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Visuaalisesta viestinndstd on tullut osa viestinndn ammattilaisten ty6td sosiaalisen median ja Internetin
kehittymisen myotd, mutta viestinndn ammattilaisten kokemuksiin perustuen aihetta on tutkittu hyvin véhan.
Taman maisterintutkielman tavoitteena oli selvittdd, millaisia vaikuttamaan pyrkivid visuaalisen viestinnédn keinoja
viestinndn ammattilaiset kertoivat kdyttavansa sosiaalisen median sovelluksessa Instagramissa. Liséksi tutkielmassa
tavoiteltiin  yksityiskohtaisempaa ymmarrystd siitd, millaiset tekijat liittyvit feed-postauksen visuaalisten
elementtien valintaan. Tutkielman tavoitteeseen paastiin vastaamalla kahteen tutkimuskysymykseen: 1) Millaisia
visuaalisen viestinndn keinoja viestinndn ammattilaiset kokemuksiensa mukaan kayttdvat, kun he tuottavat
vaikuttamaan pyrkivén feed-postauksen Instagramiin? ja 2) Mitka visuaalisten elementtien valintaan liittyvét tekijat
ovat viestinndn ammattilaisten mukaan yhteydessd ndiden keinojen kéyttdmiseen sosiaalisessa mediassa?

Tutkielman tutkimuskohteena oli viestinndn ammattilaiset ja heiddn kokemuksensa visuaalisesta viestinnasta.
Tutkielmassa haastateltiin seitsem&d viestinndn ammattilaista, jotka kertoivat kdyttdvansd visuaalista viestintda
sosiaalisessa mediassa osana tyotehtavidan. Tutkielma toteutettiin empiirisend tutkimuksena ja siind hyodynnettiin
laadullisia tutkimusmenetelmid. Aineisto keréttiin temaattisilla virikehaastatteluilla ja analysoitiin temaattisella
analyysilla.
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toteuttamiseksi feed-postauksessa. Namé tutkielmassa tunnistetut tekijat liittyivét resursseihin, yksiléllisiin eroihin,
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1 JOHDANTO

Ténd pdivand monien viestinndn ammattilaisten tyotehtdviin kuuluu visuaalisen
sisdllon tuottaminen sosiaaliseen mediaan. Visuaalisen sisdllon kysyntd on kasvussa
viestinndstd markkinointiin (Zieba, 2023). Samalla sosiaalisesta mediasta on tullut
organisaatioille tiarked paikka vaikuttaa kohdeyleis6onsd (Moreno ym., 2015; Sharma,
2022). Internetin ja sosiaalisen median kehittyminen on kohdistanut
organisaatioiden viestintddn uudenlaisia odotuksia etenkin visuaalisuuteen liittyen
(Goransson & Fagerholm, 2018). Monet sosiaalisen median sovelluksista ovat
kokonaan visuaalisia, kuten Instagram (Goransson & Fagerholm, 2018) tai
mahdollistavat visuaalisen materiaalin esittimisen tekstin rinnalla postauksissa,
kuten Facebook ja X (ent. Twitter) (Highfield & Leaver, 2016). Suomalaisen
Viestinndn ala 2023 -tutkimuksen (2023) mukaan viestinndn ammattilaiset ovat
puolestaan niitd tyontekijoitd, jotka tekevit sisdllontuotantoa ja sosiaalisen median
viestintdd padsdantoisesti tyotehtdvinddn organisaatioissa. Koska sosiaalinen media
on lisénnyt viestinndn visuaalisuuteen kohdistuvia odotuksia (Goransson &
Fagerholm, 2018), visuaalisesta viestinndstd on tullut monien viestinndn
ammattilaisten tyoarkea juuri sosiaaliseen mediaan liittyvien tyotehtdvien kautta.
Visuaalinen viestintd (engl. visual communication) on tunnistettu tarkeéksi
viestinndn ammattilaisen osaamistarpeeksi (Brumberger, 2005; Zerfass ym., 2017;
Eronen & Mattila, 2021). Visuaalinen viestintd on toimintaa, jossa viestin ldhettdjd
kayttdd visuaalisia resursseja, kuten kuvia tai visuaalisia elementtejd, viestidkseen
ideoita, asenteita ja arvoja toisille (Machin, 2014a). Visuaalista viestintdd on tutkittu
muun muassa psykologiassa (esim. Reavery, 2012; Démuthova & Hudakové, 2023;
Bennett, 2023), riskiviestinndssd (esim. Lipkus & Hollands, 1999; Richards &
Jacobson, 2022), journalismissa (esim. DiFrancesco & Young, 2011; Schwalbe, 2013;
Dhanesh & Rahman, 2021) ja sosiaalisessa mediassa (esim. Al-Rawi ym., 2022;
Leaver & Highfield, 2018; Zappavigna, 2016). Visuaalisen viestinndn tutkimuksessa
vaikuttaa korostuvan etenkin sellaiset tutkimukset, joissa tutkijat tekevdt itse
visuaaliseen aineistoon analyysejd ja ndiden analyysin tuloksista padtelmid. Ihmisilld
olevia kokemuksia visuaalisen viestinndn toteuttamisesta on tutkittu puolestaan
huomattavasti vdhemmian. Kun visuaalista viestintdd Kkayttdvien yksiloiden
kokemuksia tutkitaan, tutkimuksella on mahdollista saada parempi ymmarrys siitd,
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miten visuaalinen viesti suunnitellaan ja miten viestin tuottanut henkilo perustelee
tekemiddn valintoja. Samalla tutkijan omien tulkintojen vaikutus tutkimustuloksiin
jad vdahemmadksi, kun viestin tuottamiseen liittyvien valintojen perustelut tulevat
viestin tuottaneilta henkiloiltd itseltddn eikd tutkijan tulkintaan pohjautuvan
visuaalisen analyysin kautta.

Tassd tutkielmassa henkilokohtaisena kiinnostuksen kohteenani oli etenkin
selvittdd miten visuaalista viestintdd kdytetddn vaikuttamisen keinoina.
Vaikuttamaan pyrkiva viestintd (engl. persuasive communication) tarkoittaa sellaisten
viestien tuottamista, joilla tavoitellaan esimerkiksi viestin vastaanottavan yksilon
asenteiden tai kdytoksen muuttamista, vahvistamista tai muokkaamista (Stiff &
Mongeau, 2016). Tutkielmani tavoitteena on tunnistaa millaiset visuaalisen
viestinndn keinoja viestinndn ammattilaiset kokevat tdrkeiksi, kun he tuottavat
vaikuttamaan pyrkivdd visuaalista sisdltod sosiaaliseen mediaan. Kuten aiemmin jo
totesin, viestinndn ammattilaiset toteuttavat visuaalista viestintdda mahdollisesti
erityisesti silloin, kun he tuottavat sisdltod sosiaaliseen mediaan. Uskonkin
viestinndn ammattilaisilla olevan kokemuksia visuaaliseen viestintdan liittyen sekd
taitoja tuottaa vaikuttamaan pyrkivid visuaalisia tuotoksia sosiaaliseen mediaan.

Esittelen seuraavassa pddluvussa ja sen alaluvuissa tutkielmani aiheen
teoriaperustan. Teoriaperusta on esitetty myos kuvassa 1, jossa kuvaan aiheen
tarkentumista visuaalisen viestinndn kasitteestd kohti viestinndn ammattilaisten
kokemuksia. Teoriaperusta rakentuu visuaalisen viestinndn ilmion ympidrille, jossa
tarkastelen etenkin visuaalisella viestinndlld vaikuttamista. Vaikuttamisen kohdistan
sosiaalisen median kontekstiin ja sielld edelleen Instagramiin ja sen feed-postauksiin.
Lopuksi esittelen viestinndn ammattilaiset, joiden kokemukset ovat tutkielmani
tutkimuskohteena.

Visuaalinen viestinta

Vaikuttaminen

Sosiaalinen media

Instagram:
feed-postaus

Kuva: Tuulia “Tupu® Ritkonen

KUVIO 1 - Tutkielman teoriaperustan sisallot.



2 VISUAALISUUS KEINONA JA TAITONA
SOSIAALISESSA MEDIASSA

2.1 Visuaalisella viestinnilli vaikuttaminen

2.1.1 Visuaalinen viestintd limittyy kaikkeen

Visuaalisen viestinndn késitteessd on ensin ymmadrrettdavd miten viestit siirtyvit
viestin lahettdjiltd niiden vastaanottajille. Yksinkertaisimmillaan viestinndn voidaan
kuvata muodostuvan viestin ldhettdjdstd (engl. sender), kanavasta (engl. channel),
viestistd (engl. message), viestin vastaanottajasta (engl. receiver), viestin ldhettdjan ja
vastaanottajan vélisestd suhteesta ja vaikutuksesta (engl. effect) (Mcquail & Windahl,
2015). Namad tekijat huomioiden viestintdd voidaan kuvata prosessina erilaisten
viestinndn mallien avulla, kuten Lasswellin mallilla (Mcquail & Windahl, 2015).
Lasswellin viestintdamalli on esitetty kuviossa 1. Mallin mukaan viestin ldhettdja
tuottaa viestin ja valittdd sen kanavan kautta vastaanottajalle, jossa viesti saa aikaan
jonkin vaikutuksen. Tutkielmassani keskityn sellaisiin viesteihin, jotka valittavat
merkityksid vastaanottajalle visuaalisessa muodossa.

viestin L viestin ]
. viesti kanava ) vaikutus
l3hettidja vastaanottaja

Kuva: Tuulia "Tupu” Riikonen

KUVIO 2 - Lasswellin viestintamalli.



Viestinndn tavoitteena ei ole pelkdstddn tiedon vaihtaminen vaan viestinnalld
tavoitellaan my0s toisten ymmartdamistd ja itse ymmarretyksi tulemista. Lasswellin
viestintdmalli on vain yksi esimerkki siitd, miten merkityksien siirtymista yksilolta
toiselle voidaan kuvata. Viestien ja niiden sisdltamien merkityksien vilittymiseen
voi vaikuttaa myo6s useita muita tekijoitd kuin mitd Lasswellin mallissa on esitetty.
Trenholmin (2017) mukaan esimerkiksi jo pelkédstdan yksiloiden omat
henkilokohtaiset ajatusmaailmat ja viestin siirtymisessd esiintyvat hdiriot voivat
muuttaa sitd, miten yksilo tulkitsee ja ymmaértdd viestin merkityksen. Viestin
tulkintaan voi vaikuttaa myo6s esimerkiksi kulttuuriset tekijat, kuten uskomukset, tai
roolit ja séannot (Trenholm, 2017). Jotta viestin merkitykset siirtyvét vastaanottajalle
oikein, viestin ldhettdjan on ymmarrettdva nditd vastaanottajien tulkintoihin liittyvia
tekijoitd ja huomioitava ne viestin tuottamisen vaiheessa. Tutkielmassani olin
kiinnostunut etenkin siitd, miten nditd merkityksid pyritdadn valittimadan viestin
vastaanottajille visuaalisen kanavan kautta.

Viestinndssd kanavia eli “moodeja” (engl. modes) voivat olla esimerkiksi
kirjoitus, puhe, videot tai kuvat (Herring, 2015). Visuaalisuuteen pohjautuvissa
moodeissa, kuten kuvissa, videoissa ja kirjoituksessa, merkityksistd tehdddn
aineellisesti ndkyvid (Leeuwen & Theo, 2020). Esimerkiksi edelld esitetty kuva
Lasswellin viestintdmallista tekee muutoin ndkymdttoman viestintdprosessin
ndkyvéksi muodoilla ja kirjoituksella. Tadssd esimerkissd merkitykset valittyvat myos
pelkdstddn visuaalisuuteen pohjautuvan moodin kautta. Viesti voi olla myos
multimodaalinen eli viesti voi vélittyd useamman moodin kautta samanaikaisesti
(Leeuwen & Theo, 2020). Esimerkiksi videot ovat usein multimodaalisia, koska
merkitykset voivat vilittyd videolla sekd visuaalisesti liikkkuvana kuvana ettd danien,
kuten puheen tai musiikin kautta. Vaikka tutkielmani keskittyi vain visuaalisen
moodin kautta vdlittyviin viesteihin, tiedostin viestien voivan olevan myos
multimodaalisia kokonaisuuksia ja vilittdvan merkityksid myos eri moodien kautta
yhtdaikaisesti.

Visuaaliselle viestinndlle ei ole olemassa vain yhtd maddritelméd. Toisaalta
Machin (2014a) kuvaa, ettd kaikki olemassa olevat asiat viestivit itsessddn ilmiina
aina jotain visuaalisesti, silld niiden ulkondko ja muodot voivat vilittdd katsojalle jo
jonkinlaisia merkityksid. Toisin sanoen ldhes kaikilla maailman asioilla voidaan
sanoa olevan visuaalisen viestinndn puoli. Machin (2014a) luetteleekin muun
muassa yksilon pddlld olevat vaatteet, eleet ja autojen muotoilun esimerkeiksi
visuaalisesta viestinndstd. Tdtd voi havainnollistaa kdyttdmalld auton muotoilua
esimerkkind: se ajaako henkil6 uusimmalla Teslalla vai vanhalla Ladalla viestii jo
jotain katsojalle, ja tama viesti vilittyy katsojalle pelkdstddn auton muotoilun kautta.

Toisaalta visuaalinen viestintd voidaan ndhda toimintana, jossa yksilo kayttaa
visuaalisia resursseja viestidkseen ideoita, asenteita ja arvoja toisille (Machin, 2014a).
Kun puhun jatkossa tutkielmassani visuaalisesta viestinndstd, tarkoitan silld juuri
visuaalisten resurssien kdyttdmiseen liittyvdd toimintaa. Selkeyden vuoksi nimitdn
jatkossa myos visuaalisessa viestinndssd kaytettdvid resursseja visuaalisiksi
elementeiksi (kts kuvio 3 seuraavalta sivulta), silld tutkielmani myohemmissa
vaiheissa resursseilla tarkoitetaan visuaalista viestintdd mahdollistavia tekijoitd eika
niinkddn viestien sisdlloissd kadytettdavid visuaalisia resursseja. Tutkielmani kannalta
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on syytd huomioida my6s ensimmadisend mainittu visuaalisen viestinnan maaritelma
eli ettd fyysiset asiat itsessddn valittdvat visuaalisesti merkityksid. Voidaan olettaa,
ettd fyysiset asiat valittavat merkityksiddan myos silloin, kun ne ovat ndkyvissa
esimerkiksi kuvassa. Tamdn maddritelmédn tiedostaminen antaa syvyyttd kuvien
kaytolle visuaalisessa viestinndssd. Kuva harvemmin valitaan satunnaisesti vaan
siind todenndkoisesti on esilldi myo6s jotain, joka visuaalisella ulkomuodollaan
valittdd merkityksid katsojille.

m A ® Aa /\|ﬁ ’\

=

Kuva: Tuulia “Tupu"” Riikonen

KUVIO 3 - Esimerkkejd visuaalisista elementeista.

Visuaalisella viestinndlld on erilaisia muotoja ja sitd voidaan hyodyntdd erilaisten
sisdltdjen tuottamisessa. Visuaalinen viestintd voi muodoltaan olla muun muassa
ikonografiaa, animoitua, kuvituksia, graafista suunnittelua, typografiaa tai tiedon
visualisointia (Brumberger, 2005; Jakus, 2018). Edelld mainittujen visuaalisen
viestinndn muotojen monipuolisuuteen vedoten voin todeta, ettd visuaalisen
viestinndn toteuttamiseen on tarjolla myos valtavasti erilaisia visuaalisia elementtejd
ja niiden muunnelmia. Muutamia visuaalisessa viestinndssd kdytettdvid elementteja
ovat esimerkiksi kuvat, muodot, vérit, rajaus, asettelu, fontit ja tekstin jarjestely
(Poulin, 2012). Visuaalisia elementteja voidaan kayttdd viestimddn merkityksid
erilaisissa konteksteissa, kuten hotellien verkkosivuilla tai riskeistd viestiessi.
Fernandez-Vallejon (2023) tutkimuksessa todettiin, ettd hotellit viestivit kestdvan
kehityksen teemoja verkkosivuillaan visuaalisilla elementeilld kuten kuvilla
ihmisistd, hotelleista, objekteista ja luonnosta, sekéd logoilla ja piirroksilla. Lipkus ja
Hollands (1999) puolestaan tutkivat, ettd riskeistd viestiessd visuaalisina
elementteind kédytetddn useammin tiedon visualisointia, kuten taulukkoja,
histogrammeja ja kaavioita, sekd todenndkoisyyksid todentavia kuvituksia ja
piirroksia. Viimeaikaisessa riskiviestinndn tutkimuksessa on tutkittu visuaaliseen
viestintddn nojaten myos realististen simulaatioiden mahdollisuuksia, joilla katsojaa
halutaan varoittaa merenpinnan nousun vaikutuksia hdnen asuinalueellaan
(Richards & Jacobson, 2022). Visuaalisessa viestinndssd kehitetddn siis vield 2020-
luvullakin uudenlaisia visuaalisten elementtien sovelluksia, joilla informaatiota
voidaan vilittdd entistd tehokkaammin katsojille. Kuten edelld esitetyt tutkimukset
osoittavat, visuaaliset elementit ovat muokattavissa ja sovitettavissa erilaisiin
sisdltoihin ja hyvin erilaisen informaation vélittdmiseen.

Viestintitieteissi on tunnistettu, ettd visuaaliset elementit valittdvit
informaation lisdksi my6s merkityksid, joita ihminen kdyttdid oman
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todellisuuskuvansa rakentamiseen (Goransson & Fagerholm, 2018; Fahmy & Wanta,
2007). Journalismissa on esimerkiksi tutkittu miten kuvien kaytto printtimediassa
voi vaikuttaa uutisen sisdllon narratiiviseen tulkintaan (kts. DiFrancesco & Young,
2011) tai millaisia pddtoksid televisiojournalistit tekevit todellisuuden kuvaamisen ja
muiden vaatimusten vélilld, kun he valitsevat videoklippejd kuvaamaan isoja
uutistapahtumia (kts. Brighton, 2014). Useissa viestinndn tutkimusalueissa, kuten
markkinoinnissa ja organisaatioiden sidosryhmaviestinndssa (engl. public relations,
PR), usein tukeudutaan myos visuaalisen kielen ulottuvuuteen (Barnhurst ym., 2004).
Esimerkiksi markkinoinnissa visuaalisuus voi liittyd niin mainoksien graafiseen
muotoiluun kuin tuotteen visuaaliseen ilmeeseen, kun taas organisaation
visuaalisuus voi ndkyé logossa, verkkosivuilla tai vaikka uutiskirjeiden kuvituksissa.
Visuaalisilla elementeilld voidaan pyrkid toisin sanoen muuttamaan katsojien
mielikuvia késiteltdavadd aihetta, kuten uutista, tuotetta tai organisaatiota kohtaan.
Tutkielmani keskiossd on etenkin mitd visuaalisilla elementeilld pyritdan saamaan
aikaiseksi sosiaalisessa mediassa ja miten se tapahtuu. Sosiaaliseen mediaan liittyvaa
aiempaa tutkimusta esittelen tarkemmin luvussa 2.2.1.

Viestintd, markkinointi ja journalismi eivdt ole kuitenkaan ainoat
tutkimusalueet, joiden tutkimuksessa visuaalinen viestinti on huomioitu.
Visuaalista viestintdd tutkitaan yhd useammassa tieteenalassa, kuten kulttuurin,
taiteen ja kognition aloilla (Machin, 2014a; Barnhurst ym., 2004). Esimerkiksi Machin
(2014a) nostaa esiin muun muassa Reaveyn (2012) Visual Methods in Psychology -
kasikirjan, joka esittdd erilaisia keinoja ! visuaalisen datan kdyttdmiseen
psykologiassa ja Rosen (2011) Visual Methodologies -kasikirjan, joka esittelee
visuaalisia menetelmid humanistisista tieteistd, kuten taidehistoriasta ja
semiotiikasta. Machinin (2014b) toimittama teos sisdltdd erilaisia metodologisia ja
teoreettisia ldhestymistapoja visuaaliseen viestintddn esimerkiksi sosiolingvistiikasta,
kulttuuritutkimuksesta ja antropologiasta. Lisdksi teos esittelee erilaisia visuaalisen
viestinndn analyysejd muun muassa sarjakuvien, teatterin, sosiaalisen median
analytiikan ja tv-uutisten konteksteissa. Visuaalisen viestinndn mahdollisuudet on
siis tunnistettu eri tieteen aloilla.

Visuaalisen viestinndn tutkimukset tuntuvat painottuvan tutkijoiden itse
visuaalisiin aineistoihin tekemiin analyyseihin ja ndiden analyysien kautta tehtyihin
havaintoihin (esim. DiFrancesco & Young, 2011; Schwalbe 2013; Leaver & Highfield,
2018; Al-Rawi ym., 2022; Zieba, 2023). Tallaisissa tutkimuksissa, tutkija keskittyy
pddasiassa visuaaliseen viestiin, kuten uutiskuvaan tai sosiaalisen median
postaukseen, ja tekee visuaalisen viestin perusteella tulkintoja esimerkiksi viestin
tuottaneen henkilon motiiveista tai viestilld tavoitellusta vaikutuksesta. Visuaalisen
viestinndn tutkimuksessa kdytetdan myos kirjallisuuskatsauksia (esim. Goransson &
Fagerholm, 2018; Barnhurst ym., 2004; Brantner ym., 2013). Sen sijaan viestin
lahettdjilla olevia kokemuksia visuaaliseen viestintddn liittyen on tutkittu selkedsti

1 Visuaalisen viestinnén keinoihin liittyvastd englanninkielisesta tutkimuksesta voidaan havaita,
ettd tutkimukset kdyttavat keinojen kuvailuun erilaisia kasitteitd kuten methods (esim. Reavey,
2012), tools (esim. Farkas & Bene, 2021) tai choices (esim. Zappavigna, 2016). Téassa tutkielmassa
edelld mainituista késitteistd kdytetddn kaikissa tulevissa tilanteissa késitettd "keinot’.
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vdhemman, vaikka aiempi tutkimus on osoittanut visuaalisen viestinndn tutkimisen
olevan mahdollista esimerkiksi myos kyselyilld (kts. Fahmy & Wanta, 2007) tai
haastatteluilla (kts. Dhanesh & Rahman, 2021). Tutkielmallani halusin tuoda
viestinndn alalle lisdd tietoa siitd, millaisena viestinndn tyotehtdvid tekevat henkilot
kokevat visuaalisen viestinnan kayttamisen tyossddn. Kun visuaalisella viestinnalld
tavoiteltua vaikutusta tutkittiin viestin ldhettdjien kautta, pystyin tutkijana
vdhentdimddn oman tulkintani vaikutusta tutkimustuloksiin. Halusin my0s
tutkielmallani ymmaértdd paremmin koko viestintdprosessin merkitystd visuaalisessa
viestinndssd tyoelamakontekstissa.

2.1.2 Tuotokset vaikuttamisen tyokaluna

Visuaalisilla viesteilld voi olla erilaisia tavoitteita, kuten informoida, selittdd, ohjata,
vaikuttaa, myyda tai vithdyttdd (Holsdnova, 2014). Aiheen rajaamiseksi tutkielmani
keskittyi vain vaikuttamaan pyrkivddn visuaaliseen viestintddn. Vaikuttaminen
rajautui tutkielmani aiheeksi, koska olin kiinnostunut ymmaértimdan, kuinka
visuaalisilla keinoilla voidaan vaikuttaa yksiloiden kdyttdytymiseen. Vaikuttamisen
tutkiminen visuaalisessa viestinndssd oli mielestdni myos tdrkedd, koska ihminen
altistuu visuaalisille viesteille nykypdivéana jatkuvasti. Lisdksi visuaalisen viestinndn
on todettu voivan voimistaa stereotypioita ja koettuja stigmoja (Bennett, 2023) ja
ohjata katsojaa harhaan ja ylldpitdd ihmisten eriarvoisuutta (Zieba, 2023). Mielesténi
vaikuttamaan pyrkivdd visuaalista viestintdd ja sen keinojen kdyttdmiseen liittyvia
tekijoitd on tarkedd ymmadrtdd paremmin, jotta visuaalista viestintdd voidaan muun
viestinndn rinnalla toteuttaa myos vastuullisesti ja sosiaalisesti kestavalld tavalla.
Vaikuttamaan pyrkivaksi viestinndksi (engl. persuasive communication) voidaan
maddritelld viestit, jotka ovat tietoisesti tuotettuja ja joilla tavoitellaan viestin
vastaanottavan yksilon tunteiden, arvojen, asenteiden, uskomuksien tai kdytoksen
muokkaamista, vahvistamista tai muuttamista (Stiff & Mongeau, 2016).
Vaikuttavalla viestinnélld voidaan esimerkiksi muokata yksildille uusia mielikuvia ja
asenteita presidenttiehdokkaita kohtaan, vahvistaa p&datoksid pysyd raittiina tai
muuttaa ihmisilld valmiiksi olevia arvoja ja uskomuksia tdysin uusiksi, vaikka samaa
sukupuolta olevien avioliittoon liittyen (Stiff & Mongeau, 2016). Vaikuttamaan
pyrkivin visuaalisen viestinnin voidaan edelld mainittua mddritelmdd mukaillen
ajatella olevan tietoisesti tuotettu visuaalinen viesti, jolla viestin ldhettdjda pyrkii
muokkaamaan, vahvistamaan tai muuttamaan viestin vastaanottajan tunteita, arvoja,
asenteita, uskomuksia tai kdytostd. Tutkielmalleni oleellista on etenkin ymmartda
sitd, miten visuaalinen viesti tuotetaan erilaisia elementtejd valitsemalla.
Vaikuttamista on tutkittu monesta erilaisesta nidkokulmasta, kuten
narratiivisesta ndkokulmasta, kehystdmisen teorian tai retoriikan teorian kautta.
Narratiivisen ndkokulman mukaan ihmiset ovat luonnostaan tarinankertojia ja
heiddn kertomansa tarinat ja kertomukset eli narratiivit voidaan ndhda
vaikuttamisen vilineind (Fisher, 1984). Kehystdmisen teorian mukaan puolestaan
viesteihin voidaan valita kehyksid, joilla voidaan vaikuttaa siihen, milld tavoin
viestin vastaanottaja lopulta tulkitsee viestin vailittaméat merkitykset (Entman, 1993).
Retoriikan juuret ovat antiikin Kreikassa ja sen kautta viestintd voidaan ndhda
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vaikuttavana ja vakuuttavana puhumisena (Trenholm, 2017). Aristoteleen
kehittamén retoriikan teorian mukaan retoriikan tavoitteena on tunnistaa tilanteelle
tarjolla olevat vaikuttamisen keinot ja saada yleiso saada uskomaan esitettyyn
vditteeseen (Griffin ym., 2015). Koska vaikuttamista voidaan tarkastella useasta
ndkokulmasta, rajasin vaikuttamisen tutkielmassani tarkoittavan retoriikan antaman
ndkokulman mukaan toteutuvaa vaikuttamista. Rajasin retoriikan ndkokulmaa
edelleen tarkemmin vield visuaalisen retoriikan tutkimusalueeseen. Valitsin
visuaalisen retoriikan tutkielmaani ohjaavaksi vaikuttamisen ndkokulmaksi, koska
se mielestdni tunnistaa vaikuttamisen ja vaikuttumisen voivan tapahtuvan myos
visuaalisen ulottuvuuden kautta. Ndin vaikuttava viesti voidaan tuottaa puheen
sijasta my0s esimerkiksi kuvana.

Kun visuaaliset elementit ndhdddn vaikuttamisen tyokaluina, voidaan puhua
visuaalisesta retoriikasta (engl. visual rhetoric) (Dhanesh & Rahman, 2021; Goransson
& Fagerholm, 2018). Visuaalinen retoriikka alkoi kehittyd retoriikan
tutkimusalueeksi 1970-luvulla, kun nihtiin, etti retoriikan nikokulmaa voidaan
soveltaa myo6s ihmisen prosesseihin, tuotoksiin ja artefakteihin (Foss, 2005).
Retoriikan tieteenalassa visuaalisella retoriikalla on kaksi merkitysta: silld voidaan
viitata ndkokulmaan, jonka kautta visuaalista aineistoa voidaan tutkia seka
visuaaliseen objektiin tai artefaktiin, jonka yksilo tuottaa visuaalisilla elementeilld
viestimddn jotain asiaa yleisdlleen (Foss, 2005). Tutkielmassani visuaalisella
retoriikalla tarkoitetaan juuri jalkimmaisend mainittua yksilon tuottamaa visuaalista
objektia tai artefaktia, josta kdytdn nimityksend tdstd eteenpdin visuaalinen tuotos.
Sosiaalisen median kontekstissa visuaalinen tuotos voi olla esimerkiksi
yksityishenkilon tekeméd kuvakollaasi lomamatkastaan tai organisaation julkaisemat
infograafit sen myynnin kasvusta.

Kaikki yksilon tuottamat visuaaliset tuotokset eivat kuitenkaan ole visuaalista
retoriikkaa (Foss, 2005). Fossin (2005) mukaan visuaalinen tuotos on retoriikan
mukainen tuotos vain, jos kolmen ehtoa tdyttyy: 1) se on symbolinen, 2) siihen
sisdltyy ihmisen toimintaa ja 3) se on suunnattu yleisolle tarkoituksenaan viestid
jostain. IThmisen toiminnalla Foss tarkoittaa, ettd tuotoksen tekijan on tehtdva
tietoisia valintoja tuotoksen viestinnilliseen tarkoitukseen ja tekniseen toteutukseen
(kuten visuaalisten elementtien valintaan) liittyen. Viestin ldhettdjan on siis tehtava
tietoisia valintoja tuotoksen toteuttamiseksi, kohdistettava tuotos jollekin yleisclle ja
ndin pyrkid saamaan aikaan heissa joku tavoiteltu vaikutus. Se, millaisia kokemuksia
viestinndn ammattilaisilla on n&diden valintojen tekemisestd, on puolestaan yksi
tutkielmani ytimesséa oleva kysymys.

