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Artistin brandi elda, kehittyy ja rakentuu muutenkin kuin musiikin kautta. Sosiaalinen media on
nykyaddn tdrkea osa artistin tydnkuvaa, silla sosiaalisen median kanavien ansiosta vuorovaikutus
fanien kanssa sekd oman brandin markkinointi on entista helpompaa. Taman tutkimuksen ta-
voitteena on selvittdd, kuinka rap-artisti Cheekin brandi rakentuu visuaalisesti ja tekstuaalisesti
sosiaalisen median kanava Instagramissa. Instagram on sovellus, joka perustuu kuvien ja videoi-
den jakamiseen. Visuaalisuus on Instagramissa vahvasti lasnd, mutta myos tekstuaalisuudella on
tarkea rooli: kuvien ja videoiden yhteyteen voi halutessaan lisata kuvatekstin ja hashtageja, jotka
my0s vaikuttavat osaltaan julkaisun merkityksen rakentumiseen.

Tutkimusaineisto koostuu Cheekin eli Jare Tiihosen Instagram-julkaisuista tililla @jaretiihonen
ajalta 8.11.2017-26.8.2018, jolloin julkaisuja oli yhteensa 65. Julkaisu tarkoittaa kuvaa, sen ku-
vatekstia seka hashtageja. Julkaisut luokiteltiin niiden aiheiden eli teemojen perusteella, ja sitten
sen mukaan, mita viestinnan tehtdvaa ne pdaasiassa toteuttivat. Viestinnan tehtavat pohjautu-
vat Roman Jakobsonin kielten funktioiden teoriaan. Viestinnan tehtavien pohjalta puolestaan
tarkasteltiin julkaisujen visuaalisen retoriikan keinoja Marja Seligerin jaottelun mukaisesti.

Tulokset osoittavat, ettd Tiihonen on omistautunut uralleen: aineistossa esiintyneet teemat oli-
vat urapainotteisia. Ndiden lisaksi julkaisuissa naytettiin kuitenkin paloja myds Tiihosen arkiela-
mastad. Funktioista aineistossa esiintyi eniten ilmaisutehtdvaa, faattista tehtavaa ja viittausteh-
tavaa. Nama kertovat brandista sen, ettd Cheek kokee tarkedksi korostaa lahettdjan suhtautu-
mista eli omaa dantaan, pitaa yhteytta seuraajiin seka tiedottaa ajankohtaisista asioista. Julkai-
sujen visuaalinen retoriikka perustui brandin retoriikkaan eli mahdollinen suostuttelu oli bran-
diin perustuvaa. Visuaalisuus ja tekstuaalisuus rakensivat usein yhdessa julkaisun merkityksen,
mutta suuressa osassa olivat myos julkaisut, joissa merkitys rakentui kuvatekstin perusteella.

Tuloksista voidaan paatella, etta Instagram-julkaisut rakentavat Cheekista kuvaa noyrang, jalat
maassa pitdvana, mutta oman arvonsa tunnistavana artistina. Vuorovaikutus seuraajien kanssa
on Tiihoselle tarkeaa: seuraajien pitdminen ajan tasalla on suuressa osassa julkaisuja, mutta niin
on myos kontaktin yllapitdminen esimerkiksi tervehtimalla tai kiittamalla. Tiihonen ei pida me-
nestystdan itsestdanselvyytena, vaan julkaisuista huokuu arvostus faneja kohtaan. Urapainottei-
set julkaisut kertovat Tiihosen omistautuneisuudesta ty6lleen, kun taas vapaa-aikanaan Tiiho-
nen nauttii laheistensa ja lemmikkikoiransa seurasta sekd matkustelusta. Kokonaisuutena tulok-
set osoittavat, ettd Instagram on monipuolinen brandin rakentamisen véline, kun visuaalisia ja
tekstuaalisia keinoja kdytetdan vaihtelevalla tavalla ja vastaanottajat otetaan aidosti huomioon.
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1 Johdanto

Sosiaalinen media ja digitaalinen viestintd ovat osa arkeamme. Eldmme aikakaudella,
jossa olemme jatkuvasti liikkeessa ja lasna puhelimillamme (Cara, 2019, s. 331). Digitaa-
linen viestintad kehittyy jatkuvasti: digitaalisten kanavien hallinta on monille arkipaivaa,
ja markkinoinnissa niiden suunnitelmallisuus ja tavoitteellisuus korostuvat (Pekkonen,
2013). Yksi digitaalisista kanavista on sosiaalisen median kanava Instagram, jota kayttaa
tilastokeskuksen mukaan joka kolmas suomalainen. Vuonna 2017 tehdyn tutkimuksen
mukaan Instagram oli neljanneksi suosituin sosiaalisen median palvelu suomalaisten kes-

kuudessa. (Kohvakka ja Saarenmaa, 2019.)

Instagram on otollinen alusta brandien ja tuotteiden markkinoinnille (Cara, 2019, s. 331).
Se on maksuton sovellus, jossa rekisteroitymalla kayttajaksi voi ladata kuvia ja videoita
palveluun. Instagramissa voi my0s seurata muita kayttdjatileja, katsoa niiden jakamia ku-
via ja videoita seka tykata ja kommentoida niita. (Instagram, 2020a.) Instagramissa kuva
ja sana tekevat yhteistyota, silld kuvatekstit ja hashtagit ovat myos oleellinen osa palve-
lua (Kohvakka ja Saarenmaa, 2019). Sosiaalinen media on vakiinnuttanut paikkansa bran-
dien rakentamisessa, silla ne antavat julkisuuden henkildille mahdollisuuden nayttaa

myds rennomman ja arkisemman puolen itsestdaan (Colliander ja Marder, 2018, s. 34).

Brandi rakentuu mielikuvien perusteella: Milesin (2014) mukaan brandi on niiden ajatus-
ten ja tunteiden summa, joka tuotteesta tai yrityksesta syntyy. Koska brandi syntyy mie-
lessd, se on olemassa vasta ihmisten mielikuvissa. Tama liittyy hyvin laheisesti semiotiik-
kaan, jossa tutkitaan symboleita ja niiden merkityksida. Markkinoijan tulee kuitenkin itse
maarittaa brandi ja luoda merkitykset, joita sitten pyritdaan istuttamaan ihmisten mieliin.

(Miles, 2014, s. 105-106.)

Artistin brandi elda, halusi artisti sita itse tai ei — erityisen vahvasti artistibrandi elda di-
gitaalisissa kanavissa. Brandi rakentuu muun muassa verkossa jaettavan sisallon perus-

teella. Artistille tarkeintd voi olla musiikki, mutta myds hanen viestimiensa sisaltojen



perusteella valittyva arvomaailmansa on asia, jota arvostetaan ja mahdollisesti ihaillaan.

(Pekkonen, 2013.)

Cheek oli yksi Suomen menestyneimmista artisteista. Cheek eli oikealta nimeltdan Jare
Tiihonen lopetti artistiuransa elokuussa 2018. Rap-artisti Cheek julkaisi uransa aikana 11
albumia, voitti 15 Emma-palkintoa ja oli Suomen Spotifyn kuunnelluin artisti uransa lop-
puun saakka. Cheek oli ensimmainen suomalainen artisti, joka myi Olympiastadionin lop-
puun —jopa kahdesti. Nykyaan Tiihonen ei enda toimi artistina, mutta tydskentelee edel-
leen perustamansa levy-yhtion Liiga Music Oy:n parissa, jonka kiinnitettyina artisteina
toimivat Lukas Leon ja Tomi Amor. Lisdksi Tiihonen tekee keikkoja puhujana erilaisissa

tapahtumissa. (ManageMe, 2020; Wetterstrand, 2017a.)

1.1 Tavoite

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, miten rap-artisti Cheekin brandia
rakennetaan visuaalisesti ja tekstuaalisesti sosiaalisen median kanava Instagramissa.
Tassa tutkimuksessa brandilla tarkoitetaan erityisesti henkilébrandia. Visuaalisuus ja
tekstuaalisuus ovat vahvasti lasna: puhuessani Instagram-julkaisusta, tarkoitan kuvan
lisdksi myos kuvatekstia ja hashtageja. Tutkimuksen kohteena eivat siis ole pelkat kuvat,
vaan kuvan ja tekstin muodostama kokonaisuus. Tavoitteen jaan tarkempiin

tutkimuskysymyksiin seuraavasti:

1. Mita teemoja Cheekin Instagram-julkaisuista [6ytyy?
2. Mita viestinnan funktioita Instagram-julkaisuissa toteutetaan?
3. Millaista visuaalista retoriikkaa Instagram-julkaisut noudattavat?

4. Kuinka kuvan ja tekstin vuorovaikutus rakentaa julkaisujen tarkoituksen?

Ensimmaisen tutkimuskysymyksen tarkoituksena on selvittdd, millaisiin teemoihin

artistin brandin rakentuminen pohjautuu. Teemoja tarkastelemalla tarkoitan julkaisujen



aiheidein tarkastatelua: liittyvatkd julkaisujen aiheet esimerkiksi henkilobrandiin,

musiikkiin, faneihin tai uraan. Menetelmista kerron tarkemmin luvussa 1.3.

Toisen tutkimuskysymyksen kohdalla tarkastelen, millaisia viestinnan funktioita Cheekin
Instagram-julkaisuista on |6ydettavissa. Viestintdan sisaltyy yleensa funktio eli tarkoitus:
verbaalisesta viestinnasta tuskin I6ydetdaan viestintatapahtumaa, jossa olisi vain yksi
funktio (Seliger, 2008, s. 49). Viestinndn funktioilla viittaan Roman Jakobsonin kielen
funktioiden teoriaan, jonka mukaan viestinnalla on aina jonkin tarkoitus eli funktio
(Jakobson, 1996, s. 12—-13). Funktioita tarkastelemalla saan selville, miten Instagram-
julkaisuissa painottuvat eri funktiot, kuten tiedon valittdminen, tunneilmaisu tai
toimintaan kehottaminen. Keskityn tarkastelemaan kuvan ja tekstin rakentamaa

kokonaisuutta, enka niinkadn esimerkiksi kuvissa olevia yksityiskohtia.

Kolmannen tutkimuskysymyksen tarkoituksena on vastata siihen, millaista visuaalista
retoriikkaa Cheekin Instagram-julkaisut noudattavat. Analyysissa sovellan Seligerin (2008)
muodostamaa visuaalisen retoriikan jaottelua, jonka mukaan visuaalisen kielen kaytto
suostuttelun keinona jakautuu kolmeen eri retoriikkaan: brandin retoriikkaan,
personoituun retoriikkaan ja poeettiseen retoriikkaan (Seliger, 2008, s. 152-153).
Visuaalista retoriikaa tarkastelemalla saan selville, millaisin keinoin julkaisuilla pyritdaan

suostuttelemaan ja vaikuttamaan vastaanottajaan.

Neljannessa tutkimuskysymyksessa keskityn siihen, miten kuva ja kuvateksti yhdessa
muodostavat julkaisun tarkoituksen. Kuvatekstilla tarkoitan julkaisussa olevan tekstin
lisdksi myOs hashtageja. Tama tutkimuskysymys on ldheisesti yhteydessa toiseen
tutkimuskysymykseen: julkaisun tarkoituksen eli funktion selvitettyani tarkastelen,
tuleeko funktio ilmi kuvasta, tekstista vai niiden yhteistydsta. On mahdollista, etta toinen
on dominoivampi ja toinen vain tukee tarkoitusta. Seka kuvaa etta tekstia tarkastelemalla
saan selville, kuinka koko julkaisun merkitys rakentuu. Tarkastelemalla pelkkaa kuvaa tai

pelkkaa tekstia, merkitykset voisivat olla hyvinkin erilaiset.
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On tavallista, ettda julkisuuden henkildiden sosiaalisen median kanavia paivittavat
muutkin kuin he itse. Pelkkda Instagram-tilia tarkastelemalla on mahdoton selvittas,
onko julkaisujen takana tilin haltija itse, assistentti tai esimerkiksi viestintdvastaava tai
manageri. Tarkastelussa on kuitenkin Jare Tiihosen virallinen Instagram-tili, mika selviaa
muun muassa siita, etta tili on vahvistettu. (Marvick ja Boyd, 2011, s. 142.) Vahvistettu-
merkki on pieni sininen merkki kayttdjan nimimerkin vieressa, mika tarkoittaa sita, etta
Instagram on vahvistanut kyseisen tilin. Merkki kertoo, etta kyseessa on aito julkisuuden
henkil6 tai brandi. (Instagram, 2020b.) Tassa tutkimuksessa ei siis valttamatta tarkastella,

millaista sisalt6a Jare Tiihonen itse tuottaa, vaan millaista sisaltoa tililla ylipaataan on.

Aiempaa tutkimusta artistien henkilobrandayksesta Instagramissa on vield melko vahan.
Instagramiin liittyen on esimerkiksi Sheldonin ja Bryantin (2016) tutkimus, jossa
tarkasteltiin Instagramin kdyton motiiveja. Faleatua (2018) tutki nuorten naisten itserep-
resentaatiota Instagramissa, mika liittyy ldheisesti henkilobrandadykseen. Seliger (2008)
tutki ulkomainonnan visuaalista retoriikkaa Helsingissa. Colliander ja Marder (2018) tut-
kivat brandin markkinoinnin vaikuttavuutta sellaisten julkaisujen avulla, jotka ovat kulut-
tajien tason mukaisia eivatka studiotasoisia. Visuaalisuuden ja tekstuaalisuuden vuoro-
vaikutuksen suhdetta on tutkinut muun muassa Heikkila (2006), joka tutki kuvatekstia
uutisjutun elementtina. Naiden aiempien tutkimusten aiheet eroavat taman tutkimuk-

sen aiheesta, silla tassa tutkimuksessa tarkastellaan rap-artistin brandia.

1.2 Aineisto

Aineistonani on Jare Tiihosen Instagram-julkaisut tililla @jaretiihonen aikavalilta
8.11.2017-26.8.2018. Aineiston julkaisujen julkaisuajankohtana tilin nimi oli @cheekof-
ficial. Tassa tutkielmassa kaytan tilin nimena ensiksi mainittua, silla aineiston kuvakaap-
paukset on otettu 23.5.2019, jolloin tilin nimi oli jo @jaretiihonen. Aineiston rajaus on
harkiten valittu: 8.11.2017 Cheek ensimmaista kertaa vihjasi uransa lopettamisesta seka
viimeisen singlensa julkaisusta. Elokuussa 2018 Cheekin artistiura paattyi Lahden maki-

montun loppuunmyytyihin keikkoihin, ja viimeinen julkaisu Cheek-artistina tehtiin
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Instagram-tilille 26.8.2018. Aineistoni on eradnlainen otanta uransa lopettavan artistin
viestinnadsta. Tarkoituksena ei kuitenkaan ole tutkia sitd, kuinka uran lopettamisesta kan-

nattaisi viestid — tama oli vain yksi tapa rajata aineisto.

Aineisto on my0s rajattu siten, etta jokaisesta julkaisusta otetaan tarkasteluun vain en-
simmainen kuva. Tama on kenties kyseenalainen valinta, mutta perusteltu. Instagram-
julkaisuun voi liittaa 1-10 kuvaa. Aineistossani on 65 julkaisua: joissain julkaisuissa voi
olla 10 kuvaa, joissain vain 1 ja muissa jotain siltd valilta. Julkaisussa on kuitenkin vain
yksi kuvateksti, eli sama kuvateksti voisi taten koskea jopa kymmenta kuvaa tai esimer-
kiksi vain yhta. Tutkimuksessa on tarkedssa osassa kuvien lisaksi myos tekstin ja kuvan
suhde, joten mikali yhta tekstida kohden on 1-10 kuvaa, aineisto ei olisi tasapainoinen.
Tutkimuksesta tulisi myos toisteinen, mikali sama kuvateksti koskisi kymmentd kuvaa.
Tassa tutkimuksessa, kun viittaan aineistooni sanalla julkaisu, tarkoitan siis julkaisun en-
simmaisen kuvan ja kuvatekstin kokonaisuutta. Julkaisuilla tarkoitan myos pelkastaan
feedin julkaisuja, enka Instagram Stories -osien julkaisuja. Feed tarkoittaa Instagram-tilin
syotettd, johon lisatyt kuvat ilmestyvat, kun taas Instagram Stories tarkoittaa tarinoita,

jotka ovat nakyvilla vain vuorokauden.

Lisaksi ensimmainen kuva on monellakin tapaa oleellisin: monet selaavat Instagramia si-
ten, etta saattavat nahda julkaisusta vain ensimmaisen kuvan. Osa lukee myos kuvateks-
tin ja hashtagit, osa selaa kaikki julkaisun kuvat taman lisaksi. Instagramissa on kuitenkin
ominaisuus, ettad kun kayttadja on selannut etusivundakyman feedid ja nahnyt ensimmai-
sen kuvan, sulkee sovelluksen, ja avatessaan sovelluksen uudestaan han nakee kyseisen
julkaisun kohdalla julkaisun toisen kuvan. Kun kayttdja taas sulkee sovelluksen, han na-
kee ensi kerralla kolmannen kuvan ja niin edelleen. Nain voikin olla mahdollista, etta

myds useampi kuva paatyy useamman seuraajan tarkasteltavaksi.

Saman julkaisun kuvat liittyvat tyypillisesti samaan teemaan: 10 kuvaa julkaisussa voi olla
esimerkiksi yhdelta keikalta, jolloin kuvat ovat melko samanlaisia. Kun valitsen tutkitta-

vaksi vain ensimmadisen kuvan, saan aineistooni enemman vaihtelua. Julkaisun
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ensimmainen kuva on joka tapauksessa se, joka ensimmaisena nakyy feedissa — ja mikali
menee kayttdjan profiiliin, myos sielld nakyy vain kunkin julkaisun ensimmainen kuva.
Taten sen voisi luokitella tarkeimmaksi ja tutkimuksen kannalta oleellisimmaksi — jos ver-

rataan esimerkiksi sitd, ettd ottaisin kunkin julkaisun viimeisen kuvan tutkittavaksi.

Tutkimuksessani en ota huomioon julkaisujen tykkayksia ja kommentteja, silla tarkoituk-
sena on tutkia julkaisujen eli kuvan ja kuvatekstin valittdmaa brandia, joten tykkadyksien
ja kommenttien tarkastelu ei ole tarpeen. Niiden tarkastelussa olisi myds ongelmallista
se, ettd ne eldvat koko ajan: tykkayksia ja kommentteja tulee lisda vanhoihin julkaisuihin
vield tanakin paivana. Tykkayksen tai kommentin lisdnnyt kdyttaja voi halutessaan myos

poistaa toimintonsa.

1.3 Menetelma

Tutkimusmenetelma on yhdistelma kvalitatiivista ja kvantitatiivista tutkimusta. N&ita tut-
kimusmetodeja on vaikea erottaa toisistaan, silld usein ne tutkimuksissa taydentavat toi-
siaan. Kvantitatiivinen perustuu usein numeroihin ja kvalitatiivinen merkityksiin, kuten
tassakin tutkimuksessa. (Hirsjarvi ja muut, 2009, s. 136—-137.) Kvalitatiivisessa eli laadul-
lisessa tutkimuksessa ollaan usein kiinnostuneita esimerkiksi kielen ja tekstin piirteista.
Sisallénanalyysi ja teemoittelu ovat tyypillisia tutkimusmenetelmia laadullisen tutkimuk-
sen parissa. (Hirsjarvi ja muut, 2009, s. 166.) Tutkimuksessani tutkin kuvia ja teksteja

teemoittelun ja sisalldnanalyysin keinoin, joten laadullinen tutkimus on suuressa osassa.

Kvantitatiivinen eli maarallinen metodi nakyy tutkimuksessani siten, etta luokitellessani
aineiston eri teemoihin ja funktioihin, laskin kuinka monta julkaisua mitakin teemaa,
funktiota ja retoriikkaa kohden on. Tutkimus on kuitenkin aineistolahtdinen ja suurim-
maksi osaksi vaatii tutkijan omaa tulkintaa, joten kvalitatiivinen eli laadullinen metodi on
padosassa. Tuloksia tarkastellessa on hyva muistaa, etta laadullisessa tutkimuksessa tu-
loksiin usein vaikuttaa tutkijan subjektiivinen nakemys. Toinen tutkija voisi tehda erilaisia

havaintoja samasta aineistosta.
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Tutkimus on kolmivaiheinen. Kuviossa 1 esittelen analyysin vaiheet. Ensin aineisto tee-
moitellaan, sen jalkeen jaetaan funktioittain, minka jalkeen aineisto lajitellaan Seligerin

(2008, s. 157) visuaalisen retoriikan jaottelun mukaisesti.

e Aineiston sisallonanalyysi ja teemoittelu
e Aineiston funktioiden tarkastelu

e Visuaalisen retoriikan lajityyppien mukainen lajittelu

Kuvio 1. Analyysin vaiheet

Ensimmaisessa vaiheessa koodaan ja teemoittelen aineiston. Taman vaiheen teemoit-
telu on puhtaasti aineistoldhtoista, eika tassa vaiheessa vield huomioida teoreettisia lah-
tokohtia. Aineistolahtoisesti luokiteltaessa teemat muodostuvat pelkdn aineiston perus-
teella (Kananen, 2017, s. 141). Aineistoldhtoinen teemoittelu paljastaa, millaisia aiheita
Cheekin Instagram-julkaisuista l0ytyy ja onko aineistosta huomattavista sellaisia saman-

kaltaisuuksia, etta julkaisuja voi luokitella eri teemoihin.

Kanasen (2017) mukaan koodaaminen tapahtuu etsimalld aineistosta tutkimuskysymys-
ten pohjalta ne kokonaisuudet, jotka liittyvat tutkittavaan ilmiéon. Kokonaisuudelle an-
netaan koodi, joka kuvaa sen sisadltéa. Taman koodausvaiheen jdlkeen teemoitellaan ai-
neisto, jota Kananen kutsuu luokitteluksi. Siina tarkastellaan, mitka koodit muodostavat
oman ryhmansa. Ryhmat nimetaan, ja mikali luokittelu vastaa yha tutkimusongelmaan,
teemoittelu on valmis. (Kananen, 2017, s. 132.) Teemoitellessani aineistoa tarkastelin
kunkin julkaisun sisallon aihetta: oliko julkaisu esimerkiksi esiintymiseen viittaava vai va-
paa-aikaan viittaava. Koodasin julkaisut sisallon perusteella, minka jalkeen jaoin julkaisut

koodauksen perusteella omiin ryhmiinsa ja nimesin ne.



14

Toisessa vaiheessa tarkastelen, mita viestinnan funktioita aineistosta 16ytyy. Tamakin on
eraanlaista luokittelua, mutta toisin kuin ensimmaisen vaiheen teemoittelu, tissa vai-
heessa luokittelen aineiston teorian pohjalta. Teoreettisessa luokittelussa apuna toimii
jonkin teorian kasitteet, mikda antaa mahdollisuuden testata teoriaa (Kananen, 2017, s.
141-143). Tassa tutkimuksessa kdytan apuna Roman Jakobsonin viestinnan funktioiden
teoriaa. Roman Jakobsonin mukaan viestinnalla on aika jokin tarkoitus, mutta koska tar-
koitukset ovat erilaisia, viestinnankin tulee olla erilaista eri tarkoituksia varten. Jakobson
jakaa viestinnan tehtavat kuuteen: viittaustehtavaan, ilmaisutehtavaan, vaikuttamisteh-
tavaan, faattiseen tehtavaan, metakielelliseen tehtavaan seka poeettiseen tehtavaan.
(Jakobson, 1996, s. 10—17; Seliger, 2008, s. 48—50) Jakobsonin teoriasta kerron lisda lu-
vussa 3.2.2. Metakielellinen tehtava jaa tutkimuksestani kokonaan pois, silld sita ei ai-
neistostani l0ytynyt. Poeettinen tehtdva jaa myos vahalle, silla sita oli havaittavissa vain

kahdesta julkaisusta.

Kolmannessa vaiheessa jaottelen funktioiden perusteella aineiston julkaisut Seligerin
(2008) visuaalisen retoriikan jaottelun mukaan. Seliger jakaa ne kolmeen osaan: brandin
retoriikkaan, personoituun retoriikkaan ja poeettiseen retoriikkaan. Bréndin retoriikkaa
noudattavat viittaustehtava ja ilmaisutehtava, personoitua retoriikkaa noudattaa vaikut-
tamistehtava ja poeettista retoriikkaa noudattaa poeettinen tehtava. Brandin retorii-
kassa padosassa on siis lahettdja ja tuote, personoidussa retoriikassa keskidssa on vas-
taanottaja ja poeettisessa retoriikassa leikitelldan visuaalisesti esimerkiksi metaforan
keinoin. (Seliger, 2008, s. 152—-166.) Koska brandin retoriikka eli brandiin perustuva suos-
tuttelu on aineistossani suurimmassa osassa, tama jaottelu auttaa tarkastelemaan,
kuinka Instagram-julkaisuilla heratetdaan seuraajan huomio ja kuinka niissa jaetaan infor-

maatiota.
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2 Henkilobrandays ja artistius sosiaalisessa mediassa

Henkilobranddys on oleellinen asia artistin uralla. Brandi on kasite, joka representoi kaik-
kia niita asioita, joita tuote, eli tdssa tapauksessa artisti, tarkoittaa kuluttajille. Brandi
syntyy siis ihmisten mielissa. (Kotler ja muut, 2016, s. 226). Ahton ja muiden (2016, s. 32)
mukaan brandin tarkein tehtdva on olla apuna yrityksen kasvamisessa ja auttaa kasva-
maan kannattavasti. Markkinoilla, joissa on runsaasti kilpailua, brandi nousee tarkedan
asemaan. Monet tuotteet eivat juuri eroa toisistaan, mutta niiden brandit eroavat. Ku-
luttaja valitsee jonkin brandin eika toista: brandi rakentaa lojaalisuutta ja luo suhteen
kohderyhmansa kanssa. (Ahto ja muut, 2016, s. 32.) Sama ajatus toimii myos artistien
kohdalla: ihmiset valitsevat kuuntelemansa musiikin, ja moni voi jopa fanittaa kuuntele-
maansa artistia. Talléin bréandi on erottautunut muista ja kuuntelijoista on tullut brandille

lojaaleja.

Brandi on yksi artistin arvokkaimmista pddomista. Brandi voi herattad mielikuvan suun-
nitelmallisesta ja paalleliimatusta brandista, mutta parhaimmillaan henkilébrdandi on au-
tenttinen, selked, rehellinen ja tdaman vuoksi kiinnostava. (Mattila, 2014.) Brandi on asi-
akkaan mielessa, ja siihen vaikuttaa kaikki organisaation toiminta (Ahto ja muut, 2016, s.

37-38).

Tassa luvussa kerron aluksi yleisesti brandin kasitteesta, jonka jalkeen siirryn henki-
I6brandin kasittelyyn. Taman jalkeen esittelen sosiaalisen median kanava Instagramin
osuutta henkilobrandin rakentamisessa. Koska tutkielma kasittelee rap-artistia, kerron
luvun lopuksi viela hiphop-kulttuurista, artistiudesta seka tutkimuksen kohteena ole-

vasta artistista, Cheekista.

2.1 Brandista yleisesti

Brandi on tarked markkinoinnin aspekti. Yhdysvaltain markkinoinnin yhdistys (The Ame-

rican Marketing Association) maérittelee brandin olevan termi, nimi, merkki, symboli,
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design tai ndiden yhdistelma, jolla pyritddan erottautumaan muista. Hyvan brandin nimi
on helppo lausua ja se jaa ihmisten mieliin. (De Pelsmacker ja muut, 2007, s. 40.) Pelkka
nimi ei kuitenkaan takaa brandin menestysta: onnistuneet brandit ovat innovatiivisia,
panostavat laatuun ja erottuvat joukosta. Onnistunut brandi vaatii koko tiimin tuen seka
pitkdaikaista ja johdonmukaista viestintaa. Viestintda on menestyneen brandin avain. (De
Pelsmacker ja muut, 2007, s. 43.) Brandia ei suinkaan tehda yhdessa yossa, vaan brandia

voidaan aina kehittaa (Kotler ja muut, 2016, s. 240).

