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Sosiaalinen media tarjoaa alustan, jossa brandien imagot rakentuvat mediankayttajien
tuottaman sisallon kautta. Tassa tutkielmassa tarkastellaan, miten mediankayttajat osallistuvat

Applen brandin imagon rakentamiseen Instagramissa Shot on iPhone —kampanjassa.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittda, milla tavoin kayttdjien tuottamat kuvat, kuvatekstit ja
tunnisteet julkaisuissa rakentavat Applen brandin imagoa visuaalisen kulttuurin kontekstissa.
Tutkimuksen huomio kohdistuu kayttdjien luomaan sisdltoon ja siihen, miten toistuvat

visuaaliset ja kielelliset elementit luovat ja yllapitdavat brandiin liitettyja mielikuvia.

Aineistona kdytetdan 70 #shotoniphone ja #shotoniphonel7pro -tunnisteilla julkaistua
Instagram-julkaisua. Aineistoa analysoidaan multimodaalisen diskurssianalyysin avulla, jossa
tarkastellaan kuvien, tekstien ja tunnisteiden yhteistoiminnan muodostamia diskursseja osana

Instagramin visuaalista ilmaisukulttuuria.

Tulokset osoittavat, ettd Shot on iPhone -kampanjassa Applen brandin imago ei rakennu
yksittadisten julkaisujen varaan, vaan toistuvien diskurssien muodostamaan merkityskehykseen,
jossa iPhone esitetdaan seka teknologisesti kehittyneena ettd kayttdjan arkeen ja muistoihin

kiinnittyvana laitteena.
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1 Johdanto

Vuonna 2015 teknologiajatti Apple lanseerasi kampanjan nimeltd ”Shot on iPhone”, jossa
mediankayttajat ottavat valokuvia iPhone -mallisilla dlypuhelimilla, ja julkaisevat niita
sosiaalisten medioiden alustoilla kdyttdaen #shotoniphone -tunnistetta. Kun kampanja oli
alun perin kaynnistetty, oli sen ideana demonstroida siihen aikaan uuden iPhone 6s -
puhelimen kameran laatua, sekd korostaa Applen tuotteita kayttdvien luovuutta
valokuvauksen kautta. Kampanja on jatkunut tahan paivaan saakka demonstroidakseen

kayttajien luovuuden lisaksi myds uudempien puhelinmallien kameroiden kehitysta.

Sosiaalisen median my6tda on brandien rakentaminen ja brandeistda viestiminen
muuttunut. Malmelin ja Villi (2017, s. 3) kertovat artikkelissaan, kuinka median
kulutuksen ja tuotannon valiset rajat ovat hamartyneet, ja mediankuluttajista on tullut
my0s aktiivisia sisdllontuottajia. Mediankayttajat siis sosiaalisen median avulla pystyvat
yhteisluomaan brandien imagoja yhdessa yritysten kanssa. Juuri Tata ilmiota Apple on
hyodyntanyt kampanjassaan, joka perustana on kayttdjien osallistuminen ja sisdltojen

luominen.

Kayttdjien luomien sisallon vaikutusta brandin imagoon on tutkinut muun muassa Kolar
ja muut (2024), jotka tutkivat kayttdjien luomien nettimeemien vaikutusta Airbnb:n
brandin imagoon. Heidan tutkimuksensa osoitti, kuinka negatiivissavytteiset meemit
brandista pystyvat vahingoittamaan brandin imagoa. Tutkimuksessamme lisédmme
tahan sosiaalisen median sekd multimodaalisuuden ulottuvuudet, jonka avulla
haluamme selvittda, miten Shot on iPhone -kampanjan ymparille mediankayttajien
Instagram-julkaisut  rakentavat Applen briandin imagoa niistd  valittyvien

multimodaalisten diskurssien kautta



1.1 Tavoite

Taman tutkimuksen paatavoitteena on selvittad, miten mediankayttajat rakentavat
Applen brandin imagoa Instagramin Shot on iPhone —kampanjassa. Kellerin (2020, s. 71)
mukaan brandin imago on kuluttajan mielessa syntyva kasitys brandista, joka muodostuu
brandiin liittyvien assosiaatioiden kautta. Samoin tutkimuksessamme esiintyy kasite
brandin dentiteetti, joka on hyva erottaa brandin imagon kasitteesta. Brandin identiteetti
syntyy niista mielikuvista, joita brandin tekija tietoisesti luo ja pitaa ylla. (Aaker, 1996, s.
68). Naiden kasitteiden eron kdydaan tarkemmin ldpi luvussa 2.1 Brandi ja brandin imago.
Tutkimuksessamme tarkastelemme erityisesti sitd, milla tavoin kayttdjien tuottama
sisalté osallistuu Applen brandikuvan muotoutumiseen ja vahvistamiseen sosiaalisen

median kontekstissa.

Tutkimuksessamme  selitimme  imago- ja identiteettikdsitteet sosiaalisen
konstruktionismin nakokulmasta. Bergerin ja Luckmannin (1994) mukaan sosiaalinen
konstruktionismi tarkoittaa sita, ettd todellisuus ei ole absoluuttista totuutta, vaan se
rakentuu ihmisten vdlisessa  vuorovaikutuksessa. Tata ideaa sosiaalisesta
konstruktionismista tarkastelivat Ala-kortesmaa ja muut (2022) identiteetin
nakokulmasta tutkimuksessaan. Ala-Kortesmaa ja muut (2022) tutkimuksessaan
toteavat, ettd sosiaalisen konstruktionismin nakékulmasta organisaation identiteetti
ymmarretddn  sosiaalisesti rakentuneena  kokonaisuutena, joka ~muodostuu
organisaatioon liitetyistd merkityksista. Vaikka edellisessa tutkimuksessa keskitytdaan
identiteettiin, sama periaate nakyy myos Applen Shot on iPhone —kampanjassa imagon
suhteen. Kampanjan idea lahti Applelta, mutta lopulta mediankdyttdjat muokkaavat ja

rakentavat organisaation imagoa omilla julkaisuillaan.

Tutkimuksessa tarkastellaan lisdksi, millaisia visuaalisia ja kielellisia keinoja
mediankayttajat kayttavat brandin rakentamiseen ja miten nédiden keinojen avulla
tuotetaan ja yllapidetadan Applen brandiin liitettyja merkityksia. Mediankuluttajien

julkaisujen analyysi mahdollistaa sen, ettd voidaan ymmartaa tarkemmin, milld tavoin



kuluttajat osallistuvat brandin visuaalisen ja tarinallisen ilmeen luomiseen. ldentiteetti
rakentuu, ilmenee ja siita neuvotellaan kertomusten kautta sisdisilla ja ulkoisilla
areenoilla (Ala-Kortesmaa ja muut, 2022; Dawson, 2018). Apple etsii Shot on iPhone —
kampanjassa heille sopivia julkaisuja mediankadyttdjilta ja tarjoaa yhteisty6ta yhta
julkaisua varten. Talla tavalla Apple luo itselleen sopivan tarinankerronnan, joka yllapitaa
heidan identiteettiaan ja samalla yhdistaa siihen Applen tuotteiden kuluttajien oman

tuotannon.

