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Palveluntarjoajien verkkosivustoillaan luettelemia arvoja tarkasteltiin kuva-analyysin jal-
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deta, ettd terveyspalvelujen tarjoajien itse luettelemat arvot, joista toistuvimmat olivat
osaaminen ja vélittdminen, korreloivat verkosta kerdtyn kuva-aineiston kanssa.
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1 JOHDANTO

’Sosiaali- ja terveyspalveluiden uudistamisen tavoitteena on terveyserojen ka-
ventaminen ja kustannusten hallinta. Uudistus toteutetaan palveluiden tiydelli-
selld horisontaalisella ja vertikaalisella integraatiolla sekd vahvistamalla jérjes-
tdjien kantokykyéd. Talld on merkittava vaikutus julkisen talouden kestévyysva-
jeeseen. Tavoitteena on ihmisen hyvinvoinnin ja terveyden kannalta tirkeé pal-
veluketjujen saumaton kokonaisuus.” (Pddministeri Juha Sipildn hallituksen
strateginen ohjelma, 2015)

Suomen hallitus on pdéministeri Juha Sipildn johdolla laatinut vuonna 2015 hallituksen
strategisen ohjelman, jossa on listattu vuoteen 2025 mennesséd saavutettavia tavoitteita.
Yksi ohjelman rakennepoliittisista uudistuksista on sosiaali- ja terveydenhuollon (SO-
TEn) uudistus. Hallitus on méiritellyt 19 itsehallintoaluetta, jotka tarjoavat julkisten pal-
veluiden lisdksi yksityisid ja kolmannen sektorin sosiaali- ja terveyspalveluita. Sosiaali-
ja terveyspalveluiden tarjoajien vilille mahdollistetaan siis kilpailu, vaikka hallituksen
mukaan “kilpailutuksissa korostetaan erilaisten tuottajien vilistd kilpailuneutraliteettia”.
My®s valinnanvapautta lisdtéédn, joten asiakkaalla on mahdollisuus valita itselleen sopiva

palveluntarjoaja. (Hallituksen strateginen ohjelma 2015)

Neljé suurinta yksityistd terveyspalveluntarjoajaa Suomessa vuonna 2015 olivat suuruus-
jérjestyksessd Attendo Finland, Mehildinen, Terveystalo-konserni ja Pihlajalinna (Her-
rala 2016). Julkisia palveluja tdydentévilld yksityisilld palveluyrityksilld on oikeus myyda
palvelujaan asiakkaille, kuntayhtymille ja kunnille (Sosiaali- ja terveysministerio 2017a).
Yksityiset terveyspalveluiden tarjoajat ovat julkisen sektorin palveluiden kanssa kilpaile-
via toimijoita. Lisdéntyvin valinnanvapauden myd6td kuluttaja voi valita terveyspalve-
luidensa toimijaksi myds yksityisen yrityksen. Luetellut nelja palveluyritystd ovat valin-

nanvapauden piirissd, kun asiakas tekee pddtosti itselleen sopivasta palveluntarjoajasta.

Terveyspalveluiden tilanne muuttuu jatkuvasti, mikd aiheuttaa haasteita seki julkiselle
ettd yksityiselle puolelle. Haasteet liittyvit terveyspalveluiden luonteeseen, joka pakottaa
toimijat markkinoinnissaan moraalisten ja eettisten kysymysten ddrelle. Arvot ovat tér-
keitd, koska niiden muodostumiseen ja tulkintaan tarvitaan luottamusta. Luottamus on

myo0s yksi tdmén tutkimuksen olennaisista 1dhtokohdista.
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Tavoitteena yksityisissd organisaatioissa on voiton maksimointi, kun taas julkisen sekto-
rin organisaatiot pyrkivét palveluorientoitumiseen (Vermeer, Raghunandan & Forgione
2006). Julkisissa organisaatioissa ohjaus tapahtuu ylhdéltd alas, ja toiminnan oikeutus
syntyy siitd, kun onnistumista verrataan poliittiseen pdatoksentekoon. Toisin kuin julki-
sella, yksityiselld organisaatiolla ei ole samanlaisia laillisia rajoituksia toiminnalleen.
Niin ollen toiminta suuntautuu alhaalta ylos, eli kysyntd médrdé tarjonnan (Virtanen &
Stenvall 2010: 36). Timo Seppélén lehtihaastattelussa (Tapio 2017: 7) médrittelema ku-
vaus “julkinen sektori ei voi varioida samalla tavalla. Siind missa yksityinen rddtiloi, jul-
kinen tarjoaa yhden koon housuja kaikille” tukee Virtasen ja Stenvallin (2010) néke-

mysta.

Yksityisilld palveluntarjoajilla on julkisia toimijoita paremmat mahdollisuudet muokata
arvojaan kohderyhmilleen sopiviksi. Kohderyhmit valitsevat itselleen sopivan terveys-
palveluntarjoajan omien arvojensa ja yrityksen vélittdmien arvojen kohtaamisen perus-
teella. Terveyspalveluiden tarjoajien markkinoinnissa arvot korostuvat jatkuvasti, jotta ne
16ytdisivét toiminnalleen potentiaalisimmat asiakkaat. Téstd syystd yksityiset palvelun-
tarjoajat korostavat arvojaan markkinoinnissaan, sekd teksteissd ettd kuvissa. Arvojen
markkinointi on tietoista pyrkimistd vaikuttaa kuluttajiin. Yritysten on menestydkseen
vastattava asiakkaan arvotarpeisiin ja myds tunnistettava, mitd ihmiset tavoittelevat kayt-
tdessddn palveluita: onko kyseessé esimerkiksi terveyden saavuttaminen vai sen yllapité-

minen.

Arvot voidaan mairitelld monesta eri ndkokulmasta, ja arvoteoriat tutkivat niiden toteu-
tumista kiytdnnossd. Arvon késite itsessdén on monimerkityksinen (Pohjanheimo 2005:
239), mutta esimerkiksi Schartzin arvoméadritelmaissa arvot liittyvét toivottavaan kayttay-
tymiseen ja lopputuloksiin, ja ne ovat “ihmisten yleisluonteisia késityksid tai uskomuk-

sia” (emt. 239). Téssd tutkimuksessa arvot yhdistetdédn visuaalisuuteen.



1.1 Tavoite

Tédmin tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, millaista arvoihin perustuvaa visuaalista vai-
kuttamista nelja suurinta kaupallista terveyspalveluiden tarjoajaa kiyttavét verkkosivus-
tojensa kuvissa. Yksiloihin vaikuttaminen on markkinointia (Bergstrom & Leppdnen
2016: 20), joten tarkastelu keskittyy visuaaliseen markkinointiin yritysten verkkosivuilla.
Vaikuttamisen keinona palveluntarjoajat kdyttévit verkkosivustoilleen valittuja kuvia, ja
niitd tarkastellaan arvojen nakokulmasta. Tutkimuksessa vastataan kolmeen kysymyk-

seen:

1. Mitd arvoja kuvat vilittavit?
2. Millaisilla arvomaailmoilla asiakkaita houkutellaan?

3. Miten kuvien vilittdimat arvot vastaavat yrityksen itselleen méérittelemié arvoja?

Tutkimuskysymyksien tehtdvé on jakaa tutkimus kolmeen paidkokonaisuuteen, jotka jé-
sentdvit tutkimuksen etenemistd. Kahden ensimmadisen kysymyksen avulla erotellaan vi-
suaalisuus ja arvot erillisiksi kokonaisuuksiksi. Visuaalisuutta tarkastellaan kuva-analyy-
sin avulla tehtyjen tulkintojen perusteella suhteessa tutkimuksessa hyddynnettyihin arvo-
teorioihin. Lisdksi selvitetdén, miten yrityksien itse verkkosivustollaan méairittelemét ar-

vot ja kuvista tunnistetut arvot korreloivat keskenédan.

Tutkimus kuuluu organisaatioiden viestinnin, arvotutkimuksen ja myos markkinoinnin
alaan. Arvoteorioita on tutkittu aiemminkin, mutta tdssi tutkimuksessa niitd sovelletaan
suhteessa terveyspalveluiden tarjoajien visuaaliseen markkinointiin. Aiemmat tutkimuk-
set ovat keskittyneet esimerkiksi ainoastaan kaupalliseen alaan (Di Benedetto & Kim

2016) tai Schwartzin arvoteoriaan (Lee, Sneddon, Daly, Schwartz, Soutar & Louviere

2016).

Tasséd tutkimuksessa yhdistetdén ajatus Boltanskin ja Thevenotin (2006) kehittdmasta
kuudesta maailmasta ja Schalom Schwartzin (1992) arvoteoriasta. Ndiden kahden teorian

yhdistdminen samassa tutkimuksessa on perusteltua, koska ndin saadaan laajempi nédke-
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mys tarkasteltavasta ilmidstd. Kuuden maailman periaatteita on hyddynnetty muun mu-
assa sosiologian tutkimuksissa (esim. Luhtakallio & Y14-Anttila 2011), mutta periaatteita

ei ole aiemmin yhdistetty visuaaliseen viestintddn samassa tutkimuksessa.

Tutkimuksessa oletetaan, ettd yrityksien verkkosivustolle valitut kuvat sopivat yhteen nii-
den arvojen kanssa, jotka yritys on listannut kirjallisesti osaksi strategiaansa. Kuvat ovat
markkinointimateriaalia, jotka yritykset ovat tietoisesti valinneet verkkosivustoilleen ta-
voitteenaan vaikuttaa kuluttajien paatoksiin. Téstd tutkimuksesta saatavien tuloksien pe-
rusteella pystytddn tdsmentdmadn, millaista arvomaailmaa Suomessa toimivat kaupalliset
terveyspalveluiden tarjoajat yleisesti vélittavét kuluttajille ja mahdollisille asiakkailleen.

Kuvien ja arvoteorioiden yhdistdminen tuo tutkimukseen uuden nidkokulman.

Tutkimuksen aihe on ajankohtainen, ja sote-uudistus on synnyttényt laajaa poliittista kes-
kustelua. Tutkimuksen aloitushetkelld maaliskuussa 2017 uudistuksen oli tarkoitus tulla
voimaan vuonna 2019, mutta voimaantuloa siirrettiin vuoteen 2020. Siirto perustui paé-
ministeri Sipildn mukaan ristiriitaisiin tietoihin, joita virkamiehet ovat antaneet (Luukka,
Raeste & Kempas 2017). On syyté korostaa, ettd sote-uudistus on kesken, mistd aitheutuu
luultavasti jatkuvia muutoksia palveluntarjoajien toiminnassa ja arvoissa. Samalla sote-
uudistus ja sen keskenerdisyys vaikuttavat my0s yrityksien visuaaliseen viestintéédn léhi-

vuosina.

Koska kyseesséd on yksi suurimmista hallinnon uudistuksista Suomessa ja uudistus kos-
kettaa niin satojen tuhansien ihmisten ty6td kuin kaikkia kansalaisia sosiaali- ja terveys-
palveluiden asiakkaina (Sosiaali- ja terveysministerid 2017b), on tirkedd selvittad, miten
arvoilla halutaan vaikuttaa kuluttajiin. Lisdksi on tirkedd havainnoida, millaisia arvoja
terveyspalveluiden tarjoajat vilittdvit asiakkailleen. Koska arvojen mééritellddn ohjaavan
valintoja ja arviointeja (Pohjanheimo 2005: 239), on lisdksi mielenkiintoista tutkia, miten
terveyspalveluiden tarjoajat pyrkivét arvoillaan vaikuttamaan kuluttajiin. Koen térkeédksi

tarttua aiheeseen, joka koskettaa tulevaisuudessa jokaista suomalaista.
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1.2 Aineisto

Tutkimuksessa kéytetty aineisto koostuu neljén, vuonna 2015 Suomen kaupallisesti suu-
rimman terveyspalveluiden tarjoajan' verkkosivustoilla kiytetyistd kuvista. Attendon,
Mehildisen, Terveystalo-konsernin ja Pihlajalinnan etusivuilla esiintyvét kuvat ovat avoi-
mesti saatavilla. Tutkimusaineisto on kerdtty 1.3.2017 — 6.3.2017 ja lisdksi vield
17.10.2017. Yrityksien kuvissa on vaihtuvuutta, ja siksi tdssd tutkimuksessa on kerétty
aineistoa kahtena ajankohtana. My0s sote-uudistuksen keskenerdisyys on haluttu huomi-

oida tilla tavoin.

Tutkimuksessa tarkastellaan terveyspalveluiden tarjoajien verkkosivustoilla esitettyja ku-
via. Kuvat ovat osa yrityksien markkinointia ja samalla keino vaikuttaa yleisoon. Jokaisen
terveyspalvelun tarjoajan verkkosivustolta on valittu tutkimukseen 20 valokuvaa. Tutki-
musaineistoon kuuluu siis yhteensd 80 kuvaa. Kuvat on poimittu satunnaisesti verkkosi-
vustolta eri vililehtien ja otsikoiden alta. Kriteerind kuvien valikoitumisessa tutkimuk-
seen on ollut, ettd kuvissa tdytyy nakya vahintdén yksi ihminen. Kriteerilld halutaan tukea

tutkimusaineiston yhdenmukaisuutta.

Yrityksen arvojen vélittyminen kuluttajalle 1dhtee liikkeelle heti verkkosivuston etusi-
vulta, koska se on ensimmadinen asia, johon kuluttaja kiinnitt4d huomiota verkkosivustolle
saapuessaan. Visuaaliseen ensivaikutelmaan kuuluvat kuluttajan toiminnalliset ja emo-
tionaaliset reaktiot sekd kognitiiviset arviot. Ensivaikutelma on kokonaisuus. (Laaksonen,
Laaksonen & Huuhka 2016: 6) Verkkosivuilla ja niissd esiintyvilld kuvilla on funktio,
jonka ldhtokohta on markkinointi. Jos valokuva heréttdd emotionaalisen reaktion, se jaa
katsojan mieleen suuremmalla todennékoisyydelld (Nummenmaa 2010: 11). Valokuvien
avulla kuluttajalle voidaan luoda toivottuja assosiaatioita (Moisander & Valtonen 2006:

85), ja timi on yksi mielenkiintoinen 1dhtokohta arvojen tutkimiseen.

Attendo on Ruotsissa vuonna 1985 perustettu terveydenhuollon ja hoivapalvelujen yritys.

Yrityksen toiminta on alkanut Suomessa vuonna 2007. Attendo oli vuonna 2015 ja on
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edelleen tdlla hetkelld suurin alan konserni Pohjoismaissa ja litkevaihdoltaan myds Suo-
messa’ (Attendo 2017). Henkilokuntaa Attendolla on Suomessa noin 7500 ja yrityksen

omistuksista noin 24 prosenttia on Suomessa (Tapio 2017: 7).

Toinen tutkimuksen yrityksistd, Mehildinen, oli vuonna 2016 tehdyn listauksen (Kauppa-
lehti 2016) mukaan Suomen toiseksi suurin sosiaali- ja terveyspalvelualan yritys vuonna
2015. Mehildinen on alun perin vuonna 1909 Helsinkiin perustettu sairaala, joka on eri
vaiheiden kautta laajentanut toimintaansa valtakunnalliseksi 2000-luvun alusta ldhtien
(Mehildinen 2017). Mehildinen tyollistdd noin 11500 ihmisté ja sen omistus on jakautunut

Ruotsiin, Yhdysvaltoihin, Iso-Britanniaan ja Suomeen (Tapio 2017: 7).

Terveystalo-konserni kertoo olevansa verkostoltaan Suomen suurin terveyspalveluyritys
(Terveystalo 2017), mutta tissd tutkimuksessa keskitytddn litkevaihtoon perustuvaan suu-
ruuteen, joten Terveystalo-konsernia tarkastellaan kolmanneksi suurimpana yksityisend
terveyspalveluiden tarjoajana Suomessa. Terveystalo ja Pihlajalinna ovat molemmat
aloittaneet toimintansa vuonna 2001 (Terveystalo & Pihlajalinna 2017), ja ne ovat tutki-
mukseen valikoituneista yrityksistd uusimmat. Terveystalo on syntynyt viiden suomalai-
sen ladkédriaseman fuusiona ja laajentunut entisestédn yrityskauppojen ja uusien fuusioi-
den mydtd (Tapio 2017: 7). Noin puolet Terveystalon 7500 tyontekijéstd on itsendisid

ammatinharjoittajia ja loput ovat tydsuhteessa.

Pihlajalinna on listautunut porssiin vuonna 2015 ja henkildstod on tilld hetkelld noin 4500
(Tapio 2017: 7). Yritys kertoo olevansa suurin suomalaisessa omistuksessa oleva yksityi-
nen sosiaali- ja terveydenhuoltopalveluiden tuottaja ja maksavansa kaikki verot Suomeen
(Pihlajalinna 2017b). Vuoden 2017 aikana yritys on aikeissa laajentaa toimintaansa yli 10

uudelle paikkakunnalle Suomessa (emt.).

ITéssd tutkimuksessa kiiytetdan Attendosta, Mehildisestd, Terveystalo-konsernista ja Pihlajalinnasta tekstin
yhtendistimiseksi ja selkeyttimiseksi termejéd palveluntarjoaja ja terveyspalveluiden tarjoaja.

2 Attendo nimitysté kiytetddn koko konsernista, mutta Suomessa yritys toimii nimelld Attendo Finland.
Téssd tutkimuksessa nimelld Attendo viittaan vain Suomen liiketoimintaan.
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Tutkimuksessa esiteltdvid neljdéd terveyspalveluiden tarjoajaa yhdistdd ihmisten tervey-
den edistdminen ja samalla taloudellisesti kannattavan toiminnan varmistaminen. Tapion
(2017: 7) mukaan yksityiset palveluntarjoajat voivat ostaa kiinteistdjd, miké tekee kulu-
rakenteista entiseen verrattuna huomattavasti kalliimpia. Tarkoituksena on kilpailla par-
haista mahdollisuuksista markkinoilla eli kaupungeista, joissa ei ole kuin yksi terveyden-
huollon kiinteistd. Myds kilpailu ammattilaisista on neljén tutkimuksessa tarkasteltavan

yksityisen palveluntarjoajan ajankohtainen painopiste. (Emt. 7)

1.3 Menetelméa

Tutkimusaineiston analysointi ldhtee liikkeelle denotaatioiden eli ilmimerkityksien ja
konnotaatioiden eli mielleyhtymien tunnistamisesta kuvissa. Visuaalisessa analyysissd
kiytettivd menetelmé on semioottinen kuva-analyysi, jota késitelldén tarkemmin luvussa
3.2. Liséksi denotaatioiden ja konnotaatioiden tunnistamisesta esitellddn perusteellisem-
min esimerkki luvussa 3.2.3. Visuaalisen analyysi on aina subjektiivista, joten tutkimuk-
seni tulokset pohjautuvat kokemuksiini, kulttuuriini ja tietoihin, jotka minulla on aiheesta

entuudestaan. Tadstd syysti esittelen pohdintojani useiden esimerkkien kautta luvussa 4.

Kun kuvista tunnistetaan ilmimerkitykset ja mielleyhtymit, niiden perusteella muodoste-
taan viisi eri teemaa. Teemoittelun tarkoitus on jésentdd tutkimusta. Kun kuvia tarkastel-
laan suhteessa arvoteorioihin teemoittain yksittdin tarkastelun sijaan, analyysissé sdilyy
yhtendisyys ja my0s sen eteneminen on soljuvampaa. Viisi tunnistettua teemaa kuvaavat

kuvien sisdltod yleiselld tasolla.

Jokainen kuva jaotellaan havaintojen perusteella kuuluvaksi yhteen teemaan. Havainnot
perustuvat denotaatioiden ja konnotaatioiden tunnistamiseen kuvista. Teemat kootaan
selkeyden lisdémiseksi taulukkoon, johon lisdtdsin kunkin teeman prosentuaalinen esiin-
tyvyys kuvissa. Hallitsevimmat teemat merkitidén taulukkoon lihavoituna. Teemoittelun
tarkoituksena on kategorisoida kuvat kokonaisuuksiksi, joiden perusteella on luontevaa
etsid vastausta toiseen tutkimuskysymykseen, eli millaisilla arvomaailmoilla asiakkaita

houkutellaan.
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Teemoittelun jdlkeen kuvia tarkastellaan suhteessa Schwartzin yksilon arvoteoriaan. Ar-
voteoria koostuu neljdstd padulottuvuudesta, jotka jakautuvat edelleen kymmeneen arvo-
alueeseen. Yksiloiden arvoteorian ja teemojen vililld etsitddn yhtdldisyyksid vertaile-
malla arvoalueita ja kuvien teemoja keskendén. Esimerkkejd arvoalueista hyddynnetédn
yhtdldisyyksien tarkastelussa. Néin saadaan esiin tieto, mitkd yksilon arvoteorian kym-
menestd arvoalueesta ovat kuvissa toistuvimmat. Toistuvimpia arvoalueita tarkastellaan
suhteessa tutkimuksen teoreettisena pohjana kdytettdvddan Boltanskin ja Thévenotin kuu-

den maailman ajatukseen.

