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Ty6elaman ja tydmarkkinoiden muutokset seka tyovoimapula haastavat julkisen sektorin toimi-
joita houkuttelemaan tyontekij6itd ja maarittelemaan itsedan tyonantajina. Sosiaalisen median
kdyton kasvun myota sen hyddyntdminen on yleistynyt myos rekrytoinnissa ja tyénantajamieli-
kuvan rakentamisessa. Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittda, millaisen tyénantajamieli-
kuvan sosiaalisen median julkaisut rakentavat suomalaisesta julkisesta sektorista. Tutkimuk-
sessa julkista sektoria kasitelladan Kuntarekryn ja Valtiolle.fin LinkedIn-julkaisujen kontekstissa.
LinkedIn on ammatilliseen verkostoitumiseen ja tyonhakuun keskittynyt verkostoitumis- ja yh-
teisopalvelu. Tutkimusaineistona on 100 Kuntarekryn julkaisua aikavalilta helmikuu 2023-loka-
kuu 2023 ja 100 Valtiolle.fin julkaisua aikavaliltd lokakuu 2022-lokakuu 2023. Julkaisulla tarkoi-
tetaan tekstin ja kuvan muodostamaa kokonaisuutta.

Tutkimuksessa hyodynnetdan laadullista ja maarallista tutkimusmenetelmaa. Analyysin alussa
julkaisut teemoitellaan eli luokitellaan niiden yleisen sisallon mukaan. Seuraavaksi julkaisut luo-
kitellaan niiden toteuttaman viestinndan funktion eli tehtdvan mukaan seka selvitetdaan, mita
merkityksia julkaisut sisaltavat. Tutkimuksessa viestinnan funktiot perustuvat Roman Jakobso-
nin viestinnan funktiomalliin ja merkitykset Highhousen ja Lievensin instrumentaalis-symboli-
seen viitekehykseen. Samalla selvitetdan, kuinka paljon teemat, funktiot ja merkitykset esiinty-
vét aineistossa maarallisesti.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, etta julkisen sektorin viestintd LinkedInissd on monipuolista.
Aineistossa eniten esiintynyt teema oli avoimet tyopaikat. Tydnantajamielikuvan rakentaminen,
informointi ja vastaanottajan aktivointi ilmenivat aineistossa tasaisemmin. Teemat kertovat jul-
kisen sektorin halusta rakentaa itsestdan kuvaa suurena ja monipuolisena tyénantajana, jolle
yhteydenpito sidosryhmiin on tarkeaa. Julkaisujen yleisin viestinndn tehtava oli viitteellinen
funktio eli informaation valittaminen. Tiedon valittaminen kertoo julkisen sektorin asiakeskei-
syydestad ja luotettavuudesta sen korostaessa viestinndssaan lapindkyvyytta ja avoimuutta. Jul-
kaisuissa painottuivat tydnantajaan liitettavat symboliset eli subjektiiviset tekijat, kuten tydnan-
tajan arvot, maine, persoona ja tyoyhteiso.

AVAINSANAT: mielikuvat, merkitykset, julkinen sektori, sosiaalinen media, LinkedIn, tyénan-
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1 Johdanto

Vaeston ikdantyminen ja runsas eldakoityminen luovat yhden merkittavimmista tyoela-
man haasteista Suomessa, mika kiristda myos yksityisen ja julkisen sektorin valista kilpai-
lua osaavasta henkilostosta ja riittavasta tydvoimasta. Kevan eli Suomen suurimman tyo6-
eldkevakuuttajan vuoden 2019 raportin mukaan kunta-alalta eldakdityy vuosina 2021-
2030yli 178 000 tyontekijaa eli 33,5 % henkilostosta. Kevan (2023) analyysissa kuntasek-
torin tyontekijapulan kerrotaan kohdistuvan erityisesti kasvatus- seka sosiaali- ja terveys-
alaan. Kuntaliiton (2023) selvityksen mukaan kunnat karsivat myos teknisen toimialan

tyovoimapulasta, esimerkiksi tontti- ja tilapalveluiden seka rakennusvalvonnan osalta.

Vuoden 2023 alussa kunta-ala ja kuntatyonantaja kavivat lapi suurta muutosta, kun sote-
uudistuksen myo6ta sosiaali- ja terveysalan seka pelastustoimen henkilosto siirtyi koko-
naisuudessaan kunnilta ja kuntayhtymiltd uusien hyvinvointialueiden palvelukseen
1.1.2023. Tyo- ja elinkeinoministerion kevaan 2022 ammattibarometrin mukaan sosiaali-
ja terveysalan tyovoimatarve kasvaa edelleen laajasti kaikkialla Suomessa (Ty6- ja elin-
keinoministerio, 2022). Tyo- ja elinkeinoministerion (2021, s. 49) toimialaraportista sel-
viad, etta Valtiovarainministerion arvion mukaan sosiaali- ja terveysalalle tarvittaisiin
seuraavan 15 vuoden aikana 200 000 uutta tyontekijaa. Samassa raportissa todetaan,
ettd yli puolet haastatteluihin osallistuneista toimijoista oli kokenut rekrytointihaasteita

vuonna 2020.

Organisaatiot hyodyntavat erilaisia vaylia henkiloston houkuttelemisessa ja rekrytoin-
nissa. Tilastokeskuksen (2023) mukaan 25-24-vuotiaista 85 % ja 35—-44-vuotiaista 80 %
kdyttaa sosiaalista mediaa paivittdin tai lahes paivittdin. Verkkoviestinnan ja sosiaalisen
median kayton kasvaessa my0s yritykset ja organisaatiot ovat lisinneet toimintaansa so-
siaalisessa mediassa. Sosiaalisen median kaytté on lisdantynyt rekrytoinnissa ja tyon-
haussa, ja se on tunnistettu myos tehokkaaksi tavaksi tavoittaa henkildita, jotka eivat

aktiivisesti etsi tyopaikkaa (Dutta, 2014).



Sosiaalisen median palvelut eivat kuitenkaan toimi vain yhtend rekrytointikanavista,
vaan tarkeina alustoina olla vuorovaikutuksessa potentiaalisten hakijoiden kanssa seka
rakentaa organisaation mainetta ja tyonantajamielikuvaa (Dutta, 2014; Kortetjarvi-
Nurmi & Murtola, 2016). Tyonantajamielikuvalla viitataan organisaation toimien, kuten
markkinoinnin ja rekrytoinnin rakentamaan viitekehykseen ja kuvaan, jotka seka ohjaa-
vat johtamista ja rekrytointia ettd tekevat organisaatiosta ainutlaatuisen ja tydénantajana
houkuttelevan (Virtanen, 2013; Barrow & Mosley, xvi; Keppeler & Papenful3, 2020).
Tyonhakijat painottavatkin valinnoissaan yha enemman organisaation mainetta ja arvoja,
joilla on iso merkitys siihen, kuinka houkuttelevalta tydénantaja nayttaa. Verkostoitumis-
ja yhteisopalvelu LinkedInin (2022) mukaan 75 % ihmisistd ei vastaanottaisi tyota huo-

nomaineisesta yrityksesta edes ty6ttomana.

Organisaatioiden on pohdittava keinoja, joilla puhutella ja houkutella haluttuja tyonteki-
joita (Virtanen, 2013, osa 2.3). Pelkastaan tyopaikkaan liittyvien tietojen ja faktojen tai
tyonhakijalta odotettavien ominaisuuksien luetteleminen ilmoituksissa eivat riita herat-
tdmaan huomiota, vaan viestinndssa on pyrittava vetoamaan kohderyhman tunteisiin
tarinoiden, mielikuvien, henkiléiden ja sloganien avulla (Vuorinen, 2013, osa 2.3). Esi-
merkiksi symbolisten ja instrumentaalisten tydonantajakuvan ulottuvuuksien, kuten tyon-
antajan persoonan ja arvojen tai liukuvan tyajan on osoitettu vaikuttavan tyonhakijoi-

den kasityksiin tydnantajasta (Lievens & Highhouse, 2003).

Tyoelamaa ja tyomarkkinoita koskevat muutokset seka julkisen sektorin tyévoimapula
haastavat julkisen sektorin toimijoita houkuttelemaan tyontekijoita ja maarittelemaan
itsedadn tyOnantajina. Myonteinen tyénantajamielikuva vaikuttaa seka uusien tyonteki-
joiden saamiseen ja rekrytointiin ettd organisaation nykyisten tyontekijoiden sitoutumi-

seen (Vuorinen, 2013, osa 2.3).



1.1 Tavoite

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittda, millainen tyénantajamielikuva suomalai-
sesta julkisesta sektorista rakentuu sosiaalisen median julkaisuista. Tassa tutkimuksessa
julkisen sektorin tydnantajamielikuvan rakentumista tarkastellaan LinkedIn-palvelussa.

Tavoitetta on tarkennettu seuraavien tutkimuskysymysten avulla:

Mita teemoja julkisen sektorin LinkedIn-julkaisuissa on?
Mita viestinnan funktioita julkaisuissa on?

Millaisia merkityksia julkaisuissa on?

P w N

Millainen tyonantajamielikuva julkisesta sektorista rakentuu teemojen, viestin-

nan funktioiden ja merkitysten perusteella?

Ensimmaisessa tutkimuskysymyksessa selvitetdaan, millaisia teemoja julkisen sektorin
julkaisuissa ilmenee. Teemoilla viittaan asiaan tai aiheeseen, joihin julkaisut liittyvat, ku-
ten tyopaikkailmoitus tai tapahtuma. Toiseen tutkimuskysymykseen vastataan tarkaste-
lemalla, mita viestinnan funktioita julkaisut toteuttavat ja millaisia merkityksia julkai-
suissa on. Tutkimuksessa viestinndn tavoitteita tarkastellaan Roman Jakobsonin viestin-
nan funktioteorian avulla. Jakobsonin (1996, s. 12—13) mukaan viestintddn kuuluu aina
jokin tavoite eli funktio. Tutkimuksessa julkaisujen merkitysten analysoinnissa hyddyn-
netdan Lievensin ja Highhousen (2003) instrumentaalis-symbolista viitekehysta. Instru-
mentaalisilla merkityksilla tarkoitetaan asioita, kuten palkkausta, tyon sijaintia, tydaikoja
ja muita etuja, joilla on kaytannollista arvoa, kun taas symboliset merkitykset viittaavat
aineettomiin tekijoihin, kuten luotettavuuteen, innovatiivisuuteen ja trendikkyyteen
(Lievens & Highhouse, 2003; Lievens & Slaughter, 2016). Tutkimuksessa julkaisuja tarkas-
tellaan tekstin ja kuvan muodostamina kokonaisuuksina. Kolmanteen tutkimuskysymyk-
seen vastaan selvittamalla millaisen tydnantajamielikuvan julkaisuissa ilmenneet teemat,

funktiot ja merkitykset rakentavat julkiselle sektorille.

TyOnantajamielikuvaa on tutkittu paljon Suomessa ja ulkomailla. Yksityisen sektorin ja

yritysten osalta tydnantajamielikuvaa on tutkittu laajasti eri yrityksissd ja toimialoilla,
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kuten IT-yritysten osalta (Dabirian ja muut, 2019). Julkiselle sektorille siirryttdessa tutki-
musten maara on selkeasti pienempi. Aiemmassa tutkimuksessa on selvitetty esimer-
kiksi julkisen sektorin organisaatioiden houkuttelevuutta voittoa tavoittelemattomiin
(eng. nonprofit organizations) ja yksityisen sektorin organisaatioihin verrattuna (Cordes
& Vogel, 2022). Tydnantajamielikuvaa ja rekrytointia julkisen sektorin nakékulmasta ovat
tutkineet ainakin Keppeler ja Papenfuls (2020). He ovat tutkimuksessaan selvittaneet
missd maarin digitaalisessa mainonnassa kadytetyt tydosuhdeturvaan, yhteiskunnalliseen
vaikutukseen ja suoritussuuntautuneisuuteen (eng. societal impact, job security, perfor-
mance orientation) liittyvat tydnantajamielikuvasignaalit vaikuttavat yksiléiden kiinnos-

tukseen julkisia tydnantajia kohtaan.

Julkisella sektorilla tydnantajamielikuvaa, tydnantajaimagoa ja tydnantajan houkuttele-
vuutta on tarkasteltu eri ammattiryhmien nakoékulmasta. Esimerkiksi Hadi ja Ahmed
(2018) ovat tutkimuksessaan keskittyneet selvittamaan paaasiassa julkisen sektorin kou-
lutusalan organisaatioiden tyonantajamielikuvan roolia tyontekijoiden sitouttamisessa.
Tyonantajakuvatutkimuksia on tehty myos yksittdisten kuntien toimesta, esimerkiksi
Vaasan kaupunki on selvittanyt vuonna 2021 tyénantajamainettaan henkil6ston ja po-
tentiaalisten tyontekijoiden osalta (Vaasan kaupunki, n.d.). Vuodesta 2014 alkaen Suo-
men suurin tyoeldkevakuuttaja eli Keva on tutkinut joka toinen vuosi kunta-alan ja kirkon
alan tyooloja ja tyohyvinvointia seka valtion virastoja vuodesta 2018 alkaen. Kevan vuo-
den 2022 julkisen alan tyohyvinvointia koskevan tutkimuksen (Pekkarinen & Pulkkinen,
2022, s. 30) mukaan nuorten eli alle 30-vuotiaiden halukkuus suositella tydpaikkaansa
on laskenut 70 prosenttiin, mika tarkoittaa 15 prosentin laskua verrattuna vuoden 2018
vastaustuloksiin. Raportin mukaan aloilla, joilla tydkuormitus on korostunut (valtion po-
liisitoimi ja vankeinhoito, oikeustoimi, sosiaali-, terveys- ja tyonvalityspalvelut) keskimaa-

raistd harvempi, noin kaksi kolmesta tyontekijasta suosittelisi tyopaikkaansa.

Julkisen sektorin eli valtion ja kuntien yleistd tyonantajamielikuvaa on kuitenkin tutkittu
suhteellisen vahan. Kun julkisen sektorin tyontekijapula ja rekrytointiongelmat kasvavat

seka tyonantajamielikuvan rooli ja sosiaalisen median kaytto rekrytoinnissa lisdantyvat,
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on kuitenkin tarpeen selvittad, millainen tydnantajamielikuva julkiselle sektorille raken-

tuu sen sosiaalisen median viestinnan nakokulmasta.

1.2 Aineisto

Tutkimuksen aineistona ovat Kuntarekry ja Valtiolle.fi -palveluiden LinkedIn-julkaisut.
Kaytan tutkimuksessa nimea julkaisu, jolla viittaan tekstin ja kuvan muodostamaan ko-
konaisuuteen. Aineistoksi on valittu molempien palveluiden LinkedIn-profiilin 100 vii-
meisinta suomenkielista julkaisua, jotka on keratty manuaalisesti. Aineisto on keratty
3.10.2023 ja aineiston keruupdiva on valittu satunnaisesti. Kuntarekryn julkaisut sijoittu-
vat aikavalille helmikuu 2023 — lokakuu 2023 ja Valtiolle.fin julkaisut aikavalille lokakuu
2022 — lokakuu 2023. LinkedlInissa julkaisujen ajankohta ilmaistaan paivamaaran sijaan
padiving, viikkoina tai kuukausina, joka julkaisusta on kulunut. Taman vuoksi tarkkaa aika-

valia aineistolle ei voida sanoa.

Aineistosta on rajattu pois uudelleenjulkaisut, videoita sisaltavat julkaisut seka julkaisu-
jen kommentit. Tutkimuksessa ei oteta huomioon uudelleenjulkaisuja, julkaisujen kom-
mentteja tai tykkayksid, koska ne eivat ole tarkasteltavien palveluiden itsensa tuottamaa
aineistoa. Videoita sisaltavat julkaisut on jatetty pois tutkimuksesta, jotta tarkasteltava
aineisto on yhdenmukaisempi. Lopullinen aineisto on 200 julkaisua, joista 140 julkai-
sussa on tekstin lisdaksi kuva. Kuntarekryn julkaisuista kuvallisia on 96 ja Valtiolle.fi julkai-

suista 44.

LinkedIn valikoitui tarkasteltavaksi sosiaalisen median alustaksi, koska se on keskittynyt
ty6eldamaan ja verkostoitumiseen. Microsoftin omistama, vuonna 2003 avattu LinkedIn
on yksi ensimmaisista yhteisdpalveluista, joka on edelleen kaytossa (Ponka, 2015, luku
3.3.1.) Vuonna 2022 palvelulla oli maailmanlaajuisesti 900 miljoonaa kayttdjaa, ja Suo-
messa palvelulla voitiin tavoittaa noin 1,6 miljoonaa kayttdjaa kuukausittain (livonen,
2023). Aktiivisia suomalaisia viikkokayttajia LinkedInilla on noin 0,85 miljoonaa eli 21 %

suomalaisista. Ponkan (2015, luku 3.3.1.) mukaan LinkedIn-palvelun profiili toimii
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kayttdjansa kayntikorttina ja ansioluettelona. Profiiliinsa kayttdjat voivat lisdta tietoja
tyokokemuksestaan, koulutuksestaan ja osaamisestaan. LinkedInissa kayttajat voivat
pyytada kontakteikseen muita kayttdjia, jotka muodostavat kayttdjan sosiaalisen verkos-
ton. Sosiaalisen verkoston perusteella sovellus suosittelee kayttajille muita kontakteja
yhteisista kontakteista. Ponkan mukaan yksittdisten henkildiden kayttajaprofiilien lisaksi
yritykset ja organisaatiot voivat luoda LinkedIniin yrityssivut. Palvelussa voidaan myos

perustaa joko avoimia tai suljettuja ryhmia.

Laaksonen ja muut (2013, s. 15) luokittelevat LinkedInin sosiaalisena mediana verkostoi-
tumis- ja yhteisopalveluksi. LinkedInin kayttd keskittyy verkostoitumiseen ja ammatti-
maiseen keskusteluun ja palvelu tarjoaa yhteyden tyénantajaorganisaatioiden seka tyon-
tekijoiden valille. Organisaatioille LinkedIn on hyodyllinen kanava ajankohtaisista asioista
tiedottamiseen, rekrytointiin ja tydnantajamielikuvan rakentamiseen (Pénka, 2015, luku
3.3.1). Vuonna 2022 julkaistun selvityksen mukaan LinkedInin kayttd on kasvanut kuntien

osalta esimerkiksi Twitteriad yleisemmaksi (Kuntaliitto, 2022).

Valitsin tutkittavat palvelut Kuntarekry ja Valtiolle.fi, koska ne tarjoavat tyopaikkoja ym-
pari Suomen ja sopivat siten yleisesti suomalaisen julkisen sektorin tydnantajamieliku-
van tarkasteluun. Kuntarekry (Kuntarekry, n.d.) on palvelu, jota eri julkisen sektorin tyon-
antajat kayttavat tyopaikkailmoitusten julkaisuun. Julkisille tydnantajille eli kunnille, kau-
pungeille, hyvinvointialueille, kuntayhtymille ja kuntien omistamille yrityksille palvelu
tarjoaa ohjelmistoja ja asiantuntijapalvelua julkissektorin organisaatioiden ulkoiseen ja
sisdiseen rekrytointiin seka sijaisuuksien hallintaan. Kuntarekryn mukaan palvelua kayt-
taa yli 350 tyonantajaorganisaatiota ja silla on noin puoli miljoonaa kirjautunutta tyon-
hakijaa. Tyonhakijoille palvelu tarjoaa tietoa tydnhakuun ja tyévalineen julkisen sektorin
avoimien tydpaikkojen hakuun ympari Suomen. Keikkarekry-palvelusta tyontekijan on
mahdollista etsid vakituisia toita, keikkatoita ja sijaisuuksia. Tassa tutkimuksessa keskity-

tadn Kuntarekryn LinkedIn-julkaisuiden tarkasteluun.
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Valtiolle.fi on vuonna 2015 julkaistu sivusto, joka tarjoaa tietoa valtion ty6tehtaviin ha-
kemisesta seka valtiosta tydonantajana (Valtiolle.fi). Sivustoa ylldpitdaa valtion talous- ja
henkiléstéhallinnon palvelukeskus. Valtiolle.fin palvelukokonaisuuteen kuuluu myés sah-
kdinen rekrytointijarjestelma, jossa julkaistaan valtion avoimia tehtavia, joita on usein
auki 300-500 (Valtiovarainministerio, n.d.). Tassa tutkimuksessa tarkastelun kohteena

on Valtiolle.fin LinkedIn-julkaisut.

1.3 Menetelma

Tutkimuksessa yhdistetdaan kvantitatiivista eli maarallista seka kvalitatiivista eli laadullista
menetelmasuuntausta. Ensimmaiseen tutkimuskysymykseen vastataan
sisdllénanalyysin ja teemoittelun avulla. Puusan (2020, kpl 9) mukaan luokittelu, josta
han kayttdda myos termid teemoittelu viittaa laadulliselle aineistolle tehtavaan
toimenpiteeseen, jossa analyysiyksikot jaotellaan joko ennalta maarattyihin
kategorioihin tai epamaaraisemman samankaltaisuuden mukaan. Han kuvaa aineiston
samankaltaisten tai saanndénmukaisten osien muodostavan luokkia, jotka nimetdan
niiden sisaltéa kuvaavalla ylakasitteelld. Tassa tutkimuksessa luokista kadytetaan

nimitysta teemat.