Kuten aiemmin on todettu, visuaalinen viesti on mahdollista rakentaa
visuaalisilla elementeilld monella eri tavalla. Vditdnkin visuaaliseen retoriikkaan
nojaten, ettd kun viestin ldhettdja tavoittelee jotain vaikutusta ja tietoisesti valitsee ja
jdrjestelee elementtejd visuaaliseen tuotokseensa timén vaikutuksen saavuttamiseksi,
han kayttdd vaikuttamaan pyrkivid visuaalisen viestinnin keinoja. Toisin sanoen se
miten elementtejd valitaan rakentamaan viestistd jotenkin vastaanottajaan vaikuttava,
ndhddan tdssd tutkielmassa visuaalisen viestinndn keinojen kayttdmisend.
Esimerkiksi visuaalinen kehystdminen on tunnistettu yhdeksi visuaalisen viestinndn



keinoksi ja sen avulla havainnollistan seuraavassa luvussa visuaalisen viestinndn
keinojen késitettd tarkemmin.

2.1.3 Visuaalinen kehystiminen

visuaalista kehystamistd (engl. visual framing). Sen perustana on Goffmannin (1974)
kehittamd kehysanalyysi (engl. frame analysis), jonka avulla voidaan tutkia
esimerkiksi kuinka yksilot maéaérittelevat erilaisia tilanteita. Goffmannin teoriaa
soveltamalla Entman (1993) maddritteli kehystamisen (engl. framing) tarkoittavan
viestinndllistd prosessia, jossa tuotettuun viestiin valitaan kehyksid (engl. frames)
korostamaan todellisuudesta ndkokulmia niin, ettd viesti ohjaa sen vastaanottajan
tulkintaa todellisuudesta tiettyyn suuntaan. Samaan aikaan kun kehys korostaa
tiettyd ndkokulmaa, se jdattdd muita aiheeseen liittyvid ulottuvuuksia tarkastelun
ulkopuolelle (Brantner ym., 2013; Dhanesh & Rahman, 2021). Kun Entmanin (1993)
kehystdmisen maddritelmdd sovelletaan visuaaliseen viestintddn, visuaalisen
kehystamisen voidaan maddritelld olevan joidenkin tiettyjen todellisuutta kuvaavien
ndkokulmien valintaa ja korostamista visuaalisesti niin, ettd se vaikuttaa
vastaanottajan tulkintaan kyseisestd aiheesta ja ohjaa sitd tiettyyn suuntaan
(Dhanesh & Rahman, 2021). Esimerkiksi hotellit voivat ohjata verkkosivujensa
visuaalisella ilmeelld ja kayttamillddn kuvilla kuluttajan mielikuvaa hotellista
hotellin toivomaan suuntaan, ja ndin saada kuluttajat valitsemaan kyseisen hotellin
seuraavan lomansa aikaan. Sosiaalisessa mediassa visuaalinen kehystdminen voi
nédkyd puolestaan siind, mitd kaikkea sosiaalisen median tilin ylldpitdja haluaa tuoda
visuaalisissa tuotoksissaan yleistlleen ndhdyksi ja mitd ei. Esimerkiksi Instagramissa
yksityishenkilo  saattaa  julkaista pelkdstddan onnistumisiaan ja  jdttdd
vastoinkdymisensd ja epdonnistumiset kuvaamatta, jotta hdn saa vdlitettyd
tietynlaista positiivista kuvaa itsestdan yleisolleen.

Tutkimuksessa visuaalista kehystdmistd on kdytetty tunnistamaan aineistoista
yksiloon  vaikuttamaan  pyrkivid = kehyksid.  Esimerkiksi = Yhdysvaltojen
printtimedioiden Irakin sotaan liittyvid kuvasisiltojd tutkimalla Schwalbe (2013)
tunnisti, ettd uutismedioiden visuaalisissa kehyksissd korostettiin pddasiassa omien
sotajoukkojen  onnistumisia ja  kehittyneitd asevoimia naisten, lapsien,
Han totesi tutkimuksessaan, ettd medioiden valitsemilla kehyksilld korostettiin
etenkin hallitusmyonteisyyttd, joka puolestaan auttoi kohottamaan joidenkin
lukijoiden moraalia ja rakentamaan yhteisymmarrystd muutoin hyvin mielipiteita
jakavasta aiheesta. Dhanesh & Rahman (2021) puolestaan tutkivat visuaalisen
kehystdmisen strategioita sotaan ja konflikteihin liittyvissa tarinoissa. He tunnistivat
journalistien ja viestinndn asiantuntijoiden kayttdmiksi visuaalisen kehystdmisen
strategioiksi muun muassa huomion kiinnittdvdan visuaalisen koukun,
inhimillisyyteen ja henkilokohtaisuuteen keskittymisen ja negatiivisten kuvien
vélttamisen. Visuaalisissa kehyksissd pyrittiin etenkin kdyttdm&dan mielenkiintoisia
kuvia, jotka kertovat tarinan konfliktialueiden ihmisistd niin, ettd lukijoissa herdisi
esimerkiksi toivoon tai rohkeuteen liittyvid tunteita (Dhanesh & Rahman, 2021).

9



Nadistd tutkimuksista kdy ilmi, ettd medioiden tuottajat voivat tehdd tietoisia
valintoja uutisaiheidensa kuvien ja visuaalisten elementtien valitsemisen suhteen sen
mukaan, millaista mielikuvaa aiheesta he haluavat lukijoissaan rakentaa.

Tutkielmassani visuaalinen kehystdminen tunnistetaan yhdeksi mahdolliseksi
visuaaliseksi keinoksi, jonka kayttamisestd sosiaalisessa mediassa viestinndn
ammattilaisilla voi olla kokemuksia. Visuaalisen kehyksen valitseminen sosiaalisen
median visuaaliseen tuotokseen voidaan ndhdd tietoisena valintana, jonka
viestinndn ammattilainen tekee saadakseen aikaan jonkin halutun vaikutuksen
yleisossddn. Visuaalinen kehystdminen ei ole kuitenkaan tyotdni ohjaava teoria, silld
halusin tutkielmassani pysyd avoimena ja kartoittaa visuaalisissa tuotoksissa
kaytettyja keinoja vain viestinndn ammattilaisten kokemuksien kautta. Lisdksi
vaikutti siltd, ettd tutkimus visuaalisesta kehystdmisestd sosiaalisen median
kontekstissa on jadnyt vidhemmaille ja keskittynyt puolestaan enemmdn uutisten
kdyttamiin kuviin, painottuen edelleen sotaan liittyviin aiheisiin. Vaikuttamaan
pyrkivien visuaalisen viestinndn keinojen tunnistaminen sosiaalisen median
kontekstissa avasikin minulle mahdollisuuden tuottaa uutta tietoa myos visuaalisen
kehystdamisen mahdollisuuksista sosiaalisessa mediassa.

2.2 Visuaalinen sosiaalinen media viestinnin ammattilaisten
tyﬁteht'alvéin'al

2.21 Sosiaalisen median sovellus Instagram

Sosiaalinen media (engl. social media) voidaan maddritelld koostuvan
verkkopohjaisista sovelluksista, joiden kautta kdyttdjien on mahdollista luoda ja
jakaa omaa sisdltodan muille (Kaplan & Haenlein, 2010). Sosiaalisen median
sovelluksia ovat esimerkiksi Facebook, Instagram, Wikipedia, YouTube tai X (ent.
Twitter). Sosiaalista mediaa voidaan maddritelld sovelluksien luokittelun avulla
muun muassa verkostoitumis- ja yhteisopalveluihin, sisdllon jakamiseen keskittyviin
alustoihin tai virtuaalimaailmoihin (Laaksonen ym., 2013). Luokittelu on kuitenkin
hankalaa, silld joissain tapauksissa luokat sulkevat sovelluksia pois toisista niille
oleellisista luokista (Laaksonen ym., 2013). Esimerkiksi Instagramia voidaan pitdd
niin sisdllon jakamiseen keskittyvand alustana (Laaksonen ym., 2013), mutta silld on
myds paljon yhteisopalveluille kuuluvia piirteitd. Instagram esimerkiksi
mahdollistaa toisten tilien seuraamisen ja vuorovaikutuksen muiden sovelluksen
jasenten kanssa (Zappavigna, 2016). Koska tutkielmani keskitssd on visuaalisuus,
tutkimukselle oli syytd muodostaa sille sopiva sosiaalisen median maddritelma
sovelluksien visuaalisuuden kautta.

Sovelsin sosiaalisen median madrittelyd varten Highfieldin ja Leaverin (2016)
tutkimuksessaan esittelemédd sosiaalisen median alustojen jakoa sen mukaan, miten
tarkedssd asemassa visuaalisuus on Kkyseisilld alustoilla. Heiddn mukaansa
sovellukset voivat joko perustua kokonaan visuaaliseen sisdllontuotantoon (esim.
Instagram), mahdollistaa visuaalisten materiaalien kdyton tekstisiséltdjen rinnalla
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(esim. Facebook, X tai Tumblr) tai visuaalisuus ei ole niissd pakollista mutta
visuaalinen esillepano on niissé muutoin huomionarvoisessa asemassa (esim.
profiilikuvat deittisovelluksissa, kuten Tinderissd) (Highfield & Leaver, 2016).
Tamédn mddritelmdn mukaan Instagram on sosiaalisen median sovellus, joka
perustuu kokonaan visuaalisten sisdltdjen ympadrille. Talloin myos sovelluksessa
julkaistut postaukset automaattisesti sisdltdvit jonkinlaisen visuaalisen tuotoksen.
Koska Instagramissa julkaistut postaukset sisdltavat hyvin todenndkdisesti lahes
aina jonkin visuaalisen tuotoksen, voin olettaa postauksen tuottavan henkilon myos
pddtyvan hyvin todenndkoisesti tekemddn Instagramin sisdllontuotannossa
visuaalisia valintoja. N&din ollen pystyin myos olettamaan, ettd jos viestinndn
ammattilaiset tuottavat sisdltod Instagramiin osana tyotehtdviddan, heilldi on
mahdollisesti my6s kokemuksia visuaalisten tuotoksien tuottamisesta Instagramiin.
Tamén sovelluksien visuaalisen mddritelmdn mukaan Instagramin valitseminen
tutkielmani kontekstiksi edistikin parhainten tutkielmani tavoitteen saavuttamista.

Instagram on maksuton visuaalisten sisdltojen jakamiseen luotu sovellus, joka
mahdollistaa sen kéyttdjille omien sisdltdjen jakamisen kuin my6s muiden
tuottamien sisdltojen ndkemisen ja kommentoinnin (Instagram, 2023a). Sovelluksen
keskitssd on visuaalinen sisdlto, joka esitetddn muiden syotteessd (engl. feed) ennen
mahdollista tekstid ja jota ilman sisdllon julkaiseminen ei ole mahdollista. Instagram
mahdollistaa julkisen sisdllon jakamisen muun muassa feed-postauksen (engl. posts),
lyhyiden videoiden (engl. reels), 24 tuntia sdilyvien tarinoiden (engl. stories) ja
yksityisviestien (engl. messages) muodoissa (Instagram, 2023b). Visuaalisen
viestinndn sisédlto voi Instagramissa olla muodoltaan esimerkiksi selfie, taideteos,
meemi, video, infograafi tai kuvana esitetty lainaus (Highfield & Leaver, 2016).
Vuonna 2022 Instagramilla oli yli miljardi kéyttdjdd ja se oli neljanneksi suosituin
sosiaalisen median sovellus maailmassa (Meltwater, 2022). Instagram tarjoaa useita
erilaisia keinoja tuottaa ja jakaa sisdltod sovelluksessaan, joten tutkielmani
rajaamisen kannalta pddtin valita vain yhden sisdllon jakamiseen kdytetyn kanavan
Instagramin sisdltd. Tutkielmassani keskityin ndin ollen vain Instagramin feed-
postauksiin ja sithen, millaisia kokemuksia viestinndn ammattilaisilla on
vaikuttamaan pyrkivdn visuaalisen tuotoksen tekemisestd juuri feed-postauksen
muodossa.

Instagramiin pohjautuvassa aiemmassa tutkimuksessa on tutkittu Instagramin
feed-postauksia, kuten kuinka meemejd kaytetddn reaktioina uutismedioiden
postauksiin (Al-Rawi ym., 2022) ja miten yksilon identiteettid tuodaan esiin
visuaalisesti postauksissa ennen syntymdd sekd kuoleman jdlkeen (Leaver &
Highfield, 2018). Lisdksi Instagramissa on tunnistettu feed-postauksien kuvia
analysoimalla joitakin vaikuttamaan pyrkivid visuaalisia keinoja ja strategioita.
Esimerkiksi Instagramissa on tutkittu millaisia visuaalisia keinoja kéaytetdan
suhteiden rakentamiseen kuviin osallistuvien, valokuvaajan ja sosiaalisen median
yleison jasenten valilld aitiyttd esittdvien kuvien kautta (Zappavigna, 2016). Aitiytta
kasittelevan tutkimuksen keskiossd oli etenkin kuvaajan subjektiivisuuden rooli
suhteen muodostumisessa. Niiden keinojen lisdksi, jotka pohjautuvat
henkilokohtaisen sosiaalisen median kayttoon, tutkimuksissa on tunnistettu keinoja,
joita julkiset hahmot kayttavat itsensd markkinointiin. Esimerkiksi Farkas ja Bene
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(2021) tutkivat unkarilaisten politikkojen kuvapohjaista viestintdd Facebookissa ja
Instagramissa  Unkarin parlamenttivaalikampanjan aikana ja tunnistivat
aineistostaan viestinndn personointiin kdytettyjd keinoja. Téllaisia keinoja heidédn
mukaansa olivat esimerkiksi ehdokkaita muodollisella (kuten viralliset vaatteet,
kampanjaan liittyvit elementit) tai epamuodollisella (kuten selfiet, spontaanit kuvat)
tavoilla korostavat keinot. Ndiden tutkimuksien perusteella voin vdittdd, ettd feed-
postauksien visuaalisissa tuotoksissa hyodynnetddn erilaisia keinoja seka silloin kun
sosiaalisen median kdyttdo on henkilokohtaista, ettd kun niiden kayttoon liittyy
selkeitd vaikuttamiseen pyrkivid motiiveja.

Instagram tarjosi tutkielmalleni kontekstin, jonka kautta minun oli helppo
ldhestyd vaikuttamaan pyrkivien visuaalisten tuotoksien rakentamiseen liittyvid
kokemuksia. Toisin kuin Facebook tai X -sovelluksien postaukset Instagram feed-
postaus ei mahdollista visuaalisen materiaalin valitsematta jattamistd. N&din pystyin
olettamaan, ettd Instagram feed-postauksien suunnitteluun automaattisesti kuuluu
myds postauksien visuaalisen puolen suunnitteluun liittyvid kokemuksia. Lisdksi
Instagramin suosio tekee siitd varteenotettavan vaikuttamisen kanavan myos
monille organisaatioille. Ndin ollen pystyin olettamaan, ettd organisaatioiden
viestinndn ammattilaiset toteuttavat hyvin todenndkoisesti viestintdd Instagramissa
edes jollain tasolla ja omaavat varmasti kokemuksia myos visuaalisen viestinnan
toteuttamiseen liittyen kyseiselld kanavalla.

2.2.2 Viestinnin ammattilaisten asiantuntijuus ja visuaalinen lukutaito

Organisaatiot ovat tunnistaneet sosiaaliseen mediaan liittyvdt mahdollisuudet
kohdeyleisonsd tavoittamisessa. Organisaatiot ovat liittyneet eri sosiaalisen median
sovelluksiin, koska ne mahdollistavat erilaisten sisédltdjen jakamisen (Kaplan &
Haenlein, 2010), vuorovaikutuksen kuluttajiensa kanssa (Sharma, 2022) ja
tehokkaamman vaikuttamisen sen sidosryhmiin (Moreno ym., 2015). Sosiaalisen
median viestinndstd on tullut iso osa yrityksien pdivittdistd viestintdd ja jopa osa
organisaatioiden omia virallisia viestintdstrategioita (Sharma, 2022). Sosiaalisen
median  viestinndn toteuttaminen organisaatiossa on todettu vaativan
vaikuttamiseen  pyrkivdan = viestinndn hallintaa ja  sidosryhmaéviestinndn
ymmadrtdmistd, jonka takia organisaatiot tarvitsevat nditd taitoja hallitsevia
tyontekijoitd (Sharma, 2022). Tallaisia tyontekijoitd ovat Suomessa esimerkiksi
viestinndn asiantuntijatyotd tekevat ammattilaiset.

Asiantuntijuuden voidaan madritelld olevan jonkin tietyn asiantuntemuksen tai
tietopohjan hallintaa (Barley ym., 2020). Barleyn ja muiden (2020) mukaan
asiantuntijuus voi olla yhteen alaan pohjautuva asiantuntijuus (engl. domain
expertise), vuorovaikutuksessa rakentunutta asiantuntijuutta (engl. interactional
expertise) tai eri toimialojen rajoja ylittdvdd prosessiasiantuntijuutta (engl. process
expertise). Yhteen alaan perustuva asiantuntijuus (esim. molekyylibiologi) ja
vuorovaikutuksessa rakentuva asiantuntijuus (esim. molekyylibiologiasta kirjoittava
journalisti) keskittyvat usein yhden ainoan toimialan tietopohjan hallintaan (Barley
ym., 2020). Téllaisen asiantuntijuuden heikkoutena on Barleyn ja muiden (2020)
mukaan se, ettd tdllainen osaaminen voi vahentdd huomion kiinnittymista viereisiin
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toimialoihin ~ liittyvddan  tietdimykseen.  Tdstd syystd he  kuvaavatkin
prosessiasiantuntijuuden olevan myds organisaatiossa tdrkedd, silld nailld
asiantuntijoilla on taitoa orientoitua, arvioida, késitelld, jdrjestelld ja esitelld erilaista
informaatiota tavoilla, jotka auttavat muita. Prosessiasiantuntijuuteen liittyy myos
kielenhallintaa laajempia viestinndllisid kadytdnteitda (Barley ym., 2020). Taméan
mddritelmdn mukaan viestinndn ammattilaiset voidaankin ndhdd yhtend
prosessiasiantuntijuuteen pohjautuvana ammattina. Edelld olevien kappaleiden
mukaan voin vdittdd, ettd viestinndn ammattilaisuuteen liitetddn syvempi ymmarrys
viestintdkdytdnteistd ja vuorovaikutusosaamisesta, taitoa hallita informaatiota eri
tavoilla sekd erityistd osaamista sosiaalisen median viestintddn liittyen. Viestinnan
ala 2023 -tutkimus (2023) tuo esiin samoja tehtdvid ja odotuksia suomalaisten
viestinndn ammattilaisten tyohon liittyen.

Tuoreimmassa Suomen viestinndn alan jdrjesttjen tekemadssd selvityksessa
Viestinndn ala 2023 -tutkimuksessa (2023) kartoitettiin viestinndn ammattilaisten
tyonkuvaa ja ammattiosaamisen kehittymistd. Selvityksessd  viestinndn
ammattilaisiin luetaan kuuluvan viestinndn asiantuntijat ja suunnittelijat, tiedottajat
sekd viestintdi- ja markkinointipddllikot (Viestinndn ala, 2023). Naiiden
tehtdvanimikkeiden alla tyoskentelevien kaksi tarkeintd tyotehtdavad todettiin olevan
sisdllontuotantoon liittyvat tehtdvit ja sosiaalinen media (Viestinndn ala, 2023).
My6s moni ammattilaisten 2000-luvulla tarvitsemia taitoja kartoittava tutkimus, (kts.
Rios ym., 2020; Strong ym., 2020), on tunnistanut sosiaalisen median viestinndn
hallitsemisen olevan yksi ammattilaisten tdrkeimmistd taidoista hallita (Sharma,
2022). Sosiaalisen median on myos tunnistettu lisddvan viestinndn visuaalisuutta ja
organisaatioon kohdistuvia odotuksia (Goransson & Fagerholm, 2018). Viestinndn
ammattilaisten tyotehtdviin voidaan olettaa ndin ollen kuuluvan visuaalisen
osaamisen hyodyntdminen ja informaation esittaminen visuaalisesti yha kasvavassa
madrin etenkin sosiaalisen median sovelluksissa.

Viestinndn asiantuntijatyotd tekeviin tyontekijoihin kohdistuvat odotukset
visuaalisesta osaamisesta eivdt ole uusi ilmio. Viestinndn tutkimuksessa on
tunnistettu jo vuonna 2005, ettd organisaatiot ymmartdavat visuaalisen viestinndn
olevan laaja-alaisesti osa yritysmaailman viestintdd ja vaativat viestinndn
asiantuntijoilta yhd enemmén multimodaalista osaamista (Brumberger, 2005).
Viestinndn asiantuntijoilta vaaditaan muutakin kuin kirjoitustaitoa, silld heiddn on
kyettdvd tukemaan niin kirjoitettua kuin puhuttua viestinndn asiantuntemustaan
sujuvasti myos visuaalisella kielelld (Brumberger, 2005). Syy tdhén voi piilld siing,
ettd sosiaalinen media ja verkkopohjaiset alustat ovat 2000-luvulla tulleet osaksi
usean organisaation viestintdd ja avanneet organisaation viestinndlle enemmaén
mahdollisuuksia olla visuaalista. Visuaalisen viestinndn merkitys asiantuntijan
tydssd nousi esiin my6s vuonna 2017, kun European Communication Monitor (ECM)
-kysely nosti visuaalisuuden viestinnan ykkostrendiksi (Zerfass ym., 2017). Kyselyn
mukaan noin 86 % organisaatioista hyodynsi kasvavissa maddrin visuaalista
viestintdd (Zerfass ym., 2017). Tamd tutkimus tuki vuonna 2005 tehtyad havaintoa
siitd, ettd organisaatiot ymmartavit visuaalisen viestinndn olevan merkittdva osa
yritysmaailman viestintdd. Visuaalisen viestinndn merkityksen ymmaértdmisesta
huolimatta, alle puolet kyselyyn vastanneista viestinndn ammattilaisista koki
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visuaaliseen viestintddn liittyvdn osaamisensa olevan korkealla (12 %) tai
keskitasolla (34,5 %) (Zerfass ym., 2017).

Visuaalisen viestinndn osaamiseen yhdistetddn usein visuaalisen lukutaidon
(engl. wvisual literacy) kasite. Visuaaliselle lukutaidolle voidaan antaa monia
maddritelmid (kts. Blummer, 2015), mutta tiivistden visuaalinen lukutaito voidaan
ndhdd taitona sekd lukea ja tulkita ettd tuottaa merkityksida vélittdvid visuaalisia
materiaaleja (Brumberger, 2011). Tutkielmani viitekehyksessd visuaalinen lukutaito
voisi nakyd esimerkiksi siind, mitd visuaalisia elementtejd viestinndn ammattilainen
valitsee sosiaalisen median postaukseen saadakseen siitda mahdollisimman
vaikuttavan. Visuaalinen lukutaito ei ollut tutkielmassani keskiossd, mutta
tutkielmassani on hyvé tiedostaa yksil6illd olevat erot visuaalisien materiaalien
tuottamiseen ja ymmairtdmiseen liittyen. Visuaalinen lukutaito ja visuaalisen
viestinndn osaaminen toimivat jokaisen yksilon taustalla, mutta eivdt médrita
visuaalisen viestinndn onnistumista tdssad tutkimuksessa.

Aikaisemman tutkimuksen perusteella voidaan sanoa, ettd sisdllontuotanto
sosiaaliseen mediaan on yksi viestinndn ammattilaisten tarkeimmistad tyotehtavistd,
joissa hdn joutuu mahdollisesti hyodyntdm&dn visuaalisen viestinndn taitojaan.
Sosiaalisen median viestinndn toteuttaminen vaatii ammattilaiselta erityisosaamista
etenkin yleisoon vaikuttamaan pyrkivan viestinndn osalta. Liséksi organisaatioiden
ndkyvyys ja kilpailu kuluttajista sosiaalisen median sovelluksissa kohdistaa myos
organisaation visuaaliselle viestinnélle yhd korkeampia odotuksia, mikad voi nakyad
viestinndn ammattilaisen tyOssd entistd suurempana visuaalisen viestinndn
osaamistarpeena. Vaikka visuaaliseen viestintddn ja vaikuttamiseen pyrkivad
viestintdd on tutkittu laajasti erilaisissa visuaalisissa konteksteissa, se millaisia
vaikuttamaan pyrkivid visuaalisen viestinndn keinoja viestinndn ammattilaiset
kokevat tdrkeiksi sosiaalisessa mediassa ei ole aiemmin tutkittu. Tutkimalla tata
aihetta, pystyin rakentamaan paremman ymmarryksen visuaalisuuden
merkityksestd viestinndn ammattilaisten tyossd nykypdivand. Parhaimmillaan
tutkielmani voi tarjota viestinndn ammattilaisille tyohon konkreettisesti
sovellettavissa olevia tutkimustuloksia. Lisédksi se voi tuoda entistd selkeimmin esiin
viestinndn ammattilaisten tyonkuvaan ja tdhdn ammattiin kohdistuvia odotuksia ja
osaamistarpeita niin viestinndn alan tydnantajille kuin viestinndn koulutusta
tarjoaville oppilaitoksille.
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

3.1 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Tutkielmani tavoitteena oli tunnistaa millaisia visuaalisen viestinndn keinoja
viestinndn ammattilaiset kokemuksiensa mukaan kayttavat, kun he tuottavat
vaikuttamaan pyrkivdd sisdltod sosiaalisen median palveluun Instagramiin.
Tutkimuskohteenani oli viestinndn ammattilaisilla olevat kokemukset, jotka
pohjautuvat visuaalisen viestinndn kayttoon heiddn tyoeldmédssdan. Padsin
tutkielmani tavoitteeseen, kun etsin vastauksia seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

1) Millaisia visuaalisen viestinndn keinoja viestinndn ammattilaiset
kokemuksiensa mukaan kayttavat, kun he tuottavat vaikuttamaan
pyrkivén feed-postauksen Instagramiin?

2) Mitké visuaalisten elementtien valintaan liittyvat tekijat ovat viestinnan
ammattilaisten mukaan yhteydessd ndiden keinojen kayttdmiseen
sosiaalisessa mediassa?

Ensimmadisen tutkimuskysymyksen avulla selvitin millaisia kokemuksia
viestinndn ammattilaisilla oli visuaalisten keinojen kadyttamisestd ja miten
ammattilaiset valitsevat visuaalisia elementtejd rakentamaan tuotoksesta tietoisesti
jollakin tavalla viestin vastaanottajaan vaikuttavan. Tutkimuksen rajaamiseksi
keskityn tdssd tutkimuskysymyksessd sosiaalisen median sovellukseen Instagramiin
ja etenkin sen feed-postauksiin liittyvddn visuaaliseen viestintddn. Toiseen
tutkimuskysymykseen vastaamalla tuotin tunnistamieni keinojen kdyttoon liittyen
yksityiskohtaisempaa tietoa. T&lld tutkimuskysymykselld selvitin, mitd visuaalisten
elementtien valintaan liittyvid tekijoitd on yhteydessd keinojen kayttdmiseen
ammattilaisilla olevien kokemuksien mukaan. Talld kysymykselld halusin selvittaa
esimerkiksi kokevatko ammattilaiset samat elementit samalla tavalla tadrkeiksi ja jos
ei, niin mitka tekijat ovat yhteydessa ndihin mahdollisiin eroavaisuuksiin.
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Hain néihin tutkimuskysymyksiin vastauksia toteuttamalla laadullisen
tutkimuksen. Laadullinen tutkimus on luonteeltaan empiiristd eli se pohjautuu
erilaisiin aineistoihin ja niiden analysointiin (Tuomi & Sarajdrvi, 2018). Laadullisessa
tutkimuksessa  tutkimuksen teoreettinen osuus muodostuu tutkimuksen
viitekehyksestd eli mitd tutkittavasta aiheesta jo tiedetddn ja kyseistd tutkimusta
ohjaavasta metodologiasta (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Tutkielmani keskeisid
kasitteitd, niiden vélisid suhteita ja tutkittavaan ilmioon liittyvdd tutkimusta olen
esitellyt aiemmin luvussa 2. Tulevissa alaluvuissa esittelen puolestaan tutkimuksen
metodologiaa eli tutkimuksen aineiston sekd tdmédn aineiston kerddmiseen ja
analysointiin kdytetyt menetelmit.

Koska tutkielmani tutkimuskohteena oli viestinndn ammattilaisilla olevat
kokemukset, valitsin tutkielmaani ohjaavaksi tutkimussuunnaksi fenomenologisen
tutkimustradition. Griffinin ja muiden (2015) mukaan fenomenologinen
tutkimustraditio keskittyy muista viestinndn traditioista? selkeimmin tutkimaan
juuri yksiloillda olevia kokemuksia. Heiddn mukaansa tdmén tradition kautta
yksiloiden kokemukset voidaan ndhdé tulevan ndkyviksi viestinndn, kuten dialogin,
kautta. Fenomenologisen ndkokulman kautta kokemus voidaan médritelld olevan
toimintaa, jossa yksilo ohjaa tajuntansa johonkin kohteeseen ja luo tdhdn kohteeseen
yksilollisen merkityssuhteen eli kokemuksen (Tokkadri, 2018). Fenomenologisen
tutkimussuunnan  kautta viestinndn ammattilaisten luomat yksilolliset
merkityssuhteet visuaaliseen viestintddn ja sen keinojen kdyttdmiseen sosiaalisessa
mediassa loivat tutkielmalleni tutkittavissa olevan kohteen — kokemukset.
Tutkielmassani nden viestinndn ammattilaisilla olevat kokemukset tiedonldhteend,
joka antaa minulle tietoa visuaalisen viestinndn keinoista ja visuaalisten tuotoksien
rakentamiseen liittyvistd tekijoistd. Ndin ollen piddn myos minulle kerrottuja
kokemuksia tutkielmassani totuudenmukaisina enkd esimerkiksi arvioi ndiden
kokemuksien uskottavuutta tutkielmani aikana. Lisdksi fenomenologian
ndkokulman kautta kokemuksien voitiin ndhdé tulevan ndkyvidksi viestinndssa eli
niitd oli mahdollista tutkia viestintdprosessien, kuten vuorovaikutustilanteiden,
kautta.

