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TIVISTELMA:

Tassa tutkimuksessa selvitettiin, millaisin visuaalisin ja diskursiivisin keinoin Pauligin
brandildahettilds rakentaa Instagram-julkaisuissaan Pauligin brandin vaikutusta. Brandilahettilaat
toimivat brandin arvon valittdjind ja pyrkivat toiminnallaan vaikuttamaan kuluttajiin. Tavoite
jakautui neljaan tutkimuskysymykseen: millaisia visuaalisia vaikuttamisen keinoja Pauligin ja
heidan brandilahettildansa Instagram-julkaisuissa on kadytetty, millaisia suhteita kuvilla pyritdan
luomaan, mita lisd-arvoa Pauligin brandildhettilas tuo Pauligin Instagram-presenssiin seka mita
laajempia diskursseja visuaalisten vaikuttamisen keinojen kautta ilmenee.

Aineistona oli 20 Instagram-julkaisua — 10 Pauligilta ja 10 Pauligin brandilahettilaalta, Pauligin
Inkulta. Aineisto koostuu tilien suosituimmista julkaisuista ajalta 6.6.-6.12.2019. Pauligin julkai-
sut toimivat tutkimuksessa vertailupohjana Pauligin Inkun julkaisuille. Instagram on suosituin
sosiaalisen median kuvapalvelu ja Pauligin brandilahettiladn ensisijainen vaikuttamiskanava,
minka vuoksi valitsin sen tarkastelun kohteeksi. Aineisto luokiteltiin neljaan teemaan Pauligin
nettisivujen aiheita mukaillen. Hallitsevaksi teemaksi aineistossa muodostui kiehtovat kahviela-
mykset eli julkaisut, joissa esitellddn Pauligin kahvituotteita. Aineiston analysoinnissa hyédyn-
nettiin Kressin ja van Leeuwenin kuvan kielioppia, jossa kuvien rakenteita ja niistd valittyvia
asenteita ja suhteita tarkastellaan kolmen metafunktion kautta.

Tutkimuksessa selvisi, ettd Pauligin Inkku hyddyntaa kuviensa rakenteissa narratiivista esitysta-
paa ja Pauligin tarinaa kertomalla rakentaa sen brdndin vaikutusta kuluttajien keskuudessa.
Inkku pyrkii luomaan henkilékohtaisen ja intiimin suhteen katsojaan, mutta tuo vahvasti esiin
myos Pauligin tuotteita ja symboleita. Esiintymalla Pauligin bréandin edustajana Inkku antaa Pau-
ligille kasvot ja esiintyy roolimallina, johon kuluttajat voivat samaistua.

Inkku esitetddn katsojalle samaistuttavana ja tasa-arvoisena, joka voidaankin tunnistaa aineis-
tosta erottuvana diskurssina. Toinen aineistosta erottuva diskurssi on perinne-diskurssi. Tama
ilmenee Pauligin brandildahettildan ja Pauligin tarinan kertomisen kautta. Kuvissa esiintyy osallis-
tujina esimerkiksi Pauligin brandildhettildan tunnusmerkki, Sddksmaki-kangas, ja Juhla Mokan
symboli, kultakuppi.

AVAINSANAT: brandilahettilas, vaikuttajamarkkinointi, kuvan kielioppi, vaikutus, narratiivi,
visuaalisuus, Instagram, Paulig
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1 Johdanto

Sosiaalisen median vaikuttajat ja heidan hyddyntamisensa organisaation viestinndssa on
ilmio, joka yleistyy jatkuvasti. Vaikuttajat ovat yleistyneet viime vuosien aikana, ja tulevat
olemaan vahvemmin osa jokapadivaista eldamdaamme. Vaikuttajan kautta organisaatiot
pystyvat vahvistamaan brandidan viestimallad siitd. Useat organisaatiot ovat alkaneet
hyodyntamaan brandildahettildita, tarkoituksena lisata brandin arvoa kuluttajille ja luoda
positiivista mielikuvaa brandista. Imion ajankohtaisuus ja sen sisaltdmat mahdollisuudet
ovat suurin syy sille, miksi halusin tutkia vaikuttajaviestintda ja erityisesti sen alatyyppia,

brandildahettilyytta.

Visuaalisuuden vahvistuessa lansimaisessa kulttuurissa digitaalisten kanavien
kehittyminen on luonut wuusia ilmaisun mahdollisuuksia niin yksildille kuin
organisaatioille (Koskela, 2005, s. 7). Tekniikan kehittymisen myota visuaaliset esitystavat
ovat tulleet edullisemmiksi, mikd on edesauttanut digitaalisten sovellusten leviamista.
Sitd myota on syntynyt uusia kulutustottumuksia ja visuaalisuuden kayttotapoja (Jarvi,
2006, s. 64). Sosiaalisen median alustat mahdollistavat monologien ldhetysten sijaan
sosiaaliset dialogit (Botha & Mills, 2012, s. 85). Visuaalisuuden vahvistuminen ja
digitaalisten sovellusten kaytto lisaantyy jatkuvasti organisaatioiden markkinoinnissa ja

brandin vahvistamisessa.

Viestinnan siirtyessa paasaantoisesti printista digiin organisaation on toisaalta yha haas-
tavampaa sitouttaa kohderyhmidan, kun kuluttajat voivat sivuuttaa kaiken viestinnan
sormen liikautuksella (Smith ja muut, 2018, s. 7). Organisaation yhteistyo yhtenevien ar-
vojen omaavan vaikuttajan kanssa voi parhaimmillaan luoda lisdarvoa seka vaikuttajalle
ettd organisaatiolle ja lisata tunnettavuutta halutun kohderyhman keskuudessa. Epaon-

nistuessaan taas yhteistyo voi heikentaa seka brandin etta vaikuttajan imagoa.

Brandilahettiladn avulla organisaatio pystyy valittdmadan omia arvojaan vaikutta-
vasti “luonnollisen” yhteistyon kautta. Vaikka yhteistydstda maksetaan yleensa palkkaa,

vaikuttajien oma uskollisuus seuraajiaan kohtaan ja heiddin oman imagonsa



suojeleminen ohjaavat paatoksia siitda, millaisten brandien kanssa yhteistyota tehdaan.
(Smith ja muut, 2018, s. 9, 15) Brandilahettilaana toimitaan yksityishenkilond, jolloin

my0s vaikuttajan oma imago on vaarassa, jos edustaa vaaranlaista brandia.

Pauligin brandildhettilds, Pauligin Paula, on vuodesta 1950 ldhtien toiminut Pauligin
julkisena kasvona. Paulig itse kuvailee kahvilahettilastaan kahvin tutkimusmatkailijaksi,
kahvikansan inspiroijaksi ja suomalaisten kahvihetkien rikastuttajaksi (Paulig, 2020c).
Kahvilahettilaan roolissa siis Pauligin mukaan korostuu yleisesti kahvin ja kahvikulttuurin
edistaminen, eikd niinkddn heiddn oman brandinsd edistdminen. Tama ei ole taysin
uskottavaa, silla kuitenkin brandin puolestapuhujana luonnollisesti oman brandin
korostaminen ja edistaiminen on tdrkeda. Pauligin kahvildhettilds on yksi Suomen
vanhimpia PR-henkil6ita ja brandildhettildita ja tastd syystd valikoituikin

tapaustutkimuksen kohteeksi (Paulig, 2020c).

Ymparoiva maailma ja kulttuurin muutokset aiheuttavat organisaatioille muutospaineita.
Suomi on tasa-arvoisempi ja monimuotoisempi kuin kansallispukuisen brandildhettilaan
aloittaessa toimintansa 50-luvulla (ks. Kantola, Nousiainen & Saari, 2012). Muutokset
ymparoivassa maailmassa luovat paineita brandildhettildaan uudelleenmaarittelyyn,
mutta samalla perinteen sailyttdmiseen. Pauligin brandilahettildas on taman vuoden
aikana kokenut suuria muutoksia uuden brandilahettilaan rekrytoinnin ja Paulan nimesta
seka Saaksmaen kansallispuvusta luopumisen myota. Nykyinen brandilahettilas kulkee
omalla nimelldan, Pauligin Inkkuna. Uuden brandilahettildan rekrytoinnissa korostettiin
yksilollisyytta, ja perinteista poiketen tehtavaan pystyi hakemaan kuka tahansa
sukupuolesta, idsta ja ulkonaddsta riippumatta. (Paulig, 2019a) Kahvilahettiladn perinteet

nakyvat edelleen tehtdavankuvassa ja Sdaksmaki-kankaasta suunnitelluista tyovaatteista.

Tutkimus etenee seuraavasti. Tassa luvussa esittelen tutkimuksen tavoitteen, tutkimus-
kysymykset, aineiston ja menetelman. Toisessa luvussa esitdan aiempaa kirjallisuutta ja
teoriaa brandilahettilyydestad seka maarittelen kasitteen tata tutkimusta varten. Esittelen

myos laajemmin brandid, vaikuttajaviestintda, Instagramia sosiaalisen median



vaikuttajan alustana ja tutkittavan casen, Pauligin brandildhettilaan. Kolmannessa lu-
vussa kuvaan tarkemmin menetelmaani, kuvan kielioppia, ja siihen liittyvaa kasitteistoa.
Neljannessa luvussa analysoin valitsemaani aineistoa menetelman avulla ja peilaan tu-
loksia aiempaan tutkimukseen. Viidennessa ja viimeisessa luvussa tuon tutkimuksen
paatdkseen — esitdn paatelmia, vastaan tutkimuskysymyksiin ja tavoitteeseen seka eh-

dotan jatkotutkimusmahdollisuuksia.

1.1 Tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on selvittda, millaisin visuaalisin ja diskursiivisin keinoin
Pauligin kahvildhettilds rakentaa Instagram-julkaisuissaan Pauligin brandia. Tassa
tapaustutkimuksessa tarkastelen tavoitetta Pauligin brandin ja brandildahettildan

nakokulmasta. Tavoite on jaettu neljadn tutkimuskysymykseen:

1. Millaisia visuaalisia vaikuttamisen keinoja Pauligin ja heiddn brandildhettildansa
Instagram-julkaisuissa on kaytetty?

2. Millaisia suhteita kuvien avulla pyritdaan luomaan?

3. Mita lisdaarvoa Pauligin brandilahettilds tuo Pauligin Instagram-presenssiin?

4. Mita laajempia diskursseja visuaalisten vaikuttamisen keinojen kautta ilmenee?

Brandilahettilaat ovat sosiaalisen median vaikuttajia ja nimensa mukaisesti vaikuttavat
kuluttajiin. Kielellisen vaikuttamisen lisdaksi brandilahettilaat vetoavat seuraajiinsa
visuaalisin keinoin ja nditda on ensisilmayksella vaikeampi havaita. Vaikuttamisen keinot
ovat kietoutuneet kuvan rakenteeseen ja nadita rakenteellisia seikkoja tarkastelemalla

voimme selvittda kuvan takana piilevia tekijoita.

Brandilahettilyytta ja erityisesti vaikuttajamarkkinointia on tutkittu paljon viime vuosina,
mutta enimmakseen markkinoinnin ndakdkulmaa ja sen teorioita hyddyntden. Sanna
Kortesoja (2017) tutki pro gradussaan tyontekijalahettilyyttd, jossa yrityksen omista

tyontekijoistda pyritadn tekemadan brandilahettildita, jotka pystyvat tavoittamaan



kuluttajat omien verkostojensa kautta vahvistaen samalla ammatillista rooliaan. Jasmiina
Ruotsila (2018) tutki myOs pro gradussaan tyontekijaldhettilyyttd osana brandin
vetovoimaisuuden  rakentumista.  Kuitenkin  viestinnan  ndkdkulman termit
vaikuttajamarkkinointiin ja brandilahettilyyteen kaipaavat vahvempaa maarittelya ja

teoriapohjan vakiinnuttamista seka tietouden lisdamista.

Sosiaalisen median vaikuttajat ja brandildahettilaat ovat tuore, levidva ilmio, mutta nama
kaksi kasitetta tulisi erotella tutkimuksissa vahvemmin toisistaan. Brandilahettilaat ovat
vaikuttajia, joilla on erityinen suhde organisaatioon ja brandiin, jota he edustavat. Tata
suhdetta on syyta tutkia enemman ja selvittda, mita lisdarvoa brandilahettildat tuovat

brandille rahallisen hyodyn lisaksi.

1.2 Aineisto

Tutkimuksen aineistona on 20 Instagram-julkaisua, jotka on julkaistu Pauligin (@ pauligfi)
ja heidan brandildhettilddnsa (@pauligin_inkku) tileilld. Aineiston keruuajankohdaksi
valikoitui 6.6—6.12.2019, silla uusi kahvilahettilds, Pauligin Inkku, julkaistiin hyvan kahvin
paivana, 6.6.2019. Tutkimus toteutetaan vertailevana tutkimuksena Pauligin omien ja
Pauligin Inkun Instagram-julkaisujen valilla. Aineisto on keratty molemmilta tileilta

samalla aikavalilla ja samaa valikointimenetelmaa kayttaen.

Valitsin tutkittavaksi seka Pauligin oman Instagram-tilin ettd heidan brandilahettildaansa
Instagram-tilin, jotta voin arvioida, mita Pauligin Inkku tuo lisdaa Pauligin Instagram-
presenssiin ja eroaako hanen tapansa ldahestya kuluttajia Pauligin tavasta. Pauligin
julkaisut toimivat tutkimuksessa vertailupintana Pauligin Inkun julkaisuihin.

Tarkasteltavat tilit on esitelty taulukossa 1.



Taulukko 1. Pauligin ja Pauligin Inkun Instagram-tilien tiedot 6.12.2019.

@pauligfi @pauligin_inkku | Yhteensa
Seuraajamaara 6.12.2019 18 000 6952 n. 19 000
Julkaisujen maara 1051 1029 2080
Julkaisut aikavalilla 6.6-6.12 58 73 131
Aineistoon valitut julkaisut 10 10 20

Aineiston keruupdivana 6.12. Pauligin kahvildhettildaalla oli Instagram-tilillaan 6952

seuraajaa ja 1029 julkaisua. Naista julkaisuista 73 on tuoreimman kahvildhettildan

tekemia. Pauligin Instagram-tililld seuraajia oli valittuna pdivana 18 000 ja yhteensa 1051

julkaisua. Naista julkaisuista 58 on julkaistu aikavalilld 6.6—6.12.2019. Pauligin Inkun

73:sta julkaisusta kymmenen ja Pauligin 58:sta julkaisusta yksi on videoita, joita tdssa

tutkimuksessa ei tarkastella. Naista yhteensa 120:std julkaisusta kerattiin 20 eniten

tykkayksia kerannytta julkaisua, 10 molemmilta tileiltad (ks. taulukko 2).

Taulukko 2. Tarkasteltavat Instagram-julkaisut.

@pauligfi @pauligin_inkku
Julkaisupaiva Tykkaajamaara Julkaisupaiva Tykkaajamaara

1. 4.11.2019 1792 | 11. 6.6.2019 1839
2. 6.12.2019 847 | 12. 19.6.2019 989
3. 6.6.2019 815 | 13. 29.10.2019 764
4. 29.6.2019 696 | 14. 1.7.2019 681
5. 17.6.2019 674 | 15. 21.10.2019 680
6. 25.6.2019 649 | 16. 14.7.2019 647
7. 19.9.2019 648 | 17. 24.10.2019 638
8. 2.12.2019 643 | 18. 2.7.2019 637
9. 23.6.2019 638 | 19. 13.11.2019 603

10. 4.12.2019 625 | 20. 18.9.2019 565
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Selvittddkseni millaiset julkaisut vetoavat eniten seuraajiin, valitsin tarkasteltavan
aineiston julkaisujen tykkdaysmaaran perusteella. Eniten reaktioita saaneiden julkaisujen
tykkaykset vaihtelivat Pauligilla 625-1792 tykkayksen ja Pauligin Inkulla 565-1839
tykkayksen vililla. Erikoista on se, etta tykkdysmaarat ovat tileilld lahes samat, vaikka
Pauligin tililla on ldahes kolminkertainen maara seuraajia. Inkun julkaisuilla on siis

suurempi vaikutus kuluttajiin, silla ne ovat saaneet seuraajat reagoimaan kuviin.

Pauligin brandilahettiladan paasaantdinen vaikuttamisen kanava on Instagram, minka
vuoksi tutkimuksen aineisto koostuu Instagram-julkaisuista. Instagram on myds Suomen
suosituin sosiaalisen median kuvapalvelu ja taten sopivin visuaaliseen analyysiin.
Instagramin suosio 13—64 -vuotiaiden parissa on jatkuvassa nousussa. Ahkerasti

Instagramia kayttavat varsinkin 15—29-vuotiaat. (Instagram Business, 2020)

1.3 Menetelma

Tutkimuksessani analysoin Pauligin yrityksen ja heiddan brandildhettilddnsa Instagram-
profiilien kuvasisaltéja. Tutkimus on laadullinen ja tulkitseva kuva-analyysi, jota
toteutettiin semioottisten teorioiden avulla. Aineiston analyysimenetelmana on kaytetty
sosiosemioottista kuva-analyysia, jonka teoriapohjana on hyédynnetty Kressin ja van

Leeuwenin vuoden 1996 kuvan kieliopin teoriaa.

