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1 JOHDANTO

Organisaatioissa pyritddn kampanjaviestinndn avulla saavuttamaan jokin ennalta méaari-
telty tavoite. Kampanjalla voidaan esimerkiksi pyrkid vaikuttamaan ihmisten kayttéy-
tymiseen tai asenteisiin. Sosiaalisen median kédyton yleistymisen myo6téd niin voittoa ta-
voittelevissa kuin voittoa tavoittelemattomissa organisaatioissa on alettu hyddyntda
viestinnéssd sosiaalista mediaa. Theunissen (2015: 6) onkin sitd mielté, ettd sosiaalinen
media ei ainoastaan tarjoa organisaatioille paikkaa olla vuorovaikutuksessa kohdeylei-
son kanssa, vaan myo0s paikan suostuttelulle. Suostuttelun avulla pyritddn ohjaamaan

yleison toimintaa organisaatiolle asetettujen tavoitteiden mukaisesti.

Organisaatioissa tavoitellaan huomiota, johon sosiaalinen media soveltuu laajan tavoit-
tavuutensa vuoksi. Huomion saavuttaminen voi olla teknisesti helppoa, silld sosiaalisen
median palvelut ovat helppokéyttoisié ja ldhes kaikkien saatavilla. Organisaatioissa teh-
dyt valinnat kuitenkin ratkaisevat, milld keinoilla huomiota ja asetettuja tavoitteita pyri-
tadn saavuttamaan, ja millaisista asioista organisaatioissa viestitddn. Tapoja viestid on
lukuisia, samoin keinoja. Sosiaalinen media voi tavoittaa suuren joukon ihmisid, mutta
organisaation tavoitteen kannalta tdrkedn kohdeyleison tavoittaminen ja sen vakuutta-

minen ovat avainasemassa kampanjan onnistumisessa.

Voittoa tavoittelematon organisaatio ei pyri tuottamaan voittoa omistajilleen, joten or-
ganisaation kampanjoinnin tavoite voikin olla esimerkiksi taloudellisen tuen hankinta
jonkin asian hyvéksi. Erilaisten hyvéntekevdisyyskampanjoiden méérin kasvaessa rahaa
lahjoittavilla ihmisilld on yhd enemmén vaihtoehtoja valita, mihin he rahansa lahjoitta-
vat. Tdmi tutkimus kohdistuu SyOpésédation Roosa nauha -kampanjaan, jonka pyrki-
myksend on tukea suomalaista syOpdtutkimusta ja -neuvontaa. Roosa nauha
-kerédykselld tuetaan ensisijaisesti rintasyovén vastaista tyotd. Kampanjalla on erityisen
vahva bréndi, silld kaksi kolmesta suomalaisesta naisesta osaa yhdistdd Roosa nauhan
SyOpasadtioon (SyOpdjarjestdt 2014). TNS Gallupin alkuvuodesta 2014 tekemén tutki-
muksen mukaan Roosa nauha heréttdd luottamusta, ja Syopésdition luotettavuus koe-

taan aukottomaksi (Syopéjarjestot 2014).



Roosa nauha -kampanjassa yhdistyvit yritysyhteistyd seka tunteita heréttavé, terveyteen
liittyvd aihe. Kampanjassa mukana olevat yhteistydyritykset ovat tuoneet markkinoille
Roosa nauha -tuotteita, joiden tuotosta ne lahjoittavat osan hyvintekevéisyyteen. Tun-
nettu brindi auttaa tuotteiden myymisessé ja rahan kerddmisessd. Samalla yhteistyOyri-
tykset pddsevit kampanjan avulla osoittamaan yhteiskuntavastuullisuutensa sekd saa-
maan yleistd ndkyvyyttd. Terveyteen liittyvdn hyvéntekevéisyyskampanjan ja kaupalli-
sen yritysyhteistyon yhteensovittaminen ja niistd viestiminen nopeatempoisessa ja vuo-
rovaikutteisessa sosiaalisessa mediassa on kuitenkin myds haasteellista. Rintasy0pa voi
olla Roosa nauha -kampanjan Facebook-sivulla vierailevalle omakohtaisesti tuttu asia,
joten viestiminen sosiaalisessa mediassa kampanjan tavoitteen saavuttamiseksi vaatii

hienotunteisuutta.

1.1 Tutkimuksen tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on tarkastella, milldi tavalla suomalaisen voittoa
tavoittelemattoman organisaation kampanjaviestinnélld pyritddn sosiaalista mediaa
hyodyntden vaikuttamaan kohdeyleisoon ja saamaan sen jdsenet osallistumaan

kampanjaan.

Tutkin asiaa SyOpdsddtion Roosa nauha -kampanjan kautta. Tarkastelussa ovat Syo-
pasdition Roosa nauha -kampanjan julkaisemat viestit kampanjan Facebook-sivulla.
Kampanjan verkkosivulla kerrotaan, ettd Roosa nauha -kerdyksen tavoitteena on edistié
syOpétutkimusta, vaikuttaa syOpien ennaltachkdisyyn ja hoitoon sekd varmistaa, ettd
jokainen syOpddn sairastunut saa tarvittavan tuen sairauden eri vaiheissa (Roosa nauha
2014). Verkkosivuston mukaan kerdykselld tuetaan ensisijaisesti rintasydvén vastaista
tyotd. Néihin tavoitteisiin padstikseen SyOpdsdition Roosa nauha -kerdyksen on saatava
rahalahjoituksia niin yksityisiltd lahjoittajilta kuin yrityksiltd ja yhteistyokumppaneilta,
joten oletuksena on, ettd kampanjan viestinndlld pyritddn saamaan rahalahjoituksia.
Roosa nauha -kampanjan viestinnélld pyritadn siis toteuttamaan kampanjan ja sen taus-
talla olevan organisaation eli SyOpésédétion tavoitetta, joka on sydvén vastainen taistelu.

Viestintd toimii ndin vélineend organisaation ydintavoitteen saavuttamiseksi.



Tarkastelen, kuinka sivun ylldpitdjat pyrkivit pddsemaidn tdhédn tavoitteeseen Facebook-
julkaisujen avulla. Tarkastelun keskidssd on se, miten kielellisid keinoja kdyttdméalld
pyritddn vakuuttamaan yleiso, jotta se osallistuisi kampanjaan, ja kampanjan tavoite

tayttyisi.

Lihestyn tavoitetta seuraavien tutkimuskysymysten avulla:

1) Millaisiin viestintdtehtdviin Roosa nauha -kampanjan Facebook-viestinndlld
ensisijaisesti pyritddn?
2) Millaisia kielellisid vakuuttamiskeinoja Roosa nauha -kampanjan Facebook-

viestinnéssa kaytetdan?

Sosiaalinen media on nykyédn tirked viestintdviline erilaisten organisaatioiden viestin-
néssi, joten voittoa tavoittelemattoman organisaation Facebook-sivun tarkastelu auttaa
ymmartdméén, millaisin keinoin organisaatio pyrkii toteuttamaan ydintehtévidén ja paa-

semiin tavoitteeseensa sosiaalista mediaa hyddyntéen.

1.2 Tutkimusaineisto

Tutkimuksen aineisto koostuu yhteenséd 66 Roosa nauha -kampanjan ylldpidon tekemis-
ta julkaisuista kampanjan virallisella Facebook-sivulla. Ajankohdaksi olen valinnut
1.9.-30.11.2014 aikana tehdyt julkaisut. Abergin (2000: 196) mukaan kampanjan voi-
daan sanoa olevan ajallisesti rajattu tapahtuma, jolla on tietty alku ja loppu. Koska Roo-
sa nauha -kampanjan virallinen kerdyskuukausi on lokakuu, olen valinnut aineistooni
lokakuun julkaisut. Kampanjan viestintd on kuitenkin aloitettu jo ennen varsinaista ke-
rdyskuukautta ja sitd on jatkettu myds kerdyskuukauden jélkeen. Sen vuoksi otin tarkas-
teluun my0s syyskuun ja marraskuun, sillé halusin ottaa mukaan kampanjan alkamiseen

ja paattymiseen liittyvét pdivitykset.

Julkaisuilla tarkoitan Roosa nauha -kampanjan ylldpidon kampanjan Facebook-sivulla

julkaisemia viestejéd, jotka ndkyvidt kampanjan Facebook-sivun etusivun aikajanalla.
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Olen ottanut tarkasteluun ne julkaisut, jotka nidkyvdt Facebookin kohokohdat-
ndkymissd. Kohokohdat-ndkymai on se, joka ndkyy automaattisesti kaikille kéyttijille,
kun he vierailevat sivulla. Olen tallentanut aineiston ottamalla internetin selainndkymds-
ta digitaaliset kuvakaappaukset aineistoni julkaisuista. Julkaisut voivat sisdltdd kuvaa,

tekstid, videon tai linkkeja.

Roosa nauha -kampanjan Facebook-tilid seurasi tutkimuksen aikaan noin 95 700 henki-
164 (Facebook 3.11.2014). Facebookin liséksi kampanjalla on tili Instagramissa, Twitte-
rissd ja YouTubessa. Twitterissd seuraajia on 304 (3.11.2014), Instagramissa 742
(3.11.2014) ja YouTubessa 23 (3.11.2014). Vaikka seuraajien miiré ei vélttimattd ker-
ro, kuinka paljon sisdltdjd katsotaan ja kommentoidaan sosiaalisen median palveluissa,
néistd neljastd palvelusta Facebook tavoittaa seuraajien médrén perusteella eniten ihmi-
sid. Tastd syystd olen valinnut tarkasteluun Facebookissa tapahtuvan viestinnidn. Kam-
panjan Facebook-sivulla on myds syntynyt huomattavasti enemmain keskustelua kuin
muissa sosiaalisen median palveluissa, joissa kampanjalla on tili. Lisdksi Facebook on
yleisimmin kiytetty sosiaalisen median palvelu Suomessa, mikd tukee kampanjan tut-

kimista Facebookista kerétyn aineiston avulla (ks. Tilastokeskus 2014).

1.3 Tutkimusmenetelméa

Vastaan tutkimuskysymyksiin kdyttdmélld tutkimusmenetelmdné sisdllonanalyysid ja
retorista analyysié. Jaan tutkimukseni karkeasti kahteen osaan: ensiksi tarkastelen Roo-
sa nauha -kampanjan viestintétehtivia ja toiseksi kielellisid vakuuttamiskeinoja. Kuvio

1 kuvaa tutkimuksen kulkua.

/-\Julkaisuj en /\

luokittelu e Retoristen

viestintatehta- tuokittel Keinot
ien mukaan L0310 un ciojen e
vien o taydentdmi- etsiminen | |Johtopaitokset
Lovejoyn & s
nen aineistosta

Saxtonin

ta aU \_/

Julkaisujen
madrin Julkaisujen
laskeminen

rakenteen
selvittiminen

Kuvio 1. Tutkimuksen kulku
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Lasken aluksi Roosa nauha -kampanjan ylldpidon tekemien julkaisujen méérdn
kuukausittain sekd kerddn tiedot taulukkoon. Koodaan aineiston julkaisut niiden
julkaisupdivimiidran mukaan ja erotan samana péivind ilmestyneet julkaisut toisistaan
kirjaimilla. Koska viestintd sosiaalisessa mediassa on tyypillisesti monimuotoista eikd
rajoitu ainoastaan tekstin kadyttoon, selvitin my0s, millaisia Roosa nauha -kampanjan
Facebook-julkaisut ovat rakenteeltaan. Esimerkiksi kuvien kayttdminen on yksi
viestimisen keino. Selvitin asian tarkastelemalla, sisdltdvitko julkaisut kuvan, tekstid,
videon tai linkkejd muille sivustoille. Kokoan 16ydokseni taulukkoon. Vastatakseni
ensimmadiseen tutkimuskysymykseen tarkastelen Roosa nauha -kampanjan Facebook-
sivulla julkaistuja viestejd sisdllonanalyysin avulla. Néin selvitdn, millaisiin
viestintdtehtdviin Roosa nauha -kampanjan ylldpito kéayttdd kampanjan Facebook-sivua.
Otan huomioon ainoastaan kampanjan ylldpidon julkaisemat viestit, silld tutkimukseni

ndkokulma on viestin ldhettdjan kdyttdmissé viestintdkeinoissa.

Tarkastelen Roosa nauha -kampanjan Facebook-viestien tehtdvid Lovejoyn ja Saxtonin
(2012) luokittelun avulla. Jaan aineistoni julkaisut Lovejoyn ja Saxtonin (2012) tapaan
informaation jakamiseen, yhteisollisyyden tuottamiseen ja toiminnan aikaansaamiseen
sekd niiden alakategorioihin. Valitsen jokaisesta julkaisusta sen ensisijaisen viestinté-
tehtévin, vaikka yhdelld julkaisulla pyrittdisiin useaan viestinnélliseen tehtdavéaan. Esitte-
len luokat luvussa 3.4. Lisdksi tutkin, 10ytyyko aineistosta ndiden lisdksi muita katego-
rioita, ja tdydenndn mahdollisesti Lovejoyn ja Saxtonin (2012) luokitteluja niilld. Koko-
an viestintdtehtdvét matriisiin ja selvitdn sen avulla, mihin Roosa nauha -kampanjan
viestinnélld pyritddn. Luokittelua tehdessdni tarkastelen viestintdtehtidvid ottamalla
huomioon julkaisut kokonaisuutena, joten ne voivat sisiltda tekstin lisdksi mahdollisesti
my0s kuvia, linkkeji ja videoita. Tarkastelen kuitenkin vain tekstid ja kuvaa, jotka ni-

kyvit kuvakaappauksissa, en siis videoiden sisdltdd tai linkkien takana olevia sivustoja.

Vastatakseni toiseen tutkimuskysymykseen tarkastelen Roosa nauha -kampanjan
Facebook-viesteilld vakuuttamista kielellisestd ndkdkulmasta. Téssd vaiheessa keskityn
tarkastelemaan ainoastaan julkaisujen tekstejd. Tarkastelun ulkopuolelle rajaan mahdol-
liset kuvissa esiintyvit tekstit. Kdytdn tutkimusmenetelmina retorista analyysia ja erit-

telen jokaisesta julkaisusta keinoja, joilla pyritddn vaikuttamaan kohdeyleis6on ja saa-
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maan yleisd osallistumaan kampanjaan. Kdytdn analyysini pohjana Jokisen (1999a)
artikkelia Vakuuttelevan ja suostuttelevan retoriikan analysoiminen. Pdddyin kyseiseen
artikkeliin, silld Jokisen (1999a: 152) esittelemét retoriset vaikuttamisen keinot ovat

hinen omissa tutkimuksissaan nousseet toistuvasti esiin.

Etsin tutkimusaineistostani seuraavia retorisia keinoja: etddnnyttiminen omista intres-
seistd, puhujakategorialla oikeuttaminen, liittoutumisasteen sddtely, konsensuksella ja
asiantuntijan lausunnolla vahvistaminen, yksityiskohdilla ja narratiiveilla vakuuttami-
nen, numeerinen ja ei-numeerinen mddrdllistdminen, ddri-ilmaisujen kdyttdminen ja
kolmen listalla vakuuttaminen (ks. Jokinen 1999a). Ensimmaiset neljd retorista keinoa
liittyvit ensisijaisesti argumentin esittdjdin ja timdn vakuuttavuuteen sekd sen lisdami-
seen ja viimeiset neljd esitetyn argumentin vahvistamiseen. Lisdksi tarkastelen, toistu-

vatko jotkin muut vaikuttamisen keinot aineistossa.
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2 KAMPANJAVIESTINTA OSANA ORGANISAATION VIESTINTAA

Tarkastelen tdssé luvussa kampanjaviestintdd osana organisaation viestintdd, silld tutki-
mukseni kohteena on voittoa tavoittelemattoman organisaation viestintikampanja. Esit-
telen organisaation toimintaa ja viestintdd sekd kerron kampanjaviestinnésti ja sen ta-
voitteista. Kampanjoinnissa lahetettdvé viesti ja kohdeyleiso ovat tirkedssé osassa, joten
kerron tarkemmin myos niistd. Lisdksi tuon esiin mahdollisia ongelmia, jotka voivat

vaikuttaa kampanjaviestinnin epdonnistumiseen.

2.1 Organisaation toiminta ja viestintd

Organisaatio on jonkin tavoitteen hyviksi toimiva tietoinen kokonaisuus (Barnard
1970: 73). Hoffman ja Ford (2010: 5) tulkitsevat Barnardin mééritelméa niin, ettd se
kuvaa kolmea asiaa, jotka ovat tyypillisid kaikille organisaatioille: viestintdd, tahtoa
toimia yhteistydssi ja yhteisté tavoitetta. Aula ja Hakala (2000: 9) ajattelevat organisaa-
tion olevan kulttuurisesta ndkokulmasta katsottuna organisaation jdsenten muodostama

ja heidén toimintansa kautta muokkautuva rakennelma, sosiaalinen konstruktio.

Juholin (2013) esittdd, ettd organisaatio voi olla yritys, kunta, valtio, jirjesto tai esimer-
kiksi miké tahansa projekti tai verkosto, jonka toiminta on tavoitteellista. Organisaatiol-
la voi hdanen mukaansa olla myds velvoitteita kertoa itsestdéin ulkopuolisille. Jarjestoistd
ja liitoista kéytetddn nimitystd kol/mas sektori, jolla viitataan oman missionsa pohjalta
toimiviin julkisiin ja rekisterdityihin organisaatioihin. Kolmannen sektorin viestinté
muistuttaa Juholinin mielestéd yritysviestintdd, silld jarjestdjen ja liittojen tavoitteena on
tulla huomatuksi ja arvostetuksi kumppaniksi. Timd mahdollistaa kannattajien, jdsenten
ja rahoituksen saamisen. (Emt. 25-26) Voittoa tavoittelemattomalla (nonprofit) organi-
saatiolla tarkoitetaan organisaatioita, joiden ensisijainen tarkoitus ei ole tuottaa rahallis-
ta voittoa omistajilleen. Voittoa tavoittelematon organisaatio voi toimia niin yksityiselld

kuin julkisellakin sektorilla. (Vuokko 2014: 9)
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Viestinndn avulla luodaan organisaatiosta mielikuvia ulkopuolelle (Pesonen 2012: 115).
Juholinin (2013: 53) mukaan organisaatioilla on paitsi tarve kertoa itsestddn ja toimis-
taan ulkopuolelle myds tarve kuulla ja kuunnella sidosryhmidén. Liséksi organisaatiot
haluavat olla vuorovaikutuksessa ja keskustella sidosryhmiensd kanssa. Vuorovaikutus
voi synnyttdd myOnteisid asioita tai ehkéistd negatiivisia asioita. Organisaation menes-
tykseen Juholinin mielestd vaikuttaa, kuinka onnistuneesti organisaatio kykenee huomi-
oimaan sidosryhmien odotukset. (Emt. 51, 53) Aberg (2000: 91) lukeekin organisaatioi-
den viestintdén sen vilttimattdman sanomien vaihdannan, jota tyOyhteison ja sen jasen-
ten tavoitteiden saavuttamiseksi tarvitaan. Aula (1999) puolestaan méérittele organisaa-
tioviestinndn tietyssd organisaatioon liittyvéssd kontekstissa tapahtuvaksi prosessiksi,
jossa ihmiset luovat, ylldpitévit ja kasittelevét sekd muokkaavat merkityksid. Toiminta

tapahtuu yhdessa ja apuna kéytetdén sanomia. (Emt. 22)

Organisaatioiden sisdistd sekd ulkopuoliseen maailmaan kohdistuvaa viestintdd kutsu-
taan yhteisoviestinndksi (Siukosaari 2002: 12; Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo
2013: 13). Yhteisoviestinndn synonyymina kaytetdan joskus késitettd organisaatiovies-
tintd (Juholin 2013: 27). Kun puhutaan nimenomaan yritysten harjoittamasta viestinnés-
td, kéytetddn yhteisOviestinndstd nimitystd yritysviestintd. Termi yhteisOviestintd sen
sijaan kattaa kaikenlaiset yleisot. (Juholin 2013: 27; Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-
Rapo 2013: 13) Yhteisoviestinndlld tuetaan yhteison tavoitteiden saavuttamista

(Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo 2013: 13).

2.2 Kampanjaviestinnilld vaikuttaminen

Kampanjointi on Abergin (2000: 192) mukaan voimakas tavoitteellisen viestinnin tyo-
kalu. McQuailin (2010) mielestd kampanjointi saa ldhes aina alkunsa jonkinlaisen orga-
nisaation, esimerkiksi poliittisen puolueen, valtion, seurakunnan, hyvéntekeviisyysor-
ganisaation tai yrityksen toimesta, sen sijaan ettd aloittajana olisi yksittdinen henkild.
Tunnettu organisaatio kampanjan aloittavana tahona nostaa hanen mukaansa kampanjan

onnistumismahdollisuuksia huomattavasti. (Emt. 471)
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Kampanja on perinteisen médritelman mukaan ennalta suunniteltu viestintdtoimenpitei-
den sarja, jolla pyritdén vaikuttamaan vastaanottajan mielipiteisiin, kdyttdytymiseen ja
asenteisiin tietyn ajanjakson kuluessa (Lahusen 1999: 189; Juholin 2013: 156-157).
Kampanjalla on siten tietty alku ja loppu seki rajallinen budjetti, kuten Aberg (2000:
196) on todennut. Lahusen (1999: 189) kutsuu kampanjoita jonkin tarkoituksen tai tee-
man ympdrille muodostetuiksi toimintasuunnitelmiksi, joiden tavoitteena on kerétd yh-
teen ithmisié ja organisaatioita ja saada heidét tukemaan yhteistéd asiaa. Kampanjoinnissa
pyritdin pddsemiin asetettuun tavoitteeseen suostuttelun avulla, mikd mielletdén yleen-

sd yksisuuntaiseksi toiminnaksi (Juholin 2013: 157).

Kampanjat auttavat saamaan potentiaalisen kuluttajan, dénestdjdn, lahjoittajan tai osal-
listujan esimerkiksi kauppapaikalle, ddnestyspaikalle tai verkkosivustolle, jossa kohde-
henkildn suostuttelua kampanjoitavan asian puolelle jatketaan. Kampanjan avulla koh-
dehenkildd valmistellaan haluttuun toimintaan. (Larson 2010: 282) Useimpien organi-
saatioiden tavoitteena onkin saada kohderyhménsa toimimaan tietylld tavalla, joten sii-
hen pyritdén ldhettdimadllda kohderyhmadlle viestejd eri kanavien kautta. Optimaalisessa
tilanteessa kohderyhmaéin kuuluvat henkildt huomaavat viestit, kiinnostuvat ja toimivat
lopulta organisaation tavoittelemalla tavalla. (Forsgard & Frey 2010: 9) Kampanjoinnil-
la saavutettu tulos on tiedoissa, asenteissa ja kdyttdytymisessd ndhtdvd ero ennen kam-
panjointia ja sen jdlkeen (Juholin 2013: 158). Cornelissenin (2008: 113) mukaan kam-
panjaviestintdd tekevin on tarkedd tunnistaa kohderyhmén tietoisuudessa, asenteessa ja
kaytoksesséd tapahtuneet muutokset ja peilata saavutettuja vaikutuksia kampanjalle en-

nalta asetettuihin tavoitteisiin.

Kampanjoita on erityyppisid, ja niitd myds luokitellaan eri tavoin. Larson (2010: 280)
puhuu kolmenlaisesta kampanjoinnista: tuoteorientoituneesta, henkiloon tai ehdokkaa-
seen liittyvastd ja ideologisesta kampanjoinnista. McQuail (2010: 471) ja Juholin (2013:
157) puolestaan luokittelevat kampanjat niiden tavoitteen perusteella yhteiskunnallisiin,
poliittisiin, kaupallisiin ja sosiaalisiin. Kaupallisten kampanjoiden tavoitteena on saada
kohderyhmai ostamaan tuotteita ja palveluja ja sosiaaliset kampanjat voivat olla esimer-
kiksi terveellisempien eldméntapojen suosittelua tai varojen kerdédmistd hyvédn tarkoi-

tukseen. Yhteiskunnallisten kampanjoiden avulla pyritdén saamaan ihmiset esimerkiksi
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asioimaan viranomaisen verkkopalvelussa tai kdyttdméén dénioikeuttaan. (Juholin 2013:
157) Poliittisten kampanjoiden avulla taas pyritddn esimerkiksi saamaan ihmiset dénes-
tamiin tiettyd ehdokasta tai puoluetta vaaleissa (McQuail 2010: 471). Luen tutkimani
Roosa nauha -kampanjan sosiaaliseksi kampanjaksi, silld sen tarkoituksena on pyrkié
terveyden edistimiseen kerddmaélld varoja sydpétutkimukseen ja syopédén sairastuneiden

henkiloiden tukemiseen sekd neuvontaan.

Paisley (2001) maédrittelee viestintdkampanjat kahdella tapaa: niiden tavoitteen seké
kiytetyn menetelmén perusteella. Tavoitteen mukaan mairiteltynd kampanjoissa on
kyse tavoitteesta muuttaa jonkin ryhméan mielipiteitd tai uskomuksia. Tétd maaritelmaa
kiytetddn hidnen mukaansa varsinkin silloin, kun aihe on jollain tavalla kiistanalainen.
Menetelméédn taas kiinnitetddn huomiota silloin, kun kampanjassa yhdistyy useita mene-

telmid tai jos ne ovat erityisen innovatiivisia tai keskustelua herattavid. (Emt. 5)

Cornelissenin (2008) mielestd viestinndn tavoitteet on madriteltivd mahdollisimman
tarkasti. Silla on merkitystd, halutaanko viestinnélld muuttaa tai vahvistaa sidosryhmien
tietoisuutta, asenteita, kdytOstd tai mainetta. Tdméi on tirkedd riippumatta siitd, onko
viestintd suunnattu kaikille organisaation sidosryhmille vai jollekin tietylle sidosryhmal-
le. Viestintdkampanjan sekd organisaation tavoitteen méidrittely ja viestintistrategian
paéttdminen toimivat ldhtokohtina viestintikampanjan suunnittelulle. Liséksi tavoittei-
den tarkkuus, mitattavuus, toteuttamiskelpoisuus, realistisuus ja oikea ajoitus auttavat

onnistuneen kampanjaviestinnén toteuttamisessa. (Emt. 109—-110)

2.3 Kohderyhmén huomioiva kampanjointi

Kampanjat koostuvat useista viesteistd, joiden vilittdimiseen kéytetdén erilaisia viestin-
takanavia. Viestin sisélto ja kdytetyt kanavat vaikuttavat sithen, millainen vaikutus vies-
tilld on, tai tavoittaako se ylipdétiddn kohdeyleison. (McQuail 2010: 472) Tehokkaassa
viestinndssd kiinnitetdénkin huomiota viestin ldhettdjdédn, yleisdon, viestiin ja viestinti-
vélineeseen. Kohdeyleis6 on se osa yleisostd, jonka kdytdkseen viestinndlld pyritddn

vaikuttamaan. Osassa viestintdkampanjoista kohdeyleiso rajataan sosiaalisin perustein,
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esimerkiksi ién, sukupuolen, tulojen tai koulutuksen perusteella. Tuntemalla kohdeylei-
s0 voidaan kampanjalle luoda sopivat ja tehokkaat tavoitteet seki strategia (Institute of
Medicine Staff 2002: 46—47), silldi kohdeyleis6 on yleensd laaja ja hajaantunut
(McQuail (2010: 471). Cornelissenin (2008) mukaan kampanjan kannalta tirkeimmain
kohdeyleison tunnistaminen on tarkedd. Organisaatiolla on monenlaisia sidosryhmii,
joten priorisointi tirkeimpien sidosryhmien suhteen on olennaista. (Emt. 111)
Cornelissen tuo esiin my0s sen, ettd eri sidosryhmille, kuten tyontekijoille, osakkaille,
sijoittajille ja asiakkaille, voidaan suunnitella erilaiset kohdennetut viestintdsuunnitel-
mat tai kampanjat (emt. 109—110). Toinen vaihtoehto hdnen mielestéén on kehittié kai-

kille kohderyhmille suunnattu yleinen viestintdsuunnitelma tai -kampanja (emt. 111).

Larsonin (2010) mukaan kampanjoinnilla dramatisoidaan yleisolle kampanjoitavaa asi-
aa, kuten tuotetta, ehdokasta, ideaa tai ideologiaa. Esimerkiksi brindistd voidaan raken-
taa kampanjan avulla nuorekas kuva, mikéli halutaan vedota tietynlaiseen nuoreen koh-
deryhmédin. Kampanjoiden avulla myds valmistellaan kohdeyleisdd toimintaan heratté-
mélld ensin sen kiinnostus, valmistelemalla se toimimaan ja lopulta kutsumalla sen ja-
senet toimimaan halutusti. (Emt. 281) Onnistunut viestinti edellyttdd sidosryhmiin ve-
toamista sellaisella viestilld, johon ne reagoivat myonteisesti, ja joka saa aikaan organi-
saation nidkokulmasta suotuisaa kadytostd. Tillaista kdytostd voi olla esimerkiksi rahan

sijoittaminen organisaatioon tai sen tuotteiden ostaminen. (Cornelissen 2008: 110)

Organisaatio viestii kampanjansa ydinviestilld sen, miten organisaatio haluaa tulla ndh-
dyksi kohdeyleison silmissd. Kampanjan kannalta haluttuun lopputulokseen voidaan
pyrkid erilaisin keinoin, kdyttimélld esimerkiksi tarttuvia iskulauseita tai visuaalisia
keinoja kuten valokuvia, kuvituskuvia ja logoja. Organisaatio voi kéyttdd viestiessddn
samanaikaisesti useita erilaisia viestintityylejd. Tyylin valinta riippuu vallitsevista olo-
suhteista ja organisaation sidosryhmien odotuksista. Organisaatio voi esimerkiksi kayt-
tad jarkiperdistd viestintityylid viestiessdén sijoittajille taloudellisesta kasvusta. Samalla
organisaatio voi kdyttdd symbolista viestintdtyylid sponsoroimalla vaikkapa urheiluta-
pahtumaa, jolla pyritdin luomaan organisaatiosta sidosryhmille suotuisa kuva.