Sisdllénanalyysi tehdadan aineistolahtoisesti siten, ettda Kuntarekry ja Valtiolle.fi
palveluiden LinkedIn-julkaisuja tarkastellaan ja niistd erotellaan teemoja sen mukaan,
mita julkaisuissa viestitdan. Tassa tutkimuksessa teemalla viitataan julkaisun sisaltoon eli
sithen, mita tai mista julkaisussa viestitdan. Teemoittelussa julkaisujen sisdltoa ei
analysoida tarkasti, vaan julkaisut luokitellaan teemoihin niiiden yleisen aiheen mukaan.
Luokittelun yhteydessa julkaisujen maara laskettiin jokaista muodostunutta teemaa
kohden. Tutkimuksen paapaino on kuitenkin sisallonanalyysissa, mika tarkoittaa Puusan
(2020, kpl. 9) mukaan sitd, ettd lopulta tehdyt tulkinnat ja muodostetut teemat ovat

tutkijan tekemia seka tdman tulkintoihin perustuvia.
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Toiseen tutkimuskysymykseen vastataan tarkastelemalla, mita viestinnan funktioita ja
merkityksia aineistosta |6ytyy. Tarkastelun pohjana ja viestinnan funktioiden tunnistami-
sen apuna toimii Roman Jakobsonin viestinnan funktiomalli. Julkaisujen merkityksien
tunnistamisessa on kaytetty Highhousen ja Lievensin instrumentaalis-symbolista viiteke-
hysta. Jakobsonin malli on esitelty tarkemmin luvussa 3.2 ja instrumentaalis-symbolinen

viitekehys luvussa 3.3.

Kolmanteen tutkimuskysymykseen vastaan analysoimalla teemojen seka julkaisuista 16y-
tyneiden viestinnan funktioiden ja merkitysten avulla julkisesta sektorista rakentuvaa

tyonantajamielikuvaa.
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2 Tyonantajamielikuva ja julkinen sektori

Tyonantajamielikuva vaikuttaa organisaation kykyyn houkutella tyontekijoita. Tyonanta-
jamielikuvasta kaytetaan useita termeja ja silla on monia lahikasitteita, jotka sekoitetaan
usein toisiinsa, ja joita kdytetaan paallekkain. Tassa tutkimuksessa kaytan termia tyonan-
tajamielikuva. Tassa luvussa keskityn mielikuvaan ja sen lahikasitteisiin seka maarittelen
mielikuvaa kasitteena. Taman jalkeen keskityn tutkimukselleni keskeisen tydnantajamie-
likuvan kasittelyyn seka viestinnan, sosiaalisen median ja rekrytoinnin nakokulmiin.
Koska tutkielma keskittyy julkiseen sektoriin, aloitan kasittelemalla julkista sektoria tyon-

antajana.

2.1 Julkinen sektori tyonantajana

Suomessa julkisessa keskustelussa nousee usein esiin julkisen ja yksityisen tyonantaja-
sektorin valinen vertailu. Julkinen sektori tarkoittaa valtion ja kuntien seka niiden hallin-
non muodostavia toimijoita tai yhteisoja (Tieteen termipankki). Tassa tutkimuksessa jul-
kista sektoria tarkastellaan Kuntarekryn ja Valtiolle.fin julkaisujen kontekstissa. Julkinen
ja yksityinen sektori eroavat muun muassa rahoituksen seka tyéehtosopimusten osalta.
Julkisen sektorin rahoitus muodostuu paaasiassa erilaisista veroista, kuten kulutus- tulo-,

omaisuus ja kiinteistoveroista tai haittaveroista (Tieteen termipankki).

Valtiovarainministerion (n.d.) mukaan valtio ty6llisti vuonna 2022 noin 80 000 henkilda.
Heista noin 40 prosenttia tydskentelee turvallisuustoiminnassa. Elinkeinotoiminnan pal-
velut ja valtiovarainhoito sekd vakuutus- ja rahoituspalvelut muodostavat seuraavaksi
suurimmat tehtavadalueet. Valtiovarainministerion mukaan valtion henkilostomaara kas-
voi vuonna 2021 noin tuhannella. Vuonna 2021 kunta-alalla tyoskenteli 434 000 henkil6a
(Kunta- ja hyvinvointialuetydnantajat, 2021). Vuoden 2023 alussa suuri maara henkilos-

t6a siirtyi kunnilta ja kaupungeilta hyvinvointialueiden tyontekijoiksi.
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Julkisen ja yksityisen tyonantajan valilla keskustelua kdydaan esimerkiksi tyon sisallon ja
palkkauksen osalta. Maczulskij (2017) on selvittanyt erilaisia tekijoita, joiden perusteella
tyontekijat valitsevat tydskennelld joko julkisella tai yksityiselld sektorilla. Hinen mu-
kaansa julkista sektoria on yleisesti pidetty perheystavallisend, vakaana ja joustavana.
Lisaksi julkisen sektorin tytoloja on pidetty yksityista sektoria parempina. Maczluskijn
(2017) mukaan taloudeltaan ja tyooloiltaan vakaammassa julkisessa sektorissa tydsken-
tely kiinnostaa erityisesti henkildita, jotka sietdavat vahemman riskeja. Muita selittavia
tekijoita ovat muun muassa vanhempien tydskentely julkisella sektorilla eli samanlaiset
ammatinvalinnat perheen sisalla. Palkkauksen osalta kuntasektorin ja yksityisen sektorin
valisia palkkaeroja ovat selvittaneet Suomessa ainakin Maczulskij ja Isotalo (2021). Hei-
dan tutkimuksensa mukaan koko Suomen osalta palkkaero yksityisen ja kuntasektorin
valilla on noin kolme prosenttia yksityisen sektorin eduksi. Maczulskij ja Isotalo huomaut-
tavat, etta vaikka yleinen palkkausero on vahdinen, voivat alueelliset erot olla suuriakin
yksityisen ja julkisen tyonantajan valilla. Esimerkiksi Uudellamaalla palkkaero on naisilla

noin viisi ja miehilla jopa 10 prosenttia.

Tyonantajamielikuvan yllapitaminen on tuottanut julkisen puolen tydnantajille haasteita.
Suomessa julkisesta sektorista on uutisoitu muun muassa huonon johtamisen nakokul-
masta, ja sen on pohdittu lisdavan sosiaali- ja terveysalan tyévoimapulaa (Vartia, 2022).
Valtiovarainministerion vuoden 2021 valtionhallinnon, kuntien ja muiden julkisten orga-
nisaatioiden johtajille toteuttaman kyselyn mukaan julkisen puolen johtamisen haasteita
ovat esimerkiksi johtamisen lyhytjanteisyys, selkeyden puute ja liilan vahainen tuki seka
se, ettd johtaminen ei ole uudistunut vastaamaan tulevaisuuden tydelaman tarpeita
(Valtiovarainministerio, 2022). Maun (2019, s. 156) mukaan julkisen sektorin tyonanta-
jaan on yhdistetty ristiriitaisia arvoja seka erilaisia identiteetteja, minka vuoksi niiden on
ollut haastavaa markkinoida ja brandata itsedan haluttuina tyonantajina. Vaikka julki-
seen tyOnantajaan yhdistetdan vakaus, on tyontekijoitda Maun mukaan menetetty yksi-
tyiselle sektorille, mika on lisannyt kilpailua tiettyjen ammattiryhmien, kuten IT-alan asi-

antuntijoiden osaajista.
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2.2 Mielikuva ja sen lahikasitteet

Mielikuvaa on kasitteena maaritelty eri tavoin. Kielitoimiston sanakirjassa (2022) mieli-
kuvan madritelldan olevan “sisdinen, psyykkinen kuva jostakin; kuvitelma; mielle”. Aula
ja Heinonen (2002, s. 49) esittdvat mielikuvan viittaavan kokemusten, tietojen, asentei-
den, tunteiden ja uskomusten kokonaisuuteen tarkasteltavasta kohteesta. Juholinin
(2013, s. 238) mukaan mielikuvien muodostumiseen vaikuttavat kaikki informaatio ja ko-
kemukset, joita meilld on kohteesta. Ne voivat olla joko kohteen itsensa tuottamia tai
muualta, kuten ystavilta tai uutisista, saatuja joko suoraan tai valitettyna. Mielikuvat vai-
kuttavat siihen, pidetdaanké asioita hyvaksyttyina tai tavoiteltuina, esimerkiksi hyvamai-

neinen organisaatio pystyy houkuttelemaan hyvia tyontekijoita (Juholin, 2013, s. 228).

Karvonen (2000, s. 57) kuvaa mielikuvien muodostuvan yksinkertaistetusti perusasetel-
massa, jossa ovat ldsna se, josta kuva tai kasitys muodostetaan seka se, jolle kuva muo-
dostuu. Han jatkaa ndiden osapuolten kohtaavan tai olevan vuorovaikutuksessa, jossa
havaintojen pohjaksi vastaanotetaan informaatiota, josta mielikuvat muodostuvat. Myos
Juholin (2013, s. 238) kuvaa ldhettamisen ja vastaanottamisen eli |lahettdjan ja vastaan-
ottajan valisen vuorovaikutuksen liittyvan oleellisesti mielikuviin. Tassa yritys tai organi-
saatio, joka pyrkii luomaan itsestdaan halutunlaisia mielikuvia, on lahettaja, kun taas tie-
toa saavat sidosryhmat ovat vastaanottajia. Juholin huomauttaa mielikuvien rakentuvan
teoista ja viesteistd, jotka valittyvat vastaanottajalle niin tietoisesti valittuina kuin tiedos-

tamatta.

Mielikuva on lahikasite imagolle, maineelle ja brandille, joita kdytetdaan usein paallekkain.
Aulan ja Heinosen (2002, s. 47) mukaan kasitteita yhdistaa tavoite tavoittaa jotain olen-
naista ihmisten kasityksistd organisaatiosta tai sen tuotteista ja palveluista. Karvosen
(2000, s. 52) mukaan imago ilmaantui mielikuvakasitteend markkinointikieleen 1930-lu-
vulla, ja han jatkaa sanan imago vakiintuneen Suomessa nykyiseen muotoonsa 1970-lu-
vulla. Tatd ennen, 1950-luvulla, imago maariteltiin nykysuomen sanakirjassa “perhosen
viimeiseksi kehitysvaiheeksi” (Aula & Heinonen, 2002, s. 47). Imago termia on kaytetty

ja madritelty kasitteena eri tavoin. Aulan ja Heinosen (2002 s. 49) mukaan imagosta



18

kaytetaan lukuisia kokonaan erilaisia tai eri vivahteisia maaritelmia. Kielitoimiston sana-
kirja (2022) maarittelee imagon viittaavan henkilon, liikeyrityksen tai muun tietoisesti
itsestddn antamaan kuvaan. Juholinin (2013, s. 22) mukaan imago viittaa vastaanottajien
mielikuvien summaan ja kasitteena se on kaytanndllinen, kun silla tarkoitetaan vaikutel-

mia ja "mielen kuvia”.

Karvosen (2000, s. 52) mukaan imagosta on keskeista erottaa sen kaksi eri puolta. Ensin-
nakin imago viittaa lahettajan puolelta tietoisesti harkittuun viestinnan ja imagon raken-
tamisen kautta luotuun kuvaan. Lahettdjan puolelta katsottuna imago viittaa yksilon, ins-
tituution, yhtion, tuotteen tai palvelun persoonallisuusprofiiliin, joka on toteutettu am-
mattimaisesti ja harkitusti. Toiseksi imago viittaa vastaanottajan eli yksilon tai yhteisén
yrityksestda luomaan mielikuvaan, joka rakentuu kokemuksista, tiedosta, paatelmista,
asenteista, uskomuksista ja tunteista. Aula ja Heinonen (2002, s. 50) huomauttavat ima-
gon olevan se, mita sidosryhmat havaitsevat mielessaan, jolloin imago ei viittaa yrityksen
ominaisuuteen. He jatkavat imagon keskeisimman tehtavan olevan mielikuvitukseen ve-
toaminen eli jonkin asian saaminen ndyttamaan hyvalta. Aulan ja Heinosen (2002, s. 52)
mukaan imagoa rakennetaan tietoisesti, esimerkiksi mainonnalla, organisaation omien
tavoitteiden mukaisesti. Lahtékohtana on se, mita vastaanottajien halutaan ajattelevan

organisaatiosta.

Sanoja imago ja maine kaytetdaan usein synonyymin tavoin. Myos maine on kdsitteena
moniulotteinen ja sitd on kdytetty sekda maaritelty eri tavoin eri tieteenaloilla. Toisissa
Iahteissa maine ja imago voidaan ndhda synonyymeina, kun taas toisissa lahteissa niiden
vélille tehddan eroa. Esimerkiksi Juholin (2013, s. 231) huomauttaa, ettd maine ei viittaa
puhtaasti mielikuvakdasitteeseen, vaan arvioon jonkin organisaation tai yrityksen strate-
giasta. Maine viittaa organisaation pyrkimykseen ja osoitukseen siita, kuinka se on to-
teutunut. Myo6s Aula ja Heinonen (2002, s. 50) toteavat maineella ja imagolla olevan eri-
laiset lahtokohdat — kasitteet seka rakentuvat etta niihin vaikutetaan eri tavoilla. Heidan

mukaansa maine tarkoittaa arvottavien kertomusten kokonaisuutta, joiden perusteella
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yrityksistd muodostuu joko hyvia tai huonoja. Maine on organisaation lupaus, joka sen

on pidettava.

Aula ja Heinonen (2002, s. 52) esittavat, etta siind missa imagon voi rakentaa, on maine
ansaittava. Myos Karvonen erottaa kasitteet toisistaan. Karvosen (2000, s. 64) mukaan
imago ja sen englannin kielinen vastine image ovat visuaalisia termeja, ja imagolla tar-
koitetaan sananmukaisesti kuvaa. Han jatkaa kasitteen olevan ensisijaisesti mielikuva eli
yksittaisten henkildiden mielessa oleva mentaalinen representaatio. Maineen Karvonen
katsoo puolestaan liittyvan puhumiseen ja kuulemiseen eli silhen, mita jostakin asiasta
sanotaan tai puhutaan. Han jatkaa maineen viittaavan ennemmin yhteisén yleiseen ar-
vioon, kokemukseen ja puheeseen jostain asiasta kuin yksilén kokemukseen. Toisaalta
Karvonen (2000, s. 66) huomauttaa englannin kielen sanan reputation liittyvan ainoas-
taan toissijaisesti viestintaan, jolloin sanomisen sijaan maineen osalta korostuu uskomi-
nen. Kognitiivinen termi uskomus puolestaan kdy yhteen perinteisen imagokasitteen

kanssa, jolloin imagon ja maineen vilille ei synny kunnollista kasitteellista eroa.

Maineen osalta Karvonen (2000, s. 67) korostaa luonteen ja luonteen kasvatuksen roolia.
Ensimmaisen maailmansodan jalkeen alettiin luonteen etiikan sijaan puhua niin sano-
tusta "persoonallisuuden etiikasta”, jossa menestys yhdistettiin ulkoisen kuvan kiillotta-
miseen. Tassa keskeisena pidettiin positiivista ja hyvalta nayttavaa ulkoista vaikutelmaa
sisdisten periaatteiden sijaan. Siind missa maineenhallinta keskittyykin luonteen etiik-
kaan, on imagonrakennus yrityksen kasvojen kaunistamista, jossa asiat saadaan naytta-

maan hyvalta.

Brand-sana ilmestyi Karvosen (2000, s. 52) mukaan mainonnan kieleen samaan aikaan
kuin imago. Han jatkaa brandin viittaavan erityisesti kilpailevista tuotteista tai yrityksista
erottautumiseen. Aula ja Heinonen (2002, s. 53—-54) esittavat brandin olevan mielikuva
tuotteesta eli se, mita ihminen ajattelee, tietds, tuntee ja kokee tuotteesta. He kuvaavat
brandin eli tuotteen olemuksen rakentuvan useista tekijoistd, jotka ovat siina tunnistet-

tuja ja erottavat sen muista. Tallaiset tekijat voivat olla aineellisia, esimerkiksi tuote, nimi,
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merkit, hinta, design ja symbolit tai aineettomia, kuten persoonallisuus ja imago. Juholin
(2013, s. 236) pitdaa mielikuvakasitteista brandia viestintahenkildille etdisimpana sen lin-
kittyessa enemman markkinointiin. Han katsoo brandien kohderyhman olevan paaasi-
assa kuluttajat ja brandista viestimisen markkinointiviestintaa. Juholin (2013, s. 237)
huomauttaa, ettei brandi viittaa pelkastaan tavaramerkkiin, logoon tai graafiseen ilmee-
seen, vaan brandista voidaan puhua niin yritysten ja organisaatioiden, tuotteiden ja pal-

veluiden kuin henkildidenkin yhteydessa.

2.3 Yleisesti tyonantajamielikuvasta

Tyonantajamielikuva on kasitteena moniulotteinen ja sita on maaritelty eri tavoin. Vuo-
risen (2013, osa 2.3) mukaan tyonantajamielikuvan kasite (employer branding) ja sen
kehittdminen nousivat esille 1990-luvulla. Han jatkaa tyonantajamielikuvan kehittamisen
tulleen osaksi strategista johtamista ja rekrytointia. Virtasen mukaan kaikki organisaa-
tion tekeminen, kuten markkinointi, rekrytointiviestinta, uutiset, tuotteet ja palvelut

seka johto ja tyontekijat, vaikuttavat tydnantajamielikuvan rakentumiseen.

Tyonantajamielikuvaa ovat madaritelleet muun muassa Barrow ja Mosley (2005, xvi), joi-
den mukaan se voidaan maaritelld tyopaikan tarjoamien toiminnallisten, taloudellisten
ja psykologisten etujen kokonaisuudeksi, jotka ovat tyollistavassa yrityksessa tunnistet-
tuja. Heiddan mukaansa tyonantajamielikuvan tarkein tehtdva on tarjota yhtendinen,
prioriteetteihin keskittyva johtamisen viitekehys, lisata tuottavuutta seka parantaa yri-
tyksen rekrytointia ja sitouttamista. Keppeler ja PapenfuB (2020) maarittelevat
tyonantajamielikuvan rekrytoinnin ja sitouttamisen l|dhestymistavaksi, jossa seka
sisdisesti ettd ulkoisesti edistetdaan selkedaa nakemysta siitd, mika tekee organisaatiosta
ainutlaatuisen ja houkuttelevan tyonantajan. Tyonantajamielikuva on siis kdsitys siita,

millainen tydnantaja ja sen tarjoama tydpaikka on.

Tyonantajakuvan yhteydessa puhutaan usein sisdisesta ja ulkoisesta tyonantajakuvasta.

Kaijalan ja Tolvasen (2020, s. 63) mukaan sisdiselld tyOonantajakuvalla viitataan
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organisaation nykyisten tyontekijoiden kokemukseen tydnantajan antaman henkil6sto-
lupauksen toteutumisesta. He jatkavat sisdisen tyonantajakuvan rakentuvan muun mu-
assa johtamisesta, palkkauksesta ja palkitsemisesta, tyon sisallosta seka tydsuhteen elin-
kaaren aikana muodostuneista kokemuksista. Ulkoisella tydnantajakuvalla Kaijala ja Tol-
vanen (2020, s. 64) tarkoittavat organisaation ulkopuolelle heijastunutta tydnantajaku-
vaa, joka vaikuttaa muun muassa uusien tydntekijéiden kiinnostukseen tyénantajaor-
ganisaatiota kohtaan. Sisdisen ja ulkoisen tyonantajakuvan jaottelusta huolimatta ovat
ne yhteydessa toisiinsa. Kaijala ja Tolvanen (2020, s. 64) huomauttavat, etta sisdisen ja

ulkoisen tydnantajakuvan on oltava yhdenmukaisia.

Tassa tutkimuksessa keskitytadn tarkastelemaan Kuntarekryn ja Valtiolle.fin LinkedIn-jul-
kaisuja eli ulkoista viestintaa, ja sitd kautta ulkoista tydnantajamielikuvaa. Tyonantaja-
mielikuvan ohella puhutaan usein myds tydnantajabrandayksesta, tydnantajamaineesta
tai tydnantajaimagosta. Tutkimuksessa kaytetdan termia tyonantajamielikuva, jolla viita-
taan siihen kokonaismielikuvaan, joka julkisesta sektorista muodostuu tyonantajana ja

tyopaikkana sen sosiaalisen median julkaisujen perusteella.

