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TIIVISTELMÄ: 
Lasten ja nuorten riittämätön liikkuminen on viime vuosina tunnistettu merkittäväksi hyvinvoin-
tiin ja kansanterveyteen liittyväksi haasteeksi. Ilmiö on noussut esiin niin tutkimuksissa kuin jul-
kisessa keskustelussa, ja sen ratkaiseminen nähdään yhä useammin useiden yhteiskunnallisten 
toimijoiden yhteisenä tehtävänä. Yritykset osallistuvat tähän keskusteluun erityisesti viestinnän 
ja kampanjoiden kautta, joissa hyvinvointiin liittyviä merkityksiä tuotetaan ja jaetaan sosiaalisen 
median kaltaisissa visuaalisissa ja vuorovaikutteisissa ympäristöissä. 
 
Tämän tutkielman tavoitteena on selvittää, miten K-ryhmän Liike on lääke -kampanja hyödyntää 
multimodaalista retoriikkaa osana hyvinvointiin liittyvää yhteiskunnallista vaikuttamista In-
stagramissa. Tutkimus sijoittuu organisaatioviestinnän ja kampanjaviestinnän sekä digitaalisen 
ja multimodaalisen retoriikan tutkimusalueille. Teoreettisena viitekehyksenä hyödynnetään 
klassista retoriikkaa (eetos, paatos, logos ja kairos) sekä sosiosemioottista multimodaalisuuden 
teoriaa, jossa merkityksiä tarkastellaan eri ilmaisumuotojen, kuten kuvan, tekstin, liikkeen, ää-
nen ja värien, yhteisvaikutuksena. 
 
Tutkimuksen aineisto koostuu 37 K-ryhmän virallisella Instagram-tilillä julkaistusta Liike on lääke 
-kampanjan julkaisusta. Tutkimus toteutetaan laadullisena analyysina, jossa yhdistyvät retori-
nen ja multimodaalinen analyysi. Analyysissa tarkastellaan, miten kampanjan kielelliset, visuaa-
liset ja keholliset valinnat rakentavat merkityksiä, arvoja ja puhuttelun tapoja sosiaalisen median 
kontekstissa sekä millaisin keinoin yleisöä kutsutaan osallistumaan kampanjan ympärille raken-
tuvaan toimintaan. 
 
Analyysin perusteella Liike on lääke -kampanjan Instagram-viestintä rakentuu johdonmukaiseksi 
retoriseksi ja multimodaaliseksi kokonaisuudeksi. Kampanjassa voidaan tunnistaa useita toistu-
via merkityslinjoja, joissa liike määrittyy arjen luontevaksi ja matalan kynnyksen toiminnaksi, yh-
teisöllisyyttä ja kuulumisen tunnetta tuottavaksi tekemiseksi sekä arvopohjaiseksi vastaukseksi 
lasten ja nuorten liikkumattomuuden haasteeseen. Retoriset ja multimodaaliset ratkaisut tuke-
vat myös yleisön aktivointia esimerkiksi toimintakehotusten, tapahtumien, haasteiden ja henki-
lölähtöisten esimerkkien kautta sekä digitaalisissa että fyysisissä ympäristöissä. 
 
Tutkimus osoittaa, että sosiaalisen median kampanjaviestintä voi toimia organisaatioille keinona 
osallistua hyvinvointiin liittyvään yhteiskunnalliseen vaikuttamiseen ja samalla rakentaa ar-
volähtöistä organisaatio- ja brändiviestintää. Multimodaalinen ja retorinen lähestymistapa tar-
joaa välineitä ymmärtää, miten organisaatiot voivat tuottaa uskottavuutta, samaistuttavuutta ja 
yhteisöllisyyttä Instagramin kaltaisessa visuaalisessa ja vuorovaikutteisessa mediaympäristössä. 
 
 

AVAINSANAT: multimodaalisuus, retoriikka, kampanjaviestintä, brändiaktivismi, sosiaalinen 
media, Instagram 
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1 Johdanto 

Lasten ja nuorten riittämätön liikkuminen on viime vuosina noussut merkittäväksi yhteis-

kunnalliseksi huolenaiheeksi. Kansallisten LIITU-tutkimusten (Lasten ja nuorten liikunta-

käyttäytyminen Suomessa) mukaan vain noin kolmasosa lapsista ja nuorista täyttää lii-

kunnan terveyssuositukset, mikä viittaa muutoksiin nuorten arjessa, ajankäytössä ja elä-

mäntavoissa (Kokko & Martin, 2023; Kokko & Hämylä, 2025). Liikkumattomuuden vaiku-

tukset fyysiseen, psyykkiseen ja sosiaaliseen hyvinvointiin ovat laajasti tunnettuja, minkä 

vuoksi ilmiötä on viime vuosina käsitelty sekä mediassa että kansanterveyttä ohjaavissa 

asiakirjoissa. Väestön liikuntatottumukset ovat heikentyneet erityisesti COVID-19-pan-

demian jälkeen, mikä korostaa tarvetta monialaisille toimille tilanteen parantamiseksi 

(UKK-instituutti, 2024a). Kansalliset suositukset painottavat, että jo pienetkin lisäykset 

arkiliikunnassa voivat edistää yksilön terveyttä ja toimintakykyä (UKK-instituutti, 2024b). 

 

Koska nuorten liikkumattomuus kytkeytyy laajoihin yhteiskunnallisiin kehityskulkuihin, 

sen ratkaiseminen ei ole yksinomaan julkisen sektorin tai liikunta-alan toimijoiden vas-

tuulla. Myös yritykset osallistuvat yhä useammin hyvinvointiin liittyvien tulkintojen ra-

kentamiseen ja yhteiskunnalliseen keskusteluun. Viestinnän tutkimuksessa organisaa-

tioviestintä ymmärretään prosessiksi, jossa organisaatiot tuottavat ja ylläpitävät suhteita, 

identiteettejä ja merkityksiä vuorovaikutuksessa ympäröivän yhteiskunnan kanssa (ks. 

Cornelissen, 2023, luku 1; Miller, 2015, s. 11–13, 30–34, 52). Yritysten yhteiskunnallisesti 

suuntautunut viestintä voi siten toimia välineenä, jonka kautta ne sekä ilmaisevat omia 

arvojaan että pyrkivät vaikuttamaan yleisöjen asenteisiin ja toimintaan. 

 

Sosiaalinen media toimii keskeisenä julkisuustilana, jossa organisaatiot ja yleisöt raken-

tavat ja neuvottelevat arvoista ja merkityksistä. Se tarjoaa ympäristön, jossa viestintä voi 

olla samanaikaisesti informatiivista, emotionaalista ja osallistavaa (Theunissen, 2015, s. 

5–6). Visuaalisuuteen ja multimodaalisuuteen perustuvat alustat, kuten Instagram, ra-

kentavat viestintää kuvien, tekstien, värimaailman ja muiden visuaalisten elementtien 

yhteisvaikutuksella (ks. Hill & Helmers, 2004, s. 32–37, 40–42; Kress & van Leeuwen, 

2006; Leaver ja muut, 2020). Tällaiset alustat ovat erityisen merkityksellisiä 
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kampanjaviestinnässä, jossa huomio kiinnittyy sisällön vaikuttavuuteen ja yleisön osal-

listamisen tapoihin. 

 

Kampanjaviestintä on yksi näkyvimmistä tavoista, joilla organisaatiot voivat tuoda esiin 

tavoitteitaan ja osallistua yhteiskunnallisesti merkittäviin keskusteluihin. Osa kampan-

joista keskittyy esimerkiksi myynnin edistämiseen tai brändin näkyvyyteen, kun taas osa 

suuntautuu teemoihin, joilla on laajempaa yhteiskunnallista merkitystä, kuten hyvin-

vointiin, kestävään kehitykseen tai kansalaisten aktiivisuuteen. Tällöin kampanjaviestintä 

toimii välineenä, jonka kautta yritykset asemoivat itseään suhteessa julkiseen keskuste-

luun ja rakentavat yhteyttä yleisöihin tunteisiin, samaistumiseen tai jaettuihin arvoihin 

vetoavien viestinnällisten ratkaisujen avulla (ks. mm. Miller, 2015, s. 262; Ihlen ja muut, 

2011, luku 1; D’Arco ja muut, 2024, s. 274–275). 

 

Tähän kontekstiin sijoittuu K-ryhmän vuonna 2024 lanseeraama Liike on lääke -kampanja. 

K-ryhmä on laaja suomalainen kaupan alan toimija, jonka yritysrakenteeseen kuuluu päi-

vittäistavarakauppojen lisäksi urheilukaupan ketjuja, kuten Intersport ja Budget Sport 

(Kesko, n.d.-a). Liikkumiseen ja aktiiviseen elämäntapaan liittyvät teemat ovat siten osa 

konsernin toiminta- ja brändiympäristöä. Kampanjan julkilausuttu tavoite on lisätä tie-

toisuutta liikunnan ja arjen aktiivisuuden merkityksestä suomalaisten hyvinvoinnille 

(Kesko, n.d.-b). Yhteistyö lajiliittojen ja urheiluseurojen kanssa liittää kampanjan osaksi 

laajempaa kansanterveyden edistämisen kokonaisuutta (ks. Terveyden ja hyvinvoinnin 

laitos [THL], 2025; UKK-instituutti, 2024; Kesko, n.d.-a). Kampanjaa voidaan näin pitää 

esimerkkinä yrityslähtöisestä viestinnästä, joka asemoituu osaksi hyvinvoinnin edistämi-

seen tähtäävää yhteiskunnallista toimintaa. 

 

Instagram toimii Liike on lääke -kampanjan keskeisenä viestintäkanavana. Alustan visu-

aalinen ja multimodaalinen luonne mahdollistaa sisältöjen rakentamisen siten, että yri-

tyksen viestintä kytkeytyy samanaikaisesti brändillisiin, yhteiskunnallisiin ja emotionaa-

lisiin tavoitteisiin (ks. Kress & van Leeuwen, 2006; Hill & Helmers, 2004; Kim & Prince, 

2025, s. 2; Leaver ja muut, 2020). K-ryhmän Instagram-tilillä on kymmeniä tuhansia 
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seuraajia, mikä vahvistaa kampanjan näkyvyyttä ja tekee alustasta perustellun kohteen 

tarkastella kampanjaviestinnän rakentumista tässä ympäristössä. Liike on lääke -kam-

panja on laaja ja ajankohtainen viestintähanke, joka osallistuu lasten ja nuorten liikku-

mattomuudesta käytävään yhteiskunnalliseen keskusteluun. Se toimii esimerkkinä siitä, 

miten yritykset voivat edistää hyvinvointiteemoja sosiaalisen median keinoin yhdistä-

mällä kaupallisia ja arvopohjaisia vaikuttamisen elementtejä. 

 

 

1.1 Tavoite 

Tämän tutkielman tavoitteena on selvittää, miten K-ryhmän Liike on lääke -kampanja 

hyödyntää multimodaalista retoriikkaa osana hyvinvointiin liittyvää yhteiskunnallista vai-

kuttamista Instagramissa. Tutkimuksen kohteena ovat kampanjan viestinnälliset ratkai-

sut, eivät sen vaikuttavuus tai toiminnallinen onnistuminen (vrt. Maher ja muut, 2015; 

Kite ja muut, 2023; Noar, 2006).  

 

Lähestyn tavoitetta seuraavien tutkimuskysymysten avulla: 

1. Miten Liike on lääke -kampanjan Instagram-julkaisut rakentuvat retoriseksi ja 

multimodaaliseksi kokonaisuudeksi? 

2. Millaisia hyvinvointiin liittyviä tavoitteita, arvoja ja merkityskokonaisuuksia kam-

panjan viestinnässä rakentuu näiden retoristen ja multimodaalisten valintojen 

kautta? 

3. Miten kampanjan retorisilla ja multimodaalisilla valinnoilla rakennetaan yleisön 

aktivointia ja osallistamista Instagramissa? 

 

Tämä tutkimus sijoittuu organisaatioviestinnän tutkimusalaan, jossa tarkastellaan, miten 

yritykset tuottavat merkityksiä ja osallistuvat yhteiskunnallisiin keskusteluihin viestinnän 

keinoin (ks. Cornelissen, 2023, s. 92–96; Ihlen ja muut, 2011, luku 1; Waddock & Googins, 

luku 2; Christensen ja muut, 2008, s. 208; Kim & Prince, 2025, s. 2). Retorinen lähesty-

mistapa tarjoaa tähän tarkoitukseen soveltuvan analyyttisen kehyksen, sillä se mahdol-

listaa kielellisten ja visuaalisten valintojen tarkastelun vaikuttamisen välineinä sekä sen, 
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millaisia tulkinnallisia mahdollisuuksia ne yleisölle avaavat. Instagramin visuaalinen ja 

multimodaalinen rakenne tekee siitä relevantin alustan viestinnällisten ratkaisujen tun-

nistamiseen (Kress & van Leeuwen, 2006; Hill & Helmers, 2004; Highfield & Leaver, 2016; 

Leaver ja muut, 2020, s. 1, 39–40). 

 

Valitsin Liike on lääke -kampanjan tutkimuskohteeksi, koska se on valtakunnallisesti nä-

kyvä ja viestinnällisesti monimuotoinen hanke, jonka kautta K-ryhmä osallistuu keskus-

teluun lasten ja nuorten liikkumisesta ja hyvinvoinnista. Kampanja tarjoaa ajankohtaisen 

esimerkin siitä, miten merkittävä kaupallinen toimija hyödyntää sosiaalista mediaa ra-

kentaessaan hyvinvointiin liittyviä viestinnällisiä tulkintoja osana yhteiskunnallista rooli-

aan. 

 

Tässä tutkielmassa hyvinvoinnilla viitataan moniulotteiseen ilmiöön, joka sisältää fyysi-

sen, psyykkisen ja sosiaalisen ulottuvuuden. Hyvinvointi ymmärretään dynaamisena ti-

lana, joka rakentuu yksilön arjen toimintakyvyn, koetun elämänlaadun ja sosiaalisen 

osallisuuden kautta (ks. THL, n.d.). Liikunta ja arjen aktiivisuus nähdään tässä yhteydessä 

keskeisinä tekijöinä, jotka voivat tukea näitä hyvinvoinnin osa-alueita samanaikaisesti. 

 

Aiempi tutkimus on tarkastellut sosiaalisen median terveyskampanjoita erityisesti niiden 

mitattavan ”onnistumisen” näkökulmasta, kuten tavoittavuuden, sitoutumisen ja käyt-

täytymismuutosten kautta (ks. Maher ja muut, 2015; Kite ja muut, 2023; Noar, 2006). 

Sen sijaan vähemmälle huomiolle on jäänyt se, millaisin retorisin ja multimodaalisin kei-

noin näitä vaikutuksia pyritään tuottamaan. 

 

 

1.2 Aineisto 

Tutkielman empiirinen aineisto koostuu 37 Instagram-julkaisusta (31 videota ja 6 kuva-

julkaisua), jotka on julkaistu K-ryhmän virallisella Instagram-tilillä (@kryhma) osana Liike 

on lääke -kampanjaa aikavälillä 2.2.2024–15.9.2025. Aineistoon sisältyvät ne julkaisut, 

joissa kampanjan tunnus ”Liike on lääke” esiintyy kuvassa, videolla tai kuvatekstissä. 
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Rajaus kohdistaa aineiston kampanjan viralliseen viestintään ja sulkee pois sisällöt, joissa 

liikkumista tai hyvinvointia käsitellään ilman suoraa yhteyttä kampanjaan. 

 

Tutkielmassa keskityn organisaation, eli K-ryhmän, itse tuottamaan ja hallinnoimaan si-

sältöön. Yleisökommentteja, tykkäyksiä tai muuta käyttäjävuorovaikutusta ei sisällytetä 

analyysiin, sillä tutkimuksen näkökulma kohdistuu kampanjan multimodaalisiin piirtei-

siin sekä niiden muodostamaan retoriseen kokonaisuuteen. 

 

Aineisto on kerätty manuaalisesti K-ryhmän Instagram-tililtä ja tallennettu taulukkomuo-

toon (päivitetty 8.10.2025). Taulukkoon on merkitty kunkin julkaisun linkki, sisältötyyppi, 

julkaisupäivämäärä, kuvateksti ja käytetyt hashtagit. Kuvatekstit ja hashtagit sisältyvät 

analysoitavaan aineistoon, sillä ne muodostavat keskeisen osan kampanjan kielellistä ja 

merkityksellistä kokonaisuutta. Tutkielman liitteessä (liite 1) esitetty tiivistetty aineisto-

taulukko kokoaa yhteen julkaisujen keskeiset metatiedot ja lyhyet sisällönkuvaukset. 

 

Tutkimus rajautuu sosiaalisen median aineistoon, vaikka kampanja on ollut esillä myös 

muissa medioissa. Rajaus perustuu ensinnäkin siihen, että Instagram toimii visuaalisena 

ja multimodaalisena ympäristönä, jossa kuvalliset, kielelliset ja audiovisuaaliset elemen-

tit voidaan esittää tiiviinä kokonaisuuksina ja siten rakentaa merkityksiä johdonmukai-

sesti (mm. Kress & van Leeuwen, 2006; Hill & Helmers, 2004). Toiseksi Instagramia voi-

daan pitää organisaatioille merkittävänä julkisuuden tilana, jossa viestintä jäsentyy paitsi 

sisältöjen myös alustan teknisen ja sosiaalisen logiikan kautta (ks. Theunissen, 2015, s. 

6–7; Leaver ja muut, 2020). K-ryhmän 23 276 seuraajaa (tarkistettu 22.12.2025) osoittaa, 

että alustalla on kampanjan tavoitteiden kannalta huomionarvoinen yleisö. 

 

Kolmanneksi Instagram tavoittaa sellaisia käyttäjäryhmiä, jotka ovat kampanjan viestin-

nällisesti keskeisiä kohderyhmiä, kuten nuoria aikuisia, perheitä ja hyvinvointiin liittyvistä 

teemoista kiinnostuneita käyttäjiä (Laestadius & Witt, 2022, luku 40). Visuaalisen vies-

tinnän tutkimuksessa on lisäksi tuotu esiin, että sosiaalisen median kuvalliset ja audiovi-

suaaliset alustat toimivat tiloina, joissa yksilöt ja organisaatiot muokkaavat ja esittävät 
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identiteettejään ja joissa tällaiset visuaaliset representaatiot ovat helposti tutkittavissa 

(Chalfen, 2019, luku 3). Samoin digitaalisen kuvaamisen ja lyhytvideoiden yleistyminen 

on tehnyt Instagramin kaltaisista alustoista keskeisiä väyliä erityisesti nuorempien käyt-

täjien tavoittamiseen ja heidän kiinnostustensa mukaisten merkitysten tuottamiseen 

(Loewenthal, 2019). 

 

 

1.3 Menetelmä 

Toteutan tämän tutkimuksen laadullisena analyysina, jossa yhdistyvät retorisen ja multi-

modaalisen analyysin menetelmät. Molemmat lähestymistavat soveltuvat sosiaalisen 

median kampanjaviestinnän tarkasteluun, sillä ne mahdollistavat kielellisten, visuaalis-

ten ja muiden ilmaisumuotojen tulkitsemisen osana yhtenäistä merkityskokonaisuutta 

(Kress & van Leeuwen, 2006, s. 1–2; Foss, 2018, s. 6–7). Tutkimuksen lähtökohtana on, 

että kampanjaviestintä ei ainoastaan välitä tietoa, vaan myös rakentaa arvoja, tunteita ja 

yhteisöllisyyttä (Rice & Atkin, 2013, s. 3). 

 

Multimodaalinen analyysi pohjautuu sosiosemioottiseen multimodaalisuuden teoriaan, 

jossa viestintää tarkastellaan useiden merkityksenmuodostuksen tapojen – kuten kielen, 

kuvan, liikkeen, äänen ja tilan – yhteisvaikutuksena (Jewitt, 2013, luku 17; Kress, 2009, s. 

54–60). Tässä lähestymistavassa Instagram-julkaisut ymmärretään multimodaalisina ko-

konaisuuksina, joissa eri moodit muodostavat toisiinsa kietoutuvan merkityskokonaisuu-

den. Digitaaliset alustat ovat multimodaalisuuden tutkimukselle erityisen relevantteja, 

koska ne kokoavat yhteen useita julkaisumuotoja ja järjestävät ne alustan teknisten rat-

kaisujen kautta tarkasteltaviksi (Jewitt, 2013, luku 17). 

 

Aineiston analyysi etenee vaiheittain. Ensimmäisessä vaiheessa Instagram-julkaisut tar-

kastellaan kokonaisuuksina, ja huomio kohdistuu erityisesti niiden yleisilmeeseen, kes-

keisiin teemoihin ja multimodaalisiin piirteisiin, kuten tekstin, kuvan ja typografian kes-

kinäiseen suhteeseen. Tarkastelussa huomioidaan myös se, millaisia merkityksiä ja aihe-

piirejä julkaisut rakentavat sekä miten ne asemoituvat kampanjan ja sosiaalisen median 
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kontekstiin. Sosiaalisen median visuaalinen rakenne edellyttää, että näitä elementtejä ei 

tarkastella erillisinä, vaan niiden yhteisvaikutus nähdään merkityksiä tuottavana koko-

naisuutena (Kress, 2009, s. 1–5; ks. Highfield & Leaver, 2016). 

