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THVISTELMA:

Taman tutkielman tavoitteena on ymmartaa kaupallisten brandiyhteistdiden ja brandiviestinnan
multimodaalisen retoriikan keinoja, sekd miten viestinnan vaikutusta pyritdan tehostamaan
sosiaalisen median kontekstissa.

Tutkimusaineistona kaytetdan Valion Instagramista noudettuja kolmea postausta. Postauksia
analysoidaan multimodaalisten, retoristen sekda semioottisten teorioiden kautta. Tutkielmassa
tarkastellaan my6s brandiviestintdda seka vaikuttajamarkkinointia osana kaupallisia
brandiyhteistoita. Tutkimusmenetelmana hyddynnetdaan multimodaalisen retoriikan analyysia,
jonka avulla tarkastellaan niitd multimodaalisia keinoja, jotka tekevat yhteistydsta autenttisen
ja uskottavan.

Tutkielman tulokset ndyttavat, ettd multimodaalisilla, retorisilla sekd semioottisilla keinoilla on
vaikututusta siihen, miten brandiyhteistyosta saadaan vaikuttavaa ja milld keinoilla tatad voidaan
korostaa. Instagramissa multimodaalisuus rakentuu vahvasti multimodaalisesti erilaisten
modaliteettien yhteisvaikutuksessa. Tuloksissa ilmeni, ettd viestinndan vaikutus rakentui
autenttisuudelle sekd vahvasti Gettomasan henkilokohtaisuuteen ja samaistuttavaan
sanomaan.

Tutkielmalla on rajoitteita tdydelliseen ymmarrykseen kaupallisten brandiyhteistdiden ja
brandiviestinnan multimodaalisen retoriikan vaikutuksista sosiaalisen median kontekstissa, silla
aineisto on rajattu koskemaan vain tiettyja Instagram-postauksia yhteistyossa eikd huomioi
yhteistyon vastaanottoa yleisossa.
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1 Johdanto

Sosiaalinen media muodostaa nykyajan digitaalisen viestintdympariston, jonka kautta
ihmiset ja yritykset voivat jakaa, reagoida seka luoda sisaltod. Sosiaalinen media luo
mahdollisuuksia tana pdivana vaikuttamiseen, markkinointiin ja viihteeseen. Yrityksille
lasndolo sosiaalisessa mediassa on kannattavaa, silla se tuo asiakkaita verkkosivuille ja

kampanjoihin (Komulainen, 2023, s. 116).

Instagram on maailman suosituimpien sosiaalisten medioiden listalla sijalla numero
kolme, heti Facebookin ja YouTuben jdlkeen. Vuonna 2025 tehdyllda mittauksella
Instagramilla on noin kaksi miljardia kdyttdjaa maailmanlaajuisesti. Suomessa luku on
2,98 miljoonaa kayttdajaa (Markkinointimaestro, 2025). Instagramista kumpuavaa
vaikuttavuutta voidaan maaritelld alustalla olevien yritysten somekannan seuraamisen
mukaan. Suomalaisista kayttdjista 43 prosenttia seuraa brandeja sekd yrityksia

Instagramissa (Komulainen, 2023, s. 116).

Tana padivand Instagram toimii visuaalisen ja multimodaalisen sisallon
viestintdymparisténa, jossa  viestintd  rakentuu  erilaisten = modaliteettien
yhteisvaikutuksesta. Multimodaalisuudessa merkitys rakentuu eri modaliteettien avulla,
joiden kautta viesti valittyy (Jewitt, 2014, s. 41-43). Modaliteetit voivat olla visuaalisia
kuten kuvat ja videot, auditiivisia kuten puhe tai dadniraidat videoissa seka tekstuaalisia

kuten kuvatekstit ja hashtagit.

Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille mahdollisuuden kaupallisuudelle niin
myynninedistamistarkoituksessa kuin brandin tai tuotteen rakentamisessa (Luostarinen,
2023, s. 650). Instagramin kontekstissa viestintd yhdistyy esteettisyyteen,
tarinallisuuteen ja henkilokohtaiseen puhuttelevuuteen, joka tekee Instagramista

otollisen alustan brandiyhteistdille ja vaikuttajamarkkinoinnille.

Vaikuttajamarkkinointia pidetdaan perinteisena markkinointiviestinnan keinona, joka on

muovaantunut nykypdivdan sosiaalisen median aikakaudella. Julkisuudesta tunnettuja



henkil6itd artisteista urheilijoihin on kaytetty mainoskasvoina televisio- ja
lehtimainoksissa, mutta nykydan heiddn osallistamisensa esimerkiksi brandin
sisdlldntuotantoon on helpompaa ja mahdollista sosiaalisen median ansiosta (Halonen,
2019, s. 10). Halosen (2019, s. 9) mukaan vaikuttajat voidaan jaotella niin sanottuihin
perinteisiin julkkisvaikuttajiin, joilla on taustalla uraa esimerkiksi urheilun tai musiikin
parissa ja some-vaikuttajiin, jotka ovat ponnahtaneet julkisuuteen nimenomaan

sosiaalisen median kautta.

Millainen kaupallinen yhteistyd syntyy, kun suomalainen, perinteikas elintarvikeyritys
Valio ja yksi Suomen arvostetuin ja Emma-palkittu rap-artisti Gettomasa yhdistda
voimansa? Yhteistyon kerrotaan olevan manifesti taidon ja aitouden puolesta. Valio
korostaa toiminnassaan uskoa taitoon, omaan tekemiseen ja sinnikkyyteen, jotka vievat
kohti tavoitteita. Yhteistyossd Gettomasan kanssa naitd arvoja halutaan tuoda esiin
erityisesti nuorelle sukupolvelle (Valio, 2026). Gettomasa (Valio, 2026) kiteyttaa
ajatuksensa yhteistyosta: “Aitoutta ei voi ostaa, taitoon ei oo oikotietd. Erinomaisuus
syntyy vain yhdestd Idhteestd, susta.” Millaista multimodaalista retoriikkaa yhteistyo
rakentaa ja hyodyntda seka millaisia merkityksia ja merkkeja yhteistyon Instagram-
postaukset rakentavat? Naihin kysymyksiin tama tutkielma vastaa tarkastellen

multimodaalisia valintoja seka retoriikan etta semiotiikan nakokulmista.

1.1 Tutkielman tavoite

Tutkielmani tavoitteena on ymmartdda kaupallisten brandiyhteistdiden ja
brandiviestinndn multimodaalisen retoriikan keinoja, sekda miten viestinnan vaikutusta
pyritddan tehostamaan sosiaalisen median kontekstissa. Miten multimodaalinen
retoriikkaa rakentuu ja miten sitd hyédynnetddn kaupallisen bréndiyhteistyon
rakentumisessa Instagramissa Valion ja Gettomasan yhteistydssé? Lahden tutkimaan

asiaa seuraavien kysymysten kautta:



1. Miten multimodaalista retoriikkaa hydodynnetdan Instagram-postauksissa?

2. Millaisia merkityksia ja merkkeja yhteistydn Instagram-postauksissa on
rakennettu?

3. Millaisia visuaalisia, auditiivisia ja tekstuaalisia elementteja postauksissa
hydédynnetaan?

4. Miten Valion brandi ja Gettomasan artistipersoona kytkeytyvat toisiinsa

yhteistydssa multimodaalisen retoriikan avulla?

Ensimmainen tutkimuskysymys vastaa tutkielman paakysymykseen ja tarkastelee niita
multimodaalisen retoriikan valintoja, joita yhteistydssd on rakennettu. Instagram-
postauksista nousevat semioottiset merkit ja merkitykset avaan toisen
tutkimuskysymyksen avulla. Kolmannen tutkimuskysymyksen tavoitteena on
konkretisoida multimodaalisia valintoja visuaalisten, auditiivisten ja tekstuaalisten
esimerkkien muodossa. Neljas tutkimuskysymys vastaa tutkielman pddakysymykseen
osoittaen, millaisen multimodaalisen retoriikan avulla kaksi tdysin erilaista brandia

vhdistyviat toisiinsa luoden kaupallisen yhteistyon.

Tutkielma pohjautuu multimodaalisiin, retorisiin sekd semioottisiin teoreettisiin
nakokulmiin. Multimodaalisuus on eri modaliteettien muodostama yhteinen merkitys
(Jewitt, 2014). Modaliteetteina tarkoitan tassa tutkielmassa kuvaa, videota, tekstiad seka
videon daniraitaa. Analyysitaulukossa (taulukko 2) jaan multimodaalisuuden Kressin &
Van Leeuwenin (2006) ajatukseen kolmesta metafunktiosta eli representaationaalinen
(mita esitetdan), interpersoonainen (suhde katsojaan) ja kompositionaalinen (visuaaliset
elementit). Tama taulukko 16ytyy sivulta 13. Ndiden metafunktioiden avulla tarkastelen

postausten visuaalisia, tekstuaalisia ja auditiivisia elementteja.