Kuvan kieliopin avulla pyritdaan selvittamaan, miten kuvan osatekijat yhdistyvat kokonai-
suudeksi ja miten nailla tekijoilla vaikutetaan katsojaan. Se keskittyy etenkin kuvien ra-
kenteen analysointiin ja niiden vaikutukseen. (Koskela, 2005, s. 9) Kuvan kielioppi tarkas-
telee siten ennemmin rakennetta kuin kuvan sisaltéa. Se on siis toimiva keino juuri vai-
kuttajamarkkinoinnin syvempaan tutkimiseen. Taman tutkimuksen keskidssa on juuri se,
mita sellaisia rakenteellisia vaikuttamisen keinoja brandilahettildas hyodyntaa, joita kat-

soja ei heti tule ajatelleeksi.
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Kuviosta 1 selvidaa tutkimuksen vaiheet. Ensin poimin molemmilta Instagram-tileilta 10
suosituinta julkaisua selvittadkseni, mitka kuvat ovat vedonneet eniten tilien seuraajiin.
Sen jalkeen teemoittelin kuvat Pauligin nettisivujen teemoja mukaillen. Seuraavaksi ana-
lysoin poimimani 20 kuvaa kuvan kieliopin teoriaa hyddyntden ja etsin kuvista vaikutta-
misen keinoja. Esittelen tassa tutkimuksessa tarkemmin kahdeksan kuvaa, jotka parhai-
ten kuvaavat valittuja teemoja. Tarkastelin my0s kuvateksteja osana julkaisuja, mutta tut-
kimuksen pdapaino on kuvissa. Analysoinnin jalkeen vertailin Pauligin julkaisuista tunnis-
tettuja keinoja Pauligin Inkun julkaisuista tunnistettuihin keinoihin ja arvioin, mita lisaar-
voa Inkku tuo brandin Instagram-presenssiin. Lopuksi pyrin |6ytamaan laajempia aineis-
toa yhdistavia diskursseja ja peilaan tutkimuskysymyksia tavoitteeseeni, millaisin tekijoin

Pauligin kahvildhettilds rakentaa Pauligin brandia.

s ~

Aineiston poiminta

s ~

Aineiston teemoittelu

s ~

Analysointi kuvan kieliopin avulla

- ~

Laajempien diskurssien tunnistaminen

s ~

Tutkimuskysymysten peilaus tavoitteeseen

Kuvio 1. Tutkimuksen vaiheet.

Tutkimus toteutettiin tapaustutkimuksena (case study), jossa kerattiin yksityiskohtaista,
intensiivista tietoa yksittdisesta tapauksesta. Tapauksena toimi Paulig ja heidan brandi-
lahettiladnsa, Pauligin Inkku. Vertaan tutkimuksessa Pauligin organisaation Instagram-
tilin ja Pauligin brandilahettilaan Pauligin Inkun Instagram-tilin suosituimpia kuvia seka
niista loytyvia merkityksia selvittdakseni, milla vaikuttamisen keinoilla Pauligin brandi-

lahettilas rakentaa Pauligin brandia.
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2 Brandilahettilds brandin arvon viélittdjana

Sosiaalisen median vaikuttajat ovat tuore ilmi6 ja ovat yhta vahvemmin nakyvilla jokai-
sen sosiaalisen median kayttdjan elamassa. Brandilahettilds on sosiaalisen median vai-
kuttaja, joka toimii brandin puolestapuhujana ja luo sille arvoa kuluttajien keskuudessa
(ks. Smith ja muut, 2018; Cohen, 2014; Fisher-Buttinger, 2008). Organisaatiot etsivat
henkil6a, joka valittaa heidan brandinsa tarinaa ja vetoaa kohderyhmiin aidolla tavalla

(ks. Odell, 2016; Kadekova & Holiencinova, 2018).

Tassa luvussa pohjustan brandilahettildan esittelyd maarittelemalld ensin brandin ja vai-
kuttajamarkkinoinnin kdsitteet. Sen jalkeen esitdn aikaisempaa kirjallisuutta brandildhet-
tilyydesta ja sen ominaispiirteista. Esittelen myos Instagramin brandilahettiladn alustana.
Lopuksi esittelen tutkimuksen case-yrityksen Pauligin ja heidan brandilahettiladnsa, Pau-

ligin Inkun.

2.1 Brandi

Brandi muodostuu organisaation aineellisista ja aineettomista ominaisuuksista. Aineelli-
nen osa muodostuu logosta, fontista, vareista, muodoista, musiikista, symboleista ja sa-
noista. Aineettomat ominaisuudet, kuten tunteet, kokemukset, maine ja odotetut hyo-
dyt luovat brandin arvoa. (Konec¢ny & Kolouchova, 2013, s. 24) Brandi taas edustaa yri-
tyksen arvoja ja sen avulla luodaan kilpailuetua (Sounio, 2010, s. 27). Brandin ominai-
suuksia johdetaan brandayksella, jolla pyritdan parantamaan asiakkaan kokemusta bran-
dista. (Konecny & Kolouchovd, 2013, s. 24) Brandays ei liity vain tuotteisiin ja rahankayt-
toon, vaan myos mielikuvien valitykseen (Igani, 2019 s. 230). Mielikuvat ovat kuluttajien
itse keraamaa tietoa brandista esimerkiksi kokemuksien, uutisten ja markkinoinnin

kautta (Makinen, Kahri & Kahri, 2010, s. 44-45).

Brandijohtamisella pyritdadn luomaan suhde brandin ja kuluttajan valille. Sen avulla

brandi pystyy luomaan ja rakentamaan brandi-identiteettidan (Fournier, 1998). Brandi ei
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ole vain ryhma ideoita, kuvia ja viesteja, jotka puhuvat tuotteiden ja organisaatioiden
puolesta, vaan ovat jo itsessaan arvokkaita voimavaroja. (lgani, s. 233) Tama arvo, bran-

dipadoma (brand equity), koostuu taysin kuluttajien huomiosta. (Arvidson, 2005, s. 7).

Swystunin (2007, s. 123) mukaan brandin visuaalinen identiteetti on kietoutunut kaikkiin
brandin visuaalisen tyylin elementteihin, kuten kuviin, logoon ja vdarimaailmaan. Visuaa-
lisen identiteetin myo6ta median sisaltdé johdonmukaistuu ja brandin mieleenpainuvuus
on keino erottautua kilpailijoista. Visuaalisen identiteetin avulla brandi pystyy valitta-

maan viestidan visuaalisin keinoin.

2.2 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi voidaan maaritelld tuotteiden ja palveluiden markkinoinniksi
niille, joilla koetaan olevan vaikutusvaltaa siihen, mitd muut ihmiset ostavat. Tama vai-
kutusvalta juontaa yleensa juurensa yksilon asiantuntijuuteen, kuuluisuuteen tai mai-
neeseen. (Marketing Schools, 2012) Vaikka vaikuttajamarkkinointi on suhteellisen uusi
markkinointistrategia, se on mahdollinen organisaatioille, jotka ovat valmiita innovatiivi-
seen ajatteluun rakentaessaan suhdetta kohdeyleisd6nsa. Yha useammat ihmiset seu-
raavat vaikuttajia, joka on saanut brandit kdantymaan vaikuttajien puoleen markkinoin-
tistrategiansa toteuttamiseksi. Kuluttajat toimivat eri lailla eri ikdluokissa ja seuraavat
vaikuttajia eri syista. Suurin syy vaikuttajien suosiolle on téllaisen viestinnan oletettu ai-
tous. Vaikuttajat ovat itse kerdanneet yleisonsa ja tata kautta luoneet siteen heihin. (Kade-

kova & Holiencinova, 2018, s. 91, 94).

Organisaatiot ja brandit etsivat jatkuvasti uusia mahdollisuuksia itsensa esiintuomiseen.
He etsivat jotakuta, joka voi valittda heidan tarinaansa (Odell, 2016) ja auttaa siteen luo-
misessa haluttuun kohderyhmaan (Kadekova & Holiencinovd, 2018, s. 95). Vaikuttaja-
markkinointi antaa organisaatiolle vdlineet kohdeyleistnsa tavoittamiseen aitoa kautta

ja luovalla tavalla. Onnistunut vaikuttajamarkkinointi on organisaatiolle
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kustannustehokas vaihtoehto tuotteiden, ihmisten ja ideoiden mainostamiseen. (Marke-

ting Schools, 2012)

Sosiaalisen median vaikuttajat ovat moderni ilmio, joka kasvattaa suosiotaan jatkuvasti.
Vaikuttaja on henkil, jolla on merkittdva maara seuraajia sosiaalisen median alustoilla
ja jolle brandit maksavat tuotteiden tai palveluiden promootiosta rahan, ilmaisten mat-
kojen tai tuotteiden muodossa. Yhteistyon taustalla on tavoite taivutella vaikuttajan seu-
raajia hankkimaan kyseisen tuotteen tai palvelun. Vaikuttajan valta kuluttajien ostokayt-
taytymisen muokkaamiseen perustuu auktoriteettiin, tietoon, asemaan tai suhteeseen
yleison kanssa. Heidan mielipiteillddn on suuri vaikutus ihmisiin, etenkin nuoreen suku-

polveen. (Kddekova & Holiencinova, 2018, s. 91-92)

Kuviossa 2 on Kadekovan ja Holien¢inovan (2018, s. 96) Durackovan mallista mukailema
kaava vaikutuksen syntymisesta vaikuttajan ja seuraajan valilld. Kaavan mukaan vaikutus
syntyy yleison tavoittavuudesta, brandikiintymyksesta ja seuraajiin luotujen sosiaalisten
ihmissuhteiden vallasta.

e \ e \ /" Valta N\ TN

\
[ VYleisén [ Brandi- | /' seuraajiin /
tavoit- " -‘ - " | luotuihin | | Vaikutus
\ | kiintymys | | o |
\ tavuus \ / \ ihmis- / \

AN e AN ) / “_suhteisii n S S ) /

Kuvio 2. Vaikutuksen syntymisen kaava. (Kadekova ja Holiencinovd, 2018, s. 96)

Ensimmainen askel vaikuttajamarkkinoinnin toteuttamisessa on kohdeyleisén etsiminen
ja madrittaminen: se auttaa brandia selvittdmaan, mita kuluttajat tarvitsevat ja osaavat
nain tarjota sita heille. Se auttaa strategian luomisessa ja oikean vaikuttajan valinnassa.
(Kadekova & Holiencinova, 2018, s. 93) Brandit tekevat mielellddn yhteistyota vaikutta-
jien kanssa tavoittaakseen etenkin milleniaaleja. Vaikuttajamarkkinointi vetoaa nuoreen
yleis66n perinteisia mainoksia paremmin, koska heidan suhtautumisensa vaikuttaja-

markkinointiin on positiivisempi. Milleniaalit pitavat vaikuttajien ja organisaatioiden
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yhteistdita enimmakseen aitoina ja lukevat mielellddn vaikuttajien tekemia julkaisuja.
Suurimmat syyt vaikuttajien seuraamiseen sosiaalisessa mediassa ovat hauskuus, inspi-

raatio ja arvostelut. (Kddekova & Holiencinova, 2018, s. 100, 102—-103)

2.3 Brandildhettilds

Suurin ero brandildahettildan ja yleisemman termin, sosiaalisen median vaikuttajan, va-
lilld on yhteys organisaatioon. Vaikuttajat toimivat yleensa itsendisesti organisaatiosta
erilladn, kun taas brandildhettildilla on usein tasmallinen suhde organisaatioon tai bran-
diin. Brandildhettildat siis ovat sidosryhma, joka kantaa vastuuta ja vaikuttaa organisaa-

tion kdytokseen. (Smith ja muut, 2018, s. 8)

Brandilahettilds on brandin virallinen edustaja, joka esitetaan yleisélle ensisijaisesti mai-
nostamistarkoituksessa, kuten brandin liikearvon luomiseksi tai vahvistamiseksi (Cohen,
2014, s. 1). Brandildhettilaasta 1oytyy useita eri maaritelmia, mutta niille kaikille yhteista
on se, ettd brandilahettilaat ovat henkiloita, joilla on suuri merkitys brandin tukemisessa
ja sen puolesta toimimisessa (Fisher-Buttinger, 2008, s. 132). Ambroise ja muut (2014)
maarittelevat brandilahettilaan henkildksi, joka suhtautuu intohimoisesti organisaatioon
tai sen brandiin ja osallistuu usein sosiaalisessa mediassa aktiviteetteihin, jotka valittavat
brandin merkitysta kuluttajille. Tassa tutkimuksessa brandilahettilaalla tarkoitetaan
tyontekijaa, joka on brandin virallinen edustaja ja lisdaa yrityksen ja sen brandin arvoa

sosiaalisen median kanavissaan.

Menneisyydessa brandilahettilyys on kohdistunut yksinomaan julkisuuden henkiléiden
hydédyntamiseen, mutta myéhemmin laajentunut myoés bloggareihin, sisallontuottajiin,
mikrovaikuttajiin ja alansa asiantuntijoihin. Brandilahettilaat voivat siis olla julkisuuden
henkiloita, tyontekijoita tai kuluttajia. (Igani, 2019, s. 231; Fisher-Buttinger, 2008, s. 132)
Bloggareilla ja sosiaalisen median vaikuttajilla on autenttisin, vuorovaikutuksellisin ja ak-

tiivisin suhde seuraajiinsa (Influencer Marketing Hub, 2020).
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Visuaalinen viestinta on keskeinen osa brandildhettildan tyota (lgani, 2019, s. 244). lgani
(2019, s. 229) esittelee kolme tapaa, joiden kautta brandilahettilaat luovat brandille ar-
voa julkaisujensa visuaalisuuden kautta: yritys lisata julkisuutta, brandin tarinan kerto-
minen ja tavoitteellisen kuluttajakansalaisuuden roolimallina toimiminen. Brandildhetti-
laat siis pyrkivat julkaisujensa avulla vetoamaan kuluttajiin tarinankerronnalla, nakyvyy-
den lisdamisella tai toimimalla kuluttamisen esimerkkina seuraajilleen esittelemalla tuo-

tetta tai palvelua, joka heidan tulisi hankkia.

Brandildhettilaat haluavat tuottaa arvokasta sisaltda seuraajilleen, mutta myds arvosta-
vat etuja, joita saavat edustaessaan organisaatiota. He haluavat tayttaa sosiaalisen ver-
kostonsa luomat velvollisuudet, mutta myods yllapitaa yhteyttdan organisaatioon. Bran-
dilahettilaat pyrkivat tasapainottelemaan brandin etujen ja oman verkostonsa tarpeiden
valilla. (Smith ja muut, 2018, s. 15) Kun brandilahettildaat jakavat brandin sisadltoa kana-
villaan, heista tulee tiedon osaomistajia (Wang ja muut, 2016, s. 37) ja nain riskeeraavat

myOs oman imagonsa (Smith ja muut, 2018, s. 9).

Kadekova ja Holiencinova (2018, s. 103) pitdvat brandildhettiladana toimimista vaikutta-
jien hyodyntamisen tarkeimpana muotona tulevaisuudessa. He nakevat taman osana
laajempaa siirtymista word-of-mouthin priorisointiin suhteessa televisioon ja sanoma-
lehtimainoksiin. Word-of-mouthilla tarkoitetaan kuluttajien valista tiedonvaihtoa tuot-
teesta, palvelusta tai niiden tarjoajasta (Westbrook, 1987, s. 261). Word-of-mouth -mark-
kinointi sosiaalisissa verkostoissa nahddan kasvavana voimavarana (Groeger & Buttle,

2014).

Sosiaalisen media on otollinen alusta mielipiteiden ja ehdotusten vaihtoon ja kuluttajien
vuorovaikutukseen (lgani 2019, s. 232). Sosiaalisen median alustat ovat potentiaalisia
vaikutuksen luomiselle, silla niilla saman ajatusmaailman jakavilla ihmisilla on mahdolli-
suus yhdistya. (Habibi ja muut, 2014) Tama antaa brandilahettildille mahdollisuuden hyo-
dyntda vaikutustaan brandin hyvaksi tai tata vastaan (Smith & Taylor, 2017). Smithin ja

muiden (2018, s. 16) tutkimuksessa brandildhettiladt kokivat vaikutuksensa
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muodostuneen karismasta, rehellisyydestd, avoimuudesta ja julkaisujen laadusta. Kui-
tenkin kaikki nama tekijat perustuivat yhteen yhteiseen tekijaan: lahettildat ansaitsivat

vaikutusvaltansa sosiaaliselta verkostoltaan, seuraajiltaan.