Kuuden maailman ajatus koostuu inspiraation, kodin, maineen, kansalaisuuden, markki-
noiden ja teollisuuden periaatteista (Fredriksson & Pallas 2013: 13). Boltanskin ja
Thévenotin teorian komponenteista kédytetdin tissd tutkimuksessa termeja maailma ja pe-
riaate. Kuuden maailman ajatusta ei ole aiemmissa tutkimuksissa tarkasteltu suhteessa
terveyspalveluiden tarjoajien arvoihin, joten on kiinnostavaa ldahestyé aihetta poikkeuk-

sellisesta nakokulmasta.

Boltanskin ja Thévenotin kuuden maailman tarkastelussa tuodaan ilmi kuusi eri tekijaa
jokaisesta maailmasta ja niisté etsitdéin yhtéldisyyksid sote-uudistuksen ja terveyspalve-
luiden tarjoajien kuvien kanssa. Tdstd saatujen péddtelmien perusteella etsitddn edelleen
vastaavuuksia eri maailmoille tyypillisten piirteiden kanssa. Kuuden maailman tekijét
ovat yhteinen periaate, keskeinen piirre, yksilo, ajoitus, menestys ja epdonnistuminen.
Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, mitd arvoja yritykset kayttivit visuaalisessa

viestinndssadn.
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2 ARVOT ARVOTEORIOISSA

Arvoteorioita voi ldhestyd monesta eri ndkokulmasta, ja arvot voi méaaritelld monella ta-
paa. Téssd luvussa tarkastellaan arvojen késitettd ja kahta eri teoriaa, jotka muodostavat
perustan tutkimuksen analyysivaiheessa. Ensiksi tarkastellaan Shalom Schwartzin arvo-
kehai, jonka jalkeen siirrytddn Laurent Thévenotin ja Luc Boltanskin kehittdmé&én oikeut-
tamisteoriaan, joka koostuu kuuden maailman ajatuksesta eli kuuden ylemmin tason ra-
tionaalisuusperiaatteesta. Analyysi luvussa 4 etenee samassa jérjestyksessi, kuin tarkas-

teltavat asiat luvussa 2.

2.1 Arvojen mééritelma

Arvojen mddrittelyyn liittyy erilaisia ndkdkulmia. Puohiniemen (2012: 5, 12) mukaan
“arvot ovat osa ihmisen tietoista persoonallisuutta ja siksi mukana kaikessa, mité ihminen
tekee”. Ne ovat hianen mukaansa padmairié, jotka ohjaavat eldmédi ja erityisesti rutiinien
loppuessa eli hankalissa tilanteissa, jolloin yksilot turvautuvat nithin. Allardt (1983: 51)
puolestaan korostaa, ettd arvoista puhuttaessa on kyse sosiaalisista arvoista. Sosiaalisiin

arvoihin liittyvét valintataipumukset (emt. 51).

Schwartzin arvoméaritelmain ovat vaikuttaneet Milton Rokeachin ja Clyde Kluckhohnin
nidkemykset (Pohjanheimo 2005: 239). Schwartzin arvomééritelmissa arvot liittyvét toi-
vottavaan kéyttdytymiseen ja lopputuloksiin ja liséksi ne ovat “ihmisten yleisluonteisia
kasityksid tai uskomuksia”. Arvoihin liittyy ajatus asioista, joita tavoitellaan niiden it-
sensd vuoksi ja toisaalta arvot voidaan laittaa tdrkeysjérjestykseen (Pohjanheimo 2005:
239). Arvoihin liittyy kaksi osaa: tunne ja tieto. Puohiniemen (2012: 12) mukaan arvoista
puhuttaessa tunnepuolta on hyvi korostaa, sillé tunne ohjaa lopulta ihmistd. Arvon kési-
tettd kdytetddn kuitenkin monesti epétarkasti ja se on monimerkityksinen (Pohjanheimo

2005: 239).
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Arvot ovat markkinoinnin toimintojen perusta (Holbrook 1994: 22). Kuluttajan henkilo-
kohtaiset arvot, persoonallisuus ja demografiset ominaisuudet vaikuttavat palvelusta saa-
tavaan hyotyyn (Lai 1995: 385). Hyddyt, jotka kuluttaja kokee, voidaan jakaa hedonisti-
siin ja utilitaristisiin hy6tyihin. Hedonistisille hyddyille tyypillistd on tunteet, aistimukset,
subjektiivisuus ja eldmyksellisyys. Utilitaristiset hyodyt puolestaan muodostuvat palve-
lun tiedollisista tai toiminnallisista hyddyistd, kuten mitattavista ominaisuuksista. (Kuu-
sela & Rintamidki 2004: 29-30) Terveyspalveluntarjoajan valintaan vaikuttavat tekijét
ovat tdmén perusteella siis tarkasteltavissa kahdesta nidkokulmasta. Yksinkertaistettuna
voidaan todeta, ettd kuluttaja tavoittelee esimerkiksi tietynlaista tunnetta, kuten kohda-

tuksi tulemista, tai tehokkuutta esimerkiksi vastaanotolle padsyn nopeudessa.

Verkkosivujen markkinoinnissa yrityksen tavoitteet ovat keskidssd. Yritykselle tyypilli-
sid tavoitteita verkkosivumarkkinoinnissa ovat myynnin kasvattaminen, lisdarvon luomi-
nen, asiakkaan lahelle paddseminen, yritysimagon kasvattaminen ja kuluissa sidéstdminen.
(Chaffey & Smith 2013: 27) Tutkimuksen neljéllé yritykselld on my0s selkedt tavoitteet
verkkosivumarkkinoinnissaan. Arvojen ndkokulmasta, tavoite vastaa asiakkaan ldhelle

padsemistd, silld arvot perustuvat luottamukseen.

Palveluldhtdisessa ajattelussa korostetaan asiakkaan aktiivista palvelun kayttéd. Talloin
asiakas on aktiivinen osa palveluntarjoajan arvontuotantoa. (Vargo & Lusch 2004: 12)
Kuluttaja siis kdyttad palvelua ja hinen saama kokemuksensa palvelusta médrittdd arvon.
Terveyspalveluntarjoajien ndkokulmasta palveluldhtdisyys ja siitd syntynyt arvo perustuu

siis asiakkaan subjektiiviseen kokemukseen.

2.2 Yksilon arvoja tarkasteleva arvokehd

Kaksi eri arvoteoriaa kehittdnyt Schwartz on médritellyt seitsemédstd arvosta koostuvan
“kulttuurisen arvokartan” ja yksilon arvoja tarkastelevan “arvokehdn”. Arvokartta tarkas-
telee arvo-orientaatioita eri kulttuureissa, ja arvokehd muodostuu kymmenestd arvosta
(Schwartz 1992: 24). Keskeisend ajatuksena on, ettd arvot ovat joko konfliktissa keske-

nédn, tai tdydentdmassd toisiaan. Tdssd tutkimuksessa hyddynnetdéin kahdesta teoriasta
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toista: yksildiden arvoihin keskittyvidd teoriaa, silld tutkimus keskittyy olennaisesti pal-

veluntarjoajan ja kuluttajan véliseen vuorovaikutukseen.

ITSENSA YLITTAMINEN

Universalismi| Hyvdntah-

toisuus

[tseohjautuvuus

AVOIMUUS - 3 A
MUUTOKSELLE — » | SAILYTTAMINEN

P Virikkeisyys __---=~ / Turvallisuus

ﬁ/( . > ;

Wy .. /Suoriutuminen
iy Hedonismi .
44}% ' * Valta
Q)/J‘
%4..
’ 6, ITSENSA KOROSTAMINEN
Or

Kuvio 1. Shalom Schwartzin yksildiden arvoteoria (Puohiniemi 2016)

Arvokehd koostuu neljasti padulottuvuudesta ja kymmenesté arvosta, jotka ovat itsensd
ylittaminen (universalismi, hyvéantahtoisuus), sdilyttdminen (yhdenmukaisuus, perinteet,
turvallisuus), itsensd korostaminen (suoriutuminen, valta) ja avoimuus muutoksille (he-
donismi, virikkeisyys, itseohjautuvuus). (Schwartz 1992: 5-13) Kuten kuviosta 1 voidaan
todeta, avoimuus muutoksille ja itsensd korostaminen edistdvit yksilon pddmaérid, kun
taas sdilyttiminen ja itsensd ylittiminen yhteisid pddmaérid. Itsensd ylittdmisessd koros-
tuvat kollektiiviset intressit, kuten myos séilyttdmisen ulottuvuudessa. Nautinto, menes-
tys ja onnistuminen kuuluvat itsensé korostamiseen. Avoimuus muutoksille siséltdd puo-

lestaan toimintaa, uuden luomista ja itsendistd ajattelua. (Emt. 14—16)

Teoria yhdistetddn kédytdntoon tunnistamalla mitd Schwartzin mallin pddulottuvuuksia

terveyspalveluiden tarjoajien visuaalinen verkkoviestintd edustaa. Taulukossa 1 on koot-
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tuna yhteen arvojen padulottuvuudet, arvoalueet ja lisdksi tarkentavia esimerkkejd ar-
voista. Taulukon on tarkoitus auttaa selvittamédn, mitkd ovat Schwartzin yksildiden ar-

voteorian keskeisimmat vastaavuudet terveyspalveluiden tarjoajien kuvien kanssa.

Taulukko 1. Schwartzin arvoulottuvuudet yksiléiden arvoteoriassa (Pohjanheimo 2005:
241)

Paidulottuvuus Arvoalue Esimerkkeji arvoista

Séilyttdminen Turvallisuus Kansallinen turvallisuus
Perheen turvallisuus
Yhteiskunnallinen jirjestys
Perinteet Perinteiden kunnioitus
Maltillisuus

Noyryys

Yhdenmukaisuus Itsekuri

Tottelevaisuus

Vanhempien kunnioittaminen

Itsensé ylittéminen Hyviéntahtoisuus Avuliaisuus

Vastuullisuus

Todellinen ystivyys
Universalismi Sosiaalinen oikeudenmukaisuus
Yhteys luontoon

Tasa-arvo

Avoimuus muutokselle Itseohjautuvuus Itsendisyys

Luovuus

Omien tavoitteiden valitseminen
Virikkeisyys Jannittava eldmi

Monipuolinen eldmi
Uskaliaisuus

Hedonismi Mielihyvi

Eldmésti nauttiminen

Itsensé korostaminen Suoriutuminen Kunnianhimo
Menestys

Kyvykkyys

Valta Yhteiskunnallinen valta
Varakkuus
Vaikutusvalta

Kuvien ja arvojen yhdistiminen auttaa tunnistamaan, mité arvoja kuvat vilittdvit. Kuvia
tarkastellaan suhteessa arvoista lueteltuihin esimerkkeihin (ks. taulukko 1). Tatd kautta
tunnistetaan kuvissa esiintyvét arvoalueet ja lisdksi pddulottuvuudet. Kuvien ja arvoulot-
tuvuuksien yhdistdminen perustuu subjektiivisiin havaintoihin, mutta tutkimuksessa ko-

rostetaan kuitenkin objektiivista tutkimusotetta.
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2.3 Arvojen ominaisuudet

Schwartz on mééritellyt arvoille kuusi eri ominaisuutta. Ensinnikin hanen mukaansa ar-
vot ovat uskomuksia, jotka aktivoituessaan yhdistyvét tunteen kanssa. Esimerkkind hén
kayttad turvallisuudentunnetta, josta nauttivat ne ihmiset, joille turvallisuus on tirke&a.
Toisaalta turvallisuuden ollessa uhattuna, kyseiset yksilot tuntevat avuttomuutta ja epé-

toivoa. (Schwartz 2015: 25)

Toiseksi arvot viittaavat favoitteisiin, jotka motivoivat mieltymyksiin ja toimintaan. Yk-
silot, jotka vaalivat itsendisyyttd, tietdmysti tai tehokkuutta, ovat motivoituneita suojele-
maan tavoitteitaan. Arvojen avulla voi myds yltéa erityistoimiin ja -tilanteisiin. Esimer-
kiksi erityistoimista voidaan mairitelld ystévillisyys ystévid, perhettd ja tydpaikkaa koh-

taan. (Schwartz 2015: 2-5)

Neljis ominaisuus liittyy arvojen toimimiseen standardeina tai kriteereind. Arvot ohjaa-
vat ihmisten valintoja ja perusteluita muun muassa yksildiden toiminnassa ja politiikassa.
Yksilot paattavit, mikd on hyvad ja mikd huonoa, laillista tai laitonta, tekemisen arvoista
tai el perustuen arvoihin, joita he itse vaalivat. Arvot ovat pohjana ihmisten asenteille ja
arvostuksille. Liséksi arvot ovat suhteellisen merkityksen mddrddmid. Thmisten arvot
muodostavat prioriteettien jirjestelmén, joka luonnehtii heitd yksildind. Vapauden, tasa-
arvon, rehellisyyden ja onnistumisen suhteellinen merkitys vaihtelee yksiloiden vililla.
Tama niin kutsuttu hierarkkinen ominaisuus erottaa arvot normeista ja asenteista, kuten

myos arvot erityistoimina ja -tilanteina. (Schwartz 2015: 2-5)

Viimeinen eli kuudes arvojen tyypillinen piirre on ohjata toimintaa. Mikd tahansa asenne
tai kdyttdytyminen vaikuttaa useampaan arvoon. Esimerkkind Schwartz kayttdd seura-
kunnan perinteiden edistamisté ja turvallisuutta koskevia arvoja hedonismi- ja stimulaa-
tioarvojen kustannuksella. Kilpailu arvojen vélilld ohjaa asenteita ja kayttdytymista.

(Schwartz 2015: 2-5)
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2.4 Kuuden maailman ajatus

Tutkimuksessa arvoja tarkastellaan Thévenotin ja Boltanskin oikeuttamisteorian kautta.
Thévenot ja Boltanski havainnoivat yksildiden toimintaa yksimielisyyteen pyrittdessa.
Mielipiteiden ja toiminnan perustelu muille kuuluu sosiaaliseen vuorovaikutukseen. (Bol-

tanski & Thévenot 2006: 25)

Taulukko 2. Kuuden maailman ajatus (Fredriksson & Pallas 2016: 155)

Inspiraatio Koti Maine Kansalaisuus Markkinat | Teollisuus
Yhteinen pe- | Inspiraatio Perinne, Julkinen mielipide | Kansalais- Tarjonta ja Suorituskyky,
riaate Hierarkia velvollisuus kysyntd Toimivuus
Keskeinen Fantasia Perinne, Luotettavuus Kollektiivinen Raha Asiantuntijuus,
piirre Muodollinen ja oikeudellinen Pitevyys
asema tuki
Yksilo Lapsi, Is4, Tahti, Valittu, Asiakas, Asiantuntija,
Taiteilija, Kuningas, Julkisuuden hen- Virkamies, Kilpailija, Erikoistuja
Nainen Mies, kilo, Jasen, Ostaja,
Vanhempi Fanit Kansalainen Myyja
Ajoitus Hetkellinen Historia Tilapédinen Jatkuva Trendit Pitka aikavéli
Menestys Omaperdisyys | Kunnioitus, Tunnettuus, Demokratia, Asema, Tuottavuus,
Ylpeys Luottamus Thmisten tahto Hallinta, Tehokkuus
Rikkaus
Epdonnistu- | Tapa, Sivistymattomyys, | Tuntematon, Itsekkyys Menetys, Amatooriys,
minen Rutiini Petollisuus Merkitykseton Koyhyys Tuottamattomuus

Thévenot ja Boltanski ovat johtaneet eri oikeuttamisteorioita laajasti sovellettavista pro-
sesseista, jotka kuuluvat filosofian historiaan. Niitd perustoja kutsutaan oikeuttamisen
maailmoiksi. (Luhtakallio & Yld-Anttila 2011: 35) Téssé tutkimuksessa sovelletaan aja-
tusta kuudesta maailmasta, joka koostuu kuudesta ylemmaén tason rationaalisuusperiaat-
teesta (Fredriksson & Pallas 2016: 155). Periaatteita kutsutaan maailmoiksi ja ne ovat

inspiraation, kodin, maineen, kansalaisuuden, markkinoiden ja teollisuuden maailma

(Luhtakallio & Yla-Anttila 2011: 36).

Taulukko 2 on suomennettu Magnus Fredrikssonin ja Josef Pallaksen (2016: 155) artik-

kelista ”Diverging Principles for Strategic Communication in Government Agencies”. He
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ovat koonneet tutkimuksessaan yhteen kuuden maailman periaatteiden tekijat mukaillen
Boltanskin ja Thévenotin alkuperdisti teoriaa. Taulukko kokoaa tiiviisti yhteen jokaisen
kuuden maailman periaatteen ja niiden ominaispiirteet. Taulukossa on selkeisti havaitta-
vissa maailmojen viliset erot, joten sitd hyddynnetdéin myds kuva-analyysin jdlkeisessd

arvojen tunnistamisessa.

Oikeuttamisen maailmat eivét ole itsendisié toisiinsa ndhden. Niiden vélinen suhde voi
muotoutua joko "hierarkkiseksi ja jannitteiseksi”, tai ne voivat toimia toisaalta harmoni-
assa toistensa kanssa. Hierarkkisuus syntyy, kun maailmojen periaatteita tarkastellaan
paéllekkdin tavoiteltaessa padmadrid. Jannitteisyyttd ilmenee, mikéli oikeuttamisen maa-
ilmat asetetaan toisiaan vastaan. Harmonia vallitsee jonkin asian sitoessa kaksi tai useaa

maailmaa kompromissiin keskenddn (Autto 2015: 285-286).

Hierarkkinen suhde maailmojen vilille syntyy, jos esimerkiksi oikeuttamisen maail-
moista tehostamista (teollisuuden maailma) ja kilpailuttamista (markkinoinnin maailma)
kiytetddn yhtd aikaa (Autto 2015: 286). Terveyspalveluiden tarjoajien kannalta tehosta-
minen on tarkedd, jotta mahdollisimman monen yksilon terveys on positiivisella pohjalla.
Toisaalta kuitenkin yksityiset yritykset tavoittelevat voittoa (Vermeer, Raghunandan &
Forgione 2006), joten terveyspalveluiden tarjoajien toiminnan voi méadritelld sijoittuvan

maailmojen viliselle hierarkkiselle suhteelle.

2.4.1 Inspiraatio ja koti

Inspiraation maailmassa tdytyy varautua muutoksiin, silld se kohtaa niitd jatkuvasti eiké
ole kovin pysyvé. Toisin kuin muista maailmoista, inspiraation maailmasta puuttuvat esi-
merkiksi sddnnat, lait, raha ja hierarkia. Kyseinen maailma on riippumaton kuitenkin vai-
kutteista, jotka kohdistuvat sithen ulkoapéin. Mitd paremmin ihminen kykenee kokemaan
inspiraatiota, sitd korkeammaksi ithmisen arvo méérdytyy inspiraation maailmassa. Toi-
saalta inspiraatiota ei pystytd mittaamaan tai kontrolloimaan, koska kyseessd on yksilon
sisdinen kokemus. Inspiroitunut yksild haluaa luoda jotain uutta. (Boltanski & Thévenot

2006: 159-160)
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Inspiraation maailman voidaan ajatella kytkeytyvén sote-uudistuksen tarjoamaan valin-
nanvapauteen (ks. Hallituksen strateginen ohjelma 2015). Valinnanvapaudella halutaan
korostaa yksilon mahdollisuuksia valita itselleen sopivin palveluntarjoaja, ja teoriaa tukee
inspiraation maailman korostama yksilon sisdinen kokemus, téssé tapauksessa nikemys
itselleen sopivimmasta palveluntarjoajasta. Toisaalta valinnanvapautta ja sen toteutu-
mista tarkkaillaan lailla (ks. Pantsu 2017), joten inspiraation maailma on ristiriidassa va-
linnanvapauden kanssa. Kuitenkin inspiraation maailmalle tyypillinen muutoksiin varau-
tuminen mydtdilee hallituksen uudistusta, silld kyseinen muutos koskee koko Suomea,

eikd uudistuksen toimivuudesta ole vield varmuutta (Alueuudistus 2017).

