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The aim of produced city images is to promote urban areas as vital and develop-
ing spaces in contemporary society. This article aims to point out some approaches
of the current theoretical debates and offers new ways of interpreting produced
and mental images. In the urban context, the image (both mental and deliberately
constructed) is no easy question. Constructed images have emerged in the new cul-
tural geography during the 1990s. New research themes and the use of multiple
research materials have made possible more cultural analyses of images than ever.
Images seem to be one of the newest trends in urban geography.

Keywords: produced city image, heritage industry, high technology, image mak-
ing, Finland, England

Topi Antti Aikés, Department of Geography, P. O. Box 3000, FIN-90014 Univer-

sity of Oulu, Finland. Email: topi.aikas@oulu.fi

Viimeisen vuosikymmenen aikana on kulttuuri-
maantieteessd (human geography) keskitytty yha
enemman erilaisiin kaupunkimarkkinoinnin, ima-
gojen tuotannon seké niiden maantieteel listen vai-
kutusten tutkimukseen (esim. Crang & Martin
1991; Westwood & Williams 1997; Young & Le-
ver 1997; Hall 2000). Tutkimustarpeen maaray-
tyminen on selva kaupungit ovat aktivoituneet
omien erikoispiirteiden kansainvalisesséa seka kan-
sallisessa markkinoinnissa. V etovoimaisuuden li-
séamiseksi kaupungit ovat hyddynténeet esimer-
kiksi kaupunkihistoriaa seké nykyisté asemaa kau-
punkikilpailussa, jolloin uudet elinkeinosektorin
ulottuvuudet ovat asettuneet imagon rakennusai-
neeksi. Historiallisuutta heijastelevat seikat koros-
tavat puolestaan kaupunkikehityksen paikallisuut-
ta, arvoja seka perinteitéd. Kaupunki-imagojen tuot-
taminen luo haasteen myds kaupunkimaantieteel -
liseen tutkimukseen. Kaupunki-imagojen kohdalla
teoreettinen tutkimus kytkeytyy useimmin mieli-
kuvan tuottamista ja muodostamista koskevaan
tarkasteluun. Kaupunki- ja alueimagoista on tul-
[ut myds muodikas tutkimusala, tietynlainen isku-
sana, jolla voidaan perustella mita erilaisimpia
kaupunkia ja sen kehittémista koskevaa tutkimuk-
sia

Lisééntynyt akateeminen tutkimus ja yleinen
kiinnostus kaupunki-imagoja kohtaan ei kuiten-
kaan ole téysin ongelmatonta. Kulttuurisen maan-
tieteen (cultural geography) tutkimusorientaati os-
saimagot tarjoavat mielenkiintoisen tutkimuskoh-

teen, johon kohdistuu seké teoreettis-metodol ogi-
sia ettd empiirisia kysymyksia. Kasitteellisessa
mi el essa kaupunki-imagojen tutkimusta voi pitéa
haasteellisena. Haaste on nahty padosin kriittise-
né kysymykseng, joka esimerkiksi uudelleen mé&-
rittdd maantieteellista kaupunkindkemysta (ks.
Eyles & Peace 1990; Ward 1998; Boyle 1999;
Hubbard & Lilley 2000).

Artikkelissa tarkastellaan kahta kaupunki-ima-
gojen tuottamisen ndkokulmaa. Aluksi keskitytaén
imagon kasitteeseen ja tarkastellaan imagoraken-
tamisen perustana oleviaresursseja. Yleisesti ima-
gotarkastelun reflektoimattomana |&htokohtana on
olettamus, etta kaupungeilla on erilaiset 18htékoh-
dat imagojensa tuottamiseksi. Y ksityiskohtai sempi
tarkastelu kuitenkin osoittaa, ettd tutkimuksessa
imagojen muodostamisen | 8htokohtia voi daan ana-
lysoida kriittisesti. Tarkastelussa pohditaan kau-
punkien imagotuotantoa materiaalisten ja symbo-
listen imagoresurssien suunnasta. Teoreettinen
késittely kytketdan empiiriseen tutkimuskaytan-
t6on artikkelin toisessa osassa. |magotuotantoa
tulkitaan kaupunkihistoriaan nojautuvan perinteen
tuotannon (heritage industry) seka uuden tekno-
logiateollisuuden (hi-tech) nakokulmista. Empii-
riseen tutkimukseen viitaten (ks. Aikas 1999) voi
sanoa, ettd historia seké suoranainen perinteen tuo-
tanto ovat nousseet keskeisimmiksi kaupunki-
markkinoinnin osa-alueista, joihin on kohdistunut
viime aikoina myos tutkimuksellista mielenkiin-
toa (esim. Graham ym. 2000; vrt. Raivo 1998).
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Artikkelin lopussa pohditaan imagojen vaiku-
tuksia yleisempaan kaupunkikeskusteluun ja ky-
sytdan kuinka aktiivisesti tuotetut imagot muutta-
vat kaupunkimaisemaa ja -kuvaa. Téassi mielessa
tutkimusasetelma on uusi ja heijastaa nykyisen
kaupunkikilpailun tilannetta. Kaupunkikilpailussa
on kyse erityisestd transf ormaatioprosessista, jon-
ka agenttina toimiva imagon rakentaminen vaatii
erityistd huomiota. Lisdksi imagokeskustelu joh-
taa kysymaan, kuinka kaupunkisuunnittelussa on
reagoitu imagon eri ulottuvuuksiin kaupunkiym-
périston kehittgjand. Imagojen tutkimusta ohjaa-
vaksi kysymykseksi on nousemassa se, kuinka
tuotetut kaupunki-imagot todella nékyvét kaupun-
kimaisemassa ja -kuvassa. Téassa mielessi imago-
tutkimus kytkeytyy kulttuurimaantieteen viimeai-
kaiseen kehitykseen saumattomasti — onhan juuri
mai seman kasite assosioitunut yhdeksi uuden kult-
tuurimaantieteen keskeiskésitteeks (vrt. Barnes &
Duncan 1992; Raivo 1996; Kong 1997). Téassa
mielessd maiseman kriittisell& tulkinnalla voi tar-
kastella yhteiskunnan kulttuurista, poliittista, ta-
loudellista seka historiallista kehitystd, joka on
tapahtunut tietyssd paikassa, tiettynd aikana. Mai-
semasta on muodostunut aatteiden, kaytantdjen,
intressien ja kontekstien vélittgja, jota ylldpitdéa sen
luonut yhteiskunta (Ley 1988: 100-101).

