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Opinndytetyossa tarkastellaan Suomen Palloliiton Instagram-julkaisujen multimodaalista
viestintda. Tavoitteena on selvittda, millaisia viestinnan keinoja julkaisuissa kdytetaan ja mitka
semioottiset moodit korostuvat eniten suosiota saaneissa julkaisuissa. Aineistona on 109
Instagram-julkaisua, jotka on julkaistu lokakuussa 2024. Tutkimusmenetelmand kaytetdan
laadullista sisdllénanalyysid, jota tdydennetadan maaradllisten mittarien, kuten katselu-,
kattavuus- ja tykkdaysmaarien, tarkastelulla.

Kirjallisuuskatsauksessa tuodaan esille Instagramin kayton hyotyja urheiluseuroille.
Keskeisimpina hyodtyind mainitaan brandin vahvistaminen, pelaajarekrytoinnin tukeminen ja
sponsorien houkuttelu. Instagram-julkaisut mahdollistavat lisdksi tarinankerronnan, yhteison
rakentamisen ja ajankohtaisen tiedon jakamisen kustannustehokkaasti ja vuorovaikutteisesti.
Kirjallisuuden pohjalta tarkastellaan myos Instagram-viestintdan liittyvia riskeja urheiluseuroille
seka riskien hallintakeinoja.

Tutkimuksessa julkaisut jaetaan sisdllon mukaan kahdeksaan pé&aluokkaan, muun muassa
voittoihin, tappioihin, henkilo- ja joukkue-esityksiin, markkinointiin ja avustuksiin. Eniten
huomiota saavat voitot ja joukkueiden esittelyt, kun taas markkinointisisdllét herattavat
vahadisempaa kiinnostusta. Kuvapohjaisessa luokituksessa julkaisujen jakoperusteena on muun
muassa kuva, video ja sommittelu. Eniten katselukertoja saavat yhden kuvan julkaisuista
joukkueiden ryhmakuvat ja kolmen pelaajan kuvat, kun taas infotaulut jaavat vahaiselle
huomiolle.

Tutkimus osoittaa, ettd Instagram-viestinnan vaikuttavuus perustuu erityisesti tunneilmaisuun
ja visuaalisuuteen. Visuaalinen moodi on keskeisin, silla kuvan avulla muodostuu julkaisun
ensivaikutelma. Tiiviit kuvatekstit, hashtagit ja videoiden puhe tuovat esille kielellista viestia, kun
taas gesturaalinen moodi ndkyy henkildiden ilmeind kuva- ja videomateriaaleissa.
Multimodaalisuutta tarkastellaan myos spatiaalisen ja typografisen moodin kautta, jolloin
analysoidaan muun muassa kuvien vdrimaailmaa ja sommittelua. Naiden elementtien
yhteisvaikutus rakentaa Palloliiton brandia positiivisena ja yhteisollisend toimijana. Tutkimus
korostaa multimodaalisen viestinnan monipuolista hyddyntamista.

Tulosten perusteella Palloliiton Instagram-viestintd on linjassa liiton strategisten tavoitteiden
kanssa. Kehittamiskohteita 16ytyy seuraajien osallistamisen ja vuorovaikutteisuuden
lisddmisessda. Tunteiden monipuolisempi hyddyntaminen, tarinallisuus ja seuraajien
osallistaminen voisivat vahvistaa sitoutumista ja samaistumisen tunnetta. Tutkielma tarjoaa
urheiluseuroille kdytannon suosituksia sosiaalisen median strategiseen kehittamiseen.
AVAINSANAT: Instagram-viestintda, multimodaalisuus, semioottiset moodit, vuorovaikutus,
sosiaalinen media
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1 Johdanto

Urheilu on parhaimmillaan vauhdikasta ja jannittavaa seka siind on vahvasti mukana
suuret tunteet. Tata yritetaan tuoda urheiluviestinnalla esille esimerkiksi tarinoiden,
kuvien ja videoiden avulla. Urheiluviestinta on yleensa tunneperdisempad kuin
yritysviestinta. Kolamo (2018, s. 97) on todennut, ettd urheiluviestintd ei ole vain
sentteja, metreja ja saavutuksia. Seuraajat ovat kiinnostuneita sisalldistd, jotta he
paasevat lahemmas urheilijoita. Taten urheiluviestinndssda kannattaa panostaa
muuhunkin sisdltéon kuin tulostiedotukseen. Kolamon (2018, s. 11) mukaan
urheiluviestinnan kannattaa olla tunnetta herattavaa ja valittavaa, jolloin se puhuttelee

katsojaa ja seuraajaa.

Sosiaalisen median nousu on muuttanut urheiluviestinnan mahdollisuuksia. Aiemmin
televisio ja sanomalehdet olivat tarkeimpia levityskanavia urheilutapahtumissa, ja yleiso
pystyi vastaanottamaan sisaltéa vain passiivisesti. Nykyaan sosiaalisen median alustat
kuten Instagram eivat tarjoa vain reaaliaikaisia tapahtumia ja uutisia, vaan ovat myods
interaktiivisia alustoja urheilukeskusteluille. Sosiaalisen median kautta Instagramin
seuraajat voivat valittdmasti jakaa nakemyksidan, kommenttejaan ja tunteitaan pelista,
ja kadyda keskusteluja muiden alan harrastajien kanssa (Ling ja Zhao, 2024, s. 164-165).
Urheiluseurat voivat myods suoraan olla vuorovaikutuksessa fanien kanssa, mika lisaa
seuraajien osallistumisen tunnetta ja uskollisuutta. Tama vuorovaikutus ei vain edista
urheilusisallon levittamistda, vaan se myo6s laajentaa sosiaalista vaikutusvaltaa ja

kaupallista arvoa.

Sosiaalinen media on suomalaisessa yhteiskunnassa vakiinnuttanut asemansa julkisen
keskustelun merkittdvana alustana. Suomalaisesta vdestosta yli 80 prosenttia kayttaa
jollakin tavalla sosiaalista mediaa, ja Instagramin viikoittaisia kayttajia on 2,98 miljoonaa
(MarkkinointiMaestro, 2025, n.d.). Instagramin rooli korostuu valokuva- ja
videopohjaisena alustana, jonka avulla trendit ja brandiviestinta levidvat tehokkaammin
ja vaikuttavammin kuin perinteisessd mediassa (Dhanesh ja muut, 2024, n.d.). Yritykset

ja yhteis6t hyodyntavat Instagramia monipuolisesti osana markkinointi- ja



viestintastrategioitaan. Myds Suomen Palloliitto ry. (myéhemmin Palloliitto) kayttaa
aktiivisesti Instagramia, ja sen Instagram-tili perustettiin elokuussa 2020. Palloliitto
vastaa kaikesta Suomen futsal- ja jalkapallotoiminnasta seka sen kehittdmisesta. Yhdistys
on suomalaisen jalkapallon korkein jarjesto, joka on perustettu vuonna 1907 (Suomen

Palloliitto ry., n.d., s. 11).

1.1 Tutkimuksen tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on selvittda, miten multimodaalisuutta hyddynnetdan
Palloliiton Instagram-julkaisuissa seka mitkda multimodaalisuuden elementit korostuvat
eniten huomiota herattaneissa julkaisuissa. Multimodaalisuudella tarkoitetaan
vuorovaikutuksen eri keinoja — kuten kieltd, liiketta, tilaa ja danta — sekd niiden

yhteisvaikutusta merkityksen muodostamisessa. Termi kasitelldaan tarkemmin luvussa 3.

Suomessa on yhteensa 167 325 jalkapallon harrastajaa, ja harrastajamaara on kasvanut
viime vuosina. Palloliiton (Suomen Palloliitto ry., 2024) ajankohtaistiedotteen mukaan
harrastajista tyttoja on 31 546, naisia 7 847, poikia 97 756 ja miehia 30 176. Palloliiton
Instagram-tilillda on noin 40 600 seuraajaa (tilanne 29.7.2025), ja seuraajien maara on
ollut kasvussa. Aiheen tutkiminen on merkityksellista, silla Instagram on keskeinen
viestinndan kanava monille urheilun piirissa toimiville organisaatioille kuten

urheiluseuroille ja lajijarjestaille.

Tutkimuksessa on kaksi keskeista tutkimuskysymysta.

1. Milla tavoin multimodaalisen viestinnan keinoja hyddynnetaan Palloliiton Instagram-
julkaisuissa?

2. Mitkd multimodaalisuuden elementit ovat keskeisid niissa julkaisuissa, jotka ovat

herattaneet eniten yleisén huomiota?

Viestinnan keinoja lahestyn luokittelemalla julkaisut sisallon ja kuvien kdyton mukaan
sekd tarkastelemalla julkaisujen multimodaalisuutta. Instagram-seuraajien huomiota

tarkastelen analysoimalla julkaisujen saamia reaktioita kuten tykkdysmaaria.



Tutkimustulosten perusteella esitan kehittamisehdotuksia Palloliiton ja urheiluseurojen
Instagram-viestintaan, jotta julkaisujen vaikuttavuutta ja nakyvyytta voitaisiin lisata.
Laadukkailla Instagram-sivuilla pystytaan luomaan kiinnostavuutta jalkapalloa kohtaan ja
saamaan uusia ikdryhmia ja harrastajia lajin pariin. Myds Urheiluseuran
viestintdoppaassa (Valo, 2014, s. 5) korostetaan sosiaalisen median merkitystd ja
todetaan, miten viestinta vaikuttaa uskottavuuteen, kiinnostavuuteen, uusien jasenten

saantiin ja yhteistyokumppaneiden nakyvyyteen.

Olen ollut aiemmin kesatoissa Palloliitossa vuosien 2016, 2017 ja 2022 aikana. Tein silloin
uutisia liiton verkkosivuille jalkapallo-otteluista ja turnauksista. Opin tydprosessien
aikana paljon urheiluviestinndsta ja se olikin yksi syy siihen, etta valitsin Palloliittoa
koskevan aiheen opinnaytetydlleni. Palloliitolla on keskeinen rooli suomalaisessa
jalkapallossa, ja yhdistyksen kautta voidaan houkutella yhda enemman lapsia ja nuoria
lajin pariin. Liiton merkittdvd asema Suomessa ndkyy sen laajassa vaikutusvallassa
jalkapallon ja futsalin kehityksessa, harrastajamaarien kasvussa seka lajin nakyvyydessa
ja arvostuksessa suomalaisessa urheilukulttuurissa. Palloliiton tavoitteena on kasvattaa
rekisterdityjen pelaajien maara 200 000:een strategiakauden aikana eli vuoden 2028

loppuun mennessa (Suomen Palloliitto ry., n.d., s. 11).

1.2 Tutkimusaineisto

Tutkimusaineistona on Palloliiton lokakuun 2024 Instagram-julkaisut, joita on yhteensa
109 kappaletta. Aineiston kerddamisen ajankohdaksi valikoitui lokakuu 2024, koska
Palloliiton mediavastaavan mielesta kyseinen kuukausi on normaali kuukausi, jolloin
tapahtuu paljon, muttei kuitenkaan mitdaan erityisen poikkeuksellista (N. Tykkyldinen,
henkilokohtainen keskustelu, 6.5.2025). Aineiston kasittelyssa keskeisena on Palloliitolta
saadut taustatiedot kuten julkaisujen tykkaysmaarat, katselumaarat, kattavuudet,
kommentit, jakamiset ja tallennukset. Tausta-aineistoon kuuluu myos tieto, miten eri-
ikdiset naiset ja miehet ovat katsoneet julkaisuja. Videoiden katseluaika on osa

kaytettavissa olevaa aineistoa.



Jalkapallon merkityksellisyytta kuvastaa se, ettd se on yksi maailman pelatuimpia ja
seuratuimpia urheilulajeja. Nielsenin (2025, s. 6) raportin mukaan 51 prosenttia
maailman vadestostd seuraa jalkapalloa. Laji on erityisen suosittu Euroopassa,
Latinalaisessa Amerikassa ja Aasiassa. Euroopassa lajin suosio kerdaa satoja miljoonia
seuraajia Espanjassa, Italiassa, Saksassa, Ranskassa ja Iso-Britanniassa (Nielsen, 2025, s.

6).

Palloliitto (n.d., s. 10—15) on maaritellyt oman strategiansa vuosille 2025-2028, jonka
missiona on "Jalkapalloa jokaiselle" ja visiona "Menestyva jalkapallomaa — Hyvinvoinnin
kasvattaja". Tavoitteena on saada jalkapallo Suomen suosituimmaksi urheilulajiksi.
Lisaksi Palloliitto pyrkii tuottamaan pelaajia kansainvaliselle huipulle esimerkiksi
kehittamalld pelaajapolkua siten, ettd yha useampi suomalainen pelaaja saavuttaa
kansainvalisen tason. Tavoitteena on pyrkia myds siihen, ettad kaikki maajoukkueet, niin
miehet kuin naiset, osallistuvat sdannollisesti arvokilpailuihin. Lisdksi yhtena tavoitteena
on varmistaa, etta jalkapallo on saavutettavissa kaikille ikdan, sukupuoleen tai taustaan
katsomatta, edistden ndin yhteisollisyyttda ja hyvinvointia. N&iden tavoitteiden
saavuttamiseksi Palloliitto panostaa muun muassa valmennuksen kehittdmiseen,

olosuhteiden parantamiseen ja seurojen toiminnan tukemiseen.

Jalkapallo tuo merkitysta ihmisten arkeen tarjoamalla eldmyksia ja yhteenkuuluvuutta.
Lajin parissa oppii vuorovaikutustaitoja ja kunnioittamaan muita pelaajia seka
tuomareita. Wagnsson ja muut (2014, s. 588-589) tuovat esille, ettd jarjestaytynyt
urheilutoiminta vahvistaa nuorten itsetuntoa. Lisdksi joukkueurheiluun osallistuminen
edistdd sosiaalisia taitoja kuten viestintda, yhteistyokykya ja konfliktinratkaisua (Jones,

2024, s. 31).

1.3 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmédksi on valittu laadullinen sisdllonanalyysi, jota taydennetdan
maarallisella analyysilla. Sisallonanalyysi jakautuu kolmeen paavaiheeseen, jotka ovat

valmistelu-, analysointi- ja raportointivaihe. Valmisteluvaiheessa perehdytdan
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Palloliitolta saatuun monipuoliseen aineistoon ja tiedot tallennetaan Microsoft Exceliin.
Aineisto koostuu maarallisista tiedoista, joita ovat muun muassa julkaisujen katselu- ja
tykkdysmaarat. Lisdksi jokaisesta julkaisusta tallennetaan yksityiskohtaisia havaintoja
Microsoft Exceliin. Naitda ovat nakemykset kuvista, kuvatekstistd, sommittelusta,
typografiasta ja videoiden musiikista. Havaintojen tekemisessa hyddynnetaan Mikkosen
multimodaalisuutta koskevaa tarkastelua teoksessa Genreanalyysi -

tekstilajitutkimuksen kasikirja (2012, s. 296—-308).

Analysointivaiheessa on nelja osaa: (1) sisaltéluokitus, (2) kuvapohjainen luokitus (3)
esimerkkijulkaisujen multimodaalinen analyysi ja (4) suosituimpien julkaisujen
multimodaalinen analyysi. Ensimmaiseksi teemoitetaan julkaisut sisallon mukaan.
Talloin muodostuu seuraavat luokat: pelipdivd, voitto, tappio, avustukset/kampanjat,
kasvatus/ohjeistus, henkiléesitys ja joukkue-esitys sekda markkinointi. Markkinointi ja
joukkue-esitys jaetaan vield tarkempiin kategorioihin. Toisena luokituksena ryhmitelldan
julkaisut kuvan, videon ja sommittelun mukaan seka tarkastellaan muun muassa, onko
julkaisun kuvassa yksittdinen henkildé vai ryhma. Tama on nimetty kuvapohjaiseksi
luokitukseksi, jossa muodostuu kaikkiaan nelja paaluokkaa ja tarkemmassa luokituksessa
kymmenen luokkaa. Luokitukset auttavat hahmottamaan aineiston kokonaisuutta ja

havaitsemaan eroja sisalloltaan erityyppisten julkaisujen analysoinnissa.

Multimodaalista analyysia tehdaan esimerkkijulkaisuista sekd suosituimmista
julkaisuista. Suosituimpiin julkaisuihin on valittu tarkasteluun kolme katselumaaraltaan
ja kolme tykkdysmaaraltdan suosituinta julkaisua. Raportointivaiheessa lasketaan
luokkien tilastollisia tunnuslukuja. Tall6in tarkastellaan muun muassa, millaisia katselu-
ja tykkdysmaaria eri luokilla on. Lisdksi tehddin havaintoja ja johtopaatoksia
analysoinnin pohjalta. Tutkimuksessa kdytetyn menetelman vaiheet on visualisoitu

kuviossa 1.
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1. Aineiston 2. 3
valmistelu Analysointi Raportointi
X . || Suosituim- N )
» Tiedot Exceliin sisatts.|[Kuvapon- |[E5™erKki|pien » Tunnuslukujen laskenta
X iainen ulkaisujentl, ikaisujen > Keskeisten havaintojen
luokitus Jl ot muttimo- [ S T
uokitus daatinen |gaatinen ja|j<0 t_opaatosten
analyysi analyysi tekeminen

Kuvio 1. Tutkimusmenetelman kuvaus.

Tutkimusmenetelmaksi valittu sisdllénanalyysi on hyodyllinen suurien aineistomaarien
analysoinnissa, silld se mahdollistaa tiedon jarjestdmisen hierarkkisesti ja
ymmarrettavasti. Sisallénanalyysin tulokset esitetdaan usein taulukoilla ja kuvioilla. Nama

seikat puolsivat menetelman valintaa tdssa tutkimuksessa.

Tutkimuksen julkaisujen tarkasteluun ei liittynyt eettisida ongelmia. Aineistona kaytetyt
Palloliiton Instagram-julkaisut ovat julkisia, ja ne on laadittu organisaation viralliseen
viestintdadn, mika oikeuttaa niiden tutkimuksellisen tarkastelun ilman erillistd lupaa.
Maajoukkueeseen kuuluvat pelaajat ovat antaneet luvan heitd koskevaan kuvaamiseen
maajoukkueen tilaisuuksissa ja toiminnassa (N. Tykkyldinen, henkilokohtainen
keskustelu, 27.10.2025). Vaikka yksittdiset pelaajat ovat julkaisuissa tunnistettavissa,
heidat on esitetty osana Palloliiton virallista toimintaa ja viestintaa, ei yksityishenkiléina.
Tutkimuksessa ei kerdtty henkilotietoja, eikda tuloksissa esitetda kayttajatilien

kommentteja.
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2 Instagram ja sen kaytto viestintakanavana

Instagram on Metan omistama sosiaalisen median palvelu, jossa kayttajat voivat julkaista
ilmaiseksi kuvia ja videoita (Gilliard ja muut, 2023 s. 2). Palvelussa on mahdollisuus
kommentoida ja osoittaa kiinnostusta muiden kayttdjien julkaisuja kohtaan "tykkays"-
toiminnon avulla. Instagram keskittyy erityisesti valokuvien ja videoiden jakamiseen (Hu
ja muut, 2014, s. 595). Nimi "Instagram" on yhdistelma sanoista "instant" ja "telegram",

jossa “instant” tarkoittaa valitonta ja “telegram” sahketta (Gerhards, 2023, s. 928).

