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Viimeisen vuosikymmenen aikana on kulttuuri-
maantieteessä (human geography) keskitytty yhä
enemmän erilaisiin kaupunkimarkkinoinnin, ima-
gojen tuotannon sekä niiden maantieteellisten vai-
kutusten tutkimukseen (esim. Crang & Martin
1991; Westwood & Williams 1997; Young & Le-
ver 1997; Hall 2000). Tutkimustarpeen määräy-
tyminen on selvä: kaupungit ovat aktivoituneet
omien erikoispiirteiden kansainvälisessä sekä kan-
sallisessa markkinoinnissa. Vetovoimaisuuden li-
säämiseksi kaupungit ovat hyödyntäneet esimer-
kiksi kaupunkihistoriaa sekä nykyistä asemaa kau-
punkikilpailussa, jolloin uudet elinkeinosektorin
ulottuvuudet ovat asettuneet imagon rakennusai-
neeksi. Historiallisuutta heijastelevat seikat koros-
tavat puolestaan kaupunkikehityksen paikallisuut-
ta, arvoja sekä perinteitä. Kaupunki-imagojen tuot-
taminen luo haasteen myös kaupunkimaantieteel-
liseen tutkimukseen. Kaupunki-imagojen kohdalla
teoreettinen tutkimus kytkeytyy useimmin mieli-
kuvan tuottamista ja muodostamista koskevaan
tarkasteluun. Kaupunki- ja alueimagoista on tul-
lut myös muodikas tutkimusala, tietynlainen isku-
sana, jolla voidaan perustella mitä erilaisimpia
kaupunkia ja sen kehittämistä koskevaa tutkimuk-
sia.

Lisääntynyt akateeminen tutkimus ja yleinen
kiinnostus kaupunki-imagoja kohtaan ei kuiten-
kaan ole täysin ongelmatonta. Kulttuurisen maan-
tieteen (cultural geography) tutkimusorientaatios-
sa imagot tarjoavat mielenkiintoisen tutkimuskoh-

teen, johon kohdistuu sekä teoreettis-metodologi-
sia että empiirisiä kysymyksiä. Käsitteellisessä
mielessä kaupunki-imagojen tutkimusta voi pitää
haasteellisena. Haaste on nähty pääosin kriittise-
nä kysymyksenä, joka esimerkiksi uudelleen mää-
rittää maantieteellistä kaupunkinäkemystä (ks.
Eyles & Peace 1990; Ward 1998; Boyle 1999;
Hubbard & Lilley 2000).

Artikkelissa tarkastellaan kahta kaupunki-ima-
gojen tuottamisen näkökulmaa. Aluksi keskitytään
imagon käsitteeseen ja tarkastellaan imagoraken-
tamisen perustana olevia resursseja. Yleisesti ima-
gotarkastelun reflektoimattomana lähtökohtana on
olettamus, että kaupungeilla on erilaiset lähtökoh-
dat imagojensa tuottamiseksi. Yksityiskohtaisempi
tarkastelu kuitenkin osoittaa, että tutkimuksessa
imagojen muodostamisen lähtökohtia voidaan ana-
lysoida kriittisesti. Tarkastelussa pohditaan kau-
punkien imagotuotantoa materiaalisten ja symbo-
listen imagoresurssien suunnasta. Teoreettinen
käsittely kytketään empiiriseen tutkimuskäytän-
töön artikkelin toisessa osassa. Imagotuotantoa
tulkitaan kaupunkihistoriaan nojautuvan perinteen
tuotannon (heritage industry) sekä uuden tekno-
logiateollisuuden (hi-tech) näkökulmista. Empii-
riseen tutkimukseen viitaten (ks. Äikäs 1999) voi
sanoa, että historia sekä suoranainen perinteen tuo-
tanto ovat nousseet keskeisimmiksi kaupunki-
markkinoinnin osa-alueista, joihin on kohdistunut
viime aikoina myös tutkimuksellista mielenkiin-
toa (esim. Graham ym. 2000; vrt. Raivo 1998).
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Artikkelin lopussa pohditaan imagojen vaiku-
tuksia yleisempään kaupunkikeskusteluun ja ky-
sytään kuinka aktiivisesti tuotetut imagot muutta-
vat kaupunkimaisemaa ja -kuvaa. Tässä mielessä
tutkimusasetelma on uusi ja heijastaa nykyisen
kaupunkikilpailun tilannetta. Kaupunkikilpailussa
on kyse erityisestä transformaatioprosessista, jon-
ka agenttina toimiva imagon rakentaminen vaatii
erityistä huomiota. Lisäksi imagokeskustelu joh-
taa kysymään, kuinka kaupunkisuunnittelussa on
reagoitu imagon eri ulottuvuuksiin kaupunkiym-
päristön kehittäjänä. Imagojen tutkimusta ohjaa-
vaksi kysymykseksi on nousemassa se, kuinka
tuotetut kaupunki-imagot todella näkyvät kaupun-
kimaisemassa ja -kuvassa. Tässä mielessä imago-
tutkimus kytkeytyy kulttuurimaantieteen viimeai-
kaiseen kehitykseen saumattomasti – onhan juuri
maiseman käsite assosioitunut yhdeksi uuden kult-
tuurimaantieteen keskeiskäsitteeksi (vrt. Barnes &
Duncan 1992; Raivo 1996; Kong 1997). Tässä
mielessä maiseman kriittisellä tulkinnalla voi tar-
kastella yhteiskunnan kulttuurista, poliittista, ta-
loudellista sekä historiallista kehitystä, joka on
tapahtunut tietyssä paikassa, tiettynä aikana. Mai-
semasta on muodostunut aatteiden, käytäntöjen,
intressien ja kontekstien välittäjä, jota ylläpitää sen
luonut yhteiskunta (Ley 1988: 100–101).