Retorisia keinoja avaan konkreettisesti eetos (puhujan uskottavuus), paatos (tunteisiin
vetoaminen) ja logos (jarkeen vetoaminen) kautta seka tarkastelen, millaista digitaalista

retoriikkaa kampanjasta l0ytyy. Nostan esille retorisena keinona Burken (1969)



nakemyksen puhujan ja yleison valille rakennetuista yhteisista arvoista, kokemuksista
seka identiteetistd, ja miten tdma nakyy Valion ja Gettomasan yhteistydssa.

Huomioin samalla Instagram-postausten semioottisen puolen merkkien ja merkitysten
valossa. Semiotiikkaa kasittelen Barthesin (1977) denotaatio-konnotaatio-myytti -mallin
avulla. Tutkielmassa pohdin samalla brandiviestintda seka vaikuttajamarkkinoinnin

roolia vaikuttavassa Instagram yhteistyossa.

Poggi (2017) on tarkastellut Mussolinin karismaa multimodaalisessa kontekstissa seka
sitd, miten ihmisen karisma ei ole henkilokohtainen ominaisuus, vaan multimodaalisesti
rakentuva vaikutelma ihmisesta. Multimodaalisuuteen liitetdan ihmisen tuottamia eleita,
katseita ja esiintymistapoja (Poggi, 2017, luku 10). Sosiaalista mediaa ja erityisesti
Instagramia on tarkasteltu aiemmin multimodaalisena viestintdymparisténa, jossa
merkitykset rakentuvat kuvien, tekstien ja muiden modaliteettien yhteisvaikutuksessa

(zappavigna, 2016, s. 273-274; Kruk ja muut, 2019).

Kaupallisista yhteistoista ja vaikuttajamarkkinoinnista 16ytyy aikaisempaa tutkimusta niin
markkinoinnin kuin esimerkiksi brandiviestinnan saralta. Aikaisempi tutkimus koskien
Instagramia kaupallisen viestinndn valineena erityisesti vaikuttajamarkkinoinnin
nakokulmasta on analysoitu muun muassa kasitteella autenttisuuden performointi. Talla
Abidin (2018) viittaa vaikuttajan ndkyvyyden yllapitamiseen esimerkiksi tekemalla
yhteistyopostauksia, jotka sopivat omaan brandiin. Vaikuttajamarkkinoinnin
tutkimuksessa on korostettu autenttisuuden ja henkilokohtaisuuden merkitysta
brandiviestinndn uskottavuuden lisddamisessa, silla vaikuttajat rakentavat yleisoon
intiimia suhdetta (Abidin, 2018, luku 3). Tama tutkielma jakaa naita nakemyksia, mutta
erottautuu keskittymalla vain yhteen kaupalliseen yhteistyéhén suomalaisen artistin ja

elintarvikeyhtion valilla.

1.2 Tutkielman aineisto

Tutkielman aineistoksi olen valinnut Valion ja Gettomasan yhteistyon kolme Instagram-

julkaisua, joissa hyodynnetaan visuaalisia, auditiivisia ja tekstuaalisia elementteja.



Aineistossa on kaksi videota seka yksi kuvajulkaisu, jonka postaustekstia tutkin myds
tassa tutkielmassa. Nama kolme postausta muodostavat kaiken Instagramissa julkaistun
kampanjasisallon aineiston kerdaamisen aikaan. Sittemmin aineiston keruun jalkeen
Instagramiin on tullut lisda yhteistyohon liittyvia julkaisuja, mutta naitd ei voida ottaa
osaksi aineistoa aikataulullisista syista. Valion ja Gettomasan yhteistydssa on julkaistu
kampanjamateriaalia myos Valion omilla nettisivuilla, TikTokissa ja Youtubessa, mutta
paatan itse rajata aineiston tutkielmassani Instagramiin, silla alusta toimii
multimodaalisena ja visuaalisena viestintdymparistona, jossa merkityksid rakennetaan
visuaalisesti kuvien, videoiden ja tekstien yhteisvaikutuksessa (Kruk ja muut, 2019, s.
4622). Lisdksi Serafinellin (2018, s. 110-112) mukaan Instagram soveltuu sosiaalisen
median markkinoinnissa ja kampanjoissa erityisesti visuaalisten narratiivien

rakentamiseen hyvin, kun brandit voivat rakentavaa tarinoita tuotteiden ymparille.

Tutkielman aineisto on noudettu eettisesti, silla Valion Instagram on julkinen ja saatavilla.
Kuitenkin sosiaalisen median aineistoihin liittyy rajoite siitd, ettd niiden julkisuus ei
valttamatta ole aina pysyvaa. Julkisesti saatavilla oleva materiaali voidaan poistaa tai
muuttaa yksityiseksi (Eilo ja muut, 2026, s. 8). Aineiston saatavuus voi vaihdella ajassa,

joka on huomioitava tutkielman lapinakyvyyden ja toistettavuuden nakékulmasta.

Koko aineiston olen kerdannyt Valion omalta @valiofi Instagram-tililta, vaikka yksi
videoista (A3) on julkaistu Gettomasan @kapteeniupponalle tililld. Tama video loytyy
myds Valion Instagram-tililla, silla se on merkitty mainokseksi. Mainoksella tarkoitetaan
sponsoroitua sisaltdd, jossa vaikuttaja esittelee ja edistdaa brandia tai yritystd osana
kaupallista yhteistyota. Vaikuttajamarkkinoinnissa tallaisessa sisallossa yrityksen kuuluu
maksaa vaikuttajalle palkkio tuotteen tai palvelun esittelysta (Saternus ja muut, 2024).
Viestintdetiikan mukaan kaupallisuuden ja yhteistydon merkinta tulee tehda lapindkyvasti
yleisolle (Eronen-Valli, 2023 s. 72). Aineisto on keratty aikavalilld 16.1.-20.1.2026.
Tutkielman aineisto on taulukoitu havainnollistamaan tutkielmassa tarkasteltavia

julkaisuja aineistotaulukkoon.
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Taulukko 1. Aineistotaulukko.

Julkaisu Julkaisun Tutkielman kohde | Kesto
paivamaara
Video, Al 9.1.2026 Instagram- 16 sekuntia

postauksen video.

Kuva, A2 8.1.2026 Instagram- -

postauksen kuva.

Kuva, A3 8.1.2026 Instagram- -

postauksen teksti.

Video, A4 7.1.2026 Instagram- 54 sekuntia
postauksen

aaniraita.

1.3 Tutkielman menetelmat ja teoriat

Tutkielmani menetelmdna kaytdn multimodaalisen retoriikan analyysia. Retoriikan
perustana on argumentaatio, jota tarkastellaan vaikutuskeinojen avulla. Samalla
retorinen analyysi tutkii puhujan viestin tunnelatauksia sekd, miten tama vaikuttaa
puhujan ja yleison suhteeseen (Kakkuri-Knuutila, 1998, s. 232-233). Kakkuri-Knuutila
(1998, s. 234) toteaa retorisen analyysin kohteena olevan tekstit tai niiden
vaikutuskeinot seka erilaiset metaforat, kielikuvat tai rinnastukset. Digitaalisissa
viestintdymparistoissa, kuten Instagramissa, retoriikka ei rajoitu pelkastaan puhuttuun
tai kirjoitettuun tekstiin, vaan saa ymparilleen muitakin elementteja kuten kuvia, danta

ja symboleja, jolloin siitad tulee multimodaalinen kokonaisuus (Eronen-Valli, 2023, s. 67).

Aristoteles (2007, luku 2) maarittaa retoriikan dynaamiseksi kyvyksi tai potentiaaliksi
nahdda milla tavoilla vaikuttaminen saadaan aikaan. Tutkielmassani jaan retoriikan
Aristoteleen (2007) kolmeen vaikuttamisen elementtiin, silld teoria tarjoaa edelleen
klassisen ja kayttokelpoisen tavan tarkastella viestinnan vaikuttavuutta kampanjassa.

Nama vakuuttamisen keinot ovat eetos, paatos ja logos. Eetos viittaa puhujan



11

uskottavuuteen ja luotettavuuteen, jotka rakentuvat muun muassa asiantuntijuudesta
tai autenttisestd esiintymisestd. Paatos tarkoittaa yleison tunteisiin vaikuttamista
esimerkiksi samaistumisen tai innostuksen herattamiselld. Viimeisimpana logos, joka
tarkoittaa viestin rationaalista puolta eli sitd, kuinka selkeda argumentaatiota viestija

kayttaa (Aristotle, 2007, luku 2).

Kress (2010) maarittelee multimodaalisuuden sosiaalissemioottiseksi lahestymistavaksi,
jossa merkityksia tuotetaan useamman modaliteetin yhteisvaikutuksessa. Nakokulman
mukaan kieli ei ole ainoa merkityksen muodostuksen vidline, vaan kayt6ssa on
esimerkiksi kuvia, vareja, aanta ja liiketta. Jewitt (2013, s. 253) mukaan moodit ovat
sosiaalisesti ja kulttuurisesti tunnistettavia resursseja, jotka luovat merkityksia.
Multimodaalisuus yhdistaa eri tieteenaloja, mika on johtanut kasitteiden vaihtelevaan ja
hajaantuneeseen kayttoon (Tseronis & Forceville, 2017, s. 3). Multimodaalisuus sopii
sosiaalisen median tarkasteluun, silld se sisdltda juuri niitd elementtejd, kuten kuvia,

aanta ja tekstia, joita multimodaalisuus tarkastelee.