Tutkimus tarjoaa ajankohtaisen esimerkin kayttdjalahtoisesta viestinnasta ja siitda, miten
mediankdyttdjat voivat toimia aktiivisina toimijoina brandin imagon luomisessa. Tulokset
voivat syventda ymmarrysta sosiaalisen median roolista brandiviestinnassa seka siita,

miten mediankayttdjat tuottavat ja muokkaavat merkityksia digitaalisessa ymparistossa.

1.2 Aineisto

Aineistoksi valittiin yhteensa 70 Instagram-julkaisua, joissa esiintyi tunniste
#shotoniphone. Julkaisuja etsittiin aluksi tunnisteella #shotoniphonel7pro rajatakseen
aineiston maarda. iPhone 17 Pro julkaistiin 19.9.2025, ja pelkdstdaan taman mallin
tunnisteella Instagramissa oli yli 1000 julkaisua. Aineisto rajattiin 70 kuvaan kaymalla
hakutuloksia jarjestelmallisesti |api selaamalla julkaisuja, jolloin videot jatettiin
tarkastelun ulkopuolelle. Mikali julkaisussa esiintyi tunniste #shotoniphone, tarkasteltiin
seuraavaksi kuvatekstia ja muita mukana olevia tunnisteita seka sitd, mita kuvassa nakyi.
Mikali julkaisussa oli kuvateksti tai useampi tunniste, otettiin sen kaikista kuvista
nayttokuva ja ne tallennettiin. Tutkielmassa tarkastelemme ldpi syvallisemmin 5
esimerkkia. Nama esimerkit on valittu sen vuoksi, ettd niissd parhaiten nakyy

kampanjassa esiintyvat eri diskurssit.

Aineiston rajaus perustui puhelimen malliin, eika tiettyyn tapahtumaan tai ajanjaksoon.
Esimerkiksi olympialaisia tai pandemia-aikoja ei kdytetty rajaustekijéina, koska Shot on

iPhone —kampanjan keskeinen idea on henkil6kohtaisten muistojen jakaminen. Julkaisut



heijastavat kunkin kayttdjan henkilokohtaisia kokemuksia ja nakemyksia. Yhteen
teemaan sidottu rajaus olisi tehnyt aineistosta yksipuolisen, kun taas puhelinmalliin

perustuva rajaus mahdollistaa laajemman kokonaiskuvan.

Instagram valittiin tutkimusalustaksi, koska juuri siella Shot on iPhone —kampanja on alun
perin kehittynyt ja koska alusta painottuu valokuviin toisin kuin esimerkiksi TikTok tai
YouTube, joissa videoformaatti on keskeisempi. Lisdksi tunnisteella #shotoniphone

julkaistaan eniten valokuvia juuri Instagramissa.

Kampanjan osallistuvat kayttdjat ovat hyvin moninaisia, amatdorikuvaajista
ammattikuvaajiin. Shot on iPhone —kampanja perustuu kayttdjien vapaaehtoiseen
sisdlldntuotantoon, ja siksi siihen osallistuu laaja joukko erilaisia mediankayttajia. Yksi
syy tunnisteen kdytt6éon on mahdollisuus saada huomiota Applelta, silla osa kayttajista
toivoo paatyvansa Applen virallisen Instagram-tilin julkaisuun. Joissain tapauksissa Apple
my0Os ottaa suoraan yhteyttd kayttdjiin ja ehdottaa yhteistyota yksittdisen julkaisun

osalta.

Tutkimuksessa eettinen kysymys nousee keskeiseksi, silla sosiaalisessa mediassa
julkaiseminen ei automaattisesti tarkoita, ettd henkil6 haluaa tai antaa luvan kayttaa
julkaisujaan esimerkiksi tutkimustarkoituksiin. Tutkijan vastuulla on kunnioittaa
yksityisyytta ja varmistaa, ettei yksittdisia henkil6ita voida tunnistaa aineistosta,
minimoidakseen tutkimuksesta mahdollisesti aiheutuneita haittavaikutuksia (Kosonen ja

muut, 2018).

Jotta tutkimuksemme pysyisi eettisesti kestdvdana, olemme sumentaneet julkaisuissa
nakyvat kayttdjanimet, seka kuvissa esiintyvien henkildiden kasvot. Mikali tutkimuksen
kannalta keskeinen huomio kohdistuu henkilon kasvojen ilmeeseen, emme nayta kuvaa
sellaisenaan, vaan kuvailemme ilmeen sanallisesti. Ndin varmistamme, ettd aineiston

kasittelyssa sailyy seka eettisyys etta yksityisyyden suoja.



1.3 Menetelma

Tama luku toimii johdantona tutkimuksen menetelmaosuuteen ja luo pohjan seuraaville
alakappaleille. Esittelemme ensin multimodaalisen diskurssianalyysin kasitteen seka sen
keskeiset periaatteet ja tavoitteet. Avaamme myds, miksi tama lahestymistapa soveltuu
tutkimukseemme ja millaisia kysymyksida sen avulla voidaan tarkastella. Lisadksi
kasittelemme denotaation ja konnotaation kasitteita, jotka ovat keskeisia visuaalisen
aineiston analysoinnissa. Selitimme, miten naita kasitteitd sovelletaan kdytdannossa

tutkimuksessamme ja millaista tietoa ne auttavat meita tuottamaan.

1.3.1 Multimodaalinen diskurssianalyysi

Tutkielmamme on empiiristd, ja se toteutetaan multimodaalisella diskurssianalyysilla.
Multimodaalinen diskurssianalyysi valikoitui analyysimenetelmaksi, silla
tutkimuskohteenamme ovat sosiaalisen median palvelussa Instagramissa julkaistut
kuvat. Multimodaalisuudella tarkoitetaan eri viestintatilanteita, jotka ovat riippuvaisia
eri moodien yhdistelemisestd, kuten danen, kuvan ja tekstin yhdistelemisestd (Bateman
ja muut, 2017, s. 7; Seppanen, 2005, s. 90). Sosiaalisen median julkaisut sisaltavat
monesti eri semioottisia moodeja ja kayttdjat useasti myods vyhdisteleviat naita
julkaisuissaan (Bateman ja muut, 2017, s. 357). Taten siis multimodaalinen
diskurssianalyysi auttaa ymmartdmaan paremmin, miten kuluttajat luovat brandiin
liittyvia merkityksia yhdistamalla kuvia seka kuvatekstejd. Suoninen (2021) kertoo, etta
diskurssianalyysissa tarkastellaan se, mitd sanotaan, miten sanotaan, missa tilanteessa
ja milld seurauksilla. Suoninen (2021) myos kertoo, ettd diskursseilla tarkoitetaan
vakiintuneita tapoja tuottaa ja jasentdaa merkityksia tietystda nakékulmasta. Han jatkaa
vield, ettd diskurssit ohjaavat sitd, miten asioista puhutaan ja miten tietoa rakennetaan,
ja samalla ne osallistuvat sosiaalisen todellisuuden  muotoutumiseen.
Tutkimuksessamme diskursseilla tarkoitetaan analyysin aikana esiin nousseita toistuvia

tapoja tuottaa ja jasentdad merkityksia aineistossa. Tama nakokulma auttaa
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ymmartdmaan myos multimodaalisen diskurssianalyysin ldhtokohtia ja sen painotusta

merkitysten rakentumisen prosessissa.

