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Tutkimuksen tavoitteena on selvittad, minkalaisilla visuaalisilla keinoilla autovalmistaja
rakentaa brandidéan sosiaalisen median palvelu Instagramissa. Tutkimuksen kohteena on
Volvo. Tutkimuksen avulla saadaan ymmarys siitd, millaisilla keinoilla ja mielikuvilla
Volvo-bréndia rakennetaan. Tyossa kédytetdan kahta erilaista tapaa tutkia kuvia. Kuvien
denotaatioita ja konnotaatioita tutkitaan semioottisella kuva-analyysilla seka
vastaanottoa kaytettavyyslaboratoriossa SensoMotoriclnstruments (SMI) RED -
laitteistolla tehdyn silmanliiketutkimuksen avulla.

Tutkittava aineisto koostuu 98 kuvasta, jotka on keratty Volvon Ruotsin ja
Yhdysvaltojen Instagram-tilien julkaisuista kolmen kuukauden ajalta. Aineisto alkaa
vuoden 2016 loppupuolelta marraskuusta ja paattyy tammikuun 2017 loppuun. Volvon
Yhdysvaltojen Instagram-tililld julkaistiin tuona aika 39 kuvaa ja Ruotsin tililla 59.
Tutkimuksessa hyddynnettiin semiotiikan, visuaalisuuden ja markkinoinnin késitteita.
Tarkeimpid semiotiikan kasitteita olivat denotaatio ja konnotaatio. Visuaalisuudessa
keskityttiin sen hyodyntdmiseen markkinointiviestinndsséd ja kuvien lukutaitoon.
Markkinoinnin osuus pohjautui EImo Lewisin klassiseen AIDA-malliin.

Tutkimuksessa selvisi, ettd Volvo rakentaa brandiddn Instagramissa erittdin
suunnitelmallisesti ja systemaattisesti. Volvon tarkeimpié arvoja oli kuvattu aineistossa
jarjestelmallisesti. Volvo hyodynsi erityisesti kuvien teemoissa ja Varityksissa
ympéristoystavallisyytta, turvallisuutta ja luotettavuutta rakentavia elementtejd. Kuvien
vastaanottoa tutkittaessa selvisi, ettd tutkimukseen osallistuneet henkil6t pystyivat
kertomaan Volvon tarkeimmat arvot kuvien perusteella. Tutkimus vahvisti, ettd Volvon
brandin rakentuneen organisaation tarkeimpien arvojen ymparille.

AVAINSANAT: bréandi, brandin rakentuminen, kuva-analyysi, semiotiikka, eye-
tracking, SMI, Volvo






1 JOHDANTO

Organisaatiot saavat kuluttajilta erilaisen maaran Kkiinnostusta osakseen. Usein
kiinnostuksen syyna on jokin myonteinen asia tai laaja tunnettuus. Tunnutteuuden
kerd&miseen organisaatioilla on monia keinoja. Brandin rakentaminen on hyvin térkea
osa markkinointia, ja onnistuneen bréanddayksen avulla on mahdollista saavuttaa laaja
tunnettuus. Brandi koostuu nimestd, merkistd, symbolista ja muista asioista, joista voi
tunnistaa tuotteen tai palvelun tarjoajan muista saman alan toimijoista (Schultz &
Barnes 1999: 43-44). Erottuvan brandin luominen on haastavaa, silla kilpailu on
tiukkaa. Massasta erottuminen on kuitenkin térke&d, ja monet brandit panostavatkin
sithen paljon resursseja. Resursseja kéytetddn erityisesti bréandin rakentamiseen ja
saadun huomion vyllapitoon. Volvo on ruotsalainen autobréndi, joka on onnistunut

luomaan itselleen maailmanlaajuisesti tunnetun nimen.

Yritykset ovat jatkuvasti tietoisia siitd, mistd heidan mahdolliset asiakkaansa ovat
kiinnostuneita. Erilaisia automerkkeja on paljon ja suuri osa niistd on onnistunut
rakentamaan itselleen vahvan brandin. Kuluttajan valmius maksaa lisda verrattuna
muihin samaan tarkoitukseen kaytettaviin tuotteisiin rakentaa lisdarvon, joka on brandi.
(Laakso 1999: 22) Niin kuin muutkin markkinoinnin alan toimijat, myos autovalmistajat

kayttavat resurssejaan tuotteidensa mainontaan ja markkinointiin.

Nykypéivan markkinointi perustuu usein visuaalisuuteen. Visuaalisella siséllolla
ihmisiin vetoamista hyddynnetddn parantamaan asenteita brandid kohtaan. (Bulmer &
Buchanan-Oliver 2006: 53) Yleisesti autojen mainonta onkin visuaalista. Suuri osa
autojen mainonnasta on kuvien luomia ajatuksia siitd, ettd mahdollinen tuleva auto on
jonkin tietyn tyylinen ja se edustaa tiettyja asioita. Tdma ajatus on helpompi tarjota
asiakkaille kuvien kuin tekstin valitykselld. Kuvat toimivat usein mainonnan osina,
jotka vaikuttavat ihmisten asenteisiin silloinkin kun he eivat ole motivoituneita

prosessoimaan mainoksen informaatiota. (Emt. 54)

Nykypdivéna yritysten yksi parhaista mainonnan vélineistd on sosiaalinen media.

Instagram on yli 800 miljoonan kayttdjan verkkoyhteisd, jossa on tarkoituksena



julkaista valokuvia ja jakaa niité toisille sovelluksen kéyttéjille. YhteisO on visuaalisen
tarinankerronan alusta kaikille ihmisille, jotka ovat kiinnostuneet luovasta visuaalisesta
sisallostd. (Instagram 2018) Instagram on onnistunut leviaméén joka puolelle maailmaa
ja sen avulla on viestinnéllisesti mahdollista tavoittaa globaalit markkinat. Instagram on
autoalan yrityksille ja bréndeille oivallinen paikka markkinoida omaa brandidan ja
autojaan suurille kayttajamaarille. Palvelun kayttdminen brandin markkinointiin on
erittdin yleistd. Volvon Instagram-kuvat ovat kuvia Volvo autoista tai niihin liittyvista
asioista. Tilin kuvien keskidssa on usein auto, mutta se millaisia ajatuksia ja tunteita

siihen liitetadn ei ole vield tarpeeksi tutkittu.

1.1 Tutkimuksen tavoite

Tutkimus késittelee autovalmistajan bréndin rakentamista ja sen vastaanottoa
sosiaalisen median palvelu Instagramissa. Tutkimuksen tavoitteena on selvitta,
millaisilla keinoilla automerkin bréndia rakennetaan kuvissa, millaisia keinoja suuri
autovalmistaja kayttdd kuvissaan brandinsd rakentamisessa ja miten tdma viestinta

koetaan vastaanoton nakokulmasta eri kulttuureissa.

Tutkielman tavoite on jaettu kolmeen tutkimuskysymykseen:

1. Miten brandia rakennetaan VVolvon Yhdysvaltojen ja Ruotsin Instagram tilien kuvissa
ja hashtageissa?
2. Millaisia Yhdysvaltojen ja Ruotsin brandia rakentavat piirteet ovat?

3. Milla tavoin yleiso katsoo kuvia ja vastaanottaa niissa rakennetun bréndin?

Ensimmaistd kysymysta selvitan tutkimalla kuvissa toistuvasti esiintyvid piirteita ja
kuvatekstejd. Kuvan piirteilla tarkoitan niitd asioita, joita pystyy tutkimaan sen luomien
paamerkitysten ja miellemerkitysten avulla. Tutkin kuvien vérimaailmaa ja miten se
vaikuttaa kuvan merkityksiin. Toiseen tutkimuskysymykseen saan vastauksen
vertailemalla kummankin maan tilien julkaisujen siséltdjen kuvallisia ja tekstuaalisia

piirteita toisiinsa. Kolmatta tutkimuskysymysta varten hyddynnén



kaytettavyyslaboratoriota ja haastattelua, jonka avulla selvitdn vuorovaikutuksen
merkitysta brandin rakentamisessa. Tutkimuksen avulla saadaan késitys erilaisten

ihmisten ajatuksista kuviin ja niiden herattdmista reaktioista.

Brandin rakentumista Instagramissa kannattaa tutkia, koska on tarkedd ymmartaa
paremmin sosiaalisen median merkitys nykypéivan markkinointikanavana. Osa
tutkimuksesta tehdadn vertaillen Volvon Yhdysvaltojen ja Ruotsin Instagram-tilien
julkaisuja, jotta saadaan selville rakentaako Volvo brandiaan eri tavoilla eri maissa,
jotka sijaitsevat eri maanosissa. Tama tutkimus yhdistdd semioottista kuva-analyysia ja
kuvien  vastaanottoon  keskittyvdd  silménliiketutkimusta.  Tutkimus  taytt&a
kokonaisuutena Instagramista tehtyjen kuvatutkimusten aiempaa tutkimusaukkoa, silla
sen avulla selvidad yhden ihmisen tulkinnat kuvista, joka tdydentyy monen ihmisen
silmanliiketutkimuksella. Odotan tutkimuksen antavan selkedn kuvan Volvon tyylista
rakentaa brandidan sosiaalisessa mediassa. Uskon viestinnan perustuvan pitkalti

organisaation asettamiin tarkeimpiin arvoihin.

1.2 Tutkimusaineisto

Tutkimusaineistona kaytan autovalmistaja VVolvon Yhdysvaltojen ja Ruotsin Instagram-
tilien kuvajulkaisuja. Julkaisuilla tarkoitan téssd tutkimuksessa kuvan ja hashtagien
muodostamaa kokonaisuutta, silld Instagramissa osa vuorovaikutuksesta tapahtuu
tekstien vélitykselld. Aineisto koostuu 98 kuvasta, joista 39 on @volvocarusa-tililtd ja
59 @volvocarsverige-tililta. Kuvat on keratty Instagramista rajaamalla aineisto
ajallisesti.  Aikavili, jolloin kuvat on keritty on 1.11.2016-31.1.2017.
Tutkimuskohteeksi valikoitui sosiaalinen media, koska siell4 julkaistun materiaalin
avulla on mahdollista tutkia organisaation brandin rakentamisen piirteiden lisaksi
heidan ja asiakkaidensa vuorovaikutusta. Vaikka Volvo kayttadkin kaikkia suosituimpia
sosiaalisen median palveluita, ja Instagram on aktiiviselta kdyttajamaaraltdan taman
hetken suosituin sosiaalisen median kuvapalvelu (Statista 2017) ja sen takia

tutkimuksessa kaytettavan aineiston kerayspaikka.



Aineistona toimivat kuvat on julkaistu marras-, joulu- ja tammikuun aikana. Aika
rajattiin kolmeen kuukauteen, jotta olisi mahdollista saada tarpeeksi tarkka késitys
brandin rakentumisesta hieman pidemmélla aikavélilla. Tutkittavaksi autovalmistajaksi
valikoitui Volvo, koska sillda on kaksi suosittua eri maiden Instagram-tilig, jotka ovat
my0s eri maanosissa. Volvo aloitti henkilfautojen tuotannon vuonna 1927 ja on
pitkdikdainen toimija autonvalmistusalalla. Instagram-kuvien avulla on mahdollista
tutkia organisaation eri maiden osastojen brandin rakentumista. Ruotsi ja Pohjois-
Amerikka sijaitsevat my0s eri maanosissa, joten talla tavoin voidaan tutkia myos eri
maanosien jaostojen brandin rakentumista. Tutkimusaineistoon kuuluvat myos
vuorovaikutuksen tutkinnassa hyoddynnettdvat tykkays- ja kommenttimadrat seka
aihetunnisteet. Tykkayksia ja kommentteja tutkimalla on mahdollista saada kasitys siitd,
millaisilla kuvilla Volvo onnistuu saamaan vuorovaikutusta asiakkaidensa kanssa.
Aihetunnisteita tutkimalla pystytadn selvittdamaan konkreettisesti Volvon tekstien
padteemat ja brandin rakentamisen piirteet.

Volvon térkein kuluttajalupaus on se, ettd ihmiset ovat organisaation toiminnan
ldhtokohta. Kolme Volvon perusarvoa ovat turvallisuus, laatu ja huolenpito
ympéristostd. Volvon turvallisuuslupauksena on, ettd se pyrkii tekemaan innovatiivisia
ja alykkaita turvallisuusratkaisuja oikeisiin liikennetilanteisiin, tarjoamaan hyvinvointia
valttamalla kolareita lisdvarusteidensa avulla ja véhentdamaan loukkaantumisia
suojavarusteillaan, jos kolaritilanne on mahdotonta valttaa. Laatulupauksena Volvo
lupaa vahvalla asiakaskeskeisyydelldan ylittdd kulutttajien tarpeet ja odotukset seka
sitoutua  erinomaisuuden ja  suorituskyvyn tarjoamiseen tulevaisuudessakin.
Ymparistolupauksenaan Volvo lupaa tuottaa jarkevid ja vastuullisia tuotteita ja
palveluita, keskittyd ympdriston suojeluun kaikin mahdollisin keinoin, pitd4d ylla
keskustelua ympéristohaitoista ja olla toiminnassaan lapinakyva. Volvon missiona on

tehda ihmisten elamastéd helpompaa, turvallisempaa ja parempaa. (Volvo 2018)
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1.3 Tutkimusmenetelmat

Tutkimuksessani kdytan tutkimusmenetelmana semioottista kuva-analyysia. Se perustuu
Roland Barthesin teoriaan kuvien merkityksistd. Taman laadullisen tutkimuksen
tarkeimpind tutkimuskohteina ovat kuvien luomat merkitykset. Semiotiikka
mahdollistaa merkkien ja merkkikokonaisuuksien tutkimisen. Barthesin (1994: 173-
175) mukaan kaikki mainonnassa kéytettavat kuvat koostuvat kahdenlaisista viesteista.
Ensimmaisté viestid kutsutaan denotaatioksi, joka on kuvan selked paamerkitys ja —
tarkoitus. Kuvien denotaatio on kaikille helposti tunnistettavissa. Toista viestid Barthes
nimittdd konnotaatioksi, jonka miellemerkitysten avulla ensimmaéisen viestin

kokonaisuutta voidaan laajentaa. (Emt. 175-180)

Analyysi tehdaédn kahdessa vaiheessa. Ensimmaéisen vaiheen toteutan analysoimalla
aluksi kaikki kuvat erikseen ja kirjaamalla niistd I0ytyvét denotaatiot ja konnotaatiot.
Jaan ldydetyt denotaatiot ja konnotaatiot eri luokkiin, jotka nimedn vasta analyysin
valmistuttua. Kuvien varimaailma analysoidaan kuva kerrallaan, ja ndin voidaan nostaa
aineiston yhtenevdiset varimaailmat esiin. Analysoin kuvista tykkayksien ja
kommenttien maarén, mik& antaa viitteita siit4, millainen kuvan vastaanotto on ollut
sekd millaiset kuvat saavat yleisén suurimman huomion. Tekstiosion sisdltamat
aihetunnisteet ja kuvatekstit lajittelen myods luokkiin, joiden avulla pystytdan luomaan

kasitys Volvon esille nostamista tekstiosion teemoista.

Toinen vaihe koostuu vastaanoton tutkimisesta. Toisen vaiheen aineisto kerattiin
kuudelle suomalaiselle kéytettdvyyslaboratoriossa tehdysta yleison tarkkailukokeesta,
jossa heille esitetddn kuusi kummankin maan Volvon Instagramin kuvaa.
Tutkimushenkiloistd kolme oli naista ja kolme miestd, jotta sukupuolijakauma olisi
tasainen. Kuviksi valittiin kummankin maan eniten tykatyt kuusi kuvaa, joissa
nékyvissd oli auton liséksi myo6s selkedsti erottuva tausta, jotta sen merkitysté
pystyttéisiin arvioimaan tarkemmin. Koehenkil6ille kerrottiin ennen koetta kyseessé
olevan  tutkimus siitd, kuinka sosiaalista ~mediaa voidaan hyddyntaa
organisaatioviestinndssa. Kuvista on leikattu pois Instagramin tekstiosio, jotta katsoja ei

voisi tulkita kuvia heti tietyn palvelun kuviksi. Kuvien katsomishetkelld koehenkil6iden
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silmien liikkeité tarkkailtiin tietokoneen avulla, ja silloin selvidvat myos kuvan yleisoa
eniten kiinnostavat osat. Testin jalkeen koehenkil6t vastaavat avoimeen kyselyyn, joka
liittyy katsottuihin kuviin. Tall& tavoin pystyttiin tutkimaan, mill& tavoin yleisd katsoo
kuvia ja vastaanottaa niisséd rakennetun brandin. Kysymykset, joita koehenkildille
esitettiin ovat nahtavilla Liitteessa 1.

Vastaanottoa tutkimuksessa analysoitiin SMI RED-M laitteella laboratorio-olosuhteissa.
SMI RED-M on silménliikkeita tarkkaileva laite, jonka on kehittdnyt SensoMotoric
Instruments (SMI). Laite on suunniteltu mahdollisimman véhan huomiota herattavaksi
ja hairitsevaksi, joten se sopii testiolosuhteissa kaytettavéksi. Laite on USB-liitannalla
kytkettava ja erittdin kevyt. Se kiinnitetddn nayton, kannettavan tietokoneen tai tabletin
alakulmaan. Silméanseurantalaitteisto toimii etdéltd ja tarkkailee silménliikkeitd pienen
matkan péastd, jolloin fyysistd kontaktia ei synny testihenkilon ja laitteiston vélille.
Tall& tavoin testihenkilot voivat olla rennompina ja liikkua testin ja datan kerdamisen
aikana vapaammin. Laitteistoa on my6s vaikea havaita, ellei tieda jo valmiiksi mita
etsii. (Gidlof, Holmberg & Sandberg 2012: 334)

Laitteen teknologia ja siihen liitettdva testiohjelma SMI Experiment SuiteTM 360 ja
analysointi- ja visualisointitydkalu SMI BeGaze mahdollistavat silméanliikkeiden
kokonaisvaltaisen tarkkailun ja analysoinnin. Silmén vari, testihenkilon ik, lasit tai
piilolinssit eivat hairitse laitteistoa, vaan se pystyy tallentamaan ja analysoimaan
katsetta ja silmanliikkeita riippumatta testihenkilosta. (Mele & Federici 262)
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2 VISUAALISUUS MARKKINOINTIVIESTINNASSA

Kuvien merkitys viestinndssa on kasvanut, eikd se johdu pelkéstddn viestinnan
séhkoistymisesta. Valokuvat voidaan nahda erdanlaisena todisteena ja katsellessa niihin
liitetddn usein ajatuksia niiden todellisuuden vastaavuudesta, eli kuvaustilanteesta.
Visuaalisen viestinndn merkitys kasvaa edelleen, silla l&dhes jokaisella ihmisellda on

kamera kuvien ottamiseen taskussaan kannykén muodossa. (Kunelius 2009: 45-50)

Kuva ja teksti toimivat merkitysten tuottajina eri tavoilla. Niiden ymmértdminen
pohjautuu eri asioihin. Kuvan vahvuus piilee siing, ettd se vélittyy suoraan katsojan
tajuntaan. Tama tarkoittaakin sitd, ettd kuvan katsominen ja sen omaksuminen on

helpompaa kuin tekstin lukeminen ja sen ymmartaminen.