2.4 Instagram brandilahettildan alustana

Sosiaalinen media tarjoaa organisaatioille mahdollisuuden kuluttajien sitouttamiseen ja
branditietoisuuden lisdamiseen (ks. Ryan & Jones, 2012, s. 169). Nykydan suurin osa
brandildahettildiden toiminnasta keskittyy sosiaalisen median alustoihin, kuten Instagra-
miin (Igani, 2019, s. 230). Muita kaytettyja alustoja ovat esimerkiksi YouTube, Twitter,
Snapchat ja Facebook (Miles, 2019).

Instagram on maailman suosituin sosiaalisen median kuvapalvelu ja yksi maailman kay-
tetyimmista sosiaalisista verkostoista. Sovellus on perustettu vuonna 2010 ja silla on yli
miljardi aktiivista kdyttajaa ympari maailman. (Miles, 2019) Facebook osti Instagramin
vuonna 2012 miljardilla dollarilla (Neher 2013: 63). Instagramin keskitssa on visuaalinen
sisalto. Kayttajat julkaisevat alustalle kuvia ja videoita, joiden oheen voi lisata selosteen,
paikkatunnisteen, aihetunnisteita ja merkita muita kayttdjia. Alustalla seurataan muita

itseddn kiinnostavia kadyttajia ja reagoidaan muiden kayttajien kuviin. (Miles, 2019)

Instagramissa voi jakaa sisaltoa kolmella tavalla: sydtteen, tarinan tai IGTV:n kautta.
Syo6te on sovelluksen alkuperdinen toiminto ja sen ydin. Kun sovelluksen avaa, syote tu-
lee nakyviin ja ndet seuraamiesi tilien tuoreimmat julkaisut sekda mainoksia. Syotteella
oleviin kuviin voi reagoida tykkdaamalla tai kommentoimalla. Paljon huomiota keranneet
julkaisut voivat paatya kayttajien Explore-valilehdelle, jota kautta kuvat saattavat kerata
nopeasti paljon huomiota. Omaa tilidan, tietojaan ja seurattavia tileja voi hallita profiili-

vélilehdella. (Miles, 2019)

Syotteen lisaksi kuvia voi l0ytdaa hakemalla tiettya kayttajatilia, kategoriaa, aihetunnis-

tetta tai paikkaa. Aihetunnisteilla eli hashtageilla voi liittdd oman kuvansa tiettyyn
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aiheeseen, teemaan tai kampanjaan kuuluvaksi. Organisaatiot voivat luoda omia tunnis-
tettavia hashtageja, joiden avulla oman brandin tunnistettavuutta voi lisata ja kayttaja
voi l6ytaa esimerkiksi tiettyyn kampanjaan liittyvat julkaisut. (Miles, 2019) Esimerkiksi
Paulig kayttaa julkaisuissaan sloganiaan #tietystipauligin ja Pauligin Inkku yksinkertaisesti
#pauligininkku. Naiden aihetunnisteiden avulla kdyttdjien on helppo I6ytaa tiettyyn ai-

heeseen liittyvat julkaisut.

Instagram on mahdollistanut yritystilien luomisen, jossa on organisaatioille kohdistettuja
ominaisuuksia (Instagram Business, 2020). Brandia voi vahvistaa visuaalisen sisallon joh-
donmukaisuuden ja vangitsevuuden kautta. Visuaaliseen brandadykseen kuuluu yrityksen
logo, slogan, varipaletti ja fontti. (Miles, 2019). Instagram siis painottuu alustana visuaa-
lisuuteen, joka tekee siitd erinomaisen kanavan brandin rakentamiseen. Visuaalisuus

edesauttaa tarinankerrontaa ja visuaalisen identiteetin luomista.

2.5 Paulig ja Pauligin kahvilahettilds, Inkku

Paulig (2020a) kertoo, ettd vuonna 1876 Gustav Paulig perusti yrityksen, ideanaan joh-
dattaa ja inspiroida pohjoinen kansamme eksoottisten makujen ja laadukkaan kahvin pa-
riin. Tandan Paulig on Suomen suurin kahvitalo (Paulig, 2020b) ja toimii Suomen lisaksi
Ruotsissa, Norjassa, Baltiassa, Vendjalla ja Vendjan naapurimaissa. Yhti¢ kuuluu Paulig-
konserniin, joka kahvin lisaksi tuottaa esimerkiksi snack-tuotteita. Yhtit¢ on edelleen me-
nestyva perheyritys, jossa Gustavin perintd on voimakkaasti lasna. Paulig paahtaa kahvia
niin massatuotantoon kuin pienissa erissa kasityona. (Paulig, 2020a) Paulig viittaa kerto-
muksissaan useaan otteeseen tarinaansa, matkaansa ja perintoonsa. Tarinallisuus on siis

suuri osa Pauligin brandia.

Pauligin tarina nakyy voimakkaasti sen nettisivujen lisaksi myds esimerkiksi mainonnassa,
kuten tuoreimmassa Juhla Mokka -mainoksessa. Juhla Mokan 90-vuotispaivan kunniaksi
tehty mainos ja Anna Puun sanoitus "kunnioittaa tekij6ita ja arvostaa suomalaisten kah-

vihetkid”. Vuosikymmenten aikana Juhla Mokan mainoskasvoina ovat toimineet
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kymmenet kddentaitajat. Talla kertaa mainoksessa vilahtaa niin leipuri, marjanpoimija,
parturi, iakas hadpari kuin eldinladkarikin ja mainos paattyy pienen taaperon ensi askeliin.
Mainos sekd Anna Puun tulkinta Lasse Martensonin Juhla Mokka -tunnussavelesta "ker-
tovat tarinaa tdman maan, taman pdivan ja tulevaisuuden tekijoista”. (2019d) Juhla Mo-
kan tunnussdavelmd, mainosten teema ja Pauligin slogan “tietysti Pauligin” on pysynyt
samana vuosikymmenet, joka jo itsessaan luo tarinaa. Juhla Mokan mainos pyrkii sulaut-

tamaan kahvin osaksi jokapaivaista arkeamme ja pienia, tarkeitad hetkiamme.

Paulig kutsuu omaa brandildhettilastaan kahvilahettiladksi. Tamanhetkinen kahvildahetti-
las, kahdeskymmenes laatuaan, on nimeltdan Pauligin Inkku ja esiintyy talld nimelld
my0s sosiaalisessa mediassa. Kahvildhettilds oli 69 vuoden ajan nimeltadn Pauligin Paula,
mutta vuonna 2019 uuden kahvildhettildan rekrytoinnin myota Paula-nimesta luovuttiin.
Nykydan 70-vuotias kahvildhettilds esiintyy omalla nimelldan, mutta edustaa edelleen

Paulaa “kahvin tutkimusmatkailijana”. (Paulig, 2019b)

Perinteisesti kahvilahettilas on ollut Sdaksmaen kansallispukuun pukeutunut “tumma-
tukkainen neitonen”. Kahden viimeisen kahvildhettilddan aikana hdanen ilmettdan on uu-
distettu nykyaikaisempaan suuntaan ja nykyisellad kahvilahettildaalla on kaytossaan Uhana
Designin kanssa yhteistydssa suunniteltu ja Sadksmaki-kankaasta valmistettu tydasu.
Pauligin mukaan kahvildahettilaan tarkoitus on pysynyt kautta aikain samana: “han inspi-
roi kahvikansaa ja rikastuttaa suomalaisten kahvihetkia iloisella ja kiinnostavalla persoo-
nallaan, ideoillaan ja vinkeillaan” (Paulig, 2020c). Kahvilahettilaan tarkoitus on siis hyvin

Iahelld Gustav Pauligin alkuperaista ideaa Pauligista yrityksena.

Pauligin perustajan Gustav Pauligin sanotaan retkeilleen nuorena Saaksmaelld, jossa han
naki viehattavan neidon paikallisessa kansallispuvussa. ”Se oli hanen mielestaan suoma-
laisuutta aidoimmillaan ja parhaimmillaan”. Tasta intoutuneena Suomen ensimmaisilla
kuluttajamessuilla vuonna 1920 kansallispukuiset naiset tarjoilivat Pauligin osastolla kah-
via ja myohemmin ajatus omasta piirretystda PR-hahmosta kehittyi. Paula sai nimensa

vuonna 1926 ja Pauligin tuotteisiin ilmestyi Sdaksmaen kansallispukuun pukeutunut
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tyttd. Ajatus Paulan herattdmisesta eloon tuli Gustavin lapsenlapsen Henrikin opinto-
matkalla Yhdysvalloissa, jossa Betty Crocker toimi General Mills -yhtion asiakaspalvelun
symbolina. Vuonna 1950 ensimmadinen Paula-tytto valittiin 738 hakijan joukosta. (Paulig,

2019c)

Paulig (Paulig, 2020c) sitoo Paulan vaiheet vahvasti omiin virstanpylvaisiinsa: uusien kah-
vien lanseeraamiseen, Pauligin kahvien symbolin kultakupin kdytt6onottoon, Barista Ins-
tituutin aloittamiseen ja vastuullisiin pakkausmateriaalimuutoksiin. Paulig sitoo kahvila-
hettiladn muotoutumisen vaiheet myos tiukasti Suomeen, suomalaisuuteen ja kahvin
historiaan Suomessa. “Pauligin Paula on yksi maamme vanhimmista PR-henkilGista ja
brandildahettildistd — yksi suomalaisen merkkitavaramainonnan tunnetuimpia hahmoja”
(Paulig, 2019c). Pauligin kahvildhettilas ei siis vain kerro omaa tarinaansa, vaan siihen on
sulautettuna yhteen hdnen omansa, Pauligin brandin, Suomen ja suomalaisen kahvikult-

tuurin tarinat.

Niemi (2018) nimeda Suomen yhdeksi maailman ainutlaatuisimmista kahvikansoista. Ku-
lutamme eniten kahvia koko maailmassa: suomalaiset juovat vuodessa kahvia noin kym-
menen kiloa henkea kohden (Kaskinen, 2019). Meista 82 prosenttia juo paivittdin kahvia
ja heista 91 prosenttia juo vahintdaan yhden kupin paivittain (Paulig, 2017). Lahes joka
toinen Suomessa juotu kahvikuppi on Pauligin Juhla Mokkaa (Niemi, 2018) ja joka sadas
koko maailman kahvipavuista paatyy Pauligille paahdettavaksi (Paulig, 2017). Niemi
(2018) toteaa, ettd suomalaisilla on voimakas tunneside kahviin, toisilla positiivinen ja
toisilla negatiivinen. Suomi on maailman ainoa maa, jossa vaaleapaahtoinen kahvi on
suositumpaa kuin tummapaahtoinen, vaikka sekin on saanut Suomessa viime vuosina
jalansijaa (Niemi, 2018). Ei siis mikdan ihme, etta juuri Suomessa on kahvildhettilas, joka
on 70-vuotisen olemassaolonsa aikana kehittynyt pula-ajan kallisarvoisen herkun lahet-
tilddsta sosiaalisen median sisalléntuottajaksi ja Pauligin brandin positiiviseksi hengetta-

reksi.
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3 Kuvan kielioppi

Tassa luvussa esittelen menetelman, jota soveltaen tarkastelen valittua aineistoa ja etsin
vastauksia tutkimuskysymyksiin ja tavoitteeseen. Esittelen menetelmaan kuuluvaa ter-
mistda ja siihen liittyvaa kirjallisuutta. Lopuksi kuvaan, miten teoriaa hydédynnetaan tassa

tutkimuksessa.

Kressin ja van Leeuwenin (1996) kielioppiajattelu on sosiosemioottista ja perustuu
Michael Hallidayn systeemisfunktionaaliseen teoriaan. Sosiosemioottisen ajattelun mu-
kaisesti kuvien rakenne kuvastaa niissad esitettyjen aiheiden suhdetta yhteiskuntaan ja
sen yleison sosiaalisia suhteita. (Kress & van Leeuwen, 1996, s. 3) Naturalististen kuvien
analysointi ei ole yksioikoista, mutta mahdollista yksityiskohtien tarkastelulla (Kress &
van Leeuwen, 2006, s. 50). Tarkastelemalla brandildhettildaan julkaisuja kuvan kieliopin
kautta selvitdn, miten brandilahettilas pyrkii vaikuttamaan katsojaan ja millaisen suhteen
han pyrkii luomaan yleisdonsa. Teoria soveltuu tutkimukseni analysointiin sen yksityis-

kohtaisuuden ja analyyttisen |dhestymistavan ansiosta.

Kuviossa 3 on havainnollistettuna Kressin ja van Leeuwenin (1996) kuvan kielioppi. Teoria
perustuu metafunktioiden kolmijakoon: ideationaaliseen, interpersonaaliseen ja tekstu-
aaliseen metafunktioon. Jokaisella metafunktiolla on oma tehtévansa, ideationaalinen
representoi ymparoivaa maailmaa, interpersonaalinen sosiaalisia suhteita ja vuorovaiku-
tusta ja tekstuaalinen muodostaa sommitelmia, merkkien komplekseja, jotka kytkeyty-

vat toisiinsa ja kontekstiinsa. (Kress & van Leeuwen, 1996, s. 41)
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Kuvio 3. Kressin ja van Leeuwenin kuvan kielioppi. (Kress & van Leeuwen, 1996)

Kielen kieliopin tavoin visuaalinen kielioppi kuvaa osien yhdistymistad kokonaisuudeksi:
kielen kieliopissa sanat muodostavat lauseita ja teksteja, kun taas visuaalisessa kie-
liopissa representoidut elementit muodostavat visuaalisen kokonaisuuden. Kuten kielen
rakenteet, visuaaliset rakenteet viittaavat tulkintoihin kokemuksista ja sosiaalisen vuoro-
vaikutuksen muotoihin. Rakenteiden merkitykset ovat sidoksissa kulttuuriin. Visuaalinen
kielioppi on kielioppia tietyn sosiaalisen ryhman sosiaalisesta resurssista, eksplisiittista
ja implisiittista tietoa tasta resurssista ja sen kdytosta kdaytannossa. Resurssi koostuu ele-
menteistad ja saanndistd, jotka ovat kulttuurispesifin visuaalisen viestinndn muodossa.

(Kress & van Leeuwen, 1996, s. 1-3)

Kuvan kielioppia on kritisoitu muun muassa teorian epdajohdonmukaisuudesta ja puut-
teellisista perusteista, mutta Kressin ja van Leeuwenin teoria muodostaa yhden lahto-
kohdan menetelman kehittelylle ja visuaalisuuden tutkimukselle. Kuvan kielioppi on
otollinen lahtékohta myds visuaalisten ilmididen tutkimukseen. Tutkimukset osoittavat,
ettd erityyppiset kuvitukset sisdltdvat samoja metafunktioita, joita puhutussa ja

kirjoitetussa kielessa esiintyy. (Jarvi, 2006, s. 76, 78)
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3.1 Ideationaalinen metafunktio

Kress ja van Leeuwen (2006) ovat nimenneet kuvien objektit ja elementit osallistujiksi
(participant). Kaikessa semioottisessa toiminnassa on kaksi osallistujaa: interaktiivinen
ja representoitu (represented). Interaktiiviset osallistujat ovat viestinndn osapuolet,
jotka puhuvat tai kuuntelevat, ja representoidut osallistujat muodostavat kuvan asiasi-
sallon, ihmiset, paikat ja asiat, jotka representoidaan. (Kress & van Leeuwen, 2006, s. 47—

50)

Kress ja van Leeuwen (2006) tunnistavat kuvista rakenteita ja prosesseja. Kielessa lauseet
voivat olla yksinkertaisia tai monimutkaisia ja sama patee kuviin. Tata kutsutaan kuvien
analysoinnissa upottamiseksi (embedding). Kuva voi sisaltda useita eri rakenteita, joista
joku on tarkeampi kuin toinen. Rakenteen tarkeys maaraytyy visuaalisuuden perusteella
—suhteellisen koon ja elementtien tunnettuuden mukaan. Kuvat rakentavat voimakkaita,

moniulotteisia rakenteita. (Kress & van Leeuwen, 2006, s. 107, 109)

3.1.1 Narratiiviset esitykset

Narratiiviset representaatiot ovat sosiaalisen toiminnan suunnittelua, jossa kuvan osal-
listujat ovat suhteessa toisiinsa. Kun kaksi osallistujaa yhdistyy vektorilla, toisesta koh-
distuu tekemista toiseen. Naita vektoriaalisia kaavoja kutsutaan narratiiveiksi. Narratii-
viset rakenteet sisdltavat aina vektorin. Vektori voi muodostua vartalosta tai sen osasta,
tyokalusta tai muusta valineesta, joka muodostaa diagonaalisen viivan tai kuvastaa toi-
mintaa. Vektori lahtee toimijasta (actor), joka voi osin tai kokonaan muodostaa vektorin.
Kontekstista voi yleensa paatelld toiminnan, jota vektori kuvastaa ja sitd kuvataan
yleensa verbeilld. Toimija on yleensa kuvassa keskeinen koon, sijainnin, kontrastin, tar-

kennuksen tai muun kautta. (Kress & van Leeuwen, 2006, s. 59-60, 63)