2.4 Viestinta osana tyonantajamielikuvaa

Tyonantajamielikuvan ndakdkulmasta viestinnalla on merkitysta siihen, milta organisaatio
tai yritys nayttda. Podnarin (2015, s. 10—11) mukaan viestintd, johon lukeutuu hanen
mukaansa sanallisen ja symbolisen viestinnan ohella kaytos, ei toimi ainoastaan organi-
saation identiteetin, maineen tai kuvan valittdjana, vaan myos rakentamassa niitda. Am-
bler ja Barrow (1996) esittavat, etta kaikilla organisaatioilla on tyénantajakuva, vaikka
siita ei olisi viestitty mitdan. He jatkavat, ettd markkinoinnin, viestinnan ja henkilostéjoh-
tamisen avulla voidaan vaikuttaa niin nykyisten kuin potentiaalisten tyontekijoiden mie-

likuvaan tyonantajasta.

Barrow ja Mosley (2005, s. 129) kuvaavat viestinnan vaikuttavan olennaisesti siihen, mi-

ten ihmiset ymmartavat ja kasittavat organisaation ja sen, mita silla on tarjota. Vaikka
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tyonantajakuva tulisi kohdentaa ulkoiselle yleisolle, pitdisi sen Podnarin (2015, s. 50) mu-
kaan perustua tyontekijoille kohdennettuihin viesteihin ja lupauksiin. Myds Aula ja Hei-
nonen (2002, s. 217) huomauttavat henkildston olevan organisaation maineen ydin. Si-
sdisen tyonantajabrandin edistamiseksi on Barrowin ja Mosleyn (2005, s. 130) mukaan
tarkeaa luoda seka vahvoja perusteluita ettd vedota tyontekijoiden tunteisiin. Ristiriita ja
epadjohdonmukaisuus markkinoidun ja todellisen tydnantajamielikuvan valilla on puoles-
taan haastavaa mielikuvalle. Viestinndssa onkin otettava huomioon organisaation pyrki-

mys ja mita se todellisuudessa on (Juholin, 2013, s. 242).

Juholin (2013, s. 241) esittaa mielikuviin vaikuttamisen tarkoittavan viestinnan ja argu-
menttien huomioon ottamista toiminnan suunnittelussa. Tassa organisaation on pohdit-
tava, millaiset viestit ja tarinat vetoavat vastaanottajiin. Mielikuvista viestiminen on Ju-
holinin (2013, s. 242) mukaan aloitettava tunnistamalla organisaation identiteetti ja per-
soonallisuus eli millainen organisaatio on. Seuraavaksi voidaan maaritella tavoitetila eli
asiat, joista organisaatio haluaa tulla tunnetuksi. N3ita asioita on verrattava sidosryh-
mien olemassa olevaan kasitykseen organisaatiosta, jonka pohjalta organisaatiossa voi-
daan tehda valintoja asioista, joita halutaan tuoda esiin. Lopuksi laaditaan linjaukset
konkreettisista teoista — mita viestitdan ja miten. Juholin (2013, s- 242—-243) huomauttaa
organisaation olevan vain yksi vaikuttaja tapahtumaketjussa ja mielikuvien syntyvdn
my0s organisaatiosta riippumatta. Mielikuvaty6 pohjautuu Juholinin mukaan johdonmu-
kaisuuteen ja jatkuvuuteen. Organisaation viestien ja tarinan ohella Juholin (2017, s. 86)
puhuu visuaalisesta identiteetistd, jolla vaikutetaan mielikuviin ja valintoihin. Keskeisia
visuaalisia elementtejd ovat muun muassa tunnusvarit, typografia ja graafinen tunnus eli
logo, jotka nakyvat laajasti kaikessa organisaation viestinndssa. Juholin jatkaa, etta visu-

aalisen viestinnan tulisi tukea organisaatiolle tarkeitd arvoja.

Julkisen sektorin yleisesta tyonantajamielikuvasta viestiminen poikkeaa yksittaisista yri-
tyksista. Vaikka Attian (2020) mukaan valtio pyrkii yhteisesti tavoittelemaan positiivista
tyonantajakuvaa korostamalla esimerkiksi tehtdvien kiinnostavuutta ja hyvia tydoloja,

voivat tyOpaikat ja virastot poiketa toiminnaltaan merkittdvasti toisistaan. Samaan
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tapaan myos kaupungit ja kunnat ovat erilaisia, vaikka ne toteuttavat samoja lakisaatei-
sia tehtdvia. Lisaksi seka valtion etta kuntien palveluksessa tehdaan paljon erilaisia tyo-
tehtdvia. Tydnantajana valtio haluaa Attian (2020) mukaan tuoda esiin tyén merkityksel-
lisyyden, tyoyhteisdn ja tyonteon kehittamisen seka arkiset tilanteet. Myds kunta-ala on
pyrkinyt korostamaan viestinnassaan julkisen tyon arvoa ja merkitysta sekd kunta-alan

monipuolisuutta (Kunta- ja hyvinvointialuetyonantajat, 2023; Kuntarekry, 2020).

2.4.1 Sosiaalinen media ja multimodaalinen viestinta

Sosiaalisen median rooli on tunnistettu uusien tyontekijoiden etsimisessa ja houkuttele-
misessa. Sosiaalisella medialla tarkoitetaan Kortesuon (2018, s. 16—17) mukaan tietover-
kossa tapahtuvaa viestintaa, joka perustuu yleisesti tarjolla olevaan sovellukseen tai oh-
jelmaan, missa kuka tahansa voi lahettaa viestinsa julkisesti muiden samassa verkossa
olevien nahtavaksi, ja jossa viestin vastaanottajan on mahdollista kommentoida ja jakaa
sisaltéa. Han jatkaa sosiaalisen median olevan tydnantajille tirkea rekrytointikanava

kontaktien I6ytamiseen, heihin tutustumiseen ja oman tyénantajakuvan kehittamiseen.

Joglekar ja Tan (2022) selvittivat LinkedIn-julkaisujen vaikutusta tyonantajabrandiin ja
tyonantajan houkuttelevuuteen seka yrityksen maineeseen vaikuttavia tekijoita. He ha-
vaitsivat yrityksen luoman sisallon (eng. generated content), kuten tiedon uudesta ylel-
lisesta toimistosta, vaikuttavan positiivisesti tydnantajabrandin mielikuvaan. Informatii-
visen sisallon todettiin luovan edelleen positiivista yritysmainetta. Tulbure ja Popescu
(2023) tutkivat LinkedInin hyodyntamista pienyritysten tydnantajabrandayksessa ja mai-
neenhallinnassa. Heidan mukaansa pienyritysten omistajat nakivat LinkedInin tarkedana
alustana brandin, maineen ja yhteyksien luomisessa. Tutkimuksen vastauksissa osallista-
van LinkedIn-sisallén luomiseen tunnistettiin useita kdytannon strategioita, kuten yritys-
kulttuurin ja arvojen esitteleminen visuaalisesti, tyontekijoiden tukeminen seka vuoro-

vaikutus seuraajien kanssa kommenttien kautta.
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Organisaatioiden nakokulmasta sosiaalinen media tarjoaa useita hyotyja potentiaalisten
tyontekijoiden houkuttelemiseen ja rekrytointiin. Nopeuden ja edullisuuden lisaksi sosi-
aalinen media helpottaa tiedonkasittelya ja viestinnan kohdentamista potentiaalisille
tyonhakijoille (Dutta, 2014, s.97; Kortetjarvi-Nurmi & Murtola, 2016, kpl 4). Sosiaalinen
media toimii myds viestinnan ja sita kautta mainonnan ja tyonantajakuvan rakentamisen
alustana (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola, 2016, kpl 4). Toisaalta sosiaalinen media ja muut
viestintimuodot asettavat viestintddan myos rajoituksia. Esimerkiksi LinkedIn hallitsee
padosin kayttajiensa profiilin ja julkaisujen suunnittelua, johon kayttajat voivat kuitenkin
vaikuttaa tekstin, kuvien, ddanen ja videoiden kadyttoon liittyvilla valinnoilla (Evans, 2018,

s. 93).

Sosiaalinen media tarjoaa organisaatiolle useita suoria viestinnan keinoja, kuten video,
kuva, aani, julkaisut, yksityisviestit ja livechat, tydnantajabrandista viestimiseen (Kissel &
Buttgen, 2015). Sosiaalisessa mediassa erilaiset viestinnalliset keinot toimivat usein yh-
dessa ja voivat tdydentda toisiaan. Esimerkiksi kirjoitettua tekstia voidaan tukea visuaa-
lisilla elementeilld, kuten kuvilla. Kress ja Van Leeuwen (2001, s. 4) kutsuvat tekstid, jonka
merkitykset toteutuvat useamman kuin yhden semioottisen kanavan avulla, multimo-
daaliseksi dokumentiksi. Multimodaaliset tekstit yhdistavat erilaisia semioottisia moo-
deja eli kielellisia tai visuaalisia viestintdkeinoja, kuten kirjoitettua kieltd, kuvia, danta tai
eleitd (Mikkonen, 2012, s. 296). Kress ja Van Leeuwen (2001, s. 20) kuvaavat multimo-
daalisessa tekstissad yhdistettyjen semioottisten moodien saavan tekstissa erilaisia roo-
leja — ne voivat esimerkiksi taydentaa tai vahvistaa toisiaan tai olla hierarkkisia, jolloin

toinen moodi on hallitsevampi.

Kuvien ohella emojien eli kuvasymbolien kayttd on yleistynyt organisaatioiden sosiaali-
sen median viestinndssa. Emojien kayttd on vahvasti sidoksissa asiayhteyteen, ja samat
emojit voivat saada erilaisia merkityksia eri tilanteissa ja yhteyksissa. Login ja Zappavig-
nan (2023) mukaan emojeilla voidaan ilmaista esimerkiksi asenteita, yhteisollisyyttd seka
kuvata fyysisisia kohteita tai ominaisuuksia. Emojeilla voidaan myos vahvistaa tai heiken-

tad asennetta, esimerkiksi voimakkaammilla ilmeilld tai voimakasta adanenkayttoa
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osoittavilla emoji-merkeilld. He jatkavat, ettd emojien osalta tehdaan myos valintoja siita,
miten ne esitetdan tekstissa. Yksinkertaistetusti emojit voivat esiintya tekstissa aloitta-
vana osana eli ennen tekstid, osana tekstia eli kielellisten tekstiosien valissa tai kumula-

tiivisena osana eli tekstin jalkeen.

McShane ja muut (2021) ovat selvittaneet emojien kayton yhteytta siihen, kuinka vas-
taanottajat tykkaavat ja jakavat julkaisuja Twitterissa (nykyinen palvelu X, 24.7.2023 al-
kaen). He havaitsivat emojien kdyton viestinndssa lisadavan Twitter-julkaisujen tykkayk-
sien ja retweettausten eli uudelleenjulkaisujen maaraa. Lisdksi he esittavat emojien kay-
ton yhdistettyna tekstiin johtavan vastaanottajissa suurempaan koettuun leikkisyyteen,
aikomuksiin osallistua, suurempaan onnellisuuteen seka positiivisimpiin brandiarvioihin

kuin pelkkaa tekstia sisaltavissa julkaisuissa.

2.4.2 Rekrytointi sosiaalisessa mediassa

Rekrytointi on kokenut muutoksia niin kdytanteiden kuin keinojen osalta. Viitalan (2013,
kpl 3) mukaan henkiléstéhankinta eli rekrytointi on organisaatiolle painava ja pitkaaikai-
nen investointi. Kortetjarvi-Nurmen ja Murtolan (2016, kpl 4) mukaan rekrytoinnilla vii-
tataan laajasti kaikkiin niihin toimenpiteisiin, joilla uutta henkilostdéa hankitaan yrityk-
seen tai organisaatioon. He erottavat toisistaan sisdisen rekrytoinnin eli organisaation
sisalta palkattavan henkilon ja ulkoisen rekrytoinnin eli organisaation ulkopuolelta pal-
kattavan tyontekijan. He jatkavat myds henkilostovuokrausyritysten ja ulkoistetun rekry-

toinnin maaran kasvaneen.

Kilpailua osaajista kdydaan yha useammissa eri rekrytointikanavissa. Kortetjarvi-Nurmi
ja Murtola (2016, kpl 4) kuvaavat organisaatioiden paitsi vaihtelevan rekrytointikanavia
my0s kayttavan useita kanavia samanaikaisesti taytettdavan tehtavan ja tarpeen mukaan.
Perinteisten sanomalehti- ja ilmoitustauluilmoitusten ohella rekrytointi on digitalisaa-
tion myota siirtynyt kasvavassa maarin verkkoon ja sosiaaliseen mediaan. Boston Con-

sulting Groupin ja The Networkin (Westersund, 2023) teettaman Future of Recruitment
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-tutkimuksen raportin mukaan 45 % suomalaisista vastaajista kertoi ammatillisilla sosi-
aalisen median alustoilla, kuten LinkedInilla olevan suuri merkitys tydnhaussa. Tutkimuk-
sen mukaan sosiaalisen median alustat toimivat myo6s passiivisten tydnhakijoiden tavoit-
tamisessa ja houkuttamisessa. 44 % passiivisista suomalaisista tydnhakijoista ilmoitti voi-

vansa kiinnostua sosiaalisessa mediassa kohtaamastaan uudesta tydmahdollisuudesta.

Kortetjarvi-Nurmen ja Murtolan (2016, kpl 4) mukaan sosiaalinen media tarjoaa erilaisia
palveluja, joita rekrytoinnissa voidaan hyddyntaa. Vaikka sosiaalisen median palveluiden
kayttd rekrytoinnissa kasvaa, hyédynnetaan sita heidan mukaansa usein perinteisten
rekrytointikanavien rinnalla. Vaikka rekrytointi-ilmoitukset ovat pieni osa tydnantajavies-
tintaa, ovat ne Virtasen (2013, osa 2.3) mukaan usein hyvin nakyva osa tyonantajabran-
dia. Kortetjarvi-Nurmi ja Murtola (2016, kpl 4) selittavat eri kanavissa julkaistujen tyo-
paikkailmoitusten olevan usein eraanlaisia tiivistettyja osailmoituksia. Niissa mainitaan
organisaation nimi, muutama lause avoinna olevasta paikasta seka kehotus tutustua ha-
kuohjeisiin tai lukea koko tyopaikkailmoitus verkkosivuilta. He jatkavat tyépaikkailmoi-
tuksissa huomion herattamisen tapahtuvan vareilla, kuvilla seka verkossa aanella. Usein

ilmoituksissa on organisaation logo seka kuvia tyontekijoista tyon aarella.

Kortetjarvi-Nurmi ja Murtola (2016, kpl 4) kuvaavat sosiaalisen median rekrytoinnin ja
sielld julkaistujen tyopaikkailmoitusten olevan usein myds kampanjanomaista tyonanta-
jakuvamarkkinointia ja mielikuvamainontaa tukevaa. Duttan (2014, s. 5) mukaan sosiaa-
lisen median kohdalla rekrytoinnista tulisi tunnistaa sen hyoty seka aktiiviseen etta pas-
siiviseen rekrytointiin. Han kuvaa sosiaalisen median voiman piilevan sen kyvyssa vah-
vistaa epdsuoraa vakuuttamista ja vaikuttaa siten hakijoiden houkutteluun ja tyénanta-
jabrandiin. Sosiaalista mediaa ei kaytetdakdan pelkdstaan tyontekijoiden rekrytointiin,
vaan oman tyénantajakuvan tai -brdndin vahvistamiseen. Joki (2018, s. 90) huomauttaa,
ettei hakuilmoitus toimi pelkdstdan ilmoituksena avoimesta tyopaikasta, vaan esimer-
kiksi kaytetty kieli ja sanavalinnat rakentavat samalla mielikuvia organisaatiosta seka sen

tunnettuutta. Elvingin ja muiden (2012) mukaan tydnantajamielikuvaa hyddyntavat
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tyopaikkailmoitukset ovat houkuttelevampia kuin tyopaikkailmoitukset, joissa tydnanta-

jamielikuvaa ei hyédynneta.
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3 Viestinnan tehtavat ja instrumentaalis-symbolinen viiteke-

hys

Tassa luvussa esittelen tutkimukseni teoreettisen viitekehyksen, jonka avulla toteutan
tutkimusaineiston analyysia. Viestinta on luonteeltaan tavoitteellista ja silla on keskeinen
rooli esimerkiksi markkinoinnin, maineen ja brandin nakokulmista. Tutkimuksessa lah-
den ajatuksesta, etta viestinnan funktiot ja tydnantajaan liitetyt merkitykset rakentavat
organisaation ty0nantajamielikuvaa. Tutkimuksessa tydnantajamielikuvan rakentumista
tarkastellaan sosiaalisen median julkaisujen viestinnan tehtdvien seka instrumentaalis-

ten ja symbolisten merkitysten avulla.

3.1 Tavoitteellinen ja merkityksia valittava viestinta

Viestinnalle ei ole yhta yksiselitteista maaritelmaa. Juholinin (2017, s. 23) mukaan vies-
tinnasta ja kommunikaatiosta (eng. communication) puhutaan usein synonyymeina. Han
jatkaa viestinnalla olevan eri aikakausina syntyneitd koulukuntia, jotka nojautuivat erilai-
siin tieteen ajatusmaailmoihin. Viestintdaa on kuvattu esimerkiksi suoraviivaisena lahet-
taja-vastaanottaja -mallina tai kaaosteoriaan perustuvana jarjestykseen pyrkivana ja ha-

jottavana toimintona.

Viestinnasta voidaan erottaa eri osa-alueita ja toimintoja. Kortetjarvi-Nurmen ja Murto-
lan (2016, kpl 1) mukaan viestintatilanteen |dhtokohtana on aina tarve viestid jotakin
jollekin. He jatkavat viestinnan suunnittelun alkavan selvittamalla mika on viestin tavoite.
Esimerkiksi tiedottamiseen, viihdyttamiseen tai vaikuttamiseen pyrkivat viestit rakentu-
vat eri tavalla, minkd vuoksi tavoitteen maaritteleminen on heiddn mukaansa tarkeaa.
Viestinnan voidaan kuvata olevan luonteeltaan tavoitteellista. Juholinin (2013, s. 44) mu-
kaan viestinta kasittaa tiedon ja kokemusten vaihdantaa, yhteisollisyytta. Juholin (2013,
s. 100) esittda, etta viestinnalle voidaan asettaa sekd perustavaa laatua olevia ett3 tilan-

nekohtaisia tehtdvia. Esimerkiksi perustavanlaatuisesta tehtdvastda han mainitsee
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ty6hyvinvointiin, maineeseen tai paattdjiin vaikuttamisen. Tilannekohtainen tehtava voi
puolestaan liittya tyoyhteisdssa tapahtuvaan suureen muutokseen tai uuden toiminta-

strategian muodostamiseen.

Samoin Kortetjarvi-Nurmi ja Murtola (2016, kpl 1) esittavat viestinnalla olevan aina jokin
tavoite ja kyseessa olevan jonkinlainen vaikuttaminen. Heidan mukaansa viestinnalla voi-
daan esimerkiksi vaikuttaa asenteisiin tai toimintaan seka viihdyttda tai tiedottaa. Vuo-
rovaikutuksessa kielella on Kortetjarvi-Nurmen ja Murtolan mukaan merkittavia tehtavia.
Kielen avulla valitaan sisalto ja valitetdaan tietoa (ideationaalinen metafunktio), valitaan
savyja ja rakennetaan suhteita (interpersoonainen metafunktio) seka jasennelldaan infor-
maatiota ja tehddan paatoksia asioiden esittamisjarjestyksesta (tekstuaalinen metafunk-
tio). My0s Jakobson (1996) esittaa, etta viestintdaan kuuluu aina tavoite. Tassa tutkimuk-
sessa viestintaa kasitelldadn sen tehtavien eli funktioiden ndkdkulmasta Jakobsonin kehit-

taman teorian avulla.

Viestintdaa on maaritellyt myds semioottinen koulukunta, joka kasittaa viestinnan olevan
merkitysten tuottamista ja vaihtamista (Karvonen, 1999, s. 61). Semiotiikka eli merkki-
ja merkitystiede katsoo merkkien eli sanoman tuottavan merkityksia vasta vuorovaiku-
tustilanteessa sen vastaanottajan kanssa. Karvonen (1999, s.62—-63) selittaa viestinnassa
kaytettavien merkkien perustuvan valintoihin, joilla halutaan herattdaa vastaanottajassa
tietty merkityssuhde. Kirjoitetun kielen lisdksi merkityksia ja viesteja valitetdan nonver-
baalisella eli ei-kielellisella viestinnalla, kuten ilmeilld, eleilla ja kehon kielella. Myds vi-
suaalinen ja auditiivinen viestintd, kuten kuvat, emoijit ja erilaiset danet valittavat vies-
teja. Seka sanallinen etta visuaalinen viestinta toimivat merkitysten valittdjana. Sosiaali-
sessa mediassa visuaaliset ja sanalliset elementit esiintyvat usein yhdessa ja tdydentavat
toisiaan. Esimerkiksi LinkedIn-julkaisuissa teksti esiintyy usein yhdessa kuvan, emoji-ku-
vasymboleiden ja hashtagien kanssa. Tassa tutkimuksessa aineistoa tarkastellaan Lieven-
sin ja Highhousen instrumentaalis-symbolisen viitekehyksen nakokulmasta, jossa tyon-

antajaan yhdistetaan instrumentaalisia ja symbolisia merkityksia.