Brandilla on tarkoitettu alun perin tarkoitettu polttomerkkia, jolla karjaa, orjia ja rikollisia
merkittiin. Brandi oli ja on edelleen symboli, joka helpottaa tunnistamista ja jonka avulla
erottaudutaan muista. Brandi ei ole tavaramerkki: brandi on mielikuvien summa, joka
vastaanottajalle kuten asiakkaille tulee brandatysta tuotteesta tai vaikkapa henkilosta.
Tavoitemielikuvalla tarkoitetaan sitd mielikuvaa, joka on yrityksen oma ndkemys ja ta-
voite brandistdan. Brandia rakennetaan yrityksissd, jotta brandi olisi yrityksen tavoite-

mielikuvan kaltainen. (Makinen ja muut, 2010, s. 15-16; Ahto ja muut, 2016, s. 37.)

Brandi on aina mielikuvan liséksi jokaisen henkilon oma totuus kyseisesta yrityksesta. Se
voi poiketa muiden mielikuvasta. Mielikuvat ovat voimakkaampia kuin faktat: kuluttajalle
ei ole valia, onko hanen nakemyksensa totta, han silti toimii mielikuvansa perusteella.
(Ahto ja muut, 2016, s. 43.) Toinen voi ajatella Cheekia rap-messiaana, toinen voi ajatella
hanen olevan ylimielinen ja yliarvostettu. Ihmisilla voi siis olla hyvinkin erilaiset mieliku-
vat samasta brandistd. Brandin omistajalle on kuitenkin tarkeinta, etta suurin osa kohde-

ryhmasta ajattelee brandia tavoitemielikuvaa vastaavasti (Makinen ja muut, 2010, s. 45).

Yksi organisaation tarkeimmista tehtdvista on tuottaa arvoa asiakkaalleen. Jotta arvoa
voidaan tuottaa asiakkaille ja saada kenties tuottoa, taytyy asiakkaiden odotuksiin vas-
tata ja jopa ylittda ne. (Uusitalo, 2014, s. 43.) Makisen ja muiden (2010, s. 46) mukaan
brandi vaikuttaa aina ostopaatoksiin. Esimerkiksi samaistumisen mekanismi on todella
paljon kaytetty markkinoinnin keino: sitd on kadytetty jo 1950-luvulla saippuamainok-

sessa, jossa kerrotaan yhdeksdan kymmenesta filmitahdesta kayttavat Lux-saippuaa.
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Samaa tekniikkaa kayttavat esimerkiksi urheilijoita sponsoroivat vaatemerkit. (Uusitalo,
2014, s. 44.) Tuotteita tai palveluita ostetaan aina kuitenkin jonkin olemassa olevan tar-
peen tyydyttamiseksi tai ongelman ratkaisemiseksi (Makinen ja muut, 2010, s. 46). Esi-
merkiksi musiikkia voidaan kuunnella viihteen vuoksi. Musiikki voi auttaa myos keskitty-
miseen. Padasiassa musiikkia kuunnellaan kuitenkin siksi, ettd se kuulostaa hyvalta. Jo-
kaisen nakemys siitda, mika musiikki kuulostaa hyvalta, on kuitenkin subjektiivinen. Toiset

pitdvat rap-musiikista, toiset pop-musiikista ja toiset vaikkapa jazz-musiikista.

Kuluttaja voi my0s valita, miten musiikkia kuuntelee: Spotify on suosittu alusta musiikin-
kuunteluun, mutta kuluttaja voi halutessaan my0Os ostaa artistin levyn tai lipun artistin
konserttiin. Spotify on ilmainen, mutta mikali kuluttaja ei halua kuunnella mainoksia, han
voi ostaa Spotify Premiumin. Musiikkia on maailmassa valtavasti, joten artistin brandin
tulee olla vahva, jotta juuri hdanen musiikkiaan kuunnellaan ja hdanen konserttiensa lip-
puja ostetaan. Brandi on siis tehtava tunnetuksi, jotta potentiaaliset kuluttajat valitsevat
juuri hanen musiikkinsa. Kun kuluttaja haluaa esimerkiksi kuunnella musiikkia, hdn muo-
dostaa harkintaryhman mielessaan, johon kuuluvien artistien tai levyjen joukosta han
valitsee mieleisensa. Mitd pienempi ostopaatos, sitd vahemman aikaa valintaan kuluu.

(Makinen ja muut, 2010, s. 48.)

Spotifysta kuunnellessa valintaan tuskin kdytetdaan kovin paljon aikaa, silla sovelluksessa
voi kuunnella rajattomasti musiikkia. Sen sijaan esimerkiksi levya tai konserttilippuja os-
taessa harkinta-aika voi olla pidempi, silla sijoitus on hintavampi. Mikali tuote vastaa
odotuksia, kuluttaja voi tulla uudestaankin artistin keikalle. Kuluttajasta voi tulla lojaali
brandille, artistien tapauksessa voidaan puhua faniudesta. Brandi pyrkiikin lojaalisuuden
kasvattamiseen. (Makinen ja muut 2010, s. 48—49.) Kun artistin musiikin kuuntelijasta
tulee lojaali fani, han voi todennakoisesti ostaa kaikki artistin levyt ja kdyda useilla kei-

koilla.

Kotlerin ja muiden (2016) mukaan vahva brandi on todennakoisesti vetovoimaisempi ku-

luttajien lisdksi myo6s tyontekijoille, tavarantoimittajille sekd muille sidosryhmille.
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Vahvalla brandilla on enemman valinnanvaraa esimerkiksi tyontekijoiden seka yhteistyo-
kumppaneiden valintaan. Lisdksi vahvat brandit tuottavat enemman, minka vuoksi ne
todenndkoisemmin kestavat kauemmin. Vahvoilla brandeilld on korkea ja vakaa kysynta,
eli asiakaskunta on taattu. Brandin vetovoimaisuus takaa sen, etta kaikki brandia repre-

sentoivat ovat ylpeita edustaessaan kyseista brandia. (Kotler ja muut, 2016, s. 244.)

2.2 Henkilobrandi ja henkilobrandays

Kun brandatty tuote on henkild, puhutaan henkilébrandistd. Mattilan (2014) mukaan
henkilobrandays lahtee siitd, ettd keskitytdan maarittelemaan itselleen keskeiset arvot
ja kiinnostuksen kohteet. Selked minakuva ja arvomaailma ovat avain henkilobrandayk-
seen. Kun ne on aluksi selkeyttanyt itselleen, on helpompi ldhted kommunikoimaan sa-

maa muillekin. (Mattila, 2014.)

Aluksi yrityksella oli yhteinen brandi, esimerkiksi tuotteen tai henkilon brandi. Brandays
on kuitenkin muuttunut, silld nykyisin jokaisella voi olla oma henkilobrandi. Esimerkiksi
kuluttaja voi muistaa kaupassa kaydessaan tietyn kassatyontekijan, ja suosii hanen kas-
saansa asioidessaan kyseisessa kaupassa. Yrityksen tyontekijoilla on siis oma brandi,
mutta he edustavat tekemiselldan ja osaamisellaan yrityksen brandia. (Kurvinen ja muut,

2017, s. 13-16.)

Viimeisen vuosikymmenen aikana henkilébrandays on yleistynyt huomattavasti (Kotler
ja muut, 2016, s. 227). Tyonhakijat luovat itsestdan brandin saadakseen tydpaikan ja
tyonantajat brandaavat itsensa, jotta tyonhakijat hakisivat heille téihin. Bloggaajat ja vi-
deobloggaajat luovat itsestdaan brandin, kuten myds monet muut sosiaalisen median vai-
kuttajat. Kuka tahansa voi olla sosiaalisessa mediassa, mutta vain harva luo itsestaan niin
vaikuttavan brandin, jolla saavutetaan jopa satoja tuhansia seuraajia. Kotlerin ja muiden
(2016) mukaan jokaisella yrityksella on brandi, vaikka sita ei tarkoituksella luotaisiin (Kot-
ler ja muut, 2016, s. 230). Tama patee myos sosiaalisen median vaikuttajiin, esimerkiksi

artisteihin.
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Aallon ja Uusisaaren (2010) mukaan henkilobrandi verkossa muodostuu seuraajien sil-
missd olemuksen, kanavavalintojen, lasndolon ja toiminnan perusteella. Henkilobrandi
on kaiken verkkotoiminnan summa. Seuraajalle muodostuu mielikuva siita, millaisista
asioista brandatty henkild on kiinnostunut, keiden kanssa hdan on tekemisissa ja kuinka
hdneen otetaan yhteytta. (Aalto ja Uusisaari, 2010, s. 35—37.) Esimerkiksi tdssa tutkimuk-
sessa teemoja tarkastelemalla saadaan selville mielikuva, joka Instagram-julkaisujen pe-
rusteella Cheekista rakentuu. Aallon ja Uusisaaren (2010) mukaan asiantuntemus, koke-
mus ja tyo ovat luotettavan henkilébrandin perusta. Henkilébrandia rakentaessa tulee
olla tarkkana, silla eri kohderyhmat arvostavat eri asioita: toiset arvostavat avointa jaka-
mista, toiset henkilokohtaisen ja ammatillisen tarkkaa erottelua. Paras tapa rakentaa

brandia riippuu kohderyhmasta. (Aalto ja Uusisaari, 2010, s. 35-37.)

Henkilobrandi ei ole sama kuin henkilobrandays. Henkilobrandi voi olla jokaisella, mutta
henkilobrandays on sitd tyots, jota henkilobrandin eteen tehdaan. Aluksi brandiarvo on
nolla, mutta kun henkildo oppii hyddyntamaian osaamistaan edukseen, brandin arvo
kasvaa. Henkildbrandia on henkilén osaamisesta ja asiantuntijuudesta syntyva mielikuva.
Henkilébrandaysta sen sijaan on se, kun esimerkiksi artisti alkaa hyodyntaa ja tehostaa
brandin tunnettavuutta. (Kurvinen ja muut, 2017, s. 22-24.) Henkil6brandays on kaikkea
sitd, mitd henkilo tekee erottautuakseen muista seka markkinoidakseen itsedan. Se on

siis enemman kuin pelkka identiteetti tai imago. (Kaputa, 2012, s. 10.)

Sosiaalisen median henkildbrandaysta varten tarvitaan verkkoidentiteetti (Aalto ja Uusi-
saari, 2010, s. 17). Aalto ja Uusisaari (2010) jakavat verkkoeldaman eli kaiken toiminnan
verkossa neljdan kategoriaan: julkinen ammatillinen, julkinen henkilékohtainen, ei-julki-
nen ammatillinen seka yksityinen henkilokohtainen. Tassa tutkimuksessa keskitytaan jul-
kiseen puoleen, silld aineistona ovat Instagram-julkaisut, jotka ovat tdassa tapauksessa
julkisia. Julkinen ammatillinen verkkoeldmd tarkoittaa verkossa esiintymista tyoroolissa
jatyotehtavissa. Sen sijaan julkinen henkilékohtainen verkkoeléimd tarkoittaa esimerkiksi

oman persoonallisuuden ja mielenkiinnonkohteiden esille tuomista sosiaalisen median
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julkaisuissa. (Aalto ja Uusisaari, 2010, s. 21, 25, 33.) Sosiaalisessa mediassa brandin ra-
kentamisessa kanavien kaytostavat ovat tarkeita: esimerkiksi Instagramissa voi olla pa-
rempi lisatd arkisia, amatoorimaisempia kuvia kuin etta kaikki kuvat olisivat ammattimai-

sesti studiossa kuvattuja (Colliander ja Marder, 2018, s. 34-35, 39).

Tassa tutkimuksessa seka julkinen ammatillinen etta julkinen henkilokohtainen ovat
oleellinen osa aineistoa. Osassa julkaisuista on selvasti Tilhonen ammatillisena itsendan
mainostamassa esimerkiksi uudesta kiertueesta, kun taas osassa on vapaa-ajan Tiihonen
esimerkiksi koiransa Otuksen kanssa. Tutkimuksessa en kuitenkaan erottele ammatillista
ja vapaa-ajan minag, silla molemmat ovat osa Cheek-brandid, joten erottelu ei ole tar-

peen. On kuitenkin hyva tiedostaa, ettd molemmat osat ovat olemassa.

Kaikenlaisten brandien rakentamisessa tarkeda on luoda strategia, eikd henkilébrandays
ole poikkeus. Menestyneet henkilot eivat aina ole kaikista lahjakkaimpia: lahjakkuus on
toki tarkeaa, mutta menestys ei tule pelkastadn sen ansiosta. Menestys ei tapahdu itsek-
seen, vaan sen eteen tulee tehda to6itd, esimerkiksi luomalla strategia. (Kaputa, 2012, s.
47-48.) Markkinoinnissa on tarkeda noudattaa saman viestin eli esimerkiksi strategian
madaratietoista noudattamista, jotta se jaa kuluttajien mieleen (Makinen ja muut, 2010,
100-101). Henkilobrandadyksen strategiassa maaritellaan brandin idea: mika tekee bran-
dista uniikin verrattuna muihin brandeihin. Strategia ei valttamatta vetoa kaikkiin, mutta
strategian tulee olla autenttinen. Brandistrategiaa ei voi kopioida muilta, vaan sen tulee

perustua brandattavaan henkil6on. (Kaputa, 2012, s. 47-50.)

Yksi onnistuneen henkilébrandayksen avain on autenttisuus. Pelkka aitouden esittami-
nen eiriita, vaan brandattavan henkilon tulee olla autenttinen. Autenttisuus on sita, etta
esimerkiksi sosiaalisen median kautta paljastaa itsestdan aitoja asioita seuraajilleen.
Kaikki sosiaalisen median kayttajat eivat valttamatta ole autenttisia, vaan aitous piilee
siind, paljastaako kayttdja oman sisimpansa aidosti muille, vai esittdako han jotain muuta

kuin on. (Faleatua, 2018, s. 722.)
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2.3 Instagram osana brandin rakentamista

Keskityn tassa tutkimuksessa Instagramiin, silla se on yksi Cheekin kdytetyimmista sosi-
aalisen median kanavista. Kotlerin ja Armstrongin (2016) mukaan markkinointi sosiaali-
sessa mediassa on kasvava markkinoinnin muoto: sielld markkinointi on kohdistettua ja
henkilokohtaista, minka ansiosta markkinoijat voivat kohdistaa markkinoinnin seka laa-
jemmille yhteisoille etta yksittdisille kuluttajille. Interaktiivisuutensa ansiosta sosiaalinen
media on hyva alusta esimerkiksi keskustella seuraajien kanssa ja saada palautetta toi-
minnastaan. Sosiaalinen media on reaaliaikaista markkinointia, silla sisallot ovat valitto-
masti seuraajien saatavilla. Markkinointi sosiaalisessa mediassa on valmiiden kanavien
ansiosta usein ilmaista, tai vahintdankin edullista markkinointia. (Kotler ja Armstrong,

2016, s. 538, 545-546.)

Instagram on ilmainen sosiaalisen median sovellus, joka perustuu kuvien ja videoiden
jakamiseen. Kyseessa on mobiililaitteelle tarkoitettu sovellus, eli lisdtakseen sisaltoa In-
stagramiin, kayttajalla tulee olla kyseinen sovellus dlypuhelimessaan. (Sheldon ja Bryant,
2016, s. 89.) Kuvan tai videon voi lisdta omaan kanavaan joko oman sivun feediin tai ta-
rinoihin. Feedin sisdltd on nakyvissa aina kayttajan tililla, ellei kayttaja sita itse poista,
kun taas tarinoiden sisdlto on nahtavissa vain 24 tunnin ajan. Sovelluksella pystyy muok-
kaamaan kuvia ja lisdédmaan erilaisia filttereitd ja efekteja seka kuviin etta videoihin.
(Sheldon ja Bryant, 2016, s. 89.) Tassa tutkimuksessa tarkastellaan feedin sisaltoa, ja ta-
rinat jaavat kokonaan pois tutkimuksesta. Aktiivisten Instagram-kayttdjien maara on kas-
vanut huimasti vuosien saatossa: tammikuussa 2013 Instagramilla oli aktiivisia kayttajia
kuukausittain 90 miljoonaa, kun taas kesdkuussa 2018 kayttajia oli jo miljardi (Statista
2020). Useat kayttajat ovat yksityishenkilditd, mutta myos yritykset ja julkisuuden henki-

|6t hy6dyntavat kanavaa markkinointiin.

Aihetunnisteet eli hashtagit ovat tarkedssa osassa sovelluksessa. Niiden avulla kuvia voi-
daan luokitella: esimerkiksi hashtagilla #univaasa voi |0ytaa sisaltoa, joka liittyy opiske-
luun Vaasan yliopistossa. Markkinointitarkoituksessa hashtagin tulee olla lyhyt, ytimekas

ja helposti ymmarrettavissa seka muistettavissa. Hashtag ei saa sisaltaa toisen yrityksen
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nimea tai brandia, ja sen tulee olla uniikki. Hashtagit ovat alun perin Twitteristd, mutta
my6s muut sosiaalisen median kanavat ovat ottaneet ne haltuunsa (Miles, 2014, s. 7,
27-29, 35). Niiden avulla useammat ihmiset I0ytavat kyseisen sisallon, ja etenkin Twitte-
rissa ottamaan kantaa ja osallistumaan keskusteluun kyseista hashtagia kdyttamalla. Mo-
net TV-sarjat ovat ottaneet hashtagin kaytt6on saadakseen ihmiset osallistumaan kes-
kusteluun, kuten esimerkiksi Temptation Island Suomi. Ohjelman pyoriessa televisiossa,
katsojat voivat nahda ohjelman virallisen hashtagin sisaltavia twiitteja ruudulla. Barnhar-
tin (2020) mukaan Instagram-julkaisujen hashtagien maaralla on merkitysta nakyvyyden
kannalta, silld niiden ansiosta julkaisuja voi etsid hakutoiminnolla. Hanen mukaansa yh-
deksan hashtagia on ihanteellinen maara yhdessa julkaisussa algoritmien mukaan, silla

silloin kommenttien ja tykkaysten maara on suurimmillaan. (Barnhart, 2020.)

Milesin (2014, s. 4-5) mukaan Instagram on markkinoijien kannalta kiinnostava alusta,
silld se on ensimmainen mobiililaitteelle tehty sosiaalinen media. Instagramia voi kayttaa
my0s tietokoneella, mutta kyseinen sovellus on kehitetty nimenomaan mobiililaitteita,
kuten dlypuhelimia tai tablettitietokoneita varten. Sosiaaliset mediat Facebook ja Twitter
kehitettiin tietokonekayttoa varten, ja mobiilisovellukset julkaistiin vasta myohemmin.
Twitterin mobiilisovellus julkaistiin vasta nelja vuotta alkuperdisen Twitterin jalkeen.
Koska Instagram on tarkoitettu kuvien ja lyhyiden videoiden jakamiseen, se on rakenteel-

taan hyvin yksinkertainen. (Miles, 2014 s. 4-5.)

Yksinkertainen rakenne on Milesin (2014, s. 4-5) mukaan markkinoijien kannalta positii-
vinen asia. Instagramissa kuviaan jakavat esimerkiksi seuraajat ja ystavat. Jo mustaval-
koisten valokuvien aikaan ihmisilla on ollut tarve taltioida elamansa kuviksi. Instagram
tekee taman helpoksi paitsi yksityishenkildille, myds julkisuuden henkiléille ja yrityksille.
Yritysten ja esimerkiksi artistien tulee kuitenkin tarkoin harkita, millaista sisaltoéa he jul-
kaisevat. (Miles, 2014 s. 6-7.) Yksityishenkil6t voivat lisdtd esimerkiksi kuvia ravintolail-
lallisestaan tai itsestdadn, mutta yrityksen julkaisemana tama voisi tuntua kummalliselta

— ellei kyseessa ole ravintolan Instagram-tili, jolloin ravintola-annoksen kuva voi olla
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hyddyllista markkinoinnin kannalta. Toisaalta sosiaalisen median vaikuttajat voisivat hy-

vinkin lisata ruoka-annoksen kuvan, eika se herattaisi ihmetysta.

Pelkka kayttajatilin luominen ei kuitenkaan takaa Instagram-suosiota. Yksi tapa saada na-
kyvyytta tilille, on tykata potentiaalisten kuluttajien tai seuraajien kuvista. Jokaisesta tyk-
kayksesta tulee ilmoitus kayttdjalle. Se on hyva ja melko vaaraton tapa lisata nakyvyytta
— vaaraton siksi, ettd tykkdamiselld on harvoin negatiivisia seurauksia. Tykkdaminen on
osoitus paitsi valittamisesta, myos valokuvaustaidoista pitamisesta. Kuvia voi myos kom-
mentoida esimerkiksi kehumalla tai kysymalla jotain kuvasta. (Miles, 2014, s. 57-58.) Tal-
[6in voi jaada paremmin toisen kayttajan mieleen, kuin tykkdamalla tai kanavan tilaa-

malla.

Yksi tarkea Instagram-suosion aspekti on ymmartaa algoritmin toiminta. Algoritmin an-
siosta Instagram nayttaa kayttajilleen sellaista sisaltda, joka aiemman toiminnan perus-
teella voisi olla kayttdjalle mieluista. Kaikki toiminta vaikuttaa siihen, mita sisaltoja In-
stagramissa ndkee: jos katsoo esimerkiksi Cheekin Instagram Stories -osiota usein, sovel-
lus nayttdaa algoritmin ansiosta kyseiset tarinat ensimmaisten joukossa. Mikali tykkaa
Cheekin Instagram-julkaisuista, sovellus nayttdaa enemman Cheekin julkaisuja kuin esi-

merkiksi sellaiselle, joka ei julkaisuista tykkaa. (Hamilton, 2020; Constine, 2018.)

Vuorovaikutteisuus vaikuttaa myds paljon: kayttdja nakee ensimmaisten joukossa sellais-
ten henkildiden julkaisut, joiden kanssa han on viestitellyt tai joiden julkaisuista han on
tykdnnyt (Hamilton, 2020). Julkisuuden henkiléiden kannattaa siis olla vuorovaikutuk-
sessa seuraajiensa kanssa ja vastata esimerkiksi heidan kommentteihinsa. Julkaisujen na-
kyvyyteen vaikuttaa vuorovaikutuksen lisaksi muun muassa hashtagien maara ja kellon-
aika, jolloin julkaisu julkaistaan: aamupaivisin kello 11-12 valilla on yleensa otollisin aika
julkaisuille, silla niihin aikoihin ihmiset selaavat Instagramia ja tykkailevat julkaisuista eni-

ten (Barnhart, 2020).
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Sosiaalisen median paivittamiseen on yhta monta strategiaa kuin silla on paivittdjidakin.
Sosiaalinen media nahdaan henkilébrandayksen tydkaluna: artistille se on vayla olla yh-
teydessa faneihin ja mahdollisuus syventaa artistikuvaansa. Koska kanava on aina auki,
artistilla voi olla paineita tuottaa sisaltoa jatkuvasti. Toiset julkaisevat paivittdin, mutta
Cheek ei kuulu heihin: kun julkaisuja ei tuota paivittdin, julkaisun huomioarvo kasvaa.
Julkaisut voivat olla harkittuja, mutta liiallinen suunnitelmallisuus ei vetoa seuraajiin: so-
siaalinen media on alusta, jossa omaa persoonallisuutta voi ja kannattaa tuoda esille.

(Keskitalo, 2018.)

2.4 Hiphop-kulttuuri ja artistin ura

Koska tutkimuksen kohteena on rap-artisti Cheek, on tarkeaa kasitella myos hiphop-kult-
tuuria ja artistin uraa yleisella tasolla. Tassa luvussa kerron aluksi hiphop-kulttuurin syn-
nystda New Yorkin Bronxissa sekd rap-musiikin perusteista, ja kasittelen myos sen tilaa
Suomessa. Taman jalkeen kerron artistin urasta, managerin tehtavista seka artistin ja fa-
nin suhteesta. Kun olen esitellyt artistiutta yleisella tasolla, esittelen tarkemmin Cheekin

uraa alkuajoista lahtien.

2.4.1 Hiphop-kulttuuri ja rap-musiikki

Hiphop-kulttuuri ja rap-musiikki kulkevat kasi kadessa. Hiphop-kulttuurin synty on epa-
selva, mutta yleisimman nakemyksen mukaan se on syntynyt Yhdysvalloissa, New Yorkin
Bronxissa (Westinen, 2012, s. 123). 1970-luvun Bronx oli kdyhyyden valtaama asuinalue,
jossa katujengit hallitsivat ja vakivallan pelko oli lasna. Jengikulttuurin ansiosta syntyi
hiphop: sen avulla puolustettiin omaa aluetta, kilpailtiin sanojen ja tanssin avulla seka

merkittiin reviiria graffitimaalauksilla. (Vaattovaara, 2012, s. 143.)

Hiphop-kulttuuriin kuuluu Elina Westisen (2012, s. 123) mukaan rap-musiikki, break-

dance ja graffititaide. Rap-musiikissa artistit rappaavat ja taustamusiikin luo DJ. Musiikki
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luodaan yhdistelemalld valmiiden aaniraitojen osia. Rappaaminen koostuu runoista ja
riimittelyista, ja usein aiheena on rapparin haluttavuus, menestys ja omaisuus. Usein kui-
tenkin korostetaan, etta tarkein on rapparin verbaalinen lahjakkuus. (Shusterman, 1997,

s.135.)

Alun perin hiphop tarkoitettiin livena soitettavaksi, mutta joukkoviestinten ja cd-levyjen
valityksella rap levittaytyi New Yorkin Bronxista muuallekin populaarikulttuurin daneksi.
Rap ottaa paljon vaikutteita massakulttuurista: sanoitukset viittaavat ajankohtaisiin ilmi-
6ihin, tv-ohjelmiin seka kaupallisten tuotteiden tavaramerkkeihin kuten vaikkapa Adidas-
lenkkareihin. Media ei kuitenkaan ole rapin kiistaton liittolainen: rap-musiikissa anne-
taan ankaraakin kritiikkia tiedotusvalineista ja niiden sisallostd. (Shusterman, 1997, s.

142-143.)

Shustermanin (1997, s. 133) mukaan rap-musiikki on taidetta. Rap on muunnellut discon
danimaailman ja tekniikan omakseen. Taustamusiikissa harvemmin kaytetdan oikeita
soittajia, vaan musiikki tulee valmiilta levylta: disco- ja pop-musiikkiin kyllastyneet DJ:t
kehittivat leikkaamisen ja yhdistelemisen taktiikan, jolla siirtyminen kappaleesta seuraa-
vaan etenee sulavasti tauotta. Rapin kehittyessa musiikintekoon tulivat mukaan sahkoi-
set rummut, syntetisaattorit ja tietokoneet. Radiossa rap soi ensimmaisen kerran 1979.