Artikkelissa hahmoteltu teoreettinen ja empii-
rinen tutkimusote heijastelee maantieteen kentäs-
sä uudenlaista tapaa tarkastella kaupunki-imago-
ja ja samanaikaisesti kaupunkimaisemassa tapah-
tuvia prosesseja, joita imagot aiheuttavat. Yleisim-
min kaupunki-imagoihin kohdistuvat tutkimusky-
symykset liittyvät kaupunkien taloudelliseen ke-
hitykseen (vrt. Hall 2000), joskin tarkastelussa on
huomioitava myös kaupunkimaisemassa tapahtu-
via kulttuurisia sekä yhteiskunnallisia muutoksia
(Hall 1997).

Kaupunkien imagoresursseista

Yleisen imagotutkimuksen alalla sekä erityisesti
kaupunki-imagoihin liittyvässä kirjallisuudessa on
usein pohdittu puhtaasti tuotetun imagon (pro-
duced image) ja sen pohjalta konstruoituvan mie-
likuvan (mental image) välistä eroa. Mielikuvan
ja imagon käsite-ero onkin otettu hyvin huomioon
nykytarkasteluissa (ks. Karvonen 1997; Gaffikin
& Morrissey 1999). Imago-käsitteen analysointi
vaatii jatkuvaa tutkimusta. Imagokäsitteen prob-
lematisointi johtaa laajempien kulttuuristen mer-
kitysten sekä tulkintojen pariin. Samalla on muis-
tettava, että imagoilla sekä mielikuvilla on tärkeä
asema maantieteellisen ympäristötutkimuksen
sekä kaupunkimaantieteen perinteessä (esim. Gold
1974; Burgess 1982; Domosh 1992). Esimerkik-

si, kuten Kevin Lynch (1960) kirjassaan The
Image of the City osoitti, kaupunkimielikuvat (ur-
ban images) ovat pitkälti joko julkisia tai ns. ryh-
mämielikuvia. Niiden perusta on kaupunkien fyy-
sisen rakenteen ja ilmiasun kollektiivisessa tulkin-
nassa (Lynch 1960: 6–7). Tieteenalaamme vahvas-
ti etabloitunut näkemys on vaikuttanut pitkään
sekä maantieteen että muun kaupunkitutkimuksen
ensisijaisena imago- ja mielikuvalähtökohtana.
Nykykeskustelussa viitataan usein juuri imagojen
ja mielikuvien yhteiskunnallisiin ja kulttuurisiin
merkityksiin (vrt. Lynch 1960: 8–9). Perinteiseen
tutkimukseen verrattuna kulttuuriset merkitykset
synnyttävät erilaisia näkemyksiä imagotuotannon
prosessinkaltaisesta luonteesta (ks. esim. Gaffikin
& Morrissey 1999). Tuotettujen kaupunki-imago-
jen vaikutuksia kaupunkiympäristöön on tulkittu
eri tieteenaloilla. Voi sanoa, että uusi imagotar-
kastelu on tietyllä tavalla yhdistänyt kaupunkitut-
kimuksen sekä esimerkiksi matkailututkimuksen
kenttää (Young & Lever 1997; Baloglu & Mc-
Cleary 1999; Hubbard & Lilley 2000).

Teoreettisesti mielenkiintoiseksi käsitepohdin-
ta muuttuu kun tarkastellaan sitä, kuinka tuotetut
imagot ja mielikuvat eroavat toisistaan kaupunki-
tutkimuksen käytännöissä. Yksinkertaistettuna
imagojen ja mielikuvien suhdetta voidaan kuvata
prosessina, joka hahmottaa mielikuvien muokkaa-
misen sekä havaitsemisen ketjua (kuva 1). Käy-
tännössä imagojen tuottaminen on läheisessä suh-
teessa viestintään sekä muihin viestejä ja symbo-
liikkaa käsitteleviin aloihin. Tuotettuja imagoja
voi verrata myönteisiin viesteihin, joita kaupun-
git – julkisyhteisöinä sekä taloudellis-poliittisina
organisaatioina – ovat halukkaita tuomaan itses-
tään esille. Imagoa voi näin ollen pitää kulttuuri-
sesti konstruoituina tuotteena, eräänlaisena tuote-
merkin, brändin, esiasteena. Sen tarkoituksena on
aktiivisesti muuttaa tai ylläpitää kaupungin mai-
netta, jonka se on saavuttanut tietyssä sosiaalis-
kulttuurisessa tilanteessa, tiettynä aikana. Kaupun-
kimielikuvat voidaan määritellä tulokseksi tietoi-
sesta imagon rakentamisesta tai tiettyjen, vallitse-
vaa mielikuvaa tukevien imagoulottuvuuksien yl-
läpitämisestä.