Instagramin erottaa muista sosiaalisen median alustoista sen visuaalinen strategia (Hird,
2013, s. 4-5). Krause ja muut (2022 s. 4-5) ovat todenneet, etta kaikki Instagramissa
liittyykin valokuviin. Kuvassa 1 on esimerkinomaisesti yksi Palloliiton Instagram-julkaisu,

johon on merkattu keskeiset osat. Taulukosta 1 selvida myos Instagramin osien merkitys.

Profiili- ——» () svomen_patoiitto & « ; Kayttaja-
kuva 3 gres s 3 tunnus
Kuva/
video

Kommentit

Tykkdykset —— Q168 Q 0 V [ +«— Tallennus

Kuva- suomen_palloliitto U19-poikien valmistautumi 5
k . EM-karsintaturnaukseen on alkanut! ¢ Jakaml nen
teksti #Minihuuhkajat vahemman

HaShtag / 6. lokakuuta 2024

Kuva 1. Instagram-julkaisun osat.
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Instagram-julkaisun rakenne on moniulotteinen yhdistelma visuaalisia, kirjallisia ja
teknisia elementteja, jotka muodostavat yhdessa viestin vastaanottajalle. Kruk ja muut
analysoivat (2019, s. 4628—-4629) multimodaalista rakennetta ja tuovat esille, ettd kuvan
ja tekstin yhdistaminen Instagram-julkaisuissa parantaa viestinnan vaikuttavuutta. Kuva
ja teksti eivat vain tue toisiaan, vaan ne luovat yhdessa uuden merkityksen. Suurin hyoty
saadaan silloin, kun kuvan ja tekstin merkitykset ovat ristiriitaisia, silla ne pakottavat
vastaanottajan aktiiviseen tulkintaan (Kruk ja muut, 2019, s. 4623-4624). Jos kuva ja
teksti ovat rinnakkaisia tai toistavat samaa viestid, multimodaalisuus tuo vahiten
lisdarvoa (Alikhani ja muut, 2023, s. 10). Tama korostaa sitd, ettad Instagram-viestinta ei
ole pelkkdaa kuvien jakamista, vaan kuvien ja tekstien vadlinen moniulotteinen ja
tulkinnallinen suhde muodostaa keskeisen osan viestin  ymmartamista ja

vastaanottamista.

Taulukko 1. Instagram-julkaisun osat ja niiden merkitys.

Elementti Merkitys

Kuva/ video Toimii huomion heréattdjana ja julkaisun ytimessa.
Laatu, sommittelu, valaistu, kontrasti ja
brandinmukaisuus ovat olennaista (Kostyk ja
Huhmann, 2021, s. 1747)

Kuvateksti Tuo lisdinformaatiota, mahdollistaa
tarinankerronnan ja sisaltaa usein kehotteen
toimintaan

Hashtag eli aihetunniste Parantaa loydettavyytta ja sitoutumista

Sijaintitunniste (geotag) Paikan merkitseminen, kasvattaa nakyvyytta

Kayttajatunniste (kayttajatag) | Tunnistaa kayttajia, kasvattaa nakyvyytta

Alt-teksti/vaihtoehtoinen Parantaa saavutettavuutta

teksti

Toimintakehotus (Call to | Aktivoi seuraajia tekemaan jotain (tykkaa,

Action/CTA) kommentoi, jaa, ohjaa verkkosivuille) ja parantaa
sitoutumista

Vaikuttavuus sosiaalisessa mediassa ei perustu pelkdstdan visuaaliseen sisaltéon, vaan
siithen liittyvat myds metaelementit, kuten emojit, hashtagit ja sponsoroidut tunnisteet
(Daniel ja Camp, 2020, s. 212). Tagayksilla merkataan henkil6ita julkaisuissa tai niiden
kommenteissa. Ndma elementit vaikuttavat siihen, miten yleiso vastaanottaa ja huomioi

julkaisut seka sitoutuu niihin. Zhou ja Ai (2022, s. 1170) osoittavat, ettd emojien kaytto
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sosiaalisessa mediassa lisda viestien emotionaalista tunnistettavuutta ja
saavutettavuutta. Tutkijat tuovat esille, etta tarkoituksenmukaisesti valitut hashtagit
parantavat julkaisujen l6ydettavyytta ja kohderyhman kokemaa relevanssia. La Rocca ja
Boccia Artieri (2022, s. 7) puolestaan toteavat, ettd hashtagit toimivat sosiaalisena
rakenteena, jotka yhdistavat kayttajia yhteisten tapahtumien, kampanjoiden ja teemojen
ympdrille. Ne siis luovat yhteisollisen kehyksen, joka vahvistaa osallistumista ja
sitoutumista. Koch ja muut (2023, s. 11) tuovat toisaalta esille, ettd runsas emojien

kaytto voi heikentdaa sanoman uskottavuutta ja lahteen luotettavuutta.

Kuvien jakamisesta on tullut normikaytanto, jolloin myds siihen tarkoitetut alustat ovat
kovassa kdytossa (Lobinger ja muut, 2022, s. 73). Siirtyminen mobiiliteknologiaan on
vaikuttanut merkittavasti Instagramin kehitykseen. Alun perin valokuvien jakamiseen
tarkoitettu alusta on laajentanut toimintojaan sisaltamaan tarinat, reels-videot ja
ostosominaisuudet. Reels tarkoittaa lyhytta videoita, joka muistuttaa kilpailija TikTokia,

mutta ei ole erillinen sovellus, vaan osa Instagram-alustaa (Menon, 2022, s. 1-2).

2.1 Kayton laajuus

Instagram on maailman kolmanneksi suosituin sosiaalisen median kanava Facebookin ja
YouTuben jalkeen kadyttdjatilien maaralla mitattuna (MarkkinointiMaestro, 2025, n.d.).
Sovelluksella on yhteensa kaksi miljardia kdyttdjaa. Suomessa Instagramilla on 2,98
miljoonaa viikoittaista kayttdjaa, ja se on kolmanneksi suosituin kanava
viikkokayttajamaarilla mitattuna. Keskimaarin suomalaiset viettavat Instagramissa aikaa

tunnin ja kymmenen minuuttia vuorokaudessa (MarkkinointiMaestro, 2025, n.d.).

We Are Social ja Meltwater -yritykset (2025, s. 460) julkaisevat vuosittain tilastoja
maailman suosituimmista Instagram-tileista. Raportin mukaan suosituimpiin Instagram-
tileihin kuuluu kaksi espanjalaista jalkapalloseuraa. Real Madridin Instagram-seuraajien
maara on 170,9 miljoonaa, mika tarkoittaa, ettd seura on maailman 25. suosituin
Instagram-tili. FC Barcelona on sijalla 33 ja silla on 133,5 miljoonaa seuraajaa.

Henkilokohtaisista tileistd suosituin on portugalilaisen jalkapallotdhden Cristiano


https://loop.frontiersin.org/people/2071979
https://loop.frontiersin.org/people/2100560
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Ronaldon tili, jonka seuraajamaddra on 646,8 miljoonaa ihmista. Vastaavasti toiseksi
suosituin on argentiinalaisen jalkapalloilijan Lionel Messin tili, jolla on 504,9 miljoonaa
seuraajaa. Nama luvut tuovat esille Instagramin merkittavaa roolia myos jalkapallossa.
Visuaalinen sisalto tavoittaa laajoja yleis6ja, mika on olennainen osa nykyaikaista
urheilumarkkinointia ja -viestintda. Seuraajamaariltdan suosituimpien suomalaisten
jalkapalloseurojen ja -yhdistysten Instagram-tilit on esitetty taulukossa 2. Taulukosta

nakee myos, millaisia julkaisumaaria keskeisimmilla Instagram-tileilld on ollut.

Taulukko 2. Suomalaisten suosituimpien jalkapalloseurojen ja -yhdistysten Instagram-
seuraajamaarat (tilanne 24.8.2025).

Seura Instagram-tili Seuraajamaara Julkaisumaara
HJK Helsinki @hjkhelsinki 47 500 12 300
Suomen Palloliitto @suomen_palloliitto 41 000 3797

llves Football @ilvesfootball1931 22 200 8 845

Kuopion Palloseura @kups1923 20700 4791

Suomen Palloliiton tavoitteena on luonnollisesti kasvattaa Instagram-julkaisujen
viestintdarvoa. Seuraajamaaran lisdadamiseksi ei ole asetettu tarkkoja tavoitteita. Sen
sijaan tavoitellaan yleison koon prosentuaalista kasvua vuosittain. Instagramissa
tavoitellaan etenkin alle 34-vuotiaita, koska se on puolet kohdeyleisosta (N. Tykkyldinen,

henkilokohtainen keskustelu, 6.5.2025).

2.2 Instagram-kulttuuri

Instagram-kulttuuri tarkoittaa ilmiotd, jossa Instagramin tekniset ominaisuudet,
visuaaliset kaytannot ja kayttdjayhteisdjen vuorovaikutus muokkaavat sosiaalista
kanssakdaymistd, identiteetin rakentamista ja kulttuurista rakentumista verkossa (Leaver
jamuut, 2020, s. 10-12). Instagram mahdollistaa yhteiséjen syntymisen ja yllapitamisen.
Sovellus on myos alusta vaikuttajamarkkinoille, jossa voidaan tuoda esille kaupallista

nakyvyytta ja vaikuttaa kulutuskayttaytymiseen.

Sosiaalista mediaa voi lahestya teknologiana tai kulttuurina, ja joillekin sosiaalisen

median alustat ovat tyokalu tarvittavien aineistojen tavoittamiseen (Vaahensalo, 2021, s.
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135). Vaahensalon mukaan sosiaalisen median aineistoja tulisi kasitelld teknis-sosio-
kulttuurisina kokonaisuuksina kokonaisvaltaisesti, ei pelkastaan yksittaisind ilmidina.
Toisinaan sosiaalisen median alustat toimivat ainoastaan kaytannoéllisind valineina
aineiston kerddamiseen, mutta niiden merkitys ulottuu tata paljon syvemmalle (Chen ja

muut, 2024 s. 5-6).

Kuviossa 2 tulee esille, miten sosiaalisen median tulkintoihin vaikuttavat seka kontekstit
etta affordanssit eli toimintamahdollisuudet. Kontekstin ja affordanssin kasitteita ei voi
tdysin irrottaa toisistaan sosiaalisen median aineistoja havainnoidessa (Vaahensalo, 2021
s. 135). Sosiaalisen median sisallot eivat ole erillisia, irrallisia yksikoita, vaan ne ovat osa
yhta syvempaa kokonaisuutta, jossa alustat, algoritmit ja kdyttajat vaikuttavat toisiinsa.
Sosiaalista mediaa ei voi ymmartaa vain sisallon piirteiden listauksena, vaan on tarkeaa
hahmottaa, miten erilaiset sekd tekniikkaan liittyvat ettd kulttuuriset tekijat
muodostavat yhdessd sen kontekstin, jossa materiaali syntyy ja jossa siihen myds

reagoidaan.

—

Kuvio 2. Kontekstien ja affordanssien kytkenta toimintaan ja toiminnasta tehtaviin tulkintoihin

—

Kontekstit Kontekstit
) L. \ } Tulkinta
) S— To!_mlnta Kayttajien eli myds
ﬁ Kayttangn.iuf)t* ﬁ tutkijoiden tekemat
) tama sisalto. tulkinnat sisallosta.
Affordanssit Affordanssit

sosiaalisen median alustoilla (Vaahensalo, 2021, s. 116).

2.3 Merkitys ja hyodyt urheiluseuroille ja -yhdistyksille

Tassa

viestinndssa, erityisesti urheiluseurojen nakdkulmasta. Instagram tarjoaa merkittavia

luvussa tarkastellaan

Instagram-julkaisujen tuottamia hyotyja yhdistysten
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etuja myods yksityishenkildille, yrityksille ja julkisille organisaatioille. Koska
opinndytetyossa analysoidaan yhdistyksen eli Palloliiton Instagram-julkaisuja, rajataan

muut tarkastelutahot pois, jotta tutkielma pysyy fokusoituneena.

Marthinus ja muut (2024, s. 20-25) selvittivat, miten rugbyseurat hyodyntavat sosiaalista
mediaa osana markkinointiviestintastrategiaa. Vastaajilta nousi esiin sosiaalisen median
kaytolle kuusi keskeistda motiivia, jotka olivat branditietoisuus, pelaajarekrytointi,
sponsorien houkuttelu, tarinankerronta, suhteiden rakentaminen seka tiedon jakaminen
ja viestintda. Seurat hyodynsivat sosiaalista mediaa vahvistaakseen brandinsa
tunnettuutta seka lisdatakseen nakyvyytta sponsoreille ja yleisolle. Lisaksi tavoitteena oli

vahvistaa seuran ammatillista imagoa ja houkutella uusia sidosryhmia.

Branditietoisuus on tarkeda seka sponsoreille ettd urheiluseuroille. Seurat kayttavat
Instagramia ja muita kanavia tarjotakseen sponsoreille julkaisualustan, jossa sponsorien
brandi saa nakyvyytta. Sosiaalinen media toimii kanavana joukkueen tarinan,
perinteiden ja yhteisollisen kulttuurin jakamiseen, mikd lisda urheiluseuran
branditietoisuutta (Meng ja muut, 2015, s. 199). Visuaalinen identiteetti auttaa luomaan

emotionaalista yhteytta seuraajiin (Shah ja muut, 2023, s. 2).

Tuottamalla sisdltda, joka yhdistaa seuraajat, jasenet ja sidosryhmat, seurat voivat luoda
ja vahvistaa brandiyhteis6a ja sitoutumista. Mohammadkazemi ja Falahat (2024, s. 7)
toteavat, ettd Instagram vaikuttaa merkittavasti jalkapalloseurojen liiketoiminnan
kehitykseen ja edistaa fanien lojaalisuutta. Lisdksi havaittiin, ettd fanien maara on
positiivisesti yhteydessa seurojen liiketoiminnan kasvuun. My6s Filon ja muiden (2015,
s. 167) tutkimuksessa korostetaan sosiaalisen median keskeista roolia jalkapalloalalla ja

sen vaikutusta brandiuskollisuuteen seka liiketoiminnan kehitykseen.

Toisena keskeisena Instagram-julkaisujen hyotyna urheiluseuroille on pelaajarekrytointi.
Marthinuksen ja muiden (2024, s. 22) tapaustutkimuksissa tulee esille, ettd sosiaalisen

median kayttoonoton jalkeen jalkapalloseuraan alkoi hakeutua uusia pelaajia. Instagram
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lisda jalkapalloseuran nakyvyyttd, jolloin on mahdollista saada seuraan ihmisid, jotka
ovat kiinnostuneita lajista. Kun Instagramin kautta lisataan tietoisuutta seurasta, voidaan
todennakodisemmin rekrytoida seuraan pelaaja, jonka tavoitteena on pelata juuri
kyseisessa urheiluseurassa. Sosiaalisen median kampanjoilla voidaan houkutella seuraan

parempitasoisia pelaajia (Wallace ja muut, 2011, s. 433).

Kolmas keskeinen hyoty Instagramin kdyttdon on Marthinuksen ja muiden (2024, s. 22)
mukaan sponsorien houkuttelu. Sponsorit liitetdaan urheiluseurojen Instagram-
julkaisuihin, jotta seuran brandia saadaan myytya paremmin. Myo6s Burton ja muut (2021
s. 8) sekd Barbu ja muut (2021, s. 115) ovat todenneet sosiaalisen median tarjoavan
merkittavia mahdollisuuksia sponsoreiden sitouttamiseen ja aktivointiin. Naraine ja
muut (2022, s. 245) toivat kuitenkin esille, ettd innovatiivisuuden puute sosiaalisen
median sisallossa voi vaikuttaa negatiivisesti sponsorien houkuttelemiseen ja

sailyttamiseen seka lyhyella etta pitkalla aikavalilla.

Instagramin rooli urheiluseurojen liiketoiminnan ja fanisuhteiden hallinnassa on
merkittava erityisesti kriisiaikoina, jolloin perinteiset tulonlahteet esimerkiksi otteluista
eivat ole kdytettavissa. Taman ovat todenneet muun muassa Kurniawan ja muut (2024,
s. 123), jotka selvittivat, miten indonesialaiset jalkapalloseurat hyodynsivat Instagramia
lilketoimintansa yllapitamiseksi COVID-19-pandemian aikana. Tutkimus osoitti, etta
Instagram oli keskeinen kanava seurojen kaupallisessa toiminnassa, kun ottelut
peruuntuivat. Urheiluseurat loivat sisdltdd, joka yllapiti yhteytta faneihin ja houkutteli

sponsoreita, mikd edisti seuran liiketoiminnan jatkuvuutta pandemian aikana.

Neljantena oleellisena sosiaalisen median hydédyntdamisen muotona on tarinankerronta.
Marthinus ja muut (2024, s. 23) osoittavat, etta sosiaalinen media toimii alustana, jonka
kautta seurat voivat jakaa narratiiveja esimerkiksi pelaajien arjesta, ottelutapahtumista
ja yhteison osallistumisesta. Tarinankerronnalla pyritddn rakentamaan tunnepitoisia
yhteyksia seuraajiin, lisadmaan sitoutumista ja vahvistamaan seuran identiteettia. Tama

ei ainoastaan syvennd vuorovaikutusta yleison kanssa, vaan myos tekee seuran



19

toiminnasta houkuttelevampaa mahdollisille sponsoreille. Sponsoreiden nakdkulmasta
tarinalliset sisalloét tarjoavat mahdollisuuden brandin nakyvyyteen autenttisessa ja

merkityksellisessa kontekstissa (Wibowo ja muut, 2024, s. 343).

Viidentena keskeisena Instagramin hyotyna voidaan tarkastella suhteiden rakentamista.
Marthinus ja muut (2024, s. 20-25) korostavat sosiaalisen median olevan strateginen
alusta, joka vahvistaa yhteyksid eri sidosryhmiin, joita ovat esimerkiksi seurojen
henkilosto, fanit, tukijat ja paikallinen yhteis6. Sosiaalinen media tarjoaa areenan, jossa
fanit pystyvat reagoimaan reaaliaikaisesti ottelutapahtumiin, kommentoivat sisdltoa ja
osallistuvat keskusteluihin, mika luo faneille tunteen vuorovaikutuksesta seuran kanssa

(Marthinus ja muut, 2024, s. 22-23).

