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Tassa pro gradu -tutkielmassa tarkastellaan, millaisin retorisin keinoin suomalainen yritys Halla
Halla rakentaa yhteisollisyytta Instagram-viestinnassaan. Tutkimuksen tavoitteena on selvittas,
millaisia yhteisollisyytta rakentavia retorisia keinoja yrityksen julkaisuissa kdytetdaan seka millai-
sia Halla Hallan arvomaailmaa tukevia diskursseja aineistosta nousee esiin. Tutkimus sijoittuu
organisaatioiden viestinnan ja sosiaalisen median tutkimuskenttdan ja keskittyy erityisesti bran-
diyhteisojen ja yhteisollisyyden rakentumiseen digitaalisessa ymparistossa.

Tutkimus on laadullinen, ja aineisto koostuu 50 Halla Hallan Instagram-julkaisusta ajanjaksolta
maaliskuu 2023 — lokakuu 2023. Tutkimuksen teoreettisena viitekehyksena hyédynnetaan Aris-
toteleen klassista retoriikan kolmijakoa seka Kenneth Burken identifikaatioteoriaa. Aineistoa
analysoidaan retorisen diskurssianalyysin avulla, keskittyen erityisesti eetos- ja paatoskeinoihin
seka niihin diskursseihin, joiden kautta yhteisollisyytta tuotetaan. Analyysissa tarkastellaan paa-
asiassa julkaisujen kuvatekstejd, mutta myos visuaalinen sisdlté huomioidaan osana merkitysten
rakentumista.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd Halla Hallan Instagram-viestinnassa yhteisollisyytta raken-
netaan monipuolisesti erityisesti eetoksen ja paatoksen avulla. Keskeisiksi yhteisollisyytta tuke-
viksi keinoiksi nousevat seuraajien puhuttelu, me-hengen luominen, epavirallinen ja kannustava
viestintatyyli seka seuraajien nimedminen osaksi brandiyhteis6a. Lisdksi aineistosta tunniste-
taan kaksi keskeista diskurssia: naisten voimaantumisen diskurssi seka vastuullisen ja kestavan
kuluttamisen diskurssi. Ndiden diskurssien kautta yritys rakentaa arvopohjaista samaistumista
ja vahvistaa seuraajien kokemusta yhteis66n kuulumisesta. Tutkimus osoittaa, ettd sosiaalisen
median viestinta voi toimia keskeisena valineena yhteisollisyyden ja brandiyhteisdjen rakenta-
misessa retoristen ja diskursiivisten valintojen kautta.

AVAINSANAT: retorinen diskurssianalyysi, brandiyhteiso, yhteisollisyys, identifikaatio, In-
stagram
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1 Johdanto

Sosiaalinen media on muuttanut viestintaa ja markkinointia huomattavasti ja luonut yri-
tyksille lukemattomia uusia mahdollisuuksia mainostamiseen ja tiedottamiseen. Lahes
kaikki pienemmat ja suuremmat yritykset ympari maailman ovat sosiaalisessa mediassa
ja kayttavat kanaviaan tuotteidensa ja palveluidensa markkinointiin. Sosiaalisen median
hallitseminen on yrityksille erityisen tarkeaa, silla kuluttajat hallinnoivat suurta osaa sen

sisallosta (Humphrey ja muut, 2015, s. 1).

Sosiaalisessa mediassa kehittyy jatkuvasti kaikenlaisia yhteiso6ja, jotka muodostuvat eri-
laisten aatteiden ja mieltymysten ymparille. Sosiaalisen median virtuaaliset yhteisott ei-
vat valttamatta ole kovin selkedrajaisia, vaan ne koostuvat usein toisilleen ventovieraista
ihmisistd, mutta se ei kuitenkaan tee niista vahemman todellisia (Delanty, 2003, s. 170—
171). Sosiaalisen median yhteis66n kuuluvat eivat valttamatta siis edes tieda, keita kaik-
kia yhteisoon kuuluu, mutta yhteis6 voi silti olla olemassa. Digitaalisen median kehitys
on poistanut maantieteelliset rajoitukset, ja nykyaan yhteisot sosiaalisessa mediassa voi-

vat koostua ihmisista ympari maailman.

Kuluttajayhteisot ja brandiyhteisot ovat yhteisdja, joissa yhteis6 muodostuu tietyn bran-
din tai kulutustottumuksen ymparille. Tallaisten yhteis6jen maara kasvaa koko ajan, silla
my0s yritykset ovat alkaneet tiedostaa kuluttajien ja brandin vélisen suhteen merkityk-
sen. (Humphrey ja muut, 2015, s. 1) Kuluttajayhteis6ja ja niiden kayttaytymistd on tut-
kittu jo melko paljon. Esimerkiksi Schau, Muiiiz ja Arnould (2009) ovat tutkineet bran-
diyhteis6jen toimintatapoja yhteisen arvomaailman luomiseen. Ren, Harper, Drenner,
Terveen, Kiesler, Riedl ja Kraut (2012) ovat tutkineet verkkoyhteisdjen menestykseen vai-
kuttavia tekijoita ja sitd, mitka tekijat vaikuttavat verkkoyhteis6jen muodostumiseen. Va-
hemman on kuitenkin tutkimusta siitd, miten yhteisollisyytta pyritdan luomaan yrityksen
toimesta. Suomenkielista tutkimusta on myos verrattain vahan, kun taas englanninkie-

lista tutkimusta sosiaalisen median verkkoyhteisdista 16ytyy paljonkin.



Halla Halla on kahden suomalaisen naisen perustama yritys, joka valmistaa padasiassa
uima-asuja. Yritykselle on tarkeaa toimia vastuullisesti ja valmistaa uniikkeja tuotteita.
Halla Halla on maailman mittakaavassa kohtalaisen pieni yritys, joka tunnetaan erityi-
sesti kddannettdvista uima-asuista, jotka on suunniteltu niin, etta ne olisivat mahdollisim-
man monikayttoisia ja pitkaikaisia. Tuotteet valmistetaan kierratysmuovista, muun mu-
assa meresta |0ytyneesta muovijatteesta. Valmistus tapahtuu tehtaissa, joiden toimin-
nan eettisyyttd valvotaan tarkasti. Jopa tuotteiden pakkaukset valmistetaan ymparis-
toystavallisista materiaaleista. (Halla Halla, 2025) Halla Hallan arvoissa korostuvat siis sel-

vasti vastuullisuus ja ekologisuus.

Halla Hallan sosiaalisen median viestinta on kiinnostavaa tutkittavaa, silla se on valtavir-
rasta poikkeavaa. Yritys nimittdin viestii Instagramissa seuraajilleen hyvin tuttavalliseen
ja rentoon savyyn, ja viestinnasta on selvasti |0ydettavissa yhteisollisia piirteitda. Tama
tutkimus tuo kuluttajayhteisdjen tutkimuskentalle uutta ndkokulmaa, silla tassa
tutkimusta tehdaan viestinnallisesta nakdkulmasta, keskittyen erityisesti siihen, milla

keinoin yhteisollisyytta luodaan brandin toimesta.

1.1 Tutkimuksen tavoite

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittda, miten suomalainen yritys Halla Halla luo
Instagramissa yhteisollisyytta yrityksen arvojen ja ideologian ympdrille. Léhestyn tavoi-

tetta seuraavien tutkimuskysymysten avulla:

1. Millaisia yhteisollisyyttd luovia retorisia keinoja Halla Hallan Instagram-julkai-
suissa kaytetaan?

2. Millaisia Halla Hallan arvomaailmaa tukevia diskursseja aineistosta nousee esiin?

Selvitan ensin, millaisia retorisia keinoja julkaisuista l0ytyy, ja miten ndma keinot edista-
vat yhteiséllisyyden muodostumista. Hyddynnan analyysissani Aristoteleen klassista re-

toriikan kolmijakoa ja Kenneth Burken identifikaatioteoriaa. Analysoin lisdksi tarkemmin



Burken identifikaation kasitteen avulla yhteison rakentumista yrityksen ideologian ym-
parille. Pyrin siis Ioytamaan yrityksen Instagram-viestinnassa toistuvia diskursseja. Tutki-
musasetelmani rakentuu sille ennakko-oletukselle, ettd Halla Halla on onnistunut luo-
maan brandinsa ymparille jonkinlaisen kuluttajayhteison, mika kay ilmi yrityksen sosiaa-

lisen median viestinnasta.