Multimodaalisuutta tarkastelen hyddyntden Kressin ja van Leeuwenin (2006)
multimodaalisen viestinnan teoriaa kolmesta metafunktiosta eli representaationaalinen,
interpersoonainen ja kompositionaalinen. Representaationaalinen kuvaa mita esitetaan,
interpersoonainen analysoi suhdetta katsojaan ja kompositionaalinen tarkastelee

visualisuutta ja elementteja seka niiden painotusta (Kress & van Leeuwen, 2006).

Tutkielmani semioottisessa tarkastelussa kdytdn Barthesin (1977) denotaatio-
konnotaatio-myytti -mallia. Denotaatio kuvaa tutkittavan kohteen kirjaimellista
merkitysta eli sitd, mita kirjaimellisesti esitetdaan. Konnotaatiolla tarkoitetaan niita
kulttuurisia lisdamerkityksia, jotka rakentuvat esimerkiksi visuaalisuuden tai varien
mukaan. Myytti puolestaan tarkoittaa ideologista merkitystd, joka esitetdan

luonnollisena ja itsestddn selvana (Barthes, 1977, s. 155-162).
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Ymmartaakseni miten multimodaalinen retoriikka rakentuu ja miten sitd hyodynnetdan
kaupallisen brandiyhteistydn rakentumisessa, havainnollistan asiaa ylla mainittujen
menetelmien ja teorioiden kautta. Avaan havaintoja analyysiluvuissa (2—-4) seka
analyysitaulukossa (s. 13), jossa yksiloin esimerkkeja aineistostani. Esimerkiksi kuvasta
A3, vyhteistyon Instagram-postauksen tekstistd, analysoin kirjoitettua sanomaa

uskottavuuden eli eetoksen kautta, seka millainen myytti sanoman taakse rakentuu.

1.4 Tutkielman rakenne

Tutkielma etenee niin, ettd luvuissa 2—4 kadyn lapi teoriaa sekd sovellan nditd itse
aineistoon. Lahestyn tutkielmaani teoreettisten viitekehysten kautta analysoidessa
aineistoa. Havainnoin aineistosta l0ytyvia paatelmia ja taten vastaan tutkielman

paakysymykseen.

Luvussa kaksi tarkastelen multimodaalisuutta, miten se nakyy sosiaalisessa mediassa,
sekd miten multimodaalisuus toimii Gettomasan ja Valion yhteistydssa Instagramissa.
Koska multimodaalisuus liitetddn sosiaalisemioottiseksi ldhestymistavaksi (Kress, 2010),
toisessa luvussa kasittelen myos semiotiikan sekda, miten semioottiset merkit ja
merkitykset nakyvat yhteistyossa. Avaan kasitteita Barthesin (1977) semioottisen teorian

avulla.

Kolmannessa luvussa teorian pohjana on retoriikka. Valion ja Gettomasan yhteistyosta
nousee esiin erilaisia retorisia nakokulmia Instagram-postauksissa. Tutkielmani nostaa
esille, millda tavoin kampanjan postaukset pyrkivat rakentamaan uskottavuutta seka

herattdmaan tunteita yleisdssa.

Neljannessa luvussa keskityn brandiviestintddan ja vaikuttajamarkkinointiin. Avaan
Valiota brandina seka tarkastelen hieman, millaista maitomarkkinointi- ja viestinta
ylipadnsa on. Tassa luvussa kerron myods Gettomasasta vaikuttajana sekd millainen rooli

brandiviestinnalla ja vaikuttajamarkkinoinnilla yhteistoissa on.
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Viidennessa luvussa kasittelen pohdinnat ja johtopaatdkset. Luku viisi vastaa tutkielman

kysymyksiin ja pohtii mahdollisia jatkotutkimuksia aiheesta.

analyysia, taulukossa 2 on yhteen vedetty analysoitavia teemoja.

Taulukko 2. Analyysitaulukko.

Havainnollistaakseni

Julkaisu Sisalto Multimodaaliset Retoriikka Merkit/merkitykset
metafunktiot
Eetos
. . Paatos Denotaatio
Representaationaalinen i
. Logos Konnotaatio
Interpersoonainen A .. .
o . Digitaalinen retoriikka Myytti
Kompositionaalinen
Kuva 1. Instagram- | Kompositionaalinen -> | Eetos. Gettomasan  brandi.
video tekee visuaalisen Suomirappi. Myytti.
9.1.2026 ostauksen . . Logos.
P kokonaisuuden. Maidon g
visuaalinen | juonti,  katsekontakti, | Digitaalinen retoriikka.
hymy. Harmonia
video. y y N .
vareissa. Rytmikas.
Kuva 2. Gettomasa | Representaationaalinen | Eetos. Maito. Maitopoika.
. . . | -> Gettomasa ja maito. Valio = suomalaisuus.
8.1.2026 ja maitolasi. J . .
Interpersoonainen  -> Konnotaatio. Myytti.
katsekontakti, lasndolo.
Kuva 3. Yhteistydn | Representaationaalinen | Paatos. "Aitoutta ei voi ostaa,
> teksti esittelee taitoon ei 00
8.1.2026 Instagram- C Eetos. e e .
yhteistyon sanoman. oikotieta. Valion
postauksen | Jaettu arvosanoma DNA. "Haluamme
. Valion ja Gettomasan yhteistyolla
teksti. . . .
valilla. muistuttaa, etta
omien unelmien, tyon
ja  tahdon avulla
jokainen voi rakentaa
itselleen parhaan
mahdollisen elaman.
Konnotaatio. Myytti.
Kuva 4. Yhteistydn | Interpersoonainen -> Paatos. "Taito syntyy tyosta,
Gettomasan sisusta, alavasta
7.1.2026 Instagram- | .. . Eetos. . . ,,Ff, “
aani/kerronta luo intohimosta.” ”"Ma oon
postauksen | henkilokohtaisuutta, Digitaalinen retoriikka. takas.” Myytti.
e e suhde yleisoon. Konnotaatio.
daniraita.

Kompositionaalinen ->
daniraita rytmittaa
merkitysta.
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2 Multimodaalinen viestinta sosiaalisessa mediassa

Hiippala ja muut (2024, s. 160—162) korostavat, ettd multimodaalinen viestinta rakentuu
eri modaliteettien yhteisestd vaikutuksesta myds virtuaalisissa ymparistoissa.
Digitaalisten alustojen kuten Instagramin ominaisuudet ja tekniset piirteet ohjaavat sitd,
millaisia merkityksia voidaan tuottaa. Sosiaalinen media perustuu visuaalisuuteen ja
visuaalisiin elementteihin. Forcevillen (2020, luku 3) mukaan visuaaliset piirteet ohjaavat
huomiota seka sisaltavat kulttuurisia merkityksia. Nain visuaalisuus on osa

multimodaalista kokonaisuutta.

Multimodaalisuutta visuaalisuuden nakokulmasta voidaan tarkastella Kressin ja van
Leeuwenin (2006) kolmen metafunktion avulla. Representaationaalinen kuvaa mita
esitetdadn tai esimerkiksi millaista liikettd, katseita tai identiteettia toiminnasta I6ydetaan.
Interpersoonainen analysoi suhdetta katsojaan katseen, etdisyyden tai esimerkiksi
kulman avulla. Kompositionaalinen tarkastelee visualisuutta ja elementteja, kuten vareja,

kontrasteja tai liiketta seka niiden painotusta.

2.1 Instagram multimodaalisena ymparistona

Multimodaalisuus rakentuu Instagramissa eri elementtien, kuten tekstien, &danen,
videoiden ja merkkien johdosta. Multimodaalisuus ei tarkoita pelkdstdan naita
viestinndllisia keinoja, vaan kuten (Poggi, 2017, luku 10) kertoo, multimodaalisuus on
myos esimerkiksi kasvojen ilmeitd, eleitd ja kehollisia asentoja. Instagram soveltuu
kaupallisiin yhteistdihin ja kampanjoihin, silla se on vahvasti visuaalinen alusta, joka
kiinnittaa kayttajien huomion nopeasti ja mahdollistaa brandeille ja vyrityksille
tarinallistamisen visuaalisten elementtien avulla (Singh, 2020, s. 379—-380). Tasta syysta
multimodaalinen |ahestymistapa soveltuu hyvin Instagram-postauksien analyysiin, silla

ne yhdistavat visuaalisia ja kielellisia resursseja yhdeksi yhteiseksi kokonaisuudeksi.

