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TIIVISTELMÄ: 
Työelämän ja työmarkkinoiden muutokset sekä työvoimapula haastavat julkisen sektorin toimi-
joita houkuttelemaan työntekijöitä ja määrittelemään itseään työnantajina. Sosiaalisen median 
käytön kasvun myötä sen hyödyntäminen on yleistynyt myös rekrytoinnissa ja työnantajamieli-
kuvan rakentamisessa. Tämän tutkimuksen tavoitteena on selvittää, millaisen työnantajamieli-
kuvan sosiaalisen median julkaisut rakentavat suomalaisesta julkisesta sektorista. Tutkimuk-
sessa julkista sektoria käsitellään Kuntarekryn ja Valtiolle.fin LinkedIn-julkaisujen kontekstissa. 
LinkedIn on ammatilliseen verkostoitumiseen ja työnhakuun keskittynyt verkostoitumis- ja yh-
teisöpalvelu. Tutkimusaineistona on 100 Kuntarekryn julkaisua aikaväliltä helmikuu 2023-loka-
kuu 2023 ja 100 Valtiolle.fin julkaisua aikaväliltä lokakuu 2022-lokakuu 2023. Julkaisulla tarkoi-
tetaan tekstin ja kuvan muodostamaa kokonaisuutta. 
 
Tutkimuksessa hyödynnetään laadullista ja määrällistä tutkimusmenetelmää. Analyysin alussa 
julkaisut teemoitellaan eli luokitellaan niiden yleisen sisällön mukaan. Seuraavaksi julkaisut luo-
kitellaan niiden toteuttaman viestinnän funktion eli tehtävän mukaan sekä selvitetään, mitä 
merkityksiä julkaisut sisältävät. Tutkimuksessa viestinnän funktiot perustuvat Roman Jakobso-
nin viestinnän funktiomalliin ja merkitykset Highhousen ja Lievensin instrumentaalis-symboli-
seen viitekehykseen. Samalla selvitetään, kuinka paljon teemat, funktiot ja merkitykset esiinty-
vät aineistossa määrällisesti.  
 
Tutkimuksen tulokset osoittavat, että julkisen sektorin viestintä LinkedInissä on monipuolista. 
Aineistossa eniten esiintynyt teema oli avoimet työpaikat. Työnantajamielikuvan rakentaminen, 
informointi ja vastaanottajan aktivointi ilmenivät aineistossa tasaisemmin. Teemat kertovat jul-
kisen sektorin halusta rakentaa itsestään kuvaa suurena ja monipuolisena työnantajana, jolle 
yhteydenpito sidosryhmiin on tärkeää. Julkaisujen yleisin viestinnän tehtävä oli viitteellinen 
funktio eli informaation välittäminen. Tiedon välittäminen kertoo julkisen sektorin asiakeskei-
syydestä ja luotettavuudesta sen korostaessa viestinnässään läpinäkyvyyttä ja avoimuutta. Jul-
kaisuissa painottuivat työnantajaan liitettävät symboliset eli subjektiiviset tekijät, kuten työnan-
tajan arvot, maine, persoona ja työyhteisö.  
 

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

Väestön ikääntyminen ja runsas eläköityminen luovat yhden merkittävimmistä työelä-

män haasteista Suomessa, mikä kiristää myös yksityisen ja julkisen sektorin välistä kilpai-

lua osaavasta henkilöstöstä ja riittävästä työvoimasta. Kevan eli Suomen suurimman työ-

eläkevakuuttajan vuoden 2019 raportin mukaan kunta-alalta eläköityy vuosina 2021–

2030 yli 178 000 työntekijää eli 33,5 % henkilöstöstä. Kevan (2023) analyysissa kuntasek-

torin työntekijäpulan kerrotaan kohdistuvan erityisesti kasvatus- sekä sosiaali- ja terveys-

alaan. Kuntaliiton (2023) selvityksen mukaan kunnat kärsivät myös teknisen toimialan 

työvoimapulasta, esimerkiksi tontti- ja tilapalveluiden sekä rakennusvalvonnan osalta.  

 

Vuoden 2023 alussa kunta-ala ja kuntatyönantaja kävivät läpi suurta muutosta, kun sote-

uudistuksen myötä sosiaali- ja terveysalan sekä pelastustoimen henkilöstö siirtyi koko-

naisuudessaan kunnilta ja kuntayhtymiltä uusien hyvinvointialueiden palvelukseen 

1.1.2023. Työ- ja elinkeinoministeriön kevään 2022 ammattibarometrin mukaan sosiaali- 

ja terveysalan työvoimatarve kasvaa edelleen laajasti kaikkialla Suomessa (Työ- ja elin-

keinoministeriö, 2022). Työ- ja elinkeinoministeriön (2021, s. 49) toimialaraportista sel-

viää, että Valtiovarainministeriön arvion mukaan sosiaali- ja terveysalalle tarvittaisiin 

seuraavan 15 vuoden aikana 200 000 uutta työntekijää. Samassa raportissa todetaan, 

että yli puolet haastatteluihin osallistuneista toimijoista oli kokenut rekrytointihaasteita 

vuonna 2020. 

 

Organisaatiot hyödyntävät erilaisia väyliä henkilöstön houkuttelemisessa ja rekrytoin-

nissa. Tilastokeskuksen (2023) mukaan 25–24-vuotiaista 85 % ja 35–44-vuotiaista 80 % 

käyttää sosiaalista mediaa päivittäin tai lähes päivittäin. Verkkoviestinnän ja sosiaalisen 

median käytön kasvaessa myös yritykset ja organisaatiot ovat lisänneet toimintaansa so-

siaalisessa mediassa. Sosiaalisen median käyttö on lisääntynyt rekrytoinnissa ja työn-

haussa, ja se on tunnistettu myös tehokkaaksi tavaksi tavoittaa henkilöitä, jotka eivät 

aktiivisesti etsi työpaikkaa (Dutta, 2014).  
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Sosiaalisen median palvelut eivät kuitenkaan toimi vain yhtenä rekrytointikanavista, 

vaan tärkeinä alustoina olla vuorovaikutuksessa potentiaalisten hakijoiden kanssa sekä 

rakentaa organisaation mainetta ja työnantajamielikuvaa (Dutta, 2014; Kortetjärvi-

Nurmi & Murtola, 2016). Työnantajamielikuvalla viitataan organisaation toimien, kuten 

markkinoinnin ja rekrytoinnin rakentamaan viitekehykseen ja kuvaan, jotka sekä ohjaa-

vat johtamista ja rekrytointia että tekevät organisaatiosta ainutlaatuisen ja työnantajana 

houkuttelevan (Virtanen, 2013; Barrow & Mosley, xvi; Keppeler & Papenfuß, 2020). 

Työnhakijat painottavatkin valinnoissaan yhä enemmän organisaation mainetta ja arvoja, 

joilla on iso merkitys siihen, kuinka houkuttelevalta työnantaja näyttää. Verkostoitumis- 

ja yhteisöpalvelu LinkedInin (2022) mukaan 75 % ihmisistä ei vastaanottaisi työtä huo-

nomaineisesta yrityksestä edes työttömänä.  

 

Organisaatioiden on pohdittava keinoja, joilla puhutella ja houkutella haluttuja työnteki-

jöitä (Virtanen, 2013, osa 2.3). Pelkästään työpaikkaan liittyvien tietojen ja faktojen tai 

työnhakijalta odotettavien ominaisuuksien luetteleminen ilmoituksissa eivät riitä herät-

tämään huomiota, vaan viestinnässä on pyrittävä vetoamaan kohderyhmän tunteisiin 

tarinoiden, mielikuvien, henkilöiden ja sloganien avulla (Vuorinen, 2013, osa 2.3). Esi-

merkiksi symbolisten ja instrumentaalisten työnantajakuvan ulottuvuuksien, kuten työn-

antajan persoonan ja arvojen tai liukuvan työajan on osoitettu vaikuttavan työnhakijoi-

den käsityksiin työnantajasta (Lievens & Highhouse, 2003).  

 

Työelämää ja työmarkkinoita koskevat muutokset sekä julkisen sektorin työvoimapula 

haastavat julkisen sektorin toimijoita houkuttelemaan työntekijöitä ja määrittelemään 

itseään työnantajina. Myönteinen työnantajamielikuva vaikuttaa sekä uusien työnteki-

jöiden saamiseen ja rekrytointiin että organisaation nykyisten työntekijöiden sitoutumi-

seen (Vuorinen, 2013, osa 2.3).  
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1.1 Tavoite 

Tämän tutkimuksen tavoitteena on selvittää, millainen työnantajamielikuva suomalai-

sesta julkisesta sektorista rakentuu sosiaalisen median julkaisuista. Tässä tutkimuksessa 

julkisen sektorin työnantajamielikuvan rakentumista tarkastellaan LinkedIn-palvelussa. 

Tavoitetta on tarkennettu seuraavien tutkimuskysymysten avulla:  

 

1. Mitä teemoja julkisen sektorin LinkedIn-julkaisuissa on?  

2. Mitä viestinnän funktioita julkaisuissa on? 

3. Millaisia merkityksiä julkaisuissa on? 

4. Millainen työnantajamielikuva julkisesta sektorista rakentuu teemojen, viestin-

nän funktioiden ja merkitysten perusteella? 

 

Ensimmäisessä tutkimuskysymyksessä selvitetään, millaisia teemoja julkisen sektorin 

julkaisuissa ilmenee. Teemoilla viittaan asiaan tai aiheeseen, joihin julkaisut liittyvät, ku-

ten työpaikkailmoitus tai tapahtuma. Toiseen tutkimuskysymykseen vastataan tarkaste-

lemalla, mitä viestinnän funktioita julkaisut toteuttavat ja millaisia merkityksiä julkai-

suissa on. Tutkimuksessa viestinnän tavoitteita tarkastellaan Roman Jakobsonin viestin-

nän funktioteorian avulla. Jakobsonin (1996, s. 12–13) mukaan viestintään kuuluu aina 

jokin tavoite eli funktio.  Tutkimuksessa julkaisujen merkitysten analysoinnissa hyödyn-

netään Lievensin ja Highhousen (2003) instrumentaalis-symbolista viitekehystä. Instru-

mentaalisilla merkityksillä tarkoitetaan asioita, kuten palkkausta, työn sijaintia, työaikoja 

ja muita etuja, joilla on käytännöllistä arvoa, kun taas symboliset merkitykset viittaavat 

aineettomiin tekijöihin, kuten luotettavuuteen, innovatiivisuuteen ja trendikkyyteen 

(Lievens & Highhouse, 2003; Lievens & Slaughter, 2016). Tutkimuksessa julkaisuja tarkas-

tellaan tekstin ja kuvan muodostamina kokonaisuuksina. Kolmanteen tutkimuskysymyk-

seen vastaan selvittämällä millaisen työnantajamielikuvan julkaisuissa ilmenneet teemat, 

funktiot ja merkitykset rakentavat julkiselle sektorille.  

 

Työnantajamielikuvaa on tutkittu paljon Suomessa ja ulkomailla. Yksityisen sektorin ja 

yritysten osalta työnantajamielikuvaa on tutkittu laajasti eri yrityksissä ja toimialoilla, 
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kuten IT-yritysten osalta (Dabirian ja muut, 2019). Julkiselle sektorille siirryttäessä tutki-

musten määrä on selkeästi pienempi. Aiemmassa tutkimuksessa on selvitetty esimer-

kiksi julkisen sektorin organisaatioiden houkuttelevuutta voittoa tavoittelemattomiin 

(eng. nonprofit organizations) ja yksityisen sektorin organisaatioihin verrattuna (Cordes 

& Vogel, 2022). Työnantajamielikuvaa ja rekrytointia julkisen sektorin näkökulmasta ovat 

tutkineet ainakin Keppeler ja Papenfuß (2020). He ovat tutkimuksessaan selvittäneet 

missä määrin digitaalisessa mainonnassa käytetyt työsuhdeturvaan, yhteiskunnalliseen 

vaikutukseen ja suoritussuuntautuneisuuteen (eng. societal impact, job security, perfor-

mance orientation) liittyvät työnantajamielikuvasignaalit vaikuttavat yksilöiden kiinnos-

tukseen julkisia työnantajia kohtaan.  

 

Julkisella sektorilla työnantajamielikuvaa, työnantajaimagoa ja työnantajan houkuttele-

vuutta on tarkasteltu eri ammattiryhmien näkökulmasta. Esimerkiksi Hadi ja Ahmed 

(2018) ovat tutkimuksessaan keskittyneet selvittämään pääasiassa julkisen sektorin kou-

lutusalan organisaatioiden työnantajamielikuvan roolia työntekijöiden sitouttamisessa. 

Työnantajakuvatutkimuksia on tehty myös yksittäisten kuntien toimesta, esimerkiksi 

Vaasan kaupunki on selvittänyt vuonna 2021 työnantajamainettaan henkilöstön ja po-

tentiaalisten työntekijöiden osalta (Vaasan kaupunki, n.d.). Vuodesta 2014 alkaen Suo-

men suurin työeläkevakuuttaja eli Keva on tutkinut joka toinen vuosi kunta-alan ja kirkon 

alan työoloja ja työhyvinvointia sekä valtion virastoja vuodesta 2018 alkaen. Kevan vuo-

den 2022 julkisen alan työhyvinvointia koskevan tutkimuksen (Pekkarinen & Pulkkinen, 

2022, s. 30) mukaan nuorten eli alle 30-vuotiaiden halukkuus suositella työpaikkaansa 

on laskenut 70 prosenttiin, mikä tarkoittaa 15 prosentin laskua verrattuna vuoden 2018 

vastaustuloksiin. Raportin mukaan aloilla, joilla työkuormitus on korostunut (valtion po-

liisitoimi ja vankeinhoito, oikeustoimi, sosiaali-, terveys- ja työnvälityspalvelut) keskimää-

räistä harvempi, noin kaksi kolmesta työntekijästä suosittelisi työpaikkaansa. 

 

Julkisen sektorin eli valtion ja kuntien yleistä työnantajamielikuvaa on kuitenkin tutkittu 

suhteellisen vähän. Kun julkisen sektorin työntekijäpula ja rekrytointiongelmat kasvavat 

sekä työnantajamielikuvan rooli ja sosiaalisen median käyttö rekrytoinnissa lisääntyvät, 
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on kuitenkin tarpeen selvittää, millainen työnantajamielikuva julkiselle sektorille raken-

tuu sen sosiaalisen median viestinnän näkökulmasta.  

 

 

1.2 Aineisto 

Tutkimuksen aineistona ovat Kuntarekry ja Valtiolle.fi -palveluiden LinkedIn-julkaisut. 

Käytän tutkimuksessa nimeä julkaisu, jolla viittaan tekstin ja kuvan muodostamaan ko-

konaisuuteen. Aineistoksi on valittu molempien palveluiden LinkedIn-profiilin 100 vii-

meisintä suomenkielistä julkaisua, jotka on kerätty manuaalisesti. Aineisto on kerätty 

3.10.2023 ja aineiston keruupäivä on valittu satunnaisesti. Kuntarekryn julkaisut sijoittu-

vat aikavälille helmikuu 2023 – lokakuu 2023 ja Valtiolle.fin julkaisut aikavälille lokakuu 

2022 – lokakuu 2023. LinkedInissä julkaisujen ajankohta ilmaistaan päivämäärän sijaan 

päivinä, viikkoina tai kuukausina, joka julkaisusta on kulunut. Tämän vuoksi tarkkaa aika-

väliä aineistolle ei voida sanoa.  

 

Aineistosta on rajattu pois uudelleenjulkaisut, videoita sisältävät julkaisut sekä julkaisu-

jen kommentit. Tutkimuksessa ei oteta huomioon uudelleenjulkaisuja, julkaisujen kom-

mentteja tai tykkäyksiä, koska ne eivät ole tarkasteltavien palveluiden itsensä tuottamaa 

aineistoa. Videoita sisältävät julkaisut on jätetty pois tutkimuksesta, jotta tarkasteltava 

aineisto on yhdenmukaisempi. Lopullinen aineisto on 200 julkaisua, joista 140 julkai-

sussa on tekstin lisäksi kuva. Kuntarekryn julkaisuista kuvallisia on 96 ja Valtiolle.fi julkai-

suista 44. 

 

LinkedIn valikoitui tarkasteltavaksi sosiaalisen median alustaksi, koska se on keskittynyt 

työelämään ja verkostoitumiseen. Microsoftin omistama, vuonna 2003 avattu LinkedIn 

on yksi ensimmäisistä yhteisöpalveluista, joka on edelleen käytössä (Pönkä, 2015, luku 

3.3.1.) Vuonna 2022 palvelulla oli maailmanlaajuisesti 900 miljoonaa käyttäjää, ja Suo-

messa palvelulla voitiin tavoittaa noin 1,6 miljoonaa käyttäjää kuukausittain (Iivonen, 

2023). Aktiivisia suomalaisia viikkokäyttäjiä LinkedInillä on noin 0,85 miljoonaa eli 21 % 

suomalaisista. Pönkän (2015, luku 3.3.1.) mukaan LinkedIn-palvelun profiili toimii 
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käyttäjänsä käyntikorttina ja ansioluettelona. Profiiliinsa käyttäjät voivat lisätä tietoja 

työkokemuksestaan, koulutuksestaan ja osaamisestaan. LinkedInissä käyttäjät voivat 

pyytää kontakteikseen muita käyttäjiä, jotka muodostavat käyttäjän sosiaalisen verkos-

ton. Sosiaalisen verkoston perusteella sovellus suosittelee käyttäjälle muita kontakteja 

yhteisistä kontakteista. Pönkän mukaan yksittäisten henkilöiden käyttäjäprofiilien lisäksi 

yritykset ja organisaatiot voivat luoda LinkedIniin yrityssivut. Palvelussa voidaan myös 

perustaa joko avoimia tai suljettuja ryhmiä. 

 

Laaksonen ja muut (2013, s. 15) luokittelevat LinkedInin sosiaalisena mediana verkostoi-

tumis- ja yhteisöpalveluksi. LinkedInin käyttö keskittyy verkostoitumiseen ja ammatti-

maiseen keskusteluun ja palvelu tarjoaa yhteyden työnantajaorganisaatioiden sekä työn-

tekijöiden välille. Organisaatioille LinkedIn on hyödyllinen kanava ajankohtaisista asioista 

tiedottamiseen, rekrytointiin ja työnantajamielikuvan rakentamiseen (Pönkä, 2015, luku 

3.3.1). Vuonna 2022 julkaistun selvityksen mukaan LinkedInin käyttö on kasvanut kuntien 

osalta esimerkiksi Twitteriä yleisemmäksi (Kuntaliitto, 2022).  

