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TIVISTELMA:

Tama tutkielma tarkastelee Lapin matkailukohteiden affektiivisia strategioita kohteiden
mielikuvien luomisessa Instagramissa. Affektilla tarkoitetaan tassa tutkimuksessa sitd valitonta
ja usein tiedostamatonta tunnetason reaktiota, joka syntyy esimerkiksi matkailuviestinndn
kuvien, tekstien tai danien kautta ja vaikuttaa siihen, millaisena kohde koetaan. Tutkielmassa
tarkastellaan, miten visuaaliset, sanalliset ja muut multimodaaliset keinot rakentavat
affektiivisuutta Lapin kuvastossa. Aineistona toimii 47 Instagram-julkaisua Rovaniemen
(@visitrovaniemi), Levin (@levilapland) ja Yllaksen (@visityllas) profiileilta. Analyysi toteutetaan
laadullisen teoriaohjaavan sisdllonanalyysin avulla. Tutkielmassa hyodynnetaan affektiivisuuden
teorian lisdksi representaatioteoriaa seka Instagramiin alustana liittyvaa affordanssiajattelua.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd matkailuorganisaatiot hyddyntdavat monipuolisesti
erilaisia affektiivisia strategioita viestinndassaan. Nama strategiat voidaan jaotella visuaalisiin,
kielellisiin sekd auditiivisiin keinoihin. Visuaalisia strategioita olivat esimerkiksi maisemien,
varimaailman, komposition ja toimijuuden hyédyntaminen. Sanallisissa strategioissa korostui
tarinallisuus ja runollisuus, kun taas auditiiviset strategiat hyddynsivat rauhoittavia luontodanisa,
matkailusisallolle ominaisia trendidania seka puhetta.

Matkailuorganisaatiot luovat yhteista Lapin kuvastoa pitdmalla luonnon keskidssa, korostamalla
talven varmuutta, elamyksellistamalla luonnon ilmi6ita seka rakentamalla taianomaisuutta
muun muassa kielellisin keinoin. Kohteet pyrkivat erottautumaan tuomalla esiin erilaisia Lapin
kokemisen keinoja. Rovaniemi tarinallistaa joulupukin osaksi Lapin kokemusta ja luo kuvaa
saavutettavasta kohteesta, jossa seka palvelut ettd luonto ovat Iahella. Levi puolestaan keskittyy
aktiivisuuteen ja kehottaa kokemaan kohteen kaikkina vuodenaikoina. Yllas pyrkii kutsumaan
matkailijan rauhoittumaan ja rikastumaan kokemuksien, kuten revontulien ja koskemattoman
luonnon kautta.

Tutkielma osoittaa, ettd affektiivisuus on keskeinen osa digitaalista matkailuviestintaa, ja etta
Suomen Lapin matkailuorganisaatiot hyodyntdvat affektiivisia strategioita monipuolisesti
Instagram-viestinnassaan. Tulokset tuovat myds lisdymmarrysta siihen, miten eri kohteet
pyrkivat yhtdaltd erottautumaan ja toisaalta myds rakentamaan yhteistd Lapin mielikuvaa
viestinnallaan. Affektiivisuus vaikuttaa siihen, miten matkailijat tulkitsevat ja mielikuvittavat
kohteen ennen matkapadatosta. Jatkotutkimuksessa voidaan tarkastella katsojan ndakékulmasta,
miten affektiivisuus vaikuttaa matkailijoiden muistoihin, mielikuvien pysyvyyteen ja
kiinnostukseen juuri Lapin matkailun kontekstissa.

AVAINSANAT: affektiivisuus, digitaalinen matkailuviestinta, Instagram, kohdemielikuvat,
representaatio
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1 Johdanto

Yhdessa Instagram kuvassa Lappi nayttaytyy hiljaisena tunturimaisemana, toisessa
kansainvdlisena tapahtumakeskuksena. Sosiaalisen median julkaisut vaikuttavat
matkailukokemukseen jo ennen matkaa, koska mielikuvien ja kokemuksen
muodostuminen alkaa jo suunnittelu- ja odotusvaiheessa, eika vasta kohteeseen paastya
(Eletxigerra ja muut, 2021). Koska mielikuvia luodaan sosiaalisessa mediassa jo ennen
matkaa, on tarkeda tutkia niitd viestinnallisia keinoja, joilla luodaan matkailijoiden

odotuksia.

Lapin matkailu on kehittynyt lyhyessa ajassa suureksi elinkeinoksi Suomessa. Vuonna
2023 pelkastadn Lapissa rekisterditiin yli 3,3 miljoonaa yopymistd, ja niiden maara on
jatkanut kasvuaan myos viime vuosina (Lapin matkailuelinkeinon liitto, 2024). Suurin osa
Suomen turismista suuntautuukin nimenomaan Lappiin, joka houkuttelee etenkin
aktiviteettilomista kiinnostuneita matkailijoita (Saarinen & Varnajot, 2019). 1980-luvulla
Lappi avautui kansainvéliselle turismille, kun joulu ja joulupukki matkailutuotteena
kehittyi (Komppula ja muut, 2009). Joulumatkailun lisdksi kansainvaliset turistit tulevat
Lappiin revontulien, lumen ja arktisuuden takia. Osaa kiinnostaa nimenomaan
aktiviteetit, kuten husky- ja poroajelut, sekd moottorikelkkaretket, jotka ovat kaikki
turismin tuotteita (Lundén ja muut, 2023). Toisaalta etenkin suomalaisia matkailijoita
Lapissa kiinnostaa retkeily, hiihtomahdollisuudet ja laskettelu. Vaikka Lappi tunnetaan
sen talvesta, paikalliset toimijat pyrkivat jatkuvasti kehittdmaan myos lumettoman ajan
turismia, ja etenkin Levilld ymparivuotisuus on vahvasti ldsna strategiatyossa (Kideve,

2022).

Lapin kuvasto koostuu pitkalti kansainvalisille turisteille kohdistetuista aiheista, kuten
puhtaasta luonnosta, lumesta sekd alueen ainutlaatuisista luonnonilmioista, kuten
revontulista (Dietrich, 2019). Lisdksi joulupukki korostuu etenkin Rovaniemen, Lapin
padkaupungin kuvastossa. Lapista luodaan kuvaa ainutlaatuisena, arktisena ja jopa
maagisena matkailukohteena, johon liittyy paljon kansantarinoita seka mystiikkaa (Herva

ja muut, 2020). Lapin kuvastolla tdssa tutkielmassa tarkoitetaan niitd visuaalisia



konventioita seka kielellisid kehyksia, joilla Lappia esitetaan. Tata kuvastoa tarkastellaan
affektiivisten merkitysten, representaatioiden sekd alustalogiikan kautta. Affekteilla
tarkoitan tassa tutkimuksessa tiedostamattomia tunnetason reaktioita, jotka syntyvat
esimerkiksi matkailuviestinnan kuvien, tekstien tai aanien kautta (Ahmed, 2014).
Representaatioilla viittaan tapoihin, joilla todellisuutta esitetddan ja rakennetaan
esimerkiksi kielen seka kuvien avulla (Hall, 1997). Tama tutkielma keskittyy visuaalisella
alustalla toteutettuun viestintddn, joten on tarkedd myOs tiedostaa ne
toimintamahdollisuudet, eli affordanssit, jotka ovat nimenomaan tutkimuksen kohteena

olevalle Instagramille ominaisia (Zheng & Yu, 2016).

Sosiaalinen media on vaikuttanut siihen, miten turistit kokevat Lapin, miten he
suunnittelevat matkaansa ja millaisia odotuksia heille syntyy. Vastatakseen tahan
matkailuorganisaatiot ovat valjastaneet sosiaalisen median markkinointivalineekseen,
jotta he voivat paremmin hallita sitd informaatiota, mitd kyseisestd matkailukohteesta
sosiaalisesta mediasta |6ytyy (Varnajot, 2020). Siksi on tarkeda tutkia, millaisia mielikuvia

ja odotuksia turisteille luodaan virallisten matkailuorganisaatioiden toimesta.

1.1 Tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on tarkastella, miten Lapin matkailukohteet rakentavat

affektiivista Lapin kuvastoa Instagramissa.

Tutkimuksessani pyrin vastaamaan seuraaviin tutkimuskysymyksiin:
1. Miten Levin, Yllaksen ja Rovaniemen matkailuorganisaatiot rakentavat
affektiivisia mielikuvia Instagram-viestinnassaan?
2. Miten matkailuorganisaatiot rakentavat viestinndssdaan sekd yhteista Lappi-

mielikuvaa etta kohteiden valista erottuvuutta?

Ensimmaisellda tutkimuskysymykselld pyritddn selvittamaan millaisia tunnelmia ja

aistimuksellisia vaikutuksia, eli affekteja sekda mielikuvia matkailuorganisaatiot



rakentavat potentiaalisille matkailijoille. Affektilla viitataan tunnetta edeltdvaan
intensiteettiin, kokemukselliseen liikkeeseen, jota ei voi nimetd. Tunteet voidaan
ymmartda affektin ilmaisuina, jotka ovat jo tulkittu, kun taas affekti sijoittuu ennen
merkityksen antoa siihen aistimukselliseen tasoon, joka virittda ihmisen reaktioita ja
kokemuksia. (Kesting, 2017.) Toisella tutkimuskysymykselld puolestaan tavoitellaan
laajempaa ymmarrysta siitd, mihin affekteja seka niiden luomia mielikuvia kaytetaan
strategisesti. Strategialla tarkoitan tdssad tutkielmassa pitkdn aikavalin suunnitelmaa,
jonka avulla matkailuorganisaatiot pyrkivat viestimaan tavoitteidensa mukaisesti
(Juholin & Rydenfelt, 2020). Pyrin vastaamaan kysymyksiin tarkastelemalla kolmen Lapin
johtavan matkailuorganisaation, Visit Rovaniemen, Visit Yllaksen ja Visit Levin Instagram-

julkaisuja.

Tutkimalla Lapin matkailukohteiden Instagram-viestinndssa ilmenevia merkityksia
voidaan ymmartaa paremmin seka matkailijoiden odotuksia ettd tunnereaktioita. Herva
ja muut (2020) tutkivat arktisen alueen mystifikaatiota, mikd on johtanut monenlaisiin
turismin lieveilmidihin Lapin alueella. Turisteilla on usein hyvin suuria odotuksia
matkastaan, kun he ovat haaveilleet matkasta katsellen kuvia kauniista tykkypuista seka
kirkkaista revontulista. Odotukset voivat joskus olla hyvinkin kaukana todellisuudesta,
joten pettymys voi olla suuri, kun he saapuvat Lappiin lomalle saastettydan matkaa
varten vuosia, eikd revontulia ndykdan. Matkailijat eivat saavu lomalle neutraalilla
asenteella, vaan heilld on jo valmiiksi odotuksia (Eletxigerra ja muut, 2021). Instagram-
viestinnalla on nykyaikana suuri rooli ndiden odotusten rakentamisessa, silla alustalta
saa paljon informaatiota siitd millainen paikka on, millaisia asioita siella kuuluu kokea ja

millainen matkakokemus on toivottava.

Taman tutkielman avulla voidaan matkailijoiden odotusten lisdksi oppia lisaa affektien
roolista viestinndssa. Instagram-julkaisuja tarkastelemalla pyrin ndyttdamaan
konkreettisesti, miten tunteita rakennetaan visuaalisesti ja kielellisesti seka millaisia
tunteita eri matkailukohteisiin liitetdan. Lisdksi pyrin ymmartamaan, miten tunteita

kdytetdan strategisesti osana paikkojen mediavalitteistd representointia. Lapin eri



matkailukohteita yhdistdda samantyylinen luonto ja sddolosuhteet, aktiviteettitarjonta
sekd Lapista tuotetut mielikuvat. Kohteiden tulee kuitenkin erottua toisistaan
parjatdakseen kilpailussa ja vetdadkseen puoleensa haluamanlaisiaan matkailijoita. Talla
tutkielmalla voidaankin osoittaa, milla viestinnallisilla keinoilla erottautumista tehdaan,
ja toisaalta mitkda elementit ovat yhteisida koko Lapille. Tastd voi olla myos
matkailutoimijoille hyotyd, kun ymmarretdan paremmin, millaisia odotuksia heidan

viestintansa luo potentiaalisille matkailijoille.

1.2 Aineisto

Tutkimuksen aineisto koostuu kolmen Lapin kohdemarkkinointiorganisaation Instagram-
julkaisuista. Tileiksi valitsin Rovaniemen (@visitrovaniemi), Levin (@Ievilapland) ja
Ylldksen (@visityllas) viralliset Instagram-tilit. Analyysissa tarkastelen nailta tileilta
yhteensa 47 julkaisua, joissa on hyddynnetty affektiivisuutta mielikuvien luomiseen.

Julkaisut 16ytyvat liitteissa olevasta taulukosta (liite 1).

Valitsin aineiston tilit seuraajamaaran seka turistimaaran perusteella. Rovaniemella
kavijamaaraksi kirjattiin 1,5 miljoonaa henkil6a vuonna 2024 (Lapin Kansa, 2025). Pallas-
Yllastunturin kansallispuisto vetdada myos Yllaksen laskettelukeskukseen ja sen lahialueille
ldhes puoli miljoonaa vierailijaa vuosittain (Talvitie, 2024). Levilld puolestaan kay
vuosittain hieman yli puoli miljoonaa vierailijaa (Visit Levi, 2026). Kohteet valikoituivat
juuri siksi, ettd ne ovat korkean matkailuvolyymin alueita, joissa matkailun vaikutukset
konkretisoituvat nakyvasti. Nailla alueilla matkailuviestinnan tuottamat mielikuvat eivat
ole pelkdstaan symbolisia, vaan ne liittyvat suoraan kavijamaariin, odotuksiin seka
matkailun lieveilmidihin. Tama materiaalinen ulottuvuus tekee juuri ndiden alueiden

viestinnan tarkastelusta tutkimuksellisesti relevanttia.

Valitsin aineistoksi suuret tilit, koska kyseisilld organisaatioilla on resursseja tuottaa
sisdltéa kansainvilisillekin  yleisoille ja hyodyntdd sosiaalista mediaa osana

markkinointistrategiaa. Nain ollen voidaan olettaa, ettd julkaisut ovat tietoisia



viestinndllisia valintoja, jotka heijastavat matkailuorganisaatioiden tavoitteellista
representaatiotyota. Instagramissa tilien seuraajamaarat vastaavat kavijamaaria, eli
Rovaniemi johtaa 194 000 seuraajalla. Perdssa tulevat Levi 106 000 seuraajalla ja Yllas 61
900 seuraajalla. Muut Lapin matkailukohteet, kuten Saariselkd, Salla, Pyha-Luosto tai
Kilpisjarvi eivat parjaa tassa Kkilpailussa pienilla seuraajamaarillaan. Osalla muista
kohteista ei edes valttamatta ole omaa matkailuorganisaatioita, joka hallinnoisi virallista
Instagram-tilia. Sen sijaan esimerkiksi Pyhan laskettelukeskus (@pyhaskiresort) on
Pelkosenniemen ja Kemijarven alueiden markkinoinnille térkea organisaatio, jolla on

Instagramissa 27 900 seuraajaa, mika on silti noin puolet vahemman kuin Visit Yllaksella.

Aineisto on keratty vuoden ajalta, eli ajanjaksolta 10.2.2025 — 10.2.2026, jotta voidaan
ottaa huomioon eri vuodenajat ja matkailun sesongit. Ndin voidaan my6s ymmartaa
paremmin niitad keinoja, joilla mielikuvia Lapista luodaan my6s lumettomana aikana, jota
pyritddan kehittamaan turismin kannalta. Aineisto koostuu virallisilta Instagram-tileilta
julkaistuista feed-postauksista, jotka ovat yksittdisia kuvia tai kuvakaruselleja, reels-
videoita, sekd julkaisujen kuvateksteistd. Poissuljin aineistosta sisallén, jonka
padasiallinen tarkoitus ei ole rakentaa Lapin merkityksia matkailukohteena, vaan joka on

ensisijaisesti informatiivista, kampanjaluonteista tai funktionaalista, ei representoivaa.

Taulukko 1. Tutkimusaineisto

Kohde Tilin nimi Julkaisujen mdara | Aineiston keruupaiva
Rovaniemi @visitrovaniemi 210 11.2.2026

Levi @levilapland 150 11.2.2026

Yllas @visityllas 89 12.2.2026

Yhteensa 448

Taulukko 1 osoittaa, ettd Rovaniemi julkaisi vuodessa yli puolet enemman kuin Yll3s,
mutta Yllaksellda on myo6s yli puolet vahemman seuraajia Instagramissa. Jotta aineisto
olisi tasapainoinen kaikkien kolmen kohteen valilla, karsin julkaisujen maaraa saadakseni

edustavan otoksen. Kavin aineiston lapi useampaan kertaan ja poissuljin julkaisuja, joissa
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esiintyi kilpailuja tai arvontoja, kdytdnnon ohjeita, yhteist6itd ja mainoksia, seka
tapahtumiin liittyvaa informaatiota. Rajatapauksissa tarkastelin julkaisuja uudelleen ja
keskityin etsimaan piirteita, jotka kallistivat julkaisua poissulun kriteereita kohti. Mikali
naita piirteita ei l0ytynyt, paatyi julkaisu analysoitavaan otokseen. Lopulta kultakin tililta

seka vuodenajalta otokseen rajautui ylla kuvatun poissulun kautta 1-4 julkaisua.

Laajasta aineistosta rajasin analyysin kohteeksi yhteensa 47 julkaisua. Valitut julkaisut
edustivat affektiivisuutta ja pyrkivat rakentamaan joko Lapin yhteista mielikuvaa tai
korostivat kohteen omalaatuisuutta. Vaikka tilien julkaisumaarat erosivat toisistaan
merkittavasti, onnistuin poissulun kautta rajaamaan aineiston kaikilta tileiltd
analyyttisesti hallittavaan kokoon. Tdma mahdollistaa seka vertailtavuuden etta
kohteiden viestinnallisten erityispiirteiden tarkastelun. Rovaniemen tililtd rajasin
analyysin kohteeksi 14 julkaisua, joista 11 oli reels-videoita ja 3 kuvakarusellia tai
yksittaista kuvaa. Leviltad valikoin 17 julkaisua, joista my0ds 11 oli reels-videoita ja lisdksi 6
kuvamuodossa. Yllaksen tililta puolestaan valikoin 16 julkaisua, joista 13 oli
videomuodossa ja 3 kuvamuodossa. Kaikkiin julkaisuihin sisallytin myo6s kuvatekstit,
mutta en tykkadjamaaria tai kommentteja, koska tarkoituksena ei ole tutkia julkaisujen

vaikuttavuutta, vaan pikemminkin niiden sisaltoa.

