Digitalisoituva
viestinta muuttuvassa
maailmassa

TEIJA WAARAMAA | NIINA NISSILA (Tom.)

A A A

a0 0.
XIXIXIX
XX
4
Vaasan yliopisto
VAASAN YLIOPISTON RAPORTTEJA 41 UNIVERSITY OF VAASA



Julkaisija
Vaasan yliopisto

Toimittajat
Teija Waaramaa ja Niina Nissila

Valintakoeteos
ISBN 978-952-395-075-7 (PDF)
Julkaisun pysyva tunniste https://urn.fi/URN:ISBN:978-952-395-075-7

ISBN 978-952-395-076-4 (EPUB ilman DRM-suojausta)
Julkaisun pysyva tunniste https://urn.fi/URN:ISBN:978-952-395-076-4

ISSN 2489-2580 Vaasan yliopiston raportteja 41, verkkoaineisto

Julkaisun nimi
Digitalisoituva viestinta muuttuvassa maailmassa

Asiasanat
viestinndn ammatillisuus, verkkoviestinta, digitaalinen retoriikka, viestinnin etiikka,
poliittinen viestinti, audiovisuaalinen viestinta

Tama teos on lisensoitu Creative Commons Nimei-EiKaupallinen-EiMuutoksia 4.0
Kansainvélinen -lisenssilla.


https://urn.fi/URN:ISBN:978-952-395-075-7
https://urn.fi/URN:ISBN:978-952-395-076-4
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

Sisadllysluettelo

[0 P 1

1 VIESTINNAN AMMATTILAINEN ERIKOISALOJEN MAAILMASSA -
ASIANTUNTIJANA ASIANTUNTIJATIETOA VALITTAMASSA.........ccc........ 3
Merja Koskela, Niina Nissild & Anita Nuopponen
L N [0 T F= 1§ o Y 3
1.2 Vaatimuksia viestinnan ammattilaiselle.........c.cccoooveiiiiiinnnnnen. 3
1.3 Erikoisalat ja erikoisalaviestinta ..........ccoveueiiiiiiiiiiieeeeeas 7
1.4  Vertaisviestinndsta popularisoituun viestintdan .............ccc.cun.e. 8
1.5 Erikoisalan heijastuminen kieleen.........ccooeviiiiiiiiiiiiiiiinneen, 9
LT I o 10 | <3 PP 13
[ Y ) = ] N 14

2 STRATEGINEN VIESTINTA - LAHTOKOHTIA JA
TULEVAISUUDENNAKYMIA .....ooooieiiiieeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 15
Merja Koskela
7 N [0 s = X o Y 15
2.2  Strategisen viestinndn tasot ja tehtavat.........cccooeevveiiiniennnnns 16
2.3 Viestintastrategia ..ccocuveuieieieieiee e 18
2.4 Keiden kanssa organisaatio viestii?.......ccccceeeieuiiiiiiiiiniinninnnns 18
2.5 Strateginen viestintd ammattilaisten nakdkulmasta................ 21
2.6 LOPUKSI ceieeeiiei e e 24
[ 11 T PR 25

3 DIGITAALISET ALUSTAT TYOSSA ....ovttiiiieieiierereienennrninesnensanaesannnannnnes 27
Tomi Laapotti & Liisa Kddntd
3.1 Digitaaliset alustat ja organisaatio........cccceeeeiveuieiieinieeiennennnns 27
3.2 Digitaaliset alustat osana organisoitumista - Teoreettisia

(1 g LT 47 413 € Vo o - U 28

3.3 Organisaatioviestinndn tutkimus ja digitaaliset alustat........... 31
3.4 Lopuksi: Viestinnan asiantuntijana digitaalisilla alustoilla ...... 33
8§ = - 34

4 ENERGIAN SAASTAMISEN DISKURSSIT ANONYYMEISSA
VERKKOKESKUSTELUISSA ...ttt e 37
Eveliina Salmela & Liisa Kddntd
L I 1o Ve = U | o T 37
4.2 Verkkokeskustelut ja diskurssintutkimus............ccceevueeneennenn. 38
4.3 Tapausesimerkki: Ylilauta ja ketju energian sadastamisesta..... 41
4.4 Havaitut diskurssit toiminnasta laitteisiin ja ulkopuolisiin

V22 UL 0 1 - R 43

S I o 10 | < 46

I 0L =Y =] R 47



5 INTRODUCTION TO ETHICS IN THE AGE OF DIGITAL

COMMUNICATION .ttt e e e e e e e e e e e eaeeneen e e enns
Rebekah Rousi & Ville Vakkuri
S I 1o} 4o Yo [V o o o N
5.2 Categorical description of applied ethics ....c.cccoveeviiiiniiennnnn.
5.3  Ethics and technology in the field of communication .............
5.4 Conclusion - ethics in practice for communication in the

LT W0 Y [P
RS L] <] o el Y TN

6 HENKILOKOHTAISUUDEN VETOVOIMA: ITSEILMAISUT OSANA

DIGITAALISTA RETORIKKAA ...ttt ea et e ea s e e a s e e
Maria Eronen-Valli

6.1  JONAANTO teuiniiiii i
6.2 Retoriikan ja digitaalisen retoriikan taustaa ........c.coceeeveuniennne.
6.3 Itseilmaisut samaistumisen ja erottautumisen keinoina .........
6.4 Itseilmaisut organisaatioiden viestinnassa .........ccceeeuveenieennnns
I T o o 10| <
7 11T

7 HENKILOITYMINEN JA POPULISMI POLITIIKAN KESKEISINA AANINA....
Elisa Kannasto & Virpi Salojdrvi

2% IR [e ¢ o =Y o (o TR
7.2  Poliittisen viestinnan tutkimus ..........ccoooiiiiiiiiin s
7.3 “Meidan” populiSmMi.....cceieiieiii e
7.4  Populismi ja Media ....c.cveeniiiiiiiieei e
7.5 Mediarepresentaatiot vahvistavat henkilohahmoja.................
72 ST oY o101
71 <] PP