1.2 Aineisto

Tutkimukseni aineistona toimivat Halla Hallan Instagram-julkaisut, jotka koostuvat kuvan
ja tekstin yhdistelmista. Halla Halla julkaisee ja viestii Instagramissa aktiivisesti. Tutki-
muksen tekohetkelld yrityksen Instagram-tililla on noin 29,7 tuhatta seuraajaa (Halla
Halla Instagram, 2025). Instagram toimii yritykselle keskeisena viestintakanavana, jossa
se esittelee tuotteitaan, jakaa arvojaan ja rakentaa brandi-identiteettidan visuaalisen si-

sallon avulla.

Tasta tutkimuksesta on rajattu pois videomuotoiset julkaisut, silla nilden maara on hyvin
vahdinen verrattuna kuvajulkaisuihin. Lisdksi kuvien ja tekstien yhdistelmat tarjoavat

analyysin kannalta selkedamman ja hallittavamman aineiston.

Keskityn tarkastelussani padasiassa kuvateksteihin, mutta otan huomioon myds kuvien
yhteyden teksteihin, tekematta kuitenkaan varsinaista kuva-analyysia. Aineistoni koos-
tuu 50 Halla Hallan Instagram-julkaisusta, jotka on julkaistu valilla maaliskuu 2023-loka-
kuu 2023. Aineisto on keratty syksyn 2023 aikana ja tallennettu nayttékuvien muodossa

tarkastelua varten.

Julkaisuiden aikavalin olen valinnut tarkasteluun siksi, koska silta |6ytyi paljon tutkimuk-
seen sopivaa materiaalia. Aineiston rajauksessa on hyddynnetty harkinnanvaraista otan-
taa. Kyseiselta aikavaliltad 10ytyi kaiken kaikkiaan 238 julkaisua. Lahempaan tarkasteluun

talta aikavalilta valikoituvat tietyt 50 julkaisua, jotka sopivat tutkimukseen, eli joista on



|6ydettavissa ainakin joitain yhteisollisyyteen liittyvid piirteita. Ndihin piirteisiin palaan

tarkemmin luvussa 4.

1.3 Menetelma

Teen laadullista tutkimusta ja tarkastelen tutkimusaineistoa retorisen diskurssianalyysin
avulla. Hyédynnan analyysissani Aristoteleen klassista retoriikan kolmijakoa, jossa keski-
tyn erityisesti eetoksen ja paatoksen tarkasteluun. Lisdksi tarkastelen aineistoani Ken-
neth Burken identifikaatioteorian avulla ja etsin julkaisuista kohtia, joissa pyritaan luo-
maan samaistuttavuutta seuraajien joukossa. Kenneth Burken (1969) mukaan identifi-
kaatio perustuu usein yhteisiin arvoihin. Pyrinkin [6ytamaan julkaisuissa toistuvia dis-
kursseja, joiden avulla identifikaatio tapahtuu. Loytamani diskurssit kertovat yrityksen

arvoista ja ideologiasta, joiden ymparille yhteiso rakentuu.

Retorinen diskurssianalyysi sopii aineiston tarkasteluun, silla Halla Hallan Instagram-jul-
kaisuiden retoriikan voidaan katsoa rakentuvan vuorovaikutuksellisesti yrityksen ideolo-
gian ymparille. Laadullisessa tutkimuksessa tutkija tulkitsee aineistoa omiasta
lahtokohdistaan ja analyysi on ndin aina tutkijan oma tulkinnallinen konstruktio
(Kiviniemi, 2007, s. 83). Retorisessa diskurssianalyysissa korostuvatkin juuri

todellisuuden tulkinnallisuus ja sosiaaliset yhteydet (ks. Jokinen, 2016).



2 Yhteisot ja yhteisollisyys

YhteisOjen ndhdddan muodostuvan erilaisten merkityksien kautta ja yhteisolle on ole-
massa monia erilaisia maaritelmia. Yksinkertaisesti sanottuna yhteisé6 muodostuu ihmi-
sistd, joilla on jotain yhteista toistensa kanssa (Lehtonen, 1990, s. 23). Yhdistava tekija
voi olla esimerkiksi sukulaissuhde, mielenkiinnon kohde tai ideologia. Yhteiso voi muo-
dostua alueellisesti, sosiaalisessa vuorovaikutuksessa tai symbolisesti. Symbolisesta yh-
teisollisyydesta yksi esimerkki on ideologian ymparille syntyva yhteys, johon liittyy usein

vahvaa yhteenkuuluvuuden tunnetta. (emt. s. 15-24)

Yhteisollisyys tarkoittaa tunnetta yhteis6on kuulumisesta (MOT, 2020). Yhteisollisyys
eroaa siis yhteison kasitteesta siten, ettei yhteis0a valttamatta ole edes olemassa tai se
ei valttamatta ole kovin selkedrajainen. Digitaalisen median kehityksen myo6ta yhteisén
merkitys on laajentunut entisestdan, kun virtuaalisista yhteisdista on tullut arkipdivaa.
Virtuaaliset yhteisot ovat usein hyvin monimuotoisia (Delanty, 2003, s. 168). Keskitynkin
tassa tutkimuksessa enemman yhteisollisyyteen, silla sosiaalisen median kontekstissa on
vaikea tietdd, onko yhteiso todellinen vai ei. Olennaisempaa on yhteenkuuluvuuden

tunne ja sen nakyminen sosiaalisen median viestinndssa.

2.1 Kuluttajayhteisot

Ihmisten kuluttaminen on muuttunut ajan saatossa monella tapaa. Nykyajan kuluttajat
ovat hyvin tietoisia ja kiireisia seka usein vaikeita miellyttaa. Inmisten sosiaaliset suhteet
vaikuttavat heidan kulutustottumuksiinsa yha enemman, ja yhteiséllinen kuluttaminen
onkin lisddntynyt. (Humphrey ja muut, 2015, s. 4) Kuluttajayhteisdilla tarkoitetaan yh-
teisten arvojen ja kulutustapojen ymparille muodostuneita yhteiséja (Mitchell & Imrie,
2011, s. 39-40). Ihmisten kuluttamista yhdistavat esimerkiksi eettiset valinnat vaikkapa
vaatteiden tai ruokavalioiden suhteen. Yhd useammat yritykset osallistavat kuluttajia ja
rakentavat yhteis0a yhteisten arvojen ymparille (Goulding ja muut, 2013, s. 813). Yhtei-

sollinen kuluttaminen ei ole uusia asia, mutta se on kasvanut sosiaalisen median myo6ta
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ja sen tutkimus on lisdantynyt (Muniz & O’Guinn, 2001, s. 414-415). Uutta ndkékulmaa
tutkimuskentalle ovat tuoneet sosiaalisen median kehitys ja virtuaalisten yhteisojen

muodostuminen.

Kuluttajayhteisoille on ominaista se, ettad yhteis6 muodostuu enemman tunteiden kuin
jarjen tai kaupallisuuden ympadrille. lhmisten identiteetin muodostumiseen vaikuttavat
monet perinteiset instituutiot, kuten perhe ja tyd, mutta niiden rinnalle ovat tulleet myos
kulutustottumukset. (Mitchell & Imrie, 2011, s. 41-53) Arvot ohjaavat kulutustapo-
jamme ja -valintojamme, jotka vaikuttavat identiteettimme muodostumiseen. Silloin kun
kuluttajayhteis0 muodostuu selkeasti tietyn yrityksen, tuotteen tai palvelun ympdrille,

puhutaan brandiyhteisosta.

2.2 Brandiyhteisot

Brandi voidaan ymmartaa tuotteesta tai palvelusta muodostuvana mielikuvana. Brandi
termina kattaa seka tuotetietouden etta tuotteesta asiakkaalle syntyvat mielikuvat ja aja-
tukset. (Aula & Heinonen, 2002, s. 53) Brandiyhteisosta puhuttaessa tarkoitetaan yhtei-
s6a, jossa yhteisollisyys rakentuu jonkin brandin tai sen kuluttamisen ymparille (Goulding
ja muut, 2013, s. 815; Humphrey ja muut, 2015, s. 1). Brandiyhteisolle tyypillistd on se,
ettei se ole yleensd maantieteellisesti mihinkdan paikkaan sidottu (Muniz & O’Guinn,
2001, s. 412). Sijainnista riippuvaisia brandiyhteiséjdkin on ollut, mutta Iahinna ennen

sosiaalista mediaa (Humphrey ja muut, 2015, s. 3).

