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Tassa tutkimuksessa selvitettiin, millaisin visuaalisin vetovoimatekijoin Suomen paikka-
brandi rakentuu Instagramin matkailumarkkinointikuvissa. Tavoite jakautui tutkimusky-
symyksiin, joiden kautta tarkasteltiin, mitd kohderyhmid aineiston kuvat puhuttelevat,
millaisia teemoja kuvissa esiintyy, millaiset kuvat olivat suosituimpia ja millaista paik-
kabrandid kuvien narratiivisuus, kasitteellisyys ja katsojan asemointi rakentavat.

Aineistona oli 55 Visit Finlandin Instagram-profiilissa julkaistua kuvaa neljélté eri kuu-
kaudelta ja vuodenajalta vuosilta 2017 ja 2018. Instagram on sosiaalisen median suosituin
kuvanjakopalvelu, ja se toimii tehokkaana matkailumarkkinointikanavana kayttajien ja-
kamien kuvien ansiosta, mink& vuoksi valitsin sen tarkastelun kohteeksi. Menetelmana
toimi Kressin ja van Leeuwenin kuvan kielioppi, jossa kuvia tarkastellaan kolmen meta-
funktion avulla.

Kohderyhmat, joita aineiston kuvat puhuttelevat eniten, ovat Visit Finlandin maarittele-
maét luontonautiskelijat, aitouden etsijat ja aktiiviset seikkailijat. Hallitsevaksi teemaksi
aineistossa nousi Visit Finlandin teemoista Silence, please, silla luontoaiheisia ja rauhal-
lisia kaupunkikuvia oli jaettu eniten. Suosituimmat kuvat olivat talvella otettuja kau-
punki- ja luontomaisemakuvia.

Tutkimuksessa selvisi, ettd Suomen paikkabrandin vetovoimatekij6ité ovat nelja vuoden-
aikaa, rauhalliset kaupungit, puhtaat metsat, erilaiset vesistot, saaristo, luonnonilmiot, ku-
ten revontulet ja kesdyon aurinko, suomalainen luonnonl&heinen kulttuuri ja Lapin tun-
turit, jotka kaikki voidaan nédhdé eksoottisina ja mysteerisind. Eksoottisuus ja mysteeri-
syys ilmenee aineistossa my0s kuvattujen osallistujien ja kuvan katsojan vuorovaikutuk-
sen puutteena. Kuvatut osallistujat nayttaytyvét tuntemattomina ja mysteerisind, kun he
eivat luo kontaktia kuvan katsojaan.

AVAINSANAT: paikkabranddys, kuvallinen viestintd, kuvan Kkielioppi, visuaalinen
markkinointi, pohjoinen eksotiikka, mysteerisyys






1 JOHDANTO

Matkakohteen valinnassa suurta roolia nayttelee internetisté 16ytyva tieto, sill& potentiaa-
lisista lomakohteista etsitdan tietoa ja kuvia matkasivustoilta, blogeista ja sosiaalisesta
mediasta. Kuvien ottaminen liittyy monen lomaan, silla matkasta halutaan ikuistaa muis-
toksi kuvia esimerkiksi erilaisesta luonnosta, kulttuurista, ruuasta ja nahtavyyksista. Ny-
kya&n matkakuvia jaetaan kotialbumin sijasta sosiaaliseen mediaan, jossa lomamatkasta
keskustellaan muiden kanssa, kuviin odotetaan tykkayksia ja muille kéayttdjille halutaan

naytt4é reaaliajassa, mitd lomamatkalla tehddén ja ndhdaan.

Mutta mitd Suomeen tulevat matkailijat haluavat ndhda ja jakaa omien seuraajiensa kes-
ken sosiaalisessa mediassa? Mité asioita ulkomaalaiset matkailijat nakevéat Suomessa eri-
laisina ja jakamisen arvoisina? Mika Suomessa on eksoottista, mysteeristé ja erilaista?
Meille suomalaisille arkipdivéiset asiat ovat monelle ulkomaalaisille eksoottisia. Esimer-
kiksi lumi, revontulet, joulupukki ja keskikesan y6ton yo ovat matkailuvaltteja, jotka saa-
vat turistin valitsemaan Suomen lomakohteekseen. Pohjoisen eksotiikka kiehtoo ulko-
maalaisia. (Esim. MTV 2016, Valta 2017)

Sosiaalinen media on tarkeédssa roolissa nykypdivan matkailumarkkinoinnissa. Tunnel-
malliset kuvat, joita jakavat sosiaalisessa mediassa niin yksityishenkil6t kuin julkisuuden
henkil6t, valittavat Lapin ja Suomen eksotiikkaa. Suomi on saanut myos nakyvyytta kan-
sainvalisissa medioissa. Sosiaalisen median kautta tapahtuva matkailumarkkinointi on
edullinen, nopea ja tehokas kanava edistdd matkailua. Matkailumarkkinoinnissa erityi-
sesti kuvien jakamiseen tarkoitettu Instagram on tehokas, silla sen kautta etsitddn kuvia

mahdollisista matkakohteista ja haaveillaan eksoottisista paikoista. (Valta 2017)

Emme ole endd matkailijoita, jotka kulkevat matkaoppaat kasissa ja matkan paatyttya tu-
lostavat matkakuvia kotialoumiin. Varaamme matkat internetissa, paivitamme Twitteriin
matkan my6hdastymisesté ja postaamme matkakuvia Facebookiin ja Instagramiin. Sosiaa-
lisen median sovellukset voivat olla ainoita kanavia, jotka tarvitsemme matkan varaami-

seen ja muistojen jakamiseen ja sailyttdmiseen. (We Are Social 2016a)
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Matkailun vetovoimatekijoita eli niitd tekijoitd, jotka saavat matkailijat lahtemé&an tiet-
tyyn kohteeseen, voivat olla esimerkiksi luontoon, kulttuuriin, historiaan tai harrastus-
mahdollisuuksiin liittyvat asiat (Jarviluoma 2006: 62). Naita vetovoimatekijoitd tuodaan
esille my6s matkailusta viestivilla kuvilla Instagramissa. Pohjoismaat ovat viimeaikoina
herédnneet paikkabrandayksen térkeyteen kansallisella ja kansainvaliselld tasolla (Hall
2008: 59).

Taman tutkimusaiheen valintaan johdatti oma valokuvausharrastukseni. Olen harrastanut
valokuvausta jo nuoresta, ja kuvaan mieluiten juuri luontoa ja maisemia. Kiinnostuin
siitd, millaisia kuvia Suomesta jaetaan ja millaiset kuvat ovat erityisen suosittuja. Halusin
myaos tietdd, onko jotain tiettyja kuvan elementtejd, jotka tekevéat kuvasta erityisen suosi-
tun ja millaisia kuvia Suomesta jaetaan sosiaalisessa mediassa ja miten suomalaista ek-

sotiikkaa ja paikkabrandadysta hyodynnetddn matkailumarkkinoinnissa.

Valitsin aiheen kuitenkin ennen kaikkea siksi, ettd se on ajankohtainen. Sosiaalisen me-
dian merkitys viestinndssa ja markkinoinnissa kasvaa koko ajan. Monet toimialat ovat
yhé riippuvaisempia sosiaalisesta mediasta ja siell& tapahtuvasta viestinnastd, erityisesti

matkailuala.

1.1 Tavoite

Tama tutkimus tarkastelee kuvallista viestintdd Instagramissa. Tavoitteena on selvittaa,
millaisin visuaalisin vetovoimatekijoin Suomen paikkabrandi rakentuu Instagramin mat-
kailumarkkinointikuvissa. Paikkabrandays tarkoittaa maantieteellisten paikkojen, mai-
den, alueiden ja kaupunkien brandaamista (Hanna & Rowley 2008: 61-62). Jaan tavoit-
teen seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

1. Mitd kohderyhmid aineiston kuvat puhuttelevat?

2. Millaisia teemoja kuvissa esiintyy ja millaiset kuvat ovat suosituimpia?

3. Millaista paikkabrandia rakentavat kuvien narratiivisuus, késitteellisyys ja katso-

jan asemointi?
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Tutkimuksessani analysoin Suomesta otettujen kuvien siséltda matkailusta viestivéssa In-
stagram-profiilissa, joka on valtionhallinnon alainen matkailunedistamissivu. Tarkastelen
sit4, millainen kuva Suomi-brandista muodostuu aineiston kuvissa. Luokittelen ja analy-
soin millaisia kohderyhmi& aineiston kuvat puhuttelevat, millaisia teemoja kuvissa on ja
milt4 alueelta aineiston kuvat on otettu. Selvitan, millaiset kuvat vetoavat kuvan katsojaan
ja saavat katsojan reagoimaan eli tykkdaméan kuvasta tai kommentoimaan sitd. Tarkas-
telen aineistossa esiintyvid kuva-aiheita, vetovoimatekijoita ja millaisia asioita kuvissa
esiintyy. Tarkastelen sitd, millaisia visuaalisia elementteja ja asetteluita kuvissa on. Sel-
vitan, millaista paikkabréndié rakentavat erityisesti kuvien narratiivisuus, kasitteellisyys

tai se, miten katsoja asemoidaan kuvaan.

Aihe on ajankohtainen, mutta sitd on tutkittu melko vahan. Anette Therkelsenin ja Henrik
Halkierin tutkimusartikkeli ’Umbrella Place Branding — A Study of Friendly Exoticism
and Exotic Friendliness in Coordinated National Tourism and Investment Promotion’
vuodelta 2004 liittyy melko l&heisesti omaan tutkimusaiheeseeni. Artikkelissa tarkastel-
laan Tanskan markkinointia eksotiikan, paikkabrandayksen ja kuvien kautta. (Therkelsen
& Halkier 2004) Emma Bjorner (2017) tutkii vaitostutkimuksessaan *Imagineering Place
— The Branding of Five Chinese Mega-Cities’ kiinalaisten suurkaupunkien paikkabrén-
daysta kuvien kautta. Michael C. Hall (2004) tutkii artikkelissaan *Santa Claus, place
branding and competition’ maailman tunnetuimmaksi brandiksi tituleeratun Joulupukin

ja paikkabréandayksen yhteytta.

Asa Thelanderin ja Cecilia Cassingerin artikkeli Brand New Images? Implications of In-
stagram Photography for Place Branding (2017) liittyy hyvin vahvasti omaan tutkimuk-
seeni, jossa aihe on hyvin samankaltainen. Thelander ja Cassinger tutkivat Instagramia
paikkabrandayksen kanavana, ja tutkimuksessa on haastateltu kéyttdjid, jotka ovat saa-
neet ottaa haltuunsa tietyksi ajaksi paikkabranddykseen keskittyvan Instagram-tilin. Liu
Yingilla (2019) on hyvin samankaltainen tutkimusasetelma ja menetelmd omassa artik-
kelissaan A Study on Construction of Brand Image for Cultural Tourism Based on Visual
Grammar kuin minulla omassa tutkimuksessani. Han tutkii kiinalaisen kaupungin Xiang-

xin mysteerisyys-bréndin rakentumista matkailumarkkinointivideossa. Oma tutkimuk-
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seni tuo viestinnallisen ja kuva-analyyttisen ndkékulman matkailumarkkinointiin ja paik-
kabranddykseen. Aihe on tarked ja ajankohtainen, mika nékyy vahvasti myos mediassa ja
tehdyissa tuoreissa tutkimuksissa.

1.2 Aineisto

Tutkimukseni aineistona on 55 Instagram-kuvaa, jotka on julkaistu Visit Finlandin
(@ourfinland) profiilissa. Analysoitavaksi ajankohdaksi olen valinnut vuoden 2017 loka-
kuun sekd vuoden 2018 tammi-, huhti- ja heindkuun. Olen valinnut yhden kuukauden
jokaiselta neljaltad vuodenajalta, jotta aineisto olisi mahdollisimman monipuolinen. Valit-
sin jokaiselta vuodenajalta keskimmaisen kuukauden, jotta vuodenaika olisi nékyvilla
mahdollisimman hyvin. Valitsin nelja viimeisinta vuodenaikaa tutkimuksentekohetkestd,
jotta aineisto olisi uusi ja ajankohtainen.

Visit Finland on valtakunnallisesti matkailua edistdva alan asiantuntija ja toimii aktiivi-
sesti lisatakseen Suomeen suuntautuvaa matkailua. Visit Finland tukee osaamisellaan ja
tutkimuksillaan matkailualan yrityksia kehittdméan ja markkinoimaan kansainvalisten

markkinoiden matkailupalveluita. (Visit Finland 2018b)

Valitsin tutkimukseni kohteeksi Visit Finlandin, koska se on virallinen valtion hallinnon
alaisuudessa oleva matkailunedistamistaho. Se on osa Business Finlandia ja rahoitus toi-
mintaan saadaan valtiolta. Visit Finlandilla on myds selkeé strategia ja tavoite: edistaa
Suomen matkailua. (Visit Finland 2018b)

Kerasin aineistoni Instagramista, koska se on suurin kuvien jakoon tarkoitettu sosiaalisen
median palvelu (We Are Social 2018). Visit Finlandin Instagram-kuvissa kéytetdan seka
kuvatekstejé ettd hashtageja eli aihetunnisteita tai avainsanoja. Hashtagien kéaytto liséa
nakyvyyttd, silla niiden avulla voidaan seurata tiettyyn aihealueeseen liittyvié kuvia. Yri-
tys voi esimerkiksi ottaa kayttdon tietyn hashtagin ja pyytda kayttéjia jakamaan tiettyyn
tuotteeseen tai palveluun liittyvia kuvia ja kayttdméaan hashtagia, jolloin aiheeseen liitty-
vat kuvat 10ytyvét helposti saman tunnisteen alta. Hashtagit tekevéat kuvista 16ydettavia.
(Neher 2013: 66-67)
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Visit Finlandin Instagram-profiililla on 249 000 seuraajaa ja profiilissa on julkaistu 1244
kuvaa (tilanne 17.9.2018). Instagramissa on mahdollista jakaa myos videoita tai monesta
kuvasta tai videosta koostuvia kuvasarjoja yhdessa julkaisussa. Aineistossa ei kuitenkaan
esiintynyt kumpaakaan, vaan ainoastaan kuvia, joiden kohteena on pééaasiallisesti luonto
ja siithen liittyvat asiat kuten maisemat ja luonnonilmiét. Kuvissa esiintyy myds ihmisia

ja elaimié seka kaupunkikuvia.

Instagramin lisaksi Visit Finland toimii sosiaalisessa mediassa myds Facebookissa, Twit-
terissé, Weibossa ja Vk:ssa. Kuvia ja videoita jaetaan Instagramin liséksi Pinterestissa,
Flickr:ssé ja Youtubessa. (Visit Finland 2018) Sosiaalisen median kayton tavoitteena on
kasvattaa Suomen tunnettuutta matkailumaana, inspiroida Suomesta kiinnostuneita seka

tukea suomalaisia matkailualan yrityksié (Visit Finland 2018d).

Visit Finlandin kuvat ovat Instagram-kéyttdjien jakamia kuvia, joita Visit Finland julkai-
see omassa profiilissaan. Autenttiset kuvat ovat tehokkaampia kuin esimerkiksi kuva-
pankkikuvat, ja kdyttajien jakamien kuvien uudelleenjakaminen nostaa yritys- tai organi-
saatioprofiilin ndkyvyyttad (Neher 2013: 73, 75). Profiilissa on my6s niin sanottuja ”In-
stagram-takeovereja” eli tietty kdyttaja ottaa haltuunsa Instagram-tilin tietyksi ajaksi ja
jakaa omia kuviaan tané aikana profiilissa. Kaytt4jat voivat saada yksittaisen oman Kku-
vansa Visit Finlandin profiiliin, mikali k&yttavat hashtagia #VisitFinland ja/tai #OurFin-
land. Visit Finland julkaisee erityisesti sellaisten kayttdjien kuvia, jotka ovat merkanneet
heitd aktiivisesti omiin julkaisuihinsa, jolloin he palkitsevat néita kéyttdjia nakyvyydella
profiilissa. Kuvien valitsemiseen vaikuttavat Visit Finlandin valitut teemat ja aluepaino-
tukset. (Uusitalo 2018) Monet profiiliin valittujen kuvien ottajista on suosittuja kuvaajia
Instagramissa, ja monilla heistd on paljon seuraajia palvelussa. Mielipidevaikuttajat ovat
tehokas keino vaikuttaa ihmisten kulutustottumuksiin. (Casalé, Flavian & Ibafiez-

Sanchez 2018). Kuvaaja on aina kerrottu profiilissa.

1.3 Menetelma

Tutkimuksessani analysoin Suomeen liittyvien Instagram-profiilien kuvasisaltoja. Mene-

telmaksi olen valinnut sosiosemioottisen kuva-analyysin, jonka teoriapohjana hyédynnén
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Kressin ja Leeuwenin kuvan kielioppia vuodelta 1996. Kress ja van Leeuwen ovat otta-
neet teoriansa rakenteen ja ajatuksen Hallidayn systeemis-funktionaalisesta kieliopista,
jota Kress ja van Leeuwen soveltavat kielen sijasta kuviin. Ker&én aineistoni Instagram-
sovelluksesta Visit Finlandin profiilista vuoden 2017 lokakuulta seka vuoden 2018 tam-
mikuulta, huhtikuulta ja heindkuulta. Aineisto keratdan kuvankaappauksina Instagram-

sovelluksen tydpoytéversiosta osoitteesta www.instagram.com/ourfinland.

Taulukko 1. Tutkimuskysymykset ja menetelmét niiden ratkomiseen

Tutkimuskysymys

Menetelma

Mité& kohderyhmi aineiston kuvat
puhuttelevat?

Kohderyhmien teorialdhtoinen tarkastelu

Millaisia teemoja kuvissa esiintyy ja mil-
laiset kuvat ovat suosituimpia?

Aineiston teemoittelu ja luokittelu

Mihin vetovoimatekij6ihin
paikkabrandays perustuu?

Kuvan kieliopin mukainen teemoittainen
tarkastelu

Tutkimukseni on padasiassa kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta. Hyddynnén myos
kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa aineiston kuvien jakamisessa Visit Finlandin kohde-
ryhmien ja teemojen mukaan. Taulukossa 1 on eriteltyna esittdmani tutkimuskysymykset
ja menetelmét, joilla etsin vastaukset kysymyksiin. Ensimmaéisend jaan aineiston kuvat
Visit Finlandin kohderyhmien, teemojen ja aluejaon mukaan, ja lasken kvantitatiivisesti
sen, miten kuvat puhuttelevat eri segmentteja ja mihin Visit Finlandin teemoihin kuvat

voidaan luokitella kuuluvaksi.

Kohderyhmé- ja teemajaottelun jalkeen tarkastelen Iahemmin kymment& suosituinta ku-
vaa. Suosituimmilla kuvilla tarkoitan kuvia, jotka ovat saaneet eniten tykkayksia ja kom-

mentteja. Tadman jélkeen analysoin aineiston kaikki kuvat kuvan kielioppia hyddyntaen.
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Analysoin kuvista kaikki kolme metafunktiota: interpersonaalisen, ideationaalisen ja

tekstuaalisen, mutta keskityn erityisesti kahteen ensimmaiseksi mainittuun.

Analysoin erityisesti kuvien narratiivisuutta, k&sitteellisyytta, katsojan asemointia ja mo-
daalisuutta eli kuvan uskottavuutta. Naitéd tarkastelemalla saan selville millaisin tekijoin
kuvat vetoavat potentiaalisiin matkailijoihin. Paikkabrdndayksen nakokulmasta on tar-
kedd selvittaa, valittavatko kuvat esimerkiksi toiminnallista vai ké&sitteellistd kuvaa Suo-
mesta ja millaisina kuvattujen osallistujien ja kuvan katsojan suhteet nayttaytyvét eli mil-
laisina suomalaiset nayttaytyvat kuvissa. N&in saadaan selville kokonaiskuva Suomen
paikkabrandin rakentumisesta aineistossa. Tarkastelen myos kuvatekstejd osana kuvaa ja
sen tulkintaa. Kuvaan liitetyt tekstit voivat joko laajentaa tai rajata kuvan merkitysta
(Seppa 2012).
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2 PAIKKABRANDAYS MATKAILUMARKKINOINNISSA

Bréandi tarkoittaa Kilpailijoista erottautumiseen kdytettavaa nimed, termid, merkkia, sym-
bolia, designia tai ndiden yhdistelmig, jotka on tarkoitettu identifioimaan tietyn myyjan
tai myyjéajoukon tiettyja tuotteita tai palveluita. Brandit erilaistavat tuotteita ja tuovat ar-
voa tuotteelle. (Kotler & Gertner 2002: 249) Brandays luo yhtendisen identiteetin tuot-
teelle tai palvelulle, johon kuuluu tietty joukko tunteita, arvoja tai merkityksid. Nama
identifioituvat asiakkaan mielessé tiettyyn brandiin. (Therkelsen & Halkier 2004: 1) Paik-
kabrandayksen késite on moninainen, ja yksinkertaisimmillaan se késittaa erilaisia toi-
menpiteitd, jotka tahtaédvat tietyn paikan tekemiseksi haluttavaksi. Se pyrkii luomaan pai-
kalle uniikin markkinaraon, jossa kuitenkin paikan siséinen identiteetti ja erityisyys vah-
vistuvat. (Bjorner 2017: 28)

Kuva tietystd maasta on usein yksinkertaisen stereotyyppinen, eiké vastaa valttamatta to-
dellisuutta, ja kuva voi muodostua odotuksiin ja mielikuviin ennemmin kuin faktoihin.
Ihmisten kuva tietyn maan brandistd vaikuttaa matkailuun. (Kotler & Gertner 2002: 250—
251) Bréndays on osa markkinointia, joka on yksi liiketalouden ydinosista. Markkinoin-
nilla pyritddn vastaamaan kohderyhmien tarpeisiin Kilpailijoita paremmin. (Kotler, Hai-
der & Rein 1994: 26) Markkinoinnilla yhdistetaan yrityksen kyvykkyys ja nykyisten ja
tulevien asiakkaiden tarpeet (Laws 2002: 4).

Paikkojen ja kansojen brandddminen on yleistymassa. Talla pyritddn kasvattamaan turis-
min volyymia, houkuttelemaan ulkomaisia sijoittajia, uusia asukkaita ja opiskelijoita tai
yksinkertaisesti kasvattamaan maan tunnettuutta. Paikkojen eksoottisuus vetoaa varsin-
kin turisteihin. (Therkelsen & Halkier 2004: 1) Myos kulttuuri ja tavat ovat kilpailuvalt-
teja matkailussa (Ying 2019). Eksotiikkaa ja mysteerisyytt4 voidaan kayttad hyodyksi siis
matkailumarkkinoinnissa ja niit4 voidaan tuoda esille esimerkiksi visuaalisen viestinnan

ja markkinoinnin kautta.

Eksoottisuus on seurausta erilaisista kulttuureista. Eksotiikan olemassaolo vaatii yksi-
16it4, joilla on erilaiset identiteetit, ja se tarjoaa yksilolle pakokeinon todellisuudesta ja
omasta kulttuurista. (Celestin 1996: 2) Kulttuuri tarkoittaa tiettyja tapoja elaa, joita voi-

daan ndhda maailman eri kansoilla eri alueilla. (Kendall & Wickham 2001: 6) Eksoottiset
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asiat ovat sellaisia, joita ei tuoteta tai kohdata omalla kulttuurisella alueella. Eksotiikka
viittaa kaikkiin kulttuurisiin vieraisiin k&ytantoihin. (Moore 2014: 51-52) Eksotiikan voi-

daankin ajatella olevan kaiken vieraaseen kulttuuriin liittyvien asioiden viehatysta.

Pohjoista eksotiikkaa ja mysteerisyyttd voidaan sanoa olevan kaikki sellainen, jota esi-
merkiksi Suomeen kaukaa matkustavat henkil6t eivat kohtaa omassa kulttuurissaan ja
kotimaassaan. Né&in esimerkiksi revontulet, keskiyon aurinko, tuhannet jarvet, metsét,
luonnon rauha, Lappi ja saaristoalueet voidaan ndhdd osana pohjoista eksotiikkaa. Ekso-
tilkan kasitys on kuitenkin subjektiivinen, koska eksoottisuuden kokemus riippuu koki-
jana olevan henkilon omasta kulttuurisesta taustasta. Eksoottisuus voidaan nahda lansi-
maisesta nakokulmasta jonakin sellaisena kiinnostavana ja erikoisena asiana, joka tulee
kaukaa, usein trooppisista maista (Cambridge Dictionary 2018). Mysteerisyys voidaan

maadritell& outona tai tuntemattomana asiana (Cambridge Dictionary 2019).

