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Sosiaalinen media on muuttanut musiikkialaa ja musiikin kuuntelua 2010-luvulla. Se on antanut
ennenndkemattéomia mahdollisuuksia paadsta vain yhden kappaleen avulla kaikkien
kohderyhmaan kuuluvien huomion kohteeksi. Musiikki heijastaa ihmisten mielikuvia tai
asenteita ymparilla olevasta maailmasta, ja nyt 2020-luvun alussa rap-musiikki on yksi
kuunnelluimpia tyylilajeja Suomessa. Tama nakyy muun muassa kappaleiden kuuntelukerroissa
ja musiikkipalvelu Spotifyn Top 50 -listan kappaleista.

TikTok, yksi taman hetken suosituimmista sosiaalisen median alustoista, vaikuttaa paljon siihen,
mitda kappaleita kuunnellaan ja mita ei. TikTokin laaja suosio on ollut kddanteentekevaa
musiikkimarkkinoinnissa. Muusikot tekevat alustalle monipuolisemmin sisdltoa, liittymatta
suoraan musiikin tai keikkojen mainostamiseen. Sisdltd, mitd muusikot tekevat sosiaaliseen
mediaan tai se, miten he nayttaytyvat julkisuudessa, vaikuttaa heiddan uraansa ja
julkisuuskuvaansa. Kaiken median avulla halutaan pysya ihmisten mielessa, vaikuttaa johonkin
ja saada nakyvyytta omalle uralleen.

Tutkimuksessa analysoidaan nuorten suomalaisten rap-muusikoiden tekemaa TikTok-sisaltoa.
Muusikot ovat alle 30-vuotiaita nais- ja miesoletettuja suomalaisia muusikoita, jotka kayttavat
TikTokia aktiivisesti musiikkiuran ohella. Kaikki ovat my0ds tunnettuja nimia suomalaisella rap-
kentdlld ja ovat hyvin ajankohtaisia nousevia muusikoita. He ovat myo6s julkaisseet uutta
musiikkia aktiivisesti vuoden 2023 aikana, ja kaikilla on vuonna 2023 sijoittunut kappaleita
Suomen Spotifyn viralliselle top-listalle. Tavoitteena on selvittda, millaista sisaltda muusikot
ylipaataan tekevat alustalle, millainen sisdltd on suosituinta seka tutkimuksen keskeisimpana
kysymyksena, millaisia vakuuttamisen keinoja muusikot hyodyntavat sisallossdaan. Tutkimuksen
analyysimenetelmana hyédynnetdan padaosin retorista sisallénanalyysia.

Tutkimustuloksista voidaan paatelld, ettd Suomessa muusikot hyddyntavat monipuolisesti
erilaisia vakuuttamisen keinoja. Analyysi jaettiin kolmeen padkategoriaan perinteisen retoriikan
teorian pohjalta, jokaista l6ytyi aineiston videosta. Videoita oli tehty eniten liittyen musiikin tai
keikkojen mainostamiseen, kuitenkin oli paljon sisdlt6da myos, joissa muusikot toivat esiin omaa
persoonaa erilaisten keinojen kautta, ilman ettd sisalto liittyi suoraan heidan tyohonsa.
Tuloksista voidaan analysoida, ettd muusikot ymmartavat TikTok-sovelluksen tarkeyden 2020-
luvulla. He haluavat kdyttdada monipuolisesti alustaa, saada nakyvyyttd ja rakentaa omaa
henkilokuvaa. Tuloksia voidaan hyodyntda musiikkialalla laajasti, muun muassa musiikin
markkinoinnissa, viestinndssa sosiaalisessa mediassa sekd nuoriin ja nuoriin aikuisiin
vaikuttamisessa.

AVAINSANAT: vakuuttamisen keinot, retoriikka, sosiaalinen media, TikTok, muusikko,
musiikki
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1 Johdanto

Sosiaalinen media on muuttanut musiikkialaa ja musiikin kuuntelua erityisesti viime
vuosikymmenelld. Uutta musiikkia etsitddn sosiaalisesta mediasta ja musiikin
julkaisutahti on huomattavasti nopeampi kuin kymmenen tai viisikin vuotta sitten. Tahti
on kova ja muusikoilta odotetaan aktiivisuutta musiikin julkaisemisen lisdksi myds
muuten kuuntelijoiden osallistamisella. Sosiaalinen media on myds antanut
ennenndakemattomia mahdollisuuksia padsta vain yhden kappaleen avulla kaikkien
kohderyhmaan kuuluvien huomion kohteeksi. Sosiaalinen media on tullut merkittavaksi
osaksi muusikoiden uraa, josta konkreettisena esimerkkina pitkien musiikkivideoiden
suosion vaihtuminen Iyhyempien sosiaaliseen mediaan sopivien videoiden

hyodyntamiseksi.

Musiikki heijastaa ihmisten mielikuvia tai asenteita ymparilld olevasta maailmasta. Nyt
2020-luvun alussa rap-musiikki on yksi kuunnelluimpia tyylilajeja Suomessa. Tama nakyy
muun muassa kappaleiden kuuntelukerroissa ja musiikkipalvelu Spotifyn Top 50 -listan
kappaleissa. Helsingin Sanomien Mattilan (2023) uutisartikkelin mukaan Suomen
kuunnelluimmat muusikot Spotifyssa vuonna 2023 olivat Ibe, Gettomasa, Costi ja JVG,
eli pddosin rap-musiikkia tekevat muusikot. Samana vuonna myds Suomen Spotifyssa

kymmenen kuunnelluimman kappaleen listalta kuusi oli rap-musiikkia.

TikTokin laaja suosio on ollut kdaanteentekevaa musiikkimarkkinoinnissa. TikTok on yksi
tdman hetken suosituimmista sosiaalisen median alustoista, jonka konsepti perustuu
lyhytvideoihin. TikTok vaikuttaa paljon siihen, mita kappaleita kuunnellaan ja mita ei.
Alustalla niin uusi kuin vanhakin kappale voi yllattden synnyttaa valtavan suosion, ja kun
tiettya kappaletta on kaytetty paljon TikTok-videoilla, se 16ytyy useimmiten myds Spotify-
listojen karkisijoilta. Musiikkimarkkinoinnissa on vyleista lisata julkaisemattomasta
kappaleesta lyhyt kohta etukateen TikTokiin ja yrittda saada sille suosiota jo ennen sen
virallista ilmestymistda (Ristimeri, 2022). TikTokin ja sen kayttdjien valta
musiikkiteollisuudessa on maailmalla suuri. Etenkin nuoremmat muusikot tekevat

aktiivisesti sisdltoa TikTokiin sekd levy-yhtion kannustamana ettd itse havaittuaan sen



olevan tehokas markkinointikeino. Monet muusikot ovat saaneet TikTokin avulla
rajahtavan [ahdon uralleen ja saaneet kappaleensa virallisille soittolistoille ilman levy-
yhtion tukea tai aiempaa taustaa musiikin julkaisuista tai muusikkoudesta. Tasta
mielenkiintoisena esimerkkina on paljon huomiota saanut suomalainen rap-muusikko
Korelon, joka tunnetaan etenkin kyseenalaisista ja ronskeista sanoituksistaan. Hdn on
luonut uraansa itsendisesti ilman levy-yhtion tukea, ja saanut heti ensimmaisia
kappaleitaan top-listoille. Hdn on ollut alusta alkaen myo6s aktiivinen TikTokissa, jonka

voidaan ajatella edistdaneen hanen uraansa huomattavasti.

Sovelluksen suosion sekd sen video-ominaisuuden vuoksi, muusikot tekevat sinne
monipuolisemmin sisaltod, liittymattd suoraan ainoastaan musiikin tai keikkojen
mainostamiseen. Sisaltd, mita muusikot tekevat sosiaaliseen mediaan tai ylipaataan se,
miten he nayttaytyvat julkisuudessa, vaikuttaa heidan uraansa ja julkisuuskuvaansa.
Kaiken median avulla halutaan pysya ihmisten mielessa, vaikuttaa johonkin ja saada

nakyvyytta omalle uralleen.

1.1 Tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten nuoret suomalaiset rap-muusikot

hyodyntavat TikTokia tyossaan. Tutkimuskysymyksena toimivat:

1. Minkalaisia teemoja muusikoiden TikTok-videoissa on l0ydettavissa?
2. Millaisia vakuuttamisen keinoja muusikot kayttavat TikTokissa?

3. Millaiset TikTok-videot ovat suosittuja yleison reagointien perusteella?

Tama tyo kasittelee nuoria suomalaisia rap-muusikoita ja heiddan tekemaansa TikTok-
videosisaltdod. Muusikot ovat alle 30-vuotiaita nais- ja miesoletettuja suomalaisia
muusikoita, jotka kayttavat TikTokia aktiivisesti musiikkiuran ohella. Muusikot kuuluvat
kahteen Suomen suurimmista levy-yhtioista, Sony Music Finlandiin sekd Warner Music

Finlandiin.



Ensimmaisen kysymyksen avulla tutkin, millaista sisdlt6a muusikot ylipaataan tekevat ja
millaisia teemoja on havaittavissa. Toisen kysymyksen avulla haluan saada selville
tarkempia retoriikan keinoja, joita muusikot hyédyntavat videoissaan, ja jotka rakentavat
heidan muusikkokuvaansa ja tukevat uraansa. Kolmannen kysymyksen avulla selvitan,
millainen sisdltd on suosituinta, eli on saanut eniten nayttokertoja, tykkayksia tai
kommentteja. On mielenkiintoista tutkia milla tavoilla muusikot hyodyntavat TikTokia,
minkalaista sisdltod he tekevat, minkalaiset videot saavat eniten tykkayksia, millaisen
kuvan he luovat itsestaan seka mita ja milla tavalla he viestivat katsojalle. Keskeista on
ymmartaa, ettda mielikuvaan muusikosta vaikuttaa moni muukin asia kuin pelkastaan

hanen tekema musiikki.

Henkilobrandi ei rakennu ainoastaan yhden sovelluksen pohjalta. Siihen vaikuttaa kaikki,
mikd nakyy henkilosta julkisuudessa, eli sosiaalisen median lisdksi esimerkiksi
haastatteluissa, keikalla tai uutisoinnissa. Kuitenkin henkil6brandi ja -brdandays on tassa
tutkimuksessa keskeisessa osassa. Sosiaalisessa mediassa olevilla [ansimaalaisilla on
usein jonkinlainen digitaalinen profiili, ja niista jotkut ovat kehittyneet henkilobrandiksi
asti. Usein digitaaliset profiilit auttavat esimerkiksi yrittdjan tyossd, jossa laajasta

nakyvyydesta on apua tydssa menestymiseen.

Sosiaalinen media on merkittava osa markkinointia seka julkisuus- etta henkilokuvan
rakentamista. Julkisuuskuvan avulla luodaan katsojalle tiettyihin kohderyhmiin vetoavaa
ja usein laskelmoidumpaa kuvaa. Henkilokuvan rakentumista ja videoiden kautta
vaikuttamista on mielenkiintoista tutkia sen ajankohtaisuuden vuoksi. Tutkimuksen
ajankohtaisuutta tukee seka TikTokin ja tutkimukseen valituiden muusikoiden suosio.
Kaikilla muusikoilla oli vuoden 2023 aikana kappaleitaan Spotifyssa Suomen
kuunnelluimpien kappaleiden listalla. Kun suomenkielinen rap-musiikki on kuunnelluinta
musiikkia Suomessa, on ajankohtaista tutkia juuri rap-muusikoiden TikTok-

kayttaytymista.



Sovellus on helppo mieltda rennoksi viihdealustaksi, eika niinkdan kaupalliseksi alustaksi
kuten esimerkiksi Instagramia. Kaupallisuudella tarkoitetaan muun muassa sita, etta
sovelluksessa on paljon yrityksen ja sosiaalisen median vaikuttajien tekemia mainoksia.
Seka Instagram etta TikTok ovat kummatkin alun alkaen ei-kaupallisia alustoja, jotka ovat
kuitenkin kehittyneet nopeasti hyvin kaupallisiksi. Yha enenevissd maarin TikTokista
[6ytyy myos kaupallista sisdltéa, ja kuten sosiaalisen median vaikuttajatkin niin
muusikotkin hyotyvat TikTokista paljon. Alustoilla on paljon mainoksia, joita sosiaalisen

median vaikuttajat tekevat palkkiota vastaan.

Aiempaa tutkimusta muusikoiden TikTokin hyddyntamisestd oman uran tukemiseksi ja
henkil6kuvan rakentamisesta on melko vahan. Rap-musiikkia ja rap-muusikkoutta on
kuitenkin tutkittu paljon, esimerkiksi sanoitusten misogyniaa ja haitallisuutta, tai
muuten katukulttuuria. Myos TikTokista on paljon ajankohtaista tutkimusta, etenkin
englannin kiellelld. Kuitenkin muun muassa Kiviniemi (2020) on tutkinut muusikon
brandin rakentumista Instagramissa, sekd Tyrkkd (2019) on tutkinut urheilijan
branddamista sosiaalisessa mediassa. Suoraan rap-muusikoiden TikTokin hyodyntamista
ei ole tutkittu vield paljoa, etenekddan suomen kielelld, jonka vuoksi aiheelle on

|oydettavissa selkea tutkimusaukko.

1.2 Aineisto

Tutkimusaineistoni koostuu kolmen suomalaisen rap-muusikon TikTok-videoista.
Tutkimukseen valitut muusikot ovat Sexmane kayttdjanimellda @maxsenel000, Turisti
kayttajanimelld @turistiii seka Etta kayttdjalla @ettabih. Kaikki ovat alle 30-vuotiaita
suomalaisia rap-muusikoita, jotka jakavat monipuolisesti sisdltéa etenkin TikTokissa.
Nama kolme valikoituivat sen vuoksi, koska ovat aktiivisia sosiaalisessa mediassa ja
kaikilla heilla on TikTokissa yli 20 000 seuraajaa. Kaikki ovat myds tunnettuja nimia
suomalaisella rap-kentélld ja ovat hyvin ajankohtaisia nousevia muusikoita. He ovat myos
julkaisseet uutta musiikkia aktiivisesti vuoden 2023 aikana, ja kaikilla on vuonna 2023

sijoittunut kappaleita Suomen viralliselle top-listalle. Kaikkien kohderyhmana on



padsaantoisesti nuoret ja nuoret aikuiset, ja heiddn musiikkinsa kasittelevat laidasta
laitaan teemoja henkilokohtaisesta elamastd, yhteiskunnallisista ongelmista tai
huomioista, usein rennolla tai humoristisella tavalla kerrottuna tai kielikuvia hyédyntaen.

Kaikki tekevat my6s musiikkia ainoastaan suomen kielella.

Turisti, oikealta nimeltadn Harlova Vukulu, on vuonna 1997 syntynyt
helsinkildislahtoinen rap-muusikko. Muusikko on Warner Music Finlandin alaisella
Babyface levy-yhtiolla. Hantd kuvaillaan Warner Musicin  (2023) sivuilla
kiinnostavimmaksi uuden aallon rap-muusikoksi, joka erottuu joukosta raavittomalla
energiallaan ja haikdilemattomalla tyylilladn. Han nousi laajemman yleison tietoisuuteen
vuonna 2022. Turisti on myds aktiivinen sosiaalisessa mediassa, ja hdnellda on
tutkimuksen tekohetkelld Instagramissa lahes 17 000 seuraajaa ja TikTokissa vajaa 23 000.
TikTok-tilin ensimmainen video on julkaistu maaliskuussa 2020. Tililld oli marraskuussa
2023 yhteensa 250 videota. Muusikolla on ollut marraskuussa 2024 Spotifyssa 594 300
kuukausittaista kuuntelijaa. Turistin kappaleisiin lukeutuu muun muassa ”Kiireinen
nainen (feat. ibe)”, “Uudestaan” seka "Tippa-T (feat. Elastinen)”. Suomen Keikkamyynnin
(2024) sivuilla kerrotaan, kuinka Turistin energiset keikat tayttyvat rappdamisen lisaksi,

laulamisesta, tanssimisesta ja ndyttelemisesta.

Etta eli oikealta nimeltddn Emmalotta Kanth on vuonna 1997 syntynyt
padkaupunkiseudulta kotoisin oleva rap-muusikko. Musiikki- ja viihdealanyritys Manage
Me:n (2023) sivuilla muusikkoa kuvaillaan suomalaisen rap-kentan suunnannayttajaksi.
Han teki vuonna 2022 ilmestyneelld albumillaan historiaa ja nousi ensimmaisena
kotimaisena naisrdppadrina Suomen virallisen albumilistan ensimmaiseksi. Etta on ollut
myos ehdolla tunnetussa musiikkigaalassa Emma Gaalassa useammassa kategoriassa,
kuten Vuoden rap/R&B ja Vuoden Artisti. Etta on edelld mainittujen muusikoiden tapaan
aktiivinen julkaisemaan musiikkia, sekd aktiivinen sosiaalisen median kayttdja. Hanella
on esimerkiksi Instagramissa yli 39 000 seuraajaa ja TikTokissa yli 42 000. TikTok-tilin
ensimmadinen video on julkaistu helmikuussa 2022. Tililld oli marraskuussa 2023 videoita

yhteensa 247. Muusikolla on marraskuussa 2024 ollut vajaat 476 700 kuukausittaista
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kuuntelijaa. Etan kappaleita ovat esimerkiksi ” Prinsessa”, ”Ammd” ja ” My love & homie

(feat. Blacflaco)”.

kotoisin oleva muusikko. Sexmane on Sony Music Finland levy-yhti6lla. Muusikon
keikkamyynnin All Dayn (2024) sivuilla hantda kuvaillaan yhdeksi Suomen
kuunnelluimmaksi muusikoksi. Hanelld on myos ollut parhaimmillaan ldhes 20
kappaletta Suomen Spotifyn top-listalla samanaikaisesti. Muusikkoa kuvaillaan
karismaattiseksi, energiseksi ja vangitsevaksi esiintyjaksi. Sexmane on aktiivinen
sosiaalisessa mediassa ja hanelld on tutkimuksen tekohetkelld Instagramissa 81 200
seuraajaa ja TikTokissa 81 100 seuraajaa. TikTok-tilin ensimmainen video on julkaistu
vuoden 2022 huhtikuussa. Tililla oli marraskuussa 2023 videoita yhteensa 169.
Muusikolla on ollut marraskuussa 2024 Spotifyssa 568 100 kuukausittaista kuuntelijaa.

Sexmanen kappaleita ovat muun muassa “40K”, "Mama” ja " Chillaa veli”.

Olen kerannyt jokaisen muusikon TikTok-tililta 50 viimeisinta videota, jotka ovat julkaistu
31.8.2023 mennessa. Aineisto on keratty vuoden 2023 marraskuussa. Aineiston koko
maaradytyi taman kokoiseksi, koska pystyn analysoimaan aineistosta sisaltoa tarpeeksi
laajasti paasten kuitenkin myods syvallisempiin tuloksiin. Aineistoon keratyt videot
sijoittuivat suurimmalta osin kesdlle, eli noin kolmen ja neljan kuukauden aikana
muusikot olivat julkaisseet 50 videota. Muusikot julkaisivat keskimaarin 3—4 videota
viikossa. Tutkin TikTok-julkaisuita kokonaisuudessaan, eli huomioin myo6s nayttokerrat,

tykkaykset, kommentit, sekd videon kuvauksessa olevan tekstin.

TikTok on sosiaalisen median alusta, johon tuotetaan lyhyitda mobiilivideoita paaosin
viihdetarkoitukseen. TikTokin missiona on heiddn omien sanojensa mukaan inspiroida
luovuuteen ja tuoda iloa (TikTok, 2023). Valitsin tutkimukseen alustaksi juuri TikTokin sen
vuoksi, ettd se on talla hetkellda yksi nopeinten kasvavista sovelluksista. Yksi
valintaperuste oli myods sovelluksen video-ominaisuus, joka kasvattaa suosiota

muutenkin sisdllontuotannon kentalla. TikTok on kasvanut merkittdavaksi kanavaksi myos
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muusikoiden musiikin markkinoinnissa, jonka vuoksi se oli esimerkiksi toista suosittua
alustaa, Instagramia, luonnollisempi valinta. TikTokia pidetdan yhtena merkittavimpana
kanavana, jossa tutustutaan muusikoihin ja uuteen musiikkiin yhdessa radion, Spotifyn

ja YouTuben rinnalla (Tervonen ja muut, 2023).

1.3 Menetelma

Tarkastelen aineistoa seka maarallisesti ettd laadullisesti. Tutustun aluksi laadullisesti
videoiden sisdltoihin, jonka jalkeen teemoittelen videot ja jaan eri luokkiin, joita
tarkastelen sekda maarallisesti ettd laadullisesti. Taman jdlkeen siirryn toiseen
tutkimuskysymykseen eli hyédynnan menetelmana retorista sisallonanalyysia, jonka
avulla analysoin videoissa kaytettyja vakuuttamisen keinoja. Lopuksi tutkin videoiden

suosiota maarallisesti ja laadullisesti.

Laadullinen ldhestymistapa sopii ilmididen tutkimiseen, jotka perustuvat mieleen,
vuorovaikutukseen ja kieleen (Juuti & Puusa, 2020, s. 74). Laadullisessa tutkimuksessa
keskeista on selvittaa tutkimuskohteena olevien omia kokemuksia seka pyrkia I16ytamaan
nakokulmia, joista aihetta voidaan analysoida. Laadullisessa tutkimuksessa ei ole
tavoitteena |0ytaa vastauksia aiheeseen liittyvista luvuista tai maarista (Juuti & Puusa,
2020, s. 13). Silvermanin (2021) mukaan laadullinen tutkimus auttaa selvittamaan
ihmisten kokemuksia ja ymmartamaan, mika on heille tarkeaa. Tutkin aineistoa myods
maarallisesti, koska aineistoon kuuluvat TikTok-videot tulee kerata ja laskea, sekd sen
pohjalta teemoitella. Kategorisoin videot erilaisiin teemoihin, joita 16ydan videoista.
Teemoittelussa hyddynnan myds semiotiikan ja multimodaalisuuden kasitteita.
Maarallisessa tutkimuksessa Vilkkan (2007) mukaan on tavoitteena vastata kysymykseen,
kuinka paljon ja kuinka usein. Sen avulla saadaan kuva muuttujien valisista suhteista ja

eroista.

Kun olen teemoitellut videot, analysoin videoita retorisen sisdllonanalyysin avulla.

Analysoin retoriikan teoreettisen viitekehyksen avulla aineistoa ja etsin vastauksia siihen,
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millaisia vaikuttamisen keinoja muusikot kayttavat videossaan ja miten he tuovat itsedan
esiin videoiden kautta. Ndiden pohjalta analysoin sitd, milla tavoilla retoriset keinot
nakyvat muusikoiden sisallossa. Sisallonanalyysissa kasitelldaan sitd, mita aineisto kertoo
ja retorinen analyysi keskittyy siihen milld tavalla kerrotaan. Klenhekselin ja muiden
(2020) mukaan sisadllonanalyysi perustuu olettamukselle siitd, ettd tekstit ovat iso
tietoldahde, jolla on suuri todenndkodisyys antaa arvokasta tietoa tietystd ilmiosta.
Sisdllonanalyysissa on tarkeda ottaa huomioon myos konteksti ja lajitella aineistoa
erilaisiin kategorioihin, jotta voidaan tunnistaa esimerkiksi yhtaldisyyksia, eroavaisuuksia
tai assosiaatioita. Analysoin, miten vakuuttamisen keinot nakyvat videon lisdaksi myos

videon kuvausteksteissa.