Kruk ja muut (2019, s. 4622-4625) tarkastelevat multimodaalisuutta Instagramissa

merkitysten rakentumisella modaliteettien kuten kuvan ja tekstin yhteisvaikutuksessa.
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He kayttavat tasta kasitettd “meaning multipliction”, jolla tarkoittavat multimodaalisessa
viestinnassa syntyneitda merkityskokonaisuuksia, jotka syntyvdat modaliteettien

yhdistymisen kautta.

@ valiofi @
' 1 valiofi - Alkuperiinen 8ani (saattaa sisalta.

Qan Qo O T30 R

valiofi Aitous ei 0o myynnissa, ulkona nyt ¥

Kuva 1. Instagram-postauksen visuaalinen video. Kuvakaappaus. (@valiofi, 2026)

Aineiston A1 tarkoittaa kuvaa 1, joka on kuvakaappaus Instagram-postauksesta @valiofi
tililta. Kyseessda on video, joka kestda 16 sekuntia. Videon taustalla soi
Gettomasan "Aitous ei 00 myynnissd” -kappale. Tarkastelen videota

multimodaalisuuden ja visuaalisuuden nakdkulmasta.

Kompositionaalisesta nakdkulmasta video rakentuu minimalistisesta estetiikasta, jossa
hillityt varit ja valitut tyylit luovat rauhallisen visuaalisen yhdistelman. Kressin ja van
Leeuwenin (2006) mukaan tietyt valinnat, kuten varien kaytto tai visuaalinen painotus
ohjaavat katsojan huomiota ja ndin rakentavat merkityksia. Videon padosassa on itse
Gettomasa, jonka paalla nahdaan rentoa farkkutyylia sekd hopean varinen takki. Han juo
videolla maitoa, jolloin tadllda voidaan luoda vaikutelmaa tavallisuudesta ja

autenttisuudesta, mika tukee yhteistydn sanomaa aitoudesta seka samaistuttavuudesta.
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Videon visuaalisessa representaatiossa rakentuu pohjoismaisuuteen ja suomalaisuuteen
viittaavaa estetiikkaa, jossa yhdistyvat vaaleat piirteet, siniset savyt sekd maito, jolloin
tama kokonaisuus tuottaa mielikuvan, jolla tarkoitetaan katsojan mielissa syntyvaa
kulttuurisesti rakentunutta merkityskokonaisuutta. Mielikuvat luovat Burken (1969, s.
84-86) mukaan merkityskokonaisuuksia, joissa visuaaliset elementit kokoavat yhteen
merkityksid, jotka voivat liittya arvoihin, tunteisiin tai yleisesti jaettuihin kulttuurisiin
kasityksiin. Video on rakennettu niin, ettd Gettomasan olemus sinisilmineen, rento
kehonkieli seka videon rytmikkyys vangitsee katsojan. Ndin visuaalinen video vahvistaa

mielikuvia perinteisistd maitomainoksista, mutta nykyaikaistettuna.

Poggin (2017, s. 270-271) mukaan karismaa voidaan tarkastella multimodaalisuuden
kautta puheen, danen ja kehollisen ilmaisun vyhteisvaikutuksessa. Han kayttaa
termia “seeds of charisma” tarkoittaen, ettd karisma syntyy pienistd piirteistd, jotka
nakyvat ihmisen kayttaytymisessa. Nama piirteet muodostavat erilaisia karisman
tyyppeja. Videossa Gettomasa esiintyy rauhallisena, rentona ja varmana. Hanen suullaan
ndkyy itsevarman viekas hymy ja yhdessd kohtaa videota hdn istuu poydan &arella
mikrofonien edessa hieroen kasidan yhteen. Naista karisman piirteista voidaan tulkita
itsevarmuutta, vetovoimaista ja vakuuttavaa karismaa, kun tdman yhdistda videon

taustalla soivan kappaleen lyriikoihin aitoudesta.

2.2 Semiotiikka visuaalisessa viestinndssa

Visuaalisessa viestinndssa semiotiikan avulla voidaan tarkastella, miten ja millaisia
merkityksid esimerkiksi kuvat ja muut visuaaliset elementit rakentavat. Barthes (1977)
jakaa semioottisen kasityksen kolmeen tasoon eli denotaatioon, konnotaatioon ja
myyttiin. Tdman kdsityksen mukaan kuvista voidaan tarkastella muun muassa
konkreettisia havaintoja tai kulttuurisia merkityksia. Seppanen (2005) jakaa kasityksen
visuaalisuuden liitettavyydesta kulttuurisesti jaettuihin merkityksiin, joiden avulla kuvia
voidaan tulkita yhteiskunnallisessa kontekstissa seka jaettujen merkitysten mukaan,

jolloin ne ohjaavat katsojan tulkintaa.
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Szebeni & Salojarvi (2022) ovat tutkineet Unkarin paaministeri Viktor Orbdnin
Instagramin viestintdd ja semiotiikkaa. Tutkimuksen mukaan visuaalinen viestinta
sosiaalisessa mediassa rakentaa tietoisesti mielikuvia esimerkiksi aitoudesta ja
samaistuttavuudesta esittamallda henkilé tilanteissa, joissa korostetaan hanen
l[aheisyyttansa tavallisiin ihmisiin. Kuvissa voidaan hyodyntda erilaisia visuaalisia
elementteja, joiden avulla voidaan viestia arvoja, identiteettia ja yhteisollisyytta. Taman
lisdksi visuaalinen sisaltd rakentuu toistuvien teemojen ja tyylien varaan, joka vahvistaa

uskottavuutta ja johdonmukaisuutta (Szebeni & Salojarvi, 2022, s. 820-826).

o valiofi @

Q18 Q15 Q12 @53 Al

valiofi Gettomasa x Valio - taidon, aitouden ja
erinomaisuuden puolesta

Kuva 2. Gettomasa ja maitolasi. (@valiofi, 2026)

Aineiston A2 tarkoittaa kuvaa 2, joka on Instagram-postaus @valiofi tililtd, jossa
esitellddan Gettomasan ja Valion yhteistyd. Tarkastelen taman postauksen kahtena
erillisend osana eli kuva 2 tarkastelee vain itse kuvaa. Kuvassa Gettomasa poseeraa
rennosti maitolasi edessaan. Seppasen (2005) ajatuksen mukaan maitolasi voidaan
ndahda kuvan keskeisend symbolina. Maitolasi ja maito ylipddansd suomalaisessa
yhteiskunnassa viittaa perinteisiin kulttuurisesti jaettuihin merkityksiin, kuten
kotimaisuuteen, puhtauteen ja terveyteen. Tall6in maitolasi ohjaa katsojan tulkintaa
helposti tunnistettaviin ja valmiiksi rakennettuihin merkityksiin. Koska Valiolla on

ennestdan luotuja kampanjoita maitopojista, antaa tama kuva vaikutelman uudenajan
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modernista maitopojasta sekd  mainoksesta. Gettomasan rento, mutta
henkil6brandilleen ominainen olemus herattdaa huomion ja luo emotionaalisen yhteyden
katsojaan. Vaikuttajat voivat rakentaa emotionaalista ja samaistuttavaa suhdetta
yleis6on korostamalla henkilokohtaista tyylidan (Abidin, 2018). Tama vahvistaa kasitysta,
ettd julkisuudesta tunnettuun henkil6on voi samaistua, kun hanet ndahddan arkisen

tuotteen kanssa, mika lisaa uskottavuutta ja voi sitouttaa yleis6a tehokkaammin.

2.2.1 Merkit ja merkitykset

Merkityksia voidaan tarkastella semiotiikan nakékulmasta visuaalisista ja kielellisista
esityksista monitasoisina merkitysjarjestelmina. Talloin kuvat ja tekstit eivat valitd vain
yhtd viestid, vaan tarjoavat monitasoista tulkintaa. Barthes (1977) rakentaa tdman
kolmitasoiseen malliin. Denotaatio kuvaa kirjaimellista tasoa eli sitd, mita konkreettisesti
esitetdan. Konnotaatio rakentuu tulkittavissa olevista kulttuurista merkityksista. Myytti
puolestaan kuvaa sitd ideologiaa, jota esitys pitda luonnollisena ja itsestdan selvdana

(Barthes, 1977, s. 155-162).

Julkaisut
<

Seuraa
valiofi

Q1ses Q15 Y12 @53 R

valiofi Gettomasa x Valio - taidon, aitouden ja
erinomaisuuden puolesta

Valio ja suomirapin pioneeriksi tituleerattu
voimansa

uutta il ja
keikkalavoille. 4 <4 Kun kroppa ja mieli pakottivat
pysahtyméin, Gettomasa oivalsi, mika oikeasti
merkitsee: taito, rakkaus itse tekemista kohtaan,
itseensd uskominen ja sinnikkyys. Myos Valion
DNA:ssa on aina ollut vahva usko taitoon, omaan

tekemiseen ja visioon, jotka vievat uutteran tyon
avulla kohti haluttua tavoitetta

Gettomasan sanoin: "Aitoutta ei voi ostaa, taitoon
ei 00 oikotieta. Erinomaisuus syntyy vain yhdesta
lahteest, susta. Ei autoista, ei rahasta vaan
osaamisestasi. Siita mitd rakennat, mihin uskot ja
minka eteen teet toita."