Koska tarkastelussa on nimenomaan suuret tilit, joiden sisdlléntuotanto on
markkinointiin tarkoitettua, ei niita tutkiessa ole suuria eettisid haasteita. En sisallyttanyt
aineistoon tykkayksia tai kommentteja, vaan rajasin ne kuvankaappauksista pois. Ndin
aineistossa ei ndy muiden tilien kayttdjanimia tai profiilikuvia, jotka voidaan nahda
henkiltietoina (Ghent University, 2025). Kuvissa esiintyvien ihmisten pitdisi olla tietoisia
siitd, ettd heidan kuviaan kadytetdan markkinointitarkoituksiin. Aineiston kuvat ja videot
ovat tilien itse tuottamia, koska yhteistyot on rajattu pois. Ndin ollen kuvissa esiintyy
usein henkiloita, jotka ovat joko tOissa kyseisilla organisaatioilla tai muuten kuviin
suostuneita. Koska aineistosta on rajattu tapahtumia koskeva informaatio, ei aineistossa
ole lainkaan materiaalia erilaisista tapahtumista, joissa voisi ndakya henkildita, joita ei ole

informoitu siitd, etta heitd kuvataan. Julkisilla paikoilla, kuten tapahtumissa, on kuitenkin
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sallittua kuvata ja materiaalia saa julkaista sosiaalisessa mediassa ilman kuvissa
esiintyvien henkildiden suostumusta. Jos materiaalissa kuitenkin on jotain, joka voi
aiheuttaa vahinkoa tai karsimysta kuvan henkil6lle, voi sen julkaiseminen olla rikos
(Minilex, n.d.). On mahdotonta tietdd, onko kuvien ja videoiden henkildiltd kysytty
suostumusta. Tassa tapauksessa voidaan kuitenkin ajatella, ettd koska tilien sisallot on
tehty markkinointitarkoitukseen, ja koska luontoa voidaan ajatella julkisena tilana, on

kuvien ja videoiden julkaiseminen myds henkilGista sallittua, ja siten eettista tutkia.

1.3 Tutkimusmenetelma

Tutkin aineistoa laadullisen sisallénanalyysin avulla, joka on menetelma laadullisen
aineiston systemaattiseen kuvaukseen (Schreier, 2012). Menetelman ideana on pilkkoa
aineisto osiin, jotka voidaan joko liittda ennalta maariteltyihin luokkiin tai niita voidaan
tutkia valittujen teorioiden avulla. Aineistoa analysoidessa sita luokitellaan saaden esiin
rakenteita, teemoja ja merkityksia hallitusti eikd sattumanvaraisesti. (Schreier, 2012.)
Vaikka menetelma kehitettiin nimenomaan tekstien tutkimiseen, se soveltuu myos
erinomaisesti visuaalisen aineiston analyysiin, jossa merkitykset ovat usein
tulkinnanvaraisia. Laadullinen sisallénanalyysi mahdollistaa aineiston systemaattisen
tarkastelun ja tulkinnan siten, ettd analyysi etenee havainnoista kohti teoreettisesti

jasentyneita kokonaisuuksia.

Tassa tutkielmassa analyysia ohjaavat erityisesti affektiivisuuden ja representaation
kasitteet. Lisdksi analyysia tehdessa olen ottanut huomioon myds sosiaalisen median
affordanssit, jotka mahdollistavat tietynlaiset multimodaalit esitystavat, jotka eroavat
perinteisemmastd matkailuviestinnastd (Baden ja muut, 2025). Analyysi toteutetaan
teoriaohjaavana sisadllénanalyysina, joka ei perustu tdysin valmiiseen luokittelukoodiin
eika aineistolahtdiseen koodaukseen, vaan jossa teoria toimii analyysin tulkinnallisena
viitekehyksend (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Analyysi on luonteeltaan iteratiivinen, eli

aineiston tarkastelu ja luokittelu etenevat rinnakkain (Krippendorff, 2013).
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Analyysiprosessi eteni vaiheittain, ja ensin kavin aineiston lapi kokonaisuutena. Valituilta
tileiltd tarkastelin kaikkia julkaisuja viimeisen vuoden ajalta. Taman jalkeen ryhmittelin
julkaisut eri kategorioihin, joiden avulla aineistosta rajautui pois ne julkaisut, joiden
tarkoitus on olla informoivaa tai kdytannollistd, ei representoivaa. Tama tapahtui Excel-
tiedostossa, jossa pidin kirjaa julkaisujen maardsta sekd eri kategorioista, kuten
mainokset ja yhteisty6t, arvonnat, tietoiskut ja niin edelleen. Seuraavassa vaiheessa
perehdyin aineistoon tarkemmin rajatakseni jokaisen tilin julkaisut hallittavampaan
otokseen, ja tavoitteenani oli 16ytaa 1-4 julkaisua per matkailun kausi. Naita kausia Lapin
matkailussa ovat talvi eli luminen aika (marras-huhtikuu), kesa eli lumeton aika (kesa-
elokuu), sekd rospuuttoajat toukokuussa ja lokakuussa, jotka ovat niin sanottuja
vdlikausia lumisen ja lumettoman ajan valilla (Rintala-Gardin, 2010). Lisdksi matkailun

sesongeiksi voi kasittda myos joulun (joulukuu) seka ruskan (syys-lokakuu).

Taman jalkeen luokittelin ja tunnistin aineistosta affektiivisia elementteja, kuten
tunnelmaa, tunnetiloja, kokemuksellisuutta ja elamyksellisyytta rakentavia kielellisia
sekd visuaalisia piirteita. Kavin lopullisen rajatun aineiston lapi useaan kertaan, etsien
niitd keinoja, joilla affektiivisuus julkaisuissa ilmenee. Sen lisdksi etsin julkaisuista seka
yhdistavia teemoja kohteiden valilld ettd omalaatuisia piirteitd, joita viestinndssa

korostetaan.
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2 Affektiivinen paikkaviestinta ja Lapin kuvaston

rakentuminen digitaalisessa ymparistossa

Tassa tutkielmassa analysoin affektiivisia merkityksia ja paikan representaatiota, joiden
kautta tulkitsen, miten yhteinen Lapin kuvasto ja kohteiden erottuminen rakentuvat.
Analyysissani olen ottanut huomioon myds sosiaalisen median affordanssiajattelun, silla
digitaalisilla  alustoilla voidaan hyodyntdd erilaisia keinoja affektiivisuuden
rakentamisessa kuin perinteisessd mediassa (Baden ja muut, 2025). Tassa luvussa
esittelen teoreettisia ndkokulmia, joiden pohjalta tutkimus on tehty. Luvun tavoitteena
on jasentaa niita kasitteita ja tutkimusperinteitd, joiden kautta Lapin matkailukohteita
yhdistavaa seka erottavaa Instagram-viestintdd on mahdollista ymmartaa. Kasittelen
alkuun paikan representaatiota, jotta voidaan ymmartaa, mista puhutaan kun puhutaan
Lapin kuvastosta. Tama nakokulma auttaa analysoimaan sitd, millaisin visuaalisin keinoin
Lapista rakennetaan yhteistd kuvaa ja toisaalta millaisia eroja yksittdisten kohteiden
viestinndssa korostuu. Koska tutkimukseni keskittyy erityisesti affektien rooliin Lapin
matkailualueiden visuaalisessa viestinndssa, kasittelen seuraavaksi affektiivisuutta
tunteisiin ja kokemuksellisuuteen kytkeytyvana ilmiona. Luvun lopuksi tarkastelen
Instagramin roolia visuaalisen paikkaviestinnan alustana, sen multimodaaleja
ominaisuuksia sekd sosiaalisen median affordansseja Lapin representaatioiden

rakentumisessa.

2.1 Paikan representaatiot matkailuviestinnassa

Sosiaalinen media on muuttanut tapaamme matkustaa merkittavasti, silla matkailijat
ovat informoituja ja jatkuvassa vuorovaikutuksessa matkailualan toimijoiden seka
muiden matkailijoiden sisaltéjen kanssa. Matkakohteet hahmottuvat sosiaalisessa
mediassa jaettujen kokemusten, kertomusten ja kuvien kautta perinteisen
markkinointiviestinnan sijaan. Matkailijoille syntyy odotuksia kohteesta jo ennen matkaa

ja heilla saattaa olla jo etukdateen mielessa minkalaisia matkailukuvia - ehka jopa ikonisia
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- he haluavat jakaa omilla tileilldan (Varnajot, 2020). Perinteisesti matkailuorganisaatiot
ovat rakentaneet omaa brandikuvaansa maaratietoisesti vaikuttaakseen matkailijoihin ja
luodakseen mielikuvia kohteestaan. Sosiaalisen median kasvu on kuitenkin muuttanut
tata asetelmaa, kun organisaatioiden on pysyttivda mukana sisalléntuotannon aallon

harjalla parjatakseen globaalissa sisaltotulvassa (lglesias-Sanchez ja muut, 2020).

2.1.1 Paikan representaatio ja matkailun mielikuvat

Matkailuviestinta ei ainoastaan kuvaa matkailukohteita, vaan Messnerin (2026) mukaan
silld osallistutaan aktiivisesti kohteiden merkitysten rakentamiseen. Viestinnan
tutkimuksessa tata prosessia tarkastellaan usein paikan representaatioiden kautta, jotka
muokkaavat kasityksia siitd, millaisia paikat ovat ja millaisia kokemuksia niissa voidaan
kokea (Messner, 2026). Hall (1997) madérittelee representaation prosessina, jossa
merkityksid tuotetaan ja valitetdan kuvien, kielen sekd muiden symbolisten jarjestelmien
avulla. Representaatiot eivat pelkdstaan heijasta todellisuutta, vaan ne osallistuvat
aktiivisesti sen rakentamiseen (Hall, 1997.) Representaation kasite ei ole yksiselitteinen,
mutta keskeisena ideana on jonkin asian esittiminen erilaisten kuvallisten, sanallisten
tai danellisten merkkien kautta (Seppanen & Valiverronen, 2012). Valokuvaa itsessaan
voidaan kutsua esitykseksi, eli siten myos representaatioksi. Seppanen (2005) toteaa,
ettd representaation kasitteen avulla voidaan tutkia todellisuuden tuottamisen ja
esittdmisen tapoja eri medioissa, kuten myos sitd, millaisin valinein ja kenen

nakokulmasta tama tapahtuu.

Paikkojen representaatioita on kaikkialla. Niita ndakyy esimerkiksi paikannimissa, turistien
matkamuistoissa, taiteessa ja tarinoissa (Mocnik, 2023). Paikkojen yhteydessa
representaatioilla viitataan etenkin sellaisiin kuviin ja merkkeihin, jotka katsoja yhdistaa
kyseiseen paikkaan, joskus jopa automaattisesti. Jos yhdistaminen ei kuitenkaan
tapahdu itsestdaan, voidaan se rakentaa myoOs tietoisesti. Molemmissa tapauksissa
ihmisen ajattelu, aiempi tieto ja ymparoiva konteksti vaikuttavat siihen, miten merkitsijat

liitetdan paikkoihin. (Mocnik, 2023). Na&in ollen, paikka ei ole ainoastaan
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maantieteellinen sijainti, vaan se on myos merkityksellinen kokonaisuus, johon liittyy
mielikuvia, tunteita ja kulttuurisia kasityksid (Cresswell, 2014). Erityisesti mediassa ja
matkailuviestinndssa tietoisesti tuotetut representaatiot voivat vahvistaa tiettyja
kasityksia paikoista korostamalla joitakin elementteja samalla kun toiset jdavat
vahemmalle huomiolle. Nadin syntyy paikkoihin liitettyja, vakiintuneita mielikuvia, jotka

vaikuttavat myos siihen, miten paikkoja koetaan.

2.1.2 Matkailukuvaston rakentuminen

Ymmartdaakseen matkailukohteiden kuvaston rakentumista, on hyva aloittaa
tarkastelemalla erilaisia kuvia, joita matkailukohteisiin liitetddan. Paul (2018) erottelee
tutkimuksessaan ensisijaiset ja toissijaiset kuvat toisistaan. Ensisijaiset eli koetut kuvat
syntyvat matkailijoiden seka paikallisten omien kokemuksien kautta. Tallaiset kuvat ovat
usein subjektiivisia eli henkilokohtaisiin kokemuksiin perustuvia. (Paul, 2018.) Ensisijaisia
kuvia pidetddan usein puolueettomina ja luotettavina, koska ne ovat usein turistien
tuottamia, eivatka matkailuorganisaatioiden huolellisesti valitsemia. Toissijaisilla, eli
valitetyilla tai tuotetuilla, kuvilla puolestaan tarkoitetaan matkailualan toimijoiden
luomia kuvia. Niiden tavoitteena on esittda paikka kaupallisten tavoitteiden mukaisesti,
ja ne syntyvat yleensa ennen vierailua. Naissa toissijaisissa kuvissa pyritdaan tiivistamaan
niitd piirteita, kasityksia ja arvoja, joita kohde haluaa tuoda itsestaan esille. (Paul, 2018.)
Sosiaalisen median kuvat eivat todellisuudessa ole ndin yksinkertaistettuja, koska
matkailukuvat usein kytkeytyvat kohteista aiemmin tuotettuun kuvastoon seka ihmisten
omiin kuvien avulla rakennettuihin identiteetteihin. Ensisijaisten ja toissijaisten kuvien
kdsitteen avulla voidaan kuitenkin hahmottaa lahtokohtaista eroa eri sisalt6a tuottavien

tahojen valilla.

Matkailukohteen mielikuvaa on tutkittu paljon matkailututkimuksen kentalla. Correia ja
muut (2008) tarkoittavat kohdemielikuvalla niiden uskomusten, ajatusten, ja
vaikutelmien kokonaisuutta, joita ihmiselld on matkailukohteesta. Tatd monimutkaista ja

yksilollista kadsitysta voivat rakentaa esimerkiksi organisaatiot, paikalliset asukkaat tai
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muut paikkaan liittyvat toimijat. Matkailukohteen mielikuva on yksilén mielessa
muodostuva kokonaiskuva kohteesta, joka rakentuu yhdistamalla tietoa, tunteita ja
yleista kasitysta paikasta. (Correia ja muut, 2008.) Kuvasto on hyddyllinen valine paikan
esittdmisen tutkimiseen. Visuaaliset elementit, kuten valokuvat ja videot, ovat tarkea osa
vahvan matkailukohteen mielikuvan rakentamista. Kun paikka esitetdan kuvassa, se
tiivistaa kohteen monimutkaisuuden ja tekee siita helpommin ldhestyttavan turistille.
(Smith, 2005.) Kuvat toistavat symboleja, joiden merkitykset ovat syntyneet sosiaalisessa
vuorovaikutuksessa ja levinneet yhteiskunnassa. Ne ovat yksildllisia havaintoja ja

tulkintoja, jotka ovat muotoutuneet ihmisten mielessa. (Gali & Donaire, 2015.)

MacKay ja Fesenmaier (1997) jakavat kuvan muodostumisen mallin kahtia — henkil66n
perustuvaan tai kohteeseen perustuvaan kuvaan. Henkil66n perustuva kuva, jota he
kutsuvat orgaaniseksi, heijastaa yksilollisia eroja tiedon kasittelyssd ja tulkinnassa.
Tallaiset kuvat luovat mielikuvia luonnollisesti ilman markkinointia. Kohteeseen
perustuva kuva puolestaan heijastaa todellisuutta. Tallaiset kuvat ovat tietoisesti
rakennettuja seka hallittuja esityksia, kuten mainokset, kampanjat ja esitteet (MacKay &
Fesenmaier, 1997). Talla voidaan selittda sitd eroa, mika nakyy esimerkiksi sosiaalisen
median  matkailukuvissa, joissa matkailijoiden tuottamat kuvat nadhdaan
luotettavampana representaatioina kohteesta kuin organisaatioiden tuottamat kuvat
(Paul, 2018). Samankaltainen kaksijakoinen ajattelu ndkyy myos Stablerin (1988)
yrityksessa liittaa kuva talousteoriasta tuttuun kysyntaan ja tarjontaan, jossa kysynta on
sama kuin henkild ja tarjonta on kohde. Tarjontapuolen esittama kuva yleensa kuvaa
kohteen ominaisuuksia ja resursseja seka arvioi, kuinka hyvin ndama vastaavat kysyntaan.
Onkin tarkeaa ymmartaa, kuinka erilaisilla kuvilla on erilaiset funktiot matkailukohteen
kuvaston rakentamisessa. Seka matkailijoiden luoma, lahestyttavampi kuvasto etta

matkailutoimijoiden tuottama harkittu representaatio rakentavat kohteen merkityksia.
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2.1.3 Lapin representaatio matkailuviestinnassa

Paikan tutkiminen kokonaisuutena on haastavaa, kun tutkitaan Lapin kaltaista aluetta,
joka on osa koko Suomen kansallista brandia. Lapin kuvastoa luo moni taho, kuten
paikalliset matkailutoimistot, kunnat ja ohjelmapalveluyritykset. Kukin tavallaan pyrkivat
houkuttelemaan matkailijoita alueelle. Lunden ja muut (2023) ovat tutkineet Lapin
matkailukuvastoa etenkin arktisen matkailun ja visuaalisen kulttuurin tutkimuksen
ndakokulmista. Heidan tutkimuksensa osoittaa, ettd pohjoisia alueita esitetdaan
matkailuviestinndssa usein osana laajempaa arktista mielikuvaa. Tdssa korostuvat
lumiset maisemat, revontulet, talviset elamykset ja muut napapiirin pohjoispuolen
alueille omalaatuiset tekijat. Lundén ja muut (2023) kuvaavat ilmiota kasitteella
Arctification, joka viittaa prosessiin, jossa erilaiset pohjoiset alueet esitetdan
yksinkertaistetun arktisen kuvaston kautta. Sinanan ja muut (2025) toteavat, ettd
sosiaalisella medialla ja sen visuaalisella kulttuurilla on keskeinen rooli naiden
mielikuvien tuottamisessa ja levittamisessa, silla sekda matkailijat ettd matkailutoimijat
jakavat kuvia, jotka vahvistavat tiettyja kasityksia arktisista maisemista ja kokemuksista.
Samalla myo6s vahvistetaan tietynlaista romantisoitua erdmaakuvastoa, jossa luonnon

maisemat esitetdan koskemattomina (Sinanan ja muut, 2025).

Emma Sarsilan (2017) gradussa, Lappi mindfulnessin kehtona: Semioottinen valokuva-
analyysi Instagramin #lapland-kuvista, Lappi nayttaytyy rauhallisena, seesteisena ja
koskemattomana. Johanna Dietrich (2019) puolestaan tiivistdd gradussaan, ettd Lapin
kuvastossa korostuu vahvasti luonto, kansainvalisyys, turismi, sekd kohteelle
ainutlaatuiset elementit, kuten revontulet. Talla kuvastolla ehka pyritadankin tuottamaan
mielikuvia rauhallisesta, turvallisesta ja jopa maagisesta matkailukohteesta, jonne on
pakko padasta rentoutumaan. Etenkin Levilla pyritaan viestimaan, ettd luksus syntyy
nimenomaan luonnon tuomasta rauhasta, jylhista tunturimaisemista ja siita, etta lomalle
tarpeelliset palvelut ovat kuitenkin saatavilla (Pesonen, 2025). Nain ollen my6s kohteen
hintataso voi nousta, kun luksuksesta ollaan valmiita maksamaan. Mielenkiintoista onkin,

kuinka Lapin representaatio on hyvin luontokeskeistd, ja kuinka siihen liittyy
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nimenomaan ainutlaatuisuus seka suuri kontrasti monien suurkaupunkien asukkaiden

arkeen.

2.2 Affektiivisuus viestinnassa

Affekteja on tutkittu eri tieteenaloilla ja eri nakékulmista. On olemassa lukemattomia
tieteellisia teorioita, jotka kasittelevat affekteja. Neurologi tutkii affekteja
teoretisoimalla, miten aivojen eri alueet sdatelevat tunteita, ja poliittisen teorian
nakokulmasta affekteja tarkastellaan analysoidessa tunteiden roolia vaalijarjestelmissa.
(Frank & Wilson, 2020.) Affekti ei kuitenkaan ole yksiselitteinen synonyymi tunteelle.
Affekti on monimuotoinen ja niin sanotusti liukas kasite, jolla ei ole yhta yhtendista

kehityspolkua (Marston, 2020).