Artikkelissa hahmoteltu teoreettinen ja empii-
rinen tutkimusote heijastel ee maantieteen kentas-
sé uudenlaista tapaa tarkastella kaupunki-imago-
jajasamanaikaisesti kaupunkimaisemassa tapah-
tuvia prosesseja, joitaimagot aiheuttavat. Yleisim-
min kaupunki-imagoihin kohdistuvat tutkimusky-
symykset liittyvét kaupunkien taloudelliseen ke-
hitykseen (vrt. Hall 2000), joskin tarkastelussa on
huomioitava myds kaupunkimai semassa tapahtu-
via kulttuurisia seka yhteiskunnallisia muutoksia
(Hall 1997).

Kaupunkien imagor esur sseista

Yleisen imagotutkimuksen alalla seka erityisesti
kaupunki-imagoihin liittyvassa kirjallisuudessa on
usein pohdittu puhtaasti tuotetun imagon (pro-
duced image) ja sen pohjalta konstruoituvan mie-
likuvan (mental image) véalista eroa. Mielikuvan
jaimagon késite-ero onkin otettu hyvin huomioon
nykytarkasteluissa (ks. Karvonen 1997; Gaffikin
& Morrissey 1999). Imago-késitteen analysointi
vaatii jatkuvaa tutkimusta. |magoké&sitteen prob-
lematisointi johtaa laajempien kulttuuristen mer-
kitysten seké tulkintojen pariin. Samalla on muis-
tettava, ettéd imagoilla sekéa mielikuvilla on térkea
asema maantieteellisen ympéristétutkimuksen
sekd kaupunkimaantieteen perinteessé (esim. Gold
1974; Burgess 1982; Domosh 1992). Esimerkik-
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si, kuten Kevin Lynch (1960) kirjassaan The
Image of the City osoitti, kaupunkimielikuvat (ur-
ban images) ovat pitkalti joko julkisiatai ns. ryh-
mamielikuvia. Niiden perusta on kaupunkien fyy-
sisen rakenteen jailmiasun kollektiivisessa tulkin-
nassa (Lynch 1960: 6-7). Tieteenalaamme vahvas-
ti etabloitunut ndkemys on vaikuttanut pitk&an
seké maantieteen ettéd muun kaupunkitutkimuksen
ensisijaisena imago- ja mielikuval 8htokohtana.
Nykykeskustelussa viitataan usein juuri imagojen
ja mielikuvien yhteiskunnallisiin ja kulttuurisiin
merkityksiin (vrt. Lynch 1960: 8-9). Perinteiseen
tutkimukseen verrattuna kulttuuriset merkitykset
synnyttéavét erilaisia ndkemyksi& imagotuotannon
prosessinkaltai sesta luonteesta (ks. esim. Gaffikin
& Morrissey 1999). Tuotettujen kaupunki-imago-
jen vaikutuksia kaupunkiympéristoon on tulkittu
eri tieteenaloilla. Voi sanoa, ettd uusi imagotar-
kastelu on tietylla tavalla yhdistanyt kaupunkitut-
kimuksen sek& esimerkiksi matkailututkimuksen
kenttdd (Young & Lever 1997; Baloglu & Mc-
Cleary 1999; Hubbard & Lilley 2000).

Teoreettisesti mielenkiintoiseksi kasitepohdin-
ta muuttuu kun tarkastellaan sitd, kuinka tuotetut
imagot ja mielikuvat eroavat toisistaan kaupunki-
tutkimuksen kaytéannoissa. Y ksinkertaistettuna
imagojen ja mielikuvien suhdetta voidaan kuvata
prosessina, joka hahmottaa mielikuvien muokkaa-
misen seka havaitsemisen ketjua (kuva 1). Kay-
té&nndssd imagojen tuottaminen on |&hei sessa suh-
teessa viestintédn sek& muihin viesteja ja symbo-
lilkkaa kasitteleviin aloihin. Tuotettuja imagoja
voi verrata mydnteisiin viesteihin, joita kaupun-
git — julkisyhteisdiné seké taloudellis-poliittisina
organisaatioina — ovat halukkaita tuomaan itses-
téén esille. Imagoa voi néin ollen pitéaa kulttuuri-
sesti konstruoituina tuotteena, eréénlai sena tuote-
merkin, brandin, esiasteena. Sen tarkoituksena on
aktiivisesti muuttaa tai yll&pitda kaupungin mai-
netta, jonka se on saavuttanut tietyssi sosiaalis-
kulttuurisessa tilanteessa, tiettyné aikana. Kaupun-
kimielikuvat voidaan mééaritell& tulokseksi tietoi-
sesta imagon rakentamisesta tai tiettyjen, vallitse-
vaa mielikuvaa tukevien imagoul ottuvuuksien yl-
| 8pitamisesta

Kaupunkien valinen kilpailu on korostanut ima-
gojen rakentamisen merkityksen nykyaikaisessa
kaupunkipolitiikassa seka -tutkimuksessa (Anders-
son 1997; Boyle 1999; Short 1999; Dear 2000).
Tassd yhteydessa imagon kasite on assosioitunut
sosiaalisen ja kulttuurisen identiteetin, kaupunki-
uudistusten, kulttuuripolitiikan sek& kaupunki-
suunnittelun ja -symboliikan tutkimukseen (Phi-
lo & Kearns 1993; Short 1996). Kaupunki-imagon
késitteesta kdydaan kuitenkin jatkuvaa keskuste-
lua. Se typistyy usein mielikuvan jaimagojen sa-
mankaltai suuden myontamiseen. Yksi syy kasite-
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Uuden imagon tarve / Need for a new image

Kaupunkikilpailu, taloudellinen rakennemuutos,
matkailuteollisuus, jne.