Ensimmaisen ja toisen tutkimuskysymyksen, eli teemoittelun ja retorisen
sisdlldnanalyysin jalkeen siirryn viimeiseen tutkimuskysymykseen, jonka avulla analysoin
videoiden suosiota. Tassa tutkin sitd, millainen sisdlté on suosituinta yleisén toiminnan
perusteella, eli millaisilla videoilla on eniten nadyttdkertoja, tykkayksia ja kommentteja.
Suosiota tutkin teemoittelusta syntyneiden teemojen kautta, eli mihin teemaan tietyt
videot kuuluvat ja millaisia retorisia keinoja niissd on kaytetty. Kysymyksen avulla

analysoidaan, millaisesta sisallosta yleiso pitda eniten.

Tutkielmani johdannon jalkeen siirryn teorian ja aiheen taustoituksen kautta aineiston
analyysiin ja tutkimuksen johtopaatoksiin. Tutkielmassa on kokonaisuudessaan viisi
lukua. Seuraavaksi esittelen tutkimuksen teoreettista viitekehysta, eli aiheeseen liittyvaa
teoriaa, jotka kasittelevat rap-muusikoita ja TikTokia. Ensimmaisessa teorialuvussa
esittelen muusikkoutta seka hiphop-kulttuuria aina sen Yhdysvaltojen syntyajoista
Suomeen rantautuneeseen rap-musiikkiin saakka. Sitten tutustun brandiin ja tarkemmin
henkil6brandiin. Lopuksi kasittelen vield TikTok-sovellusta, sitd mika se ylipdataan on ja
millaista keskustelua sovelluksesta kdaydaan. Toisessa teorialuvussa esittelen retoriikkaa,
seka klassista antiikin retoriikkaa etta digitaalista retoriikkaa, seka vakuuttamisen kolmea
ilmaisutapaa eetosta, paatosta ja logosta seka Jokisen (2016) argumentaation keinoja.
Toisen luvun lopussa tutustun syvemmin myds visuaalisuuteen ja videoilmaisuun, seka

semiotiikkaan, representaatioon ja multimodaalisuuteen. Neljannessa luvussa siirryn
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aineistoni analyysiin teorian pohjalta. Analyysi on jaettu kolmeen alalukuun, joita ovat
videoiden teemat, retoriset keinot ja suosio. Analyysin lopuksi tiivistan vield tuloksiani
yhteen johtopaatoksissa. Tutkielman lopussa on paatantd, jossa kokoan tutkimusta

yhteen ja pohdin tutkimusta osana muuta tutkimuskenttaa.
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2 Sosiaalinen media osana muusikoiden uraa

Tassa luvussa tutustun sosiaaliseen mediaan osana muusikoiden uraa. Luvun alussa
kasittelen yleisesti muusikkoutta ja muusikoiden uran kehittymista. Tutkin tarkemmin
muun muassa mita digitalisaatio on tuonut musiikkiteollisuuteen ja mitd asioita
muusikon uraan liittyy. Taman jalkeen kayn lapi hiphopin kulttuuria, kuten sen historiaa
Yhdysvalloista ja kulttuurin rantautumista Suomeen. Kasittelen tarkemmin myo6s rap-
musiikkia ja asioita, jotka ovat hiphop-kulttuurille tyypillisia. Muusikkouden ja rap-
muusikin jalkeen siirryn henkilobrandin esittelyyn. Tutustun aiheeseen tutkimukseni
nakokulmasta, eli keskittyen muun muassa siihen, miten brandi vaikuttaa muusikoiden
uraan ja henkilokuvaan. Luvun lopuksi kasittelen TikTokia ja kayn lapi sitd, miten se liittyy

musiikkiin ja millaista keskustelua sovelluksesta kaydaan.

2.1 Musiikkiteollisuus ja muusikkouden kehittyminen

Digitalisaatio on muokannut musiikkiteollisuutta paljon. Darvishin ja Bickin (2023)
mukaan digitalisaatio voidaan maaritella tekniseksi tietojen muuntamiseksi, generoinnin,
tallentamisen ja kasittelyn prosessiksi. Hagen (2021) on tutkinut muusikoiden ja yleison
valista suhdetta digitaalisessa musiikkiteollisuudessa, jossa musiikin jakelu tapahtuu
nykyisin paaasiassa suoratoistopalvelujen kautta. Naiden vélinen suhde on muuttunut
siitd, mitd se oli ennen teknologian kehittymistd. Digitaaliset alustat mahdollistavat
entistdakin suoremman vuorovaikutuksen muusikon ja yleisén valilla. Alustojen avulla
yleison toiminta, eli esimerkiksi musiikin kuuntelu ja sen jakaminen luovat dataa, joka
taas vaikuttaa musiikkiteollisuuden markkinoihin. Perinteinen yleisé on muuttunut niin
sanotusti loppukadyttdjaksi, joka on keskeinen osa digitaalisen sisdltéverkostojen
toimintaa ja kehitysta. Perinteisen musiikkiteollisuuden sanotaankin Bartonin ja
Messagen (2011) mukaan olevan yksi ensimmaisistda luovista aloista, jotka ovat
kohdanneet digitaalisen kehityksen ja sen luomat muutokset, niin positiiviset kuin
negatiiviset. Uudenlaiset teknologiamahdollisuudet tarjoavat luovalla alalla

ennennakemattomia mahdollisuuksia menestya itse musiikin suhteen mutta myos
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kuuntelijoiden sitouttamisen suhteen. Murphyn ja Humen (2023) havainnot osoittavat,
kuinka  musiikkiteollisuutta  haastaa uudet digitaaliset muodot, median

fragmentoituminen ja kuluttajakayttaytymisen muutos.

Bartonin ja Messagen (2011) tutkimus tuo esiin, kuinka aikaisemmin musiikin
menestystda on mitattu pdaasiassa fyysisen levymyynnin perusteella. Nykyadan on
kuitenkin ymmarretty, etta levymyynti on vain yksi pienehko tulonlahde ja pelkastaan
silla ei voida mitata muusikon menestysta. Nykydaan muusikoiden kappaleiden top-
listoille  sijoittuminen merkitsee paljon. Top-listoilla  tarkoitetaan eri
suoratoistopalveluissa, kuten Spotifyssa olevia musiikkilistoja, joissa maailmalla tai
tietyssa maassa eniten kuunnelluimmat kappaleet sijoittuvat korkeimmalle. Listat elavat
paljon ja kappaleet niissa voivat vaihdella sijoituksissaan paivittain. Spotify on perustettu
vuonna 2008 (Spotify, 2025), joten tatd aikaisemmin top-listamerkitys ei ole ollut

merkittavaa, vaan levymyynti oli se, jota seurattiin.

Barton ja Message (2011) nostavat esiin asian haitallisuuden uusien muusikkojen
kohdalla. Mikali uudet nousevat muusikot eivit saa kappaleitaan top-listoille, heidan
uransa voi paattya tai vahintaan vaikeutua jo alussa. Kaupalliset levy-yhti6t tavoittelevat
usein listasijoituksia uusilta muusikoilta tai ainakin hyvia tulevaisuudennakymia.
Bartonin ja Messagen (2011) mukaan muusikot taytyisi ajatella enemman
henkil6brandeina, joiden rakentamisessa ja menestyksen saavuttamisessa menee aikaa
ja siihen pitdisi panostaa. Muusikoiden, kuten muidenkin luovan alan taitelijoiden
yhteisOjen seka uran rakentaminen on pitkdaikaista ja hidastakin, joka vaatii sitoutumista
ja aikaa. Musiikkialan ammattilaiset pyrkivat tunnistamaan taiteilijoiden lahjakkuuksia jo
varhaisessa vaiheessa, jotta niitd voidaan alkaa kehittamaan. Muusikot, jotka eivat hae
urallaan varsinaisesti kaupallista menestysta tai pyri olemaan koko kansan suosiossa,

eivat valttamatta halua kuulua suuriin levy-yhtidihin.

Nykyaan sosiaalisen median avulla voi pdasta koko maailman kuuluviin. Perinteisella

liiketoimintamallilla on ollut Murphyn ja Humen (2023) mukaan merkittavia esteita
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pienten  riippumattomien  muusikoiden  pddsystda  markkinoille  korkeiden
tallennuskustannusten ja perinteisten mediakanavien puutteen vuoksi. Musiikin
digitalisoitumisen myo6ta perinteiset toimijat ovat joutuneet kohtaamaan haasteita,
samalla kun itsendisille muusikoille on avautunut mahdollisuuksia. Kohtuuhintaisten
tallennustekniikoiden saatavuus, globaalit jakelukanavat ja edulliset
myynninedistamiskeinot, kuten sosiaalinen media, ovat merkittavia tekijoita
riippumattomien muusikoiden segmentin kasvussa. Erityisesti sosiaalisen median
kasvava merkitys keskeisena markkinointiviestinnan valineena on luonut tiiviimman
yhteyden muusikoiden ja kuuntelijoiden valille niin sanotussa musiikkialan

ekosysteemissa.

Muusikoiden wuran taustalla voi olla levy-yhtiot, keikkamyynti ja ulkopuolinen
managerointi. Laitinen (2024) toteaa Teoston artikkelissa, kuinka levy-yhtioét ovat
hoitaneet ennen padosin ainoastaan levyjen julkaisemisen, kun nykydan niiden toiminta
on monipuolistunut ja tydnkuvaan kuuluu muusikoiden ja danitteiden kehittaminen,
musiikin julkaisu ja markkinointi. Levy-yhtididen merkityksesta muusikon uralle on
kuitenkin ollut paljon keskustelua mediassa viime vuosina. Gullichsenin kirjoittaa Ylen
artikkelissa jo vuonna 2018, kuinka Spotify oli muuttanut kdytantodan niin, ettd nykyaan
palveluun voi lisatda musiikkia maksutta ilman kolmatta osapuolta kuten levy-yhti6ta. Eli
tama tarkoittaa kaytannossa sita, etta yksittdinen muusikko ei tarvitse siindkdan pakosti

enaa levy-yhtion tukea.

Raitala (2018) kirjoittaa Music Finland -sivustolle, kuinka muusikon mahdollinen
manageri on vastuussa muusikon uran edistamisesta ja hanen etujensa huolehtimisesta.
He hoitavat sopivat yhteistydkumppanit muusikon ymparille ja jarjestavat eri osa-alueita
hdnen urallaan. Managerit pyrkivat vaikuttamaan positiivisesti muusikon hyvinvointiin ja
helpottamaan hanen arkeaan niin, etta muusikko voisi keskittya esiintymisiin ja musiikin
tekemiseen. Toisin sanoen esimerkiksi managerit voivat hoitaa myds muusikoiden

sosiaalisen median kanavia. Muusikot ovat usein myds jonkin ohjelmatoimiston listoilla,
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jotka hoitavat heidan puolestaan keikkojen myynnin, niiden markkinoinnin seka

kaytannon asiat esiintymiseen liittyen.

2.2 Hiphop-kulttuuri ja rap-musiikki

Viime vuosikymmenen aikana rap-musiikki on noussut yha suositummaksi musiikkilajiksi
ympaéri maailmaa. Hiphop on Tervon (2013) mukaan syntynyt Bronxin getoissa New
Yorkissa 1970-luvulla. Keyes (2022, s. 1-2) kuvailee hiphopia kaupunkikulttuuriksi, jossa
korostettiin itsemaardamisoikeutta ja itsensd toteuttamista. Se alun alkaen monelle
luovuuden viline, josta oltiin ylpeitd. Hiphop oli alun perin syrjdytyneiden ja
vahempiosaisten nuorten vastaliike, joka perustuu Yhdysvalloissa syntyneiden
tummaihoisten, latinalaisten seka karibialaista alkuperaa olevien ihmisten perinteisiin.
Hiphopiin liittyi vahvasti muun muassa levymusiikki, graffititaide, tanssi ja rap-musiikki.
Viimeisten vuosikymmenten aikana hiphop on levinnyt ympari maailmaa ja kehittynyt
edustamaan erilaisia yhteisdja niin eri ikdisid, eri sukupuolia, eri uskontoja seka
sosiaaliluokkia. Hiphop kasvoi paikallisten New Yorkilaisten nuorten kulttuuri-ilmi6sta
kansainvaliseksi miljardien liiketoiminnaksi. Keyesin (2022, s. 2) mukaan rap-musiikki ei
ollut pelkastdaan ohimeneva trendi, kuten monet luulivat. Rap-musiikki osoitti, kuinka se
voi kilpailla ja menestya populaarimusiikkiteollisuudessa, jossa oli voinut kauan
menestya vain laulu- ja instrumentaalisoittimilla. 1980-luvun lopulla rap-musiikin suosio
aanityksissa, keikkamyynnissa, televisiomainoksissa ja elokuvissa johti siihen, etta se
kasvatti osakseen suurta ylistystd ja sitd kautta liiketoimintaa. Musiikkikriitikot ovat
ylistdneet rap-musiikkia tarkeimpana musiikkityylind uusista populaarimusiikin

muodoista.

Westisen (2017) mukaan hiphop-kulttuuri saapui Suomeen Yhdysvalloista 1980-luvulla.
Alun perin katutanssi eli "breakdance” ja graffiti olivat Suomessa kulttuurin nakyvimpia
ja suosituimpia aktiviteetteja, rap-musiikki alkoi kuitenkin vahitellen houkutella myos
suomalaisia nuoria. 2000-luvun vaihteessa yksi merkittavimpia muutoksia oli levy-

yhtididen kiinnostus rap-musiikista. Parhaillaan hiphop-kulttuuri seka rap-musiikki ovat
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monipuolistuneet ja tulleet nakyvammaksi seka yleison etta levy-yhtididen puolella.
Karjan (2021, s. 89-90) mukaan 1990- ja 2000-luvuilla Suomessa rap-musiikkiin ja
ylipaataan hiphopiin suhtauduttiin ohimenevana trendina, eikd niinkdan ajateltu sen
laajuutta tai tulevaa valtavirtaistumista. Suomessa rap-musiikin yleistymisestd ja
valtavirtaistumisesta kertoo myods se, ettd musiikin palkitsemistapahtumassa, Emma
Gaalassa, on ollut vuodesta 2013 rap-musiikki omana kategorianaan, yhdessa muun
muassa popin, iskelméan ja rockin rinnalla. Rap-musiikkia ja hiphop-kulttuuria ei olla
myoskdan kauaa tutkittu Suomessa. Karja (2021, s. 90) toteaakin, kuinka suomirapin
historiassa on selkeasti huomattavissa sen vahdinen tutkimus. Aihetta on tutkittu
enemman toimittajien ja rap-muusikoiden toimesta, eika niinkaan
musiikkihistorioitsijoiden tai tutkijoiden. Karjan (2021, s. 90) mukaan tidma on
huomionarvoista, koska muita musiikin tyylilajeja on tutkittu seka syvallisemmin etta
enemman. Rap on Westisen (2017) mukaan nykydaan musiikkigenre, joka sekoittuu ja
ylittdd rajoja muiden tyylilajien kanssa. Suomen kieltd kdytetdan myo6s paljon rap-
musiikissa ja se on Suomessa paljon yleisempada kuin englanti. Suomalainen rap on
saavuttanut suosiota ja arvostusta nuorten keskuudessa. Rap-musiikkia soitetaan
radiossa, keikkoja jarjestetdan eri puolilla maata ja rap-muusikoista on tullut monille

merkittavia idoleja.

Aitoutta on arvostettu Westisen ja Rantakallion (2021, s. 124-125) mukaan hiphop-
kulttuurissa jo sen alkuajoista ldhtien. Sitd on maaritelty usein my6s hiphopin
tarkeimmaksi arvoksi. Aitoutta on tutkittu musiikissa paljon ja tutkijat ovat todenneet,
ettd sitd luodaan erilaisissa diskursseissa. Eli olennaista on ottaa huomioon myds
konteksti, joka muuttaa siind muotoaan. Westinen ja Rantakallio (2021, s. 125-126)
esittelivat ajatuksen siita, kuinka autenttisuusdiskursseilla kasitellaan myos mielipiteita
ja maaritelmia sen suhteen, onko jokin musiikki hyvaa vai huonoa. Jos kuulijat kokevat,
ettd musiikista puuttuu aitous, sitd pidetdaan usein huonompana. Rap-musiikissa aitous
on usein sidoksissa henkilokohtaiseen eldamdan ja tarinoihin, etnisyyteen ja
kulttuuriseen taustaan, kaupallisuus vastaan alakulttuuri -ajatukseen seka

syvallisempaan ymmarrykseen hiphopin ja rap-musiikin historiasta seka kulttuurista.
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Tervon (2013) mukaan hiphop on levinnyt uusiin ymparistdihin, mutta samalla kulttuurin
juurilla on tapahtunut paljon muutoksia. 1980-luvun taitteessa hiphop, joka oli alun
perin marginaalinen alakulttuuri, kaupallistui ja alkoi tavoittaa laajempia yleis6ja. Silloin
my0s naiset ja valkoihoiset alkoivat osallistua aktiivisemmin hiphop-kulttuurin eri osa-
alueisiin. Miehet myos hallitsivat alun perin hiphop-kulttuuria ja viela nykydankin naiset
ndahdaan marginaalisissa rooleissa, eli ei esimerkiksi musiikin tuottajina tai muuten
aktiivisina osallistujina. Muutoksista huolimatta kulttuurin yhteys tummaihoisten
identiteettiin ja yhteiskunnalliseen syrjaytymiseen seka haasteisiin on vahva. Hiphop-
kulttuurin suurimmat fanit saattavat vielakin odottaa, ettd rap-muusikot edustavat niin
sanottua aitoa ja alkuperdistd hiphop-kulttuuria. Tastd voi syntya jannite. Hiphop on
laajentunut maailmanlaajuiseksi ilmidksi ja silti, kulttuuriin liittyy stereotypioita ja

odotuksia aitoudesta seka sen vahvoista juurista.

2.3 Henkilobrandin kehittyminen

Muusikkous perustuu paljon oman taiteen ja osaamisen myymiseen, jolloin muusikon
koko olemus vaikuttaa hianen menestykseensa. Keskeisida kasitteita muusikkouden
tutkimisessa on brandi ja henkilobrandi. Kurvisen ja muiden (2017, s. 12) mukaan
brandilla tarkoitetaan tuotetta, yritysta tai henkil6a, jolle on markkinoinnin avulla luotu
tunnettuus. Brandilla tarkoitetaan mielikuvaa, joka muilla ihmisilla on kyseisesta
tuotteesta tai henkilostad. Kentonin (2022, s. 12) mukaan brandi on aineeton ominaisuus,
joka auttaa ihmisia tunnistamaan tietyn yrityksen ja sen tuotteet. Tama on tarkeaa
erityisesti silloin, kun on erotuttava toisista, jos kyseessa on jokin tuote, mita on paljon
markkinoilla. Onnistunut markkinointi voi auttaa pitdamaan yrityksen relevanttina ja
ihmisten mielessa. Tassa syntyy ero sen vilille, ettd joku valitsee tietyn brandin kilpailijan

sijasta.

Brockin (2019) mukaan brandillad tarkoitetaan nimea, termid, mallia tai jotain muuta

ominaisuutta, joka erottaa yhden tuotteen muiden tuotteista. Tarkedaa on kuitenkin
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ymmartda, ettd brandi on paljon muutakin. Brandin ideana on edustaa jotain esimerkiksi
nimella tai logolla, jotta kuluttajat tietavat, ettd ndma asiat edustavat tiettya laatutasoa
ja tietynlaista liiketoimintaa. Brandissa keskeista on se, etta kaikki vaikuttavat siihen ja
erilaiset ominaisuudet tekevat brandista tunnistettavan, jolloin asialla on yhtendinen
maine. Brock (2019) kuvailee, kuinka arvot ja tavoitteet yhdistdvat kaikkea toimintaa.
Arvojen tulee olla kaiken toiminnan ytimessa, koska silloin on mahdollisuus erottautua

joukosta. Ne my0s tuovat johdonmukaisuutta, johon kuluttajat voivat luottaa.

Shimulin ja Phaun (2023) mukaan kuluttajien ja yritysten vilille voi syntya vahvempi
emotionaalinen yhteys ja kiintymys. Jolloin uskotaan siihen, etta kuluttajat rakentavat
kiintymyksen brandeihin itsensda vahvistamisen motiiveilla. Kuluttajat pitdvat
parempana brandejd, jotka vastaavat heidan mindkuvaansa ja he ostavat itsedan
edustavia brandeja vahvistaakseen omaa imagoaan. Kuluttajien ja brandien valille
kehittynyt yhteenkuuluvuuden tunne synnyttda emotionaalisen yhteyden ja muodostaa
sen jalkeen brandikiintymyksen. Shimulin ja Phaun (2023) mukaan kuluttajien brandin
kongruenssi, eli brandin yhteensopivuus heiddan odotustensa kanssa vahvistaa

positiivisesti kiintymysta brandiin.

Pollakin ja Markovicin (2022, s. 3) mukaan brandinhallinta on olennainen osa brandia ja
perustuu yrityksen visioon ja tavoitteisiin, joita sovelletaan yleison tarpeisiin ja
odotuksiin. Brandinhallinnan keskeinen osa on markkinointiviestinta, joka auttaa yritysta
rakentamaan yhtenaista ja vahvaa brandia. Keskeista on se, ettd brandinhallintaprosessi
kytkeytyy yrityksen identiteetin rakentamiseen. Talld tarkoitetaan sitd, ettd vahva
yritysidentiteetti ei ainoastaan paranna yleison mielikuvaa yrityksesta vaan myds lisaa
yrityksen sisdista tehokkuutta, tyontekijdiden motivaatioita ja yhteenkuuluvuuden
tunnetta. Visuaalisilla keinoilla, eli esimerkiksi logolla ja muulla brandiviestinnalla yritys
pystyy viestimdan selkedsti arvojaan ja tavoitteitaan. Merkitystd ei ole silld, onko
kyseessa yritys, henkilobrandi tai muu organisaatio, keskeistda on erottua muista ja

varmistaa, ettd yleis6 tunnistaa brandin ja sen arvon. Brandinhallinta on jatkuva ja
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pitkdjanteinen prosessi, joka ulottuu identiteetin maarittelya pidemmalle ja kattaa

brandin kehityksen jokaisessa vaiheessa.

Kucharskan ja Piotrin (2018, s. 251) mukaan henkilobrandayksen voidaan ajatella olevan
tarve rakentaa henkil6kohtaista mainetta. Vahva henkilébrandi, joka erottuu selkealla
imagolla ja hyvamaineisuudellaan, on usein tavoiteltu ominaisuus eri ammattilaisille
kuten johtajille tai taiteilijoille. Kurvinen ja muut (2017, s. 10) esitellevat kuinka ihmisilla,
jotka ovat esilla jossain, on oma henkilébrandi, eli jokin muiden muodostama kasitys
itsestd. Henkilobrandilla ja henkilobrandayksella tarkoitetaan kahta eri asiaa.
Henkilobrandilla tarkoitetaan ammattilaisen statusta, joka on voinut syntya joko
luontaisesti tai itse siihen vaikuttaen. Henkil6brandaykselld taas tarkoitetaan
suunniteltua ammatillisen statuksen rakentamista ja kehittamista. Se voi kdytanndssa
tarkoittaa esimerkiksi kanavavalintoja ja oman sanomansa tarkempaa pohtimista.
Zacharopoulouksen ja Rigoun (2021) mukaan henkilébranddys kattaa kaikki ne
toimenpiteet, joilla yksilo pyrkii edistimdan omia taitojaan, patevyyttdaan ja
ominaisuuksiaan laajemmalle yleisolle. Useimmiten tavoitteena on ammatillisen
osaamisen ja asiantuntemuksen esiin tuominen, mutta henkilébrandi voi myds rakentua

laajemmin eldmantavan tai arvojen ymparille.