Romero-Jara ja muut (2024, s. 584) tutkivat, kuinka kahdeksan huippujalkapalloliigan
viralliset sosiaalisen median tilit (Facebook, Twitter ja Instagram) vaikuttavat fanien
sitoutumiseen. Heidan tutkimuksensa mukaan Instagram erottuu selkedsti muiden
alustojen joukosta fanien sitoutumisen kannalta. Vaikka sisallon laatu on tarkeampaa
kuin julkaisujen maara, Instagramin visuaalinen ja interaktiivinen luonne tekee siita

erityisen tehokkaan valineen fanien sitouttamisessa.

Kuudes Instagramin hyoty on tiedon jakaminen ja viestintd. Marthinus ja muut (2024,
s. 11) tuovat esiin, kuinka sosiaalinen media toimii tarkeana viestintdkanavana seurojen
ja niiden sidosryhmien valilla. Sen kautta seurat voivat tehokkaasti jakaa ajankohtaista
tietoa esimerkiksi otteluista, tapahtumista, harjoitusajoista, pelaajasiirroista ja
yhteisotoiminnasta. Tama parantaa seuran sidosryhmien, kuten pelaajien, kannattajien,
vapaaehtoisten ja sponsoreiden tietoisuutta ja mahdollistaa jatkuvan, reaaliaikaisen
vuorovaikutuksen. Instagram ja muut alustat mahdollistavat nopean tiedon jakamisen
otteluista, tapahtumista ja paivittdisestd toiminnasta fanien ja jaseniston kanssa
kustannustehokkaasti ja ajantasaisesti (Xu, 2024, s. 14). Urheiluseurat hyodyntavat

sosiaalista mediaa ensisijaisena viestintdkanavana, koska se on kustannustehokas ja
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helppo yllapitaa verrattuna esimerkiksi omiin verkkosivuihin (Bingley ja Burgess, 2012, s.

16).

Sosiaalisen median maksuttomuus ja tavoitettavuus tekevat siita tarkean valineen
tehokkaaseen viestintddn ja yhteison vyllapitdimiseen. Sosiaalinen media ei toimi
pelkastaan yksisuuntaisena tiedotusvdlineena, vaan se mahdollistaa myds
kaksisuuntaisen viestinndn (Aichner ja muut, 2021, s. 216). Taman kautta seura voi
vastaanottaa palautetta, vastata kysymyksiin ja osallistua keskusteluun, mika syventaa
yleisén sitoutumista. Viestinnan avoimuus ja lapinakyvyys vahvistavat yhteiséllisyyden
tunnetta ja auttavat rakentamaan luottamusta seuran ja sen yleison valilla (Costa ja muut,
2025, s. 2). Tiedon jakaminen on olennainen osa myds urheiluseurojen

viestintastrategiaa ja imagonhallintaa.

llieva (2024, s. 3) painottaa, etta urheiluseuroilla ei ole valttamatta perinteiset
markkinointi- ja viestintdkanavat kaytettdvissa resurssirajoitteiden vuoksi. Talldin
sosiaalinen media muodostuu  keskeiseksi  vilineeksi, koska se tarjoaa
kustannustehokkaan ja tavoittavan alustan sekd viestinndn ettd yhteisén yllapidon
nakoékulmasta. Interaktiivinen digitaalinen viestinta ei vain mahdollista tiedonvalitysta,
vaan myos sitouttaa seuran jasenet ja tukijat organisaation arvoihin sekd toimintaan

(llieva, 2024, s. 28).

Vale ja Fernandes (2018, s. 37) ovat selvittdneet, mikd motivoi kannattajia osallistumaan
urheiluseuran sosiaalisen median kanaviin. He |0ysivat seitseman motivaatiotekijaa,
jotka ohjaavat fanien aktiivisuutta. Nama ovat tieto, viihde, henkil6kohtainen identiteetti,
integraatio ja sosiaalinen vuorovaikutus, voimaantuminen, palkitseminen seka
brandirakkaus. Valen ja Fernandesin (2018, s. 49) mukaan integraatio ja sosiaalinen
vuorovaikutus muodostavat keskeisen motivaatiotekijan aktiivisuuden siirtymisessa
katselusta osallistumiseen ja sisallontuottamiseen. Sosiaalinen vuorovaikutus tarkoittaa
aktiivista kommunikaatiota ja yhteydenpitoa fanien valilld, kun taas integraatio viittaa

yksilon kokemukseen yhteenkuuluvuudesta ja identiteetin rakentumisesta osana
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yhteis6a. Naiden tekijoiden vahvistaminen esimerkiksi keskustelujen, kyselyiden ja
osallistavien kilpailujen avulla voi edistdad sitoutuneempaa fanikayttaytymista seuran

sosiaalisessa mediassa.

2.4 Instagram-viestinnan riskit ja niiden hallintakeinot

Epdonnistunut tai harkitsematon Instagram-julkaisu voi aiheuttaa yhdistyksille
maineriskin. Hyva maine puolestaan tuo kilpailuetua. Instagram-viesti leviaa nopeasti ja
virhe voi kdrjistya ilman varautumista (Soltani ja muut, 2024 s. 186). Esimerkiksi
luvattomien kuvien kaytosta voi syntya mainekriisi. Li ja muut (2024, s. 665) toteavat,
ettd mainekriisit ovat usein seurausta epaeettisena pidetyn toiminnan paljastumisesta.
My®ds alaikadisten kuvien julkaisu ilman lupaa voi johtaa nopeasti uskottavuusongelmiin.
Instagramin mainehaitat voivat pahimmassa tapauksessa vieda urheiluseuroilta jasenia

ja sponsoreita.

Yhtena uhkatekijand urheiluseurojen Instagram-viestinndassa on online-hdirinta ja
vihaviestintd, joka kohdistuu seuran pelaajiin, toimihenkildihin ja faneihin (Kearns ja
muut, 2023, s. 402). Burch ja muut (2024, s. 80—-85) selvittivdt sosiaalisen median
verkkohairintaa, joka kohdistui kuuteen olympiaurheilijaan vuosina 2018-2022. Hairinta
liittyi sukupuoleen, etnisyyteen, seksuaalisuuteen ja kansalaisuuteen, ja sen todettiin
vaikuttavan merkittavasti urheilijoiden hyvinvointiin ja yhdenvertaisuuteen. Emojit
voivat toimia valineind verkkoviestinndssa esiintyvdssa vihamielisyydessd, ja niiden
avulla haitallinen sisalté voidaan valittad hienovaraisesti, mika vaikeuttaa sisallon

tunnistamista ja moderointia (Zhou ja muut, 2025, s. 8).

Myo6s World Athleticsin (2024b, n.d.) neljan vuoden seurantatutkimus vuosilta 2021—
2024 osoittaa, ettd Instagram on toiminut vihaviestinnan kanavana, jossa urheilijoihin on
kohdistunut hairintdd muun muassa rasististen, seksististen ja uhkaavien viestien
muodossa. Esimerkiksi Pariisin 2024 olympialaisissa analysoitiin 355 873 julkista
kommenttia Instagramissa ja X:ssa, joista 809 todettiin hairitseviksi eli 0,2 prosenttia

kommenteista. Naistd yli 18 prosenttia oli rasistista, 17 prosenttia seksistista ja yli 30



22

prosenttia seksuaalissavytteistd hairintdaa. Kahta urheilijaa vastaan kohdistui 82
prosenttia kaikesta analysoidusta hairintd- ja vihapuheesta, mika korostaa, kuinka
yksittdiset kohteet voivat laukaista henkilokohtaisesti suunnattuja laajoja hydkkayksia

(World Athletics, 20244, n.d.).

Urheiluseurojen Instagram-julkaisujen moderointi on keskeinen osa organisaation
viestintdstrategiaa, mutta siihen liittyy merkittavia riskeja. Naita ovat esimerkiksi huono
moderointi, hidastunut reagointi ja puutteellinen kriisiviestinta (Eriksson, 2018, s. 533).
Nama riskit voivat heikentdad seuran mainetta, vahingoittaa brandia ja altistaa
oikeudellisille seuraamuksille. Truong ja muut (2025, s. 9) selvittivat hidasta moderointia
ja toivat esille, etta viivastynyt laittoman sisallon poistaminen (yli 24 tuntia kestdanyt
reagointi) heikentda merkittavasti moderoinnin vaikutusta, silla haitallinen sisaltd ehtii

levita laajasti ennen poistamista.

Sisdltdmoderoinnin puutteet voivat johtaa vaarinkasityksiin ja viestintavirheisiin. Taman
lisdksi epdselva viesti voi pahentaa kriisida ja lisata negatiivista julkisuutta. Riskin
minimoimiseksi urheiluseuroilla on hyva olla valmius- tai kriisiviestintdsuunnitelma ja
koulutettua henkilostod, joka pystyy kasittelemaan kriisitilanteet ammattimaisesti
(Manoli, 2016, s. 351). Selked vastuunjako niin normaalissa sisadllontuotannossa kuin
kriisitilanteissa sujuvoittaa toimintaa ja minimoi kriisien negatiiviset vaikutukset.
Urheiluseurojen kannattaa panostaa tehokkaaseen ja ennakoivaan moderointiin seka
selkeddn ja nopeaan kriisiviestintddan suojellakseen mainettaan ja tukeakseen
sidosryhmidan. Tama edellyttda riittdvia viestinnan resursseja ja kriisiviestinnan
koulutusta myds urheiluseuroissa. Aktiivinen ja laadukas Instagram-viestinta vaatii aikaa
ja osaamista seka johdon tukea. Instagramin yllapito vaatii jatkuvaa sisadllontuotantoa,

suunnittelua ja analysointia, mika voi kuormittaa yhdistyksen rajallisia resursseja.

Ahmed (2025, s. 2) tuo esiin, ettd Instagram-yritystilit ovat alttiita kehittyneille
verkkohyokkayksille, mikali perusturvatoimia ei ole otettu kayttéon. Suojaamattomat

salasanat, yksinkertainen tunnistautuminen sekd kayttajien alhainen tietoisuus



23

tietoturvasta muodostavat kriittisia heikkouksia, joita rikolliset voivat helposti hyodyntaa.
Urheiluseurojen  ndkokulmasta tama tarkoittaa, ettd brandinhallinnan ja
asiakasviestinnan keskeisenad kanavana toimiva Instagram-tili voi joutua haltuunoton
kohteeksi ilman ennakkovaroitusta. Tallainen tilanne muodostaa huomattavan riskin

operatiivisen toiminnan jatkuvuuden ja yhdistyksen maineenhallinnan kannalta.

Phishing-hyokkdykset ovat vyleistyneet Instagramissa, ja ne kohdistuvat entista
useammin organisaatiotileihin. Tallaisilla hydkkayksilla tarkoitetaan tietojenkalasteluun
perustuvaa kyberhydkkaysta, jossa hyokkaaja pyrkii huijaamalla saamaan arkaluontoista
sisaltéa, kuten salasanoja, maksukorttitietoja tai muita henkilokohtaisia tietoja,
esiintymalla luotettavana tahona (Alkhalil ja muut, 2021, s. 2). Tilinkaappauksen lisdksi
hyokkaykset voivat johtaa siihen, ettd seuraajille jaetaan vahingollista tai
harhaanjohtavaa sisdltéa. Tama vaarantaa organisaation tai yhdistysten mainetta ja
asiakassuhteita. Kyberhyokkdykset ovat nykyaikana entistd monimutkaisempia ja
kohdennetumpia (Nik Aein Koupaei, 2023, s. 635). Riskin minimoimiseksi on
suositeltavaa ottaa kayttoon kaksivaiheinen tunnistautuminen kaikilla virallisilla tileilla ja
kayttdaa vahvoja salasanoja. Lisdksi henkiloston tietoturvakoulutukseen kannattaa
panostaa, jotta henkilostd tunnistaa phishing-hyokkaykset ja osaa varoittaa

epdilyttavistd viesteista (Hillman ja muut, 2023, s. 1).

Instagramin algoritmien lapindkymattomyys aiheuttaa etenkin pienille yhdistyksille
haasteita, silla sisallon nakyvyys voi vaihdella satunnaisesti ja vaikeuttaa strategista
viestintda seka brandin rakentamista (Feitosa ja Mosconi, 2022, s. 10). Visuaalisen ilmeen
epdjohdonmukaisuus voi heikentaa yhdistyksen uskottavuutta. Algoritmit suosivat
emotionaalisesti vetoavaa sisaltdd ja vahvistavat jo ennestaan suosittuja julkaisuja, mika
jattaa yhteisolliset ja informatiiviset viestit helposti varjoon (Milli ja muut, 2025, s. 4-6).
Instagramin algoritmit suosivat tietynlaista sisaltéd, mikd voi ohjata yhdistysta
tuottamaan viihteellisempaa tai visuaalisesti nayttavampaa sisaltoa, joka ei aina palvele
yhdistyksen vydintavoitteita. Kun pienilla toimijoilla ei ole resursseja tai osaamista

jatkuvaan sisdllon optimointiin, viestintd jaad helposti satunnaiseksi ja vaikuttavuus
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heikkenee. Tilanteen hallinta edellyttaa algoritmilukutaidon vahvistamista seka
systemaattista vertailuarviointia, jotta yhdistykset voivat suhteuttaa oman nakyvyytensa
laajempiin standardeihin ja kehittaa pitkajanteisia viestintastrategioita (Dogruel ja muut,

2023, s. 118).

Abezanin ja muiden (2023, s. 251) mukaan urheiluseurojen sosiaalisen median kayttd on
kasvanut merkittavasti viime vuosikymmenen aikana, mutta riskienhallintaan liittyva
kehitys ei ole edennyt samassa tahdissa. Urheiluseurat tunnistavat sosiaalisen median
kdaytéon mahdolliset riskit, mutta niihin ei varauduta systemaattisesti. Keskeisiksi
haasteiksi nousevat puutteelliset riskistrategiat, ennakoivan varautumisen puute seka
selkeiden toimintamallien puuttuminen sosiaalisen median ongelmatilanteiden

hallinnassa (Seneviratne ja muut, 2024, s. 14-15).

Sosiaalisen median tilien tietoturva-aukot tulevat esille, kun ei kadytetd vahvoja
salasanoja eika aktivoida kaksivaiheista tunnistautumista. Kayttdjien
kyberturvallisuustietoisuuden lisdamiselld on merkittava rooli hydkkaysten torjunnassa
(Marshall ja muut, 2024, s. 1). Sekd tietoisuuden lisdédminen ettd koulutus
kyberturvallisuudesta auttavat suojaamaan kayttdjia hyokkayksiltd, ja korkea
tietoturvaosaaminen vahentdd merkittavasti hyokkaysten todennakoisyyttd seka

mahdollistaa uhkien tehokkaamman minimoinnin (Priimmer ja muut, 2025, s. 1).

Eriksson (2018, s. 540) nostaa viisi keskeistd kdytdnnon oppia sosiaalisen median
kriisiviestinnassa. Tehokas kriisiviestintd tarkoittaa (1) sosiaalisen median potentiaalin
hyodyntamistda vuoropuhelun luomisessa, oikean viestin, lahteen ja ajoituksen
valitsemisessa, (2) ennakkovalmisteluja, (3) sosiaalisen median logiikan ymmartdamisen
kehittamista, (4) sosiaalisen median seurantaa seka (5) perinteisen median priorisointia
kriisitilanteissa. Tehokas kriisiviestinta tarkoittaa myos sosiaalisen median kayttoa
kriisien aikana. Urheiluseuroilla tulee olla ennalta maaritelty sosiaalisen median
kayttoon liittyvia strategia, johon sisaltyy riskien tunnistuksen ja hallinnan toimintatavat.

Seurojen on syytd sisallyttda sosiaalisen median kayttoehtoihin ja sopimuksiin
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lausekkeet, jotka suojaavat seuraa yksildiden omien julkaisujen vaikutuksilta. Sisallot
tulee moderoida ja arvioida, jotta ei-toivotut tai lainvastaiset julkaisut voidaan estaa
ennen vahingoittavaa vaikutusta. Seurojen tulee luoda ja jalkauttaa selkeat,
sukupuolisensitiiviset sosiaalisen median suojauspolitiikat etenkin naisurheilijoille, jotka
altistuvat enemman online-hdirinnalle. Lisdksi tulee tarjota koulutusta ja

kriisitukikanavia, jotta riski ei jaa yksilon varaan.

Eettisten periaatteiden noudattaminen tulee esille, kun julkaistaan lasten kuvia
sosiaalisessa mediassa. Iskil ja Joamets (2021, s. 103) korostavat, etta lasten oikeutta
yksityisyyteen on kunnioitettava. Kun seura julkaisee lapsen kuvia, ne jaavat verkkoon
pitkaksi aikaa. Lapsi ei valttamatta myohemmin halua, ettd lapsuuden kuvat peleista,
ilmeistd tai kommenteista ovat julkisesti nahtavilla. Iskil ja Joamets (2021, s. 116)
painottavat, etta lasten oma aani pitdisi huomioida. Ratkaisuna urheiluseurassa tama
tarkoittaa, ettda kysytaan alaikdisilta pelaajilta, haluavatko he esiintyd sosiaalisessa
mediassa. Myos kirjallinen sopimus vanhempien kanssa on tarpeen. Yksi keino on myds
joukkuekuvien suosiminen yksilékuvien sijaan. Urheiluseurat kantavat vastuun lasten
yksityisyyden suojasta sosiaalisessa mediassa. Julkaisut on mietittdva lasten
nakékulmasta varmistaen, ettd pelaajan urheilullinen nakyvyys on turvallista eika se

vaaranna pelaajan yksityisyytta tulevaisuudessakaan.
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3  Multimodaalisuus Instagram-julkaisuissa

Viestinta on aina multimodaalista. Perinteisesti on erotettu sanallinen eli verbaalinen ja
sanaton eli nonverbaalinen viestintda. Nykyaikana viestintaa tarkastellaan erilaisten
moodien ndkdkulmasta. Modaalisuus eli semioottinen moodi tarkoittaa erilaisia
merkityksenannon kanavia, joita ovat esimerkiksi kuva, kieli, liike, tila, aani, musiikki,
kosketus ja tuoksu (Mikkonen, 2012, s. 298). Haddington ja Kaanta (2011, s. 11)
maarittelevat multimodaalisuuden tarkoittavan puheen lisaksi vuorovaikutuksen keinoja,
joilla on tarkeda tehtdavda ymmartamisessda ja ymmarretyksi tulemisessa. Tall6in
viestinndssa hyddynnetdan puhetta, kehoa, eleitd, prosodiaa eli puheen intonaatiota ja
kasvonilmeita. Lisaksi viestinnassa hyodynnetaan senhetkista ymparistda, kuten esineita,
paikkaa, tilaa ja liikettd. Cope ja Kalantzis (2000, s. 166) puolestaan toteavat, etta
viestintdymparistdssa merkitysten tuottaminen on yha enemman multimodaalista, jossa
kielelliset, visuaaliset, auditiiviset, keholliset ja tilalliset merkitysmoodit yhdistyvat

arkisiin media- ja kulttuurikaytantoihin.