30

3.2 Viestinndn funktioiden teoria

Kielta ja viestintaa voidaan kuvata luonteeltaan tavoitteelliseksi ja viestinnan tavoitteita
voidaan tutkia eri tavoilla. Jakobsonin (1996, s. 12—13) mukaan sanallinen viestinta ra-
kentuu aina sen perusluonteisista tekijoista rakentuvassa tapahtumassa, jossa ldhettdjd
lahettdaa sanoman eli viestin vastaanottajalle. Han jatkaa viestin edellyttavan aina jon-
kinlaisen kontekstin, |ahettajan ja vastaanottajan joko kokonaan tai osittain jakaman koo-
din seka kontaktin, joka viittaa |ahettdjan ja vastaanottajan valiseen fyysiseen kanavaan
seka psykologiseen yhteyteen kommunikaatiossa pysymiseksi. Jakobsonin mukaan jokai-
nen viestinnan perustekijoista (lahettdja, viesti, vastaanottaja, konteksti, koodi ja kon-
takti) maarittelee eri viestinnan tehtdvan eli funktion. Sanallinen viestinta kasittaa Jakob-
sonin mukaan yleensa yhden kuin useamman viestinnan funktion, joista toiset ovat hal-

litsevampia kuin toiset.

Viestintamallissaan Jakobson (1996, s. 16) jaottelee viestinndn sen funktioiden mukaan
kuuteen luokkaan: 1) viitteellinen, 2) emotiivinen, 3) konatiivinen, 4) faattinen, 5) poeet-
tinen ja 6) metakielinen. Jakobsonin (1981, s. 22) mukaan referentiaalinen eli viitteelli-
nen funktio kasittda viestin konkreettisen sisallon seka kontekstin eli asiayhteyden, johon
viesti viittaa. Tassa funktio valittaa informaatiota ja se on useiden viestien paatehtava.
Emotiivinen eli tunneperdinen funktio, jota Jakobson kutsuu myos ilmaisevaksi funktioksi,
keskittyy viestin lahettdjan eli puhuttelijan suhtautumiseen, tunteisiin ja asenteisiin vies-
tintatapahtumaa seka sanomaansa kohtaan. Tassa huomio kiinnittyy muun muassa pu-
huttelijan kayttamiin sanoihin sekd savyyn ja danenpainoon, jolla voidaan ilmaista esi-

merkiksi ironista tai vihaista suhtautumista.

Konatiivinen funktio suuntautuu Jakobsonin (1981, s. 23) mukaan viestin vastaanotta-
jaan ja siita kaytetdan myos nimitysta vaikuttamistehtava. Tassa viestit sisaltavat erilaisia
vastaanottajalle eli puhuteltavalle osoitettuja sijamuotoja, kaskyja ja kehotuksia, joilla
vastaanottajaan pyritdan vaikuttamaan. Esimerkkina Jakobson mainitsee, etta imperatii-

via eli kaskyilmaisua ”juo!” ei voida haastaa kysymyksell3, ja siten kyseenalaistaa.
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Faattinen funktio keskittyy Jakobsonin (1981, s. 24) mukaan kontaktiin ja viestinnan luo-
miseen, yllapitoon tai keskeyttamiseen vastaanottajan ja lahettdjan valilla. Tassa viestin-
nan funktiona on myos keskustelukumppanin huomion herattdminen ja vahvistaminen
seka viestin lahettdjan ja vastaanottajan vadlisen yhteyden toiminnan varmistaminen.
Faattinen funktio kasittaa Jakobsonin mukaan vakiintuneita tervehdyksia ja fraaseja, ku-
ten ”Kuunteletko sind?”, jotka eivat valita uutta tietoa, vaan luovat kontaktin, jossa tietoa

voidaan ldhettaa ja vastaanottaa.

Jakobsonin (1981, s. 25-26) mukaan poeettinen funktio viittaa itse viestiin. Tassa huo-
mion kohteena on viestin asu ja kdytettdva ilmaisu. Jakobsonin mukaan poeettinen funk-
tio toteutuu tilanteissa, joissa viestin ilmaisu valitaan sen mukaan, mika kuulostaa hy-
valta. Esimerkkind han mainitsee samankaltaisia sanoja ja osia yhdistavan ilmaisun, ku-
ten “hirved Harry” (eng. horrible Harry) toteuttavan paremmin kielellista tyylikeinoa tai
sanaleikkia, kuin ilmaisujen ”"kauhea Harry” (eng. terrible Harry) tai “kamala Harry” (eng.

dreadful Harry).

Metakielinen funktio keskittyy Jakobsonin (1981, s. 25) mukaan viestin kieleen. Han jat-
kaa metakielellisen funktion ilmenevan tilanteissa, joissa varmistetaan ymmartavatko
viestin |ahettdja ja vastaanottaja toisiaan oikein. Jakobson huomauttaa, ettd viestinnan
ymmartamiseksi lahettdjan ja vastaanottavan on jaettava yhteinen koodi, jolla viestia.
Esimerkiksi varmistavat kysymykset, kuten “mita tarkoitat?” ja “tiedatko mita tarkoitan?”

toteuttavat metakielista funktiota.

3.3 Instrumentaalis-symbolinen lahestymistapa tyonantajamielikuvaan

Tyonantajamielikuva eli kdsitys tydnantajasta ja sen tarjoamasta tyopaikasta rakentuu eri
asioista. Yksi tapa tyonantajamielikuvan tarkasteluun on Lievensin ja Highhousen (2003)
esittelemd markkinoinnista johdettu instrumentaalis-symbolinen viitekehys. Kellerin
(Lievens & Highhouse, 2003, s. 77) mukaan kuva brandista syntyy tuotteeseen liittyvista

tai ei-tuotteeseen liittyvista kasityksistd sekd kuluttajan kokemista instrumentaalisista,
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symbolisista ja kokemuksellisista eduista. Lievens ja Highhouse (2003, s. 77—78) esittavat
instrumentaalisten piirteiden eli merkitysten tarkoittavan tuotteeseen liitettavia objek-
tiivisia, fyysisia ja mitattavia ominaisuuksia, joita tuotteella joko on tai ei ole. Symboliset
tekijat puolestaan viittaavat kayttdjan subjektiivisiin kokemuksiin tuotteesta, jotka eivat

ole mitattavissa.

Lievens ja Highhouse (2003) ovat soveltaneet markkinoinnin tutkimuksessa kaytettya
instrumentaalis-symbolista viitekehysta rekrytoinnin ja tydnantajamielikuvan tarkaste-
luun. Heiddan mukaansa organisaation houkuttelevuutta tydnantajana voidaan arvioida
tyonantajaan liitettavien instrumentaalisten ja symbolisten merkitysten avulla. (Lievens
& Highhouse, 2003, s. 80) esittavat instrumentaalisten piirteiden, joilla on kdytannollista
arvoa kasittavan esimerkiksi palkkauksen, tyon sijainnin, joustavat tyOajat ja etenemis-
mahdollisuudet sekd muut tyonantajan tarjoamat etuudet. Instrumentaaliset tekijat
vaihtelevat kuitenkin tyopaikkojen ja organisaatioiden vililla (Lievens & Slaughter, 2016,

s. 411).

Lievensin ja Highhousen (2003, s. 81) mukaan organisaation houkuttelevuutta tyonhaki-
joille ei voida kuitenkaan selittda ainoastaan instrumentaalisilla tekijéilla. Instrumentaa-
listen tekijoiden ohella tydnantajiin liitettaviin havaintoihin vaikuttavat heidan mukaansa
my0s symboliset tekijat. Subjektiiviset ja aineettomat symboliset tekijat keskittyvat tuot-
teesta (tdssa organisaatiosta tai yrityksestd) tehtaviin havaintoihin ja johtopaatdksiin
(Lievens & Highhouse, 2003, s. 79). Lievensin ja Highhousen (2003, s. 81) mukaan haki-
joiden organisaatioon yhdistamat kuvat ja piirteet muodostavat symbolisen informaa-
tion organisaatiosta. Erilaiset ominaisuudet, kuten innovatiivisuus, trendikkyys, luotetta-
vuus, rehellisyys ja valta, voivat tehda organisaatiosta houkuttelevan tydonhakijoiden sil-
missa (Lievens & Slaughter, 2016, s. 411). Mainonta, tuotteet ja palvelut, toimipaikat,
tyontekijat ja asiakkaat sekd muu sosiaalinen informaatio vaikuttavat organisaatioon yh-

distettaviin ominaisuuksiin (Lievens & Highhouse, 2003, s. 81).
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4 Tyonantajamielikuvan rakentuminen LinkedInissa

Tutkimuksen tavoitteena on selvittda, millainen tydnantajamielikuva julkiselle sektorille
rakentuu Kuntarekry ja Valtiolle.fi palveluiden LinkedIn-julkaisuista. Tyonantajamieliku-
van rakentumista tarkastellaan tutkimuksessa viestinnan funktioiden eli tehtavien ja inst-
rumentaalis-symbolisten merkitysten nakdkulmasta. Analyysissa kasittelen tutkimusai-
neiston 200 LinkedIn-julkaisua. Ensimmaisessa alaluvussa teemoittelen aineiston sen si-
sallén mukaan. Seuraavassa alaluvussa tarkastelen julkaisujen viestinnan funktioita seka
julkaisujen instrumentaalis-symbolisia merkityksid. Lopuksi analysoin, millaisen tyénan-
tajamielikuvan Kuntarekryn ja Valtiolle.fin LinkedIn-julkaisujen teemat, viestinnan funk-

tiot ja merkitykset muodostavat julkiselle sektorille.

4.1 Julkaisujen teemat

Jaottelen ensin aineiston eli Kuntarekryn ja Valtiolle.fin LinkedIn-julkaisut yksi kerrallaan
teemoihin. Aineiston teemat olen muodostanut julkaisujen yleisen sisallon mukaan.
Osassa julkaisuista voi olla toissijaisia teemoja, joten jaottelun olen tehnyt hallitsevim-
man teeman mukaan. Havainnot ja tulkinnat julkaisujen sisallosta ja sitad kautta hallitse-
vimmista teemoista ovat tutkijan tulkintoihin perustuvia. Aineiston 200 julkaisua jakau-
tuivat kuuteen teemaan: 1), avoimet tydpaikat, 2) tydnantajamielikuvan rakentaminen,
3) informointi, 4) vastaanottajan aktivointi, 5) tervehdykset ja 6) tapahtumat. Taulukossa

1 olen esittanyt maarallisesti aineiston jakautumisen teemoihin.



34

Taulukko 1 . LinkedIn-julkaisujen teemat

Padteema Julkaisut (lkm.) Julkaisut (%)
Avoimet tyopaikat 92 46
Tyonantajamielikuvan rakentaminen 37 18,5
Informaatio 31 15,5
Vastaanottajan aktivointi 24 12
Tervehdykset 10 5
Tapahtumat 6 3

Yhteensa 200 100

Taulukosta 1 kay ilmi, ettd maarallisesti aineiston yleisin teema on avoimet tyopaikat ja
silhen jaoteltiin 92 julkaisua eli 46 % julkaisuista. Toiseksi yleisin teema on tyénantaja-
mielikuvan rakentaminen, johon luokiteltiin 37 julkaisua eli 18,5 % aineistosta. 31 julkai-
sua luokiteltiin kolmanneksi yleisimpdan teemaan, informointiin, joka vastaa 15,5 % ai-
neistosta. Neljanneksi yleisin teema on vastaanottajan aktivointi, johon jaoteltiin 12 %
aineistosta eli 24 julkaisua. Viidenneksi yleisin teema on tervehdykset, johon luokiteltiin
10 julkaisua eli 5 % aineistosta. Vadhiten aineistossa esiintynyt teema on tapahtumat, jo-
hon luokiteltiin 3 % aineistosta eli 6 julkaisua. Seuraavissa alaluvuissa esittelen tarkem-

min julkaisujen teemat ja niiden esimerkkijulkaisut.

4.1.1 Avoimet tyopaikat

Aineiston 200 julkaisusta 92 luokiteltiin avoimet tydpaikat -teemaan, ja se on aineistossa
eniten esiintynyt teema. Kuntarekryn julkaisuista 46 ja Valtiolle.fi julkaisuista 46 julkaisua
jaoteltiin avoimiin tyopaikkoihin. Aineiston teemat ovat osittain paallekkaisia ja niissa il-
meni piirteitd myos toisista teemoista. Avoimet tyopaikat -teeman julkaisuissa oli taval-
lista rakentaa tyonantajamielikuvaa ja aktivoida vastaanottajia. Pddasiassa teeman jul-
kaisut keskittyivat kuitenkin tiivistetyista tyopaikkailmoituksista viestimiseen. Tydpaik-

kailmoitusten lisdaksi teemaan luokiteltiin julkaisut, jotka sisalsivat tyypillisesti lyhyen
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kuvauksen tai listauksen haettavista tehtavanimikkeista tai tyotehtavista. Julkaisuissa oli
usein kerrottu hakuajan paattymisaika seka niissa oli erilaisia kehotuksia hakea ja tutus-

tua tyopaikkaan tai avoimiin tydpaikkoihin.

S Kuntarekry eee
rekry lowers
®

& Haussa paikkatietoinsinoori! £

Ylgjarven kaupunki - City of Ylgjarvi hakee paikkatietoinsinooria vakituiseen
tehtdvadn vastaamaan paikkatietojarjestelmien ja ohjelmistojen suunnittelu-,
yllapito- ja kehittamistehtavista sekd osoitejarjestelmén yllapidosta ja
karttapalveluista yhteistydssa tekniikka- ja ympéristdosaston kanssa.

Tutustu ja hae:

H https://Inkd.in/dUqgkéxaD

#kuntarekry #rekrytointi #tyonhaku

S
PAL AL

Rohkea edelldkivija

Paikkatietoinsinéri - Ylojdrven kaupunki

kuntarekry.fi « 1 min read

Kuva 1 Avoimesta tyotehtavasta ja tehtdvakuvasta kertominen (Kuntarekry, Linkedin)

Avoimet tyopaikat -teema on nakyvissa kuvassa 1, jonka julkaisussa Ylojarven kaupunki
hakee paikkatietoinsindoria vakituiseen tehtavaan. Kuva 1 on tyypillinen esimerkki tee-
maan luokitellusta julkaisusta, jossa on tiivistetty tydpaikkailmoitus. Julkaisussa on mai-
nittu haettava tehtavanimike eli paikkatietoinsindori ja lyhyt kuvaus tyétehtavista. Julkai-
sussa kehotetaan tutustumaan ja hakemaan paikkaa, jonka hakuaika paattyy 12.6. Jul-
kaisun kuva koostuu kahdesta osasta, joista vasemmanpuoleisessa on Yldjarven logo ja

slogan eli iskulause "YI6jarvi — rohkea edelldkavija”. Logon alapuolella on kuvitettuja
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kaupungin elementtejd, kuten vesitorni, puita ja taloja. Kuvan oikeanpuoleisessa osassa

on ilmakuvattu vehrea kaupunkimaisemakuva Yl6jarvelta.

Tehtavanimikkeen, tehtavakuvauksen ja hakuajan lisdksi julkaisuissa oli usein joko kun-
nan tai kaupungin logo ja slogan. Useiden julkaisujen kuvissa oli maisemakuva kaupun-
gista tai kunnasta. Avoimesta tyopaikasta kertomisen lisdaksi teeman julkaisuissa ilmeni
tyonantajamielikuvan rakentamista ja vastaanottajien aktivoimista. Osassa julkaisuista
oli lyhyesti kerrottu esimerkiksi tydnantajan tarjoamista eduista tai kuvattu myonteisesti
tydnantajaa, mika ilmentaisi myds tyonantajamielikuvan rakentamista. Lisaksi kauniit
maisemakuvat ja sloganit eli iskulauseet rakentavat osaltaan tydnantajamielikuvaa. Ke-
hotukset, kuten “hae” tai “lue lisda” seka tydonantajakuvan rakentaminen olivat kuitenkin
julkaisuissa pienemmassa osassa. Teeman julkaisut keskittyivat tiedottamaan ja kuvaa-
maan avoinna olevaa tyopaikkaa, minka vuoksi olen luokitellut ne avoimet tyopaikat -

teemaan.

4.1.2 Tyoénantajamielikuvan rakentaminen

Aineistossa toiseksi eniten esiintyva teema on tyénantajamielikuvan rakentaminen. Kun-
tarekryn julkaisuista 28 jaoteltiin tdhan teemaan. Valtiolle.fi julkaisuista 9 jaoteltiin tyon-
antajamielikuvaa rakentaviksi. Tydnantajamielikuvan rakentaminen -teemaan jaoteltiin
julkaisut, joita yhdistaa tydnantajan kuvaaminen korostamalla myonteisia asioita. Tyon-
antajamielikuvan rakentaminen -teeman julkaisut sisdlsivat kerrontaa esimerkiksi tyon-
antajasta tai sen tarjoamista eduista. Julkaisuissa voitiin kertoa muun muassa mahdolli-
suudesta liukuvaan tyoaikaan, syista hakeutua tyénantajalle toihin tai tydénantajan hy-
vasta sijoittumisesta houkuttelevimpien tyonantajien listoilla. Teemaan siséallytettiin
myos julkaisut, jotka osoittivat tydnantajan ndkdokantoja esimerkiksi tydelaman moni-
muotoisuudesta ja sen edistamisestd. Teeman julkaisujen kuvissa oli kdytetty tunnela-
tautuneita visuaalisia elementteja, kuten iloisen nakoisia henkil6itd, kauniita maisemia
ja kulttuurielamaa. Tyonantajamielikuvan rakentaminen -teeman julkaisuissa saattoi

esiintyd myos vastaanottajien aktivoinnin tai avoimet tyopaikat -teeman piirteitd, mutta
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olen tehnyt teemoittelun julkaisussa eniten esiintyvan teeman mukaan. Esimerkiksi ku-

van 2 esimerkin lopussa on kehotus “kurkkaa avoimet paikat valtiolla - -”, mutta sen kes-

kiossa on kuvata myonteisesti tyopaikkaa valtiolla.

g } © Valtiollefi
o followers

e ®

Tyopaikka valtiolla on kuin hyva laskiaispulla:

@ Pohjana merkityksellinen ja mielek3s tyStehtava

@ Hilloa sopivasti - palkkaus on avointa ja selkedd

@ Kermana ilostuttaa arjen helppous — tydajan joustot ja reilut lomat

@ Kantena kaiken pit33 kasassa mukava tydyhteisd

Kurkkaa avoimet paikat valtiolla: www.valtiolle.fi #valtiollefi #rekry

-\—"

. A‘-..c!'r’_)"‘/;

Kuva 2 Ty6nantajan kuvaileminen (Valtiolle.fi, LinkedIn)

Tyonantajamielikuvan rakentaminen on nakyvissa kuvan 2 esimerkissa. Julkaisussa val-
tion tyopaikkaa kuvataan vertauksella hyvaan laskiaispullaan, jossa pullan eri kerrokset

viittaavat tydeldaman eri elementteihin. Julkaisussa pohjana kerrotaan olevan
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merkityksellinen ja mielekds tyotehtava, avoimen ja selkedn palkkauksen olevan kuin hil-
loa sekd kermana ilostuttavan arjen helppous eli tydajan jousto ja reilut lomat. Lisaksi
mukavan tyoyhteison kuvataan toimivan pullan kantena eli pitavan kaiken kasassa. Esi-
merkin 2 kuvassa on ldahikuvattuna kaksi laskiaispullaa puisen tason paalla. Tyonantaja-
mielikuvan rakentaminen on huomattavissa julkaisun keskittymisesta kuvailemaan tyo-
paikkaa erilaisten positiivisten adjektiivien ja konkreettisempien etuisuuksien, kuten
palkkauksen ja pitkien lomien avulla. Positiivisesti latautunut kuva pullista rakentaa osal-

taan myonteista kuvaa tyonantajasta eli valtiosta ja sen tarjoamista eduista.

kunta I_(»uptargkry
[ 55671 folowers
3mo ®

&) Tervetuloa t6ihin Orimattilan kaupunkiin! §Y

Orimattilan kaupunki - City of Orimattila on noin 16 000 asukkaan ja 550
tydntekijan kaupunki Paijat-Hameessa kauniissa maalaismaisemissa erinomaisten
likenneyhteyksien keskella. Henkilostolle tarjolla on pienen kaupungin edut —
yhteistyd sujuu ja monipuolisessa tyéssa on mahdollista kehittys. %

& Tallz hetkellz haussa on toimitilzjohtaja, kaava- ja paikkatietoasiantuntijz,
tuntiopettaja seka entyisluokanopettaja. Lisksi voit hakea koulujen ja

varhaiskasvatuksen lyhytaikaisiin sijaisuuksiin! Tutustu tarkemmin:

B https://inkd.in/dJTUAWIJ

#kuntarekry #rekrytointi #tyonhaku

Tyonantaja Orimattilan kaupunki, rekrytointi ja avoimet tyopaikat

kuntarekry.fi « 1 min read

Kuva 3 Ty6nantajasta kertominen (Kuntarekry, LinkedIn)

Ty6nantajamielikuvan rakentaminen -teeman julkaisuille tyypillista oli kertoa tyonanta-

jasta eli kaupungista tai kunnasta ja sen tarjoamista eduista, kuten kuvan 3 esimerkissa.
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Kuvan 3 julkaisun alussa on toivotus "Tervetuloa téihin Orimattilan kaupunkiin!”. Teks-
tissa Orimattilan kaupungin kerrotaan sijaitsevan Paijat-Hameessa erinomaisten liiken-
neyhteyksien keskelld, minka lisdksi tekstissd on mainittu henkiléstolle tarjolla olevan
pienen kaupungin edut, jossa yhteistyd sujuu ja monipuolinen tyé antaa mahdollisuuden

kehittya.