Kenton (2022) kertoo, ettd etenkin yksityisyrittdjat kuten luovien alojen edustajat
kayttavat henkilébrandin rakentamisessa sosiaalisen median kaltaisia tyokaluja oman
brandin vahvistamiseen seka rakentamiseen. Tama tarkoittaa kdaytannossa esimerkiksi
saannollisia julkaisuja, viesteja, kuvia ja videoita. Kurvisen ja muiden (2017, s. 105)
mukaan tarkeda on ymmartaa, etta henkilobrandi ei synny yksin. Parhaiten pystyy
padsemadan kohti tavoitteitaan, kun rakentaa ymparille oman yhteisén. Tarkeaa olisi,
ettd yhteison sisallda on mahdollista keskustella ja vaihtaa ajatuksia. Zacharopouloksen
ja Rigoun (2021) mukaan digitaalisen viestinnan yleistyessa henkilobrandays on siirtynyt
yha enemman verkkoon, kuten sosiaaliseen mediaan, joka on tuonut mukanaan seka

mahdollisuuksia ettd haasteita. Fyysinen ldsndolo vdhenee ja anonymiteetti usein
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korostuu, sosiaalisen median alustat mahdollistavat brandin tehokkaamman

kehittamisen esimerkiksi laajan yleison tavoittavuuden ansiosta.

Sosiaalisessa mediassa vaikuttavan henkilén on oltava tavallista enemman tietoinen
omasta viestinndstdaan seka sen vaikutuksista, jotta henkildbrandi olisi vahva ja siten
uskottava. Karneyn (2018) mukaan nykypadivana musiikkiteollisuudessa muusikon
brandilld voi olla jopa enemman roolia hdanen menestykseensa kuin pelkallda musiikilla
olisi. Tata monet muusikot pitavatkin turhauttavana ja muusikot ovat kritisoineet
julkisestikin TikTokin suurta vaikutusta musiikin menestymiseen. Useat muusikot
saattavat haluta tehdd vain musiikkia eikd keskittya liikaa itsensa markkinointiin
sosiaalisessa mediassa. Karney (2018) kuitenkin mainitsee, kuinka brandayksen avulla
voi julkaista korkealaatuista ja kokonaisvaltaista aitoa sisaltoéd, joka houkuttelee ja
kasvattaa ihmisten kiinnostusta pitkdlld aikavalilla. Tarkeaa on luoda henkilokohtaista
yhteyttd omiin faneihin, mutta myos vahvistaa uskottavuutta ammattilaisena, jotta
esimerkiksi media ja muut alan ihmiset ovat muusikosta kiinnostuneita. Karneyn (2018)
mukaan muusikkona brandayksessa voi olla olennaista ottaa huomioon myods oma
muusikkonimi, visuaalinen ilme ja kuvat. Kuitenkin logon, nimen ja kuvien lisaksi

keskeista henkil6brandin rakentamisessa on aitous.

2.4 TikTok — lyhytvideosovelluksen merkitys ja vaikutus

Sielld missa muusikkona menestyminen voi vaatia vahvaa henkilobrandia, sita
kehitetddn ja tuodaan esiin juuri sosiaalisessa mediassa, kuten TikTokissa. TikTok on
Tervosen ja muiden (2023) tekeman tutkimuksen mukaan suoratoistopalvelu Spotifyn
jalkeen toiseksi tarkein tapa alle 18-vuotiaille tutustua uusiin muusikoihin. TikTok on yksi
nopeimmin kasvavista sosiaalisen median alustoista (Oberlo, 2024a). Se on yrityksen
omien sanojen mukaan lyhytmuotoisten videoiden mobiilisovellus, jonka tavoitteena on
innostaa luovuuteen ja tuoda iloa. TikTok haluaa antaa jokaiselle mahdollisuuden
ilmaista itsedan ja rohkaisee kayttajia jakamaan intohimojaan ja ilmaisuaan videoidensa

kautta (TikTok, 2024). Houkuttelevan TikTokista tekee se, ettd kuka tahansa voi ryhtya
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sisdllontuottajaksi sovelluksen yksinkertaisen kdyton ja algoritmin vuoksi. Sikander
(2021) maarittelee algoritmin sellaiseksi, milla tavalla jokin tehtdva tulisi suorittaa
tehokkaasti, jotta haaste voidaan ratkaista. Algoritmi voi olla matemaattinen ja
tietokoneohjelmallinen menetelma. Kaytannossa algoritmi voi siis ndyttaa sosiaalisen
median kayttdjalle tietynlaista sisaltdd, mista ajatellaan kayttdjan pitavan. TikTok-
sovelluksella on Oberlon (2024a) tietojen mukaan yli kaksi miljardia kayttdjaa.
Keskivertokayttaja viettaa TikTokissa paivan aikana reilut viisikymmentad minuuttia ja 90 %
kayttdjista vierailee alustalla paivittdin. Sovellus on erityisesti suosittu nuorten ja
nuorten aikuisten keskuudessa, mutta se on kasvattanut vauhdilla suosiotaan myds
vanhempien keskuudessa. TikTokia kadytetadan eniten viihtymista varten ja siksi, etta
kayttajat haluavat seurata ja etsid sovelluksesta yrityksia ja bréandeja (Oberlo, 2024a3;

2024b).

Khosravian (2021) kuvailee TikTokin ja musiikkialan yhdistymisen konkreettisena
esimerkkina yhdysvaltalaisen rap-muusikko Draken vuonna 2020 julkaistun kappaleen,
joka kasvoi sovelluksessa viraaliksi. Viraalilla tarkoitetaan asiaa, joka levida nopeasti ja
laajasti esimerkiksi juuri sosiaalisessa mediassa. Edellda mainitusta kappaleesta
puhutaankin, etta se oli kuin tehty suoraan TikTokiin sopivaksi. Sellaiseksi mihin monen
kayttajan on helppo osallistua ja tanssia. Tama oli hyva esimerkki siita, ettd muusikko
haluaa pysya trendien aallonharjalla nuoremman ikaryhman hallitsemalla alustalla.
Taman jalkeen samankaltaisia esimerkkeja on tullut lukuisia. Morikawan (2023) mukaan
TikTokia kaytetdaan uuden ja suositun musiikin esittelyyn kuukausittain. Alustan algoritmi
on auttanut muusikkoja saamaan omasta genrestddan kiinnostuneiden kayttdjien
huomion. Muusikot ja kappaleita kayttavat sisadllontuottajat voivat myds tienata rahaa
kayttamalla tiettya kappaletta videoissaan. TikTok on houkutellut levy-yhtidita
hyodyntamaan tata luomalla alustoille kampanjoita ja haasteita, joihin yleisé voi

osallistua muiden tekijoiden tukena.

Laitisen (2024) mukaan TikTok on muuttanut paljon musiikin kdytt6a, kulutusta seka

|oytamista. TikTok perustuu siihen, ettd kaiken keskidssa on aani ja musiikki. TikTokista
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on tullut musiikkimarkkinoinnin lisdksi yleinen kanava myos mielipidevaikuttamiseen,
esimerkiksi suomalaisnuorten poliittiseen danestyskayttamiseen on vaikuttanut paljon
sosiaalinen media. TikTokissa ei valttamatta toimi perinteinen markkinointi, vaan
alustalla korostuu trendit ja muu hetkellisesti suosittu sisdltd. Radovanovicin (2022, s. 4)
mukaan TikTok on ollut viime vuosikymmenen eniten ladatuimpien sovellusten joukossa.
Sen merkitysta musiikkiteollisuudessa tukee myo6s se, ettd TikTok oli vuonna 2022
Eurovision -laulukilpailun virallinen viihdekumppani. Sovellus on muuttanut parin
vuoden aikana tapoja, joilla nykydan kulutetaan, luodaan ja ollaan vuorovaikutuksessa
audiovisuaaliseen sisdltéon. Radovanovicin (2022, s. 4) mukaan TikTokin
sisdllontuottajat eli tiktokaajat pystyvat olemaan yhteydessa niin sanottuun digitaaliseen
ekosysteemiin rennolla, valittémallad ja intuitiivisemalla tavalla kuin muissa sosiaalisen
median alustoilla, kuten Instagramissa tai Facebookissa. TikTokissa on mahdollista olla
matalammalla kynnykselld vuorovaikutuksessa niin sisalléntuottajan kuin katsojan

puolelta.

Ortizin ja muiden (2023) mukaan TikTokin lisdksi myds muille uusille sosiaalisen median
alustoille on tyypillista dynaaminen sisalto. Sisallon on tarjottava erityisesti nuoremmille
kayttdjille yhteyden tunteen ja korkeamman sitoutumisasteen kuin muut sosiaalisen
median alustat. 1997-2009 vuosina syntyneiden, eli niin sanotun Z-ikdluokan
erityispiirteet kuluttajina ovat muuttaneet tapaa, jolla brandit etsivat keinoja parantaa
sitoutumista ja vuorovaikutuksen muotoja sosiaalisissa verkostoissa. TikTokissa kuka vain
voi tuottaa sisdltéd. Zuon ja Wangin (2019) mukaan kayttdjat voidaan karkeasti jakaa
kolmeen kategoriaan, jotka ovat tavalliset henkil6t, julkisuuden henkilot seka yritykset.
Tavalliset kayttdjat haluavat paaosin ilmaista itsedan alustan avulla, julkisuuden henkilot
taas nakevat sovelluksessa sen kaupallisen arvon ja haluavat |16ytaa yhteyden faneihin.
Yritykset pyrkivat usein alustan avulla [6ytdmaan yhteyden nuorempiin kuluttajiin ja sita

kautta hyotya kaupallisesti.

Literatin  ja muiden (2023) mukaan TikTokin erityisominaisuudet, kuten

intertekstuaalisuus, helpottavat erityisesti nuorten kayttdjien luovaa itseilmaisua ja
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kannustavat osallistumaan poliittisiin keskusteluihin. Alusta on madaltanut kynnysta
osallistua poliittisiin ja sosiaalisiin keskusteluihin, jolloin TikTokin voidaan ajatella
edistavan mediakritiikkia ja olevan hyva ilmaisun valine. TikTokia ei voida kuitenkaan
Literatin ja muiden (2023) mukaan pitda neutraalina alustana. Se on ennemminkin
kaupallinen ja poliittinen tila, jossa algoritmi, jonka toiminta ei ole kayttdjien tiedossa,
ohjaa kayttajia pysymaan sitoutuneina. Alustan kiinalainen omistus ja saantelykaytannot,
kuten ndkymattomat estot (shadow banning), joissa tietynlaisia videoita ja kayttajia
saatetaan piilottaa, ja poliittisen sisallon nakyvyyden rajoittaminen ovat aiheuttaneet
keskustelua ja huolta. TikTok tuo haasteita, koska se toimii seka ilmaisuin

mahdollistajana etta rajoittajana, kaupallisten ja poliittisten tavoitteiden mukaisesti.

TikTok on saanut osakseen myds laajasti kritiikkia. Radovanovici (2022, s. 5) kuvailee,
kuinka sovellus on alusta alkaen joutunut kasittelemadn ongelmia kayttajien kanssa.
Sovellus on saanut kritiikkia siita, ettad se poistaa automaattisesti videoita, vaikka niissa
ei olisi saantdjen vastaista sisaltéa. Positiivisena puolena sovellus kuitenkin omien
sanojen mukaan pyrkii puuttumaan kiusaamiseen, hairintddn ja rasismiin. Myos
kaupallistamiseen liittyen on syntynyt ongelmia, kuten sisadlléntuottajien rahastoon
liittyvia maksuepdaselvyyksida. Mediassa puituja ongelmia on myds sovelluksen
aiheuttama riippuvuus ja siihen liittyen kayttajien keskittymiskyvyn heikkenemista, seka
vaarallisia haasteita, joihin nuoret osallistuvat. Suomessa suurena kritiikkind ja
keskustelunaiheena on myds ollut sovelluksen tietoturva ja sen kytkokset Kiinaan. Ylen
uutisessa Kankaan ja Piiraisen (2024) mukaan vuoden 2024 alussa Suomen eduskunta
tiedotti, ettd kaikkien eduskunnan laitteiden kayttajia on pyydetty poistamaan TikTok.
Eduskunta vetosi siihen, ettd tietohallinnon mukaan sen turvallisuudessa on
epavarmuutta ja sen kiinalaisomisteisuus herattdada kysymyksida. Mantysalo (2024)
kirjoittaa Ylen uutisessa myds, kuinka Suojelupoliisi on varoittanut kayttdjia siita, etta
heidan henkilokohtaiset tietonsa voivat olla vaarassa. Mantysalo (2024) esittda, kuinka
TikTok keraa tavallista enemman tietoja ihmisten puhelimista verrattuna muihin

sosiaalisen median alustoihin.
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3 Vakuuttaminen videoilla

Tutkin TikTokissa kaytettyja retorisia keinoja, joten tdssa luvussa kayn aluksi lapi
retoriikan teoriaa, sen alkujuuria ja kehittymista. Perinteisen retoriikan jalkeen tutustun
tarkemmin digitaaliseen retoriikkaan ja retoriikan keskeisiin kasitteisiin, eetokseen,
paatokseen ja logokseen, joihin perustan lopulta tutkimukseni analyysia. Naiden jalkeen
esittelen Jokisen retoriset keinot argumentaation vahvistamisessa. Retoriikan
kasitteiden jalkeen siirryn visuaalisuuteen ja videoilmaisuun. Eli kdyn lapi muun muassa
visuaalista retoriikkaa, ja sitd miten videoiden avulla vaikutetaan yleis66n. Luvun lopuksi

tutustun vield semiotiikkaan ja multimodaalisuuden kasitteisiin.

3.1 Retoriikka vakuuttamisen valineena

Retoriikka on lahtdisin antiikista ja se on ollut keskeinen oppiaine eurooppalaisessa
kulttuurissa. Retoriikalla on sen alkuajoista saakka ollut useampia maaritelmia, jotka
vaikeuttavat selkedn ja yksiselitteisen maaritelman tekemista vield tanakin paivana.
Retoriikka on muuntautunut aina jokaiseen aikakauteen, ja maéaritelmaan on vaikuttanut
aina sen hetken vallitsevat voimasuhteet, trendit seka ajattelutavat (Blomstedt, 2003, s.
13-15). Eyman (2015, s. 14) esittda yhden varhaisen retoriikan maaritelmista, joka oli
Aristoteleen esittdma viimeinen argumentti, jossa oli ajatus siitd, ettd retoriikka on
taidetta loytaa vakuutuskeino jollekin vaitteelle. Retoriikka on liittynyt sen alkuajoista
saakka puheeseen ja sanoilla suostutteluun, mutta nykyaan se ymmarretaan laajempana

ilmiona.

Blomstedtin (2003, s. 83) mukaan retoriikkaa on kaikkialla. Retoriikkaa on sielld missa
ylipaataan on sanoja ja niiden alla merkityksia ja sielld missa niitd voidaan taydentaa ja
neuvotella. Puhuja pystyi rakentamaan onnistuneen puheen hyddyntamalld kolmea
ilmaisutapaa, joita ovat eetos, paatos ja logos. Kakkuri-Knuuttila (2000, s. 233) mukaan
on keskeista ymmartaa, etta keinot eivat poissulje toisiaan, vaan kaikkien tavoite on

lisata puheen uskottavuutta.
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Perinteisen retoriikan lisdksi, puhutaan usein myods uudesta retoriikasta. Kakkuri-
Knuuttilan (1998, s. 241) mukaan uusi retoriikka eroaa perinteisesta retoriikasta siten,
ettd se painottaa enemman tekstien tarkastelua ja tukintaa kuin itse puheen tai
kirjoituksen tuottamista. Lisdksi uuden retoriikan ldhestymistapa on empiirinen ja
yhteisollinen, mika tarkoittaa, ettd retoristen keinojen toimivuus riippuu yleisén

vakiintuneista viestinsdannoista ja -odotuksista.

Aristoteleen (2012) kehittdman kolmiosaisen teoriamallin ensimmaiselld keinolla,
eetoksella viitataan puhujan luonteeseen ja luotettavuuteen. Lehti ja Eronen-Valli (2018,
s. 165—-166) kuvailevat eetoksen olevan puhujan antama vaikutelma yleisélle, jota han
saatelee siten, ettd yleiso sitoutuisi viestissa annettuihin ndakékulmiin ja luottamaan
puhujaan. Eetoksen voidaan ajatella syntyvdn puhujan kielellisistd valinnoista, eli
esimerkiksi viestijan tyylista. Heiddn mukaansa yleiskielessa puhutaan usein imagosta ja
brandista, kun tarkoitetaan samoja asioita kuin eetoksessa. Kuitenkin eetosta termina
kdytetdan myods muissa yhteyksissa kuin silloin kun tarkoitetaan ainoastaan puhujasta
muodostuvaa kuvaa. Kakkuri-Knuuttilan (2000, s. 233) mukaan paatoksella viitataan
yleison tunteisiin, vastaanottokykyyn ja mielentilaan, jotka kaikki vaikuttavat yleisén

vastaanottamiseen.

Aristoteleen (1997) mukaan puheen voidaan ajatella olevan onnistunut, mikali se
herattdaa kuulijoissaan jonkinlaisia tunteita. Kuulijoiden oma tunnetila vaikuttaa aina
viestin tulkintaa eli se on olennainen osa vaikuttavaa viestintaa. Kakkuri-Knuuttilan (2000,
s. 243) mukaan Aristoteleen esittelemalld paatoksella ei kuitenkaan tarkoiteta
ainoastaan tunnetta, vaan se on ikaan kuin tilanteen arviolle pohjautuva toimintavalmius.
Logoksella viitataan Aristoteleen (2012, s.11) mukaan jarkiperdisyyteen ja loogisuuteen.
Loogiseen paattelyyn vetoamalla voidaan selittdd, miksi ja milla tavalla asiat tapahtuvat

kaytannossa. Logoksella tarkoitetaan puheen sisdlt6a, eli yleisoa tiedolla vakuuttamista.
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3.2 Digitaalinen retoriikka

Digitaalisen retoriikan, kuten pelkdn retoriikankaan maaritteleminen ei ole
yksiselitteistd. Eyman (2015, s. 13) esittaa, etta digitaalinen retoriikka voidaan ymmartaa
retoristen periaatteiden soveltamisena digitaalisiin teksteihin ja esityksiin. Tama
madritelma ei kuitenkaan ole taysin ongelmaton, silla se vaatii ensin digitaalisen tekstin
ja retoriikan kasitteiden yksityiskohtaisempaa maarittelya. Eyman (2015, s. 61) tuo esiin,
ettd klassisen ja modernin retoriikan teorioiden soveltaminen digitaaliseen viestintaan
edellyttda niiden uudelleenarviointia. Muussa tapauksessa pitdisi kehittda kokonaan
uusi retorinen teoria digitaalisen viestinndan muotoja varten. Eymanin (2015, s. 17) yksi
nakokulma digitaaliseen retoriikkaan on sen rinnastaminen visuaaliseen retoriikkaan.
Molemmissa tarkastellaan argumentointia, joka ei rajoitu pelkdstdaan perinteiseen
kirjoitettuun tai puhuttuun muotoon. Tama avaa uusia mahdollisuuksia retoristen

teorioiden soveltamiselle aiemmin tuntemattomiin konteksteihin.

Lehti ja Eronen-Valli (2018, s. 165) viittaavat Aristoteleen ajatukseen, jonka mukaan
uskottava puhuja perustaa viestinsad kokemukseen ja asiantuntemukseen, eettisyyteen
seka hyvantahtoisuuteen. Kuitenkin digitaalisessa kontekstissa nama eivat yksinaan riita,
vaan retoriikan vaatimukset ovat muuttuneet. Esimerkiksi hyveellisyyden rinnalle tai
tilalle voi nousta viihdyttavyys ja huumori. Vaikka digitaalinen retoriikka pohjautuu
perinteiseen retoriikkaan, sitd on ollut tarpeen muokata vastaamaan nykyaikaista
viestintdymparistdd, kuten sosiaalista mediaa. Rentola (2010, s. 7) muistuttaa, etta
kaikki digitaalisilla alustoilla julkaistut tekstit ovat kohdennettu vyleisoille ja niiden
tavoitteena on herdttdaa vastaanottajissa ajatuksia. Tekstit eivdt ainoastaan informoi

neutraalisti, vaan niilla pyritdan vaikuttamaan ja jopa dramatisoimaan viestia.

Lisdksi Rentola (2010, s. 29) toteaa, ettd ihmiset oppivat seuraamalla ja jaljittelemalla
muita. Mediaymparistdssa tdama nakyy siind, ettd vaikutusvaltaiset toimijat ja
edelldkavijat toimivat esimerkkeind muille. Lehti ja Eronen-Valli (2018, s. 165) korostavat,
ettd Aristoteleen mukaan vakuuttava puhuja hyodyntda kokemustaan, patevyyttaan

sekd moraalista hyveellisyyttdaan ja hyvantahtoisuuttaan. Kuitenkin digitaalisen
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retoriikan kehittyessa on noussut esiin uusia vaatimuksia, esimerkiksi hyveellisyyden
sijasta viestinndan vaikuttavuutta voi lisatd huumorilla ja viihdyttavyydelld. Vaikka
digitaalinen retoriikka nojaa perinteisiin retorisiin periaatteisiin, sitd on jouduttu
mukauttamaan, jotta se palvelee paremmin nykypaivan digitaalista viestintdymparistoa,

kuten sosiaalista mediaa.

3.2.1 Retoriset keinot argumentoinnissa

Jokinen ja muut (2016) tarkastelevat retorisia keinoja kielenkdayton valineina, joiden
avulla pyritdan vaikuttamaan yleis66n ja saamaan se hyvdaksymdan esitetyt
argumentaatiopositiot. Kyse on siis sekd vakuuttamisesta ettd suostuttelusta, joiden
tavoitteena on esittdd oma kanta jarkevanad ja kannatettavana. Retorisen
argumentoinnin erityispiirteend on, etta kaksi keskendan vastakkaista vaitettd voivat
molemmat vaikuttaa vakuuttavilta, silld retoriikassa ei ole kyse pelkdstaan loogisesta
patevyydestd, vaan olennaista on avoimuus erilaisille nakokulmille. Argumentoinnille on
myo6s ominaista puolueellisuus, eli tavoitteena on sekd puolustaa omaa nakemysta etta
haastaa vastakkaiset kannat. Argumentaation uskottavuutta voidaan Jokisen ja muiden
(2016) mukaan lisaté retorisilla keinoilla, jotka keskittyvadt vditteen esittdjaan tai
esitettyyn argumenttiin. Tulen kdyttamaan myos Jokisen (2016) vakuuttavuuden keinoja

tarkastellessani tutkimuksen aineistoa.