 

Toisessa vaiheessa julkaisut jaetaan analyyttisiin osiin, kuten kuvallisiin elementteihin, 

värimaailmaan, sommitteluun, kehollisuuden esittämiseen, typografiaan ja tekstisisäl-

töihin. Näistä muodostetaan alustavia merkityskategorioita, jotka voivat liittyä esimer-

kiksi tunteisiin vetoamiseen, toiminnan ohjaamiseen sekä yleisön aktivointiin ja osallis-

tamiseen tai arvojen rakentamiseen. Kategorisointi tukee merkitysten tunnistamista ja 

mahdollistaa aineiston jäsentämisen siten, että sen multimodaaliset piirteet voidaan tul-

kita järjestelmällisesti. Lähestymistapa nojaa sosiosemioottisen teorian näkemykseen 

siitä, että visuaaliset ja verbaaliset valinnat ovat kulttuurisesti rakentuneita merkitysjär-

jestelmiä, joita voidaan analysoida rakenteellisesti (Kress & van Leeuwen, 2006, s. 6–13, 

41–44). 

 

Kolmannessa vaiheessa toteutetaan retorinen analyysi, jossa keskitytään kampanjan vai-

kuttamiskeinoihin ja tapoihin rakentaa liikkumiseen liittyviä merkityksiä. Tässä yhtey-

dessä tarkastelen myös, miten kampanjan retorisilla ja multimodaalisilla valinnoilla ra-

kennetaan yleisöä aktivoivia ja osallistamiseen tähtääviä puhuttelun, kehystämisen ja 

toimintaan kutsumisen tapoja. Analyysi tarkastelee muun muassa sitä, millaisia klassisia 

retorisia keinoja (eetos, paatos, logos) julkaisuissa hyödynnetään ja miten viestinnän 

kohteena oleva ilmiö kehystetään kielellisesti ja visuaalisesti (Foss, 2018, s. 32–36; Hill & 

Helmers, 2004). Tässä yhteydessä tarkastelen myös, miten kampanjan julkaisut muodos-

tavat retorisen jatkumon: kuinka liikkumattomuuden ongelma, erilaisten kampanjan lä-

hettiläiden kokemukset ja yhteisölliset tapahtumat jäsentyvät kampanjan kertomukseksi 

liikkeestä. 

 

Neljännessä vaiheessa painopiste siirtyy visuaalisten ja typografisten valintojen tarkem-

paan analyysiin. Tutkimuksessa huomioidaan muun muassa värien, kuvakulmien, liik-

keen esittämisen ja tilankäytön ratkaisut sekä niiden rooli toistuvien visuaalisten 
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teemojen rakentumisessa. Analyysi perustuu käsitykseen siitä, että visuaaliset valinnat 

osallistuvat aktiivisesti merkitysten rakentamiseen (Kress, 2010, s. 114–117; Kress & van 

Leeuwen, 2006, s. 208). 

 

Lopuksi retorisen ja multimodaalisen analyysin havainnot yhdistetään. Yhdistäminen 

mahdollistaa kokonaiskuvan muodostamisen kampanjan viestinnällisistä strategioista 

sekä sen tarkastelun, millaisia toistuvia merkityksiä aineistossa esiintyy ja miten kam-

panja asemoituu lasten ja nuorten liikkumisen edistäjänä. Digitaalisessa mediaympäris-

tössä visuaaliset ja sanalliset elementit esiintyvät rinnakkain ja vaikuttavat toisiinsa, 

minkä vuoksi niiden yhteisvaikutuksen ymmärtäminen on keskeistä kampanjan retorisen 

kokonaisuuden hahmottamiseksi (ks. Jewitt, 2013, luku 17; Stöckl, 2004, luku 1; Kress, 

2010; Kress & van Leeuwen, 2006). 

 

Analyysin käytännön toteutus kuvataan tarkemmin luvussa 4, jossa menetelmää sovel-

letaan aineistoon vaiheittain luvussa 3 esitellyn retorisen ja multimodaalisuuden teo-

reettisen viitekehyksen pohjalta. 
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2 Organisaatioiden yhteiskunnallinen vaikuttaminen 

Organisaatioiden viestintä on viime vuosikymmeninä kytkeytynyt yhä tiiviimmin yhteis-

kunnallisiin teemoihin, arvoihin ja julkisiin odotuksiin. Yritykset eivät enää viesti ainoas-

taan tuotteistaan ja palveluistaan, vaan osallistuvat aktiivisesti yhteiskunnalliseen kes-

kusteluun, ottavat kantaa ajankohtaisiin kysymyksiin ja rakentavat suhdettaan yleisöihin 

myös arvolähtöisen viestinnän kautta (Cornelissen, 2023, s. 222; Kim & Prince, s. 2). Tätä 

kehitystä voidaan tarkastella organisaatioiden yhteiskunnallisena vaikuttamisena, jossa 

viestintä toimii keskeisenä keinona asemoida yritys tai organisaatio osaksi laajempaa yh-

teisöä ja sen hyvinvoinnin edistämistä. 

 

Organisaatioiden yhteiskunnallista vaikuttamista koskeva viestintä kytkeytyy laajempaan 

yritysvastuun (eng. corporate social responsibility, CSR) tutkimusperinteeseen, jossa yri-

tysten roolia tarkastellaan suhteessa taloudellisiin, sosiaalisiin ja yhteiskunnallisiin vel-

voitteisiin (Carroll, 1991). Tässä tutkielmassa tätä laajaa viitekehystä ei tarkastella yksi-

tyiskohtaisesti, vaan huomio kohdistuu niihin viestinnällisiin käytäntöihin, joiden kautta 

organisaatiot ottavat kantaa yhteiskunnallisiin teemoihin ja pyrkivät vaikuttamaan ylei-

siin asenteisiin ja toimintaan. Tarkastelun painopiste on siten arvolähtöisessä, kampan-

jamuotoisessa ja vaikuttamiseen suuntautuvassa viestinnässä, joka voidaan nähdä osit-

tain yritysvastuun viestinnällisenä laajentumana. 

 

Yhteiskunnallinen vaikuttaminen voi suuntautua monenlaisiin teemoihin, kuten ilmasto-

kysymyksiin, yhdenvertaisuuteen, terveyteen tai liikuntaan (Ihlen ja muut, 2011, luvut 1, 

2, 5). Tällaiset teemat tarjoavat yrityksille mahdollisuuden rakentaa arvolähtöisiä rooleja 

ja osoittaa sitoutumistaan yhteisiin päämääriin. Hyvinvointi- ja liikuntateemat ovat tässä 

suhteessa erityisen kiinnostavia, sillä ne edustavat aihealueita, jotka ovat laajasti hyväk-

syttyjä, kulttuurisesti merkityksellisiä ja suhteellisen vähän ristiriitoja herättäviä. Niiden 

kautta yrityksillä on mahdollisuus osallistua yhteiskunnalliseen keskusteluun tavalla, 

jonka voidaan kokea tukevan yleistä hyvää ja edistävän väestön hyvinvointia. 
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Tämän luvun alaluvuissa tarkastelen organisaatioiden yhteiskunnallista vaikuttamista ja 

kampanjaviestintää neljästä toisiinsa kytkeytyvästä näkökulmasta. Ensimmäisenä käsit-

telen arvopohjaista vaikuttamista ja brändiaktivismia osana organisaatioiden yhteiskun-

nallista roolia (luku 2.1). Toiseksi esittelen kampanjaviestinnän keskeisenä viestinnän 

muotona, jonka kautta organisaatiot voivat viedä tällaisia tavoitteita käytäntöön (luku 

2.2). Kolmanneksi tarkastelen sosiaalista mediaa ja erityisesti Instagramia kampanjavies-

tinnän toimintaympäristönä, jossa visuaalisuus, multimodaalisuus ja osallistavuus koros-

tuvat (luku 2.3). Viimeiseksi tarkastelen liikuntaa ja hyvinvointia esimerkkinä aihealu-

eesta, jonka kautta yritykset voivat asemoitua hyvinvoinnin edistäjinä ja osallistua ter-

veyteen liittyvien merkitysten rakentamiseen (luku 2.4). 

 

 

2.1 Arvopohjainen vaikuttaminen ja brändiaktivismi 

Organisaatioiden yhteiskunnallinen vaikuttaminen kytkeytyy yhä vahvemmin arvoihin ja 

julkisiin odotuksiin siitä, millaisia rooleja yritysten tulisi ottaa yhteisöissä, joissa ne toi-

mivat (ks. Vredenburg ja muut, 2020). Tämän kehityksen myötä brändiaktivismi on nous-

sut näkyväksi tavaksi, jonka kautta organisaatiot osallistuvat yhteiskunnallisiin keskuste-

luihin ja määrittävät omaa moraalista ja kulttuurista asemaansa. Manfredi-Sánchez 

(2019, s. 343) määrittelee brändiaktivismin strategiseksi tavaksi hyödyntää brändin vai-

kutusvaltaa yhteiskunnallisen tai poliittisen muutoksen edistämisessä. 

 

Toisin kuin perinteinen yritysvastuu, joka painottuu velvollisuuteen toimia eettisesti, 

brändiaktivismi korostaa halua toimia aktiivisesti paremman yhteiskunnan puolesta. 

Tämä ero tekee brändiaktivismista myös retorisen ilmiön, sillä se ei ainoastaan kuvaile 

arvoja, vaan pyrkii vakuuttamaan yleisönsä niiden merkityksestä (ks. Vredenburg ja muut, 

2020, s. 445–449). Tätä näkökulmaa täydentävät Lou ja muut (2024, s. 6–7), jotka koros-

tavat brändiaktivismin kantaaottavaa ja arvolähtöistä luonnetta: aktivismi ei ole passii-

vista arvojen esittelyä, vaan pyrkimys edistää niitä aktiivisesti julkisessa keskustelussa. 
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Brändiaktivismi liittyy läheisesti myös vastuullisuusviestintään ja terveysviestinnän pe-

rinteeseen siinä, että sen tavoitteena on muutoksen edistäminen viestinnän keinoin. 

Siinä missä vastuullisuusviestintä korostaa eettisiä velvollisuuksia ja läpinäkyvää toimin-

taa, brändiaktivismi painottaa pyrkimystä tuottaa yhteiskunnallisesti myönteisiä vaiku-

tuksia aktiivisen kannanoton kautta (Vredenburg ja muut, 2020, s. 445–449). 

 

Viime vuosien tutkimus on korostanut brändiaktivismin strategista ja pitkäjänteistä luon-

netta. Cornelissen (2023, s. 115, 222–223) tarkastelee brändiaktivismia osana organisaa-

tion identiteetin ja julkisen toimijaroolin rakentamista: se määrittää, millaisena toimijana 

organisaatio haluaa näyttäytyä ja millä perusteilla se kokee olevansa oikeutettu osallis-

tumaan tiettyihin yhteiskunnallisiin kysymyksiin. Vastaavasti Bartlett ja Devin (luku 3) ko-

rostavat, että organisaatioiden arvolähtöinen viestintä on jatkuvaa merkitysneuvottelua 

sidosryhmien kanssa, ei yksisuuntaista viestin lähettämistä. 

 

Brändiaktivismin uskottavuus rakentuu kuitenkin ennen kaikkea aitouden kokemuksesta. 

Pöyryn ja Laaksosen (2022, s. 270–273) mukaan aktivismin retorinen voima muodostuu 

erityisesti aitouden kokemuksesta, sillä yleisöt arvioivat, ovatko organisaation sanoma, 

teot ja historia keskenään linjassa. Mikäli aktivismi tulkitaan opportunistiseksi tai mark-

kinointikeinoksi, seurauksena voi olla brändin uskottavuuden heikentyminen tai negatii-

viset reaktiot (Vredenburg ja muut, 2020, s. 449). Tämä täsmentää Manfredi-Sánchezin 

(2019) näkemystä osoittamalla, että brändiaktivismi on samanaikaisesti moraalinen, 

strateginen ja viestinnällinen valinta, jonka uskottavuus perustuu tekojen ja arvojen pit-

käjänteiseen johdonmukaisuuteen. 

 

Myös tutkimus avoimesta ja eettisestä viestinnästä tukee tätä näkökulmaa. Knollin (2015, 

s. 286) mukaan sosiaalisen median viestinnän läpinäkyvyys on keskeistä yleisöjen luotta-

muksen kannalta. Hänen mukaansa viestinnän todellinen tarkoitus ja kaupallinen luonne 

tulee voida tunnistaa, jotta yleisöt voivat arvioida sisällön luotettavuutta. Näin ollen voi-

daan päätellä, että läpinäkyvyys vahvistaa organisaation uskottavuutta ja vähentää riskiä, 

että arvolähtöinen viestintä tulkitaan pinnalliseksi. 
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Brändiaktivismi voidaan ymmärtää myös yhteisöllisen neuvottelun muotona. Ikäheimo 

ja Vahti (2021, s. 7–8) korostavat, että sosiaalisen median aikakaudella organisaatiot käy-

vät jatkuvaa vuoropuhelua yleisöjensä kanssa siitä, miten niiden toiminta ja arvot tulki-

taan. Aktivismi ei näin ollen ole pelkkä yrityksen itsensä tuottama kannanotto, vaan osa 

prosessia, jossa arvot ja merkitykset rakentuvat julkisessa vuorovaikutuksessa. 

 

Arvopohjainen vaikuttaminen ja brändiaktivismi muodostavat siten teoreettisen kehyk-

sen, jonka kautta voidaan tarkastella myös terveyteen ja hyvinvointiin liittyviä viestinnäl-

lisiä teemoja. Vaikka liikunta ei välttämättä ole yhtä polarisoiva aihe kuin esimerkiksi il-

mastonmuutos tai yhdenvertaisuuskysymykset, se tarjoaa yrityksille mahdollisuuden 

asemoitua myönteisten arvojen ja yhteisen hyvinvoinnin edistäjinä. Tässä mielessä brän-

diaktivismi jäsentää myös K-ryhmän Liike on lääke -kampanjan toimintaympäristöä ja 

auttaa ymmärtämään, miten yritys asemoituu osaksi lasten ja nuorten liikkumisesta käy-

tävää yhteiskunnallista keskustelua. 

 

 

2.2 Kampanjaviestintä vaikuttamisen keinona 

Kampanjaviestintä voidaan ymmärtää organisaation strategiseksi ja suunnitelmalliseksi 

tavaksi vaikuttaa yleisöihinsä. Rice ja Atkin (2013, s. 3) kuvaavat kampanjat tavoitteelli-

siksi viestintäprosesseiksi, joilla pyritään muuttamaan yleisöjen asenteita, tietoja tai 

käyttäytymistä. Heidän mukaansa kampanjaviestintä eroaa arkipäiväisestä viestinnästä 

erityisesti selkeän päämäärän, rajatun keston ja tarkasti määritellyn kohdeyleisön kautta. 

Kampanjat ovat siten johdonmukaista toimintaa, jonka avulla organisaatio voi pyrkiä 

sekä tiedollisiin että emotionaalisiin vaikutuksiin. 

 

Hallahan ja muut (2007, s. 7) korostavat kampanjaviestinnän strategista luonnetta ja 

muistuttavat, että kampanjat syntyvät tilanteissa, joissa organisaation tavoitteet, resurs-

sit ja viestinnälliset keinot integroidaan yhdeksi suunnitelmalliseksi kokonaisuudeksi. 

Kampanjat eivät näin ollen ole vain taktisia, yksittäisiä ratkaisuja, vaan osa organisaation 



18 

 

pitkän aikavälin identiteetin ja maineen rakentamista. Tätä näkökulmaa täydentää Cor-

nelissen (2023, s. 122–123, 133), jonka mukaan kampanjat ovat yhtä aikaa instrumen-

taalisia ja symbolisia, sillä ne pyrkivät vaikuttavuuteen, mutta samalla tuottavat merki-

tyksiä, arvoja ja yhteisöllisyyttä (ks. myös Vredenburg ja muut, 2020). 

 

Kampanjaviestintää voidaan tarkastella kahdesta toisiaan täydentävästä näkökulmasta. 

Strategisena toimintana kampanjat tukevat organisaation pitkän aikavälin tavoitteita, ku-

ten maineen vahvistamista, vastuullisuuskuvan rakentamista tai sidosryhmäsuhteiden yl-

läpitämistä (mm. Vredenburg ja muut, 2020, s. 445–446, 451). Samalla ne ovat yhteisöl-

lisiä prosesseja, joissa organisaatiot luovat jaettavia arvoja ja tunnesiteitä. Cornelissenin 

(2023) ajatus merkitysten rakentamisesta laajentaa Hallahanin ja muiden (2007) strate-

gista tulkintaa: tehokas kampanja ei ole pelkkä tiedonvälityksen väline, vaan osallistava 

ja tunteita herättävä viestinnällinen kokonaisuus. 

 

Aikaisempi tutkimus tarjoaa konkreettisia esimerkkejä kampanjaviestinnän vaikutusme-

kanismeista erityisesti hyvinvointiin ja terveyteen liittyvissä teemoissa. Farrellyn ja mui-

den (2009, s. 381–383) analyysi nuorille suunnatusta truth®-kampanjasta osoittaa, että 

kampanja onnistui merkittävästi vähentämään tupakoinnin aloittamista Yhdysvalloissa. 

Tutkimuksessa havaittiin yhteys kampanjan tavoittavuuden ja tupakoinnin aloitusriskin 

pienenemisen välillä, mikä vahvistaa käsitystä kampanjaviestinnän kyvystä tukea käyt-

täytymismuutosta. Kampanjan vaikuttavuutta voidaan tarkastella myös sen retoristen 

keinojen kautta, joissa yhdistyvät rationaalinen argumentointi, emotionaalinen veto-

avuus ja nuorten sosiaaliseen identiteettiin kytkeytyvät viestit. Tämä havainnollistaa, mi-

ten monikerroksiset viestinnälliset elementit voivat yhdessä rakentaa kampanjan uskot-

tavuutta ja tehoa. 

 

Organisaatioiden näkökulmasta kampanjaviestintä on myös uskottavuuden ja legitimi-

teetin rakentamista, jolla viitataan toiminnan koettuun hyväksyttävyyteen ja oikeutuk-

seen suhteessa yhteiskunnallisiin arvoihin ja normeihin (Suchman, 1995). Ihlen ja muut 

(2011, luku 1) sekä Bartlett (2011, luku 4) huomauttavat, että strateginen viestintä ei 
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ainoastaan välitä tietoa, vaan myös artikuloi ja tekee näkyväksi organisaation moraalisen 

aseman ja kulttuuriset arvot. Kampanjat tarjoavat siten mahdollisuuden osoittaa, millai-

sia yhteiskunnallisia tavoitteita organisaatio pitää tärkeinä ja millaisiin keskusteluihin se 

pitää omaa osallistumistaan perusteltuna. Tämä näkökulma täydentää Cornelissenin 

(2023) ajatusta identiteetin viestimisestä, jonka mukaan kampanjat muodostavat aree-

nan, jolla yrityksen identiteetti ja arvot tehdään tulkittavaksi yleisölle. 

 

Kampanjaviestinnän merkitys korostuu erityisesti hyvinvointiin, liikuntaan ja terveyteen 

liittyvissä teemoissa. Näissä konteksteissa kampanjat eivät ainoastaan välitä tietoa, vaan 

osallistuvat aktiivisesti julkisen keskustelun ja kulttuuristen merkitysten muokkaamiseen 

(ks. Green & Tones, 2010, luku 8; Caeiros ja muut, 2024; Zhao, 2020; Kite ja muut, 2023). 

Ricen ja Atkinin (2013, s. 10) mukaan kampanjaviestinnällä voidaan esimerkiksi normali-

soida uusia toimintatapoja tai edistää myönteisiä asenteita rakentamalla viestejä, jotka 

vetoavat arvoihin, tunteisiin ja identifikaatioon. Roolimallien käyttö, narratiiviset raken-

teet ja visuaaliset esitykset voivat tehdä aktiivisesta elämäntavasta sekä samaistuttavan 

että kulttuurisesti tavoiteltavan (Rice & Atkin, 2013, s. 10). Näin kampanjaviestintä toimii 

yhtä aikaa sekä käyttäytymiseen vaikuttavana että kulttuurisia merkityksiä tuottavana 

prosessina. 