Kress ja Bezemer (2023) toteavat, ettd multimodaalisen diskurssianalyysin tavoitteena
on kehittda valineita yhteiskunnallisten merkitysten ja niiden yhteyksien tutkimiseksi
semioottisiin ilmaisumuotoihin. Multimodaalisessa diskurssianalyysissa keskeinen
kysymys on, miten erilaisia semioottisen ilmaisun muotoja kdytetdaan tietoisesti
diskurssien rakentamiseen tietyssa tilanteessa. Lisdksi Kress ja Bezemer (2023)
korostavat, ettd multimodaalinen |ahestymistapa analyysiin olettaa, etta teksti on vain
yksi monista tavoista tuottaa diskursseja ja merkityksia. Tama tarkoittaa, etta pelkdstaan
tekstia analysoimalla voidaan tavoittaa vain osittaisia merkityksid, mutta ei saada

kokonaiskuvaa diskurssista.

1.3.2 Analyysin toteuttaminen

Analyysi toteutetaan kahdessa vaiheessa: denotaation ja konnotaation analyysina. Van
Leeuwen (20044, s. 3) kertoo, ettd denotaatio viittaa kuvan kirjaimelliseen sisaltoon,
siihen mita kuvassa konkreettisesti nakyy, kun taas konnotaatio tarkoittaa kuvan
herattamia merkityksia ja tunteita. Ensimmaisessa vaiheessa analyysin kohteena ovat
julkaisujen denotaatio, eli mita julkaisuissa pintapuolisesti esiintyy. Valikoiduista
julkaisuista analysoidaan niiden yleista tyylid ja sisaltéd, kuvissa toistuvia miljoita,

kaytettyja kuvateksteja seka julkaisuissa esiintyvia tunnisteita.

Yleensa konnotaation ja denotaation analyysissa keskitytddan vain kuvaan ja sen
visuaalisiin piirteisiin. Meiddn tapauksessamme kuvateksti on kuitenkin olennainen osa
julkaisua, joten tarkastelemme kuvaa ja tekstia kokonaisuutena. Nain ollen konnotaation

ja denotaation vaiheilla tarkoitamme eri analyysitasoja, joilla tyoskentelemme.

Toisessa vaiheessa analyysin kohteena ovat julkaisujen konnotaatiot. Ensimmaiseksi

julkaisuista pyritadan selvittamaan, millaisia diskursseja kayttajat rakentavat
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julkaisuissaan Applen brandistd. Taman lisdksi pyritddan selvittdmaan, miten Applen
brandin imago rakentuu kayttajien julkaisuissa, muokkaavatko vai yllapitavatko kayttajat

imagoa, sekd millainen suhde kayttajien seka Applen valilla muodostuu.
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2 Osallistuva brandiviestinta ja visuaalinen media

Tassa osiossa kasitellddan tutkimuksen kannalta teoreettiset viitekehykset. Kasittelyn
kohteena ovat brandit, brandien imagot, brandiyhteisot, kayttdjien luoma sisalto (user-
generated content), osallistuva kulttuuri (participatory culture), seka visuaalinen
kulttuuri. Taman osion tavoitteena on maaritelld keskeiset kasitteet, seka luoda kattava
teoriapohja, joka toimii perustana tutkimuksen analyysissa. Teoriaosion perusteella
saadaan kasitys, mita ovat brandit ja niiden imagot, miten kayttajat osallistuvat brandien
imagon rakentamiseen, sekda miten visuaaliset merkitykset ovat tirkea osa imagon

rakentamisessa sosiaalisessa mediassa.

2.1 Brandi ja brandin imago

Yritysviestinndssa brandays, seka brandiviestintad ovat olennaisia osa-alueita (Cornelissen,
2023, s. 5). Sanan brandi maaritteleminen ei ole yksiselitteista, silla kdsite on muuttunut
monitulkintaiseksi akateemisessa kirjallisuudessa (Avis & Henderson, 2022 s. 351). Avis
ja Henderson (2022, s. 366) artikkelissaan maaritteli brandin tuotenimena tai logona,
joka yhdistetdan tuotteeseen tai yritykseen. Puhuttaessa brandin imagosta, on tarkeaa
erottaa sen kasite brandin identiteetista. Brandin identiteetti muodostuu assosiaatioista,
joita brandin rakentaja tietoisesti luo ja vaalii (Aaker, 1996, s. 68). Brandin imago
puolestaan tarkoittaa kuluttajien mielikuvia brandista, jotka ovat rakentuneet erilaisten
brandiin liitettyjen assosiaatioiden pohjalta (Keller, 2020, s. 71). Brandiin liittyvalla
viestinndlla pystytdan vaikuttamaan naihin brandiin liitettyihin merkityksiin, ja taten

muokkaamaan brandin imagoa (Riel & Fombrun, 2007, s. 8).

Erityisesti sosiaalinen media on noussut tarkedksi osaksi brandiviestintaa, silla lahes
kaikilta brandit ovat ldsna sosiaalisessa mediassa (Voorveld, 2019, s. 14). Voorveldin
(2019, s. 14-15) mukaan brandin viestintddn sosiaalisessa mediassa kuuluu myds

kayttajien kyky lisata ja osallistua brandiin liittyvaan sisaltéon. Tutkielmassamme Applen
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brandiviestintd ilmenee Shot on iPhone —kampanjassa, johon kayttdjat pystyvat
osallistumaan julkaisemalla kuvia kayttden #shotoniphone -tunnistetta, ja taten

muokkaavat Applen brandin imagoa.

2.2 Mediankayttdjien osallistuminen brandinrakennukseen

Brandiyhteisd on Albert M. Muniz:n sekd Thomas C. O'Guinn:n (2001) esittelema kasite,
joka tarkoittaa ihmisryhmia, jotka jakavat kiinnostuksen samaa brdndid kohtaan ja
muodostavat organisoituja sosiaalisia yhteyksia sen ymparille riippumatta fyysisesta
sijainnistaan. Brandiyhteisoille erityisesti sosiaalinen media on noussut tarkeadksi
valineeksi, silla siella brandit ja kayttajat pystyvat olemaan helposti ja laajemmassa
skaalassa yhteydessa toisiinsa (Chavadi ja muut, 2023, s. 116). Brandiyhteistissa my0s
keskeisena kasitteend on kayttdjien luomat sisdllét (Goh ja muut, 2013). Kayttdjien
luoma sisalté voidaan maaritelld mediasisaltona, joita kayttdjat ovat itse luoneet
vapaaehtoisesti, usein ilman minkaanlaista maksua, joka on julkisesti saatavilla (Krumm

ja muut 2008; Bolin, 2021).