Haluamme yhteistyolla muistuttaa, etta omien
unelmien, tyon ja tahdon avulla jokainen voi

rakentaa itselleen parhaan mahdollisen elamn.

onhansevalio

Kuva 3. Yhteistyon Instagram-postauksen teksti. (@valiofi, 2026)
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Aineiston A3 tarkoittaa kuvaa 3, jossa on yhteistydon Instagram-postauksen teksti.
Tarkastelen taman tekstin merkityksia suhteessa Barthesin (1997) maarittelemaan

merkitysjarjestelmaan. Teksti litteroitu alle:

“Gettomasa x Valio — taidon, aitouden ja erinomaisuuden puolesta [7

Valio ja suomirdpin pioneeriksikin tituleerattu Gettomasa yhdistdvét voimansa
Gettomasan julkaistessa uutta musiikkia ja palatessa keikkalavoille. Kun
kroppa ja mieli pakottivat pyséhtymddn, Gettomasa oivalsi, mikd oikeasti
merkitsee: taito, rakkaus itse tekemistd kohtaan, itseensé uskominen ja
sinnikkyys. Myds Valion DNA:ssa on aina ollut vahva usko taitoon, omaan

tekemiseen ja visioon, jotka vievdt uutteran tyon avulla kohti haluttua tavoitetta.

%

Gettomasan sanoin: Aitoutta ei voi ostaa, taitoon ei oo oikotietd. Erinomaisuus
syntyy vain yhdestd ldhteestd, susta. Ei autoista, ei rahasta vaan osaamisestasi.
Siitd mitd rakennat, mihin uskot ja minkd eteen teet téitd. ¢g Haluamme
yhteistyélld muistuttaa, ettd omien unelmien, tyén ja tahdon avulla jokainen voi

rakentaa itselleen parhaan mahdollisen elémdn.”

Denotatiivisesti tama teksti esittelee Gettomasa x Valio yhteistyon yleisélle.
Postauksessa Gettomasan kerrotaan tekevan paluuta musiikin ja keikkalavojen aarelle
sekd yhteistyon arvopohjasta Valion ndkokulmasta. Teksti rakentuu tarinallisen
narratiivin kautta, jossa Gettomasan henkilékohtainen pysahtyminen ja oivallus liitetdaan

osaksi yhteisty6ta ja tavoitteiden saavuttamista.

Tekstin konnotaatio rakentuu sanoista, joilla voidaan katsoa olevan kulttuurisia ja osin
ideologisia merkityksia. Taidolla, rakkaudella tekemiseen ja sinnikkyydella voidaan viitata
suomalaiseen tyontekoon ja menestykseen seka siihen, etta sisulla voi saavuttaa omat
unelmansa. Yhteistydn sanomassa aitous rakentuu taitavasti vastakohdaksi kaupalliselle
ja ”keinotekoiselle” mainokselle, kun Gettomasa nayttaytyy reflektoivana ja autenttisena
itsendaan. Samalla Valio nostaa tekstissa esiin tyota, unelmia ja tahtoa, joiden kautta

syntyy vaikutelma metaforasta “rakennat itse itsellesi parhaan mahdollisen elaman”.
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Metaforalla tarkoitetaan kulttuurisidonnaista tapaa ilmaista tai verrata asiaa.
Metaforalla voidaan varittaa tekstia tai tehda uusi asia ymmarrettavaksi jo tunnetun
avulla (Kakkuri-Knuutila, 1998, s. 259-260). Valion kertoessa brandin arvoista DNA:n
kautta, esittdd se brandin arvot luonnollisena perimana sekd pysyvina tuleville
sukupolville. Myds Gettomasan nostaessa esiin metaforan erinomaisuudesta ja sen
syntymisesta itsestdan, syntyy vaikutelma, etta kaikki potentiaali erinomaisuuteen on

yksilOssa itsessaan.

Semioottisesta nakokulmasta teksti ei vain kuvaile Valion ja Gettomasan yhteistyota,
vaan rakentaa kulttuurisen myytin arvoista ja taidoista, jotka nayttaytyvat sisdisina
ominaisuuksina ja henkilokohtaisen tyon tuloksena. Myyttind tekstistd nousee esiin
menestys, joka esitetdan yksilon oman tyon, sinnikkyyden ja aitouden seurauksena.
Talléin yhteiskunnallisessa kontekstissa voidaan ajatella, ettd myytti neutralisoi ajatusta
yksilon omasta vastuusta menestykseen. Yhteistyo ei vain luettele tai kuvaa arvoja, vaan
tuottaa ideologisen merkitystason, jossa aitous, taito ja erinomaisuus ndyttaytyvat

ankkuroituina ja luonnollisina totuuksina.
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3  Retoriikan nakokulmat yhteistyossa

Retoriikan ydinajatus on argumentaatio, jolla pyritdan vaikuttamaan yleisoon. Burken
(1969, s. 20-21) mukaan retoriikka perustuukin identifikaatioon eli samaistumiseen,
jossa viestin vastaanottaja voi samaistua viestin ldhettdjaan tai tdman esittamiin arvoihin.
Retoriikan kautta ei arvioida, mika on totta tai tarua, vaan sen avulla voidaan tarkastella
esimerkiksi kielellisia valintoja tai nakékulmia. Kielta pidetdaan symbolisena, joka tuottaa
vaikutuksia ihmisen ajatteluun ja toimintaan (Burke, 1969, s. 45—46). Lisaksi puheesta ja
teksteista voidaan havaita erilaisia retorisia vaikutuskeinoja kuten toistoa, jonka teho
perustuu toistettavan asian tarkeyteen. Usein vaikuttamispyrkimykset eivat ole
tiedostettuja, vaan kommunikaatioon sisadanrakennettuja ja kulttuurisesti opittuja

keinoja (Kakkuri-Knuutila, 1998, s. 238-239).

3.1 Eetos, Paatos ja Logos

Aristoteleen (2007, s. 38—-40) maaritelman mukaan retoriikka voidaan jakaa kolmeen
vakuuttamisen keinoon. Eetoksella tarkoitetaan puhujan tai viestijan uskottavuutta,
paatoksella tarkoitetaan yleison tunteisiin vetoamista ja logoksella viestin rationaalista
puolta eli argumentaation tasoa. Isotaluksen (2023, s. 31) mukaan néitd kolmea keinoa
voidaan kayttda myoOs sosiaalisen median vaikuttajien viestintdaa tarkastellessa, silla
heiddn viesteistdadn voidaan 16ytdaa nama ulottuvuudet. Tatd klassista retoriikkaa voidaan
soveltaa myos digitaalisiin alustoihin, vaikka retoriikan perusidea puhujasta ja tekstista

muuttuu siirryttdessa digitaaliseksi ja taten multimodaaliseksi (Eyman, 2015).

Sosiaalista mediaa ja julkista vaikuttamista tarkastellessa Isotalus (2023, s. 31) nostaa
Aristoteleen osa-alueista mielenkiintoisimmaksi eetoksen. Myds Eronen-Valli (2023, s.
69) nostaa esille eetoksen tarkeyden digitaalisessa retoriikassa, silla viestit ndhdaan
yhteisollising, kun viestien kautta vaikuttamiseen liittyy yhteisollisia ja jaettuja arvoja
sekd kulttuurisia odotuksia. Vaikuttavassa viestinndssa pyritddan vetoamaan yleison
jarkeen ja tunteisiin. Myos vaikuttajat itse ominaisuuksineen ovat keskeisessa

merkityksessa, kun viestinnastd halutaan vaikuttavaa. Puhujan luotettavuus maaraytyy
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siitd, mitd sanotaan tai jatetddn sanomatta. Aristoteles ajatteli eetoksen rakentuvan
kolmesta tekijasta eli alykkyydesta, luonteesta ja hyvastda tahdosta. Nykydan tdahan
voitaisiin lisata auktoriteetti (asiantuntijuus) ja imago (rooli), joiden avulla puhuja voi

vahvistaa luotettavuutta (Isotalus, 2023, s. 31-32).

Q163t. Q107 266 G 1449 W

kapteeniupponalle Mainos @valiofi

Kuva 4. Yhteistyon Instagram-postauksen daniraita. Kuvakaappaus. (@valiofi, 2026)

Aineiston A4 tarkoittaa kuvaa 4, joka on kuvakaappaus Instagram-videosta. Tarkastelen
taman videon aaniraitaa, jossa Gettomasa itse on ddnessa. Video on pituudeltaan 54

sekuntia. Litteroin videon sisallon alle:

"Taito syntyy tydstd. Sisusta. Palavasta intohimosta. Sitd ei voi ndytelld. Eikd sitd
ei voi ostaa. Md juoksin kymmenen vuotta niin kovaa, ettd lopulta mun kroppa
ja mieli sanoivat pyséhdy. Ulkoisten saavutusten jahtaaminen oli muuttunut
mun eldmdn keskeiseksi teemaksi. Kun kaikki pysdhtyy jéljelle jdi vain yksi
kysymys. Mikd oikeasti merkitsee? Ei status, ei raha, vaan taito. Ja rakkaus itse
tekemisté kohtaan. Tdd on paluu siihen kuka mé oon. Ja siihen miks md teen.