 

Kampanjat toimivat myös siltana organisaation ja yhteisön välillä. Hallahan ja muut (2007) 

korostavat kampanjoiden roolia sidosryhmäsuhteiden vahvistamisessa, kun taas Ihlen ja 

muut (2011) painottavat niiden roolia julkisen keskustelun ja yhteisten arvojen muotoi-

lussa. Näiden näkökulmien yhdistäminen osoittaa, että kampanjaviestintä ei ole vain 

markkinointia, vaan osa organisaation laajempaa yhteiskunnallista toimijuutta. 

 

 

2.3 Sosiaalinen media kampanjaviestinnän ympäristönä 

Sosiaalinen media toimii keskeisenä viestintäympäristönä, jossa organisaatiot toteutta-

vat kampanjaviestintää ja osallistuvat yhteiskunnallisten merkitysten rakentamiseen (ks. 

Theunissen, 2015, s. 6–7; Quan-Haase & Sloan, 2022, s. 2–3). Viestintä ei tällöin rajoitu 
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yksisuuntaiseen tiedottamiseen, vaan perustuu vuorovaikutukseen, jossa yleisöt osallis-

tuvat arvojen, tulkintojen ja yhteiskunnallisten kysymysten yhteistuottamiseen. 

 

Cornelissen (2023, s. 39) täydentää tätä toteamalla, että sosiaalisen median aikakaudella 

viestinnän kontrolli jakautuu organisaation ja yleisöjen välillä tavalla, joka tekee kampan-

joista entistä avoimempia, moniäänisempiä ja alttiimpia julkiselle tulkinnalle (ks. myös 

Vredenburg, 2020, s. 451–452). Myös Ikäheimo ja Vahti (2021, s. 2, 7, 10, 15) korostavat, 

että sosiaalisen median alustoilla organisaation maine ja identiteetti rakentuvat jatku-

vassa vuorovaikutuksessa yleisöjen kanssa. Tämä lisää läpinäkyvyyden, johdonmukai-

suuden ja responsiivisuuden (eng. responsive) merkitystä kampanjaviestinnässä. 

 

Sosiaalisen median retorinen voima perustuu erityisesti visuaalisuuteen, tunteiden he-

rättämiseen ja affektiivisuuteen. Kress ja van Leeuwen (2006, s. 16–20, 57–59) osoittavat, 

että visuaaliset elementit – kuten värit, sommittelu, kuvakulma ja tilalliset suhteet – toi-

mivat merkityksenmuodostuksen keskeisinä välineinä. Visuaaliset esitykset voivat herät-

tää tunteita, luoda samaistumisen mahdollisuuksia ja tukea kampanjan eetosta sekä ar-

gumentaatiota. Highfield ja Leaver (2016, s. 48–52) puolestaan korostavat, että visuaali-

nen sisältö toimii affektiivisina impulsseina, joiden kautta tunteet, reaktiot ja kannanotot 

leviävät nopeasti verkostoissa. Affektiivisuudella tarkoitetaan ”voimakkaan vaikutuksen 

alaisena syntyvää tunnelatausta tai asennetta” (Tieteen termipankki, n.d.), joka voi vä-

littyä niin sanallisesta kuin visuaalisesta ilmaisusta. 

 

Nämä piirteet korostuvat erityisesti Instagramissa, joka rakentuu visuaalisuuden, lyhyt-

formaattisen henkilölähtöisen kerronnan ja tarinamaisuuden varaan (Highfield & Leaver, 

2016, s. 50–51). Instagramin rytmi, emotionaalinen vetoavuus, estetiikkaa korostava lo-

giikka ja vuorovaikutteiset tekniset ominaisuudet tekevät siitä otollisen alustan kampan-

javiestinnälle. Knoll (2015, s. 288) huomauttaa, että mainonnan vaikuttavuus riippuu pit-

kälti siitä, kuinka autenttisena ja uskottavana vastaanottajat kokevat viestin esittäjän. 

Kun yleisö samaistuu viestin alkuperään tai kokee sen tekijän päteväksi ja luotettavaksi, 

viestinnän teho voi vahvistua. 
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Sosiaalisen median osallistava luonne merkitsee, että kampanjat eivät ole suljettuja vies-

tintäkokonaisuuksia, vaan ne voivat laajentua käyttäjien tuottamien sisältöjen, jakamis-

ten ja keskustelujen myötä (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 60–62). Theunissenin (2015, s. 

6–7, 11–14) mukaan eettisesti kestävä vaikuttaminen edellyttää dialogisuutta: kampan-

jan tulee kutsua yleisöjä mukaan keskusteluun ja tunnistaa heidän roolinsa merkitysten 

yhteistuottajina. Tällainen osallistuminen voi vahvistaa kampanjan uskottavuutta ja emo-

tionaalista vaikutusta, mutta samalla – kuten Theunissenin (2015) kuvaama moniääni-

nen ja ennakoimaton vuorovaikutus osoittaa – viestintä on altis myös kriittisille tulkin-

noille. Instagramin kaltaisilla alustoilla nämä näkökulmat yhdistyvät. Visuaalinen reto-

riikka, yhteisöllisyys ja vuorovaikutteisuus luovat ympäristön, jossa organisaatiot voivat 

sekä tavoittaa laajoja yleisöjä että rakentaa suhteita, jotka perustuvat arvoihin, tunteisiin 

ja osallistumisen kokemukseen. Osallistavuus ja vuorovaikutus voivat tällöin jäsentyä 

myös pysyvämmiksi yhteisöllisiksi rakenteiksi. 

 

Instagram on tässä kontekstissa keskeinen alusta, joka mahdollistaa organisaatioille 

brändiyhteisöjen rakentamisen ja kuluttajasuhteiden vahvistamisen. Esimerkiksi In-

stagramin fanisivut toimivat vuorovaikutteisina yhteisöinä, joissa kuluttajat voivat il-

maista sitoutumistaan, jakaa kokemuksiaan ja kehittää tunnesidettään brändiin (Gaber 

ja muut, 2021, s. 1–2). Tällainen yhteisöllisyys vahvistaa kampanjaviestinnän emotionaa-

lista ja merkityksellistä ulottuvuutta. 

 

Näiden eri näkökulmien yhdistäminen osoittaa, että sosiaalinen media toimii kampanja-

viestinnässä kolmella toisiinsa kietoutuvalla tasolla. Ensinnäkin se on vuorovaikutuksen 

areena, jossa organisaatiot ja yleisöt rakentavat merkityksiä yhdessä. Toiseksi se on visu-

aalisen retoriikan ympäristö, jossa tunteet ja estetiikka välittävät arvoja ja luovat samas-

tumista. Kolmanneksi se on strateginen viestintätila, jossa kampanjat eivät ole kertaluon-

teisia projekteja, vaan osa organisaation jatkuvaa viestinnällistä ja yhteisöllistä identi-

teettiä. 
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2.4 Yritykset hyvinvoinnin ja liikunnan edistäjinä 

Lasten ja nuorten liikkumattomuus on Suomessa merkittävä yhteiskunnallinen haaste. 

LIITU-tutkimuksen mukaan vain noin kolmasosa lapsista ja nuorista täyttää fyysisen ak-

tiivisuuden terveyssuositukset, ja aktiivisuus vähenee selvästi murrosiässä (Kokko & 

Martin, 2023; Kokko & Hämylä, 2025). Tämä on nostanut liikkumisen edistämisen kes-

keiseksi puheenaiheeksi terveyskeskustelussa, mediassa ja poliittisessa päätöksenteossa 

(ks. Mäentausta, 2025; Opetushallitus, 2025). Ympäristössä, jossa liikkumattomuus näh-

dään kansanterveydellisenä ongelmana, yritykset voivat osallistua julkiseen keskuste-

luun esimerkiksi tukemalla positiivisia terveysvalintoja ja tekemällä hyvinvoinnin edistä-

misestä osan laajempaa yhteiskunnallista rooliaan. 

 

Yritysten osallistuminen hyvinvointiin ja liikkumiseen liittyviin teemoihin on osa jo aiem-

min mainittua laajempaa kehitystä, jossa organisaatiot toimivat aiempaa näkyvämmin 

yhteiskunnallisina vaikuttajina (mm. Vredenburg, 2020). Hyvinvointi ja terveys ovat aihe-

alueita, jotka koskettavat laajasti eri väestöryhmiä ja joita pidetään yleisesti myönteisinä 

ja vähemmän arvolatautuneina. Tämä tekee niistä luontevan areenan myös yritysten ar-

volähtöiselle osallistumiselle. Historiallisesti liikunta ja urheilu ovat toimineet yrityksille 

keinoina rakentaa yhteisöllisyyttä ja myönteistä julkista kuvaa esimerkiksi sponsoroinnin, 

urheilutapahtumien ja paikallisten liikuntahankkeiden kautta. Sponsorointi on tarjonnut 

yrityksille mahdollisuuden esiintyä yhteisen hyvän tukijoina ja vahvistaa samalla brändi-

ään. Suomalaisessa kontekstissa ilmiötä edustavat esimerkiksi pankkien järjestämät las-

ten urheilutapahtumat, kuten perinteiset Hippo-hiihdot. 

 

Kun yritykset viestivät liikuntaan ja terveyteen liittyvistä teemoista, niiden viestintä saa 

samalla terveysviestinnällisiä ulottuvuuksia. Green ja Tones (2010, luku 8) korostavat, 

että terveysviestintä ei ole vain tiedon välittämistä, vaan kulttuurinen ja yhteisöllinen 

prosessi, jossa merkityksiä rakennetaan vuorovaikutuksessa yleisöjen kanssa. Samoin 

Caeiros ja muut (2024, s. 1, 4–5) tuovat esiin, että tehokas terveysviestintä vahvistaa yk-

silöiden kykyä ymmärtää terveyteen liittyvää tietoa, tunnistaa toimintaansa rajoittavia 
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tekijöitä ja tehdä tietoon perustuvia, hyvinvointia edistäviä valintoja. Näiden näkökul-

mien valossa yritysten tuottamat liikuntaa ja aktiivista elämäntapaa käsittelevät sisällöt 

asettuvat osaksi laajempaa terveyden edistämisen ja vastuun keskustelua. 

 

Hyvinvoinnin edistäminen on myös arvopohjaisen vaikuttamisen kannalta hedelmällinen 

teema. Liikuntaan liittyvät tavoitteet – kuten arkiaktiivisuuden lisääminen, liikkumisen 

esteiden vähentäminen tai myönteisten roolimallien tarjoaminen – voivat toimia kei-

noina, joiden kautta yritykset asemoivat itsensä yhteisen hyvän edistäjinä. Tällaiset ta-

voitteet voidaan määritellä osaksi brändiaktivismia, jossa yritys pyrkii toimimaan arvo-

jensa mukaisesti yhteiskunnallisessa kontekstissa (Manfredi-Sánchez, 2019; Vredenburg 

ja muut, 2020). Liikunnan edistäminen on tässä mielessä suhteellisen matalan riskin ak-

tivismia: toisin kuin ilmasto- tai tasa-arvokysymykset, fyysinen aktiivisuus on kulttuuri-

sesti laajasti hyväksytty ja vain harvoin polarisoiva teema. 

 

Yritysten osallistuminen hyvinvoinnista käytävään keskusteluun on kuitenkin myös vas-

tuullisuuskysymys. Vastuullinen terveyteen liittyvä viestintä edellyttää läpinäkyvyyttä, 

realistisia väitteitä ja kunnioitusta yleisöjen omaa päätösvaltaa kohtaan (Knoll, 2015, s. 

286–289). Tämä korostaa organisaation velvollisuutta kommunikoida avoimesti kampan-

jan tavoitteista ja siitä, millaisena se näkee oman roolinsa hyvinvoinnin edistäjänä. Lä-

pinäkyvyys ja johdonmukaisuus tukevat myös brändiaktivismin uskottavuutta. Kuten 

Pöyry ja Laaksonen (2022, s. 279) toteavat, yritysten arvolähtöisen viestinnän vaikutta-

vuus perustuu siihen, että yleisö tulkitsee viestinnän aidosti heijastavan organisaation 

arvoja ja tekoja. 

 

Tässä tutkielmassa liikunta ja hyvinvointi eivät muodosta itsenäistä teoreettista viiteke-

hystä, vaan ne toimivat temaattisena kontekstina, jonka kautta brändiaktivismi ja kam-

panjaviestintä konkretisoituvat. Tämä näkökulma mahdollistaa sen, että Liike on lääke -

kampanjaa tarkastellaan osana laajempaa ilmiötä, jossa organisaatiot osallistuvat yhteis-

kunnallisten merkitysten muotoiluun ja rakentavat arvojaan erityisesti sosiaalisen me-

dian kautta. 
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3 Retoriikkaa digitaalisella aikakaudella 

Retoriikka tarjoaa viestinnän tutkimuksessa käsitteellisen välineen tarkastella sitä, miten 

viesteillä pyritään vaikuttamaan, rakentamaan merkityksiä ja ohjaamaan tulkintaa (ks. 

Lehti & Eronen-Valli, 2018, s. 158). Vaikka retoriikan juuret ovat antiikin Kreikassa, sen 

keskeiset periaatteet – suostuttelu, tunteisiin vetoaminen ja yhteisten merkitysten ra-

kentaminen – ovat edelleen keskeisiä myös nykyisessä digitaalisessa mediaympäristössä. 

 

Tässä luvussa tarkastelen retoriikkaa teoreettisena viitekehyksenä, jonka avulla voidaan 

analysoida organisaatioiden kampanjaviestintää digitaalisissa ja multimodaalisissa ym-

päristöissä. Luku jäsentyy retoriikan kehityskulkujen mukaan klassisesta teoriasta kohti 

nykyistä mediaympäristöä. Ensin käsittelen klassisen retoriikan keskeisiä käsitteitä – ee-

tosta, paatosta, logosta ja kairosta – ja niiden merkitystä viestinnällisen vaikuttavuuden 

jäsentämisessä (luku 3.1). Tämän jälkeen tarkastelen retoriikan teoreettista laajentu-

mista kohti yleisösuhdetta, identifikaatiota ja kontekstuaalisuutta (luku 3.2). Lopuksi kes-

kityn digitaaliseen, visuaaliseen ja multimodaaliseen retoriikkaan sekä siihen, miten vai-

kuttaminen rakentuu kielellisten ja ei-kielellisten ilmaisumuotojen yhteisvaikutuksena 

erityisesti sosiaalisen median kontekstissa (luku 3.3). 

 

 

3.1 Klassisen retoriikan kolmijako ja kairos 

Aristoteles (n.d./2007) määrittelee retoriikan kyvyksi havaita kussakin tilanteessa ne kei-

not, joilla voidaan vakuuttaa. Tämä korostaa viestinnän tilanteisuutta: vaikuttavuus syn-

tyy suhteessa yleisöön, kontekstiin ja viestijän tavoitteisiin. Retoriikka ei siis ole pelkkää 

puhumisen taitoa, vaan tapa jäsentää ja ohjata tulkintaa tilanteen vaatimalla tavalla. Kak-

kuri-Knuuttila (1998, s. 25–26) täydentää, että argumentointi ei ole neutraalia tiedon 

esittämistä, vaan pyrkimystä vaikuttaa siihen, miten sanoma ymmärretään ja arvioidaan. 

 

Vaikuttavan viestinnän ytimessä ovat Aristoteleen kolmijakoon perustuvat käsitteet ee-

tos, paatos ja logos, joiden avulla voidaan tarkastella, millaisin keinoin viesti rakentaa 
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uskottavuutta, herättää tunteita ja jäsentää järkiperusteita. Eetos viittaa viestijän luotet-

tavuuteen ja moraaliseen uskottavuuteen (Aristoteles, n.d./2007). Organisaatioviestin-

nässä eetos ilmentyy siinä, millaisena toimijana organisaatio näyttäytyy ja miten sen ar-

vot tulevat esiin viestinnässä (Ihlen, 2011, luku 8). Eetos ei kuitenkaan rakennu vain sa-

nallisesti: Hill ja Helmers (2004, s. 73–74, 78–79; ks. myös Kostelnick, 2004, s. 270) osoit-

tavat, että visuaaliset elementit, kuten sommittelu, värimaailma ja kuvan estetiikka, voi-

vat vahvistaa uskottavuutta ja tukea identiteetin rakentumista. 

 

Paatos liittyy tunteisiin vetoamiseen ja yleisön emotionaaliseen sitouttamiseen (ks. Kak-

kuri-Knuuttila, 1998, s. 233, 368). Aristoteleen (n.d./2007) mukaan tunteet ovat olennai-

nen osa vakuuttamista, sillä ne vaikuttavat siihen, miten viesti koetaan ja millaisia mer-

kityksiä sille annetaan. Digitaalisessa mediassa paatoksen rooli korostuu. Hill ja Helmers 

(2004, luvut 1 ja 3) osoittavat, että sosiaalisen median vaikuttavuus rakentuu pitkälti af-

fektiivisten elementtien – kuten visuaalisten ärsykkeiden, tarinallisuuden ja kehollisuu-

den – varaan. Paatos ei tällöin merkitse manipulointia, vaan jaetun kokemuksellisuuden 

rakentamista, jossa tunteet toimivat siltana viestijän ja yleisön välillä (ks. Aristoteles, 

n.d./2007; Kakkuri-Knuuttila, 1998, s. 84). 

 

Logos viittaa järkiperusteisiin ja argumentaation rakenteeseen. Kakkuri-Knuuttila (1998, 

s. 18; luvut 7–8) muistuttaa, että logos ei rajoitu muodollisiin päättelyihin, vaan kattaa 

kaikki keinot, joilla viestijä tekee viestistään ymmärrettävän ja uskottavan. Visuaalisessa 

viestinnässä logos voi rakentua esimerkiksi selkeydestä, sommittelun logiikasta ja visu-

aalisista metaforista. Kress ja van Leeuwen (2006, s. 45, 79, 87, 131) osoittavat, että vi-

suaalinen järjestys, symmetria ja toiston rakenteet voivat kantaa loogisia suhteita aivan 

kuten verbaalinen argumentaatio. Tätä näkemystä tukee Hillin ja Helmersin (2004) esit-

tämä ajatus siitä, että kuvat voivat esittää väitteitä ja rakentaa syy–seuraussuhteita yhtä 

lailla kuin sanallinen teksti. 

 

Klassisen kolmijaon rinnalla retoriikan tutkimuksessa korostuu kairos, joka tarkoittaa oi-

kea-aikaisuutta ja viestin tilanteellista otollisuutta (Jasinski, 2001). Kairos on laajasti 
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ymmärrettynä kykyä tunnistaa, milloin viestin esittäminen on kulttuurisesti ja sosiaali-

sesti vastaanottavaista. Winslow ja Herrick (2025, s. 46–47) korostavat, että kairos ei viit-

taa vain aikaan, vaan herkkyyteen kontekstille sekä sille, millaiset kulttuuriset ja yhteis-

kunnalliset olosuhteet tekevät viestistä erityisen vaikuttavan. Jasinski (2001, s. 147) ker-

too, että vaikuttava retorinen teko on aina sidoksissa tilanteeseen ja yleisön odotuksiin. 

Sosiaalisen median kampanjoissa kairos näyttäytyy esimerkiksi siinä, että yritykset tart-

tuvat ajankohtaisiin teemoihin ja liittävät ne osaksi omaa viestintäänsä tavalla, joka koe-

taan aidoksi ja tilanteeseen sopivaksi. Tämä ulottuvuus on keskeinen erityisesti silloin, 

kun kampanjalla pyritään osallistumaan yhteiskunnalliseen keskusteluun. 

 

Yhdessä eetos, paatos, logos ja kairos muodostavat kokonaisuuden, jonka avulla voidaan 

analysoida, millaisin keinoin organisaatiot pyrkivät vaikuttamaan yleisöönsä ja rakenta-

maan suhteitaan sidosryhmiin. Kuten Ihlen (2011, luku 8) huomauttaa, vaikuttavuus syn-

tyy näiden elementtien tasapainosta: tunteisiin vetoaminen menettää tehonsa ilman us-

kottavuutta, ja järkiperustelut jäävät etäisiksi, jos ne eivät resonoi yleisön arvojen tai ko-

kemusten kanssa. Tämä kehikko toimii keskeisenä myös tässä tutkimuksessa Liike on 

lääke -kampanjan retoristen valintojen tarkastelussa. 