Nykyadan ihmiset voivat kommunikoida toistensa kanssa helposti ympari maailmaa, mika
mahdollistaa laajempien brandiyhteisdjen syntymisen. Sosiaalinen media ja digitaalisen
markkinoinnin kehitys ovat luoneet puitteet, joissa yhteis6jen luominen ja tarkkailu on
yha helpompaa (Humphrey ja muut, 2015, s. 3). My6s kuluttajien on sosiaalisessa medi-
assa helppo |16ytda mindkuvalleen sopivia ja samaistuttavia brandeja (Humphrey ja muut,

2015, s. 39).
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Brandiyhteisolle onkin tyypillista se, etta sen jasenet jollain tapaa kokevat samaistumista
brandiin. Tama liittyy usein vahvasti yrityksen edustamiin arvoihin, jotka kuluttajat koke-
vat osaksi omaa identiteettidan. Brandiyhteisdjen yhteiset toimintatavat edistavat usein
yhteisollista arvojen luontia, mika lujittaa brandiyhteisdéa (Schau ja muut, 2009, s. 41).
Brandiyhteisdissa esiintyy neljanlaisia suhteita, jotka ovat ratkaisevia yhteisén muodos-
tumisen kannalta. Nama suhteet ovat asiakkaan suhde brandiin, yritykseen, tuotteeseen

ja muihin asiakkaisiin. (Humphrey ja muut, 2015, s. 39-40)

2.3 Verkkoyhteisot ja niiden merkitys organisaatioiden viestinnassa

Kuon ja Feng (2013, 953) maarittelevat verkkoyhteisén ihmisjoukoksi, jonka jasenet ovat
yhteydessa toisiinsa verkon kautta ja joita yhdistavat samankaltaiset kiinnostuksen koh-
teet, pddmaarat ja identiteetit. VerkkoyhteisOssa keskeista on jasenten keskindinen vuo-
rovaikutus ja siita syntyva yhteenkuuluvuuden tunne. Renin ja muiden (2020, s. 842) mu-
kaan verkkoyhteis6jen merkitys ei rajoitu organisaatioiden toimintaan, vaan ne tarjoavat
my0s yksildille tilan tuelle, tiedonvaihdolle ja keskustelulle. Ndin ollen voidaan paatella,
etta verkkoyhteisot voidaan ndahda seka teknisina jarjestelmind etta sosiaalisina verkos-
toina, joissa jasenten vuorovaikutus ja osallistuminen rakentavat yhteisollisyyden koke-

musta.

Renin ja muiden (2020, s. 841) mukaan verkkoyhteis6t ovat koko ajan tdarkedmpia orga-
nisaatioille. Verkossa tapahtuva viestinta luo mahdollisuuden tavoittaa lukuisia ihmisia
ympari maailmaa tavalla, joka ei ole sidottu tiettyyn paikkaan. Verkkoyhteisot tarjoavat
organisaatioille uusia tapoja olla vuorovaikutuksessa sidosryhmiensa kanssa seka kehit-
taa tuotteita, palveluja ja toimintamalleja. Ne tukevat asiakassuhteiden ja brandiuskolli-
suuden rakentamista sekd toimivat tiedon, kokemusten ja emotionaalisen tuen jakami-

sen alustoina (emt. s. 842).

Verkkoyhteisdjen menestys perustuu jasenten kiintymykseen yhteis6on, mika lisaa osal-

listumista ja sitoutumista (Ren ym. 2012, s. 845-846). Sitoutuneet jasenet tuottavat
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arvokasta sisaltoa, vahvistavat yhteison normeja ja auttavat ylldpitamaan sen elinvoimai-
suutta. Yhteisollisyyden luomisen voidaan siis katsoa olevan merkittava viestintakeino
sekd parhaimmillaan keskeinen tekija organisaation kehityksessa sekd menestyksessa.
Seuraavassa luvussa syvennyn yhteisollisyyden merkitykseen sosiaalisen median kon-

tekstissa.
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3 Yhteisollisyys sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media on muuttanut yhteisdjen muotoutumista ja yhteisollisyyden
kokemusta merkittavasti. Perinteiset yhteisot ovat rakentuneet fyysisen laheisyyden ja
sosiaalisten suhteiden varaan, mutta sosiaalinen media mahdollistaa yhteisollisyyden
muodostumisen ilman maantieteellisia rajoja. Delantyn (2003, s. 138-139) mukaan vir-
tuaaliyhteisot ovat ennen kaikkea viestinnallisid yhteis6ja, joiden olemassaolo perustuu
nimenomaan tiedon jakamiseen kommunikaation kautta. llman tata viestinnallista kon-
tekstia ne eivat valttamatta edes muodostuisi. Virtuaalisten yhteisojen jasenet eivat
valttdamatta koskaan tapaa toisiaan kasvokkain, mutta silti he voivat kokea voimakasta

yhteenkuuluvuuden tunnetta.

Sosiaalisen median yhteisollisyys rakentuu jaettuja kiinnostuksen kohteita, arvoja ja
merkityksia ymparoivan vuorovaikutuksen varaan. Tallainen yhteisollisyys voi olla
luonteeltaan hetkellistd, 10yhda ja kontekstiin sidottua, mutta se voi silti tuottaa

merkityksellisia kokemuksia yksildille (Boyd, 2010, s. 112, 136)

Nykydan monet organisaatiot ja yritykset hyddyntavat sosiaalisen median yhteisollista
luonnetta strategisesti. Brandit pyrkivat luomaan ymparilleen yhteis6ja, joissa kuluttajat
eivat ole vain asiakkaita, vaan brandin identiteetin osatekijoitda ja aktiivisia
sisdllontuottajia (Humphrey ym., 2015, s. 22-25). Yhteisollisyyden rakentaminen
sosiaalisessa mediassa vaatii jatkuvaa vuorovaikutusta, autenttisuutta ja sitouttavaa

viestintda, jotka synnyttavat samaistumista ja lojaalisuutta brandia kohtaan.

3.1 Organisaatioiden viestinta sosiaalisessa mediassa

Nykyaan on vaikea l6ytda organisaatiota, joka ei toimisi edes jossain sosiaalisen median
kanavassa. McNelyn (2012, s. 1-2) mukaan sosiaalisen median alustat ovat darimmaisen
tarkeita organisaatioiden imagon ja brandin luomisessa. Sosiaalinen media on myds jat-

kuvassa muutoksessa ja vaatii organisaatioita reagoimaan ja mukauttamaan
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viestintddansa kanavan ja vallitsevien trendien perusteella. Ennen sosiaalista mediaa or-
ganisaatiot ovat viestineet perinteiselld yksisuuntaisella tavalla. Sosiaalinen media on
kuitenkin tuonut viestintdan uusia ulottuvuuksia, kun viestin vastaanottajat eivat enaa
ole pelkkia vastaanottajia, vaan he ovat myds aktiivisessa roolissa viestinnan toteuttami-
sessa. Taman perusteella voidaan sanoa, etta viestintd sosiaalisessa mediassa muistut-
taakin enemman kaksisuuntaista vuorovaikutusta tykkayksineen ja kommentteineen,

kuin perinteista yksisuuntaista viestintaa.

Sosiaalisen median ymparisto onkin melko ainutlaatuinen kanava organisaatioille luoda
mahdollisuus vuorovaikutteiseen viestintddan potentiaalisten asiakkaiden tai kohderyh-
mien kanssa. Goodmanin ym. (2011, s. 94) mukaan sosiaalinen media voi luoda kaytta-
jalle kokemuksen kuulumisesta ryhmaan, jonka jasenet jakavat samanlaisia arvoja tai na-
kemyksia. Ndin ollen sosiaalinen media luo parhaillaan organisaatiolle mahdollisuuden,
jossa asiakkaista ja potentiaalisista asiakkaista voi muodostua organisaation arvomaail-

man tai muun yhteisen tekijan perusteella eraanlainen virtuaaliyhteiso.

