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TIIVISTELMA:

Lifestyle-brandi on kokonaisuus, joka rakentuu tiettyyn elamantyyliin viittaavien kiinnostuksen
kohteiden ja intohimojen pohjalta. Sosiaalinen media puolestaan tarjoaa laajat mahdollisuudet
brandiviestinnalle. Sen myo6tda myos lifestyle-brandeilla on mahdollisuus tuottaa erottuvaa,
mieleenpainuvaa ja viihdyttavaa sisaltoa.

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittda, miten energiajuoma-brandista pystytaan
sosiaalisen median multimodaalisen sisallon avulla rakentamaan lifestyle-brandia, jonka
keskiossa on extreme-urheilu. Lifestyle-brandin rakentamista tarkastellaan multimodaalisten
keinojen avulla luotujen mielikuvien kautta.

Tutkimusaineistona hyédynnetdaan Red Bullin Instagram-videoita, joista tarkempaan analyysiin
valikoitui nelja videojulkaisua. Analyysin avulla tarkastellaan, millaisia ovat ne multimodaalisin
keinoin luodut mielikuvat, joita Red Bull lifestyle-brandistdaan rakentaa. Lisaksi tutkitaan miten
esimerkiksi kielelliset valinnat vaikuttavat mielikuvien muodostumiseen. Tutkimusmenetelmana
hyodynnetdan multimodaalisen retoriikan analyysia. Sen avulla tarkastellaan multimodaalisten
keinojen muodostamaa kokonaisuutta ja Red Bullin multimodaalisissa sisalldissd hyodyntamia
vaikuttamisen keinoja.

Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd yhdistamalla multimodaalisia keinoja brédndista voidaan
tehokkaasti rakentaa erilaisia mielikuvia. Brdndista luodut mielikuvat puolestaan toimivat
perustana lifestyle-brandin muodostumiselle. Niiden avulla voidaan rakentaa samaistuttavaa
lifestyle-brandia. Red Bull rakentaa lifestyle-brdandia, johon sisdltyvdat mielikuvat aitoudesta,
riskien ottamisesta, seikkailunhaluisuudesta ja intohimoisuudesta. Sosiaalinen media ja sen
tarjoama multimodaalinen ymparisto puolestaan toimivat siihen oivallisesti.

Lisaksi tutkimuksesta ilmeni, ettd viihdyttavan sisallon avulla kuluttajat saadaan sitoutumaan
sosiaalisen median brandattyihin sisadltéihin. Samalla kuitenkin viihdyttava sisdltd saattaa
hamartaa kaupallisuuden lapindkyvyytta ja peittda sen jopa kokonaan allensa.

AVAINSANAT: extreme-urheilu, lifestyle-brandi, mielikuvat, identifikaatio, multimodaalisuus,
retoriikka
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1 Johdanto

Sosiaalisen median tarjoamien monipuolisten mahdollisuuksien myota brandeilla on
mahdollisuus rakentaa lifestyle-brandia, erottua ja tuottaa mieleenpainuvaa sisaltoa.
Paolo Popolin (2017, luku 1) mukaan brandi ei ole ainoastaan tuotteeseen tai palveluun
liitettava tunniste vaan kokonaisuus, joka muodostuu erilaisista merkityksista seka
toiminnoista yrityksen ja sen sidosryhmien luomassa verkostossa. Han jatkaa, etta brandi
on yksi yrityksen tarkeimmista aineettomista resursseista, jonka avulla yritys pystyy
erottumaan muista. Lifestyle-branddys on puolestaan viestintda, jossa brandi yhdistaa
itsensa tietyn elamantyylin kautta kohderyhman arvoihin ja kiinnostuksen kohteisiin
(Saviolo & Marazza, 2014, s. 331). Saviolo ja Marazza (2014, s. 331) toteavat, ettd
lifestyle-brandit kuvaavat sitd keitd olemme, viestivat toiveistamme sekd osoittavat

miten suhteudumme elamaan.

O’ Haganin (2022, s. 424) tutkima ruotsalainen hammastahnabrdandi Stomatol on
kiinnostava esimerkki siitd, miten brandi voi esimerkiksi mainonnan avulla rakentaa
lifestyle-brandia. O’ Haganin (2022, s. 424) mukaan hammastahnabrandi kaytti
mainonnassaan viitteitd “moderni”, "kauneus” ja ”ruotsalainen elaméantapa”, joilla
viitattiin tuotteen yhteydestd ruotsalaisuuteen sekd tietynlaiseen elamantyyliin. O’
Haganin (2022, s. 425) visuaalisen semiotiikan analyysin avulla toteutetun tutkimuksen
tulokset osoittivat, ettd Stomatol onnistui myymaan tuotteen sijasta kokemuksia. Siten

siita tuli kilpailukykyisempi seka taannoin Ruotsin suosituin hammastahnabrandi.

Mita tapahtuu, kun lifestyle-brandin rakentamiseen seka sen viestintaan yhdistetdaan
multimodaalinen ulottuvuus ja sosiaalinen media? Millaisin multimodaalisin keinoin
brandi pystyy vaikuttamaan yleis66nsa ja rakentamaan lifestyle-brandia? Juuri tasta on
kyse tdssd tutkielmassa eli tarkastella erilaisten multimodaalisten keinojen
muodostamaa kokonaisuutta ja vaikutusta lifestyle-brandin muodostumiseen. Tassa
tutkimuksessa lifestyle-brandilla tarkoitetaan brandia, jolla on kyky rakentaa kiinnostava
kokonaisuus tietynlaiseen elamantyyliin viittaavien kiinnostuksen kohteiden,

intohimojen ja mieltymyksien pohjalta (ks. Pérez del Castillo & muut, 2020, s. 367).



1.1 Tutkimuksen tavoite

Tutkimukseni tavoitteena on selvittad, miten energiajuomabrandista pystytdaan
sosiaalisen median multimodaalisen sisallon avulla rakentamaan lifestyle-brandia, jonka

keskitssa on extreme-urheilu. Tutkin asiaa seuraavien tutkimuskysymysten avulla:

1. Millaisista multimodaalisin keinoin luoduista mielikuvista lifestyle-brandi
koostuu?

2. Miten eri tekstuaaliset valinnat vaikuttavat multimodaalisissa sisalldissa
rakennettaviin mielikuviin?

Tutkimuksen padatavoite on siis selvittdd, miten multimodaalisen sisallon avulla ja siihen
liittyvien  erilaisten  multimodaalisten  keinojen  kautta voidaan vaikuttaa
energiajuomabrandistd rakennettavan lifestyle-brandin muodostumiseen. Kenneth
Burken (1969, s. 19) mukaan vaikuttaminen tapahtuu samaistumisen kautta. Burke
jatkaa, ettd samaistumisen tunne on todella tarked, jotta ylipdaataan voidaan vaikuttaa
muihin. Tassa tutkielmassa vaikuttamisella tarkoitetaan siis multimodaalisessa
kontekstissa tapahtuvaa ja retorisia keinoja hyodyntavaa viestintda, jossa vaikuttaminen
perustuu tietynlaiseen elamantyyliin viittaavien mielikuvien rakentamiseen ja sita kautta
samaistumiseen. Gémez-Rico ja muut (2023, s. 12714) toteavat, ettd yleensa brandiin
liitettavat mielikuvat kehittyvat assosiaatioiden eli erilaisten mielleyhtymien kautta.
Tassa tutkimuksessa mielikuvilla tarkoitetaan siis multimodaalisten keinojen kautta
luoduista assosiaatioista eli mielleyhtymistda muodostuvaa kokonaisvaltaista kasitysta,

joka brandista voidaan muodostaa.

Ensimmainen tutkimuskysymys tukee tutkimuksen paatavoitetta ja auttaa selvittdmaan,
millaisia ovat ne multimodaalisten keinojen avulla luodut mielikuvat, joista Red Bullin
lifestyle-brandi koostuu. Myo6s toisen tutkimuskysymyksen tavoitteena on tukea
tutkimuksen paatavoitetta ja selvittdd, miten kielelliset valinnat vaikuttavat

multimodaalisissa sisalloissa muodostuviin  mielikuviin  brandista. Tekstuaalisilla



valinnoilla viitataan siis tassa yhteydessa kielellisiin valintoihin seka kirjallisessa etta

puhutussa kielessa.