8 VIDEO VIESTINNAN VALINEENA: AUDIOVISUAALINEN ILMAISU

OSANA SOMEVAIKUTTAMISTA JA PELIHARRASTUSTA......cciieveieeenenns
Tanja Sihvonen, Heidi Hirsto ja Sebastian Laitila

T I o' o Vo =1 | o 1
8.2  VideoKUlttUuUrin JUUIET ...ceuiie et
8.3  Videot somevaikuttajien ty0SSa . .cuvverureruienniiiiieiieeeeeeeeeeaes
8.4  Pelivideot osana harrastuskulttuurin kehittymista..................
8.5 Lopuksi: Videoilmaisu osana sosiaalisen median kayttoa .......
[ 1 g1 T R



Kuvat ja kuviot, Figures

Kuvio 1.
Kuvio 2.
Figure 1.
Figure 2.
Figure 3.

Kuva 1.
Kuva 1.
Kuva 2.

Kuva 3.

Taulukot

Taulukko 1.

Taulukko 2.

Erikoisalaviestinnan jatkumo........ccooveiiiiiiiiiiiiiiceeee e 9
Sidosryhmien tarkeyden malli ........ccooviviiiiniiiiiiiiiiea, 20
Subfields of ethics ......ciiuiiiiii e 53
Non-ethical, ethical and unethical matters.........c..ceevvuennns 54
Ethical dimensions of communication Al - morphed by

technology and morphing technology .....c.c.coovvviiiiiniiennnen. 56
Opiskelijalahettilyytta Vaasan yliopiston TikTok-tililla. ..... 69
Sosiaalisen median videonjakoalustojen aikajana............. 87

Perhevaikuttajan Instagram-tililla julkaistussa videossa
kotivideon estetiikka yhdistyy alustan tyyli- ja
keinovalikoimaan. ........ccoeeiiiiieiii 89
YouTube Kids -videoalustalla julkaistun pelivideon tekija

on kasvoillaan ja ddnelldaan lasna kaikissa tekemissaan
videoissa. Lapsille suunnatulla alustalla nakyy myos
videonjakoalustojen kaupallinen potentiaali: sivupalkin
suositukset ohjaavat kayttdjia klikkaamaan paljon

reaktioita herdttdneita ja mainostuloja tuovia videoita...... 92

Viestinnan ammattilaisten viikoittaisen tyon

jakautuminen erilaisiin rooleihin (% vastaajista)

(mukaillen Zerfass ja muut, 2021). ccoeeieiiiiiieeieeieeeeenne, 23
Esimerkkiaineiston tasot Faircloughin kolmiosaista

mallia mukaillen. ... 40



LUKIJALLE

Kasilla olevassa julkaisussa esitelladn Vaasan yliopiston viestintatieteellisen tutkimuksen
ja opetuksen sisaltoja. Julkaisu koostuu yhdeksasta artikkelista, joissa tarkastellaan vies-
tinnan tutkimuksen eri osa-alueita, kehityskulkuja, nykyvirtauksia ja alan ammatti-
osaamiseen liittyvia vaatimuksia.

Julkaisun nimessa digitalisoituva viestinti viittaa siihen, ettd vaikka viestinta on jo pit-
kalle digitalisoitunutta, niin kuitenkaan kaikki viestinta ei ole sitd. Esimerkiksi vuoro-
vaikutteinen kasvokkaisviestinta tapahtuu ilman teknisid vilineitd. Toisaalta, tekniset
apuvilineet voivat myos mahdollistaa kasvokkaisen viestinnin esimerkiksi etdyhteyksien
avulla. Tall6in kyse on medioidusta kasvokkaisviestinnasti. Digitalisoituva viestinta viit-
taa myo0s tulevaisuuteen: viestinta on kaiken aikaa muutosprosessissa, jossa tulevaisuuden
mahdollisuudet ja my6s uhat ovat vield tuntemamme maailman ulottumattomissa. Ta-
naian emme vield kykene aavistamaan, mita kaikkea esimerkiksi huomisen tekoaly tuo tul-
lessaan. Viestinnilla on ndiden maailmaa mullistavien muutosten vuoksi keskeinen mer-
kitys, jossa ei saa unohtaa ihmisten vilistd vuorovaikutusta ja kollektiivisuutta, joiden va-
raan maailmamme on rakentunut.

Muuttuva maailma ja digitalisoituva viestintd edellyttavat tekijoiltadn sekd moni-
puolisuutta ettd erityisosaamista. Viestintayhteisot ja yleisot ovat pirstaloituneet, ja niilla
on erilaisia viestinnallisia tarpeita ja toiveita. Tutkimuksen avulla voidaan tehda nakyvaksi
ajankohtaisiin ilmi6ihin liittyvia virtauksia ja sidannonmukaisuuksia ja luoda niin tieto-
pohjaa ammattimaisen viestinnin tueksi. Ajankohtaisia tutkimusaiheita ovat muun muas-
sa organisaatioviestinti, sosiaalinen media, tekoilyn viestintalogiikka, kognitiivinen vies-
tinta, pelit ja pelaaminen, poliittinen viestinta ja tekninen viestinta. Tutkimuksessa tar-
kastellaan vuorovaikutteisia ja monissa kanavissa yhta aikaa toteutuvia viestintailmioita,
kuten erilaisia digitaalisia palveluja ja niiden kayton tapoja ja motiiveja. Taiman teoksen
tavoitteena on haastaa myos lukijaa pohtimaan omaa toimintaansa viestijana.

Julkaisun ensimmaisessa artikkelissa Merja Koskela, Niina Nissila ja Anita Nuopponen
pohtivat viestinndn ammattilaisen osaamisvaatimuksia ja tyonkuvia. Artikkelissa tarkas-
tellaan yhteiskunnan osa-alueiden erikoistumista, erikoisalaviestintdi ja sitd, miten ne
vaikuttavat viestinndn ammattilaisen tyohon. Julkaisun toisessa artikkelissa Merja
Koskela erittelee strategisen viestinnan nikokulmia ja tuo esiin viestintdiammatteihin liit-
tyvia strategisen viestinnian trendeja.