 

 

3.2 Retoriikan laajentuminen: identifikaatio, yleisö ja konteksti 

McCroskey (2015, s. 22) korostaa retorisen viestinnän tavoitteellisuutta: viestin tarkoi-

tuksena on synnyttää vastaanottajassa tietty tulkinta tai reaktio, ja viestijä muokkaa sa-

nomaansa vuorovaikutuksen ja tilanteen mukaan. Tämän näkökulman myötä retoriikka 

näyttäytyy dynaamisena prosessina, ei pelkästään viestin sisällön ominaisuutena. Jasins-

kin (2001, s. 2–4) mukaan retoriikka voidaan ymmärtää symbolisen toiminnan tutkimuk-

sena, jossa analysoidaan, miten viestit muovaavat sosiaalisia suhteita, identiteettejä ja 

kulttuurisia merkityksiä. Näin retoriikan tarkastelu laajenee yksittäisistä teksteistä laa-

jemmaksi kulttuuriseksi ja yhteiskunnalliseksi prosessiksi. 
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Organisaatioviestinnässä retorinen näkökulma auttaa ymmärtämään, miten yritykset ra-

kentavat uskottavuuttaan, legitimiteettiään ja arvolähtöisiä roolejaan viestinnän keinoin 

(ks. Cornelissen, 2023, luku 5, Ihlen ja muut, 2011). Retoriikka ei rajoitu kielellisiin kei-

noihin, vaan kattaa myös visuaaliset ja digitaaliset muodot, joiden avulla organisaatio 

esittää itsensä tietyntyyppisenä toimijana. Cornelissen (2023, luku 5) huomauttaa, että 

strategisen viestinnän retorinen ulottuvuus korostuu erityisesti tilanteissa, joissa organi-

saatiot osallistuvat yhteiskunnalliseen keskusteluun ja muotoilevat identiteettiään. Tämä 

kytkeytyy laajempaan retorisen toiminnan logiikkaan, jossa vaikuttaminen tapahtuu 

sekä sanallisin että ei-sanallisin keinoin. 

 

Klassisen retoriikan periaatteet tarjoavat edelleen hyödyllisen pohjan organisaatiovies-

tinnän analyysille. Aristoteleen eetos, paatos ja logos jäsentävät viestin vakuuttavuutta, 

ja näiden soveltamista on tarkasteltu edellisessä luvussa (luku 3.1). Moderni retoriikan 

tutkimus on kuitenkin täydentänyt tätä kehystä. Perelmanin ja Olbrechts-Tytecan (1991, 

s. 65–66) uuden retoriikan mukaan argumentaation ydin on yleisön hyväksynnän saavut-

tamisessa, ei pelkästään väitteiden loogisessa johdonmukaisuudessa. Burke (1969, s. 55–

59) puolestaan korostaa identifikaatiota, jonka mukaan vaikuttavuus rakentuu kokemuk-

selle yhteisyydestä ja samaistumisesta. Jasinski (2001, s. xix) laajentaa tätä näkökulmaa 

toteamalla, että vaikuttavuus rakentuu aina vuorovaikutuksessa kontekstin ja yleisön 

kanssa. 

 

Burken ajattelua on sittemmin tulkittu laajalti retoriikan ja viestinnän tutkimuksessa. 

Campbell (2010, s. 88) huomauttaa, että Burken keskeinen kontribuutio on käsitys sym-

bolisesta toiminnasta: kaikki kommunikatiivinen toiminta on retorista, koska se heijastaa 

valintoja, joiden avulla ihmiset jäsentävät todellisuutta. Burken (1969) symbolisen toi-

minnan malli (eng. dramatism) korostaa, että vaikuttaminen perustuu symbolisiin suh-

teisiin ja identifikaatioon pikemminkin kuin yksittäisten argumenttien logiikkaan. Nämä 

näkökulmat ovat erityisen merkityksellisiä nykyisessä mediaympäristössä, jossa viestintä 

on multimodaalista ja jossa merkityksiä rakennetaan yhtä lailla visuaalisissa ja digitaali-

sissa muodoissa kuin kielellisissä teksteissä. 
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Retoriikan laajentumisen myötä keskeiseksi nousee myös kairos, jota ei ymmärretä aino-

astaan ajoituksena, vaan laajemmin viestinnän kontekstuaalisena herkkyytenä. Nykyajan 

retoriikassa kairos viittaa kykyyn tunnistaa tilanteen sosiaaliset, kulttuuriset ja valtasuh-

teisiin liittyvät ulottuvuudet (Winslow & Herrick, 2025). Winslow ja Herrick (2025, s. 46–

47) korostavat, että vaikuttavuus syntyy siitä, että viesti osuu otolliseen hetkeen – ei vain 

kronologisesti, vaan myös suhteessa yleisön odotuksiin ja vallitseviin merkityskehyksiin. 

Bitzerin (1968, s. 1–14) mukaan retorinen teko on aina tilanteeseen sidottu, ja sen on 

tunnistettava sekä yleisön odotukset että vallan ja tulkinnan rajat. Tässä merkityksessä 

kairos toimii siltana klassisen retoriikan ja nykyisten, kontekstuaalisten viestintäympäris-

töjen välillä. 

 

 

3.3 Digitaalinen, visuaalinen ja multimodaalinen retoriikka 

Digitaalinen mediaympäristö on muuttanut merkittävästi sitä, miten retorinen vaikutta-

minen rakentuu. Kielellinen argumentaatio ei ole kadonnut, mutta se toimii nykyisin rin-

nakkain visuaalisten, auditiivisten ja ajallisten elementtien kanssa. Tässä yhteydessä voi-

daan puhua multimodaalisesta retoriikasta, jossa vaikuttavuus syntyy eri ilmaisumuoto-

jen yhteisvaikutuksesta (Kress & van Leeuwen, 2006, s. 14, 17–18, 219; Page & Duffy, 

2019, luku 3; Gries, 2019, s. 388; Gurak & Antonijevic, 2008, s. 505). Multimodaalisuuden 

tutkimuksessa moodit – kuten kuva, väri, liike, ääni tai typografia – ymmärretään sosiaa-

lisesti ja kulttuurisesti muotoutuneiksi merkityksenmuodostuksen tavoiksi, joilla on 

omat toiminnalliset mahdollisuutensa ja rajoitteensa (Jewitt, 2013, luku 17; Kress, 2010, 

luku 1; Stöckl, 2004, luku 1). 

 

Digitaalisessa mediaympäristössä retorinen vaikuttaminen ei rajoitu kielelliseen argu-

mentointiin. Multimodaalisen viestinnän tutkimus osoittaa, että kuvat, värit, sommittelu, 

typografia, liike ja muut visuaaliset elementit toimivat keskeisinä merkityksen rakenta-

jina (Kress & van Leeuwen, 2006; Hill & Helmers, 2004; Pauwels & Mannay, 2019). Sosi-

aalisen median alustoilla, kuten Instagramissa, viestit rakentuvat tyypillisesti näiden 
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elementtien yhteispelistä, mikä mahdollistaa samanaikaisesti järkiperäisen, emotionaa-

lisen ja kulttuurisen vaikuttamisen. 

 

Visuaalisen retoriikan näkökulmasta jokaisella ilmaisumuodolla on oma semioottinen lo-

giikkansa. Barthesin (1964) mukaan visuaaliset merkit kantavat sekä kirjaimellisia että 

kulttuurisesti koodattuja merkityksiä, minkä vuoksi esimerkiksi värit, sommittelu ja ku-

valliset metaforat eivät ole vain esteettisiä ratkaisuja, vaan osallistuvat aktiivisesti argu-

mentointiin. Hill ja Helmers (2004) korostavat, että visuaaliset valinnat voivat tiivistää 

arvoja, rakentaa uskottavuutta, välittää syy–seuraussuhteita ja herättää tunteita – eli 

täyttää samoja retorisia funktioita kuin sanallinen viestintä. 

 

Digitaalisen retoriikan tutkimus laajentaa tätä ymmärrystä tarkastelemalla, miten mer-

kityksiä muodostuu visuaalisten elementtien lisäksi myös teknologisten rakenteiden, 

käyttöliittymien ja alustojen toiminnallisuuksien rajoitteiden ja mahdollisuuksien kautta. 

Eyman (2015, luku 1) määrittelee digitaalisen retoriikan multimodaaliseksi käytännöksi, 

jossa vaikuttavuus syntyy tekstin, kuvan, äänen, liikkuvan kuvan ja teknologisten ominai-

suuksien yhteistoiminnasta. Tätä näkemystä tukee Zappenin (2005) esittämä ajatus siitä, 

että digitaalinen retoriikka yhdistää klassisen retoriikan, visuaalisen semiotiikan ja digi-

taalisten järjestelmien logiikan tavalla, joka tekee siitä monikerroksisen ja tilanteisesti 

muuttuvan ilmiön. 

 

Keskeinen osa digitaalista ja multimodaalista retoriikkaa on affektiivisuus, jolla viitataan 

viestinnän kykyyn herättää tuntemuksia, tunnelmia ja kehollisia reaktioita jo ennen tie-

toista tulkintaa. Affektiivisuus ei tarkoita yksittäisiä nimettyjä tunteita, vaan pikemminkin 

kokemuksellista latausta ja vastaanottajan viretilaa ohjaavia vaikutuksia (ks. Tieteen ter-

mipankki, n.d.; Highfield & Leaver, 2016). Digitaalisessa viestinnässä affektiivisuus raken-

tuu erityisesti visuaalisten, auditiivisten ja ajallisten ratkaisujen kautta, kuten liikkeen 

esittämisen, leikkausten, musiikin ja rytmin avulla. 
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Sosiaalisen median kampanjaviestinnässä affektiivisuus konkretisoituu usein henkilöläh-

töisen tarinankerronnan kautta, jossa yksittäisten toimijoiden kokemukset, kehollinen 

läsnäolo ja arkinen kerronta rakentavat samaistuttavia tulkintakehyksiä (ks. Highfield & 

Leaver, 2016; Page & Duffy, 2019). Tällainen tarinankerronta on sosiaaliselle medialle 

tyypillinen retorinen muoto, jossa vaikuttavuus syntyy henkilökohtaisen näkökulman, vi-

suaalisten ja auditiivisten elementtien sekä ajallisen rytmin yhteisvaikutuksesta. 

 

Edellä kuvattu affektiivinen ja henkilölähtöinen viestintä voidaan ymmärtää osaksi visu-

aalisen retoriikan tutkimusperinnettä, jossa visuaaliset metaforat, symbolit ja komposi-

tiot nähdään aktiivisina merkityksiä tuottavina resursseina, ei pelkästään viestiä havain-

nollistavina elementteinä (Hill & Helmers, 2004; Foss, 2004). Esimerkiksi sommittelun 

tasapaino tai toisteisuus voi rakentaa loogisuutta, kun taas keholliset eleet, liike ja kuvien 

tempo voivat lisätä emotionaalista samaistumista. Nämä elementit ovat osa laajempaa 

multimodaalista argumentaatiota, jossa kielelliset ja ei-kielelliset tekijät toimivat rinnak-

kain. 

 

Multimodaalisessa viestinnässä, erityisesti videoissa, merkityksellinen ulottuvuus on 

myös rytmi, joka jäsentää katselukokemusta ajallisesti (ks. Kress & van Leeuwen, 2006, 

luku 6; Jewitt, 2013; Highfield & Leaver, 2016). Rytmi voi rakentua esimerkiksi leikkaus-

ten tiheyden, kuvakokojen vaihtelun, kameran liikkeen ja audiovisuaalisten elementtien 

ajoituksen kautta. Digitaalisessa kampanjaviestinnässä rytmi ei ainoastaan organisoi si-

sältöä, vaan ohjaa affektiivista reagointia ja osallistumisen kokemusta. Rytmi toimii näin 

osana multimodaalista argumentaatiota, jossa visuaaliset ja ajalliset valinnat tukevat 

viestin retorista vaikuttavuutta. 

 

Digitaalisessa mediaympäristössä retorinen vaikuttaminen on lisäksi vuorovaikutteista. 

Sosiaalisen median alustat muokkaavat viestien tulkintaa teknisten rajausten, algorit-

mien ja käyttäjien osallistumisen kautta. Jasinskin (2001, s. 573) mukaan Becker (1971) 

korostaa, että retorinen vaikutus ei synny yksittäisestä viestistä, vaan vuorovaikutteisesta 

prosessista, jossa yleisöt toimivat aktiivisina merkitysten tuottajina. Hand (2022, luku 14) 
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puolestaan huomauttaa, että digitaalisissa ympäristöissä merkitykset rakentuvat jatku-

vassa tulkinnassa ja jakamisessa. 

 

Digitaalisessa ympäristössä myös kairos saa uuden ulottuvuuden. Miller ja Shepherd 

(2004, s. 1–2) korostavat, että digitaalinen kairos perustuu kulttuurisen hetken tunnista-

miseen eli siihen, mikä sosiaalisen median keskusteluissa ja rytmissä koetaan kulloinkin 

merkitykselliseksi. Millerin (2007, s. 145–147) mukaan sosiaalisen median kairos raken-

tuu trendien ja kollektiivisen huomion nopeatempoisesta dynamiikasta, jossa ajankoh-

taiset viittaukset voivat muodostaa retorisia mahdollisuusikkunoita viestien näkyvyy-

delle ja jaettavuudelle. 

 

Yhdessä nämä näkökulmat osoittavat, että digitaalinen ja multimodaalinen retoriikka 

muodostavat kehyksen, jonka avulla kampanjaviestinnän vaikuttavuutta voidaan tarkas-

tella kokonaisvaltaisesti. Multimodaalinen viestintä yhdistää klassisen retoriikan periaat-

teet visuaalisiin, auditiivisiin ja ajallisiin resursseihin ja auttaa ymmärtämään, miten or-

ganisaatiot rakentavat merkityksiä, affektiivisia kokemuksia ja yhteisöllisyyttä digitaali-

sessa mediaekosysteemissä. 
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4 Aineiston analyysi 

Tässä luvussa analysoin, miten K-ryhmän Liike on lääke -kampanja hyödyntää multimo-

daalista retoriikkaa osana hyvinvointiin liittyvää yhteiskunnallista vaikuttamista In-

stagramissa. Analyysin tehtävänä on jäsentää, millaisin kielellisin, visuaalisin ja kehollisin 

valinnoin kampanja esittää liikkeen osana arkea, yhteisöllisyyttä ja yhteiskunnallista hy-

vinvointipuhetta sekä millä tavoin yleisöä kutsutaan osallistumaan kampanjan ympärille 

rakentuvaan toimintaan. 

 

Analyysi kohdistuu kampanjan viestinnällisiin ratkaisuihin Instagramissa, ei kampanjan 

vaikuttavuuden tai toiminnallisen onnistumisen arviointiin. Lähtökohtana on, että kam-

panjan tuottamat merkitykset eivät synny yksittäisissä julkaisuissa, vaan rakentuvat jul-

kaisujen välisessä toistossa, varioinnissa ja jatkuvuudessa. Tämän vuoksi analyysissa tar-

kastellaan sekä yksittäisiä julkaisuja että niiden muodostamaa kokonaisuutta. 

 

Tutkimusaineisto koostuu 37 Instagram-julkaisusta, jotka on julkaistu K-ryhmän viralli-

sella @kryhma-tilillä aikavälillä 2.2.2024–15.9.2025. Julkaisuista 31 on videoita ja kuusi 

kuvajulkaisuja. Kaikki julkaisut sisältävät kuvatekstin ja mahdolliset hashtagit. Aineistoon 

on sisällytetty ne julkaisut, joissa kampanjan tunnus ”Liike on lääke” esiintyy joko visu-

aalisessa tai kielellisessä muodossa. Julkaisut on koottu analyysitaulukkoon (ks. liite 1), 

joka on toiminut analyysin jäsentämisen ja esimerkkien tunnistamisen apuvälineenä. Yk-

sityisyyden suojaamiseksi tunnistettavat henkilötiedot on poistettu aineistoesimerkeistä. 

 

Hyödynnän tutkimuksessa kahta toisiaan täydentävää laadullisen analyysin menetelmää. 

Retorinen analyysi pohjautuu Aristoteleen (n.d./2007) eetoksen, paatoksen ja logoksen 

kolmijakoon sekä kairoksen käsitteeseen, ja sitä täydennetään Jasinskin (2001) näkemyk-

sellä retoriikasta sosiaalisena ja kulttuurisena toimintana. Multimodaalinen analyysi pe-

rustuu Kressin ja van Leeuwenin (2006) visuaalisen viestinnän teoriaan, jonka mukaan 

merkityksiä tuotetaan samanaikaisesti esimerkiksi värien, sommittelun, kuvakulmien, ty-

pografian ja liikkeen avulla. Tätä täydennetään myöhemmällä multimodaalisuuden ja di-

gitaalisen viestinnän tutkimuksella, jossa korostetaan visuaalisten, auditiivisten ja 
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kielellisten elementtien yhteisvaikutusta sosiaalisen median ympäristöissä. Näitä mene-

telmiä sovelletaan rinnakkain, sillä Instagramissa sanalliset ja visuaaliset elementit muo-

dostavat tiiviin ja toisiinsa kietoutuneen kokonaisuuden. 

 

Analyysi eteni vaiheittain. Ensin aineistoa tarkasteltiin kokonaisuutena, ja huomio koh-

distui kampanjassa toistuviin teemoihin, puhuttelun tapoihin ja viestinnällisiin rakentei-

siin. Tässä vaiheessa keskeistä oli hahmottaa, millaisen jatkuvuuden yksittäiset julkaisut 

muodostavat ja miten ne kytkeytyvät toisiinsa osana kampanjan retorista kokonaisuutta. 

Näiden havaintojen pohjalta muodostui käsitys kampanjan retorisesta jatkumosta, jota 

käsittelen luvussa 4.1 kielellisten ja retoristen ratkaisujen näkökulmasta. 

 

Seuraavassa vaiheessa analyysi syveni kampanjan visuaalisiin ja multimodaalisiin valin-

toihin. Tarkastelun kohteena olivat erityisesti kuvakulmat, rajaukset, visuaalinen rytmi, 

kehollisuuden esittäminen, värimaailma ja symboliikka sekä niiden rooli liikkeen merki-

tyksellistämisessä. Näitä havaintoja raportoin luvussa 4.2, jossa keskityn siihen, miten 

liike tehdään Instagramissa näkyväksi, koettavaksi ja emotionaalisesti latautuneeksi ilmi-

öksi. 

 

Kolmannessa vaiheessa analyysin painopiste siirtyy tulkinnalliselle tasolle. Luvussa 4.3 

tarkastelen, millaisia arvoja, merkityslinjoja ja yleisön aktivoinnin tapoja Liike on lääke -

kampanja tuottaa retoristen ja multimodaalisten ratkaisujen yhteisvaikutuksena. Tässä 

vaiheessa analyysi ei kohdistu enää yksittäisiin kielellisiin tai visuaalisiin keinoihin, vaan 

niiden toistoon ja yhteisvaikutukseen kampanjan kokonaisuudessa. Näiden havaintojen 

pohjalta jäsennän kampanjassa toistuvia tapoja määrittää liike ja hyvinvointi laajemmiksi 

merkityslinjoiksi sekä tarkastelen, miten näitä merkityksiä pyritään aktivoimaan kutsu-

malla yleisö mukaan kampanjan toimintaan digitaalisissa ja fyysisissä ympäristöissä. Lu-

vussa 4.4 kokoan analyysin keskeiset havainnot yhteen ja tarkastelen niitä suhteessa tut-

kimuskysymyksiin. 
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4.1 Kampanjan retorinen jatkumo ja kielelliset keinot 

Kampanjan Instagram-julkaisut muodostavat aineistossa yhtenäisen kokonaisuuden, 

jossa samat teemat, avainväitteet ja puhuttelun muodot toistuvat julkaisusta toiseen. 

Julkaisujen retorinen jatkumo rakentuu erityisesti toiston varaan: sama tilastollinen on-

gelmanmäärittely (“vain kolmannes lapsista ja nuorista liikkuu suositusten mukaan”), 

sama ydinslogan (“Liike on lääke, liike on se tapa”) sekä toistuvat toimintakehotukset 

(“Tuu mukaan”, “pysykää liikkeessä”) kiinnittävät yksittäiset sisällöt osaksi yhtä kampan-

jallista merkitysketjua. Toisto toimii tässä vakuuttamisen keinona. Se ei ainoastaan välitä 

sisältöä, vaan vahvistaa kampanjan muistettavuutta ja rakentaa kokemusta johdonmu-

kaisesta ja “jatkuvasta” liikkeestä arjen osana. 

 

Kuten multimodaalisen retoriikan tutkimuksessa on esitetty (ks. mm. Kress & van 

Leeuwen, 2006) visuaalisen ja kielellisen toiston voidaan nähdä rakentavan merkityksiä, 

jotka eivät ole vain sisällöllisiä, vaan myös affektiivisia ja yhteisöllisiä. Kampanja hyödynsi 

tätä periaatetta johdonmukaisesti: jokaisessa julkaisussa toistui oranssi värimaailma, 

joka samalla resonoi K-ryhmän oranssia brändiväriä (esim. Plussa-kortin visuaalinen 

identiteetti), kampanjan logo ja slogan “Liike on lääke, liike on se tapa”. 