3.2 Temaattinen virikehaastattelu

Kun laadullisessa tutkimuksessa halutaan tietoa ihmisen kokemuksista tai
kasityksistd, voidaan tutkimusmenetelmand kayttdd esimerkiksi haastattelua tai
kyselylomaketta (Hirsjarvi & Hurme, 2022). Valitsin haastattelun tutkielmani
aineistonkeruumenetelmaéksi, koska se tarjosi mielestdni enemmén mahdollisuuksia
tutkimusaiheeni tutkimiseen kuin mitd esimerkiksi kyselylomake olisi pystynyt
tarjoamaan. Lisdksi aiemmin esitetty fenomenologisen ndkokulman Kkautta

2 Griffinin ja muiden (2015) mukaan viestinnén traditiot ovat sosiopsykologinen, kyberneettinen,
retorinen, semioottinen, sosiokulttuurinen, kriittinen ja fenomenologinen traditio.
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katsottuna haastattelu mahdollisti juuri kokemuksien tutkimisen. Eskola ja Suoranta
(1998) toteavat, ettd “haastattelu on vuorovaikutusta”. Koska haastattelu voidaan
vuorovaikutustilanteena, fenomenologisen ndkokulman kautta katsottuna myos
kokemukset voidaan ndhdd tulevan ndkyviksi haastattelujen kautta. Lisdksi
haastattelun etuna on, etti se antaa haastateltaville mahdollisuuden luoda
merkityksid itse ja toimia itse aktiivisessa roolissa haastattelun aikana (Hirsjarvi &
Hurme, 2022). Haastateltavani pystyivét siis itse tuomaan aktiivisesti esiin omia
ajatuksiaan ja heille tarkeimpid merkityksid haastattelun aikana. Lisdksi haastattelu
voi motivoida haastateltavia vastaamaan kattavammin kuin mitd he vastaisivat
kyselylomakkeeseen (Hirsjarvi & Hurme, 2022). Tutkijalle haastattelu mahdollistaa
esimerkiksi tdsmentdvien kysymyksien esittdmisen ja aiheiden selventdmisen, seka
haastatteluaiheiden jdrjestyksen sddtelyn (Hirsjarvi & Hurme, 2022). Haastattelu
tarjosikin minulle joustavan ja pintaa syvemmadlle menevan keinon saada tietoa
tutkimastani aiheesta ammattilaisten kokemuksien kautta.

Kaytin haastatteluissa puolistrukturoidun teemahaastattelun keinoja. Toisin
kuin strukturoitu haastattelu, jossa kysymysten muotoilu ja jdrjestys on kaikille
haastateltaville samat, puolistrukturoitu haastattelu tarjoaa haastattelukysymysten
suhteen niin tutkijalle kuin osallistujalle enemmén vapautta (Eskola & Suoranta,
1998). Hirsjdarven ja Hurmeen (2022) mukaan teemahaastattelu on puolestaan
haastattelumuoto, jossa haastattelu = kohdennetaan tiettyihin  teemoihin.
Teemahaastattelussa tutkija voi valita tutkimusaiheeseensa liittyvid ja tutkimuksen
kannalta keskeisimpid teemoja, joista hdn voi muotoilla vapaasti kysymyksid
haastattelutilanteessa (Hirsjarvi & Hurme, 2022; Eskola & Suoranta, 1998). Koska
tavoitteenani oli saada ammattilaisten kokemuksien kautta tietoa visuaalisen
viestinndn teemoihin liittyen, teemahaastattelu sopi mielestdni tutkielmani
aineistonkeruumenetelméksi ~ parhainten. = Rakensin = haastatteluja  varten
teemahaastattelurungon, johon valikoitui kolme teemaa: késitykset visuaalisesta
viestinndstd, visuaalinen viestintd tydeldmdssd ja visuaalisen viestinndn keinojen
kayttaminen. Lisdksi kirjoitin ndiden teemojen alle useita apukysymyksid, joiden
avulla minun oli helpompaa ldhestyd eri teemoja keskustelun aikana.
Puolistrukturoitu teemahaastattelu mahdollisti minulle my6s teemoihin liittyvien
apukysymysten esittdmisen tilanteeseen sopivassa muodossa ja jdrjestyksessd, mika
teki haastattelujen etenemisestd luonnollisempaa. Jokaisen haastattelun lopussa
annoin haastateltaville my6s mahdollisuuden vapaaseen sanaan, jolloin
haastateltavat pystyivdt nostamaan esiin sellaisia itselleen merkittdvid aiheita, joita
en ehkd itse osannut muutoin kysya.

Hyo6dynsin haastattelussa myos virikehaastattelun ominaisuuksia. Torrosen
(2017) mukaan haastatteluun on mahdollista tuoda virike, jonka tarkoitus on
johdattaa haastattelua tutkittavaa aihetta kohti. Hanen mukaansa virike voi olla yksi
osa haastattelua tai haastattelu voi kokonaisuudessaan pohjautua erilaisten
virikkeiden kayttoon. Virikkeelld voidaan johdatella, innostaa tai jopa provosoida
haastateltavaa tuomaan omia ajatuksiaan esille haastattelutilanteessa (Torronen,
2017). Tuotin teemahaastatteluihini virikkeeksi tehtdvan, jonka avulla haastateltavia
ohjattiin pohtimaan visuaalisen viestinndn keinojen kayttdmistda omissa
tyotehtavissaan. Haastatteluissa kdyttaméani viriketehtdva on esitetty liitteessd 1.
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Tehtdvd muodostui muokatusta Instagramin feed-postauksesta, josta olin poistanut
kaikki visuaaliset elementit, kuten kuvan, tekstin muotoilut ja emojit. Tama feed-
postaus on muokattu jo julkaistusta julkisesta feed-postauksesta, jonka loysin
Instagramista etsiessdni ideoita viriketehtdvdn runkoa varten. Kyseessd oli
yksityishenkilon julkinen postaus enkd ole itse tuottanut viriketehtdvan feed-
postauksessa esitettyd tekstid, vaan muokkasin tdtd alkuperdistd tekstid
viriketehtdvadn soveltuvaksi. Valitsemani teksti sopi mielestdni viriketehtdvaani,
koska se mielestdni selkedsti pyrki vaikuttamaan lukijaan, ja siind oli mukana
erilaisia sisdltorakenteita, kuten aiheen esittely, vinkkilista ja toimintaan ohjaava
teksti (ns. “call to action”). Uskoin erilaisten rakenteiden motivoivan haastateltavia
pohtimaan visuaalisten kayttod kattavammin kuin mitd esimerkiksi pelkkd aiheen
esittelev teksti olisi mahdollisesti tehnyt. Viriketehtdvassd haastateltavan tehtdvana
oli kuvailla minulle &ddneen, miten han ldhtisi rakentamaan tehtdvan feed-
postaukselle visuaalista ilmettd ja millaisia valintoja hdn tekisi postauksen
visuaalisuuteen liittyen. Kun haastateltavat kuvailivat nditd valintoja &déneen,
pystyin kysymddn heiltd tarkentavina kysymyksind esimerkiksi syitd elementtien
valinnoille tai niiden sijoitteluille. Samalla viriketehtdvan feed-postauksen muoto
ohjasi haastateltavia kuvailemaan juuri sosiaalisessa mediassa, Instagramissa
kaytettdvid keinoja. N&din sain haastateltavat kuvailemaan samalla kdyttdmidan
visuaalisen viestinndn keinoja ja niiden kayttoon liittyvid tekijoitd juuri sosiaalisen
median kontekstissa.

Temaattinen virikehaastattelu soveltui hyvin tutkielmani aiheen tutkimiselle.
Haastattelu antoi haastateltaville mahdollisuuden kuvailla kokemuksiaan ja heille
merkittdvid ajatuksia vapaasti, mutta my6s minulle mahdollisuuden haastattelijana
kysyé tarvitessani lisikysymyksid. Samalla teemahaastattelun muoto antoi minulle
raamit, joiden avulla sain pidettyd haastattelut aiheessa ja sain jokaisen
haastateltavan tuomaan esiin kokemuksiaan samojen teemojen ymparilts.
Viriketehtdavda myo0s tuki haastatteluprosessia, silld sen avulla sain innostettua
haastateltavia kuvailemaan visuaalisten elementtien valintaa juuri sosiaalisen
median feed-postausta varten.

3.3 Haastattelujen toteuttaminen

Toteutin haastattelut vuoden 2024 tammikuussa viikoilla 2-3. Haastatteluja oli
yhteensd seitsemdn (n=7), joista osan (n=3) tavoitin omien verkostojeni kautta ja
osan (n=4) tavoitin ldhettamalld kutsuja tutkimushaastatteluun eri organisaatioihin.
Lahestyin verkostooni kuuluvia ja minulle entuudestaan tuttuja viestinndn
ammattilaisia ja pyysin heitd suoraan osallistumaan tutkielmani haastatteluun.
Loput haastateltavat sain mukaan, kun olin yhteydessd sdhkopostilla erilaisiin
organisaatioihin ja kutsuin kyseisten organisaatioiden viestinndn ammattilaisia
osallistumaan mukaan tutkimukseeni. Halusin saada tutkimukseeni mukaan
ammattilaisia mahdollisimman erikokoisista organisaatioista, joten ldhetin
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sahkopostia sekd suuriin julkisen sektorin organisaatioihin kuin my6s pienempiin
yhdistyksiin.

Haastattelut jdrjestettiin haastateltavien toiveen mukaisesti joko ldhi- tai
etdhaastatteluina: kuusi haastattelua toteutui etdhaastatteluina ja yksi kasvokkain
ldhihaastatteluna.  L&hihaastattelua varten varasin Jyvéskyldn yliopiston
padkirjastolta ryhmatyotilan ja etdhaastattelut toteutin Zoom-
verkkokokouspalvelussa. Nauhoitin  kaikki haastattelut danitteiksi oman
dlypuhelimeni nauhoitusohjelmalla eli en kayttanyt etdyhteyksien haastattelujen
nauhoittamisessa esimerkiksi Zoom-palvelun tapaamisen nauhoitustoimintoa tai
tietokoneen ndytontallennusohjelmaa. Jokaisessa etdhaastattelutilanteessa laitoin
nauhoituksen pé&dlle puhelimestani ja asetin puhelimeni tietokoneeni kaiuttimen
ddrelle, jonka kautta haastateltavien puheddni tallentui puhelimeeni selkeésti.
Keskimddrdinen haastattelun kesto oli noin 50 minuuttia (vaihteluvéli n. 46-59
minuuttia). Aéanitteet tallensin Jyviskylan yliopiston tarjoamalle yksityiselle
verkkoasemalle sekd varmuuskopioin henkilokohtaiseen salasanasuojattuun
OneDrive-kansiooni.

Kaikki  haastateltavat olivat sukupuoleltaan naisia, haastateltavien
keskimddrdinen ikd oli noin 36 vuotta (vaihteluvdli n. 26-56 ikdvuotta) ja
keskimddrdinen tyokokemus viestinnan tyotehtdvissa oli vuosina 4,7 (vaihteluvali 2-
6,5 tyovuotta). Haastateltavat toimivat viestinndn asiantuntemusta vaativissa
tehtdvissd erilaisilla tyonimikkeilld, kuten viestinndn asiantuntija,
viestintdsuunnittelija tai viestintdpdillikko. Osalla haastateltavista oli enemmin
kokemusta verkkoviestinndstd ja sosiaalisesta mediasta, ja he toimivat esimerkiksi
verkkoviestinndn tai sosiaalisen median asiantuntijoina. Haastateltavien
tydorganisaatioiden koko vaihteli pienestd yhdistyksestd suureen julkishallinnon
organisaatioon.

Visuaaliseen viestintddn liittyvad koulutustausta vaihteli haastateltavien kesken.
Haastateltavista kahdella oli taustakoulutusta audiovisuaaliseen viestintdan tai
graafiseen mediaan liittyen, ja loput viisi olivat kdyneet opintojensa ohella yksittdisid
kursseja visuaalisuuteen liittyen, kuten tiedon visualisointia, kuvankadsittelyd tai
valokuvausta. Lisdksi ammattilaiset olivat kerryttdneet osaamista visuaalisuuteen
liittyen (esim. sommittelu, valokuvaus tai taittoty6t) muun muassa itsendisesti
opiskellen (n=6), harrastuneisuuden (n=3) ja tyossd oppimisen (n=5) kautta. Vaikka
kaikilla heilld ei ollut visuaalisuuteen liittyvdd koulutusta, kaikki haastateltavat
raportoivat visuaalisen viestinndn olevan hyvin merkittdivd osa heiddn
tyonkuvaansa. Visuaalinen viestintd ndkyi heiddn tyotehtdvissidn muun muassa
sosiaalisen median sisdllontuotannossa (esim. postauksien kuvittaminen, tekstin
visuaalisuus), verkkosivujen sisdllontuotannossa (esim. uutisten ja artikkelien
kuvittaminen ja verkkosivujen sisdltdjen rikastaminen), koulutuksissa (esim.
graafisen ohjeiston suunnittelu, diaesitysten visualisointi), printtituotteiden
suunnittelussa (esim. ké&siohjelmat, flyerit) ja valokuvauksessa (esim. valotus,
sommittelu).

Jokainen ddnite litteroitiin yhteen tekstitiedostoon. Aineiston litterointi
tarkoittaa aineiston lapikdymistd niin, ettd tutkija erottaa aineistosta ne asiat, jotka
ovat tutkimukselle kiinnostavia tai oleellisia (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Aluksi
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latasin ddnitteen Word-kirjoitusohjelman litterointitoimintoon, joka muutti danitteen
sisdltimdn puheen tekstimuotoon. Tdmidn jdlkeen kdvin Wordin tuottaman
alustavasti litteroidun tekstin ja alkuperdiset &danitteet yksityiskohtaisemmin l&dpi
Express Scribe Transcription -sovelluksella. Sovellus mahdollisti d&nitiedoston
kuuntelemisen, hallinnan (kuten kelaamisen eteen ja taakse pdin, puhenopeuden
hidastamisen sekd pysdyttamisen) ja tekstin kirjallisen korjaamisen samanaikaisesti,
mikd helpotti ja nopeutti litteroidun tekstin tarkastamista. Koska alustava litterointi
toteutettiin koneavusteisesti Wordissa, alustava teksti oli syytd kdyda vield lapi
manuaalisesti ddnitiedoston kanssa. Télld tavalla pystyin varmistumaan siitd, ettd
litteroidun tekstin sisdllot vastasivat haastattelun sisdltojd ja sanat oli kirjoitettu
oikein.

Samaan aikaan, kun tarkistin tekstid &anitiedoston kanssa, tein tekstiin
analysointity6td myohemmin helpottavia muokkauksia. Esimerkiksi poistin tekstista
yliméddrdisid sanojen toistoja ja tdytesanoja (esim. “niinku” tai “tota”), muutin tekstin
puhekielisyyttd ja sanojen taivutuksia enemmén suomen kielen kieliopin mukaiseksi
ja jaksotin puhetta selkeimmin virkkeiksi. Ndilldi muokkauksilla tein litteroinnista
hieman kevyemmdn lukea ja helpommin ymmadrrettavan itselleni. Kun tein
muokkauksia, pidin tarkasti huolta, ettd muokkaukset eivit muuttaneet litteroinnin
merkityksid tai tulkintaa. Lisdksi poistin tekstistd haastateltaviin liittyvia
tunnistetietoja kuten organisaatioiden nimet, sijaintiin liittyvid tunnistettavia
maamerkkejd ja muita tunnistamista helpottavia asiayhteyksid. Lopulta aineistoni oli
66 sivua (fontti Arial, fonttikoko 11, rivivili 1) puhdasta litteroitua tekstia.

3.4 Temaattinen analyysi

3.4.1 Analyysia ohjaavat tutkijan paatokset

Aineiston analysoinnissa pyrin tunnistamaan temaattisen analyysin avulla
viestinndn ammattilaisten kdyttdmid visuaalisen viestinndn keinoja ja niiden
kayttoon yhteydessd olevia muita tekijoitd. Temaattiseen analyysimenetelmédan on
olemassa erilaisia ldhestymistapoja (kts. esim. Braun & Clarke, 2006; King, 2004;
Boyatzis, 1998), mutta tutkielmassani seuraan erityisesti Braun ja Clarken (2006)
esittelemdd temaattista analyysimenetelmdd. Braun ja Clarke (2006) kuvaavat
temaattista analyysia (engl. thematic analysis) menetelmdksi, jonka avulla
laadullisesta aineistosta voidaan tunnistaa, analysoida ja tulkita erilaisia teemoja.
Heiddn mukaansa teema (engl. theme) voidaan ndhdd aineistoa edustavana
rakenteena, joka tuo esiin tutkimuskysymyksen kannalta tdrkeitd sisdltoja.
Teemoihin ei ole olemassa ehdottomia sddntojd, joten tutkija voi antaa teemalle
tutkimuksensa kannalta sopivimman madédritelmdn (Braun & Clarke, 2006).
Madrittelen tutkielmassani teeman olevan kokonaisuus, joka rakentuu véahintdan
kahdesta teemaa ilmentdvastda koodista. Teemat voivat olla alateemoja, jotka
rakentavat yldteemoja, tai olla itse yldteemoja, jotka rakentavat padateemoja. Teema ei
voinut kuitenkaan olla yksinddn pddteema tutkielmassani, silld en halunnut
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tutkimustuloksissani olevan yksindisid pddteemoja ilman yksityiskohtaisempaa
sisdltod. Talld teeman maéédritelmilla huolehdin siitd, ettd teemataulukossani
pddteemat rakentuivat aineistoldhtoisesti jasennellyistd kokonaisuuksista.

Braun ja Clarke (2006) toteavat, ettd vaikka temaattinen analyysi on joustava
laadullinen analysointimenetelmd, tutkijan on otettava huomioon muutamia
valintoja analyysia tehdessddn. Heiddn mukaansa tutkijan on pdatettava,
keskittyyko hdn saamaan kattavan kuvauksen koko aineistosta vai muutamasta
aineistossa ilmenevédstd teemasta. Tutkijan on myds pddtettdvd tunnistaako hdn
teemoja aineistoldhtoisesti (induktiivinen lahtokohta) vai jonkin ennakkokésityksen
tai teorian mukaisesti (teoreettinen Iihtokohta) (Braun & Clarke, 2006).
Tutkielmassani pddtin tunnistaa temaattisen analyysin avulla vain visuaalisen
viestinndn keinoihin liittyvid teemoja. En ndin ollen pyrkinyt tekemddn aineistosta
kokonaisvaltaista kuvausta vaan keskityin saamaan kattavan kuvauksen tietystd
teemasta tai teemaryhmastd. Lisdksi pddtin tunnistaa nditd teemoja induktiivisesti eli
aineistoldhtoisesti.  Induktiivisessa  ldhestymistavassa  aineistoa  koodataan
yrittdmattd saada sieltd 1oytyvid ilmioitd sopimaan johonkin ennalta méériteltyihin
raameihin tai tutkijan ennakkokasityksiin (Braun & Clarke, 2006; Tracy, 2013; Eskola
& Suoranta, 1998). Toisin sanoen, kun késittelin aineistoa, pddtin késitelld kaikki
tutkimuskysymyksieni kannalta merkittdvit teemat: en jdattinyt tunnistamistani
teemoista mitddn pois enkd valikoinut mukaan omiin intresseihin pohjautuvia
teemoja tutkimuskysymysten ulkopuolelta analyysivaiheessa.

Lisdksi Braunin ja Clarken (2006) mukaan tutkijan on pditettdvd, ettd pyrkiiko
hdn tunnistamaan teemoja aineistosta kuten ne ilmenevit tekstissd (semanttinen
ldhestymistapa) vai pohjautuvatko tutkijan tunnistamat teemat tutkijan tulkintoihin
aineiston taustalla vaikuttavista ulottuvuuksista, ideoista tai odotuksista (latenttinen
lahestymistapa). Téassad tutkielmassa tarkastelin teemoja semanttisen ldhestymistavan
kautta eli tunnistin ja késittelin teemoja niin kuin ne ilmenivit aineistossa.
Semanttisen ldhestymistavan mukaan temaattiseen analyysiin tehdddn tulkintoja
vasta aineiston jdrjestelyn ja yhteenvedon jdlkeen (Braun & Clarke, 2006). Ndin ollen
my0s tdssd tutkielmassa temaattiseen analyysiin pohjautuvia tulkintoja esitellddn
vasta aineiston analysoinnin jdlkeen eli tuloksia késittelevassd luvussa (Luku 4).

3.4.2 Analyysin toteutus

Tutkimuksen temaattisessa analyysissa sovelsin Braunin ja Clarken esittimda
vaiheistusta temaattisen analyysin toteuttamiseen. Braunin ja Clarken (2006)
mukaan temaattisessa analyysissa on kuusi vaihetta: 1) aineistoon tutustuminen, 2)
alustavien koodien luominen, 3) teemojen etsiminen, 4) teemojen tarkastaminen, 5)
teemojen nimedminen ja maddrittely ja 6) raportointi. Jdtin tutkielmani
menetelmdkuvauksesta pois aineistoon tutustumisen vaiheen (1), silld se toteutui jo
haastattelujeni litterointivaiheessa luvussa 3.3. Lisdksi tutkielmani on itsessdan
raportti toteuttamastani tutkimuksesta, joten en koe Braunin ja Clarken viimeista
raportoinnin vaihetta (6) aiheelliseksi toteuttaa tdssd tutkielmassa erikseen vield
uudestaan. Nditd kahta vaihetta lukuun ottamatta toteutin temaattisen analyysin
muutoin Braunin ja Clarken esittaman vaiheistuksen mukaisesti. Aloitin aineiston
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alustavasta koodauksesta, josta etenin teemojen etsimiseen, tarkistamiseen ja lopulta
teemojen nimedmiseen sekd madrittelyyn.

Aineiston koodaaminen (engl. coding) tarkoittaa aineiston sisiltojen jdrjestelyd
ja merkitsemistd koodien avulla (Tracy, 2013). Koodit (engl. codes) voivat olla sanoja
tai lyhyitd lauseita, jotka ilmaisevat tiivisti ja kuvaavasti oleellisimman tiedon
aineistosta ja helpottavat ndin samanlaisten ilmididen tunnistamista laajasta
aineistosta (Tracy, 2013). Koodauksen aikana pidin mielesséni tutkimuskysymykseni,
jotta koodasin aineistosta lisddmaéttd tai poistamatta juuri niiden kannalta
merkittdvid sisdltoja. Kéaytin  aineiston koodauksessa analysointiyksikkona
merkityskokonaisuutta eli koodasin aineistosta samaa merkitystd ilmentdvan
kokonaisuuden samaan yksikkoon. Merkityskokonaisuus saattoi olla osa lauseesta,
kokonainen lause tai koostua useammasta lauseesta. Merkityskokonaisuuksien
koodien muotona kaytin lyhyitd lauseita, jotka ilmaisivat oleellisimman tiedon
koodia vastaavasta merkityskokonaisuudesta. Alla on esitettynd varikoodattu
esimerkki siitd, miten toteutin koodauksen aineistoon:

Niin esimerkiksi kun me tosi paljon tykatdan somessa kayttad sitd, ettd sulla on niinku
hymio listamerkkind. Niin se on saavutettavasti ihmiselle, joka kdyttdd ruudunlukijaa,
ihan helvetti. Se on visuaalisesti miellyttavampi meille. Tosi kiva juttu. Se helpottaa sen
tekstin lukemista tai skannaamista, mutta sitten kun meilld on se tyyppi, joka ei sitd visua
nde ja vaan menee pelkéstddn silld ruudunlukijalla tai ndkee huonosti, niin se on sille tosi
huono, miki hankaloittaa ihan sikana t&td [visuaalisen viestinnin toteuttamistal]. - -

- hymiot sosiaalisessa mediassa listamerkkina

- hymi6t ei saavutettavia ruudunlukijalla

- hymiot visuaalisesti miellyttdvid normaalisti ndkeville

- hymiot auttavat tekstin lukemista ja skannaamista

- hymi6t ei saavutettavia ruudunlukijalla tai ndkorajoitteiselle

- hymiot haastavia vis. viestinndn keinoja saavutettavuuden ndkokulmasta

Kerdsin koodit Word-tiedoston taulukkoon, jossa yhdelld sarakkeella oli
merkityskokonaisuus kuten se ilmeni aineistossa ja toisessa sarakkeessa
merkityskokonaisuutta ilmentdva koodi (katso seuraavalla sivulla oleva taulukko 1).
Tein koodauksen aineistoldhtoisesti: etenin aineistossa merkityskokonaisuus
kerrallaan eteenpdin ja koodasin merkityskokonaisuudet taulukkoon, kunnes olin
kdynyt koko aineiston ldpi. Jos merkityskokonaisuus vaihtui vilissd, laskin kyseessa
olevan kaksi erillistd koodia, vaikka ne olivatkin samanlaisia merkityksiltdan. Tama
ndkyy edellisessd esimerkissd vaaleanpunertavalla vidrikoodauksella: merkitys
pysyy ldhes samana molemmissa tekstisisdlloissd, mutta niiden viliin jdd niistad
eroavia merkityskokonaisuuksia (oranssi ja turkoosi viri). Koodasin aineistoni t&lla
tavalla, koska koin itselleni tyolddksi palata taaksepdin tarkistamaan, kuinka olin
koodannut jonkin vastaavan kohdan aiemmin. Minulle oli helpompaa edetd
litteroitua aineistoa merkityskokonaisuus kerrallaan ja keskittyd koodien
yhdistelemiseen my6hemmin.

Kun aineisto oli kokonaan koodattu, siitd oli helppoa ldhted etsimddn teemoja.
Teemojen etsimisen vaiheessa koodeja analysoidaan ja suodatetaan sopimaan
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potentiaalisiin teemoihin (Braun & Clarke, 2006). Teemojen tunnistamisen vaiheessa
analysoin koodeja tarkemmin ja yhdistelin samoja koodeja yhteisiin ryhmiin. Tédssa
vaiheessa pidin mielessdni myods aiemmin tekemdni pddtoksen teeman
madritelméstd eli ettd teema on kokonaisuus, joka rakentuu véhintddn kahdesta
teemaa ilmentdvastd koodista. Esimerkiksi aiemmin esitetty esimerkki kahdesta
lahes samanlaisesta koodista hymidt ei saavutettavia ruudunlukijalla ja hymiét ei
saavutettavia ruudunlukijalla tai ndikorajoitteiselle yhdistettiin tdssd vaiheessa saman
emojien saavutettavuus -alateeman alle. Koodit, joita oli vaikeampi tunnistaa heti
spesifeiksi kokonaisuuksiksi, kerdsin yleisempien teemojen alle. Esimerkiksi kerdsin
kaikenlaisia saavutettavuutta ilmentavia koodeja ja teemoja
laveasti ”saavutettavuus”’-nimisen yldteeman alle. Tdllaisia koodeja olivat muun
muassa laki ohjaa viestintid somessa ja vaihtoehtoiset tekstit lisddvit saavutettavuutta.
Lisdksi aiemmin tunnistamani emojien saavutettavuus -alateema siirtyi saavutettavuus -
yldteeman alle. Myohemmin emojien saavutettavuus -alateemasta muodostui
(epd)saavutettavat emojit -yldteema, jonka alla oli kaksi alateemaa: haaste
nikdrajoitteisille ja tuki tekstin ymmadrtimisessi. Ne koodit, jotka eivit lopulta sopineet
mink&ddn toisen koodin kanssa yhteen, putosivat analyysistani pois.

TAULUKKO 1 - Ndyte koodauksesta taulukkoon.

- - Niin esimerkiksi kun me tosi paljon tykataan somessa hymiot sosiaalisessa
kayttaa sita, etta sulla on niinku hymid listamerkkina. - - mediassa listamerk-
kina

- - Niin se on saavutettavasti siis tai niinku ihmiselle, joka  hymiot ei saavutet-

kayttaa ruudunlukijan ihan helvetti. - - tavia ruudunlukijalla

- - Etté se on niinku visuaalisesti miellyttavampi meille. hymiét visuaalisesti

Tosi kiva juttu. - - miellyttavia normaa-
listi ndkeville

- - Se helpottaa sen tekstin lukemista tai skannaamista, - -  hymi6t auttavat

tekstin lukemista ja
skannaamista

- - mutta sitten kun meill3 on se tyyppi, joka ei sita visua hymiét ei saavutet-
naa, vaan se menee pelkastaan silld ruudunlukijalla tai nd-  tavia ruudunlukijalla
kee huonosti, niin se on niinku sille tosi huono, - - tai nakorajoitteiselle

- - mika hankaloittaa ihan sikana tata [visuaalisen viestin- hymidt haastavia yjs.

nan toteuttamistal. - - viestinnan keinoja
saavutettavuuden
nakokulmasta

Kun aineisto oli kokonaan koodattu, siitd oli helppoa ldhted etsimddn teemoja.
Teemojen etsimisen vaiheessa koodeja analysoidaan ja suodatetaan sopimaan
potentiaalisiin teemoihin (Braun & Clarke, 2006). Teemojen tunnistamisen vaiheessa
analysoin koodeja tarkemmin ja yhdistelin samoja koodeja yhteisiin ryhmiin. Tédss&
vaiheessa pidin mielessdani myos aiemmin tekemédni péddtoksen teeman
madritelméstd eli ettd teema on kokonaisuus, joka rakentuu vadhintddan kahdesta
teemaa ilmentdvastd koodista. Esimerkiksi edellisessd kappaleessa esitetty esimerkki
kahdesta ldhes samanlaisesta koodista hymiot ei saavutettavia ruudunlukijalla ja hymiét
ei saavutettavia ruudunlukijalla tai nikérajoitteiselle yhdistettiin tdssd vaiheessa saman
emojien saavutettavuus -alateeman alle. Koodit, joita oli vaikeampi tunnistaa heti
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spesifeiksi kokonaisuuksiksi, kerédsin ensiksi yleisempien teemojen alle. Esimerkiksi
kerdsin  kaikenlaisia  saavutettavuutta ilmentdvid koodeja ja teemoja
laveasti ”saavutettavuus”’-nimisen yldteeman alle. Téllaisia koodeja olivat muun
muassa laki ohjaa viestintid somessa ja vaihtoehtoiset tekstit lisddvit saavutettavuutta.
Lisdksi aiemmin tunnistamani emojien saavutettavuus -alateema siirtyi saavutettavuus -
ylateeman alle. MyoShemmin emojien saavutettavuus -alateemasta muodostui
(epd)saavutettavat emojit -yldteema, jonka alla oli kaksi alateemaa: haaste
ndkdorajoitteisille ja tuki tekstin ymmirtimisessi. Ne koodit, jotka eivét lopulta sopineet
minké&dn toisen koodin kanssa yhteen, putosivat analyysistani pois.