 

Valitsin tutkittavat palvelut Kuntarekry ja Valtiolle.fi, koska ne tarjoavat työpaikkoja ym-

päri Suomen ja sopivat siten yleisesti suomalaisen julkisen sektorin työnantajamieliku-

van tarkasteluun. Kuntarekry (Kuntarekry, n.d.) on palvelu, jota eri julkisen sektorin työn-

antajat käyttävät työpaikkailmoitusten julkaisuun. Julkisille työnantajille eli kunnille, kau-

pungeille, hyvinvointialueille, kuntayhtymille ja kuntien omistamille yrityksille palvelu 

tarjoaa ohjelmistoja ja asiantuntijapalvelua julkissektorin organisaatioiden ulkoiseen ja 

sisäiseen rekrytointiin sekä sijaisuuksien hallintaan. Kuntarekryn mukaan palvelua käyt-

tää yli 350 työnantajaorganisaatiota ja sillä on noin puoli miljoonaa kirjautunutta työn-

hakijaa. Työnhakijoille palvelu tarjoaa tietoa työnhakuun ja työvälineen julkisen sektorin 

avoimien työpaikkojen hakuun ympäri Suomen. Keikkarekry-palvelusta työntekijän on 

mahdollista etsiä vakituisia töitä, keikkatöitä ja sijaisuuksia. Tässä tutkimuksessa keskity-

tään Kuntarekryn LinkedIn-julkaisuiden tarkasteluun. 
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Valtiolle.fi on vuonna 2015 julkaistu sivusto, joka tarjoaa tietoa valtion työtehtäviin ha-

kemisesta sekä valtiosta työnantajana (Valtiolle.fi). Sivustoa ylläpitää valtion talous- ja 

henkilöstöhallinnon palvelukeskus. Valtiolle.fin palvelukokonaisuuteen kuuluu myös säh-

köinen rekrytointijärjestelmä, jossa julkaistaan valtion avoimia tehtäviä, joita on usein 

auki 300–500 (Valtiovarainministeriö, n.d.). Tässä tutkimuksessa tarkastelun kohteena 

on Valtiolle.fin LinkedIn-julkaisut.  

 

 

1.3 Menetelmä 

Tutkimuksessa yhdistetään kvantitatiivista eli määrällistä sekä kvalitatiivista eli laadullista 

menetelmäsuuntausta. Ensimmäiseen tutkimuskysymykseen vastataan 

sisällönanalyysin ja teemoittelun avulla. Puusan (2020, kpl 9) mukaan luokittelu, josta 

hän käyttää myös termiä teemoittelu viittaa laadulliselle aineistolle tehtävään 

toimenpiteeseen, jossa analyysiyksiköt jaotellaan joko ennalta määrättyihin 

kategorioihin tai epämääräisemmän samankaltaisuuden mukaan. Hän kuvaa aineiston 

samankaltaisten tai säännönmukaisten osien muodostavan luokkia, jotka nimetään 

niiden sisältöä kuvaavalla yläkäsitteellä. Tässä tutkimuksessa luokista käytetään 

nimitystä teemat. 

 

Sisällönanalyysi tehdään aineistolähtöisesti siten, että Kuntarekry ja Valtiolle.fi 

palveluiden LinkedIn-julkaisuja tarkastellaan ja niistä erotellaan teemoja sen mukaan, 

mitä julkaisuissa viestitään. Tässä tutkimuksessa teemalla viitataan julkaisun sisältöön eli 

siihen, mitä tai mistä julkaisussa viestitään. Teemoittelussa julkaisujen sisältöä ei 

analysoida tarkasti, vaan julkaisut luokitellaan teemoihin niiiden yleisen aiheen mukaan. 

Luokittelun yhteydessä julkaisujen määrä laskettiin jokaista muodostunutta teemaa 

kohden. Tutkimuksen pääpaino on kuitenkin sisällönanalyysissa, mikä tarkoittaa Puusan 

(2020, kpl. 9) mukaan sitä, että lopulta tehdyt tulkinnat ja muodostetut teemat ovat 

tutkijan tekemiä sekä tämän tulkintoihin perustuvia.  
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Toiseen tutkimuskysymykseen vastataan tarkastelemalla, mitä viestinnän funktioita ja 

merkityksiä aineistosta löytyy. Tarkastelun pohjana ja viestinnän funktioiden tunnistami-

sen apuna toimii Roman Jakobsonin viestinnän funktiomalli. Julkaisujen merkityksien 

tunnistamisessa on käytetty Highhousen ja Lievensin instrumentaalis-symbolista viiteke-

hystä. Jakobsonin malli on esitelty tarkemmin luvussa 3.2 ja instrumentaalis-symbolinen 

viitekehys luvussa 3.3.  

 

Kolmanteen tutkimuskysymykseen vastaan analysoimalla teemojen sekä julkaisuista löy-

tyneiden viestinnän funktioiden ja merkitysten avulla julkisesta sektorista rakentuvaa 

työnantajamielikuvaa.  
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2 Työnantajamielikuva ja julkinen sektori 

Työnantajamielikuva vaikuttaa organisaation kykyyn houkutella työntekijöitä. Työnanta-

jamielikuvasta käytetään useita termejä ja sillä on monia lähikäsitteitä, jotka sekoitetaan 

usein toisiinsa, ja joita käytetään päällekkäin. Tässä tutkimuksessa käytän termiä työnan-

tajamielikuva. Tässä luvussa keskityn mielikuvaan ja sen lähikäsitteisiin sekä määrittelen 

mielikuvaa käsitteenä. Tämän jälkeen keskityn tutkimukselleni keskeisen työnantajamie-

likuvan käsittelyyn sekä viestinnän, sosiaalisen median ja rekrytoinnin näkökulmiin. 

Koska tutkielma keskittyy julkiseen sektoriin, aloitan käsittelemällä julkista sektoria työn-

antajana. 

 

 

2.1 Julkinen sektori työnantajana 

Suomessa julkisessa keskustelussa nousee usein esiin julkisen ja yksityisen työnantaja-

sektorin välinen vertailu. Julkinen sektori tarkoittaa valtion ja kuntien sekä niiden hallin-

non muodostavia toimijoita tai yhteisöjä (Tieteen termipankki). Tässä tutkimuksessa jul-

kista sektoria tarkastellaan Kuntarekryn ja Valtiolle.fin julkaisujen kontekstissa. Julkinen 

ja yksityinen sektori eroavat muun muassa rahoituksen sekä työehtosopimusten osalta. 

Julkisen sektorin rahoitus muodostuu pääasiassa erilaisista veroista, kuten kulutus- tulo-, 

omaisuus ja kiinteistöveroista tai haittaveroista (Tieteen termipankki).  

 

Valtiovarainministeriön (n.d.) mukaan valtio työllisti vuonna 2022 noin 80 000 henkilöä. 

Heistä noin 40 prosenttia työskentelee turvallisuustoiminnassa. Elinkeinotoiminnan pal-

velut ja valtiovarainhoito sekä vakuutus- ja rahoituspalvelut muodostavat seuraavaksi 

suurimmat tehtäväalueet. Valtiovarainministeriön mukaan valtion henkilöstömäärä kas-

voi vuonna 2021 noin tuhannella. Vuonna 2021 kunta-alalla työskenteli 434 000 henkilöä 

(Kunta- ja hyvinvointialuetyönantajat, 2021). Vuoden 2023 alussa suuri määrä henkilös-

töä siirtyi kunnilta ja kaupungeilta hyvinvointialueiden työntekijöiksi.  
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Julkisen ja yksityisen työnantajan välillä keskustelua käydään esimerkiksi työn sisällön ja 

palkkauksen osalta. Maczulskij (2017) on selvittänyt erilaisia tekijöitä, joiden perusteella 

työntekijät valitsevat työskennellä joko julkisella tai yksityisellä sektorilla. Hänen mu-

kaansa julkista sektoria on yleisesti pidetty perheystävällisenä, vakaana ja joustavana. 

Lisäksi julkisen sektorin työoloja on pidetty yksityistä sektoria parempina. Maczluskijn 

(2017) mukaan taloudeltaan ja työoloiltaan vakaammassa julkisessa sektorissa työsken-

tely kiinnostaa erityisesti henkilöitä, jotka sietävät vähemmän riskejä. Muita selittäviä 

tekijöitä ovat muun muassa vanhempien työskentely julkisella sektorilla eli samanlaiset 

ammatinvalinnat perheen sisällä. Palkkauksen osalta kuntasektorin ja yksityisen sektorin 

välisiä palkkaeroja ovat selvittäneet Suomessa ainakin Maczulskij ja Isotalo (2021). Hei-

dän tutkimuksensa mukaan koko Suomen osalta palkkaero yksityisen ja kuntasektorin 

välillä on noin kolme prosenttia yksityisen sektorin eduksi. Maczulskij ja Isotalo huomaut-

tavat, että vaikka yleinen palkkausero on vähäinen, voivat alueelliset erot olla suuriakin 

yksityisen ja julkisen työnantajan välillä. Esimerkiksi Uudellamaalla palkkaero on naisilla 

noin viisi ja miehillä jopa 10 prosenttia. 

 

Työnantajamielikuvan ylläpitäminen on tuottanut julkisen puolen työnantajille haasteita. 

Suomessa julkisesta sektorista on uutisoitu muun muassa huonon johtamisen näkökul-

masta, ja sen on pohdittu lisäävän sosiaali- ja terveysalan työvoimapulaa (Vartia, 2022). 

Valtiovarainministeriön vuoden 2021 valtionhallinnon, kuntien ja muiden julkisten orga-

nisaatioiden johtajille toteuttaman kyselyn mukaan julkisen puolen johtamisen haasteita 

ovat esimerkiksi johtamisen lyhytjänteisyys, selkeyden puute ja liian vähäinen tuki sekä 

se, että johtaminen ei ole uudistunut vastaamaan tulevaisuuden työelämän tarpeita 

(Valtiovarainministeriö, 2022). Maun (2019, s. 156) mukaan julkisen sektorin työnanta-

jaan on yhdistetty ristiriitaisia arvoja sekä erilaisia identiteettejä, minkä vuoksi niiden on 

ollut haastavaa markkinoida ja brändätä itseään haluttuina työnantajina. Vaikka julki-

seen työnantajaan yhdistetään vakaus, on työntekijöitä Maun mukaan menetetty yksi-

tyiselle sektorille, mikä on lisännyt kilpailua tiettyjen ammattiryhmien, kuten IT-alan asi-

antuntijoiden osaajista.  
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2.2 Mielikuva ja sen lähikäsitteet 

Mielikuvaa on käsitteenä määritelty eri tavoin. Kielitoimiston sanakirjassa (2022) mieli-

kuvan määritellään olevan ”sisäinen, psyykkinen kuva jostakin; kuvitelma; mielle”. Aula 

ja Heinonen (2002, s. 49) esittävät 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 meillä on kohteesta. Ne voivat olla joko kohteen itsensä tuottamia tai 

muualta, kuten ystäviltä tai uutisista, saatuja joko suoraan tai välitettynä. Mielikuvat vai-

kuttavat siihen, pidetäänkö asioita hyväksyttyinä tai tavoiteltuina, esimerkiksi hyvämai-

neinen organisaatio pystyy houkuttelemaan hyviä työntekijöitä (Juholin, 2013, s. 228).  

 

Karvonen (2000, s. 57) kuvaa mielikuvien muodostuvan yksinkertaistetusti perusasetel-

massa, jossa ovat läsnä se, josta kuva tai käsitys muodostetaan sekä se, jolle kuva muo-

dostuu. Hän jatkaa näiden osapuolten kohtaavan tai olevan vuorovaikutuksessa, jossa 

havaintojen pohjaksi vastaanotetaan informaatiota, josta mielikuvat muodostuvat. Myös 

Juholin (2013, s. 238) kuvaa lähettämisen ja vastaanottamisen eli lähettäjän ja vastaan-

ottajan välisen vuorovaikutuksen liittyvän oleellisesti mielikuviin. Tässä yritys tai organi-

saatio, joka pyrkii luomaan itsestään halutunlaisia mielikuvia, on lähettäjä, kun taas tie-

toa saavat sidosryhmät ovat vastaanottajia. Juholin huomauttaa mielikuvien rakentuvan 

teoista ja viesteistä, jotka välittyvät vastaanottajalle niin tietoisesti valittuina kuin tiedos-

tamatta. 

 

Mielikuva on lähikäsite imagolle, maineelle ja brändille, joita käytetään usein päällekkäin. 

Aulan ja Heinosen (2002, s. 47) mukaan käsitteitä yhdistää tavoite tavoittaa jotain olen-

naista ihmisten käsityksistä organisaatiosta tai sen tuotteista ja palveluista. Karvosen 

(2000, s. 52) mukaan imago ilmaantui mielikuvakäsitteenä markkinointikieleen 1930-lu-

vulla, ja hän jatkaa sanan imago vakiintuneen Suomessa nykyiseen muotoonsa 1970-lu-

vulla. Tätä ennen, 1950-luvulla, imago määriteltiin nykysuomen sanakirjassa ”perhosen 

viimeiseksi kehitysvaiheeksi” (Aula & Heinonen, 2002, s. 47). Imago termiä on käytetty 

ja määritelty käsitteenä eri tavoin. Aulan ja Heinosen (2002 s. 49) mukaan imagosta 
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käytetään lukuisia kokonaan erilaisia tai eri vivahteisia määritelmiä. Kielitoimiston sana-

kirja (2022) määrittelee imagon viittaavan henkilön, liikeyrityksen tai muun tietoisesti 

itsestään antamaan kuvaan. Juholinin (2013, s. 22) mukaan imago viittaa vastaanottajien 

mielikuvien summaan ja käsitteenä se on käytännöllinen, kun sillä tarkoitetaan vaikutel-

mia ja ”mielen kuvia”. 

 

Karvosen (2000, s. 52) mukaan imagosta on keskeistä erottaa sen kaksi eri puolta. Ensin-

näkin imago viittaa lähettäjän puolelta tietoisesti harkittuun viestinnän ja imagon raken-

tamisen kautta luotuun kuvaan. Lähettäjän puolelta katsottuna imago viittaa yksilön, ins-

tituution, yhtiön, tuotteen tai palvelun persoonallisuusprofiiliin, joka on toteutettu am-

mattimaisesti ja harkitusti. Toiseksi imago viittaa vastaanottajan eli yksilön tai yhteisön 

yrityksestä luomaan mielikuvaan, joka rakentuu kokemuksista, tiedosta, päätelmistä, 

asenteista, uskomuksista ja tunteista. Aula ja Heinonen (2002, s. 50) huomauttavat ima-

gon olevan se, mitä sidosryhmät havaitsevat mielessään, jolloin imago ei viittaa yrityksen 

ominaisuuteen. He jatkavat imagon keskeisimmän tehtävän olevan mielikuvitukseen ve-

toaminen eli jonkin asian saaminen näyttämään hyvältä. Aulan ja Heinosen (2002, s. 52) 

mukaan imagoa rakennetaan tietoisesti, esimerkiksi mainonnalla, organisaation omien 

tavoitteiden mukaisesti. Lähtökohtana on se, mitä vastaanottajien halutaan ajattelevan 

organisaatiosta.  

 

Sanoja imago ja maine käytetään usein synonyymin tavoin. Myös maine on käsitteenä 

moniulotteinen ja sitä on käytetty sekä määritelty eri tavoin eri tieteenaloilla. Toisissa 

lähteissä maine ja imago voidaan nähdä synonyymeinä, kun taas toisissa lähteissä niiden 

välille tehdään eroa. Esimerkiksi Juholin (2013, s. 231) huomauttaa, että maine ei viittaa 

puhtaasti mielikuvakäsitteeseen, vaan arvioon jonkin organisaation tai yrityksen strate-

giasta. Maine viittaa organisaation pyrkimykseen ja osoitukseen siitä, kuinka se on to-

teutunut. Myös Aula ja Heinonen (2002, s. 50) toteavat maineella ja imagolla olevan eri-

laiset lähtökohdat – käsitteet sekä rakentuvat että niihin vaikutetaan eri tavoilla. Heidän 

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

on pidettävä. 

 

Aula ja Heinonen (2002, s. 52) esittävät, että siinä missä imagon voi rakentaa, on maine 

ansaittava. Myös Karvonen erottaa käsitteet toisistaan. Karvosen (2000, s. 64) mukaan 

imago ja sen englannin kielinen vastine image ovat visuaalisia termejä, ja imagolla tar-

koitetaan sananmukaisesti kuvaa. Hän jatkaa käsitteen olevan ensisijaisesti mielikuva eli 

yksittäisten henkilöiden mielessä oleva mentaalinen representaatio. Maineen Karvonen 

katsoo puolestaan liittyvän puhumiseen ja kuulemiseen eli siihen, mitä jostakin asiasta 

sanotaan tai puhutaan. Hän jatkaa maineen viittaavan ennemmin yhteisön yleiseen ar-

vioon, kokemukseen ja puheeseen jostain asiasta kuin yksilön kokemukseen. Toisaalta 

Karvonen (2000, s. 66) huomauttaa englannin kielen sanan reputation liittyvän ainoas-

taan toissijaisesti viestintään, jolloin sanomisen sijaan maineen osalta korostuu uskomi-

nen. Kognitiivinen termi uskomus puolestaan käy yhteen perinteisen imagokäsitteen 

kanssa, jolloin imagon ja maineen välille ei synny kunnollista käsitteellistä eroa.  

 

Maineen osalta Karvonen (2000, s. 67) korostaa luonteen ja luonteen kasvatuksen roolia. 

Ensimmäisen maailmansodan jälkeen alettiin luonteen etiikan sijaan puhua niin sano-

tusta ”persoonallisuuden etiikasta”, jossa menestys yhdistettiin ulkoisen kuvan kiillotta-

miseen. Tässä keskeisenä pidettiin positiivista ja hyvältä näyttävää ulkoista vaikutelmaa 

sisäisten periaatteiden sijaan. Siinä missä maineenhallinta keskittyykin luonteen etiik-

kaan, on imagonrakennus yrityksen kasvojen kaunistamista, jossa asiat saadaan näyttä-

mään hyvältä.  