Kaupunkien välinen kilpailu on korostanut ima-
gojen rakentamisen merkityksen nykyaikaisessa
kaupunkipolitiikassa sekä -tutkimuksessa (Anders-
son 1997; Boyle 1999; Short 1999; Dear 2000).
Tässä yhteydessä imagon käsite on assosioitunut
sosiaalisen ja kulttuurisen identiteetin, kaupunki-
uudistusten, kulttuuripolitiikan sekä kaupunki-
suunnittelun ja -symboliikan tutkimukseen (Phi-
lo & Kearns 1993; Short 1996). Kaupunki-imagon
käsitteestä käydään kuitenkin jatkuvaa keskuste-
lua. Se typistyy usein mielikuvan ja imagojen sa-
mankaltaisuuden myöntämiseen. Yksi syy käsite-
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epäselvyyteen on mediassa usein käytetty imago-
termi (vrt. Eyles & Peace 1990). Chris Philo ja
Gerry Kearns (1993: 3) ovat nähneet imagokes-
kustelun edellistä monitahoisempana kysymykse-
nä. Heidän mielestään kaupunkimarkkinointiin
liittyvät näkemykset kohdentuvat kulttuurikäsitys-
ten tarkoitushakuiseen käsitemanipulointiin, jolla
pyritään lisäämään paikkojen kiinnostavuutta kou-
lutetun työväestön (esim. juuri hi-tech-teollisuu-
dessa), matkailuelinkeinon sekä esimerkiksi ko-

kousjärjestäjien ja muiden paikallistaloutta edis-
tävien toimijoiden näkökulmasta.

Tutkimuksellisesti imagon käsite kiinnittyy näin
täsmällisiin sekä analyyttisiin merkityksiin. Yh-
täältä, kaupunkimarkkinointi voidaan rinnastaa
erilaisten markkinointiresurssien hyödyntämiseen.
Tutkimuksessa voidaan puhua imagoresursseista,
jotka vaihtelevat eri kaupunkien välillä. Toisaal-
ta, imagoresurssien erilaisen luonteen takia tarkas-
telussa on keskityttävä tuotettujen imagojen sekä

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.
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olemassa olevien imagoresurssien suhteeseen.
Yksi tapa lähestyä kaupunkien imagoresursseja on
tarkastella niiden materiaalisia sekä symbolisia
lähtökohtia. Tutkimusotteen ideana on kartoittaa
kaupunkien fyysis-ympäristöllisiä sekä kulttuuris-
käsitteellisiä tekijöitä, jotka määrittävät imagon
tuottamista. Materiaaliset imagoresurssit ovat esi-
merkiksi historiallisia paikkoja tai kohteita, jotka
ovat vaikuttaneet siihen, millainen mielikuva kau-
pungista on ajan myötä muodostunut. Tätä ima-
goresurssia voidaan myös verrata kaupunkimaise-
man »tekstiin», joka pohjautuu kaupunkihistoriaan
ja -perinteeseen. Pelkistetysti tarkasteltuna mate-
riaalisen imagoresurssin rakennetekijät ovat seik-
koja, joita kaupungeissa on niiden historiallisen
kehityksen tuloksena: historiallisia rakennuksia tai
kaupunginosakokonaisuuksia, paikkoja, arkeolo-
gisia löydöksiä tai muita käsin kosketeltavia koh-
teita, joita kaupunki-imagojen kehittämisessä voi-
daan hyödyntää.

Imagotarkastelun toisen ulottuvuuden, symbo-
listen resurssien, analysointi avaa tutkimukseen
edellistä käsitteellisemmän kentän. Symboliset
imagoresurssit ovat seikkoja, joita kaupungeissa
mielletään olevan tulevaisuudessa erilaisten vi-
sioiden ja strategioiden valossa. Toisaalta, niiden
sisältämä symbolismi kohdentuu useimmiten kor-
kean teknologian teollisuuteen, optimistisiin odo-
tuksiin paikallisesta talous- ja väestökehityksestä
tai yksinkertaisesti tulevaisuuteen sinänsä. Sym-
boliset imagoresurssit pohjautuvat diskursiivisiin
kaupunkimaiseman elementteihin, jotka eivät näy
suoraan konkreettisessa kaupunkikuvassa. Imagot
ovat toisin sanoen riippuvaisia tulevaisuusorien-
toituneista teollisuuden ja elinkeinoelämän alois-
ta, jotka puolestaan oman toimintansa edistämisek-
si pyrkivät uudistamaan kaupunkikokemuksen ja
-kehittämisen käsitteistöä. Tässä tapauksessa kau-
punkimaiseman tekstuaalinen luonne on kätkey-
tynyt paikallisen kehittämispolitiikan sekä kehitys-
yhtiöiden (kuten esim. teknologiakeskusten ja vas-
taavien) toiminta-ajatusten retoriikkaan.

Kaupunkisuunnittelun »visioinnit» luovat mie-
likuvaa kaupungista, jonka elinkeino- ja teollisuus-
rakenne, väestöpohja, koulutusjärjestelmä ja -ins-
tituutiot sekä urbaanin kulttuurin monimuotoinen
toimijakenttä symboloivat uskoa uuteen imagoon.
Myönteisen imagon tukemiseksi korostetaan jo
saavutettua tai tavoitteeksi asetettua asemaa kau-
punkikilpailussa. Keskittyminen symbolisiin ima-
goresursseihin synnyttää joukon kriittisiä kysy-
myksiä: »Ketkä viimekädessä hyötyvät imagojen
tuottamisesta ja määrittelevät imagohyödyn?»;
»Ketkä määrittelevät sen, millaista tulevaisuusku-
vaa imagoilla halutaan edistää?»; »Keiden intres-
sejä kaupungin halutaan imagoasiassa ajavan?»;
»Voiko tukeutuminen vain yhteen imagoresurssiin

marginalisoida tiettyjä tahoja?»; »Miten imagoa
voidaan tarvittaessa hallitusti muuttaa tai laajen-
taa?»; »Mihin valitun imagoresurssin hyödyntämi-
nen lopulta johtaa?».