(Cornelissen 2008: 111-112)
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Kampanjan mediakanavia valittaessa on Cornelissenin (2008) mukaan tirkedd huomioi-
da kyseessd oleva kampanja. Kriteereind voi kayttdad sitd, kuinka hyvin mediakanava
tavoittaa halutun kohdeyleison, kuinka hyvin mediakanava ja viestittdvd sanoma sopivat
yhteen, missd médrin kilpailijat kdyttavit samoja medioita ja mahdollistaako valittu
mediakanava organisaation ja yleison vilisen vuoropuhelun ja vuorovaikutuksen. Kam-
panjoissa tarvitaan yleensd useita mediakanavia, joiden tulee myds sopia yhteen ja téy-

dentdi toisiaan, jotta haluttu tavoite on mahdollista saavuttaa. (Emt. 112—113)

2.4 Ongelmat kampanjaviestinndssé

Kampanjaviestintd ei aina vaikuta yleis66n halutusti, ja sithen voi Atkinin (2001) mu-
kaan olla useita syitd. Olennaisin ongelma lienee se, ettd kampanjalla ei saavuteta halut-
tua kohdeyleisda, tai ettd kampanjan viestit eivit onnistu herdttiméiin yleison huomiota.
(Emt. 51) McQuail (2010) muistuttaa, ettd ilman huomion saavuttamista organisaation
kampanjalla ei voida saada aikaan haluttuja vaikutuksia. Yleison mielenkiintoon vaikut-
tavat sen jdsenille ldhetettyjen viestien siséllot, joiden vastaanotto riippuu myods yleison

motivaatiosta ja alttiudesta vastaanottaa viesteja. (Emt. 472)

McQuailin (2010: 472) mukaan kampanjan onnistuminen riippuu jossain méérin siité,
tulkitseeko kohdeyleisé organisaation ldhettdmin viestin sellaisena kuin organisaatio
sen on ldhettdnyt. Atkinin (2001) mielestd viestien késittdminen véérin voi johtaa nega-
tiiviseen lopputulokseen. Vastaanottajan vastahakoinen tai saamaton asenne voi niin
ikddn olla ongelma kampanjaviestinnille. Viestin vastaanottaja voi kokea viestin esi-
merkiksi loukkaavana, hiiritsevind, ikdvystyttdvana tai drsyttdvind, tai viesti voi johtaa
héntd harhaan tai olla hdnen mielestddn epéduskottava. Ongelmallisia ovat myos tilan-
teet, joissa kampanjan viesti vaikuttaa kohdeyleis6on péinvastoin kuin haluttiin ja on
siten haitallista kampanjan tavoitteen saavuttamisen kannalta. (Emt. 51-52) McQuail
(2010) on my06s huomannut yleisdssé esiintyvin toisinaan ei-toivottua vastarintaa esi-
merkiksi sellaisia kampanjoita kohtaan, joiden avulla pyritdén kerddméén rahaa hyvia
tarkoitusta varten. Viestinndn menestyksellisyys riippuukin lopulta niistd tulkinnoista,

joita yleiso siitd tekee. (Emt. 472)
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3 ORGANISAATION VIESTINTA SOSIAALISESSA MEDIASSA

Téssd luvussa tarkastelen sosiaalista mediaa yleisesti seké erityisesti organisaation né-
kokulmasta, silld tutkimuksessani tarkastelen voittoa tavoittelemattoman organisaation
viestintdd sosiaalisessa mediassa. Koska tutkimukseni aineisto on kerétty Facebookista,
tarkastelen vield erikseen Facebookia ja sen kdyttod organisaation viestinndssé. Esitte-
len lisdksi aiempien tutkimusten avulla, millaisiin viestintdtehtdviin organisaatiot kayt-
tavit sosiaalista mediaa. Vastaan tutkimukseni ensimmaéiseen tutkimuskysymykseen

kayttden pohjana Lovejoyn ja Saxtonin (2012) tutkimusta, jonka esittelen luvussa 3.4.

3.1 Sosiaalinen media viestintavilineend

Sosiaalinen media on kisitteend laaja (Matikainen 2012: 135). Koska sosiaalinen media
on yhd melko tuore ilmid, ei kidsitteen madrittely ole aivan yksiselitteistd (Suominen
2013: 14; Matikainen 2012: 133). Sanastokeskus TSK (2010) méérittelee sosiaalisen
median tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyoddyntdvéksi viestinndn muodoksi. Sosiaali-
sessa mediassa kdsitellddn tuotettua siséltdd vuorovaikutteisesti ja kayttdjaldhtoisesti
seki luodaan ja ylldpidetddn ihmisten vélisid suhteita. (Emt. 14) Suhteet voivat olla niin

ihmis-, asiakas- kuin muita viestintdsuhteita (Pesonen 2013: 21).

Pesosen (2013: 21) mukaan sosiaalinen media on verkkoviestintiymparistdjen kokonai-
suus, jossa sosiaalisen median palvelun kdyttdjat ovat avanneet oman kayttdjatilin, luo-
vuttaneet henkilGtietoja ja pitdavét yllad kaikille ndkyvidd, yksiloimdénsd profiilisivua.
Sosiaalisen median sivustoille on ominaista, ettd kayttdjit voivat luoda ja jakaa sisalto-
j4, julkaista henkildkohtaisia tietoja ja olla sivujen kautta yhteydessd muihin kéyttdjiin
(Laaksonen & Matikainen 2013: 16). Matikainen (2012: 135) luonnehtii sosiaalista me-
diaa internetin ja median kehitysvaiheeksi, jossa siséllontuotanto hajautuu ja siséllostd
yhé suurempi osa on kiyttdjien tuottamaa. Seppdld (2011: 17) tiivistdd sosiaalisen me-
dian yhteisollisesti tuotetun tiedon jakamiseksi internetissd. Arkipuheessa sosiaalinen
media on vakiintunut tarkoittamaan internetin kéyton uutta vaihetta, jossa internetin

kiyttdjan rooli on muuttunut aiempaa aktiivisemmaksi. Sosiaalisen median kédsite on
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2010-luvulla muotoutunut yleiskasitteeksi viitattaessa verkkopalveluihin, joissa kéytta-

jat jakavat siséltdd ja kommunikoivat keskenddn. (Suominen 2013: 13)

Sosiaalinen media on mééritelty my0s viestintdvélineeksi, -kanavaksi, tai -ympéristoksi,
joka perustuu vuorovaikutteisuuteen ja kayttdjalahtdisyyteen (Sanastokeskus TSK 2010:
14). Sosiaalista mediaa on mahdollista kdyttdd joukkoviestinnén tavoin tai yksiléiden
véliseen luottamukselliseen viestintdédn (Pesonen 2013: 18). Viestintd palvelussa
tapahtuu siis joko yhdeltd yhdelle tai yhdeltd monelle vastaanottajalle. Sanalla media
viitataan joukkoviestintddn eli tahoon, joka vélittdd uutisia ja mainoksia yleisolle.

(Emt. 21)

Eri viestintdkanavien ja vilineiden yhdistdminen on mahdollista sosiaalisessa mediassa.
Sosiaalisen median palveluissa on mahdollista linkittd4 ja jakaa muiden medioiden tuot-
tamaa sisiltod esimerkiksi televisiosta, radiosta, verkkolehdesti tai verkkosivustoilta.
Jokainen sosiaalisen median palveluiden kiyttdjd voi myos itse luoda uusia sisdltdja ja
jakaa niité sosiaalisessa mediassa. (Pesonen 2013: 30) Seppénen ja Viliverronen (2013:
38) tuovat esiin, ettd samalla kun sosiaalisessa mediassa jaetaan muiden
medioiden tuottamia sisdltdjd, saavat esimerkiksi sanomalehdet ja televisio sosiaalisesta

mediasta sisdlt6jéd ja uusia ilmaisutapoja.

Sosiaalinen media on synnyttinyt uusia viestintitapoja ja vaikuttanut ihmisten véliseen
sosiaaliseen kanssakdymiseen ja vapaa-ajan viettotapoihin. Palvelua kutsutaan sosiaali-
seksi, silld kdyttdja voi olla vuorotellen viestin ldhettdjd ja vastaanottaja ja olla siten
vuorovaikutussuhteessa muiden palvelun kiyttdjien kanssa. (Pesonen 2013: 22-23)
Sosiaalinen media on useimmiten ajantasainen ja paikasta riippumaton media, jossa
ajatukset ja mielipiteet ilmaistaan ja julkaistaan vilittomésti niiden muotouduttua

(emt. 29).
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3.2 Sosiaalinen media organisaation viestinndssa

Erilaiset organisaatiot kuten yritykset, yhteisot ja viranomaiset ovat yksityisten ihmisten
lisdksi havainneet sosiaalisen median tuomat hyodyt ja alkaneet hyddyntdé sitd omaan
markkinointiinsa ja viestintdénsd. Sosiaalisen median yhteisdsivustojen avulla organi-
saatiot voivat saada itselleen seuraajia ja tykkadjid, joille he voivat vilittdd informaatio-
ta. Seuraajien ja tykkédjien lukumédird kertoo organisaation, tuotteen tai brandin herit-
tamistd kiinnostuksesta. (Pesonen 2013: 25) Augerin (2013: 369) mukaan sosiaalisessa
mediassa mukana oleminen on erityisen tirkedd voittoa tavoittelemattomille organisaa-
tioille, joiden olemassaolon kannalta lahjoitusten ja vapaaehtoisen tydvoiman saaminen

ovat elintarkeita.

Sosiaalisen median kdyttdiminen on hyodyllistd organisaatioiden kampanjaviestinndssa.
Esimerkiksi poliittiset ja terveyteen liittyvdt kampanjat hyotyvit Goodmanin,
Wennerstromin ja Springgaten (2011) mielestd sosiaalisesta mediasta. Tami johtuu
heiddn mukaansa siité, ettd sosiaalisen median hyddyntdminen kampanjoissa kannustaa
kohdeyleis6d osallistumaan ja viestimddn vuorovaikutteisesti, toisin  kuin
yksisuuntainen media kuten mainostaulut ja televisiomainokset. (Emt. 94) Koska
sosiaalisen median sivustot tarjoavat organisaatioille paikan olla vuorovaikutuksessa
kohdeyleison kanssa ja mahdollistavat samalla yleison keskindisen keskustelun siti
yhteisesti kiinnostavista asioista, on sosiaalinen media ihanteellinen paikka luoda

vuorovaikutusta (Bortree & Seltzer 2009: 317).

Parhaimmillaan sosiaalinen media onkin tiedon jakamista ja hakemista sekd keskustelu-
ja ja vuorovaikutusta (Seppdld 2014: 10). Sosiaalisessa mediassa kayttija voi osallistua
esimerkiksi erilaisiin keskustelu- ja vertaisryhmiin. Kayttéjille tarjotaan seka tietoja ettd
tunne kuulumisesta johonkin. (Pesonen 2013: 25-26) Sosiaalinen media tarjoaa kaytti-
jélle tunteen siitd, ettd hdn kuuluu samanmieliseen tai samoin ajattelevien ihmisten
ryhméin (Goodman ym. 2011: 94). Verkostomainen, yhteisdllinen toiminta on sisélto-
jen jakamisen ohella keskeistd sosiaalisessa mediassa (Matikainen 2012: 135). Pesosen
(2013: 20) mukaan sosiaalinen media on tdrked osallistumisen areena, vaikka ihmisten

sitoutuminen on kédytdnndssé lyhytjinteistd ja heikkoa. Erilaiset kampanjat kuten Roosa
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nauha sopivatkin ajallisen rajauksensa vuoksi hyvin sosiaaliseen mediaan, jossa ihmisié
voi olla vaikea sitouttaa jatkuvaan toimintaan. Vuosittainen Roosa nauha
-kampanja ajoittuu aina samaan aikaan vuodesta muutaman kuukauden ajanjaksolle,
mika sopii hyvin sosiaalisen median luonteeseen. Sosiaalisessa mediassa jokin ilmid voi

nousta pinnalle nopeasti, mutta myds unohtua yhté nopeasti.

Organisaation viestinndssé sosiaalisen median kanavien kdytto valitaan sen perusteella,
millaisen kohderyhmén kanssa halutaan olla vuorovaikutuksessa (Seppéld 2014:
48-49). Esimerkiksi sosiaalisen median yhteisopalvelut kuten Facebook ja Twitter ovat
ilmaisia kdyttdd ja ne siséltdvit vuorovaikutustoimintoja. Organisaatioille voidaan nii-
den koosta riippumatta luoda sosiaalisen median yhteis6palveluihin omat sivunsa ja
siten verkosto, jonka kanssa on mahdollista olla vuorovaikutuksessa ldhes reaaliaikai-
sesti. Sosiaalisen median palveluiden tarjoamat viestintimahdollisuudet eroavat huo-
mattavasti organisaatioiden perinteisistd verkkosivuista. (Lovejoy & Saxton 2012: 337)
Koska sosiaalisen median siséllon muodostavat verkkoyhteison yhdessé tuottama mate-
riaali ja keskustelu, mahdollistuu osallistuminen paremmin kuin tavallisilla verk-
kosivuilla. Verkkosivuista on myds mahdollista tehdd vuorovaikutteisemmat lisdamalla
sivuille toimintoja, joiden avulla organisaation ja sidosryhmien vélinen vuoropuhelu

toimii kaksisuuntaisesti. (Seppild 2011: 12)

Waters, Burnett, Lamm ja Lucas (2009) muistuttavat, ettd profiili esimerkiksi
Facebookissa ei kuitenkaan yksin riitd lisddméédn tietoisuutta organisaatiosta tai saa ih-
misid vierailemaan sivustolla. Huolellisesta suunnittelusta ja etukiteistutkimuksesta on
sen sijaan heidin mukaansa voittoa tavoittelemattomille organisaatioille hyotya, kun
pyritdin muodostamaan sosiaalisia verkostoja niiden sidosryhmien kanssa. (Emt. 102)
Verkkoviestintdkanavat sosiaalinen media mukaan lukien tdydentdvét ja tehostavat or-
ganisaation viestintdd ja markkinointia (Seppéld 2011: 12). Ponkd (2014: 206) on sitd
mieltd, ettd organisaation on mahdollista hyddyntééd sosiaalista mediaa toiminnassaan
ottamalla kayttoonsd yhteisollisid menetelmid, noudattamalla toiminnassaan aiempaa
suurempaa avoimuutta kannustaen ihmisid osallistumaan. My6s Seppéld (2011) muis-
tuttaa, ettd sosiaalisessa mediassa toimiminen vaatii organisaatiolta aikaa ja osallistu-

mista. Lisdksi sosiaalisen median palvelujen kehittymisen ja jatkuvan muuttumisen
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vuoksi kehityksessd mukana pysyminen vaatii organisaatiolta aktiivista ldsndoloa ja

seurantaa. (Emt. 29)

Viestintd sosiaalisen median palveluissa on huomiota tavoittelevaa ja tilannetietoista
(Pesonen 2013). Sosiaalisessa mediassa tapahtuvalla viestinnélld organisaatiot tdhtadvat
muun viestinndn tavoin useimmiten siihen, ettd valittu sanoma saa mahdollisimman
paljon julkisuutta ja tuo mukanaan taloudellista tai sosiaalista menestystd. Pesonen
myOs muistuttaa, ettd on mahdotonta tietdd ennakkoon, millaisia vaikutuksia yksittdisel-
13 viestilld on. Sosiaalisessa mediassa viestimdlld on mahdollista tavoittaa laaja yleiso,
jota sanoma kiinnostaa. Kuitenkin on yhtd mahdollista, ettd viesti ei herdtd yleisdssé
lainkaan kiinnostusta. Yhtd kdyttdjai kiinnostava ja tykkddmisen ja jakamisen arvoinen
asia ei vélttdmattd kiinnosta toista kédyttdjad lainkaan. (Emt. 34) Tarkastelemani Roosa
nauha -kampanjan avulla pyritdén tukemaan erityisesti rintasydpétutkimusta, joten on
luonnollista ettd kampanja on suunnattu ensisijaisesti naisille. Aihe yhdistdéd yleison,
jota asia kiinnostaa. Vaikka rintasy0pa voi koskettaa kaikkia naisia, se ei takaa kuiten-
kaan, ettd jokin tietty syovédn vastainen kampanja kiinnostaisi automaattisesti kaikkia
naisia. Osaa naisista aihe voi kiinnostaa, mutta he eivét valttiméttd kiytd sosiaalista

mediaa, jolloin sen kautta vilitetty viestinté ei tavoita heit.

Julkaiseminen sosiaalisessa mediassa on tehty helpoksi. Julkaisijana voi toimia periaat-
teessa kuka tahansa, jolla on kdytdssddn tietoverkkoyhteys ja tietokone tai mobiililaite.
Julkaiseminen on myds ajasta ja paikasta riippumatonta. (Pesonen 2013: 30-31) Ndin
myo0s organisaatioilla on hyvét mahdollisuudet kéyttdd sosiaalista mediaa ilman kalliita

laitehankintoja.

3.3 Facebookin kédyttomahdollisuudet organisaatioiden nékdkulmasta

Facebookia kayttdd piivittdin 864 miljoonaa ja kuukausittain 1,35 miljardia kayttdjaa
(Facebook 2014). Se onkin hakukone Googlen jdlkeen maailman toiseksi litkenndidyin
verkkosivusto (Alexa 2014). Suuren kiyttdjaiméddrdn myotd myoskddn organisaatiot ei-

vit voi endd sivuuttaa Facebookin kaltaista verkostoitumisilmidtd. Vuodesta 2006 alka-
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en myds organisaatiot ovat voineet rekisterdityd palveluun. (Waters ym. 2009: 102)
Chon, Schweickartin ja Haasen (2013: 565) mukaan organisaatiot kiyttavit sosiaalisen

median palveluista eniten Facebookia.

Organisaatiot voivat hyoddyntdd Facebookia perustamalla sinne oman sivunsa.
Facebook-sivut ovat julkisia ja niiden siséllon voivat ndhdd myos henkildt, jotka eivét
ole rekisterdityneet Facebookin kiyttdjiksi. (Seppéld 2014: 52) Facebookin oman kuva-
uksen mukaan Facebookin tavoitteena on antaa ihmisille mahdollisuus jakaa sisiltojé ja
luoda maailmasta avoimempi ja yhteis6llisempi. Ihmiset seuraavat Facebookin avulla
maailmalla tapahtuvia asioita, pitdvit yhteyttd ystdviin ja perheeseen seki jakavat itsel-
leen tirkeitd asioita. (Facebook 2014) Myods organisaatioista ldhetetyt viestit voivat

kiinnostaa ihmisid, mikéli ne késittelevit heitd kiinnostavia ja heille tarkeiti asioita.

Facebook tarjoaa muiden sosiaalisen median palveluiden ohella organisaatioille mah-
dollisuuden viestien ldhettaimiseen yleisolle ja mahdollisuuden saada yleiso osallistu-
maan vuorovaikutukseen. Facebookissa on kunkin organisaation julkaiseman viestin
yhteydessd mahdollista joko #ykdtd, jakaa tai kommentoida. Tykkddminen on helppo
tapa osoittaa pitdvinsd jostain julkaisusta tai kannattavansa siind mainittua asiaa, ilman
ettd tarvitsee kirjoittaa mitédn. (Seppéld 2011: 19; Cho ym. 2013: 565) Jakaminen on
organisaation tai muiden julkaisujen ldhettimistd eteenpdin omalle verkostolleen (Cho
ym. 2013: 565). Jakaminen voi tarkoittaa myds ylipdédtddan omien henkilokohtaisten tie-
tojen jakamista muille (van Dijck 2013: 45). Kommentointi vaatii vuorovaikutustoimin-
noista eniten vaivannikod ja on Facebookissa ikddn kuin korkein osallistumisen taso.
My06s muu yleisé voi ndhdd kommentit ja osallistua kommentointiin. Siten organisaati-
on julkaisun kommenttikentdssd voi syntyd myos yleison vélistd keskustelua, eikd aino-
astaan organisaation edustajien ja yleison vililli kédytyd ajatustenvaihtoa. (Cho ym.

2013: 565)

Teknisesti Facebook-sivun pdivitykset eli julkaisut voivat sisdltdd tekstid, linkkejé, ku-
via tai videoita, ja Facebook-sivulle voi luoda esimerkiksi Facebook-tapahtuman
(Seppild 2014: 52). Facebook-sivulle tehtyjen piivitysten tavoitteena on saada sivun

tykkédjat ja muut Facebookin kiyttdjat ndkemidn julkaisut, tarkastelemaan niitd tar-
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kemmin esimerkiksi avaamalla kuvia, sekd tykkddmadn, kommentoimaan tai jakamaan
kuvia. Ndiden toimintojen avulla organisaation jakama tieto halutaan saada levidmééin

Facebookissa tykkdidjien kavereiden ja muidenkin henkildiden tietoon. (Emt. 53)

Sosiaalinen media on osa organisaatioiden viestintdd ja toimintaa. Seppilin (2014) mu-
kaan organisaatio voi hyodtyéd sosiaalisen median kéytostd suunnitelmallisuuden ja ta-
voitteellisuuden avulla. Konkreettiset teot ovat avainasemassa tavoitteiden saavuttami-
sessa. Olennaista on tiedostaa, miksi organisaatiossa halutaan kiyttad sosiaalista mediaa
ja millaisia konkreettisia hyotyjd sosiaalisen median kaytdstd tavoitellaan. Konkreettisia
hyotyjd voivat olla esimerkiksi kohdeyleison vierailu organisaation verkkosivuilla, or-
ganisaation uutiskirjeen tilaus, rahan lahjoittaminen tai muulla tavalla toimintaan osal-

listuminen. (Emt. 12—13)

Myos kritiikki kuuluu Facebookiin. Forsgardin ja Freyn (2010) mukaan siihen voi va-
rautua, vaikka sitd ei voikaan estdd. Mahdollinen reagointi ja vastaaminen nopeasti
mahdollisen virheen korjaamiseksi tai hyvittimiseksi on palvelua, jonka saaman positii-
visen julkisuuden vaikutus voi ulottua laajalle. Sen sijaan Forsgérd ja Frey kehottavat
harkitsemaan reagointitapaa, mikéli kyseessd on ainoastaan huomionhakuinen kritiikki.
Sosiaalisen median myd&td organisaation ja asiakkaan vilinen keskustelu esimerkiksi
Facebookissa ei jdd vain heididn kahden viliseksi. Palvelun julkisen luonteen vuoksi se
on kaikkien halukkaiden ndhtdvissi ja vilittdd epdonnistuneen tai onnistuneen palvelu-
kokemuksen useammalle kuin yhdelle asiakkaalle. Koska internetiin laitettu materiaali
on julkista, voi sinne kerran laitettua materiaalia myos olla mahdotonta mydhemmin

saada sieltd pois. (Emt. 63—64)

Organisaation sivua ylldpitdvdat henkilot julkaisevat péddsddntoisesti sivun nimissd
(Seppélda 2014: 52). Sosiaalisessa mediassa toimittaessa on organisaation profiilin
taustalla ihannetapauksessa ryhmad, joka tuntee tuotteet ja palvelut (Forsgard & Frey
2010: 44). Forsgard ja Frey muistuttavat, etti organisaatio voi saada toiminnastaan
sosiaalisessa mediassa etua ja toteuttaa arvojaan, mikéli organisaation sosiaalista
mediaa hoitavilla henkil6illd on riittdvdsti resursseja ja tyovilineitd hoitaa

vuorovaikutusta. Forsgérdin ja Freyn mukaan tavoitteellisuus ja tavoitteiden
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tdyttymisen seuraaminen ovat myoOs olennaisia asioita sosiaalisessa mediassa
toimittaessa. Aktiivinen ja pitkdjinteinen vuorovaikutus auttavat luomaan onnistunutta
viestintdd. (Emt. 44, 55) Roosa nauha -kampanjan tapauksessa vuosien aikana tehty
pitkdjanteinen viestintd on edesauttanut sitd, ettd kampanja on nykyéén laajalti tunnettu
ja yleiso osaa syksyisin sitd jo odottaa. Kampanjan haasteena on varmistaa, ettd yleiso

muistaa sen ja jaksaa kiinnostua siitd vuodesta toiseen.

3.4 Organisaation viestintitehtdvét sosiaalisessa mediassa

Voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden sosiaalisen median kayttdd ja viestintdd on
tutkittu jonkin verran. Aiemmissa tutkimuksissa (ks. esim. Bortree & Seltzer 2009;
Waters & Jamal 2011) on todettu, ettd voittoa tavoittelemattomat organisaatiot kayttavét
sosiaalista mediaa lahinnd yhdensuuntaiseen viestintdén jakamalla informaatiota, sen
sijaan ettd ne pyrkisivét tavoitteellisesti vuorovaikutukseen yleison kanssa ja osallista-

maan yleisod.

Bortree ja Seltzer (2009) tutkivat ympéristoetujirjestdjen Facebook-sivuilta, missd maa-
rin niiden sivuilla pyrittiin luomaan vuorovaikutusta, ja missd médrin vuorovaikutusta
todellisuudessa syntyi. Heidén tutkimuksessaan selvisi, etteivét organisaatiot kéyti tiy-
sin hyodyksi sosiaalisen median mahdollisuuksia luoda vuorovaikutusta. (Emt. 318)
Watersin ym. (2009: 105) tutkimuksen mukaan voittoa tavoittelemattomat organisaatiot
olivat halunneet 1dhted mukaan Facebookiin, mutta eivit vield hyddyntédneet Facebookin

tarjoamia mahdollisuuksia vahvistaa suhteita sidosryhmiin.

Watersin ja Jamalin (2011) tutkimuksen kohteena oli voittoa tavoittelemattomien orga-
nisaatioiden viestintd mikroblogipalvelu Twitterissd. My0s he havaitsivat, ettd viestinté
oli pddasiassa yhdensuuntaista, ja ettd organisaatioissa kéytettiin Twitterid 1dhinnd in-
formaation jakamiseen, sen sijaan ettd olisi luotu suhteita yleisoon. Informaation jaka-
minen luo Watersin ja Jamalin mukaan organisaatiosta luotettavan kuvan ja osoittaa

organisaation halua jakaa tietoa, mutta viestintd on kuitenkin yksipuolista ja voi jéttaa
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yleisolle tunteen, ettd organisaatiossa ei olla halukkaita vastaamaan esimerkiksi kysy-

myksiin. (Emt. 321, 323)

Chon ym. (2014) tutkimuksen mukaan useissa voittoa tavoittelemattomissa organisaati-
oissa kéytetddn edelleen Facebookia ainoastaan informaation levittdmiseen. Heidén tut-
kimuksensa osoitti kuitenkin, ettd my0s yhdensuuntainen viestintd voi saada yleison
sitoutumaan organisaatioon, vaikka se ei olekaan yhta tehokasta kuin vuorovaikutteinen
viestintd. Informaation vélittdminen heréttda yleison huomion, mutta yleiso ei vélttdmat-

td innostu vuorovaikutukseen, jollei heiti sithen erikseen rohkaista. (Emt. 567)

Lovejoy ja Saxton (2012) tutkivat 100 voittoa tavoittelemattoman organisaation vies-
tintdd Twitterissé ja selvittivdt, millaisiin viestinndllisiin tarpeisiin organisaatiot kédytta-
vét sosiaalista mediaa. He analysoivat yhteensd 2 437 organisaatioiden julkaisemaa
Twitter-viestid. Tulosten perusteella Lovejoy ja Saxton jakoivat viestit 12 luokkaan,
joista he muodostivat kolme péddluokkaa. Pddluokiksi he saivat luokat informaation ja-
kaminen (information), yhteiséllisyys (community) ja toiminta (action). Lovejoyn ja
Saxtonin kategoriat sekd niiden alaluokat on kuvattu kuviossa 2. Heidén tutkimuksensa
osoitti, ettd organisaatioissa kdytetdéin sosiaalista mediaa, tdssd tapauksessa Twitterid,
enimmédkseen informaation jakamiseen. Yhteisollisyyden rakentamista ja toiminnan

aikaansaamista esiintyi heidén aineistossaan huomattavasti vihemmaén. (Emt. 337, 349)
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Organisaatioiden viestintitehtdvét
sosiaalisessa mediassa Lovejoyn ja Saxtonin

(2012) mukaan
|
I 1 ]
Informaation Yhteisollisyyden Toiminnan
jakaminen tuottaminen aikaansaaminen
Tunnustuksen | | |  Tapahtuman
— antaminen ja promotoiminen
kiittdiminen
= Pyyntd lahjoittaa
Ajankohtaisten ja
|| paikallisten
tapahtumien = Tuotteen myyminen
huomioiminen
Vapaaehtoisten ja
Julkinen | palkattavien
—  vastaaminen tyontekijéiden
viesteihin etsiminen
Vastauksen — Lobbaus ja kannatus
pyytdminen
Pyynto siirtya toiselle
| verkkosivulle tai
aanestimain
organisaatiota
Epésuora pyynto
lahjoittaa tai tukea

Kuvio 2. Organisaatioiden viestintitehtivit sosiaalisessa mediassa

Kéytin Lovejoyn ja Saxtonin (2012) luokittelua perustana analyysilleni, kun tutkin,
millaisiin viestintitehtdviin voittoa tavoittelematon organisaatio SyOpdsddtio kayttad
Roosa nauha -kampanjansa Facebook-sivua. Esittelen seuraavaksi Lovejoyn ja Saxtonin

16ytdmat kategoriat sekd niiden alaluokat.