Kolmannessa artikkelissa Tomi Laapotti ja Liisa Kaanta pohtivat tydelamassa kaytettavien
digitaalisten alustojen, kuten KkayttGjarjestelmien, ohjelmistojen ja viestinta-
teknologioiden, roolia organisaatioiden osana viestinnallista arkea. Neljannen artikkelin
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kirjoittajat Eveliina Salmela ja Liisa Kdanta havainnollistavat artikkelissaan diskurssien
tutkimista kayttden esimerkkina verkkokeskusteluista koottua aineistoa.

Viidennen artikkelin teemana ovat digitaalisen viestinnin eettiset kysymykset. Rebekah
Rousi ja Ville Vakkuri eritteleviat englanninkielisessa artikkelissaan aluksi etiikan nako-
kulmia ja pohtivat sitten erityisesti tietoon, viestintdadn ja teknologioihin liittyvien valta-
kysymysten mukanaan tuomia eettisia haasteita.

Kuudennessa artikkelissa Maria Eronen-Valli puhuu digitaalisesta retoriikasta keskittyen
erityisesti digitaalisen retoriikan itseilmaisuihin ja niiden hyodyntdmiseen organisaatioi-
den viestinnassa. Elisa Kannasto ja Virpi Salojarvi pohtivat seitseméannessa artikkelissa
poliittista viestintdi, populistisen johtajahahmon rakentumista ja mediarepresentaatioita.
Kahdeksannessa artikkelissa Tanja Sihvonen, Heidi Hirsto ja Sebastian Laitila esittelevat
audiovisuaalisen ilmaisun kehityskaarta ja tarkastelevat videoilmaisua some-
vaikuttamisen vilineena.

Aineiston lopussa Vaasan yliopiston viestintitieteiden opiskelijoiden ainejarjeston
CoMedia ry:n vuoden 2022 puheenjohtaja Sara Giiven kertoo opiskelijan niakékulmasta
viestintdtieteiden opiskelusta Vaasan yliopistossa.

Teoksen toimittajat Teija Waaramaa ja Niina Nissild esittdvat lampiman kiitoksensa
kaikille kirjoittajille ja erityisesti fil.yo. Alexandra Paanaselle avustamisesta teoksen
viimeistelyssa.

Tampereella ja Vaasassa 21.3.2023

Teija Waaramaa, FT, YTM, dosentti Niina Nissilé, FT
yliopistonlehtori, Vaasan yliopisto yliopistonlehtori, Vaasan yliopisto

teija.waaramaa@uwasa.fi niina.nissila@uwasa.fi
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1 VIESTINNAN AMMATTILAINEN ERIKOISALOJEN MAAILMASSA -
ASIANTUNTUANA ASIANTUNTUATIETOA VALITTAMASSA

Merja Koskela, Niina Nissild & Anita Nuopponen

1.1 Johdanto

Tassa artikkelissa pohdimme osaamisvaatimuksia, joita viestinnan ammattilainen kohtaa
monitieteisessi ja -alaisessa maailmassa. Perinteisesti viestintd miaritelldan tiedon ja in-
formaation siirroksi tai vaihdannaksi. Se on kuitenkin muutakin. Erityisesti vuoro-
vaikutuksen rakentaminen, yhteisollisyyden luominen, yhteyksien yllapito ja vaikuttami-
nen kuuluvat viestinndn ammattilaisten tehtdvikenttdan. Tassa artikkelissa ldahtokohtana
on se, etta viestinta kattaa nama kaikki tulkinnat.

Viestinnan ammattilainen on henkilo, joka viestii tyossaan ja tyokseen. Esimerkiksi yri-
tyksissd ja muissa organisaatioissa sisdisen, ulkoisen ja teknisen viestinnidn tehtévissa
tyoskentelevat kuuluvat tdhan ryhméaan. Samoin toimittajat ja median parissa tyoskente-
levit ovat viestinnan ammattilaisia. Yha enemman viestinndn ammattilaisten osaamista
tarvitaan myos erilaisiin verkkoviestinnin tehtiviin, tietoteknisten sovellusten ja tieto-
jarjestelmien suunnitteluun ja kiyttoonottoon. Kasvava ala on myos digitaaliset pelit, joi-
den suunnittelu, toteutus ja markkinointi vaativat viestinnallisia taitoja. Viestintaa tapah-
tuu siis ihmisten vililld suoraan tai vilillisesti monenlaisten laitteiden ja ohjelmien avulla,
mutta myos ihmisten ja ohjelmien valilla. Tassa artikkelissa keskitytdan viestinnan mo-
nista muodoista yhteen ulottuvuuteen: viestintaan erikoisaloilla ja -aloista seka erityisesti
niihin osaamisvaatimuksiin, joita viestinndn ammattilaiselta téllaisessa yhteydessa edel-
lytetdaan. Keskeisia kisitteitd ovat viestinnan lisdksi erikoisala, erikoisalaviestintd ja yleis-
tajuistaminen. Ennen niiden keskeisten kasitteiden maarittelemisti on hyva tehda pieni
katsaus siihen, milti viestintdalan osaamisvaatimukset tyopaikkailmoitusten perusteella
tana paivana nayttavat.