Imagoresurssit eivät kuitenkaan muodosta ab-
soluuttista, ehdotonta, kaupunki-imagojen muo-
dostamisen lähtökohtaa. Ne voivat vääristyä tai
muuttua (hallitusti tai hallitsemattomasti) monesta
eri syystä. Tutkimuksen kannalta niiden voi näh-
dä edustavan ideaalia imagon rakentamisen läh-
tökohtaa. Seuraavassa tarkastellaan muutamia esi-
merkkejä kaupunki-imagon ja -mielikuvan muo-
dostumisesta edellä esitettyjen imagoresurssien
kautta tulkittuina.

Mielikuvakaupunkien imagot

Imagon käsitteellä on useita merkityksiä. Englan-
ninkielinen termi »image» on suomen kielessä
varsin ongelmallinen ja viittaa useimmin kuvaan
tai kuvankaltaiseen esitykseen jostain asiasta (Ox-
ford… 1989; vrt. Phillips 1993) (vastaavasti esi-
merkiksi ranskan kielessä sana »la image» mer-
kitsee selvemmin kuvaa ja mielikuvaa sekä samal-
la myös yhdennäköisyyttä ja kopiota). Kaupunkien
imago- ja mielikuvatutkimus onkin perinteisesti
kiinnittynyt visuaalisten kaupunkimaisemien ja
katunäkymien, erityisten kaupunkikuvien, arvioin-
tiin (esim. Tuovinen 1992). Viime aikoina tutki-
muksessa on kiinnostuttu yhä laajemmasta imago-
tekijöiden joukosta ja näkyvien tutkimuskohteiden
rinnalle on nostettu paitsi urbaania maisemaa
myös kaupunkia käsitteellisemmin määritteleviä
tekijöitä kuten kulttuurit, erilaiset pääomat sekä
historiallisuus (Kearns & Philo 1993; Gold &
Ward 1994; Short 1996; Ward 1998). Suomessa
kaupunki-imagojen hyödyntäminen on tullut tär-
keäksi osaksi kaupunkimarkkinointia 1990-luvun
aikana ja imagojen tuottaminen ja tarpeellisuus on
nähty oleellisena osana kaupunkikehitystä – myös
kaikkein perifeerisimmissä kaupunki- ja kuntakes-
kuksissa. Lähes jokaisessa kaupungissa ja kunta-
keskuksessa pyritään saamaan julkisuutta erilais-
ten kulttuuri- ja kylätapahtumien tai esimerkiksi
matkailuelinkeinon edistämiseksi. Nopeat talou-
dellis-poliittisen tilanteen vaihtelut sekä muodik-
kaiden uusmedian ja uuden talouden nopea kas-
vu ovat tehneet tilanteen tietyllä tavalla paradok-
saaliseksi. Ajallemme ominaiset käsitteet kuten
»informaatioteknologia» ja »korkea teknologia»
ovat ankkuroituneet synonyymiksi myönteiselle
(talous)kehitykselle kaikkialla.

Kaupunki-imagojen lisääntyvä teknologisoitu-
minen saattaa tulevaisuudessa aiheuttaa tietyntyyp-
pisen ongelman, joka konkretisoituu kaupunkimie-
likuvien samankaltaistumisena. Jo nyt on havait-
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tavissa, että useat paikkakunnat pyrkivät profiloi-
tumaan teknologia-alan osaamis- ja kasvukeskuk-
sina. Lisäksi on olemassa merkkejä siitä, että kau-
punkien ja niiden kehittämisorganisaatioiden ta-
voitteet ja arvot ovat kaventumassa tiettyihin tek-
nologisen tuotannon ja osaamisen teemoihin. Il-
miö ei koske vain Suomea, vaan kyseessä on kan-
sainvälisesti laajempi kehityskulku (Downey &
McGuigan 1999; Gaffikin & Morrissey 1999).
Kaupunki-imagon teknologisoitumista on havain-
nollistettu kuvissa 2a ja 2b. Siitä huomataan, että
uudet teknologiamaisemat edustavat kaupunki-
imagon resurssia, joka pohjautuu samankaltaiseen
symboliikkaan läntisessä maailmassa. Teknologia-

imagon muodostamaa kaupunkimaisemaa voi eit-
tämättä pitää »kansainvälisenä» mutta samalla
»epäpaikkana», joka ei referoi lainkaan paikalli-
siin erityispiirteisiin tai tyyliin. Edellinen antaa
imagolle myönteisen leiman ja representoi menes-
tystä kaupunkikilpailussa. Jälkimmäinen näkökul-
ma puolestaan viittaa siihen, että teknologiaraken-
tamisessa hyödynnetty hi-tech-arkkitehtuurin pe-
riaatetta ei voi pitää varsinaisena erottautumisen
keinona kaupunki-imagojen edistämisessä. Yhte-
nä syynä voi pitää sitä, että korkean teknologia-
teollisuuden alalle ei ole sittenkään jäsentynyt uut-
ta arkkitehtuuri- ja rakennuskulttuurin kieltä, joka
viittaisi selvemmin alan futuristiseen luonteeseen.