Olson (2020) maarittelee affektin esikielellisiksi tuntemuksiksi, erilaisiksi kuin tunteet,
jotka ovat sanoitettuja ja siten kielellisesti jasennettyja. Affektiiviset kokemukset voivat
olla esimerkiksi ihon punertuminen ja kuumentuminen hapean hetkella tai kylmat vareet
pelastyessa. Tallaiset tuntemukset ovat syvasti kehollisia, eikd niilld ole juurikaan

tekemista sellaisten rationaalisten selitysten kanssa, joita ilmaistaan sanoilla.

2.2.1 Affektiivisuus visuaalisessa viestinndssa

Visuaalisen viestinnan tutkimuksessa affektiivisuus on noussut keskeiseksi teemaksi
erityisesti digitalisaation ja mediaymparistdéjen muutoksen myota (Liinenborg & Maier,
2018). Kuvien ndahdaan pystyvan valittamaan affektiivisia intensiteetteja nopeasti ja
tehokkaasti, usein ilman kielellistd selitysta. Esimerkki tastd on Brian Massumin (2000)
analyysi kuvallisesta mediasta, jossa han osoittaa kuvien synnyttavan voimakkaita
kehollisia reaktioita ja muistijalkia, jopa tehokkaammin kuin sanallisesti selitetyt versiot.
Visuaalinen viestinta ei siis vain representoi todellisuutta, vaan tuottaa myos kokemuksia

ja affektiivisia tunteita.
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Affektiivisuutta tarkastellaan visuaalisen viestinnan tutkimuksessa usein visuaalisten
elementtien, kuten varin, sommittelun tai kuvallisen symboliikan kautta. Tutkimus
keskittyy siihen, miten nama elementit synnyttavat erilaisia emotionaalisia reaktioita
katsojassa. Visuaalisten arsykkeiden affektiivista vaikutusta voidaan tutkimusten mukaan
selittaa emotionaalisen tartunnan, assosiaatioiden ja odotusten rikkomisen kautta. (Van
Der Lee & Van Enschot, 2024.) Ihmiset tarttuvat herkemmin toisiin tunnereaktioihin kuin

toisiin, ja siten assosioivat tietynlaiset kuvat tiettyyn reaktioon.

Mediatutkimuksessa kiinnostus affekteihin on kasvanut ja huomio on siirtynyt pelkasta
representaatioiden analyysistd kohti kokemuksellisuutta, intensiteettid ja tunteiden
roolia viestinndssa (Linenborg & Maier, 2018). Affektiivisuuden tutkiminen visuaalisessa
viestinnassa on tarkeaa, koska visuaaliset sisallot vaikuttavat katsojaan usein nopeasti ja
suoraan, ilman tietoista tulkintaa. Kuvien kyky herattdaa affektiivisuutta tekee niista
keskeisen valineen huomion heradttamisessa sekda muistijalkien muodostamisessa.
Linenborgin ja Maierin (2018) mukaan affektiivinen nakdkulma auttaa ymmartamaan,
miten media muokkaa sen kuluttajien kokemuksia, asenteita ja kayttdytymistd. He
vaittdvat, ettd media ei vain valita tietoa, vaan se ohjaa myods sitd, mitd pidetdan

kiinnostavana ja merkityksellisena.

2.2.2 Affektiivisuus matkailuviestinnidssa

Aiemmassa tutkimuksessa on todettu, ettd affektiiviset kuvat vaikuttavat matkakohteen
mielikuviin vahvemmin kuin kognitiivisen ulottuvuuden kuvat. Deng ja Li (2018)
tarkoittavat kognitiivisilla kuvilla esimerkiksi niitd, jotka valittavat tietoa faktoista ja
uskomuksista, kuten siitda onko kohde turvallinen, kallis tai siisti. Taman tason kuvat
auttavat ymmartamaan, mitd paikasta tiedetaan. Affektiiviset kuvat puolestaan viestivat
milta paikka tuntuu. Tutkimuksessaan Deng ja Li (2018) toteavat, etta vaikka matkailijalla
olisi paljon kognitiivista tietoa kohteesta, usein paatoksia ohjaavat vahvemmin

affektiiviset vaikutelmat. lhmisilla on kyky muodostaa mielikuvia paikoista, joissa he eivat
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edes ole fyysisesti kdyneet. Baloglun ja McClearyn (1999) mukaan nama mielikuvat
syntyvat tarinoiden, symbolien, kuvien ja median kautta. Paikat eivat merkitse
matkailijoille pelkastdaan fyysisia asioita, kuten maisemia, rakennuksia tai ilmastoa. Paikat
saavat tunneperdisia, affektiivisia merkityksida, jotka syntyvat vuorovaikutuksessa
fyysisten piirteiden kanssa. Ndin ollen mielikuvat kohteista eivat muodostu ainoastaan
siitd, milta paikka nayttaa, vaan myds siita, mita merkityksia ihminen siihen liittaa, usein

jo ennen matkaa. (Baloglu & McCleary, 1999.)

Russell ja Pratt (1980) madrittelevat affektin nimenomaan paikkojen kokemisen
kontekstissa. Heidan mukaansa affekti tarkoittaa tunnetta, jonka ymparisto herattaa
ihmisessd, ja jonka han ilmaisee kielen kautta. Kun ihminen kokee uuden paikan,
ensimmadinen reaktio on aina affektiivinen, ja tdma paikkaan liitetty affektiivinen
merkitys ohjaa mydhempia asenteita ja toimintaa kyseistad paikkaa kohtaan (Pan ja muut,
2014). Tutkimuksessaan Russell ja Pratt (1980) hahmottavat affektiivisen merkityksen
kaksidimensionaalisena bipolaarisena tilana, joka voidaan maaritella kahdeksan
muuttujan avulla. N&itd muuttujia ovat miellyttava, innostava, virittdva, kuormittava,

epamiellyttava, synkkd, unettava seka rentouttava.

Pan ja muut (2014) hyddynsivat edelld mainittuja muuttujia tutkiessaan lukijoiden
lahettamia matkailukuvia The New York Times sanomalehden "Why We Travel” -osioon.
Heidan tutkimuksensa paljastaa, ettd matkailijat liittdvat esimerkiksi luontokuviin
affektiivisia merkityksid, joita voidaan kuvailla etenkin virittaviksi tai miellyttaviksi.
Tallaisia virittavia merkityksia voidaan kuvailla muun muassa sanoin eloisa, aktiivinen, ja
voimakas. Miellyttavia tuntemuksia puolestaan kuvaillaan sanoin mukava, viehattava,
kaunis ja ihastuttava. N&in ollen luontokuvat ovat merkittdavdassa roolissa, kun
matkailijoissa halutaan herattda virittyneita ja miellyttavia tunteita kohdetta kohtaan.
(Pan ja muut, 2014.) Kun matkailuorganisaatiot valitsevat kuvia markkinointikdyttdon,
tavoitteena on herattaa tiettyja toivottuja tunteita kohdeyleisdssa, koska sellaisten
kuvien on todettu toimivan parhaiten. Esimerkiksi alueet, joilla on erityinen

ruokakulttuuri saattavat haluta liittda kohteisiinsa mielikuvia herkullisuudesta ja
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nostattaa veden kielelle kuvien katsojille. Tasta syysta matkailuorganisaatiot pyrkivat
valitsemaan sellaisia kohdekuvia, jotka tehokkaimmin ja luotettavimmin herattavat

katsojissa halutun affektiivisen reaktion. (Deng, & Li, 2018.)

Baloglu ja McCleary (1999) ovat soveltaneet Russelin (1980) affektiivista
kaksidimensionaalista mallia matkailun kontekstissa. Heidan muodostamansa nelikentta
tarjoaa selkedn ja toistettavan tavan tulkita, millaista affektiivisuutta
matkailuorganisaatiot rakentavat. Kuvassa 1 on esitelty tama nelikentta ja sen eri alueet.
Vaaka-akselilla on  miellyttavyys, jossa  kuljetaan  vasemmalta oikealle,
epamiellyttavyydesta miellyttdvyyden kentdlle. Pysty-akselilla puolestaan on
virittyneisyys, jossa alhaalta uneliaisuudesta kuljetaan ylos virittyneisyytta kohti. Tassa

tutkielmassa analysoin Instagram-julkaisujen affektiivisuutta nelikentan avulla.
Kuva 1. Affektiivisuuden nelikentta (Baloglu & McCleary, 1999)

Vireys

Epamiellyttiva Miellyttava ja
ja kuormittava virittava

Epdmiellyttiva Miellyttdva ja
ja synkka unelias

Miellyttavyys

Helpottaakseni nelikentan tulkitsemista ja peilaamista kuviin seka videoihin, loin
Baloglun ja McClearyn (1999) artikkelia hyodyntden taulukon, jonka avulla
affektiivisuutta voidaan analysoida systemaattisesti. Taulukossa 2 on eritelty nelikentan
eri alueet, sekd miten ne voivat ilmeta Instagram-julkaisuissa. Lisaksi taulukossa on

apukysymyksia, joiden avulla Instagram sisdltdd on mahdollista analysoida. Taulukon
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avulla kavin aineistoa lapi ja pohdin apukysymysten avulla, miten julkaisut asettuivat

nelikentalle.

Taulukko 2. Affektiivisuuden nelikenttd, sen osien erottelu Instagram-julkaisuissa sekd miten
niitd voidaan analysoida.

Nelikentta Miten esiintyy Instagramissa Miten julkaisuja voi analysoida tdméan

avulla?

Miellyttava ja | Tapahtumat, aktiviteetit, - Mitka visuaaliset elementit nostavat

virittava dynaaminen toiminta, energiatasoa?

korkeakontrastinen -

varimaailma, nopeat leikkaukset

videossa

Onko kehossa tai eleissa toimintaa?
Luoko sommittelu intensiteetin

tuntua?

Miellyttéava ja

unelias

Luonto, vesi, auringonlasku,
pastellin savyt, tyhja tila ja
horisontit, hitaat panoraamat,

katse poispain

Mitka visuaaliset merkit valittavat
rauhaa?

Onko sommittelussa tilaa hengittaa?
Kuvastaako kehonkieli levollisuutta?

Vahvistaako danimaailma rauhaa?

Epamiellyttava

ja kuormittava

Ruuhka, kaaos, liika visuaalinen
informaatio, liikkuvat valot,
levoton daniraita, aggressiivinen

kontrasti

Mika tekee kuvasta/videosta
ylikuormittavan?
Onko sommittelu sekava?

Luoko ddanimaailma stressia?

Epamiellyttava

ja unelias

Harmaat ja kylmat savyt,
sateinen/utuinen keli, tyhjat tilat

ilman tarkoitusta

Mitkd visuaaliset tekijat luovat
synkkyytta tai apaattisuutta?

Onko sommittelu lattean staattinen?
Puuttuuko inhimillinen l3asndolo tai

merkityksellinen toiminta?

2.3 Instagram alustana

Instagram on noussut merkittavaksi visuaaliseksi alustaksi, jonka kautta matkailijat
dokumentoivat sekd jakavat kokemuksiaan. Alusta on noussut myds yha

vaikutusvaltaisemmaksi tiedonlahteeksi matkailuun liittyvissa asioissa, kuten matkan
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suunnittelussa tai aktiviteettien varaamisessa. Digitaalisella aikakaudella sosiaalinen
media on mullistanut tavan, jolla tietoa vastaanotetaan ja matkailukokemuksia koetaan.
(Chuchu, 2026.) Instagram on kehittynyt yksinkertaisesta valokuvien jakamiseen
tarkoitetusta sosiaalisesta mediasta monipuoliseksi markkinointialustaksi, jota kayttavat
niin yksityishenkilot, vaikuttajat kuin matkailukohteiden markkinointiorganisaatiotkin.
Instagramin avulla sisallon kuluttajat inspiroituvat matkailemaan, ja toisaalta

matkailuorganisaatiot pyrkivat sitouttamaan seuraajiaan.

Sosiaalinen media, ja etenkin Instagram, on muuttanut matkailualaa mahdollistamalla
reaaliaikaisen jakamisen, vertaistuen ja monitahoisen sisdlldntuotannon, jotka
muokkaavat kohteen representaatiota (Wang ja muut, 2021). Instagram toimii alustana,
jonka kautta matkailijoiden lisaksi myds matkailukohteiden markkinointiorganisaatiot
voivat valittda esimerkiksi kestavampadan matkailukdyttaytymiseen liittyvia viesteja seka

vaikuttaa matkailijoiden mielikuviin ja kayttaytymiseen visuaalisen viestinnan keinoin.

Instagramissa jaetaan kuvia, videoita, infografiikoita, sekd hyddynnetdan aanta ja
kirjoitetaan kuvatekstejd. Aluksi vain kuvien jakamiseen luotu sovellus on kehittynyt
muiden sosiaalisen median alustojen inspiroimana seka omilla innovatiivisilla ideoilla
multimodaaliseksi alustaksi, jolla on mahdollista tuottaa monenlaista sisdltoa (Rejeb ja
muut 2022). Usein Instagramissa myos jaetaan muilla alustoilla jaettua sisaltoa, koska
nimenomaan Instagramia kaytetdadan hyvin usein markkinointikanavana. Esimerkiksi
vaikuttajat, jotka tekevat sisalt6a seka Instagramiin etta TikTokiin, usein jakavat samoja
videoita molemmilla alustoilla. Toisaalta my6s esimerkiksi YouTubessa tai Spotifyssa

julkaistuista podcasteista jaetaan lyhyitd mainosvideoita Instagramissa.

2.3.1 Multimodaalisuus

Instagram kuten monet muutkin sosiaalisen median alustat ovat luonteeltaan
multimodaaleja. Kessler (2022) maarittelee multimodaalisuuden yksildiden kayttamina

erilaisina moodeina, joiden tavoitteena on valittdda merkityksia. Nama moodit ovat
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erilaisia viestinnan keinoja, kuten kieli, kuvat, dani, eleet, tila tai hajut. Kirjassaan
Multimodality Bateman ja muut (2017) esittdvat vaitteen siitd, ettd on vaikeaa loytaa
viestintaa, mika ei olisi multimodaalia. Jos luet kirjaa, jossa on kuvia tai grafiikoita, on
lukukokemuksesi multimodaali. Jos keskustelet ystavdsi kanssa WhatsAppissa ja
kirjoittamisen sijaan reagoit emojilla tai Iahetat daniviestin, on keskustelusi multimodaali.
Jos keskustelet kasvotusten tuttusi kanssa ja puheen lisdaksi hymyilet tai yllattyessasi
vaihdat &danesi intonaatiota, on keskustelusi my6s multimodaali. (Bateman ja muut,

2017.)

Multimodaalisuus on perdisin semiotiikasta, jossa pyritddan ymmartamaan ihmisten
kommunikaatiota  (Kessler, 2022). Modaalisuudella  tarkoitetaan erilaisia
merkityksenannon keinoja, joiden tarkoituksena on auttaa sekd ymmartamisessa etta
ymmarretyksi tulemisessa (Haddington & Kéanta, 2011). Batemanin ja muiden (2017)
maaritelman mukaan moodi koostuu kolmesta keskendan kytkeytyneestda tasosta.
Ensimmainen taso on materiaalinen, milla viitataan siihen, miten moodi voidaan aistia,
esimerkiksi ndhden visuaalisena kuvana, kuullen d3nend tai tuntien kosketuksena.
Toinen taso on rakenteellinen, jolla tarkoitetaan moodia jasentdvia saantoja tai
jarjestelmia, kuten kielioppia tai visuaalista sommittelua. Kolmas taso puolestaan on
laajempi, eli diskursiivinen. Talla tasolla merkityksia tulkitaan osana laajempia

viestintakonteksteja ja -tilanteita. (Bateman ja muut, 2017.)

Instagram-julkaisut ovat multimodaaleja, koska niissa yhdistyvat kuva, teksti, joskus
myos aani. Yksittdinen julkaisu saattaa sisdltda vain kuvan ja sen kuvatekstin, mutta
videokelat voivat sisdltda jokaisen keskeisimman semioottisen moodin. Mikkonen (2012)
listaa keskeisimpind moodeina visuaalisen, lingvistisen, auditiivisen, typografisen,
spatiaalisen, gesturaalisen sekd kineettisen moodin. Namd ovat myos selkeimpia
digitaalisessa viestinndssa eroteltuja moodeja. Eri moodit tdydentavat toisiaan, eika niita
voida tarkkailla irrallisina toisistaan. Multimodaalisuuden keskiéssa onkin nimenomaan
se, ettd eri moodit rakentavat merkityksid yhdessa ja niita tulkitaan osana yhtenaista

viestintakokonaisuutta. (Mikkonen, 2012.)



25

Taulukossa 3 on eroteltu eri moodeja ja esimerkkeja siitd, miten ne esiintyvat
Instagramissa. Lisaksi taulukossa on listattu apukysymyksia, joiden avulla Instagram-
julkaisuja voi analysoida moodien kautta. Taulukoinnissa on hyddynnetty Luc Pauwelsin
ja Dawn Mannayn (2020) kirjaa The SAGE handbook of visual research methods, jonka
kappaleessa 35 esitelldaan multimodaalinen malli digitaalisten alustojen ja niiden tapojen
tutkimukselle. Kirjan kappaleessa erotellaan eri moodeja ja kuinka niitd voidaan tutkia
nimenomaan sosiaalisen median kulttuurien kontekstissa. Taulukossa viimeinen moodi,
interaktiivisuus, on merkattu tahdelld, koska sitd ei tdssa tutkielmassa hyoddynneta.
Muuten tutkielmassa hyodynnetaan tata taulukkoa Lapin matkailukohteiden Instagram-

sisdltdjen analyysissa.

Taulukko 3. Multimodaalisuuden keinot. (Sovellettu ja suomennettu Luc Pauwelsin ja Dawn
Mannayn (2020) kirjasta The SAGE handbook of visual research methods.)

Moodi Miten esiintyy Instagramissa Miten julkaisuja voi analysoida timan moodin
kautta?
Visuaalinen Kuva, video, grafiikka, emoiji, - Miten tunnelma luodaan
varimaailma, valoistus, visuaalisuudella?
brandielementit (esim. logot) - Mita vérit viestivat?

- Millaisia symboleja kuvassa nakyy?

- Miten visuaalisuus ohjaa katsetta?

Lingvistinen Kuvateksti, tunnisteet, - Onko kieli informatiivista, tunteisiin
infografiikka, puhuttu kieli, vetoavaa, humoristista?
teksti videon paalla - Millaisia tunnisteita kaytetaan?

- Miten teksti taydentaa kuvaa?

- Onko tekstia paljon vai vahan?

Typografinen Fontti, videoiden tekstitykset - Onko helposti luettavaa?

- Mitéa fonttivalinta kertoo?

Auditiivinen Adniraidat, musiikki, puhe, - Mika on danen tarkoitus?
aanitehosteet, trendidanet - Viekod &aani huomiota, tukeeko se vai

luoko kontrastia visuaalisuudelle?
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- Mika on dadnen merkitys algoritmille tai

trendille?
Spatiaalinen Sommittelu, objektien sijainti, - Miten elementit on aseteltu tilaan?
tyhjat tilat - Onko kompositio symmetrinen vai

dynaaminen?

Gesturaalinen Eleet, ilmeet, katse, kehon - Miten kehonkieli rakentaa merkitysta?
asento - Mihin katse on suunnattu?
Kinesteettinen Liike,  tanssi, animaatiot, - Mihin liike kiinnittda huomion?
kameran liike, siirtymat - Onko liike trendin mukainen?
- Tuntuuko liike spontaanilta vai

suunnitellulta?

Interaktiivinen* | Kommentit, tykkaykset, - Millaista  vuorovaikutusta julkaisu
kyselyt, danestykset rohkaisee?

- Miten seuraajat osallistuvat?

- Onko sisdltd tehty maksimoimaan

sitoutumista?