1.2 Vaatimuksia viestinnan ammattilaiselle

Viestintitaitoja ja viestinndn ammattilaisia tarvitaan yha enemman kaikilla yhteiskunnan
osa-alueilla. Tata kehitysta edistaa yhteiskunnan lisaantyva digitalisoituminen. Se tuo mu-
kanaan uusia kanavia ja digitaalisia palveluita kaikille elaméanalueille ja ndiden myo6ta uu-
sia toimenkuvia viestinndn ammattilaisille. Perinteisesti viestinndn ammateiksi on miel-
letty tiedottajan ja toimittajan ty6, mutta ammattikuvat ovat muuttuneet ja niista on tullut
huomattavasti moninaisempia. Viestinndn ammattilaisia toimii monenlaisissa organisaa-
tioissa seka lisddntyvassd maarin yrittdjind. Tyopaikkailmoituksissa on listattu muun
muassa seuraavia viestinnan ammattinimikkeita:
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o viestintdpaallikkd, viestintdasiantuntija, viestintdsuunnittelija, viestinta-
koordinaattori, tyonantajakuvan kehittdja, yhteiskuntasuhteiden koordinaattori,
viestintédstrategi, viestinnin tuottaja, viestintdkonsultti, tiedottaja

o sisillontuottaja, digitaalisen viestinnédn asiantuntija, digitaalisen sisallon tuottaja,
digitaalisen kerronnan tuottaja, sosiaalisen median asiantuntija, verkko-
tapahtumatuottaja

o asiakaskokemuspaallikko, asiakkuuspaillikko, markkinointiviestinnidn suunnitte-
lija, sijoitussuhdeviestinnan asiantuntija, mediasuhdepaallikko, sahkoisen asioin-
nin palvelupaillikko, yhteisomanageri

e uutistuottaja, toimittaja, verkkotoimittaja, sosiaalisen median toimitta-
ja, verkkofoorumin paatoimittaja, koodaava toimittaja, (kustantajan) tuote-
paillikko, media-alan projektipaallikko, padtoimittaja

o tekninen viestiji, tekninen kirjoittaja, tekninen dokumentoija, terminologia-asian-
tuntija, konseptisuunnittelija, tietoarkkitehtuurin suunnittelija, kayttoliittyma- ja
kayttdjakokemussuunnittelija, graafinen suunnittelija, infograafikko.

Kuten nimikkeiden kirjosta voi paatelld, viestinnin kentilla on mahdollisuus suuntautua
eri tavoin oman mielenkiinnon mukaan. Nopeasti muuttuva ala vaatii ammattilaisilta ky-
kya pysya ajan tasalla ja oppia jatkuvasti uutta. Viestintdala onkin dynaaminen ja kiinnos-
tava uravalinta, koska siind voi aina kehittyd ja suunnata osaamistaan uudella tavalla.
Alalla voivat my0s menestya luonteeltaan hyvin monenlaiset henkil6t, koska tyonkuvissa
on suurta vaihtelua. Ammattilaisella taytyy kuitenkin olla tiettyja perustaitoja ja valmiuk-
sia, joille voi rakentaa uutta osaamista.

Tyopaikkailmoituksissa viestinnan ammattilaisilta vaaditaan hyvia vuorovaikutustaitoja,
suullisia ja kirjallisia viestintdtaitoja niin omalla kuin muillakin kielilla. Erittdin tarkeiksi
kaikissa tehtivissa nousevat tietotekniset taidot seka digitaalisen viestinnin ja sosiaalisen
median tuntemus. Yleisten viestinndn osaamisvaatimusten lisaksi tyopaikkailmoituksista
nousevat selkedsti esiin tassa artikkelissa olennaiset, erikoisaloihin liittyvat vaatimukset.
Erityisen keskeinen on taito sopeuttaa viestintd vastaanottajan mukaan eli ottaa kohde-
ryhma huomioon ja valita oikeat viestintdkeinot erilaisiin tarkoituksiin. Monesti tyo-
paikkailmoituksissa vaaditaan kykya analysoida ja vertailla asioita ja hahmottaa kokonai-
suuksia, kuten niistad esimerkeista kdy ilmi:

e tyoskentelet sujuvasti suomeksi ja selviydyt tyétilanteista myoés englannin ja
ruotsin kielelld...

e sinulla on vahva kielellinen ilmaisutaito ja kommunikoit osuvasti eri viestimissd
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e We appreciate good networking skills across cultures and other languages are a
plus.

e Kynasi taipuu kohderyhmdn mukaan asialliseen ja rdvdkdmpddn tekstiin

e olet sujuvasanainen ja hyuvidlld visuaalisella silmdalld varustettu sisdllontuottaja,
joka pyrkii ymmartamadn kohderyhmadadnsa

e ...idearikkautta ja ymmdrrystd eri sidosryhmien tavoittamisesta...
e Liitkutko somessa kuin kala vedessa?

e ..ndet edessdsi useammin digitaalisia mahdollisuuksia kuin perinteisid haas-
teita...

e Supporting customer lifecycle marketing across digital channels...

e Opit nopeasti kdyttamddn uusia tyokaluja ja sinulla on hyuvdt tietotekniset val-
miudet

e ...pddvastuu verkkosivuston kdytettdvyydestd.

e ...0saamista viestinndn seuraamisesta ja mittaamisesta

e ..sinulla on graafista osaamista...

e osaamista kuvankadsittelystd sekd videoista ja podcasteista

e taitoa organisoida laajoja ja monimutkaisia kokonaisuuksia ja sovittaa yhteen
erilaisia ndkokantoja

e kykyd hahmottaa laajoja asiakokonaisuuksia, kykyd tunnistaa olennainen ja pe-
rehtyd nopeasti uusiin atheisiin.

e Tehtdvdssd menestydksesi tarvitset itsendisen tyootteen, ratkaisukeskeisen asen-
teen, pddtoksenteko- ja paineensietokykyd sekd hyvdt vuorovaikutustaidot.

Naiden lisiksi viestinndn ammattilaiselta odotetaan usein myos jonkin erityisalan eli sen
alan tuntemusta, jolle ty6 sijoittuu. Perinteisesti téllaisia aloja ovat olleet julkishallinto,
kulttuurin eri alueet, liiketoiminta ja teknologia, joita koskevia opintoja viestinnin opis-
kelijat usein sisallyttavat opintoihinsa. Toisinaan myos jokin aivan muu, kuten harrastuk-
sessa hankittu osaaminen, voi nousta tarkeaksi.