3.4.1 Informaation jakaminen

Toiminolla informaation jakaminen Lovejoy ja Saxton (2012) tarkoittavat tiedon jaka-

mista organisaation toiminnasta, tapahtumista, organisaatiota koskevista uutisista, fak-
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toista ja raporteista sekd organisaation sidosryhmien kannalta olennaisista asioista. In-
formaation jakamisella he tarkoittavat yksisuuntaista, organisaatiolta yleisdlle suuntau-
tuvaa viestintdd. Tdmdn kategorian viestien pddasiallinen tehtdvd on ainoastaan jakaa
tietoa eikd samanaikaisesti esimerkiksi mainostaa tapahtumaa, pyrkid saamaan yleis6é
toimimaan jollain tavalla tai muodostamaan vuoropuhelua. Lovejoyn ja Saxtonin tutki-
muksessa tietoa jakavat viestit sisélsivdt usein linkkejd muille verkkosivuille, jotka tar-

josivat lisdtietoa. (Emt. 343)

Organisaatiossa voidaan jakaa informaatiota esimerkiksi sen historiasta, visiosta, paé-
médristd tai eettisistd pelisdénndistd. Télld tavoin toimimalla voidaan esimerkiksi kas-
vattaa organisaation julkista luottamusta ja vastuullisuutta sidosryhmien silmissé. In-
formatiiviset viestit toimivat vélttdméttoménd pohjana monimutkaisemmille toiminnoil-

le, kuten vuoropuhelulle ja toimintaan aktivoimiselle. (Lovejoy & Saxton 2012: 343)

3.4.2 Yhteisollisyyden tuottaminen

Toisella toiminnolla yhteisollisyyden tuottaminen Lovejoy ja Saxton (2012) viittaavat
kahteen asiaan, jotka ovat vuorovaikutuksen eli vuoropuhelun sekd yhteisollisyyden
rakentaminen. Organisaatioissa voidaan kiyttdd sosiaalisen median yhteisdpalveluja
vuorovaikutukseen, jakamiseen ja keskusteluun sidosryhmien kanssa ja siten luomaan
verkossa toimivia yhteisdjd seuraajien kanssa. Taémén kategorian viestit joko kannusta-
vat suoraan vuorovaikutukseen tai viestivit jotain, joka vahvistaa verkkoyhteisdd, mutta

johon ei sisilly odotusta vastauksesta. (Emt. 343-344)

Lovejoy ja Saxton (2012) jakoivat yhteisollisyyden tuottaminen-kategorian viestit nel-
jddn alakategoriaan. Ne olivat tunnustuksen ja kiitoksen osoittaminen (giving recogniti-
on and thanks), ajankohtaisten ja paikallisten tapahtumien huomioiminen (acknowled-
gement of current and local events), julkinen vastaaminen viesteihin (responding to

public reply messages) ja vastauksen pyytdminen (response solicitation). (Emt. 344)

Tunnustuksen ja kiitoksen osoittaminen lahjoittajille ja muille tukijoille on olennaista ja

tarkedd voittoa tavoittelemattomille organisaatioille. Tunnustuksen ja kiitoksen osoitta-
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misella Lovejoy ja Saxton (2012) tarkoittavat viestejd, joissa nimenomaan kiitetdédn ja
annetaan tunnustusta. Sitd voidaan antaa esimerkiksi vapaaehtoisille ja rahoittajille seka
organisaatiota sosiaalisessa mediassa seuraaville, jotka ovat jakaneet organisaation vies-
tejd tai maininneet organisaation omissa viesteissddn. Lisdksi tunnustusta ja kiitosta
annetaan kilpailuun osallistuneille organisaatiota sosiaalisessa mediassa seuraaville

henkiloille. (Emt. 344)

Ajankohtaisten ja paikallisten tapahtumien huomioiminen on sitd, ettd organisaatiossa
reagoidaan merkittdviin tapahtumiin. Voidaan esimerkiksi laittaa organisaation terveh-
dys sosiaaliseen mediaan lomakaudella tai osoittaa viesteissd tukea paikallisille tapah-
tumille tai urheilujoukkueille. Téllaisten tapahtumien huomioimisella osoitetaan organi-
saation kuuluvan yhteisdon ja sitd, ettd organisaatio on ikddn kuin hyvi 1dhimmaiinen.

(Lovejoy & Saxton 2012: 344)

Julkisella vastaamisella viesteihin tarkoitetaan sitd, kun organisaatiosta vastataan vies-
tiin julkisesti sen omassa sosiaalisen median profiilissa siten, ettd kaikki ndkevét, kenel-
le vastaus on tarkoitettu. Vaihtoehtona tille olisi vastaaminen yksityisesti suoraan ky-
seiselle henkildlle, mutta tdssd tarkoitetaan nimenomaan julkisia vastauksia. Témén
kategorian viestit ovat selked esimerkki organisaation edustajien ja sen sidosryhmien

vélisestd vuoropuhelusta. (Lovejoy & Saxton 2012: 344-345)

Viimeinen Lovejoyn ja Saxtonin (2012) muodostama kategoria on vastauksen pyytidmi-
nen. Vastauksen pyytidmiselld he tarkoittavat viestejd, joilla tavoitellaan sidosryhmilté
vastausta keskustelun muodossa. Nadma viestit ovat tirkeitd, silld ne osoittavat selvasti,
ettd organisaation taholta tavoitellaan vuoropuhelua sidosryhmien kanssa. Kyseisilld
viesteilld on selked tavoite saada jonkinlainen vastaus. Viestit voivat olla esimerkiksi
mielipidekyselyji, kilpailuja, suoria kysymyksid seuraajille tai pyyntdjd jakaa organi-

saation materiaalia. (Emt. 345)
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3.4.3 Toiminnan aikaansaaminen

Kategoriaan toiminnan aikaansaaminen Lovejoy ja Saxton (2012) sisdllyttdvit viestit,
jotka téhtddvit siihen, ettd yleiso ryhtyisi jonkinlaiseen konkreettiseen toimintaan orga-
nisaation hyviksi. Toiminta voi olla mitd tahansa rahan lahjoittamisesta tai vaatteiden
ostamisesta kannatustoimintaan sitoutumiseen ja tapahtumiin osallistumiseen. Lovejoyn
ja Saxtonin mukaan sosiaalisen median yhteisopalvelun kéyttdjét ovat inhimillisid voi-
mavaroja, jotka voidaan saada liikkeelle ja auttamaan organisaatiota padseméddn tavoit-
teisiin. Lovejoy ja Saxton ovat sitd mieltd, ettd monilla organisaatioilla on pyrkimys
ennen kaikkea saada yleiso liikkeelle ja toimimaan. Yleiso halutaan saada osallistumaan
tapahtumiin ja tekemddn lahjoituksia. Tavoitteena ei ole niinkdén saada aikaan keskus-
telua vaan konkreettista toimintaa sen eteen, ettd organisaatiolle asetetut taloudelliset ja

strategiset tavoitteet tayttyisivit. (Emt. 2012: 345)

Lovejoy ja Saxton (2012) luokittelivat toiminnan aikaansaaminen -kategorian seitse-
méén alakategoriaan: tapahtuman promotoiminen (promote on event), pyyntd lahjoittaa
(donation appeal), tuotteen myyminen (selling a product), vapaaehtoisten ja palkattavi-
en tyontekijoiden etsiminen (call for volunteers and employees), lobbaus ja kannatus
(lobbying and advocacy), pyynto siirtya toiselle verkkosivulle tai d4nestdd organisaatio-
ta (join another site or vote for organization) ja epasuora pyyntd lahjoittaa tai tukea

(learn how to help). (Emt. 345-347)

Tapahtuman promotoimisella ei tarkoiteta ainoastaan tiedon jakamista tapahtumasta,
vaan pyrkimyksend on markkinoida tapahtumaa kertomalla tarkka pdivimaérd, aika ja
hinta. Téhén kategoriaan Lovejoy ja Saxton (2012) valitsivat viestit, joiden ensisijainen
tarkoitus on promotoida tapahtumaa. Pyynndlld lahjoittaa he tarkoittavat joko suoraa
pyyntdd tehdéd lahjoitus tai pyyntdd kannattaa organisaatioita, jotka lahjoittavat tietyn
osuuden myynnistidén esimerkiksi hyvantekevdisyyteen. Tuotteen myyminen tarkoittaa
yksinkertaisesti kertomista myytévistd tuotteista. Organisaatiot etsivit vapaachtoisia ja
palkattavia tyontekijoitd sosiaalisen median avulla ilmoittamalla tai kertomalla vapaasta
tyotehtdvistd. Lobbauksella ja kannatuksella Lovejoy ja Saxton tarkoittavat yleison

pyytdmistd vaikuttamaan padttdjiin ja poliitikkoihin. Monissa organisaatioissa kéytetiddn
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useita sosiaalisen median palveluita, joten organisaation sosiaalisen median viestilld
voidaan pyytdd yleisod siirtyméédn jollekin toiselle organisaation sosiaalisen median
sivustolle, organisaation omalle verkkosivustolle tai mille tahansa muulle toisen tahon
verkkosivustolle. Viimeinen alakategoria on epdsuora pyyntd lahjoittaa tai tukea. Siihen
siséltyy viestejd, joissa esitetddn epdsuoria pyyntdjd lahjoittaa esimerkiksi rahaa tai tu-

kea organisaatiota muulla tavalla. (Emt. 345-347)

3.5 Sosiaalinen media organisaation voimavarana

Téssd luvussa olen késitellyt sosiaalista mediaa ja organisaatioiden viestintdd sosiaali-
sessa mediassa. Sosiaalinen media on tirked etenkin voittoa tavoittelemattomille orga-
nisaatioille, jotka kaipaavat tunnettuutta saadakseen toiminnalleen huomiota ja sité
kautta rahoitusta. Sosiaalisen median palvelujen avulla organisaatiot voivat kerétd seu-
raajia ja viestid heille. Organisaation seuraaminen esimerkiksi Facebookissa kertoo
kiinnostuksesta organisaatiota kohtaan. Organisaatiota sosiaalisessa mediassa seuraava
yleisd on siten jo ldhtokohtaisesti kiinnostunut organisaatiosta, mikd voi helpottaa ylei-

sOn saamista mukaan haluttuun toimintaan.

Organisaatiot saavat toiminnalleen julkisuutta sosiaalisen median palveluihin
perustamiensa sivujen kautta. Organisaation tavoite madrittdd sitd, millaiseen
viestintddn organisaation kannattaa sosiaalisessa mediassa pyrkid. Sosiaalinen media
tarjoaa organisaatioille paikan esimerkiksi informaation jakamiselle, yhteisollisyyden
tuottamiselle ja toiminnan aikaansaamiselle. Edellisessd luvussa mainittujen aiempien
tutkimusten mukaan voittoa tavoittelemattomat organisaatiot kayttivit sosiaalista
mediaa kuitenkin enimmikseen informaation jakamiseen. Seuraavassa luvussa
tarkastelen keinoja, joilla organisaatiot pyrkivit vaikuttamaan yleisoon. Tarkastelen siis

retoriikkaa vakuuttamisen keinona ja organisaation nadkdkulmasta.
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4 RETORIIKKA VAKUUTTAMISEN KEINONA ORGANISAATION
VIESTINNASSA

Kaikenlaisissa organisaatioissa kéytetddn retoriikkaa jokapdividisessd viestinndssé
vaikuttamaan yleisdjen ajatuksiin, tunteisiin tai kdyttdytymiseen. Organisaatioiden
yksittdiset viestit ovat usein osa viestinndn ammattilaisten luomaa laajempaa
viestintdkampanjaa. Organisaatioissa kdytetddn viestinndssd erilaisia kanavia, kuten
televisiota, verkkoa ja printtimediaa. (Hoffman & Ford 2010: xiii)) Myds
organisaatioista ldhetetyt Facebook-viestit ovat retoriikkaa, silld niiden avulla pyritdin
vaikuttamaan johonkin. Nidkokulmia retoriikkaan on useita ja ne ovat keskenddn
erilaisia. Téssd luvussa tarkastelen retoriikkaa vakuuttamisen keinona. Koska
tutkimukseni keskittyy tarkastelemaan organisaation kampanjaviestintdd ja silld
vaikuttamista, tarkastelen retoriikkaa organisaation ndkokulmasta. Nédin vastaan
tutkimukseni toiseen tutkimuskysymykseen tarkastelemalla aineistoa retoristen keinojen

valossa. Niistd kerron ldhemmin luvussa 4.3.

4.1 Retoriikka ja retorinen analyysi

Klassinen retoriikka pohjautuu Aristoteleen teokseen Retoriikka, joka on puhetaidon
oppikirja. Siind ldhtokohtana on viestin ldhettdjén eli puhujan ndkdkulma vastaanottajan
nikokulman sijaan. (Kakkuri-Knuuttila 2007: 233, 235) Aristoteleen (1997: 10) mukaan
retoriikassa on olennaista kyky havaita kunkin asian osalta se, miki juuri sen yhteydessi
on vakuuttavaa. Toisin sanoen Aristoteleen mukaan retoriikka on taito vakuuttaa tietyn-
lainen yleiso tietyssé tilanteessa (Hoffman & Ford 2010: 2). Tdma painotus nikyy reto-
ritkassa yha, mutta uuden retoriikan nikdkulma on muuttunut puhujan sijasta ulkopuo-
liseen analyytikkoon. Uudessa retoriikassa retorinen tilanne voi olla mikd tahansa
kommunikaatiotilanne, kun taas Aristoteles suuntasi oppikirjansa sen ajan julkisten pu-
hujien tarpeisiin ja niihin liittyviin tilanteisiin. (Kakkuri-Knuuttila 2007: 235) Uudessa
retoriikassa tarkastellaan keinoja, joilla pyritadn tekemién erilaisia viitteitd uskottaviksi

ja saamaan yleiso sitoutumaan vditteisiin (Jokinen 1999b: 46).
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Kieltd kayttdmailld konstruoidaan eli luodaan merkityksid puhutuille tai kirjoitetuille
asioille ja kuvataan ympéroivad sosiaalista todellisuutta (Jokinen, Juhila & Suoninen
1993: 18). Blomstedtin (2003: 11) mukaan retoriikan pddméadrénd onkin ymmértad maa-
ilmaa. Retoriikan ajankohtaisuus liittyy globalisoitumiseen, jonka vilttiméaton osatekija
on viestintdvilineiden kehitys (Kakkuri-Knuuttila 2007: 235-236). Sosiaalisessa medi-

assa tapahtuva retoriikka on siten kiintoisa tdmén ajan tutkimuskohde.

Pelkistettynd retoriikka on yleison vakuuttamista jonkin argumentin pitevyydestd ja
pyrkimys sitouttaa yleisd argumenttiin (Jokinen 1999b: 46). Blomstedt (2003: 10-11)
kuvaa vakuuttamista retoriikan oleelliseksi keinoksi, muttei yksiselitteiseksi padmaarik-
si. Hoffman ja Ford (2010) ovat havainneet, ettd sanaan retoriikka liitetddn toisinaan
negatiivisia mielleyhtymié, vaikka tosiasiassa retoriikka on neutraali késite. He ajattele-
vat sanan retoriikka viittaavan strategiseen merkkien kadyttoon ja merkitysten luomiseen
niiden avulla. (Emt. 2) Jokinen (1999b: 47) nékee, etté retorinen vakuuttaminen on véis-

tamatontd ja jérjellistd, ei petollista tai pinnallista.

Aristoteles esitteli Retoriikka-teoksessaan puheen kolmijaon. Kaikki kolme vaikutus-
keinoa, eetos, logos ja paatos, tihtddvit padasiallisen sanoman uskottavuuden lisdédmi-
seen. Eetoksella viitataan puhujan tapoihin ilmentdd luonnettaan tai uskottavuuttaan.
(Kakkuri-Knuuttila 2007: 233) Karvonen (1999) toteaa, ettid uskottavuuteen vaikuttaa
se, kuka sanoman kertoo. Logos edustaa jarkevid perusteluja ja argumentin asiasisaltoa.
(Emt. 275) Paatoksella tarkoitetaan argumentin vastaanottamisen tapaan tai arvioon
vaikuttavaa yleison vastaanottokykyé, tunteita tai mielentilaa (Kakkuri-Knuuttila 2007:

233).

Retorinen analyysi keskittyy tarkastelemaan kielellisid prosesseja, joilla tuotetaan mer-
kityksid. Olennaista on se, kuinka viestin 14hettdjd pyrkii saamaan todellisuuden vakuut-
tavaksi ja kannatettavaksi, ja kuinka vastaanottajat kuten kuulijat tai lukijat saadaan
sitoutumaan niihin. (Jokinen 1999a: 126) Retorisen analyysin keskidssd ovat teksti ja
keinot, joilla tekstin kirjoittaja pyrkii vaikuttamaan (Kakkuri-Knuuttila 2007: 234).
Karvosen (1999: 259) mukaan olennaista retoriikan tutkimuksessa ovat tehdyt valinnat

ja niiden analysoiminen. Tekstin tuottajan valittavana on esimerkiksi, mistd nakokul-
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masta hén asiaa ldhestyy tai millaisia tyylejé tai sanoja kéyttda (emt. 274). Tekstin saa-
maa vastaanottoa ei retorisessa analyysissa tutkita, mutta analyysin tekijalla tulee kui-
tenkin olla tietoa myo0s yleisOstd ja sen vastaanottotavoista. Retorisessa analyysissé kes-
kiossd on tekstin tulkinta, joten samasta aineistosta on mahdollista tehdé erilaisia tulkin-

toja esimerkiksi tekijdn asettamien tavoitteiden perusteella. (Kakkuri-Knuuttila 2007:

234, 240)

4.2 Retoriikka organisaatioiden nédkokulmasta

Hoffmanin ja Fordin (2010) mukaan organisaatioissa kdytetddn retoriikkaa vaikutta-
maan niille tirkedn yleison ajatuksiin, tunteisiin ja kdytokseen. Retoriikassa on organi-
saatioiden ndkokulmasta kyse siitd, kuinka organisaatiosta ldahetetyt viestit muodoste-
taan, jotta niiden avulla saavutetaan tietyt tavoitteet. Esimerkiksi voittoa tavoittelemat-
toman organisaation edustajien vilittdimét viestit avun tarpeessa olevista ihmisisti voi-
vat olla tunteisiin vetoavia. Tunteilla ja ajatuksilla puolestaan on vaikutusta ihmisten
kayttaytymiseen. Retoriikassa olennaista on my0s vastaanottava yleisd. (Emt. 7-8) Re-
toriikalla siis puhutellaan jotain tiettyd yleisdd, joten eri kohdeyleis6ihin vetoavat erilai-

set asiat (Karvonen 1999: 274).

Karvonen (1999) tuo esiin myos kontekstin, jossa retoriikkaa tuotetaan. Yleiso on eri-
lainen eri kontekstissa. (Emt. 275) Esimerkiksi syopédé vastaan taistelevan organisaation
kampanjasta puhuttaessa syopéd on todennikoisesti osalle kohdeyleisdstd omakohtaisesti
tuttu, jolloin organisaation on hyvi ottaa se huomioon retoriikassaan. Terveyteen ve-
toaminen sairauden sijaan on yksi valinta, samoin kuin sydvéinvastaisen taistelun valinta

luovuttamisen sijaan. Namé ilmentdvét yleisesti vallalla olevia arvoja.

Tehokkaan viestin ldhettimiseen vaikuttavat siis niin viestin ldhettdja, tilanne tai kon-
teksti, yleis6 samoin kuin itse viesti (Hoffman & Ford 2010: 10). Samanlainen viestinti
ei toimi kaikkiin kohdeyleisdihin kaikissa tilanteissa (Karvonen 1999: 73).
Organisaatiosta ldhetetyn viestin l&hettdjdd on hankala maaritelld, silld viestin ldhettdja

puhuu tai kirjoittaa organisaation nimissd. Viestin ldhettdjd voi esimerkiksi muotoilla
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viestin siten, ettd tekijand on organisaatio, kuten yliopisto. Télloin on vaikea mééritelld,
ovatko viestin takana esimerkiksi koko henkilokunta ja kaikki opiskelijat, kaikki tiede-

kunnat vai jonkin tietyn osaston henkilokunta. (Hoffman & Ford 2010: 10-11)

Karvosen (1999) mielestd retoriikassa on kyse valitsemisesta. Hin méérittelee retoriikan
strategiseksi ja tavoitteelliseksi viestinndlliseksi toiminnaksi, jossa viestin tuottaminen
perustuu valintaan. Néin ollen myds organisaatioissa voidaan viestinndsséd valita, miti
asioita tuodaan esiin, ja mité jétetddn tuomatta. Esimerkiksi varoja hyvin asian puolesta
kerddvid organisaatioita on nykyain lukuisia, ja ne kilpailevat keskenéén yleison rajalli-
sista empatia- ja rahalahjoitusresursseista. Néin ollen kohdeyleison ja tilanteen huo-

mioivat retoriset valinnat voivat vaikuttaa tavoitteeseen padsemiseen. (Emt. 259)

4.3 Retoriset keinot

Retorisessa analyysissé keskitytdén usein erittelemddn kéytettyjé retorisia keinoja. Reto-
risen analyysin avulla selvitetddn, millaisilla suostuttelu- ja vakuuttelukeinoilla vastaan-
ottaja pyritdin saamaan vakuuttuneeksi esitetyn argumentin uskottavuudesta tai kannat-

tavuudesta. (Jokinen 1999b: 47)

Suostuttelulla, vakuuttelulla, puolustamisella ja haastamisella on tarked merkitys ihmis-
ten vélisessa kielellisessd kanssakdymisessd. [hmiset kayttdviat kommunikoinnin apuna
monenlaisia retorisia keinoja asioita tehddkseen. Retorisilla keinoilla pyritdin vahvista-
maan omaa argumentaatiota ja saamaan se ndyttimaan vakuuttavalta ja kannatettavalta.
Argumentaation kahdesta ulottuvuudesta hyokkadvalld retoriikalla pyritddn vahingoit-
tamaan vasta-argumenttia ja puolustavalla retoriikalla vahvistamaan omaa positiota si-

ten, ettd vastapuoli ei pdise sitd vahingoittamaan. (Jokinen 1999a: 130, 155)

Retoristen keinojen analysoimisessa on olennaista tarkastella, mitd niiden kaytolld saa-
daan aikaan osana argumentaatiota, joka voi olla kirjallista tai kasvokkaista vuorovaiku-
tusta. Olennaista ei niinkdin ole retoristen keinojen analysointi, vaan se, mitd niitd kéyt-

tamélld saadaan aikaan. Liséksi huomio kiinnitetdén toimintaan ja sen seurauksiin sen
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sijaan, ettd kiinnitettdisiin huomiota puhujan yksildllisiin motiiveihin. Retoriset vakuut-
tamisen keinot eivdt myOskddn vélttaméttd toimi kaikissa kdyttoyhteyksissd samalla

tavoin, silld yleiso ja vuorovaikutuskumppanit vaihtuvat. (Jokinen 1999a: 131-132)

Argumentaation vaikuttavuutta voidaan lisdti retorisilla keinoilla, jotka keskittyvit viit-
teen esittdjddn (eetos-keinot) tai keinoilla, jotka liittyvdt esitettyyn argumenttiin
(Aristoteles 1997: 11). Tdméan karkean jaottelun ensimmiinen kohta tarkoittaa sitd, ettd
luottamusta herdttdvén esittdjan argumentille on helpompi saada kannatusta, kuin argu-
mentille, jonka esittdjdd pidetddn jollain tavalla arveluttavana. Toisessa kohdassa puhu-
taan esitetystd argumentista. Silld viitataan retorisiin keinoihin, joiden avulla vahviste-
taan ajettavaa asiaa ja saadaan se ndyttimédn kannatettavalta (logos-keinot). Nama kak-
si kohtaa kietoutuvat usein toisiinsa. (Jokinen 1999a: 132—133, ks. myds Aristoteles

1997:11) Tarkastelen retorisia keinoja seuraavissa alaluvuissa.

4.3.1 Argumentin esittdjin vakuuttavuuteen liittyvét retoriset keinot

Yleison vakuuttaminen on vaikeaa, jos argumentin esittdjin oletetaan ajavan omaa tai
edustamansa tahon etua. Vakuuttavuuden lisdémiseksi kdytetty keino on etddnnyttimi-
nen omista intresseistd. Vakuuttavuutta lisdtddn etddnnyttdmalld argumentin esittdjan
omia intressejd varsinaisesta vditteestd. Uutistenlukija on selvd esimerkki puhujan ja
esitettdvdn argumentin vélisen yhteyden etdénnyttdmisestd. Uutistenlukijaa ei néhda
argumenttien tuottajana vaan uutisten vélittdjand. My0s televisiohaastatteluissa kayte-
tadn puhujan etddnnyttimistd argumenteista, erityisesti puhuttaessa kiistanalaisista tai
sensitiivisistd aiheista. Samalla haastattelija vélttda tilanteen, jossa hén voisi joutua seli-
tyksenantovelvolliseksi, silld etddnnyttiminen suojelee hdntd. (Jokinen 1999a: 133,

137-138)

Puhujan liittoutumisen aste suhteessa hénen esittiméédnsa véitteeseen kuvaa sité, sitou-
tuuko puhuja véitteeseen vai etddnnyttadko hén itsensd vditteestd. Jos puhuja esiintyy
ainoastaan argumentin vélittdjdnd raportoiden jotain yleisesti tiedettyd tai jonkun toisen
sanomaa eikd esitd viitettd omanaan, puhuja tuottaa neutraalisuutta. (Potter 1996: 142—

143)



38

Toisinaan yleison luottamus voidaan pyrkid herdttimdan nimenomaan tunnustamalla
omat intressit ja muut liitokset. Erittelemdlld omia sitoumuksiaan puhuja antaa itsestdén
rehellisen ja objektiivisen vaikutelman. Joissain tilanteissa sanottavan asian painoarvoa
pyritdin nostamaan tuomalla esiin oma osallisuus kyseiseen asiaan. Omakohtaisiin ko-
kemuksiin perustuva argumentointi on voimakasta, silld vastapuolen on vaikea kumota
toisen ihmisen kokemusta, johon hénelld itsellddn ei ole padsyd. (Jokinen 1999a: 134—

135)

Puhujakategorioilla oikeuttamisella tarkoitetaan sité, ettd joihinkin luokkiin sijoitetaan
oikeus tietynlaiseen tietoon ja tietimykseen. Puhe, joka lausutaan arvostetusta kategori-
asta saa helpommin vakuuttavan puheen statuksen kuin vihemmén arvostetusta katego-
riasta lausuttu puhe. Asia ei ole riippuvainen puheen varsinaisesta sisillostd. Esimerkik-
si ladkdrin tai professorin kategoriasta esitetyt véitteet ovat erityisen painoarvoisia ja ne
otetaan helpommin totena maallikon esittdmiin véitteisiin verrattuina. (Jokinen 1999a:

135)

Kategoriat ja niiden arvostukset kuitenkin muuttuvat kulttuurisesti ja tilanteisesti eivit-
ki ole pysyvid. Ne voivat olla my0s paillekkéisié siten, ettd puhuja voi luokitella itse-
adn useilla vaihtoehtoisilla tavoilla, esimerkiksi ditind, kunnanvaltuutettuna tai suoma-
laisena. Siitd, miten argumentin esittdjd kategorioi itsensd, voi tutkija tehdd tulkinnan
yleisdsuhteesta ja péételld, millaista yleis6d han pyrkii puhuttelemaan. (Jokinen 1999a:
135) Itsensd voi esimerkiksi sijoittaa ladkarin kategorian sijaan tai sen lisdksi perheen-

didin kategoriaan pyrkiessddn vaikuttamaan tietynlaiseen yleisoon.

Konsensuksella tai asiantuntijan lausunnolla vahvistaminen on retorinen keino, jolla
voidaan vahvistaa argumenttia kertomalla useiden eri tahojen allekirjoittavan véitteen.
Esimerkiksi suoran lainauksen kéytolld tuodaan oman argumentaation tueksi jonkun
toisen dini, jolloin voidaan osoittaa, ettei argumentin esittdjd ole ainoa, joka ndkee asian
kyseiselld tavalla. Viitteitd tuetaan usein tutkimustuloksilla tai asiantuntijoiden lausu-
milla, silld viitteen esittdjdn kanssa samaa mieltd olevan arvovaltaisemman tahon mieli-

piteeseen vetoaminen tehostaa viitteen vaikutusta. (Jokinen 1999a: 138—139)
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Konsensuksella vahvistamista on myods me-retoriikan kdytto. Me-retoriikkaa kayttdmal-
14 véitteen esittdjd antaa ymmartéd, ettd hdn esiintyy laajemman joukon nimisséa eiké ole
yksin véitteensd takana. Me-retoriikalla luodaan kuvaa yhtendisestd joukosta, jossa
kaikkien intressit ovat yhtendiset, ja se on tyypillistd etenkin poliittisille suostuttelevalle
kielenkaytolle. (Jokinen 1999a: 139) Karlberg ja Mral (1998: 33) puolestaan sanovat,
ettd puhuja voi luoda me-retoriikkaa kéayttimalld samanmielisyyttd ja kertoa, ettd jakaa
yleison kanssa esimerkiksi tavoitteet ja arvomaailman lisdten siten puheen vakuutta-
vuutta. Vahvinta konsensuksen tuottaminen on tilanteissa, joissa annetaan ymmartia
véitteen olevan kaikkien yhteisesti hyviaksymé totuus vetoamalla sitd tukeviin kulttuuri-

siin ndkemyksiin tai toimintatapoihin. (Jokinen 1999a: 139).