Tutkimukseni nojaa vahvasti brandiviestintaa kasitteleviin  tutkimuksiin  seka
multimodaalisiin etta retorisiin teoriapohjiin. Retoriikan teorioista hydodynnan erityisesti
Kenneth Burken kasityksia retoriikasta ja identifikaation kasitetta. Burken (1969, s. 46)
mukaan retoriikka ei ole ainoastaan argumentaatiota vaan yhteyden rakentamista
yleis6on identifikaation eli samaistumisen kautta. Burken (1969, s. 10-11) retoriikan
keskitssa on myos symbolinen toiminta eli hanen mukaansa retoriikkaa on muuallakin,
kuin vain sanoissa, kuten esimerkiksi ilmeissa ja visuaalisissa kuvissa. Viestintatieteissa
brandiviestintd on osa organisaatioviestinnan tutkimusta esimerkiksi Juholinin ja
Rydenfeltin (2023, s. 436—437) tutkimus osoittaa, ettd brandi sisaltyy viestinnallisena
toimijana organisaation strategiaan, jonka tavoitteena on organisaation toiminnan

mahdollistaminen ja aineettomien padaomien rakentaminen.

Brandiin liittyvien mielikuvien rakentamista on tutkittu paljon niin markkinoinnin kuin
viestinnankin tutkimuksissa. Usein on myds tutkittu diskurssintutkimuksen ja
semiotiikan avulla sitd, miten multimodaalisten keinojen kautta voidaan rakentaa
merkityksid (Rossolatos, 2023, s. 1). On lisdksi tutkimuksia, joissa multimodaalisen
retoriikan analyysi on vyhdistetty brandiviestintddan ja mielikuvien tutkimiseen.
Esimerkiksi Rossolatos (2014, s. 1-2) tutki, miten piilevat kulttuuriset arvot voidaan
yhdistda mainonnan kautta tiettyyn tuotteeseen, joka Rossolatoksen tapauksessa oli
Budweiser-olut. Rossolatoksen (2014) tutkimuksessa on jonkin verran yhtenevaisia
piirteitda tdaman tutkimuksen kanssa. Aiemmat tutkimukset jattavat kuitenkin
tutkimusaukon sille, miten multimodaalisen sisallén ja multimodaalisten keinojen kautta

voidaan vaikuttaa nimenomaan lifestyle-brandin rakentumiseen.



1.2 Tutkimusaineisto

Tutkielmani aineistona hyddynnan Red Bullin Instagram-tililla julkaistuja Reels-videoita,
jotka kasittelevat extreme-urheilusuorituksia. Cohen ja muut (2018) maarittelevat
extreme-urheilun korkean riskin kilpailulliseksi toiminnaksi, jossa urheilija altistuu
haasteille, kuten nopeudelle, korkeudelle tai erilaisille luonnonvoimille. Red Bullilla on
monelle eri maalle omat Instagram-tilinsa. Lisdksi joillakin urheilulajeilla saattaa myds
olla omat tilinsa, kuten esimerkiksi @redbullbike. Hyédynnan tassa tutkimuksessa
kuitenkin Red Bullin globaalia paatilia, joka 16ytyy nimikkeellda @redbull. Aineistoon
valitsemani videot sisaltavat erilaisia extreme-urheilulajeja ja videoissa esiintyvat
urheilijat vaihtelevat lajien mukaan. Tililla on julkaistu muutakin sisaltod esimerkiksi
erilaisia leikkimielisia urheiluun liittyvia haasteita. Rajaan kuitenkin aineistossa
kaytettavat videot ainoastaan niihin, joihin sisaltyy jokin extreme-urheilusuoritus. Red
Bullin brandista kertoo se, ettd aineistonkeruu hetkelld Red Bullin Instagram-tililla on
30,3 miljoonaa seuraajaa. Lisaksi aineistonkeruu hetkella tililla on yli kymmenen tuhatta
julkaisua, joten rajaan aineistonkeruun vuoden 2025 aikana julkaistuihin videoihin, jotka
ovat julkaistu kyseisen vuoden lokakuuhun mennessa. Aineisto kerataan aikavalilla 6.10-

25.10.2025.

Otan valitusta aineistosta tarkasteluun kaksikymmentd videota ja analysoin niista
tarkemmin neljaa. Valitsin analyysiin nelja videota sen perusteella, millaisista
kuvakulmista videot on kuvattu sekd niiden vaihtelevan pituuden ja sisdllon mukaan.
Seuraavan sivun taulukossa 1 havainnollistetaan sitd, miten aineistoon valittujen
videoiden kuvakulmat ja kestot eroavat toisistaan seka millaisia videot ovat karkeasti
sisalloiltdaan. Aineistoon valitut videot luokitellaan lyhytvideoiksi, sillda Wangin ja muiden
(2025, s. 4) mukaan lyhytvideoiden kesto maéritetddn yleensd muutaman sekunnin
pituisista videoista viiden minuutin mittaisiin videoihin. Aineistoon valitut videot ovat

maksimissaan noin minuutin pituisia.



Taulukko 1. Tutkimusaineisto.

Video Al, Pyoraily, A2, Liitovarjo, A3, Wakeboarding | A4, Uimahyppy,
22.5.2025 8.7.2025 ennatys, 28.9.2025
21.9.2025
Kuvakulma | POV:  Urheilijan | Toisen (ulkoisen) | Vaihteleva Vaihteleva
oma nakyma, | kuvaajan kuvakulma kuvakulma
kamera kyparassa | kuvaama video
Kesto Lyhytkestoisempi | Lyhytkestoisempi | Pidempikestoinen | Pidempikestoinen
video, 0:14 video, 0:13 video, 1:02 video 1:10
Sisalto Pelkastaan Pelkastaan Useampi yritys | Suoritusta
onnistunut onnistunut samasta taustoitetaan
extreme- extreme- suorituksesta sanallisesti ennen
urheilusuoritus urheilusuoritus sen toteuttamista

Aineistoon valitsemani videot ovat Red Bullin omistamaa mediaa. Omistetuilla sisall6illa
tarkoitetaan Lovettin ja Staelinin (2016, s. 142) mukaan brandin itse omalle kanavalleen
julkaisemia ja tuottamia brandattyja sisaltoja. Lisdksi aineistoon valituissa videoissa
esiintyvat urheilijat ovat jakaneet kyseiset videot omilla Instagram-tileilldaan. Silloin
puolestaan voidaan Lovettin ja Staelinin (2016, s. 142) mukaan puhua maksetusta

mediasta. Red Bull siis sponsoroi urheilijoita ja maksaa heille myds nakyvyydesta.

Mielenkiintoista Red Bullin Instagram-videoissa on se, ettd vaikka niitd on tuotettu
kymmenia tuhansia, videoissa nahdaan aina jollain tavalla uusi extreme-urheilusuoritus.
Oli urheilusuoritus sitten jokin uusi ennatys tai kokonaan ennen nakematdn suoritus,
tekee se videoiden sisalldista viihdyttavan. Tasta syysta valitsin aineistoon Red Bullin
videot, koska heilld on kyky ja mahdollisuudet tuottaa uudenlaista sekd viihdyttavaa
sisdltdd. Se on puolestaan brandiviestinnan kannalta todella tarkeda (Krowinska &
Dineva, 2025, s. 1035). Instagram-videot otin tarkasteluun siitd syystd, ettd se on
brandiviestinnan nakokulmasta todella relevantti ja ajankohtainen sovellus (Ibrahim &
Aljarah, 2023, s. 3). Lisdaksi Red Bullilla on Instagramissa eniten seuraajia kaikista
sosiaalisen median alustoista. AlAfnan (2025, s. 22) mukaan Instagramissa kayttdjien
ikdjakauma on myds suurempi verrattuna esimerkiksi TikTokiin, jolloin mahdollisuudet

tavoittaa laajempi yleiso ovat suurempia.
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1.3 Tutkimusmenetelma

Tutkimukseni menetelma on multimodaalisen retoriikan analyysi. Retorinen analyysi
tarkastelee itse tekstid ja sen vaikuttamisen keinoja (Kakkuri-Knuuttila, 1998, s. 234).
Digitaalisessa ymparistossa teksti saa uusia ulottuvuuksia ja on multimodaalista eli
moniaistillista, jolloin se voi sisdltdaa esimerkiksi kirjoitettua tai puhuttua kielta,

videokuvia ja danta (Eronen-Valli, 2023, s. 64).