Mdé oon takas.”
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Gettomasan puheesta l0ytyy retoriikan vaikuttamisen keinoja. Gettomasa toimii
puhujan roolissa avatessaan kasityksidan itsestdan seka siitd, mitda taito hanen
mielestaan on. Eetoksen nakokulmasta Gettomasa toimii puhujana, joka pyrkii
uskottavuuteen, kun han avaa arvokasityksid ja puhuu siitd, mikd oikeasti on tarkeaa.
Han puhuu kokemuksistaan, mika voidaan tulkita auktoriteetiksi eli asiantuntevaksi
omasta aiheesta. Vahvistaakseen aitouden tunnetta, Gettomasa kyseenalaistaa aiemmat
ajatuksensa statuksesta ja rahasta, mika antaa reflektion tunteen kuulijalle. Eetokseen
liitetddn ominaisuus hyvasta tahdosta, jolla viitataan puhujan tavoitteeseen suhteessa
yleis6on (Isotalus, 2023, s. 32). Valion ja Gettomasan yhteistydn pohjana on Gettomasan
nostamien arvojen esille tuominen, joten hyvan tahdon ndakokulmasta puhe jakaa jotain
merkityksellistd ja hyodyllistd kuulijalle. Oman henkilokohtaisen kriisin ja taman
oivalluksen kertominen yleisélle luo vaikutelman, ettda Gettomasa antaa kuulijalle

pohdittavaa samoista teemoista.

Paatoksen nakdkulmasta Gettomasan puheen voidaan katsoa olevan tunteisiin vetoava
henkilokohtaisen ja samaistuttavan sekd emotionaalisesti latautuneen kerronnan takia.
Pysahtyminen ja merkityksen uudelleen etsiminen, kun kroppa ja mieli pakottivat,
herattda kuulijassa empatiaa ja mahdollistaa samaistumisen kokemuksen. On
huomioitava, ettd mediasta tutun henkilon vaikuttavuutta voidaan selittda
parasosiaalisen suhteen kautta. Talla tarkoitetaan jo valmiiksi myonteista tunnepitoista
suhdetta mediassa esiintyvaan henkil6on (lsotalus, 2023, s. 36). Talloin Gettomasan
tunnettuus saattaa vahvistaa puheen paatosta, silla yleisélla voi olla muodostunut

parasosiaalinen suhde haneen.

3.2 Digitaalinen retoriikka

Perinteista retoriikkaa tarkastellessa retoriikassa |0ytyy kaksi roolia eli puhuja ja yleiso.
Digitaalisessa ymparistdssa seka eri digitaalisilla alustoilla retoriikka ei kuitenkaan rajoitu
vain puhumiseen, vaan se on myos kirjoitettua seka kuvallista viestintad (Eronen-Valli,
2023, s. 66). Eymanin (2015) mukaan digitaalinen retoriikka eroaa perinteisesta

retoriikasta viestien tuottamisessa, jakamisessa ja vastaanottamisessa verkottuneessa



24

ymparistOossa, jossa sisaltd on helposti muokattavaa, jaettavaa ja uudelleenkaytettavaa.
Lisaksi digitaalisessa retoriikassa korostuu viestinnan interaktiivisuus, kun vastaanottaja
ei ole vain passiivinen yleiso, vaan aktiivinen toimija, joka voi jakaa, kommentoida tai

tuottaa sisaltoa itse (Eronen-Valli, 2023, s. 66).

Sosiaalisessa mediassa organisaatiot ja yritykset voivat perustaa viestinnan
itseilmaisuihin kadyttamassaan retoriikassa (Eronen-Valli, 2023, s. 73). Yksi itseilmaisun
tapa viestinndssa on puhekielinen viestintatyyli, joka sopii erityisesti sosiaalisen median
viestintdan, jolloin ilmaisut koetaan helpommin ihmislaheisiksi, henkilokohtaisemmiksi

ja taten luotettaviksi (Eronen-Valli, 2023, 5.70).

"Aitoutta ei voi ostaa, taitoon ei oo oikotietd. Erinomaisuus syntyy vain yhdestd
ldhteestd, susta. Ei autoista, ei rahasta vaan osaamisestasi. Siitd mitd rakennat,

mihin uskot ja minkd eteen teet téitd.”

Yll3 ote aineiston A3 eli yhteistyon Instagram-postauksen kuvatekstista. Teksti ndyttaytyy
puhekielisend ja suoraviivaisena viestintatyylind, mikd toimii Eronen-Vallin (2023)
maarittelemalla tavalla ihmislaheisena viestintdna. Puhekieliset sanat ja arkinen puhe
madaltaa etdisyytta puhujan ja yleison valilla. Itseilmaisun kautta ajateltuna, tekstissa
korostuu Gettomasan omat ajatukset. Eronen-Vallin (2023, s. 69) mukaan itseilmaisut
viestinndssa eivat ole vain itselleen tarkoitettuja, vaan omista kokemuksista ja tunteista
puhuttaessa haetaan tukea samanmielisista. Toisaalta tekstissa hyddynnetaan retorisesti
hyodyllista keinoa eli toistoa, kun kaksi kielteistd vaihtoehtoa toistuu “ei autoista, ei

rahasta”. Tama rytmittaa tekstin ja painottaa vahvasti ndita arvotoistoja.
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4 Brandiviestinta

Yksinkertaisimmillaan brandiviestintd muodostuu kaikesta markkinointiviestinnasta, kun
yritykset rakentavat brandin tunnettuutta seka tietoisuutta vaikuttamalla kuluttajien
mielikuviin (Keller, 2013, luku 6). Brandiviestinnassa vaikuttajamarkkinoinnilla on rooli
tarjota yrityksille tarkkaan kohdistettua viestintdaa, mika lisda brandin uskottavuutta ja
luo yhteyksia asiakkaisiin (Mannukka, 2023, s. 45). Sosiaalisella medialla on nykyaan
kasvava rooli brandiviestinndssa (Keller, 2013, s. 238). Voorveld (2019, s. 2) maarittaa,
ettd brandiviestintd sosiaalisessa mediassa ei ole vain mainontaa, vaan sitd voidaan

katsoa, jakaa ja kommentoida, jolloin kuluttajastakin tulee viestintdan osallistuja.

4.1 Valio brandina

Aakerin (1996, s. 19) mukaan vahva brandi perustuu korkeaan brandipadomaan, joka
syntyy tunnettuudesta, uskollisuudesta ja positiivisista brandimielleyhtymista. Brandit,
jotka ovat helposti tunnistettavia, positiivisia ihmisten mielikuvissa ja luovat
asiakasuskollisuutta seka tarjoavat kilpailuetua markkinoilla itselleen, ovat yritykselle

yksi tarkeimmista strategisista eduista (Aaker, 1996, s. 20-23).

Vuonna 2025 toteutetussa pohjoismaisten yhtididen Nordic 150 -arvioinnissa Valio
arvioitiin brandin vahvuutta mittaavassa BSI-listauksessa (Brand Strenght Index) sijalle
yksi (Brand Finance Brandirectory, 2025). Valion vahva asema ja sijoitus perustuu
eritoten kuluttajien luottamukseen, korkeaan laatuun, innovatiivisuuteen seka
vastuullisuuteen, jonka myota Valio pystyy menestymdan kilpaillessaan muiden

meijerien ja ruokatalojen kanssa (Valio, 2025).

Elintarvikeyritys Valiolla on pitkd perinne maitomainoksista vuosien aikana. Vuonna 1905
perustettu yritys on tehnyt legendaarisimmat maitomainokset esimerkiksi
maitopojaksikin tituleeratun ex-jaakiekkoilija Teemu Seldnteen kanssa. Silloisella
urheilullisella ja tervehenkisella jaakiekkoilijanuorukaisella oli roolinsa herattaa

samaistettavuutta seka ihailua osakseen, mutta eittamattd Seldnteen valjastaminen
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maidon puolestapuhujaksi oli markkinointikikka, joka sai lukuisat nuoret teinipojat
muuttamaan suhtautumisensa maitoon (Halonen 2019, s. 29). Tana paivdana Valion
laajalla tuotekategorialla on luotu vaikuttajamarkkinointia seka brandiyhteist6ita eri
sosiaalisen median alustoilla erilaisten vaikuttajien kanssa (Contentcorner). Gettomasan
kanssa syntynyt yhteisty6 perustuu yhteiselle sanomalle itse tekemisen, sinnikkyyden ja
oman osaamisen puolesta erityisesti nuoremmalle sukupolvelle, silla Valion DNA:ssa on

aina ollut usko taitoon, visioon ja tyontekoon (Valio, 2026).