Semioottinen moodi rakentuu Batemanin ja muiden (2017, s. 112-135) mukaan kolmesta
toisiinsa kytkeytyvasta tasosta. Ensimmainen on materiaalinen taso, joka viittaa siihen,
miten moodi ilmenee aistein havaittavassa muodossa, esimerkiksi danend, visuaalisena
kuvana tai kirjoitettuna tekstina. Toinen on rakenteellinen taso, joka kasittda moodia
jasentavat jarjestelmat ja saannot, kuten kielellisen kieliopin tai visuaalisen sommittelun.
Kolmas on diskursiivinen taso, jolla tarkoitetaan merkitysten rakentamista ja tulkintaa

osana laajempia viestintatilanteita ja -konteksteja.

Instagram-julkaisut rakentuvat useista eri semioottisista moodeista. Seuraavassa
tarkastellaan naitd moodeja ja niiden ilmenemista Instagram-julkaisuissa. Yhteenveto
esitetdan taulukossa 3. Yksittdinen julkaisu voi sisdltda vain joitakin moodeja, kun taas
esimerkiksi videojulkaisu voi sisaltda kaikki keskeiset semioottiset moodit - visuaalinen,
lingvistinen, auditiivinen, spatiaalinen, gesturaalinen ja kinesteettinen. Vaikka moodit
esitelldan seuraavaksi erikseen, niita ei tule tarkastella toisistaan irrallisina, vaan osana

multimodaalista kokonaisuutta. Kaytdnnossa eri moodit tdydentdvat ja vahvistavat



27

toisiaan muodostaen moniaistisen ja kokonaisvaltaisen viestintdkokemuksen. Myds
Bateman ja muut (2017, s. 112-123) ovat todenneet, ettd multimodaalisuudella
tarkoitetaan ilmiota, jossa merkityksia tuotetaan ja tulkitaan useiden semioottisten
moodien yhdistelminad osana yhta viestintakokonaisuutta. Myos Mikkonen (2012, s. 296)

viittaa multimodaalisuudella informaation moniaistilliseen kasittelyyn.

Taulukko 3. Multimodaalisuuden moodit ja niiden esiintyminen Instagramissa (tehty lukujen 3.1-
3.7 pohjalta).

Semioottinen moodi Esiintyy Instagramin osissa

Visuaalinen Kuvat, grafiikat, emojit ja varimaailma
Lingvistinen Kuvatekstit, tekstit, puhuttu kieli videoissa
Auditiivinen Musiikki, puhe, dani, danitehosteet
Spatiaalinen Asettelu, tilallinen jarjestely, sommittelu
Interaktiivinen Kyselyt, kommentit, danestykset, liukuasteikot
Typografinen Fontit

Gesturaalinen Eleet, iimeet, katseet, kehonkieli
Kinesteettinen Liikesarjat, animaatiot

3.1 Visuaalinen moodi

Visuaalisella moodilla merkitys rakennetaan nakoaistin valityksella siten, ettd kuvat,
varit, muodot, kompositio ja asettelu valittdavat viestin merkitysta. Kress ja van Leeuwen
(2006, s. 2-3) madrittelevat, ettd visuaalinen moodi muodostaa oman kuvallisen
kielioppinsa. Kuvia voidaan analysoida ja ymmartaa samalla tavalla kuin kielta eli niilla
on rakenteita, funktioita ja merkityksid, kuten informatiivinen, emotionaalinen tai
ideologinen merkitys. Kuvat ovat aktiivisia merkityksen rakentamisen valineita, jotka
jarjestavat visuaalista tietoa katsojalle ymmarrettavaan ja kulttuurisesti koodattuun

muotoon (Kress & van Leeuwen, 2006, s. 41-43).

Visuaaliseen moodiin sisdltyvdt sijoittelu kuvassa (layout), varien kontrastit,
katsesuunnat ja kuvakulmat. Nama vaikuttavat siihen, miten katsoja tulkitsee kuvan
merkityksen (Kress & van Leeuwen, 2006, s. 175-177). Visuaalinen moodi ohjaa
huomion kohteisiin ja valittda emotionaalista merkitysta katsojalle. Sen kautta valitetdan

tunteita, tunnelmia ja asenteita ilman sanoja.
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Instagram-julkaisuissa visuaalinen moodi ilmenee kuvien ja videoiden valityksella. Talla
viestinndllda on keskeinen rooli Instagramissa, sillda se muodostaa ensivaikutelman ja
herattaa vastaanottajan huomion ennen tekstin lukemista. Julkaisun sommittelu, rajaus,
kuvakulmat ja valaistus muodostavat lisdd merkityksellisyyttd ja ohjaavat seuraajan
tulkintaa (Bateman ja muut, 2017, s. 115-118). Kuvien kontrastin, symmetrisyyden ja
elementtien sijoittelun myota yksityiskohdat korostuvat ja tdten saadaan luotua haluttu
tunnelma. Visuaaliset elementit auttavat taustan lisaksi myds aktiivisen osan
rakentamisessa viestinndssa. Instagramissa visuaalinen moodi tukee kielellista viestia.
Lisaksi videoissa visuaaliset elementit rytmittyvat usein yhteen danen kanssa, mika

vahvistaa merkityksen rakentumista. Emojit luetaan myos visuaaliseen moodiin.

Visuaalinen moodi on noussut keskeiseksi merkityksen rakentajaksi digitaalisessa
viestinndssa (Kress, 2010, s. 73-75). Instagramissa visuaalisuus on erityisen tarkeaa,
koska nakyvyys ja vaikuttavuus perustuvat pitkalti kuvan houkuttelevuuteen ja sen
kykyyn herattda tunteita sekunnin murto-osassa. Instagramissa suositaan visuaalisesti
kiinnostavia ja esteettisia julkaisuja, mika korostaa visuaalisen moodin keskeista roolia

esimerkiksi sosiaalisen identiteetin rakentamisessa.

3.2 Lingvistinen moodi

Lingvistisessa eli kielellisessa moodissa merkityksia tuotetaan ja valitetdaan puhuttujen ja
kirjoitettujen sanojen avulla. Sen avulla voidaan ohjata lukijan tulkintaa, rakentaa
merkityksid ja valittaa asenteita. Kielellinen moodi valittda informaatiota, ilmaisee
asenteita ja puhuttelee seuraajia seka rakentaa koherenssia tekstin ja kuvan valille. Liu
(2022, s. 1-3) painottaa, ettd kielelliset resurssit ovat multimodaalisen
merkityksenmuodostuksen perusta ja ettd ne toimivat monesti yhdessa visuaalisen ja

auditiivisen moodin kanssa, jolloin viesti saa moniulotteisemman merkityksen.

O’Halloranin (2008, s. 451-454) mukaan kielelliset ja visuaaliset semioottiset moodit

eroavat perustavanlaatuisesti toisistaan: kielellinen resurssi rakentuu syntaktisesti
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ketjumaiseksi rakenteeksi, joka etenee lineaarisesti ja jossa merkityksenmuodostus
tapahtuu vaiheittain. Lingvistinen moodi voidaan ymmartaa jarjestelmallisena ja
jasentyneena merkityksenmuodostuksen muotona, joka toimii erilladn mutta rinnakkain

muiden moodien kanssa.

Lingvistista viestintada ohjaa vahvasti kulttuurinen konteksti, jossa vuorovaikutus
tapahtuu. Kulttuuriset viestintatyyleilld on merkittdvia eroja siind, miten merkitysta
rakennetaan ja tulkitaan (Szkudlarek ja muut, 2020, s. 5). Esimerkiksi Japanissa
kielellinen merkityksenmuodostus perustuu usein epdsuorista vihjeista, kun taas
Yhdysvalloissa ja Saksassa viestintd on suoraviivaisempaa. Nain ollen kielellisen
viestinndan onnistuminen edellyttdaa kulttuurista sensitiivisyytta ja kykya tulkita, miten

kielelliset ilmaisut ja merkitykset rakentuvat eri kulttuurisissa ymparistoissa.

Kielellinen viestintd on saanut uusia muotoja digitaalisten viestintdkanavien kautta.
Digitaalisessa ymparistdssa viestinta on tiivimpaa ja nopeampaa. Tama voi lisata
vaarinymmarrysten riskia, silla savyt ja vivahteet eivat vality yhtd helposti kuin
kasvokkaisessa vuorovaikutuksessa (Venter, 2019, s. 3). Digitaalisuus tarjoaa myos uusia
mahdollisuuksia, silla se mahdollistaa esimerkiksi vuorovaikutuksen ajasta ja paikasta
riippumatta. Sosiaalisessa mediassa kielellinen moodi liittyy informatiivisen sisallon
lisaksi myds ilmentamaan kayttajien persoonallisuutta, huumoria ja sosiaalista lasndoloa
(Calude, 2024, s. 143-189). Cope ja Kalantzis (2000, s. 174-178) puolestaan toteavat, etta
sosiaalisessa mediassa kielen tehtava laajenee informatiivisesta myos performatiiviseksi,

koska se osallistuu identiteetin rakentamiseen ja yhteisollisyyden tuottamiseen.

Instagram-julkaisuissa kielellinen moodi tulee esiin kuvateksteissd, hashtageissa ja
kommenteissa. Kuvatekstit voivat selittaa, tdydentaa tai tulkita visuaalista sisaltda, ja ne
voivat ohjata katsojan huomion tarkempiin yksityiskohtiin tai luoda kontekstin kuvalle tai
videolle (Bateman ja muut, 2017, s. 120-123). Hashtagit ja tagaykset yhdistavat

julkaisuja laajempaan sosiaaliseen kontekstiin. Kielellinen moodi osaltaan vaikuttaa
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vuorovaikutuksen laatuun, sillda kommenttien ja vastausten kautta kayttajat osallistuvat

sisallon tulkintaan.

Sama kielellinen viesti voi saada erilaisia merkityksia riippuen kontekstista ja viestijoiden
valisestd suhteesta. Mazzarellan ja Vaccargiun (2024, s. 124) mukaan onnistunut
viestinta edellyttda, ettd viestija kykenee valittamaan selkeita aikomuksiaan ja
vastaanottaja ymmartdaa ne. Tama vaatii vastaanottajalta kykya tulkita viestijan
tarkoitusperia. Lingvistisen moodin nakdkulmasta merkitysten rakentuminen perustuu
kielellisiin valintoihin, joiden avulla viestija jasentaa todellisuutta ja ohjaa vastaanottajan

tulkintaa.

3.3 Auditiivinen moodi

Auditiivinen moodi kuvaa kuuloaistin kautta tulkittuja merkityksia. Se pitaa sisallaan
puheen, musiikin seka rytmin kaltaiset elementit, joiden avulla vadlitetaan emotionaalisia
ja kognitiivisia viestejd. Adni rakentaa my®s viestintdin liittyvda tunnelmaa, korostaa
viestin keskeisida osia ja ohjaa vastaanottajan tulkintaa. Auditiivinen moodi toimii
vuorovaikutuksessa esimerkiksi visuaalisen ja kinesteettisen moodin kanssa, mika
mahdollistaa moniulotteisen viestintdkokemuksen (Bateman ja muut, 2017, s. 118-121).
Taten puheen savy, danen korkeus ja taustamusiikin rytmi voivat muokata viestin
emotionaalista sdvyd ja vastaanottajan kasitystd sen sisallosta. Kong (2024, s. 82)
korostaa, ettd auditiivinen moodi toimii yhdessa visuaalisten elementtien kanssa,
synkronisoiden tai kontrastoiden niitd, mika vaikuttaa vastaanottajan kokemukseen ja

merkityksen muodostumiseen.

Instagram-julkaisuissa auditiivinen moodi ilmenee videoissa, joissa aani valitaan
strategisesti tukemaan visuaalista sisaltod. Winters ja muut (2019, s. 12-13) osoittavat,
ettd aani voi toimia merkityksen vahvistajana ja emotionaalisen reaktion ohjaajana
sosiaalisen median konteksteissa. Musiikin tempo ja sdvy voivat vahvistaa videon

emotionaalista ilmaisua, kun vastaavasti puhuttu &ani lisda henkilokohtaisuuden
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kokemusta. Auditiivinen moodi on olennainen osa kayttdjakokemusta ja sisallon

tulkintaa (Winters ja muut, 2019, s. 14).

Musiikki toimii Instagram-julkaisuissa merkityksen rakentajana ja huomion kiinnittajana.
Hoang (2024, s. 185) osoittaa, ettd musiikin strateginen kadytto sosiaalisessa mediassa
lisaa katseluaikaa, parantaa brandiasenteita ja kasvattaa kayttdjien sitoutumista. Tama
johtuu siita, ettd musiikki luo emotionaalisia kerroksia ja vahvistaa visuaalisen sisallén
tunnelmaa, mika tekee julkaisusta houkuttelevamman. Stepaniukin (2024, s. 609)
tutkimus tukee tdta havaintoa laajemmassa multimodaalisuuden kontekstissa: mita
enemman modaalisia resursseja - kuten aani, teksti ja visuaaliset elementit - yhdistetaan,
sitd suurempi on kiyttajavuorovaikutus. Adni toimii strategisena keinona lisata kayttéjien
sitoutuneisuutta ja vahvistaa viestin emotionaalista voimaa (Stepaniuk, 2024, s. 608-

609).

3.4 Spatiaalinen moodi

Spatiaalinen moodi viittaa tilan ja elementtien jarjestykseen merkityksen rakentajana
multimodaalisessa viestinndssa. Se ohjaa katsojan huomion, luo hierarkioita ja maarittaa
moodien kuten tekstin ja kuvan valisia suhteita (Kress ja van Leeuwen, 2006, s. 17-18).
Elementtien sijoittaminen kuvan yla- ja alaosaan voi viestia abstraktin ja konkreettisen
tason eroa, kun taas keskitetty sommittelu korostaa merkityksellisimpia sisalt6ja.
Spatiaalinen moodi liittyy myds kompositioon, jossa tasapaino, kontrasti ja rytmi
rakentavat esteettisid ja kommunikatiivisia vaikutuksia (Kress ja van Leeuwen, 2006,
s. 47). Spatiaalisen moodin ymmartaminen on olennaista sosiaalisen median sisallén
suunnittelussa. Sen avulla voidaan rakentaa narratiivista etenemista ja tukea brandin
visuaalista identiteettia. Sosiaalisen median kontekstissa tilallinen sommittelu maarittas,
miten eri elementit, kuten teksti, kuva ja graafiset korostukset asettuvat suhteessa

toisiinsa ja kuinka ne muodostavat johdonmukaisen viestintakokonaisuuden.

Instagram-julkaisuissa spatiaalinen moodi nadkyy kuvien sommittelussa, tekstin ja

grafiikan sijoittelussa seka valaistuksen ja tilan kdytossa. Keskitetty sommittelu viestii
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harmoniaa ja tarkeyttd, kun taas epdasymmetrinen asettelu luo dynaamisuutta ja
modernia estetiikkaa. Vaikka kuva on kaksiulotteinen, se voi valittaa tilallista kokemusta,
silla rajaus, perspektiivi ja valon suunta luovat katsojalle mielikuvan tilan mittasuhteista

(Bruno, 2020, s. 30-32).

3.5 Interaktiivinen moodi

Interaktiivinen moodi tarkoittaa sitd, etta kayttaja voi vaikuttaa sisaltéodn esimerkiksi
valitsemalla, kommentoimalla tai muokkaamalla sitd. Tall6in viestintd muuttuu
yksisuuntaisesta mallista kaksisuuntaiseksi tai monisuuntaiseksi (Wang ja Nadda, 2015,
s. 84). Interaktiivinen moodi voidaan nahda viestintdaymparistona, jossa teknologinen

media tarjoaa rakenteen ja kayttdja tuo osallistumisen.

Interaktiivisessa moodissa digitaaliset elementit, kuten teksti, dani, kuva ja video
yhdistyvat toisiinsa ja muodostavat kokemuksia, joita kayttdja voi aktiivisesti muovata.
Interaktiivisuus on semioottisten resurssien tavoitteellista kayttdoa. Topalidou Laskaridou
ja muut (2022, s. 123-124) painottavat, ettd osallistuminen ja oppiminen sosiaalisessa
mediassa tapahtuu teknologisten mahdollisuuksien avulla. Affordanssit muovaavat
narratiivien luomista ja vastaanottoa, silla teknologia toimii aktiivisena osapuolena siina,
miten viesti muodostuu. Instagramissa interaktiivisuus ilmenee kayttdjan
mahdollisuudessa tykatd, kommentoida, jakaa tai tallentaa julkaisuja. Interaktiivisuus
vahvistaa kayttdjien sitoutumista, silla kommentit, reaktiot ja tarinoiden danestykset
lisadvat kayttdjien osallisuutta. Julkaisuissa voidaan hyodyntaa myos algoritmeja ja

kayttajadataa kohdentamiseen.

3.6 Typografinen moodi

Typografinen moodi kayttda tekstin visuaalisia piirteitd, esimerkiksi kokoa, varia ja
lihavointia merkityksen tuottamiseksi (Kress ja van Leeuwen, 2006, s. 112-115).
Typografia voi ohjata luettavuutta, korostaa hierarkiaa ja vaikuttaa kayttdjien

tunnekokemukseen (Hao ja muut, 2022, s. 251-254). Van Leeuwen (2006, s. 139) toteaa,
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ettd typografiset valinnat eivat ole pelkdstaan esteettisia, vaan ne valittavat arvoja,
identiteettia ja kontekstia. Lisdksi typografiset ratkaisut ohjaavat lukijan tulkintaa ja

luovat erottuvuutta.

Typografinen tyyli nakyy kuvateksteissa ja graafisissa elementeissa, joissa kirjasinvalinnat,
varien kontrastit ja asettelu tukevat viestin savya ja tunnelmaa. Fontin suuri koko ja
mahdollisesti myos lihavointi tuovat esiin sisaltéa, kun taas pienempi ja kevyempi fontti
ilmentad taustatietoa. Kasin kirjoitusta muistuttavat fontit luovat henkilékohtaisen
vaikutelman, kun taas selkeat fontit viestivat modernia, luotettavaa ja virallista seka

ammattimaista savya (Schroll ja muut, 2018, s. 650-651).

Typografinen moodi Instagram-julkaisuissa ohjaa kayttdjien tulkintaa ja sitoutumista,
silla fonttivalinnat yhdessa varien kanssa lisadvat multimodaalisuuden tasoa. Typografia
toimii strategisena viestinnan keinona, silla sen avulla voidaan vahvistaa brandin viestia
ja visuaalista identiteettia (Singla ja Sharma, 2021, s. 272). Lisdksi typografian avulla
erotetaan tekstin eri osia, esimerkiksi otsikoita, kuvateksteja ja kommentteja, mika

auttaa lukijaa hahmottamaan sisaltoa.