Kakkuri-Knuuttila (1998, s. 234) toteaa, ettd retorinen analyysi on kiinnostunut
argumenttien asiasisallon lisaksi myos kielellisista ilmaisuista ja niiden tunnelatauksista.
Retorista analyysia tehdessa pyritddan kuvaamaan keinoja, joilla tekstin tuottaja pyrkii
vaikuttamaan yleis6onsa (Kakkuri-Knuuttila, 1998, s. 239). Kakkuri-Knuuttila (1998, s.
239) huomauttaa, etta vaikuttamisen keinot eivat aina kuitenkaan ole tietoisia ja suurin
osa niista onkin tiedostamattomia. Kakkuri-Knuuttilan (1998, s. 239-240) mukaan
retorinen analyysi voidaan nahda osana kulttuurintutkimusta, silla esimerkiksi
argumentaatio ja muut kielelliset vaikuttamisen keinot ovat merkittdva osa sosiaalista
vuorovaikutusta. Han jatkaa, ettd niiden tutkimus paljastaa yhteiskunnallisia arvoja ja

olettamuksia seka niiden keskindisia suhteita.

Multimodaalisuudella tarkoitetaan eri modaaliteettien, kuten kuvien, &anen,
symboleiden sekd tekstin yhdistelmaa. Bateman ja muut (2017, s. 7) toteavat, etta
multimodaalisuus on laajasti ajateltuna tapa luonnehtia viestintatilanteita, joissa eri
viestinndn muotojen yhdistelmat toimivat tehokkaasti yhdessa. Kressin ja Van
Leeuwenin (2006, s. 20) mukaan eri moodit luovat merkityksida ja multimodaalisen
analyysin kautta voidaan tarkastella niiden suhdetta toisiinsa seka niista muodostuvaa
merkityskokonaisuutta. Tdssa tutkimuksessa tarkastellaan multimodaalisuutta
sosiaalisen median kontekstissa. Eri moodeista yhdistyvat erityisesti liikkuvat kuvat,
tekstuaaliset valinnat, dani, symbolit ja erilaiset tunnisteet. Ndma moodit yhdessa luovat

kokonaisuuden. Kaytan naista eri moodeista kasitettd multimodaaliset keinot.
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Lifestyle-brandin rakentumista analysoidaan tdlla menetelmadlla tarkastelemalla
multimodaalisten keinojen kautta muodostuvia mielikuvia. Havaintoja multimodaalisista
keinosta tehdaan erillisind, jonka jalkeen tarkastellaan niiden yhdessa muodostamaa
kokonaisuutta. Esimerkiksi mielikuva seikkailunhaluisuudesta rakentuu videoissa
lilkkuvan kuvan avulla esitettdavan toiminnan sekd danen ja tekstuaalisten valintojen
kautta luotujen mielleyhtymien pohjalta. Samalla voidaan tarkastella multimodaalisia
keinoja vaikuttamisen resursseina. Tama on yksi esimerkki siitd, miten tata
tutkimusmenetelmaa voidaan tassa yhteydessda hyoddyntaa. Pyrinkin aineistoa
tarkasteltaessa hahmottamaan multimodaalisen retoriikan analyysin avulla sitd, miten
aineistossa havaittavat multimodaaliset keinot muodostavat kokonaisuuden ja
rakentavat aineiston vaikuttavuutta. Hahmotettuani multimodaalisen kokonaisuuden
voin tarkastella, millaisia ovat sen avulla luodut mielikuvat, joista Red Bullin lifestyle-

brandi koostuu.
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2 Sosiaalinen media ja lifestyle-brandays

Sosiaalinen media tarjoaa moniulotteisia mahdollisuuksia, jonka takia Ashleyn ja Tutenin
(2015, s. 16) mukaan brandien tulisi keskittyd jakamissaan sisalldissa seka kuluttajia
kiinnostaviin ettd heidan kannaltaan merkityksellisiin sisadltdihin. Pérez del Castillo ja
muut (2020, s. 367) toteavat kuitenkin, ettad lifestyle-branddys on ennemmin
brandilahtdista, kuin markkinaldahtoista ja viestin vastaanottajat ihannoivat seka jakavat
samanlaisia kiinnostuksen kohteita ja mieltymyksia brandin kanssa. Hazari ja Sethna
(2023, s. 501) maarittelevat eldamantyylin kuluttajien toiminnaksi, asenteiksi ja
kiinnostuksen kohteiksi. He toteavat, etta elamantyyli voi toimia vilineend, jonka kautta

kuluttajat yhdistetaan brandiin.

2.1 Brandiviestinta

Sosiaalisesta mediasta ja sen tarjoamista mahdollisuuksista on tullut todella merkittavia
brandiviestinnan kannalta ottaen huomioon, kuinka monet kuluttajat ja brandit ovat
lasnd sosiaalisessa mediassa ja kayttavat sitd paivittdin (Voorveld, 2019, s. 14).
Voorveldin (2019, s.15) mukaan sosiaalisen median brandiviestinnalla tarkoitetaan
brandiin liittyvaa viestintda, jota jaetaan sosiaalisen median kautta. Han jatkaa, etta
my0s sosiaalisen median kayttdjat pystyvat osallistumaan, jakamaan ja luomaan sisaltéa
vhdessa brandin kanssa. Zhang, Z. ja Zhang, L. (2025, s. 3—4). toteavat, ettd brandit
hyodyntavat sosiaalisen median viestinndssa lyhytvideoita, silla ne ovat kasvattaneet
valtavasti suosiotaan ja niiden avulla pystytddan tehokkaasti kiinnittamaan yleison
huomio seka saadaan heidat sitoutumaan brandin jakamiin sisaltéihin. Gémez-Rico ja
muut (2023, s. 12712) tuovat esiin, ettd bréndiviestintd toimii samalla tuotteiden tai
palveluiden markkinointina ja erilaisten viestinnallisten elementtien avulla voidaan
erottaa brandi sen kilpailijoista. Tassa tutkielmassa brandiviestinnalla tarkoitetaan Red
Bullin Instagram-tilin kautta julkaistuja multimodaalisia sisaltoja, jotka toimivat osana

brandin viestintda, markkinointia ja lifestyle-brandin rakentamista.
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2.2 Mielikuva kasitteena

Mielikuvat ovat keskeinen osa tutkielmaani ja lifestyle-brandin rakentumista. Ne
ymmarretaan kasitteind hieman eri tavoilla markkinoinnin ja viestinnan tutkimuksissa.
Tassa tutkimuksessa mielikuva kasitetddan multimodaalisten keinojen kautta syntyvista
mielleyhtymista eli assosiaatioista muodostuvaksi kokonaisvaltaiseksi kasitykseksi, jonka
vastaanottajat, kuten sosiaalisen median kayttadjat, kuluttajat ja sidosryhmat brandista
muodostavat. Gdmez-Ricon ja muiden (2023, s. 12714) mukaan brandimielikuva kehittyy
assosiaatioiden eli mielleyhtymien kautta ja se on tulosta kuluttajien tulkinnoista brandin
arvoon liittyen. Myods Keller (1993, s. 3) toteaa, ettd nimenomaan assosiaatiot

vaikuttavat siihen, millaisena brandi koetaan ja mita siita ajatellaan.

Brandiviestintd on suoraan yhteydessa assosiaatioiden ja sitd kautta brandimielikuvien
rakentumiseen (Sjodin & Torn 2006, s. 34). Sjodinin ja Tornin (2006, s. 34) tutkimus
osoittaa, ettd viestinnan kautta saattaa syntya esimerkiksi ristiriitoja, jos brandin
viestintda ei vastaakaan kohdeyleison entuudestaan muodostamia mielleyhtymia ja
mielikuvia brandistd. Vaikka Sjodinin ja Tornin (2006) tutkimus kasittelee
brandiviestintdad markkinoinnin ldhtdkohdista, osoittaa se kuitenkin, miten vahva ja
keskeinen vaikutus viestinnallda on brandimielikuvien muodostumisessa. Markkinoinnin
nakokulmasta mielikuvan kasite ymmarretaan usein siis brandimielikuvana. Rehman ja
muut (2022, s. 8) toteavat, ettd sosiaalisella medialla on merkittava rooli organisaation
toiminnassa, kun kyse on brandimielikuvien luomisesta. Talla he tarkoittavat sitd, etta
sosiaalisen median kautta pystytdan luomaan ja rakentamaan brandimielikuvia.
Brandimielikuva maaritellaan yleensa siis sen perusteella, miten kuluttajat kokevat ja

muistavat brandin (Gémez-Rico ja muut, 2023, s. 12714).