Visuaalisuus on osa verkkoviestintdd. Kuvat ja visuaalisuus ovat hyvin suuressa roolissa
internetissd. Viestit verkossa koostuvat suurimmaksi osaksi kuvista ja tekstista.
(Janoschka 2004: 48) Verkkosivujen suunnittelu perustuukin usein visuaalisuuden
nakokulmaan, koska juuri kuvat toimivat yleisolle helpommin luettavina kohteina kuin
teksti (Bergstrom 2008: 91).

2.1 Markkinoinnin visuaalisuus

Yksi yritysten ja organisaatioiden brandin rakentamisen tyokaluista on markkinointi.
Suurin osa ihmistad ympéroivasta tiedosta tulee nakdaistin kautta. Jopa 75 % viestinnésta
kulkee katsojan silmien kautta. Visuaalinen markkinointi lisdd yrityksen
markkinointikokonaisuuteen visuaalisia heratteitd. Se on osa markkinointiviestintéa ja
sen voidaan ajatella kuuluvan tarkemmin mainonnan kategoriaan. Mahdollinen asiakas
saa visuaalisen markkinoinnin kautta tietdd tuotteista, ja ne rekisterdityvat hanen
alitajuntaansa. (Nieminen 2003: 8-9) Gordonin (1986: 47) mukaan l&hes kaikki toimiva
markkinointi ja mainonta olisi suunnattava alitajuntaan, silld mainonta hyodyntéa

epésuoria viestintakeinoja. Epédsuoria keinoja kayttamélld mainostaja saa viestiinsa lisaa
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voimaa. Esimerkiksi metaforat ja vertauskuvat ovat téllaisten viestien valittdmisen

tyokaluja.

Seppasen (2001: 15) mukaan visuaalinen lukutaito koostuu kahdesta osasta.
Ensimmaéinen osa liittyy siihen, ettd ithminen oppii tulkitsemaan kuvia luonnostaan.
Visuaalisen lukutaidon toinen osa rakentuu jokaisen ponnistelusta ymmartad, miten
kuva toimii kulttuurisena esityksena ja representaationa. Taman toisen osan perusteella

kuvista on mahdollista tehda perusteltuja tulkintoja. (Emt.)

2.2 Mainonta ja markkinointiviestinta

Yksinkertaisuudessaan mainostaminen tarkoittaa katsojan huomion keskittamista
johonkin tiettyyn asiaan ja tiedottamista. Usein mainoksia kritisoidaan siit4, ettd ne
rakentavat vaaranlaisen kuvan ja niiden avulla rohkaistaan tarpeettomien asioiden
kulutusta. (Dyer 1982: 2-3) Mainostajan tarkeimpana tehtavana on siis enemmankin
suostutella kuin antaa informaatiota. Yleisesti ihmisten toiveet ja haaveet rakentuvat
tuotannon vaatimuksista, eik& yhteison tai yksilon tarpeista. (Emt. 6) Gordon (1986: 48—
49) madrittelee mainonnan kaikkina niind keinoina, joita kaytetadn ideoiden
valittamiseen ja ihmisten suostutteluun. Yleisesti informaation vélittdiminen ja
suostuttelu tapahtuu tekstin ja kuvien avulla. Han kuvaa my®s mainonnan semiotiikan
kuvailevana, kokonaisvaltaisena, epdsuorana ja kuvainnollisena. Ghirvun (2013: 90)
mukaan yritysten yhdistdessa mainonnan tarkoitukset ja viihteen toisiinsa voidaan
huomata, ettd lisdéaméalld mielenkiintoa, luomalla mielihaluja ja rohkaisemalla

ostopaatosten tekemiseen saadaan kuluttajien huomio erittain tehokkaasti.

Peter, Olson ja Grunert (1999: 7) madrittelevat kuluttajakayttdytymisen koostuvan
vaikuttamisen, tajunnan, kayttdytymisen ja ulkoisten &rsykkeiden seka tapahtumien
tasapainosta. Heiddn mukaansa kuluttajakédyttdytyminen on erityisesti dynaaminen
tapahtuma, joka sisaltdd vuorovaikutusta tajunnan ja vaikuttamisen valilla. He
painottavat myds myyjan ja kuluttajan véalilla tapahtuvan vaihdon merkitysta. Barthesin

(1977: 123) mukaan kaiken mainonnan voidaan ajatella olevan viesti. Viestin
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ldhettdjand toimii organisaatio ja vastaanottajana on yleisd. Lahettdjan viestin liikkuessa

vastaanottajalle tapahtuu viestin siirto.

Erityisesti verkkomainonta mahdollistaa visuaalisuuden, silla asiakkaalla on
mahdollisuus n&hda tuote tarkemmin kuvan avulla. Verkkokauppojen myynti tapahtuu
asiakkaiden ostoimpulssia hyddyntamalla klikkausten avulla. Td&ma mahdollistaa
tilauksen ja tuotteen maksamisen samantien. (Nieminen 2003: 11-12) Mainokset tulisi
Dyerin (1982: 116-123) mukaan nahda rakenteina, jotka toimivat muuttaen objekteja
joihinkin kuluttajille merkityksellisiin yhteyksiin. Selvin tapa luoda eroa tuotteiden

valille ja nostaa jokin tietty tuote massasta on antaa sille huomiota herattavié piirteita.

Tietoyhteiskunnassa viestintd on suuressa merkityksessa, mika lisdd myds visuaalisen
ilmeen 16ytymisen tarkeyttd. Yritysten kannattaa suunnitella viesteilleen oikeanlainen
muoto ja sijainti, jotta niiden olisi mahdollista erottua massasta. Onnistuneita ideoita ei
kuitenkaan kannata matkia toisilta yrityksiltd. ldeoiden plagiointi muilta yrityksilta
heikentdd oman yrityksen identiteettid ja vahvistaa Kilpailijoiden mainontaa. (Dyer
1982: 21)

Markkinointiviestinnan tarkoituksesta on luotu monenlaisia malleja. Freitas (2008: 42)
madrittelee markkinointiin liittyvan viestinnan neljaan hierarkkiseen tasoon. Tuotteen
mainostajan n&kokulmasta ndmi tasot ovat tietoisuuden kasvatus, oivallusten
tuottaminen, positiivisen ndkemyksen luominen tuotteesta ja asiakkaiden ostopaatoksen
varmistaminen. Yritykset pyrkivat ostopaatoksen varmistamiseen vaikuttamalla
vastaanottajaan. Yleisesti ottaen kuvia on helpompaa ymmartaa kuin Kirjoitettua tekstiéa.
Tastd syystd niilla on myds enemmadn vaikutusta vastaanottajaan. Ne tarjoavat
paremman mahdollisuuden viestid mielikuvituksellisesti ja vaikuttaa katsojan tunteisiin.
(Dyer 1982: 86)

Markkinointiviestintdd ja mainontaa on tutkittu monilla tekniikoilla. EImo Lewiksen
klassinen 1898 esittelemda AIDA-malli, perustuu mainoksen katsojan huomion
herattdmiseen (attention), mielenkiintoon (interest), mielihaluun (desire) ja

ostotapéatokseen (action). AIDA-malli tarjoaa hienostuneen ndkyman koko mainonnan
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prosessista ja siitd, miten mainonta vaikuttaa kuluttajan k&yttdytymiseen. (Su, Huang,
Chen & Li 2016: 819-820) AIDA-mallin hyédyntaminen on erittdin yksinkertainen tapa
tutkia mainonnan tehokkuutta, mutta silti tehokas keino mainonnan analysointiin.
(Rawal 2013: 39)

Rawalin (2013: 39-40) mukaan katsojan huomion heréttdmisella AIDA-mallissa
tarkoitetaan ensimmaistd asiaa, joka mainoksessa Kiinnittdd katsojan huomion. Mallin
mukaan mainoksen tulisi kiinnittd4 katsojan huomio jollain asialla valittémasti ja tamé
elementti toimii katsojan huomion herattdjand. Mielenkiinnolla ilmaistaan sit4 vaihetta,
kun huomion herédamisen jalkeen kuluttajan mielenkiinto tuotteeseen kasvaa. Mielihalu
on seuraava vaihe Kkuluttajan ostopédatokseen johtavassa ajatuksenkulussa. Mielihalu
eroaa suuresti mielenkiinnosta, silla silloin kuluttajan mielenkiinto on kehittynyt haluksi
ja motivaatioksi saada tuote. Mielihalu voi syntyd vain, jos mainos on onnistunut
vetoamaan kuluttajaan oikealla tavalla. Ostopdatds syntyy kun bréndi mainostaa
tuotettaan mainostajien avulla ja vakuuttaa kuluttajat tekemaéan lopullisen paatoksen
ostosta. Ostopéatokseen johtaa mainos, joka onnistuu tekemdan vahvan vaikutuksen
kuluttajaan ja esittda tuotteen sen markkinoille tarjoamien hyddyllisten puolien avulla.
Ghirvun (2013: 97) mukaan mielihalun muuttumista itse ostopadtokseen on
mainostajien vaikeaa mitata. Monet kuluttajat esittdvdat mielenkiintoa ja mielihaluja
tuotetta kohtaan, mutta usein he eivat kuitenkaan saavuta AIDA-mallin viimeist4 tasoa,
eli ostopéatostd ja ostotilannetta. Mielihalusta itse toimintaan padseminen vaatii

suurimman onnistumisen koko mainostamisen prosessissa.

AIDA-malli kasittelee kuluttajien toimintaa ikdan kuin jaksotettuna tapahtumana,
jolloin he ajattelevat, tuntevat ja se johtaa tekemiseen. Mainostajien on tarkedd antaa
kuluttajilleen lisdvarmistus siité, etta heidan tekeménsé paatos oli oikeanlainen. AIDA-
mallia on hyoddynnetty erityisesti mainonnan tehokkuuden mittaamiseen ja
analysointiin. (Su, Huang, Chen & Li 2016: 819-820)
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2.2.1 Bréndi ja brandiviestinta

Brandia on maaritelty monella tavalla, mutta Schultzin ja Barnesin (1999: 43-44)
mukaan sen voi tiivistdd nimeen, termiin, merkkiin, symboliin tai muuhun asiaan, josta
VoI erottaa tuotteen tai palvelun myyjan muista saman alan toimijoista. Kuitenkin 2000-
luvun brandiviestintdd kasittelevassa lahestymistavassa he myontavat nykypéivan
brandin olevan myds erdanlainen side ostajan ja myyjan vélilla. Keller (1998: 2) on
samaa mieltd, ettd brandi rakentuu eri osista, mutta konkretisoi madritelméaa
keskittymalld erityisesti logoon ja nimeen. Hanen mukaansa brandin nime& voi
hyodyntééd erilaisilla strategioilla. Joissain tapauksissa brandin nimed kaytetddn
nakyvésti jokaisessa tuotteessa, mutta suurempien brandien on mahdollista antaa uusia

brandinimia uusille tuotteille, joilla ei ole suoraa kytkdsta vanhaan brandiin. (Emt. 2—-3)

Kuluttajille bréandi kuvastaa tuotteen tai palvelun valmistajaa. Se mahdollistaa heille
oman paatantavallan siitd, mitd he haluavat pitdd vastuullisena ja arvostaa. Bréandit
rakentavat kuluttajille erityisia sisaltdja ja tunteita. Jotkin bréndit tuottavat positiivisia
ajatuksia ja tayttavat kuluttajien tarpeet, kun taas toiset epdonnistuvat siind. Taman
seurauksena brandit vaikuttavat ostopéatoksiin erittdin nopealla ja ajatusmaailmaa
yksinkertaistavilla merkityksilla. (Keller 1998: 7) Laakson (1999: 22) mukaan bréndiksi
voidaan ajatella se lisdarvo, jonka kuluttaja on suostuu maksamaan lisad verrattuna
tavalliseen tuotteeseen, joka kuitenkin tayttdd saman tarkoituksen. Tuote ilman merkkia
ja brandi& on vain hyodyke, jonka markkinat hinnoittelevat. Aula (2008: 104) myotéilee
tatd ajatusta, ja hdnen mielestdadn brandin voidaan ajatella syntyneen, kun kuluttaja
kokee yritykselld ja sen tuotteilla olevan jonkinlaista lisdarvoa saman alan muihin

yrityksiin ja niiden tuotteisiin nahden.

Visuaalinen yrityskuva rakennetaan kuvastamaan arvoja ja toimintaperiaatteita, joita
yritys pitdd téarkeind. Erityisid visuaalisen yrityskuvan rakentamisessa kaytettavia
elementtejd ovat visuaalisen viestinnan suunnittelu, nayttelysuunnittelu, teollinen

muotoilu, pakkaus- ja toimintaymparistésuunnittelu. (Nieminen 2003: 41)
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Niemisen (2003: 89) mukaan kuvien k&ytt6 on Kiistatta erittdin merkittdvd osa
viestinndssd. Usein mainos, joka julkaistaan ilman kuvaa j&& ilman suurempaa
huomiota. Yleensd parhaita kuvia yhdistavd tekijd on se, ettd se mahdollistaa
katsojalleen jonkinlaisen oivalluksen. Koskinen (2000: 14) Kkertoo tarinoiden ja
visuaalisuuden olevan tarkeimpid rakennusosia bréndeille, jotka haluavat erottua
massasta. Niiden avulla on mahdollista vaikuttaa ihmisiin  nopeasti ja

tiedostamattomasti.

Digitaalisen viestinnan kustannustehokkuus on erittdin hyva kannustin organisaatioiden
aktiiviseen ja tiiviimpaan brandiviestintadn. Asiakkaiden on helppoa saada tietoa uusista
tuotteista ja palveluista, jolloin kiinnostus saattaa kasvaa. Bréndiviestinnalla voidaan
lisata asiakkaiden osallisuutta tiedonhaussa ja internetsivuilla kdymisessa. (Merisavo,
Vesanen, Raulas &Virtanen 2006: 48) Koskisen (2000: 12-13) mukaan bréndien
merkitysta ei voi rajata pelk&stdan viestimiseen. Aineellinen ominaisuus menettaa
arvoaan ja aineeton ominaisuus onkin ohittamassa sen globaaleilla markkinoilla. Han
luokittelee aineettomaksi omaisuudeksi paaasiallisesti osaamisen ja brandit. Visuaalinen
viestiminen on brandeille erittdin tdrkedd, koska kuvilla on mahdollista synnyttéa
nopeita mielikuvia. Kyky luoda mielikuvia nopeasti on erittdin tarkeda
informaatioaikakauden tietodhkyssd, jossa informaation ja viestinndn madrédn
eksponentiaalinen kasvu ovat merkittavia tekijoitad. Brandeistd on kasvanut erittain suuri

vaikuttaja inhimillisessé paatoksenteossa. (Emt. 12-13)

2.2.2 Brandin rakentuminen

Uuden bréndin luominen siséltéda aina riskeja. Peterin ym. (1999: 100) mukaan riskit
ovat jopa niin suuria, ettd yritykset kehittdvat turvallisuussyistd erédéanlaisia ketjumaisia
laajennuksia. Néaihin ketjuihin he luokittelevat jo olemassaolevien suurien bréndien
laajentumisen uusiin tuotteisiin. Laajentuminen on turvallisempaa jo valmiiksi
menestyneelle brandeille, silld jo nimen tunnistettavaksi rakentaminen voi olla erittdin

haastavaa ja kallista pienille yhtioille
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Brandin johtamismalleja on kahdenlaisia, perinteinen malli ja uudenlainen
johtamismalli. Perinteisessa brandin johtamismallissa yleinen l&hestymisnédkékulma on
taktinen ja reagoiva. Taktinen ja regoiva nakokulma keskittdd huomionsa lyhytaikaisiin
taloudellisiin mittareihin. Uudenlaisessa brandin johtamismallissa johto toimii usein
strategisesti ja visiota luovasti, jolloin huomio keskittyy brandipd&doman mittareihin.
Voidaan siis ajatella, ettd perinteinen johtamismalli keskittyy liikevaihtoon ja osakkeen
tuottoon, kun taas uudenlainen johtamismalli bréndi-identiteettiin ja sen
vahvistamiseen. (Aula 2008: 99-100)

Malmelin ja Hakala (2007: 38) painottavat, ettd brandin rakentaminen vaikuttaa koko
yritykseen ja brandijohtaminen rakentuu arvojen, visioiden, tavoitteiden ohjaamaalla
toiminnalla ja viestinnalla. Mielikuvat brandista rakentuvat kaikista kohtaamisista, joita
sidosryhmilld on brandin kanssa. He kuvaavat bréandin johtamisen koko organisaation
tehtavana.

Bréndeja voidaan arvioida huomion perusteella. Huomiolla on erilaisia tasoja, jotka
jakautuvat huomion keskipisteeseen ja esitietoisuuteen. Huomion esitietoisuus aktivoi
tietoa sdilomuistista tiedostamatta automaattisen prosessin ansiosta. Se keskittyy lahinna
jo tunnettuihin ja hyvin opittuihin ajatusmalleihin, joten se ei vaadi juurikaan
ponnistelua. Huomion keskipisteen aktivoiduttua aivot kéyttavat tietoa sailémuistista ja
se vaatii tietoista kontrolloitua prosessia. Keskittdessadn huomionsa keskipisteeseen
ihminen kayttdd osaa kognitiivisesta kapasiteetistaan. Huomion keskittamisesséd on
usein kyseessé tarkea tilanne tai tuntematon kokonaisuus, joka tdssa tapauksessa on siis
brandi. (Peter ym. 1999: 97)

Urde (2003) on tutkinut Volvon bréndid ja sen rakentumista. Tutkimuksessa Volvoa
tarkasteltiin niin tyontekijoiden kuin kuluttajienkin nakdkulmasta. Tarkemmassa
tutkinnassa olivat erityisesti Volvon bréndin rakentuminen sen ilmoittamien arvojen
pohjalle. Organisaation pa&arvot ovat elintdrkeitd jatkuvuuden, johdonmukaisuuden ja
uskottavuuden kannalta bréndin arvon rakennusprosessissa. (Urde 2003: 1017) Arvot
voidaan Urden (emt. 1018-1019) mukaan luokitella kolmeen ndkokulmaan. Ensiksi

arvot, jotka liittyvat organisaatioon. Namé& arvot toimivat organisaation mission ja
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vision yhdistavina tekijoind. Toiseksi arvot, jotka toimivat tiivistelmana brandista.
N&ma arvot toimivat liimana, joka pitavat brandin sisimman olemuksen elementit
yhdessa. Kolmanneksi arvot, jotka asiakkaat kokevat. Brandien arvo on riippuvainen

siitd, kokevatko asiakkaat saavansa siita arvoa.

