoinnin ja erottautumisen tasapainottelu. Sen pitdé tuottaa tuttua ja
turvallista, mutta samalla erottua aiemmista tuotteista. (Ks. Nieminen & Pantti 2004,
93))

Kolmantena padluokkana olen tulkinnut erilaisia yhteistyon haasteita. Suunnit-
telijoiden ja asiakkaan vilisen yhteistyon haasteet liittyvit asiakkaan ammatti-
taitoon ja organisoitumiseen. Ne kulminoituvat korostetusti vuorovaikutustilan-
teisiin, asiakkaan myotidvaikuttamiseen ja luottamuksen saavuttamiseen. Saman-
tyyppiset havainnot liittyvdit myos toimiston sisdiseen tydskentelyyn, suunnitte-
lijoiden ja projektijohtajan muodostamaan asiakastiimiin. Yhteistyon haasteiden
pohtiminen johdattaa kohti johtajuuden pohtimista. Burnsin (1978) nédkemys inhi-
millisen tyytyvéisyyden ja hyvén lisddmisestd sopii kuvaamaan johtajuuden merki-
tystd vuorovaikutustilanteissa. Tédhédn tavoitteeseen pyrkiminen vaatii vallankayttoa.
Vallan kiayttiminen edellyttdd yhteistd tavoitteellista tahtotilaa ja tarvittavia
resursseja. (Burns 1978, 2—4; 12.) Lopulta kysymys lienee halusta ja kyvystd (ks.
Bourdieu & Wacquant 1995, 148).
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6. Suunnittelijan asemoituminen

Olen edellisissd luvuissa 4 ja 5 analysoinut, millaisia tehtdvid mainonnan suunnitte-
lijat ottavat ja millaisia ovat heiddn kokemansa haasteet. Tassd luvussa pyrin raken-
tamaan kuvaa suunnittelijan asemasta tarkastelemalla haastattelupuhetta 16yhésti
diskurssianalyysin keinoin. Esittelen tunnistamani vuorovaikutuksen muodot seka
sisdltod ettd diskursseja tulkitsemalla. Téssd yhteydessd avaan myo0s, miten diskurs-
sianalyysin ymmarrdn. Luku pééttyy pohdintaan suunnittelijan asemoitumisesta
toimiston sisdlld ja erityisesti suhteessa asiakkaaseen.

Olen luvussa 4 kuvannut suunnittelijoiden tehtdvid jatkumona. Aineistoni perus-
teella tydsarka ndyttdytyy vaativana ja monipuolisena. Yhtéélti on kyettéva inspiroi-
tumaan ja samalla innostamaan asiakasta. Haastattelupuheessa vilahtavat vertaukset
keksijapellestd asiakkaiden naurattajaan, vithdyttdjddn. Mainonnan suunnittelutoi-
den tulee perustua tosiasioihin ja olla ajasta irrallaan. Samalla niiden pitidd ilmentda
ajan 1lmioditd hienovaraisesti. Tehtdvien ytimessd on asiakkaan tarpeiden tunnista-
minen ja tyydyttdminen. Olen tulkinnut aineistostani, ettd suunnittelijoilla on tarve
vaikuttaa sithen, milla tasolla asiakkaan liiketoimintaa tarkastellaan. Kaiken tarkoi-
tuksena on litketaloudellisten tavoitteiden saavuttaminen ja asiakkaan menesty-
misen edistiminen. Hyvin tehty ty0 palkitaan. Asiakkaan menestyminen heijastuu
myds mainostoimistoon. Siten omakohtaista menestymistd voi vauhdittaa omalla
aloitteellisuudella. Suunnittelutdiden — tai ideoiden — ldpimenoa edesauttaa, jos
huomioi asiakkaan henkilokohtaiset mieltymykset.

Tehtdvien suorittaminen ndyttdytyy haasteellisena. Luvussa 5 tarkastelemani
kokemukset haasteista ovat moninaisia. Sisdiset haasteet kohdistuvat esimerkiksi
ahkeruuteen ja sinnikkyyteen. On jaksettava pakertaa enemmén kuin yksi idea.
Ulkoisia haasteita kehystdvit teknologisoituminen ja talouselimén kiristyminen.
Yhteistyon haasteet ilmenevit suunnittelijoiden ja asiakkaan rajapinnassa sekéd
toimiston sisdisessd tyoskentelyssa.

Aiempien analyysilukujen teemoja sopii havainnollistamaan Wallasin
(1970(1926)) klassinen luovan prosessin malli. Valmisteluvaiheessa (preparation)
asetetaan ongelma, jota tarkastellaan eri ndkdkulmista aiempien kokemusten perus-
teella. Aineistoni purskeena asiakkaan tarpeiden tunnistaminen suunnittelijoiden
tehtavind viittaa tdhdn. Suunnittelijoiden sisdisistd haasteista ahkeruus ja avoimuus
liittyvét tdhdn vaiheeseen. Kypsyminen (incubation) merkitsee, ettd vélilld on hyva
vetdytyd ideoimaan ja pohtimaan asiakkaan toimeksiantoa omaan rauhaan. Oivallus
(illumination) tarkoittaa, ettd ratkaisu ilmaantuu yllittden. Téhén viittaavat suunnit-
telijoiden erilaiset tyotavat. Ratkaisun 10ytdmistd edesauttaa hyvd yhteistyd osa-
puolten vililld. Néakemyksellisyys suunnittelijan ominaisuutena ilmentdd hyvin
idean tunnistamista. Todentamisvaiheen (verification) aikana oivalluksen myotd
syntynyttd ideaa testataan ja tyOstetddn kiytdnnossd. Tama edellyttdd suunnittelijan
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kriittisyytté: idean tarkastelua eri ndkokulmista. Téhén liittyy my06s suunnittelijoiden
tehtdaviksi luokittelemani omakohtainen menestyminen, jossa keskeisend piirteend
on oman idean myyminen.

6.1 Suunnittelijoiden puhetavat

Tutkijana jouduin pohtimaan, milloin suunnittelijat puhuivat omalla dénellddn ja
milloin puheenvuoroissa vélitettiin yrityksen @éntd, mainostoimiston johdon nike-
myksid tai virallista kantaa. Tormaésin tdhédn seikkaan erityisesti, kun tyoni analyysi-
vaiheessa ldhestyin paria tuttua suunnittelijaa sdhkopostilla. Halusin kysyd heidin
mielipidettddn erddstd aineistooni liittyvéstd havainnosta. Molemmat olivat entisiad
tyokavereitani ja olimme usein ruotineet mainosalan ilmiditd kahvipoytikeskus-
teluissamme.

Hammaistyin, kun en sinnikkyydestdni ja mielestini taitavista kysymyksen-
asetteluistani huolimatta saanut selville vastaajien omaa mielipidettd. Huomasin,
kuinka yrityksen &éni julisti sanomaansa sindnsd mutkattomien sdhkdpostiviestien
tiukoista rivivéleistd. Kyse ei ollut siitd, etteivitkd havaitsemani ilmidt olisivat
olleet tuttuja. Molemmat tuttavistani ovat tyOskennelleet mainosalalla yli vuosi-
kymmenen ja olleet useamman kuin yhden mainostoimiston palkkalistoilla. Tutki-
jana olin kuitenkin tutuilleni yhtdkkid ulkopuolinen, jolle haluttiin antaa mahdol-
lisimman hyvéa kuva nykyisestd tyonantajasta ja sen asiakkaista. Ehkdpa tilanne olisi
ollut toinen, jos olisimme tavanneet kasvotusten tutussa kuppilassa tydajan ulko-
puolella.

Aineistonkeruun haastattelutilanteissa luottamus tutkijaan syntyi mielestini nope-
asti. En etukiteen kertonut, ettd tyoskentelen itsekin mainosalalla. Kun otin asian
esille kunkin haastattelun alussa, moni haastatelluista totesi, ettd on hyvi, ettd
tunnen mainosalaa, niin “ei tarvitse turhia selitelld”. Ennen ensimmadista haastattelua
jannitin, kuinka haastateltavani suhtautuisivat ammattitaustaani projektijohtajana.
Olisinko ajamassa agendaani projektijohdon vai suunnittelijoiden eduksi? Tai olisin-
ko sonnustautunut asiakkaan liiveihin? Epdilykseni osoittautuivat turhiksi, silld
minuun suhtauduttiin mainosalaa tuntevana tutkijana. Yhdessédkdan puheenvuorossa
el viitata pdivatyohoni mainostoimiston projektijohtajana.

Haastattelurunkoni Voipion (2006) teoksesta poimituista sitaateista ohjasi
haastatteluiden kulkua ja viritti haastattelutilanteita. Sitaattien lausujissa oli sekd
suunnittelijoita ja projektijohtajia ettd asiakkaita. Vaikka aineistossani on monia
tyypillisid, yleistettdvid piirteitd, olivat itse haastattelut tilanteina osin erilaisia.
Ennen haastattelurunkoni testausta epéilin, ettd valitsemani sitaatit olisivat turhan
provosoivia ja johdattelisivat litkaa suunnittelijoiden omia kokemuksia. Yllatyksek-
seni haastattelujen sdvy valikoitui tutkijasta riippumatta. Linjanveto keskustelun
luonteesta kdytiin jo alkumetreilld ja se asemoi suunnittelijapuhetta koko haastat-
telun ajan. Esimerkiksi erddn haastattelun lopuksi haastatellut pohtivat, mahtoivatko
antaa turhan kielteisen kuvan koko mainonnan suunnittelusta ja asiakasyhteistyOsta.
Toisen haastattelun osallistujat taas suuntautuivat eniten dinessd olleen suunnit-
telijan johdolla menneisyyteen ja muistelivat vanhoja hyvid aikoja useaan otteeseen.
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Tassd luvussa luon katsauksen suunnittelijoiden puhetapoihin. Koska aineistoni
padasiallinen analyysimenetelmi on aineistolédhtdinen sisdllonanalyysi, olen rajannut
aineistoani retorisen diskurssianalyysin soveltamista varten. Koko luku 6 on retori-
sen diskurssianalyysin ja diskurssien pohtimisen melko keved esitys: en ole voinut
vilttya aineistoldhtdisen analyysitavan hallitsevuudelta.

Systemaattisen siséllonanalyysin perusteella tutkimukseni mielenkiintoisin aines
sijoittuu suunnittelijoiden kokemien haasteiden ddreen. Olen alaluvussa 3.3 toden-
nut, ettd analyysiyksikkoni ovat yhden tai useamman lauseen ajatuskokonaisuuksia,
mistd johtuen ne kuuluvat useampaan luokkaan. Yksi ajatuskokonaisuus saattaa
esimerkiksi pitdd siséllddn suunnittelijan ndkemyksen tehtavistddn ja kuulua saman-
aikaisesti useamman kuin yhden nime&dmaéni haasteluokan alle. Tunnistaakseni eri-
laiset haastepuheen tyypit olen kdynyt ldpi koko kirjoitetun aineiston. Olen poiminut
erilliseen tiedostoon ajatuskokonaisuudet, joiden katson ilmentdvdn suunnitteli-
joiden puhetta tyOnsd haasteista ja siten my0s antavan suuntaa haastateltujen
asemoitumisesta mainonnan kentélla (ks. esim. Billig 1987, 157).

Suunnittelijoiden tyon haasteita kisittelevd puhe on sosiologisesti mielen-
kiintoista. Aluksi merkille pantavaa on haasteiden moninaisuus ja erityisesti vuoro-
vaikutuksellisuus. Kokemukset eivét luonteeltaan istu aivan perinteisiin kehyksiin,
joissa on tarkasteltu tiimin muodostamisen tai toiminnan haasteita, vaikka ne
ovatkin samansuuntaisia. Haastattelemieni suunnittelijoiden kokemat haasteet niyt-
taytyvét tavallisesti juuri ihmisten vélisessd kanssakdymisesséd: vuorovaikutuksessa.
Ne eivit ole miltei lainkaan luovan suunnittelijaparin vélisid jdnnitteitd. Haasteel-
lisuus ndyttdytyy suunnittelijoiden ja asiakkaan sekd suunnittelijoiden ja projekti-
johtajan viélilla.

Olen todennut, ettd tyon haasteiden ymmartiminen auttaa parhaiten selvittimééan
suunnittelijoiden osuutta ja vastuuta lopullisissa suunnittelutéissd. Olen my0s pité-
nyt tirkednd tutkia, mitd ovat ne tehtdvit, joissa suunnittelijat haasteita kohtaavat.
Ehké olen kuitenkin tiedostamattani valinnut kysymyksiksi sitaatteja, jotka ohjaavat
keskustelua haasteiden lahteille.">® Sen verran laajasti haasteelliset kokemukset ovat
aineistossani edustettuina. Haastattelutilanteissa pyrin muistuttamaan, etten perdin-
kuuluta haastateltujen kokemuksia nykytilanteesta, vaan olen kiinnostunut haastatel-
tavieni kokemuksista koko heididn tyOuransa aikana. Téstd korostuksestani johtuen
suunnittelijoiden mieliin muistui vuosien ja vuosikymmenien takaisia kokemuksia.
Tutkimukseni on ajasta riippumaton. Katson, ettd tietty dynamiikka mainostoi-
miston sisdlld ja suhteessa asiakkaaseen on vallinnut koko mainostoimistohistorian
ajan. Asiakkaat ovat aina olleet suunnittelijoiden mielestd paskoja, kuten erds haas-
tatelluista ytimekkédsti toteaa.

Loysin aineistostani erilaisia puhetapoja, joista valikoin neljd keskeisintd niiden
toistuvuuden ja vallitsevuuden vuoksi. Olen nimennyt ne arvostelupuheeksi,
voimattomuuspuheeksi, kultautuspuheeksi ja rakennuspuheeksi. Puhetavat
vaihtelivat puheenvuorojen sisélld. Jokainen kymmenestd ryhméihaastattelustani
sisdltdd kaikkia tunnistamiani puhetapoja. Retoristen keinojen tulkintaan olen
hakenut apua erityisesti Jokisen (1999) erittelystd sekd hénen kéyttdmastdin Potterin

"% Tissd mielessd grounded theoryn oikeaoppinen soveltaminen ei olisi ollut mahdollista.
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(1996) teoksesta. Sirpaleisen ldhestymistapani vuoksi en tarkemmin viittaa néihin
teoksiin.

6.1.1 Arvostelupuhe

Ensimmadinen, arvosteleva puhetapa on aineistossani yleinen. Se sisdltdd seki asiak-
kaan ettd projektijohtajan ja suunnittelijoiden toimien arvostelua ja on pédosin kiel-
teisesti latautunutta.

Ett kyl niinku fiilis on se, ettd ei sielld (asiakkaan puolella, SY) mun
mielestd niinku asiantuntemusta 0o, jos puhutaan markkinointiviestinnasta.
Kylld siel saattaa omien tuotteidensa ja tdllasten suhteen tietysti olla.
(13/4D)

Arvostelupuheen ndkokulmasta asiakasyhteistyon haasteellisuus kulminoituu asiak-
kaan ammattitaitoon. Toisaalta moni haastatelluista toteaa, ettd osaaminen vaihtelee
mainostoimistossa ja suunnittelijapuolella ihan samalla tavalla. Osa on ammatti-
taitoisia ja osa ei. Puhetavan tirkeys korostuu, silld aineistoni tyypillinen piirre on,
ettd asiakassuhteen laatu riippuu asiakkaasta henkiloni. Mainostoimiston asiakkaan
markkinointihenkilon vaihtuminen on suunnittelijoille aina muutoksen ja usein
myds kriisin paikka: asiakkaan vakuuttelun joutuu aloittamaan alusta. Téméin voi
tulkita sosiaalisen pddoman kehyksessd esimerkiksi vddranlaisen hallinnan usko-
mukseksi: asiat ovat hallussa tai oikealla tolalla, vaikka tilanteen muuttuminen
atheuttaa vélittdmén “kaaoksen” (ks. esim. [lmonen 2004, 137).

Retorisina keinoina arvostelupuhe sisdltdd kategorisointia: jakoa “meihin” ja
“heihin”. Edellisessd esimerkissd asiakkaat piirtyvdt hieman kérjistien ammatti-
taidottomina markkinointiviestinndn ymmaértdjind ja ostajina. Kategoriaa kdytetdin
ikddn kuin oikeuttamaan omaa markkinointiviestinndllistd asiantuntemusta. [lmosen
tulkintaan nojaten vastavuoroisuus saa strategisen muodon, joka ei tiivistd suunnit-
telijoiden ja asiakkaan suhdetta tai luottamusta vaan ennemminkin estdd sen (vrt.
esim. Ilmonen 2004, 108). Puheenvuoron ilmaus mun mielesti kulminoi argu-
mentoinnin ja kategorisoinnin voimakkaasti argumentin esittdjadn. Vastaavien
ilmausten toistuvuus aineistossa luo asiakkaan ammattitaidottomuudelle tosiasian
leiman.

Arvostelupuhe koskettaa ryhmadynamiikkaa, kun kohteena on projektijohtajan
rooli. Puheenvuoroissa mainitaan usein vertaus hyvéstd ja pahasta poliisista: asia-
kasrintamalla projektijohtajan tulee olla yhtd aikaa asiakkaan kaveri ja suunnittelu-
tyon tinkimiton puolustaja.

Niin, ne (projektijohtajat, SY) on niinku enempi nykydin sielld budjetti-
neuvotteluissa asiakkaitten housuissa tai vdhédn niinku niitten tuntosarvien
kanssa, ettd mitdhidn ne nyt tosta ajattelee, ett uskaltaakohan tota nyt ehdot-
taa. (9/2A)

Retorisen kategorisoinnin kannalta projektijohtajat tuotetaan potentiaalisina kaksi-
naamaisina takinkdintdjind. Argumentointi ilmentdi samalla varsin heikkoa liittou-
tumisastetta suhteessa projektijohtajaan ja tdimadn asemoimista asiakkaan ja suunnit-
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telijoiden rajapintaan. Lausuja ei kuitenkaan sitoudu argumenttiinsa kovin voimak-
kaasti, vaan esittdd tapauksen erdidnlaisena tilannearviona. Samalla suunnittelija
etddnnyttid intressinsd suunnittelutdiden rahakysymyksista.

Suunnittelijat kategorisoivat itsensd tarpeettoman passiivisiksi asiakkaiden mark-
kinointitarpeiden tunnistamisessa.

Jos on ajatuksena se, ettd havaitaan timmdnen potentiaali, jolla olis hyvaa
kerrottavaa ja mahollisesti rahoja vield, niin tota, ilman muuta pitéis pyrkia
olemaan aktiivinen, ei pelkéstdén olemassa oleviin asiakkaisiin. Siind méa
luulen, me ollaan tarpeettoman passiivisia. (17/6C)

Kohdistuessaan suunnittelijoihin kollektiivisesti arvostelupuhe sisdltdd usein moit-
teen suunnittelijakunnan laiskuudesta. Tamd antaa rehellisen kuvan suunnitteli-
joiden sitoutumisesta, mutta vahvistaa samalla suunnittelijoiden asemaa puolusta-
malla sitd mahdollista hyokkaavai retoriikkaa, esimerkiksi moitteita, vastaan.

Arvostelu ei ole kielteisestd latauksestaan huolimatta pelkkdd yleistd marinaa.
Sen keskeinen sisdltd on kuitenkin, ettd arvostelun kohteisiin ei voi vaikuttaa.
Asiakkaan tai projektijohtajan ominaisuudet otetaan ikdén kuin annettuina. Selviyty-
miskeinoina ndyttdytyy niiden toteaminen ja hiljainen hyviksynta.

6.1.2 Voimattomuuspuhe

Vaikuttamisen hankaluus tiivistyy esimerkillisesti voimattomuuspuheessa. Voimat-
tomuuden tunne vilittyy erityisesti asiakkaan organisoitumiseen liittyvissd koke-
muksissa.

No, kyl meiddn ehdotus aina menee sinne presentaatioon, mut se, etti
padtyyko se sieltd sinne kanavaan, niin sitd ei tiedd. (---) Se sitten mitd
tapahtuu sen presentaation jidlkeen sielld asiakaspédédssd, niin sielld voi
tapahtua perin jannittdvia asioita niille sielld esitellyille tuotoksille. Ne voi
muuttua hyvinkin radikaalisti — harvoin paremmaksi. (12/7D)

Suunnittelijat nikevéat, miten asiakkaan ongelma pitdisi ratkaista, mutta heidédn on
vaikeaa saada ehdotustaan perustelluksi. Voimattomuuspuheessa suunnittelutyon
onnistuminen ja asiakkaan menestyminen eivit ole niinkdidn suunnittelijasta kiinni,
jos suunnittelijat eivit pddse keskustelemaan asioista todellisen pdittdjédn kanssa.
Retorisena keinona puheenvuorosta ilmenee tosiasialla oikeuttaminen: suunnittelija
on kyvyton vaikuttamaan asiakkaan toimiin vieraalla kentdlld: asiakasorganisaa-
tiossa. Suunnittelutyd ei itsessddn kanna mukanaan vakuutteluja, vaan sithen
vaaditaan toiden tekijit. Puheenvuoron argumentoinnin narratiivisena keinona perin
Jjannittdvdt asiat johdattavat lukijan helposti harhaan. Lainauksen lopussa lausumat
radikaaleista, harvoin parantavista muutoksista palauttavat voimattomuuspuheen
selvisti kriittiseksi.

Asiakkaan palautteeseen liittyen voimattomuus siséltid myos pettymyksen ele-
mentin. Suunnittelutyon esittelytilanteessa esitetty hyvédksyntd saattaa kumoutua
yhdelld sdhkopostiviestilld ilman erityisid perusteluja. Tyd on aloitettava alusta
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asiakkaan mieltymyksid arvuutellen. Radikaaleimmin voimattomuus ilmenee koke-
muksissa, jotka liittyvit ronkkimiseen, kun asiakas puuttuu suunnittelutyhon.

Tai sitten sanotaan tai tietdd jo etukdteen, ettd sithen kanteen tulee tuote-
kuva ja mikdin muu ei mee ldpi. Niin sillain tavallaan niinku, tuntuu, etti
on sellasia asiakkaita, joille ei voi tehdd hyvai. Ett se jotenkin... jotenkin
se aina vesitetdén tai jotenkin niinku ne ei uskalla mitdén. (17/6B)

Aineistolainaus ilmentéd, ettd asiakkaiden mieltymykset ovat merkittdvid suunnan-
ndyttdjid. Puheenvuorossaan suunnittelija jatkaa edeltineen esimerkin tapaan oikeut-
tamisen strategiaa: joillekin asiakkaille ei voi tehdd hyvdd, koska se aina vesitetdin.
Rohkeus ja uskallus toistuu aineistossani usein, kun suunnittelijat puhuvat asiak-
kaiden ominaisuuksista. Jotkut koetuista tilanteista ndyttdytyvdt mahdottomina
asiakkaan asettamien lukuisten reunaehtojen vuoksi. Kustannustehokkuuden nimissa
yhdelld mainoksella halutaan viestid liian montaa asiaa. Toisaalta moni haasta-
telluista toteaa, ettd luovuuden — uuden keksimisen — tdrkeys korostuu, kun sitd
raamitetaan. Hyvien ideoiden merkitys kasvaa, mitd ahtaammassa tilassa niitéd
joutuu keksimain.

Toisinaan voimattomuus ilmenee kyynisyytend ja vastarintana. Suunnittelija ei
halua edes ehdottaa sellaisia ideoita tai toimenpiteitd, jotka asiakas kumminkin
teilaa. Loyhisti Scottia'®’ (1990, 154—156) lainaten toiminta néyttiytyy ideologisena
vastarintana, nurinana (grumbling) ja mutinana (muttering). Asiakkaan asettamien
tavoitteiden saavuttaminen koetaan uuvuttavana, jos asiakkaan kanssa ei ole yhteistd
ymmarrystd siitd, kuinka tavoitteisiin pdéstdén. Toisaalta jotkut asiakkaat haluavat
muuttaa markkinointiviestinnin suuntaa, kun suunnittelijat kokevat tyon vasta alka-
neen. Liikkuvaan maaliin tdhtddminen on turhauttavaa. Voimattomuus aiheuttaa
antautumisen ja omien pyyteiden hautaamisen. Tilanteen voi ndhdd Bourdieun
kentdn analyysiin nojaten “osittaisten vallankumousten” vérittiménd pelind, jossa
vastustajilla e1 ole yhtéldistd ndkemystd siitd, mikd on taistelun arvoista (ks.
Bourdieu 1985, 105-110; vrt. Bauman 1996, 78-82).

Aineistoni perusteella voimattomuus liittyy myos ajan ilmi6ihin, pakollisiin
olosuhteisiin. Ollaan jatkuvan hdlindn keskelld tiivistdd hyvin kokemukset haas-
teista, joita suunnittelija median pirstaloitumisen ja vélineiston monipuolistumisen
myo6td kohtaa. Suunnittelija on voimaton alituisten muutosten kurimuksessa ja
vadjaamattd perdssi tekniikan kehittyessa.

Joskus nykyéén ois tosi virkistdvdd saada miettid vaan mainos tai mainos-
kampanja ihan vaan niinku perinteisesti, koska se on tavallaan todella
helppoa, kun vertaa ndihin mekanismeihin ja muihin. (---) Siis se on
semmosta ajan seuraamista, ett just minkédlaisia mekanismeja, minkélaisia
tapoja kédyda sitd dialogia, on eri medioiden vélilld ja se on semmonen
kenttd, mikd muuttuu ihan valtavasti ihan koko ajan. (4/7B)

Voimattomuus ilmenee aineistossani erdénlaisena riittdméttomyyden tunteena moni-
mutkaistuneessa suunnittelutyossd. Aineistolainauksessa suunnittelija tuottaa perin-
teisen mainonnan suunnittelun suhteen vahvan asiantuntijakategorian. Muuttuneessa

139 Scottin (esim. 1990) orjayhteiskuntia koskevan tutkimuksen hiljaisen vastarinnan kisitettd on
soveltanut palkkatyoldisten muutosvastarinnan kokemusten tutkimiseen esimerkiksi Mattila (2006).
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tilanteessa suunnittelijan on suunnittelutyohon péaistiakseen selvitettdvd koko joukko
taustatietoja asiakasyrityksen tuotteen tai palvelun kilpakentiltd itse tuotteen ja
kohdeyleison ominaisuuksiin. Lausuma perinteisen mainonnan helppoudesta ja toi-
saalta ajan seuraamisesta uusien mekanismien vuoksi antaa kuvan toisesta &éri-
pddstd: uuden ajan mainonnan suunnitteleminen on hankalampaa.

Ajan ilmiond laajalle ulottunut neljdnnesvuositalous ja tulosten mittaaminen
ilmenevit asiakasyhteistyOssi ja asiakkaan toimeksiannoissa.

Ja kvartaalitalous on aiheuttanut sen, ettd pitkdjanteinen brindin rakenta-
minen jii tavallaan toisarvoiseksi, ettd nopeasti vaan halutaan myds niita
tuloksia ja tavallaan se luova tyd ja ideointi jdd vdhén sitten toisarvoiseksi.
(2/10C)

Suunnittelun aikatauluja kiristetddn asiakkaan toiveesta ja toimesta koko ajan.
Puheenvuorossaan suunnittelija korostaa omaa pyyteettomyyttdén, koska luovan
tyon ja ideoinnin arvostuksen vdheneminen johtuu seikoista, joihin suunnittelija ei
voi vaikuttaa. Myonnytys tapahtuu ikddn kuin omien intressien vastaisesti. Olo-
suhteiden pakosta henkilokohtaiset kalenterit on ammuttu reikid tdyteen ja koko
suunnittelu ndyttaytyy tiukkaan ohjelmoituna. Jatkuvan suorittamisen koetaan hait-
taavan suunnittelua. Suunnittelulla ei ole selkedd alkua ja loppua. Mikédédn ei tule
valmiiksi eikd millekdin voi mitién.'®

6.1.3 Kultautuspuhe

Voimattomuuspuhe vaihtuu joissakin puheenvuoroissa kultautuspuheeksi. Olen
alemmin kirjoittanut, ettd haastatellut suunnittelijat ovat tyoskennelleet mainosalalla
keskimddrin 14 vuotta. Kokemukset menneestd ja muutoksista uran varrella ovat
ilmeisid. Muutokset haastavat ja kehittdvit. Vanhan suunnittelukulttuurin loistok-
kaat puitteet sdilyvit mielessd mukavina, osin kultautuneinakin muistoina.

Kun niitd mainoksiakin on aika monta ehtinyt jo tekeen, niin kylla sitd
niinku mielenkiintoo riittdd moneen muuhunkin alueeseen markkinoinnissa
ja muussa. Se on ihan mukavaa, mutta ett oli siind oma viehatyksensa siind
vanhassa, hyvéssd ajassakin, ettd mentiin lentokoneella ympari maailmaa
kuvaamassa bréndifilmeja firmoille. Semmonen on harvinaisempaa nyky-
aikana, Suomessa ainakin. (14/4D)

Erds haastatelluista toteaa nykyajan kiireeseen viitaten, ettd vield muutama vuosi
sitten asiakkaan toimeksiantoa ennétti funtsailla. Nyt idea pitdisi pystyd kertomaan
heti neuvottelupdyddssd tai puhelimessa. Asiakkaiden pyynndstd luovalle tydlle
pyhitettyd aikaa on niukennettu. Siten matka toimeksiannosta valmiiseen suunnit-
telutybhon on lyhentynyt merkittdvasti. Kultautuspuhe sisdltddkin epévirallisen
vastarinnan ajan ilmidihin ja samalla suunnittelijan toimenkuvan ja aseman

10 K oski (2001, 128-129) ja Csikszentmihalyi (1996, 77—78) kisittelevit management-guru Peter
Druckerin suhdetta tietoon ja aikaan. Kosken mukaan Drucker on todennut tiedon torjumisen
tuottavuuden ehdoksi. Toisaalta Drucker itse tunnetaan ty6holistina ja aikataulujen puolestapuhujana.
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muutokseen. Se kohdistuu edellisten puhetapojen tapaan asiakkaan ominaisuuksiin,
mutta viittaa myos kulttuurisiin muutoksiin. Kaukana ovat ajat, kun suunnittelijat
nauttivat kosteita lounaita ja paransivat maailmaa kantakuppiloissaan.

Jotenkin tuntuu, ettd eritoten kun tdssd nyt setdnd puhuu, niin ennen
vanhaan niinku, 20 vuotta sitten, kun alalle tuli, niin sillon niinkun ei
mainonnassa ehké ahkeruus ollut niin. Ett sillon se oli enemmén ehké sité,
ettd sai ja piti olla vdhdn semmonen taiteilijaretku. Ettei ollut niinku
hirveen vélii siind, millon tulee ja millon ldhtee ja kuinka monessa
kapakassa viettdd lounaat, ja se oli semmosta niinku enemmaén taiteilija-
elamdd. Mut nyt siind on huomattavasti painottunut semmonen santillisyys
ja ahkeruus. (3/7D)

Aineistolainauksen ilmaus seddstd esittdd argumentoinnin oikeutusta kokeneen
mainonnan suunnittelijan kategoriasta. Kuvaus suunnittelutydén — tai pikemminkin
suunnittelijaidentiteetin — muutoksesta ilmentdd vastakkaisuutta taiteilijaeldmdstdi
santillisyyteen. Toisaalta moni haastatelluista nikee, ettd asiakkaiden ammattitaito
on huonontunut merkittivisti viimeisen kymmenen, viidentoista vuoden aikana.
Vanhojen hyvien aikojen ostajat — legendaariset tuotepaillikot — ovat siirtyneet eldk-
keelle ja tilalle on palkattu suoraan koulusta valmistuneita ekonomeja. Ajan kulu-
minen ja sukupolven vaihtuminen nékyvét myos mainostoimiston sisédlld. Projekti-
johtajista on tullut strategikkoja ja proikkarit, jotka myy idiksen kuin idiksen, ovat
kylldstyneet ja siirtyneet muualle muihin tehtdviin. Suorasanaiset, rehelliset myynti-
miehet ovat puolin ja toisin vaihtuneet innostuneisiin ja toisaalta kokemattomiin
nuoriin, joille litkkkeenjohdon ja markkinoinnin teoriat eivét ole vieraita.

Toisinaan kultautuspuhe kohdistuu mainostoimiston sisdiseen organisoitumiseen.

Niin, tdd oli jo 80-luvulla ni yks toimintatapa, suunnittelutyyleja erilaisia,
ettei ollut kauheesti tota, salkunkantajia, vaan tiimi oli yhteydessd asiak-
kaaseen. Sillon sitd ainakin kéytettiin timmostd suunnittelijavetoista kon-
septia aika paljon. (5/6C)

Lainauksessa puhuja vilittdd argumentin 80-luvun toimintatavasta ja samalla esittda
sen tosiasiana tietyin varauksin. Haastatellut suunnittelijat kayttavit paljon sellaisia
madreitd kuin salkunkantaja, viestinviejd ja sisdinen asiakas. Nama projektijohtajaa
kuvaavat ominaisuudet siséltdvat kielteisen latauksen: projektijohtaja toimii mieli-
piteettdménd sanomien valittdjind mainostoimiston ja asiakasyrityksen rajapinnassa.
Sisdisend asiakkaana projektijohtaja suuntaa katseensa asiakkaaseen ja tulee samalla
kadntaneeksi selkdnsa luovalle suunnittelulle ja suunnittelijoiden ponnistuksille.
Puhetapa ei niinkddn sisdlld toiveita paluusta menneeseen, minkd vuoksi olen
nimennyt sen kultautuneeksi menneisyyden sijaan (vrt. Csikszentmihalyi 1996, 68).
Nimedmisen taustalla on ajatus siitd, ettd ihmisen koettu eldmi on samankaltaista
ajasta ja paikasta riippumatta: kussakin ajassa on vaikeutensa (ks. esim. Suoranta &
Yla-Kotola 2000, 159-160). Koetut vaikeudet kultautuvat ajan kuluessa. Kuten
Anais Nin on viisaasti kirjoittanut, me emme née asioita niin kuin ne ovat vaan niin
kuin me olemme. Uusien kokemusten myo6td menneiden tapahtumien luonne ja
merkitys muuttuu. Julkunen (2008) nostaa esille kysymyksen tietoyhteiskunnan
“tyohyvinvointidiskurssista”, joka mahdollistaa ty0std ajattelemisen ja puhumisen
omiin kokemuksiin perustuen. Taustalla on ajatus siitd, ettei tyd tai tydeldma
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itsessddn ole muuttunut kovemmaksi tai huonommaksi vaan ilmié on paljon moni-
muotoisempi. (Julkunen 2008, 12; myds Alasoini 2006, 4.)