Viestintatieteiden nakokulmasta puolestaan voidaan ymmartdd, ettd mielikuvat
muodostuvat visuaalisista elementeistd koostuvien merkitysten kautta (Foss, 2004, s.
306). Fossin (2004, s. 306) mukaan visuaalinen retoriikka pyrkii luomaan merkityksia
visuaalisten elementtien, kuten esimerkiksi symboleiden ja varien kautta joiden pohjalta

yleis6 muodostaa mielikuvia ja ajatuksia. Han jatkaa, ettd reaktiot visuaalisiin
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artefakteihin ovat seurausta vyleison aiemmista kokemuksista ja kulttuurisesta
kontekstista. Aiemmat kokemukset ja kulttuurinen konteksti vaikuttavat siis yleisén
mielikuvien muodostumiseen. Myos Burken (1969, s. 84-85) mukaan mielikuvat
syntyvat visuaalisten elementtien avulla, jotka pohjautuvat erilaisiin merkityksiin. Han
siis pohti ideoiden ja mielessa syntyvien kuvien suhdetta. Burke (1969, s. 84) toteaa, etta
ideat ja kuvat vahvistavat toisiaan. Retorisesta nakokulmasta mielikuva siis muodostuu,
kun mielessa idea jostakin yhdistyy kuvalliseen elementtiin, kuten symboliin, johon
puolestaan liittyy tunteita sekda merkityksia (Burke, 1969, s. 84—85). Red Bullin
tapauksessa sen logo toimii multimodaalisissa sisalldissa visuaalisena elementtina,
johon yhdistyy multimodaalisten keinojen ja extreme-urheilun kautta luodut tietynlaiset
ideat Red Bullista branding, jolloin myds mielikuvat Red Bullin lifestyle-brandista

muodostuvat.
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3 Retoriikan ulottuvuudet digitaalisessa ymparistossa

Retoriikkaa on vaikeaa maarittda yksiselitteisesti, silla siitd on esitetty useita teorioita
vuosien saatossa. Retoriikan juuret juontuvat kuitenkin Antiikin Kreikkaan, jossa
retoriikka perustui Aristoteleen, Platonin seka Sokrateen ndakemyksiin ja se pohjautui
puhetaitoon, jolla pyrittiin vakuuttamaan yleisé (Kakkuri-Knuuttila & Knuuttila, 1991, s.
48). Aristoteleen (1997, 1354a, s. 7) mukaan vakuuttaminen muodostaa puhetaidon
sisallon. Aristoteles (1997, 1355b, s. 10) totesi myos, ettd retoriikan tehtavana ei ole
saada vakuuttamaan vaan havaita, mikda kunkin asian yhteydessa on vakuuttavaa.
Aristoteleen (1997, 1358b, s. 16) mukaan puhe perustuu kolmeen tekijaan, jotka ovat
puhuja, se mista puhutaan ja kenelle puhutaan. Lisaksi hanen mukaansa puheella on
kolme lajia; poliittinen, oikeudellinen ja epideiktinen eli juhlapuhe. Kakkuri-Knuuttila
(1998, s. 236) toteaa, ettd vaikka Aristoteleen aikaiset puhetilanteiden erityispiirteet
saattavat erota nykyisistd niin myos nykyadan eri puhetilanteisiin liittyy erilaisia
erityispiirteita, riippuen siitd kenelle puhutaan ja missa  kontekstissa.
Viestintdymparistdjen muovautuessa retoriikka on kehittynyt ja saanut uusia
suuntauksia. Seuraavaksi kasittelen Aristoteleen retoriikan kolmea padelementtia, jonka
jalkeen kasittelen tulevissa kappaleissa erityisesti Kenneth Burken kasityksia retoriikasta

seka digitaalisen retoriikan keskeisia ja tutkielmani kannalta olennaisia kasitteita.

3.1 Eetos, Paatos ja Logos

Aristoteleen (1997, 13564, s. 11) mukaan vakuuttavan retoriikan kolme padelementtia
ovat puhujan uskottavuus eli eetos, tunteisiin vetoaminen eli paatos ja jarkiperdinen
argumentointi eli logos. Nailla kolmella vaikuttamisen keinolla on hdanen mukaansa
yhteinen tavoite eli tekstin sanoman vakuuttavuuden lisdédminen. Eetosta, paatosta ja
logosta voidaan soveltaa myds digitaaliseen ymparistoon (Gurak & Antonijevic, 2009, s.
730-731) ja siten brandin sosiaalisen median viestintdan. Kothari ja muut (2025, s. 2)
toteavat esimerkiksi, ettd brandin eetosta pystytdadan kasvattamaan sosiaalisen median

aidoilla brandisisall6illa. Pflaeging ja Stockl (2021, s. 321) puolestaan toteavat, etta
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suunnittelemalla multimodaalisia sisadltéja voidaan kasvattaa vakuuttavuuden
potentiaalia ja muokata tapoja, joilla viestintd vetoaa mahdollisten vastaanottajien
jarkeen ja tunteisiin. Talla he tarkoittavat sitd, ettd suunnittelun avulla multimodaaliset
keinot voidaan saada toimimaan yhdessa entista paremmin ja niin, etta sisdlto vetoaa
esimerkiksi vastaanottajan tunteisiin. Lifestyle-branddys puolestaan vetoaa tunteisiin
esimerkiksi resonoimalla vastaanottajan kiinnostuksen kohteiden ja mieltymyksien

kanssa (Pérez del Castillo ja muut, 2020, s. 367).

3.2 Identifikaatio

Kenneth Burken (1969, s. 10) mukaan retoriikan keskidssa on symbolinen toiminta, jonka
perusteella retoriikkaa on sanojen lisdaksi myoOs esimerkiksi ilmeissa, eleissad ja
visuaalisuudessa. Burke (1969, s. 21-22) toteaa, ettd retoriikka ja tarve sille syntyy, koska
ihmiset ovat jakautuneita. Han kokee identifikaation puolestaan vastauksena
jakautumiselle. Identifioitumisella Burke (1969, s. 22) tarkoittaa sitd, miten esimerkiksi
kaksi erillista henkiloa voivat jakaa yhteisen motiivin tai intressin pysyen kuitenkin
erillisina toisistaan. Burke (1969, s. 46) toteaa myos, ettad identifikaation kautta puhuja
pystyy vakuuttamaan yleisénsa. Han jatkaa, etta silloin yleis6 samaistuu puhujan
intresseihin ja muovaa omia intressejaan, kuten kiinnostuksen kohteita sen perusteella.
Nadin puhujalla on Burken (1969, s. 46) mukaan mahdollisuus identifikaation kautta luoda
my0Os yhteys puhujan ja yleison vilille. Burken kasitys retoriikasta ja erityisesti
identifikaation kasite tarjoaa hyvan viitekehyksen multimodaalisten keinojen kautta

rakennettavan ja samaistuttavuuteen perustuvan lifestyle-brandin tutkimiselle.

3.3 Viestinndn tavoitettavuus ja yhteisollisyys

Eymanin (2015, s. 16—17) mukaan digitaalinen retoriikka soveltaa ja yhdistelee niin
klassisen retoriikan teoriaa kuin uuden retoriikan teorioita digitaalisessa ymparistdssa ja

on siten jatkumoa retoriikan kehitykselle. Digitaalinen retoriikka ei myoskaan retoriikan
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kasitteen tavoin ole yksiselitteista, silld se on monitieteinen ala (Eyman, 2015, s. 61).
Gurak ja Antonijevic (2009, s. 728-730) maarittelevat digitaalisen retoriikan keskeisiksi
piirteiksi muun muassa tavoitettavuuden, interaktiivisuuden, oikean ajan ja paikan

(kairos) seka yhteistyon ja yhteison.