Teemojen tunnistamisen jdlkeen niitd arvioidaan ja jérjestellddn tarpeen
mukaan uudelleen niin, ettd kaikki samat teemat sopivat yhteen (Braun & Clarke,
2006). Kun olin sijoittanut koodit niille sopivien teemojen alle, havaitsin ettd joitakin
tunnistamiani alateemoja oli mahdollista yhdistdd isompien yldteemojen alle.
Esimerkiksi tunnistamani alateemat kuten kuvakaruselli ja tekstin muotoilun rajoitteet
sopivat Instagram -yliteeman alle. Kun muodostin lisdd yldteemoja, kuten
kohdeyleison ominaisuudet ja organisaatio viestin lihettdjind, pystyin tunnistamaan
niiden rakentavan yhden uviestintiprosessin tekijoiden ominaisuudet -pddteeman.
Esimerkki taulukkoon tehdystd teemoittelusta ndkyy alla olevassa taulukossa 2:
taulukko havainnollistaa kuinka alateemat rakentavat yldteemoja ja kuinka
yldteemat sopivat lopulta jonkin pddteeman alle. Taulukossa 2 esitetty
teemataulukko on ndkyvilld kokonaisuudessaan my®os liitteissd (Liite 2).

TAULUKKO 2 - Néyte teemoittelusta taulukkoon.

Piiteema Yliteema Alateema
ammattilaisella on muitakin
kiytettivit resurssit | | . tyotehtivid
jantesursst visuaaliseen viestintiin kuuluu
useita tydvaiheita
rajallinen ma&Erd kuvia
kuvapankit
eiviit kuvaa arkea aidosti
laadukkaat kuvaustarvikkeet
tyskalut
riittdvat ohjelmistot
monenlaiset vaaditut taidot
yksilslliset erot oma osaaminen
koulutuksen puute

Kaikkien yldteemojen ja pddteemojen tunnistaminen ei ollut yhta helppoa. Teemoja
voi myos joutua miettimddn ja tyostamddn lisdd, jolloin ne voivat muovautua
kokonaan uusiksi teemoiksi, liittyd muihin 16ydettyihin teemoihin tai ne saatetaan
joutua poistamaan kokonaan analyysista (Braun & Clarke, 2006). Teemojen kanssa
tyoskennellessdni huomasin joidenkin yldteemojen sopivan kahden pédteeman alle.
Esimerkiksi wvalmiiden pohjien kiytté -yldteema voidaan ndhdd organisaation
rakentamina linjauksina elementtien kayttoon liittyen, mutta toisaalta valmiit pohjat
voidaan ndhdd myo6s elementtien valintaa helpottavana yleisempéand resurssina.
Téllaisissa tilanteissa jouduin miettimddn tarkasti missd teeman painoarvo
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todellisuudessa oli ja valitsemaan pddteeman sen painoarvon mukaan. Esimerkiksi
valmiiden pohjien kiytté -yldteemaan liittyen pddtin tdmdn yldateeman kuuluvan
organisaatio viestin lihettdjini -pddteeman alle, silld yldteeman sisélloissd korostui
etenkin se, kuinka tiukasti annettuja pohjia seurataan. Organisaatio puolestaan voi
madrdtd kuinka tarkasti pohjia kuuluu seurata sosiaalisen median postauksia
tuottaessa.

Aineisto kdyddan ldpi vield teemojen loytymisen jdlkeen, jotta voidaan
varmistua kaikkien oleellisten koodien sisdltyvan I6ydettyihin teemoihin (Braun &
Clarke, 2006). Teemojen loytymisen jdlkeen tarkistin teemoittelun ulkopuolelle
jddneet yksittdiset koodeja, alateemoja ja yldteemoja. Yksittdiset koodit 16ysivét joko
helposti paikkansa valmiista teemataulukoista tai sitten jdivdt kokonaan pois
tutkielmastani. Esimerkiksi tutkielmassani vain yksi koodi késitteli tekodlya eikd se
sopinut sujuvasti mihinkddn valmiiseen teemaan, joten se lopulta jdi tutkielmastani
pois. Joidenkin teemojen paikkaa oli myo6s vaikeampi 16ytdd. Esimerkiksi etsin
kuluttajien toiveet -alateemalle paikkaa pitkddn, kunnes teemojen wuudelleen
nimedmisen ja jdrjestelyn jdlkeen sain sen sopimaan mielipiteet -yldteeman alle. Kun
aineistoni temaattinen analyysi oli valmis ja kaikki teemat olivat 16ytdneet lopulliset
paikkansa ja tarkistettu, minun oli mahdollista aloittaa tulkintojen tekeminen
analyysin pohjalta. Viimeisend temaattisen analyysin vaiheena Braunin ja Clarken
(2006) vaiheistusta mukaillen jdrjestelin teemoihin liittyvid aineistopoimintoja
johdonmukaisiksi kokonaisuuksiksi, jotka kirjoittamalla auki saadaan kuvaus
teeman sisdltdmistd osa-alueista. Ndin teema voidaan analysoida ja maééritelld
yksityiskohtaisemmin (Braun & Clarke, 2006). Aineiston temaattisella analyysilla
muodostin lopulta kaksi teemataulukkoa eli yhden kullekin
tutkimuskysymykselleni. Taulukoiden avulla pystyin kuvailemaan viestinndn
ammattilaisten kokemuksien kautta sitd, millaisia visuaalisia vaikuttamisen keinoja
ammattilaiset kayttavat Instagram feed-postauksessa ja mitkd muut visuaalisten
elementtien valintaan liittyvat tekijait ovat yhteydessd loytyneiden keinojen
kayttamiseen.
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4 TULOKSET

4.1 Kokemukset visuaalisista vaikuttamisen keinoista

Ensimmadisen tutkimustani ohjaavan tutkimuskysymyksen avulla pyrin selvittimaan
viestinndn ammattilaisten kokemuksiin perustuen millaisia visuaalisen viestinndn
keinoja sosiaalisessa mediassa voidaan kayttaa:

1) Millaisia  visuaalisen viestinndn keinoja  viestinndn ammattilaiset

kokemuksiensa mukaan kayttavéat, kun he tuottavat vaikuttamaan pyrkivan
feed-postauksen Instagramiin?

TAULUKKO 3 - Visuaalisen viestinndn keinot ja tavoitellut vaikutukset.

Tavoiteltu vaikutus Visuaalisen viestinnin keino

huomion kohdistaminen visuaalinen koukku

visuaalinen kehystdminen

toimintaan ohjaaminen toiminnan mallintaminen

toimijaan identifioitumisen mahdollistaminen

tunteiden muokkaaminen tunteiden vahvistaminen

tunnereaktioiden hillinta

luottamuksen vahvistaminen tunnistettavuuden yllapitaiminen

tosieldimidn kuvaaminen
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Havaitsin aineistosta yhteensd kahdeksan vaikuttamaan pyrkivdd visuaalisen
viestinndn keinoa. Teemoittelin tunnistamani vaikuttamisen keinot sen mukaan,
mikd niiden kdyttdmisen tavoiteltu vaikutus kuvailtiin olevan. Tavoiteltuja
vaikutuksia olivat huomion kohdistaminen, toimintaan rohkaiseminen, tunteiden
muokkaaminen ja luottamuksen vahvistaminen. Tutkielmassa tunnistetut visuaaliset
keinot on esitetty niiden tavoittelemien vaikutuksien mukaan aiemmalla sivulla
olevassa taulukossa 3. Esittelen seuraavissa alaluvuissa tunnistamani keinot edelld
mainittujen tavoiteltujen vaikutusten mukaan.

41.1 Huomion kohdistamisen keinot

Katsojan huomio voidaan saada kiinnitettyd postaukseen kdyttamalld visuaalista
koukkua. Viestinndn ammattilaisten ndkemyksien mukaan visuaalisena koukkuna
voidaan pitdd visuaalista tuotosta, joka kiinnittdd katsojan huomion sosiaalisen
median postaukseen. Ammattilaiset kuvailivat kadyttdvansd visuaalista koukkua
etenkin sellaisissa tilanteissa, jossa katsoja yritetddn saada pysdhtymédan postauksen
ddrelle ja lukemaan sen visuaalisen tuotoksen rinnalla esitetty teksti:

H1: Voi jopa olla, ettd jos ndkee pitkén tekstin niin ei jaksa lukea niitd, mutta sitten
kiinnittad huomiota vaikka niihin visuaalisiin elementteihin, tai sitten jos niit4 ei ole
hirvedsti niin sitten vaan pyyhkéisee pois.

H2: Vaikka sé tekisit sisdistd viestintdd niin ettd ei sekddn voi olla vaan mikadan tylsa
tekstinpatksd, koska eihdn kukaan jaksa lukea sitten kun mulla on aika paljon kaikkea
muutakin luettavaa. Ettd jollain tavalla se huomio pitdd aina herattdd nykypadivana.

Haastateltavat toivat myos esiin, ettd mikd tahansa visuaalinen tuotos ei
kuitenkaan heiddn kokemuksiensa mukaan sovellu visuaaliseksi koukuksi.
Tuotoksen on jollain tavalla erotuttava muusta sosiaalisen median visuaalisesta
kuvavirrasta tai muuten se ohitetaan helposti. Samalla katsoja ohittaa koko jutun
eikd kiinnostu tutustumaan postauksessa esitettyyn tekstiin. Ammattilaisten
kokemuksien mukaan ei myoskddn yksinddn riitd, ettd kuva on mielenkiintoinen.
Kuvan on myos liityttava tekstin sisdltaimaan aiheeseen, jotta katsoja pysahdyttydan
myos kiinnostuu lukemaan tekstin:

Hb5: Koska sitten pelkit kuvituskuvat on monesti sellasia, ettd jos sé selaat vaikka
Instagramissa sitd sun feedid ja sitten siind tulee vaan joku kuva, mistd jotenkin selke&sti
huomaa, ettd se on kuvituskuva ja sitten se varsinainen teksti on siind alla, niin ei sita tule
itse postaustakaan katsottua. Sen pitdad sen kuvankin jollain tavalla pysayttaa ja olla ikdan
kuin laadukas.

H4: Se kaikista eniten harmittaa, ettd jos sindnséa teksti mikéd vaatisi sellaista huomion niin

sitten siihen lapéistd joku ihan polja kuva, miké ei kiinnitd huomiota eiké siind oo mitdan
mielenkiintoista tai se ei ole yhtddn aiheeseen liittyva.

Viestinndn ammattilaiset raportoivat, ettd erityisesti ihmiskasvojen oli havaittu
olevan katsojien huomion herdttdvd elementti. Tdtd he perustelivat niin omiin
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havaintoihin kuin lukemaansa tutkimukseen pohjaten. Ihmisen kasvot voivat
pysdyttdd katsojan paremmin kuin kuva, jossa kasvojen sijasta ndkyy esimerkiksi
kadet tai jossa kédytetddn graafisia elementtejd ihmishahmojen sijasta. Tamén keinon
kayttamisen taustalla ammattilaiset kuvailivat kokemuksiensa mukaan olevan
ihmisilld oleva luonnollinen taipumus kiinnittdid huomiota toisten ihmisten
kasvoihin ja ilmeisiin:

Hb5: - - siind voisi tietysti kéyttdd jotain semmoista kuvaa, ettd olisi kddet, mutta ettd ehka,
jos siind on kokonainen ihmishahmo ja erityisesti ihmisten kasvot — tastd oli muistaakseni
ihan joku tutkimus — niin se pysdyttdd paremmin. Ihmiset tykkdd katsoa ihmisten kasvoja
niin se olisi timmoisend visuaalisena keinona jotenkin parempi.

H7: Toki just semmoinen teksti[postaus] hukkuu massaan, ettéd kylldhdn ihmiskasvot aina
pysdyttdd paljon paremmin.

Toinen huomion kohdistamiseen liittyvd visuaalisen viestinndn keino
sosiaalisessa mediassa viestinndn ammattilaisten kokemuksien mukaan on
visuaalinen kehystiminen. Haastateltavat kuvailivat visuaalisen kehystdmisen olevan
visuaalisten valintojen tekemistd niin, ettd visuaalinen tuotos vaikuttaa katsojan
tulkintaan kuvatusta aiheesta. Kehys toisin sanoen kohdistaa katsojan huomion eri
tavalla aiheeseen, mikd voi muuttaa hdnen mielipiteitddn aiheeseen liittyen. On
esimerkiksi eri asia, ettd korostetaanko kuvassa tilanteeseen liittyvid uhkia vai niitd
keinoja, joilla yksilo voi pysyd turvassa:

H2: Sitten my®s se just se, ettd jos s vaikka haluat muuttaa tietylld tavalla jotain asenteita,
jotain tiettyd asiaa kohtaan, niin tietysti myos niilld visuaalisilla valinnoilla on aika paljon
vaikutusta siihen, ettd miten se asia kehystyy tietylld tavalla. On se aihe sitten mikéa vaan.
Vaikka koronassakin olisi voitu kadyttdd kuvia jostain ihmisistd, jotka on jossain
saattohoidossa tyyppisesti. Ja ndin, mutta ett4 sitten tavallaan ett4 siind on myos
vaihtoehto vaikka laittaa joku timmoinen maski-symboli ja peukkuja tai jotain timm&ista.
Siind on niin monta erilaista vaihtoehtoa milld voidaan tavallaan maalata se yks sama
kirjoitettu viesti aika eri nakoiseksi.

Ammattilaiset kuvailivat visuaalista kehystdmistd myos keinoksi, jolla voidaan
muuttaa katsojan asenteita ja toimintaa valittuun aiheeseen liittyen. Esimerkiksi kun
kierrdttdamistd kuvataan positiivisesta ndkokulmasta negatiivisen sijasta,
kierrdttamistd kohtaan voidaan luoda tdysin erilainen kehys. Visuaalisilla kehyksilld
voidaan valita, ettd halutaanko jonkin asian tekeminen kuvata mukavana vai
epamukavana toimintana:

H6: Mun mielestd silld on suuri ero, ettd onko siind kuva sille ihmisestd, joka apaattisena
jotain pahvia lajittelee vai onko siind joku ihminen silleen ihan innoissaan, etti "jes, etta
kylldpd se on ihana muoveja tdssd kierrdttdd", ettd sitten silld pystyy viestimddn sitd
tavallaan, ettd miten ehkd toivoo ihmisten tekevan.

Visuaalinen koukku ja kehystdminen yhdistetddn monesti journalismiin
liittyviksi ilmidiksi. Tutkielmani tuloksissa kuitenkin ilmenee, ettd samalla tavalla
kuin journalismissa uutiskuvilla yritetddn kiinnittdd potentiaalisten lukijoiden
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huomio uutiseen, sosiaalisessa mediassa visuaalisella viestinndlld voidaan pyrkid
kiinnittdmé&én ja kohdistamaan kuluttajan huomio postauksen sisaltoon. Viestinnan
ammattilaisten kokemuksien mukaan visuaalinen koukku ja visuaalinen
kehystiminen ovat myds keinoja, joita voidaan kayttdd sosiaalisen median
kontekstissa.

4.1.2 Toimintaan ohjaavat keinot

Toiminnan muuttamisen lisdksi visuaalisella viestinnélld voidaan rohkaista ja ohjata
yksiloitd toimimaan tai madaltaa yksiloiden kokemaa kynnystd aloittaa toiminta.
Viestinndn ammattilaiset kuvailivat toimintaa ohjaaviksi keinoiksi toiminnan
mallintamisen ja toimijaan identifioitumisen mahdollistamisen. Ndissd keinoissa
ammattilaiset korostivat etenkin kuvassa esitettyd toimijaa sekd hdnen toimintaansa
ja ominaisuuksiaan.

Haastatteluiden aikana toteutetussa viriketehtdvassd viestinndn ammattilaisten
tehtdvana oli kuvailla annettuun tekstiin sopiva visuaalinen toteutus. He kuvailivat
postaukseen sopivan parhainten tuen antamisen toiminta, johon myos tehtdvéassa
annettu teksti liittyi. Visuaaliseen toteutukseen voitiin valita toiminta myos tekstissa
annetun vinkkilistan kohtia soveltaen:

H4: M4 lahtisin tuosta positiivisista kohdasta tuosta "tarjoa apua", "ole ldsnd" eli ottaisin
kuvan... semmoinen missa on kasi kddessd, kenties. Tehdddn jotain, menn&édn kauppaan tai
on joku kauppakassi siind tai jotakin ettd ollaan tekemaissé jotain. Voi olla silleenkin, etta
istuisi jossain vaikka puistonpenkilld on kaulakkain.

Ammattilaiset kuvailivat tuen antamista toimintaa ohjaavana keinona etenkin
auttamisena, olkapddnd olemisena, kosketuksena, lempeytend ja muuna
laheisyytend. Moni haastateltava (n=5) kertoi valitsevansa kuvaan kaksi henkil6d,
joista toinen antoi toiselle tukea. Kuvailujen keskitssd oli etenkin kontaktin
luominen henkil6on, joka tarvitsi tukea ja oli kahdesta kuvan ihmisestd hieman
passiivisempi:

H3: - - toi [viriketehtdvéd] huutaa siis kuvaa, jossa on erittdin miellyttdvan ndkoinen
ihminen. Tdmd auttava ihminen tai kuka tahansa meistd, jolla on niin kun lemped ja
lammin katse ja kaikin puolin niin kun habitus on lemped ja lammin ja kohdistuu sita
toista henkilod kohden, joka ei ole tdsséd siind pddosassa. Se voi olla osittain tunnistettava
osittain ei, mutta térkeintd on tdssd saada ensimmaéisend se ihana lahestyva ihminen
tuohon padkuvaan.

H5: Esimerkiksi mulle tulee mieleen timmoinen, etté olisi kaksi henkilod ja he olisivat
vaikka seldt kuvaajaan péin ja sitten toisen pdd olisi toisen hartialla. Tammoinen niin kun
lemped, ldheisyyttd viestivd kuva niin voisi olla ehkd semmoinen. Jos ei haluta jotenkin
kasvoja kuvaan. Tietysti jos on kasvot, niin sitten voi olla my®ds jotain samantyyppistd niin
kun ldheisyytta tai timmoistd ollaan vierekkdin, toinen koskettaa toisen hartiaa.

Kun ammattilaiset ndyttivdt visuaalisin keinoin tuen antamisen keinoja
konkreettisesti kuvassa, kuva pystyi mallintamaan tuen antamista toimintana
katsojalle. Kun toiminta oli kuvattu tarpeeksi yksinkertaisena kuten toisen ihmisen
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kohtaamisena tai kauppakassien kantamisena, toiminnan mallintaminen ei vaadi
katsojalta liikaa. Ammattilaisten mukaan postauksen katsoja voi ndhdd mukavan
kohtaamisen toisen ihmisen kanssa ja kokea, ettd hdn voisi tehdd samoin omassa
eldmédssddn:

H3: Se postauksen katsoja katselee, ettd siindhdn se luo kontaktia ja sillda menee niin hyvin
tuon kohdattava kanssa ja se tukee sitten sitd postaus sen katsojaa, ettd méakin voin tehda
noin. - - Tavallaan mallintaa.

Toisaalta katsojan toimintaan ryhtymisen kynnystd voidaan ammattilaisen
kokemuksien mukaan madaltaa, kun hanelle mahdollistetaan identifioituminen
kuvassa olevaan toimijaan. Kun kuvassa esitetty aktiivinen toimija ndyttda
samanlaiselta kuvaa katsovan henkilon kanssa, katsojan on helpompi identifioitua
kuvan toimijaan. Esimerkiksi haastateltavat kuvailivat, ettd jos kuvan tyontekijdlla
on amerikkalaistyylinen businesspuku péalld niin “ei se oikein ole semmoinen mihin
sitten - - suomalaiset asiantuntijatydti tekevdt identifioituisivat”. Lisdksi haastatteluissa
todettiin, ettd nuorten henkildiden voi olla helpompaa identifioitua sellaisiin kuvien
toimijoihin, jotka ovat itsekin nuoria henkiloitd. Kun katsoja identifioituu kuvan
toimijaan, hdn voi jo tavallaan ndhdéd itsensd tekemdssd kyseistd toimintaa, kuten
antamassa tukea omaan eldamé&nsa kuuluvalle henkillle:

H2: - - jos kdytetddn siis kuvia missd on ihmisid, niin ihan vaikka se, ettd onko ne ihmiset
sen ndkoisid mitd potentiaalisesti voisi olla ne lukijatkin. Silloin on aika iso merkitys siihen,
ettd voiko ne identifioitua sithen sisdltoon jollain tavalla eli kokeeko ne jollain tavalla sen
koskettavan sitd omaa identiteettid, ettd tietylld tavalla "hei, mékin voisin vaikka olla tuo
nuori nainen, joka tuossa on kuvassa" tai joku mummo voisi ajatella ettd "hei tossahan ma
voisin olla ja tossa voisi olla tdd mun ystdva" tai joku timmoinen.

H3: Kyll4 toki, kun edustamme tahoa jossa on [nuoria aikuisia], niin se asetelma voi olla,
ettd se on sitten niin kun kaksi [nuoren aikuisen] nikoista.

Toiminnan mallintaminen ja toimijaan identifioitumisen mahdollistaminen
voivat tukea toisiaan: toimintaa ollaan ehkd vastaanottavampia mallintamaan, kun
toimijaan on mahdollista identifioitua. Viestinndn ammattilaisten kokemuksien
mukaan ndméd kaksi keinoa kietoutuivatkin kaikkein selkeinten yhteen. He
kuvailivat kuvaan valitsemiaan ihmishahmoja tai toimijoita joko edustamansa
organisaation kohdeyleison yhteisten piirteiden mukaisesti (esim. ik tai sukupuoli),
mutta mallinsivat myos kuvassa toimintaa viriketehtdvéan tekstiin sopivalla tavalla.

41.3 Tunteiden muokkaamisen keinot

Visuaalisella viestinndlld voidaan kuvittaa toiminnan lisdksi tunteita. Tunteiden
vahvistamisessa tunteet, joita katsojan toivotaan tuntevan tai kokevan, tuodaan
kuvassa ndkyvéaksi. Kun tunteet tehddan ndkyviksi, katsoja voi samaistua ndihin
tunteisiin ja tuntea ne myos itse. Haastateltavat kertoivat, ettd tunteita voidaan
kuvata sosiaalisen median postauksessa ihmisten ilmeilld tai tuoda esiin kuvan
tunnelman tai toiminnan kautta. Toiminnan kuvaaminen voi olla avainasemassa
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tunteiden herdttdmisessd etenkin, jos ihmisen kasvot eivit ole kuvassa nikyvissa.
Haastateltavien mukaan tunteet saadaan kuitenkin selkeinten esille ilmeiden kautta:

H3: Se visuaalinen puoli tuo sithen sen tunnelman ja tunteen siitd, ettd miten sitd nakijaa
tai lukijaa halutaan ja millaisena se ndhd&dén se vastaanottaja ja millaisen tunteen toivotaan
herittdvin. - - Siind voisi tosiaan kuvata sitd, ettd ihmiselld on niiti... Ihminen ilmeilldan
vaikuttaa siihen ja olemuksellaan, ettd miltd toisesta tuntuu se ldhestyminen. Silla
useammalla kuvalla saisi sitten sitd ihmisen ilmeikkyytta siihen.

H4: Sitten se, ettd siitd [visuaalisesta tuotoksesta] herdisi joku tunne. Ettei se ole vaan
kuvaamista tuossa vaan istutaan, vaikka penkilld seldt kameraan péin. Sitten jos siind on se
kasiolalla tai toinen katsoo toista ja hymyilee, niin siitdhén tulee ihan eri fiilis. Se et
jonkunlaista tunnetta varsinkin timmaoisessd aiheessa tulisi siitd kuvasta, niin sehan olisi

[hyva].

Toisaalta haastateltavat myo6s tunnistivat, ettd jotkin aiheet voivat itsessddan
aiheuttaa valmiiksi paljon tunteita. Talloin visuaalisen viestinndn keinona saattoikin
olla tunteiden vahvistamisen sijasta tunteiden hillitseminen. Viestinndn ammattilaiset
raportoivat monta esimerkkid siitd, ettd ikdvien tunteiden, kuten yksindisyyden,
kuvaaminen postauksessa voi saada katsojan tuntemaan itse nditd samoja ikdvid
tunteita. Epdmukavat tunteet voivat haastateltavien mukaan puolestaan viedd
katsojalta halun tutustua postauksen sisdltoon tarkemmin — ”Tavallaan siind voi olla
riskind se, ettd jos on liian suuri emotionaalinen reaktio, niin sulla ei jid kapasiteettia
toiminnalle.” Kun kuvatut tunteet eivit ole liian rankkoja tai epamukavia, katsojan on
helpompi ottaa viesti vastaan ja samaistua postauksen toimijaan:

H7: No ihminen heridttid enemman tunteita, mutta siiné voi olla riskini se, etti
yksindisyys on tosi ikdva tunne. Kun sd ndet yksindisyyttd siind kuvassa niin siitd voi tulla
vastareaktio, ettd méd en halua ndhda sita. - - Kylla méakin ehka laittaisin tdhén jollakin
tavalla ihmisid ndakyviin, mutta ehké toivon ja mahdollisuuksien kautta kuin se, ettd on se
yksindinen vanhus sielld istumassa jossain, koska se voi olla liikaa joillekin.

H2: Voi olla, ettd siind on jopa vdhén sellaisia lempeitd varejd tietylld tavalla, ettd se niin
kun heijastelisi nimenomaan sité, ettd sinussa ei ole vaikka mitdédn vikaa tai ettd se ei ole
semmoinen... tai just noin ettd ennemmin just se semmoinen toivoa heréttavan, kun ehka
semmoinen, ettd sitten on [synkka kausi] menossa.

H3: Niin mieluummin se, ettd tukea se antaa sen aktiivisuuden mahdollisuuden sille
katsojalle kuin se, ettd korostettaisiin sitd jollakin tavalla synkkyyttd tai vaikeassa asemassa
olevaa ihmistd sindnsd, ettd on helpompi samaistua siihen aktiiviseen lempe&dan toimijaan,
kuin vetdytyneeseen kohteeseen.

Tunteiden hillinnédn keino ei valttamatta koske pelkéstdan negatiivisia tunteita.
Joissain tilanteissa liian positiiviset ja iloiset kuvat voivat myos olla liikaa katsojalle.
My6s positiivisiksi koettujen tunteiden on oltava realistisia ja helposti ldhestyttavia
postauksessa:
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H7: Voihan se kuva olla my6s semmoinen iloinen ja lammittava, mutta siindkin voi olla,
ettd jos se on liikaa my®s sitd niin it's too real. Joillekin saattaa tulla semmoinen, ettd en nyt
jaksa handlata.

He6: No ehka se just silleen, jos miettii vaikka sen kuvan fiilistd, niin ehké jos on tdllainen
mielenterveysviikko, niin sitten ne ihmiset ei hypi riemusta siina.

Tunteiden kuvaamiseen liittyen viestinndn asiantuntijat kuvailivat, ettd tunteita
pyritddn pddasiassa kuvaamaan positiivisesta ndkokulmasta, mutta kuitenkin
hillitylla tavalla. Myo6s vaikeita aiheita, kuten viriketehtdvdssda annettua
masennusteemaa, ldhestyttiin pddasiassa positiivisesta tai neutraalista ndkokulmasta,
korostaen aiheen inhimillisyyttd ja etenkin toivon ja empatian tunteita. Viestinndn
asiantuntijat valttivdat kokemuksiensa mukaan negatiivisuutta ilmentdvien tai
korostavien elementtien kdyttdmistd viriketehtdvan visuaalisissa tuotoksissa.
Toisaalta myos vahvasti positiivisten kuvien kayttod véltettiin, koska sellaisen ei
koettu sopivan viriketehtdvéssd annettuun aiheeseen.

41.4 Luottamusta vahvistavat keinot

Visuaalisilla keinoilla voidaan muuttaa sitd, miten katsoja nidkee organisaation
viestin ldhettdjand. Organisaation viestinndssa viestinndn ammattilaiset kokivat, ettd
he voivat kdyttdd myos keinoja, joilla katsojan kokemaa luottamusta organisaatiota
kohtaan voidaan vahvistaa. Haastateltavien mukaan organisaatio voi pyrkid
vahvistamaan  katsojan  kokemaa luottamusta esimerkiksi  ylldpitimilli
tunnistettavuuttaan kayttamalld esimerkiksi visuaalisia elementtejd systemaattisesti
tai kdyttamalla kuvissaan tosieldmid ilmentivid kuvia.