Menneet vaikeudet silottuvat tai jopa unohtuvat. Muistoista vdhemmén muka-
vatkin kultautuvat. Ympiristoddn ja ajan ilmioité jatkuvasti havainnoivat mainonnan
suunnittelijat ovat ennemminkin huolissaan siitd, kykenevitkd he pysymidin ajan
tasalla muuttuvassa mainosmaailmassa. Vallitsevaa tilannetta ei varsinaisesti pideta
huonona. Uusien mainonnan lakien koetaan vaativan uudenlaista asennoitumista.

6.1.4 Rakennuspuhe

Asiakkaan menestymisen edistimiseen viittaa neljds tunnistamani puhetapa, jonka
olen nimennyt rakennuspuheeksi. Se siséltdd toiveita ja ohjeita, kuinka asiakkaat
saisivat enemmain irti yhteistydstddn mainostoimiston kanssa. Haastattelemani suun-
nittelijat korostavat asiakkaan palautteen tirkeytta.

Ett jos se sitd antaa, ei tartte olla hyvia palautetta — tai hyva palautekin voi
olla kritiikkid, kunhan se on hyvéa ja jarkevia. Niin se saa aivan eritasoista
tyotd kuin mitd lopulta, jos se on toiseen suuntaan. (---) Jokainen meisti
tekee viidessd minuutissa semmosen mainoksen, mikd menee ldpi. Se ei oo
ongelma. (15/8A)

Retorisena keinona suunnittelija vérittdd puhettaan &éri-ilmaisuilla kuten aivan
eritasoista tyotd tai jokainen tekee viidessd minuutissa. Haastateltu viittaa puheen-
vuorossaan elokuvaan 99 frangia'®', joka sai Suomen ensi-iltansa juuri ensimméisen
haastattelujakson aikana lokakuussa 2008. Jan Kounen ohjauksessa Frédéric
Beigbederin luoma roolihenkild, mainostoimistossa copywriterind tyoskenteleva
Octave Parengo kumppaneineen, suunnittelee asiakkaan hylkddméan idean jélki-
mainingeissa viidessd minuutissa “pokédleen”, johon asiakas valtavasti ihastuu.
Asiakkaiden antama palaute — niin myonteinen kuin kriittinenkin — koetaan merkit-
tdvdnd voimavarana. Se ndhdddn asiakasyritysten keskindisend kilpailukeinona.
Mitd innostuneemmin asiakas kohtelee suunnittelijoita, sitd parempaa suunnittelu-
jélked hin saa ja sitd paremmin hidnen yrityksensd tuotteet ja palvelut menestyvit.
Asiakkaan toimintaa koskeva rakennuspuhe on ehdotonta: suunnittelija tyoskentelee
ainoastaan saadakseen hyvit ideansa lapi. TyOstd saatava rahallinen korvaus tai muu
huomio on téssd puhetavassa merkityksetontd. Edelld mainitussa pokéle-esimerkissa
kunnianhimo paikantuu suunnittelijaan. Asiakkaalle kelpaa parhaiten idea, jolla
hantd miellytetdan.

Erddn haastatellun tuottamassa rakennuspuheessa vedotaan asiakkaan psykolo-
giseen silmédn.

Mut sit kdytdnnosséd kuitenkin kaikki on ihmisid. Ett jos mé ostaisin mai-
nontaa, niin mé tiedén vaan, kdytdnnossd pikkusen jotenkin niinku hivelisin
niiden egoja ja lipsuttelisin oikeist kohdista, niin ne tekis hemmetin paljon
parempaa duunia, vaikkei se oikeesti oiskaan — kun mé& maksan, niitten

1! Elokuva perustuu Beigbederin kirjaan (2004).
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pitdis tehdé parasta ikind. Mut se vaan, ett ihminen on kumminkin inhimil-
linen, vaikka se ois mainostoimistossa toissa. (15/4C)

Puheenvuorossa suunnittelija suuntaa asiantuntijuutensa myds asiakkaan vuoro-
vaikutukselliseen toimintaan. Puhuja kayttdd narratiivisia keinoja osoittacssaan
puutteita asiakkaan toiminnassa ja ehdottaessaan toisenlaisia toimintatapoja. Aineis-
toni esittdd, ettd asiakkailta perddnkuulutetaan uskoa, toivoa ja kumppanuutta. Ajan
kuluessa suunnittelijat ja asiakas tutustuvat. Onnistuneet kampanjat ja asiakkaan
asettamien tavoitteiden saavuttaminen luovat pohjan luottamukselle. Tyon teke-
minen helpottuu pdyddn molemmin puolin, mutta epdilyksen verhoa ei voi aikakaan
valttdmatti poistaa.

Toisinaan innostumiseen ei tarvita asiakkaan kehuja. Yllattdvana piirteend raken-
tavaan puhetapaan sisdltyy oman ja suunnittelutydon arvon nostaminen itse (vrt.
Reich 2002, 132-133).

Tai sitten vélilld saattaa olla, ettd jonkun pienen tekstinpdtkén kirjoittaa,
vaikka tietdd, ettei kukaan lue sitd ja silld ei oo mitddn merkitystd koko
niinku tdssd isommassa jutussa. Mut itte on vaan tyytyvéinen, ettd menipas
ne sanat, saakeli kun meni sutjakasti. Siihenkin saattaa olla pirun tyyty-
vdinen. Siind tdytyy vaan ite taikoa ne semmoset tdhtihetket siihen.
(19/11C)

Itse asetetut etapit asiakassuhteessa tai aito innostuminen uuden asiakkuuden myd6ta
kuvaavat aineistoni myonteisid haastekokemuksia. Rakentava puhetapa ilmentéda
siten suunnittelutyon parhaita puolia, tdhtihetkié ja motivaatiotekijoita.

Tarkastelen seuraavaksi tunnistamiani vuorovaikutuksen muotoja. Huomasin
analyysissa, ettd puhetavat ja vuorovaikutuksen muodot noudattavat samaa kaavaa.
Jatdn tdssd vaiheessa lukijan odotustilaan ja pohdin havaitsemaani kaavaa — tai
jatkumoa — tdmén luvun viimeisessi alaluvussa, 6.3.

6.2 Vuorovaikutuksen muodot

Strauss ja Corbin (1990) korostavat, ettd grounded theory on toimintaan ja vuoro-
vaikutukseen johdattava teorianmuodostamisen menetelmi. Aineisto sisdltdd nditd
piirteitd riippumatta siitd, koskeeko se yksiloitd, ryhmid tai yhteistoiminnallisia
isompia yksikoitd. Téméankin tutkimuksen aineistossa vuorovaikutus on merkitté-
vdssd asemassa. Sijoitin aluksi vuorovaikutukseen selkeimmin liittyvét ilmaukset jo
luotuihin luokkiin ja késittelin niitd jonkin verran aiempien pailukujen alla. Tyon
edetessd totesin, ettd on parasta erottaa vuorovaikutukselle than oma alalukunsa.
Jatkan matkaani kohti suunnittelijoiden aseman madrittelyd esittelemaélld aineis-
tosta tulkitsemani vuorovaikutuksen muodot. Olen tiydentdnyt siséllonanalyysiani
diskursiivisella 1ahestymistavalla, joka muistuttaa diskurssianalyyttisen tutkimuksen
toista painotusta: retorista analyysia (ks. Jokinen 1999b, 126-159).'%> Tutkijan

"2 Jokinen, Juhila ja Suoninen (1999) jakavat diskurssianalyyttisen tutkimuksen retoriseen ja

responsiiviseen analyysiin. Ensimmaéisessd huomion kohteena on argumentoinnin avulla tapahtuva
vakuuttelu, jalkimmaisessa eritellddn vuorovaikutusprosesseja.
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oikeudella péittdd analyysitavoista ja niiden sovelluksesta tdhdennin, etten noudata
kumpaakaan analyysimallia orjallisesti.

Vuorovaikutustapahtuman perustekijoitd ovat 1dhetté;ja, viesti, kanava ja vastaan-
ottaja. Varhaisimmat viestintdmallit olivat lineaarisia (ks. Shannon & Weaver 1949,
5). Niissd vuorovaikutus nédhtiin voimakkaasti yksisuuntaisena ldhettijdstd vastaan-
ottajaan. Viestintd oli siis sanomien siirtoa — kuten mainontakin aluksi.'®® Trans-
aktionaalisissa malleissa huomioidaan myds viestinndn prosessi, palaute ja viesti-
misen vastavuoroisuus. Vastavuoroisuus korostuu transaktionaalisissa malleissa,
silld vuorovaikutuksen osalliset samanaikaisesti sekd ldhettidvit (encode) ettd vas-
taanottavat (decode) sanomia ja tuottavat merkityksid.'®* (Andrews & Herschel
1996, 11-13.)

Tassd tutkimuksessa toimijoiden vélinen yhteys on monenlaista. Pddtoimijoita
ovat haastattelemani mainonnan suunnittelijat, joilla on yhteyksid suhteessa asiak-
kaaseen ja toisaalta mainostoimiston sisélld. Diskurssianalyysin ndkokulma korostaa
todellisuuden tulkinnallista luonnetta. Tarkasteluni mainonnan suunnittelijoiden
vuorovaikutuksen muodoista viittaa siten sosiaaliseen konstruktionismiin, koska
tuottaessaan haastattelupuhetta haastateltavani tulevat kuvanneeksi ja rakentaneeksi
sekd mainosmaailmaa ettd (tyd)eldmén todellisuutta (ks. Billig & Condor &
Edwards & Gane & Middleton & Ridley 1988; Berger & Luckmann 1994, 47-49;
myo6s Parker & Burman 1993, 160-161; Gergen 1985, 3—4).

Téssd analyysissa en tulkitse asioiden — suunnittelijoiden tehtédvén tai haasteiden
— olemusta sellaisenaan, kuten puhtaasti aineistoldhtoisessd siséllonanalyysissa.
Valitsemassani analyysin lisdssd, retorisessa ldhestymistavassa, tavoitteena on
tulkita todellisuuden argumentointia. Haastattelupuheessa suunnittelijat tuottavat
merkityksid, joita mind tutkijana yritdn parhaan taitoni mukaan luokitella ja
tyypitelld. (Ks. Billig 1987, 138; Potter 1996, 112—-113; Potter & Wetherell 1987,
41.) Retorinen analyysi mainonnan suunnittelijoiden haastattelupuheesta on perus-
teltua my0s maéédritelmén kannalta: retoritkka on viestinndn ja esittdmisen taitoa.
Katson sen olevan siten suunnittelijoiden osaamisen ytimessa.'®’

Argumentoidessaan suunnittelijat tuottavat merkityksid, asennoituvat ja tulevat
asemoituneeksi. Asemoituminen maérittyy sosiaaliseksi toiminnaksi: tietynlaisen
aseman ottamiseksi. (Billig 1987, 177-179; Jokinen 1999b, 127.) Analyysini
tunnistamisen tavoitteesta, vuorovaikutuksen muodoista, voisi siten puhua myos
toiminnan muotoina (vrt. Mattila 2006). Argumentaatiossa tarkoituksena on oman
aseman esittiminen mahdollisimman hyvidssd valossa ja sen oikeuttaminen, mika
tapahtuu vastapuolen asemaa kritisoiden. Analyysissa tulee huomioida argumen-
taation kontekstisidonnaisuus: retorisen ldhestymistavan mukaan merkitys rakentuu
aina argumentaatiohetkessi, jossa puhujat vuorottelevat. (Billig 1991, 44-45; 112—
113; Potter & Wetherell 1987, 147-150.) Jokinen (1999b, 128) nimittdd kontekstia
strategiseksi, koska siind ovat edustettuina kaikki “pelin ainekset” taivuttelusta

19 pyustisen (2008, 135-137) tulkinnat tutkimusaineistonsa kohderyhmépuheesta noudattelevat
osin titi kaavaa.

1% Transaktionaalista ja transformaalista johtajuutta Kisittelee Leadership-teoksessaan (1978)
James MacGregor Burns (ks. myos Nissinen 2004, 127-133).

195 Aristoteles korosti paatosta (pathos) tirkednd retoriikan ulottuvuutena, koska tunteisiin
vetoamalla ithmiset saadaan vakuutetuiksi toimimaan halutulla tavalla (Karvonen 1997, 218; ks. myos
Torkki 2006, erit. 214-239).
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kritisointiin. Mattila (2006) on jakanut havaitsemansa toiminnan muodot taktisiin
stirtoihin, strategisiin valintoihin ja kétkettyihin sekd julkisiin muotoihin. Retorisen
diskurssianalyysin kehyksessd ne ndyttidytyvét erddnlaisen argumentointipelin osa-
sina.

Todellisuuden tuottamisen ja asemoitumisen voidaan katsoa liittyvén kategori-
sointiin. Kategorisointi on perustavanlaatuinen osa ihmisten puhetapaa, silld thmi-
silld on taipumus luokitella niin fyysisid esineitd kuin sosiaalisia tapahtumia (Antaki
1994, 160; ks. myos Billig 1987, 182—183). Klassinen esimerkki tistd on Tajfelin ja
Wilkesin (1963) janatesti, jossa yksi koeryhmé arvioi janojen pituuksia sellaisinaan.
Toinen ryhmad arvioi niitd, kun ne oli ensin jaettu lyhyiden ja pitkien ryhmiin. Téssd
kdrjistymisvaikutuksen nimelld tunnetussa ilmidssd samaan kategoriaan luokitellut
janat koettiin samankaltaisiksi ja eri kategorioihin selkedmmin erilaisiksi. (Ks.
Potter & Wetherell 1987, 117-118.) Aineistoni kannalta edelld kuvailtu ilmid
ndyttdytyy mielenkiintoisena ja erityisen huomion arvoisena, kun otaksutaan ryhmé-
haastattelut tilanteina, joissa saattaa esiintyd vaikkapa yhdenmukaisuuden painetta
tietynlaiseen kategorisointiin (ks. esim. Billig 1987, 234; Widdicombe 1993, 110).

Kategorisointiin littyvit prototyypit'®® ja kuvaukset. Kognitiivisen sosiaali-
psykologian mukaan kyse on tiedon jdrjestymisestd. Ryhmittelyn avulla asioista
tulee helpommin hallittavia. Kategoriat kiteytyvit sen tyypillisimpddn edustajaan:
prototyyppiin. Kuvausten avulla esimerkiksi esineet, henkil6t ja toiminnot hahmo-
tetaan joksikin lisddmdilld nithin tiettyjd ominaisuuksia, kuten hyvé/paha tai
normaali/epdnormaali. Vuorovaikutuksessa ihmiset myos kaupittelevat havaitse-
maansa todellisuutta toisilleen erdédnlaisina versioina, kuvauksina ja vditteind
(statement). Niissi retorisilla keinoilla on keskeinen sija. (Jokinen 1999b, 130; 135—
136; ks. myOs Antaki 1994, 18-26; Potter 1996, 177-187; 202-206; Potter &
Wetherell 1987, 119-126.)

Haastattelemani suunnittelijat rakentavat puheessaan suhdetta asiakkaaseen
monella tapaa. He myo0s tulevat pohtineeksi mainostoimiston tai pikemminkin
ryhménsé sisdistd dynamiikkaa. Olen aineistostani tulkinnut kolmenlaisia vuoro-
vaikutuksen muotoja: hallittuja, mukautuvia ja sopeutuvia seki tasavertaisia.

6.2.1 Hallitut

Olen nimennyt ensimmdiset muodot hallituiksi. Nimedmisen taustalla on
foucault’lainen ndkemys valta- ja hallintasuhteista, jotka muotoutuvat yha uudelleen
vuorovaikutuksessa: diskursseissa. Tarkastelen ensimmdiiseksi suunnittelijoiden ja
asiakkaan vilistd vuorovaikutusta. Liitdn tarkasteluuni suunnitteluryhmén sisdisen
dynamiikan aivan jakson lopussa. Suunnittelijan ja asiakkaan vélisessd vuorovaiku-
tuksessa keskeisid piirteitd ovat asiakkaan suhtautuminen suunnittelijaan ja

1 Billig (mm. 1987, 124-127; 184) kiiyttid prototyypin sijaan stereotyypin kisitetti, jolla saattaa
joidenkin mielestéd olla kielteinen kaiku. Arkikielessé stereotyypit viittaavat tavallisimmin ihmisiin,
esimerkiksi kansallisuusryhmiin, kun taas prototyypit kuvaavat esineitd tai tapahtumia (Helkama
ym. 1998, 121-126). Hall (1999) pohtii tyypin ja stereotyypin eroa Richard Dyerin ajattelun pohjalta.
Stereotyyppi on ikddn kuin tyypin jatkumo, joka noudattaa “kahtiajakamisen strategiaa” pitden
samalla sosiaalista ja symbolista jarjestystd ylla. (Hall 1999, 190—-192; ks. my&s Goffman 1979.)
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suunnittelijan toiminta sen perusteella. Erdan haastatellun mukaan asiakas suhtautuu
suunnittelijaan omaan taustaansa heijastaen. Ammattilainen asiakkaan puolella pitdd
myds suunnittelijoita ammattilaisina. Toisaalta asiakkaan suhtautumiseen vaikuttaa
haastatellun kertoman mukaan mainostoimiston maine.

Niin tota se, ettd kun mé ténne tulin, niin yhtékkid mi tajusin semmosen
asian, ettd kerta kaikkiaan niinku noi asiakkaat — miké johtuu siis ehka tdn
toimiston maineesta — niin ne yhtikkid istuu kaikki siiné toisella puolella
pOytad, kattoo tapittaa, korvat hordlladan, mitd s sanot niille. Se oli ihan
uus tilanne ittelle. Tietysti semmonen, mistd valtavasti tykkés, ettd no joo,
ettd tdd keskustelu toimii. Kun aikaisemmin oli sillain, ettd todella tuntui,
ettd semmoset mordt istui siind edessé ja sé koetat sieltd jotain piipittdd ja
mietit vaan koko ajan, etti ne ajattelee vaan, etti mitd toi poika tossa
selittdd. Sillain, jotenkin tuntuu, ettd toimii kauheen hyvin tdilld taas
tommonen. (12/8C)

Esimerkki on kasvokkaisesta vuorovaikutustilanteesta asiakkaan kanssa. Suunnit-
telijan kertoman mukaan asiakkaan edustajat kattoo tapittaa, korvat héréllddn, mitd
suunnittelijalla on sanottavanaan ja ndytettdvindin. Samalla aineistolainaus ilmen-
tdd, ettd aina ei ole ollut nédin. Puhuja tuottaa kaksoishierarkian suunnittelijan ja
asiakkaan viélilld. Yhtdiltd suunnittelija on kuningas, jota asiakkaat kuuntelevat
arvostaen. Toisaalta asiakas johtaa ja ohjaa keskustelua, ja suunnittelijan tehtdvina
on vastata kysyttdessd. Goffman korostaa esimerkeissddn opettajan, tarjoilijan ja
mielisairaanhoitajan ammatillista aloitteellisuutta sekd vuorovaikutuksen hallinnan
vakiintuneisuutta. Hin tdhdentdd myds ensivaikutelman térkeyttd. (Goffman 1971,
21-22.) Goffmaniin nojaten hallinta paikantuu jo ensimmaisissa tapaamisissa asiak-
kaan kanssa.

Tatd kirjoittaessani toukokuussa 2009 Helsingin abribus-ulkomainosjulisteissa on
meneillddn Mainostoimisto Bob Helsingin oma kampanja, jonka otsikko kuuluu:
”Vaikeina aikoina tarvitaan vaikeaa kumppania”. Insertissd kehotetaan mainostajaa
(asiakasta) haastamaan kampanjan tekijét, jolloin he “&nkyrdivit vastaan” parhaan
lopputuloksen saavuttamiseksi. Juliste-esimerkinkin mukaisesti asiakas avaa argu-
mentoinnin, ja suunnittelijat suunvuoron saatuaan hangoittelevat vastaan. Edellisen
aineistolainauksen piipittdminen morkojen edessd todentaa suunnittelijan asemaa
ndyrand kumppanina ja vahvistaa asiakkaan ylivertaisuutta.'®’ Lopun jotenkin
tuntuu, ettd toimii kauheen hyvin tddlld taas tommonen esittidi, ettd ihannetilanteessa
suunnittelija ja asiakas kédyvit tasavertaista vuoropuhelua, jossa toisen tehtdvd on
kuunnella, kun toinen puhuu. Aineistolainauksen perusteella suunnittelija tuottaa
omaa asemaansa ’selittdjdnd”, jonka on kyettdvd perustelemaan ja puolustamaan
suunnittelutyotddn kriittisen asiakkaan silmien alla. Suunnittelija viittaa nykyisen
tyOnantajansa hyvddn maineeseen, joka tukee suunnittelijan identiteettid mainonnan
ammattilaisena. Sosiaalisen pddoman kehyksessd suunnittelijan nauttima maine
ilmentdd Seligmanin késitteistod soveltaen luottavaisuutta. Seligman viittaa esi-
modernin maailman sukujdrjestelmiin, joissa yksiloiden toiminnan ennustettavuus
perustui heididn asemaansa tietyssd suvussa ja koko sukujérjestelmissi. (Ks. esim.
Seligman 1997, 35-37; myds Ilmonen 2004, 123—-128.)

17 Ks. Goffmanin (1971, 49) ajatuksia ylivertaisuuden ja erddnlaisen ndyryyden esittimistavoista.
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Moni haastatelluista tulee vakuutelleeksi omaa asemaansa. He mainitsevat
suoraan, ettd mainonnan suunnittelijalla on asiantuntijan rooli. Lausuma on tulkit-
tavissa toiveeksi siitd, ettd asiakas kohtelisi suunnittelijaa asiantuntijana. Erids
haastatelluista toteaa, ettd asiakkaat ovat olevinaan aina oikeassa ja kohtelevat
suunnittelijoita hassuttelijoina. Samalla hierarkkinen tulkintakehys toiseutetaan, kun
asiantuntijuuden maédrittely sysitdén asiakkaalle. Suunnittelijat joutuvat kamppai-
lemaan asiantuntijuutensa madrittelystd muiden tahojen kanssa, minki voi ymmartaa
foucault’laisena valtapelind (ks. esim. Foucault 1998, 26-27; 2005, 70-71).
Foucault’lainen valta tuottaa yksildsubjektin, jonka hallinta tapahtuu siséltid. Siten
suunnittelijat vastustavat ikdén kuin itse itsedén (ks. Helén 1994, 282). Kdytanndssi
tdmékin on seurausta valtapeleista.

Suunnittelijan tyon arvioimiseen liittyy my0s seuraava monisdikeinen esimerkki.
Haastateltu kertoo mainontaan liittyvéstd nykyilmiosté, nokialaisesta tavasta kilpai-
luttaa jokainen suunnittelutyé. Tdma tehdddn riippumatta siitd, onko kyse yhdestd
yksittdisestd mainoksesta vai kampanjakokonaisuudesta tai onko asiakkaalla todel-
linen pyrkimys pitkdaikaiseen kumppanuussuhteeseen.

Kun mé en ymmarré sitd, ettd miksi meille niinku maksetaan ensin jos-
takin, jollon mun mielestd on se oletusarvo, ettd meilld on jotain osaamista.
Ja sitten kun tehdédédn esitys, niin sitte kuka tahansa, joka sielld firman
kaytavilld tulee vastaan, siltd voidaan kysyi, ettd mitd mieltd sd oot ja se
vilittdmasti osaa niinku korjata sen paremmaksi. Niin miksi sitd ei alun
perin tehty sielld firman kéytavalla sitte ettd, siin ois sddstynyt taas aika
paljon rahaa... Mi voin ymmaértdd sen, ettd joku ei pidd meitd juuri
minddn. Mut mi en voi ymmartdd sitd, ettd miksi sit se haluaa ostaa
palveluita sellaselta, jos se kuitenkin uskoo, ettd heijdn niinku tdd kesd-
apulainen osaa sitten niinkun antaa paremman nidkemyksen siitd, ettd
toimiiko tdm& mainos vai ei ja mikd sana tossa otsikossa pitdis olla ja niin
edelleen. (11/2B)

Puheenvuoron suunnittelija ei erityisesti nosta itseddn, mutta asemoituu asian-
tuntijaksi, jonka tyoté ei kuitenkaan arvosteta. Suunnittelija méiérittelee osaamisensa
oletusarvoksi — syyksi, miksi asiakas mainostoimistoon hakeutuu. Foucault’laisittain
yksilosubjekti ndyttdytyy hajanaisena, koska lopulta sen asema verkostossa méérit-
tyy ulkopuolelta. Samalla puheenvuoro ilmentdd epdjatkuvuutta suunnittelijan koke-
massa asiantuntija-asemassa. (Ks. esim. Foucault 2005, 75-76.)

Tulkitsen, ettd tidssd esimerkissd on kyse kirjallisesta tyOstd. Aineistolainauksesta
ilmenee, ettd kuka tahansa asiakasyrityksen kdytavilld osaa (asiakkaan mielestd)
muuttaa tekstid. Tulkintani mukaan haastateltu ottaa omalta osaamiseltaan seka
ideoita tuottavan ettd kielellisen pohjan. [lmaus siin ois sddstynyt aika paljon rahaa
esittdd puolustavaa kantaa asiakkaan markkinointibudjetin hyddylliseen kayttdon:
asiakas on se, joka rahojaan tuhlaa. Seuraava ilmaus todentaa taas hallittua asemoi-
tumista, kun suunnittelija "ymmaértad”, ettei heitd pidetd mindén”. Lausuman jatko
antaa oikeutuksen kysyd, arvostaako esimerkin suunnittelija itse omaa osaamistaan.
Heijdn (asiakkaan) niinku tdd kesdapulainen osaa sitten niinkun antaa paremman
néikemyksen mainoksen toimivuudesta. Vertauksen kesdapulaisesta voi ndhdd meta-
forisena, vaikka ei aivan tdsmdllisessd merkityksessd: mainonnan suunnittelija
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ndyttdytyy pahnanpohjimmaisena, jonka yldpuolella hierarkiassa on jopa innokas,
mutta kokematon ja kouluttamaton harjoittelija (ks. Jokinen 1999b, 148—150).

Aineistoni tyypillinen ilmaus on, ettd suunnittelijalle pahin vaihtoehto kaikista
toimeksiannoista on sellainen, jossa asiakas teetittid omat ajatuksensa mainos-
toimistolla. Hén puserruttaa ideansa nékyville, taitattaa kuvansa ja tekstinsd
kompaktiksi, kuorrutetuksi paketiksi. Téméin vaihtoehdon pahuus todentuu seuraa-
vassa esimerkissa.

Ja se asiakas on niinku semmonen, etti silld on se joku tuote, on se sitten
vaikka siideri. Ja sit jos me esitellddn sille jotain juttuja se sanoo, ettd hin
ei tykkdd. Niin siin on niinku, sé oot niinku alihankkija ja sit sd meet sille
niinku tillain néin, joo mé en tykk&a téstd. Jos ei se osaa enempéi sanoa,
niin eihdn me jumalauta sille sitd tehdd (painottaa). Ett pahimmillaan se on
niinku tossa, tommosta. (11/1B)

Aineistolainausta on syytd vield avata. Olen ilmentdnyt ensimmadistéd tulkitsemaani
vuorovaikutuksen muotoa nimedmalld sen hallinnaksi. Edellisesséd aineisto-otteessa
suunnittelija asettuu voimakkaan hyokkéédville kannalle. Ilmenee, ettd asiakas ei
haluakaan ostaa niitd omia ajatuksiaan, ei tykkddkddn suunnittelijan tekemistd
koristeluista — asiakkaan ajatusten pukemisesta houkuttavaan asuun. Seuraava
ilmaus jos ei se osaa enempdd sanoa saa suunnittelijan nostamaan kédet pystyyn ja
sen jatko eihdn me sille sitd tehdd 1lmentdd suunnittelevan ryhméin konsensusta,
jolla toiminta — tai tdssd tapauksessa toimimattomuus — ikdin kuin laillistetaan.
Foucault’laisittain lausumien tuottaminen on yksi keinoista, joilla thmiset pyrkivit
ohjailemaan toinen toistensa toimintaa mikrovallan tasolla erindisissd kdytannoissa.
Tallaisessa tilanteessa vastavuoroisuuden pyyteettdmyys asettuu varsin kyseen-
alaiseen tilaan: vastavuoroisuudelle on ilmeistd voimakas oman edun tavoittelu ja
toimijoiden eridvit intressit (vrt. esim. [Imonen 2004, 116-118).

Edelld esitettyjen aineistolainausten perusteella suunnittelijan ja asiakkaan vali-
sen suhteen voi tulkita voimakkaan hierarkkiseksi. Suunnittelija toteuttaa ylhdilta
annettuja tilauksia, toiveita ja méadrdyksid. Hallinta vallan muotona synnyttid vasta-
rintaa, joka ei ole koskaan valtasuhteen ulkopuolella (ks. Foucault 1998).

Tarkastelen vuorovaikutuksen hallintaa vield mainostoimiston sisdlld. Tulkintani
mukaan kyse on avoimuuden ja kontrollin tasapainoilusta. Aineistoni perusteella
sisdisessd tyOskentelyssd on tdrkedd, ettd toisten ajatuksia kunnioitetaan (vrt.
Andrews & Herchel 1996, 209-211). Tami tarkoittaa esimerkiksi sitd, ettd hyva
idea voi tulla kenelti tahansa, ammattinimikkeesti tai -asemasta riippumatta.

Siis meilldhdn voi vaikka graafikko tai AD-assari voi vaikka keksid sen
idean ja ei sitd kukaan suunnittelija tai projektijohtaja endd siind vaiheessa
rupea omimaan itselleen. (8/4A)

Suunnittelijan puheenvuoro ilmentdd avointa suunnittelukulttuuria. Tdméin vasta-
kohdaksi tulkitsen erddn toisen haastatellun nikemyksen siitd, kuka ideointiin saa
osallistua.

Mutta ehkd toi, mihin viittasit, ett joku projektipuolen ihminen haluaa
kovasti tulla mukaan siihen ideointiin tajuamatta, ettd se on tavallaan

174



hidaste sille ideoinnin kehittdmiselle. Koska sen ideat on vield niinku niin
kaukana siitd, missé se suunnittelutiimi jo on. (5/8B)

Aineistolainauksen ilmaisu projektipuolen ihminen haluaa tulla mukaan ideointiin
esittdd voimakasta kahtiajakoa suunnittelija- ja projektivikeen. Tdssd puheenvuo-
rossa ideointi on suunnittelijoiden etuoikeus. Muiden osallistuminen koetaan hidas-
teeksi ja jopa rasitteeksi. Puheenvuorossaan suunnittelija asemoituu luovan tyon
asiantuntijaksi, jolle ideoinnin oikeus néyttdytyy erdénlaisena henkilokohtaisena
resurssina. Sosiaalisen pddoman nidkokulmasta suunnittelija laiminlyd tdssd yhden
mahdollisen voimavaran hyddyntdmisen avoimen ja sallivan sosiaalisen vaithdon
estyessd (vrt. esim. [Imonen 2004, 107).

Hallintasuhteet ndyttdytyvét syynd, joka saa suunnittelijan harkitsemaan siirty-
mistd toiseen mainostoimistoon.

Mut kyl yleensé syy siihen, miks suunnittelija vaihtaa toimistoo, on se, etté
se uskoo, ettd sielldi uudessa paikassa edellytykset tehdi sitd tyotd on
paremmat. Ja tddhén on nyt vihdn semmonen ala, ettd tdssd tulee niinku —
aika usein tulee turpiin. Ja sitten se on kuitenkin, kun ndi ihmiset, jotka
tyotd tekee, on sithen kauheen sitoutuneita ja innoissaan. Ja jos ikdén kuin
sydéanverelld tehtyihin juttuihin, jos koko ajan tulee pyyhettd eikd onnistu-
misia tule tarpeeksi usein, niin kylld se niinku mielen matalaksi vetdé ja
sillon tulee helposti mieleen ajatus, ettd jossain muualla tdmé olisi ehka
helpompaa tima tyo. Etta sielld on ehkd paremmat asiakkaat tai semmonen
tiimi tai porukka, jonka kanssa mé onnistuisin paremmin ja ois muuten
edellytykset tehda tétd tyotd paremmin. (10/9A)

Puheenvuoron perusteella suunnittelutyon tekemisen edellytyksend ndyttaytyy
suvaitsevaisuuden ja hyvdksynndn ilmapiiri. Ilmaisullaan jos koko ajan tulee
pyvhetti eikd onnistumisia tule tarpeeksi usein suunnittelija antaa ymmartda, ettd
ahtaassa tilassa toimiminen ja jatkuvan kritiikin kohtaaminen saavat suunnittelijan
pohtimaan tyGpaikan vaihtoa. Suunnittelijan kohtaamat vaikeudet nayttaytyvét
foucault’laisina mikrovallan keinoina, jotka ovat “varovaisia jérjestelyjd”, mutta
”viekkaudessaan” ja “nokkeluudessaan” merkityksellisid (ks. Foucault 1980b, 190—
192). Puheenvuorossa alan konteksti vaihtuu yhteisollisyyden kautta yksilolli-
syyteen. Suunnittelija toteaa, ettd aika usein tulee turpiin ja semmonen tiimi tai
porukka, jonka kanssa md onnistuisin paremmin. Esimerkin perusteella avoin
suunnittelukulttuuri muodostuu ideaalitilaksi, joka mahdollistaa tydssd vithtymisen
ja kehittymisen.

6.2.2 Mukautuvat ja sopeutuvat

Vuorovaikutusmuotojen nimind mukautuva ja sopeutuva ovat Parsonsin innoittamia:
niiden perimmadisend tehtdvind on sdilyttdminen. Aineistoni valossa kyse on asia-
kassuhteen jatkuvuudesta. Dunderfelt kirjoittaa henkilokemiasta ja toteaa, ettei sille
16ydy tieteellistd madritelmdd. Hén katsoo, ettei henkilokemiaan kuulu kaikki
sosiaalisen vuorovaikutuksen osatekijit. Kyse on ennemminkin ihmisten erilaisten
persoonallisuuksien vaikutuksesta yhteistydssd. (Dunderfelt 1998, 11-12.)
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Ymmarrian kuitenkin tdmén tutkimukseni valossa, ettd henkilokemialla on merki-
tystd yhteisty0suhteen luottamuksen synnyssd. [hmisten, jotka eivét pidd toisistaan,
on vaikeaa antautua luottamukselliseen keskusteluun tai uskoa tuotteensa tai
palvelunsa ulkopuolisen asiantuntijan kdsiin. Luottamuksen ongelmaan liittyy usein
kykenemittomyys erottaa asioita ja henkilda toisistaan. Todellisuudessa kyse saattaa
olla siitd, etteivdt osapuolet tunne toisiaan riittdvdn hyvin luottamussuhteen
syntymiseksi. Téalloin toimiston tai suunnittelijoiden maine toimii toimintaodotusten
perusteena. Luottamuksen ongelma hélvenee, kun asiakas kokee suunnittelijoiden
sitoutuneen johonkin asiakkaalle entuudestaan tuttuun kaavaan, esimerkiksi hyviksi
todettuun suunnittelulaatuun tai toimintatapaan (vrt. esim. Seligman 1997, 21; 54;
70; 79; 2000, 48; ks. myds Harré 1999, 256-257; Ilmonen 2004, 124—125; 128).