Viestintdtieteiden nakokulmasta brandiyhteisoistda ja kayttdjien luomista sisalloista
puhuttaessa voidaan ne liittda Henry Jenkinsin (1992) teoriaan osallistuvasta kulttuurista
(participatory culture). Osallistuva kulttuuri maaritellaan kulttuurina, jossa fanit tai
kuluttajat aktiivisesti luovat, jakavat tai muokkaavat sisdltoa matalalla kynnyksella ja talla

saavuttavat sosiaalisia yhteyksia (Jenkins ja muut, 2009, s. 5-6).

Jenkinsin (1992) teoria osallistuvasta kulttuurista on kuitenkin saanut kritiikkia muun
muassa sen liiallisesta optimistisuudesta seka epatasa-arvoisuudesta (ks. Kuusela, 2018;
Fuchs & Sandoval, 2013; Villi, 2012). Tama kritiikki on pikemminkin laajentanut
osallistuvan kulttuurin teoriaa, ja sitd hyodynnetdan edelleen mediatutkimuksessa (ks.

Alalem, 2023; McCorkle, 2024). Taman vuoksi osallistuvan kulttuurin teoria on
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relevanttia  tutkimuksessamme, jossa mediankdyttdjien ja brandiyhteisdjen

osallistuminen on keskiossa.

2.3 Visuaaliset sosiaalisen median kulttuurit

Visuaalisen kulttuurin tutkimuksessa tarkastellaan, miten visuaaliset esitykset, kuten
kuvat tuottavat merkityksia, miten kuvia luodaan, sekda miten niita tulkitaan liittamalla
ndihin kulttuurisia ja sosiaalisia arvoja (Dikovitskaya, 2017; Seppanen, 2005). Valokuvien
tulkinnassa ei ole kyse pelkadstaan siita, mita niissa ensisijaisesti nakyy, vaan pikemminkin
se, millaisia sosiaalisia, kulttuurillisia ja emotionaalisia merkityksia valokuvat luovat.
Kuvien luomien merkityksien lisdksi on tarkedaa ymmartaa, miten kuvia katsotaan ja
tulkitaan. Rose (2022, luku 2.1.1) kertoo teoksessaan, kuinka nakeminen on
kulttuurisesti opittua. Esimerkiksi Applen kohdalla olemme oppineet, millaiset kuvat

ndyttavat iPhonella otetuilta.

Rose (2022, luku 3.5) kertoo kuvien kadyton ja tietynlaisten kuvien arvostuksen toimivan
eraanlaisena sosiaalisena, seka esteettisena toimijana. Valokuviin siis liitetaan eri arvoja,
joita tekijat haluavat ndyttaa yleisolleen. Tama voidaan nahda myos Instagramin kohdalla,
jonne Shot on iPhone —kampanja paaosin sijoittuu. Instagramissa kayttajien julkaisemat
kuvat ovat varsin kuratoituja ja lavastettuja, jotta tietynlainen estetiikka sailyy profiilissa

muiden julkaisujen ohella (Rogers, 2021; Leaver & muut, 2020, s. 58).

Visuaaliseesa  kulttuurissa  nykyaan olennaisena ulottuvuutena on  myo0s
multimodaalisuus (Seppanen, 2005, s. 90). Multimodaalisuudella viitataan eri
viestinndllisten moodien yhdistelemistda keskenaan, kuten &danen, kuvan ja tekstin,
merkityksen luomiseksi (Bateman & muut, 2017, s. 7; Seppéanen, 2005, s. 90). Pelkka
kuvan analysoiminen ei riita, silla siten voidaan tehda vaan yleisluontoisia havaintoja,
vaan kun kuvia tarkastellaan multimodaalisen representaation osana, pystyy kuvista

tunnistamaan tarkempia merkityksia (Seppanen, 2005, s. 90-92; Van Leeuwen, 2004b).
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3 Brandin imagon rakentuminen diskursseista

Tassa kappaleessa analysoidaan eri kayttdjien valikoituja #shotoniphone -tunnisteen
omaavia Instagram-julkaisuja. Analyysi aloitetaan kuva-analyysilld, jonka avulla pyritaan
tunnistamaan yleisia havaintoja aineistostamme. Kuva-analyysin jalkeen analysoidaan,
millaisia diskursseja kayttajat luovat Applen brandistd, sekda miten kayttajat rakentavat
nailld Applen brandin imagoa. Analyysissa tarkastellaan brdandin imagoa sosiaalisesti
rakentuvana kokonaisuutena, joka tulee nakyviksi mediankayttdjien julkaisuissa

tuotettujen diskurssien, visuaalisten valintojen ja kielellisten painotusten kautta.

Analyysin ensimmadinen vaihe on aineiston tarkastelu denotaation nakdkulmasta.
Denotaation analyysi tarjoaa perustan koko tutkimukselle, sillda se kuvaa
mahdollisimman konkreettisesti sen, mita kuvissa nakyy, ennen kuin siirrytdaan
tulkinnallisiin tasoihin. Tama auttaa hahmottamaan aineiston visuaalisia peruspiirteita ja
antaa pohjan myéhemmalle merkitysten analyysille. Myohemmissa vaiheissa analyysi
kohdistuu siihen, miten nama visuaaliset ja kielelliset elementit osallistuvat brandin

imagon rakentumiseen.

Aineistossa esiintyy runsaasti maisemakuvia, rakennuksia, luonnonkohteita ja
esteettisesti miellyttavia nakymia, jotka rakentavat aineistolle yhtendisen visuaalisen
tyylin. Lisdksi monissa kuvissa nakyy ihmisid, osa selfieissa, osa takakameralla otetuissa
muotokuvissa. Kuvissa korostuvat kirkkaat varit, luonnonvalo ja selkedt sommittelut,
mikda on tyypillista #shotoniphone-sisdllolle. Nama visuaaliset valinnat kytkeytyvat
laajemmin visuaalisen kulttuurin konventioihin sekd Instagramissa vallitsevaan
esteettiseen ilmaisutapaan, jossa kuvat ovat usein harkitusti kuratoituja ja visuaalisesti

viimeisteltyja.

Julkaisuihin liitetyt kuvateksti, olivat yleensad saman tyyppisia: niissd mainitaan iPhone ja
esitetddn mielipiteitd laitteen kuvanlaadusta. Lisaksi kayttdjat jakavat kokemuksia
matkoistaan, muistoistaan, kuvailevat tunteitaan tai korostavat, ettd jokin hetki on

heidan mielestdadan ollut esteettinen. Kuvien, tekstien ja tunnisteiden yhdistelma
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muodostaa multimodaalisen kokonaisuuden, jossa merkitykset syntyvat useiden eri

viestinnallisten moodien yhteistoiminnasta.