Kuva 2. Kuten arkkitehtoni-
sissa tarkasteluissa on usein
todettu, nk. hi-tech-arkki-
tehtuuri pyrkii luomaan uni-
versaalia kieltä, jolla on tiet-
ty pyrkimys. Rakennusmate-
riaalien (teräs ja lasi) käyttö
sekä näkyvät rakenteet anta-
vat viitteen tulevaisuuteen
suuntautuvasta työstä, jota
ao. rakennuksessa tehdään.
Yllä (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 aims to create a certain
universal language that is
used for certain purposes.
Steel, 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)
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Kaupunkikuvallisesti tulkittuna hi-tech-rakentami-
nen nojautuu kansainvälisen modernismin tradi-
tioon, joka on hallinnut kaupunkisuunnittelua ja
-arkkitehtuuria kahden viimeisen vuosikymmenen
ajan (ks. esim. Parfect & Power 1997).

Kuvat 2a ja 2b heijastelevat myös symbolisen
imagoresurssin tutkimus- ja tulkintamahdollisuuk-
sia. Imagotarkastelun toinen ulottuvuus, materiaa-
liset imagoresurssit, viittaavat erilaiseen tutkimus-
haasteeseen. Esimerkiksi perinteen tuotanto (he-
ritage industry) ja paikallishistorian edistäminen
ovat nousseet matkailuelinkeinon kanssa yhdeksi
tärkeäksi tekijäksi paikkojen markkinoinnissa ja
imagotuotannossa. Esimerkiksi Englannissa sekä
Yhdysvalloissa 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 sekä kansakun-
nan rakentamisen teemoihin (Hall 1994; Marriot
1995; Pocock 1999).

Suomessa, kuten myös muualla Pohjois-Euroo-
passa, tilanne on erilainen. Urbanisaation varhai-
simmat vaiheet palautuvat myöhäiskeskiaikaan ja
varsinaisia keskiaikaisia rakenteita ei juurikaan ole
nähtävissä kaupunkimaisemassa. Tästä huolimat-
ta varhaista kaupunkihistoriaa on hyödynnetty
voimakkaasti kaupunkimielikuvien synnyttämises-
sä. Historiaan ja kaupunkiperinteeseen nojautuvat
imagot liittyvätkin usein paikallisen kehityksen
representaatioon, jossa kauppasuhteet, koulutus-
mahdollisuudet, kulttuurinen kehitys, hallinto sekä
kirkko ja siihen liittyvä uskonnollisten elämän-
alueiden dominanssi ovat tärkeä osa historiaima-
goa. Esimerkiksi Turussa on Tuomiokirkon ja
Vanhan Suurtorin alueen (nk. Vanha Turku) sekä
Aurajoen rantatörmien uudistamista perusteltu juu-
ri kansallisessa mielessä ainutlaatuisen kaupunki-
historian näkökulmasta. Turku markkinoi itseään
kaupungistumisen syntypaikkana. Tässä mielessä
kaupungin pyrkimys tuottaa historiallista imagoa
materiaalisista resursseista käsin on perusteltua
vaikkakaan ei ongelmatonta. Niin kutsutun Van-
ha Turku -alueen kehittäminen sekä erilaiset his-
toriapainotteiset tapahtumat reprodusoivat käsitys-
tä historiallisesta kaupungista ja »historiallisuus»
rekonstruoituu osaksi kaupungin imagoa. Sitä yl-
läpitävät myös tietyt traditionaaliset paikkaan si-
dotut tapahtumat kuten esimerkiksi keskiajalta pe-
riytyvä ja vuosittain televisioitava joulurauhan ju-
listus Brinkkalan talon parvekkeelta: »Huomenna,
jos Jumala suo, on…».

Suomalaisen ja englantilaisen kaupunkihistorian
vertailussa päädytään helposti ajatteluun, että Suo-
messa historiallisen imagon hyödyntäminen poh-
jautuu varsin kapeaan resurssipohjaan. Englanti-

laisia kaupunkikohteita luonnehtiikin historialli-
suuden monipuolinen representaatio, jossa keski-
aikainen ja moderni kaupunkikehitys näyttäytyvät
samassa viiteyhteydessä. Tämä heijastuu luonte-
vasti kaupunkien elämään ja perinteen esittämi-
seen osana urbanisaatiokehitystä. Suomessa his-
torialliset kaupunkikohteet nähdään pitkälti ulko-
kohtaisina reliikkeinä menneistä ajoista. Myös his-
toriallisten kaupunkikohteiden valvontaa ja suo-
jelua tekevien instanssien (esim. Museovirasto)
asema perinteeseen nojautuvan imagon rakentami-
sessa on merkittävä. Historiallisuus on virallistettu
osaksi kansallista kehityskulkua, joka puolestaan
sitoo paikalliset toimijat laajempaan urbanisaati-
on ja kansakunnan kehyskertomukseen. Käytän-
nössä tämä tarkoittaa, että kansallisesti merkittä-
vät kaupunkikohteet, kuten esimerkiksi Vanhan
Turun alue sekä Helsingin Senaatintori, ovat muo-
dostuneet suomalaisen kaupunkikulttuurin monu-
menteiksi. Englannissa kaupunkien historiallinen
luonne on kytketty imagomarkkinointiin täsmäl-
lisemmin ja historiallisuus limittyy kaupunkikehi-
tyksen kontekstiin elävästi ja perinteen narratiivi-
nen kuvaaminen antaa puitteet koko kaupunkikult-
tuurin tulkinnalle. Toisaalta kehitystä on myös kri-
tisoitu voimakkaasti ja kehitykseen liittyy monia
ristiriitoja (Goodey 1994: 167–169; vrt. Hewison
1987).