2.1 Paikkabrandays ja visuaalinen matkailumarkkinointi

Paikkabréandays (place branding tai destination branding) voidaan méaritelld tavaksi
tuoda esille paikan uniikkeja ja erityisié piirteitd, jolla se erottuu kilpailijoistaan (Qu, Kim
& Im 2011: 466). Se on olennainen osa nykyaikaista paikkakilpailua, ja brandit ovat tar-
ked tekija alueellisen kilpailuedun saavuttamisessa (Hall 2008: 59-60). Paikkabrandayk-
sessa tuodaan asiakkaille esiin se, millainen paikka on, eikd muokata tarjontaa kysynta
edell&. Se kasittdd monia eri sidosryhmid, joilla yhteisia tavoitteita. Ndihin sidosryhmiin
kuuluu esimerkiksi kansallisia, alueellisia ja paikallisia viranomaisia, yksityisen sektorin
toimijoita, informaatioteknologiaa, maataloutta ja paikallista vaestoa. (Therkelsen & Hal-
kier 2004: 4) Jotta kuluttajat valitsisivat tietyn paikan lopulliseksi matkakohteekseen,
kohteen on oltava uniikki ja erilainen. Parjatdkseen globaaleilla matkailumarkkinoilla ja
kilpailussa on matkakohteesta luotava muista erottuva kuva. (Qu, Kim & Im 2011: 465-
466)

Kansallinen bréanddys voidaan ymmartaé joukkona kansallisia kuvia, joilla tavoitellaan
tunnettuutta, liikearvoa, tai uusia kayttaytymismalleja tietyssa kohderyhmaéssa, esimer-

Kiksi tiettyjen tuotteiden ja palveluiden kulutusta. Markkinointi- ja promootiomielessa
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kuvien voidaan ajatella olevan joko ystavéllisia (friendly images) tai eksoottisia (excotic
images). Ystavalliset kuvat korostavat kulttuurien, kansojen ja paikkojen yhteenkuulu-
vuutta, kun taas eksoottiset kuvat tuovat esille tavallisesta poikkeavia kulttuureita, kan-
soja ja paikkoja. Eksoottiset kuvat ovat kiehtovia ja arkielamasta poikkeavia, joihin ha-
lutaan identifioitua. Kuvat voivat olla my6s yhtéd aikaa seké ystavéllisia ettd eksoottisia.
Kuvat voivat olla my6s negatiivisia ns. viholliskuvia (hostile images), jolloin kuvatut
asiat, paikat ja kansat esitetadn vieraana. (Therkelsen & Halkier 2004: 1, 6-8)

Matkaa ostaessa ei voi nahda konkreettista tuotetta, jota on ostamassa. Matkailupalvelut
ovat aineettomia tuotteita, jotka nahdaan vasta lomailun aikana. Koska konkreettista tuo-
tetta ei voi ndhd& ennen sen kuluttamista, taytyy matkailusta viestié ja sité esitelld erilaisin
keinoin. Matkailupalvelujen erityisluonteen vuoksi markkinoinnilla on erityisen térkea
rooli alalla. Viestinnan avulla matkailuyritys tai matkailupalveluja tuottava taho voi vé-
hent&é kuluttajan epdvarmuutta matkakohteensa valinnassa. Matkailun markkinointivies-
tinn&lla informoidaan kuluttajia palveluista sekd vaikutetaan matkakohteen valintaan.
(Albanese & Boedeker 2002: 128-179) Lomakohteen valintaprosessi etenee yleensé ylei-
sestd tiedonhankinnasta tarkempaan tiedonhankintaan, etsitaan tietoa esimerkiksi siita,

mit& lomamatkalla voi tehd& (Laws 2002: 8).

Markkinointiviestintd matkailussa on tarkedd myos sen vuoksi, ettd matkaa ostaessaan
kuluttaja haluaa tyydytysté tunneperdisiin ja persoonallisuuteen liittyviin tarpeisiin. Mat-
kailupalvelujen ostaminen liittyy aina jossakin méarin luotuihin mielikuviin ja odotuk-
siin, joita luodaan esimerkiksi kuvallisesti seka &&nen ja kielen avulla. (Albanese &
Boedeker 2002: 179-180)

Valtaosa kaikesta informaatiosta, jota ihminen omaksuu, tulee nékoéaistin kautta. On ar-
vioitu, ettd jopa 75 % kaikesta ihmisen kokemasta viestinnésté tulee nékoaistin kautta.
(Nieminen 2004: 8) Krista Neherin (2013: 6) mukaan 90 % kaikesta aivoihin kulkeutu-
vasta informaatiosta on visuaalista. Kuvat ja visuaaliset sisallot ovat nopeammin tulkitta-
via, ja ihmisista 40 % suodattaa visuaalisia sisélt6ja paremmin kuin teksteja. Visuaaliset
sisallot eivat ole siis ainoastaan tarkeitd, vaan tehokkain tapa vaikuttaa ihmisten kulutus-

tottumuksiin. (Neher 2013: 6-7) Matkailumarkkinoinnissa mielikuvien luomisella on
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suuri rooli, ja niitd voidaan luoda esimerkiksi kuvien avulla. (Albanese & Boedeker 2002:
180, 198)

Taman vuoksi myds markkinoinnissa viestien l&hettdminen visuaalisesti on hyvin tér-
kedd. Visuaalinen markkinointi on osa markkinointiviestintad, joka pyrkii tuotteista ja
palveluista tiedottamiseen, ja sen tehtdvana on nayttéé tuotteet ja palvelut havainnollisesti
visuaalista viestintadd hyvéksi kayttden. (Nieminen 2004: 8-9) Visuaalisella markkinoin-
nilla k&sitetdan hyvin vahvasti esimerkiksi sloganit ja mainokset, vaikka k&sitteend se on
paljon laajempi (Thelander & Cassinger 2017: 6). Visuaalinen markkinointi nékyy nyky-
péivana vahvasti myos sosiaalisessa mediassa. Kuva- ja videosiséltdjen jakaminen on jat-
kuvassa kasvussa esimerkiksi Facebookissa, Instagramissa ja Twitterissa. Tilastojen mu-
kaan ihmiset katselevat sosiaalisessa mediassa mieluiten visuaalisia sisaltoja, jotka ovat

myos jaetuimpia. (Neher 2013: 5, 6)

2.1.1 Visuaalinen viestinté ja sosiaalisen median markkinointi

Ihminen oppii visuaalista viestinta4 ja lukutaitoa luonnostaan. Esimerkiksi nonverbaalista
viestinta, eleitd ja ilmeitd, ei tarvitse opetella samalla tavalla kuin vaikkapa kirjoitettua
kieltd. Visuaalisen viestinnan ja mielikuvien ansiosta lapsi tajuaa esineen olemassaolon,
vaikka ei juuri nyt nékisikdan sitd. (Seppanen 2001: 141, 143) Kuvallista viestintéa ei
juurikaan opeteta kouluissa, vaikka silla on yh& kasvava merkitys esimerkiksi painetussa
ja digitaalisessa mediassa sekd mainoksissa (Kress & van Leeuwen 2006: 16-17).

Kuvallinen ilmaisu ulottuu historiassa ainakin 30 000 vuoden taakse, kun Kirjoitustaidon
ikd on noin 7000 vuotta, jolloin ensimmaisen kirjoitusmuodot olivat kuvallista kirjoitusta.
NyKkyiset kirjaimet ovatkin syntyneet alun perin tiettyjen objektien kuvista ja joissain Kii-
nan kielen merkeissé pystyy vieldkin havaitsemaan niiden perustan. (Hietala 1993: 9)

Talla hetkellad elamme koko historian kuvallisinta aikaa. Kuvat ja muut visuaaliset esityk-
set alkoivat kasvaa vuosisadan alussa median kasvun my6té. (Seppanen 2005: 17) My6s
kuvallisten medioiden nopea kehitys on vaikuttanut kuvallisen viestinnén kasvuun (Kos-

kela 2005: 7). 1970-luvulla etenkin mediakuvien tutkimus k&ynnistyi, kun kuvista kiin-
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nostuttiin kulttuurisena ja yhteiskunnallisena ilmiona. Naihin aikoihin kuvatutkimus al-
koi kiinnostaa myds muitakin kuin taidehistorian tutkijoita. Visuaalisen kulttuurin tutki-
misesta alettiin puhua 1990-luvulla. (Seppénen 2005: 17-18)

Kuvakulttuuri on tdynna erilaisia merkityksid. On kuitenkin olemassa hyvin vahén tietoa
siitd, miten ihmiset tulkitsevat ymparilld4dn olevaa visuaalisuutta. Visuaalinen kulttuuri
on merkityksid siséltdvad nakaoaistiin pohjautuvaa toimintaa ja siitd syntyvia tuotteita.
(Seppénen 2005: 13, 15, 17) Kuvat ovat yksi osa visuaalisuutta (Jarvi 2006: 65). Kuvan
tulkinnassa on tarkeééa ottaa huomioon konteksti ja yhteiskunnassa vallitsevat tavat katsoa
kuvia seké teknologia. Naiden asioiden huomioon ottaminen on yhta tarkedd kuin todel-
lisen esityksen ndkeminen ja sen symbolisten merkitysten analysoiminen. (Seppanen
2005: 18)

Kuvallinen viestintd on nykypdivaa sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisessa mediassa jae-
taan sisaltéa ja kayttajat ovat vuorovaikutuksessa keskenaan (Suominen 2013: 11-12).
Sosiaalinen median voidaan ajatella olevan Web 2.0:n jatkoa, joka ndhddidn enemman
teknisend, kun taas sosiaalisen median kasite liittyy enemman kayttédjien véliseen vuoro-
vaikutukseen ja sisaltdjen tuottamiseen ja jakamiseen. Sosiaalisen median kasite yleistyi
vuonna 2009. Sosiaalisen median palvelussa kayttdjat tuottavat siséltod tai ovat muuten
keskeisessa roolissa. Sosiaaliseen mediaan liittyy vahvasti yhteisollisyys ja yhdessé ra-
kennetut sisallét. Yhteisot ovat kuitenkin sosiaalisen median kontekstissa varsin [6yhid,
jayhteisoll& voidaankin tarkoittaa sosiaalisen median palvelun kautta jotenkin yhteydessa
olevaa ihmisjoukkoa. (Ponk& 2014) Sanastokeskus TSK (2010) méérittelee sosiaalisen
median seuraavasti: "tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyédyntéava viestinndn muoto, jossa
késitelladn vuorovaikutteisesti ja kayttajalahtoisesti tuotettua sisaltod ja luodaan ja ylla-

pidetddn ihmisten vélisia suhteita”.

Videoiden jakoon tarkoitettu Youtube on maailmanlaajuisesti toiseksi suosituin sosiaali-
sen median palvelu heti Facebookin jalkeen, ja kuvien jakoon tarkoitettu Instagram on
maailmanlaajuisesti seitseménneksi suosituin sosiaalisen median palvelu. (We Are Social
2018) Lisaksi muissakin sosiaalisen median palveluissa, kuten suosituimmassa Faceboo-

Kissa, videoiden ja kuvien jakaminen on arkipdivéaa.
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Sosiaalisen median kayttd6 markkinoinnin kanavana on nykypdivaa, ja se pyrkii esimer-
kiksi kasvattamaan myyntid, lisddmaén branditietoisuutta, parantamaan brandin kuvaa,
lisdédmaan liikennettd ja kavijoita verkkosivuille ja véhentdmaan markkinoinnin kuluja
(Reto, Rauschnabel & Hinsch 2017: 119). Sen yhtena tarkeimpéna tavoitteena on saada
asiakkaat sitoutumaan. Sosiaalisen median markkinoinnissa vuorovaikutus on monimuo-
toista markkinoijan ja asiakkaiden valilla, mika tekee siitd tehokasta ja erottaa perintei-
sestd markkinoinnista. (Jung, Yang, & Hee-Woong 2019, Ehrlich & Fanelli 2012: 107)
Markkinoinnin taytyy noudattaa markkinointistrategiaa, esimerkiksi segmentointia ja
asemointia, ollakseen tehokasta. Sosiaalisessa mediassa taytyy tuottaa sisaltod, joka vas-
taa eri segmenttien tarpeisiin. (Ehrlich & Fanelli 2012: 110). Sosiaalisessa mediassa yri-
tys voi myos tarkkailla ja analysoida asiakkaiden valista viestintdd ymmartaakseen miten

asiakkaat nakevét yrityksen ja sen toiminnan (Reto, Rauschnabel & Hinsch 2017: 119).

2.1.2 Instagram paikkabrandayksen kanavana

Sosiaalisen median palvelu Instagram on tarkoitettu kuvien ja videoiden jakamiseen. Sen
avulla kayttajat pystyvat muokkaamaan ja luomaan kauniita kuvia sekd jakamaan niité
muille kayttajille (Neher 2013: 64). Instagram voidaan méaaritella sisallénjakopalveluksi,

joka antaa mahdollisuuden sisaltéjen jakamiseen internetissa (Sanastokeskus TSK 2010).

Sovelluksessa jaetaan kuvia tai videoita, jotka on otettu suoraan sovelluksella tai puheli-
men omalla kameralla. Kuvan kokoa, asetuksia (esimerkiksi kirkkautta ja kontrastia) voi-
daan sovelluksessa séatéa. Liséksi kuviin ja videoihin voidaan lisata sovelluksissa val-
miina olevia filttereita eli suodattimia, joilla saadaan asetettua kuviin ja videoihin tietty
paketti saatoja yhdella klikkauksella (Neher 2013: 64). Kuviin voi myos asettaa paikka-
merkinnan, jota klikkaamalla nékee paikan, jossa kuva on otettu. Kuviin asetettavien filt-
tereiden avulla kayttajien kuvat voidaan saada ndyttdmaan ammattilaisten ottamilta
(Thelander & Cassinger 2017: 7).

Oman profiilin voi asettaa joko julkiseksi, jolloin kaikki sisallot ovat yleisesti nédhtévissé

tai salaiseksi, jolloin ainoastaan kayttdjan hyvaksymat seuraajan padsevat nédkeméan
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kayttajan jakamat sisallét. Kuviin voidaan lisata hashtageja eli aihetunnisteita, joilla pys-
tytdan etsiméan palvelusta samalla tunnisteella jaettuja kuvia. Niiden tarkoitus on kuvata
sisdltoa. Instagramia kdytetadn paasaantoisesti mobiililaitteilla (Ponka 2014). K&ytto on-

nistuu myos rajatusti tyopoytasovelluksella osoitteessa www.instagram.com.

Sosiaalisen median maaritelmaan kuuluu vahvasti yhteisollisyys ja siséltjen tuottaminen
yhdessa muiden kayttgjien kanssa. Instagram on hyvin vuorovaikutuksellinen palvelu,
silld se mahdollistaa toisten kayttajien seuraamisen, kuvien ja videoiden tykkaamisen,
kommentoinnin ja yksityisviestien lahettdmisen suoraan toisille kéyttdjille. Nykyaan di-
gitaalisen median aikakaudella ihmiset nayttavat mieltymyksensa tykkaamaélla tietyista
sisalloisté sosiaalisessa mediassa (Thommes & Hibner 2018). Instagramissa ihmiset tyk-
kaavat ja kommentoivat postauksia keskimaarin enemman kuin esimerkiksi Facebookissa
(Klie 2015).

Instagramin perustivat vuonna 2010 Kevin Systrom ja Mike Krieger. Talla hetkella yri-
tyksen johtajana toimii Adam Mosseri. (Instagram 2018) Perustamispéivana palveluun
liittyi 25 000 kayttajaa, ja talla hetkelld palvelussa on yli 500 miljoonaa paivittain sovel-
lusta kayttavad kayttdjaa, ja kuukausittaisia kayttajia on yli miljardi (Instagram Press
2018). Vuonna 2012 Facebook osti Instagramin miljardilla dollarilla (Neher 2013: 63).
Kéyttdjamaara suhteessa muihin kuvanjakopalveluihin Instagram on suosituin. Instagra-

min suurin kayttajaikaryhmé ovat 18-34-vuotiaat. (We Are Social 2018)

Videot ja yksityisviestien lahettdminen tulivat palvelussa mahdollisiksi vuonna 2013. Fa-
cebook osti Instagramin vuonna 2013. (Instagram Press 2018) Vuonna 2016 Instagram
julkaisi uuden ominaisuuden, Instagram Storiesin, palvelussaan. Stories-palvelu mahdol-
listaa sisdlt6jen laajemman jakamisen aikajanatyyppisesti. Tarinat voivat olla kuvia tai
videoita, ja ne sdilyvat muiden kayttajien katsottavina vuorokauden. Tarinoihin pystyy
lisaédmaan esimerkiksi Kirjoitusta seka piirtaméén kuvien ja videoiden péélle, lisddméaén
paikan sekd aihetunnisteita. Toiset kayttajat eivat pysty kommentoimaan ja tykkadmaan
tarinoista. Vuonna 2017 Instagramiin tuli mahdollisiksi live-videoiden jakaminen (In-

stagram Press 2018).
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Instagramissa on mahdollista luoda ilmainen yritystili, jossa on yrityksille sopivia omi-
naisuuksia (Instagram Business 2018). Vuonna 2017 palvelussa oli jo yli miljoona kuu-
kausittaista mainostajaa ja yli 8 miljoonaa yritysprofiilia, ja talla hetkell& mainostajia on
noin 2 miljoonaa ja yritysprofiileja on noin 25 miljoonaa (Instagram Press 2018, In-

stagram Business 2018).

Visuaaliset sosiaalisen median kanavat ja &lypuhelimet mahdollistavat kuvien jakamisen
eri paikoista, ja Instagram onkin tehokas paikkabrdndayksen kanava. Kayttdjien jakamat
kuvat ovat autenttisempia, innovatiivisempia ja totuudenmukaisempia kuin ammatti-
laisvalokuvaajien tuottamat valokuvat. (Thelander & Cassinger 2017: 6, 12) Internetin
ja sosiaalisen median merkitys matkailumarkkinoinnissa on kasvanut huimasti, ja se on
muuttanut tiedonhankintaa ja matkailukohteen valintaprosessia. Toisten kayttdjien jaka-
mat kuvat, kokemukset ja arvostelut vaikuttavat matkakohteen valintaan. Matkailualan
nakokulmasta matkailijat eivat ainoastaan toimi kuluttajina vaan myds matkakohteiden
markkinoijina jakamalla kuviaan muille kayttajille. Jokainen kayttajien lataama kuva on
markkinointimahdollisuus. (Fatanti & Suyadnya 2015: 1090, 1093-1094)

Visuaalisuus on olennainen osa matkailua, silld matkailijat ottavat kuvia matkallaan esi-
merkiksi turistikohteista. Ajan saatossa kuvien tarkoitus on muuttunut entistd sosiaali-
sempaan suuntaan, silld nykyaan kuvat luovat vuorovaikutusta ja niit4 jaetaan toisille
kayttajille. (Dinhopl & Gretzel 2016: 126) Turistit kdyvat paikoissa, jotka ovat visuaali-
sesti erilaisia kuin mihin he ovat kotona tottuneet. Turistikatse (tourist gaze) tuo esille
sen, mika on visuaalisesti erilaista, esimerkiksi, rakennukset ja luonto. Naita turistikat-
seen kohteita turistit tuovat esille matkailukuvien kautta. (Larsen & Urry 2011, Dinhopl
& Gretzl 2016)

2.2 Matkailu Suomessa

Elinkeinona matkailu on kasvanut viime vuosina muita toimialoja nopeammin. Matkailu
on kansallisesti merkittavaa, silld siitd on tullut iso vientitoimiala ja ty6llistaja. Matkailu-
tulot ovat olleet viime vuosina yli 13 miljardia euroa, mutta potentiaalia jopa 20 miljardiin

euroon vuoteen 2025 mennessa 16ytyy. 2000-luvulla ulkomailta tulevien matkailijoiden
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maard on kaksinkertaistunut. Jo vuonna 2013 ulkomaalaiset matkailijat jattivat tuloja
Suomeen 4,3 miljardia euroa. Vuonna 2025 matkailun arvioidaan tyollistavédn 180 000
henkil6d. Matkailulla on vaikutusta my6s lukuisiin muihin toimialoihin, kuten kaupan

alaan ja rakennus- ja kuljetusalaan. (TEM 2015: 2)

Vuonna 2017 Suomeen matkusti noin 8,3 miljoonaa ulkomailla asuvaa henkild, miké on
13 prosenttia enemman kuin vuonna 2016. Matkoista 4,3 miljoonassa vierailtiin p&dékau-
punkiseudulla, 1,9 miljoonassa rannikkoseudulla, 2,9 miljoonassa Jarvi-Suomessa ja 0,6
miljoonassa Lapissa. Néistd eniten kasvoi Lapin osuus (+42 %). Neljannes matkoista oli
ensikertalaisten tekemid. Suomi oli padkohdemaana 80 prosentille matkailijoista, joista
69 prosenttia ei vieraillut muissa maissa matkan aikana. Vuonna 2017 matkailijat k&ytti-
vat Suomessa 3 miljardia euroa, miké on lahes 40 % enemman kuin edellisend vuonna.
(Tutkimus- ja Analysointikeskus TAK Oy 2018: 5, 26)

Suomessa kiinnostivat eniten shoppailu, rakennukset, linnat, monumentit ja museot, suo-
malainen sauna ja makueldamykset, kdvely, vaellus ja retkeily luonnossa, kulttuuritapah-
tumat, (kesd)mokit, kansallispuistot, talviurheilu ja muut talviaktiviteetit ja kokemukset
(esimerkiksi revontulet ja husky- ja porosafarit) ja muut ulkoilma-aktiviteetit. VV&hiten
matkailijoita kiinnostivat urheilutapahtumat, konsertit, perhekohteet (esimerkiksi huvi-
puistot), pyoréily, hyvinvointipalvelut ja hoidot. (Tutkimus- ja Analysointikeskus TAK
Oy 2018: 31)

Tyo6- ja elinkeinoministerié nadkee matkailuun panostamisen tarkeand, silla se on kasvava
vientitoimiala, jolla on vaikutuksia myos muille aloille. Se on my6s merkittavé tyollistaja
jasilla on kasvupotentiaalia. Matkailu on merkittava elinkeino alueellisesti Suomessa esi-
merkiksi Uudellamaalla, Lapissa, Kainuussa ja Ahvenanmaalla. (TEM 2015: 10-11, 13)

Suomen vahvuutena matkailussa ministerio nédkee esimerkiksi monipuolisuuden, puhtaan
luonnon, ilman, veden ja ruoan, luontoaktiviteetit, lumen ja revontulet, hiljaisuuden ja
ruuhkattomuuden, koulutuksen, toimivan infrastruktuurin, teknologiaosaamisen, korkean
elintason, siisteyden, tarinat kuten joulupukki, muumit, Kalevala ja Angry Birds, luovista

aloista kulttuurituotannon, median, pelit, viestinnan ja designin. Heikkouksina ministerio
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nakee esimerkiksi Suomen tunnettuuden ja saavutettavuuden, verkostoitumisen ja yhteis-
tyon, luovien alojen potentiaalin hyddyntdmattémyyden, vaihtelevan laadun ja riskinot-
tamisen puutteen, matkailuinnovaatioiden véhaisyyden, hintatason, tuotetarjonnan ldy-
dettavyyden ja myynnin, viisumien saannin seka oppilaitosten loma-aikojen eriaikaisuu-
den verrattuna muihin EU-maihin. (TEM 2015: 15) Vuonna 2017 tehdyn kuluttajatutki-
muksen perusteella parhaiten Suomen erottaa kilpailijoistaan luonto, revontulet ja muut
talvielamykset (Visit Finland 2018c).

Matkailun visiona on nahda Suomi Pohjois-Euroopan ykkdsmatkailukohteena vuonna
2025. Yhtend kasvun ja uudistumisen toimenpiteend ministerid nakee matkailumarkki-
noinnin terdvoittdmisen ja panostuksen lisaédmisen. Yhtend keinona tdmén toimenpiteen
saavuttamiseksi on madritelty sosiaalisen median hyddyntaminen seuraajia osallistavalla
tavalla ja tuottamalla houkuttelevia ja tarinallisia sisalt6ja (TEM raportteja 2015: 18, 21,
32).