3.2 Instagram sosiaalisen median alustana

Instagram on visuaalinen sosiaalisen median alusta, joka perustuu kuvien, videoiden ja
lyhyiden tekstien jakamiseen. Alusta lanseerattiin vuonna 2010, ja siitd on nopeasti
kasvanut yksi keskeisimmista viestintdkanavista erityisesti nuorten aikuisten ja luovien
alojen yritysten keskuudessa. Instagramin erityispiirre on sen esteettinen ja tunteita
herattdva sisaltd, jonka avulla rakennetaan identiteettida ja yhteisollisyyttd. (Leaver,
Highfield & Abidin, 2020, s. 20-23) Vaikka Instagram on jo 15 vuotta vanha, se on
edelleen yksi suosituimmista sosiaalisen median alustoista. Useat organisaatiot

hyodyntavat Instagramia seka viestintadn, mainontaan, ettd markkinointiin.

Organisaatioille Instagram tarjoaa mahdollisuuden luoda branditarinaa visuaalisin
keinoin. McNelyn (2012, s. 2) mukaan Instagram on erityisen tehokas imagon luomisessa

juuri sen visuaalisuuden vuoksi. Instagramissa seuraajien kommentit, tagaykset ja
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uudelleenjaot ovat olennainen osa alustalla tapahtuvaa yhteiséllistd toimintaa (emt. s.
2). Voidaankin ajatella, etta viestintd Instagramissa on lahtokohtaisesti vuorovaikutteista
ja yhteison rakentamista tukevaa. Tama asetelma luo organisaatioille mielenkiintoisen

mahdollisuuden paasta lahemmas seuraajiaan ja asiakkaittaan.

Instagramissa brandit voivat asemoitua osaksi kuluttajien arkea luomalla tuttavallista,
"epavirallista" sisaltod, joka muistuttaa henkilokohtaista viestintda. Kaytetyt ilmaisut,
emoji-symbolit, puhekielisyys ja puhuttelu luovat ldheisyytta ja madaltavat yrityksen ja
seuraajan valista hierarkiaa. Collianderin ja Marderin (2017, s. 1) organisaatiot viestivat
Instagramissa “amatdorimaisemmin” verrattuna organisaation muihin viestintakanaviin,

kuten nettisivuihin.

3.3 Halla Halla Instagramissa

Halla Halla on vuonna 2016 perustettu kahden suomalaisen naisen yritys ja se on
Suomen ensimmainen kestdava uimapukubrandi. Halla Hallan viestinndssa korostuu into-
himo ja tarkoitus suojella meriymparistoa. Heidan mukaansa monipuolisen merielaman
sailyttdminen ja meren puhtaana pitdminen ovat tarkeita ja ajankohtaisia tavoitteita.
Kestdavan uimapukumuodin kautta yritys pyrkii nayttamaan esimerkkia ja inspiroimaan

kuluttajia kohti ymparistotietoisempaa pukeutumista ja elaméantapaa. (Halla Halla, 2025)

Uima-asut valmistetaan kierrdatysmuovista, jota saadaan muun muassa meresta kera-
tystd muovijatteesta (Halla Halla, 2025). Vastuullisuus on alusta asti ollut osa yrityksen
brandiviestid, mika ndakyy myos sosiaalisen median teemoissa. Halla Halla on alusta
saakka ollut aktiivinen sosiaalisessa mediassa ja esimerkiksi kehottanut seuraajiaan vas-
tuulliseen kuluttamiseen. Yritys on alkuajoistaan saakka viitannut sosiaalisessa mediassa
seuraajiinsa termilla Halla Hun, mika voidaan nahda hyvin selkedna vaikuttamisen kei-

nona ja yhteisollisyyden luomisen keinona. Palaan tdhadn tarkemmin luvussa 5.
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Tutkimuksen tekohetkelld Halla Halla julkaisee Instagramissa hyvin aktiivisesti, noin ker-
ran paivassa. Yrityksen Instagram-julkaisuiden kuvissa esiintyy paaasiassa malleja Halla

Hallan uima-asut padallaan. Valiin mahtuu my6s maisemakuvia, kuvia yrittdjista itsestaan

seka kuvia esimerkiksi Helsingin kivijalkaliikkeesta.
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4 Retorinen diskurssianalyysi

Retorisessa analyysissa voidaan tutkia muun muassa retorista tilannetta ja sen laajem-
paa sosiaalista yhteytta (Kakkuri-Knuuttila, 1998, s. 235). Diskurssianalyysin lahtokoh-
tana on sosiaalinen konstruktivismi, joka viittaa siihen, etta todellisuus rakentuu sosiaa-
lisissa kdytannodissa merkitysten tuottamisena (Jokinen ja muut, 2016, s. 26—29; Lehti &

Eronen-Valli, 2018, s. 157).

Diskurssi kasitteena voidaan maaritella monella tapaa ja kasitetta kaytetaan hyvin laa-
jasti. Diskurssit voidaan ymmartaa toistuvien merkityssuhteiden jarjestelmiksi, jotka
seka rakentuvat sosiaalisissa kdytanndissa, ettd rakentavat sosiaalista todellisuuttamme
(Jokinen ja muut, 2016, s. 34). Nden tassa tutkimuksessa diskurssit teemoja laajempina
merkityksellistimisen tapoina ja puhetapoina. Keskityn tassa tutkimuksessa sellaisiin

diskursseihin, jotka edistavat yhteisollisyyden muodostumista.

Retorisessa diskurssianalyysissa argumentointia tarkastellaan erityisesti sosiaalisena toi-
mintana (Jokinen, 2016, s. 338-339). Kun retoriikkaa tarkastellaan sosiaalisena toimin-
tana ja merkitysten tuottamisen prosesseina, voidaan siis puhua retorisesta diskurssi-
analyysista. Retorisen diskurssianalyysin lahtokohtana korostetaan todellisuuden tulkin-
nallista luonnetta. Diskurssianalyysin yhteydessa puhutaan usein asemoitumisesta, jolla
tarkoitetaan jonkin aseman ottamista julkisessa keskustelussa. Asemoituminen ei kos-
kaan tapahdu tyhjidssa, vaan se on aina osa sosiaalista toimintaa ja laajempaa retorista

kontekstia. (Jokinen, 2016, s. 338-339)

4.1 Identifikaatio

Kenneth Burken mukaan retoriikka ja ideologia liittyvat toisiinsa. (Burke, 1969, s. 88) Ha-
nen nakemyksensa mukaan retoriikka ja ideologia eivat ole sama asia, mutta ideologiaa
ei voida ymmartaa ilman retoriikkaa (Bygrave, 1993, s. 7). Retorinen diskurssianalyysi

liittyykin juuri tahan: tekstien ideologioiden tutkimiseen retoriikan avulla. Ideologian



18

ilmeneminen tekstissa voidaan ymmartaa vain tulkinnan kautta (Bygrave, 1993, s. 2). Re-
toriikka tarjoaa meille tahan loistavan tulkintakehyksen, joka osoittaa kielen suhteen toi-
mintaan. ldeologia voi esiintya tekstissa tai puheessa myos tiedostamatta, mutta silloin

kun se tunnistetaan, se tunnistetaan retoriikan avulla. (Bygrave, 1993, s. 2)

Kenneth Burke (1969) on lahestynyt retoriikkaa muun muassa identifikaation kasitteen
kautta. Identifikaatiolla han tarkoittaa samaistumista tai yhteenkuuluvuutta. Esimerkiksi
henkil6 A voi samaistua eli identifioitua henkil6dn B, jos heilla on yhteinen kiinnostuksen
kohde, tai jos A uskoo niin. (Burke, 1969, s. 19—-21) Yhteista kiinnostuksen kohdetta ei siis
valttamatta tarvitse olla olemassa vaan riittda, etta viestin vastaanottaja saadaan usko-
maan siihen. Voidaankin todeta, etta identifikaatio on retorisen suostuttelun keino, jolla

pyritddn saamaan viestin vastaanottaja identifioitumaan viestiin tai viestin lahettdjaan.