Tavoitettavuudella Gurak ja Antonijevic (2009, s. 729) tarkoittavat sitd, etta digitaalinen
viestintd ei ole paikallisesti rajoittunutta vaan tarjoaa mahdollisuuden vaikuttaa
laajempaan yleis66n. Gurakin ja Antonijevicin (2009, s. 730) mukaan interaktiivisuus
puolestaan mahdollistaa yleison osallistumisen viestintaan ja tekee siita kaksisuuntaista.
Interaktiivisuudesta paastdaan yhteistyohdon ja yhteis6on, joissa yhteisollda on
mahdollisuus jakaa tietoa, tukea toisiaan ja rakentaa viestintdd yhdessda (Gurak &
Antonijevic, 2009, s. 731). Red Bullin tapauksessa se tarkoittaa esimerkiksi brandin
urheilijoita, jotka yhdessa brandin kanssa rakentavat sen viestintdaa. Constantin ja muut
(2014, s. 124-125) toteavat, etta brandiyhteisoon kuuluvat myos kuluttajat, jotka jakavat
yhteisen innostuksen brandia kohtaan ja viestivat yhteisten tavoitteiden saavuttamiseksi.

He kayttavat esimerkkina Red Bullia, jolla on heiddan mukaansa vahva brandiyhteiso.

Oikealla ajalla ja paikalla Gurak ja Antonijevic (2009, s. 731) puolestaan viittaavat siihen,
ettd oikealla ajoituksella ja erityisesti viestinnan sisallolla on merkittava rooli sen
vakuuttavuudessa. Eyman (2015, s. 93) toteaa, etta retoriikan nakokulmasta digitaalista
viestintaa koskevissa maaritelmissa on otettava huomioon konteksti, vuorovaikutteisuus
seka viestinnan levinneisyys digitaalisessa ymparistossa. Nama digitaalisen retoriikan
ulottuvuudet tukevat tutkielmaani ja antavat hyvan taustan sen tarkastelulle, miten

sosiaalisen median ymparistossa voidaan rakentaa lifestyle-brandia.
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4 Siivet lifestyle-brandille

Tassa luvussa analysoidaan Red Bullin Instagram-tilin kautta jaettujen multimodaalisten
sisaltdjen vakuuttavuuden keinoja ja vaikutusta lifestyle-brandin rakentumiseen
videoissa esiintyvien multimodaalisten keinojen kautta luotujen mielikuvien avulla. Olen
valinnut aineistokseni nelja videota aiemmin taulukossa 1 esittamieni ominaisuuksien
perusteella. Olen jaotellut analyysikappaleen tekemieni havaintojen perusteella siita,
millaisia mielikuvia Red Bull lifestyle-brandistdaan rakentaa. Havainnollistan jokaista
aineistoon valittua videota eri kappaleissa kuvankaappauksien avulla. Jokaisessa
aineistoon valitussa videossa niiden selitteeseen on lisatty tdagdys @-merkki, jonka
perassa on videossa esiintyvan urheilijan Instagram-tili. Olen kuitenkin peittanyt

Instagram-tilien nimet urheilijoiden identiteetin sdilyttamiseksi.

4.1 Aitous

Jokaisessa aineistoon valitussa videossa Red Bull rakentaa mielikuvaa brandin aitoudesta,
joka rakentuu multimodaalisten keinojen avulla. Tassa kappaleessa kaytdn
havainnollistavina  kuvina aineiston A3 (Wakeboarding) videosta otettuja
kuvankaappauksia, joiden avulla havainnollistan aitouden mielikuvan rakentumista.
Videossa A3 urheilusuoritus toistetaan niin monta kertaa, etta se saadaan onnistumaan,
silla kyseessa on uuden maailmanennatyksen tekeminen. Suorituksen tavoitteena on
liukua metalliputken paalla ennatyspitkdn matkan verran. Nayttamalla myos
epdonnistuneita suorituksia Red Bull vahvistaa videon eetosta. Usean suorituksen
ndyttdminen ja sitd kautta myoOs epadonnistuneiden suoritusten ndyttdminen auttaa
rakentamaan assosiaatiota siitd, etta suoritus on oikeasti tehty ja brandi on rehellinen.
Taman myota rakennetaan mielikuvaa Red Bullin brandin aitoudesta. Lisdksi tdssa
tilanteessa epdonnistuneiden suoritusten nadyttaminen voi toimia myo6s todisteena
suorituksen aitoudesta ja siten logoksen keinona. Logos-, eetos- ja paatoskeinot

muodostavat kokonaisuuden, jolloin ne voivat myds tukea toisiaan (ks. Kakkuri-Knuuttila,
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1998, s. 238). Todisteet tekevat videosta siis my0s jarkiperaisesti vakuuttavan ja tukevat
samalla eetosta eli uskottavuuden rakentumista.
Reels Kaverit

ATTEMPT
001

@ redbull @ Seuraa

npts later and IT & PAID & OFF

.
56

# | #giv W #
redbull #givesyouwiiings #energydrink e LR scurss
#wakeboard #watersports #worldrecord X

over 100 attempts later a
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Kuva 1. Wakeboarding (@redbull, 2025). Kuva 2. Wakeboarding 2 (@redbull, 2025).

Kuvissa 1 ja 2 havainnollistetaan kuvankaappauksien avulla siis aineiston A3
(Wakeboarding) videota. Kuvankaappauksia on kaksi, jotta sain videoon liitetyn
kuvatekstin nakyviin. Kuvateksti nakyy kokonaisuudessaan kuvassa 1. Kuvatekstilla
viittaan Instagramissa videoiden alle laitettavaan selitteeseen. Videon kuvateksti ”yli 100
yritystd ja se maksoi itsensa takaisin” (vapaa suomennos) vahvistaa assosiaatiota siitd,
ettd urheilusuoritusta todella yritettiin yli sata kertaa ja siten Red Bull lisda videon

vakuuttavuutta seka vahvistaa aitouden mielikuvan muodostumista.

Kuvasta 1 nahdaan lisaksi, ettd kuvatekstiin on liitetty muun muassa tunnisteet #redbull,
H#givesyouwiiings ja #energydrink. Nama samat tunnisteet 16ytyvat kaikista aineistoon
valituista videoista. Tunnisteet toimivat lisdna, jonka kautta Red Bull tuo brandia seka sen
energiajuomaa mukaan ja osaksi brandin Instagramissa toteuttamaa viestintaa.
Kuvatekstin ylapuolella puolestaan on pallo, joka kuvastaa Red Bullin Instagram-tilin
profiilikuvaa. Profiilikuvana toimii Red Bullin brandin punakeltainen logo, jossa on kaksi

harkda. Kuvasta 2 voidaan nahdd, ettd sama brandin logo on myos liitetty esimerkiksi
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urheilijan kypdraan ja lautaan. Brandin logo esitetddn kaikissa aineistoon valituissa
videoissa keskeisena elementtind urheilijan varusteisiin liitettyna. Logo toimii siis
visuaalisena elementting, jonka avulla pystytdan luomaan merkityksid ja sen pohjalta
katsoja voi muodostaa mielikuvia (ks. Foss, 2004, s. 306; Burke, 1969, s. 85). Logon kautta
muodostuu siis kokonaisvaltainen mielikuva Red Bullin brandin yhteydesta videoissa
esitettdvaan toimintaan ja multimodaalisten keinojen kautta luotuihin mielikuviin.
Samalla brandin logo yhdistada multimodaalista kokonaisuutta, kun se esitetddan seka
videoiden sisalloissa etta Instagram-tilin profiilikuvana. Nain ollen voidaan tarkastella eri
moodien suhdetta toisiinsa ja niistd muodostuvaa kokonaisuutta (ks. Kress & Van

Leeuwen, 2006 s. 21).

Kuvien 1 ja 2 keskelld nakyva teksti “attempt” ja sen alla olevat numerot 001 ja 113
kuvastavat tehtyja suorituskertoja seka osoittavat, kuinka mones yritys
urheilusuorituksesta on parhaillaan menossa. Assosiaatiota suorituksen aitoudesta
rakennetaan yhdistamalla tekstuaaliset valinnat muihin multimodaalisiin keinoihin (ks.
Kress & Van Leeuwen, 2006, s. 20). Tekstuaalisten valintojen kautta voidaan esimerkiksi
erottaa vyksittdiset suorituskerrat toisistaan. Nayttamalla erillisia suorituskertoja
osoitetaan, etta myods Red Bullin huippu-urheilijat joutuvat joskus yrittamaan
urheilusuorituksia uudestaan, jolloin rakennetaan assosiaatiota inhimillisyydestd ja
vahvistetaan samalla aitouden mielikuvaa. Siten mahdollistetaan my6s, ettd katsojat
pystyvat identifioitumaan urheilijaan ja samaistumaan siihen tunteeseen, etta kaikki ei
aina valttamatta suju heti ensimmaisella yrityksella. Talla tavoin katsoja pystytaan myos

vakuuttamaan videon sisall6ista (ks. Burke, 1969, s. 46).