Urban competition, economic restructuration, tourism
industry, etc.

Lahtokohta ja tavoitteet / Target aims
Poliittinen tahto sekd yhteiset pastokset uudesta imagosta
Political will and common decisions to carry out new
image

Transformaation syyt /
Causes of transformation:

- aika/time

- muutokset talous-
tilanteessa / changes in
economic situation

Imagon rakentaminen / Construction of image
Kohdistuu sekd ympéristéon ettd traditioiden esittdmiseen,
kuntatalouteen, uuteen talouteen, hi-tech’iin, jne.

Focused on built environs, heritage of the city, economic
restructuration, new economies, IT industries, etc.

Imagon aktiivinen
uudistaminen

Active renewal
of produced image

- sosiaaliset prosessit /
social processes :
- muutokset kaupunkikil-
pailussa / changes in
urban competition :

Julkisuus, mediandkyvyys, yleinen mielipide / Publicity,
media cover, public opinion

Konstruoidun imagon edistimisen tyokalut
Tools for promoting new, deliberately constructed image

N O I
A Mielikuva / Mental image Kielteinen palaute
Pohjautuu uuden imagon representaatioon ja kriittiseen Negative feedback
tulkintaan
Constituted by the visual and learned facts of the new A
image
_________________________________ o,

Kaupungin maine / Reputation of the city

Imagon rakentamisen tulos; pohjautuu julkisuuteen sekd
tunnistettavaan informaatioon

The result of image making. Based on publicity and
acknowledged information

Kuva 1. Klassinen viitekehys imagojen muodostamisen prosessista. Kaupunki-imagot ovat jatkuvan transformaation
kohteena — muutoksen tahti vaihtelee eri paikoissa, eri aikoina.

Figure 1. Classical framework of image making processes. City images are constantly under transformation —
only the pace of transformation varies from place to place in different times.

epasel vyyteen on mediassa usein kaytetty imago-
termi (vrt. Eyles & Peace 1990). Chris Philo ja
Gerry Kearns (1993: 3) ovat nadhneet imagokes-
kustelun edellisté& monitahoisempana kysymykse-
nd Heidan mielestddn kaupunkimarkkinointiin
liittyvat nékemykset kohdentuvat kulttuurikasitys-
ten tarkoitushakuiseen kasitemanipulointiin, jolla
pyritdan lisddmaan paikkojen kiinnostavuutta kou-
[utetun tydvaeston (esim. juuri hi-tech-teollisuu-
dessa), matkailuelinkeinon seka esimerkiksi ko-

kousjérjestdjien ja muiden paikallistaloutta edis-
tévien toimijoiden nakdkulmasta.
Tutkimuksellisesti imagon késite kiinnittyy néin
tasméllisiin sek& analyyttisiin merkityksiin. Y h-
téaaltd, kaupunkimarkkinointi voidaan rinnastaa
erilaisten markkinointiresurssien hyédyntamiseen.
Tutkimuksessa voidaan puhua imagoresursseista,
jotka vaihtelevat eri kaupunkien valilla. Toisaal-
ta, imagoresurssien erilaisen luonteen takia tarkas-
telussa on keskityttava tuotettujen imagojen sekéa
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olemassa olevien imagoresurssien suhteeseen.
Yksi tapa |dhestya kaupunkien imagoresursseja on
tarkastella niiden materiaalisia sekd symbolisia
|&htokohtia. Tutkimusotteen ideana on kartoittaa
kaupunkien fyysis-ympéristollisia seka kulttuuris-
késitteellisia tekijoita, jotka méaérittavat imagon
tuottamista. Materiaaliset imagoresurssit ovat esi-
merkiksi historiallisia paikkojatai kohteita, jotka
ovat vaikuttaneet siihen, millainen mielikuva kau-
pungista on gjan my6ta muodostunut. Tétéa ima-
goresurssia voidaan myds verrata kaupunkimai se-
man »tekstiin», joka pohjautuu kaupunkihistoriaan
ja -perinteeseen. Pelkistetysti tarkasteltuna mate-
riaalisen imagoresurssin rakennetekijét ovat seik-
koja, joita kaupungeissa on niiden historiallisen
kehityksen tuloksena: historiallisia rakennuksiatai
kaupunginosakokonaisuuksia, paikkoja, arkeolo-
gisialdydoksiatai muita kasin kosketeltavia koh-
teita, joita kaupunki-imagojen kehittdmisessa voi-
daan hyodyntéa.

I magotarkastelun toisen ulottuvuuden, symbo-
listen resurssien, analysointi avaa tutkimukseen
edellistd kasitteellisemman kentéan. Symboliset
imagoresurssit ovat seikkoja, joita kaupungeissa
mielletddn olevan tulevaisuudessa erilaisten vi-
sioiden ja strategioiden valossa. Toisaalta, niiden
sisaltdma symbolismi kohdentuu useimmiten kor-
kean teknologian teollisuuteen, optimistisiin odo-
tuksiin paikallisesta talous- ja vaestokehityksesta
tai yksinkertaisesti tulevaisuuteen sindnsa. Sym-
boliset imagoresurssit pohjautuvat diskursiivisiin
kaupunkimaiseman elementteihin, jotka eivét ndy
suoraan konkreettisessa kaupunkikuvassa. Imagot
ovat toisin sanoen riippuvaisia tulevaisuusorien-
toituneista teollisuuden ja elinkeinoel@méan alois-
ta, jotka puol estaan oman toi mintansa edi stamisek-
si pyrkivéat uudistamaan kaupunkikokemuksen ja
-kehittédmisen késitteistoa. Tassa tapauksessa kau-
punkimaiseman tekstuaalinen luonne on kéatkey-
tynyt paikallisen kehittdmispolitiikan seké kehitys-
yhtididen (kuten esim. teknol ogiakeskusten ja vas-
taavien) toiminta-ajatusten retoriikkaan.