Vastakkainasettelua asiakkaan ja suunnittelijoiden vililld esimerkittdd seuraava
lainaus.

Se on véhin sédli, kun tuntuu nykyéén, ettd on ihan vastakkaisilla poydilla,
vaikka mieluummin niinku... tekis sitd, puhaltais siihen yhteen hiileen, mut
vililld tuntuu, ettd me ollaan ihan niinku vastarintaan. (15/2A)

Suunnittelijan puheenvuoro sisdltdd metaforan yhteen hiileen puhaltamisesta, minka
tulkitsen tarkoittavan yhteistd tavoitetta ja pyrkimystd sen saavuttamiseen. Lausuma
se on vdhdn sddli lmentdd suunnittelijan toivetta yhdesséd tekemisestd. Téasséd yhtey-
dessd "me” tarkoittaa suunnittelijoiden ja asiakkaan muodostamaa ryhméaa. Metafo-
risesti suunnittelijat pelaavat asiakkaan kanssa eri joukkueissa ja molempien péaa-
madrdnd on voittaa ottelu (ks. Scott 1990, 90-96). Seuraava aineistolainaus syventda
samaa teemaa.

Jotkut caset, harvat caset alkaa alusta asti silleen, ettd on saman tien niinku
samassa ryhméssd yhdessd tekemissd tiimissd sitd juttua siis, ettd asia-
kaskin esittdytyy niin ja niinku, ettd siitd muodostuu semmonen yhteinen
ryhma, ettd me tehddin yhessa titd juttua, ja sitten aika monet caset menee
vastaavasti niin, ettd ollaan aika tarkasti vastakkaisilla puolilla poytiaa
loppuun asti, vaikka teoriassa vieddinkin niinku johonkin samaan suuntaan
sitd junaa, mutta ettd se ero pysyy kauheen niinku hierarkkisena ja selkeend
ja sen takia vahin etddmpénd. (15/5A)

Suunnittelija korostaa yhteisen ryhmdn muodostumista jo heti suhteen alkutaipa-
leella. Sama vertaus olemisesta vastakkaisilla puolilla péytdd esiintyy myos téssd
esimerkissd. Lausuma ero pysyy kauheen niinku hierarkkisena viittaa erimieli-
syyteen ryhmén — tissd tapauksessa asiakkaan ja suunnittelijoiden — tavoitteesta.
Aineistolainauksen lopussa suunnittelija puhuu etdisyydestd, jonka tulkitsen
tarkoittavan yhtdiltd asiakassuhteen tuttavallisuuden astetta sekd toisaalta suunnitte-
lijan ja asiakkaan aseman etdisyyttd asiakassuhteen hierarkiassa. Etdisyys voi myos
merkitd eroavuutta asetetussa tavoitteessa. Kissanhdnndnvedon vuoksi ei pystytd
istumaan samalla sohvalla, kuten erds toinen haastateltu kuvainnollisesti toteaa.
Foucault’laisittain tilanne ndyttdytyy kamppailuna, jossa toiminta mairdytyy toisten
toiminnan vaikutuksesta (ks. Helén 1994, 276). Luottamuksen ndkokulmasta
myonteinen suuntautuminen yhteisiin tavoitteisiin ja tulevaisuuteen on jo alun perin
hyvin vdhiistd (ks. Ilmonen 2004, 127). Asioiden sujuminen vaikeutuu ja arjen
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vuorovaikutuksesta tulee raskasta ja jannitteistd. Kuvattu tilanne saattaa ilmentda
asiakkaan vdhiistd luottamusta koko mainonnan instituutioon.

Edella esitetystd paittelen, ettei vastakkainasetteluun perustuva asiakassuhde ole
kovin pitkdikdinen. Tarkastelen seuraavaksi aineisto-otetta, joka siséltdd ominai-
suudet vakiintuneesta asiakassuhteesta. Kuinka etdinen tai ldheinen asiakassuhteen
tulisi tuttavuuden suhteen olla?

No, joo. Mut kai tota (suunnittelijan ja asiakkaan suhdetta, SY) vois verrata
omaan pankkisuhteeseen myoskin, etti ei sekddn niinku tarvii niinku sillain
kauheen ldheinen olla. Mut siind mielessd se on myds helpompaa hoitaa,
jos se on niinku, jos sielld pankissa on joku, joka tietdd sut ja sun perhe-
taustan, ja sit aina kun sé tarviit jotakin — eihdn nyt koko ajan tietysti
edellytd, ettd aina tarvitaan asuntolainoja, mut ett siis, sillon, kun jotain
asiaa on, niin ei tarvii lihtee niinku alusta saakka selvittdmddn ja todista-
maan. Ett sit kun on niinku asiakassuhde mainostoimistossa pitkd, ettei
tarvii niinku joka briiffii aloittaa alusta, vaan ett siind pédédsee niinku
helpommalla... se niinku tiedetddn, ett mité niinku noille saa tehdé ja mita
ei, mitd kannattaa ja mitd on tehty aikaisemmin ja niin edelleen. (20/2B)

Aineistolainauksessa suunnittelija vertaa mainostoimistosuhdetta pankkisuhteeseen.
Lausuma ei tarvii kauheen liheinen olla ja on helpompaa hoitaa seki jatko tietdd
sut ja sun perhetaustan ilmentdvit, ettd asiakkaan tunteminen henkilokohtaisella
tasolla on kuitenkin eduksi. Suunnittelijan puheenvuorossa seuraa diskursiivinen
kddnne, kun hén ensin toteaa, ettei asiakkaan ftarvii niinku joka briiffid aloittaa
alusta ja jatkaa, ettd mitd niinku noille saa tehdd. Suunnittelija siirtyy siis asiakkaan
asemasta omaansa. Puheenvuoron perusteella on tirkedd, ettei asiakkaan tarvitse
ndhdi turhaa vaivaa toimeksiannon kanssa. Suunnittelija pystyy ennakoimaan, mil-
laisia suunnittelutditd asiakkaalle kannattaa ehdottaa. Pitkdssd asiakassuhteessa
molemmat osapuolet pédsevit helpommalla, kun on yhteistd historiaa ja perspek-
tiivid. Tdmén voi tulkita myos niin, ettd kamppailu asiantuntijuuden méaérittelysta
mikrovallan kdytdnnoissd on sisdistettyd ja ilmenee sekd mukautumisena ettd
sopeutumisena (Vrt. Helén 1994, 283).

Helppo tekeminen néyttidytyy viestin viemisend, totutun toistamisena ja ylla-
pitdmisend.

Joskus taas voi olla helpompi esimerkiks jonkun kilpailun jélkeen ihan
uuden toimiston kanssa alkaa joku rohkeempi linja, kun ettd se sen vanhan
toimiston kanssa on niinku hiipunut ehkéd just semmoseks viestin viemi-
seksi sitten, puolelta toiselle. (20/3A)

Aineistolainauksen perusteella pitkdn asiakassuhteen rasitteena voi olla molemmin-
puolinen motivaation heikkeneminen. Yhteistyd hiipuu viestin viemiseksi puolelta
toiselle. Uhkana ndyttdytyy suunnitteluryhmén sulkeutuminen ja kééntyminen
sisddnpdin, jolloin uusien ideoiden “keksiminen” voi estyd. [lmosen (ks. esim. 2004,
137) kuvaus sokeasta luottamuksesta ilmentdd tilanteen ongelmallisuutta: suunnit-
telijoiden nidkokulmasta helppo ja mutkaton tekeminen voi johtaa vddrddn mieli-
kuvaan asiakassuhteen tilasta. Tilanne voi johtaa myds kommunikaation vilkkauden
ja vuorovaikutuksen tiiviyden laimenemiseen, jolla saattaa olla kielteisid vaikutuksia
sosiaalisen pddoman muodostumiselle. Puheenvuorossa suunnittelija viittaa mainos-
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toimistokilpailutukseen, jonka asiakas jdrjestdd uuden kumppanin I6ytdmiseksi.
Tulkintani mukaan kyse on sopeutumisesta vadjaamattomadn tilanteeseen.

Haastateltujen suunnittelijoiden mukaan asiakkaat ovat avoimempia ja luottavai-
sempia pitkddn kestineissd suhteissa. Suunnittelijat saavat asiakkaalta luottamuk-
sellista tietoa, joka pidetddn visusti salassa.

No, nimenomaan se rentous, mika tulee siitd, ettd kun tullaan tutuiks ja sen
kahden vuoden aikana todennékoisesti asiat on loksahdellu silleenkin
kohdalleen, ettd kampanjat ei oo mennyt ainakaan ihan perseelleen, joten
siitd syntyy luottamusta, jonka jidlkeen tydskentely on helpompaa. Kun
asiakkaan ei tarvitse olla niin kovasti peloissaan ja pitda sit riskitoimintana
tdtd mainostoimiston briiffaamista. (20/5A)

Aineistolainaus ilmentdd, ettd asetettujen mainonnan tavoitteiden saavuttaminen
vahvistaa asiakkaiden luottamusta. Suunnittelijan lausuma kampanjat ei oo mennyt
ainakaan ihan perseelleen osoittaa vaatimatonta tyytyvaisyyttd omiin suunnittelu-
tothin. Lausumassa asiat on loksahdellu kohdalleen esitetddn, ettd luottamuksen
syntyminen ja asioiden jdrjestyminen eivét ole riippuvaisia ainoastaan suunnittelijan
panoksesta. Foucault’laisittain valtasuhde ndyttdytyy molemminpuolisena, dynaami-
sena voimakenttind (Helén 1994, 277). Luottamus kasvaa tavoitteiden saavutta-
misen myo6td: tehdyt teot vahvistavat orastavaa luottamussuhdetta. Ilmonen (ks.
esim. 2004, 135) huomauttaakin, ettd luottamuksen kartuttaminen on aikaa vieva,
vastavuoroinen prosessi.

Olen jaksossa 5.3.2 kirjoittanut mainostoimiston sisdisen tydskentelyn haasteista.
Kéytdnnon tydssd projektijohtaja on useimmiten se, joka on yhteydessd asiak-
kaaseen. Aineistoni perusteella suunnittelijat toivovat, ettd projektijohtaja olisi etu-
linjassa myos silloin, kun suunnitteluty6tid pitdd perustella tai puolustaa. Usealla
haastatelluista on kokemusta projektijohtajasta sisdisend asiakkaana, jolla suunnit-
telutyot hyviksytetddn ennen asiakasta ja joka toisaalta valvoo asiakkaan etua
mainostoimiston sisélla.

Aineistoni perusteella timéa vaatii ideaan — suunnittelutyohon — osallistumista.
Karkeasti jaotellen projektijohtajat ovat myyntimiehid ja luovat suunnittelijat mai-
nosmiehid. Oma kokemukseni on osoittanut, ettd mainosmaailman ekstroverteimmat
ovat juuri projektijohtajia. Mainostoimistojen asiakkailleen tekemét strategiatkin
ovat usein tehokeinoilla varustettuja myyntiesityksid.

Tarkennan vield tulkintaani mukautuvista ja sopeutuvista muodoista. Asiakas-
suhteessa mukautuminen ja sopeutuminen ilmenevit siind vaiheessa, kun asiakkuus
on jo vakiintunut. Asiakas vie prosessia. Mainonnan suunnittelija mukailee ja
sopeutuu asiakkaan mieltymyksiin. Hédn saa kuitenkin oman nikemyksensa esille,
vaikkei vélttiméttad lopulliseen suunnittelutyohon. Mainostoimiston sisdisessd tyos-
kentelyssd mukautuminen ja sopeutuminen ndyttaytyy mutkikkaampana. Edellisestd
hallitusta muodosta poiketen vuorovaikutus ei ole suoranaista valtataistelua.

Ei, vaan tyot alkaa niin, ettd hin antaa ne ja hdn on mukana tekeméissa
luovat briiffit ja niinku kaikki periaatteessa menee hdnen kauttaan. Periaat-
teessa niin, ettd meilld on ddrimmaisen vdhin (painottaa) suoraa ja avointa
dialogia projektijohtajan kanssa, vaan me suunnittelijat keskustellaan
luovan johtajan kanssa ja luova johtaja keskustelee projektijohtajan kanssa
ja sitten se tulee toiseen suuntaan takaisin... teoriassa. (6/5A)
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Suunnittelijan puheenvuoron Adn on luova johtaja, jonka kautta viestit vilittyvit
sekd tiimin ndenndiselle esimiehelle, projektijohtajalle ettd asiakkaalle. Lausuman
lopussa huomautus teoriassa antaa kuitenkin ymmartaa, ettd kidytdnnossd yhteyden-
pito ei noudata ennalta sovittuja raameja.

Yks parhaita mun mielestd tollasii, milld saa sen oman riman nostettuu,
niin mul on ollut yks sellanen projektijohtaja, joka sanoi useimmiten aina
kaks pdivda ennen presentaatioo, ettd on tdéd kylld ihan hyva, mutta kylla si
pystyt parempaan. Joka kerta tuli sellanen, ettd voi juma, enks mé tosiaan
00 miettinyt tdtd loppuun asti? Mun mielestd se oli aika — jilkikéteen
ajateltuna ihan hyvai, ettd oot sd miettinyt viel ihan kaikki niinku jutut. Ei
silleen, ettd se ois kaikki mennyt uusiks, vaan niin, ett voisko sitd vield
parantaa. Musta se oli ihan ok. (9/3A)

Aineistolainaus ilmentéi, ettd mukautuminen ja sopeutuminen viittaa myos tyonjaon
toimivuuteen. Esimerkissd projektijohtaja on ohjannut suunnittelijaa hiomaan suun-
nitteluty6tddn arvottamalla ja kannustamalla. Keinot eivdt ole kontrollointia tai
hallintaa, mutta aikaansaavat suunnittelijan kéyttdytymisen “myOntyvyyslinjan”.
Vastavuoroisuuden normin voi tulkita ilmentdvdn kunkin suunnitteluosapuolen
panosta: mainostoimiston sisdinen tyoskentely sisdltdd suunnittelun lisdksi esimer-
kiksi erilaista kannustamista, ohjaamista ja kritisointia (vrt. esim. Putnam 2000, 90).
Dynaamisen prosessin tulee sisdltdd my0s tekemisen kyseenalaistamista. Puheen-
vuorossaan suunnittelija suhteuttaa oman tyonsd ryhmén tai koko organisaation
tehtavddn ja ymmaértdéd projektijohtajan aseman erddnlaisena puskurina” suunnitte-
lijan ja asiakkaan vililld (ks. Morgan 1997, 181-182).

6.2.3 Tasavertaiset

Olen tdhdn mennessé tarkastellut ryhmaa 1dhinnd mainostoimiston sisdisend suunnit-
teluryhménd, jossa jdsenten méérd vaihtelee kahdesta useampaan. Suunnittelijan ja
asiakkaan vilisen suhteen esittiminen yhteistydsuhteena edellyttdd, ettd asiakkaasta
tulee laajennetun suunnitteluryhmin jésen. Erdén haastatellun mukaan suunnittelu-
ty0 lisdarvottuu asiakasdialogissa.

Mut sillon se on palkitsevaa, kun se on reilua puolin ja toisin, kun se on
dialogia, jota kdydddn asiakkaan kanssa. Koska niinku taitavien ja osaavien
ihmisten kanssa se on useesti niin, ettd se vield niinku lisdarvottuu siind
tilanteessa, se voi jopa parantua. Mutta yks asiakas, joka mulla on, joka on
erinomainen siind, joka heittelee, ottelee ite asioita pois sieltd, jota mi en
uskalla ottaa AD:né, koska se on enemmén hidnen brdndinsd. Han voi
tiputtaa sieltd elementteja pois, ettd tulee paremmin kommunikoitua vies-
tintdd. Niin ne on niinku hedelmallisia hetkia. (21/7B)

Suunnittelija tuottaa puheenvuorollaan tasavertaisen aseman itsestddn ja asiakkaasta
taitavina ja osaavina. My0Os tdssd esimerkissd suunnittelija nostaa asiakkaan
hierarkiassa yldpuolelleen, mutta lataus on myonteinen. Useesti voi jopa parantua
ilmentdd, ettd asiakkaan aktiivinen panos suunnittelutyohon tekee siitd paremman ja
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asiakas tuo omalla osaamisellaan mukanaan uusia nikokulmiakin.'®® Suunnittelija
on puolustavalla kannalla ilmaistessaan, ettd hin ei AD:na uskalla kyseenalaistaa
esimerkiksi asiakkaan graafisen ohjeiston sddntdjd, vaan tekee tunnollisesti ohjeiden
mukaan. Suunnittelutyosta tulee kuitenkin parempi, kun asiakkaalla on oikeus karsia
siitd turhat elementit pois. Lausuma hedelmdllisistd hetkistd 1lmentdd, ettd yhdessd
tekeminen tuottaa hyvin suunnittelutyon lisdksi mielihyvdéd (ks. Csikszentmihalyi
1997; 2005).

Aineistossani on useita viitteitd siitd, ettei edelld kuvattu yhdesséd tekeminen ole
kovin yleista.

Joo, siis silleen, yks hieno asiakkuus, missd olin entinen tyontekijé, sillon
markkinointivakanssissa, niin se oli oikeesti, me tehtiin yhdessd duunia,
siis yhdessé niinku suunniteltiin, ett se oli osa tiimié. Ei hirveesti tarvinnut
perustella asioita — hdnen piti perustella ne eteenpiin organisaatiossa, mut
ei hénelle tarvinnut niitd niinku ldhted kertoon, ett kuinka helvetin hieno
tdd juttu on. Kylld hian ne niinku tiesi. Sit kun ihminen vaihtu ja tulikin
nimenomaan semmonen, ett se tuli ostaan ja meidin piti myyd4, niin sit
kun se myynti tapahtui aika monessa vaiheessa, ensin sille piti myyda ja sit
sen piti myyda eteenpdin, niin siind oli niin monta ostajaa matkalla, ettd
kauppoja ei useimmiten tullut. Ett se menee hankalaks. Mut siis semmosia
tilanteita, ettd asiakas on oikeesti kunnolla mukana siind suunnittelutyossa,
niin mulla on nyt tin kohta kymmenen vuoden aikana ollut tdd yks.
(21/7A)

Puheenvuorossa suunnittelija mairittelee yhdessd tekemisen yhteisymmarryksend
siitd, millaisia suunnittelutdiden tulisi olla. Aineistolainauksen perusteella suunnit-
telijat hoitivat oman tydsarkansa yhdessé asiakkaan kanssa. Asiakas huolehti omalla
toiminnallaan, ettd suunnittelutoilld oli myds asiakasorganisaation hyviksynti.
Puheenvuoron puolivilissd tapahtuu erddnlainen diskursiivinen kddnne — konkreet-
tinen asemoitumisen muutos, kun asiakkaan henkilévaihdoksen johdosta yhdessd
tekeminen véistyy ja suunnittelija asemoi itsensd taas alihankkijaksi (vrt. I[lmonen
2004, 137). Samalla hin tuottaa tdytymisen modaliteettiasteen, kun asiakkaan
ostaessa suunnittelijoiden pitdd myydd. Tilanteen hankaluus ndyttiytyy lopulta
suunnittelijan omista kyvyistd tai ponnistuksista riippumattomaksi. Puheenvuoro
pddtyy toteamukseen yhdessd tekemisen harvinaisuudesta. Ehkd siksi monella
haastatelluista oli halu kertoa vastaavanlaisesta kokemuksesta.

Niin, se riippuu hirveesti, ettd on ollut asiakkaita, joiden... tietysti ne nyt
harvemmin on sit niitdi Suomen isoimpia yrityksid, mutta jossa ihan
toimitusjohtaja istuu jopa vélilld mainostoimiston kanssa samassa poydassi
ja mietitddn asioita. Ne ei oo yleensd tietysti niinku Valion kokoisia asiak-
kaita tai muita, ettd sielld varmaan se on aika kaukana se nurkkahuone.
Mutta on ne ollu niitd parhaita asiakkaita ainakin omalla kohalla, missé
oikeesti padsee sen yritysjohdon kanssa niist asioist sparraamaan, koska sit
niil on koko organisaation sitoutuminen. Ja sillon se tavallaan niinku se
markkinointijohtokin, kun se on kuullut sen toimitusjohtajan suusta, etti
ndin edetdédn ja tehdddn, niin niilldkd4n ei oo pelkoa sit tavallaan omasta
paikastaan endid, vaan ne voi sitten tavallaan luottaa enemmaén. (11/4D)

'8 Mainosguru Eero Kinnunen (1990, 17) on todennut, ettd hyviin mainontaan tarvitaan mainos-
toimiston liséksi erinomainen mainostaja: asiakas.
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Puheenvuorossa suunnittelija ilmaisee, ettd yrityksen ylimmén johdon tulisi olla
samassa poyddssd mainostoimiston tiimin kanssa. Haastateltu tuottaa asiakas-
yrityksen hierarkiaa ja valtasuhteita lausumalla, ettei markkinointijohdon tarvitse
peldtdi oman asemansa puolesta, kun toimitusjohtaja tekee péidtdkset yhteisen
pOydén ddressd ja padtoksellddn sitouttaa myOs markkinointijohtajan suunniteltuihin
toimenpiteisiin. Sosiaalisen pddoman ndkokulmasta markkinointijohtaja nauttii
toimitusjohtajan luottamusta ja pdinvastoin. Tamé selonteko ilmentdd kokonaisuu-
dessaan asiakasyhteistyon haasteellisuutta. Thannetilanteessa suunnittelijalla on
suora yhteys henkiloon, jolla on valta pdattdd yrityksen markkinoinnista. Tulkintani
mukaan tdllainen tilanne on harmillisen harvinainen.

Edelld kuvatut esimerkit tasavertaisista muodoista liittyvit aineistossani asiakas-
suhteisiin, joissa suunnittelijoilla on paljon suoraa yhteydenpitoa ja tapaamisia
asiakkaan kanssa. Erds haastatelluista toteaa, ettd jos asiakkaan kanssa menee hyvin,
ne soittelee meille ja me soitellaan niille. Sddnnoéllisten tapaamisten koetaan
helpottavan ennakointia ja palvelevan paremmin suunnittelijoiden aloitteellisuuteen
liittyvdd tehtivdd. Kun naamat ovat tuttuja, suunnittelijan on helpompi tarttua
puhelimeen ja kysyd my0s pienid, tyhmid kysymyksid. Sosiaalisen pddoman teoriat
tukevat titd tulkintaa: vuorovaikutuksen tiiviys edistdd ja ylldpitdd luottamusta.
Lisdksi luottamuksen kisitteelle on tyypillistd, ettd sen syy-seuraus-suhteet ovat
epamadrdisid: toistuva kommunikaatio toisaalta madaltaa vuorovaikutuskynnysta.
(Vrt. Ilmonen 2004, 106.)

Niin, kun ei tddkdén tyd oo niinku pelkkad sitd, ettd mité tulee pihalle, vaan
se on tavallaan se, se kanssakdyminen on niin suuri osa sitd, mitenkd se
toimii asiakkaan ja mainostoimiston vililld. Jos aattelee, ettd esimerkiks
asiakas valitsee uutta mainostoimistoo, niin musta se on niinku tyhmyytta
heidin puoleltaan, jos he ei mydskin ota huomioon sitd, ettd minkélainen
on se tekijaporukka sielld. Ett voi olla, ettd justiinsa tdssd koetyOssa, ettd
kun otetaan tarjoukset tuolta ja siind ohessa vaikka joku esimerkkityd, etti
no, toi ndyttdd hyvéltd. Niin okei, se tiimi on onnistunut sillé kertaa. Mutta
ettd tdd toinen tiimi vois onnistua yhtd hyvin seuraavalla kerralla, mutta
ettd jonkun porukan kanssa sitten kemiat toimii hyvin ja sen takia se tyo
sujuisi. (21/6B)

Suunnittelija leimaa asiakkaiden tyhmyydeksi sen, etteivét asiakkaat ota huomioon,
kuka heidédn toimeksiannostaan mainontaa suunnittelee. Lausuma kanssakdyminen
on niin suuri osa sitd ilmentdd suunnittelijoiden ja asiakkaan vélisen vuoro-
vaikutuksen onnistumisen tarkeytta.

Tissd yhteydessi on syytd mainita yksityisestd tiedonannosta'®. Lihetin
aineistoni analyysivaiheessa erdille haastatelluista lisdkysymyksen siitd, kuinka
paljon asiakkaat esittdvdt toiveita mainostoimiston suunnitteluryhmin kokoon-
panosta. Suunnittelija toimii toimistossaan vastaavana suunnittelijana, joten hdn on
jollain panoksella mukana kunkin asiakkuuden alkutaipaleella. Han koki kysymyk-
seni mielenkiintoisena ja vastasi, ettd ainoastaan noin 20-30 prosenttia asiakkaista
haluaa aktiivisesti vaikuttaa ryhmén kokoonpanoon. Vastauksesta voi tulkita, ettei
asiakas ole kovinkaan kiinnostunut siitd, kuka heiddn markkinointiviestintda tekee.
Kyseisséd toimistossa ryhmat muodostetaan asiakkaan tarpeiden ja suunnittelijoiden

19 K oska haastateltuni ovat anonyymeji, tisti tiedonannosta ei ole tietoja lihteissi.
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kulloisenkin tydtilanteen mukaan. Pyrkimys on muodostaa mahdollisimman tasa-
laatuisia kokoonpanoja. Haastateltu kuitenkin huomauttaa, ettd julkilausumatto-
masta tasaisuuspyrkimyksestd huolimatta ryhmien taso vaihtelee melkoisesti.
Tulkitsen tdméan tarkoittavan, ettd kaikki asiakkaat eivdt saa Suomen ykkos-
mainostoimistoista ammatillisesti yhtd tasokasta suunnitteluty6td. Haluan kuitenkin
korostaa, ettd pyrin tilla tutkimuksellani valaisemaan niitd seikkoja, jotka aineistoni
perusteella vaikuttavat luovaan suunnittelutyohon. Ennakkoasetelmastani johtuen en
siis nde suunnitteluryhmien ammatillista tasoa varsinaisena huolen aiheena.

Edellisen aineistolainauksen ilmaus kemiat toimii erottuu aineistossani tyypil-
lisend piirteend. Erds haastatelluista toteaa, ettd [livetilanteessa aistii, millainen
ihminen asiakas on. Kun valmista suunnitteluty6td tai ideaa esitellddn asiakkaalle,
asiakkaan naamasta nékee, mitd mieltd se on ehdotuksesta. Aina suunnittelija ei
kuitenkaan péddse tapaamaan asiakasta kasvotusten. Aineistoni perusteella asiakkaat
eivit aina halua henkilokohtaista presentaatiota”. Ehdotukset ldhetetddn postissa tai
vield useammin sdhkopostilla. Kasvokkaisen vuorovaikutuksen merkitys saa tukea
Putnamilta (esim. 2000, 178—179), kun hén kirjoittaa digitaalisen viestinndn vihen-
tdvastd vaikutuksesta sosiaalisen pddoman yhdistivddn ulottuvuuteen. Ylipddtdin
sosiaalisilla siteilld on toisen toiminnan ennustettavuutta ja tavoitteiden yhtenevii-
syyttd voimistava vaikutus (ks. esim. Ruuskanen 2001, 45).

Tarkastelen vield toimintaa mainostoimiston sisdlld. Olen aiemmin esittdnyt, etta
ideaalitilanteessa projektijohtaja on suunnittelutiimin kolmas, tasavertainen jdsen.
Seuraava aineistolainaus taustoittaa tulkintaani mainostoimiston sisdisestd tasa-
vertaisuudesta.

No, ehkd niinku... tulee ensimmdiisend mieleen, ettd sen pitdis nimensi
mukaisesti johtaa sitd projektia. Ettd tota niin sen pitéis niin tehdd sekd
tiimille ettd asiakkaalle selviksi, ettd mitd asioita tdssd pitdd tehdd ja missi
jarjestyksessd ja missd aikataulussa, milld rahalla, kaikki ihan sellaset,
niinku tavallaan mekaanisesti pistdd raameihin se homma ja pitdd huoli
joka suuntaan, etti siind pysytddn. Ja toisaalta taas sitten nédissd Suomen
resursseissa, niin ihmiset, niiltd vaaditaan kylld muitakin taitoja kuin sita.
Pitdis osata sitten... olla sille asiakkaalle sellanen strateginen pallottelu-
kumppani, ettd se tarttis sitd, ett sille ois mainostoimistosta myods sitd
hyétya. (7/3C)

Tulkinnassani tasavertaisuus ilmenee tyOnjaollisena piirteend. Kukin suunnittelu-
ryhmén jdsen vastaa omasta osuudestaan. Aineistoni tyypillinen piirre on, ettd
projektijohtajalta toivotaan “johtajuutta”, projektien johtamista ja hallintaa, risti-
riitojen selvittdmistd ja ratkaisua sekd kokonaisvastuun ottamista. Edellisen aineisto-
lainauksen lausuma sen pitdis niin tehdd sekd tiimille ettd asiakkaalle selviksi
esittdd projektijohtajan tehtdvdn varsin merkittdviksi. Puheenvuoron perusteella
toimenkuva edellyttdd voimakasta hallintaa sekd toimiston sisdlld ettd asiakas-
suhteessa. Lausuma herittdd kysymyksen, kuka projektia todellisuudessa johtaa:
mainostoimisto vai asiakas? Kuka sanoo viimeisen sanan?

Mainostoimiston sisdisessd tyOskentelyssd tasavertaisuus tarkoittaa myds aitoa
innostusta ja kiinnostusta mainostoimiston ydinosaamista, luovaa suunnitteluty6td,
kohtaan.
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Ettd se ei vaan tyydy siihen, ettd nyt kun saadaan raha kasaan, niin se on
siind, vaan se ettd pitéis olla aidosti ylped siité, ettd vitsi tdd on niinku kova
juttu, mahtavaa olla tdssd mukana, koska muutenhan se vois olla vero-
virastossa tai jossain muualla. (7/3A)

Suunnittelija ilmaisee puheenvuorossaan toiveen, ettd projektijohtaja olisi yksi
“meistd” ja aidosti ylped suunnittelijoiden tuotoksesta. Taméd ilmentdd sitd, ettd
projektijohtajan tulisi olla ylped suunnittelijoiden toistd riippumatta siitd, onko hin
itse ollut suunnittelutydssd osallisena muuten kuin nimettyni jisenend. Tasaver-
taisuus toimiston sisdlld paikantuu siten vahvasti tyonjaon léhteille.

6.3 Kohti suunnittelijan aseman tulkintaa:
mainonnan asiantuntija vai asiakkaan
tuotannollinen alihankkija?

Tutustuttuaan aiempiin alalukuihin lukija voi huomata, millaista pddtelmii kohti
olen matkalla. Pohdin ja tunnustelin nimedmiéni vuorovaikutuksen muotoja. Hal-
littu, mukautuva ja sopeutuva seki tasavertainen eivit kuulosta hyokkééviltd vaan
ennemminkin puolustavilta. Ne eivit ole erityisen vakuuttelevia tai suostuttelevia.
Tuumin uudestaan myds tunnistamiani puhetapoja. Arvosteleva, voimattomuus, kul-
tautus ja rakennus eivit ilmenna suunnittelijoiden aktiivista toimijuutta tai korosta
asiantuntijaidentiteettia.

Palaan vield aineistooni ja siitd havaitsemiini ilmauksiin, jotka liittyvit suunnit-
telijoiden ja asiakkaan viliseen vuorovaikutukseen. Aineistoni tyypillinen piirre on
asiakassuhteen vertaus parisuhteeseen. Kuherruskuukautta vietetdén, kun suhde on
tuore. Sen kesto on tavallisimmin alle vuosi. Sitten siirrytdén vastakkaisille puolille
pOytdd. Kumppanista alkaa 16ytyd vikoja. Tdssd vaiheessa maddrdytyy, jatkuuko
asiakassuhde vai ldhteekd asiakas etsiméddn uutta kumppania. Mainostoimisto har-
vemmin ilmoittaa, ettei halua jatkaa yhteisty6td. Tdmén pettymysvaiheen — tai
taantuman, joksi olen sen aikaan sopien nimennyt — jilkeen alkaa seesteisempi
ajanjakso. Suhteen osapuolet alkavat pikkuhiljaa luottaa toisiinsa.'”

Lewicki ja Bunker (1996) kirjoittavat luottamuksen kolmesta tasosta. Aineistoni
valossa laskelmoinnissa luottamus perustuu asiakkaan menettdmisen pelkoon.
Varsinkin suurimmat asiakkuudet ovat usein kovan (ilmaisen) tyon takana. Luotet-
tavasta kayttdytymisestd saattaa seurata asiakassuhteen vakiintuminen, jonka
puolesta ollaan valmiita taistelemaan. Tiefoon perustuvan luottamuksen syntyminen
vaatii jo jonkin verran yhteisid projekteja, sddnndllisid tapaamisia ja onnistumisia,
jotka luovat ennusteita tulevien projektien odotuksista. Varsinainen luottamussuhde
mainonnan suunnittelijoiden ja asiakkaan vélilld perustuu identifikaatiolle. Talloin

170 Napierin ja Gershenfeldin (1993, 488-489) tarkastelema Tuckmanin ja Jensenin (1977) viisi-
vaiheinen teoria (forming-storming-norming-performing-adjourning) ryhmén kehityksestd soveltuu
kehystdmddn suunnittelijoiden ja asiakkaan muodostaman laajennetun suunnitteluryhmén alku-
vaiheita ja kehitystd. Lindstromin ja Kivirannan (1995, 11) mukaan my6s monet muut tutkijat ovat
kayttdneet samaa tarkoittavaa jaottelua.
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suunnittelijoilla ja asiakkaalla on aidosti yhteinen pddmaédrd, jonka saavuttamisesta
molemmat osapuolet hyotyvit. (Ks. Lewicki & Bunker 1996, 119-124.) Myos
Koivuméki (2008) on havainnut, etti monet organisaatiotutkijoista nédkevat juuri
toistuvat, pitkdaikaiset vuorovaikutussuhteet merkittdvind luottamuksen ja yhteisol-
lisyyden léhteina.