4.3.2 Esitetyn argumentin vakuuttavuuteen liittyvét retoriset keinot

Kuvaamalla asiat yksityiskohtaisesti ja sijoittamalla ne osaksi jotain tapahtumakulkua
voidaan tuottaa totuudenmukainen vaikutelma tapahtumista. Tétd kutsutaan yksityiskoh-
dilla ja narratiiveilla vakuuttamiseksi. Narratiivirakenteinen teksti voi saada tapahtumat
ndyttdimadn sellaisilta, joita lukija osasi odottaa tapahtuvaksi seuraamalla tarinan kul-
kua. (Potter 1996: 117—-118) Narratiivista kerrontaa kdytetdin tyypillisesti elokuvissa ja
kaunokirjallisuudessa. Puhuja tai kirjoittaja voi kertoa asioista sellaisina kuin ne tapah-
tuivat ja kuvailla niitd yksityiskohtaisesti, jolloin puhujan tai kirjoittajan rooli rakentuu
erilaiseksi, kuin jos hén esittéisi suoran viitteen. Télloin tarina jdi kuulijalle tai lukijalle
taydennettiviksi, eikd puhuja tai kirjoittaja joudu selontekovelvolliseksi viitteestd. (Jo-

kinen 1999a: 145)

Yleinen keino vakuuttaa on kayttid numeerista ja ei-numeerista kvantifiointia eli mdd-
rdllistdmistd. Mééarillistiminen voidaan tehdd numeerisesti esimerkiksi luvuilla, prosen-
teilla, osuuksilla tai sanallisesti kuvaillen kdyttdmélld esimerkiksi laatusanoja kuten
pieni, suuri tai valtava. Méarillistaimistd osana argumentaatiota voidaan tarkastella eri
nakokulmista. Huomio voidaan kiinnittda siithen, millaisia asioita méaarallistetdan. Toi-
saalta voidaan tarkastella sitd, miten méarillistimistd kdytetddn oman argumentaation
vahvistamiseksi tai vasta-argumentin heikentdmiseksi. Toisinaan tehokkaampaa voi olla

nimetd jokin asia hikellyttdvin pieneksi kuin todeta sama asia numerolla. Méaarallista-
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misestd voidaan tarkastella myo0s sitd, mitd maaréllistimiselld saadaan kyseessé olevas-
sa aitheyhteydessd aikaan, eli mikd on sen funktio. (Jokinen 1999a: 146—147) Mairéllis-
taminen on erityisen tehokasta, kun kdytetddn déri-ilmaisuja kuten “ei yhtdan”, “ei yksi-
kddn”, “’kaikki”, ”jokainen” (Pomerantz 1986: 219). Luen ndmi keinot maarillistiaviksi

keinoiksi, silld ne ilmaisevat jonkin méaaras.

Edelld esitettyjen madréllistdvien ddri-ilmaisujen lisdksi ddri-ilmaisuja ovat ”joka ker-

2 9

ta”,

2 9

ei koskaan”, tiysin” ja “ikuisesti” (Pomerantz 1986: 219). Airi-ilmaisuja kiytti-
mélld voidaan rakentaa jostain asiasta vastaansanomaton kuva ja maksimoida tai mini-
moida kyseessd olevan asian joitain piirteitd. Esimerkiksi jos henkilon sanotaan menet-
tavin tdysin malttinsa, tekee kuvaus maltin menettdmisestd kiistiméttomén tosiasian.
Jonkun toiminnan sdéinnénmukaisuutta voidaan myds korostaa, jolloin toiminnasta vi-
littyy vakavasti otettavampi kuva, kuin jos toiminta olisi satunnaista. Liiallinen &ri-
ilmaisujen kdyttdminen voi joissain tilanteissa alkaa édrsyttdd kuulijaa sen sijaan, ettd
vakuuttaisi hdnet. Tdma voi johtaa siihen, ettd kuulija kyseenalaistaa puhujan uskotta-

vuuden, jolloin argumentaationkin uskottavuus kérsii. (Jokinen 1999a: 150-152)

Vakuuttavuutta voidaan lisitd kolmen listalla, jonka avulla annetaan esimerkkejd jostain
asiasta. Kolmen listan avulla rakennetaan kuva yleisestd ja tavanomaisesta toiminnasta
ja sen avulla annetaan asiasta riittéva tieto. Listaamalla asioita voidaan my0s vahvistaa

jonkin asian sddnnonmukaisuutta. (Jokinen 1999a: 152—153)

4.4 Retoriset keinot organisaation kampanjaviestinndssa

Esittelin edelld retoriikkaa vakuuttamisen keinona pddpainona organisaatioiden ndko-
kulma ja retoriset keinot. Tarkastelen tutkimuksessani edelld mainittuja Jokisen (1999a)
artikkelissaan esittelemid retorisia keinoja. Pdadyin tarkastelemaan mainittuja keinoja,
silld niiden avulla voidaan saada tutkittavasta asiasta tdmén tutkimuksen tavoitteen kan-
nalta olennainen ja tarvittavan laaja késitys. Tutkin organisaation kampanjaviestinnélld

vakuuttamista tarkastelemalla voittoa tavoittelemattoman organisaation kampanjaa.
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Tarkastelemistani retorisista keinoista toisiinsa olennaisesti liittyvien etddnnyttdmisen ja
liittoutumisen asteen tarkastelu osoittaa, pyritdédnkd kampanjan viestinndlld ainoastaan
vélittdméédn jonkin toisen tahon ilmaisemia asioita, vai nostetaanko viestittdvin asian
painoarvoa tuomalla esiin kampanjan oma osallisuus siihen. Tutkimalla puhujakatego-
rioilla oikeuttamista saan selville, kuinka voittoa tavoittelemattoman organisaation tun-
netun kampanjan viestinndssd hyddynnetdéin kampanjan tunnettuutta ja luotettavuutta.
Konsensuksella ja asiantuntijan lausunnolla vahvistamista tutkimalla selvitdn, vahviste-
taanko asiaa tuomalla esiin samanmielisyytté ja antamalla ymmaértad usean tahon olevan
asiasta samaa mieltd, vai kdytetddnkd puhujina asiantuntijoita sanomien vahvistamisek-
si. Néiden retoristen keinojen tutkiminen auttaa ymmartdmain argumentin esittdjén eli

viestin ldhettdjan nékokulmaa.

Itse argumenttiin liittyvien retoristen keinojen tutkiminen avaa puolestaan sanoman esit-
tamiseen liittyvid keinoja. Yksityiskohdilla ja narratiiveilla vakuuttamista tarkastelemal-
la analysoin, luodaanko tapahtumista yleisolle todentuntuinen kuva ja annetaanko luki-
jan itse paitelld asia tarinasta alleviivaamatta sitd. Vaikka narratiivisuus on tyypillistd
etenkin elokuville, voi sitd soveltaa myds kampanjaviestinndn tutkimiseen. Kampan-
jointiin saatetaan siséllyttdd erilaisia tarinoita, joiden avulla kampanjoitavaa asiaa ikddn
kuin myydédédn yleisolle. Koska tutkimani voittoa tavoittelematon organisaatio pyrkii
padsemain tavoitteeseensa pyytdmalld rahalahjoituksia, on numeerisen ja ei-numeerisen
méidréllistimisen tutkiminen relevanttia. Sitd tutkimalla selvitdn, kdytetddnko asioiden
médrdllistamistd ylipadnsé retorisena keinona ja jos kéytetdén, millaisia asioita mééril-
listetdisin. Adri-ilmaisujen kiyttdd tutkimalla haen selvyytti siihen, rakennetaanko kam-
panjoitavasta asiasta vastaansanomaton kuva. Kolmen listan kéyttiminen puolestaan

paljastaa esimerkiksi jonkin asian sddnndnmukaisuuden korostamisen.
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5 ROOSA NAUHA -KAMPANJAN VIESTINNAN PYRKIMYKSET
FACEBOOKISSA

Tutkimukseni tavoitteena on selvittdd, milld tavalla suomalaisen voittoa
tavoittelemattoman organisaation kampanjaviestinnélld pyritddn sosiaalista mediaa
hyodyntden vaikuttamaan kohdeyleisoon ja saamaan sen jdsenet osallistumaan
kampanjaan. Tutkin asiaa SyOpdsddtion Roosa nauha -kampanjan kautta. Ensimmadisen
tutkimuskysymyksen avulla tarkastelen, millaisiin viestintdtehtidviin Roosa nauha
-kampanja ensisijaisesti pyrkii Facebook-julkaisuillaan. Tidssd luvussa Kkésittelen
ensimmaistd tutkimuskysymystd. Kuvailen aluksi lyhyesti tutkimusaineiston ja kerron
julkaisujen  rakenteesta. Sen jdlkeen syvennyn tarkastelemaan, millaisiin

viestintdtehtéviin Roosa nauha -kampanjan Facebook-julkaisuilla pyritdén.

5.1 Aineiston esittely
Aineisto koostuu yhteensd 66 Roosa nauha -kampanjan yllapidon tekemésti julkaisusta

kampanjan Facebook-sivun aikajanalla. Julkaisut on tehty ajalla 1.9.-30.11.2014. Olen

koonnut julkaisujen jakautumisen kuukausien mukaan taulukkoon 1.

Taulukko 1. Roosa nauha -kampanjan julkaisut ajanjakson aikana

Julkaisujen maira

Syyskuu Lokakuu Marraskuu Yhteensi
2014 2014 2014

16 42 8 66

Julkaisut ovat painottuneet lokakuulle, joka on kampanjan virallinen kampanja- ja
kerdyskuukausi. Lokakuussa yleison tavoittaminen on kampanjan kannalta tirkeinti,
silld kampanja on ndkyvimmilldén silloin. Syyskuussa ennen kampanjan varsinaista

kerdyskuukautta on enemmaén julkaisuja kuin kerdyskuukauden paatyttya.
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Roosa nauha -kampanjan Facebook-sivua hallinnoi sen taustalla oleva Syopésaitio.
Roosa nauha -kampanjan Facebook-sivu on nimeltdén Roosa nauha ja organisaation
nimen alla on organisaation toimintaa tarkentava méérite Voittoa tavoittelematon orga-
nisaatio (kuva 1). Sivun Tietoja-vililehdelld organisaation toimintaa on kuvattu lauseel-
la: ”Roosa nauha on Sy0pésdition kampanja, jolla tuetaan suomalaista rintasyOpéatutki-
musta ja asiantuntevaa neuvontaa.” Liséksi Tietoja-vililehdelld on osoite Roosa nauha

-kampanjan verkkosivustolle. Roosa nauha -kampanjan Facebook-sivulla oli 9.12.2014

yhteensa 95 717 tykkadjaa.

\
’% Roosa nauha

v Syopdsadtio.

a
<> gB0sa nauha it R
0a tavoittelematon jarjestd /| e Tykkaa AL
Aikajana Tietoja Kuvat Instagram Lisaa «
IHMISET > Julkaisu || Kuvavideo
Kirjoita talle sivulle...
% % % k)
95717 tykkaysta
8 kayntiz

Roosa nauha
) ‘e .

Kuva 1. Roosa nauha -kampanjan Facebook-sivu

Roosa nauha -kampanjaa rakennetaan Facebookissa kampanjan omien julkaisujen avul-
la. Yleisoon pyritddn vaikuttamaan erilaisin teknisin keinoin. Roosa nauha
-kampanjan julkaisut siséltidvit niin tekstid, kuvia, videoita kuin linkkejd toisillekin
verkkosivuille tai jonkin toisen tahon Facebook-sivulle. Olen luokitellut tutkimusaineis-

toni julkaisut niiden muodon mukaan. Olen muodostanut aineistosta kuusi luokkaa:
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pelkké teksti, tekstin ja kuvan yhdistelmi, kuvan ja linkin yhdistelm4, tekstin ja videon
yhdistelmad, tekstin, kuvan ja linkin yhdistelmd, seké tekstin, videon ja linkin yhdistel-
mé. Mikali kuva sisdltdd tekstid, katson sen tissd tapauksessa kuvaan kuuluvaksi enkd
erilliseksi tekstiksi. Olen koonnut taulukkoon 2 péivitykset suosituimmuusjérjestykseen

niiden muodon mukaan.

Taulukko 2. Roosa nauha -kampanjan julkaisujen rakenne

Piivityksen muoto Kpl %
Teksti + kuva + linkki 40 60,6
Teksti + kuva 12 18,2
Teksti + linkki 5 7,6
Teksti + video + linkki 4 6,1
Teksti + video 3 4,5
Pelkki teksti 2 3,0
Yhteensi 66 100

Taulukosta 2 ilmenee, etti Roosa nauha -kampanjan julkaisuista reilusti yli puolet
(60,6 %) sisdltdd tekstid, kuvan ja linkin. Julkaisuista 1dhes 80 % sisdltda tekstid ja ku-
van, joten voidaan sanoa, ettd yleisoon pyritddn vaikuttamaan suurimmaksi osaksi sa-
nallisin ja kuvallisin keinoin. Koska julkaisut ovat muodoltaan moninaisia, otan tutki-
mukseni ensimmadisessd osassa huomioon julkaisut kokonaisuutena. Otan huomioon
niin tekstin, kuvan, linkit ja videokuvat. Tarkasteluni kohteena ovat kuitenkin vain teks-
ti ja kuvat, jotka nikyvit kuvakaappauksissa, joten en tutki videoiden siséltoa tai linkki-
en takana olevia sivustoja. Tutkimukseni toisessa vaiheessa analysoin ainoastaan teks-

tid, silld se mahdollistaa aineiston syvillisemman tarkastelun.

5.2 Roosa nauha -kampanjan viestintitehtévit Facebookissa

Aluksi olen selvittinyt, millaisiin viestintdtehtdviin Syopasditio kdyttdd Roosa nauha

-kampanjan Facebook-julkaisuja. Olen kéyttdnyt apuna Lovejoyn ja Saxtonin (2012)
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luokittelua voittoa tavoittelemattomien organisaatioiden sosiaalisen median kaytostad
(ks. luku 3.4). Heidén mukaansa voittoa tavoittelemattomat organisaatiot pyrkivit ensi-
sijaisesti vélittdimddn informaatiota, joten tutkin, millaisia Roosa nauha -kampanjan
viestintdtehtdvit ovat suhteessa Lovejoyn ja Saxtonin tutkimukseen. Sen liséksi olen
nostanut aineistostani lisdkategorioita, joiden avulla olen luonut oman luokittelurunko-
ni. Etsin aineistostani erilaisia viestintdtehtdvid kolmesta pddkategoriasta: informaation
Jjakaminen, yhteisollisyyden tuottaminen ja toiminnan aikaansaaminen. Kategoriat ja-

kautuvat alaluokkiin, jotka kayvit ilmi kuviosta 3.

¢ QOrganisaation toiminnasta informoiminen
Informaation * Terveydestd, syOpdsairaudesta tai -tutkimuksesta

jakaminen kertominen
¢ Kampanjasta informointi

¢ Yhteistyokumppaneiden toiminnasta kertominen

¢ Tunnustuksen antaminen ja kiittdminen
Yhteisollisyyden ¢ Ajankohtaisten ja paikallisten tapahtumien

tuottaminen huormmmmen ‘ ' N
¢ Julkinen vastaaminen viesteihin

¢ Vastauksen pyytdminen
e Sy6paan sairastuneiden tarinoiden jakaminen

¢ Tapahtuman promotoiminen
o ¢ Pyynto lahjoittaa tai tukea
Toiminnan ¢ Tuotteen myyminen
aikaansaaminen Tyontekijoiden etsiminen
Lobbaus ja kannatus
® Pyynto siirtya toiselle verkkosivulle
¢ Epdsuora pyynto lahjoittaa tai tukea
Kehotus osallistua kilpailuun

Kuvio 3. Organisaation viestintitehtévien luokittelurunko

Kolmesta péédluokasta Lovejoy ja Saxton (2012) ovat jakaneet luokat yhteisollisyyden
tuottaminen ja toiminnan aikaansaaminen alaluokkiin. Olen esitellyt Lovejoyn ja
Saxtonin (2012) kategoriat tarkemmin luvussa 3.4. Tdydennédn lisdksi heiddn luokittelu-

jaan aineistosta nostamillani kategorioilla. Olen 16ytinyt aineistoni julkaisuista neljén-
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laista informaation jakamista, joten olen jakanut informaation jakaminen -kategorian
neljddn alaluokkaan: 1) organisaation toiminnasta informoiminen, 2) terveydestd, syo-
pdsairaudesta tai -tutkimuksesta kertominen 3) kampanjasta informointi ja 4) yhteistyo-
kumppaneiden toiminnasta kertominen. Liséksi olen lisdnnyt yhteisollisyys -kategoriaan
alakategorian syopddn sairastuneiden tarinoiden jakaminen ja toiminnan aikaansaami-

nen -kategoriaan alakategorian kehotus osallistua kilpailuun.

Etsin jokaisesta julkaisusta sen ensisijaisen ja tdrkeimman tavoitteen. Osalla julkaisuista
pyritdin useampaan kuin yhteen asiaan, mutta olen valinnut ainoastaan ensisijaisen teh-
tavin luokittelun selkeyttdmiseksi. Tarkastelen julkaisuja kokonaisuutena huomioiden
tekstin lisdksi myds mahdolliset kuvat. Mikéli julkaisussa on video tai linkki jollekin
toiselle verkkosivustolle, en ota niiden sisdltdd huomioon. Niiden analyysi olisi oma
tutkimusaiheensa ja vaatisi omat tutkimuksensa. Kuvio 4 esittdd sitd, kuinka Roosa

nauha -kampanjan viestinnén tehtdvét ovat jakautuneet.

24,2 %

n=38 i Informaation jakaminen

— i Yhteisollisyyden tuottaminen

57,6 %
n=38 18,2 %

n=12 Toiminnan aikaansaaminen

\ 4

Kuvio 4. Roosa nauha -kampanjan viestinnin jakautuminen Facebookissa

Kuten Larson (2010: 282) toteaa, kampanjoinnin avulla valmistellaan yleis6d haluttuun

toimintaan. Suurimmassa osassa Roosa nauha -kampanjan julkaisuista pyritddnkin saa-
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maan aikaan jonkinlaista toimintaa (ks. kuvio 4). Toiminnan aikaansaamiseen pyritddn
38 Roosa nauha -kampanjan julkaisussa, kun taas informaatiota jaetaan 16 julkaisussa
ja yhteisollisyyttd pyritdén tuottamaan 12 julkaisussa. Esittelen seuraavaksi tarkemmin

viestintiatehtavit.

5.2.1 Keinot jakaa tietoa

Yksi Roosa nauha -kampanjan Facebook-viestinnén tehtdvistd on jakaa tietoa kohde-
yleisolle. Kampanjan Facebook-sivun julkaisuissa jaetaan informaatiota esimerkiksi
taustalla olevan SyOpdsddtion toiminnasta, kerrotaan terveyteen, syOpésairauteen ja
syopétutkimukseen liittyvistd asioista sekd informoidaan kampanjasta sekd yhteistyo-
kumppaneiden toiminnasta. Kaikista aineistoni julkaisuista tiedon jakaminen on ensisi-

jaista 16 julkaisussa (24,2 %).

Taulukosta 3 ilmenee, ettd Roosa nauha -kampanjan yllépito jakaa tietoa eniten tervey-
destd, syopdsairaudesta tai syopétutkimuksesta. Puolet informaation jakamisesta on ni-
menomaan informointia niistd aiheista. Tamé selittyy silld, ettd kampanjalla pyritddn
kerddamédn varoja nimenomaan sydpésairauden ennaltachkdisemiseksi. Sen vuoksi jul-
kaisuissa kasitellddn terveyteen ja sairauteen sekd syopatutkimukseen eli syopien ennal-
tachkdisemiseen liittyvid asioita. Seuraavaksi eniten kerrotaan yhteistyokumppaneiden
toiminnasta. Yhteistyokumppanit ovat osa Roosa nauha -kampanjaa ja niiden toimintaa
mainostetaan samalla kuin Roosa nauhaakin. Organisaation toiminnasta kerrotaan ai-
neistossa ainoastaan kahdessa julkaisussa ja pelkdstddn kampanjasta informointia esiin-

tyy vain yhdessa viestissa.
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Taulukko 3. Informaation jakaminen Roosa nauha -kampanjan julkaisuissa

Informaation jakaminen | Syyskuu | Lokakuu | Marras- | Yhteen- | Yh-
(n) (n) kuu (n) | sid (n) teensa

(%)

Organisaation toiminnasta | 1 0 1 2 12,5

informoiminen

Terveydestd, syopdsairau- | 2 5 1 8 50,0

desta tai -tutkimuksesta

informoiminen

Kampanjasta informointi | 0 1 0 1 6,3

Yhteistyokumppaneiden 0 2 3 5 31,3

toiminnasta kertominen

Yhteensd 3 8 5 16 100

Luokkaan organisaation toiminnasta informoiminen olen sijoittanut julkaisut, joilla
pyritdin ensisijaisesti antamaan yleisolle tietoa SyOpédséddtion toiminnasta kuten syopa-
tutkimuksen tukemisesta lahjoitusvaroin seki sairastuneille ja heidédn ldheisilleen suun-
natuista neuvontapalveluista. Nitd julkaisuja 10ytyy aineistostani yhteensd kaksi. Alla

on toinen julkaisuista (kuva 2).

f®~ Roosa nauha jakoi sivu.

21. syyskuuta 2014

Roosa nauha -kerays on taydessé vauhdissa ja jatkuu aina lokakuun
loppuun asti! Téita syévan voittamiseksi tehdaan kuitenkin myos
ymparivuotisesti Sydpasaatiossa, joka on Roosa nauha -kampanjan
takana. Lahjoitusvarojen avulla tuetaan kotimaista syopatutkimusta seka
tarjotaan neuvontapalveluita sydpaan sairastuneille ja heidan laheisilleen.

Kay tutustumassa tarkemmin Sydpasaéatioon Facebookissa tai osoitteessa
www.syopasaatio.fi.

Syopa-

saatio.

ifr Tykkaa sivusta

Tykkaa ¥ Kommentol Jaa

178 henkilba tykkaa tasta.

Kuva 2. Esimerkki organisaation toiminnasta informoimisesta
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Kuvan 2 julkaisussa esitellddn SyOpidsddtion toimintaa ja kehotetaan yleis6d tutustu-
maan tarkemmin SyOpdsditioon Facebookissa tai verkkosivuilla. Julkaisussa on linkki
Syopésaition verkkosivuille. Julkaisussa tuodaan esiin, ettd sdatiossd tehddidn Roosa
nauha -kampanjan liséksi syOvédnvastaista tyotd ympéri vuoden: ”Toitd syovén voittami-
seksi tehdddn kuitenkin myds ymparivuotisesti Syopésidatiossd, joka on Roosa nauha

-kampanjan takana”.

Toiseen luomaani kategoriaan terveydestd, syopdsairaudesta tai -tutkimuksesta kerto-
minen olen sijoittanut julkaisut, joiden avulla jaetaan tietoa terveyteen, syOpédsairauteen
ja syopétutkimukseen liittyvistd asioista. Olen liittdnyt ndmé kolme asiaa yhteen katego-
riaan, silld terveysneuvonnalla ja sydpatutkimuksella pyritdén ennaltachkdiseméén syo-
pésairauksia. Liséksi terveysneuvonnalla pyritddn lisddmédn yleistd hyvinvointia. Ai-
neistossani on tdhin kategoriaan kuuluvia julkaisuja kahdeksan. Sy6péén sairastuneiden
tarinoita en kuitenkaan ole sijoittanut tdhidn kategoriaan, silld luen ne kategoriaan yhtei-
sollisyyden tuottaminen, josta kerron luvussa 5.2.2. Alla on esimerkki julkaisusta, jolla

jaetaan tietoa syOpddn sairastumisesta ja syOvastd paranemisesta (kuva 3).

Roosa nauha jak K Syopasaatid kuva

Mahdollisuus sydvasta parantumiseen Suomessa on huippuluokkaa!

Aamun Helsingin Sanomissa oleva artikkeli kertoo, ettd Suomi on
sijoittunut korkealle tasolle sydvan hoitojen suhteen kansainvalisessa
Concord 2 —tutkimuksessa. Rintasydpaan sairastuneista paranee
Suomessa ennéatysmaara, jopa 86,8 prosenttia. Lue koko artikkeli taalta:
http=/bit.ly/1 HIOWz1

i \
By

{4

>
-

w

\
;"

Kuva 3. Esimerkki sydpésairaudesta ja -tutkimuksesta kertomisesta
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Kuvan 3 esittdiméssd julkaisussa lukijaa ohjataan lukemaan julkaisuun linkitettya artik-
kelia, jossa asiasta informoidaan tarkemmin. Tekstid on tuettu kuvalla, jonka maallikko
voi liittdd syopatutkimukseen. Kuvassa 4 puolestaan on julkaisu, jonka tavoitteena on
tiedon jakaminen ravinnon vaikutuksesta terveyteen. Kuvassa 4 olevassa esimerkissé

ravitsemusasiantuntija kertoo videon muodossa, kuinka ravinto vaikuttaa terveyteen.

(> Roosanauha
. 25. lokakuuta 2014 - @

Miten ravinto vaikuttaa terveyteen? Katso Sydpajarjestojen
ravitsemusasiantuntija Clarissa Binghamin vinkit oheiselta videolta!

e Tykkaa ¥ Kommentoi ~ Jaa

96 henkiloa tykkaa tasta.

Kuva 4. Esimerkki terveyteen liittyvistd asioista informoimisesta

Kolmas aineistosta 16ytdméni kategoria on kampanjasta informoiminen, johon olen si-
joittanut yhden julkaisun. Kyseisessé julkaisussa mainostetaan Roosa nauha -kampanjan
kauppakeskuksissa esiintyvdd mainosta. Kampanjaa esitellddn luonnollisesti myos
muissa Facebook-sivun julkaisuissa, mutta niisséd ensisijaisena viestintdtehtdvind on
jokin muu asia. Tdssé kyseisessd julkaisussa (ks. kuva 5) taas ensisijainen ja ainoa vies-

tintdtehtidva on esitelld kampanjaa tai sen mainosta.
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(» Roosanauha
Q. 8. lokakuuta 2014 - @

Roosa nauha kévelee nyt myds kauppakeskuksissa!

ifr Tykkaa B Kommentol ~ Jaa

247 henkiloa tykkaa tasta.

Kuva 5. Esimerkki Roosa nauha -kampanjasta informoinnista

Yhteistyokumppaneiden toiminnasta kertominen on neljis alakategoria. Roosa nauha
-kampanjalla on useita yhteistydkumppaneita, joiden toiminnasta kertominen on ensisi-
jaista viidessd aineistooni poimimassani julkaisussa. Kyseisissd julkaisuissa
(ks. esim. kuva 6) kerrotaan, miten yhteistyOkumppanit ovat mukana tukemassa kam-
panjaa. Kuvan 6 julkaisussa on esitelty vahinkovakuutusyhtié AIG, joka on mukana
kampanjassa. Esimerkkind olevassa julkaisussa pyritdin jakamaan tietoa
yhteistyOyrityksestd ja ohjataan yleisod siirtyméén yrityksen sydpdvakuutusta mainos-

tavalle sivulle.
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' Roosa nauha
7. marraskuuta 2014 - @

Vahinkovakuutusyhtié AlG on téanékin vuonna yksi Roosa nauhan
paayhteistydkumppaneista. AIG on kampanjassa mukana Naisten
Sydpavakuutuksella. Katso lisatietoja osoitteessa
www.haistensyopavakuutus.fi.

e Tykkéa P Kommentol ~ Jaa

100 henkilda tykkaa tasta.

Kuva 6. Esimerkki yhteistyokumppanin toiminnasta kertomisesta

Yhteistyokumppanit lahjoittavat myymistddn tuotteista tietyn osuuden Roosa nauha
-kerédykselle, ja yhteistyokumppaneiden tuotteista informointi tekee tuotteita yleisolle
tunnetuksi. Yhteistydkumppaneiden toiminnan mainostaminen tukee Roosa nauha-

kampanjaa.