Kodin maailma koskee koko yhteiskuntaa, ei ainoastaan perhesuhteita, kuten nimi saattaa
antaa ymmartdd. Vartalo, vaatetus ja niiden esitteleminen oikeassa seurassa oikeaan ai-
kaan ovat tirkeitd kodin maailmassa. Arvon méérittymiseen vaikuttavat aika ja paikka, ja
esineiden arvo syntyy hierarkkisen arvon mahdollisuuden kautta, ei rahallisen arvon.
(Boltanski & Thévenot 2006: 164—165) Henkilokohtaiset suhteet ihmisten vélilld ovat
etusijalla kodin maailmassa. Toimijan aseman méérittymiseen vaikuttavat perinteet, su-
kupolvet ja hierarkia. Yhteiskunnan huolehtimisen sijaan vastuun ajatellaan kuuluvan yk-

siloille. (Autto 2015: 283-284).

Tyypillinen esimerkki hierarkiasta on perheen péa: isd. Isd on kuin johtaja alaisilleen,
jonka arvo syntyy toisen ihmisen kanssa hierarkialla luodusta yhteydesti. Perinteisiin pe-
rustuvia asioita kuten pysyvyyttd, lojaaliutta ja tismaéllisyyttd, arvostetaan kodin maail-
massa. (Boltanski & Thévenot 2006: 171-175) Kodin maailmassa my0s perinteet, tottu-
mukset ja tavat ovat arvostettuja, mutta esimerkiksi inspiraation maailmassa ne nihdéan
negatiivisina ja niistd pyritddn vapautumaan. Inspiraation maailmassa perinteisyys koe-

taan inspiraatiota estdvina tekijand. (Autto 2015: 284)

Kodin maailma liittyy ilmiond myds sote-uudistukseen ja koko Suomen terveydenhuol-
toon. Terveydenhuollossa on kyse yhteiskunnan huolehtimisesta ja toisaalta perinteista,
joita noudatetaan ihmisen hyvinvoinnin takaamisessa. Hierarkkisista suhteista esimerk-
kind voidaan mainita lddkéarin ja sairaanhoitajan suhde. Ladkérin koulutus on pelkaltd

kestoltaan puolet pidempi sairaanhoitajan koulutukseen verrattuna (Laédkariliitto 2017,
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Sairaanhoitajaliitto 2014), joten on tavallista, ettd hoitohenkildkunta on eriarvoista ter-

veyspalveluiden tarjoajien sisdisessd toiminnassa.

2.4.2 Maine ja kansalaisuus

Maineen maailmassa maine, nékyvyys ja kunnioitus ovat keskeisessd roolissa. Maineen
maailmassa ei kuitenkaan kiinnitetd huomiota menneeseen, silld maine voi tulla ja myos
hévitd nopeasti. (Boltanski & Thévenot 2006: 178) IThmisen arvokkuus nousee kyvylld
erottautua muista ja saada muilta tunnustusta itselleen (Luhtakallio & Y14-Anttila 2011:
37). Boltanski ja Thévenot painottavat, ettei arvostus ole taattu ammatin nojalla, ja he
kayttavit esimerkkind tutkijan ja kirurgin samanarvoisuutta. Kuitenkin tydssé tehdyt on-
nistumiset lisdévit arvostusta. (Boltanski & Thévenot 2006: 179—180) Muun muassa tun-
netut hahmot, tdhdet ja mielipidejohtajat ovat arvokkaita (Luhtakallio & Ylid-Anttila
2011: 37).

Fombrumin ja Rielin (2004: 2—6) mainekasitys tukee maineen maailman keskeisimpid
tekijoitd. Heiddn mukaansa hyvi maine auttaa 16ytdméén esimerkiksi motivoituneet tyon-
tekijét, sijoittajia ja asiakkaita. Liséksi yritystd kohtaan syntyvéd sidosryhmien kdytds
muodostuu maineen sdédteleménd. Tarkasteltaessa tutkimukseen valikoituneita yksityisid
terveyspalveluiden tarjoajia, on voiton tavoittelu keskeisti, joten my0s maineen voi aja-

tella olevan erityisen tirked kilpailuasetelman kannalta menestyksen saavuttamiseksi.

Kansalaisuuden maailmassa kunnioitusta puolestaan tuottavat tasa-arvo, solidaarisuus,
yhteinen hyvinvointi ja kansan tahto (Luhtakallio & Yla-Anttila 2011: 37). Kansalaisuu-
den maailmassa kollektiivit ovat ensisijaisia ja yksilot ndhdéén arvokkaina, mikéli he ovat
osa ’laajempaa ryhmad” (Autto 2015: 282). Térkeédksi voidaan nihdd myds yksittdinen
kollektiivia edustava ihminen, vaikka lopulta kollektiivi itsessddn on arvostuksen koh-

teena (Boltanski & Thévenot 2006: 185).

Hyvinvointipalvelujen tai tukien vaatiminen sosiaalisten oikeuksien piirissd kuuluvat
kansalaisuuden maailman tarjontaan. Kyseisen maailman lahtdkohdat perustuvat hyvin-

vointivaltioajatteluun, joka tarkoittaa kansantalouden tulosten ja hyvinvoinnin jakamista
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oikeudenmukaisesti. Toisaalta kansalaisille kuuluvat myds velvollisuudet (Autto 2015:

282-283).

Kansalaisuuden maailmasta ja Juha Sipilén hallituksen strategisesta ohjelmasta (2015) on
16ydettavissd yhtdldisyyksid. Hallitus pyrkii sosiaali- ja terveyspalveluiden uudistami-
sella kaventamaan terveyseroja ja hallitsemaan kustannuksia. Terveyserojen kaventami-
nen viittaa kansalaisuuden maailmassa kunnioitusta tuottavaan tasa-arvoon ja yhteiseen
hyvinvointiin. Hirvensalon, Asko-Seljavaaran, Haahtelan, Leppédniemen ja Tukiaisen
(2017) kirjoitus sote-uudistuksesta kuitenkin kumoaa kansalaisuuden maailmassa koros-
tetun hyvinvoinnin jakamisen tasaisesti, silld heiddn mielestidén sddstot ja parempi hoito

eivit toteudu uudistuksen myGta.

2.4.3 Markkinat ja teollisuus

Markkinoiden maailman piidajatus kiteytyy arvon mittaamiseen rahassa (Luhtakallio &
Ylad-Anttila 2011: 37). Kilpailu ja markkina-arvo korostuvat sekd kysyntda halutaan tyy-
dyttdd markkinoiden maailmassa. Lisdksi kyseisessd maailmassa ilmenee myds kulutta-
jakansa-ajattelun korostama valinnanvapaus (Autto 2015: 284). Rikkaat ihmiset ndhdéén
arvokkaina markkinoiden maailmassa. IThmisten vélilld on esineellistd kilpailua, jota mi-
tataan tuotteiden rahallisen arvon mukaan. Koyhiltd ihmisilta riistetddn ihmisoikeudet té-

mén maailman periaatteen mukaan. (Boltanski & Thévenot 2006: 196—197)

Kilpailu ja valinnanvapaus ovat tekijoitd, jotka 16ytyvit terveyspalveluiden tarjoajien toi-
minnasta, sote-uudistuksesta ja my6s markkinoiden maailman perusperiaatteista. Tutki-
muksessa mukana olevat terveyspalveluiden tarjoajat ovat saavuttaneet suuren liitkevaih-
don, parhaimmillaan Attendon tapauksessa 451,5 miljoonaa euroa vuodessa. Sote-uudis-
tus kuitenkin korostaa tasa-arvoa, joten markkinoiden maailman korostama rikkaiden ja

kdyhien erottelu on ristiriidassa edustamiensa periaatteiden kanssa.

Teollisuuden maailmassa arvossaan ovat sddntely, tieteellinen asiantuntemus ja suunnit-
telu, jotka johtavat tehokkuuteen. IThmisen arvostus nousee, mikéli hdnelld on kyky mu-

kautua organisaatioon ja toisaalta laskee, mikéli hin ei tuota mitddn hyodyllistd. (Autto
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2015: 283) Sote-uudistuksessa haetaan samoja tekijoitd, joita arvostetaan teollisuuden
maailmassa. Tieteellinen asiantuntemus on térked tekijd uudistuksen onnistumisessa ja
toisaalta my0s hoitohenkilokunnan tulee olla asiantuntevaa, jotta palveluketju toimii.
Hallitus (2015) on strategisessa ohjelmassaan médritellyt palveluketjun saumattoman ko-

konaisuuden yhdeksi sote-uudistusta koskevaksi tavoitteeksi.

Teollisuuden maailmassa ihmisen arvon ajatellaan méaérittyvin myds esimerkiksi amma-
tillisen pitevyyden kautta. Arvon méairittymiseen vaikuttavat vastuun méairé ja pitevyys-
tason vaativuus. (Boltanski & Thévenot 2006: 206-207) Ladkarit, jotka kiytdnndssé ovat
apu yksiloiden terveyden ylldpidossa, voidaan ajatella olevan arvostettuja teollisuuden
maailmassa. Yhti lailla my0s paittéjét, jotka ovat sote-uudistuksen laittaneet alulle, voi-
vat saada samanlaista arvostusta. Kyseiset tyotehtdvit vaativat pédtevyyttd ja vastuuta:

juuri sitd, mité teollisuuden maailma painottaa.

2.5 Mainonta arvojen vilittdjana

Arvopohjaisella markkinoinnilla tarkoitetaan markkinoinnin tarkoituksen keskittymisté
kuluttajien arvomaailmaan, arvoihin ja toiveisiin: miten maailma voisi olla yhd parempi
paikka eldd. Arvopohjaisessa markkinoinnissa keskitytdén tavoittamaan kuluttajat yrityk-
sen arvomaailman perusteella. (Heiskanen, Kartajaya, Kotler & Setiawan 2011: 39-40)
Terveyspalveluiden tarjoajien visuaalinen viestintd on tunnistettavissa arvopohjaiseksi
markkinoinniksi. Yritykset pyrkivit tavoittamaan kohderyhménsd arvoihin perustuen,
silld palvelut, joita yritykset tarjoavat, ovat identtisid. Yritykset siis erottuvat toisistaan

arvoillaan ja tavassaan viestid niistd asiakkailleen.

Jotta yritys menestyy nykymarkkinoilla, sen on tarjottava asiakkailleen tunteisiin vetoa-
vaa markkinointia. Erityisesti tunteisiin vetoavaa on monessa tapauksessa arvoihin perus-
tuva markkinointi. (Leboff 2011: 104—106). Markkinointiviestinnédn integraatio on hyva
huomioida puhuttaessa arvoista ja markkinoinnista. Integraatio koostuu kaikesta yrityk-

sen tekemistd, myos markkinoinnista, jota ohjaavat arvot. Jotta viestintd olisi mahdolli-
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simman integroitunutta, yrityksen arvojen tulee néyttdytyd kaikessa yrityksen toimin-
nassa. (Isohookana 2007: 292) Terveyspalveluiden tarjoajien kohdalla markkinointivies-
tinndn integraatio tarkoittaa kirjallisen arvojen toistuvuutta my0s visuaalisessa viestin-

néssd. Kolmas tutkimuskysymys etsii vastausta toistuvuuden toteutumiseen.

Kuten luvussa 2.4 todetaan, maailmoissa on erilaisia piirteité ja niissd tuodaan arvot esiin
erilaisista ndkokulmista. Arvojen arvokkuus myos vaihtelee maailmojen vililla: teolli-
suuden maailma painottaa ammatillista patevyyttd, kun taas markkinoiden maailmassa
asioiden onnistuminen mielletddn rahallisen arvon kautta. Terveyspalveluiden tarjoajien
on syytd keskittyd tiettyihin arvoihin markkinoinnissaan onnistuakseen markkinointivies-

tintdnsa integraatiossa.
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3 KUVA-ANALYYSIN SEMIOOTTISET LAHTOKOHDAT

Kuvien tulkitsemiseen on eri menetelmid. Tdssd tutkimuksessa sovelletaan semioottista
kuva-analyysid. Luvussa 3.1 tarkastellaan semiotiikkaa yleisesti késitteend ja luetellaan
tutkimushaaran olennaisimmat historiavaiheet. Luvussa 3.2 syvennytdédn tarkemmin se-
miotiikkaan kuva-analyysimenetelméni. Kuvista tehtdvét havainnot on jaettu tutkimuk-
sessa kahteen osaan: denotaatioihin ja konnotaatioihin. Kisitteet kdyddin lapi luvussa
3.2.3. Tutkimuksessa tuodaan esille paépiirteet denotaatioista ja konnotaatioista ja lisdksi

keskitytddn teemojen tunnistamiseen kuva-analyysin pohjalta.

Kuva-analyysin liséksi olennaista on tarkastella mainoskuvien késitettd, silld terveyspal-
veluiden tarjoajien verkkosivustoilla esitetyt kuvat ovat varsinaiselta merkitykseltddn
mainoskuvia ja osa suurempaa kokonaisuutta — markkinointiviestintdd. Terveyspalvelui-
den tarjoajien markkinointiviestintd koostuu téssi tutkimuksessa visuaalisuudesta verk-
kosivustolla, joten kohderyhmé koostuu henkildisté, jotka etsivit tietoa verkosta eri ter-
veyspalveluiden tarjoajista. Mainoskuvien rinnalla tarkastellaan my0s yritysimagoa ja vi-
suaalista retoriikkaa, silld niilld on merkittédva rooli mainoskuvien valintaan ja julkaise-

miseen.

3.1 Nikokulmia semiotiikkaan

Semiotiikan olemassaolosta on viitteitd jo antiikin Kreikasta, mutta tdysi varmuus tieteen-
alan alkamisajankohdasta puuttuu (N6th 1990: 11). John Locke on miéritellyt semiotii-
kan tehtdviksi 1400—1500-luvulla niiden merkkien tutkimisen, “’joita mieli kdyttaa asioi-
den ymmartdmiseen tai siirtddkseen tietojaan toisille ihmisille”. (Sonesson 1989: 14, Sep-
panen 2005: 107). Merkin kisite yksistddn ei ole riittdvd semiotiikkaa tarkasteltaessa ja
rajaus on myods ongelmallinen. Merkkejd on loputtomasti, silld kuulemme, ndemme ja

tunnemme niité jatkuvasti. (Veivo & Huttunen 1999: 16)

Mieli kayttdd merkkejd asioiden ymmaértdmiseen ja tiedon siirtdmiseen toisille ihmisille.

Semiotiikan tehtidvéa on tutkia nditd merkkejd. (Sonesson 1989: 14, Seppénen 2005: 107).
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Semioottinen nédkdkulma painottaa viestin tulkinnan muodostumista viestin ldhettdjan ja
vastaanottajan sekd vuorovaikutuksen seurauksena (Fiske 1992: 2—3). Semiotiikkaan liit-

tyy erilaisia tutkijakohtaisia ndkemyksid, joista merkittdvimmat kdydaan 14pi seuraavassa

luvussa.

Semiotiikka on valittu empiirisen tutkimuksen viitekehykseksi tutkimukseen, silld semi-
oottinen kuva-analyysi tarjoaa mahdollisuuden kuvien moninaiseen tulkintaan, jossa voi-
daan huomioida monia eri ndkdkulmia. Merkit, joita kuvat vélittdvit, ovat tunnistettavissa
juuri semiotiikan avulla. Semioottinen kuva-analyysi on subjektiivista ja perustuu katso-
jan kokemuksiin ja ndkemyksiin, joten tutkimuksessa pyritdin tuomaan esille monia né-

kokulmia.

Ferdinand de Saussuren mukaan semiotiikan pédajatus on merkitsijén ja merkityn dynaa-
minen suhde, joka muodostaa merkin (Mick 2003: 197). Saussuren mukaan ndma merkin
kaksi osaa ovat liittyneet toisiinsa erottamattomasti. Merkki yhdistdd hdnen mukaansa
késitteen ja sen materiaalisen ddnikuvan”. (Seppédnen 2005: 108) Hénen teoriaansa kuu-
luvat my0s paradigman ja syntagman kasitteet. Paradigmalla hén tarkoittaa tarjolla ole-
vien saman tasoisten merkkien kokonaisuutta ja syntagmalla puolestaan viestid, joka on

muodostunut valitsemalla osia useista paradigmoista. (Mick 2003: 197)

Charles Sanders Peirce on toinen merkittdva semiotiikan tutkija. Myos hén jakaa merkin
kahteen osaan kuten Saussure. Peircen mukaan merkit ovat tulkitsemisalttiita ja edustavat
thmiselle jotain luoden samalla mielikuvan ihmisen mielessd. Kohde on merkin edustama
asia, ja henkilon mielesséd syntynyt mielikuva on tulkitsin. (Seppénen 2005: 109) Peircen
mukaan merkin sisdisen rakenteen ideaa tarkedmpi tekija tulkintaprosessissa on merkin
toimiminen sitd kdytettdessd. Tulkitsin on merkityksen oleellinen tekijé, joka muodostuu

thmisen tajunnassa. (Kunelius 2003: 171)

Visuaalisen kulttuurin tutkimuksen kannalta olennainen tutkija (Seppanen 2005: 110) on

Roland Barthes, jonka mukaan kuva ja teksti ovat aina riippuvaisia toisistaan. Hinen mu-
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kaansa kuvan merkitys liitetddn yhteen tekstin kanssa, mutta toisaalta hin mairittelee ku-
van olevan hallitsevampi elementti. (Kress & van Leeuwen 1996: 16—17) Barthes on
muodostanut oman teoriansa alusta 1dhtien kdyttdmalla osia muiden tutkijoiden teorioista
(Ribiere & Addis 2010: 9). Barthes on lisdksi mééritellyt valokuvalle toimijuutta. Valo-
kuva voi hdanen mukaansa “’shokeerata, pistdi tai katsoa suoraan silmiin” (Seppéanen 2014:

5).

Visuaaliseen analyysiin on kaksi ldhestymistapaa. Ensimmaéinen ldhestymistapa on rep-
resentaation madritelmd, eli mitd kuvat esittévit. Toisessa 1dhestymistavassa tarkastel-
laan, miké on kuvien piilotettu merkitys, eli mité ideoita ja arvoja ithmiset, paikat ja asiat
edustavat kuvissa. (van Leeuwen 2001: 92) Tassé tutkimuksessa tismennetiin represen-
taation késite, jotta pystytddn keskittymédn kuvien esittdmiin merkityksiin. Tutkimuk-
sessa hyodynnetddn Roland Barthesin visuaalisen semiotiikan teoriaa, jossa péadajatuk-
sena on merkityksen kerroksellisuus eli jako denotaatioon ja konnotaatioon (emt. 94).
Merkitys syntyy denotaation ja konnotaation yhdistelméstid (Dyer 1982: 128). Talla ta-
voin hyddynnetién representaatiota, joka kytkeytyy vahvasti denotaatioon eli kuvan vé-
littdmaan ilmimerkitykseen. Konnotaatiot huomioimalla tutkimukseen yhdistetddn myos

tulkinta.

3.2 Semiotiikka kuva-analyysissa

Tutkimuksessa kdytetddn Barthesin visuaalisen semiotiikan teoriaa ja péatarkastelussa
analyysissa ovat denotaatiot ja konnotaatiot, joita tarkastellaan tutkimusaineistosta. Téssé
luvussa késitellddn representaatio, silld se tarkentaa merkityksen tuottamista mielessa. Li-
sdksi koodi, denotaatio ja konnotaatio tarkastellaan l&pi omina kokonaisuuksinaan. Koodi
mahdollistaa viestien muotoutumisen ja ymmairtdmisen mielessd. Kuvista tuodaan lu-

vussa 4 esille esimerkkejé, joissa on kdytetty koodia.

Kaikki tekijit: representaatio, koodi sekd denotaatio ja konnotaatio liittyvét toisiinsa ja
viestin merkitykseen. Kaikki ldahtee ikdin kuin liikkeelle koodista, silld se ylipdétdan

mahdollistaa viestin muotoutumisen. Representaatio on mielesséd tapahtuva merkityksen
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tuottaminen, jonka koodi on mahdollistanut. Denotaatiot ja konnotaatiot taas ovat varsi-

naisia tulkintoja, jotka ovat syntyneet koodin ja representaation tuotoksena.