Moni haastatelluista toteaa, ettd pettymysvaihe tulee suhteeseen viddjaamaittd. Sen
yli pitdisi vain pystyd luovimaan. Pitkd asiakassuhde yhtdiltd vapauttaa turhista
klikeistd, toisaalta sy® motivaatiota ponnistella luovuuden tielld. Mutta sillon
(pitkdssd asiakassuhteessa) tehdddnkin asioita tdysin normien mukaisesti, sillon
kaikki on sitd totuttua ja turvallista, parisuhdeseksid, kuten erds haastatelluista
tiivistdd. Tédssd normien mukainen tekeminen tarkoittaa totuttua, yllatyksetontd
mainontaa, jossa ei kyseenalaisteta mainos- eikd asiakkaan toimialan sddnnon-
mukaisuuksia. Havainnollistan asiakassuhteen syntyd ja kulkua sekd vuorovaiku-
tuksen muotoja seuraavassa kuviossa.

UUSASIAKAS ASIAKAS
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Kuvio 8. Asiakassuhteen synty ja kehittyminen mainonnan suunnittelijan nakékulmasta.

Edelld kuvattu voi ilmentdd ryhmaiajattelua kielteisessd merkityksessd: Suunnitte-
lijoiden ja asiakkaan muodostama ryhmai on kiinted ja sen toiminta yhdenmukaista.
Samalla se kuitenkin saattaa sulkea ylldtyksellisen ja totutusta poikkeavan ajattelun
ulkopuolelleen. Néin ryhmén tiiviit siteet ikdén kuin kontrolloivat ryhmén yhden-
mukaisuutta ja taustalla hdilyy pelko ryhmaéstd ulossulkemisesta: asiakkuuden
menettdmisestd. (Ks. Granovetter 1973; vrt. Coleman 1988; Putnam 2000, esim.
320-321.) Luottamusta ja sosiaalista pddomaa tuottavat mekanismit voivat siten
vidhentdd suunnittelijoiden motivaatiota, uhata luovaa suunnittelua ja edelleen
taloudellista tuloksellisuutta. (Ks. Ruuskanen 2001, 28-29; Portes & Sensenbrenner
1993, 1332; 1338; myds Koivumaiki 114-117.) Luovuusteorioiden nidkdkulmasta
uuden tuottamisen ideaali estyy, koska reflektio asiantuntijakenttdén saattaa olla
heikko (ks. Csikszentmihalyi 1999).

Mistd puhetavat ja vuorovaikutuksen muodot sitten kertovat? Puheessa suunnit-
telijat ilmentdvit tapaansa nidhdd maailmaa: antavat selontekoja (ks. Billig 1987;
Potter & Wetherell 1987). Foucault’n mukaan diskurssi tarjoaa ihmisille tietyn

184



rajallisen (ddrellisen) madridn subjektipositioita eli subjektin asemia'’' (Foucault
2005, 41). Suunnittelijoiden asemoituminen ei foucault’laisittain ole omaa valintaa.
Samalla vallitsevilla diskursseilla luodaan suhteellisen pysyvié positioita. Yksiloilld
on kuitenkin mahdollisuus astua niiden ulkopuolelle ja rakentaa uusia positioita (ks.
Harré & van Langenhove 1999).

Foucault'laisessa tutkimuksessa kiinnostuksen kohteena eivit niinkdén ole thmi-
set (subjektit) tai teon kohteet (objektit). Diskurssit ovat ensisijaisia ja autonomisia,
ja subjektit ja objektit siten diskursiivisten kdytdntdjen ohjaamaa “’subjektivointia”
ja “objektivointia” (Alhanen 2007, 62). Siten foucault'lainen diskurssianalyysi tutkii
inhimillisen tietoisuuden sijasta puhuttua tai tekstimuotoista tietoa. (Foucault 2005.)

”Kielen analyysi esittdd aina saman kysymyksen mistd tahansa diskur-
siivisesti tuotetusta: minkd sddntdjen mukaan lausuma on muodostettu ja
minkd sdintdjen mukaan voisi niin muodoin muodostaa muita saman-
kaltaisia lausumia? Diskurssin tapahtumien kuvaus asettaa kokonaan toisen
kysymyksen: miksi ilmeni juuri tuo lausuma, eiké sen sijaan mikdan muu?”
(Foucault 2005, 41.)

Kuschin (1993) Foucault-tulkinnan mukaan eri asemissa olevat subjektit voivat
kayttdd eri diskursseja, mutta ndma eivit ole subjektien mieltymien vérittdmid.
Jonkun ilmauksen maédritteleminen lausumaksi ei perustu sanojan ja sanoman
suhteen tarkasteluun vaan sanojan diskursiiviseen kannanottoon tietyn ilmaisun
subjektipositiostaan. (Kusch 1993, 60; ks. myds Dreyfus & Rabinow 1982; Foucault
2005, 120-123; vrt. Bourdieu 1985, 111-123.)

Tulkintani mukaan suunnittelijan asemoituminen luo roolin. He tulkitsevat ja
suuntaavat toimintaansa oman koetun asemansa mukaisesti. Subjektipositio (tai
-asema) tuntuu voimakkaammalta késitteeltd kuin sitd muistuttava sosiologian ja
sosiaalipsykologian késite rooli. Kielen kautta muodostuvien subjektipositioiden
tuottamilla identifikaatioilla saattaa olla ideologinen tehtdvd. Téhdn viittaavat
sosiaaliset seuraukset, joista tutkijat ovat kirjoittaneet. (Ks. Billig ym. 1988; Potter
& Wetherell 1987, 108—110; Suoninen 1999, 27; vrt. Alasuutari 2006, 84; Karvonen
1997, 47-48; Lewicki & Bunker 1996, 122—-124.)

Foucault’laisittain suunnittelijoiden valta ndkyy puheen retorisella tasolla.
Tietynlaisten lausumien tuottaminen on erds keskeinen taktiikka, jonka avulla
suunnittelijat kamppailevat asiantuntijuuden madrittelystd. Kéaytdnnon retoriikka
korostaa asiakasldhtoisyyttd, joka joissakin tilanteissa ndkyy tilatun tekemisena.
Asiakasldhtoisyyttd on kuitenkin myds asiakkaan tarpeiden tunnistaminen, joka ei
tarkoita asiakkaan toiveiden kyseenalaistamatonta, orjallista toteuttamista.

Suunnittelijoiden asemoitumista voi tarkastella myds Bourdieun intressin
késitteen avulla. Perustana Bourdieulla on kenttiteoria. Kentélld osallisia ovat
yksilot ja ndiden vilinen vuorovaikutus sekd vallitsevat objektiiviset rakenteet.

' Midritelmallinen ero position ja aseman vililli lienee tulkinnanvarainen. Kirjoitan asemoi-

tumisesta, koska katson sen pysyvimmaéksi kuin positioitumisen. Esimerkiksi Harrén ja van
Langenhoven (1999, 14-31) mukaan yksildiden positiot ovat vahvasti tilannesidonnaisia ja kaikilla
vuorovaikutuksen osapuolilla on vaikutusta niihin. Positioiden tutkimuksen perusta on Harold
Garfinkelin (1984(1967)) etnometodologiassa, jossa tutkittiin ihmisten tulkintoja vuorovaikutus-
tilanteista ja tulkintojen mukaista toimintaa (ks. esim. Billig ym. 1988, 127—-128; Potter 1996, 42-43;
Potter & Wetherell 1987, 18—-19).
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Objektiivisilla rakenteilla on keskeinen merkitys toiminnan muodostumisessa.
Namé puolestaan vaikuttavat vuorovaikutuksen muotoon, edelleen asemaan ja
kunkin omiin intresseihin. Tutkimukseni valossa ryhmijdsenyys ilmenee yhteisind
intresseind. (Ks. Bourdieu 1985, 78-81.) Palaan tdméan alaluvun lopussa vield
Bourdieun ajatteluun. Sitd ennen on tarpeen avata hieman intressi-kasitetta.

niissd painopiste toimijoiden (objektiivisessa) intressiasemassa vai (subjektiivisessa)
intressitiedostuksessa. Toisessa ulottuvuudessa teoriat voi erotella sen mukaan,
otetaanko niissd huomioon intressiasema/rakenne ja intressitietoisuus/vuorovaikutus
toimija ja toiminnan suunta. Intressit toimivat vilittdjind aseman ja toiminnan
vélilla. Mainonnan suunnittelijoiden asemoitumisen tarkasteluun sopii symbolisen
interaktionismin rakentama ndkemys toimijoiden ja (yhteiskunnan) rakenteellisten
korostaa kommunikaation ja vuorovaikutuksen kokemuksen tulkintaa ja merkitysta:
yhteisen edun tavoittelua. Vastavuoroinen kommunikaatioprosessi synnyttda saman-
suuntaisen kidsityksen intressiasemasta ja toiminnan padmairistd. Timé on yhteisen

strukturalistista objektivistista intressikdsitystd, jossa mielenkiintoni suuntautuu
Emile Durkheimin nimeen. Durkheimin (1980; 1982) mukaan kollektiivitajunnan
luokitukset ja kategoriat ilmenevit yksiloiden yhdenmukaisena toimintana. Koko
yhteison jakama kollektiivitajunta tuottaa yksilon ajatteluun kategorioita, jotka
yhdessd normien ja velvoitteiden kanssa ohjaavat yksildiden toimintaa.

”Kun tdytdn velvollisuuteni veljend, aviomiecheni tai kansalaisena, kun
toteutan solmimani sopimukset, teen velvollisuuteni, jotka ovat itseni ja
tekoni kannalta ulkoisesti lain ja tavan madrddmaét. Vieldpd, jos ne
vastaavat omia tuntemuksiani ja jos koen ne sisdisesti todellisiksi, tdllainen
todellisuus kay silti objektiivisesta, silldi mind en ole niitd luonut, vaan
saanut ne kasvatuksen vilitykselld.” (Durkheim 1982, 33.)

Durkheimin nidkemys korostaa toimijan ulkopuolelta 16ytyvid intressejd, joiden ydin
sidonnaisesta toiminnasta sosiaalisen vaihdon ja Maussin (1999) klassisen tutkimuk-
sen arkaaisesta vaihdosta. Maussin mukaan vaihdon perusteina ovat lahjan annon,
vastaanottamisen ja vastavuoroisuuden velvollisuudet (esim. Mauss 1999, 41-42;
50-51).

Suunnittelijoiden yhteisend intressind on menestystekijdn 16ytdminen asiakkaan
litkketoiminnan edistdmiseksi. Toimintaan tdhtddva vuorovaikutusprosessi ndyttaytyy
kuitenkin ehdollisena. Asiakkaan panostus suunnittelutdiden onnistumiseksi on
varsin merkityksellinen. Sosiaalisen vaihdon periaatteen mukaisesti asiakas saa
sellaista mainontaa kuin ansaitsee. Ammatillisen osaamisen puute, palautteen anta-
mattomuus ja suunnittelijoita aliarvioiva kohtelu koetaan motivaatiota laimentavina
tekjoind. Ne voivat siten olla merkittdvid intressiristiriitojen ldhteitd. Pulkkisen
(1998, 89) angloamerikkalaisen liberaalifilosofisen tulkinnan mukaan valta méérit-

172 Ks. myds Durkheim 1980, 60—64; Lukes 1975, 156-157.
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tyy kyvyksi estdd vapaa liikke. Tdmdn ndkemyksen nojalla valta paikantuu asiak-
kaalle ja se estdd suunnittelijoita toimimasta intressinsd mukaan. Foucault’lainen
valta ei tidssd mielessd poikkea angloamerikkalaisesta miérittelysté: valta hallintana
strukturoi toisten mahdollista toiminta-alaa (esim. Foucault 1982, 221).""

Yhden ndkdkulman asemoitumiseen tuo Goffmanin (1974) ajatteluun tukeutuva
tulkintakehysten yhteensovittamisen teoria. Se korostaa tapahtumien ja tilanteiden
subjektiivisten kokemusten vaikutusta kollektiiviseen toimintaan osallistumisessa.
Tilanteet méadrittyvit tiettyjen, kulttuurisidonnaisten periaatteiden sekd niihin kehi-
tettyjen subjektiivisten sidosten mukaisesti. Goffmanin ajattelu perustuu symbo-
lisen interaktionismin tilanteiden mddrittelyyn (definition of the situation) sekd
oikeiden tulkintakehysten valintaan ja yhdistdmiseen. Keskeistd on tilanteen toimi-
joiden vuorovaikutteisuus seké viitteiden ja vihjeiden (clues, cues) etsiminen tulkin-
nan tueksi. Kehystdmisen avulla on mahdollista jisentdi ja jérjestelld todellisuutta
koskevaa tietoa. Intressiajatteluun kytkettynd vuorovaikutuksessa tulkitut merki-
tykset ja niistd kootut jarjestelmét ohjaavat yksiloiden toimia ja valintoja. Kehysten
yhteensovittamisen prosessissa yksilollisid intressejd ja kollektiivisia ideologisia
1992b, 65-68.)

Tulkintani mukaan prosessin kuvaus osuu mainonnan luovan suunnittelun ja
asiakasyhteistyon ytimeen, kun asiakkaan ongelmaan etsitddn kiteytysté ja ratkaisua.
Analyysini perusteella oikea tilanteen mdidérittely on ratkaisevaa suunniteltujen
téiden ja toimenpiteiden onnistumiselle. Menestystekijin 16ytdmisen taustalla on
asiakkaan tarpeiden tunnistaminen. Viitteet tai vihjeet voivat ilmentyd esimerkiksi
asiakkaan mieltymysten huomioimisena. Tilanteen maéérittely tarkoittaa myds sitd,
ettd tekijit ja tarpeet kohtaavat. Ei liene tdhdellistd valjastaa luovia resursseja
hankkeisiin, joissa onnistuminen ratkaistaan muilla kuin hyvilld ideoilla.

Aineistoni perusteella mainonnan suunnittelijat vaikuttavat identifioituneelta
joukolta. Haastateltuni puhuvat suunnittelijakollektiivin suulla. Putnamilaisittain
tdméd tarkoittaa sosiaalisen pddoman sitovaa (bonding) ulottuvuutta (ks. Putnam
2000, 22; myo6s Ruuskanen 2001, 23). Yhteiset arvot ja padméérét ovat tulkittavissa
puheenvuoroista. Mainonnan suunnittelijoiden ryhméaén identifioituminen tarkoittaa
bourdieulaisittain intressin nikyvéksi tekemistd. Asema tuntuu siten tiedostetulta.
(Ks. esim. Billig 1976, 322-323; vrt. Hall 1999, 227.) Merkille pantavaa on jénnite
aseman valinnan vapauden ja tulkintani aseman ottamisen vililld. Foucault’n valta-
analyysin mukaan valtasuhteet tuottavat subjektin. Siten suunnittelijan ndenndinen
asiantuntija-asema kaytdnnollistyy asiakkaan tuotannolliseksi alihankkijaksi vuoro-
vaikutteisessa suunnitteluprosessissa.

Toisaalta subjektiivinen kokeminen mahdollistaa poikkeavat tulkinnat oikeasta
asemasta, mihin viittaavat esimerkiksi alihankkija-aseman erilaiset vivahteet. Haas-
tateltuni kavahtavat alihankkija-nimikettd, mutta toteavat samalla, ettd mainonnan
suunnittelijan tyd on asiakkaan ulkoistamaa markkinointiviestinndn suunnittelua.
Petri Ruuskanen on késitellyt viitoskirjassaan (2003) talouden verkostomaista
organisoitumista ja sithen liittyvid luottamussuhteita Suomessa. Ruuskasen
tutkimuksen mukaan vahva luottamus on tyypillistd talouden ytimessi: strategiatyon

'3 pulkkinen on eri mieltd Kuschin (1993) viitteesti, etti Foucault’n nikemys vallasta rinnastuisi
angloamerikkalaiseen valtakisitykseen (Pulkkinen 1998, 98-99; ks. myds Alhanen 2007, 121-122).
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madrittdmissad ydintoiminnoissa. Luottamusta ylldpidetddn sekd henkiloiden vilisilla
suhteilla ettd erilaisilla sopimuskdytdnn6illd. Uuden kapitalismin joustavan tuotanto-
mallin mukaisesti liikketoimintaytimen ulkopuoliseksi médritellyt toiminnot organi-
soidaan yrityksen alihankkija- ja yhteistyOverkostoissa. Verkostoissa ja erityisesti
niiden reunoilla keskeinen luottamuksen laji on henkildiden vilinen luottamus, joka
on luonteeltaan epdvarminta.

Ruuskasen (2003) havaintoihin heijastaen mainonnan suunnittelijoiden asema
ndyttdytyy kiinnostavana. Olen aiemmin kirjoittanut, ettd haastatelluillani ei ole aina
pddsyd asiakasyrityksen kulmahuoneeseen, “talouden ytimeen”. Markkinointi ei
siten ole ndiden yritysten strategisessa keskiossad. Téstd aitheutuu, ettd markkinointi-
viestinndn suunnittelu ulkoistettuna palveluna sijoittuu verkoston reunamille.
Analyysini toistaa Ruuskasen havaintoa luottamuksesta epdvakaana henkildiden
vilisend suhteena. Hidnen mainitsemansa vahvemman osapuolen “hyvéd tahto”
ndyttdytyy tutkimuksessani asiakkaan palautteena ja pitkdjénteisend yhteistyona.
Ruuskasen tutkimuksessa ilmeni, ettd paperitehtaat tulivat jossain miérin riippu-
vaisiksi ulkoistetusta erityisosaamisesta: yhteistyOkumppaneistaan. Analyysini pe-
rusteella vastaava tilanne voisi olla mainonnan suunnittelun ideaali. Tutkimukseni
seuraava padluku on omistettu tulosten pohdinnalle. Palaan luvun 8 johtopaatoksissa
vield Ruuskasen esille nostamaan riippuvuuteen.
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/. Tutkimustulokset:
suunnittelijoiden osuus ja vastuu
lopullisessa tyossa

Tutkimukseni johdannossa esitin teoreettisena kehyksend Kurt Lewinin kentté-
teorian, jota vdaritdin hyodyntdmalld tyonjaon, vallan ja sosiaalisen péddoman
késitteitd. Tédssd luvussa heijastan aineistoni analyysia teoriakehykseen. Esitin
aluksi kokonaiskuvan mainonnan suunnittelijan tyon haasteisesta kentdsti. Sitten
tarkastelen suunnittelijoita ryhménéd systeemissd, jonka jdlkeen pohdin syvemmin
mainostoimiston tyonjakoon liittyvid seikkoja. Lopuksi nivon pddtelmidni yhteen
pohtimalla suunnittelijoiden osuutta ja vastuuta lopullisessa suunnittelutyossa.
Siindkin ovat tydnjaon kysymykset vahvasti 1dsni.

Osuuden ja vastuun pohtimisen taustalla keskeinen ajatus on yhteistydssd eli
toimimisessa ryhmén jdsenend. Osuuden tarkastelu kattaa sekd mainostoimiston
sisdisen yhteistyon ettd vuorovaikutuksen asiakkaan kanssa. Tutkimustehtivéni
hakee vastuun muotoa, ilmentymiid ja paikkaa erityisesti mainostoimisto-organi-
saation sisdlld. Ryhmétoiminnassa on tdrkedd erottaa yksilollinen ja kollektiivinen
vastuu. Tdhén ndakokulman tarjoaa esimerkiksi Tuomelan (2007) késitteisto. Kirjoit-
tajan mukaan yksilon vastuu on yksilollistd silloin, kun hidn toimii mind-muodossa.
Erddn haastatellun kuvaus omasta inspiroitumisestaan taustoittaa yksittdisen hen-
kilon vastuuta. Toiselta haastatellulta lainatun puheenvuoron me-muoto ilmentdd
ryhmin jasenyytta ja liittyy kollektiiviseen vastuuseen.

Mai en sindnsd kauheesti niinku tee sitd, ettd mé ldhtisin tietoisesti katte-
leen jotain trendejd tai esimerkiks aatteleen, ettd nyt tdd on trendikésté ja
nyt mé teen niin. Ett sitten esimerkiks, kun jotain uutta visua suunnittelee,
niin toisaalta sitten my0skin se, ettd ma niinku selailen just nditd timmosia
alan kirjoja ja tota, sieltd se suodattuu padhén jonkinndkdseks semmoseks
niinku... (1/6B)

Nyt jos me menndén tota, tehddn iso kampanja, missd me kehotetaan ihmi-
sid soittamaan meille jonkun tarjouksen perdssd seuraavan viikon aikana,
niin meidén on syytd kertoa, ettd sielld pitdis olla myos sitten se telemark-
kinointiorganisaatio aika hiottu vastaanottamaan puheluita tietynkaltaisen
spiikin mukaan, vaikkei me niitd tehtdiskddn. Mut meijan pitda tietdd se,
ettd ndin tulee tapahtuun. (19/7D)

Tuomela esittdd, ettd me-muotoisella ryhmaélld on tavoitteen kaltainen eetos, jota sen
jasenilld on velvollisuus omilla teoillaan edistdd. Jasenten velvollisuus muodostaa
ryhmén olemuksen ja ryhmaélld on tdmén perusteella vastuu jésentensd toiminnasta.
(Tuomela 2007, 98—-102; 233-235.) Sama teko voidaan tietyin ehdoin kuvata seka
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yksilollisend ettd kollektiivisena. Tdméan péddluvun lopun pohdinta antaa viitteitd
mahdollisista ehdoista ja teon kuvauksista.

7.1 Mainonnan suunnittelijoiden tyon haasteinen
kentta

Téassd tutkimukseni tuloksia késittelevédssa alaluvussa kokoan ja avaan syvemmin
tunnistamieni luokkien vélisid suhteita. Kurt Lewinin ryhméddynamiikaksi laajen-
neen kenttiteorian yksi tunnusomaisia késitteitd Einsteinia mukaillen on “keskindiis-
riippuvuus”. Analyysini valossa tulkitsemani luokat ovat kentdlld vaikuttavia
voimia.

Lewinin (1951) kenttdteoriassa esiintyy perushavaintona keskenerdisyys. Tutki-
muksessani mainonnan suunnittelijan tyon merkitys on siind, mitd suunnittelija
haluaa saada aikaan eli ikddn kuin kesken olevassa tehtidvéssd. Siten kentén jannit-
teisyys on suunnittelijan tyon ja motivaation ehto. Kentélld vaikuttavien voimien
tulee olla tasapainossa. Silti ndkemys on hieman vastakkainen yleiselle kasitykselle
tasapainosta, joka merkitsee tarpeiden tyydyttimistd. Voimajénnityksen ja tasapai-
non hakemisessa on yhtymékohtia valtaan ja hallintaan. Lewinin mukaan ryhmaa
tdytyy kokonaisuudessaan muuttaa, jos halutaan vaikuttaa yksittdiseen yksiloon.
Muutos noudattaa kaavaa sulattaminen, siirtyminen ja vakiinnuttaminen. YKksilo,
ryhmé ja laajemmin koko yhteiskunta on mahdollista muuttaa asenteita “sulat-
tamalla”. Tutkimukseni keskidssd on ennemminkin kentdlld vaikuttavien voimien
tunnistaminen ja kentin muuttaminen. (Ks. Hatch 1997, 353-354; my6s Lewin
1935; 1951.)

Seuraavaksi esitdn Lewinin kenttdteoriaa hyodyntden, mitd ovat ne mainonnan
suunnittelijan tyotd madrddvit seikat, jotka johtavat toimimaan tietylld tavalla.
Samalla esitys on tiivistys koko analyysista. Se kuvaa kdyttdytymisen ja toiminnan
mallia tai prosessia. Lewinin pyrkimyksend oli ndhdd kayttdytymisen ilmidtasoa
syvemmalld olevat kdyttdytymistd madraavit voimat tarkastelemalla yksilon psyko-
logista kenttdd. Yksilon eldiménkenttd kunakin hetkend siséltdd sekd persoonan etta
psykologisen ympériston. Kenttdteorian mukaan kéyttdytymiseen vaikuttavat ithmi-
nen ja ympdristd yhdessd. Kenttd on jatkuvassa muutoksessa, koska yksilon ja
ympdriston vuorovaikutus muuttuu.

Edellisten lukujen analyysi noudattaa prosessinomaista jérjestystd. Mainonnan
suunnittelijoiden asema muotoutuu tehtdvin ja sen suorittamisessa koettujen haas-
teiden jatkumona. Tdma heijastuu suunnittelijoiden osuutena lopulliseen suunnit-
teluty6hon ja edelleen vastuuseen. Vastuu késitteend viittaa tutkimuksessani mai-
nostoimiston sisdiseen tyonjakoon. Se muodostuu lopputulemana myds suunnit-
telijoiden asemoitumisesta, jota olen analysoinut puhetapojen ja vuorovaikutuksen
muotojen avulla luvussa 6. Toisaalta analyysini esittdd vastuun lymyilevin asiakas-
suhteessa. Vuorovaikutuksen syvempi tarkastelu johdatti tunnistamaan tilanteita,
joissa vastuulla on erityistd merkitysta.

Kaikissa haastatteluissa oli samankaltainen perusvire. Yhtddltd mainonnan
suunnittelijat toivoivat voivansa vaikuttaa asiakkaidensa liiketoimintaan kokonais-
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valtaisesti. He myds toivoivat saavansa siitd kaiken olennaisen tiedon. Toisaalta
moni haastatelluista esitti, ettd heidén tulisi keskittyd sithen, minkd he parhaiten
osaavat: mainonnan suunnitteluun ja mainoskampanjoihin. Tdéméi havainto ohjasi
tarkastelemaan mainonnan suunnittelun prosessia pitemmélle: pohtimaan tehtdvien
ja haasteiden vilisid yhteyksié sekd tyonjaon ja luottamuksen merkitysta.

Tamin tutkimuksen metodia voi luonnehtia aineistoldhtdiseksi sisdllonanalyy-
siksi, jossa on lisdmausteena ripaus grounded theorya. Analyysin monipuolista-
miseksi on hyddynnetty diskurssianalyysia valikoituun aineiston osaan. Teoreettiset
kisitteet tulkintakehyksend eivét kuitenkaan tee tutkimuksesta teoriasidonnaista.
Pyrkimyksenéni on ollut pitdd analyysi avoimena mahdollisille herkistéville kasit-
teille ja malleille. Mattilan (2006) tutkimuksen tapaan aikomuksena ei ole ollut
tuottaa grounded theory -menetelmélle ominaista késitejirjestelmad, vaan pikem-
minkin mainonnan suunnittelun kentin kokonaiskuva suunnittelijoiden koke-
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Kuvio 9. Mainonnan suunnittelun kentén kokonaiskuva.

Kuvio esittdd tulkintani mainonnan suunnittelijan kentdstd. Kentin vuorovaikut-
teisuus on havaittavissa asiakassuhteen kiertokulussa, jonka ydinasiat olen esitellyt

174 Tosin Mattila (2006, 188—189) kuvaa tuottaneensa operatiivisena tydkaluna toimivan mallin.
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alaluvussa 6.3. Systeemiteoreettisena mallina huomio kiinnittyy kentdn “kannustin-
voimiin”, joilla voi ndhdid suunnittelijan motivaatiota kasvattavan vaikutuksen.
Naitd ovat omakohtainen menestyminen, inspiroiva vaikuttaminen sekd asiakkaan
tarpeiden tunnistaminen ja tyydyttiminen. Nami voimat ovat siis systeemiteorialle
olennaisia takaisinkytkent6ja (vrt. Mattila 2006).

Lewinin kenttiteorian sovellus esittdd tutkimustehtdviksi mainonnan suunnit-
telun dynamiikan tarkastelun. Suunnittelijat ovat ydinryhmaéa, jonka ympéristdo muo-
dostuu sekd mainostoimiston sisdisestd tydskentelysté ettd asiakassuhteesta. Lewinin
(ks. 1951, 256-260) teorian mukaan ihmisen kdyttdytymisen taustalla voi olla useita
kenttid, joissa vaikuttaa kolmentyyppisid voimia. Téssd tutkimuksessa tyontovoimat
ovat suunnittelutyotd edistdvid tai helpottavia seikkoja. Vastavoimat ilmentévit
rajoitteita, jotka sisdltdvét kielteisen latauksen ja kohdistuvat erityisesti luovaan
suunnittelutyohon. Kannustinvoimat ovat mainonnan suunnittelijoiden tyotd moti-
voivia tekijoitd.” (Ks. Lewin 1951, 238-303.)

Lewin korostaa kentédn tilanteisuutta. Tutkimukseni systeemiteoreettisen oletuk-
sen mukaan kentilld vaikuttavien voimien tulee olla keskenéén tasapainossa. (Esim.
Lewin 1951, 262-269.) Kuviossa suunnittelija suuntautuu tyontovoimien kautta
kohti tavoiteltua kenttdd ympériston synnyttdessd samanaikaisesti vastavoimia, jotka
ilmentdvit suunnittelijan kokemia suunnittelutyon haasteita. Ulkoinen tyontovoima
on talouden, teknologian ja median murroksen edellyttimd kehittyminen. Vasta-
voimana néyttiytyvit teknologian muutosnopeus seké lyhytjénteinen ajattelu mark-
kinoilla, mikd nékyy esimerkiksi aikataulujen kiristymisend. Asiakkaaseen liittyvia
vastavoimia ovat asiakkaan toimeksiannon taso, ammattitaidon puute, organisoi-
tuminen ja ronkkiminen. Asiakassuhteen tyontdvoimat ilmenevét erityisesti ruokki-
misena ja yhteistyond. Toimiston sisdisessd tyOskentelyssd vastavoimia esiintyy
suunnittelijoiden ja projektijohtajan vuorovaikutuksessa. Osallistaminen ja tarkoi-
tuksenmukainen yhteistyd ovat merkittdvimmit tyontovoimat. Vuorovaikutteisuus,
kokemus ja sen pohjalta muodostunut tulkinta johtavat kdyttdytymiseen ja edelleen
suunnittelijan asemoitumiseen. Kyse on my0s vallan ja hallinnan tulkinnasta, joka
ohjaa kaytdnnon suunnitteluty6ta. (Vrt. Mattila 2006.)

Kuvion perusteella voi olettaa, ettdi mitd voimakkaampia ovat mainonnan
suunnittelijoiden tyon tyontdvoimat sitd varmemmin kannustinvoimien ilmentévit
tavoitteet saavutetaan. Koska suunnittelijat toimivat yhdessa projektijohtajan kanssa,
tyonto- ja vastavoimilla on vaikutusta molempiin suuntiin. Projektijohtaja toimii
merkittdvidnd linkkind suunnittelijoiden ja asiakkaan vélilli. Lewinid soveltaen
projektijohtajan rooli niyttiytyy portinvartioimisena.'’® Projektijohtajalla on vaiku-
tusvaltaa sithen, miten hédn kuljettaa viestid suunnittelijoiden ja asiakkaan vililla.
Lewin ei tosin kirjoita portinvartijan vallasta vaan arvoista ja uskomuksista, jotka
ohjaavat portinvartijan toimintaa. (Ks. Lewin 1958, 199-200; vrt. Kalliola 1996,
61-62.)

Kokemukset suunnittelutybhon vaikuttavista voimista ja tilanteen hallinnasta
vaikuttavat siis suunnittelijan asemoitumiseen. Lewinin késitteet ryhmékeskustelu ja
ryhmédpditos ilmentédvit tutkimuksessani suunnitteluty6hon osallistuvien yhteistyoté
(vrt. Kalliola 1996, 60—61). Tédhdn haastateltuni viittaavat, kun puhuvat siitd, ettd

'3 Vt. Jussi Halttusen (2004) Lewin-sovellus.
176 Ks. my6s Dougherty 2006, 607; vrt Csikszentmihalyi 1999, 324-327.
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asiakastapaamisissa tulisi ostamisen ja myymisen sijaan pddtyd yhteiseen ratkai-
suun. Harrison (1981, 254-257) on kirjoittanut, ettd organisaation paatoksistad suuri
osa tehdddn ryhméapiitoksend tiedostamatta tai tietoisesti. Tami koskee erityisesti
paitoksid, joiden vaihtoehdot tai seuraukset eivit ole tarkasti tunnettuja. Ryhmé-
pddtoksenteon taustalla voi ndhdéd toimialojen kehittymisestd kumpuavien paitos-
ongelmien monimutkaistumisen. Esimerkiksi teknisilld aloilla eri osa-alueiden eri-
koisasiantuntijoista on muodostettu tiimejd tai ohjausryhmid vastaamaan paatok-
senteosta, koska yksi ithminen ei kykene ratkaisemaan monitahoista ongelmaa.
(Larson & LaFasto 1989, 15—17.) Tdssd mielessd ryhmapaitos tuntuisi mielekkailta
sovellukselta my0s mainonnan suunnittelun kysymyksissa.

Lewin ei suoraan nide mutta ei kiistdkdidn ryhmépadtostd kollektiivisessa ongel-
manratkaisussa (ks. Kalliola 1996, 62-63; vrt. Pelz 1958, 212-213; Lewin 1958).
Klassinen lewinildinen ryhmépéaétds tarkoittaa alkuperdisessd muodossaan nimen-
omaan yksilon tavoitteiden ja toiminnan muutosta ryhménormien sddteleméssd
tilanteessa (Kalliola 1996, 62; vrt. Lewin 1958, 211). Tutkimukseni kannalta ryhmé-
pddtds merkitsee mainostoimiston asiakastiimin ja asiakkaan yhteistyGtd, jossa
jokainen osallistuu péidtdksentekoon tuottamalla panoksensa suunnittelutyohon.
Tulkintaani tukevat Cochin ja Frenchin (1948) kokeet, joissa yhtend koemuotona
kéytettiin muutosta, jonka tyontekijat olivat itse suunnitelleet. Kokeet muokkasivat
myds ryhmipédatoksen maédrittelyd. Osallistumisella havaittiin olevan merkitysta
tyoryhmien tuottavuuteen. (Coch & French 1948; 531-532; Coch & French 1958,
249-250; ks. my0s Cartwright & Zander 1953b; Kalliola 1996, 63—64; vrt. Lewin
1951, 188-237.)