3.7 Gesturaalinen ja kinesteettinen moodi

Gesturaalinen moodi viittaa kehon liikkeiden, eleiden, ilmeiden, asennon ja katseen
avulla tuotettuun merkitykseen (Bezemer ja Kress, 2015, s. 8). Se tarkoittaa fyysisia
ilmaisuja, jotka tukevat ja taydentavat kielellista seka visuaalista viestintaa. Eleet voivat
ilmaista tunteita, vahvistaa sanallista viestia tai toimia itsendisina merkityksenkantajina
(Kress & van Leeuwen, 2001, s.21). Gesturaalinen moodi toimii usein yhdessa
kinesteettisen moodin kanssa, mutta niiden painopiste on erilainen. Gesturaalinen
moodi keskittyy yksittdisiin kehon eleisiin ja ilmeisiin, kun taas kinesteettinen moodi

painottuu laajempiin liikesarjoihin ja keholliseen dynamiikkaan (Norris, 2004, s. 35-44).

Instagramissa gesturaalinen nakyy kuvissa ja videoissa, joissa kehon asennot ja kasvojen

ilmeet luovat merkityksia ja ohjaavat katsojan tulkintaa. Sosiaalisen median visuaaliset
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sisallot hyodyntavat eleitd identiteetin rakentamisessa ja emotionaalisen vaikutuksen
lisadamisessa. Esimerkiksi poseeraus voi viestia itsevarmuutta, kun taas avoimet kasieleet
luovat lahestyttavyyttd. Kinesteettinen moodi puolestaan nakyy tanssiliikkeissa,
kavelyssa, kameran liikkeessa ja nopeissa siirtymissa, jotka luovat dynaamisuutta ja
houkuttelevat katsojaa. Instagram-julkaisuissa kinesteettinen moodi tulee esiin liikkeen
ja toiminnan kautta, mika rikastuttaa viestin merkitystd ja houkuttelee katsojaa
osallistumaan tai reagoimaan. Liikkeen rytmi ja intensiteetti voivat vahvistaa musiikin

tunnelmaa ja ohjata katsojan emotionaalista reaktiota (Norris, 2004, s. 11).

Gesturaalinen moodi vahvistaa viestin emotionaalista ja sosiaalista ulottuvuutta. Eleet ja
ilmeet toimivat merkityksen rakentajina, jotka lisdavat autenttisuutta ja vaikuttavuutta.
Jewitt (2014, s. 79) on todennut, ettd eleiden kadyttd sosiaalisessa mediassa lisda

kayttdjien sitoutumista ja parantaa viestin ymmarrettavyytta.

Carmichael ja Mizrahi (2023, s. 4) korostavat, ettd ilmeet, eleet, ddnen savy ja kehonkieli
valittdvat usein enemman informaatiota kuin sanat yksindan. Esimerkiksi hymy tai
katsekontakti voivat ilmaista empatiaa ja ymmarrysta, kun taas ristiriitaiset eleet voivat
herattaa epaluottamusta. limeiden ja eleiden kayttd on viestinndsta tarkeaa, kun
halutaan valittda tunteita tai luottamusta ilman sanoja. Tall6in voidaan myo6s saada
lisdtietoa ihmisen tunnetiloista ja persoonallisuudesta (Saberi ja muut, 2021, s. 2-3).
Rento kehonkieli, kuten avoin asento ja rauhalliset liikkeet, on merkki itsevarmuudesta.
Sen sijaan jaykkyys kehossa tai kasien ristiminen voi antaa vaikutelman jannityksesta tai

sulkeutuneisuudesta.

Hymy voi viestid ystavallisyyttd ja avoimuutta, kun taas kdmmenien ndyttdminen
yhdistetdaan rehellisyyteen ja luottamukseen (Burgoon ja muut, 2022, s. 12). Sormella
osoittaminen tulkitaan syyttdvaksi ja ylemmyyttd osoittavaksi eleeksi. Katsekontakti
puolestaan voi kertoa kiinnostuksesta tai sen puute ujoudesta tai etdisyydesta. Eleet ja
ilmeet voivat tdydentda tai jopa korvata kielellisen viestinnan kokonaan, mutta niiden

merkitys vaihtelee kulttuuritaustan mukaan (Burgoon ja muut, 2022, s. 18). Viestinnan
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tulkinnassa kulttuuriset normit ja yksilolliset kokemukset vaikuttavat siihen, miten

viesteja vastaanotetaan ja ymmarretaan.

lImeilla ja eleilla voidaan tukea kielellista viestintaa. Heiken ja muiden (2012, s. 738)
mukaan nonverbaalinen informaatio koetaan autenttisemmaksi, koska se paljastaa
puhujan todelliset tunteet. Merkityksellisyytta kuvastaa se, ettd se voi jopa kumota
kielellisen viestinnan tarkoituksen. Nonverbaalinen viestinta on tarkeampaa kuin
kielellinen viestinta silloin, kun sanat ja kehonkieli ovat ristiriidassa (Burgoon ja muut,
2022, s. 21). Kehonkielen merkitysta korostaa myos Mehrabianin (1971, s. 43-44)
tutkimukset, joiden mukaan viestin kokonaisvaikutelmasta noin 55 prosenttia perustuu

kehonkieleen, 38 prosenttia ddanensavyyn ja vain noin 7 prosenttia sanoihin.

Kinesteettinen moodi on erityisen merkittava visuaalisessa ja auditiivisessa kontekstissa,
joissa liike ja aani yhdistyvat luoden dynaamisen viestintdakokemuksen. Esimerkiksi
pelitilanteita kuvaavissa videoissa liikkeet eivat ole vain visuaalisia elementteja, vaan ne
ovat myoOs yleison ddanen kanssa synkroniassa, jolloin kinesteettinen ja auditiivinen
moodi toimivat yhdessa luoden syvemman merkityksen (Burn ja Parker, 2003, s. 45).
Tama multimodaalinen lahestymistapa mahdollistaa monitasoisen viestinnan, jossa

katsoja voi kokea viestin moniaistisesti.

Kinesteettinen moodi ei ole pelkastdan liikkkeen havainnointia, vaan se voi myos ohjata
katsojan tulkintaa ja emotionaalista reaktiota. Instagram-julkaisuissa esimerkiksi
nopeiden liikkeiden rytmittaminen tai liikkkeen korostaminen eri kuvakulmista voi lisata
intensiteettia ja houkutella katsojaa seuraamaan sisaltod pidempaan (Bateman ja muut,
2017, s. 130-132). Lisdksi kinesteettinen moodi voi toimia sosiaalisen vuorovaikutuksen
vilineena: videot, joissa liikkeet viittaavat tunnistettaviin arjen tai kulttuuristen
rituaalien malleihin, mahdollistavat samaistumisen ja yhteisollisen merkityksen
rakentamisen. Talléin kinesteettinen moodi ei ainoastaan rikasta visuaalista ja
auditiivista sisaltdd, vaan se on myds aktiivinen osa merkityksen tuotantoa ja

vastaanottajan kokemusta moniaistisesti.
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4  Aineistojen analyysi

Sain Palloliitolta julkaisukohtaisen aineiston kuvatiedostoina, joissa oli lokakuun 2024
Instagram-julkaisuihin liittyvaa taustatietoa, kuten tykkays- ja katselumaarat. Yhteensa
sain 109 kuvatiedostoa, joista tallensin tiedot Microsoft Exceliin. Tassa luvussa kuvataan
tekemaani sisaltépohjaista ja kuvapohjaista luokittelua, ja sen jalkeen analysoin viiden
esimerkkijulkaisun multimodaalisuutta. Neljannessa analyysivaiheessa tarkastelen
eniten seuraajien huomioita saaneita julkaisuja seka niissa esiintyvia semioottisia

moodeja.

Taulukossa 4 on esitetty tilastolliset tunnusluvut tutkimusaineistosta. Lokakuun
Instagram-julkaisuiden tykkdaysmaaran keskiarvo on 1 039 vaihdellen valilla 82—-2 194.
Tykkaysmaara tarkoittaa, etta kayttaja on painanut sydankuvaketta postauksessa ja taten

osoittanut kiinnostusta tai tukea julkaisua kohtaan.

Taulukko 4. Tilastollisia tunnuslukuja tutkimusaineistosta.

Keskiarvo Minimi Maksimi
Tykkdysmaara 1039 82 2194
Katselumaara 20 650 6 063 49 519
Kattavuus 13 033 3745 31937
Vuorovaikutus 1051 82 2343
Kommentit 1,1 0 6
Jakaminen 6,9 0 126
Tallennus 3,7 0 17

Palloliiton aineistossa katselumaaramittari kuvaa sitd, kuinka monta kertaa julkaisua on
ndytetty. Tahan lasketaan mukaan my6s useat katselukerrat samalta kayttajalta.
Katselumaaran keskiarvo on lokakuun julkaisuissa 20 650. Pienimmillaan se on 6 063 ja

suurimmillaan 49 519.

Kattavuusluku puolestaan kertoo, kuinka moni yksittdinen kayttdja on nahnyt julkaisun
eli se lasketaan kayttdjatileittdin. Jos sama henkild on nahnyt julkaisun kuusi kertaa,

kattavuus on silti yksi. Kattavuusluku antaa siis kasityksen siitd, kuinka laajalle yleisolle
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sisdltdé on mennyt. Palloliiton lokakuun julkaisuissa kattavuusluvun keskiarvo on 13 033.
Tama tarkoittaa sitd, etta vajaa kolmannes Palloliiton Instagram-tilin seuraajamaarasta
(yhteensd 41 000 seuraajaa) on katsonut julkaisun. Osuus on kuitenkin vahaisempi,
koska muutkin kuin vain varsinaiset seuraajat ovat voineet nahda julkaisun Palloliiton

Instagram-tilin ollessa julkinen.

Vuorovaikutukset koostuvat kayttdjien tekemistd toiminnoista eli vuorovaikutus on
tykkayksien, kommenttien, jakamisien ja tallennuksien yhteenlaskettu kokonaismaara.
Tassa aineistossa vuorovaikutuksien maarat ovat ldahes verrattavissa tykkadyksien
maaraan, koska Palloliiton Instagram-julkaisuja on kommentoitu, jaettu tai tallennettu
vain vahan. Poikkeuksena tdstd on muutama yksittdinen julkaisu, joita tarkastellaan

mydéhemmin.

4.1 Sisaltoluokitus

Analyysin ensimmaisessa vaiheessa aineisto luokiteltiin sisdallon mukaan kahdeksaan
pdaluokkaan. Luokitus perustuu julkaisujen keskeiseen sisaltoon. Taulukosta 5 kay ilmi
julkaisujen maarat sisaltoluokittain. Markkinointijulkaisut on jaettu kahteen alaluokkaan:
lippumarkkinointi ja tuotemarkkinointi. Lippumarkkinointi-luokan julkaisut kertovat,
mistd ja mihin hintaan ottelulipun voi ostaa, ja niitd on yhteensd nelja. Myos
tuotemarkkinointi-luokassa on nelja julkaisua ja niissa mainostetaan Palloliiton

varusteita ja tuotteita.



38

Taulukko 5. Julkaisujen lukumaarat ja osuudet sisaltoluokittain.

Paaluokka Alaluokka Lukumaddra | Osuus (%)
Markkinointi Lippumarkkinointi 4 3,7

Tuotemarkkinointi 4 3,7
HenkilGesitys 13 11,9
Joukkue-esitys Joukkue-esitys, valmistautuminen 10 9,2

Joukkue-esitys, kokoonpano 10 9,2

Joukkue-esitys, peli/turnaus 15 13,8
Pelipaiva 9 8,3
Voitto 23 21,1
Tappio 4 3,7
Kasvatus/ohjeistus 14 12,8
Avustukset/kampanjat 3 2,8
Yhteensa 109 100,0

Henkilbesitys-kategoriaan lukeutuu kaikkiaan 13 julkaisua. Nadissa kerrotaan pelaajista,
tuomareista tai vaikutusvaltaisista jalkapalloon liittyvista henkildistd. Useimmissa tdman
luokan julkaisuissa on yksi kuva. Sisdltéluokkaan joukkue-esitys kuuluu koko joukkuetta
esittelevid julkaisuja ja niitd on kaikkiaan 35. Kategoria jaettiin edelleen kolmeen
alaluokkaan: valmistautuminen, kokoonpano ja peli/turnaus. Joukkue-esitys,
valmistautuminen -alaluokan julkaisuissa kerrotaan harjoituksista tai turnauksiin
valmistautumisesta. Joukkue-esitys, kokoonpano -alaluokassa kerrotaan puolestaan
joukkueen kokoonpanoista ennen pelid. Ndissa molemmissa luokissa on 10 julkaisua.
Joukkue-esitys, peli/turnaus -kategoriassa esitelladn joukkueen pelitietoja ja tdhéan
alaluokkaan kuuluu 15 julkaisua. Joukkuetta esittelevissa julkaisuissa on yleensda myos
lippumarkkinointia tekstiosuudessa. Pelkastadan lippumarkkinointia sisdltavat julkaisut
ovat omassa lippumarkkinointi-luokassa. Kuvassa 2 on esimerkki kategoriasta joukkue-
esitys, valmistautuminen. Kuvassa U19-pojat esiintyvat varikkaissa liiveissaan itsevarman

ja odottavaisen nakdisina seuraavan padivan peliin.
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Kuva 2. Sisdltoluokkaan joukkue-esitys, valmistautuminen kuuluva julkaisu.

Palloliitto tuo pelipaivatiedon selkeasti esille julkaisuissaan isolla fontilla, joten pelipdivé
on oma kategoriansa. Voittoja ja tappioita kuvaavat julkaisut erottuivat omiksi
luokikseen, jotta sanattoman viestinnan eroavaisuudet eri tulostilanteissa voidaan
havaita ja analysoida tarkemmin. Kasvatus/ohjeistus -kategoriaan kuuluu 14 julkaisuja.
Niissa kerrotaan valmennusohjelmista, koulutuksista ja jalkapalloon liittyvista
tutkimuksista sekd annetaan ohjeita jalkapalloa pelaavien lasten vanhemmille. Tassa
luokassa on padasiassa kuvamateriaalia, ja yhdeksdssa julkaisussa on vain yksi kuva.
Avustukset/kampanjat -kategoriaan kuuluu kolme julkaisua. Tassa luokassa julkaisut

vaihtelevat sisdltden yhden kuvan, usean kuvan tai videomateriaalia.

Taulukossa 6 on esitetty katselu- ja tykkdysmaaramittareista tilastotietoja
sisdltoluokittain.  Voitto-luokan  julkaisut ovat sekd katselumaariltdan ettd

tykkdysmaariltadan selvasti suosituimpia eli positiiviset julkaisut ovat saaneet kaikista
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eniten huomiota. Toiseksi suosituin on luokka joukkue-esitys, kokoonpano. Tahan

osaltaan vaikuttavat valitut kuvat, joita monissa julkaisuissa on useita. Alimmat katselu-

ja tykkdaysmaarat ovat kategoriassa tuotemarkkinointi.

Taulukko 6. Tilastotietoja katselu- ja tykkdaysmaarista sisaltoluokittain.

Sisaltoluokitus Katselu- Tykkdys- | Katselu- | Katselu- | Tykkays- | Tykkays-
maara, maara, maara, maara, maara, maara,
keskiarvo | keskiarvo | min max min max

Markkinointi 12 450 307 6 063 33 007 82 614

Lippumarkkinointi 18127 501 8920 33007 252 614
Tuotemarkkinointi 6772 113 6063 7 683 82 134
HenkilGesitys 20187 951 10 840 45911 446 1844
Joukkue-esitys 23142 1195 11226 44 326 370 2 096
valmistautuminen 19 648 1276 11226 25 880 370 1924
kokoonpano 25046 1008 19 231 44 326 787 1297
peli/turnaus 24 201 1265 11505 36 954 599 2 096

Pelipaiva 15 452 858 10 665 26 353 490 1467

Voitto 25113 1559 14 513 47 753 832 2116

Tappio 17 091 1253 13400 22578 564 2197

Kasvatus/ohjeistus 18 973 503 7 292 49519 124 1630

Avustukset/ 9398 338 6 701 13 507 169 611

kampanjat

Markkinointijulkaisujen katselu- ja tykkdysmaarat ovat alhaisemmat kuin keskimaaradiset
katselu- ja tykkdysmaarat, joten markkinointi ei nayta herattavan merkittavaa
kiinnostusta Instagram-seuraajissa. Lippumarkkinointiin liittyvat julkaisut keraavat vahan
tykkayksia, mutta katselumaarat voivat silti olla melko suuria. Tama viittaa siihen, etta
kayttajat ovat halunneet hakea lisatietoa erityisesti lippujen hinnoista seka siitd, mista
liput on mahdollista ostaa. Yksi julkaisuista erottuu muista, koska sen katselumaara on
yli 33 000. Julkaisun kuvassa lukee suurella fontilla ”Supersankarit Helsingissé!” Kyseessa
on EM-kisapaikan ratkaisuottelu, joka pelattiin Helsingissa Bolt-areenalla joulukuun
alussa. Julkaisussa kerrotaan, etta lipunmyynti otteluun on alkanut. Kuvassa on kolme
iloista naispelaajaa Suomi-paidoissaan. Yleensa Palloliiton julkaisuja ei ole aktiivisesti

kommentoitu, mutta tassa julkaisussa kommentteja on kuusi, mikd on suurin

kommenttien lukumé&ara.
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HenkilGesitys-luokan julkaisut jaavat tykkdaysmaaraltaan alhaisemmiksi kuin joukkue-
esitys-kategorioiden julkaisut. Tata selittaa se, etta jalkapallo on joukkuelaji, ja kuvissa
halutaan mieluummin nahda koko joukkue tai vahintdan kaksi pelaajaa. Pelipdivd-
kategorian julkaisujen katselumaaran keskiarvo on kolmanneksi pienin ja tykkdaysmaaran
keskiarvo viidenneksi pienin. Kaikissa pelipdivan julkaisuissa on yksi video. Tappioista
kertovat julkaisut ovat herdttineet mielenkiintoa ja saaneet keskiarvoa suuremmat
tykkdysmaarat. Aineiston perusteella tappiot eivat vaikuta julkaisujen katselumaaraan.
Tappiokategorian julkaisuja on katsottu todenndkdisesti siksi, ettd seuraajat ovat

halunneet nahda maajoukkuepelien tulokset. Kategoriaan kuuluu vain nelja julkaisua.