3.2.1 Representaatio

Representaatiolla tarkoitetaan merkityksen tuottamista mielessimme olevien kisitteiden
avulla (Hall 1997: 17). Representaation kasitettd kdytetddn myds kuvista suomenkieli-
sissd mediakuvien tutkimuksissa (Seliger 2008: 36). Semiotiikka auttaa representaation
toiminnan ymmartdmisessi ja representaation kisite taas on olennainen teoreettinen tyo-
kalu (Seppénen 2005: 77). Raymond Williamsin (1976: 267-277) mukaan representaati-
olla on kaksi tehtdvéa: edustaa jotakin ldsnd olematonta ja toisaalta tehda jokin l4sné ole-
vaksi — sekd mielelle ettd silmélle. Representaatioiden muodostamat merkitykset saatta-

vat kuitenkin muuttua eivitka ole lopullisesti sidottuja (Seppédnen 2005: 88)

Representaatiota voi ldhestyd kahdesta eri ndkokulmasta kuvantulkinnassa. Representaa-
tion voi ymmartid todellisuuden heijastumana, jolloin pohditaan kuvan todellisuutta yli-
paitdadn. Toinen ndkokulma on ymmaértad representaatio todellisuuden rakentajana, joka
etsii vastausta kysymykseen, millaista todellisuutta rakennetaan. (Seppinen 2005: 78)
Representaation tulkintaan vaikuttaa kulttuurisidonnaisuus (emt. 82), joten suomalainen
kulttuurini kuvantulkitsijana siis vaikuttaa suoraan tutkimusaineiston tulkintaan. Liséksi
sithen vaikuttavat kokemukseni ja ennakkokisitykseni aiheesta, silld kyseessd on subjek-
titvinen nidkemykseni. Tutkimuksessa kdytetddn representaation tarkastelusta jalkim-

madistd ndkokulmaa, eli keskitytddn todellisuuden rakentamiseen kuvien avulla.

Representaatiot voidaan néhdé toiminnallisina kolmesta ndkdkulmasta. Representaatioita
tuotetaan, kdytetddn ja kulutetaan seké tulkitaan. (Seppinen: 84) Hall (1997: 17-19) on
jakanut kolmen ndkdkulman perusteella representaatiot kahteen jdrjestelmddn. Ensim-
maéisessd jarjestelmassé objektit, ihmiset ja tapahtumat korreloivat mentaalisten represen-
taatioiden kanssa mielessamme. Ilman niitd ympériston havainnointi ja tulkitseminen ei
olisi mahdollista (emt. 17). Toisessa jarjestelmdssd on kyse merkitysten vélittdmisestd
toisille kielen tai muiden merkkijérjestelmien, kuten puhuttujen dédnien ja visuaalisten ku-

vien, avulla. Jarjestelmét koostuvat edelleen merkeistd (Hall 1997: 18-19).
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Representaation voidaan siis ajatella olevan prosessi, jossa yhdistyy kolme elementtia:
merkkijarjestelmat, mielikuvat ja ympéristo. (Hall 1997: 18—-19) Representaation toimin-
nallisuus auttaa terveyspalveluiden tarjoajien verkkosivustokuvien tulkinnassa. Tuotto,
kaytto ja tulkinta siséltyvét kaikki osittain verkkosivustoilla esitettyihin kuviin. Tietty
taho on tuottanut kuvat alun perin, tutkittavat yritykset kdyttavat kuvia visuaaliseen vies-
tintdén ja tarkemmin mainoksiin, ja tdssad tutkimuksessa kuvat myos tulkitaan semiootti-

sen kuva-analyysin ehdoilla.

3.2.2 Koodi

Koodi mahdollistaa viestien muodostumisen ja ymmaértamisen. Koodit ovat sosiaalisen
tietoisuuden muotoja ja ne jarjestivdt ymmarrystimme maailmasta. Koodien kaava saat-
taa vaihdella kulttuurien vililld ja se riippuu ajankohdasta. Mainoksissa esiintyvit henki-
16t ovat koodaajia, silla esimerkiksi heidén vartalonsa toimivat merkkien ldhettildina.

(Dyer 1982: 131, 135)

Koodilla tarkoitetaan sidosta, joka tekee merkkijérjestelmien rakenteet mahdollisiksi.
Kun merkki liittyy mentaalisiin representaatioihin, syntyy koodin omaksuminen eli ikdén
kuin kasvaminen kieleen. Koodistoa saatetaan joskus kuitenkin rikkoa esimerkiksi mai-
noksissa. (Seppanen 2005: 87) Barthesin mielestd valokuva on “kooditon sanoma”, mutta
tutkijat ovat erimielisié asiasta. Barthesin mukaan vélittdjai eli koodia ei tarvita kuvan ja
kohteen sidoksessa (Lintunen 1984: 122). Kuitenkin esimerkiksi Umberto Econ mukaan

valokuvilla on omat koodinsa ja niitd on mahdollista oppia katsomaan. (Seppénen 2005:
89)

Vastaanottaja rakentaa kuvan merkityksen kuvaan koodattujen merkkien perusteella. Ku-
vien tulkinta ja analysointi edellyttdvét katsojalta luovuutta. (Seppa 2012: 176) Markki-
nointi haluaa luoda tiettyja tulkintoja ja mielikuvia. Semioottisen kuva-analyysin tehtidva
markkinointiviestinndssd on tuoda esiin kulttuuriset viestinndn koodit, joilla mielikuvat

ja tulkinnat tuotetaan. (Daymon & Holloway 2011: 290)
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3.2.3 Denotaatio ja konnotaatio

Téssé tutkimuksessa kuvien havainnoimiseen hyddynnetddn Barthesin ndkemyksié visu-
aaliseen semiotiikkaan. Visuaalisessa semiotiikassa merkitykset koostuvat kahdesta ker-
roksesta, denotaatiosta ja konnotaatiosta (van Leeuwen 2001: 94). Dyerin (1982: 127)
mukaan ne ovat semioottisen analyysin kaksi tarkeintd osaa. Kerrokset ovat tutkimuksen
analyysivaiheen ydin ja kuvista tehddin havaintoja niitd hyddyntden. Jokaisesta tutki-
mukseen valikoituneesta kuvasta tunnistetaan sekd denotaatiot ettd konnotaatiot. Tunnis-

tamisen perusteella kuvat on teemoiteltu luvussa 4.

Ensimmaéinen kerros on denotaatio, joka méarittdd kuvan merkityksen ilmeiseksi. Tall6in
kuva ei kaipaa koodausta. Mikéli kuvalla kuitenkin halutaan vélittda viesti valitulle ylei-
solle, se on riippuvainen kontekstista. Denotaation avulla kuvasta voi esimerkiksi tunnis-

taa, kuka tai millainen ihminen kuvassa on esitetty ja mitd hén tekee. (van Leeuwen 2001:

94—95) Barthesin mukaan denotaatio tarkoittaa merkin selvintd ja yleisesti hyvéksyttyd

merkitystd (Fiske 1992: 113).

Denotaatiota laajempi kerros on konnotaatio, johon sisdltyy arvoja ja ideoita. Konnotatii-
vinen tulkinta muodostuu ensimmadisen kerroksen tulkinnan eli denotaation osoittami-
sesta. Konnotaatioon voi lisdksi vaikuttaa valokuvaustekniikka, kuten rajaus, etiisyys,
valotus, keskipiste ja valotusaika. (van Leeuwen 2001: 96-98) Konnotaatio liittdd tunte-
muksia ja kulttuurisia merkityksid merkkiin. Konnotatiivinen tulkinta on subjektiivista.
Kyseessd on vuorovaikutus, joka syntyy merkin ja kdyttdjan vililld. (Fiske 1992: 113)
Denotaation ja konnotaation selkedn eron Fiske (emt. 114) méiérittelee toteamalla, ettéd

konnotaatio tarkoittaa “kuinka on kuvattu” ja denotaatio “mitd on kuvattu”.

Mehildisen esimerkin (1) avulla voidaan jdsennelld, miten denotaatio ja konnotaatio toi-
mivat kuva-analyysissid. Denotaatioita eli ilmimerkityksid on kuvasta havaittavissa mo-
nia. Denotatiivisiksi tekijoiksi voidaan kuvasta mainita esimerkiksi lapsi, aikuinen, puu-
tarha, penkki. Denotaatio kokonaisuudessaan lauseella voidaan siis muotoilla esimerkiksi

lapsi ja vanhus istuvat puutarhassa penkilla.



(1

Konnotaatiot eli mielleyhtymait tuovat kuvaan lisdd syvyyttd. Lapsen sinivihreit vaatteet
mieltévit lapsen olevan poika. Molempien kohteiden kasvoilla on hymy, joten konnotaa-
tioksi voi muodostua heidén olevan iloisia. Taustalla kuvassa ei ndy muita, joten ympé-
riston on luultavasti rauhallinen. On hyva kuitenkin muistaa, ettd konnotaatiot ovat tutki-
jalle subjektiivisia nikemyksid, jotka ovat muotoutuneet muun muassa kulttuurin, koke-
muksien ja kasvuympériston muovaamina. Seligerin (2008: 36) mukaan kuvien katsomi-
nen on yksilollistd, valikoivaa ja arvottavaa. Kuvan katsoja yhdistdd oman historiansa ja
kulttuurinsa kuvantulkintaan, joiden kautta hén tulkitsee kuvia. Lisdksi tulkintaan vaikut-

tavat katsojan kokemukset, kulttuuri ja arvomaailma.

3.3 Verkkosivujen kuvat markkinoinnin kanavana

Markkinointiviestinndlld tarkoitetaan yrityksen ja sen sidosryhmien vilistd vuorovaiku-
tusta, jolla pyritddn vaikuttamaan yrityksen tuloksellisuuteen. Tdrked osa markkinointi-
viestintdd on “’selked tarkoitus” ja tavoite, johon tdhdétddn viestinndn suunnittelulla.
Markkinointiviestinndn on kehityttdvé jatkuvasti ollakseen mahdollisimman tehokasta.
(Vuokko 2003: 17) Mikali semioottista analyysia kdytetddan kulttuuristen viestintékoo-
dien paljastamiseen markkinointiviestinnéssd, etsitdén télloin markkinoinnin tarkoituk-
sella luomia toivottuja tulkintoja ja mielikuvia kuluttajassa (Daymon & Holloway 2011:

290). Juuri nditd tulkintoja ja mielikuvia etsitdén tissd tutkimuksessa.

Kun mainontaa tarkastellaan muistamisen ja kokemisen kannalta, on havaittu sanallisen
viestinnén sijaan kuvilla olevan enemman vaikutusta. Asiakassuhteiden luomiseen, néky-
vyyteen ja mielleyhtymiin tédhtdévin brindin rakentamisen on syytd keskittyéd visuaali-

suuteen, silld se on merkittdvd osa prosessia. (Seliger 2008: 192) Brindilla tarkoitetaan
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markkinointiin liittyvdd ominaisuuksien joukkoa, joka koostuu esimerkiksi merkeisti,
termeistd, tunnuksista ja logoista. Briandin tarkoitus on palveluiden ja tavaroiden yksi-
16iminen, mielikuvien ja mielleyhtymien luominen sidosryhmien mielessi ja lopulta ta-

loudellisen hyddyn tuottaminen (Juvonen 2010).

Téssd tutkimuksessa tarkasteltavat yritykset kdyttdvat markkinointiviestinndssdin visu-
aalisuutta ja yritysten verkkosivustojen etusivujen tarjoama informaatio painottuu mai-
noskuviin. Brindin arvon muodostuminen on kuitenkin yleison kdsissd, mutta yritys voi
itse pyrkid vaikuttamaan kuluttajien mieliin tarjoamillaan arvoilla. Yrityskuva eli imago
muodostuu monista eri tekijoistd kuten asenteista, arvoista, tiedoista, kokemuksista ja us-
komuksista, jotka kohdistuvat yritykseen. Imago on yrityksestd muodostuvien késitysten
kokonaisuus, joka muodostuu subjektiivisesti. Yritys ei kuitenkaan itse voi paéttid, mista

tekijoistd sen imago muodostuu. (Vuokko 2003: 103, 110-111)

Imago ja maine ovat yrityksen heréttdmii ja sidosryhmien seké kuluttajien mielessd syn-
tyvid mielikuvia. Imagoon kuuluvat olennaisesti ennakkoluulot ja asenteet. Imagon syn-
tymiseen yksilon mielessd vaikuttavat aiemmat kokemukset ja tiedot, jotka hinelld on
yrityksestd. Kyseessi on siis yksilon kokonaisvaikutelma yrityksestd ja subjektiivinen ko-
kemus. (Isohookana 2007: 20) Imago on mainetta nopeammin kehittyvd, muuttuva ja se
luodaan viestinndn vélitykselld (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2015: 226-227)
Terveyspalveluiden tarjoajat voivat siis visuaalisella viestinnilld vaikuttaa suoraan mie-

likuviin (imagoon), jotka yksil6illd on yrityksesta.

Maine on imagoa pitkdkestoisempi ja sen muotoutumiseen menee aikaa. Maine muodos-
tuu yrityksen toiminnoista ja teoista kokonaisuutena. (Puusa ym. 2007: 227) Yksiléiden
jakaessa keskendén mielipiteitdédn yrityksestd rakentuu yrityksen maine. (Malmelin & Ha-
kala 2011: 143) Terveyspalveluiden tarjoajien maineen kannalta on siis tdrkedd tunnistaa,
mitd asiakkaat heistd puhuvat. Siksi myos jokaiseen asiakaskdyntiin olisi syytd panostaa.
Visuaalisella retoriikalla tarkoitetaan jokapdivdisessd vuorovaikutuksessa ilmenevid
suostuttelevaa viestinndn muotoa ja sen tarkoituksena on pyrkid suostuttelemaan tiettyd
vastaanottajaa tai kohdeyleisdd. Visuaalisessa retoriikassa kdytetddn vastaanottajaa hou-

kuttelevia tehokeinoja, jotta vastaanottaja tarkastelisi viestid tarkemmin. (Phillips &
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McQuarrie 2002: 1) Visuaalinen retoriikka on lyhyesti siis suostuttelukeino (Bulmer &
Buchanan-Oliver 2006: 57). Téssé tutkimuksessa suostuttelukeinojen ndhddan edustavan
arvoja, joilla terveyspalveluiden tarjoajat pyrkivdt saamaan itselleen asiakkaita ja tulosta.
Verkkosivustolla esitetyt kuvat voidaan tulkita mainoksiksi ja Kuneliuksen (2003: 174)
mukaan mainos saa ihmisen tulkinnan ketjureaktion liikkeelle, joka voi lopulta johtaa

kdytannon seurauksiin.

Visuaalisessa retoriikassa mainostaja saattaa yrittdd vaikuttaa vastaanottajaansa jopa epé-
reiluin, sopimattomin tai manipuloivin tavoin. Vastaanottaja itse toteaa, ovatko hinelle
esitetylld kuva-aineistolla vilitetyt véitteet uskottavia tai valheellisia. (Coulter, Cotte &
Moore 1999: 291) Terveyspalveluiden verkkosivujen kévija siis itse tekee teorian perus-
teella tulkintansa kuvista ja paéttad, pitddko kuvia aitoina tai todellisuudesta poikkeavina.
Barthesin mukaan mainoksissa representaatio ja merkitys rakentuvat ulkoisista koodeista,
jotka ovat sijoittuneena yhteiskuntaan. Mainokset kayttévit esimerkiksi kuvia ja huomi-
oita, jotka jo 10ytyvét kulttuurista. Mainos synnyttdd uusia merkityksid, mutta ei ideolo-

gioita, vaan ideologiat vain uudelleenrakentuvat merkityksen muodostumisessa. (Dyer

1982: 129—130)

Mielikuvamainonnalle on tyypillistd vaikuttaa tulkitsijan ajatuksiin ja mielikuviin.
(Markkula 2000: 26) Mainonnan tarkoitus ylipdétddn on tuotteen tai palvelun tunnetuksi
tekeminen. Samalla kuluttajan kiyttdytymiseen halutaan vaikuttaa ja hénen mieliku-
vaansa halutaan vahvistaa tai muuttaa. (Vuokko 2003: 95) Mainonnalla tavoitellaan joko
pitkd- tai lyhytaikaisia vaikutuksia kuluttajissa. Lyhytaikaisilla vaikutuksilla pyritdan saa-
maan vaikutus kuluttajan kiytokseen jo samana tai seuraavana pdivind. (Emt. 195) Ter-
veyspalveluiden tarjoajat tavoittelevat visuaalisella viestinnélldan luultavasti molempia.
Lyhytaikaiset vaikutukset voidaan saada kuluttajan tarpeisiin vastaavalla visuaalisella
viestinnélld aikaan. Kuluttaja on helpompi tehdé tietoiseksi yrityksen tarjoavan esimer-
kiksi palveluita suunterveyteen liittyen, jos yritys on visuaalisessa viestinndssdén esitta-

nyt kuvia, jotka liittyvét suuhun.
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4 ARVOT TERVEYSPALVELUJEN VISUAALISESSA VIESTINNASSA

Téssd padluvussa tarkastellaan analyysin tuloksia eli kuvista tehtyji havaintoja, joita pei-
lataan suhteessa arvoteorioihin. Alkuun tarkastellaan palveluntarjoajien omaa ndkemysté
arvoistaan ja pohditaan yleisesti, miten sote-uudistus toteutuessaan tulee mahdollisesti
vaikuttamaan suomalaiseen yhteiskuntaan. Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, mil-
laista arvoihin perustuvaa visuaalista vaikuttamista neljd suurinta kaupallista terveyspal-
veluiden tarjoajaa kiyttdvit verkkosivustojensa kuvissa. Toisin sanoen tarkastellaan,

onko yrityksien markkinointiviestinté integroitunutta.

Denotaatioiden ja Teemat suhteessa Arvoalueet
konnotaatioiden Kuvien teemoittelu . suhteessa kuuden

. - arvoalueisiin . .
tunnistaminen maailman teoriaan

Kuvio 2. Analyysin eteneminen

Kuviossa 2 hahmotellaan analyysin ensimmdiisen vaiheen eteneminen. Luvussa 4.3 kay-
déén l4pi kuvien péddteemat, jotka on luotu denotaatioiden ja konnotaatioiden tunnistami-
sen tuloksena kuvista. Jokainen kuva on sijoitettu erikseen yhteen tiettyyn teemaan (ks.
taulukko 3) niistd 10ytyvien denotaatioiden ja konnotaatioiden perusteella. Luvussa esi-
telladn esimerkkejéd niiden tunnistamisesta ja perustellaan, miksi jokin kuva on valikoitu-

nut tietyn teeman alle.

Teemoittelun jilkeen kuvia tarkastellaan suhteessa Schwartzin (1992) arvoteorian arvo-
alueisiin luvussa 4.4 ja tunnistetaan, minka arvoalueen kanssa kuvissa on yhtéldisyyksia.
Kuvien teemoja ja arvoalueita verrataan luvussa 4.5 Boltanskin ja Thévenotin kuuden
periaatteen maailmoihin ja niiden piirteisiin. Néin saadaan selville kuvien vilittdmét ar-
vomaailmat. Tdméd on analyysin toinen ja lopullinen vaihe, joka auttaa 10ytdméén vas-

tauksen tutkimusongelmaan.
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4.1 Palveluntarjoajien ndkemys arvoista viestinndssdan

Tutkimuksessa haluttiin huomioida myds terveyspalveluiden tarjoajien oma ndkemys ar-
voihinsa. Tutkimuksessa tarkasteltiin, mitd arvoja palveluntarjoajat mainostavat itselleen
tyypillisind verkkosivustollaan. Lisdksi yrityksien viestintdpddllikkojé 1dhestyttiin sdhko-
postitse, jotta yritykset saivat kertoa omin sanoin, mihin ne pyrkivét visuaalisella viestin-

néllddn. Kyselyyn vastasi kaksi tutkimuksen yrityksistd: Pihlajalinna ja Terveystalo.

Taulukko 3. Palveluntarjoajien verkkosivustolla luetellut arvot

Palveluntarjoaja Arvot

Attendo e (Osaaminen

e Sitoutuminen
e Vilittiminen

Mehildinen e Tieto ja taito
e Vilittdminen ja vastuunotto
e Kumppanuus ja yrittdjyys
e Kasvu ja kehitys
Terveystalo-konserni e QOsaaminen
e Vilittdminen
Pihlajalinna’ Yritykselld ei yhtendisid arvoja

tutkimuksen aloitushetkella

Taulukosta (3) ndhddén, ettd osaaminen toistuu kaikkien palveluntarjoajien arvoissa Pih-
lajalinnaa lukuun ottamatta. Mehildinen muotoilee osaamisensa tiedoksi ja taidoksi. Vi-
littdminen on toinen palveluntarjoajia yhdistdvé arvo. Mehildinen on lisdnnyt vélittdmi-
seen vastuunoton ja listaa arvoikseen lisdksi kumppanuuden ja yrittdjyyden sekd kasvun
ja kehityksen. Attendolla on muista yrityksistd poikkeava arvo: sitoutuminen. Pihlajalin-
nalla puolestaan ei ole lainkaan koko konsernille yhtendisid arvoja esiteltynd verkkosi-

vustollaan?.