 

Kampanjan retorinen perusrakenne jäsentyy kolmen elementin varaan: lasten ja nuorten 

liikkumattomuutta koskevan huolen nimeämiseen, ratkaisun mallittamiseen esikuvien, 

tapahtumien ja konkreettisten vinkkien kautta sekä yleisöä aktivoivaan toimintakehotuk-

seen. Ensimmäinen julkaisu havainnollistaa näitä elementtejä selkeästi. Siinä yhdistetään 

ongelman määrittely, tunnevaikutelma ja toimintakehotus (kuva 1). Videolla animoidut 

sydämet, tennispallot ja käsieleet liikkuvat JVG:n kappaleen tahdissa, ja kuvateksti koros-

taa kampanjan perussyytä: “Vain kolmannes lapsista ja nuorista liikkuu suositusten mu-

kaan”. Tämän jälkeen viesti siirtyy toimintaan kutsuvaan sävyyn: “Nyt mennään! K-ryhmä 

kannustaa lapset ja nuoret liikkeelle…”. Julkaisu rakentaa näin logosta (ongelman esittä-

minen), paatosta (mukaansa tempaava musiikki, värit ja animaatiot) ja eetosta (yhteistyö 

lajiliittojen kanssa), jotka yhdessä liittävät kampanjan laajempaan yhteiskunnalliseen ko-

konaisuuteen. 
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Kuva 1. Kampanjan aloitusjulkaisu havainnollistaa kampanjan retorista perusrakennetta ja tun-
nistettavaa visuaalista ilmettä (@kryhma, 2.2.2024) 

 

Kampanja rakentaa samaistuttavuutta erityisesti henkilöhahmojen ja lähettiläiden 

kautta. Esimerkiksi tennispelaaja Otto Virtasen sisällöissä korostuu puhe ja ohjeistus, 

joka tekee lajitaidosta arkisesti lähestyttävää: “Näin onnistut rystylyönnissä” -tyyppiset 

muotoilut rakentavat logosta tarjoamalla konkreettisia askelia ja tuovat urheilijan roolin 

lähemmäs yleisöä (kuva 2). Kielellisesti olennaista on, että vinkit muotoillaan kokeilta-

vaksi ja opittavaksi (“ota vinkit haltuun”, “joko onnistuu”), jolloin liike esitetään taitona 

ja arjen tekemisenä – ei yksinomaan huippu-urheilun erityisalueena. 
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Kuva 2. Esikuvan antamat lajivinkit tekevät liikkeestä opittavaa ja arkeen sovellettavaa (julkaisu 
10, @kryhma, 12.7.2024). 

 

Sama henkilölähtöinen eetos rakentuu soutaja Jari Saarion puheessa, jossa liike muodos-

tuu kokemuksellisesti todeksi ja arkiseksi: “Jos jättää liikuntaa vähemmälle, niin se kuor-

mittaa enemmän kroppaa” (julkaisu 17, kuva 3). Tällaiset muotoilut ankkuroidaan hen-

kilökohtaiseen kokemukseen (kokemusasiantuntijuus), mikä tukee identifikaatiota: 

yleisö voi tunnistaa omia tuntemuksiaan ja arjen kuormitusta puhujan sanoista. Kielelli-

sesti Saarion puhe on myös tyypillisen kampanjaretoriikan vastakohta siinä mielessä, 

ettei se nojaa ylisuurille lupauksille vaan arkiselle uskottavuudelle (“ihan minne vaan eh-

tii”, “vaikka nopeasti”). Tämä vahvistaa kampanjan eetosta helposti lähestyttävänä hy-

vinvointiviestintänä. 
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Kuva 3. Esikuvan kokemukseen nojaava puhe rakentaa liikkeestä arkisen ja uskottavan hyvinvoin-
titeon (julkaisu 17, @kryhma, 8.11.2024). 

 

Kampanjan retorisessa jatkumossa yhteisöllisyys nousee esiin tilanteissa, joissa puheen-

vuoro annetaan lapsille, perheille ja paikallisille toimijoille. KooGames-julkaisussa (jul-

kaisu 11, kuva 4) lapsen toteamus “tämä tapahtuma on kiva, kun pääsee leikin kautta 

liikkumaan” kiteyttää kampanjan keskeisen arvon: liike esitetään myönteiseksi ja saavu-

tettavaksi, ei suorituspainotteiseksi. Samalla julkaisu tuottaa eettistä ulottuvuutta (eetos) 

nostamalla esiin maksuttomuuden ja eriarvoisuuden teeman, esimerkiksi sanomalla, 

että “kaikilla ei ole varaa…”, jolloin liikkumisen edistäminen saa myös sosiaalisen oikeu-

denmukaisuuden sävyn. Kielellisesti merkittävää on, että mahdollinen vastarinta, kuten 

julkaisussa 11 mainittu “en pidä liikunnasta niin paljoa”, ei jää päätökseksi vaan liikunta 

käännetään myönteiseksi kokemukseksi “leikin kautta”. Tällä tavalla kampanja tunnistaa, 

ettei liike ole kaikille lähtökohtaisesti mieluisaa, mutta tarjoaa reitin mukaan tulemiseen. 
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Kuva 4. Leikin kautta tapahtuva liikkuminen rakentaa liikkeestä myönteisen ja saavutettavan ko-
kemuksen (julkaisu 11, @kryhma, 16.8.2024). 

 

Toiston rooli on kampanjassa läpileikkaava ja poikkeuksellisen näkyvä. Jokaista teemaa 

kehystävät sama musiikillinen rytmi (JVG:n Liike -kappale), slogan ja visuaalinen kieli, 

jotka muodostavat eräänlaisen kampanjallisen sykkeen. Toisto itsessään on retorinen 

keino, jossa paatos ja logos kietoutuvat yhteen, sillä viesti ei vain muistuta liikunnan tär-

keydestä, vaan myös luo tunteen liikkeen jatkuvuudesta ja arjen rytmistä. Toisto vahvis-

taa myös viestin muistettavuutta, mikä on Perelmanin (1996) mukaan keskeinen vakuut-

tavuuden elementti argumentaatiossa. 

 

Kairoksen näkökulmasta kampanja kytkeytyy toistuvasti ajankohtaisiin urheilun hetkiin 

ja vuodenaikojen rytmiin. Aineistossa näkyy esimerkiksi tsemppijulkaisuja otteluiden ja 

turnausten yhteydessä (ks. kuva 5) sekä lajivalintoja, jotka seuraavat vuodenaikaa: tal-

vella keskitytään jääkiekkoon ja hiihtoon, kesällä esitellään ulkotapahtumakiertue, ten-

nistä ja ulkoliikuntaa. Tällainen ajoitus vahvistaa kampanjan tilanteisuutta siten, että liike 

esitetään osaksi juuri sitä aikaa ja kulttuurista hetkeä, jossa yleisön huomio on jo val-

miiksi urheilussa, kausilajeissa ja yhteisöllisissä tapahtumissa. 
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Kuva 5. Ajankohtaisiin urheiluhetkiin kytkeytyvät tsemppijulkaisut vahvistavat kampanjan kai-
rosta (@kryhma). (julkaisut 12, 29 ja 35, @kryhma). 

 

Kampanjan puhuttelu rakentuu läpi aineiston matalan kynnyksen toimintakehotuksiin. 

Tyypillisiä ovat toistuvat kutsut, kuten “Tuu mukaan”, “Tuo kaveri mukaan” ja “Lähdetään 

liikkeelle”, jotka sijoittuvat usein julkaisujen loppuun ja kokoavat edeltävän sisällön “seu-

raavaksi askeleeksi”. LIIKEHAASTE-julkaisussa (julkaisu 14, kuva 6) toimintakehotus laa-

jennetaan myös valittujen kohderyhmien ulkopuolelle (“valittujen koulujen lisäksi kuka 

vaan voi kokeilla…”), mikä tekee kampanjasta avoimen kaikille, sillä osallistumisen mah-

dollisuus ei esiinny harvojen etuoikeutena, vaan periaatteessa kaikkien ulottuvilla ole-

vana. 
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Kuva 6. Toimintakehotus laajentaa osallistumisen koskemaan kaikkia kampanjan kohderyhmiä 
(julkaisu 14, @kryhma, 18.9.2024). 

 

Kokonaisuutena kampanjan ”tarinallinen” rakenne nojaa vahvaan jatkuvuuden tuntuun: 

julkaisut seuraavat toisiaan siten, että lapsille ja nuorille suunnattu liikunnan edistämi-

nen saa eri muotoja – lajivinkkejä, tapahtumakoosteita, esikuvien tarinoita ja yhteisölli-

siä hetkiä. Kampanjan tarinan kaari alkaa liikkumattomuuden ongelman nimeämisestä, 

jatkuu esikuvien tarjoamiin malleihin ja huipentuu osallistumiskehotuksiin, kuten “Tuut-

han mukaan?” tai “Tuo kaveri mukaan!” (esim. julkaisu 14, kuva 6). Näin kampanja ra-

kentaa tietynlaista kokonaisuutta, retorista jatkumoa, jossa liike näyttäytyy sekä yksilöl-

lisen hyvinvoinnin että yhteisen kulttuurisen projektin edistäjänä. Tällainen tarinallinen 

logiikka ja visuaalinen yhdenmukaisuus luovat kokonaisuuden, joka tekee kampanjasta 

helposti tunnistettavan, affektiivisesti vetoavan ja retorisesti johdonmukaisen. 

 

 

4.2 Visuaaliset ja multimodaaliset keinot 

Kampanjan vaikuttaminen rakentuu Instagramissa vahvasti multimodaalisesti: merkityk-

siä tuotetaan samanaikaisesti liikkuvalla kuvalla, äänellä, tekstillä, typografialla, värimaa-

ilmalla ja toistuvilla graafisilla elementeillä. Multimodaalisuuden näkökulmasta julkaisu 
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ei ole pelkkä “kuva + kuvateksti”, vaan kokonaisuus, jossa eri moodit tukevat toisiaan ja 

ohjaavat tulkintaa (ks. Kress & van Leeuwen, 2006). Aineiston visuaaliset ja audiovisuaa-

liset valinnat kytkevät liikkeen erityisesti kokemukselliseksi ja keholliseksi ilmiöksi: liike ei 

ainoastaan “tule selitetyksi”, vaan se tulee myös nähtäväksi ja tuntuvaksi. 

 

Kampanjan visuaalinen tunnistettavuus perustuu johdonmukaiseen toistoon. Yksittäisiä 

julkaisuja sitovat yhteen toistuvat elementit, kuten oranssin sävyinen kampanjailme, slo-

ganin toisto sekä videoiden lopussa usein näkyvä kampanjallinen “allekirjoitus” (logo, 

tunnus, verkkosivu ja taustalla soiva kappale, ks. kuva 7). Tällainen rakenteellinen toisto 

rakentaa kampanjalle jatkuvuutta, sillä yksittäinen julkaisu näyttäytyy osana laajempaa 

kokonaisuutta, ei irrallisena sisältönä. 

 

 

Kuva 7. Kampanjallinen allekirjoitus (logo, slogan ja visuaalinen ilme) rakentaa julkaisujen välistä 
jatkuvuutta (julkaisut 27, 3 ja 13, @kryhma). 

 

Visuaalisia ja multimodaalisia keinoja tarkastelen seuraavaksi erityisesti kolmen näkökul-

man kautta: kuvakulmat, rajaukset ja visuaalinen rytmi (luku 4.2.1), kehonkieli ja toimin-

nallisuus (luku 4.2.2) sekä värimaailma ja symboliikka (luku 4.2.3). Näiden avulla kam-

panja rakentaa liikkeestä emotionaalisesti myönteisen, saavutettavan ja yhteisöllisen ko-

konaisuuden, joka tukee luvussa 4.1 tarkasteltua retorista jatkumoa. 
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4.2.1 Kuvakulmat, rajaukset ja visuaalinen rytmi 

Kampanjan visuaalinen vaikuttavuus rakentuu vahvasti sille, miten kamera asemoidaan 

suhteessa liikkujiin ja heidän ympäristöihinsä. Kuvakulmien vaihtelu ja rajauksen hallinta 

tuottavat retorisia painotuksia, jotka ohjaavat katsojaa tulkitsemaan, onko liike ennen 

kaikkea yksilöllinen kokemus, opittava taito vai yhteisesti jaettu tapahtuma. Tällaiset va-

linnat rakentavat sitä, mitä voidaan kutsua “katseen retoriikaksi” (ks. Kress & van 

Leeuwen, 2006), sillä kampanja ei ainoastaan näytä liikettä, vaan myös määrittää, miten 

liike tulee koetuksi ja mihin katsojan huomio ankkuroidaan. 

 

Tämä näkyy jo kampanjan aloitusjulkaisussa (kuva 1, julkaisu 1), jossa nopeat animaatiot, 

värikylläiset taustat ja ripeät leikkaukset rakentavat tunnelman liikkeen ilosta jo ennen 

kuin kuvatekstin sanallinen argumentaatio tulee näkyväksi. Visuaalinen rytmi ja kuvalli-

nen intensiteetti ohjaavat katsojan tulkintaa affektiivisesti – liike tuntuu energiseltä ja 

houkuttelevalta jo katselukokemuksen alkuvaiheessa. 

 

Kuvakulmien ja rajausten systemaattinen vaihtelu toimii kampanjassa keskeisenä visuaa-

lisena keinona. Rajauksilla ohjataan katsojan huomiota liikkeen eri ulottuvuuksiin ja mää-

ritetään, mihin osaan kehollisesta toiminnasta tulkinta kulloinkin ankkuroidaan. Kes-

keistä ei ole yksittäinen kuvakoko, vaan se, miten rajaus suuntaa katsetta ja jäsentää liik-

keen merkitykselliseksi kokonaisuudeksi. 

 

Lähikuvalla tarkoitan tässä analyysissä rajattua esitystapaa, jossa huomio kohdistuu liik-

keen kannalta olennaisiin kehollisiin yksityiskohtiin, kuten asentoon, välineeseen tai liik-

keen kriittiseen vaiheeseen, riippumatta siitä, onko kuvakoko teknisesti tiukka lähikuva 

vai laajempi rajaus. Tällainen rajaus näkyy erityisen selvästi lajivinkkivideoissa, joissa kat-

sojan huomio ohjataan liikkeen kannalta ratkaiseviin elementteihin. Tennissisällöissä 

(esim. Virtasen vinkit, julkaisut 8 ja 10, ks. kuva 8) myös kokovartalokuvaa hyödyntävä 

rajaus voi toimia analyyttisesti lähikuvamaisesti, koska katse kohdistetaan käsien 
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asentoon, mailaan ja lyönnin ratkaisevaan hetkeen. Näin liike jäsentyy opittavana ja hal-

littavana taitona: katsojalle näytetään, mihin yksityiskohtaan huomio tulee kiinnittää, jol-

loin liike muotoutuu konkreettiseksi taidoksi abstraktin urheilullisuuden sijaan. 

 

 

Kuva 8. Lähikuvat konkretisoivat liikkeen teknisiä yksityiskohtia ja opittavuutta (julkaisu 8, 
@kryhma, 18.6.2024) 

 

Lähikuvat toimivat samalla paatoksen resurssina silloin, kun ne tuovat esiin ilmeitä ja re-

aktioita. Tapahtumajulkaisuissa (esim. kiertuekoosteet ja KooGames, julkaisut 15 ja 11) 

lähikuvat lasten kasvoista ja hetkellisistä reaktioista rakentavat liikkeen myönteisyyttä ja 

välittömyyttä. Katsoja ohjataan näkemään liike “palkitsevana” jo ilmeiden tasolla, ennen 

kuin sanallinen viesti ehtii tehdä tulkintaa valmiiksi (ks. kuva 9).  
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Kuva 9. Lasten ilmeet ja reaktiot tuottavat liikkeestä myönteisen tunnevaikutelman (julkaisut 4 
ja 29, @kryhma) 

 

Laajemmat kuvakulmat puolestaan luovat tilan ja sosiaalisen kontekstin, jonka kautta 

liike merkityksellistyy osaksi arkea tai yhteisöllistä toimintaa. Tapahtumasisällöissä laaja 

kuvakulma näyttää, että liike on ”paikassa”, johon voi tulla, jolloin kenttä, koulupiha, ta-

pahtuma-alue tai halli tekee liikkeestä tilallisesti saavutettavaa. Esimerkiksi kiertuejulkai-

suissa laaja kuvakulma rakentaa myös mittakaavaa, sillä liike ei ole vain yksittäisen lapsen 

hetki, vaan joukkotapahtuma ja jaettu tilanne. 

 

Laaja kuvakulma toimii myös eetoksen vahvistajana, kun se sijoittaa esiintyjän “lajin ti-

laan”. Esimerkiksi maastohiihto- ja jääkiekkosisällöissä ympäristön näkyminen (latu, tree-

nipaikka, kaukalo, pukuhuoneen tai hallin tuntuma) viestii osaamisesta ja autenttisuu-

desta: liike tapahtuu “oikeassa” ympäristössä, ei abstraktissa studiotaustassa (ks. kuva 

10 ja 9). 
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Kuva 10. Laajat kuvakulmat sijoittavat liikkeen autenttisiin ja tunnistettaviin toimintaympäristöi-
hin (julkaisut 15, 23 ja 36, @kryhma). 

 

Rajausten suunnittelussa on keskeistä myös se, mitä jätetään kuvan ulkopuolelle. Useissa 

julkaisuissa taustan visuaalinen ”häly” minimoidaan, vaikka toiminta sijoittuu vilkkaisiin 

ympäristöihin. Kun rajaus pitää katseen liikkeessä, huomio kohdistuu kehoon, eleisiin ja 

vuorovaikutukseen – ei ympäristön sattumanvaraisiin yksityiskohtiin. Tämä näkyy esi-

merkiksi videoissa, joissa kamera poimii toistuvasti ylävartalon liikettä, käsiä ja välineitä, 

ja katsojalle rakentuu kokemus siitä, että liikkeen ydin on kehollinen toiminta ja yhdessä 

tekeminen (ks. kuva 11). 
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Kuva 11. Rajaus ohjaa huomion keholliseen toimintaan ja vuorovaikutukseen (julkaisu 4, 
@kryhma, 26.3.2024). 

 

Visuaalinen rytmi syntyy ennen kaikkea leikkausten tiheydestä, kuvakokojen vaihtelusta 

ja kameran liikkeestä, sekä siitä, miten nämä suhteutuvat ääneen ja musiikkiin. Nopeat 

siirtymät lähikuvista laajoihin ja takaisin voivat jäljitellä liikkeen tempoa: katselukoke-

mukseen syntyy ikään kuin “liikkeen tuntu”, jolloin katsoja ei vain tarkkaile toimintaa 

vaan kokee sen dynaamisena. Tämä rytmiikka korostuu erityisesti energisissä, nuorille 

suunnatuissa videoissa sekä sisällöissä, joissa musiikin tempo on nopea ja leikkaus seu-

raa sen pulssia (esim. julkaisu 9). 

 

Rytmi ei kuitenkaan ole koko kampanjassa samanlainen, vaan se vaihtelee tilanteen mu-

kaan. Osa julkaisuista hidastaa tempoa ja rakentaa rauhallisemman katselukokemuksen 

erityisesti silloin, kun painopiste on ohjeistamisessa tai kokemuksellisessa puheessa. Esi-

merkiksi haastattelumuotoisissa tai “vinkkisarjaa” esittelevissä sisällöissä leikkauksia on 

tyypillisesti harvemmin ja otokset pidempiä, mikä tukee tulkintaa harkinnasta, luotetta-

vuudesta ja ohjaamisesta. Tällä tavalla katsojalle annetaan aikaa ottaa sisältö vastaan 

(esim. julkaisu 5, ks. kuva 12). 
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Kuva 12. Rauhallisempi visuaalinen rytmi tukee ohjaavaa ja kokemuksellista tulkintaa liikkeestä 
(julkaisut 3, 5 ja 9, @kryhma). 

 

Tällainen rytmin vaihtelu rakentaa kampanjasta kerroksellisen: toisaalla on nopeita, af-

fektiivisia ja energiaa tuottavia julkaisuja, joissa liike tuntuu “sykkeenä”, ja toisaalla rau-

hallisempia, ohjaavia ja kokemuksellisia julkaisuja, joissa liike rakentuu arjen voimava-

raksi. Kun kampanja yhdistää nämä rytmit samaan kokonaisuuteen, se laajentaa liikkeen 

merkityksiä. Liike voi olla samaan aikaan riehakas, leikillinen, opittava ja rauhoittava. 

 

Näiden visuaalisten ratkaisujen kautta kampanja rakentaa kokemuksen, jossa liike ei ole 

vain nähtävää, vaan myös rytmisesti ja tilallisesti koettavaa. Kuvakulmat, rajaukset ja 

rytmi muodostavat siten multimodaalisen järjestelmän, joka tukee kampanjan pyrki-

mystä esittää liike sekä henkilökohtaisesti saavutettavana että yhteisesti jaettuna toimin-

tana – jo ennen kuin kielellinen viesti ehtii jäsentää asiaa eksplisiittisesti. 