Kuvassa 3 esitetdan sisaltdluokittaiset katselumaarien keskiarvot vaaleanvihredlld ja
kattavuuksien keskiarvotiedot vastaavasti tummanvihrealld. Katselumaara kuvaa yleisén
aktiivista kiinnostusta, kun taas kattavuus kertoo sisallon leviamisesta ja potentiaalisesta
nakyvyydesta. Kuten kuvasta 3 nakyy, sisaltoluokkien valilla on suuria eroja. Vahiten ja
eniten huomiota saaneiden julkaisujen valilla on lahes nelinkertaiset erot. Joukkue-esitys,
kokoonpano- ja joukkue-esitys, peli/turnaus- seka voitto-luokkien julkaisuja katsotaan
Instagramissa uudelleen, kun katselumaarien pylvaat ovat selvasti korkeammat kuin
kattavuuspylvaat. Sen sijaan tuotemarkkinointi- ja avustukset/kampanjat-luokkien
julkaisuja katsotaan yleensa vain kerran, koska kattavuus- ja katselupylvaiden valilla ei
ole niin suurta eroa. Tunnepitoiset ja ajankohtaiset aiheet, esimerkiksi voitot, vetavat
puoleensa enemman katsojia, kun taas informatiivisemmat teemat eivat valttamatta
aktivoi yhta voimakasta katselua. Joukkue-esitys, valmistautuminen -luokan julkaisut
nayttavat yltavan suhteellisesti korkeampaan kattavuuteen kuin katselumaaraan. Tama
voi viitata siihen, ettd valmistautumiseen liittyva sisalto levida laajalle, mutta ei
valttamatta aktivoi yhtd suurta katselua. Kyseinen sisaltd saattaa kiinnostaa laajempaa
yleis6a informatiivisuutensa vuoksi, mutta ei herdta yhta voimakasta reaktiota kuin

pelitapahtumat.



42

30 000 Julkaisujen katselumaaran ja kattavuuden keskiarvot
sisaltéluokituksen mukaan
25000
20000
15 000
10 000
5000 I I
0
& @ & L SIS
\L\QO\ \é\o\ "OQ?\ 6\\(\ (\Q'b \)é\’b \\Q’b\ © ,\’bQ ) @5}' Q,bﬁ\
O N @ N L N Q@ S &
& & & & F & & OF
» & > 2 & & Cid
\}QQ &\)0 Q’b\@ Q/‘—)\@ ‘—,\6 %’Z}(’A (}\3{-
< K & N
S NS NS ¥
< SF SF
¥ © ©
&
> Katselumaara M Kattavuus

Kuva 3. Katselumaara- ja kattavuusmittareiden keskiarvot sisaltéluokittain.

4.2 Kuvapohjainen luokitus

Analysoinnin toisessa vaiheessa tutkimusaineisto ryhmitelldan kuvan, videon ja
sommittelun mukaan. Tata tarkastelua kutsutaan kuvapohjaiseksi luokitteluksi.
Paaluokkia muodostuu yhteensa nelja. Ensimmaisessa vaiheessa on eroteltu kuva- ja
videojulkaisut, mika on ollut mahdollista, koska yksittdiset Instagram-julkaisut sisaltavat
vain kuva- tai videomateriaalia. Tarkemmassa luokituksessa tarkastellaan muun muassa,
onko julkaisun kuvassa yksittdinen henkilo vai ryhma. Taulukosta 7 kay ilmi julkaisujen

maarat kuvapohjaisessa luokituksessa.
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Taulukko 7. Julkaisujen lukumaarat ja osuudet kuvapohjaisessa luokituksessa.

Paaluokka Alaluokka Lukumaara | Osuus (%)
1 kuva 1 kuva, 1 pelaaja/henkilo 11 10,1
1 kuva, 2 pelaajaa/henkil6a 7 6,4
1 kuva, 3 pelaajaa 5 4,6
1 kuva, vahintdan 5 pelaajaa 4 3,7
1 kuva, joukkue/ryhma 19 17,4
1 kuva, jaettu kahtia 15 13,8
Vahintaan 2 kuvaa 16 14,7
Video 1 video 19 17,4
Vahintaan 2 videota 6 5,5
Infotaulu 7 6,4
Yhteensa 109 100.0

Kuvat on jaoteltu niiden lukumaaran perusteella kahteen paaluokkaan: yhden kuvan
julkaisuihin seka julkaisuihin, joissa on vahintdan kaksi kuvaa. Yhden kuvan paaluokkaan
kuuluu 61 julkaisua, joten tata ryhmaa on jaettu tarkemmin kuuteen alaluokkaan sen
perusteella, miten paljon henkil6ita kuvassa esiintyy. Yhden pelaajan (1 kuva, 1
pelaaja/henkil6) julkaisuja on yhteensa 11, kahden pelaajan (1 kuva, 2 pelaajaa/henkil5d)
julkaisuja seitseman ja kolmen pelaajan (1 kuva, 3 pelaajaa) julkaisuja viisi. Vahintaan
viisi pelaajaa muodostavat oman luokkansa, samoin ryhmakuvat (1 kuva joukkue/ryhmd),
joita on 19. Yhden kuvan jaotteluun sisaltyy myos kategoria 1 kuva, jaettu kahtia, johon
kuuluu 15 julkaisua. Esimerkki tallaisesta luokasta on kuvassa 4. Jaetussa kuvassa on
kerrottu avauskokoonpano vasemmalla puolella ja oikealla puolella on kuva pelaajasta,
joten tilankaytto julkaisussa on tehokasta. Vahintadn kahden kuvan julkaisuja on 16.
Eniten kuvia on julkaisussa ”“Eilen ratkottiin T15-ikéluokan Laura Kalmari SM-
lopputurnauksen mitalit Eerikkiléssé!”. Turnauksessa oli monia joukkueita, minka vuoksi

kyseinen julkaisu sisalsi 10 kuvaa.
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Kuva 4. Kuvapohjaisessa luokituksessa kategoriaan 1 kuva, jaettu kahtia kuuluva julkaisu.

Tutkimusaineistossa videoiden osuus on 22,9 prosenttia. Naistd eniten on julkaisuja,
joissa oli yksi video, ja kaikkiaan naitd on yhteensa 19 kappaletta. Vahintaan kahden
videon julkaisuja on kuusi kappaletta ja enimmallaan videoita on liitetty nelja kappaletta
julkaisuun “U19-poikien ketsuppipullo aukesi toisella jaksolla!”. Palloliiton Instagram-
julkaisuissa ei ollut erikseen kuvia Suomen maajoukkuepelien maalintekijoista, vaan

Instagramin videoilla maalit nakyvat selostuksen kera.

Infotaulu on myos yksi aineiston pdaluokista (kuva 5). Tassa kategoriassa ei ole videoita
eikd varsinaista kuvaa, vaan julkaisun sanoma tulee esille tekstina. Tekstin takana voi
nakya hyvin himmeana kuva, mutta siitd ei erotu valttamattad, mita se esittdad. Luokassa
on vyhteensda seitseman julkaisua ja nama kuuluvat pdaddosin sisdltéluokkaan

kasvatus/ohjeistus.
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Kuva 5. Kuvapohjaisessa luokituksessa kategoriaan infotaulu kuuluva julkaisu.

Kuten taulukosta 8 ilmenee, eniten katselukertoja on kertynyt kategorian 1 kuva, 3
pelaajaa julkaisuille, joita on katsottu keskimdarin 30 500 kertaa. Vahiten ovat
puolestaan saaneet infotaulu-luokan julkaisut, yhteensa 7 314 katselukertaa. Tama ero
saattaa selittya silld, ettd pelaajia sisaltdvat kuvat koetaan yleison nakdkulmasta
visuaalisesti kiinnostavammiksi, ja niissa esiintyy usein myos yleisolle tuttuja pelaajia.
Infotaulu-kategorian julkaisut sen sijaan ovat ensisijaisesti informatiivisia, eikd niissa

valttamatta ole samanlaista emotionaalista vetovoimaa kuin pelaajia esittavissa kuvissa.
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Kuvapohjainen Katselu- Tykkdys- | Katselu- | Katselu- | Tykkdys- | Tykkays-
luokitus maara, maara, maara, maara, maara, maara,
keskiarvo | keskiarvo | min max min max
1 kuva 22 686 1094 8043 47753 152 2116
1 pe[aaja/henki/é 16 247 725 11539 25 880 370 1110
2 pelaajaa/henkil6d 22 162 798 8920 43 806 313 1520
3 pelaajaa 30500 1107 14 657 47 753 252 2042
vdhintddn 5 pelaajaa 17 486 1285 11505 20671 670 1772
Jjoukkue/ryhmd 25095 1563 11226 46 524 869 2116
jaettu kahtia 23384 856 | 8043 | 44326 152 1402
Vahintdan 2 kuvaa 22 875 1376 7 006 49519 106 2197
Video 17 992 2016 6701 36 157 134 2016
1 video 15 808 820 6701 30676 134 1818
Véhintddn 2 videota 24 907 1312 11511 36 157 560 2016
Infotaulu 7314 149 6 063 8533 82 235
Tykkdysmaadrien osalta voidaan huomata samansuuntainen ilmié. Korkeimmat

keskimaaraiset tykkdysmaarat ovat luokassa 1 kuva, joukkue/ryhmd (1 563). Vastaavasti
alhaisimmat keskiarvot ovat jalleen infotaulu-kategorian julkaisuissa (149). Tama
vahvistaa kasitysta siitd, ettd Palloliiton Instagram-seuraajat arvostavat enemman
visuaalisuutta, yhteisollisyytta ja henkiloita esittdavia julkaisuja kuin pelkdstaan

informatiivisia sisaltoja.

Tuloksia voidaan analysoida myds minimi- ja maksimiarvojen kautta. Suurin yksittdinen
katselumaara luokassa vdhintddn 2 kuvaa on 49 519. Tata voidaan selittaa silla, etta
monipuolisempi ja visuaalisesti vaikuttavampi sisaltd herattaa usein merkittavasti
enemman kiinnostusta. Tykkdysmaarien osalta korkein yksittdinen arvo (2 197) loytyy
samasta luokasta, mika osoittaa, ettda moniulotteinen kuvallinen esitystapa voi kiinnittaa

yleison huomiota tehokkaasti.

Kuvassa 6 voi vertailla kuvapohjaisen luokituksen katselu- ja kattavuusmaaria. Yksittaiset
kayttajat ovat katsoneet videoita useamman kerran, kun katselu- ja kattavuuspylvailla on
suuri ero erityisesti véhintdén 2 videota -kategorian julkaisuissa. Tama viittaa siihen, etta

lilkkuva kuva aktivoi yleis6a tehokkaammin kuin staattinen visuaalisuus. Infotaulu-
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luokan julkaisuja on yleensa katsottu kerran, kun katselumaara- ja kattavuuspylvaat ovat

Iahelld toisiaan.

Julkaisujen katselumaaran ja kattavuuden keskiarvot
kuvapohjaisen luokituksen mukaan
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Kuva 6. Katselumaara- ja kattavuusmittareiden keskiarvot kuvapohjaisessa luokituksessa.

4.3 Esimerkkijulkaisujen multimodaalinen analyysi

Julkaisujen tarkempi multimodaalinen tarkastelu mahdollistaa viestinnallisten
elementtien analysoinnin. Seuraavaksi analysoidaan viittd julkaisua, jotka on valittu
esimerkinomaisesti tarkasteluun. Julkaisuissa on kaytetty monipuolisesti luvussa 3

kuvattuja semioottisia moodeja. Lisdksi esitelldan julkaisujen mittaritiedot.

Kuvassa 7 esitetadn Instagram-julkaisu, jossa mainostetaan tulevaa EM-karsintapelia ja

annetaan lipunmyyntitiedot. Julkaisu kuuluu sisaltoluokituksessa (esitetty luvussa 4.1.)
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luokkaan lippumarkkinointi ja kuvapohjaisessa luokituksessa (esitetty luvussa 4.2.)
joukkoon 1 kuva, 2 pelaajaa/henkil6d. Julkaisu on saanut tykkadyksia 536 ja katselumaara
on 8 920. Molemmat luvut ovat alhaisempia kuin lokakuun keskiarvoluvut (ks. taulukko
8). Julkaisun kuvassa on kaytetty vareja, tilankayttoa seka kielellisia viestintdkeinoja
visuaalisesti hallitulla ja tehokkaalla tavalla. Siitd huolimatta julkaisun tykkdys- ja
katselumaarat jaavat alle keskitason.

'-’u IUO

Kuvateksti "Huikea maajoukkueviikko potkaistaan kdyntiin huomenna!
positiivisen ja innostavan tunnelman sekda houkuttelee yleisda. Kieli on energista ja
tunteisiin vetoavaa. Emojin kaytto viestii ilosta ja innostuksesta sekd tuo rennon
sosiaalisen median savyn. Kielellisen moodin viestintd kuvatekstissa korostuu
tiedonvalityksend, kun kerrotaan selkeat faktat tapahtumasta. Eri lipputyypit on kerrottu
luettelomerkkeja hyédyntaen, mika lisaa selkeytta. Lipputiedot ja verkkosivulinkki (vjs.fi)
ohjaavat julkaisun seuraajaa toimintaan, kuten lipun ostamiseen tai lisatiedon
hankintaan. Hastag #Minihuuhjaajat on helposti muistettava tunniste, joka vahvistaa

nuorten joukkueen nakyvyyttd. Ottelussa kohtaavat maat ”Sveitsi-Suomi” on esitetty

kuvassa isoilla kirjaimilla, mika tuo esille ottelun tarkeytta ja vastakkainasettelua.
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Kuva 7. Lippumarkkinointia sisdltava visuaalinen julkaisu.

Kuvassa 7 esitetty julkaisu korostaa visuaalisen, spatiaalisen ja gesturaalisen moodien
hyodyntamistd. Visuaalisen moodin keskiossa on Suomen joukkueen pelaaja, jonka
kasvoilta nakyy keskittyminen ja paattavaisyys. Koska pelaajaa ei ole nimetty, hdnen
voidaan tulkita edustavan koko Suomen joukkuetta. Pelaajan asento Vviittaa
syottotilanteeseen, ja kuvassa korostuu suomalaisen hallitsema pelitilanne. Han katsoo
intensiivisesti eteenpdin, mika viestii pelin tarkeydesta ja tavoitteellisuudesta. Taustalla
oleva vierasjoukkueen pelaaja jaa selkeasti varjoon. Alakulmassa oleva sinivalkoinen
kehys tukee Suomen variteemaa ja yhtenaista ilmetta. Kuvan varimaailma ja sommittelu
ohjaavat katseen keskeisiin elementteihin, erityisesti pelaajaan ja tapahtumatietoihin,
mikd lisdd viestin selkeyttd ja vaikuttavuutta. Instagram-julkaisun informaatio ja

visuaalinen esitys tukevat toisiaan. EM-karsintaturnaus tulee esille kuvan yldaosassa.
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Vahaisella tekstimaaralla on saatu luotua riittdvd informaatio tulevasta

maajoukkueviikosta.

Visuaalisuus, emotionaalisuus ja auditiivisuus korostuvat 11 sekunnin pituisessa
videojulkaisussa, josta on kaksi kuvaotetta esilla kuvassa 8. Videolla kaksi iloista lasta
leikkii, liikehtii ja pyorii ympari pehmolelujen kanssa. Lapset esittelevat vaaleansinisia
huppareitaan ja hupussa olevia hauskoja korvia. Lopussa pienempi lapsi menee
isomman reppuselkaan. Taustalla kuuluu lasten naurua ja instrumenttimusiikkia. Julkaisu
on luokiteltu sisalléltaan tuotemarkkinointiin ja kuvapohjaisessa tarkastelussa videoksi.
Tykkaysmaaraltaan julkaisu on saanut enemman huomiota kuin
tuotemarkkinointijulkaisut keskimaarin. Tykkdaysmaara on siitda huolimatta alhainen,

yhteensa 134. Julkaisun katselumaara on 7 683 ja kattavuusluku on 5 640.
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Kuva 8. Kaksi kuvaa Palloliiton tuotteita markkinoivasta videojulkaisusta.

Kielellinen viestintd on vahaista informoiden teddy-hupparin koot. Tekstit ovat melko
pienelld fontilla ja valkoisina, minka vuoksi ne erottuvat taustasta huonosti. Lasten
liikehdinnasta valittyy mielikuva lampdisesta, turvallisesta ja leikkisasta arjesta. Leikki

yhdistyy vaatteiden kaytannoéllisyyteen ja mukavuuteen, joten mainostettavat hupparit
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eivat rajoita liikettd. Taustalla nakyva puinen seind tuo kodikasta ja luonnonldheista
tunnelmaa, joka tukee visuaalista viestia pehmeydesta ja aitoudesta. Videon
viestintdstrategia ei pelkdstdaan esittele tuotetta, vaan rakentaa sen ympadrille
merkityksellistd narratiivia, jossa korostuu lapsuus, yhteenkuuluvuus ja mukavuus.

Videossa vedotaan tunteisiin ja arkeen, mika on tehokas vaikuttamisen keino kuluttajiin.

Videota on katsottu keskimaarin noin 4 sekunnin ajan. Katselun tdahan kohtaan
lopettaneet eivat ole voineet kokea videon lamminta tunnelmaa, kun loppuosassa
korostuu entisestddan lasten nauru, iloisuus ja keskindinen laheisyys. Taustalla soiva

rauhallinen instrumentaalimusiikki tukee tunnelmaa ja vahvistaa kokonaisvaikutelmaa.

Kuva 9 on luokiteltu sisalloltaan voitto-kategoriaan ja kuvapohjaisessa tarkastelussa 1
kuva, 2 pelaajaa/henkilé -luokkaan. Kuvasta valittyva tunnelma tuo esille yhteista
onnistumista ja voittoa. Isolla fontilla esitetty huudahdus "VOITTO!" toimii typografisena
moodina ja tehokeinona, joka valittda tunteen onnistumisesta ja ylpeydesta. Ottelun
lopputulos "3—0" sekd maalintekijoiden nimet ja peliminuutit ("24' Jaakinen", "36' 64'
Seiro") tarjoavat tietoa pelin tapahtumista. Pelitulokset on kerrottu tiiviisti, mutta
kohdeyleis6 ymmartda, mista on kyse. Tiivis teksti tarkoittaa, ettd Jaakinen on tehnyt
maalin 24 peliminuutin kohdalla ja vastaavasti Seiro on tehnyt kaksi maalia,
peliminuuttien 36 ja 64 kohdalla. Julkaisun tykkdaysmaara on 1 109 ja katselukertoja on
ollut 17 739. Julkaisua ovat katsoneet eniten naiset, ja ikaryhmissd 18—24 ja 45-54 on
ollut eniten seka nais- ettd mieskatsojia. Ikdluokkajakaumien painotusta voi selittaa se,
ettd julkaisua ovat katsoneet pelaajaikdisten nuorten eli alle 23-vuotiaiden lisaksi

mahdollisesti myds heiddan vanhempansa.
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Kuva 9. Voitto-kategoriaan kuuluva tunteikas julkaisu.

Kuvateksti laajentaa kielellistd viestintdaa toteamalla ”“Vierasjoukkue antoi U23-naisille
kovan vastuksen, mutta #Pikkuhelmarit otti jo kuudennen perdkkéisen voittonsa”. Lause
informoi ja rakentaa tarinaa joukkueen menestyksekkadsta jatkumosta. Hashtag
#Pikkuhelmarit toimii branddyksen vilineend, joka yhdistdaa vyleison digitaaliseen
yhteis66n ja vahvistaa joukkueen identiteettia. Maininta tulevasta ottelusta aktivoi

vastaanottajaa ja ohjaa kohti joukkueen seuraavaa tapahtumaa.