Tutkimuksessani ryhmépaitoksenteon — tai osallistumisen — voi ndhdd myo0s
vastuun ottamisena. Useat tutkijat ovat kritisoineet ryhmépééatdksenteon tulkintoja
niiden manipuloivista, valistavista tai demokraattisista ulottuvuuksista. Weickin
(1995) nikemys ryhmépéaitdksen sitouttavasta vaikutuksesta tuntuu timén tulkinnan
kannalta mielekk&altd. Arkikasityksen mukaan sitoutuminen tarkoittaa sité, ettd joku
kokee jonkun asian tekemisen velvollisuutena. Sitoutumiseen liittyy aloitteellisuus
ja vastuun ottaminen seurauksista. Weickin sitoutumisen késitteeseen siséltyy julki-
suusperiaate: osallistujien tulisi olla tietoisia sitoutumisestaan. (Weick 1995, 157—
158; 162; 167-168; ks. myos Kalliola 1996, 66—67; vrt. Pelz 1958.) Pohdin vastuun-
ottamista enemmaén alaluvussa 7.4.

Ryhmipéitds sopii kuvaamaan my0s asiakasorganisaation paitoksentekoa sil-
loin, kun suunnittelijoiden kokemukset todentavat sité, ettei asiakkaan puolella ole
selkedd paattdjad. Kaytavégallupit ilmentavit toki varsin demokraattista padtoksen-
tekoa, mutta tutkimukseni valossa tdllainen yhteispddttiminen nédyttdytyy mainon-
nan suunnittelijan tyon vastavoimana. Asiakas voi toimia portinvartijana erityisesti
silloin, kun hén toiminnallaan aiheuttaa tiedonjakamisen epdvarmuutta seké epasel-
vyyttd ja monitulkintaisuutta. Weick (1995, 27-28; 91) muistuttaakin, ettd epasel-
vissd tilanteissa merkityksellistimistd voidaan vauhdittaa arvojen ja mieltymysten
selkedlla esilldpidolla.

Kentén osien viliset jénnitteet ja voimat osoittavat mainonnan suunnittelun ja
erityisesti mainostoimiston sisdisen yhteistyon seké asiakassuhteen kipukohtia, joita
kisittelen seuraavissa alaluvuissa. Sindnsd esitys mutkikkaista vuorovaikutussuh-
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teista ja niiden merkityksestd mainonnan suunnitteluun ilmentéa seikkoja, jotka ovat
sovellettavissa asiantuntijatyohon laajemmin.

Kuvio osoittaa, ettd mainonnan suunnittelijoiden asemoituminen ja sen raken-
tama vastuun paikantuminen ovat vuorovaikutuksen tulosta. Mainostoimistojen
tyOsuoritteita leimaa mittaamisen, arvioimisen ja kyseenalaistamisen kulttuuri.
Putnamilaisittain tdman voi ndhdd yhteisten tavoitteiden puuttumisena. Kehdmaéi-
Syys seuraa siitd, ettd timd on omiaan estimééin sosiaalisen pddoman kasautumista
Mainonnan suunnittelijan ty0 ei suinkaan ole ainaista valtataistelua ja hallintaan
mukautumista. Asiakkaan miellyttiminen ei yksiselitteisesti merkitse asiakkaan tah-
don sokeaa toteuttamista. Sen sijaan asiakkaan menestymiselld suunnittelijan tyon
tuloksena voi ndhdd suoran riippuvuuden suunnittelijan omakohtaiseen menesty-
miseen. (Vrt. Etzioni 1975, esim. xv; 3—4; 12—13.)

7.2 Suunnittelijat ryhmana systeemissa

Olen edellisessd alaluvussa hahmottanut mainonnan suunnittelun kenttdd sovel-
tamalla karkeasti Lewinin kenttdteoriaa. Tdssd alaluvussa tarkastelen suunnittelija-
parin muodostamaa ydinryhméaa osana mainostoimisto-organisaatiota sekd suhteessa
asiakkaaseen.

Tassd tutkimuksessa on kyse tyon yhteisollisestd ulottuvuudesta. Osa-aineiston
diskursiivinen tarkastelu on vahvistanut tulkintaani vahvasta konsensuksesta juuri
luovien suunnittelijoiden keskuudessa. Haastateltujen suunnittelijoiden lausumat
ilmentdvit havaittuja epdkohtia toimiston sisdlld, mutta eivét juurikaan suunnit-
telijoiden wvililld. Siten suunnittelijoiden ammatillinen identiteetti on kollektii-
vinen.'”” Haastattelemani suunnittelijat tyoskentelevit pareittain. Muuten he eivit
tyOskentele toisten luovien suunnittelijoiden kanssa. Poikkeustapauksena mainittiin
”ajatuslukon” avaamiseen tarkoitetut puolen tunnin istunnot, joita apua kaipaavat
kutsuvat koolle tarpeen mukaan.

Haastateltuni tuottavat puheessaan hierarkkisuutta suhteessa asiakkaaseen ja
ydinryhmén ulkopuolelle projektijohtajaan tai luovaan johtajaan. Ndmaé suhteet piir-
tyvit laajasti konsensuksen ja konfliktin vélille painottuen kuitenkin ldhemmaéksi
konfliktia (vrt. Eriksson-Piela 2003, 119). Perinteisen késityksen mukaan projekti-
johtaja on mukana suunnittelutydssd asiakasvastuullisena toimijana. Analyysini esit-
tdd, ettd projektijohtajan toimenkuva vaihtelee vaativasta strategisesta suunnit-
telusta sihkopostien edelleen ldhettdmiseen. Yhteistyon kannalta keskeistd on haas-
tattelemieni suunnittelijoiden toteamus, ettd projektijohtajan toimenkuva muotoutuu
henkilon omien kykyjen mukaan. Tyoni mainostoimistossa on omiaan vahvistamaan
tulkintaani: vastuuta saa, jos on valmis ottamaan. Ryhmétoiminnan ldhtotekijéna
projektijohtajan kyvyilld on vaikutusta siis ryhmésséd syntyviin ilmioihin ja edelleen
tyon tuloksiin.

7" Suunnittelijoiden kollektiivinen identiteetti niyttiytyy Goffmanin (esim. 1974, 27-28)
kehysajatteluun nojaten uskomusjirjestelménd, erddnlaisena kehysten kehyksend (framework of
frameworks).
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Systeemiteoreettisen ndkemyksen johtajuudesta katsotaan perustuvan kolmeen
tasoon: organisaatio-, ryhmi- ja yksilotasoon. Ylimmén tason johtajuus edellyttda
koko systeemin ymmairtdmistd. Organisaatiotason johtaminen kasittdd voimavarojen
muuntamisen suorituksiksi eli tissd tapauksessa valmiiksi mainossuoritteiksi. Johta-
jan tehtdvd on varmistaa organisaation tehokkuus ja tuottavuus yhdistdmalld organi-
saation toiminta sen ulkopuolisiin yhteyksiin. Néin toiminta on tarkoituksenmu-
kaista sekd tyontekijoiden ettd asiakkaiden kannalta. Mainostoimisto-organisaa-
tioissa tdmd tarkoittaa ldhinnd ihmistydvoiman ja puitteiden valjastamista asiak-
kaiden tarpeisiin. Siten muotoutuva organisaation rakenne ja kulttuuri vaikuttavat
osaltaan lopputulokseen. (Ks. Katz & Kahn 1978: 542, 546-548.)

Ryhmaitasolla johtajan tulee huomioida ryhmin tyonjako, henkilosuhteet ja
normit. Keskitason johtajalla on kaksoisrooli esimiehend ja alaisena. Johtajuuden
tarkeimpid tehtdvid on yhdistdd sekd ylemmaén ettd alemman tason ndkemykset ja
vaatimukset koko organisaation hyddyn nakokulmasta. Yksilo- eli alatasolla johta-
minen on kokonaisuuden johtamista. Keskeinen tehtivd on motivointi. Tdma
edellyttdd yksilollisten tietojen ja taitojen huomioimista. (Katz & Kahn 1978: 557—
558, 569-570; vrt. Dunkerley 1975, 163—168.) Suomalaiset mainostoimistot ovat
kooltaan melko pienid. Tahdn tutkimukseen haastatellut mainonnan suunnittelijat
tyoskentelevit mainostoimistoissa, joissa henkilostod on reilusta paristakymmenesta
yli sataan. Keskikokoiset mainostoimistot tyollistivit 25—40 henkilda, joista luovien
suunnittelijoiden osuus on noin 30 prosenttia. Mainostoimistoissa organisaatio-,
ryhmé- ja yksilotason johtajuuden paikantuminen toimitusjohtajalle tuntuisi siten
luontevimmalta.

Systeemiajattelun panos-tuotos-idean mukaan projektijohtajan tehtiva nadyttaytyy
kuitenkin merkittivind. Voisi ajatella, ettd ammattinimikkeenkin tukema johtajuus
langettaisi oikeuden — ja velvollisuuden — ohjata suunnittelua tarpeen mukaan ja
muistuttaa suunnittelutyon raameista, jos ne uhkaavat ideamyrskyssd unohtua.
Luovat suunnittelijat olisivat siten Bourdieun hengesséd projektijohtajan resursseja,
jotka saisi valjastettua vastaamaan asiakkaan tarpeisiin (ks. Bourdieu 1986, 249; vrt.
Coleman 1988, 98).

Analyysini esittdd, ettd suunnitteluryhmén — suunnittelijaparin ja projektijohtajan
— johtajuus on tilanteista. Johtajuus ei paikannu tilanteissa tai projekteissa yhdelle
tietylle osapuolelle. Usein se nédyttiytyy epdméadrdisend ryhmén jésenillekin. Ryhma
sindllddn tdyttdd sosiologisesti asetetut ehdot ryhmin kiinteydestd ja tavoitteel-
lisuudesta. Padsdéntoisesti yhteistyd toimii suunnittelijaparin vililld riippumatta
siitd, tydskentelevitkd he yhdessd kiintedsti vai asiakaskohtaisesti. Suunnittelijan
tehtdvit ovat analyysini tuloksena tiivistettdvissd varsin tavoitteellisiksi ja kunnian-
himoisiksi. Ne kulkevat itseinspiroinnista asiakkaan ymmartdmiseen ja huipentuvat
sekd asiakkaan ettd omakohtaiseen menestymiseen.

Haastattelupuheen perusteella suunnittelijaparille ei ole nimettyd esimiestd, jollei
sellaiseksi lasketa mainostoimiston toimitusjohtajaa. Projektijohtajat vastaavat
paddsdintdisesti asioiden johtamisesta — manageerauksesta — saaden luvatut tyot
asiakkaalle aikataulun ja ennalta arvioitujen kustannusten mukaisesti. Olen tédssa
tutkimuksessa kirjoittanut, ettd mainostoimistoissa on perinteisesti ollut kdden-
vaantdod luovien suunnittelijoiden ja projektijohtajan vililli. Ryhmétasolla kyse on
siten epdvirallisen johtajuuden paikantumisesta, erddnlaisesta (yli)vallasta ja yliver-
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taisuudesta suhteessa toisiin. Vdhdméen (2009, 126) ndkemys tiimin projektipail-
likon kantamasta henkilokohtaisesta vastuusta on analyysini kannalta relevantti, silla
mainostoimistoissa ei ole isojen asiakasyritysten véliporrasta: keskijohtoa.

Tarkastelen vield rooleja ryhmissd ennen kuin palaan johtajuuden pohtimiseen.
Sosiaalinen vuorovaikutus edellyttdd kykyé asettua toisen rooliin ja oman toiminnan
ndkemistd muiden ihmisten kannalta (esim. Mead 1950, 360-362; 364-367; my0s
Goffman 1971; 1982). Sosiaalipsykologiassa roolin luonne on sosiaalinen ja se
liittyy siten tyonjakoon. Selkedt tehtivét ja toimenkuvat tuovat (tyd)eldamiin tarkoi-
tuksenmukaisuutta ja vahvistavat ammatti-identiteettid (esim. Turunen 1990, 63;
myd6s Tuomiranta 2002, 39). Mainonnan suunnittelijan roolin ymmaértdminen suun-
nitteluprosessissa on tutkimukseni keskiossa, silld aineistoni perusteella juuri erilais-
tuminen tuottaa ryhmén toimintaan tehokkuutta. Lewinin (1951) kenttéiteoria johdat-
taa tarkastelemaan jdnnitteitd, joita syntyy ihmisten pyrkiessd tdyttdmaan toiveensa
ja roolinsa. Katz ja Kahn (1978) ovat systeemiteoriassaan keskittyneet juuri roolei-
hin, joista organisaatiosysteemi muodostuu. Kirjoittajien mukaan organisaatiot sosi-
aalisina jdrjestelmind ohjaavat ihmisten kéyttdytymistd normien, arvojen ja roolien
kautta.'™

Tulkintani mukaan roolin ottamisen” jélkeen alkaa toiminta: kdytinnon teot.
Bourdieu kutsuisi tilannetta ehki strategiseksi orientoitumiseksi, jossa taustalla ovat
yksilon sosiaalinen ura ja habituksen dispositiot (Bourdieu & Wacquant 1995, 126—
127; vrt. Castells 1997, 7-8). Mainostoimistoissa suunnittelijaparit tai suunnittelu-
ryhmit tyoskentelevit yhdessd joko vakituisesti tai asiakaskohtaisesti. Kulloisenkin
ryhmén valinta on luovan johtajan, projektijohtajan tai toimitusjohtajan vastuulla.
Pienissé tydyhteisoissd, kuten useimmissa tutkimukseeni valikoituneissa mainostoi-
mistoissa, ihmisten henkilokohtaiset ominaisuudet ovat ryhmédnmuodostajan tiedos-
sa. Roolit ovat siten osittain annettuja ja ryhmdnmuodostaminen tietynlaisten piirtei-
den yhteensovittamista. Tuttuus asettaa hyvit edellytykset myos luottamukselle.
Roolit ovat voimakkaasti sosiaalistuneita, vuorosanat opittuja ja arvattavia. Siséi-
sessd tyoskentelyssd suunnittelijoiden voi tulkita keskittyneen ylldpitdméén rooliin
kuuluvaa vaikutelmaa, jolloin roolien takaa ei paljastu yksilon todellista minda”.
(Ks. Goffman 1974, 269-271; vrt. Katz & Kahn 1978, 217-219.)

Olen tdhdn mennessd pohtinut suunnittelijaparia osana mainostoimistoorgani-
saatiota. Laajennan nyt tarkasteluani toimiston ulkopuolelle, osaksi suunnittelun
”kokonaissysteemid”. Nakemykseni mukaan sithen kuuluu mainostava asiakasyritys
eli mainostoimiston asiakas. Tarkeimpédnd systeemissd on erityisesti se henkilo tai
ne henkil6t, joiden kanssa mainonnan suunnittelijat tai mainostoimiston yhteys-
henkil6t ovat tekemisissd suunnittelutydn puitteissa. Kaytdnnossé systeemiin kuuluu
asiakkaan puolelta markkinointipadllikko tai -johtaja.

Festingerin (1957) Lewinin (1951) kenttiteorian pohjalta kehittdmén kognitii-
visen dissonanssin 10yhd soveltaminen tarjoaa mielenkiintoisen lisdn suunnitteli-
joiden roolin ymmairtdmiseen asiakassuhteessa. Huolimatta tuttuudesta ja ryhmén

'78 Katz ja Kahn (1978) kehittivit rooliepisodimallin kuvaamaan tydroolien omaksumista erityi-
sesti monimutkaisissa organisaatioissa. Kirjoittajien mukaan roolin omaksumiseen vaikuttavat niihin
kohdistuvat ristiriitaiset odotukset, yksilo- ja organisaatiotason ominaisuudet sekd vuorovaikutus-
tilanteet. (Katz & Kahn 1978, 187—-199.) Mirja Tuomiranta (2002) on hyddyntdnyt rooliepisodimallia
ladketieteen viitdskirjassaan, jossa hin késittelee lddkérijohtajien roolijannitteitd ja toimintaympa-
riston ristiriitoja.
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jasenten henkilokohtaisten ominaisuuksien tuntemisesta, sosiaalinen todellisuus
sisdltdd vaistdmattd vastakkaisia arvoja, rooliodotuksia ja normeja. Festingerin teo-
rian mukaan ihmiset pyrkivit jisentimiin todellisuutta muuttamalla asenteitaan,
tulkintojaan ja edelleen kayttdytymistddn suhteessa ristiriitojen ldhteeseen. (Ks.
Tuomiranta 2002, 41.) Analyysini perusteella “ideakoulukunnan” kunnianhimois-
ten suunnittelijoiden ja “strategiakoulukunnan” ekstroverttien projektijohtajien vi-
lille syntyy yhteistyOssd ristiriitaisuuksia, jotka konkretisoituvat suhteessa asiak-
kaaseen (ks. Myers 1995, 53-55). Goffmaniin (1971, 34-35) nojaten ristiriidassa
ovat myds “henkilSkohtaiset julkisivut™!”.

Haastattelupuheen perusteella useimmissa karkikymmenikon mainostoimistoissa
projektijohtajat eivét ole suunnitteluryhmin tdysivaltaisia jdsenid, kun asiakkaan
ongelmaan ldhdetddn ideoimaan ldhestymiskulmaa. Toisaalta suunnittelijoillakaan ei
aina ole mahdollisuutta vaikuttaa ldhestymiskulman valintaan. Joskus projekti-
johtaja kiteyttdd asiakkaan toimeksiannon, tekee “salkkuosastoineen” strategiatyon
ja ottaa suunnittelijat mukaan vasta koristelemaan omaa ideaansa. Kérjistden toimis-
ton sisdlld ndyttdisi esiintyvin ikddn kuin kaksi tieto- tai uskomusjirjestelméaa,
joiden rooli vaihtelee kontekstin mukaan. Sekd suunnittelijat ettd projektijohtajat
ovat asiantuntijoita ja saattavat siten omata toistensa kanssa kamppailevaa asian-
tuntijavaltaa: ammatillisen diskurssin.'®® (Vrt. Foucault 1982; 2005.)

Foucault’n mikrovallan kehyksessd sekd suunnittelijoiden ettd projektijohtajan
voi ndhdé tuottavan erilaisia diskurssin sdédtelemisen tai rajoittamisen mekanismeja.
Kyse on tiedon ja diskurssien poissulkemisen suhteesta, ikddn kuin alistetusta
tiedosta. Kuschin (1993) tulkitsemina foucault’laisina mekanismeina suunnittelu-
ryhmén sisdlld tuotetaan wulkoisina sddntéind (rules of exclusion) osallistumisen
sddtelyd: kuka osallistuu suunnitteluty6hon, kenen ndkemykset huomioidaan? Entd
kuka tapaa asiakasta tai hoitaa yhteyksid? Téllainen poissulkeminen on tilanteista ja
sitd harjoittavat sekd suunnittelijat ettd projektijohtajat. Sisdiset sddnnot (internal
rules) koskettavat sopivia lausumia ja niiden esittdmisen tapaa. Myds téllaisia
sdant6jd uusinnetaan suunnitteluryhmaissi puolin ja toisin. Analyysini ilmentéa, etti
suunnittelijat kokevat projektijohtajan intressit itselleen vastakkaisina. He kaipaavat
projektijohtajaa puolustamaan suunnitteluty6td asiakkaan edessd. Ulkoiset ja sisdiset
saanndt kohtaavat toimeksiannon kiteyttdmisessd: kuka tehtdvdn kohdentaa ja
millaisen suunnan tehtdvd antaa ideoinnille? Kolmansina sdént6ind Kusch tarkas-
telee sisddnpdcdsyn ehtoja, esimerkiksi oikeutta tai mahdollisuutta puhua. Téllaiset
mekanismit ndyttdytyvét erityisesti suunnittelijoiden ja asiakkaan vuorovaikutuk-
sessa. Ovatko suunnittelijat tilatun tekijoitd vai asiantuntijoita, joiden nikemyksel-
lisyyttd arvostetaan? (Ks. Kusch 1993, 129—131; my6s Foucault 2005, 216-230.)"®!

'7 Goffman jakaa henkildkohtaisen julkisivun drsykkeet “ulkondkoé6n™ ja “esiintymistapaan’.
Viittaan tdssd erityisesti esiintymistapaan, joka ilmentdd arsykkeitd, jotka viestivit muille yksilon
aikeista vuorovaikutustilanteessa. Analyysiini peilaten tdllainen saattaisi olla esimerkiksi projekti-
johtajan kevyehké panos suunnitteluprosessiin. Tdméa viestisi projektijohtajan vdhéisestd kiinnos-
tuksesta suunnittelutydn myymiseen tai puolustamiseen. (Emt.)

'80 Susan Eriksson-Piela (2003) on tutkinut viitoskirjassaan esimerkiksi lddketicteellisten ja
hoitotieteellisten tietojarjestelmien jénnitteitdi. Ymmérrdn ammatillisten diskurssien merkitsevin
erilaisia mahdollisuuksia, jotka ovat osittain toisensa poissulkevia.

'81 On huomioitava, ettd Kusch ja Foucault ksittelevit erityisesti kdytintdjd, joissa on tavoitteena
tuottaa tietoa jostakin tietystd aihepiiristd. Mainosalalla tdma voisi koskettaa esimerkiksi kuluttajien
luokittelua sosioekonomisten tai muiden faktojen pohjalta (ks. esim. Puustinen 2008).
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Ristiriitatilanne aiheutuu my06s vastakkaisista odotuksista, joita mainonnan
suunnittelijaan kohdistetaan (ks. Katz & Kahn 1978, 626—628). Festingerin teoriaa
soveltaen selviytymiskeinona ndyttdytyy asenteiden ja kdyttdytymisen muuttaminen
suhteessa ristiriitojen ldhteeseen ja ympéristoon (esim. Festinger 1957, 46-47).
Tulkintani mukaan kédyttdytyminen ilmenee hallinnan tuottamana voimattomuutena,
sopeutumisena ja mukautumisena. Merton (1968) nimittdd odotusten yhteensopi-
vuuden ongelmaa ristipaineeksi. Hin nidkee avaimeksi joko roolin vaihtamisen tai
tilanteesta vetdytymisen. Jos yksilo siis kokee rooliodotukset epidoikeudenmukai-
sina tai ristiriitaisina — tai jos ne sotivat hinen arvojaan tai etiikkaa vastaan — yksilo
tekee kompromissin tai vetdytyy.'® (Esim. Merton 1968, 170—171; 242-243; 423—
424; vrt. Berger & Luckmann 1994, 85-89.)

Rohkenen viittda, ettd asiakkaat ovat suhteellisen tietiméattomid mainostoimiston
sisdisistd jadnnitteistd ja havaitsemastani “ristipaineiden aallokosta” (Yliskyld 2004).
Viitettd tosin kyseenalaistaa aineistossani usein esiintyvéa ilmaus, ettd projektijohtaja
on asiakkaan mielestd mainostoimiston tdrkein yksittdinen henkild. Analyysini esit-
tdd timén johtuvan siitd, ettd kidytdnnon tyossd projektijohtaja on eniten asiakkaan
kanssa huolehtiessaan arkisesta yhteydenpidosta. Toisaalta ndkemys saattaa johtua
siitd, ettd asiakkaat kuvittelevat projektijohtajan suunnittelevan mainokset tai aina-
kin vastaavan suunnitteluprosessista ja siten asiakkaan projekteista. Olen valinnut
tutkimukseni nédkokulmaksi mainonnan suunnittelijoiden kokemukset enkd téssd
tutkimuksessa tarkastele asiakkaiden ajatuksia tai mielipiteita.

Johtaminen on eroteltu asiajohtamiseen (management) ja ihmisten johtamiseen
(leadership). Asiajohtajan tehtdviksi on katsottu asetettujen pddméirien saavutta-
minen. Henkildjohtajan oletetaan huolehtivan tyytyvéisyydestd ja kiinteyden lisdé-
misestd.'® (Allardt & Littunen 1972, 58-60.) Kotterin (1999, 10—12) mééritelma
vahvistaa projektijohtajan tehtdvdd asiajohtajana. Asiajohtaja kontrolloi monimut-
kaisuutta. Han suunnittelee ja kohdentaa voimavaroja sekd organisoi. Tyoni kan-
nalta merkille pantavaa on painotus, ettd asiajohtaja arvioi ja ratkaisee ongelmia.

Voisi kysyd, mitd merkitystd epdhierarkkisen mainostoimiston suunnitteluryhmén
johtajuudella on, jos asiat tulevat tehdyksi, asiakas on suhteellisen tyytyvdinen ja
kullakin osapuolella on liiketoimintaa? Ei sindllddn mitddn. Tutkimustehtdvéni kan-
nalta maédrittely on kuitenkin tarpeen. Projektijohtaja raamittaa suunnittelutyon.
Luovat “resurssit” ideoivat ja suunnittelevat siséllon. Projektijohtaja korjaa mahdol-
liset kirjoitusvirheet, oikoo lapsukset ja kasaa esityksen. Yhteisty0 toimiston sisdlld
on normatiivista, harmonista ja tuloksellista. Vai onko?

Valtasuhteet ilmenevét kielenkdytossé erilaisina erotteluina meihin” ja heihin”.
”Me” ovat mainonnan ammattilaisia, mainonnan suunnittelijoita. "He” ovat asiak-
kaita, joita suunnittelijat haluaisivat t6illdén ja tekemisillddn miellyttdd. Useimmissa
tilanteissa heitd” ovat myos projektijohtajat. Mainonnan suunnittelija rakentaa
ammatti-identiteettidén sosiaalisten suhteiden — tdssd tapauksessa asiakkuuksien —
kautta. Ammatti-identiteetti on kollektiivinen."®* (Vrt. Ilmonen & Jokinen 2002, 99.)
Asiakkuuden ominaisuudet tuotetaan erddnlaisena normina tai sosiaalisena tosi-
asiana, joka ei salli voimakasta vaikuttamista. Toisin sanoen vaikuttaminen on

182 Vrt. Tuomiranta 2002, 41.
'8 Ks. myds Tuomiranta 2002, 60.
'8 V1. Tajfelin ja Turnerin (1979) sosiaalisen identiteetin teoria.
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ehdollista, koska asiakas sanoo viimeisen sanan. Hieman kérjistden foucault’lainen
mikrovallan teknologia asettaa toimijat tarkkailun ja valvonnan alle (ks. Foucault
1982; vrt. Alhanen 2007). Tdma toteutetaan kulloistenkin tilanteiden ja kaytdntdjen
hyviksymilld palkkioilla sekd rangaistuksilla (ks. Husa 1999, 68—69).

7.3 Suunnittelun tydonjaosta — kuka suunnittelee
mainokset?

Olen havainnollistanut mainonnan suunnittelijan osuutta suunnitteluty0hén tiima-
lasin metaforalla. Lahtokohtaisesti asiakkaalla on jokin tarve, jonka hén antaa tehta-
viksi mainostoimiston suunnitteluryhmélle. Tami voi olla todellinen méiéritelty
ongelma tai tilaus tyyliin “tarttis tehdd jotain™. Olen tarkastellut my0s suunnittelijan
vapautta vaikuttaa suunnittelutyon sisdltoon. Tulkintani mukaan ennen asiakkaan
toimeksiantoa kaikki on tdysin vapaata ja mikd tahansa on mahdollista. Analyysini
osoittaa, ettd toimeksianto madrdd siis suunnittelutyon suunnan. Silti toimeksiantoa
on usein tarpeen venyttdd tai kuorruttaa matkan varrella. Olen esittdnyt toimeksi-
annon kiteyttdimisen mainostoimiston tehtdvidnd. Haastattelupuheen perusteella se
ndyttdytyy useimmiten erityisesti projektijohtajan tehtdvina, silld projektijohtajan
panosta kaivataan juuri toimeksiannon selkiyttdmiseen.

Otan ensimmdisend tarkasteluun tyOnjaon mainostoimiston sisdlld. Olen ala-
luvussa 6.2 kirjoittanut vuorovaikutuksen muodoista. Olen esittinyt, ettd ideaali-
tilanteessa projektijohtaja on suunnitteluryhmin kolmas, tasavertainen jdsen. Eriy-
tyneen, selkedn tyonjaon seurauksena suunnitteluryhmin yhteistyd on mutkatonta ja
tehokasta. Kukin ryhmén jdsenistd vastaa siitd, minkd parhaiten osaa. Ideointi on
suunnittelijaparin vastuulla, mutta ideoita otetaan vastaan muiltakin. Projektijohtaja
myy idean ja puolustaa suunnitteluty6td asiakkaan edessd. Tamén voi ndhda synnyt-
tdvan luottamusta ja helpottavan yhteistoimintaa jatkossa. Durkheimilaisittain mai-
nonnan suunnittelija on itsendinen, mutta samalla riippuvainen ryhmén jasenyydestd
ja yhteistyOsté. Solidaarisuus on parhaimmillaan voimakasta ja erilaisuus ndyttaytyy
voimavarana. (Durkheim 1990, 127-128; ks. myos Allardt 1983, 74—77.)

Edelld esitetty kuvaa siis ideaalitilannetta. Varovaisesti arvioiden totuus on
toinen. Itse asiassa tilanne alkoi ndyttdytyd mielenkiintoisena, kun havaitsin, ettd
toimiston sisdlld on sellaisia jannitteitd, joita arkikokemukseni ja aikaisemman
tutkimukseni aineisto ehdottivat. Analyysini ilmentdé, ettd projektijohtajan asema
suunnittelijoiden ja asiakkaan rajapinnassa on merkityksellinen. Kyse on yhtdiltd
tiedonvilityksestd. Asiakkaan toiveiden ja kommenttien tulisi vélittyd sensuroi-
mattomina suunnittelijoille. Toisaalta suunnittelijoiden ideoiden — luovan panoksen
— pitdisi siirtyd asiakkaalle esiteltdviin suunnittelutéihin ilman “vesittymistd”:
projektijohtajan autoritaarista puuttumista. Tulkintani mukaan haastatelluillani on
melko vdhdn suoraa yhteydenpitoa asiakkaaseen. Viestit kulkevat projektijohtajan
kautta. (Ks. Lewin 1958, 197-200.) Analyysini perusteella suunnitteluryhmén johta-
mistyylit mukailevat Whiten ja Lippittin (1960, 8—12) kolmijakoa. Haastattelu-
puheesta tulkittuina ne riippuvat eniten projektijohtajien persoonallisuuspiirteista.
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Koko asetelma liittyy vahvasti luottamukseen tai sen puutteeseen. Tama voi ndhda
vaikuttavan merkittivélla tavalla ryhmén tyoskentelyn tuloksiin.

Entd mika on asiakkaan osuus suunnitteluprosessissa? Analyysini esittdd erilaisia
asiantuntija-asemia. Asiakasyrityksen markkinoinnista vastaava asiakashenkilé on
keskeisessd roolissa ostamisen asiantuntijana. Mainonnan ostaminen maarittyy taito-
lajiksi, joten mainonnan taso — tdssd tapauksessa siis lopullisen suunnittelutyon taso
— on samalla tasolla asiakkaan osaamisen kanssa. Selkeilld toimeksiannoilla on
korostunut vaikutus suunnittelutydén onnistumiseen ja ennen kaikkea asetettujen
tavoitteiden saavuttamiseen. Tosin aina eivit tavoitteetkaan ole kovin selkeita.

Suunnittelutydn asiantuntijuus — ja siten suunnittelijan ammatti-identiteetti —
ndyttdytyy alisteisena sekd projektijohtajan ettd asiakkaan hyviksynnille. Analyy-
sini esittdd hyvin asiakkaan hyvdind ostajana, joka omalla osaamisellaan tuo suun-
nitteluty6hon lisdarvoa. Mainostoimiston suunnitteluryhmin ja asiakkaan valisessd
yhteistydssd asiakkaan rooli on olla oman litketoimintansa asiantuntija ja valittda
eteenpdin suunnittelutyOsséd tarvittavaa tietoa. Arkikokemukseni mukaan tidmé ko-
rostuu erityisesti kovan teollisuuden kohdalla, missé yleistieto on rajallista. Analyy-
sissani huomio kiinnittyy selkeésti asiakashenkilon ammattitaitoon: ammattiosaami-
seen seki hidnen asemaansa omassa yrityksessian.'®

Mainonnan suunnittelijan ty6td ohjaavat henkil6kohtaiset arvot ja mieltymykset
sekd erityisesti sisdinen intuitio. Suunnittelu perustuu todellisiin asioihin ja sitd
ohjaavat perusarvot. Sindnsd yllittivad ei ole se, ettd myds asiakkaan osaaminen
vérittyy samoilla seikoilla, painottuen kuitenkin henkilokohtaisiin mieltymyksiin.
Asiakas kokee suunnitellun mainoksen edustavan hédntd henkilond ja siksi mielty-
mysten huomioiminen suunnittelutydssad korostuu. Durkheimia mukaillen asiakkaan
mieltymykset ndyttiytyvat sosiaalisina tosiasioina, joiden vaikutusta suunnittelu-
ty6hon ei voi kiistdd (ks. Durkheim 1982; 1990).

Asiakkaan osuuden pohtiminen saa mielenkiintoisen kdénteen, kun analyysini
osoittaa asiakashenkilon hierarkkisen ja sosiaalisen aseman. Mainostoimistojen
kanssa asioivat ovat harvemmin niitd, joilla on todellista paitintdvaltaa. He ovat
“vélitason managereita” tai vasta koulusta valmistuneita ja kokemattomia. Haasta-
tellut kuvaavatkin tillaisia asiakkaita varsin voimakkain ilmauksin. Mainonnan osta-
minen madrittyy yhd vahvemmin asiakasyrityksen strategian ja johtajuuden asiana:
mikd on markkinoinnin asema ja millaiset henkilot ovat markkinoinnin vetovas-
tuussa. Tarkeimpand kysymyksend nousee kuitenkin, mikd on heiddn todellinen
valtansa.

Paitoksenteon areenat ndyttdytyvit moninaisina. Kaytidvégallupeissa ideat ovat
vapaata riistaa ja jokaisen kommentoitavissa. Suunnittelutydon hyviksyttdminen
omalla esimiehelld edellyttdd erityisid valmiuksia luodata ratkaisun perusteluita,
jollei mainostoimisto ole valmistellut omaa esitystd tatd “sisdistd esittelyd” varten.
Analyysini perusteella erddnlainen tuplatyd on lisddntynyt, koska paatoksentekiji ei
istu samassa neuvottelupdydédssd suunnittelijoiden kanssa. Haittana ndyttaytyy
suoran vuorovaikutuksen puute. Mainonnan suunnittelijoiden tulisi arvata asiakas-
henkilon esimiehen herddaviat kysymykset ja liittdd ne mukaan perusteluihin.
Toisaalta ndenndisen paittdjan on helppoa jilkeenpdin kumota neuvottelupdydéssa

'85 V1t. Baumanin (1996, 143—147) ajatuksiin asiantuntijuudesta ja ammattitaidosta.
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esittdiminsd hyviksynti silld, ettei todellinen paittdja ole pitinyt ehdotetusta ideasta.
Tastédkin analyysini antaa viitteitd. Analyysini padtelménd ehdotan, ettd asiakas-
yritysten markkinoinnin johtajuus on samalla tavalla tilanteista kuin mainos-
toimistojen suunnitteluryhmissd. Sosiaalisen pddoman kannalta asetelma on eri-
koinen ja varsin puutteellinen: yhteisty6ltd puuttuu tdmé sosiaalinen voiteluaine,
koska todelliset asiantuntijat ovat toistensa kanssa tekemisissi ainoastaan vélillisesti
(vrt. Putnam 2000). Tdmén voi ndhdad heikentdvdn suunnitteluryhmén ja asiakas-
henkilon vilistd luottamusta. Viistiméttd silld on vaikutusta my0s suunnittelu-
ryhmén motivaatioon ja tyon tuloksellisuuteen.