Historiallisen perinteen hyödyntäminen uuden
kaupunki-imagon kehittämisessä tulee hyvin esille
esimerkiksi Portsmouthissa, Englannin eteläranni-
kolla. Kaupunkia voidaan hyvällä syyllä pitää eng-
lantilaisen laivaston kotisatamana (esim. Webb
ym. 1989). Portsmouthin mielikuva onkin sidottu
Englannin merivoimiin (Royal Navy) ja kaupun-
gissa sijaitsee myös maailman laajin merihistorial-
linen museo, Flagship Portsmouth. Laivastotoi-
mintojen uudelleenjärjestelyjen myötä vanhan sa-
tama-alueen ja laivastomuseon välinen alue on
saatu kaupallisten palveluiden ja asuinrakentami-
sen käyttöön (kuva 3a). Paikallisesti suhteellisen
massiivinen rakennuskompleksi mahdollistaa ti-
lankäytön, jossa entisen laivastoaseman alueelle
muodostetaan (puoli)julkinen kauppakeskusten,
elokuvateattereiden sekä modernin asumisen kes-
kus, Gunwharf Quays (vrt. Parfect & Power 1997:
179–189). Tulevan alueen esitteessä luvataan, että
»Portsmouthin ranta-alueiden ympäristö kumpuaa
Sydneyn ja Kapkaupungin, New Yorkin ja Lon-
toon, Cannesin ja Montrealin vastaavista hankkeis-
ta». Tulkittaessa kriittisesti Portsmouthin uutta
waterfront-imagoa huomataan, että se tuottaa sa-
manaikaisesti retorista kaupunkimaisemaa, jossa
yhdistellään alueen perinteisen laivastohistorian
sekä uutta asumisen ja kaupunkirakentamisen ai-
neksia toisiinsa. Mainoslauseen sanoma on tärkeä:
Gunwharf Quays -alue paitsi asettaa Portsmouthin
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laajemmin tunnettujen kaupunkien rinnalle myös
osoittaa nykyaikaisen paikkojen markkinoinnin
keskeisen luonteen.

Gunwharf Quays -alueen tilaa jäsentävänä kes-
keisakselina toimii käytöstä poistettu kuivatelak-
ka, jonka pohjoispuolelle rakennetaan kaupallis-
ten palveluiden alue, varsinainen »waterfront-mai-
sema». Olemassa olevan kaupunkirakenteen osalta
Gunwharf Quays tukeutuu Portsmouthin sataman
juna- sekä linja-autoasemaan. Kauppakeskukseen
tulee tilat yli 50:lle pienelle muotiputiikille, jätti-
mäinen multiplex-elokuvateatteri sekä useita etni-
siä ravintoloita. Kuivatelakan eteläpuoleiselle
alueelle rakennetaan »mannereurooppalainen kau-

punginosa», jossa yhtäältä hyödynnetään perintei-
siä Laivastoakatemian rakennuksia, toisaalta
uudisrakentamisen osalta pidättäydytään tyypilli-
sessä englantilaisessa tiiliarkkitehtuurissa. Kaik-
kiaan alueelle tulee 310 asuntoa noin tuhannelle
asukkaalle. Uuden kaupunginosan markkinoinnis-
sa on hyödynnetty taitavasti kollektiivisen muis-
tin ajatusta, joka antaa viitteen koko kaupungin
sekä Gunwharf Quays -alueen historiasta. Laivas-
tohistorian ja nykykehityksen kombinointi osoit-
taa, että kaupunkikehitys sallii kaupunki-imagon
uudistamisen vastaamaan kehityksen eri vaiheita
eri aikoina, jolloin paikan, siihen liittyvän sym-
boliikan sekä toimintojen välinen suhde nousee

Kuva 3. Kaksi ranta-alue-
maisemaa. Gunwharf Quays
-alue Portsmouthissa (a, yllä)
kuvastaa globaalia ranta-
alueiden tilankäyttöä sekä
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)
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mielenkiintoiseksi osaksi imagotuotantoa (Shur-
mer-Smith & Hannam 1994: 203).

Lisäksi esimerkiksi Durhamin kaltaisen kau-
pungin historian representaatio liittyy yksiselittei-
sesti laajempaan kansakunnan rakentamista ja brit-
tiläistä kaupungistumista koskevaan viitekehik-
koon. Tietyssä mielessä on perusteltua sanoa, että
tämän tyyppiset kaupungit ovat sidottuja histori-
aansa; niiden historiamielikuva dominoi kaupun-
kikuvaa tavalla, joka vaikuttaa myös imagoresurs-
seja koskevaan tarkasteluun. Englantilaisten kau-
punkien osalta tukeutuminen imagotuotannossa
historiaan ei vaikuttaisi olevan varsinainen »uskot-
tavuusongelma». Kaupunkihistorian korostaminen
imagomarkkinoinnissa liittyy luontevasti paikal-
liseen urbaaniin kulttuuriin. Historiallisissa kau-
pungeissa materiaaliset imagoresurssit jäsentyvät
markkinoinnissa symbolisen kielen pääomaksi,
joka edistää imagotuotannon logiikkaa (vrt. Ash-
worth & Tunbridge 1990; Graham ym. 2000: 207–
212).