3.1 Mediankadyttdjien luomat diskurssit

Tassd alaluvussa tarkastellaan diskursseja, joita kayttdjat rakentavat Instagram-
julkaisuissaan. Diskurssit ovat nousseet esiin koko aineiston analyysista, eli 70 kuvasta.
Tunnistetut diskurssit ovat arvostus, estetiikka, teknologia ja muistojen elavoittaminen.
Alaluvuissa havainnollistetaan, miten nama diskurssit ilmenevat valittujen
esimerkkijulkaisujen kautta. Instagram-julkaisuissa diskurssit rakentuvat
multimodaalisina kokonaisuuksina, joissa merkitysten muodostumiseen vaikuttavat

kuva, kuvateksti ja tunnisteet.

3.1.1 Arvostuksen diskurssi

and
Abu Simbel Temple

== Day 9 in Egypt | Sailing into an Agatha Christie
Novel

Our day began with what felt like a scene straight out of ‘Death on
the Nile' - a quiet boat ride across Lake Nasser.

As the first rays of the morning sun touched the colossal fagade of
Abu Simbel, the temples came alive in golden light - a moment so
surreal, it felt like time had slowed down.

It was calm, cinematic, and utterly unforgettable. This was our
Agatha Christie moment in Upper Egypt

i O Qv

137 likes
uh-_l—‘ __| © Ad

Kuva 1. Instagram-julkaisu Egyptista.
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Kuvassa 1 nakyy ndakyma Egyptistd, tarkemmin kuvailtuna jarvi, kallioon kaiverrettu
muinainen rakennelma, seka lautta. Kuvan keskella on mies, joka seisoo selka kameraan
pdin ja katsoo edelld mainittua muinaista egyptildistd rakennelmaa. Kuvatekstissa
kerrotaan matkasta Egyptissa. Kyseessa on yhdeksas paiva matkalla, ja mediankayttaja
kuvailee kuvassa nakyvda maisemaa. Kaytetyt tunnisteet julkaisussa ovat ainoastaan

#shotoniphone ja #ishotoniphonel7pro.

Kayttaja kayttaa julkaisussaan vain Appleen liittyvida tunnisteita, vaikka tekstissa ei
mainita iPhonea lainkaan. Tama on mielenkiintoinen yksityiskohta: muissa julkaisuissa
ihmiset yleensd yhdistavdat Apple-tunnisteet muihin, jotka liittyvat paikkaan,
tapahtumaan tai aiheeseen. Tata valintaa voidaan tulkita pyrkimyksena herattdaa Applen
huomio, mika viittaa kayttdjan haluun asemoitua osaksi brandin ymparille rakentuvaa
yhteisoa. Tai ehkda hanen suhteensa brandiin on niin henkilokohtainen ja kunnioittava,
ettei han ei halua sekoittaa Apple-tunnisteita muiden kanssa. Julkaisussa nousee hyvin
esiin Applen brandiyhteison toiminta, jossa brandiin liittyvien tunnisteiden kaytto

sosiaalisessa mediassa on yksi tapa olla yhteydessa yhteis6on.

Tekstissa mainitaan myds, ettd matkaa on jatkunut jo yhdeksan paivaa. Voidaan olettaa,
ettd kayttaja pitdaa blogia ja ettd tdma matka on hanelle tarked. Tastd huolimatta
tunnisteissa ei ole viitteita matkasta, maasta, paikasta tai tunnelmasta, vaikka kuvassa
nakyy selvasti matkan hetki, ja kuvatekstissa sitd kuvataan tarkasti. Sen sijaan
tunnisteissa esiintyy vain iPhone. Nain voidaan siis tulkita, etta Apple nousee samalle

tasolle tarkeydessa kuin itse matka ja sen kokemus.

Toinen yksityiskohta on se, ettd kuvassa esiintyvan henkilon kddessa nakyy kamera, jota
voidaan pitdd ammattimaisempana valineena verrattuna puhelimen kameraan. Silti kuva
on otettu iPhonella. Tatad voidaan tulkita siten, etta kuvan ottaminen iPhonella perustuu
puhelimen helppokayttdisyyteen, keveyteen ja siihen, ettd kuva voidaan ottaa nopeasti
ilman erillisia valmisteluja tai asetusten muokkaamista, kuten jarjestelmdkameralla.

Tyypillisesti tadllainen vaivattomuus on tarkeda tilanteissa, joissa hetki voi menné ohi,
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kuten liikkeessa olevien kohteiden tai nopeasti vaihtuvan valon kanssa. Mutta tdssa ei
ole kiiretta. Kuvassa oleva henkilé poseeraa rauhassa ja lautta ndyttaa olevan paikoillaan.
Ndin ollen iPhonen kdyttda voidaan pitda tietoisena valintana, joka liittyy kayttdjan
tapaan korostaa omaa suhdettaan Applen brandiin, eikd pelkastaan puhelimen

kaytanndllisyyteen.
Lopulta paddymme siihen, ettei ndiden tunnisteiden kayttoon ole yksinkertaista selitysta.
Julkaisussa Apple erottautuu selvasti itse tapahtumasta, ja se asettautuu samalle

merkityksen tasolle kuin kokemus kadyttajan kertomuksessa. Julkaisun tunnisteet eivat

yhdisty kokonaisuuteen, vaan ne muodostavat oman huomionsa julkaisussa.

3.1.2 Esteettisyyden diskurssi

Qv

2,087 likes
ctober 7

@ Add a commen

Kuva 2. Instagram-julkaisu kuumaisemasta.



19

Kuvan 2 paadpisteena on kirkkaankeltainen kuu, joka sijaitsee keskelld kuvaa. Julkaisun
kuvateksti koostuu ainoastaan yhdesta kuuhymiosta, mika voi viitata siihen, etta kayttaja
haluaa antaa tilaa itse kuvalle ja sen esteettiselle vaikutelmalle ilman selittdvaa tai
taustoittavaa tekstia. Tunnisteet liittyvat iPhoneen, kuuhun ja estetiikkaan. Naiden
elementtien perusteella voidaan olettaa, etta julkaisun tarkoitus on ollut ennen kaikkea

visuaalinen hetki ja sen kauneus.

Huomionarvoista on se, miten Appleen liittyvat tunnisteet rakentuvat osaksi julkaisun
merkitysta. Tunnisteiden kaytto ei valttamatta viittaa vain kaytettyyn laitteeseen, vaan
niiden avulla voidaan luoda tietoinen yhteys Applen brandiin ja sen ympdrille
rakentuneisiin kulttuurisiin mielikuviin. Sosiaalisessa mediassa iPhone yhdistyy usein

korkealaatuisiin kuviin, trendikkdaseen visuaaliseen tyyliin ja esteettiseen sisaltoon.