Viestinndn ammattilaisen tehtavit, jotka yhdistyvit eri aloihin, edellyttavat paivittdisessa
tyossa jatkuvaa yhteydenpitoa muiden alojen asiantuntijoiden kanssa. Tassa joitakin eri
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alojen tuntemukseen, tiimityohon ja verkostoitumiseen liittyvid esimerkkeja tyopaikka-
ilmoituksista:

e ...alan tuntemus lasketaan eduksi

e Litketoimintaldhtoisyys

e True interest in investor relations and communications.

e ..you have a strong business focus

e Tyohon sisdltyy myos vaihtelevia projekteja eri yhteistyotahojen kanssa
e ...0saat verkostoitua

e You are a professional in collaborating, influencing, and engaging diverse stake-
holder groups.

e You also have good leadership skills.

e Kykya projektimaiseen tyoskentelyyn osana moniammatillista ja usean organi-
saation jdsenistd koostuvaa hanketta

e ..kokemusta kansainvadlisistd ja EU-hankkeista

e Tehtdvdsi on vahvistaa (yrityksen) toimintaa viestintdd kehittdmdalld sekd etsid
aktiivisesti uusia toimintamuotoja... tavoitteiden toteuttamiseksi.

...kykya loytdd eldmdn ja asumisen arjesta mielenkiintoisia viestinnallisida karkid
Jja toteuttaa ne innostavalla tavalla

Coach, train, and help our experts in publicity-related issues

Tuet osaamisellasi... muita ammattilaisia ja tuotat sisdaltojd eri kanaviin. Olet
luomassa (yrityksen) strategista viestintdd ja edistdmdssd toiminnan
fokusointia.

Moniammatillisuus ja muiden alojen asiantuntijoiden vilisen vuorovaikutuksen edistami-
nen ovat tirkeitd viestintitehtivissa. Siksi viestinndn ammattilaisuuteen kuuluu keskei-
send osana sen ymmairtiminen, mitd asiantuntijuus on ja kuinka eri alojen asian-
tuntijoiden kanssa toimitaan. Jokaisella (erikois)alalla on tapansa tarkastella maailmaa,
mika heijastuu niiden pyrkimyksessa kisitteellistda ja nimeta alaan liittyvaa osaa todelli-
suudesta. Monen eri alan asiantuntijoista koostuvassa tyOyhteisossd nama erot tulevat
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vaistimatti eteen, kun eri alojen ammattilaiset nakevat ja tulkitsevat asioita omista l1adhto-
kohdistaan. Esimerkiksi muotoilija, insin6ori ja talousjohtaja nikeviat uuden tuotteen
suunnittelun omasta ndkokulmastaan. Siind, missd muotoilija miettii tuotteen toimivuutta
ja ulkon#ko4, insinoori pohtii tuotteen teknistd valmistamista, ja talousjohtajaa askarrut-
taa, mika on taloudellisesti kannattavaa. Viestinndn ammattilaisella onkin tarkea tehtava
ymmairtda eri asiantuntijoita ja toimia tulkkina heiddn vailillidn, esimerkiksi eri
henkilostéryhmien valilla tai moniammatillisissa hankkeissa. Ndin on my6s suhteessa or-
ganisaation ulkopuolisiin asiantuntijoihin: viestinndn ammattilainen suodattaa organi-
saatiosta ulos ldhtevaa tietoa ja vilittda ulkopuolelta tulevaa olennaista tietoa organisaa-
tioon pain.

1.3 Erikoisalat ja erikoisalaviestinta

Erikoisalaviestinnilld tarkoitetaan erilaisten ammatti-, harrastus- ja tieteenalojen sisil-
t0ja koskevaa vuorovaikutusta (ks. esim. Koskela & Katajamaki, 2012, s. 458). Erikoisala-
viestinnan lihtokohtana on yhteiskunnan erikoistuminen ja siitad seuraava tiedon eriyty-
minen. Tyonjako ja erikoistuminen ovat johtaneet kaikilla elaménaloilla niille ominaisten
erikoisalojen syntymiseen. Esimerkkeji erikoisaloista ovat koulusta tutut oppiaineet, ku-
ten biologia, historia, matematiikka, fysiikka, didinkieli, kotitalous ja niin edelleen. Nama
alat jakautuvat edelleen fokusoidumpiin erikoisaloihin, joita ovat esimerkiksi molekyyli-
biologia, taloushistoria, diskreetti matematiikka ja ydinfysiikka.

Koska eri erikoisaloilla on omat tarkastelun kohteensa, menetelménsa ja ajattelutapansa,
niilla on my6s omat kéasitteensa ja termistonsi ja osin myos omat viestinnin tapansa ja
tyylinsa. Naista voidaan puhua erikoiskielend, mika viittaa siihen, etti kielen kayttoyhteys
vaikuttaa aina Kkielellisiin valintoihin. Keskeinen ja helpoimmin tunnistettava osa erikois-
kieltd ovat termit, jotka ovat erikoisalalla maariteltyjen késitteiden nimityksia. Erikoisalan
kisite puolestaan tarkoittaa mentaalista tiedon yksikkod, jonka avulla jasennetaan tietoa.
Kasitteella voi on nimi eli termi, sitd voi vastata kuva tai symboli, tai siti vastaavaa kielel-
listd ilmausta ei ole lainkaan. Yhdessi saman alan termit muodostavat alan termiston. Esi-
merkiksi tietoturva (termi) on kielellinen ilmaus, joka vastaa kisitetta ”jarjestelyita, joilla
pyritaan varmistamaan tiedon luottamuksellisuus, eheys ja saatavuus” (kasitteen maarit-
tely, Tietotekniikan termitalkoot, 2015). Kisitteen tarkka maarittely on tarpeen, koska se
esimerkiksi rajaa sitd, mihin kaikkeen tietoturvaa koskevia lakeja, asetuksia ja saddoksia
pitda soveltaa ja keiden vastuulla tietoturvan jarjestelyt ovat. Eri aloilla saate-
taan tarkastella myos samaa ilmiota eri nakokulmista. Esimerkiksi it-alalla ollaan kiinnos-
tuneita tietoturvasta osittain eri tavoin kuin vartiointialalla, ja se asettuu kunkin alan ka-
sitteiden joukossa osaksi erilaista kokonaisuutta. Yhden ja saman ilmion monitieteinen
tarkastelu tuo esiin eri alojen kisitteelliset ja termistolliset erot. Eri aloilla hahmotetaan
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maailmaa niiden omasta nikokulmasta, sitd jaetaan eri tavoin kasitteellisesti, ja ulko-
maailman kohteita nimetdan oman alan vaatimalla tarkkuudella (ks. esim. Niiniluoto,
1980).