Jokaisessa aineistoon valitussa videossa aitouden mielikuvaa rakennetaan myds
valittamalla multimodaalisten keinojen kautta videoissa esiintyvien urheilijoiden
tunnetiloja. Esimerkiksi videoissa A3 (Wakeboarding) ja Al (Pyoraily) urheilijoiden
tunnetiloja valitetddn &aanen avulla, kuten esimerkiksi videoissa kuuluvien ilon
kiljahduksien kautta. Yleisesti kaikissa aineistoon valituissa videoissa niiden danimaailma

muodostuu ainoastaan urheilusuorituksista muodostuvista &anistd, urheilijoiden
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padstamista ddnistd ja/tai heidan puheestaan. Lisaamatta ylimaaraisia aaniefekteja

voidaan vaikuttaa videosta rakentuvan aitouden mielikuvan muodostumiseen.

Vaihtuvan kuvakulman avulla puolestaan naytetaan esimerkiksi urheilijoiden ilmeita ja
eleitd. llmeiden ja eleiden vastatessa danta vaikutetaan mielleyhtymaan urheilijoiden
tunteiden aitoudesta. Tama toimii osoituksena siita, ettad retoriikkaa on tekstin lisaksi
esimerkiksi ilmeissa ja eleissa (ks. Burke, 1969, s. 10). Nayttamalld multimodaalisten
keinojen avulla urheilijoiden erilaisia ja vaihtelevia tunnetiloja rakennetaan assosiaatiota
autenttisuudesta ja siitd, etta tunteet ovat todellisia, jonka kautta mielikuva aitoudesta
rakentuu. Valittamallad siis autenttista sisdltéd vahvistetaan brandista muodostuvaa
aitouden mielikuvaa. Aidolla sisallolla voidaan samalla kasvattaa brandin uskottavuutta

eli eetosta (ks. Kothari & muut, 2025, s. 2).

4.2 Riskien ottaminen

Tassa kappaleessa kdytdn esimerkkind aineiston Al (Pyordily) videosta otettuja
kuvankaappauksia, joiden avulla havainnollistan, miten Red Bull rakentaa lifestyle-

brandia, johon sisaltyvat myos mielikuvat riskien ottamisesta.

< Reels Kaverit

e redbull ®  Seuraa
how close? t se

Kuva 3. Pyorédily (@redbull, 2025). Kuva 4. Pyoraily 2 (@redbull, 2025).
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Kuvissa 3 ja 4 havainnollistetaan siis aineiston videota Al (Pyoraily). Kuvista voidaan
havaita jdlleen, etta tekstuaalisilla valinnoilla vaikutetaan videoista muodostuviin
mielikuviin. Videon alussa naytetdan kuvassa 4 nakyva teksti ”pystyyko han pysahtymaan
ilman jarruja” (vapaa suomennos), jonka avulla rakennetaan heti mielleyhtymaa
jannittavasta suorituksesta. My6s kuvassa 3 nakyvan kuvatekstin kautta vaikutetaan
riskien ottamiseen viittavan mielikuvan syntymiseen. Kuvateksti kuuluu vapaasti
suomennettuna “miten lahella? Nain lahelld”. Lisaksi tekstin perdssa olevan visuaalisena
symbolina toimivan emojin kautta luodaan merkitys ja osoitetaan, etta suorituksen

epaonnistuminen oli todella lahella (ks. Foss, 2004, s. 306).

Nostetaan lisaksi esimerkeiksi videot A2 (Liitovarjo) ja A4 (Uimahyppy). Videoon A2
(Liitovarjo) on liitetty teksti “max speed 130 km/h”, jolla viitataan siihen, ettd urheilija
laskeutuu liitovarjon kanssa 130 kilometrin tuntivauhdilla. Kun tekstuaalinen valinta
yhdistetaan liikkuvaan kuvaan ja videossa nahtdavaan toimintaan, voidaan sitd kautta
viestia extreme-urheilusuorituksen jannittavyydesta sekda haastavuudesta. Puolestaan
videossa A4 (Uimahyppy) urheilusuoritusta taustoitetaan ensin sanallisesti ja puheen
seka siihen liitetyn puhetekstin kautta vaikutetaan riskien ottamiseen viittavan
mielikuvan muodostumiseen. Puhetekstissa yksittdisia sanoja, kuten serious (vakava),
nervous (hermostunut) ja brave (rohkea) korostetaan keltaisella varilla. Korostamalla
tiettyja tekstuaalisia valintoja rakennetaan assosiaatiota jannittdvasta suorituksesta,

johon tulee suhtautua sopivalla vakavuudella.

Lisdksi liikkuvan kuvan ja vaihtuvan kuvakulman avulla pystytddn esimerkiksi
havainnollistamaan urheilijoiden takana nakyvaa ymparistoa. Videossa A4 (Uimahyppy)
taustalla nakyy kerrostalojen kattoja. Tatd kautta Red Bull vahvistaa mielleyhtymaa
extreme-suorituksen jannittavyydesta havainnollistamalla visuaalisesti, kuinka korkealta
urheilijat todellisuudessa tulevat hyppdaamaan. Kerrostalo voidaan siis nahda
visuaalisena symbolina, joka luo merkityksen (ks. Foss, 2004, s. 306). N&in rakennetaan

mielikuvaa toiminnasta, johon kuuluu riskien ottaminen. Jalleen voidaan havaita, miten
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multimodaaliset keinot muodostuvat yhdessa kokonaisuudeksi (ks. Kress & Van Leeuwen,

2006, s. 20).

Palatakseni taman kappaleen havainnollistaviin kuviin voidaan todeta, ettd Red Bull
onnistuu kaikissa aineistoon valituissa videoissa vaikuttamaan erilaisten mielikuvien
muodostumiseen hyodyntamalla aineiston valintaperusteenakin toimineita vaihtelevia
kuvakulmia yhdessda muiden multimodaalisten keinojen kanssa. Kuvista 3 ja 4 voidaan
havaita, ettd aineiston Al (Pyoraily) video on kuvattu POV-kuvakulmasta eli point of view-
kuvakulmasta. Se tarkoittaa, ettd katsojalle valitetadn sama nakyma, jonka urheilija
nadkee itse suoritusta tehdessaan. Kuvakulman avulla havainnollistetaan kuinka jyrkkaa
makead urheilija laskeutuu pyodran kanssa. Samalla luodaan katsojalle mahdollisuus
identifioitua extreme-urheilusuoritukseen ja videon sisdltoon. N&in Red Bull
mahdollistaa myods yhteyden muodostumisen katsojan ja brandin vilille (ks. Burke, 1969,

s. 46).

Kuvakulman ja videon nopeatempoisuuden kautta katsoja voi siis kokea extreme-
suorituksen jannittavyyden, vauhdin seka vaaran tunteen. Siihen, kun yhdistetdaan danen
kautta ja tekstuaalisin valinnoin luotu mielleyhtyma siita, etta pyorassa ei ole jarruja ja
suoritus oli todella ldhelld epdonnistua, rakennetaan vahvaa mielikuvaa riskien
ottamisesta. Tama osoittaa, kuinka multimodaaliset keinot voivat parhaimmillaan toimia
todella tehokkaasti yhdessa (ks. Bateman ja muut, 2017, s. 7). Suunnittelemalla ja
yhdistamalla erilaisia multimodaalisia keinoja saadaan ne toimimaan siten, etta
kokonaisuus voi vedota katsojan tunteisiin (ks. Pflaeging & Stockl, 2021, s. 321). Red Bull
hyodyntdaa siis samalla paatoksen keinoja tarjoamalla katsojille mahdollisuuden

identifioitua ja kokea extreme-urheilusuorituksista valittyvat tunteet.
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4.3 Seikkailunhaluisuus

Tassa kappaleessa havainnollistan aineiston A2 (Liitovarjo) videosta otettujen
kuvankaappauksien avulla, miten Red Bull rakentaa seikkailunhaluisuuteen viittaavia

mielikuvia.