Suomen matkailua pyritddn kehittdméén kestdvan kehityksen mukaisesti. Luonto on tér-
ked ihmisille sek& konkreettisesti ettd arvona. Kohti vihredmpad matkailua paastaan esi-
merkiksi energiaratkaisuja, jatehuoltoa parantamalla ja kulttuurikohteita arvostamalla.
Paikallisia elinkeinoja ja kulttuuria arvostetaan matkailussa. Tavoitteena on tehdda mat-

kailusta puhtaampaa, kestdvampad ja vahdpaastoisempaa. (TEM 2015: 28)

2.3 Visit Finlandin Suomi-bréndi, kohderyhmét, teemat ja aluejaot

Visit Finlandin tavoitteena on luoda Suomesta kuva haluttavana matkailukohteena ja tu-
kea yrityksid ja yhteisojd, jotka tuottavat matkailupalveluita kansainvélisille matkaili-
joille. Visit Finlandin paatehtdvana on kehittdd Suomen imagoa matkailun kohdemaana
maailmalla. (Business Finland 2019)

Visit Finlandin Suomi-bréndi jakautuu neljaan eri ”luonteenpiirteeseen”. Suomi on visi-
onadri, jossa ainutlaatuinen luonto ja kulttuuri ovat innoittaneet omaperaiseen ajatteluun
ja luovuuteen. Suomessa aaripaat nakyvat: pimeys ja valo, itd ja lansi, kesé ja talvi, ja

namé kontrastit ndkyvéat esimerkiksi suomalaisten luonteessa ja kulttuurissa. Suomi on
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my0Os maa, jossa asiat sujuvat, esimerkiksi liikenne toimii ja ruoka on puhdasta. Vetovoi-
mainen Suomi on rakennettu sisulla, ja se on yhta aikaa alkukantainen ja globaali edell&-
kavija. (Visit Finland 2018e)

Kohderyhmékseen Visit Finland on maaritellyt kuusi eri segmenttid kuluttajatutkimuksen
perusteella: luonnonihmeiden metsastéajat, luontonautiskelijat, aktiiviset seikkailijat,
’suomalainen luksus™, city-breikkaajat ja aitouden etsijat, jotka 16ytyvat taulukosta 1.
Kohderyhméat maédriteltiin uudelleen vuonna 2017 laajan kuluttajatutkimuksen perus-
teella. (Visit Finland 2018c) Naista kuudesta segmentistd ydinkohderyhmia ovat kolme

ensimmaiseksi mainittua (Nepa 2017).

Luonnonihmeiden metséstajat ja luontonautiskelijat ovat kiinnostuneita luonnosta sen eri
muodoissa. Luontonautiskelijat ovat kiinnostuneita myods marjoista ja sienistd, kun taas
luonnonihmeiden metséstdjat ovat kiinnostuneita enemmaén esimerkiksi revontulista ja
luontoilmididen kuvaamisesta. Aktiiviset seikkailijat haluavat urheilla luonnossa ja ko-
keilla kaikkea seikkailullista ja epatavallista. Suomalaisesta luksuksesta kiinnostuneet ha-
luavat rentoutua lomallaan, kun taas city-breikkaajat haluavat nahda kaupunkeja, kuulla
niiden historiasta ja viettda aikaansa ostoksia tehden. Aitouden etsijat haluavat tutustua
suomalaiseen aitoon kulttuuriin. (Nepa 2017) Taulukosta 2 voidaan havaita, ettd monet
eri segmenttien kuvauksista ovat paéllekkaisig, ja eri segmenteille on luokiteltu samoja
kiinnostuksen kohteita. Esimerkiksi revontulet, keskiyon aurinko, museot ja design esiin-

tyvat kahdessa eri segmentissa.

Taulukko 2. Kohderyhmét jaoteltuna kiinnostuksenkohteiden mukaan (Nepa 2017)

Kohderyhma Kiinnostuksenkohteet
Luonnonihmeiden metsastajat Revontulet, keskiyon aurinko
Luontonautiskelijat Kansallispuistot, metsat, jarvet, aito

luonto, revontulet, keskiyon aurinko,
retriitit, marjat ja sienet

Aktiiviset seikkailijat Extremeurheilu, hiihtdminen, talvi,
arktinen luonto, eldimet, vesi-/lumiak-
tiviteetit
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Suomalainen luksus Hyvinvointipalvelut, erikoismajoitus,
kylpylat, hysky-/porosafarit, kevyet
urheiluaktiviteetit luonnossa

Aitouden etsijat Paikalliset museot, tapahtumat, festi-
vaalit ja konsertit, paikallinen elama,
luonto, sauna, ruokakulttuuri, kulttuu-
rikohteet, design, erikoismajoitus

Citybreikkaajat Kaupunkieldma, museot, design, ylei-
nen kaupunkikokemus, ruokakulttuuri,
paikalliset tapahtumat, shoppailu

Visit Finland jakaa matkailun vield kolmeen eri teemaan. Silence, please -teemassa ko-
rostetaan Suomea rauhallisena paikkana, jossa voi rentoutua esimerkiksi mokkeilyn, sau-
nomisen ja puhtaasta luonnosta nauttimisen muodossa. Wild & Free -teema tuo esille
Suomen seikkailullisen puolen. Tdman teeman palveluja ovat esimerkiksi koirasafarit,
moottorikelkkaretket, lumeen liitettévat aktiviteetit ja veneily- ja melontaretket. Cultural
Beat -teema tuo esille Suomen erityislaatuisuuden kulttuurin ilmididen avulla. N&ita ovat
esimerkiksi design, joulu, musiikki ja suomalainen puhdas ja herkullinen ruoka. Teemo-
jen liséksi Visit Finland jakaa Suomen neljaan eri matkailualueeseen: Helsinki, Lappi,

Jarvi-Suomi sekd rannikko- ja saaristoalueet. (Visit Finland 2016)
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3 KUVAN KIELIOPPI

Tassa tutkimuksessa kéytan analyysimenetelména kuvan kielioppia, jonka avulla analy-
soidaan kuvien eri piirteitd ja osatekijoitd, kuvan kokonaisuutta ja sitd, miten néilla teki-
joilla pyritaan vaikuttamaan kuvan katsojaan (Koskela 2005: 9). Kuvan kieliopilla tarkas-
tellaan, miten ihmiset, paikat ja asiat on esitetty kuvissa, ndiden suhteita kuvan katsojaan
ja miten ndma kaikki muodostavat merkityksellisen kokonaisuuden (Ying 2019). Visu-
aalista kieltd on mahdollista tarkastella hyvinkin tarkasti. Kuvan pienten osien, esimer-
kiksi kulmia, ympyrditd, ja muita rakenteeseen liittyvid osia, voidaan pitadé verrannolli-
sina kielen morfeemeihin. Kuvien pienten osien tarkastelu ei kuitenkaan selitd, miksi
naita osia on kaytetty tai niiden merkityksia. (Jarvi 2006: 69) Tassa tutkimuksessa analy-

soin kuvien osien kayton merkityksid mahdollisimman objektiivisesti.

Visuaalisen kielen tarkan rakenneopin kuvaaminen on kuitenkin vaikeaa, silla kuvalli-
sesta kielesta puuttuu puhutun kielen kaksoisjasennys. Pienilla kuvien komponenteilla
visuaalisissa kuvauksissa ei ole itsessédn merkitystd, vaan osat saavat merkityksensa
osana isompaa kokonaisuutta. (Jarvi 2006: 71) Valitsin kuvan kieliopin, koska siiné kes-
kitytdaan siihen, miten eri sd&nnollisesti esiintyvat elementit on yhdistetty merkityksia

tuottavaksi kokonaisuudeksi (Kress & van Leeuwen 2006: 1).

Kuvan kielioppi pohjautuu semiotiikkaan, jonka taustalla vaikuttavat esimerkiksi Peirce,
de Saussure ja Barthes (Koskela 2005: 9). Barthes pitaa kuvia sellaisenaan ilman kielta
lilan monitulkintaisia, jolloin kieli ohjaa tulkitsemaan kuvia oikein. Tekstien visuaaliset
komponentit ovat itsendisida merkityksia sisaltavia osia, jotka on yhdistetty tekstiin, mutta
jotka eivat ole riippuvaisia tekstisté. Tekstit voivat tdydentdd kuvaa ja kuvat voivat tay-
dentdd tekstia. (Kress & van Leeuwen 2006: 18) Kuvan kielioppi keskittyy kuvien raken-

teiden ja niiden vaikutusten analysointiin (Koskela 2005: 9).

Kuvien tutkimuksessa on usein lainattu kasitteistoa muilta tieteenaloilta, kuten myos ku-
van kieliopissa. Visuaalista Kieltd on kuvattu verbaalisen ja puhutun kielen kategorioiden
avulla, vaikka visuaalinen ja puhuttu kieli eivat olekaan keskendan verrannollisia. Kuvan
kielioppi on tunnetuin kielentutkimusta hyédyntava visuaalisen kielen tutkimusmalli
(Jarvi 2006: 68, 76).
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Kuvan kieliopin ovat kehittdneet Gunther Kress ja Theo van Leeuwen Hallidayn systee-
mis-funktionaalisen kieliopin késitteiden pohjalta (Koskela 2005: 9). Kress ja van
Leeuwen (2006: 2) ndkevat Hallidyn tapaan, etté kielioppi antaa mahdollisuuden esittaa
eri merkityksia tuottavia kokonaisuuksia. Sama patee myds visuaaliseen kielioppiin. Vi-
suaalisten esitysten rakenteet ovat osoitus tietyista tulkinnoista ja sosiaalisesta vuorovai-
kutuksesta. (Emt. 2006: 2)

Kuvan kieliopissa hyddynnetddn myos kielitieteen lisaksi semantiikkaa ja kuvataiteen
sommittelumalleja (J&rvi 2006: 77). Kieliopissaan Kress ja van Leeuwen (2006: 1) ovat
pyrkineet tuottamaan kuvauksia sommittelurakenteista, jotka ovat vakiintuneet lansimai-
sen visuaalisen semiotiikan historian aikana, ja siitd, miten kuvantuottajat ovat néita ra-

kenteita k&yttaneet tuottaakseen merkityksia.

Merkitykset ovat kulttuurisidonnaisia. Kirjoitetussa kielessa kulttuuri tulee esille esimer-
kiksi siind, miten eri sanaluokkia ja lauserakenteita kdytetaan, kun taas visuaalisessa kie-
lessa kéaytetddn varejd ja muita sommittelurakenteita eri tavalla eri kulttuureissa. Ndma
kaikki kulttuurisidonnaiset seikat vaikuttavat kuvan merkitykseen. (Kress & van
Leeuwen 2006: 2)

Kuvan kielioppi on kielioppi ainoastaan lansimaisesta visuaalisesta kielestd, jossa voi olla
kulttuurisia ja alueellisia eroja. L&nsimaalaisilla kulttuureilla on paljon yhteisté ja esimer-
kiksi visuaaliseen viestintdan vaikuttaa paljon kirjoittaminen ja lukeminen vasemmalta
oikealle. Se ei ole siis universaalinen kielioppi, joka voidaan soveltaa ja ymmartaa kaik-
kialla maailmassa. Teoriaa voidaan kuitenkin soveltaa kaikkiin visuaalisen viestinnan

muotoihin. (Kress & van Leeuwen 2006: 3—4)

Kress ja van Leeuwen (2006: 15) uskovat, ettd visuaaliset esitykset tayttdvat kolme pééa-
tehtdvaa, jotka ovat Hallidayn systeemis-funktionaalisesta kieliopista lainatut kolme me-
tafunktiota: ideationaalinen, interpersonaalinen ja tekstuaalinen metafunktio. Ndma me-
tafunktiot patevat kaikkiin semioottisiin ilmenemismuotoihin, eik& niita ole rajattu kos-
kemaan ainoastaan kuvaa tai tekstia (Kress & van Leeuwen 2006: 42).
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Kuvio 1. Kressin ja van Leeuwenin (2006) kuvan kieliopin perusjaottelu Jarven (2006:
76) kuvaamana

Ideationaalinen metafunktio tarkoittaa kuvattujen kohteiden vélilla vallitsevia suhteita.
Interpersonaalisessa metafunktiossa kiinnitetddn huomiota lahettdjan, vastaanottajan ja
kuvattavan valisiin sosiaalisiin suhteisiin. Tekstuaalinen metafunktio tarkoittaa erilaisten

sommitteluratkaisujen kéyttoa kuvassa. (Kress & van Leeuwen 2006: 42-43)

Kuvan kielioppia on Kritisoitu muun muassa sen epdjohdonmukaisuudesta ja puutteelli-
sista perusteluista. Se antaa kuitenkin hyvén pohjan visuaalisen kielen tutkimukselle ja
tutkimusmenetelmien kehittdmiselle. (Jarvi 2006: 76) Kress ja van Leeuwen (2006: 5)
kuitenkin tuovat esille itsekin, ettd kuvan kielioppi on vain pintaraapaisu aiheeseen, ja eri
visuaalisen viestinndn murteita tulisi tutkia lisda tulevaisuudessa. Kuitenkin, jotta visuaa-
lisen kielen teoriaa ja tutkimusmenetelmia voitaisiin kehittaa, taytyy visuaalista kieliop-

pia tutkia ja visuaalista todellisuutta kuvailla (Jarvi 2006: 71).

3.1 Historiaa

Kuvan kielioppi sijoittuu sosiosemioottiseen viitekehykseen. Semiotiikka on kehittynyt
viimeisen 75 vuoden aikana. Ensimmaiset semiootikot sovelsivat ensimmaisten lingvis-
tien ja ei-lingvistien malleja viestinnasta. Ensimmaisid semiotiikan koulukuntia olivat
Prahan koulukunta 1930- ja 1940-luvulla ja 1960- ja 1970-luvulla Pariisin koulukunta,
joka sovelsi Ferdinard de Saussuren ja Charles Peircen ideoita ja teorioita. Tutkimuksen
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kohteena olivat esimerkiksi maalaukset, teatteri, muoti ja sarjakuvat. 1980-luvulta l&htien
Michael Hallidayn systeemis-funktionaalista kielioppia sovelsivat monet lingvistit esi-
merkiksi Kirjallisuuteen, visuaaliseen semiotiikkaan ja musiikkiin. (Kress & van Leeuwen
2006: 6)

Kaiken semiotiikan ydin on merkki (sign). Mydés kuvan kielioppi liittyy merkkeihin ja
niiden muodostamiseen. (Kress & van Leeuwen 2006: 6) Merkitsija (signifier) viittaa oi-
kean maailman &éneen tai kuvitelmaan eli se on merkin fyysinen puoli. Merkitty (sig-
nified) tarkoittaa merkin késitesisalt6a ja viittaa asioihin, joita merkitsijasté tulee mieleen.
Esimerkiksi sana (lingvistinen merkki) muodostuu dénesta tai kirjoitetusta sanasta *puu’,
mutta my0s ajatuksesta ja konseptista ‘puu’. (Ronwen & Ringham 2000: 123) Kuvan
kielioppi kuitenkin eroaa jonkin verran merkin suhteen perinteisestd semioottisesta tutki-
muksesta. Kress ja van Leeuwen (2006: 6—7) nékevat merkitysten tuottamisen kulttuuri-
sena, sosiaalisena ja psykologisena prosessina, jossa merkkien tuottajat representoivat jo-
tain objektia ndiden tekijoiden vaikutuksen alaisena. Merkkien tuottajilla on mielesséén
merkitty, jonka he haluavat ilmaista semioottisten kaytdntdjen mukaisesti. Kuvan kie-
liopissa keskitytddn merkkientuottamisprosessiin, jossa merkitsija ja merkitty ovat itse-

naisid, kunnes merkkien tuottaja luo niistd merkin. (Kress & van Leeuwen 2006: 8)

Ikoni on merkki, jossa merkitsija ja merkitty ovat samankaltaisia, esimerkiksi maalaus
muistuttaa kohdettaan. Indeksi tarkoittaa merkitsijan ja merkityn kausaalista syy-seuraus-
suhdetta, esimerkiksi savu on merkki tulesta. Symboli on merkki, joka edustaa jotakin
tiettya asiaa tehdyn sopimuksen perusteella, esimerkiksi liikennemerkit ovat symboleita.
Kressin ja van Leeuwenin ndkemyksen mukaan merkit eivét koskaan ole sattumanvarai-
sia, vaan merkkien tuottajat kayttavéat sellaisia merkkeja, joiden he olettavat olevan sopi-

via ilmaisemaan heidan tarkoittamaansa asiaa. (Kress & van Leeuwen 2006: 8-9)

Roland Barthes jakaa kuvien tulkinnan kahteen tasoon: denotatiiviseen ja konnotatiivi-
seen tasoon. Denotaatio tarkoittaa kuvan tai tekstin ndhtdvaa tasoa, jonka kaikki voivat
havaita, kun taas konnotaatiot ovat kuvasta tai tekstista nousevia mielleyhtymié ja tulkin-
toja, joihin vaikuttavat tulkitsijan oma kulttuurinen tausta. (Seppd 2012: 146-148)

Denotaatio on siis merkin selvin merkitys ja konnotaatio syntyy taas, kun merkki kohtaa
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kayttdjansa kulttuuriset taustan, tuntemukset ja kokemukset. Denotaatio kertoo, mitéa on
kuvattu ja konnotaatio kuinka on kuvattu. (Fiske 1992: 113)

Sosiosemioottinen l&hestymistapa korostaa sitd, etta viestinta edellyttaa siihen osallistu-
vien kayttavan sellaisia muotoja, joilla viesti ymmarretd&dn mahdollisimman selkeésti tie-
tyssé kontekstissa. Lahettdjat siis valitsevat sellaisia ilmaisun muotoja, joiden he uskovat
olevat mahdollisimman l&pindkyvid vastaanottajille. Merkitysten muodostajat eli vas-
taanottajat myos valitsevat sellaisia ilmaisun muotoja, joiden olettavat olevan mahdolli-

simman sopivia ja vakuuttavia tietyssa kontekstissa. (Kress & van Leeuwen 2006: 13)

3.2 Ideationaalinen metafunktio

Ideationaalisella metafunktiolla kuvataan objektien valisid suhteita, ja on olemassa luke-
mattomia tapoja kuvata néitd suhteita. Visuaalisesti objektien vélisid suhteita kuvataan
vektoreiden avulla. Objektien vélisia suhteita voidaan kuvata narratiivisten eli toiminnal-

listen seké kasitteellisten esitysten avulla. (Kress & van Leeuwen 2006: 42, 45, 79)

3.2.1 Narratiiviset esitykset

Narratiiviset esitykset ovat toiminnallisia esityksid. Kaikki, mika kielessa ymmarretadén
verbeilld, on visuaalisessa kontekstissa narratiivista esitystd. (Kress & van Leeuwen
2006: 46) Narratiivisissa esityksissa on kahdenlaisia osallistujia: aktiivisia (interactive
participants) ja kuvattuja (represented participants) osallistujia. Ihmiset ovat aktiivisia
osallistujia, jotka tekevat kuvia ja katselevat niitd, kun taas kuvatut osallistujat voivat olla
ihmisia, paikkoja ja asioita. (Kress & van Leeuwen 2006: 47-48)

Kress ja van Leeuwen soveltavat kielen toimijoiden kasitetta kuvallisiin esityksiin. Nii-
den funktio on sama sek& kuvallisissa esityksissa ettd kielessakin, vaikkakin hyvin eri
tavalla. Toimija (actor) on se, joka toimii ja kohde (goal) se, johon toiminta kohdistuu.
Tatd toimintaa kutsutaan tapahtumaksi (transaction). Tata tapahtumaa voitaisiin kielessé
kuvailla transitiiviverbeilld, joiden kuvaama toiminta kohdistuu tiettyyn objektiin. (Kress
& van Leeuwen 2006: 50, 64-65)
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Narratiivisissa esityksissa toimijat on yhdistetty vektorilla, joka kuvaa tekemista toimi-
joiden vélilla. K&det, raajat ja tydkalut voivat olla vektoreita, mutta niitd voidaan ilmaista
my6s muilla keinoilla. Kaikissa vektoreita kuvaavissa osallistujissa on yhteisté niiden
suuntaavuus. Vektori l&htee aina toimijasta, on itse toimija tai osa toimijaa. Kuvissa vek-
torin muodostajat ovat yleensa tarkeimpié osallistujia esimerkiksi koon, kontrastin tai
tarkkuuden suhteen. Realistisissa kuvissa on usein selvéa, millaista toimintaa vektorit ku-
vaavat. (Kress & van Leeuwen 2006: 59-60, 63)

ourfinland

4 2 Seurataan
*  Saimaa

7 418 tykkaysta

ourfinland Hey, it's @alex.mazurov here
= Finland is an ideal place for one of
my favorite outdoor activities — paddling.
Thousands of lakes create a good choice
and calm water with a good scenery
immerse you in a complete Zeng,
#ourfinland #visitfinland

ourfinland #lifeofadventure #wearevsco
#liveauthentic #neverstopexploring
#visualsolife #welltravelled #outsideisfree
#letsgosomewhere #livefolk
#followmytravel #troveon #theculturetrip
#bbctravel #lostatlast #huffpostgram
#letswander #earthpix #natgeoru
#passionpassport #dametraveler
#stayanwonder #natgeoru #canonrussia
#visualsoflife

rochnchris Wonderful -~ & @&
jazbaum @annalinneat héarligt!!
annalinneat @jazbaum i can't even!

Kuva 1. Tytté meloo jarvella @ourfinland 18.7.2016

Kuvassa 1 ndkyy nainen, joka katsoo jarvelle pdin ja meloo eteenpéin. Kuva on narratii-
vinen, sill& nainen muodostaa kasilladn ja melalla vektorin, joka kuvaa toimintaa. Ku-
vassa toimija on nainen ja toiminnan kohteena vesi. Kuvassa nainen erottuu muista osal-
listujista keskeisen sijaintinsa vuoksi, mika osoittaa toimijan tarkeyttd kuvassa. Nainen

mya0s erottuu kuvasta tarkkuuden ja vérien ansiosta.

Kun kuvissa on ainoastaan yksi osallistuja, on se useimmiten toimija. Mikéli toiminnan

kohde ei ole nékyvissa kuvassa, on kyse ei-vuorovaikutuksellisesta tapahtumasta (non-
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transactional). Kielessa téllaista tapahtumaa kuvattaisiin intransitiiviverbillg, joka ei tar-
vitse objektia. Joskus on myos tapauksia, joissa tapahtuman kohde on néhtavilla, mutta
toimijaa ei. Talléin jotain tapahtuu kohteelle, mutta tapahtuman aiheuttajaa ei tiedeta.
Yhdesséa kuvassa voi olla myos kaksi tapahtumaa yhté aikaa. Toinen ndista on paétapah-

tuma ja toinen sivutapahtuma. (Kress & van Leeuwen 2006: 63—-65)

Tapahtumassa voi olla myos kaksi osallistujaa, jotka molemmat ovat seka toimijoita etta
kohteita. Téallaiset osallistujat ovat ilmaisijoita (interactors). Ketjumaisessa toiminnassa
yksi osallistuja voi olla seka toimija ettd kohde. Téllaista osallistujaa kutsutaan valitta-
jaksi (relay). Mikali kaikki osallistujat ovat seka toimijoita ettd kohteita, kutsutaan toi-

mintaa vaihdoksi (conversion). (Kress & van Leeuwen 2006: 66, 68)

Kun vektorin muodostaa katse, kutsutaan toimintaa reaktioksi (reactional). T&llGin toi-
mijaa kutsutaan reagoijaksi (reactor) ja kohdetta ilmioksi (phenomena). Reagoijan taytyy
olla ihminen tai ihmismainen ilmeikas olento, jolla on nakevat silmat ja pupillit. 1Imid
voi olla joko toinen osallistuja tai esimerkiksi tapahtuma. (Kress & van Leeuwen 2006:
67)

Myas reaktiot voivat olla vuorovaikutuksellisia (transactional) tai ei-vuorovaikutukselli-
sia (non-transactional). Sellaiset kuvat, joissa ilmi6 ei ole havaittavissa, ovat ei-vuoro-
vaikutuksellisia reaktioita. Tall6in on katsojan paéateltavissa, mit4 reagoija ajattelee tai
katsoo. Joskus kuvan rajauksessa ilmid poistetaan nakyvistd. (Kress & van Leeuwen
2006: 68)

Narratiivisissa esityksissé voi olla my®s toissijaisia osallistujia, jotka liittyvat osallistujiin
muulla tavoin kuin vektorein. Naita osallistujia kutsutaan olosuhteiksi (circumstances).
Olosuhteisiin kuuluvat sellaiset osallistujat, jotka voitaisiin jattda kuvasta pois ilman, etta
kuvan narratiivinen kuvio ja merkitys muuttuisivat merkittavasti, vaikka kuvasta puuttui-
sikin paljon informaatiota. (Kress & van Leeuwen 2006: 72) Esimerkiksi kuvasta 1 voi-
taisiin jattad pois sivuilla oleva kasvillisuus, eivatka kuvan merkitys ja toiminta silti muut-
tuisi. Olosuhteet on yleensé kuvattu valokuvissa esimerkiksi epatarkkoina ja varittobmina.