Omista intresseista etdantyminen on ensimmainen Jokisen (2016) esittelema puheen
vakuuttavuuden lisddamisen keino. Talla tarkoitetaan sitd, ettd puhuja pyrkii
tarkastelemaan aihetta objektiivisesti, eikd han vaikuta siltd, etta ajaisi ainoastaan omaa
etuaan. Toisaalta my&s avoimesti oman intressien kertomisella voi saada kuulijassa
herdtettya luottamusta. Puhujakategorialla oikeuttamisella viitataan siihen, kun
joihinkin puhujakategorioihin sijoitetaan oikeus tiettyyn tietoon. Eli arvostetun
kategorian puhe voi olla vakuuttavampi, riippumatta sisallésta, kuin vahemman
arvostetun kategorian puhe. Kategoriat ja niiden arvostukset vaihtelevat paljon ajan

mukaan eli ne riippuvat ajasta ja paikasta.
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Liittoutumisasteen saatelylla lisdtdan puheen vakuuttavuutta, analysoimalla, kuinka
hyvin puhuja sitoutuu puheeseensa vai etaannyttadké han tdysin itsensa.
Neutraalisuutta lisataan kertomalla oma asia ikdaan kuin objektiivisesti, viestin valittdjan
kulmasta, tasta hyva esimerkki on uutisten lukijat. Huomio halutaan siirtda pois
puhujasta ja hdnen omista intresseistaan. Konsensuksella tai asiantuntijan lausunnolla
vahvistaminen on keino, jossa puhe esitetdan niin, ettd se on usean eri tahon hyviksyma
asia. Ei haluta esittda asiaa ainoastaan omana mielipiteend, vaan korostetaan, kuinka
useampi on samaa mielta ja etenkin, etta tahot ovat toisistaan tietamatta olleet samaa
mieltd. Vakuuttavuutta lisdtdan myoOs esittamallda kuulijalle suora lainaus, jolloin
uskottavuus kasvaa. Keino ndkyy kaytdnnossa esimerkiksi siind, ettd korostetaan
arvovaltaisten ihmisten olevan samaa mieltd oman asian kanssa. Myds me-retoriikan
kayttd on konsensuksella vaikuttamista, eli puhuja puhuu useammin “meistd”,

korostaen, ettei seiso oman asiansa takana yksin.

Ensimmainen esitettyyn argumenttiin liittyva vakuuttamisen keino on tosiasiapuhe.
Tassda on tyypillistda se, ettd halutaan asian puhuvan puolestaan, puhujan rooli
hdivytetddan puheesta tdysin, jolloin tosiasiat vakuuttavat vyksindan kuulijan.
Tosiasiapuheessa vastaanottajan rooli ikdaan kuin syrjaytyy ja puhe vain vastaanotetaan
ja hyvaksytaan. Tosiasiapuheeseen liittyy vaihtoehdottomuuspuhe, jossa korostuu se,
ettei vaihtoehtoa ole, vain puhuttu asia on fakta, eika sita tarvitse ikdan kuin keskustella
enempadd. Tama on hyvin tuttua muun muassa politiikassa. Erdaanlainen vallankaytén
muoto on asioiden objektiivinen kertominen ja tekijan poisjattaminen puheesta.
Kategorisointi on yksi vakuuttamisen keino, jossa puhuja puhuu asioista, tapahtumista
tai ihmisista kategorioiden avulla. Kategorioita voidaan tarkastella eri nakdkulmista,
kuten kategorioiden luomisen, sisaltdjen ja tilanteisen kayton kautta. Jos asioita
kategorisoidaan, erilaiset kategoriat palvelevat erilaisten tarkoitusperien toteutumista,
eli esimerkiksi kritisoimista. Kategorisoinnilla voi olla myds vastaanottajiin negatiivisia

seuraamuksia, mikali asia tai ihminen kategorisoidaan liian jyrkasti tiettyyn lokeroon.
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Yksityiskohdilla ja kertomuksilla vakuuttaminen parantaa usein tarinan aitouden
tunnetta ja tekee siitd uskottavamman. Keinojen hyédyntaminen voi saada kuulijalle
tunteen, ettd olisi itse paikan paalla todistamassa tapahtumaa, jolloin han voi tehda
osan tulkinnoista itse eikd kaikkea tarvitse suoraa mainita. Tallaisen keinon
hyédyntaminen on tavallista muun muassa elokuvissa ja kaunokirjallisuudessa. Yleinen
numeerinen ja ei-numeerinen maarallistaminen eli kvantifiointi voi olla joko numeerista
vahvistamista tai sanallisesti kuvailevaa maarallistamista. Numeerisilla keinoilla
tarkoitetaan lukujen, taulukoiden ja esimerkiksi prosenttien kayttamista puheessa tai
tekstissa, kun taas sanallisessa hyddynnetdan sanoja kuten ”pieni” tai ”valtava”. Ei-
numeerinen maarallistaminen eli sanojen hyodyntdminen voi olla valilla tehokkaampaa

kuin tarkkojen numeroiden kertominen, sanat antavat enemman tulkinnanvaraa.

Metaforat ovat vakuuttamisen keino, kun asioita kuvataan kasitteilld, jotka eivat
suoraan vastaa sen oikeaa madritelmaa. Metaforia voidaan kuvailla vertauksiksi ilman
kuin-sanaa, niiden avulla tehddan usein jo tutusta asiasta uusia puolia. Arkikielessa
hyédynnetdan usein paljon myos niin sanottuja uinuvia-metaforia, jotka eivat ole niin
ilmiselvid ja niiden analogisuutta ei ole samalla tavalla yhtd suora havaita. Aari-
ilmaisujen kayttamien on Jokisen (2016) esittelemistad retorisista keinoista viimeinen.
Adri-ilmaisuja ovat sanat, joissa korostetaan eri airipditi, eli esimerkiksi
sanat "tdysin”, “ei koskaan” ja "ikuisesti”. Tallaisten sanojen ja ilmaisujen avulla puhuja
voi korostaa juuri niitd osia, joita halutaan painottaa tarinassa. Niiden avulla voidaan
my0s tehda asiasta vakavamman tuntuinen tai siten myos neutralisoida asiaa. Liiallisten

aari-ilmaisujen kayttamisen huonompana puolena on se, ettd puhujasta tulee yleisolle

kuva, etta han liioittelee puheessaan, jolloin hanta ei pideta yhta uskottavana tai aitona.

Jokinen (2016) esittelee vakuuttamisen keinojen lopuksi vield muutaman retorisen
argumentaation liittyvan keinon; kolmen lista, kontrasti, toisto ja vasta-argumentilta
suojautuminen. Hyodyntamalla kolmen listaa, halutaan antaa vaikutelma, etta puhutaan
jostain melko yleisestd asiasta. Tasta tekee tehokkaan se, ettd se antaa itsessaan jo

todisteita tukeakseen kertomaansa. Kontrastiparin hyodyntaminen on myo6s vakuuttavaa,
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kun puhutaan kahdesta erilaisesta asiasta vertailevasti, tuodaan toisesta asiasta
positiivisia puolia esiin ja toisesta taas negatiivisia. Toisto on taas yleinen vakuuttamisen
keino erilaisissa mainoksissa. Toisto voi ndkya muun muassa siten, etta henkilo esittaa
toisen henkilon esittamia argumentteja soveltaen omiin argumentteihin, jolloin toisto ei
ole niin ilmiselvaa. Vasta-argumenttiin varautuminen on yleinen vakuuttamisen keino,
jossa oma sanoma halutaan jo etukateen suojata. Eli alussa halutaan jo vastata sellaiseen
asiaan, mita uskotaan, ettd joku voisi kommentoida. Vasta-argumenttiin varautuminen

liittyy paljon myds yleisdsuhteeseen, millainen yleiso on, jota puhuja haluaa vakuuttaa.

3.2.2 Visuaalisuus ja videot musiikissa

Grandn ja muiden (2013, s. 68) mukaan ndakeminen ja havainnointien ymmartaminen
eivat ole vain passiivisia prosesseja, vaan ne muovautuvat erilaisten tilanteiden ja
kohteiden mukaan. Keskeista on se, millaisia johtopaatoksia nakemistdadn havainnoista
tehddan sekd miten ja millaisia merkityksia ne muodostavat. Tallainen prosessi ei
kuitenkaan ole irrallinen yksilén aiemmista kokemuksista, vaan havainnot yhdistyvat
aikaisemmin koettuun tietoon. Grand ja muut (2013, s. 69) tuovat esiin visuaalisuuden
tutkijan Mieke Balin nakemyksen, jonka mukaan visuaalisen materiaalin ymmartaminen
vaatii katsojalta aktiivista osallistumista ja tietoisuutta omasta roolistaan merkitysten

rakentumisessa.

Digitaalinen ja visuaalinen retoriikka kulkevat usein rinnakkain. Eymanin (2015, s. 49)
mukaan ne molemmat hyodyntavat retoriikkaa teoreettisena viitekehyksendan ja
ammentavat eri tieteenaloista. Visuaalisen retoriikan perusperiaatteista ei kuitenkaan
ole yksimielisyytta. Joillekin se tarkoittaa ensisijaisesti kuvien analysointia, kun taas
toiset ajattelevat sen kattavan kaiken ihmisen tuottaman visuaalisen sisallon.
Visuaalisella retoriikalla on pidempi historia kuin digitaalisella retoriikalla, mutta siita
huolimatta sen kasitteellinen maarittely on aiemmin jaanyt vahemmalle huomiolle.
Roland Barthes (1977) jakaa kuvien merkityksen kahteen tasoon, konnotaatioon ja

denotaatioon. Konnotaatio viittaa assosiatiivisiin merkityksiin, kun taas denotaatio



33

liittyy suoraan viittaukseen tai referenssiin (Blomstedt, 2003, s. 238). Barthesin (1977)
mukaan konnotatiiviset merkitsijat muodostavat retorisen jarjestelman, joka heijastaa
ideologisia rakenteita. Yleison tulkinta ja kuvan vaikutus, eli eivat ainoastaan sen

esteettiset ominaisuudet, ovat visuaalisen retoriikan peruskysymyksia.

Sosiaalisen median visuaalinen viestintda hyédyntaa paljon hymidita ja emojeita, jotka
ovat keskeinen osa digitaalista vuorovaikutusta. Genin ja Gretzelin (2018, s. 1273)
mukaan sosiaalisen median markkinointiviestinndssa on otettava huomioon muuttuvat
kielenkdayton normit ja uudet ilmaisukeinot. Sosiaalinen media on luonut taysin
uudenlaisen viestintakulttuurin, jossa visuaaliset elementit, kuten emojit, toimivat
merkittavind viestinndn valineinad. Yritykset, jotka tdahtdaavat sosiaalisessa mediassa
menestymiseen, omaksuvat tdman modernin viestintatyylin ja kehittavat retorisia

strategioita, jotka vetoavat yleis60n ja tuottavat haluttuja reaktioita.

Musiikin visuaalisuus on muuttunut vuosien varrella paljon, kun ennen tehtiin pitkia
musiikkivideoita televisiota varten ja nykyaan suosittua on parinkymmenen sekunnin
mittaiset videot sosiaalisessa mediassa. Vernalliksen (2013, s. 11) mukaan
musiikkivideot nahdaan nykyisin eri tavalla kuin esimerkiksi 80- tai 90-luvulla. Nykyaan
musiikkivideot ovat kokonaisina versioina ainoastaan videopalvelu YouTubessa, jonne
kaikilla on padsy ja jossa videolla on mahdollisuus tavoittaa suurempaa yleisoa.
Verrattuna siihen, kun ennen musiikkivideot esitettiin televisiosta. Vernallis (2013, s. 4)
on tutkinut musiikkivideoita ja esittelee nakemyksen siita, etta pitkia elokuvia nayttavat
suoratoistopalvelut ja lyhytvideoita esittavat sovellukset nahtdisiin samanlaisina. Talla
hetkellda musiikkivideokenttd on keskelld kansainvalista tyylia, jossa korostetaan aani- ja
visuaalisia ominaisuuksia, joita on konfiguroitu uudelleen ja nopeutettu. Monet
nykyajan globaalit mediat, kuten viraalit verkkomediat, musiikkivideot ja pitkdt elokuvat
ovat muuttuneet samalla tavalla. Nykyaan keskitytddan danen ja kuvan suhteisiin

tehostetun audiovisuaaliseen estetiikkaan.
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Vernalliksen (2013, s. 6) mukaan musikaalisuutta ja audiovisuaalisuutta pidetdan
vaikeasti maariteltavina kasitteind. Musiikillisia ja audiovisuaalisia prosesseja voidaan
kuvata sujuviksi, joustaviksi, monimuotoisiksi seka tunnekylldisiksi. Musiikilla voi olla
erityinen suhde aikaan, rytmiin, muistiin ja huomioon. Musiikkia voidaan pitaa
subjektiivisena ja ajallisena taiteena, joka heijastelee tunteiden vaihtelua. Vernalliksen
mukaan audiovisuaalinen estetiikka ja parametrikohtainen analyysi voivat auttaa
nykyajan musiikkivideoiden ymmartamisessa. Esimerkiksi osa nykypaivan elokuvista
ovat vahvasti musiikillisia ja musiikilla on niissa keskeinen rooli. Erityisesti ennen TikTok-
aikakautta, YouTube-videoalustalla musiikkivideot olivat erittdin suosittuja, kuten myos

muut danisisallot ja kayttajien luomat versiot musiikista sekd musiikkivideoista.

3.2.3 Semiotiikka ja multimodaalisuus

Musiikkivideot seka sosiaalisessa mediassa esiintyva muusikoiden kuva- ja videosisalto
ovat tdynna semioottisia merkityksia. Seppanen (2005, s. 107) kuvailee, kuinka jo antiikin
Kreikassa pohdittiin erilaisia merkkeja ja merkityksia. Silloin semiotiikan tutkimuksessa
haluttiin  ymmartaa erilaisia merkityksid, joita ihmisen mieli kadyttdd asioiden
sisdistdmiseen tai viestimadan tietojaan muille. Semioottinen teoria kehiteltiin Anita
Sepan (2012, s. 128) mukaan alun alkaen puheen ja kirjoitetun kielen ymmartamisen
tyokaluksi. Sitd on kuitenkin useita vuosia jo sovellettu kuvatutkimukseen. Semiotiikka
antaa tutkijalle tarkasti maaritellyn kasitteiston ja mallin analysointiin, jonka avulla kuvan
ja videon merkkiluonne pystytdan purkamaan pienempiin tekijoihin ja ottaa osaksi
laajempaa kulttuurista kontekstia. Semiotiikka ei tutki ainoastaan kuvia tai videoita, vaan
se tutkii kaikkea erilaisilla merkeilld tapahtuvaa viestintda. Sepan (2012, s. 11) mukaan
kuvat ja kuvallinen tieto ovat nousseet viime vuosikymmenten aikana
merkityksellisempdan asemaan, jolloin nykydan kulttuuria ajatellaan jopa termilla
kuvallistunut  kulttuuri. Nykydan kuvia tuotetaan huomattavasti enemman ja
monipuolisemmin. Videoista, kuvista, kaavioista ja digitaalisista piirroksista on tullut

vahintdan yhta tarkeitd tiedon havainnollistavia tekijoita kuin tekstia on ennen pidetty.
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Semiotiikka on Sepan (2012, s. 131) mukaan yksi representaation kasite. My0ds Seppanen
(2005, s. 77) vahvistaa, kuinka representaation kasitteen avulla voidaan pohtia erilaisia
tapoja, joilla mediat nayttavat ja tuottavat todellisuutta. Semiotiikka kytkeytyy vahvasti
representaatioon eli oppiin merkeistda ja merkkijarjestelmistda. Semiotiikan voidaan
ajatella tarjoavan tapoja ja nakokulmia ymmartaa representaation toimintaa. Seppa
(2012, s. 131) esittelee nykyaikaisen kuvien representaatiotutkimuksen keskeisen
ajatuksen, jossa kieli rakentaa todellisuutta ennemmin kuin heijastaa sitd. Tama ajatus
on peraisin Saussurelta, joka on semioottisen ja strukturalistisen kielitieteen edelldkavija.
Kuusamon (1996, s. 42) mukaan representaatiosta voidaan nykyisin puhua enemman
prosessina sekd valmiina kuvallisena vastineena. Ennen representaation kasitetta ei ole
varsinaisesti ollut, tai se on liitetty osaksi muita termeja. Nykyaan kuitenkin
representaatio pohjautuu teorioihin, joissa ajatellaan, ettd niiden systeemit ovat
oleellisena osana tutkimusta. Kuusamon (1996, s. 43) mukaan representaatiota ei voida

tarkastella ilman ulkopuolisen maailman kontekstia.

Multimodaalisuus on Batemanin ja muiden (2017, s. 7) mukaan tapa luonnehtia
viestinnallisia tilanteita, joiden tehokkuus perustuu eri viestintimuotojen yhdistelmiin.
Esimerkkina tutkijat antavat TV-ohjelman, jossa kaytetdaan puhuttua kieltd, kuvia ja
teksteja, ja kirjoissa taas muun muassa kirjoitettua kielta, kuvia ja kaavioita. Vaikka
multimodaalisiksi luokiteltuja tilanteita on kaikkialla ymparilla, yllattavdan vahan
tiedetdan ihmisen perustavanlaatuisen kyvyn toiminnasta. Moni tieteenala on myds
keskittanyt tutkimuksensa enemman segmentointiin ja asioiden luokitteluun sen sijaan,
ettd tutkittaisiin viestinnallisten kaytantdjen toimivuus yhdessd. Multimodaalisen
vuorovaikutuksen tutkimuksessa keskitytdan siihen, miten eri viestinnalliset muodot
yhdistyvat merkitysten muodostamisessa ja miten nama merkitykset toteutuvat.
Seppdsen (2005, s. 91-92) mukaan multimodaalisuus asettaa haasteita, kun mediassa
olevia kuvia tai videoita yritetdan analysoida. Olennaista on osata tulkita sanallisia seka
kuvallisia representaatioita ja niiden vélistd vuorovaikutusta. Paradoksilla tarkoitetaan
Blomstedtin (2003, s. 249) mukaan syllogismia, joka sisdltdad ristiriidan ja jonkin

virhepaatelman, eli jarjenvastainen vaite, joka sisdltaa oikein ymmarrettynd jonkin
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totuuden. Seppasen (2005, s. 92) mukaan paradoksi multimodaalisuudessa on se, etta

se on nakyvilla kaikkialla, mutta siihen ei kuitenkaan kiinniteta huomiota.

Bateman ja muut (2017, s. 355) nostavat esiin multimodaalisuuden sosiaalisessa
mediassa, josta on tullut olennainen osa ihmisten elamaa. Sosiaalisen median kanavat
ovat nykyaan tarkeimpia seka kulttuurin etta uutisten esittdjia. Toisin kuin
viestinndllisissa tilanteissa, joissa on painettuja tai ldhetettyja uutisia, ja tuottajan seka
kuluttajan roolit ovat perinteisesti erilldan toisistaan, sosiaalinen media mahdollistaa
yksiléiden omaksumisen molemmissa rooleissa. Multimodaalisen analyysin
nakokulmasta taustalla oleva merkitys ja sen ominaisuudet muodostavat Batemanin ja
muiden (2017, s. 361) mukaan keskeisen haasteen sosiaalisen median ja muiden
ilmididen tarkastelussa. Heiddn mukaansa vuorovaikutuksen jatkuva ja dynaaminen
luonne vaikuttavat ihmisten tekemiin viestintavalintoihin. Vuorovaikutuksen analysointi
edellyttaa osallistuvien ihmisten todellisen kadytdksen ja toiminnan huomioimista.
Esimerkiksi sosiaalisessa mediassa uudelleen julkaisemalla tai kommentoimalla
julkaisua, kayttajat hyodyntavat tarjolla olevia mahdollisuuksia ja osallistuvat aktiivisesti
sisdlléntuottamiseen. Tilanteissa, joissa kuluttajia kannustetaan aktivoitumaan,
vuorovaikutus noudattaa tiettyja sosiaalisia rooleja ja kdytantoja. Bateman ja muut
(2017, s. 361) korostavat, kuinka sosiaalinen media toimii ymparistona, jossa kuluttajat
tuottavat ja kuluttava sisadltod samanaikaisesti. Tamankaltainen luovuus ilmenee uusien
kaytantojen ja semioottisten toimintatapojen kehittymisend, kuten selfiekuvien seka -

videoiden lisdantymisena.
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4 TikTok-videoilla yleison vakuuttaminen

Tassa luvussa analysoin tutkimukseni aineistoa, eli tutkin teoreettisen viitekehyksen
avulla rap-muusikoiden TikTok-videoita. Tutkimuskysymyksind olivat; minkalaisia
teemoja muusikoiden TikTok-videoissa on loydettdvissa, millaisilla retorisilla keinoilla
muusikot pyrkivat vetoamaan katsojiinsa ja viimeisend, millainen sisdltd on suosituinta.
Olen jaotellut analyysin tutkimuskysymysten pohjalta kolmeen alalukuun, eli

teemoitteluun, vakuuttamisen keinojen analysoimiseen seka suosion tutkimiseen.

Alkuun kdyn l3dpi aineiston videot, jotka jaan erilaisiin teemoihin. Teemoittelussa
hydédynnan semiotiikan, multimodaalisuuden seka representaation kasitteita. Taman
jalkeen analysoin, miten ja millaisia vakuuttamisen keinoja videoista on havaittavissa.
Aineiston analysoimisen tukena hyodynnan padosin Jokisen (2016) retorisia keinoja seka
perinteisen retoriikan kasitteita eetosta, paatosta ja logosta. Retoristen keinojen jalkeen
analysoin vield videoiden suosiota yleison reagointien pohjalta. Suosion tarkastelussa
hyédynnan seka laadullista etta maarallista sisalldnanalyysia. Analyysin lopussa on viela
yhteenvetoa, jossa tuon tyon tuloksia yhteen ja pohdin nuorten rap-muusikoiden

TikTokin kayttoa.

Muusikot hyédyntavat sosiaalista mediaa oman uran tukemisessa, musiikin ja keikkojen
mainostamisessa ja oman henkilokuvan rakentamisessa. Kuten tutkimuksen
aikaisemmissa luvuissa on esitetty, sosiaalista mediaa hyodynnetaan niin henkilébrandin
rakentamisessa kuin konkreettisen mainoskanavana. Tutkimuksen aineistoon kuului 150
TikTok-videota kolmelta suomalaiselta 20—-30-vuotiaalta rap-muusikolta, joista yksi oli
nainen ja kaksi miestad. Analysoin aineistoa ja tuloksia tulosldahtoisesti, enkd niinkdan
aineistolahtoisesti. Eli en varsinaisesti keskity siihen, kuka on minkakin videon tehnyt,
vaan enemman videoihin ja niiden sisaltéon. Pyrin ennemmin analysoimaan videoita
osana suurempaa kuvaa, liittyen muusikoiden yleiseen TikTokin kayttoon ja yleison

vakuuttamiseen.
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TikTok-profiilista ndkee kayttdjan nimen, profiilikuvan, seuraajamaaran seka
tykkdysmaaran. Profiileihin pystyy myos kirjoittamaan lyhyen tekstin seka liittamaan
linkkeja muille sivustoille. TikTokissa profiileista ei esimerkiksi nde automaattisesti,
kuinka monta videota kdyttdja on julkaissut, muuten kuin manuaalisesti laskemalla.
Kokonaisuudessaan tykkayksien ja kommenttien maara riippui paljon siitd, paljonko
kyseisella muusikolla oli seuraajia. Kaikkien profiilien tykkdaysmaarat ovat yli kaksi
miljoonaa. Pelkdstdaan yhteenlaskettu tykkaysmaara ei sindlldan kerro paljoa, koska jos
julkaisee videoita enemman, on myds enemman tykkayksid. Luku ei ole suhteessa
videoiden tai seuraajien maaraan. Muusikoiden omalla julkaisuaktiivisuudellakin oli
eroja. Esimerkiksi Etalla 50 videota tuli tdyteen viidessa kuukaudessa, kun Turistilla ja
Sexmanella siihen meni vain kolme kuukautta. Keskiarvollisesti muusikot julkaisivat

kuitenkin noin nelja TikTokia viikossa.