(Shusterman, 1997, s. 133, 136-137, 142)

Rap-musiikissa ei lauleta, vaan puhutaan. Sanoitukset voivat olla karkeita ja jopa rivoja.
Kappaleet sisdltavat usein niin sanottuja kielellisia hienouksia seka useita merkitystasoja.
(Shusterman, 1997, s. 133—-135). Esimerkiksi Cheekin Sokka irti -kappaleen lyriikat kuu-
luvat ndin: "Vedan shotin paahan, Kurt Cobain”. Tama on Tiihosen mukaan Rahina-ajoilta
perdisin oleva vitsi, jolla tarkoitettiin hanen mukaansa esimerkiksi salmarishottia, eika
haulikon panosta, jolla Kurt Cobain loppujen lopuksi paatti elamansa. Nama lyriikat kui-
tenkin Tiihosen mukaan sohaisivat muurahaispeséd eli kohauttivat yleisdéa, etenkin

hiphop-kulttuurin ulkopuolella. Rapissa kadytetdaan huumoria tehokeinona, ja tdssa
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tapauksessa se aiheutti kohun. Tiihosen mukaan parhaat hiphop-punchlinet ovatkin sel-

laisia, jotka herattavat ihmetysta. (Aaltonen, 2016, s. 330-331.)

Rap-musiikin sanoituksiin usein yhdistetdan luksuselaman ihannointi. Loistoautot, vaat-
teet, high-tech koneet ovat osa ylellista elamaa, jota rapparit sanoituksissaan ylistavat ja
kerskailevat omistavansa. On myds olemassa underground-rappareitd, jotka haukkuvat
kaupallisuutta itsensd myymiseksi, mutta samaan aikaan ylistavat omaa kaupallista me-
nestystaan. Kaupallinen menestys on kuitenkin taloudellisen itsendisyyden osoitus, joka

tekee taiteellisen ja poliittisen ilmaisun mahdolliseksi. (Shusterman, 1997, s. 144-145.)

Suomeen hiphop-kulttuuri rantautui 1980-luvulla breakdancen ja graffitien muodossa,
ja vahitellen myos rap-musiikki alkoi kasvattaa suosiotaan (Westinen, 2012, s. 124).
Hiphop-musiikki on p&apiirteissddan samanlainen kuin alkuaikoinaankin: siind yhdistyy
rap eli rytmitetty puhe seka rytmikas taustamusiikki eli biitti. Tausta tehddan usein sémp-
lddmdilld eli ottamalla dani jo olemassa olevalta levyltd, aikaisemmin levytettyja danirai-

toja hyddyntden. (Vaattovaara, 2012, s. 142.)

Suomen ensimmaiseksi hiphop-albumiksi on tituleerattu Damn The Band -yhtyeen en-
simmaista albumia, joka kantaa yhtyeensa nimea. Rap-musiikki koostui aluksi ensisijai-
sesti huumorirapistd, jota tekivat muun muassa Raptori ja Padakkoset. Suomalaisella ja
afroamerikkalaisella kulttuurilla ei koettu olevan niin paljon yhteistd, minka vuoksi en-
simmaiset rap-musiikin tekijat Suomessa turvautuivat huumoriin ja parodiaan musiikis-
saan. Varsinaisena suomihiphopin pioneereina pidetaan Fintelligensia, josta tuli 2000-
luvun alun suosituin rap-yhtye vakavasti tehdylla musiikillaan. (Westinen, 2012, s. 124.)
2000-luvun alussa hiphop-buumi oli Suomessa valtava: jokainen levy-yhti6 halusi paasta
tahan osalliseksi. Taman ansiosta hiphopista tuli kiinted osa suomalaista populaarikult-

tuuria. (Vaattovaara, 2012, s. 145.)

Suomalaisen hiphopin teemat koskevat muun muassa omia tarinoita tai yleisesti suoma-

laista hiphop-kulttuuria tai rap-ryhmia. Rap-musiikissa kasitelladn seka paikallisia etta
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globaaleja aiheita ja ongelmia. (Westinen, 2012, s. 124.) Suomessa hiphop-riimit teh-
daan vokaaleihin perustuen. Aaltosen (2016) kirjoittamassa Cheekin omaelaméakerrassa
Tiihosen aani kertoo, ettd mitd useampaa tavua yritetdan saada rimmaamaan, sita vai-
keampaa se on. Tavoitteena on tekstin pitdminen koko kappaleen ajan samassa aiheessa

ilman riimin romahtamista. (Aaltonen, 2016, s. 320.)

Hiphop-kulttuurissa olennaista on kilpailu. Kilpailussa edustetaan paitsi itsedan, myos
suurempaa ryhmaa — tallaisia ryhmia kutsutaan posseiksi. Ryhmat voivat jakautua esi-
merkiksi alueellisesti kaupunkien tai kaupunginosien mukaan. (Vaattovaara, 2012, s. 150.)
Suomessa 2000-luvun alussa oli erilaisia rap-posseja, kuten Helsingissa Rdhina ja Lah-
dessa Fifth Element (Aaltonen, 2016, s. 186). Hiphop-kulttuurissa ansaitaan kirjoittamat-
tomien saantdjen mukaisesti kunnioitus. Hiphop on hyvin maskuliininen kulttuuri, ja
usein naisten tehtavana hiphopissa on toimia musiikkivideoissa niin sanottuna seksiob-
jektina. (Vaattovaara, 2012, s. 150.). Nykyaan rap-musiikin parissa nakyy yhda enemman

my0s naisia, kuten Etta ja Sini Sabotage.

Suomirap koki taantuman 2000-luvun alun innostuksen jalkeen, mutta 2010-luvun vaih-
teessa hiphop palasi suosioon. Asteen kappale Poikkeus sddntdon oli vuoden Kesahitti
2009, Petri Nygard teki paluun ja Redrama teki musiikkia Rahina Recordsilla. Paleface teki
isoimman albuminsa Helsinki - Shangri-La, Uniikki julkaisi isoimman hittinsa Pojat on poi-
kii ja Cheekin tuplaaja Bradi julkaisi oman albuminsa Rahina Recordsin kautta. (Aaltonen,

2016, s. 294-295.)

2.4.2 Artistin ura

Artistin uraan kuuluu oleellisesti myds artisti-management. Artistin manageri esimerkiksi
suunnittelee, organisoi ja toimii neuvonantajana — tehtavat riippuvat artistin tarpeista.
(Tukia, 2000, s. 7). Jare Tiihosen managerina toimii Carla Ahonius Manage Me -yhtiosta.
Ahonius toimii managerina myds mm. Jenni Vartiaiselle ja Chisulle. Ty6tehtavien kirjo on

laaja: Ahonius hoitaa artistin asioita sopimusneuvotteluista aina vaatteiden silitykseen



28

saakka. Manageri hoitaa artistien aikataulut ja tulevaisuudensuunnitelmat, ja auttaa kai-
kessa tarpeen mukaan. Luottamus artistin ja managerin valilla on valttamaton, silla ma-
nagerin tulee olla perillda myos artistien henkilokohtaisesta elamasta, vaikka sen hallin-

nointi ei toimenkuvaan kuuluisikaan. (Vedenpaa ja Jutila, 2016.)

Artistin ura ja viihde ylipaataan on liiketoimintaa, joka vaatii jatkuvaa organisointia, paa-
toksia ja seurantaa. Artistin tulee pitaa yhteytta jatkuvasti levy-yhtioon, mediaan, fanei-
hin, tuottajiin, kustantajiin, keikkahenkiléstoon, kirjanpitajiin ja moniin muihin henkili-
hin. Etenkin menestyvalla artistilla on paljon asioita hoidettavana, jolloin manageri on
tarpeen auttamaan asioiden hoitamisessa. Manageri auttaa tavoitteiden suunnittelussa
ja toteuttamisessa, kustannusasioiden ja tekniikan hoitamisessa seka esimerkiksi lain-

opillisissa ja liiketoiminnallisissa asioissa. (Tukia, 2000, s. 7-9.)

Management-sopimuksia on erilaisia: artisti voi toimia itse managerinaan, valita rajatun
managementin tai kaiken kattavan managementin. Menestyvalle artistille parhain vaih-
toehto on jalkimmainen. Manageri ei voi taata artistin menestymista, mutta han voi vai-
kuttaa siihen, kuinka artisti esitelldan yleisolle — tehokas managerointi voi olla avain me-
nestykseen. Managerin tulee tuntea viihdealaa ja luoda kontakteja. Tavoitteiden ja lu-
pausten tulee pysya realistisina, mutta innokkuus ja onni ovat tarkeita menestyksen te-

kijoita. (Tukia, 2000, s. 10-13.)

Artistien imagonmuokkaus Suomessa on lahtenyt liikkeelle television ja sensaatiolehtien
maailmassa. 50-luvulla tulivat ensimmaiset TV-julkkikset Lenita Airisto ja Teija Sopanen.
Vahitellen myds muut artistit padsivat televisioon, kuten Irwin, Danny, Kirka ja Dingo.
Osan imago on muotoutunut kuin itsestdaan, osan imagoa on rakennettu alusta asti har-
kiten. Imagoa ei voi muokata vakisin, vaan se muotoutuu ihmisen ja toiminnan mukana.
Imagon tiettyja ominaisuuksia voidaan korostaa ja hioa. Imago voi olla myds negatiivinen,
ja radikaalit muutokset voivat olla tuhoisia. (Koutu, 2000, s. 31.) Mikali rap-artisti muut-

tuisikin iskelmatahdeksi, hanen faninsa voisivat kadota.
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Julkisuus on artistin uralle elintdrkeaa. llman julkisuutta artisti ei voi menestya, silla ku-
kaan ei tietdisi hanestd. Aiemmin julkisuus oli suureksi osaksi median kasissa: tiedotus-
valineiden raportoinnit eivat suinkaan ole aina spontaaneja, vaan hyvinkin ennalta suun-
niteltua. Imagon kaupallista ja poliittista merkitysta on alettu hyédyntaa 1800-luvun puo-
lenvalin jalkeen. Talléin visuaalinen kulttuuri nousi myds esiin. Mielikuvien rakentami-
seen alettiin kiinnittdd enemman huomiota, ja pitkdan sita tehtiin |ldhinnd mediaympa-
ristossa. Mediallakin on oma imago, ja artistin tulee harkiten valita, millaisessa mediassa
haluaa esiintya. Aiemmin televisio on ollut yksi merkittavimmista medioista, johon tai-
teilijan on tullut pyrkia paasemaan. (Koutu, 2000, s. 29-30.) Tiihosestakin on esitetty do-
kumentteja televisiossa, hdan on ollut mukana Vain eldmaa -ohjelmassa ja hanen Olym-

piastadion-konserttinsa seka viimeinen konserttinsa televisioitiin.

Digitalisaation ansiosta artistit ovat entistd enemman itse vastuussa nakyvyydestaan: ai-
koinaan artistit olivat julkisuudessa vain keikoilla ja haastatteluissa, mutta nykyaan las-
ndolo on jatkuvaa (Keskitalo, 2018). Nykyaan sosiaalinen media on artistille hyva alusta
rakentaa omaa imagoaan, sillad se on julkinen, mutta sosiaalisen median tilin kdyttija saa
itse valita sisaltonsa. Sosiaalisen median paivittaminen vie kuitenkin aikaa, joten usein
julkisuuden henkil6illa on sen paivittdmiseen apujoukkoja, kuten manageri (Marwick ja

Boyd, 2011, s. 143).

Muusikoiden uralle fanit ovat elintarkeita. Fanit ostavat levyja ja fanituotteita seka kayvat
artistin keikoilla. Kun muusikko paivittaa sosiaalista mediaansa, on luonnollista ajatella
seuraajien olevan faneja. Artistin ja fanin suhdetta voi kuvata parasosiaaliseksi (Marwick
jaBoyd, 2011, s. 144.) Parasosiaalinen suhde on eraanlainen illuusio kasvokkaisesta vies-
tinndsta: vastaanottajan kuvittelema suhde julkisuuden henkil66n, eika suhde ole sidok-
sissa esimerkiksi mediaan tai esiintyjatyyppiin. Parasosiaalisessa suhteessa vastaanotta-
jalla on tunne vuorovaikutuksesta ja laheisyydesta, vaikka todellisuudessa vuorovaikutus
on yksipuoleista. Joku voi koukuttua seuraamaan artistia, toinen TV-sarjaa — periaat-
teena on kuitenkin se, ettd kun tietty henkild ilmestyy ruutuun tasaisin valiajoin, katsoja

oppii tuntemaan taman. (Isotalus, 1994, s. 1-2.)
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Sosiaalisessa mediassa seuraajan voikin olla helppo ajautua parasosiaaliseen suhteeseen
artistin kanssa, silld julkaisujen perusteella fani voi ajatella tuntevansa artistin hyvinkin.
Sen sijaan artisti ei valttamatta tunne faneja, varsinkaan kaikkia. Cheekillda on oma fani-
ryhma Team Cheek, joiden kanssa han on Instagram-julkaisujensa perusteella toisinaan
tekemisissa: esimerkiksi aineistoni julkaisussa 34 on yhteiskuva Tiihosesta Team Cheekin
kanssa, silla ryhma on voittanut “Vuoden faniryhma” -palkinnon (Aineiston julkaisu 34,
ks. liiteluettelo). Tilhonen on kertonutkin arvostavansa fanejaan suuresti, ja tuntevansa
pari sataa fania nimelta. Han kertoo fanien antavan voimaa, ja ilman faneja ei olisi voitu
jarjestaa niinkin mahtavia keikkoja. Joillain keikoilla Cheek tunnistaa kaikki eturivin fanit.
(Wetterstrand, 2017b.) Tiihosen mukaan fanituskulttuuri muuttui aktiivisemmaksi vuo-
sien 2012-2013 aikoihin: Facebookiin ja Instagramiin alkoi syntya aktiivisia faniryhmia,
ja fanit odottelivat lentokentilla ulkomaanreissuilta palatessa seka festareiden backsta-

gen ovilla (Aaltonen, 2016, s. 440).

2.4.3 Cheekin ura alkuajoista tahdn péivdan

Cheekin ura rap-musiikin parissa alkoi jo ennen vuosituhannen vaihdetta. Vuonna 1999
Jare Tiihonen haastoi ystavansa kirjoittamaan riimeja. Rap-musiikki oli ystavaporukalle
tarkeda, ja Tiihonen oli vuotta aiemmin innostunut riimien kirjoittamisesta. Kun viikon
kuluttua Tiihonen esittaa riiminsa ystavalleen, ystava kehuu hanen taitojaan. Cheekin
omaeldamakerran "JHT — Musta lammas” mukaan Tiihonen kertoo epadilleensa, olisiko
Cheekia syntynyt ilman tata ystavaa ja tapahtunutta. (Aaltonen, 2016, s. 77-78; Gullich-
sen, 2018.)

Vuonna 2000 Cheek alkoi julkaista musiikkia englanniksi omakustanteisena (Gullichsen,
2018). Tiihonen esitti kappaleensa Where I’'m From Lahden Taiteiden ydssa Open mic -
illassa, minka jalkeen han sai kutsun liittya lahtelaiseen 5th Element rap-ryhmaan. (Aal-
tonen, 2016, s. 90-91.) Hiphop koostuu neljastd elementista eli breakdancesta, graffiti-

maalaamisesta, rappaamisestd ja dj-tyostd, ja nimi 5th Element viittasi siihen, etta
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yhteison perustajat olisivat hiphopin viides elementti. Rap-ryhman ensimmainen tapah-
tuma jarjestettiin vuonna 1999 ja paikkana toimi Lahden Kasisali, jossa esiintyi rap-muu-
sikkoja ympari Suomea. Tapahtumia jarjestettiin aluksi talkoohenkisesti, ja Jare Tiihonen
seka hanen kaksoisveljensa Jere Tiihonen olivat mukana ensimmaisesta tapahtumasta
lahtien. 5th Element oli merkittdava ponnahduslauta Tiihosen uralle. (Aaltonen, 2016, s.

78-79, 96-97.)

Vuonna 2003 Cheek sai levytyssopimuksen Sony Music Entertainment -yhtidlle. Esiinty-
miskieli vaihtui suomen kieleen, ja Sonyn kautta julkaistu Avaimet mun kulmille -levy toi
Cheekin suuremman yleison tietoisuuteen. (Gullichsen, 2018.) Cheekin ura ei kuitenkaan
vield kahden levyn julkaisusta ldhtenyt nousuun. Vuonna 2007 Cheek siirtyi Sonylta Ra-
hind Records -yhtidlle, jonka perustaja Elastinen oli osa sen ajan suurinta rap-yhtyetta,

Fintelligensia. (Aaltonen, 2016, s. 145-154, 209-213).

Vuonna 2008 Cheek julkaisi Liekeissd-singlen, josta tuli yksi hdanen suurimpia hittejaan.
Kyseinen single voitti lopulta my0ds Voicen vuoden Kesahitti 2008 -danestyksen. Kun ra-
diokanava NRI:lle tuli uusi juontaja Jussi Ridanpad, han teki radioon ohjelmanumeroa
Hitti vai huti. Cheekin ”Liekeissa” -kappale sailyi viisi viikkkoa putkeen paivittdisessa aa-
nestyksessa ensimmaisena. Cheekin faniryhma Team Cheek sai alkunsa nadiden danestys-

ten ansiosta. (Aaltonen, 2016, s. 250-252.)

Carla Ahoniuksesta tuli Cheekin manageri 2008. Hanen tehtavanaan oli saada Cheekille
haastatteluja, joiden avulla ihmiset saataisiin ymmartamaan, kuka Tiihonen on Cheek-
brandin takana. Tama erottelu oli my6s Tiihoselle tarkeaa: Tiihonen ja Cheek ovat sama
henkil6, ja jokainen Cheekin kappale kertoo Tiihosen elamasta. Lyriikat eivat perustu fik-
tioon, mutta Tiihonen on muutakin kuin lyriikkansa. Seuraavat albumit, jotka olivat Ra-
hinad Recordsin julkaisemia, nimettiinkin artistinsa mukaan: Jare Henrik Tiihonen ja Jare
Henrik Tiihonen 2. Tiihonen haluaa itse tehda eron Tiihosen ja Cheekin valille, jotta Tii-
honen ei vie Cheekia eika toisinpain. (Aaltonen, 2016, s. 258, 265—-266.) Cheekia Tiiho-

nen ei ole kuitenkaan mieltanyt alter egoksi ennen viimeista albumia, Alpha Omegaa.
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Siihen saakka han pyrki vetamaan yhtalaisyysmerkin Tiihosen ja Cheekin valille. Ahonius
puhuu Aaltosen (2016) teoksessa muun muassa siitd, kuinka Cheekia tarkasteltiin medi-
assa rappikliseiden — autojen, naisten ja rahan — kautta, minka vuoksi he sopivat valtta-
vansa naita kliseitd. Cheek kuitenkin halusi julkaista sellaisen musiikkivideon Jippikayjei-
kappaleelle, joka perustuu rappikliseisiin. Kliseitd on videossa niin paljon, ettd sen tar-

koituksena olikin toimia parodiana rappikliseista. (Aaltonen, 2016, s. 266, 320)

Vuonna 2011 Cheek siirtyi Rdhina Recordsilta Warner Music Finland Oy:lle (Aaltonen,
2016, s. 312). Samana vuonna Jare Tiihonen perusti oman levy-yhtionsa, Liiga Music Oy:n.
(Finder, 2020). Cheek oli pitkdan levy-yhtion ainoa artisti, mutta vuonna 2018 levy-yhtio
otti suojatikseen myos artisti Lukas Leonin. Vuonna 2020 Liiga Music kiinnitti artistikseen
my0s Tomi Amorin. (Frantild, 2020.) Vuonna 2012 Cheek osallistui Vain elamaa -ohjel-
maan, jossa artistit kokoontuvat Hirvensalmelle kymmeneksi péaivaksi esittdmaan tois-
tensa kappaleista omia versioitaan. Tiihonen kiinnostui ohjelman konseptista, silla siina
oli pddosassa musiikin tekeminen ja esittaminen. Hiphop-artistille konsepti sopi Tiihosen
sanojen mukaan taydellisesti, silld hiphop perustuu eri tyylien sovitteluun sekd pop-mu-
siikin paloitteluun ja uudelleenjarjestelemiseen, kuten myos luvussa 2.4.1 todettiin. Tii-
honen naki ohjelmassa tilaisuuden paasta esittelemaan hiphopin ideaa suomalaiselle tv-
yleisélle seka mahdollisuutena paasta ulos kasvattaa yleiséansa hiphop-yhteiséa laajem-

maksi. (Aaltonen, 2016, s. 359-362.)

Vain elamaa olikin hyvin suosittu, ja siita tuli Cheekin uran kdannekohta. Ahonius kertoo
Tiihosen omaelamankerrassa, kuinka jo ensimmaisen Vain elamaa -jakson jalkeen media
alkoi kiinnostua Tiihosesta. Neljannen jakson eli Cheekin paivan jalkeen kaikki halusivat
haastatella Tiihosta. Samana vuonna han sai kutsun Linnan juhliin, joka on vuoden kat-
sotuin TV-ohjelma. Taman jalkeen Tiihosen Instagram-seuraajien maara kasvoi parissa
tunnissa viidella tuhannella ja Facebook-seuraajien maara kymmenella tuhannella. (Aal-

tonen, 2016, s. 386—390.)
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Syyskuussa 2013 Cheek esiintyi ensimmaisen kerran Helsingin jaahallilla — kahdesti (Aal-
tonen, 2016, s. 418). Loppuunmyytyjen jaahallikeikkojen jalkeen laskelmoitiin, ettd mi-
kali Cheek esiintyisi Olympiastadionilla, keikalle voitaisiin saada myytya 20 000 lippua.
Kukaan suomalainen artisti ei ollut tehnyt vastaavaa aiemmin. Stadionkonsertin lippujen
myynnin alettua, kului 71 minuuttia kun kaikki 40 000 lippua oli loppuunmyyty. Cheek
piti myos toisen stadionkeikan, jonka liput myytiin loppuun 35 minuutissa ja jonka tuo-
tosta lahjoitettiin 100 000 euroa lastensairaalahankkeeseen. (Aaltonen, 2016, s. 431—
434.) Stadionkonserttien jalkeen Cheek piti vuoden tauon, jonka jalkeen han teki paluun
Blockfesteilla 2015. Taukonsa aikana Tiihonen paatti luoda kolmiosaisen saagan, jonka
jalkeen han paattaisi uransa Cheek-artistina. Saagaan kuului albumi, kirja ja elokuva.
Cheekin viimeinen albumi Alpha Omega julkaistiin vuonna 2015, omaelamakertakirja
JHT — Musta lammas julkaistiin vuonna 2016 ja Tiihosen elamaan perustuvan fiktiivisen

elokuvan ensi-ilta oli vuonna 2018. (Gullichsen, 2018.)

Tiihonen pohti jo vuonna 2009, kuinka pitkdan rappielamaa voi elda. Silloin hdn on oma-
elamakertansa mukaan ajatellut, ettd maksimissaan 35-vuotiaaksi. (Aaltonen, 2016, s.
269.) Artistiuransa Cheek paatti lopulta 36-vuotiaana viimeisiin konsertteihin, jotka jar-
jestettiin Lahden Makimontussa 24.—25.8.2018 (Gullichsen, 2018). Marraskuussa 2017
Tiihonen ilmoitti jarjestavansa lehdistotilaisuuden Kampin peilisalissa, jossa han kertoisi
tulevaisuuden suunnitelmistaan. Cheekin suunnitelmia spekuloitiin laajalti mediassa:
huhuttiin esimerkiksi, ettda Tiihonen aikoisi presidentiksi, jaisi isyyslomalle, perustaisi
hiphop-festivaalit tai suunnittelisi vaatemalliston (YleX, 2017). Sen sijaan Tiihonen tie-

dottikin lopettavansa artistiuransa.

Aaltosen (2016) teoksessa on mielenkiintoinen keskustelu Tiihosen ja Fintelligensin toi-
sen jasenen, Iso-H:n kanssa. Keskustelun kohteena on Cheekin julkinen artistikuva ja to-
dellisuuden valinen paradoksi: artistina Cheek nahdaan naisista ja autoista rappaavana
bilettdjana, mutta hanen tuolloin uusimman levynsa Kuka sé oot kappaleissa on hyvinkin
depressiivinen sdvy. (Aaltonen, 2016, s. 245-246.) Tama on mielenkiintoinen keskustelu,

silla siind maaritelladn Cheekin vuoden 2008 brandi: bilettdja, joka rappada naisista ja
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autoista. Lisdksi puhutaan siitd, ettd mediakin rakentaa artistista omanlaistaan brandia:
Cheek julkaisee yhden biletyshitin, Cheek leimataan biletysrappariksi — huolimatta siita,

mista muut albumin kappaleet kertovat. (Aaltonen, 2016, s. 246.)

Teoksessa Tiihosen aani kertoo, kuinka suuren tahden tunnusmerkki on se, etta pelkka
lasnaolo riittdad. Han oli ollut Lil Waynen keikalla, jossa esiintyminen oli ollut kehnoa,
mutta yleiso oli silti nauttinut keikasta. Tiihonen toteaa, ettd mikali han joskus olisi sa-
massa asemassa, han antaisi yleisolle enemman ja pystyisi parempaan. (Aaltonen, 2016,

s. 249.)
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3 Visuaalisuus ja semioottinen viitekehys

Tassa luvussa keskitytddan semiotiikkaan seka visuaalisuuteen. Semiotiikassa viesti nah-
daan merkkirakennelmana, johon sisaltyy merkityksia vasta sen jalkeen, kun viesti jou-
tuu vuorovaikutukseen vastaanottajien kanssa. Merkitykset eivat siis ole viestissa alun
perin, vaan viestin ja vastaanottajan kohdatessa merkitykset syntyvat. Merkitysten ra-
kentumiseen vaikuttaa seka lahettdja ettd vastaanottaja, ja ne ovat erilaisista valinnoista
riippuvaisia. Kun viestiin valitaan jotain, jotain muuta jaa mahdollisesti pois — kaikki tdma
vaikuttaa merkityksen rakentumiseen. (Karvonen, 1999, s. 62—63.) Muun muassa Roman
Jakobson on oivaltanut, ettd semiotiikkaa voi soveltaa kielen tutkimisen lisaksi myo6s ku-
vataiteiden tutkimukseen. Jakobsonin kielten funktioiden teorian esittelen tarkemmin

luvussa 3.3.2.

Seuraavaksi kerron visuaalisuudesta sekd kuvan ja sanan vuorovaikutuksesta. Taman jal-
keen siirryn kdsittelemaan semioottista viitekehysta, jossa esittelen representaation ka-
sitteen lisdksi myos tutkimuksessa kdytetyn Roman Jakobsonin kielen funktioiden teo-

rian seka Seligerin visuaalisen retoriikan jaottelun.

3.1 Visuaalisuuden ja tekstuaalisuuden vuorovaikutus

Visuaalisuus on osa elamaa. Usein sanotaan, ettd kuva kertoo enemman kuin tuhat sa-
naa (Hietala, 1993, s. 9). Kuva voi olla monia asioita: se voi tarkoittaa todellisuuden esit-
tamista visuaalisesti esimerkiksi peilikuvan muodossa tai jopa mentaalista kuvaa. Kuvalla
on lukuisia abstrakteja merkityksia, kuten maailmankuvan hahmottaminen, kielikuva tai
vastaava esityksen ja todellisuuden valinen asia. Kuva voi olla my0s optisesti havaittava,
kuten maalaus tai valokuva. (Mikkonen, 2005, s. 43.) Tassa tutkielmassa kuvasta puhut-
taessa tarkoitetaan erityisesti valokuvaa, tarkemmin maariteltyna sosiaalisen median ka-
nava Instagramissa esiintyvada valokuvaa. Sepan (2012) mukaan kuvat ovat niin hallitse-
vassa asemassa lansimaissa, ettd nykykulttuuria voidaan nimittaa kuvallistuneeksi kult-

tuuriksi. Kuvalliset viestintdmahdollisuudet ovat helposti saatavilla. (Sepp4a, 2012, s. 11.)