Julkaisussa tulee esille etenkin gesturaalinen ja spatiaalinen moodi, mikd ilmenee
kuvassa esiintyvien pelaajien kehonkielessa ja visuaalisessa sommittelussa. Pelaajien
halaus ja ilmeikds riemu kentalla viestivdt voiton tuomasta yhteisesta
tunnekokemuksesta. Sinisdavyinen kehys vahvistaa kansallista symboliikkaa. Musta

taustavari luo hyvan kontrastin valkoisissa peliasuissa oleviin naisiin. Kielellinen viestinta
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tarjoaa faktat ja narratiivin, kun muut semioottiset moodit luovat emotionaalisen ja
visuaalisen kontekstin. Yhdistelma tuottaa vaikuttavan viestin, jossa vastaanottaja

padasee aistimaan kisapaikan tunnelmaa.

Useita eri moodeja - visuaalista, auditiivista, lingvististd, gesturaalista, spatiaalista,
kinesteettista ja typografista - sisdltava ja positiivisuudella erottuva video ”Pelipdivd U2 3-
naisten maaottelu Suomi-Islanti tédnddn klo 18” (kuva 10) tuo esille nelja Suomen
joukkueen pelaajaa. Kukin heista kertoo vuorollaan lyhyesti, miksi Suomen U23-naisten
pelid kannattaa tulla katsomaan. Yllatyksellinen kohta videossa on se, kun yksi Suomen
pelaajista lupaa tehda ottelussa maalin ja sanoo: "tuu kattoo, kun md teen maalin”.
Videon lopussa pelaajat huutavat yhteen daneen tunnettua Palloliiton kayttamaa
kannatuslaulua ”"0Oi Suomi on”. Tassd Instagram-julkaisussa korostuu positiivisuus,
huumori ja suomalaisuus. Kaikilla pelaajilla on hymyilevat ja iloiset kasvot, mika kuvaa

hyvaa tunnelmaa ennen ottelua. Taustalla soi hiljainen musiikki.
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Kuva 10. Kaksi kuvaa ja kuvateksti U23-naisten pelid iloisesti mainostavasta videosta.

U23-naiset kumartuvat vuorotellen kohti kameraa esiintyessdan, mika tekee videosta
rennon ja lahestyttavan. Liike kohti yleis6a luo vaikutelman, ettd seuraaja on mukana
paikan paallda naisten kanssa. Yleisolle valittyy tunne, ettd he paasevat suoraan
joukkueen kulisseihin. Pelaajat ovat tiiviisti lahekkain, mika korostaa yhteenkuuluvuutta,
tiimihenked ja ystavallisyyttd. Suomen joukkueen pelaajilla on paéalld siniset
maajoukkueen vapaa-ajan asut Suomen lipun tunnuksella. Videon sininen ja valkoinen
varimaailma vahvistaa kansallista identiteettia. Lisaksi julkaisussa kdytetyt emojit tuovat

viestiin lampda ja tunteita, mika tekee siita helposti [ahestyttavan.

Video on sisdltoluokituksessa pelipdivéi ja sen mittaritiedot ovat melko alhaisia.
Tykkdysmaara on 563, katselumaara 10 665 ja kattavuusluku 6 654 eli luvut ovat selvasti
keskimaaraista alhaisempia. Videon kokonaispituus on 33 sekuntia, mutta sitd on

keskimaadradinen katsottu vain 9 sekuntia. Naisten osuus katsojamadrasta on 59
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prosenttia, ja eniten videota ovat katsoneet 18-24 -vuotiaat. Naisten suurempi osuus
videon katsojista (59 %) voi selittyd samanlaisten kiinnostuksen kohteiden kautta.
Ihmiset kokevat laheisyytta ja kiinnostusta sisaltoihin, joissa esiintyjat edustavat heidan
omaa ryhmaansa tai elamantilannettaan. Videon savy on lammin ja epamuodollinen, ja
siind korostuvat tiimihenki ja yhteisollisyys, jotka esimerkiksi Andon (2024, s. 137)
tutkimuksen mukaan vetoavat usein enemman naiskatsojiin kuin kilpailullisesti
painottuneet sisdllét. Nain ollen videon tyyli ja esiintyjien samaistuttavuus voivat

osaltaan selittdaa sen, miksi naiset ovat olleet aktiivisempia katsojia kuin miehet.

Kuvassa 11 esitetdan kaksi kuvaa Instagram-julkaisusta, jossa Suomen U17-joukkue eli
alle 17-vuotiaiden poikien maajoukkue on voittanut Kreikan. Kaikkiaan kuvia on
kahdeksan kappaletta. Julkaisussa tulee esille etenkin visuaalinen ja spatiaalinen moodi.
Julkaisu on kerannyt 2046 tykkdysta, 23 022 katselukertaa ja tavoittanut 13 397
Instagram-kayttajaa, mika tarkoittaa, ettd se on saanut keskimadardistda enemman
huomiota kaikilla mittareilla. Julkaisua ovat katsoneet eniten 18-24 -vuotiaat miehet,
mika  selittyy silld, ettda julkaisu resonoi samanikdisten  mieskayttdjien
kiinnostuksenkohteiden kanssa. Tiivis kuvateksti valittda keskeiset asiat ottelun
tapahtumista: pelin lopputulos, nollapeli ja kenraaliharjoituksen onnistuneisuus. Nama
kolme asiaa on esitetty emojimerkkid (£4) kayttien jokaisen kohdalla, mika vahvistaa
visuaalisesti pelin onnistunutta sdvyad. Kuvatekstin alku on onnistunut, kun se on
normaalista poikkeava ja huomiota herattdva. Hashtagina on kaytetty merkintaa

#Minihuuhkajat.
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Kuva 11. Joukkueen yhtendisyytta seka valmentajien ja pelaajien valista vuorovaikutusta kuvaava
julkaisu.

Spatiaalinen ja gesturaalinen viestinta tulee ilmi siitd, kun pelaajat esitetddn
ryhmamuodostelmassa, suorina ja keskittyneina, jolloin kurinalaisuus, ammattimaisuus
ja joukkueen yhtendisyys korostuvat. Valmentajan ja pelaajien valinen ldhietaisyys ja
keskindinen vuorovaikutus ilmentdvat auktoriteetin ja ohjauksen valistd suhdetta.
Pelaajien keho suuntautuu valmentajaa kohti, mikd kuvaa aktiivista pelitilanteen
analyysia. Kasvonilmeiden hillitty keskittyneisyys puolestaan korostaa ammattimaisuutta

ja taydentaa tekstin kautta valittyvaa onnistumisen kerrontaa.
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4.4 Suosituimpien julkaisujen multimodaalinen analyysi

Tassa kappaleessa tarkastellaan kolmea katselumaaraltdan ja kolmea tykkaysmaaraltaan
suosituinta julkaisua, joihin sisaltyy myos kattavuuslukujen karkikolmikko. Julkaisujen
multimodaalisuutta analysoidaan luvussa 3 kuvattujen semioottisten moodien

nakdkulmasta. Lisaksi esitellaan julkaisujen mittaritietoja.

Eniten katselukertoja on saanut julkaisu ”“Tdnddn vietetddn kansainvdilistd tyttéjen
pdivdd” (kuva 12), yhteensa 49 519. Naista naisten osuus on 58,4 prosenttia ja miesten
osuus 41,6 prosenttia. Tama julkaisu on sisdllon mukaisessa jaottelussa luokassa
kasvatus/ohjeistus. Katselumaaraltaan kategoria on vasta kuudes (ks. taulukko 6), mutta
tama julkaisu on selvasti onnistunut muuta luokkaansa paremmin. Tata julkaisua on
jaettu eniten, yhteensd 126 kertaa. Julkaisun suurta jakamismaaraa selittda aiheen
onnistunut ajankohtaisuus ja yhteys yhteiskunnallisesti tarkedan teemaan.
Kansainvalinen tyttéjen paiva tarjoaa luontevan hetken painottaa tasa-arvon merkitysta
ja korostaa tyttojen asemaa. Tama voikin olla yksi syistd, miksi julkaisua on haluttu jakaa
eteenpadin. Kyseisen Instagram-julkaisun sanoma tuo esille urheilun ja
vhdenvertaisuuden ndakemystd, mikd tekee siitd helposti lahestyttdavan ja positiivisen.
Lisaksi viestintatapa on kannustava, koska siind keskitytdadan ongelmien sijasta
mahdollisuuksiin. Julkaisu on saanut normaalia enemman kommentteja, yhteensa viisi

kappaletta ja ne painottuvat emojeihin.

Tassa julkaisussa on nelja kuvaa, joissa kaikissa on tytt6ja pelaamassa jalkapalloa.
Erityisesti viimeisessa kuvassa eleet ja kehonkieli tuovat esille gesturaalista viestintaa,
kun tytot kokevat onnistumista jalkapallossa. Kuviin on liitetty asiapitoista tekstia, jossa
todetaan, ettd tyttojen jalkapalloharjoittelu tulisi olla yhtd laadukasta kuin poikien.
Ensimmaisen kuvan tekstissa tuodaan selkedsti tavoite esille: aloittavissa ikdluokissa yhta
paljon tytt6ja ja poikia. Myds kuvatekstiin on kirjoitettu, ettd tarkoituksena on vahvistaa
tyttdjen oikeuksia. Taman perusteella on luonnollista, ettd naiset ovat katsoneet

julkaisua aktiivisesti (naisten osuus 58,4 prosenttia). He osaavat myds paremmin
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samaistua ja ymmartaa tyttdjen asemaa. Yleisesti naisten osuus katsojamadarassa on

suurempi Helmarien eli Suomen naisten jalkapallomaajoukkueen julkaisuissa.

"% SUOMEN "% SUOMEN
1F FALLOLIITTO 1F PALLOLITTTO

Tavoitteellisella tydlld on .

tdysin mahdollista, ettd 4 Ei ole mitdadn syyta, ,
aloittavissa ikdluokissa on miksi tyttdjen harjoittelu ~
tyttdjd ja poikia ei olisi yhtd laadukasta
50% / 50%. . - | kuin poikien.
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Kun tyttéjen pelaama jalkapallo r : Kaikki lahtee
isillytetdan toimintasuunnitelmaan; tahtotilasta iaff" £

voidaan asettaa selkeitd tavoitteita,
kuten osallistujamd&rien kasvattaminen, i

B v o 8’ tavoitteesta.
pelaajien kehittyminen ja
joukkueiden menestys. .

Konkreettisten tavoitteiden avulla T
voidaan seurata tyttojenjoukkueiden :
edistymisti ja kehitysta. .

@ suomen_palloliitto € Tanaan vietetddn kansainvélistd tyttdjen
paivaa. Paivan tarkoituksena on vahvistaa tyttojen oikeuksia ja
tuoda esiin sukupuolen ja idn vuoksi erityisesti tyttdjen

kohtaamia haasteita. Suomessa maoni asia on hyvin, mutta
valmista ei vield ole. Yhdessa voimme edistaa jokaisen lapsen ja
nuoren mahdollisuuksia tavoitella unelmiaan niin jalkapallossa
kuin laajemminkin elam@ssa.

Hyvaa tyttdjen péivasl @

#TyttGjenpaiva

Kuva 12. Katsojamadaraltaan suosituin lokakuun julkaisu.

Yksi syy siihen, miksi julkaisua on katsottu niin paljon, johtunee paivdn
merkityksellisyydestd. Tyttdjen pdivaa vietetddn kansainvadlisesti 11.10, jolloin

tavoitteena on lisata tietoisuutta tyttdjen kohtaamista tarpeista ja haasteista. Julkaisua
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olisi voinut tehostaa siten, ettd ensimmadinen kuva olisi ollut tunteisiin vetoavampi.

Esimerkiksi julkaisun viimeinen kuva olisi voinut olla ensimmaisena.

Julkaisu “U19-poikien voittokulku jatkuu!” on saanut toiseksi eniten katselukertoja,
yhteensa 47 753 (kuva 13). Taman julkaisun kattavuusluku on suurin eli silld on eniten
yksittaisia katsojia, yhteensa 31 937. Suosion yksi selittava tekija on Suomen U19-poikien
reilu voitto San Marinosta. Suomi voitti kyseisen ottelun 5—0. Kuvassa nuoret Suomen
jalkapallomaajoukkueen pelaajat hymyilevat iloisesti, mikda nostaa julkaisun
positiivisuutta. Kielellinen viestinta tuo esille pelitulokset selkeasti. Tahtisilma-emoji tuo
varia ja innostuneisuutta julkaisuun. Jos Suomi olisi havinnyt pelin San Marinoa vastaan,
ei julkaisua olisi varmaankaan katsottu niin paljon. Julkaisua ovat katsoneet padaosin
miehet, yhteensa 62,2 prosenttia katsojista, jolloin naisten osuus jaa 37,8 prosenttiin.
Tama kuvaa osaltaan sita, ettd julkaisu on suunnattu enemman miehille kuin naisille,
koska julkaisussa puhutaan ”“U19-pojista”. Julkaisua on jaettu 26 kertaa, mikd on

kolmanneksi suurin jakelumaara lokakuun julkaisuissa.
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San Marino jai taysin vaille mahdollisuuksia paivan
avausmatsissa. Suomen EM-jatkokarsintapaikka voi
varmistua jo tana iltana, kun Tshekki ja Sveitsi
iskevat yhteen Jarvenpéaassa. #Minihuuhkajat
pé&attaa karsinnat tiistaina Tshekkia vastaan! {3

Kuva 13. Toiseksi eniten katselukertoja saanut voittoa kuvaava julkaisu.

Julkaisussa korostuu gesturaalinen moodi eli pelaajien kehonkieli ja ilmeikkyys, joiden
avulla tuodaan esiin voiton tuomaa iloa ja yhteisollisyytta. Pelaajien hymyilevat kasvot ja
[aheinen ryhmittyminen luovat miellyttavaa tunnelmaa, joka tukee kuvatekstin viestia
menestyksellisesta ottelusta. Kuvassa nakyy taustalla syksyinen ruskan varinen maisema,
mika tuo julkaisuun ajallista kontekstia ja tunnelmallisuutta. Yksi kolmesta pelaajasta on
kapteeni vihredan nauhan kera. Kirkkaan varinen nauha herattdda huomiota, ja viestii

pelaajan johtajuudesta ja vastuusta menestyvassa joukkueessa.

Kuvatekstin “San Marino jdi tdysin vaille mahdollisuuksia” tuo ilmi ottelun lopputuloksen
lisaksi myos voimakasta tunnereaktiota. Retorisista keinoista kdytetdan liioittelua, jolla
luodaan urheilukielessa tyypillistd dramaattisuutta ja yksinkertaistetaan tapahtumia.
Myds tdaydennysadverbi ”“tdysin” toimii voimasanana ja lisda ilmaisuun painoarvoa.

Hashtag (#Minihuuhkajat) toimii brandayksen vélineend, joka yhdistdd nuorten
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maajoukkueen osaksi isompaa Huuhkajat-identiteettia. Lisaksi viittaus tulevaan otteluun
TSekkia vastaan ja mahdollisuuteen edetd EM-jatkopeleihin rakentaa narratiivista
jatkumoa, mikd luo odotusta tulevaan. Tama strateginen viestinta lisda julkaisun
merkityksellisyytta ja houkuttelee seuraajia palaamaan Palloliiton sosiaalisen median

kanaviin myohemminkin.

Kolmanneksi eniten katselukertoja on saanut uutinen “Kreikka kaatuu jélleen!” (kuva 14).
Sitd on katsottu yhteensa 46 524 kertaa. Kattavuudeltaan julkaisu sai toiseksi eniten
huomiota ja kaikkiaan 30 889 eri kayttajatilia on nahnyt julkaisun. Julkaisussa tuodaan
kuvan ja tekstin kautta esiin Suomen U17-poikien 2—-0 voitto Kreikasta. Keskelle kuvaa on
kapiteelilla ja valkoisella kirjoitettu ”"VOITTO!” ja Suomen joukkue on kuvassa yhtena
ryhmana. MyoOs kyseisen ottelun maalintekijat "Rantasalmi” ja ”Siren” on mainittu
tekstissa. Tama on tarkeaa siita syysta, koska monesti ottelun maalintekijat kiinnostavat

jalkapallofaneja.

Varimaailma ja sommittelu ovat selkedd, kun valkoisissa peliasuissa olevat pelaajat ja
vihred nurmikko luovat hyvan kontrastin. Vihred kuusikko ja sininen taivas taydentavat
selkeda varitysta taustalla. Suomalaisuus tulee esille valkosinisten pelipaitojen ja
Suomen lipun kautta. Julkaisua ovat miehet (64,1 prosenttia) katsoneet huomattavasti
enemman kuin naiset. Tama johtuu varmasti osittain siitd, ettd nuorten poikien
maajoukkuepelit kiinnostavat yleisesti enemman miehia kuin naisia. Julkaisua on jaettu
35 kertaa, mika on toiseksi eniten. Aktiivisen jakamisen perusteena voi olla julkaisun
herattama positiivinen tunne ja ylpeys suomalaisesta urheilumenestyksestd. Selkea

visuaalinen ilme ja onnistumisen esiin tuominen lisddvat entisestaan jakamisen halua.
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suomen_palloliitto Kreikka kaatuu jélleen! @
U17-pojat vei nimiinsa myos tuplamaaottelun toisen
osan - kotijoukkueen maali pysyi taas puhtaana.

Tasta on hyva jatkaa kohti marraskuun
EM-karsintaturnausta. Oi #Minihuuhkajat on! &

Kuva 14. Voitto-kategorian julkaisu, jossa varien kontrasti hyvin esilla.

Julkaisun visuaalisuus valittda tunnetta yhteisollisyydesta ja voiton hetkestd. Kuvassa
pelaajat seisovat tiiviisti ryhmana, ja heiddn katseensa on suunnattu kameraa kohti.
Suomen maajoukkueen pelaajien ilmeet ja kehonkieli tuovat esiin ylpeytta ja
saavutuksen tunnetta. Joukkueen muodostama yhtendinen rintama nakyy visuaalisena
symbolina ja kansallisena identiteettina. Kielellinen viestinta tukee tata tunnelmaa, kun
Instagram-julkaisun otsikkona on “Kreikka kaatuu jélleen!”. llmaisun avulla pyritdan
herdttamaan Instagram-seuraajissa tunteita ja viitataan toistuvaan menestykseen.
Metafora “kaatuu” ei viittaa konkreettiseen liikkeeseen, vaan toimii kuvauksena
tappiosta ja epdonnistumisesta. Otsikko luo my6s narratiivin Suomen joukkueen
ylivoimaisuudesta. Kuvassa ottelun tuloksen esittdminen selkedsti (2—-0) seka

maalintekijoiden nimien maininta konkretisoivat voiton merkitystad ja antavat yleisolle
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lisdinformaatiota yksilotasolla. Lisaksi #Minihuuhkajat toimii identiteetin merkkina, joka

liittda nuoret pelaajat jalleen osaksi suurempaa suomalaisen jalkapallon yhteis6a.