Tutkimuksen muusikoilla on Suomen mittapuulla melko paljon seuraajia. Kaikilla on
tutkimuksen tekohetkelld yli 23 000, mutta kuitenkin alle 81 000 seuraajaa.
Seuraajamaaria voidaan suhteuttaa esimerkiksi sosiaalisen median vaikuttajiin, joilla
Suomessa mikrovaikuttajaksi luokitellaan sellainen tili, jolla on 1000-5000 seuraajaa ja
nanovaikuttajille alle 1000 (Rintala, 2022). Muualla maailmassa puhutaan huomattavasti
suuremmista maarista. Tutkimuksen muusikot my6s seuraavat takaisin enintdan vain 15
ihmista ja yksi muusikko, Etta, ei seurannut ketdan takaisin. Muusikot eivat seuraa lahes
ketdan itse, mutta heitd seuraa kymmenidtuhansia ihmisid. Tama saattaa usein olla
ennemminkin brandiin ja egoon liittyva paatos. Sosiaalisessa mediassa on yleista, etta
halutaan seuraajien ja seurattujen valisen kuilun olevan mahdollisimman suuri.
Muusikoiden profiiliteksteissa ei ollut enempaa esittelya tai kuvailua muusikon omasta
musiikista tai muusta uraan liittyvasta. Jokaisella oli linkki profiilissa, joko toiseen
sosiaalisen median kanavaan, omille nettisivuille, jossa on myynnissa fanituotteita tai

uusimpaan kappaleeseen. Jokaisella muusikolla oli profiilikuvassa kuva itsestaan.
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4.1 Teemat muusikoiden videosisallossa

Jaoin rap-muusikoiden TikTok-sisallon viiteen kategoriaan. Nimesin teemat
mahdollisimman tarkasti vastaamaan videoiden sisdltdda. Teemat ovat esiintyminen,
mainostaminen, kulissien takana, tavallinen elama ja mielipiteet. Pyrin teemoittelemaan
sisallon taysin videon sisdllon mukaan, enka soveltamalla tdhan esimerkiksi retorisia
keinoja, joita kasitellddan myohemmin analyysivaiheessa. Taulukko 1. havainnollistaa
TikTok-videoiden teemojen nimet, niiden kuvaukset ja maarat. Seuraavaksi kdyn lapi
teemat jarjestyksessa, esittelen niiden videosisaltoa esimerkkien kautta ja analysoin niita
enemman. Analysoinnissa hydédynnan myo6s semiotiikan, multimodaalisuuden seka

representaation kasitteita.

Taulukko 1. TikTok-videoiden teemoittelu.

Teema Kuvaus Maara

Esiintyminen Video, jossa muusikko on kuvattu keikalla esiintymassa. 42

Mainostaminen Video, jossa keskeisend tavoitteena on muusikon oman | 59
musiikin, keikan tai muun ohjeistuotteen mainostaminen.

Kulissien takana | Video, jossa  muusikko  nayttaa sellaista  sisaltoéa | 19
muusikkoudesta, jota yleiso ei tavallisesti padse ndakemaan.

Tavallinen elama | Video, jossa muusikko kuvaa omaa elamaa tyon ulkopuolella, | 20
esimerkiksi ystavyytta ja arkea.

Mielipiteet Video, jossa muusikko esimerkiksi puhuu kameralle ja kertoo | 10

omia mielipiteitdaan yleisolle tai kannustaa seka motivoi.

Ensimmadisena teemana oli esiintymiseen liittyvat videot, joita oli yhteensd 42.
Esiintymisella tarkoitan keikkavideoita, joissa on kuvattu muusikkoa esiintymislavalla.
Videon keskeinen sisdltd on siis muusikon keikan nadyttdminen, sen tunnelmointi ja
samalla tietenkin mainostaminen. Kaikissa keikkavideoissa tunnelma oli hyva. Vaikutti,
ettd yleis6 on hyvin muusikon mukana ja yleis6 esimerkiksi laulaa mukana kappaleiden
sanoja. Muusikot toki eivat varmastikaan halua julkaista omaan sosiaaliseen mediaansa
videoita, joissa yleiso ei olisi innokkaasti mukana. Usein myds muusikot olivat kiittaneet

yleis6dan TikTok-videoissa, joko kuvatekstissa tai videon paalle kirjoitettuna. Katsojalle
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tulee vaikutelma, ettd muusikko haluaisi todella kiittda juuri heita, ja ettd keikka olisi
tuntunut myos muusikolle itselleen merkitykselliseltd ja jopa uniikilta. Esiintymiseen
liittyvat videot olivat kuitenkin toisistaan erilaisia ja monipuolisia. Keikkavideoita oli
kuvattu esimerkiksi eri kappaleista, erilaisilta lavoilta, ja valilld niissa nayttaytyi faneja tai
toisia muusikoita. Moneen videoon oli kirjoitettu myds ”“kiitos”, viitateen tiettyyn
yleisd0n, kun taas toisinaan ei lukenut mitaan tai oli jonkin muu lausahdus tai vaikka vitsi.
Esimerkiksi muusikko Sexmane kirjoitti muutamaan keikkavideoon humoristisesti siit3,

kuinka hdnen esiintymisensd on Suomen parasta.

Keikkavideoita oli aineistossa paljon, koska keikoilla kdyminen kuuluu usein paljonkin
muusikoiden uraan. Aineiston ajankohta on kesaltd, jolloin suosituimmat muusikot
kiertavat esimerkiksi festivaaleja ja se nakyi aineiston videoissa merkittavasti. Jokainen
aineiston muusikoista keikkaili videoiden perusteella aktiivisesti. TikTok-videoiden sisalto
olisi muuttunut suurestikin, mikali joillain olisi ollut esimerkiksi keikkatauko kaynnissa.
Jos muusikot ovat keikkatauolla, he tekevat mitd luultavammin uutta musiikkia ja
saattavat olla sosiaalisessa mediassa hiljaisempia, koska silloin heilld ei ole konkreettista

asiaa, mita tulisi aktiivisesti mainostaa.

Toinen teema oli nimetty mainostamiseksi, ja siihen kuului yhteensa 59 videota. Tama oli
teemoista suurin. Mainostamisella tarkoitan tassd selkeda ja suoraa muusikon oman
kappaleen, keikan tai muun ohjeistuotteen mainostamista ja markkinoimista. Kaikki
sisaltéhan on lahtokohtaisesti muusikon uran eli hanen musiikkinsa mainostamista. Nyt
kuitenkin tarkoitetaan videota, jossa muusikko esimerkiksi laulaa omaa kappalettaan ja
kertoo, ettd uutta musiikkia julkaistaan pian. Taman teeman videot olivat
lahtokohtaisesti melko samantyylisia, eli TikTokille ominaisesti ”lipsync”-videoita. Talla
tarkoitetaan videoita, joissa henkilo laulaa kappaleen sanoituksia, mutta hdnen laulunsa
ei kuitenkaan kuulu videossa, koska siind on musiikki paalla. Eli niin sanotusti esitetaan,
ettd lauletaan. Tallaiset ovat yleisia ja hyvin suosittu tapa TikTokissa muusikoiden lisaksi
kaikilla TikTokin kayttdjilla. Kappaleen tunnelma nakyy usein myods téllaisissa

mainosmaisissa videoissa ja ne ndyttavat siltd, ettd niihin olisi panostettu. Videoita
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otetaan usein jossain niille suunnitellussa paikassa, eika esimerkiksi ohimennen kotona
itse etukameralla, vaikka muuten sisalto olisikin hyvin rentoa. Mainossisaltoa oli kaiken
kaikkiaan paljon. Tasta voidaan paatelld, etta muusikot kayttavat TikTokia paljon sen
vuoksi, ettd saavat nakyvyytta erityisesti omalle musiikilleen. TikTokia hyodynnetdan
muusikoiden tydn mainoskanavana ja muusikot nayttaytyvat yleisolle oman tyonsa seka

sisallon mainoskasvoina.

Erityisesti mainosmaisiin musiikin ja videon yhdistavaan sisaltoon voidaan soveltaa
multimodaalisuuden kasitettd. Multimodaalisuus oli Batemanin ja muiden (2017, s. 7)
mukaan tapa kuvata erilaisia viestinnallisia tilanteita, joiden tehokkuus perustuu eri
viestintamuotojen yhdistelmiin, eli tassa tapauksessa esimerkiksi tekstiin ja daaneen.
Muusikko voi esimerkiksi dramatisoida laulua jopa nayttelemalla videolla ja elaytymalla
teatraalisesti kappaleen sanoituksiin. Erilaiset ilmeet ja eleet ovat suuressa osassa
suhteessa videossa kuuluvaan musiikkiin. Haikeassa kappaleessa muusikko saattaa
katsoa suoraan kameraan surullinen ilme kasvoillaan seka laulaa samalla kappaletta, kun
videon kuvaustekstissa lukee, ettd kappale ilmestyy viikon kuluttua. Tekstit ja erityisesti
erilaiset hymiot ja emojit auttavat korostamaan musiikin sanomaa ja auttaa yleisoa
tulkitsemaan musiikkia tietylla tavalla. Tekstit ruudulla tai kuvaustekstissd ohjaavat
yleisén tulkintaa myos haluttuun suuntaan, kaikkea ei haluta valttamatta jattaa

pelkdstadn tulkinnanvaraiseksi.

Kulissien takana -teemaan kuului 19 videota. Teemalla tarkoitetaan videoita, joissa
muusikko nayttdd muusikkouteen liittyvia hetkia, joita tavallisesti ihmiset eivat paasisi
valttdmattd nakemaan. Konkreettisesti videot sisdlsivat esimerkiksi tilanteita, joissa
muusikko kuvaa sisaltda studiolta, jossa aanittdaa musiikkia tai kuvaa videoita keikkalavan
takaa eli takahuoneesta. Teemaan kuuluvien videoiden avulla yleis6 nidkee, millaista
muusikkous voisi esimerkiksi olla. Yleiso tavallisesti ndkee keikat ja kuulee musiikin,
mutta ei nde mita kaiken sen takana tapahtuu. Tallainen sisdlto voi olla kiinnostavaa
monille ja muusikot selkedsti tiedostavat sen, koska haluavat nayttdd sitd osaa

elamastaan sosiaalisessa mediassa.



42

Teemaan voidaan soveltaa muun muassa representaation kasitettd. Representaatiolla
tarkoitettiin oppia merkeista ja merkkijarjestelmista (Seppanen, 2005, s. 77). Teemaan
liittyvid videoita voidaan analysoida esimerkiksi sen kautta, millaista mindakuvaa he
luovat muiden muusikoiden lasna ollessa tai millaista roolia he hakevat erilaisissa
tilanteissa. Aineistossa oli tdhan kuuluvia videoita esimerkiksi, kun muusikko Turisti oli
danittamassa toisten tunnettujen muusikoiden kanssa musiikkia aanitysstudiolla.
Videossa danitettiin parhaillaan musiikkia ja kaikki nauroivat yhdessa, eli tunnelma oli
rento ja iloinen. Muusikosta valittyy hassutteleva puoli, ja video nayttaa, millainen han
on omien ystavien kanssa. Teemaan kuuluu myos esimerkiksi video, jossa muusikko Etta
oli festivaalin lavan takana valmistautumassa juuri keikan alkuun ja yleison eteen
menemista. Tallaisen videon avulla muusikko nadyttaa itsestdaan yksityisemman puolen,
videossa paistaa muusikon jannitys ennen lavalle menoa, eli ndytetdan henkilosta

sympaattista ja herkkadakin puolta.

Tavallisen eldman teemaan kuuluvia videoita oli yhteensa 20. Teema on nimetty
tavalliseksi elamaksi, jolla tarkoitetaan muusikkouden ulkopuolisen eldman kuvaamista.
Videoissa muusikot ndyttdvat elamastddan hetkia, jotka eivat liity heidan tyohonsa.
Videot nayttavat uuden puolen muusikoista ja ilmentda heiddt enemman tavallisina
ihmisind. Muusikoista saattaa tulla katsojalle inhimillisempi kuva, eivatka he nayttaydy
kaukaisina julkisuuden henkildina, joista ei saisi tarttumapintaa. Vaikka muusikot
kayttavat TikTokia lahtokohtaisesti siksi, ettd suurin osa muistakin kayttaa ja se oniso osa
musiikkimarkkinointia nykypaivana. He haluavat selkeasti tehda myds muuta omanlaista
rentoa sisaltéda musiikkisisallon lisdksi ja tuoda uusia puolia esiin itsestddn. Osa
muusikoistahan saattaa tehda musiikkia my6s jonkinlaisen roolin takana, ja tallaisilla
videoilla voidaan haluta ndyttda aidompaa puolta itsesta. Videot sisdlsivat muun muassa
omista perheenjdsenistd puhumista tai kumppaneiden nayttdmista, harrastuksia ja

urheilua sekd muuten rentoa arkea kuten autolla ajamista tai meikkaamista.
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Semioottisen ldahestymistavan kautta analysoituna tavallista eldmaa kuvaavissa videoissa
denotaation ja konnotaation kasitteet korostuvat. Konnotaatio viittaa assosiatiivisiin
merkityksiin, kun taas denotaatio liittyy suoraan viittaukseen tai referenssiin (Blomstedt,
2003, s. 238). Yleison tulkinta ja kuvan vaikutus, eli eivdt ainoastaan sen esteettiset
ominaisuudet, ovat visuaalisen retoriikan peruskysymyksia (Barthes, 1977). Esimerkiksi
muusikon nauru on ele, joka korostaa muusikon spontaaniuutta, sympaattisuutta ja
rentoutta. Aineistossa oli useita videoita, joissa muusikot nauroivat yhdessa ystdvien
kanssa. Arjessa muusikoille oli rennompia vaatetuksia, jolloin vaatetuksesta muun
muassa denotaatio on huppari ja konnotaatio siita taas olisi aitous ja huolettomuus.
TikTok-videoissa esimerkiksi muusikko Turisti oli autossa, jolla ympariston ja kontekstin

avulla luodaan kuvaa luksuksesta ja rahasta.

Viimeiseen, mielipiteeksi nimettyyn teemaan sisaltyi yhteensa 10 videota. Teemalla
tarkoitetaan videoita, joissa muusikko pdasdantoisesti puhuu kameralle, kertoo
ajatuksiaan seka mielipiteitddn yleisolle. Videoita ei ollut suhteessa muuhun sisaltoon
paljoa, mutta kuitenkin huomattava maara, jonka vuoksi otin ne mukaan yhdeksi
teemaksi. Videot erottuivat selkedsti muusta sisallosta, koska videoissa muusikot
kertoivat esimerkiksi motivoivia tarinoita tai viesteja. Muusikot kertoivat esimerkiksi
omasta eldamadstaan onnistumisen hetkid. Tarinoita ei kuitenkaan kerrottu valttamatta
kauhean henkilokohtaisella tasolla, mutta jopa yllattdvan eri tyylilld kuin muissa
videoissa, eli hyvin motivoivasti ja jopa totisesti. Videoista osasi myos paatella, ettd he
voivat samaistua kertomaansa ja ne ovat luultavasti heidan omia kokemuksiaan, vaikkei
sitd suoraa mainitsisikaan. Muusikot haluavat myos puhua kameralle, joka antaa paljon
enemman yleisolle kuin videot, joissa asia kirjoitetaan videon paalle mahdollisimman
lyhyesti. Esimerkiksi muusikko Turisti teki minuutin kestoisen videon, jossa han puhui
kameralle siitd, kuinka ihmisten pitdad tehda toitd saavuttaakseen unelmiansa. Muusikko
esitti itsedan tallaisissa videoissa roolimallina, jota yleiso voisi katsoa ylos pain ihaillen.
Han antaa itsestdadan myo6s kuvan, ettd on raivannut kovalla tyolla asemaansa. Nayttaytyy

ikdan kuin ahkerana taistelijana, jotta yleisolle tulee inspiroitunut tunnelma.
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Viisi kantavaa teemaa nakyi jokaisen muusikon sisdlléssa. Teemoista mainostaminen
korostui eniten, josta voidaan paatelld, ettd muusikot ajattelevat sosiaalisen median
ennemmin oman paatydn markkinoimisena. Eivatka he ajattele sita valttamatta
erillisend tyona, toisin kuin vaikka sosiaalisen median vaikuttajat. Muusikot kayttavat
taman perusteella TikTokia paljon sen vuoksi, ettd saavat nakyvyytta erityisesti omalle
musiikilleen.  TikTokia hyddynnetaan pitkdlti muusikoiden mainoskanavana.
Unohtamatta kuitenkaan suurta osaa muusta sisdllostd, joka perustui paljon oman
persoonan ndyttamiselle, hassuttelulle ja oman henkilébrandin rakentamiselle.
Teemoittelun jalkeen siirryn aineiston syvempaa laadulliseen retoristen keinojen

tutkimiseen.

4.2 Muusikoiden retoriset keinot videoissa

Seuraavaksi tarkastelen videoiden sisaltéja yksityiskohtaisemmin vakuuttamisen
keinojen kautta. Kavin aineiston |api ja jaoin videot kolmeen paakategoriaan, joita ovat
puhujan uskottavuus ja luotettavuus, tunteisiin vetoaminen ja tosiasioilla vakuuttaminen.
Luokittelin siis videot sen mukaan, millaista retorista keinoa niistd voidaan havaita,
eetosta, paatosta vai logosta. Aineistostani jaoin yksitellen jokaisen videon johonkin
ndistd kolmesta pddkategoriasta, jotka perustuvat perinteiseen retoriikkaan
mukautettuna digiaikaan. P&aakategorioiden alla analysoin aineistoa Jokisen (2016)
retoristen keinojen pohjalta ja sovellan teoriaa videoihin. Teemoittelun avulla syntyneet
TikTok-videoiden teemat olivat: esiintyminen, mainostaminen, kulissien takana,
tavallinen elama ja mielipiteet. Sovellan teemoja myds retorisiin keinoihin ja analysoin,

mita retorista keinoa tietyssa teemassa on havaittavissa.

4.2.1 Puhujan uskottavuus ja luotettavuus

Eetoksella viitattiin puhujan uskottavuuteen, luonteeseen ja luotettavuuteen

(Aristoteles, 2012). Jokisen (2016) retorisia keinoja olivat muun muassa etdantyminen
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omista intresseistd, puhujakategorialla oikeuttaminen ja asiantuntija lausunnolla
vahvistamisen voidaan ajatella soveltuvan perinteisen retoriikan eetoksen kasitteen alle.
Edellisen luvun teemoittelun tuloksista ainakin teemat, esiintyminen ja mielipiteet
liittyvat vahvasti eetoksen hyddyntamiseen. Esiintymisessd muusikot ndyttdvat omaa
luonnettaan ja minuuttaan musiikkinsa kautta, kun taas mielipide-teemassa he puhuivat
tai kirjoittivat omia mielipiteitdan auki. Aineistossa eetoskategorian alla oli yhteensa 44

videota.

Etadntyminen omista intresseista nakyy TikTok-videoissa esimerkiksi, kun muusikko
haluaa nayttaytya katsojilleen ja seuraajilleen puolueettomana. Muusikko esimerkiksi
kertoo videoissa, kuinka katsojien pitdisi ostaa tietylle keikalle liput. Han ei valttamatta
korosta sitd, ettda hanen takiaan lippu tdytyisi ostaa vaan ennemmin tuo esiin, kuinka se
on vain tosiasia, etta liput taytyisi ostaa, ettei muuten jaa mistdan paitsi. Yleisesti ottaen
tallaista nakyi melko vahan aineiston videoissa. Muusikot toivat usein esiin, etta jollekin
keikalle liput saa tietysta paikasta tai ettd uutta musiikkia julkaistaan tiettyna paivana.
Viesti esitettiin usein kuitenkin melko neutraalisti vain toteamalla. Tallainen voi olla myds
henkil6kuvaan liittyva puoli. Halutaan nayttdaytya muusikkona, jonka ei tarvitse puskea
yleis6dan jatkuvasti tekemaan jotain, vaan he tekisivat sen muutenkin. Jokisen (2016)
mukaan myds avoimesti oman intressien kertomisella voi saada kuulijassa heratettya
luottamusta. Omien intressien kertominen tuntui olevan yleisempdaa muusikoille.
Tuotiin esiin esimerkiksi, ettd joku keikka tai kappale on merkityksellinen itselle ja sita
kautta kannustetaan muuta yleis6a tulemaan tuleville keikoille tai kuuntelemaan

musiikkia.

TikTok-videoissa muusikot myods hyddynsivat puhujakategorialla oikeuttamista, jolla
tarkoitettiin sitd, ettd vedotaan puhujan omaan tai jonkun toisen asemaan esimerkiksi
auktoriteettiin tai kokemukseen. Muusikoiden videoissa tdma ndakyy muun muassa, kun
kuvataan muita tunnettuja muusikoita. Tallaisia oli esimerkiksi videot, jossa muusikot
kuuntelivat yhdessa toisen muusikon musiikkia. Halutaan viestia, kuinka tdma toinenkin

tunnettu muusikko kuuntelee tata, jolloin muunkin yleison pitdisi. Muita tunnettuja
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muusikoita kuvattiin muutenkin videoissa. Tallainen voi tietenkin olla tdysin myos
puhdasta ystavyyttd, mutta kuitenkin myo6s halutaan tietoisesti nayttdaytyd muiden

suosittujen muusikoiden seurassa uloskin pdin eika ainoastaan pienen piirin seurassa.

Asiantuntijalausunnolla  vahvistamisella  viitattiin  uskottavuuden luomiseen
asiantuntijaan tai tutkimuksiin tukeutumalla. Muusikot esimerkiksi korostavat omaa
taiteilijuuttaan ja nayttavat yleisolle milla tavoin valmistautuvat keikoille tai tekevat
musiikkia. Tallaisen avulla lisatdan uskottavuutta muusikkona. Keino voi ndakyda myods
saavutusten esittamisella, esimerkiksi kun muusikko Turisti naytti TikTok-videollaan
saamaansa kultalevya, jonka oli saanut, kun hanen musiikkiansa on kuunneltu tarpeeksi
paljon. Tallaisella vahvistetaan muusikon omaa asiantuntijakuvaa. Myds suurien
keikkayleis6jen nayttaminen tai kertominen siitd, mikali muusikon kappale on noussut
hyville sijoituksille virallisilla soittolistoilla, on osa asiantuntijakuvan vahvistamista.
Keikkojen kuvaaminen niin, ettd nakyy suuri yleisdmaara, oli hyvin toistuvaa
aineistossani, tallainen oli myos yksi teemoittelun avulla ilmenneistd suosituista

teemoista. Muusikko nayttaytyy vakavasti otettavana ja oikeana ammattilaisena.

Liittoutumisasteen saatelylla viitattiin siihen, kuinka hyvin puhuja sitoutuu puheeseensa
vai etadannyttaako han taysin itsensa siita. Tarkastelemillani muusikoilla ei ollut puheesta
etddntymista erityisesti havaittavissa. Syyna tdhan varmastikin se, ettd muusikoiden tyo
perustuu paljolti heidan omaan henkilokuvaansa ja itseensa. Kaikki heiddan ymparillansa

olevat asiat ja toiminta liittyy heidan tekemiseensa.