Julkaisussa tyonantajamielikuvaa rakennettiin myos kuvan avulla. Kuvan 3 julkaisussa on
kuvakollaasi, jonka keskipisteenda on Orimattilan logo. Lisaksi kuvakollaasissa on kaksi
maisemakuvaa, kuva musiikkitapahtumasta, kuva hevosesta laitumella, kuva junasta
seka henkiloistd pelaamassa koripalloa. Kuvalla musiikkitapahtumasta, koripallon pelaa-
misesta ja hevosesta voidaan haluta viestia Orimattilan kaupungin monipuolisista vapaa-
ajan harrastusmahdollisuuksista seka aktiivisesta kulttuurielamasta. Maisemakuvat ja
kuva junasta raiteella valittavat viestia kaupungin kauniista ymparistosta ja hyvista liiken-

neyhteyksista.

Taman kaltaisissa julkaisuissa, kuten kuvan 3 esimerkissa, saattoi myos olla mainittuna
esimerkkeja haussa olevista tehtavanimikkeista. Kuvan 3 julkaisussa haussa kerrotaan
olevan toimitilajohtaja, kaava- ja paikkatietoasiantuntija, tuntiopettaja seka erityisluo-
kanopettaja, mika viittaa kaupungin monipuoliseen tyotarjontaan. Tallaiset teeman jul-
kaisut sisalsivat myods avoimet tyopaikat -teeman piirteita. Julkaisujen tekstin ja kuvan
pdaosassa on kuitenkin tydnantajan kuvaaminen, minka vuoksi ne on luokiteltu tyonan-

tajakuvan rakentaminen -teemaan.

4.1.3 Informaatio

Informointi-teeman julkaisuja on aineistossa yhteensa 31, ja se on aineiston kolmanneksi
yleisin teema. Kuntarekryn julkaisuista 19 ja Valtiolle.fi julkaisuista 12 jaoteltiin informaa-
tio-teemaan. Informaatio-teeman julkaisuja yhdistaa se, ettd ne keskittyvat jonkin infor-
maation tai tiedon jakamiseen. Julkaisuissa esimerkiksi, kerrotaan Valtiolle.fi-sivuston il-

meuudistuksesta ja palkkauksen maardaytymisestd. Niissa voitiin my6s kertoa, mita
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tyopaikkailmoituksen odotukset, kielitaitovaatimukset tai kelpoisuisvaatimukset tarkoit-
tavat. Informaatio-teemaan sisallytettiin myos julkaisut, joiden paaosassa oli valittaa tie-
toa esimerkiksi tydnhausta. Teeman julkaisut keskittyivat tydelamaan, kuten verkostojen
ja sosiaalisen median hyddyntamiseen tydonhaussa, unohtuneen salasanan tai
kayttajatunnuksen palauttamiseen, keikka- ja kesatdiden hankkimiseen seka tyopaikan

vastaanottamiseen.

Valtiolle.fi
asoir 7. ®
Valtiolle.fi-sivusto uudistuu ja saa uuden raikkaan, modernin ilmeen 1.12. alkaen.
Sivujen vareihin on haettu innoitusta Suomen luonnosta ja suomalaisuudesta. {2

L 4
Cdotamme innolla uuden sivuston kayttionottoa, pysy kuulolla! @2

#yaltiollefi #oihinvaltiolle

\VALTIOLLE.f1

Kuva 4 limeuudistuksesta kertominen (Valtiolle.fi, LinkedIn)

Kuvan 4 julkaisussa on esimerkki Valtiolle.fi julkaisusta, joka luokiteltiin informointi-tee-
maan. Julkaisussa kerrotaan Valtiolle.fi-sivuston ilmeen uudistumisesta ja uudistuksen
ajankohdasta seka kerrotaan ilmeuudistuksen saaneen innoituksen Suomen luonnosta
ja suomalaisuudesta. Julkaisun kuvassa on ainoastaan Valtiolle.fin sinivalkoinen logo. Kir-

joitetun tekstin lisdksi julkaisussa on kaytetty sinisia ja valkoisia sydan-emojeja.

4.1.4 Vastaanottajan aktivointi

Vastaanottajan aktivointi -teemaan kuuluu yhteensa 24 julkaisua ja se on aineiston nel-
janneksi yleisin teema. Kuntarekryn julkaisuista 6 ja Valtiolle.fi julkaisuista 18 jaoteltiin
vastaanottajia aktivoiviksi. Teeman julkaisuja yhdistaa se, ettd niissa esitetdan vastaan-
ottajille aktivoivia kysymyksia tai kehotetaan toimimaan, kuten vastaamaan tai reagoi-

maan julkaisuun.
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Valtiolle.fi
mn‘?mul :-:.. @
Paasiadisena voi paljastua monenlaisia yllatyksia. Mika sinut on yllattanyt valtiolla
tyoskentelyssa? Vastaa kyselyyn reagoimalla:

OWETrs

B Tyétehtavien monipuolisuus

@ Liikkuvuusmahdollisuudet virastojen valilla

© W Tydn merkityksellisyys

@ Rento & yhteisdllinen tydilmapiiri

@ Mahdollisuudet kehittad omaa asiantuntijuutta
® Jokin muu: mika?

#toissavaltiolla #valtiollefi #valtiolla

Kuva 5 Vastaanottajien aktivoiminen kysymyksella (Valtiolle.fi, LinkedIn)

Kuvassa 5 on esimerkki julkaisusta, jossa vastaanottajia aktivoidaan kysymykselld siita,
mika valtiolla tyoskentelyssa on yllattanyt. Vastaanottajia kehotetaan vastaamaan kysy-
mykseen reagoimalla julkaisuun emojin avulla. Emojit edustavat vastausvaihtoehtojen
joukkoa valtiolla tyoskentelystd, ja se muistuttaa pienimuotoista kyselya. Julkaisussa vas-
taanottajaa puhutellaan kdyttamalla sind-muotoa, joka kohdistaa kysymyksen yksilolli-
semmin vastaanottajalle. Vaikka julkaisusta voidaan tunnistaa myds tydnantajamieliku-
van rakentamista, on julkaisu luokiteltu aktivoivaksi, koska siinad vastaanottajalta odote-

taan toimintaa.
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4.1.5 Tervehdykset

Tervehdykset-teemaan jaoteltiin 10 julkaisua, jotka olivat kaikki Valtiolle.fin julkaisuja.
Tervehdykset on aineistossa toiseksi vahiten esiintynyt teema. Kuntarekrylta ei |6ytynyt
teemaan luokiteltavia julkaisuja. Tervehdykset-teemaan luokiteltiin julkaisut, jotka kes-
kittyivat erilaisiin toivotuksiin esimerkiksi juhlapyhien ja merkkipaivien yhteydessa. Jul-
kaisuissa toivotettiin esimerkiksi hyvaa joulua, hyvaa uutta vuotta tai onnea valmistuville.
Tervehdykset-teemaan luokiteltiin myos julkaisut, joissa kiitettiin tapahtumaan osallistu-

neita ja toivotettiin Suomen Euroviisuedustajalle Kaarijalle onnea finaaliin.

Valtiolle.fi
JA&“H;)\I‘ —:':* -:‘- ® o
#Valtiollefi toivottaa hyvaa ditienpaivaa!

;. VALTIOLLE’

Kuva 6 Aitienpaivatoivotus (Valtiolle.fi, LinkedIn)
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Kuvan 6 julkaisussa Valtiolle.fi toivottaa hyvaa ditienpaivaa. Julkaisun kuvassa on viole-
teista kukista koottu kimppu maljakossa ja Valtiolle.fi-logo. Kuvan lisdaksi myds tekstin toi-
votukseen on sisadllytetty #Valtiollefi, joten toivotuksen lisdksi julkaisu viittaa myos tyon-
antajaan ja sen brandiin. Julkaisussa voidaan havaita my6s tyonantajamielikuvan tai -

brandin rakentamista, mutta sen keskiossa on ditienpaivatoivotus.

4.1.6 Tapahtumat

Tapahtumat-teema on aineistossa vahiten esiintynyt teema. Teemaan luokiteltiin yh-
teensa kuusi julkaisua, joista yksi on Kuntarekryn ja viisi on Valtiolle.fin julkaisuja. Tapah-
tumat-teeman julkaisut keskittyvat tapahtuman tai tilaisuuden ajankohdasta viestimi-
seen. Teeman julkaisuissa voitiin myds muistuttaa tapahtuman lahestymisesta tai kuvata
kdaynnissa olevaan tapahtumaan osallistumista. Teemaan ei luokiteltu julkaisua, jossa ai-
noastaan kiitettiin tapahtumaan osallistuneita ja valtiolla tyskentelemisesta kiinnostu-

neita tulevaisuuden osaajia. Kyseisen julkaisun luokittelin tervehdykset-teemaan.

-Kyn-tamkry
[ 55 ET1 followers
mo - @

T2ll5 viikollz Kuntarekry on mukana kahdessa eri rekrytointitapahtumassa! 8

Tule kuulemaan kuntacrganisaatioiden ja hyvinvaintialueiden tydmahdollisuuksista
Yrityspéiville Tampersen yliopistolle keskivilkkona 1.2 tal Edu + Job -tapahtumaan
Vaasan kaupungintalolle torstaina 2.2

©r Lisdtietoja, Yrityspaivat: hittps://bitly/3Dollf5

F Lisatietoja, Edu + Job: httpsy//bit.ly/3Hi9uRR

#kuntarekry #rekrytointi #tydnhaku

Kuva 7 Tapahtumasta viestiminen (Kuntarekry, LinkedIn)

Kuvassa 7 on esimerkki julkaisusta, jossa kerrotaan tapahtumiin osallistumisesta, tapah-
tumien ajankohdasta ja tapahtumapaikoista. Julkaisussa Kuntarekry kertoo olevansa mu-

kana kahdessa eri rekrytointitapahtumassa ja kehottaa vastaanottajia tulemaan
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kuulemaan tyémahdollisuuksista kuntaorganisaatioissa ja hyvinvointialueilla. Oikealle

osoittava etusormi -emoji ohjaa vastaanottajia tutustumaan lisatietoihin tapahtumista.

4.2 Julkaisujen viestinnan funktiot

Seuraavaksi tarkastelen LinkedIn-julkaisujen viestinnallisia funktioita. Viestinnan funkti-
oiden tarkastelussa ja tunnistamisessa hyddynnan Roman Jakobsonin viestinnan funkti-
oiden teoriaa. Jakobson (1996, s. 16) on maaritellyt viestinnan funktiot eli tehtavat kuu-
teen luokkaan: 1) viitteellinen tehtava, 2) emotiivinen tehtava, 3) konatiivinen tehtava,
4) faattinen tehtava, 5) poeettinen tehtava ja 6) metakielinen tehtdva. On huomioitava,
ettd julkaisut voivat toteuttaa useampaa kuin yhta funktiota. Julkaisujen jaottelu on
tehty tunnistamalla ja valitsemalla niiden hallitsevin funktio. Tama ei kuitenkaan pois-
sulje julkaisun muita funktioita. Taulukossa 2 on esitetty aineiston jakautuminen teemoi-
hin ja funktioihin. Viestinnan funktioista V tarkoittaa viitteellista funktiota, E emotiivista

funktiota, K konatiivista funktiota, F faattista funktiota ja P poeettista funktiota.

Taulukko 2 LinkedIn-julkaisujen teemat ja viestinnan funktiot

\" E K F P Yhteensa
Avoimet tyopaikat 70 2 14 6 0 92
Tyonantajamielikuvan 31 1 1 3 1 37
rakentaminen
Informaatio 15 1 5 10 0 31
Vastaanottajan aktivointi 0 0 12 9 3 24
Tervehdykset 0 0 0 9 1 10
Tapahtumat 0 0 5 1 0 6
Yhteensa 116 4 37 38 5 200

Taulukossa 2 on koottuna ja esitettyna aineiston jakautuminen teemoihin ja viestinnan

funktioihin. Taulukosta kay ilmi, etta aineisto on jaettu kuuteen eri teemaan ja viiteen eri
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viestinnadn funktioon. Aineiston teemat ovat esitetty taulukon vasemmassa sarakkeessa
niin, etta eniten esiintynyt teema eli avoimet tyopaikat, on jarjestyksessa ensimmaisena.
Seuraavalla sarakkeella on aineistossa toiseksi eniten esiintynyt teema eli tydnantaja-
mielikuvan rakentaminen ja viimeiseksi vahiten esiintynyt teema eli tapahtumat. Taulu-
kon ensimmaisella rivilla on esitetty viestinnan funktiot. Viestinnan funktiot on esitetty
taulukossa Jakobsonin mainitsemassa jarjestyksessa: viitteellinen, emotiivinen, konatii-
vinen, faattinen ja poeettinen. Jakobsonin kuudenneksi mainitsema viestinnan funktio
eli metakielinen tehtava on jatetty taulukosta pois, koska sita ei esiintynyt tutkimuksen
aineistossa. Seuraavissa alaluvuissa kayn lapi julkaisujen viestinnan funktioita esimerkki-

julkaisujen avulla.

4.2.1 Viitteellinen funktio

Referentiaalinen eli viitteellinen funktio on aineistossa eniten esiintynyt viestinnan teh-
tava. Aineiston julkaisuista 116 toteuttaa viitteellista funktiota. Viitteellinen funktio kes-
kittyy informaation valittamiseen ja se on monien viestien paatehtava (Jakobson, 1981,
s. 22). Viitteellisiin julkaisuihin luokittelin julkaisut, joiden keskiossa on informaation va-
littaminen. Viitteellista funktiota toteuttavia julkaisuja oli avoimet tyopaikat, informaatio
ja tyonantajamielikuvan rakentaminen -teemoissa. Viitteellisen funktion julkaisut ovat
kieleltaan ja kuvitukseltaan tyypillisesti neutraaleja ja niiden tarkein sisaltd on niiden va-
littdmassa informaatiossa. Tallaisia julkaisuja ovat esimerkiksi palkkauksesta, kelpoisuus-
ja kielitaitovaatimuksista, tydnhakijan valintaan vaikuttavista asioista seka tydnhakuun ja

yleisesti tydnantajan tydmahdollisuuksista kertomiseen keskittyvat julkaisut.

Viitteellista funktiota toteuttavista julkaisuissa voitiin huomata myds muita viestinnan
tehtavia. Esimerkiksi teemaan luokitellut tydpaikkailmoitukset tai tydnantajan eli kunnan
tai kaupungin esittelyt sisalsivat usein faattisen funktion piirteitad eli huomiota herattavia
ja latautuneita kuvia. Tyopaikkailmoitukselle tyypillisesti niissa oli usein myods kehotus
tutustua tyonantajaan, hakea paikkaa tai toimintaan kehottavia emojeja, kuten osoitta-

via nuolia tai sormia. Tulkitsin téllaisten julkaisujen keskiossa olevan kuitenkin kertoa
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tietoa tyonantajasta tai avoimesta tyopaikasta eli informaation valittaminen. Viitteelli-

nen funktio on nakyvissa kuvan 8 julkaisussa.

Valtiolle.fi s

L ollowers
VAITIOLLE' 2mo « (@)

P Mita kelpoisuusvaatimukset valtion tyépaikkailmoituksissa tarkoittavat@

¢ Kelpoisuusvaatimukset tulevat joihinkin virkoihin suoraan lainsdadanndsta ja
silloin virkaan voidaan valita vain henkils, joka ne tayttaa.

Kelpoisuusvaatimuksena voi olla esimerkiksi: tietty tai tietyn tasoinen tutkinto,
perehtyneisyys tehtdvanalaan tai kielitaito. Nama voit ndyttda todeksi tutkinto-,
tyd- tai kielitaitotodistuksella, jotka tulee olla hankittuna hakuajan paattymiseen
mennessd.

Jos sinulla on ulkomailla suoritettu korkeakoulututkinto ja haet valtiolla tydpaikkaa,
jossa kelpoisuusvaatimuksena on korkeakoulututkinto, tarvitset paatoksen sen
rinnastamisesta. Lue lisdd korkeakoulututkinnon rinnastamisesta:

https://bit.ly/3UQBjpp

Mikdli kelpoisuusvaatimuksena on esimerkiksi ruotsin kielen taito, sinulla tulee olla
tutkintotodistus koulutuksesta.

#Valtion avoimet tySpaikat osoitteessa www.valtiolle.fi
#ValtiolleFi #rekry #ToihinValtiolle

Kuva 8 Kelpoisuusvaatimuksiin liittyvaa tietoa (Valtiolle.fi, LinkedIn)

Kuvan 8 julkaisussa Valtiolle.fi kertoo, mitd kelpoisuusvaatimukset tarkoittavat valtion
tyopaikkailmoituksissa. Julkaisussa ei ole kuvaa, mutta visuaalisina elementteina on kay-
tetty kysymysmerkki ja osoittava sormi -emojeja, jotka ovat neutraaleja. Tekstissa kerro-
taan, ettd joissain valtion viroissa kelpoisuusvaatimukset tulevat suoraan lainsaadan-
nostd, jolloin virkaan voidaan valita vain vaatimukset tayttava henkil6. Julkaisussa kuva-
taan lyhyesti, mita kelpoisuusvaatimukset voivat olla sekd ulkomailla suoritetun korkea-
koulututkinnon tarvitsevan paatoksen tutkinnon rinnastamisesta. Julkaisun lopussa on
maininta valtion avointen tyopaikkojen olevan osoitteessa www.valtiolle.fi. Julkaisu kes-

kittyy informaation valittamiseen ja on kieleltddn seka ulkoasultaan neutraali.
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Kicita Kuntarekry
rekry followers
8mo - ®

Tervetuloa téihin Pirkkalan kuntaan! §)

Pirkkala on kasvava ja ikarakenteeltaan nuori, reilun 20 000 asukkaan kunta
Pirkanmaalla. Kuntien asukastyytyvaisyystutkimuksessa Pirkkala on sijoittunut viime
vuosina karkikolmikkoon.

Tyoyhteisona organisaatio tarjoaa mielekkaat puitteet tydnteolle ja tuen oman
osaamisen kehittdmiseen. Kunnan toimintaperiaatteet kestava kehitys, korkea laatu
ja tahto uudistua nakyvat arjen tyossa. Kunta tyollistaa noin 1000 tydntekijas. @

Talla hetkelld avoinna on palvelukoordinaattorin/OMA-valmentajan,
kunnallistekniikan tyontekijan, monipalvelutydntekijan ja ruoka- ja
puhtauspalveluiden palveluvastaavan tehtavat seka perusopetuksen
luokanopettajan virkoja ja varhaiskasvatuksen sijaisuuksia. Tutustu tarkemmin
kunnan tyémahdollisuuksiin nettisivuillamme:

¢ https://buffly/42PSEKb

#kuntarekry #rekrytointi #tyonhaku

Tyonantaja Pirkkalan kunta, rekrytointi ja avoimet tyopaikat

kuntarekry.fi « 1 min read

Kuva 9 Ty6nantajaan liittyvaa tietoa (Kuntarekry, LinkedIn)

Viitteellinen funktio on nakyvissa myds kuvan 9 julkaisussa ja aineistossa oli useita esi-
merkkia vastaavia julkaisuja. Kuvan 9 julkaisun padosassa on tyonantajasta eli Pirkkalan
kunnasta ja heilld avoinna olevista tyopaikoista valitettava informaatio. Julkaisussa ker-
rotaan muun muassa Pirkkalan asukasluvusta, ikdrakenteesta, sijoituksesta asukastyyty-
vaisyystutkimuksessa ja tyoyhteisosta. Julkaisun lopussa listataan avoinna olevia tehta-
vanimikkeita. Vaikka julkaisussa on kdytetty muutamia emojeja, on se kieleltdan neut-
raali. Julkaisusta on tunnistettavissa paallekkaisia funktioita. Siind on maisemakuva Pirk-
kalan kunnasta ja kuvan vasemmassa yldareunassa on Pirkkalan logo. Lisdksi julkaisun lo-

pussa on kehotus ”“tutustu tarkemmin”. Vaikka julkaisun kuva itsessddn ei ole
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informatiivinen, vaan ennemmin mielikuvia rakentava, tulkitsen julkaisun olevan paaasi-
assa informatiivinen ja keskittyvan tyonantajasta eli Pirkkalan kunnasta ja sen tarjoa-
mista avoimista tyotehtavista ja -mahdollisuuksista kertomiseen ja olevan ndin ollen in-

formoiva eli viitteellinen.