Tassa tutkielmassa pyrin ymmartamaan, miten affektiivisuutta rakennetaan Instagram-
julkaisuissa, joten ottamalla huomioon multimodaaleja viestinnallisia moodeja on
mahdollista vastata tutkimuskysymykseen. Nama multimodaalit keinot ovat
nimenomaan niitd rakennuspalikoita, joilla sisdllontuottajat, yritykset ja organisaatiot

pyrkivat luomaan mielikuvia, viestimaan tarkeista aiheista tai myymaan tuotteitaan.

2.3.2 Sosiaalisen median affordanssit

Sosiaalinen media on muokannut ihmisten tapaa matkustaa, sekd myos sitd, miten
matkailijat etsivat, lukevat ja kasittelevat matkustamiseen liittyvaa tietoa. Se on myos
vaikuttanut heidan asenteisiinsa, paatoksentekoprosesseihin sekd palveluiden
arviointiin. (Molinillo ja muut, 2018.) Laajan tavoittavuuden, suuren vaikuttavuuden ja
edullisuuden ansiosta sosiaalisesta mediasta on tullut tehokas tyokalu matkakohteiden
markkinointiorganisaatioille houkutella matkailijoita (Liu ja muut, 2023). Tutkiakseni
matkailuorganisaatioiden Instagram-viestintda, on tarkeaa ottaa huomioon sosiaaliselle

medialle seka valitsemalleni alustalle ominaiset toimintamahdollisuudet, jotka eroavat
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perinteisen median ymparistosta. Sosiaalinen media mahdollistaa erilaisten affektien
tuottamisen kuin esimerkiksi TV-mainos (Baden ja muut, 2025). Affektit eivat siis ole
pelkdstaan sisallon ominaisuuksia, vaan ne rakentuvat suhteessa viestintdymparistén

affordansseihin.

Affordanssi-kasitteen esitteli ensimmadisen kerran ekopsykologi Gibson (1966).
Kasitteelld tarkoitetaan eldimen ja ympariston valistd suhdetta, joka maarittda mita
toimintoja on mahdollista tehdd. Tdssda on otettava huomioon sekda objektin
ominaisuudet etta havaitsijan kyvyt. Zhengn ja Yun (2016) mukaan affordanssit kuvaavat
niitd toiminnan mahdollisuuksia, joita ymparisto tarjoaa havaitsijalle. Kun affordanssia
tarkastellaan teknologisessa kontekstissa, alkuperdinen eldimen ja ympariston suhde

korvataan ihmisen ja teknologian véliselld suhteella (Zheng & Yu, 2016).

Teknologinen affordanssi kuvaa toimintamahdollisuutta tai potentiaalia, jota kayttaja,
jolla on tietty aikomus, voi toteuttaa tietylld teknologialla (Zheng & Yu, 2016). Sita
kuvataan myo6s vihjeiksi tai ohjeiksi, joita teknologia tarjoaa kayttajilleen
mahdollistaakseen tietynlaista toimintaa. Affordanssiajattelu tarjoaa hyddyllisen
nakokulman teknologian ja ihmisen valisen vuorovaikutuksen havainnollistamiseen.
Kasitetta kaytetaankin paljon esimerkiksi mediatutkimuksessa ja sosiaalisen median

kayttoon seka vaikutuksiin liittyvassa tutkimuksessa. (Yang & Zhang, 2022.)

Sosiaalisen median affordanssit (SMALt) puolestaan viittaavat toimintamahdollisuuksiin,
jotka syntyvat sosiaalisen median teknisten ominaisuuksien ja niiden kanssa
vuorovaikutuksessa olevien kadyttdjien suhteesta (Liu ja muut, 2024). Esimerkiksi
Snapchat kuviin perustuvana viestipalvelusovelluksena mahdollistaa reaaliaikaisen
vhteydenpidon ldheisten kanssa. Tinder puolestaan mahdollistaa oman alueen sinkkujen
selaamisen ja lopulta ihmisten pariutumisen, kun sinne tekee profiilin omilla kuvillaan ja
lyhyella esittelytekstilla. LinkedIn mahdollistaa urauutisten jakamisen ja tyéhon liittyvan

identiteetin tai henkilobrandin rakentamisen sille tarkoitetulla omalla alustallaan. Nama
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ovat karkeita esimerkkeja siitd, mitd eri sosiaaliset mediat mahdollistavat, mutta

affordansseja on tutkimuksessa teoretisoitu myds paljon tarkemmin.

Tutkimuksessaan Liu ja muut (2024) maarittelevat SMAt sosiaalisen median teknisten
piirteiden ja turistien valisen suhteiden ja vuorovaikutuksen kokonaisuutena, joka
tarjoaa turisteille toimintamahdollisuuksia, sekda mahdollisuuksia hahmottaa
matkakohteen mielikuvia. Sosiaalisen median ominaisuudet ovat kaikille kayttdjille
samat, mutta affordanssit ovat yksil6llisid ja voivat muuttua kontekstin mukaan, koska
yksilot havaitsevat asioita ja kayttavat teknologioita eri tavoin (Liu ja muut, 2024).
Esimerkiksi Treem ja Leonardi (2013) tutkivat sosiaalisen median affordansseja
organisaatioissa ja tunnistivat nelja eri tyyppia, joita olivat nakyvyys, muokattavuus,
pysyvyys ja assosiaatio. Toisessa tutkimuksessa naiden vahvistamisen lisaksi pystyttiin
identifioimaan neljd uutta affordanssia, jotka olivat saavutettavuus, nahtavyys,
kommentointi ja validointi (Liu ja muut, 2024). Aiemmat tutkimukset ovat osoittaneet,
ettd sosiaalisen median affordanssit voivat vaikuttaa kuluttajien asenteisiin ja esimerkiksi

ostopdatoksiin.

Liun ja muiden (2024) tutkimuksessa keskitytdan nimenomaan siihen, miten SMAt voivat
mahdollistaa matkailijoille erilaisten vihjeiden hankkimisen matkakohteesta. Naiden
vihjeiden yhdistelmd muokkaa matkailijoiden kasityksia kohteesta ja voi laukaista
affektiivisia reaktioita, jotka lopulta ohjaavat matkailijoin kadyttaytymistda. SMAt
mahdollistavat matkailijoille tiedon hankkimisen kohteesta, omien mielipiteiden
ilmaisun kuluttamistaan tuotteista tai palveluista kohteessa, ajantasaisten paivitysten
saamisen seka uusien yhteyksien luomisen kohteeseen. Nama tekijat voivat myos tukea
positiivisten kognitiivisten ja affektiivisten arvioiden muodostumista. Ndin ollen Liu ja
muut (2024) esittdvat ja vahvistavat hypoteesin siita, ettd SMAt voivat vaikuttaa

matkakohteen mielikuvien muodostumiseen.
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2.3.3 Sosiaalisen median vauhdittama matkailu

Sosiaalisen median kasvu on muuttanut merkittavasti niita tapoja, joilla matkailukohteita
esitellaan, koetaan ja valitaan. Kiinnostus tiettyyn kohteeseen syntyy ja vahvistuu
sosiaalisen median visuaalisten ja tarinallisten esitysten kautta. Visuaaliset sisallot
toimivat keskeisina arsykkeina, jotka vaikuttavat matkailijoiden havaintoihin, tunteisiin ja

mielikuviin kohteesta. (Qeidari ja muut, 2026.)

Matkailukohteet eivat ainoastaan toimi fyysisind paikkoina, vaan my6s symbolisina
resursseina, joiden kautta yksilot voivat rakentaa seka viestia tietynlaista elamantyylia,
arvoja ja tiettyihin ryhmiin kuulumista (Sigala ja muut, 2016). Sosiaalisen median
vauhdittama matkailu siis kytkeytyy tiiviisti identiteetin rakentumiseen ja esittamiseen.
Instagramin kaltaisten alustojen visuaalisessa kulttuurissa tietyt kohteet alkavat
assosioitua tiettyihin identiteetteihin ja eldmantapoihin. Tama ohjaa niin matkailijoiden
valintoja kuin heiddan tapaansa performoida identiteettiaan. (Qeidari ja muut, 2026.)
Esimerkiksi luonnosta ja yksinkertaisesta elamantavasta sekda pakueldamasta
kiinnostuneet suuntaavat usein kohteisiin, kuten Lofooteille, jotka viestivat rauhaa,
eristaytyneisyyttd ja autenttisuutta. Valokuvauksesta kiinnostuneet matkailijat
houkutellaan kohteisiin, joissa on nayttavia maisemia ja kuvauksellisia paikkoja. Toisaalta
tietyt matkakohteet rakentuvat myds statuksen ja sosioekonomisen aseman kautta
(Hosany ja muut, 2006). Esimerkiksi Dubai liitetdan usein luksukseen ja kulutukseen, kun
taas Bali tai Filippiinit  assosioituvat usein nuoreen ja  vapaaseen
reppureissaajaidentiteetiin. Lapin kohdalla tama on jakautunut, silld alueeseen liitetaan
korkeatasoinen ja eksklusiivinen luksuseldmys, mutta samanaikaisesti sosiaalisen
median kautta yleistynyt omatoimimatkailu seka halpalentoyhtididen suorat lennot

Rovaniemelle ovat monipuolistaneet tata mielikuvaa.

Sosiaalisen median erityispiirteena on sisallon jatkuva kierto ja uudelleen tuottaminen.
Kayttajien tuottama sisalto, kuten kuvat, videot ja kokemusten jakaminen vaikuttavat
muiden kayttdjien kasityksiin kohteista (Tham ja muut, 2024). Algoritmit syottavat

kayttdjille lisda sellaista sisaltod, joka heitd saattaa kiinnostaa, perustuen heidan



30

interaktiivisuuteensa julkaisujen kanssa. Sosiaalisen median vuorovaikutteisuus ja
verkostomaisuus mahdollistavatkin sen, ettd yksittdiset visuaaliset representaatiot
voivat levitd nopeastikin valtaville vyleisoille, ja saavuttaa merkittavia maaria
potentiaalisia matkailijoita (Christou ja muut, 2025). Yhteys kohteiden ja identiteettien
valilla vahvistuu, koska kayttdjat altistuvat jatkuvasti samankaltaisille visuaalisille
esityksille. Affektiivisuus on tadssa keskeisessa roolissa, silla visuaaliset esitykset

herattavat halua samaistua tiettyihin elamantapoihin ja kokemuksiin.

Sosiaalisen median vauhdittama matkailu ei siis liity pelkastaan kohdevalintoihin, vaikka
sosiaalisella medialla onkin tarkea rooli siind, mitkad kohteet trendaavat (Christou ja muut,
2025). Matkailulla ja jakamalla siita sisaltoa yksilot myos rakentavat ja esittdavdat omaa
identiteettidan visuaalisessa mediaymparistdssa. Sosiaalinen media toimii keskeisena
ymparistona, jossa matkailukohteisiin liittyvat affektiiviset mielikuvat rakentuvat,
kiertdvat seka vahvistuvat. Sen roolia matkailussa ei voida tarkastella vain

tiedonvalittdajana, vaan myos affektiivisten kokemusten ja halujen tuottamisen valineena.
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3 Lapin kuvaston rakentuminen virallisten

matkailuorganisaatioiden Instagram-tileilla

Tassa luvussa esittelen laadullisen sisdllonanalyysin tulokset ja tarkastelen, millaisin
viestinnallisin keinoin Levi, Rovaniemi ja Yllas rakentavat representaatioita Lapista
Instagramissa. Aineisto koostuu 47 julkaisusta, jotka kerasin vuoden ajalta Rovaniemen,
Levin ja Yllaksen matkailuorganisaatioiden tileilta. Julkaisut ovat englanniksi, ja
lukukokemusta helpottaakseni olen suomentanut niiden tekstit tdssa kappaleessa.
Analyysi etenee teemoittain, ja kyseiset teemat muodostuivat aineiston useiden
lukukierrosten aikana. Luku keskittyy sekd kohteita yhdistaviin viestinnallisiin
konventioihin ettd piirteisiin, joiden avulla alueet pyrkivat erottumaan toisistaan.
Tarkastelu pohjautuu aiemmin esitettyihin teoreettisiin kasitteisiin affektiivisuudesta ja
paikan representaatioista, ja analyysin taustalla vaikuttaa myos sosiaalisen median

affordanssiajattelu.

3.1 Affektiiviset strategiat

Aineistossa affektiivisuutta rakennetaan ennen kaikkea kuvien, tekstin ja &aanen
yhteispelilld, jossa visuaaliset elementit, sanavalinnat ja multimodaalit vihjeet luovat
tietynlaisen kokemuksellisen tunnelman. Kuvissa affektiivisuutta tuotetaan esimerkiksi
rauhallisilla ja avarilla maisemilla, pehmeilld savyilla, arktisilla luonnon ilmiGilla seka
tilanteilla, jotka viittaavat hiljaisuuteen, rauhaan tai seikkailuun. Kuvateksteissa seka
videoiden paalla olevissa teksteissa affektiivisuutta rakentavat toistuvat adjektiivit ja
teemat, kuten rauha (peace), taika (magic) ja rikkaus (rich). Lisaksi runollisilla
kuvateksteilld ja tarinallisuudella luodaan tunnelmia ja oloa siitd, ettd tdma paikka on
pakko kokea. Videoissa danimaisemalla on myos suuri merkitys, silla sen avulla on
mahdollista voimistaa tuntemuksia moniaistillisena kokemuksena. Rauhalliset
pianomusiikit, luonnon danet seka suora puhe vahvistavat ja syventavat kaikki eri tavoin

visuaalista tunnelmaa. Nadiden elementtien yhdistelma luo Lapista kokemuksellisesti
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vetoavan ja emotionaalisesti latautuneen kuvan, jossa maisema, kieli ja multimodaaliset

vihjeet yhdessa muokkaavat katsojan tunnetilaa.

3.1.1 Visuaaliset affektiiviset strategiat

Aineiston kuvissa liikutaan pdaosin Baloglun ja McClearyn (1999) affektiivisuuden
nelikentdan miellyttavalla ja uneliaalla alueella. Missdaan aineiston kuvissa tai videoissa ei
ole nopeita ja dynaamisia leikkauksia, varimaailma pysyy usein hillittyna ja kompositio
rauhallisena. Vaikka osassa aineiston kuvista ja videoista onkin tummempi varimaailma,
kun esimerkiksi kuvataan yollisid revontulia, tuntuvat ne silti rauhallisilta. Kuvissa ei
esiinny suuria maaria tekstia tai ihmisia, vaan niista valittyy tilan tuntu. Talla on selkea
merkitys Lapin mielikuvien rakentumisena paikkana, jossa voi hengahtda ja paeta arjen

kiireita.

Aineiston visuaalisissa elementeissa affektiivisuutta rakennetaan varimaailman, valon,
komposition, eli sommittelun, ja maisemavalintojen kautta (Geise & Xu, 2025). Kuvissa
hyodynnetdan Lapille ominaisia pehmeitd sdvyjd, kaamoksen vaaleanpunaista,
yottéman yon keltaista, ruskan oranssia ja kesan vihreda. Avarat maisemat ja valjat
sommittelut luovat kuvaa tilasta ja rauhasta. Visuaalinen rytmi on usein hidasta ja
harkittua, silla kuvat pysahtyvat hiljaisiin hetkiin, luonnon yksityiskohtiin ja maisemiin,
joita katsomalla voi tuntea rauhoittuvansa. Usein kuvissa katse ajautuu kauas, vaikka
kuvan etualalla olisikin ihminen tai jotain muuta. Tama luo tunnetta tilasta seka
maisemista, jotka ulottuvat silmdnkantamattomiin, vahan niin kuin olisi itse tunturin

huipulla ihailemassa maisemia.

Kuvassa 2 on esimerkkeja aineiston avarista maisemista. Vasemmalla on Visit
Rovaniemen julkaisu syksyltd, ruskan ajalta. Kuvan keskella on ihminen, mutta hdn on
yksin ja hdanen yli ndkee maisemaa vield pitkadlle. Kuvaa katsoessa voi kuvitella itsensa
kyseisen joen varteen ihailemaan alkavaa ruskaa. Luonnolla on rauhoittava merkitys

ihmisille, sinne mennaan pakoon kaupungin halinda. Se, ettd kuvassa on vain yksi
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ihminen tuo myos rauhallisuuden tunnetta, kun katsoja voi samaistua henkil6on ja

asettaa itsensa kuvan henkilon paikalle.

Kuva 2. Maisemat
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Keskelld kuvassa 2 on kaappaus videosta, jossa hitailla leikkauksilla ndytetaan erilaisia
maisemia Levin kesastd. Videossa on seka drone-videoita, ettd puhelimella otettuja
otoksia, mutta niitd yhdistdd nimenomaan laajat maisemat ja tilan tuntu. Otoksissa ei
ole juuri mitdan ihmisen tekemaa, vaan luonto nayttaytyy koskemattomana. Kaikissa
otoksissa on sama, hieman utuinen keskiyon auringon varimaailma. Videon liike on
hidasta ja rauhallista, liikutaan joko maisemaa kohti tai siitd poispdin. Keskitssa on

keskiyon aurinko ja sen tuoma rauha.

Kuvan 2 oikealla puolella on puolestaan Yllaksen julkaisema kuva kaamoksen
tunturimaisemasta. Kuva on otettu lumisten puiden lapi, niin ettd kameran fokus on
kauempana maisemassa. Varimaailma on vaaleanpunainen, kaamoksen ajalle tyypillinen.
Tunturit nayttaytyvat jylhina ja lumi on koskematonta. Kuvasta huokuu puhtaus, tila ja
rauha. Pdivd on kaantymdssa pimeyteen tuoden vield viimeiset varit taivaalle ennen

pimeyden laskeutumista.
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Instagramin kuvasto eroaa muusta matkailukohteiden tarinankerronnasta, kuten
verkkosivuista tai ulkomarkkinoinnista. Pystydkseen vangitsemaan katsojan huomio
nopean tahdin ymparistdssa, on tehtava erilaisia valintoja, jotka toimivat nimenomaan
sosiaalisen median logiikassa (Mattei, 2024). Visuaalisuudella on erityinen rooli
Instagramin matkailumarkkinoinnissa, joka toimii erdanlaisena vaikuttamisen kanavana,
jossa visuaaliset keinot ohjaavat kiinnostusta ja tunteita (Mattei, 2024). Varien,
maisemien ja kuvakulmien lisdksi, tarkastelin myos toimijuutta. Etsin aineistosta erilaisia
hahmoja, seka ihmisia etta eldimia. Tarkkailin, millaisissa kuvissa toimijoita esiintyy, mita

he tekevat ja mihin suuntaan heidan katseensa kohdistuu.

Kuvassa 3 on esimerkkeja toimijuudesta ja hahmojen kaytosta affektiivisena visuaalisena
strategiana. Kuvan vasemmassa laidassa on kaappaus Rovaniemen joulupaivana
julkaistusta Instagram-kuvasta, jossa joulupukki nadyttad kasillddn sydantd. Kuva on
otettu ldheltd ja rajattu noin lantion kohdalta, niin ettd kuvassa nakyy vain hieman
taustaa. Kuvassa ollaan lumisessa metsdssd, ehka laavun tai muun puisen rakennelman
vieressa. Paaroolissa kuvassa on kuitenkin joulupukki ja hanen kasillddn ndyttdmansa
sydan, jonka lapi tulee auringonvaloa. Joulupukin toimijuus tdssd kuvassa rakentuu
kehollisen eleen, eli kdsimerkin, kautta. Kasista muodostuva syddan ohjaa katsojan
tulkintaa ja vahvistaa positiivisten mielleyhtymien muodostumista. Kuvan paalla ei ole
tekstia, eika eletta perustella erikseen, mutta katsoja pystyy visuaalisten konventioiden
avulla tunnistamaan kuvan hahmon joulupukiksi ja tulkitsemaan kasilld muodostetun

sydamen rakkautta viestivana eleena.