Olosuhteet voivat olla esineita (circumstances of means), joilla toiminta suoritetaan, esi-
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merkiksi aseita. Kuvassa 1 mela, jolla nainen meloo eteenpéin, voidaan nahda olosuh-
teena. Ne voivat myos kuvata kahden osallistujan valistd olotilaa (circumstance of ac-
companiment), jossa osallistujien vélill4 ei ole vektoreita, mutta molemmat osallistujat

ovat keskeisessa asemassa kuvassa. (Kress & van Leeuwen 2006: 72)

3.2.2 Kasitteelliset esitykset

Toisin kuin narratiivisissa esityksissa, kasitteellisissa esityksissa ei koskaan ole vektoreita
ilmaisemassa toimintaa. Kasitteelliset esitykset kuvaavat osallistujien olemusta ilman toi-
mintaa. Kasitteelliset esitykset edustavat osallistujien vakaata ja ajatonta olemusta luo-
kan, rakenteen tai tarkoituksen mukaisesti. Ne voidaan jakaa luokitteleviin, analyyttisiin

ja symbolisiin prosesseihin. (Kress & van Leeuwen 2006: 59, 79, 87, 105)

Luokitteluprosessissa osallistujat suhteutetaan toisiinsa luokittelun (taxonomy) avulla.
Alisteinen osallistuja (subordinate) suhteutetaan ylakasitteiseen osallistujaan (superordi-
nate). Piilotetussa luokittelussa (covert taxonomy) alisteisten osallistujien voidaan pééa-
telld kuuluvan samaan luokkaan, vaikka ylakésitetta ei ole esitetty ja nimetty. Piilotetussa
luokittelussa osallistujat ovat yleensa symmetrisessa asetelmassa, jossa ne on asetettu sa-
man matkan paahan toisistaan, ovat samankokoisia, ja ne on asetettu samaan tasoon ho-
risontaalisesti tai vertikaalisesti. Luokittelu ei kuvasta todellisia luokkia, vaan visuaali-
sissa esityksissa osallistujat on laitettu samaan luokkaan kuuluvaksi. Avoimessa luokit-
telussa ylékasitteinen osallistuja on esilla. Luokittelussa ké&ytetdan talloin puurakennetta,
jossa yléakasitteinen osallistuja on asetettu alisteisten osallistujien yla- tai alapuolelle.
(Kress & van Leeuwen 2006: 79-80)

Analyyttinen prosessi suhteuttaa osallistujat toisiinsa osa-kokonaisuus-luokittelun avulla.
Kokonaisuutta kutsutaan kantajaksi (carrier) ja osia attribuuteiksi (possessive attribute).
Kartat ovat esimerkki analyyttisestd prosessista, jossa esimerkiksi Yhdysvallat toimii ko-
konaisuutena ja osavaltiot ovat attribuutteja. Myos esimerkiksi muotokuvat voivat olla
analyyttisid. Analyyttisid kuvia ovat sellaiset, joissa ei ole vektoria osoittamassa toimin-
taa eika asetelmallista symmetriaa osoittamassa luokittelua. Kuvassa voidaan havaita
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kantaja ja attribuutteja, jolloin se on analyyttinen. Tausta on yleensa yksinkertainen. Ana-
lyyttisia kuvia on erilaisia ja analyyttisyys voi ndkyé kuvissa eri tavoin. Esimerkiksi jois-
sakin kuvissa kantaja ei ole laisinkaan nakyvissa, vaan ainoastaan attribuutit. Kuva voi
olla aikajana, jossa eri ajat ja osat ovat attribuutteja. Joissakin kuvissa kokonaisuuden
tietyt osat jadvat tyhjiksi eika niissé ole attribuutteja ollenkaan. (Kress & van Leeuwen
2006: 87-89, 92-104)

Symbolinen prosessi keskittyy siihen, mitd osallistujat tarkoittavat tai mita ne ovat. Sym-
bolisissa attribuuteissa (symbolic attribute) kuvassa on osallistujia, jotka symboloivat
kantajaa ja kertovat merkityksia kantajasta. Tamé kantajan ja osallistujien suhde itsessaan
kertoo tarkoituksesta. Symboliset attribuutit on tehty tarkedksi kuvassa tavalla tai toisella.
Ne ovat esimerkiksi etualalla, isokokoisia, yksityiskohtaisia tai tarkkuudeltaan teravié.
Niita ei voida ymmartda toimintana, ja kuvissa ne saattavat vaikuttaa kuvaan sopimatto-
milta. Symbolisessa attribuutissa ihmisosallistujat kuvataan usein katselijoina eiké toi-
mintaan osallistuvina. Symbolisissa suggestiiveissa (symbolic suggestive) on vain yksi
osallistuja, kantaja. Kuvat ovat tunnelmallisia ja symbolisia, ja tarkoitus tulee kantajasta
itsestaan, ei attribuuteista. (Kress & van Leeuwen 2006: 105-106)
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Kuvassa 2 ei ole toimijoita tai vektoreita osoittamassa toimintaa, joten kuva on silloin
ké&sitteellinen. Siind ei my6skaén ole nahtavissé luokittelua tai analyyttisyytta, joten se on
symbolinen kuva. Kuva itsessaan tuottaa merkityksid. Kuva 2 on tunnelmaltaan rauhalli-

nen, esimerkiksi vérit ovat rauhalliset ja etualalla oleva jarvi on tyyni.

3.3 Interpersonaalinen metafunktio

Interpersonaalisessa metafunktiossa on kyse kuvan tuottajan, kuvan osallistujien seka ku-
van vastaanottajien suhteista. Esimerkiksi kuvassa osallistuja voi katsoa suoraan kame-
raan luoden suhteen katsojaan. Osallistuja voi myds katsoa poispéin kamerasta, mika luo
Kressin ja van Leeuwenin (2006: 42-43) mukaan kuvan vuorovaikutuksen puutteesta

osallistujan ja kuvan katsojan valilla. (Kress & van Leeuwen 2006: 42-43)

Narratiivisten kuvien osallistujien tapaan myos suhteita kuvattaessa kuvissa on kahden-
laisia osallistujia. Kuvatut osallistujat (represented participants) ovat kuvissa olevia ih-
misid, asioita tai paikkoja. Aktiiviset osallistujat (interactive participants) ovat kuvien
tuottajia ja kuvien katselijoita, jotka kommunikoivat kuvan valityksella ja jotka tuottavat
merkityksié sosiaalisessa kontekstissa. Suhteet voivat olla kuvattujen osallistujien valisié,
kuvattujen ja aktiivisten osallistujien vélisia tai aktiivisten osallistujien valisia suhteita.
Usein varsinkaan kuvan tuottajan ja kuvan katsojan vélilla ei ole vuorovaikutusta tai suh-
detta, jolloin ainoa kommunikointivaline heidan vélilld&n on kuva itse. Interpersonaali-
nen metafunktio jakautuu edelleen asemointiin eli katsojan ja kuvan suhteeseen ja mo-

daalisuuteen eli uskottavuuteen (Kress & van Leeuwen 2006: 114, 154).

3.3.1 Katsojan asemointi

Katsojan ja kuvatun osallistujan valisid suhteita voidaan kuvata monella tavalla. Esimer-
kiksi katse kameraan tai pois kamerasta, kuvatun osallistujan ja kuvan katsojan valinen
etdisyys ja kuvakulma (horisontaalinen tai vertikaalinen), josta kuvan katsoja katsoo ku-
vattuja osallistujia vaikuttavat siihen, millainen suhde naiden kahden osallistujan vélille
on luotu. (Bell & Milic 2002)
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Aktiivisten ja kuvattujen osallistujien vélisen voi suhteen luoda kuvatun osallistujan
suora katse kameraan eli aktiiviseen osallistujaan. Talloin katse luo vektorin, joka yhdis-
ta& kuvatun ja aktiivisen osallistujan. Kuvassa voi olla myds vektorin aktiiviseen osallis-
tujaan muodostamia eleitd, esimerkiksi sormella osoittaminen. Katseella muodostetaan
suora puhuttelu aktiiviseen osallistujaan. Tallaista kuvaa kutsutaan vaativaksi kuvaksi
(demand), koska se vaatii jotain aktiiviselta osallistujalta. Tah&n vaikuttavat myds kuva-
tun osallistujan ilmeet. Kuvatut osallistujat, jotka katsovat aktiiviseen osallistujaan, ovat
yleensa ihmisid, eldimié tai ihmisenkaltaisia asioita. (Kress & van Leeuwen 2006: 117—
118)

Muut kuvat puhuttelevat epasuorasti. Kuvatut osallistujat eivat luo katsekontaktia aktii-
viseen osallistujaan, vaan aktiiviset osallistujat toimivat sivustakatselijoina ja subjekteina
objektin sijaan. Tallaista kuvaa kutsutaan ehdottavaksi kuvaksi (offer), jotka tarjoavat ku-
van katselijalle tietoa. (Kress & van Leeuwen 2006: 119, 123)

Kuvakoko vaikuttaa osallistujien valisiin suhteisiin. Mita lahempané vuorovaikutuksessa
olevat henkil6t ovat toisiaan, sitd henkilékohtaisempaa vuorovaikutus on. Lahikuvat ja
puolikuvat kuvaavat laheisté ja henkilokohtaista etédisyyttd, kun taas tatd suuremmat ku-
vakoot edustavat julkista etdisyytta aktiivisen ja kuvatun osallistujan véalilla. Etdisyys ker-
too vuorovaikutuksessa olevien osallistujien suhteesta. Kulttuurit vaikuttavat siihen, mi-

ten eri etéisyydet osallistujien vélill4 koetaan. (Kress & van Leeuwen 2006: 124-125)

Kuvat voidaan jakaa kayttden kahdeksan kuvan jarjestelmad, joka hyddyntaa ihmisen
mittakaavaa. Kuvakoot ovat erikoislahikuva, lahikuva, puolildhikuva, puolikuva, suuri
puolikuva, kokokuva, suuri kokokuva ja yleiskuva. Puolikuvat voivat olla todella l1aheltd
rajattuja, jolloin kuvasta rajataan ihmisen otsa (erikoislédhikuva), mutta puolikuva on
myaos sellainen, jossa kuva rajataan polven ylapuolelta (suuri puolikuva), ja kaikkea silta
valilta. Kokokuvassa ja yleiskuvassa nakyy koko ihminen eri etaisyyksilta. (Korvenoja
2004: 44-49)

Todellisuudessa aktiivisten ja kuvattujen osallistujien valiset suhteet ovat usein kuvitteel-
lisia. Useimmiten kuvien esittdmét ihmiset ovat katsojalle tuntemattomia. Kuvatut osal-

listujat voidaan kuvata ystavina tai tuntemattomina. Kuvakoko vaikuttaa siis tulkintaan
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siitd, kenet katsoja mieltdd kuvissa laheisiksi ja kenet tuntemattomiksi. (Kress & van
Leeuwen 2006: 125-126)
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Kuvassa 3 porot katsovat suoraan kuvan katsojaan vaatien télt4 jotain, joten kuvan voi-
daan luokitella vaativaksi kuvaksi. Kuvan katselija on asemoitu kurkkaamaan poroja ai-
tauksen takaa, silla puomit nékyvét kuvan yla- ja alareunoissa. Porot ovat kuitenkin ku-
vattu samasta tasosta kuvan katselijan kanssa, ja melko laheltd, mika luo laheisyyden tun-

teen.

Kuvakoot patevat kuvattujen ihmisten lisaksi myds muihin kuvattuihin osallistujiin, esi-
merkiksi rakennuksiin ja maisemiin. Kun asiat on kuvattu lahelt, ne liittyvét yleensa
johonkin toimintaan. Esimerkiksi maisemakuvissa etualalla oleva objekti voi saada aktii-
visen osallistujan kuvittelemaan itsensa osaksi maisemaa. (Kress & van Leeuwen 2006:
127-128)

Kuvakulma osoittaa suhtautumisen kuvattuihin osallistujiin. Kuvat voidaan jakaa per-
spektiivia hyodyntéviin eli subjektiivisiin kuviin ja perspektiivia hyddyntaméattomiin eli

objektiivisiin kuviin. Keskeisperspektiivia hyodyntavissé tai yhden pakopisteen kuvissa
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kuvaaja asettaa itsensé suoraan kohti kuvattavia kohteita (ks. esimerkiksi kuva 6). (Kress
& van Leeuwen 2006: 129-130)

Keskeisperspektiivissa kuvassa olevan kohteen koko pienenee, kun kohde etdantyy kuvan
katsojasta. Pakopisteitd voi olla kuvassa myds enemman kuin yksi, jolloin kuvat ovat
esimerkiksi kahden tai kolmen pakopisteen kuvia. N&in kuvassa voidaan tuoda esille eri
asioita. Esimerkiksi rakennuksia kuvattaessa taytyy olla kaksi pakopistettd, jos rakennuk-
sen eri puolia halutaan kuvata yhté aikaa. Pakopisteet voivat sijaita joko kuvassa tai sen
ulkopuolella (Seppé 2012: 35-39)

Subjektiivisessa kuvakulmassa katsoja nakee kuvan tietystd kuvakulmasta, kun taas ob-
jektiivinen kuvakulma paljastaa kaiken kuvatuista osallistujista. Objektiiviset kuvakul-
mat ohittavat aktiivisen osallistujan ajatuksella: “olen tallainen riippumatta siitd kuka,
missa tai mik& sind olet”. Objektiivisia visuaalisia esityksid ovat esimerkiksi patsaat.
Luonnolliset kuvat ovat sellaisia, joiden osallistujia voitaisiin pitdd myos oikeassa elé-

maéssé samanlaisina. (Kress & van Leeuwen 2006: 130-133)

Horisontaalinen kulma vaikuttaa siihen, kenen kanssa kuvan katsoja tuntee olevansa yhta.
Suoraan edesta kuvattujen osallistujien kanssa katsoja tuntee kuuluvansa samaan maail-
maan, mutta vino kuvakulma kertoo, ettd kuvaaja ei samaistu kuvattuihin osallistujiin.
Samassa kuvassa voi olla osallistujia, jotka on kuvattu erilaisesta horisontaalisesta kul-
masta. (Kress & van Leeuwen 2006: 134-137)

Vertikaalinen kuvakulma osoittaa valtaa tai alistumista. Kun osallistuja on kuvattu al-
haalta ylGspéin, se saa kuvatun osallistujan nayttamaan nayttavalta tai mahtavalta. Tall6in
kuvattu osallistuja ndhd&an vaikutusvaltaisempana ja voimakkaampana kuin aktiivinen
osallistuja. Kun osallistuja on kuvattu ylh&élté alaspéin, on vaikutus painvastainen. (Kress
& van Leeuwen 2006: 140) Jos pakopiste sijaistee kuvan alaosassa, asettaa kuvaaja kuvan

tarkastelijan katsomaan asioita ylhaalta pdin ja toisinpain. (Seppé 2012: 39)
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3.3.2 Kuvan modaalisuus

Kuvan modaalisuus tarkoittaa kuvan uskottavuutta tai todenmukaisuutta. Yleisesti nako-
aistilla havaittavia asioita pidetaan luotettavampana kuin esimerkiksi kuuloaistilla havait-
tavia asioita. Totuudet ovat riippuvaisia sosiaalisesta kontekstista ja kulttuureista. Totuus
on se, mika on maaritelty totuudeksi tietyn ryhman tai kulttuurin sisélla. Yleensa totuu-
dellisiksi mielletdan sellaiset kuvat, jotka vastaavat kuvattua asiaa oikeassa eldmassa.
(Kress & van Leeuwen 2006: 154-155, 158-159)

Modaalisuutta ilmentévat monet eri seikat. Kuvan vérit voivat olla kirkkaita, mustaval-
koisia tai jotain silta valilta. Véreja voi olla paljon tai ei yhtaan. Tausta voi olla sumea ja
hyvinkin yksinkertainen tai tarkka ja tdynné yksityiskohtia. Perspektiivi voi olla hyvin
kapea tai laaja kuten laajakulmalla otetussa kuvassa. Kaikissa néissa aaripaat ovat mo-
daalisuudeltaan pienid, joten esimerkiksi mustavalkokuva tai eparealistisen véarikylldinen
ovat modaalisuudeltaan pienid. Modaalisessa kuvassa ei liioin esimerkiksi tausta saa olla
lilan tarkka ja yksityiskohtainen, eika kuva liian kirkas tai tumma. Joten kuva, joka on
realistisen varinen ja jossa on epatarkkoja kohtia eika se ole ylivalottunut, on modaalinen
ja totuudenmukainen kuva. Modaalisuus on siis suurimmillaan silloin, kun kuva on mah-
dollisimman realistinen. Totuudenmukaisuus on Kiinni myos katsojasta, silla esimerkiksi
taiteesta tietdva saattaa mieltad jonkin abstraktin teoksen modaaliseksi sen omassa gen-
ressd, kun taas ihmisille, joka ei ole taiteesta kiinnostunut, kuvalla olisi hyvin pieni mo-
daalisuus. (Kress & van Leeuwen 2006: 160-167)

3.4 Tekstuaalinen metafunktio

Tekstuaalinen metafunktio tarkoittaa kuvan elementtien merkityksia tuottavaa kokonai-
suutta eli kompositiota (Kress & van Leeuwen 2006: 176). Sommittelulla ja kompositi-
olla tarkoitetaan kuvan elementtien jasentdmistd miellyttavéksi ja selkedksi kokonaisuu-
deksi kuvan rajauksen sisélla sekd kuvan kokoonpanoa taiteelliseksi kokonaisuudeksi,

mika tuottaa esteettisesti hyvan mielikuvan (Korvenoja 2004: 60).
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Elementtien asettelulla saadaan muodostettua kokonaisuus, jota muuntelemalla ideatio-
naaliset ja interpersonaaliset elementit eivat muutu. T&sta esimerkkind kuvan kaantami-
nen peilikuvaksi, jolloin tekstuaalisen kokonaisuuden merkitys muuttuu, vaikka toiminta
kuvassa pysyy samana. Tekstuaalinen metafunktio jaetaan informaatioarvoon, erottuvuu-
teen ja kehystykseen. (Kress & van Leeuwen 2006: 176-177)

Informaatioarvo tarkoittaa osallistujien asettelua kuvaan. Elementtej4 voidaan asettaa va-
semmalle, oikealle, yl0s, alas, keskelle tai reunoille. Kaikilla ndilla on oma merkityksensa
kokonaisuuden suhteen. Oikealla olevat elementit ovat usein kuvassa avainasemassa, ja
oikealle on sijoitettu usein katsojalle uutta informaatiota. Vasemmalle sijoitetut asiat ovat
usein katsojalle usein tuttuja tai hyvéksyttyja osana kulttuuria tai kuvan kontekstia. (Kress
& van Leeuwen 2006: 177, 180-181)

Ylhé&élle asetetut elementit ovat yleensa ideaalisia ja alhaalle asetetut todellisia. Kuvassa
on yleensa véhemman liikettd ja vuorovaikutusta vertikaalisesti kuin horisontaalisesti.
Horisontaalisia ja vertikaalisia elementtej& voidaan my0ds yhdistelld samassa kuvassa.
(Kress & van Leeuwen 2006: 186-189) Esimerkiksi mainoksissa ylh&alle asetetut ele-
mentit ovat lupauksia tai tavoitteita ja alhaalle asetetut elementit todellisia (Bell & Milic
2002).

Elementit voidaan asettaa myds keskelle tai reunoille. Keskelld olevat elementit ovat kes-
keisessd asemassa kuvan kokonaisuuden kannalta, ja reunoilla olevat elementit sivu-
osassa. Reunoilla olevien elementtien valilla ei ole uusi-tuttu-ideaali-todenmukainen-ase-
telmaa, vaan reunoilla olevat elementit ovat samanarvoisia. Keskusta voi olla myos tyhja.
On olemassa myds kolmiosainen jaotelma, jossa on keskiosan elementti ja vasemman ja
oikean puolen elementit. Talloin keskell& oleva elementti toimii ”sovittelijana”. (Kress &
van Leeuwen 2006: 194-198)

Erottuvuus tarkoittaa tiettyjen elementtien esiin nousemista visuaalisessa esityksessé.
Toiset elementit nousevat esityksessa tarkeimmiksi kuin toiset esimerkiksi kontrastin, va-
rin tai perspektiivin ansiosta. Tarkeyttd ei voi mitata objektiivisesti, ja siihen vaikuttavat
monet eri tekijat. (Kress & van Leeuwen 2006: 201-202)
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Kehystdmalla kuvien elementtejé voidaan erottaa toisistaan tai osoittaa yhteenkuuluvuus.
Elementit voivat olla heikosti tai voimakkaasti kehystettyjd. Kehystyksen puuttuminen
osoittaa yhteenkuuluvuutta, kun taas kehystaminen merkitsee yksilollisyytt4 ja erilaista-
mista. (Kress & van Leeuwen 2006: 203-204)

3.5 Kuvan kieliopin hyddyntdminen téssa tutkimuksessa

Kress ja van Leeuwenin kuvan kielioppi ké&sittdd kolme eri metafunktiota: ideationaali-
sen, jonka voi jakaa narratiivisiin ja kasitteellisiin esityksiin, interpersonaalisen, johon
liittyy kuvan katsojan asemointi ja kuvan modaalisuus seké tekstuaalinen metafunktio,
joka liittyy kuvan sommitelmallisiin aspekteihin. Analyysissani hyddynnén naita kolmea

metafunktiota.

Seuraavassa luvussa analysoin Suomen paikkabréndin vetovoimatekijéita Visit Finlandin
Instagram-kuvissa. Tassa tutkimuksessa keskityn hyddyntamaan erityisesti ideationaa-
lista sekd interpersonaalista metafunktiota. En kuitenkaan poissulje tekstuaalista meta-
funktiota analyysistani, mutta en painota sitd. Keskityn erityisesti kuvien narratiivisuu-
teen, késitteellisyyteen, katsojan asemointiin sekd kuvien modaalisuuteen, silla niiden

avulla pystyn vastaamaan asetettuihin tutkimuskysymyeksiin.
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4 SUOMEN PAIKKABRANDIN VETOVOIMATEKIJAT

Tutkimukseni tavoitteena on selvittad, millaisin visuaalisin elementein ja vetovoimateki-
join Suomen paikkabréndi nékyy matkailumarkkinointikuvissa. Olen jakanut tavoitteeni
vield kolmeen tutkimuskysymykseen, joiden avulla selvitan, millaisia kohderyhmié kuvat
puhuttelevat, millaisia teemoja kuvissa esiintyy, millaiset kuvat ovat suosittuja ja mil-
laista paikkabrandid rakentavat kuvien narratiivisuus, késitteellisyys ja katsojan ase-

mointi.