36

Nykydan myos sosiaalinen media on mahdollistanut aivan uudenlaisen kuvien jakamisen,
esimerkiksi Instagramissa. Instagram on visuaalisuuteen perustuva sovellus, jossa kuvat
ovat hyvin suuressa osassa. Usein Instagramiin julkaistaan kaikista edustavimmat otokset.
Milesin (2014) mukaan tama ei pade vain markkinoijiin, vaan myods yksityishenkilihin:
lisdtaan vain edustavimmat kuvat esimerkiksi itsestd, lomareissulta tai taydellisesti on-
nistuneesta juustokakusta. Instagramissa niin sanotusti luodaan kuvaa taydellisesta ela-

masta. (Miles, 2014, s. 83-84.)

Collianderin ja Marderin (2018) mukaan arkisen puolen ndyttaminen Instagram-julkai-
suissa olisi jopa kannattavampaa entd huoliteltujen studiokuvien lisdédminen. Instagram
on sellainen sosiaalisen median alusta, joka mahdollistaa julkisuuden henkildiden nayt-
taa arkisempi puolensa seuraajilleen, silla sovellus on tarkoitettu niin sanotusti amat606-
riotoksille ja esimerkiksi selfieille. (Colliander ja Marder, 2018, s. 34—-35, 38.) Selfiet ovat
itse otettuja kuvia, jotka on otettu esimerkiksi dlypuhelimen etukameralla. Selfiet ovat
omanlaisensa omakuvien kategoria: kuvauksen kohteena on kuvattava itse, ja han on
lisdksi itse kuvannut kuvan. Selfieitd jaetaan muiden nahtavaksi tyypillisesti sosiaalisessa

mediassa, kuten Instagramissa. (Lobinger ja Brantner, 2015, s. 1848.)

Kuva ja sana esiintyvat usein yhdessa. Esimerkiksi Instagram-julkaisuissa on usein kuvan
lisdksi teksti, sanomalehtikuvilla on kuvatekstit ja televisiossa on seka puhetta etta kuvaa.
Kuva ja teksti siis tukevat toisiaan. Digitaalisen median oppaissa kerrotaan, etta kuvan ja
tekstin yhteistyo rakentuu esitysmuotojen vastaavuuden seka toistensa taydentamisen
varaan. Kuvan tulisi tukea sisdltoa ja tekstin toimia mielekkaalla tavalla kuvien yhtey-
dessa. Voidaan puhua myos kuvan ja sanan vuorovaikutuksesta. (Mikkonen, 2005, s. 13—

15, 44.)

Mikkonen (2005) kertoo teoksessaan, ettd nykytiedon mukaan kuvien historia on kirjoi-
tuksia pidempi. Ihmis- ja eldinhahmoja esittavat luolamaalaukset Espanjan Altamirassa
ja Etela-Ranskan Lascaux’ssa ovat peraisin kivikaudelta. Niiden yhteydestd on l6ydetty

abstrakteja merkkeja ja pistekuvioita, mitkd ovat voineet toimia numeroiden tai
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hieroglyfien tavoin. (Mikkonen, 2005, s. 13.) Kirjallinen perinne ja sen historia ovat suu-
ressa osassa lansimaisessa kulttuurissa. Kirjallinen ilmaisu on kommunikaation valine ja
kulttuurin muodostaja. Sen ajatellaan usein olevan myds kuvallisen esittamisen vasta-
kohta. Visuaalisen kulttuurin keskusteluissa on pohdittu kuvan ja sanan suhdetta ja esi-
tetty, ettd kuva olisi vahvempi kommunikoinnin valine. Visuaalisuuden tarkeys onkin ko-
rostunut eri medioissa, mihin kulttuurintutkijat ovat viitanneet puhumalla kommunikaa-

tion vallankumouksesta. (Kupiainen, 2007, s. 36.)

Teksti ja kuva eroavat esimerkiksi siind, kuinka niita luetaan. Tekstin lukeminen etenee
lineaarisesti sanasta toiseen, lansimaissa vasemmalta oikealle. Kuitenkaan kuvalla ei ole
lineaarista polkua, vaan kuva rakentuu eri kuvayksikdiden suhteesta toisiinsa. Kuvaele-
menttien yhdistymisessa ei ole sdantoja, kun taas kielellisessa ilmaisussa kielioppisaan-
not ohjaavat kirjoittamista. Kuva ja sana toimivat yhteistyossa esimerkiksi mainonnassa,
elokuvassa, lehdissa ja internetissa (Kupiainen, 2007, s. 43, 45-46). Sosiaalinen media ei
ole poikkeus: esimerkiksi tutkimuksen kohteena oleva sosiaalisen median palvelu In-
stagram perustuu kuvien ja videoiden jakamiselle, ja niiden yhteydessd on usein myos
kuvateksti ja hashtageja. Hashtagit auttavat kategorisoimaan julkaisuja, ja niiden avulla
voi l6ytaa tietyn aiheisia julkaisuja. (Sheldon & Bryant, 2016, s. 89.) Aineistoni julkai-
suissa on yhta lukuun ottamatta kaikissa kuvan lisaksi joko kuvateksti, hashtageja tai mo-
lemmat. Kuvan ja tekstin suhde on siis tarkea osa tutkimustani, silla kuvateksti voi toisi-

naan olla jopa kuvaakin tarkeampi julkaisun tarkoituksen rakentumisen kannalta.

Kuvan ja sanan vuorovaikutusta on tutkinut muun muassa ruotsalainen tutkija Hans Lund,
joka jakoi kielellisten ja kuvallisten merkkien yhteistyon kolmeen eri muotoon. Ensim-
maisena on kuvan ja sanan yhdistelmd tai rinnakkaiselo. Toisena on yhdentyminen ja kol-
mantena muunnos. Kuvan ja sanan yhdistelmassa kaksi mediaa muodostaa kokonaisuu-
den, esimerkiksi lyyrisen tekstin ja kuvan yhteistyosta tunnuskuvissa. Yhdentymasta esi-
merkkina toimii kuvaruno, jossa tekstin visuaalinen ilmiasu on osa teosta. Kun tekstiin ei
ole yhdistetty kuvaa vaan teksti viittaa kuvan elementteihin, puhutaan muunnoksesta.

Sama toimii myds toisinpdin. Eri esitysmuodot siis tulkitsevat ja imitoivat toisiaan.
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Esimerkiksi kirjallisuuteen perustuva elokuva toteuttaa muunnosta. (Mikkonen, 2005, s.

21-22))

Heikkila (2006) on tutkinut vaitoskirjassaan kuvatekstia uutiskuvan ja lehtijutun element-
tind. Tutkimuksessaan han tarkastelee, kuinka kuvateksti ohjaa kuvan tulkintaa. Vaikka
tutkimus perustuu vahvasti journalismiin, voi sitd mielestdni soveltaa myo6s sosiaalisen
median tulkintaan. Heikkila analysoi kuvatekstista kuvan osallistujien nimeamista, kuvan
prosessien kielentamista sekd kuvan asettamista yhteyteensa. Osallistujien ja prosessien
nimedaminen ja luokittelu paljastavat, kuinka kirjoittaja kuvatun tilanteen havaitsee.

(Heikkils, 2006, s. 152.)

Kuvatekstissa kuvan osallistujien ja prosessien nimedaminen ohjailee tulkintaa, joka luki-
jalle kuvasta syntyy. Nimedaminen paljastaa, kenen ndkokulmasta tilannetta tarkastellaan
ja kuinka tekstinulkoista todellisuutta hahmotetaan. Tallaiset valinnat voivat olla joko tie-
toisia tai tiedostamattomia. (Heikkild, 2006, s. 152.) Kuvatekstin selostaessa kuvan tari-
naa, se nimeda kuvassa nakyvan materiaalisen prosessin. Talloin kuvateksti vastaa kysy-
mykseen mitd, kun taas osallistujien nimedminen vastaa kysymykseen kuka. Prosessien
nimeaminen voi olla esimerkiksi kéittelevdit tai paiskaavat kéittd. Materiaalisia prosesseja
VoI siis nimeta monin eri tavoin, ja niista voi johtaa verbaalisia tai mentaalisia prosesseja
kuten tervehtivdt. (Heikkila, 2006, s. 169.) Kuvateksti voi ohjailla tulkintaa my&s suuntaa-
malla lukijan huomion tiettyyn henkil66n tai kuvan yksityiskohtaan (Heikkila, 2006, s.

182).

Usein sanat ymparoivat kuvia ja syventavat niiden merkityksia. Esimerkiksi taidendytte-
lyssa jo taulun nimi tekee yhteyden kuvan ja verbaalikielen vilille. Kirjoitusta voi olla
myds itse kuvassa, esimerkiksi nimikirjaimien tai signeerauksen muodossa. Kuvaan voi-
daan lisatd muunlaistakin kirjoitusta, kuten sananlaskuja — kaikki vaikuttaa joka tapauk-

sessa tulkintaan. (Mikkonen, 2005, s. 181-182.)
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Kuva voi olla monitulkintaisempi kuin sana. Esimerkiksi sana auto viittaa kaikkiin erilaisiin
autoihin, mutta sanan viestimiseen kuvalla on monia eri vaihtoehtoja. Auto voi olla esi-
merkiksi urheiluauto, maastoauto ja monia muita. On myos tarkeda huomata, tuoko sana
mieleen jonkin yleisen kasityksen autosta, vai hahmottuuko kullekin omanlainen mieli-
kuva tietystd autosta. Tahan ei ole yhta oikeaa vastausta. Verbaalikielelld on kyky tuottaa
merkityksid, joita kuvalla ei: esimerkiksi valokuvalla ei yleensa ole aika- ja persoonamuo-
toja, erisnimia tai lauseenvastikkeita. (Seppanen, 2005, s. 79-80.) Mielenkiintoisena ta-
man huomion kannalta nden kuitenkin aineistossanikin esiintyvat keikkajulisteet, joihin
on merkitty muun muassa esiintyjan ja kiertueen nimi, keikkojen paivamaarat ja paikka-
kunnat. Nama eivat tietenkadn ole perinteisid valokuvia, ja kyseiset informaatiot tuo-
daan esille liittdmalla kuvaan verbaalikieltd. Siltikin voisi ajatella, ettd ne ovat yhta kuvan

kanssa.

Kuvan ja verbaalikielen suhde on my6s yksi representaatiotutkimuksen kohde. Leonardo
da Vinci (1452-1519) naki kuvan totuutena ja sanan kuvitelmina, mutta jalkeenpain ku-
van ja sanan suhdetta on tarkasteltu esimerkiksi siten, kumpi on merkitysten tuotannon
kannalta olennaisempi. (Seppanen, 2005, s. 79.) Tassa tutkimuksessa julkaisujen teemat
ja funktiot maaraytyvat seka kuvan etta tekstin pohjalta, mutta on mahdollista, etta toi-

nen on dominoivammassa asemassa merkityksen rakentumisen kannalta.

3.2 Semioottinen ldhestymistapa

Semiotiikkaa on kdytetty (media)kuvien tutkimisessa jo 1950-luvulta lahtien, mutta
merkkien ja merkityksen kasitteitd pohdittiin jo antiikin Kreikassa. Filosofi John Locken
(1632—1704) mukaan inhimillisen tietdmyksen voi jakaa kolmeen osaan: fysiikkaan, prag-
matiikkaan ja semiotiikkaan. Semiotiikan tehtavana on tutkia merkkeja, joiden avulla
mieli ymmartaa asioita tai siirtda informaatiota. (Seppanen, 2005, s. 106—107; Koppa,
2009.) Vaikka semiotiikan juuret ovat antiikin Kreikassa, semiotiikan perustajina on pi-
detty Ferdinand de Saussurea (1837—-1906) seka Charles Sanders Peirced (1839-1914).

Valokuvien tutkimuksessa tdrkedana on pidetty Roland Barthesia, jonka teos Valoisa
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huone on yksi siteeratuimmista kuvatutkimuksista maailmassa. (Seppanen, 2005, s. 106—

107.)

Analyysissani kdyttamani Jakobsonin teoria pohjautuu semiotiikkaan, joten kyseinen tie-
teenala on tutkielmani kannalta merkittava. Ennen Jakobsonin teorian esittelya, kerra-
taan lyhyesti semiotiikan perusteita: semiotiikassa tutkitaan merkityksen tuottamisen ja
valittdmisen prosessia nimeltddn semijosis. Tama prosessi tapahtuu merkkien ja tekstien
avulla. (Veivo, 2009, s. 8-9.) Merkki onkin yksi semiotiikan keskeisimmista kasitteista.
Silla on kolme piirretta: merkilld tulee olla fyysinen muoto, sen tulee viitata johonkin
muuhun kuin itseensd ja ihmisten taytyy tunnistaa merkki ja kdyttaa sitd. Esimerkiksi
ruusu on vain kukka, mutta rakkaalle annettu ruusu kertoo romanttisista tunteista. (Kar-

vonen, 1999, s. 65.)

Kaikki kielet muodostavat oman merkkijarjestelmansa. Kielen avulla voimme kommuni-
koida. Merkkijarjestelmassa on kuitenkin sdantoja, rakenteita ja lainalaisuuksia, joiden
mukaan sitd on kaytettdva. Merkkijarjestelmia ovat esimerkiksi tekstit, joiden tulkinta
perustuu paitsi merkkijarjestelman ymmartamiseen, myos maailman ymmartamiseen.
(Veivo ja Huttunen, 1999, s. 13.) Semiotiikasta ja merkkijarjestelmista puhuttaessa yksi
tarkea kasite on koodi. Koodit ovat yhteison tai kulttuurin sopimuksia ja jaettuja kasityk-
sia (Karvonen, 1999, s. 65). Esimerkiksi liikennevaloissa ei ole valid, mika vari osoittaa
ajo-oikeuden, kunhan varit eroavat riittavasti toisistaan. Varit eli koodit on kuitenkin

sovittu ja perustuvat kayttajien kulttuuriin. (Kupiainen, 2007, s. 40.)

Semiosis tapahtuu muun muassa tilanteessa, jossa koira heiluttaa hantdaansa ja omistaja
tulkitsee sen iloisuudeksi. Kyse on siis tilanteesta, jossa asia A eli heiluva hanta viittaa,
esittda tai osoittaa asiaa B eli koiran mielialaa, mika saa aikaan tai tuottaa asian C eli
omistajan kdsityksen koiran mielialasta. Kyseessa on merkkien ja tekstien valittavaa toi-
mintaa. (Veivo, 2009, s. 8-9.) Semiosis on kaksisuuntainen prosessi: se valittaa tietoa,
mutta myos muokkaa todellisuuden kasitysten mukaiseksi maailmaksi (Veivo ja Huttu-

nen, 1999, s. 15). Instagramissa semiosis voisi tapahtua esimerkiksi siten, etta artisti
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julkaisee kuvan keikaltaan ja kiittda kuvatekstissa yleis6aan lasndolosta, minka seuraaja
tulkitsee kiitollisuudeksi. Talloin julkaisu ja etenkin kuvateksti viittaa hyvaan mieleen ja

kiitollisuuteen, mika saa aikaan seuraajan kasityksen artistin tuntemuksista.

Semiotiikassa kdytetdan usein myos denotaation ja konnotaation kasitteita. Niita on alun
perin kaytetty kirjoitetun kielen tutkimiseen, mutta myo6s kuvantutkimuksessa niiden
kayttd on lisdantynyt. Denotatiivinen merkitys on sanan kirjaimellinen merkitys eli se
merkitys, joka on sama kaikille samaa kieltd puhuville. Jos ndemme kuvan esimerkiksi
satamasta, voidaan tarkastella ja nimeta kuvassa nakyvia elementteja: laivoja, katuja, lai-
tureita ja niin edelleen. Henkilokohtaisesti koetut ja asiayhteyden tuottamat sivumerki-
tykset ovat konnotaatioita. Satamakuvasta voidaan siis tarkastella omia henkilokohtaisia
konnotaatioita, kuten oOisestd valaistuksesta johtuvaa synkkyyttd ja ahdistavaa tunnel-

maa. (Hietala, 1993, s. 32.)

Semioottisessa tutkimuksessa kaytetdan esimerkiksi indeksin, metonymian, metaforan,
syntagman, paradigman ja ikonisuuden kasitteita. Indeksinen merkki on suoraan yhtey-
dessa kohteeseensa, esimerkiksi kameralla otettu valokuva on indeksinen. Kun jonkin
kokonaisuuden osasta kehittyy merkki, ja tama samainen merkki edustaa kyseista koko-
naisuutta, puhutaan metonymiasta. Valokuva on esimerkki metonymisesta merkista: se
ottaa todellisuudesta tietyn osan, minka jalkeen se edustaa tata kokonaisuutta. (Seppa-
nen, 2005, s. 125-126.) Metafora eli kielikuva on keskeinen vaikuttamisen véline esimer-
kiksi journalistiikassa. Metaforassa asia ilmaistaan toisen asian avulla, esimerkiksi “osaa-

minen syntyy rautaisesta ammattitaidosta”. (Seppanen, 2005, s. 134-135.)

Syntagmaattinen suhde on merkkien vdlinen suhde. Puhutussa kielessa merkit seuraavat
toisiaan tietyssa jarjestyksessa, eli kielelliset merkit liittyvat toisiinsa tietyin tavoin. As-
sosiatiivisiksi suhteiksi kutsutaan sita, millaisista merkkien joukoista syntagman merkit
valikoituvat. Semiootikko Roman Jakobson kaytti ndista termia paradigma. Syntagma tar-
koittaa sitd, kun merkit yhdistyvat merkkeihin. Kun jostain merkkijoukosta valitaan so-

piva merkki, puhutaan paradigmasta. Syntagmaattinen kokonaisuus on esimerkiksi
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kamera, silla valokuvan syntagma muodostuu merkeista, jotka valikoidaan paradigmoista.
Syntagma on kuvaajan valitsema kokonaisuus muun muassa valotusaikojen, polttovalin

ja aukkojen paradigmoista. (Seppanen, 2005, s. 126—-129.)

Semiotiikassa ikonisuus on realismin mitta: merkki muistuttaa esittdmaansa asiaa jollain
tavoin. Mita ikonisempi valokuva, sen realistisempi se on. Esimerkiksi passikuvan on
muistutettava passin haltijaa. Realismi valokuvissa ei synny pelkadstdaan ikonisuudesta,
vaan suhteesta toisiin valokuviin: esimerkiksi valokuva koirasta on ikonisempi ja muistut-
taa kohdettaan enemman kuin pilakuva koirasta. lkonisuus jaetaan usein motivoituun ja
motivoimattomaan merkkiin. Motivoitu merkki on esimerkiksi edelld mainittu valokuva
koirasta eli hyvin ikoninen merkki, kun taas motivoimaton merkki on esimerkiksi pilapiir-

ros koirasta, eli ei yhta realistinen. (Seppanen, 2005, s. 130-133.)

3.2.1 Representaatio todellisuutta rakentamassa

Representaatio on yksi semiotiikan kasitteista. Tutkimukseni kannalta se on oleellinen,
silld Instagram perustuu kdaytannossa representaatioiden jakamiseen: Seppasen (2005, s.
77) mukaan valokuva on representaatio, ja Instagram perustuu valokuvien ja videoiden
jakamiseen. Kuvan esittama henkilé on ollut kameran edessa kuvattavana, ja tiedos-

tamme sen olevan vain valokuva, joten kyseessa on representaatio (Hietala, 1993, s. 44).

Sepan (2012) mukaan semiotiikan mullistavimpia keksintdja on representaation kasite:
ihminen jaljentaa todellisuutta erilaisten kielellisten representaatioiden kautta, jotka
voidaan jakaa merkityksellisiin yksikkoihin (Seppa, 2012, s. 130). Representaatio on mer-
kitysten tuottamista mielessimme olevien kasitteiden avulla. Ne eivat ole vain subjektii-
visia, vaan myos kulttuurisidonnaisia. Representaatioiden tehtdva on edustaa jotakin,
joka ei ole lasna. Esimerkiksi medioiden kuvat tekevat lasna olevaksi eli representoivat
kohdettaan. (Seppdnen, 2005, s. 82, 85) Instagram-julkaisuista vastaanottajalle tuleva
mielikuva, brandi, on my06s eraanlaista representaatiota: ne tekevat lasna olevaksi bran-

dattavana olevan kohteen eli representoivat Cheekin brandia.
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Seppdsen (2005) mukaan representaatio on prosessi, jossa ulkoisen maailman asiat,
mentaaliset mielikuvat ja erilaiset merkkijarjestelmat kohtaavat. Representaation avulla
voidaan pohtia, milld tavoin todellisuutta esitetdan, kenen nakékulmasta ja milla vali-
neilld. llman representaation kasitettakin naita voi miettia, mutta tieteellisessa media-
tekstien analysoinnissa tarvitaan representaation kasitettd. Kasitteen avulla tutkimus
kytkeytyy laajempiin teorioihin esimerkiksi subjektiivisuudesta ja sukupuolesta. Arkinen
kuvallisuus ndyttaytyy eri tavoin riippuen siita, ajattelemmeko representaation heijasta-
van todellisuutta vai rakentaako se sitd. Ensimmaisessa tapauksessa pohditaan, vastaako
kuva todellisuutta. Jalkimmaisessd pohditaan, millaisen todellisuuden kuva rakentaa ja
miten. (Seppanen, 2005, s. 77-78, 82, 85) Nykyadan representaatiotutkimuksessa ajatel-
laan, ettd representaatiot rakentavat todellisuutta ennemmin kuin heijastavat sita
(Seppa, 2012, s. 131). Instagram-julkaisujen voidaan ndhda rakentavan todellisuutta: so-

siaalisessa mediassa kuvien julkaiseminen on eraanlaista itsensa representoimista.

Representaation kdsitteen avulla esimerkiksi kulttuurintutkimuksessa voidaan tarkas-
tella erilaisten kuvien rakentumista, kiertamista ja toimivuutta kulttuurisessa viitekehyk-
sessaan. Representaatio on uudelleen esittamista: se on prosessi, jossa yhdistetdaan mer-
kityksia kuviin, ihmisiin ja esineisiin sekda annetaan merkityksia ymparoéivalle maailmalle.
Representaatio on sekd edustava, esittava etta tuottava. (Paasonen, 2010, s. 41.) Repre-
sentaatiot ovat siis toiminnallisia: ne eivat synny itsestdaan, vaan joku tuottaa niitd. Taman
lisdksi tuotettuja representaatioita kaytetdaan ja kulutetaan. Representaatioihin kuuluu
myds tulkinta, joka muodostuu mielikuvien, kielien ja aistien valittaman maailman yh-
teisvaikutuksesta. Representaatio ei ole pelkka valokuva, vaan nimi tulkinnalliselle pro-
sessille. Representaation avulla muun muassa kuvien merkitykset sidotaan osaksi vuoro-
vaikutusta, kulttuuria ja merkkijarjestelmia. Kuvien merkitykset ratkeavat tarkastele-
malla, millaisia yhteisesti jaettuja merkityksia niillda on ja missa yhteydessa. (Seppanen,

2005, s. 84—86.)
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Media ja kuvakulttuuri ovat tarkedssa asemassa eldmdassamme. Representaatiot ovat
suuressa osassa siind, kuinka me ympariston hahmotamme. Mediatutkimuksessa repre-
sentaatioiden olennainen osa on vilittyneisyys: jokin valittaa representaatiot meille. Oli
se sitten TV tai sosiaalinen media, ne rakentavat mielikuviamme muun muassa kamera-
tyon ja editoinnin avulla. Representaatiot rakentuvat osin normien perusteella: vastaan-
ottajat tulkitsevat representaatioita suhteessa omiin arvoihinsa. Representaatiot eivat
vain heijasta yhteiskunnallisia arvoja, vaan ne my0s kierrattavat ja auttavat arvoja muo-

toutumaan. (Paasonen, 2010, s. 42.)

Representaatiot vaikuttavat tapoihimme ymmartaa niin ihmisia kuin esineitakin. Mai-
nonta perustuu mielikuvien luomiseen ja niiden liittdmiseen markkinoitavaan tuottee-
seen. Esimerkiksi yhdysvaltalaisia kolajuomia on markkinoitu Paasosen (2010) mukaan
urheilullisuudella, vauhdikkaalla vapaa-ajalla, perhe-elamalla ja nostalgialla. Vahakalori-
sia versiota sen sijaan on markkinoitu naisyleisolle raikkauden ja urheilullisuuden mieli-
kuvilla. Ndma mainokset ja niissa esiintyvat representaatiot rakentavat yhteyttd ihmisten,

tuotteiden, arvojen ja eldmantyylien valilld. (Paasonen, 2010, s. 46.)

Representaatiot voidaan jakaa kahteen jarjestelmdan. Ensimmaisessa jarjestelmassa
asiat, ihmiset ja esineet kohtaavat mentaalisen representaation. Kohteen ulkoiset piir-
teet vastaavat mentaalisia representaatioitamme eli mielikuviamme, ja niiden avulla
tunnistamme esimerkiksi esineita ja sanoja. Mielikuvat koostuvat tavoista organisoida ja
luokitella kasitteita, esimerkiksi eron ja samuuden perusteella. Linnut ovat samankaltai-
sia kuin lentokoneet, mutta niilld on eronsakin: molemmat lentdvat, mutta toiset ovat

elollisia ja toiset elottomia. (Seppadnen, 2005, s. 84—85)

Ihmisten kommunikointi on mahdollista yhteisten mentaalisten representaatioiden an-
siosta. Tama ei kuitenkaan riitd, vaan on oltava kieli ja muut merkkijarjestelmat, jotta
merkityksia voidaan valittaa toisille. Toinen representaatioiden jarjestelma muodostuu-
kin niista: puhuttu tai kirjoitettu kieli, sanaton viestinta, piirrokset ja maalaukset tai muut

vastaavat muodostavat kukin oman merkkijarjestelmansa. Jarjestelmat muodostuvat
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merkeistd, jotka liittyvat mentaalisiin representaatioihin. Kuvat voivat olla useiden eri

merkkijarjestelmien yhdistelmia. (Seppanen, 2005, s. 84-85.)

3.2.2 Jakobsonin kielten funktioiden teoria

Viestinnan tarkoituksia voidaan tutkia monin tavoin. Tassa tutkimuksessa viestinnallisia
tarkoituksia tarkastellaan kielten funktioiden teorian avulla, jonka Roman Jakobson esit-
teli vuonna 1958. Hanen mukaansa viestintaan liittyy aina jokin tavoite: tavoitteet ovat
kuitenkin erilaisia, minka vuoksi tarvitaan monenlaista viestintaa. Kyse on kuitenkin aina
tapahtumasta, jossa lahettdja ldhettaa jonkin sanoman vastaanottajalle. Toimiakseen sa-
noman tulee viitata johonkin kontekstiin, jonka tulee olla nimettavissa niin, etta vastaan-
ottaja voi sen ymmartaa. Viestin lahettdjalld ja vastaanottajalla tulee myos olla yhteinen
kieli eli koodi, jonka molemmat ymmartavat ainakin osittain. Viestilla on myds jokin ka-
nava tai yhteys viestinnan osapuolten valilla. (Seliger, 2008, s. 48—49; Jakobson, 1996, s.
10-13.)

Teoriansa pohjalta Jakobson nimesi kuusi viestinnan perustekijaa: lahettaja, konteksti,
sanoma, kontakti, koodi ja vastaanottaja. Jokaiseen viestinnan perustekijaan kuuluu oma
tehtavansa. Naita tehtavia kutsutaan myos viestinnan funktioiksi. Jakobsonin (1996) mu-
kaan funktiot harvoin toimivat yksindan, vaan ne ovat usein paallekkaisia. Merkityksel-
listd on kuitenkin se, mika funktio nousee paallimmaiseksi. (Jakobson, 1996, s. 12-13.)
Tassa tutkimuksessa aineiston julkaisut jaetaan niin sanotun paafunktion mukaisesti, eli
vaikka julkaisussa toteutuisi useampi funktio, yksi funktioista on todennakoisesti domi-
noivin, mista tulee julkaisun paafunktio. Kuviossa 2 esittelen viestinnan funktiot lihavoi-
tuna ja viestinnan perustekijat suluissa. Tama havainnollistaa, mika viestinnan tehtava

toteuttaa mitdkin viestinnan tekijaa.
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Viittaustehtava

(konteksti)

Poeettinen tehtava

(sanoma)

limaisutehtava Vaikuttamistehtava

(lahettaja) (vastaanottaja)

Faattinen tehtava

(kontakti)

Metakielellinen tehtava

(koodi)

Kuvio 2. Jakobsonin viestinnan funktiot seka suluissa viestinnan perustekijat (Jakob-

son, 1996, s. 13-16).