Joulupukki hahmona rakentaa affektiivisuutta, koska se nojaa katsojalle kulttuurisesti
tuttuun ja emotionaalisesti latautuneeseen hahmoon. Joulupukki usein yhdistetaan
laajasti jaettuihin mielikuviin hyvantahtoisuudesta, lapsuudesta ja hoivasta, mika
mahdollistaa myodnteisten ja [dmpimien tunteiden aktivoimisen ilman sanallista selitysta
(Theobald ja muut, 2018). Sara Ahmedin (2014) mukaan affektit eivat sijaitse objekteissa,
vaan ne muodostuvat suhteissa, joissa tietyt eleet ja hahmot kantavat mukanaan

aiempien kokemusten merkityksia. Tassa Rovaniemen Instagram-kuvassa joulupukin
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kasilladn nayttama sydan toimii affektiivisena eleend, joka kiinnittyy joulupukin
hahmoon ja aktivoi nostalgian seka rakkauden kaltaisia tynnekytkoksida. Nama yhteydet

muodostuvat seka katsojan omien muistojen etta kulttuurisen tunnistettavuuden kautta.

Kuva 3. Toimijuus

. visitrovaniemi _
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. visitrovaniemi The big work of the year is done. 5%

Now it's tima to slow down and anjoy the NRolidays with your ° levilapland @ If you're dreaming of snow, northarm bghts or &
closest ones sun that never sets... this could be your 2026 destination

visityllas feils, summer, all of this.
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summeriniapland

Hapoy Holidays! #levilapiand

Kuvassa 3 keskelld on kaappaus Levin reels-videosta, jossa on otteita eri vuodenajoilta ja
erilaisista tilanteista. Juuri vuodenvaihteen jilkeen julkaistun videon paalla lukee: "Tama
voisi olla sinun 2026”. Videon otoissa on maisemia Levilta seka erilaisia aktiviteetteja,
kuten poron ruokkimista, uimista, sup-lautailua, ravintolassa syomista, tulen aarella
istuskelua ja Ilumilautailua. Videolla nadkyy useissa otoksissa ihmisid, mutta on
kiinnostavaa huomata, ettei heistd yksikdan katso kameraan pain, ja vain yhdessa
otoksessa henkilon rintamasuunta on kameraa kohti. Videon henkil6ita ei voida
tunnistaa, silla heistd nakyy vain selka tai kylki, mutta ei kasvoja. Toisaalta poro, jota
videolla ruokitaan, on ldhikuvassa ja sen kasvot ovat nakyvissa. Vaikka henkildiden
kasvoja ei nayteta, videolla oleviin henkildihin voi silti samaistua ja katsoja voi nahda
itsensa kyseisissa tilanteissa. Tahan kasvottomuudella ehkd jopa pyritddnkin. Toisaalta
voi my0s olla, ettd kasvojen nadyttamista valtelldaan, koska kuvattavilta henkil6ilta ei ole
suoraa suostumusta sosiaalisessa mediassa esiintymiseen, silla monet otokset on otettu

ulkona tai muuten julkisilla paikoilla.
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Kuvan 3 oikealla puolella on kaappaus Yllaksen reels-videosta, jossa henkilo keinuu
Ylldksen huipulla sijaitsevassa keinussa, jonka visuaalinen ilme tukee sen
valokuvattavuutta ja jaettavuutta Instagramissa. Keinu on rakennettu puusta ja sen
paalla on kyltti, jossa lukee Yll3s, jotta tulee selvaksi missa keinu sijaitsee. Taustalla nakyy
tunturimaisemaa ja keinu on koristeltu koivunoksin juhannustunnelmaan. Videon
henkild on selin kameraan ja ottaa rauhallisesti lisda vauhtia keinussa. Han on

pukeutunut maanldheisiin vareihin ja sopii maiseman varimaailmaan.

Instagrammability-kasitetta kaytetdan tutkimuksessa kuvaamaan niitd visuaalisia ja
affektiivisia piirteitd, joiden ansiosta sisaltd, eli kuvatut ymparistot seka aktiviteetit ovat
erityisen helposti valokuvattavia ja jaettavia nimenomaan Instagramissa (Unger & Grassl,
2020). Kasite ei rajoitu pelkkaan estetiikkaan, vaan siihen liittyy myos sosiaalinen ja
affektiivinen ulottuvuus. Instagrammable-elementit, kuten kuvan 3 keinu, kutsuvat
kayttdjia osallistumaan ja kuvaamaan itseddan osana nakymada sekd jakamaan
kokemuksen eteenpdin (Unger & Grassl, 2020). Koska kuvan 3 oikean laidan henkil6 on
keinussa selin kameraan, voi katsoja kuvitella itsensd samaan maisemaan keinumaan.
Kun henkil6t kuvataan selin, he eivat esiinny yksiléind vaan pikemminkin kokemuksen
mahdollistajina, joiden kautta katsoja voi samaistua kuvassa esitettyyn tilanteeseen
(Mattei, 2024). Selin oleva hahmo ei katso kuvan katsojaa, vaan katsoo jotain meidan
puolestamme. Tallainen katse rakentaa affektiivisen kutsun, kun katsojaa ohjataan
katsomaan sinne, minne hahmonkin huomio kiinnittyy. Tama on usein kaytetty
affektiivinen strategia etenkin matkailuviestinnan kuvastossa, jossa ihmishahmo toimii
osana maisemaa ja tukee mielikuvituksellista seka kokemuksellista tulkintaa sen sijaan,

ettd se kutsuisi suoraan katsekontaktiin (Scarles, 2004).

3.1.2 Sanalliset affektiiviset strategiat

Aineiston epadmadraiset sanavalinnat tekevat teksteistd joustavia sekd helposti

samaistuttavia. Kun teksti ei tdsmennd, mita rauha, taianomaisuus tai seikkailu
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tarkoittavat, katsoja voi luoda merkityksen itse, omien aiempien kokemuksiensa kautta
(Koivunen ja muut, 2021). Sanallinen affektiivisuus ei siis perustu tiedon valittamiseen,
vaan kokemuksen mahdollistamiseen. Sanat toimivat kutsuna tai lupauksena
tunnelmasta, eivat vain kuvauksena yksittdisesta tapahtumasta (Wielgopolan & Imbir,
2024). Sanalliset strategiat matkailuviestinndssa ovat erityisen tehokkaita, kun niita
tulkitaan yhdessa visuaalisen ilmaisun kanssa (Messner, 2026). Sanallisten ilmaisuiden
epamadardisyys antaa tilaa visuaaliselle sisallolle, ja ohjaa katsojaa viipymaan julkaisun
aarelld pidempaan. Affektiivisuus rakentuukin monitasoisesti kielen, kuvan ja danen

yhteisvaikutuksena.

Aineistossa sanallinen affektiivisuus rakentuu ennen kaikkea adjektiivien ja tarinallisten
ilmaisujen kautta, jotka suuntaavat katsojan tulkintaa ja vahvistavat visuaalisten
elementtien herattamasa tunnelmaa (Westberg, 2021). Kuvateksteissd korostuvat
toistuvat teemat, kuten rauha, taianomaisuus, seikkailu sekd luonnon tuoma rikkaus.
Lyhyet ja emotionaalisesti latautuneet ilmaisut, kuten rauha, taianomaisuus ja seikkailu,
toimivat affektiivisina avainsanoina, jotka aktivoivat tietynlaisen tunnekokemuksen jo
ennen laajemman sisallon tulkintaa (Westberg, 2021). Monet aineiston julkaisuista
hyodyntavat myos runollista ja tarinallista kieltd, jossa maiseman kuvailu ja kokemuksen
esittdminen merkittavana elamyksena rakentavat tunnetta siitd, ettei tata kokemusta voi
jattaa valiin. Sanallisten valintojen kautta tekstielementit eivat ainoastaan selitd kuvaa,

vaan ne ohjaavat ja voimistavat affektiivista vaikutusta.

Kuvassa 4 oikealla on Visit Rovaniemen julkaisu, jossa joulupukki tonttuineen ylittavat
napapiirin joulupukin pajakyldssd Rovaniemelld. Jos suunnataan katse videon
kuvatekstiin, voidaan huomata sen kertovan tarinaa tonttujen salaisuudesta. Siina
kerrotaan, ettd joka kerta kun ylitdt napapiirin mielesi nuortuu hieman. Siind pohditaan
myods, ettd ehka se on ilmassa oleva taika tai keskiyon auringon loiste, jotka saavat
joulupukin ja tontut leikkisalle tuulelle. Tama taianomainen tarinankerronta joulupukista
ja tontuista on Rovaniemelle hyvin tyypillistd, silla joulupukin pajakyld on rakennettu

juuri tallaista jouluturismia varten (Komppula ja muut, 2009). Tallainen tarinallisuus
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vetoaa etenkin lapsiperheisiin, joiden vanhemmat haluavat lastensa kokevan joulun

taian joulupukin kotimaassa.

Kuvan 4 keskelld on Levin julkaisu ruskamaisemasta, jossa ihminen on seikkailemassa
Katkatunturilla katsellen Levin maisemia. Kuvatekstissa sanotaan, ettd Levin syksy on

Kuva 4. Tarinallisuus ja runollisuus

. wisitravaniemi viks Vvisityllas
A B ° levilapland ©
. visitrovaniemi Pest... want to know a Bttle olf secret? = yisityllas Snow dances through the air toward the dark
levilapland @ . Autumn in Levi is made for explorers. Crisp surface of the lake. In the blink of an eye, a flake disappears,
s s o P R ARY o air, colourful trails, and wide-open views that make every hike asiif the water had swallowed it. The trees on the shore are
worth the climb. Are you up for a full-day adventure or a black, bare to the roots. The flakes cling tightly to their
Maybe it's the magic in the air, or the sparkie of the midnight peaceful, easy hike? branches, twigs, and the grass growing on the marsh. The
sun but up here, even Santa Claus and the elves can't help but et
fee! a lttie more playful! Hovilapland RL RO
So,if you see Santa Claus and the ehves skipping across the 4 @eskoliukas

line with extra energy and cheeky grins, now you know why!
Caretul though.._ it's addietive!

Hfirstsnow #ensilumi #kellostapuli #kesdnkijirvi #yllas
#visityllas #lapland #visitlapland #outdoorlife #outdoors
#yllaslapland

teht&/ seikkailijoille, koska raikas ilma, varikkaat reitit ja avarat maisemat tekevat
jokaisesta retkestd huipulle kapuamisen arvoista. Tekstissa kysytdaan katsojalta, oletko
valmis koko paivan seikkailulle tai rauhalliselle ja helpolle retkelle. Tekstissa kerrotaan
tarinaa seikkailusta, jonka Levilld voi kokea nimenomaan syksylld ja mitd kaikkea
seikkailulla voi kokea, kuten raikas ilma ja varikkdadat maisemat. Tekstissa puhutellaan
lukijaa kysymalla hanelta tunnelatautunut kysymys, ja katsoja voi myos asettaa itsensa

kuvan seikkailijan kenkiin.

Oikealla kuvassa 4 puolestaan on Yllaksen julkaisu ensilumesta, joka satelee
Kesankijarven yli Kellostapulin huipulle. Kuvatekstissa lukee englannista suomeksi
valjasti kadnnetysti seuraavasti: “Lumi tanssii ilmassa kohti jarven tummaa pintaa.
Silmanrapayksessa lumihiutale katoaa veden niellessa sen. Rannalla puut ovat mustia ja

lehdettomia. Lumihiutaleet tarttuvat oksiin, tikkuihin ja kosteikon nurmikkoon tiukasti.
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Ensilumi.” Tama runollinen kuvateksti yhdistettyna tummanpuhuvaan kuvaan luo hyvin
erilaista tunnelmaa kuin aineiston muut julkaisut. Baloglun ja McClearyn (1999)
affektiivisuuden nelikentalld, tama julkaisu voisi osua ehkd jopa epamiellyttavalle ja
uneliaalle alueelle. Tekstissa puhutaan jarven tummuudesta, ja siitd kuinka jarvi nielee
lumihiutaleet, ikddan kuin tappaen ne. Ensilumi on kuitenkin etenkin Lapin turismin
kannalta iloinen ja odotettu asia, niin tallainen julkaisu luo kontrastia. Ehka julkaisun
tarkoituksena onkin pysayttaa katsoja, joka yllattyy kontrastista ensilumen odotuksen ja
julkaisun synkkyyden valilla. Tama on todella vahva affektiivinen strategia, joka pysayttaa

ja jolla julkaisu jaa katsojan mieleen.

Koivusen ym. (2021) mukaan affektiivisuus rakentuu kielellisissa kdytannoissa myos
silloin kuin tunneta ei nimetda suoraan, vaan se tuotetaan epdsuorasti avoimien ja
tulkinnanvaraisten ilmausten kautta. Affektiivisuutta vahvistaa se, ettd kdytetyt sanat
eivat rajoitu tarkasti maariteltyyn tai yksiselitteiseen merkitykseen. Epamaaraiset ja
avoimet ilmaisut eivat suoraan kerro, millainen kokemus on, vaan viittaavat pikemminkin
kokemuksen laatuun tai tunnelmaan. Sanallinen ilmaisu ei siis ohjaa katsojaa tiettyyn
tulkintaan, vaan jattaa tilaa henkilokohtaisille mielleyhtymille seka aiemmille
kokemuksille. Affekti syntyy tasta avoimuudesta, kun sanat toimivat tunteiden virittajina,

ilman etta niita tarvitsee nimeta tai selittaa.

3.1.3 Auditiiviset affektiiviset strategiat

Auditiiviset affektiiviset strategiat toimivat samankaltaisesti kuin sanalliset strategiat,
koska musiikki ja sen merkitykset jaavat avoimiksi ja mahdollistavat katsojan oman
tulkinnan. Nama strategiat muodostavat yhdessa monikerroksisen affektiivisen
kokonaisuuden, jossa Lapin maisema, kieli, visuaaliset elementit ja adnimaisema

yhdistyvat rakentamaan elamyksellisen ja ainutlaatuisen kohdemielikuvan.

Auditiiviset elementit muodostavat keskeisen osan matkailuviestinnan affektiivista

kokonaisuutta, erityisesti lyhytvideoissa ja muissa videosisalldissa (Moreno-Lobato ja
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muut, 2023). Aineistossa musiikkivalinnat ja ddnimaailma tukevat visuaalista ja sanallista
ilmaisua seka vahvistavat julkaisujen tunnelmaa. Luontodanet, rauhallinen pianomusiikki
sekda muu akustinen ja hillitty musiikki toistuvat aineiston videoissa. Lisdksi aineiston
videoissa on hyodynnetty myos mahtipontista elokuvamaista musiikkia, joka luo myos
omanlaista tunnelmaansa. Tallaiset danivalinnat ovat tyypillisia matkailusisall6lle, jossa
korostetaan irtautumista arjesta, rauhaa seka uusia kokemuksia ja luonnonldheisyytta.
Luontodanet ja akustinen musiikki rakentavat vaikutelmaa autenttisuudesta ja
hiljaisuudesta. Adnimaisema ei ainoastaan taustoita visuaalista puolta, vaan osallistuu
aktiivisesti affektiivisen tunnelman tuottamiseen (Anderson, 2014). Tietynlaiset danet
tukevat mielikuvia matkakohteesta, jossa on mahdollista hidastaa ja keskittya uusiin

kokemuksiin.

Aineiston videoissa on hyodynnetty luontodania, kuten lintujen laulua, tuulen huminaa
ja veden solinaa. Nama aanet esiintyvat joko sellaisenaan tai musiikkiin yhdistettyna.
Luontodanien kayttdé on affektiivinen strategia, koska ne luovat tunteen siitd, ettei
katsoja ainoastaan katso maisemaa, vaan myos kuulee ja ikddn kuin kokee sen (Bai ja
muut, 2024). Asnelld voidaankin siis luoda kehollista ldsn3olon tunnetta. Videon
maisemiin sopivalla danimaailmalla voidaan vahvistaa mielikuvia kokemuksista ja
vahentada etdisyytta katsojan ja ympariston valilla. Esimerkiksi suurkaupungista kotoisin
oleva henkil6, joka ei ole ennen ndhnyt suomenkaltaista luontoa, voi kokea palasen sita
rauhaa ja koskematonta luontoa videon kautta. Kohde voidaan kokea, ja siitd voidaan
luoda mielikuvia, ennen kuin sielld on koskaan fyysisesti kayty (Anderson, 2014).
Luontoaanillad viritetddn rauhallista ja hidasta tunnelmaa, joka asettuu vastakohdaksi
arkiselle, meluisalle ja kiireiselle ddnimaailmalle. Tallaista strategiaa kdytetaankin
itseasiassa Suomen matkailussa paljon, koska sen luonto ja rauhallisuus on
kansainvalisille turisteille jotain niin ainutlaatuista (Komppula ja muut, 2017). Myos
esimerkiksi Helsinki-Vantaan lentokentalla soitetaan vessoissa linnunlaulua, mika toistaa

tata kohdemielikuvaa Suomesta.
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Moreno-Lobato ja muut (2023) osoittavat artikkelissaan, ettd musiikkia hydodynnetaan
matkailumarkkinoinnissa  nimenomaan  herdttamaan  tunteita, vahvistamaan
kokemuksellisuutta ja rakentamaan muistettavia matkailukuvia. Musiikki toimii
affektiivisena vilineend, joka vaikuttaa vastaanottajaan valittémasti, ennen sisallon
tulkintaa. Aineistossa paljon kdytetty pianomusiikki ja muu rauhallinen akustinen
musiikki ovat hyva esimerkki tasta strategiasta. Hitaat, melodiset ja harmoniset
musiikkityylit liitetdan luontodanien tavoin usein rauhoittaviin ja positiivisiin
tuntemuksiin  (Moreno-Lobato ja muut, 2023). Tallaiset musiikkivalinnat tukevat
mielikuvia rauhallisuudesta, levosta, arjesta irtautumisesta ja emotionaalisesta

hyvinvoinnista.

Moreno-Lobaton ja muiden (2023) artikkelin mukaan musiikin  merkitys
matkailumarkkinoinnissa perustuu nimenomaan sen kykyyn luoda affektiivinen kehys,
joka vahvistaa muun sisadllon vaikutusta. Pianomusiikin kaltaiset instrumentaaliset
danimaisemat jattavat tulkinnallista tilaa ja mahdollistavat katsojan omien
tunnekokemuksien aktivoitumisen. Instrumentaalinen musiikki toimii hyvin myos
esimerkiksi joulun aikaan luomaan joulutunnelmaa, vaikka postauksen visuaalisissa
elementeissa ei olisikaan mitddn suoraan juhlaan liittyvaa. Kulkusten kirkas ja heliseva

aani tuo musiikkiin viitteita talvesta ja joulusta, ja niiden sointi on helppo tunnistaa.

Aineiston videoissa hyodynnetddan myos matkailusisalloille tyypillisia trendimusiikkeja.
Naiden musiikkivalintojen avulla julkaisut kiinnittyvat ajankohtaisiin kulttuurisiin
virtauksiin ja alustan omiin kaytdantoihin (Schellewald, 2023). Trendimusiikki tekee
sisdllostd tunnistettavaa ja helposti lahestyttavda, mutta samalla sen affektiivinen
merkitys rakentuu myds musiikin tunnelman ja sanoitusten kautta. Katsojalle tuttu aani
herattda mielihyvaa ja turvallisuuden tunnetta, minka takia trendidanet ovat jo valmiiksi
emotionaalisesti ladattuja ja hyvaksi koettuja, ennen kuin katsoja edes katsoo sisaltoa
kunnolla (Argo ja muut, 2010). Trendimusiikit voidaankin ymmartaa keskeisena
Instagramin affordanssina, joka ohjaa seka sisdllontuotantoa ettd merkitysten

muodostumista. Alustat tarjoavat kayttdjille mahdollisuuden hyodyntada valmiita
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daniraitoja, mika samalla ohjaa tunnelmien ja merkitysten rakentumista (Radovanovic¢
Suput, 2022). Auditiivinen ulottuvuus ei siis ole vain yksittdinen multimodaalinen piirre,
vaan se on osa myos laajempaa rakennetta, jossa alustan tarjoamat mahdollisuudet

muokkaavat affektiivisten merkitysten tuotantoa ja vastaanottoa (Baden ja muut, 2025).