Eetos nakyi muusikoiden TikTok-videoissa Jokisen (2016) keinojen lisdaksi muun muassa
aitouden ja oman persoonallisuuden korostamisella ja esiin tuomisella. Eli muusikot
haluavat antaa itsestdan mahdollisimman aidon kuvan yleisélle. Aitous ndakyy muun
muassa muusikoiden omien henkilékohtaisten tarinoiden ja kokemusten kertomisella.
Kuten tutkimuksen teoriaosioissa viitattiin, eritoten hiphop-kulttuurissa arvostetaan
aitoutta (Westinen & Rantakallio, 2021, s. 125-126), eika epaaitoutta tai esittamista

pidetd arvossaan. Aitous voi ndkya myos herkkyyden ja haavoittuvamman puolen
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nayttamisella. Tunteiden nadyttdminen luo samaistuttavuutta ja luottamusta yleison ja
muusikon valille. Yleisesti aitoutta ilmennettiin muusikoiden videoissa lukuisilla tavoilla.
Huomioitavaa on kuitenkin, ettd muusikot toivat esiin paljon hyvia kokemuksia,
saavutuksia ja tunteita. Yhdellakdan ei ollut oman musiikin sanoitusten lisdksi sisadltoa
mistaan suruun liittyvasta tai muuten suurista pettymyksista. Voisi ajatella, ettd muusikot
nayttavat tunteitaan enemman omassa musiikissaan, kuin sosiaalisessa mediassa, toisin
kuin vaikka sosiaalisen median vaikuttajat. Aitous nakyy muusikoiden TikTok-videoissa,
esimerkiksi kun yleisOlle jaetaan musiikin syntyprosessia tai kerrotaan sanoitusten
merkityksid. Muusikoiden videoissa korostettiin paljon tiettyja kohtia kappaleista ja
naytettiin joitain sdkeistdja kappaleista kirjoittamalla sanat videon paalle. Aitoutta ja
puhujan luotettavuutta lisdd myds omien ystavien nayttaminen yleisolle. Muusikosta
tulee arkinen rento kuva ja tunnelma, ettd hankin viettda aikaa tavalliseen tapaan

ystavien kanssa.

Yksi teemoittelun kautta ilmenneista teemoista oli tavallinen elama. Tavallisen arjen
nayttaminen yleisolle sekd esimerkiksi keikkamatkoilta sisallén kuvaaminen luo myds
aitoa vaikutelmaa. Tallaisesta sisdllosta tulee tunnelma, ettd muusikko pdastaa yleison
ikaan kuin kurkkaamaan kulissien taakse hdanen eldamaansa. Tama taas luo luottamusta
ja sitouttaa yleisdda muusikkoon seka hanen TikTok-kanavaansa. Videoiden katsojille ja
muusikon seuraajille tulee tunne, ettd he jopa tuntevat muusikon ja pitdvat hanta
kaverillisena. Esimerkiksi kuvassa 1. muusikko Etta on kuvannut videon hetkestd, jossa
on menossa omien sanojensa mukaan tapaamaan kummityton lapsia. Esimerkissa (1) on
ote TikTokin kuvaustekstissa, jolla tarkoitetaan siis ylpeaa tatia ja tekstin peraan on lisatty

halaamista kuvaava hymio.

(1) Ylpea auntie

Esimerkissa (1) eli kuvan 1. TikTokin kuvaustekstissd on hyodynnetty suomen ja

englannin kielen yhdistelmaa sekd sosiaaliselle medialle tyypillistd rentoa ja lyhytta

puhetta. Omaa persoonaa ilmennetaan paljon sanavalintojen ja kirjoitustyylin kautta.
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14 Q Find related content

Menos moikkaa mun
kummityton bg?byja"

-\

.

Kuva 1. Esimerkki eetoksesta - Menos moikkaa mun kummityton babyja.

(www.tiktok.com/@ettabih, 25.7.2023)

Kuvan 1. video ei liity muusikon uraan, musiikkiin tai keikkoihin. Kuitenkin video on
saanut paljon tykkayksida ja nayttokertoja, eli se selkedsti kiinnostaa yleis6a. Videon
taustalla soiva musiikki on kuitenkin muusikon oma kappale. Tall6in jos video saa paljon
nakyvyyttd, on jarkevaa, ettd videolla soi edes hiljaisella muusikon oma kappale. Voidaan
ajatella, etta silloin saatu nakyvyys saa tayden hyddyn, kun musiikki saa paljon huomiota

samalla.

Huumori on myos yksi eetoksen ilmenemismuoto, jossa tuodaan esiin aitoutta ja omaa
persoonaa. TikTokissa ja muutenkin sosiaalisessa mediassa hassutteluvideot ovat tuttu
naky. Tallaisissa videoissa ei tarvitse olla usein sen suurempaa merkitysta tai tavoitetta.
Se voi esimerkiksi olla jokin naytelty vitsi tai sketsi, tekstin avulla kerrottu vitsi, hauskaa
ilmeilya, sarkasmia tai muuten hyvan mielen julkaisu. Kuva 2. on esimerkki hauskuuden
ndkymisestd muusikon videoissa. Esimerkissa (2) on kyseiseen TikTok-videoon kirjoitettu

teksti. Videolla muusikko heiluttelee saatuja juomalippujaan ja vitsikkaasti toteaa, etta
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niitd olisi liilkaa. My6s videon kuvausteksti, eli esimerkki (3) tdaydentda vield videon

sanomaa.

(2) Kuka anto mulle ndin monta drinkkilippuu ei natsaa

(3) Likka on litty tandan i guess ﬁ

Itse videolla ja sen tekstilla muusikko esittdad sarkastisesti, kuinka hanelld on enemman
juomalippuja, kun olisi tarpeen. Kun taas kuvaustekstissa tulee ilmi, kuinka lipukkeet
tulevat joka tapauksessa kayttoon. Videossa kaytetdaan selkeasti huumoria ja halutaan

tuoda omaa aitoa ja rentoa persoonaa esille.

< Q Find related content Search
Kuka:anto mulle nain
montadrinkkilippuu ei

A
natsaa ’

N7

Kuva 2. Esimerkki eetoksesta - Kuka anto mulle ndin monta drinkkilippuu ei natsaa.

(www.tiktok.com/@ettabih, 11.8.2023)

Puhekielisyys ja slangikielen kdyttd saa puhujasta kaverillisen ja rennomman
vaikutelman. Tata nakyi suurimmassa osassa muusikoiden TikTok-sisalldissa esimerkiksi
kuvassa 2. ja esimerkissad (2) muusikko Etta puhuu “drinkkilipuista” ja “natsaamisesta”,
jolla hdan tuo omaa persoonaa esiin. Han tuntuu rennommalta sekda helposti
l[ahestyttdvammaltd. Puhekielisyydestd saattaa tulla katsojalle jopa tunne, kun

viestittelisi tai puhuisi videopuhelua ystavan kanssa. Minuutta korostetaan jalleen
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sanavalinnolla, jotka ovat sosiaaliselle medialle tyypilliseen tapaan puhekielen ja slangin

lisaksi myds suomen kielen sekoitusta englannin kieleen.

Eetos nakyy videoissa myds muun muassa yleison keskusteluihin osallistumisella, eli he
esimerkiksi vastailevat kommentteihin tai reagoivat vallitseviin trendeihin tai muuten
oman yhteison tai fanikunnan tapoihin. Tutkimukseen valitut muusikot vastasivat jopa
yllattdenkin erittdin vahan kommentteihin. Muusikot arvottavat mahdollisesti
sosiaalisessa mediassa kaydyn kanssakdaymisen fanien kanssa vahemman tarkeana.
Kommentteihin vastailua ei ollut ldhes ollenkaan ja jos muusikot vastailivat
kommentteihin, ne olivat enemman jotain tiedottavaa. He esimerkiksi vastailivat milloin
fanituotteiden myynti alkaa, uusi kappale julkaistaan tai tulevasta keikasta tietoa.
Kommentteihin vastaamattomuus voi myds olla egoon ja brandiin liittyva asia, jos
muusikko haluaa nayttaytya vahan etdisena yleisolle. Etdiseltd nayttdavad muusikkoa ei
valttdmatta pidetd kaverillisena tai erityisen ystavallisena, mutta toisaalta hanta voidaan
arvostaa eri tavoin ja hantd voidaan pitda jopa enemman ammattimaisena. Vaikka
muusikot eivat vastailleet videoiden kommentteihin tavalliseen tapaan tekstilld, he
vastailivat kuitenkin videomuodossa yksittdisiin kommentteihin. Joko hauskoihin
kommentteihin tai sitten edelld mainitusti sellaisiin, josta he halusivat tiedottaa jotain

minka muutkin katsojista nakisivat todennakdisemmin.

Teemoittelun tuloksien perusteella yksi aineiston vallitsevista teemoista oli mielipiteet.
Talla tarkoitettiin videoita, joissa muusikko paasaantoisesti puhuu kameralle ja kertoo
ajatuksiaan sekd omia mielipiteitdan yleisolle. Puhujan eetoksen lisdantyminen nakyy
myos arvojen ja mielipiteiden ilmaisemisena. TikTokissa ja hiphop-kulttuurissakin (Keyes,
2022) on yleistd tuoda esiin omia mielipiteitd yhteiskunnallisista asioista, kuten rasismia
tai vahempiosaisten auttamista. Samanlaiseen aiheeseen voidaan liittdd myOds oman
lapsuuden tai kotiseudun esille tuominen. Voidaan kertoa ja korostaa sitd, mistd on
kotoisin ja sitda, mihin asti elamassa on talla hetkella paassyt. Ikdaan kuin huonoista oloista
huipulle -ajattelu, joka on melko yleistd rap-musiikissa, jossa muutenkin on perinteisesti

ollut tapana puuttua yhteiskunnallisiin ongelmiin. Kuvan 3. videossa muusikko kertoo
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menneensa lapsuuden kotiseudulleen kdymaan, muistelee lapsuuttaan ja kertoo, miten
muistaa lapsuuden kodin ja kodin ympariston seka kuinka ne ovat nyt vuosia
myohemmin muuttuneet. Muusikko muun muassa kertoo tekstin muodossa, kuinka
haluaisi halata lapsuuden itsedan ja kertoa, ettd unelmat ovat toteutuneet. Esimerkissa
(4) muusikko viittaa videon kuvaustekstissa siihen, ettd pitdisi arvostaa asioita, joita on

nyt saavuttanut ja lapsuudessaan unelmoinut.

(4) Hyva muistutus just nyt, tarttin sitd {

Kuvaustekstin eli esimerkin (4) avulla usein tdydennetdan itse videon sanomaa. Joko
korostetaan sita tai kevennetdan videon aihetta sanomalla jotain hauskaa tai pain vastoin.
Kuvaustekstissa siis vahvistetaan videon viestida toteamalla, kuinka kotiseudulla

kdayminen oli hdnelle hyva muistutus siitd, mihin asti on elamassa jo paasty.

0is a halaa sita pientd
tyttooija kertoo et kaikki -
& suniunelmat toteutuu @

| TR
'

J3 Hengita (feat. LEWI) - @

Kuva 3. Esimerkki eetoksesta - Kuka anto mulle ndin monta drinkkilippuu ei natsaa.

(www.tiktok.com/@ettabih, 11.8.2023)

Oman lapsuuden ympariston nayttaminen voi tuntua henkilokohtaiselta, niin yleisén

kuin muusikonkin mielestda. Muusikko nayttaytyy videossa herkkana, tunteellisena, ja
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jopa haikean onnellisena. Kuva 3. on yksi esimerkki kotiseuturakkauden osoittamisesta.
Myods Sexmanen kappaleessa, jota hdan mainostaa useammassa TikTok-videoissaan,
lauletaan hanen kotipaikkakunnastaan. Myds kyseista kappaletta mainostavilla videoilla
esiintyy hanen perheenjasenidadn. Voidaan paatelld, ettd muusikko on ylped seka
kotiseudustaan ja perheestdan. Tallaisten perhe- ja kotiarvojen korostaminen ja

nayttaminen saa muusikosta lampdisen ja lojaalin kuvan.

Eetoksen keinoja loytyi TikTok-videoista monipuolisesti. Sen avulla muusikot luovat
luottamusta kuulijakunnan ja heidan valilleen, mika taas vahvistaa muusikon
henkilokuvan kehittymista sekd vahvistumista ja siten voi viedd myos heidadn uraansa
eteenpain. Videoiden, jotka auttavat muusikon uskottavuuden lisddmisessa, tavoitellaan
usein oman yhteison vahvistumista, halutaan kiittda faneja ja saada myo0s lisaa uusia.
Mielenkiintoista on my0s se, ettd puhujan uskottavuuteen liittyvat videot harvemmin
liittyvat suoraan musiikkiin. Muusikko tuo esiin omaa minuuttaan ja persoonaa, eika
halua sekoittaa sitd lilkaa muusikkouteensa, joka luultavasti koetaan niin nakyvaksi
muutenkin. Ei haluta myoskdaan nayttaytya epaaitoina, tylsind tai huomaamattomina.
Pyritddn erottautumaan muista muusikoista ja muusta sosiaalisen median sisallosta.

Videoiden avulla halutaan saada nakyvyytta ja siten saada kuuntelijoita musiikilleen.

4.2.2 Tunteisiin vetoaminen

Paatoksella tarkoitettiin yleison tunteisiin vetoamista (Aristoteles, 2012). Jokisen (2016)
retorisista keinoista konsensus, yksityiskohdat ja kertomukset, metaforat sekd &ari-
ilmaisuiden kaytto soveltuvat tahan kategoriaan. Myo6s teemoittelun kautta ilmenneista
teemoista kulissien takana ja tavallisen eldaman -kategorian videoissa oli hyédynnetty
paljon paatoskeinoja. Myos mielipiteet -kategorian videoissa oli tunteisiin vetoamista.

Aineiston videoista paatoskategorian alla oli yhteensa 43 videota.

Konsensuksella viitattiin yhteisollisyyden tunteeseen, jossa puhutaan

esimerkiksi “meista”. Konsensusta oli kdytetty muusikkojen videoissa myds paljon. Tama
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nakyi me-retoriikan lisdksi, kun muusikoilla oli kdytossdaan niin sanottuja hellittelynimia
omille faneilleen ja kuunteljoilleen. Muusikko Sexmane puhui useaan
otteeseen ”Sexseasonista”, viitaten siihen, ettd hadnen keikkansa ovat olleet
loppuunmyytyja ja musiikkia on kuunneltu paljon. Korostaen, kuinka hanen aikansa on
juuri nyt. Tallainen lisdd myods vyhteisollisyyttd, kun fanitkin  kokevat
olevansa "aikakaudessa” mukana. Talla han luo yhteisollisyyttd muun muassa silla tavoin,
ettd yhteison sisalld olevat ihmiset tietavat mistd puhutaan, kun ulkopuoliselle tdma voisi
herdttdda vain ihmettelyd. Muusikko Etta taas puhui faneistaan lampdiseen
sdvyyn "Ammin&” tai “Prinsessoina”. Sanat viittaavat hdnen kappaleisiinsa, jonka fanit
ymmartdvat. Sanoissa on positiivinen ja kehuva merkitys, jonka kaikki yhteisOssa tietavat,

vaikka muille asia ei avautuisikaan.

Sisdpiirivitsit tai -tarinat lisddavat myos puhujan eetosta ja luovat puhujasta luotettavaa
vaikutelmaa. Esimerkiksi Sexmane viittasi yhdessa TikTok-videossaan aikaisempaan
keikkaansa, jossa oli yrittanyt volttitemppua siind tdysin onnistumatta. Hanen ei
tarvinnut selittda koko tilannetta, vaan viittasi siihen humoristisesti sivulauseessa, jolloin
yhteis06n kuuluvat ymmarsivat mistd oli kyse. Myos Turisti korostaa fanien ja
kuuntelijoidensa merkitysta TikTokissaan. Esimerkiksi kuvassa 4. on esimerkkeja
videoista, joissa muusikko on pyytanyt faneja lavalle laulamaan kappaleissaan mukana.
Tasta hetkestd han on halunnut julkaista sosiaalisessa mediassa videon, eli tuoda esiin
yleisesti myds fanien ja yhteison merkitysta. Tallainen sisalté on usein muillekin faneille

ja kuuntelijoille mielenkiintoista ja tuo muusikkoa lahemmas fanejaan.
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Q Find related content Search

9 BETAAERENDILAULOINIU
ACATRAASTAANIVIVI G NIANRIISTIPAR ENIVIIK
SILOU SARAAT UV -

Turistiii - 202

KITOS QSTOCK ENSW!
POOL @havurilove k

Kuva 4. Esimerkit paatoksesta — Tagatkaa tad mimmi sil oli sairaat muuvit / Taa frendi laulo mun
oma biisi paremmi ku ma. (www.tiktok.com/@turistiii, 28.7.2023 /

www.tiktok.com/@turistiii, 15.7.2023)

Kuvan 4. oikeanpuoleisessa kuvassa on esimerkki videosta, jossa muusikko on
kirjoittanut videoon humoristisesti, kuinka lavalle paassyt henkild laulaa muusikon
kappaleen paremmin kuin han itse. Turisti myos kirjoitti vield kuvatekstiinkin, kuinka ei
ota ihmisia enaa lavalle. Viitaten vitsikkaasti siihen, ettei halua itse nayttaytya huonossa
valossa, jos muut osaavat hdanen kappaleensa paremmin. Kuvan 4. esimerkkivideot

osoittavat fanien ja kuuntelijoiden merkitystd muusikoille.

Konsensuksen lisdksi toinen Jokisen (2016) keinoista, jota voi hyvin soveltaa paatoksen
kasitteen alle, on yksityiskohtien ja kertomusten kdyttaminen. Puheessa, jossa kdytetadn
nditd, halutaan luoda uskottavaa, empaattista ja tunteellista vaikutelmaa. Muusikoiden,
esimerkiksi Turistin niin sanotuissa motivaatiovideoissa hyddynnettiin yksityiskohtia ja
tarinallisuutta. Videot alkoivat kehotuksella, ettd yleison pitdisi keskittya kuuntelemaan
hdnen sanojansa. Sitten kerrottiin oma viesti, joko unelmiin uskominen tai kovan tyon

tekeminen tai muu vastaava, erilaisten vaiheiden kautta, lopulta videon paatyvan
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positiiviseen kannustavaan tunnelmaan. My6s aikaisemman kuvan 4. Etan esimerkki oli

tarinallinen kertomus lapsuudesta ja kasvamisesta, yksityiskohtineen.

Seuraavana paatoskeinona on metaforat, eli kielikuvat, joilla halutaan herattda tunteita.
Suoria kielikuvallisia ilmaisuja muusikot eivat kayttaneet teksteissddn tai puheessaan.
Luultavasti siksi, etta suurimmassa osassa TikTok-videoista ei kuitenkaan puhuttu, kaikki
puhe ja teksti oli hyvin tiivistd ja lyhyttd, asia kerrottiin suoraan eikd varinaisesti turhia
lauseita viestin ymparilld ollut. Kuitenkin jokaisen kappaleen sanat sisdltavat paljon
metaforia, eli kerrotaan jokin asia kayttamalla vertauskuvainnollisia sanoja. Kappaleiden
sanoituksia tekstitettiin ja laulettiin videoilla, jolloin metaforien kdyttéa hyodynnettiin
yleisesti muusikoiden tekemisessa. Eli esimerkiksi Turisti tekstitti videoihinsa omien
kappaleiden sanoituksia samalla kun lauloi mukana. Esimerkissa (5) on ote kappaleen

sanoituksista.

(5) Mun on pakko jatkaa vaik demonit heavyweight &) @

Kappaleessa puhutaan voimakkaista demoneista eli oikeastaan voimakkaista tunteista,
ja kuinka niista ei pitaisi valittaa. Lauseella ja kappaleen sanoituksilla viitataan vaikeisiin
tilanteisiin, ajatuksiin tai henkil6ihin. Lauseessa oli taas kdytetty sekaisin englantia ja
suomea, metaforat olivat kuitenkin hyvin selkeitd tdssa, kuten musiikissa on yleista.

Kuitenkaan suoranaisesti pelkastaan TikTok-videoilla, ilman musiikkia, niita ei kaytetty.

Viimeisena tdahan kategoriaan Jokisen (2016) keinoista on aari-ilmaisujen kaytto. Kun
puhuja korostaa ja liioittelee puhettaan, jotta tunne olisi suurempaa. Aari-ilmaisujen
kayttéa nakyi melko paljonkin videoilla eri muodoissa. Tavallista on, etta muusikot
kertovat, kuinka jollekin keikalle on viimeiset liput myynnissa. Korostetaan, kuinka liput
kannattaa menna ostamaan heti, ettei jdad ilman. Sanana “viimeiset” on kuitenkin
abstrakti, eika tieda puhutaanko viimeisesta kolmestasadasta vai kahdesta lipusta. Myos
kuva 5. on esimerkki Sexmanen TikTok-videosta, jossa han toteaa olevansa Suomen paras

rap-muusikko ja esiintyja.
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Ed

H#KAJO #SEXMANE

Kuva 5. Esimerkki paatoksesta — Suomen paras rappari ja live esiintyja samal videol

@hameenlinna xD. (www.tiktok.com/@maxsene1000, 25.7.2023)

Kuvan 5. tapaista aari-ilmaisuja ja itsevarmaa oman muusikkoistensa kehumista nakyi
my0s muissa videoissa. Tapa on yleistd muusikoilla ja etenkin hiphop-kulttuurissa, kuten
aikaisemmissa teorialuvuissa todettiin. Kuten kuvassa 5., usein tallaiset itsevarmat, jopa
epamukavan itsevarmoiksi mielletyt heitot ovat huumorin kautta sanottu ja varmasti
my0s niin tarkoitettu. Kyseisessa videoissakin Sexmane on laittanut videon paalle tekstin
loppuun nauruhymion, jolla haluaa korostaa tdman olevan hauska juttu. Toki tdysin
selvaksi ei voi saada, pitadaké muusikko lausetta tdysin vitsind, vai haluaako han

pehmentaa viestiad vain lopun nauruhymiolla, vaikka seisoisikin taysin viestin takana.

Edelld mainittujen Jokisen (2016) keinojen lisdksi paatoksen keinojen kayttd nakyy
muusikoiden videoissa konkreettisesti esimerkiksi, kun muusikon musiikin tunnelman ja
sanoitusten kautta halutaan herattaa yleisossa tunteita. Videoissa halutaan luoda tiettya
tunnelmaa ja herattaa tunteita, niin positiivisia kuin negatiivisiakin. Konkreettisesti tama

nakyy esimerkiksi, kun muusikot korostavat musiikin sanoituksia. Kappaleiden
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sanoituksia voidaan tuoda esiin muun muassa kirjoittamalla ne selkeasti videoon ja

hyodyntamalla viela hymioita, esimerkki tastd kuvassa 6 ja esimerkissa (5).

< Q Find related content Search

MUN ON PAKKOIIATIKAN
VAIK DEMONIJ]
HEAVYWEIGHI]

Turistiii - 2

Arvatkaa kuka tas b

41 Everyday - @Turisti

Kuva 6. Esimerkki paatoksesta — Mun on pakko jatkaa vaik demonit heavyweight.