3Pihlajalinna on péivittinyt verkkosivujaan tutkimuksen aikana ja tutkimusmateriaalin kerddmisen jélkeen.
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Terveystalon viestintdpdéllikko Anni Romun (2017) mukaan yrityksen verkkosivuilla
olevat kuvat eivit ole valikoituneet sattumalta. Romu toteaa, ettd kuvien toivotaan heijas-
tavan yrityksen arvoja ja asiakaskokemusta, joka Terveystalolla on annettavanaan. Ter-
veystalon arvoja ovat osaaminen ja vélittiminen, ja siksi kuviin on valikoitunut asiakkai-
den voinnista ja terveydestd kiinnostuneita asiantuntijoita, "oman alansa huippuosaajia”,
kuten Romu toteaa. Terveystalo haluaa kannustaa asiakkaitaan hakeutumaan hoidetta-

vaksi turhan kivun ja huolehtimisen sijaan.

Asiakas on Terveystalon keskidssd ja se on Romun mukaan syy asiakaskohtaamisien
esiintyvyyteen kuvissa. Lisdksi asiakaskokemus ja kaikki sen vaiheet ovat Terveystalolle
tarkeitd, ja yritys haluaa saada asiakkaalleen tunteen, ettd hdnesté vélitetddn ja hdnen asi-
ansa otetaan todesta. Kuvavalinnoilla halutaan tuoda esiin Romun mukaan palvelu, joka
on ystivillistd, vilittdvad ja helposti saatavilla olevaa. Romu lisdd myos, etté tarkoituk-
sena ei ole ottaa huomioon ainoastaan asiakkaita, vaan pyrkimyksend on my6s kunnioit-

taa henkildston monialaisuutta.

Terveystalolla on tietyt kriteerit kuvien valinnalle, ja yritys pyrkii tuomaan tiettyjd asioita
esiin visuaalisessa viestinndssddn. Osaaminen ja vélittiminen ovat Terveystalon arvoja,
joita he pyrkivit vilittiméaén kuvissaan. Asiantuntijuus ja yhdessdolo ovat teemat, jotka
voidaan yhdistdd Terveystalon arvoihin ja ne ovat juuri teemat, jotka tunnistettiin paal-
limmaisiksi teemoiksi yrityksen verkkosivustolla esiteltyjen kuvien perusteella (ks. tau-

lukko 3).

Pihlajalinnan viestintd- ja sijoittajasuhdejohtaja Siri Markula kertoo yrityksen olevan
kohta briandiuudistuksen kohteena. Markula sanoo yrityksen luopuvan nykyisistd verkko-
sivulla esiintyvistd kuvista “toivottavasti aika pian”. Pihlajalinna siirtyy uuteen ilmeeseen
koko konsernissa vuoden 2017 ja 2018 aikana. Markulan mukaan henkil6t, jotka ovat
valinneet kuvat verkkosivustolle, eivit ole endd yrityksen palveluksessa. Pihlajalinnalla
el myOskddn ollut lainkaan konsernin yhtendisid arvoja kyselyhetkelld, vaan ainoastaan
paikallisia ja ketjukohtaisia arvoja. Markula kertoo syyksi prosessien keskenerédisyyden

johdon vaihtumisen takia vuonna 2016.
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Vaikka Pihlajalinnan tiedot ovat puutteelliset, ne auttavat toisaalta ymmartdmaén proses-
sien hitautta ja suunnitelmallisuutta. Arvojen miettiminen ja toteuttaminen vie yrityksiltd
aikaa, ja koko konsernin sisdlld on 10ydattdva yhtendinen linja arvoille ja niiden ldpindky-
vyydelle ennen verkkoon viemistd. Pihlajalinnan yritysarvoja tarkastellaan tissd tutki-
muksessa siis pelkkien kuvien perusteella. Kaikki tutkimukseen valikoituneita yrityksid
yhdistivi tekijd on toivottujen arvojen tietoinen vélittiminen mainoskuvillaan, mieliku-

vamainonnan periaatteiden mukaisesti (ks. luku 3.3).

4.2 Pohdinta sote-uudistuksen tulevista vaikutuksista

Sote-uudistuksen on tarkoitus tulla voimaan 1.1.2019%. Palveluiden uudistuminen tapah-
tuu asiakkaan valinnanvapautta koskevan lakiluonnoksen mukaan vaiheittain. (Alueuu-
distus 2016: 2) Sosiaali- ja terveysministerid sekd valtiovarainministerid esittdvét asiak-
kaalle nykyistd mallia monipuolisemmat ja yksilollisemmaét valintamahdollisuudet sekd
vaiheittaiset mahdollisuudet valita eri eliméntilanteissa. (Emt. 3—5) Asiakkaan valinta-
mahdollisuuksia lisdtdén valinnanvapauslailla, jonka tarkoitus on parantaa laatua, kustan-
nuksia ja nopeuttaa palveluun pddsyd. Suomen 20 suurimmasta kaupungista 60 % suh-

tautuu valinnanvapauteen kriittisesti. (Pantsu 2017).

Sosiaali- ja terveysministerion asiantuntijaryhmasté koostuvat viisi professoria ovat kriit-
tisid sote-uudistusta kohtaan. Heidédn mukaansa uudistus saattaa viedé kehitystd vdardén
suuntaan. Yksityiskohdissa on puutteita, ja tavoitteet ovat epdselvid. Heikki Hiilamon
mukaan “uudistuksen vaarat ovat kuitenkin hy6tyjd suuremmat”. Jussi Huttunen taas
epdilee eriarvoisuuden lisddntyvén. Martti Kekoméen mielestd uudistukseen siséltyy suu-
ria kustannuksellisia riskejd ja myds kilpailuasetelma epéilyttdd hantd. Anneli Anttonen
pitdd epéselvind sosiaalipalvelujen asemaa, rakennetta ja kokonaisajatuksen hahmotta-

mista. (Merikanto 2017)

“Tieto muuttunut tutkimuksen aikana. Sote-uudistuksen voimaanastumista on siirretty vuoteen 2020 halli-
tuksen toimesta 5.7.2017.
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Toisaalta uudistukseen liittyy myods myotdmielisyyttd. Terveyden- ja hyvinvointilaitok-
sen padjohtaja Juhani Eskola ja reformi-yksikon paillikkd Pia Maria Jonsson (2015) né-
kevit sote-uudistuksen tarjoaman valinnanvapauden terveyspalveluiden tarjoajien laa-
dukkuutena, jota heiddn mukaansa ylldpitdvit lainsdddénnén laatuvaatimukset. Eteld-
Karjalan sosiaali- ja terveyspiirin toimitusjohtaja Pentti Itkonen pitad ensihoidon laajene-

mista "maakunnan kokoiseksi” positiivisena (Rissanen 2016).

Laadun korostuneisuus voidaan ndhdé asiantuntijuudessa keskeisené piirteend. Koska
sote-uudistus on saanut kritiikkid, terveyspalveluiden tarjoajat luultavasti pyrkivit va-
kuuttamaan yleisdon arvoilla, jotka voisivat vakuuttaa uudistuksen olevan positiivinen.
Thmiset kéyttivit tiettyd terveyspalveluiden tarjoajaa eri syistd, joita voivat olla muun
muassa laatu, hinta, asiakaspalvelu ja kokemus. Terveyspalveluiden tarjoajat voidaan
mieltdd minkd tahansa muun palveluntarjoajan kaltaiseksi, silld markkinat ajavat ne kil-

pailuun, ja terveydestd on pystytty tekemién keino tuottaa liikevoittoa.

Sote-uudistuksen tarkoituksena on taata kaikille kansalaisille vapaus valita, missd he asi-
oivat terveyteensd liittyvissd asioissa. Valinnanvapaus lisdd terveyspalveluiden tarjoajien
vélistd kilpailua, koska jatkossa yksilon valintamahdollisuudet eivét rajoitu endéd yhteen
médrittyyn palveluntarjoajaan. Kunkin palveluntarjoajan kuvissa oli yhtéldisyyksid,

mutta niissé oli havaittavissa my0s eroja.

Kohdeyleisoni terveyspalveluiden tarjoajien kuville ovat ne suomalaiset, joilla on tieto-
kone ja péésy palveluntarjoajien verkkosivustolle. Lisiksi kohderyhmén kouluttautunei-
suus vaikuttaa kiinnostuneisuuteen omasta terveydestd. Tuloryhmien vililld on suuri ero
siind, millaiseksi he kokevat terveytensd (OECD 2017: 4). Voimavarat terveydenhuol-
lossa ovat jakautuneet epétasaisesti Suomessa, mika lisdd hoitoon padsyn eriarvoisuutta
(emt. 12). Voidaan pédtelld, ettd terveyspalveluiden tarjoajat vélittdvét eri arvoja ja myy-
vit kohdeyleisolleen arvoja eri 1dhtokohdista. Jaé yleison valittavaksi, minka palvelun-
tarjoajan he kokevat itselleen sopivimmaksi. Toisistaan poikkeavat arvot tarjoavat toi-

saalta erilaisia valintamahdollisuuksia asiakkaille.
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4.3 Kuvien teemat

Téassd luvussa tarkastellaan, millaisia teemoja tarkasteltavissa terveyspalveluiden tarjo-
ajien kuvissa esiintyy. Denotaatioiden ja konnotaatioiden tunnistamisen perusteella ku-
vista on muodostettu esiintyneet padteemat, joita tarkastellaan suhteessa Schwartzin ar-
voulottuvuuksiin ja -alueisiin. Denotaatiot kuvastavat kuvien ilmimerkityksié, ja konno-
taatiot selittdvit kuviin liittyvid mielleyhtymid. Denotaatiot ja konnotaatiot auttavat ym-
mértdmédn kuvien kokonaismerkitysté ja yrityksen tavoitetta eli sitd, mitd ne pyrkivat
kuvilla viestimédan asiakkailleen. Kuvien avulla yritykset luovat itsestdéin mielikuvaa. On
mielenkiintoista selvittdd, miten luotu mielikuva vastaa yrityksen itsensd luettelemia ar-

voja.

Denotaatioiden ja konnotaatioiden analysoinnin ja tunnistamisen perusteella kuvista
nousseet viisi pddteemaa ovat asiantuntijuus, yhdesséolo, ilo, litkunta ja luonto. Teemojen
tunnistamisessa on tarkasteltu kuvaa kokonaisuutena. Lisdksi sekd mielikuvat ettd ilmi-
merkitykset on otettu huomioon. Samassa kuvassa on saattanut esiintyd vaikutteita tai
piirteitd monesta eri teemasta, mutta luokittelu on tehty vahvimman kuvasta tunnistetun
teeman perusteella. Tutkimuksessa kdytetddn teeman kanssa rinnakkain termid pddteema

tarkasteltaessa kuvalle ominaisinta teemaa.

Teemojen esiintyvyys on havainnollistettu taulukossa 4. Taulukkoon on merkitty palve-
luntarjoajat ja niiden kuvien sisdltimit teemat. Taulukkoon on laskettu, kuinka monta
kertaa kukin teema toistuu tietyn palveluntarjoajan kuvissa. Valkoisella pohjalla on mer-
kitty 16ytyneet teemat ja harmaalla pohjalla prosenttiosuus eli se, kuinka suurta prosentu-
aalista madrad kuvissa esiintyvdt teemat vastaavat kuvien kokonaisméiréstd. Prosentti-
osuudet on laskettu havainnollistamaan numeerisia tuloksia entisti selkedmmin. Jokaisen
yrityksen verkkosivustolta on valittu tutkimukseen 20 kuvaa, joten analysoitujen kuvien

miiré on yhteensd 80 kuvaa (n=80).
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Taulukko 4. Teemat tutkimusaineistossa

Asian- | Yhdessi- | Ilo Lii- Luonto | Yh- kpl/%
tunti- | olo kunta teensi
juus

Attendo 7 6 6 1 - 20 kpl
35 30 30 5 - 100 %

Mehiliinen 3 10 3 1 3 20 kpl
15 50 15 5 15 100 %

Terveystalo 15 3 - 2 - 20 kpl
75 15 - 10 - 100 %

Pihlajalinna 4 6 7 3 - 20 kpl
20 30 35 15 - 100 %

Yhteensi/kpl 29 25 16 7 3 80

Yhteensi % 36,25 | 31,25 20,00 | 8,75 3,75 | 100 %

Taulukko 4 havainnollistaa, mikd on kunkin teeman prosentuaalinen esiintyvyys kuvissa.
Asiantuntijuus, yhdessdolo ja ilo ovat jirjestyksessd kolme eniten kuvissa esiintyvéa tee-
maa. Selkedsti vahvin teema on asiantuntijuus (36,25 %) kokonaismédristd, joka on sel-
kedsti vahvin teema. Asiantuntijuuden teema toistuu eniten Terveystalon ja Attendon ku-
vissa. Vihiten kuvien teemoissa esiintyy pddteemana luonto, yhteensa kolmessa kuvassa,
ja se esiintyykin teemana ainoastaan Mehildisen kuvissa. Palveluntarjoajien kuvien tee-
moissa on eroavaisuuksia ja esimerkiksi asiantuntijuus on Terveystalon vahvin teema 75

%, kun taas Mehildisen toistuvin teema on yhdesséolo 50 %.

Seuraavissa alaluvuissa kdydaén ldpi jokaisen teeman osalta perustelut teeman tunnista-
miselle ja samalla havainnoidaan pohdintojen yhtenevid piirteitd denotaatioista ja konno-
taatioista. Lisdksi pddteemoja tarkastellaan suhteessa Schwartzin arvoalueisiin ja -ulottu-

vuuksiin (ks. taulukko 1). Pddteemat kidydédén lépi niiden esiintyvyysjirjestyksessa.
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4.3.1 Asiantuntijuus

Asiantuntijuus toistuu tutkimusaineiston perusteella palveluntarjoajien kuvissa eniten
(36,25 %, 29 kuvaa). Asiantuntijuus on médritelty kuvan paiteemaksi, mikéali kuvassa
esiintyy selked potilaan ja ammattilaisen vilinen tilanne, tai jos asiantuntija on tunnistet-
tavissa kuvan kohteeksi. Ammattilaiseksi tdsséd tutkimuksessa méadritellddn henkild, joka
kuuluu palveluntarjoajan hoitohenkildkuntaan. Ilmi6 toistuu esimerkiksi tilanteessa, jossa
potilasta tutkitaan, varsinainen toimenpide on kdynnissd, tai asiantuntija neuvoo potilasta.
Asiantuntijuus oli mééréllisesti 29 kuvalla (n=80) tunnistetuin teema kuvista. Néin ollen
tutkimukseen valikoituneiden yritysten omaan lupausta arvoistaan voidaan pitdd kuvien

kanssa yhtenevéna.

)

Esimerkkind asiantuntijuuden teemasta voidaan kiyttda Attendon kuvaa (2), jossa ladkari
tutkii lasta. Denotaatioita kuvassa ovat esimerkiksi aikuinen, lapsi ja stetoskooppi. Val-
koinen takki on itsessddn denotaatio, mutta se on myos perinteinen laékérin vaatetus. Sitd
voidaan siis pitdd koodina, silld se tuottaa tietyn mielikuvan ja on néin ollen myos kon-
notaatio. Ladkdrin stetoskooppi, joka kuuluu ammattilaisten toimenpidevilineisiin, on
myo0s koodi. Siithen kytkeytyy konnotaatioita muun muassa ammattitaidosta ja lddkérin

vastaanotosta.

Néma havainnot tukevat vaikutelmaa selvéstd asetelmatilanteesta, jossa lapsi on asiakas
ja hin hyodyntéa terveyspalveluita, joita asiantuntija hinelle tarjoaa. Kuvassa ei ole tuotu
esille lapsen kasvoja, vaan huomio siirtyy ensimmadiseksi lddkariin. Asiantuntijuutta ha-
lutaan korostaa tdlld tavoin, silla kuvassa on keskitytty nimenomaan asiantuntijan kasvoi-
hin ja ilmeeseen, joka on neutraali. [lmeelld voidaan vélittdd tunnetta tyyneydesti ja var-

muudesta, ettd lapsi saa asianmukaiset hoitotoimenpiteet. Palveluntarjoajien luettelemat
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arvot (ks. taulukko 3) osaaminen seki tieto ja taito ovat tekijoitd, jotka viittaavat asian-
tuntijuuteen. Asiantuntijuutta on korostettu kuvissa eri tavoin. Pi#asiassa kuitenkin vaa-
tetus ja meneilldéin olevan toimenpiteen tunnistaminen ovat tekijoitd, jotka ovat toistuneet

tutkimusaineistossa.

3)

Jokaisessa kuvassa, jonka teemaksi on méddritelty asiantuntijuus, toistuu edelld mainittu
asetelma potilaan ja hoitohenkildkunnan vélilld, tai kuvassa esiintyy vahintdédn asiantun-
tijoita. Asiantuntijan méérittely perustuu ulkoisiin seikkoihin: vaatetukseen, ympéristoon
ja vilineisiin. Hoitohenkilokuntaa saattaa esiintyd joissain kuvissa enemmaén kuin yksi
henkild, kuten Pihlajalinnan esimerkki (3) osoittaa. Lisdksi kuvissa saattaa esiintyd eri
ammatteja edustavaa hoitohenkilokuntaa, silld yhdelld kuvassa on lddkéarintakki ja kah-

della muulla henkil6114 samanlainen hoitajan asu.

Kun asiantuntijuutta tarkastellaan suhteessa Schwartzin arvoalueisiin eli yksilon arvoihin,
voidaan kyseisen teeman kanssa yhteensopivia piirteitd [0ytdd itsensd ylittdmisen ja my0s
itsenséd korostamisen kanssa. Itsensd ylittdmisen arvoalueessa korostuu hyvéntahtoisuus.
Vastuullisuus on médritelty yhtend esimerkkiné hyvéntahtoisuudesta, ja terveyspalvelui-
den tarjoajista Mehildisen, Attendon ja Terveystalon luettelemiin arvoihin kuuluu juuri
vastuullisuus tai vilittdminen (ks. taulukko 3). Palveluntarjoajien vastuullisuus perustuu
hoitohenkilokunnan arvioon potilaan tilanteesta ja jatkotoimenpiteistd, kuten leikkauk-
sista, joihin monesti liittyy suuri riski. Yksinkertaisimmillaan vastuullisuuteen liittyy vas-

tuu auttaa potilaita heidédn tarpeidensa mukaan.

Itsenséd korostamiseen liittyy valta, joka muodostuu esimerkiksi yhteiskunnallisesta val-
lasta (ks. taulukko 1). Ladkdrin ja muun hoitohenkilokunnan ammatteihin liittyy yhteis-

kunnallista valtaa, silld he lopulta paéttidvit ihmisten hoidosta ja auttamisesta. Toisaalta
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ylipddtdin terveyspalveluiden tarjoajilla on yrityksind yhteiskunnallista valtaa etenkin
sote-uudistuksen myo6td (ks. Pddaministeri Juha Sipildn hallituksen strateginen ohjelma,
2015), silld heidén tarjoamansa palvelut méérittelevit monessa tapauksessa ihmisen lop-
puelaméd: millaisia leikkauksia on esimerkiksi mahdollista toteuttaa, ja mitd palveluita
heilld on tarjota yksil6ille, koska kyseessd on “hyvinvoinnin ja terveyden kannalta tarked

kokonaisuus™ (ks. emt.).

Asiantuntijuutta arvostetaan ja tdmé luo luottamusta asiakkaan ja palveluntarjoajan vé-
lille, kun palveluntarjoajat on esitetty kykenevind ja osaavina. Palveluntarjoajilla on tie-
tyissd tapauksissa suuri vastuu yksilon eldmén jatkumisesta, joten ei ole tavatonta, etti
yksikd vertailee palveluntarjoajia ja valitsee omiin tarpeisiinsa ja arvoihinsa niistd sopi-

vimman. Siksi asiantuntijuuden korostaminen kuvissa on hyva arvoargumentti.