Sanoituksissa toistuvat teemat, kuten vapaus, irti paastaminen, itsensa loytaminen,
tukevat matkailuviestinnalle tyypillistd kokemuksellista ja emotionaalista sisaltoa.
Trendidanien sanoitukset toimivat affektiivisina kehyksind, joiden merkitys rakentuu
kuitenkin nimenomaan toiston ja kulttuurisen kaytén kautta, ei niinkaan kirjaimellisen
sisdllon kautta (Schubert & Chmiel, 2025). Mullinsin ja muiden (2026) mukaan
sosiaalisen median sisaltojen keskinen voima ei perustu pelkkdan informatiivisuuteen,
vaan kykyyn herattda nopeasti tunne, joka ohjaa kayttdjan huomiota seka toimintaa.
Matkailuorganisaatioiden tavoitteena ei ole ainoastaan valittaa tietoa kohteesta, vaan
my0s herattdaa kiinnostusta ja halua matkustaa. Instagramissa tdma tavoite kytkeytyy
sisallon leviamiseen, koska nakyvyys ja tavoittavuus on edellytys sille, ettd potentiaaliset
matkailijat kohtaavat sisdllon (Mullins ja muut, 2026). Trendidanien kayttdé osana
auditiivisia affektiivisia strategioita voidaan nahda osana matkailuorganisaatioiden

pyrkimysta tuottaa sisalto4a, joka toimii tehokkaasti sosiaalisen median ymparistossa.

Musiikin ja danimaisemien lisdksi aineistossa hyodynnetdan puhetta. Erityisesti
Rovaniemen tililla joulupukki esiintyy hahmona, joka puhuttelee katsojaa suoraan ja
katsoo kameraan. Tallainen suora puhuttelu luo vaikutelman henkiloékohtaisesta
kohtaamisesta ja vahvistaa ldheisyyden tunnetta. Kun hahmon katse osuu kameran lapi
suoraan katsojaan, syntyy parasosiaalinen vuorovaikutus. Talld tarkoitetaan tilannetta,
jossa  katsoja kokee olevansa vuorovaikutuksessa mediahahmon, kuten
televisioesiintyjan tai sosiaalisen median hahmon kanssa, vaikka vuorovaikutus on
todellisuudessa yksisuuntaista (Horton & Wohl, 1956). Tutkimuksissa on loydetty, etta
sosiaalisen median parasosiaaliset suhteet seka lyhytvideot, jotka hyodyntavat suoraa
narratiivia ovat voimakkaita keinoja vaikuttaa yleison toimintaan ja matkailuaikomuksiin

(Mohammed ja muut, 2025). Vaikka joulupukki on etenkin Rovaniemen markkinointiin
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valjastettu hahmo, videot, joilla hdan puhuu suoraan kameralle muistuttavat enemman

kohtaamista kuin mainontaa.

Kuvassa 5 on kaappaus yhdestd aineiston videosta, jossa joulupukki puhuu suoraan
kameralle ja lahettda terveisid kotikaupungistaan Rovaniemeltda. Han kysyy yleisolts,
ovatko he valmiita joulun alkamiseen. Video on kuvattu niin, ettd se alkaa hieman
kauempaa ndyttden joulupukin istuvan laavulla tulen &darelld. Leikkaamatta videota
kamera lahestyy joulupukkia, luoden tilanteesta hieman intiimimman. Katsojasta tuntuu
kuin han istuisi joulupukkia vastapdata nuotion &aarelld. Puhe toimii affektiivisena
keinona, joka rakentaa lamp63, tuttavallisuutta ja kutsuvuutta. Joulupukki ikdan kuin
kutsuu katsojan vierailemaan hanen luonaan Rovaniemelld, vaikka han ei sitd suoraan
sanokkaan. Parasosiaalisen suhteen rakentuminen on erityisen vahvaa joulupukin
kohdalla, koska hahmo on kulttuurisesti tuttu, emotionaalisesti latautunut seka

turvallinen ja [dmmin (Mohammed ja muut, 2025).

Kuva 5. Puhe affektiivisena strategiana

visitrovaniemi
Alkuperainen aani

visitrovaniemi Greetings from Santa Claus on the Arctic
Circle: Only one month to go until Christmas. Here in
Rovaniemi, the magic is already in the air. #VisitRovaniemi
#ArcticCircle #SantaClaus #Lapland #Christmas
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3.2 Yhteinen Lapin representaatio

Tassa alaluvussa tarkastelen niita piirteitd, jotka toistuivat kaikkien kolmen kohteen
julkaisuissa. Lappi esitetdan tunnistettavana ja yhtendisend kohteena visuaalisten,
kielellisten ja affektiivisten elementtien avulla. Luonto ja sen ilmi6t, talven varmuus seka
kohteen taianomaisuus tuodaan esille usein, ja niitd hyddynnetdan elamyksellisyyden

rakentamisessa.

3.2.1 Luonto hallitsevana elementtina

Rovaniemen, Levin ja Yllaksen Instagram-viestinndssa luonto nousee keskeiseksi ja
hallitsevaksi elementiksi. Kaikilla kolmella tililla hyédynnetdan toistuvasti korkealaatuisia
luontokuvia, joiden painopiste on nimenomaan maisemissa ja luonnossa, ei ihmisissa.
Kuvissa esiintyy tyypillisesti korkeintaan yksi henkild, usein ihmiset kuitenkin puuttuvat
kokonaan. Vaikka esimerkiksi Rovaniemi on Suomen mittakaavassa suurehko kaupunki,
vakijoukkojen ja ruuhkaisten tilanteiden esittaminen on vahaistd, mikd rakentaa
mielikuvaa rauhallisesta ja hairiottomasta ymparistosta. On kuitenkin hyva huomioida,
ettd jatin aineistosta pois tapahtumiin liittyvdn viestinnan, jossa ihmismassoja
puolestaan naytetadan wusein. Eli tileilla siis myods pyritddn luomaan kuvaa
tapahtumarikkaasta ja aktiivisesta kohteesta, mutta taman tutkimuksen aineistossa tata

nakokulmaa ei esiinny.

Maisemien esittdmisessa korostuvat laajat kuvakulmat seka tunturit, metsat ja vesistot.
Tilan tuntu on kuvakompositioissa keskeinen, silla katse ohjataan avoimiin nakymiin,
horisonttiin ja syvyyteen, mika vahvistaa kokemusta avaruudesta ja vapaudesta. Kuvassa
6 nakyy esimerkkeja tallaisista luontokuvista. Vasemmalla on Rovaniemen julkaisema
kuva, jossa henkilo pyorailee varikkadssa ruskamaisemassa. Ymparilld on vain puita, ei
mitadn ihmisen rakentamaa. Keskella on Levin julkaisema droonilla ilmasta otettu kuva,
jossa keskellad jarved nakyy yksi sup-lautailija. Vaikka kuva on otettu Levin kylan lahella

olevalla jarvelld, ei kuvassa nay yhtdan rakennusta, vaan pelkdstaan metsaa, jarvi seka
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tunturi. Oikeassa laidassa on kaappaus Yllaksen julkaisemasta videosta, jossa kuvataan
maisemaa tunturin huipulta. Videolla ndakyy lumen peittdmia puita ja maisemaa kauas

horisonttiin, jossa aurinko paistaa kirkkaana.

Kuva 6. Luonto keskitssa

. visitrovaniemi s Autumn is just around the comaerl The colors of

Lapland are sbout to paint the Wndscsps in shadss of red,

orange and yeliow! ¥
o levilapland @ A lake, a board, and all the space you need to

We'd love 10 know: what's your favorite autumn activity? breathe. & &

the cris " & -
_m,q,"-, 2 e Fokage Paddleboarding in Levi lets you experience Lapland from a #rich #tunturikkain #felirich #yllas #visityllas
ahe 1 @ special sccommedation different perspective. Have you tried SUP in the Arctic yet?
A Cozy evenings by the fire
1B Or miaybe chasing the first Northern Lights of the season?

o vish h ?
= visityllas are you as rich as us? ¥

#levilapland #sparksyoursoul
Brop your autumn must-do in the comments and et iss know i

¥ou're DIANNING 10 visit s during September's magical follage

seasont

avisitro
-

varsami wautumn Hloliage Seutumnioiiage

Etenkin kesa- ja ruskakauden kuvastoissa korostuu ajatus yksinolosta ja vetaytymisesta.
Kuvissa esiintyvat yksittdiset henkilot sijoittuvat usein osaksi maisemaa, eivat sen
keskioon, mikad luo vaikutelman siitd, ettd kohteessa on mahdollista olla yksin
maailmassa. Tama mielikuva tukee matkailulle keskeistd teemaa arjesta irtautumisesta
ja oman rauhan etsimisesta (Simkové & Holzner, 2014). Samanaikaisesti luonto esitetdan
kuitenkin helposti saavutettavana. Maisemat eivat nayttdydy vaikeakulkuisina, vaan
pikemminkin kutsuvina. Polut, ladut ja avoimet ndakymat viestivat, etta luontoon paasy
on vaivatonta ja osa matkailukokemusta. Kuvissa henkil6illa ei usein ole isoja
kantamuksia, kuten rinkkoja, vaan he ovat luonnossa kevyellad varustuksella. Tama viestii
siitd, ettd luontoon voi tuosta vaan menna nauttimaan. Nain matkailuorganisaatioiden
viestinta rakentaa kuvaa Lapista paikkana, jossa koskemattomalta vaikuttava luonto on

kuitenkin helposti ja vaivattomasti koettavissa.
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3.2.2 Talven varmuuden korostaminen

Talvi ndyttaytyy matkailuorganisaatioiden viestinnassa keskeisena ja hallitsevana
vuodenaikana. Talven keskeinen asema heijastaa myos sen hallitsevaa roolia Lapin
matkailussa, jossa talvi edelleen muodostaa selkedn huippusesongin ja keskeisemman
vetovoimatekijan, vaikka ymparivuotista matkailua pyritaankin kasvattamaan (Lundén ja
muut, 2023). Talven esittdmisessa ei kuitenkaan ainoastaan kuvata vallitsevia olosuhteita,

vaan talven kuvastoa rakennetaan aktiivisesti myos etukdteen.

Ennen talvikauden alkua kaikilla aineiston tileillda korostuu talven odotuksen
rakentaminen. Julkaisuissa viitataan esimerkiksi tulevaan lumeen, kylmyyteen ja kauden
alkamiseen, mika kasvattaa kiinnostusta. Samalla jo etukdteen talvesta puhuminen luo
luottamusta siihen, ettd lunta varmasti tulee, vaikka ilmastonmuutoksen vaikutukset
nakyvatkin jo myos Lapissa. Talven saavuttua sisalto keskittyy erityisesti runsaan lumen,
pakkassdan ja kaamoksen, seka arktisten maisemien todentamiseen. Talvea ei esiteta
epadvarmana tai vaihtelevana vuodenaikana, mita se todellisuudessa on. Sen sijaan, talvi
esiintyy vakaana ja luotettavana osana matkailukokemusta. Talvikauden jalkeen
puolestaan julkaisuissa nakyy my6s nostalginen savy, jossa mennytta talvea muistellaan
kuvien ja videoiden kautta. Tallainen representaatio pidentdaa talven merkitysta ja
yllapitaa kiinnostusta myds sesongin ulkopuolella. Nadin talvi ei rajoitu yksittdiseen
vuodenaikaan, vaan siitad tulee jatkuvasti [dsna oleva ja toistuvasti vahvistettu osa Lapin

kuvastoa.

Kuvastossa toistuvat lumiset maisemat, huurteiset puut ja kirkkaat talvipdivat. Vaikka
talvi olisi todellisuudessa ollut huonoluminen, kuvastosta sitd ei huomaa, koska kuvien
avulla rakennetaan vaikutelmaa varmasta talvesta. Tamd on erityisen merkittavaa
kansainvaliselle yleisélle, joille runsasluminen talven ihmemaa toimii keskeisena
vetovoimatekijand (Lundén ja muut, 2023). Visuaaliset ja kielelliset valinnat yhdessa
vakuuttavat katsojaa siita, ettd kohteessa on mahdollista kokea aito ja runsasluminen

talvi.
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Kuvassa 7 on esimerkkeja talven varmuuden korostamisesta. Vasemmalla on kaappaus
Rovaniemen julkaisemalta videolta, jossa joulupukki kdvelee lumisella polulla lumen
peittamien puiden keskelld. Lunta on noin puoleen sdareen, mika on monille
kansainvalisille turisteille paljon. Keskelld on Levin julkaisema ilmakuva, jossa nakyy
lumista metsaa ja horisontissa Levitunturi sekd sen laskettelurinteet. Kuvassa nakyy
myos lumenpeittama jarvi. Kuvatekstissa mainitaan, ettd kuva on tammikuulta ja
talvinen maisema todentaa sitd, ettd tammikuisin Lapissa on paljon lunta. Oikealla
puolestaan on kaappaus Yllaksen julkaisemasta videosta, jossa henkil6 hiihtda tunturia
ylos splitboardilla, eli vapaalaskuun tehdylla kahtia halkaistulla lumilaudalla, jonka
pohjassa on nousukarvat ylospdin mennessd. Maisema on jdlleen kerran luminen ja
videolla nakyy lumen peittdmida puita. Vapaalasku on laji, joka vaatii tietynlaiset
lumiolosuhteet, jotta on turvallista poistua merkatuilta rinteiltd. Siksi tamankaltainen
vapaalaskuvideo viestii siitd, ettd Yllaksellda on paljon lunta ja hyvat olosuhteet
vapaalaskuun. Lisdksi video kuvatekstissa puhutaan siitd, kuinka karun kylmat pakkaset
ovat tyhjentdneet tunturin. Talla luodaan kontrastia Keski-Euroopan ja Alppien heikon
lumitilanteen kanssa. Monet Alppeihin tottuneet matkaavatkin Suomen Lappiin
laskettelemaan, koska Alpeilla ei enaa ilmanmuutoksen takia ole yhta paljon lunta kuin

ennen.
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Kuva 7. Talviset maisemat

. visitrovaniem: Countoown mode ON'  §

° levilapland @ January showed us Levi at its most magical visityllas The severe frost has emptied the ski trads and the
Oniy 2 wesks unci Christras. Santa is Going his daly Arctic fells. t's quist outside — Yilas is asiesp. Have you been

)

Stroll — stretchung Mis leg DEIOre the Dusasl gl of the yed’ Golden sunsets, mgms‘mmmmmm Ouldoors even thought it's been freering cod? @
Fiow a0 you gereg ready for Cheistmas? with northern lights. Which one steals your heart: pink siies or Boutdoorife Bireesk: FEpianG Fvistyias Bvacssiasku
Share your TAGTIONS N the comments! ot whlS?
B T OvanETy 1TV IET. BLIRIICiT BChrAtTAL #leviapland
Talven esittdminen matkailuorganisaatioiden Instagram-tileilla rakentaa

johdonmukaisesti kuvaa Lapista paikkana, jossa talvi on seka keskeinen ettd varma osa
kokemusta. Instagram-viestinnassa ei kuitenkaan ole kyse pelkastdaan kuvauksesta, vaan
myos turvallisuuden tunteen rakentamisesta. Tama on erityisen merkityksellistd, koska
hintataso Lapissa ja Suomessa yleisesti on korkea ja matkan jarjestaminen on kallista.
Kohteelta siis odotetaan varmuutta siitd, ettd keskeiset vetovoimatekijat, kuten
aktiviteetit, revontulet ja lumiset maisemat paastaan kokemaan. Tallaisella viestinnalla
Lapista rakentuu kuva erityisena talvikohteena, jossa matkailija voi luottaa saavansa
sellaisen kokemuksen, jonka vuoksi matkasta on haaveiltu. Kuva lumivarmasta Lapista
voi toimia myos erottavana tekijana suhteessa muihin talvimatkailukohteisiin, joissa
ilmastonmuutoksen vaikutukset heikentdvat talvikauden ennustettavuutta. Varmuuden
ja ennustettavuuden korostaminen myds luo turvallisuuden ja luottamuksen tunnetta,
jotka ovat keskeisia affektiivisia tekijoita matkailuun liittyvassa paatoksenteossa (Hosany

ja muut, 2021).
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3.2.3 Elamykselliset luonnon ilmiot

Lapin matkailuorganisaatioiden Instagram-viestinndssa keskeisia ja toistuvia elementteja
luonnon seka talven lisdksi ovat revontulet ja keskiyon aurinko. Naita ilmioita
hyddynnetdan runsaasti, ja ne muodostavatkin merkittavan osan kohteiden tuottamasta
sisallostd. Revontulet kuvataan maagisena valona, joka kirkastaa tummaa kaamosta.
Keskiydn aurinko kuvataan niin ikddan myds maagisena, valoisana ja pehmedna

luonnonilmiona, joka antaa omalaatuisen merkityksen Lapin kesan kuvastolle.

Kuvassa 8 on esimerkkeja siitd, miten revontulet on kuvattu matkailuorganisaatioiden
Instagram videoilla. Vasemmalla on Rovaniemen julkaisu, jossa kuvataan voimakkaita
taivaalla tanssivia revontulia. Taustalla kuuluu ihmettelyn dadnia ja naurua, kun retkella
olevat henkil6t nakevat revontulet yldapuolellaan. Kuvatekstissd mainitaan, kuinka
maaliskuiset revontulet ovat olleet uskomattomia, ja ettd revontulia voi ndhda elokuun
lopusta huhtikuun alkuun. Keskelld on kaappaus Levin julkaisemasta nopeutetusta
videosta, jossa kaksi henkil6d makaa lumessa katsellen tahtitaivasta ja revontulia
lumisten puiden ymparéimana. Videon paalla lukee vain ming, sina ja revontulet, luoden
tunnelmaa siitd, ettei pimedssa luonnossa liiku ketdan ja revontulet saa kokea aivan
rauhassa. Oikealla on kaappaus Yllaksen videolta, jossa kuvataan vain taivaalla tanssivia
revontulia, eikd videolla ndy muuta. Rikas, koska ndin taman, lukee videon paalla ja
taustalla soi rauhallinen pianomusiikki. Julkaisu luo kuvaa rikastuttavasta tunteesta,
jonka katsoja voi myos kokea nahdessaan revontulet itse. Revontulet eivat pelkastaan
valaise taivasta, vaan kaikilla videoilla hyddynnetdan affektiivisia elementteja luomaan

tunnelmaa ja merkityksia talle ainutlaatuiselle kohteelle.
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Kuva 8. Revontulet toistuvana elementtina

Just you, me & the northern lights .+

‘ visitrovaniami March in Rovariemi is straight-up MAGIC!