Viittaustehtava eli denotatiivinen funktio liittyy viestinnan kontekstiin. Talla tarkoitetaan
sitd, mista tai kenesta puhutaan. Seligerin (2008) tutkimuksessa tarkasteltiin ulkomai-
nonnan visuaalista retoriikkaa, ja hanen tutkimuksessaan viittaustehtava oli maaraa-
vassa asemassa silloin, kun mainosjulisteen tarkein asia oli mainostettava tuote. Viittaus-
tehtava on tuoteinformaation jakamista: usein on kyseessa tuotekuva, mutta myds sa-
nallisesti kerrottu palvelun valittdjan nimi seka hintatiedot viittaavat tuotteeseen. Viit-
taustehtava on siis jonkin informaation valittamista, mika on monen viestinnan paateh-

tava. (Seliger, 2008, s. 50, 141-142; Jakobson, 1996, s. 13.)

IImaisutehtava eli emotiivinen funktio kertoo viestin lahettdjasta. Se kertoo esimerkiksi
l[ahettdjan suhtautumisesta asiaan, mika voi ilmeta paitsi sanoista, myos viestin savysta
ja danenpainosta. Seligerin (2008) tutkimuksessa ilmaisutehtdvaa arvioitiin sen mukaan,

kuinka selkeasti lahettdja oli nakyvillda julisteen visuaalisessa ilmeessa. Esimerkiksi
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julisteen varimaailman noudattaessa lahettdjan logon varimaailmaa, oli ilmaisutehtava

erityisen esilla. (Jakobson, 1996, s. 13; Seliger, 2008, s. 50, 142.)

Vaikuttamistehtava eli konatiivinen funktio vaikuttaa viestin vastaanottajaan. Tall6in vas-
taanottajaa puhutellaan vakuuttavasti, mika ilmenee usein suorana puhuttelu- tai kasky-
muotona. Kasky kertoo asian totuutena, jota vastaanottajan ei tule kyseenalaistaa. (Ja-
kobson, 1996, s. 14; Seliger, 2008, s. 50.) Seligerin (2008) tutkimuksessa vaikuttamisteh-
tdva nahtiin suostuttelevana mainontana, jossa padosassa oli vastaanottajan tuotteesta
saaman hyodyn korostaminen esimerkiksi ilmeiden tai iskulauseiden muodossa. Jakob-
sonin kdyttama conative-termi viittaakin voimakkaaseen suostutteluun ja tahdon ilmai-

suun. (Seliger, 2008, s. 50, 143-144.)

Faattinen tehtava eli faattinen funktio liittyy kontaktiin. Kyseinen tehtava toteutuu, kun
viestinnan tarkoituksena on luoda tai yllapitad kontaktia lahettdjan ja vastaanottajan va-
lilla. Esimerkiksi jokapaivaiset kohteliaat fraasit ja dialogit, joihin ei kuulu uutta informaa-
tiota, toteuttavat faattista tehtavaa. Kun tarkistetaan, toimiiko yhteys, viesti noudattaa
faattista tehtdvaa. Tata tehtdavaa noudattaa myos vanhan kampanjan toistaminen: se
muistuttaa tuotteesta ja brandistd, mutta ei tuo uutta tietoa tai tuo sita hyvin vahan.

(Jakobson, 1996, s. 15; Seliger, 2008, s. 50, 145.)

Metakielellinen tehtava eli metakielellinen funktio liittyy viestinnan kieleen. Jakobsonin
(1996) mukaan metakielellinen funktio ilmenee esimerkiksi tarkastaessa, onko ymmar-
tanyt jonkun sanoman oikein. Taman edellytyksena on, ettd vastaanottajalla ja lahetta-
jalla on yhteinen koodi tai kieli, jolla he kommunikoivat keskenaan. (Jakobson, 1996, s.
15.) Seligerin (2008) mukaan metakielellinen tehtava hallitsee sellaisia ulkomainoksia,
joissa korostuu koodin selkeys: teksti on helppolukuinen ja nakyva. Kuvitus tdydentaa
iskulausetta ja mainoksessa on selvasti erottuva koodi, joka tuskin jai ohikulkijalta huo-

mioimatta. (Seliger, 2008, s. 147-148.)
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Poeettinen tehtava eli poeettinen funktio liittyy viestin sanomaan. Kun arkikielessa vali-
taan ilmaisu, joka poikkeaa tavanomaista ja kuulostaa hyvalta, viestinta toteuttaa poeet-
tista funktiota. Poeettinen tehtava ei rajoitu vain lyriikkaan tai runouteen eika vain kie-
leen, vaan koskee kaikkia merkkijarjestelmia. Design, rytmi, kontrasti ja metafora ovat
Jakobsonin mukaan poeettisen ilmaisun rakenteen osia. (Jakobson, 1996, s. 15-16; Seli-

ger, 2008, s. 148-150.)

Analysoidessaan ulkomainoksia Seliger (2008) 16ysi aineistostaan poeettista funktiota,
kun mainokseen tekstin sijaan valittiin kuva tai visuaalinen metafora, jonka konnotaatio
vhdistyi mainosviestin sisaltoon tai toi siihen uuden tason. Kun julisteeseen siséltyy yl-
lattavaa ilmaisua, joka luo uusia merkityksia liittymattd suoraan mainosviestiin, poeetti-
nen tehtdva toteutuu. (Seliger, 2008, s. 148—150.) Poeettisessa tehtavassa kieli hyodyn-
taa ilmaisua rakentavaa valinnan akselia sekd yhdistelyn akselia. Ensimmaisesta toimii
esimerkkind muun muassa metafora, kun taas jalkimmaisestd esimerkkina toimii me-
tonymia. N&itd kahta akselia kdyttamalla luodaan elementtien vilille vastaavuuksia: po-
eettinen tehtdva tavallaan heijastaa vastaavuuden periaatteen valinnan akselilta yhdis-

telyn akselille. (Mikkonen, 2005, s. 315.)

Jakobsonin kielten funktioiden teoria soveltuu hyvin aineistoni tarkasteluun, silla se ot-
taa huomioon monenlaisia viestinnan tarkoituksia. Viestinnan kuusi perustekijaa ja funk-
tiota kattavat viestinnan tehtadvat laajasti ja ne sopivat sosiaalisen median tutkimukseen
taten hyvin. Teoriaa voidaan kielen lisaksi hyédyntaa kuvien tarkasteluun, kuten Seliger

(2008) on tehnyt, joten Instagram on hyva alusta teorian soveltamiseen.

3.2.3 Seligerin visuaalisen retoriikan jaottelu

Retoriikka on viestinndan esittdmisen taitoa. Retoriikaksi kutsutaan sellaista toimintaa,
kun pyritddan antamaan yleisolle tietty kuva tietysta asiasta. Retoriikan keinoin voidaan

my0s saada ihmiset ndkemaan asiat tietylla tavalla tai tekemaan asioita halutulla tavalla.
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(Karvonen, 1999, s. 259.) Retoriikka on siis erdanlaista suostuttelua, jolla pyritdan anta-

maan tietty mielikuva jostain asiasta.

Seliger (2008) kaytti mainosjulisteiden tutkimuksessaan retoriikkaa. Han erotteli tutki-
mastaan aineistosta kolme visuaalisen retoriikan tyyppia: brandin retoriikka, personoitu
retoriikka ja poeettinen retoriikka. Bréindin retoriikka on kyseessd, kun keskeisena on
tuotteen tai sen valmistajan esittely. Viestin suostuttelu perustuu talléin nimensa mukai-
sesti brandiin. Viestinnan funktioista brandin retoriikkaa noudattavat viittaus- ja ilmaisu-
tehtava. Personoitu retoriikka on kyseessd, kun mainoksissa puhutellaan vastaanottajaa
eli joissa vaikuttamistehtdva on hallitsevin funktio. Poeettinen retoriikka on kyseesss,
kun poeettinen tehtdva on keskeisessa asemassa ja viesti on puettu tarinan tai visuaali-

sen metaforan muotoon. (Seliger, 2008, s. 152—-153.)

Seliger (2008, s. 140) on koodannut viestinnan tehtdvat aineistossaan seuraavasti:

R Referential function Viittaustehtava

E Emotive function lImaisutehtava

C Conative function Vaikuttamistehtava

F Phatic function Faattinen tehtava

M Metalingual function Metakielellinen tehtava
P Poetic function Poeettinen tehtava

Kaytan samoja my6s omassa tutkielmassani. Huomioitavaa on, etta faattinen tehtava ja
metakielellinen tehtava eivat siis pdafunktioina lukeudu mihinkdaan naista retoriikan la-
jeista. Yhdessa viittaustehtavan kanssa ne olisivat lukeutuneet brandin retoriikkaan Seli-
gerin (2008, s. 152) mukaan, mutta koska tdssa tutkimuksessa faattinen tehtava toimi
isossa osassa julkaisuja paafunktiona, ne jaavat nyt ulkopuolelle tasta jaottelusta. Kuvi-
ossa 3 on visuaalisesti havainnollistettu jaottelua, jonka mukaan visuaalisen retoriikan

lajit jakautuvat.
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R E C F M P
BRANDIN RETORIIKKA PERSONOITU RETORIIKKA | POEETTINEN RETORIIKKA
- Huomioretoriikka - Hyotyretoriikka - Faktaretoriikka
- Tietoretoriikka - Tunneretoriikka - Fiktioretoriikka

Kuvio 3. Visuaalisen retoriikan lajityypit (Seliger, 2008, s. 157).

Bréindin retoriikkaan kuuluvat siis viittaustehtdvaa ja ilmaisutehtdvaa paafunktioltaan
noudattavat julkaisut, personoituun retoriikkaan kuuluvat vaikuttamistehtdavaa noudat-
tavat julkaisut ja poeettiseen retoriikkaan kuuluvat poeettista tehtdvaa ilmaisevat julkai-
sut. Seliger (2008) on tutkimuksessaan nahnyt faattisen ja metakielellisen tehtavan |a-

hinna apufunktioina. (Seliger, 2008, s. 140, 157.)

Viittaustehtava ja ilmaisutehtava liittyivat toisiinsa tiiviisti. Kun yritys mainostaa rakenta-
maansa brandig, ldhettaja ja tuote liittyvat yhteen. Visuaalinen retoriikka kuvaa talloin
joko yrityksen identiteettia tai tuotteen ominaisuuksia. Brandin retoriikkaa oli Seligerin
ulkomainoksia koskevassa tutkimuksessa runsaasti, ja se on suuressa osassa myos tassa
tutkimuksessa, minka vuoksi sita kasittelenkin muita lajityyppeja laajemmin. Brandin re-
toriikkaa kaytettiin Seligerin (2008) tutkimissa ulkomainoksissa brandin ja sen ominai-
suuksien mielikuvan vahvistamisessa ja rakentamisessa. My0ds missioista, visioista ja ar-

voista puhuminen liittyy brandin retoriikkaan. (Seliger, 2008, s. 159.)

Brandin retoriikka jakautuu kahteen osaan: huomioretoriikkaan ja tietoretoriikkaan.
Huomioretoriikkaa Seliger (2008) luonnehtii tervehdyksen tai huudahduksen kaltaiseksi
ja vahaisen informaation sisaltavaksi ilmaisuksi. Brandin lanseeraus ja tunnetuksi teke-
minen tai uudistuksesta kertominen olivat Seligerin tutkimissa ulkomainoksissa huo-
mioretoriikan merkkeja. Tietoretoriikka puolestaan toteutuu, kun informaatiota on pal-

jon ja julkaisun luonne on tiedottava. Tall6in tuotetta ja sen ominaisuuksia tai alkuperaa
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esitelldan, jotta yleis6 saadaan vakuutettua brandin erinomaisuudesta. Visuaalinen in-
formaatio brandin tai tuotteen sisallosta, laadusta tai alkuperdstd noudattaa tietoreto-

riikkkaa. (Seliger, 2008, s. 156—159.)

Seliger (2008) luonnehtii brandin retoriikkaa informatiiviseksi mainonnaksi, jonka ajatel-
laan olevan suostuttelevan mainonnan vastakohta — seka suostuttelevuus ja informatii-
visuus ovat usein kuitenkin Idsna kaikenlaisessa mainonnassa. Ulkomainontaa tutkies-
saan han huomioi, etta koska ulkomainontaa on vaikea kohdistaa tietylle kohderyhmaille,
mainoksessa on varminta kasitelld mainostajan hyvin tuntemia asioita tavalla, joka ei
loukkaa ketaan. (Seliger, 2008, s. 160.) Sosiaalinen media eroaa ulkomainonnasta huo-
mattavasti siind mielessd, ettd ulkomainonnan kohderyhmané toimii ulkona kavelevat
ihmiset, kun taas esimerkiksi Instagramissa kohderyhmana voi olla pelkdt seuraajat. In-
stagram-tili voi olla kuitenkin myds julkinen, kuten Tiihosella, joten vaikka suurin osa jul-
kaisut nakevista on todenndkoisesti Tiihosen seuraajia, julkaisut voivat esimerkiksi me-

dian kautta levitd muidenkin nahtaville.

Brandin retoriikan lisdksi Seliger (2008) maarittelee visuaalisen retoriikan lajityypeiksi
personoidun seka poeettisen retoriikan. Kun viestinnan funktioista vaikuttamistehtava
on padosassa, julkaisu noudattaa personoitua retoriikkaa. Seligerin mukaan tallaisissa
mainoksissa vastaanottaja on paaosassa, ja tuote on vain sivuosassa. Talldin korostetaan
usein hyotya, minka kuluttaja tuotteesta tai palvelusta saa. Mainoksessa esiintyva hen-
kil6 voi olla esimerkiksi tuotteen kayttaja tai asiantuntija, ja usein myos julkisuuden hen-
kiloita kaytetaan personoiduissa mainoksissa. Tallin sanallinen suostuttelu on sivu-
0sassa, ja visuaalinen on paaosassa. Personoitua retoriikkaa hyédynnetaan usein, kun
kuvataan eldamantapaa: esimerkiksi DNA:n iskulause “Elama on” tuli tutuksi kampanjasta,
jossa puhelinpalveluita markkinoitiin pikkujoulutunnelmaan perustuvalla kampanjalla.

(Seliger, 2008, s. 162—-166.)

Personoitu retoriikka jakautuu hyotyretoriikkaan ja tunneretoriikkaan. Hyotyretoriikka

suostuttelee vastaanottajaa vetoamalla asiallisiin syihin, kuten tieteelliseen tulokseen tai
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edulliseen hintaan. Tunneretoriikka vetoaa vastaanottajaan visualisoimalla mielihyvaa ja
onnellisuutta. Usein mainoksessa on talléin henkilo, joka esimerkiksi ilmein ja elein ve-

toaa vastaanottajaan. (Seliger, 2008, s. 162.)

Poeettinen retoriikka on kyseessa, kun poeettinen tehtava hallitsee julkaisussa. Sen tun-
nusmerkki on, etta viestissa on visuaalisuuteen sisaltyva asia, joka ei kiinteasti liity tuot-
teeseen, lahettdjaan tai vastaanottajaan. Kyseessa voi olla esimerkiksi visuaalinen meta-
fora tai sanaleikki. Mielleyhtyma voi olla esimerkiksi humoristinen tai luoda mielleyhty-
man historialliseen myyttiin tai tapahtumaan. Poeettinen retoriikka jakautuu faktareto-
rilkkaan ja fiktioretoriikkaan. Faktaretoriikka perustuu nimensa mukaisesti tosiasioihin
eli faktoihin, kuten jouluaiheiset kuvitukset joulukuussa. Fiktioretoriikka perustuu fanta-

siaan, kuten satujen ja myyttien kdyttoon suostuttelussa. (Seliger, 2008, s. 166—167.)

Visuaalisen retoriikan jaottelu sopii aineistoni tarkasteluun hyvin, silld jaottelu tehd&dan
Jakobsonin viestinnan funktioiden pohjalta. Koska jaoin aineistoni viestinnan funktioihin,
my0s Seligerin (2008) visuaalisen retoriikan jaottelu sopii aineiston jaotteluun. Taman
jaottelun ansiosta paastaan tarkastelemaan suostuttelun tapoja, joita Instagram-julkai-
suissa kaytetaan. Julkaisut voidaan nahda mainontana, silla ne edustavat Cheek-brandia,

ja suostuttelu on oleellinen osa mainontaa.
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4 Brandin rakentuminen Cheekin Instagramissa

Tassa luvussa tarkastellaan Jare Tiihosen eli Cheekin Instagram-julkaisuja. Tutkimuksen
tarkoituksena on selvittda, miten rap-artisti Cheekin brandia rakennetaan visuaalisesti ja
tekstuaalisesti sosiaalisen median kanava Instagramissa. Aineistona on Instagram-tilin
@jaretiihonen julkaisut ajalta 8.11.2017-26.8.2018. Aloitan tarkastelun teemoittele-
malla aineistoni 65 julkaisua sisdllonanalyysin keinoin aihepiireja tarkastelemalla. Taman
jalkeen siirryn tutkimaan julkaisujen tarkoituksia eli viestinnan funktioita. Funktioihin ja-
ottelun jalkeen kaytdan Seligerin visuaalisen retoriikan jaottelua avuksi selvittadkseni,

kuinka erityisesti brandin retoriikka ilmenee Cheekin Instagram-julkaisuissa.

Luvun aluksi esittelen taulukon 1, johon olen koonnut aineiston luokittelun teemoihin ja
funktioihin. Luokittelu on samaa tarkoittavien asioiden yhdistamistd yhden kasitteen eli
tassa tapauksessa teeman alle (Kananen, 2017, s. 146). Kuten taulukosta nakyy, aineisto
jakautuu neljaan eri teemaan ja kuuteen eri viestinnan tehtdvaan. Teemat ovat nakyvissa
taulukon ensimmaisella rivilla: esiintyminen, ura, Tiihonen ja musiikki, jotka olen itse ai-
neistoa analysoidessani koonnut. Taulukon vasemman puolimmaisessa sarakkeessa na-

kyvat Jakobsonin teoriaan perustuvat viestinnan tehtavat eli funktiot.

Taulukko 1. Instagram-julkaisujen teemat ja funktiot

Esiintyminen Ura Tiihonen | Musiikki | Yhteensa
Viittaustehtava 6 6 2 3 17
limaisutehtava 13 4 3 3 23
Vaikuttamistehtava 2 1 0 1 4
Faattinen tehtéava 4 4 9 2 19
Metakielellinen 0 0 0 0 0
tehtava
Poeettinen tehtava 0 1 0 1 2
Yhteensa 25 16 14 10 65
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Jokainen aineiston julkaisu on jaettu johonkin teemaan seka viestinnan funktioon. Tee-
moihin julkaisut on luokiteltu niiden aiheiden perusteella. Funktioihin julkaisut on jaettu
sen perusteella, mikd viestinnan funktio on kunkin julkaisun paafunktio. Huomattavaa
on, etta viestinndn funktiot ovat osittain paallekkaisia, eika yhden madarittdaminen
paafunktioksi sulje muita pois. Tassa tutkimuksessa keskitytaan kuitenkin paafunktioiden
tarkasteluun. Taulukko 1 kertoo paitsi sen, kuinka monta julkaisua tietyssa teemassa tai
funktiossa on, myds sen, kuinka paljon tiettya funktiota on missakin teemassa esiintynyt
ja toisinpdin. Teemat on merkitty taulukkoon siina jarjestyksessa, ettda ensimmaisena on
eniten esiintynyt teema ja viimeisena vahiten esiintynyt teema. Viestinnan tehtdvat on

merkitty siina jarjestyksessa, jossa Roman Jakobson kyseiset funktiot esittelee.

Tassa vaiheessa huomautan, etta nostaessani esille kuvakaappauksia Cheekin Instagram-
julkaisuista, pyrin valitsemaan esimerkeiksi vain sellaisia julkaisuja, joiden julkaiseminen
opinnadytety0ssa on eettisesti perusteltua. Kaikki kuvissa esiintyvat esimerkkijulkaisut on
siis julkaistu Instagramissa tililla @jaretiihonen. Kuvatekstiin laitan sulkuihin julkaisun
numeron, jolla se esiintyy liiteluettelon analyysitaulukossa. Liiteluettelon listassa on lin-
kit kaikkiin aineiston julkaisuihin, ja sielld olen myos eritellyt kunkin julkaisun teeman ja

funktion.

Seuraavaksi esittelen julkaisujen teemoja luvussa 4.1. Jokaisella teemalla on oma alalu-
kunsa selkeyden vuoksi. Taman jalkeen luvussa 4.2 esittelen julkaisujen viestinnan funk-
tiot my6s omissa alaluvuissaan. Funktioiden tarkastelun jalkeen luvussa 4.3 tarkastellaan
aineistoa visuaalisen retoriikan jaottelun perusteella, jonka jalkeen luvussa 4.4 kayn lapi

analyysin perusteella saadut tulokset Instagram-julkaisujen rakentamasta brandista.

4.1 Instagram-julkaisujen teemat

Aloitan tutkimuksen jaottelemalla Cheekin Instagram-julkaisut teemojen mukaan. Kuvat
jakautuivat neljadn teemaan: esiintyminen, ura, Tiihonen ja musiikki. Esiintyminen oli

teemoista yleisin. Toiseksi yleisin teema oli uraa koskevat julkaisut. Kolmanneksi
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yleisimman teeman nimesin Tiihoseksi, silld kyseisen teeman julkaisujen kuvissa Tiiho-
nen ndahdaan rentona omana itsendan, ja hyvin harvoissa julkaisuissa kuvatekstitkdan
liittyvat hanen uraansa. Neljas teema eli vahiten esiintynyt teema sisaltaa musiikkiaihei-

set julkaisut. Seuraavaksi esittelen teemoja tarkemmin omissa alaluvuissaan.

4.1.1 Esiintyminen

Cheekin Instagram-julkaisuissa esiintyminen oli kaikista suurin teema. Taman teeman jul-
kaisut liittyvat kaikki esiintymiseen. Musiikkiuralla se on melko odotettuakin, etta esiin-
tyminen on suuressa osassa artistin uraa, ja siitd on myos paljon julkaisuja sosiaalisessa
mediassa. Aallon ja Uusisaaren (2010, s. 21, 25) luokittelun perusteella tdma teema nou-
dattaa julkista ammatillista verkkoelamaa, silla Instagram-julkaisut ovat julkisia ja esiin-
tyminen on aiheeltaan tdssa tapauksessa tyohon liittyvaa. Teeman julkaisuilla oli selkeéat
tunnusmerkit, jotka ovat ndhtavissd myos taulukossa 2: mikali kyseessa oli tiedotus kei-
kasta/kiertueesta, muistelu menneesta keikasta tai muistutus tulevasta keikasta, julkaisu

kuuluu tdhan teemaan.

Taulukko 2. Teemana esiintyminen

- Tiedotetaan keikasta/kiertueesta
Esiintyminen | - Kerrotaan (ja kiitetdan) menneesta keikasta

- Muistutetaan tulevasta keikasta

Esiintyminen-teeman mukaisia julkaisuja oli 25, mika tekee siitd neljasta loytamastani
teemasta kaikista yleisimman. Suuressa osassa olivat julkaisut, joissa kerrottiin ja kiitet-
tiin menneesta keikasta: menneesta keikasta kerrottiin yhteensa 13 julkaisussa, joista
kymmenessa lisaksi kiitettiin yleis6a. Esimerkiksi kuvan 1 julkaisussa kerrotaan edellisil-
lan esiintymisestd Hartwall Arenalla, mikd on ollut Taalta Sinne -kiertueen viimeinen

keikka.
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Kuvan 1 julkaisun kuvassa Cheek on lavan etuosassa valokeilassa, ja taustalla nakyy ylei-
sOd. Kuva on otettu kesken esiintymisen, mika paljastuu lavalla olevien asennoista. Ku-
vatekstissa kuvaillaan mennytta iltaa sanoinkuvailemattoman hienoksi, ja lisaksi kiite-

taan yleisOa ja niitd, jotka ovat olleet mukana tekemassa kiertuetta. Lisaksi todetaan: Oli

parasta!

1]
@ jaretiihonen @ .« Seuraa

jaretiihonen  Eilen oli
sanoinkuvailemattoman hieno ilta
Hartsulla. Kiitos yleisélle siita
lammasta mitd annoitte. Iso kiitos
@ myds jokaiselle, joka oli mukana
tekemadssa tata kiertuetta. Oli parasta!
N #taaltasinnetour
#kiitollinensiunattuonnellinen

Qg A

23 252 tykkéysta

Kirjaudu sisaan, jos haluat tykatd ta

Kuval. Menneests keikasta kertominen, esiintyminen (J19).

Tama on aineistolle tyypillinen tapa kertoa menneesta keikasta ja muistella keikkaa.
Usein menneesta keikasta kertovissa julkaisuissa on tapana kiitella yleis6a. Huomioita-
vaa on, etta kiittdminen tapahtuu aina pelkastaan kuvatekstissa. Julkaisun kuvana toimii

yleensa kuva keikalta, mutta tekstia itse kuvassa ei tall6in ole.

Esiintyminen-teemaan kuului myos julkaisuja, jotka tiedottavat tulevasta keikasta tai
kiertueesta. Kun keikasta tai kiertueesta tiedotetaan ensimmaista kertaa, on tavallista,
ettd julkaisussa on kuvana keikkajuliste paivamaarineen ja paikkakuntineen ja kuvateks-
tista 16ytyy tietoa Iahinna lipunmyynnista kuten kuvan 2 julkaisussa. Julkaisussa on ku-
vana keikkajuliste, jossa lukee artistin nimen lisdksi keikan nimi ”Valot sammuu”, paiva-
maara ja sijainti sekd alareunassa muun muassa yhteistydokumppaneiden logot. Kuva-

tekstissa kerrotaan lyhyesti kaikki tarvittava informaatio: mitd tapahtuu, koska liput
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tulevat myyntiin ja missa. Lisdksi paljastetaan, etta eniten Spotifyn kautta Cheekia kuun-
nelleet saavat ennakkolinkin lipunmyyntiin. Ennakkolinkkia lukuun ottamatta tama on
melko standardi tapa tiedottaa tulevasta keikasta, ja tallaiset julkaisut luonnollisesti kuu-

luvat esiintyminen-teemaan. Keikkajulisteen tapaisia julkaisuja oli viisi.

A jaretiihonen @ . Seuraa

ﬁ jaretiihonen € Viimeisen konsertin
liput tulee myyntiin tiistaina 21.11. klo

9:00. www.lippu.fi/cheek . Tandan
ldhtee myds multa ja Spotifylta
kiitoksena sahkopostilla ennakkolinkki
lippujen ostoon mun musaa eniten
kuunnelleille tyypeille. §
#valotsammuu #spotifyfansfirst

©,
" moioonihminen_ Tuun ja eld lopeta
gm@@@@@@@@@@
X 3 2 :
V ALOT ) oQ o N
'ITM ET1NEN U N 25 902 tykkaystd

LAHDEN MAKIMONTTU 25.8.2018

Kirjaudu sisdan

. * )
manage me.  lippwfi 33 Siowpop  (JMRC
]

Kuva 2. Keikasta tiedottaminen, esiintyminen (J59).