Volvo on Urden (2003: 1024) tutkimuksen mukaan historiallisesti perustanut arvonsa
vahvasti pohjautuen turvallisuuteen. Tama nakyy myos Volvon missiona, jossa
turvallisuus esitetddn yhtend péaarvoista laadun ja ympaéristoystavéllisyyden kanssa.
Volvon arvot on siis pyritty pitdiméén samoina jo hyvin pitkén aikaa. Urden (emt. 1025)
mukaan, kuluttajien ndkokulmasta Volvon kolme péadarvoa turvallisuus, laatu ja
ympéristoystavalliyys ndkyvat myos hyvin selvasti linkittyneind organisaation
kertomaan visioon. Tutkimuksessa selvisi, ettd Volvon organisaation arvot ovat tiukasti

yhteydessé heiddn missioonsa ja visioonsa.

Volvon pééarvot toimivat ohjaavina tekijoind ja esittdvat suuntaa tuotekehittelylle,
yleiselle kaytokselle ja viestinnalle. Vaikka pédarvot nahdaan usein pitkékestoisina
muuttumattomina tekijoind, niiden taytyy myos olla luonteeltaan dynaamisia, jotta ne
voivat sopeutua ja niitd voi kehittdd. Brandin p&&arvot ovat Volvolle erityisen tarkeita,
silla ne vaikuttavat suuresti myds organisaation imagoon. Volvon tavoitteena tulisi siis
olla organisaation padarvojen ilmaiseminen lisdarvoina, jotka Kkuluttaja kokee
kaytannollisina ja uniikkeina. (Urde 2003: 1035-1036)

2.3 Instagram mobiilimainonnan valineena

Digitaalisten teknologioiden mahdollistaessa kehityksen, syntyy koko ajan uusia
kaikkialla lasndolevia ja vaivattomampia viestintakanavia seké sovellusalustoja. Thmiset
ovat talla hetkelld enemmaéan yhteydesséd toisiinsa kuin koskaan ennen. Sosiaalinen
media voidaan laajasti madritellda verkkosivustoina ja applikaatioina, jotka
mahdollistavat kayttdjien luoda ja jakaa sisaltoéd verkostoilleen. Nam& median muodot
ovat mullistaneet ihmisten kanssakédymisen ja nuoret aikuiset ovat ndaiden medioiden

innokkaimpia kayttdjid. Teknologian kehitys ja mobiiliverkkojen nopeutuminen on



20

muuttanut matkapuhelimet lyhyitd viesteja lahettdvista laitteista kuvia, videoita ja
audiota lahettaviksi alylaitteiksi. (Pittman & Reich 2016: 155-156) Taggin (2015: 1-2)
mukaan digitaalisen viestinndn nakyvyys nykyaikaisessa yhteiskunnassa on erittdin
suuri ajatellen sen nakyvyyttd ja mittakaavaa. Internet on jatkuvasti kasvava ja
hallitseva osa ihmisten eldméssd. Uusien viestinnan mahdollistavien medioiden
lisadntyva maara vaikuttaa myos ihmisten arkielamé@an. Nuorempien sukupolvien
keskuudessa internet nahddaadn normaalina, silla he ovat eldneet pelkéstdédn sen
olemassaolon aikana. Digitaalinen viestintd viittaa vuorovaikutukseen ihmisten vélilla
digitaalisten kommunikointiteknologioiden avulla. Kaytannossa digitaalinen viestinta
tarkoittaa viestintdd internetin tai puhelinverkkojen avulla. Digitaalinen viestinta
voidaan erottaa muista viestinndn muodoista myds siten, ettd se tapahtuu verkostoissa.
(Emt. 5-7)

Mobiililaitteiden suosion lisddntymisen ansiosta néistd laitteista on tullut
korvaamattomia monien ihmisten arkieldméssad. Suurin osa mobiililaitteiden
mainoksista koostui aiemmin viesti ja tekstimainoksista, mutta teknologian kehityksen
ansiosta mainonta on siirtynyt multimedia- ja paikannuspalvelumainontaan.
Alypuhelimien kehitys on mahdollistanut uusia kilpailukanavia mainontaan. Vuonna
2010 alypuhelimia oli 1,72 miljardia ja vuonna 2018 tuo maéra on noussut jo 3,3
miljardiin. Alypuhelimille on kehitetty monia erilaisia ohjelmia, joita on saatavilla
alylaitteille erilaisista applikaatiokaupoista. Néaistd ohjelmista on tullut suurin median
jakelukanava mobiililaitteille. Mobiilimainonta on erinomainen lahde asiakkaille saada
tietoa ja valita tuotteita ja siksi mainosten esittdminen on kriittinen tekija tuotteiden

valinnan paattksenteossa. (Su, Huang, Chen & Li 2016: 817)

Klassiseen  markkinointiin ~ verrattuna  mobiilimainonta  pystyy tarjoamaan
mittatilaustyona tehtyd informaatiota ajasta, paikasta ja mielenkiinnonkohteista, jotka
liittyvat asiakkaisiin. My6s innovaatiot, kuten 3G-verkot ja langattomat verkot ovat
mahdollistaneet aivan uusia aluevaltauksia mobiilimainontaan. Verkostojen suuret
nopeudet ovat mahdollistaneet kuvien ja videoiden siirtdmisen laitteiden vélilla ja
mobiililaitteiden kayttdjat voivat vastaanottaa digitaalisia kuvia, videoita ja

korkealaatuista audiota suoraan puhelimiinsa. Mobiililaitteet ovat mahdollistaneet myos
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henkilokohtaistettua markkinointia, joka on johtanut parempien brandien rakentumiseen

ja suurempaan myyntiin. (Su, Huang, Chen & Li 2016: 818-819)

Pittmanin ja Reichin (2016: 156-157) tutkimuksen mukaan Kkuviin perustuvat
sosiaalisen median alustat, kuten Instagram ja Snapchat tarjoavat eniten sosiaalista
lasndoloa simuloivan kokemuksen. Heiddn mukaansa sosiaalisten medioiden
kayttdminen saattaa my6s parantaa kayttdjiensa itsetuntoa ja samalla vahent&a
masennusta ja yksindisyytta. Collianderin ja Marderin (2017: 34) mukaan kuvien
ottaminen ja lahettdminen seuraajille sek& ystaville on péivittdinen rutiini sosiaalisen
median kayttdjille ja brandeille. Tallainen toiminta ndhdaankin enemmén sosiaalisena
kuin kaupallisena, jolloin bréandien on helpompaa lahestyé kuluttajia sosiaalisen median
kautta. Brandien studiolaatuisten ammattilaisten ottamien kuvien julkaiseminen on
hieman vastakkaista siséltda suodattimilla muokattuihin maisemiin ja selfie-kuviin
verrattuna. Siitd syystd osa brandeistd onkin alkanut julkaista persoonallisempia kuvia,
jotka ovat tyyliltddn amatdorimaisia. Ne ovat enemman sosiaalisen median etiketin

mukaisia ja kuluttajille houkuttelevampia.
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3 KUVA MERKITYSTEN VALITTAJANA

Kuvien tulkitsemisella on mahdollista viitata moneen asiaan. Yksinkertaisimmillaan
tulkitseminen tarkoittaa kuvassa olevien kohteiden tunnistusta. Esimerkkeja
tunnistettavista kohteista ovat ihmiset ja esineet. Kuvista voidaan erottaa myos erilaisia
merkitystasoja. Semioottisesti orientoituneet tutkijat puhuvat monesti kuvien tulkinnasta
kayttdmalla synonyymina lukemista tai lukutaitoa. Kuvanlukutaidon lisaksi puhutaan
visuaalisesta lukutaidosta, jonka koetaan olevan kuvanlukutaitoa laajempi kaésite.
(Pienimé&ki 2013: 20) Katsojan ja kulttuurin vélinen vuorovaikutus toimii pohjana, jonka
paalle kuvan toiminta merkkind perustuu. Se, ettd kuva esittdd jotain sitoo kuvan
kulttuuriseen yhteyteensd. Kuvan esittamistavat liittyvéat yleisesti kulttuurissa
vallitseviin ajattelutapoihin. Ajattelu- ja esittdmistavat maarittavat sen tilan, jossa kuvan

ldhettdja, katsoja ja kuva toimivat. (Veivo & Huttunen 1999: 7)

Valokuvan vahvuus piilee siind, ettd se kertoo visuaalisesti jotain ymparistosta.
Valokuva herattda mielikuvia todellisuudesta ja esittdd maailman sellaisena, kuin se on
kuvaushetkelld. Voidaankin siis karkeasti ajatella, ettd valokuva ei valehtele, mutta
toisaalta taas kuvaajan on mahdollista kohdetta ja kuvakulmaa valitsemalla vaikuttaa
itse lopputulokseen. (Huovila 2006: 60) Ottaessaan kuvaa valokuvaajan tarkoituksena
on yleisesti tuottaa joko esteettisesti miellyttavad kokonaisuus tai valittdd katsojilleen
viesti. Joissain tapauksissa kuvan kokoaminen ei ole sattumanvaraista vaan se pyrkii
antamaan katsojalleen tietynlaisen vision ja herdttdmaan tunnepitoisen reaktion.
(Castillo 2011: 7)

Huovila (2006: 60) luonnehtii kuvaa nopeana ja erinomaisena tietojen vélittdjana, mutta
my0s pidemmallgd tahtaimelld sitdkin tehokkaampana tunteiden ja tuntemusten
valittdjand. Seppédnen (2001: 97) tukee tatd ajatusta siitd, ettd kuvan katsominen ei ole
vain ohimeneva tapahtuma, vaan se on jatkuva ja mukautuva prosessi, jossa mielikuvat
sekd kulttuurinen kokemus sitoutuvat toisiinsa. Veivo ja Huttunen (1999: 66-67)
kertovat kuvan katsomisen olevan ajallinen tapahtuma. Kuvaa ikdin kuin luetaan.
Yksityiskohdat erotellaan, kun katsoja etenee kuvan reunasta reunaan. He kertovat

myaos, ettd kuvan lukeminen ei etene lineaarisesti, mutta on silti verrattavissa puheen tai
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kirjoituksen vastaanottoon. Bergstromin (2008: 90) mukaan mainoskayttoon luotujen
kuvien koko vaikuttaa katsojaan, ja suuri mainoskuva kerédakin enemman huomiota kuin
pieni. Vaikka mielipiteitd on monenlaisia, mainoskuvien yksinkertaisuus ja

helppolukuisuus on erittéin tehokas keino markkinoinnissa.

3.1 Semiotiikka kuvissa

Semiotiikka on tieteenala, joka tutkii merkkejd né&iden muodostamien merkitysten
nakokulmasta. Semiotiikan avulla on mahdollista tutkia esimerkiksi kuvia, symboleita
ja kirjoitusta. (Seppénen 2001: 175) Semiotiikka nahdaén usein samanlaisena kuin
strukturalismi. Molempien yleisimpénd piirteend ajatellaan olevan itse asioiden
tarkastelun sijasta niiden yhteyksien suhteiden tarkastelu. (Johanssen 2002: 16)
Emmison ja Smith (2000: 46) kokevat semiotiikan kanssa tyGskentelevien ihmisten
suurimpana  esteend  valokuvan tulkintatilanteen,  joka  tapahtuu  aina
kulttuurisidonnaisesti. Semiotiikka nakee kielen symbolisena jarjestelmand, jossa sanat
tai merkit yhdistettynd johonkin objektiin ovat ymmarrettavissa ja identifioitavissa juuri

siksi, ettd ne eroavat muista merkeisté. (Hietaharju 2006: 51)

Veivon ja Huttusen (1999: 23-25) mukaan merkin materiaalinen olemus on
merkkivaline. Asia toimii merkkind vain viitatessaan johonkin toiseen. Merkki asetetaan
edustamaan jollakin tavoin ilmaisemaan jotain toista. Heiddn mukaansa esineet, teot,
tapahtumat ja asiat ovat myds merkkejd, joilla viitataan toisiin asioihin, ajatuksiin ja
arvoihin. Semiotiikan termi semiosis liittdd aistihavainnot ja kasitteellisen ajattelun
toisiinsa. Semiosis yhdistdd ruumiin, mielen ja kulttuurin. He kuvaavat sen olevan
jatkuva kaksisuuntainen tapahtuma ja prosessi. Se vélittdd meille tietoa todellisuudesta
ja muokkaa sen késityksemme mukaiseksi maailmaksi. (Emt. 15)

Roland Barthesin kehittdmé visuaalinen semiotiikka perustuu ajatukselle, ettd kuvan
merkitys on kahdella eri tasolla. Ensimmaista tasoa kutsutaan denotaatioksi, jonka
avulla on mahdollista ymmartaa vaivattomasti mika kuvassa on tai mitd kuva esittaa.

Toinen taso konnotaatio taas paljastaa kuvasta, millaisia ajatuksia ja arvoja se
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katsojalleen valittad. (Van Leeuwen & Jewitt 2002: 94) Smithin ym. (2011: 243)
mukaan semioottista kuva-analyysida kayttdmalla on mahdollista I6ytdd syvid ja

yksityiskohtaisia merkityksia.

Semioottinen kuva-analyysi on mahdollista toteuttaa kahdella tavalla. Ensimmainen
tapa on hyddyntad Barthesin visuaalista semiotiikkaa ja toinen tapa on tehda tutkimus
hyodyntéen ikonografiaa. Kummatkin néista tavoista lahestyvét aihetta esittaméalld kaksi
tarkedd kysymysta: Mitd kuva esittdaa ja mité piilotettuja merkityksia kuvalla on? (Van
Leeuwen & Jewitt 2002: 92)

Barthesille kuvan ensimmadinen taso eli denotaatio on selked késite. Vastaanottajan ei
tarvitse osata mitddn erityistd tai ymmartaa jotain tiettya merkkijarjestelmad, jotta
ymmartéaisi kuvan paémerkityksen. Denotaatiolla eli kuvan ensimmédisellda tasolla
kuvataan sité perustaa, joka kertoo kuka kuvassa on tai mita hadn on tekemassa. Barthes
kuitenkin ymmartaa, ettd katsojan on mahdollista tunnistaa ainoastaan sellaisia asioita
mité han etukateen tietdd. (Van Leeuwen & Jewitt 2002: 94-95)

Barthesin (1994: 176) mukaan denotaatio auttaa luomaan tietynlaisia perusteita. Han
kertoo myds, ettd sen avulla on mahdollista suostutella katsojaa ajattelemaan jollain
tietylla tavalla. Useimmiten sitd kuitenkin kaytetdan hienovaraisesti pehmentdmaén
konnotaation luomia ajatuksia. Seppénen (2001: 182) kuvailee erityisesti valokuvan
denotaation viittaavan sen ilmeisiin merkityksiin. Veivon ja Huttusen (1999: 67)
mukaan denotaatioita voidaan pitdd usein muuttumattomina, silla konteksti ei vaikuta
niihin. Konnotaation he kertovat viittaavan kontekstisidonnaisiin  merkityksiin.
Konnotaatiot eivét ole sen takia pysyvia ja kuva saattaa saada erilaisia konnotaatioita eri
tilanteissa. (Emt.)

Kuvan toinen taso eli konnotaatio on laajempi ké&site kuin denotaatio. Se koostuu
suuremmasta maérasta ideoita, arvoja ja kasitteitd seka kaikista niistd ihmisista,
paikoista ja asioista, joita ne voisivat ilmaista. Konnotaatiot saattavat syntyé esimerkiksi
kulttuurisidonnaisesti. (Van Leeuwen & Jewitt 2002: 96-97) Seppésen (2001: 182)

mukaan valokuvan konnotaatio perustuu kuvan merkityksen ylijddmaan. Kuvaajan on
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talla tavoin mahdollista vaikuttaa kuvasta syntyviin konnotaatioihin esimerkiksi

kuvakulmaa tai valaistusta vaihtamalla.

Barthesin (1977: 20) mukaan konnotaation eli toisen merkityksen viesti kuvassa
ymmarretddn erilaisilla tasoilla kuvan ottamisen vaiheessa., kuin sitd katsellessa.
Kuvakulmat, varivaihtoehdot ja yleinen asettelu vaikuttavat kuvan merkityksiin
suuresti. Konnotaatio viittaa kuvan kontekstisidonnaisiin merkityksiin. Konnotaatiot
eivét ole sen takia pysyvié ja kuva saattaa saada erilaisia konnotaatioita eri tilanteissa.
(Veivo & Huttunen 1999: 67) Barthes (1977: 176) painottaa, ettd kuvaa katsoessa ei tule
ajatella konnotaation olevan piilotettuna denotaation taakse, vaan melkeinpa
painvastoin. Se tieto ja asia, jonka vastaanotamme heti on usein tunnelataunut ajatus
kuvasta. Voidaan ajatella, ettd denotaatio auttaa kehittdmaan tietynlaisia argumentteja ja
siten suostuttelemaan ja vakuuttamaan. Useinmiten denotaatio toimii kuitenkin paljon

hienovaraisemmin kuin konnotaatio, jota se pyrkiikin hieman pehmentdmaan.

3.2 Vrit ja niiden vaikutus

Vaéri on valoa, jonka silmét imevét itseensa erilaisina aallonpituuksina. Aivot muuttavat
aallonpituuden véreiksi, jotka me ndemme. Valo pystytadn jakamaan kuuden eri varin
kirjoon, jotka ovat punainen, oranssi, keltainen, vihred, sininen ja violetti. Psykologit
ovat luokitelleet punaisen ja keltaisen varien savyt lampimiksi véreiksi ja sinisen seka
vihredn vdrien savyt viileiksi vareiksi. Valkoinen, musta ja harmaa on madaritelty
neutraaleiksi véreiksi. Koska varien kokeminen on yksil6llistd, on mahdotonta sanoa
miten joku ihminen kokee jonkun tietyn varin. (Singh 2006: 783) Nitsen, Parkerin,
Krumwieden ja Ottawayn (2004: 900) mukaan valaistus vaikuttaa kohteen varin
kokemiseen. Eri valaistuksessa varit nayttdvat erilaisilta, mutta my6s vérien
esiintymisyhteys vaikuttaa niiden kokemiseen. Ympadroivat varit muuttavat sitd, miten

koemme jonkun tietyn varin ja tatd kutsutaan samanaikaiseksi kontrastiksi.