The Northern Lights have been putting on a show this past
woek that's out of this worid! Il o levilapland @ A night to remember under the arctic sky

= visityllas No need for gold and diamonds. ¥

Send this to the person you want to share a moment fike this
s #northerniights Sauroraborealis #a

Luonnonilmiot eivat kuitenkaan esiinny pelkdstaan visuaalisina elementteina tai alueen
representaation valineind, vaan ne ovat myos keskeisesti kytkoksissa matkailutuotteisiin
ja palveluihin. Alueella revontulet ja keskiyon aurinko on tuotteistettu osaksi
matkailukokemusta, esimerkiksi revontuliretkina, keskiyon kanootti- tai vaellusretkina ja
erilaisina matkamuistoina, kuten postikortteina ja painotuotteina. Ndin luonnonilmiot
valjastetaan kokemuksellisiksi ja kaupallisiksi resursseiksi, jotka lisdavat kohteen
vetovoimaa ja erottuvuutta (Pine & Gilmore, 2011). Viestinndssd nama ilmiot esitetaan
taianomaisina, ainutlaatuisina ja jopa elamaa rikastuttavina kokemuksina. Tallainen
esitystapa rakentaa vahvaa affektiivista latausta, jonka keskeisia tunteita ovat ihmetys,
odotus seka kertaluontoinen kokemus. Ndin ollen korostuu ajatus siita, ettd Lapissa on

mahdollista kokea jotain poikkeuksellista ja arjesta selkeasti erottuvaa.

Vaikka etenkin revontulet ovat visuaalisesti vangitsevia ja ainutlaatuinen ilmio, liittyy
niiden esittamiseen kuitenkin myos eettisia haasteita. Revontulet ja keskiyon aurinko
ovat lopulta kuitenkin luonnonilmiéitd ja niiden esiintyminen riippuu saasta seka

olosuhteista, eika niiden kokemista voi taata. Tasta huolimatta viestinndssa ne esitetaan
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usein keskeisina ja melkein taattuina osina matkailukokemusta. Tallainen representaatio
voi luoda jannitteen markkinoinnin lupausten ja todellisuuden valille, kun luonnon
ennakoimattomuus kohtaa matkailun tuotteistamisen. Revontulien ja keskiyon auringon
kaltaisten luonnon ilmididen korostaminen kuitenkin rakentaa kuvaa Lapista paikkana,
jossa luonto tarjoaa visuaalisen kauneuden lisdksi my0Os erityisid, emotionaalisesti
merkityksellisia kokemuksia. Samalla ilmi6t toimivat tarkeinda symboleina, joiden avulla
Lapin ainutlaatuisuutta ja vetovoimaisuutta sekd tuotetaan ettd yllapidetdaan

matkailuviestinnassa.

3.2.4 Taianomaisuuden rakentaminen matkailuviestinndssa

Tutkimuksen aineistossa kaikilla tileilla keskeisenda Lapin kuvan rakentajana toimii
taianomaisuus. Kohteiden tuottamassa sisallossa Lappi esitetdan jatkuvasti paikkana,
joka tarjoaa poikkeuksellisia kokemuksia. Taianomaisuutta rakennetaan erilaisten
elementtien kautta, kuten visuaalisessa kuvastossa revontulilla ja tykkylumipuilla,
sanavalinnoilla seka auditiivisten valintojen avulla. Toistuvien elementtien kautta Lappi
nayttaytyy eldmyksellisena ja mielikuvituksellisena kohteena, joka tarjoaa erityisia ja
merkityksellisia hetkia. Taianomaisuus ei ole yksittdinen viestinnallinen elementti, vaan
laajempi esittamisen tapa, joka ndyttaytyy kaikilla aineiston tileilla. Se toimii keskeisena
keinona, jolla Rovaniemi, Levi ja Yllas osallistuvat yhteisen Lapin matkailukuvan

rakentamiseen ja yllapitamiseen.

Kuvassa 9 vasemmalla ndkyy Rovaniemen julkaisema video, jonka kuvatekstissa
puhutaan ensilumen taianomaisuudesta. Videolla kuvataan Rovaniemen keskustaa,
johon ensilumi on laskeutunut. Keskelld on Levin kuvakaruselli-julkaisu keskiyon
auringosta, jossa sita kuvaillaan taianomaisena aikana. Oikealla on puolestaan Ylldksen
julkaisu ensimmaisista pakkasista ja usvasta, jota kuvaillaan satumaisena. Vaikka kaikki
kolme julkaisua ovat eri vuodenajoilta, niilla korostetaan Lapin taianomaisuutta ja

satumaisuutta. Kielelld on ratkaiseva merkitys mielikuvien rakentumisessa ja
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sanavalinnat sekd retoriset kehykset voivat ohjata tulkintaa jopa vahvemmin kuin

visuaalinen sisélto (Dann, 1996).

Kuva 9. Taianomaisuus

s F
: You wake up
Rovaniemi

i s turned
’ white overnig#

@ ‘tevipland &

(@ 'mieviand ® 5 With the micight sun s5i Ighting our righis, T visityllss
what an you 8 10 Make the MOt of this Magical tme?

When the sun doesn't set, your day doesn't have 10 end. In ifm, viiyRas Last night temperatures dipped below reezing for
Levi, summer nights are cool, long, and filled with adventure, the first time this auluamn. In the morning the ground was
peacetul nature, and endless posstaties. Here's what covered in frost and & golden miat, it by the sun, drifted low
idRgHt Can 00k ik up I Lapland Vet ine lakes and marshes - ke something out of a fairytae

) "  #tairytabs #yliss Svisitylas Slapland
+ Pacdie scross o st lake Fuistiagiand outdaors Boutdodrile Rty

LG & campfire wilheat sstueg the mament

= Pray a round of goif at midnight

Or maybe you'd prefer a midnight swim and sauna, o

Wil has officialty begun in Roveniens, and the magic is just horseback ride in the goiden kght, or & camping trip? Tha light

9etting started is endieas and 50 are the options to explore. What wil you try
first?

el IVt M aptiipnuiat woul fsummerier imidrightsun

Toistuva satumaisuus ja ihmemaan korostaminen voidaan ndhdd osana Lapin
Disneyfikaatiota, jossa alueen perinteet muokataan viihteellisiksi, estetisoiduiksi ja
todellisuutta yksinkertaistavaksi (Herva ja muut, 2020). Tallaiset representaatiot
rakentavat matkailijoille mielikuvan Lapista erdanlaisena pohjoisena ja arktisena
fantasiamaailmana, joka hahmottuu I|dhemmaksi teemapuistoa kuin todellista
kulttuurista ja historiallista aluetta. Tallaisen esittdmistavan kautta Lappi nayttaytyy
tilana, jossa taika ja elamys ovat keskeisid, mutta paikallisten yhteisojen, arjen ja

kulttuuriperinnén monikerroksisuus jaa taka-alalle.

Tallainen viestintd voi ohjata matkailijoiden odotuksia siitd, millaiseen satumaahan tai
talven ihmemaahan he ovat matkustamassa. Disneyfikaation logiikan mukaisesti
paikalliset merkitykset korvautuvat helposti kaupallisesti houkuttelevalla tarinalla, jonka
tuote husky koiravaljakkoajelut esimerkiksi on (Bryman, 2004). Tama voi johtaa siihen,
ettd matkailijat eivat tunnista alueen todellisia sosiaalisia tai kulttuurisia piirteita, vaan
heiddn huomionsa kiinnittyy ensisijaisesti elamykselliseen kuvastoon paikallisten

kokemusten ja identiteettien sijaan.
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Taianomaisuuden rakentaminen toimii kuitenkin keskeisena keinona, jonka kautta Lappi
esitetdan yhteisenda ja tunnistettavana matkailukohteena. Revontulia esimerkiksi
nahddaan muuallakin maailmassa, kuten Kanadassa, Venajalla ja Norjassa, mutta hyvin
usein matkailussa ne yhdistetddn Suomen Lappiin. Kielelliset valinnat, visuaalinen
kuvasto ja tuotteistetut elamykset kietoutuvat yhteen muodostaen johdonmukaisen
kohdekuvan. Ndiden elementtien avulla Lapista rakentuu kuva paikkana, jossa luonto,
vuodenajat ja kokemukset esiintyvat ainutlaatuisina ja arjen rajojen ylittdavina. Samalla
toistuvat esittamisen tavat toimivat yhteisina rakennuskeinoina, joiden avulla Rovaniemi,

Levi ja Yllas osallistuvat Lapin matkailukuvaston tuottamiseen.

3.3 Erottautumisen keinot

Vaikka Rovaniemen, Levin ja Yllaksen matkailuorganisaatiot rakentavat yhteista kuvaa
Lapista Instagram-viestinndssddn, ne tuottavat samanaikaisesti myds omia
kohdemielikuviaan seka identiteettidan. Kohteiden valisissa eroissa korostuu erityisesti
se, mitd kohteet haluavat viestia itsestdadan matkailijalle, kuten millaisia kokemuksia ne
tarjoavat, millaiselle yleis6lle ne puhuvat ja millaisena paikkana ne haluavat nayttaytya.
Tassa luvussa tarkastelen, miten kukin kohde painottaa viestinndssaan sille ominaisia
piirteitd seka millaisin kielellisin, visuaalisin ja affektiivisin keinoin erot rakennetaan.
Tarkastelen myds, millaisia teemoja korostetaan, millaisia tunnelmia luodaan seka mika

on kohteiden paaviesti, jotta ne erottuvat laajemmasta Lapin matkailukuvastosta.

3.3.1 Rovaniemi joulun padkaupunkina

Rovaniemen viestinndssa korostuvat jouluun liittyvat teemat, joulupukki hahmona seka
kohteen kaupunkimaisuus. Sisaltd rakentuu vahvasti joulun ymparille, mutta joulupukkia
jaetaan myds lumettoman ajan viestinndssa. Joulupukki ja punainen vari toimivat
keskeisind symboleina, joiden avulla kohde erottautuu muista Lapin alueista. Samalla

myo6s kaupunkimiljoé nayttdaytyy omassa roolissaan, ja Rovaniemestd luodaan kuvaa
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helposti saavutettavana ja matalan kynnyksen kohteena. Matkailijan ei tarvitse olla
kiinnostunut luonnosta kiinnostuakseen Rovaniemesta kohteena, koska sielld on paljon

muutakin annettavaa.

Kuvassa 10 on esimerkki siitd, miten joulupukkia hyddynnetddan Rovaniemen
viestinndssa. Toisin kuin Levin ja Yllaksen kuvastossa, jossa ihmiset esitetdan
anonyymeina ja osana maisemaa, joulupukki on tunnistettava ja persoonallinen hahmo,
jota Rovaniemi hyddyntdada kuvien keskipisteend. Kuvassa joulupukki laskee
kesakelkkarataa Ounasvaaralla Rovaniemelld. Karusellipostauksessa on myds kuvia
joulupukista tekemassa erilaisia muita aktiviteetteja, joita myos kuvatekstissa luetellaan.
Kuvatekstissa ilmoitetaan, ettd kesa on saapunut napapiirille, ja ettd joulupukki rakastaa
Lapin kesad. Tama muuttaa viestinnan luonnetta anonyymista kokemuksen esittamisesta

kohti personoitua ja suoraa kohtaamista.

Kuva 10. Joulupukki keskeisena hahmona

visitrovaniemi Summer is here! Happy June from Rovaniemi at
the Arctic Circle! & «

Guess what? Santa Claus loves summer in Lapland! Whether
he's feeding the reindeer, crossing the Arctic Circle, hiking
under the Midnight Sun, or enjoying a lakeside sauna, Santa
Claus knows how to do summer right.

Come and see how magical Rovaniemi is under the bright
nights of summer. And tell us: what'’s your favorite summer
activity? «

#visitrovaniemi #rovaniemi #arcticcircle #lapland #summer
#midnightsun #finnishhappiness #santaclaus #june

Joulupukin avulla viestinnalla voidaan aktivoida affekteja, jotka poikkeavat luonnon
herattamista tunteista, ja korostavat etenkin nostalgiaa, iloa ja emotionaalista

laheisyyttd. Samalla hahmo mahdollistaa parasosiaalisen vuorovaikutuksen, jossa
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katsoja kokee henkilékohtaisen kohtaamisen tunnetta joulupukin kanssa. Nain
Rovaniemi ei ole enda pelkdstdan paikkoja ja maisemia, vaan siitd syntyy tarina ja
hahmojen maailma, joihin katsoja voi samaistua. Rovaniemi ei vain esita Lappia, vaan se
kehystaa sen vahvana kertomuksena, joka vetoaa niin lapsiin kuin aikuisiinkin. Joulupukin
kehystama Lappi on helposti lahestyttava, mikd heijastaa disneyfikaatiolle ominaista
tapaa tuotteistaa ja yksinkertaistaa paikallisia merkityksia matkailulle houkuttelevaan

muotoon (Bryman, 2004).

3.3.2 Levi aktiivisena ja ymparivuotisena kohteena

Levin viestinnassa korostuvat erityisesti aktiviteetit ja ymparivuotisuus. Sisalldissa nakyy
paljon laskettelua, moottorikelkkailua, pyorailya, retkeilya sekd melomista. Aktiviteetit
rakentavat kohteesta kuvaa aktiivisena ja dynaamisena paikkana. Kielellisella tasolla Levi
nayttdaytyy kohteena, jota ei tulisi ohittaa, ja jossa vierailu ei rajoitu vain yhteen
vuodenaikaan. Talvikauden rinnalle tuodaan vahvasti kesa, ja viestinndssa rakennetaan
jatkuvuutta. Monissa julkaisuissa on taustalla ajatus siitd, ettd jos Levi on
merkityksellinen talvella, on se sitd myds muina vuodenaikoina. Talla pyritadan ehka myos
vetoamaan enemman suomalaisiin, joille Levi on jo tuttu. Levi rakentaa identiteettidan

monipuolisena kohteena, jossa tekeminen ja kokemukset ovat keskiossa.

Kuvassa 11 on kaksi kaappausta videolta, jossa ensin talviotosten paalla lukee ”jos
rakastat Levia talvella”. Muutamien talviotosten jalkeen vaihtuu kuviin kesalta, ja videon
teksti vaihtuu ”jos rakastat Levia talvella, on aika kokea se kesalla”. Videolla ndytetdan
paljon eri aktiviteetteja seka talvelta ettd lumettomalta ajalta. Videon paalla olevalla
tekstilla ei ainoastaan esitelld kesdkautta uutena vaihtoehtona, vaan sitd kehystetdaan
jatkumona jo olemassa olevalle kokemukselle. Tallainen kielivalinta rakentaa
affektiivisuutta, silld katsojan oletetaan jo muodostaneen positiivisen suhteen
kohteeseen, ja tata tunnetta koitetaan saada uudelleen esille. Viestintda sisdltaa
implisiittisen kehotuksen siita, ettd jos kohde on merkityksellinen talvella, se tulee kokea
myos kesalld. Tama rakentaa kuvaa Levista paikkana, joka ei rajoitu yhteen sesonkiin,

vaan sailyttaa vetovoimansa ympari vuoden.
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Kuva 11. Levin ymparivuotisuus

If you love Levi in winter
it's time to experience it
s

in summer!

° levilapland @ If you love Levi in winter, just wait till you see it
bathing in the midnight sun

Same magic, different season.

Send this to the person you want to take with you to Levi this
summer ¥

#levilapland #sparksyoursoul

Vaikka muillakin tileilla tuodaan ymparivuotisuutta esille, Levi onnistuu erottautumaan
affektiivisuuden avulla ja silld, ettad kesaa aletaan tuomaan esille jo hyvissa ajoin talven
ollessa viela kesken. Levilla on my06s paljon aktiviteettitarjontaa, jota se tuo esille etenkin
videojulkaisuissaan. Kohteina Ylldas ja Levi ovat hyvin samanlaisia niin
aktiviteettitarjonnaltaan, kuin luonnoltaan, mutta Levi erottautuu aktiivisempana
kohteena. Aineistossa Levin julkaisuissa ei ndy yoeldama lainkaan, vaan aktiivisuutta
luodaan sen sijaan silld, ettd esimerkiksi kuvateksteilld kerrotaan, mita on mahdollista

tehda milloinkin.

3.3.3 Yllds rauhan ja hiljaisuuden tyyssijana

Yllaksen viestinndssa keskeisiksi teemoiksi nousevat rauha, hiljaisuus ja luonnon tuoma
hyvinvointi. Kohde esitetdadan paikkana, jossa luonto on ldhelld, rytmi on rauhallinen ja
elaman yksinkertaisetkin asiat tuovat iloa. Kielellisessa viestinndssa hyddynnetaan
paljon runollisia ja tunnelmallisia ilmaisuja, jotka rakentavat affektiivista kokemusta

levosta ja arjesta irtautumisesta. Visuaalisesti Yllas erottuu seesteisilla ja rauhallisilla
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kuvilla, joissa liike on vahaista ja maisema on keskidssa. lhmisten rooli on pieni, mika
vahvistaa mielikuvaa hiljaisuudesta ja tilasta. Yllas pyrkiikin selvasti erottautumaan
aktiivisemmista ja tapahtumapainotteisemmista kohteista korostamalla asemaansa

kansallispuistokohteena.

Kuvassa 12 on kaappaus Yllaksen julkaisemasta videosta, jossa kuvataan auringonlaskua
tunturin huipulta. Videolla nakyy henkild hiihtdmaéassa tunturia ylos, kunnes kamera
siirtyy henkilon ohi ja kuvaa pelkdstdaan maisemaa. Videon paalla olevassa tekstissa lukee:
tama ja ei stressia. Teksti ei rakenna odotusta tekemisestd, vaan pikemminkin purkaa
siihen liittyvia paineita. Kielellisen ilmauksen affektiivinen vaikutus perustuu
rauhoittamiseen ja tilan tarjoamiseen, ei innostamiseen. Toisin kuin Levin viestinndssa,
jossa korostuu aktiivisuus ja monipuolinen tekeminen, Yllaksella aktiviteetit nayttaytyvat
valinnaisina ja toissijaisina. Niiden rooli ei tunnu olevan tayttaa aikaan, vaan rytmittaa
sitd. Keskeiseksi ajatukseksi nousee, etta yksi kokemus riittda ja loppu ajasta voidaan
omistaa rentoutumiselle. Ndin Yllds rakentaa kuvaa kohteesta, jossa matkailija saa

vetdytya ja olla rauhassa.
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Kuva 12. Rauha ja hiljaisuus kansallispuistossa

o visityllas Or do you know a better way to spend afternoon?

#freeriding #yllas #visityllas #tunturikkain #sunset

Ylldksen viestinndssa luonto ei toimi vain kokemuksen taustana, vaan se nayttaytyy
itsessaan riittavana ja merkityksellisena. Levilla luonto puolestaan on osa kokemusta ja
aktiviteetteja, ja Rovaniemella luonto toimii miljoona tarinalle joulun ihmemaasta. Siina
missd Levi kannustaa kokemaan mahdollisimman paljon ja Rovaniemi kutsuu osaksi
tarinallista maailmaa, Yllas tarjoaa tilaa vetaytymiselle ja kiireettomyydelle. Nain kohteet
eivat pelkastaan erottaudu toisistaan, vaan tdydentavat toisiaan osana laajempaa Lapin
matkailukuvastoa, joka tarjoaa erilaisia vaihtoehtoja matkailijoiden kiinnostuksen

kohteiden mukaan.

3.4 Yhteenveto tuloksista

Luvussa 3 kavin lapi analyysini tulokset ja esittelin muutamia esimerkkeja aineiston
julkaisuista. Baloglun ja McClearyn (1999) sekad Russelin (1980) affektiivinen
kaksidimensionaalinen malli auttoi analysoimaan sitd miltd julkaisut tuntuvat, eli
millaisia affekteja niilla pyritddan luomaan. Lahes kaikki aineiston julkaisut asettuivat

nelikentdn osioon nimeltda miellyttava ja unelias. Tama esiintyy Instagramissa usein
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luontokuvina, auringonlaskuina, pastellin savyina, tyhjana tilana ja horisontteina, seka
poispadin kddannettyna katseena. Juuri naita elementteja oli hyddynnetty myds aineiston
kuvissa toistuvasti. N&illa pyrittiin luomaan kuvaa rauhasta, luonnon kauneudesta seka
hiljaisuudesta, jotka kaikki luovat kontrastia etenkin suurkaupungeissa asuvien turistien

arkeen.