 

Brand-sana ilmestyi Karvosen (2000, s. 52) mukaan mainonnan kieleen samaan aikaan 

kuin imago. Hän jatkaa brändin viittaavan erityisesti kilpailevista tuotteista tai yrityksistä 

erottautumiseen. Aula ja Heinonen (2002, s. 53–54) esittävät brändin olevan mielikuva 

tuotteesta eli se, mitä ihminen ajattelee, tietää, tuntee ja kokee tuotteesta. He kuvaavat 

brändin eli tuotteen olemuksen rakentuvan useista tekijöistä, jotka ovat siinä tunnistet-

tuja ja erottavat sen muista. Tällaiset tekijät 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) pitää mielikuvakäsitteistä brändiä viestintähenkilöille etäisimpänä sen lin-

kittyessä enemmän markkinointiin. Hän katsoo brändien kohderyhmän olevan pääasi-

assa kuluttajat ja brändistä viestimisen markkinointiviestintää. Juholin (2013, s. 237) 

huomauttaa, ettei brändi viittaa pelkästään tavaramerkkiin, logoon tai graafiseen ilmee-

seen, vaan brändistä voidaan puhua niin yritysten ja organisaatioiden, tuotteiden ja pal-

veluiden kuin henkilöidenkin yhteydessä.  

 

 

2.3 Yleisesti työnantajamielikuvasta 

Työnantajamielikuva on käsitteenä moniulotteinen ja sitä on määritelty eri tavoin. Vuo-

risen (2013, osa 2.3) mukaan työnantajamielikuvan käsite (employer branding) ja sen 

kehittäminen nousivat esille 1990-luvulla. Hän jatkaa työnantajamielikuvan kehittämisen 

tulleen osaksi strategista johtamista ja rekrytointia. Virtasen mukaan kaikki organisaa-

tion tekeminen, kuten markkinointi, rekrytointiviestintä, uutiset, tuotteet ja palvelut 

sekä johto ja työntekijät, vaikuttavat työnantajamielikuvan rakentumiseen.  

 

Työnantajamielikuvaa ovat määritelleet muun muassa Barrow ja Mosley (2005, xvi), joi-

den mukaan se voidaan määritellä työpaikan tarjoamien toiminnallisten, taloudellisten 

ja psykologisten etujen kokonaisuudeksi, jotka ovat työllistävässä yrityksessä tunnistet-

tuja. Heidän mukaansa työnantajamielikuvan tärkein tehtävä on tarjota yhtenäinen, 

prioriteetteihin keskittyvä johtamisen viitekehys, lisätä tuottavuutta sekä parantaa yri-

tyksen rekrytointia ja sitouttamista. Keppeler ja Papenfuß (2020) määrittelevät 

työnantajamielikuvan rekrytoinnin ja sitouttamisen lähestymistavaksi, jossa sekä 

sisäisesti että ulkoisesti edistetään selkeää näkemystä siitä, mikä tekee organisaatiosta 

ainutlaatuisen ja houkuttelevan työnantajan. Työnantajamielikuva on siis käsitys siitä, 

millainen työnantaja ja sen tarjoama työpaikka on. 

 

Työnantajakuvan yhteydessä puhutaan usein sisäisestä ja ulkoisesta työnantajakuvasta. 

Kaijalan ja Tolvasen (2020, s. 63) mukaan sisäisellä työnantajakuvalla viitataan 
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organisaation nykyisten työntekijöiden kokemukseen työnantajan antaman henkilöstö-

lupauksen toteutumisesta. He jatkavat sisäisen työnantajakuvan rakentuvan muun mu-

assa johtamisesta, palkkauksesta ja palkitsemisesta, työn sisällöstä sekä työsuhteen elin-

kaaren aikana muodostuneista kokemuksista. Ulkoisella työnantajakuvalla Kaijala ja Tol-

vanen (2020, s. 64) tarkoittavat organisaation ulkopuolelle heijastunutta työnantajaku-

vaa, joka vaikuttaa muun muassa uusien työntekijöiden kiinnostukseen työnantajaor-

ganisaatiota kohtaan. Sisäisen ja ulkoisen työnantajakuvan jaottelusta huolimatta ovat 

ne yhteydessä toisiinsa. Kaijala ja Tolvanen (2020, s. 64) huomauttavat, että sisäisen ja 

ulkoisen työnantajakuvan on oltava yhdenmukaisia.  

 

Tässä tutkimuksessa keskitytään tarkastelemaan Kuntarekryn ja Valtiolle.fin LinkedIn-jul-

kaisuja eli ulkoista viestintää, ja sitä kautta ulkoista työnantajamielikuvaa. Työnantaja-

mielikuvan ohella puhutaan usein myös työnantajabrändäyksestä, työnantajamaineesta 

tai työnantajaimagosta. Tutkimuksessa käytetään termiä työnantajamielikuva, jolla viita-

taan siihen kokonaismielikuvaan, joka julkisesta sektorista muodostuu työnantajana ja 

työpaikkana sen sosiaalisen median julkaisujen perusteella.  

 

 

2.4 Viestintä osana työnantajamielikuvaa 

Työnantajamielikuvan näkökulmasta viestinnällä on merkitystä siihen, miltä organisaatio 

tai yritys näyttää. Podnarin (2015, s. 10–11) mukaan viestintä, johon lukeutuu hänen 

mukaansa sanallisen ja symbolisen viestinnän ohella käytös, ei toimi ainoastaan organi-

saation identiteetin, maineen tai kuvan välittäjänä, vaan myös rakentamassa niitä. Am-

bler ja Barrow (1996) esittävät, että kaikilla organisaatioilla on työnantajakuva, vaikka 

siitä ei olisi viestitty mitään. He jatkavat, että markkinoinnin, viestinnän ja henkilöstöjoh-

tamisen avulla voidaan vaikuttaa niin nykyisten kuin potentiaalisten työntekijöiden mie-

likuvaan työnantajasta.  

 

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

ten ihmiset ymmärtävät ja käsittävät organisaation ja sen, mitä sillä on tarjota. Vaikka 
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työnantajakuva tulisi kohdentaa ulkoiselle yleisölle, pitäisi sen Podnarin (2015, s. 50) mu-

kaan perustua työntekijöille kohdennettuihin viesteihin ja lupauksiin. Myös Aula ja Hei-

nonen (2002, s. 217) huomauttavat henkilöstön olevan organisaation maineen ydin. Si-

säisen työnantajabrändin edistämiseksi on Barrowin ja Mosleyn (2005, s. 130) mukaan 

tärkeää luoda sekä vahvoja perusteluita että vedota työntekijöiden tunteisiin. Ristiriita ja 

epäjohdonmukaisuus markkinoidun ja todellisen työnantajamielikuvan välillä on puoles-

taan haastavaa mielikuvalle. Viestinnässä onkin otettava huomioon organisaation pyrki-

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

 

Juholin (2013, s. 241) esittää mielikuviin vaikuttamisen tarkoittavan viestinnän ja argu-

menttien huomioon ottamista toiminnan suunnittelussa. Tässä 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 määritellä tavoitetila eli 

asiat, joista organisaatio haluaa tulla tunnetuksi. Näitä asioita on verrattava sidosryh-

mien olemassa olevaan käsitykseen organisaatiosta, jonka pohjalta organisaatiossa voi-

daan tehdä valintoja asioista, joita halutaan tuoda esiin. Lopuksi laaditaan linjaukset 

konkreettisista teoista – mitä viestitään ja miten. Juholin (2013, s- 242–243) huomauttaa 

organisaation olevan vain yksi vaikuttaja tapahtumaketjussa ja mielikuvien syntyvän 

myös organisaatiosta riippumatta. Mielikuvatyö pohjautuu Juholinin mukaan johdonmu-

kaisuuteen ja jatkuvuuteen. Organisaation viestien ja tarinan ohella Juholin (2017, s. 86) 

puhuu visuaalisesta identiteetistä, jolla vaikutetaan mielikuviin ja valintoihin. Keskeisiä 

visuaalisia elementtejä ovat muun muassa tunnusvärit, typografia ja graafinen tunnus eli 

logo, jotka näkyvät laajasti kaikessa organisaation viestinnässä. Juholin jatkaa, että visu-

aalisen viestinnän tulisi tukea organisaatiolle tärkeitä arvoja. 

 

Julkisen sektorin yleisestä työnantajamielikuvasta viestiminen poikkeaa yksittäisistä yri-

tyksistä. Vaikka Attian (2020) mukaan valtio pyrkii yhteisesti tavoittelemaan positiivista 

työnantajakuvaa korostamalla esimerkiksi tehtävien kiinnostavuutta ja hyviä työoloja, 

voivat työpaikat ja virastot poiketa toiminnaltaan merkittävästi toisistaan. Samaan 
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tapaan myös kaupungit ja kunnat ovat erilaisia, vaikka ne toteuttavat samoja lakisäätei-

siä tehtäviä. Lisäksi sekä valtion että kuntien palveluksessa tehdään paljon erilaisia työ-

tehtäviä. Työnantajana valtio haluaa Attian (2020) mukaan tuoda esiin työn merkityksel-

lisyyden, työyhteisön ja työnteon kehittämisen sekä arkiset tilanteet. Myös kunta-ala on 

pyrkinyt korostamaan viestinnässään julkisen työn arvoa ja merkitystä sekä kunta-alan 

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

 

 

2.4.1 Sosiaalinen media ja multimodaalinen viestintä  

Sosiaalisen median rooli on tunnistettu uusien työntekijöiden etsimisessä ja houkuttele-

misessa. Sosiaalisella medialla tarkoitetaan Kortesuon (2018, s. 16–17) mukaan tietover-

kossa tapahtuvaa viestintää, joka perustuu yleisesti tarjolla olevaan sovellukseen tai oh-

jelmaan, missä kuka tahansa voi lähettää viestinsä julkisesti muiden samassa verkossa 

olevien nähtäväksi, ja jossa viestin vastaanottajan on mahdollista kommentoida ja jakaa 

sisältöä. Hän jatkaa sosiaalisen median olevan työnantajille tärkeä rekrytointikanava 

kontaktien löytämiseen, heihin tutustumiseen ja oman työnantajakuvan kehittämiseen. 

 

Joglekar ja Tan (2022) selvittivät LinkedIn-julkaisujen vaikutusta työnantajabrändiin ja 

työnantajan houkuttelevuuteen sekä yrityksen maineeseen vaikuttavia tekijöitä. He ha-

vaitsivat yrityksen luoman sisällön (eng. generated content), kuten tiedon uudesta ylel-

lisestä toimistosta, vaikuttavan positiivisesti työnantajabrändin mielikuvaan. Informatii-

visen sisällön todettiin luovan edelleen positiivista yritysmainetta. Tulbure ja Popescu 

(2023) tutkivat LinkedInin hyödyntämistä pienyritysten työnantajabrändäyksessä ja mai-

neenhallinnassa. Heidän mukaansa pienyritysten omistajat näkivät LinkedInin tärkeänä 

alustana brändin, maineen ja yhteyksien luomisessa. Tutkimuksen vastauksissa osallista-

van LinkedIn-sisällön luomiseen tunnistettiin useita käytännön strategioita, kuten yritys-

kulttuurin ja arvojen esitteleminen visuaalisesti, työntekijöiden tukeminen sekä vuoro-

vaikutus seuraajien kanssa kommenttien kautta.  
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Organisaatioiden näkökulmasta sosiaalinen media tarjoaa useita hyötyjä potentiaalisten 

työntekijöiden houkuttelemiseen ja rekrytointiin. Nopeuden ja edullisuuden lisäksi sosi-

aalinen media helpottaa tiedonkäsittelyä ja viestinnän kohdentamista potentiaalisille 

työnhakijoille (Dutta, 2014, s.97; Kortetjärvi-Nurmi & Murtola, 2016, kpl 4). Sosiaalinen 

media toimii myös viestinnän ja sitä kautta mainonnan ja työnantajakuvan rakentamisen 

alustana (Kortetjärvi-Nurmi & Murtola, 2016, kpl 4). Toisaalta sosiaalinen media ja muut 

viestintämuodot asettavat viestintään myös rajoituksia. Esimerkiksi LinkedIn hallitsee 

pääosin käyttäjiensä profiilin ja julkaisujen suunnittelua, johon käyttäjät voivat kuitenkin 

vaikuttaa tekstin, kuvien, äänen ja videoiden käyttöön liittyvillä valinnoilla (Evans, 2018, 

s. 93). 

 

Sosiaalinen media tarjoaa organisaatiolle useita suoria viestinnän keinoja, kuten video, 

kuva, ääni, julkaisut, yksityisviestit ja livechat, työnantajabrändistä viestimiseen (Kissel & 

Buttgen, 2015). Sosiaalisessa mediassa erilaiset viestinnälliset keinot toimivat usein yh-

dessä ja voivat täydentää toisiaan. Esimerkiksi kirjoitettua tekstiä voidaan tukea visuaa-

lisilla elementeillä, kuten kuvilla. Kress ja Van Leeuwen (2001, s. 4) kutsuvat tekstiä, jonka 

merkitykset toteutuvat useamman kuin yhden semioottisen kanavan avulla, multimo-

daaliseksi dokumentiksi. Multimodaaliset tekstit yhdistävät erilaisia semioottisia moo-

deja eli kielellisiä tai visuaalisia viestintäkeinoja, kuten kirjoitettua kieltä, kuvia, ääntä tai 

eleitä (Mikkonen, 2012, s. 296). Kress ja Van Leeuwen (2001, s. 20) kuvaavat multimo-

daalisessa tekstissä yhdistettyjen semioottisten moodien saavan tekstissä erilaisia roo-

leja – ne voivat esimerkiksi täydentää tai vahvistaa toisiaan tai olla hierarkkisia, jolloin 

toinen moodi on hallitsevampi.  

 

Kuvien ohella emojien eli kuvasymbolien käyttö on yleistynyt organisaatioiden sosiaali-

sen median viestinnässä. Emojien käyttö on vahvasti sidoksissa asiayhteyteen, ja samat 

emojit voivat saada erilaisia merkityksiä eri tilanteissa ja yhteyksissä. Login ja Zappavig-

nan (2023) mukaan emojeilla voidaan ilmaista esimerkiksi asenteita, yhteisöllisyyttä sekä 

kuvata fyysisisiä kohteita tai ominaisuuksia. Emojeilla voidaan myös vahvistaa tai heiken-

tää asennetta, esimerkiksi voimakkaammilla ilmeillä tai voimakasta äänenkäyttöä 
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osoittavilla emoji-merkeillä. He jatkavat, että emojien osalta tehdään myös valintoja siitä, 

miten ne esitetään tekstissä. Yksinkertaistetusti emojit voivat esiintyä tekstissä aloitta-

vana osana eli ennen tekstiä, osana tekstiä eli kielellisten tekstiosien välissä tai kumula-

tiivisena osana eli tekstin jälkeen.  

 

McShane ja muut (2021) ovat selvittäneet emojien käytön yhteyttä siihen, kuinka vas-

taanottajat tykkäävät ja jakavat julkaisuja Twitterissä (nykyinen palvelu X, 24.7.2023 al-

kaen). He havaitsivat emojien käytön viestinnässä lisäävän Twitter-julkaisujen tykkäyk-

sien ja retweettausten eli uudelleenjulkaisujen määrää. Lisäksi he esittävät emojien käy-

tön yhdistettynä tekstiin johtavan vastaanottajissa suurempaan koettuun leikkisyyteen, 

aikomuksiin osallistua, suurempaan onnellisuuteen sekä positiivisimpiin brändiarvioihin 

kuin pelkkää tekstiä sisältävissä julkaisuissa.  

 

 

2.4.2 Rekrytointi sosiaalisessa mediassa 

Rekrytointi on kokenut muutoksia niin käytänteiden kuin keinojen osalta. Viitalan (2013, 

kpl 3) mukaan henkilöstöhankinta eli rekrytointi on organisaatiolle painava ja pitkäaikai-

nen investointi. Kortetjärvi-Nurmen ja Murtolan (2016, kpl 4) mukaan rekrytoinnilla vii-

tataan laajasti kaikkiin niihin toimenpiteisiin, joilla uutta henkilöstöä hankitaan yrityk-

seen tai organisaatioon.  He erottavat toisistaan sisäisen rekrytoinnin eli organisaation 

sisältä palkattavan henkilön ja ulkoisen rekrytoinnin eli organisaation ulkopuolelta pal-

kattavan työntekijän. He jatkavat myös henkilöstövuokrausyritysten ja ulkoistetun rekry-

toinnin määrän kasvaneen. 

 

Kilpailua osaajista käydään yhä useammissa eri rekrytointikanavissa. Kortetjärvi-Nurmi 

ja Murtola (2016, kpl 4) kuvaavat organisaatioiden paitsi vaihtelevan rekrytointikanavia 

myös käyttävän useita kanavia samanaikaisesti täytettävän tehtävän ja tarpeen mukaan. 

Perinteisten sanomalehti- ja ilmoitustauluilmoitusten ohella rekrytointi on digitalisaa-

tion myötä siirtynyt kasvavassa määrin verkkoon ja sosiaaliseen mediaan. Boston Con-

sulting Groupin ja The Networkin (Westersund, 2023) teettämän Future of Recruitment 
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-tutkimuksen raportin mukaan 45 % suomalaisista vastaajista kertoi ammatillisilla sosi-

aalisen median alustoilla, kuten LinkedInillä olevan suuri merkitys työnhaussa. Tutkimuk-

sen mukaan sosiaalisen median alustat toimivat myös passiivisten työnhakijoiden tavoit-

tamisessa ja houkuttamisessa. 44 % passiivisista suomalaisista työnhakijoista ilmoitti voi-

vansa kiinnostua sosiaalisessa mediassa kohtaamastaan uudesta työmahdollisuudesta.  

 

Kortetjärvi-Nurmen ja Murtolan (2016, kpl 4) mukaan sosiaalinen media tarjoaa erilaisia 

palveluja, joita rekrytoinnissa voidaan hyödyntää. Vaikka sosiaalisen median palveluiden 

käyttö rekrytoinnissa kasvaa, hyödynnetään sitä heidän mukaansa usein perinteisten 

rekrytointikanavien rinnalla. Vaikka rekrytointi-ilmoitukset ovat pieni osa työnantajavies-

tintää, ovat ne Virtasen (2013, osa 2.3) mukaan usein hyvin näkyvä osa työnantajabrän-

diä.  Kortetjärvi-Nurmi ja Murtola (2016, kpl 4) selittävät eri kanavissa julkaistujen työ-

paikkailmoitusten olevan usein eräänlaisia tiivistettyjä osailmoituksia. Niissä mainitaan 

organisaation nimi, muutama lause avoinna olevasta paikasta sekä kehotus tutustua ha-

kuohjeisiin tai lukea koko työpaikkailmoitus verkkosivuilta. He jatkavat työpaikkailmoi-

tuksissa huomion herättämisen tapahtuvan väreillä, kuvilla sekä verkossa äänellä. Usein 

ilmoituksissa on organisaation logo sekä kuvia työntekijöistä työn äärellä. 