Kuehnin (2013: 23-31) mukaan varien kokemisessa on fyysisia ja optisia ndkdkulmia.

Valaistuksen méaarg, se miten se vaikuttaa katseltavaan kohteeseen ja kuvan siirtyminen
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silmistd aivoihin n&kohermoja pitkin. Varien kokeminen pitdd sisallddn myos
psyykkisen puolen, miten aivot omaksuvat silmien ndkemén asian ja miten kokemus
ilmaistaan kéyttdytymisessa ja toiminnassa. Varit ovat ensisijaisesti henkilokohtainen
kokemus ja erittain tarked osa visuaalista kokemusta. Vareista keskusteleminen on usein

ongelmallista, silla niiden kokemisessa ei ole juuri mitdan objektiivista puolta.

Clarken ja Honeycuttin (2000: 256) tutkimuksen mukaan vari on térked tyokalu
kuluttajien tunteiden muodostamiseen. Vareilld voi heiddn mukaansa saada aikaan
paljon enemmé&n harmia kuin hyvéa umpimahkain kaytettyna. Mainostajat ymmartavat
vérien tarkeyden ja niilla on n&yttdd esimerkiksi oppimisen Kkehittdmisessa ja
myynnissd. Varit herédttdvat kuluttajien huomiota, kiihdyttdvat tunnetiloja ja
houkuttelevat visuaalisuudellaan mielihaluun, jolloin ne toimivat kuluttajan
ostopaatokseen johtavana osatekijand. Vareilla markkinoiminen on tarkeaé, silla niiden
avulla ihmiset saattavat tuntea lamp06d, luonnon raikkautta tai syvaa hienostuneisuutta.
(Park, Lee & Chung 2017: 39 ) Vérit vaikuttavat eri sukupuolisiin ihmisiin eri tavoilla.
Miespuoliset henkil6t suvaitsevat harmaan, valkoisen ja mustan paremmin kuin naiset.
Naispuoliset henkil6t reagoivat punaisen ja sinisen yhdistelmiin enemman kuin miehet

ja héiriintyivat niistd enemman. (Singh 2006: 785)

Vérit rakentavat brandeja, silld ne sisaltavat vahvoja tunnelatauksia. Nailla
tunnepohjaisilla latauksilla on mahdolista saada nopeampia reaktioita, kuin esimerkiksi
kirjoituksilla tai kuvilla. (Singh 2006: 786) Parkin, Leen ja Chungin (2017: 40) mukaan
kuluttajia on helpompaa lahestya vareilld, kuin sloganeilla tai mainosteksteilld. Varien
merkitys mainonnassa on kasvanut edelleen. Nykyaan kuluttajien on vaikeaa muistaa

mainoksista juuri mitéan, silla heille joka pdiva esitettdvan informaation mééra on suuri.

3.3 Vastaanoton tutkiminen ja tekniikka

Kuvien vastaanottoa voidaan tutkia monin tavoin, mutta silménliikkeiden tutkimisella

voidaan Kkartoittaa tarkasti koehenkilon tapa katsella kuvaa. Erds tarkeimmista

silménliikkeiden tutkimisen termeistd on visuaalinen huomio. Wangin, Beverleyn ja
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Sparksin (2014: 591) mukaan visuaalinen huomio on valikoiva prosessi, joka kohdentaa
rajallisen psyykkisen kykymme joihinkin tiettyihin nékékulmiin visuaalisessa
ymparistdssd samalla sivuuttamalla toiset. Henkilon peittelemétontd visuaalista
huomiota voidaan analysoida seuraamalla hanen silménliikkeitd&n. Silmanliikkeet ovat
seurausta kognitiivisen ja aistillisten prosessien vuorovaikutuksesta ja ne ovat tehokas
tapa tutkia psykologisia prosesseja, kuten kielen prosessointia, kuvien prosessointia tai
ongelmanratkaisua vaativia tehtdvid huomaamattomasti ja tarkasti. (Mele & Federici
264)

Huomion kiinnittymisen ymmartdminen ja hallinnoiminen on térked avain onnistuvan
lilketoiminnan rakentamisesssa, varsinkin kun mahdollisille asiakkaille informaation
ylitarjonta on arkipdivaa nyky-yhteiskunnassa. Kaikkea tietoa on mahdotonta siséistéa,
ja siksi yrityksille on tarkedd ymmartédd ja hallita asiakkaidensa huomiota. (Wang,
Beverley & Sparks 2014: 588) Josephsonin, Barnesin ja Liptonin (2010: 11) mukaan
visuaalinen huomio on huomion keskittamista johonkin tiettyyn visuaaliseen siséltoon
tai osioon. Silméliikkeiden tarkkailututkimukset ovat yleinen ja suosittu tapa tutkia mita
ja mihin ihmiset katsovat ja kiinnittdvat huomionsa katsoessaan visuaalista siséltoa.

Huomion keskipisteitd kutsutaan silmanliikkeiden tutkinnassa fiksaatioiksi. (Emt. 11)

Silménliikkeiden seuranta on kasvava ala, jota kéytetddn hyodyksi silménliikkeiden ja
ihmisen visuaalisen informaation prosessoinnin analysointiin. Monet tieteenalat voivat
hyotya silmanliikkeiden seurannan tutkinnasta, ja tatd mahdollisuutta osataankin koko
ajan enenevassa maarin hyodyntda. Silmanliikkeiden seuranta on joukko menetelmia ja
tekniikoita, joita hyddynnetdan silménliikkeiden tarkkailuun ja tallentamiseen.
Silménliikkeet tarjoavat kiteyttdvan kuvauksen siitd, miten testihenkilot kasittelevat
visuaalista informaatiota ja ratkaisevat ongelmia. (Mele & Federici 2012:261)

Silménliikkeiden seuranta tapahtuu tietokoneeseen liitettdvén sensorin avulla. Laite
tutkii tiettyjd silmé&n toimintoja, silmien fiksaatiopisteitd, fiksaation etenemistd,
fiksaation aikaa ja fiksaatioiden mé&ardd. Ennen datan kerddmistd silménliikkeiden
tutkimisessa kaytettdva laite kalibroidaan, jolloin sensori ohjataan tarkastelemaan

tutkittavan henkilon pupilleja. Kalibroinnissa laite tarkastelee pupillien sijaintia ja
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niiden liikettd. Kalibrointi on tarke&a, silla jokaisen ihmisen silmat ovat hieman erilaiset
ja esimerkiksi oikein vahvat piilolinssit saattavat tehda silmien liikkeiden tutkimisesta
sensorin avulla haastavaa. (Josephson ym. 2010:107) Silméanliikkeiden seuraamisessa
hyodynnetdan testihenkilon silménliikkeitd hénen tehdessddn jotain tiettyd tehtévas,
jotta pystytddn saamaan tietoa tapahtumasarjan ja ajoituksen sekd kognitiivisten

toiminnan luonteesta. (Pretorius, Biljon & Kock 2010: 1)

Silménliikkeiden tarkkailu tallentaa reaaliaikaista tietoa siitd, mitd elementteja
arsykkeisté testihenkild katsoo. Tietyt kohdat arsykkeissd, joihin testihenkilot katseensa
keskittavat kutsutaan fiksaatioiksi. Fiksaatiot kuvastavat testihenkildiden erityisid
mielenkiinnonkohtia arsykkeissa. Yleisimpia silménliikkeiden tarkkailun mittareita ovat
fiksaatioiden ajat, fiksaatioiden maaradt ja nopeiden nykdystd muistuttavien
silmanliikkeiden liikekuviot. Nama mittarit paljastavat erilaisia puolia visuaalisesta
huomiosta, joita ovat esimerkiksi kuinka monta arsykkeen elementtié tarkastellaan ja
kuinka kauan niihin kdytetdan aikaa. Nykadystad muistuttavien silmanliikkeiden aikana ei
tapahdu visuaalisen huomion Kkeskittymistd, vaan kaikki ndkeminen tapahtuu
arsykkeiden mielenkiinnonkohteisiin kohdistuvien fiksaatioiden aikana. Fiksaation
kohteet ja niiden méaéarat sek& kestot voivat ilmaista huomion keskittymistd. Ne voivat
sitd kautta tarjota tietoa kuvan tarkeimmista ja hallitsevimmista osista. (Wang, Beverley
& Sparks 2014: 591)

Silmien ja pupillien fiksaation eteneminen on hierarkkinen listaus siit4, mitd katsoja
katsoo ensimmadisen, mitd toisena ja mitd kolmantena. Sen avulla voidaan selvitta,
mika osa kuvassa kiinnittdd ensimmaisena koehenkilén huomion ja mihin huomio sen
jalkeen siirtyy. Fiksaation aika tarkoittaa sitd kuinka kauan tutkimushenkild katsoo
tiettyd kuvassa esiintyvéa elementtid. Fiksaation maard liittyy laheisesti fiksaation
aikaan. Se on kokonaisméaéara ajasta, jonka katsoja keskittda katseensa tiettyihin kuvan

elementteihin. (Josephson ym. 2010: 107)

Fiksaatioiden sijainnit liittyvét sellasiiin elementteihin, jotka ovat katsojalle yllattavid,
keskeisid ja tarkeitd. (Loftus & Mackworth 1978: 569) Visuaalisessa tutkimuksessa

fiksaatioiden maara liittyy yleensd komponenttien maaradn, joita katsoja prosessoi
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ennenkuin paikantaa itselleen tarkeimman osan. Visuaaliset Klusterit ovat suuria
fiksaation ja fiksaatioajan keskittymia tietylle kuvan alueelle. (Josephson ym. 2010:
108-113) Fiksaatioiden méaérat ja katseen kestoa mittaavat lampokartat mahdollistavat
yhteenvetojen  muodostamisia  yleisistda  katselukaavoista, mutta  yksittéisten

testihenkildiden vertailussa antavat myos selvié eroja yksiloiden vélille.

Lampokartta kuvaa Kkatseen kestoa kokoamalla yhteen testihenkilén katseen
kiinnittymisen tiettyihin kuvan elementteihin. (Scott, Green & Fairley 2016: 638)
Lampokartta on graafinen esitys siitd, miten koehenkilon fiksaatio on keskittynyt
testissd. Lampokartat kayttdvat usein eri véreja esittdessadn silman liikkeiden
aktiviteettia ja aktiivisuutta. Punainen alue kuvastaa suurimman Kkiinnostuksen
kerdnnytta aluetta, keltainen hieman vdhemmén huomiota kerénnyttd aluetta, vihred
vahan huomiota kerdnnyttd aluetta ja sininen hyvin véh&n huomiota kerénnytta aluetta.
Vériton alue lampokartassa kuvastaa niitd elementtejd, joihin henkilo ei katsettaan
kohdistanut. (Josephson ym. 2010: 113)

Pretorius, Biljon ja Kock (2010: 3) hyodynsivat silmanliikkeiden seurantaa
kaytettavyyden tutkimiseen, jolloin testihenkilon silmien liikkeitd tarkasteltiin heidan
lukiessaan tekstipatkia. Silméanliikkeisssa keskityttiin erityisesti fiksaatioiden ja silmien
nopeiden liikkeiden analysointiin. Heidan mukaansa silménliikkeiden seurantaa voi
yleisesti hyodyntda esimerkiksi verkkosuunnittelun tehokkuuden analysointiin scan
pathien ja fikstaatiopisteiden avulla. Silmanliikkeiden seurannan etuna on visuaalisten
todistusaineistojen tarjoaminen kaytettavyyden ongelmista. Menetelméa on Kkritisoitu
hieman sen objektiivisuuden puutteen takia, sillda sen analysoinnin kaavat nahdaan

joskus analysoijan ndkemykseen ja tulkintaan perustuvina.

Wangin, Beverleyn ja Sparksin (2014: 588-598) turistien matkakohteiden valintaan
perehtyneen tutkimuksen mukaan visuaalisen mainonnan strageioita ja mainoskuvien
muodostamista on tutkittu lilan vahan, vaikka monesti paatokset syntyvét juuri niista
yleisdn mieleen jaaneistd kuvista ja varsinkin niiden valittdmasta tunnelmasta. Heidén
mukaansa ihmiset etsivat kuvista yleensa nautintoa, jannitysta ja symbolista tarkoitusta.

Tutkimuksen mukaan luonnolliset kuvat herattdvat katsojissaan suurempaa
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mielenkiintoa kuin selke&sti asetellut kokonaisuudet. Ihmiset erilaisista kulttuureista
katsovat kuitenkin kuvia eri tavoilla ja suurin ero on kuvien eri elementteihin

keskittymisessa.

Gidlofin, Holmbergin ja Sandbering (2012: 331) mukaan mainonnan vaikutukset
perustuvat suuresti visuaalisten &rsykkeiden varaan. Siksi mainonnan vaikutusta
prosessina silménliikkeiden seurannan avulla on erityisen térkeda tutkia. Suuren
fiksaatioiden madrdn ja kuvan muistamisen Valilld on selvd positiivinen suhde
tutkittaessa mainoskuvia. Zhangin ja Liun (2017: 2425-2426) mukaan erityisesti muista
erottautuvat ja silmiinpistavéat kohteet kerddvat eniten fiksaatioita, mutta jos tallaisia
selkeitd kohteita ei ole fiksaatiot jakautuvat tasaisesti. Kuvat, jotka sisdltdvat muista
erottautuvia piirteitd saavat tutkimuksissa testihenkildiden kesken usein hyvin vahan

erilaisia fiksaation variaatioita ja niita katsellaan varsin samanlaisilla silmanliikkeilla.
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4 VOLVON BRANDIN RAKENTUMINEN JA SEN VASTAANOTTO

Tassa luvussa selvitan, millaiseksi @Volvocarsverige ja @Volvocarusa rakentavat
omaa brandid&n Instagram-kuvissaan ajalla 1.11.2016-31.1.2017. Kuvat Kkerattiin
kolmen kuukauden ajalta marraskuu—tammikuu. Kuvia oli yhteensa 98, joista 39 on
@Volvocarusa-tililta ja 59 @Volvocarsverige-tililtd. Volvocarsverigeltda kuvia on
enemman, silld he julkaisivat tuona aikavalind enemman kuvia kuin Volvocarsusa.
Tutkimuksen analyysiosa jakautui kuuteen osaan. Analyysin eteneminen on eriteltyna
Kuviossa 2. Kaikkia osioita analysoin Volvon oman brandikuvauksen ja heidén

tuotelupauksensa ndkdkulmasta.

Teksti ja s Paamerkitystd M'?gﬁ;‘:ﬁ;ﬁ%’ﬂa
vuorovaikutus rakentavat elementit elementit
v
Kuvien merkitysten Varien vaikutus )
erot maiden valilla —> kuvien merkityksiin —>| Kuvien vastaanotto

Kuvio 1. Tutkimuksen analyysin eteneminen

Ensimmaisend analysoin kuvia niiden tekstien ja vuorovaikutuksen osalta. Tekstia
tutkin Instagramin tekstikentasta analysoimalla Volvon kayttdmia aihetunnisteita.
Selvitin, millaisia hashtageja Volvo kuvissaan kéyttaa ja millaisia selkeitd yhtenevaisia
teemoja niistd voidaan erottaa. Vuorovaikutusta tutkin kuvien saamien tykk&ysten
méaéralla. Tutkin, millaiset kuvat saavat yleisesti eniten tykkayksid Volvon julkaisujen
joukossa. Tykkaykset ovat yksinkertaisin tapa antaa erdanlainen palaute kuvan

julkaisijalle ja téalla tavoin olla vuorovaikutuksessa. Vuorovaikutuksena téssé
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tutkimuksessa pidettiin kayttdjien mahdollisuutta tykatd eli ndyttadd organisaatiolle, ettd
he pitavét kuvasta.

Tutkimuksen kuva-analyysiosio on tehty kéyttamalla semioottista lahestymistapaa.
Paamerkitystd rakentavia elementteja tutkin analysoimalla kunkin kuvan denotaatioita.
Analysoin kuvan denotaatioita rakentavia elementteja ja sijoitin ne teemoille sopiviin
ryhmiin. Paamerkityksistd rakentuvat ryhmét vertailin toistensa kanssa saadakseni
selville, millaisia ovat VVolvon kuvissa eniten kdytetyt denotaatioluokat. Paamerkityksia
rakentavista luokista nostan esille selvasti eniten aineistossa esiintyneet.
Miellemerkitysta rakentavia elementteja tutkin samalla tavalla kuin denotaatioitakin.
Analysoin kunkin kuvan konnotaatioita rakentavat elementit, nimesin ne ja sijoitin ne
miellemerkityksen teemoille sopiviin ylaluokkiin, jotta analyysi pystyy erottelemaan
aineiston kuvien esittdmia miellemerkityksia. Miellemerkityksistd koostuvia ylaluokkia
vertailin toistensa kanssa, jotta saataisiin selville millaisiin miellemerkityksiin Volvon
Instagram-kuvat perustuvat. Esittelen analyysini esimerkeissé eniten kuvissa esiintyneet

konnotaatioluokat, joille Volvon visuaalinen brandi aineistossa rakentui.

Analysoin myos, onko eri maiden tilien kuvien luomilla merkityksilla eroja. Jos selkeité
maakohtaisia eroja 16ytyy, annan esimerkkeja niistd. Analysoin millaisia toisistaan
selkeésti eroavia denotaatio- ja konnotaatioluokkia maiden Instagram-tilien kuvien
valilla oli seké olivatko eri maissa julkaistujen saman brandin mainosten kuvien tyylit
houkutella asiakkaitaan erilaisia. Vérien vaikutusta aineistossa analysoin asettamalla
jokaisen kuvan valoituksensa, vérin ja sdvyn perusteella luokkiin. Aineiston vérien
kokeminen on erittdin subjektiivista, mutta pystyn osoittamaan yleisimpia Volvon
Instagramin mainoskuvissa hyodyntdmia valoisuus-, véri- ja savyluokkia. Naita luokkia
analysoin saadakseni tietoa siitd, millaisella yleiselld ajatuksella Volvo véreja
hyodyntdd, mihin se niilla mahdollisesti pyrkii ja mitkd ovat sen mahdolliset

brandivarit.