5.2.2 Keinot tuottaa yhteisollisyytta

Yhteisollisyyden tuottamiseen pyritddn 12 aineistoni julkaisussa (18,2 %). Kuten taulu-
kosta 4 selvidd, SyOpésditio tuottaa yhteisollisyyttd antamalla Roosa nauha
-kampanjansa nimissd tunnustusta ja kiitosta, pyytdmaélld yleiso6d vastaamaan viesteihin
ja jakamalla syopédin sairastuneiden tarinoita. Yhteisollisyyttd tuotetaan eniten antamal-

la tunnustusta ja kiitosta kampanjaan osallistuneille.
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Taulukko 4. Yhteisollisyyden tuottaminen Roosa nauha -kampanjan julkaisuissa

Yhteisollisyyden Syyskuu | Lokakuu | Marraskuu | Yhteensi | Yhteen-
tuottaminen (n) (n) (n) (n) si (%)
Tunnustuksen antaminen | 1 4 2 7 58.3

ja kiittdminen

Ajankohtaisten ja 0 0 0 0 0
paikallisten tapahtumien

huomioiminen

Julkinen vastaaminen 0 0 0 0 0
viesteihin

Vastauksen pyytdminen | 0 2 0 2 16,7
SyOpédin sairastuneiden | 0 3 0 3 25,0
tarinoiden jakaminen

Yhteensi 1 9 2 12 100

Olen sijoittanut tunnustuksen antaminen ja kiittdminen -alakategoriaan seitseméin jul-
kaisua aineistosta. Niissd annetaan tunnustusta ja kiitosta niin yksityisille lahjoittajille
kuin yrityksille ja yhteistyokumppaneillekin. Kahdessa julkaisussa kiitetdén yleisesti
kaikkia kerdykseen osallistuneita. Yhdessd julkaisussa kiitetddin Roosa nauha
-kilpailuun osallistuneita ja esitelldéin heidén kilpailua varten askartelemiaan toitd. Ai-
neistossa on my0s julkaisu, jossa annetaan tunnustusta ja kiitosta yksityishenkilén pe-
rustamalle kerdykselle. Kyseiselld kerdykselld oli keritty lahes 30 000 euroa hetkelld,

jolloin siitd kertova viesti julkaistiin.

Kiitoksen ja tunnustuksen osoittaminen yhteistyokumppaneille on melko l&helld yhteis-
tyokumppaneiden toiminnasta informointia, mutta tdhén kategoriaan sijoittamani julkai-
sut ovat ensisijaisesti kiittdvid eivitkd ainoastaan tietoa jakavia. Yhdessd julkaisuista
kiitetdédn Roosa nauha -kampanjan yhteistydkumppaneita MeNaiset-lehted, Lumenea ja
Fazerin Geisha -suklaamerkkid, jotka lahjoittivat yhdesséd tuotepaketteja syopaklinikan
asiakkaille. Kahdessa julkaisussa kiitosta osoitetaan urheiluseuroille. Alla on esimerkki

(kuva 7), jossa Roosa nauha -kampanja kiittdd Turun Palloseuraa (TPS) tuesta.
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Roosa nauha

HC TPS kantoi kortensa kekoon hyvéan asian puolesta, ja lahjoitti Roosa
nauha -keraykseen 5500 euroa. Lammin kiitos TPS!

5500€

\s HCTPS Turku Oy 4

Tykkéa Kommentol Jaa

489 henkiloa tykkaa tasta.

Kuva 7. Esimerkki tunnustuksen antamisesta ja kiittdimisesti

Esimerkistd (ks. kuva 7) kiy ilmi, ettd TPS on lahjoittanut Roosa nauha -kerdykseen
kaikkiaan 5 500 euroa, misti osoitetaan kiitosta ja tunnustusta. Samalla urheiluseura saa
positiivista mainosta ja luo sidosryhmilleen kuvaa vastuullisesta toimijasta. TPS saa
tunnustusta tdmén lisdksi toisessakin julkaisussa, jossa kerrotaan TPS:n ja urheiluseura

Bluesin pelaamista Roosa nauha -kerdysté tukevista otteluista.

Sijoitin kategoriaan vastauksen pyytiminen kaksi julkaisua, joissa pyritdén ensisijaisesti
luomaan yhteisollisyyttd pyytdmalld vastausta yleis6ltd. Molemmat tdmin kategorian
julkaisuista ovat julkaistu Roosa nauha -pdivdnd ja niissd pyritddn saamaan yleisod
osallistumaan jakamalla tunnelmia pdivén vietosta. Kuva 8 esittdd esimerkkind ndistad

julkaisuista toista, jossa ensisijaisesti pyydetddn yleisoltd reaktiota viestiin. Tdhdn
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pyritddn etenkin lauseella “Julkaise vaaleanpunaisia tunnelmiasi hashtagilla

#roosanauhapiiva!”.

Roosa nauha

Hyvaé huomenta! Tanaan vietetaan Roosa nauha -paivaa! Miten aamusi on
alkanut? Julkaise vaaleanpunaisia tunnelmiasi hashtagilla
#roosanauhapaiva!

Tykkaa ¥ Kommentol Jaa

1 142 henkilda tykkaa tasta.

Kuva 8. Esimerkki vastausta pyytidvésté julkaisusta

Sijoitin aineistosta nostamaani kategoriaan sydpdcdn sairastuneiden tarinoiden jakami-
nen kolme julkaisua, joissa syOpéddn sairastuneet henkildt kertovat omat tarinansa. Jul-
kaisuilla luodaan yhteisollisyyttd, silld niissd kerrotaan, kuinka esitellyt henkil6t ovat
selvinneet sairaudesta. Ndin luodaan positiivista henked ja kerrotaan, ettd kampanjaan
osallistumalla yleisé voi auttaa syOpddn sairastuneita tukemalla rahallisesti syopétutki-
muksen ja -neuvonnan hyviksi jirjestettyd kerdystd. Tavallisten ihmisten tarinoilla saa-
tetaan myoOs pyrkid saamaan yleis6d samaistumaan ihmisiin ja tiedostamaan, ettd sairaus
voi isked keneen tahansa. Téhén kategoriaan sijoittamani julkaisut voisi sijoittaa periaat-
teessa myoOs kategoriaan informointi terveydestd, syopdsairaudesta ja -tutkimuksesta.
Vaikka niissd jaetaan informaatiota, vaikuttaa niiden ensisijainen tavoite kuitenkin ole-

van yhteisollisyyden ja niin sanotun me-hengen tuottaminen. Tdméan vuoksi olen sijoit-
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tanut syOpédn sairastuneiden tarinat kategoriaan yhteisollisyyden tuottaminen. Kuvassa

9 on esimerkki syopdén sairastuneen tarinasta.

Roosa nauha

RintasyOpa pakotti Hannelen eldmaan hetkessé ja ajattelemaan vain tata
paivaa. Sairauden aikana rinnalla tukena seisoi vahvasti hanen miehensa
Timo, joka puski vaimoaan eteenpain hoitojen aikana ja loi tdhan
tulevaisuuden uskoa. Lue Hannelen ja Timon tarina taalla:
http://it.ly/1z3Hbz0

Tykkaa ¥ Kommentol Jaa

281 henkilba tykkaa tasta.

Kuva 9. Esimerkki sydpédn sairastuneiden tarinoiden jakamisesta

Kuvan 9 esimerkissi esitellddn syOpéddn sairastunut Hannele ja hinen tukenaan sairau-
den aikana ollut miehensd Timo. Julkaisussa ei kerrota Hannelen ja Timon tarinaa, mut-
ta siind kerrotaan, mistd on kyse. Julkaisussa kehotetaan lukemaan Hannelen ja Timon
tarina linkissd olevasta osoitteesta. Kampanjoinnin avulla siis dramatisoidaan kampan-
joitavaa asiaa yleisolle, kuten Larson (2010: 281) on todennut. Téssé tapauksessa ra-
kennetaan positiivista kuvaa siitéd, ettd syOvastd voi selvitd laheisten tuella. Kuva van-
hasta pariskunnasta vahvistaa julkaisun viestid siitd, kuinka sairaudessa tukena olevalla
puolisolla on suuri merkitys. SyOpddn sairastuneista kertovat julkaisut ovat erityisen

tunteisiin vetoavia, silld niissd sairaus saa syOpédén sairastuneen tai syovén sairastaneen
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ihmisen kasvot. Julkaisuissa sairaus henkildiddén sairastuneeseen ihmiseen ja hinet

esitetddin selviytyjéna.

Aineistostani ei 10ytynyt yhtdédn julkaisua, jotka olisin voinut sijoittaa Lovejoyn ja Sax-
tonin (2012) tutkimuksessaan havaitsemiin alakategorioihin ajankohtaisten ja paikallis-
ten tapahtumien huomioiminen tai julkinen vastaaminen viesteihin. Ajankohtaisten ja
paikallisten tapahtumien huomioiminen saattoi puuttua aineistostani siitd syystd, ettd
kyseisend ajankohtana ei ollut sellaisia tapahtumia, joita SyOpdsdition olisi kampanjan
tavoitteen kannalta ollut tarpeen huomioida. Tdllainen tapahtuma voisi olla esimerkiksi
naistenpdivi tai ditienpdivi, joissa molemmissa juhlitaan tdimédn kampanjan kohderyh-
mii, eli naisia. Lovejoyn ja Saxtonin (2012) tutkimuksessa analyysin kohteena on
Twitter, kun taas minun aineistoni on kerétty Facebookista. Ndiden viestintdkanavien
eroavuus voi osaltaan selittdd sen, ettei aineistossani ollut julkaisuja, joissa ensisijaisesti
vastataan yleison viesteihin. Twitterissd viesteihin vastataan yleensd uudella viestilld,
joten ndméd vastausviestit ovat olleet mukana Lovejoyn ja Saxtonin aineistossa.
Facebookissa vastaaminen viesteihin tapahtuu yleensd jonkin julkaisun kommenttiken-
tasséd sen jalkeen, kun kohdeyleis6on kuuluva henkild on ensin esittédnyt siind kysymyk-
sen. Niitd kommenttikentdn viestejd en ole ottanut tutkimukseeni mukaan, silld niiden

tutkiminen vaatisi oman tutkimuksensa.

5.2.3 Keinot aikaansaada toimintaa

Roosa nauha -kampanjan Facebook-julkaisuilla pyritddn ennen kaikkea aikaansaamaan
jonkinlaista toimintaa. Taulukosta 5 selvidd, ettd toimintaa pyritdin saamaan aikaan
yhteensd 38 julkaisussa, joten niiden osuudeksi muodostuu 57,6 % kaikista 66 julkai-
suista. Kategoriaan lobbaus ja kannatus en sijoittanut yhtdin julkaisua, silld aineistos-
sani el timantyyppistd toimintaa esiintynyt. Lovejoy ja Saxton (2012) tutkivat monen-
laisia voittoa tavoittelemattomia organisaatioita, joten on ymmadrrettivad, ettd heiddn

aineistossaan lobbausta ja kannatusta esiintyi.
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Taulukko 5. Toiminnan aikaansaaminen Roosa nauha -kampanjan julkaisuissa

Toiminnan Syyskuu | Loka- Marras- | Yhteen- | Yhteen-
aikaansaaminen (n) kuu (n) | kuu (n) si (n) si (%)
Tapahtuman 2 2 0 4 10,5
promotoiminen

Pyyntd lahjoittaa tai tukea | 5 9 0 14 36,8
Tuotteen myyminen 2 8 1 11 29,0
Tyontekijoiden etsiminen | 1 1 0 2 5,3
Lobbaus ja kannatus 0 0 0 0 0
Pyyntd  siirtyd toiselle | 2 1 0 3 7,9
verkkosivulle

Kehotus osallistua Kkilpai- | 0 4 0 4 10,5
luun

Yhteensd 12 25 1 38 100

Taulukosta 5 kiy ilmi, ettd neljissd Roosa nauhan Facebook-julkaisussa pyritddn tuo-
maan esiin jotain tapahtumaa ja saamaan yleisd osallistumaan niihin. Olen sijoittanut
ndmé julkaisut alakategorian tapahtuman promotoiminen alle. Alla (kuva 10) on esi-
merkki tapahtumasta, jota SyOpésdétio mainostaa Roosa nauha -kampanjan Facebook-

julkaisussa.

Roosa nauha

Milloin pitaa sydvan takia poistaa koko rinta? Miten rinta korjataan
proteesilla? Voiko saastavasti leikattua rintaa korjata? Naista ja muista
aiheista keskustellaan keskiviikkona 15.10. klo 17.00 kansainvélisessa
Breast Reconstruction Awareness (BRA) Day:ssa Helsingissa. Paivaa
vietetdaan HYKSin Kirurgisessa sairaalassa, osoitteessa Kasarmikatu 11-13.
Tilaisuuteen on vapaa paasy. Lue lisaa: www.bradayfinland.com.auttaa.fi/

BREAST ocT 15
X RECONSTRUCTION
&\ AWARENESS DAY

Tykkaa ¥ Kommentol Jaa

160 henkilba tykkaa tasta.

Kuva 10. Esimerkki tapahtuman promotoimisesta
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Kuvassa 10 esitetyn julkaisun tarkoituksena on saada kohdeyleis6 osallistumaan esitet-
tyyn tapahtumaan jakamalla tietoa tapahtumasta. Perustiedot kerrotaan julkaisussa, ja
lisdtietoja on saatavilla siind olevasta linkistd. Kahdessa muussa tdmin kategorian jul-
kaisussa mainostetaan Roosa nauha -pdivdd, josta kampanjan ylldpito on Iuonut
Facebookiin tapahtuman. Yhdesséd julkaisuista promotoidaan Porvoossa jirjestettavii

naisten iltaa, jonka jdrjestdvid yhdistys tukee Roosa nauha -kampanjaa.

Suurimmassa osassa toiminnan aikaansaamiseen pyrkivistd julkaisuista pyydetdédn ylei-
s0d osallistumaan kampanjaan tukemalla tai lahjoittamalla rahaa. Lovejoy ja Saxton
(2012) ovat jaotelleet suorat ja epdsuorat pyynnot erillisiin kategorioihin pyynté lahjoit-
taa tai epdsuora pyynté lahjoittaa tai tukea. Osassa aineistoni julkaisuissa suoran ja
epdasuoran pyynndn vélinen raja on héilyvé ja tulkinnanvarainen, joten olen sijoittanut
sekd suoraan ettd epdsuoraan lahjoituksia ja tukea pyytavét julkaisut yhteen kategoriaan
pyynto lahjoittaa. Julkaisuista 14 on sellaisia, joissa Roosa nauha -kampanjan yllipito
pyrkii saamaan yleis64 lahjoittamaan kampanjaan rahaa tai tukemaan sité jollain muulla
tavalla. Tukea voi osoittaa esimerkiksi perustamalla oman Roosa nauha -kerdyksen

(kuva 11).

Roosa nauha

Vaaleanpunaista lokakuuta on vield hyvin jéljelld. Olemme saaneet
mahtavia omia kerayksia eri puolelta Suomea, lammin kiitos kaikille! Varoja
kuitenkin tarvitaan vield. Perusta oma pottisi verkossa yksin tai yhdesséa
ystéviesi kanssa, ja keraé nain oma kortesi kekoon - Yhdesséa eteenpdin:
http://oma.syopasaatio.fi/roosa-nauha

Yhdessa eteenpdin. “
".‘\‘h‘

@ oo @ “/ ‘/
£ @ @ o @ ‘

Tykkaa Kommentol Jaa

1 234 henkila tykkaa tasta.

Kuva 11. Esimerkki pyynndsté lahjoittaa tai tukea perustamalla oma kerdys
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Toinen tapaa osoittaa tukea on lisdtd Roosa nauha -symboli henkilén omaan Facebook-
kuvaan (kuva 12). Siten Facebookin kiyttdjd voi identifioida itsensd henkiloksi, joka

tukee hyvii asiaa ja on kenties myds tehnyt lahjoituksen kerdykseen.

Roosa nauha

Huomenna alkaa vaaleanpunainen kuukausi! Osoita tukesi ja liita Roosa
nauha myds Facebook-profiilikuvaasi

www.picbadges.com/badge/3732454/

)
\ 4\

Tykkaa - Kommentoi - Jaa h 1124 [143 £) 248 jakoa

Kuva 12. Esimerkki pyynndstd tukea Roosa nauha -rintanauhaa kéyttimalla

Osassa julkaisuista Roosa nauha -kampanjan yllépito kehottaa yleis6d yksinkertaisesti
osallistumaan kerdykseen eritteleméttd osallistumistapaa. Talloin jda selkedsti yleison
padtettaviksi, milld tavalla se osallistuu kerdykseen, mikéli osallistuu. Joissain julkai-
suissa kampanjan ylldpito kehottaa tekeméin lahjoituksen kerdykseen esimerkiksi verk-
kopankin kautta tai tekstiviestilld (kuva 13). Lisdksi yksi tapa on ryhtyd kuukausilahjoit-

tajaksi, johon kehotetaan ryhtymain kahdessa julkaisussa.
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Roosa nauha

On loppukirin aika: nyt kdynnistyy Roosa nauha -kerdyksen viimeinen
viikko!

Rintasyopaén sairastuu Suomessa vuosittain noin 4700 naista eli lahes
joka kahdeksas nainen. Aiti, sisar, ystava, tytar, tyétoveri, naapuri. Sairaus
ei katso aikaa eika paikkaa.

Jos sydpa on koskettanut sinua tai lahipiiriasi, auta. Tee lahjoitus nyt.

£

Roosa nauha

Tykkaa Kommentol Jaa

1 314 henkilda tykkaa tasta.

Kuva 13. Esimerkki pyynndstd tukea tekemilld suora rahalahjoitus

Kategoriaan tuotteen myyminen olen sijoittanut julkaisut, joissa selvisti pyritddn myy-
méiin jotain tuotetta. Ndissikin julkaisuissa tausta-ajatuksena on pyyntd lahjoittaa, mut-
ta timdn kategorian julkaisuissa lahjoitus pyydetdin tekemédn ostamalla jokin tuote.
Lovejoyn ja Saxtonin (2012) jaottelussa myds tuotteiden myynti rahankerddmista varten
on sijoitettu pyynté lahjoittaa -kategoriaan, mutta paddyin omassa aineistossani sijoit-
tamaan kampanjatuotteiden myyntiin liittyvit julkaisut kategoriaan tuotteen myyminen.
Roosa nauha -kampanjaan kuuluu olennaisesti yhdessd yhteistydkumppaneiden kanssa
markkinoille tuodut tuotteet, joiden myynnisté tuotteita markkinoivat yritykset lahjoit-
tavat tietyn summan Roosa nauha -kerdykseen. Halusin erottaa tdhédn kategoriaan julkai-
sut, joissa nimenomaan pyritddn myyméén tuotteita. Ndin padsen tarkastelemaan, kuin-
ka suuri osuus tuotteiden markkinoinnilla on kampanjassa. Aineistossani on yhteensi

yksitoista julkaisua, joissa pyritddn myyméén tuotteita ja kerddméén ndin rahaa kampan-
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jalle. Tuotteen myyminen tai markkinoiminen on siten toiseksi yleisin Roosa nauha

-kampanjan ylldpidon kéyttdma keino saada aikaan toimintaa.

Julkaisuissa mainostetaan tuotteita, jotta yleisd ostaisi niiti ja Roosa nauha -kerdys saisi
varoja myydyistd tuotteista. Téhén kategoriaan sijoittamissani julkaisuissa tuotteet ja
niiden houkuttelevaksi tekeminen ovat pddosassa. Julkaisuissa mainostetaan muun mu-
assa perunoita, Lumenen kosmetiikkatuotteita, Marimekon kangaskasseja, Nestlén mu-
roja, Black Horsen alusvaatteita ja Fazerin Geisha-suklaata. Alla (kuva 14) on esimerkki

julkaisusta, jossa mainostetaan Lumenen tuotteita.

"‘ Roosa nauha

24. marraskuuta 2014

Roosa nauha -vinkki pukinkonttiin!

llahduta pikkujouluna tai jouluna ystivdid Lumenen Roosa nauha -
tuotteilla. Tuotteet ovat myynnissa paivittdistavarakaupoissa ja
tavarataloissa. Jokaisesta myydysta tuotteesta lahjoitetaan 1 euro
kotimaiseen syopatutkimukseen. Osta Roosa nauha -kauneustuotteita
lahjaksi ja tee samalla hyvaa!

SSONEXTRA

. - -

i )

Lumene lahjoittaa jokaisesta myydystd Roosa nauha
-kampanjatuotteesta 1 euron kotimaiselle sydpatutkimukselle
Ja -newvonnalle.

Tykkas - Kommentoi . jaa . (5128 (33

Kuva 14. Esimerkki yhteistyokumppanin tuotteen myymisesta



63

Roosa nauha -kampanjan tuotteen myymiseen pyrkivissa julkaisussa tyypillisesti esitel-
ld4n tuote kuvassa ja lyhyesti tekstin muodossa (kuva 14). Samalla kerrotaan tuotteen
myyntipaikka ja se, kuinka paljon tuotteesta lahjoitetaan syopatutkimukseen, kuten ylld
olevassa Lumenen esimerkissid. Kuvan 14 esimerkissa kuvan alla olevassa kuvatekstissa
on korostettu lausetta ”’Sind saat tuotteista ison hintaedun”. Se osoittaa, ettd Roosa nau-
ha -kampanjan mainonnalla pyritdén kertomaan kuluttajalle myds hdnen itsensd saa-
mansa etu, jonka hidn saa ostamalla tuotteen ja tukemalla samalla kotimaista sydpétut-

kimusta ja -neuvontaa.

Lisdksi tuotteen myyminen -kategoriassa on kaksi julkaisua, joissa mainostetaan Roosa

nauha -kampanjan symbolina toimivaa tuotetta, Roosa nauha -rintanauhaa (kuva 15).

Roosa nauha

Tassa se nyt on: vuoden 2014 Roosa nauha, jonka on suunnitellut ihana
Minna Parikka! Uudet nauhat tulevat myyntiin huomenna mm. Lindexeihin,
Valintataloihin ja Tokmanni-ketjun tavarataloihin.

Kay ostamassa omasi ja ole mukana tukemassa tarkeaa asiaa!

Tykkaa ¥ Kommentol Jaa

1 348 henkilba tykkaa tasta.

Kuva 15. Esimerkki Roosa nauha -rintanauhan myymisesti
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Y14 olevassa esimerkissd (kuva 15) on toinen julkaisuista, jossa ensisijaisesti mainoste-
taan vuoden 2014 Roosa nauha -rintanauhaa, joka tdsséd tapauksessa on myytiva tuote.
Kampanjan symbolina toimivan tuotteen suunnittelee joka vuosi eri suunnittelija.
Vuonna 2014 nauhan suunnitteli Minna Parikka, joten hin esiintyy molemmissa rinta-
nauhan myyntiin ensisijaisesti pyrkivéssd julkaisussa. Tunnettu kenkédsuunnittelija tuo

oman lisdnsé tuotteen kiinnostavuuteen.

Kahdessa aineistoni julkaisussa SyOpdsdatio pyrkii etsimdédn Roosa nauha -pdiviksi
vapaaehtoisia lipaskerdijid kerdiméédn varoja kampanjan hyvéksi. Nami julkaisut olen
sijoittanut kategoriaan tyontekijoiden etsiminen. Alla (kuva 16) on esimerkki toisesta

ndistd julkaisuista.

(& Roosa nauha
2. lokakuuta 2014 - @

Tee hyvaa - tule lipaskeraajaksi!

Haemme nyt innokkaita Roosa nauha -lipaskeraéjia Roosa nauha —paivana
10.10. klo 14-17 valisena aikana Helsingin keskustaan. Voit kerata oman
aikataulusi puitteissa, vaikka vain puolikin tuntia. Tule yksin tai yhdessa —
kunhan tulet! Pienista puroista saamme yhdessa kasvatettua ison virran.
limoittaudu mukaan taalta: www.cancer.fi/roosanauha/lipaskerays/

e Tykkaa ¥ Kommentol ~ Jaa

49 henkiloa tykkaa tasta.

Kuva 16. Esimerkki tyontekijoiden etsimisestd
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Kuvan 16 esimerkissd SyOpasditio pyrkii aktivoimaan kampanjan Facebook-seuraajia
auttamaan kerdyksessd ryhtymailla lipaskerddjaksi Helsingin keskustaan. Kuva kerdys-

lippaista tukee tekstin sanomaa.

Osassa toimintaan pyrkivissd viesteissd ohjataan yleisdd siirtymédin Roosa nauha
-kampanjan toiselle sosiaalisen median sivustolle. Kahdessa julkaisussa mainostetaan
kampanjan Instagram-sivua ja kehotetaan yleisoa siirtyméén sinne. Olen sijoittanut na-
mé julkaisut kategoriaan pyynto siirtyd toiselle verkkosivulle tai ddnestdd organisaatio-
ta. Lovejoy ja Saxtonin (2012) jaottelun mukaan tdhin kategoriaan sisdltyvét verk-
kosivujen lisdksi organisaation muut sosiaalisen median palvelut. Liséksi olen sijoitta-
nut tdhén kategoriaan julkaisun, jossa kehotetaan tilaamaan Roosa nauha -kampanjan
uutiskirje siirtymélld julkaisussa olevan linkin kautta kampanjan verkkosivulle. Alla
(kuva 17) on esimerkki julkaisusta, jossa ohjataan lukijaa siirtyméddn toiseen sosiaalisen

median palveluun, Instagramiin.

%A Roosa nauha
4. syyskuuta 2014 - @

Roosa nauha 16ytyy myos Instagramista! Tule mukaan seuraamaan lahelta,
miten syksyn ihanin kampanja lahtee taas kayntiin 17.9.!

http://instagram.com/roosanauha

s Tykkaa W Kommentol ~ Jaa

128 henkiloa tykkaa tasta.

Kuva 17. Esimerkki pyynndsta siirtyd toiselle verkkosivulle
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Julkaisussa (kuva 17) on linkki palveluun sekd kuva puhelimesta, jonka ndytolld on

avoinna Instagram-palvelu.

Lovejoyn ja Saxtonin (2012) luokittelujen lisdksi nostin aineistostani esiin yhden alaka-
tegorian, johon kuuluvilla viesteilld myds saadaan aikaan toimintaa. Kehotus osallistua
kilpailuun -kategoriaan olen sijoittanut neljd julkaisua, joiden avulla pyritddn aktivoi-
maan yleis6d osallistumaan Roosa nauha -kampanjaan liittyvadn kilpailuun. Kolmessa
neljistd timdn kategorian julkaisusta kdytetddn kuvissa, tekstissd tai molemmissa julki-
suudesta tuttua Sara La Fountainia keulahahmona, silld hin toimii kilpailun tuomarina.

Alla (kuva 18) on esimerkki kehotuksesta osallistua kilpailuun.

(% Roosa nauha
4. lokakuuta 2014

Paasté luovuutesi valloilleen, osallistu Roosa nauha -tuunausselfiekisaan ja
voita ihania palkintoja! Sara La Fountain valitsee vaaleanpunaisen
Kuukauden paatyttya nelja parasta tuunausta. Lisatietoa kilpailusta
osoitteesta www.roosanauha.fi/selfie #roosanauhaselfie

s Tykkaa ¥ Kommentol < Jaa

Kuva 18. Esimerkki kehotuksesta osallistua kilpailuun
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Esimerkissd (ks. kuva 18) lukijaa kehotetaan osallistumaan ja voittamaan palkintoja.
Julkaisussa on linkki Roosa nauha -kampanjan verkkosivulle, josta 16ytyy lisdtietoa
kilpailusta. Julkisuudesta tuttua henkilod kdytetdén kiinnostuksen heréttdjéné, kun halu-

taan saada yleiso osallistumaan kilpailuun.

5.3 Yhteenveto viestintatehtiavisti

Roosa nauha -kampanjan julkaisut ovat rakenteeltaan monimuotoisia. Yhteenséd 66 jul-
kaisusta 60,6 % siséltdd tekstin lisdksi kuvan ja linkin ja 18,2 % tekstid ja kuvan. Néin
ollen yli 80 % julkaisuista siséltdd ainakin tekstid ja kuvan. Yleisoon siis pyritddn vai-
kuttamaan suurimmaksi osaksi sekd kielellisin ettd kuvallisin keinoin. Kuvat ovatkin

Facebookissa tiarkeitd tekstin ohella.

Roosa nauha -kampanjan Facebookissa tapahtuvalla viestinnélld pyritdén ensisijaisesti
saamaan aikaan toimintaa. Kampanjasivun ylldpito pyrkii julkaisuillaan ensisijaisesti
saamaan kohdeyleisdd osallistumaan Roosa nauha -kerdykseen rahallisesti. Yli puolella
(57,6 %) aineistoni julkaisuista funktio on toimintaan pyrkiminen. Eniten pyritddn
saamaan yleisod lahjoittamaan rahaa suoraan ja toiseksi eniten pyritddan markkinoimaan
Roosa nauha -kampanjaan liittyvid yhteistyokumppaneiden tuotteita. Liséksi julkaisuilla
pyritdin promotoimaan tapahtumia, kehotetaan osallistumaan kampanjaan liittyviin
kilpailuihin ja ohjataan yleisdd siirtymdin kampanjan muihin sosiaalisen median palve-
luihin. My®ds tyontekijoiden etsimistd esiintyy, mutta sen sijaan lobbausta ja kannatusta

ei esiinny lainkaan.

Toiminnan aikaansaamisen lisdksi Roosa nauha -kampanjan ylldpito informoi yleisdd
Facebook-julkaisuillaan. Kampanjan ylldpito pyrkii informoivaan viestintddn 24,2 %
kaikista 66 aineiston julkaisusta. Eniten informaatiota jaetaan terveydestd, syOpésairau-
desta ja syOpatutkimuksesta. Puolet informaatiota jakavista julkaisuista sisdltdd tervey-
teen, syOpésairauteen ja syopitutkimukseen liittyvdd informaatiota. Toiseksi eniten in-

formaatiota jaetaan yhteistyokumppaneiden toiminnasta. Niiden toiminnasta kerrotaan
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31 %:ssa kaikista julkaisuista. Informointi organisaation toiminnasta ja ensisijaisesti itse

kampanjasta ovat aineistossa véhaista.