Kuvassa 1 Inkku ja sateenvarjo ovat representoituja osallistujia. Toimijan eli Inkun kasi

muodostaa diagonaalisen viivan, vektorin, sateenvarjoon. Kasi kohottaa sateenvarjoa
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esitellakseen sitd. Inkku ei pida sateenvarjoa paansa ylapuolella, vaan hieman sivussa
itsestdan. Tasta voimme paatelld, ettd sateenvarjon tarkoituksena ei ole suojata hanta
sateella vaan esitelld sateenvarjoa katsojalle. Kuten kuvatekstistakin ndemme, sateen-
varjo on tarkoitettu kuvassa keskeiseksi, silla julkaisua kommentoimalla pystyi osallistu-

maan kyseisen sateenvarjon arvontaan.
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Kuva 1. Inkku esittelee sateenvarjoa. (Pauligin Inkku)

Kress ja van Leeuwen (2006, s. 50, 63—66) luokittelevat narratiivisia prosesseja vektorin
ja osallistujien lukumaaran perusteella. Prosesseja, joissa vektorit osoittavat toimintaa,
he kutsuvat toimintaprosesseiksi (action processes). Transaktionaalinen rakenne koos-
tuu toimijasta, kohteesta (goal) ja heidan valisestaan transaktiosta, jossa toimijan toi-
minta kohdistuu kohteeseen. Kun kuvassa on vain yksi osallistuja, on tama yleensa toi-
mija. Tata rakennetta kutsutaan ei-transaktionaaliseksi, silla kohdetta ei ole, eika siina
tapahtuvaa tekemista ole kohdistettu minnekaan. Joissain tapauksissa kuvassa on vain
vektori ja kohde, mutta ei toimijaa. Vain kohteen sisaltavia toiminnan kuvauksia kutsu-
taan tapahtumiksi: jotain tapahtuu kohteelle, mutta emme nde, mika tapahtuman ai-
heuttaa. Toimija voi olla myds anonyymi, jolloin ndemme esimerkiksi kdaden, mutta

emme kenelle se kuuluu. Jotkin transaktionaaliset rakenteet ovat kaksisuuntaisia, jossa
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molemmat osallistujat toimivat vuoroin toimijana ja maalina. Tall6in osallistujia kutsu-

taan vuorovaikuttajiksi (interactor).

Toimintaprosessien lisaksi Kress ja van Leeuwen (2006, s. 68) puhuvat reaktioproses-
seista. Kun katseen suunta muodostaa vektorin, on kyse tallaisesta. Talloin emme puhu
toimijoista vaan reagoijista ja kohteiden sijaan ilmidista. llmio voi olla toinen osallistuja
tai visuaalinen ehdotus. Kuten toiminta, my0s reaktiot voivat olla transaktionaalisia tai
ei-transaktionaalisia. Jalkimmaisessa ilmiota ei ole, vaan ndemme vain reagoijan reak-

tion ja sen aiheuttaja jaa katsojan kuviteltavaksi.

Narratiiviset kuvat voivat sisaltaa toissijaisia osallistujia, jotka liittyvat padosallistujaan
muun kuin vektorin kautta. N&ita osallistujia kutsutaan olosuhteiksi (circumstances).
Olosuhteilla kuvataan ymparistda, jossa toiminta tapahtuu. Ne voidaan jattdaa kuvasta

pois ilman, etta sen narratiivinen paamerkitys muuttuu.

3.1.2 Kaisitteelliset esitykset

Toisin kuin narratiiviset esitykset, kasitteelliset esitykset kuvaavat osallistujia ilman toi-
mintaa. Ne kuvaavat osallistujia naiden vakaan ja ajattoman olemuksen suhteen luokan,

rakenteen tai tarkoituksen kautta (Kress & van Leeuwen, 2006, s. 79).

Kress ja van Leeuwen (2006, s. 79—-80) maarittelevat luokitteluprosesseja, joissa osallis-
tujat suhteutetaan toisiinsa luokittelun (taxonomy) kautta: alisteiset osallistujat (subor-
dinates) ylempiin osallistujiin (superordinate). Piilevassa luokittelussa (covert taxonomy)
ylempi osallistuja paatellaan alisteisten osallistujien yhteispiirteista tai ainoastaan kuva-
tekstista. Yksi visuaalinen erityispiirre on kriittinen piilevien luokittelujen ymmartami-
sessa: ehdotetut alisteiset osallistujat ymmarretaan visuaalisesti symmetrisesta asetel-
masta. Alisteiset osallistujat sijoitetaan yhdenvertaiselle etdisyydelle toisistaan saman-
suuntaisesti. Luokittelun ajattomuuden nayttamiseksi osallistujat esitetdan yleensa ob-

jektiivisesti kontekstin ulkopuolella, neutraalilla taustalla ja edestdpain kuvattuna. Muut
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luokittelut sisaltavat ylemman osallistujan vahvemmin. Se esitetdan jonkinlaisen puu-
maisen rakenteen sisalld. Avoimet luokittelut ovat yleensa ketjussa, jossa keskitason
osallistujat ovat ylempia osallistujia toisille ja alisteisia toisille. Tata tilannetta kuvaa termi
ordinaattojen valinen (interordinate). Avoimessa luokittelussa on tasoja ja samalla ta-

solla olevat osallistujat esitetddan saman tyyppisina.

Kress ja van Leeuwen (2006, s. 87—88) kuvaavat analyyttisia prosesseja sellaisiksi, joissa
osallistujat suhteutetaan toisiinsa osa-kokonaisuus -rakenteella. Kokonaisuutta kutsu-
taan kantajaksi ja yksi tai useampi attribuutti kuvaa osia. Kartat ovat esimerkki analyyt-
tisista prosesseista. Niiden analyysi sisaltaa aina karsintaa. Jotkin kantajan ominaisuudet
ja piirteet ovat kontekstin kannalta keskeisia ja toiset sivuutetaan niiden epaolennaisuu-
den vuoksi. Kressin ja van Leeuwenin (2006, 94-95, 97) mukaan joissakin analyyttisissa
prosesseissa vain attribuutit ovat nakyvissa ja kantajaa ei paljasteta. Joissain kaikki kan-
tajan attribuutit ovat nakyvilla ja toisissa vain osa. Joissain taas attribuutit ovat vierekkain,

viivalla tai muutoin eroteltuna, niin, ettd niiden muodostama kokonaisuus nakyy.

Viimeinen Kressin ja van Leeuwenin (2006, s. 105—-106) esittelema kasitteellisia esityksia
kuvaava prosessi on symbolinen prosessi, joka kasittelee sitd, mita osallistuja tarkoittaa
tai mika tama on. Symbolisessa attributiivisessa (symbolic attributive) prosessissa osal-
listujia on kaksi — kantaja, jonka tarkoitus tai identiteetti paljastetaan suhteessa ja sym-
bolinen attribuutti, joka paljastaa tarkoituksen tai identiteetin... Symboliset attribuutit
ovat kappaleita, joilla on joitain seuraavista piirteista: ne kuvataan keskeisina jollain ta-
valla esimerkiksi sijaintinsa puolesta, ne osoitetaan selvasti katsojalle esimerkiksi nuo-
lella, ne erottuvat kokonaisuudesta tai ne assosioidaan symbolisiin arvoihin. Thmisosal-
listujat yleensa poseeraavat katsojalle, eivatka osallistu toimintaan. He ottavat asennon,
jota ei voida tulkita narratiiviseksi, koska he ovat paikoillaan vain esiintyakseen katsojalle.
Symboliset attributiiviset prosessit kuvastavat tarkoitusta ja identiteettia kantajalle an-
nettuina. Symbolisessa viittaavassa (symbolic suggestive) prosessissa on vain yksi osal-
listuja, kantaja, jolloin symbolinen tarkoitus paljastetaan muilla tavoin. Niita ei voida tul-

kita analyyttiseksi, koska yksityiskohdat eivat ole korostettuja, vaan varit ovat esimerkiksi
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sulautuneet yhteen. Tama antaa symbolisille viittaaville prosesseille niiden erityispiir-
teen: ne eivat kuvasta tiettyad hetked, vaan tunnelmaa lisaten symbolista arvoa kantajalle.
Tuloksena ndma prosessit kuvastavat tarkoitusta ja identiteettia sisaltd kumpuavana,

kantajan ominaisuuksista johtuvana.

Kuva 2 ei sisalla toimijoita tai vektoria, joten kuva on kasitteellinen. Kuvasta ei mydskaan
ole tunnistettavissa luokittelua tai analyyttisyytta, joten kuva on symbolinen. Kuva on
symbolinen attributiivinen, silla siind on kaksi osallistujaa: symbolinen attribuutti ja kan-
taja. Symbolisina attribuutteina voidaan ndahda kuvan etualalla olevat kahvimarjat. Kan-
tajana on Guatemala, silld kuvatekstissakin mainitaan, etta kyseessa on Guatemalan mai-
semat. Kahvimarjat ja kahvipensas ovat vain pieni osa Guatemalaa, mutta kuvan tarkoi-
tuksena on esitelld kahvin alkuperaa, joten ne ovat tarkoituksen kannalta olennainen

Guatemalan attribuutti.
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Kuva 2. Guatemalan kahvimarjat. (Pauligin Inkku)
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3.2 Interpersonaalinen metafunktio

Kressin ja van Leeuwenin (1996, s. 41, 199) mukaan kuvat muodostavat suhteita osallis-
tujiensa vdlille. Interpersonaalisella metafunktiolla tarkastellaan katsojan asemointia
suhteessa siihen, mitd kuva esittda. Suhteita tarkastelemalla paljastetaan esimerkiksi val-
tasuhteita ja asenteita. Kress ja van Leeuwen (2006, s. 116) kertovat kuvien sosiaalisten
tarkoitusten ymmartamisen juontavan juurensa kasvotusten tapahtuvan vuorovaikutuk-
sen sosiaalisten tarkoitusten ymmartamiseen. Kuitenkin kuvan tuotannon ja vastaanot-
tamisen viliset sosiaaliset suhteet ovat representoituja, eivatka kuvasta todellista suh-

detta.

Paakkonen (2005, s. 105) kertoo interpersonaalisen metafunktion jakautuvan kahteen
luokkaan: katsojan asemointiin ja kuvan modaalisuuteen. Katsojan asemointi kuvaa
osallistujien valisia suhteita katseen suunnan, kuvauskoon ja perspektiivin avulla. Kuvan
modaalisuus taas kertoo kuvan luotettavuudesta varikyllaisyyden, yksityiskohtaisuuden

ja syvyyden avulla.

3.2.1 Katsojan asemointi

Visuaalinen viestinta avaa resurssit kuvan tuottajan ja katsojan valiseen vuorovaikutuk-
seen. Kuten aiemmin mainitsin, kuvat sisaltavat kahdenlaisia osallistujia, representoituja
ja vuorovaikutteisia. Kress ja van Leeuwen (2006, s. 114) erottelevat visuaalisesta ainek-
sesta kolmenlaisia suhteita, representoitujen osallistujien valisid, representoitujen ja
vuorovaikutteisten osallistujien valisia seka vuorovaikutteisten osallistujien valisia suh-
teita. Vuorovaikutteiset osallistujat ovat kuvien tuottajat ja katsojat. Joissain tapauksissa
vuorovaikutus on suoraa ja valitonta, jolloin tuottaja ja katsoja tuntevat toisensa ja ovat
vuorovaikutuksessa kasvotusten. Kaikissa tapauksissa ei ole aina valitonta osallisuutta,
vaan tuottaja on piilossa katsojalta ja pdinvastoin. Useimmat katsojat eivat ikind tapaa

tuotannon osatekijoita ja heilla voi olla vaaristynyt ajatus tuotannon prosesseista.
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Tuottajien taytyy luoda mentaalinen mielikuva kuvan yleis6sta ja heidan tavastaan tehda

selkoa kuvasta. (Kress & van Leeuwen, 2006, s. 114)

Katsojan ja representoitujen osallistujien valisid suhteita voidaan kuvata monella eri ta-
valla. Suhteeseen vaikuttavat representoidun osallistujan katseen suunta, katsojan ja
representoidun osallistujan etdisyys toisistaan seka kuvakulma, josta katsoja tarkastelee
representoituja osallistujia. Ndiden vihjeiden perusteella voimme paatella kuvaan sisal-
tyvia asenteita, valtasuhteita, tarkoituksia ja samaistuvuuden kohteita. (Kress & van

Leeuwen, 2006, s. 116)

Kun representoitujen osallistujien katseet on suunnattu kuvan katsojaan, heidan katsei-
den muodostamat vektorit yhdistavat osallistujat katsojaan. Yhteys on luotu, vaikkakin
vain mielikuvituksen tasolla. Talla rakenteella on kaksi tarkoitusta: se puhuttelee suoraan
visuaalisessa muodossa ja muodostaa kuvatoimen (image act). Tuottaja voi kayttaa ku-
vaa tehdakseen jotain katsojalle. Osallistujan katse voi vaatia katsojalta jotain, jonka voi
paatelld esimerkiksi kuvatun osallistujan kasvojen ilmeista. Tallaista kuvaa kutsutaan vaa-
timukseksi (demand). Hymylla pyydetaan katsojaa sosiaalisen kiintymyksen suhteeseen,
kylmyydella samaistumaan, viettelevalla mutristuksella taas himoamaan. My®s erilaisilla
eleilla voidaan vaatia. Vaatimalla kuvat maarittelevat osittain yleis6aan ja sulkevat pois
toisia katsojia. Myds esineisiin voidaan liittaa inhimillisia ominaisuuksia, jolloin katseensa
kohdistaneet representoidut osallistujat voivat olla my6s elottomia, esimerkiksi autojen

ajovalot. (Kress & van Leeuwen, 2006, s. 117-118)

Kuvassa 3 representoidun osallistujan, Inkun, katse on suunnattu kuvan katsojaan, jolloin
interaktiivinen osallistuja (katsoja) ja representoitu osallistuja (Inkku) yhdistyvat vekto-
rilla. Kuva on vaatimus, jossa katse puhuttelee katsojaa ja hymylla pyydetaan sosiaalisen

kiintymyksen suhteeseen.
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Kuva 3. Hymyileva Inkku. (Pauligin Inkku)

Toiset kuvat puhuttelevat katsojaansa epasuorasti. Talldin objektina ei ole katsoja, vaan
representoitu osallistuja on katsojan tarkastelun objekteja. Katsojan rooli on olla naky-
maton sivustakatsoja. Kaikki kuvat, jotka eivat sisalla suoraan katsojaan katsovia inhimil-
lisia osallistujia, ovat tallaisia. Tallaista kuvaa kutsustaan tarjoukseksi (offer), koska se
tarjoaa representoidut osallistujat katsojalle informaationa, tarkastelun objekteina.

(Kress & van Leeuwen, 2006, s. 119)

Myos kehyksen koolla on merkitysta kuvien vuorovaikutuksessa. Valimatkan valinnalla
voi vihjata representoitujen osallistujien ja katsojien suhteista. Tosielamassakin sosiaali-
set suhteet maarittavat etdisyyden, jonka piddamme toisiimme. Etdisyydet vaikuttavat sii-
hen, kuinka paljon ndemme toisesta ihmisesta — niin kuin myos kehyksen koko. (Kress &
van Leeuwen, 2006, s. 124) Erikoislahikuvassa ndemme ainoastaan kasvot tai paan, lahi-
kuvassa paan ja olkapaat, puolildahikuvassa paan ja rinnan, puolikuvassa vyotarolta ylos-
pain, laajassa puolikuvassa polvista ylospain, kokokuvassa koko henkilon, laajassa koko-
kuvassa henkilon ja osan ymparistoa ja yleiskuvassa henkilon ja ymparistoa laajasti (Kor-
venoja, 2004, s. 44-55). Esimerkiksi mainoksissa ndkemamme ihmiset ovat suurilta osin
tuntemattomia, mutta kuvakoon valinta luo mielikuvituksellisia suhteita (Kress & van

Leeuwen, 2006, s. 126). Kuvassa 3 ndemme representoidun osallistujan, Inkun,
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vyotarolta ylospain eli kuvakoko on puolikuva. Etdisyys luo kaverillisen yhteyden, kuin

istuisimme hanen vieressaan.