Kuvien vastaanottoa analysoin SMI RED —laitteiston ja ohjelmiston avulla ja tuloksia
vertaan mainonnan AIDA-malliin. Tutkin kuuden testihenkilon kéytettdvyyskokeet,
joissa seurattiin heidan silménliikkeitddn. Ensimmaisend analysoin katsepolut, joilla

pystytdan tarkistelemaan huomion keskittymisen pisteitd ja huomion keskittymisen
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etenemista. Testissd saadut kuvien lampokartat analysoidaan ja niiden perusteella
saadaan selville kuvien eniten huomiota kerddvat elementit. Kéytettdvyyskokeeseen
osallistui kolme miespuolista ja kolme naispuolista koehenkiléd, joten analysoin myods
eri sukupuolta olevien henkildiden visuaalisen huomion eroja. Yleista visuaalista
huomiota analysoidaan fokuskarttojen avulla, joista voidaan nahdd ne kohdat, joita
kuvissa on katsottu ja ne jotka on jatetty katsomatta. Koehenkil6ille teettdméni avoimen
kyselyn avulla pystyin analysoimaan koehenkiliden ajatuksia aineistosta testin jalkeen

ja analysoin vastaukset yhtenevdisten ajatusten ja selkeiden linjojen osalta.

Lopuksi vastaan tutkimuskysymyksiin:

1. Miten brandia rakennetaan VVolvon Yhdysvaltojen ja Ruotsin Instagram tilien kuvissa
ja hashtageissa?
2. Millaisia Yhdysvaltojen ja Ruotsin brandia rakentavat piirteet ovat?

3. Milla tavoin yleist katsoo kuvia ja vastaanottaa niissé rakennetun brandin?

Yleiselld tasolla tutkien kummankin tilin kuvat Volvoista ja niiden ymparistosté olivat
osaksi samantyylisid teemoiltaan ja varitykseltddn. Suuressa osassa kuvia oli
hyodynnetty erityisen paljon kylmid ja neutraaleja vareja. Niitd kaytettiin yleisesti
ympdriston  haastavuuden  mielikuvan  luomisessa ja  luontoystavallisyyden
kuvaamisessa. Lahtokohtaisena ajatuksena on se, etta brandin rakentuminen on Volvolla
tarkkaan harkittua. Tutkimuksessa selvisi, ettd Volvon brandin rakentuminen oli
teemojen perusteella suunnitelmallista, silla ne olivat erittéin toistuvia. Ne olivat myds
Volvon brandin rakentumisen kannalta suunnitelmallisia, sillda Volvo on ilmoittanut
turvallisuuden, laadun ja ympariston suojelun olevan heidén térkeimpid arvojaan.
Toistuvien teemojen ja suunnitelmallisuuden ansiosta oli mahdollista analysoida
brandin rakentumista. Erittelen tarkemmin kuvien rakentumista kahdesta jo

mainitsemastani ndkdkulmasta, jotka ovat denotaatio ja konnotaatio.
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4.1 Tekstit ja vuorovaikutus

Aineiston kuvista tutkittiin tekstien osalta aihetunnisteita. Aihetunnisteiden tutkinnalla
oli mahdollista l0ytad Volvon bréandayksen luokkia ja teemoja, silld juuri ndiden
tunnisteiden avulla kuvia on mahdollista 10ytdd palvelusta. Aihetunnisteet toimivat
Instagramissa ik&ankuin hakusanoina. Kuvien tekstiosioissa aihetunnisteita oli kéytetty
vaihtelevasti. Volvon Instagram-tileilla kéytetyt aihetunnisteet olivat suurimmaksi
osaksi auton mallin nimid, kuten esimerkiksi #VolvoV90, mutta pelkkien auton mallien

lisdksi myos jotain vaihtelua niiden valilla oli.

Erityista vaihtelua aihetunnisteissa oli huomattavissa eri maiden tilien vélilla, silla
Volvocarsverige  kaytti  niitd  huomattavasti enemmaén, kuin  Volvocarusa.
Volvocarsverigen aineiston 59 kuvassa oli yhteensa 107 hashtagia eli noin 1,8 kuvaa
kohden, kun taas Volvocarusan 39 kuvassa hashtageja oli yhteensa 52 eli noin 1,3 kuvaa
kohden. Jokaisessa Volvon Ruotsin Instagram-tilin kuvassa oli siis keskimaarin puoli
hashtagia enemmén kuin Volvon Pohjois-Amerikan tililld. Volvocarusalla oli myos
aineistossa yhdeksén kuvaa, joissa ei ollut aihetunnisteita ollenkaan. Voidaan siis
ajatella, ettei heilld ole niin tarkkaa sunnitelmaa aihetunnisteiden kdytostd. Taulukossa
1 on néhtavissd kummankin tilin suosituimmat aihetunnisteet ja niiden prosentuaalinen

esiintyvyys aineiston kuvissa.

Taulukko 1. Suosituimmat maakohtaiset aihetunnukset

Tunnisteiden
Suosituimmat aihetunnisteet Maara prosentuaalinen
esiintyvyys kuvissa

Volvocarusan kuvat (N=39)

Kuvat ilman aihetunnisteita 15 38,4 %
#LongLiveTheWagon 9 23 %
#VolvoVv90 8 20 %
#VolvoS90 7 17,9 %
Volvocarsverigen kuvat (N=59)
#MadeBySweden 54 91,5 %
#VolvoV90 22 37,2 %
#VolvoXC90 11 18,6 %

#VintageVolvo 7 11,8 %
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Taulukosta 1 havaitaan, ettd suosituin Volvocarsverige-tilin aihetunniste oli selvésti
#MadeBySweden, joka esiintyi 91,5 prosentissa kaikista VVolvocarsverigen aineistossa
esiintyneistd kuvista. Kuvissa saattoi olla enemman kuin yksi aihetunniste, joista
selvasti  eniten esiintyi #MadeBySweden. #MadeBySweden viittaa Volvon
alkuperdiseen kotimaahan, joka on Ruotsi. Volvon Ruotsin Instagram-tililla oli
aineiston kuvissa selked ajatus siitd, miten ja millaisia aihetunnuksia he haluavat
kayttdd. Volvo haluaa rakentaa brandiddn Ruotsissa ajatukselle siitd, ettd se on
Ruotsissa tehty ruotsalainen auto. #Madebysweden aihetunnuksen kéytté oli
systemaattista ja koko Volvocarsverigen aineistossa oli vain 5 kuvaa, joissa tatd
tunnistetta ei ollut. Automallien lisaksi Volvon Ruotsin tililla oli seitsemdassa kuvassa
#VintageVolvo, joissa kuvissa esitettiin Volvon klassikkomalleja. VVoidaan olettaa, etta
klassikkoja esittamélla Volvocarsverige rakentaa brandiddn myos luotettavuuden ja

pitk&ikaisyyden pohjalle.

Volvocarusan aihetunnuksien kayttd Instagram-kuvissa oli paljon véhdisempéé ja 23 %
:ssa aineiston kuvista ei niitd ollut ollenkaan. Suosituin VVolvon Pohjois-Amerikan tilin
aihetunniste  oli  #LongLiveTheWagon, joka esiintyi 23 %:sa kuvista.
#Longlivethewagon kuvastaa Volvon uudella tavalla muotoiltua klassista VV90-mallia,
joka on vuonna 2017 tuotu uutena markkinoille. Talla tunnuksella rakennettiin bréandia
pitkdikaisestd autosta, jolla on myods kirkkaat tulevaisuuden nakymét. Suosittuja
aihetunnuksia yleisesti koko aineistossa, mutta erityisesti Volvocarusan tililla olivat
auton mallin nimet hashtagiin yhdistettyina.

Eniten vuorovaikutusta tykkdysten perusteella kerdnneet kuvat aineistossa olivat
teemoiltaan vaihtelevia, mutta yhteinen piirre suosituimmilla kuvilla on niiden
automainokselle epéatyypilliset elementit. Volvocarusan suosituimmassa kuvassa tdma
elementti oli laskettelemaan lahteva perhe ja Volvocarsverigen suosituimmassa kuvassa
Ruotsin  poliisin  k&yttama huomiovéreilld varusteltu poliisiauto Volvo V90
kaupunkimaisemassa. Tykkaysten perusteella voidaan huomata myds, ettd Volvon
arvoista ja tuotelupauksista turvallisuus ja ymparistoystavallisyys valittyi kaikista
suosituimmista kuvista. Kuvassa 1 on ndhtdvissd kummankin maan suosituimmat ja

eniten tykkayksié kerédnneet kuvat.



36

= volvocarusa

3754 tykkdystd

Kuva 1. Volvocarusan ja Volvocarsverigen suosituimmat kuvat

Epatyypillisten elementtien, jotka ovat néhtavissd Kuvassa 1, voidaan ajatella antavan
katsojalle hieman erilaisen visuaalisen kokemuksen. Télldiset teemoittelultaan erikoiset
kuvat saattavat vaikuttaa katsojilleen hieman amatooriméisemmiltd, kuin studio-
olosuhteissa otetut ammattilaiskuvat. Amatoorityyliset kuvat ovat enemman sosiaalisen

median tyylisia ja ne otetaan paremmin kuluttajien puolelta vastaan.

4.2 Brandin rakentuminen denotaatioilla

Volvon Instagram-kuvissa oli huomattavissa selkeitd denotaatioteemoja, jotka olivat
toistuvia koko aineistossa. Analyysissa I0ytyneitd tarkeimpid teemoja olivat luontoon
liittyvét teemat, joilla rakennettiin ajatusta monipuolisista ja haasteellisista olosuhteista
sekd luonnonlédheisyydestd. Volvo-brandin yksi tarkeimmista arvoista oli juuri
ymparistoystavallisyys, jota varsinkin ndma luontoon liittyvat teemat vahvistavat.
Automalleihin liittyvilla teemoilla rakennettiin kuvaa brandin erilaisista automalleista,
joita haluttiin nostaa esille. Samalla n&mé& automalleja esittavat kuvat pystyvat tukemaan
brandin rakentamisessa Volvon toista tarkeaa arvoa, joka on laatu. Laadukkaita autoja ja
niiden laadukkaita yksityiskohtia kuvaamalla pystytddan antamaan vyleinen kuva

laadukkaasta tuotteesta.

Uutuuteen liittyvilld teemoilla luotiin tietynlaista kuvaa uudenlaisesta modernista ja
innovatiivisesta autosta. Arktisuuteen liittyvilld denotaatioilla rakennettiin ajatusta

haastellisten ympdristGjen selvittdmisestd ja luotettavuudesta. Nailla haasteellisten



37

ympéristdjen kuvilla Volvo pystyy rakentamaan brandia siitd, ettd se todellakin on
turvallinen ja luotettava auto. Turvallisuuskin oli yksi Volvon kolmesta tarkeimmasta
arvosta, joten ainakin denotaatioiden puolesta voidaan paatelld, ettd brandin
rakentaminen niiden avulla on ollut suunnitelmallista. Muita denotaatioteemoja oli noin
kolmasosa aineistosta, joita en ole nostanut esille erityisesti, silld tarkeimpien ja

useimmin esiintyvien teemojen voidaan ajatella rakentavan brandia enemman.

Erilaisia denotaatioita aineiston kuvissa oli yhteensd 368, joista pystyin jaottelemaan
ylaluokkia teemoittain, silla useimmissa tapauksissa aihepiirit olivat erittdin
yhtenevadisid. Denotaatioteemat ja niiden mé&ardt ja prosentuaaliset osuudet koko

aineistosta on eritelty tarkemmin taulukossa 2.

Taulukko 2. Volvon Instagram-kuvien denotaatioteemat

S Maéra & %-osuus kaikista denotaatioista
(Kuvien denotaatioita yhteensa 368)

Luontoon liittyvét pddmerkitykset 107 (29,1 %)
Automalleihin liittyvat paamerkitykset 88 (23,9 %)
Uututeen liittyvat paddmerkitykset 35 (9,5 %)

Arktisuuteen liittyvat paddmerkitykset 27 (7,3 %)

Muut pdamerkitykset 111 (30,1 %)
Yhteensa 368 (100 %)

Taulukosta 2 ndhdaan, ettd muita padmerkityksia oli yhteensa aineiston kuvissa eniten.
Muut paamerkitykset-luokka jakautui kuitenkin niin paljon toisistaan eroaviin
teemoihin, joten niitd ei voi tarkastella tarkeimpé&nd teemana. Kuvien yleisimmat
paamerkitykset olivat luontoon ja automalleihin liittyvid. Volvon verkkosivuilla
ilmoittamista tarkeimmista arvoista ympériston suojelu ja laadun takaaminen nékyvat
hyvin ndiden paamerkitysluokkien kuvissa. Auto vihredssa tunturimaisemassa kuvastaa
paljon enemmaén ympariston suojelua, kuin auto kaupunkiymparistdssa monien autojen

seassa. Volvo on siis seurannut suunnitelmallisesti brandille asettamiaan arvoja ja
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viestinyt niihin perustuvalla tyylilld&. Seuraavissa alaluvuissa eniten aineistossa
esiintyneitd paamerkitysluokkia eritellddn hieman tarkemmin bréndin rakentumisen

nakokulmasta.

4.2.1 Luontoon viittaavat pddmerkitykset

Luontoon viittaavia paamerkityksid oli havaittavissa noin kolmasosassa kuvista ja se
olikin yksittdinen eniten esiintyva denotaatioteema koko aineistossa. Luontoon
liittyvilla paamerkityksilla rakennettiin brandié autosta, joka selvidd monipuolisista ja
haasteellisista olosuhteista sek& on luonnonldheinen. Téhén teemaan yhdistyivét kuvia
analysoidessa paamerkitysajatukset luonnosta, metsdstd, merestd, jarvestd, joesta,
rannasta, saaristosta, vuoristosta, tunturistosta ja palmuista. Volvo rakensi nailla
paamerkityksillaa brandia ymparistoystavéllisesta autosta, joka voidaan ajatella olevan
erittdin suunnitelmallista ymparistoystavéllisyyden ollessa yksi heidan ilmoittamista

tarkeimmisté arvoistaan organisaationa.

@‘ volvocarusa m
W

2 143 tykkdysta 15 vk
volvocarusa Ring in the new
#NewYearNewVolvo

hill750 Happy new Year!

autovancouver love

slimblnavy Great shot!

let_s_live_

whatthemod Nice picture

Kirjaudu sisdan, jos haluat tykata tai
kommentoida

Kuva 2. Volvo vuoristossa @Volvocarusa (Instagram)

Kuvassa 2 on huomattavissa mainitsemistani luokista selvésti vuoristo ja metsd, joilla
luodaan kuvan katsojalle ajatusta auton ja koko brandin luonnonlé&heisyydesta. Auton

ajaessa tietd metsan keskell&d kohti vuoristoa voidaan todeta kuvan paamerkityksiksi



39

citymaasturin, metsan, vuoriston ja usvan. Auto ajaa kuvassa katsojasta poispdin, joka
lisdd korostusta luontoon. Poispdin ajava auto ei ole niin selked ja uhkaava elementti
kuvassa, kuin auto joka ajaisia katsojan suuntaan tai katsojaa pdin. Autoa ei ole asetettu
myoskadn keskelle kuvaa ja sen selkednd tehtdvana on olla osana luontokuvaa. Kuvan
kokonaisuudella ja sen denotaatioilla luodaan suunnitelmallisesti luontoystévéllisen

brandin ja auton kuvaa katsojalle.

f==  volvocarsverige M

4 442 tykkaystd

volvocarsverige I sin naturliga miljo.
@jaronjames fangar nya #VolvoV90 pa
Ockeré utanfér Géteborg.
#MadeBySweden #Regram
@statredmag

arians2 First comment omg i am famous
arians2 And first like, that that

degaans Denna farg ar annu battre an
svart @linushirvela

alexander_photo &) ger ni mig den
gratis? Tack snélla volvo&? ni ar bast. Jag
bor péa adress.... Och heter xx

72krisse #ockerd
alexhella Aaaaahhhhhh @robinsjoberg_

mabergis #H6n6 skulle ocksa passad

fint. ;)

matildac94 @maltecarlsson

ultrboost @hampusswahnen o

Kirjaudu sisaan, jos haluat tykata tai
kommentoida

Kuva 3. Volvo rannassa @Volvocarsverige (Instagram)

Kuvassa 3 Volvon V90 auto on parkkeerattu satamaan oletettavasti vanhojen
kalastusmokkien eteen. Taman kuvan paamerkityksia ovat vesistd, satama, farmariauto
ja sadepilvet. Kuvassa oleva auto on aseteltu selvésti suunnitelmallisesti
kalastusmokkien eteen vesistobn rantaan, jotta onnistutaan luomaan kuvaa
luontoystavéllisestd autosta ja bréndistd. Volvo on haluttu asettaa samaan kuvaan
Klassisen ruotsalaisen ammatin kalastuksen kanssa. Kuvasta on tarkedd huomata takana
nakyvien kalastusalusten olevan pienid veneitd eivatkd suuria ja merid saastuttavia
kalastusaluksia. Ympaéristoystavallisyys vélittyy kuvasta siis muutenkin, kuin pelkan
heti nékyvéan ympariston kautta.
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4.2.2 Tuotekuviin viittaavat paamerkitykset

Tuotekuviin liittyvilla teemoilla rakennettiin kuvaa brandin erilaisista automalleista,
joita Volvo halusi nostaa esille. Volvo on aiemmin tullut tunnetuksi tilavana
farmariautona ja nykyinen trendi on sama. Tuotekuvia aineistossa esiintyi 23,9 %:ssa
kuvista. Aineistossa esiintyi selvasti eniten farmariautoja, joita oli yhteensa 41. Voidaan
siis olettaa Volvon kunnioittavan perinteitddn ja haluavan tulla ajatelluksi edelleen
tilavana farmariautona. Sedan-mallisia autoja kuvissa oli 22 ja Citymaastureita 24.
Yhdessé aineiston kuvista esiintyi myos Volvolle epdominainen urheiluauto. Teemalle
ominaista kuvissa oli kuvata autot l1&helt4 ja selkedsti tarkeimpina objekteina.

Aineistossa esiintyvat Volvot ovat kuitenkin moderneja ja laadukkaasti muotoiltuja
autoja. Naissé tuotekuvissa esiintyy tuotemarkkinointia, eika valttamétta sille miten se
sijoittuu ymparéivadn maailmaan. Volvon ilmoittamista arvoista yksi tarkeimmista oli
laatu. Tuotekuvat esittelevat itse autoa ja sitd kautta pyrkivat luomaan bréndia
laadukkaasta tuotteesta, joka on myos kuluttajan nakdkulmasta tarked arvo. Laadukas
tuote tarkoittaa tassa yhteydessa myos kestavéa ja pitkaikaistd autoa, mika on erittdin
positiivinen asia myo6s kuluttajalle nykyisessd kulutukseen kannustavassa

yhteiskunnassa.
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Kuva 4. Volvo kaupungissa @Volvocarsverige (Instagram)

Kuvassa 4 esitellddn uutta Volvo V90 farmaria, joka on varustettu suksiboksilla.
Denotaatioita kuvassa ovat farmari, suksiboksi, tilava, monipuolinen ja puutausta.
Volvon Klassista farmariautoa kuvattiin koko aineistossa paljon ja kuva 4. on
erinomainen esimerkki tuotekuvasta, kun kyseessé on autovalmistaja. Asettelu kuvassa
on rauhallinen ja auto on kuvan keskidssd, silla sen halutaan olevan huomion keskipiste.
Auto kuvastaa myo6s eldamaéntyylig, jota Volvon on yleisesti ymmaérretty suosivan.
Kuvan auto on talviliikuntaa harrastavan ihmisen farmariauto, jonka katolle saa

suksiboksin.