 

Kortetjärvi-Nurmi ja Murtola (2016, kpl 4) kuvaavat sosiaalisen median rekrytoinnin ja 

siellä julkaistujen työpaikkailmoitusten olevan usein myös kampanjanomaista työnanta-

jakuvamarkkinointia ja mielikuvamainontaa tukevaa. Duttan (2014, s. 5) mukaan sosiaa-

lisen median kohdalla rekrytoinnista tulisi tunnistaa sen hyöty sekä aktiiviseen että pas-

siiviseen rekrytointiin. Hän kuvaa sosiaalisen median voiman piilevän sen kyvyssä vah-

vistaa epäsuoraa vakuuttamista ja vaikuttaa siten hakijoiden houkutteluun ja työnanta-

jabrändiin. Sosiaalista mediaa ei käytetäkään pelkästään työntekijöiden rekrytointiin, 

vaan oman työnantajakuvan tai -brändin vahvistamiseen. Joki (2018, s. 90) huomauttaa, 

ettei hakuilmoitus toimi pelkästään ilmoituksena avoimesta työpaikasta, vaan esimer-

kiksi käytetty kieli ja sanavalinnat rakentavat samalla mielikuvia organisaatiosta sekä sen 

tunnettuutta. Elvingin ja muiden (2012) mukaan työnantajamielikuvaa hyödyntävät 
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työpaikkailmoitukset ovat houkuttelevampia kuin työpaikkailmoitukset, joissa työnanta-

jamielikuvaa ei hyödynnetä.  
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3 Viestinnän tehtävät ja instrumentaalis-symbolinen viiteke-

hys  

Tässä luvussa esittelen tutkimukseni teoreettisen viitekehyksen, jonka avulla toteutan 

tutkimusaineiston analyysia. Viestintä on luonteeltaan tavoitteellista ja sillä on keskeinen 

rooli esimerkiksi markkinoinnin, maineen ja brändin näkökulmista. Tutkimuksessa läh-

den ajatuksesta, että viestinnän funktiot ja työnantajaan liitetyt merkitykset rakentavat 

organisaation työnantajamielikuvaa. Tutkimuksessa työnantajamielikuvan rakentumista 

tarkastellaan sosiaalisen median julkaisujen viestinnän tehtävien sekä instrumentaalis-

ten ja symbolisten merkitysten avulla.  

 

 

3.1 Tavoitteellinen ja merkityksiä välittävä viestintä  

Viestinnälle ei ole yhtä yksiselitteistä määritelmää. Juholinin (2017, s. 23) mukaan vies-

tinnästä ja kommunikaatiosta (eng. communication) puhutaan usein synonyymeinä. Hän 

jatkaa viestinnällä olevan eri aikakausina syntyneitä koulukuntia, jotka nojautuivat erilai-

siin tieteen ajatusmaailmoihin. Viestintää on kuvattu esimerkiksi suoraviivaisena lähet-

täjä-vastaanottaja -mallina tai kaaosteoriaan perustuvana järjestykseen pyrkivänä ja ha-

jottavana toimintona.  

 

Viestinnästä voidaan erottaa eri osa-alueita ja toimintoja. Kortetjärvi-Nurmen ja Murto-

lan (2016, kpl 1) mukaan viestintätilanteen lähtökohtana on aina tarve viestiä jotakin 

jollekin. He jatkavat viestinnän suunnittelun alkavan selvittämällä mikä on viestin tavoite. 

Esimerkiksi tiedottamiseen, viihdyttämiseen tai vaikuttamiseen pyrkivät viestit rakentu-

vat eri tavalla, minkä vuoksi tavoitteen määritteleminen on heidän mukaansa tärkeää. 

Viestinnän voidaan kuvata olevan luonteeltaan tavoitteellista. Juholinin (2013, s. 44) mu-

kaan viestintä käsittää tiedon ja kokemusten vaihdantaa, yhteisöllisyyttä. Juholin (2013, 

s. 100) esittää, että viestinnälle voidaan asettaa sekä perustavaa laatua olevia että tilan-

nekohtaisia tehtäviä. Esimerkiksi perustavanlaatuisesta tehtävästä hän mainitsee 
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työhyvinvointiin, maineeseen tai päättäjiin vaikuttamisen. Tilannekohtainen tehtävä voi 

puolestaan liittyä työyhteisössä tapahtuvaan suureen muutokseen tai uuden toiminta-

strategian muodostamiseen.  

 

Samoin Kortetjärvi-Nurmi ja Murtola (2016, kpl 1) esittävät viestinnällä olevan aina jokin 

tavoite ja kyseessä olevan jonkinlainen vaikuttaminen. Heidän mukaansa viestinnällä voi-

daan esimerkiksi vaikuttaa asenteisiin tai toimintaan sekä viihdyttää tai tiedottaa. Vuo-

rovaikutuksessa kielellä on Kortetjärvi-Nurmen ja Murtolan mukaan merkittäviä tehtäviä. 

Kielen avulla valitaan sisältö ja välitetään tietoa (ideationaalinen metafunktio), valitaan 

sävyjä ja rakennetaan suhteita (interpersoonainen metafunktio) sekä jäsennellään infor-

maatiota ja tehdään päätöksiä asioiden esittämisjärjestyksestä (tekstuaalinen metafunk-

tio). Myös Jakobson (1996) esittää, että viestintään kuuluu aina tavoite. Tässä tutkimuk-

sessa viestintää käsitellään sen tehtävien eli funktioiden näkökulmasta Jakobsonin kehit-

tämän teorian avulla. 

 

Viestintää on määritellyt myös semioottinen koulukunta, joka käsittää viestinnän olevan 

merkitysten tuottamista ja vaihtamista (Karvonen, 1999, s. 61). Semiotiikka eli merkki- 

ja merkitystiede katsoo merkkien eli sanoman tuottavan merkityksiä vasta vuorovaiku-

tustilanteessa sen vastaanottajan kanssa. Karvonen (1999, s.62–63) selittää viestinnässä 

käytettävien merkkien perustuvan valintoihin, joilla halutaan herättää vastaanottajassa 

tietty merkityssuhde. Kirjoitetun kielen lisäksi merkityksiä ja viestejä välitetään nonver-

baalisella eli ei-kielellisellä viestinnällä, kuten ilmeillä, eleillä ja kehon kielellä. Myös vi-

suaalinen ja auditiivinen viestintä, kuten kuvat, emojit ja erilaiset äänet välittävät vies-

tejä. Sekä sanallinen että visuaalinen viestintä toimivat merkitysten välittäjänä. Sosiaali-

sessa mediassa visuaaliset ja sanalliset elementit esiintyvät usein yhdessä ja täydentävät 

toisiaan. Esimerkiksi LinkedIn-julkaisuissa teksti esiintyy usein yhdessä kuvan, emoji-ku-

vasymboleiden ja hashtagien kanssa. Tässä tutkimuksessa aineistoa tarkastellaan Lieven-

sin ja Highhousen instrumentaalis-symbolisen viitekehyksen näkökulmasta, jossa työn-

antajaan yhdistetään instrumentaalisia ja symbolisia merkityksiä. 
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3.2 Viestinnän funktioiden teoria 

Kieltä ja viestintää voidaan kuvata luonteeltaan tavoitteelliseksi ja viestinnän tavoitteita 

voidaan tutkia eri tavoilla. Jakobsonin (1996, s. 12–13) mukaan sanallinen viestintä ra-

kentuu aina sen perusluonteisista tekijöistä rakentuvassa tapahtumassa, jossa lähettäjä 

lähettää sanoman eli viestin vastaanottajalle. Hän jatkaa viestin edellyttävän aina jon-

kinlaisen kontekstin, lähettäjän ja vastaanottajan joko kokonaan tai osittain jakaman koo-

din sekä kontaktin, joka viittaa lähettäjän ja vastaanottajan väliseen fyysiseen kanavaan 

sekä psykologiseen yhteyteen kommunikaatiossa pysymiseksi. Jakobsonin mukaan jokai-

nen viestinnän perustekijöistä (lähettäjä, viesti, vastaanottaja, konteksti, koodi ja kon-

takti) määrittelee eri viestinnän tehtävän eli funktion. Sanallinen viestintä käsittää Jakob-

sonin mukaan yleensä yhden kuin useamman viestinnän funktion, joista toiset ovat hal-

litsevampia kuin toiset. 

  

Viestintämallissaan Jakobson (1996, s. 16) jaottelee viestinnän 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 käsittää viestin konkreettisen sisällön sekä kontekstin eli asiayhteyden, johon 

viesti viittaa. Tässä funktio välittää informaatiota ja se on useiden viestien päätehtävä. 

Emotiivinen eli tunneperäinen funktio, jota Jakobson kutsuu myös ilmaisevaksi funktioksi, 

keskittyy viestin lähettäjän eli puhuttelijan suhtautumiseen, tunteisiin ja asenteisiin vies-

tintätapahtumaa sekä sanomaansa kohtaan. Tässä huomio kiinnittyy muun muassa pu-

huttelijan käyttämiin sanoihin sekä sävyyn ja äänenpainoon, jolla voidaan ilmaista esi-

merkiksi ironista tai vihaista suhtautumista. 

 

Konatiivinen funktio suuntautuu Jakobsonin (1981, s. 23) mukaan viestin vastaanotta-

jaan ja siitä käytetään myös nimitystä vaikuttamistehtävä. Tässä viestit sisältävät erilaisia 

vastaanottajalle eli puhuteltavalle osoitettuja sijamuotoja, käskyjä ja kehotuksia, joilla 

vastaanottajaan pyritään vaikuttamaan. Esimerkkinä Jakobson mainitsee, että imperatii-

via eli käskyilmaisua ”juo!” ei voida haastaa kysymyksellä, ja siten kyseenalaistaa. 
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Faattinen funktio keskittyy Jakobsonin (1981, s. 24) mukaan kontaktiin ja viestinnän luo-

miseen, ylläpitoon tai keskeyttämiseen vastaanottajan ja lähettäjän välillä. Tässä viestin-

nän funktiona on myös keskustelukumppanin huomion herättäminen ja vahvistaminen 

sekä viestin lähettäjän ja vastaanottajan välisen yhteyden toiminnan varmistaminen. 

Faattinen funktio käsittää Jakobsonin mukaan vakiintuneita tervehdyksiä ja fraaseja, ku-

ten ”Kuunteletko sinä?”, jotka eivät välitä uutta tietoa, vaan luovat kontaktin, jossa tietoa 

voidaan lähettää ja vastaanottaa.  

 

Jakobsonin (1981, s. 25–26) mukaan poeettinen funktio viittaa itse viestiin. Tässä huo-

mion kohteena on viestin asu ja käytettävä ilmaisu. Jakobsonin mukaan poeettinen funk-

tio toteutuu tilanteissa, joissa viestin ilmaisu valitaan sen mukaan, mikä kuulostaa hy-

vältä. Esimerkkinä hän mainitsee samankaltaisia sanoja ja osia yhdistävän ilmaisun, ku-

ten ”hirveä Harry” (eng. horrible Harry) toteuttavan paremmin kielellistä tyylikeinoa tai 

sanaleikkiä, kuin ilmaisujen ”kauhea Harry” (eng. terrible Harry) tai ”kamala Harry” (eng. 

dreadful Harry).  

 

Metakielinen funktio keskittyy Jakobsonin (1981, s. 25) mukaan viestin kieleen. Hän jat-

kaa metakielellisen funktion ilmenevän tilanteissa, joissa varmistetaan ymmärtävätkö 

viestin lähettäjä ja vastaanottaja toisiaan oikein. Jakobson huomauttaa, että viestinnän 

ymmärtämiseksi lähettäjän ja vastaanottavan on jaettava yhteinen koodi, jolla viestiä. 

Esimerkiksi varmistavat kysymykset, kuten ”mitä tarkoitat?” ja ”tiedätkö mitä tarkoitan?” 

toteuttavat metakielistä funktiota.  

 

 

3.3 Instrumentaalis-symbolinen lähestymistapa työnantajamielikuvaan 

Työnantajamielikuva eli käsitys työnantajasta ja sen tarjoamasta työpaikasta rakentuu eri 

asioista. Yksi tapa työnantajamielikuvan tarkasteluun on Lievensin ja Highhousen (2003) 

esittelemä markkinoinnista johdettu instrumentaalis-symbolinen viitekehys. Kellerin 

(Lievens & Highhouse, 2003, s. 77) mukaan kuva brändistä syntyy tuotteeseen liittyvistä 

tai ei-tuotteeseen liittyvistä käsityksistä sekä kuluttajan kokemista instrumentaalisista, 
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symbolisista ja kokemuksellisista eduista. Lievens ja Highhouse (2003, s. 77–78) esittävät 

instrumentaalisten piirteiden eli merkitysten tarkoittavan tuotteeseen liitettäviä objek-

tiivisia, fyysisiä ja mitattavia ominaisuuksia, joita tuotteella joko on tai ei ole. Symboliset 

tekijät puolestaan viittaavat käyttäjän subjektiivisiin kokemuksiin tuotteesta, jotka eivät 

ole mitattavissa.  

 

Lievens ja Highhouse (2003) ovat soveltaneet markkinoinnin tutkimuksessa käytettyä 

instrumentaalis-symbolista viitekehystä rekrytoinnin ja työnantajamielikuvan tarkaste-

luun. Heidän mukaansa organisaation houkuttelevuutta työnantajana voidaan arvioida 

työnantajaan liitettävien instrumentaalisten ja symbolisten merkitysten avulla. (Lievens 

& Highhouse, 2003, s. 80) esittävät instrumentaalisten piirteiden, joilla on käytännöllistä 

arvoa käsittävän esimerkiksi palkkauksen, työn sijainnin, joustavat työajat ja etenemis-

mahdollisuudet sekä muut työnantajan tarjoamat etuudet. Instrumentaaliset tekijät 

vaihtelevat kuitenkin työpaikkojen ja organisaatioiden välillä (Lievens & Slaughter, 2016, 

s. 411). 

 

Lievensin ja Highhousen (2003, s. 81) mukaan organisaation houkuttelevuutta työnhaki-

joille ei voida kuitenkaan selittää ainoastaan instrumentaalisilla tekijöillä. Instrumentaa-

listen tekijöiden ohella työnantajiin liitettäviin havaintoihin vaikuttavat heidän mukaansa 

myös symboliset tekijät. Subjektiiviset ja aineettomat symboliset tekijät keskittyvät tuot-

teesta (tässä organisaatiosta tai yrityksestä) tehtäviin havaintoihin ja johtopäätöksiin 

(Lievens & Highhouse, 2003, s. 79). Lievensin ja Highhousen (2003, s. 81) mukaan haki-

joiden organisaatioon yhdistämät kuvat ja piirteet muodostavat symbolisen informaa-

tion organisaatiosta. Erilaiset ominaisuudet, kuten innovatiivisuus, trendikkyys, luotetta-

vuus, rehellisyys ja valta, voivat tehdä organisaatiosta houkuttelevan työnhakijoiden sil-

missä (Lievens & Slaughter, 2016, s. 411). Mainonta, tuotteet ja palvelut, toimipaikat, 

työntekijät ja asiakkaat sekä muu sosiaalinen informaatio vaikuttavat organisaatioon yh-

distettäviin ominaisuuksiin (Lievens & Highhouse, 2003, s. 81).  
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4 Työnantajamielikuvan rakentuminen LinkedInissä 

Tutkimuksen tavoitteena on selvittää, millainen työnantajamielikuva julkiselle sektorille 

rakentuu Kuntarekry ja Valtiolle.fi palveluiden LinkedIn-julkaisuista. Työnantajamieliku-

van rakentumista tarkastellaan tutkimuksessa viestinnän funktioiden eli tehtävien ja inst-

rumentaalis-symbolisten merkitysten näkökulmasta. Analyysissa käsittelen tutkimusai-

neiston 200 LinkedIn-julkaisua. Ensimmäisessä alaluvussa teemoittelen aineiston sen si-

sällön mukaan. Seuraavassa alaluvussa tarkastelen julkaisujen viestinnän funktioita sekä 

julkaisujen instrumentaalis-symbolisia merkityksiä. Lopuksi analysoin, millaisen työnan-

tajamielikuvan Kuntarekryn ja Valtiolle.fin LinkedIn-julkaisujen teemat, viestinnän 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 sisällön mukaan. 

Osassa julkaisuista voi olla toissijaisia teemoja, joten jaottelun olen tehnyt hallitsevim-

man teeman mukaan. Havainnot ja tulkinnat julkaisujen sisällöstä ja sitä kautta hallitse-

vimmista teemoista ovat tutkijan tulkintoihin perustuvia. Aineiston 200 julkaisua jakau-

tuivat kuuteen teemaan: 1), avoimet työpaikat, 2) työnantajamielikuvan rakentaminen, 

3) informointi, 4) vastaanottajan aktivointi, 5) tervehdykset ja 6) tapahtumat. Taulukossa 

1 olen esittänyt määrällisesti aineiston jakautumisen teemoihin. 
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Taulukko 1 . LinkedIn-julkaisujen teemat 

Pääteema Julkaisut (lkm.) Julkaisut (%) 

Avoimet työpaikat 92 46 

Työnantajamielikuvan rakentaminen 37 18,5 

Informaatio 31 15,5 

Vastaanottajan aktivointi 24 12 

Tervehdykset 10 5 

Tapahtumat 6 3 

Yhteensä 200 100 

 

 

Taulukosta 1 käy ilmi, että määrällisesti aineiston yleisin teema on avoimet työpaikat ja 

siihen jaoteltiin 92 julkaisua eli 46 % julkaisuista. Toiseksi yleisin teema on työnantaja-

mielikuvan rakentaminen, johon luokiteltiin 37 julkaisua eli 18,5 % aineistosta. 31 julkai-

sua luokiteltiin kolmanneksi yleisimpään teemaan, informointiin, joka vastaa 15,5 % ai-

neistosta. Neljänneksi yleisin teema on vastaanottajan aktivointi, johon jaoteltiin 12 % 

aineistosta eli 24 julkaisua. Viidenneksi yleisin teema on tervehdykset, johon luokiteltiin 

10 julkaisua eli 5 % aineistosta. Vähiten 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 työpaikat 

Aineiston 200 julkaisusta 92 luokiteltiin avoimet työpaikat -teemaan, ja se on aineistossa 

eniten esiintynyt teema. Kuntarekryn julkaisuista 46 ja Valtiolle.fi julkaisuista 46 julkaisua 

jaoteltiin avoimiin työpaikkoihin. Aineiston teemat ovat osittain päällekkäisiä ja niissä il-

meni piirteitä myös toisista teemoista. Avoimet työpaikat -teeman julkaisuissa oli taval-

lista rakentaa työnantajamielikuvaa ja aktivoida vastaanottajia. Pääasiassa teeman jul-

kaisut keskittyivät kuitenkin tiivistetyistä työpaikkailmoituksista viestimiseen. Työpaik-

kailmoitusten lisäksi teemaan luokiteltiin julkaisut, jotka sisälsivät tyypillisesti lyhyen 
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kuvauksen tai listauksen haettavista tehtävänimikkeistä tai työtehtävistä. Julkaisuissa oli 

usein kerrottu hakuajan päättymisaika sekä niissä oli erilaisia kehotuksia hakea ja tutus-

tua työpaikkaan tai avoimiin työpaikkoihin.  