 

 

4.2.2 Kehonkieli ja toiminnallisuus 

Kehollisuus ja kehonkieli on kampanjan visuaalisen retoriikan keskeisin merkityksiä tuot-

tava resurssi. Kuvat ja videot eivät pelkästään näytä liikkumista, vaan korostavat kehon 
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liikkeen muotoja: hypähdyksiä, juoksuaskeleita, rystylyöntejä, pallonkäsittelyä ja yhteis-

toiminnallisia eleitä. Aineistossa kehollinen esitystapa on tyypillisesti myönteinen ja ma-

talan kynnyksen suuntaan ohjaava, jolloin liike näyttäytyy useammin leikillisenä, kokeil-

tavana ja yhdessä jaettavana kuin suoritus- tai kilpailukeskeisenä. 

 

Lasten ja nuorten kehonkieli on aineistossa erityisen ilmeikästä ja retorisesti tehokasta, 

koska se tekee liikkeen tunnevaikutelman näkyväksi ilman selittävää puhetta. Esimerkiksi 

tapahtumajulkaisuissa lasten naurahdukset, keskittyneet ilmeet ja pienet onnistumisen 

eleet (tuulettaminen, ylävitoset, innostuneet katseet, ks. kuvat 9 ja 13) tuottavat visuaa-

lista paatosta: katsojalle tarjotaan välitön malli siitä, miltä liike tuntuu. Kun tällaiset ke-

holliset merkit yhdistyvät kampanjan sanalliseen painotukseen (liike ilon kautta), syntyy 

johdonmukainen tapa esittää liike palkitsevana ja saavutettavana. 

 

 

Kuva 13. Lasten kehonkieli, ilmeet ja puhe rakentavat liikkeestä iloa ja onnistumisen kokemuksia 
(julkaisut 6, 23 ja 26, @kryhma). 

 

Kampanjan esikuvien, asiantuntijoiden ja lähettiläiden kehonkieli rakentaa uskotta-

vuutta eri tavalla kuin lasten tapahtumasisällöissä. Haastattelu- ja vinkkivideoissa kehol-

linen olemus on usein rauhallisempi: avoimet käsieleet, rento asento ja puheen rytmiä 

seuraavat pienet eleet viestivät luotettavuudesta ja kokemuksellisuudesta (kuva 14). 
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Esimerkiksi Jari Saarion puhe liikkeen vaikutuksesta välittyy myös kehollisesti. Puhujan 

olemus, hengitys ja liikkeen jäljet, esimerkiksi fyysisen rasituksen tuntuma, tekevät väit-

teestä konkreettisen. Kehollisuus tukee tässä eetosta, sillä katsojalle syntyy vaikutelma, 

että puhuja ei vain mainosta liikettä, vaan puhuu siitä eletyn kokemuksen kautta. 

 

 

Kuva 14. Esikuvan kehollinen olemus tukee kokemuksellista ja uskottavaa puhetta liikkeestä (jul-
kaisut 17, 5 ja 32, @kryhma). 

 

Kampanja esittää liikkeen usein sosiaalisena tapahtumana. Kehollinen synkronia ja yh-

teiset eleet, kuten yhtäaikaiset liikkeet, kannustavat katseet, ryhmähuudot, ylävitoset, 

tekevät yhteisöllisyydestä näkyvää. Tällainen kehollinen yhdessä tekeminen tukee kam-

panjan toistuvaa teemaa siitä, että liikunta tuottaa kavereita ja kuulumisen tunnetta. Ju-

niorijääkiekkoa koskevissa julkaisuissa yhteinen liike, vaihtopenkin eleet ja joukkueen 

koordinoitu toiminta rakentavat selkeästi ajatusta joukkoon kuulumisesta. Sama logiikka 

näkyy myös jalkapallosisällöissä, joissa kannustaminen, kosketus, eli ylävitoset, halauk-

set, ja yhteinen huuto korostavat liikkeen sosiaalista palkitsevuutta (kuva 15). Tämä tu-

kee myös Burken (1969) identifikaatioteoriaa: visuaalinen yhdenvertaisuus kutsuu ylei-

sön liittymään osaksi samaa liikkeen yhteisöä. 
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Kuva 15. Yhteinen kehollinen toiminta rakentaa liikkeestä yhteisöllistä ja jaettua kokemusta (jul-
kaisut 29 ja 33, @kryhma). 

 

Kehollinen tiimityö näkyy myös huumorin ja leikillisyyden kautta, jolloin liike esiintyy 

“höntsäilynä” ja kokeiluna. Esimerkiksi koripallosisällöissä (esim. julkaisu 9, kuva 16) fyy-

sinen toiminta esitetään yhteisenä projektina, jossa autetaan kaveria onnistumaan, teh-

dään tilaa, nauretaan, jaetaan hetki. Keholliset ratkaisut välittävät, ettei onnistuminen 

vaadi täydellistä suorittamista, vaan mukaan voi tulla leikillisesti (kuva 16, ks. myös kuva 

12). 
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Kuva 16. Leikillinen ja epämuodollinen kehollisuus madaltaa liikkeen osallistumiskynnystä (jul-
kaisu 9, @kryhma, 24.6.2024). 

 

Aineistossa toiminnallisuus vaihtelee arjen pienten liikkeiden ja lajitaitoon liittyvien suo-

ritusten välillä, mutta kokonaisuutena korostuu matalan kynnyksen ajatus: liike on mah-

dollista sovittaa arkeen, eikä sen tarvitse olla “hurjaa”. Juoksu- ja soutusisällöissä toi-

minta esitetään kevyenä ja helposti aloitettavana (lenkille lähteminen, kävely, soututek-

niikan perusteet), kun taas tennissisällöt näyttävät lajin teknisiä elementtejä mutta sa-

malla kehystävät ne opeteltaviksi. Kehollinen esitystapa tukee tätä, sillä liikkeen näyttä-

minen vaiheittain, rauhallinen tempo ja selkeät eleet rakentavat vaikutelmaa opittavuu-

desta. 

 

Lopulta kehonkieli on keskeinen tekijä siinä, miten kampanja rakentaa identifikaatiota 

katsojan ja toimijoiden välille. Kun lapsen innostus tai urheilijan keskittynyt ilme välittyy 

katsojalle kehollisesti, syntyy Burken (1969) tarkoittama samastumisen tila: katsoja saat-

taa nähdä omat kokemuksensa, halunsa tai ihanteensa toimijoiden liikkeessä.  Näin ke-

hollinen toiminnallisuus täydentää kampanjan kielellistä retoriikkaa: se ei vain pyydä ih-

misiä liikkeelle, vaan näyttää, miltä mukaan tuleminen voi konkreettisesti näyttää ja tun-

tua. 
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Tämä on linjassa Hillin ja Helmersin (2004) näkemyksen kanssa siitä, että visuaalinen re-

toriikka voi toimia argumentoinnin muotona ilman eksplisiittistä väittämää. 

 

 

4.2.3 Värimaailma ja symboliikka 

Kampanjan visuaalinen ilme on huomattavan yhtenäinen, ja värimaailma toimii yhtenä 

sen keskeisimmistä merkityksiä tuottavista resursseista. Oranssin sävyn toistuminen lä-

hes kaikissa julkaisuissa luo vahvan visuaalisen jatkuvuuden ja tekee kampanjasta hel-

posti tunnistettavan (ks. kuva 17). Oranssi on myös K-ryhmän vakiintunut brändiväri, jota 

hyödynnetään laajasti konsernin muussa viestinnässä, ja sen käyttö kampanjassa kiinnit-

tää Liike on lääke -viestinnän osaksi myös K-ryhmän tunnistettavaa visuaalista identiteet-

tiä. 

 

Samalla oranssi assosioituu kulttuurisesti energiaan, lämpöön ja aktiivisuuteen (ks. Kress 

& van Leeuwen, 2020, s. 240–241), ja kampanjassa nämä mielleyhtymät liitetään syste-

maattisesti liikkeeseen ja hyvinvointiin. Värivalinta ei siten ole neutraali esteettinen rat-

kaisu, vaan se palvelee sekä brändijohdonmukaisuutta että kampanjan retorista tavoi-

tetta esittää liike myönteisenä ja lähestyttävänä osana arkea. 

 



53 

 

 

Kuva 17. Oranssi värimaailma rakentaa kampanjalle tunnistettavan ja energisen visuaalisen il-
meen (julkaisut 28, 25, 20, @kryhma). 

 

Värimaailma toimii myös kampanjan sisäisenä yhdistävänä tekijänä. Vaikka julkaisut kä-

sittelevät eri lajeja ja kohderyhmiä, toistuvat värit, typografia ja graafiset elementit sito-

vat ne samaan merkityskokonaisuuteen. Tämä näkyy erityisen selvästi kuvajulkaisuissa, 

joissa ei ole liikkuvaa kuvaa tai musiikkia. Visuaalinen tunnistettavuus rakentuu tällöin 

lähes yksinomaan värien, fonttien ja sommittelun varaan. Kampanjan graafinen tyyli te-

kee liikkeestä visuaalisesti “omaa aluettaan” sosiaalisen median virrassa. 

 

Symboliikka on kampanjassa arkista ja helposti tulkittavaa. Erilaiset liikuntavälineet – pal-

lot, mailat, luistimet, sukset, korit, pomppulinnat ja erilaiset esteet – toimivat visuaali-

sina merkkeinä, jotka viittaavat liikkeeseen ilman sanallista selitystä (kuva 18). Näiden 

symbolien merkitys ei perustu niiden tekniseen tarkkuuteen, vaan niiden tunnistettavuu-

teen. Katsoja ymmärtää nopeasti, millaisesta toiminnasta on kyse. Symbolit toimivat 

näin visuaalisina lyhenteinä, jotka tekevät liikkeestä välittömästi hahmotettavaa ja ma-

daltavat tulkinnan kynnystä. 
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Kuva 18. Liikuntavälineet toimivat helposti tunnistettavana symboliikkana liikkeelle (julkaisut 11, 
31 ja 34, @kryhma). 

 

Symboliikka ei rajoitu pelkästään välineisiin, vaan ulottuu myös tilallisiin ratkaisuihin. 

Koulun pihat, ulkokentät, liikuntahallit ja tapahtuma-alueet esiintyvät toistuvasti visuaa-

lisina ympäristöinä, jotka tekevät liikkeestä arkista ja saavutettavaa. Tällaiset ympäristöt 

ovat katsojalle tuttuja ja tunnistettavia, mikä tukee kampanjan ajatusta siitä, että liike ei 

vaadi erityisiä olosuhteita tai resursseja. Visuaalisesti nämä tilat viestivät avoimuutta: 

liike tapahtuu siellä, missä ihmiset muutenkin ovat. 

 

Kampanja hyödyntää myös yksinkertaisia graafisia symboleja ja emojityyppisiä element-

tejä, erityisesti animaatioissa ja videoiden loppuosissa (kuva 19). Sydämet, käsieleitä 

muistuttavat ikonit ja liikkeen suuntaa korostavat viivat rakentavat liikkeestä emotionaa-

lisesti latautunutta ja leikillistä ilmiötä. Tällaiset symbolit keventävät viestin sävyä ja tuo-

vat siihen nuorekkaampaa, sosiaalisen median kulttuuriin istuvaa ilmaisua. Samalla ne 

tukevat kampanjan pyrkimystä puhutella lapsia ja nuoria heidän omassa visuaalisessa 

ympäristössään. 
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Kuva 19. Graafinen symboliikka ja ikonit keventävät viestin sävyä ja tukevat leikillisyyttä (julkaisut 
19, 32 ja 15, @kryhma). 

 

Värien ja symbolien käyttö vaihtelee myös kohderyhmän mukaan. Lasten ja nuorten si-

sällöissä väripaletti on usein kirkkaampi ja kontrastiltaan voimakkaampi, ja symboliikka 

leikillisempää. Aikuisiin tai asiantuntijuuteen nojaavissa julkaisuissa (esim. julkaisut 5 ja 

17, kuvat 19 ja 14) visuaalinen ilme on hillitympi, mutta silti tunnistettavasti osa samaa 

kampanjaa. Tämä vaihtelu ei riko visuaalista yhtenäisyyttä, vaan pikemminkin laajentaa 

sitä. Kampanja pystyy puhuttelemaan eri yleisöjä säilyttäen silti selkeän identiteetin. 

 

Kokonaisuutena kampanjan värimaailma ja symboliikka muodostavat merkitysrakenteen, 

jossa liike näyttäytyy energisenä, myönteisenä ja kaikille avoimena toimintana. Visuaali-

set valinnat tukevat kampanjan retorisia tavoitteita ilman, että niitä tarvitsee jatkuvasti 

sanallistaa: värit, symbolit ja sommittelu tekevät liikkeestä näkyvää, tunnistettavaa ja 

helposti lähestyttävää. Näin värimaailma ja symboliikka täydentävät kielellistä viestintää 

ja vahvistavat kampanjan kokonaisvaikutusta sosiaalisen median visuaalisessa ympäris-

tössä. 
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4.3 Kampanjan rakentama merkityksellisyys ja yleisön aktivointi 

Liike on lääke -kampanjan retoriset ja visuaaliset ratkaisut rakentavat aineistossa merki-

tyskokonaisuuden, jossa liike määrittyy samanaikaisesti arjen luontevaksi osaksi, yhtei-

söllisyyttä tuottavaksi voimavaraksi ja arvopohjaiseksi vastaukseksi lasten ja nuorten liik-

kumattomuuteen. Tässä luvussa kokoan edeltävissä analyysiluvuissa (4.1 ja 4.2) esiin 

nousseet havainnot yhteen ja jäsennän niitä laajemmiksi merkityslinjoiksi. Merkityslin-

joilla tarkoitan toistuvia ja tunnistettavia tapoja, joilla liike kampanjassa määrittyy ja saa 

merkityksen kielellisten, visuaalisten ja kehollisten ratkaisujen yhteisvaikutuksena. Mer-

kityslinjat eivät perustu yksittäisiin julkaisuihin, vaan julkaisujen väliseen toistoon, vari-

ointiin ja jatkuvuuteen kampanjan kokonaisuudessa. 

 

Luvun ensimmäisessä alaluvussa (4.3.1) tarkastelen kampanjassa rakentuvia keskeisiä 

merkityslinjoja. Tämän jälkeen siirryn analysoimaan, miten näitä merkityksiä pyritään 

viemään käytäntöön yleisön aktivoinnin ja osallistamisen keinoin (luku 4.3.2), kuten toi-

mintakehotusten, osallistavien formaattien ja samaistuttavien esimerkkien avulla. 

 

 

4.3.1 Kampanjan rakentamat merkityslinjat 

Ensimmäinen keskeinen merkityslinja liittyy liikkeen normalisointiin arjen toimintana. 

Kampanja kytkee liikkeen toistuvasti tuttuihin ympäristöihin, kuten koulun pihaan, lä-

hiön kentälle, jäähalliin tai kaupan lähelle, ja esittää sen matalan kynnyksen mahdolli-

suutena ja saavutettavana toimintana. Liikunta ei näyttäydy aineistossa velvollisuutena, 

suorituksena tai kehon muokkaamisen välineenä, vaan ennen kaikkea toimintana, joka 

tuottaa iloa, yhteenkuuluvuutta ja hyvinvointia. Tämä merkitys rakentuu erityisesti tilan-

teissa, joissa liike esitetään leikillisenä ja ei-kilpailullisena. Lapset liikkuvat pihapeleissä, 

tapahtumissa ja kokeiluissa ilman suorituspaineita, ja onnistumista mitataan kokemuk-

sella, ei tuloksilla. 
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Merkityksellistä on myös se, että kampanja tuo esiin liikkeen pieninä tekoina. Juoksu, 

kävely, pallon heitto tai lyhyt harjoite esitetään riittävinä ja arvokkaina. Tällainen esitys-

tapa purkaa ajatusta liikunnasta ”kaikki tai ei mitään” -toimintana ja tukee näkemystä, 

jossa liike on jatkuvaa, arkeen kytkeytyvää tekemistä. Kampanjan slogan ”Liike on lääke” 

saa näin konkreettisen sisällön: lääke ei ole yksi suuri ratkaisu, vaan joukko pieniä, tois-

tuvia tekoja. 

 

Toinen keskeinen merkityslinja rakentuu yhteisöllisyyden varaan. Useissa julkaisuissa liik-

kuminen esitetään yhdessä tekemisenä, jossa tärkeäksi nousevat kaverit, joukkue ja ja-

ettu kokemus. Juniorijääkiekkoa esittelevässä julkaisussa 13 korostuu, että K-ryhmän 

tuki ”muuttuu jääkiekkoseuroissa liikkeeksi” mahdollistamalla matalan kynnyksen har-

rastamista, luistelukouluja ja paikallisia tapahtumia. Visuaalisesti video koostuu klipeistä, 

joissa lapset liikkuvat joukkueena, kannustavat toisiaan ja iloitsevat onnistumisista. Sa-

mansuuntaista yhteisöllistä merkitystä rakentaa myös juniorijääkiekon kauden yhteen-

vetovideo (julkaisu 25), jossa korostetaan sitä, ”mitä kaikkea saimme yhdessä aikaan 

kaudella 2024–2025”. Näissä julkaisuissa liike ei näyttäydy vain yksilön terveystekona, 

vaan kollektiivisena projektina, jossa yritys, seurat ja perheet toimivat yhdessä. Yhteisöl-

lisyys toimii tässä paitsi arvona myös aktivoinnin keinona, sillä mukaan lähteminen näyt-

täytyy helpompana, kun liike ei ole yksilön vastuulla vaan jaettu kokemus. 

 

Yhteisöllisyyden merkityslinja tiivistyy kampanjassa myös yksittäisiin, helposti muistetta-

viin lausumiin. JVG:n Jaren toteamus ”Kaveri pitää kiekossa kiinni” kiteyttää kampanjan 

ajatuksen liikkeestä yhdessä kannateltuna tekemisenä (julkaisu 37). Liikkuminen ei näyt-

täydy vain yksilön valintana, vaan joukkueen, kaverisuhteiden ja arjen yhteisöjen tuke-

mana toimintana. Tällaiset muotoilut rakentavat identifikaatiota, koska ne tarjoavat ylei-

sölle tutun ja myönteisen tulkinnan siitä, miksi liikkeeseen kannattaa lähteä, ei suoritta-

misen vaan yhteenkuulumisen vuoksi. 

 

Kolmas merkityslinja liittyy liikkeen arvolataukseen ja brändiaktivismin kaltaiseen myön-

teisen hyvinvoinnin puheeseen. Useat julkaisut rakentavat liikkeelle eksplisiittisen 
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terveys- ja hyvinvointikehyksen toistamalla viestiä siitä, että ”vain kolmasosa lapsista ja 

nuorista liikkuu riittävästi” ja että liike on ”oikeasti lääke” (esim. julkaisut 1, 5 ja 17). Pippa 

Laukan haastattelussa todetaan, että jos liikettä myytäisiin apteekissa, ”jono olisi var-

masti tästä keskustaan asti. Niin tehokas lääke se liike on” (julkaisu 5). Lausuma tiivistää 

kampanjan arvopohjan: liike esitetään terveyden ja hyvinvoinnin näkökulmasta välttä-

mättömäksi ja universaaliksi ”lääkkeeksi”, jonka saatavuus on periaatteessa rajaton. Täl-

laiset asiantuntijalähteet tukevat kampanjan eetosta ja luovat logosta, joka täydentää 

visuaalisesti välittyviä tunnekokemuksia. 

 

Kampanja hyödyntää laajasti esikuvia, mutta tekee sen tavalla, joka pyrkii madaltamaan 

etäisyyttä katsojan ja esiintyjän välillä. Huippu-urheilijat ja tunnetut henkilöt esiintyvät 

usein arkisissa tilanteissa (ks. kuva 20). He antavat vinkkejä, kertovat omista kokemuksis-

taan tai liikkuvat yhdessä lasten ja nuorten kanssa. Näin esikuvat eivät toimi pelkästään 

ihailun kohteina, vaan toimijuuden malleina, sillä he näyttävät, että liike on osa tavallista 

elämää eikä vain poikkeuksellista huippusuoritusta. 

 

 

Kuva 20. Esikuvat esiintyvät arkisissa tilanteissa, mikä madaltaa etäisyyttä yleisöön (julkaisut 23, 
24 ja 27, @kryhma).  
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Esikuvien kautta kampanja rakentaa myös laajempaa arvoasetelmaa. Puheissa korostu-

vat yhdenvertaisuus, matala kynnys ja liikkumisen ilo, ei vain menestys tai tehokkuus. 

Tämä on merkityksellistä erityisesti lapsi- ja nuorisokontekstissa, sillä kampanja ei tuota 

mallia ”oikeanlaisesta liikkujasta”, vaan useita rinnakkaisia tapoja olla liikkeessä. 