Kressin ja van Leeuwenin (2006, s. 127-128) mukaan sosiaalisten etdisyyksien systeemi
viittaa my0s esineisiin ja ymparistoon. Esineitd on useita eri kokoja ja muotoja emmeka
voi soveltaa ihmisia koskevaa luokittelua niihin. He ehdottavatkin kolmea etdisyytta,
jotka liittyvat myos tosielaman kokemuksiimme esineista. Laheiselta etdisyydelta objekti
naytetdan kuin katsoja olisi sen kanssa tekemisissa — kayttaisi konetta, valmistaisi ruokaa
tai lukisi kirjaa. My0s toimijan kasi tai jokin tyokalu saattaa nakya ruudussa. Keskietaisyy-
deltd objekti on kokonaan nakyvissa ja vie koko ruudun tilan. Objekti on tallGin tavoitet-
tavissa, mutta ei kdytossa. Kaukaiselta etdisyydelta katsojan ja objektin valissd on naky-
maton este — esimerkiksi nayteikkuna. Naitd kolmea etdisyyttd voidaan soveltaa myos

ymparistoon ja rakennuksiin.

Myos perspektiivi luo suhteita representoitujen osallistujien ja katsojan valille. Kuvakul-
malla voidaan kertoa subjektiivisista, sosiaalisesti maaratyista asenteista representoituja
osallistujia kohtaan. Ldansimaisessa kulttuurissa on kahdenlaisia kuvia: subjektiivisia ja
objektiivisia. Subjektiivinen kuva on yhdesta tietysta nakokulmasta, objektiiviset kuvat
taas paljastavat kaiken sisdisesta osallistujasta. Subjektiivisissa kuvissa kuvan perspektiivi
on valittu katsojaa varten, kun taas objektiiviset kuvat sivuuttavat katsojan. (Kress ja van

Leeuwen, 2006, s. 129-131)

Horisontaalinen kuvakulma vaikuttaa siihen, keneen samaistumme kuvassa. Nakokul-
malla ilmaistaan, onko joku osaa "“meiddan maailmaamme” vai ei. Suoraan edesta kuvat-
tuihin osallistujiin katsoja samaistuu, kun taas vinosta kuvakulmasta voimme paatella,
ettd kuvaaja ei samaistu kuvattuihin osallistujiin. Katsojat voivat hyvaksya tai hylata tar-
jotun nakokulman. (Kress & van Leeuwen, 2006, s. 134-137) Vertikaalisessa kuvakul-
massa taas representoitu osallistuja voidaan kuvata ylaviistosta tai alaviistosta. Jos rep-
resentoitu osallistuja nahdaan ylaviistosta kuvattuna, interaktiivinen osallistuja hallitsee

tata ja tama nahdaan vallan nakokulmasta. Jos taas representoitu osallistuja ndhdaan
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alaviistosta kuvattuna, tama hallitsee interaktiivista osallistujaa. Silman tasolta represen-
toidun osallistujan ja interaktiivisen osallistujan suhde on tasa-arvoinen, eika sisalla val-
taeroja. (Kress & van Leeuwen, 2006, s. 140) Kuvan 3 suoraan edesta kuvattu nakdkulma
pyrkii samaistuttamaan katsojaa Inkkuun. Inkku on my6s kuvattu silméan tasolta, jolloin

olemme tasa-arvoisessa suhteessa haneen.

3.2.2 Kuvan modaalisuus

Kuvan modaalisuudella tarkoitetaan sen lahettdman viestin uskottavuutta. Ihmiset pita-
vat ndkoaistiaan luotettavampana kuin kuuloaistiaan, vaikka kuvat voivat valehdella ja
Photoshopin kdyton lisdantymisen myo6ta kuviin luottaminen on vaikeampaa. Arvioimme
kuvien luotettavuutta modaalisuuden tuntomerkkien kautta. Néama tuntomerkit ovat so-
siaalisten ryhmiemme vakiinnuttamia, ja ne ovat muotoutuneet ryhman keskeisten ar-
vojen, uskomusten ja sosiaalisten tarpeiden pohjalta. Visuaalisuuden avulla kuvataan ih-
misid, paikkoja ja asioita aivan kuin ne olisivat oikeita. (Kress & van Leeuwen, 2006, s.

154, 156)

Modaalisuudesta kertovia vihjeita on useita. Varisaturaatiolla tarkoitetaan varien vaihte-
lua kirkkaista vareista taysin varittdmaan, varien erittelylla varien maaran spektria — ku-
vassa voi olla lukemattomia eri vareja tai se voi olla yksivarinen, varimoduloinnilla taas
tarkoitetaan savyjen yhtendisyyden astetta. Kontekstualisoinnilla tarkoitetaan kuvan
taustan yksityiskohtaisuutta — kuvasta voidaan poistaa tausta kokonaan tai se voi olla to-
della yksityiskohtainen. Representaatiolla tarkoitetaan kuvallisten yksityiskohtien vahen-
tamista tai lisdamista — tata voidaan saadella kuvan tarkkuudella ja valotuksella. Syvyy-
den asteikko vaihtelee syvyyden puuttumisesta maksimaalisen syvyyden perpektiiviin.
Valaistuksen asteikko vaihtelee kaiken valon ja varjon nayttamisesta niiden puuttumi-
seen. Kirkkauden asteikko taas vaihtelee usean eri tason tai vain kahden tason valilla.

(Kress & van Leeuwen, 2006, s. 160-163)
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3.3 Tekstuaalinen metafunktio

Kressin ja van Leeuwenin (2006, s. 175—-177) mukaan representationaalisten ja interak-
tiivisten suhteiden lisdksi kuvista voi tarkastella niiden kokonaisuuden muodostamaa
sommitelmaa, kuinka ne suhteutuvat toisiinsa muodostaen merkityksellisen kokonaisuu-
den. Elementtien asettelu sisaltaa merkityksia siitd, mika kuvassa on tarkeaa. Kuvan aset-
telu suhteuttaa kuvan representationaaliset ja interaktiiviset merkitykset toisiinsa kol-
men toisiinsa liittyvan rakennelman kautta: informaatioarvon, erottuvuuden ja kehys-

tyksen.

Informaatioarvolla (information value) Kress ja van Leeuwen (2006, s. 177, 180, 186, 196)
tarkoittavat elementtien sijoitusta kuvassa. Elementteja voidaan asettaa vasemmalle tai
oikealle, ylOs tai alas ja keskelle tai reunoille. Oikealle sijoitetut elementit ovat yleensa
kuvassa tarkeitd tai ovat uutta tietoa katsojalle. Vasemmalle sijoitetut elementit taas
ovat asioita, jotka katsojan odotetaan jo tietdvan. Ylhaille asetetut elementit edustavat
ideaalisia ja alhaalle asetetut todellisia. Keskelle asetetut elementit edustavat informaa-

tion ydinta ja reunoilla olevat ovat sille alisteisia.

Kokonaisuutta voidaan Kressin ja van Leeuwenin (2006, s. 201-202) mukaan tarkastella
informaatioarvon lisdksi sen eri elementtien erottuvuudella, jota arvioidaan niiden koon,
tarkkuuden, kontrastin, perspektiivin tai muun avulla. Erottuvuutta mitataan useiden te-

kijoiden summalla eika sita voi tarkastella taysin objektiivisesti.

Informaatioarvon ja erottuvuuden lisdaksi kuvan kokonaisuutta voidaan tarkastella kehys-
tyksen kautta. Elementit tai niiden muodostamat ryhmat voivat olla erilldan tai yhdisty-
neina toisiinsa. Elementit voivat yhdistya toisiinsa olemassa fyysisesti lahekkain tai esi-
merkiksi vektoreiden kautta. Mita voimakkaammin elementti on kehystetty, sitd vahvem-
min se esitetddn erilladn muista elementeista. Taten kehystyksen poissaolo vahvistaa
ryhmaidentiteettid ja kehystys taas yksilollisyytta. (Kress & van Leeuwen, 2006, s. 203—
204)
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3.4 Kuvan kieliopin hyddyntaminen tutkimuksessa

Kressin ja van Leeuwenin (2006) kuvan kielioppi sisdltaa kolme metafunktiota: ideatio-
naalisen, joka kasittaa narratiiviset esitykset ja kasitteelliset esitykset, interpersonaalisen,
joka jaetaan katsojan asemointiin ja kuvan modaalisuuteen seka tekstuaalisen metafunk-
tion, joka liittyy kuvan sommitelmallisuuteen. N&illa metafunktioilla tarkastellaan ympa-
réivdd maailmaa, sosiaalisia suhteita ja vuorovaikutusta seka kuinka kuvan elementit
muodostavat merkityksellisen kokonaisuuden. Tassa tutkimuksessa tarkastelun keski-
Ossa ovat narratiiviset ja kasitteelliset esitykset sekd katsojan asemointi, mutta kuvan
kieliopin muita elementteja ei taysin suljeta tarkastelusta pois, silla kaikki metafunktiot

vaikuttavat kuvan kokonaisuuteen.

Narratiivisten ja kasitteellisten esitysten sekd katsojan analysoinnin kautta pystyn
[oytdmaan vastauksen seuraaviin  tutkimuskysymyksiin:  millaisia  visuaalisia
vaikuttamisen keinoja Pauligin ja heidan brandilahettiladnsa Instagram-julkaisuissa on
kaytetty ja millaisia suhteita kuvien avulla pyritdan luomaan? Lisdksi kuvan kieliopin
avulla aineistosta voi paljastua asenteita ja valtasuhteita, joiden kautta pystyn
tunnistamaan aineistosta laajempia, ymparoivaan yhteiskuntaan kietoutuvia diskursseja

ja taten vastaamaan viimeiseen tutkimuskysymykseeni.

Brandilahettilyytta koskevasta aiemmasta tutkimuksesta kavi ilmi, ettd brandilahettilaat
hyddyntavat toiminnassaan narratiivisuutta. Perimmainen syy sille, miksi organisaatiot
hyodyntavat brandilahettildita on se, etta he etsivat henkiléa kertomaan brandinsa tari-
naa. (ks. Odell, 2016) Havainnollistin myos luvussa 2.5, miten Paulig hyédyntaa nettisi-
vuillaan ja mainonnassaan narratiivisuutta. Onkin olennaista tutkia, hyédynnetdaanko
narratiivisuutta myos Instagram-kuvien rakennetasolla narratiivisten esitysten muodossa

jajos hyodynnetaan, eroaako Pauligin ja heidan brandilahettiladnsa esitystavat toisistaan.

Aiemmasta kirjallisuudesta kavi myos ilmi, ettd brandilahettildan vaikutuksen muodos-
tumiseen vaikuttavia tekijoita ovat kuluttajien brandikiintymys ja valta seuraajiin luotui-

hin ihmissuhteisiin (ks. Kadekova ja Holienéinova, 2018, s. 96). Representoitujen
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osallistujien ja interaktiivisten osallistujien vilisia suhteita tarkastelemalla paljastuu, mil-
laista suhdetta brandildhettilds pyrkii luomaan seuraajiinsa ja miten tama eroaa Pauli-
gista. Mielekdsta on myds seurata, kuinka Pauligin Inkku esittaa Pauligin tuotteet verrat-
tuna Pauligin esitystapaan. Brandildhettilaat voivat luoda brandin arvoa lisaamalla julki-
suutta, kertomalla heidan tarinaansa tai toimimalla roolimallina kuluttajille (ks. lgani,
2019, 5.229). Tama saattaa havainnollistua eroina Pauligin ja Pauligin Inkun kuvien raken-

teissa.
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4 Kahvildhettilds Pauligin vaikutuksen valittdjana

Tutkimukseni tavoitteena on selvittda millaisin visuaalisin ja diskursiivisin keinoin
Pauligin kahvilahettilds rakentaa Pauligin brandin vaikutusta Instagram-julkaisuissa. Olen
jakanut tavoitteeni vield neljaan tutkimuskysymykseen: millaisia visuaalisia vaikuttami-
sen keinoja Pauligin ja heidan brandildahettildansa Instagram-julkaisuissa on kaytetty, mil-
laisia suhteita kuvilla pyritaan luomaan, mita lisdarvoa Pauligin brandildahettilds tuo Pau-
ligin Instagram-presenssiin sekda mita laajempia diskursseja visuaalisten vaikuttamisen
keinojen kautta ilmenee. Tutkimuksen aineisto koostuu 20 kuvasta Pauligin (@ pauligfi)
ja Pauligin Inkun (@pauligin_inkku) Instagram-tileiltd. Tarkasteltava aineisto kerattiin
puolen vuoden ajanjaksolta valiten molemmilta tileiltd 10 suosituinta julkaisua. Pauligin

julkaisut toimivat tutkimuksessa vertailupohjana Pauligin Inkun julkaisuille.

Aineisto on jaettu neljaan teemaan: kiehtovat kahvielamykset, inspiroidu ja opi, kahvin
tutkimusmatkailija sekd kansan rakastamat persoonat. Teemat on muodostettu Pauligin
nettivisujen navigaatiopalkin valilehtien pohjalta. Kahvi -vélilehdelld kerrotaan Pauligin
tarjoavan kiehtovia kahvielamyksia ja esitelldan heidan kahviperheensa. Nettisivujen in-
spiroidu ja opi -valilehti sisaltaa tietoa kahvin historiasta, sen viljelysta ja valmistamisesta
seka vinkkeja kuluttajaa varten. Navigaatiopalkista l10ytyy myos oma valilehti kahvilahet-
tilaalle ja Paulig useaan otteeseen viittaa lahettiladseensa sanoilla kahvin tutkimusmat-
kailija. Neljas teema — kansan rakastamat persoonat — muotoutui kahvildhettilaan blogin
perusteella. Paulig ja heidan kahvilahettiladnsa ovat vuosien aikana tehnyt yhteisty6ta
monen julkisuuden henkilén kanssa, nakyvimpana JVG ja Anna Puu. Kansan suosikit oli-
vat esilla myos aineistossa, joten ne muotoutuivat omaksi teemakseen. Jaoin kuvat nai-
hin neljdan teemaan niiden sisallon perusteella (ks. taulukko 3). Analyysi etenee nédiden

teemojen mukaisesti.
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Taulukko 3. Aineiston jakautuminen teemoihin.

Kayttdja | @pauligfi @pauligin _inkku | Yhteensa
Teema
Kiehtovat kahvielamykset 4 4 8
Inspiroidu ja opi 4 1 5
Kahvin tutkimusmatkailija 1 3 4
Kansan rakastamat persoonat 1 2 3

Tarkastelen aineistoa Kressin ja van Leeuwenin (1996) kuvan kieliopin teorian kautta.
Esittelen jokaisesta teemasta kaksi parhaiten teeman julkaisuja edustavaa kuvaa, yhden
Pauligilta ja yhden Pauligin Inkulta. Analyysissa keskityn etenkin kuvista l0ytyviin narra-
tiivisiin ja kasitteellisiin esityksiin seka katsojan asemointiin. Teemoittaisen analyysin jal-
keen vertailen Pauligin ja Pauligin Inkun julkaisuista tekemiani 16ydoksia selvittdakseni,
mita lisdarvoa Pauligin Inkku tuo Pauligin Instagram-presenssiin. Lopuksi pyrin etsimaan

aineistosta laajempia diskursseja.