Tiedon eriytyminen ja sen maaran kasvu on johtanut siihen, ettd kukaan ei voi hallita kaik-
kia aloja tai edes oman alan kaikkea tietoa, kuten tieteiden alkuaikoina. Peruskoulutus tar-
joaa kaikille yleissivistivan tietopohjan eri oppiaineista, mika tarkoittaa myds, ettd
erikoisalat ja niihin liittyva erikoisalaviestinta tulevat jokaiselle jossain maarin tutuksi.
Yliopistokoulutuksen tavoitteena on syventdi osaamista valitulla alalla ja tuottaa alan sy-
vintd asiantuntemusta. Saatu uusi tieto muodostaa aikaisemman tiedon kanssa kyseisen
alan tietdmyksen, joka alan asiantuntijoiden taytyy hallita, mutta joka ei ole valttamatonta
alan ulkopuolisille. Viestinndn ammattilaiselle on tarkeda oppia oman alan kasitteet ja ter-
mit ja tunnistaa ne sellaisiksi. Tietylla erikoisalalla toimiminen edellyttdd myos kykya ym-
martaa ja ottaa selvaa siitd, miten kyseiselld alalla hahmotetaan todellisuutta ja mita ter-
meilla tarkoitetaan. Hyvin usein viestinndn ammattilainen joutuu tyossdan tekemisiin
monen eri alan kanssa, my0s sellaisten, jotka eivit ole hianelle ennestdan tuttuja. Tama
vaatii valmiuksia ja taitoa ottaa selvii alasta, sen kisitteistosta ja termistosta — joskus hy-
vinkin lyhyella aikataululla.

1.4 Vertaisviestinnasta popularisoituun viestintaan

Erikoisaloja ja niiden vaikutusta viestintdan on tutkimuksessa mallinnettu esimerkiksi sen
mukaan, keita viestintatilanteeseen osallistujat ovat. Mallissa lahdetaan siita, etta toisessa
aaripadssa on erikoisalan sisdinen viestinta ja toisessa daripadssa alalta ulospdin suuntau-
tuva viestintd. Naiden kahden vilissd on monia vilimuotoja, joissa lahettdjan ja vastaan-
ottajan tiedot ja taidot alan suhteen vaihtelevat. Perusajatuksena on, etta erikoistiedon
hallinta yleisella tasolla vaikuttaa sithen, miti ja miten voidaan viestii, joten siini ei oteta
huomioon yksilokohtaista vaihtelua viestinnin tavoissa.

Erikoisalan sisdisessa vertaisviestinniassi asiantuntija viestii toiselle asiantuntijalle esi-
merkiksi tutkimustuloksista tai laitteiden ominaisuuksista. Jos asiantuntijoilla on paljon
yhteista tietoa, he voivat perustaa sanomansa jaettuun tietoon ja sanattoman yhteis-
ymmarryksen varaan. Kaikkea ei tarvitse sanoa, ja sanomaa voi tiivistad; tasta merkkina
on muun muassa termien kaytto. Esimerkiksi viestinndn ammattilaiset voivat puhua kes-
kenaan kognitiivisesta saavutettavuudesta, sentimentistd, mediaosumista ja sidos-
ryhmdsuhteista ja lahtea siita, etta asiat tulkitaan kutakuinkin samalla tavalla.

Opetustilanteissa asiantuntija viestii sellaiselle kohderyhmaille, jonka on tarkoitus kehittya
asiantuntijoiksi. Nain esimerkiksi akateemisissa oppikirjoissa asiantuntija selittda kasitte-
lemidan asioita avaamalla alan tiedon taustalla olevia kasitteitd ja tietorakenteita. Esi-
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merkiksi sidosryhmdn kasitetta voidaan selittda jakamalla ne tahot, jotka vaikuttavat or-
ganisaation toimintaan ja joihin organisaatio vaikuttaa, taloudellisiin, teknisiin, sosiaali-
siin ja poliittisiin ryhmiin (esim. Freeman, 1984). Niin opittava kéisite asetetaan osaksi
laajempaa kokonaisuutta.

Yleistajuistetussa eli popularisoidussa viestinnassa jonkin tietyn alan asiantuntija tai vies-
tinndn ammattilainen kertoo suurelle yleisolle esimerkiksi uusista tutkimustuloksista
kiinnostusta herattavalla tavalla: tirkeda ei ole niinkddn selittdd perusasioita, vaan nostaa
esiin mielenkiintoisia ndkokulmia ymmarrettavilla tavalla. Niain esimerkiksi naisten-
lehden henkilobrdanddyksestd kertovassa jutussa voidaan kuvata yhden henkilon pohdin-
toja omasta toiminnastaan sosiaalisessa mediassa ja lisita lukijoiden tietoisuutta aiheesta.
Lehdissa vaikeat asiat selitetddn, yleistajuistetaan tai jatetdan yksinkertaisesti pois (ks.
Gotti, 2011, s. 182—-190).