Kuva esittdd pelkistetysti auton, joka on t&ssd tapauksessa farmari. Huomio Kiinnittyy
selvasti kuvan padelementtiin, joka on aseteltuna keskelle kuvaa. Muutkin tamén
paamerkitysluokan kuvista olivat hyvin pelkistettyja, jotta huomio keskittyisi erityisesti
itse tuotteeseen. Kuvan 4 tausta on valittu neutraaliksi ja luonnolliseksi, mika vahvistaa
huomion keskipisteen siirtymista autoon. Kuva on klassinen mainoskuva, jossa kuva

esitetddn pelkistetyssd ympéristossd ja sen vahvuudet ovat sen suunnittelussa ja
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muotoilussa. Volvo rakentaa Instagram-kuvissaan brandidan tilavana aktiivisille

ihmisille sopivana autona.

Volvo julkaisi tutkimuksen aikavalilla usein tuotekuvia. Tuotekuva-padédmerkityksen
saaneita kuvia oli yhteensé 23,9 %. N&mé tuotekuvat perustuivat hyvin usein klassiseen
Volvon tyyliin, joka on tilava, laadukas farmariauto. Menestynyt bréndi pystyy Volvon
tapauksessa rakentamaan brandiddn vanhojen arvojensa pohjalle. Volvo luotti
Instagram-kuvissaan myos laadukkaan tuotteen esittelyyn. Pitkdikdainen ja laadukas
tuote voidaan kokea myds arvokkaaksi, mik& entisestdadn lisdisi Volvon bréndin

kerddmaa arvostusta.

4.2.3 Uutuuteen viittaavat pddmerkitykset

Uutuuteen viittaavilla paamerkityksilla rakennettiin kuvaa modernista tyylikkaasta
autosta. Volvon yksi tuotelupaus kuluttajilleen on valmistaa innovatiivisia ajoneuvoja.
Tama aineiston denotaatioluokka keskittyikin rakentamaan Volvon bréndid uutuuden ja
innovaation avulla. Vaikka Volvo ei itse sitd mainitsekaan, on auton tyylikkyys kriteeri
sen valinnassa. Uutuuteen viittaavissa paamerkityksissa eniten esiintyneet denotaatiot
olivat uusi, néayttelyauto, tyylikds ja puhdas. Aineiston kuvista 95 % oli

paamerkitykseltddn uutuuteen viittaavia.
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Kuva 5. Néyttelyauto @Volvocarusa (Instagram)

Kuvassa 5 on néhtavilla yksi aineiston uutuuteen viittaavien péamerkitysten eniten
esiintyneistd denotaatioista, joka oli ndyttelyauto. Né&yttelyautot ovat autoja, jotka
asetetaan naytille usein esimerkiksi autoalan messuille tai uusien automallien
esittelytilaisuuksiin. Tédman padmerkitysluokan autot esitettiin useinmiten aineistossa
selkedna padelementtind kuvan keskelld. Kuvan keskidssa oleva néyttelyauto antaa

selkedn merkityksen uutuudesta ja usein my0ds uusissa autoissa on uusia innovaatioita.
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Kuva 6. Auton sisusta @Volvocarsverige (Instagram)

Kuvassa 6 esitetddn uuden ja puhtaan auton sisustaa. Kuvan denotaatioita ovat uusi,
tyylikds ja puhdas. Kuva on pelkistetty yksityiskohta uuden auton vaihdekepistd ja
avaimesta. Avainten ndkyminen kuvassa symboloi uutuutta hieman samaan tyyliin, kuin
uuden asunnon omistaja saa avaimet kun asunto valmistuu. Uutuuteen liittyvét
denotaatiot houkuttelevat kuluttajia asettamaan itsensa kuvan tilanteeseen ja silla tavalla
luovat kuvan Kkatsojalle halua olla kuvan kaltaisessa uuden tuotteen omistamisen

tilanteessa.

Vaikka uutuuteen viittaavia paamerkityksia siséltavia kuvia ei ollutkaan aineiston
kuvista kuin 9,5 %, voidaan se silti luokitella yhdeksi Volvon suosituimmista tavoista
rakentaa kuvaa brandistddn Instagramissa. Tyylikkyys, uutuus ja puhtaus ovat
Instagramin tyylisessa sosiaalisen median palvelussa toimivia keinoja viestia kuluttajille
ajatusta haluttavasta autosta. Uutuuden merkitykset syntyvat Volvon Instagramissa

kuvilla nayttelyitd varten kunnostetuilla ja laitetuilla autoilla.
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4.2.4 Arktisuuteen viittaavat paddmerkitykset

Arktisuuteen viittaavia paamerkityksia esiintyi tutkimuksen aineistossa selvésti kaikista
suurimmista padmerkitysluokista vahiten. Vain 7,3 % kuvista oli paamerkitykseltdan
arktisuuteen viittaava. Arktisuuden denotaatioilla vahvistettiin  Volvon brandia
luotettavasta ja kestdvastd autosta, joka selvidd minkalaisissa olosuhteissa vain. Tahan
paamerkitysluokkaan yhdistyi kuvia, joiden paateemoja olivat talvi, lumi, ja& ja
arktisuus. Volvon luotettavuus autona on aina ollut tarked piirre brandille ja se onkin
yksi Volvon tuotelupauksista asiakkailleen. He haluavat tarjota asiakkailleen luotettavan

ja haastavissakin olosuhteissa toimivan auton.
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Kuva 7. Volvo jaisella tiellda @Volvocarsverige (Instagram)

Kuvassa 7 on nahtavilla tamén paamerkitysluokan teemoista lumen, jaén, talven ja
arktisuuden. Auto on parkkeerattu haastaviin olosuhteisiin jaiselle tielle, jolla
rakennetaan kuvaa suorituskykyisestd ja turvallisesta autosta. Kuvan selkein ja
hallitsevin padmerkitys on j&a, joka on usein autoilijoille erittdin haastava s&dolosuhde.
Volvo rakentaa muuten rauhallisella kuvalla vahvasti luotettavuuden ilmapiiria
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haastavissa olosuhteissa. Auto ei ole liikkeessa, ja se tekee kuvasta selvasti
rauhallisemman ja turvallisemman tuntuisen, kuin jos se olisi liikkeessd. Kuvan
denotaatioiden avulla luodaan selked kuva haastavissa olosuhteissa luotettavasta autosta

ja bréndist&, johon kuluttaja voi luottaa.
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Kuva 8. Volvo lumisessa vuoristossa @Volvocarusa (Instagram)

Kuva 8 esittdd Volvon citymaasturin XC60:n haastavissa olosuhteissa. Arktisuuteen
viittaavia paamerkityksia on nahtavissa tassakin kuvassa monta, joista esimerkkeina jaa,
lumi ja vuoristo. Samaan tyyliin Kuvassa 7 ja Kuvassa 8 auto on parkkeerattu
paikoilleen ik&&n kuin poseeraamaan kuvaajalle. Paikallaan oleva auto antaa kuvalle
viilean rauhallisen tunnelman, jolloin sen denotaatiot rakentavat kuluttajalle ajatusta
luotettavasta ja kykenevaisestd autosta. Brandin rakentaminen on tdssékin

denotaatioluokassa erittdin suunnitelmallisen oloista ja vakuuttavaa.

Volvo pyrki arktisuuteen viittaavilla Instagram-kuvillaan antamaan kuluttajille kuvan
kestdvasta ja luotettavasta autosta. Arktiset olosuhteet, kuten talvi, lumi ja jaa olivat

selkeét yhdistavat tekijat taman paédmerkitysluokan kuvissa.
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4.3 Brandin rakentuminen konnotaatioilla

Aineiston kuvissa konnotaatioiden teemat olivat toistuvia. Analyysin avulla selkeita
esille nousseita konnotaatioteemoja olivat luotettavuus, tyylikkyys, tilavuus ja
ekologisuus. Luotettavuuden teemaan luokittelin konnotaatiot, joiden perusteella heréasi
ajatus luotettavuudesta, pitkdikaisyydestd, kestdvyydestda ja turvallisuudesta.
Luotettavuuden teemaisia konnotaatioita oli tutkimuksen aineistosta noin viidesosa.
Tyylikkyyden konnotaatioteemaan luokittelin  kaikki, joissa miellemerkityksina
tarkeimpié olivat muotoilu ja tyylikkyys. Myos tyylikkyyden konnotaatioita oli noin
viidesosa koko aineistosta. Tilavuudesta ajatuksia heréttdvid miellemerkityksid olivat
tilavuus ja massiivisuus, jotka yhdistin tilavuuden konnotaatioteemaksi. Neljanneksi
eniten esiintyneimman konnotaatioteeman nimesin ekologisuuden teemaksi, silla se

sisdlsi kaikki ajatukset luontoystavallisyydesté ja ekologisuudesta.

Konnotaatioita aineiston kuvissa oli yhteensd 400, jotka teemoiteltuani pystyin
tulkitsemaan tarkeimmat konnotaatioteemat. Konnotaatioiden tutkinnassa on tietysti
kyse aina kuvan tulkitsijasta, mutta analysoimani konnotaatiot ovat maailmanlaajuisesti
ymmarrettavia ajatellen niiden esiintymista aineiston kuvissa. Konnotaatioteemoittelu ja

niiden maaréat on esitelty tarkemmin taulukossa 3.

Taulukko 3. Volvon Instagram-kuvien konnotaatioteemat

_ Maara & %-osuus kaikista konnotaatioista
Konnotaatioteemat ) o }
(Kuvien konnotaatioita yhteensa 400)

Luotettavuuteen liittyvat miellemerkitykset 91 (22,8 %)
Tyylikkyyteen liittyvat miellemerkitykset 73 (18,3 %)
Tilavuuteen liittyvéat miellemerkitykset 49 (12,2 %)
Ekologisuuteen liittyvat miellemerkitykset 47 (11,8 %)

Muut miellemerkitykset 140 (35 %)
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Taulukko 3 kuvaa aineiston suurimmaksi konnotaatioluokaksi muut miellemerkitykset,
joita oli 35 % kuvamaaréstd. Ne koostuivat kuitenkin niin paljon toisistaan eroavista
pienemmistd konnotaatioteemoista, joten niitd ei voida ajatella tarkeimpénd teemana.
Selkeasti eniten saman luokan miellemerkityksia ja aineiston suurimpana
konnotaatioteemaluokkana ovat luotettavuuteen liittyvat miellemerkitykset, joita
esiintyi 22,8 % kuvamadrédstd. Toiseksi eniten aineiston konnotaatiot liittyivat
tyylikkyyteen. Bréndin rakentumisen kannalta ndmé ovat myds Volvon ilmoittamia
tarkeitd arvoja ja voidaan olettaa, ettd niiden hyddyntaminen on ollut hyvin
suunnitelmallista. Vaikka tiettyjen toivottujen konnotaatioiden valittdminen on
haastavaa ja varsinkin usein vastaanottajan ajatuksista kiinni, voidaan Volvon katsoa
onnistuneen tavoitteissaan yrittdessaan rakentaa brandiadn omien arvojensa mukaiseksi.
Jokaisen kuvan konnotaatio listattiin ja kuvilla oli mahdollista olla enemman kuin yksi
konnotaatio. Tulokset siis kertovat sen mé&arén, mita aineiston kuvissa konnotaatioita
esiintyy. Konnotaatioiden analyysid on avattu tarkemmin seuraavissa alaluvuissa, joissa

miellemerkityksia selvitetddn tarkemmin niiden esiintymismaaran jarjestyksessa.

4.3.1 Luotettavuuteen viittaavat miellemerkitykset

Luotettavuuteen liittyvid miellemerkityksia esiintyi noin viidesosassa aineistosta ja se
oli yksittdinen eniten esiintyvd konnotaatioteema koko aineistossa. Yhteensa 22,8 %
aineiston kuvista oli luotettavuuden konnotaatioon perustuvia. Luotettavuuden
konnotaatiolla rakennettiin brandia autosta, johon voi luottaa ja se on kestdva. Teemassa
yhdistyivat konnotaatiot luotettava, pitkéikainen, kestava ja turvallinen. Luotettavuuteen
liittyy suuressa maéarin turvallisuus ja pitkaikéisyys, jonka tyylisen kuvan autobrandi
haluaa varmastikin yleisolle autostaan antaa. Ta&m& miellemerkitysten teema oli

aineistosta luomistani teemoista monipuolisin ja sita esiintyi myos maarallisesti eniten.
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Kuva 9. Volvo maantielld @Volvocarusa (Instagram)

Kuvassa 9 Volvon citymaasturi ajaa sateisessa ja marassa sdéssd maantielld. Auto ajaa
haastavissa olosuhteissa ja pysyy tiella tukevasti. Konnotaatioita, joita kuvasta saa ovat
luotettava, kestdva ja turvallinen. Volvo rakentaa brandidan siihen, ettd oli saa tai
ympéristdé mika tahansa, heidan autoonsa voi luottaa. Kuvan kokonaisuus antaa
katsojalle luottavaisen olon Volvon kyvyistd. Kuvasta herdd myos miellemerkitys siitg,
ettd jos auto on luotettava ja Kkestdvd, sen taytyy olla myo6s pitkdikainen.
Luotettavuuteen brandin rakentaminen on Volvolle tdrkedd ja kannattavaa, silla

erityisesti Volvon kotimaassa Ruotsissa haastavat olosuhteet ovat yleisia.
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Kuva 10. Volvo lumisessa maisemassa @Volvocarsverige (Instagram)

Kuvan 10 Volvon farmariauto on pysékoity lumisen maiseman keskelle. Haasteellisten
olosuhteiden keskelle ajettu ja pysékoity auto antaa heti katsojilleen luotettavan tunteen.
Konnotaatiota, joita kuvaa katsellessa heréd, ovat luotettavuus, turvallisuus, tilavuus ja
haastelliset olosuhteet selvittdvd. Kuva 10 jatkaa Volvon systemaattista brandin

rakentamista luotettavana ja tilavana perheautona.

4.3.2 Tyylikkyyteen viittaavat miellemerkitykset

Tyylikkyyteen liittyvat miellemerkitykset olivat toisiksi suurin konnotaatioteema
aineistossa. Kuvia, joissa miellemerkityksien paateemoina olivat tyylikas, luksus tai
muotoilu esiintyi aineistossa 18,3 %. Tyylikkyyteen viittaavilla konnotaatioinna
Volvocarsverige ja Volvocarusa rakensivat brandid tyylikkdastd ja taitavasti
muotoillusta autosta, jonka omistaminen on arvo jo itsessdan. Tyylikkyyteen viittavien
miellemerkitysten kuvissa keskityttiin monesti auton yksityiskohtiin tai ylellisyytta

kuvastaviin lisdvarusteisiin.
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Kuva 11. Muotoilun yksityskohtia @Volvocarusa (Instagram)

Kuvassa 11 Volvocarusa esittelee uutta autoa, joka on varusteltu Volvon T6 —
moottorilla. Kuva on otettu auton takaa ja se keskittyy auton takakulman muotoilun
esittelyyn. Automuotoilussa hyvin keskeinen osa on sek& ajovalot, ettd taka- ja
jarruvalot. Useimmiten autovalmistajilla ja auomalleilla on selkeédsti oma tyylinsa
muotoilussa, jolla auton erottaa muista. Volvo rakentaa tyylikkyyteen viittaavilla
miellemerkityksilla bréandid autosta, joka on alan huippujen muotoilema ja ylellinen.
Kuvassa 11 auto ei ole keskelld, vaan se keskittyy pieneen osaan autosta ja esitteleekin
juuri siten paremmin muotoilun yksityiskohtia. Kuluttajan katsetta on helpompi ohjailla,

jos kuva on rajattu siten, ettd merkityksellisin elementti on asetettu keskelle.
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Kuva 12. Auton lisévarusteita @Volvocarsverige (Instagram)

Kuva 12 on esimerkki siitd, miten tyylikkyyteen liittyvia miellemerkityksia luotiin
aineistossa keskittymalla yksityiskohtiin ja ylellisiin lisdvarusteisiin. Kuvassa esitellaan
Volvon citymaasturia XC90 ja sen takapenkin lisdvarusteita. Kuvan tarkeimmat
konnotaatioteemat ovat ylellisyys ja tyylikkyys. Volvo bréandind haluaa esiintya
ympéristoystavallisyyden ja luotettavuuden lisaksi myos tyyliikkadna ja ylellisend
autona. Aineiston kuvat, joissa miellemerkityksena oli ylellisyys ja tyylikkyys, olivat
perinteisen automainoksen tyylisid kuvia. Taman miellemerkitysluokan kuvat toimivat
houkuttelemassa ihmisig, joille tarkedd autossa on sen ulkondké ja mitd se silla
ulkopuolisille viestittaa.