4.1 Kiehtovat kahvielamykset

Suosituin teema, kiehtovat kahvielamykset, sisaltdaa julkaisut, joissa esitellaan Pauligin
tuotteita. Teema on tutkimuksen isoin ja siihen kuuluu jopa kahdeksan julkaisua kahdes-
takymmenesta. Julkaisujen reaktiot vaihtelevat 565—-845 tykkaajan valilla. Viidessa jul-
kaisussa keskiossa ovat Pauligin kahviuutuudet, kaupunkikahvijuomat ja kolmessa julkai-
sussa Pauligin perinteiset pakettikahvit. Teeman julkaisuista Inkun julkaisuja on puolet ja
han itse esiintyy myos jokaisessa kuvassaan toimijana. Julkaisuissaan han esittelee jokai-
sen kaupunkikahvijuoman erillisissa julkaisuissa ja ne muodostavat selkedsti yhtendisen
kokonaisuuden. Pauligin julkaisuissa ei ole henkil6ita, vaan tuotteet on esitetty jonkinlai-
sessa sommitelmassa. Yhdessa julkaisussa Paulig esittelee kaupunkikahvijuomansa ja
kolme muuta julkaisua ovat Pauligin ja Pauligin Inkun yhteistydssa tekemasta joulukalen-

terista, jossa jokaisessa luukussa on oma pakettikahvinsa.
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Kuvassa 4 Paulig esittelee uutuuskahvijuomansa sommitelmassa kahvipurujen, valkois-
ten kukkien, viherkasvin lehtien ja varikkdiden konfettien keskelld neutraalia taustaa vas-
ten. Julkaisu on saanut 648 tykkaysta. Kuva on kasitteellinen esitys, jossa representoidut
osallistujat kuvataan ndiden vakaan ja ajattoman olemuksen suhteen. Kahvijuomat ku-
vataan luokitteluprosessin kautta. Kyseessa on piileva luokittelu, jossa eri kaupunkien
kahvijuomat ymmarretaan alisteisiksi osallistujiksi niiden visuaalisesti symmetrisesta
asetelmasta ja ylempi osallistuja voidaan paatelld niiden yhteispiirteista ja kuvatekstista.
Alisteiset osallistujat on esitetty neutraalilla taustalla ja edestdpain kuvattuna. Kuvateks-

tista selviaa, ettd ylempi osallistuja on kylmat maitokahvijuomat ja eri kaupunkien juo-

mat ovat alisteisia osallistujia.

pauligfi « Seuraa

New York Cold Brew Latte -, Parisien
Café au Lait - ja Sydney Flat White

pauligfi Kylm&t maitokahvijuomat

-uutuudet ovat t3allE Q PP
Juomat saavat inspiraationsa
perinteisesti kuumana nautittujen
latten, café au lait'n ja flat whiten
makumaailmasta, joten niissd on
ihanan kahvinen maku! Mika on sinun
suosikkisi?@ #paulig
#kaupunkikahvit #coldbrewlatte
#flatwhite #cafeaulait
#tietystipauligin

®

@ pauligin_inkku Parisien Café au
oQv [

ik 648 tykkaysta

4“&' 1
R

Kuva 4. Pauligin uudet kaupunkikahvijuomat. (Paulig)

Kuva 4 on tarjous, silla se ei sisalla inhmillisia katsojaan katsovia osallistujia, vaan repre-
sentoidut osallistujat tarjotaan katsojalle informaationa. Esineet on kuvattu keskietdisyy-
deltd, joka on tavanomaista mainoksissa. Ne nakyvat kokonaan katsojalle, mutta ovat
silti kaden tavoitettavissa. Esineet on kuvattu edesta ja ylhaalta pain, kuin katsoja seisoisi
tason edessa, jolle ne on asetettu. Edesta kuvattuna osallistujat esiintyvat katsojalle hou-
kuttelevina. YIhaalta pdin kuvattuna interaktiivinen osallistuja, katsoja, hallitsee repre-

sentoitua osallistujaa, joka luo kuvitelman, ettd juomat ovat katsojan kaytettavissa.
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Kuvan tarkoitus on siis houkutella katsojaa ostamaan ja nauttimaan siina esiintyvia kah-
vijuomia. Kuvatekstissa katsojaa ei suoraan pyydeta ostamaan tuotetta, vaan ne esitel-
ladn houkuttelevina katsojalle, kuvailemalla niiden “ihanaa kahvista makua”. Seuraajia
kehotetaan myos toimintaan kysymalld heiddan suosikkimakuaan. Aihetunnisteena on

kaytetty Pauligin slogania, tietysti Pauligin.

Kuvassa 5 Pauligin Inkku esittelee tarkemmin New York -kaupunkikahvijuoman. Kuvan
tausta on yksinkertainen ja ohjaa katsojan huomion Inkkuun ja tdman piteleméaan juo-
maan. Kuvassa Inkulla on hammastynyt ilme, han pitelee kahvijuomaa ja se on esitetty
normaalia isommassa koossa. Kuvan tausta, Inkun paita ja panta on kaikki samaa vari-
maailmaa keltaisen kahvijuoman kanssa. Julkaisu on kerdannyt 680 tykkaystd, hieman
enemman kuin Pauligin julkaisu. Kuvatekstistda huomaamme, etta julkaisu toimi myos ar-
vontana, joka osaltaan on voinut vaikuttaa tykkdajien maaraan. Arvontaan kuitenkin
osallistuttiin kommentoimalla. Kuva on narratiivinen esitys, jossa Inkun kdsi muodostaa
vektorin kaupunkikahvijuomaan, jota hdn pitelee kddessa esitellakseen sita katsojalle.

Narratiivi on transaktionaalinen toimintaprosessi.

@ pauligin_inkku « Seuraa
New York, New York

@ pauligin_inkku Everything is bigger in
Americagiyus Ajatelkaa jos olisi

téllaisia jattilaismaisia
kaupunkikahvijuomia? @EDIT:
Arvonta on paattynyt, kiitos kaikille
@ QARVONTAQ Léhtisitkd
mielummin makumatkalle New
Yorkiin, Sydneyyn vai Pariisiin?
Kommentoi ja osallistut arvantaan,
jossa voit voittaa kassillisen
kaupunkikahvijuomia itsellesi @ A
Linkki arvonnan saantéihin profiilissa
© #arvonta #kaupunkikahvit #paulig
#pauligininkku #kahvi #kylmakahvi
#newyork #coldbrewlatte

®
oQv N

680 tykkaysts

Kuva 5. Inkku esittelee New York -kaupunkikahvijuomaa. (Pauligin Inkku)
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Kuva 5 on vaatimus, jossa Inkun katse muodostaa vektorin katsojaan ja hanen ilmeensa
ja kdden eleensa vahvistavat vaatimusta. Inkun ilme on hammastynyt ja han vaatii kat-
sojaa tarkastelemaan ja hammastelemaan tuotetta. Kuvakoko on puolikuva ja ehdottaa
ystavien valista suhdetta. Inkku tarjoaa tuotetta katsojalle ikddan kuin hammastelisi sita
ystavalle. Inkku ja tuote on kuvattu suoraan edesta, joka saa katsojan samaistumaan Ink-
kun reaktioon ja haluamaan juomaa. Inkku on kuvattu silman tasolta, joka ehdottaa tasa-
arvoista suhdetta hanen ja katsojan valille. Asetelmalla pyritdan luomaan luottamusta,
jotta katsojalle tulisi positiivinen mielikuva tuotteesta. Asetelma kuitenkin vahentaa luot-
tamusta kuvaan, silld juoma esitetdan luonnottomassa koossa ja tausta on luonnotto-
man nakoinen. N&illd valinnoilla on pyritty vahvistamaan kuvan vaikutusta. Kuvateksti
korostaa kuvaa mainitsemalla jattildismaisista kaupunkikahvijuomista. Kuva on pyritty si-

tomaan sanontaan, etta kaikki on isompaa Amerikassa.

Teeman kuvat esittelevat kaikki kiehtovia kahvielamyksid, mutta Pauligin ja Pauligin In-
kun julkaisut eroavat toisistaan vahvasti. Kaikki Pauligin nelja julkaisua esittelevat heidan
tuotteensa jonkinlaisessa asetellussa sommitelmassa. Osa tuotteista on naytetty koko-
naan ja osa on paketoitu, jolloin katsojalle jaa arvailun varaan, mika tuote paketissa on.
Sommitelmaan ja kuvatekstiin on kuitenkin lisatty vihjeita siitd, mika kahvituote on ky-
seessa. Pauligin Inkun nelja julkaisua taas esittelevat kahvituotteet Inkun itsensa kaytta-
mana. Kuvissa on selkeat varimaailmat, jotka kohdistavat katsojan huomion kahvituot-
teeseen. Kuvissa on kahvien kaupunkeihin viittaavia elementteja, kuten Pariisiin viittaava

baskeri ja Sydneyn lampdon viittaavat aurinkolasit.

Teeman kaikki nelja Pauligin kuvaa on kasitteellisia esityksia ja kaikki nelja Pauligin Inkun
kuvaa narratiivisia. Pauligin Inkku esittelee kahvituotteita toiminnan kautta, kun taas
Paulig esittaa ne sellaisenaan, niiden ajattoman olemuksen suhteen. Kaikki Pauligin ku-
vat on kuvattu kuvan 4 tavoin edesta ja ylhaalta pain, tarjotakseen niita katsojan ulottu-
ville. My6s kaikki Pauligin Inkun julkaisut on rakenteellisesti hyvin samankaltaisia. Niissa
kaikissa on vektoreita, jotka osoittavat toimintaa ja kolme niista on transaktionaalisia toi-

mintaprosesseja, joissa vektori muodostuu Inkun kadesta tai kasista kahvituotteeseen
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esitellakseen sitd. Kahdessa julkaisussa Inkku katsoo suoraan katsojaan luoden vaatimuk-
sen. Yksi kuvista on reaktioprosessi, jossa Inkun katse muodostaa vektorin kaupunkikah-
vijuomaan. Kolmessa kuvassa neljasta Inkku hymyilee, joka kutsuu katsojaa sosiaaliseen

suhteeseen hdnen kanssaan.

4.2 |Inspiroidu ja opi

Inspiroidu ja opi -teema sisaltaa julkaisut, joissa jaetaan vinkkeja kahvin valmistamisesta
tai esitelladn kahvijuomia, joita kuluttaja voi itsekin tehda kotona. Teemaan kuuluu viisi
julkaisua, joista nelja on Pauligin ja yksi Pauligin Inkun. Julkaisujen reaktiot vaihtelevat
637-696 tykkayksen vililla. Pauligin julkaisuista kaksi on kahvin keittamiseen liittyvia
vinkkeja ja kaksi juomavinkkeja resepteineen. Pauligin Inkku esittelee julkaisussaan ke-

sdisen mocktailin.

Kuvassa 6 Paulig esittelee kahvinkeittimen suodatinpaperin reunojen taittelun. Kuva on
tarkennettu suodatinpaperiin ja sitd taitteleviin, huoliteltuihin ja lakattuihin kasiin.
Tausta on neutraali ja sumea. Kuva on narratiivinen toimintaprosessi, jossa toimija on
anonyymi ja ndemme vain vektorin ja kohteen. Tallaista toimintaprosessia kutsutaan ta-
pahtumaksi. Kdadet muodostavat vektorin suodatinpussiin, jota ne taittelevat, mutta
emme nde, kenen kadet ovat. Kuva puhuttelee katsojaa epasuoraan, silla se ei sisalla
katsojaan kohdistuvaa katsetta, vaan sen tapahtuma tarjotaan katsojalle informaationa.
Objekti on kuvattu laheiselta etdisyydeltd, kuin katsoja itse taittelisi suodatinpaperia. Ta-
pahtuma on kuvattu suoraan edestapain ja silman tasolta, jotta katsoja samaistuisi kuvan
toimijaan ja kuvittelisi itsensa taman tilalle. Kuvateksti puhuttelee katsojaa suoraan ky-

symalla, taitteleeko tama suodatinpaperin reunat.
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pauligfi « Seuraa

pauligfi Tiesitkd, ettd suodatinpaperin
reunat kannattaa taittaa, jotta pussi
istuu paremmin suodattimeen?
#kahvivinkki

®

oQv N

674 tykkaysta

Kuva 6. Kadet taittelevat suodatinpussin reunoja. (Paulig)

Kuva 7 on Pauligin Inkun ainoa julkaisu tassa teemassa. Kuvassa huoliteltu ja lakattu kasi
kohottaa lasia, jossa on kesdinen juoma ja paperinen pilli. Taustalla nakyy sumeana meri
ja kaupungin siluetti. Kuva on kuvan 6 tavoin narratiivinen toimintaprosessi ja tapahtuma.
Toimija on anonyymi ja naemme vain taman kdaden. Kuvan kasi muodostaa vektorin lasiin,
jota se pitelee. Tapahtuma on kuvattu ldheiselta etdisyydelta, kuin lasi olisi katsojan ka-
dessa. Lasi on kuvattu suoraan edestdpain ja hieman ylaviistosta. Kuvakulma muistuttaa
sitd nakymaa, jonka naemme lasista, kun nostamme sita kippistamisen merkiksi. Kuva-
tekstissa kuvassa nakyva mocktail ei ole padosassa, vaan siind kerrotaan arvonnasta,

josta voi voittaa liput festivaaleille.
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@ pauligin_inkku - Seuraa

@ pauligin_inkku Arvatkaa mita!?

L .\ ARVONTAA PUKKAA! E1®

[ Kommentoi téhan kuvaan sun paras
vinkki onnistuneeseen
festariviikonloppuun ja 3 péivan
avecilliset VIP Ruisrock-liput saattaa
olla sun! @@ Eli sua ja sun kamua
saattaa odottaa eldmanne
extemporein festari-vklp ja paasette
nauttimaan kuvassakin olevia
mocktaileja sorvin &érelle THE
festareihin! W @ @ Arvonta on K-
18, tsekkaa tarkemmat saannot
linkista
https://www.paulig.fi/kahvijutut/pauli
gin-inkun-festariarvonta-saannot §
Kippis! M 3 EDIT: voittaja arvottu!
Kiitos kaikille kommentoijille @ @
#paulig #kahvildhettilds #arvonta
#maocktail #kepponen #festarit

Qv [
637 tykkaysta

2. HEINAKUUTA 2019

Lisad kommentti...

Kuva 7. Kéasi pitelee juomaa. (Pauligin Inkku)

Pauligin neljasta julkaisusta kaksi on narratiivisia esityksia ja kaksi kasitteellisia esityksia.
Molemmat kahvinkeittoon liittyvat vinkit ovat narratiivisia esityksia ja ovat molemmat
tapahtumia, joissa toimija on anonyymi. Molemmat kasitteelliset esitykset taas ovat ku-
via juomista, jotka on kuvattu suoraan edestapdin ja hieman ylaviistosta. Juomat on esi-
tetty kuin ne olisivat katsojan kaden ulottuvilla, valmiina juotaviksi. Kaikki tdhan teemaan
kuuluvat julkaisut ovat tarjouksia, joissa osallistujat tarjotaan katsojalle informaationa,

eivatka ne sisalla inhimillisia osallistujia.

Toimijan anonyymiys korostuu tdssa teemassa ja viidesta kuvasta kolme on sellaisia,
joissa katsoja voi kuvitella itse olevansa toimijan roolissa. Kuvakulmat luovat visuaali-
sen ”sindn” ja puhuttelevat katsojaa kuvan vilitykselld. Toimijan anonyymiys ja edesta-
pain kuvattu tapahtuma vetoavat katsojaa tekemaan samoin kuin kuvan toimija tekee:
taittelemaan suodatinpaperin reunat, kaatamaan kahvinkeittimen vesisailioon vetta kan-

nun avulla ja kippistamaan kesaisella mocktaililla.
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Inspiroidu ja opi -teemassa Pauligiin viitataan suoraan vain yhdessa kuvassa, jossa esi-
telty juoma on tehty Pauligin Cold Brew -juomalasiin. Muista kuvista ei ole suoraa paa-
teltavissa, etta kuva liittyy Pauligiin, vaan niissa annetaan yleisemmin vinkkeja ja ideoita
kahviin liittyen. Edes kuvateksteissa Pauligia ei mainita, muutoin kuin #tietystipauligin ja

#paulig -aihetunnisteiden kautta.

4.3 Kahvin tutkimusmatkailija

Kolmanneksi suosituin teema — kahvin tutkimusmatkailija — sisaltaa kuvat, joissa Pauligin
brandildahettilds Inkku esiintyy kuvan padosassa hallitsevana osallistujana. Aineiston 20
kuvasta nelja kuuluu tdhan teemaan. Naista vain yksi on Pauligin julkaisu ja loput kolme
Inkun. Vaikka kuvissa Inkku on pddosassa representoituna osallistujana, osa niista sisal-
tad myos muita keskeisia elementteja, kuten kahvikupin. Teeman jokaisessa kuvassa
Inkku esiintyy Uhana Designin hdnelle suunnittelemissa Sadksmaki-kankaasta valmiste-

tuissa vaatteissa. Julkaisujen reaktiot vaihtelevat 603—1839 tykkayksen valilla.