Reels Kaverit _ redbull @
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Kuva 5. Liitovarjo (@redbull, 2025). Kuva 6. Liitovarjo 2. (@redbull, 2025).

Kuvissa 5 ja 6 havainnollistetaan siis aineiston A2 (Liitovarjo) videota. Kuvista ndhdaan,
miten luonto esitetddn olennaisena osana multimodaalisia sisdltoja. Yleisesti kaikki
aineistoon valitut videot ovat kuvakulmasta riippumatta kuvattu siten, ettd taustalla
nakyva luonto on videoiden yksi keskeisimmista elementeista. Aineiston Al (Pyoraily),
A2 (Liitovarjo) ja A3 (Wakeboarding) videoiden taustalla nakyy vuoristomaisemaa, kuten
esimerkiksi kuvista 5 ja 6 voidaan havaita. Luonto visuaalisena elementtind yhdistaa
mielikuvia. Kun idea extreme-urheilusta, johon kuuluu esimerkiksi riskien ottaminen
yhdistetdaan luontoon, rakentuu mielikuva seikkailunhaluisuudesta. Luonto kuvallisena
elementtina yhdistetaan siis mielessa tiettyyn ideaan esimerkiksi extreme-urheilusta (ks.

Burke, 1969, s. 84-85).
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Kuvasta 6 voidaan my0s havaita, miten kuvakulman, ulkoisen kuvaajan ja tekstuaalisten
valintojen avulla pystytaan havainnollistamaan nopeutta seka sitda kuinka korkealta
urheilija laskeutuu liitovarjon kanssa. Samalla havaitaan, etta urheilija tekee ilmassa
myds voltin. Tassa kohtaan palaan aiemmin mainitsemaani tunnisteeseen
#givesyouwiings eli suomennettuna “antaa siivet”. Liittamalla tunniste multimodaalisin
keinoin luotuun kokonaisuuteen muodostuu mielleyhtymat kykenemisesta mihin
tahansa, rajoittumattomuudesta ja vapauden tunteesta. Yhdessa naiden mielleyhtymien,
luonnon visuaalisena elementtind ja multimodaalisessa sisadllossa esitetyn toiminnan

kautta rakennetaan mielikuvaa seikkailunhaluisuudesta.

Tama sama #givesyouwiiings tunniste voidaan siis havaita jokaisen aineistoon valitun
videon yhteydesta. Sen kautta Red Bull liittdd multimodaalisiin sisdltéihin tunnetun
mainossloganinsa ”“Red Bull antaa siivet”. Kiinnittamallda huomiota tunnisteen
kirjoitusasuun huomataan, ettd sana “wiiings” on kirjoitettu kolmella i-kirjaimella.
Epatyypillinen kirjoitusasu viittaa suoraan Red Bullin mainokseen, jossa lausahdus
ilmaistaan yleensa hieman laulellen. Red Bullin energiajuoma puolestaan on keskeinen
osa nditd mainoksia ja slogania. Sloganin kautta luodaan siis mielleyhtymaa Red Bullin
energiajuoman yhteydesta multimodaaliseen sisaltoon kokonaisuudessaan. Yhteytta ei
kuitenkaan tuoda suoraan esiin vaan sen havaitseminen ja tulkinnanvaraisuus jatetaan
katsojalle. Yleisesti kaikkien tunnisteiden toistuvuus tekee brandin viestinnasta
yhtenevdistd ja tunnistettavaa. Ottamalla huomioon nama sosiaalisen median
viestintdadan kuuluvat tunnisteet, pystytaan tarkastelemaan multimodaalisten keinojen
muodostamaa laajempaa kokonaisuutta (ks. Kress & Van Leeuwen, 2006 s. 21).
Multimodaalisina keinoina sosiaalisessa mediassa toistuvat tunnisteet muodostavat siis

tassakin mielessa kokonaisuuden sekd yhteyden eri julkaisuiden valille.

4.4 Intohimoisuus

Tassa kappaleessa havainnollistan intohimoisuuden mielikuvan rakentumista, aineiston

A4 (uimahyppy) videosta otettujen kuvankaappauksien avulla. Kuvissa 7 ja 8
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havainnollistetaan siis aineiston A4 (Uimahyppy) videota. Olen peittanyt havainnekuvista
urheilijoiden kasvot heiddn identiteettinsa sailyttamiseksi. Suurimman osan ajasta

urheilijoiden kasvoilla on hieman hermostunut, mutta iloinen ilme.

Reels Kaverit .

MYALEGS ARE

@ redbull @ | Seuraa

heights only | handle “@

™ @il

#redbull #givesyouwiiings #energydrink
#redbullcliffdiving #cliffdiving

2 2 henkiloa

Quast. QQ Y 79a Y 3647

redbull heights only heroes handle @
—

Kuva 7. Uimahyppy (@redbull, 2025). Kuva 8. Uimahyppy 2 (@redbull, 2025).

Jokaisessa aineistoon valitussa videoissa positiivisuus ja innostuneisuus toimivat
kantavina teemoina. Esimerkiksi videoissa A4 (Uimahyppy) ja A3 (Wakeboarding)
positiivinen asenne vilittyy urheilijoiden puheen kautta. Kuvasta 8 nahtavasta
puhetekstistd “me aiomme olla rohkeita” (vapaa suomennos) voidaan havaita, miten
urheilijat puhuvat positiiviseen ja kannustavaan savyyn. Videossa A3 (Wakeboarding)
urheilija puolestaan toteaa itselleen ”se oli hyva yritys, mutta seuraavalla onnistun”
(vapaa suomennos). Puheen kautta rakennetaan assosiaatioita innostuneisuudesta,
periksiantamattomuudesta ja positiivisesta asenteesta, mikd puolestaan muodostaa
mielikuvan intohimoisuudesta. Kestoltaan siis hieman pidempikestoisissa videoissa
mielikuvia pystytddan rakentamaan myoOs puheen avulla. Tatd kautta havaitaan, miten
lisdksi urheilijoiden kayttamat tekstuaaliset valinnat vaikuttavat muodostuviin
mielikuviin. Red Bullin urheilijat ovat keskeisessa roolissa multimodaalisissa sisalloissa ja

siten heillda on mahdollisuus vaikuttaa mielikuviin, jotka brandistd muodostuvat.
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Havainnollistin aiemmin, miten videossa A4 (Uimahyppy) mielikuvaa riskien ottamisesta
rakennetaan luomalla mielleyhtymia jannittdvasta suorituksesta. Videon lopussa
kuitenkin naytetdaan kaksi onnistunutta extreme-urheilusuoritusta. Alkuun luodut
mielleyhtymat jannittdvastd suorituksesta ja sen jalkeen ndytetyt onnistuneet
suoritukset muodostavat mielleyhtyman itsensa ylittamisen tunteesta. Samalla videosta
rakennetaan assosiaatiota siitd, ettd vaikka urheilusuoritukseen sisaltyy riskeja ja se on
jannittava niin urheilijoiden innostus seka halu lahted tekemadan ovat jannitysta
suurempia ja kattavat my0Os riskien ottamisen. Nama mielleyhtymat rakentavat
mielikuvaa intohimoisesta suhtautumisesta extreme-urheiluun. Samalla myds havaitaan,

miten eri mielikuvat voivat vahvistaa toisiaan ja rakentua yhdessa.

Kuvista 7 ja 8 voidaan havaita videon A4 (Uimahyppy) alle liitetty kuvateksti “heights only
heroes handle” joka viittaa vapaasti suomennettuna korkeuksiin, joita vain sankarit
pystyvat kasittelemaan. Yhdistamalla tama tekstuaalinen valinta videossa nahtaviin
onnistuneisiin extreme-urheilusuorituksiin voidaan rakentaa assosiaatiota urheilijoiden
sankarillisuudesta. Liittamalla sankarillisuus mielikuvaan intohimoisuudesta voidaan
rakentaa mielleyhtymaa siita, etta intohimoisen asenteen kautta on mahdollista pystya
sankarillisiin tekoihin. Toin tdman havainnon esiin, silla sankarillisuus on sellainen asia,
johon katsojat saattavat identifioitua. Sen my6td on mahdollista, ettd katsojat
muovaavat omia intressejadn saavuttaakseen esimerkiksi sankarillisen aseman (ks.