Nelikentdn osaa nimeltd miellyttava ja virittdva ei ilmene aineiston julkaisuissa. Osasyy
tahdn on se, ettd rajasin aineistosta pois tapahtumiin liittyvan informaation. Yleensa
virittavyyttd luovat nimenomaan tapahtumat, aktiviteetit, dynaaminen toiminta,
korkeakontrastinen varimaailma, sekd nopeat leikkaukset videossa (Baloglu & McCleary,
1999). Myoskaan epamiellyttdva ja kuormittava osio ei esiinny aineistossa, silld sen
kuvissa ei ole kuvattu lainkaan ruuhkaa tai kaaosta, kuvissa ei ndy liikaa visuaalista
informaatiota, levotonta daniraitaa tai aggressiiviista kontrastia. Nelikentdn osio nimelta
epamiellyttava ja unelias esiintyy hyvin vahan, jos lainkaan aineistossa. Harmaita ja
kylmida savyja nakyy, mutta ne ovat vadistamattomia talven ollessa isossa roolissa.
Sateinen ja utuinen keli ilmenee yhdessa aineiston kuvassa, ja tyhjia tiloja ilman

tarkoitusta ei esiinny lainkaan.

Alla oleva taulukko 4 on tehty aiemmin esitellyn taulukon 2 pohjalta, ja olen paivittanyt
oikeanpuoleisen sarakkeen, jossa listattiin analyysin apukysymyksia. Nyt sarakkeeseen
olen tuonut tuloksiani helposti nakyville. Taulukon 2 tarkoitus oli nimenomaan toimia

affektien  tunnistamisen  sekd niiden ilmaisukeinojen  analyysin  apuna.

Taulukko 4. Affektiivisuuden nelikenttd, sen osien erottelu Instagram-julkaisuissa ja niiden
esiintyminen aineistossa.

Nelikentta Miten esiintyy Instagramissa Miten ilmenee Lapin
matkailuorganisaatioiden

Instagramissa.

Miellyttava ja Tapahtumat, aktiviteetit, | Aineistossa ei ilmene mitddn naista

virittava dynaaminen toiminta, | piirteistd. Osasyy tahan voi olla se, etta
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korkeakontrastinen  varimaailma, | rajasin aineistosta pois tapahtumiin

nopeat leikkaukset videossa liittyvan informaation.
Miellyttava ja Luonto, vesi, auringonlasku, | Joitain ndistd elementeistd esiintyi
unelias pastellin  savyt, tyhja tila ja | lahes kaikissa aineiston julkaisuissa.

horisontit, hitaat panoraamat, katse | N&illd valinnoilla pyritddn luomaan
poispain rauhan, vapauden ja seesteisyyden

tunnetta katsojassa.

Epamiellyttavd ja | Ruuhka, kaaos, liika visuaalinen | Mitdan naista ei ilmene aineistossa.
kuormittava informaatio, liikkuvat valot, levoton

daniraita, aggressiivinen kontrasti

Epamiellyttdavd ja | Harmaat ja kylmat savyt, | Naita ilmenee hyvin vahan, jos lainkaan
unelias sateinen/utuinen keli, tyhjat tilat | aineistossa.

ilman tarkoitusta

Affektien tunnistamisen lisdksi analyysin kohteena oli myds ne keinot ja valinnat, joilla
affektiivisuutta pyrittiin  rakentamaan. Aiemmin luvussa 2.3.2, jossa kasiteltiin
multimodaalisuutta esittelin taulukon 3, jossa listattiin multimodaalisuuden keinot seka
miten ne esiintyvat Instagramissa ja miten julkaisuja voidaan analysoida ndgiden moodien
kautta. Taulukossa 5 on eroteltu moodit ja niiden ilmenemismuodot Instagramissa
uudelleen, mutta apukysymysten tilalle oikeanpuoleiseen sarakkeeseen olen lisannyt
tulokset. Visuaalisilla valinnoilla oli keskeinen rooli aineiston affektiivisuuden
rakentamisessa. Kuvia ja videoita oli hyddynnetty monipuolisesti kaikilla tileilld, ja
kuvasto naytti kokonaisuutena hyvin yhtendiselta. Myos lingvistiset eli sanalliset valinnat
olivat hyvin samankaltaisia kaikilla tileill. Toistuvat teemat, kuten rauha, taianomaisuus,
seikkailu seka luonnon tuoma rikkaus korostuivat koko aineistossa. Etenkin Visit Yllaksen
tililla kuvatekstit kayttivat erittdin tarinallisia ilmaisuja seka runollista kielta. Tilanteet ja

vuodenajat oli kuvattu hyvin erilaisella kielelld kuin mita arjesta puhuessa kaytetaan.

Typografialla ei tuntunut olevan suurta vaikutusta affektiivisuuden luomisessa, silla en
kiinnittanyt siihen huomiota aineistoa lapikdaydessa, ennen kuin taman taulukon avulla
muistin sen olemassaolon. Typografia oli neutraalia ja kaikilla tileilla oli kaytetty

Instagramin fontteja. Auditiivisilla valinnoilla oli kuitenkin merkittava rooli, silla danet ja
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musiikit vahvistivat muiden moodien luomaa tunnelmaa. Luontodanilla luodaan
rauhallisuuden, luonnollisuuden ja vapauden tunnetta. Pianomusiikilla sekda muulla
akustisella ja hillitylla musiikilla pyritdan niin ikdan myds luomaan rauhallista tunnelmaa,
joka eroaa arjen halindn danista. Trendidanien kaytolla pyritdan siihen, ettd videot, joilla
niitd on kaytetty padsevat ehdotuksina nadkyville sellaisille kayttdjille, jotka ovat
kiinnostuneet samantyylisestd sisallosta. Visit Rovaniemen tililla myods joulupukin
puhetta on hyédynnetty ja sen avulla pyritdan rakentamaan parasosiaalista suhdetta

seka vahvoja nostalgisia affekteja.

Myos gesturaalinen moodi, joka kattaa eleet, ilmeet, katseen suunnan seka kehon
asennot korostui etenkin Visit Rovaniemen tililla joulupukin esiintyessa, silla hanen
eleensd ja asentonsa viestivat erilaisia asioita, kun aineiston muut henkilot, jotka
esiintyivat usein selin kameraan. Joulupukkia hyodynnetddn tunnistettavana ja
affektiivisesti latautuneena hahmona, kun taas muut hahmot kuvataan osana maisemaa,
mika mahdollistaa sen, ettd katsoja voi samaistua henkil66n ja asettaa itsensa heidan

tilalleen.

Taulukko 5. Multimodaalisuuden keinot ja miten ne rakentavat affektiivisuutta aineistossa. (The
SAGE handbook of visual research methods, Luc Pauwels ja Dawn Mannay, 2020)

Moodi Miten esiintyy Instagramissa Miten hy6édynnetain affektiivisuuden
rakentamisessa Lapin

matkailuorganisaatioiden Instagramissa

Visuaalinen Kuva, video, grafiikka, emoji, | Kuvavalinnat, seesteiset varimaailmat,
varimaailma, valoistus, | Lapille ominaisten luonnonilmididen
brandielementit (esim. logot) kuten revontulien ja ruskan

hyoédyntaminen. Valon, komposition, eli
sommittelun, ja maisemavalinnat. Nama
toimivat kontrastina monien
matkailijoiden hektiseen
arkiympaéristoon ja luovat rauhaa sekd

seesteisyytta.
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Lingvistinen Kuvateksti, tunnisteet, infografiikka, | Adjektiivien ja tarinallisten ilmaisujen
puhuttu kieli, | kdytto, toistuvat teemat, kuten rauha,
teksti overlay videossa taianomaisuus, seikkailu sekd luonnon

tuoma rikkaus.

Typografinen Fontti, reelsien tekstit -

Auditiivinen Aaniraidat, musiikki, puhe, | Luontoaanet, rauhallinen pianomusiikki
danitehosteet, trendidanet sekd muu akustinen ja hillitty musiikki.

Alustalle ominaiset trendidanet, seka
joulupukin suora puhe kameralle.

Spatiaalinen Sommittelu, objektien sijainti, | Avarat maisemat ja valjat sommittelut
tyhjat tilat luovat kuvaa tilasta ja rauhasta.

Gesturaalinen

Eleet, ilmeet, katse, kehon asento

Joulupukkia kuvataan ldheltd, katse

suoraan kameraan ja  aktiivisena

toimijana, luoden parasosiaalista
suhdetta. Muut hahmot kuvataan osana
maisemaa, mikd mahdollistaa sen, etta
katsoja voi samaistua henkil6on ja

asettaa itsensd heidan tilalleen.

Kinesteettinen

Liike, tanssi, animaatiot, kameran

liike, siirtymat

Liike on hidasta ja seesteistd, ei nopeita

leikkauksia tai isoja liikkeitta.
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4 Paatanto

Tutkimukseni tavoitteena oli tarkastella, miten Lapin matkailukohteet rakentavat
affektiivista Lapin kuvastoa Instagramissa sekda milla tavoin tama kuvasto on
samanaikaisesti yhteneva ja eri kohteille ominaisesti erilainen. Tutkimuksen aineisto
koostui kolmen Lapin matkailuorganisaation virallisten Instagram-tilien julkaisuista
vhden vuoden ajalta. Tutkimuksessani vastasin kysymyksiin: Miten Levin, Ylldksen ja
Rovaniemen matkailuorganisaatiot rakentavat affektiivisia merkityksida Instagram-
viestinndssadn, ja miten kyseiset matkailuorganisaatiot rakentavat viestinnassdaan seka
yhteistd Lappi-mielikuvaa ettd kohteiden valisen erottuvuutta. Analyysimenetelmana
hyddynsin laadullista teoriaohjaavaa sisallonanalyysia, jonka avulla pyrin vastaamaan

tutkimuskysymyksiini.

Analysoin aineistoa luokittelemalla ja tunnistamalla affektiivisia elementteja, kuten tun-
nelmaa, tunnetiloja, kokemuksellisuutta ja elamyksellisyyttd rakentavia piirteita.
Hyddynsin tdassda multimodaalisuuden teorioita seka taulukkoa, joka perustui Luc
Pauwelsin ja Dawn Mannayn (2020) kirjaan The SAGE handbook of visual research
methods. Kavin lopullisen rajatun aineiston ldpi useaan kertaan, etsien niita keinoja, joilla
affektiivisuus julkaisuissa ilmeni. Sen lisdksi etsin julkaisuista seka yhdistdvia teemoja

kohteiden valilla ettd omalaatuisia piirteitd, joita viestinndssa korostettiin.

Tutkimuksen tuloksista selvisi, ettd matkailuorganisaatiot hyddyntdavat monipuolisesti
erilaisia affektiivisia strategioita viestinndssaan. Nama strategiat jaottelin visuaalisiin,
kielellisiin seka auditiivisiin keinoihin. Visuaalisia strategioita olivat esimerkiksi
maisemien, vadrimaailman, komposition ja toimijuuden hyodyntdminen. Sanallisissa
strategioissa korostui tarinallisuus ja runollisuus, kun taas auditiiviset strategiat
hyddynsivat rauhoittavia luontodania, matkailusisdlllle ominaisia trendidania seka
puhetta. Aineistosta selvisi myds, ettd matkailuorganisaatiot luovat yhteistd Lapin
kuvastoa pitamalla luonnon  keskiossd, korostamalla talven  varmuutta,
elamyksellistamalla luonnon ilmidita seka rakentamalla taianomaisuutta kielellisin

keinoin. Kohteet pyrkivat erottautumaan tuomalla esiin erilaisia Lapin kokemisen keinoja.
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Rovaniemi tarinallistaa joulupukin osaksi Lapin kokemusta ja luo kovaa saavutettavasta
kohteesta, jossa sekd palvelut ettd luonto ovat lahelld. Levi puolestaan keskittyy
aktiivisuuteen ja kehottaa kokemaan kohteen kaikkina vuodenaikoina. Yllas pyrkii
kutsumaan matkailijan rauhoittumaan ja rikastumaan kokemuksien, kuten revontulien

ja koskemattoman luonnon kautta.

Kohteet siis hyodyntavat samantyylisia viestinnallisia ja multimodaaleja keinoja, joilla he
luovat affektiivisuutta Instagramissa. Naitd ovat muun muassa visuaaliset keinot, kuten
viarimaailma, kompositio ja tyhjit maisemat. Ainelld on myds suuri merkitys kuten
kielellisilla valinnoillakin. Kohteiden viestintdd yhdistavat Lapille ominaiset piirteet,
kuten revontulet, luontomaisemat ja lumi. N&illd luodaan tunnetta rauhasta,
hiljaisuudesta ja omasta arjesta pakenemista. Kohteet pyrkivat erottautumaan jakamalla
omille brandeilleen ominaisia asioita, kuten Rovaniemen joulupukki, Yllaksen

rauhallisuus ja Levin aktiviteetit.

Tutkimuksen rajoituksia on se, ettd kasittelin vain kolmen eri tilin ja kohteen
representaatiota. Lappi on kuitenkin laaja alue ja sen kuvaston rakentamiseen osallistuu
matkailuorganisaatioiden  lisdksi myds  esimerkiksi  ohjelmapalveluyritykset,
laskettelukeskukset seka yksittdiset henkildt. Tutkimus keskittyi vain Instagramiin, mutta
esimerkiksi TikTokissa voidaan myos rakentaa affektiivisuutta sekd Lapin kuvastoa.
TikTokissa kulttuuri on kuitenkin hieman erilainen kuin Instagramissa, joten olisi
mielenkiintoista tutkia myo6s, miten siella kohdemielikuva rakentuu, kun julkaisut ovat
ehkd hieman humoristisempia ja toisaalta myos realistisempia. Tutkimusta rajoittaa
myods tutkimusmenetelmd, koska laadullinen tutkimus on aina tulkinnallista, eika
tutkijan rooli ole neutraali. Analyysi rakentuu tutkijan havaintojen ja tulkintojen varaan,

jolloin myos tutkijan omat kokemukset ja ndkdkulmat vaikuttavat tutkimusprosessiin.

Jatkotutkimusaiheita voisi olla esimerkiksi tutkia katsojan nakokulmasta, miten
affektiivisuus vaikuttaa matkailijoiden muistoihin, mielikuvien pysyvyyteen ja

kiinnostukseen juuri Lapin matkailun kontekstissa. Olisi mielenkiintoista myds tutkia
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Lapin talven ja kesan kuvastojen affektiivista eroa. Tutkimuksessani huomasin aineistoa
rajatessani, etta talvella etenkin laskettelukeskuksissa korostuu aktiviteetit, kun taas
kesalla aktiviteettitarjonta on hieman niukempi, joten viestinnassa korostuu luonto. Olisi
my6s mielenkiintoista tutkia miten liikkuvan kuvan eli videoiden affektiivisuus eroaa
valokuvista. Affektiivisen kuvaston eettisyys on myos mielenkiintoinen ndakdkulma tahan
aiheeseen: Miten romantisointi, representaatio ja esimerkiksi Saamelaiskuvaston kaytt6
ilmenevat sisalldissa. Myos esimerkiksi matkailun ymparistévaikutusten ja affektiivisen

markkinoinnin ristiriita on mielenkiintoinen ja tarkea nakdékulma aiheen tutkimukseen.

Téissd pro gradu -tutkielmassa on hyédynnetty ChatGPT sekd Copilot-tekodilysovelluksia.
ChatGPT:td on kdytetty aiheen ideointiin ja Copilotia on hyddynnetty gradun aiheen

jésentelyyn, Idhteiden etsimiseen sekd kielenhuoltoon.
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https://www.instagram.com/reel/DLzNuMFIZ36/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DLzNuMFIZ36/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DL2CebMIun5/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DL2CebMIun5/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
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Video
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Video
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https://www.instagram.com/p/DNkwuL9NB_U/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DNkwuL9NB_U/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DNki9WpIYSa/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DNki9WpIYSa/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DNki9WpIYSa/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DNnLjyhoXnO/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
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https://www.instagram.com/p/DOQTVAniNlf/
https://www.instagram.com/p/DOQTVAniNlf/
https://www.instagram.com/reel/DOqU8WmAtA6/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DOqU8WmAtA6/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
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https://www.instagram.com/p/DO8m84ECHwZ/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
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13.12.2025

@visityllas

Kuva

https://www.instagram.com/p/DSNTfwf

Cpu5/?utm source=ig web copy link

38

25.12.2025

@visitrovaniemi

Kuva

https://www.instagram.com/p/DSrWFxN

F4kj/?utm source=ig web copy link&ig

sh=MzRIODBiNWFIZA==

39

3.1.2026

@levilapland

Video

https://www.instagram.com/p/DTCsMLR

givt/

40

8.1.2026

@visitrovaniemi

Video

https://www.instagram.com/reel/DTPjl2

hkgOB/?utm source=ig web copy link

&igsh=MzRIODBiINWFIZA==

41

9.1.2026

@visityllas

Video

https://www.instagram.com/reel/DTSzR

EGDNst/?utm source=ig web copy link

&igsh=MzRIODBiNWFIZA==

42

12.1.2026

@visityllas

Video

https://www.instagram.com/p/DTSzREG
DNst/

43

14.1.2026

@levilapland

Video

https://www.instagram.com/reel/DTfYO

OQugmtN/?utm source=ig web copy lin

k&igsh=MzRIODBINWFIZA==

44

19.1.2026

@visityllas

Video

https://www.instagram.com/p/DTscyYQ

CMiv/

45

27.1.2026

@levilapland

Video

https://www.instagram.com/reel/DUA7

BCIAjWv/?utm source=ig web copy lin
k&igsh=MzRIODBiNWFIZA==

46

31.1.2026

@levilapland

Kuvakaruselli

https://www.instagram.com/p/DUKupM

ZDh3h/?img index=1

47

5.2.2026

@visityllas

Video

https://www.instagram.com/reel/DUYW

L1DEiK/?utm source=ig web copy lin

k&igsh=MzRIODBiNWFIZA==



https://www.instagram.com/reel/DSFfCOBioZO/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DSFfCOBioZO/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DSFfCOBioZO/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DSNTfwfCpu5/?utm_source=ig_web_copy_link
https://www.instagram.com/p/DSNTfwfCpu5/?utm_source=ig_web_copy_link
https://www.instagram.com/p/DSrWFxNF4kj/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DSrWFxNF4kj/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DSrWFxNF4kj/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DTCsMLRgjVt/
https://www.instagram.com/p/DTCsMLRgjVt/
https://www.instagram.com/reel/DTPjI2hkqOB/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DTPjI2hkqOB/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DTPjI2hkqOB/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DTSzREGDNst/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DTSzREGDNst/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DTSzREGDNst/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DTSzREGDNst/
https://www.instagram.com/p/DTSzREGDNst/
https://www.instagram.com/reel/DTfY00ugmtN/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DTfY00ugmtN/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DTfY00ugmtN/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DTscyYQCMiv/
https://www.instagram.com/p/DTscyYQCMiv/
https://www.instagram.com/reel/DUA7BClAjWv/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DUA7BClAjWv/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DUA7BClAjWv/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/p/DUKupMZDh3h/?img_index=1
https://www.instagram.com/p/DUKupMZDh3h/?img_index=1
https://www.instagram.com/reel/DUYW_L1DEiK/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DUYW_L1DEiK/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
https://www.instagram.com/reel/DUYW_L1DEiK/?utm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRlODBiNWFlZA==
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