Burken mukaan vaikuttaminen ja suostuttelu tapahtuvat identifikaation avulla, yleison
identifioituessa puhujaan tai hanen viestiinsa. Identifioituminen voi tapahtua esimer-
kiksi eleiden, danensavyn, asenteen, ideoiden ja mielikuvien avulla. Identifikaation poh-
jana toimivat usein arvot, joita voidaan kayttda suostuttelun vélineina. (Burke, 1969, s.
55-56) Burken identifikaation kasite liittyykin vahvasti luvussa 2.3 esittelemaani bran-
diyhteison kasitteeseen. Brandiyhteis6on kuuluminen tapahtuu usein juuri samaistumi-

sen, eli identifikaation kautta.

Humphreyn ja muiden (2015, s. 40) mukaan identifikaatio on eraadnlainen psykologinen
side yksildiden ja brandien valilla. Brandit heijastavat usein arvoja ja ominaisuuksia, jotka
yksilo kokee keskeisiksi omalle identiteetilleen. Tallainen affektiivinen kiinnittyminen voi
johtaa identifikaatioon, jossa brandi saa erityisaseman kuluttajan mielessa suhteessa

muihin markkinoilla oleviin vaihtoehtoihin.

Burke maarittelee identifikaatiota myos sen vastakohdan, erottautumisen avulla. Ihmiset
identifioituvat erilaisiin ryhmiin, jotka ovat enemman tai vahan ristiriidassa toistensa

kanssa. Jos ihmiset eivat jakautuisi talla tavalla, retoriikalle ei olisi tarvetta. Jos ihmiset
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eivat erottautuisi toisistaan identifioitumalla erilaisiin ryhmiin, retoriselle suostuttelulle
ei olisi tarvetta, vaan he olisivat valmiiksi samaa mieltd kaikesta. (Burke, 1969, s. 22-23)
Identifioitumalla johonkin ryhmaan, ihminen siis usein erottautuu samalla jostain

muusta ryhmasta. Ihmisten erottautuminen toisistaan luo tavallaan pohjan retoriikalle.

4.2 Aristoteleen retoriikka

Retorinen analyysi tutkii erilaisten tekstien uskottavuutta ja vaikuttavuutta, erityisesti
sitd, milla keinoin yleis66n pyritdan vaikuttamaan. (Kakkuri-Knuuttila, 1998, s. 233, 239).
Retorisessa analyysissa voidaan keskittya vain tekstin tulkintaan, mutta usein tarkastel-
laan myds sita, miten kielelliset prosessit tuottavat merkityksia (Jokinen, 2016, s. 338).
Digitaalinen retoriikka on melko uusi termi, jolla tarkoitetaan digitaalisissa ymparistoissa
tapahtuvaa viestinnallistad vaikuttamista (Lehti & Eronen-Valli, 2018, s. 157). Retoriikan
esi-isdna pidetdan Aristotelestd, ja retoriikkaa lahestytdaan usein hanen klassisen kolmi-
jakonsa avulla. Aristoteleen kolmijakoon kuuluvat eetos, paatos ja logos (Kakkuri-Knuut-

tila, 1998, 5.233).

Eetos tarkoittaa tapoja, joilla puhuja ilmaisee luonnettaan ja uskottavuuttaan, ja nykyaan
puhutaankin usein puhujan yleisokasityksesta. Paatoksella viitataan yleison tunteisiin ja
mielentilaan, jotka vaikuttavat siihen, kuinka argumentti vastaanotetaan. Logos viittaa
argumentin asiasisaltoon. (Kakkuri-Knuuttila, 1998, s. 233) Tassa tutkimuksessa keskityn
vain eetos- ja paatoskeinoihin, silla ne ovat tassa sosiaalisen median kontekstissa logosta
oleellisempia. Tarkastelemissani julkaisuissa ei vedota yleis66n juurikaan faktojen tai in-

formaation avulla, vaan enemman tunteiden ja arvojen avulla.

4.2.1 Eetos

Eetoksella tarkoitetaan yleisolle syntyvaa vaikutelmaa viestin esittdjasta, ja nykyaan ee-

toksen yhteydessa puhutaankin usein yleisokasityksestd, imagosta ja brandista Kakkuri-
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Knuuttila, 1998, s. 233; Lehti & Eronen-Valli, 2018, s. 165). Kun eetosta tutkitaan diskurs-
sianalyysin avulla, kiinnitetaan huomiota kielellisiin valintoihin, eli tekstin tyyliin. (Lehti
& Eronen-Valli, 2018, s. 165-166) Tekstin tai puheen tyylikeinot ilmentavat usein puhu-
jan yleisokasitysta. Tyylin piirteita ja keinoja ovat esimerkiksi kohteliaisuus, arvostus, vi-

rallisuus, asiallisuus ja humoristisuus. (Kakkuri-Knuuttila, 1998, s. 236-237)

Tekstin tyyli on retoriikan kannalta tarkea ja silld on usein suuri vaikutus siihen, miten
teksti tulkitaan. Erilaisissa konteksteissa kaytetaan erilaisia tyylikeinoja. Eetoskeinoiksi
voidaan laskea myods esimerkiksi kuulijoiden puhuttelu ja me-hengen luominen (ks.
Parry-Giles & Hogan, 2010; Hagg, 1998), silla ne kertovat yleisdkasityksestda. Samaan ka-
tegoriaan kuuluu myos liittoutumisasteen saately, joka ilmaisee puhujan liittoutumisen
astetta eli sitoutumista esittdmaansa vaitteeseen tai etdantymista siita (Jokinen, 2016, s.
348). Tassa tutkimuksessa kasitan eetoskeinoiksi ne keinot, joilla pyritdan luomaan kuvaa
viestin lahettdjasta eli tdaman tutkimuksen tapauksessa Halla Hallasta. Eetos on hyvin
kontekstisidonnaista ja erilaisissa tilanteissa toimivat erilaiset tyylit (Lehti & Eronen-Valli,

2018, s. 165).

4.2.2 Paatos

Paatoksella viitataan kaikkiin niihin keinoihin, joilla pyritdan vaikuttamaan viestin vas-
taanottajan tunne- ja mielentilaan (Kakkuri-Knuuttila, 1998, s. 233). Esimerkiksi vahvis-
tuskeinot, varittavat keinot ja arvolataukset ovat retorisia keinoja (Kakkuri-Knuuttila,
1998, s. 256-265), jotka ymmarretdan tassa tutkimuksessa tunnesavytteisiksi paatoskei-
noiksi. Vahvistuskeinoilla tarkoitetaan erilaisia aari-ilmaisuja kuten ”kaikki” tai “erittain”.
Varittavat ilmaisut tuovat tekstiin erilaisia savyja ja luovat joko myonteisia tai kielteisia
tunne- tai arvolatauksia. (Kakkuri-Knuuttila, 1998, s. 256—258; Jokinen, 2016, s. 362) Lu-
kijoita voidaan lisdksi vakuuttaa yksityiskohdilla ja kertomuksilla (Jokinen, 2016, s. 356),
joiden voidaan paatelld olevan juuri tunteisiin vetoamista. Kertomuksilla voidaan luoda

[aheisyytta lukijaan ja herattaa tunteita.
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Usein retorisessa analyysissa ollaan kiinnostuneita muun muassa viestien tunnelatauk-
sesta ja suhdetta osoittavista ilmaisuista. Tata voidaan tutkia selvittamalla, miten erilai-
set yleisot tulkitsevat viesteja tai nojaamalla yleisesti tunnettuihin kulttuurisiin merkityk-
siin. (Kakkuri-Knuuttila, 1998, s. 233—-235) Tassa tutkimuksessa en ole haastatellut ylei-
s6ja, vaan nojaan juurikin naihin kulttuurisiin merkityksiin. Tulkitsen teksteja omista kult-
tuurisista lahtokohdistani, eli en voi sulkea pois mahdollisuutta, etta joku muu voisi tul-
kita teksteja eri tavalla. Seka paatos-, ettd eetoskeinot ovat aina tulkinta- ja tilannesidon-

naisia.
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5 Yhteisollisyyden retoriikka Halla Hallan Instagramissa

Edellad olen esitellyt keskeisia retorisia keinoja, jotka liitan yhteisollisyyden muodostumi-
seen sosiaalisessa mediassa. Analysoin tassa luvussa Halla Hallan Instagram-julkaisuiden
retoriikkaa yhteisollisyyden nakokulmasta. Tarkastelen sita, millaisin kielellisin ja visuaa-

lisin keinoin brandi rakentaa samaistuttavuutta ja kutsuu seuraajiaan osaksi yhteiséa.