Aineisto koostuu 55 kuvasta, jotka on julkaistu Visit Finlandin Instagram-profiilissa
(@ourfinland). Aineistossa on kuvia neljaltd eri kuukaudelta: lokakuulta 2017 seka
tammi-, huhti- ja heindkuulta 2018. Aineistossa ei esiintynyt yhtéé&n videota tai kuvasar-
jaa, joten analyysin kohteena ovat ainoastaan profiilissa julkaistut kuvat. Tassa luvussa
analysoin aineiston ensin Visit Finlandin jaottelun mukaan ja tdméan jalkeen aineiston esi-
merkkien ja kuvan kieliopin mukaisesti. Tarkastelen aineistossa esiintyvaa kymmenta
suosituinta kuvaa ja niiden teemoja ja erityispiirteitd. Tassé tutkimuksessa keskityn hyo-
dyntamé&én kuvan kieliopin ideationaalista sekd interpersonaalista metafunktiota. En kui-
tenkaan poissulje tekstuaalista metafunktiota analyysistani, mutta en painota sita. Keski-
tyn erityisesti kuvien narratiivisuuteen, kasitteellisyyteen, katsojan asemointiin seké ku-
vien modaalisuuteen. Seuraavassa luvussa analysoin aineistosta nousseita aiheita ja tee-
moja Visit Finlandin kohderyhmé-, teema- ja aluejakojen liséksi, joita ovat esimerkiksi

kaupunkikuvat, metsdkuvat ja jarvikuvat.

4.1 Kuvien luokittelu Visit Finlandin kohderyhmien ja teemojen mukaan

Visit Finland on jakanut kohderyhmansé kuuteen eri segmenttiin: luonnonihmeiden met-
séstajat, luontonautiskelijat, aktiiviset seikkailijat, suomalainen luksus”, city-breikkaajat
ja aitouden etsijat. Visit Finlandin Instagramissa luontokuvat nousivat hallitsevaksi tee-
maksi, ja ndin myos luontonautiskelijoihin vetoavia kuvia oli paljon. Monet kuvat voitiin
my0s luokitella moniin kohderyhmiin, koska eri segmenttien kuvaukset olivat osaksi
paéllekkaisia (ks. Nepa 2017). Téman vuoksi eri kohderyhmiin jaottelut ja aineiston ku-

vien lukumaara eivat tdsmaéa, vaan yksi kuva voi kuulua useampaan eri kategoriaan. Osa
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segmenttien Kriteereistd olivat myds melko laajoja, kun taas osa suppeita. Esimerkiksi
luonnonihmeiden metséstdjien segmentti oli suppeasti méadritelty, jolloin siihen vetoavia
kuviakin oli vdhemman (ks. taulukko 2). Yhteensd 33 kuvaa voitiin luokitella kahteen
kategoriaan ja viisi kuvaa kolmeen eri kohderyhmakategoriaan. Loput kuvat kuuluivat
yhteen kohderyhmékategoriaan. Taulukossa 3 on luokiteltuna aineiston kohderyhmat ja

kuvat jaoteltuna kuvien julkaisuajankohtien suhteen.

Taulukosta 3 voidaan huomata, ettd eri kohderyhmiin vetoavat kuvat ovat jakautuneet
melko tasaisesti. On kuitenkin mielenkiintoista huomata, ettd Visit Finland on asettanut
luontonautiskelijat, luonnonihmeiden metsastajét ja aktiiviset seikkailijat pdakohderyh-
mikseen, mutta ei se kuitenkaan ndy kuvien kohderyhmdpainotuksessa Instagram-ku-
vissa, silld aitouden etsijat nousee toiseksi suosituimmaksi kohderyhméksi luontonautis-

kelijoiden jalkeen.

Taulukko 3. Kuvat jaoteltuna Visit Finlandin kohderyhmien ja ajankohdan mukaan

Kohderyhma 10/2017 | 01/2018 | 04/2018 | 07/2018 | Yhteensa
Luontonautiskelijat 8 11 7 14 40
Luonnonihmeiden 1 2 1 1 5
metsastajat

Aktiiviset seikkailijat 3 5 2 3 13
Suomalainen luksus 0 0 1 2 3
Citybreikkaajat 3 3 2 2 10
Aitouden etsijat 10 4 5 8 27
Yhteensa 25 25 18 30 98

Kohderyhmista suurimman painotuksen saa luontonautiskelijat, johon vetoaa 55 kuvan
aineistosta 40 kuvaa, aitouden etsijét, johon vetoaa 27 kuvaa ja aktiiviset seikkailijat, jo-
hon vetoaa 13 kuvaa. Suomalaiseen luksukseen voitiin kategorisoida ainoastaan kolme

kuvaa ja luonnonihmeiden metsastgjiin viisi. Nain nd&ma kohderyhmat esiintyivat aineis-
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tossa véhiten. Citybreikkaajat kohderyhmaan vetoavia kuvia oli kymmenen. Luontokoh-
deryhmiin liittyvat kuvat painottuvat aineistossa kesdan ja talveen, kun taas aitous ja luk-
sus nékyvét kevat-, kesé- ja syksykuvissa.

Taulukosta 4 n&hddén, ettd teemoihin luokiteltaessa suosituimmaksi nousee teema Si-
lence, please. Aineistossa luontoaiheisia ja rauhallisia kaupunkikuvia oli jaettu selvasti
eniten, kun taas Wild & Free -teemaan liittyvia seikkailuaiheisia kuvia esiintyi aineistossa
vahiten. Cultural Beat -teeman kulttuuriaiheisia kuvia esiintyi aineistossa 15. Yhteensa

17 kuvaa voitiin luokitella kuuluvaksi kahteen kategoriaan.

Taulukko 4. Kuvat jaoteltuna Visit Finlandin teemojen ja ajankohdan mukaan

Teema 10/2017 | 01/2018 | 04/2017 | 07/2018 | Yhteensa

Silence, please 8 14 9 18 49
Wild & Free 3 1 1 3 8
Cultural Beat 7 2 2 4 15
Yhteensa 18 17 12 25 72

Silence, please -teema tuo esille Suomen rauhallisen puolen (esimerkiksi luonto, mok-
keily, saunominen), Wild & Free -teemassa korostuu Suomen seikkailullinen puoli (esim.
moottorikelkkailu, koirasafarit, lumeen ja jadhan liittyvat aktiviteetit, veneily, melonta)
ja Cultural Beat -teema korostaa Suomen kulttuurin erityislaatuisuutta (design, joulu, mu-

siikki, suomalainen ruoka). (Visit Finland 2016)

Tyypilliset Silence, please -teemaan liittyvat kuvat aineistossa olivat rauhallisia luon-
nossa tai kaupungissa otettuja kuvia eri kuvakulmista ja nakokulmista (ks. esimerkiksi
kuvat 7, 8 ja 9), joissa nakyi esimerkiksi mokki tai autiotupa luonnon keskelld, ihmisia
kaukana kuvattuna osana luontoa tai eldimet osana luontomaisemaa. Wild & Free -kuvat
olivat myds suurimmaksi osaksi luonnossa otettuja kuvia, mutta toisin kuin Silence,
please -teemassa, niihin liittyi aina jokin tekeminen, esimerkiksi revontulien katselu tai

tunturissa vaeltaminen. Cultural Beat -teeman kuvissa korostuivat suomalaiset tavat ja



45

erityispiirteet, kuten saunominen ja mokkeily sek& suomalaiset vanhat historialliset ra-

kennukset.

Aineiston 55 kuvasta jopa 49 kuvaa voidaan luokitella teemaan Silence, please. Rauhal-
lisuus oli siis aineiston lapileikkaavana teemana, joka nékyi melkein jokaisessa aineiston
kuvassa. Silence, please -teema myds yhdistyi monesti myds Wild & Free - ja Cultural
Beat -teemoihin, mutta kahden jalkimmaisen teeman yhdistelmé&a ei aineistossa esiinty-
nyt. Kuvista 17 voitiin luokitella kahteen eri teemaan kuuluvaksi.

Kuten taulukosta 5 voi ndhda, kuvista suurin osa on otettu Lapissa ja toiseksi eniten Jarvi-
Suomessa, johon Visit Finland on pyrkinyt viime aikoina panostamaan. Alueista Lappi
nousee suosituimmaksi myos kayttajien jakamissa kuvissa hashtagilla #ourfinland, mik&
nékyy myos Visit Finlandin profiilissa jaetuissa kuvissa. Visit Finland jakaa k&yttdjiensa

Instagramiin lisddmid kuvia. (Uusitalo 2018)

Taulukko 5. Kuvat jaoteltuna Visit Finlandin aluejaon ja ajankohdan mukaan

Alue 10/2017 | 01/2018 | 04/2017 | 07/2018 | Yhteensa
Helsinki 1 1 2 2 6
Lappi 5 9 1 7 22
Jarvi-Suomi 2 2 4 6 14
Rannikko- ja 3 2 2 3 10
saaristoalueet

Ei aluetta 1 0 1 1 3

Kuvista kuusi on otettu Helsingissa, 22 Lapissa, 14 Jarvi-Suomessa ja 10 rannikko- ja
saaristoalueilla. Kuvista kolmeen ei oltu merkitty kuvanottopaikkaa. Lapissa otetut kuvat
painottuvat talveen ja kesdan, Helsingissa ja Jarvi-Suomessa otetut kevadseen ja kesaan,
kun taas rannikko- ja saaristoalueella otetut kuvat jakautuvat melko tasaisesti kaikille

vuodenajoille.

Visit Finlandin méérittelemd Suomi-brandi ndkyy kuvissa jonkin verran. Luonto saa ku-

vissa padosan. Luonnon vastakohdat, esimerkiksi yoton y0 ja pimed talvi sekd lammin
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kesd ja kylma talvi nakyvéat kuvissa. Sen sijaan brandin mukainen visionaari-Suomi ei
nay esimerkiksi kuvataide- tai tekniikka-aiheisten kuvien muodossa, silla niité ei aineis-
tossa ole. Kontrastit nakyvat luontokuvissa, mutta esimerkiksi suomalaisten ihmisten ja
kulttuurin tarkemmat erityispiirteet jaivat pieneen osaan. Suomen infrastruktuurin suju-
vuus nakyy kaupunkikuvissa avaruutena, mutta vakuuttavuus ei ndy esimerkiksi ruoka-

kulttuurin kautta, silla yhtdan ruokakuvaa ei aineistossa esiinny.

4.2 Kuvien keradmat reaktiot

Sosiaalisessa mediassa tykkaaminen, kommentointi ja jakaminen ovat keinoja, joilla
kayttdjat levittdvat sanaa tuotteista tai palveluista, mika voi vaikuttaa positiivisesti brén-
diin tai yritykseen (Jung, Yang, & Hee-Woong 2019). Aineistossa suosituimmat kuvat
kerasivat yli 19 000 tykkaysté ja kommenttia. Kymmenen suosituimmat kuvan joukossa
on eniten tammikuussa julkaistuja kuvia, kaksi lokakuussa julkaistua kuvaa ja yksi hei-

nakuussa julkaistu kuva, mutta ei yhtdan huhtikuun kuvaa.

Visit Finlandin profiilissa olevat kuvat ovat usein suosittujen kayttajien ottamia kuvia.
Esimerkiksi 5.7.2018 julkaistun kuvan ottaja on Konsta Punkka (@kpunkka), joka on
suosittu suomalainen luontokuvaaja, ja hanelld itsellddn on Instagramissa 1,2 miljoonaa
seuraajaa. Thelander ja Cassinger (2017) haastattelivat tutkimuksessaan kéyttdjia, jotka
olivat saaneet ottaa haltuunsa ruotsalaisen Landskronan kaupungin Instagram-tilin ja ja-
kaa omia kuviaan tietyn ajan profiilissa. He méaarittelivat kolme kuvanottajatyyppia: tu-
risti, instagrammaaja ja ammattilaiskuvaaja. Heidén tutkimuksessaan Landskronan pro-

fiilissa esiintyi kaikkia néita kuvaajatyyppejéa.

Suurin osa Visit Finlandin profiilin kuvien ottajista voitaisiin luokitella instagrammaa-
jiksi ja ammattilaiskuvaajiksi, silla kuvat nayttavat hyvin sommitelluilta ja mietityilta, ja
varimaailmat ovat harmonisia ja kauniita. Osa kuvista on kuitenkin hyvin realistisia ja
luonnollisia. Instagrammaaja-kuvaajatyyppi luokitellaan kuvaajaksi, joka ottaa kuvia
spontaanisti, kuvat ovat luonnollisia, rentoja ja aitoja, kun taas ammattilaiskuvaajat maa-
riteltiin kaupunkikuvien luojiksi eivétkad ainoastaan kaupunkikuvien ottajiksi. Visuaalisen

sosiaalisen median kaytannot ja logiikka vaikuttivat siihen, millaisia kuvia kaupungista
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jaettiin. Instagram on kanava, jossa keréataan tykkayksia ja seuraajia, mika vaikuttaa jaet-
tuihin kuviin ja mielikuviin, joita kuvilla halutaan herétt&a. (Thelander & Cassinger 2017:
10-12)

Colliander ja Marder (2018) ovat tutkineet brandien kayttdmia kuvatyyppejéa suhteessa
kuvien keradmiin tykkayksiin ja kommentteihin. He ovat jakaneet kuvat amatoérimaisiin
pikakuviin ja studiossa otettuihin ammattilaiskuviin. Tutkimuksessa selvisi, etta realisti-
set ja amatoorimaiset eri brandien kayttdmat kuvat kerasivat selvasti enemman reaktioita
kayttdjiltd kuin studiossa kuvatut ammattilaiskuvat. Omassa aineistossani ei ollut yhtaan
studiokuvaa, mutta joukossa oli monta ammattilaistason kuvaa. Kymmenen suosituim-
man kuvan joukkoon mahtui sekd amatodrimaisia kuvia ettd ammattilaistason kuvia. Néi-
den kuvien vélilla ei kuitenkaan ollut yhtd suurta eroa kuin Collianderin ja Marderin
(2019) maarittamilla pikakuvilla ja studiokuvilla. Omassa aineistossani ammattilaiskuvat

ja pikakuvat olivat hyvin samankaltaisia.

Taulukossa 6 on lueteltuna aineiston kymmenen suosituinta kuvaa, jotka ovat kerdnneet
eniten tykkayksid ja kommentteja seuraajilta. Olen jarjestanyt kuvat suosituimmuusjar-
jestykseen reaktioiden yhteismaéran perusteella. Suosituimmat kuvat ovat keranneet mil-
tei 20 000 reaktiota. Talvella otetut kuvat ovat nousivat aineiston suosituimmiksi kuviksi,
silla 70 % kuvista on otettu tammikuussa. Suosituin kesalla otettu kuva 16ytyy sivulta 55
(kuva 8). Kaikki kymmenen suosituinta kuvaa ovat maisemakuvia joko kaupungista tai
luonnosta, ja ainoastaan yhdessé niissa esiintyy ihminen (19.10.2017), mutta kuvassa ih-

minen on kuvattu kaukaa eikd huomio kuvassa keskity haneen.

Taulukko 6. Aineiston kymmenen suosituinta kuvaa

Julkaisupdiva | Tykkaykset | Kommentit | Yhteensda | Kuvan aihe
3.1.2018 19615 120 19735 | Kota illalla lumen keskella
31.1.2018 19332 140 19472 | Talviset kuuset auringonlas-
kussa tunturissa
9.1.2018 19074 92 19166 | Talvinen tie ylhaalta kuvattuna
30.7.2018 18694 88 18782 | Metsd ja tie ylhaalta kuvattuna
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5.1.2018 17393 107 17500 | Talvinen puutalomaisema Kok-
kolassa
29.10.2017 17313 127 17440 | Punainen mokki talvimaise-
massa
22.1.2018 17276 71 17347 | Tunturissa autiotupa polkujen
paassa
19.10.2017 16814 90 16904 | Syksyinen ruskapuisto
15.1.2018 16748 64 16812 | Lamminséavyinen tunturimai-
sema
25.1.2018 16528 71 16599 | Punainen mokki talvisen jarven
rannalla

Kymmenen suosituimmat kuvan joukkoon mahtuu monen tyyppista kuvaa, mutta kuvilla
on my0s paljon samankaltaisuuksia. Kaikki kuvat kahta lukuun ottamatta ovat késitteel-
lisi&, eika niissé ole siis toimintaa. Kaksi narratiivista kuvaa on melko samanlaisia, silla
ne on molemmat kuvattu ylh&altapéin (30.7.2018 ja 9.1.2018). Naissd toimijoina ovat

autot ja vektoreina toimii tie. Yksi kymmenestd suosituimmasta kuvasta on otettu yoll&

ja muut paivalla.

ourfinland « Seurataan
* Rovaniemi, Finland

ourfinland Warm and cozy winter
Photo by @sar from
Rovaniemi #VisitFinland #OurFinland

xenia_psyllaki % & 2

tovpent @somecallmejage | want to go to
there

patrickpfaff What a beautiful place!
somecallmejage @tovpent guuuuuuurl yes

littlebearyoung Awesome place, awesome
photo!

teegarcio Oh wow...."& is this place for
real???
covermoreusa Love it!
lady.jessy.h we:iis ) e
sastiza = = ve
cQu W

19 615 tykkéysta

Kuva 4. Kota illalla lumen keskella @ourfinland 3.1.2018
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Aineiston suosituin kuva tykkéaysten ja kommenttien perusteella on kuva 4, jossa on ku-
vattuna alalaidassa lumen peittdmé kota ja taustalla nékyy lumisten puiden metsa ja téh-
titaivas. Kuva on saanut 19 615 tykkaysté ja 120 kommenttia. Kuva on kaésitteellinen,
silld siind ei ole kuvattuna toimijoita, ainoastaan kuvattuja asioita ilman toimintaa. Ku-
vassa huomio keskittyy keskell& olevaan kotaan, josta kajastaa valo. Kota on kuvattu hie-
man vinosta horisontaalisesta kulmasta, jolloin se ei hydédynna keskeisperspektiivid. N&in
kuvan katsoja ei seiso tdysin kotaa kohti, eikd esimerkiksi polku ole suoraan katsojan
edessd. Kota on téstd huolimatta kuitenkin melko kutsuva valon ja kuvakulman vuoksi.

Kota on kuvattu yleiskuvana.

Kuva on melko tumma, mika tekee siit4 todenmukaisen. Tahtitaivas loistaa hieman kirk-
kaampana, mutta kuvan sivuilla olevat puut ja metsd ovat tummia. LAmpimansévyinen
valo kodassa ja avoinna oleva ovi tekee siitd kutsuvan. Kuvatekstissé kerrotaan kodan
olevan lammin ja kodikas, kun taas lumi, tahtitaivas ja taustan synkaét ja kylmat varit saa-
vat ulkoilman nayttdmaan kylmalta. Nain kota kutsuu lampimilla vareilldan kuvan katso-

jan kylmasté ulkoilmasta lammittelemaan kotaan.

Yoton yo, pimea talvi, lammin kesa, kylma talvi ja rauhallinen kaupunkieldma ovat esi-
merkkejé aineistossa nakyvisté aiheista ja teemoista. Ne ndkyvat myds kymmenessa suo-
situimmassa kuvassa, ja ndm4 asiat voidaan myas luokitella eksoottisiksi ja mysteerisiksi,
kun asiaa tarkastellaan ulkomaalaisen, taysin erilaisesta kulttuurista tulevan, matkailijan
nakokulmasta. Eksoottisuuden kokemus on subjektiivinen ja riippuu kokijan omasta kult-
tuurisesta taustasta. Seuraavassa luvussa tarkastelen aineistosta nousevia kuva-aiheita,

jotka voidaan kasittaa eksoottiseksi ulkomaalaisen matkailijan nakdkulmasta.

4.3 Pohjoinen eksotiikka Instagram-kuvissa

Pohjoiseen eksotiikkaan voidaan katsoa kuuluvaksi kaikki, mitd Suomeen matkaavat hen-
kilot eivéat kohtaa omassa kulttuurissaan tai kotimaassaan. Pohjoiseen eksotiikkaan luo-

kiteltavat asiat siis riippuvat siitd, kuka asiat kokee ja kuka kuvaa katselee. Téassa luvussa
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tarkastelen niita aineistosta nousevia teemoja ja aiheita esille, joiden ajattelen olevan ek-
soottisia ulkomaalaisille matkailijoille, ja jotka voisivat olla mahdollisia vetovoimateki-
joitd Suomen valinnassa matkailukohteeksi.

Ying Liu (2019) on tutkinut kiinalaisen kaupungin Xiangxin bréandid. Hanen aineistonaan
on yhdeksan minuutin mittainen markkinointivideo, jossa kuvataan eri puolia kaupun-
gista. Hanen tutkimuksessaan kaupungin mysteerisyytt4 tuodaan esille monin eri tavoin,
esimerkiksi vuoristo, uniikki luonto, muinainen kaupunki ja muut ndhtévyydet videolla
lisdadvat kaupungin brandin mysteerisyyttd. Tuon analyysisséni esille Visit Finlandin In-
stagram-profiilista 16ytyvia esimerkkeja pohjoisesta eksotiikasta, mysteerisyydesta ja
Suomen erityispiirteistd, jotka eivat ole muista kulttuureista ja maista tuleville valttamétta
tuttuja. Tassa tutkimuksessa kasitan siis pohjoisella eksotiikalla kaiken sen, miké on ai-

nutlaatuista Suomessa ja pohjoisessa.

4.3.1 Vuodenajat

Suomessa on nelja vuodenaikaa, mitd tuodaan esille myos aineistossa vahvasti. Vuoden-
ajoista selvimmin nakyvilla ovat talvi ja kesd, mutta myos syksyn varit ja kevadn merkit
tuodaan kuvissa esille. Ympaérivuotinen matkailutarjonta nahda&dn mahdollisuutena Suo-
men matkailussa, ja sitd pyritdan kehittdmaan (TEM raportteja 2015: 15). Nelja vuoden-
aikaa jo itsesséan on eksoottista monille matkailijoille, puhumattakaan Suomen hyvin &a-
ripdisisté kesisté ja talvista, jolloin maisemat, lampdtila ja valon maaré vaihtelevat suu-

resti verrattuna esimerkiksi Keski-Eurooppaan.

Aineiston kuvista kaikki on otettu ulkona, jolloin vuodenajat ovat nakyvissa kaikissa ku-
vissa. Lumikuvia aineistossa esiintyy 24 ja syksyn véreja nakyy kuudessa kuvassa. Huhti-
ja lokakuussa julkaistuissa kuvissa on myos talvisia kuvia, eiké& naissa ole keskitytty ai-
noastaan syksyn ja kevaan merkkeihin, vaan myos taysin talvisiin kuviin. Tétéa voi osal-
taan selittaa se, ettd Lapissa talvi on pidempi, ja alueista Lapissa otettuja kuvia esiintyy
aineistossa eniten. Huhtikuussa lumen sulaminen, auringonvalon lisddntyminen seka
luonnon herddminen ovat keskeisessd asemassa. Heindkuussa kesén vihreys ja aurinko

nakyvét kuvissa.



51

€ ourfinland » Seurataan

ourfinland There might already be snow in
Lapland but Southern Finland is still
dressed in pretty autumn colors.

Photo by @till_haarmann from Helsinki
#VisitFinland #OurFinland

Lataa lisdd kommentteja
margaretprestage So very pretty. Love
Findland.

abdemihar Wonderful @@ @ @

24hours_me This is really beautiful &
great shot

fillefinlandaise wee
wintergirl55 Truly beautiful &% #=

kellus_ @prudencejpw I'm hoping some
trees are still changing when you're here!
So pretty

camsumilla @brizi ;)

oQdn A

16 814 tykkaysta

Kuva 5. Syksyinen ruskapuisto @ourfinland 19.10.2017

Lokakuussa julkaistuja kuvia on yhteensd 12. Néista viisi kuvaa on otettu Lapissa, yksi
Helsingissa, kolme rannikko- ja saaristoalueilla seké kaksi Jarvi-Suomessa. Yhdessa ku-
vassa ei oltu merkitty kuvanottopaikkaa. Kuvassa 5 nékyy Helsingissa otettu syksyinen
kuva puistosta, jossa nakyvat syksyn vérit puissa ja tippuneissa lehdissé maassa. Kuvassa
nékyy myos rakennus taustalla sekd ihminen istumassa penkilld. Kuva voidaan nédhda
kasitteellisend, sill4 kuvan vasemmassa reunassa oleva ihminen on kuvattuna kaukaa,
eik& kuvasta pysty varmasti erottamaan toimintaa. Ndin on vaikea erottaa, onko ihminen

toimija vai ainoastaan kuvattu osallistuja.