Burke, 1969, s. 46).

4.5 Yhteenveto rakennetuista mielikuvista

Red Bull rakentaa multimodaalisen sisallon kautta lifestyle-brandid, johon liittyy
extreme-urheilun ja multimodaalisten keinojen kautta luodut mielikuvat aitoudesta,
seikkailunhaluisuudesta, riskien ottamisesta ja intohimoisuudesta. Muodostuneet
mielikuvat vahvistavat myos toisiaan. Mielikuvat muodostuvat siis multimodaalisin

keinoin luoduista assosiaatioista (Gomez-Ricon ja muut, 2023, s. 12714). Analyysini
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osoitti, ettd mielikuvien rakentumiseen voidaan vaikuttaa hyddyntamalla erilaisia
multimodaalisia keinoja ja tarkastelemalla niita kokonaisuutena. Lisdksi esimerkiksi
tekstuaaliset valinnat itsessdaan vaikuttavat mielikuvien muodostumiseen. Sita kautta

myds brandin urheilijoilla on mahdollisuus vaikuttaa brandista rakentuviin mielikuviin.

Red Bull yhdistetaan siis brandinda multimodaaliseen sisaltéén brandin logon avulla.
Esimerkiksi Burken (1969, s. 84-85) teoriaan viitaten Red Bullin logo on visuaalinen
elementti, joka mielessa yhdistetdan videoiden myo6ta ideaan extreme-urheiluun
liitetyistd mielikuvista, jolloin muodostuu kokonaisvaltainen mielikuva Red Bullin
lifestyle-brandistda. Logo toimii multimodaalisissa sisalldissa myds yhdistavana
elementting, kun se esiintyy lisaksi Red Bullin Instagram-tilin profiilikuvana. Samalla
myos erilaiset tunnisteet toistuvat brandin viestinndssa luoden yhtenevaisyytta.
Multimodaalisen analyysin avulla pystyttiin siis havaitsemaan multimodaalisten keinojen

yhteytta ja muodostamaa kokonaisuutta (ks. Kress & Van Leeuwen, 2006, s. 21).

Multimodaalisen sisallon kautta on mahdollista vaikuttaa brdandin eetokseen ja osoittaa,
ettd extreme-urheilu ja nama erilaiset mielikuvat ovat osa Red Bullin lifestyle-brandia.
Multimodaalisissa sisalldissa yhdistyvat eetoksen, paatoksen ja logoksen keinot (ks.
Gurak & Antonijevic, 2009, s. 730-731). Esimerkiksi identifikaation myotd on mahdollista
vedota katsojan tunteisiin. Illman multimodaalisia sisdltéja ja niihin liittyvia

multimodaalisia keinoja olisi vaikeaa rakentaa samanlaisia mielikuvia brandista.

Luotujen mielikuvien my6ta Red Bull siis mahdollistaa identifioitumisen brandiin ja
extreme-urheiluun (ks. Burke, 1969, s. 22). Identifikaatio puolestaan mahdollistaa
vaikuttamisen katsojaan seka yhteyden muodostumisen katsojan ja brandin vilille (ks.
Burke, 1969, s. 46). Pérez del Castillo ja muut (2020, s. 367) totesivat, ettd lifestyle-
branddyksen keskiossd on samaistuminen brandiin ja sen toimintaan. Na&in ollen

ymmarrys Red Bullin lifestyle-brandista vahvistuu multimodaalisen sisallon myo6ta.
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5 Johtopaatokset

Tutkimukseni tavoitteena oli selvittdd, miten Red Bull pystyy rakentamaan
energiajuoma-brandistddn sosiaalisen median multimodaalisen sisallon avulla lifestyle-
brandida. Analyysin avulla pyrittiin havainnollistamaan, millaisista multimodaalisin
keinoin luoduista mielikuvista lifestyle-brandi koostuu ja miten eri tekstuaaliset valinnat
vaikuttavat muodostuviin mielikuviin. Multimodaalisen retoriikan analyysin avulla siis
pyrittiin havaitsemaan erilaisia multimodaalisia keinoja ja niiden muodostamaa
kokonaisuutta sekda kuvaamaan keinoja, joilla Red Bullin on mahdollista vaikuttaa

yleisdon ja lifestyle-brandin muodostumiseen.

Analyysini tulokset osoittavat, ettda Red Bullin multimodaalisissa sisallGissa
hyodyntamien erilaisten multimodaalisten keinojen ja sita kautta luotujen mielikuvien
myotd voidaan vaikuttaa lifestyle-brandin rakentumiseen ja ne toimivat keskeisena
osana tata prosessia. Tassa kohtaan on hyva kuitenkin mainita, etta Red Bullilla on
entuudestaan todella vahva ja tunnistettava brandi, mika on saattanut vaikuttaa saamiini

tuloksiin lifestyle-brandin muodostumisesta.

Krowinska ja Dineva (2025, s. 1035) toteavat, ettd emotionaaliset ja kokemukselliset
tarpeet, kuten viihteen ja nautinnon etsiminen ovat kuluttajien isoimpia motiiveja siihen,
miksi he ovat kiinnostuneita ja sitoutuvat sosiaalisen median brandattyihin sisaltéihin.
Talla tavoin Red Bull onnistuu sitouttamaan yleisdnsa tuottaessaan viihdyttavaa sisaltoa.
Toisaalta Red Bullin sisallot ovat nimenomaan viihteellisia ja samalla kaupallisuuden rajat
hamartyvat. Toin analyysissani esiin, miten jokaiseen aineiston videoon on liitetty Red
Bullin mainokseen ja energiajuomaan viittaava tunniste. Mainontaa ei kuitenkaan
suoraan tuoda ldpindkyvaksi. Sosiaalisen median sisdllét ovat luontainen osa
markkinointia, mutta viihteellisyyden myota kaupallisuuden |apindkyvyys jaa

pienempaan rooliin tai kokonaan puutteelliseksi.

Rossolatos (2014, s. 20—21) osoitti, miten tuote voidaan mainonnan ja videoiden kautta

yhdistdad esimerkiksi hauskanpitoon rannalla. Rossolatoksen (2014, s. 20) mukaan
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hauskanpito rannalla on piileva kulttuurinen oletus siitd, ettd rannalla on yleensa
hauskaa. Han jatkaa, ettd mainoksen myo6ta katsojalle muodostui johtopaatds, etta
Budweiser-olut on osa hauskanpitoa. Tama toimii mahdollisesti myds Red Bullin
tapauksessa, vaikka ainakaan aineistoon valituissa videoissa energiajuoma ei ole suoraan
osa videoiden sisaltéa. Videoihin liitetyn givesyouwiiings-tunnisteen avulla katsojan on
kuitenkin mahdollista tulkita ja yhdistda Red Bullin energiajuoma osaksi
multimodaalisissa sisalldissa muodostuvia mielikuvia ja niissd esitettdvdaa toimintaa.
Tama puolestaan tukisi myos Rossolatoksen (2014, s. 21) saamia tutkimustuloksia siita,
miten videon my6ta tuote voidaan yhdistaa erilasiin tunteisiin ja tilanteisiin seka piileviin
kulttuurisiin oletuksiin. Tama ei kuitenkaan poista Red Bullin tapauksessa mainonnan

l[apinakymattomyytta.

Tutkimukseni avulla pystyttiin osoittamaan kuitenkin multimodaalisten sisalt6jen
merkitys ja vaikuttavuus, kun rakennetaan lifestyle-brandia. Tulokseni osoittivat, etta
sosiaalisen median ymparisté on oivallinen siihen. Tutkimustani voisi jalostaa
tarkastelemalla eri tyylisia lifestyle-brandeja tai vahemman tunnettuja brandeja, joiden
brandi-imago ei ole niin vahva entuudestaan. Tulevaisuuden tutkimuksissa voisi myds
tarkastella tarkemmin, miten sosiaalisen median mahdollistama interaktiivisuus
vaikuttaa samaistumisen kokemukseen ja onko silla puolestaan vaikutusta lifestyle-
brandeihin. Tata voisi tutkia esimerkiksi tarkastelemalla brandien sosiaalisen median

kommenttikentdssa tapahtuvaa viestintaa.
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