Kuvassa 8 on Pauligin julkaisu uuden kahvildahettilaan julkaisupaivalta. Se on saanut 815
tykkadysta. Representoitu osallistuja, Inkku, istuu kalliolla katsellen merelle ja hymyillen.
Kuvalla saatetaan viitata Pauligin (2019b) esittelyyn Inkusta, jossa kerrotaan, ettd Lam-
massaaren kallioilla istuminen ja merelle katselu on hanen mielipuuhaansa. Kuva on sel-
vasti tarkennettu haneen ja kivelle, jolla han istuu ja maisema hdanen takanaan on sumea.
Kuva on kasitteellinen esitys ja analyyttinen prosessi, jossa Inkku on katsojan tarkastel-
tavana. Se sisaltaa kuitenkin narratiivin, silla Inkun katse muodostaa vektorin. Emme nade
mitd han katsoo, vaan voimme vain kuvitella hanen katsovan merelle. Hinen katseensa
luo katsojalle empatian ja samaistumisen tunteen. Katse on rauhallinen ja voimme kuvi-
tella tunteen, joka hanella on istuessaan kalliolla ja tuijottaessaan merta. Ympariston va-

rit ovat rauhalliset ja Inkku erottuu maisemasta varikkyydellaan.
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pauligfi « Seuraa

paulligfi Tapaa Iin_aroosa_i Kanth,
Pauligin 20. Kahviléhettilds! @ @ @

@ Seuraa Inkun ensimmaists p&ivaa
@pauligin_inkku 1G-tilillg!
#kahvilahettilas @pauligin_inkku
Inkun uudet tydasut on suunnitellut
ihana @uhanadesign @ @

Kuva 8. Paulig esittelee uuden kahvilahettilaansa. (Paulig)

Kuvassa 8 Inkun katse kohdistuu pois katsojasta ja puhuttelee katsojaa epasuorasti. Kuva
on tarjous, jossa representoitu osallistuja tarjotaan katsojalle tarkastelun objektina ja
pyritdan luomaan illuusio, etta Inkku ei tieda olevansa kuvattuna. Katsojan rooli on olla
nakymaton sivustakatsoja. Siitd huolimatta Inkun poseerauksesta tulee selvaksi, etta
kuva on lavastettu katsojaa varten. Kuvakoko on laaja kokokuva, joka ei viela esittele Ink-
kua katsojalle laheisend, vaan vieraana. Kuva on julkaistu 6.6, jolloin uusi kahvilahettilas
esiteltiin ensimmaista kertaa, kuten kuvatekstistakin ilmenee. Inkku siis vasta tutustute-
taan katsojalle ja valittu kuvakoko sopii hyvin tahan tarkoitukseen. Kuvakulma on vino,
joka ei pyyda meita samaistumaan Inkkuun, vaan esittaa hanet ulkopuolisena katsojan
maailmasta. Kuva on kuitenkin silman tasolta kuvattu, joka kuvastaa tasa-arvoista suh-
detta katsojan ja representoidun osallistujan valilla. Kuvateksti sopii kuvaan, silld se tu-
tustuttaa Inkun katsojalle, mutta ei liian laheisesti, vaan pyytda katsojaa tutustumaan

Inkkuun laheisemmin taman omalla Instagram-tililla.
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Kuvan 9 julkaisu on Pauligin Inkun julkaisuista suosituin ja on kerannyt 1839 tykkaysta,
yli puolet enemman kuin Pauligin julkaisu samalta paivalta. Kuva on narratiivinen, jossa
kuvassa keskeisend oleva toimija on Inkku ja hdnen kdtensd muodostaa vektorin kahvi-
kuppiin. Inkku pitelee kahvikuppia ja todennédkoisesti juo tasta kupista. Vektori muodos-
taa narratiivin, joka on transaktionaalinen toimintaprosessi. Narratiivin muodostavat
Inkku, kahvikuppi ja heidan valinen transaktionsa. Kuvassa ei ole Pauligiin suoraan viit-
taavia tuotteita, vaan Inkku esiintyy tavallinen kahvikuppi kddessaan, eika katsoja voi tie-
tda, mita kahvia kupissa on tai onko kupissa juomaa ollenkaan. Kuvan varimaailma on

harmoninen ja Inkun mekon varit toistuvat taustassa.

@ pauligin_inkku = Seuraa

@ pauligin_inkku HELLUREI! @ Taalts

huuteleepi uunituore Pauligin 20.
kahvildhettilds &3 @ Oon NIIN
fiiliksissa kaikesta tulevasta ja kaikesta
siitd mitd oon jo nyt saanut oppia ja
kokea! En kesta! @ Mielettomat
kiitokset Maijalle mun
perehdyttdmisests, annoit
erinomaiset evadt jatkamaan téta
maailman ehka siisteinté tyGtehtavaa
@ Ja hei!! Huomenna perjantaina klo
17 luvassa allekirjoittaneen
ensimmdinen 1G-live, tulkaa sinne
kaikki rupattelemaan ja fillistelemaan
tats kaikkea uutta ja ihmeellists &
© Jeeee! #kahvildhettilds
#tietystipauligin #paulig #kepponen
#jegjee #coffee

34 vk

Qv N
1839 tykkaysts

Kuva 9. Pauligin uusi kahvildhettilas esittaytyy. (Pauligin Inkku)

Kuvassa 5 myos Inkun katse muodostaa vektorin katsojaan. Katse luo vaatimuksen ja pu-
huttelee katsojaa suoraan. Inkun hymy on ystavallinen ja kutsuu katsojan sosiaaliseen
kanssakdaymiseen kanssaan. Kuvakoko on laaja kokokuva, jonka avulla Inkku saadaan esi-
teltya kokonaan katsojalle. Kuvan muut aspektit pyrkivat luomaan henkildkohtaisen suh-
teen katsojan ja representoidun osallistujan valille. Inkku on kuvattu suoraan edesta ja

silman tasolta, joka pyytda katsojaa samaistumaan hdneen ja ehdottaa tasa-arvoista
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suhdetta katsojan ja representoidun osallistujan valille. Kuvateksti sopii kuvan rakentee-
seen — se esittelee Inkun katsojalle ensimmaista kertaa rennosti ja tuttavallisesti. Inkku
pyytaa seuraajiaan myos “rupattelemaan” hanen kanssaan, joka henkii ystavien valista

suhdetta. Aihetunnisteeksi on lisatty Pauligin mainoslause #tietystipauligin.

Nama kaksi julkaisua valikoituivat parhaiten edustamaan teemaa, koska ne havainnollis-
tavat erot Pauligin ja heidan brandildhettilaansa julkaisujen valilla. Julkaisut ovat samalta
paivalta, Pauligin Inkun julkaisupaivalta, mutta kuvat vetoavat katsojaan eri tavoin. Pau-
ligin esittely Inkusta jad kaukaiseksi ja samaistumattomaksi, kun taas Inkun kuva pyrkii
luomaan henkilokohtaisen suhteen katsojaan. Molemmat kuvat kuitenkin esittelevat In-

kun itsendisend henkilona, eika esittelykuvissa suoraan mainosteta Pauligin brandia.

Teeman kaksi muuta julkaisua olivat Pauligin Inkun tililta, joista toisessa Inkku esittelee
Uhana Designin hanelle suunnittelemia tyOvaatteita ja toisessa on kuvattuna hdnen kah-
vihetkensa Juhla Mokan symboli, kultakuppi, kidessdaan. Molemmat kuvat ovat narratii-
visia, tasa-arvoista suhdetta luovia ja pyytavat katsojaa samaistumaan representoituun
osallistujaan, Inkkuun. Kokonaisuudessaan kahvildahettilas kahvin tutkimusmatkailijana -
teema kuvaa Inkun samaistuttavana, tuttavallisena ja katsojan kanssa tasa-arvoisena,
mutta ei luo kuvitteellista ystavasuhdetta katsojaan. Kuvat eivat viittaa suoraan Pauligiin
kultakuppia lukuun ottamatta. Arabian suunnittelema lehtikullalla paallystetty harvinai-

nen kultakuppi on suomalaisille tuttu Juhla Mokan pakkauksista (Paulig, 2020d).

4.4 Kansan rakastamat persoonat

Viimeinen teema — kansan rakastamat persoonat — sisaltaa julkaisut, joissa esiintyy julki-
suuden henkil6ita. Paulig ja Pauligin Inkku ovat tehneet useita yhteistéita eri julkisuuden
henkildiden kanssa ja tdhdn aineistoon niista valikoitui kolme. Aineistossa ilmenneet
henkil6t ovat JVG, Anna Puu ja Aira Samulin. Aira Samulinin kanssa Pauligin Inkku on
tehnyt yhteistyota jo usean vuoden ajan, mutta yhteistyo JVG:n kanssa alkoi vasta uuden

kahvilahettildadan myo6ta JVG x Inkku -rundin muodossa. Pauligin julkaisussa esiintyva Anna
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Puu puolestaan on tuttu aiemmin mainitusta Juhla Mokka -mainoksesta. Julkaisujen re-

aktiot vaihtelevat 647-1792 tykkayksen valilla.

Kuvassa 10 on Pauligin ainut julkaisu tasta teemasta. Kuvassa laulaja Anna Puu istuu ik-
kunalaudalla vaaleassa huoneessa Pauligin kultakuppi kddessdan ja katsoo ikkunasta
ulos aurinkoiseen sdaahan. Kuvan oikeassa ylakulmassa on Juhla Mokan logo. Julkaisuun
kommentoimalla seuraajat pystyivat osallistua arvontaan, josta voi voittaa liput Anna
Puun keikalle. Kuva on kasitteellinen esitys ja analyyttinen prosessi, jossa representoitu
osallistuja on katsojan tarkastelun kohteena. Vaikka kuva on kasitteellinen esitys, sen
paatarkoitus ei ole representoida, vaan interaktiivinen ja tunteita herattava. Kuvassa on
my0s narratiivi, transaktionaalinen toimintaprosessi, jossa Annan kasi muodostaa vekto-
rin kahvikuppiin. Han pitelee kahvitassia kddessdaan, mutta hdanen toinen katensa ei ole
kahvikupin korvalla, vaan lepaa hanen polvellaan. Asetelma tekee toiminnasta rauhalli-
sen, kuin representoitu osallistuja istuisi talla paikalla pitkdaan, juoden rauhassa kahviaan.

Toiminta ei ole kuvassa kuitenkaan vallitseva prosessi, vaan se on kuvattu kaukaa.

pauligfi = Seuraa

pauligfi Voita liput Anna Puun

\ Hartwall Arena -keikalle! @ @#} Kerro
meille kenen kanssa olet kokenut
onnellisia hetkid ja olet mukana

arvonnassa. 4 FDIT: Arvonta
paattynyt, kiitos kaikille osallistujille!

Arvonnan s&anttihin linkki biossa.

#juhlamokka #tietystipauligin #paulig
@annapuuofficial #annapuu

®

oQv N
1792 tykkaysta

Lisad kommentti...

Kuva 10. Anna Puu istuu ikkunalaudalla. (Paulig)
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Representoitu osallistuja ei katso kuvaan, joten kuva on tarjous, joka puhuttelee katsojaa
epasuorasti. Osallistujan katse on suunnattu ulos, mutta emme nae, mita han katsoo.
Katsoja voi kuitenkin samaistua hanen rauhalliseen olemukseensa ja voisimme kuvitella
hanen istuvan talld ikkunalaudalla usein vain katselemassa maisemaa. Kuvakoko on laaja
kokokuva, jossa ndemme osallistujan ja ymparoivaa huonetta. Kuvakulma on vino ja sil-
man tasolta kuvattu. Rakenne ei pyyda katsojaa samaistumaan representoituun osallis-
tujaan, mutta ehdottaa tasa-arvoista suhdetta hanen kanssaan. Kuva kutsuu katsojaa
tarkastelemaan Anna Puuta, mutta erottaa hanet katsojan maailmasta, kuitenkin kuvan
tunnelmaan samaistuen. Kuvasta vahvimpana valittyy sen rauhallinen tunnelma ja vari-
maailma. Kuvatekstissd puhutaan onnellisista hetkista ja voimmekin kuvitella tdméan ole-

van yksi Anna Puun onnenhetkista.

Pauligin Inkun julkaisussa (ks. kuva 11) Inkku on julkaisun keskidssa ja JVG:n Jare ja Ville
ovat asettuneet hdnen molemmin puolin. Heilla kaikilla on kadsissdaan varikkaat juomat ja
varikkyys toistuu myos kuvan etualalle asetetuissa hedelmissa, kasveissa ja Pauligin Cold
Brew Sparkling -virvoitusjuomissa. Kolmikon takana nakyy kaupunkimaisemaa. Kuva on
transaktionaalinen narratiivinen esitys, jossa representoitujen toimijoiden kddet muo-
dostavat vektoreita. Inkku, Ville ja Jare ovat kaikki kuvassa toimijoita ja toiminnan koh-
teena ovat juomat heidan kasissaan. Ville ja Inkku ovat nostaneet pillit huulilleen juodak-
seen juomistaan ja Jare on kohottanut juomansa kuin kippistaakseen. Rakenteen voi toi-
saalta nahda kasitteellisena esityksend, jossa kolme henkil6a esitetdan symmetrisessa
asetelmassa, kdyttdmassa samaa tuotetta. Inkku on kuvan keskitssa ja lomittain poikien

edessa, joka korostaa hanen tarkeyttaan kuvassa.

Kaikki kuvan 11 osallistujat katsovat suoraan katsojaan, joka puhuttelee katsojaa suoraan
ja tekee kuvasta vaatimuksen. Inkulla on leved hymy, joka pyytaa katsojaa sosiaalisen
kiintymyksen suhteeseen, mutta JVG:n jasenten kasvot ovat ristiriidassa taman kanssa.
Jaren ilme on totinen ja ilman katsojaan kohdistuvaa kippistamisen kutsuvaa eletta yh-
teys jaisi vaisuksi. Villen suu on mutristunut juomasta horppaamisen merkiksi. Kuvakoko

on laaja kokokuva, silla naemme representoidut osallistujat seka heidan eteensa katetun
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poydan ja ymparoivdaa maisemaa. Heidat on kuvattu suoraan edestdpain silman tasolta,
joka pyytdaa meita samaistumaan heihin ja ehdottaa tasa-arvoista suhdetta representoi-

tujen osallistujien ja katsojan valille.

@ pauligin_inkku « Seuraa

@ pauligin_inkku HELOUU! Maanantai

maistui Cold Brew Sparkling Coffeelta
= ja -Rooibos Tealta seka
appelsiinimehulta ja mansikoilta @
Mocktail-fiilistelya tallasten tyyppien
kanssa @jvgfi @ =W
Kiinnostelisko teitd kuulla reseptit
naihin kyseisiin mocktaileihin? @ @&
P.S 4 p&iva3 Ruissiin!! A P.P.S
Mocktaileja myds kesén festareilta
@pauligfi pisteelts @ #thenewfresh
#coldbrewsparkling #paulig
#mocktails #summer #eldmaonlaiffii
#kepponen #jvg

Kuva 11. Inkku ja JVG nauttivat mocktaileja. (Pauligin Inkku)

Teeman kolme julkaisua ovat kaikki narratiivisia ja kuvastavat toimintaa. Pauligin Inkku
esiintyy molemmissa julkaisuissaan myds itse, yhdessa julkisuuden henkildiden kanssa.
Kuvista molemmat ovat vaatimuksia, joissa osallistujat katsovat suoraan kameraan luo-
den mielikuvituksellisen yhteyden katsojaan. Pauligin julkaisussa Anna Puu taas on ku-
vattu kuin han ei tietdisi, ettd hanta kuvataan. Kuvat vetoavat katsojaan eri tavalla. Pau-
ligin Inkun kuvat pyytavat katsojaa samaistumaan represontuihin osallistujiin, kun taas
Pauligin kuvassa representoidut osallistujat tarjotaan katsojalle tarkastelun objektina,

padstaa katsojan tarkastelemaan Anna Puun eldmaa [ahemmin.
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4.5 Pohdintaa

Aineiston kaksikymmenta julkaisua jaettiin neljddan teemaan, jotka ovat kiehtovat
kahvielamykset, inspiroidu ja opi, kahvin tutkimusmatkailija sekda kansan rakastamat
persoonat. Kiehtovia kahvielamyksia oli julkaisuista perati kahdeksan ja teema oli
molemmilla tarkasteltavilla tileilld suosituin. Aineiston loput julkaisut jakautuivat
epatasaisesti kolmeen jiljelle jadvaan teemaan — inspiroidu ja opi -teemassa julkaisuja
oli viisi, kahvin tutkimusmatkailija -teemassa nelja ja kansan rakastamat persoonat -

teemassa kolme.

Pauligin julkaisut jakautuivat teemoihin painottuen kiehtovat kahvielamykset ja
inspiroidu ja opi -teemoihin. Molemmissa teemoissa oli neljd Pauligin julkaisua.
Kahdessa muussa teemassa, kahvin tutkimusmatkailija ja kansan rakastamat persoonat,
oli molemmissa vain yksi julkaisu. Aineiston perusteella siis Pauligin suosituimpien
julkaisujen joukossa olivat julkaisut, joissa esiteltiin Pauligin kahvituotteita ja neuvottiin

seuraajia kahvijuomien valmistuksessa.

Pauligin Inkun julkaisuissa keskioon nousivat kiehtovat kahvielamykset ja kahvin
tutkimusmatkailija -teemat. Kymmenesta julkaisusta nelja kuului kiehtoviin
kahvielamyksiin ja kolme kahvin tutkimusmatkailija -teemaan. Kansan rakastamat
persoonat -teemassa julkaisuja oli kaksi ja inspiroidu ja opi -teemassa vain yksi. Aineiston
perusteella Pauligin Inkun suosituimmat julkaisut olivat enimmakseen sellaisia, joissa

esiteltiin Pauligin kahvituotteita tai joissa kahvilahettilas oli itse kuvan keskiossa.