4.3.2 Yhdessiolo

Yhdessdolon teema on l9ydettévissd 25 tutkimusaineiston kuvasta eli prosenttiosuus ky-
seisen teeman osalta on 31,25 %. Yhdessdolo on méiritelty kuvan teemaksi, mikéli ku-
vassa kaksi tai useampi henkild ovat toistensa ldhelld fyysisesti, tai he viettdvit aikaa
yhdessi. Yhdessdoloon liittyy esimerkiksi perheen keskindinen tilanne, ystévysten suhde
tai parisuhde. Yhdessédoloon saattaa liittyd esimerkiksi yhteinen aktiviteetti, ldsnéolo tai
hellyyden osoitus kuten halaus. Joka tapauksessa yhdessdoloon liittyy vuorovaikutus ja
henkildiden vilinen dynamiikka kuvassa. Yhdessédolon teemoissa toistuu myds hymy,

joka luo konnotaation onnellisuudesta.

Yhdessédolon teema esiintyy Mehildisen esimerkissé (4). Kuvan denotaatiot ovat mies ja

lapsi. Aikuisen sukupuoli on tunnistettu parran perusteella, mutta konnotaatiot viittaavat
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lapsen olevan tytto, silld vaatteen vérit: lila, pinkki ja keltainen ovat yleisempid tytoilla
kuin pojilla. My6s hiuspinni viittaa tyttoon yleisempéédn kéayttoon perustuen. Vaatetusta
voidaan pitdd tietynlaisena koodina sukupuolesta. Konnotaatiot viittaavat lapsen ja aikui-

sen olevan luultavasti isé ja tytér, koska mies pitdd lasta ldhelld sylissddn.

Kuva vahvistaa tulkintaa perheen keskindisesti tilanteesta ja ldsndolosta. Lapsen katse ei
kuitenkaan ole kohti aikuista, joka voi toisaalta viestid myds lapselle jannittévisti tilan-
teesta tai hinelle vieraasta ihmisestd. Kyseessd voi myos olla isé, jonka lapsi kohtaa har-
vemmin johtuen esimerkiksi erotilanteesta. Toisaalta palveluntarjoajan ndakdkulma juuri
kyseisen kuvan valikoitumiseen voi olla esimerkiksi halu vélittdd viestid yhdesséolosta ja
perhekeskeisyydestd yleisolle. Samalla viestitdin palveluiden laajuudesta myos lasten
terveyteen liittyvéksi. Voi my®ds olla, ettd palveluntarjoaja haluaa vahvistaa isén tirkeytta

lapsen eldméssi ja viestid sen lisddvin hyvinvointia.

()

Yhdessdolon teeman alla on lisdksi kuvia, joissa esiintyy oletettavasti pariskuntia perus-
tuen ldheiseen tunnelmaan henkildiden vililld. Attendon esimerkissd (5) konnotaatiot
viittaavat hellyyteen ja rakkauteen suudelman perusteella. Denotaatiot kuvassa ovat hy-
myilevé nainen ja parrakas mies, joka antaa poskisuudelman naiselle. Vilittdmisen ja vas-
tuunoton arvojen kanssa samankaltaisuuksia on havaittavissa yhdesséolon teemassa. V-
littdmisessd, vastuunotossa ja yhdessdolossa korostuu toisten ihmisten huomiointi ja aut-

taminen.

Tutkimusaineiston perusteella on piiteltivissd, ettd terveyspalveluntarjoajat vélittavit
yleisolle parisuhteista tai muusta 1dheisestd ihmisten vilisestd suhteesta perinteistd arvo-
maailmaa. Tutkimusaineiston kaikki kuvat, joissa voidaan piételld esiintyvin pariskuntia,
ovat heteropareja. Huomioitavaa on, ettei seksuaalisten tai etnisten vihemmistdjen huo-

miointia suoranaisesti vility tutkimusaineiston kuvista.
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(6)

Perinteisyyden arvoalue korostuu Schwartzin arvoulottuvuuksissa sdilyttdmisen ulottu-
vuutena. Yhdessdoloon liittyvit myos esimerkiksi sukupolvien viliset suhteet esimer-
kissa (6). Kuvassa oletettavasti isoiséd pitelee lapsenlastaan sylissddn, joka viestii suku-
polvien ja eldmin jatkuvuudesta. Perinteisyyden arvoalueen yksi ulottuvuus on my®ds tur-
vallisuus ja erityisesti perheen luoma turvallisuus. Lapsen pitdminen sylissd synnyttdd
konnotaatiot turvan luomisesta ja 1dmmdstd, ja nditd arvoja Terveystalo vilittdd kuvan

avulla yleisolle.

4.3.31lo

Ilon teema on tunnistettu padteemaksi yhteensd 16 kuvassa (20 %). Iloon liittyy tyypilli-
sesti hymy ihmisen kasvoilla, ja sen perusteella teemoitus on tehty my0s téssi tutkimuk-
sessa. Tutkimusaineistoa tarkasteltaessa kokonaisuutena monessa kuvassa esiintyi iloa.
Ilon teemaan ovat kuitenkin valikoituneet kuvat, joista ei erityisesti vility muuta repre-

sentaatiota.

(7 ) Attendo

Attendo ©@ Y S

) Attendo €

Attendon esimerkissé (7) ja Pihlajalinnan esimerkissd (8) esiintyy ilo, mutta ne on silti
teemoitettu eri kategoriaan kuuluvaksi. Esimerkissé (7) esiintyy Kiira Korpi: suomalai-
nen menestynyt taitoluistelija, joka tuskin on pelkéstddn vilittdiméssd hymya yleisolle,
vaan esiintyy liitkunnan ja terveellisten eldméntapojen ndkokulmasta Attendon kuvassa,

esimerkiksi viestien myds litkuntapalveluiden tarkeydestd osana terveytta.



(8)

Esimerkki (7) on teemoitettu liikunnan teeman alle perustuen Korven liikuntauraan, eika
ilon, vaikka siind onkin piirteitdi molemmista teemoista. Esimerkissd (8) korostuu ilon
lisdksi vahvasti yhdessdolo ja myos luonto teemana, mutta sen teemaksi on valikoitunut
yhdesséolo, silld katsojan huomio keskittyy ensimmadisend siihen. Esimerkin (8) henki-
16iden katseet eivit kohtaa, kuten eivdt myoskddn esimerkissad (4). Lapsen ja aikuisen
vilinen suhde vaikuttaa lidheiseltd, mutta esimerkissd vain aikuinen katsoo kameraan,
mika toisaalta viestii siitd, ettd lapsen annetaan olla oma itsensé eikd kuvaustilanne kiin-

nitd hidnen huomiotaan.

Hymy on ilon teeman alle luokiteltujen kuvien denotaatio. Abelin ja Krugerin (2010:
542-543) mukaan terveytté tuo onni, ja onnellisuuden merkki on hymy. Terveyspalvelui-
den tarjoajien voidaan kyseisen teorian perusteella olettaa viestivin terveydestd onnelli-
suuden avulla ja sithen pyrkimyksestd. Palveluidentarjoajat haluavat luultavasti myydd
asiakkailleen terveyttd onnellisuuden vilitykselld verkkosivuillaan esiintyvilld kuvilla.
Terve yksilo mielletddan onnelliseksi ja onnellinen terveeksi. Terveyden kierrettd halutaan

korostaa ja sithen liitetdédn positiivisia mielleyhtymia.

Attendon tutkimusaineistokuvista kuuteen liittyy ilo, ja henkil6t on kuvattu jokaisessa
ilon teeman alle kategorisoinnissa yksin. Yksinolon ja ilon yhdistelmélld voidaan mah-
dollisesti viestittda itsendisyydestd ja vahvuudesta pérjétd yksin. Kun ilon teemaa tarkas-
tellaan suhteessa arvoalueisiin, kaksi aluetta nousee vahvimmin esille: itseohjautuvuus ja
hedonismi. Molemmat alueet ovat osa avoimuus muutoksille -pdaulottuvuutta. Itsendi-
syys liittyy esimerkkind itseohjautuvuuteen, ja kohteet on kuvattu ilon teemassa monesti
yksin. Hedonismin arvoalueesta Schwartz kiyttdd esimerkkind mielihyvéd ja eldmasta
nauttimista. Molempien voidaan ajatella viittaavan onneen, johon myos Abel ja Kruger

(2010) viittasivat hymyn esiintyvyydella.
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4.3.4 Liikunta

Liikunta on neljds tutkimusaineiston teemoista. Liikuntaa esiintyy kahdeksassa tutkimus-
aineiston kuvassa. Jotta kuva on tunnistettu liikkuntateemaan kuuluvaksi, on kriteerina ol-
lut litkuntavélineen, liikuntavarusteen tai tunnetun urheilijan esiintyminen kuvassa. Lii-
kunta-teema on havaittavissa muun muassa Mehildisen esimerkissi (9), jossa on esitet-
tynd pyord ja ihminen kypérd padssidén istumassa nurmikolla. Ndma ovat kuvan denotaa-
tioita. Kuva herdttdd konnotaatioita hyvinvoinnin yllapitdmisestd, aktiivisuudesta ja lii-
kunnallisuudesta. Kuvassa esiintyvi henkild ndyttdd iloiselta hymyn perusteella. Koh-
teella on késissdéin pyordilyhanskat ja pddllaan urheilupaita. Asusteet viittaavat ammatti-
maisuuteen ja harrastuneisuuteen, joten hin luultavasti pyoréilee usein. Kohde ei katso

kameraan, eikd saa aikaan henkilokohtaista tunnereaktiota katsojan ja kuvan viélilla.

Voi olla, ettd terveyspalveluiden tarjoajat ovat tuoneet liitkuntaa esille kuvissaan huomi-
oidakseen terveyden tdrkeyden ihmisen elaméssd, mutta toisaalta myods kannustaakseen
thmisid litkkunnallisuuteen ja ndin edistimdin omaa terveyttddn. Ylikunto, rasitusvammat
ja loukkaantumiset ovat valitettava osa litkunta, mutta palveluntarjoajilla on apu ole-
massa. Luultavasti myos tdtd ndkokulmaa halutaan korostaa terveyspalveluiden tarjoajien

kuvissa.

Luonto on vahvasti osana liikunta-teeman kuvia, kuten Terveystalon esimerkissi (10),
joka muistuttaa ldheisesti esimerkkid (9). Terveyspalveluita ei suunnata ainoastaan sai-
raille, vaan kuvien avulla halutaan luultavasti viestid entisestdén terveyden ylldpitdmi-
sestd, edistdmisestd ja sairauksien ennaltachkéisystd. Kuvissa ei esiinny sairaita ihmisid
tai konnotaatioita sairaista henkildistd. Terveydestd halutaan kuvien perusteella luoda po-

sititvinen mielleyhtyma.
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(10)

Tarkasteltaessa litkuntateeman kuvia suhteessa arvoalueisiin ja niiden padulottuvuuksiin,
on havaittavissa kytkds yhdenmukaisuuden arvoalueeseen, jossa korostuu liikunnalle
ominainen piirre: itsekuri. Péddulottuvuus on sdilyttdminen, jonka arvoalue on yhdenmu-
kaisuus. Itsekuri ohjaa ihmistd yhd parempiin suorituksiin. Toisaalta teemaan liittyy ar-
voalueista my0s itsensd ylittdmiseen liittyva universalismi, silld universalismin piirre on

yhteys luotoon, kuten monissa liikunta-teeman kuvissa on havaittavissa.

4.3.5 Luonto

Luonto-teema esiintyi kuvissa véhiten. Fiske (1992: 119) painottaa kuvan luonnollisinta
merkityksen muodostumista, mikéli se liittyy luontoon. Siksi myds kyseinen teema otet-
tiin pienestd esiintyvyydestd huolimatta tarkasteluun. Mielenkiintoista oli huomata, ettd
Fisken teoriaan perustuvaa kuvan merkityksen luonnollisinta muodostumista ei ole juuri
otettu huomioon terveyspalveluiden tarjoajien kuvissa. Luonto-teema esiintyi yhteensé

kolmessa tutkimusaineiston kuvassa.

(11)

Mehildisen esimerkissd (11) luonto korostuu kuvassa. Kuvassa nainen istuu kivelld ja
katse on kohti horisonttia. Ndmé toimivat kuvan denotaatioina, mutta konnotaatiot voivat

saada aikaan hyvin erilaisen merkityksen kuvassa. Vuodenaika on vaatetuksesta paétellen
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syksy ja luonnon viérit tukevat havaintoa. Nainen on yksin, joten halutaanko kuvalla vi-
littdd hdnen pakenevan jotain? Miksi hdn katsoo horisonttiin, onko tarkoitus viestittdd
kohteen haaveilevan tulevaisuudesta? Miksi hénet esitetty juuri kyseisessd kontekstissa?
Esimerkit (9) ja (10) ovat samankaltaisia kuin esimerkki (11), mutta esimerkissd (11) on
erilainen tunnelma kuin ensin mainituissa. Kuvasta ei vility riemua ja liikunnallisuutta ei

ole korostettu, vaan ainoastaan yksinoloa.

Kohde vaikuttaa poissaolevalta ja yksindiseltd, eikd kyseisessd kuvassa ole havaittavissa
monelle terveyspalveluiden tarjoajien kuville tyypillistd hymyé ja iloa. Kuva herattda
monta kysymysté, mutta selkein kuvasta vilittyva viesti on kohteen esiintyminen kuvassa
yksin. Toisaalta voi olla, ettd henkild on tyytyvéinen elimiénsd ja on hakenut luonnosta
aikaa rauhoittumiselle ja itselleen. Sairaus on yksilollinen kokemus, joten kuvan tarkoi-
tuksen voi tulkita monella tapaa, silld kuvasta on havaittavissa erilaisia 1dhtdasetelmia

kohteen taustasta.

Kuvaan liittyy siis samoja piirteitd, kuin ilon teeman kuviin, vaikka varsinainen ilo esi-
merkistd (11) puuttuukin. Itsendisyys kuuluu arvoalueeltaan itseohjautuvuuteen ja pai-
ulottuvuudeltaan avoimuuteen muutoksille. Luonnon teeman kuvissa toteutuu suoraan
my0s itsensd ylittdmisen padulottuvuus, silld siihen liittyvd arvoalue on universalismi,
johon taas kuuluu yhteys luontoon. Luonto on esiintyvyydeltdéin teemoissa vdhdinen, jo-
ten sen kaytto terveyspalveluiden tarjoajien markkinoinnissa ei ole suosittua. Luonto jai
taka-alalle, kun verrataan asiantuntijuuden arvoa markkinoinnin ndkdkulmasta. Luonto-
teeman esiintymisen tarkoitus myds jad epdselvemmaéksi kuin muiden teemojen esiinty-

vyys kuvissa.

4.3.6 Yhteenveto teemoista ja yksilon arvoista kuvissa

Tutkimusaineiston kuvista 18ytyi viisi olennaisinta teemaa: asiantuntijuus, yhdesséolo,
ilo, litkunta ja luonto. Jokaiseen kuvaan valittiin yksi pdédteema, vaikka siind olisi ollut
piirteitd monesta eri teemasta. Eniten kuvissa esiintyneet teemat olivat asiantuntijuus, yh-
desséolo ja ilo. Vidhiisin esiintyvyys oli litkunta- ja luontoteemoilla. Toistuvin teema ku-

vissa oli asiantuntijuus.
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Kuvien siséltd ja teemojen esiintyvyys eroavat toisistaan, mutta yritysten vililld on mer-
kittdvid samankaltaisuuksia. Ainoastaan luonto on pddteemana sellainen, joka esiintyy
vain yhdelld yrityksistd: Mehildiselld. Muuten tunnistetut teemat toistuvat kaikissa ter-
veyspalveluiden tarjoajien verkkosivujen kuvissa. Yrityksien vililld on havaittavissa li-
sdksi painotuseroja. Attendolla on kolmen teeman, asiantuntijuuden (35 %), yhdessédolon
(30 %) ja ilon (30 %), esiintyvyys on tasaista. Terveystalolla taas on selkeésti yksi paa-
teema: asiantuntijuus (75 %). Mehildisen ja Pihlajalinnan aineistossa teemojen esiinty-

vyys on jakautunut tasaisemmin.

4.4 Kuvien teemojen pohjalta tulkitut arvot

Yksilon arvoissa (ks. taulukko 1) 16ytyi yhtéldisyyksid eri teemoihin. Itsensd ylittiminen
oli eniten toistuva arvoulottuvuus tutkimusaineiston kuvissa. Itsensd ylittimisen arvou-
lottuvuus toistui asiantuntijuuden, liikkunnan ja luonnon teemoissa. Universalismi ja hy-

véntahtoisuus olivat itsensd ylittdmiseen liittyviné arvoalueina eniten esiintyvié.

Yksiloiden arvoista tutkimusaineistossa toiseksi eniten toistuivat avoimuus muutoksille
ja sdilyttiminen. Avoimuus muutoksille arvoalue tunnistettiin ilon ja luonnon teemoissa.
Séilyttdminen taas havaittiin yhdessédolon teemassa. Avoimuus muutoksille -pddulottu-
vuudessa korostuvat arvoalueet olivat itseohjautuvuus ja hedonismi. Ilon teemassa itse-
ohjautuvuus ja hedonismi toistuivat molemmat, kun taas luonnon teemassa itseohjautu-
vuus oli ainut tunnistettu arvoalue. Sdilyttaimisen padulottuvuudessa esiintyivét perinteet
ja turvallisuus. Itsensd korostaminen esiintyi vahiten: sitd oli vain asiantuntijuuden tee-
massa vallan arvoalueena. Mainonnan keinoina terveyspalveluiden tarjoajien visuaali-
sessa viestinndsséd kaytetddn tutkimusaineiston perusteella hyddyksi siis arvoja sdilytté-

misen ja itsensd ylittdmisen arvopaiulottuvuuksista.
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Taulukko 5. Havaitut yksilon arvot kuvien teemoissa

Péaaulottuvuus Arvoalue

Sailyttdminen Turvallisuus
Perinteet
Yhdenmukaisuus

Itsensé ylittiminen Hyvdntahtoisuus
Universalismi

Avoimuus muutokselle Itseohjautuvuus
Virikkeisyys
Hedonismi

Itsensé korostaminen Suoriutuminen
Valta

Taulukko 5 on sisélloltdéan muuten sama kuin taulukko 1, mutta selkeyden vuoksi tauluk-
koon on koottu vain aineistossa esiintyneet padulottuvuudet ja arvoalueet. Taulukkoon 5
on merkitty kursivoituna ne arvoalueet, jotka esiintyvit terveyspalveluiden tarjoajien ku-
vien teemoissa. Pddulottuvuuksista kaikki ulottuvuudet esiintyivét tutkimusaineistossa ja
kymmenesté arvoalueesta kahdeksan aluetta. Virikkeisyys ja suoriutuminen ovat ainoat
teemojen ja kuvien sisdllon perusteella 16ytyméttomat arvoalueet. Seuraavassa luvussa
analysoidaan, miten tunnistetut yksilon arvot ilmenevét terveyspalveluiden tarjoajien

verkkosivuston kuvissa suhteessa kuuden maailman -malliin.

4.5 Kuuden maailman periaatteet kuvissa

Téssd luvussa tarkastellaan tutkimusaineiston kuvia sekd kahdeksaa arvoaluetta, jotka
tunnistettiin luvussa 4.3, suhteessa kuuden maailman teoriaan ja sen piirteisiin (ks. tau-
lukko 2). Liséksi yhtdldisyydet maailmojen piirteiden ja kuvien kanssa esitelldéin esimer-
kein. Kuuden maailman periaate koostuu inspiraation, kodin, maineen, kansalaisuuden,
markkinoiden ja teollisuuden maailmoista. Kuuden maailman teoria on jaoteltu kuuteen
eri osaan (ks. taulukko 2), joiden avulla kullekin maailmalle tyypilliset tekijét tulevat sel-

keisti esille.
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Ne kuusi tekijdd, joista kuuden maailman arvoteoria koostuu, ovat yhteinen periaate, kes-
keinen piirre, yksilo, ajoitus, menestys ja epdonnistuminen. Jokaisen tekijan sisiltd on
kayty lépi suhteessa kuvien sisdltoon. Lisdksi jokaisen maailman yhteyteen on tehty tau-
lukko, johon on merkitty kursivoituna kohdat, joissa on tunnistettu yhtaldisyys maailman

tekijoiden ja kuvien sisdllon kanssa.