Estetiikan kdsite sosiaalisessa mediassa ei kuitenkaan enaa tarkoita pelkdstdaan kauniin
kuvan esittamista. Siitd on muodostunut laajempi elamantapaan sidoksissa oleva ilmio,
johon kuuluvat huoliteltu ja visuaalisesti johdonmukainen omakuva, romantisoidut
maisemat sekd arjen pienten yksityiskohtien esiin nostaminen tavalla, joka tekee
tavallisesta hetkestd esteettisen kokemuksen (Leaver ja muut, 2020, s. 72). Tassa
kontekstissa iPhone ei ndyttaydy vain kuvan otto laitteena, vaan my6s osana esteettista

elamantapaa, symbolina, jonka avulla kdyttdja voi tuottaa ja jakaa visuaalista sisaltoa.

Julkaisun kuvateksti vahvistaa tata tulkintaa. Pelkdn kuuhymion kayttdé korostaa
minimalismia ja siirtdd huomion suoraan kuvaan ja sen sisdltoon. Hymion valinta toimii
ikdan kuin visuaalisena kommenttina, joka vahvistaa kuun kauneutta ja sen herattamaa
tunnelmaa. Tama minimalistinen viestintdtapa tukee ajatusta siitd, ettd julkaisun

ensisijainen merkitys rakentuu esteettisen elamyksen ymparille.
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3.1.3 Teknologian diskurssi

What i see (0.5x)

Kuva 3. Instagram-julkaisu, jossa demonstroidaan iPhonen kameran zoomia.

Kuvassa 3 nakyy kaukainen kaupunkimaisema, ja sen jalkeen esitetdan sama nakyma,
mutta zoomia kdyttden. Kahdeksankertainen zoomaus ei heikenna kuvanlaatua, vaan
kuva pysyy edelleen tarkkana. MyoOs kuvatekstissa mainitaan zoom, ja tunnisteissa

esiintyvat ainoastaan iPhonen.

Samanlainen tunnisteiden kaytté nakyy myos kuvassa 1, mutta ero naiden kahden valilla
on selked. Kuvassa 3 on selva konteksti, joka liittyy Applen teknisiin mahdollisuuksiin,
kun taas kuvassa 1 tallainen konteksti puuttuu ja huomio kohdistuu matkustamiseen.
Tassd julkaisussa paatavoitteena on osoittaa laitteen teknistd suorituskykya, minka

vuoksi iPhone-tunnisteet heijastavat suoraan julkaisun keskeistda merkitysta.

Kuvassa nakyvat myos tekstit “what | see” ja "what | take”. Ne viittaavat siihen, etta
ihminen ndkee maailman tietylla tavalla, mutta iPhonen avulla han voi tallentaa jotakin,
mika ei ole paljaalle silmélle yhta tarkasti havaittavissa. Tassa tapauksessa se on kaukana
oleva rakennus ja sen ylld loistava aurinko, joka ndyttdytyy tasapainottelevan

rakennuksen paalla.
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Tassa julkaisussa ensisijaisesti nousee esille puhelimen kameran zoomauksen kyvykkyys.
Julkaisussa ei suoraan mainita missdaan kohtaa zoomin paremmuudesta esimerkiksi
muihin puhelinmalleihin tai -merkkeihin verrattuna, vaan nama paatelmat jaavat
loppujen lopuksi kuvan katsojan tulkittavaksi. Kun tarkastelee kuvaa, jossa
kahdeksankertaista zoomia on kaytetty, voi kuvasta vield erottaa selvia yksityiskohtia.
Julkaisija voi kuitenkin pitdaa zoomauksen laadun kyvykkyytta niinkin yksiselitteisena, etta

tama ei koe sen erillista mainitsemista tarpeelliseksi.

Astana, Kazakhstan

Buyepa cHuMan cTapt npoaax HoBbix iPhone B
AcTaHe. Y MeHs 6bino BCero 5 MUHYT 6e3 BOSMOXHOCTH yATH
[aneKo 1 jaxe NOMEHATb HaCTPOMKY, BCE Ha CTAHAAPTHBIX.
Kamepoit JoBoNEH, HO XO4€eTCA NocHUMaTh Gonblwe. Cnacubo
3a GbICTPbIi U CTUNbHBINA 06pas, U 3a iPhone 17
Pro Max.

Yesterday | shot the launch of the new iPhones in Astana. | only
had 5 minutes — couldn't go far and didn’t even have time to
change the settings, everything was on default. I'm happy with
the camera, but I'd love to shoot more. Thanks to for the
quick and stylish look, and to for the iPhone 17 Pro Max.

In frame:

Qv

483 likes

Kuva 4. Instagram-julkaisu, jossa ldhikuva ihmisesta.

Toinen esimerkki on kuva 4. Julkaisussa ndkyy poseeraava nainen punamustaa seinda
vasten (kasvot ovat sensuroitu yksityisyyden suojaamiseksi). Kuva on otettu
lahietdisyydeltd, ja huomio kiinnittyy erityisesti kuvan vareihin ja yksityiskohtiin, kuten
kaulakorun tarkkaan laatuun ja ihon tekstuuriin. Yksi keskeisistd huomionkohteista on
my0Os naisen kasvot: meikki on neutraali, mutta kirkas nendkoru ja suuret metalliset

korvakorut erottuvat selvasti. Korujen jokainen muoto ja aivan pienimmatkin
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yksityiskohdat ovat tarkasti ndkyvissa. Kuvatekstissa kerrotaan nopeasta, iPhonella
toteutetusta kuvaustilanteesta, ja tunnisteissa nakyvat iPhone seka kuvassa esiintyvan

naisen kayttajanimi.

Kuvatekstissa korostetaan erityisesti sitd, etta kuvat otettiin vain viidessa minuutissa ja
taysin kameran perusasetuksilla, koska aikaa niiden muuttamiseen ei ollut. Siita
huolimatta lopputulos on erittdin korkealaatuinen, ja varit ovat kirkkaat ja kylldiset. Tama
herattaa ajatuksen siita, etta iPhonen kameran oletusasetukset ovat niin hyvat, ettei niita
tarvitse muuttaa edes ammattilaiskuvauksessa. Tama luo kuvan siitd, ettd iPhonen

kameralla ammattimaisten kuvien ottaminen voi tapahtua matalalla kynnyksella.

On myos tarkeda huomata, ettd kuvat on ottanut ammattivalokuvaaja. Taman voi
paatella siitd, ettd koko julkaisussa on kyse kuvausessiosta ja kuvatekstissa
mediankdyttdja mainitsee olleensa kuvaajana uuden iPhonen julkaisutilaisuudessa. Se,
ettd ammattivalokuvaaja on vaikuttunut puhelimen kamerasta ja haluaa kuvata silla lisaa,
kertoo paljon. Tastd voidaan pdatelld se, ettd jopa ammattilaiset kayttdavat iPhonea
viestimisen lisaksi myds kuvaamista varten, eikda iPhonen kameran laatu jaa jalkeen

ammattikameroihin verrattuna.