Analyysini esittdd, ettd mainonnan suunnittelijat ehdottavat suunnittelutyon ref-
lektoimista kohderyhmin, kuluttajien, parissa. Néin todellinen hyvéksyntd ndyttiy-
tyisi juuri tavoitteiden saavuttamisena: kohderyhmaén kiinnostuksen herdttimisena ja
esimerkiksi myynnin vauhdittumisena. Asetelma on sinénsd mielenkiintoinen, koska
suunnittelutdiden testaamista ennen asiakkaan hyviksyntdd vieroksutaan.

Palaan vield toimiston sisdisen tyOnjaon tarkasteluun. Projektijohtajan lisdksi
luova johtaja saattaa olla se, joka tekee kiteytetyn toimeksiannon suunnittelijoille ja
puuttuu sithen, mitkd ideat ovat kelvollisia jatkojalostukseen (vrt. Simon 1976, 99—
100). Sisdisen jannitteen ilmentymdnd suunnittelijat ja luova johtaja venkoilevat
vastakkaisiin suuntiin. Luova johtaja paittdd, mitd asiakkaalle esitetddn. Naissd
harvoissa tapauksissa hin toimii mainostoimiston suunnitteluryhmén ja asiakkaan
rajapinnassa. Pattitilanteessa hin voi valjastaa suunnittelutybhon myds uusia teki-
joitd. Han on ikddn kuin orkesterin johtaja, jonka teokseen ei muilla ole sanomista.
Kritiikkia esitetddn, mutta silld ei ole selkedsti havaittavaa vaikutusta. Analyysissani
erddn toimiston luova johtaja piirtyy todellisena pééttidjana valitessaan, mitd suunnit-
telutyOssé tulee olla. Vastakkaisen ndkemyksen mukaan ilman luovaa johtajaa asia-
kas paittad, millainen lopullinen suunnitteluty6 on.

Edelld esitetty tulkinta on esimerkki yksittdisestd toimintatavasta. Mainonnan
suunnittelijoiden roolit vaihtelevat mainostoimistojen ja suunnitteluryhmien vélilla.
Esimerkiksi kirjoittavan suunnittelijan toimenkuva on yksiselitteinen mitd tulee
tekstien tuottamiseen. Varsinaiseen asemoitumiseen ryhmén sisdlld vaikuttaa eitté-
mattd useampi seikka. Analyysini osoittaa, ettd tdllaisia seikkoja ovat mainos-
toimiston koko, tyOkulttuuri ja johtajuus. Yksilotasolla merkittivimpind ndyttdy-
tyvit suunnittelijan henkilokohtaiset ominaisuudet. Tutkimukseni ja arkikokemuk-
seni perusteella suunnitteluryhmien jirjestdytyminen perustuu usein persoonateki-
joihin. Tuskin on mielekéstd laittaa suunnittelijapariksi kahta hiljaista ja vetdytyvaa
tai tdllaisen ryhmédn projektijohtajaksi suhteellisen kokematonta. Analyysini
osoittaa, ettd suunnittelutyon lipimenossa keskeistd on vakuuttelu: ammattitaitoinen
asiantuntijajoukko onnistuu kauppaamaan poljankin tuotoksen™ erityisesti epavar-
malle ja kokemattomalle asiakkaalle.'® (Ks. Csikszentmihalyi 1999.)

Asiantuntijuuden tarkastelu tuo erityisen lisdn suunnittelun tyonjaon pohti-
miseen. Asiantuntijuus on jonkin asian tietdmistd ja sen nojalla asettumista
auktoriteettiasemaan (Morgan 1997, 179-181; Paloheimo & Wiberg 1997, 61-62;
72; ks. myos Barnes 1988). Uusien asiantuntija-ammattien vakiintumisen myota

186 vrt. Lukes 1974, 18-19.

201



. . .1 . .
vanhojen” professioammattien'®’ asema on muutoksessa. Professionaaleja, kuten

vaikkapa ladkéreitd, on yhdistdnyt voimakas sitoutuminen ammattikuntaansa ja lain
oikeutus. Yhteiskunnallinen muutos on laittanut asiantuntija-ammatit uusjakoon,
kun professionaalisissa ammateissakin valta perustuu enemmaén alakohtaiseen tie-
toon kuin todelliseen vaikutusvaltaan.'®® (Esim. Freidson 1994, 16-19; 173-175;
Konttinen 1991; myo6s Etzioni 1964.) Julkunen puolestaan esittdd Suomen Kuva-
lehden (45/2007, 42-55) teettimddn ammattien arvostusta koskevaan kyselyyn
nojaten, ettd epdmadrdisen tietotyon ja symbolianalyytikkojen ammatit jadavit kauas
listan kérjestd, koska vastaajat arvostavat eniten turvaa ja turvattuna olemisen
tunnetta tuottavia ammatteja (Julkunen 2008, 288-290). Oli miten oli, silld profes-
sionaalin ensisijainen tehtivd on palvella pddmiestddn, kuten parhaiten taitaa
(Julkunen ym. 2004, 17-18; myds Florida 2005b).

Ajankuvaan soveltuvan nidkokulman asiantuntijuuden muuttumiseen ja mairdy-
tymiseen tarjoavat myos Manuel Castells (1996) ja Zygmunt Bauman (1996) kisi-
tellessdédn teorioissaan asiantuntijuuden, tiedon ja yhteiskunnan suhdetta. Tieto- tai
informaatioyhteiskunnan puolestapuhujana Castells nikee vallan siirtyvin ja keskit-
tyvén tiedon asiantuntijoille. Bauman (esim. 1996, 152—155) taas katsoo, etti yhteis-
kuntien kompleksisuus estdd asiantuntijuuden paikantumisen vain joillekin ryhmille.
Tietoa on rajattomasti ja se on myos heikkojen ja kdyhien saavutettavissa. (Ks.
Tuomiranta 2002, 66; myo6s Julkunen 2008; vrt. Koski 2008.)

Analyysini kannalta Baumanin (1996) ndkemys tuntuu relevantilta, kun otetaan
huomioon mainonnan merkitys vithdemaailman osana. Mainonnan tai markkinointi-
viestinndn ymmartdminen ei vaadi erityistd koulutusta — myoOskddn sen tekemisen
edellytyksend ei ole koulutus. Kuvia, tekstejd ja niiden asetteluja pystyy kommen-
toimaan, vaikkei varsinaisesta mainonnan suunnittelusta ymmartdisikdén. Talla
viittaan analyysini 10ydokseen, ronkkimiseen. Analyysini osoittaa, ettd ronkkimisen
perimmadinen tarkoitus on saada (asiakkaan) oma puumerkki suunnitteluty6hon.
Miksi? Sitd en pysty kuin arvailemaan. Rohkenen viittdd, ettd osa ronkkimisesta
menee asiakkaan epdvarmuuden ja ndkemyksen puutteen piikkiin. Joka tapauksessa
ronkkiminen on omiaan vdhentiméin vastavuoroisuutta ja yhteisid tavoitteita.
Vastakkaisen tulkinnan mukaan ronkkimisen syyné voisi olla luottamuksen puute.
Luottamus on lunastettava teoilla, toimimalla "luotettavalla™ tavalla. Paradoksaalista
kylld, osapuolet voivat myds pddttdd olla luottamatta, mutta silloin on tarpeellista
kysyd, miksi kyseinen suunnitteluryhmi ja asiakas ylipddtddn kayttdvit aikaansa
yhteistyon virittimiseen.

Diskursiivinen analyysi esittdd mainonnan suunnittelijan omasta mielestddn
asiantuntijana. Asemoitumisen kokemus viittaa kuitenkin alihankkijan suuntaan.
Paasddntoisesti vieroksuminen viittaa alihankkija-termiin, silld alalla vallitsevan
nikemyksen mukaan mainonnan suunnittelijan tyé on asiakkaan ulkoistamaa mark-
kinointiviestinndn suunnittelua — siis alihankintaa. Tulkintani mukaan ongelma pai-

'87 Konttinen on tutkinut professioiden yhteiskunnallista syntyd Suomessa ja mairittelee
professiot vakiintuneiksi, arvovaltaisista asiantuntijoista koostuviksi ammattikunniksi, joiden edelly-
tyksend on vaatimus korkeakoulutuksesta ja tutkinnoilla varmistetusta patevyydestd (Konttinen 1991,
217-220; ks. myo6s Alasuutari 1996, 140-147; Julkunen ym. 2004, 18). Professioita ovat viit0s-
tutkimuksissaan késitelleet esimerkiksi Tuomiranta (2002) ja Eriksson-Piela (2003).

'8 Vaikutusvallalla Freidson (1994, 64-65; 96) tarkoittaa seké tyon sisdltoon tai médraan liittyvas
ettd yhteiskunnallisen toiminnan ohjaukseen ja valvontaan liittyvii valtaa.
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kantuu ilmeiseen valtaan: kenelld on valta pdittdd, mitd lopullisessa suunnittelu-
ty0ssd on? Suunnittelijan ongelmana ndyttdytyy oman hengentuotteen ulospéésy”
ja sen taustalla luomisen intohimo.

7.4 Suunnittelijan vastuu ja vastuun loppuminen

Kysymys vastuusta ja sen paikantumisesta johtaa analyysini tulosten pohtimiseen
vallan ja sosiaalisen pddoman kisitteiden avulla. Systeemiteoreettinen ldhestymis-
tapa tarkoittaa, ettd vuorovaikutus ympadriston kanssa vaikuttaa mainonnan suunnit-
telijoiden kayttdytymiseen ja toimintaan. Goffman (1982) nékee vuorovaikutuksen
durkheimilaisittain'® rituaalina tai seremoniana, jonka onnistunut suoritus on lihes
pyha asia. Vuorovaikutustilanteessa kasvokkain joutuminen asettaa paineita ritu-
aalin onnistumiselle. Analyysini osoittaa, ettd vuorovaikutustilanteet ovat merkityk-
sellisid hallinnan ja foucault’laisten valtapelien areenoita. Samalla ne ovat tirkeita
sosiaalisen pddoman kannalta. Sosiaalista vuorovaikutusta toteutetaan sekd etu- ettd
takandyttimoilla. (Ks. Goffman 1971; 1982; vrt. Juuti 2006, 257-258.) Goffmania
kiinnostivat keinot, joilla itsed esitetddn ja “kasvoja” ylldpidetddn. Tutkimukseni
puitteissa késitys mainostoimistosta takandyttdimoné tuntuu uskottavalta. Asiakkaan
edessd suunnitteluryhmi niyttdytyy yhtendisend joukkona, jonka sisdisestd valta-
taistelusta asiakkaalla ei ole aavistusta. (Ks. Goffman 1971.)

Analyysini esittdd, ettd mainonnan suunnittelijoiden keskeinen sosiaalinen péa-
oma liittyy keskindiseen luottamukseen. Mainostoimiston sisdisessd tyOskentelyssa
luottamusta — ja sen jatkumona sosiaalista pddomaa resurssina — heikentdvit epéa-
selvd tyonjako ja sithen liittyvdt kokemukset epdoikeudenmukaisuudesta. Asiakas-
suhteessa luottamus ndyttdytyy erityisen tirkednd. Asiakkaan luottamus suunnit-
telijaa kohtaan ilmentdd suunnittelutyon arvostamista ja suunnittelijan ndkemistd
ammattilaisena: asiantuntijana. Luottamuksen johdosta paivittdinen tyoskentely hel-
pottuu ja vuorovaikutuksesta tulee avoimempaa ja mutkattomampaa. Luottamus on
vastavuoroista. Korkea luottamus merkitsee korkeaa motivoitumista. Rohkenen viit-
tdd, ettd luottamuksella on mainostoimistotyossé yllédttdva vaikutus myds mainonnan
suunnittelijoiden vastuuseen.

Olen luvussa 5 analysoinut suunnittelijoiden kokemuksia tyonsd haasteista ja
jakanut ne sisdisiin, ulkoisiin ja yhteistyon haasteisiin. Suunnittelijan sisdiset haas-
teet ovat henkilokohtaisia. Ahkeruus, sinnikkyys, avoimuus, ndkemyksellisyys ja
kriittisyys merkitsevét fuotevastuuta. Luovuus ja ammatillinen osaaminen ilmen-
tavit lahtotasoa, silld ilman niitd ei suunnittelijalla ole asiaa parhaisiin mainostoi-
mistoithin. Mainonnan suunnittelija vastaa siis omalla panoksellaan suunnittelu-
tuotteen laadukkuudesta. Tuotevastuun kannalta ahkeruus merkitsee, ettei tyydyta
ensimmdiseen ideaan. Kriittisyys tarkoittaa, ettd valittua suuntaa tai ratkaisua
pohditaan eri kulmista. Kriittisyyden vaatimus on kaksitasoinen: onko suunnittelu-
tyon idea relevantti asiakkaan ongelmaan ja onko se suorituksena riittdvan hyva?

"% Durkheim (1980) kirjoittaa uskonnon yhteydesti sosiaalisuuteen.
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Goffmania (esim. 1971, 27) lainaten kysymys voisi kuulua, uskooko esittdjd itse
vaikutelmaan, jota on luomassa?

Vastuun nikokulmasta ulkoiset ja asiakasyhteistydssd koetut haasteet johdattavat
tarkastelemaan mainonnan suunnittelijan kokonaisvastuuta. Media — siis koko
markkinointiviestinnin vélineistd — toimii suunnittelutdiden jakelutieni. Neljdnnes-
vuositalouden ruokkima lyhytjénteisyys raamittaa asiakkaiden liiketoimintaa ja
kumuloituu siten myds toimeksiantoihin mainostoimistoille. Toimintaympériston
tuntemisen voi ndhdd osana tuotevastuuta tai sen lisdnd. Téhdn viittaa analyysini
esitys siitd, ettd Kosken (1998; 2008) termein info- tai arkidhky — eli median
pirstaloituminen ja moninaistuminen, jatkuva kiire ja suorittamisen pakko — koetaan
jossain médrin morkond. Tutkimukseni 10ydoksend ulkoiset haasteet eivit ole yhta
tarkeitd kuin yhteistyon haasteet, mutta niiden merkityksellisyys painottuu juuri
kokonaisvastuun ymmartdmisessi. Foucault’lainen valta-analyysi esittdd vallan vuo-
rovaikutuksellisena ja tilanteisena. Asemoituminen tulee esiin diskursseissa, kuten
analyysinikin osoittaa.

Valtaa seuraa aina vastuu — ndin kirjoittaa muun muassa Matti Wiberg (2008)
viitaten presidentin valtiopdivien avajaispuheen lausumaan. Wiberg julistaa alus-
tuksessaan'’’, ettd “paras taec vallan ylimielisyytti vastaan on vastuunalaisuuden
periaatteen noudattaminen”. Tulkitsen analyysini tuloksena, ettd yhtdiltd mainonnan
suunnittelijat kokevat luovan suunnittelun arvon alentuneen. Toisaalta he vaativat
menettdmadnsd valtaa takaisin. Taustalla on mainostoimiston tyonjaon voimakas
eriytyminen viimeisen kymmenen vuoden aikana. Projektivden ja luovien suunnit-
telijoiden ohella mainostoimistoihin ovat vakiintuneet sellaiset ammattinimikkeet
kuin strategi ja planner — puhumattakaan esimerkiksi digitaalisen viestinndn, tapah-
tumamarkkinoinnin tai tilasuunnittelun erityisosaajista.

Mutta miksi suunnittelijat olisivat valtaa menettidneet? Olenhan ottanut jo tutki-
mukseni 1dhtooletuksena, ettd mainonnan suunnittelijoilla on aivan erityinen ominai-
suus verrattuna minkdin muun toimialan asiantuntijoihin: luova ideointikyky!
Mainostoimistoilta ostetaan ensisijaisesti luovia suoritteita ja nikemyksellisyyttd —
mainonnan suunnittelijoiden hengentuotteita. Analyysini tuloksena véitin, ettd ko-
kemus vallan menettdmisestd johtuu vahvasti seikoista, jotka liittyvét tyonjakoon
mainostoimiston sisilla.

Mainostoimistojen tehtdvien suuntana on ollut siirtyminen kohti liikkkeenjohdon
konsulttien tydsarkaa. Toimialalla on vallinnut kummallinen epédyhtendisyys kysyn-
ndn ja tarpeen kohtaamisessa. Yhtddltd asiakkaat — mainostavat yritykset — ovat
kokeneet, etteivdt mainostoimistot ole asiakkailleen strategisia kumppaneita. Toi-
saalta mainostoimistoissa on valitettu, ettei heididn asiantuntijoillaan ole pddsyd
asiakasyritysten kulmahuoneisiin: litkkkeenjohdon strategiatyon ja pddtoksenteon yti-
meen. Asetelma todentuu myds analyysissani. Haastattelupuheen perusteella moni
suunnittelijoista toivoisi pohtivansa asiakkaan liiketoiminnan ja markkinointivies-
tinndn ongelmia laajemmin kuin mihin asiakkaat ovat halukkaita. Taustalla velloo
vield mainostoimialan huono itsetunto”. Ndma edelld mainitut yhdessd ovat aiheut-
taneet ilmidn, jossa strateginen suunnittelu ikddn kuin liimataan suunnittelutyon
paélle, vaikka sen pitdisi olla sisddnrakennettuna itse suunnitteluprosessiin. (Vrt.

190 Kyseessi on valtio-opin professori Matti Wibergin (Wiberg online 2008) alustus Kunnallisalan
kehittimissddtion seminaarissa 12.2.2008.
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Viahamiki 2009, 124-126.) Analyysini pohjalta esitdn, ettei asiakas aina luota
mainostoimiston tekijoiden strategiseen nidkemykseen. Mielenkiintoisena dilem-
mana ilmenee, ettd ndkemyksellisyys ansaitaan juuri strategisen ajattelun avulla.
Siksi huoli kulmahuoneisiin pdédsystd tuntuu todelliselta.

Haastattelemieni suunnittelijoiden mielestd projekti- tai strategiajohtajien tulisi
olla niitd, jotka tekevit itsensd tarpeelliseksi asiakasyrityksen johdon nékokulmasta.
Ndin tyot jakautuisivat siten, ettd projektijohtaja tekee strategiatyon ja mainonnan
suunnittelijat ottavat vetovastuun luovasta suoritteesta. Juuri tdhén ndyttdd paikan-
tuvan tyonjaon epéselvyys ja koetut epdoikeudenmukaisuudet. Strateginen suunnit-
telu sysdytyy projektijohtajan vastuulle. Mutta eiko juuri strategia sisdlld suunnan
valinnan ja ongelman méérittelyn — jopa (luovan) ratkaisun? Néin luoville suunnitte-
lijoille jda toki ideointityd, mutta se on jo raamitettu seké asiakkaan ettd projekti-
johtajan toimesta. Tulkintani saattaa olla hieman kérkeva. Mutta pohdintani mukaan
analyysini antaa viitteitd, ettd suunnittelijat jaavat jyrin alle takandyttimolla toimis-
tossa ja vieldpd useassa kohtauksessa. (Vrt. Goffman 1971.)

Tyonjaon voimakas eriytyminen synnyttdd painetta roolien yhdistelylle. Holvas
ja Vdhdmaki tukeutuvat muun muassa Durkheimiin (1990) ja kirjoittavat uuden tyon
tekijoiden siirtymistd erikoistuneista osaajista yleisosaajiin. Analyysini ilmenté,
ettd mainonnan suunnittelu — mainostoimistotyd0 — on yhteisty6td. Holvaksen ja
Vihamiden nidkemys profiloituneiden tyontekijéiden roolien kameleonttimaisesta
vaihtelusta todentaa osaltaan mainonnan suunnittelutydon johtamisen haastetta.
(Holvas & Vi@hdmaki 2005, 127-130.) Myds mainostoimistojen perinteinen epéa-
hierarkkisuus asettaa suuria haasteita organisaation rakentamiselle ja johtamiselle
sekd arkkitehtuurille ja dynamiikalle. Pohdintani johdattaa yhteisollisyyden ldhteille.
Ymmarrdn analyysini valossa, ettd mainostoimiston ty0yhteison kiinteys helpottaa
tyonjakamista, roolitusta. Ja vastavuoroisesti selked tyonjako lisdd yhteisollisyytta ja
yhteistyotd. (Vrt. Csikszentmihalyi 2007, 113—114.) Suunnittelijaparin ja projekti-
johtajan saumattoman yhteistyon voi tulkita synnyttdvin keskindistd luottamusta ja
siten erddnlaisen suojakilven “ndkemystaisteluissa” asiakasrintamalla. Tulkintani
saa tukea Aaltoselta ja Heikkildltd, jotka kirjoittavat henkilokohtaisten ja yhteisten
merkitysten jatkuvasta dialogista ja sen tirkeydestd yrityksen toiminnan koordi-
noimisessa mielekkyyden ja tehokkuuden lisddmiseksi (ks. Aaltonen & Heikkilad
2003, 97-100).

Asiakkaan luottamuksen saavuttaminen on keskeisimpid asiakasyhteistyon
haasteita erityisesti pitkdikdisen asiakassuhteen kannalta. Mainontaan, mainonnan
suunnitteluun ja mainonnan suunnittelijothin on liitetty pinnallisuuden leima.
Riikeimmaésséd kritiikissd koko toimialaa on syytetty narsismista. Vastuun otta-
misessa merkityksellistd on se, kuinka paljon vastuuta on ylipddtddn mahdollista
saada ja missd méddrin se on tarpeellista (vrt. Katz & Kahn 1978, 323-324; 526—
529). Analyysini pohjalta uskallan esittid, ettd mainonnan suunnittelijoilla on varsin
kollektiivinen ndkemys mainonnan ja markkinointiviestinnidn tdrkeydestd heidin
asiakkailleen. Haastateltuni perdénkuuluttavat asiakkailtaan laaja-alaisempaa ym-
marrystd organisaation eri toimintojen vaikutuksesta kohderyhmén mielikuvaan yri-
tyksen tuotteista ja palveluista. Télld tarkoitetaan yritysten siirtymistd markkinointi-
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vetoisiksi menestyneiden kansainvilisten yritysten tapaan.'”! Ei ole mielekésti olet-
taa, ettd haastateltuni haluaisivat puuttua asiakasyrityksen liikkeenjohtoon. Sen
sijaan markkinointiin katsotaan keskeisend kuuluvan esimerkiksi tuotekehityksen,
jakelun tai myynnin kaltaiset toiminnot. Ndihin moni haastatelluista haluaisi siirtda
nidkemyksensa.

Asiakkaan luottamus mainostoimistoon ja mainonnan suunnittelijothin kumppa-
nina ndyttidytyy varsin monisdikeisend. Analyysini esittdd, ettd sekd asiakas ettd mai-
nonnan suunnittelijat edellyttdvit, ettd mainossuoritteen liiketoimintavaikutus tulee
olla tunnistettavissa. Asiakkaiden mielissd tdmé tarkoittaa vilitontd vaikutusta
myyntiin tai pidemmaén jdnteen tuotto-odotusta. Haastattelupuheesta on tulkittavissa,
ettd joskus asiakas haluaa budjetillaan jotain yliluonnollista, kun hin on mitoittanut
toimenpiteisiin tdysin védrdn summan.'”> My6s ylenpalttinen mittaaminen vain
mittaamisen vuoksi kaventaa luovaa liikkkumavaraa.

Asiakassuhteessa merkittdvimpéana luottamuksen ldhteend ndyttdytyy palautteen
antaminen. Analyysini tulos saakin syvyyttd sosiaalisen vaihdon teoriasta (Homans
1950; 1958; Blau 1964). Jos asiakas antaa suunnittelutdistd palautetta kehujen tai
asiallisen kritiitkin muodossa, suunnittelijan arvostus asiakasta kohtaan kasvaa.
Vastavuoroisuuden elementti tiyttyy my0s, jos asiakas antaa toimeksiannossaan
suunnittelijalle kaiken oleellisen tiedon — siis suunnittelutydlle tukevan perustan.
Vastavuoroisuus ikddn kuin ylittyy, kun suunnitteluty6 ei mene asiakkaalle milldin
1api ja suunnittelija kokee antavansa enemmin kuin mitd saa. (Ks. my6s Coleman
1988, 98; 102—-103; Luhmann 1979, 18-22.) Naméd keskeiset mainonnan suunnit-
telijan ja asiakkaan viliset vuorovaikutustilanteet ovat merkittdvid luottamuksen,
yhteisollisyyden — yhteistyon — ja suunnittelijan ammatti-identiteetin syntymisen
lahteitd. Ndin sosiaalista pddomaa tuotetaan ja uusinnetaan jatkuvasti luottamuksen
ja tunnustusten antamisen kautta (Bourdieu 1986, 249-253; my6s Koivuméki 2008,
77).

Analyysini osoittaa kiinnostavan ristiriidan mainonnan suunnittelijan saaman
toimeksiannon ja asiakkaan menestymisen vélilld. Mitd syvemmaélld asiakkaan liike-
toiminnassa mainonnan suunnittelija on, sitd enemméin hin aloitteellisesti miettii
toimenpiteitd, jotka vauhdittaisivat asiakkaan liiketoimintaa. Al Ries ja Jack Trout
esitteleviat markkinoinnin klassikoksi yltineessd teoksessaan The 22 Immutable
Laws of Marketing (1993) muuttumattomia lakeja (immutable laws), joita ovat
esimerkiksi markkinajohtajuuden, kohdentamisen ja laajentumisen lait. Viimeisin
kisittelee resursseja, josta katkelma sopii kuvaamaan tulkintaani.

”In marketing, the rich often get richer because they have the resources to
drive their ideas into the mind.” (Ries & Trout 1993, 126.)

Tulkinnassani mainonnan suunnittelijat olisivat siis asiakkaan valjastamia resurs-
seja, joiden pddasiallinen tarkoitus on asiakkaan menestymisen edistdminen (ks.
Bourdieu 1986, 248-249). Tutkimukseni valossa ndyttdd siltd, ettd asiakkaat kui-

! Ami Hasan puhuu markkinoinnista yrityksen ydinosaamisena tukitoimintona olemisen sijaan

(Voipio 2006, 21-22). Markkinointi & Mainonta -julkaisun teettimén selvityksen (30/2009, 8—12)
perusteella markkinointijohtaja on johtoryhméssd ainoastaan joka neljinnessd yrityksessd (viite:
Erkkild, Mattias).

"2 Vrt. Waltari 1942, 715.
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tenkin taistelevat pyrkimysti vastaan, koska he eivit tdysin hyddynnd markkinoin-
tiin — mainostoimistoon — sijoittamaansa panosta, rahasummaa tai ty0suoritusta.

Vastuukysymystid on tarpeen tarkastella peilaamalla sitd asiakassuhteen synty-
miseen ja kehittymiseen. Jaakko Koivuméki (2008) on kehittdnyt viitoskirjassaan
luottamusta ja yhteisollisyyttd kuvaavan mallin, jossa yleistynyt luottamus muuttuu
kognitiiviseksi luottamukseksi edeten lopulta yhteisollisyydeksi. Koivuméki ottaa
kilpailevana esityksend esille Michele Williamsin (2001) teorian, jossa kuljetaan
painvastaisesti eli yhteisollisyydestd luottamukseen. Analyysini pohjalta mainonnan
suunnittelijan ja asiakkaan suhteen kehittymiseen soveltuvat vaihdellen kumpikin
malleista. Jalkimmdiistd hyodyntden luottamus on selitettdvissd epdméirdisesti
“henkilokemialla™ (esim. Dunderfelt 1998, 11-12; vrt. Creed & Miles 1996, 18-19).
Tami ei tarkoita, etteikd suhteeseen mahtuisi ristiriitojakin, silld perusluottamus
pysyy silti. Koivuméden mallin luottamus tarkoittaisi esimerkiksi asiakkaan luotta-
musta mainonnan suunnittelijan ammattitaitoon ja suunnittelutyén laadukkuuteen:
tuotevastuuseen. (Ks. Koivuméki 2008, 112—-113.)

Kokonaisvastuun ymmairtiminen kulminoituu kuvioni (s. 184) taantumaan:
loppuvatko panokset ensin asiakkaalta vai mainonnan suunnittelijoilta? Analyysini
esittdd, ettd taantuma johtuu molempien osapuolten todellisuudesta. Asiakkuudet
ovat etupainotteisia, silld toimeksiantojen rakenteet suosivat alkuinvestointeja (vrt.
Florida 2005b, 233). Télldin suvantovaihe on véistiméton. Pitkdjanteiset asiak-
kuudet pyorivit taantuman ja luottamuksen kurimuksessa. Tdméa saattaa muodostua
bourdieulaisittain doksa-yhteisollisyydeksi, jossa sosiaalinen maailma otetaan annet-
tuna ja kyseenalaistamatta (Bourdieu 1998, 111-112; ks. myos Koivumidki 2008,
112). Analyysini esittdd, ettd tdllaisessa tilanteessa molemmat osapuolet visyvit ja
tekemisestd tulee totuttua, yllatyksetontd ja tehotonta. (Vrt. Bion 1970, 158-160.)
Asetelmaa voi tarkastella vield sosiaalisen pddoman sosiaalisen rakenteen avulla.
Olen aiemmin viitannut sosiaalisen pddoman etuihin. Silld voi ndhdd myds haittoja
esimerkiksi silloin, kun verkosto on suljettu ja vahva. Sosiaalisen pddoman nikdo-
kulmasta taantuman ja luottamuksen kurimus voi tuottaa hallintaa ja alistumisen
vaatimusta, jolloin sen luonne muuttuu resurssista rajoitteeksi. Télldin sen edut ovat
suhteessa paljon pienemmét kuin sen haitat. (Ks. esim. Ilmonen 2000, 25.)

Vastuun loppumisen edelld on aiheellista tarkastella vield vastuun alkamista.
Edelld kuvattu taantuma ilmentéé otollista hetked mainonnan suunnittelijalle mene-
tetyn vallan takaisin lunastamisessa. Oletan, ettd taantuma tarjoaa mahdollisuuksia
tunnistaa asiakkaan tarpeita ja aktiivisesti ryhtyd vastaamaan nithin. Asiakkaan
litkketoiminta on asiakkaan liiketoimintaa, mainostoimiston liiketoiminta on mainos-
toimiston litketoimintaa. Aloitteellisuus avaa kuitenkin uusia keinoja ja kanavia
vaikuttaa markkinointiviestinndn toimenpiteisiin ja sisdltéihin (vrt. Holvas &
Vihamaiki 2005, 84-86).

Pohdin analyysini yhteydesséd sitd, milloin suunnittelutyd on valmis. Karkeasti
yleistden se on valmis, kun asiakas on sen hyviksynyt. Analyysini osoittaa useita
seikkoja, jotka ilmentdvit, ettd ndin ei ole. Digitaalisuus ja median reaaliaikaisuus
mahdollistavat viime hetken muutokset ja toisaalta nopeat toimeksiannot. Olen téssa
tutkimuksessani jattdnyt tarkoituksella muut markkinointiviestinnidn yhteistyokump-
panit huomioimatta, koska nien ne enemman vilittdjind kuin todellisina siséllon-
luojina (vrt. Schudson 1984). Tillaisia toimijoita ovat esimerkiksi media- ja pr-
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toimistot, erilaiset tuotantoyhtiot ja tapahtuma-, ndyttely- ja tilasuunnittelutahot seka
lopulliset kanavat, kuten televisio, radio, internet sekéd sanoma- ja aikakauslehdet.

Tulkintani mukaan mainonnallinen linja ja perussiséltd luodaan mainostoimiston
ja asiakkaan vililld. Erilaiset toimijat prosessin eri vaiheissa mahdollistavat kuiten-
kin monenlaiset muutokset suunnittelutyohon. Haastattelupuheenvuorot antavat viit-
teitd siitd, ettd suunnittelutoitd olisi muokattu asiakkaan toimesta, ja suunnittelija
olisi ndhnyt “lopullisen” version vasta esimerkiksi sanomalehdestd. Suunnittelutyot
lienevit asiakkaan omaisuutta, kun maksu mainostoimistolle on suoritettu.

Asiakassuhteen jatkuvuuden kannalta suunnittelijan vastuu nayttiytyy merkit-
tdvand. Jatkuva suorittaminen ja ikuisuusprojektit ovat varsin tuttuja. Tuotevastuun
ndkokulmasta suunnittelutyé on valmis, kun se on mediassa. Analyysini esittdi, ettd
tuotevastuu sisédltdd myds idean myymisen. Julkunen (2008) on kirjoittanut tyon
yksilollistymisestd ja esittdd sen tuovan mahdollisuuksien ohella velvollisuuksia.
Yksilot ovat itse vastuussa itsestddn ja omasta menestyksestddn. Tahdn liittyvit
myds ty6hyvinvoinnin kysymykset sekd kaiken mahdollisen kyvykkyyden tdysi-
mittainen hyddyntdminen. Tutkimukseeni verraten myds muut kuin mainonnan
suunnittelijat ovat tyoskennellessddn henkilokohtaisesti ldsnéd tunteinensa ja aistei-
nensa. (Ks. Julkunen 2008, 122-124; myds Beck & Giddens & Lash 1995; Castells
1996, 264-265; Vihdméaki 2003; 2007; 2009.) Aikajatkumolla kokonaisvastuu taas
edellyttdd, ettd suunnittelijan tihtdin on jo tulevassa: idean tai kampanjan jatko-
jalostamisessa tai uusien tarpeiden tunnistamisessa. Kokemuksen ja tiedon summana
intuitio merkitsee asiakkaalle arvokasta kulttuurista pddomaa (Bourdieu 1986).