Viestinndn ammattilaiset kertoivat, ettd kun organisaation sosiaalisessa
mediassa kéytetddn elementtejd systemaattisesti, organisaation profiiliin on
mahdollista rakentaa yhtendisempdd ja tunnistettavampaa ilmettd. Yhtendistd
ilmettd voidaan rakentaa esimerkiksi kdyttamailld brandiin kuuluvia vérejd ja
graafisia elementtejd. Yhtendinen ilme voi ammattilaisten mukaan sekd lisdta
organisaation tunnistettavuutta sosiaalisessa mediassa ettd myos rakentaa
organisaation brandia:

H2: Samalla myos rakennetaan tietylld tavalla sitd brandi-ilmettd, mutta my0s sitd tietyn
tyyppisten sisdltdjen tunnistettavuutta, ettd aina vahan tietda sitten ettd "OK nyt tadlld on
taas ollut joku tapahtuma, ettd mitdhan sielld on nyt puhuttu" ja tdlleen ndin.

Heé: Sitten just ehka olisi silleen, ettd niitd kdytettdisi niin kun enemmadn, niin sitten just
vaikka jossain Instassa jos joku katsoo profiilindkymé&a niin sitten sielld on silleen... ne
sopivat toisiinsa ne kuvat ja on silleen yhtendinen ja tunnistettava.

Ammattilaisten mukaan organisaatiossa voidaan rakentaa brandiin kuuluvista
elementeistd valmiita asetelmia sosiaaliseen mediaan eli somepohjia ja -malleja.
Somepohjissa on yleensi jotkin pysyvit elementit, kuten vérit, muodot, asettelut tai
tekstilaatikot, mutta joitakin elementtejd muutetaan kohdentamaan sisdltod juuri
tiettyyn aiheeseen. Haastateltavat Kkertoivat, ettd heiddn organisaatiossaan
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on “olemassa semmoinen pohja mihin sitten vaan vaihdetaan kuvaa ja sitten kuvan pdidlli
olevaa tekstid, ettd se on tosi mekaanista.” Esimerkiksi jokaisessa tapahtumaan
liittyvéassd postauksessa voi olla muutoin aina samanlainen pohja, mutta postauksen
kuva tai teksti muutetaan tapahtuman puhujan mukaan:

H2: Esimerkiksi meilld vaikka joka ikisen tapahtuman jalkeen niin otetaan quote. Niinku
napataan siitd puheesta joku quote ja sitten se laitetaan tietyn tyylisesti aina someen, etta
sitd ei silleen joka kerta mietitad alusta alkaen mité se tekee.

Tosieldmin kuvaaminen on myos keino, joka haastateltavien mukaan rakentaa
katsojan kokemaa luottamusta viestinldhettdjdd kuten organisaatiota kohtaan.
Viestinndn ammattilaiset kertoivat kokevansa, ettd kuvapankkikuvien — etenkin
ulkomaalaisten kuvapankkien — kdyttiminen voi ndyttdd katsojan ndkokulmasta
lilan kiiltokuvamaiselta, jolloin kuvattu tilanne ei valttamattda vaikuta aidolta.
Etenkin lupauksia antavissa sisdlloissd, kuten tapahtumien tai jotain paikkaa
mainostavissa sisdlldissd, viestinndn ammattilaiset kertoivat kokevansa tirkeidksi
kayttdd kuvia, jotka kuvaavat oikeita tapahtuneita tilanteita. Tosieldimdd kuvaava
kuva voidaan toisin sanoen ndhdd jo toteutuneena lupauksena, joka itsessddn
rakentaa jo luottamusta katsojassa. Haastateltavat kokivat, ettd kuvapankkikuvan
kdyttaminen voidaan ndhdé todellisuuden peittelynd tai ihanteellisten mielikuvien
korostamisena, joka voi saada katsojan epdilemddn kuvan, viestin tai jopa

H2: Kylldhan jos vaikka kayttda tosi paljon stock-kuvia, niin sehdn voi vaikuttaa tosi paljon
sithen, miten se kirjoitettu viestid tulkitaan tai onko se luotettava tai tdlleen. Jos sad vaikka
sanot, ettd meiddn tapahtumissa on mielettdmén hyva meininki ja sitten sielld on stock-
kuva missd ihmiset pitdd hauskaa. No mista sa tiedit, ettd onko sielld oikeasti hyva
meininki? Voitsd luottaa siihen tiedét s et mitd siind luvataan? Jos me kaytetdan stock-
kuvaa niin ei me ei uskalleta vihdn ndyttda ettd mita sielld todellisuudessa on.

H4: Niinku jos ajattelee, ettd mé seuraisin jotain [paikkaan liittyvad] tilid, niin kylld ma
haluaisin ndhdi, ettd minkélaista sielld on enké sitd, ettd minkélaista sielld voisi olla.

Kun kuvissa kdytetdan kameralla itse otettuja kuvia, jotka ilmentdvat todellista
elamdd ja arkea, voi visuaalisesta toteutuksesta tulla enemmin luottamusta
herdttava. Yksi haastateltava kuvasi esimerkkind, ettd lapsiperheisiin liittyvissd
sisdlloissd ei perheen kodin tarvitse olla tdysin siisti vaan “niissikin kuvissa oli just
sellaista, etti laitetaan pyykkejd ja lapset juoksee ja leikkii ja on tavaroita” eikd kuvassa
silti “ole semmoista tavallaan torkystd, mutta on semmoista tavallista arkea.” Samalla
tavalla my6s muissa aiheiden kuvituksissa voidaan suosia kuvia esimerkiksi
organisaation omista tyontekijoistd kuvapankkien henkilokuvien sijaan. Kun
visuaalinen tuotos tuodaan lahemmaksi arkea, myos katsojien on mahdollista ottaa
viestin sisdllot helpommin vastaan:

H6: Me ollaan [organisaatio], tddlld on tavallisia ihmisid ja sitten ehkd my®os sellainen pieni
kotikutoisuus on sallittua. Ei tarvitse olla super viimeisteltya kaiken.
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H2: M4 voin kertoa vield yhden esimerkin. Just siis [organisaation] nettisivujen
etusivukuva, niin meilld pyori sielld koko ajan jotkut 3 eri stock-kuvatyyppid, mutta joka
kerta se aiheutti tosi paljon aina meidéan testikdyttdjissa jonkin nakoistd nardad. OK on tullut
siis nykyisestdkin palautetta, mutta sitten me lopulta paadyttiin siihen, ettd ainoa ratkaisu
mitd me voidaan tehdd niin on se ettd me kéytetdan oikeasti siis meidéan [tyontekijoitd].
Sielld on nyt meidédn [organisaation] jdsenid sielld meidén etusivulla poseeraamassa. Se on
tavallaan ainoa keino miten me voidaan valttada se, ettd se ei ndyta pédille liimatulta vaan
ettd se on nimenomaan sinne ettd ndd on nyt nditd meidan [ihmisid].

Kun sosiaalisen median kédyttdjad selaa Instagramia, han altistuu hyvin lyhyessa
ajassa monenlaisille sisdlldille. Viestinndn ammattilaiset kokivat, ettd kun he
kayttavat visuaalisia elementtejd yhdenmukaisesti organisaation sosiaalisessa
mediassa, organisaatio voi lisdtd tunnistettavuuttaan sosiaalisessa mediassa. Kun
visuaalisia asetteluja kdytetddn systemaattisesti, katsoja voi luottaa tietynlaisten
visuaalisten sisdltdjen antavan hénelle juuri hdnen odottamaa tietoa. Samalla kun
viestinndn ammattilainen kayttdd itse otettuja kuvia kuvapankkikuvien sijaan, han
voi organisaation postausta katsovalle henkilolle saada aikaan tunteen siitd, ettei
organisaatiolla ole mitddn peiteltivdd. Toisaalta arkisempien kuvien kaytto
kiiltokuvamaisten kuvavalintojen sijasta voi myo6s tuoda aiheen ldhemmaksi
katsojaa ja saada hdnet ottamaan postauksen vilittdméan viestin paremmin vastaan.

4.2 Kokemukset visuaalisten elementtien kdyttimiseen liittyvista
tekijoista

Toisen  tutkimuskysymykseni  avulla  pyrin  luomaan  tutkielmassani
yksityiskohtaisemman kuvan siitd, miten viestinndn ammattilaiset kokevat
visuaalisen viestinndn keinojen kayttamisen:

2) Mitkd visuaalisten elementtien valintaan liittyvat tekijit ovat viestinndn
ammattilaisten mukaan yhteydessd ndiden keinojen kayttdmiseen
sosiaalisessa mediassa?

Viestinndn ammattilaiset kuvailivat, ettei visuaalisen viestinndn keinojen kaytto
toteudu viestinndssd aina samalla tavalla. Kyse ei kuitenkaan ollut siitd, voisiko
joitakin keinoja k&yttdd vai ei, vaan kuinka keinoja ylipddtdan ldhdetddn
toteuttamaan visuaalisessa tuotoksessa. Haastateltavat kuvailivat useiden erilaisten
tekijoiden olevan yhteydessd siihen, kuinka vaikuttamaan pyrkivd visuaalinen
tuotos rakennetaan eli millaisia visuaalisia elementtejd tuotokseen on mahdollista
ottaa mukaan. Tavoiteltuun vaikutukseen liittyvien sopivien elementtien valinta
vaihteli paljon eri tekijoiden mukaan. Tillaisia keinojen toteuttamiseen yhteydessa
olevia tekijoitd olivat kiytettivit resurssit, yksilolliset erot, viestintiprosessin osapuolten
ominaisuudet ja saavutettavuuden vaatimukset. Keinojen kdyttoon yhteydessd olevat
tekijat on esitetty liitteissd olevassa taulukossa (Liite 2). Seuraavissa alaluvuissa
esittelen viestinndn ammattilaisten kokemuksia keinojen kdyttdmiseen yhteydessa
olevista tekijoistd edelld esitettyjen padteemojen mukaan tarkemmin.
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421 Kaiytettdvit resurssit

Viestinndn ammattilaiset kuvailivat visuaalisen viestinndn toteuttamiseen
vaadittujen resurssien voivan joko mahdollistaa tai hdiritd vaikuttavan visuaalisen
tuotoksen rakentamista. Joidenkin resurssien puute tai riittimattomyys saattoi tehda
tyon tekemisestd haastavampaa, kun taas joidenkin resurssien kayttoon liittyi seka
haasteita ettd mahdollisuuksia. Haastatteluissa viestinndn ammattilaiset toivat esiin
etenkin ajanresurssiin, kuvapankkeihin ja tydkaluihin liittyvit tekijat.

Ajanresurssi

Haastateltavat kuvasivat ajanresurssin yhdeksi merkittdavimmistd resursseista, joka
oli yhteydessd heiddn kokemuksiensa mukaan siihen, miten visuaalisen tuotoksen
rakentaminen onnistuu. Ajan kdyttdminen visuaalisen viestinndn tekemiseen
koettiin haasteeksi, silld visuaalinen viestintd on ammattilaisten mukaan vain yksi osa
heidin tyétehtividin. Muiksi tyotehtdviksi viestinndn ammattilaiset listasivat muun
muassa verkkoviestinndn, tapahtumien suunnittelun sekd tiedotteiden tai uutisten
kirjoittamisen. Monet ammattilaiset kuvailivat, ettd muut tyotehtavit vievit helposti
aikaa visuaalisen materiaalin tuottamiselta eikd silloin visuaaliseen viestintidin,
kuten sosiaaliseen mediaan tulevan visuaalisen tuotoksen tekemiseen, aina pystytd
laittamaan paljoa aikaa:

H1: Kun on monta kanavaa, jotka on kaikki tavallaan erilaisia ja vaatii erilaisen
tyopanostuksen, niin sitten kun hetkittdin ei vaan ole aikaa tehda sitd, kun se kalenteri on
niin tdyteen tupattu. Ettd jad tavallaan siitd semmoiselta visuaalisen kuvamateriaalin tai
videomateriaalin — visuaalisen materiaalin, sanotaan ndin — tekemiselle sille fyysiselle
raa'alle tekemiselle niin ei jad oikea aikaa. - - Mun vastuullahan on siis [useampi
organisaation] padkanava siis kaiken timan muun tyoni ohessa, mitd teen.

H2: - - kuitenkin pitdd myds muistaa tietylld tavalla semmoinen tyon tehokkuus. Aina on
hyva koittaa minimoida tietylld tavalla se kdytetty aika yhteen asiaan koska periaatteen
tasolla yksi some postaus on aika pieni asia niinku yksi pdivéssa tai ettd se ei ehka saisi olla
liian iso. Ellei se sitten ole oikeasti tosi iso joku kampanja mit4 sd siind sitten rakennat. Ja
tietysti riippuen sitten kaikista muistakin tyotehtavista.

Haastateltavat kuvailivat visuaalisen viestinndn vievdn aikaa erityisesti sen
takia, ettd visuaalisen tuotoksen toteuttaminen ei ole yksinkertainen prosessi.
Visuaalisen tuotoksen rakentaminen yleensd vaatii useita tydvaiheita, jotka puolestaan
vaativat oman erillisen tyopanostuksensa - “- - jos on 6 sekunnin video - - niin sen
kuvaamiseen ja sithen taustatyohon, niin menee pikkaisen enemmin kuin se 6 sekuntia”.
Viestinndn ammattilaiset kertoivat tuotoksen tekemiseen liittyvan esimerkiksi
inspiraation etsiminen, suunnitteluvaihe, kuvien ja muiden materiaalien ja
elementtien valitseminen, sommittelu, valokuvaaminen, tekstien miettiminen ja
konkreettinen tekeminen sekd tuotoksen viimeistely:

H2: Usein se ldhtee ihan siitd, ettd pitdd suunnitella, ettd mitdhan se voisi olla ja aika paljon
liittyy semmoista inspiraation etsimista tai sitten kuvien etsimista. Sithen menee ihan
tuhottomasti aikaa tai voi saada menee tuhottomasti aikaa, jos haluaa.
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H?7: Sitten yks iso tdrked asiahan on siis aika. Ja tdd on ehkd my®os vililld haaste, koska sun
visuaalisen sisdllon suunnittelu vaatii tosi paljon aikaa. Mullakin usein ne somepostaukset
mitd teen, niissd on sekd kuvia ettd tekstid ja usein se on niin kun kokonaisuus, niin sulla
pitdd olla aika paljon sitd tekstid ja kuvia ja se idea tehtynd, kun alat tekemé&an. Sun pitaa
ensinndkin ihan suunnitella, hankkia materiaalit ja sitten alkaa tuuttaa sitd sithen. Sitten
alkaa se millipeli, ettd onko ne nyt kohdallaan.

Haastateltavat kertoivat, ettd visuaalinen viestintdi on helposti myo6s se
tyotehtdvd, jossa he joutuvat laskemaan suoritustasoaan ajan sddstdamiseksi.
Toisinaan ammattilaiset kertoivat kokevansa, ettd heiddn taytyi tahtomattaan sadstda
aikaa juuri visuaalisesta viestinndstd. Ajan sddstdiminen nakyy esimerkiksi siind, ettd
visuaalisen tuotoksen suunnitteluun kdytetddn vdhemmdn aikaa tai ratkaisuja
tehddan nopeasti ja pohtimatta liikaa:

H7: Just kylld usein omassa tyossd ajattelee, ettd pitdd myos laskea sitd rimaa just
visuaalisten toteutuksen suhteen. Musta ehké on ollu hirvedn kiva kun on paassyt
suunnittelemaan vahan. Sehédn on luovaa tyotd, mihin kuuluu se, ettd mé kokeilen ja "dh"
ja palataan tdhan. Sitten mulla on vaikka pari eri versiota ja mitd tastd lahdetdan
edistamaan. Tadhan olis se missd syntyisi se timantti ja "vau" mutta sitten kdytannossa
sulla ei ole aikaa siihen.

Hé: Ei todellakaan ole sellaista, ettd tuntikaupalla pohditaan 3 kuvan valilld, miké laitetaan
vaan hyvin paljon sellaista ettd "no niin, tdd on hyvd, tdllda mennaa".

Aika on resurssi, jonka kanssa jokainen tyontekijd alasta riippumatta on joskus
joutunut haasteisiin. Viestinndn ammattilaisten kokemuksien mukaan visuaalisen
viestinndn toteuttamiseen liittyy wuseita tyovaiheita, jotka vaativat oman
tyopanostuksensa ja oman aikansa. Vaikka visuaalisen viestinndn koetaan vaativan
paljon tyo6td, se on myos jadanyt hieman huomaamattomaksi osaksi ammattilaisten
tyonkuvaa. Ammattilaiset kertoivatkin kokevansa, ettd visuaalinen viestintd on
sellainen tyotehtdvéd, jonka vaiheissa oikomalla on mahdollista sdéstdad aikaa muita
tyotehtdvid varten. Ajanresurssi vaikuttaa olevan yhteydessa siithen, miten huoliteltu
tai pitkdlle mietitty visuaalisen viestinndn tuotos lopulta on ja miten haastavia
toteutuksia viestinndn ammattilaiset ovat valmiita tekem&ddn tuotoksensa eteen.
Ajanresurssi vaikuttaisikin ndyttaytyvan siind kuinka tarkkaan harkittuja valintoja
viestin ldhettdja on valmis tekemé&dn vaikuttamaan pyrkivan visuaalisen tuotoksen
teknisessd toteuttamisessa. Kun tuotokseen ei panosteta, sen tavoittelema vaikutus
(kuten huomion kohdistuminen postaukseen) Instagramin kohdeyleisossa voi jaada
heikoksi tai jopa saavuttamatta.

Kuvapankit

Kuvapankkeihin liittyy haastateltavien kokemuksien mukaan mahdollisuuksia
mutta my6s haasteita. Viestinndn ammattilaiset kuvailivat kuvapankkikuvien
mahdollistavan kuvien kdyttdmisen sosiaalisen median postauksissa myds silloin
kun itse kuvaamiseen ei ollut aikaa. Toisaalta kuvapankkien kayttamiseen
yhdistettiin haasteeksi se, ettd kuvapankeissa on kaytettdvissd vain rajallinen mdird
kuvia. Lisdksi haastateltavat tiedostivat, ettd sama rajallinen méaé&rd kuvia on kaikkien
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muidenkin saatavana. Kuvapankkien ei mydskddn koettu pdivittyvan
ammattilaisten tarpeisiin vaaditulla nopeudella. Haastateltavat kuvailivat
kuvapankkikuvien kdyttamisen aiheuttavan helposti tilanteen, jossa samoja kuvia
saatettiin kédyttdd useasti uudelleen:

H1: Jos miettii, ettd se on melkeinpd 300 kuvaa reilu, mitd miné tarvitsen vuodessa. Se ettd
kuvapankki pystyisi vastaamaan siihen tarpeeseen niin ei se pysty tai sitten me
pyoritetddn niitd samoja kolmeensataan kun vaan sielld, minka fani en ole. Mutta etta
paljon kuvaan itse, toki hyddynnan kuvapankkiakin.

H5. M4 yleensd tykkéisin enemman silleen, ettd jos on organisaatio niin silld olisi omia
kuvia, koska kuvapankki kuvat on kaikkien saatavilla niin joskus aina kay niin, etta sitten
niitd samoja kuvia nakyy

Kuvapankkikuvien kayttoon liittyy my6s haasteena se, ettd haastateltavien
mukaan myoskddn kuvapankkikuvat eivit kuvaa arkea riittivin aidosti. Haastateltavat
kokivat, ettd kuvapankkikuva voi vaikuttaa katsojan tulkintaan postauksen
sisdllostd, kuten sen luotettavuudesta. Ei-sopivan kuvan valitseminen postaukseen
voi antaa katsojalle tunteen siitd, ettei postauksen tekemiseen ole panostettu.
Viestinndn ammattilaiset kuvailivat kuvapankkikuvien nayttavan “pdille liimatulta”
ja “kiiltokuvilta” eli toisin sanoen lavastetuilta. Tallaisten lavastettujen kuvien
kohdalla katsoja saattaa pohtia postauksessa annettujen lupauksien luotettavuutta:

H4: Joo ja se arki tavallaan tulisi sithen my6s pointtina, ettd nyt on oikeesti oltu tekeméssa
sitd juttua. Ei otettu vaan jotain kuvituskuvaa.

Viestinndn ammattilaiset kertoivat kadyttdvansd kuvapankkikuvia, koska ne
ovat usein laadultaan siistejd ja nopeasti saatavilla. Kuvapankkikuvien kaytté voi
parhaimmillaan tehostaa tyon tekemistd, mutta samalla se voi aiheuttaa sellaisten
kuvien kdyttamisen, jotka kuluttajat ovat jo ndhneet tai joita kuluttajat eivit koe
uskottaviksi tai postaukseen sopiviksi. Toisin sanoen vaikka kuvapankkikuvat
voivat ratkaista ajanresurssiin liittyvid haasteita, niiden kédytto avaa mahdollisuuden
myos vddrdnlaisten kuvien kéaytolle. Epdonnistunut kuvavalinta voi visuaalisen
retoriikan ndakokulmasta katsottuna heikentdd visuaalisen tuotoksen viestinndllinen
merkitystd ja ndin heikentdd myos viestin vaikuttavuutta yleisossd. Viestinndn
ammattilaisten kokemuksien perusteella kuvapankkikuviin liittyvdt haasteet
voidaan vilttdd ottamalla kuvia itse. T&lloin siitd millaiset tyokalut ammattilaisella
on saatavilla, tulee visuaalisen tuotoksen rakentamiseen liittyen merkittava tekija.

Tyokalut

Yhtd haastateltavaa lukuun ottamatta kaikki haastateltavat kertoivat ottavansa
valokuvia osana visuaaliseen viestintdan liittyvid tyotehtdvidan. He kuvailivatkin
kuvaustarvikkeiden olevan tdrked resurssi viestinndn ammattilaisen tyossda. Osa
haastateltavista kertoi kokemuksiensa mukaan kayttavansda kuvaamiseen ja
videointiin myos dlypuhelinta. Viestinndn ammattilaiset painottivat, ettei se riitd,
ettd organisaatiolla on kuvaustarvikkeet vaan ndiden tarvikkeiden oltava myos
tarpeeksi laadukkaita:
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H1: No meilld oli - - haaste, jolloinka esimerkiksi meiddn noi [organisaatiolla] olevat
kamerat ei olleet tarpeeksi laadukkaita esimerkiksi tapahtumakuvaamiseen. Mutta tima
asia on nyt timan vuoden alussa korjattu.

Viestinndn ammattilaiset kokivat myo6s kuvankdsittelyohjelmien olevan tarkeita
visuaalisten tuotosten tekemisessd. Haastateltavien mukaan erilaiset ohjelmat
mahdollistavat eri asioita ja niilld on mahdollista tuottaa eri tasoista materiaalia.
Haastattelujen perusteella laadukkaimmat tyokalut — kuten Adoben ohjelmat
InDesign ja Illustrator — tarjoavat myds mahdollisuuden tuottaa laadukkaampaa
materiaalia, mutta vaativat samalla myds enemmaén sovellusten kdyttoon liittyvaa
teknisempdd osaamista. Esimerkiksi Illustrator mahdollistaa kokonaan uudenlaisten
kuvioiden ja muotojen suunnittelun, mutta vaatii myos ohjelman hyvda hallintaa.
Monet viestinndn ammattilaiset kokivat kuvankésittelyohjelmissa tdrkedksi
huippulaadun sijasta useammin ohjelmien helppokdyttoisyyden ja tyon
suorittamiseen riittdvit toiminnot:

H1: Meilld onneksi on sellaiset brandi-ilmeet, ettd ne esimerkiksi 16ytyy Canvasta, ettd on
Google fontit sun muut. Ei tarvitse niin sit olla, ettd aina pitdisi Illustratorilla tai
InDesignilla ldhted vakdaamaédn jotain. Ne helpottaa.

H2: Toki Canvaa ennen méa oon kéyttianyt vaikka Adobe Illustratoria, jolloin se taas
mahdollistaa paljon enemman just asioiden tekemista alusta alkaen. Tietylld tavalla siind
Canvassakin on ne omat rajoitteensa, mutta kylldhdn se nopeuttaa tosi paljon sitd tyotd,
koska sielld on niin paljon valmiita vaikka niitd kuvakkeita.

H5: Vaikkapa Adobe-ohjelmat, niin niillihédn pystyy tekemddn vaikka ja mit4 jos osaa ja
sitten Paint:1la saa jotain aikaiseksi. Meilld on niinku Canva kdytosséd aika paljon. M4 itse
olen sitd oppinut parhaiten kdyttimaan. Se onneksi mahdollistaa nykyddn aika paljon,
mutta ettd se ei ole ihan sitd priimakamaa véalttamatta.

Viestinndn ammattilaiset kuvailivat, ettd visuaalisen tuotoksen tekemisessid on
heiddn kokemuksiensa mukaan tdrkedd, ettd heilld on kdytossddn laadukkaat
kuvaustarvikkeet sekd riittdvan hyviat ja helppokadyttoiset kuvankasittelyohjelmat.
Kuvaustarvikkeet ja kuvankésittelyohjelmat voivat heiddan kokemuksiensa mukaan
ohjata sitd, mitd visuaalisia elementteja he valitsevat sosiaalisessa mediassa
julkaistavaan tuotokseensa. Esimerkiksi itsekuvaamalla viestinndn ammattilaisen ei
tarvitse kdyttdd kaikkien kdytossd olevia kuvapankkikuvia tai hdnen ei tarvitse
kayttad sovellusten omia muotoja ja graafeja, jos hanelld on tyokalut tuottaa niitd itse.
Ei kuitenkaan riitd, ettd tyokalut ovat hyvat vaan niitd on myos osattava kayttda.
Viestinndn ammattilaisten kokemuksien mukaan niin tydkalujen kuin muidenkin
edelld mainittujen resurssien kayttoon liittyy paljon yksil6llisiin eroihin pohjautuvia
tekijoitd, jotka ovat yhteydessd siithen miten elementtejd ylipddtdan valitaan
tuotoksiin.
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4.2.2 Yksilolliset erot

Visuaaliseen viestintddn liittyy paljon yksilollisid tekijoitd. Viestinndn ammattilaiset
ilmaisivat, ettd joutuvat visuaalisessa viestinndssd pohtimaan oman osaamisensa
riittdvyyttd vaadittujen tehtdvien suorittamiseen. Lisdksi haastatteluissa nousi ilmi,
ettd visuaaliseen viestintddn liittyy paljon mielipiteitdi. Seuraavissa luvuissa
kasitellddn viestinndn ammattilaisten kokemuksia siitd, miten ndma tekijat ovat
yhteydessd elementtien valintaan.

Oma osaaminen

Kuten aiemmin on jo todettu, viestinndn ammattilaiset kokivat visuaalisen
viestinndn toteuttamiseen liittyvan paljon erilaisia tyovaiheita, kuten suunnittelua,
valokuvaamista, videokuvaamista, kuvankdsittelyd ja sommittelua. Erilaisten
tyovaiheiden suorittaminen vaatii viestinndn ammattilaisilta myos monenlaisia taitoja.
Esimerkiksi valokuvauksen jdrjestiminen on tdysin eri asia kuin kuvien editointi
kuvankdsittelyohjelmalla. Haastateltavat kuvailivatkin visuaalisen viestinndn
toteuttamisen vaativan heiltd erilaisten teknologioiden ja sovelluksien hallintaa,
taitoa kasitelld kuvia sekd valo- ja videokuvaukseen sekd editointiin liittyvdd
osaamista:

H4: No taito késitelld kuvia, ottaa kuvia, tehdéd videoita... - - someen niinku stooreja
ldhinnd. Nehdn on sellasia helppoja tavallaan tehdd. Se asian tiivistiminen videoon ja se
leikkaaminen ja musiikkivalinnat. Sehédn on aika tyoclasta.

Hb5: Sitten ehkd oma osaaminen tulee just sitten, ettd miten osaa kayttdd niitd tavallaan
teknologioita, sovelluksia tai alustoja, mitkd mahdollistaa sitten esimerkiksi
kuvankdésittelyn tai graafisen taittamisen tai muuta.

H7: Ettd sun pitdisi osata niin kun 6 ihmisen tyo6t: osaat valokuvata, editoida ja sitten
tyyliin ohjata, leikata, ja sitten osaat myos sen somen, koska sielldkin on my®os se ettd sa
saat kayttad niitd tyokaluja. Ymmarrat myos analytiikkaa ja kaikkea. Sunhan pitda olla
myos tosi taitava kirjoittamaan ja ymmartad tosi paljon kielestd ja niin kun semantiikasta.
Sun pitdd myos ymmartdd vadreistd ja olla graafinen suunnittelija samaan aikaan ja hoitaa
painotyot ja kaikkea. Siind on ihan hirvedsti hommaa.

Viestinndn ammattilaisten kokemuksista on havaittavissa, ettd heiltd vaaditaan
teknisesti hyvin erilaisten kokonaisuuksien hallintaa. Viestinndn ammattilaiset
vertasivatkin osaamistaan toisiin ammattilaisiin, kuten valokuvaajiin ja graafisiin
suunnittelijoihin.  Viestinndn ammattilaiset kokivat tekevdnsd samanlaisia
tyotehtdvid kuin mitd ndmdkin ammattilaiset tekevédt, mutta hieman eri tasolla.
Haastateltavat selvésti kokivat, ettd heiddn oma osaamisensa ei ylld yhtd korkealle
tasolle graafisten suunnittelijoiden ja ammattivalokuvaajien kanssa. Tdhdn
kokemukseen viestinndn ammattilaiset yhdistivdt etenkin = kokemuksen
visuaalisuuteen liittyvan koulutuksen puuttumisesta. Koulutuksen puuttuminen voi
ndkyd vaikuttavaan pyrkividn visuaalisen tuotoksen suunnittelussa siind, millaisia
visuaalisia elementtejd viestin ldhettdjd osaa tuottaa itse tuotokseensa (esim.
valokuvat tai graafiset kokonaisuudet) ja kuinka teknisesti taitavia visuaalisia

39



kokonaisuuksia hdn pystyy erilaisilla elementeilld rakentamaan. Viestinndn
ammattilaisten kokemuksien mukaan koulutus on selkedsti yhteydessd siihen
heidén taitoihinsa tuottaa visuaalisia tuotoksia:

H2: Mutta sitten my0s ettd jos - - ei ole vaikka sellaista innovointikykya tarttunut tai ei
saata olla sitten ihan silleen saman tasoisesti, ettd kun jollain graafikolla saattaisi olla.