4.3.3 Tilavuuteen viittaavat miellemerkitykset

Aineiston kuvista 12,2 % sisélsi tilavuuteen viittaavia miellemerkityksid. Volvoa on

yleisesti kuvailtu suurena ja tilavana aktiiviseen eldmé&an sopivana perheautona.
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Volvon suosituimmat ja menestyneimmét automallinsa ovat olleet V90 farmariauto ja
XC90 citymaasturi. Kummatkin naistd automalleista ovat kookkaita ja tilavia autoja
sekd henkilokuljetustilansa, ettd tavarankuljetustilansa nakokulmasta. Volvo rakensi
aineiston kuvissa tietoisesti brandiaan juuri ndiden klassikkomalliensa ympadrille ja niita
olikin kuvattu automalleista selkeésti eniten. Tilavuuteen viittaavien miellemerkitysten

eniten esiintyneita paateemoja olivat tilava, massiivinen ja kookas.
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Kuva 13. Volvo maalaistalon pihassa @Volvocarsverige (Instagram)

Kuvassa 13 on esitettynd Volvon citymaasturi XC90 suuren maalaistalon pihassa.
Kookas auto on asetettu kuvassa hyvin etualalle, jolla lisataan katsojalle ajatusta sen
massiivisuudesta. Vaikka itse auto on kuvassa padelementtind on sen suuri moottoritila
ja leved eturistikko tuotu katsojalle helposti huomattavaksi. Volvo rakentaa brandidan
my0s autona, jonka tekniikka on laadukasta. Aineisto keskittyi tilavuuden ja
massiivisuuden esittdmisessd myods asettelun tehokkuuteen. Suuriksi miellettavia
objekteja oli sijoitettu kuvissa taka-alalle, kun suuri henkildauto oli kuvan

paédelementtind katsojan silmien edessa.
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4.3.4 Ekologisuuteen viittaavat miellemerkitykset

Neljanneksi eniten aineistossa esiintynty miellemerkitysluokka oli ekologisuus ja siihen
viittaavat miellemerkitykset. Aineiston kuvista 11,8 % sisélsi miellemerkityksig, jotka
viittasivat ekologisuuteen ja ympéristoystavéllisyyteen. Ekologisuutta on hieman
haastavaa kuvata, mutta Volvo oli ratkaissut asian esittdmalld uutta sahkdautoaan
“tankkaamassa” eli lataamassa akkuaan verkkovirrasta omakotitalon tai mokin pihassa.
Ymparistoystavallisyys on yksi Volvon kolmesta tarkeimmasté arvosta organisaationa
ja tdaman konnotaatioluokan uskon olevan heille siksi niin tarked. Suuri autovalmistaja
brandi halutaan ohjata kestdvan kehityksen ja paremman tulevaisuuden pariin, jotta

kuluttajien olisi helpompaa valita juuri heidan eettisié tuotteitaan.
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Kuva 14. Volvo latauksessa @Volvocarsverige (Instagram)

Kuvassa 14 Volvo esittelee suosittua XC90 citymaasturiaan pelkéstdan fossiilisilla
polttoaineilla toimivan auton sijaan osaksi sahkolld toimivana eettisena hybridiautona.

Hybridiautojen tiedetddn olevan ekologinen vaihtoehto, silla ne kuluttavat fossiilisia
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polttoaineita paljon vdhemman, kuin pelkélla polttomoottrilla varustellut autot. Kuvassa
auto on asetettu mokin pihaan ja maisemakin sisaltdd metsdd sekd luontoa. Kuvan
miellemerkityksid ovat ekologisuus, ymparistdystavéllisyys ja vastuullisuus. Volvo
rakentaa bréandidan systemaattisesti ekologisemmaksi ja vastuullisemmaksi, joka on yksi
tarkeimpid arvoja ajatellessa organisaatioiden esittdmista positiivisessa valossa

kuluttajille.
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Kuva 15. Volvo metsdssa @Volvocarsverige

Kuvassa 15 Volvo tuo ymparistoystavallisyyttaan esille eri tavalla kuin kuvassa 14.
Kuva luo konnotaatioitaan ymparistoystavallisyydestd hieman epésuoremmin, kuin
kuva 14. Miellemerkityksia kuvasssa on ympaéristd, ymparistoystavallisyys,
monipuolisuus ja luonto-olosuhteet. Aineiston kuvissa ymparistdystavéllisyyden
ajatusta rakennetiin itse tuotteen ekologisuuden lisdksi myos paljon kuvaa ympéroivien
olosuhteiden avulla. VVolvo pyrkii tuomaan itse ymparistod ja luontoa esille monissa

kuvissaan ja sitd kautta vakuuttamaan kuluttajansa ymparistdystavéllisesta brandistéa.
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4.4 Kuvien merkitysten erot maittain

Volvocarusan ja Volvocarsverigen vertailu tutkimuksessa oli myos tarkeéa, silla ainakin
etukdteen voisi olettaa mainonnan ja brandin rakentamisen olevan erilaista, silld maat
sijaitsevat eri maanosissa. Analyysi kuvista osoitti, ettd VVolvon Pohjois-Amerikan ja
Ruotsin Instagram-tilien valilla oli selkeitd teemaeroja. Selkein ero tilien kuvien vélilla
oli se, ettd Volvon Pohjois-Amerikan tili julkaisi paljon kuvia joiden keskeisimpia
elementtejd olivat muotoilu, kaupunkielamd, erdmaa ja massivisuus. Ruotsin tilin

aineistossa taas esiintyi erittdin paljon enemmén Volvon klassikkomalleja, metséé ja

lumimaisemaa.
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Kuva 16. Klassikkomalli @Volvocarsverige (Instagram)

Kuva 16 on oivallinen esimerkki kuvatyypistd, jota esiintyi vain \Volvocarsverigen
kuvissa. Kuvassa klassikkomalli Volvo Duett on lumisessa metsdmaisemassa. Ruotsin
tili pystyy rakentamaan bréndidan myods vanhojen klassikoidensa avulla, silla Volvo on
ollut suosittu ja luotettava auto jo 1960-luvulta saakka. Bréndin rakentaminen ja
vahvistaminen tdman kuvan antamilla merkityksilla ei olisi Pohjois-Amerikassa yht&

varmaa, silla harvoilla Pohjois-Amerikkailaisilla ihmisilla on niin vahvaa tunnesidetta
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Volvon Kklassikkomalleihin. Osa Volvon kohdeyleisostd osaa suhtautua tallaiseen
kuvaan nostalgialla, silla on hyvin mahdollista, ettd heidan perheensd on aiemmin

omistanut juuri kysesisen automallin.
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Kuva 17. Volvo ja palmuja @Volvocarusa (Instagram)

Volvocarusa Kkeskittyi  kuvissaan esittelemdin paljon enemmé&n muotoilua,
kaupunkielaméaé, eramaata ja automallien massivisuutta. Volvon brandin rakentaminen
Pohjois-Amerikkalaisille sopivana autona on helpompaa, jos auto esitellddn heille
tutuissa ympaéristoissa ja heille sen avulla konkreettisempana vaihtoehtona. Kuvassa 17
Volvon S90 auto ajaa palmujen reunustamaa katua, joka viittaa kuvan ottopaikaksi
paljon mielummin Pohjois-Amerikan kuin Ruotsin. Volvocarusa rakensi aineiston
kuvissa brandidan perustuen samoihin arvoihin kuin Volvocarsverige, mutta

konkreettisin ero aineistossa oli autojen esiintymisymparistot.

4.5 Varien vaikutus

Aineisto ei sisdltdnyt mitdén radikaaleja varityksia tai valaistuksia, vaan yleisin kuvien
varimaailma oli neutraali. Neutraaleilla vareilld luotiin onnistuneesti rauhallisia kuvia,
joita katsojan oli helppo katsella. Neutraalit varit auttoivat myds autoja sopeutumaan
sulavammin ymparistoonsd, joka lisasi vaikutusta ympéristoystavallisesta brandista.
Kuvat olivat hyvin valaistuja, sill& suurin osa niisté oli otettu ulkona luontomaisemissa.
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Kuvien vaaleat sévyt ja yksinkertaiset varimaailmat toimivat yksinkertaisina alustoina

itse kuvien péaaelementtien esittelylle.
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Kuva 18. Volvo hotellin edessa @Volvocarsverige (Instagram)

Kuvassa 18 on ndhtdvissd esimerkki aineiston yksinkertaisesta ja jopa hieman
monotonisesta varimaailmasta. Suuressa osassa kuvista huomio siirrettiin autoon taustan
vaaleiden vérisavyjen avulla, mutta kuvassa 18 varisavyilla luodaan arvokkuuden ja
tyylikkyyden tunnetta kuvaan. Varit rakentavat brandeja, silla ne sisaltdvat monesti
tunteellisia latauksia, mutta VVolvo keskittyi Instagram-kuvissaan neutraaleihin véreihin
luodakseen kuvaa ympéristoystavéllisestd autosta ja ohjatakseen Kkatseen kuvien

paéelementtiin.

4.6 Kuvien vastaanotto

Kéytettavyyslaboratoriossa tehtyyn silmanliikkeiden seurantakokeeseen osallistui kuusi

25-30-vuotiasta suomalaista korkeakouluopiskelijaa. Testin sukupuolijakauma oli
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tasoitettu, joten osallistujista kolme oli naispuolista ja kolme miespuolista. Testi
haluttiin suorittaa tasaisella sukupuolijakaumalla, jotta saadut tulokset edustaisivat
paremmin yleista kasitystd Volvon kuvista. Vastaanottoa tutkittiin visuaalisen huomion
keskittymisen, visuaalisen huomion etenemisen ja sukupuolien eridvien huomioiden
avulla. Tutkimukseen osallistuneille henkil6ille kerrottiin kyseessé olevan 10 kuvaa,
jotka liittyvat organisaatioiden mainonta- ja brandiviestintddn. Nama 10 kuvaa otettiin
aineistosta siten, ettd kummankin maan tileilta valittiin viisi eniten tykkéayksia saanutta

kuvaa, joista silménliikeseurantatutkimuksen ajaksi leikattiin tekstikentat pois.

Testista saatuja tuloksia analysoitiin brandin rakentamisen kannalta ja mainonan AIDA-
mallin perustuen. AIDA-mallissa a-kirjaimella (attention) tarkoitetaan mielenkiinnon
herattavad elementtid, joka on ensimmadinen Kkatsojan huomion Kiinnittdva asia
mainoksessa. I-kirjaimella tarkoitetaan mielenkiintoa (interest) heréttdvaa osaa kuvasta,
jossa katse viipyy pisimpaan ja se on yleensa kohta, jonka avulla d-kirjain eli mielihalu
(desire) syntyy. Viimeista a-kirjainta (action) eli ostopaattsta ja toimintaa ei tdman
tutkimuksen perusteella pystytty analysoimaan muutakuin avoimen kyselyn vastauksien
avulla. Nailla selvitettiin olivatko kuvat testihenkildille mieluisia ja toimivia
mainoskuvia. (Su, Huang, Chen & Li 2016: 819-820)

4.6.1 Katsepolku

Katsepolulla tarkoitetaan fiksaatiopisteiden ja fiksaation etenemisen tarkkailua. Testissa
sensori tutkii koehenkilén kiinnostuksen kohteiden pisteitd eli fiksaatioita ja katseen
etenemistd kuvaa katsoessa. Yleisesti yhden hengen prototyyppitestissa suurin osa
fiksaatiopisteista Kiinnittyi autoon, brandin logoon ja joissain tapauksissa taustaan.
Selvasti suurin osa fiksaatiopisteista oli kuvissa kuitenkin brandin logoissa. AIDA-
mallin mukaan ajateltuna katsojan huomion herattdminen onnistuttiin siis pitdmaan
brandin tuotteessa ja suurimmat mielenkiinnon klusteritkin oli onnistuttu sijoittamaan

itse brandiin.
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Fiksaatio etenee kuvaa katsoessa usein keskeltd johonkin kuvassa olevaan selkedsti
erottuvaan Kiintopisteeseen ja vasta sen jalkeen muualle kuvassa. Fiksaation eteneminen
testissa oli yleisesti erittdin ennalta-arvattava. Kuvaa alettiin katsomaan useinmiten
keskeltd, niin kuin kuvaa on opittu lansimaissa lukemaan. Fiksaatio alkoi l&hes
poikkeuksetta automerkin bréandin merkistd, joka oli hyvin usein asetettu kuvissa
keskelle. Fiksaation eteneminen kulki useissa kuvissa brandin logon jalkeen ympari
autoa, jonka jalkeen koehenkild tarkasteli hetken ymparistda ja taustaa. Sen jalkeen
fiksaatio eteni kuitenkin lédhes aina takaisin autoon ja erityisesti brandin merkkiin.
Kuvat 19 ja 20 ovat esimerkki katsepoluista ja fiksaation etenemisestd, kuvan
ympyroéiden ollessa fiksaatiopisteitd ja viivat osoittavat reittid, jota pitkin katse kulki.
Viivoilla merkitty osa fiksaation kuvaamisessa koostuu silmén mikroliikkeistd, joihin

katsetta ei tarkenneta ollenkaan, eika niihin kiinniteta visuaalista huomiota.

Kuva 19. Alkutilanne kuvaa katsottaessa ja ensimmaiset fiksaatiot.

Kuvassa 19 on nahtévissd vasemmassa reunassa kolmen testihenkilon alkutilanne kuvaa
katsoessa. Kuvaa aloitettiin testissé yleisesti katsomaan aina keskeltd. Kuvan oikeassa
reunassa on nahtavissa kunkin testinenkilén nelja ensimmadista fiksaatota. Ensimmaiset
fiksaatiot keskittyivat aineistossa yleisesti auton tarkasteluun. Talle kuvalle keskeista
voidaan siis olettaa olevan auto, silld visuaalinen huomio liittyy yleensa niiihin

elementteihin jotka ovat katsojalle keskeisié ja tarkeitd. Voidaan kuitenkin huomata, etta
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kuvan katselun ensimmaisen kahden sekunnin katselun aikana testihenkildiden huomio
kiinnittyy hieman eri alueille autossa. Ensimmaisen kahden sekunnin valilla ei siis
yleensa testihenkildiden valilla synny mink&anlaisia visuaalisia klustereita, jotka

keréavat fiksaation keskittymid tietyille kuvan alueille.

Kuva 20. Lopullisen visuaalisen huomion eteneminen katsepolkuna.

Kuvassa 20 on nahtavissa tilanne, kun testihenkil6t ovat katsoneet kuvaa nelja sekuntia.
Muutamien sekuntien jalkeen kuvat, jotka esittivat padelementtindan auton, alkoivat
kerévata ensimmadisia visuaalisia klustereita. Kuvassa 20 téllainen visuaalinen klusteri
on auton keulassa oleva brandin logo. Yleinen huomio klusterien keskitymiselle

aineistossa olivat juuri yllattavat ja tarkeét elementit.
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Kuva 21. Alkutilanne kuvaa katsoessa ja ensimmaiset fiksaatiot.

Kuva 21 esittdd aineistosta kuvaa, jossa padelementtind ei varsinaisesti ole itse tuote
vaan se on osana suurempaa kokonaisuutta. Tatékin kuvaa alettiin testissa yleisesti
katsomaan keskeltd. Ensimmaiset fiksaatiot testihenkilGille liikkuvat kuitenkin autoa
kohti, joten Volvo on onnistunut tallaisessakin kuvassa herattaméan katsojan huomion
ja mielenkiinnon autoon. Katselun ensimmaisen kahden sekunnin aikana voidaan
todeta, ettd jalleen ainoa visuaalinen klusteri on syntynyt autoon ja sen valittomaan

l&heisyyteen.
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Kuva 22. Lopullisen visuaalisen huomion eteneminen katsepolkuheana.

Kuvassa 22 testihenkilot ovat katsoneet kuvaa neljd sekuntia. Selvasti kuvan katselun
ajan suurin mielenkiintoa kerdéva kohde on ollut auton vieressa seisova ihminen. Kun
huomio keskittyy johonkin muuhun kuin itse autoon on brandin helpompi lahettéda
katsojalleen miellemerkityksia. VVolvo rakentaa tallaisilla kuvilla ajatusta siitg, etta se on
auto, joka on tehty ajatellen kayhttajiadn eli ihmisid. Kuvasta voidaan kuitenkin
huomata, miten eri lailla ihmiset kuvia katsovat ja miten eri lailla visuaalinen huomio

keskittyy, vaikka selvid yhtenevdisiakin mielenkiinnon kohtia on.

4.6.2 Lampokartat visuaalisen huomion yhtenevaisyyksista

Lampokartta esittda graafisesti sen, miten koehenkilon fiksaatio on testissé keskittynyt.
Kuvissa punainen alue kuvastaa eniten katsojaa kiinnostanutta aluetta, keltainen hieman
vahemman huomioitua aluetta, vihred vain védhan huomiota kerénneité aluite ja sininen
hyvin véhadn huomion kerdnnyttd aluetta. Lampokarttojen avulla on helppo tehd&
yhteenveto siitd, mitd koko testihenkiléjoukko on katsonut eniten ja mitkd ovat siis

olleet tarkeimpi& kuvien teemoja.
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Tutkimuksessa selvisi, ettd eniten visuaalisen huomion keréavia elementteja kuvissa
ovat itse autot ja niiden selkeat yksityiskohdat, kuten bréandin logo taikka ajovalojen
muotoilu. Mainonnan kannalta voidaan siis sanoa, ettd Volvo onnistuu mainostamaan
tuotteitaan ja herdttdm&an katsojien huomion markkinoinnin kannalta oikeilla
elementeilld. Mielenkiinnon keskittyminen autoon on my6s mainonnan AIDA-mallin
mukaan toimiva tapa mainostaa tuotettaan kuluttajille, silld ensisijaisesti Volvo

keskittyy tuotemarkkinointiin, eikd vaikkapa paljon kuvissa esiintyvdda matkailua

vuoristossa.

Kuva 23. Lampokartta visuaalisen huomion keskittymisesta

Kuvassa 23 voidaan nahda aineiston kuva, jossa Volvon klassikkofarmari V90 on ajettu
vuoristopuron keskelle. Kuvan selkeimpid visuaalisen huomion keskittymia ovat
punaiset alueet, eli auton yksityiskohdat, kuten renkaat ja ikkunat. Siniselld nakyvia
alueita on katsottu ajallisesti v&hén, joten luonnollisella ja vaaleasévytteiselld taustalla
on onnistuttu kiinnittdmaan katsojien huomio kuvan padelementtind toimivaan autoon.
Renkaisiin kiinnittynyt huomio selvittyy autoa ymparoivésta yllattavasta elementista eli
vedestd, johon renkaat ovat kosketuksissa.
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Kuva 24. Lampdokartta visuaalisen huomion keskittymisesta

Kuvassa 24 koehenkildiden mielenkiinto ja visuaalinen huomio on keskittynyt kuvan
keskelle auton keulaan. Visuaaliset klusterit ovat syntyneet brandin logon paalle sek&
ajovalon ympadrille, koska ne ovat kuvassa keskisia ja tarkeitd elementteja. Kuva on
oivallinen esimerkki aineiston tuotekuvien visuaalisen huomion kerddmisestd, silla

poikkeuksetta brandin logo ja yksityiskohdat toimivat niissé visuaalisina klustereina.

4.6.3 Visuaalisen huomion erot sukupuolien valilla

Tutkimuksen tuloksista selvisi my6s eroja siind, miten eri sukupuolta olevat
testihenkilot katsovat mainoskuvia. VVolvon Instagram-kuvia ei ole suunnattu pelkéstaan
jommalle kummalle sukupuolelle vaan Volvolle on varmasti tarkedd kiinnittdd koko
kohderyhmén huomio ja kerdtd mielenkiintoa osakseen. Yleinen huomio kerattdessé

miesten ja naisten silménseurantatutkimustuloksia oli se, ettd visuaalinen huomio
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keskittyy ja kerdd visuaalisia Klustereita aivan eri tavoilla riippuen sukupuolesta.
Naispuolisille henkil6ille yhtd tarkedd kuin itse padelementti mainonnassa on sen
ympdristd ja sen luoma tunnelma. Kuvassa 25 on nahtavissa vasemmalla yhteenveto
naispuolisten  koehenkildiden visuaalisesta huomiosta ja oikealla yhteenveto

miespuolisten koehenkildiden visuaalisesta huomiosta.