Roosa nauha -kampanjan ylldpito pyrkii my0s luomaan yhteisollisyyttd. Sitd ei
kuitenkaan esiinny aineistossa yhtd paljon kuin ensisijaisesti toimintaan ja informointiin
pyrkivdd viestintdd. Aineistoni julkaisuista 18,2 % on yhteis6llisyyden tuottamiseen
pyrkivid. Suurin osa tdhdn kategoriaan sijoittamistani julkaisuista on kiitosta ja
tunnustusta osoittavia. SyOpddn sairastuneiden tarinoita niin ikdin on muutamassa

julkaisussa. Ensisijaisesti vastausta pyytdvid viestejd on aineistossa vain kaksi.

Aiemmissa tutkimuksissa (ks. esim. Bortree & Seltzer 2009; Waters & Jamal 2011) on
huomattu, ettd voittoa tavoittelemattomat organisaatiot viestivit sosiaalisessa mediassa
lahinnd yhdensuuntaisesti jakamalla informaatiota, eivitkd esimerkiksi pyri aktiivisesti
vuorovaikutteiseen viestintddn yleison kanssa. Myods Chon ym. (2014) tutkimustulokset
olivat samansuuntaisia, mutta he ovat sitd mieltd, ettd myods yhdensuuntainen viestintd
voi herittdd yleison huomion ja saada sen sitoutumaan organisaatioon. Siitd huolimatta
yleiso ei valttimattd osallistu vuorovaikutukseen ilman, ettd organisaatio erikseen ke-

hottaa siihen sosiaalisen median julkaisuissaan. (Emt. 567)

Lovejoyn ja Saxtonin (2012) tutkimuksen mukaan voittoa tavoittelemattomien organi-
saatioiden julkaisuista 58,6 % on informaation tuottamiseen keskittyvid. Yhteisollisyy-
den tuottamiseen pyrkii 25,8 % ja toiminnan aikaansaamiseen 15,6 % julkaisuista. (Lo-
vejoy & Saxton 2012: 342) Heidén tuloksensa eroaa selkedsti timén tutkimuksen tulok-
sesta, jonka mukaan tarkastelemani voittoa tavoittelemattoman organisaation julkaisu-
jen pdidpaino on toiminnan aikaansaamisessa. Lovejoy ja Saxton tarkastelevat tutkimuk-
sessaan 100 organisaatiota ja yhteenséd 4 655 niiden ldhettdmai julkaisua, kun taas oma
tutkimukseni késittelee ainoastaan yhtd organisaatiota. Organisaatioiden pyrkimykset

voivat niiden tekemien julkaisujen perusteella olla hyvinkin erilaisia keskenéén.
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6 RETORISET KEINOT ROOSA NAUHA -KAMPANJAN FACEBOOK-
JULKAISUISSA

Téssd luvussa haen vastausta tutkimukseni toiseen tutkimuskysymykseen eli siihen,
millaisia kielellisid suostuttelukeinoja Roosa nauha -kampanjan Facebook-viestinndssé
kiytetddn. Saadakseni vastauksen tdhdn kysymykseen analysoin Roosa nauha
-kampanjan Facebook-julkaisuja etsimilld niistd Jokisen (1999a) artikkelissaan
esittdmid retorisia keinoja. Lisdksi olen laskenut, kuinka monessa julkaisussa esitetyt
keinot esiintyvit. Yhdessé julkaisussa voi esiintyd useita keinoja. Osa keinoista liittyy
eetosnidkokulmaan eli argumentin esittdjan vakuuttavuuteen ja osa paatosndkdkulmaan
eli esitetyn argumentin vakuuttavuuteen. Tédssd luvussa esimerkein esiin nostamani
tekstit ovat joko kokonaisia Roosa nauha -kampanjan julkaisuja Facebookissa tai osia

niista.

6.1 Argumentin esittimisen retoriikka

Analysoin seuraavaksi tutkimusaineistostani retorisia keinoja, jotka liittyvét ensisijai-

sesti argumentin esittdjdn vakuuttavuuteen. Taulukko 6 havainnollistaa, kuinka mones-

sa julkaisussa tutkimani argumentin esittdjdn vakuuttavuuteen liittyvit retoriset keinot

esiintyvét. Tutkin yhteensd 66 julkaisua.

Taulukko 6. Argumentin esittdjén vakuuttavuuteen liittyvien keinojen esiintyminen

Argumentin esittijin vakuuttavuuteen Julkaisujen méirai,
liittyviit keinot joissa esiintyy
Etddnnyttdminen omista intresseistad 6

Korkea liittoutumisen aste 60
Puhujakategorioilla oikeuttaminen 66

Konsensuksella tai asiantuntijan lausunnolla | 37

vahvistaminen
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Kuten taulukosta 6 voidaan ndhdd, melko suuressa osassa tutkimistani julkaisuista esiin-
tyy argumentin esittdjan vakuuttavuuteen liittyvid retorisia keinoja. Kerron seuraavissa

alaluvuissa tarkemmin, miten ne esiintyvit julkaisuissa.

6.1.1 Omista intresseistd etddnnyttdminen ja liittoutuminen

Etddnnyttdiminen omista intresseistd ja liittoutumisen aste liittyvdt vahvasti toisiinsa,
joten késittelen ne samassa alaluvussa. Roosa nauha -kampanjan Facebook-julkaisut on
kirjoitettu kampanjan nimissé, joten niiden léhettdjéksi voidaan tulkita kampanjan taus-
talla oleva organisaatio eli SyOpéséitio. Julkaisujen tarkoituksena on edistdd Roosa
nauha -kampanjaa ja sen intressejé ja paéstd kampanjan tavoitteeseen, mutta ei edistia
kampanjan taustalla tyskentelevien ja julkaisuja kirjoittavien henkildiden omia intres-

sejé.

Kuten Jokinen (1999a: 133) toteaa, on yleison vakuuttaminen haasteellista, jos ndyttia
siltd, ettd argumentin esittdjd ajaa omaa henkilokohtaista etuaan tai edustamansa tahon
etua. Mikili Roosa nauha -kampanjan Facebook-julkaisuissa olisi néhtidvissd kampanjan
taustalla olevien ihmisten tai organisaation oman henkildokohtaisen edun tavoittelu syo-
pédén sairastuneiden ihmisten auttamisen sijaan, voisi yleison vakuuttaminen olla hanka-
laa, ellei jopa mahdotonta. Vield haasteellisemmaksi kampanjoinnin tekee se, ettd kam-
panjan taustalla on voittoa tavoittelematon Sydpéjérjestoihin kuuluva SyOpdsaitio, ja
ettd kyse on sensitiivisestd terveyteen liittyvastd aiheesta. Julkaisuista ei kuitenkaan ole
tulkintani mukaan néhtévissd kampanjan taustalla olevien ihmisten henkilokohtaisten

intressien tavoittelua.

Jokinen (1991: 134) toteaa kuitenkin, ettd yleison luottamus voidaan heréttdd myos tun-
nustamalla suoraan kirjoittavan tahon intressit tai muut liitokset, mikidli sellaisia on.
Roosa nauha -kampanjan julkaisuissa yleisod pyydetdén suoraan osallistumaan kerdyk-
seen lahjoittamalla rahaa tai ostamaan kampanjaan osallistuvien yritysten tuotteita. Jul-
kaisuista kdy kuitenkin ilmi, ettd varat tai osa niistd menevét Roosa nauha -kampanjan
hyvéksi. Ymmartiddkseen tdmén tulee lukijan joidenkin julkaisujen kohdalla tietdd etu-

kiteen, mikd Roosa nauha -kampanja ja -kerdys on. Lukija voi myds kdydd lukemassa
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organisaatiosta joko kampanjan Facebook-sivun tietoja-vililehdelté tai kampanjan Roo-
sa nauha -verkkosivuilta, jonne johtaa linkki myos kampanjan Facebook-sivulta. Lisdksi

yleisdd kehotetaan suoraan osallistumaan esimerkiksi kampanjaan liittyvién kilpailuun.

Liittoutumisen aste liittyy omista intresseistd etddnnyttdmiseen, ja tulkitsen korkean
liittoutumisen asteen ja omista intresseistd etdénnyttdmisen toistensa vastakohdiksi. Ai-
neistossani Roosa nauha -kampanja julkaisujen ldhettdjéna liittoutuu selvésti julkaisuis-
sa esitettyihin vditteisiin, silld julkaisuista 60 on sellaisia, joissa liittoutumisen aste on
korkea. Roosa nauha -kampanjan Facebook-julkaisuissa tyyli esittdd asioita on toteava,
ja tilld kampanjan viestejd kirjoittava taho viestittdd kampanjan seisovan julkaisujen
takana. Esimerkiksi julkaisussa 1809 kampanjan teemaa esitelldéin kertomalla rintasyo-

vén vaikutuksista sairastuneen lisdksi tdmén 14hipiiriin:

(1) Tadmén vuoden Roosa nauha -kampanjan teema on Yhdessé eteenpéin. Rin-
tasyopd koskettaa sairastuneen liséksi koko tdmén ldhipiirid, jonka antama
tuki onkin korvaamaton apu taistelussa sairautta vastaan. (1809)

Esimerkin (1) olen poiminut julkaisusta (1809), jossa Roosa nauha -kampanjan yllépito
kertoo kampanjan teeman ja toteaa, ettd rintasyOpa koskettaa my0s sairastuneen ldhipii-
rid eikd vain yksin sairastunutta, ja ettd ldheisten tuki on korvaamatonta sairauden voit-
tamisessa. Ndin asia esitetddn varmana tietona, tosiasiana, jonka takana myds organisaa-
tio itse seisoo. Mikéli asia olisi esitetty muodossa “rintasy0pédd sairastaneet kertovat,
ettd sairaus koskettaa sairastuneen lisdksi koko ldhipiirid, ja lahipiirin antama tuki on
korvaamaton apu taistelussa sairautta vastaan” etddnnyttdisi Roosa nauha -kampanja
itsensd argumentista ja toimisi siten ainoastaan sy0péddn sairastuneiden tuntemusten vé-
littdjand. Talloin Roosa nauha -kampanja ei olisi lausuman takana, eikd voisi joutua
selityksenantovelvolliseksi argumentistaan. Esimerkki (1) on osa julkaisua, jonka olen
luokitellut ensisijaisesti pyynnoksi lahjoittaa rahaa kampanjaan eli aikaansaada erdan-
laista toimintaa. Néin ollen voidaan ajatella, ettd rahalahjoituksia kerddvian kampanjan
viestinnéssd asian takana seisominen voi saada argumentin vakuuttavammaksi ja siten

edesauttaa halutun toiminnan aikaansaamista.
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Vaikka liittoutumisen aste on aineistona olevissa julkaisuissa korkea, etdénnyttdd Roosa
nauha -kampanja itsensd vditteestd kuudessa julkaisussa. Etddnnyttimistd kéytetdén,
kun kampanjan vuoden 2014 Roosa nauha rintanauhan suunnittelija Minna Parikka
kertoo syyn sille, miksi kampanja on hénelle ldheinen. Parikka nimittdin kertoo mum-
monsa sairastaneen rintasyovin, minkd vuoksi hén sanoo haluavansa olla kampanjassa
mukana tekemdsséd hyvié ja kehottaa lukijaa tekeméddn samoin. Koska kyseessé on Pari-
kan henkilokohtainen mielipide, etdinnyttdd Roosa nauha -kampanja itsensd viitteesti
ja antaa Parikan kertoa siitd suorassa sitaatissa. Kyseinen lausuma 16ytyy julkaisusta,

jolla pyritdén ensisijaisesti myymédn Roosa nauha -rintanauhaa.

Liittoutumisen aste on matalalla myds julkaisuissa, joissa Roosa nauha -kampanja in-
formoi syOpédsairauteen, syopitutkimukseen ja terveyteen liittyvistd asioista ja kdyttda
argumentin taustalla asiantuntijatahoa, kuten ladkérid ja Helsingin Sanomia. Esimerkik-
si tutkimusaineiston julkaisussa 2409A kirjoitetaan rintasyovalle altistavasta geenivir-

heesti:

(2) Eilinen Helsingin Sanomat nosti esiin Angelina Jolien rintaleikkausta, joka
on saanut suomalaiset kiinnostumaan geeneistdéin. SyOpdjarjestdjen ylilaa-
kérin Liisa Pylkkdsen mukaan Suomessa on testattu 500 naista, jotka kan-
tavat syovdlle altistavia geenivirheitd. (2409A)

Esimerkistd (2) kdy ilmi, ettd Roosa nauha -kampanja ei sitoudu kumpaankaan véittee-
seen, vaan vdlittdd Helsingin Sanomien ja yliladkiri Pylkkésen arviot asioista. Viitteet
voivat olla vakuuttavampia, kun niiden taustalla on asiantuntijataho eiki rahaa kerddvin
kampanjan ylldpito. Néin siis viitettd vahvistetaan samalla myos sekd sanomalehden
ettd ladkérin asiantuntijalausunnoilla. Tosin esimerkissd esiintyva asiantuntijalddkari ei
ole vélttdméttd aivan riippumaton taho, silld hdn tydskentelee Syopdjérjestoissd, joihin

Roosa nauha -kampanjan taustalla oleva organisaatio Syopasaitiokin kuuluu.

Huomionarvoista on, ettd esimerkiksi yhteistydkumppaneiden tuotteita mainostaessa
liittoutumisen aste on korkea, ja Roosa nauha -kampanja seisoo argumenttien takana,
eikd asioita esitetd vain yhteistyokumppanin mielipiteind sitoutumatta niihin itse. Jul-

kaisussa 2810B on esimerkki tésti:
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3) Ténd vuonna voit keitelld ensi kertaa suomalaisia Roosa nauha -perunoita!
Jokaisesta 2 kilon perunapussista Botnia Vihannes lahjoittaa 0,20 senttid
Roosa nauha -kerdykseen! (2810B)

Esimerkistd (3) kdy ilmi, kuinka Roosa nauha -kampanjan taustalla oleva organisaatio
seisoo yhteistyokumppaninsa tuotteen takana ja vahvistaa sen, ettd kerrottu osuus
myynnistd todella koituu kampanjan hyvéksi. Jos Roosa nauha -kampanjan Facebook-
sivulla lausuma etddnnytettdisiin itse kampanjasta, yleisolle voisi muodostua epdvarma
kuva siitd, ettd tuotteet todella kuuluvat kampanjaan, ja ettd niiden tuotosta todella lah-

joitetaan tietty osuus Roosa nauha -kerdykseen.

6.1.2 Oikeuttaminen puhujakategorioilla

Kaikki Roosa nauha -kampanjan Facebook-sivun julkaisut on tehty kampanjan nimissi,
jolloin puhujakategoria on Roosa nauha -kampanjan taustalla oleva organisaatio eli
SyOpasddtio. Niin ollen jokaisessa 66 julkaisussa kdytetddn puhujakategorialla oikeut-
tamista retorisena keinona. Roosa nauha -kampanjan Facebook-sivulla on mainittu, ettd
kyseessd on SyoOpidsdition kampanja. Ylldpitdvaa tahoa ei ole erikseen mainittu, jolloin
lukijalle annetaan kuva siitd, ettd SyOpéasditio on julkaisujen takana. Roosa nauha -sivua
ylldpitavét tyOntekijdt edustavat julkaisuja tehdessddn SyOpdsddtion Roosa nauha
-kampanjaa, joten vaikka julkaisut ovat heiddn kirjoittamiaan, luokittelen heidén kirjoit-

tamansa puheen Roosa nauha -kampanjan kategoriaan.

Roosa nauha -kampanjan kerrotaan herdttdvén luottamusta, ja sen taustalla olevan Syo-
pasdition luotettavuus koetaan aukottomaksi TNS Gallupin alkuvuodesta 2014 tekemén
tutkimuksen mukaan (SyOpdjirjestdt 2014). Roosa nauha -kampanjan luotettavuus ja
tunnettuus vaikuttavat siihen, ettd Roosa nauha -kategoriasta lausuttu puhe on helpom-
min vakuuttavaa, kuin jos se olisi lausuttu vihemmin arvostetusta kategoriasta. Vi-
hemmaén arvostettu kategoria voisi olla esimerkiksi Roosa nauha -kampanjaa tuntemat-
tomampi hyvéntekevéisyyskampanja, tai kampanja, joka ei jostain syystd heritd luotta-
musta yleisossd. Vihemmain arvostettu kategoria voisi olla my6s yksityishenkild, esi-

merkiksi maallikko, jolla ei ole tunnetun jirjeston tukea taustallaan.
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Kuten Jokinen (1999a: 135) on esittinyt, kategoriat ja niiden arvostukset eivét ole py-
syvid. Siten Roosa nauha -kategoriakin voi periaatteessa muuttua arvostetusta vihem-
mén arvostetuksi. Muutos voi tapahtua kulttuurisesti tai tilanteisesti ja sen voisi aikaan-

saada esimerkiksi jonkinlainen mainekriisi.

6.1.3 Vahvistaminen konsensusta tuottamalla tai asiantuntijan lausunnolla

Kuten Jokinen (1999a) kirjoittaa, konsensusta tuottamalla vahvistetaan argumenttia ker-
tomalla useiden eri tahojen allekirjoittavan véitteen. Viitteen esittdjdn kanssa samaa
mieltd olevan arvovaltaisemman tahon mielipiteeseen vetoaminen tehostaa véitteen vai-
kutusta, ja voidaan katsoa asiantuntijan lausunnolla vahvistamiseksi. (Emt. 138—139)
Tutkimusaineistossani esiintyy konsensusta ja asiantuntijan lausunnolla vahvistamista
yhteensd 37 julkaisussa. Konsensusta tai asiantuntijan lausunnolla vahvistamista kéyte-
tadn vahvistamaan vditteitd kaikenlaisissa aineistoni julkaisuissa. Sitd kdytetddn, kun

pyritdin informoimaan, luomaan yhteisollisyytta tai aikaansaamaan toimintaa.

Suoria lainauksia esiintyy vain kahdessa aineistoni julkaisuista, joten niitd ei juurikaan
kiytetd. Konsensusta rakennetaan enimmékseen vetoamalla sanamuotojen avulla siihen,

ettd muut tahot ovat jo mukana kampanjassa. Julkaisussa 1909 esiintyy suora lainaus:

4) ”Roosa nauha -kerdys tuntuu erityisen ldheiseltd siksi, ettd oma mummoni-
kin on sairastanut rintasyovin ja mummolta jouduttiin poistamaan toinen
rinta. Haluan olla mukana tekeméssd hyvéa — ole sindkin”, kannustaa Min-
na Parikka, joka on suunnitellut timin vuoden Roosa nauhan. (1909)

Esimerkkind (4) olevassa tekstissd julkisuudesta tuttu ja vuoden 2014 Roosa nauha
-rintanauhan suunnittelija Minna Parikka kertoo, ettd hinelld on omakohtainen kokemus
rintasyovastd 1dhipiirissddn. Talld hidn perustelee sité, ettd Roosa nauha -kerdys tuntuu
hénelle ldheiseltd ja ettd hdn haluaa olla siind mukana kannustaen samalla lukijaakin
osallistumaan. [lmaisulla “mukana” osoitetaan, ettd viitteen esittdjan lisdksi myods muut
henkil6t ovat osallistuneet tai mitd luultavimmin osallistumassa kerdykseen. Julkaisussa
vedotaan myos lukijan tunteisiin kertomalla tarina Parikan mummosta, joten samalla

kdytetddn narratiivista tapahtumakerrontaa. Esimerkin (4) julkaisussa Roosa nauha
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-kampanjan taustalla oleva organisaatio myds etddnnyttdd itsensd, kuten edellisestd lu-

vusta kévi ilmi, silld téssé julkaisussa puhujana on Minna Parikka.

My0s julkaisussa 0210 pyritddn saamaan thmisid “mukaan’:

(5) Tule yksin tai yhdessd — kunhan tulet! Pienistd puroista saamme yhdessd
kasvatettua ison virran. [Imoittaudu mukaan taalta:
www.cancer.fi/roosanauha/lipaskerays (0210)

Esimerkki (5) on julkaisusta, jossa pyritddn l0ytdmién lipaskerddjid Roosa nauha
-pdivéksi. Esimerkissd konsensusta rakennetaan ensinnikin ilmaisulla saamme yhdes-
sd”, jolla ilmaistaan me-retoriikan keinoin, ettd mukana on tai mukaan on tulossa jo
muitakin ithmisid. Toiseksi tdhdn viitataan myds ilmaisulla “mukaan”. Esimerkiksi jul-

kaisussa 2209 rakennetaan konsensusta;:

(6) ”Roosa nauha on tdnd vuonna kaunis kuin koru. Osallistu sindkin kerdyk-
seen — tehdédén téstd yhdessd syksyn mahtavin kampanja, jokaisen suoma-
laisen naisen puolesta!”, kehottaa kerdyspééllikko Tuuli Lahti. (2209)

Esimerkiksi valitsemassani julkaisussa (2209) pyritdén saamaan lukija osallistumaan
Roosa nauha -kerdykseen. Viitettd vahvistetaan Roosa nauha -kampanjan kerdyspail-
likon lausumalla. [lmaisuilla sinékin” ja ”yhdessd” luodaan jilleen mielikuva siité, ettd
mukana on my6s muita ihmisid. Yksi ndistd on kerdyspdillikké Lahti, mutta sanavalin-
noilla luodaan kuva siitd, ettd Lahti ei ole yksin ajamassa tétd asiaa. Samalla rakenne-
taan yhteenkuuluvuuden ja yhteis6llisyyden tunnetta. Kerdyspdillikolld tosin on si-
toumuksia itse organisaatioon, mutta koska kyseessd on voittoa tavoittelematon organi-
saatio, voidaan ajatella hinen ajavan kerdyksestd hyotyvien etua. Ilmaisu “yhdessd”

toistuu useissa julkaisuissa, silld kampanjan teema on ”Yhdessé eteenpéin”.

Konsensusta luodaan myos julkaisuissa, joissa tuodaan esiin kampanjan
yhteistyokumppaneita ja niiden tuotteita. Julkaisussa 1410 pyritidn myymdin Lumenen

tuotteita, joista Lumene lahjoittaa kerdykseen tietyn summan:
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(7 Lumene Finland on tdnd vuonna mukana Roosa nauha -kerdyksen padyh-
teistyokumppanina Olet kaunis -kampanjatuotteillaan. Lumene lahjoittaa
jokaisesta myydystd tuotteesta yhden euron kerdykseen. Osta ihania tuottei-
ta ja tue hyvai asiaa! (1410)

Esimerkissa (7) vahvistetaan viestid konsensuksella kertomalla, ettd kosmetiikkabrandi
Lumene on mukana kampanjassa kampanjatuotteillaan, joista se lahjoittaa jokaisesta
myydysté tuotteesta kerdykseen euron. Julkaisussa esiintyy jilleen yhteisollinen ilmaisu
“mukana”. Yhteistyokumppani hyotyy todennékdisesti yhteistyOstd kampanjan kanssa,
mutta siitd huolimatta timéantyyppistd yhteistyotd tekevén organisaation mukana olemi-
nen vahvistaa Roosa nauha -kampanjan julkaisullaan tavoittelemaa viestid, eiké yhteis-
tyokumppania pidetd oman edun tavoittelijana. Koska kampanjassa yhdistyy kaupalli-
nen yhteistyd sekd terveyden edistimiseksi tehtdva varainkeruu, voi vaarana olla, ettid
kaupallinen yhteistyd ja siitd viestiminen &drsyttdvit yleisod, jolloin kerdyksen alkupe-
rdinen tarkoitus eli syOpddn sairastuneiden rahallinen auttaminen unohtuu. Monella
kampanjan kohderyhméén kuuluvalla voi olla omakohtaisia kokemuksia sy0pdin sairas-
tumisesta, joten aihe on herkk4 ja siitd viestiminen vaatii hienotunteisuutta. Jos haluttai-
siin tutkia yleison reaktioita, olisi haastateltava yleisod, jotta selvidisi, kuinka yleisé on

ottanut kampanjan vastaan, ja mitd mieltd sen jésenet siitd ovat.

Asiantuntijan lausuntoa kédytetdéin vahvistamaan viestid etenkin niissd julkaisuissa, jois-
sa informoidaan syOpisairauteen, -tutkimukseen tai terveyteen liittyvistd asioista. Ve-
toamalla asiantuntijaan luodaan asiasta vakuuttavampi kuva, kuin jos saman asian sa-
noisi joku sellainen henkild, jota ei voida pitdd alan asiantuntijana. Julkaisussa 2409A

viestid vahvistavana asiantuntijana toimii Sydpéjérjestojen yliladkari:

(8) Eilinen Helsingin Sanomat nosti esiin Angelina Jolien rintaleikkausta, joka
on saanut suomalaiset kiinnostumaan geeneistddn. Syopdjdrjestojen ylildd-
kdrin Liisa Pylkkdsen mukaan Suomessa on testattu 500 naista, jotka kan-
tavat syovdlle altistavia geenivirheitd.

Lue koko artikkeli tadlta: http://bit.ly/1tYCa7h (2409A)

Esimerkissd (8) kerrotaan Angelina Jolien rintaleikkauksesta, joka on saanut
suomalaiset kiinnostumaan geeneistdén ja mahdollisesta geenivirheestd. Ensinndkin

julkaisussa kéytetddn arvovaltaisena tahona Helsingin Sanomia, jonka kerrotaan



77

uutisoineen Angelina Jolien rintaleikkauksesta ja suomalaisten reaktiosta sithen. Néin
julkaisun kirjoittanut taho samalla vetoaa asiantuntevaan ja luotettavana pidettyyn
tahoon tehdékseen viestistd tehokkaamman ja etddnnyttikseen itsensd véitteestd, jotta ei
voi joutua siitd selvityksenantovelvolliseksi. Jos Helsingin Sanomien sijaan olisi viitattu
esimerkiksi Iltalehteen, ei viesti ehkd olisi ollut yhtd vakuuttava. Toiseksi julkaisussa
viitataan SyOpdjarjestdjen ylilddkdri Pylkkdseen, joka vahvistaa viestid entisestddn
kertomalla, kuinka moni testeissd kéyneistd naisista kantaa “sydvélle altistavia
geenivirheitd”. Viestid vahvistetaan myds numeerisella tiedolla ”500 naista”, milld

halutaan tuoda asialle oikeat mittasuhteet.

Asiantuntijan lausunnolla vahvistamista on kéytetty etenkin julkaisuissa, joilla pyritdén
informoimaan ihmisid sydpésairauteen, -tutkimukseen tai terveyteen liittyvistd asioista.
Asiantuntijoina esiintyy myos tutkijoita ja hoitajia. Asiantuntijoina toimivat henkil6t
ovat sidoksissa Roosa nauha -kampanjaan tyoskenteleméilld Syopéjérjestoissd. Joissain
tapauksissa liitokset kampanjan taustalla olevaan tahoon voisivat haitata vakuuttavuutta,
mutta tdssd tapauksessa niin ei tulkintani mukaan tapahdu. Esimerkiksi lddkéreitd pide-
tadn yleisesti luotettavina. Lisdksi nimenomaan sydpdén erikoistuneessa organisaatiossa
tyoskentelevén ladkérin voidaan olettaa olevan erikoisladkari tai asiantuntija juuri kysei-

sessd asiassa, mikd vahvistaa sanomaa entisestiadn.

Tutkimusaineistossani esiintyy kolme terveydestd informoivaa julkaisua, joissa infor-
moidaan ruokaan ja ravintoon liittyvistd asioista. FErddnlaisena asiantuntijuutena tai
konsensuksen rakentamisena voidaan pitdd myds viittaamista tunnettuun julkisuuden
henkil66n, kun halutaan saada ithmiset kiinnostumaan ravintoasioista. Tastd esimerkkinéd

toimii julkaisu 1010H:

9) Kéanna televisiokanava Foxille nyt, silli Sara La Fountain kokkaa kohta
klo 19.00 alkavassa 24Kitchenissd vaaleanpunaisen Roosa nauha -menun!
Jakson uusinta tulee huomenna klo 18.00. (1010H)

Esimerkiksi (9) valitsemassani julkaisussa lukijaa kehotetaan katsomaan ruokaohjel-
maa. Kehotusta perustellaan silld, ettd tunnettu kokki Sara La Fountain valmistaa oh-

jelmassa Roosa nauha -menun. Sara La Fountainia kdytetddn ruuanlaiton asiantuntijana
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ja tunnettuudensa vuoksi my0s houkuttimena ohjelman katsomiselle. Samalla tuodaan

ilmi, ettd tdmi henkild on mukana kampanjassa.

SyOpédn sairastuneiden tarinoista kertovissa julkaisuissa niin ikddn kdytetddn konsen-
susta retorisena keinona. Esimerkiksi julkaisussa 0710 esitetddn asia, jonka voidaan

ajatella olevan suurelle joukolle itsestddnselvyys:

(10) Hankalassa eldmétilanteessa ldhipiirin tarjoama tuki on korvaamaton apu,
eivitkd valittdminen ja huolenpito mene koskaan hukkaan. Monet sairastu-
neet muistavatkin 1dmmdolld niitd, jotka jaksoivat auttaa ja rakastaa silloin,
kun eldmédssd oli vaikeinta. Lue koskettavia tarinoita tdaltd:
http://bit.ly/1 EnSbse (0710)

Esimerkki (10) kertoo kulttuurisiin ndkemyksiin perustuvasta toimintatavasta. Sen mu-
kaan on yleisesti itsestddn selvid, ettd lahipiirin tarjoama tuki on korvaamattoman arvo-
kas apu sairastuneille eikd se ole milloinkaan turhaa. Samoin oletetaan selvéksi, etti
sairastuneet arvostavat apua ja rakkautta vaikeassa eldméntilanteessa. Néin argumen-
toimalla annetaan ymmaértai, ettd esitetyt ndkemykset ovat kaikkien yhteisesti hyvék-

symid totuuksia, jolloin lukijan on vaikea vastustaa niit.