Tykkdysmaaran perusteella pidetyin julkaisu on “Eilinen 2—3-tappio Tshekille tarkoitti sitd,
ettd lohkovoitto karkasi U19-poikien késistd - tdstd huolimatta #Minihuuhkajat eteni EM-
jatkokarsintoihin!” (kuva 15). Sen tykkdysmaara on 2 194 ja katselukertoja on 22 578.
Julkaisussa on yhteensa kahdeksan kuvaa Suomen U19-joukkueesta ja sen pelista TSekkia
vastaan. Pelaajat ovat muutamissa kuvissa tiiviisti ryhmana keskella kenttaa, mika
korostaa joukkueen yhtendisyytta. Yhdessa kuvassa pelaaja nojaa hengastyneena
polviaan vasten, mika osoittaa, ettd ottelu TSekkia vastaan oli vaativa. Vaikka kyseessa on
tappioon paattynyt ottelu, kuvien tunnelma on voitonomainen. Tama viestii siita, etta
urheilussa merkityksellisyys ei aina synny tuloksesta, vaan kokemuksesta ja etenemisesta.
Osassa kuvista tulee esille pelaajien tyytyvaisyys ja riemu siitd, etta Suomen U19-pojat
paasevat EM-jatkokarsintoihin. llmaisu "tdstd huolimatta #Minihuuhkajat eteni EM-
jatkokarsintoihin!" toimii kaannekohtana, joka muuttaa tappion merkityksen
positiiviseksi. Julkaisun saamien tykkdysten suuri maara selittynee osittain silla, etta

joukkue onnistui padsemaan jatkopeleihin.

Kuvan 15 Instagram-julkaisussa gesturaalinen moodi tulee selvasti esille pelaajien
eleiden, ilmeiden ja ryhmadynamiikan kautta. Oikeanpuoleisessa kuvassa pelaajat
juhlivat iloisesti yhdessd ja halaavat toisiaan, mika luo vahvan vaikutelman
yhteisollisyydesta ja saavutuksen merkityksellisyydestd. Vasemmanpuoleisessa kuvassa
pelaaja numero 6 hymyilee ja viestii kdsiensa eleiden kautta iloista tunnelmaa.
Vastaavasti pelaaja numero 20 kavelee pelaajaa numero 6 kohti, mika tuo esiin pelin
jalkeisen tunnelman. Ndiden pelaajien eleiden avulla katsojalle valittyy tunne siitd, etta
kyseessa ei ole vain urheilusuoritus, vaan myds inhimillinen kokemus, jossa pettymys ja
toivo voivat esiintya rinnakkain. Kielellinen viestinta tukee tata tunnelmaa, kun tekstissa
on kaytetty ilmausta "tdstd huolimatta”. Se toimii narratiivisena kuvauksena, joka siirtaa

huomion tappiosta kohti tulevaisuuden mahdollisuuksia. Tallainen kielellinen kdanne ei
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vain selitd tapahtunutta, vaan kehystda sen osaksi laajempaa tarinaa, jossa eteneminen

on tarkeampaa kuin yksittainen tulos.

Qs Q 2 V N

suomen_palloliitto Eilinen 2-3-tappio Tshekille
tarkoitti sitd, ettd lohkovoitto karkasi U19-poikien
kasista - tsta huolimatta #Minihuuhkajat eteni
EM-jatkokarsintoihin! @@

Suomi pelasi hienon kotiturnauksen ja kerasi
kolmesta matsista kuusi pistetta. Tasta on hyva
jatkaa ensi kevaana! &

@ Kalevi Hamalainen

Kuva 15. Eniten tykkayksia saanut voiton riemua kuvaava julkaisu.

Tykkaysmaaria toiseksi eniten kerasi julkaisu ”“Kolme pistettd! U19-pojat avasi EM-
karsinnat huipputdrkedlld voitolla Sveitsisté” (kuva 16). Julkaisussa on yksi kuva, jossa
esitetaan Suomen alle 19-vuotiaiden poikien maajoukkue. Tykkdaysmaara on 2 194 ja
julkaisun katselumadara on perati 45 705. Julkaisu on saanut viidenneksi eniten
katselukertoja. Myos kattavuudeltaan tama julkaisu on kerannyt huomiota, koska 29 489
yksittdista kayttdjaa on sen nahnyt. Julkaisussa nakyy myods ottelun lopputulos 1-0
Suomelle, ja pelin maalintekijaksi on merkattu "Ezeh”. Gesturaalinen ja spatiaalinen

viestinta tulee esille, kun kuvassa on keskittyneen nakoéinen, rivissa seisova Suomen U19-
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joukkue. llmeiden ja ryhdin perusteella voidaan paatelld, ettd kuva on todennakdisesti
otettu ennen ottelua. Mikali kuva olisi otettu voiton jalkeen, pelaajien ilmeissa voisi
nakya enemman iloa ja voiton riemua. Se on samalla myds yksi keino, miten julkaisun
suosiota olisi viela voinut lisatd. Suomen U19-joukkueen valkoiset ja isanmaallisen
variset paidat, pelin voitto seka rivissa seisova Suomen joukkue, ovat kuitenkin tekijoita,

mitka tukevat julkaisun kiinnostavuutta.
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suomen_palloliitto KOLME PISTETTA! .4
U19-pojat avasi EM-karsinnat huipputarkealla
voitolla Sveitsista. Fantastinen taistelu ja kypsa

esitys koko joukkueelta - onnittelut,
#Minihuuhkajat! £

Kuva 16. Tykkaysmaaraltaan toiseksi suosituin julkaisu.

Kolmanneksi suosituin julkaisu on tykkdysmaaran perusteella “Eilen ratkottiin T15-
ikdluokan Laura Kalmari SM-lopputurnauksen mitalit Eerikkiléissé!” (kuva 17). Julkaisussa
on kaytetty kymmentad kuvaa, jotka esittdvat parhaimpia hetkid eri joukkueiden

otteluista turnauksen aikana. Esimerkiksi julkaisun seitsemadnnessa kuvassa esitetdadn
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koko HJK:n joukkue, jossa pelaajat pitavat kasissdaan kultaisia hattuja voiton kunniaksi.
Julkaisusta on tykatty yhteensa 2 092 kertaa ja sen katselumaara on 30 560. Gesturaalista
viestintda tuovat esille pelaajat, jotka selvasti nauttivat jalkapallosta ja turnauksesta,
minka voi paatella pelaajien iloisista ja nauravaisista ilmeista. Hyvantuulisuutta kuviin
tuo myos se, ettd julkaisussa on kuvattu kolme parhaiten sijoittunutta joukkuetta.
Julkaisun suurta tykkdysmaaraa selittanee se, ettd kuvissa on useita 15-vuotiaiden
tyttdjen joukkueita pelaajineen, joten jalkapalloharrastajien ldheiset ja tutut ovat

tykanneet julkaisusta.

@ suomen_palloliitto &
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Kuvat: Kalevi Hamaldinen

Kuva 17. Pelaajien riemua SM-turnauksen julkaisussa.

Julkaisusta valittyy lisaksi vahvasti yhteisollisyyden ja nuorten urheilun arvostamisen
vaikutelma. Kuvakerronta tuo esiin joukkueiden vilistd solidaarisuutta ja urheilun iloa.
Tama tukee Palloliiton tasa-arvoisia ja kasvatuksellisia tavoitteita. Instagram-julkaisussa
on monta kuvaa, joka mahdollistaa turnauksen useiden pelien ja joukkueiden tunteiden
valittymista. Kuvien rakenne muistuttaa tarinankerrontaa, jossa edetdan pelitilanteista

voitonjuhlaan saakka.
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5 Paatanto

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, miten Palloliiton Instagram-julkaisuissa
hyodynnetdan multimodaalista viestintdaa seka millaista suosiota julkaisut ovat
saavuttaneet. Tutkimusaineistona oli lokakuun 2024 Instagram-julkaisut, joita oli
kaikkiaan 109 kappaletta. Multimodaalisuutta tarkasteltiin semioottisten moodien
kautta. Visuaalisen moodin kautta saa ensivaikutelman Instagram-julkaisuista, koska
kuvat ovat niissa keskeinen osa. Lingvistisen eli kielellisen moodin osalta tarkasteltiin
kuvateksteja, hashtageja, kuvissa ja videoissa olevia teksteja sekd videoiden puhetta.
Gesturaalisen viestinndan elementteind analysoitiin kuvissa ja videoissa esiintyvien
henkildiden ilmeitd, eleitd ja kehonkieltd. Spatiaaliseen viestintaan sisaltyi tilankaytén
tarkastelu. Auditiiviseen moodiin sisaltyi mahdollisen musiikin analysointi. Tutkimustani
monipuolistivat Palloliitolta saadut tilastolliset taustatiedot julkaisujen katselu-,
kattavuus-  ja  vuorovaikutusmaaristda.  Menetelmana  kdytettiin  laadullista

sisdllénanalyysia, jota taydensi maarallinen analyysi.

Eniten huomiota saavat ajankohtaiset ja emotionaalisesti latautuneet julkaisut, jotka
kasittelevat voittoja ja yhteiskunnallisia teemoja kuten tasa-arvoa. Voittoa kuvaavat
julkaisut ovat katselu-, kattavuus- ja tykkdysmaariltdan selvasti suosituimpia. Toiseksi
suosituin on katselu- ja kattavuuslukujen perusteella sisaltoluokituksen kategoria
joukkue-esitys, kokoonpano. Aineistossa esiintyy yhteensa 61 yhden kuvan julkaisua ja
25 videota. Katselu- ja kattavuusmaaraltdan suosituin kuvapohjaisen luokituksen
kategoria on 1 kuva, 3 pelaajaa ja tykkadyksia eniten saa kategoria 1 kuva, joukkue/ryhmd.
Kommentointia Palloliiton julkaisuissa esiintyy vain vahan, mutta jakamisia on

keskimaarin 6,9 kertaa julkaisua kohden.

Palloliiton Instagram-julkaisuissa painottuvat positiivinen savy, pelaajien ja joukkueiden
esille tuominen sekd ottelutulosten ja tapahtumien informatiivinen ja selked viestinta.
Semioottisista moodeista korostuvat etenkin visuaalisuus, spatiaalinen ja gesturaalinen
viestinta seka kuvatekstien tiivis kielellinen viestinta. Pelaajien ilmeet, eleet ja joukkueen

yhtenaisyys kuvissa tukevat kuvatekstien sanomaa, yhteishenkea ja onnistumisia.
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Palloliiton viestinnan kannalta tarkea johtopadatos on, etta sosiaalisen median sisalldissa
on syytd panostaa sekd viestien emotionaaliseen laatuun ettd merkityksellisen
vuorovaikutuksen esiin tuomiseen. Varsinkin nuoret jalkapallon harrastajat sitoutuvat
Instagram-sisaltoihin todenndkdisemmin, jos ne tarjoavat samaistuttavia tarinoita ja
kokemuksia. Tama antaa urheiluseuroille mahdollisuuden vahvistaa yhteisollisyytta,

lisata lajin kiinnostavuutta ja tukea strategisia tavoitteita.

On tarkedaa huomata, etta tykkdys-, kattavuus- ja katselumaarat eivat yksindan kerro
julkaisun vaikuttavuudesta. Vaikka osa julkaisuista saa nakyvyytta edellda mainittujen
mittareiden perusteella, yhtd merkittavda on kayttdjien aktiivinen osallistuminen,
kommentointi ja jakaminen. Julkaisun eteenpdin jakaminen osoittaa, ettd se on
herattanyt aitoa kiinnostusta ja vuorovaikutusta, mikd muodostaa keskeisen osan sen
vaikutuksesta. Sosiaalisen median vaikutus ei siis rajoitu pelkkdan nakyvyyteen, vaan

rakentuu myos sitoutumisen ja merkityksellisen vuorovaikutuksen varaan.

Palloliiton Instagram-viestintd on jarjeston omien tavoitteiden mukaista, mutta sen
vaikuttavuutta on mahdollista vahvistaa, kun panostetaan yha laajemmin
vuorovaikutukseen. Interaktiivinen moodi jai lokakuun 2024 aineistossa varsin vahaiseksi.
Taman lisaamiseksi Palloliitto voisi lisata kyselyja ja danestyksida, jotta saataisiin
kasvatettua seuraajien osallistumista ja sitoutumista. Tallakin hetkelld Palloliitto on
esitellyt hyvin pelaajia sosiaalisen median palveluissa, mutta pelaajien ja valmentajien
esittelyja, fanien tarinoita ja yhteison osallistamista sisallontuotantoon voisi viela
laajentaa. Urheiluseurojen on hyva inhimillistda ja personoida viestintdnsa sosiaalisen

median kautta siten, etta kannattajat voisivat tuntea olevansa ldhempana joukkuetta.

Tassa tutkimuksessa tuotiin esiin julkaisuja, jotka saivat eniten huomiota katselu- ja
kattavuuslukujen sekd tykkaysmaarien perusteella. Julkaisujen saama suosio on
kuitenkin kontekstisidonnaista ja riippuu my6s muista tekijoistd, joita tassa

tutkimuksessa ei tarkasteltu. Aineiston julkaisuajankohtana saattoi olla muita urheiluun
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liittyvia tapahtumia tai ajankohtaisia ilmiditd, jotka vaikuttivat yleisén huomion
kohdistumiseen ja siten myo6s Palloliiton julkaisujen nakyvyyteen. Naiden ulkoisten
tekijoiden tarkempi tarkastelu voisi tarjota arvokasta lisdtietoa jatkotutkimuksissa.
Jatkotutkimuksissa olisi tarkoituksenmukaista selvittda myds, miksi tietyt Palloliiton
Instagram-julkaisut saavat enemman seuraajien huomiota kuin toiset. Tama edellyttaisi
kyselytutkimusta, jossa kartoitettaisiin seuraajien nakemyksia ja mieltymyksia, ja
tutkimukseen voitaisiin lisdksi sisallyttdd my6s henkildita, jotka eivat vield seuraa

Palloliittoa sosiaalisessa mediassa.

Tutkimukseni rajoitteena voidaan pitaa sita, ettd aineistoon kuuluu yhden kuukauden
julkaisut. Tama antaa toki kattavan kuvan kyseisen ajanjakson viestinnasta, mutta ei
mahdollista laajempien trendien tarkastelua esimerkiksi koko vuoden ajalta.
Jatkotutkimuksessa voitaisiin tarkastella esimerkiksi kommenttien diskursiivista sisaltoa
tai vertailla Palloliiton viestintdda muiden urheiluseurojen sosiaalisen median
strategioiden kanssa. Huomionarvoista on myos se, etta tutkimusaineiston ajankohta oli
lokakuu, jolloin leiri- ja kisatapahtumia oli vahan. Kesalla toimintaa ja sen seurantaa

Instagramissa on selvasti enemman.

Olin kesalla 2025 tiedottajana Suomen Koripalloliitto ry:lla. Tehtavanani oli tiedottaa
nuorten maajoukkueiden kesdan toiminnasta Koripalloliiton Instagramissa, X:ssa ja
Facebookissa. Eniten tein sosiaaliseen mediaan julkaisuja Instagramissa. Pyrin saamaan
ne mahdollisimman selkeiksi ja kiinnostaviksi, ja taten pystyin soveltamaan taman pro
gradu -tyoni oppeja kesdn tyotehtdvissani. Kun Instagram-julkaisuissa oli useita
pelitilannekuvia, julkaisu sai enemman katselukertoja verrattuna esimerkiksi yhden
kuvan julkaisuun. Tydssani havaitsin myo6s, ettd musiikin avulla voidaan vahvistaa
julkaisun tunnelmaa, mika lisaa katselukertoja ja jakamisen todennakoisyytta. llahduin,
kun Koripalloliiton Instagram-tilin seuraajien maara lisadntyi kesan aikana. Tahan
osaltaan vaikutti alle 18-vuotiaiden tyttdjen nousu ja menestys EM-kisoissa. Palloliiton
julkaisujen katselu-, kattavuus- ja tykkdaysmaarat ovat selkedsti suuremmat kuin

esimerkiksi Suomen Koripalloliiton Instagram-tilissa (@basketballfinland). Seka
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Palloliiton ettd Koripalloliiton kuvamateriaalit ovat kohtuullisen hyvat. Nuorempien
pelaajien kuvamateriaaleista on luonnollisesti eniten tdydennettavaa. Kuviin ja
lyhytvideoihin kannattaakin panostaa, jotta julkaisut saavat huomiota etenkin nuorissa

seuraajissa.

Sosiaalisen median tehokkuus perustuu ennen kaikkea huomion herattamiseen.
Urheiluviestinndssa tama voidaan saavuttaa positiivisin keinoin, jotka korostavat lajin,
joukkueen tai urheilijoiden myodnteisia puolia. Viestinndssa on tarkedaa ymmartaa, etta
eri sosiaalisen median kanavat edellyttavat erilaista tyylia kuin virallisemmat
viestintdakanavat. Positiivisuus, emojit ja muut tunteita herattdavat keinot toimivat
paremmin kuin totinen asiallisuus, jolloin ei ole esimerkiksi kaytetty hashtag-merkintgja.
Urheiluseurojen sosiaalisen median linjojen tuleekin olla tastd syysta rohkeita, mutta

suunnitelmallisuus ja laaditun viestintalinjan noudattaminen ovat myds oleellisia asioita.

Urheiluseurojen nakyvyys sosiaalisen median kanavissa on nykydan valttamatonta.
Seurojen  kannattaa  hyodyntdd  multimodaalisuutta  Instagram-julkaisuissaan
monipuolisesti, silla eri viestinndn muodot tdydentdvat toisiaan ja vahvistavat
kokonaisviestin ymmarrettavyytta. Visuaalisuus ja kielellinen moodi tiedostetaan, mutta
niiden lisana interaktiivista, gesturaalista ja auditiivista moodia kannattaa vahvistaa.
Urheilu herattdaa voimakkaita tunteita, ja niitd on tarkeaa tuoda esille my&s sosiaalisen
median julkaisuissa. Parhaimmillaan tunteet, kuten ilo, suru ja pettymys, voivat lisata
yleisén sitoutumista ja vahvistaa samaistumisen kokemuksia. Julkaisujen eldvyys ja
inhimillisyys syntyvat tunteiden nakyvaksi tekemisestd, mika puolestaan edistaa
vuorovaikutusta yleison kanssa. Instagram tarjoaa urheiluseuroille mahdollisuuden
rakentaa elamyksellistd ja osallistavaa vuorovaikutusta yleisénsa kanssa. Samalla on

tarkeaa huolehtia riskien hallinnasta, jotta kanavaa hyédynnetaan turvallisesti.
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