Heé: Sitten ehkd myos se ettd ei meistd kummallakaan ole sellaista valokuvaajakoulutusta
tai sellaista. Ei me niin kun olla juuri timé&n asian niin kun sataprosenttisen ammattilaisia,
ettd se on sitten enemman just sellaista, ettd katsotaan ettd se kuvakulmat on kunnossa ja
kuva nayttaa fiksulta ja télleen.

Viestinndn ammattilaiset toivat esiin my0s taitoja, jotka jakoivat paljon
mielipiteitd koulutuksen ja osaamisen suhteen. Erityisesti mielipiteitd jakoi se,
voiko “taitoa ymmartdd mikd ndyttdad hyvaltd” opettaa: toinen ajatteli sen vaativan
graafisen suunnittelun tutkinnon, toinen ajatteli ettei mikddn koulutus voi opettaa
tallaista taitoa. Toisaalta taito ymmaértdd mikd ndyttdd hyvaltda ndhtiin hyvin
yksilollisend kokemuksena, jota voi kehittdd perehtymallad tiettyihin lainalaisuuksiin.
Haastateltavat antoivat tdlle taidolle erilaisia nimid, kuten ’visuaalinen
ajattelu’, "visuaalinen silmd’ ja ’estetiikka’:

H2: No kyll4 totta kai - - kun ei ole graafinen suunnittelija, niin eihén sitd tiedd tavallaan
kaikkea sellaisia sdantojd mitd pitdisi mitd sithen saattaa liittya. - - Vaikka kokisikin
olevansa ihan luova ihminen, niin se voi olla, ettid se on vidhin eri tasoista se visuaalinen
ajattelu. - - Md nden, ettd ma oon tavallaan timmoisessd visuaalisessa viestinnéssa ala-
asteella ja ne graafiset suunnittelijat on jossain lukiossa, ettd me ollaan eri tasoilla.

H4: Ei se koulutus tuo sitd niin sanottua visuaalista silméi, ettd sd oot ollut vaikka
mitenkddn koulutettu ja vaikka mitenkd hyvéat kamerat ja muut, niin silti sa et osaa ottaa
niin sanotusti hyvid kuvia jos ei sulla ole sitd semmoista silmé&a.

Hb5: Jokaisella on vdhdn niin kun omanlaisensa estetiikka ja niin kuin se kasitys siitd, etta
mikd ndyttad hyvaltd. Mulle tad mikd nayttad hyvaltd on syntynyt just sen kautta, ettd on
jonkun verran opiskellut tai perehtynyt néihin joihinkin tiettyihin lainalaisuuksiin. Niinku
joku valokuvauksessa, vaikka niin kun timmdinen kolmijako, kuvanjako kolmeen, tai
sitten tdd kultainen leikkaus ja kaikki ndd timmoiset Fibonaccin linjat ja muut. Tavallaan
on niitd semmoisia tiettyjd vahan perusjuttuja ja sitten myoskin sitd, ettd miten jotkut varit
minkaélaisia kokemuksia ne herattdd ja muuta.

Se, osaako viestinndn ammattilainen tuottaa visuaalisen tuotoksen sellaisena
kuin han haluaisi, on yksi tekijd, joka on vahvasti yhteydessd heilld oleviin
kokemuksiin visuaalisen viestinndn keinojen kayttamisestd. Ammattilaisten
kokemuksien mukaan vaikuttaisi siltd, ettd visuaalisten elementtien kdyttdmiseen
liittyvd osaaminen mé&ardd paljon sitd, kuinka teknisesti haastavia kokonaisuuksia
elementeilld ollaan valmiita tuottamaan. Haastateltavat kertoivat, etti visuaalisen
tuotoksen toteuttaminen vaatii heiddn kokemuksiensa monenlaisia taitoja, joista
toiset ovat haastavampia ottaa haltuun kuin toiset. Heiddn kokemuksistaan valittyy
myos tarve olla vaadituissa taidoissa riittdvdan hyvad. Sosiaalisessa mediassa
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esimerkiksi feed-postauksen visuaalisen tuotoksen tekninen toteutus voi madrata
nopeastikin sen, ettd pysahtyyko feed-syotettd selaava henkilo katsomaan kyseista
postausta pidempddn vai ei. Ammattilaiset kertoivat kokevansa koulutuksen
puuttumisen liittyvdn vahvasti siihen, miten sujuvasti visuaalisia elementteja
osataan tuottaa ja kdyttdd visuaalisessa tuotoksessa. Etenkin graafiseen
suunnitteluun ja valokuvaukseen liittyvdd osaamista pidettiin arvokkaana. Toisaalta
viestinndn ammattilaiset eivét olleet yhtd mieltd siitd, voiko kaikkia visuaalisen
viestinndn vaatimia taitoja, kuten taitoa ymmartdd mikd ndyttdad hyvaltd, saada edes
koulutuksen kautta. Visuaaliseen viestintddn liittyykin yksilollisid mielipiteita.

Mielipiteet

Visuaaliseen viestintddn ndhddan kuuluvan paljon mielipiteitd, kuten tulkintaeroja.
Viestinndn ammattilaisten mukaan visuaalisuuteen liittyy vahvasti tulkinta
nahdystd - ” Voihan samasta kuvasta kaikki nihddi vihin eri asioita.” Tulkintaerot voivat
tehdd visuaalisesta viestinndstd haastavaa. Haastateltavat toivat emojit esiin
konkreettisena esimerkkind siitd, miten yksilolliset erot voivat vaikuttaa jonkin
kuvan tulkintaan. Ammattilaisten mukaan emojien ympérille on muodostunut
erilaisia tulkintakulttuureja ja niiden merkitykset voivat muuttua nopeasti:

H1: Tietysti [emojien] haaste on se, ettd meik&ldisen semmoinen klassikko esimerkki on siis
se, ettd kun jengi laittaa peukku hymiotd. Niin huomaa sen eron, ettd mun vanhemmat
siskot ovat, ettd se on niinku "jes hyvé juttu", "tama OK", "tdma kdy". Ja sitten itse ja
muutama vuotta itseini nuoremmat ystdvani niin on silleen, ett4 siis se on "haista *****''-
peukku. Ettd kun s& haluat sanoa jollekin, ettd "joo hei tosi kivaa, haistappa sind *****" niin
sind laitat sen peukun. Siindkin on timmoinen pieni tulkintaero eikd todellakaan ole ainoa.

Haastateltavat toivat esiin my0s henkilokohtaisia mieltymyksidin visuaalisten
elementtien kdyttoon liittyen. Esimerkiksi haastateltavissa mieltymyksid jakoi se,
ettd voiko kuvan pddlld kayttad tekstid vai ei. Mieltymykset voivatkin ohjata sitd,
mitd elementtejd vaikuttamaan pyrkivdssd visuaalisessa tuotoksessa kdytetddn ja
mitd pyritaan henkilokohtaisesti valttamaan:

H4: Sitten mun mielest& on vield eri asia se ettd jos on tekstid kuvassa. Se on taas eri
nakemys, ettd itse henkilokohtaisesti inhoan kaikkea mitd kuvan péille laittaa tekstid,
koska mun mielestd se sotkee sen kuvan ihan totaalisesti. Ellei ole sitten ihan semmoinen
graafinen kuva, se on ihan OK, mutta kun valokuvan péélle [laitetaan] tekstid niin ai etta
en tykkdd. Mut ndd on niitd makuasioita.

Hb5: Siihen pédlle voi laittaa tekstid tai olla laittamatta. Ehka itse en valttamatta tahan
laittaisi, koska aihepiirin takia jotenkin ldhtisin ottamaan semmoisen vihén sensitiivisen
ldhestymistavan.

Tuotokseen saatetaan valita elementtejda my6s sen mukaan, mitd tuotoksen
vastaanottavat kuluttajat toivovat. Viestinndn ammattilaisten mukaan visuaalista
viestintdd joudutaan mukauttamaan kulutukseen liittyviin trendeihin sopiviksi.
Haastateltavat esimerkiksi tunnistivat Instagram story-postauksien olevan ”hirvedin
suosittuja” ja ettd nykyisin “kulutetaan niin paljon nopeatempoista sisiltod, mutta myos
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sitd kuvallista sisdltod”. Viestinndn ammattilaiset voivatkin joutua pohtimaan
tuotoksensa muotoa ja julkaisukanavaa uudestaan, jotta he voivat vastata kuluttajien
toiveisiin paremmin. Trendeihin voi kuulua my6s hyvin spesifien elementtien
kayttod, kuten tietynlaiset rakenteet tai taustat, jotka puolestaan voivat ohjata
visuaalisten elementtien kdyttod tiettyyn suuntaan.

Viestinndn ammattilaiset kertoivat, ettd visuaalisuuteen liittyy paljon
tulkintaeroja ja mieltymyksid, jotka voivat ohjata sitd, mitd visuaalisia elementteja
tuotoksessa pystytddn tai halutaan kayttdd. Visuaalisessa retoriikan ndkokulmasta
mielipiteet voivatkin ohjata visuaaliseen tuotokseen liittyvaad ihmisen toimintaa. Kun
tulkintaerot tiedostetaan, visuaaliseen tuotokseen osataan valita sellaisia elementtejd,
jotka vdlittavat juuri tavoiteltuja merkityksid yleisossd. Mieltymykset voivat
toisinaan rajoittaa toimivienkin elementtien kayttod, mutta samalla mahdollistaa sen,
ettd visuaalisesta tuotoksesta tulee my0s sen tekijan silmissd miellyttdva. Viestinndn
ammattilaiset kokivat omien mieltymyksien voivan joutua vdistyméddn, jos
visuaaliseen tuotokseen kohdistuu kuluttajilta tulevia toiveita. Yksilolliset erot eivat
ole kuitenkaan ainoa kokonaisuus, jolla haastateltavien mukaan on yhteys keinojen
kayttoon - viestintdprosessin osapuolten ominaisuudet voivat ohjata elementtien
valintaa jopa yksilollisid eroja enemman.

4.2.3 Viestintiprosessin osapuolten ominaisuudet

Kun viestinndn ammattilainen tuottaa visuaalisen viestin, hidnen visuaalisia
valintojaan ohjaa viestintdprosessiin kuuluvat osapuolet. Nditd viestintdprosessin
osapuolia tdssd tutkielmassa ovat viestin lihettdji eli viestinndn ammattilaisten
edustama organisaatio, jonka tililtd viesti lahetetddn, viesti eli feed-postaus, Instagram
ja kohdeyleiso eli organisaation tavoittelemat henkil6t Instagramissa.

Organisaatio viestin lihettdjand

Haastateltavien mukaan organisaatio voi ohjata sitd, miten viestinndn ammattilaisten
kuuluu kéyttdd sosiaalista mediaa tyotehtdvdnddn organisaatiossa ja millaisia
elementtejd sosiaaliseen mediaan valitaan. Tdhdn voi kuulua se, ettd tietynlaisia
sisdltojd julkaistaan vain tietyissd sovelluksissa, kuten ”Facebookissa tiedotetaan tai se
on enemmin tiedotuspainotteinen ajankohtaiset asiat -tyyppinen paikka ja Instagram on
fiilistely paikka.” Viestinndn ammattilaiset kertoivat myos, ettd organisaatiossa
saatetaan haluta kuulostaa eri sovelluksissa hieman erilaiselta. Toisin sanoen
organisaation tyyli tai “tone of voice” voi vaihdella eri sovelluksien valilla.
Viestinndn ammattilaiset kertoivat kokevansa, ettd kun postaus tulee tietyltad
organisaation tililtd tietyssd sovelluksissa, heiddn on tehtdva postauksiin erilaisia sen
vaikuttavuuteen liittyvid valintoja:

H4: Sitten ndd niinku peruslainalaisuuden. Ikdan kun siihen liittyy my®oskin se, ettd miten
siind tietyssd kanavassa toimitaan, ettd mika se estetiikka sielld on.

Selkeinten haastateltavien mukaan organisaation viestintdd sosiaalisessa
mediassa ohjaa organisaatiolla oleva brindi ja siihen kuuluva visuaalinen ohjeisto.
Brandiin ja visuaaliseen ohjeistoon kuvaillaan kuuluvan esimerkiksi graafiset
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elementit kuten logo ja symbolit sekd muodot, typografia ja vérit. Haastateltavat
kuvailivat, ettd brandi ohjaa heiddn kokemuksien mukaan vahvasti sitd millaisia
valintoja sosiaalisen median postauksen visuaalisten elementtien suhteen he voivat
ylipdatdaan tehda:

He6: Meilld oli se brandiuudistus ja sitten siind on my6s visuaalinen ilme uudistu, niin
kyllah&n niitd - vaikka just véarejd - niinku hinkattiin tosi kauan, ettd mitkd nyt on ne vaérit,
mitka sopii brandiin ja mitkd on ne mita kaytetaan.

H3: Niin, ettd tadllaisissa isossa tosissaan organisaatiossa, missd on tietty visuaalinen brandi,
sehdn on jatkuvaa sitten senkin sovittaminen ja miettimistd, ettd kuinka paljon tuotteiden
kannattaa ja pitdd olla sen alla, ja mitkd on ne tavat erottaa sitten kuitenkin niitd omia
alalajejaan.

Haastateltavien mukaan brdndin avulla voidaan my6s rakentaa valmiita
mallipohjia kuten somepohjia sosiaalisen median postauksia varten. Mallit antavat
suuntaa esimerkiksi elementtien valintaan ja aseteluun. Samalla valmiiden
mallipohjien  kédyttd mahdollistaa organisaatiolle yhtendisemmdn ilmeen
rakentumisen sosiaalisessa mediassa. Se, kuinka tarkasti valmiiden mallipohjien
rakennetta seurataan, vaihteli viestinnidn ammattilaisten kokemuksien vaililla.
Valmiiden mallipohjien kdyton néhtiin etenkin sujuvoittavan tyotd, kun esimerkiksi
visuaalisten elementtien asettelua ja vérejd ei tarvinnut miettid tai suunnitella aina
alusta alkaen sosiaalisen median postaukseen:

H2: Sitten kun sulla on mys konsepti niin se usein tarkoittaa sitd, ettd sun ei tarvitse
keksid pyorad joka kerta uudelleen. Ett4 sit vaan sé saatat vaihtaa vérit tai se voi olla ettd
se vaihdat ehka sen tekstisisdllon niin se on muuten tavallaan valmiiksi mietitty. - - Se
kylla nopeuttaa huomattavasti tyotd, kun on niinku pohtinut. Plus sit se on aika paljon
mielekkdampad tehdakin niitd hommia, kun sun ei ihan joka kerta tarvitse tavallaan ldhted
alusta.

Toisaalta haastateltavat kokivat valmiiden mallipohjien antamiin raameihin
liittyvdn myds paljon rajoitteita. Pohjat voivat ohjata hyvin tarkkaan sitd, missa
kohtaa teksti, kuva tai logo sijaitsee tai mitd muotoja tai vérejd tuotoksessa kaytetaan.
Télloin viestinndn ammattilaisten mukaan tuotoksen tekemisestd voi tulla
mekaanista kun “vaan vaihdetaan kuvaa ja sitten kuvan pdilli olevaa tekstid”. Tallaisissa
tilanteissa viestinndn ammattilainen ei valttamattd pystynyt valitsemaan haluaako
han kayttdad kuvan padalld tekstid vai ei. Rajallinen méaara kaytossa olevia elementtejd,
kuten vérejd, voi aiheuttaa myos tilanteen, jossa ammattilaiselle ei jdd paljoa
valinnan varaa elementtien suhteen:

H5: Se [vdrien puuttuminen] on sitten aika paljon rajoittanut sitd, ettd sitten jos haluaisi
jotenkin niin kun erityisen nédyttdvaa tai mieleenpainuva siitd visuaalisesta siséllostd ja
jotenkin huolellista, niin sitten siind on ollut vahan pikkuisen kédet sidottuna.

Haastateltavat liittivdt valmiiden pohjien kédyttoon my6s mahdollisuuden
vélilld erottua joukosta. He kertoivat, ettd kun viestinndn ammattilaisille annetaan
vililld tuotoksien tekemisessd vapaat kiddet, he voivat saada viestinsd paremmin l4pi.
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Raameja rikkoessakaan ei kuitenkaan hyldtty bréandid kokonaan, vaan mukana
pidettiin muutamia brandiin kuuluvia elementtejd. Mielekkdimmiksi tilanteiksi
ammattilaiset kuvailivat tilanteen, jossa heilld oli tyotd ohjaavat raamit mutta myos
mahdollisuus toimia vilillda hieman vapaammin elementtien valintojen suhteen:

H5: Varmaan se, ettd on ne hyvit ikdan kun ohjeistot, ne raamit, ettd missa sitd tehddan
mutta sitten toisaalta myoskin se ettd mé saan vahan vapaat kddet siihen toteuttamiseen.

H7: Totta kai niitd voi sitten tietyissad paikoissa rikkoo kunhan ei riko liikaa. Mutta ettd on
vaikka ne varit mitd kdytetddn, jotain tiettyjd toistuvia elementteja.

Viestinndn ammattilaiset kuvailivat organisaatiolla olevan viestin ldhettdjana
vaikutusta siihen, millaisia valintoja ammattilaiset pystyivit tekemddn visuaalisten
tuotoksien rakentamisessa. Etenkin organisaation valitsema tyyli tai “tone of voice”
eri sosiaalisen median sovelluksissa, brandiin valitut elementit ja valmiit raamit
koettiin vaikuttavan tuotoksen visuaalisten elementtien valitsemiseen. Toisin sanoen
organisaation voidaan ndhdd ohjaavan viestin ldhettdjan toimintaa. Viestinndn
ammattilaisten mukaan tdllainen ohjaus toisaalta helpottaa ja nopeuttaa visuaalisen
viestinndn toteuttamista mutta toisaalta myos rajoittaa heiddn omaa luovuuttaan
tuotoksien suhteen. Mikili organisaation tavoitteena on kuitenkin kasvattaa
yleisonsd  luottamusta  organisaatiota =~ kohtaan  sosiaalisessa = mediassa,
tunnistettavuuden ylldpitdiminen brdndin ja yhtendisen ilmeen avulla on tihdn
haastateltavien kokemuksien mukaan yksi visuaalisen viestinndn keino.

Viesti

Viestinndn ammattilaiset toivat esiin my0s sen, ettd vilitetylld viestilld oli itsestddn
selvd yhteys elementtien valintaan. Viestin aihe merkitsi haastateltavien mielesta
etenkin kuvien valinnassa paljon: feed-postaukseen haluttiin valita mahdollisimman
aiheeseen sopiva kuva - "kuvapankista etsitiin semmoinen kuva missi nyt on vaikka
jalkapallo, jos viestitddn jostain tdmmodisestd jalkapallotapahtumasta esimerkiksi.” Kaikki
haastateltavat valitsivat haastatteluissa kdytettyyn viriketehtdvdan kuvan tai muun
visuaalisen elementin, joka sopi tehtdvdssd annettuun aiheeseen:

H?7: Sitten kuvituksessa voisi ldhted - niinku postauskuva - niin joko sille, ettd siind on joku
ihan fotorealistisen kuva henkil6std, joka ehkd on yksindinen. Tai sitten voihan siind olla
my0s se semmoinen iloinen lammin kohtaaminen yksindisen ja jonkun ldheisen kanssa.

Toisaalta viestinndn ammattilaiset kertoivat myos joidenkin aiheiden olevan
vaikeampia kuvittaa kuin toisten. Jotkin aiheet olivat haastavia sen takia, ettd niitd
oli vaikeampi tuoda ldhelle ihmisten arkea. Yksi haastateltava toi esiin, ettd kyselyita
voi olla vaikeaa kuvittaa, koska niiden kisittelemii aiheita voi toisinaan olla vaikea
tehdd nakyvaksi ihmisen arjessa. Toisaalta kuvittaminen saattoi olla vaikeaa myos
siksi, ettd aihe oli todella spesifi, kuten vesiputkien jadtyminen. Téllaisissa aiheissa
sopivan valmiin kuvan loytdminen koettiin ldahes mahdottomaksi ja sitd oli myos
vaikea ldhted kuvaamaan tai kuvittamaan itse:
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H4: Hankalimpiahan on kuvittaa kaikki nuo kyselyt tai mihin halutaan, ettd ihmiset
osallistuu. Se pitdd jotenkin se aiheen kautta sitten saada jotenkin lahemmaéksi sitd ihmista
ja arkea.

Hé: Joo ja kylld se on sitten just, ettd jos on joku tosi spesifi, vaikka joku nyt on ollut
kauheita pakkasia, niin oli joku vesilaitoksen varoitus, ettd putket jadtyy, niin millds tdiméan
nyt sitten kuvitat, kun ei ole mistdan jadtyneistd putkista oikein kuvia.

Viestin aihe voi haastateltavien mukaan vaikuttaa myos erityisesti vérien
valintaan. Esimerkiksi koska haastatteluiden viriketehtdvéassd aiheena oli
masennukseen ja mielenterveysviikkoon liittyvd teema, monet viestinndn
ammattilaiset pyrkisivat kokemuksiensa mukaan vilttimdan synkkien vérien, kuten
sinisen tai mustan, kdyttimistd. Tummien sdvyjen sijaan he suosisivat lempeita
sdvyjd ja vihredd varid, jotka heiddn mielestddn yhdistyivit selkeinten hyvinvointiin:

H7: Ja mun mielestd onkohan toi mielenterveysviikko siis - onkohan yleissivistyksessa
aukko - mutta eiko se ole tommoinen vaaleanvihrei heilld usein se viri miké noissa on,
niin sitten saattaisi ehka olla niin kun vaalean vihredd sydénta tai jotain timmoistd, mika
olisi sithen briandin mukaisesti.

H3: Taytyy olla my6s kuvankin sitten valoisa. Kaunis vérinen ei mielellddn sinisdavyinen
eikd tota ainakaan mustasdvyinen, ettd kylldhdn nehédn valo ja keltainen ja vihred sopii.

H4: No tdssd puhutaan masennuksesta, niin mé en ottaisi mitddn tummia kuvia, eikd
tummansavyisia.

Viestinndn ammattilaiset kuvailivat viestin siséllon ja aiheen olevan visuaalisen
tuotoksen perusta. Visuaalinen tuotos tahdottiin kiistamattd tehdéd sellaiseksi, ettd se
sisédlsi viestin aiheeseen sopivia elementtejd. Vaikuttaisikin siltd, ettd viestinndn
ammattilaiset pyrkivat tekemddn viestistd symbolisesti yhdenmukainen tekstin
kanssa, mika oli visuaalisen retoriikan mukaisen tuotoksen yksi ehto. Ammattilaiset
kokivat aiheen myos vaikuttavan siihen, mitd vareja he kokivat voivansa kdyttad
feed-postauksessa. He my0s tiedostivat, ettd jotkin aiheet ovat vaikeampia kuvittaa
niiden spesifisyyden takia tai koska ne oli vaikeampi tuoda ndkyvéksi ihmisten
arkeen.

Instagramin konteksti
Viestinndn ammattilaiset kuvailivat kdyttdvdnsd monia eri sosiaalisen median
sovelluksia ja niiden visuaalista viestintdd mahdollistavia ominaisuuksia.
Tutkielmani keskiossa oli etenkin Instagram-sovelluksen feed-postauksiin liitettavit
tekijat. Haastateltavat kertoivat feed-postauksiin liittyviksi tekijoiksi etenkin
kuvakarusellin mahdollisuudet ja tekstin muotoilun rajoitteet.

Viestinndn  ammattilaiset =~ kuvasivat  Instagramin  feed-postauksien
mahdollisuudeksi etenkin sen kuvakarusellin kdyttomahdollisuuden. Haastateltavat
kuvailivat kuvakaruselliin mahtuvan maksimissaan 10 kuvaa, jotka sovelluksen

useamman feed-postaukseen liittyvan aiheen esittdmisen kuvissa. Esimerkiksi
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viestinndn ammattilaiset valitsivat kdyttdd kuvakarusellia viriketehtdvdssd niin, ettd
pddkuvan lisdksi viriketehtdvdssd esitetyn listan jokainen kohta tuli omaksi
karusellin kuvaksi:

H5: Niin ainakin neljd kuvaa sen tavallaan kansikuvan lisdksi, missa on sitten jokainen
ndistd niin kun vinkeistd niin omassa kuvassaan.

H2: Se ehka voi olla, ettd tekisin tuohon sellaisen karusellin missd tavallaan jokaiselta olisi
yks vinkki ja sitten siind voisi olla vaikka joku visuaalinen elementti, vaikka kuva
yhdistettyna tekstiin tai sitten voisi olla vaikka semmoinen joku symboli ja sitten voisi olla
- - tavallaan se ydin jokaisesta pointista. Vaikka just ettd yks kuva on toi "kysele vointia" ja
siithen jotain visuaalista, mika tukee sitd, ettd niin kun sd kyselet vointia.

Ammattilaiset liittivdt feed-postaukseen myos tekstin muotoiluun liittyvia
rajoituksia. Haastateltavien mukaan Instagram mahdollistaa hyvin rajallisen mé&dran
ominaisuuksia tekstin visuaaliseen muotoilemiseen. Nditd ominaisuuksia olivat
tekstikappaleiden erottelu, isot ja pienet kirjaimet, numerot, erikoismerkit ja emojit.
Erityisiksi rajoitukseksi haastateltavat kuvailivat “bullet pointtien” eli listamerkkien
puuttumisen. Listamerkit valittiin visuaalisiksi elementeiksi, koska ne jdsentelivat
tekstid helpommin selailtavaksi ja vaikuttivat ndin tekstin luettavuuteen. Viestinndn
ammattilaiset kuitenkin kokivat, ettd listamerkkien puuttumista voitiin kiertdd
kayttamdllda emojeja listamerkkeind. Lisdksi haastateltavien mukaan emojeilla
voidaan korostaa tekstin tdrkeitd kohtia esimerkiksi kayttamailld huutomerkki-
emojia (esim. | ) sekd ohjata heitd toimimaan (kuten katsomaan lisitietoja toisesta
osoitteesta) nuoli-emojilla (esim. [2)):

H5: No varmaan mulle tdssa helpoin olisi ldhted miettim&an t&ta tan tekstin jasennystd,
miké tdssd nyt nakyy. Se just ettd miten téta [listaa]... Pointtia Instagramissa ei saa valittua,
mutta sinne saa valittua nditd emojeita, - -

Hé: Ja kylla me kdytetdan ehka silleenkin, ettd jos vaikka olisi joki tosi tarked asia siina
tekstissd, niin sitten siind voi olla just joku semmoinen emoji-huutomerkki. Tai sitten jos on
vaikka nettiosoite, mikd nyt Instassa tekstissa toimii tosi huonosti, mutta jos on joku
lyhytosoite niin sitten siind on joku nuoli ja siis timm&isia.

Instagramin feed-postauksien ominaisuuksien lisdksi viestinndn ammattilaisten
on  huomioitava  sovelluksen  kiyttijiryhmdt. = Haastateltavien = mukaan
Instagramia sosiaalisen median sovelluksenaan. Viestinndn ammattilaiset kertoivat,
kokemuksiensa mukaan tekevinsa postauksien tuotoksissa visuaalisia valintoja siten,
ettd he huomioivat valinnoissaan myos sovelluskohtaisten kayttdjaryhmien seka
organisaationsa kohdeyleison odotukset. Esimerkiksi sisdllontuotantoa tehd&dn
Instagramiin juuri sielld olevan organisaation kohdeyleison tavoittamiseksi:

H5: Mietin my0s siitd ndkokulmasta, ettd onko se nyt niin kun vaikkapa nuoremmat, ehka

opiskelijat vaikkapa tai teini-ikdiset vai sitten ihan aikuiset. Instagramin kéytt&jat on
kuitenkin alaikiisistd, teini-ik&disistd sinne varmaan eldkeikéisiin. Sehidn haarukka tosi iso.
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Isoin kéyttdjaryhmaé - jos mennaan vaikka sen mukaan - niin on siind muistaakseni 18-34
vuotiaat tai taitaa suunnilleen olla.

H7: No ehkd menenko julkaisemaan kumpaan vaikka Facebook versus Instagram on se
kohderyhms, - -

Haastateltavien mukaan Instagramin feed-postaus mahdollistaa sovelluksena
etenkin useiden kuvien kdyttimisen yhteen aiheeseen liittyen. Rajoitteena on
kuitenkin tekstin visuaalisuudesta puuttuvat ominaisuudet kuten listamerkit.
Haastateltavat kuvailivat kdyttdvansd Instagram feed-postauksen tekstissd hymioita
muun muassa listamerkin sijasta kuin myo6s toimintaan ohjaavina merkkeina.
Sovellus itsessddn ndin ollen voi ammattilaisten kokemuksien mukaan ohjata
kdytettdavien visuaalisten elementtien valintaa. Joidenkin elementtien kayttd voi
saada aikaan tehokkaamman vaikutuksen tietyn sosiaalisen median sovelluksen
postauksessa. Lisdksi haastateltavat tiedostivat, ettd Instagramissa on erilaisia
kayttdjaryhmid, joista osa voivat kuulua organisaation tavoittelemiin
kohdeyleis6ihin. Kohdeyleisoon kuuluvat ominaisuudet ovat myos yhteydessa
visuaalisen tuotoksen tekemisessd tehtdviin valintoihin, ja nditd ominaisuuksia
kasittelen seuraavaksi.