(www.tiktok.com/@turistiii, 22.6.2023)

Kuvassa 6. muusikko Turisti mainostaa uutta kappalettaan. Han laulaa sanoja kappaleen
paalle niin, ettd oma oikea dani ei kuulu. Kappaleen sanoitukset on kirjoitettu suurella
fonttikoolla ja isoilla kirjaimille selkeasti videon paalle, jolloin ne varmasti saa huomiota

7

eika jaa keltdan paitsi.  Esimerkkikuvan 6. kappaleessa sanotaan demonit
heavyweight”, jolla viitataan johonkin synkkdan olentoon ja raskaaseen vastustajaan.
Tekstin jalkeen hymidksi on lisatty naita vastaavat symbolit, niin sanotusta "demonista”
ja hauiksen kuva. Pelkka tekstikdaan ei riita, jolloin tuodaan hymioét symboloimaan ja
kuvaamaan sanoituksia vield selkedmmin. Hymibdiden avulla mielenkiinto myo6s voi

herata ja pysya ylla paremmin.

Visuaalinen ilmaisu on myos yksi paatoksen keinoja. Videoissa visuaalisuus korostuu
paljon, mahdollisesti enemman kuin kuvissakin. Visuaalinen materiaalin ymmartaminen

vaatii katsojalta aktiivista osallistumista ja tietoisuutta omasta roolistaan merkitysten
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rakentumisessa (Grand ja muut, 2013, s. 69). Muusikot kayttavat visuaalisia elementteja,
kuten vareja, kuvakulmia ja muita videoefekteja kuten suodattimia. He ovat tyonsa
puolestakin luovia, joten visuaaliset keinot ja ylipaataan hyvalta nayttdvat videot
nakyivat kaikkien TikTok-videoissa. Toistuva visuaalinen elementti on esimerkiksi,
tietynlainen heiluva ja kiinnostavuutta lisddava videokuvaus. Eli kamera ei ole paikallaan
tai tasainen, eli perinteisesti hyvana pidettava kamera tai videokuvaus. Kamera heiluu
paljon ja menee myos melodian mukana, kuvakulman ja -tyylin avulla voidaan korostaa
tiettyja kohtia eri tavoin. Kuva 6. on my6s hyva esimerkki, kuinka muusikot korostavat ja
tuovat videoiden avulla musiikistaan erilaisia puolia esiin. Kyseisessa TikTok-videossa
Turisti poseeraa sekd laulaa hienon ja mita luultavammin kalliin auton edessa, keskella
autotietd ja iltasessa tummassa iltasadssa, kun aurinko on juuri laskeutunut. Hienojen
autojen nayttaminen on hyvin tyypillistd erityisesti hiphop-kulttuurissa ja rap-
muusikoilla. Tallainen tumma ja kylma varitys korostaa melankolisen kappaleen
sanomaan. Myos Etan herkkyydesta ja tunteista kertovan kappaleen mainosvideot olivat
varitykseltaan liiloja, tummia ja hamarid. Visuaalisuuden avulla korostetaan musiikin
tarinaa sekd sanomaa, vahvistetaan tunnelmaa ja halutaan vaikuttaa yleis66n videon

sisallon lisaksi.

Visuaaliseen retoriikkaan sisaltyisi myos emojeiden ja hymididen kayttd. Naita kaytettiin
paljon sekd videoissa ettd kuvausteksteissa. Usein videon tai kuvaustekstin ainut
kirjallinen viesti saattoikin olla pelkkd emoji. Emojeiden ja eri hymididen kaytto soveltuu
my0s puhekielen ja slangin kayttoon, eli se on tyypillista TikTokissa ja nuorilla aikuisilla.
Muusikot jalleen tuntuvat enemman kaverillisilta, rennommilta ja jopa nuorekkaammilta,
jolloin viesti voi olla tehokas hyvinkin nuorille. Emojit voidaan ndhda my&s metaforisina

symboleina, kertomassa asioita ilman suoraa puhetta, joista halutaan viestia.

Motivoivat ja rohkaisevat viestit auttavat puhujaa vaikuttamaan myds yleisdn tunteisiin.
Rohkaisevia viesteja voi esimerkiksi olla muusikon omasta elamasta ja elamanvalinnoista
kertominen, eli kuinka he ovat paasseet siihen pisteeseen missa nyt ovat ja muunlainen

motivaatiopuhe. Tarinan vyhteydessd kannustetaan vyleis6da Iluottamaan omaan
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tekemiseen ja tekemaan toitd unelmien eteen, ikddn kuin yleisokin voisi halutessaan
saavuttaa saman. Tallainen heradttda yleisossa positiivisia tunteita, motivoi ja nostaa
muusikkoa ihailtuun asemaan. Erilaisten saavutusten kertominen ja toisaalta myds
saavutusten jalkeen tulevat kiitokset ovat keino vaikuttaa yleison tunteisiin. Tahan
teemaan sopivia videoita l6ytyi muusikoiden TikTokeista useita. Turisti muun muassa
kertoi useampaan otteeseen eri videoilla, kuinka yleison pitdisi uskoa itseensa. Videot
kestivat alle minuutin, hdan puhui niissd suoraan kameralle ja suoraan yleisélleen. Tallaisia
motivaatiopuheita oli erilaisina versioina paljon. Muusikot viestivat melko suoraankin,
kuinka ovat jo ikaan kuin omasta mielestaan huipulla, mutta ovat sielld vain sen takia,
koska ovat heidan mukaansa tehneet paljon toitd saavutusten eteen ja uskoneet itseensa
koko ajan. Kuva 7. on toinen esimerkki Turistin TikTok-videosta, jossa han kuvaa itsedan
suuren yleison edessa. Videolla han laulaa omaa kappalettaan ja yleiso laulaa mukana.
Videosta tulee tunne, ettd kaikki yleisossd osaisivat sanat. Videon pdédlle hdn on

kirjoittanut isolla fonttikoolla ja isoin kirjaimin “MAMA | MADE IT”.

¢
Turistiii m
TAAOLI KAUNISTA
See translation '

41 Uudestaan - @Turisti

Kuva 7. Esimerkki paatoksesta — Mama | made it (Aiti, tein sen). (www.tiktok.com/@turistiii,

19.8.2023)
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Kuvan 7. video herattda sympatiaa katsojassa, koska paikoin etdisend tai muutoin ei-
herkkdnd muusikkona esiintyvd henkil6 mainitsee oman aitinsa. Videosta tulee
tunnelma, kuinka muusikko olisi jo lapsena haaveillut tuollaisesta hetkesta suurella
keikkalavalla, niin ettd kaikki laulavat sanoja mukana, ja kertonut unelmasta omalle

aidilleen.

Edelld mainittujen keinojen avulla muusikot herattivat tunteita katsojassa TikTok-
videoiden avulla. Keinoja hyédynnetdan, jotta yleiso toimisi puhujan haluamalla tavalla.
Paatoksen kaytto auttaa luomaan syvemman yhteyden muusikon ja yleisén vilille seka

edistda muusikon tavoitteita ja viestin valittamista.

4.2.3 Tosiasioilla vakuuttaminen

Logoksella viitattiin retorisiin keinoihin, joilla asia perustellaan loogisesti ja faktoihin
perustuen (Aristoteles, 2012). Jokisen (2016) esittelemista retorisista keinoista logos-
keinoja voidaan ajatella olevan tosiasiat, kategoriat sekd numeerinen ja ei-numeerinen
madrallistaminen. Analyysin alussa tutkituista teemoista mielipide ja mainostamisen -
kategorioiden videoissa pyrittiin osakseen vaikuttamaan katsojaan tosiasioiden avulla.
Molemmissa teemoissa oli paljon viitauksia my6s muihin vakuuttamisen keinoihin.
Keinot eivat poissulje toisiaan, vaan kaikkien tavoite on lisdta puheen uskottavuutta
(Kakkuri-Knuuttila, 2000, s. 233). Aineiston videoista logoskategorian alle tuli yhteensa

63 videota.

Kategorioita hyodyntamalla puhuja pyrkii tekemdan asiastaan selkedmman ja
johdonmukaisemman (Jokinen, 2016). TikTok-videoilla perinteisempad kolmen listan
kategorisointia ei ndkynyt. Rap-muusikoiden sisdlté oli yleisesti huomattavasti
rennompaa. Kuitenkin vertailua ndkyi, esimerkiksi muusikot pyysivat yleisoa
kommentoimaan “kumpi”-kysymyksiin. My6s Sexmane kuvasi TikTok-videon kuntosalilta
veljensd kanssa ja pyysi humoristisesti yleisdd vastaamaan, ettd kumpi heistd on

lihaksikkaammassa kunnossa. Huumorin keinoin hyddynnettya vertailua videoissa nakyi.
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Jarkiperustelu voi ndakya myds Jokisen (2016) esitteleman teorian mukaan numeerisena
ja ei-numeerisena maarallistamisena, eli esimerkiksi tilastojen kertomisella tai lukujen
korostamisella. Muusikot voivat hyodyntda maarallistamista helpostikin, esimerkiksi
kertomalla kuinka paljon lippuja on jaljella keikalle ja kehottamalla, kuinka kannattaa
kayda hankkimassa oma lippunsa mahdollisimman pian. Erilaisten muusikin
kuuntelumaarien kertominen, esimerkiksi mille sijalle muusikon kappaleet ovat
padtyneet  musiikkilistoilla.  Mikali kappale on Suomen  kuunnelluimpien
viidenkymmenen kappaleen listalla, siitd usein mainitaan ja korostetaan sosiaalisessa
mediassa. TikTok-videoissa maarallistaminen nakyi siind, kun muusikot kehottivat yleis6a
tekemaan jotain. He esimerkiksi sanoivat TikTok-videoissa, jos videoille tullee tietyn
maaran verran tykkdyksia he muun muassa julkaisevat albumin tai jakavat ilmaisia

paitoja. Esimerkissa (6) on teksti Turistin TikTok-videosta.

(6) jos taa video saa 1000 kommentti nii julkasen albumin tracklistin

Videon tekstissa Turisti kehottaa yleis6d kommentoimaan videoon mahdollisimman
paljon ja sitten han suostuisi julkaisemaan albumin kappaleiden nimet. Usein
kommenttien maaralla ei lopulta ole valia, koska asiat julkaistaan joka tapauksessa
suunnitelmien mukaan. Kommentit kuitenkin nostavat videota TikTokissa muiden
ihmisten etusivuille, jonka vuoksi se on tarkeda ja hyodyllistda muusikoille. Musiikille

saadaan jalleen nakyvyytta.

Logoksen hyodyntaminen videoilla nakyy myds, kun muusikko kertoo oman muusikin
taustatietoja yleisolle. Eli esimerkiksi kappaleiden syntytarinaa, sanoitusten merkitysta
tai muuta musiikin tekoprosessiin liittyvaa asiaa, jota yleiso ei ennestaan tieda. Tallaisen
voisi tulkita myos eetoksen hyddyntamiseksi, riippuen mistd nakokulmasta muusikko
kertoi asian. Samaisessa teemassa olisi muusikon muiden valintojen perusteleminen ja
yleisolle avaaminen, eli muun muassa esiintymispaikan tai musiikkityylin. Tallaisen avulla

muusikko luo itsestddn asiantuntevaa kuvaa. Muusikoiden yleinen tapa oli korostaa
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musiikin sanoituksia ja kertoa sitd kautta tarinaa. Kuitenkaan varsinaisesti syntytarinaa
ei erikseen tarkastelemassani aineistossa kerrottu. Musiikin tekoprosessiin liittyen
saatettiin nayttaa joitain hetkia, kun musiikkia oli tehty. Esimerkiksi aineistossa oli
Turistilta video, jossa hdan on muiden muusikkojen kanssa studiolla. He ovat danittamassa
musiikkia ja videon paalle on kirjoitettu, kuinka videolla oleva toinen muusikko laulaisi
vitsilla jotain omaa kappalettaan, jossa on kyseenalaiset sanoitukset. Kuitenkaan
varsinaisesti kappaleen syntytarinaa ei enempaa avattu, luultavasti muusikot myos

haluavat pitda sen itselldan tai antaa yleison itse analysoida mista kappale kertoo.

Keikkojen ja uuden musiikin tiedottaminen on myods yksi logoksen keinoista, eli
tositietoon perustuvaa vaikuttamista. Tallaiset videot menivat teemoittelussa
mainostamisen kategoriaan. Tata nakyi jokaisen muusikon TikTok-tililla runsaasti. Usein
videoita oli montakin perakkain, joissa mainostettiin tulevaa keikkaa tai pian julkaistavaa
uutta musiikkia. Muusikoiden pdatavoite sosiaalisessa mediassa on kuitenkin saada
nakyvyytta omalle musiikilleen, jossa esimerkiksi TikTok auttaa. Muusikot tiedottivat
paljon missa ja milloin seuraavat keikat ovat seka milloin uutta musiikkia julkaistaan.
Uuden musiikin sekda keikkojen tiedottaminen ja mainostaminen ndkyi paljon
muusikoiden videoilla. Talla tarkoitan videoita, joiden suora ja nakyva tavoite on
mainostaa omaa musiikkia, ei esimerkiksi sellaisia, joissa muusikon oma musiikki on
videon taustalla, mutta videon sisdltd keskittyy johonkin muuhun. Tallaiset videot
sisdltavat usein piirteitad ja keinoja muistakin retorisista keinoista, mutta luokittelen ne
tahan tosiasioilla vakuuttamiseen kuitenkin padsaantoisesti, jos videon selked tavoite on
markkinoida jotain uraan liittyvda. Jokaisella muusikolla oli suoraa tiedottamista
videoissaan ja videoiden kuvateksteissa eri tyyleillda. Kuvateksteissda mainittiin usein
ajankohta, milloin uutta musiikkia ilmestyy, esimeriksi ensi yona tai ensi kuussa.
Tallaisten videoiden taustalla soi pian ilmestyvastd kappaleesta lyhyt kohta. Kuva 8. on

esimerkki tallaisesta tiedottavasta ja suorasta mainostavasta sisallosta.
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Tuu tinaa helsinki forumiin kio 18:001
H#IHMEPERHE

Kuva 8. Esimerkki logoksesta - "lhmeperhe” ulkona perjantaina.

(www.tiktok.com/@maxsene1000, 16.8.2023)

Kuvassa 8. muusikko ja hdnen ystavansa tanssivat ja laulavat “lhmeperhe” nimisen
kappaleen mukana. Videon paalle on kirjoitettu suurella fonttikoolla, isoin kirjaimin ja
punaisella varilla, etta kappale julkaistaan perjantaina. Tekstissakaan ei pelata hyodyntaa
tehokeinoija. Ei ole tarkoituksena nayttaa viralliselta tai maltilliselta, vaan viesti halutaan
kertoa selvasti, motivoivasti ja jopa vahan hyokkaavasti. Kyseinen TikTok on hyvin
tyypillinen video, jota nakyi muillakin muusikoilla useasti. Kuvan 8. kuvatekstissa
kehotetaan ihmisiad tulemaan keikalle kyseiselle illalle. Eli mainostettiin samalla myos
tulevaa keikkaa tai tapahtumaa, jossa muusikko on mukana. Mainoksia oli hyvin paljon,
mutta niissa oli kuitenkin kaytetty luovuutta. Videot olivat erilaisia, osa oli humoristisia,
osa enemman muusikosta omaa persoonaa esiin tuovia ja toiset taas kertoivat asian

virallisemmin.

Viimeinen logoksen keino, joka l6ytyi aineistosta, on johonkin tiettyyn toimintaan
kannustaminen. Muusikot kannustavat paljon yleis6a lippujen ostamiseen ja musiikin
kuunteluun. Tama kytkeytyy paljon myds edelliseen keinoon, eli jonkin asian
tiedottamiseen ja samalla kehottamiseen tekemaan jotain. Muusikot perustelevat tata

esimerkiksi silld, ettd kuuntelemalla heiddan musiikkiansa ja tulemalla keikoille, ihmiset
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tukevat heidan tyotaan. TikTokissa on myds keskeistd, ettd kdyttdjia kannustetaan
tekemadan omia videoita trendaaviin kappaleisiin. Muusikot pyytavat esimerkiksi
seuraajia ja kuuntelijoitaan jakamaan musiikkia omissa sosiaalisen median kanavissaan
ja tekemaan TikTokissa videoita musiikille. He voivat myos kysyd jotain ja odottaa
yleisoltda vastauksia kommenttikenttdaan, jolloin heidan valilleen syntyy oikeaa
keskustelua. Tama luo yhteisollisyytta ja vahvistaa tunteiden vaikutusta. Turisti muun
muassa mainosti pian ilmestyvaa albumiaan ja kehotti videossa ihmisia kommentoimaan,
jonka jalkeen han julkaisisi albumin. Kommenttien avulla video saa enemman nakyvyytta,
joten siksi niihin usein kannustetaan. Arvontojen voidaan ajatella myds kuuluvan tahan
kategoriaan. Arvonnat voivat myos olla yksi paatoksen keinoista, jos halutaan saada
yleisolle tunne, ettd heilld on mahdollisuus vaikuttaa johonkin eli vaikutetaan heidan
tunteisiinsa. Kuitenkin arvontojen voidaan ajatella olevan myds jarkeen perustuva
retorinen keino. Esimerkiksi Turistilla oli TikTok-video, jonka paédlle oli kirjoitettu
arvonnan ohjeet, kehotettiin kommentoimaan videoon ja sitten olisi mukana

keikkalippuarvonnassa.

Logoksella haluttiin vaikuttaa yleis66n totuuden avulla, eli ei eetoksen tapaan niinkdan
tuoda omaa persoonaa esiin vaan kerrotaan asioita enemman objektiivisesti ja
tiedotusmaisesti. Keskeista on tassakin kategoriassa ymmartaa, kuinka mikaan video ei
voi tdysin kuulua ainoastaan yhteen kategoriaan, vaan monissa on viitteitd useammasta
retorisesta keinosta. Vaikka muusikot tiedottavat tulevasta teemasta ja tuovat esiin
asiantuntijuuttaan musiikista, he tekevat sen silti omalle tyylilleen uskollisesti ja

vakisinkin tuovat jonkin verran omaa persoonaa esiin.

4.3 TikTok-videoiden suosio

TikTok-videoiden teemoittelun ja retoristen keinojen tutkimisen jalkeen siirryn videoiden
suosion tarkasteluun. Tutkin, millainen sisalté on ollut muusikoilla suosituinta ja mitka
asiat siihen ovat johtaneet. Suosiota voidaan analysoida videoiden aiheen, tykkayksien,

kommenttien ja nayttokertojen avulla. Analyysin alussa teemoittelin aineiston, jonka
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perusteella muusikot tekivat eniten mainos- ja keikkavideoita. Taulukkoon 2. on
havainnollistettu TikTok-videoiden teemojen Ilukumaaria seka prosenttiosuuksia.
Keskityn suosiota tarkastellessa lahtokohtaisesti enemman muusikoiden tekemaan
sisaltoon, kuin siihen, mitd kukin muusikko on tehnyt ja millaiset katselukerrat hanella

olisi.

Taulukko 2. TikTok-videoiden teemojen lukumaarat ja prosenttiosuudet.

Teemat Maéré videoita kpl Kommentit yhteensa kpl Tykkdykset yhteensa kpl Nayttokerrat yhteensd
Kaikki 150 7289 850900 15655430
Tavallinen elama 20 780 91500 813786
Esiintyminen 42 3744 487200 9454600
Mainostaminen 59 1680 179800 3411100
Kulissien takana 19 336 49400 1222144
Mielipiteet 10 749 43000 753800
Teemat % Tykkadys/Nayttokerta % Kommentit/Ndyttékerta % Reagointi/Nayttokerta

Kaikki 544 % 0,05 % 548 %

Tavallinen eldama 11,24 % 0,10 % 11,34 %

Esiintyminen 515% 0,04 % 519%

Mainostaminen 527% 0,05 % 532%

Kulissien takana 4,04 % 0,03% 4,07 %

Mielipiteet 5,70 % 0,10 % 5,80 %

Teemat Kommenttia / 1 kplvideo  Tykkaysta / 1 kpl video Nayttokerta / 1 kpl video Teeman osuus aineistossa
Kaikki 49 5673 104370 100,00 %
Tavallinen eldama 39 4575 40689 13,33 %
Esiintyminen 89 11600 225110 28,00 %
Mainostaminen 28 3047 57815 39,33 %
Kulissien takana 18 2600 64323 12,67 %
Mielipiteet 75 4300 75380 6,67 %

Taulukon 2. ylimmassa sarakkeessa on teemojen maarat, sekd niiden kommentit,
tykkaykset ja nayttokerrat yhteensa. Keskimmaisessa sarakkeessa on prosenttimaaria, eli
teeman tykkaykset suhteessa teeman nayttokertoihin ja teeman kommentit suhteessa
teeman nayttokertaan. Taulukossa reagoinnilla tarkoitetaan tykkayksia seka
kommentteja yhteensa. Alimmassa sarakkeessa on viela eritelty kommentit, tykkaykset
ja nayttokerrat keskimaarin yhdessa videon teemassa. Alimman sarakkeen viimeisend on

vield naytetty jokaisen teeman osuus suhteessa koko aineistoon.
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Nayttokerrat liikkuivat [ahtokohtaisesti kymmenesta tuhannesta aina satoihin tuhansiin
saakka. Nayttokerroissa oli paljon vaihtelua niin muusikon omien videoiden kesken kuin
verrattuna toisiinsa. Muusikoista Sexmanella oli suurin seuraajamaara eli 81 000 ja
hdnen videoissaan oli keskiarvollisesti myds eniten ndyttokertoja. Sexmanen keskiarvo
nayttokerroista oli 200 000, Etan 75 000 ja Turistin 49 000. Tykkaykset videoissa
vaihtelivat paljon my6s yksittdisen muusikon videoiden valilla. Jotkin videot olivat
saaneet ainoastaan parisataa tykkaystd, kun taas toisissa oli useampia kymmenia
tuhansia tykkayksia. TikTokissa on normaalia, etta katselu- ja tykkdysmaarat vaihtelevat
suurestikin, koska sovelluksessa videot voivat menna viraaleiksi eli padasta erittdin

monien ihmisten etusivuille vaikkei henkiloa seuraisikaan.

Kuten taulukko 2. havainnollistaa, esiintymiseen liittyvissa videoissa oli teemoista
maarallisesti eniten nayttokertoja, tykkayksid ja kommentteja. Eli keskimaaraisesti
esiintymisvideoissa oli kommentteja per video 89 kappaletta, 11 600 tykkaysta seka 225
110 nayttokertaa. Esiintymisen teeman videot luokiteltiin retorisessa sisdlldnanalyysissa
eetoskeinoihin, eli puhujan uskottavuudella ja luotettavuudella vakuuttamiseen.
Tavallisen eldaman -teeman videoissa oli vahiten nayttokertoja, keskimaaraisesti yhdessa
videossa 40 689. Kyseinen teema luokiteltiin retorisessa analyysissa paatoskeinoihin, eli

yleisdn tunteisiin vaikuttamiseen.