Suunnittelijan vastuun tarkastelu kulminoituu pohdintaan tydnjaosta. Foucault
(1980; 1980b; 1982; 1998; 2005) nédkee yksilon aseman taustalla erilaiset valtapelit.
Toisaalta yksilollistyminen tapahtuu kurinpidon, kontrollin ja tarkkailun kautta
heréttden kysymyksen identiteettien ja roolien valinnan mahdollisuudesta (vrt. Beck
ym. 1995). Analyysini valossa mainonnan suunnittelijan tyé on nienndisesti vapaata
tarjoamatta kuitenkaan selkedd mahdollisuutta vallan kyseenalaistamiseen. Kuten
Julkunen (2008, 125) kiteyttdad, uudessa tydssd on ’samanaikaisesti vapautumisen ja
itsekurinpidon tendenssi”, vallan ja vastuun tasapainottelu. Hén kirjoittaa yksilol-
listymiselle rinnakkaisesta tyon subjektivoitumisesta ja nidkee sen vaihtoehtona
uuden tyon joustavuuden ja aloitteellisuuden haasteisiin. Ongelmanméiirittely,
osallistuminen ja keskindinen kommunikaatio ndhddén ty6ryhmien vaatimuksina
sellaisissakin organisaatioissa, joissa aiemmin on vannottu tyon objektivointia
korostavan taylorismin nimiin. (Julkunen 2008, 118-126.) Oikean tyonjaon — rooli-
tuksen ja yhteistyon — madrittdminen kirkastuu mainostoimisto-organisaatioiden
johtajuuden tulevaisuuden haasteeksi.

Olen esittdnyt vastauksia tutkimuskysymyksiini mainonnan suunnittelijoiden
tehtdvéstd ja asemasta sekd heiddn kokemistaan suunnittelutyon haasteista.
Kahdessa edellisessd alaluvussa olen pohtinut kolmannen tutkimuskysymykseni
athetta, suunnittelijoiden osuutta ja vastuuta lopullisessa suunnittelutyossid. Kuka
suunnittelee mainokset? Empiirisen analyysini perusteella mainostoimistojen pro-
jektijohtajat hallinnoivat suunnittelutyon keskeisid resursseja ja tekevit tarkeimmat
padtokset. Samanaikaisesti asiakkaiden tulisi kyetd hydodyntdméédn valjastamaansa
suunnitteluresurssia. Ei siis thme, ettd suunnittelijat kokevat menettineensa valtaa ja
ndkevit suunnittelun arvon alentuneen.
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Aiemmin mainitsemani Lewinin (1947) teoria portinvartijoista ansaitsee vield
syvillisempdd pohdintaa, kun tarkastelussa on suunnittelijoiden osuus ja vastuu.
Projektijohtaja portinvartijana tuntuu analyysini valossa ilmeiseltd paitelmélta, silla
hdn on usein fyysisestikin suunnittelijoiden ja asiakkaan vilissd vélittdessddn tietoa
molempiin suuntiin. Ymmarrdn Lewinin teorian tiedon hallinnointina. Tiedon vilit-
tdmisen ohella kyse on kuitenkin koko prosessista: tiedon valinnasta, viestin
muotoilusta, ajoituksesta ja jopa peittelystd. Tulkintani mukaan suunnittelijoiden
sosiaalisella kentédlld on néhtdvissd useampia portteja ja niiden vartijoita. Tatd
ilmentdd esimerkiksi tilanne, jossa joko suunnittelijat tai projektijohtajat toimivat
osallistamatta toista osapuolta. Lopulta nimd saman ryhmén osapuolet ovat eri-
arvoisessa tilanteessa, kun suunnitteluty6td esitelldén asiakkaalle. (Vrt. Shoemaker
1991.)

Hallinnan kokemus saa pontta my0s asiakkaan puolelta, missd pédatokset tekee
useimmiten joku muu kuin mainostoimiston asiakashenkild. Resurssien hallinnointi
on kuitenkin asiakashenkilon vastuulla. Siten tdmén asema portinvartijana on yhta
merkityksellinen kuin projektijohtajan. Hin vélittdd suunnittelutditdi omalle esi-
miehelleen tai organisaation tietoa ja palautetta vastaavasti mainostoimistoon.
Systeemiteoreettisen nidkemyksen mukaan portinvartijoiden toimintaan vaikuttaa
tilanne portin molemmin puolin. En siis véitd, etteikd projektijohtaja huomioisi
suunnittelijoiden mielipidettd tai ettd asiakas jattdisi tahallisesti kertomatta suunnit-
telutyon kannalta olennaisia tietoja organisaationsa toiminnasta. Yksinkertaistaen
mainonnan suunnittelijoiden ja asiakasyrityksen vélilld on ndhtdvissd projekti-
johtajan ja asiakashenkilon tuplaportti. Siksi tdrkedksi kysymykseksi nousee,
millaisia ovat portinvartijoiden keskeiset taidot ja ominaisuudet — ja keitd he tulevai-
suudessa ovat.
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8. Tutkimuksen yhteenveto

”Siis pelko pois, ajattele ettd kaikki on mahdollista ja think big, siind on
mun teesit.”
(Paivi Topinoja-Aranko Ville Voipion teoksessa Pitsaus 2006, 150-151).

Tamaén tutkimuksen tavoitteena on ollut selvittdd, mikd on mainonnan suunnitte-
lijoiden osuus ja vastuu lopullisesta suunnittelutydstd verrattuna muihin suunnittelun
osapuoliin. Olen yrittdnyt nivoa mainonnan tutkimusta sosiologiseen teoriaperin-
teeseen ja tyonsosiologiseen tutkimukseen. Sekd johdantoluku ettd tima tutkimuk-
seni paatosluku alkavat lainauksella Ville Voipion Pitsaus-kirjasta (2006). Mainon-
nan suunnittelijoille on ominaista korostaa mainonnan merkitystd ja jopa yhteis-
kunnallista ulottuvuutta. Luovalle yksilélle luontaisen intuition voi katsoa mahdol-
listavan mutkikkaidenkin ongelmien ratkaisun. Tutkimukseni paikkaa mainonnan
merkityksen ja sen mahdollisuuksien viliin jadavéa suhteellisen tutkimatonta aluetta.
Alueen todellisen ja semanttisen suuruuden vuoksi olen valinnut ndkékulmakseni
mainonnan suunnittelijoiden kokemukset. Uumoilen toisenlaisen ldhestymistavan
antavan ilmidlle osin erilaisia tai ainakin moninaisempia sdvyja.

Olen sopivissa kohdissa lainannut otteita muisteloista Anderson & Lembken
ajoilta 1970- ja 80-luvuilta. Ennen kuin siirryn johtopddtdksiin, haluan pohjustaa
mainonnan suunnittelun ja suunnittelijaidentiteetin tulevaisuuden pohtimista koke-
neen mainonnan suunnittelijan Carl Mosanderin (2009) esimerkilld. Hinen mu-
kaansa andersonilaisten suunnittelijoiden itsetunto oli kohdallaan. Tapana oli, ettd
suunnitelmat ja valmiit tyot perusteltiin asiakkaalle hyvin ja ndkemyksid puolus-
tettiin tarvittaessa varsin napakasti. Art director Erkki Ruuhinen — nykyisin my0s
taiteen emeritusprofessori — laati varta vasten suositun huoneentaulun, jossa luki:
“Hyvdn mainonnan puolesta kannattaa taistella.” Legendan mukaan samainen
Ruuhinen meni kerran puolustustaistelussa aika pitkédlle. Suunnittelutyon esittely-
tilanteessa poydédn toisella puolella istui Wirtsildin korkeita herroja. Esittelyn
jédlkeen asiakas oli varsin eri mieltd toimiston ndkemyksestd. Ruuhinen kuunteli
aikansa, nousi sitten seisomaan ja sanoi péittdvéisesti: “Herrat ovat tervetulleita
takaisin tdmédn pOydédn &dérelle sitten kun ymmartidvat jotakin markkinoinnista.”
Wirtsildn herrat nousivat, eividtkd koskaan palanneet. (C. Mosander, henkilo-
kohtainen tiedonanto 11.6.2009.) Téllaisista ylilyonneistd analyysini esitti heikkoja
viitteitd. Merkityksellisempdnd ndyttdytyi toiminta mainostoimistossa, jotka “’taka-
ndyttdimoind” rakentuivat tutkimukseni “paanayttaimoiksi” (ks. Goffman 1971, 32—
40; vrt. Scott 1990).

Seuraavassa alaluvussa kertaan vield tutkimusasetelman ja toteutuksen kulun
ennen kuin on johtopédétdsten vuoro. Sen jdlkeen on erityisen paikallaan arvioida
tutkimuksen pétevyyttd ja luotettavuutta sekd hahmotella lyhyesti tutkimus-
prosessissa virinneitd jatkotutkimustarpeita.
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8.1 Tutkimuksen kulku

Kun suunnittelin tutkimukseni aineiston hankintaa, otin tavoitteekseni kerédtd kym-
menen ryhmihaastattelua. Ndissd mainonnan suunnittelijoita olisi lasnd 3—4. Tutki-
mukseni ldhtokohtana oli selvittdd, kuka suunnittelee mainokset. Katsoin siksi
parhaaksi kysyd asiaa niiltd, jotka suunnittelevat mainontaa mainostoimistoissa
ammattinimekkeen perusteella. Tavoite tiyttyi ja tdydentyi yhdelld yksilohaastat-
telulla. Pddsin haastattelemaan 34:48 mainonnan suunnittelijaa ja vierailemaan
11:ssd mainostoimistossa.

Tutkimuksen tausta-ajatuksena on ollut paikata aukkoja, joita mainonnan
tutkimuksessa on havaittavissa. Mainonnan tuottajia ja suunnittelijoita on tutkittu
melko vdhdn. Monet tutkijat ovat korostaneet, ettd mainontaa tulisi tutkia vilit-
tdmisen prosessina, jossa huomioidaan erityisesti mainonnan tekijdt ja toimeksi-
antajat sekd suunnittelun konteksti (mm. Schudson 1984; Silverstone 1999; ks.
myo6s Bourdieu 1984; Featherstone 1991; Nieminen & Pantti 2004, 76). Tutkimus-
asetelmani koskettaa koko suunnitteluprosessia mainonnan suunnittelijoiden nako-
kulmasta.

Tutkimuksellani olen hakenut vastauksia kolmeen péddkysymykseen. Halusin
ensin selvittdd, millaisen tehtdvdn mainonnan suunnittelijat ottavat. Tavoitteenani on
ollut luoda lukijalle kuva mainostoimialan perustasta, sen toimijoista ja nykyisestd
litketoiminnasta. Tyoni keskeisend kysymyksend oli suunnittelijoiden kokemien
haasteiden tunnistaminen. Naistd tdrkeimmat liittyvat yhteisty6hon asiakkaan kanssa
sekd toimiston sisdlld. Tehtdvien ja haasteiden analysoinnilla olen kulkenut kohti
mainonnan suunnittelijoiden aseman maédrittelyd. Kahteen ensimmaiiseen tutkimus-
kysymykseen vastaaminen on ollut edellytyksend mainonnan suunnittelijoiden
osuuden ja vastuun pohdinnalle.

Tutkimuksen systeemiteoreettinen ldhestymistapa on moninainen. Lewinin kent-
titeoreettinen tarkastelu on tuottanut tutkittavalla ilmidlle puitteet, joissa vaikuttavat
voimat koskettavat tyonjaon, vallan ja luottamuksen kysymyksid. Ne saavat teori-
oihin peilaten my0s uusia piirteita.

Mukaan valikoituneiden mainostoimistojen suunnittelijakunta edustaa Suomen
kirked. Haastatellut olivat toimineet mainosalalla pitkddn, useimmat yli 10 vuotta.
Téassd ajassa he olivat ehtineet tydskennelld muutamissa toimistoissa, joten aineiston
puheenvuoroissa kuuluu myo6s takautuva sointi. Aineistonkeruun aika asettui paa-
osin syksyyn 2008, joten aineistosta ei vélity vuoden 2009 merkittdvéin yt-aallon
tunnelmat tai toimialan rakennemuutoksen ajankohtaisuus. Ennusteita markkina-
tilanteen tulevasta heikkenemisestd tuli pddosin tiedotusvilineiden kautta. Toimis-
toissa elettiin toistaiseksi suhteellisen vakiintunutta arkea.

Haastattelujen kulku ja esiinnousseet teemat noudattivat samaa kaavaa. Tilan-
teissa oli havaittavissa suppea ryhmén prosessin malli 1dhtotekijoineen, ryhméssa
syntyvine ilmidineen ja tuloksineen (ks. Krech ym. 1962, 456—458; Helkama ym.
1998, 258). Léhtotekijoind olennainen haastattelurunko, tarkoitukseen varattu aika
ja haastateltujen vapaachtoinen osallistuminen asettivat hedelmaillisen pohjan.
Aineistoni piirre siitd, ettd voimakkain persoona saa suunnittelutdihin liittyvissa
padtoksissd ddnensd kuuluviin, piti jossain madrin myds haastattelutilanteissa. Se ei
onneksi tukahduttanut tai rajoittanut ryhmakeskustelua liiaksi. Haastattelijana kyke-
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nin pitdmiidn keskustelun valitsemissani teemoissa ja ohjaamaan sitd tarvittaessa
takaisin raiteille. Toiminnan tuloksena monelle haastatelluista muodostui mainos-
toimialan ongelmia koskevien kysymysten jdsentyminen. Siksi monet kokivat
omista kokemuksista puhumisen terapeuttiseksi.

Tutkimus on Helsinki-keskeinen, mikd sopii my6s mainonnan suunnittelijoihin
kohdistuneeseen kritiikkiin. Mainosalaa on syytetty pinnallisuudesta. Mainonnan
suunnittelijoita on paheksuttu ylimielisyydestd sekd asiakasta ettd mainonnan kalas-
telemaa yleisdd kohtaan. Tutkimuksen puitteissa ei ole ollut mahdollista tehdd ver-
tailuja eri ammattiryhmien vélilldi muuten kuin suunnittelijapuheen tulkintoina.
Myoskddn ei ole ollut aiheellista hakea vastandkokulmaa esimerkiksi asiakas-
organisaatioista tai verrata tuloksia kansainvilisesti. Suomen pienuus mainos-
markkinoilla on ilmeinen. Silti ryhméitoiminnan tuloksellisuuden pohtimisella voi
olla pitkdn tdhtdimen vaikutuksia. Mainostoimistojen ja mainonnan suunnit-
telijoiden merkittdvyys voi kumuloitua taloudellisena tuloksellisuutena erityisesti
suomalaisten vientiyritysten liiketoiminnassa (vrt. Castells & Himanen 2002, 152—
154).

8.2 Keskeiset tulokset ja johtopaatokset

Olen tdmén tutkimuksen edellisissd luvuissa tarkastellut mainonnan suunnittelun
kenttdd. Analyysi- ja tulosluvuista on tulkittavissa varsin kollektiivisen suunnittelija-
kunnan tyon peruselementit. Asiakkuuksista riippumatta — tai ehkd juuri niiden
moninaisuudesta johtuen — asiakasyhteistyohon liittyvdat haasteet ovat kaikille
samoja. Tutkimustulokset ilmentévit, ettd luovuusteorioiden ndkokulmasta uuden
tuottamisen ideaalia varjostavat monet seikat (vrt. esim. Csikszentmihalyi 1999).
Ryhmiteorioiden valossa samasta asiasta voisi puhua toiminnan tuloksellisuutena.
Tulosten perusteella suunnittelijat tuntevat toimintakenttinsd, mutta mainonnan
suunnittelun mahdollisuuksia rajoittaa projektijohtajan ja asiakkaan toiminnan
vaikutus. Toimiston sisdiseen vuorovaikutukseen ja asiakassuhteeseen kitkeytyy
merkittdvid foucault’laisen mikrovallan kiyténtdja: valtapelejd, jotka ovat omiaan
vihentimédn suunnittelijoiden luovaa motivaatiota. Ndma ilmenevit erityisesti
kamppailuna asiantuntijuuden méadrittelysta.

Tutkimuksen keskeisin tulos kiinnittyy kuitenkin sosiaalisen pddoman ja
luottamuksen &érelle. Asiakkaan tarpeeton puuttuminen suunnittelutdihin vihentda
vastavuoroisuutta ja hdmirtdd yhteisid tavoitteita. Toisaalta asiakkaan palautteen
antaminen muodostuu tarkeimméksi suunnittelun voimavaraksi: suunnittelutdiden
rakentava kritisointi tai myOnteinen kommentointi vaikuttavat motivoivan haasta-
teltuja suunnittelijoita eniten. Suunnittelijan tyotd raamittaa toimeksianto, joka on
jossain mairin sidoksissa asiakkaan ammatilliseen osaamiseen. Tuloksissa korostuu
mainostoimiston neuvottelut vallattoman” viliportaan kanssa: tistd ndyttda aiheu-
tuvan iso osa tehdystd turhasta tyOstd. Asiakassuhteen luottamusta heikentdd eri-
tyisesti se, etteivdt suunnittelijat keskustele varsinaisen péittdjin kanssa, vaan
mainostoimiston asiakas hyvaksyttdd suunnitteluty6t omalla esimiehelldén. Sosiaa-
lisen vaihdon ndkokulmasta onnistuneen yhteistyon edellytyksend on molemmin-
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puolinen luottamus, joka asetelmassa toimeksiantaja—toteuttaja on merkityksellista
sekd mainostoimiston suunnittelijoille ettd asiakkaan litketoiminnalle.

Analyysini 10ydokset persoonakohtaisista tyotavoista, erilaisista tyokulttuureista
ja kirjavasta johtamistavasta sisdlsivit haastattelukohtaisia painotuksia, mutta eivit
kuitenkaan selkeitd eroja esimerkiksi eri toimistojen vélilld. Suunnitteluosapuolten
aikainen osallistaminen ja selked tyonjako merkitsevét sitoutuneisuutta yhteis-
tyohon. Suunnitteluryhmin johtajuus kotiuttaa vallankdyton. Projektijohtajan mana-
gerointipeli kahteen suuntaan tuo merkittdvin panoksen suunnittelutydhon. Onko
projektijohtaja vastaanottovirkailija vai ladkéri? Hyva vai paha poliisi? Yhteinen
koydenveto ja yhteisen edun ajaminen synnyttiviat keskindisriippuvuutta ja edelleen
sosiaalista pddomaa. Mainostoimiston sisdlld yhteistyd ja keskindinen luottamus
toimivat tirkednd suojakilpend sekd nikemystaisteluissa asiakasrintamalla ettd muita
ulkoisia uhkia vastaan. Mainonnan suunnittelun lopputulosten — valmiiden toiden,
tavoitteiden saavuttamisen ja asiakkaan menestymisen — kannalta mainostoimiston
ja asiakkaan yhteyshenkilon roolit portinvartijoina piirtyvét siten hyvin keskeisiksi.
Viitin, ettd analyysini tulos tyonjaon merkityksestd ja vallan panteismista erottaa
mainostoimisto-organisaatiot muista toimihenkildorganisaatioista. Samalla tutki-
mukseni anti kuitenkin lavenee erilaisiin tiimi- ja asiantuntijaorganisaatioihin.

Tatd kirjoittaessa kesdn 2009 jilkeen, taantuma on puraissut raskaalla kiddelld
myds kaikkein menestyvimpid mainostoimistoja. Juhannukseen mennessa useimmat
karkikymmenikon toimijoista olivat yt-neuvottelujen tuloksena irtisanoneet tai
lomauttaneet. Vield alkusyksystd 2008 mainosalalla uumoiltiin, ettd hiljaiset puhe-
limet johtuvat normaalista vuodenaikavaihtelusta ja ettd ne muuttuisivat ddnekkaiksi
joulua ja vuodenvaihdetta kohden: asiakkaiden markkinointipanostukset kun ovat
tavallisesti painottuneet vuoden ensimmaiseen puoliskoon.

Puhelimet pysyivit hiljaisina. Digitaaliseen markkinointiin keskittyneet toimistot
porskuttivat pinnalla vuodenvaihteen yli ja uusia toimistoja perustettiin heti alku-
vuodesta 2009. Mainostajat — asiakasyritykset — hakivat tehoa pienemmalld panos-
tuksella sdhkoisistd ja monimediallisista ratkaisuista. Alex Nieminen julisti loka-
kuussa 2008 Taloussanomien Uusi renessanssi -blogissaan, ettd “mediainfrastruk-
tuuri on yksinkertaisesti kehittymédton ja mainostoimistot antiikkisia”. Hén néki
perinteiset mainostoimistot “muutoshaluttomina” ja perdénkuulutti Ami Hasanin
(Voipio 2006) ja muutaman muun mainosgurun tapaan uudenlaista markkinointi-
ajattelua ja ennen kaikkea konkreettisia toimenpiteitd. Erds kirjoitusta kommen-
toineista totesi mainostoimiston ansaintalogiikan sijoittuvan edelleenkin sinne
minne aiemminkin: mainostoimiston ja asiakkaan viliin. (Nieminen online 2008.)

Katsaus Suomen ykkdsmainostoimistojen internetsivuille osoittaa muutoksen
viestimisen ainakin vélineen tasolla. Kuluneen vuoden 2009 aikana Suomessa on
perustettu mainostoimisto, joka allekirjoittaa yritystunnuksensa viestilld ”muuttuvan
maailman mainostoimisto”'*®. Erdén toisen mainostoimiston internetsivut viestit-
tdvat uudesta generaatiosta, ilmentédvit uutta ajattelua sanaleikin avulla. Kolmas taas
korostaa luovuuden johtamisen merkitystd laman seldttdmisessd. Oikea johtamistapa
tuottaa inhimillistd pddomaa, mutta sen edellytyksend on kaikkien prosessin vai-
heiden kehittyminen luovemmiksi erityisesti asiakasorganisaatioissa.

193 <URL:http//www.idafram.fi> [viitattu 8.11.2009].
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Mika sitten oikeasti muuttuu? Olen itse etsinyt luovuuden ytimen paikkaa. Tama
on mitd ilmeisemmin mainostoimistokulisseissa. Edelld mainittujen internetsivujen
mukaan mainostoimistojen uusi ajattelu suuntaa asiakkaiden ymmaértdmiseen.
Asiakkaiden taas oletetaan ostavan nyt ja jatkossakin ndkemyksellisyyttd. Kysynnén
ja tarjonnan kuvio ndyttaa sopuisalta.

Onko todellinen muutos ajattelutavassa vai organisoitumisessa? Tutkimukseni
esittdd muutamia kysymyksid, joiden puitteissa muutoksen olemusta voi pohtia.
Tarmokkuus ja oivaltaminen suunnittelijan sisdisind kriteereind antavat aihetta tar-
kastella tulevaisuuden suunnittelijaidentiteettid. Erdén haastatellun vertaus Picasson
ahkeruuteen esittdd, ettd ahkera, systemaattinen puurtaminen tuottaa jatkossakin
tavoiteltuja tuloksia. Mainonnan suunnittelijan osaamisen ja vastuun nakokulmasta
el ole kuitenkaan ndhtivisséd ainoastaan yhtd suunnittelijaidentiteettid, joka menestyy
tulevaisuudessa. Sisdisistd kriteereistd erityisesti kaksi korostuvat:

- Missd kohtaa suunnittelijat tunnistavat, ettd ndkemyksellisyyden tulisi tulla
esiin?

- Kuinka yleinen on kriittisen tarkastelun kyky liiketoimintavaikutusten
saavuttamisen arvioinnissa?

Olen tutkimuksessani kirjoittanut infodhkysté, joka vaikuttaa kiireellisyyden tunteen
taustalla (ks. Koski 1998). Median pirstaloitumisen ja moninaistumisen seurauksena
vaikuttamisen keinoja on paljon enemmaén, vaikkakin samalla ihmisten ajankdytto
muuttuu. Todellisuudessa pirstaloitumisessa lienee kyse median paremmasta koh-
dentumisesta ja kytkeytymisestd ihmisten todelliseen arkeen ja eldmaidn. Karkeasti
entisestd monoliittisesta ja jaykéstd mediasta on tullut ketterd, kohdentunut ja jopa
mitattava. Nayttdd siltd, ettd dhkystd on tullut morkd aivan turhaan. Jatkuva
suorittaminen ja sen mittaaminen aiheuttavat ahdistusta. Mainonnan digitalisoi-
tuminen tekee erilaiset mittaukset entistd helpommaksi. Ajatus luovasta ideasta on
kuitenkin universaali ja edelleen se kaikkein tirkein asia. Se tosin saattaa saada lisi-
arvoa odottamattomassa maksullisessa tai maksuttomassa mediakontekstissa.

Kriittinen tarkastelukyky on sukundkodinen strategiaosaamisen kanssa. Tami ja
edellisen kappaleen nikemyksellisyyden pohtiminen johtavat taas tyonjaon ldhteille.
Suunnittelijoiden kokemat epidkohdat koskettavat omaa organisaatiota ja asiakasta,
mutta eivit niinkd4n oman osaamisen mahdollisuuksia: miti osaisin, jos saisin?

Liikkeenjohdon konsultit ovat perinteisesti olleet niitd, joilla on ollut piisy
asiakasorganisaation paitoksenteon ytimeen: kulmahuoneeseen. Téssd tutkimuk-
sessa olen pyrkinyt asemoimaan mainonnan suunnittelijoita suhteessa asiakkaaseen.
Anderson & Lembken ajoista vaikuttuneena kysyin yli 30 vuotta mainosalalla
toimineelta Jan Leskiseltd, miten andersonilaiset kokivat asemansa suhteessa asiak-
kaaseen.

”Olimme asiakkaan silmissi tasavertaisia ja he kunnioittivat meitd. He
olivat valmiita ostamaan uusia juttuja, jos niissé oli ajatusta ja tasoa. Tima
edellytti, ettd jokainen tiimin jdsen oli riittdvan &lykés ja ettd todella oli
jotain painavaa sanottavaa. Asiakkaamme olivat aina ylintd johtoa,
padttajia, eivit siis keskijohtoa.” (J. Leskinen, henkilokohtainen tiedonanto
10.9.2009.)
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Mikd on muuttunut kolmessakymmenessd vuodessa, kun mainostoimistot tuntuvat
nykyéén asioivan pddasiassa keskijohdon kanssa? Ensinnékin, yritykset ovat muut-
tuneet kansainvilisiksi ja prosessiorientoituneiksi. Globaali ajattelu ja paikallinen
toiminta ovat ohjanneet etenkin suuryritysten toimintaa tiukkojen prosessien suun-
taan. Tamd on johtanut keskijohdon roolin muuttumiseen kohti suorittamisen ja
suoriutumisen seurantaa, ei niinkdin sen ohjaukseen. Vilitason manageeraukselle
on siis tullut tilaus. Tdma sotii véistdmattd suunnittelijoiden kulmahuoneideaalia
vastaan. Toiseksi, nikemyksellisyys ja arvopohjainen johtajuus ovat jadneet keski-
johdon yldpuolelle. Keskijohdolta on usein myds edellytetty laajaa vastuunottoa
ilman todellista paitintdkykyé tai -valtaa. Tamd on nédkynyt ristiriitoina vallan ja
vastuun vililld sekd vaikuttanut viistdmattd toimintaan. (Ks. esim. Drucker 1974,
449-454.) Leskisen mielesti mainonnasta pééttavét liian usein markkinointi- tai
tuotepéillikot, joilla ei ole ennakkoluulottomuutta ja pddtdsvaltaa ostaa poikkeavia
uusia ratkaisuja. Heilld ei mydskédédn ole syvillistd yrityksen strategian tuntemusta.
Lisdksi Suomessa toimitaan usein lilan hitdisesti. Luovassa prosessissa tarvitaan
aina “muhimisvaihe”: riittdvésti aikaa suunnitteluun ja laadukkaaseen toteutukseen.
Esimerkiksi markkinointivetoisessa Ruotsissa merkittdvid kampanjoita suunnitellaan
jo vuotta ennen. Tdma mahdollistaa eri ldhestymistapojen testauksen ennen oikean
ratkaisun valintaa. (J. Leskinen, henkilokohtainen tiedonanto 25.9.2009.)

Keskeiseksi kysymykseksi nousee, miten mainonnan suunnittelijat kykenisivét
ndyttimadn strategiaosaamisensa, tekemidn siitd riittdvan legitiimia.'”* Yhdeksi
ladkkeeksi voisi muodostua yhteistyon tiivistiminen strategiatydn ja suunnittelun
valilld. Jos strategilla, esimerkiksi projektijohtajalla, on sisdédnpddsy kulmahuo-
neisiin, sitd pitdd hyodyntdd. En viitd, ettd kulmahuoneeseen pédidsy ja asiakkaan
luottamuksen saavuttaminen olisivat takuuvarmoja reseptejd parhaisiin suunnittelu-
toihin ja asiakasyritysten menestymiseen. Tutkimukseni kuitenkin osoittaa asiakas-
yhteistyon avoimen vuorovaikutuksen ja yhteistydstd syntyvan luottamuksen merki-
tykselliseksi tekijoiksi mainonnan suunnittelun taustalla.

Mainostoimistoty6td kuormittavat myos monet muut asiakassuhteeseen liittyvit
haasteet. Usein asiakas haluaa budjetillaan jotain yliluonnollista — esimerkiksi korot-
taa omaa asemaansa. Toimenpiteisiin on mitoitettu tdysin védrd summa rahaa. Silti
toimenpiteiden vaikutusta halutaan mitata selustan turvaamiseksi, mikd vie pois
luovaa litkkkumavaraa. Selustan turvaaminen tarkoittaa organisaation — ei johdon —
ndkemystid markkinointistrategiasta, siitd, mikd “menee ldpi”.

Vaihtoehdoksi muuttuvassa mainosmaailmassa saattaisi nousta uudenlaisen
tiimityon ymmaértdminen. Kiintein mainostoimistoyhteison osaajat tulisi voida raa-
mittaa asiakkaan todellisten tarpeiden mukaan ja samalla tiivistdd yhteistyotd
strategiatyon ja suunnittelun vélilld. Padtelméni tueksi sopii esimerkiksi Kotterin
(1996) ajatukset johtajuuden ja yhteistyon merkityksestd vélttiméttoméassa muutok-
sessa. Strateginen ja luova suunnittelija voisivat toimia suunnitteluparina: suunnit-
telun ydinryhméni. Tasavertainen tilanne selkeine rooleineen syntyisi siitd, ettd
strateginen suunnittelija katsoisi asiakasorganisaation sisddn, luova suunnittelija
ulos. Luova suunnittelija tuskin kokisi menettdneensd valtaa, jos joku on tehnyt
valmiiksi taustatyotd. Bourdieulaisittain kyse on resurssien hyddyntdmisestd

4 Goffman (1971, 68-70) kirjoittaa “lume-edustuksesta” ja “véirdstd julkisivusta”, jossa
yksildiden esitys ja puheet ovat ristiriidassa todellisuuden kanssa.
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toimisto- ja asiakasorganisaatioiden rajapinnan yli voisi myds osaltaan lisdtd suun-
nittelun tehokkuutta ja mielekkyytta.

Edesséd on suunnittelijakultin — tai sosiologisesti suunnittelijaidentiteetin — muut-
tuminen. On hyvé, ettd mainonnan luova suunnittelija tunnistaa hyvin idean, vaikka
se ei olisikaan hénen. Csikszentmihalyin (1996, 55-76) mukaan luova persoona on
tyypillisimmillddn moniulotteinen. Tétd hdn kuvaa kymmenen kahdensuuntaisen
ominaisuusparin avulla. Luovat ihmiset ovat energisid, mutta he vetdytyvit mielel-
laén lepoon ja rauhaan (1). Samanaikaisesti he ovat rationaalisia ja lapsellisia (2).
Heisséd kilvoittelee leikkisyys ja kurinalaisuus (3). He eldvit sekd realismin ettd
kuvitelmien tasoilla (4). Ekstrovertit ja introvertit piirteet vuorottelevat heissd
tarpeen mukaan (5). He osaavat olla sekd noyrid ettd ylpeitd, maskuliinisia ja
feminiinisid (6, 7). Konservatiivisuus ja kapinallisuus tarkoittavat, ettd luova yksilo
tuntee perinteet, mutta on halukas ohittamaan ne (8). Luovat henkil6t sitoutuvat
tyohonsd intohimoisesti, mutta kykenevét arvioimaan suorituksiaan objektiivisen
kriittisesti (9). Luova ty0 tuottaa nautintoa, mutta se edellyttdd kdrsimystd (10).
Koski huomauttaa, ettei Csikszentmihalyin ndkemys keskittymisestd heikompien
ominaisuusparien vahvistamiseen ole vélttadmaitta jarkevad. Hén kuitenkin korostaa,
ettd ominaisuuksien pohtimisesta ja omien vahvuuksien tunnistamisesta voi olla
hy6tya luovuuden kehittymiselle. (Koski 2001, 93—103.)

On uumoiltu, ettd viimeisin taantuma tai lama runnoo perinteisen mainos-
toimistorakenteen osittain hajalle. Resurssien ulkoistus jadnee pysyviksi ja projekti-
organisaatiot yleistyvdt. Mainostoimistot mukautuvat “osto-organisaatioiksi” ja
hankkivat tarvittavia resursseja vapailta markkinoilta. Kuvattu kehitys tuntuu ilmei-
seltd ja ennustaa tuhoa perinteisille laitostoimistoille. Viitdn kuitenkin, ettd toimis-
to-organisaatio on paljon enemmén kuin sen yhteenlasketut resurssit. Se on moni-
puolinen, eldvd, kehittdvd ja haastava kaikkine ristipaineineen ja jénnitteineen.
Projektiorganisaatiossa yksin” toimivan luovan yksilon vaarana ndyttdytyy jamih-
tdminen.

Ehdotan ratkaisuna asiakkaan tarpeiden parempaan tunnistamiseen mainostoi-
miston sisdisen yhteistyon pollyttdmistd. Vahvuuksien tunnistaminen ja niiden
roolittaminen merkitsee muutosta organisoitumiseen.'”> Lopuksi on vain suunnit-
telua: kaiken muun voi ottaa mainostoimistosta pois, mutta ei suunnittelijoita (vrt.
Rifkin 1995). Tastd ndkokulmasta katsottuna on vddrin ymmarrettyd, ettd suunnit-
telun arvo olisi alentunut.