 

Neljäs keskeinen merkityslinja liittyy siihen, miten kampanja asettaa liikkeen vastakoh-

daksi liikkumattomuudelle ja ruutuajan kaltaisille ilmiöille ilman eksplisiittisesti syyllistä-

vää sävyä. Liikkumattomuus nimetään toistuvasti tosiasiana (esim. julkaisut 1, 14 ja 15), 

mutta kampanjan ratkaisu ei ole moralisoiva, vaan korostaa mahdollisuuksia ja iloista te-

kemistä. Kesän kiertueen koostevideossa (julkaisu 15) liikkumattomuuden tilastoa seu-

raa välittömästi kertomus yli sadasta maksuttomasta tapahtumasta ja lähes 73 000 lap-

sen ja nuoren liikkumisesta. Ongelman rinnalle asetetaan näin konkreettinen esimerkki 

toiminnallisesta vastauksesta. Kampanja muotoilee liikkumattomuuden haasteen osaksi 

narratiivia, jossa liike näyttäytyy toteutettavissa olevana ratkaisuna eikä abstraktina 

ihanteena. Kuvio 1 kokoaa analyysissä tunnistetut keskeiset merkityslinjat. 

 

Kuvio 1. Liike on lääke -kampanjan Instagram-viestinnässä rakentuvat keskeiset merkityslinjat. 

 

 



60 

 

4.3.2 Yleisön aktivointi ja osallistamisen muodot 

Edellä tarkastellut merkityslinjat kuvaavat sitä, millaisena liike kampanjassa merkityksel-

listyy. Seuraavaksi siirryn analysoimaan, miten näitä merkityksiä pyritään viemään käy-

täntöön yleisön aktivoinnin ja osallistamisen keinoin. Aktivointi ei aineistossa näyttäydy 

merkityksistä erillisenä toimintana, vaan tapana konkretisoida ja vahvistaa kampanjan 

rakentamia merkityksiä kutsumalla yleisö mukaan liikkeeseen. 

 

Osallistamisen ja aktivoinnin näkökulmasta kampanjassa hyödynnetään useita toisiaan 

täydentäviä keinoja. Yksinkertaisimmillaan se näkyy suorina toimintakehotuksina, esi-

merkiksi “Tuu mukaan”, “Tuo kaveri mukaan”, “Lähdetään liikkeelle”, mutta laajemmin 

tarkasteltuna aktivointi rakentuu osallistumisen mahdollisuuksien ympärille. Kiertueet, 

tapahtumat, haasteet ja arvonnat tarjoavat konkreettisia reittejä mukaan tulemiseen, 

eikä osallistuminen edellytä aiempaa osaamista tai sitoutumista. Erityisen merkittävää 

on maksuttomuuden toistuva esiin nostaminen. Useissa julkaisuissa korostetaan, että ta-

pahtumat ovat ilmaisia ja avoimia kaikille. Tämä viestii paitsi taloudellisesta saavutetta-

vuudesta myös arvolähtöisyydestä: liike esitetään yhteisenä hyvänä, ei kulutustuotteena. 

Aktivointi ei siis perustu ostamiseen, vaan osallistumiseen. 

 

Toinen aktivoinnin muoto on osallistumistapojen konkretisoiminen. Esimerkiksi LIIKE-

HAASTE-kampanjassa kouluille suunnattu tehtävälista (“Valittujen koulujen lisäksi kuka 

vaan voi kokeilla LIIKE-haastetta. Tuu säkin mukaan!”, julkaisu 14) avaa matalan kynnyk-

sen osallistumistavan, jonka pystyy omaksumaan myös kampanjan ulkopuolella. Vastaa-

vasti kiertuejulkaisuissa (esim. julkaisu 7) kerrotaan selkeästi, missä ja milloin tapahtu-

mat järjestetään, ja korostetaan, että kyse on “kesän hauskimmasta ja ilmaisesta liikun-

tatapahtumakiertueesta”. Aktivointi ei siis jäänyt abstraktille tasolle, vaan kytkeytyi 

konkreettisiin paikkoihin, ajankohtiin ja maksuttomuuteen, jotka madaltavat osallistu-

miskynnystä. 

 

Kolmas aktivoinnin ulottuvuus liittyy digitaaliseen osallistumiseen ja jatkuneeseen vuo-

rovaikutukseen muiden kanavien kautta. Useissa julkaisuissa ohjataan jatkamaan 
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kampanjan parissa YouTubessa tai seuraamalla urheilijoita ja lähettiläitä heidän omilla 

tileillään. Esimerkiksi Otto Virtasen tennisvinkkejä markkinoiva kuvateksti kehottaa: “Ota 

Oton Instagram seurantaan ja tsekkaa Oton vinkit tenniskentille. Muutama video on jo 

ulkona ja lisää tulee koko kesän!” (julkaisu 8). Vastaavasti juoksija Mustafe Muusen vi-

deosarjaa esittelevässä julkaisussa yleisöä pyydetään “ottamaan sisällöt seurantaan ja 

juoksuaskeleet haltuun Mustafen seurassa” (julkaisu 28). Näin kampanja aktivoi yleisöä 

paitsi liikkumaan myös sitoutumaan pidempikestoiseen sisältövirtaan, jossa liike esite-

tään jatkuvana oppimis- ja inspiraatioprosessina. 

 

Yhteisölliseen aktivointiin kuuluvat myös kampanjan loppupuolen arvonta- ja kisajulkai-

sut, kuten Lauri Markkasen pelipaitojen ja koripallojen arvonta (julkaisu 35). Siinä osal-

listuminen edellytti seuraamista, kommentointia ja kaverin ”tägäämistä” (julkaisun kom-

mentteihin merkitsemistä): “Kommentoi alle milloin viimeksi pelasit korista” ja “Tägää 

yksi kaveri, jonka kanssa haluaisit voittaa pelipaidat tai koripallot!”. Tämä osallistamis-

malli yhdistää liikkumisen muistelun, sosiaalisen verkoston hyödyntämisen ja palkinnon 

mahdollisuuden, mikä vahvistaa paitsi algoritmista näkyvyyttä myös liikkeeseen liittyvän 

yhteisöllisen keskustelun rakentumista. 

 

Kampanjan merkityskokonaisuudessa liike määrittyy myös selvästi “positiivisen kautta”, 

kuten Pippa Laukan haastattelussa kiteytettiin (julkaisu 5). Negatiiviset tai velvoittavat 

sävyt jäivät aineistossa marginaaliin. Ainoassa selvästi negatiivista asennetta liikuntaa 

kohtaan oli se, kun lapsi totesi, ettei pidä liikunnasta erityisen paljoa, mutta jatkoi heti 

perään, että tapahtuma oli kiva juuri siksi, että “pääsee leikin kautta liikkumaan” (jul-

kaisu 11). Tämä rakenne, eli mahdollisen vastarinnan tunnistaminen ja sen kääntäminen 

myönteiseksi kokemukseksi, tukee kampanjan pyrkimystä rakentaa liikkeestä sellaista 

merkitystä, johon on mahdollista tarttua myös silloin, kun aiemmat liikuntakokemukset 

eivät ole olleet pelkästään myönteisiä. 

 

Vaikka kampanjan rakentama merkityskokonaisuus on pääosin johdonmukainen, aineis-

tossa esiintyy myös yksittäisiä jännitteitä kampanjan pääviestin ja joidenkin julkaisujen 
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visuaalisten merkitysten välillä. Selkein näistä liittyy julkaisuun 21, jossa tennispelaaja 

Emil Ruusuvuori esiintyy Porsche-merkkisen auton yhteydessä (kuva 21). Visuaalisesti 

julkaisu poikkeaa kampanjan muusta ilmeestä: liikkeen ja kehollisen toiminnan sijaan 

huomio kiinnittyy kulutuskeskeiseen premium-symboliikkaan. Kuvassa ei esiinny lain-

kaan liikkeen elementtejä tai kehollista toiminnallisuutta, jotka muutoin ovat keskeisiä 

kampanjan visuaalisessa aineistossa. Auto puolestaan symboloi liikkumattomuutta ja ar-

volatautunutta kulutuskulttuuria, mikä asettuu jännitteiseen suhteeseen kampanjan 

viestin kanssa. 

 

 

Kuva 21. Kulutuskeskeinen visuaalinen konteksti tuottaa jännitteen kampanjan liikkeeseen pe-
rustuvan merkityskehyksen kanssa (julkaisu 21, @kryhma, 27.1.2024). 

 

Tämä ristiriita on analyyttisesti merkittävä, sillä se paljastaa kampanjan rajapinnan yh-

teiskunnallisen hyvinvointiviestinnän ja kaupallisten intressien välillä. Vaikka Ruusuvuo-

ren henkilökohtainen uskottavuus ja hänen puheensa lasten liikkumisen tärkeydestä 

kannattelevat edelleen kampanjan eetosta, visuaalinen konteksti saattaa heikentää kam-

panjan rakentamaa käsitystä liikkeestä arkisena ja matalan kynnyksen toimintana. Reto-

risesti julkaisu nojaa edelleen henkilölähtöisyyteen ja samaistuttavuuteen, mutta 
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kaupallisen premium-ympäristön korostuminen tekee kampanjan multimodaalisesta 

merkitysrakenteesta tässä kohdin epäharmonisen. 

 

Havainto ilmentää Jasinskin (2001) esittämää ajatusta retoriikan kontekstisidonnaisuu-

desta: yksittäinen visuaalinen elementti voi avata tulkinnallisen ristiriidan ilman, että 

kampanjan kokonaisviesti hajoaa. Samalla se osoittaa, että monitoimijaisessa ja pitkä-

kestoisessa kampanjassa merkitykset eivät ole täysin hallittavissa. Yksittäinen julkaisu voi 

tuottaa tulkinnan, joka ei ole täysin linjassa kampanjan muun viestinnän kanssa, mikä 

tekee kampanjan tarinallisesta kokonaisuudesta moniäänisen ja osin ristiriitaisen. 

 

Näin kampanja tuottaa liikkeestä sekä henkilökohtaisesti merkityksellisen että sosiaali-

sesti jaetun ilmiön. Retoriset, visuaaliset ja keholliset ratkaisut tukevat toisiaan ja raken-

tavat kokonaisuuden, jossa liike näyttäytyy ilona, yhteytenä ja mahdollisuutena – ei vaa-

timuksena. Tässä mielessä kampanja ei ainoastaan kannusta liikkumaan, vaan osallistuu 

laajempaan kulttuuriseen keskusteluun siitä, kenelle liike kuuluu ja millaisena se arjessa 

voidaan ymmärtää. 

 

 

4.4 Yhteenveto 

Kuten tutkielman tavoitteenasettelussa todetaan, tarkastelun kohteena ovat kampanjan 

viestinnälliset ratkaisut, eivät sen vaikuttavuus tai toiminnallinen onnistuminen.  Alalu-

vuissa 4.1–4.3 analysoin, miten julkaisut rakentuvat retoriseksi ja multimodaaliseksi ko-

konaisuudeksi, millaisiksi laajemmiksi merkityslinjoiksi kampanjan hyvinvointiin liittyvät 

tavoitteet ja arvot jäsentyvät, sekä millaisin keinoin se aktivoi ja osallistuttaa yleisöä. 

 

Ensimmäiseen tutkimuskysymykseen, jossa tarkastellaan sitä, miten Liike on lääke -kam-

panjan Instagram-julkaisut rakentuvat retoriseksi ja multimodaaliseksi kokonaisuudeksi, 

vastaavat erityisesti luvut 4.1 ja 4.2. Aineistossa julkaisut muodostavat selkeästi tunnis-

tettavan kokonaisuuden, jota kannattelee retorinen jatkumo. Toistuvat avainväitteet, slo-

ganit, puhuttelun muodot ja toimintakehotukset sitovat yksittäiset sisällöt yhteen ja 
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tuottavat vaikutelman johdonmukaisesta kampanjallisesta ”liikkeestä”. Retorinen perus-

rakenne jäsentyy toistuvana ongelma–ratkaisu–kutsu -rakenteena. Lasten ja nuorten liik-

kumattomuus nimetään ongelmaksi, ratkaisua mallinnetaan esikuvien, tapahtumien ja 

arjen vinkkien avulla, ja yleisö kutsutaan mukaan matalan kynnyksen toimintaan. 

 

Eetos, paatos, logos ja kairos rakentuvat toisiaan täydentäviksi. Logos jäsentyy toistuvan 

tilastollisen ongelmanmäärittelyn ja konkreettisten vinkkien kautta. Paatos syntyy innos-

tavasta sävystä, energisestä rytmiikasta ja myönteisistä liikkumiskokemuksista. Eetos 

vahvistuu sekä kampanjan monitoimijaisuudesta että kokemusasiantuntijuutta korosta-

vista puheenvuoroista. Kairoksen näkökulmasta kampanja kiinnittyy vuodenaikojen ryt-

miin ja ajankohtaisiin urheilun hetkiin, mikä tekee viestinnästä tilanteista ja kulttuurisesti 

tunnistettavaa. 

 

Multimodaalisen analyysin perusteella kampanjan kokonaisuus rakentuu samanaikai-

sesti kielellisistä ja visuaalisista resursseista. Toisto näkyy myös multimodaalisesti: 

oranssi värimaailma, kampanjan logo ja slogan sekä videoiden lopun kampanjallinen ”al-

lekirjoitus” tuottavat tunnistettavuutta ja jatkuvuutta. Kuvakulmien, rajausten ja visuaa-

lisen rytmin avulla liike tehdään konkreettiseksi ja koettavaksi. Lähikuvat näyttävät liik-

keen yksityiskohtia ja onnistumisen hetkiä, kun taas laajat kuvat sijoittavat liikkeen arki-

siin ja saavutettaviin ympäristöihin. Leikkaus ja musiikin tempo luovat liikkeen tuntua 

katselukokemukseen. Kehonkieli ja toiminnallisuus toimivat kampanjan keskeisinä va-

kuuttamisen resursseina. Liike ei ainoastaan tule selitetyksi, vaan se tulee myös näky-

väksi ja tuntuvaksi, jolloin multimodaaliset ratkaisut vahvistavat kielellisten valintojen re-

torista vaikutusta. 

 

Toiseen tutkimuskysymykseen, joka koskee kampanjan viestinnässä rakentuvia hyvin-

vointiin liittyviä tavoitteita, arvoja ja merkityskokonaisuuksia, vastaavat erityisesti lu-

vussa 4.3 kokoamani havainnot. Kampanjassa liike määrittyy ensinnäkin arjen luonte-

vaksi osaksi ja matalan kynnyksen toiminnaksi. Liike sidotaan tuttuihin ympäristöihin ja 

esitetään pieninä tekoina, jolloin liikunta ei näyttäydy velvollisuutena tai 
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suoritusvaatimuksena vaan mahdollisuutena. Toiseksi liike rakentuu yhteisöllisyyttä tuot-

tavaksi tekemiseksi, jossa korostuvat kaverit, joukkue, kannustus ja jaettu kokemus. 

Tämä näkyy sekä tapahtumajulkaisuissa että seuratoimintaa ja harrastamisen mahdollis-

tamista korostavissa sisällöissä. 

 

Kolmanneksi kampanja tuottaa arvoasetelman, jossa liike kiinnitetään hyvinvointiin, yh-

denvertaisuuteen ja saavutettavuuteen. Maksuttomuuden ja osallistumismahdollisuuk-

sien korostaminen liittää kampanjan myös sosiaaliseen oikeudenmukaisuuteen ja eriar-

voisuuden tunnistamiseen. Neljänneksi kampanja asemoi liikkeen vastavoimaksi liikku-

mattomuudelle tavalla, joka korostaa mahdollisuuksia syyllistämisen sijaan. Liikkumatto-

muus nimetään toistuvasti tilastollisena ja yhteiskunnallisena haasteena, mutta ratkai-

suksi tarjotaan myönteisiä, matalan kynnyksen toimintamalleja. Terveys- ja asiantuntija-

puhe, jossa liike nimetään ”lääkkeeksi”, tukee tätä kehystystä tarjoamalla liikkumiselle 

perusteluja ilman moralisointia. 

 

Kolmanteen tutkimuskysymykseen, jossa tarkastellaan sitä, miten kampanjan retorisilla 

ja multimodaalisilla valinnoilla rakennetaan yleisön aktivointia ja osallistamista In-

stagramissa, vastaavat aineistossa toistuvat toimintakehotukset, osallistumisen polkujen 

konkretisointi ja alustalogiikan hyödyntäminen. Aktivointi rakentuu ensinnäkin suorille 

ja matalan kynnyksen kutsuille, kuten ”Tuu mukaan” ja ”Tuo kaveri mukaan”. Nämä ko-

koavat usein julkaisun lopussa esitetyn sisällön selkeäksi seuraavaksi askeleeksi. Toiseksi 

kampanja tarjoaa konkreettisia osallistumismahdollisuuksia, kuten tapahtumia ja haas-

teita, joita esitetään avoimina ja maksuttomina. Kolmanneksi yleisöä ohjataan digitaali-

seen jatkumoon seuraamaan lähettiläitä, katsomaan jatkosisältöjä ja osallistumaan kom-

mentointia ja kaverin merkitsemistä hyödyntäviin arvontoihin. Näin kampanja sitoo liik-

kumisen sekä fyysisiin tilanteisiin että sosiaalisen median käytäntöihin, mikä tuottaa liik-

keestä jatkuvan ja jaettavan toiminnan. 

 

Vaikka kampanjan tuottama merkityskokonaisuus on pääosin johdonmukainen, Emil 

Ruusuvuoren Porsche-yhteyteen sijoittuva julkaisu paljastaa jännitteen kampanjan 
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liikkeeseen ja kehollisuuteen nojaavan hyvinvointiviestinnän sekä kulutuskeskeisen pre-

mium-symboliikan välillä. Jasinskin (2001) kontekstisidonnaisuuden näkökulmasta ha-

vainto osoittaa, että pitkäkestoisessa ja monitoimijaisessa kampanjassa multimodaali-

nen merkitysrakenne ei ole täysin hallittavissa. Yksittäinen julkaisu voi tuottaa kampan-

jan yleisestä linjasta poikkeavan tulkinnan. 

 

Alla oleva taulukko (taulukko 1) kokoaa analyysin keskeiset tulokset retoristen ja multi-

modaalisten viestinnällisten keinojen näkökulmasta. 

 

Taulukko 1. Yhteenveto analyysin tuloksista. 

Tarkastelun taso Keskeinen havainto 
Mitä tämä osoittaa kampan-
jasta 

Retorinen rakenne 

Julkaisut muodostavat tois-
toon perustuvan retorisen 
jatkumon (ongelma–rat-
kaisu–kutsu). 

Kampanja rakentuu johdon-
mukaiseksi kokonaisuudeksi, 
ei yksittäisiksi irrallisiksi jul-
kaisuiksi. 

Retoriset keinot 
Eetos, paatos, logos ja kairos 
limittyvät toisiinsa. 

Hyvinvointiviesti perustuu 
samanaikaisesti uskottavuu-
teen, tunnevaikutukseen, pe-
rusteluihin ja ajankohtaisuu-
teen. 

Multimodaalisuus 
Visuaaliset, auditiiviset ja 
kielelliset elementit tukevat 
toisiaan. 

Liike tehdään näkyväksi ja 
koettavaksi, ei vain sanalli-
sesti selitetyksi. 

Liikkeen esittäminen 
Liike näyttäytyy arjen mata-
lan kynnyksen toimintana. 

Kampanja normalisoi liikku-
mista ja madaltaa osallistu-
misen kynnystä. 

Yhteisöllisyys 
Liikkuminen esitetään yh-
dessä tekemisenä. 

Liike kytkeytyy kuulumiseen, 
kannustamiseen ja jaettuun 
kokemukseen. 

Arvopohja 
Maksuttomuus ja saavutetta-
vuus korostuvat. 

Kampanja asemoituu yhteis-
kunnallisena hyvinvointitoi-
mijana. 

Yleisön aktivointi 
Toimintakehotukset ja konk-
reettiset osallistumismahdol-
lisuudet toistuvat. 

Yleisöä ei vain informoida, 
vaan kutsutaan mukaan toi-
mintaan. 

 

Yhteenvetona voidaan todeta, että Liike on lääke -kampanja rakentaa Instagramissa liik-

keestä myönteisen, saavutettavan ja yhteisöllisen ilmiön, jonka vakuuttavuus syntyy re-

toristen ja multimodaalisten keinojen yhteisvaikutuksesta. Kampanja tekee liikkeestä 
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näkyvää ja koettavaa toiston, kehollisuuden ja arjen ympäristöihin kiinnittyvien esitysta-

pojen avulla sekä aktivoi yleisöä osallistumaan sekä konkreettisissa tilanteissa että sosi-

aalisen median vuorovaikutuksessa.  
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5 Päätäntö 

Tämän tutkielman tavoitteena oli tarkastella, miten K-ryhmän Liike on lääke -kampanja 

hyödyntää retorisia ja multimodaalisia keinoja osana hyvinvointiin liittyvää yhteiskunnal-

lista vaikuttamista Instagramissa. Tutkimus ei keskittynyt kampanjan mitattavaan vaikut-

tavuuteen, vaan siihen, millaisin viestinnällisin ratkaisuin liikkumista koskevia merkityk-

siä tuotetaan, jäsennetään ja tehdään yleisölle tulkittaviksi sosiaalisen median ympäris-

tössä. Lähtökohtana oli ajankohtainen yhteiskunnallinen huoli lasten ja nuorten liikku-

mattomuudesta sekä se, että yritykset osallistuvat yhä näkyvämmin hyvinvointiin liitty-

vien tulkintojen ja ratkaisumallien rakentamiseen viestinnän keinoin. 