Kuvista 3 ja 4 tulee esiin kaksi eri nakdkulmaa iPhonen kameroiden teknilliseen
kyvykkyyteen liittyen. Kuvan 3 julkaisu painottuu kameran zoomin suorituskykyyn, kun
taas kuvan 4 julkaisu painottuu siihen, kuinka ammattimaisia kuvia voidaan ottaa
vaivattomasti. Kuvien julkaisuja yhdistdd myoOs se, kuinka iPhonen kamera esitetdaan

positiivisessa valossa.
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3.1.4 Muistojen eldvoittamisen diskurssi

Tokyo, Japan

Well, 'm impressed so far with what this new
iPhone 17 Pro can do at night. Every time | see amazing photos
of Japan that don't involve Mount Fuji or cherry blossoms, they
are pics of Japan's neon streets. I'm looking forward to putting
these larger sensors to the test again later. This phone is much
better than my old 14 Pro. But now, | need to prepare for the next
mission and the reason | came to Japan. As | mentioned in a
previous post, I'm not in Tokyo anymore.

Qv

106 likes

ctob:

© se

Kuva 5. Instagram-julkaisu yollisestad Tokiosta.

Kuvassa 5 nakyy Tokio yo6lla: kapea katu, jonka varrella on pienia ruokapaikkoja. Julkaisun
tekstissa kayttdja kertoo matkastaan, mutta huomio keskittyy erityisesti iPhoneen. Han
kirjoittaa olevansa vaikuttunut siitd, miten hyvin iPhone 17 Pro kuvaa pimeassa, ja toteaa,
ettd sen kameran laatu on selvasti parempi kuin hanen edellisessa puhelimessaan,
iPhone 14 Pro:ssa. Julkaisun lopussa mediankayttdja mainitsee lyhyesti
matkasuunnitelmistaan ja kertoo, ettei ole enda Tokiossa. Tunnisteissa esiintyy muun
muassa #tokyostreetphotography, #nightphotography, #iphonephoto, seka kiinnostava

tunniste #meandmyiphone.

Tata julkaisua voidaan pitaa tyypillisena esimerkkina sosiaalisen median blogimaisesta
sisdllosta. Se muistuttaa henkilokohtaista paivakirjamerkintaa: kayttdja jakaa
matkakokemuksiaan, kertoo suunnitelmistaan ja tallentaa kokemuksensa verkkoon,
ehka muistoja varten tai jakaakseen ne seuraajiensa kanssa. iPhoneen liittyvat tunnisteet

voivat myos toimia keinona lisata nakyvyytta ja tavoittaa suurempi yleiso.
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Julkaisusta loytyy huomionarvoinen yksityiskohta, joka on tunniste #meandmyiphone.
Tama tunniste viittaa siihen, etta kayttajan ja laitteen valinen suhde on henkilokohtainen.
Tunniste asettaa kdyttajan ja laitteen rinnakkain, ikdan kuin ne olisivat sidoksissa toisiinsa.
Tunniste luo lahtokohdan tulkinnalle, jossa iPhone ei ole vain valokuvauksen véline, vaan

siithen liitetdaan syvempia merkityksia, tunteita ja kayttdjan omia kokemuksia.

Ensinnakin julkaisusta valittyy ajatus siitda, etta puhelin on jotain enemman kuin pelkka
laite. Matkustamiseen ja valokuvaamiseen liittyvat tunnisteet viestivat, etta iPhone on
osa kayttadjan identiteettia ja elamantapaa. Kayttaja nayttaa puhelimen vadlineend, jonka
avulla han voi tallentaa hetken juuri sellaisena kuin itse sen nakee. N&in iPhoneen

liitetddan henkilokohtainen merkitys.

Toiseksi iPhone esitetdan julkaisussa muistojen tallentajana. Erinomainen kuvanlaatu ja
yksityiskohtaisuus luovat narratiivin siita, etta kuvat ovat tarkkoja kopioita kayttdjan
muistoista. Tama vahvistuu tekstissa, jossa kayttaja kertoo yokuvien onnistuvan erityisen
hyvin. Aikaisemmilla malleilla laatu on ollut heikompi, mikd on voinut johtaa
epatarkkoihin muistoihin. iPhone kykenee luomaan tarkan ja uskottavan tallenteen
tarkeista hetkista ja sailyttaa ne sellaisina kuin ne olivat. Ndin syntyy ajatus, ettd iPhone
on paikka, johon kayttdjan henkilokohtaiset ja merkitykselliset hetket tallentuvat, ikdan

kuin digitaalinen arkisto, joka on aina mukana.

Naiden perustelujen pohjalta padadytdaan viimeiseen havaintoon: iPhone rakentuu arjen
kumppaniksi, joka on jatkuvasti lasna kayttdjan elamdssa ja kokemuksissa. Tama ajatus
nakyy esimerkiksi matkustamiseen liittyvissa tunnisteissa. Laite on mukana paitsi arjessa,
myos merkittavissa hetkissa. Sen avulla kayttaja tallentaa oman maailmansa ja jakaa sen
muille sosiaalisen median kayttajille. Nain iPhone asettuu osaksi kayttdjan jokapaivaista
eldamaa. iPhonea pidetddan tdrkedna apulaisena ja jopa kumppanina eldman

merkityksellisissa hetkissa. Kaikki ndma havainnot palautuvat lopulta yhteen pisteeseen:
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tunniste #meandmyiphone. Tunniste antaa koko julkaisulle henkil6kohtaisen kehyksen ja

tekee nakyvaksi sen suhteen, joka kayttajan ja laitteen valille rakentuu.

3.2 Brandin imagon rakentuminen kayttajien sisalloista

Applen brandin imago Shot on iPhone —kampanjan avulla rakentuu prosessin kautta,
jossa kayttajat omalla sisallollaan luovat ja vahvistavat tiettyja kasityksia brandista. Tama
prosessi tapahtuu vahitellen ja rakentuu useiden eri osa-alueiden varaan. Imago
rakentuu toistuvien julkaisujen kautta. Kayttdjat julkaisevat vapaaehtoisesti ja ilman
mitdan maksua kuvia verkkoon lisdamalla tunnisteen #shotoniphone. Tama yhdistaa
heidan omat kokemuksensa ja brandin. Jokainen uusi julkaisu lisda jotakin omaa brandin
suureen kokonaiskuvaan. Jokaisessa julkaisussa voi nahda, missa ja miten puhelinta on

kaytetty ja millaisissa tilanteissa.