Kohdeyleison ominaisuudet

Viestinndn ammattilaisten mukaan kohdeyleis¢ vaikuttaa paljon siihen millaiseksi
viesti tullaan muotoilemaan. Haastateltavien mukaan viestintdd - oli se sitten
visuaalista tai ei - tehdddn aina kohdeyleisolle, joten jokaisen viestin taustalla pitdisi
aina olla my6s ymmarrys kohdeyleison ominaisuuksista. On esimerkiksi tdrke&a
ymmaértdd millainen kohdeyleison jisenten suhde viestin aiheeseen on, jotta viestistd on
mahdollista tehdd kokonaisuudessaan kohdeyleison jdsenille merkittava.
Esimerkiksi lapsiperheiden vanhemmat kokevat eri asiat tdrkeiksi kuin nuoret
opiskelijat. Kun visuaalinen viesti onnistutaan kohdentamaan yleisolle oikein, silla
tavoiteltu vaikutus on mahdollista saavuttaa entistd tehokkaammin:

H4: Ja tossakin tosiaan se, ettd [organisaatiolla] on nditd umpitylsid aiheita, niin sen aiheen
tuominen siihen arkeen, ettd miten se vaikuttaa siihen [kohdeyleis66n], niin sehdn pitdisi
olla noissa postauksissa. Niinku ettd ei vaan jotain hanketta "lipildpi on timmdoinen hanke"
vaan heti, jotta se ettd miten se vaikuttaa [kohdeyleis6on] ja sieltd puolelta voi olla se
kuvakin sitten, ettd se ei tarvitse olla mik&an hankkeen logo.

H5: Mutta sitten ma itse kédytdn aika paljon aikaa siihen, ettd mietin timmoistd niin kun
visuaalista kohdentamista myoskin. Tdd on timmoinen kasite minkd ma jostain
muistaakseni kaivoin. En nyt muista ihan tarkkaan méaéaritelmas, mutta se liittyy tdhan
kohderyhmadajatteluun ja sithen semmoiseen ettd minkaélaiset asiat niin kun jotenkin ovat
lahelld vaikkapa minkélaista kohderyhmaéi tai puhuttelevat.

Aiheen ja kohdeyleison vélisen suhteen lisdksi haastateltavat toivat esiin
kohdeyleison enemmiston idn, sukupuolen ja kulttuurin huomioimisen.
Kohdeyleison enemmiston ominaisuudet voivat ndkyd esimerkiksi siind, minka
nadkoisid ihmisid valitaan feed-postauksen kuviin tai piirroksiin. Kuviin voidaan
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pyrkid valitsemaan sellaisia ihmisid, joihin kohdeyleis66n kuuluvan enemmistén on
helpompi identifioitua idn, sukupuolen tai kulttuurin ndkokulmasta. Ammattilaisten
mukaan ominaisuudet voivat vaikuttaa sithen, millaisia elementtejd kuten véreja ja
kuvatyylid, he ehkd ottavat vastaan herkemmin tai millaiset kuvat tekevét heihin
suuremman vaikutuksen:

H2: Esimerkiksi just se ettd mikd on sen kohderyhmén... vaikka mitd sukupuolta sielld on
niin kun enemmisto, niin se voi vaikuttaa siihen.

H7: Niin kyll4. Just se ettd jos tatd haluttaisiin just vaikka markkinoida ja kohdentaa, niin
kohdellaanko tdd nyt vaikka nuorille, haluttaisiin esimerkiksi nuoret alkaisi, niin sitten
heille varmaan véhén erilainen kuva kun ettd halutaanko me keski-ikdisille, joilla sitten on
vdhan eri ndkemys siitd.

Heé: - - ehka se on just sellaista, ettd td&lla asuu paljon lapsiperheita. Ja seuraajakunta on
kuitenkin sellaista niin keski-ikdistd ja vahdan nuorempaa. Niin ehkd se menee sitten
jotenkin semmoiseksi ettd on sellaista ilosta ja varikastd ja ei liian tyyliteltya.

H3: Kyll4 toki kun edustamme tahoa jossa on [nuoria aikuisia], niin se asetelma voi olla,
ettd se on sitten niin kun kaksi [nuoren aikuisen] nikoista.

Haastateltavien mukaan viestien kohdentaminen tehdddn péddasiassa
enemmiston piirteiden mukaisesti. Viestinndn ammattilaiset kertoivat kuiteinkin
my0s tiedostavansa, ettd heiddn organisaatioidensa kohdeyleis6on kuuluu muitakin
kuin enemmiston jasenid. Esimerkiksi yksi haastateltavista toi esiin kokemuksen,
ettd kuvissa saatetaan kayttdd vdlilld organisaation wvihemmistoon kuuluvia
edustajia: " Kylld mikin aina vaikka taktisesti pyrin valitsemaan, ettd meilld olisi - - vaikka
me ollaankin naisvaltainen ala - - myds niitd miehid néikyisi.”

Viestinndn ammattilaiset korostivat kohdeyleisonsa tuntemisen tarkeyttd. Kun
kohdeyleisot tunnetaan hyvin, visuaalisissa tuotoksissa osataan kayttdd sellaisia
elementtejd, jotka vetoavat tavoiteltuihin ihmisiin tehokkaammin kuin muut
elementit. Kohderyhmé&a ymmartamalld visuaalisesta tuotoksesta voidaan tehda
kohdeyleisod puhuttelevampi, jolloin visuaalisella keinolla tavoiteltu vaikutus (esim.
toiminnan mallintaminen tai identifioitumisen mahdollistaminen) voidaan saavuttaa
mahdollisesti paremmin. Haastateltavat toivat esiin my6s vahemmistot ja heidan
huomioinnin tirkeyden. Tédssd luvussa vahemmistdillda tarkoitettiin etenkin
sukupuoli- ja ikdvahemmistojd, mutta haastateltavat mainitsivat vdhemmistot myos
saavutettavuuden kontekstissa. Saavutettavuuteen liittyvid tekijoitd esitellddn
seuraavassa alaluvussa.

4.2.4 Saavutettavuuden vaatimukset

Viestinndn ammattilaiset toivat esiin, ettd visuaaliseen viestintddn voi joissain
organisaatioissa liittyd vahvasti saavutettavuuden ulottuvuus. Saavutettavuus
perustuu useampaan Suomen lakiin sekd saavutettavuuteen liittyviin direktiiveihin.
Usean haastateltavan mukaan etenkin julkishallintoon kuuluvien organisaatioiden
on oltava lain mukaan saavutettavia:
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H7: Tuli mieleen, ettd noi saavutettavuusdirektiiviasiat on kanssa semmoinen ettd pitad
huomioida aina siind visuaalisessa suunnittelussakin.

Hb5: Tavallaan varsinkin, kun puhutaan isommista organisaatioista, niin on taa
saavutettavuus ja ndd saannot, lait ja direktiivit, joiden mukaan pitdd menna.

Heé: Sitten ehkd, kun on julkishallinnollinen tyopaikka niin asioiden pit&é olla
saavutettavia.

Haastateltavien mukaan saavutettavuuteen kuuluu vaihtoehtoisten tekstien eli
alt-tekstien kdyttaminen kuvissa. Viestinndn ammattilaisten mukaan vaihtoehtoiset
tekstit kirjoitetaan kuviin ndkymattomiksi alt-teksteiksi ja ndilld teksteilld on
tarkoitus kuvailla kuvissa ndkyvid asioita. Vaihtoehtoiset tekstit perustuvat
haastateltavien mukaan joidenkin ndkdvammaisten henkildiden kadytossd oleviin
ruudunlukijaohjelmiin, jotka nimensd mukaisesti lukevat ruudulla nakyvat tekstit
ammattilaiset kuvailivat, ettd vaihtoehtoisten tekstien tarkoitus on tehdd kuvat
ndkyvédksi my0Os niille, jotka eivdat nde kuvia tai kokevat haasteita niiden
hahmottamisessa ja ndkemisessa:

H4: Tokihan nytten kun puhutaan paljon siitd saavutettavuudesta, ettd miten kuvia saa
nakyviksi sille, joka ei nde. Sekin on aika jannd tdssa varsinkin tdssd verkkomaailmassa.

Hb5: Sielld muistaakseni on ollut puhetta siitd, ettd se olisi saavutettavuuden ndkdkulmasta
hirvedn hyvd, ettd se tekstisisdlto olisi semmoisenaan, ettd sen pystyy vaikkapa - jos on
nakorajoitteinen - ruudunlukulaitteella lukemaan.

Viestinndn ammattilaiset kertoivat kokevansa, ettd vaihtoehtoiset tekstit voivat
aiheuttaa haasteita joidenkin visuaalisten elementtien kdyttimisessd. Haastateltavat
kokivat etenkin kuvakarusellien, tekstid sisdltdvien kuvien ja infograafien
kayttamisen haastaviksi, koska saavutettavuusdirektiivin mukaan kaikissa kuvissa
on oltava kuvan sisiltod kuvaileva alt-teksti. Taméi tarkoittaa, ettd esimerkiksi kaikki
infograafeissa, kuten kaavioissa ndkyvdt numerot, tekstit, vérit ja asteikot, on
kirjoitettava auki kuvaan. Jos kuvia on puolestaan useampi, esimerkiksi
kuvakarusellissa, jokaiseen kuvaan on Kkirjoitettava erikseen kuvakohtainen
vaihtoehtoinen teksti. Viestinndn ammattilaiset kokivatkin, ettd visuaalisessa
viestinndssd voi olla helpompaa vain jattaa kayttamattd namd haasteita aiheuttavat
ominaisuudet ja elementit:

H1: Sitten jos mietit sitd, ettd vitsi ettd tdd olisi kivaa tehdd vaikka kuvakarusellina tda
kuvailtu silleen, ettd tuossa toisessa on just vaikka t&dd teksti miké olisi tarkoitus laittaa.
Sitten mietit sitd, ettd ei **** mun pitdd kirjoittaa nda kaikki sinne alt-teksteihin sitten. Ettd
eikos sitd nyt ole vaan helpompaa tehdi sitten eri tavalla, ettd kylld hetkittdin se on
hankalaa.

Hé: Eli esimerkiksi se, ettd me ei juurikaan julkaista kuvia, joissa on hirvedsti tekstid, koska
sitten ne pitdd sitten niihin alt-teksteihin kirjoittaa. Se on my6s ehkéa syy miksi meilld ei ole
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mitddn graafeja tai tommoisia, koska sitten se idea viahdn menee siing, etté jos se pitda
sanallisesti selittdd niin sitten se on ehka vahan turha se graafi alun perinkdan.

Yksi viestinndn ammattilainen kuvasi saavutettavuusdirektiivin koskevan
myos videoita. Direktiivin mukaan videoiden on oltava saavutettavia niille, jotka
eivdt kuule videoissa puhuttua puhetta tai muita danid. Talloin videoihin on
lisdttava visuaalisena elementting tekstitykset. Haastateltavan kokemuksen mukaan
tekstityksen merkitystd ei aina ymmaérretd oikein kaikissa yrityksissd tai
organisaatioissa. Tekstittiminen saatetaan ndhdd enemmaénkin lisdpalveluna kuin
saavutettavuuteen liittyvand tekijana:

H1: M4 teen - - sisdllontuotantoa niin kylld se useimmiten se keskustelu on, ettd se
tekstitetadanko tama video? Niin se vastaus on silleen, ettd "no tekstitetddn vaan, kun eihidn
kukaan niitd katso dédnet paalld". Sitten on silleen, ettd “no itse ajattelin, ettd tekstitetdanko
tdma johtuen siitd, ettd se on saavutettava silloin”, mutta tota... Onhan tuo tuokin tietysti
varteenotettava syy sille tekstitykselle.

Lisdksi viestinndn ammattilaisilla oli vaihtelevia kokemuksia siitd, kuinka
saavutettavia emojit ovat sosiaalisessa mediassa. Kuten aiemmin on mainittu,
viestinndn ammattilaiset kdyttdviat kokemuksiensa perusteella etenkin Instagramin
feed-postauksen tekstiosiossa hymioitd listamerkkeind, koska sovelluksen tekstin
muotoilu ei tue normaalisti kaytettdvad listamerkkirakennetta. Haastateltavat
perustelivat listamerkkien kayttamistd esimerkiksi silld, ettd kun emoji valitaan
oikein se “voi helpottaa sen tekstin lukemista tai skannaamista” sekd toimia visuaalisena
vihjeend tekstin sisdllostd. Emojeilla toisin sanoen voidaan tukea tekstin
ymmartamistd. Talloin haastateltavien mukaan henkil6t, joilla mahdollisesti on
lukemiseen tai luetun ymmartamiseen liittyvid haasteita, voivat hydtyd emojeista:

Hb5: Niin tavallaan se ettd sulla on sekd se teksti ettd se visuaalinen vihje siitd, ettd mitd se
teksti kasittelee niin liittyy sekd emojien kédyttoon tekstin sisdlld, mutta myos sitten siihen
varsinaiseen postaukseen. - - Ne niinku tukee toisiaan. Jos vaikka tekstin sisdistiminen on
haastavaa, niin sitten on se visuaalinen vihje siihen rinnalle. Toki se voi toimia my®s toisin
pdin, ettd sitten jos visuaalinen hahmottaminen on vaikeata, sulla on se teksti minka sa
siitd saat. Mutta ettd se lisdd ehkd semmoista myos helppolukuisuutta.

H7: Ne on muutenkin helppo tapa tavallaan helpottaa sitd lukemista.

Toisaalta yksi viestinndn ammattilainen toi esiin, ettd emojit toimivat
listamerkkeind normaalisti ndkeville, mutta ei ruudunlukijaa kadyttavélle henkilolle.
Ruudunlukijat lukevat ruudulla ndkyvét tekstit ddneen, mikd tarkoittaa, ettd ne
lukevat my6s emojien takana olevat alt-koodit ddneen. Esimerkiksi ruudunlukija
lukee (B-emojin &éneen ”peukalo-ylos-merkki” ja [(=)-emojin “lihavoitu-oikea-
nuoli-komma”. T&lloin sosiaalisen median tekstistd voi tulla entistd haastavampi
ymmartdd ruudunlukijaa kdyttavélle henkilolle:

H1: Niin siind on se, ettd esimerkiksi kun me tosi paljon tykétdadn somessa kayttda sitd, etta
sulla on niinku hymi® listamerkkind. Niin se on saavutettavasti siis tai ihmiselle, joka
kayttdd ruudunlukijan ihan helvetti. Ettd se on visuaalisesti miellyttdvampi meille. Tosi
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kiva juttu. Se helpottaa sen tekstin lukemista tai skannaamista, mutta sitten kun meilld on
se tyyppi, joka ei sitd visua ndd, vaan se menee pelkéastddn silld ruudunlukijalla tai ndkee
huonosti, niin se on sille tosi huono. Mikd hankaloittaa ihan sikana t4td [visuaalisen
viestinnan toteuttamista]. - -

Viestinndn ammattilaiset kuvailivat saavutettavuuden olevan tdrked asia
viestinndssd, mutta tunnistivat saavutettavuusdirektiivien sddntdjen ja ohjeiden
seuraamiseen liittyvdn erilaisia haasteita. =~ Saavutettavuuden huomiointi
visuaalisessa tuotoksessa voi rajoittaa joidenkin elementtien (kuten tekstin ja
infograafien) kdyttamistd kuvassa, kuvien maardd sekd emojien hyodyntamista feed-
postauksen tekstiosiossa. Saavutettavuuden seuraaminen voi toisin sanoen ohjata
elementtien valintaa myos niin, ettei visuaalisesta tuotoksesta voida rakentaa
tietynlaista. Emojien kdyttamisen kohdalla, haastateltavat tunnistivat emojien voivan
myOs helpottaa tekstin ymmadrrettdavyyttd joidenkin kayttdjaryhmien kohdalla.
Haastateltavat kokivat, ettd joidenkin ominaisuuksien ja elementtien vélttaminen oli
helpompaa kuin kdyttdd enemman resursseja samaan aikaan visuaalisesti hienon ja
saavutettavan postauksen tuottamiseen.
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5 POHDINTA

Tutkielmani tavoitteena oli tunnistaa niitd visuaalisen viestinndn keinoja, joita
ammattilaiset kokemuksiensa mukaan kayttdaviat, kun he pyrkivit vaikuttamaan
organisaationsa kohdeyleisdihin sosiaalisessa mediassa. Tutkielmani tuloksien
pohjalta voin todeta, ettd viestinndn ammattilaiset kokemuksiensa mukaan kayttavat
kohdeyleisoonsd vaikuttamiseen erilaisia keinoja, joita ovat huomion kohdistamisen,
toimintaan ohjaamisen ja tunteiden muokkaamisen keinot sekd luottamuksen vahvistamiseen
pyrkivit keinot. Tunnistin tutkielmassani myos, ettei ndiden keinojen kdyttaminen ja
vaikuttamaan pyrkivdn visuaalisen tuotoksen toteuttaminen ole itsestddn selva
prosessi. Vaikuttamaan pyrkivdn feed-postauksen toteuttaminen vaatii viestinndn
ammattilaisten mukaan monien tekijoiden tilannekohtaista pohdintaa tuotoksen
suunnittelun, toteuttamisen ja arvioinnin vaiheissa. Kun ammattilaiset
kokemuksiensa mukaan kéayttdvat visuaalisen vaikuttamisen keinoja sosiaalisen
median postauksessa, heiddn on otettava huomioon visuaalisia elementtejd
valitessaan  resursseihin,  yksilollisiin  eroihin, viestintiprosessin  osapuoliin  ja
saavutettavuuteen liittyvid tekijoitd. Ilman ndiden tekijoiden huomiointia ammattilaiset
kokivat, ettd keinoilla tavoiteltu vaikutus voi jaada heikoksi tai saavuttamatta.
Tutkielmani tuotti lisdd tietoa visuaalisella viestinndlld vaikuttamisesta sekd
viestinndn ammattilaisten tdrkeiksi kokemista vaikuttamisen keinoista. Viestinnan
tutkimuksessa (kts. esim. Goransson & Fagerholm, 2018; Foss, 2005) visuaaliseen
vaikuttamiseen liitetddn usein visuaalisen retoriikan késite. Tutkielmani nostaa esiin
etenkin visuaalisen retoriikan soveltamismahdollisuuksia sosiaalisessa mediassa.
Aiempi tutkimus (kts. esim. Schwalbe 2013; Brantner ym., 2013; Dhanesh & Rahman,
2021) esittdd visuaalisen retoriikan tai visuaalisen vaikuttamisen kaisitteiden
yhteydessd myos visuaalisen kehystamisen kasitteen. Tunnistin tutkielmassani, ettd
viestinndn ~ ammattilaiset kokemuksiensa ~mukaan kdyttavdan visuaalista
kehystdmistd visuaalisena vaikuttamisen keinona sosiaalisessa mediassa.
Kehystdmisen ja sen strategioiden lisdksi tunnistin mallintamisen, identifioitumisen,
tosielamédn kuvaamisen, elementtien systemaattisen kdyton ja tunteiden hillinndn
mahdollisuudet vaikuttamaan pyrkivdn visuaalisen viestinndn keinoina. Toisin
sanoen tutkielmani tulokset sekd tukevat aiempaa visuaalisen retoriikan tutkimusta
ettd my0Os tuotti siihen liittyvdd uutta tietoa. Lisdksi tutkielmallani tuon entistd
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selkedimmin esille visuaalisella viestinnalld vaikuttamista viestinndn ammattilaisten
kokemuksien ndkokulmasta, mihin vain muutama aiempi tutkimus on keskittynyt
(kts. esim. Dhanesh & Rahman, 2021). Tutkielmani tuo ndin lisdarvoa etenkin
visuaalisen retoriikan ja visuaalisella viestinnilld vaikuttamisen tutkimusalueisiin.

Tutkielmani tulokset sekd tukevat visuaalisen viestinndn keinoihin liittyvaa
aiempaa tutkimusta ettd tarjoavat aiheesta uutta tietoa. Tutkimustulokseni osoittivat,
ettd viestinndn ammattilaiset kokivat voivansa valita visuaalisia kehyksid
korostaakseen tuotoksessa jotain niin, ettd se vaikuttaa tuotosta katsovan henkilén
tulkintaan kuvatusta aiheesta. Vaikka toteutin tutkimukseni aineistoldhtoisesti, voi
sen tuloksia verrata myos aiempiin tutkimuksiin. Tulokseni tukevat etenkin
Dhaneshin ja Rahmanin (2021) tutkimusta, jossa he tunnistivat erilaisia visuaalisen
kehystdmisen strategioita. Dhanesh ja Rahman (2021) tunnistivat strategioiksi muun
muassa visuaalisen koukun, aiheen inhimillisyyteen ja henkilokohtaisuuteen
keskittymisen ja negatiivisten kuvien vélttdimisen. Viestinndn ammattilaiset
raportoivat kdyttdviansd edelld mainittuja strategioita vastaavia keinoja sosiaalisen
median postauksissa. Tuloksissani nimesin yhden keinoista Dhanesin ja Rahmanin
visuaalisen kehystdmisen strategioita mukaillen visuaaliseksi koukuksi, kun taas muut
heiddn tunnistamansa keinot asettuivat omassa analyysissani tunteiden
muokkaamiseen pyrkivien tunteiden hillinnin ja tunteiden vahvistamisen keinoiksi. En
jarjestellyt teemoja Dhaneshin ja Rahmanin mddritelmien mukaan, koska toteutin
tutkimukseni analyysin induktiivisesti eli tunnistin teemoja aineistoldhtoisesti
antamatta minkddn valmiin mddritelman, teorian tai omien ennakkokésityksieni
ohjata analyysiani (kts. esim. Braun & Clarke, 2006; Tracy, 2013). Lisdksi keinojen
jarjestely useampaan pddteemaan oli tdssad tutkielmassa mahdollista (vrt. Dhanes &
Rahman, 2021), koska tutkielmani tavoitteena oli alun perinkin tunnistaa erilaisia
visuaalisia keinoja aineiston perusteella eikd keskittyd pelkdstddn visuaalisen
kehystdmisen keinoihin.

Tutkimustuloksissani ~ tuli ilmi myds tosieldimdn kuvaamiseen ja
kuvapankkikuvien kdyttdmiseen liittyvid ristiriitoja ammattilaisten kokemuksien
vdlilld. Viestinndn ammattilaiset kertoivat, ettd todellisuuden ja arjen kuvaaminen
on yksi visuaalisen viestinndn keino, jolla voidaan pyrkid rakentamaan kohdeyleison
kokemaa luottamusta organisaatiota kohtaan. Samaan aikaan haastateltavat kokivat
kuvapankkien olevan haastavia kayttdd juuri sen takia, ettd ne ovat usein
kiiltokuvamaisia eivédtkd kuvaa arkea todenmukaisesti. Zieba (2023) puolestaan
havaitsi  tutkiessaan kuvapankkikuvia (engl. stock photography), etteivit
kuvapankkikuvat kuvaa todellisuutta aidosti, koska ne ovat lavastetuissa tilanteissa
otettuja kuvia ja koska kuvapankkikuvien péddtehtdva on olla myytdvida. Han totesi
myo6s kuvapankkikuvien rakentavan epérealistista kuvaa ylipddtdaan elamastd, silla
esimerkiksi seksuaalivihemmistot, eri etniset taustat ja vanhemmat ihmiset saavat
kuvapankkikuvissa harvemmin ndkyvyyttd kuin nuoret, valkoihoiset ihmiset ja
heteropariskunnat. Eparealistista kuvaa todellisuudesta voi lisédtd entisestddn se, ettd
— riippumatta kuvassa esitetyn henkilon taustoista — kuviin saatetaan valita vain
tiettyja kauneusihanteita esiintuovia henkilditdi. Démuthova ja Huddkova (2023)
totesivat tutkimuksessaan, ettd kauniit kasvot vetoavat katsojaan tehokkaammin
kuin “ei kauniit” kasvot. Mielestdni tamd havainto puoltaa kuvapankkikuvien
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epdrealistisien kuvien kadyttod - “nittien” ihmisten kdyttiminen kuvissa voi olla
tehokasta, vaikka kuvat itsessddn ei kuvaa aina todellisuutta. My6s omien
tutkimustuloksieni mukaan haastateltavat kokivat ihmiskasvojen toimivan
visuaalisena koukkuna, jolla katsojan huomio saadaan kiinnitettyd postaukseen
helpommin. Haastateltavat eivit kuitenkaan tuoneet esiin kasvoihin liittyvid piirteitd,
kuten ettd tulisiko kasvojen olla jotenkin “kauniita” vai ei. Toisin sanoen viestinndn
ammattilaiset kokemuksiensa mukaan kayttavat kuvapankkikuvia, koska
epdrealistisuudestaan huolimatta he kokevat niiden my0s joissain tapauksissa
olevan tehokkaita visuaalisia elementtejd.

Toisaalta tuloksistani on havaittavissa, etti tosieldimidn kuvaaminen voi olla
katsojalle liikaa, mikd asettaa todellisuuden kuvaamiselle uudenlaisia haasteita.
Viestinndn ammattilaiset kuvasivat kédyttdvansd isoja tunteita herattdvissd aiheissa
tunteiden hillitsemisen keinoa. Toisin sanoen tutkielmani tuloksien mukaan
kuvapankkikuvat eivdt ole toimivia, koska ne eivdt kuvaa arkea tarpeeksi
todellisuudenmukaisesti, mutta toisaalta lilan todelliset kuvat voivat
negatiivisuudellaan tai positiivisuudellaan olla katsojalle liikaa ja ndin heikent&a
visuaalisen tuotoksen vaikuttavuutta. Tama herdttdd kysymyksen siitd, milloin
ammattilaisen kdyttdmd visuaalinen viestintd on ”sopivan realistista” eli ei liian
teenndistd muttei myoskddn lamaannuttavan aitoa. Tutkielmani tulokset eivit anna
tdhdan suoria vastauksia, mutta nostavat esiin etenkin kokemuksia keinojen
kayttamiseen liittyvistd tekojoistd, jotka huomioimalla viestinndn ammattilainen voi
pyrkid mukauttamaan tuotoksensa visuaalisia elementtejd tilanteeseen ”sopivan
realistisiksi”.

Aiemmin tunnistettujen keinojen toteamisen lisdksi tutkielmani tuotti myos
uutta tietoa visuaalisiin keinoihin liittyen. Tutkielmassani viestinndn ammattilaiset
liittivat kokemuksissaan keinojen kadyttdmiseen tekijoitd, jotka saattoivat ohjata
visuaalisten elementtien kédyttdmistd joissain tilanteissa paljon. Joitakin
tunnistamiani tekijoitd, kuten kohdeyleisod tai organisaation bréandid, on varmasti
tutkittu toisistaan erilldan kattavasti, mutta tutkielmani tuo erityisesti esiin useiden
eri tekijoiden yhteyksid sosiaalisen median postauksen tuottamiseen. Tuloksien
kautta tunnistin esimerkiksi tunteiden hillinnin keinossa nousevan esiin negatiivisten
kuvien valttdmisen lisdksi liian positiivisten kuvien valttdimisen. Tama poikkesi
etenkin Dhaneshin ja Rahmanin (2021) esittdmaéstd strategiasta, jonka mukaan vain
negatiivisien kuvien kayttamista tuli valttas ja pyrkida korvaamaan positiivisemmalla
ndkokulmalla. Tuloksissani haastateltavat kuitenkin kokivat liian positiivistenkin
ldhestymistapojen olevan huonoja. Téhdn taas saattoi haastateltavien mukaan olla
yhteydessi erilaisia elementtien valintaan liittyvid tekijoitd, kuten aihe, kohdeyleison
jasenten suhde aiheeseen tai organisaation "tone of voice” eli viestin tyyli tietyilld
kanavilla. Toisin sanoen minun oli mahdollista tunnistaa uudenlaisia visuaalisen
viestinnan keinoja niiden kdyttoon liittyvien tekijoiden kautta.

Keinojen lisdksi tutkielmani syventdd ymmarrystd etenkin viestinndn
ammattilaisilta vaadituista visuaalisen viestinndn taidoista. Bradleyn ja muiden
(2020) mukaan asiantuntijuus voi olla jonkin tietyn tietopohjan hallintaa,
vuorovaikutuksessa rakentuvaa asiantuntijuutta tai eri toimialojen rajoja ylittavaa
prosessiasiantuntijuutta. Tutkielmani tulokset vahvistavat kasitystd siitd, etta
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viestinndn ammattilaisten visuaaliseen viestintdan liittyva asiantuntijuus vaatii
prosessiasiantuntijuudelle tyypillisesti useiden eri toimialojen osaamista, kuten
graafisen suunnittelijan tai valokuvaajan asiantuntemusta. Tadtd myos tukee se, etta
viestinndn ala 2023 -tutkimuksessa (2023) todettiin, ettd sisdllontuotanto ja
sosiaalinen media ovat viestinndn ammattilaisten tdrkeimmat tyotehtdvat. Kuten
tutkielmani osoitti, sisdllontuotanto sosiaaliseen mediaan sisdltdd ldhes
poikkeuksetta visuaalista viestintdd ja visuaalisen tuotoksen toteuttaminen vaatii
ammattilaiselta monenlaisia tyotehtdvid aina valokuvaamisesta kuvien editointiin.
Koska visuaalinen viestintd on merkittdvd osa viestinndn ammattilaisten tyonkuvaa,
visuaaliseen viestintddn liittyvdd osaamista, kuten visuaalisen lukutaidon
ilmenemistd, asiantuntijatydssa olisi syytd kartoittaa vield lisda.
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6 TUTKIELMAN ARVIOINTI JA JATKOTUTKIMUS

Tutkimuksen tekemiseen liittyy oleellisesti myds sen laadun arviointi. Laadullista
tutkimusta voi arvioida eri tavoin. Eskolan ja Suorannan (1998) mukaan laadullista
tutkimusta  voidaan arvioida esimerkiksi aineistojen  yhteiskunnallisen
merkittdvyyden ja riittivyyden sekd analyysin kattavuuden, arvioitavuuden ja
toistettavuuden kautta (kts. Mékeld 1990) tai realistisen, metodisen, konstruktiivisen
ja instrumentalistisen arviointindkemyksien kautta (kts. Hammersley, 2018). Tracyn
(2013) mukaan laadullisen tutkimuksen laatuun vaikuttavat puolestaan kahdeksan
kriteerid: tutkimuksen aiheen tdrkeys, perusteellisuus, vilpittomyys, uskottavuus,
resonanssi, kontribuutio, eettisyys ja koherenssi. Koska laadullista tutkimusta on
mahdollista arvioida todella monen erilaisen kriteerin tai ndkokulman kautta, paatin
valita tutkielmani arviointiin sille keskeisimmiksi kriteereiksi uskottavuuden,
kontribuution ja eettisyyden arvioinnin. Kriteerien lisdksi pohdin tutkielmani laatua ja
onnistumista itsendisesti reflektoiden.