Nayttokertoja analysoidessa taytyy ottaa huomioon, etta ei voida tietda onko videoissa
kaytetty maksettua mainontaa, eli rahalla maksettu nakyvyytta videoille, jolloin siina on
enemman ndyttokertoja. Tamakin on yleistd, etenkin jos mainostetaan jotain tiettya
konkreettista asiaa kuten tulevaa musiikkia tai keikkaa, ei niinkdan tavallisissa
hassutteluvideoissa. Mainonnan hyddyntamista ei kuitenkaan pysty ulkopuolinen
ndkemaan jidlkeenpdin videota profiilista katsoessa. Videoiden maksetun mainonnan
pystyy ndakemaan siind hetkessa, kun mainonta on kdynnissa. Usein videot, jotka ovat
olleet maksullisessa mainonnassa, on tavallista, etta katsojamaarat ovat suuret mutta

tykkdysmaarat eivat valttamatta seuraa sita.
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Kommentteja tuli maltillisesti suhteessa videoiden nayttdkertoihin. Kuten tutkimuksessa
on aikaisemminkin mainittu, muusikot vastailivat yleisén kommentteihin hyvin vahan.
Vuorovaikutusta ei selkeasti kdyda TikTok-videoiden kommenteissa fanien tai muiden
kayttajien kanssa. Muusikot saattoivat vastata yksittdisiin kommentteihin, mikali niissa
kysyttiin jotain muusikolle tarkeaa tietoa kuten fanituotteiden myynti alkamisajankohtaa.
Muusikot saattoivat tykata joistain yksittaisista kommenteista, mutta sitakaan ei nakynyt
aineiston kohdalla paljoa. Kommentit olivat sisallollisesti lyhyitd, yhden sanan
kommentteja tai hymioita. Mikali muusikko oli kysynyt videossaan jotain kysymysta,
johon yleisén oli mielekasta ja helppo vastata, kommentteja oli myds huomattavasti

enemman.

Videoiden kommenttimaarat vaihtelivat muutamasta kommentista satoihin. Sexmanella,
jolla oli keskiarvollisesti satoja tuhansia nayttokertoja, kommentteja oli keskimaaraisesti
yhdella videolla 80. Etalla taas 53 ja Turistilla 55. Keskiarvoihin luonnollisesti vaikuttaa
paljon yksikin video, johon on tullut tavallista enemman tai vihemman kommentteja,
esimerkiksi arvonnoista tulee paljon yleison sitoutumista. Esiintymisvideoiden lisdksi
myds mielipiteet-kategorian videoissa oli keskimadardisesti paljon kommentteja.
Mielipiteet-teema luokiteltiin retorisessa sisallonanalyysissa paatoskeinoksi, eli
tunteisiin vetoamiseksi. Esiintymis-teeman videoissa oli keskimaardisesti yhdessa
videossa 89 kommenttia ja mielipidevideoissa 75. Huomattavasti vahiten kommentteja
oli saanut kulissien takana -teeman videot, vain keskimaarin 18 kommenttia yhdessa
videossa. Kulissien takana teema luokiteltiin retorisessa analyysissa paatoskeinoksi, eli
tunteisiin vaikuttamiseksi. Mahdollisesti teeman videot eivat resonoi kuitenkaan
yleis6on odotetulla tavalla. Niista luultavasti pidetdaan, mutta varsinaista keskustelua tai

sanottavaa ne eivat herata.

Nayttokerrat, tykkdysmaaristda ja kommentit kulkivat pddsdantoisesti kasikadessa.
Tykkayksia ja kommentteja oli enemman, mikali ndayttékerta oli suurempi ja toisin pain.
TikTokissa algoritmilla on suuri rooli videoiden menestymisessa. Mikali algoritmi tukee

videota ja syottaa sen useammalle ihmiselle ja he jatkavat videon katselua, video menee
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taas suuremmalle maaralle ihmisia ja niin edelleen. Yksittdinen suosittu TikTok-video ei
sinallaan kerro muusikon suosiosta muuta kuin etta yksi video on mennyt viraaliksi syysta
tai toisesta. Mikali nayttokertoja ja tykkayksia on tasaisesti, niin se kertoo enemman
muusikon suosiosta. Tykkayksilldi on suuri merkitys, koska siitda nahddan kuinka
sitoutuneita katsojat ovat sisaltéon. Mainonnalla nayttokerrat voivat nousta, mutta eivat
tykkdysmaarat tai etenkdaan kommentit. Erilaiset TikTokissa pyorivat ja siella syntyvat
trendit vaikuttavat myos katselukertoihin. Jos musiikki videon taustalla “trendaa” eli on
suosittu, niin lahes mika vain video voi saada paljon nayttdkertoja omaan videoonsa.

Suositut trendit ja kappaleet vaihtelevat viikoittain.

Taulukon 2. prosenttiosuuksia tarkastellessa, tavallisen eldmdn -teemassa oli
huomattavasti eniten reagointeja eli tykkayksia ja kommentteja suhteessa
nayttokertoihin. Tama kertoo luultavasti siitd, ettd rento arkinen sisdlto voi sitouttaa
yleis6a hyvin, vaikka maaréllisesti videot eivat saaneet suurimpia nayttokertoja.
Esimerkiksi mainostamisen videoissa oli kolmanneksi eniten yleisén reagointeja eli
tykkayksia ja kommentteja suhteessa nayttokertoihin. Kaiken kaikkiaan reagointeja
suhteessa nayttokertoihin oli vahan, mutta maarat olivat kuitenkin tyypillisia TikTokissa,
eli sovelluksen sisdlla maarat eivat ole esimerkiksi poikkeavia. Muusikot eivat
mahdollisesti samalla tavalla yrita edes sitouttaa yleis6dan sosiaalisessa mediassa, vaan
haluavat tehda merkityksellisempada sisaltéda ennemmin musiikin kautta. Videoiden
suosion tutkimisen jalkeen voidaan paatelld, ettd ainakin yleiso tykkaa nahda ainakin
tutkimuksen muusikoista erityisesti hohdokasta muusikkoelamaan liittyvaa sisaltoa.
Sellaista sisdltoa, joka ei valttamatta ole tavallista itselle, eli massasta erottuva sisalto
kiinnostaa. Mainosvideot eli videot, joissa mainostettiin lahtokohtaisesti uutta musiikkia,
sai paljon myos kiinnostusta ja nakyvyytta yleisolta. Keikat ja uusi musiikki kiinnostavat
muusikoiden sisallossd eniten. Yllattdvaa on se, ettei arkinen ja kulissien takana oleva
sisdltd kiinnostanut yhta paljoa. Voisi kuvitella, ettd on mielenkiintoista ndhda jotain

muusikosta, jota ei tavallisesti nae.
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4.4 Yhteenveto

Tutkimukseni tavoitetta tuki kolme tutkimuskysymysta. Ensimmaisen kysymyksen avulla
tutkin, millaista sisalt6a muusikot ylipaataan tekevat ja millaisia teemoja on havaittavissa.
Toisen kysymyksen avulla haluttiin saada selville tarkempia retorisia keinoja, joita
muusikot hyédyntavat videoissaan. Tutkimuksen painoitus oli retorinen sisdllénanalyysi,
eli videoiden monipuolisten retoristen keinojen tutkiminen ja havainnointi. Kolmannen
kysymyksen avulla selvitin, millainen sisdlté on suosituinta, eli on saanut esimerkiksi

eniten nayttokertoja, tykkayksia tai kommentteja.

Aineiston analyysi alkoi videoiden teemoittelulla. Rap-muusikoiden TikTok-sisdlto
koostui padosin esiintymisen, mainostamisen, elama kullisien takana, tavallisen elaman
ja omien mielipiteiden -teemoista. Kun olin tutustunut aineistooni syvallisemmin paasin
siirtymaan retoristen keinojen analysoimiseen. Kaytin teoriana Jokisen (2016)
esittelemia retorisia keinoja seka Aristoteleen perinteisen retoriikan keinoja eetosta,
paatosta ja logosta padakategorioina. Kolmen padkategorian avulla analyysista saatiin
mahdollisimman johdonmukainen ja selkea. Sovelsin teorioita yhteen ja esittelin keinoja,
joita havaitsin videoilta. Jaoin jokaisen videon teemoittelun teemojen lisaksi myos
johonkin kolmesta retorisesta keinosta. Jokaisessa videoissa on useimmiten
havaittavissa useita erilaisia retorisia keinoja, mutta jaoin videon aina siihen
padkategoriaan minka koin olevan siina kantavana keinona. Lopuksi tutkin vield millaiset
videot olivat suosituimpia eli saivat eniten reagointeja tai nayttokertoja. Taman

perusteella pystyttiin paattelemaan millaisesta sisallosta yleiso pitdaa eniten.

Suuri osa aineistosta oli videoita muusikoiden keikoilta sekd oman musiikin
mainostamista. Huomiona on kuitenkin se, ettd sekd keikka- ettd mainosvideot olivat
monipuolisia, luovia ja tuli vaikutelma, etta niihin on panostettu. Kuitenkin mainos- ja
esiintymisvideoiden lisdaksi muusikot olivat halunneet tuoda itsestdaan myds
henkilokohtaisempaa puolta esiin erilaisten videoiden kautta, kuten tyonteon tai
perheen nayttamisen kautta. Mainostamis-teeman videot luokiteltiin retorisessa

sisdllénanalyysissa logos-kategoriaan, eli tosiaisoilla vakuuttamiseksi.
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Tutkimuksen painotus oli retoristen keinojen tutkimisessa. Niiden tutkiminen jaoteltiin
perinteisen retoriikan kasitteisiin eetokseen, paatokseen ja logokseen, joita sovellettiin
digitaaliseen retoriikkaan. Retorisista keinoista eetosvideoita oli yhteensa 44,
paatosvideoita 43 ja logosvideoita 63, eli videot jakautuivat melko tasaisesti joihinkin
naista. Jokaisen padadkategorian sisalla lIoydettiin useita retorisia keinoja muun muassa
Jokisen (2016) teorian pohjalta. Yllattavaa oli, ettd logoskeinoja oli eniten. Hypoteesina
oli, ettd TikTok-videoissa olisi kdytetty huomattavasti eniten eetoskeinoja. Muusikot
tekivat paaosin hyvin rentoa ja humoristista sisaltéa. Sisalldssa korostui yhteison
merkitys, kun muusikot kiittivat useasti yleis6aan ja kuuntelijoita, seka kayttivat erilaisia
hellittelynimia faneistaan. Videoiden visuaalisuus ja energinen tunnelma herattivat heti
alkuun kiinnostusta katsojassa. Muusikot eivat olleet aktiivisesti vuorovaikutuksessa
faneihinsa videoiden kommenteissa, mutta toisaalta olivat vuorovaikutuksessa sitten
muulla tavoin videoiden muodossa yleis66n. Nuorekas rento sisaltd korostui, mika
vetoaa saman ikdisiin ja nuorempaan yleis66n, joista muusikoiden kohderyhma varmasti

koostuu.

Puhujan uskottavuus ja luotettavuus -alaluvussa tutkittiin aineistossa kaytettyja
eetoskeinoja. Jokisen (2016) keinoista niitd olivat etdantyminen omista intresseista,
puhujakategorialla oikeuttaminen ja asiantuntija lausunnolla vahvistaminen. Taman
jalkeen l6ysin muita retorisia keinoja Jokisen teorian ulkopuolelta, joita oli videoissa
havaittavissa. Naita oli esimerkiksi aitouden ja oman persoonallisuuden korostaminen,
tavallisen arjen nayttdaminen, huumori, puhekielisyys ja slangikielen kaytto seka arvojen
ja mielipiteiden ilmaiseminen. Eetoskeinoja |0ytyi videoista monipuolistesti, vaikka
logos-kategorian videoita oli maarallisesti enemman. Toinen retorisen keinojen
tutkimisen alaluku oli tunteisiin vetoaminen, eli tutkittiin paatoksen keinoja. Jokisen
(2016) keinoista niita oli oman paatelmani mukaan konsensus, yksityiskohdat ja
kertomukset, metaforat seka aari-ilmaisuiden kaytté. Naiden lisaksi [6ysin myds omien
havainnointieni pohjalta retorisia keinoja, kuten muusikon musiikin tunnelman ja

sanoitusten tunteiden herattaminen, visuaalinen ilmaisu sekd motivoivat ja rohkaisevat
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viestit. Kolmas retoristen keinojen tutkimisen alaluku oli tosiasioilla vakuuttaminen, eli
aineiston logoskeinojen tutkiminen. Jokisen (2016) esittelemistd retorisista keinoista
luokittelin  tdhan tosiasiat, kategoriat sekd numeerinen ja ei-numeerinen
maarallistaminen. Naiden ulkopuolelta analysoin myds muita keinoja, joita logoskeinoja
olisi muusikin taustatietoja kertominen, keikkojen ja uuden musiikin tiedottaminen seka
johonkin tiettyyn toimintaan kannustaminen. Logoskeinoja oli maarallisesti eniten
videoissa, vaikkakaan monipuolisesti erilaisia keinoja ei l0ytynyt yhtd paljoa kuin
eetoksessa ja paatoksessa. TikTok-sisalléssa korostui paljon keikkojen ja musiikin

suorakin mainostaminen.

Monissa videoissa oli havaittavissa erilaisia retorisia keinoja, eivdtkd ne soveltuneet
ainoastaan yhteen kategoriaan. Oli myds tulkinnanvaraista, ettd minkalainen videon
keino meni minka retorisen keinon alle. Pyrin kuitenkin jaottelemaan videot, aina
sisdlléssa suurimman teeman kautta, mutta esimerkiksi arvonnan voidaan ajatella
olevan seka tunteisiin vetoamista ja tosiasioilla vaikuttamista. Monet videoista saattoivat
tuntua hyvinkin rennoilta ja ei niin mietityilta. Ei-harkitun sisallon julkaiseminen voi olla
impulsiivista eikd harkittua, mutta jokaisella on ollut kuitenkin paatos siitd, etta rentoja
videoita voi ylipaataan julkaista eikd kaikkea tarvitse pohtia enempaa. Sanavalintoja
esimerkiksi on tuskin tietoisesti mietitty sen enempda, mutta alitajuisesti kylla ja

tallaisten valintojen avulla he tuovat omaa minuuttaan esiin.

Videoissa muusikoiden oma persoona ja dani paistoi videoista ldpi ja eroavaisuuksia
heiddn viélilladn 16ytyi. Vaikka suuremmassa kuvassa samantyylistd muusikon uraan
liittyvaa sisaltéa heilla kaikilla oli. Ulkoisesti videot vaihtelivat ammattitaitoisemmasta
harkitusta videosta rennompaa videoon, jotka olivat kuvattu itse. Osa videoista oli
ammattimaisemman nakaisia ja ne liittyivat usein esimerkiksi uuden musiikin tai keikan
markkinoimiseen. Tallaisista videoista oli helposti havaittavissa, ettd ne oli ottanut
ammattikuvaaja. Suurin osa oli kuitenkin TikTokille tyypillisesti rentoja ja katsojalle aitoa
tunnelmaa luovia videota. Etenkin videoissa, joissa eetos oli kantavana retorisena

paakeinona, tuntui ettd muusikot olivat aitoja ja kaverillisia. Katsojalle tulee tunne, etta
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he olisivat julkaisseet osan videoista vain hetken mielijohteesta sen enempaa

miettimatta.

Retoristen keinojen jdalkeen analysoin, millainen sisdltd oli muusikojen TikTokeissa
suosituinta, esimerkiksi videot, joissa oli suuri tykkdaysmaara niin mihin teemaan se
kuului ja millaisia retorisia keinoja siina oli hyédynnetty. Tarkastelemani aineiston
suosituimpia videoita, olivat usein muusikoiden esiintymisestd. Muusikot olivat suurilla
lavoilla, video kuvattuna lavan takaa, ettd yleiso nakyy, videolla yleis6 laulaa kovaan
daneen muusikon kanssa laulua. Tallaisessa korostuu yhteison merkitys, ja yleison

arvostus.

Mielenkiintoisena huomiona aineistosta oli se, kuinka avainsanoja eli hashtageja ei
kaytetty paljoakaan. Muusikoista vain Sexmane kaytti niitd ja yhdessé videoissa enintaan
kahta. Toisin kuin usein esimerkiksi sosiaalisen median ammattilaiset suosittelevat ja
kannustavat. Nopeallakin vilkaisullakin jo huomaa, ettd kyseessda on ennemmin
muusikoita eika esimerkiksi ammattimaisia sosiaalisen median vaikuttajia. Sosiaalisen
median vaikuttajien paasdantdinen tyd on tehda sisdltod, joten heilld on usein
tietynlainen kulma siind, esimerkiksi he usein jakavat enemman itsestdaan ja kertovat
vinkkeja ja osallistavat enemman sekd monipuolisemmin katsojia. Samanlaista
ammattimaista otetta sisallontuotantoon ei kuitenkaan heti muusikkojen sisallosta ollut
havaittavissa. Myds muusikkojen videoista tuli paasaantoisesti vaikutelma, ettd ne on
kuvattu pienemmalla vaivalla. Eika esimerkiksi olla kdytetyt editoimiseen erityisemmin
aikaa tai videon puheen tekstittdmiseen, mikd on muuten yleistd TikTokissa.
Muusikoiden TikTok-sisdlléssa oli paljon videoita, jotka eivat liittyneet pelkdstaan
muusikon uraan. Voidaan olettaa, ettd muusikot ymmartavat, ettei pidemman paalle

pelkkd mainostaminen riita vaan yleison on pakko saada jotain irti, ettd mielenkiinto

sailyy.

Sosiaalisen median sisallon avulla luodaan vahvempaa yhteis6a sekd lojaalia ja

sitoutunutta fanikuntaa sekd paastddan ldhemmas vyleis6a, jolloin he tulevat
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todennakoisemmin keikoille ja kuuntelevat muusikon musiikkia. Muusikot haluavat jakaa
omaa musiikkiaan ihmisille, joka on erityisesti TikTokissa tehty mahdolliseksi.
Muusikkojen sisallossa paistaa se, etta halutaan ravayttdaa omalla sisallolla ja joskus jokin
saattaa olla jopa kyseenalaistakin ja vahvasti mielipiteita herattavaa, mutta silld ei tunnu
olevan niin valia. Ei haittaa, vaikka muusikko vaikuttaa niin sanotusti oudolta tai
erilaiselta kuin muut. Muusikoille sosiaalisen median kayttaminen ei valttamatta ole niin
arkista tai sellaista, mitad halutaan paasaantoisesti tehda. Se tulee vain muusikkouden
mukana, asiana, jota on suositeltavaa tehda. Kuten teorialuvuissa mainittiin, videoille
halutaan nakyvyytta, jotta musiikki saa nakyvyytta. Muusikoilla on usein isompikin tiimi
takana, jolloin kaikki videot eivdt ole valttamatta tulleet tdysin omista ideoista tai

toteutuksista.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten nuoret suomalaiset rap-muusikot
hyodyntavat TikTokia tyossdaan. Muusikoiden sisallostd nousi esiin viisi teemaa, jotka
olivat nimetty: esiintyminen, mainostaminen, kulissien takan, tavallinen elama seka
mielipiteet. Mainostamisen seka esiintymisen kategorioissa oli eniten TikTok-videoita.
Tasta voidaan olettaa, ettd muusikot hyddyntavat TikTokia suurimmaksi osaksi oman
tyonsa eli musiikin nayttamiseen, markkinoimiseen seka fiilistelyyn. Aineiston 150:ssa
TikTokissa oli loydettavissa laajasti erilaisia vakuuttamisen keinoja. Kaikkia eetosta,
paatosta sekd logosta oli hyodynnetty monipuolisesti. Muusikot halusivat seka nayttaa
omaa persoonaa henkilokohtaisilla asioilla, mutta kuitenkin nayttdad saavutuksiaan ja
mainostaa suorastikin omia esiintymisia tai musiikkiaan. Kuitenkin tutkimuksen mukaan
logoksen alle tuli suurin osa videoista. Musiikin mainostamiseen liittyvia videoita oli
eniten. Suosiota tutkiessa keikkavideot saivat eniten nakyvyytta, eli voidaan olettaa, etta

yleiso piti esiintymiseen liittyvista videoista eniten.
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5 Pa&atanto

Tutkin kolmen nuoren suositun suomalaisen rap-muusikon TikTok-sisalt6a. Tutkimuksen
tavoitteena oli selvittda, miten nuoret suomalaiset rap-muusikot hyédyntavat TikTokia
tyossaan. Tutkimuksen taustalla oli kiinnostus tietad, milla tavoilla muusikot hyédyntavat
uutta ja aikaisemmasta poikkeavaa sovellusta oman tyonsda markkinoimiseen tai
ylipddansd oman persoonan esiin tuomiseen. Mielenkiintoa loi ajankohtainen rap-
musiikki, menestyneet muusikot, hyvin suosittu sovellus TikTok ja musiikkimarkkinoinnin

murros, kun suurin osa musiikin mainonnasta on siirtynyt sosiaaliseen mediaan.

Musiikkilajien suosio vaihtelee paljon muutamien vuosien valein. Talla hetkella
suomenkielinen nuorten muusikoiden tekema rap-musiikki on hyvin kuunneltua
Suomessa nuoressa kohderyhmassa. Tilanne on ollut toinen kymmenenkin vuotta sitten,
kun top-listat tayttyivat paasaantdisesti ulkomaisesta ja englanninkielisesta musiikista.
Talla hetkellda myOs suomenkielinen pop ja sitd kautta naismuusikot ovat nostaneet
suosiotaan vauhdilla. Rap-musiikki on pitanyt pintansa Suomessa kuitenkin jo vuosia,
joten voidaan olettaa, ettei loppua nay. TikTokin merkitys suomenkielisen rap-musiikin
suosion kasvattamisessa voidaan olettaa olleen merkittava. Rap-muusikot ovat saaneet
huomiota ja nakyvyyttd musiikilleen, ilman levy-yhtididenkin tukea. Muusikoiden
persoonalla on nykyaan oletettavasti suurempi merkitys muusikon menestymiselle kuin
ennen. Media on nykydan suuressa roolissa, niin omat sosiaalisen median kanavat mutta
myos ammattimediat. Nykydaan muusikot tuovat persoonaansa enemman julkisesti
esille, ja sitda yleis6 tuntuu kaipaavankin. Yleis6 hakee muusikoilta joko
samaistumispintaa tai ihailun kohdetta, ja muusikko pystyy naitd tarjoamaan muun

muassa TikTokissa.

Tutkimuksen avulla tiedetdan, millaista sisaltod muusikot tekevat, kun TikTokista on
tullut 2020-luvun alussa merkittdva osa musiikkiteollisuutta. Tuloksia voidaan hyodyntaa
esimerkiksi musiikkialalla, ja monissa organisaatoissa, joissa tarvitaan tietoa viestinnasta
ja markkinoinnista, yleisén vakuuttamisesta ja vakuuttavan sisallon luomisesta.

Haasteena voi olla, ettei organisaatioissa tiedetd, miten TikTokissa kannattaisi sisaltoa
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tehda ja miten siella pitaisi toimia. Musiikin markkinoimisen muutos TikTokin vuoksi on

hyvin ajankohtaista, joka olisi monen organisaation keskeistd ymmartaa.

Tutkimusta voisi jatkaa ottamalla suurempi otanta, jotta tuloksia voitaisiin yleistaa
enemman. Myo6s kansainvilisten ja suomalaisten muusikoiden sisallon eroavaisuutta
voisi olla mielenkiintoista tutkia, esimerkiksi tekevatko kansainvaliset suositut muusikot
vhtd helposti lahestyttavas, yhteisoa vahvistavaa ja kaverillista sisaltoa. Tulevaisuuden
tutkimuksessa voisi olla mielenkiintoista tutkia myds rap-musiikin merkitysta tuloksiin,
jos vertaisi sisaltéa esimerkiksi rock-muusikoihin. Nyt tiedetdaan millaista sisdltoa
aineiston nuoret muusikot tekevat, mutta tuloksia ei voida vertailla muun tyylilajin
muusikoihin. Sosiaalisen median vaikuttajien ja muusikoiden sosiaalisen median sisallon
eroavaisuudet ja yhteydet olisi my6ds ajankohtainen sekd merkityksellinen aihe

viestinnan ja markkinoinnin kannalta.
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