4.2.2 Emotiivinen funktio

Emotiivinen eli tunneperdinen funktio on aineistossa vahiten esiintynyt viestinnan teh-
tava. Aineiston 200 julkaisusta nelja julkaisua toteuttivat emotiivista funktiota. Emotii-
nen funktio keskittyy lahettajan kayttamiin sanoihin ja niiden savyyn seka suhtautumista,
tunteita tai asenteita osoittaviin ilmauksiin (Jakobson, 1981, s. 22). Emotiivista funktiota
toteuttavat julkaisut esiintyivat avoimet tyopaikat, tyonantajamielikuvan rakentaminen
ja informaatio -teemoissa. Emotiivinen funktio ilmeni aineistossa muun muassa lahetta-
jan suhtautumisen osoittamisena, kannanottona vastuulliseen energiankayttéon seka
tyyliltadn ja danensavyltdan poikkeavana julkaisuna. MyoOs adjektiivit ja tassa tapauk-

sessa kuvat ja runsas emojien kaytto tukivat ilmaisutehtavaa.

Valtiolle.fi ree

iy
VALTIOUE 5 e @

£P Valtiolle mahtuu monenlaisia t6ita ja tekijoita, meille kaikki ovat tervetulleita

sellaisena kuin ovat! g@

Kuva 10 Ty6nantajan suhtautumisen osoittaminen (Valtiolle.fi, LinkedIn)

Esimerkki emotiivisesta funktiosta on nakyvissa kuvan 10 julkaisussa. Julkaisussa Valti-
olle.fi kertoo, ettd valtiolle mahtuu monenlaisia t6itd ja tekijoitda seka kaikkien olevan
heille tervetulleita sellaisena kuin ovat. Julkaisussa ei ole kuvaa, mutta siind on kaksi sa-
teenkaari-emojia. Sateenkaari yhdistetdan yleensa eri sukupuoli- ja seksuaalivihemmis-
toihin, joten emojilla voidaan osoittaa esimerkiksi tukea yhteisolle. Tulkitsen julkaisun
toteuttavan emotiivista eli tunneperaista funktiota, koska se tuo ilmi ldhettdjan eli val-

tion suhtautumista.



49

Emotiivisista funktiota toteuttavaksi julkaisuksi olen luokitellut myds kuvan 11 julkaisun.
Julkaisussa Valtiolle.fi kertoo, ettad valtiolla voit olla mitéd vain seka kehottaa kuvittele-
maan lukijan julkaisussa avoinna oleviin ty6tehtaviin, kuten Terveyden ja hyvinvoinnin
laitoksen padjohtajaksi tai Sateilyturvakeskuksen henkilostopaallikoksi. Julkaisun lopun
maininnan "Ja 392 muuhun tehtdvaan osoitteessa - -”, voidaan katsoa jatkavan tyopaik-

kojen listaa, joihin lukija voi itsensa kuvitella.

i © Valtiolle.fi
A 31,558 followers
vamoUE 3o . ()

#Valtiolla voit olla mit3 vain! @ fy 4

Kuvittele itsesi...

.. Padjohtajaksi Terveyden ja hyvinvoinnin laitokselle - Finnish Institute for Health
and Welfare (THL) A}

... Tuoteturvallisuuden asiantuntijaksi Tulliin - Suomen tulli — Finnish Customs [
... Henkilostopaallikaksi Sateilyturvakeskukselle - STUK - Siteilyturvakeskus [

.. Erityisasiantuntijaksi Sosiaali- ja terveysjarjestdjen avustuskeskukselle i

Ja 392 muuhun tehtdviin oscitteessa www.valtiolle.fi
#valtiollefi #rekry

Kuva 11 Avoimien tyopaikkojen ilmoittaminen kuvailevasti (Valtiolle.fi, LinkedIn)

Kuvan 11 julkaisussa on mukana myds viitteellisen funktion piirteitd, kuten avoinna ole-
vien tyotehtadvien listaamista ja niistad tiedottamista. Julkaisu poikkeaa kuitenkin tyylil-
taan muista avoimista tyopaikoista tiedottavista julkaisuista seka kuvitukseltaan, emo-
jeiltaan etta viestiltdan. Julkaisu alkaa huudahtavalla toteamuksella ”valtiolla voit olla

mita vain!”, joka osoittaa lahettdjan suhtautumista ja asettuu julkaisun paddosaan.
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Julkaisu ei siis ainoastaan totea kyseisten tyotehtdvien olevan avoinna. Julkaisussa on
kaytetty useita emojeja, kuten sydanta, keijua ja sdihketta, joiden voidaan ajatella viit-
taavan lampiman ja avoimen asenteen ilmaisemiseen. Avoinna olevien tyotehtavien pe-
rassa on kaytetty tydtehtavia kuvastavia ammattiemojeja. Julkaisussa on pinkkitaustai-
nen kuva, jossa on kannettava tietokone, kahvimuki, puhelin, silmalasit ja muistiinpa-
novihko. Poikkeavan tyylin ja alun lahettdjan osoittavan suhtautumista osoittavan to-

teamuksen vuoksi olen luokitellut julkaisun emotiiviseksi.

4.2.3 Konatiivinen funktio

Konatiivinen funktio eli vaikuttamistehtava on aineiston kolmanneksi yleisin viestinnan
funktio. Aineiston julkaisuista 37 luokiteltiin toteuttavan vaikuttamistehtavaa. Aineis-
tossa konatiivinen funktio kay ilmi esimerkiksi lukijan puhutteluna seka lukijalle osoitet-
tujen suorien kysymysten ja sind-muodon kdyttamisend. Myos julkaisut, joiden keskiossa
on erilaiset kehotukset ja imperatiiviset kdskymuodot, toteuttavat konatiivista funktiota.
Konatiivista funktiota toteuttavia julkaisuja 16ytyi kaikista paitsi tervehdykset -teeman
julkaisuista. Avoimet tyopaikat, informaatio, vastaanottajan aktivointi, tydnantajamieli-

kuvan rakentaminen ja tapahtumat -teeman julkaisuissa esiintyi vaikuttamistehtavaa.
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kunta -
IO 20 206 follower:

Sipoon kunta / Sibbo kommun / Municipality of Sipoo hakee tonttipaallikkda
vakituiseen virkaan! S

Oletko maapolititkan vahva ammattilainen, jota kiinnostaa monipuoliset ja
haastavat tyStehtavat sekd dynaamisen asiantuntijatiimin esihenkildtys? Haluatko
olla mukana rakentamassa tulevaisuuden Sipoota?

Lue lis33 avoimesta tehtdvasta ja hae 3.4 mennessa:
¢ https://Inkd.in/drYEQ8t3

#kuntarekry #rekrytointi #tyonhaku

Tonttipaallikko - Sipoon kunta

kuntarekny.fi » 2 min read

Kuva 12 Lukijan puhutteleminen (Kuntarekry, LinkedIn)

Kuvan 12 julkaisu on esimerkki konatiivista funktiota toteuttavasta julkaisusta. Julkai-
sussa Sipoon kunnan kerrotaan hakevan tonttipaallikkoa vakituiseen virkaan. Julkaisussa
lukijaa puhutellaan kysymyksilld “Oletko maapolitiikan vahva ammattilainen - -?” ja "Ha-
luatko olla mukana rakentamassa - -?”. Julkaisun lopussa on kehotus ”Lue lisda avoimesta
tehtdvasta ja hae 3.4. mennessad”. Julkaisussa on ilmakuvattu Sipoon maisemaa, ja julkai-
sun merkitys ei aukea pelkastaan kuvasta, vaan se rakentuu tekstissa. Vaikka julkaisussa
on informaatiota eli siina tiedotetaan Sipoon kunnan hakevan tonttipaallikkoéa, on se va-
haista ja tulkitsen julkaisun konatiiviseksi, silla se sisaltaa seka vastaanottajan puhuttelua

etta talle osoitettuja kehotuksia.
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Valtiolle.fi
VALTIOLLE 1 ::, EO‘

Uusi vuosi, uusi tySpaikka? Yli 500 vaihtoehtoa tarjolla osoitteessa www.valtiolle.fi.

& Katso ja hae
avoimia tyo-
paikkoja!

Kuva 13 Vastaanottajaa kehottava julkaisu (Valtiolle.fi, LinkedIn)

Kuvan 13 esimerkki on konatiivista funktiota toteuttavasta julkaisusta, jossa tehtdva kay
ilmi julkaisun kuvasta. Julkaisussa on kuva, jossa on Valtiolle.fin logosta tuttuja eri varisia
palloja. Yhdessa pallossa on teksti “Katso ja hae avoimia ty6paikkoja!”, joka on suora toi-
mintaan aktivoiva kehotus lukijalle. Julkaisun tekstissa on myds kysymys “Uusi vuosi, uusi
tyopaikka?”, jota voidaan pitaa lukijaa puhuttelevana. Julkaisun paaosassa olevan kuvan

ja siina lukevan kehotuksen vuoksi tulkitsen sen toteuttavan konatiivista funktiota.

4.2.4 Faattinen funktio

Faattinen funktio on aineistossa toiseksi yleisin viestinnan tehtava. Aineiston 200 julkai-
susta 38 toteuttivat faattista tehtavaa. Faattista tehtdvaa toteuttavia julkaisuja oli kai-
kissa kuudessa teemassa eli avoimet tydpaikat, informaatio, vastaanottajan aktivointi,
tyonantajamielikuvan rakentaminen, tervehdykset ja tapahtumat. Faattinen funktio kay
ilmi julkaisuissa esimerkiksi vastaanottajan huomion herattamisena, tervehdyksina ja ky-
symyksien esittamisend (Jakobson 1981, s. 24). Julkaisuissa voi olla myds viitteellisen
funktion piirteita eli informaatiota, mutta se on joko vahaista, ei uutta tai se ei muuten

ole julkaisun padosassa.
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Kuva 14 Toivotukset (Valtiolle.fi, LinkedIn)

Kuvan 14 julkaisu on esimerkki faattista funktiota toteuttavasta julkaisusta. Julkaisussa
ei ole tekstiosuutta, vaan sen merkitys muodostuu kuvasta. Kuvassa Valtiolle.fin logo eli
eri varisista palloista muodostuva Suomen kartta on asetettu joulukuusen siluetin paille.
Muoto muistuttaa joulukuusta ja kuusen latvassa on tahti. Kuvassa toivotetaan hyvaa
joulua suomen, ruotsin ja englannin kielelld ja toivotusten alapuolella on teksti “toivot-
taa Valtiolle.fi-palvelu”. Julkaisussa on tyypillinen vakiintunut toivotus, joten kyse on

faattista tehtavaa toteuttavasta julkaisusta.
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Lot Kuntarekry
IO 20312 followers
8mo « @

Saitko kutsun ty6haastatteluun? Hienoa! §

Artikkelistamme |6ydat vinkkeja siihen, kuinka valmistautua haastattelutilanteeseen
Ja miksi se on tarkeda,

& https://buffly/3Kg5Uu5

#kuntarekry #tyonhaku #tychaastattelu
- :

Na&in valmistaudut perinteiseen tyohaastatteluun

kuntarekny.fi « 3 min read

Kuva 15 Yhteyden ylldpito vastaanottajiin (Kuntarekry, LinkedIn)

Kuvassa 15 on toinen esimerkki faattisen funktion julkaisusta. Julkaisussa Kuntarekry
esittda vastaanottajalle kysymyksen ”Saitko kutsun tyohaastatteluun?” ja huudahduk-
sen "Hienoa!”. Julkaisussa kerrotaan, ettd artikkelista vastaanottaja |16ytaa vinkkeja haas-
tattelutilanteeseen valmistautumiseen seka miksi valmistautuminen on tarkeaa. Julkai-
sun kuvassa kaksi henkiloa kattelee toimistoymparistossa. Henkildiden kasvoja ei ole ku-
vattu, eika julkaisun merkitys muodostu pelkastaan julkaisun kuvaa katsomalla. Vaikka
julkaisun tarkoitus on saada vastaanottaja lukemaan artikkeli, ei julkaisu sisalla kehotuk-
sia tai kdaskymuotoisia verbeja. Julkaisussa ainoastaan todetaan vinkkien I6ytyvan artik-
kelista. Julkaisu my0s alkaa tervehdysta muistuttavalla kysymyksella, jonka vuoksi luokit-
telen julkaisun noudattavan faattista tehtavaa eli herattavan huomiota seka yllapitavan

yhteytta lahettdjan ja vastaanottajan valilla.
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Valtiolle.fi ree
gy . 2 Ead Enllrme
VALTIOUE' 0 W @
25 000 SEURAAJAA, KIITOS! A M Sen kunniaksi haluamme antaa puheenvuoron

teille, mink3laista tietoa valtion rekrytoinneista haluaisitte saada kanavaltamme?
Kemmentoi alle, kuulemme mielellimme teidin toiveita!
#valtiollefi #rekry #tdihinvaltiolle

Kuva 16 Vastaanottajien kiittdminen ja kuuleminen (Valtiolle.fi, LinkedIn)

Kuvassa 16 Valtiolle.fi kiittda 25 000 seuraajamadran saavuttamisesta. ”25 000 SEURAA-
JAA, KIITOS!” on kirjoitettu isoilla kirjaimilla, jonka jalkeen on kaksi juhlaan viittaavaa
paukkuserpentiini-emojia. Julkaisussa Valtiolle.fi haluaa my6s antaa puheenvuoron vas-
taanottajille ja kuulla millaista tietoa valtion rekrytoinneista he haluavat. Julkaisun lo-
pussa on kehotus "Kommentoi alle, kuulemme mielellamme teidan toiveital”. Vaikka jul-
kaisussa on konatiivisen funktion piirteita eli kehotus, katson julkaisun alun kiitoksen ole-
van sen pdaosassa. Julkaisussa halutaan kiittaa Valtiolle.fi-LinkedInin seuraajia, se ei ole
informatiivinen eika pyri ainoastaan aktivoimaan yleisda, joten luokittelin julkaisun faat-

tista tehtavaa noudattavaksi.

4.2.5 Poeettinen funktio

Poeettinen funktio on aineistossa toiseksi vahiten esiintynyt viestinnan tehtava. Aineis-
ton 200 julkaisusta viisi toteuttivat poeettista funktiota. Poeettisessa funktiossa huomio
kiinnittyy itse viestiin, sen asuun ja siinad kdytettaviin ilmaisuihin (Jakobson, 1981, s.25—
26). Poeettista funktiota toteuttavat julkaisut poikkeavat tavanomaisista ja neutraaleista
ilmaisuista ja keskittyvat viestin ilmaisuun esimerkiksi erilaisten tyylikeinojen ja sanaleik-
kien avulla. Poeettista funktiota esiintyi tervehdykset, vastaanottajan aktivointi ja tyon-

antajamielikuvan rakentaminen -teemoissa.



56

[

Valtiolle.fi

VATIOUE'  Apno o @ L

@ Kalasta itsellesi uusi tydpaikka osoitteesta www.valtiolle.fi! €

#valtiollefi #tGihinvaltiolle #rekry

Kuva 17 Kielella leikitteleva ilmaisu (Valtiolle.fi, LinkedIn)

Kuvan 17 julkaisu on esimerkki poeettisesta funktiosta. Julkaisussa on teksti “Kalasta it-
sellesi uusi tyopaikka osoitteessa www.valtiolle.fi! ja kaksi kala-emojia. Julkaisun kuvassa
on veden pinnalla kehuva koho. Julkaisun tekstissa on mukana konatiivisen funktion
piirre eli kehotus “kalasta”, mutta viesti on ilmaisultaan arkikielesta poikkeava. Julkaisun
ilmaisussa on leikitelty suomen kielen sanojen monimerkityksellisyydella, jossa kehotuk-
sella “kalasta” ei viitata kirjaimellisesti kaloihin, vaan uuden tydpaikan etsimiseen valti-
olle.fi-sivustolta. Myoskaan kala-emojit ja kuva eivat itsessdan liity valtioon tai valtiolla

tyoskentelyyn, vaan ovat leikkisia.
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Valtiolle.fi coe

VALTIOUE' 5

Virittdydy juhannustunnelmaan! Tassa vinkit juhannustaikoihin #valtiollefi tapaan:
& Muista laittaa juhannusyona seitseman kukkaa tyynysi alle, ja naet tulevan
virkamiesurasi unissasi.

g Juhannusyona katolle heitetyn kengan karki osoittaa, missd suunnassa uusi urasi
odottaa.

& Siells suunnassa, mihin juhannuskokon savu kadntyy on henkild, joka seuraavana
haastatteluun kutsutaan.

B Rekrytointionni on taattu neliapilan 16ytsjalle juhannuksena.

Kuva 18 Poikkeava tyyli ja ilmaisu (Valtiolle.fi, LinkedIn)

Poeettinen funktio on nakyvissa myos kuvan 18 julkaisun esimerkissa. Julkaisussa Valti-
olle.fi sanoo "Virittdydy juhannustunnelmaan! Tassa vinkit juhannustaikoihin #valtiolle.fi
tapaan [- —].” Julkaisussa Valtiolle.fi muun muassa kehottaa laittamaan seitseman kuk-
kaa juhannusyona tyynyn alle, jotta tulevan virkamiesuran voi ndhda unessa seka sanoo
juhannuskokon savun suunnan osoittavan henkilon, joka kutsutaan seuraavana haastat-
teluun. Julkaisun kuvassa on kukkapelto, jonka taustalla on heindpeltoa seka Valtiolle.fin
logo. Julkaisu on niin tyyliltaan, sanavalinnoiltaan kuin aiheeltaankin poikkeava. Julkai-
sussa tyonhakuvaiheeseen liittyvia asioita, kuten tyohaastattelu, rekrytointi ja uusi ura
rinnastetaan juhannustaikoihin. Luettelomerkkeina kaytetyt emojit, kuten kenka ja ne-
liapila, ovat yhteydessa tekstiin ja korostavat sen sisaltda. Julkaisu ei siis ole neutraali tai
informatiivinen, vaan sen padosassa on tapa, jolla asiat on ilmaistu. Poikkeavan tyylin ja

ilmaisun vuoksi olen luokitellut julkaisun poeettista funktiota toteuttavaksi.
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4.3 Julkaisujen instrumentaalis-symboliset merkitykset

Seuraavaksi tarkastelen LinkedIn-julkaisujen merkityksia. Merkitysten tunnistamisessa
hyddynnan Lievensin ja Highhousen markkinoinnista johtamaa instrumentaalis-symbo-
lista viitekehysta, jonka esittelin tarkemmin luvussa 3.3. Kavin aineiston julkaisut [api yksi
kerrallaan tarkastelemalla ilmenikd niissa tydnantajaan liitettdvia instrumentaalisia tai
symbolisia piirteita eli merkityksia. Tarkastelin julkaisuja tekstin ja kuvan muodostamina
kokonaisuuksina. Aineiston 200 julkaisusta 120 voitiin tunnistaa instrumentaalisia tai
symbolisia merkityksid. Samasta julkaisusta voitiin myds tunnistaa seka instrumentaalisia
ettd symbolisia merkityksia. Merkityksia sisaltavista julkaisuista 56 oli Valtiolle.fin ja 64
Kuntarekryn. Taulukossa 3 esittelen maarallisesti merkitysten esiintymista aineiston jul-

kaisuissa.

Taulukko 3 LinkedIn-julkaisujen merkitykset

Valtiolle.fi Kuntarekry Yhteensa
Instrumentaalinen 7 2 9
Symbolinen 42 51 93
Instrumentaalinen 7 11 18
& symbolinen
Yhteensa 56 64 120

Taulukosta 3 selviaa, ettd symbolisia merkityksid ilmeni aineiston julkaisuissa selvasti eni-
ten. Symbolisia merkityksia voitiin tunnistaa 93 julkaisusta. Symbolisia merkityksia esiin-
tyi eniten seka Kuntarekryn etta Valtiolle.fin julkaisuissa. Instrumentaalisia merkityksia
ilmeni aineistossa vahiten, yhteensa yhdeksassa julkaisussa. Instrumentaalisia ja symbo-
lisia merkityksia yhdistavia julkaisuja tunnistettiin aineistosta 18. Seuraavissa alaluvuissa
esittelen esimerkkeja aineiston instrumentaalisia, symbolisia seka instrumentaalisia ja

symbolisia merkityksia yhdistavista julkaisuista.
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4.3.1 Instrumentaaliset merkitykset

Instrumentaaliset merkitykset viittaavat piirteisiin, kuten palkkaukseen, erilaisiin etuihin
sekd ura- ja etenemismahdollisuuksiin, joilla on kaytannollista arvoa (Lievens &
Highhouse, 2003, s. 80). Instrumentaaliset piirteet kasittavat tosiasiallisia, objektiivisia
piirteitd, joita tydnantajalla eli organisaatiolla joko on tai ei ole. Valtiolle.fin julkaisuista 7
ja Kuntarekryn julkaisuista 2 voitiin tunnistaa tydnantajaan liitettavia instrumentaalisia
merkityksid. Julkaisuissa kerrottiin muun muassa henkilostoeduista, palkkauksesta, liik-
kuvuuden kehittamisestd, lomapaivien kertymisesta, mahdollisuudesta hybridityohon,

liukuvista tydajoista seka tyopaikan tarjoamisesta eri puolilla Suomea.