Kun taas tulevasta keikasta muistutetaan, julkaisu on yleensa julkaistu samana paivana
tai paivaa ennen keikkaa. Muistuttamisen ja tiedottamisen valilla on hiuksenhieno ero:
tiedottaminen on kyseessd, kun asiasta kerrotaan ensimmaista kertaa. Kun taas asiasta
on kerrottu jo aiemmin, mutta siitd mainitaan uudestaan, kyseessa on muistuttaminen.
Muistuttavissa esiintymisteemaisissa julkaisuissa kuvana voi olla kuva aikaisemmalta kei-

kalta.

Esimerkkina tulevasta keikasta muistuttamisena toimii kuvan 3 julkaisu. Julkaisussa on
kuva Cheekin toiseksi viimeiseltd keikalta. Kuvassa on todennakoisesti kaikki keikalla

esiintyneet ja muuten mukana olleet henkil6t. He ovat kerddntyneet lavan etuosaan
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yhteiskuvaa varten, ja taustalla nakyy yleisomeri. Kuvatekstin alussa kiitetdan yleis6a
edellispdivan keikasta, minka jalkeen kuvaillaan ndakya uskomattomaksi, ja muistutetaan

viimeisesta keikasta ja “saagan saattamisesta finaaliin” eli artistiuran paattymisesta.

-
@ jaretilhonen # « Seuraa

jaretiihonen # Kiitos eilisesta
jokaiselle paikalla olleelle! Se fiilis ja
naky lavalta oli uskomaton. En oo

i3 koskaan ndhnyt mitéan vastaavaa.
Tanaan mennaan viela viimeisen

kerran tdysia ja saatetaan saaga
finaaliin! #valotsammuu #lahti

©)
oQaQu A

74 376 tykkaysta

Kirjaudu sis&an

Kuva 3. Keikasta muistuttaminen, esiintyminen (J2).

Koska kuvan 3 julkaisussa on kuva keikalta ja lisaksi kuvatekstissa puhutaan keikoista, jul-
kaisu on tyypillinen esiintymisteemainen julkaisu. On toki muunlaisiakin tapoja muistut-
taa keikasta, mutta tdllainen kuvan 3 mukainen tapa oli yksi tyypillisimmista tavoista

muistuttaa tulevasta keikasta.

4.1.2 Ura

Urateemaisilla julkaisuilla on kaikilla yhteinen paamaara: kaikki liittyvat jollain tapaa Tii-
hosen uraan. Taman teeman julkaisut eivat siis suoraan liity esimerkiksi esiintymiseen,
musiikkiin tai valttamatta edes Cheekiin, vaan ne kasittavat kaikki muut ura-aiheiset jul-
kaisut Cheekin Instagramissa. Tallaisia julkaisuja ovat esimerkiksi Liiga Music Oy -levy-
yhtioon, erilaisiin palkintoihin ja saavutuksiin, lehtijutuista tiedottamiseen, Veljeni Var-
tija -elokuvaan tai artistiuran lopettamiseen liittyvat julkaisut. Taman teeman julkaisut

liittyvat Aallon ja Uusisaaren (2010, s. 21, 25) luokittelun mukaan julkiseen ammatilliseen
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verkkoelamaan, silla ura on tyoelamakeskeinen teema. Urateemaisia julkaisuja on aineis-

tossa yhteensa 16. Taulukossa 3 on kooste tdman teeman julkaisujen tunnusmerkeista.

Taulukko 3. Teemana ura

- Levy-yhtioon Liiga Music Oy liittyvat julkaisut
- Palkinnot, saavutukset

Ura
- Lopettamiseen liittyva tiedotus

- Veljeni Vartija -elokuvaan liittyvat julkaisut

Palkinnoista ja saavutuksista kertominen Instagram-julkaisuissa kuuluu Urateemaan.
Padsaantoisesti palkinnot ja saavutukset ovat hanen omiaan, mutta esimerkiksi Team
Cheekin voittama Vuoden faniryhma -palkinto sai oman julkaisunsa Cheekin Instagram-

tililla. Esimerkkina Tiihosen omasta saavutuksesta toimii kuvan 4 julkaisu.

#
@ jaretiihonen & « Seuraa

jaretiihonen € Miten voin taas
tarpeeksi teitd kiittad! Vuoden Artisti
ja Vuoden Musiikkivideo Emmat
kdsissa on helppo hymyilla.

@ Molemmat yleisén danestamia. Kiitos
tésta vuosia jatkuneesta tuesta! Ji
#vuodenartisti #vuodenmusiikkivideo
#enkelit #teamcheek

it

@

mc_kakssuuntane Oot kyl Suomen
\‘, kuningas oot todellakin ansainnut ne

& mc_kakssuuntane @

Kuva 4. Palkinnot ja saavutukset, ura (J41).
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Kuvan 4 julkaisussa Tiihonen poseeraa Emma-gaalan seinan edustalla onnellisen ja huo-
litellun nakdisend, kaksi palkintoa kasissaan. Julkaisun kuvatekstissa Tiihonen kertoo
voittaneensa Vuoden Artisti ja Vuoden Musiikkivideo -palkinnot, jotka ovat molemmat
yleison dadanestamia. Tiihonen kysyy retorisesti, miten voin taas tarpeeksi teitd kiittdd. Li-

saksi han kiittaa fanejaan vuosia jatkuneesta tuesta.

Lopettamiseen liittyvat julkaisut luokittelin myos urateemaan. Yksi esimerkki artistiuran
paattamiseen liittyvistd julkaisuista on kuvassa 5. Kyseisessa julkaisussa kuvana toimii

studiossa otettu kuva, joka on mitad todenndkoisimmin otettu lltalehden artikkelia varten.

B
@ jaretilhonen @ « Seuraa

@ jaretiihonen € “Tahan keinuu
tahtomattasi kodytit mut / mut oon silti
onnellinen, etta I0ysin sut/ " #enkelit

Tan viikonlopun litalehdessa

aukeeman haastis tulevasta rundista
sun muusta. 8 @iltalehti

®

@ studioelite T34 taustad) isa

lottajjuntunen @laurajjuntunen
BEEEA
Qg A

29 726 tykkéysts

an, jo

i

Kirjaudu sisa

Kuva 5. Lopettamiseen liittyva tiedotus, ura (J50).

Kuvan 5 julkaisun kuvatekstissa kerrotaan, etta lltalehdessa tulee olemaan haastattelu
tulevasta Taalta Sinne -kiertueesta, eli Cheekin viimeisestd kiertueesta. Kuvatekstin

alussa on myos lyhyt ote Enkelit-kappaleen lyriikoista. Ndama yhdessa viittaavat siihen,
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ettd lltalehden haastattelussa kasitellddan Cheekin uran paattymista seka viimeista kier-

tuetta.

Uraan liittyviad julkaisuja ovat myos sellaiset julkaisut, jotka kasittelevat alkuvuodesta
2018 ensi-iltansa saanutta Veljeni Vartija -elokuvaa. Elokuva kertoo Tiihosesta ja hdanen
veljestdadn, mutta kyseessa on fiktiivinen draamaelokuva. Kuvan 6 julkaisussa nahdaan
Tiihonen yhdessa Antti Holman kanssa, joka nayttelee Veljeni Vartija -elokuvan pddosia
eliJare Tiihosta seka Jere Tiihosta. Kuva vaikuttaa rennolta tilannekuvalta, joka on otettu

veneelld ja taustalla ndkyy merta, ja kuvaan on liitetty teksti Veljeni vartija.

o
@ jaretiihonen @ .« Seuraa

jaretiihonen # Veljeni Vartija on
pyorinyt nyt kolme viikkoa
elokuvateattereissa. & Kiitos
53 tuhansista viesteistd ja kommenteista
@ mitd oon teiltd elokuvasta saanut.
Niitd on ollut ilo lukea. @
#veljenivartija

@
O Qg N

31759 tykkaysta

Kirjaudu sisaan

Kuva 6. Veljeni vartija -elokuvaan liittyva julkaisu, ura (J37).

Kuvan 6 julkaisun kuvatekstissa kerrotaan, etta elokuva on pyorinyt elokuvateattereissa
kolme viikkoa. Lisaksi kuvatekstissa kiitetdaan elokuvaan liittyvista kommenteista ja tode-
taan, etta niitd on ollut ilo lukea. Tama osoittaa, etta palaute on ollut toivottua ja sen
lukeminen on ollut antoisaa. Koska elokuva on osa Tiihosen uraa ja kasitteleekin sita suu-

rilta osin, luokittelin elokuvaa koskevat julkaisut urateemaan.
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4.1.3 Tiihonen

Tiihonen-teeman julkaisuja on aineistossa yhteensa 14. Naita julkaisuja yhdistda yksi asia:
julkaisut eivat liity Cheekiin tai uraan ylipaataan, vaan niissd nahdaan arkisempi puoli
Tiihosesta. Aallon ja Uusisaaren (2010, s. 21, 33) luokittelun mukaan tdma teema on jul-
kinen henkilékohtainen eli vapaa-ajan julkista verkkoelamaa noudattava, silla sen avulla
tuodaan ilmi vapaa-ajan kiinnostuksenkohteita. Tilhonen-teeman julkaisut eivat esimer-
kiksi tiedota mistdan, vaan niita voisi luonnehtia jonkinlaisiksi “taytejulkaisuiksi”, jotka
on lisatty tasapainottamaan Instagram-feedia. Julkaisuissa on esimerkiksi arkisia kuvia
Tiihosesta ja hanen Otus-koirastaan, Tiihosesta ja hdnen ldheisistdan seka kuvia loma-

reissuilta.

Taulukossa 4 on esiteltyna Tiihonen-teeman julkaisujen tunnusmerkkeja. Kuvia yhdistaa
arkisuus ja tilannekuvamaisuus: niiden kuvaustilanne vaikuttaa huolettomalta. Suurella
osalla kuvista ei myoskaan ole sen syvempaa tarkoitusta: esimerkiksi kuva Tiihosesta ha-
nen kotonaan suuren vakijoukon keskelld tuskin viestii mistaan syvemmasta tarkoituk-

sesta. Sen tarkoituksena on olla yhteiskuva laheisista henkil Gista.

Taulukko 4. Teemana Tiihonen

- Arkisuus

- Huoleton, rento kuvaustilanne
Tithonen
- Yhteiskuvia laheisten ja lemmikin kanssa

- Matkustamiseen liittyvat julkaisut

Tiihonen on julkaissut Instagram-tililleen useita yhteiskuvia ldheistensa kanssa. Kaytan
sanaa laheinen, silla esimerkiksi kuvan 7 julkaisusta on mahdoton henkil6ita tuntematta

maaritellad, keita kaikkia kuvassa on: ovatko he kenties ystavia vai kollegoita.
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jaretiilhonen @ .« Seuraa

jaretiihonen @ J\ #arthuro #lissabon

®

lottajjuntunen2 Oikeesti kattokaa kui
3 magee otos! @larpanpriwa
() @akkanenveera2

2 tykkdysta Vastaa

Qg A

30 353 tykkaysta

Kirjaudu sisdan, jos haluat tykatd ta

ntoida

Kuva 7. Tiihonen ldheistensa kanssa, Tiihonen (J38).

Kuvan 7 julkaisun henkilot kuitenkin istuvat vierekkain meren aarella, ja kuvatekstin
hashtagit paljastavat, ettd he ovat Lissabonissa. Kuvasta voi tunnistaa Tiihosen keskella
kuvaa (neljas oikealta) kuvioitu takki paallaan, mutta vaikka muut kuvassa nakyvat hen-
kilot olisivat kollegoita, se ei tule ilmi kuvasta tai kuvatekstista. Tilanteessa tuskin siis
suunnitellaan Cheekin uraan liittyvaa, minka vuoksi julkaisu kuvastaa enemman Tiihosta

kuin Cheekia.

Otokset lemmikkikoira Otuksen kanssa kuuluvat myos Tiihosen arkielamaa kuvailevaksi.
Kuvan 8 julkaisussa Tiihonen istuu lattialla risti-istunnassa koira vierellaan. Kuva on niin
sanottu peiliselfie, eli kuva on itse otettu peilin kautta. Kuvaustilanne vaikuttaa rennolta
ja huolettomalta: Tiihonen on selvasti kotonaan koiransa kanssa, joten julkaisu nayttaa
hanen arkista puoltaan. Vaikka kuvaustilanne vaikuttaa huolettomalta, mielenkiintoinen
yksityiskohta kuvassa on, ettd Tiihosella on jalassaan ystavanpadivan henkeen sopivat

sukat, joissa on punaisia sydamia.
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Kuva 8. Arkinen ja rento kuva lemmikin kanssa, Tiihonen (J40).

Kuvan 8 julkaisun kuvatekstissd Tiihonen toivottaa hyvaa ystdvanpaivaa seuraajilleen
emojien kera. Kuvausasetelma on rento, mutta vaikka se vaikuttaisi rennolta, asetelma
voi silti olla harkittu — arkiseksi taman julkaisun paljastaa se, ettei tassa esimerkiksi tie-

doteta mistaan, vaan kuvan on tarkoitus olla tervehdys seuraajille.

4.1.4 Musiikki

Taman teeman julkaisut liittyvat kaikki jollain tavoin musiikkiin. Musiikkiin liittyvat julkai-
sut tyypillisesti tiedottavat musiikkiaiheisista asioista, kuten uuden kappaleen tai levyn
julkaisusta. Taman teeman julkaisut ovat Aallon ja Uusisaaren (2010, s. 21, 25) luokitte-
lun mukaan julkista ammatillista verkkoelamaa, silla musiikki liittyy vahvasti Tiihosen
uraan artistina. Musiikkiteemaisia julkaisuja on yhteensa kymmenen. Taulukossa 5 on

esitelty musiikkiteemaisten julkaisujen tunnusmerkit.
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Taulukko 5. Teemana musiikki

- Tiedotus uudesta kappaleesta, levysta, musiikkivideosta
Musiikki - Kerrotaan kappaleiden/albumin menestymisestd

- Musiikkiaiheinen kuva

Tiedotus uudesta kappaleesta tai levysta on hyvin tyypillinen musiikkiteemainen julkaisu.
Esimerkiksi kuvassa 9 nahdaan kuvakaappaus julkaisusta, jossa tiedotetaan Enkelit-kap-

paleen musiikkivideon julkaisusta. Julkaisussa on video, jossa nakyy lyhyt osa kyseisesta

musiikkivideosta.

B
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Kuva 9. Tiedotus musiikkivideon julkaisusta, musiikki (J53).

Kuvan 9 julkaisun kuvatekstissa kerrotaan, etta musiikkivideo 16ytyy YouTubesta, ja linkki
videoon loytyy Tiihosen Instagram-tilin biosta eli tilin esittelytekstista. Bioon on hyvin
tyypillista laittaa linkkeja, silla kuvatekstissa linkit nakyvat vain teksteina eivatka linkkeina,
joten ne eivat siis toimi. Biossa ne toimivat, joten seuraajien kannalta linkin lisdédminen
bioon kuvatekstin sijaan on miellyttavampaa. Kuvatekstin hashtagit paljastavat kuvaajan

seka sen, ettda musiikkivideossa on kohtauksia Veljeni Vartija -elokuvasta.
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Kuvan 10 julkaisussa kerrotaan Cheekin kappaleiden menestymisestd. Kuvassa Tiihonen
nojailee rennon oloisesti talon seinda vasten takki paallaan — asu ei siis ole tyypillinen
rap-tahden asu kultaketjuineen, vaan kuvassa voisikin olla arkisempi Tiihonen eikad Cheek.

Julkaisu on kuitenkin musiikkiteemainen, silla sen sanoma liittyy vahvasti musiikkiin.

"
@ jaretiihonen @ « Seuraa

1 jaretiihonen  Iso arvostus ja kiitos
kaikista viesteista! “Enkelit” oli noussu
Spotifyn kdrkeen vuoden isoimmilla
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kuunnellu vanhoja biiseja niin paljon,
ettd top 200 listalla oli tdndan 22
meitsin biisii. @ @ @ Tosi siisti juttu!
A #enkelit
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Kuva 10. Kappaleiden menestyksestd kertominen, musiikki (J58).

Kuvan 10 julkaisun kuvatekstissa kerrotaan, etta uusin kappale Enkelit on noussut Spoti-
fyn karkeen ja vanhojakin kappaleita on kuunneltu niin paljon, ettd 22 Cheekin kappa-
letta on Suomen Spotifyn top 200 -listalla. Lisaksi tekstissa kiitetdan viesteista ja lopuksi
todetaan, etta “tosi siisti juttu!”. Varsinaisesti kappaleiden kuuntelusta ei suoraan seu-
raajia kiiteta, mutta asia on luettavissa rivien valista. Tekstin perusteella on kuitenkin sel-

vaa, ettd asia on ollut mieluinen yllatys.

4.2 Julkaisujen viestinnan funktiot

Tassa luvussa tarkastellaan aineiston julkaisujen viestinnan funktioita. Viestinnan funk-
tiot perustuvat Roman Jakobsonin teoriaan kielen funktioista: hdnen mukaansa kaikella
viestinndlla on tarkoitus. Viestinnan tehtavia eli funktioita Jakobson maaritteli kuusi: viit-

taustehtava, ilmaisutehtava, vaikuttamistehtava, faattinen tehtdva, metakielellinen
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tehtava ja poeettinen tehtava. (Jakobson, 1996, s. 10-16.) Seuraavissa alaluvuissa kerron
tarkemmin, kuinka nama funktiot aineistossani esiintyivat, ja mitka niiden tunnusmerkit
ovat. Huomioitavaa on, ettd metakielellista tehtavaa ei aineistossani esiintynyt, joten se

jaa tutkimuksestani pois taysin.

4.2.1 Viittaustehtdva

Viittaustehtavan eli denotatiivisen funktion paatehtava on valittaa informaatiota. Tiedon
valittdaminen on monen viestin paatehtava. (Seliger, 2008, s. 50.) Aineistossani viittaus-
tehtdva nakyykin silloin, kun julkaisussa viestin eli informaation valittaminen on paa-
osassa. Tallaisia tapauksia on esimerkiksi, kun tiedotetaan uudesta levysta tai kiertueesta,
tai kerrotaan jostain tapahtuneesta neutraalisti. Informaatio on ndissa julkaisuissa paa-
osassa. Viittaustehtdavan mukaisia julkaisuja oli 17, ja téman funktion julkaisujen tunnus-

merkit ovat ndhtavissa taulukossa 6.

Taulukko 6. Viittaustehtavan tunnusmerkit

- Viesti on paaosassa
Viittaus- - Tiedotetaan jostain (esim. uudesta levysta, kiertueesta)
tehtava - Kerrotaan tapahtuneesta neutraalisti

- Informaatiopainotteinen julkaisu

Klassinen esimerkki kiertueesta tiedottamisesta on nahtavissa kuvan 11 julkaisussa. Ky-
seisen julkaisun tarkoituksena on julkistaa kesan 2018 festarikeikat. Kuvana toimii perin-
teisen tyylinen keikkajuliste, jossa on kuva artistista logoineen, yhteistydkumppaneineen
ja keikkapaikkakuntineen. Kuvatekstissa kerrotaan lyhyesti ja ytimekkaasti, ettd kesan
festarikeikat ovat tassa — seka vihjataan, etta lisdyksia voi viela tulla. Julkaisun tarkoituk-
sen paapaino on kuvassa, silla pelkka kuva sellaisenaan riittaisi tiedottamaan kiertueesta
ja sen eri paikkakunnista ja paivamaarista. Kuvateksti sen sijaan keskittyy tukemaan ku-

van sanomaa.
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Kuva 11. Tiedotus tulevasta kiertueesta, R (J43).

Kun julkaisussa on paljon informaatiota, se noudattaa viittaustehtdvaa. Kuvan 12 julkai-
sussa tiedotetaan Cheekin ensimmaisen ja viimeisen kokoelmalevyn julkaisusta. Julkai-
sun kuvana toimii kuva levyn kannesta, jossa on lahikuva vakavailmeisesta Cheekista,
logo seka levyn nimi “Timantit on ikuisia”. Kuvatekstissa kerrotaan kaikki levylla olevien
kappaleiden nimet seka mista levyn voi itselleen hankkia. Tama levynjulkistus on melko
poikkeuksellinen siksi, etta yleensa artistit tiedottavat uudesta levysta viikkoja, ellei kuu-
kausia etukateen. Tama julkaisu on ensimmainen tiedotus kyseiseen levyyn liittyen, ja
kuvatekstin mukaan levya voi kuunnella heti Spotifysta. Kuvateksti kertoo kaiken oleelli-

sen informaation ja taten myos rakentaa julkaisun merkityksen, eli tiedottamisen.
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Kuva 12. Tiedotus uudesta levysta, R (J7).

Viittaustehtavaan luokittelin myos julkaisut, jossa jostain tapahtuneesta kerrotaan neut-
raalisti ilman lahettdjan suhtautumisen ilmenemista. Mikali lahettdjan suhtautuminen
ilmenisi esimerkiksi kuvatekstissa, kyseessa olisi ilmaisutehtava. Viittaustehtavaan lukeu-
tuvaa tapahtumasta kertomista on esimerkiksi kuvan 13 julkaisussa. Taman julkaisun ku-
vassa Cheek on kyykyssa lavan reunalla, ja kuva on mita ilmeisimmin otettu kesken esi-
tyksen, silla han katsoo yleis6a kohti, hieman alaviistoon. Kuvatekstissa kerrotaan viimei-
sen festarikiertueen alkaneen ja seuraavan keikan olevan Provinssissa perjantaina.

Hashtagit paljastavat, ettda Cheek on esiintynyt jo Himoksella, Tahkolla ja RMJ-festareilla.
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Kuva 13. Tapahtumasta kertominen neutraalisti, R (J16).

Julkaisun paatarkoitus on siis itse viestissa: kiertue on alkanut ja kdynnissa edelleen. Tar-
koitus tulee ilmi kuvatekstin perusteella, ja kuvat keikoilta tukevat kuvatekstin sanomaa.
Tapahtuneesta kerrotaan neutraalisti, eika siita ilmene lahettdjan suhtautumista tapah-

tumaan, eli tamantyyppiset julkaisut noudattavat viittaustehtavaa.

4.2.2 Illmaisutehtava

IImaisutehtava eli emotiivinen funktio ilmenee aineistossani muun muassa silloin, kun
kerrotaan jostain tapahtumasta erittdin kuvailevasti. limaisutehtava toteutuu myds, kun
julkaisu paljastaa jotain lahettdjasta tai hanen suhtautumisestaan viestintatapahtumaan.
Suhtautuminen ilmenee puheessa esimerkiksi ddnensavyna. (Seliger, 2008, s. 50.) Teks-
tista lahettdjan suhtautumisen voi huomata esimerkiksi runsaana adjektiivien kayttona.
Tassa tapauksessa kuva voi tukea ilmaisutehtavaa, mutta ilmaisutehtava ilmenee paaasi-

assa tekstin valityksella.
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IImaisutehtavan mukaisia kuvia oli aineistossani 23, eli eniten kaikista viestinnan funkti-
oista. Huomioitavaa on, etta tiedossa ei ole, kuinka moni Tiihosen Instagram-tilid todel-
lisuudessa paivittaa, joten lahettdjia voi todellisuudessa olla monia — viestit tulevat kui-
tenkin seuraajille Cheekin Instagram-tilin kautta, joten voidaan puhua lahettdjan olevan
Tiihonen, silla kaikki viestit liittyvat hdanen viestintadnsa ja brandiinsa. Taulukossa 7 on

lueteltuna ilmaisutehtavan tunnusmerkkeja.

Taulukko 7. Illmaisutehtdvan tunnusmerkit

- Lahettdjan suhtautuminen padosassa
limaisu- ] o ) )
- Tapahtuneesta kertominen erittain kuvailevasti

tehtava . e an
- Julkaisu kertoo lahettajasta

Lahettdjan suhtautuminen paljastuu esimerkiksi ddnensdvyn ja kuvailevien adjektiivien
perusteella. Esimerkiksi kuvan 14 julkaisussa on kuva Cheekistd esiintymassa Ruisrockin

rantalavalla. Kuvassa Cheek on kyykistyneena lavan reunalla, ja asetelman sekd ilmeen

perusteella kuva on otettu esityksen aikana.
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Kuva 14. Lahettdjan suhtautuminen padosassa ja tapahtuman kuvailu, E (J13).
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Kuvan 14 julkaisun kuvatekstissa korostetaan, etta “oli mahtavaa kokea vield kerran téy-
dellinen fiilis Ruisrockin rantalavalla”. Kaytetyt adjektiivit ovat todella mahtipontisia ja
korostavat lahettdjan suhtautumista esiintymiseen. Kuvatekstin lopuksi vielad kiitetdan
paikalla olleita. Julkaisussa on kuitenkin paaosassa juuri lahettdjan suhtautumisen koros-
taminen, mika tekee julkaisusta ilmaisutehtavaa noudattavan. Tama funktio paljastuukin

nimenomaan kuvatekstin perusteella, kuten aineistolleni oli tyypillisesti tapana.

Tapahtuneen kuvaaminen runsain adjektiivein onkin klassinen esimerkki ilmaisutehta-
van toteutumisesta. Esimerkiksi kuvan 15 julkaisun kuvatekstiss kerrotaan, etta "Alytén
viikonloppu takana ja hieno viikko edessa” seka kiitetdan paikalla olleita. Mikali tekstissa
sanottaisiin vain viikonlopun olevan takana ja ensi viikolla taas keikka, tdma julkaisu voisi

noudattaa viittaustehtavaa. Adjektiivien viljely kuitenkin osoittaa korostuneesti Tiihosen

suhtautumista tapahtuneeseen ja tulevaan.
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Kuva 15. Tapahtumasta kertominen kuvailevasti, E (J23).

Kuvan 15 julkaisun kuvana toimii kuva keikalta, mika on melko perinteinen valinta kei-
kasta kertovan julkaisun kuvavalinnaksi. Kuvassa Cheek esiintyy lavan etuosassa valokei-
lan osuessa haneen, mika korostaa esiintyjan osuutta kuvassa. Cheekilla on paallaan

paita, jonka selkdmyksessa lukee Tiihonen, joten kuvasta ei jaa epdaselvaksi lavalla
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esiintyvan henkil6llisyys. Taustalla nakyy myos yleisd4, ja kuva vaikuttaisi olevan otettu

esiintymisen aikana.

4.2.3 Vaikuttamistehtava

Vaikuttamistehtava eli konatiivinen funktio ilmenee aineistosta, kun julkaisussa puhutel-
laan vastaanottajaa suoraan. Kun seuraajia pyydetaan vakuuttavasti kommentoimaan tai
danestamaan, julkaisu noudattaa vaikuttamistehtdavaa. Myos muistuttaessa keikasta ky-
seiselle keikalle tulevia, koin julkaisun noudattavan vaikuttamistehtavaa. Vaikuttamisteh-
tavaa ilmeni suhteellisen vahan, silld se toimi paafunktiona yhteensa neljassa julkaisussa.

Taulukossa 8 on lueteltu nama vaikuttamistehtavaa ilmaisevien julkaisujen tunnusmerkit.