Uskottavuuden arviointi oli yksi Tracyn (2013) listaamista kriteereistd, mutta
my0s Eskola ja Suoranta (1998) toivat uskottavuuden esiin luotettavuuden kriteerina.
Kaikki heistd toivat myds esiin eettisyyden huomioinnin tutkimuksessa, mutta Tracy
(2013) korosti eettisyyttd etenkin laadun arviointiin liittyvédna tekijand, kun taas
Eskola ja Suoranta (1998) toivat eettisyyden esiin enemmaénkin tutkimusta ohjaavina
eettisind kysymyksind. Tracy (2013) arvioi tutkimuksen laadun yhdeksi kriteeriksi
myods tutkimuksen kontribuution, jonka koin olevan tdrked tutkimukseni laatuun
vaikuttava tekija omassa tutkielmassani. Tracyn (2013) esittimdt tutkimuksen
arviointikriteerit vaikuttivat tutkielmalleni keskeisimmiltd, joten arvioin tutkielmani
laatua etenkin hédnen esittdmien uskottavuuden, kontribuution ja eettisyyden
kriteerien mukaan.

Tracyn (2013) mukaan uskottavuuteen (engl. credibility) kuuluu muun muassa
tutkimus tuottaa luotettavia ja realistisia tuloksia. Pyrin tekemddn tutkielmastani
uskottavan etenkin kuvaamalla ilmiditd ldpi tutkielmani Kkattavasti ja
todellisuudenmukaisesti. Teorialuvuissa kdytin vain vertaisarvioituja ja
ajankohtaisia ldhteitd, jotka olivat oleellisia juuri tutkimani aiheen ndkokulmasta.
Laadin tarkan kuvauksen aineistonkeruu- ja analysointiprosesseista. Seurasin ndissd
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prosesseissa myos tutkijoiden kdytossd olevien tutkimusmenetelmien kdytdnteits,
kuten Braunin ja Clarken (2006) vaiheita temaattisen analyysin tekemiseen, jotta
pystyin varmistumaan menetelmien olevan toimivia ja luotettavia. Osoitin tyoni
vaiheet selkedsti, jotta tutkimukseni on myos tarvittaessa helposti toistettavissa.
Tuloksissa puolestaan tuin véitteitdni sitaattien avulla ja kirjoitin ilmidistd niin kuin
ne ilmenivét aineistossa. Koen myds onnistuneeni lisédmddn visuaaliseen viestintddn
liittyvdd ymmadrrystd, ja tuomaan visuaalisen viestinndn keinoihin liittyen esiin
entistd yksityiskohtaisempaa tietoa kuin mitd niistd aiemmin on ollut tarjolla. Lisdksi
tutkimustulokseni ovat realistisia, silld ne kuvaavat konkreettisia keinoja ja niihin
liittyvid oikeita tekijoitd, joita viestinndn ammattilaiset kokemuksiensa mukaan
kayttavit ja arvioivat, kun he tuottavat visuaalisia tuotoksia sosiaaliseen mediaan.
Laadullisen tutkimuksen laatuun vaikuttaa my6s se, onko tutkimukseen
panostettu jollain merkittavalld tavalla (engl. significant contribution) (Tracy, 2013).
Tracyn (2013) mukaan merkittdvd kontribuutio tutkimuksessa voi olla aiheeseen
liittyvan ymmarryksen lisddminen tai laajentaminen wuusilla tavoilla kuten
teoreettisilla tai kasitteitd kehittdvilld keinoilla. Tutkielmani teoriakontribuutio oli
uuden tiedon tuottaminen visuaaliseen viestintddn liittyvistd keinoista ja niissd
kaytettyjen visuaalisten elementtien valintaan liittyvistd tekijoistd etenkin sosiaalisen
median kontekstissa. Tutkielmani menetelmdkontribuutio puolestaan ndkyy siing,
ettd kdytin tutkielmassani viriketehtdvand tehtdavamuotoa, jollaista en ollut aiemmin
ndhnyt muiden kayttavan (Liite 1). Luomani viriketehtdvd oli metodologisesti
uudenlainen ja luova tapa tutkia haastateltavilla olevia kokemuksia visuaalisten
viestinndn kdyttamisestd osana tyotehtdvindan. Tutkimustuloksieni ndkokulmasta
tamd viriketehtdva toimi todella hyvin, silld se ohjasi haastateltavia kuvailemaan
ddneen sitd, kuinka he ldhtisivit tuottamaan feed-postaukselle visuaalista ilmetta.
Viriketehtdvad on mielestédni kuitenkin syytd arvioida myos kriittisemmin. Se,
ettd viriketehtdvd ndytti raameiltaan Instagram feed-postaukselta, saattoi toimia
vihjeend ja ohjeena siitd mitd viriketehtdvdssd haettiin. Tama saattoi toisaalta
helpottaa tehtdvadn osallistumista ja saada haastateltavat kuvailemaan tuotoksiaan
yksityiskohtaisemmin ja laajemmin, mutta toisaalta se saattoi myos rajoittaa
haastateltavien luovuutta. Ilman vertailevaa tutkimusta on mahdotonta sanoa,
olisivatko haastateltavat kuvailleet samoja asioita, jos virikkeend olisi ollut
pelkdstdan lyhyt muotoilematon teksti ilman Instagram feed-postauksen raameja.
Viriketehtdvd toisinaan myos hdiritsi haastateltavia visuaalisen tuotoksen
pohdintaan liittyen: haastateltava saattoi joskus keskittyd enemmaén viriketehtdvan
feed-postauksen tekstin muotoiluun ja sisdllon kehittdmiseen kuin itse visuaalisen
tuotoksen pohtimiseen. T&lloin haastattelu ajautui pois visuaalisen tuotoksen
pohtimisesta ja vaati uudelleenohjausta takaisin aiheeseen. Jos toteuttaisin timan
tutkimuksen nyt uudestaan, kokeilisin jdttdd viriketehtdavan muotoilussa tekstin
kokonaan pois ja antaisin feed-postauksen tekstin haastateltavalle erillisend
tekstitiedostona. Talloin viriketehtdava keskittyisi selkeammin vain visuaalisen
tuotoksen pohdintaan. Toinen vaihtoehto olisi tuottaa viriketehtdvan feed-
postaukseen valmiiksi muotoiltu ja emojeilla kuvitettu tekstipohja, ja ohjeistaa
haastateltavia ottamaan tekstistd vain tukea puuttumatta sen muotoiluun sen
tarkemmin. Té&lloin viriketehtdva nayttdisi edelleen kokonaiselta feed-postaukselta,
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mutta haastateltavat saattaisivat keskittyd enemmdn feed-postauksen visuaalisen
tuotoksen pohdintaan tekstin sisédlttjen kehittdmisen sijaan. Menetelmdnd tdllainen
viriketehtdvan muoto vaatiikin vield testaamista ja kehittdamistd ennen kuin sen
todellinen hyoty visuaalisen viestinndn tutkimusalalla on mahdollista tunnistaa.

Haastattelujen aikana aloinkin pohtimaan, ettd tekiko tekstin visuaalisuuden
pohtiminen tutkielmani aiheesta lopulta liian laajan. Tekstin visuaalisuus ja
typografia oli selkedsti osa visuaalista viestintdd, ja siksi se myo6s valikoitui
tutkielmaani mukaan. Havaitsin haastattelujen edetessd kuitenkin sen, ettd etenkin
sosiaalisen median kontekstissa tekstin visuaalisuuteen liitetddn helposti mydos
postauksen teksti-kuva-yhteys. Haastateltavat pohtivat tekstin ja kuvan vdlisessa
suhteessa etenkin sitd, ettd tulisiko teksti- ja kuvasisdlttjen olla samanarvoisia vai
onko toisella ndistdi enemmidn painoarvoa sosiaalisessa mediassa. Teksti-kuva-
yhteyden tarkempi tutkiminen rajautui tédssd tutkielmassa pois, silld keskityin vain
visuaalisen viestinndn tarkasteluun. Teksti-kuva-yhteyden tutkiminen olisi vaatinut
minulta perehtymistd myos teksteihin ja niiden sisdlt6ihin liittyviin ilmitihin, ja se
olisi tehnyt tutkielmastani mielestdni liian laajan toteuttaa. Tutkielmani tulokset
kuitenkin selkedsti osoittivat, ettd viestinndn ammattilainen joutuu pohtimaan myos
viestin sisdltod ja aihetta, kun hdn valitsee visuaalisia elementtejd visuaaliseen
tuotokseensa. Sosiaalisessa mediassa puolestaan postauksessa oleva teksti tekee
aiheen ndkyvéksi kuvan rinnalla. Teksti-kuva-yhteyden tutkimus voisikin antaa
uudenlaista tietoa esimerkiksi siitd, miten paljon visuaalinen ulottuvuus oikeastaan
merkitsee viestin vélittymisessd sosiaalisessa mediassa tai rakentavatko visuaaliset
viestit merkityksid samalla tavalla tekstin kanssa kuin ilman tekstia.

Laadukas tutkimus on myds eettisesti toteutettu (engl. ethical) eli se ottaa
huomioon tutkimuseettisetkdytianteet ja turvaa tutkimukseen osallistuvien oikeudet
sekd tunnistaa tutkimukseen liittyvat riskit (Tracy, 2013). Toteutin tutkielmani
noudattaen hyvédd tieteellistd kaytantod. Hyvadn tieteelliseen kdytantoon kuuluu
muun muassa tutkittavan oikeuksien takaaminen ja hyvd kohtelu sekd
henkil6tietojen vastuullinen késittely (Tutkimuseettinen neuvottelukunta, 2019).
Jokaisella haastatteluun osallistuneella henkilolld oli mahdollista perehtya
tutkimushaastattelun siséltoon sekd heidan henkil6tietojen késittelyyn liittyviin
tietoihin ennen haastatteluun suostumista. Samoilla tiedotteilla minun olisi ollut
mahdollista tiedottaa heille tutkimukseeni liittyvistd riskeistd, jos niitd olisi ollut.
Tutkimukseeni osallistumisen ei kuitenkaan odotettu aiheuttavan osallistujille
riskejd tai haittaa, ja tdstd tutkittavat tehtiin myo6s tietoisiksi. Haastatteluun
osallistuminen vaati suostumuksen aktiivisen ilmaisemisen esimerkiksi
sahkopostiviestilla ~ tai ~ suostumuksen  allekirjoittamisella. = Haastatteluun
osallistuminen ei myo6skddn ollut sitova, vaan osallistujilla oli mahdollisuus
keskeyttdd osallistumisensa haastatteluun missd vaiheessa vain. Sdilytin
haastattelujen dédnitteitd ja litteroitua tekstid tietoturvallisesti Jyvaskyldn yliopiston
tarjoamalla yksityiselld verkkoasemalla sekd varmuuskopiona salasanasuojatusti
OneDrive-kansiossa. Aineiston litterointi vaiheessa poistin tekstistd haastateltavien
tunnistamista helpottavia tietoja. Aineistot havitetdan myos tutkielman valmistuttua.

Huolehdin eettisyydestd myos kohdatessani haastateltavat. Padtin alusta asti
toteuttaa haastattelut niin, ettd nauhoitin haastatteluista vain didnet enki esimerkiksi

58



etdhaastattelutilanteissa nauhoittanut nayttod ollenkaan. T&lld tavalla halusin luoda
etenkin etihaastatteluissa haastateltavilleni mukavamman olon silld, ettei heidan
kasvonsa tule nauhoitetuiksi mihinkddn. N&ayton nauhoittamatta jdttdminen oli
tutkimuksessani mahdollista ja perusteltua, silld tutkielmani keskitssd olivat
viestinndn ammattilaisten kertomat kokemukset eikd esimerkiksi videon kautta
valittyva katsekontakti tai kehon kieli. Kerroin haastateltaville my6s selkedsti sen,
milloin laitoin nauhoituksen péélle ja milloin otin nauhoituksen pois paalta.
Rakensin haastatteluihin myos positiivista ilmapiirid juttelemalla haastateltavien
kanssa ennen haastattelun alkamista ja pidin haastattelut mahdollisimman rentoina
keskustelutilanteina. Osoitin kuuntelevani haastateltaviani toistamalla heiddn
kertomisiaan ja esittdmalld lisdkysymyksid sekd ylldpitdmadlld katsekontaktia
kameraan. Lisdksi kuuntelin haastateltavieni toiveita tiettyjen sisdltojen
poisjdttamisen suhteen. Haastatteluissa saattoi tulla tilanteita, joissa haastateltava
kertoi jonkun kokemuksen, mutta totesi ennen tai jdlkeen kertomansa, ettei han
halua kertomaansa maisterintutkielmaani. Téllaisissa tilanteissa huolehdinkin siit4,
ettd ndmd haastattelujen kohdat jdivdt pois tutkielmastani. Olen myos luvannut
ldhettdd haastateltavilleni tutkielmani linkin, kun tutkielmani julkaistaan Jyvaskylan
yliopiston JYX-julkaisuarkistossa. Koen ndin voivani ylldpitdd haastateltavien
minulle antamaa luottamusta ja tutkimukseni ldpindkyvyyttd vield tutkielmani
valmistumisen jdlkeen.

Eettisyyden suhteen olisin voinut toimia paremmin viriketehtdvan
suunnitteluvaiheessa. P&dtin soveltaa viriketehtdvdssani valmista feed-postausta,
jonka loysin Instagramista kysymadttd tai informoimatta postauksen alkuperdista
tuottajaa ennen tutkimukseni toteuttamista. Perustelin valintaani silld, ettd kyseessa
oli kenen tahansa l6ydettdvissd oleva julkinen postaus, johon kayttdjd oli lisannyt
sen loytamistd helpottavia avainsanoja. Lisdksi tiesin, etten kayttdisi tekstid sen
alkuperdisessd muodossa.  Julkisten verkkoaineistojen kdyton kannalta olisi
kuitenkin hyvd varmistaa, mieltddko sisdllon tuottanut henkilo tuottamansa sisédllon
julkiseksi vai suhteellisen yksityiseksi (Turtiainen & Ostman, 2015). Olin yhteydessa
alkuperdisen postauksen tuottajaan jdlkikdteen ja sain hdneltd varmistuksen siitd,
ettd hdnen postauksensa hyodyntdminen viriketehtdvassdni sopi hénelle hyvin.
Vaikka tamaé asia lopulta jdrjestyi, olisin kuitenkin voinut mielestdni toimia eettisesti
paremmin ja enemmdn hyvdn tieteellisen kdytdnnon mukaisesti, jos olisin
informoinut  tekijdd etukdteen hdnen feed-postauksensa hytdyntdmisestd
haastatteluideni viriketehtdvassa.

Mielestdni on tiarkedd tuoda laadun arviointikriteerien lisdksi vield esille, ettd
tutkielmaani liittyy tekijoitd, jotka voivat vaikuttaa tutkielmani laatuun. Eskola ja
Suoranta (1998) kuvailevat tutkijan tekevin tutkimuksessa myos ratkaisuja, joiden
tarkoitus ei ole aina selvd edes tutkimuksen tekijélle. Tutkijalla voidaan olettaa
olevan my®0s aina jonkin tasoisia ennakkokasityksid tutkittavasta aiheesta, koska han
on valinnut tutkia aihetta jostain syystd (Turtiainen & Ostman, 2015). Haluankin
huomioida, ettd omalla roolillani tutkielman tekijaind on voinut olla vaikutusta
tutkielman eri vaiheissa. Esimerkiksi joku toinen tutkija saattaisi saada samasta
aineistosta jdrjesteltyd hieman erilaisia teemataulukoita tai saada samalla
haastattelurungolla ja viriketehtdvadlld hyvin erilaisia vastauksia samoilta
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haastateltavilta kuin mitd mind sain. Uskon pystyneeni kuitenkin vahentaméaan
oman tulkintani vaikutusta tutkimustuloksiin silld, etti valitsin tutkia visuaalisen
viestinndn keinoja haastatteluiden avulla sosiaalisen median postauksien
analysoinnin sijaan. Olisi kuitenkin mielenkiintoista tutkia visuaalista viestintdd
myos niin, ettd tutkimuksessa hyodynnetddn sekd haastatteluja ettd kuvien
analysointia. Téllainen tutkimus voisi auttaa esimerkiksi ymmartdaméaan kuinka
viestin ldhettdjdn tavoitteet ja viestin vastaanottavien kokemukset viestistd kohtaavat,
ja millaiset tekijdt hdiritsevit tai mahdollistavat tdmén prosessin toteutumista.

Lisdksi on hyvad tuoda vield esiin se, ettd aineistoni pohjautui seitsemédn
henkilon kokemuksiin. Tracyn (2013) mukaan laadullisessa tutkimuksessa on
vaikeaa maddritelld sopivaa mddrdd haastateltavien suhteen, mutta yleisesti 5-8
henkil6d voidaan pitdd sopivana mddrdnd, kun tyon tavoitteet ja aikaresurssit on
huomioitu. Koska tutkimukseni on laadullinen, sen ei ole tarkoitus tuottaa laajasti
yleistettdvissd olevaa tietoa, vaan laadullisen tutkimuksen painoarvo on enemmin
laadussa (kts. esim. Tracy, 2013). Uskonkin tutkielmani seitsem&dn haastatteluun
pohjautuvan aineiston olevan riittdavdan laadukas tuloksien esittimiseen ja
mahdollistavan tulosten yleistimisen myos jossain mddrin viestinndn ammattilaisten
kokemuksiin liittyen. Mielestédni tutkimukseni laatua olisi kuitenkin voinut lis&ta se,
jos olisin saanut haastatteluihin mukaan myds mies- tai muu sukupuolisia
viestinndn ammattilaisia. Aiheen jatkotutkimuksen kannalta mielestdni olisikin
tarkedd, ettd tulevissa tutkimuksissa pyrittdisiin saamaan myds viestinndn alan mies-
ja muu sukupuolisien ammattilaisten kokemuksia esille. Myds erilaisista etnisista
taustoista tulevilla viestinndn ammattilaisilla voi olla erilaisia kokemuksia
viestinndn  toteuttamisesta suomalaisessa  kontekstissa, mikd voisi olla
mielenkiintoinen jatkotutkimusaihe kulttuurienvilisen viestinndn ndkdkulmasta.

Alan vahemmistoryhmien kokemuksien liséksi jatkotutkimusta olisi mielestani
syytd tehdd viestinndn ammattilaisilla olevaan visuaalisen viestinndn osaamiseen
liittyen. Tuloksissani nousi selkedsti esiin, ettd viestinndn ammattilaiset joutuvat
pohtimaan omaan osaamiseensa liittyvid tekijoitd visuaalisen tuotoksen
rakentamisessa. He vertailivat omia taitojaan helposti graafisiin suunnittelijoihin ja
valokuvaajiin. Lisdksi muutamat haastateltavista nostivat esiin tunteita siitd, ettd
heilld ei ole visuaaliseen toteuttamiseen liittyen riittdvdd koulutusta tai ettd heiddn
tyonsd ei suju niin hyvin kuin sen odotetaan sujuvan juuri visuaaliseen osaamiseen
liittyvien taitojen puuttumisen takia. Olisikin mielenkiintoista tutkia laajempaa
katsausta hyodyntavalla tutkimuksella, kuinka yleinen visuaaliseen viestintdan
liittyvdn osaamistarpeen tunne on Suomessa, kokevatko tyonantajat taméan
osaamistarpeen samalla tavalla kuin viestintdd tekevat asiantuntijat ja miten tdhan
osaamistarpeeseen voitaisiin vastata tyteldmassa tai jo koulutuksen eri tasoilla. Olisi
myos kiinnostavaa tunnistaa, onko visuaaliseen viestintddn liittyvéalld osaamisella ja
organisaation viestinndn tuloksilla jotain yhteyksid, vai toteutuuko organisaation
viestintd strategian mukaisesti riippumatta siitd, millaista osaamista viestinndn
ammattilaisilla on.

Lopuksi totean, ettd olen saavuttanut tutkielmani alussa maédrittelemani
tavoitteet ja sain vastattua tutkimuskysymyksiini kattavasti. Olen toteuttanut hyvaa
tieteellistd kdytannettd ja tuonut tutkielmani prosessit ja tulokset esiin jasennellylld ja
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lapindkyvalld tavalla tyonmédrdn ja ajan sallimissa rajoissa. Lisdksi tuotin
tutkielmallani ~ visuaalisen  viestinndn  tutkimuskentédlle sekd  viestinndn
ammattilaisten tyohon uutta tietoa visuaalisiin vaikuttamisen keinoihin ja niihin
yhteydessa oleviin tekijoihin liittyen ja tuotin myos uutta menetelmdd visuaalisen
viestinndn tutkimista varten. Olen myos osoittanut, ettd visuaalinen viestintd tarjoaa
aiheena paljon lisdd tutkittavaa, jolla ymmadrrystd visuaalisen viestinndn
sovelluksista ja merkityksestd tyoeldmdssd on mahdollista lisdtd entisestdan.
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7 PAATANTO

Viestinndn ammattilaisiin kohdistuvat odotukset visuaalisesta osaamisesta eivit ole
uusi ilmio, mutta sosiaalisen median kautta visuaalisen viestinnidn hallinnan
merkitys on kasvanut. Viestinndn ammattilaisten tyonkuvaan on sosiaalisen median
ja verkkoviestinndn myo6td tullut lisdd visuaalista osaamista ja ymmartamista
vaativia tyotehtdvid, kuten valo- ja videokuvausta sekd graafista suunnittelua.
Merkittavyydestdan huolimatta visuaalinen viestintd on haastattelemieni viestinnan
ammattilaisten mukaan melko ndkymaéton osa viestinndn ammattilaisen tyonkuvaa
tuntuukin unohtuvan, ettd siihen siséltyy useita huomioitavia tekijoitd, jotka tulevat
nakyvaksi vain visuaalisia tuotoksia suunnittelevien ammattilaisten arjessa.

Tunnistin tutkielmassani viestinndn ammattilaisten kokemuksien kautta
erilaisia vaikuttamaan pyrkivid keinoja, joita voidaan kayttdd Instagramissa feed-
postauksen visuaalisessa tuotoksessa. Tunnistamani visuaalisen viestinndn keinot
voivat antaa viestinndn ammattilaisille lisdd tyokaluja toteuttaa vaikuttamaan
pyrkivda visuaalista viestintdd omassa tyossddan. Ne voivat esimerkiksi antaa
ammattilaiselle suuntaa siihen, miten feed-postauksella tavoiteltua vaikutusta
yleisossd (kuten luottamuksen vahvistamista tai huomion kiinnittdmistd) voidaan
ldhestyd visuaalisen ndkokulman kautta. Vaikka nditd keinoja tutkittiin ja
tunnistettiin sosiaalisen median kontekstin kautta, keinojen soveltaminen on
mahdollista my6s muihin visuaalisiin materiaaleihin, kuten tiedotteisiin tai
verkkoviestinndn sisdltoihin.

Toisaalta tutkimustuloksieni mukaan haastateltavat kokivat myos erilaisten
tekijoiden olevan yhteydessd siihen, miten visuaalista tuotosta visuaalisen keinon
ympdrille voidaan ldhted ylipddtddan rakentamaan. Ammattilaisten kokemuksien
kautta tunnistamani visuaalisten elementtien valintaan liitettdvét tekijdt voivat antaa
viestinndn ammattilaisille tietoa siitd, kuinka he voivat lihted suunnittelemaan,
kehittamé&dn tai toteuttamaan visuaalisia vaikuttamisen keinoja sosiaalisen median
tyotehtavissdaan. Kun viestinndn ammattilaiset ovat tietoisia tuotokseen liittyvista
tekijoistd, he voivat tunnistaa sosiaalisen median sisdllontuotantoon liittyvid
haasteita ja mahdollisuuksia  paremmin omalla kohdallaan. Etenkin
tutkimustuloksissani esiin nouseva koulutuksen puute tai saavutettavuuteen
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liittyvét tekijat voivat avata mielenkiintoista keskustelua viestinndn ammattilaisten
keskuudessa siitd, mitd heiltd oikeastaan tyontekijoind odotetaan. Ndiden tekijoiden
tunnistaminen puolestaan antaa viestinndn ammattilaisille ymmaérryksen niista
kehittamiskohteista, joihin puuttumalla organisaatio voi pyrkid parantamaan
viestinndn ammattilaisten visuaalisen viestinndn tyon sujuvuutta ja mielekkyytta.

Tutkielmani osoittaa, ettei vaikuttamaan pyrkivéa visuaalinen viestintd ole vain
hyvdan kuvan valitsemista sosiaalisen median postaukseen, vaan se vaatii
tuotoksen toteuttamisen eri vaiheissa. Visuaalisen viestinndn, sen keinojen ja
keinoihin liittyvien tekijoiden tekeminen ndkyvammaéksi viestinndn ammattilaisten
tyossd auttaa viestinndn alan tyonantajia ja kouluttajia ymmartamé&an nykypdivan
viestintddan  kohdistuvia  osaamistarpeita paremmin. Samalla viestinndn
ammattilaiset voivat tunnistaa visuaalisen viestinndn toteuttamiseen liittyvid
tekijoitd paremmin ja vaatia tydeldmdd ottamaan heiddn tyohonsd liittyvid
visuaalisen  viestinndn  tekijoitd realistisemmin huomioon tulevaisuuden
tyotehtavissa.
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LIITTEET

LIITE 1 - TEEMAHAASTATTELUN VIRIKETEHTAVA

O organisaation_nimi

Qv A

@ 120 tykkaysta

organisaation_nimi Tall3 viikolla vietetdan
Mielenterveysviikkoa, jossa myos me olemme mukana.
Ystavallisyys ja masentuneen kohtaaminen voi olla
masentuneelle henkil6lle suurikin henkireika. Joskus
masentuneen l4hipiirin voi kuitenkin olla vaikeaa tietdd
mitd sanoa tai tehdd. Tassd muutama vinkki:

Kysele vointia — |aheta viesti, vaikka
mielenterveysongelmien kanssa painiva ei jaksa edes
vastata. Viestin saaminen kuitenkin muistuttaa siita,
ettd eldmédssa on ihmisid, jotka valittavat.

Tarjoa apua - kysy voisitko kdyda hanen puolestansa
kaupassa tai tehda ruokaa. Tarjoa juttuseuraa tai
kuulevaa korvaa.

Muistuta, ettd hdn selvidd tastd — Masennus on
ainoastaan kylassé, se ei ole jaadakseen lopullisesti.
Ole lasnd - Kerro masentuneelle, ettd sind et ole
lahddssd mihinkaén, vaan olet hanen tukenaan.
Masentuneelle pienelta tuntuvat teot ja sanat
saattavat olla isossa merkityksessd, jos hdn taistelee ja
tuntee, ettei jaksa jatkaa. Kyselldén l3heisilts, kuinka he
voivat.

Tuleeko sinulle mieleen muuta, mita voisit sanoa
ystévillesi, sisaruksellesi, vanhemmallesi tai muulle
laheisellesi masennuksen ollessa lisna? Kerro meille
kommenteissal

Viikko 47 on valtakunnallinen mielenterveysviikko,
josta voit lukea lisaa esimerkiksi @mielenterveydenkl
sivuilta. Ald jad yksin mielenterveyden haasteiden
kanssa.

Tekija: Tuulia "Tupu” Riikonen (2024)
Sovellettu alkuperdisestd lahteesta:
@sarianna.lehtinen (julkaistu 19.11.2023, Instagram) [viitattu 8.1.2024]



LIITE 2 - VISUAALISEN VIESTINNAN KEINOJEN
KAYTTAMISEEN LIITTYVAT TEKIJAT

Piiteema Yliteema Alateema

ammattilaisella on muitakin

kaytettavat resurssit tyotehtavia

ajanresurssi : ; PPTSP
visuaaliseen viestintdin kuuluu

useita tyovaiheita

rajallinen maara kuvia

kuvapankit
eivit kuvaa arkea aidosti

laadukkaat kuvaustarvikkeet

tyokalut
riittdvat ohjelmistot

monenlaiset vaaditut taidot

yksilolliset erot oma osaaminen
koulutuksen puute

tulkintaerot

mielipiteet mieltymykset

kuluttajien toiveet

viestintdprosessin yhteiset linjat

osapuolten
ominaisuudet organisaation viestin lahettdjand | brandi

ohjeet mallipohjien kayttoon

viesti aiheen merkitys

kuvakaruselli

Instagramin konteksti tekstin muotoilun rajoitteet

kayttajaryhmat

kohdeyleison suhde viestin
aiheeseen

kohdeyleison ominaisuudet enemmistén ominaisuudet

vdahemmistdjen huomiointi

saavutettavuus kuvien vaihtoehtoinen teksti

laki ja direktiivit
videoiden tekstitys

haaste nédkorajoitteisille

(epd)saavutettavat hymiot
tuki tekstin ymmartamiselle
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