K aupunkisuunnittelun »visioinnit» luovat mie-
likuvaa kaupungista, jonka elinkeino- jateollisuus-
rakenne, vaestdpohja, koulutusjérjestelmaja-ins-
tituutiot sek& urbaanin kulttuurin monimuotoinen
toimijakenttd symboloivat uskoa uuteen imagoon.
Myodnteisen imagon tukemiseksi korostetaan jo
saavutettua tai tavoitteeksi asetettua asemaa kau-
punkikilpailussa. Keskittyminen symbolisiin ima-
goresursseihin synnyttéa joukon kriittisia kysy-
myksia »Ketka viimekadessa hyotyvét imagojen
tuottamisesta ja méadrittelevat imagohyddyn?»;
»K etk médrittel evét sen, millaista tulevaisuusku-
vaa imagoilla halutaan edistda?»; »Keiden intres-
seja kaupungin halutaan imagoasiassa ajavan?»;
»Voiko tukeutuminen vain yhteen imagoresurssiin
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marginalisoida tiettyja tahoja?»; »Miten imagoa
voidaan tarvittaessa hallitusti muuttaa tai laajen-
taa?»; »Mihin valitun imagoresurssin hyddyntami-
nen lopulta johtaa?».

Imagoresurssit eivét kuitenkaan muodosta ab-
soluuttista, ehdotonta, kaupunki-imagojen muo-
dostamisen l&dhtokohtaa. Ne voivat vadristya tai
muuttua (hallitusti tai hallitsemattomasti) monesta
eri syysta. Tutkimuksen kannalta niiden voi nah-
da edustavan ideaalia imagon rakentamisen |&h-
tokohtaa. Seuraavassa tarkastellaan muutamia esi-
merkkeja kaupunki-imagon ja -mielikuvan muo-
dostumisesta edella esitettyjen imagoresurssien
kautta tulkittuina.

Mielikuvakaupunkien imagot

Imagon kasitteelld on useita merkityksid. Englan-
ninkielinen termi »image» on suomen kielessa
varsin ongelmallinen ja viittaa useimmin kuvaan
tal kuvankaltaiseen esitykseen jostain asiasta (Ox-
ford... 1989; vrt. Phillips 1993) (vastaavasti esi-
merkiksi ranskan kielessi sana »la image» mer-
kitsee selvemmin kuvaa ja mielikuvaa seké samal -
la myds yhdennakdisyytté ja kopiota). Kaupunkien
imago- ja mielikuvatutkimus onkin perinteisesti
kiinnittynyt visuaalisten kaupunkimaisemien ja
katundkymien, erityisten kaupunkikuvien, arvioin-
tiin (esim. Tuovinen 1992). Viime aikoina tutki-
muksessa on kiinnostuttu yha laajemmasta imago-
tekijoiden joukosta ja ndkyvien tutkimuskohteiden
rinnalle on nostettu paitsi urbaania maisemaa
myo6s kaupunkia késitteellissmmin méérittelevia
tekijoita kuten kulttuurit, erilaiset pddomat seké
historiallisuus (Kearns & Philo 1993; Gold &
Ward 1994; Short 1996; Ward 1998). Suomessa
kaupunki-imagojen hyddyntdaminen on tullut tér-
kedksi osaksi kaupunkimarkkinointia 1990-luvun
aikana jaimagojen tuottaminen ja tarpeellisuus on
nahty oleellisena osana kaupunkikehitystd — myds
kaikkein perifeerisimmissa kaupunki- ja kuntakes-
kuksissa. Lahes jokaisessa kaupungissa ja kunta-
keskuksessa pyritéan saamaan julkisuutta erilais-
ten kulttuuri- ja kylatapahtumien tai esimerkiksi
matkailuelinkeinon edistamiseksi. Nopeat talou-
dellis-poliittisen tilanteen vaihtelut sek&a muodik-
kaiden uusmedian ja uuden talouden nopea kas-
vu ovat tehneet tilanteen tietyll& tavalla paradok-
saaliseksi. Ajallemme ominaiset kéasitteet kuten
»informaatioteknologia» ja »korkea teknologia»
ovat ankkuroituneet synonyymiksi myonteiselle
(talous)kehitykselle kaikkialla.
Kaupunki-imagojen liséantyva teknol ogisoitu-
minen saattaa tul evai suudessa ai heuttaa tietyntyyp-
pisen ongelman, joka konkretisoituu kaupunkimie-
likuvien samankaltaistumisena. Jo nyt on havait-
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Kuva 2. Kuten arkkitehtoni-
sissa tarkasteluissa on usein
todettu, nk. hi-tech-arkki-
tehtuuri pyrkii luomaan uni-
versaaliakieltg, jollaon tiet-
ty pyrkimys. Rakennusmate-
riaglien (teras jalasi) kayttod
seké nékyvét rakenteet anta-
vat viitteen tulevaisuuteen
suuntautuvasta tyostd, jota
a0. rakennuksessa tehdéan.
Ylla (a) Medipolis Center
Oulusta, alhaalla (b) kuva
East Kilbriden Peel Park
-teknologiapuistosta Skot-
lannista. (Kuvat kirjoittajan,
06/2000)