Durhamin luostarikatedraalin sekä linnan muo-
dostamalla kokonaisuudella on keskeinen asema
kaupungin symboloijana (kuva 3b). Näkymä, joka
rajautuu Wear-joen vehreisiin rantavalleihin, van-
haan myllyrakennukseen sekä katedraalin läntisiin
torneihin on piirtynyt sellaisenaan useisiin paikal-
lisiin logoihin ja symboleihin. Durhamin luosta-
rikatedraali on tunnetuin durhamilaisuutta kuvaava
maamerkki, jota on käytetty sekä hallinnollisiin
että kaupallisiin symboleihin (Pocock 1999: 58–
61). Vaikka katedraali sinänsä muodostaa perin-
teisessä mielessä tärkeimmän Durhamin mieliku-
van keskeiselementin, on sillä edelleen tärkeä
asema kaupungin imagotodellisuuden rakennete-
kijänä. Sekä katedraali että Durhamin linna, joka
nykyisin on University of Durhamin käytössä,
ovat UNESCON maailmanperintökohde. Satojen
vuosien ajan linnoitus ja luostarialue ovat mani-
festoineet paikallisten prinssipiispojen (Prince Bi-
shops) välityksellä Englannin kuningaskunnan
käskyvaltaa suhteessa skotlantilaisiin. Nykyisin
paikka representoi yliopistollisia ja katolisia pe-
rinteitä, matkailuelinkeinoa sekä kaupunkiraken-
tamisen traditiota. Katedraalialuetta voidaan pitää
kaupunki-imagon ja -mielikuvan ruumiillistuma-
na sekä fyysis-ympäristöllisessä että kulttuuris-kä-
sitteellisessä mielessä: kuva 3b on otettu paikal-
ta, joka on indikoitu Durhamin kaupungin käve-
lykarttaan. Näin materiaalinen (»valokuva») sekä
symbolinen (»merkitty sijainti kartalla») imago-
resurssi kietoutuvat yhteen myös merkitysten ta-
solla. Materiaaliset imagoresurssit luovat symbo-
lista maisematekstiä, joka toimii tuotettujen ima-
gojen perustana kulttuuristen merkitysten, kaupun-
kiympäristön sekä sivilisaation ikonien synnyt-
täjänä.

Imagojen »kiasmat» ja »oppi»

Esitetyt käsitteelliset näkökulmat sekä kaupunkien
symbolisten ja materiaalisten imagoresurssien tul-
kinta osoittavat, että tarkoituksellisesti tuotetut
imagot ovat varsin haasteellinen tutkimuskohde.
Kaupunki-imagoja koskevan tutkimuksen kenttä
voidaan jakaa pääasiassa kahteen, käsitteelliseen
ja käytännölliseen, osaan. Ensimmäinen lähtökoh-
ta viittaa konstruoitujen imagojen kulttuurimaan-
tieteelliseen tarkasteluun, jossa sivutaan laajem-
pia identiteettitutkimuksen sekä kaupunkihistorian
aloja. On selvää, että kaupunki-imagoa ei näin ol-
len voida pitää ainoina strategisen kaupunkisuun-
nittelun ja -markkinoinnin välineenä; imagojen
kulttuurisen sisällön hyödyntäminen vaatii laajem-
paa tutkimustyötä, johon kytkeytyy myös talou-
dellisia tulkintoja. Kulttuurisen maantieteen näkö-
kulmasta kaupunki-imagojen ja -mielikuvien tul-
kintaan onkin vaadittava sekä käsitteellistä että
sisällöllistä, konktekstuaalista, tarkastelua. Artik-
kelissa esiteltyä materiaalisen ja symbolisen ima-
goresurssin tutkimusotetta voi pitää yhtenä avauk-
sena kyseisen tutkimusteeman selventämisessä.

Toisena keskeisenä lähtökohtana voi pitää sitä,
että imagoresurssit eivät ole toisistaan riippumat-
tomia ja että niiden kriittinen tulkinta edellyttää
molempien tutkimusteemojen läpikäymistä. Käsi-
tellyt imagotapaukset osoittavat, että imagoresurs-
sien vastavuoroisuutta voi pitää sekä tutkimusteh-
tävää määrittävänä haasteena mutta myös sen vah-
vuutena. Vastavuoroisuutta voi kuvata myös eri-
tyisellä kiasman, käsitteellisen limittymisen ja
yhteen kietoutumisen, käsitteellä. Sen voi nähdä
määrittävän tutkimuksessa sekä teoreettis-metodo-
logisia että tulkintaan liittyviä empiirisiä kysy-
myksiä. Esimerkiksi tutkimusaineiston analysoin-
tiin ja kriteereihin liittyvät teemat nousevat tässä
mielessä mielenkiintoisiksi tarkastelukohteiksi
(Äikäs 1999). Kaupunki-imago hahmottuu »pel-
kän» kaupunkikuvan kehittämistä monipuolisem-
maksi kaupunkitodellisuuden tulkinnan lähteeksi.
Tuotetut imagot määräytyvät tietyistä resursseis-
ta, jotka uusintavat niiden käyttöä kaupunkien ja
paikkojen markkinoinnissa: materiaaliset resurs-
sit symboloivat historiallisesti arvokasta perinnettä
ja symboliset imagoresurssit puolestaan materia-
lisoituvat tulevaisuuden kaupunkimaisemassa – tai
vähintäänkin niitä koskevissa suunnitelmissa.