Erikoistunut pedagodinen Yleistajuinen
Asiantuntijalta toiselle gog Asiantuntijalta kaikille

< )

Kuvio 1.  Erikoisalaviestinnin jatkumo.

Kuviossa 1 esitetaidn erikoisalaviestinta jatkumona, jonka vasemmassa reunassa on asian-
tuntijoiden valinen viestinta (ks. myos Valiverronen, 2016, s. 137). Tieto on siella erikois-
tuneinta, koska viestinndn osapuolilla on kdytossddn paljon yhteista taustaa, jota ei tar-
vitse selittda tai opettaa. Osapuolet voivat olla suhteellisen varmoja siita, etta esimerkiksi
erikoisalan sanasto on molemmilla hallussa. Jatkumon keskelld viestinnassa on otettava
huomioon kuulijan aiempi tieto ja muokattava sanomaa selkedin ja havainnolliseen muo-
toon. Talloin viestinnén vilineena ovat usein luennot, oppikirjat ja muut materiaalit, jotka
johdattelevat opiskelijat alan tiedon pariin. Oikeassa reunassa yleistajuista tietoa kohti
mentiessa erikoisalaa taustoittava tieto vihenee, esimerkiksi sanomalehden lukijoilla ei
ole valttimatta kovinkaan paljoa tietoa jostakin tieteenalasta tai uudesta ilmiosta.

1.5 Erikoisalan heijastuminen kieleen

Viestinnan erikoistumisen aste heijastuu kaytettdvaan kieleen eri tavoin. Jatkumon va-
semmassa reunassa kieli on erikoistunutta; tutkijat ja muut oman alansa asiantuntijat
kayttavat alansa erikoiskieltd, johon kuuluvat paitsi tietyt termit, myos muut yhteisesti so-
vitut viestinnin tavoitteet ja tavat kayttaa kieltd. Esimerkiksi lakitekstin koukeroisuus ai-
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heutuu siit4, etta tekstin tulkinnan pitda olla yleispateviaa ja kattaa kaikki mahdolliset asi-
aan liittyvat tilanteet. Seuraavassa esimerkissi on yhteen virkkeeseen sisallytetty kaikki
valtiontuen saamiseen liittyvit ehdot.

Jos valtiontuen hakija harjoittaa elinkeinotoimintaa ja tuki myonnetdan timéan
lain mukaan valtiontukien yleisen ryhméapoikkeusasetuksen mukaisena tukena, tu-
keen sovelletaan tassi laissa sdddettyjen edellytysten lisidksi valtiontukien yleisen
ryhmaipoikkeusasetuksen I luvussa saadettyja yleisia edellytyksia ja kyseessa ole-
valle tukimuodolle asetettuja erityisia edellytyksia (Laki julkisesta tyovoima- ja yri-
tyspalvelusta 3a §).

Kuviossa 1 jatkumon keskellad viestinnin tavoite on pedagoginen. Opettajalta tai vaikka
tyohon perehdyttijalta vaaditaan kykya erottaa oppimisen kannalta olennainen tieto ja
vilittdd se eteenpdin ymmarrettdviassa muodossa. Tama edellyttdaad kielellista selkeytta,
silld alan termiston ja kisitteiston oppiminen ja haltuun ottaminen kuuluvat olennaisena
osana opetettavan asian oppimiseen ja omaksumiseen. Ymmartamisen varmistamisen
keinoja ovat muun muassa vertaukset ja esimerkit. Seuraavassa esimerkissa opetetaan lu-
kijalle, mita tekijanoikeudella tarkoitetaan. Pedagogiselle esitykselle tyypillisesti siini esi-
tellaan tietty luokittelu, joka valaisee ilmion eri puolia.

Tekijanoikeus on luovan tyon suojaa. Tekijanoikeus antaa tekijille oikeuden maa-
ratd omasta tyostddan — luovan tyon tuloksesta. (Kopiosto ry, 2017, s. 6)

Tekijanoikeuteen sisiltyy seka taloudellisia ettd moraalisia oikeuksia. Taloudelli-
sia oikeuksia ovat kappaleen valmistaminen ja yleison saataville saattaminen. Ta-
loudelliset oikeudet tarkoittavat, etta tekijalla on oikeus paattda, valmistetaanko
héanen teoksestaan kappaleita tai saatetaanko niita yleison saataville esimerkiksi
myymalla, lainaamalla tai vuokraamalla. (Kopiosto ry, 2017, s. 10)

Tekijan moraaliset oikeudet tarkoittavat, etta tekijaa tulee kunnioittaa. Teosta kiy-
tettdessa tekijan nimi tulee mainita eiki teosta saa muuttaa tekijan kirjallista tai
taiteellista arvoa loukkaavalla tavalla. Teosta ei myoskaan saa saattaa yleison saa-
taville tekijaa loukkaavassa yhteydessa. (Kopiosto ry, 2017, s. 10)

Pedagogisen esityksen lisdksi Kuvion 1 jatkumon keskelle voi sijoittua myos ohjeistavaa
viestintaa. Tyypillinen esimerkki on kayttoohjeet, joissa kayttajaa neuvotaan palveluiden,
tuotteiden, laitteiden tai tietokoneohjelmien kiyttoonotossa ja kaytossa. Talloin puhutaan
teknisestd viestinndstd, jolla tarkoitetaan kohderyhmin tarpeet huomioon ottavaa mah-
dollisimman tarkoituksenmukaista teknisten sisdltojen valittamisprosessia (Carliner,
2012, s. 61). Samalla on kyse my0s erikoisalaviestinnasti, silld ohjeistus on aina sidoksissa
viestinnidn kohteena olevan tuotteen tai palvelun erikoisalaan ja siella kaytettaviin termei-
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hin. Tuotteisiin liittyy my6s oma termistonsa ja nimikkeistonsa, johon kayttaja joutuu jos-
sain maadrin perehtymaidn voidakseen suoriutua tehtavastdan. Esimerkiksi tieto-
jarjestelman kayttdmistd varten on tiedettdva, mitd eri termit (esim. alla olevassa esi-
merkissa pddtelaite, kdyttdjdtili) tarkoittavat. Kuten muihinkin erikoisalaviestinnan
muotoihin, my6s ohjeistukseen liittyy omia erikoispiirteitddn ja vaatimuksiaan. Esi-
merkkeja téllaisista ovat asioiden listaaminen siini jarjestyksessi, jossa toiminnot suori-
tetaan, ja kiskymuotojen (mene, kirjaudu, avaa) kaytto.