Kuva 25. Visuaalisen huomion keskittymisen erot sukupuolien vélilla

Kuvasta 25 ndhdaan selked esimerkki siitd, miten eri sukupuoliset henkil6t katsovat
mainoskuvia eri tavoilla. Vasemmalla oleva yhteenveto naispuolisten visuaalisen
huomion keskittymisesta néyttéa, ettd heille 1ahes yhta tarkeada kuin kuvan paaelementti
on sen ymparistd ja luultavasti sen tunnelma. Myodsk&an auton brandi ei ole ollut
naispuolisille niin tarkead, vaan yleisesti auton keskikohtaan keskittyminen ja sen
yleinen “ilme”. Miespuolisten koehenkildiden fiksaatioiden keskittymisen yhteenveto
on nahtavilla kuvan oikealla puolella. Miespuoliset ovat keskittdneet huomiotaan
ehdottomasti eniten padelementin bréandin logoon, joka on téssa tapauksessa Volvo. He
ovat kiinnittdneet huomiotaan myds hyvin véhan auton ymparistéon ja kaikki

visuaaliset klusterit ovat kerédéntyneet itse autoon.
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Kuva 26. Visuaalisen huomion keskittymisen erot sukupuolien vélilla

Kuva 26 ei ole perinteinen tuotekuva, vaan siind esitellddn auto osana suurempaa
kokonaisuutta. Kuvan vasen puoli on lampdkartta-yhteenveto naispuolisten henkildiden
huomion keskittymisestd. Naispuoliset jakoivat tassédkin kuvassa huomionsa
tasaisemmin ympdri kuvaa ja pyrkivdt saamaan kokonaisvaikutteisen kuvan
ymparistosta. Esimerkiksi talon yksityiskohtiin on keskitytty paljon, ja sinne on
muodostunut selkeitd visuaalisia Klustereita. Oikea puoli kuvasta on lampokartta
miespuolisten henkildiden huomion keskittymisestd. Lampokartta osoittaa, ettéd
miespuolisten henkildiden katseet ovat keskittyneet paljon enemman autoon ja
ympériston talon katseluun on keskitytty paljon vdhemmaén. Jos haluaisi mainostaa
jotain tuotetta pelkéstddn miehille, kannattaisi ndiden nayttéjen perusteella muodostaa
sellainen mainos, jossa itse tuote on selkeésti padosassa, silla miespuoliset kayttavéat

hyvin vahan aikaa ympariston tarkkailuun.

4.6.4 Visuaalisen huomion keskittyminen fokuskarttoina

Visuaalista huomiota ja sen keskittymistd pysytddn kuvaamaan ldmpdokarttojen ja

katsepolkujen lisaksi myods fokuskarttoina. Fokuskartat ovat testin jalkeen tuotettavia

kokonaan mustia kuvia, joissa ainoat varittyneet kohdat ovat analyysin perusteella
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tarpeeksi huomiota kerdnneet osat. Fokuskarttojen avulla on helppo huomata kuvista
eniten huomiota keranneita elementtejd. Nama elementit ovat VVolvon kannalta tarkeité
huomion heréttéjia ja mielenkiinnon rakentajia, joita mainonnassa kannattaa hyddyntaa.
Kuva 27 on aineistolle tyypillinen esimerkki testin jalkeen tuotetusta fokuskartasta,
jossa huomiota kerénneet elementit ovat varillisié ja elementit, jotka eivat ole kerénneet

huomiota ovat mustaa.

Kuva 27. Fokuskartta huomion keskittymisesta.

Kuvassa 27 voidaan ndhda Volvon XC90 citymaasturi tuotetyyppisessé kuvassa, jossa
se on asetettuna kuvan keskelle selkedksi péaelementiksi. Tallaiset kuvat olivat
aineistossa yleisia, silld suuri osa Volvon kuvista asetti bréndin rakentamisen
nékokulmasta tuotteen padelementiksi. Fokuskartassa katsojien visuaalinen huomio on

Kiinnittynyt autoon ja siihen suuntaan, mist4 auto on katsojaa kohti ajanut. Volvo-
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bréandin logo, tuulilasi ja ajovalot ovat oleet selvésti eniten fiksaatioita keranneité alueita
kuvassa. Fokuskartan kuva muistuttaa myos yolla ajavaa autoa, silla ainoat nakyvat osat
silloinkin ovat ajovalot. Ajovalot mielletddnkin ilmeisesti yhtena tarkeimmista auton

tunnusmerkeista ja siksi ne kerddvat niin paljon huomiota osakseen.

4.6.5 Avoin kysely

SensoMotoric Instruments RED —laitteistolla tehdyn silménseurantatutkimuksen jélkeen
koehenkil6ille esitettiin avoimia kysymyksié aineistosta ja heidén ajatuksistaan kuvien
katsomisen jalkeen. Kysymykset ovat nahtavilla Liitteessa 1, ja tdssa alaluvussa
esittelen vastausten yleisia yhtenevaisia teemoja ja analysoin niiden yhteyttd Volvon

tuotelupauksiin ja arvoihin AIDA-mallia hyddyntamalla.

Testin jalkeen koehenkil@ista kaikki osasivat yhdistda katsomansa aineiston koostuvan
automainoksista, mutta my0s yleinen mielipide testin jalkeen oli niiden
pohjoismaalainen teema. L&hes kaikki osasivat sanoa myos, ettd kyseessa oli selkeésti
autovalmistaja Volvon kuvia. Aineiston kuvat olivat katsojien mielestd aiheeltaan
selkeitd, ja niistd sai helposti selville, miké brandi on kyseessd, mutta voidaan ajatella
Volvon onnistuneen ainakin saattamaan katsojien mieleen viestin siita, ettei kuvissa ole
mika tahansa auto vaan juuri Volvo. Noin puolet koehenkil6istad sanoi testin jalkeen
kyseessa olleen Instagram-palvelussa esiintyneet kuvat, mutta toinen puoli henkil6ista
uskoi niiden olevan Facebookista. Kuvien tyylilliseltd kannalta on siis vaikeaa sanoa,
mika sosiaalisen median palvelu on kyseessa ellei satu tietdmaan sita etukateen. Samoja

kuvia olisi siis voinut hyddyntaa myos siis esimerkiksi Facebookin mainonnassa.

Yleisimmat adjektiivit, joilla autoja kuvattiin olivat kestdvd, turvallinen,
ympadristoystavéllinen, ylellinen, tyylik&s ja arvokas. VVolvon arvoista organisaationa oli
siis kuvien avulla onnistuttu vélittdmaan jokainen, silla heidén arvoja olivat turvallisuus,
laatu ja ympéristoystavallisyys. Kuvat toimivat siis Volvon toivomalla tavalla, silla
brandin rakennus perustuu ilmoitettujen tarkeimpien arvojen pohjalle. Testihenkil6t

osasivat sanoa kaikki ndma Volvon tarkeimmat arvot. T&st4 voidaan paatelld, etta Volvo
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onnistuu ilmaisemaan arvonsa ja rakentamaan kuvien avulla brandidén haluamansa

tyyliseksi.

Koehenkil6t osasivat sanoa myds, ettd kuvien tunnelmat olivat erilaisia vaikka he eivat
tienneet etukateen, ettd kuvia on organisaation kahden maan tileilt4. Yleinen ajatus oli,
ettd osassa kuvista asettelu oli agressiivisempaa ja uhkaavampaa. Jélkitarkastelussa
nama kuvat osoittautuivat Pohjois-Amerikan tililta otetuiksi kuviksi, joissa semioottisen
kuva-analyysin perusteella autojen massiivisuutta korostettiinkin erityisesti. Toinen
selked ero kuvien tyyleistd huomattiin teemaeroissa, silla suuri osa Volvocarsverigen
kuvista oli joko luontokuvia tai maaseutukuvia, kun taas VVolvocarusan kuvista suuri osa
oli kaupunkiymparistoissa kuvattuja. Selked ero kuvien ja mainonnan tyyleissa siis

valittyi myos tutkimuksen testihenkil6ille.

Kaikki tutkimukseen osallistuneet henkilt osasivat sanoa toisen kyseessé olevan maan
olevan Ruotsi, mutta toisesta maasta ei ollut ihan niin selvda vastausta. Osa pystyi
kertomaan kyseessd olevan Pohjois-Amerikan, mutta myds Saksa oli yleinen vastaus
kysyttéessa toista kuvissa esiintynyttd maata. Koehenkil6t olivat myds sitd mieltd, etta
tallaiset mainoskuvat toimisivat myds Suomessa hyvin, silla ne olivat teemoiltaan

paljon pohjoismaatyylisia ja sitd kautta vetosivat myods heihin.
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6 POHDINTA JA PAATELMAT

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, millaisia keinoja suuri autovalmistaja kéyttaa
kuvissaan rakentaessaan omaa brandidan ja miten tdma viestintd koetaan vastaanoton
nakokulmasta. Tavoitetta lahestyttiin kolmella tutkimuskysymyksella, jotka ovat: Miten
brandid rakennetaan Volvon Yhdysvaltojen ja Ruotsin Instagram tilien kuvissa ja
hashtageissa? Millaisia Yhdysvaltojen ja Ruotsin brandié rakentavat piirteet ovat? Mill&

tavoin yleiso katsoo kuvia ja vastaanottaa niissa rakennetun bréandin?

Ensimmaéinen tutkimuskysymys Kkasitteli bréndin rakentumista kuvissa ja kuvien
hashtageissa. Yleisesti kumpikin tili kaytti erityisen paljon haastavan ympériston ja
luonnon kuvaamista apunaan rakentaessaan brandidén turvallisesta,
ymparistoystavallisesta ja luotettavasta autosta. Kuvien osalta brandin rakentaminen oli
erittdin systemaattista ja sen perusteella todella suunnitelmallista, sillda Volvo on
ilmoittanut turvallisuuden, laadun ja ympéristdn suojelun olevan heidan tarkeimpia
arvojaan. Aihetunnisteiden kayttd vaihteli hieman maakohtaisesti ja Volvon Ruotsin
tililld se halusi korostaa olevansa Ruotsissa valmistettu ruotsalainen auto, kun taas

Yhdysvaltojen aihetunnisteiden kaytto oli selvasti vahdisempaa ja epasystemaattista.

Toinen tutkimuskysymys erotteli Volvon Yhdysvaltojen ja Ruotsin brandin
rakennuspiirteitd. Tutkimuksessa oli tarkedd selvittdd, eroavatko eri maanosissa
sijaitsevien maiden saman organisaation brandin rakennuskeinot toisistaan. Analyysi
osoitti, ettd selkein ero tilien kuvien vélilla oli se, ettd Yhdysvalloissa Volvo julkaisi
paljon kuvia, joiden pé&&elementteind olivat muotoilu, kaupunkieldma ja massiivisuus.
Ruotsin tilin aineistossa esiintyi puolestaan Volvon Kklassikkomalleja, metsad ja
lumimaisemaa. Volvo oli selvasti ratkaissut brandin rakentumisen eri maissa
kayttdmalla hyodykseen erilaisia ympadristoja. Ruotsin tili pystyi myos vahvistamaan ja
pohjaamaan bréndidén klassikkomalliensa avulla, silld VVolvo on ollut erittéin suosittu ja
luotettava auto Ruotsissa jo l&dhes sata vuotta. Yhdysvaltalaisiin ei yritetty vedota
samoilla keinoilla, silla heilld ei ole varmastikaan rakentunut yhta vahvaa tunnesidetta

Volvoon organisaationa ja autona kuin ruotsalaisille.
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Kolmas tutkimuskysymys kasitteli kuvien vastaanottoa ja niissa esitetyn brandin
ymmartamistd. Katseen eteneminen testissa oli ennalta-arvattavaa, silla kuvaa alettiin
tutkia keskelta ja fiksaatio keskittyi lahes poikkeuksetta autoon ja automerkin bréndin
logoon. Fiksaatio eteni useissa kuvissa logon jalkeen ympéri autoa, jonka jalkeen se
liikkui auton ymparisttssa ja taustassa lopulta palaten brandin logoon. Tutkimus selvitti,
etta eniten visuaalisen huomion kerdévia osia kuvissa olivat itse autot ja niiden selkeét
yksityiskohdat. Tutkimuksen tuloksista selvisi selkeité eroja kuvien katsomisen tavoissa
sukupuolten valilla, silla naispuolisten henkildiden visuaalinen huomio keskittyi auton
lisdksi kuvissa lahes yhta paljon my6s ymparistoon ja sen luomaan tunnelmaan.
Miespuolisten koehenkildiden visuaalinen huomio keskittyi lahes poikkeuksetta vain
kuvissa esiintyviin autoihin. Koehenkildiden mukaan brandin rakentaminen oli
onnistunutta, silld heiddn mukaansa mainoskuvat toimisivat esimerkiksi Suomessa

hyvin teemojen ollessa paljon pohjoismaatyylisia ja sen takia vetoavia.

Tutkimus onnistui selvittdmaan, millaisia keinoja Volvo kayttadéd kuvissaan rakentaessaa
nomaa brandidén ja miten tdma viestintd koetaan vastaanoton nakdkulmasta. Analyysi
osoitti, ettd VVolvo rakentaa kuvissaan omaa brandi&dan organisaation arvojen pohjalle,
jotka ovat turvallisuus, laatu ja ympéristoystavallisyys. Instagram-kuvissa Volvo
esitettiin yleisesti turvallisena ja ymparistoystavallisend laatuautona. Voidaan todeta,
ettd brandin rakentaminen Instagram-kuvissa on ollut hyvin suunnitelmallista ja
systemaattista, silla jokainen tutkimuksen osa kertoo bréndin rakentuvan samojen

piirteiden ympérille.

Volvolla on suunnitelma ja ymmarrys siitd, miten he haluavat kaikessa toiminnassaan
brandi&én rakentaa ja miten organisaatio halutaan yleisolle esittdd. Instagramissa  jul-
kaistujen kuvien valinta on Volvolla merkityspiirteittdin suunnitelmallista, mutta osa
kuvista saatetaan myos valita tiedostamatta, silld Volvolla on selked kasitys arvoistaan
ja siitd miten bréndi halutaan esittdd. Tutkimuksessa selvinneet brandin rakentamisen
keinot olivat odotetun Kkaltaiset, mutta tehty analyysi osoitti myds ennalta-

arvaamattomia tapoja vahvistaa omaa luotua bréndié.
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Tutkimusta olisi mahdollista laajentaa tutkimalla maailmanlaajuisesti erilaisten
autovalmistajien brandeja, silla kuvien kieli on kuitenkin universaali. VVolvon ollessa
maailmanlaajuisesti tunnettu bréandi uskon kuitenkin sen tarjoavan hyva esimerkin siit,
milla tavoin nykyajan autovalmistajat rakentavat brandidan ja mitk& ovat niiden
organisaatioiden tarkeimpia arvoja, johon koko brandin rakentaminen perustuu. Aihetta
olisi mahdollista tutkia jatkossa my6s muista nakdkulmista. Tutkittuani bréndin
rakentumista kuvissa olisi mahdollista tutkia myds saman organisaation teksteja ja
analysoida, miten bréndid niissd rakennetaan. Hieman erilainen ja erittdin
mielenkiintoinen tutkimusaihe olisi tutkia Volvon mainosvideoita ja sitd, eroavatko ne
kuvista ja teksteistd bréndin rakennusta ajatellen. Oikeastaan nykyaikana varmaan
kokonaisvaltaisinta olisi tutkia koko multimediakokonaisuutta, eli tekstid, videoita ja
kuvia. Monen eri median kattavaan tutkimukseen taytyisi kuitenkin soveltaa erilaista

tutkimusmenetelmad, kuin mita tassé tutkimuksessa on kaytetty.

Tutkimus on tehty ymmartden, ettd kuvien tutkiminen on kuitenkin aina osaltaan
yksilollistd, silla varsinkin  kuvien herdttdmat konnotaatiot saattavat vaihdella
henkiloittdin ja varsinkin kulttuureittain. Taytyykin todeta, ett4 varsinkin semioottisen
kuva-analyysini konnotaatioihin liittyvat tutkimustulokset kuvaavat pohjoismaalaisessa
kulttuurissa kasvaneen ihmisen ajatuksia ja ymmarrysta. Siksi vastaanoton tutkiminen
oli tarked osa, joka tutkimukseen on yhdistettynd. Sen avulla oli mahdollista saada
hieman yleistettdvamp&aa ymmarrysta siitd, miten yleiso kuvat ndkee ja miten se ottaa ne
vastaan. Kohderyhman koko ei téssa tutkimuksessa ollut iso, mutta se oli kuitenkin
riittdvan kokoinen, jotta pystyttiin selvittdmaan suomalaisten korkeakoululaisten

ajatuksia kuvista.

Kuvien merkitys viestinndssd ja mainonnassa on Kkiistattoman korkea. Sen takia
koenkin, ettd Volvonkin olisi mahdollista hyddyntad tatd tutkimustulosta
markkinoinnissaan. Uskon kuitenkin, ettd he ovat teettdneet silmanliike-
seurantatutkimuksia omasta mainosaineistostaan. Mink&an organisaation ei tulisi
aliarvioida kuvien merkitysté ja niiden mahdollisia vaikutuksia, mutta tassa tapauksessa
Volvo on onnistunut viestimdan bréndistddn juuri suunnittelemallaan arvoihinsa

perustuvalla tavalla.
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LIITE

Liitel. Avoimet kysymykset koehenkildille:
1. Kuvia yhdisti yksi tekija, mika se mielestasi oli?
2. Minka sosiaalisen median palvelun luulet olleen kuvissa kyseessa?

3. Mitka olivat koko aineistosta mieleenjadneimmat adjektiivit, jolla voisit kuvata koko
aineistoa?

4. Tunnistaako kuvissa esiintyvan brandin ja miké se on?

5. Kuvissa oli yhden brandin kuvia, mutta ne koostuivat kahden eri maan osastojen
kuvista, tunnistaako minka maalainen brandi kuvassa on kyseessa?

6. Toimisiko tallainen kuva Suomessa bréndin rakentamiseen?

7. Osaatko nimeta organisaation ndma 2 eri maata, joiden kuvista aineisto koostui?