 

 

Kuva 1 Avoimesta työtehtävästä ja tehtäväkuvasta kertominen (Kuntarekry, LinkedIn) 

 

Avoimet työpaikat -teema on näkyvissä kuvassa 1, jonka julkaisussa Ylöjärven kaupunki 

hakee paikkatietoinsinööriä vakituiseen tehtävään. Kuva 1 on tyypillinen esimerkki tee-

maan luokitellusta julkaisusta, jossa on tiivistetty työpaikkailmoitus. Julkaisussa on mai-

nittu haettava tehtävänimike eli paikkatietoinsinööri ja lyhyt kuvaus työtehtävistä. Julkai-

sussa kehotetaan tutustumaan ja hakemaan paikkaa, jonka hakuaika päättyy 12.6. Jul-

kaisun kuva koostuu kahdesta osasta, joista vasemmanpuoleisessa on Ylöjärven logo ja 

slogan eli iskulause ”Ylöjärvi – rohkea edelläkävijä”. Logon alapuolella on kuvitettuja 
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kaupungin elementtejä, kuten vesitorni, puita ja taloja. Kuvan oikeanpuoleisessa osassa 

on ilmakuvattu vehreä kaupunkimaisemakuva Ylöjärveltä.  

 

Tehtävänimikkeen, tehtäväkuvauksen ja hakuajan lisäksi julkaisuissa oli usein joko kun-

nan tai kaupungin logo ja slogan. Useiden julkaisujen kuvissa oli maisemakuva kaupun-

gista tai kunnasta. Avoimesta työpaikasta kertomisen lisäksi teeman julkaisuissa ilmeni 

työnantajamielikuvan rakentamista ja vastaanottajien aktivoimista. Osassa julkaisuista 

oli lyhyesti kerrottu esimerkiksi työnantajan tarjoamista eduista tai kuvattu myönteisesti 

työnantajaa, mikä ilmentäisi myös työnantajamielikuvan rakentamista. Lisäksi kauniit 

maisemakuvat ja sloganit eli iskulauseet rakentavat osaltaan työnantajamielikuvaa. Ke-

hotukset, kuten ”hae” tai ”lue lisää” sekä työnantajakuvan rakentaminen olivat kuitenkin 

julkaisuissa pienemmässä osassa. Teeman julkaisut keskittyivät tiedottamaan ja kuvaa-

maan avoinna olevaa työpaikkaa, minkä vuoksi olen luokitellut ne avoimet työpaikat -

teemaan. 

 

 

4.1.2 Työnantajamielikuvan rakentaminen 

Aineistossa toiseksi eniten esiintyvä teema on työnantajamielikuvan rakentaminen. Kun-

tarekryn julkaisuista 28 jaoteltiin tähän teemaan. Valtiolle.fi julkaisuista 9 jaoteltiin työn-

antajamielikuvaa rakentaviksi. Työnantajamielikuvan rakentaminen -teemaan jaoteltiin 

julkaisut, joita yhdistää työnantajan kuvaaminen korostamalla myönteisiä asioita. Työn-

antajamielikuvan rakentaminen -teeman julkaisut sisälsivät kerrontaa esimerkiksi työn-

antajasta tai sen tarjoamista eduista. Julkaisuissa voitiin kertoa muun muassa mahdolli-

suudesta liukuvaan työaikaan, syistä hakeutua työnantajalle töihin tai työnantajan hy-

västä sijoittumisesta houkuttelevimpien työnantajien listoilla. Teemaan sisällytettiin 

myös julkaisut, jotka osoittivat työnantajan näkökantoja esimerkiksi työelämän moni-

muotoisuudesta ja sen edistämisestä. Teeman julkaisujen kuvissa oli käytetty tunnela-

tautuneita visuaalisia elementtejä, kuten iloisen näköisiä henkilöitä, kauniita maisemia 

ja kulttuurielämää. Työnantajamielikuvan rakentaminen -teeman julkaisuissa saattoi 

esiintyä myös vastaanottajien aktivoinnin tai avoimet työpaikat -teeman piirteitä, mutta 
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olen tehnyt teemoittelun julkaisussa eniten esiintyvän teeman mukaan. Esimerkiksi ku-

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

kiössä on kuvata myönteisesti työpaikkaa valtiolla.  

 

 

Kuva 2 Työnantajan kuvaileminen (Valtiolle.fi, LinkedIn) 

 

Työnantajamielikuvan rakentaminen on näkyvissä kuvan 2 esimerkissä. Julkaisussa val-

tion työpaikkaa kuvataan vertauksella hyvään laskiaispullaan, jossa pullan eri kerrokset 

viittaavat työelämän eri elementteihin. Julkaisussa pohjana kerrotaan olevan 
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merkityksellinen ja mielekäs työtehtävä, avoimen ja selkeän palkkauksen olevan kuin hil-

loa sekä kermana ilostuttavan arjen helppous eli työajan jousto ja reilut lomat. Lisäksi 

mukavan työyhteisön kuvataan toimivan pullan kantena eli pitävän kaiken kasassa. Esi-

merkin 2 kuvassa on lähikuvattuna kaksi laskiaispullaa puisen tason päällä. Työnantaja-

mielikuvan rakentaminen on huomattavissa julkaisun keskittymisestä kuvailemaan työ-

paikkaa erilaisten positiivisten adjektiivien ja konkreettisempien etuisuuksien, kuten 

palkkauksen ja pitkien lomien avulla.  Positiivisesti latautunut kuva pullista rakentaa osal-

taan myönteistä kuvaa työnantajasta eli valtiosta ja sen tarjoamista eduista. 

 

 

Kuva 3 Työnantajasta kertominen (Kuntarekry, LinkedIn) 

 

Työnantajamielikuvan rakentaminen -teeman julkaisuille tyypillistä oli kertoa työnanta-

jasta eli kaupungista tai kunnasta ja sen tarjoamista eduista, kuten kuvan 3 esimerkissä.  
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Kuvan 3 julkaisun alussa on toivotus ”Tervetuloa töihin Orimattilan kaupunkiin!”. Teks-

tissä Orimattilan kaupungin kerrotaan sijaitsevan Päijät-Hämeessä erinomaisten liiken-

neyhteyksien keskellä, minkä lisäksi tekstissä on mainittu henkilöstölle tarjolla olevan 

pienen kaupungin edut, jossa yhteistyö sujuu ja monipuolinen työ antaa mahdollisuuden 

kehittyä. 

 

Julkaisussa työnantajamielikuvaa rakennettiin myös kuvan avulla. Kuvan 3 julkaisussa on 

kuvakollaasi, jonka keskipisteenä on Orimattilan logo. Lisäksi kuvakollaasissa on kaksi 

maisemakuvaa, kuva musiikkitapahtumasta, kuva hevosesta laitumella, kuva junasta 

sekä henkilöistä pelaamassa koripalloa. Kuvalla musiikkitapahtumasta, koripallon pelaa-

misesta ja hevosesta voidaan haluta viestiä Orimattilan kaupungin monipuolisista vapaa-

ajan harrastusmahdollisuuksista sekä aktiivisesta kulttuurielämästä. Maisemakuvat ja 

kuva junasta raiteella välittävät viestiä kaupungin kauniista ympäristöstä ja hyvistä liiken-

neyhteyksistä. 

 

Tämän kaltaisissa julkaisuissa, kuten kuvan 3 esimerkissä, saattoi myös olla mainittuna 

esimerkkejä haussa olevista tehtävänimikkeistä. Kuvan 3 julkaisussa haussa kerrotaan 

olevan toimitilajohtaja, kaava- ja paikkatietoasiantuntija, tuntiopettaja sekä erityisluo-

kanopettaja, mikä viittaa kaupungin monipuoliseen työtarjontaan. Tällaiset teeman jul-

kaisut sisälsivät myös avoimet työpaikat -teeman piirteitä. Julkaisujen tekstin ja kuvan 

pääosassa on kuitenkin työnantajan kuvaaminen, minkä vuoksi ne on luokiteltu työnan-

tajakuvan rakentaminen -teemaan. 

 

 

4.1.3 Informaatio 

Informointi-teeman julkaisuja on aineistossa yhteensä 31, ja se on aineiston kolmanneksi 

yleisin teema. Kuntarekryn julkaisuista 19 ja Valtiolle.fi julkaisuista 12 jaoteltiin informaa-

tio-teemaan. Informaatio-teeman julkaisuja yhdistää se, että ne keskittyvät jonkin infor-

maation tai tiedon jakamiseen. Julkaisuissa esimerkiksi, kerrotaan Valtiolle.fi-sivuston il-

meuudistuksesta ja palkkauksen määräytymisestä. Niissä voitiin myös kertoa, mitä 
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työpaikkailmoituksen odotukset, kielitaitovaatimukset tai kelpoisuisvaatimukset tarkoit-

tavat. Informaatio-teemaan sisällytettiin myös julkaisut, joiden pääosassa oli välittää tie-

toa esimerkiksi työnhausta. Teeman julkaisut keskittyivät työelämään, kuten verkostojen 

ja sosiaalisen median hyödyntämiseen työnhaussa, unohtuneen salasanan tai 

käyttäjätunnuksen palauttamiseen, keikka- ja kesätöiden hankkimiseen sekä työpaikan 

vastaanottamiseen. 

 

 

Kuva 4 Ilmeuudistuksesta 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 sekä kerrotaan ilmeuudistuksen saaneen innoituksen Suomen luonnosta 

ja suomalaisuudesta. Julkaisun kuvassa on ainoastaan Valtiolle.fin sinivalkoinen logo. Kir-

joitetun tekstin lisäksi julkaisussa on käytetty sinisiä ja valkoisia sydän-emojeja. 

 

 

4.1.4 Vastaanottajan aktivointi 

Vastaanottajan aktivointi -teemaan kuuluu yhteensä 24 julkaisua ja se on aineiston nel-

jänneksi yleisin teema. Kuntarekryn julkaisuista 6 ja Valtiolle.fi julkaisuista 18 jaoteltiin 

vastaanottajia aktivoiviksi. Teeman julkaisuja yhdistää se, että niissä esitetään vastaan-

ottajille aktivoivia kysymyksiä tai kehotetaan toimimaan, kuten vastaamaan tai reagoi-

maan julkaisuun.  
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Kuva 5 Vastaanottajien aktivoiminen kysymyksellä (Valtiolle.fi, LinkedIn) 

 

Kuvassa 5 on esimerkki julkaisusta, jossa vastaanottajia aktivoidaan kysymyksellä siitä, 

mikä valtiolla työskentelyssä on yllättänyt. Vastaanottajia kehotetaan vastaamaan kysy-

mykseen reagoimalla julkaisuun emojin avulla. Emojit edustavat vastausvaihtoehtojen 

joukkoa valtiolla työskentelystä, ja se muistuttaa pienimuotoista kyselyä. Julkaisussa vas-

taanottajaa puhutellaan käyttämällä sinä-muotoa, joka kohdistaa kysymyksen yksilölli-

semmin vastaanottajalle. Vaikka julkaisusta voidaan tunnistaa myös työnantajamieliku-

van rakentamista, on julkaisu luokiteltu aktivoivaksi, koska siinä 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 vähiten esiintynyt teema. Kuntarekryltä ei löytynyt 

teemaan luokiteltavia julkaisuja. Tervehdykset-teemaan luokiteltiin julkaisut, jotka kes-

kittyivät erilaisiin toivotuksiin esimerkiksi juhlapyhien ja merkkipäivien yhteydessä. Jul-

kaisuissa toivotettiin esimerkiksi hyvää joulua, hyvää uutta vuotta tai onnea valmistuville. 

Tervehdykset-teemaan luokiteltiin myös julkaisut, joissa kiitettiin tapahtumaan osallistu-

neita ja toivotettiin Suomen Euroviisuedustajalle Käärijälle onnea finaaliin. 

 

 

Kuva 6 Äitienpäivätoivotus (Valtiolle.fi, LinkedIn) 
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Kuvan 6 julkaisussa Valtiolle.fi toivottaa hyvää äitienpäivää. Julkaisun kuvassa on viole-

teista kukista koottu kimppu maljakossa ja Valtiolle.fi-logo. Kuvan lisäksi myös tekstin toi-

votukseen on sisällytetty #Valtiollefi, joten toivotuksen lisäksi julkaisu viittaa myös työn-

antajaan ja sen brändiin. Julkaisussa voidaan havaita myös työnantajamielikuvan tai -

brändin rakentamista, mutta sen keskiössä on äitienpäivätoivotus. 

 

 

4.1.6 Tapahtumat 

Tapahtumat-teema on aineistossa vähiten esiintynyt teema. Teemaan luokiteltiin yh-

teensä kuusi julkaisua, joista yksi on Kuntarekryn ja viisi on Valtiolle.fin julkaisuja. Tapah-

tumat-teeman julkaisut keskittyvät tapahtuman tai tilaisuuden ajankohdasta viestimi-

seen. Teeman julkaisuissa voitiin myös muistuttaa tapahtuman lähestymisestä tai kuvata 

käynnissä olevaan tapahtumaan osallistumista. Teemaan ei luokiteltu julkaisua, jossa ai-

noastaan kiitettiin tapahtumaan osallistuneita ja valtiolla työskentelemisestä kiinnostu-

neita tulevaisuuden osaajia. Kyseisen julkaisun luokittelin tervehdykset-teemaan. 

 

 

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 työmahdollisuuksista kuntaorganisaatioissa ja hyvinvointialueilla. Oikealle 

osoittava etusormi -emoji ohjaa vastaanottajia tutustumaan lisätietoihin tapahtumista.  

 

 

4.2 Julkaisujen viestinnän funktiot  

Seuraavaksi tarkastelen LinkedIn-julkaisujen viestinnällisiä funktioita. Viestinnän funkti-

oiden tarkastelussa ja tunnistamisessa hyödynnän Roman Jakobsonin viestinnän funkti-

oiden teoriaa. Jakobson (1996, s. 16) on määritellyt viestinnän funktiot eli tehtävät kuu-

teen luokkaan: 1) viitteellinen tehtävä, 2) emotiivinen tehtävä, 3) konatiivinen tehtävä, 

4) faattinen tehtävä, 5) poeettinen tehtävä ja 6) metakielinen tehtävä. On huomioitava, 

että julkaisut voivat toteuttaa useampaa kuin yhtä funktiota. Julkaisujen jaottelu on 

tehty tunnistamalla ja valitsemalla niiden hallitsevin funktio. Tämä ei kuitenkaan pois-

sulje julkaisun muita funktioita. Taulukossa 2 on esitetty aineiston jakautuminen teemoi-

hin ja funktioihin. Viestinnän funktioista V tarkoittaa viitteellistä funktiota, E emotiivista 

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

 

Taulukko 2 LinkedIn-julkaisujen teemat ja viestinnän funktiot 

 V E K F P Yhteensä 

Avoimet työpaikat 70 2 14 6 0 92 

Työnantajamielikuvan    

rakentaminen 

31 1 1 3 1 37 

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 

Yhteensä 116 4 37 38 5 200 

 

Taulukossa 2 on koottuna ja esitettynä aineiston jakautuminen teemoihin ja viestinnän 

funktioihin. Taulukosta käy ilmi, että aineisto on jaettu kuuteen eri teemaan ja viiteen eri 
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viestinnän funktioon. Aineiston teemat ovat esitetty taulukon vasemmassa sarakkeessa 

niin, että eniten esiintynyt teema eli avoimet työpaikat, on järjestyksessä ensimmäisenä. 

Seuraavalla sarakkeella on aineistossa toiseksi eniten esiintynyt teema eli työnantaja-

mielikuvan rakentaminen ja viimeiseksi vähiten esiintynyt teema eli tapahtumat. Taulu-

kon ensimmäisellä rivillä on esitetty viestinnän funktiot. Viestinnän funktiot on esitetty 

taulukossa Jakobsonin mainitsemassa järjestyksessä: viitteellinen, emotiivinen, konatii-

vinen, faattinen ja poeettinen. Jakobsonin kuudenneksi mainitsema viestinnän funktio 

eli metakielinen tehtävä on jätetty taulukosta pois, koska sitä ei esiintynyt tutkimuksen 

aineistossa. Seuraavissa alaluvuissa käyn läpi julkaisujen viestinnän funktioita esimerkki-

julkaisujen avulla.  

 

 

4.2.1 Viitteellinen funktio 

Referentiaalinen eli viitteellinen funktio on aineistossa eniten esiintynyt viestinnän teh-

tävä. Aineiston julkaisuista 116 toteuttaa viitteellistä funktiota. Viitteellinen funktio kes-

kittyy informaation välittämiseen ja se on monien viestien päätehtävä (Jakobson, 1981, 

s. 22). Viitteellisiin julkaisuihin luokittelin julkaisut, joiden keskiössä on informaation vä-

littäminen. Viitteellistä funktiota toteuttavia julkaisuja oli avoimet työpaikat, informaatio 

ja työnantajamielikuvan rakentaminen -teemoissa. Viitteellisen funktion julkaisut ovat 

kieleltään ja kuvitukseltaan tyypillisesti neutraaleja ja niiden tärkein sisältö on niiden vä-

littämässä informaatiossa. Tällaisia julkaisuja ovat esimerkiksi palkkauksesta, kelpoisuus- 

ja kielitaitovaatimuksista, työnhakijan valintaan vaikuttavista asioista sekä työnhakuun ja 

yleisesti työnantajan työmahdollisuuksista kertomiseen keskittyvät julkaisut.  