Pauligin kuvissa korostui kasitteellinen esitystapa ja vain kaksi kymmenesta julkaisusta
oli narratiivisia. Narratiiviset julkaisut olivat sellaisia, joissa katsojalle esitettiin kahvin
valmistamiseen liittyvia vinkkeja ja katsoja pystyi kuvittelemaan itsensda anonyymin
toimijan paikalle. Kaikki Pauligin tuote-esittelyt olivat kuvattu niin kuin katsoja seisoisi
tason vieressd ja katsoisi silla olevia tuotteita. Tama antaa katsojalle illuusion, etta
tuotteet ovat hdanen kdytettavissaan ja han on niista hallinnassa. Pauligin julkaisuista vain

kaksi sisalsi inhimillisen osallistujan, jotka oli molemmat kuvattu katsojan maailmasta
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ulkopuolisena ja katsojasta poispdin katsovana. Nama kaksi julkaisua olivat vadhiten
esiintyvissa teemoissa. Yllattdvaa on, ettd narratiivisuus ei korostunut Pauligin kuvien

rakenteissa, silld muussa toiminnassaan Paulig tuo tarinallisuuttaan vahvasti esiin.

Pauligin Inkun julkaisuissa taas narratiivinen esitystapa korostui. Aineiston kaikki
kymmenen julkaisua olivat narratiivisia. Pauligin Inkku on itse osallistujana yhdeksassa
kuvassa, ja vain yksi kuva ei sisalld inhimillistd toimijaa, vaan tdma on anonyymi ja
katsojalta piilossa. Katsoja voi kuitenkin kuvitella toimijan olevan Inkku, koska kuva on
julkaistu hdanen nimissdan. Tuotekuvissa Inkku oli toimijana mukana esittelemassa
Pauligin tuotteita ja ndin erosi vahvasti Pauligin tuote-esittelyista. Nain tekemalld Inkku
toimii katsojalle kuluttajakansalaisuuden roolimallina ja luo arvoa Pauligin brandille (ks.

Igani, 2019).

Kuten aiemmasta kirjallisuudesta kavi ilmi, brandit etsivat jotakuta kertomaan tarinaansa
ja brandilahettilaat tayttdvat taman tehtdvan. Brandildhettiladt pyrkivat kertomaan
tarinaa aidolla tavalla, ja ndin vetoamaan seuraajiinsa. (ks. Odell, 2016) Narratiivisuus oli
hallitseva vaikuttamisen muoto myds Pauligin Inkun julkaisuissa. Tarinallisuuden avulla
han ohjaa katsojan huomion kahvituotteisiin, Pauligiin viittaaviin symboleihin ja
kahvildhettiladn  tunnusomaisiin  ominaisuuksiin, kuten  Saaksmaki-kankaasta
valmistettuun tyodasuun. Brandin tarinan kertomisella brandilahettilds luo arvoa
edustamalleen brandille (ks. Igani, 2019). Inkku kertoo Pauligin tarinan ohessa tarinaa
my0s kaupungeista, joiden mukaan kaupunkikahvit ovat nimetty. Inkun toiminta viittaa
kaupunkikahvijulkaisuissa juoman lisdaksi useimmiten my6s johonkin kaupunkiin

viittaavaan elementtiin, kuten baskeriin tai aurinkolaseihin.

Kahvilahettilas esitettiin Pauligin Inkun julkaisuissa tasa-arvoisena ja samaistuttavana.
Inkkua ei esiteta ihailun kohteena tai katsojan hallittavana, vaan hanet on tuotu
katsojalle yhdenvertaisena. Inkku pyrkii kuvissaan luomaan aidon yhteyden katsojaan
katsekontaktin ja keskeisperspektiivin avulla. Smithin ja muiden (2018) tutkimuksessa

brandilahettilaat kokivat vaikutuksensa muodostuvan juuri aitoudesta, karismasta ja
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avoimuudesta. Inkku hymyilee ldhes jokaisessa kuvassa ja kutsuu hymyllaan katsojan
sosiaalisen kiintymyksen suhteeseen kanssaan. Vaikka monessa kuvassa kuvakoko on
laaja kokokuva, eika Inkkua ole kuvattu ldhietdisyydelta, katsojalle tulee sellainen olo,
kuin tuntisi Inkun. Pauligin Inkku esiintyi osallistujana Pauligin kuvissa vain yhdessa. Tassa
kuvassa Inkku oltiin kuvattu kamerasta pois pdin kdantyneena ja merelle katsovana,
mutta kutsuvana. Katsoja voi samaistua tunteeseen, jonka Inkun kasvoilta ndkee hdanen
katsoessaan merelle, mutta han esitetdaan katsojalle vieraana. Kuvan tarkoituksena on

saada katsoja kiinnostumaan Inkusta ja ottaamaan hanesta selvda hanen omalla tilillaan.

Vaikka representoidut osallistujat Inkun julkaisuissa on esitetty katsojalle
samaistuttavina, laheisina ja tasa-arvoisina, on katsojan itsenséa paatettavissa hyvaksyyko
hdan ndama ehdotukset. Tosielamdassa sosiaalisiin kysymyksiin ja ehdotuksiin odotetaan
vastausta, mutta kuvien kautta katsojalle annetaan ehdotusten hylkdamisen
mahdollisuus (ks. Kress & van Leeuwen, 2006). Inkun julkaisut ovat henkilokohtaisia, ovat
kutsuvia ja tuovat katsojan ldhelle, jonka kautta han pyrkii luomaan henkilokohtaista

suhdetta katsojaan.

Paulig ja heidan brandiinsa liittyvat elementit, esimerkiksi logot ja symbolit, esitettiin
Pauligin ja Pauligin Inkun julkaisuissa eri tavoilla. Pauligiin viittaavat elementit sijoittuivat
kuvissa useimmiten kuvan keskelle, mutta muutamassa tapauksessa kuvan reunoille.
Paulig esittelee kuvissaan tuotteensa kuin ne olisivat katsojan hallittavissa ja
kaytettavissa. Inkku taas esittelee tuotteet narratiivisuuden kautta, tehden itsestdaan
toimijan. Pauligin kultakuppi, Juhla Mokan symboli, esiintyi kahdessa kuvassa toiminnan
kohteena. Pauligiin viitattiin julkaisuissa myds Pauligin sloganin aihetunnisteella,

#tietystipauligin.

Pauligin ja Pauligin Inkun julkaisuissa oli myds yhteisia tekijoita. Kaikki inhimillisen osal-
listujan sisaltavat julkaisut esittivat representoidun osallistujan tasa-arvoisena katsojan
kanssa. Tasa-arvo voidaankin nahda aineistoa yhdistavana diskurssina. Pauligin perintei-

siin, esimerkiksi kultakuppiin ja Pauligin sloganiin viitattiin julkaisuissa useaan kertaan
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seka kahvilahettilaan tunnusmerkkiin, Sadksmaki-kankaaseen, viitattiin useassa julkai-

sussa ja perinteikkyys voidaankin nahda yhtena aineiston diskursseista.

Seuraavassa luvussa tuon tutkimuksen paatintoon. Esitdn aineistosta tekemistani
havainnoista johtopaatoksia, vastaan tutkimuskysymyksiini ja tavoitteeseeni seka esitan

jatkotutkimusehdotuksia.
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5 Pa&atanto

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, millaisin visuaalisin ja diskursiivisin keinoin Pauligin
kahvilahettilds rakentaa Instagram-julkaisuissaan Pauligin brandin vaikutusta.
Tutkimuksen aineisto oli 20 Instagram-julkaisua, jotka kerattiin aikavaliltda 6.6.2019—-
6.12.2019. Julkaisuista kymmenen on Pauligin Inkun ja kymmenen Pauligin. Pauligin
julkaisut toimivat tutkimuksessa vertauspohjana. Julkaisut jaettiin neljadan teemaan
Pauligin nettisivujen aiheiden pohjalta: kiehtovat kahvielamykset, inspiroidu ja opi,
kahvin tutkimusmatkailija ja kansan rakastamat persoonat. Aineisto analysoitiin
teemoittain semioottisen kuva-analyysin avulla Kressin ja van Leeuwenin kuvan kieliopin

teoriaa hyodyntéaen.

Ensimmainen tutkimuskysymys oli, millaisia visuaalisia vaikuttamisen keinoja Pauligin ja
heidan brandildhettilddnsd Instagram-julkaisuissa on kaytetty. Keskeisend erona
aineistosta nousi esiin narratiivisuuden hyddyntdminen. Pauligin Inkun jokainen kuva oli
narratiivinen, kun taas Pauligin kuvista vain kaksi voitiin luokitella narratiiviseksi. Pauligin
Inkun kuvissa tapahtuvat toiminnat kertovat niin kahvilahettilaan, Pauligin kuin Pauligin
tuotteiden tarinaa. Toiminnallaan Pauligin Inkku toi esiin kahvilahettildan perintéa Saaks-
maki-kankaasta valmistetun ty6asunsa myotd. Kangas oli mukana jokaisessa kuvassa,
jossa kahvilahettilas esiintyi osallistujana. Pauligin tarinaa tuotiin esiin toiminnalla, joka
kohdistui Pauligin kultakuppiin ja tuotteisiin. Tuotteiden historiaa avattiin myds viittaa-

malla toiminnalla esimerkiksi kaupunkikahvien alkuperakaupunkeihin.

Pauligin kuvissa korostui kasitteellinen esitystapa ja tuotteet esitettiin jonkinlaisissa som-
mitelmissa. Pauligin kaksi narratiivista kuvaa liittyivat vinkkeihin kahvinvalmistuksesta.
Molemmissa julkaisuissa toimija pysyi anonyymina ja asetelma oli sellainen, etta katsoja
voi kuvitella itsensa toimijana. Myds Pauligin tuotekuvissa korostui tietynlainen “sinaan”
viittaaminen. Tuotteet oli esitetty kuin katsoja katsoisi tuotteita ylhdalta pain, seisoen
tason vieressd, jolla ne ovat. Katsojalle pyritdan luomaan tunne, etta tuotteet ovat hanen

katensa ulottuvilla. Nailla keinoilla puhuteltiin katsojaa ilman inhimillista osallistujaa.
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Toinen tutkimuskysymys oli, millaisia suhteita kuvien avulla pyritdan luomaan. Pauligin
Inkku pyrki luomaan henkilokohtaisen ja intiimin suhteen katsojaan perspektiivin ja
katseen avulla. Suurin osa Inkun julkaisuista puhutteli katsojaa suoraan katsekontaktin
avulla ja kutsui katsojan kanssaan sosiaalisen kiintymyksen suhteeseen hymyn kautta.
Inkku kuvattiin ldhes kaikissa julkaisuissa suoraan edestd pdin ja silman tasolta, mika
ehdottaa tasa-arvoista suhdetta hdnen ja katsojan valille. Lisdksi Inkku tarjottiin
katsojalle samaistumisen kohteena. Kuvissa, jossa esiintyi seka kahvilahettilds ettd
Pauligin tuotteita, Inkun toiminta kohdistui aina tuotteeseen. Samanaikaisesti Inkun
katse oli suunnattuna katsojaan, mikd ehdottaa meille, miten Inkun esittelemdan

tuotteeseen pitdisi suhtautua, esimerkiksi hammastyksella tai ihastuksella.

Kolmas tutkimuskysymys oli, mitd lisdarvoa Pauligin brdndilahettilds tuo Pauligin
Instagram-presenssiin. Tarkein lisdys, jonka Pauligin Inkku tuo Pauligin Instagram-
presenssiin on kasvot vyritykselle. Pauligin ja Pauligin Inkun seuraajat oppivat
vhdistamaan Inkun Pauligin brandiin ja tuotteisiin sekd saavat roolimallin, kehen
samaistua. Tarinallisuuden kautta Inkku vetoaa katsojiin uudella tavalla ja solmii Pauligin
tuotteet osaksi arkea luoden samalla siteen seuraajiinsa ja Pauligin kohderyhmiin.
Roolimallina toimiminen ja Pauligin tarinan kertominen tuottavat Pauligille arvoa

kuluttajien keskuudessa.

Neljas ja viimeinen tutkimuskysymys oli, mitd laajempia diskursseja visuaalisten
vaikuttamisen keinojen kautta ilmenee. Tunnistin aineistosta kaksi diskurssia: tasa-arvon
ja perinteen diskurssin. Tasa-arvon diskurssi ilmeni Pauligin Inkun esittaminen silman
tasolta katsojan kanssa yhdenvertaisena. Havainto on linjassa Pauligin toteamuksen
kanssa siitd, ettd uuden kahvilahettildadn valinnassa korostettiin tasa-arvoisuutta.
Perinteen diskurssi ilmeni kahvilahettildadan ja Pauligin perinteiden esiintuomisena.
Kahvildahettildadan perinnetta tuotiin esiin Sadksmaen kansallispuvun kankaasta tehdysta
kahvilahettildan tyoasusta ja siihen viittaavilla narratiiveilla. Kangas myds erottui
taustasta varikkyydellddan useassa julkaisussa. Pauligin perinteeseen viittasi Pauligin

perinteisen kultakupin, Juhla Mokan symbolin, esiintyminen osallistujana seka Pauligin
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ettd Pauligin Inkun julkaisuissa. Pauligiin viitattiin myos kayttamalla aihetunnisteena

heidan sloganiaan, tietysti Pauligin.

Johtopdatds havainnoista on, ettd Pauligin kahvildahettilds, Pauligin Inkku, rakentaa
Pauligin brandin vaikutusta kuluttajien keskuudessa kertomalla Pauligin tarinaa ja
esiintymalla Pauligin brandin edustajana. Inkku tuo kuvissaan vahvasti esiin Pauligin
tuotteet ja symbolit, pyrkien samalla luomaan henkilokohtaisen ja intiimin suhteen
katsojaan. Tutkimuksen tulokset olivat linjassa brandilahettilyytta koskevan aiemman
tutkimuksen kanssa ja selvisi, etta brandildahettilaan tarkoitus nakyi myos kuvien

rakenteellisissa seikoissa.

Kuvan kieliopin teorian vaatiman yksityiskohtaisen analyysin vuoksi aineiston koko on
suppea, eikd tutkimuksen tuloksia voi yleistdd koskemaan brandildahettilyyttd ilmiona,
vaan tutkimus antaa vastauksia Pauligin brandilahettilaasta. Tutkimuksessa tarkasteltiin
vain suosituimpia julkaisuja, joten niistd tehtyja havaintoja ei voi yleistdd koskemaan
Pauligin ja Pauligin Inkun kaikkia julkaisuja. Tutkimuksessa keskityttiin nimenomaan nii-
hin julkaisuihin, jotka ovat vedonneet katsojiin eniten ja rakenteellisiin syihin tdman taus-

talla.

Vaikka tutkimuksessa oli tarkastelussa eniten reaktioita kerdanneet kuvat, ei voida olla
varmoja siitd, mika on aiheuttanut kuvien korkean tykkadjamaaran. Julkaisut ovat selke-
asti vedonneet katsojiin, mutta se, johtuuko tama rakenteellisista, sisallollisista vai
muista syista, jaa epavarmaksi. Useassa aineiston julkaisussa oli kilpailu, johon osallistut-
tiin kommentoimalla ja esimerkiksi merkitsemaan oma kaveri. Tama lisda kuvien katso-
jamaaria ja todennadkdisesti myos tykkdaysmaaria. Myos kilpailujen tutkiminen osana ku-
vien vetovoimaisuutta voi olla hedelmallinen Iahtokohta brandildahettildiden tutkimi-

sessa.

Kuten Pauligin kahvildhettildan esittelyssa kavi ilmi, |ahettildas on kokenut suuria uudis-

tuksia viimeisimman ldhettiladan valinnan myo6ta. Tama tutkimus koski vain tuoreimman
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kahvildhettildan julkaisuja ja jatkossa olisikin mielenkiintoista tutkia, kuinka nykyisen
kahvilahettildan julkaisut ja niiden rakenteet eroavat edellisen kahvildahettilaan julkai-
suista. Nain voitaisiin selvittaa syvemmin asenteiden, valtasuhteiden ja yhteiskuntaan si-

toutuvien diskurssien muuttumista kahvildhettilddn toiminnassa.
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Liite. Tutkimuksen aineiston julkaisut.

Tili Julkaisu- Julkaisun nimi | Tyk- Linkki
paiva kaajat

1. | @pauligfi 4.11.2019 | Voita liput | 1792 | https://www.in-

Anna Puun stagram.com/p/B4b58X1
jlo1/

2. | @pauligfi 6.12.2019 | JOULUKALEN- 847 | https://www.in-

TERIN 6. stagram.com/p/B5uTZ-
LUUKKU nioJAa/

3. | @pauligfi 6.6.2019 | Tapaa li- 815 | https://www.in-
naroosa Kanth stagram.com/p/ByW_C5

holfa/

4. | @pauligfi 29.6.2019 | Tanaan herku- 696 | https://www.in-
tellaan stagram.com/p/BzS9ZFw

IOuY/

5. @pauligfi 17.6.2019 | Tiesitko, etta 674 | https://www.in-
suodatinpape- stagram.com/p/ByOKup-
rin TISTJ/

6. | @pauligfi 25.6.2019 | Tazza maistuu 649 | https://www.in-
stagram.com/p/BzIxFY2o0
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