Figure 2. As a detailed anal-
ysis of the architecture dis-
closes, the so-called hi-tech
style aimsto create a certain
universal language that is
used for certain purposes.
Seel, glass, and visible con-
structions of the building
give an impression of the
modern, even futuristic idea
of the work situated in the
building. Medipolis Center
in Oulu, Finland (a, above)
and Peel Park high technol-
ogy area in East Kilbride,
Scotland (b, below). (Au-
thor’s photos, 06/2000)

tavissa, ettd useat paikkakunnat pyrkivét profiloi-
tumaan teknol ogia-alan osaamis- ja kasvukeskuk-
sina. Lisdksi on olemassa merkkeja siita, etta kau-
punkien ja niiden kehittamisorganisaatioiden ta-
voitteet ja arvot ovat kaventumassa tiettyihin tek-
nologisen tuotannon ja osaamisen teemoihin. 11-
mi© el koske vain Suomea, vaan kyseessa on kan-
sainvélisesti lagjempi kehityskulku (Downey &
McGuigan 1999; Gaffikin & Morrissey 1999).
Kaupunki-imagon teknol ogisoitumista on havain-
nollistettu kuvissa 2aja 2b. Siitd huomataan, etta
uudet teknologiamaisemat edustavat kaupunki-
imagon resurssia, joka pohjautuu samankaltai seen
symboliikkaan 18nti sessé maailmassa. Teknologia-
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imagon muodostamaa kaupunkimaisemaa voi eit-
tamaétta pitéa »kansainvalisend» mutta samalla
»epdpaikkana», joka ei referoi lainkaan paikalli-
siin erityispiirteisiin tai tyyliin. Edellinen antaa
imagolle myonteisen leiman ja representoi menes-
tystd kaupunkikil pailussa. Jalkimmainen nakokul -
ma puolestaan viittaa siihen, etta teknol ogiaraken-
tamisessa hyddynnetty hi-tech-arkkitehtuurin pe-
riaatetta el voi pitéa varsinaisena erottautumisen
keinona kaupunki-imagojen edistémisessa. Y hte-
na syyna voi pitéa sit, etta korkean teknologia-
teollisuuden alalle e ole sittenk&an jasentynyt uut-
ta arkkitehtuuri- ja rakennuskulttuurin kieltd, joka
viittaisi selvemmin alan futuristiseen luonteeseen.
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Kaupunkikuvallisesti tulkittuna hi-tech-rakentami-
nen nojautuu kansainvalisen modernismin tradi-
tioon, joka on hallinnut kaupunkisuunnittelua ja
-arkkitehtuuria kahden viimeisen vuosikymmenen
gjan (ks. esim. Parfect & Power 1997).

Kuvat 2a ja 2b heijastelevat my6s symbolisen
imagoresurssin tutkimus- ja tulkintamahdolli suuk-
sia. Imagotarkastel un toinen ulottuvuus, materiaa-
liset imagoresurssit, viittaavat erilaiseen tutkimus-
haasteeseen. Esimerkiksi perinteen tuotanto (he-
ritage industry) ja paikallishistorian edistdminen
ovat nousseet matkailuelinkeinon kanssa yhdeksi
tarkedksi tekijaksi paikkojen markkinoinnissa ja
imagotuotannossa. Esimerkiksi Englannissa sek&a
Y hdysvalloissa perinnepaikkojen ja -maisemien
tuottaminen ovat osa kasvavaa matkailuelinkeinoa
(Hewison 1987; Graham ym. 2000; vrt. Raivo
1998). Varsinkin Englannissa historiallisen urba-
nisaation representaatio liittyy vahvasti paikallis-
ten esiteollisten kehitysvaiheiden seka kansakun-
nan rakentamisen teemoihin (Hall 1994; Marriot
1995; Pocock 1999).

Suomessa, kuten myds muualla Pohjois-Euroo-
passa, tilanne on erilainen. Urbanisaation varhai-
simmat vaiheet palautuvat myohéiskeskiaikaan ja
varsinaisia keskiaikaisia rakenteita e juurikaan ole
nahtavissa kaupunkimaisemassa. Tasté huolimat-
ta varhaista kaupunkihistoriaa on hyddynnetty
voimakkaasti kaupunkimielikuvien synnyttamises-
s4. Historiaan ja kaupunkiperinteeseen nojautuvat
imagot liittyvatkin usein paikallisen kehityksen
representaatioon, jossa kauppasuhteet, koulutus-
mahdollisuudet, kulttuurinen kehitys, hallinto seka
kirkko ja siihen liittyva uskonnollisten eldman-
alueiden dominanssi ovat térkeé osa historiaima-
goa. Esimerkiksi Turussa on Tuomiokirkon ja
Vanhan Suurtorin alueen (nk. Vanha Turku) seka
Aurajoen rantatdrmien uudistamista perusteltu juu-
ri kansallisessa mielessa ainutlaatuisen kaupunki-
historian ndkokulmasta. Turku markkinoi itseddn
kaupungistumisen syntypaikkana. Téssa mielessa
kaupungin pyrkimys tuottaa historiallista imagoa
materiaalisista resursseista késin on perusteltua
vaikkakaan ei ongelmatonta. Niin kutsutun Van-
ha Turku -alueen kehittdminen seka erilaiset his-
toriapainotteiset tapahtumat reprodusoivat kasitys-
té historiallisesta kaupungista ja »historialli suus»
rekonstruoituu osaksi kaupungin imagoa. Sita yl-
|8pitavat myos tietyt traditionaaliset paikkaan si-
dotut tapahtumat kuten esimerkiksi keskigjalta pe-
riytyvajavuosittain televisioitava joulurauhan ju-
listus Brinkkalan talon parvekkeelta: »Huomenna,
jos Jumala suo, on...».