6.2 Argumentin vakuuttavuuden retoriikka

Analysoin seuraavaksi argumentin vakuuttavuuteen liittyviéd retorisia keinoja. Havain-
nollistan taulukon 7 avulla, kuinka monessa julkaisussa esitetyn argumentin vakuutta-
vuuteen liittyvid retorisia keinoja esiintyy. Kuten taulukosta 7 voidaan huomata, aineis-
ton julkaisuissa esiintyy esitetyn argumentin vakuuttavuuteen liittyvistd retorisista kei-

noista erityisesti numeerista ja ei-numeerista maérallistdmista.



79

Taulukko 7. Esitetyn argumentin vakuuttavuuteen liittyvien keinojen esiintyminen

Esitetyn argumentin vakuuttavuuteen liittyviat | Julkaisujen miara,
retoriset keinot joissa esiintyy
Yksityiskohdilla ja narratiiveilla vakuuttaminen 5

Numeerinen ja ei-numeerinen maéréllistiminen 49

Adri-ilmaisujen kiyttiminen 5

Kolmen listalla vakuuttaminen 10

Kerron seuraavissa alaluvuissa tarkemmin, kuinka esitetyn argumentin vakuuttavuuteen

liittyvien keinojen kdyttd nikyy julkaisuissa.

6.2.1 Vakuuttaminen yksityiskohdilla ja narratiiveilla

Tutkimusaineistossa ei juurikaan kéytetd retorisena keinona yksityiskohdilla ja narratii-
veilla vakuuttamista. Niitd esiintyy ainoastaan viidessd julkaisussa. Tarinankerrontaa
esiintyy julkaisuissa, joissa jaetaan syOpdidn sairastuneiden kertomuksia ja kehotetaan
lukijaa siirtymddn lukemaan niitd verkkosivuille. Esimerkkind narratiivisuudesta on

julkaisu 1010E:

(11) Minttu Vuorikari tunsi joulukuussa 2013 rinnassaan oudon kyhmyn. Siitd
alkoi nuoren naisen taistelu rintasyopéé vastaan. Katso Mintun koskettava
lyhytdokumentti: www.iltalehti.fi/iltv-doc/201410090153726_dc.shtml
Voit tehdi lahjoituksen Mintun Roosa nauha -kerdyspottiin tailla:
www.roosanauha.fi/minttu (1010E)

Esimerkissd (11) kerrotaan lyhyt tarina sy0péddn sairastuneesta Minttu Vuorikarista.
Narratiivisuus nakyy siind, etti julkaisussa ei kerrota suoraan hénen sairastumisestaan
syopdin, vaan lukijan annetaan itse tehdi tulkinta tekstin perusteella. Julkaisussa kerro-
taan ensin yksityiskohtaisesti esimerkkihenkilon 16ytamésté oireesta, jonka jalkeen siir-
rytddn suoraan kertomaan taistelusta rintasyopédéd vastaan. Nédin annetaan lukijalle mah-
dollisuus tehdi tulkinta sairastumisesta itse ja viltetdédn alleviivaamasta esimerkkihenki-

16n sairastumista, vaikka se kédykin tarinasta ja kontekstista ilmi. Tunteisiin vedotaan
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yksityiskohdilla, kuten vetoamalla siihen ettd kyseessd on “nuori nainen” ja kehotuksel-

la katsoa “koskettava lyhytdokumentti”.

Tarinankerronnan avulla pyritddn esimerkissd (11) luomaan lukijalle todentuntuinen
kuva sairastumisesta ja syOvédnvastaisesta taistelusta sekd herdttiméén lukijan tunteita
yksityiskohtaisella tositarinalla sy0péddn sairastuneesta ihmisestd. Jo syOpdin sairastu-
misesta kertominen herdttdd tunteita, mutta tarinan henkiléiminen tavalliseen ithmiseen
vield vahvistaa sitd. Julkaisun lopuksi kerrotaan, kuinka lukija voi tehdd lahjoituksen
julkaisussa esiintyvin Mintun omaan “Roosa nauha -kerdyspottiin”. Tunteisiin vetoavan
tarinankerronnan péétteeksi lukijaa siis muistutetaan, ettd julkaisun taustalla on tavoite
kerdtd rahaa. Kertomalla tunteisiin vetoava tarina sairastuneesta ihmisestd luodaan luki-

jalle tunne, ettd hdnen tiytyy auttaa lahjoittamalla rahaa.

Yksityiskohtaisia narratiivisia julkaisuja ei ole tutkimusaineistossani kovinkaan monta
kenties siitd syysti, ettd liiallinen narratiivisuus voisi kddntyd itsedén vastaan ja alkaa
drsyttad yleisod. Narratiivinen tarinankerronta sopii kuitenkin hyvin julkaisuihin, joissa
kerrotaan sy0pddn sairastuneiden ihmisten kokemuksista. Aineistossani on sydpédn sai-
rastuneiden tarinoista kertovia julkaisuja vain kolme. Tdmén voi tulkita niin, ettd rahaa
ei haluta kerétd kiyttamélld hyviksi sairastuneita ja heidén tarinoitaan. Silti esimerkiksi
televisiossa ndytetddn toisinaan suomalaisten jérjestojen varojenkerdystapahtumia, jois-
sa rakennetaan narratiivisuutta jakamalla yleisolle esimerkiksi sairastuneiden lasten
tarinoita. Sairastuneet lapset vetoavat monen katsojan tunteisiin, ja saavat heiddt lahjoit-

tamaan rahaa kampanjaan.

6.2.2 Madrillistiminen numeerisesti ja ei-numeerisesti

Asioiden madréllistimistd vakuuttamisen keinona esiintyy aineistossani suhteellisen
paljon, sillé sitd on kéytetty 49 julkaisussa. Aineistossa esiintyy niin numeerista kuin ei-
numeeristakin madréllistimistd sekd méardad luonnehtivia déri-ilmaisuja. Maérallistamis-
ta kdytetddin niin julkaisuissa, joilla pyritddn jakamaan informaatiota tai tuottamaan yh-
teisOllisyyttd kuin sellaisissakin julkaisuissa, joiden tavoitteena on aikaansaada toimin-

taa. Madréllistimistd esiintyy my0s julkaisuissa, joissa pyritdén informoimaan sydpésai-
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raudesta, -tutkimuksesta ja terveydestd tai yhteistydokumppaneiden toiminnasta, tai jois-
sa osoitetaan tunnustusta ja kiitosta tai jaetaan syOpdédn sairastuneen tarina. Maéréllis-
tamistd kdytetddn lisdksi silloin, kun pyydetdén yleis6d lahjoittamaan rahaa tai tuke-
maan kampanjaa rahallisesti tai ostamalla tuotteita, tai kun etsitdén tyontekijoité ja ke-

hotetaan osallistumaan kilpailuun.

Tutkimusaineistona olevissa julkaisuissa numeerisen mairéllistimisen kohteina ovat
muun muassa ihmiset, tuotteiden hinnat, kerdykseen lahjoitettavat summat, kilpailupal-
kinnot, jadkiekko-ottelut ja apurahat. Esimerkiksi lahjoitussummien maéréllistiminen
kertoo siitd, ettd kampanjan julkaisujen avulla pyritdén saamaan yleis6d lahjoittamaan
rahaa Roosa nauha -kerdykseen. Julkaisussa kerrotaan tarkka lahjoitussumma esimer-
kiksi tilanteissa, joissa kerrotaan kampanjan yhteistyokumppanin lahjoituksesta kerayk-
seen, tai siitd, kuinka paljon yhteistyokuppani lupaa lahjoittaa myytyjen tuotteiden tuo-
toista. Esimerkiksi julkaisussa 1610 kerrotaan numeerisesti yhteistyokumppanin tuot-

teen tarkka hinta ja summa, joka tuotteen myyntituotoista lahjoitetaan kerdykseen:

(12) Téna vuonna Marimekolla on myynnissédén kaunis Rédsymatto-kassi, jonka
hinta on 27 euroa. Jokaisesta kassista lahjoitetaan sydpatutkimukseen
5 euroa. Kassia myynnissé mm. Marimekon myymaildissd ja verkko-
kaupassa. Osta design-tuote ja tee hyvaa! (1610)

Esimerkkind (12) olevassa julkaisussa kerrotaan tuotteen hinta ja kerdykseen lahjoitet-
tava summa, jotta lukija saa tietdd tarkalleen, minkd verran tuotteen ostaminen hénelle
maksaa, ja paljonko Marimekko lahjoittaa myydysti tuotteesta saamastaan tuotosta ke-
rdykseen. Julkaisussa ei ole esimerkiksi ilmoitettu kerdykseen lahjoitettavaa summaa
prosenttiluvulla, vaan siind on ilmoitettu itse summa. Luvut ilmoitetaan neutraalisti,
eikd kirjoittaja ota kantaa sithen, ovatko summat suuria tai pienid. Talloin tulkinta lah-

joituksen suuruudesta tai pienuudesta jaa viestin vastaanottajan eli lukijan paétettaviksi.

Numeerista médrillistaimistd kaytetddn julkaisuissa myds esimerkiksi yhteistyokumppa-
nin toiminnasta kertomiseen. Julkaisussa 0111 kerrotaan Finnwearin rintasydpédén sai-

rastuneille naisille lahjoittamista proteesiuimapuvuista:
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(13) Finnwear lahjoittaa yhteensd 655 kpl Saimaa -proteesiuimapukuja rin-
tasyOpéén sairastuneille naisille (0111).

Tarkan luvun kiyttdminen tekee esimerkissd (13) olevasta virkkeestd tehokkaamman
kuin mité se olisi, jos luku olisi jatetty pois. Nyt lukija saa tietdd, ettd Finnwear on lah-
joittanut yli 600 uimapukua eikd esimerkiksi 10 kappaletta. Argumentaatiota vahviste-
taan kayttdmailld lukua. Toki myds lukijan henkilokohtaisista arvotuksista riippuu se,
tulkitseeko hén 655 uimapuvun olevan pieni vai suuri lahjoitusméard. Tulkintani mu-
kaan téssd julkaisussa halutaan nostaa esiin Finnwearin toiminta rintasyopaén sairastu-
neiden naisten hyviksi, jolloin Finnwearista luodaan positiivinen kuva yleisolle. Julkai-
sun keskiossd ovat kuitenkin toiminta ja sen lopputulos. Sydpédédn sairastuneet naiset
saavat uimapuvut, minkd voidaan ajatella olevan kaikkien osapuolten mielestd hyva

asia.

Maérallistdd voidaan numeerisen esittdmisen lisdksi sanallisesti. Tutkimusaineistossani
esiintyy laatusanoja “’pieni”, ’iso”, “suuri”, “viimeinen”, “moni” ja “usea”. Néistd eni-
ten kdytetddn sanoja “pieni” (yhteensd 4 kertaa), "iso” (2 kertaa) ja ”suuri” (3 kertaa).
Sanallisesti médrillistetddn enimmikseen lahjoitusrahoja, mutta myds sairastuneita ja
Roosa nauha

-pdivad. Esimerkiksi julkaisussa 1010A kuvataan kerdykseen lahjoitetun summan kas-

vamista:

(14) Yksityiset ihmiset ja ryhmidt ovat kerdykselle erittdin tarkeitd auttajia
— pienistd puroista kasvaa suuret virrat. Vield ehdit perustaa oman pottisi
osoitteessa: oma.syopasaatio.fi/roosa-nauha (1010A)

Laatusanoja “’pieni” ja ”suuri” kdytetddn esimerkisséd (14) kuvaamaan yksityisten ihmis-
ten ja ryhmien tiarkeyttd kerdykselle, silld heiddn avullaan pieni summa saadaan kasva-
maan suureksi. Laatusanoilla ”pieni” ja ”suuri” saadaan korostettua muutosta, joka ta-
pahtuu, kun ihmiset lahjoittavat rahaa. Téhén vetoamalla muistutetaan lukijaa, ettd vield
voi keridtd rahaa ja auttaa kasvattamaan kerdyssummaa pienestd suureksi. Mikéli kéytet-
taisiin tarkkoja numeroita ilmaisujen “pieni” ja “suuri” sijaan, ei viesti olisi valttdmétta

yhtd tehokas.
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Maérallistdminen on erityisen tehokasta, kun kdytetdan dari-ilmaisuja kuten “ei yhtdén”,
el yksikddn”, “’kaikki”, “jokainen” (Pomerantz 1986: 219). Tutkimusaineistossani
esiintyy ilmaisuja “kaikki” (7 kertaa) ja “jokainen” (10 kertaa). Aéri-ilmaisuja hyddyn-
tavdd madrdllistamistd kaytetddn suhteellisen paljon, silld niitd esiintyy julkaisuissa
yhteensd 17 kertaa. Ilmaisua ”jokainen” kiytetddn silloin, kun osoitetaan kampanjan
koskevan jokaista suomalaista naista, tai syovédn koskettavan “meisté jokaista”. Esimer-
kiksi tutkimusaineiston julkaisussa 3010A kirjoitetaan siitd, ettd syopé voi sattua kenen

tahansa kohdalle:

(15) Péivittdin yli 80 suomalaista saa kuulla sairastavansa syopédé. Syopa ei kos-
keta ainoastaan sairastunutta, vaan myos ldheisid, tuttavia, ystivid, suku-
laisia, naapureita. Syopa koskettaa meistd jokaista. Osoite tukesi ryhty-
mélld Syopésdation kuukausilahjoittajaksi:
https://lahjoitus.cancer.fi/register (3010A)

Esimerkissd (15) kdytetddn numeerista maéréllistimistd, kun kerrotaan kuinka moni
suomalainen saa pdivittdin kuulla sairastavansa syopad. Maaréllistimisen kohteena ovat
ihmiset, suomalaiset. Esimerkissé viitataan samoihin ihmisiin my0s ilmaisulla “meista
jokainen”. Ilmaisulla “meistd jokainen” osoitetaan, ettd syOpddn voi sairastua kuka
vaan, niin tdmén viestin lukija, hdnen ldheisensd kuin viestin kirjoittajakin. Puhumalla
“meistd” kdytetddn méarillistimisen lisdksi konsensusta luovaa me-retoriikkaa ja osoi-
tetaan, ettd suurella joukolla ihmisié on sama intressi saada kampanjalle lisdd lahjoituk-
sia. Adrimmiinen mi#rii osoittava ilmaisu saa lukijan tuntemaan, ettii timi todella voi
koskettaa “jokaista”. Madrillistimédlld syOpddn sairastuvien lukumddrd pyritddn saa-
maan lukija vakuuttuneeksi siitd, ettd rahaa kannattaa lahjoittaa, silld sitd voi joskus
tarvita joko lukija itse tai joku hdnen léhipiiristddn. Julkaisussa kdytetddn lisdksi teho-
keinona kolmen listaa luettelemalla henkil6itd, joita syopéd koskettaa sairastuneen lisék-
si: ”ldheisid, tuttavia, ystdvid, sukulaisia, naapureita”. T4lld kuvataan sitd, kuinka monta

eri tahoa yhden ihmisen sairastuminen koskettaa.

Adri-ilmaisua “jokainen” kiytetiin myds, kun miirillistetdéin tuotteita, joista lahjoite-

taan tietty summa Roosa nauha -keriykseen. Airi-ilmaisulla halutaan téssi yhteydessi
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korostaa, ettd jokaisesta tuotteesta todella lahjoitetaan rahaa kerdykseen. Néin rahanke-
rddmisestd luodaan yleisolle lapindkyva kuva, jotta tuotteita ostava yleiso tietdd, misté
tuotteista lahjoitetaan rahaa kerdykseen. Esimerkiksi julkaisussa 2310B kerrotaan Me-

Naiset-lehden myynnisté:

(16) Ténadn ilmestynyt Me Naiset lahjoittaa jokaisesta lokakuussa ostetusta
irtonumerosta 0,10 euroa Roosa nauha -kerdykseen! (2310B).

Esimerkkiin (16) lainatussa julkaisussa maaréllistetddan lokakuussa ostettuja Me Naiset -
lehden irtonumeroita sekd myyntituotosta saatua summaa, joka kerdykseen lahjoitetaan.
Lahjoitettavista lehdisti kdytetadn ddri-ilmaisua ’jokainen”. Néin halutaan korostaa, etté
’jokaisesta” mainitun lehden irtonumeron tuotosta padtyy kerdykseen mainittu summa.
Summa on puolestaan haluttu méarallistdd numeerisesti, jotta kerdykseen lahjoitettava
summa ei jdisi lukijalle epéselviksi. Tdssd tapauksessa lahjoitettu summa voi vaikuttaa
hyvin pieneltd, jolloin voi miettid, olisiko esimerkiksi prosenttiosuutena ilmoitettu lah-
joitussumma vaikuttanut vakuuttavammalta. Julkaisusta ei kdy ilmi, paljonko lokakuun

Me Naiset -lehden irtonumero maksaa.

Ilmaisua “’kaikki” kdytetddn aineistossa, kun maérallistetddn tuotteita tai rahaa lahjoitta-
via ihmisid. Tuotteita miérallistetddn tilanteissa, joissa halutaan kertoa lukijalle, misté
hén ndkee “’kaikki” tuotteet. Tété retorista keinoa kiytetddn julkaisuissa, joissa on esitel-
ty ainoastaan yksi tai vain muutama tuote. Lukijalle pyritdén ndin viestittimadn, ettd
esitetyt tuotteet ovat vain esimerkkejd useista tuotteista, joista lahjoitetaan rahaa Roosa
nauha -kerdykseen. Rahaa lahjoittavia ihmisid maaréllistetdén, kun heitd kiitetddn lah-
joituksesta tai kampanjan tukemisesta. Esimerkiksi julkaisussa 2010 kiitetdén lahjoitta-

jia

(17) Vaaleanpunaista lokakuuta on vield hyvin jiljelld. Olemme saaneet mahta-
via omia kerdyksid eri puolelta Suomea, ldmmin kiitos kaikille! Varoja kui-
tenkin tarvitaan vield. Perusta oma pottisi verkossa yksin tai yhdessd ysta-
viesi kanssa, ja kerdd ndin oma kortesi kekoon — Yhdessd eteenpdin:
http://oma.syopasaatio.fi/roosa-nauha (2010)
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Esimerkissd (17) ithmisid méérillistetddin, silld halutaan osoittaa, ettd kampanjan taustal-
la oleva organisaatio on kiitollinen “kaikille” lahjoituksen tehneille, ja ettd “kaikkia”
lahjoituksia tarvitaan. Samalla halutaan osoittaa, ettd rahalahjoituksia on jo tullut. Maé-
rillistdvd adri-ilmaisu “kaikki” ei kuitenkaan kerro lahjoittajien tarkkaa lukumaérai,
joten lahjoittajia on voinut olla timéin ilmaisun perusteella esimerkiksi viisi tai viisi tu-
hatta. Tdssd julkaisussa olennaista ei olekaan, kuinka moni on lahjoittanut. Lahjoitta-
neiden kiitosten varjolla pyydetdédn lisdd lahjoituksia pohjustamalla pyynt6éd ilmaisulla
’varoja kuitenkin tarvitaan vield” ja esittdmailld suora pyyntd “perusta oma pottisi ver-
kossa”. Méaréllistimiselld siis pyritddn tissd julkaisussa lopulta saamaan lisdé rahalah-
joituksia. Lisdksi julkaisussa kéytetddn retorisena keinona konsensuksen tuottamista

vetoamalla yhdessé tekemiseen.

6.2.3 Adri-ilmaisujen kiyttiminen

Pomerantz (1986: 219) on eritellyt méérdd ilmaisevien ddri-ilmaisujen liséksi muitakin
ddri-ilmaisuja, kuten “joka kerta”, “’ei koskaan”, tdysin”, ”aina” tai “koko”. Niiti esiin-
tyy tutkimusaineistossani ainoastaan viidessd julkaisussa. Aineistossa esiintyvit &dari-
ilmaisut “ei koskaan” (yhden kerran), “aina” (kaksi kertaa) ja “koko” (kaksi kertaa).
Esimerkiksi aineistoni julkaisussa 0610 kdytetddn adri-ilmaisua puhuttaessa henkisen

tuen merkityksestd syopéén sairastuneelle:

(18) Sydpéddiagnoosi on aina pysdyttivd kokemus. Sydpijirjestdjen neuvonta-
palvelun vastaava hoitaja Taina Hdkkinen kertoo videolla henkisen tuen

merkityksestd syOpédédn sairastuneelle. Millainen tuki on sinusta tarkeintd?
(0610)

Esimerkissd (18) esitetdén toteavana tosiasiana, ettd syopidiagnoosi pysdyttdd “aina”.
Adri-ilmaisulla “aina” luodaan viitteelle sdinnénmukaisuutta, vakuuttavuutta ja paino-
arvoa, joten viitettd on vaikea vastustaa. Adri-ilmaisua kdyttimilli myds oikeutetaan
informaation jakaminen ja asiantuntijan neuvojen antaminen. Koska kokemus on abso-

luuttisesti pysdyttivi, on avun tarjoaminen oikeutettua.
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Sddnnonmukaisuutta luodaan myds julkaisussa 1809, jossa kerrotaan kampanjan tee-

masta:

(19) Tdmén vuoden Roosa nauha -kampanjan teemana on Yhdesséd eteenpdin.
RintasyOpé koskettaa sairastuneen lisdksi koko tdmdn ldhipiirid, jonka an-
tama tuki onkin korvaamaton apu taistelussa sairautta vastaan. (1809)

Esimerkissd (19) déri-ilmaisulla “koko” viitataan sairastuneen ldhipiiriin. Kayttdméalla
ilmaisua “’koskettaa koko tdmén ldhipiirid” rakennetaan kuvaa siité, ettd sairastuminen
koskettaa sddannonmukaisesti sairastuneen koko perhettd ja muita ldheisid. Samalla viita-
taan ldhipiirin sairastuneelle antamaan tukeen. Télld pohjustuksella alustetaan ja oikeu-

tetaan pyyntod osallistua kerdykseen, joka seuraa julkaisussa esimerkkilauseita.

Adri-ilmaisulla “ei koskaan” luodaan my®s kuva toistuvasta toiminnasta, kuten Jokinen
(1999a: 151) toteaa. Tutkimusaineistossani ilmaisu “ei koskaan” esiintyy julkaisussa
0710, jota kédytin aiemmin luvussa 6.1.3 esimerkkind konsensuksen luomisesta. Julkai-

sussa ohjataan lukijaa siirtyméén lukemaan sy0pddn sairastuneiden tarinoita:

(20) Tdmén vuoden kampanjateemana on Yhdessd eteenpdin. Hankalassa ela-
miétilanteessa l&hipiirin tarjoama tuki on korvaamaton apu, eivdtkd vélitti-
minen ja huolenpito mene koskaan hukkaan. Monet sairastuneet muistavat-
kin 1dmmolla niitd, jotka jaksoivat auttaa ja rakastaa silloin, kun eldmaissa
oli vaikeinta. Lue koskettavia tarinoita tddltd: http://bit.ly/1 EnSbse (0710)

Ilmaisulla ei koskaan” esimerkin (20) julkaisussa rakennetaan lukijalle kuva, ettd l1&hi-
piirin vilittdmisen ja huolenpidon merkitys on suuri, eikd sitd pidd véhételld. Ndin luo-
daan vakuuttavuutta sille, ettd syOpédédn sairastuneet kaipaavat apua ja vélittdmistd, ja
ettei apu mene varmastikaan hukkaan. Airi-ilmaisuilla pyritéin siis antamaan kuva sii-
td, ettd jokin toiminta on sddnndonmukaista, toistuvaa ja tosiasia (ks. Jokinen 1999a:
151), jolloin sen eteen kannattaa toimia. [lmaisu on niin vahva, ettd sitd on vaikea si-
vuuttaa. Tutkimusaineistossani déri-ilmaisuja on kdytetty suhteellisen vihéan, joten tdssé
tapauksessa ei ole vaaraa, ettd liiallinen diri-ilmaisujen kéyttd veisi argumentaatiolta

uskottavuutta.
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6.2.4 Vakuuttaminen kolmen listalla

Tutkimusaineistossani esiintyy jonkin verran Jokisen (1999a) mainitsemia kolmen listo-
ja, niitd esiintyy yhteensd 10 julkaisussa. Listaamalla useita samaan aiheeseen liittyvié
asioita luodaan vaikutelmaa sdannonmukaisesta toiminnasta ja vahvistetaan argument-
tia. Julkaisussa 3110A annetaan tunnustusta yhteistyokumppaneille ja kerrotaan heiddn

toiminnastaan:

(21) Roosa nauha yhteistydkumppanit tekivat hyvaa!
MeNaiset, Lumene Finland ja Fazer Geisha yhdistivdt voimansa ja lahjoit-
tivat viime viikolla HUS Syopiklinikan asiakkaille lahjapaketteja, joihin
kuului Me Naiset -lehtid, Lumenen huulipunia ja Geisha-syddnrasioita.
Paketeilla haluttiin piristdd niitd, joita vakava sairaus on koskettanut.
Lammin kiitos hienosta eleestd. (3110A)

Kolmen listaa on kéytetty esimerkissd (21) kuvaamaan yrityksié, jotka lahjoittivat yh-
dessd lahjapaketteja syopiaklinikan asiakkaille. My0s lahjapakettien sisdltod on kuvattu
listauksen avulla: ”Me Naiset -lehtid, Lumenen huulipunia ja Geisha -sydénrasioita”.

Listan avulla annetaan lukijalle konkreettinen kuva siité, ketkd lahjoittivat ja mita.

Kolmen listan avulla voidaan Jokisen (1999a: 152) mukaan my0s antaa ikdén kuin riit-
tava ndytto jostain asiasta. Julkaisussa 0311 perustellaan kolmen listan avulla sitd, miksi

kampanjan lopullinen kerdystulos julkistetaan vasta tammikuussa 2015:

(22) Jo téssd vaiheessa voimme ilolla kertoa, ettd timin vuoden kerdys on suju-
nut enndtyksellisen hyvin! Julkistamme kampanjan lopullisen kerdystulok-
sen tammikuussa 2015, silld Roosa nauha -tuotteita on vield myynnissd,
Otto-automaattilahjoitus kdynnissd marraskuun ajan ja kokonaislahjoitus-
summa kasvaa vuoden loppuun asti. (0311)

Esimerkki (22) on julkaisusta, joka on tehty marraskuun alussa. Esimerkissd tuodaan
sanan ’silld” jilkeen esiin kolme syytd, miksi lopullinen kerdystulos julkaistaan vasta
tammikuussa. Néin perustellaan viite kédyttden kolmen listaa ja annetaan lukijalle katta-
vat perustelut sille, ettd kampanjan kerédystulosta ei vield julkistettu. Samalla lukija saa

muistutuksen, ettd kerdykseen ehtii vield osallistua.
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6.2.5 Muita vakuuttamisen keinoja

Edelld esiteltyjen retoristen keinojen liséksi tutkimusaineistossa esiintyy muitakin kei-
noja vakuuttaa. Julkaisuissa kdytetdan ensinnékin paljon imperatiivimuotoa: sitd kéyte-
tadn yhteensd 50 julkaisussa. Kidskymuoto esiintyy niin informaatiota jakavissa kuin
yhteisollisyyteen ja toimintaan pyrkivissd julkaisuissakin. Sitd on kéytetty kaikissa ala-
kategorioissa lukuun ottamatta kampanjasta informoimista ja tunnustuksen antamista ja
kiittdmistd. Téstd voi paételld, ettd 1dhes kaikissa muissa julkaisuissa kehotetaan kam-
panjan nimissé yleisod tekeméén jotakin. Vaikka julkaisu olisi luokitteluni mukaan en-
sisijaisesti informoiva, on myds informaation jakamiseen pyrkivissd julkaisuissa kaytet-

ty kiskymuotoa.

Esimerkkind kdskymuodon kiyttamisestd on julkaisu 1610, jonka avulla pyritddn myy-

méédn kampanjaan liittyva tuote:

(23) Tue kerdysti ja osta Marimekon ihana Rasymatto-kassi! (1610).

Esimerkki (23) havainnollistaa, kuinka julkaisussa pyritddn aktivoimaan lukijaa
tukemaan kerdystd ostamalla Marimekon tuote. Lisdksi viitettd vahvistetaan
kayttamélld tuotteesta ilmaisua “ihana”, jolla pyritdén vaikuttamaan lukijan tunteisiin.
Adjektiivi ”ithana” toistuukin tutkimusaineistossa. Thanaksi mééritellddan muun muassa
Roosa nauha -tuotteita, kilpailusta voitettavia palkintoja ja jopa itse Roosa nauha
-kampanjakin. Ilmaisulla pyritddn herdttiméddn positiivisia mielikuvia, mutta sen

liiallinen kdyttd voi vieda siltd tehon ja jopa érsyttdé lukijaa.