Kuva on siis kasitteellinen sek& symbolinen, jolloin merkitykset tulevat kuvasta itsestaan.
Kuvassa oleva kuvattu ihminen ei luo katsekontaktia kuvan aktiiviseen osallistujaan eli
kuvan katsojaan. Ihminen on kuvattu my6s kaukaa, jolloin han nayttaytyy kuvan katseli-
jalle tuntemattomana ja vieraana. Toisaalta ihminen on kuvattu edestapdin ja hanet on
sijoitettu vasemmalle, mika osoittaa hanen kuuluvan samaan maailmaan kuvan katselijan
kanssa. Hanet on kuvattu helposti l&hestyttdvand, mutta tuntemattomana. Puut ovat la-
helld katselijaa, mika luo tunteen katselijan olemisesta itse osa maisemaa. Kuva on eh-
dottava kuva, sill4 se tarjoaa katselijalle tietoa ja katselija toimii ainoastaan sivustaseu-

raajana.
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Valokuvan modaalisuutta on vaikea arvioida ndkemattd aitoa maisemaa omin silmin.
Voitaisiin kuitenkin sanoa, ettd kuvan 5 vérikyllaisyyttd on séé&detty suuremmaksi, mika
vahentdd kuvan modaalisuutta. Kuva on kuitenkin melko realistinen ja modaalisuudeltaan
nain melko korkea. Kuva antaa Suomesta rauhallisen kuvan. Kuvassa paakaupunki Hel-
sinki nayttaytyy seesteisend, kauniina, syksyisena kaupunkina, jossa voi istua rauhassa

puistonpenkilld keskelld kaunista syyspéivaa ilman ihmisvilind tai liikenteen hairigita.

ourfinland « Seurataan
Yilas

ourfinland To the moon and back. Photo
by @eevamakinen from Yllas #VisitFinland
#OurFinland @visityllas

cnuddekelly @whitneycnudde niet to the
moon and back maar to the moon and
beyond! Love you! @ se

tategood Oh my =
margtellz @sossolem idée photo
syd.venturer [t

finlandwithlove  from
www.finlandwithlove.com

jessica.lne @alex.rpz eh wait, do you think
e - - - it's the place when we were at the top,
s e s > 2 il " " eating banana? It's the same point of view

petassou23 @luckymatt7 to the moon and
back ;)

@ Qb A

13 101 tykkaysta

n
Kuva 6. Ihminen tunturissa, "kuu kadessa" @ourfinland 18.1.2018

Tammikuussa julkaistuja kuvia on yhteensé 14. Kuvista yhdeksan on otettu Lapissa, yksi
Helsingissd, kaksi kuvaa rannikko- ja saaristoalueilla sekd kaksi Jarvi-Suomessa. Ku-
vassa on ihminen, joka nayttda koskettavan kuuta seké taustalla aukeava talvinen tuntu-
rimaisema. Kuva on otettu ylh&alla tunturissa. Tammikuussa otettujen kuvien ykkdstee-

mana on lumi, joka nékyy kaikissa kuvissa.

Kuva 6 on narratiivinen, silla siind nakyy toimija (ihminen), toimintaa osoittava vektori
(kasi) ja toiminnan kohde on kuu. Kuvan tarkennus on myds tassa tapahtumassa, miké
korostaa sitd, ja tuo esille kuvan narratiivisuutta. Kuvan katsoja on asemoitu sivustaseu-
raajaksi, mutta toisaalta kuva on aseteltu niin, ett4 kuvan idean eli kuun kosketuksen voi
nahda ainoastaan katsojan asemasta. Ihminen on kuvattu melko kaukaa, jolloin han nayt-
taytyy kuvan katselijalle tuntemattomana.
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Modaalisuudeltaan kuva on melko korkea, silla kuva nayttaa varikyllaisyydeltaan, kont-
rastiltaan ja muilta arvoiltaa melko todenmukaiselta. Taivas, kuu, ihminen ja lumi nayt-
tavat todenmukaisilta. Kuvan korkeaa modaalisuutta lisdd myos se, ettd kuvan tarkennus
on todenmukainen. Kuvan henkil6 on tarkka, mutta etuala ja kuvan tausta ovat hieman

sumeampia.

Kuva on ainoa aineistossa esiintyva humoristinen kuva. Kuvakulma ja kuvan asettelu on
humoristinen, silla nainen pitda kuuta kadessaan. Kuvateksti ”To the moon and back”
vahvistaa kuvan humoristisuutta, vaikka humoristisuus kuvassa onkin hillittyd ja moneen
kulttuuriin sopivaa. Nainen on asetettu kuvassa osaksi maisemaa ”koskettamalla” kuuta.
Kuva voidaan n&dhdd eradnlaisena selfiend sen laajassa merkityksessd, sillda ihminen on
kuvassa keskeisessd asemassa. Selfie on kuva henkildsté itsestédéan, se on otettu alypuhe-
limella tai web-kameralla ja se jaetaan sosiaalisessa mediassa (Paris & Pietschnig 2015).
Kuvattu ihminen ei kuitenkaan luo kontaktia kuvan katsojaan, vaikka kuva voidaankin

luokitella selfieksi.

Selfie on suosituin Instagramissa jaettu kuvatyyppi, ja niiden suosiota selittd4 osaltaan
alypuhelimessa olevat etukamerat ja nopea kuvien ottamisen ja jakamisen kulttuuri. Sel-
fie méadritelld&n kuvaksi, jonka kuvaaja on ottanut itsestdan. Sen laajempaan méaéritel-
mé&an voidaan sisallyttdd myos itselaukaisimella otetut ja myds muita ihmisié sisaltavat
kuvat. (Dinhopl & Gretzel 2016: 127) Turistiselfieiden jakaminen néhtavyyksien keskelta
on yleistyméssa koko ajan (Paris & Pietschnig 2015). Selfieiden tai kuvien jakaminen
itsestadn myos matkailukuvissa on lasné kaikkialla sosiaalisessa mediassa. (Dinhopl &
Gretzel 2016: 130) Aineistossa ei kuitenkaan esiintynyt yhtddn varsinaista selfietd sen
suppeassa maéaritelmassa eli kuvaa, jonka kuvaaja on ottanut itsestdén. Kuva nayttaé Suo-
men hauskan ja seikkailullisen puolen. Suomi néyttaytyy kuvassa paikkana, jossa voi
vaeltaa tunturissa, mutta samalla voi ottaa hauskan selfien kesken seikkailun. Kuvan pe-

rusteella Suomessa on silmankantamattomiin rauhallisia tuntureita ja erdmaata.
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ourfinland » Seurataan
Jakobstad

i ourfinland Many wonder how Finns survive
with no sunlight in the winter, and nature
replies with 24 hours of it in the summer.
The intense contrast in light conditions has
a profound effect on all walks of life in
Finland. Photo by @rafjeroen from
Pietarsaari #VisitFinland #QurFinland
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oy
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rafjeroen Thank you! Kiitos! For the
feature!! R

mr.bast0s Amazing lights ==
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Kuva 7. Nainen laiturin p&&ssa auringonlaskussa @ourfinland 27.4.2018

Huhtikuussa julkaistuja kuvia on aineistossa kaikkein vahiten, ainoastaan kymmenen.
Néista kuvista yksi on otettu Lapissa, nelja Jarvi-Suomessa, kaksi Helsingissa ja kaksi
rannikko- ja saaristoalueilla, mutta yhdessa kuvassa paikka ei oltu mainittu. Kuvassa 7
on ihminen laiturin pa&ssa ja taustalla jarvi ja auringonlasku. Kuva on narratiivinen, silla
kuvan henkil6 katsoo jarvelle. VVaikka kuvasta ei erota henkilon kasvoja, on kuvan aset-
telu sellainen, ettd se luo kuvan ihmisen katseesta jarvelle pain. Kuvan ihminen on talléin
reagoija, vektorin muodostaa katse ja reaktion eli tapahtuman kohde eli ilmid on aurin-

gonlasku. Koska ilmid on kuvassa havaittavissa, on reaktio vuorovaikutuksellinen.

Kuvassa hyodynnetdan keskeisperspektiivid, mika luo tunteen siit4, ett4 kuvan katsoja on
itse keskelld maisemaa. Kuvattu ihminen antaa mahdollisuuden kuvan katselijalle kuvi-
tella itsensa hanen asemaan katsomaan edessa avautuvaa kaunista maisemaa. Kun ihmi-
nen on kuvattu takaapéin kasvottomana hahmona, on samaistuminen helpompaa, koska
ihminen ndyttaytyy vain tuntemattomana henkilénd. Kuva on otettu vertikaalisesti sa-
malta tasolta kuin kuvassa oleva ihminen, joten valta-asetelmaa kuvan katsojan ja kuva-
tun osallistujan vélill ei ole. Kuvan katselija on kuvattu olemaan samalla laiturilla kuva-
tun henkilon kanssa, mika lisdd yhteenkuuluvuuden tunnetta. Kuvassa ihminen on ase-

tettu keskelle kuvaa, mika keskeisperspektiivin liséksi vie huomion ensisijaisesti haneen.
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Horisontti jakaa maiseman taivaaseen ja jarveen. Kuvan elementit jakautuvat horisontaa-

lisesti, eika liiketté vertikaalisesti kuvassa juuri ole.

Kuvan vérikylldisyyttd on sdddetty suuremmaksi, joten kuva ei ole tdysin realistinen. Au-
ringonlaskun varit ovat kuitenkin melko todenmukaisia ja uskottavia, joten kuvan mo-
daalisuus on melko korkea. Kuvan varjot ovat kuitenkin tummempia kuin todellisuu-
dessa, minka vuoksi esimerkiksi ihmisesta ei ndy ainoastaan kuin aariviivat. Tausta ja
kuvan etuala ovat kuitenkin melko tarkkoja, mik& pienentdd kuvan modaalisuutta. Ku-
vassa Suomi nédyttaytyy paikkana, jossa voi rentoutua kesdyona auringon viel& paistaessa.

Suomen kuva tuhansien jarvien maana saa vahvistusta aineistossa esiintyvien monien jar-

vikuvien ansiosta.

ourfinland = Seurataan

ourfinland With more than 70 percent of its
surface covered by forests, Finland is - by
far - the most densely forested country in
Europe. Photo by @tombba #VisitFinland
#QurFinland
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Kuva 8. Metsd ja tie ylhaalta kuvattuna @ourfinland 30.7.2018

Aineiston kuukausista heindkuussa on julkaistu kaikkein eniten kuvia, yhteensa 19 kap-
paletta. Kuvista seitsemén on otettu Lapissa, kuusi J&rvi-Suomessa, kolme kuvaa ran-
nikko- ja saaristoalueilla ja kaksi kuvaa Helsingissa. Yhden kuvan paikkaa ei oltu mai-
nittu. Kuva 8 on narratiivinen. Tapahtuman toimijana on eteenpain ajava auto ja vektorina
toimii tie. Auto kulkee tietd eteenpdin eli kuvassa alhaalta ylés. Kuva on ehdottava eli
epésuorasti puhutteleva kuva, koska se tarjoaa katselijalle eli aktiiviselle osallistujalle tie-

toa, mutta ei vaadi taltd mitaan.
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Kuvan 8 kuvakulma on erikoinen, sill& se on kuvattu suoraan ylh&altapéin. Kuvakulma
on sellainen, jota reaalimaailmassa harvoin péésee kokemaan, mik& saa kuvan ja maise-
man nayttdméaéan erikoiselta. Kuvakulma saa auton, metsan ja tien ndyttdmaan pienelta ja
kuvan katsojan tuntemaan olonsa ns. jumalalliselta, koska kuva on otettu suoraan alas-
péin. Kuva on modaalisuudeltaan melko korkea, silla kuvan vérejé ja muita asetuksia ei
ole saddetty eparealistisiksi. Kuvassa huomio keskittyy tiehen ja keskelld ajavaan autoon.
Suomi on kuvan perusteella paikka, jossa on paljon metséa ja jossa saa ajaa autoa rau-
hassa pienellda metsétielld. Vehreys kertoo myds luonnon hyvinvoivuudesta ja puhtau-

desta.

4.3.2 Kaupungit

Kaupunkikuvia esiintyy aineistossa yhdeksan kappaletta. Naihin yhdeksaén kuvaan olen
sisallyttanyt historialliset rakennukset ja selvét kaupunkikuvat, mutta en kaupunkeihin
merkittyja paéasiallisesti luontoa kuvaavia kuvia. Suurin osa kaupunkikuvista on rauhal-
lista kaupunkieldm&& kuvaavia, mika tekee niist4 ainutlaatuisia ja eksoottisia. Helsingin
seutu on yksi maailman pienimmistd suurkaupunkialueista, miké tekee siita ainutlaatui-

sen muihin maailman suurkaupunkeihin verrattuna.

Kuva 9 on narratiivinen, silla kaksi ihmisté kévelee keskelld kuvaa, vaikka he ovatkin
kuvattuna todella kaukaa. On vaikea sanoa, millainen vuorovaikutus néilla kahdella ku-
vatulla osallistujalla on keskendén, koska he ovat kuvattuna niin kaukaa. Kuvasta voidaan
kuitenkin ndhdé, etta he kavelevéat kadulla vierekkéin, mika osoittaa jonkinlaista vuoro-
vaikutusta heidan valillaan. Aineistossa tyypillinen hiljaisuus nakyy téssa kuvassa, silla
kuva on varisavyiltd&dn pehmed ja tyyni ja ainoat nakyvilla olevat ihmiset kdvelevat kau-
kana horisontissa. Kuvan rakennukset ovat vanhoja tyypillisié helsinkil&isi kerrostaloja.
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< ourfinland « Seurataan
Helsinki Finland

ourfinland Here's some spring sunshine for
your Sunday, Photo by @henrifromhelsinki
#VisitFinland #OurFinland @myhelsinki
Nayta kaikki 32 kommenttia
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honor g, & @ourfinland
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now

beneeed?
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Kuva 9. Katu kaupungissa @ourfinland 8.4.2018

Kuvassa 9 huomio keskittyy keskeisperspektiivin ansiosta horisonttiin ja kahteen ihmi-
seen. Kuvan katsoja voi tuntea olevansa keskellé katua. Kuvan katsoja on asemoitu si-
vustaseuraajaksi, silla kaukana kavelevat ihmiset eivat luo kontaktia kuvan katsojaan.
Kuva on otettu kuitenkin vertikaalisesti ihmisen tasolta, jolloin eldytyminen osaksi mai-
semaa on helppoa. Kuva on modaalisuudeltaan melko korkea, koska kuva vastaa hyvin
todellisuutta ja vari ovat todenmukaisia. Taivas, rakennukset ja autot nayttavat hyvin

realistisilta.

Helsinki nayttaytyy kuvassa rauhallisena, historiallisena, puhtaana ja aurinkoisen kau-
punkina. Taivas on sininen ja kadut siistit. Kaupunkikuvissa esiintyy myés monimuotoi-
sia kaupunkikuvia, joita on otettu kaupungeista ympari Suomen. Porvoon punaiset talot
meren rannalla, Pietarsaaren vanhat puutalot ja Helsingin vanhat jugend-talot nakyvat

aineistossa.
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ourfinland » Seurataan
> Helsinki

ourfinland It has been snowing a lot in
Helsinki this week making the dark January
evenings a bit brighter. Photo by @viiettran
#VisitFinland #OurFinland @myhelsinki
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k8ie_k8 =
hang_hang_ho @wincycheu
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@jenlinds @rachkidsofinstagram ¢" " "
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February ¥

rachkidsofinstagram @annnecostello
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Kuva 10. Talvinen Stockmann Helsingissa @ourfinland 21.1.2018

Kuva 10 on aineistossa poikkeuksellinen, silld siind on monta tapahtumaa yhté aikaa ja
paljon ihmisié kuvattuna kaupungissa. Muut aineistossa esiintyvat kuvat ovat joko késit-
teellisi& tai narratiivisuus on pienessé osassa kuvassa. Kuva on otettu Helsingissa keskei-
selld paikalla Stockmann-tavaratalon edustalla. Vaikka on tammikuu, rakennuksissa on
ripustettuna vield jouluvalot. Kuvatekstissa annetaan lumelle suuri osa kuvan merkitysta:

sen ansiosta pimedt tammikuun illat ovat valoisampia.

Kuva on narratiivinen ja siind ndkyy monta tapahtumaa yhta aikaa. Ihmiset puhuvat esi-
merkiksi puhelimessa, kdvelevét, keskustelevat ja kayttavat puhelinta seka raitiovaunu
ajaa raiteita pitkin eteenpain rakennusten vélissa. Ihmiset on kuitenkin kuvattu ohi kulke-
vina ja kaukaa, miké tekee ihmiset tuntemattomiksi. Kukaan ei myoskaan katso suoraan

kameraan ja ole vuorovaikutuksessa kuvan katselijan kanssa.

Myos tdma kuva hyddyntéa keskeisperspektiivid, mik& saa kuvan katsojan tuntemaan
olonsa osaksi maisemaa. Kuvaan on saatu kiireinen tunnelma, silla lumihiutaleet ja ihmi-
set ovat liikkeessé ja ndyttavét lilkkuvan nopeasti. Kuvan katselija on asetettu seuraamaan

sivusta kiireistd menoa Helsingin keskustassa ikdan kuin yksin kiireisen kaupunkieldman
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ja ihmisvilinan keskella. Tavoiteltava Helsinki-bréndi rakentuu kompaktiuden, muutok-
sen, omaperdisyyden ja toimivuuden ympérille. Helsingin markkinoinnissa pyritaan tuo-
maan esille kontrasteja, sykettd ja rauhaa. Brand New Helsinki (2019) Visit Finlandin
Instagram-kuvissa Helsinki ndyttaytyy ennen kaikkea rauhallisena ja puhtaana kaupun-

kina.

Kaupungeista lahes kaikki nayttaytyvat rauhallisina aineistossa. Ihmisid on suurimmassa
osassa kuvista vahéan lukuun ottamatta kuvaa 10. Suomalaiset kaupungit ovat kuvien pe-
rusteella siisteja ja saasteettomia kaupunkeja, joissa on tilaa olla ja eld4, ja jopa ulkoilla

raittiissa ilmassa.

4.3.3 Metsat

Metsékuvia esiintyy aineistossa melko paljon. Yleisimpid ovat ylh&éltapéin otetut metsé-
kuvat, joissa on yleensa myos jarvi, joki tai tie (ks. esim. kuva 8). Naiden lisdksi on muu-
tama metsékuva, jossa esiintyy eldimid. Thmisid ei kuitenkaan ole kuvattuna metsissé ote-
tuissa kuvissa. Useimmissa kuvissa metsét ovat vehreitd, syksyll& eri oranssin savyissa
tai talvella lumen peittdmid. Kuvien perusteella Suomen metsissé on paljon erilaisia eldi-

mid, ja metsat ovat hiljaisia, rauhallisia ja puhtaita.

% ourfinland « Seurataan

ourfinland Our picturesque landscapes
and green forests provide habitat for many
wonderful wild animals and birds. Photo by
@sysse #VisitFinland #OurFinland

1 lisdd kommentteja
david.ec85 @hashtag_tommy
hochseiltraum_ So dreamy &
minettesoddsandends Sopd ¥
williamludwigphoto Wow great view!! =
touslesjoursdimanche %
nagykarolynejoli ., . % %
daniela_ibanez @aibanezz
katimaaria @bentskuu AAWWW such cute
little cutieees! W W @ ¥
vasundhara_ghosh @saurabh_ghosh_
saurabh_ghosh_ @vasundharav % %= &
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Kuva 11. Kaksi kaurista metsassa @ourfinland 12.4.2018
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Kuvassa 11 on kaksi kaurista metsan keskelld. Kuva on narratiivinen, silla toimijoita ole-
vat kauriit katsovat suoraan kameraan eli kuvan katsojaan. Vektorin muodostaa kauriiden
katse katse. Koska katseen kohde ei ole kuvassa nékyvissa on tapahtuma eli reaktio ei-
vuorovaikutuksellinen. Kuvassa kuvan toimijoiden katseet luo kuvitteellisen suhteen ku-
van katsojaan (Kress & Van Leeuwen: 2006: 89). Kauriit eivat kuitenkaan ole vuorovai-
kutuksessa keskenaan.

Kuvan katsoja on asetettu keskeiselle paikalle, mutta kumminkin kurkkaamaan kauriita
puun takaa. Puu on kuvattuna epatarkkana, mika kertoo sen olevan kuvan katsojaa lahella.
Myos kauriit kurkkaavat puiden takaa kuvan katsojaa. Ne katsovat suoraan kameraa,
mika tekee kuvasta vaativan. Ne ikdan kuin vaativat kuvan katsojalta jotain. Kauriit ovat
keskelld kuvaa, joten huomio kuvassa keskittyy niihin. Kuvan tarkennus on myos kau-
riissa, mika lisad huomion keskittymista niihin. Kuva on modaalisuudeltaan melko kor-

kea, eiké kuvaa ole késitelty niin, ettd se olisi menettanyt realistisuuttaan.

4.3.4 Vesistot ja saaristo

Vesistokuvat ovat aineistossa yleisid. Jarvid, jokia, lampia ja merta esiintyy kuvissa pal-
jon, reilussa puolessa kaikista kuvista. Onhan Suomi tunnettu tuhansien jérvien maana,
mika tekee jarvista eksoottisia. Tdma kuva vahvistuu aineistossa. Monissa néissa kuvissa
on my0s ihmisid, laitureita, auringonlaskuja ja metsad, ja monet kuvista ovat tyynia ja
rauhallisen vérisid, mutta vesi on usein tummaa vériltaan. Ylhaalta otetut kuvat nayttavat
vesistdjen suuruuden. Suomi brandéaytyy kuvissa maaksi, jossa on paljon erilaisia vesis-
t0ja, mokkeja vesistdjen rannoilla ja mahdollisuuksia uida ja nauttia esimerkiksi aurin-

gonlaskuista jarven rannalla.

Kuvassa 12 on keskelld saari, jossa on muutama rakennus, jotka ndyttavat asuinraken-
nuksilta. Naiden lisaksi saarella on paljon puita, laituri, jossa on vene, ja kallioista maata.
Kuvassa kauempana nékyy myos toinen saari tai manner sekd horisontissa lisad maata.

Sad on pilvinen.
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; ourfinland « Seurataan
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#VisitFinland #OurFinland
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Kuva 12. Saari ylhaaltapain kuvattuna @ourfinland 17.7.2018

Kuva on kasitteellinen, sill& siind ei ndy toimijoita, vaikka veneesta voisikin péatella, etta
saarella on paraikaa ihmisid. Kuvan voisi ajatella olevan analyyttinen, silld saari toimii
kantajana ja sen osat, esimerkiksi rakennukset, vene, laituri, puut ja kallio ovat attribuut-
teja. Ylhaalta pdin otettu kuvaa saaresta voisi verrata esimerkiksi karttaan, jossa tietyt
osat toimivat attribuutteina ja isommat kokonaisuudet, kuten valtiot, kantajina. Kuten
analyyttisissa kuvissa yleensd, myos téssa tausta on yksinkertainen. Keli on harmaa, jol-
loin taivas ja jarvi ovat harmaina, mustina ja melko yksivarisind. Ainoastaan toinen saari

ja horisontti taustalla erottuvat kuvasta.