4.5.1 Inspiraation maailma

Inspiraation maailmalle tyypillistd on sdéntdjen, kuten lakien, puuttuminen. Inspiraation
maailmassa ei siis korostu kuvista tunnistettu asiantuntijuuden teema. Inspiraation maa-
ilmalle ominaisista tekijoistd yksilé korostuu terveyspalveluiden tarjoajien kuvissa (ks.
taulukko 6). Kuvien teemojen ja inspiraation maailmalle tyypillisten piirteiden valilld ei
juurikaan ole 16ydettivissd yhtildisyyksid. Yhteensd 68 kuvassa (n=80) eli 85 % kuvista
esiintyy nainen, lapsi tai molemmat. Mehildisen ja Attendon kuvissa ainoastaan kahdessa
kuvassa esiintyi yksilo-aspektista poikkeava tekijd: mies. Pihlajalinnan kuvissa esiintyi
véhiten inspiraation maailmalle tyypillisesti kuvattuja yksilditd, yhteensd 15 (n=20), mika

toisaalta muodostaa 75 % yrityksen aineistoméaarasta.

Taulukko 6. Kuvien yhtildisyydet inspiraation maailmassa

Yhteinen periaate Inspiraatio

Keskeinen piirre Fantasia

Yksilo Lapsi, Taiteilija, Nainen
Ajoitus Hetkellinen

Menestys Omaperdisyys
Epéionnistuminen Tapa, Rutiini

Kuvien sisdllon perusteella terveyspalveluiden tarjoajat vilittdvit kuvillaan feminiini-
syyttd. Kun yhtildisyyksié tarkastellaan suhteessa muihin inspiraation maailman piirtei-
siin, niitd ei juuri ole havaittavissa palveluntarjoajien verkkosivuston kuvissa. Inspiraa-
tion maailma ei ole pysyvi, vaan hetkellinen. (Boltanski & Thévenot 2006: 159-160)
Tédma ei vastaa kuvissa korostuvaa asiantuntijuutta ja pysyvéaa terveytti, jota palveluntar-

joajat lopulta pyrkivét ihmisille tuottamaan.
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Arvoalueista universalismi ja erityisesti tasa-arvo sopivat inspiraation maailmaan maini-
tun feminiinisyyden perusteella. Tarkemmin olisi syytd puhua tasa-arvon puuttumisesta,
silld miehid esiintyy kuvissa véhemmaén kuin naisia. Tdmén perusteella on pédteltavissd,
ettd mikdili katsojia ja asiakkaita tavoitellaan samaistumiseen perustuen, koostuu haluttu
asiakaskunta ennemmin naisista kuin miehistd. Keskeisend piirteend inspiraation maail-
massa on fantasia, mutta terveyspalveluiden tarjoajien kuvissa on esitetty tavallisia ja rea-
listisia hetkid ihmisten arjesta. Tavat ja rutiinit kuuluvat arkeen, jotka taas koetaan inspi-

raation maailmassa epdonnistumisena.

4.5.2 Kodin maailma

Kodin maailmalle tyypillisisti elementeistd yhteinen periaate, yksilo, menestys ja epdion-
nistuminen tasmadvét tutkimusaineiston kuvien kanssa (ks. taulukko 7). Yhteiseen peri-

aatteeseen kuuluu perinne, joka edustaa sdilyttdmisen arvopddulottuvuutta.

Taulukko 7. Kuvien yhtildisyydet kodin maailmassa

Yhteinen periaate Perinne, Hierarkia

Keskeinen piirre Perinne, Muodollinen asema
Yksilo Isd, Kuningas, Mies, Vanhempi
Ajoitus Historia

Menestys Kunnioitus, Ylpeys
Epéionnistuminen Sivistymdttomyys, Petollisuus

Perinteitd eli totuttuja tapoja ja kdyténteitd on paljon erilaisia, mutta muun muassa Pihla-
jalinnan esimerkissi (12) voidaan perinteiden ndhdé korostuvan. Kuvassa néakyy oletetta-
vasti kaksi lasta, lasten isd sekd isovanhemmat. Tilanne itsessddn, jossa perhe viettdd ai-
kaa keskendin, voi olla perinne. Toisaalta myds kolmen sukupolven viettdessd aikaa kes-
kenédn totutut tavat voivat nousta esille. Voi myos olla, ettid perhe kokoontuu joka sun-
nuntai: kuvassa esiintyy siis perinteitd eri muodoissa. Tutkimusaineiston perinteet liitty-

vit vahvasti ihmisten viliseen vilittdmiseen ja jatkuvuuteen.
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Kun tutkimusaineistoa tarkastellaan kokonaisuutena, on havaittavissa kunnioitusta toisia

ihmisid kohtaan ja ylpeyttd omasta itsestdén. Kunnioitus on kuvien vilitykselld tuotu
esille Attendon esimerkissd (13), jossa hoitaja katsoo lempeésti potilasta ja pitdd potilasta
kddestd kiinni. Léheisyydelld ja empatialla on tuotu kuvaan hoitajan kunnioitus potilasta
kohtaan, mikd my0s on tunnistettavissa kuvan vélittdmaksi arvoksi. Vastakohta kuvan
vélittdmalle arvolle voisi olla kunnioittamattomuus, jossa potilaan voisi havaita karsivin

ja hoitajan olevan vélinpitdméton ja etdinen.
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Tamaédn pohjalta voidaan paitelld, ettd terveyspalveluiden tarjoajat tuovat kuvissaan esiin
ihanteellisia tilanteita ja kokemuksia, joita kuluttaja voisi toivoa omalle kohdalleen. Mi-
kdin tutkimusaineiston (n=80) kuvista ei vilitd katsojalle suoraa negatiivisuutta, vaan ne
nimenomaan vilittdvit positiivisuutta ja tilanteita, joihin katsojan on helppo mukautua ja
asettua potilaan asemaan. Hyvéntahtoisuus nousee kuvista esille, ja se kuuluu itsensa ylit-
tamisen arvopddulottuvuuteen. My0s yhdessdolon teeman voidaan ajatella sopivan hy-

viantahtoisuuteen.

Kodin maailmassa ihannoitavaa on vaatetus ja sen esille tuonti oikeassa kontekstissa sekd
oikea paikka ja ajoitus. My0s henkilokohtaisten suhteiden tarkeys korostuu. (Boltanski &
Thévenot 2006: 164—165) Kodin maailman periaatteet tdsméévét terveyspalveluiden tar-
joajien kuvien vilittdimien viestien kanssa. Ammattilaisten vaatetus on korostuneesti

esilld ja katsoja mieltdd selvésti, milloin on kyse ammattilaisesta ja milloin potilaasta.
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Potilas on esitetty aina tavallisena ihmisend, ja asiantuntijuutta on haluttu korostaa vaate-
tuksella ja vilineilld. Kuvissa esiintyvét ihmiset, jotka eivét olet tunnistettavissa ammat-
tilaisiksi, ovat kuitenkin tunnistettavissa ihan “tavallisiksi” ihmisiksi, joihin katsojan voi
olla helppo samaistua. IThmiset ovat myds eri ik&isid, joka lisdd samaistumisen todenné-
koisyyttd. “Tavallinen” on mééritelméltiddn 16yha ja subjektiivinen, mutta tésséd tutkimuk-

sessa silld tarkoitetaan yhteiskunnallisesti hyvéksyttyd ja normaalia.

Kodin maailmalle tyypillinen merkki epdonnistumisesta on petollisuus ja sivistymitto-
myys. Petollisuus ja sivistyméttomyys ovat oletettavasti myds terveyspalveluiden tarjo-
ajille tekijoitd, joita ne pyrkivdt vilttimadin maineessaan ja arvoissaan. Luottamus ja si-
vistys ovat pdinvastaisia piirteitd, ja niithin kuvista on loydettévissa yhtdldisyyksid. Asi-
antuntijan ja potilaan vilinen suhde perustuu luottamukseen ja vaitiolovelvollisuuteen, ja
ammattimaisuus jo itsessiédn kertoo sivistyksestd. Arvoalueena timin perusteella voidaan
tunnistaa turvallisuus, joka kuuluu myds sdilyttdmisen arvopadulottuvuuteen. Kodin maa-
ilmassa on kuvien teemoista (ks. luku 4.3) tunnistettavissa yhtildisyyksid asiantuntijuu-

den ja yhdessdolon kanssa.

4.5.3 Maineen maailma

Positiivinen maine on menestyksen kannalta tirked tutkimuksen yrityksille, silld hyva
maine auttaa asiakkaiden, sijoittajien ja tyontekijoiden 10ytdmisessd (Fombrum & Riel
2004: 2—-6). Kun tarkastellaan maineen maailman tekijoitd, on havaittavissa yhtélaisyyk-
sid tutkimusaineiston kanssa keskeisestd piirteestd, yksilostd ja menestyksestd (ks. tau-
lukko 8). Keskeinen piirre maineen maailmassa on luotettavuus, joka korostuu myds po-
tilaan ja ammattilaisen vilisessd suhteessa eli suoraan kuluttajan ja terveyspalvelun tar-
joajan vililld. Erityisesti myos tarkasteltaessa yritysten itsensd luettelemia arvoja (ks. tau-
lukko 3), joissa korostuvat osaaminen ja vilittdminen, luottamus perustuu myos nédihin

taattu potilaan suoja, joka vallitsee hoitohenkilokunnan ja asiakkaan valilla.
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Taulukko 8. Kuvien yhtildisyydet maineen maailmassa

Yhteinen periaate Julkinen mielipide

Keskeinen piirre Luotettavuus

YKksilo TGhti, Julkisuuden henkilo, Fanit
Ajoitus Tilapdinen

Menestys Tunnettuus, Luottamus
Epéionnistuminen Tuntematon, Merkitykseton

Kiira Korpi on esilld esimerkissé (7), joten yksilo-kohta tiyttyy tutkimusaineiston ja mai-
neen maailman korrelaatiossa. Yksilo on esitetty liikkuntaa edustavana julkisuuden henki-
16n4, joka on jokaiselle suomalaiselle tuttu. Kuvalla halutaan tavoittaa yleiso tuttuuteen
ja tunnettuuteen vedoten. Organisaatioita arvioidaan henkilokohtaisten uskomusten, ide-
oiden ja vaikutuksen perusteella, ja maine on laaja, yksittdisitd mielikuvista muodostuva
kokonaisuus (Gotsi & Wilson 2001: 27). Kokonaisuuteen voidaan vaikuttaa monella ta-
valla, mutta mikali julkinen henkild vastaa tietyn yksilon uskomuksien ja ideoiden ihan-
netta, on sanoman vaikuttavuus vahvempi. Liikunta sopii siis teemana maineen maail-

maan, kun tarkastellaan tutkimusaineistoa.

Menestys perustuu maineen maailmassa my0s luottamukseen, ja ndin ollen menestys
maineen maailmalle tyypillisend tekijdnd toistuu myds tutkimusaineistossa. Tunnettuus
on toinen tekijd, joka on lueteltu menestyksen alle. Terveyspalveluiden tarjoajien menes-
tys perustuu suoraan asiakkaisiin ja heiddn mielikuvaansa yrityksestd. Tunnettuus ja luot-
tamus ovat juuri niitd tekijoitd, joilla menestykseen péadstddn. Arvotekijdt siis toistuvat

niin maineen maailmassa kuin terveyspalveluiden tarjoajien menestyksessa.

4.5.4 Kansalaisuuden maailma

Yhteinen hyvinvointi ja kansan tahto korostuvat kansalaisuuden maailmassa (Luhtakallio
& Ylé-Anttila 2011: 37). Hyvinvointi jo itsessddn on terveyspalveluiden tarjoajien kes-
keinen tehtévi ja jokaisen oikeus siihen perustuu kansan tahtoon. Kansalaisuuden maail-

malle tyypillisistd tekijOistd, yhteisestd periaatteesta, keskeisestd piirteestd, yksilostd,
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ajoituksesta, menestyksestd ja epdonnistumisesta, kaikki tekijdt ovat havaittavissa ter-

veyspalveluiden tarjoajien kuvien siséllossé (ks. taulukko 9).

Taulukko 9. Kuvien yhtildisyydet kansalaisuuden maailmassa

Yhteinen periaate | Kansalaisvelvollisuus
Keskeinen piirre | Kollektiivinen ja oikeudellinen tuki

Yksilo Valittu, Virkamies, Jasen, Kansalainen
Ajoitus Jatkuva
Menestys Demokratia, Ihmisten tahto

Epéionnistuminen | ltsekkyys

Yhteinen periaate kansalaisuuden maailmassa on kansalaisvelvollisuus. Kansalaisvelvol-
lisuuksiin kuuluu Suomessa esimerkiksi auttaminen onnettomuustilanteessa (Suomen tie-
litkennelaki 57 §). Kun asiaa tarkastellaan laajemmassa mittakaavassa, ja vaikka tutki-
musaineistoon ei kuuluu kuvia varsinaisista onnettomuuksia, on kuitenkin onnettomuuk-
sien seuraava vaihe, auttaminen, kuvattu esimerkiksi Terveystalon kuvissa toistuvasti.
Auttaminen voi esiintyd monessa muodossa. Muun muassa Terveystalon esimerkissé (14)
on kuvattu tilanne, jossa 14ddkéri kuuntelee lapsen sydantd. Tutkimuksessa tarkasteltavien
yritysten toiminta perustuu ihmisten ongelmille, joissa ammattilaiset pyrkivét yksiloita

auttamaan.

14 NS
a ™

Kollektiivinen tuki tulee keskeisend piirteend my0s esille tutkimusaineiston kuvissa, ku-
ten kansalaisuuden maailman tekijoissd, silld yhteiskunnalla on vastuu kansalaisistaan.
Vilittdminen on esitetty kuvissa esimerkiksi halauksilla, lampimilld katseilla ja toisen
koskettamisella lempedsti. Sdilyttdmisen arvoulottuvuus (ks. taulukko 1) liittyy erityisesti
kansalaisuuden maailmalle keskeiseen piirteeseen, silld yhdesséolon ja perinteisyyden

voidaan ajatella kuuluvan palveluntarjoajien tyontekijoiden véliseen yhteiseen tukeen,
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silld yksikin ladkarikdynti voi koostua monen ihmisen panoksesta. Téstd esimerkkind on
muun muassa aiemmin esitetyssd esimerkissd (3) on havaittavissa kolmen hengen am-
mattilaisryhmé. Kuvista havaituista teemoista myds yhdessdolo tismééd kansalaisuuden

maailmaan ja tehtyihin havaintoihin.

Yksilond suurimpien terveyspalveluiden tarjoajien kuvissa esiintyy monenlaisia yksi-
16itd: miehid, naisia, nuoria, vanhoja ja lapsia. Yksildiden erilaisuuden arvostamista ja
sen tirkeyttd on korostettu Mehildisen esimerkissd (15), jossa kehitysvammainen lapsi on
kuvattu onnellisena ja hintd ympardivét ihmiset vaikuttavat iloisilta ja valittaviltd. Kan-
salaisuuden maailmassa yksilon ajatellaan olevan valittu, virkamies, jésen tai kansalai-

nen. Kuvissa esiintyvét henkil6t edustavat kaikki kansalaisia.

(15)

Ajoitus on kansalaisuuden maailmassa jatkuva, kuten myds tutkimusaineisto kuvissa.
Vaikka kuvat ovat otoksia tietyistd tilanteista ja pysdhtymistd yhteen hetkeen, ajoitus nii-
den taustalla kuitenkin on jatkuvasta arjesta. Palveluntarjoajien palveluiden tarvekin on
jatkuva ja aikaan sidonnainen. Demokratia ja ihmisten tahto tulevat myos esille kuvissa,
silld ihmiset néyttdvat vapautuneilta, onnellisilta ja hyvinvoivilta. Ilon teema on jélleen
esilld. Terveyspalveluiden tarjoajien toiminnassa onkin keskusteltu demokratian tirkey-
den sdilyttdmisestd ja sote-uudistuksessa osallisuusasiat ja demokratia ovat nousseet kes-

ki6on (Wilhelmsson 2017).

Epédonnistumisen merkki kansalaisuuden maailmassa on itsekkyys. Kuvista nousee esille
vélittiminen, yhdessédolo ja hoivaaminen, jotka ovat itsekkyyden vastakohtia. Arvoulot-
tuvuuksista itsensd korostamista esiintyikin kuvissa vihiten. Kansalaisuuden maailmalle
tyypillisistd arvoista kaikki tdsmaévit siis terveyspalveluiden tarjoajien verkkosivustoilla

esittdmien kuvien kanssa.
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4.5.5 Markkinoiden maailma

Markkinoiden maailmalle tyypillistd on arvon mitattavuus rahassa, rikkaiden ihmisten
nidkeminen arvokkaina, esineellinen kilpailu ja koyhien syrjintd. Markkinoiden maail-
malle yhteinen periaate on tarjonta ja kysyntd (ks. taulukko 10), joka patee tutkimuksessa
tarkasteltavien yksityisten terveyspalveluiden tarjoajien liiketoimintaan, silld ne pyrkivit
tuottamaan voittoa toiminnallaan. Markkinoiden maailmalle tyypillisisté piirteistd yhtei-
nen periaate ja yksilo tdsmidvit tutkimusaineiston kanssa. Terveyspalveluiden tarjontaa

on my®ds julkisella puolella, joten kysynnén kohdistaminen nousee keskioon.

Taulukko 10. Kuvien yhtéldisyydet markkinoiden maailmassa

Yhteinen periaate Tarjonta ja kysyntd

Keskeinen piirre Raha

Yksilo Asiakas, Kilpailija, Ostaja, Myyjd
Ajoitus Trendit

Menestys Asema, Hallinta, Rikkaus
Epéonnistuminen Menetys, Koyhyys

Attendon ja Terveystalon kuvien teemoissa on vahvimmin noussut esille asiantuntijuus.
Mehildisen kuvissa yhdessdolo on suurimmassa roolissa ja Pihlajalinna taas on panosta-
nut ilon esittimiseen kuvissaan. Markkinoiden maailmalle keskeinen piirre raha ei siis
vastaa suoraan kuvista ilmeneviin teemoihin ja titd kautta arvoihin. Yksilot on esitetty
tasavertaisina, eikd erityisid merkkeji rikkaudesta tai koyhyydesté ole tuotu esille. Myds-
kddn markkinoiden maailmalle tyypilliset aspektit epdonnistumisesta ja menestyksesti

eivit ole havaittavissa tutkimusaineistossa.

(16)
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Yksilo ndhdddn markkinoiden maailmassa asiakkaana, kilpailijana, ostajana tai myyjana.
Osapuolet tdisméavét yksityisten terveyspalveluiden tarjoajien toimintaan. Kaikki henki-
16t on esitetty kuvissa yksiloind. Varsinaisia asiakastilanteita on myds esitetty ja Terveys-
talon esimerkissé (16) ndhdéaédn suora asiakkaan ja ”myyjin” vilinen tilanne. Vaatetuksen
perusteella asiakas on vasemmalla esitetty henkild ja myyjd oikealla oleva vaatetuksen
perusteella. Kittely luo formaalin vaikutelman kuvaan, joten on paiteltivissd, ettd ky-

seessd on potilaskdynnin alkaminen tai padttyminen.

4.5.6 Teollisuuden maailma

Teollisuuden maailmalle tyypilliset arvot korostuvat tutkimusaineistossa. Teollisuuden
maailmassa tieteellinen asiantuntemus on erityisen arvostettu tekijé, ja se on tarked piirre
myo0s palveluntarjoajien ammatillisessa osaamisessa. Ammatillisuus korostuu Attendon
ja Terveystalon kuvissa, silld ne ovat tuoneet selkedsti esille asiantuntijoita tyonsa darella.
Teollisuuden maailmalle yhteinen periaate, keskeinen piirre, yksilo, ajoitus, menestys ja
epdonnistuminen tismaavét tutkimusaineiston kanssa. Asiantuntijuus teemana korostuu

kuvissa suhteessa teollisuuden maailmaan (ks. taulukko 11).