Analyysini lahtokohtana ovat Aristoteleen klassinen kolmijako, jonka avulla tarkastelen,
miten yhteiséllisyytta rakennetaan retorisin keinoin, seka Kenneth Burken identifikaatio-
teoria. Burken identifikaatioteorian avulla tutkin, miten yhteiséllisyys syntyy ja vahvistuu

samastumisen ja identifikaation prosessin avulla.

Taman jalkeen syvennyn siihen, millaisten diskurssien ja merkitysjarjestelmien kautta
identifikaatio tapahtuu ja yhteiséllisyyden kokemus muodostuu. Erityisesti kiinnitan huo-
miota siihen, miten kielelliset valinnat, visuaaliset elementit ja symboliset viittaukset yh-

dessa luovat yhteisollisyyden representaatiota.

Kaikki analyysiin sisaltyvat julkaisut koostuvat sekd kuvasta ettda kuvatekstista.
Analyysissa keskityn ensisijaisesti kuvatekstien piirteisiin, silla ne tarjoavat hyvan
nakékulman siihen, miten yhteisollisyytta sanallisesti rakennetaan. Liitdn kuitenkin
kuvallisen aineiston mukaan tarkasteluun aina silloin, kun kuvan sisdltd on

merkityksellinen sanallisen viestin tulkinnan kannalta.

5.1 Yleison puhuttelu

Halla Hallan Instagram-julkaisuissa toistuvat erityisesti yleison puhuttelu ja me-hengen
luominen. Halla Halla puhuttelee yleis6dan ldahes joka julkaisussa ja erityisen mielenkiin-
toista on se, ettd yrityksellda on seuraajilleen aivan oma nimitys. Seuraajia ja yrityksen

tuotteiden kdyttdjia puhutellaan julkaisuissa nimelld Halla huns tai huns ja yhdessa
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heihin viitataan nimelld Halla tribe. Esimerkeissa 1, 2 ja 3 yleison puhuttelu on selkeasti

havaittavissa.

(1) Grab your fellow Halla huns and join us at Halla Halla shop, Unioninkatu
25.

(2) Need sizing help? We’re always here for you hun!

(3) We are so grateful that you have been part of the Halla Halla journey and
embraced the Halla hun tribe.

Olen lihavoinut esimerkeista puhuttelevat ilmaisut. Hun tarkoittaa vapaasti suomennet-

tuna kultaa tai muuta vastaavaa hellittelynimed. Hun-sanaa kaytetaan julkaisuissa viit-

taamaan yleison lisaksi kuvissa esiintyviin malleihin. Mallit siis talla tavoin rinnastetaan

seuraajiin, mika luo samanarvoisuutta ja tuo heitd lahemmas toisiaan, lisaten nain yhtei-

sollisyytta.

Kuva 1 on kuvakaappaus Halla Hallan Instagram-julkaisusta. Kuvassa on kolme
erindkoista naista Halla Hallan uima-asuissa ja kuvatekstissd malleista puhutaan edella

esitellylla hellittelynimelld hun.



hallaxhalla

hallaxhalla Life is better with ice cream and your favorite
swimwear. §

Gorgeous Huns all wearing Indie. Currently available online and
in our Summer shop. @
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a muut tykkaavat

@ Lisdd kommentti...

Kuva 1 Identifikaatio 1

Julkaisun tekstia tarkastelen lahemmin esimerkissa 4. Olen lihavoinut esimerkista puhut-

televat ilmaisut.

(4) Life is better with ice cream and your favorite swimwear. Gorgeous Huns
all wearing Indie. Currently available online and in our Summer shop.

Kuvassa 1 voidaan havaita myos pyrkimystd identifikaatioon. Kuvassa esiintyy monta
erinakoista naista ja kuvassa on edustettuna erilaisia vartalotyyppeja, kuten Halla Hallan
julkaisuissa yleisestikin. Heidan julkaisuissaan on edustettuna niin hoikkia kuin plusko-
koisiakin malleja, treenattuja ja ei treenattuja vartaloita, eri etnisyyksia seka myos eri

ikdisen ndkoisia malleja.
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hallaxhalla
hallaxhalla Postcard from Cali O Girls trips are the best when you
are all wearing Halla Halla! 00
Muokattu - 13 vk Néytd kddnnos

r ®
hallaxhalla #hallaxhalla #swimsuitseason #Cali #postcard V)
#swimwearforsale #swimwear #colorfulswimwear
#reversibleswimwear
13vk 1tykkdys Vastaa Naytd kddnnés

a muut tykkaavat
@ Lisdd kommentti

Kuva 2 Identifikaatio 2

Kuvassa 2 toistuu samanlainen representaatio. Kuvassa on jdlleen erinakdisia ja erikokoi-
sia malleja. Talla voidaan pyrkia siihen, ettd mahdollisimman moni nainen voisi samais-
tua kuvan naisiin ja kuvitella itsensa kdyttamassa Halla Hallan uima-asuja. Erindkoéisten
mallien kdyttdminen on yritykselle identifikaation kannalta jarkevaa, silla yleison on hel-

pompi samaistua malliin, joka edustaa samaa vartalotyyppia tai etnisyytta kuin han itse.

Esimerkki 5 on ote erdan Halla Hallan Instagram-julkaisun tekstistd. Olen lihavoinut esi-

merkista seka puhuttelevat ilmaisut, ettd meihin viittaamisen.

(5) Together, we can keep the spirit of summer alive, no matter the season.
So visit us for the never ending summer vibes, shop and support. Thank
you for being a part of our (sometimes crazy) journey. See you at the
shop huns.

Esimerkki 5 alkaa viittauksella meihin, mitd korostaa vield sana “yhdessa” (together). Li-
saksi esimerkin kolmannessa virkkeessa yritys kiittda seuraajiaan siita, ettd he ovat olleet
osa matkaa. Julkaisussa viitataan myds seuraajiin sanalla hun, kuten aiemmissa esimer-
keissad. Meihin viittaaminen ja yhteisollisyyden korostaminen voidaan laskea myos liit-

toutumisasteen saatelyksi (ks. Jokinen, 2016). Halla Halla sitoutuu vahvasti
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julkaisuidensa sisaltéon ja brandinsa arvoihin. Tallakin keinolla luodaan yhteytta seuraa-

jiin, kun yritys ei pysy etdalla vaan pyrkii olemaan osa yhteisoa.

Halla Hallan julkaisuissa esiintyy lisaksi lukuisia retorisia tyylikeinoja, joista yksi on tekstin
epavirallinen tyyli. Tama nakyy esimerkiksi Caps Lockin, eli isojen kirjaimien, ja huuto-

merkkien kayttona.

(6) Woah —what a Sample Sale, thank you for coming huns! WE ADORE YOU!

Esimerkki 6 ilmentaa hyvin Halla Hallalle tyypillista epavirallista tyylia. Isot kirjaimet ja
huutomerkit antavat yrityksestad epavirallisemman kuvan seka luovat kaverillista tunnel-

maa ja laheisyytta yleiséon.

5.2 Kehuminen ja ylistaminen

Halla Hallan Instagram-julkaisuissa esiintyvid eniten toistuvia paatoskeinoja ovat kehu-
minen ja ylistdaminen seka aari-ilmaisut. Halla Hallan seuraajia seka kuvissa esiintyvia
malleja kehutaan julkaisuissa hyvin selkedsti. Mallit ja seuraajat rinnastetaan ndin toi-

siinsa, minka voidaan katsoa lisadvan samaistuttavuutta yleisén joukossa.

Kuvat 2 ja 3 ovat kuvakaappauksia Halla Hallan Instagram-julkaisuista. Kyseisissa julkai-
suissa on jaettu Halla Hallan seuraajien Instagramissa julkaisemia kuvia, joissa seuraajat
esiintyvat Halla Hallan tuotteet paallaan. Tallaiset seuraajien kuvien julkaisut ovat yrityk-

selle hyvin tyypillisia.
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hallaxhalla e

hallaxhalla We're absolutely thrilled whenever our amazing Huns
share their stunning photos with us! Your beachside style brings
smiles to our faces. Keep tagging us and spreading those beach
vibes!