Koska kuva on otettu ylhaalta, asettaa se kuvan katsojan ylempaan asemaan kuin ku-
vassa kuvatut osallistujat. Kuvakulma saa saaren nayttdmaan pieneltd. Toisaalta tumma
taivas, vield tummempi vesi, tuuli sek& synkka ilma saavat saaren ndyttaméan synkalta
ja pelottavalta eiké kutsuvalta. Modaalisuus kuvassa on korkea, koska vérit ovat realisti-
sen variset, eikd esimerkiksi kuvan kontrastia, varikylldisyytta tai muita arvoja ole saa-

detty huomattavasti.
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4.3.5 Luonnonilmiot

Nostan luonnonilmidista esille yottéman yon eli keskiyon auringon ja revontulet, jotka
molemmat nousevat esille myos Visit Finlandin kohderyhméakuvauksessa ja segmentoin-
nissa. Puhtaasti luonnonilmidkuvia on aineistossa nelja. Tosiasiassa esimerkiksi kesayon
auringon kuvia on enemmankin, mutta olen laskenut neljaén kuvaan ainoastaan sellaiset
kuvat, joissa luonnonilmi6 nakyy selkedsti tai se on kerrottu kuvatekstissa. llta-aikaan
otettuja kesakuvia, joissa nakyy auringonlasku ja kesayon aurinko, on aineistossa kuiten-
kin paljon. Luonnonilmidkuvat painottuvat keséén ja talveen. Ne antavat Suomesta kuvan
maana, jossa voi kokea jotain todella ainutlaatuisia asioita, jotka ovat tyypillisia vain poh-
joisille maille. Maa, jossa kesén valoisuus ja yoton yo seké talven pimeys ja revontulet
ovat eksoottista.

ourfinland « Seurataan

Ylldksen Yopuu

ourfinland Darkest hour of the night. Photo
by @markuskiili from Yllas #VisitFinland
#OurFinland
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Kuva 13. Tyyni jarvimaisema, ihminen keinuu @ourfinland 2.7.2018

Kuva 13 edustaa yotonté yotd ja Suomen kesan valoisuutta. Kuvatekstissa kerrotaan, etta
kuva on otettu pimeimmaén tunnin aikana, ja kuvasta nakyy, ett silti on valoisaa. Kuva
on otettu Lapista Yllakseltd, jossa kesalla valoisimpaan aikaan aurinko laskee vain muu-
tamaksi tunniksi. Kuvassa horisontissa nékyy tuntureita ja suurimman osan kuvasta tayt-
taa tyynena oleva jarvi. Auringonlaskun séteet osuvat osaan kuvaa, mutta aurinko ei ole

nékyvissd, vaan rajautuu kuvan vasemmalle puolelle.
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Kuva on narratiivinen, sill& oikealla alareunassa on ihminen keinussa, vaikka hénté ei
erotakaan kovin helposti. Ihminen on kuvattu takaapain, ja voidaan ajatella, ettd han kat-
soo jarvelle péin. Kuvassa toimija on ihminen, vektorina hénen kéadet ja keho ja kohteena
keinu. Narratiivisuus ei kuitenkaan ole kuvassa pd&osassa, silla ihminen on kuvattu kau-

kaa ja on kuvan oikeassa reunassa, eika huomio keskity vélttdmatta haneen.

Kuvan katsoja on asemoitu sivustaseuraajaksi, silla kuvattu ihminen ei katso haneen, eika
néin kuvatun ja aktiivisen osallistujan valilla ole vuorovaikutusta. Kuva on ehdottava
epésuora kuva, joka tarjoaa informaatiota kuvan katselijalle. Kuvattu osallistuja on ku-
vattu kaukaa, miké kertoo kuvatun ja aktiivisen osallistujan olevan tuntemattomia toisil-
leen. Kuvattu osallistuja on alempana kuin aktiivinen osallistuja, mutta maisema taas on
kuvattuna melko suorasta kuvakulmasta. Horisontti on asetettu kuvan keskikohdan yla-
puolelle. Kuvassa on rauhallinen ja hiljainen tunnelma varisavyjen ja tyynen jarven ansi-

osta. Modaalisuudeltaan kuva on korkea, silla se vastaa todellisuutta hyvin.
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Kuva 14. Revontulet, kaksi ihmistd @ourfinland 1.1.2018

Kuvassa 14 suurimman osan kuvasta tayttaa taivas, jossa nékyy revontulia seké tahtia.
Taivas on vérikés. Horisontissa nakyy myds tunturia ja muutamia lumen peittdmia puita
sekd kauempana tihedmpéa tunturikasvillisuutta. Huomio kuvassa keskittyy taivaan li-

séksi kahteen kuvassa keskella olevaan ihmiseen, jotka on kuvattu takaapéin ja jotka pi-
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tavat toisiaan ké&destd. Kadesté pitdmiselld voidaan myos osoittaa eri kansojen yhteen-
kuuluvuutta ja harmoniaa (Ying 2019). Heidén voisi ajatella olevan vanhempi ja lapsi tai
pariskunta. Kadessaan heilld on valo, joka valaisee heidan edessaan olevan tilan.

Kuva on narratiivinen, koska ihmiset katsovat taivasta kohti. He myds pitdvat toisiaan
kadesta kiinni, mika tekee heistd molemmista sek& toimijoita etta toiminnan kohteita.
Tama kertoo heidan valisestd vuorovaikutuksestaan. Kuvassa toiminta on myds melko

keskeisessa asemassa, silla ihmiset ovat keskelléd kuvaa.

Ihmiset eivét katso kuvassa kameraan eli heidan ja kuvan katsojan vélill4 ei ole vuoro-
vaikutusta. Kuva hyddyntad kuitenkin monien muiden narratiivisten kuvien tapaan kes-
keisperspektiivid, jolloin kuvan katsojan on helppo elaytya kuvattujen osallistujien ase-
maan ja kuvitella itsensé keskelle maisemaa. Kuvatut osallistujat on kuvattu kaukaa, joten
aktiivinen ja kuvattu osallistuja on kuvattu tuntemattomiksi toisilleen. Vérit kuvassa ovat
erottuvia, ja kuvan varikyllaisyyttd onkin saadetty isommaksi, mika vahentaa kuvan mo-
daalisuutta. Kuva on kuitenkin viel& uskottava, samaistuttava ja tarpeeksi realistinen, jotta
kuvan katsoja voi pitaa sitd totena.

4.3.6 Suomalaisen kulttuurin erityispiirteet

Aineissa tuodaan esille suomalaista kulttuuria ja suomalaisia tapoja. Néista vahvimmin
aineistossa nakyvat saunominen ja mokkeily. Suomalainen ruokakulttuuri ei ndy kuvissa
lainkaan, vaikka ruokakulttuuri mainitaan Visit Finlandin kohderyhmakuvauksessa ja
segmentoinnissa. Kuvissa nakyva ainoastaan suomalaiseen kulttuuriin kuuluvat asiat te-
kevét Suomi-brandista ainutlaatuisen ja eksoottisen. Suomen kulttuuri nayttaytyy yhtei-
sOllisend, jossa luonto on vahvasti lasnd. Suomalaiset saunovat yhdessd, ja viettavat ai-
kaansa puhtaan luonnon keskelld sekd kesalla ettd talvella. My6s suomalainen sisu ja pe-
riksi antamattomuus nékyy kuvissa, silla yhdessé kuvassa nainen pyordilee talvipakka-
sella merenjéélla (kuva 17.4.2018). Kulttuuri tuo erilaisuutta ja on tarked osa kilpailuedun

saavuttamisessa ja hyvén paikkabrandin luomisessa (Ying 2019).
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Kuva 15. Miehet laiturilla, yksi hyppad uimaan @ourfinland 10.7.2018

Kuvassa 15 on tyyni jarvimaisema keséiltana, jossa kuvan vasemman laidassa on laitu-
rilla miehid ja yksi hyppé&é uimaan jarveen. Kuva on narratiivinen, koska mies hyppéa
uimaan jarveen ja laiturilla olevat kaksi muuta miesté katsovat tata. Nain hyppéadminen
on reaktio, jota kaksi muuta miesta seuraavat katseellaan, miké tekee heidan toiminnas-
taan reaktion. Hypp&aava mies toimii sekd toimijana ettd vektorina ja jarvi kohteena, jonne
han hyppéd, mutta samalla myds muiden miesten katseen kohteena. Miehet ovat vuoro-
vaikutuksessa keskendan. Kuvateksti kertoo kuvan liittyvan mokkeilyyn, mikd kuuluu
vahvasti suomalaiseen kulttuuriin. Kesdmokilla saunotaan, uidaan ja vietetdan yhdessa
aikaa, mik& n&kyy kuvassa. Yingin (2019) tutkimuksessa Xianxgin kaupunkia esittele-
vassa videossa narratiivisuuden avulla tuodaan esille kaupungin kulttuuria ja perheen yh-
teisOllisyyttd ja rakkautta. MyOds omassa aineistossani narratiivisuudella tuodaan esiin
suomalaista kulttuuria ja yhteisollisyytta kuten kuvassa 15. Narratiivisuuden avulla voi-

daan tuoda esille yhteishenked, kansankulttuuria ja silld valitetdan tunnetta (Ying 2019).

Kuvan horisontti on kuvan keskellg, joten kuvan katselija on asetettu samalle tasolle ku-
vassa olevien ihmisten kanssa. N&in kuvassa ei ole valta-asetelmaa kuvattujen ja aktiivi-
sen osallistujan vélill4&. Kuvan katsoja on asetettu katsomaan kuvan tapahtumia sivusta,

eikéd kukaan kuvatuista osallistujista luo kontaktia kameraan. Ihmiset on kuvattu melko
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kaukaa yleiskuvana, mika osoittaa heidén olevan tuntemattomia kuvan katselijalle. Kuva
on realistisen vérinen, kuvan kirkkaus on todenmukainen ja tarkennus vastaa kutakuinkin
todellisuutta. Huomio kuvassa keskittyy keskella oleviin miehiin. Tyyni jarvi ja pehmoi-

set varit antavat kuvalle rauhallisen tunnelman.
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Kuva 16. Punainen talo jarven rannalla syksylla @ourfinland 2.10.2017

Kuvassa 16 on punainen pieni mokki, jonka kuvateksti kertoo olevan sauna. Kuvateks-
tissa kerrotaan, ettei ole mitddn muuta suomalaisempaa kuin sauna ja ettd monet suoma-
laiset ajattelevat, ettei suomalaiseen kulttuuriin voi tutustua ilman saunomista. Sauna lii-
tetdankin vahvasti suomalaiseen kulttuuriin, ja onhan suomenkielinen sana sauna kay-
t0ss& myos muissa kielissd ympari maailman. Liséksi kuvassa nakyy syksyisissé vareissa
oleva metsa ja puita seké tyyni jarvi tai joki mokin edustalla. Kuva on késitteellinen, silla

siind ei ole toimijoita, vektoreita tai toiminnan kohteita.

Sauna on kuvattu vinosta kuvakulmasta, jolloin sauna ei taysin kutsu luokseen. Saunalle
menee polku, mika j&& katsojan kuvakulmasta hieman vasemmalle, eika se ole kuvattuna
keskeisperspektiivid hyédyntden. Nain maisema jaa katsojalle sivusta seurattavaksi, eika
katsoja pysty elaytymé&an niin hyvin maisemaan kuin keskeisperspektiivia hyodyntavissa

kuvissa. Sauna on kuvattu melko kaukaa, mika vahentaa sen kutsuvuutta.

Saunan ja katsojan vélissa on myos jarvi, mikd vahent&é edelleen saunan kutsuvuutta.

Kuvassa sauna ja kuvan katsoja jaetaan kuuluvaksi eri maailmoihin. Kuva on kuitenkin
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otettu vertikaalisesti suorasta kuvakulmasta, vaikka horisontaalinen kuvakulma on vino.
Horisontti on keskelld kuvaa. Kuva on tunnelmallinen ja rauhallinen ja varit ovat lampi-
mat. Varit ovat kuvassa melko kirkkaat, mika vahentad kuvan modaalisuutta. Kuvassa
huomio keskittyy saunaan, joka erottuu vareiltddn muusta kuvasta. Kuva on kuitenkin

realistinen.

4.3.7 Tunturikuvat

Aineistossa esiintyy paljon tunturissa otettuja kuvia. Ainoastaan heinakuussa julkais-
tuissa kuvissa ei ole yhtédén tunturikuvaa. Kuvat ovat erilaisia keskenéan, ja niissé esiintyy
eldaimid, ihmisid, lunta, mutta my6s karumpia tunturikuvia ilman lunta esiintyy. Tunturi-
kuvissa on my0s kuvattuna paljon autio- tai paivatupia. Autiotupajarjestelma poikkeaakin
muista maista, silld Suomessa autio- ja paivatuvissa saa vierailla ja yopyéa ilmaiseksi toi-
sin kuin esimerkiksi Norjassa ja Ruotsissa. Suomalainen sisu nayttaytyy myos tunturiku-
vissa, silla ihmisia nakyy kuvattuna keskell& karua tunturimaisemaa.
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Kuva 17. Kaksi poroa tunturissa @ourfinland 4.10.2017

Kuvassa 17 on tunturimaisema, jonka keskelld on kaksi poroa. Kuva on narratiivinen,
silla porot eli kuvatut osallistujat katsovat eteenpdin. Kuvassa toinen poro katsoo hieman
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kamerasta sivullepdin, kun taas toinen poro katsoo suoraan kuvan katsojaan eli aktiivi-
seen osallistujaa. Reaktiossa vektorina toimii katse, mutta katseen kohde ei ole nékyvissa,
mika tekee siitd ei-vuorovaikutuksellisen tapahtuman. Porot eivat kuitenkaan ole vuoro-

vaikutuksessa keskenaan.

Koska toinen poroista katsoo kameraan, voidaan kuvaa pitaa vaativana kuvana. Katse luo
suoran kontaktin kuvan katsojaan, tehden siitd vaativan kuvan. Porot on kuvattu kaukaa
yleiskuvana, jolloin vuorovaikutus kuvan katsojan ja niiden vélill& ei ole kovin henkil6-
kohtaista. Porot on kuitenkin kuvattu suoraan edestapain keskeisperspektiivia hyodyn-
tden. Kuva on realistinen ja modaalisuudeltaan korkea. Kuvan vérisavyt, kontrasti ja kirk-
kaus vastaavat hyvin todellisuutta. Kuvan tunnelma on karu ja hieman synkk& harmaiden
tuntureiden ja taivaan vuoksi, mutta oranssinruskea kasvillisuus tuo kuvaan lampoéa ja
varid. Tarkennus on kuvassa poroissa, joihin huomio keskittyy. Tarkennus on myds rea-
listinen, silla kuvan etuala on sumeampi ja samoin tausta. Kuva on otettu yldmakeen,

jolloin kuvan kulma on vertikaalisesti hieman ylospéin. Nain kuvan horisontti on kuvan

yldosassa.
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Kuva 18. Talviset kuuset auringonlaskussa tunturissa @ourfinland 31.1.2018
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Kuva 18 edustaa tyypillista aineistossa esiintyvaa tunturikuvaa. Kuvan keskelld on aurin-
gonlasku punaisen ja keltaisen vareissd, horisontissa nakyy avautuva tunturi- ja metsa-
maisema, kuvan katsojan edessé lumikinos ja ymparilla lumen peittdmiad puita. Kuva on
kasitteellinen, symbolinen suggestiivi, silla siiné ei ole toimijoita eikd ndin toimintaa. Ku-
vassa ei myoskaan ole osa-kokonaisuus-luokittelua, vaan kuvan merkitys tulee kuvasta
itsestd&n. Kuva on modaalisuudeltaan melko korkea, silla vérit ovat melko realistiset, ja
kuvan etuala on sumea. My6s Yingin (2019) tutkimuksessa luontoa esitellddn kasitteel-

listen kuvien kautta.

Kuva 18 on aineiston toiseksi eniten reaktioita kayttajilta kerannyt kuva, yhteensé 19 472
tykkaysta ja kommenttia. Kuvassa kuvan katsoja on asemoitu katsomaan maisemaa pui-
den takaa. Kuvasta suurimman ovat tayttdad lumen peittdmat tunturipuut, ja katsoja on
asetettu kuvaan kurkkaamaan maisemaa puiden takaa. Asettelu tekee avautuvasta maise-
masta jylhnemman, tuntemattoman, pelottavan, mysteerisen ja eksoottisen. Kuvan katsoja
ei ole ndkemassa koko avautuvaa maisemaa edessaan, vaan puut ovat peittdmasséa ja suo-
jaamassa kuvan katsojaa avautuvalta maisemalta. Seuraavassa luvussa tarkastelen lahem-

min kuvan katsojan asemointia aineiston kuvissa.

4.4 Katsojan asemointi

Vuorovaikutusta aineistossa kuvattujen ihmisten sek& kuvan katselijan eli aktiivisen osal-
listujan valill4 ei ole. Nain kaikki aineistossa esiintyvat kuvat, joissa on ihmisig, ovat
epésuorasti puhuttelevia ehdottavia kuvia. Sen sijaan kuvat, joissa on eldimid, ovat usein
vaativia kuvia, silld useimmissa eldinkuvissa eldin tai eldimet katsovat suoraan kuvan
katselijaan. Esimerkiksi kuvassa 11 eldimet katsovat suoraan kameraan vaatien kuvan
katsojalta jotain. Katse luo henkil6kohtaisuuden tunteen kuvatun ja aktiivisen osallistujan
valille. Kauriit on kuvattu puolikuvana, mika kertoo ladheisyydestd kuvan katselijan ja
niiden vélilla. El&inkuvien voidaan myos ajatella vetoavan tunteisiin, mika vetoaa matkaa
ostavaan kuluttajaan, joka haluaa tyydytystd tunneperdisiin tarpeisiin (Albanese &
Boedeker 2002: 179).
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Yingin (2019) tutkimuksessa matkailumarkkinointivideossa ainoastaan yhden kerran ku-
vattu osallistuja katsoo kameraan ja luo suhteen kuvan katsojan valillg, vaikka videossa
on narratiivisuutta ja esimerkiksi narratiivisia reaktioita, joissa toimintaa osoittaa vekto-
rina toimiva katse. Yingin (2019) mukaan tdma antaa kaupungista mysteerisen ja syvél-
lisen vaikutelman. Kun kuvatut osallistujat on kuvattu tuntemattomina, antaa se eksoot-
tisen ja mysteerisen kuvan. Mystisyys voidaan madritelld salaiseksi tai salaperdiseksi
(Cambridge Dictionary 2019). Eksoottisuus on tuntemattoman viehéatysté. Se, ettd kuva-
tut osallistujat eivat luo suhdetta kuvan katsojaan, luo mysteerisen ja eksoottisen vaiku-

telman.

Hénen tutkimustuloksensa on siis yhtenevéinen omien tutkimustulosteni kanssa. My0s-
kaan Visit Finlandin aineistossa kuvatut ihmiset eivét luo suhdetta kuvan katsojaan. Kui-
tenkin samaistuvuutta kuvattuihin osallistujiin kuvataan aineistossa usein niin, ettd ihmi-
set on kuvattu suoraan takaapain keskeisperspektiivia hyddyntéen, jolloin kuvan katsoja
pystyy kuvittelemaan itsensé tdmén kuvatun osallistujan asemaan keskelle kuvattua mai-
semaa ja tilannetta. Esimerkiksi kuvassa 6 kuvan katsoja pystyy kuvittelemaan itsensa
kuvatun osallistujan tilalle, koska hénta ei ole kuvattu liian yksityiskohtaisesti ja koska
keskeisperspektiivi antaa saman kuvakulman katsojan osallistujalle kuin missa myos ku-
vattu osallistuja on. Jos ihminen olisi kuvattu hyvin yksityiskohtaisesti, ja hanen kasvonsa
nakyisivét ja hdnen piirteensa olisivat kuvattuna tarkempina, voisi samaistuminen olla
vaikeampaa. Nyt aineistossa olevat ihmiset ovat ik&&n kuin persoonattomia hahmaoja, joi-
den tilalle kuvan katsojat voivat kuvitella helpommin itsensé. Edestapéin ja vertikaalisesti
samasta kulmasta kuvaaminen luo tasa-arvoisen suhteen kuvattujen osallistujien ja kuvan
katsojien vélille (Ying 2019). Omassa aineistossani ei kuitenkaan esiintynyt kovin mon-

taa kuvaa, jossa ihminen olisi kuvattu suoraan edestépéin.

Stereotyyppisesti suomalaiset ihmiset ovat ujoja, varautuneita ja tarvitsevat paljon omaa
tilaa. Myos tdma nakyy aineistossa. Ihmiset on aina kuvattu kokokuvana, suurena koko-
kuvana, yleiskuvana tai jopa vield kauempaa. Eldimet on kuvattu suurena puolikuvana,
kokokuvina, suurina kokokuvina tai yleiskuvina. N&in aineistossa luodaan henkilékoh-

taisempi suhde kuvattujen eldinten ja kuvan katsojan vélille kuin kuvattujen ihmisten ja
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kuvan katsojan vélille. T&mé rajauskéytanto aineistossa vahvistaa stereotypiaa suomalai-
sista ujoina ja omaa tilaa kaipaavina, jotka eivét halua olla liian l&heisessa vuorovaiku-

tuksessa tuntemattomien kanssa.

4.5 Yhteenveto

Analyysissa tarkasteltiin sitd, millaisia visuaalisia elementteja esiintyy Suomen matkailua
ja pohjoista eksotiikkaa markkinoivissa kuvissa, ja millaisin vetovoimatekijoiden Suo-
men paikkabréndid rakennetaan kuvissa. Teemoittelin kuvat Visit Finlandin kohderyh-
mien, teemojen ja aluejaon mukaisesti. Analysoin myds sitd, miten Visit Finlandin maéa-
rittelema Suomi-bréndi nakyy Instagram-profiilissa jaetuissa kuvissa. Teemoittelun jal-
keen analysoin kuvat kuvan kielioppia hyddyntden. Keskityin analyysisséani erityisesti
ideationaaliseen sekd interpersonaaliseen metafunktioon ja ndissé kuvien narratiivisuu-

teen, katsojan asemointiin ja kuvan modaalisuuteen.

Aluksi teemoittelin aineiston kuvat Visit Finlandin kohderyhmien, teemojen ja aluejaon
mukaisesti. Kuvista perati 40 houkutteli luontonautiskelijat-kohderyhmad, 27 aitouden
etsijoitd ja 13 aktiivisia seikkailijoita. Ainoastaan kolme aineiston kuvista puhutteli koh-
deryhmé&a suomalainen luksus. Teemoista kuvissa nousi esille eniten Silence, please,
koska aineistossa oli hyvin paljon luontoaiheisia kuvia seka rauhallista kaupunkielaméa
kuvaavia kuvia. Alueista kuvissa nékyivat eniten Lappi, Jarvi-Suomi ja rannikko- ja saa-
ristoalueet. Visit Finlandin méarittelemasta brandisté vahvasti aineistossa nékyi luonto ja
siind esimerkiksi vastakohdat ja kontrastit, kun taas esimerkiksi kuvataide ja suomalainen

ruokakulttuuri uupuvat kuvista taysin.

Koska iso osa Visit Finlandin profiilin kuvienottajista on suosittuja luontokuvaajia, on
vaikea méaritelld kuvien todellista suosion syytd. Tykkéayksien ja kommenttien suureen
maaréén on saattanut vaikuttaa myos kuvaajien oma henkildbrandi ja henkilokohtainen
suosio Instagramissa. Aineistossa ei esiintynyt yhtaan perinteista selfie-kuvaa, vaikka se
on yksi Instagramin jaetuimmista kuvatyypeista. Sen sijaan selfien laajemman mééritel-
méan mukaisia kuvia l0ytyi aineistosta muutamia. Visit Finlandin profiilissa olevat kuvat

ovat muutoin tavanomaisia Instagram-kuvia. Niissd on tekstid, hahstageja, kuvat ovat
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muokattuja tai filtteroityja ja niissa on useimmissa paikkamerkintd. Kuvat ovat kuitenkin
hyvalaatuisia ja useimmat niist4 vaikuttavat ammattilaisten ottamilta, mutta joukossa on
myas paljon tavallisia alypuhelimella otettuja kuvia. Koska Instagramin normaali kuva-
tyyppi on alypuhelimella otettu amatdori-selfie, on brandien myds mukautettava omia
kuvia tdhén suuntaan (Colliander & Marder 2018: 34). My6s Visit Finlandin profiilissa

on sekd amatddrimaisia ettd ammattilaistason kuvia.

Aineistosta nousi katsojan asemoinnin osalta selva yhtendisyys ihmisten kuvaamisessa.
Kukaan kuvatuista ihmisista ei katsonut kameraan eli kuvan katsojaan, kaikki ihmiset oli
kuvattuna koko- tai yleiskuvina eli melko kaukaa. Ihmisten kasvot eivét olleet ndkyvissa
tal tunnistettavissa misséan aineiston kuvissa. VVoidaankin siis sanoa, ettd suomalaisista
vallallaan oleva stereotypia omaa tilaa kaipaavina nékyi aineistossa hyvin vahvasti. Ih-
miset kuvattiin tuntemattomina ja kuvan katsoja kuvattujen osallistujien ryhmaan kuulu-
mattomana ja vieraana. Laheisyytt tai tuttuutta kuvattujen osallistujien ja kuvan katsojan

valilla ei kuvissa esiintynyt.