Taman lisdksi Applen brandin imago rakentuu kayttdjien omien julkaisujen ansiosta.
Tama on heidan henkilokohtainen kokemuksensa Applen tuotteesta, ja heidan
kommenttinsa taman tuotteen laadusta eivat ndayta mainokselta, jonka tehtavana on
myyda tuote tulevalle ostajalle. Kayttajat pikemminkin vain kertovat, mista he pitavat
puhelimessa ja millaisia vaikutelmia heilld on tuotteesta. Tallainen epavirallinen ja
henkilokohtainen viestinta vahvistaa luottamusta ja toimii perustana sosiaalisesti

rakentuville mielikuville brandista.

Toinen tapa rakentaa imagoa on hyoddyntdaa visuaalisia materiaaleja kampanjassa.
Kayttajat kertovat tunnisteen kautta, ettd kuva on otettu iPhonella. Ndin kuva on suora
todiste siitd, miten tuote toimii ja millainen kuvanlaatu silla on, silla julkaisuja on paljon,
mika tarkoittaa, etteivat kaikki kuvat ole muokattuja. Toistuvat visuaaliset elementit,
kuten kuvanlaatu, sommittelu, tai tilanne luovat ja vahvistavat yhteista kasitysta siita,

millaiseen kdyttoon iPhone liittyy.
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Viimeisimpana osa-alueena on se, ettd kayttajat julkaisujensa avulla luovat yhteisen tilan,
jossa voidaan tarkastella Applen brandiin liittyvien diskurssien syntya. Naita diskursseja
ovat arvostus, estetiikka, teknologia, sekd muistojen eldvoittdminen. Diskurssit
rakentuvat suuresta maarasta julkaisuja, mutta yhdessda ne muovaavat sita
merkityskehystd, jonka kautta brandida tulkitaan. Lopulta imago rakentuu lukuisten
julkaisujen ja mediankayttdjien vialisen vuorovaikutuksen kautta. Kuvissaan ja
teksteissdaan he valittavat omaa henkilékohtaista kokemustaan ja liittavat sen Appleen.

Nain imago syntyy ja kehittyy sosiaalisen keskustelun ja merkitystenvaihdon kautta.

Huomioitavaa kuitenkin on se, etta kayttdjien sisallot seka diskurssit ovat ylivoimaisesti
positiivisia. #shotoniphone -tunnisteen alla olevista julkaisuista puuttuu paljolti
kriittisyys tai negatiivisuus kampanjaa tai Applea kohtaan. Tahan yksi keskeisia syita voi
olla Applen hyvin laaja, mutta lojaali brandiyhteis6. Vaikka Applen brandiyhteisé on
hyvin moniaanista, kuitenkin heidan yksimielinen positiivinen kuvansa Applesta kumoaa
ja sivuuttaa kritiikin ja negatiivisuuden Applea kohtaan. Applea, sekd heidan
brandiyhteisddan onkin aikaisemmin verrattu kulttimaiseen, sekda uskonnolliseen

toimintaan (ks. Jenkins, 2008; Wu & Minor, 2020).

Tatd kulttimaisuuden vertauskuvaa vahvistaa se, kuinka paljon Instagramissa
#shotoniphone -tunnisteen alla on julkaisuja. Apple ikdan kuin kayttaa brandiyhteis6dan
ilmaisena tyovoimana ja saa talld nakyvyytta, eikd kompensoi kadyttajakuntaa muutoin,
kun antamalla kayttdjille hyvin pienen mahdollisuuden siihen, ettd Apple joko tarjoaa

yhteistydmahdollisuuden tai uudelleen julkaisee kuvan heidan tililleen.
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4 Paatanto

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda, miten mediankadyttajat rakentavat Applen brandin
imagoa Instagramin Shot on iPhone -kampanjassa. Analyysin avulla pyrittiin
havainnollistamaan, millaisia diskursseja kampanjan julkaisuissa esiintyy ja miten nama
diskurssit osallistuvat Applen brandin imagon muodostumiseen sosiaalisen median
kontekstissa. Menetelmana kaytetyn multimodaalisen diskurssianalyysin tavoitteena oli
tunnistaa julkaisujen visuaalisia ja kielellisia keinoja, seka ymmartaa, millaisissa
tilanteissa iPhone esitetdaan, miten sita kaytetdaan ja milla tavoin siita viestitaan kayttajien

tuottamassa sisallossa

Analyysi osoitti, ettda Applen brandin imago rakentuu Instagramin Shot on iPhone —
kampanjassa mediankayttdjien tuottamien julkaisujen ja niissa esiintyvien diskurssien
kautta. Nama havainnot tukevat Kellerin (2020) maaritelmaa imagosta, jonka mukaan
brandin  imago muodostuu kuluttajien mielessa erilaisten assosiaatioiden
kokonaisuutena. Meidan tutkimuksessamme nama assosiaatiot rakentuvat kayttdjien

visuaalisista ja kielellisista valinnoista, jotka toistuvat kampanjan julkaisuissa.

Sosiaalisen konstruktionismin nakdkulmasta identiteetti ei ole pysyva tai yksisuuntainen,
vaan jatkuvasti muokkaantuva kokonaisuus, joka rakentuu vuorovaikutuksessa (Ala-
Kortesmaa ja muut, 2022). Samankaltainen ilmié havaittiin myods tdassa tutkimuksessa
brandin imagon osalta. Imago muotoutui kampanjassa mediankayttdjien julkaisujen
kautta, jotka toimivat sosiaalisen vuorovaikutuksen valineina. Lisaksi analyysin tulokset
osoittavat yhteytta osallistuvan kulttuurin teoriaan, jonka mukaan mediankayttdjat eivat
ole ainoastaan viestien vastaanottajia, vaan aktiivisia toimijoita, jotka tuottavat ja jakavat
sisadltdad osana laajempaa prosessia (Jenkins ja muut, 2009, s. 5-6). Shot on iPhone —
kampanja havainnollistaa, miten Apple mahdollistaa tdman osallistumisen ja samalla
hyodyntda kayttdjien tuottamaa sisdltéa osana brandin imagon rakentumista

visuaalisessa ja multimodaalisessa kontekstissa.



28

Tulevissa tutkimuksissa olisi mahdollista laajentaa tarkastelua Applen brandiyhteisén
ulkopuolelle, joka nakyy tdassa kampanjassa, ja tarkastella brandiin ja sen tuotteisiin
kohdistuvaa kritiikkia. Kiinnostavaa olisi analysoida, millaisissa konteksteissa ja milla
alustoilla tallaista kritiikkia esiintyy. Lisaksi voitaisiin tutkia tarkemmin kritiikin luonnetta,
kuten onko se rakentavaa ja perusteltua, vai ilmeneeko se emotionaalisena ja kielteisena
suhtautumisena tuotteeseen. Samalla olisi mahdollista selvittda, mitka tekijat selittavat
Appleen kohdistuvaa kritiikkia ja miten tdllainen sosiaalisesti tapahtuva keskustelu voi

vaikuttaa Applen brandin imagoon.
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