Maitotuotteilla on keskeinen rooli suomalaisten ruokavaliossa, vaikkakin
kulutustottumukset ovat muuttuneet viime vuosina. Maidon kulutus on edelleen
merkittavdaa, mutta vahentynyt viime vuosina (Luonnonvarakeskus, 2025). Tutkimusten
mukaan maidon kulutuksen ennustetaan vahenevan Euroopassa tulevaisuudessa
yleisesti, vaikka maitotuotteiden kysynnan voidaan olettaa sailyvan, mutta muuttavan
muotoaan (Valio, 2024). Suomessa Valiolla on vahva markkinaosuus maitoalalla,
vaikkakin kysyntd maidolle on vadhentynyt ja ennustetaan vahenevdn entisestaan,

riittdnee Valiolla kysyntdd Suomessa jatkossakin (Kujala, 2023).

Kuluttajat arvioivat maitotuotteita enenevissa maarin subjektiivisten tekijoiden, kuten
luonnollisuuden ja vastuullisuuden perusteella, minkd voidaan katsoa korostavan
viestinnan ja markkinoinnin merkitysta brandien kohdalla (Castellini ja muut, 2023, luku
1-2). My6s maidon kulutuksen muutoksen mukana brandin rooli korostuu entisestdan
markkinointiviestinndassa. Tutkimusten mukaan maitoteollisuudessa digitaalisen
markkinoinnin strategiat, kuten sosiaalisen median kampanjat, ovat keskeisid tapoja
kuluttajien sitouttamisessa ja brandin vahvistamisessa (Malisianou ja muut, 2024, s.
166-168). Ndiden avulla maitoalan yritykset, kuten Valio, voivat lisata nakyvyytta ja
aktivoida kuluttajia sosiaalisen median sisallon avulla. Valio hyodyntaa tata
yhteistyossdadan Gettomasan kanssa, kun perinteinen brandi ja tdman arvot yhdistyvat
moderniin tekijdan sosiaalisen median kampanjassa, jonka kautta tavoitetaan eritoten

nuorempaa kohderyhmaa.
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4.2 Gettomasa vaikuttajabrandina

Gettomasa, oikealta nimeltdaan Aleksi Lehikoinen, on yksi Suomen arvostetuimmista ja
menestyneimmistd rap-artisteista. "Aitous ei 00 myynnissda” on Gettomasan
paluukappale tauolta, jossa han avaa ajatuksiaan ajan arvokasityksista ja siitd, miten
aitoutta ei voi saavuttaa rahalla, materialla tai muiden hyvaksynnalla (Universalmusic).
Tama kappale toimii Valion yhteistyon pohjana. Yhteistydssa Valion kanssa Gettomasa
on kertonut pysdhtyneensda pohtimaan mikd elamadssa todella on tarkeda: oma

tekeminen, palava intohimo, sisu ja sisdinen motivaatio (Valio, 2026).

Vaikuttajan maaritelmana voidaan pitdaa henkil6a, jolla on keskimaaraista suurempi
tavoittavuus tai vaikutus ihmisiin eli vaikuttajalla on suurempi mahdollisuus vaikuttaa
muiden ihmisten mielipiteisiin tai kdytokseen. Lisdksi vaikuttajalla on aina yleiso, jonka
luottamuksen ja suosion hdn on ansainnut esimerkiksi omilla meriiteillaan,
asiantuntijuudellaan tai nakyvyydelldan (Halonen, 2019, s. 8). Halosen (2019) mukaan
vaikuttajan ymparille rakentunut yhteisd tai seuraajat jakavat kiinnostuksen aiheita
vaikuttajan kanssa, ja yritykset hyotyvat tasta, kun vaikuttajan kautta yritys voi tavoittaa
potentiaalisia asiakkaita seka viestia heille. Kaupallisten yhteistéiden avulla vaikuttajat
hyddyntavat niin sanottua "visibility labouria”, jossa oman nakyvyyden hallinnointi toimii
keinona yllapitaa autenttisuutta ja rakentaa suhdetta seuraajiin (Abidin, 2016, s. 5). Tassa
tapauksessa Gettomasa on noussut vaikuttajan asemaan oman musiikillisen uran ja

julkisen persoonansa kautta.

Valio hyodyntda yhteistyossd Gettomasan kanssa hanen henkildbrandidnsda osana
kaupallista yhteisty6td, jossa artistin oma tarina seka brandin arvot yhdistyvat.
Henkilobrandilla tarkoitetaan yksilon itsensa rakentamaa julkista kuvaa, joka voi koostua
arvoista, identiteetista tai tavasta viestia seka olla esilla. Henkilobrandi ei ole vain henkilo
itsessdan, vaan kokonaisuus, johon liittyy viestinndllinen strategia ja kaupallisuus
(Nurmala & Liliyana, 2025, s. 312—313). Tallaisessa vaikuttajamarkkinoinnissa keskeista
on tarinallisuus, samaistuttavuus ja henkil6kohtaiset kokemukset, joiden avulla brandia

pyritddn kytkemaan ldhemmaksi kuluttajia ja heiddan arvojansa. Serafinellin (2018)
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mukaan esimerkiksi Instagram-markkinoinnissa brandien visuaaliset narratiivit, joissa
tuotteet tai palvelut voidaan liittdda osaksi elamantyylia tai merkityksia tekee
mainonnasta tarinallista ja vahemman suoraviivaista kaupallista mainontaa. Tassa
yhteistyossa Valion viesti sinnikkyydesta ja oman tekemisen merkityksestd yhdistyy
Gettomasan henkilokohtaiseen kertomukseen arvoista ja kokemuksista, joka vahvistaa

kampanjan autenttisuutta.

Toisaalta kampanjan autenttisuutta voidaan tarkastella vaikuttajamarkkinoinnin etiikan
nakokulmasta. Vaikuttajan uskottavuuden voidaan katsoa kasvavan erityisesti silloin, kun
vaikuttaja jakaa henkilokohtaisia kokemuksia ja tuo ndin lisdarvoa yhteistyohon (Lee &

Johnson, 2021, s. 4-5).

Gettomasa rakentaa yhteistyossa sanoman taitavasti oman reflektion, tydnteon ja oman
rehellisyyden kautta, joka tukee ajatusta autenttisesta ja arvoldhtdisestd kulmasta
yhteistydohon. Samalla epaselvaksi jaa, millainen strateginen ulottuvuus yhteistyéhon
lahtemiseen sisdltyy. Onko rahalla, statuksella ja ndkyvyydelld ollut isompi painoarvo
Gettomasan lahtemiselld “maitopojaksi” yhden Suomen suurimman elintarvikeyrityksen
kanssa vai allekirjoittaako han yhteistydn sanoman tarkeyden viestiessddan arvoista

erityisesti nuoremmalle sukupolvelle?

4.3 Vaikuttajamarkkinointi

Halosen (2019, s. 29) mukaan vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan tarinankerrontaa,
joka tapahtuu vaikuttajien itsensd kautta. Vaikuttajamarkkinointi ei ole uusi
brandiviestinnan tyodkalu, mutta se on noussut sosiaalisen median aikakaudella uusiin
ulottuvuuksiin  (Halonen, 2019). Sosiaalinen media tarjoaa uusia mahdollisuuksia
yrityksille tavoittaa keskeiset sidosryhmat ja asiakkaat kohdennetun ja aidolta tuntuvan

sisallén avulla (Munnukka, 2023, s. 46).

Halonen (2019, s. 10-11) esittda vaikuttajamarkkinoinnille kolme vaikuttavuuden

peruspilaria, jonka kautta voidaan esimerkiksi arvioida vaikuttajan ja brandin
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yhteensopivuutta. N&itda ovat tavoittavuus, relevanssi ja resonanssi. Tavoittavuudella
tarkoitetaan kokonaisyleison suuruutta, jonka vaikuttaja tai yhteistyd tavoittaa
sosiaalisessa mediassa. Gettomasalla on 13.4.2026 Instagramissa 147 tuhatta seuraajaa
ja puolestaan Valiolla seuraajia on 108 tuhatta. Relevanssilla tarkoitetaan vaikuttajan
viestin yhteensopivuutta ja merkityksellisyyttd niin yrityksen kuin yleison kanssa
(Halonen, 2019, s. 10-11). Gettomasan ja Valion yhteistyon pohjana on selkeasti
yhteisesti jaettu sanoma, jonka paalle koko kampanja on rakennettu. Resonanssi
puolestaan tarkoittaa vuorovaikutuksen astetta eli sitd, miten vaikuttajan tai yhteistyon
yleis6 reagoi sisaltoon (Halonen, 2019, s. 10-11). Tassa mittarina voidaan kayttaa

esimerkiksi tykkayksia, katselukertoja seka kommentteja.

Vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuus piilee mahdollisuudessa hyodyntaa vaikuttajan
persoonaa. Parhaimmillaan tilld voidaan saavuttaa korkea huomioarvo seka suuri ja
kohdennettu yleis6 (Munnukka, 2023, s. 48). Munnukka (2023, s. 49) lisda tehokkuuden
kannalta olennaiseksi sen, ettd vaikuttaja katsotaan yhteensopivaksi yrityksen brandi-
imagon kanssa. Tassa yhteistydssa voidaan ajatella, ettd Gettomasan valinta keulakuvaksi
yhteistyohon Valion kanssa on jossain maarin yllattava. Gettomasan imago Suomen rap-
kulttuurissa rakentuu rehellisyyteen, rosoisuuteen ja sarmikkyyteen, mika erottaa hanet
esimerkiksi Cheekista, jonka henkilobrandi on ollut silotellumpi ja kaupallisempi ja, joka
on myos tehnyt Valion kanssa omanlaista yhteistyota (IS, 2025).
Vaikuttajamarkkinoinnissa erilaiset henkiloébrandit toimivat eri tavoin ja tassa
yhteistyossa Gettomasan samaistuttavuudelle seka autenttisuudelle on annettu tilansa

ja talla pyritdan herattamaan tunteita.
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5 Pohdinta ja johtopaatokset

Tutkielmani tavoitteena oli ymmartdad kaupallisten brandiyhteistdiden ja
brandiviestinndn multimodaalisen retoriikan keinoja, sekda miten viestinnan vaikutusta
pyritdan tehostamaan sosiaalisen median kontekstissa. Tutkielmassa kaytin
multimodaalisen retoriikan menetelmaa ja sovelsin multimodaalisuuden, retoriikan seka
semiotiikan teorioita analysoidessani aineistoa. Tutkielman paakysymys oli: Miten
multimodaalinen retoriikkaa rakentuu ja miten sitd hyoddynnetddn kaupallisen

bréndiyhteistyén rakentumisessa Instagramissa Valion ja Gettomasan yhteistydssd ?

Analyysissani havaitsin, ettd multimodaalisuus rakentuu yhteistydssa Instagramissa
monien eri modaliteettien kautta. Niin videossa, kuvassa kuin tekstissakin on korostettu
samoja retorisia teemoja aitoudesta, tyosta ja taidosta. Kressin ja van Leeuwenin (2006)
oppien mukaan tietyt valinnat, kuten varien kaytto tai visuaalinen painotus ohjaavat
katsojan huomiota rakentaen merkityksid. Samalla multimodaalisuus rakentuu
kehollisista eleistd, joista analysoin itsevarmuutta huokuvaa ja lyriikoihin sopivaa
ilmentymaa Gettomasasta. Yhteistydssa kaytetyilla valinnoilla on painotettu erityisesti
Valion brandin identiteettia hyodyntden Gettomasan henkilokohtaista kerrontaa, jolla
luotiin vaikutelma autenttisesta arvopohjaisesta yhteistyOstd. Yhteistyd sopii
Instagramin kaltaiselle alustalle, silla Instagramin korkea kayttdjien sitoutuneisuus tekee
siitd tehokkaan kanavan kaupalliselle viestinndlle. Instagramin algoritmi ja
kohdennusmahdollisuudet varmistavat, etta sisaltod tavoittaa juuri ne yleisot, jotka ovat

todennakoisimpia kiinnostumaan kampanjasta (Singh, 2020, s. 380—382).

Retoriikkaa multimodaalisessa kontekstissa voidaan analysoida huomioimalla laajemmin
seka sisdlto ettd esitystapa ja niiden yhteinen vaikutus yleisdon. Viestin vaikuttavuus ei
synny vain yhdesta elementista, vaan siitd, miten erilaiset ilmaisukeinot tukevat toisiaan
ja muodostavat ndin kokonaisuuden (Tseronis & Forceville, 2017, s. 5-6). Gettomasa
rakentaa yhteistydssa eetostaan ilmaistutapansa kautta, silla han nayttaytyy
vahdsanaisena, mutta painavana puhujana. Han ei puhu paljon, mutta puhuessaan viesti

on harkittua ja merkityksellistd. Gettomasan voidaan katsoa toimivan auktoriteettina
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jakaessaan henkilokohtaista ja reflektoivaa pohdintaa itsestdan suhteessa yhteistyohon,
mika lisda uskottavuutta sanomalle. Tdma vahvistaa yhteistydssa kasitysta reettorista eli
puhujasta, joka ei liikaa korosta itseaan, vaan tuo esiin olennaisen yhteistyon kannalta.

Toisaalta

Semioottisesta nakokulmasta erityisesti Instagram-postaus, jonka kuvassa Gettomasa
poseeraa maitolasin kanssa sekd saman postauksen kuvatekstissd on havaittavissa
monenlaisia merkityksida, joilla lisdtdaan yhteistyon vaikuttavuutta. Maito pidettiin
kuvassa keskeisena symbolina, joka herattdaa katselijassa perinteisia kulttuurisesti
jaettuja mielikuvia ja merkityksid maidosta suomalaisessa yhteiskunnassa. Tekstissa esiin
nousi yhteistydon arvosanoma, jonka pdaélle koko yhteistyd on rakentunut. Talla
rakennetaan myytti merkityksistd, kuten aitoudesta, taidosta ja tyostad, jotka yhdistyvat
niin Gettomasan brandiin kuin Valioon yrityksend sekd yhteistydn arvosanomaan.
Toisaalta omanlaisena symbolisena merkityksend voidaan tulkita Gettomasan paluu
juurille eli tassa tapauksessa maidon aarelle. Halutaanko tdssa luoda samaistuttava
tunne yleisolle, ettd kun kroppa ja mieli pakottavat pysahtymaan, maidon aareltd se

vastaus loytyy?

Valion ja Gettomasan yhteistydssa viestinta ei keskity pelkastaan tuotteen
kaupallistamiseen tai myymiseen, vaan myods arvojen ja elamantavan valittdmiseen,
jotka voivat resonoida yleisén kanssa. Samalla on kuitenkin mahdollista tarkastella
kriittisesti, onko tama niin sanottu hyva tahto taysin vilpitonta vai osittain retorinen keino
lisata viestin vaikuttavuutta ja samaistuttavuutta. On totta, ettd Gettomasa esiintyy
yhteistydssa omilla kasvoillaan seka artistinimelldaan, joten yleisolla on valmiiksi
olemassa jokin oletusarvo yhteistyosta. Vaikuttajamarkkinoinnin etiikan nakokulmasta
yhteistyo jattaa kuitenkin kysymyksen, missd madaarin Gettomasa aidosti haluaa
olla "maitopoika” vaikuttajana tai missa maadrin hanta aidosti kiinnostaa sanoma
yhteistyon takana. Kiistatonta tallaisessa yhteistydssa on vaikuttajalle eli Gettomasalle
maksettava palkkio, joka jaa sopimuksellisesti salaiseksi tiedoksi, eikd ndin ole yleison

tiedossa (KKV, 2019). Jotain osviittaa voidaan ottaa esimerkiksi toisen rapparin Cheekin



32

kertomista summista tehdessdan yhteistyd6ta muun muassa Valion kaltaisen yrityksen
kanssa. Han kertoo palkkioiden olleen sadasta tuhannesta eurosta ylospain

markkinointiyhteistoissaan (IS, 2025).

Analyysissani havaitsin, ettd maidon kulutustottumukset ovat muuttuneet viime vuosina.
Osittaisena syyna tdlle nahdaan kasvipohjaisten tuotteiden kulutuksen nousu, jolloin
perinteiset maitomarkkinat ovat uuden edessd. Valiolla on pitkd perinne
maitomainoksista maitopoikineen ja taman yhteistydn voidaan katsoa olevan
nykyaikaistettu, kun keulakuvana toimii Gettomasan kaltainen sarmikas rappari. Kysymys
kuuluukin, miten tdmankaltainen maitomarkkinointi muuttuu, kun itse ala muuttuu
kasvipohjaisempaan suuntaan. Onko esimerkiksi seuraavassa vastaavanlaisessa
yhteistyossa perinteinen maito korvattu kasvipohjaisella maidolla ja vaikuttaako tama

siihen millaista brandiyhteistyota silloin tehdaan?

Tutkielma pohjautuu Instagramista valittuihin postauksiin, jotka toimivat tutkielman
ainoana aineistona. Tutkielmassa ei ole huomioitu postausten kommentteja, tykkayksia
tai jakoja. Yhteisty0 ei rajoitu pelkdstddan tutkielmani aineistoon eikd myo6skdan
Instagramiin. Tama on syytd huomioida tutkielman loppupaatelmia tarkastellessa.
Jatkokehityksena  tdlle  tutkielmalle  voisikin  tarkastella  tdta  yhteistyota
kokonaisuudessaan huomioiden muitakin alustoja seka sita, millaisen vastaanoton tama
yhteistyo yleisossa sai aikaan. Toisaalta myos aiheen laajentaminen koskemaan isompia
ja globaaleita markkinoita tarkastellen esimerkiksi USA:ssa tapahtuvaa vastaavanlaista
vaikuttajamarkkinointia voisi tuoda erilaisia nakékulmia multimodaalisen retoriikan

rakentumiseen tai kaupallisen brandiyhteistyon rakentumisen tarkasteluun.
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