Uit Kuntargkry
[V 40,730 followers
omo - ®

Jyvaskylan koulutuskuntayhtyma Gradia hakee talous- ja hallintojohtajaa! P
Haussa on kokenut ja strateginen talousosaaja vastuulliseen tehtavaan, oletko se
sina? Tehtava on vakituinen ja se pitaa sisalladn mm. kuntayhtyman talousarvio- ja

tilinpaatosprosessien johtamista ja kehittamista seka johtoryhmassa toimimista. 4

Tydnantaja tarjoaa mm. hybriditydmahdollisuuden ja kattavat henkildstéedut. Lue
lisaa avoimesta tehtavasta ja hae 11.4 mennessa:

¢r https://buff.ly/3ZGdeUD

GRADIA Jyvaskyla Educational Consortium
#kuntarekry #rekrytointi #tyonhaku

Talous- ja hallintojohtaja - Jyvaskyldn koulutuskuntayhtyma Gradia

cuntarekry.fi « 2 min read

Kuva 19 Tyonantajan tarjoamien etujen kuvaaminen (Kuntarekry, LinkedIn)
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Kuvassa 19 on esimerkki instrumentaalisia merkityksia sisaltavasta julkaisusta. Kunta-
rekryn julkaisun tekstissa Jyvaskylan koulutuskuntayhtyman Gradian kerrotaan hakevan
talous- ja hallintojohtajaa, minka lisaksi siind on lyhyt kuvaus tyon sisallosta sekd mai-
ninta tehtavaan haettavan henkilén ominaisuuksista. Julkaisussa tyonantajan kerrotaan
tarjoavan mahdollisuuden hybriditydhon seka kattavat henkilostéedut. Tekstiosan lo-
pussa on kehotus hakea tyopaikkaa. Julkaisun kuvassa on koulutuskuntayhtyma Gradian
logo vihrealla taustalla. Julkaisussa mainittu hybridityo ja henkilostéedut ovat konkreet-

tisia asioita, joten julkaisusta voidaan tunnistaa instrumentaalisia merkityksia.

: Valtiolle.fi
vaI:YIDI.LE -_:-.G) )
Kiinnostaako naapuritiimin tehtavat tai kumppaniviraston osaaminen? Liikkuvuus
valtiolla kehittyy, lue lisza [l

Henkildkierrosta yhteiseen valmisteluun — liikkkuvuus valtiolla kehittyy

Kuva 20 Osaamisen kehittdmisen kuvaaminen (Valtiolle.fi, LinkedIn)

Instrumentaalisia piirteita ilmeni myds Valtiolle.fin julkaisuissa. Kuvan 20 julkaisussa Val-
tiolle.fi esittda kysymyksen “Kiinnostaako naapuritiimin tehtavat tai kumppaniviraston
osaaminen?” sekd kertoo liikkuvuuden valtiolla kehittyvan. Julkaisussa ei ole kuvaa,
mutta julkaisussa on linkki otsikolla “Henkil6kierrosta yhteiseen valmisteluun — liikku-
vuus valtiolla kehittyy”. Liikkuvuudella ja henkildkierrolla viitataan tyontekijan maaraai-
kaiseen siirtymiseen toiseen tyotehtdavaan joko omassa organisaatiossaan tai sen ulko-
puolella. Liikkuvuuden on todettu olevan mahdollisuus kehittaa seka tyontekijan omaa
ettd organisaation osaamista (Korhonen, 2022). Liikkuvuuden lisdédaminen voidaan yhdis-

taa urakehitykseen, jolloin se noudattaa instrumentaalista merkitysta.
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4.3.2 Symboliset merkitykset

Symboliset merkitykset tarkoittavat havaintoja ja niista tehtyja paatelmia tyénantajaan
liitetyistd subjektiivisista ja aineettomista tekijoista (Lievens & Highhouse, 2003, s. 79).
TyOnantaja voi nayttaytya esimerkiksi luotettavana, trendikkaana tai hyvamaineisena.
Lievens ja Slaughter (2016 s. 411) selittdvat symbolisten merkitysten viittaavan myos ih-

misten persoonallisuuspiirteisiin, joita voidaan liittaa tiettyyn organisaatioon.

Symbolisia merkityksia ilmeni 42 Valtiolle.fin ja 51 Kuntarekryn julkaisussa. Julkaisut kes-
kittyivat laajasti muun muassa tydnantajan eli valtion, kaupungin tai kuntien arvoihin,
maineeseen tai tydymparistoon ja -yhteiséon. Julkaisuissa tydnantajaan ja tydyhteis6on
viitattiin usein erilaisilla adjektiiveilla, tyoyhteisda kuvattiin esimerkiksi mukavaksi, yhtei-
solliseksi ja aktiiviseksi. Julkaisut voivat ilmentdaa myos organisaation eli tydnantajan per-
soonaa ja niissa ilmeni myos tunnepitoisia symboleja, kuten sydamia. Symbolisia merki-

tyksia voitiin tunnistaa julkaisun tekstista, kuvasta tai molemmista.

Valtiolle.fi
JAI:TIDI-.LE '7.7 77@' 7
Valtion virastoja opiskelijoiden TOP3 -houkuttelevimpien tyonantajien listoilla! €2

Karjessa Luonnonvarakeskus, Suomen ympadristdkeskus, oikeusministerid ja
tuomioistuimet.

Lue lisdd tutkimuksen tuloksia Valtiolle.fi'sté.

#ValtiolleFi #TdihinValtiolle #Rekry #ValtiollaToissd

Tutkimus: Opiskelijat pitdvét useita valtion virastoja
houkuttelewmplna tydnantajina

Kuva 21 Tyonantajan maineen kuvaaminen (Valtiolle.fi, LinkedIn)

Kuvan 21 julkaisu on esimerkki symbolisia merkityksia ilmentavasta julkaisusta. Julkai-
sussa Valtiolle.fi kertoo useiden valtion virastojen olevan tutkimuksen mukaan opiskeli-
joiden kolmen houkuttelevimman tyénantajan joukossa. Julkaisussa on pokaali ja pauk-

kuserpentiini -emoji, jotka vahvistavat tunnustusta tyonantajan saavutuksesta. Koska
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tyonantajan houkuttelevuuteen ja maineeseen liittyvat tekijat ovat aineettomia ja sub-

jektiivisia, vastaavat ne tydnantajaan liitettavia symbolisia merkityksia.

Kants Kuntarekry 208
GG 40,794 followers
amo - ®
& Tervetuloa toihin Paltamon kuntaan! §Y
@ Paltamon kunta on 3200 ihmisen hyvan arjen asuinsija Qulujarven rannalla, joka
tunnetaan rohkeudesta, aktiivisuudesta ja ketteraliikkeisyydesta. Tydnantajana
kunta on vastuullinen, turvallinen ja kehittdmismyonteinen. Henkiléston

osaamiseen ja tyohyvinvointiin panostetaan.

P Talla hetkelld haussa on varhaiskasvatuksen lastenhoitaja seka palvelusihteeri.
Tutustu Paltamon kunnan tyémahdollisuuksiin tarkemmin:

Bl https://Inkd.in/d5ph52fB

#kuntarekry #rekrytointi #tyonhaku

Paltamon kunta

kuntarekry.fi « 1 min read

Kuva 22 Tyonantajan arvojen ja ympadriston kuvaaminen (Kuntarekry, LinkedIn)

Kuva 22 on esimerkki julkaisusta, jossa on useita tydnantajaan liitettavia symbolisia mer-
kityksia. Julkaisussa Kuntarekry toivottaa tervetuloa toihin Paltamon kuntaan. Tekstissa
Paltamon 3200 ihmisen kunnan kuvataan olevan tunnettu rohkeudesta, aktiivisuudesta
ja ketteraliikkeisyydesta. Tydnantajana kunnan kerrotaan olevan vastuullinen, turvallinen,
ja kehittamismyonteinen seka panostavan henkilostén osaamiseen ja tydhyvinvointiin.
Julkaisun kuvassa on aurinkoinen ilmakuva Paltamon kunnan vehreasta jarvimaisemasta.
Tekstissa kdytetty timantti-emoji on osaltaan symbolinen, koska silla voidaan viitata kun-

nan “timanttisuuteen”. Vastuullisuuden, turvallisuuden, kehittamismyonteisyyden ja
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henkilosté6n panostamisen voidaan ajatella osoittavan myds tydnantajan arvoja. Julkai-
sussa on myos viittaus Paltamon kunnan maineeseen, silla sen kuvataan olevan tunnettu
rohkeudesta, aktiivisuudesta ja ketteraliikeisyydesta. Paltamon kuntaan yhdistetdan siis
myodnteisid merkityksid, kuten halua uudistua ja kehittyd. Myos julkaisun kuvaan voidaan
yhdistaa symbolisia merkityksia, silla Paltamon kunta on kuvattu tunteisiin vetoavana au-

rinkoisena rantakuntana.

Rorits Kuntar_ekry *
[CLGA 40,793 followers
omo« ®

Riihimden kaupunki - City of Riihimaki hakee osa-aikaista liikunnanohjaajaa
kesaksi! ¥

llo ja LiiKe -hankkeeseen etsitdan kesatyontekijaa 10 viikkon mittaiseen
tyGsuhteeseen. Hankkeen tavoitteena on pilotoida toimintatapoja, jotka tukevat 18-
29 -vuotiaiden seka yli 65 -vuotiaiden vahan liikkkuvien kuntalaisten aktivoimista
liikunnallisempaan elaméantapaan ja terveyden edistamiseen.

Lue lisa4 ja hae 2.4 mennessa §
https://buff.ly/3FsF7Is

#kuntarekry #rekrytointi #tyénhaku

Osa-aikainen liikkunnanohjaaja - Riihimaen kaupunki

kuntarekry.fi « 1 min read

Kuva 23 Tyoyhteison kuvaaminen (Kuntarekry, LinkedIn)

Symbolisia merkityksia ilmeni myos julkaisujen kuvissa, kuten kuvan 23 julkaisussa. Kun-
tarekryn julkaisun tekstissa Riihimden kaupunki hakee osa-aikaista liikkuntaohjaajaa llo ja
Liike -hankkeeseen. Tekstissa on lyhyt kuvaus hankkeen tavoitteesta seka kehotus lukea

lisdad ja hakea paikkaa 2.4. mennessa. Teksti ei itsessaan sisdlla tydnantajaan liitettavia



64

symbolisia piirteitd, mutta symboliset merkitykset valittyvat julkaisun visuaalisista ele-
menteista eli karrynpyora-emoijista ja kuvasta. Kuvassa viisi henkil6a seisoo kavelyluis-
kalla ja pitaa kiinni kaiteesta. Henkilot ovat pukeutuneet Riihimden brandi-ilmeen mu-
kaiseen paitaan, jossa on punainen R-tunnus ja osalla heistda on paallaan huomioliivi.
Kaikki kuvan henkilot hymyilevat ja osa heistda nojaa rennosti kaiteeseen. Kuvan iloinen
tunnelma yhdistettyna karrynpyora-emojiin herattavat mielikuvan hyvantuulisesta ja
huolettomasta tydyhteisOsta ja tyopaikasta, joten julkaisu noudattaa symbolisen merki-

tyksen piirteita.

4.3.3 Instrumentaalisia ja symbolisia merkityksia yhdistavat julkaisut

Aineistosta ilmeni my0s julkaisuja, jotka yhdistivat instrumentaalisia ja symbolisia tyon-
antajaan liitettavia piirteita. Valtiolle.fin julkaisuista 7 ja Kuntarekryn julkaisuista 11 si-
salsi seka instrumentaalisia ettd symbolisia merkityksia. Julkaisuissa tydnantajaan yhdis-
tettiin erilaisia instrumentaalisia piirteitd, kuten erinomaiset lilkenneyhteydet, henkil6s-
toedut, kehittymismahdollisuudet, liukuva tyoaika, etatydémahdollisuus, lomapaivien
maara seka palkkaukseen liittyvia asiat. Instrumentaalisten piirteiden lisaksi julkaisuissa
oli symbolisia merkityksia, kuten tyoyhteisén [amminhenkisyys, elinvoimaisuus, sujuva

yhteisty6, luonnonlaheisyys, tasa-arvo, monimuotoisuus ja avoimuus.
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KNt Kuntarekry
[GLG 40,792 followers
7mo » @

&) Tervetuloa téihin Salon kaupunkiin! §)

City of Salo - Salon kaupunki tarjoaa monimuotoisen ja kannustavan, noin 1500
henkilén tydyhteisdn. Erinomaisten liikkenneyhteyksien varrella sijaitsevaan Saloon
on helppo kulkea kauempaakin, mutta kaupungista I6ydat myés toimivan
asuinympariston. Tyonantaja tukee tydntekijdidensa hyvinvointia ja osaamista
monin tavoin. &

&P Talla hetkella haussa on erityisesti opetus- ja kasvatusalan osaajia, kuten
luokanopettajia, erityisopettajia, koulunkdynninohjaajia ja varhaiskasvatuksen
tyontekijoita seka kaupunginlakimies ja laitoshuoltaja. p

Tutustu tarkemmin Salon kaupungin tydmahdollisuuksiin ja hae omaasi!
B https://Inkd.in/dv8NUIAN

#kuntarekry #rekrytointi #tydonhaku

3 .;’N % ! e ‘»’ o ~

Ty6nantaja SALON KAUPUNKI, rekrytointi ja avoimet tyopaikat
kuntarekry.fi « 1 min read

Kuva 24 Tyoympariston ja tydnantajan kuvaaminen (Kuntarekry, LinkedIn)

Esimerkkijulkaisu instrumentaalisten ja symbolisten merkitysten yhdistamisesta nakyy
kuvassa 24. Julkaisussa Kuntarekry toivottaa tervetuloa t6ihin Salon kaupunkiin. Teks-
tissa Salon kaupungin kerrotaan tarjoavan monimuotoisen ja kannustavan 1500 henkildn
tyoyhteisOn erinomaisten liikenneyhteyksien varrella. Tydnantajan sanotaan tukevan
tyontekijoiden hyvinvointia ja osaamista monin eri tavoin. Julkaisussa on mainittu haussa
olevan erityisesti opetus- ja kasvatusalan osaajia sekd kehotus tutustua Salon kaupungin

tydmahdollisuuksiin ja hakea omaa ty6paikkaa.

Julkaisun kuvassa on neljan kuvan kollaasi, joissa kaikissa on nakyvissa luontoa ja ympa-

ristdd. Kuvien pailla, kuvion keskelld on vihred palapelinpala, jossa on teksti ”LOYDA
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PAIKKASI SALOSTA”. Julkaisussa on useita tydnantajaan liitettavia symbolisia merkityksia,
kuten monimuotoinen ja kannustava tydymparisto seka tyontekijoita tukeva tyonantaja.
Julkaisun kuvasta voidaan |6ytda symbolisia piirteita, silla kuvissa Saloa on kuvattu aino-
astaan ulkona luonnossa. Kuvissa on nakyvissa aurinkoinen venelaiturimaisema, aurin-
koinen puistokuva, auringonlasku vesialueella seka ilmakuva kaupungista, jossa nakyy
rakennettua ymparistoa ja vesistdd. Kuvilla voidaan kuvastaa esimerkiksi tydnantajan eli
Salon kaupungin luonnonldheisyytta ja elinvoimaisuutta. Palapelin pala — ja sen vihred
vari — voivat my0s kuvastaa kestavyytta seka viitata siihen, etta kaikkien on mahdollista

I6ytaa oma paikkansa Salosta.

Julkaisusta voidaan tunnistaa myds instrumentaalisia piirteita. Julkaisussa Salon kaupun-
gin sanotaan sijaitsevan erinomaisten liikenneyhteyksien varrella. Tekstissa Saloon ker-
rotaan olevan helppo tulla kauempaa, mutta kaupungista |6ytyvan myos toimiva asuin-
ymparisto. Tekstissa viitataan siihen, ettd Saloon on helppo kulkea téihin my6s kaupun-
gin ulkopuolelta. Viittaus hyviin liikenneyhteyksiin ja sijaintiin ovat konkreettisia asioita

ja sitd kautta instrumentaalisia merkityksia, jotka voidaan liittaa tydonantajaan.

Valtiolle.fi

VALTIOLLE

QPALKKAUS VALTIOLLAQEI®

#Valtiolla palkka-avoimuus ei ole harvinaista. Valtaosassa tyopaikkailmoituksiamme
on kerrottu tehtavakohtainen palkka, eurotkin - ja ilmoitettu muut palkanosat.
Valtiolla palkkaus maaraytyy padasiassa tehtavien vaativuuden ja henkilokohtaisen
tyosuorituksen mukaisesti esimerkiksi seuraavasti:

@ Tehtavakohtainen palkanosa - tehtava on maaritelty tietylle vaativuustasolle,
jonka perusteella tehtavakohtainen palkka muodostuu

@ Henkilékohtainen palkanosa - suoritukseen perustuva palkanosa, joka
arvicidaan vuosittain

@ Virkaehtosopimuksen mukaiset lisat - esimerkiksi vuorotydstd aiheutuvat lisat

Tiesitkd ettd #valtiolla palkkaan voi sisdltyd myds:

@ Kokemusosa - kiytossa osalla virastoissa ja sen maksaminen perustuu
palvelusaikaan tai tydkokemuksen pituuteen

@ Tulospalkkaus - kdytdssa pienells osalla virastoista ja sen maksaminen perustuu
alemmin asetettujen tavoitteiden ylittimiseen

#Valtion avoimet tydpaikat osoitteessa www.valtiolle.fi.

#valtiollefi #rekry #todihinvaltiolle

Kuva 25 Palkkauksesta kertominen (Valtiolle.fi, LinkedIn)
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Kuvassa 25 on esimerkki Valtiolle.fin julkaisusta, jossa on yhdistetty instrumentaalisia ja
symbolisia merkityksia. Julkaisun tekstissa on selitetty palkkauksen maaraytymista valti-
olla, padasiassa tehtavan vaativuuden ja henkilokohtaisen tydsuorituksen mukaisesti.
Tekstissa kerrotaan, etta valtiolla palkka-avoimuus ei ole harvinaista. Palkkauksen ilmoit-
taminen tyopaikkailmoituksissa ja sen maaraytyminen viittaavat tyénantajan avoimuu-
teen ja sita kautta symboliseen merkitykseen. Palkkauksen maaraytymisen selittdminen
kuvaa osaltaan sitd, miten tydnantajan palkkaus maaraytyy ja mihin se perustuu. Avoi-

muuden voidaan myos ajatella olevan luottamusta herattava tekija.

Julkaisussa palkkauksen kerrotaan voivan sisaltda myos kokemusosan ja tulospalkkauk-
sen. Kokemusosa perustuu tyéntekijan palvelusaikaan ja tydkokemuksen pituuteen. Tu-
lospalkkaus puolestaan viittaa viraston asettamien tavoitteiden saavuttamiseen ja ylitta-
miseen. Tahan voidaan myos lukea tekstissa mainittu vuosittain arvioitava henkilékoh-
tainen palkanosa, joka perustuu tyontekijan suoritukseen. Kokemusosa, tulospalkkaus ja
henkilokohtainen palkanosa viittaavat palkkaan tai tuloksellisuutta edistavaan palkan
osaan, ja ne ovat konkreettisia tekijoita eli tydbnantajaan yhdistettavia instrumentaalisia
merkityksid. Julkaisussa ei ole kuvaa, mutta siind kaytetyt seteli, rahasakki ja kukkaro

emojit voidaan yhdistda rahaan eli tassa tapauksessa palkkaukseen.

4.4 Yhteenveto ja mielikuvan rakentuminen

Tyonantajamielikuva viittaa kasitykseen tyonantajasta ja sen tarjoamasta tydpaikasta.
Tyonantajan viestinnalliset valinnat vaikuttavat osaltaan siihen, millaisena ja miten hou-
kuttelevana tyonantaja nayttaytyy. Tassa luvussa keskityn tarkastelemaan analyysin tu-
loksia ja pohtimaan, millaista tydnantajamielikuvaa aineistosta tunnistetut teemat, vies-

tinnan funktiot eli tehtdvat ja merkitykset rakentavat julkisesta sektorista.