Thank you for sharing @mariakataa 9 $

8vk Néytd kadnnos
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a muut tykkddvat

@ Lisdd kommentti

Kuva 3 Kehuminen ja ylistdminen 1

hallaxhalla

hallaxhalla Your next adventure awaits. Just get the bikini and go.
% Thank you Huns for sharing your incredible vacay photos with
us. Gorgeous Halla hun @helenariihitupa glowing in our
swimwear ¥

6 vk Néytd kaannos

Qv A

ja muut tykkaavat
12. SYYSKUUTA

@ Lisda kommentti...

Kuva 4 Kehuminen ja ylistiminen 2
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Halla Hallan tuotteiden kadyttdjiin viitataan jalleen kuvateksteissa nimelld hun, ja heita
nostetaan ikdaan kuin jalustalle julkaisemalla heiddn kuviaan, joiden yhteyteen liitetdaan
vield ylistavia kehuja. Esimerkeissa 7 ja 8 on tarkemmin eriteltyna kuvien 2 ja 3 julkaisui-

den kuvatekstit.

(7)  We're absolutely thrilled whenever our amazing Huns share their stun-
ning photos with us! Your beachside style brings smiles to our faces. Keep
tagging us and spreading those beach vibes! Thank you for sharing

(8) Your next adventure awaits. Just get the bikini and go. Thank you Huns for
sharing your incredible vacay photos with us. Gorgeous Halla hun glowing
in our swimweatr.

Olen lihavoinut esimerkeista 7 ja 8 kehumista ja ylistamista ilmaisevat sanat. Sen lisaksi,
ettd esimerkeissd nostetaan kuvissa esiintyvat seuraajat jalustalle, myos kaikkia muita

seuraajia ja heidan jakamiaan kuvia kehutaan ja kiitelladn vuolaasti.

Myds aiemmin esitellyssa esimerkissa 6 kerrotaan, ettad tuotteiden kayttdjia ja seuraajia
palvotaan (adore). Kaikenlaiset kehuvat ja ylistavat ilmaisut ovat hyvin tyypillisia Halla
Hallan Instagram-julkaisuissa. Seuraajiin vedotaan heitda kehumalla, mikd on todella il-
meinen retorinen keino. Seuraajiin ei siis vedota ns. salakavalasti, vaan retorinen suos-

tuttelu on hyvin avointa.

Seuraavat esimerkit sisaltdva arvo- ja tunnelatautunutta tekstid. Niissa vedotaan lukijan
tunteisiin ja arvomaailmaan muistuttamalla siitd, etta teoillamme on vaikutus ymparis-

toomme.

(9) Tomorrow is the World’s Ocean Day — a perfect reminder of power, awe
and fragility of the ocean, the ecosystem it supports and the footprint we
leave on it.

(10) Thank you Ocean and thank you Halla huns for joining us on this journey
to a more environmentally conscious way of life.
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Esimerkit 9 ja 10 ilmentavat selvasti Halla Hallan yrityksen ideologiaa, joka perustuu vas-
tuullisuuteen ja ymparistoystavallisyyteen. Esimerkkien 9 ja 10 tekstissa haetaan identi-
fioitumista arvojen avulla. Tekstiin ja brandiin voivat samaistua sellaiset ihmiset, jotka

kokevat nama arvot omakseen.

5.3 Naisten voimaantuminen ja vastuullinen kuluttaminen

Kun tarkastellaan ldhemmin edella esiteltyjen esimerkkien diskursiivisuutta, nousee jul-
kaisuista esiin toistuvia teemoja, joiden kautta identifikaatio rakentuu. Diskurssien ta-
solla julkaisut eivat ainoastaan kuvaa tuotteita tai yksittdisia hetkid, vaan ne jasentavat
todellisuutta tietynlaisen arvomaailman kautta. Aineistossa korostuvat erityisesti naiseu-
teen ja voimaantumiseen liittyvat teemat seka kestavan kehityksen ja ymparistoystaval-
lisyyden esiin tuominen. Naiden teemojen avulla yritys rakentaa tietynlaista kertomusta

itsestdan ja siita, millaisia arvoja se edustaa.

Edelld esitellyt teemat kertovat yrityksen arvopohjasta, mika on Burken (1969) identifi-
kaatioteorian nakokulmasta keskeista identifikaation syntymiselle, silla Burken mukaan
samaistuminen tapahtuu usein juuri jaettujen arvojen kautta. Halla Hallan Instagram-
viestinndssa jaettujen arvojen esiin tuominen toimii siten keskeisena keinona kutsua

seuraajat osaksi brandiyhteis6a ja vahvistaa kokemusta yhteenkuuluvuudesta.

Naiseuden ja voimaantumisen teemat ovat selvasti havaittavissa kuvissa 1, 2 ja 3 seka
esimerkeissa 6, 7 ja 8. Ndissa julkaisuissa naiseutta ja voimaantumista rakennetaan muun
muassa naisten kehumisen, ylistdmisen ja kannustavan puhuttelun kautta. Kielenkaytto
on affektiivista ja positiivista, ja se pyrkii vahvistamaan seuraajien itsetuntoa ja koke-
musta omasta arvokkuudestaan. Visuaalisella tasolla kuvissa esiintyy erilaisia vartalo-
tyyppeja, eri-ikdisia ja erinakoisia naisia, mika rikkoo perinteisia kauneusihanteita ja pur-

kaa perinteisia kasityksia siitd, millainen naisellisuus on hyvaksyttavaa tai tavoiteltavaa.
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Taman diskurssin voidaan tulkita pyrkivan voimaannuttamaan kaikenikaisia ja -nakoisia
naisia ympari maailman seka luomaan tilaa samaistumiselle. Kun seuraaja tunnistaa it-
sensa kuvissa ja puhuttelutavoissa, syntyy identifikaatiota. Naisten voimaantumisen dis-
kurssi ei siten ainoastaan esita arvoja, vaan toimii aktiivisena yhteisollisyytta rakentavana

mekanismina.

Kestdvan kehityksen ja ymparistoystavallisyyden teemat nousevat selkeimmin esiin esi-
merkeissa 9 ja 10. Naissa julkaisuissa korostetaan vastuullisia kulutusvalintoja ja niiden
merkitysta osana yksilon arkea ja identiteettia. Esimerkissa 9 viitataan epasuorasti siihen,
ettd meidan tulee tehda kestavia kulutusvalintoja minimoidaksemme hiilijalanjalkemme,
kun taas esimerkissa 10 seuraajia kiitetdaan siita, etta he ovat tehneet ymparistoystaval-
lisen valinnan paatymalla Halla Hallan asiakkaiksi tai seuraajiksi. Kiittamisen kautta seu-
raajat esitetaan tiedostavina ja vastuullisina kuluttajina, mika vahvistaa myonteista kuvaa

seka yksilosta ettd yhteisosta.

Kestdavaan kuluttamiseen liittyvassa puhetavassa samaistuminen syntyy ennen kaikkea
yhteisten arvojen kautta. Seuraajille annetaan mahdollisuus nahda itsensa osana vas-
tuullista ja ymparistotietoista yhteiséa. Yritys ei ndyttdaydy pelkdstaan tuotteiden myy-
jana, vaan toimijana, jonka arvot voivat vastata seuraajien omia arvoja. Tallainen vies-
tinta vahvistaa yhteisollisyytta, koska se rakentaa kasitysta siitd, millaisia “me” olemme

ja mitka asiat koemme tarkeiksi.

Nadiden edelld esiteltyjen toistuvien teemojen pohjalta voidaan tunnistaa kaksi
laajempaa diskurssia, jotka jasentdavat Halla Hallan Instagram-viestintdd: naisten
voimaantumisen diskurssi seka vastuullisen kuluttamisen diskurssi. Molemmat diskurssit
tukevat identifikaation rakentumista ja toimivat keskeisind yhteisollisyytta tuottavina

elementteina.