Näkemystä voi pitää tutkimustuloksena, joka
vaatii syvempää perehtymistä imagojen tuottami-
sen mekanismeihin. Yksityiskohtaisemmassa tut-
kimuksessa voidaan siten etsiytyä syvemmälle
imagojen kiasmojen maailmaan, jolloin imagotuo-
tannon vastavuoroisuus saadaan selvemmin esil-
le. Imagojen tuottamiselle ei ole olemassa yksi-
selitteistä mallia, joka toimisi sellaisenaan eri pai-
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koissa. Sen sijaan imagot vaativat – sekä tutki-
muksellisesti että käytännössä – varsin eriytynei-
tä tutkimus- ja kehittämisnäkemyksiä. Imagoke-
hityksen vastavuoroisuutta, kiasmoja, voidaan pi-
tää myös kehitellyn tutkimusotteen näkökulmas-
ta eräänlaisena transformaatiokehityksenä, jossa
teoreettisen tarkastelun sekä empiirisen tutkimus-
työn välinen keskustelu nousee tärkeään asemaan.
Imagoresurssien vertailu ei kuitenkaan oikeuta
asettamaan niitä vastakkain. Toisin sanoen, niitä
ei voi pitää suoranaisina imagosuunnittelun prin-
siippeinä, joista kaupungit voisivat yksinkertaisesti
»valita» itselleen haluamansa imagon. Niiden
kriittinen hyödyntäminen edellyttää laajaa keskus-
telua ja tietoisia politiikkavalintoja kaupungin ke-
hittämiseksi tiettyyn suuntaan.

Metodologisesti imagojen »kiasma-ajatukseen»
sisältyy mielenkiintoa yhdistää myös teoreettista
ja empiiristä tutkimusta. Denis Cosgrove ja Peter
Jackson (1987: 95; vrt. Kong 1997) ovatkin uuden
kulttuurimaantieteen (new cultural geography)
käytäntöjä peilaavassa katsauksessaan esittäneet,
että maantieteellisen tutkimuksen tulisi keskittyä
nykyaikaisten teemojen lisäksi myös historiallisiin
kysymyksiin ja että tutkimuksessa tulisi korostua
monipuolisesti yhteiskunnan, spatiaalisuuden, kau-
punkien sekä maaseutujen kysymykset. Voi tode-
ta, että artikkelissa esitetty tutkimusote kaupun-
kien imagoresursseista vastaa myös Cosgroven ja
Jacksonin (1987) ajatusta tutkimuksesta, jossa
hyödynnetään erilaisia kulttuurisia aineistoja. Li-
säksi tarkastelussa on pyritty, kuten Lily Kong
(1997: 180) on asian esittänyt, tutkimusaineiston
sisällä käytävään sekä teoreettiseen että empiiri-
seen keskusteluun kehiteltäessä uusia tutkimuskä-
sitteitä (ks. myös Jackson 1989; Paasi 1991).

Artikkelissa käsitellyt tapaustutkimuskohteet
osoittavat, että merkityksiin, symboliikkaan sekä
imagon rakentamisen seurauksiin liittyvä tutkimus
johtaa arvioimaan syvällisemmin kaupunkikulttuu-
rin ja -elämän kysymyksiä. Oheisten imagota-
pausten perusteella voidaan laajemminkin arvioi-
da tuotettujen imagojen vaikutusta kaupunkimai-
semaan ja -kuvaan. Näyttäisikin siltä, että nykyi-
sen tutkimustilanteen taustalla on kaksi itsenäistä
kehityskulkua. Yhtäältä kulttuurisesti konstruoidut
imagot toteutuvat ensisijaisesti julkisessa keskus-
telussa ja vasta toissijaisesti konkreettisina kau-
punkimaiseman ja -kuvan kehittämistoimina. Ima-
gojen pääasiallisena tehtävänä näyttää olevan tie-
tyn suunnan tai tendenssin luominen esimerkkinä
kaupunkiuudistushankkeille (Äikäs 1999). Toi-
saalta, ja osin käytännöllisemmästä näkökulmas-
ta tarkasteltuna, on selvää, että imagot transfor-
moituvat taloudellisen ja poliittisen tilanteen mu-
kaan. Sen sijaan kaupunkimielikuvien kehittämi-
seen tähtäävää imagomarkkinointia voi hyvällä

syyllä pitää osana modernin kaupunkisuunnittelun
nykykehitystä. Näin siitäkin huolimatta, että ima-
goon liitetyt odotukset sekä tulevaisuuden kaupun-
kivisiot ovat konkreettisia maisemanparannus- ja
kaupunkikuvan edistämishankkeita todennäköi-
sempiä kaupunkimielikuvan kehittäjiä (Äikäs
1999).

Artikkelissa on pyritty osoittamaan, että niin
tutkimuksen kuin kaupunkisuunnittelunkin tahoilla
kulttuurisesti määriteltyä kaupunkia ja sen paik-
kamarkkinoinnin työkaluja, imagoja, on opittava
lähestymään kokonaisvaltaisesti. Toisin sanoen,
sekä imagojen että konkreettisen maiseman kehit-
täminen on ongelmallista, mikäli ei tunnisteta ole-
vassa olevia resursseja riittävän selvästi. Tässä
piilee kulttuurisesti ja sosiaalisesti konstruoitujen
imagojen suurin paradoksi.
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