Julkaisut jaettiin aineistoldhtoisesti teemoihin niiden yleisen sisallon mukaan. Aineis-
tosta erotettiin kuusi teemaa: avoimet tydpaikat, tydnantajamielikuvan rakentaminen,

informointi, vastaanottajan aktivointi, tervehdykset ja tapahtumat. Aineiston teemoista



68

yleisin oli avoimet tyopaikat, johon luokiteltiin 46 % eli 92 julkaisua. Roman Jakobsonin
viestinnan funktioteoriaan perustuen aineistosta tunnistettiin viisi eri funktiota, joista
selkedsti yleisin oli viitteellinen tehtdava. Seuraavaksi eniten esiintyneet funktiot, faatti-
nen ja konatiivinen, ilmenivat aineistosta |lahes saman verran. Poeettista ja emotiivista
funktiota aineistosta |6ytyi vahiten. Metakielista funktiota ei ilmennyt aineistossa. Lie-
vensin ja Highhousen instrumentaalis-symboliseen viitekehykseen perustuen aineiston
200 julkaisusta 120 tunnistettiin instrumentaalisia, symbolisia tai instrumentaalisia ja
symbolisia merkityksia yhdistavia piirteita. Symbolisia piirteita esiintyi julkaisuissa selke-

asti eniten, 93 julkaisussa.

Avoimet tyopaikat oli yleisin aineistosta erotettu teema. Avoimet tyopaikat -teeman jul-
kaisut olivat tiivistettyja tyopaikkailmoituksia tai kuvauksia ja listauksia avoinna olevista
tehtavanimikkeista ja tyotehtavista. Isossa osassa julkaisuja oli ilmoitettu myds hakuaika
seka kehotus tutustua tyopaikkaan tai tydnantajaan seka hakea paikkaa. Teeman suuruus
kertoo sen, etta julkisella sektorilla on paljon avoimia ty6paikkoja eri toimialoilla ja eri
tyotehtdvissa. Avoimista tyopaikoista viestimisen yleisyys voi selittya myos LinkedInin
tyoelamapainotteisuudella ja yleistymisena rekrytointikanavana (Ponka, 2015, luku
3.3.1). Toisaalta avoimien tyopaikkojen ja eri tehtavakuvien suuri maara luovat mieliku-

vaa suuresta ja monipuolisesta tydnantajasta.

Teemoista tyonantajamielikuvan rakentaminen, informointi ja vastaanottajan aktivointi
ilmenivat aineistossa tasaisemmin. Tyonantajamielikuvan rakentaminen oli aineiston
toiseksi yleisin teema. Tama kertoo siita, etta julkinen sektori haluaa tietoisesti viestia ja
rakentaa kuvaa itsestdaan tyonantajana. Tyonantajamielikuvan rakentamiseen liittyvat
julkaisut keskittyivat tydnantajan ja sen tarjoamien etujen kuvaamiseen. Teemaan sisal-
tyi myos julkaisut, jotka sisalsivat esimerkiksi tydnantajan arvoja ja ndakokantoja, kuten
monimuotoisuus ja tasa-arvo. Teeman julkaisuissa tydnantajakuvan rakentaminen syntyi
usein tekstista ja kuvasta, ja teeman kuvitukset olivat usein myonteisia ja tunnepitoisia.

Kuvissa esitettiin esimerkiksi kauniita maisemia, tyénantajan logoja ja sloganeita seka
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hymyilevia ihmisid. Teeman yleisyys aineistossa voi myds kertoa siitd, etta julkinen sek-

tori on tunnistanut LinkedInin merkityksen tyonantajabrandin ja maineen luomisessa.

Informaatio oli aineiston kolmanneksi yleisin teema. Informaatio teeman julkaisut kes-
kittyivat jonkin informaation tai tiedon jakamiseen, kuten ajankohtaisesta sivuston il-
meuudistuksesta kertomiseen. Julkaisut keskittyivat selittamaan tydelamaan liittyvia asi-
oita, kuten odotuksia ja kielitaitovaatimuksia tyopaikkailmoituksissa, palkan maarayty-
mista tai sosiaalisen median hyédyntamista tydnhaussa. Teeman julkaisut kertovat siita,
ettd julkinen sektori haluaa avoimesti tiedottaa sidosryhmidan tyonantajaan, tyénha-

kuun ja tydtehtaviin liittyvista asioista.

Vastaanottajan aktivointi oli aineiston neljanneksi yleisin teema. Vastaanottajille esitetyt
kysymykset, kehotukset ja heidan puhuttelemisensa kohdistavat viestin henkilékohtai-
semmin yksittaiselle vastaanottajalle. Vastaanottajien aktivointiin pyrkivat julkaisut ker-
tovat siitd, etta julkinen sektori haluaa osallistaa vastaanottajia ja olla heihin yhteydessa.
Kysymysten osoittaminen suoraan vastaanottajille osoittaa, etta julkinen sektori ei pyri

pelkastaan yksisuuntaiseen viestintaan.

Vahiten aineistossa oli tervehdykset ja tapahtumat teeman julkaisuja. Teeman julkaisu-
jen vahadisyyteen voi vaikuttaa se, etta tapahtumia ei ole osunut aineiston julkaisujen
aikavalille. Tapahtumat tai tervehdykset eivat myoskaan kasittele julkisen sektorin tyon-
antajien omaa toimintaa, vaan ovat taman kontekstin ulkopuolelta. Esimerkiksi rekry-
tointimessut ovat yritysten jarjestamia, joihin valtion, kuntaorganisaatioiden ja hyvin-
vointialueiden tyonantajien on vain kerrottu osallistuvan. Myods tervehdykset liittyvat
usein juhlapyhiin tai juhliin, jotka eivat ole tydnantajan omaa toimintaa, vaan liittyvat

julkaisun ajankohtaan tai tapahtumaan.

Aineiston ja siitd tehdyn analyysin perusteella selkedsti eniten esiintynyt viestinnan funk-
tio oli viitteellinen tehtava, joka keskittyy informaation valittamiseen. Julkaisuista 116

toteutti viitteellistd tehtdavdaa eli valittivat tietoa avoimista tyOpaikoista,
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tyonantajamielikuvasta tai muuta informaatiota, esimerkiksi siitd, mita kelpoisuusvaati-
mukset tarkoittavat tyopaikkailmoituksissa. Viittaustehtavan suuruus aineistossa kertoo
julkisen sektorin asiakeskeisyydestd, asiallisuudesta ja neutraaliudesta. Toisaalta asioista
kertominen ja tiedottaminen osoittavat myos lapinakyvyytta ja sitd, etta sidosryhmat ha-

lutaan pitda tietoisina tyonantajaan liittyvista asioista.

Seuraavaksi eniten esiintyneet funktiot eli faattinen funktio ja konatiivinen funktio ilme-
nivat aineistosta lahes saman verran. Faattinen tehtava viittaa lahettdjan ja vastaanotta-
jan valisen yhteyden yllapitoon seka huomion herattamiseen, ja siihen luokiteltiin 38 jul-
kaisua. Aineiston julkaisuissa julkisen sektorin nahdaan yllapitavan yhteytta vastaanotta-
jiin erilaisina tervehdyksina ja toivotuksina, kysymyksien esittamisena ja huomion herat-
tamisena esimerkiksi huudahduksilla ja poikkeavilla ilmauksilla. Vastaanottajille esitetyt
kysymykset ja heidan puhuttelemisensa osoittavat julkisen sektorin halun yllapitaa yh-
teyttd ja olla vuorovaikutuksessa sidosryhmiensd, kuten potentiaalisten tyonhakijoiden

kanssa.

Kolmanneksi yleisimman viestinnan funktion, konatiivista eli vaikuttamistehtavaa toteut-
tavia julkaisuja ilmeni aineistossa 37. Konatiiviset julkaisut keskittyvat vastaanottajan toi-
mintaan vaikuttamiseen erilaisten kehotusten ja vastaanottajien puhuttelemisen avulla.
Konatiivisen funktion yleisyytta selittdd muun muassa se, etta erilaiset kehotukset, ku-
ten "hae” tai “tutustu lisda” ovat melko tyypillisia tyopaikkailmoitusten yhteydessa. Jul-
kinen sektori haluaa siis muistuttaa aktiivisesti esimerkiksi avoimista tyopaikoista ja kan-

nustaa vastaanottajia tutustumaan tyonantajaan ja sen tarjoamiin tehtaviin.

Poeettisen ja emotiivisen funktion esiintyminen aineistossa oli vahaista. Poeettista funk-
tiota eli julkaisuja, jotka keskittyivat itse viestiin, sen asuun ja siina kadytettyihin ilmaisui-
hin oli aineistossa 5. Poeettinen funktio nakyi julkaisuissa tavanomaisista ja neutraaleista
ilmaisuista poikkeavina ilmauksina. Julkaisuissa voitiin leikitelld erilaisilla sanaleikeilld,
kuvilla tai aiheilla. Esimerkiksi purjehdusvene, kalastus tai juhannustaiat eivat liity suo-

raan tyonantajaan tai tyOnantajalla tyoskentelyyn. Poeettinen funktio kertoo, etta
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julkinen sektori haluaa nayttaa vastaanottajille leikkisyytta ja rentoutta. Julkaisut poik-
keavat julkiseen sektoriin yhdistetysta byrokraattisuudesta, joten julkinen sektori haluaa

ehka murtaa tata mielikuvaa itsestaan.

Emotiivista funktiota toteuttavia julkaisuja oli nelja. Emotiivinen funkto nakyi aineistossa
tydnantajan avoimena suhtautumisena esimerkiksi sukupuoli- ja seksuaalivahemmistoi-
hin. Emotiivisen funktion vahdinen maara voi selittya julkisen sektorin haluna nayttaytya
neutraalina tydnantajana. Toisaalta suhtautumisen osoittaminen viestii tydnantajan ar-
voista ja sen toteuttavan yhdenvertaisuutta tydnantajana. Metakielellista funktiota ei
esiintynyt aineiston julkaisuissa. Metakielellisen funktion eli varmistaminen, ymmar-
taako vastaanottaja, puuttuminen viittaa siihen, etta julkinen sektori olettaa vastaanot-
tajiensa ymmartavan julkaisujen tarkoituksen. Metakielellisen funktion puuttumiseen

voi vaikuttaa myds itse LinkedIn ymparistdna ja sen kayttajat.

Julkaisuista tunnistettiin myds instrumentaalisia ja symbolisia merkityksia. Aineiston 200
julkaisusta 120 sisalsivat instrumentaalisia, symbolisia tai ndita yhdistavia piirteita. Sym-
bolisia piirteitd esiintyi julkaisuissa selkeasti eniten, 93 julkaisussa. Lisaksi 18 julkaisussa
symboliset piirteet ilmenivat yhdessa instrumentaalisten merkitysten kanssa. Instru-
mentaalisia piirteitd aineistossa oli vahiten, 9 julkaisussa. Julkaisuissa tyonantajaan yh-
distettiin symbolisia merkityksia, kuten avoimuus, vastuullisuus, lamminhenkisyys, leik-
kisyys ja tyon monipuolisuus ja merkityksellisyys. Tyoymparisto ja -yhteiso tuotiin esiin
muun muassa monimuotoisuuden, luonnonldheisyyden, sujuvan yhteistydn ja myontei-
sen tydyhteison kautta. Instrumentaaliset piirteet keskittyivat sijaintiin ja liikenneyhteyk-
siin, kehittymismahdollisuuksiin, liukuvaan ty6aikaan ja etatydmahdollisuuksiin, loma-

pdivien maaraan seka palkkaukseen.

Symbolisten merkitysten suuri maara viittaa siihen, etta julkaisut pyrkivat tuomaan jul-
kisesta sektorista esiin ennemmin havaintoihin ja niistd syntyneisiin mielikuviin liittyvia
asioita kuin konkreettisia etuuksia, kuten palkkaus, tydaika tai tydpaikan sijainti. Julkaisut

vetoavat vahvasti vastaanottajan tunteisiin ja pyrkivat tuomaan esiin tydnantajan arvoja,
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mainetta, persoonaa sekd tyoymparistdd ja -yhteisoa. Symbolisten merkitysten suuri
maara aineistossa on myos yhteydessa siihen, etta ne vaikuttavat tydnantajan erottau-

tumiseen muista (Lievens & Highhouse, 2003, s. 77).
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5 Paatanto

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittad, millainen tydnantajamielikuva julkiselle
sektorille rakentuu sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksessa tarkastelua tehtiin
Kuntarekryn ja Valtiolle.fin LinkedIn-julkaisujen kontekstissa. Aineisto kasitti Kuntarekryn
ja Valtiolle.fi 100 viimeisintda suomenkielista julkaisua sen kerdyspaivasta. Aineisto on
keratty 3.10.2023 ja kerdaamispaiva on valittu satunnaisesti. Ndin ollen tutkittavana oli
yhteensa 200 julkaisua. Valtiolle.fin julkaisut sijoittuvat aikavalille lokakuu 2022-lokakuu

2023 ja Kuntarekryn aikavalille helmikuu 2023-lokakuu 2023.

Tutkimuksen tavoitteeseen vastattiin kolmen tarkentavan tutkimuskysymyksen avulla.
Ensimmaisessa tutkimuskysymyksessa selvitettiin Valtiolle.fin ja Kuntarekryn LinkedIn-
julkaisuissa olevia teemoja. Julkaisut teemoiteltiin niiden yleisen aiheen mukaan
kuuteen teemaan: 1) avoimet tyopaikat, 2) tyonantajamielikuvan rakentaminen, 3)
informointi, 4) vastaanottajan aktivointi, 5) tervehdykset ja 6) tapahtumat. Teemoista oli
tunnistettavissa my0s toissijaisia teemoja, joten kyseessd on julkaisujen paidteemat.
Aineiston selkedsti yleisin teema oli avoimet tyopaikat. Tervehdykset ja tapahtumat
puolestaan olivat aineistossa vdhiten ilmenneet teemat. Tydnantajamielikuvan
rakentaminen, informaatio ja vastaanottajan aktivointi -teemat ilmenivat aineistossa
tasaisemmin. Teemat heijastavat julkisen sektorin halua rakentaa itsestdan kuvaa

suurena ja monipuolisena tydnantajana.

Toisen tutkimuskysymyksen tarkoituksena oli selvittad, millaisia viestinnan funktioita eli
tehtavia ja merkityksia LinkedIn-julkaisuissa oli. Viestinnan funktioita tarkasteltiin Roman
Jakobsonin viestinnan funktioiden teorian avulla (ks. luku 3.2). Tutkimuksessa
merkitykset perustuivat Lievensin ja Highhousen instrumentaalis-symboliseen
viitekehykseen (ks. luku 3.3). Aineiston julkaisut toteuttivat paaasiallisena funktionaan
viitta eri funktiota: viittellistd funktiota, emotiivista funktiota, konatiivista funktiota,
faattista funktiota ja poeettista funktiota. Metakielista funktiota eli lahettdjan ja
vastaanottajan valisen ymmarryksen varmistamista ei esiintynyt aineistossa. Valtiolle.fin

ja Kuntarekryn julkaisut toteuttivat eniten Vviitteellistda funktiota eli valittivat
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informaatiota. Viestinnan painottuminen informaation valittdmiseen luo julkisesta
sektorista kuvaa asiakeskeisend ja Iluotettavana tyOnantajana, joka painottaa

l[apinakyvyytta ja avoimuutta viestinnadssa.

Aineiston 200 julkaisusta 120 tunnistettiin instrumentaalisia, symbolisia tai instrumen-
taalisia ja symbolisia merkityksia yhdistavia piirteita. Symbolisia piirteita esiintyi julkai-
suissa eniten, yhteensa 93 julkaisussa. Symbolisten merkitysten suuri maara kertoo siita,
ettd julkinen sektori painottaa viestinnassaan mielikuvien luomista. Mielikuvia rakenne-
taan korostamalla myoénteisia asioita keskittyen tydnantajan arvoihin, maineeseen, per-

soonaan ja tydyhteisoon.

Analyysin perusteella julkisen sektorin voidaan sanoa toteuttavan viestintaa LinkedInissa
melko monipuolisesti erilaisten teemojen ja viestinnan tavoitteiden avulla. Vaikka
julkaisut painottuivat viestimdan avoimista tyopaikoista ja asiakeskeisyys on isossa
osassa, on joukossa myos tervehdyksia ja leikkisampia julkaisuja. Aineiston kolmen
suurimman teeman, avoimet tyOpaikat, tydnantajamielikuvan rakentaminen ja
informaatio seka kolmen eniten esiintyneen viestinnan funktion, viitteellinen, faattinen
ja konatiivinen, voidaan kuitenkin havaita olevan linjassa LinkedIn-kanavan ty6elamaan
ja verkostoitumiseen painottuvan luonteen kanssa. Merkitysten osalta symboliset

merkitykset esiintyivat eniten julkaisuissa.

Julkaisujen painottuminen avoimiin tyopaikkoihin rakentaa julkisesta sektorista kuvaa
isona ja monipuolisia tyovaihtoehtoja tarjoavana tyonantajana. Informaation
valittdminen, esimerkiksi tydnhakijoiden valintaperusteista ja palkkauksesta, osoittavat
julkisen sektorin lapindkyvyytta ja avoimuutta. Julkinen sektori haluaa rakentaa itsestaan
mielikuvaa hyvana tyonantajana ja symbolisten merkitysten suuri maara kertoo sen
arvoista, persoonasta ja maineesta. Yhteydenpito ja vuorovaikutus ovat sidosryhmiin,
kuten nykyisiin ja potentiaalisiin tyontekijoihin on julkiselle sektorille tarkeda. Julkinen
sektori pyrkii myos aktiivisesti puhuttelemaan sidosryhmidan ja kannustamaan heita

tutustumaan julkiseen sektoriin ja hakemaan sen tarjoamia toita.
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Tassa tutkimuksessa julkista sektoria ja sen tyonantajamielikuvaa tarkasteltiin
Valtiolle.fin ja Kuntarekryn julkaisujen kontekstissa. On huomioitava, ettd seka teemojen
etta viestinnan funktioiden valilla oli eroavaisuuksia ndiden palvelujen valilla.
Kummankin palvelun suurin teema oli avoimet tyopaikat ja eniten esiintynyt viestinnan
tehtdva viitteellinen funktio. Palveluiden valilla oli kuitenkin myds eroja.
Tyonantajamielikuvan rakentaminen teeman yleisyys poikkesi Valtiolle.fin ja Kuntarekryn
valilla, silla teema oli Kuntarekryn toiseksi suurin teema 28 julkaisulla, kun taas
Valtiolle.fin toiseksi pienin teema 9 julkaisulla. Valtiolle.fin toiseksi suurin teema oli
vastaanottajan aktivointi. Molempien palveluiden kolmanneksi yleisin teema oli
informaatio. Valtiolle.fin julkaisuista 10 luokiteltiin tervehdykset-teemaan, kun taas

Kuntarekrylla tallaisia ei ollut.

Tutkimuksessa LinkedIn-julkaisuja tarkasteltiin tekstin ja kuvan muodostamina
kokonaisuuksina. Analyysia tehdessda huomasin, ettd isosta osasta julkaisuja voitiin
tunnistaa useampia teemoja ja funktioita. Onkin huomioitava, etta rajaneveto luokkien
valilla perstuu tutkijan omaan tulkintaan. Osassa julkaisuista teksti ja kuva saattoivat
my0s olla ristiriidassa tai julkaisun teeman ja viestinnan funktion tunnistaminen saattoi
olla haastavaa. Aineiston analyysissa keskityin kuitenkin tarkastelemaan julkaisun
olennaista tarkoitusta. Esimerkiksi julkaisuissa, joiden kuvassa oli kaunis maisema
kaupungista tai kunnasta, mutta tekstissa keskityttiin kertomaan avoimesta tyopaikasta,
tulkitsin julkaisun paapainon olevan avoimesta tyopaikasta tiedottamisessa pelkan

mielikuvan rakentamisen sijaan.

Tutkimuksen aineiston kerayspaiva on valittu satunnaisesti ja ne edustavat satunnaisen
aikavalin julkaisuja ja viestintda. Aineistosta tehtyjen havaintojen ei voida sanoa
edustavan kaikkea julkisen sektorin viestintaa, ja eri ajankohtana tulokset voisivat olla
toisenlaiset. Toisena ajankohtana jokin muu teema tai funktio olisi voinut nousta

esiintyvammaksi.



76

Tulevaisuuden tutkimuksissa olisi mielenkiintoista vertailla, minkalaista julkisen sektorin
viestinta on eri medioissa tai sosiaalisen median kanavissa. Jatkotutkimus voisi keskittya
my0s vertailemaan eri valtion virastojen tydnantajamielikuvaa ja sen rakentumista vies-
tinndssa. Olisi myds kiinnostavaa vertailla, millaisia eroja eri kaupunkien ja kuntien tyon-
antajamielikuvissa on. Onko esimerkiksi kaupungin tai kunnan koolla tai sijainnilla mer-
kitysta tyonantajamielikuvaan, onko viestinndssa jotain ominaispiirteita tai painote-

taanko viestinnassa eri asioita.
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