 

Tutkimuksen analyysi osoittaa, että K-ryhmän Liike on lääke -kampanja rakentaa In-

stagramissa johdonmukaisen ja tunnistettavan retorisen kokonaisuuden, jossa liike esi-

tetään myönteisenä, saavutettavana ja yhteisöllisenä ilmiönä. Kampanjan vaikuttavuus 

ei perustu yksittäisiin viesteihin, vaan julkaisujen väliseen jatkuvuuteen, toistoon ja vari-

ointiin. Retorinen jatkumo, jossa liikkumattomuuden ongelma nimetään, ratkaisu mal-

linnetaan ja yleisö kutsutaan mukaan toimintaan, tuottaa kampanjalle kertomuksellisen 

rakenteen, joka tekee liikkeestä arkeen kiinnittyvän ja kulttuurisesti tunnistettavan pro-

jektin. Tämä havainto tukee organisaatioviestinnän tutkimuksessa esitettyä näkemystä 

siitä, että strateginen viestintä toimii ennen kaikkea merkitysten rakentamisena ja iden-

titeettityönä, ei vain tiedon välittämisenä (ks. Cornelissen, 2023; Ihlen ja muut, 2011). 

 

Multimodaalinen analyysi tuo esiin, että kampanjan keskeinen vakuuttamisen voima 

syntyy kielellisten ja ei-kielellisten resurssien yhteisvaikutuksesta. Visuaaliset ja auditiivi-

set elementit – kuten kehollisuus, liike, rytmi, värit ja musiikki – tekevät liikkeestä konk-

reettisesti koettavaa jo ennen sanallista argumentaatiota. Liike ei näyttäydy aineistossa 

abstraktina terveysvaatimuksena, vaan kehollisena kokemuksena, joka välittyy ilmeiden, 

eleiden, yhteisen tekemisen ja arkisten ympäristöjen kautta. Tämä tukee multimodaali-

sen ja visuaalisen retoriikan tutkimuksen havaintoja siitä, että vaikuttaminen digitaali-

sessa mediassa tapahtuu pitkälti affektiivisten ja kokemuksellisten mekanismien kautta 

(ks. mm. Kress & van Leeuwen, 2006; Hill & Helmers, 2004; Highfield & Leaver, 2016). 
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Kampanjan rakentamat merkitykset kytkeytyvät laajemmin organisaatioiden yhteiskun-

nalliseen vaikuttamiseen sosiaalisessa mediassa. Liike esitetään paitsi yksilöllisen hyvin-

voinnin lähteenä myös yhteisöllisenä ja eettisesti arvokkaana toimintana, johon kaikilla 

tulisi olla mahdollisuus osallistua. Maksuttomuuden, matalan kynnyksen ja yhdenvertai-

suuden korostaminen asemoivat kampanjan osaksi hyvinvointia edistävää arvolähtöistä 

viestintää, joka muistuttaa brändiaktivismia mutta sijoittuu kulttuurisesti vähän polari-

soivalle alueelle. Tässä mielessä kampanja ilmentää sitä, miten yritykset voivat osallistua 

yhteiskunnalliseen keskusteluun tavalla, joka pyrkii rakentamaan legitimiteettiä ja mo-

raalista uskottavuutta ilman suoraa poliittista kannanottoa (Vredenburg ja muut, 2020; 

Manfredi-Sánchez, 2019). 

 

Samalla analyysi osoittaa, että tällainen viestintä ei ole täysin ristiriidatonta. Yksittäiset 

julkaisut voivat tuottaa jännitteitä kampanjan pääviestin ja kaupallisten merkitysten vä-

lillä, kuten analyysissa esiin noussut premium-symboliikkaan nojaava julkaisu osoittaa. 

Tämä havainto korostaa digitaalisen ja multimodaalisen viestinnän kontekstisidonnai-

suutta: merkitykset eivät ole täysin viestijän hallittavissa, vaan syntyvät visuaalisten, kult-

tuuristen ja sosiaalisten tulkintojen risteyskohdassa (ks. Jasinski, 2001). Tältä osin tutki-

mus täydentää organisaatioviestinnän keskustelua osoittamalla, miten yhteiskunnalli-

sesti suuntautunut kampanjaviestintä on jatkuvaa tasapainottelua arvolähtöisyyden ja 

kaupallisten reunaehtojen välillä. 

 

Metodologisesti retorisen ja multimodaalisen analyysin yhdistäminen osoittautui toimi-

vaksi lähestymistavaksi sosiaalisen median kampanjaviestinnän tarkasteluun. Mene-

telmä mahdollisti sen, että viestinnällisiä ratkaisuja voitiin analysoida kokonaisuutena, 

jossa kielelliset, visuaaliset ja keholliset elementit toimivat rinnakkain. Tutkimuksen ra-

jaus organisaation tuottamaan sisältöön ja sen merkitysrakenteisiin tarkoittaa kuitenkin, 

että yleisöjen tulkintoja, vastaanottoa tai kampanjan konkreettisia vaikutuksia ei tarkas-

teltu. Näin ollen tulokset eivät kerro siitä, miten kampanja on vaikuttanut lasten ja 
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nuorten liikkumiskäyttäytymiseen, vaan siitä, millaisia merkityksiä ja osallistumisen mah-

dollisuuksia se viestinnällisesti tuottaa. 

 

Jatkotutkimuksessa olisi perusteltua tarkastella Liike on lääke -kampanjaa myös yleisöjen 

näkökulmasta esimerkiksi haastattelujen, kyselyjen tai kommenttiaineistojen avulla. Eri-

tyisen kiinnostavaa olisi tutkia, miten eri kohderyhmät, eli lapset, nuoret, vanhemmat tai 

liikunta-alan toimijat, tulkitsevat kampanjan viestejä ja millaisena he kokevat yrityksen 

roolin hyvinvoinnin edistäjänä. Lisäksi kampanjan lähettiläiden ja esikuvien retorista ase-

maa voisi analysoida syvällisemmin: millä tavoin kokemusasiantuntijuus, urheilullinen 

menestys ja arkinen samaistuttavuus rakentavat eetosta eri tavoin. Myös kehojen, suku-

puolten ja erilaisten sosiaalisten ympäristöjen representaatioihin keskittyvä analyysi 

voisi tuottaa lisäymmärrystä siitä, kenelle liike kampanjassa ensisijaisesti kuuluu. 

 

Kokonaisuutena tämä tutkielma osoittaa, että sosiaalisen median kampanjaviestintä toi-

mii keskeisenä väylänä, jonka kautta organisaatiot osallistuvat hyvinvointiin liittyvien 

kulttuuristen merkitysten rakentamiseen. Tässä mielessä tutkimus tukee organisaa-

tioviestinnän tutkimuksessa esitettyä näkemystä siitä, että digitaaliset alustat eivät ole 

vain viestinnän kanavia, vaan keskeisiä paikkoja, joissa organisaatiot osallistuvat yhteis-

kunnallisten merkitysten ja normien rakentamiseen (ks. Ihlen ja muut, 2011; Cornelissen, 

2023). 

 

Liike on lääke -kampanja havainnollistaa, miten yritys voi hyödyntää retorisia ja multi-

modaalisia keinoja esittääkseen liikkeen myönteisenä, jaettuna ja saavutettavana osana 

arkea. Kampanja ei ainoastaan kehota liikkumaan, vaan muotoilee tapaa, jolla liike ym-

märretään: ilona, yhteytenä ja mahdollisuutena. Tässä mielessä tutkimus syventää ym-

märrystä organisaatioiden yhteiskunnallisesta vaikuttamisesta digitaalisessa mediaym-

päristössä ja osoittaa, miten vaikuttaminen rakentuu yhä useammin kokemuksellisena, 

visuaalisena ja affektiivisena prosessina. 
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Liitteet 

Liite 1. Tutkimuksen aineisto taulukkona.  

Taulukko 2. Tutkimuksen aineisto lyhyesti esiteltynä. 

Julkaisun 

numero 

Päivämäärä Julkaisun 

tyyppi  

Lyhyt sisältökuvaus Linkki julkaisuun 

1 2.2.2024 video Julkaisussa esitellään kampanjan lanseeraus 

animoidun videon avulla, taustalla JVG:n 

Liike-kappale. 

https://www.in-

stagram.com/reel/C22Siy5ipXT/ 

2 3.2.2024 video Videolla JVG haastattelee tennispelaajia Otto 

Virtasta ja Emil Ruusuvuorta kampanjan yh-

teydessä. 

https://www.in-

stagram.com/reel/C236j5IiIh2/ 

3 21.3.2024 video Kampanjamainos, jossa JVG on matkalla pe-

laamaan jalkapalloa ja maajoukkueen val-

mentaja kannustaa heitä harjoitteluun. 

https://www.in-

stagram.com/reel/C4xNv63iQsZ/ 

4 26.3.2024 video Julkaisussa käytetään JVG:n Liike-musiikkivi-

deon materiaalia ja kerrotaan kampanjasta 

yleisellä tasolla. Lapset liikkuu erilaisissa ur-

heilulajeissa. 

https://www.in-

stagram.com/reel/C4-

GYwaC9MC/ 

5 26.4.2024 video Haastattelussa Helmareiden lääkäri Pippa 

Laukka antaa käytännön vinkkejä liikunnan li-

säämiseen. 

https://www.in-

stagram.com/reel/C6Nxef-Cqy4/ 

6 28.5.2024 video Kooste Liike on lääke -kiertueen tapahtu-

mista, jossa lapset ja nuoret osallistuvat eri-

laisiin liikuntaleikkeihin. 

https://www.in-

stagram.com/reel/C7gKWgUCJ2J/ 

7 4.6.2024 kuvakaruselli Julkaisussa tiedotetaan Liike on lääke -kiertu-

een aikatauluista ja tapahtumapaikkakun-

nista. 

https://www.in-

stagram.com/p/C7yqFGyC81s/ 

8 18.6.2024 video Otto Virtanen antaa vinkkejä tenniksen aloi-

tusasentoon. 

https://www.in-

stagram.com/reel/C8W-

Z8qC31K/ 

9 24.6.2024 video JVG pelaa koripalloa Lauri Markkasen ja kah-

den muun maajoukkuepelaajan kanssa. 

https://www.in-

stagram.com/reel/C8llJd9id2Z/ 

10 12.7.2024 video Otto Virtanen opastaa rystylyönnin tekniik-

kaa ja harjoittelua. 

https://www.in-

stagram.com/reel/C9U1G84iwUn

/ 

11 16.8.2024 video Kooste KooGames-tapahtumasta, jossa lap-

set osallistuvat peleihin ja mukana on haas-

tatteluja osallistujilta, vanhemmalta ja kaup-

piaalta. 

https://www.in-

stagram.com/reel/C-uDQNoibhc/ 

12 10.9.2024 video JVG:n Jare jonglööraa tennispalloilla ja lähet-

tää tsemppiviestin Davis Cup -joukkueelle. 

https://www.in-

stagram.com/reel/C_uWiL2iYbP/ 
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Julkaisun 

numero 

Päivämäärä Julkaisun 

tyyppi  

Lyhyt sisältökuvaus Linkki julkaisuun 

13 16.9.2024 video Juniorijääkiekkoa esitellään nuoren kerto-

mana, videolla näkyy klippejä juniorijoukku-

eiden toiminnasta. 

https://www.in-

stagram.com/reel/C_9_RZ3hjaG/ 

14 18.9.2024 video Julkaisussa esitellään K-ryhmän ja Jokerien 

Liikehaaste, jossa nuoret ja pelaajat suoritta-

vat tehtäviä. 

https://www.in-

stagram.com/reel/DADNG-

VNI7s6/ 

15 30.9.2024 video Kooste kesän 2024 liikuntatapahtumista ja 

niiden osallistujamääristä. 

https://www.in-

stagram.com/reel/DAiDk6IKhO2/ 

16 8.10.2024 video Sama video kuin julkaisussa 3, mutta tähän 

versioon on lisätty tekstitykset. 

https://www.in-

stagram.com/reel/DA3TEARsZb4/ 

17 8.11.2024 video Haastattelussa soutaja Jari Saario, joka ker-

too harjoittelustaan ja esittelee soututeknii-

koita. 

https://www.in-

stagram.com/reel/DCG0HQci-59/ 

18 21.11.2024 video Sama sisältö kuin julkaisussa 9 (JVG ja koripal-

lomaajoukkue pelaavat yhdessä). 

https://www.in-

stagram.com/reel/DCoguHCI-9f/ 

19 2.1.2025 video Jari Saarion sisäsoutuvideosarja alkaa; Saario 

soutaa ja ohjaa katsojat hänen vinkkivide-

oidensa pariin. 

https://www.in-

stagram.com/reel/DEUc6ypiV13/ 

20 17.1.2025 kuva K-ryhmän työntekijöitä esitellään tiimiku-

vassa yleisurheilukentällä, ja kerrotaan K-ryh-

män tavoitteesta olla Suomen aktiivisin työ-

paikka. 

https://www.in-

stagram.com/p/DE60DcxCoQ9/ 

21 27.1.2025 kuvakaruselli Emil Ruusuvuori esitellään uutena kampanja-

lähettiläänä kuvien kera. 

https://www.in-

stagram.com/kryhma/p/DFU8yX

pisuy/?img_index=1 

22 7.2.2025 kuva Juoksija Mustafe Muusen kanssa tehty yh-

teistyö esitellään; K-ryhmä toimii hänen pää-

yhteistyökumppaninaan kaudella 2025–

2026. 

https://www.in-

stagram.com/p/DFw0EIqiFhO/ 

23 3.3.2025 video Vantaan Intersport Tammiston hiihtotiimi esi-

tellään; mukana klippejä hiihdosta ja haastat-

teluja nuorilta ja kauppiaalta. 

https://www.in-

stagram.com/reel/DGvMzVMC-

ZFA/ 

24 6.3.2025 video Liike on lääke -tennisstipendin jakoperiaate 

avataan ja videolla nähdään klippejä tennis-

tapahtumasta. 

https://www.in-

stagram.com/reel/DG2ME8DCRy

v/ 

25 19.3.2025 video Videolla on kooste juniorijääkiekon kaudesta 

2024–2025. 

https://www.in-

stagram.com/reel/DHYRD6dCi8W

/ 

26 27.4.2025 kuva K-ryhmä onnittelee Jokerit U12 -joukkuetta 

U13 AAA -turnauksen kultavoitosta. 

https://www.in-

stagram.com/p/DI9NxJriviX/ 

27 7.5.2025 video Mustafe Muuse esittelee hänen ja K-ryhmän 

juoksuvideosarjaa ja ohjaa katsojat sarjan pa-

riin. 

https://www.in-

stagram.com/reel/DJV4j6fiT6X/ 
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Julkaisun 

numero 

Päivämäärä Julkaisun 

tyyppi  

Lyhyt sisältökuvaus Linkki julkaisuun 

28 9.5.2025 video Videolla Jari Saario esittelee uuden ve-

neensä, joka on brändätty Liike on lääke -

kampanjan ilmeellä. 

https://www.in-

stagram.com/reel/DJbaxQyittt/ 

29 2.6.2025 video JVG ja Helmarien kolme pelaajaa vierailevat 

PPJ:n tyttöjen harjoituksissa ja pelaavat nuor-

ten kanssa. 

https://www.in-

stagram.com/kryhma/reel/DKZct

xQC7GJ/ 

30 3.6.2025 video Julkaisussa kerrotaan vuoden 2025 Liike on 

lääke -kiertueen alkamisesta; mukana edelli-

sen vuoden klippejä. 

https://www.in-

stagram.com/kryhma/reel/DKbtu

dZy__j/ 

31 16.6.2025 video Jari Saario ja nuori urheilija soutavat yhdessä 

ja esittelevät soutuvinkkivideoita. 

https://www.in-

stagram.com/reel/DK9KGPQsFH

W/ 

32 26.6.2025 video Mustafe Muuse vierailee Kupittaan K-City-

marketissa ja esittelee kaupan roolia kam-

panjassa yhdessä kauppiaan kanssa. 

https://www.in-

stagram.com/p/DLWmmlLoVLq/ 

33 30.6.2025 video JVG ja Helmarit yllättävät PPJ:n tytöt harjoi-

tuksissa; videolla pelataan ja nuoria haasta-

tellaan. 

https://www.in-

stagram.com/kryhma/reel/DLg6s

PPthoD/ 

34 20.8.2025 video Arvontajulkaisu, jossa esitellään Markkasen 

nimikirjoitettu pelipaita ja koripallo; mukana 

klippejä aiemmasta videosta. 

https://www.in-

stagram.com/kryhma/reel/DNkg

8tICoJ9/ 

35 10.9.2025 kuva Kampanjan tunnuskuva, jossa kehotetaan 

kannustamaan Susijengi voittoon. 

https://www.in-

stagram.com/p/DOaoioGDH8w/ 

36 10.9.2025 video Kooste kesän 2025 liikuntatapahtumista, si-

sällöltään samankaltainen kuin vuoden 2024 

video mutta uudella materiaalilla. 

https://www.in-

stagram.com/reel/DObLLT2iHoi/ 

37 15.9.2025 video Julkaisussa kerrotaan juniorijääkiekon tuke-

misesta kaudella 2025–2026 (JVG) ja esitel-

lään harjoitusklippejä sekä junioripelaajien 

kokemuksia. 

https://www.in-

stagram.com/reel/DOnRc19DGE

m/ 

 

https://www.instagram.com/reel/DJbaxQyittt/
https://www.instagram.com/reel/DJbaxQyittt/
https://www.instagram.com/kryhma/reel/DKZctxQC7GJ/
https://www.instagram.com/kryhma/reel/DKZctxQC7GJ/
https://www.instagram.com/kryhma/reel/DKZctxQC7GJ/
https://www.instagram.com/kryhma/reel/DKbtudZy__j/
https://www.instagram.com/kryhma/reel/DKbtudZy__j/
https://www.instagram.com/kryhma/reel/DKbtudZy__j/
https://www.instagram.com/reel/DK9KGPQsFHW/
https://www.instagram.com/reel/DK9KGPQsFHW/
https://www.instagram.com/reel/DK9KGPQsFHW/
https://www.instagram.com/p/DLWmmlLoVLq/
https://www.instagram.com/p/DLWmmlLoVLq/
https://www.instagram.com/kryhma/reel/DLg6sPPthoD/
https://www.instagram.com/kryhma/reel/DLg6sPPthoD/
https://www.instagram.com/kryhma/reel/DLg6sPPthoD/
https://www.instagram.com/kryhma/reel/DNkg8tICoJ9/
https://www.instagram.com/kryhma/reel/DNkg8tICoJ9/
https://www.instagram.com/kryhma/reel/DNkg8tICoJ9/
https://www.instagram.com/p/DOaoioGDH8w/
https://www.instagram.com/p/DOaoioGDH8w/
https://www.instagram.com/reel/DObLLT2iHoi/
https://www.instagram.com/reel/DObLLT2iHoi/
https://www.instagram.com/reel/DOnRc19DGEm/
https://www.instagram.com/reel/DOnRc19DGEm/
https://www.instagram.com/reel/DOnRc19DGEm/

	1 Johdanto
	1.1 Tavoite
	1.2 Aineisto
	1.3 Menetelmä

	2 Organisaatioiden yhteiskunnallinen vaikuttaminen
	2.1 Arvopohjainen vaikuttaminen ja brändiaktivismi
	2.2 Kampanjaviestintä vaikuttamisen keinona
	2.3 Sosiaalinen media kampanjaviestinnän ympäristönä
	2.4 Yritykset hyvinvoinnin ja liikunnan edistäjinä

	3 Retoriikkaa digitaalisella aikakaudella
	3.1 Klassisen retoriikan kolmijako ja kairos
	3.2 Retoriikan laajentuminen: identifikaatio, yleisö ja konteksti
	3.3 Digitaalinen, visuaalinen ja multimodaalinen retoriikka

	4 Aineiston analyysi
	4.1 Kampanjan retorinen jatkumo ja kielelliset keinot
	4.2 Visuaaliset ja multimodaaliset keinot
	4.2.1 Kuvakulmat, rajaukset ja visuaalinen rytmi
	4.2.2 Kehonkieli ja toiminnallisuus
	4.2.3 Värimaailma ja symboliikka

	4.3 Kampanjan rakentama merkityksellisyys ja yleisön aktivointi
	4.3.1 Kampanjan rakentamat merkityslinjat
	4.3.2 Yleisön aktivointi ja osallistamisen muodot

	4.4 Yhteenveto

	5 Päätäntö
	Lähteet
	Liitteet
	Liite 1. Tutkimuksen aineisto taulukkona.