 

Viitteellistä funktiota toteuttavista julkaisuissa voitiin huomata myös muita viestinnän 

tehtäviä. Esimerkiksi teemaan luokitellut työpaikkailmoitukset tai työnantajan eli kunnan 

tai kaupungin esittelyt sisälsivät usein faattisen funktion piirteitä eli huomiota herättäviä 

ja latautuneita kuvia. Työpaikkailmoitukselle tyypillisesti niissä oli usein myös kehotus 

tutustua työnantajaan, hakea paikkaa tai toimintaan kehottavia emojeja, kuten osoitta-

via nuolia tai sormia. Tulkitsin tällaisten julkaisujen keskiössä olevan kuitenkin kertoa 
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tietoa työnantajasta tai avoimesta työpaikasta eli informaation välittäminen. Viitteelli-

nen funktio on näkyvissä kuvan 8 julkaisussa.  

 

 

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

 

Kuvan 8 julkaisussa Valtiolle.fi kertoo, mitä kelpoisuusvaatimukset tarkoittavat valtion 

työpaikkailmoituksissa. Julkaisussa ei ole kuvaa, mutta visuaalisina elementteinä on käy-

tetty kysymysmerkki ja osoittava sormi -emojeja, jotka ovat neutraaleja. Tekstissä kerro-

taan, että joissain valtion viroissa kelpoisuusvaatimukset tulevat suoraan lainsäädän-

nöstä, jolloin virkaan voidaan valita vain vaatimukset täyttävä henkilö. Julkaisussa kuva-

taan lyhyesti, mitä kelpoisuusvaatimukset voivat olla sekä ulkomailla suoritetun korkea-

koulututkinnon tarvitsevan päätöksen tutkinnon rinnastamisesta. Julkaisun lopussa on 

maininta valtion avointen työpaikkojen olevan osoitteessa www.valtiolle.fi. Julkaisu kes-

kittyy informaation välittämiseen ja on kieleltään sekä ulkoasultaan neutraali.  
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Kuva 9 Työnantajaan liittyvää tietoa (Kuntarekry, LinkedIn) 

 

Viitteellinen funktio on näkyvissä myös kuvan 9 julkaisussa ja aineistossa oli useita esi-

merkkiä vastaavia julkaisuja. Kuvan 9 julkaisun pääosassa on työnantajasta eli Pirkkalan 

kunnasta ja heillä avoinna olevista työpaikoista välitettävä informaatio. Julkaisussa ker-

rotaan muun muassa Pirkkalan asukasluvusta, ikärakenteesta, sijoituksesta asukastyyty-

väisyystutkimuksessa ja työyhteisöstä. Julkaisun lopussa listataan avoinna olevia tehtä-

vänimikkeitä. Vaikka julkaisussa on käytetty muutamia emojeja, on se kieleltään neut-

raali. Julkaisusta on tunnistettavissa päällekkäisiä funktioita. Siinä on maisemakuva Pirk-

kalan kunnasta ja kuvan vasemmassa yläreunassa on Pirkkalan logo. Lisäksi julkaisun lo-

pussa on kehotus ”tutustu tarkemmin”. Vaikka julkaisun kuva itsessään ei ole 
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informatiivinen, vaan ennemmin mielikuvia rakentava, tulkitsen julkaisun olevan pääasi-

assa informatiivinen ja keskittyvän työnantajasta eli Pirkkalan kunnasta ja sen tarjoa-

mista avoimista työtehtävistä ja -mahdollisuuksista kertomiseen ja olevan näin ollen in-

formoiva eli viitteellinen.  

 

 

4.2.2 Emotiivinen funktio 

Emotiivinen eli tunneperäinen funktio on aineistossa vähiten esiintynyt viestinnän teh-

tävä. Aineiston 200 julkaisusta neljä julkaisua toteuttivat emotiivista funktiota. Emotii-

nen funktio keskittyy lähettäjän käyttämiin sanoihin ja niiden sävyyn sekä suhtautumista, 

tunteita tai asenteita osoittaviin ilmauksiin (Jakobson, 1981, s. 22). Emotiivista funktiota 

toteuttavat julkaisut esiintyivät avoimet työpaikat, työnantajamielikuvan rakentaminen 

ja informaatio -teemoissa. Emotiivinen funktio ilmeni aineistossa muun muassa lähettä-

jän suhtautumisen osoittamisena, kannanottona vastuulliseen energiankäyttöön sekä 

tyyliltään ja äänensävyltään poikkeavana julkaisuna. Myös adjektiivit ja tässä tapauk-

sessa kuvat ja runsas emojien käyttö tukivat ilmaisutehtävää. 

 

 

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

 

Esimerkki emotiivisesta funktiosta on näkyvissä kuvan 10 julkaisussa. Julkaisussa Valti-

olle.fi kertoo, että valtiolle mahtuu monenlaisia töitä ja tekijöitä sekä kaikkien olevan 

heille tervetulleita sellaisena kuin ovat. Julkaisussa ei ole kuvaa, mutta siinä on kaksi sa-

teenkaari-emojia. Sateenkaari yhdistetään yleensä eri sukupuoli- ja seksuaalivähemmis-

töihin, joten emojilla voidaan osoittaa esimerkiksi tukea yhteisölle.  Tulkitsen julkaisun 

toteuttavan emotiivista eli tunneperäistä funktiota, koska se tuo ilmi lähettäjän eli val-

tion suhtautumista.  
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Emotiivisista funktiota toteuttavaksi julkaisuksi olen luokitellut myös kuvan 11 julkaisun. 

Julkaisussa Valtiolle.fi kertoo, että valtiolla voit olla mitä vain sekä kehottaa kuvittele-

maan lukijan julkaisussa avoinna oleviin työtehtäviin, kuten Terveyden ja hyvinvoinnin 

laitoksen pääjohtajaksi tai Säteilyturvakeskuksen henkilöstöpäälliköksi. Julkaisun lopun 

maininnan ”Ja 392 muuhun tehtävään osoitteessa - -”, voidaan katsoa jatkavan työpaik-

kojen listaa, joihin lukija voi itsensä kuvitella.  

 

 

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

 

Kuvan 11 julkaisussa on mukana myös viitteellisen funktion piirteitä, kuten avoinna ole-

vien työtehtävien listaamista ja niistä tiedottamista. Julkaisu poikkeaa kuitenkin tyylil-

tään muista avoimista työpaikoista tiedottavista julkaisuista sekä kuvitukseltaan, emo-

jeiltaan että viestiltään. Julkaisu alkaa huudahtavalla toteamuksella ”valtiolla voit olla 

mitä vain!”, joka osoittaa lähettäjän suhtautumista ja asettuu julkaisun pääosaan. 
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Julkaisu ei siis ainoastaan totea kyseisten työtehtävien olevan avoinna. Julkaisussa on 

käytetty useita emojeja, kuten sydäntä, keijua ja säihkettä, joiden voidaan ajatella viit-

taavan lämpimän ja avoimen asenteen ilmaisemiseen. Avoinna olevien työtehtävien pe-

rässä on käytetty työtehtäviä kuvastavia ammattiemojeja. Julkaisussa on pinkkitaustai-

nen kuva, jossa on kannettava tietokone, kahvimuki, puhelin, silmälasit ja muistiinpa-

novihko. Poikkeavan tyylin ja alun lähettäjän osoittavan suhtautumista osoittavan to-

teamuksen vuoksi olen luokitellut julkaisun emotiiviseksi. 

 

 

4.2.3 Konatiivinen funktio 

Konatiivinen funktio eli vaikuttamistehtävä on aineiston kolmanneksi yleisin viestinnän 

funktio. Aineiston julkaisuista 37 luokiteltiin toteuttavan vaikuttamistehtävää. Aineis-

tossa konatiivinen funktio käy ilmi esimerkiksi lukijan puhutteluna sekä lukijalle osoitet-

tujen suorien kysymysten ja sinä-muodon käyttämisenä. Myös julkaisut, joiden keskiössä 

on erilaiset kehotukset ja imperatiiviset käskymuodot, toteuttavat konatiivista funktiota. 

Konatiivista funktiota toteuttavia julkaisuja löytyi kaikista paitsi tervehdykset -teeman 

julkaisuista. Avoimet työpaikat, informaatio, vastaanottajan aktivointi, työnantajamieli-

kuvan rakentaminen ja tapahtumat -teeman julkaisuissa esiintyi vaikuttamistehtävää.  
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Kuva 12 Lukijan puhutteleminen (Kuntarekry, LinkedIn) 

 

Kuvan 12 julkaisu on esimerkki konatiivista funktiota toteuttavasta julkaisusta. Julkai-

sussa Sipoon kunnan kerrotaan hakevan tonttipäällikköä vakituiseen virkaan. Julkaisussa 

lukijaa puhutellaan kysymyksillä ”Oletko maapolitiikan vahva ammattilainen - -?” ja ”Ha-

luatko olla mukana rakentamassa - -?”. Julkaisun lopussa on kehotus ”Lue lisää avoimesta 

tehtävästä ja hae 3.4. mennessä”. Julkaisussa on ilmakuvattu Sipoon maisemaa, ja julkai-

sun merkitys ei aukea pelkästään kuvasta, vaan se rakentuu tekstissä. Vaikka julkaisussa 

on informaatiota eli siinä tiedotetaan Sipoon kunnan hakevan tonttipäällikköä, on se vä-

häistä ja tulkitsen julkaisun konatiiviseksi, sillä se sisältää sekä vastaanottajan puhuttelua 

että tälle osoitettuja kehotuksia. 
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Kuva 13 Vastaanottajaa kehottava julkaisu (Valtiolle.fi, LinkedIn) 

 

Kuvan 13 esimerkki on konatiivista funktiota toteuttavasta julkaisusta, jossa tehtävä käy 

ilmi julkaisun kuvasta. Julkaisussa on kuva, jossa on Valtiolle.fin logosta tuttuja eri värisiä 

palloja. Yhdessä pallossa on teksti ”Katso ja hae avoimia työpaikkoja!”, joka on suora toi-

mintaan aktivoiva kehotus lukijalle. Julkaisun tekstissä on myös kysymys ”Uusi vuosi, uusi 

työpaikka?”, jota voidaan pitää lukijaa puhuttelevana. Julkaisun pääosassa olevan kuvan 

ja siinä lukevan kehotuksen vuoksi tulkitsen sen toteuttavan konatiivista funktiota.  

 

 

4.2.4 Faattinen funktio 

Faattinen funktio on aineistossa toiseksi yleisin viestinnän tehtävä. Aineiston 200 julkai-

susta 38 toteuttivat faattista tehtävää. Faattista tehtävää toteuttavia julkaisuja oli kai-

kissa kuudessa teemassa eli avoimet työpaikat, informaatio, vastaanottajan aktivointi, 

työnantajamielikuvan rakentaminen, tervehdykset ja tapahtumat. Faattinen funktio käy 

ilmi julkaisuissa esimerkiksi vastaanottajan huomion herättämisenä, tervehdyksinä ja ky-

symyksien esittämisenä (Jakobson 1981, s. 24). Julkaisuissa voi olla myös viitteellisen 

funktion piirteitä eli informaatiota, mutta se on joko vähäistä, ei uutta tai se ei muuten 

ole julkaisun pääosassa.  
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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 värisistä palloista muodostuva Suomen kartta on asetettu joulukuusen siluetin päälle. 

Muoto muistuttaa joulukuusta ja kuusen latvassa on tähti. Kuvassa toivotetaan hyvää 

joulua suomen, ruotsin ja englannin kielellä ja toivotusten alapuolella on teksti ”toivot-

taa Valtiolle.fi-palvelu”. Julkaisussa on tyypillinen vakiintunut toivotus, joten kyse on 

faattista tehtävää toteuttavasta julkaisusta.  
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Kuva 15 Yhteyden ylläpito vastaanottajiin (Kuntarekry, LinkedIn) 

 

Kuvassa 15 on toinen esimerkki faattisen funktion julkaisusta. Julkaisussa Kuntarekry 

esittää vastaanottajalle kysymyksen ”Saitko kutsun työhaastatteluun?” ja huudahduk-

sen ”Hienoa!”. Julkaisussa kerrotaan, että artikkelista vastaanottaja löytää vinkkejä haas-

tattelutilanteeseen valmistautumiseen sekä miksi valmistautuminen on tärkeää. Julkai-

sun kuvassa kaksi henkilöä kättelee toimistoympäristössä. Henkilöiden kasvoja ei ole ku-

vattu, eikä julkaisun merkitys muodostu pelkästään julkaisun kuvaa katsomalla. Vaikka 

julkaisun tarkoitus on saada vastaanottaja lukemaan artikkeli, ei julkaisu sisällä kehotuk-

sia tai käskymuotoisia verbejä. Julkaisussa ainoastaan todetaan vinkkien löytyvän artik-

kelista. Julkaisu myös alkaa tervehdystä muistuttavalla kysymyksellä, jonka vuoksi luokit-

telen julkaisun noudattavan faattista tehtävää eli herättävän huomiota sekä ylläpitävän 

yhteyttä lähettäjän ja vastaanottajan välillä. 
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Kuva 16 Vastaanottajien kiittäminen ja kuuleminen (Valtiolle.fi, LinkedIn) 

 

Kuvassa 16 Valtiolle.fi kiittää 25 000 seuraajamäärän saavuttamisesta. ”25 000 SEURAA-

JAA, KIITOS!” on kirjoitettu isoilla kirjaimilla, jonka jälkeen on kaksi juhlaan viittaavaa 

paukkuserpentiini-emojia. Julkaisussa Valtiolle.fi haluaa myös antaa puheenvuoron vas-

taanottajille ja kuulla millaista tietoa valtion rekrytoinneista he haluavat. Julkaisun lo-

pussa on kehotus ”Kommentoi alle, kuulemme mielellämme teidän toiveita!”. Vaikka jul-

kaisussa on konatiivisen funktion piirteitä eli kehotus, katson julkaisun alun kiitoksen ole-

van sen pääosassa. Julkaisussa halutaan kiittää Valtiolle.fi-LinkedInin seuraajia, se ei ole 

informatiivinen eikä pyri ainoastaan aktivoimaan yleisöä, joten luokittelin julkaisun faat-

tista tehtävää noudattavaksi. 

 

 

4.2.5 Poeettinen funktio 

Poeettinen funktio on aineistossa toiseksi vähiten esiintynyt viestinnän tehtävä. Aineis-

ton 200 julkaisusta viisi toteuttivat poeettista funktiota. Poeettisessa funktiossa huomio 

kiinnittyy itse viestiin, sen asuun ja siinä käytettäviin ilmaisuihin (Jakobson, 1981, s.25–

26). Poeettista funktiota toteuttavat julkaisut poikkeavat tavanomaisista ja neutraaleista 

ilmaisuista ja keskittyvät viestin ilmaisuun esimerkiksi erilaisten tyylikeinojen ja sanaleik-

kien avulla. Poeettista funktiota esiintyi tervehdykset, vastaanottajan aktivointi ja työn-

antajamielikuvan rakentaminen -teemoissa. 
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Kuva 17 Kielellä leikittelevä ilmaisu (Valtiolle.fi, LinkedIn) 

 

Kuvan 17 julkaisu on esimerkki poeettisesta funktiosta. Julkaisussa on teksti ”Kalasta it-

sellesi uusi työpaikka osoitteessa www.valtiolle.fi! ja kaksi kala-emojia. Julkaisun kuvassa 

on veden pinnalla kehuva koho. Julkaisun tekstissä on mukana konatiivisen funktion 

piirre eli kehotus ”kalasta”, mutta viesti on ilmaisultaan arkikielestä poikkeava. Julkaisun 

ilmaisussa on leikitelty suomen kielen sanojen monimerkityksellisyydellä, jossa kehotuk-

sella ”kalasta” ei viitata kirjaimellisesti kaloihin, vaan uuden työpaikan etsimiseen valti-

olle.fi-sivustolta. Myöskään kala-emojit ja kuva eivät itsessään liity valtioon tai valtiolla 

työskentelyyn, vaan ovat leikkisiä.  
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Kuva 18 Poikkeava tyyli ja ilmaisu (Valtiolle.fi, LinkedIn) 

 

Poeettinen funktio on näkyvissä myös kuvan 18 julkaisun esimerkissä. Julkaisussa Valti-

olle.fi sanoo ”Virittäydy juhannustunnelmaan! Tässä vinkit juhannustaikoihin #valtiolle.fi 

tapaan [– –].” Julkaisussa Valtiolle.fi muun muassa kehottaa laittamaan seitsemän kuk-

kaa juhannusyönä tyynyn alle, jotta tulevan virkamiesuran voi nähdä unessa sekä sanoo 

juhannuskokon savun suunnan osoittavan henkilön, joka kutsutaan seuraavana haastat-

teluun. Julkaisun kuvassa on kukkapelto, jonka taustalla on heinäpeltoa sekä Valtiolle.fin 

logo. Julkaisu on niin tyyliltään, sanavalinnoiltaan kuin aiheeltaankin poikkeava. Julkai-

sussa työnhakuvaiheeseen liittyviä asioita, kuten työhaastattelu, rekrytointi ja uusi ura 

rinnastetaan juhannustaikoihin. Luettelomerkkeinä käytetyt emojit, kuten kenkä ja ne-

liapila, ovat yhteydessä tekstiin ja korostavat sen sisältöä. Julkaisu ei siis ole neutraali tai 

informatiivinen, vaan sen pääosassa 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 merkityksiä. Merkitysten tunnistamisessa 

hyödynnän Lievensin ja Highhousen markkinoinnista johtamaa instrumentaalis-symbo-

lista viitekehystä, jonka esittelin tarkemmin luvussa 3.3. Kävin aineiston julkaisut läpi yksi 

kerrallaan tarkastelemalla ilmenikö niissä työnantajaan liitettäviä instrumentaalisia tai 

symbolisia piirteitä eli merkityksiä. Tarkastelin julkaisuja tekstin ja kuvan muodostamina 

kokonaisuuksina. Aineiston 200 julkaisusta 120 voitiin tunnistaa instrumentaalisia tai 

symbolisia merkityksiä. Samasta julkaisusta voitiin myös tunnistaa sekä instrumentaalisia 

että symbolisia merkityksiä. Merkityksiä sisältävistä julkaisuista 56 oli Valtiolle.fin ja 64 

Kuntarekryn. Taulukossa 3 esittelen määrällisesti merkitysten esiintymistä aineiston jul-

kaisuissa.  