Taulukko 8. Vaikuttamistehtavan tunnusmerkit

- Puhutellaan vastaanottajaa suoraan
Vaikuttamis- ke :
- Pyydetdan adnestamaan tai kommentoimaan
tehtava . . s . . .
- Muistutetaan tietysta keikasta kyseiselle keikalle tulevia

Kun vastaanottajaa puhutellaan suoraan ja pyydetaan kommentoimaan, vaikuttamisteh-
tava toimi paafunktiona. Esimerkiksi kuvan 16 julkaisussa on kuvana yksinkertainen ku-
vakaappaus Enkelit-singlen kansikuvasta Spotifyssa. Pelkka kuva ei julkaisun tarkoitusta
paljastaisi, vaan kuvateksti on tassa tapauksessa oleellisin merkityksen luoja. Kuvatekstin
padinformaatio on se, etta uusi single on juuri julkaistu. Lisaksi kuvatekstissa kehotetaan
seuraavasti: ”Kay kuuntelee ja kommaa tohon alle fiilikset. J]L” Seuraajia kehotetaan siis
kuuntelemaan Enkelit-kappale ja kommentoimaan kyseisen Instagram-julkaisun kom-
mentteihin, mitd mielta he kappaleesta ovat. limaisussa puhutellaan vastaanottajaa ja

kehotetaan tekemaan jotain, mika tekee julkaisusta vaikuttamistehtdavaa noudattavan.
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Kuva 16. Vastaanottajaa puhutteleva julkaisu, C (J60).

Kuvan 16 julkaisua ei voi sanoa viittaustehtavaa noudattavaksi, vaikka siina kerrotaankin
uuden kappaleen julkaisusta. Uudesta singlestd on tiedotettu jo aiemmin, ja se on mai-
nittu yhteensa kolmessa julkaisussa ennen tata kyseista julkaisua. Taman vuoksi naen,
ettd julkaisun padasiallinen tarkoitus ei ole tiedottaa kappaleesta, vaan ennemminkin
muistuttaa seuraajia siitd kehottamalla kuuntelemaan kappaleen ja kommentoimaan
mielipide. Tama tarkoitus tulee esille ennen kaikkea kuvatekstin ansiosta, joskin kuva

Spotifyn nakymasta tukee viestia.

Kuvan 17 julkaisussa on jaettu eli repostattu Team Cheek -tilin julkaisu. Kuva on alun pe-
rin siis Team Cheek -tililta, mika paljastuu kuvan vasemmassa alareunassa olevasta re-

postappin kautta tulleesta merkista alkuperaisesta julkaisijasta.
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Kuva 17. Vastaanottajaa pyydetdan tekemaan jotain, C (J46).

Lisaksi kuvatekstin loppuosa @repostapp -tagin jalkeen on Team Cheek -tilin kasialaa,
mutta kuvatekstin alkuun on Tiihonen tehnyt oman lisayksensa. Siina kerrotaan, etta
Cheek on ehdolla Emma-gaalassa kahdessa kategoriassa: Vuoden Artisti seka Vuoden
Musiikkivideo. Tekstissa todetaan, ettd “Jos tuntuu oikeelta ja haluut supporttaa, niin
Vuoden artistia voi kdyda danestamassa--” ja lisdksi kerrotaan osoitteet, joissa voi kdyda
danestamassa. Pyynto kohdistetaan suoraan vastaanottajalle. Vaikka pyynto6 ei olekaan
kaskeva vaan pyytava, talla viestilla pyritaan vaikuttamaan suoraan vastaanottajaan. Vai-
kuttaminen tapahtuu tassa vetoamalla seuraajan omiin tunteisiin: mikali seuraaja haluaa,
han voi kdyda daanestamassa. Tama todennakdisesti kannustaa seuraajaa danestamaan
todenndkoisemmin, entd mikali artisti painostaisi seuraajiaan aanestamaan jatkuvilla ke-
hotuksilla. Julkaisun tarkoitus tulee ilmi kuvatekstin kautta. Siind kerrotaan suoraan, mita
seuraajan halutaan tekevan. Pelkka kuva ei tarkoitusta paljastaisi, vaikka viittaakin vah-

vasti Emma-gaalaan ja kategorioihin, joissa Cheek on ehdolla.
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Kun julkaisun paatarkoituksena on muistuttaa tietysta keikasta samana paivana, kun ky-
seinen keikka jarjestetdan, julkaisu noudattaa vaikuttamistehtdvaa. Tallaisesta julkai-

susta esimerkkina toimii kuvan 18 julkaisu.

u
@ jaretiilhonen @ « Seuraa

jaretiihonen € Tampere, Hakametta!

- Ihan just mennaan. &
@ #taaltasinnetour

®

kauhu_kakara Aaaawwwsss! @& & &

Vitun hyvan keikan vedit eilen, oon
wialAlin iha hainaices B B B Nl onii

Qg N

24 009 tykkaysta

Kirjaudu sisaan

Kuva 18. Muistutetaan tietystd keikasta, C (J22).

Kuvan 18 julkaisussa on kuvana rennosti kaiteella istuva Tiihonen, mika ei vield paljasta
kuvan tarkoitusta. Kuvatekstissa sanotaan: “Tampere, Hakametta! lhan just mennaan
#taaltasinnetour”. Kuvatekstissa oleva hashtag viittaa siihen, etta kyseessa on muistutus
Taalta Sinne -kiertueen keikasta ja Tampere on kuvatekstin mukaan paikka, jossa keikka
pidetddn. Sanomalla “lhan just mennaan” tarkoitetaan keikan alkavan pian tai oletetta-
vasti saman paivan aikana, ja viestin voi tulkita olevan kohdistettu keikalle tulijoille. Jul-
kaisun muistuttava tarkoitus ilmenee siis kuvatekstin avulla, kun taas pelkdn kuvan pe-
rusteella tarkoitus ei selviaisi. Koska puhuttelu kohdistuu suoraan kyseiselle keikalle tu-

leville faneille, voidaan ajatella julkaisun noudattavan vaikuttamistehtavaa.
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4.2.4 Faattinen tehtava

Faattinen tehtadva eli faattinen funktio toteutuu aineistossani, kun julkaisussa toteutuu
taulukon 9 mukaisia tunnusmerkkeja. Faattinen tehtava toteutuu esimerkiksi silloin, kun
julkaisussa yllapidetdaan kontaktia lahettdjan ja vastaanottajan valilla. Kontaktin yllapita-
minen voi olla esimerkiksi vastaanottajan tervehtimista, kiittamista tai kysymyksen esit-
tamista. Faattista tehtdavdaa on myos, kun kuvalla ei ole tiedotuksellista tarkoitusta, vaan
sen avulla muistutetaan olemassaolosta ja brandista. Faattista tehtdavaa noudattavissa
julkaisuissa ei kerrota uutta informaatiota, tai sitd kerrotaan hyvin vahan. Faattinen teh-

tava oli pddosassa 19 julkaisussa.

Taulukko 9. Faattisen tehtavan tunnusmerkit

- Yllapidetaan kontaktia lahettdjan ja vastaanottajan valilla
Faattinen - Muistutetaan olemassaolosta/brandista
tehtava - Muistutetaan keikasta/kiertueesta

- Ei uutta informaatiota (tai vahdinen maara)

Kontaktin yllapitdaminen ja vastaanottajan huomioiminen ovat oleellisia faattisen tehta-
van tunnusmerkkeja. Esimerkiksi kuvan 19 julkaisun kuvatekstissa Tiihonen kiittaa fane-
jaan Enkelit-kappaleen kuuntelusta. Julkaisu on jaettu Team Cheekin tililta, joten kuva ja
kuvatekstin loppuosa ovat Team Cheekin kasialaa. Siina kerrotaan, etta Enkelit-kappale
on Suomen striimatuimmat-listan ensimmaisella sijalla. Kuvatekstin alkuun Tiihonen on
kuitenkin kirjoittanut “#1 Kiitos kun olette kunnellu uutta biisia ja diggaillu!” Taman jul-
kaisun tarkoituksena on siis kiittda faneja, eli esitetddn kohtelias fraasi ja yllapidetaan

kontaktia.
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Kuva 19. Faneja kiittava julkaisu, F (J54).

Viikko ennen Taalta Sinne -kiertueen alkua Cheek aloitti Instagramissaan jokapdivaiset
muistutusjulkaisut tulevasta kiertueesta. Han julkaisi joka pdiva julkaisun (julkaisut 25—
31, ks. liiteluettelo), jonka kuvatekstissa luki, kuinka monta yota kiertueeseen on jaljella.
Kuvatekstissa oli harvemmin muuta informaatiota, eli informaatiota oli hyvin vahan eika
se ollut uutta: ovathan kiertueen padivamaarat olleet tiedossa jo pidempaan. Tulkitsin
nama kuvat siis faattista tehtavaa noudattaviksi, sillda ne muistuttivat kiertueesta, eivat

tuoneet lisdinformaatiota ja toimivat niin sanotusti yhteyden tarkistamisena.

Kyseisten julkaisujen kuvat vaihtelivat: julkaisussa 31 Tiihonen on studiolla, julkaisussa
30 Tiihonen kantaa laukkua Hartwall Arenan kadytavalla, julkaisussa 29 Tiihonen on |a-
heistensa kanssa ltaliassa ja julkaisussa 28 Tiihonen on Elastisen kanssa Kiira Korven ja
Arthur Borgesin hdissa Italiassa. Julkaisussa 27 Tiihonen istuskelee huolettomasti koti-
sohvallaan koiransa Otuksen kanssa, julkaisussa 26 Tiihonen on jonkin keikkapaikan ta-
kahuoneessa ja julkaisussa 25 Tiihonen on my6s ilmeisesti keikkapaikalla. Kaikkia naita

yhdistaa vain kuvateksti: tieto siitd, kuinka monta yota kiertueen alkuun on. Kuvat ovat
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hyvinkin sekalaisia: osa liittyy Cheekin artistiuraan ja keikkailuun, osa taas hanen henki-
I6kohtaiseen eldamaadnsa. Aallon ja Uusisaaren (2010) luokittelun julkinen ammatillinen
seka julkinen henkil6kohtainen siis vuorottelevat nadissa kuvissa: tydhon liittyvat kuvat
toteuttavat julkista ammatillista verkkoelamaa, kun taas vapaa-aikaan sijoittuvat kuvat
toteuttavat julkista henkilokohtaista verkkoelamaa (Aalto ja Uusisaari, 2010, s. 21, 25,
33). Kuvien tarkoitus tulee siis ilmi kuvatekstista: julkaisujen tarkoitus on muistuttaa seu-

raajia kiertueesta, eli julkaisut noudattavat faattista tehtavaa.
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Kuva 20. Kiertueesta muistuttava julkaisu, F (J25).

Kuvassa 20 on esimerkki edelld mainituista jokapaivaisistd muistutusjulkaisuista, jotka
muistuttivat Instagram-seuraajia tulevan kiertueen alkamisesta. Julkaisun kuvassa Tiiho-
nen istuu jonkinlaisella portaikolla rennon oloisesti polveensa nojaten ja kameralle vie-
nosti hymyillen. Kuvan tausta paljastaa, ettd kuva on otettu keikkapaikalta. Kuvatekstissa

lukee numeron 1 lisdksi, ettd "Huhhei! Huomenna mennaan”, eli kiertue alkaa
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seuraavana paivana. Lisaksi kuvatekstissa kysytaan, keta on tulossa Espoon ja Turun kei-
koille, eli ilmeisesti kyseiset keikat ovat kiertueen ensimmaisia. Julkaisussa muistutetaan
keikoista ja esitetdaan kysymys vastaanottajalle, joten kyseessa on faattista tehtavaa nou-

dattava julkaisu.

Faattista tehtdavaa on myos, kun julkaisun tarkoituksena on muistuttaa olemassaolosta ja
brandista. Esimerkiksi kuvan 21 julkaisun kuvatekstissa kerrotaan, ettd "Lahti lahestyy

ttvalotsammuu”, milla viitataan Cheekin viimeisiin konsertteihin.

'y
@ jaretiihonen @ « Seuraa

jaretiihonen @ Lahti lzhestyy. B |2

W #valotsammuu #videoshoot
@ #sahuudat
©

@ helmipohjonen @

lottajjuntunen Oihh 3)
@laurajjuntunen

oQud A

31962 tykkaysta

Kirjaudu sisdan

Kuva 21. Olemassaolosta ja keikasta muistuttava julkaisu, F (J10).

Kuvatekstissa on myds hashtagit #sdahuudat ja #videoshoot, mitka viittaisivat siihen, etta
kuva on otettu Sa huudat -kappaleen musiikkivideon kuvauksista. Kuvassa on Cheek jon-
kinlaisessa pyoreanmallisessa tuolissa huoliteltu asukokonaisuus paallaan. Julkaisun tar-
koituksena on muistuttaa tulevasta keikasta seka olemassaolosta, ja koska siina ei myos-

kaan esiteta uutta informaatiota, kyseessa on faattinen tehtava.
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4.2.5 Poeettinen tehtava

Poeettinen tehtdva eli poeettinen funktio toimi aineistossani paafunktiona kahdessa jul-
kaisussa. Poeettiselle tehtdvalle ominaista on asioiden ilmaisu arkikielestd poikkeavalla
tavalla eli kun valitaan ilmaisu, joka poikkeaa tavanomaisesta ja kuulostaa hyvalta, kuten
taulukossa 10 on myos esitetty (Seliger, 2008, s. 51). Aineistoni molemmat poeettista
tehtdvaa noudattavat julkaisut kasittelivat samaa teemaa: Cheekin artistiuran paatty-

mista ja sen historiallisuuden korostamista.

Taulukko 10. Poeettisen tehtavan tunnusmerkit

Poeettinen - Arkikielesta poikkeava ilmaisu

tehtava

Marraskuussa 2017 Cheek jarjesti tiedotustilaisuuden, jossa han kertoi lopettavansa ar-
tistiuransa. Samana péivana, 16.11.2017, Cheekin Instagram-tilille julkaistiin aiheeseen
liittyva video. Kuvassa 22 on kuvakaappaus kyseisestd julkaisusta, jonka videolla Tiihonen

sanoo seuraavasti:

“On ollu uskomaton reissu, ratsastettu korkeimmilla huipuilla, syvimmissd laaksoissa.
Mut edelleen ollaan hengissd. Tuntuu et kaikki on nédhty, téd eldmdé on nielassu mut ko-
konaan ja kaikki muu on jédny paitsioon. Vililld tekee mieli vaa huutaa, vaikka viitta on
alkanu painamaan, niin pddllimmdisend on kiitollisuus. En kadu mitddn, en vaihtais mi-

tddn. Nyt on tullu aika vdistyd syrjéén, antaa tilaa, tehdd tilaa ja sammuttaa valot.”

Kieli on arkikielesta poikkeavaa. Sanat lausutaan harkiten hitaasti ja kieli on kirjavaa. Jul-
kaisun videokin on poikkeuksellinen, silla se on saanut vaikutteita menneisyydesta. Tii-
honen puhuu valojen sammuttamisesta, milla han viittaa uransa lopettamiseen ja viimei-
seen konserttiinsa nimeltdaan Valot sammuu. Vaikka julkaisussa on tarkeaa tiedotusasiaa,
sen luonne on niin erikoinen ja arkikielesta poikkeava, etta paatin luokitella julkaisun po-

eettista tehtavaa noudattavaksi.
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Kuva 22. Arkikielesta poikkeava ilmaisu, P (J62).

Kuvan 22 julkaisun kuvateksti kertoo konsertin nimen, paikan ja ajankohdan — mutta ku-
vateksti “Valot Sammuu Lahden Makimontussa” ei yksinaan kerro, mita tama konkreet-
tisesti tarkoittaa. Videolla kuitenkin tismennetdan, ettd kyseessa on viimeinen konsertti
ja lopussa kerrotaan lipunmyynnistakin. Taman julkaisun kohdalla merkitys rakentuu
padasiassa videon perusteella, silla merkitys paljastuisi pelkan videon avulla, mutta ei

niinkaan pelkan kuvatekstin perusteella.

4.3 Visuaalisen retoriikan jaottelu

Tassa luvussa jaan aineistoni Seligerin visuaalisen retoriikan jaottelun mukaisesti, jonka
esittelin tarkemmin luvussa 3.2.3. Aineistossani julkaisuja on siis yhteensa 65, ja kuviossa
4 esittelen visuaalisen retoriikan lajityyppien jakautumisen tassa tutkimuksessa. Ylhaalla
on nahtavissa jo esitellyt viestinnan funktiot esiintymismaarineen, joista R tarkoittaa viit-
taustehtavas, E ilmaisutehtavaa, C vaikuttamistehtavaa, F faattista tehtavasa, M metakie-

lellista tehtdvaa ja P poeettista tehtavaa.
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R E
17 kpl 23 kpl

C F

4 kpl 19 kpl

4 J

)

M P

0 kpl 2 kpl

4

BRANDIN RETORIIKKA
- Huomioretoriikka 18 kpl
- Tietoretoriikka 22 kpl

PERSONOITU RETORIIKKA
- Hyotyretoriikka 0 kpl

- Tunneretoriikka 4 kpl

POEETTINEN RETORIIKKA
- Faktaretoriikka 0 kpl
- Fiktioretoriikka 2 kpl

Yhteensa: 40 kpl

Yhteensa: 4 kpl

Yhteensa: 2 kpl

Kuvio 4. Visuaalisen retoriikan lajityyppien esiintyminen tadssa tutkimuksessa (laji-

tyypit Seliger, 2008, s. 157).

Brandin retoriikka on yleisin tutkimuksessani, silld jopa 40 aineiston julkaisua noudattaa
brandin retoriikkaa. Personoitua retoriikkaa noudattaa nelja julkaisua ja poeettista reto-
rilkkaa kaksi julkaisua. Seuraavissa alaluvuissa esittelen kunkin visuaalisen retoriikan la-
jityypin julkaisuja omissa alaluvuissaan. Koska brandin retoriikka on kaytetyin aineistos-
sani, kasittelen sitd laajimmin. Brandin retoriikan osion suuruutta selittaa se, etta viit-
taustehtdvan ja ilmaisutehtdvan osuus aineistossa oli niin laaja. Koska ndma funktiot la-

jitellaan noudattamaan brandin retoriikkaa, senkin osuus on tutkimuksessani suuri.

Funktioista suuressa osassa tutkimuksessani on myos brandin olemassaolosta muistut-
taminen eli faattinen tehtava, joka ei Seligerin jaottelun mukaan kuitenkaan yksindan
toteuta mitaan visuaalisen retoriikan lajia. Mikali faattinen tehtava toteutuisi viittausteh-
tavan ohessa, se noudattaisi brandin retoriikkaa. (Seliger, 2008, s. 152—153.) Tutkimuk-
sessani tein kuitenkin rajauksen, ettda koodaan aineistostani selvyyden vuoksi vain
paafunktion, joten faattista tehtavaa noudattavat julkaisut jadvat nyt taman jaottelun ul-

kopuolelle.
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4.3.1 Brandin retoriikkaa

Brandin retoriikkaa oli aineistossani runsaasti, silla sita toteutti 40 julkaisua. Brandin re-
toriikka toteutuu, kun julkaisu noudattaa paafunktionaan viittaustehtavaa tai ilmaisuteh-
tavaa. Viittaustehtavassa itse viesti ja sen sisaltdma informaatio on padosassa, kun taas
ilmaisutehtdvassa lahettdja on keskiossa. Brandin retoriikka jakautuu kahteen osaan:
huomioretoriikkaan ja tietoretoriikkaan. Huomioretoriikka on tervehdyksen kaltainen ja
ei juuri sisalla informaatiota, kun taas tietoretoriikka sisaltdaa maarallisesti paljon tietoa

ja on taten luonteeltaan tiedottavaa. (Seliger, 2008, s. 50, 156.)

Huomioretoriikkaa oli aineistossani 18 julkaisussa. Huomioretoriikaksi olen luokitellut
sellaiset julkaisut, joissa informaatiota on vdhan ja joissa esimerkiksi tervehditdan tai kii-
tetdan seuraajia. Kuvan 23 julkaisussa on kuva Cheekista esiintymdassa Blockfesteilla, ja
kuvatekstissa han kiittda paikalla olleita ja kertoo illan olleen unohtumaton. Julkaisussa

on vain vahan informaatiota, ja se on tervehdyksen kaltainen, joten julkaisu noudattaa

huomioretoriikkaa.
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Kuva 23. Brandin retoriikan huomioretoriikkaa noudattava julkaisu (J5).

Tietoretoriikkaa noudatti aineistossani 22 julkaisua. Tietoretoriikkaan olen lajitellut sel-

laiset julkaisut, joiden luonne on tiedottava eli ne sisdltavat paljon informaatiota.
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Esimerkiksi kuvan 24 julkaisun kuvatekstissa kerrotaan tiedotustilaisuudesta sekd uuden

kappaleen julkaisusta. Kuvana julkaisussa on Enkelit-singlen kansikuva.
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Kuva 24. Brandin retoriikan tietoretoriikkaa noudattava julkaisu (J63).

Kuvateksti tulvii informaatiota: siind kerrotaan mita tapahtuu, missa, milloin, monelta ja
miksi: keskiviikkona klo 15 on tiedotustilaisuus Kampin peilisalissa, jossa kerrotaan tule-
vista plédneistd eli tulevaisuuden suunnitelmista. Lisaksi kuvatekstin lopussa kerrotaan,
ettd torstaina keskiyolla julkaistaan uusi single Enkelit, johon kuvakin viittaa. Pelkka kuva
ei siis riittaisi tuomaan esille julkaisun merkitysta, eli tiedotustilaisuudesta kertomista ja
singlen julkaisusta. Julkaisun tarkoitus tulee esille kuvatekstistad. Koska julkaisu on hyvin

informaatiopainotteinen, se noudattelee tietoretoriikkaa.

4.3.2 Personoitua retoriikkaa

Kun julkaisun paafunktio on vaikuttamistehtava, julkaisu noudattaa personoitua retoriik-

kaa. Personoidussa retoriikassa vastaanottaja on paaroolissa ja tuote on sivuosassa.
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Personoitu retoriikka jakautuu kahteen ryhmaan: hyotyretoriikkaan ja tunneretoriikkaan.
Hyotyretoriikalla vedotaan asiallisiin syihin, kuten edulliseen hintaan, ja tunneretoriikalla

vedotaan inhimillisiin tunteisiin kuten onnellisuuteen. (Seliger, 2008, s. 162.)

Tassa tutkimuksessa personoitua retoriikkaa noudattaa nelja julkaisua. Hyotyretoriikkaa
ei esiintynyt lainkaan, vaan kaikki nelja personoidun retoriikan julkaisua noudattivat tun-
neretoriikkaa. Tunneretoriikalla suostutellaan esimerkiksi onnellisin elein ja ilmein: Seli-
gerin (2008) mukaan mainosjulisteissa katsojaa suostutellaan tuotteen kayttajaksi lupai-

lemalla epasuorasti parempaa eldmaa tai onnea visuaalisesti (Seliger, 2008, s. 162).
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Kuva 25. Personoidun retoriikan tunneretoriikkaa noudattava julkaisu (J14).

Kuvan 25 julkaisussa on esimerkki tunneretoriikkaa noudattavasta julkaisusta. Julkaisun
kuvassa Tiihonen istuu suuren uimapatjan paalla levea hymy kasvoillaan. Tama ei suin-
kaan ole mikaan perinteinen rantakuva uima-asussa helteell3, silla Tiihonen on normaa-
leissa vaatteissaan, ilmeisesti Ruissalon rannassa, missa Ruisrock jarjestetdaan. Saa on au-

rinkoinen ja taustalla nakyy runsaasti muitakin ihmisida arkivaatteet paalla, ei
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uimapuvuissa. Kuvatekstissa hehkutetaan tulevaa Ruisrockin keikkaa. Julkaisu noudattaa
tunneretoriikkaa, silld se vetoaa seuraajaan visualisoimalla onnellisuutta. Kuvan aurin-
koinen ja kesdinen tunnelma seka Tiihosen onnellinen olemus vetoavat seuraajaan tun-

netasolla: ehka keikalle meneminen saisi seuraajankin onnelliseksi.

4.3.3 Poeettista retoriikkaa

Poeettinen retoriikka on kyseessa silloin, kun viestinnan funktioista poeettinen tehtava
on hallitsevassa osassa. Tata noudatti aineistossani kaksi julkaisua. Poeettinen retoriikka
jakautuu kahteen osaan: faktaretoriikkaan ja fiktioretoriikkaan, joista ensimmainen ve-
toaa nimensa mukaisesti faktoihin, kun taas jalkimmainen hyodyntaa esimerkiksi satuja
ja myytteja visuaalisuudellaan (Seliger, 2008, s. 167). Tassa tutkimuksessa faktaretoriik-
kaa ei esiintynyt, vaan molemmat poeettista retoriikkaa noudattavat julkaisut toteuttivat

fiktioretoriikkaa. Kuvassa 26 on esimerkki fiktioretoriikkaa noudattavasta julkaisusta.
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Kuva 26. Poeettisen retoriikan fiktioretoriikkaa noudattava julkaisu (J65).
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Kuvan 26 julkaisu noudattaa poeettista tehtdvaa, eli se lukeutuu visuaalisen retoriikan
lajityypittelyssa poeettiseen retoriikkaan. Julkaisun kuvassa nahdaan Cheek hevosen se-
lassa luonnon ymparoimana, miekka kadessaan, vanhanaikaiset vaatteet viittoineen yl-
l[adn. Asetelma on hyvin dramaattinen ja nykyarjesta poikkeava, hieman myyttisen vai-
kutelman antava. Julkaisun kuvassa leikitellddn satumaisella vaikutelmalla, joten julkaisu
noudattaa fiktioretoriikkaa. Julkaisun kuvatekstind toimii hashtagit #enkelit ja
#16112017, mitka paljastavat Enkelit-singlen nimen seka julkaisupdivamaaran. Vaikka
sana enkelit ei valttdmatta seuraajalle viela tassa vaiheessa avaudu, sen merkitys selvida

seuraajille myéohemmin.

Kuvan 26 julkaisu on my6s ensimmainen vihjaus uran lopettamisesta: 16.11.2017 jarjes-
tettiin tiedotustilaisuus, jossa Tiihonen kertoi lopettavansa artistiuransa. Tassa julkai-
sussa merkityksen rakentuminen on mielenkiintoisesti rakennettu, silla kuvateksti eli
tassa tapauksessa hashtagit kertovat uudesta kappaleesta, mutta kuva rakentaa visuaa-
lisesti poeettista funktiota. Koska visuaalinen puoli on tdssa julkaisussa niin vahva, ja
kuva viittaa samalla myéhemmin julkaistavaan videoon, luokittelen taman julkaisun to-
teuttavan poeettista tehtdvaa ja poeettista retoriikkaa. Kuva kertoo tarinaa ja antaa viit-

teita historialliseen tapahtumaan, minka vuoksi julkaisu noudattaa fiktioretoriikkaa.

4.4 Instagram-julkaisujen rakentama Cheek-brandi

Henkilébrandi kuvastaa brandatyn henkilon arvomaailmaa. Instagram-julkaisuja teh-
daan teemoista, jotka ovat itselle tarkeita tai joiden ajatellaan olevan brandin kannalta
eduksi. Todellisia motiiveja julkaisujen aihepiirien taustalla ei voida tietda, mutta oleel-
lista onkin se, minkdlaisen mielikuvan nama valinnat antavat brandista. Tassa luvussa tar-
kastellaan analyysin tuloksia ja pohditaan, miten aineistosta |6ytyneet teemat ja funktiot
seka visuaalinen retoriikka rap-artisti Cheekin brandia rakentavat. Teemojen avulla tar-
kastellaan julkaisujen aihepiireja, funktioiden avulla tarkastellaan julkaisujen viestinnal-
lisid tehtdvia ja visuaalisen retoriikan avulla tarkastellaan, milla tavoin julkaisuilla pyri-

taan vetoamaan seuraajiin.
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Julkaisut jakautuivat selkedsti neljaan eri teemaan, joita olivat esiintyminen, ura, Tiiho-
nen ja musiikki. Teemojen esiintyminen oli melko tasaista, mutta eniten esiintynyt teema
esiintyminen oli selkedsti yleisin muihin verrattuna. Funktiot perustuivat Roman Jakob-
sonin kielten funktioiden teoriaan, ja niistd kolme nousi muita suurempaan osaan aineis-
tossani: viittaustehtava, ilmaisutehtava ja faattinen tehtava. Myos vaikuttamistehtavaa
ja poeettista tehtdvaa |oytyi hieman, mutta metakielellinen tehtava jai kokonaan pois.
Visuaalisen retoriikan jaottelussa brandin retoriikka oli huomattavasti suurin kolmesta
paaretoriikan lajista, ja se jakautui tasaisesti huomio- ja tietoretoriikkaan. Taulukossa 11
on tarkemmin esitelty kunkin teeman, funktion ja visuaalisen retoriikan esiintymisen

maarat aineistossa.