Suomalaisen ja englantilaisen kaupunkihistorian
vertailussa paddytaan helposti gjatteluun, etta Suo-
messa historiallisen imagon hyddyntéminen poh-
jautuu varsin kapeaan resurssipohjaan. Englanti-
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laisia kaupunkikohteita luonnehtiikin historialli-
suuden monipuolinen representaatio, jossa keski-
aikainen jamoderni kaupunkikehitys nayttaytyvét
samassa viiteyhteydessa. Tama heijastuu luonte-
vasti kaupunkien eldméan ja perinteen esittami-
seen osana urbanisaatiokehitystéd. Suomessa his-
torialliset kaupunkikohteet ndhdééan pitkalti ulko-
kohtaisina reliikkeind menneista gjoista. Myos his-
toriallisten kaupunkikohteiden valvontaa ja suo-
jelua tekevien instanssien (esim. Museovirasto)
asema perinteeseen nojautuvan imagon rakentami-
sessa on merkittéva. Historiallisuus on virallistettu
osaksi kansallista kehityskulkua, joka puolestaan
sitoo paikalliset toimijat lagjempaan urbanisaati-
on ja kansakunnan kehyskertomukseen. Kaytan-
nossa tama tarkoittaa, etté kansallisesti merkitta-
vét kaupunkikohteet, kuten esimerkiksi Vanhan
Turun alue seké Helsingin Senaatintori, ovat muo-
dostuneet suomalai sen kaupunkikulttuurin monu-
menteiksi. Englannissa kaupunkien historiallinen
luonne on kytketty imagomarkkinointiin téasmal-
lisemmin ja historiallisuus limittyy kaupunkikehi-
tyksen kontekstiin elévésti ja perinteen narratiivi-
nen kuvaaminen antaa puitteet koko kaupunkikult-
tuurin tulkinnalle. Toisaalta kehitystéa on myos kri-
tisoitu voimakkaasti ja kehitykseen liittyy monia
ristiriitoja (Goodey 1994: 167-169; vrt. Hewison
1987).

Historiallisen perinteen hyodyntaminen uuden
kaupunki-imagon kehittdmisessa tulee hyvin esille
esimerkiksi Portsmouthissa, Englannin etel &ranni-
kolla. Kaupunkia voidaan hyvalla syylla pitéa eng-
lantilaisen laivaston kotisatamana (esim. Webb
ym. 1989). Portsmouthin mielikuva onkin sidottu
Englannin merivoimiin (Royal Navy) ja kaupun-
gissa sijaitsee myds maailman lagjin merihistorial-
linen museo, Flagship Portsmouth. Laivastotoi-
mintojen uudelleen;jarjestelyjen my6ta vanhan sa-
tama-alueen ja laivastomuseon vélinen alue on
saatu kaupallisten palveluiden ja asuinrakentami-
sen kayttoon (kuva 3a). Paikallisesti suhteellisen
massiivinen rakennuskompleksi mahdollistaa ti-
lankayton, jossa entisen laivastoaseman alueelle
muodostetaan (puoli)julkinen kauppakeskusten,
elokuvateattereiden seké modernin asumisen kes-
kus, Gunwharf Quays (vrt. Parfect & Power 1997:
179-189). Tulevan alueen esitteessi luvataan, etta
»Portsmouthin ranta-alueiden ympéristé kumpuaa
Sydneyn ja Kapkaupungin, New Yorkin ja Lon-
toon, Cannesin ja Montrealin vastaavista hankkeis-
ta». Tulkittaessa kriittisesti Portsmouthin uutta
waterfront-imagoa huomataan, ettd se tuottaa sa-
manaikaisesti retorista kaupunkimaisemaa, jossa
yhdistellaan alueen perinteisen laivastohistorian
sekd& uutta asumisen ja kaupunkirakentamisen ai-
neksia toisiinsa. Mainoslauseen sanoma on térkeé:
Gunwharf Quays -alue paitsi asettaa Portsmouthin
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Kuva 3. Kaksi ranta-alue-
maisemaa. Gunwharf Quays
-alue Portsmouthissa (a, yll&)
kuvastaa globaalia ranta-
alueiden tilankayttod seka
asumismuotoa. Durhamin
luostarikatedraalin »posti-
korttimaisema» (b, alla) do-
minoi edelleen kaupunki-
imagon rakentamista ja
suuntaa. (Kuvat kirjoittajan,
06/2000)

Figure 3. Two »waterfront
landscapes». The Gunwharf
Quays, Portsmouth (a,
above), will stand for global
standard of modern water-
front consumption and hous-
ing. The »post-card image»
of Durham Cathedral domi-
nates the imaginary market-
ing of the City of Durham
(b, below). (Author’ s photos,
06/2000)

lagjemmin tunnettujen kaupunkien rinnalle my6s
osoittaa nykyaikaisen paikkojen markkinoinnin
keskeisen luonteen.

Gunwharf Quays -alueen tilaa jésentéavana kes-
keisakselina toimii kdytosta poistettu kuivatel ak-
ka, jonka pohjoispuolelle rakennetaan kaupallis-
ten palveluiden alue, varsinainen »waterfront-mai-
sema». Olemassa olevan kaupunkirakenteen osalta
Gunwharf Quays tukeutuu Portsmouthin sataman
juna- seka linja-autoasemaan. Kauppakeskukseen
tuleettilat yli 50:1le pienelle muotiputiikille, jatti-
mainen multiplex-elokuvateatteri seka useita etni-
sia ravintoloita. Kuivatelakan eteldpuoleiselle
alueelle rakennetaan »mannereurooppal ainen kau-
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punginosa», jossa yhtaaltéa hyddynnetdéan perintei-

sié Laivastoakatemian rakennuksia, toisaalta
uudisrakentamisen osalta pidattaydytaan tyypilli-
sessa englantilaisessa tiiliarkkitehtuurissa. Kaik-
kiaan alueelle tulee 310 asuntoa noin tuhannelle
asukkaalle. Uuden kaupunginosan markkinoinnis-
sa on hyodynnetty taitavasti kollektiivisen muis-
tin gjatusta, joka antaa viitteen koko kaupungin
seké Gunwharf Quays -alueen historiasta. Laivas-
tohistorian ja nykykehityksen kombinointi osoit-
taa, ettd kaupunkikehitys sallii kaupunki-imagon
uudistamisen vastaamaan kehityksen eri vaiheita
eri aikoina, jolloin paikan, siihen liittyvan sym-
boliikan seké toimintojen vélinen suhde nousee
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mielenkiintoiseksi osaksi imagotuotantoa (Shur-
mer-Smith & Hannam 1994 203).