 

Taulukko 3 LinkedIn-julkaisujen merkitykset 

 Valtiolle.fi Kuntarekry Yhteensä 

Instrumentaalinen 7 2 9 

Symbolinen 42 51 93 

Instrumentaalinen 

& symbolinen 

7 11 18 

Yhteensä 56 64 120  

 

Taulukosta 3 selviää, että symbolisia merkityksiä ilmeni aineiston julkaisuissa selvästi eni-

ten. Symbolisia merkityksiä voitiin tunnistaa 93 julkaisusta. Symbolisia merkityksiä esiin-

tyi eniten sekä Kuntarekryn että Valtiolle.fin julkaisuissa. Instrumentaalisia merkityksiä 

ilmeni aineistossa vähiten, yhteensä yhdeksässä julkaisussa. Instrumentaalisia ja symbo-

lisia merkityksiä yhdistäviä julkaisuja tunnistettiin aineistosta 18. Seuraavissa alaluvuissa 

esittelen esimerkkejä aineiston instrumentaalisia, symbolisia sekä instrumentaalisia ja 

symbolisia merkityksiä yhdistävistä julkaisuista. 
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4.3.1 Instrumentaaliset merkitykset 

Instrumentaaliset merkitykset viittaavat piirteisiin, kuten palkkaukseen, erilaisiin etuihin 

sekä ura- ja etenemismahdollisuuksiin, joilla on käytännöllistä arvoa (Lievens & 

Highhouse, 2003, s. 80). Instrumentaaliset piirteet käsittävät tosiasiallisia, objektiivisia 

piirteitä, joita työnantajalla eli organisaatiolla joko on tai ei ole. Valtiolle.fin julkaisuista 7 

ja Kuntarekryn julkaisuista 2 voitiin tunnistaa työnantajaan liitettäviä instrumentaalisia 

merkityksiä. Julkaisuissa kerrottiin muun muassa henkilöstöeduista, palkkauksesta, liik-

kuvuuden kehittämisestä, lomapäivien kertymisestä, mahdollisuudesta hybridityöhön, 

liukuvista työajoista sekä työpaikan tarjoamisesta eri puolilla Suomea.  

 

 

Kuva 19 Työnantajan tarjoamien etujen kuvaaminen (Kuntarekry, LinkedIn) 
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Kuvassa 19 on esimerkki instrumentaalisia merkityksiä sisältävästä julkaisusta. Kunta-

rekryn julkaisun tekstissä Jyväskylän koulutuskuntayhtymän Gradian kerrotaan hakevan 

talous- ja hallintojohtajaa, minkä lisäksi siinä on lyhyt kuvaus työn sisällöstä sekä mai-

ninta tehtävään haettavan henkilön ominaisuuksista. Julkaisussa työnantajan kerrotaan 

tarjoavan mahdollisuuden hybridityöhön sekä kattavat henkilöstöedut. Tekstiosan lo-

pussa on kehotus hakea työpaikkaa. Julkaisun kuvassa on koulutuskuntayhtymä Gradian 

logo vihreällä taustalla. Julkaisussa mainittu hybridityö ja henkilöstöedut ovat konkreet-

tisia asioita, joten julkaisusta voidaan tunnistaa instrumentaalisia merkityksiä.  

 

 

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

 

Instrumentaalisia piirteitä ilmeni myös Valtiolle.fin julkaisuissa. Kuvan 20 julkaisussa Val-

tiolle.fi esittää kysymyksen ”Kiinnostaako naapuritiimin tehtävät tai kumppaniviraston 

osaaminen?” sekä kertoo liikkuvuuden valtiolla kehittyvän. Julkaisussa ei ole kuvaa, 

mutta julkaisussa on linkki otsikolla ”Henkilökierrosta yhteiseen valmisteluun – liikku-

vuus valtiolla kehittyy”. Liikkuvuudella ja henkilökierrolla viitataan työntekijän määräai-

kaiseen siirtymiseen toiseen työtehtävään joko omassa organisaatiossaan tai sen ulko-

puolella. Liikkuvuuden on todettu olevan mahdollisuus kehittää sekä työntekijän omaa 

että organisaation osaamista (Korhonen, 2022). Liikkuvuuden lisääminen voidaan yhdis-

tää urakehitykseen, jolloin se noudattaa instrumentaalista merkitystä. 
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4.3.2 Symboliset merkitykset 

Symboliset merkitykset tarkoittavat havaintoja ja niistä tehtyjä päätelmiä työnantajaan 

liitetyistä subjektiivisista ja aineettomista tekijöistä (Lievens & Highhouse, 2003, s. 79). 

Työnantaja voi näyttäytyä esimerkiksi luotettavana, trendikkäänä tai hyvämaineisena. 

Lievens ja Slaughter (2016 s. 411) selittävät symbolisten merkitysten viittaavan myös ih-

misten persoonallisuuspiirteisiin, joita voidaan liittää tiettyyn organisaatioon. 

 

Symbolisia merkityksiä ilmeni 42 Valtiolle.fin ja 51 Kuntarekryn julkaisussa. Julkaisut kes-

kittyivät laajasti muun muassa työnantajan eli valtion, kaupungin tai kuntien arvoihin, 

maineeseen tai työympäristöön ja -yhteisöön. Julkaisuissa työnantajaan ja työyhteisöön 

viitattiin usein erilaisilla adjektiiveilla, työyhteisöä kuvattiin esimerkiksi mukavaksi, yhtei-

sölliseksi ja aktiiviseksi. Julkaisut voivat ilmentää myös organisaation eli työnantajan per-

soonaa ja niissä ilmeni myös tunnepitoisia symboleja, kuten sydämiä. Symbolisia merki-

tyksiä voitiin tunnistaa julkaisun tekstistä, kuvasta tai molemmista.  

 

 

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

 

Kuvan 21 julkaisu on esimerkki symbolisia merkityksiä ilmentävästä julkaisusta. Julkai-

sussa Valtiolle.fi kertoo useiden valtion virastojen olevan tutkimuksen mukaan opiskeli-

joiden kolmen houkuttelevimman työnantajan joukossa. Julkaisussa on pokaali ja pauk-

kuserpentiini -emoji, jotka vahvistavat tunnustusta työnantajan saavutuksesta. Koska 
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työnantajan houkuttelevuuteen ja maineeseen liittyvät tekijät ovat aineettomia ja sub-

jektiivisia, vastaavat ne työnantajaan liitettäviä symbolisia merkityksiä.  

 

 

Kuva 22 Työnantajan arvojen ja ympäristön kuvaaminen (Kuntarekry, LinkedIn) 

 

Kuva 22 on esimerkki julkaisusta, jossa on useita työnantajaan liitettäviä symbolisia mer-

kityksiä. Julkaisussa Kuntarekry toivottaa tervetuloa töihin Paltamon kuntaan. Tekstissä 

Paltamon 3200 ihmisen kunnan kuvataan olevan tunnettu rohkeudesta, aktiivisuudesta 

ja ketteräliikkeisyydestä. Työnantajana kunnan kerrotaan olevan vastuullinen, turvallinen, 

ja kehittämismyönteinen sekä panostavan henkilöstön osaamiseen ja työhyvinvointiin.  

Julkaisun kuvassa on aurinkoinen ilmakuva Paltamon kunnan vehreästä järvimaisemasta. 

Tekstissä käytetty timantti-emoji on osaltaan symbolinen, koska sillä voidaan viitata kun-

nan ”timanttisuuteen”. Vastuullisuuden, turvallisuuden, kehittämismyönteisyyden ja 
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henkilöstöön panostamisen voidaan ajatella osoittavan myös työnantajan arvoja. Julkai-

sussa on myös viittaus Paltamon kunnan maineeseen, sillä sen kuvataan olevan tunnettu 

rohkeudesta, aktiivisuudesta ja ketteräliikeisyydestä. Paltamon kuntaan yhdistetään siis 

myönteisiä merkityksiä, kuten halua uudistua ja kehittyä. Myös julkaisun kuvaan voidaan 

yhdistää symbolisia merkityksiä, sillä Paltamon kunta on kuvattu tunteisiin vetoavana au-

rinkoisena rantakuntana.  

 

 

Kuva 23 Työyhteisön kuvaaminen (Kuntarekry, LinkedIn) 

 

Symbolisia merkityksiä ilmeni myös julkaisujen kuvissa, kuten kuvan 23 julkaisussa. Kun-

tarekryn julkaisun tekstissä Riihimäen kaupunki hakee osa-aikaista liikuntaohjaajaa Ilo ja 

LiiKe -hankkeeseen. Tekstissä on lyhyt kuvaus hankkeen tavoitteesta sekä kehotus lukea 

lisää ja hakea paikkaa 2.4. mennessä. Teksti ei itsessään sisällä työnantajaan liitettäviä 
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symbolisia piirteitä, mutta symboliset merkitykset välittyvät julkaisun visuaalisista ele-

menteistä eli kärrynpyörä-emojista ja kuvasta. Kuvassa viisi henkilöä seisoo kävelyluis-

kalla ja pitää kiinni kaiteesta. Henkilöt ovat pukeutuneet Riihimäen brändi-ilmeen mu-

kaiseen paitaan, jossa on punainen R-tunnus ja osalla heistä on päällään huomioliivi. 

Kaikki kuvan henkilöt hymyilevät ja osa heistä nojaa rennosti kaiteeseen. Kuvan iloinen 

tunnelma yhdistettynä kärrynpyörä-emojiin herättävät mielikuvan hyväntuulisesta ja 

huolettomasta työyhteisöstä ja työpaikasta, joten julkaisu noudattaa symbolisen merki-

tyksen piirteitä. 

 

 

4.3.3 Instrumentaalisia ja symbolisia merkityksiä yhdistävät julkaisut 

Aineistosta ilmeni myös julkaisuja, jotka yhdistivät instrumentaalisia ja symbolisia työn-

antajaan liitettäviä piirteitä. Valtiolle.fin julkaisuista 7 ja Kuntarekryn julkaisuista 11 si-

sälsi sekä instrumentaalisia että symbolisia merkityksiä. Julkaisuissa työnantajaan yhdis-

tettiin erilaisia instrumentaalisia piirteitä, kuten erinomaiset liikenneyhteydet, henkilös-

töedut, kehittymismahdollisuudet, liukuva työaika, etätyömahdollisuus, lomapäivien 

määrä sekä palkkaukseen liittyviä asiat. Instrumentaalisten piirteiden lisäksi julkaisuissa 

oli symbolisia merkityksiä, kuten työyhteisön lämminhenkisyys, elinvoimaisuus, sujuva 

yhteistyö, luonnonläheisyys, tasa-arvo, monimuotoisuus ja avoimuus.  
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Kuva 24 Työympäristön ja työnantajan kuvaaminen (Kuntarekry, LinkedIn) 

 

Esimerkkijulkaisu instrumentaalisten ja symbolisten merkitysten yhdistämisestä näkyy 

kuvassa 24. Julkaisussa Kuntarekry toivottaa tervetuloa töihin Salon kaupunkiin. Teks-

tissä Salon kaupungin kerrotaan tarjoavan monimuotoisen ja kannustavan 1500 henkilön 

työyhteisön erinomaisten liikenneyhteyksien varrella. Työnantajan sanotaan tukevan 

työntekijöiden hyvinvointia ja osaamista monin eri tavoin. Julkaisussa on mainittu haussa 

olevan erityisesti opetus- ja kasvatusalan osaajia sekä kehotus tutustua Salon kaupungin 

työmahdollisuuksiin ja hakea omaa työpaikkaa.  

 

Julkaisun kuvassa on neljän kuvan kollaasi, joissa kaikissa on näkyvissä luontoa ja ympä-

ristöä. Kuvien päällä, kuvion keskellä on vihreä palapelinpala, jossa on teksti ”LÖYDÄ 
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PAIKKASI SALOSTA”. Julkaisussa on useita työnantajaan liitettäviä symbolisia merkityksiä, 

kuten monimuotoinen ja kannustava työympäristö sekä työntekijöitä tukeva työnantaja. 

Julkaisun kuvasta voidaan löytää symbolisia piirteitä, sillä kuvissa Saloa on kuvattu aino-

astaan ulkona luonnossa. Kuvissa on näkyvissä aurinkoinen venelaiturimaisema, aurin-

koinen puistokuva, auringonlasku vesialueella sekä ilmakuva kaupungista, jossa näkyy 

rakennettua ympäristöä ja vesistöä.  Kuvilla voidaan kuvastaa esimerkiksi työnantajan eli 

Salon kaupungin luonnonläheisyyttä ja elinvoimaisuutta. Palapelin pala – ja sen vihreä 

väri – voivat myös kuvastaa kestävyyttä sekä viitata siihen, että kaikkien on mahdollista 

löytää oma paikkansa Salosta.  

 

Julkaisusta voidaan tunnistaa myös instrumentaalisia piirteitä. Julkaisussa Salon kaupun-

gin sanotaan sijaitsevan erinomaisten liikenneyhteyksien varrella. Tekstissä Saloon ker-

rotaan olevan helppo tulla kauempaa, mutta kaupungista löytyvän myös toimiva asuin-

ympäristö. Tekstissä viitataan siihen, että Saloon on helppo kulkea töihin myös kaupun-

gin ulkopuolelta. Viittaus hyviin liikenneyhteyksiin ja sijaintiin ovat konkreettisia asioita 

ja sitä kautta instrumentaalisia merkityksiä, jotka voidaan liittää työnantajaan.  

 

 

Kuva 25 Palkkauksesta kertominen (Valtiolle.fi, LinkedIn) 
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Kuvassa 25 on esimerkki Valtiolle.fin julkaisusta, jossa on yhdistetty instrumentaalisia ja 

symbolisia merkityksiä. Julkaisun tekstissä on selitetty palkkauksen määräytymistä valti-

olla, pääasiassa tehtävän vaativuuden ja henkilökohtaisen työsuorituksen mukaisesti. 

Tekstissä kerrotaan, että valtiolla palkka-avoimuus ei ole harvinaista. Palkkauksen ilmoit-

taminen työpaikkailmoituksissa ja sen määräytyminen viittaavat työnantajan avoimuu-

teen ja sitä kautta symboliseen merkitykseen. Palkkauksen määräytymisen selittäminen 

kuvaa osaltaan sitä, miten työnantajan palkkaus määräytyy ja mihin se perustuu. Avoi-

muuden voidaan myös ajatella olevan luottamusta herättävä tekijä.    

 

Julkaisussa palkkauksen kerrotaan voivan sisältää myös kokemusosan ja tulospalkkauk-

sen. Kokemusosa perustuu työntekijän palvelusaikaan ja työkokemuksen pituuteen. Tu-

lospalkkaus puolestaan viittaa viraston asettamien tavoitteiden saavuttamiseen ja ylittä-

miseen. Tähän voidaan myös lukea tekstissä mainittu vuosittain arvioitava henkilökoh-

tainen palkanosa, joka perustuu työntekijän suoritukseen. Kokemusosa, tulospalkkaus ja 

henkilökohtainen palkanosa viittaavat palkkaan tai tuloksellisuutta edistävään palkan 

osaan, ja ne ovat konkreettisia tekijöitä eli työnantajaan yhdistettäviä instrumentaalisia 

merkityksiä. Julkaisussa ei ole kuvaa, mutta siinä käytetyt seteli, rahasäkki ja kukkaro 

emojit voidaan yhdistää rahaan eli tässä tapauksessa palkkaukseen.  

 

 

4.4 Yhteenveto ja mielikuvan rakentuminen 

Työnantajamielikuva viittaa käsitykseen työnantajasta ja sen tarjoamasta työpaikasta. 

Työnantajan viestinnälliset valinnat vaikuttavat osaltaan siihen, millaisena ja miten hou-

kuttelevana työnantaja näyttäytyy. Tässä luvussa keskityn tarkastelemaan analyysin tu-

loksia ja pohtimaan, millaista työnantajamielikuvaa aineistosta tunnistetut teemat, vies-

tinnän funktiot eli tehtävät ja merkitykset rakentavat julkisesta sektorista.  

 

Julkaisut jaettiin aineistolähtöisesti teemoihin niiden yleisen sisällön mukaan. Aineis-

tosta erotettiin kuusi teemaa: avoimet työpaikat, työnantajamielikuvan rakentaminen, 

informointi, vastaanottajan aktivointi, tervehdykset ja tapahtumat. Aineiston teemoista 
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yleisin oli avoimet työpaikat, johon luokiteltiin 46 % eli 92 julkaisua. Roman Jakobsonin 

viestinnän funktioteoriaan perustuen aineistosta tunnistettiin viisi eri funktiota, joista 

selkeästi yleisin oli viitteellinen tehtävä. Seuraavaksi eniten esiintyneet funktiot, faatti-

nen ja konatiivinen, ilmenivät aineistosta lähes saman verran. Poeettista ja emotiivista 

funktiota aineistosta löytyi vähiten. Metakielistä funktiota ei ilmennyt aineistossa. Lie-

vensin ja Highhousen instrumentaalis-symboliseen viitekehykseen perustuen aineiston 

200 julkaisusta 120 tunnistettiin instrumentaalisia, symbolisia tai instrumentaalisia ja 

symbolisia merkityksiä yhdistäviä piirteitä. Symbolisia piirteitä esiintyi julkaisuissa selke-

ästi eniten, 93 julkaisussa.  

 

Avoimet työpaikat oli yleisin aineistosta erotettu teema. Avoimet työpaikat -teeman jul-

kaisut olivat tiivistettyjä työpaikkailmoituksia tai kuvauksia ja listauksia avoinna olevista 

tehtävänimikkeistä ja työtehtävistä. Isossa osassa julkaisuja oli ilmoitettu myös hakuaika 

sekä kehotus tutustua työpaikkaan tai työnantajaan sekä hakea paikkaa. Teeman suuruus 

kertoo sen, että julkisella sektorilla on paljon avoimia työpaikkoja eri toimialoilla ja eri 

työtehtävissä. Avoimista työpaikoista viestimisen yleisyys voi selittyä myös LinkedInin 

työelämäpainotteisuudella ja yleistymisenä rekrytointikanavana (Pönkä, 2015, luku 

3.3.1). Toisaalta avoimien työpaikkojen ja eri tehtäväkuvien suuri määrä luovat mieliku-

vaa suuresta ja monipuolisesta työnantajasta. 