Taulukko 11. Aineiston teemat, funktiot ja visuaalinen retoriikka

Teemat (kpl) | Funktiot (kpl) | Visuaalinen (kpl)
retoriikka
Esiintyminen 25 | Viittaustehtava 17 | Brandin retoriikka
Ura 16 | llmaisutehtava 23 | - Huomioretoriikka 18
Tiihonen 14 | Vaikuttamistehtava 4 | - Tietoretoriikka 22
Musiikki 10 | Faattinen tehtava 19 | Personoitu retoriikka
Metakielellinen tehtava 0 | - Hyotyretoriikka 0
Poeettinen tehtava 2 | - Tunneretoriikka 4
Poeettinen retoriikka
- Faktaretoriikka 0
- Fiktioretoriikka 2

Teemoista yleisin oli esiintyminen. Sen suuri osuus aineistossa kertoo siita, etta esiinty-
minen on tarkeda Tiihoselle. Esiintymisteemaiset julkaisut olivat esimerkiksi tiedotuksia
uudesta keikasta tai kiertueesta, muistutuksia tulevista keikoista (joista on jo aiemmin
tiedotettu) tai menneen keikan muistelua ja paikalla olleiden fanien kiittamista. Keikoista

tiedottaminen ja muistuttaminen kertovat siitd, ettd keikoille halutaan yleiséa ja
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halutaan, ettd mahdollisimman moni saa tiedon tulevasta keikasta. Hyvin suuressa
osassa oli myos julkaisut, joissa kerrottiin Cheekin esiintyneen esimerkiksi tietyilla festa-
reilla ja kuvatekstissa kiiteltiin yleis6a esimerkiksi sanomalla ”Kiitos yleisélle siitd lam-
mostd, mita annoitte” (Aineiston julkaisu 19, ks. liiteluettelo). Kiittaminen oli yleista jul-
kaisuissa, joissa kerrottiin menneista keikoista: kuten luvussa 4.1.1 mainitsin, menneita
keikkoja muisteltiin 13 julkaisussa, joista kymmenessa kiitettiin yleis6a. Tama kertoo siita,
ettd Tiihonen arvostaa fanejaan ja haluaa heidankin tietavan, etta han on kiitollinen fa-
neistaan. Fanien arvostaminen kertoo ndyryydesta ja siita, ettei menestystaan pida itses-
tdanselvyytena: artisti tietda, ilman faneja menestysta ei olisi, joten heilld on suuri mer-

kitys artistiuran kannalta.

Ura oli toiseksi yleisin aineiston teema. Tama kertoo siitd, ettd Tiihonen kokee tarkeaksi
tiedottaa uraan liittyvistd asioista. Uraan liittyvat julkaisut koskivat esimerkiksi artistiuran
lopettamista, Liiga Music Oy -yhtiota, palkintoja ja saavutuksia seka Veljeni Vartija -elo-
kuvaa. Ylipaataan teemat kertovat siita, ettd tyo on Tiihoselle tarkeda ja han on omistau-
tunut uralleen: esiintymisen ja uran lisaksi tydhon keskittyva teema Musiikki kertoo siita,
ettd julkaisujen painopiste on tyossd. Ndma kolme teemaa noudattivat Aallon ja Uusi-
saaren (2010) verkkoidentiteetin luokittelun mukaan julkista ammatillista verkkoelamaa,
silla nditd teemoja noudattavissa julkaisuissa Tiihonen esiintyi ammatillisena itsendan
(Aalto ja Uusisaari, 2010, s. 21, 25). Tama luo mielikuvaa artistista, jolle urakeskeisyys on

tarkeda, mika halutaan nayttaa myos seuraajille.

Musiikkiteemaisia julkaisuja oli vahiten, mutta tdahan voi vaikuttaa se, ettei Cheek julkais-
sut uutta musiikkia yhta kappaletta lukuun ottamatta aineistonkeruuajalta. Vanhojen
kappaleiden jatkuva promoaminen ei ole tarpeellista, eika yhta kappalettakaan voi lo-
puttomiin mainostaa — musiikin vahdinen maara aineistossa ei siis kerro valttamatta siita,

etteikoé musiikki olisi artistille tarkea.

Uraa ja tyota korostavia teemoja tasapainottamassa on kuitenkin arkisen puolen nayt-

tdva teema, eli Tiihosen nimed kantava teema. Tallaisten julkaisujen tunnusmerkkeja
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olivat nimenomaan arkisuus, huoleton ja rento kuvaustilanne. Tiihonen-teemaiset jul-
kaisut noudattivat Aallon ja Uusisaaren (2010) luokittelun mukaan julkista vapaa-ajan
julkista verkkoelamaa, silla niissa Tiihonen tuo esille omaa persoonallisuuttaan ja kiin-
nostuksenkohteitaan (Aalto ja Uusisaari, 2010, s. 21, 33). Julkaisuilla oli yhteista se, etta

niissa ei nahty Cheekia, vaan nimenomaan Tiihonen omana itsenaan.

Tiihosen arkista puolta ja kiinnostuksenkohteita esittelevat esimerkiksi yhteiskuvat |a-
heisten tai lemmikkikoiran kanssa seka matkustelukuvat. Aineistossa oli kuvia esimerkiksi
juhlista ja Tiihosesta ystaviensa ja kollegoidensa kanssa. Ne kertovat siita, ettd vapaa-
ajallaan Tiihonen viettdd mielellddn aikaa laheistensa seurassa, ja he ovat hanelle tar-
keitd. Kuvat lemmikkikoira Otuksesta luovat myds mielikuvaa Tiihosen arkimindsta. Arki-
sen puolen jakaminen antaa seuraajalle vaikutelman siitd, ettd artistilla on yha ”jalat
maassa” eli han elaa myoskin ihan tavallista elamaa, eika ela pelkastaan esimerkiksi sel-
laista rap-tahden elamaa, mistd hiphopissa yleensa kerrotaan (kuten hiphopia kasittele-

vassa luvussa 2.4.1 kerrottiin).

Funktioista yleisin oli ilmaisutehtdva eli sellainen viestinnan tehtava, jossa painottui Ia-
hettdjan suhtautuminen viestintatapahtumaan. Tata funktiota noudattivat myos julkai-
sut, jotka kertoivat lahettdjasta tai joissa kerrottiin menneesta tapahtumasta hyvin ku-
vailevasti esimerkiksi runsain adjektiivein. llmaisutehtavan suuri osuus kertoo siita, etta
julkaisuissa korostetaan Tiihosen danta. Han haluaa kertoa mielipiteensa esimerkiksi
menneesti keikasta: “Alytdn viikonloppu takana ja huikea viikko edessd!” (Aineiston jul-
kaisu 23, ks. liiteluettelo). Voisi siis ajatella, ettd Tiihonen haluaa seuraajiensa tietavan,
ettd han onitse julkaisujen takana ja mita mielta han on itse ollut keikoistaan. Menneesta
keikasta kertominen kuvailevasti kertoo siita, ettd keikka on ollut merkityksellinen. Kysei-
sella keikalla olleille faneille on varmasti myés mukava yllatys nahda artistin Instagra-

mista julkaisu, jossa artisti kertoo nauttineensa keikasta.

Toiseksi yleisin aineistossa esiintynyt funktio oli faattinen tehtava, jossa viestinnan tar-

koituksena on yllapitad yhteyttd lahettdjan ja vastaanottajan valilla esimerkiksi
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tervehdyksin tai kohteliain fraasein. Kuten edellad esiintyminen-teeman yhteydessa mai-
nitsin, Tiihonen kiittelee seuraajiaan usein ja paljon. Hyvin usein keikan jalkeen Tiihonen
on julkaissut Instagramiin kuvia keikasta, ja julkaisun kuvatekstiin on kirjoitettu vuolaat
kiitokset yleisolle. Tama kertoo Cheekin brandistd sen, ettd han haluaa pitda yhteytta
faneihinsa ja osoittaa kiitollisuutensa heille. Tama antaa sellaisen mielikuvan, ettei Tiiho-
nen pida fanejaan itsestadnselvyytend, vaan haluaa osoittaa arvostuksensa fanejaan

kohtaan usein ja kuuluvasti. Tama on osoitus noyryydesta ja jalat maassa -henkisyydesta.

Kolmanneksi yleisin aineistossa esiintynyt funktio oli viittaustehtava eli sellainen viestin-
nan funktio, jossa julkaisun pdaosassa oli informaatio. Informaation valittdminen onkin
yksi tarkea tehtdva artistin sosiaalisessa mediassa, silla tiedotettavaa riittda: seuraajien
on hyva tietda esimerkiksi uuden musiikin julkaisusta, kiertueen lipunmyynneistd seka
muista tarkeista asioista, kuten Cheekin tapauksessa artistiuran lopettamiseen liittyvista
asioista. Artistien omat sosiaalisen median tilit ovat nykyaan syrjayttaneet esimerkiksi
artistin verkkosivut: ennen keikoista on tiedotettu verkkosivuilla, mutta nykyaan sosiaa-
lisen median kautta tavoittaa fanit helpommin ja nopeammin (Keskitalo, 2018). Viittaus-
tehtdvan suuri osuus kertoo siita, ettd Tiihonen kokee tarkeédksi pitda seuraajansa ajan

tasalla hanen uraansa liittyvista asioista.

Metakielellisen tehtavan puuttuminen kertoo siita, etta Tiihonen luottaa seuraajien ym-
martavan, mita han julkaisuillaan tarkoittaa. Metakielellinen tehtava toteutuu, kun tar-
kistetaan, onko viesti ymmarretty oikein (Jakobson, 1996, s. 15). Koska tata ei aineistossa
ilmennyt, seuraajien oletetaan ymmartavan julkaisut muutenkin. Muiden viestinnan
funktioiden osuus olikin melko vahainen: vaikuttamistehtavaa noudattavia julkaisuja oli
nelja, ja niistd kahdessa muistutettiin saman paivan aikana olevasta keikasta. Keikasta
muistuttaminen kertoo, etta Tiihonen haluaa nayttaa innostuneisuutensa seuraajilleen
ja puhutella keikalle tulijoita suoraan sanomalla esimerkiksi “Ruisrock! Kohta mennaan”.
Kahdessa vaikuttamistehtavan julkaisussa pyydettiin seuraajaa tekemaan jotain: toisessa
danestamaan Emma-gaalassa, mikdli tuntuu oikealta, ja toisessa kuuntelemaan uusi En-

kelit-single ja kommentoimaan mielipide.
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Artisteilla voi olla usein tapana pyytda seuraajiaan tekemaan jotain: esimerkiksi danes-
tdmaan tai kuuntelemaan kappaleitaan. Cheek ei siis ole poikkeus, mutta on kuitenkin
mielenkiintoista, ettd paafunktioltaan vastaanottajia aktivoivia julkaisuja oli ndinkin va-
han. Jotkut artistit voisivat muistuttaa seuraajiaan useaan otteeseen esimerkiksi Emma-
gaalan danestyksestd, mutta Cheek luotti siihen, etta kerta riittda. Tama antaa sellaisen
vaikutelman, etta han ei halua niin sanotusti kerjata dania, vaan han haluaa ansaita voit-
tonsa. Tiihonen haluaa kuitenkin kertoa seuraajilleen, etta tallainen danestys on kdyn-
nissa, mika kertoo asian tarkeydesta. Han tuskin kertoisi asiasta ja pyytdisi ddnestamaan,

mikali asia ei olisi hanelle tarkea.

Visuaalisen retoriikan jaottelun tehtyani huomasin, ettad brandin retoriikka oli huomatta-
vasti suurimmassa osassa tutkimuksessani verrattuna muihin kyseisen jaottelun retorii-
kan lajeihin. Brandin retoriikassa mainonnan suostuttelu perustuu nimenomaan bran-
diin. Tama jakautuu vield kahteen osaan: huomioretoriikkaan ja tietoretoriikkaan. Huo-
mioretoriikkaa noudattavat julkaisut sisdlsivat vain vahan informaatiota, kun taas tieto-
retoriikkaa noudattavat julkaisut olivat informaatiopainotteisia. Nama kaksi retoriikan
alalajia jakaantuivat melko tasaisesti aineistossani: huomioretoriikkaa noudatti 18 julkai-

sua ja tietoretoriikkaa 22 julkaisua.

Huomioretoriikan ja tietoretoriikan ero on hyvin pieni, eli sekd huomion heradttaminen
tervehdyksen avulla etta tiedottavat informaatiopainotteisen julkaisut ovat lahes yhta
tarkeita viestinnallisia keinoja Tiihoselle. Brandin retoriikan suuri maara ylipaataan ker-
toossiita, Cheekin Instagram-julkaisut perustuvat brandin rakentamiseen ja esilletuontiin.
Brandin retoriikkaa kdytetdan vahvistamaan mielikuvaa brandistd, visioista ja arvoista
(Seliger, 2008, s. 159). Cheekin Instagram-julkaisut tuovatkin ilmi juuri naita asioita Vai-
kuttaa silta, etta Tiihoselle on tarkeda tuoda esille hanen arvojaan, mitad tuodaan epa-

suorasti esille esimerkiksi [6ytamieni teemojen avulla.
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Muut visuaalisen retoriikan lajit, personoitu retoriikka ja poeettinen retoriikka, olivat ai-
neistossa hyvin pienessa osassa. Personoidun retoriikan lajeista aineistostani [0ytyi 4 kpl
tunneretoriikkaa noudattavia julkaisuja, jotka pyrkivat vaikuttamaan vastaanottajaan vi-
sualisoimalla mielihyvaa ja onnellisuutta. Sen sijaan hyotya ilmaisevaa ja tieteellisiin fak-
toihin perustuvaa hyotyretoriikkaa ei loytynyt laisinkaan. Tama kertoo siita, etta Tiihonen
mieluummin pyrkii vaikuttamaan seuraajiinsa positiivisuudella ja visualisoimalla mah-
dollista onnellisuutta, minkd esimerkiksi Cheekin keikat voisivat yleisolleen tuottaa.
Tama on melko loogista, silla tieteellisen testin tulokseen tai edulliseen hintaan vetoami-
nen olisi artistin viestinndssa hieman kummallista. Sen sijaan esimerkiksi keikkojen on
tarkoituskin tehda yleiso onnelliseksi, joten on luonnollista, ettd onnellisuudella pyritaan

vaikuttamaan seuraajiin.

Poeettista tehtdvaa eli myos poeettista retoriikkaa noudatti kaksi julkaisua, joista mo-
lemmat noudattivat fiktioretoriikkaa. Faktaretoriikka jai uupumaan kokonaan: se olisi pe-
rustunut nimenomaan faktoihin ja todellisuuteen, kun taas fiktioretoriikka pyrkii vaikut-
tamaan visuaalisten metaforien kautta ja perustuu esimerkiksi satuihin ja myytteihin. Ai-
neiston fiktioretoriikkaa noudattavat julkaisut olivat sellaisia julkaisuja, jotka tiedottivat
Cheekin uran lopettamisesta. Fiktioretoriikan kayttaminen toi niihin dramatiikkaa, ja ne
korostivat tapahtuman historiallisuutta. Cheek oli yksi Suomen menestyneimmista artis-
teista, ja hanen artistiuransa paattyminen tulisi tapahtumaan unohtumattoman keikan
muodossa. Tama kertoo Cheekin brandista sen, etta hanella on taipumusta mahtiponti-
seen asioiden esittamiseen. Tiihonen tiedostaa itsekin, ettd han on tehnyt merkittavan
artistiuran, ja haluaa korostaa tata historiallisuutta. Se kertoo, ettd han tiedostaa oman
menestyksensa tason. Historiallisuuden korostaminen voi kuitenkin kertoa joko ylimieli-

sestd asenteesta tai siita, etta tapahtumaa halutaan korostaa humoristisesti.
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5 Pa&atanto

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittda, miten rap-artisti Cheekin brandia ra-
kennetaan visuaalisesti ja tekstuaalisesti sosiaalisen median kanava Instagramissa.
Aineisto koostui 65 Instagram-julkaisusta, jotka on julkaistu Cheekin Instagram-tililla
@jaretiihonen aikavalilld 16.11.2017-26.8.2018. Aikavalin valitsin silla perusteella, etta
16.11.2017 oli ensimmadinen vihjaus artistiuran paattymiseen Instagram-tililld, ja
26.8.2018 oli viimeinen julkaisu tililla Cheek-uran aikana. Tuolloin tilin nimi oli vield
@cheekofficial, mutta taman jalkeen tilin nimi muuttui @jaretiihonen ja julkaisut on

tdman jalkeen tehty Jare Tiihosena, ei Cheekina.

Tavoite jakautui tarkempiin tutkimuskysymyksiin, joista ensimmaisen tarkoituksena oli
selvittda Cheekin Instagram-julkaisuista 16ytyvat teemat. Julkaisuista I0ysin nelja teemaa:
esiintyminen, ura, Tiihonen ja musiikki. Esiintyminen oli eniten esiintynyt teema, kun
taas musiikki vahiten. Koska teemoista kolme liittyi jollain tapaa Tiihosen tyontekoon ja

uraan, teemat paljastavat Tiihosen olevan omistautunut tyélleen.

Toisen tutkimuskysymyksen kohdalla tarkasteltiin, mita viestinnan funktioita Instagram-
julkaisuissa toteutettiin. Viestinnan funktiot perustuivat Roman Jakobsonin teoriaan
kielen funktioista, jonka mukaan viestinnalld on aina jokin tehtava. Julkaisut toteuttivat
paafunktionaan viittda eri viestinndn tehtdvaa: viittaustehtdavaa, ilmaisutehtavaa,
vaikuttamistehtavaa, faattista tehtdvaa ja poeettista tehtavda. Ainoastaan
metakielellinen tehtava jai puuttumaan kokonaan. llmaisutehtdava oli naista yleisin:
lahettdjan korostaminen, ja etenkin lahettdjan suhtautumisen korostaminen on siis
tarkeda Tiihoselle: koetaan tarkedksi saada oma aani kuuluviin ja kertoa esimerkiksi siita,
millainen keikka on Tiihosen mielestd ollut, ja lisdksi usein kiitetdan paikalla ollutta

yleis6a. Tama osoittaa valittamista, ja valittaminen halutaan tuoda esille seuraajille.

Kolmas tutkimuskysymys keskittyi julkaisujen visuaaliseen retoriikkaan. Visuaalisen
retoriikan jaon tein Seligerin muodostaman jaottelun pohjalta, ja brandin retoriikka

olikin huomattavasti yleisin koko aineistossani. Brandin retoriikan suuri osuus kertoi siita,
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ettd julkaisujen suostuttelu perustui brandiin ja suostuttelu pohjautui joko tervehdyksen
kaltaisiin huomiota herattdviin julkaisuihin tai runsaasti tietoa sisaltaviin julkaisuihin.
Personoidun retoriikan tunneretoriikkaa noudatti nelja julkaisua, jotka vetosivat
vastaanottajaan visualisoimalla mielihyvaa. Poeettisen retoriikan fiktioretoriikkaa
noudatti kaksi julkaisua, jotka myyttiseen ja historialliseen tunnelmaan perustuen

kertoivat vastaanottajalle Cheekin uran lopettamisen olevan historiallinen tapahtuma.

Neljannen tutkimuskysymyksen kohdalla tarkasteltiin, kuinka kuvan ja tekstin
vuorovaikutus rakentavat julkaisujen tarkoituksen. Instagram-julkaisut koostuvat kuvan
tai videon lisdksi kuvatekstista ja hashtageista, joten julkaisun merkityksen rakentumista
tarkastelin tutkimalla kaikkia naita yhdessa. Visuaalisuuden ja tekstuaalisuuden suhdetta
tarkastelin toisen tutkimuskysymyksen kanssa yhteistydssa, silla molemmat kasittelivat
julkaisun tarkoituksen rakentumista. Tulin siihen tulokseen, ettd joskus sekd kuva etta
teksti ovat niin olennainen osa merkityksen rakentumista, ettei toista voisi jattda pois

ilman merkityksen muuttumista.

Suuressa osassa julkaisuista sekd kuva etta teksti rakensivat merkityksen yhdessa: esi-
merkiksi julkaisu, jonka kuvassa on Cheek pitelemadssa Emma-patsaitaan, ja tekstissa han
kertoo voittaneensa Emma-gaalassa ja kiittda seuraajiaan (Aineiston julkaisu 41, ks. liite-
luettelo). Useissa julkaisuissa kuvateksti oli pddosassa merkityksen rakentumisessa: esi-
merkiksi pelkkd kuva Enkelit-singlen kansikuvasta tuskin paljastaisi julkaisun pohjim-
maista tarkoitusta, mutta kuvatekstissa voidaan kertoa uuden kappaleen julkaisun lisaksi
tietoa esimerkiksi tulevasta tiedotustilaisuudesta, joten pelkka kuva ei tata informaatiota
olisi paljastanut (Aineiston julkaisu 63, ks. liiteluettelo). Joissain tapauksissa pelkka kuva
olisikin riittanyt, esimerkiksi kiertueesta tiedottava keikkajulistekuva riittaisi sellaisenaan
kertomaan julkaisun tarkoituksen, eli kiertueesta tiedottamisen. Kuvateksti toimii talloin

tukevana elementtina.

Visuaalisuuden ja tekstuaalisuuden erottelu auttoi ymmartamaan merkityksen rakentu-

mista ja paafunktion maarittelemista. Huomasin Jakobsonin teoriaa soveltaessani, etta
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toisinaan kuva ja teksti saattoivat itsendisind elementteindan luoda aivan erilaiset tarkoi-
tukset, mika loi ristiriitoja osan aineiston julkaisujen kanssa. Analysoidessani keskityin
kuitenkin pohtimaan kuvan syvallisempaa tarkoitusta: jos kuvassa on selfie, mutta kuva-
tekstissa on tiedotusasiaa, julkaisun paatarkoituksen taytyy olla tiedottamisessa eika pel-
kdn selfien jakamisessa. Seligerin visuaalisen retoriikan jaottelu oli aineistoni kannalta
hieman ongelmallinen, silla toiseksi suurin aineistossa esiintynyt viestinnan funktio eli
faattinen tehtava jai tasta jaottelusta kokonaan ulkopuolelle. Faattista tehtdavaa noudat-
tavia julkaisuja oli yhteensa 19, mika on suuri osa 65 julkaisun aineistosta. Erilaisen jaot-
telun avulla aineistosta olisi voinut saada erilaisia tuloksia aikaan, mika voisi olla mielen-

kiintoinen jatkotutkimusaihe.

Taman tutkimuksen ansiosta opimme rap-artisti Cheekin brandin representaatiosta sen,
etta Tiihonen valittaa faneistaan ja haluaa fanienkin tietavan sen. Representaation kasit-
teen otan tassa esille siksi, koska tutkimuksen tarkoituksena oli, kuinka Instagram-julkai-
suissa rakennetaan Cheek-brandia. Voidaan siis ajatella, etta julkaisut representoivat
Cheekin brandia. Seuraajien halutaan tietdvan, ettd Tiihonen arvostaa heita ja jokainen
keikka on merkityksellinen. Tama kertoo noyryydesta ja siita, ettd menestysta ei oteta
itsestadnselvyytend. Yhteydenpito faneihin on tarkeaa: vaikkei julkaisutahti ole jokapai-
vaista, julkaisuissa tiedotetaan tarkeistd asioista ja toisinaan julkaistaan vain tervehtiak-
seen ja kiittddkseen faneja. Seuraajien pitdminen ajan tasalla on selvasti tarkea asia Tii-

hoselle, kuten myo6s pelkka tervehtiminen.

Julkaisut painottuvat tyéhon, mika kertoo urakeskeisyydesta — se on tosin luonnollista,
silla kyseessa on Tiihosen tyohon perustuva Instagram-tili. Tiihonen luottaa menestymi-
seensa, eika koe tarpeelliseksi jatkuvasti muistuttaa esimerkiksi Emma-gaalan danestyk-
sistd. Muistuttamalla kerran annetaan kuitenkin ymmartaa, etta kyseessa on uran kan-
nalta merkittava aanestys. Instagram-tililla on kuitenkin myds pilkahduksia Tiihosen ar-
kielamasta, kuten kuvia lemmikkikoirasta, laheisista ja matkustelusta. Tallaiset julkaisut

antavat seuraajalle vaikutelman, etta brandin takana on tavallinen ihminen.
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Analyysia tehdessani huomasin myos, ettd Cheekin Instagram-julkaisut ovat sisalloiltdan
monipuolisia ja vaikuttaisi siltd, ettd niihin on nahty vaivaa. Julkaisut eivat ole pelkkia
keikkamainoksia tai uuden levyn markkinointia, vaan joukossa on myds esimerkiksi ren-
toja selfieita. Pelkat keikkamuistutuksetkin voi toteuttaa monin tavoin: joissain muistu-
tuksissa voi olla kuvia menneilta keikoilta, kun taas joissain julkaisuissa voi olla vain ky-
seistd tarkoitusta varten otettu kuva. Esimerkiksi Ruisrockin keikasta muistuttava uima-
patjakuva, joka nahtiin luvussa 4.3.2, jossa Tiihonen naytti olevan onnellinen ja odotta-

vansa tulevaa keikkaa (Aineiston julkaisu 14, ks. liiteluettelo).

Koska tdssa tutkimuksessa tutkittiin Cheekin Instagram-julkaisuja tietylta aikavalilta, tu-
loksia ei voida yleistda kaikkien artistien sosiaalisen median viestintda koskevaksi. Tutki-
muksen semioottinen viitekehys on myds hyvin subjektiivinen, joten toinen tutkija voisi
saada toisenlaisen tuloksen saman aineiston analyysista. Tama tutkimus on siis vain yksi
esimerkki, millaista sisaltoa artistin Instagram-tililla voi olla, ja mita sisaltd voi artistin
brandista kertoa. Tarkoituksena oli selvittda, millaisia semioottisia valintoja julkaisuissa
on tehty ja millaisen mielikuvan ne Cheek-brandista rakentavat, ja tdhan saatiin vastaus:
urapainotteiset julkaisut kertovat Tiihosen omistautuneisuudesta tyolleen, mutta arkista
puolta esittelevat julkaisut kertovat laheisten tarkeydestd. Vuorovaikutus ja yhteyden-
pito seuraajien kanssa on Tiihoselle tarkeaa. Han arvostaa fanejaan eika pida menestys-
taan itsestadnselvyytend, mika kertoo noyryydesta. Tulokset osoittavat myos, etta In-

stagramissa viestinta voi olla monipuolista.

Jatkotutkimusta ajatellen olisi mielenkiintoista valita laajempi aineisto ja mahdollisesti
vertailla eri artistien julkaisuja keskendan: noudattaisivatko esimerkiksi muidenkin suo-
malaisten rap-artistien Instagram-julkaisut samaa kaavaa Cheekin kanssa, ja vaikuttaisiko
suosion maara sisaltoihin. Lisaksi mielenkiintoista olisi tutkia, millaista sisaltdd muiden
genrejen artistit tai muut sosiaalisen median vaikuttajat kdyttavat, ja eroavatko ne Chee-

kin tavasta paivittaa sosiaalista mediaa.
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Liite 1. Analyysitaulukko ja linkit aineistoon
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