Taulukko 11. Kuvien yhtéldisyydet teollisuuden maailmassa

Yhteinen periaate Suorituskyky, Toimivuus
Keskeinen piirre Asiantuntijuus, Pdtevyys
Yksilo Asiantuntija, Erikoistuja
Ajoitus Pitkd aikavili

Menestys Tuottavuus, Tehokkuus
Epéionnistuminen Amatooriys, Tuottamattomuus

Teollisuuden maailman yhteinen periaate, suorituskyky ja toimivuus, ovat olennaisia
myo0s palveluntarjoajien toiminnan kannalta. Toiminnan tulee olla toimivaa ja suorituk-
siltaan moitteetonta. Kuvista ilmenee myds suorituskyky ihmisten toiminnassa, joka pe-
rustuu toimivaan terveyteen. [hmiset on kuvattu aktiivisina toimijoina ja vaikka kyseessi

on terveyspalveluiden tarjoaja. Ketddn kuvissa esiintyvistd henkildisté ei ole esitetty ky-
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keneméttomédnd, vaan ennemmin palveluntarjoajien kuvista vilittyy pyrkimys jo tervei-
den yksildiden entistd paremman terveyden edistimiseen. Nykyinen jako yksityisten ja
julkisten terveyspalveluiden vililld on julkisten keskittyminen sairaiden hoitamiseen ja
yksityisten lisdarvon tuottamiseen (OECD 2017: 15). Téstd on paiteltivissi, ettd lisdar-
voa, terveyttd ja hyvinvointia tuotetaan niille yksil6ille, joilla on varaa maksaa, olivat he

terveita tai sairaita.

(17)

Ajoitus on teollisuuden maailmassa pitkélld aikavélilld tapahtuva ja tutkimusaineiston
kuvista voidaan tunnistaa sama ajallinen ilmentymd. Kuvista on tunnistettavissa liséksi
kansalaisuuden maailmalle tyypillinen jatkuva ajoitus (ks. luku 4.2.4), mutta terveyden
voidaan ajatella perustuvan pitkdn aikavilin hoidolle, tarkkailulle, panostamiselle ja toi-
menpiteille. Terveystalon esimerkki (17) on tyypillinen osoitus fysioterapian toimenpi-
teistd. Fysioterapia on joissain tapauksissa pitkdaikainen hoitomuoto, joka vaatii useam-

man kdynnin terveyspalvelun tarjoajalla.

Menestys perustuu teollisuuden maailmassa tuottavuuteen ja tehokkuuteen. Samat tekijét
korostuvat ihmisten hoitotoimenpiteissd, joilla pyritdén kohti ihmisten parempaa ter-
veyttd. Tuottavuus ja tehokkuus voidaan tunnistaa kuvista, joissa my0s asiantuntijuus on
tunnistettu kuvien paiteemaksi. Néitd kuvia on yhteensé 29. Néin ollen teollisuuden maa-
ilmalle tyypillinen epdonnistuminen: amatdoriys ja tuottamattomuus voidaan tunnistaa

myos tekijoiksi, joita tutkimusaineiston kuvat eivét vélita.
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4.6 Yhteenveto arvoista kuvissa

Téssd luvussa tarkastellaan, mitkd arvot olivat kuvissa toistuvimpia. Luvussa kdyddin
lapi jérjestyksessd kuuden maailman, teemojen ja arvoulottuvuuksien tyypillisimmait te-
kijat tutkimusaineistossa sekd myo0s esiintyvyydeltddn viahdisimmat tekijét. Tutkimusai-
neiston kuvista 16ytyi yhtenevid arvoja kuuden maailman teorian kanssa (ks. kuvio 3) eli
inspiraation, kodin, maineen, kansalaisuuden, markkinoiden ja teollisuuden maailmoista.
Eniten yhtenevid tekijoitd 10ytyi kansalaisuuden ja teollisuuden maailmoille tyypillisistad
piirteistd. Ndiden kahden maailman kuudesta tekijéstd kaikki osat eli yhteinen periaate,
keskeinen piirre, yksild, ajoitus, menestys ja epdonnistuminen tasmésivit tutkimusaineis-

ton kuvien sisillon kanssa.

Vihiten yhtdldisyyksid tutkimusaineiston ja kuuden maailman ajatuksen kanssa 16ytyi in-
spiraation maailmasta, jossa ainoastaan yksilod koskevasta tekijéstd 16ytyi samankaltai-
suuksia tutkimusaineistoa tarkasteltaessa. Toiseksi vihiten yhtédldisyyksid oli markkinoi-
den maailman kanssa, jossa yhteisestd periaatteesta ja yksilostd 16ytyi yhtenevid piirteitd
kuvien kanssa. Inspiraation maailmassa luovuus on korostetusti arvossaan ja markkinoi-
den maailmassa puolestaan arvon mitattavuus rahassa. Voidaan siis todeta, etté terveys-
palveluiden tarjoajat eivét tuo visuaalisessa viestinndssédén esille tekijoitd, jotka korostai-

sivat luovuutta tai rahallisen arvon merkitysta.

Maailmat:
T Teema:

Kansalaisuus
ja teollisuus

Asiantuntijuus

Arvoulottuvuus:
Itsensa ylittiminen

Kuvio 3. Toistuvimmat tekijit tutkimuksessa
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Kuviossa 3 on esitetty myos teemoista ja arvoulottuvuuksista useimmiten esiintyvit teki-
jat tutkimuksessa. Kuvista tunnistettujen teemojen ja kuuden maailman osien vililld on
samankaltaisuuksia. Asiantuntijuus korostui eniten teemana itsessdin kuvissa, mutta kuu-
den maailman teoriaan suhteutettuna yhdesséolon teema korostui kuvissa. Véhiten yhta-
ldisyyksid kuvissa oli inspiraation ja markkinoiden maailmassa ja ndiden maailmojen te-
kijoistd mikddn kuvista tunnistettu teema ei tisménnyt maailmoille tyypillisiin piirteisiin
ja arvoihin. Maineen maailmasta yhteiseksi teemaksi tunnistettiin luonto ja kodin maail-
masta asiantuntijuus ja yhdessdolo. Teollisuuden maailmasta asiantuntijuus ja litkunta so-

pivat piirteisiin ja kansalaisuuden maailmasta yhdessdolo ja ilo.

Arvotekijdt, jotka toistuivat kuvissa eniten, olivat kansalaisuuden maailmalle tyypilliset
yhteinen hyvinvointi ja kansan tahto seké teollisuuden maailmalle ominainen tieteellinen
asiantuntemus. Tdmén havainnon ja yhtdldisyyksien perusteella voidaan todeta, ettd ter-
veyspalveluiden tarjoajat tuovat esille hyvinvointia ja asiantuntemusta kuvissaan. Nama
ovat samalla arvoja, joita yritykset myyvét kuluttajille ja joilla asiakkaita pyritddn hou-

kuttelemaan.
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5 JOHTOPAATOKSET

Tédmin tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, millaista arvoihin perustuvaa visuaalista vai-
kuttamista neljd suurinta kaupallista terveyspalveluiden tarjoajaa eli Mehildinen, Attendo,
Terveystalo ja Pihlajalinna kayttavat verkkosivustojensa kuvissa. Tutkimuksessa vasta-
taan kolmeen kysymykseen: 1) Mité arvoja kuvat vilittdvit 2) Millaisilla arvomaailmoilla
asiakkaita houkutellaan 3) Vastaavatko kuvien vilittimat arvot yrityksen luettelemia ar-

voja?

Tarkastelussa oli 80 valokuvaa, joita tutkittiin semioottisen kuva-analyysin avulla, yhdis-
tden Shalom Schwartzin yksilon arvoteoria sekd Laurent Thévenotin ja Luc Boltanskin
kehittdmé oikeuttamisteoria. Nédihin arvoihin pdistiin semioottisen kuva-analyysin
avulla. Kuvat teemoitettiin paépiirteidenséd perusteella yhteen péddteemaan sopivaksi, ja

niitd tarkasteltiin suhteessa kuuden maailman teoriaan ja yksilon arvoulottuvuuksiin.

Ensimmaéinen tutkimuskysymys koski niitd arvoja, joita kuvat vélittavat. Tulokset osoit-
tavat, ettd terveyspalvelujen tarjoajien verkkosivuilla julkaistut kuvat vélittivdt ensisijai-
sesti arvoja asiantuntijuudesta, yhdessédolosta, ilosta, liikunnasta ja luonnosta. Toistuvin
teema tutkimusaineiston kuvissa oli asiantuntijuus. Asiantuntijuuden teema oli tutkimus-
aineiston yleisin. Tyypillinen asetelma asiantuntijuuden teemassa oli tunnistettavissa ku-
vista, joissa oli esitetty potilaan ja ammattilaisen vilinen tilanne. Asetelmassa toimijoina
voidaan toisin sanoen tunnistaa asiakas ja palveluntarjoaja. Asiantuntijuuden teemassa
korostuvat itsensd ylittiminen ja korostaminen. Itsensd ylittimisessd hyvéntahtoisuus on
korostunutta ja itsensd korostamisessa taas valta. Terveyspalveluiden tarjoajien visuaali-

sessa viestinnéssi korostui siis halu auttaa, ja pyrkid hyvién.

Toinen tutkimuskysymys koski keinoja, joilla asiakkaita houkutellaan. Tulosten mukaan
kuudesta mahdollisesta arvomaailmasta kansalaisuuden ja teollisuuden maailmoissa oli
tutkimusaineistoon ndhden eniten yhteisid tekijoitd. Kansalaisuuden maailmassa korostui
toisten auttaminen ja kollektiivinen tuki. Lisdksi yksildiden erilaisuuden arvostaminen

nousi esille kuvista, ja se tdsmési my0s kansalaisuuden maailmalle tyypilliseen yksilon
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tunnistamiseen kansalaisena. Ajoituksen osalta kansalaisuuden maailmassa korostui jat-
kuvuus, ja itsekkyyden vilttdminen nousi tdrkeéksi tekijaksi. Teollisuuden maailmalle
tyypilliset piirteet: tieteellinen asiantuntemus seké tuottavuus ja tehokkuus tunnistettiin
tutkimusaineistosta. Lisdksi ammatillisuus, toimivuus ja suorituskyky korostuivat niin te-
ollisuuden maailmalle tyypillisissé piirteissd kuin terveyspalveluiden tarjoajien kuvissa.

Ajoitukseltaan teollisuuden maailma sijoittuu pitkélle aikaviélille.

Kuten Luhtasaari ja Yld-Anttila (2011: 42—-45) ovat tutkimuksessaan todenneet, teollisuu-
den ja kansalaisuuden maailmat edustavat suomalaista kulttuuria. Heiddn mukaansa teol-
lisuuden maailmalle tyypilliset tehokkuus ja laatu sekd kansalaisuuden maailmalle tyy-
pilliset kansalaisarvot korostuvat Suomea koskevissa tutkimustuloksissa. Teollisuuden
maailma oli vahvimmin esilld heidén tutkimustuloksissaan, joka saattoi ilmeté asiantun-
tijakorttina”. (Emt. 42—45) Tdma puoltaa tutkimukseni perusteella tehtyja padtelmia teol-
lisuuden ja kansalaisuuden maailmojen ilmenemisestd suomalaisessa kontekstissa. Li-
sdksi asiantuntijuus oli teemoista korostunein tédssé tutkimuksessa (ks. kuvio 3). Aiemman
tutkimuksen perusteella on siis péadteltdvissd, ettd terveyspalveluiden tarjoajat ovat teolli-
suuden ja kansalaisuuden maailmoihin keskittyvilld kuvillaan vastanneet suomalaiselle

kulttuurille tyypillisiin arvoihin.

Sote-uudistus ja sen eteneminen on tutkimuksen aloitusajankohdasta (helmikuu 2017)
muuttanut muotoaan moneen kertaan, eiki tilanne ole maaliskuuhun 2018 mennessé tdy-
sin selvinnyt. Usko koko uudistuksen toteutumiseen tuntuu olevan epdvarmalla pohjalla,
ja uudistus jopa “uhkaa karahtaa karille” (Uusi Suomi 2017). Sote-uudistuksen tuottaman
valinnanvapauden voidaan ajatella ndkyvidn my0s kuvissa ja niiden valikoitumisessa
verkkosivustolle. Attendo korosti kuvissaan asiantuntijuutta. Yhdesséolo ja ilo esiintyivit
teemoina my0s vahvoina. Tadstd pédtellen yritys haluaa taata asiakkailleen turvallisen ja
laadukkaan hoidon sekd mahdollisuuden piésté jo etukdteen ndkemdin, millaista Atten-
don asiakkaana on olla. Toisaalta voi my®os olla, ettd kynnystd kédyttdd Attendon palveluita
on haluttu madaltaa jotta monesti jannitysté aiheuttavat 1ddkérikdynnit ja asiantuntijat esi-
teltdisiin yksiloille jo etukdteen. Kuvien perusteella ja valinnanvapauden kautta ajateltuna
voidaan piitelld, ettd Attendon valitsevat ne yksilot, jotka pitdvit tdrkeénd terveyspalve-

lukdynnin mieltdmisté jo etukdteen sekd helposti lahestyttdvad henkilostoa.
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Myds Terveystalon arvomaailmassa vahvin teema 75 % osuudella oli asiantuntijuus. Ter-
veystalo pyrkii timén perusteella korostamaan palveluidensa laadukkuutta ja hoidon on-
nistumista. Suurin osa Terveystalon tutkimukseen valikoituneista kuvista edustaa kdyn-
nissd olevaa hoitotoimenpidetti. Yleisolle luodaan visuaalisella viestinnilld selva vaiku-
telma, millainen henkil6kunta on vastaanottamassa potilasta ja millaisissa tiloissa toimen-
piteet suoritetaan. Terveystalon kuvat sijoittuvat itse yrityksesséd tapahtuvaan toimintaan,

ja ne ovat helposti miellettavissi terveyspalveluihin liittyviksi.

Mehildisen kuvissa korostui yhdesséolo, ja puolet kuvista tunnistettiin luonto-teemaan
liittyviksi. Yhdessdolossa korostui ihmisten vélinen l&heisyys ja vilittiminen. Mehildisen
visuaalisen viestinndn kohteeksi ndyttavit nousevan yksilot, jotka odottavat ystavéllistd
ja lempeéd kohtaamista, ja toisaalta he, jotka kokevat omat ihmissuhteensa tarkedksi ela-
méssddn. Verkkosivustolla kuvien kautta vilittyviin arvoihin samaistuminen edellyttda
kohtaamista yksilon henkilokohtaisten arvojen kanssa eli sitd, ettd yksild pystyy samais-

tua kuviin ja tunnistaa omassa eldmédssdédn yhtenevéisié piirteitd tai tarpeita kuvien kanssa.

Pihlajalinna ei julkaissut arvojaan tutkimuksen tekohetkelld. Tutkimukseen valikoitu-
neissa yrityksen kuvissa toistuvimmaksi teemaksi tunnistettiin ilo. Kuvissa esiintyvét
henkildt on esitetty useassa kuvassa yksin mutta hymyilevind. Hymyn taustalla voi olla
tyytyvdinen asiakas, ja Pihlajalinna haluaa vilittdd kuvaa onnistuneesta palvelukdynnisti
tai kiitollisista asiakkaista. Yritysimago on myds luultavasti yksi merkityksellisimmista
tekijoistd palvelutarjoajaa valittaessa. Pihlajalinnasta ei tutkimuksen perusteella pystytty
tekeméén muihin yrityksiin verrattavissa olevaa analyysid, silld kuvia ei pystynyt vertaa-

maan yrityksen kirjallisiin arvoihin.

Kaikkia terveyspalveluiden tarjoajia yhdistdd tutkimuksen perusteella pyrkimys viestid
terveydestd, ei sairaudesta. Tutkimusaineiston kuvat ovat poikkeuksetta positiivisia, joten
terveydestd vilitetddn positiivista kuvaa. Johtopéddtoksend voidaan todeta, ettd palvelun-
tarjoajat puhuttelevat visuaalisella viestinnalldén ihmisid, joiden eldménlaatua halutaan
parantaa entisestddn. Kyseessé on siis lisdarvon tuottaminen, ei niinkdin sairauksien hoi-

taminen.
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Tutkimuksen yritykset vélittdvdt mielikuvaa asiantuntijuudesta, yhdessdolosta ja ilosta.
Tutkimuksen perusteella ndma ovat ne arvot, jotka tutkimuksen palveluntarjoajat mielté-
vit kuuluvaksi terveyteen. Terveys on subjektiivinen kokemus, mutta jotta terveyspalve-
luiden tarjoajat tavoittaisivat asiakkaat, tarvitaan luottamusta. Luottamus taas perustuu
henkilon aiempiin kokemuksiin, havaintoihin ja mielikuvaan joka yrityksestd vilittyy.

Lopulta juuri arvot ohjaavat yksilot palveluntarjoajien ldhelle (Schwartz 2015: 2-5).

Kolmas tutkimuskysymys koski kuvien vélittimien arvojen vastaavuutta yrityksen itsel-
leen miirittelemien arvojen kanssa. Tulokset osoittavat, ettd terveyspalvelujen tarjoajien
visuaalinen markkinointi vélittdd samoja arvoja kuin yritykset ovat itse luetelleet (ks. tau-
lukko 3). Attendo luetteli arvoikseen osaamisen, sitoutumisen ja vélittimisen. Terveysta-
lolla oli samat arvot lueteltuna verkkosivustollaan, mutta sitoutuminen puuttui Attendon
arvoihin verrattuna. Mehildinen luetteli arvoikseen tiedon ja taidon, vélittdmisen ja vas-
tuunoton, kumppanuuden ja yrittdjyyden sekd kasvun ja kehityksen. Pihlajalinnan arvoja

ei ollut tutkimuksen tekohetkelld saatavilla.

Johtopaitoksend tutkimuksesta voidaan todeta, ettd tutkimukseen valikoituneet yritykset
tuottavat lisdarvoa terveille ihmisille, terveydesté kiinnostuneille ja niille, joilla on varaa
maksaa palveluista. Jako julkisten ja yksityisten palveluntarjoajien vililld on selked. Aut-
taako sote-uudistus poistamaan epétasa-arvon ja takaamaan kaikille kansalaisille saman-
laiset mahdollisuudet? Entd onnistuuko sote-uudistus tuottamaan ”ihmisen hyvinvoinnin
ja terveyden kannalta tdrkedn palveluketjujen saumattoman kokonaisuuden” (Padminis-
teri Juha Sipildn hallituksen strateginen ohjelma, 2015). Naihin kysymyksiin Suomen hal-
litus etsii vastausta vield kevédlla 2018, eikd tutkimus pysty ennustamaan mité sote-uu-
distus tuo mukanaan terveyspalveluille ja niiden tarjoajille. Uudistus ja sen tuomat vai-

kutukset nékyvit vasta sen jilkeen, kun muutokset astuvat voimaan.

Jatkossa terveyspalveluiden tarjoajien visuaalisen viestinnén ja markkinoinnin tarkaste-
lua voisi laajentaa myds esimerkiksi asiakaslehtiin. Tdssd ldhestymistavassa otettaisiin
huomioon kohderyhmé, jolla ei ole padsyd verkkoon. Fyysisen asiakasmateriaalin ja verk-

komateriaalin visuaalista viestintdd voisi my0s vertailla keskendén ja nidin saataisiin ver-
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taileva tutkimusote, joka voisi myds tuoda esille uuden nédkdkulman: keskittyyko terveys-
palvelujen tarjoajien viestintd verkkoon, vai onko resursseja kohdennettu myos painet-
tuun viestintdmateriaaliin. Toisaalta terveyspalvelujen tarjoajien kohderyhmat voisi tun-
nistaa yhé tarkemmin esimerkiksi haastatteluiden perusteella ja ndin miettid, onko visu-
aalinen viestintd ja markkinointi onnistunutta, ja tunnistavatko ihmiset ne arvot, jotka pal-

veluntarjoajat ovat suunnitelleet vélitettdviksi.

Lisdksi jatkotutkimuksena voisi toteuttaa sote-uudistukseen ja terveyspalvelujen tarjo-
ajiin liittyvén tutkimuksen, mutta eri ndkokulmasta. Kiinnostavaa olisi esimerkiksi sel-
vittdd haastattelututkimuksen perusteella, minkéd perusteella ihmiset lopulta valitsevat it-
selleen sopivimman terveyspalvelujen tarjoajan. Ovatko palveluntarjoajien vélittimat ar-
vot ja niiden kohtaaminen yksilon henkilokohtaisten arvojen kanssa péitekijd, vai minka
perusteella terveyspalvelun tarjoaja valitaan. Samalla voisi tutkia liikevaihtoon vaikutta-
vien tekijoiden syiti ja tarkastella asiakkaiden kokemuksia eri palveluntarjoajien toimin-

nasta. Terveyttd ei voi tutkia liikaa, se kuitenkin koskettaa meistd jokaista.
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LITTEET

Liite 1. Mehildisen verkkosivuston kuvat
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Liite 2. Attendon verkkosivuston kuvat
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Liite 3. Terveystalon verkkosivuston kuvat
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Liite 4. Pihlajalinnan verkkosivuston kuvat
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