Liséksi esimerkiksi Durhamin kaltaisen kau-
pungin historian representaatio liittyy yksiselittei-
sesti laajempaan kansakunnan rakentamistaja brit-
tilaistd kaupungistumista koskevaan viitekehik-
koon. Tietyssa mielessd on perusteltua sanoa, ettéa
taman tyyppiset kaupungit ovat sidottuja histori-
aansa; niiden historiamielikuva dominoi kaupun-
kikuvaatavalla, joka vaikuttaa myds imagoresurs-
seja koskevaan tarkasteluun. Englantilaisten kau-
punkien osalta tukeutuminen imagotuotannossa
historiaan el vaikuttaisi olevan varsinainen »uskot-
tavuusongel mar. Kaupunkihistorian korostaminen
imagomarkkinoinnissa liittyy luontevasti paikal-
liseen urbaaniin kulttuuriin. Historiallisissa kau-
pungeissa materiaaliset imagoresurssit jasentyvéat
markkinoinnissa symbolisen kielen p&iomaksi,
joka edistada imagotuotannon logiikkaa (vrt. Ash-
worth & Tunbridge 1990; Graham ym. 2000: 207—
212).

Durhamin luostarikatedraalin sek& linnan muo-
dostamalla kokonaisuudella on keskeinen asema
kaupungin symboloijana (kuva 3b). N&kyma, joka
rajautuu Wear-joen vehreisiin rantavalleihin, van-
haan myllyrakennukseen seka katedraalin lantisiin
torneihin on piirtynyt sellaisenaan useisiin paikal-
lisiin logoihin ja symboleihin. Durhamin luosta-
rikatedraali on tunnetuin durhamilaisuutta kuvaava
maamerkki, jota on kaytetty seka hallinnollisiin
ettd kaupallisiin symboleihin (Pocock 1999: 58—
61). Vaikka katedraali sindnsa muodostaa perin-
tei sessé miel essé térkeimman Durhamin mieliku-
van keskeiselementin, on silla edelleen tarke&a
asema kaupungin imagotodellisuuden rakennete-
kijand. Sek& katedraali ettd Durhamin linna, joka
nykyisin on University of Durhamin kayt6ssa,
ovat UNESCON maailmanperintokohde. Satojen
vuosien gjan linnoitus ja luostarialue ovat mani-
festoineet paikallisten prinssipiispojen (Prince Bi-
shops) vdlityksella Englannin kuningaskunnan
késkyvaltaa suhteessa skotlantilaisiin. Nykyisin
paikka representoi yliopistollisia ja katolisia pe-
rinteitd, matkailuelinkeinoa seké kaupunkiraken-
tamisen traditiota. Katedraalial uetta voidaan pitéa
kaupunki-imagon ja -mielikuvan ruumiillistuma-
na seka fyysis-ympaéristollisessa etté kulttuuris-k&-
sitteellisessa mielessd: kuva 3b on otettu paikal-
ta, joka on indikoitu Durhamin kaupungin kéve-
lykarttaan. Néin materiaalinen (»valokuva») seka
symbolinen (»merkitty sijainti kartalla») imago-
resurssi kietoutuvat yhteen myds merkitysten ta-
solla. Materiaaliset imagoresurssit luovat symbo-
lista maisematekstid, joka toimii tuotettujen ima-
gojen perustana kulttuuristen merkitysten, kaupun-
kiympériston seka sivilisaation ikonien synnyt-
tgjana.
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I magoj en »kiasmat» ja »oppi»

Esitetyt késitteelliset ndkokulmat seké kaupunkien
symbolisten ja materiaalisten imagoresurssien tul-
kinta osoittavat, etta tarkoituksellisesti tuotetut
imagot ovat varsin haasteellinen tutkimuskohde.
Kaupunki-imagoja koskevan tutkimuksen kentta
voidaan jakaa paaasiassa kahteen, kasitteelliseen
jakaytanndlliseen, osaan. Ensimmainen |8htokoh-
ta viittaa konstruoitujen imagojen kulttuurimaan-
tieteelliseen tarkasteluun, jossa sivutaan laajem-
piaidentiteettitutkimuksen sek& kaupunkihistorian
aloja. On selvés, etta kaupunki-imagoa ei néin ol-
len voida pit&4 ainoina strategisen kaupunkisuun-
nittelun ja -markkinoinnin valineend; imagojen
kulttuurisen sisdll6n hyédyntéminen vaetii |aajem-
paa tutkimusty6td, johon kytkeytyy myds talou-
dellisiatulkintoja. Kulttuurisen maantieteen néko-
kulmasta kaupunki-imagojen ja -mielikuvien tul-
kintaan onkin vaadittava seka késitteellista etta
sisallollistd, konktekstuaalista, tarkastelua. Artik-
kelissa esiteltya materiaalisen ja symbolisen ima-
goresurssin tutkimusotetta voi pitéa yhtena avauk-
sena kyseisen tutkimusteeman selventamisessa
Toisena keskeisena |ahtokohtana voi pitda sita,
ettd imagoresurssit eivét ole toisistaan riippumat-
tomia ja etté niiden kriittinen tulkinta edellyttéa
molempien tutkimusteemojen lapikdymisté. Kési-
tellyt imagotapaukset osoittavat, ettd imagoresurs-
sien vastavuoroisuutta voi pitad seka tutkimusteh-
tévad maarittdvana haasteena mutta myo6s sen vah-
vuutena. Vastavuoroisuutta voi kuvata myos eri-
tyisella kiasman, késitteellisen limittymisen ja
yhteen kietoutumisen, késitteella Sen voi ndhda
maéadrittévan tutkimuksessa seké teoreettis-metodo-
logisia etta tulkintaan liittyvid empiirisia kysy-
myksid. Esimerkiksi tutkimusaineiston analysoin-
tiin ja kriteereihin liittyvat teemat nousevat téssa
mielessd mielenkiintoisiksi tarkastelukohteiksi
(Aikés 1999). Kaupunki-imago hahmottuu »pel-
ké&n» kaupunkikuvan kehittdmistd monipuolisem-
maksi kaupunkitodellisuuden tulkinnan | 8hteeksi.
Tuotetut imagot maédraytyvét tietyista resursseis-
ta, jotka uusintavat niiden kaytt6a kaupunkien ja
paikkojen markkinoinnissa: materiaaliset resurs-
sit symboloivat historiallisesti arvokasta perinnetta
ja symboliset imagoresurssit puolestaan materia-
lisoituvat tulevaisuuden kaupunkimai semassa — tai
véhintdankin niita koskevissa suunnitel missa.
Nakemysta voi pitéa tutkimustuloksena, joka
vaatii syvempaa perehtymisté imagojen tuottami-
sen mekanismeihin. Y ksityiskohtai semmassa tut-
kimuksessa voidaan siten etsiytya syvemmélle
imagojen kiasmojen maailmaan, jolloin imagotuo-
tannon vastavuoroisuus saadaan selvemmin esil-
le. Imagojen tuottamiselle e ole olemassa yksi-
selitteistd mallia, jokatoimisi sellaisenaan eri pai-
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koissa. Sen sijaan imagot vaativat — seké tutki-
muksellisesti etté kaytannossa — varsin eriytynei-
ta tutkimus- ja kehittdmisnékemyksia. Imagoke-
hityksen vastavuoroisuutta, kiasmoja, voidaan pi-
téa myds kehitellyn tutkimusotteen nékokulmas-
ta erdanlaisena transformaati okehityksend, jossa
teoreettisen tarkastelun seké empiirisen tutkimus-
tyon valinen keskustelu nousee térkeddn asemaan.
Imagoresurssien vertailu ei kuitenkaan oikeuta
asettamaan niita vastakkain. Toisin sanoen, niita
el voi pitda suoranaisina imagosuunnittelun prin-
siippeind, joista kaupungit voisivat yksinkertai sesti
»valita» itselleen haluamansa imagon. Niiden
kriittinen hyddyntaminen edellyttaa | agjaa keskus-
telua jatietoisia politiikkavalintoja kaupungin ke-
hittdmiseksi tiettyyn suuntaan.