Seuraavassa luvussa kokoan analyysin keskeiset havainnot yhteen ja tarkastelen niita laa-

jemmasta ndkokulmasta. Padtantoluvussa syvennyn siihen, mita analyysissa |oydetyt
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retoriset keinot ja diskurssit kertovat Halla Hallan Instagram-viestinnan yhteiséllisyy-

desta seka millaisia johtopaatoksia niiden pohjalta voidaan tehda.
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6 Pohdinta

Tassa pro gradu -tutkielmassa olen tarkastellut, millaisin retorisin keinoin suomalainen
yritys Halla Halla rakentaa yhteisollisyytta Instagram-viestinndssaan. Tutkimuksen tavoit-
teena oli selvittaa, millaisia yhteisollisyytta luovia retorisia keinoja yrityksen julkaisuissa
kaytetaan seka millaisia Halla Hallan arvomaailmaa tukevia diskursseja aineistosta nou-
see esiin. Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena hyddyntéden retorista diskurs-
sianalyysia seka Aristoteleen klassista retoriikan kolmijakoa ja Kenneth Burken identifi-

kaatioteoriaa.

Tutkimuksen aineisto koostui 50 Halla Hallan Instagram-julkaisusta ajanjaksolta maalis-
kuu 2023 — lokakuu 2023. Analyysi keskittyi ensisijaisesti julkaisujen kuvateksteihin,
mutta myos visuaalinen sisalté huomioitiin silloin, kun se oli merkityksellinen sanallisen
viestin tulkinnan kannalta. Léhtokohtana oli oletus, ettad Halla Halla on onnistunut raken-
tamaan brandinsa ymparille jonkinlaisen kuluttajayhteison, ja etta tama yhteisollisyys on

tunnistettavissa yrityksen sosiaalisen median viestinndssa.

Analyysin perusteella voidaan todeta, ettd Halla Hallan Instagram-viestinta rakentaa yh-
teisollisyytta monipuolisesti seka eetos- ettd paatoskeinojen avulla. Keskeisiksi yhteisol-
lisyytta tukeviksi retorisiksi keinoiksi nousivat yleisén puhuttelu, me-hengen luominen,
epavirallinen ja tuttavallinen viestintatyyli seka seuraajien ja tuotteiden kayttajien kehu-
minen ja ylistaminen. Erityisen merkittavaksi yhteisollisyytta rakentavaksi keinoksi osoit-
tautui seuraajien nimedaminen omalla nimityksella Halla hun tai Halla huns, seka viittauk-
set Halla tribe -yhteis66n. Naiden ilmaisuiden kadyttd toimii monella tasolla, ja pitaa si-
salladan monta retorista keinoa. Se puhuttelee seuraajia melko henkilokohtaisella tasolla,
ja samalla liittda heita yhteen, seka kertoo brandin ja yrityksen laheisyydesta seuraajiinsa
ja samalla imartelee seuraajia. Taman yhden ja saman puhuttelutermin toistolla myos
luodaan erityisyyttd ja yhteenkuuluvuutta, silld esimerkiksi useamman vastaavan hellit-

telynimen kaytto ei loisi samanlaista tunnelmaa.
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Tallainen seuraajille oman nimityksen kdyttd on verrattavissa fanikulttuuriin ja faniyhtei-
s6jen nimityksiin. Monilla julkisuuden henkil6illa tai erilaisilla fanitettavilla ilmicilla on
omille faneilleen oma nimityksensa, esimerkiksi Potterheads-nimitys Harry Potter -fa-
neille (Peyron, 2018). Faniryhman nimedminen on hyvin konkreettinen tapa tehda
ryhma todelliseksi. Lisdksi se yhdistdaa faneja seka yhteiséon ettd fanitettavaan asiaan.
(Peyron, 2018) Brandiyhteison jasenten nimedaminen onkin oiva tapa liittda seuraajia
vahvemmin brandiin. Aineistosta |0ytyneiden kielellisten valintojen kautta rakennetaan

symbolista yhteenkuuluvuutta ja rajattua, mutta avointa yhteis6a brandin ymparille.

Kenneth Burken identifikaatioteorian nakékulmasta tarkasteltuna Halla Hallan viestinta
pyrkii toistuvasti luomaan samaistumispintaa seuraajiensa kanssa. Identifikaatio raken-
tuu erityisesti jaettujen arvojen ymparille, kuten vastuullisuuden, ekologisuuden ja nais-
ten voimaantumisen teemoihin. Burken (1969, s.55-56) mukaan juuri jaetut arvot toi-
mivat keskeisena retorisen identifikaation pohjana, ja taman tutkimuksen tulokset tuke-
vat nakemysta siitd, etta identifikaatio on olennainen myds brandiyhteiséjen rakentumi-

sessa sosiaalisen median kontekstissa.

Aineistosta nousi esiin kaksi keskeista diskurssia, joiden kautta yhteisollisyytta tuotetaan:
naisten voimaantumisen diskurssi seka vastuullisen ja kestavan kuluttamisen diskurssi.
Naisten voimaantumista rakennetaan muun muassa esittamalla moninaisia vartalotyyp-
peja, ikaryhmia ja etnisyyksia seka ylistamalla seuraajia ja malleja avoimesti. Tama voi-
daan tulkita yrityksen pyrkimykseksi purkaa perinteisia ja kapeita kauneusihanteita seka
kutsua mahdollisimman laaja joukko naisia samaistumaan brandiin ja sen edustamiin ar-
voihin. Vastuullisen kuluttamisen diskurssi puolestaan rakentuu ekologisuuden, merten
suojelun ja kulutusvalintojen merkityksen korostamisen varaan. Ndiden teemojen kautta
Halla Halla asemoi itsensa osaksi laajempaa ideologista kokonaisuutta, johon seuraajia

kutsutaan mukaan arvoihin samastumisen kautta.

Tulokset osoittavat, ettd Halla Hallan Instagram-viestinta ei pyri ainoastaan myymaan

tuotteita, vaan rakentamaan syvempaa suhdetta seuraajiin ja vahvistamaan kokemusta
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yhteis66n kuulumisesta, mikda on organisaatioiden viestinndan ndkokulmasta
mielenkiintoista. Yritys asemoituu viestinnassaan ikaan kuin tasavertaiseksi toimijaksi
seuraajiensa rinnalle, ei heista erilliseksi kaupalliseksi toimijaksi. Tama ilmenee muun
muassa me-muotoisessa kielenkadytdssa, kiittamisessa ja seuraajien osallistamisessa
sisdllontuotantoon. Yhteisollisyys nayttaytyy nain seka viestinnallisena strategiana etta

keskeisena osana brandin identiteettia.

Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa se, etta analyysi perustuu tutkijan tulkintaan ai-
neistosta. Retorinen diskurssianalyysi on luonteeltaan tulkinnallinen menetelma, eika tu-
loksia voida pitda objektiivisina tai suoraan yleistettdvina. Lisaksi aineisto on rajattu yh-
teen yritykseen ja yhteen sosiaalisen median alustaan, mika rajoittaa tulosten laajempaa
sovellettavuutta. Toisaalta tarkka rajaus mahdollistaa syvallisen analyysin ja antaa yksi-
tyiskohtaista tietoa siitd, miten yhteisollisyytta voidaan rakentaa sosiaalisen median kon-

tekstissa.

Jatkotutkimuksen kannalta olisi mielenkiintoista tarkastella, miten seuraajat itse kokevat
Halla Hallan viestinnan ja yhteisollisyyden. Esimerkiksi haastattelut tai kommenttiaineis-
ton analyysi voisivat tuoda esiin, vastaavatko yrityksen viestinnalliset pyrkimykset seu-
raajien omia kokemuksia identifikaatiosta ja yhteis6on kuulumisesta. Lisaksi vertaileva
tutkimus eri brandien tai organisaatioiden valilla voisi syventdaa ymmarrysta siita, millai-
set retoriset keinot ovat erityisen tehokkaita yhteisollisyyden rakentamisessa sosiaali-

sessa mediassa.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd Halla Hallan Instagram-viestinta tarjoaa havainnolli-
sen esimerkin siitd, miten yhteisollisyyttd voidaan rakentaa retorisin ja diskursiivisin kei-
noin sosiaalisessa mediassa. Tutkimus osoittaa, ettd yhteisollisyys ei synny sattumalta,
vaan se on seurausta tietoisista kielellisista ja visuaalisista valinnoista, joiden avulla

brandi kutsuu seuraajansa osaksi yhteistd, arvopohjaista tarinaa.
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