 

Teemoista työnantajamielikuvan rakentaminen, informointi ja vastaanottajan aktivointi 

ilmenivät aineistossa tasaisemmin. Työnantajamielikuvan rakentaminen oli aineiston 

toiseksi yleisin teema. Tämä kertoo siitä, että julkinen sektori haluaa tietoisesti viestiä ja 

rakentaa kuvaa itsestään työnantajana. Työnantajamielikuvan rakentamiseen liittyvät 

julkaisut keskittyivät työnantajan ja sen tarjoamien etujen kuvaamiseen. Teemaan sisäl-

tyi myös julkaisut, jotka sisälsivät esimerkiksi työnantajan arvoja ja näkökantoja, kuten 

monimuotoisuus ja tasa-arvo. Teeman julkaisuissa työnantajakuvan rakentaminen syntyi 

usein tekstistä ja kuvasta, ja teeman kuvitukset olivat usein myönteisiä ja tunnepitoisia. 

Kuvissa esitettiin esimerkiksi kauniita maisemia, työnantajan logoja ja sloganeita sekä 
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hymyileviä ihmisiä. Teeman yleisyys aineistossa voi myös kertoa siitä, että julkinen sek-

tori on tunnistanut LinkedInin merkityksen työnantajabrändin ja maineen luomisessa.  

  

Informaatio oli aineiston kolmanneksi yleisin teema. Informaatio teeman julkaisut kes-

kittyivät jonkin informaation tai tiedon jakamiseen, kuten ajankohtaisesta sivuston il-

meuudistuksesta kertomiseen. Julkaisut keskittyivät selittämään työelämään liittyviä asi-

oita, kuten odotuksia ja kielitaitovaatimuksia työpaikkailmoituksissa, palkan määräyty-

mistä tai sosiaalisen median hyödyntämistä työnhaussa. Teeman julkaisut kertovat siitä, 

että julkinen sektori haluaa avoimesti tiedottaa sidosryhmiään työnantajaan, työnha-

kuun ja työtehtäviin liittyvistä asioista.  

 

Vastaanottajan aktivointi oli aineiston neljänneksi yleisin teema. Vastaanottajille esitetyt 

kysymykset, kehotukset ja heidän puhuttelemisensa kohdistavat viestin henkilökohtai-

semmin yksittäiselle vastaanottajalle. Vastaanottajien aktivointiin pyrkivät julkaisut ker-

tovat siitä, että julkinen sektori haluaa osallistaa vastaanottajia ja olla heihin yhteydessä. 

Kysymysten osoittaminen suoraan vastaanottajille osoittaa, että julkinen sektori ei pyri 

pelkästään yksisuuntaiseen viestintään.  

 

Vähiten aineistossa oli tervehdykset ja tapahtumat teeman julkaisuja. Teeman julkaisu-

jen vähäisyyteen voi vaikuttaa se, että tapahtumia ei ole osunut aineiston julkaisujen 

aikavälille. Tapahtumat tai tervehdykset eivät myöskään käsittele julkisen sektorin työn-

antajien omaa toimintaa, vaan ovat tämän kontekstin ulkopuolelta. Esimerkiksi rekry-

tointimessut ovat yritysten järjestämiä, joihin valtion, kuntaorganisaatioiden ja hyvin-

vointialueiden työnantajien on vain kerrottu osallistuvan. Myös tervehdykset liittyvät 

usein juhlapyhiin tai juhliin, jotka eivät ole työnantajan omaa toimintaa, vaan liittyvät 

julkaisun ajankohtaan tai tapahtumaan.   

 

Aineiston ja siitä tehdyn analyysin perusteella selkeästi eniten esiintynyt viestinnän funk-

tio oli viitteellinen tehtävä, joka keskittyy informaation välittämiseen. Julkaisuista 116 

toteutti viitteellistä tehtävää eli välittivät tietoa avoimista työpaikoista, 
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työnantajamielikuvasta tai muuta informaatiota, esimerkiksi siitä, mitä kelpoisuusvaati-

mukset tarkoittavat työpaikkailmoituksissa. Viittaustehtävän suuruus aineistossa kertoo 

julkisen sektorin asiakeskeisyydestä, asiallisuudesta ja neutraaliudesta. Toisaalta asioista 

kertominen ja tiedottaminen osoittavat myös läpinäkyvyyttä ja sitä, että sidosryhmät ha-

lutaan pitää tietoisina työnantajaan liittyvistä asioista. 

 

Seuraavaksi eniten esiintyneet funktiot eli faattinen funktio ja konatiivinen funktio ilme-

nivät aineistosta lähes saman verran. Faattinen tehtävä viittaa lähettäjän ja vastaanotta-

jan välisen yhteyden ylläpitoon sekä huomion herättämiseen, ja siihen luokiteltiin 38 jul-

kaisua. Aineiston julkaisuissa julkisen sektorin nähdään ylläpitävän yhteyttä vastaanotta-

jiin erilaisina tervehdyksinä ja toivotuksina, kysymyksien esittämisenä ja huomion herät-

tämisenä esimerkiksi huudahduksilla ja poikkeavilla ilmauksilla. Vastaanottajille esitetyt 

kysymykset ja heidän puhuttelemisensa osoittavat julkisen sektorin halun ylläpitää yh-

teyttä ja olla vuorovaikutuksessa sidosryhmiensä, kuten potentiaalisten työnhakijoiden 

kanssa.  

 

Kolmanneksi yleisimmän viestinnän funktion, konatiivista eli vaikuttamistehtävää toteut-

tavia julkaisuja ilmeni aineistossa 37. Konatiiviset julkaisut keskittyvät vastaanottajan toi-

mintaan vaikuttamiseen erilaisten kehotusten ja vastaanottajien puhuttelemisen avulla. 

Konatiivisen funktion yleisyyttä selittää muun muassa se, että erilaiset kehotukset, ku-

ten ”hae” tai ”tutustu lisää” ovat melko tyypillisiä työpaikkailmoitusten yhteydessä. Jul-

kinen sektori haluaa siis muistuttaa aktiivisesti esimerkiksi avoimista työpaikoista ja kan-

nustaa vastaanottajia tutustumaan työnantajaan ja sen tarjoamiin tehtäviin.  

 

Poeettisen ja emotiivisen funktion esiintyminen aineistossa oli vähäistä. Poeettista funk-

tiota eli julkaisuja, jotka keskittyivät itse viestiin, sen asuun ja siinä käytettyihin ilmaisui-

hin oli aineistossa 5. Poeettinen funktio näkyi julkaisuissa tavanomaisista ja neutraaleista 

ilmaisuista poikkeavina ilmauksina. Julkaisuissa voitiin leikitellä erilaisilla sanaleikeillä, 

kuvilla tai aiheilla. Esimerkiksi purjehdusvene, kalastus tai juhannustaiat eivät liity suo-

raan työnantajaan tai työnantajalla työskentelyyn. Poeettinen funktio kertoo, että 



71 

julkinen sektori haluaa näyttää vastaanottajille leikkisyyttä ja rentoutta. Julkaisut poik-

keavat julkiseen sektoriin yhdistetystä byrokraattisuudesta, joten julkinen sektori haluaa 

ehkä murtaa tätä mielikuvaa itsestään. 

 

Emotiivista funktiota toteuttavia julkaisuja oli neljä. Emotiivinen funkto näkyi aineistossa 

työnantajan avoimena suhtautumisena esimerkiksi sukupuoli- ja seksuaalivähemmistöi-

hin. Emotiivisen funktion vähäinen määrä voi selittyä julkisen sektorin haluna näyttäytyä 

neutraalina työnantajana. Toisaalta suhtautumisen osoittaminen viestii työnantajan ar-

voista ja sen toteuttavan yhdenvertaisuutta työnantajana. Metakielellistä funktiota ei 

esiintynyt aineiston julkaisuissa. Metakielellisen funktion eli varmistaminen, ymmär-

tääkö vastaanottaja, puuttuminen viittaa siihen, että julkinen sektori olettaa vastaanot-

tajiensa ymmärtävän julkaisujen tarkoituksen. Metakielellisen funktion puuttumiseen 

voi vaikuttaa myös itse LinkedIn ympäristönä ja sen käyttäjät.  

 

Julkaisuista tunnistettiin myös instrumentaalisia ja symbolisia merkityksiä. Aineiston 200 

julkaisusta 120 sisälsivät instrumentaalisia, symbolisia tai näitä yhdistäviä piirteitä. Sym-

bolisia piirteitä esiintyi julkaisuissa selkeästi eniten, 93 julkaisussa. Lisäksi 18 julkaisussa 

symboliset piirteet ilmenivät yhdessä instrumentaalisten merkitysten kanssa. Instru-

mentaalisia piirteitä aineistossa oli vähiten, 9 julkaisussa. Julkaisuissa työnantajaan yh-

distettiin symbolisia merkityksiä, kuten avoimuus, vastuullisuus, lämminhenkisyys, leik-

kisyys ja työn monipuolisuus ja merkityksellisyys. Työympäristö ja -yhteisö tuotiin esiin 

muun muassa monimuotoisuuden, luonnonläheisyyden, sujuvan yhteistyön ja myöntei-

sen työyhteisön kautta. Instrumentaaliset piirteet keskittyivät sijaintiin ja liikenneyhteyk-

siin, kehittymismahdollisuuksiin, liukuvaan työaikaan ja etätyömahdollisuuksiin, loma-

päivien määrään sekä palkkaukseen. 

 

Symbolisten merkitysten suuri määrä viittaa siihen, että julkaisut pyrkivät tuomaan jul-

kisesta sektorista esiin ennemmin havaintoihin ja niistä syntyneisiin mielikuviin liittyviä 

asioita kuin konkreettisia etuuksia, kuten palkkaus, työaika tai työpaikan sijainti. Julkaisut 

vetoavat vahvasti vastaanottajan tunteisiin ja pyrkivät tuomaan esiin työnantajan arvoja, 
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mainetta, persoonaa sekä työympäristöä ja -yhteisöä. Symbolisten merkitysten suuri 

määrä aineistossa on myös yhteydessä siihen, että ne vaikuttavat työnantajan erottau-

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

Tämän  tutkimuksen tavoitteena oli selvittää, millainen työnantajamielikuva julkiselle 

sektorille rakentuu sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksessa tarkastelua tehtiin 

Kuntarekryn ja Valtiolle.fin LinkedIn-julkaisujen kontekstissa. Aineisto käsitti Kuntarekryn 

ja Valtiolle.fi 100 viimeisintä suomenkielistä julkaisua sen keräyspäivästä. Aineisto on 

kerätty 3.10.2023 ja keräämispäivä on valittu satunnaisesti. Näin ollen tutkittavana oli 

yhteensä 200 julkaisua. Valtiolle.fin julkaisut sijoittuvat aikavälille lokakuu 2022-lokakuu 

2023 ja Kuntarekryn aikavälille helmikuu 2023-lokakuu 2023.  

 

Tutkimuksen tavoitteeseen vastattiin kolmen tarkentavan tutkimuskysymyksen avulla. 

Ensimmäisessä tutkimuskysymyksessä selvitettiin Valtiolle.fin ja Kuntarekryn LinkedIn-

julkaisuissa olevia teemoja. Julkaisut teemoiteltiin niiden yleisen aiheen mukaan 

kuuteen teemaan: 1) avoimet työpaikat, 2) työnantajamielikuvan rakentaminen, 3) 

informointi, 4) vastaanottajan aktivointi, 5) tervehdykset ja 6) tapahtumat. Teemoista oli 

tunnistettavissa myös toissijaisia teemoja, joten kyseessä on julkaisujen pääteemat. 

Aineiston selkeästi yleisin teema oli avoimet työpaikat. Tervehdykset ja tapahtumat 

puolestaan olivat aineistossa vähiten ilmenneet teemat. Työnantajamielikuvan 

rakentaminen, informaatio ja vastaanottajan aktivointi -teemat ilmenivät aineistossa 

tasaisemmin. Teemat heijastavat julkisen sektorin halua rakentaa itsestään kuvaa 

suurena ja monipuolisena työnantajana.  

 

Toisen tutkimuskysymyksen tarkoituksena oli selvittää, millaisia viestinnän funktioita eli 

tehtäviä ja merkityksiä LinkedIn-julkaisuissa oli. Viestinnän funktioita tarkasteltiin Roman 

Jakobsonin viestinnän funktioiden teorian avulla (ks. luku 3.2). Tutkimuksessa 

merkitykset perustuivat Lievensin ja Highhousen instrumentaalis-symboliseen 

viitekehykseen (ks. luku 3.3). Aineiston julkaisut toteuttivat pääasiallisena funktionaan 

viittä eri funktiota: viittellistä funktiota, emotiivista funktiota, konatiivista funktiota, 

faattista funktiota ja poeettista funktiota. Metakielistä funktiota eli lähettäjän ja 

vastaanottajan välisen ymmärryksen varmistamista ei esiintynyt aineistossa. Valtiolle.fin 

ja Kuntarekryn julkaisut toteuttivat eniten viitteellistä funktiota eli välittivät 
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informaatiota. Viestinnän painottuminen informaation välittämiseen luo julkisesta 

sektorista kuvaa asiakeskeisenä ja luotettavana työnantajana, joka painottaa 

läpinäkyvyyttä ja avoimuutta viestinnässä.  

 

Aineiston 200 julkaisusta 120 tunnistettiin instrumentaalisia, symbolisia tai instrumen-

taalisia ja symbolisia merkityksiä yhdistäviä piirteitä. Symbolisia piirteitä esiintyi julkai-

suissa eniten, yhteensä 93 julkaisussa. Symbolisten merkitysten suuri määrä kertoo siitä, 

että julkinen sektori painottaa viestinnässään mielikuvien luomista. Mielikuvia rakenne-

taan korostamalla myönteisiä asioita keskittyen työnantajan arvoihin, maineeseen, per-

soonaan ja työyhteisöön. 

 

Analyysin perusteella julkisen sektorin voidaan sanoa toteuttavan viestintää LinkedInissä 

melko monipuolisesti erilaisten teemojen ja viestinnän tavoitteiden avulla. Vaikka 

julkaisut painottuivat viestimään avoimista työpaikoista ja asiakeskeisyys on isossa 

osassa, on joukossa myös tervehdyksiä ja leikkisämpiä julkaisuja. Aineiston kolmen 

suurimman teeman, avoimet työpaikat, työnantajamielikuvan rakentaminen ja 

informaatio sekä kolmen eniten esiintyneen viestinnän funktion, viitteellinen, faattinen 

ja konatiivinen, voidaan kuitenkin havaita olevan linjassa LinkedIn-kanavan työelämään 

ja verkostoitumiseen painottuvan luonteen kanssa. Merkitysten osalta symboliset 

merkitykset esiintyivät eniten julkaisuissa.  

 

Julkaisujen painottuminen avoimiin työpaikkoihin rakentaa julkisesta sektorista kuvaa 

isona ja monipuolisia työvaihtoehtoja tarjoavana työnantajana. Informaation 

välittäminen, esimerkiksi työnhakijoiden valintaperusteista ja palkkauksesta, osoittavat 

julkisen sektorin läpinäkyvyyttä ja avoimuutta. Julkinen sektori haluaa rakentaa itsestään 

mielikuvaa hyvänä työnantajana ja symbolisten merkitysten suuri määrä kertoo sen 

arvoista, persoonasta ja maineesta. Yhteydenpito ja vuorovaikutus ovat sidosryhmiin, 

kuten nykyisiin ja potentiaalisiin työntekijöihin on julkiselle sektorille tärkeää. Julkinen 

sektori pyrkii myös aktiivisesti puhuttelemaan sidosryhmiään ja kannustamaan heitä 

tutustumaan julkiseen sektoriin ja hakemaan sen tarjoamia töitä.  
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Tässä tutkimuksessa julkista sektoria ja sen työnantajamielikuvaa tarkasteltiin 

Valtiolle.fin ja Kuntarekryn julkaisujen kontekstissa. On huomioitava, että sekä teemojen 

että viestinnän funktioiden välillä oli eroavaisuuksia näiden palvelujen välillä. 

Kummankin palvelun suurin teema oli avoimet työpaikat ja eniten esiintynyt viestinnän 

tehtävä viitteellinen funktio. Palveluiden välillä oli kuitenkin myös eroja. 

Työnantajamielikuvan rakentaminen teeman yleisyys poikkesi Valtiolle.fin ja Kuntarekryn 

välillä, sillä 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 

Kuntarekryllä tällaisia ei ollut.  

 

Tutkimuksessa LinkedIn-julkaisuja tarkasteltiin tekstin ja kuvan muodostamina 

kokonaisuuksina. Analyysia tehdessä huomasin, että isosta osasta julkaisuja voitiin 

tunnistaa useampia teemoja ja funktioita. Onkin huomioitava, että rajaneveto luokkien 

välillä perstuu tutkijan omaan tulkintaan. Osassa julkaisuista teksti ja kuva saattoivat 

myös olla ristiriidassa tai julkaisun teeman ja viestinnän funktion tunnistaminen saattoi 

olla haastavaa. Aineiston analyysissa keskityin kuitenkin tarkastelemaan julkaisun 

olennaista tarkoitusta. Esimerkiksi julkaisuissa, joiden kuvassa oli kaunis maisema 

kaupungista tai kunnasta, mutta tekstissä keskityttiin kertomaan avoimesta työpaikasta, 

tulkitsin julkaisun pääpainon olevan avoimesta työpaikasta tiedottamisessa pelkän 

mielikuvan rakentamisen sijaan.  

 

Tutkimuksen aineiston keräyspäivä on valittu satunnaisesti ja ne edustavat satunnaisen 

aikavälin julkaisuja ja viestintää. Aineistosta tehtyjen havaintojen ei voida sanoa 

edustavan kaikkea julkisen sektorin viestintää, ja eri ajankohtana tulokset voisivat olla 

toisenlaiset. Toisena ajankohtana jokin muu teema tai funktio olisi voinut nousta 

esiintyvämmäksi. 
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Tulevaisuuden tutkimuksissa olisi mielenkiintoista vertailla, minkälaista julkisen sektorin 

viestintä on eri medioissa tai sosiaalisen median kanavissa. Jatkotutkimus voisi keskittyä 

myös vertailemaan eri valtion virastojen työnantajamielikuvaa ja sen rakentumista vies-

tinnässä. Olisi myös kiinnostavaa vertailla, millaisia eroja eri kaupunkien ja kuntien työn-

antajamielikuvissa on. Onko esimerkiksi kaupungin tai kunnan koolla tai sijainnilla mer-

kitystä työnantajamielikuvaan, onko viestinnässä jotain ominaispiirteitä tai painote-

taanko viestinnässä eri asioita.  
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