M etodol ogisesti imagojen »kiasma-ajatukseen»
sisdltyy mielenkiintoa yhdistda myds teoreettista
jaempiirista tutkimusta. Denis Cosgrove ja Peter
Jackson (1987: 95; vrt. Kong 1997) ovatkin uuden
kulttuurimaantieteen (new cultural geography)
kéytantoja peilaavassa katsauksessaan esitténeet,
ettéd maantieteellisen tutkimuksen tulisi keskittya
nykyaikaisten teemojen liséksi myos historiallisiin
kysymyksiin ja etté tutkimuksessa tulisi korostua
monipuolisesti yhteiskunnan, spatiaalisuuden, kau-
punkien sek& maaseutujen kysymykset. Voi tode-
ta, etté artikkelissa esitetty tutkimusote kaupun-
kien imagoresursseista vastaa myds Cosgroven ja
Jacksonin (1987) gjatusta tutkimuksesta, jossa
hyddynnetdan erilaisia kulttuurisia aineistoja. Li-
séksi tarkastelussa on pyritty, kuten Lily Kong
(1997: 180) on asian esittényt, tutkimusaineiston
sisdlld kdytavaan seka teoreettiseen etta empiiri-
seen keskusteluun kehiteltdessa uusia tutkimuska-
sitteitd (ks. myds Jackson 1989; Paasi 1991).

Artikkelissa kasitellyt tapaustutkimuskohteet
osoittavat, ettd merkityksiin, symboliikkaan seké
imagon rakentamisen seurauksiin liittyva tutkimus
johtaa arvioimaan syvéllisemmin kaupunkikul ttuu-
rin ja -eldméan kysymyksiad Oheisten imagota-
pausten perusteella voidaan laajemminkin arvioi-
da tuotettujen imagojen vaikutusta kaupunkimai-
semaan ja -kuvaan. Néayttaisikin silta, ettd nykyi-
sen tutkimustilanteen taustalla on kaksi itsendisté
kehityskulkua. Y htéélta kulttuurisesti konstruoidut
imagot toteutuvat ensisijaisesti julkisessa keskus-
telussa ja vasta toissijaisesti konkreettisina kau-
punkimaiseman ja -kuvan kehittémistoimina. Ima-
gojen padasiallisena tehtavana nayttéa olevan tie-
tyn suunnan tai tendenssin luominen esimerkkina
kaupunkiuudistushankkeille (Aikas 1999). Toi-
sadlta, ja osin kaytanndllisemmasta nakokulmas-
ta tarkasteltuna, on selvaa, ettd imagot transfor-
moituvat taloudellisen ja poliittisen tilanteen mu-
kaan. Sen sijaan kaupunkimielikuvien kehittémi-
seen téhtéévaa imagomarkkinointia voi hyvéla
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syyll& pité& osana modernin kaupunkisuunnittelun
nykykehitystd. Né&in siitékin huolimatta, ettdima-
goon liitetyt odotukset seka tulevaisuuden kaupun-
kivisiot ovat konkreettisia maisemanparannus- ja
kaupunkikuvan edistdmishankkeita todennékoi-
sempid kaupunkimielikuvan kehittgia (Aikés
1999).

Artikkelissa on pyritty osoittamaan, etta niin
tutkimuksen kuin kaupunkisuunnittelunkin tahoilla
kulttuurisesti maériteltyé kaupunkia ja sen paik-
kamarkkinoinnin tyokaluja, imagoja, on opittava
|8hestyméén kokonaisvaltaisesti. Toisin sanoen,
seké imagojen etté konkreettisen maiseman kehit-
téminen on ongelmallista, mikali e tunnisteta ole-
vassa olevia resurssegja riittdvan selvasti. Tassa
piilee kulttuurisesti ja sosiaalisesti konstruoitujen
imagojen suurin paradoksi.
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