Kun suunnittelun arvon saa vastaamaan paremmin asiakkaan tarpeita, asiak-
kaallakin on mahdollisuus tunnistaa timé arvo (vrt. Ruuskanen 2003). Tutkimukseni
on olettanut projektijohtajan asiakasvastuulliseksi toimijaksi. En ole ehdottamassa,
ettd tdma tehtdvd lankeaisi mainonnan suunnittelijalle. Joka tapauksessa ndyttda
siltd, ettd ominaisuuksien pohtiminen ja tydnjaon kysymykset tulevat ajankoh-
taiseksi. Mainostoimialalla tehdddn budjettien uusjakoa sekid median ettd viestinnin
keinojen vdilld. Alex Nieminen (online 2009) kirjoittaa syyskuisessa blogi-
kirjoituksessaan, ettd harvan mainostajan intresseissd on kayttdd markkinointi-
budjetistaan valtaosa mediaan. Mainostajan tavoitteena on kuitenkin edelleen mas-

195 Vahamaki (2003, 23) korostaa yhteistydkykyé uuden tyon luonteenpiirteend. Mainostoimiston
tyonjaon muuttamista voisi Vahdmaéaked lainaten nimittdi organisatoriseksi innovatiivisuudeksi”
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sojen tavoittaminen. Otan esimerkiksi Bourdieun vertauksen Andy Warholista. Han
esittdd, ettei tdmédn luomien teosten arvo johdu tuotteen vaan tuottajan ainut-
laatuisuudesta.'”® Uskon mainonnan suunnittelijoilta 16ytyvin edelleenkin ne kaik-
kein ainutlaatuisimmat ideat.

8.3 Tulosten laatu

Tuomi ja Sarajdrvi (2002) korostavat, ettd laadullisessa tutkimuksessa tutkimuksen
arviointiperusteet ovat moninaiset tutkimusperinteen epdyhtendisyyden vuoksi. Kun
tarkastellaan tutkimuksen luotettavuutta, ensimmadiseksi on syytd kiinnittdd huomi-
ota tutkimuksen totuuteen ja objektiivisuuteen. Tietoteoreettisessa (epistemologi-
sessa) keskustelussa totuusteoriat jakautuvat neljdén. Viite on korrespondenssi-
teorian mukaan totta, jos se on yhdenmukainen todellisuuden kanssa. Koherenssi-
teoria edellyttdd johdonmukaisuutta ja ristiriiddattomuutta suhteessa muihin véittei-
siin. Pragmaattisen totuusteorian mukaan véite on totta, jos siitd on hyotyd kiy-
tdnnon toiminnassa. Yhteisymmarryksessd luotu totuus esiintyy puolestaan konsen-
sukseen perustuvan totuusteorian painotuksissa. Objektiivisuuden arvioiminen edel-
lyttdd havaintojen luotettavuuden ja niiden puolueettomuuden pohtimista. (Tuomi &
Sarajarvi 2002, 131-133.) Mikéd on tutkijan suhde tutkittaviin ja missd maéaérin
tutkijan omat ominaisuudet vaikuttavat havainnointiin ja tulkintoihin? Eskola ja
Suoranta toteavat, ettd laadun arvioinnissa huomio tuleekin kiinnittdd aina koko
prosessiin (Eskola & Suoranta 1998, 209-211, ks. myds Tuomi & Sarajéarvi 2002,
135-138; Raunio 1999, 325).

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa reliabiliteetti ja validiteetti ovat arviointi-
mittarin tirkeimmaét ominaisuudet. Reliabiliteetti ilmentdd, missd méaédrin mittari
mittaa tutkittavaa ominaisuutta, kuinka luotettava ja pysyva mittari on sekd mittaus-
tulosten pysyvyyttd ja johdonmukaisuutta. Validiteetilla tarkoitetaan mittarin péte-
vyyttd eli sitd, mittaako se tarkoitettua asiaa. (Esim. Hirsjarvi & Hurme 2008, 186—
188.) Laadullisen tutkimuksen nékokulmasta validiteetti tarkoittaa, ettd tutkimus on
pdteva vastatessaan esitettyihin tutkimuskysymyksiin. Reliabiliteetti merkitsee, etti
tutkimustulokset ovat toistettavissa. (Makeld 1990; ks. myods Eskola & Suoranta
1998; Gronfors 1982; Hirsjarvi ym. 2009, 231-233; Krippendorf 2004.)

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen
validiteettiin. Sisdinen validiteetti viittaa tutkijan tieteelliseen ansioon tieteellisten
teorioiden, tutkimusten késitteiden ja menetelméllisten ratkaisujen valinnassa ja
maidrittelyssd. Ulkoinen validiteetti on mahdollista osoittaa aineiston ja siitd tehtyjen
tulkintojen suhteen patevyytend. Tdma tarkoittaa totuudenmukaista kuvausta tutkit-
tavasta ilmidstd. Aineiston tulkinta on siten myds reliaabeli, koska se ei sisdlld
ristiriitaisuuksia. (Eskola & Suoranta 1998, 214.) Gronfors (1982, 174—175) huo-
mauttaa, ettd tutkimus voi olla reliaabeli, luotettava, vaikka se ei olisi validi, pateva.
Sen sijaan tutkimus ei ole validi ilman reliabiliteettia. Téssd tutkimuksessa sisdinen
validiteetti tarkistettiin vertaamalla tutkimusasetelmaa aikaisempiin empiirisiin

1% Ks. Bourdieu 1985, 187; myos Rutherford 1994, 65-66.
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tutkimuksiin sekd hyddyntdmilld muutamien mainosalan kokeneiden toimijoiden
ndkokulmia. Sisdistd validiteettia vahvisti my6s oma aikaisempi tutkimukseni ja sen
jatkotutkimuspohdinnat (Yliskyld 2004). Ulkoinen validiteetti varmistettiin tutustu-
malla tutkimusaiheeseen liittyvddn teoreettiseen ja empiiriseen tutkimukseen riitté-
vin laajasti.

Arvioin seuraavaksi tutkimustani joidenkin Mékeldn (1990) esittdmien arvioin-
tiperusteiden mukaan. Maikeldn mielestd tutkijan tulisi mairittdd tutkimuksensa
yhteiskunnallinen tai kulttuurinen paikka. Pohdintaa edellyttdd myos aineiston
riittdvyys sekd aineiston analyysin kattavuus. Analyysin pdtevyyden kannalta on
merkityksellistd tarkastella analyysin arvioitavuutta ja toistettavuutta. Onko lukijan
mahdollista seurata tutkijan péittelyd ja padtyd samoihin tuloksiin? (Mikeld 1990,
47-55; ks. myos Raunio 1999, 326-334.)

Tutkimukseni yhteiskunnallisen ja kulttuurisen paikan méérittely johtaa sen
uutuusarvon tarkasteluun. Olen kirjoittanut, ettd mainonnan tai markkinointi-
viestinndn suunnittelijoita — tai siis mainoskuvaston tekijoitéd, kulttuurisia valittdjid —
el ole juurikaan tutkittu. Tama todentaa tutkimukseni keskeisen tieteellisen motiivin.
(Ks. Mékeld 1990, 48; Raunio 1999, 295-297; 327.) Malmelinin mukaan erilaiset
kulttuuriset vélittdjdt voidaan ndhdd aineettoman talouden ammattilaisina nyky-
aikaisessa tuotannon, vaihdon ja kuluttamisen jarjestelmassd. Merkitys on varsin
monitasoinen. Mainonnasta on tullut osa viihteellistd mediaa, jolloin sen vaikutus
yhteiskunnassa on korostunut. Eldmysten ja mielikuvien yhteiskunnassa kyky ja
tarve luoda uutta on osin syrjayttinyt vanhat toimintamallit. Tietointensiiviset toimi-
alat ovat kasvattaneet osuuttaan talouden jakaumassa (ks. Heiskanen 2004).
Malmelin esittdd viestintdalan vélittdjind muun muassa journalistit, toimittajat, tie-
dottajat, valokuvaajat sekd mainonnan suunnittelijat: copywriterit ja art directorit.
(Malmelin & Wilenius 2008, 7-8.) Tutkimukseni pureutuu ldpi nimikeviidakon
mainonnan suunnittelun ytimeen, koska tarkasteluni keskidssd on mainonnan suun-
nittelijoiden osuuden ja vastuun pohtiminen.

Mikeld (1990, 52-53) esittdd aineiston riittdvyyden ja analyysin kattavuuden
liittyvén toisiinsa. Hidn korostaa tutkittavien laadullista seikkaa: tutkittavat tulisi
valita siten, ettd he edustavat harkinnanvaraista nédytettd tutkimuskohteesta. Vaikka
en haastattelupyynndssini esittédnyt toiveita haastateltavien “virkavuosien” madrasta,
tutkimukseeni valikoitui varsin luontevasti mainosalan konkareita. Jotkut haastat-
telut saatiin sovittua, kun joku ldhestymistdni suunnittelijoista kokosi ryhmén
esimerkiksi pyytdmélld mukaan erityisen kokeneita suunnittelijoita. Toisiin kokoon-
panoihin haastateltavat halusivat itse mukaan siksi, ettd heilld olisi ndkemystéd jopa
eri vuosikymmeniltd ja eri tyOnantajilta. Tatd tukee erddn nuoren, vasta pari vuotta
alalla olleen haastatellun huoli haastattelukysymysteni laadusta. Tyonantajiksi kat-
son tutkimukseni tuloksiin nojaten mainostoimistot sekd asiakasyritykset silloin, kun
ne toimivat markkinointiviestinnén ostajina.

Analyysin kattavuuden tarkastelu on osittain aineiston kattavuuden pohtimista.
Olen kirjoittanut alaluvun 3.1 lopussa Eskolaan ja Suorantaan (1998, 62—64)
nojaten, ettd tutkijan tulee arvioida, milloin aineisto on riittdvin kokoinen kohde-
ilmion luotettavaan ja patevddn kuvaukseen. Kirjoittajat ohjeistavat, ettd aineiston
kylldéntymistd voi arvioida tutkimusprosessin aikana. Grounded theory -kokeiluni
(Strauss & Corbin 1990) neljddn ensimmdiseen purettuun ja tarkastettuun
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haastatteluun sekd sdhkoisen koodausprosessin ldpivienti yrityksen ja erehdyksen
kautta vahvistivat arviotani tarvittavan aineiston méérdstd. Tarkentavat lisd-
haastattelut tammi-helmikuussa 2009 olivat tarpeen sekd aineiston riittdvyyden
varmistamisen ettd tulkintojeni vahvistamisen kannalta (esim. Glaser & Strauss
1967, 71-73). Olen myo6s 1oyhdsti “’koetellut” aineistoani Mékeldn neuvomana,
koska olen analysoinut osan aineistoa yksityiskohtaisesti ja tavallaan verrannut
tuloksia myohemmin valmistuneisiin haastatteluihin. Sdhkodinen koodausprosessi
teki aineistosta helposti hallittavan ja tyostettavan. (Ks. Mékeld 1990, 52-53.)

Mikeldn (1990) arviointiperusteiden mukaan pohdin vield analyysini arvioita-
vuutta ja toistettavuutta. Raunio (1999, 326) esittdi, ettd tutkimuksen lukijalle tulisi
antaa riittdvisti perusteita, ettd hin kykenisi arvioimaan tutkimuksen uskottavuutta
ja luotettavuutta. Olenkin pyrkinyt rakentamaan tutkimukseni juonellisen kulun
sellaiseksi, ettd lukijan olisi mahdollista seurata péittelydni ja péddtyd saman-
kaltaisiin tulkintoihin (ks. Mékeld 1990, 59). Milesin ja Hubermanin (1984)
aineistoldhtoistd sisdllonanalyysia soveltaen syntyneet ylid- ja alaluokat esitettynd
alaluvun 7.1 kuviossa 9 (s. 191) kuvaavat tutkittavaa ilmiotd omimmillaan (ks. myos
Maikeld 1990, 54). Mainos- ja markkinointialan ulkopuolelta tuleva lukija saattaa
havaita kuvion esittiméssd kentissd yhtdldisyyksid jonkin muun toimialan asian-
tuntijatyon kanssa. Tosin tutkimuksen luotettavuutta saattaa télloin lisdtd se, ettd
lukijan omakohtaiset kokemukset todentavat haastateltujen tulkittua kokemus-
maailmaa (ks. Eskola & Suoranta 1998, 211).

Laadulliselle tutkimukselle on ominaista erityinen metodinen avoimuus. Tutki-
musmenetelmid ei lyddd lukkoon tutkimuksen alussa vaan menetelmien valinta
perustuu kunkin tutkimusaineiston ehdottamiin ldhestymistapoihin. (Raunio 1999,
293.) Néin on menetelty tdssdkin tutkimuksessa. Janesick (1994, 214-215) viittaa
Denzinin'®’ (1970; 1970b) neljinkymmenen vuoden takaiseen teokseen kirjoittaes-
saan triangulaatiosta"®, jota on suositeltu kriteeriksi validiteettia arvioitaessa.
Analyysin metodista triangulaatiota tutkimuksessani todentaa grounded theoryn,
aineistoldhtdisen sisdllonanalyysin ja retorisen diskurssianalyysin samanaikainen
hyodyntdminen (ks. Tuomi & Sarajirvi 2002, 142). Analyysimenetelmien yhdisté-
miselld olen pyrkinyt tuottamaan tutkimuskohteestani mahdollisimman syvallisen ja
todenmukaisen kuvauksen. Triangulaation periaatteen mukaisesti myds aineiston
valtavirrasta poikkeavia nikemyksid on ollut esilld. Monessa tapauksessa tdma
johtikin luokkien tdsmentdmiseen, yhdistdmiseen tai kokonaan uusien luokkien
muodostamiseen.

Missd madrin tutkimustulokset ovat yleistettdvissa tutkimusjoukon, haastateltujen
mainonnan suunnittelijoiden ulkopuolelle? Sulkunen (1990) nédkee yleistdmisen
edellytyksend jarkevdn aineiston kokoamisen. Tutkimukseni kannalta Sulkusen
esittdmit kriteerit tdyttyivit: tutkimukseen valikoituneilla haastateltavilla oli
suhteellisen samanlainen kokemusmaailma. Sen lisdksi heilld oli tarvittavaa tietoa

"7 Janesick viittaa Denzinin melkein saman nimiseen teokseen The Research Act: A Theoretical
Introduction to Sociological Methods ja sen toiseen laitokseen vuodelta 1978.

"8 Metodisen triangulaation ohella muita muotoja ovat tutkimusaineistoon tai tutkimusaiheeseen
liittyva triangulaatio, jossa tietoa kerdtddn erityyppisiltd ryhmiltd. Tutkijaan liittyva triangulaatio
tarkoittaa useiden henkididen hyodyntdmistd aineistonkeruussa tai analyysissa. Triangulaatio voi
kohdentua myos teoriaan, jolloin viitekehys rakentuu useammasta teoreettisesta nidkokulmasta.
(Janesick 1994, 214-215; ks. myds Eskola & Suoranta 1998, 69—71; Tuomi & Sarajarvi 2002, 142.)

219



mainonnan suunnittelutyon prosessista ja he olivat kiinnostuneita tutkimus-
kohteestani. (Ks. Sulkunen 1990, 272-273.) Katson analyysini tulosten pitevin
mainonnan suunnittelijoiden tyohon yleensd sekd olevan siirrettivissd jossain
madrin myOs muuhun asiantuntija- ja ryhmityohon. (Ks. Eskola & Suoranta 1998,
65-68; myos Glaser & Strauss 1967, 237.) Tutkimukseni pddmairidna ei ole ollut
kuvailla vain yhtd, yksittdistd tapausta, vaan antaa teoreettinen nikemys ilmidsta,
joka saattaa ndyttdytyd eri muodoissa erilaisissa tydorganisaatioissa.

Vield on tarpeen luoda katsaus tutkimukseni puutteisiin ja rajoitteisiin. Tutki-
mukseni teoreettinen kehys ja késitteet olisivat antaneet aihetta tarkastella tutkit-
tavaa 1lmiotd syvallisemminkin ja paneutua kunkin luokan olemukseen vield perus-
teellisemmin. Tutkimukselleni olisi ollut hyddyksi toteutunutta perusteellisempi
nivominen esiin nostettuihin teoreettisiin keskusteluihin. Olen kuitenkin pyrkinyt
selvittimaan tutkittavan ilmion yleispiirteet ja ominaisuudet niin kattavasti kuin se
tdimédn yhden tutkimuksen puitteissa on ollut mahdollista. Téstd johtuen tutki-
mukseni jattdd pimentoon esimerkiksi sosiologisesti kiinnostavan sukupuolen
merkityksen tarkastelun. Aineistoni ei esitd sithen liittyvid ilmauksia, joihin olisin
voinut tarttua. Valittujen késitteiden madritelméllinen syventdminen aineistosta
kumpuavien vihjeiden perusteella ei mielestdni olisi kuitenkaan parantanut
ymmarrystd tutkittavan ilmion luonteesta. Siten se ei olisi tuonut mainittavaa
lisdarvoa koko tutkimukselle. Tutkimusmenetelmien ohjeellinen ja 16yhd sovelta-
minen tekee analyysin véljdksi vastakkaisille tulkinnoille. Tdtd ongelmaa olen
pyrkinyt paikkaamaan mahdollisimman ldpindkyvilla raportoinnilla.

Tulkinnallisia oikopolkuja sekd liian kevyitd péédtelmid olen yrittdnyt véalttdd
aineiston perinpohjaisella tuntemisella. Tétd on helpottanut aineiston tarkoituksen-
mukainen koko ja tutkimuskysymysten kannalta osuvasti kohdentunut sisélto.
Aineiston ja tulkinnan vilisen yhteensopivuuden tueksi olen poiminut useita lai-
nauksia haastatteluista. Analysointiprosessin alkuvaiheessa suhtauduin grounded
theory -menetelméén varsin epéluuloisesti. Kokeilujen jédlkeen tukeuduinkin tiiviim-
min Milesin ja Hubermanin (1984) aineistoldhtdiseen sisdllonanalyysiin. Glaserin ja
Straussin klassikkoteoksessa (1967) korostetaan erityisesti aineiston voiman merki-
tystd. Tekijit kuitenkin huomioivat tutkijan tarpeellisuuden aineiston avaamisessa.
Grounded theoryn anti télle tutkimukselle on erityisesti aineiston varhaisessa
kisittelyssd ja alkuvaiheen koodauksessa. Mieleenpainuvinta on kuitenkin ollut
grounded theoryn antama jatkuvan vertailun ohjenuora: tutkijan ja aineiston tiivis,
vastavuoroinen yhteys (Strauss & Corbin 1998, 93-99; vrt. Glaser & Strauss 1967,
105). Metodin painottamaan aineistolédhtdiseen teorian muodostamiseen en ole
tietoisesti pyrkinyt. Kuviossa 9 (s. 191) esitelty mainonnan suunnittelijoiden kenttad
ilmentddkin suunnittelijan toiminnan mallia, joka on tavallaan ajasta irrallaan (vrt.
Mattila 2006, 219).

Tésséd tutkimuksessa tutkijan suhde tutkittaviin on ollut ldheinen siind mielessa,
ettd haastateltujen toimiala ja tyOympdristd ovat tutkijalle omakohtaisesti tuttuja.
Tallaisessa asetelmassa on vaara, ettd tutkija tekee johtopddtoksid oman ennakko-
kasityksensd perusteella. Olenkin yrittdnyt pitdd tutkijan ja tutkittavien viliseen
suhteeseen liittyvit eettiset kysymykset erityisen tarkkaan mielesséni. (Esim. Eskola
& Suoranta 1998, 52-60.) Tulkintojeni tdsméllisyyttd olen varmistanut reflektoi-
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malla tutkimuksen tuloksia keskusteluissa mainosalan ammattilaisten kanssa (vrt.
Miles & Huberman 1984, 242-243).

8.4 Ajatuksia jatkotutkimuksesta

Tutkimusprosessi ja erityisesti tulosten pohtiminen on tuonut mieleeni useita jatko-
tutkimusaiheita. Mainostoimiston sisdinen yhteistyd ja yhteistyd asiakkaan kanssa
on erilaisten tapojen ja ndkemysten kyllastiméd. 2000-luvun teknologisen ja talou-
dellisen kehityksen my6td mainostoimialaa ravisuttaa rakennemuutos. Kustannusten
karsiminen tuo suurennuslasin alle myds asiakasorganisaatioiden toimintatavat.

Tama tutkimus ei ole kuitenkaan kohdentunut mainostoimialan murroksen vaiku-
tuksiin. Tutkimus on tuonut pdivdnvaloon muutoksen paikkoja, jotka ovat tistd
ajasta irrallisia. Tutkimukseni teoreettiset ldhtokohdat késittelevét hyvin yleisiéd tyo-
eldmin teemoja. Tietotyon ja luovuuden korostumisen myd6td kiinnostavaksi jatko-
tutkimusaiheeksi piirtyy luovan persoonan toiminta muissa asiantuntijaorganisaa-
tioissa ja muilla toimialoilla.

Tutkimukseni rakennetta mukaillen haluan mainita kolme muuta mahdollista
jatkotutkimusaihetta. Olen tulkinnut suunnittelijoiden kokemaksi tehtiviaksi asiak-
kaan tarpeiden tunnistamisen ja tyydyttimisen. Tdméa nayttdisi keskeiseltd palvelu-
tarjoomassa my0s tulevaisuudessa. Arkikokemuksen perusteella joillakin toimis-
toilla on tissd parempi osumatarkkuus. He tuntuvat ymmértdvéan paremmin, millai-
sia toimenpiteitd asiakkaan liiketoiminnan edistdmiseksi tulisi tehdd. Kiinnostava
tutkimusasetelma liittyy siten parhaisiin kdytdntoihin ja tapaustutkimusmetodiin (ks.
Saarela-Kinnunen & Eskola 2007). Millaisia ovat tyoryhmaét ja tydskentelytavat
2000-luvun markkinointivauhditteisten menestystarinoiden takana? Millainen on
mainostoimiston suunnitteluryhmin sisdinen ja asiakassuhteen vuorovaikutus?

Toisena aiheena esiin nousee asiakasorganisaation tarkastelu markkinointi-
viestinndn suunnittelun ja yhteistyon ndkokulmasta. Yhtend tutkimuskysymyksisténi
on ollut, millaisia ovat suunnittelijoiden kokemat haasteet. Entd millaisia huolia
suomalaisella markkinoijalla on? Téllaisesta vastakkaisesta ndkokulmasta tarkastelu
esimerkiksi valittuja asiakashenkil6itd haastattelemalla voisi tuottaa vastauksia,
joista mainostoimistot hyotyisivit oman tuotetarjoomansa uudistamisessa. Ryhmén
toiminnan ymmartdmisen kannalta timé voisi tuottaa yhteiskuntatieteellisesti kiin-
nostavan nikokulman ryhméatyohon.

Kolmas lisdtutkimuksen arvoinen aihe liittyy tdmén tutkimuksen keskeiseen
16ydokseen, luottamussuhteen syntymiseen ja siten mainonnan suunnittelijoiden
asemaan. Voiko Suomen mainostoimialalla syntyd vield pitkid asiakassuhteita?
Tutkimukseni osoittaa, ettd lyhytjanteinen ajattelu kuormittaa suunnittelijoiden ja
asiakkaan vilistid suhdetta. Moni haastatelluista kokee haasteellisena, ettd asiakkaan
luottamus on lunastettava padsdéntdisesti aina uudelleen. Vaikka tyonsd tekee
kuinka hyvin, onnistunut projekti ei automaattisesti johda seuraavaan, silld asiakkaat
etsivit jokaista tarvetta varten sitd parhainta ndkemystd. Onnistunut projekti suun-
nittelutdineen ei automaattisesti oikeuta seuraavaa. (Ks. Julkunen 2008, 284.)
Suunnittelijat tiedostavat timén ja se vaikuttaa heiddn toimintaansa.
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Tutkimuksen alkusitaatissa kokeneet mainonnan suunnittelijat julistavat, ettd
hyvd mainonta on edelleen toimivin tapa, kun halutaan vaikuttaa suuriin ihmis-
joukkoihin. Lainauksen voi tulkita tarkoittavan my0s hyvad, yksinkertaista ideaa.
Median moninaistuminen kasvattaa vaikuttamisen keinovalikoimaa tulevaisuudessa
entisestddn. Uuden sosiaalisen median vaikutusta ei ole vield paljoakaan tutkittu,
koska 1lmid on niin tuore. Mainostoimistoilla on jatkossakin kdytossddn poikkeuk-
sellisia luovia resursseja, joita ei millddn muulla toimialalla ole. Tyonjaon, vallan ja
yhteistyon kysymykset ovat keskeisid, kun mietitdén parasta tapaa vastata asiak-
kaiden tarpeisiin. Asiakkaiden ja mainostoimiston menestymisen vililld on havait-
tavissa merkittdvid syy-seuraus-suhteita.
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Liite 1. Mainostoimistojen mielikuva-
tutkimusten tuloksia

Kaupallisten tutkimusyritysten mainostoimistojen mielikuvia luotaavien tutkimusten
kymmenen kirki sekd suurimmat markkinointiviestintdtoimistot myyntikatteen
perusteella. Jilkimmaisestd sekd Corporate Image Oy:n tutkimuksesta olen poiminut
mukaan mainostoimistot ja jéttdnyt esimerkiksi mediakonsernit pois.

Corporate Image Oy / maaliskuu 2008 IROResearch_ Oy / syys-lokakuu 2008

- puhelinhaastattelut - puhelinhaastattelut

- N=180: Mainostajien Liiton - N=200: mainonnan paattajia
jasenyritysten edustajia seka suurimmissa mainostavissa
otos b-to-b-mainontaa tilaavista 2/_r|tyk3|ssa o
yrityksista tasavaliotannalla - listan 5 ensimmaista .

- Image Power® -indeksin mukainen muodostavat terdvimman kéarjen
jarjestys (tarkeydella ja ainut-
laatuisuudella painotettu yrityskuvan
osatekijoiden keskiarvo)

1. PHS 1. PHS

2. Bob Helsinki 2. Bob Helsinki

3. Hasan & Partners 3. Taivas

4. Lahtinen & Mantere Saatchi & Saatchi 4. Hasan & Partners

5. SEK & Grey 5. SEK & Grey

6. Skandaali Leo Burnett 6. Dynamo

7. Publicis Helsinki 7. Skandaali

8. Mainoskentta 8. Family Inc.

9. Taivas 9. KING

10. Dynamo 10. Zeeland
(J. K&honen / Corporate Image Oy, (H. Horttana / IROResearch Oy,
henkilékohtainen tiedonanto 2.10.2009 henkilékohtainen tiedonanto 19.1.2009;
[viitattu 2.10.2009]; 24.9.2009; 5.10.20009.
Markkinointi & Mainonta 11/2008, 19.) [Viitattu 5.10.2009].)
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Taloustutkimus Oy / elokuu 2008

internetkyselyt

N=554: otos muodostettiin Fonecta
ProFinder B2B -rekisterin yli 5
tydntekijan yritysten
markkinointihenkilista

41 tutkittua toimistoa

lista yleisarvosanan perusteella

TNS Gallup Oy / tammikuu 2009

henkilékohtaiset haastattelut
N=96: otos neljansadan
mediapanostuksiltaan
suurimman mainostajan
joukosta

tutkitut toimistot 20 suurinta
b-to-c toimistoa vuoden 2007

aakkosjarjestyksessa myyntikatteen perusteella
- lista kouluarvosanojen mukaan
1. Bob Helsinki 1. SEK & Grey
2. Dynamo 2. Bob Helsinki
3. Family Inc. 3. PHS
4. Grey Pro 4. Family Inc.
5. Hasan & Partners 5. Taivas
6. KING 6. Hasan & Partners
7. PHS 7. KING
8. SEK & Grey 8. Dynamo
9. Taivas 9. Skandaali Leo Burnett
10. Zeeland 10. Ego

(C. Nummela / Taloustutkimus Oy,
henkilékohtainen tiedonanto 19.1.2009;
2.10.2009. [Viitattu 2.10.2009].)

(J. Myyry / TNS Gallup Oy,
henkilokohtainen tiedonanto 2.4.2009;
18.10.2009. [Viitattu 28.10.2009].)

Markkinointiviestinnan Toimistojen Liitto /
huhtikuu 2009

suurimmat
markkinointiviestintatoimistot 2008
myyntikatteen perusteella

0 N O O~ WON -

©

. SEK & Grey

. PHS

. Taivas

. Hasan & Partners
. Bob Helsinki

. North

. Tequila

. Viherjuuri Helsinki
. KING

10. Adsek
(Ladattavissa osoitteessa
<URL:http://www.marmai.fi>
[viitattu 2.10.2009].)
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Liite 2: Teemat ja haastattelurunko

Hahmottelin ryhméhaastattelun teemoja aikaisemman tutkimukseni (Yliskyld 2004)
perusteella.

a) Tyon luovuus — onko tyd ”luovaa™?

b) Tyodskentelytavat

¢) Mainostoimiston sisdisen tydskentelyn kokemukset
d) Mainonnan suunnittelijan tehtavét

e) Asiakkaan ominaisuudet

f) Asiakasyhteistyon kokemukset

Naiden perusteella kokosin sitaatteja Ville Voipion Pitsaus-teoksesta (2006). Alla
ne sellaisina, kuin ne haastateltaville esitin. Suluissa Voipion haastatellun nimi seka
sivu, jolla lausahdus esiintyy.

Osa 1: mainostoimiston sisdinen tydskentely

1. ”Merkitysten hakemisessa trendien seuraaminen on ihan jees, mutta muuttuvassa
maailmassa meille pitdisi olla tirkedmpaa se, mika pysyy.”
(Marko Parkkinen, 35).

2. ”Luovuus on mielestdni alun ideoinnin jdlkeen rajoittamista ja karsintaa. Tyon
raamittaminen ja yksiselitteinen briiffi auttavat tyon jalostamisessa, silld mita
tukevammat raiteet sulla on, sen kovempaa sé voit ajaa.”

(Markku Ronkkd, 104.)

3. ”Ajankuva on luovuudelle haastava. Parjatdksemme paremmin meidan pitéisi olla
ahkerampia. Tarvitaan enemmaén ideoita kutakin tyotd kohtaan.”
(Markku Ronkkd, 105.)

4. 7Kiytdnndssd mainostoimistojen pitdisi oppia suunnittelemaan pelkkien mainosten
sijaan laajemmin ihmisten ja yritysten kohtaamista ja vuoropuhelua.”
(Ami Hasan, 12).

5. ”Suunnittelutyylejdhidn on hirvedsti erilaisia. Jotkut pohtivat kaiken yhdessé ja
tekevit ratkaisut sekd tuotannot kési kddessa.”

”Oman itsendisyyden séilyttiminen mainonnan tekemisessd on hankalaa ja sellaista,
mihin pitdd usein opetella.”
(Vesa Kujala & Ilkka Karkkéinen, 115; 120.)

”Sillé tavalla timéa on kylld armelias ala, ettet joudu tekemédan mitdén yksin. Hyvin
hankalaa se olisi, koska yksin ihminen on niin paljon omien juttujensa sisalld.”
(Markku Ronkkd, 96.)
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10.

”Luovan johtajan puute nékyy siind, ettei tiimejd osata toimistoissa haastaa ja
sparrata suunnitteluvaiheessa kunnolla.”
(Sari Mikkonen-Mannila & Leena Periaho, 136-137).

”Maailmalla isoissa toimistoissa on projektijohtoa yleensé paljon enemmén
suunnittelijoihin ndhden, meilld se on pdinvastoin.”
(Marco Mikinen, 54-55).

”Taivaalla meilld kaikki ovat tdsmélleen tasa-arvoisia, kaikki projektijohtajasta
luoviin ovat suunnittelijoita.”
(Veijo Hytti, 169).

”Se, ettd tullaan takavasemmalta, vaikka just ennen presentaatiota ja sanotaan,
ettd tdimdhén on ihan paska, niin sehén lamaannuttaa tiimin ihan tdysin.”
(Paivi Topinoja-Aranko, 157).

”Kun timé Suomi on pieni maa, niin myds meidin ekosysteemi on pieni. [hmiset
tuntevat toisensa, mikéd on hyva.”
(Veijo Hytti, 175.)

Osa 2: asiakasyhteistyo

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

”Joka vuosikymmen mainostoimistoilla on tapana kertoa, etti yritysjohdon
ndkokulma on suppea eika toimistoilla ole pidsyé asiakkaidensa kulmahuoneisiin.”
(Ami Hasan, 21).

”Nuoret suunnittelijat yksin saattavat menna siithen halpaan, ettd he tekeviét sita,
mitd mainostaja tilaa, eivatka valttimatta sitd, mitd mainostaja tarvitsee.”
(Vesa Kujala & Ilkka Karkkainen, 118).

” Asiakkaiden puolella suurin ongelma on se, ettd kansainvilisissd organisaatioissa
on heikkoja johtajia. Ne ovat enemmankin marionettinukkeja kuin aitoja johtajia.”
(Paivi Topinoja-Aranko, 160.)

”Rohkeus ja usko toisin tekemiseen ja oman tien kulkemiseen ovat tarkeita
ominaisuuksia. Sellaisia piirteitd siti toivoo mainostajilta: se ettd sd uskallat olla
oma itsesi.”

(Markku Ronkkd, 104.)

” Asiakkaan pitdisi tajuta, kuinka tirkeda on osata ruokkia tiimid, niin ettd se todella
haluaa tehdi hyvaa tyota.”
(Paivi Topinoja-Aranko, 151).

”Ajankuva on mainonnalle, luovuudelle ja ideoille hankala. Pelkoa ja epdvarmuutta
on ilmassa niin paljon, ettd koko ajan mitataan etenemisti ja yritetdan saada
maksimaalinen miird myyntid aikaan.”

(Markku Ronkkd, 106.)

”Ajatteleppa, ettd sulla on néiden irtisanomisten ja leikkausten keskelld
painvastaisiakin 1ddkkeitd tarjolla. Sellainen taho, joka rakentaa positiivisia ja
luovia kasvuskenaarioita. Silloin meidén pitdd toimia mahdollisimman
proaktiivisesti.”

(Marko Parkkinen, 40—41.)
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18.

19.

20.

21.

”0li karua huomata kolmen vuoden aikana Bobissa, kuinka harvoin ideaalit
toteutuvat ja miten yhteisetkin unelmat tarkoittavat eri ihmisille eri asioita. Ajan
mittaan idealistisetkin yritykset yleensd valahtavat toimialan normeihin.”

(Anna Moilanen, 72.)

”Hyva mainonta saattoi valua hetkessa hukkaan sen takia, ettd asiakkaalla oli
esimerkiksi tyly puhelinkeskus.”
(Marko Parkkinen, 30-31).

”Usein vasta parin vuoden jilkeen asiat loksahtavat lopullisesti kohdalleen, kun
asiakassuhteeseen on saatu rakennettua luottamus ja opittu toimimaan tehokkaasti.”
”Asiakkaista on tullut osaavia, mutta lyhytjénteisii.”

(Vesa Kujala & Ilkka Kéarkkainen, 108; 124-125.)

”Kaikkien markkinoinnissa olisi hyvé aloittaa myyntityosti. Siind oppii

ymmairtdmadin asiakkaita.”
(Hannu Laakso, 204-205.)
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