Adjektiiveja esiintyy yhteensd 47 julkaisussa. Olen laskenut kaikista esiintyvistd adjek-
tiiveista eniten toistuvat sanat, jotka ovat: “ithana” (10 kertaa), “vaaleanpunainen” (7
kertaa) ja "suomalainen” (6 kertaa). Lokakuuta nimitetdin osassa aineistooni kuuluvissa
julkaisuissa “vaaleanpunaiseksi kuukaudeksi”, silld lokakuu on varsinainen Roosa nau-
ha -kampanjan kerdyskuukausi. Esimerkiksi julkaisussa 2010 esiintyy “vaaleanpunainen

lokakuu”:
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(24) Vaaleanpunaista lokakuuta on vield hyvin jdljelld. Olemme saaneet
mahtavia omia kerdyksid eri puolelta Suomea, ldmmin kiitos kaikille!
(2010).

Esimerkkind (24) olevassa julkaisussa lokakuu kuvataan vaaleanpunaisena, joka
symboloi Roosa nauha -kampanjan brindiin liitettyd vaaleanpunaista, naisellista véria.
Tédmikin tehokeino voi litkaa kdytettynd drsyttdéd lukijaa. Esimerkkivirkkeessd esiintyy
myo0s adjektiivi “mahtavia”, jolla viitataan ihmisten perustamiin omiin kerdyksiin, joilla
he tukevat kampanjaa. Vakuuttavuutta lisdd myds kiitoksia edeltdvd adjektiivi,

”]lammin”.

Julkaisussa 1709 kiytetddn adjektiivia “suomalainen”, kun pyydetddn lahjoittamaan

rahaa:

(25) Osallistu sindkin kerdykseen — tehdddn tdstd yhdessd syksyn mahtavin
kampanja, jokaisen suomalaisen naisen puolesta (1709).

Esimerkiksi valitsemassani julkaisussa 1709 luodaan myds konsensusta viittaamalla
sithen, ettd kampanjassa on mukana muitakin. Tdhdn viittaavat ilmaisut “sindkin” ja
”yhdessd”. Lause saadaan kuulostamaan mahtipontiselta, kun siind on mukana superla-
tiivi “mahtavin”. Liséksi mahtipontisuutta lisdd méérdllinen déri-ilmaisu “jokainen”,
jolla viitataan suomalaisiin naisiin. Kéyttdmalld adri-ilmaisua ”jokainen” luodaan myos
yhteisollinen kuva ja epdsuorasti muistutetaan, ettd syopd voi koskettaa jokaista meista.
Toisaalta mééreelld “suomalainen” rajataan kampanja koskemaan pienempié joukkoa
kuin koko maailman naisia, jolloin kampanja saadaan tuntumaan lukijalle 1dheiselta.
Télld pyritddn myds todenndkoisesti luomaan kuva siitd, ettd kerdtyt varat menevit
suomalaisten hyviksi, jolloin kerdys tuntuu ldheiseltd. On syytd muistaa, ettd Suomen
Roosa nauha -kampanjaa vastaavia kampanjoita on useissa maissa, mutta Suomen Roo-

sa nauha -kampanja keskittyy nimenomaan suomalaisiin.
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Julkaisussa 2710 rintasy0pa tuodaan vield 1dhemmas lukijaa:

(26) RintasyOpadn sairastuu Suomessa vuosittain noin 4700 naista eli ldhes joka
kahdeksas nainen. Aiti, sisar, ystdivd, tytdr, tyotoveri, naapuri. Sairaus ei
katso aikaa eiki paikkaa.

Jos syOpd on koskettanut sinua tai ldhipiiridsi, auta. Tee lahjoitus nyt.
(2710)

Esimerkissd (26) vedotaan lukijan tunteisiin kertomalla ensin miéréllistimisen avulla,
kuinka moni vuosittain sairastuu rintasy0pdan Suomessa. Kolmen listan avulla vedotaan
my0s tunteisiin ja havainnollistetaan, kuka voi sairastua: diti, sisar, ystdvi, tytir,
tydtoveri, naapuri”. Néin rintasyopd tuodaan konkreettisesti 1dhelle lukijaa kertomalla,
ettd esimerkiksi hénen 4&itinsd tai sisarensa voi sairastua. Lukijaa ldhelle tulevan

pohjustuksen jélkeen lukijaa kehotetaan auttamaan ja tekeméin lahjoitus heti.

6.3 Yhteenveto retoristen keinojen kaytosta

Roosa nauha -kampanjan Facebook-julkaisuissa pyritddn vakuuttamaan yleiso kielelli-
sesti kayttdmalld sekd argumentin esittdjdn vakuuttavuuteen liittyvid retorisia keinoja
ettd itse argumenttiin liittyvid keinoja. Aineistossa esiintyy kaikkia tutkimiani retorisia
keinoja. Niitd kéytetdén vakuuttamiskeinona julkaisuissa joko yksin tai yhdessd toisten

keinojen kanssa.

Argumentin esittdjadn liittyvid retorisia keinoja kéytetdén enemmin kuin itse argument-
tiin liittyvid. Argumentin esittdjdan liittyvistd keinoista puhujakategorialla oikeuttamis-
ta kaytetddn 66 julkaisussa ja korkeaa liittoutumisen astetta 60 julkaisussa. Konsensuk-
sella ja asiantuntijan lausunnolla vahvistamista esiintyy 37 julkaisussa ja etddnnyttd-

mistd kuudessa julkaisussa.

Esitetyn argumentin vahvistamiseen liittyvistd retorisista keinoista mddrdllistimistd on
kaytetty 49 julkaisussa, ko/men listalla vakuuttamista 10 julkaisussa, yksityiskohdilla ja

narratiiveilla vakuuttamisesta viidessa julkaisussa ja ddri-ilmaisuja neljéssa julkaisussa.
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Roosa nauha -kampanjan jokaisessa julkaisuissa esiintyy puhujakategorioilla oikeutta-
mista, mikd johtuu siitd, ettd kampanjan julkaisut on tehty kampanjan nimissd. Puhe
tulee siten Roosa nauha -kategoriasta. Puheen vakuuttavuutta lisda se, ettd Roosa nauha
-kampanja on yleison keskuudessa tunnettu ja luotettavana pidetty kampanja. Jokin tun-
temattomampi kampanja ei vélttdméttd olisi yhtd vakuuttava. Roosa nauha -kampanjan
Facebook-sivuilla ilmoitetaan, ettd kampanjan taustalla on SyOpéséétio, joten voidaan
ajatella argumenttien ldhettdjan olevan SyOpdsddtion Roosa nauha -kampanja, vaikka
julkaisujen takana on oikeita ihmisid. Julkaisujen tarkoituksena on edistdd kampanjan
intressejd. Kyseessd on kuitenkin voittoa tavoittelematon kampanja ja Syopéséitio ohjaa

kampanjan avulla saavutetun rahallisen hyddyn sydpitutkimukseen ja -neuvontaan.

Roosa nauha -kampanjan liittoutumisen aste julkaisuihinsa on korkea. Kampanja siis
seisoo lausumiensa takana 60 julkaisussa eiki juurikaan etdénnyti itsedén niisti. Etddn-
nyttamistd kdytetddnkin vain kuudessa julkaisussa, ja muissa liittoutumisen aste on kor-
kea. Julkaisuissa, joissa kdytetddin etadnnyttdmistd, kerrotaan jonkun muun tahon, kuten
asiantuntijalddkérin tai Helsingin Sanomien, lausumia asioita. Tédlloin kampanja toimii
tiedon viélittdjdnd ja siirtdd vastuun argumentin esittdmille tahoille, jolloin kampanja ei
itse voi joutua viéitteistd selontekovelvolliseksi. Huomionarvoista on, ettd Roosa nauha
-kampanjan liittoutumisen aste on korkea myds sen yhteistydkumppaneiden tuotteita
mainostavissa julkaisuissa. Kampanja osoittaa siten seisovansa tuotteiden takana ja sa-
malla vahvistaa, ettd tuotteiden myynnistd todella menee ilmoitettu osuus syopatutki-
muksen hyvéksi. Tdma lisdd vakuuttavuutta ja voi edesauttaa tuotteiden myyntié ja siten
my0s tuoda Roosa nauha -kerdykseen rahaa. Korkea liittoutumisen aste kertoo siitd, etti
Roosa nauha -kampanjan kaltaisen hyvintekeviisyyskampanjan on seistdvd sanomiensa

takana ja oltava niistd vastuussa, jotta ihmiset uskaltavat lahjoittaa rahaa kerdykseen.

My®ds argumentin vahvistamista konsensuksella ja asiantuntijan lausunnolla nikyy jul-
kaisuissa huomattavan paljon, niitd esiintyy 37 julkaisussa. Konsensuksen rakentaminen
nékyy sanavalinnoissa, joiden avulla pyritdén luomaan mielikuvaa yhdessi tekemisesta.
Koska kyseessd on kampanja, jolla kerdtddn varoja vakavan sairauden voittamiseksi,
pyritddn luomaan hyvédé henked yhteisollisyyden avulla. Asiantuntijan lausunnolla vah-

vistamista kdytetddn etenkin julkaisuissa, joiden avulla pyritdén informoimaan syopa-
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sairaudesta, -tutkimuksesta tai terveyteen liittyvistd asioista. Asiantuntijatahot ovat tél-
16in esimerkiksi hoitajia tai lddkareitd tai jo edelld mainittu sanomalehti Helsingin Sa-
nomat. He ovat asiantuntijuutensa vuoksi puhujina vakuuttavampia, kuin esimerkiksi
maallikot tai mainostajat. Kun kyseessd on terveyteen ja sairauteen liittyvd kampanja,
arvostetaan asiantuntijatietimysté erityisesti. Terveys arvostetaan yleisesti korkealle ja

sitd vaalitaan.

Madrdllistaminen korostuu myds Roosa nauha -kampanjan Facebook-julkaisuissa, ja
sitd kdytetddn yhteensd 49 julkaisussa. Miérédllistdmiselld, niin numeerisella kuin ei-
numeerisella, pyritdén lisddméén vakuuttavuutta, kuten Jokinen (1999a: 146) on toden-
nut. Julkaisuissa maérallistetddn niin tuotteiden hintoja, lahjoitussummia, kilpailupal-
kintoja kuin apurahojakin. Niitd kdyttdmalld halutaan konkretisoida erityisesti lahjoitus-
summia, silld Roosa nauha -kampanjan avulla pyritddn saamaan yleisd lahjoittamaan
rahaa kerdykseen. Vakuuttavuutta yleison silmissé pyritdén lisidmdin esimerkiksi ker-
tomalla numeerisesti, kuinka paljon jostakin ostetusta tuotteesta lahjoitetaan kerdyk-
seen, tai paljonko jokin yhteistybkumppani on jo lahjoittanut rahaa. Ei-numeerista eli
sanallista méarillistimistd kdytetddn esimerkiksi silloin, kun havainnollistetaan, kuinka
pienistéd rahavirroista kasvaa suuria. Tdlld korostetaan, ettd pienelldkin lahjoituksella on
merkitystd. Erityisen tehokasta méérillistamistd on midrad ilmaisevien déri-ilmaisujen
kaytto. Niitd kdytetddn esimerkiksi médrallistettdessd rahaa lahjoittaneita ihmisid ja kii-
tettdessd heitd tai madréllistettdessd tuotteita, joista lahjoitetaan tietty summa kerdyksel-
le. Niissd tapauksissa ddri-ilmaisu on tehokkaampi, kuin jos sama asia olisi kerrottu

numeerisesti.

Roosa nauha -kampanjan Facebook-julkaisuissa esiintyy lisdksi varsinaisia ddri-
ilmaisuja kuten “ei koskaan”, “aina” ja ’koko”. Niiden avulla voidaan luoda viitteelle
saanndnmukaisuutta, vakuuttavuutta ja painoarvoa, jolloin sitd on vaikea vastustaa. Nii-
den avulla my0s oikeutetaan informaation jakaminen ja asiantuntijan neuvojen antami-
nen. Adri-ilmaisuja kiytetifin esimerkiksi viitattaessa sydpisairaan henkildn lihipiiriin
tai oikeuttaessa ja valmisteltaessa pyyntdd osallistua keriykseen. Adri-ilmaisuja on kiy-

tetty kuitenkin ainoastaan neljéssd julkaisussa, joten niiden avulla vakuuttaminen on

hyvin véhiistd. Jokisen (1999a: 152) mukaan myos liiallinen ddri-ilmaisujen kayttd voi
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viedd usbookottavuuden, miké voikin olla yksi syy siihen, ettd déri-ilmaisuja on valtetty

ja suosittu niiden sijaan neutraalia ilmaisutapaa.

Roosa nauha -kampanjan Facebook-sivulla esiintyy kolmen listoilla vakuuttamista
kymmenessi aineistoni julkaisussa. Argumenttia vahvistetaan listaamalla useita samaan
aiheeseen liittyvid asioita, jolloin luodaan vaikutelma sddnnénmukaisesta toiminnasta.
Kolmen listaa kdytetdin retorisena keinona esimerkiksi silloin, kun listataan yhteistyo-
kumppaneita, jotka ovat lahjoittaneet tuotteitaan sydpéén sairastuneille. Sitd kaytetddn

my0s, kun halutaan perustella jokin asia useammalla seikalla.

Yksityiskohdilla ja narratiiveilla vakuuttamista ei ole juurikaan kdytetty Roosa nauha
-kampanjan julkaisuissa. Sitd on kiytetty ainoastaan viidessd julkaisuissa, esimerkiksi
kun kerrotaan sydpédén sairastuneen tavallisen ihmisen tarina. Narratiivisuus ndkyy sii-
nd, ettd lukijan annetaan tehdé tulkinta sairastumisesta itse tekstin perusteella eiki tul-
kintaa anneta valmiina. Kertomalla sydpédsairauden kohdanneesta ihmisestd pyritdén
herdttdimaan lukijassa tunteita. Tarinan henkildiminen tavalliseen ihmiseen, johon lukija
voi samaistua, vahvistaa tunteisiin vetoavuutta. Tunteisiin vedotaan myos yksityiskoh-
dilla ja sen jéilkeen lukijaa muistutetaan taustalla olevasta rahankeruutavoitteesta, miké
voi saada lukijan tekemédin rahalahjoituksen. Liiallinen narratiivisuus voisi kuitenkin
arsyttad yleisod, minkd vuoksi kampanjassa ei kenties haluta kerdtd rahaa vetoamalla
liiallisesti sairastuneisiin ihmisiin tai heiddn ja heidén ldheistensd hétdan. Ehké tasta

syysté kyseisid keinoja ei juurikaan esiinny.

Muita aineistossa esiintyvid vakuuttamiskeinoja ovat kdskymuodot ja adjektiivit, joita
esiintyy molempia suhteellisen paljon. Roosa nauha -kampanjan Facebook-julkaisuissa
esiintyy imperatiivimuotoa kaikkiaan 50 julkaisussa. Sitd on kaytetty kaikenlaisissa
julkaisuissa lukuun ottamatta kampanjasta informointia ja tunnustuksen antamista ja
kiittdmistd. Tdma kertoo siitd, ettd Roosa nauha -kampanjan Facebook-julkaisuista ldhes
kaikissa kehotetaan yleisod tekeméén jotakin. Julkaisuissa, joissa pyritdén ensisijaisesti
informoimaan tai luomaan yhteisollisyyttd ensisijaisen viestintitehtivan ohella,
kehotetaan yleisdd imperatiivimuotoja kayttdméllda myds jonkinlaiseen toimintaan.

Lisdksi on kéytetty adjektiiveja yhteensd 47 julkaisussa. Vaaleanpunainen on
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kampanjan viri, joka toistuu niin julkaisujen ulkoasussa kuin vaaleanpunaisessa
rintanauhassakin, joka on rintasydvén vastaisen toiminnan symboli. Téstd johtuen
julkaisuissa puhutaan esimerkiksi “vaaleanpunaisesta kuukaudesta”, kun viitataan
kansainviliseen rintasydpétietoisuuden kuukauteen lokakuuhun, joka on myds Roosa
nauha -kampanjan kerdyskuukausi. Vaaleanpunaisella virilld pyritddn vahvistamaan
kampanjan brindid sekd kuvilla ettd kielellisesti. Naisten kieleen kuuluvilla
adjektiiveilla kuten ”ihana” pyritddn vaikuttamaan naisvoittoisen kohdeyleisén
tunteisiin ja adjektiivilla “suomalainen” tuomaan kampanja ldhelle kotimaista

kohdeyleisoa.
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7 PAATANTO

Tutkimukseni tavoitteena oli tarkastella, miten suomalaisen voittoa tavoittelemattoman
organisaation = kampanjaviestinndlld  pyrittiin  sosiaalista mediaa  hyodyntiden
vaikuttamaan kohdeyleisd6n ja saamaan se osallistumaan kampanjaan. Tavoitetta
lahestyin tarkastelemalla suomalaisen SyOpésddtion Roosa nauha -kampanjaa.
Tutkimusaineisto koostui Roosa nauha -kampanjan julkaisemista viesteistd kampanjan

Facebook-sivulla. Tutkittavana oli 66 julkaisua ajalta 1.9.-30.11.2014.

Roosa nauha -kampanjan tavoitteena on edistdd syopitutkimusta, vaikuttaa sydpien en-
naltaehkdisyyn ja hoitoon seké tarjota neuvontapalveluita syopdin sairastuneille. Piis-
takseen ndihin tavoitteisiin Roosa nauha -kerdyksen on saatava rahalahjoituksia niin
yksityisiltd lahjoittajilta kuin yrityksiltd ja yhteistyokumppaneiltakin. Siten ennakko-
oletukseni oli, ettd Roosa nauha -kampanjan Facebook-viestinnilld pyritdén ensisijaises-
ti saamaan kohdeyleiso osallistumaan Roosa nauha -kampanjaan ja lahjoittamaan rahaa

tavalla tai toisella.

Jaoin tutkimustavoitteeni kahteen tutkimuskysymykseen: millaisiin viestintdtehtéviin
Roosa nauha -kampanjan Facebook-viestinnélld ensisijaisesti pyritdén ja millaisia kie-
lellisia vakuuttamiskeinoja kampanjan Facebook-viestinnédssd kdytetdin. Keskityin tut-
kimukseni ensimmadisessd osassa kampanjan viestintitehtidvien tarkasteluun ja toisessa
kielellisten vakuuttamiskeinojen tutkimiseen. Koska sosiaalisen median palvelu
Facebookille on ominaista sisadltdd tekstin lisdksi esimerkiksi kuvia, tarkastelin aluksi
Roosa nauha -kampanjan Facebook-julkaisujen rakennetta. Kampanjan Facebook-
julkaisujen viestinnéllisid tehtdvié tarkastelin Lovejoyn ja Saxtonin (2012) luokittelun
avulla ottaen huomioon julkaisut kokonaisuutena. Liséksi tdydensin luokittelua aineis-
toni perusteella. Kielellisid vakuuttamiskeinoja tarkastelin tutkimalla kampanjan
Facebook-julkaisujen tekstejd. Erittelin julkaisuista retorisia keinoja, joiden avulla koh-
deyleisdd pyritddn houkuttelemaan osallistumaan kampanjaan. Kéytin teoriapohjana

Jokisen (1999a) artikkelissaan esittelemii retorisia keinoja.
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Tutkimuksessa selvisi, ettd Roosa nauha -kampanjan Facebook-julkaisuilla pyrittiin
vaikuttamaan yleisoon seka tekstin ettd kuvien avulla, silld suurin osa julkaisuista sisdlsi
ainakin tekstid ja kuvan. Yleisoon pyrittiin vaikuttamaan niin kielellisesti kuin
kuvallisesti. Kampanjan viestintitehtidvien tutkiminen osoitti, ettd kampanjan nimissi
tehtyjen Facebook-julkaisujen avulla pyrittiin ensisijaisesti saamaan aikaan toimintaa.
Toimintaan pyrkivistd julkaisuista eniten esiintyi julkaisuja, joiden avulla pyrittiin
saamaan kohdeyleisd tukemaan Roosa nauha -kerdystéd rahallisesti. Yleisod pyydettiin
lahjoittamaan rahaa suoraan kerdykseen ja markkinoimalla Roosa nauha -kampanjaan
liittyvid yhteistyokumppaneiden tuotteita, joiden myyntituotoista yhteistyokumppanit

lahjoittavat tietyn osan Roosa nauha -kerédykselle.

Toiminnan aikaansaamisen korostuminen julkaisuissa vahvistaa ennakko-oletukseni
siitd, ettd kampanjan pohjimmaisena tavoitteena on saada aikaan toimintaa: rahan lah-
joittamista. Roosa nauha -kampanjan taustalla vaikuttavat henkilot pyrkivat kuvallisin ja
kielellisin keinoin siihen, ettd kampanjan avulla saadaan kohdeyleiso liikkeelle. Toimin-
taan pyrkimisen liséksi kampanjan julkaisuissa jaettiin kohdeyleisdlle informaatiota niin
terveydestd, syOpdsairaudesta ja syopatutkimuksesta kuin yhteistyokumppaneiden toi-
minnastakin. Tutkimukseni perusteella informaation jakaminen on myos tirkeéd, jotta
organisaatio voisi padstd tavoitteeseensa kampanjan avulla. Kampanjan avulla pyrittiin
luomaan jossain mddrin myos yhteisollisyyttd, mutta timé pyrkimys ei ndyttanyt olevan

yhtd voimakas kuin pyrkimys toimintaan ja informaation jakamiseen.

Aiemmissa tutkimuksissa (mm. Bortree & Seltzer 2009; Waters & Jamal 2011; Lovejoy
& Saxton 2012) on todettu, ettd voittoa tavoittelemattomat organisaatiot pyrkivit sosi-
aalisessa mediassa enimmékseen jakamaan informaatiota kohdeyleisolleen. Tutkimuk-
seni perusteella suomalainen voittoa tavoittelematon ja kansanterveyssektorilla toimiva
organisaatio kéyttdd viestintdkampanjassaan sosiaalista mediaa ensisijaisesti toiminnan
aikaansaamiseksi, joten informaation jakaminen ei ole keskidssd, vaikka sitdkin esiin-
tyy. Tamai voi johtua siité, ettd tdssd tutkimuksessa tarkastelin nimenomaan kdynnissé
olevaa kampanjaa, ja kampanjoilla on yleensé selkeét tavoitteet, joihin ne pyrkivit. Ko-
konaan oma tutkimusaiheensa olisi tutkia yleison jatkuvaan sitouttamiseen tihtddvaa

viestintdd, jolloin tutkimustulokset voisivat olla toisenlaiset.
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Tutkiessani Roosa nauha -kampanjan kielellisid vakuuttamiskeinoja selvisi, ettd tarkas-
telemani retoriset keinot esiintyivit kaikki tutkimusaineistossani. Tamé vahvistaa Joki-
sen (1999a) nikemystd siitd, ettd kyseiset keinot ovat yleisesti kdytettyjd vakuuttamisen
keinoja. Tutkimukseni osoitti, ettd kampanja hyddynsi kielellisistd vakuuttamiskeinoista
eniten sellaisia keinoja, jotka liittyvit kampanjan taustalla olevaan viestien ldhettdjina
toimivaan organisaatioon eli argumentin esittdjdan. Keinoista korostuivat puhujakatego-
rioilla oikeuttaminen, korkea liittoutumisen aste, méarallistiminen sekd konsensuksella
tai asiantuntijan lausunnolla vahvistaminen. Néistd neljdstd keinosta ainoastaan mééril-
listdminen liittyy itse argumenttiin, joten yleisdon pyrittiin vaikuttamaan useimmiten
argumentin esittdjadn liittyvilld keinoilla. Julkaisuissa pyrittiin luomaan vakuuttavuutta
erityisesti puhujakategorialla oikeuttamalla eli tekemdlld julkaisut kampanjan nimissa.
Tulkintani mukaan vakuuttavuutta luo se, ettd Roosa nauha on yleison silmissd tunnettu
ja luottamusta heréttdvd kampanja. Jokin tuntemattomampi kampanja ei vélttdméttad

olisi yhtéd vakuuttava.

Tutkimukseni perusteella Roosa nauha -kampanjan liittoutumisen aste julkaisuihinsa oli
korkea, miké tarkoittaa sitd, ettd kampanja kantaa vastuun julkaisuistaan eikd vain toimi
asioiden vilittdjana ja siten siirrd vastuuta muille tahoille. Tdmi nidkyy myds yritysyh-
teistyOsté viestittdessd. Kampanjassa tirkedssd osassa ovat yritysyhteistyo sekd kampan-
jatuotteet, joiden myyntid edistdékseen Roosa nauha -kampanja osoitti myds retorisin
keinoin seisovansa tuotteiden takana. Samalla kampanja vahvisti julkaisuillaan, ettid
tuotteiden myynnistd ohjataan kerdykseen ilmoitettu rahasumma. Tulkintani tutkimuk-
sen perusteella on, ettd tima lisdd vakuuttavuutta yleison silmissd, miké on tarkedd tuot-
teiden myynnin ja siten kerdykseen tulevien rahalahjoitusten vuoksi. Yhteistyotd eri
tahojen kanssa tuotiin julkaisuissa esiin positiivisessa valossa, minkd voidaan katsoa

edesauttavan niin yhteistydkumppaneiden kuin kampanjankin toimintaa.

Tutkimustuloksissa korostui myds se, ettd kampanjassa kéytettiin asiantuntijoita vahvis-
tamaan kampanjan Facebook-sivulla julkaistuja argumentteja. Asiantuntijoiden lausun-
not vahvistavat esitettyjd argumentteja ja saavat ne ndyttimain yleison silmissd vakuut-
tavammilta kuin jos niiden lausujana olisi esimerkiksi kuka tahansa maallikko tai vaik-

ka mainostaja. Etenkin terveyteen liittyvédssd kampanjassa asiantuntevan lddkérin tai
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tutkijan kdyttiminen puhujana lisdé asian vakuuttavuutta, silld terveys on yleisesti otta-

en korkealla ihmisten arvoasteikossa.

Vaikka Roosa nauha -kampanja pyrki luokitteluni mukaan ensisijaiseen yhteisollisyy-
den tuottamiseen vihemmain kuin toiminnan aikaansaamiseen ja informaation jakami-
seen, nikyi yhteisollisyyden korostaminen retoristen keinojen kiytossd. Konsensuksen
tuottaminen nédkyi vahvasti Roosa nauha -kampanjan kéyttdmissé retorisissa keinoissa.
Kuten Jokinen (1999a: 139) toteaa, luodaan me-retoriikan avulla kuvaa yhtendisesté
joukosta, jonka intressit ovat yhtendiset. Yhteisen tekemisen korostaminen luo kohde-

yleisolle tunteen yhteisollisyydestid ja johonkin kuulumisesta.

Retoristen keinojen tarkastelu paljasti, ettd julkaisuissa pyritddn vahvasti luomaan kon-
sensusta. Yhteisollisyys olisi voinut nidkyd tuloksissa enemmén, mikéli tarkastelussa
olisivat olleet my0s julkaisujen toissijaiset viestintdtehtdvat. Nyt monen julkaisun koh-
dalla ensisijainen tehtévi oli saada aikaan rahalahjoituksia, mutta toissijaisena tehtdvina
niissd saattoi olla yhteisollisyyden ja samanmielisyyden rakentaminen. Sama asia nékyi
my0s viestintdtehtivien tarkastelussa. Jos tarkastelussa olisivat olleet myds toissijaiset
viestintdtehtévit, olisi toiminnan eli pd4asiassa rahan lahjoittamisen liséksi voinut nikyé

myo0s yhteisollisyyden tuottamista.

Roosa nauha -kampanjan Facebook-julkaisuissa esiintyneiden viestintdtehtévien ja reto-
risten keinojen tarkastelun perusteella voidaan péételld, ettd kun organisaatiolla on sel-
ked tavoite, kuten rahan kerddminen, pyrkii se todennékdisesti ensisijaisesti toiminnan
aikaansaamiseen. Koska retoriikkaa voidaan kéyttdd eri tahojen toimesta erilaisten ta-
voitteiden saavuttamiseksi, voidaan tiettyji retorisia keinoja kayttdmalld saada tunnetun

ja luotettavana pidetyn organisaation kampanjan yleiso toimimaan halutulla tavalla.

Kakkuri-Knuuttila (2007) muistuttaa, ettd retorisessa analyysissd on kyse tekstin
tulkinnasta. Erilaiset tulkinnat samastakin aineistosta ovat mahdollisia riippuen
esimerkiksi tekijan asettamista tavoitteista. (Emt. 240) Niin ollen tdmikin tutkimus
voisi olla erilainen toisen tekijdn toteuttamana ja tulkintani ndkyy varmasti tuloksissa

jossain méadrin. On my0s huomioitava, ettd Lovejoy ja Saxton (2012) tarkastelevat
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tutkimuksessaan 100 organisaatiota, kun taas oma tutkimukseni késittelee ainoastaan
yhtd. Organisaatioiden pyrkimykset voivat niiden tekemien julkaisujen perusteella olla
hyvinkin erilaisia keskendén, joten yhden organisaation ja kampanjan tutkimuksen
perusteella ei tule tehdd liilan ehdottomia yleistyksid. Kattavan yleisndkemyksen
aikaansaamiseksi olisi hedelméllistd toteuttaa vertaileva tutkimus useasta kampanjasta.
Se voisi tuoda esiin asioita, joita vain yhtd kampanjaa tutkimalla ei saada selville.
Voittoa tavoittelemattoman organisaation kampanjaviestinnén tarkastelua voisi myos
syventdd esimerkiksi tutkimalla kampanjan sekd kohdeyleison vélistd vuorovaikutusta
kampanjan sosiaalisen median kanavissa. Kohdeyleison haastattelu saattaisi paljastaa

kiinnostavaa tietoa siitéd, kuinka yleisd kokee timéankaltaisen viestinnén.
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