Suomen ja Pohjoisen eksoottisuus ja mysteerisyys valittyi kuvista monin eri tavoin. Ku-
vissa esiintyvat luonto ja rauhalliset kaupungit ovat ainutlaatuisia ja eksoottisia ulko-
mailta matkaaville. Liséksi Suomen eksoottisuutta ja mysteerisyytta lisasi kuvattujen ih-
misten ja kuvan katsojan vuorovaikutuksen puute. Suuri osa kuvatuista eldimista sen si-
jaan oli kuvattuna paljon lahempé&é kuin ihmiset ja osa eldimista katsoi kameraan luoden
vuorovaikutussuhteen kuvan katsojaan. Tdma tekee suomalaisista tuntemattomia, salape-
réisid ja mysteerisid. Maisemakuviin kuvan katsoja oli asemoitu usein sivustaseuraajaksi
eik& osaksi maisemaa, mika tekee Suomesta eksoottisen ja mysteerisen. Kuvissa oli ik&an
kuin jatetty katsojalle kertomatta osa tarinaa, miké tekee Suomesta kiehtovan ja houkut-
televan matkakohteen. Sosiaalinen etéisyys kuvattujen osallistujien ja kuvan katsojan
kanssa korostavat mysteerisyytta (Ying 2019). Toisaalta my6s ylhaalta kuvattuja kaiken
paljastavia kuvia esiintyi aineistossa, ja ndma kuvat olivat metsaa, tietd, jarvia, peltoa ja
saaristoa kuvaavia kuvia, esimerkiksi yhtdan ylhaalta pain kuvattua tunturi- tai kaupun-
kikuvaa ei aineistossa esiintynyt. Erilaiset kuvakulmat maisemista antavat paremman ko-

konaiskuvan paikasta (Ying 2019).
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Yhteisollinen sosiaalinen media ja Instagram ei siis vality kuvista kuvattujen osallistujien
ja kuvan katsojan vuorovaikutuksen ansiosta, mutta kuvatekstit ja Instagramin omat toi-
minnallisuudet, tykk&&minen ja kommentointi, luovat yhteis6llisyytta ja vuorovaikutusta.
Vuorovaikutus nakyi kumminkin kuvattujen osallistujien vélill& jonkin verran, mutta ei
kuvattujen osallistujien ja kuvan katsojan valilla. Suurempi vuorovaikutus kuvattujen
osallistujien ja kuvan katsojan valilla voisi houkutella turisteja (Ying 2019). Paikkabrén-
daysprosessiin Instagramissa liittyy jaettu kokemus ja siitd keskustelu muiden kéyttajien
kanssa (Fatanti & Suyadnya 2015: 1094).

Suomen paikkabrandin suurimpia vetovoimatekijoita ovat rauhallisuus, avaruus, puhtaus,
luonnonl&heisyys, vehreys, luonnon monimuotoisuus, nelja vuodenaikaa ja suomalaisen
kulttuurin yhteisollisyys ja sisu, joiden kautta pohjoinen eksotiikka vélittyi kuvista. Ther-
leksenin ja Halkierin (2004) jaottelun mukaan suurin osa aineiston kuvista voitiin luoki-
tella eksoottisiksi. Eksoottiset kuvat tuovat esille tavanomaisesta poikkeavia kulttuureja,
kansoja ja paikkoja esiin, kun taas ystavalliset kuvat korostavat kansojen, kulttuurien ja
paikkojen yhteenkuuluvuutta (Therkelsen & Halkier 2004).

Suurimman osan aineistosta tayttivat luontokuvat, joissa avaruus ja luonnon rauha ovat
vahvasti lasnd. Kaikki aineiston kuvat oltiin kuvattu ulkona. Suomalaisen paikkabréndin
vetovoimatekijat 16ytyvat aineiston perusteella hyvin vahvasti luonnosta ja siihen kytkey-
tyvista eri tekijoista ja kulttuurista. Maaseudun rauha vélittyi kuvista, mutta myos kau-
punkieldmasta valittyi kuvista hyvin seesteinen tunnelma, jossa elamé on Kiireetonté.

Suomesta vélittyvé paikkabrandi on yhtenéinen ja selkea.

Aineistossa oli tiettyj& toistuvia kuva-aiheita. Naita olivat metsakuvat, porokuvat, tuntu-
rikuvat, jarvikuvat, revontulikuvat, kuvat historiallisista rakennuksista ja yksindisista ta-
loista ja autiotuvista metsassd, tunturissa tai vesistjen rannoilla, saunakuvat ja rauhalliset
kaupunkikuvat. Monet kuvista oli kuvattuna ylhaaltapain, miké saa kuvatun asian nayt-
tdmaan pieneltd ja turvalliselta. Naiden kuvien perusteella Suomesta piirtyy seesteinen
vaikutelma, jossa hyvinvointi, rauhallisuus, luontokeskeisyys, ulkoilu ja ulkoilma-aktivi-
teetit nousevat vahvasti esille. Suomalaiset ovat luontoa ja luonnon rauhaa rakastava

kansa, jotka kaipaavat tilaa ymparilleen.
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5 PAATANTO

Tdssa tutkimuksessa tarkasteltiin Suomen paikkabrandin vetovoimatekijoita Instagram-
kuvissa. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, millaisin visuaalisin vetovoimatekijoin
Suomen paikkabrandi rakentuu Instagramin matkailumarkkinointikuvissa. Aineistona oli
55 Visit Finlandin Instagram-profiilissa eri vuodenaikoina jaettua kuvaa vuosilta 2017 ja
2018. Selvitin, millaisia kohderyhmid aineiston kuvat puhuttelevat, millaisia teemoja ai-
neistossa esiintyy, millaiset kuvat ovat suosituimpia ja millaista paikkabrandid kuvien
narratiivisuus, kasitteellisyys ja katsojan asemointi rakentavat. Tutkimusmenetelmana
kaytin Kressin ja van Leeuwenin kuvan kelioppia, jossa tarkastellaan kuvia kolmen me-

tafunktion kautta.

Kohderyhmat, joita aineiston kuvat puhuttelevat eniten, ovat Visit Finlandin méaarittele-
mat luontonautiskelijat (40 kuvaa), aitouden etsijat (27 kuvaa) ja aktiiviset seikkailijat
(13 kuvaa). Yhteensé 33 kuvaa voitiin luokitella kuuluvaksi kahteen kategoriaan ja viisi
kuvaa kolmeen eri kategoriaan, silla kohderyhmékuvaukset olivat osaksi paéllekkaisié.
Luontonautiskelijat ovat kiinnostuneita kaikenlaisista luontoon liittyvista asioista, kuten
kansallispuistoista, metsistd, jarvistd, luonnonilmidistd, aidosta luonnosta ja luonnonan-
timista kuten sienista ja marjoista. Aitouden etsijoita kiinnostavat esimerkiksi paikallinen
elam4, luonto, sauna ja historialliset kohteet, kun taas aktiiviset seikkailijat ovat kiinnos-
tuneita esimerkiksi talvesta, arktisesta luonnosta, eldimista ja lumiaktiviteeteista. Naita
kohderyhmi& kiinnostavat asiat nékyivat myos vahvasti aineistossa, jonka vuoksi kuvat

puhuttelevat eniten néitd kolmea kohderyhmaa.

Hallitsevaksi Visit Finlandin maaritteleméksi teemaksi aineistossa nousi Silence, please
(49 kuvaa), silla aineistossa luontoaiheisia ja rauhallisia kaupunkikuvia oli aineistossa
eniten. Tyypilliset tdhan teemaat kuuluvat kuvat olivat esimerkiksi mokki tai autiotupa
luonnon keskell&, ihmiset kuvattuna kaukana osana luontoa tai eldéimet osana luontomai-
semaa. Wild & Free -teemaan luokiteltavia seikkailuaiheisia kuvia esiintyi aineistossa
kaikkein vahiten (8 kuvaa). Naihin kuviin liittyi aina jokin tekeminen, esimerkiksi revon-

tulien katselu tai luonnossa liikkuminen. Cultural Beat -teemaan liittyvia kulttuuriaiheisia
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kuvia oli aineistossa 15. Naissd korostuivat suomalaiset tavat ja erityispiirteet, esimer-
kiksi saunominen, mokkeily ja suomalaiset historialliset rakennukset. Myos teemat olivat
osittain paallekkaisig, ja yhteensa 17 kuvaa voitiin luokitella kuuluvaksi kahteen teema-
kategoriaan. Aineiston lapileikkaavana teemana oli rauhallisuus, joka nakyi melkein jo-
kaisessa kuvassa. Suurin osa kuvista oli otettu Lapissa (22 kuvaa), Jarvi-Suomessa (14
kuvaa) ja rannikko- ja saaristoalueilla (10 kuvaa). Vaikka Lappi on vain osa Suomea,

keskittyy suomalainen paikkabrandi vahvasti Lapin ymparille.

Suurin osa kymmenesta suosituimmista eli eniten tykkayksié ja kommentteja keranneista
kuvista oli julkaistu talvella (7 kuvaa), kaksi syksylla ja yksi kesélld. Kymmenen suosi-
tuimman kuvan joukossa ei ollut yhtdkaan kevaalla otettua kuvaa. Kymmenen suosituim-
man kuvan joukossa ainoastaan yhdessa oli ihminen ja tassékin kuvassa hénet oli kuvattu
kaukaa, eikd huomio keskittynyt haneen. Suosituimmat kuvat olivat siis maisemakuvia
luonnosta ja kaupungista. Suosituin kuva oli 3.1.2018 julkaistu kuva kodasta talvisessa
maisemassa, ja se kerasi yhteensa 19 735 tykkaystd ja kommenttia. Kuvien suosioon voi
vaikuttaa myds kuvien ottajien suosio, silla osa kuvien ottajista on suosittuja kuvaajia ja
heilld on paljon seuraajia Instagramissa. Thelanderin ja Cassingerin (2017) tutkimusase-
telma oli hieman erilainen kuin omassa tutkimuksessani, mutta he saivat selville, ettd
Landskronan kaupungin Instagram-tilille postaavat henkil6t postasivat mahdollisimman
positiivisia, kauniita ja persoonattomia kuvia, jotta kuvat saisivat mahdollisimmat paljon
tykkayksid. He toteavat, etta kayttdjien ”Instagram-takeoverit” voivat vahvistaa kaupun-

gin jo olemassa olevaa kuvaa, mutta eivat kovin suurella todennakdisyydelld muuttaa sita.

Aineistossa esiintyvid Suomen paikkabrandin vetovoimatekijoita ovat nelja vuodenaikaa
ja niiden olosuhteiden &é&ripaéat, rauhalliset kaupungit, puhtaat metsat, erilaiset vesistot,
kuten jarvet, joet ja meri, saaristo, luonnonilmiét, kuten revontulet ja kesayon aurinko,
suomalainen luonnonl&heinen kulttuuri ja Lapin tunturit. Nama vetovoimatekijét voidaan
nahda eksoottisina ja mysteerisina sellaisten matkailijoiden ndkdkulmasta, jotka eivat
kohtaa néité asioita omassa kulttuurissaan ja maassaan. Ne tekevat Suomesta ainutlaatui-

sen, eksoottisen, mysteerisen ja kiinnostavan matkakohteen. Therkelsen ja Halkier (2004:
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9, 21) toteavat, ettd paikkabrandayksessé eksoottisuuden esilletuominen etenkin matkai-
lundkokulmasta on térkeéd, silla eksoottiset asiat ovat vetovoimatekijoita etenkin ulko-
maalaisille matkailijoille.

Kuvista noin puolet oli narratiivisia ja puolet kasitteellisid esityksia. Kuitenkin suurim-
massa osassa narratiivisista kuvista toiminta oli pienessé osassa kuvaa, eik&d huomio kes-
kittynyt toimintaan. Toiminta oli suurimmassa osassa kuvattu kaukaa. Késitteelliset esi-
tykset olivat maisema- tai kaupunkikuvia. N&in Suomen paikkabréndi rakentuu kasitteel-
listen maisemakuvien ympadrille, eika toiminta ollut kuvissa péddosassa. Aineiston kuvista
yksikaan ei ollut sisatiloissa kuvattu, vaan kaikki kuvat oli otettu ulkona joko luonnossa
tai kaupungissa. Kuvat olivat padasiallisesti modaalisuudeltaan korkeita eli uskottavia ja

realistisia.

Tutkimuksessa selvisi, ettd eksoottisuus ja mysteerisyys ilmenee aineistossa myods kuvat-
tujen osallistujien ja kuvan katsojan vuorovaikutuksen puutteena. Kuvatut osallistujat
nayttaytyvat tuntemattomina ja mysteerising, kun he eivét luo kontaktia kuvan katsojaan
tai heidat on kuvattu kaukaa. Tulokset vastaavat Yingin (2019) tuloksia, joissa todetaan,
ettd kuvan katsojan ja kuvattujen osallistujien vuorovaikutuksen puute lisdd paikkabrén-
din mysteerisyyttd. Hanen tutkimusaineistossaan vuorovaikutusta kuvan katsojan ja ku-
vatun osallistujan valilla ilmeni kerran, kun taas omassa tutkimuksessa kuvattujen ihmis-
ten ja kuvan katsojan vélilla ei esiintynyt, kun taas kuvattujen eldinten ja kuvan katsojan
valilla vuorovaikutusta esiintyi useammassa kuvassa. Ihmiset nayttaytyvat omassa aineis-
tossani mysteerisind ja tuntemattomina, kun taas eldimet helposti lahestyttavina ja tutta-
vallisina. Therkelsen ja Halkier (2004: 21) ovat selvittineet, ettd eksoottisuuden lisaksi
myads ystavalliset kuvat ovat paikkabranddyksessa tarkeita.

Johtopééatoksena voidaan todeta, ettd Suomen paikkabréndin vetovoimatekijat aineistossa
liittyvat vahvasti eksoottiseen ja monimuotoiseen luontoon, kaupunkien rauhallisuuteen,
suomalaiseen luonnonldheiseen kulttuuriin sekd mysteerisiin suomalaisiin. Jotta paikka-
brandi voisi olla tehokas pitkélla aikavalilla, tulee sen heijastaa paikallisia luonteenpiir-

teitd ja vahvuuksia (Hall 2008: 63). Kohderyhmat, joita Suomen paikkabrandin vetovoi-
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matekijat puhuttelevat, ovat kiinnostuneita suomalaisesta luonnosta, paikallisesta el&-
masté ja aktiviteeteista. Ulkomaalasiin vetoavat paikkabrandin vetovoimatekijat liittyvat
mysteerisyyteen ja eksoottisiin asioihin, mutta voisi ajatella, ettd suomalaisiin matkaili-
joihin vetoaa erityisesti rauhallisuus. Voidaan myos ajatella, ettd osa kuvissa esiintyvista
asioista eivét ole arkipdivaa suomalaisillekaan, esimerkiksi tunturit tai saaristo voivat
néyttaytya eksoottisina myos suomalaisille matkailijoille. Ndma4 eri vetovoimatekijat voi-
vat ulkomaalaisten lisaksi kasvattaa myos suomalaisten matkailua kotimaan siséllg, silla

Suomen monimuotoisuus nékyy aineistossa.

Menetelména toiminut kuvan kielioppi sopi tdhan tutkimukseen hyvin. Menetelma on
melko tarkka, ja aineiston kuvien ma&raa pienentdmalla kuvia olisi voinut tarkastella yk-
sityiskohtaisemmin. Laajempi aineisto ja kuvien suppeampi analysointi kuitenkin sopi
hyvin asetetun tavoitteen tarkasteluun. Kuvan Kieliopista hyddynsin l&hinna ideationaa-
lista ja interpersonaalista metafunktiota, ja keskityin erityisesti kuvien narratiivisuuteen,
katsojan asemointiin ja kuvien modaalisuuteen. Ndiden avulla sain vastaukset tutkimus-

kysymyksiini.

Oli mielenkiintoista huomata, kuinka suomalainen stereotypia ujosta ja omaa tilaa kai-
paavana kansana nakyi aineistossa, oli se sitten tarkoituksenmukaista tai ei. Tuloksia voi-
taisiin hyodynt&dd Suomen paikkabrandin rakentamisessa ja viestid paikkabrandin mukai-
sesti eri kanavissa. Tuloksista nahdaan yksi ndkokulma siihen, millainen kuva Suomen
paikkabrandista valittyy kuvien katselijoille. On kuitenkin vaikeaa tutkia aihetta taysin
objektiivisesti, ja sama tutkimus eri henkilon tekeména voisi naytta erilaiselta. Olen itse
suomalainen, mutta olen pyrkinyt asettamaan itseni objektiiviseksi kuvien tarkastelijaksi.

On kuitenkin selvaa, ettd myds oma kulttuurinen taustani vaikuttaa kuvien tulkintaan.

Jotta voitaisiin tarkastella todellista Suomen paikkabréndin ainutlaatuisuutta, tulisi sita
vertailla muihin samankaltaisiin maihin, esimerkiksi Ruotsiin tai Norjaan. Paikkabrén-
daykselld pyritdan erottautumaan kilpailijoista (Hall 2008). Tutkimustuloksia voisikin

siis vertailla esimerkiksi Suomen suurimpiin matkailun kilpailijamaihin Ruotsiin ja Nor-
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jaan, jolla saataisiin selville todellinen Suomen vetovoimatekijoiden ainutlaatuisuus. T&-
maén lisdksi aineistoa voisi laajentaa myos koskettamaan esimerkiksi matkailuesitteit,
matkaoppaita ja matkakohteiden nettisivuja.

Paikkabrédndayksen kanavana Instagram toimii erittdin hyvin. Siella matkailijat voivat
tarkastella monien eri maiden, kaupunkien ja alueiden omissa profiileissa jaettuja kuvia,
kuten Visit Finlandin profiilissa, mutta myds muiden kéyttajien jakamia kuvia hashtagien
ja paikkamerkint6jen avulla. N&in myos matkailijat itse osallistuvat vierailemansa koh-
teen markkinointiin ja paikkabrandaykseen, kun matkakohdetta etsivét kayttajat katsele-
vat hashtagien avulla paikoista kuvia, joita kohteessa aiemmin vierailleet kéayttdjat ovat
jakaneet omassa profiilissaan. Matkakuvien siirtyminen sosiaaliseen mediaan kotialbu-
mien sijasta on lisdnnyt paikkabrandéayksen tarvetta, ja kilpailu sekd ulkomaalaisista etté

kotimaisista matkailijoista sosiaalisessa mediassa on kovaa.
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LITTEET

Liite 1. Aineisto

Julkaisupdivamaird Julkaisutyyppi Tykkdykset Kommentit Yhteensd  Kuvan aihe

2.10.2017 Kuva 12631 66 12697 Punainen talo jarven rannalla syksylla
4.10.2017 Kuva 14342 81 14423 Kaksi poroa tunturissa
6.10.2017 Kuva 12400 109 12509 Linnunrata, kaksi ihmista laiturilla
8.10.2017 Kuva 12410 62 12472 Savon linna, syksyiset lehdet
12.10.2017 Kuva 12022 73 12095 Syksyinen metsa ja tie ylhaaltapdin
16.10.2017 Kuva 13848 55 13903 Turun tuomiokirkko
17.10.2017 Kuva 6768 56 6824 Lumisessa tunturissa kaksi vaeltajaa
19.10.2017 Kuva 16814 90 16904 Syksyinen ruskapuisto
23.10.2017 Kuva 16416 125 16541 Tunturi, auringonlasku, autiotupa
24.10.2017 Kuva 15829 73 15902 Syksyiset koivut rivissa
27.10.2017 Kuva 15642 109 15751 Poroja kuuraisessa maisemassa
29.10.2017 Kuva 17313 127 17440 Punainen mokki talvimaisemassa
Yhteensd 12 Keskiarvo 13955,0833

Julkaisupdivamaira Julkaisutyyppi Tykkdykset Kommentit Yhteensd Kuvan aihe

1.1.2018 Kuva 14151 92 14243 Revontulet, kaksi ihmistd

3.1.2018 Kuva 19615 120 19735 Kota illalla lumen keskelld

5.1.2018 Kuva 17393 107 17500 Talvinen puutalomaisema Kokkolassa

9.1.2018 Kuva 19074 92 19166 Talvinen tie ylhdaltd kuvattuna
11.1.2018 Kuva 11392 73 11465 Talvinen laituri jarven rannalla
15.1.2018 Kuva 16748 64 16812 Lamminsavyinen tunturimaisema
17.1.2018 Kuva 11068 60 11128 Maisema laivasta, ihminen laidalla
18.1.2018 Kuva 13101 49 13150 |hminen tunturissa, "kuu kddessa"
21.1.2018 Kuva 15419 78 15497 Talvinen Stockmann Helsingissa
22.1.2018 Kuva 17276 71 17347 Tunturissa autiotupa polkujen padssa
23.1.2018 Kuva 12137 96 12233 Silta ja koivut talvimaisemassa
25.1.2018 Kuva 16528 71 16599 Punainen mokki talvisen jarven rannalla
30.1.2018 Kuva 15879 103 15982 Revontulet, lyhtyd pitdva ihminen
31.1.2018 Kuva 19332 140 19472 Talviset kuuset auringonlaskussa tunturissa

Yhteensd 14 Keskiarvo 15737,7857

Julkaisupdivimaird Julkaisutyyppi Tykkdykset Kommentit Yhteensd Kuvan aihe

1.4.2018 Kuva 13699 39 13738 Talviset kuuset auringonlaskussa tunturissa ja ihminen
3.4.2018 Kuva 12228 74 12302 Punainen mokki talvimaisemassa
8.4.2018 Kuva 9545 33 9578 Katu kaupungissa

12.4.2018 Kuva 9670 51 9721 Kaksi kaurista metsassa

16.4.2018 Kuva 8890 38 8928 Saaristoa ylhdaltapdin kuvattuna

17.4.2018 Kuva 11954 61 12015 Pyorailija ilta-auringossa merenjaalld

21.4.2018 Kuva 7325 18 7343 Autiotupa tunturissa

24.4.2018 Kuva 8373 44 8417 Karhu metséssa

27.4.2018 Kuva 7622 35 7657 Nainen laiturin padssa auringonlaskussa

30.4.2018 Kuva 9798 34 9832 Kaupunkisilhuetti auringonlaskussa

Yhteensa 10 Keskiarvo 9953,1
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Julkaisupdividmaidrd Julkaisutyyppi Tykkidykset Kommentit Yhteensd Kuvan aihe

2.7.2018 Kuva 9000 23 9023 Tyyni jarvimaisema, ihminen keinuu
4.7.2018 Kuva 14361 31 14392 Suomaisema, pitkospuut, ilta-aurinko
5.7.2018 Kuva 10464 74 10538 Karhu ja pennut metsassa
9.7.2018 Kuva 13656 102 13758 Saari ylhdaltapdin kuvattuna
10.7.2018 Kuva 9473 31 9504 Miehet laiturilla, yksi hyppaa uimaan alasti
11.7.2018 Kuva 8296 24 8320 Lampi metsan keskelld ylhdalta kuvattuna
12.7.2018 Kuva 9360 14 9374 Lampaita pellolla
13.7.2018 Kuva 9124 40 9164 Mutkitteleva joki ja metsa ylhaalta kuvattuna
14.7.2018 Kuva 10411 19 10430 Auringonlasku, kalliot, jarvi, meloja
16.7.2018 Kuva 8322 14 8336 Meloja tyynella jarvelld
17.7.2018 Kuva 12026 48 12074 Saari ylhdaltapain kuvattuna
18.7.2018 Kuva 11284 53 11337 Lampi metsan keskelld ylhadlta kuvattuna
19.7.2018 Kuva 9007 24 9031 Vino sauna tyynen jarven keskelld
20.7.2018 Kuva 10405 40 10445 Punaiset puutalot Porvoossa
21.7.2018 Kuva 8459 26 8485 Lato ja pellot ylhadaltapdin kuvattuna
22.7.2018 Kuva 11521 20 11541 Laituri ja tyyni jérvi
24.7.2018 Kuva 7705 24 7729 Meri ja talot kaupungissa
26.7.2018 Kuva 11377 44 11421 Oranssi auringonlasku jarvell3
30.7.2018 Kuva 18694 88 18782 Metsa ja tie ylhdaltd kuvattuna

Yhteensa 19 Keskiarvo 10720,2105
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