Bloomberg Lab on oppimisymparist6 Vaasan yliopiston kampuksella,
Tervahovi -rakennuksessa, huone D218. Laboratorio on varustettu 12
Bloomberg -piitelaitteella. Opiskelijat, opettajat ja tutkijat voivat seurata,
simuloida ja analysoida Bloombergin reaaliaikaista dataa padomasta ja uutisista
ympaéri maailmaa. [...]

Ohjeet Opiskelijan kayttijatilin luomiseen
e Mene Bloomberg Labiin.

e Kirjaudu sisdidn mille tahansa paatelaitteelle samalla tapaa kuin
kirjaudut Vaasan yliopiston kayttajatilillesi.

e Avaa Bloomberg napsauttamalla Bloomberg -kuvaketta.

e Kun ohjelma on avattu, paina Bloomberg -nippaimiston suurta
vihreda nappiinta (jota kutsutaan myos Enter -ndppaimeksi; tai
napsauta hiirta).

Kun kirjautumisnaytt6 tulee nakyviin, kirjaudu tilillesi.

e Kun olet kirjautunut tilillesi ja Bloomberg -jarjestelma on auki,
kirjoita komentoriville "BMC” ja paina vihreaa -nappainta (voit
myo0s etsid BMC -toimintoa ja napsauttaa sité hiirelld).

e Tiamain pitiisi tuoda sinut BMC:n verkkosivustolle.
(Vaasan yliopisto, 2022)

Pedagoginen ja ohjeistava tavoite eroaa popularisoidun viestinnén tavoitteista. Opetetta-
essa pyritddn hahmottamaan kokonaisuuksia, joihin opittava asia liittyy, ja saavuttamaan
niin kokonaisndkemys ja laaja ymmarrys, kun taas ohjeissa tavoitteena on, etta tehtava
tulee suoritetuksi ja tuotteen ominaisuudet saadaan kaytt6on. Sen sijaan popularisoidussa
viestinnassa tarkeinta on valita ajankohtaisia, kiinnostavia ja usein myos viihdyttavia si-
saltoja. Nama sisillolliset valinnat nakyvat myos kielessa, jonka taytyy olla yleistajuista ja
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varikasta (ks. alla: aktiivinen twitteristi, kiatevit vehkeet, kameroilla varustetut kapineet).
Viestin perille menemiseksi tekstistd karsitaan tilloin vaikeat erikoisalan termit, ilmais-
taan keskeiset kasitteet muulla tavoin ja tekstid muokataan muutenkin konkreettiseksi ja
havainnolliseksi. Vaikeita asioita voidaan selittda, mutta niita ei tarvitse opettaa, jolloin
myo6skaan alan kokonaiskuvaa ei ole valttamatonta tuoda esille.

“Kun autot keksittiin, kului vuosikymmenia ennen kuin autoihin saatiin #turvavyét ja
teille #nopeusrajoitukset. Kauanko menee ennen kuin #alypuhelimet ja #some saadaan
jotenkin aisoihin?” Niin Kirjoitti nuorisolaakari Silja Kosola taannoin Twitterissa. Ei pida
ymmartda vaarin. Kosola ei vastusta kiannykoita ja sosiaalista mediaa, pdinvastoin. Aktii-
vinen twitteristi pitda dlypuhelimia katevind vehkeina, joiden parhaisiin puoliin kuuluu
yhteydenpito muihin ihmisiin eri yhteisokanavilla. Kameroilla varustetut kapineet ruok-
kivat luovuutta ja helpottavat elamai, kun niiden mukana kulkevat niin pankkiasiat kuin
bussiliput. (Vasama, 2022, s. 54)

Erikoisalaviestintda voidaan tarkastella myos kayttdjien vilisen sosiaalisen toiminnan
nakokulmasta, silld tietyt tavat puhua ja kirjoittaa toimivat yhteison merkkina. Kielella
voidaan ilmaista kuulumista tiettyyn ryhméin ja osoittaa esimerkiksi asiantuntemusta.
Jopa alaan perehtymiton erottaa esimerkiksi tietotekniikan erikoiskielen lakikielesta ja
poliitikon puheen ladkirin neuvoista. On tirkedd huomata, etti asiantuntijat eivit kayta
erikoiskieltd ilkeyttdan tai sulkeakseen muita yhteison ulkopuolelle, vaan siksi, ettad
erikoiskieli on heiddn jokapaivdinen viestinndn vilineensa, joka toimii tehokkaasti tyo-
tehtavissa. Eri alojen asiantuntijoiden tulisi kuitenkin osata ottaa huomioon kohde-
ryhmaénsa silloin, kun he ovat kanssakdymisissd alan ulkopuolisten kanssa, ja valita kul-
loiseenkin viestintatavoitteeseen kuuluva erikoisalaviestinnan taso. Tassd on paljon yksi-
Iollista vaihtelua, koska ihmiselle on tyypillista viestia omien lihtokohtiensa ja intres-
siensd ndkokulmasta. Monesti asiantuntijoiden on vaikea tunnistaa, mika heiddn omasta
arkisesta tietimyksestdan on erikoistietoa ja mika ei. Samoin heiddn on hankala tietaa,
mika on muille tuttua ja mika ei. Tassa kohtaa viestinnan ammattilainen voi auttaa muok-
kaamalla teksteja ja muistuttamalla siitd, kenelle viestia ollaan laatimassa.

Nyky-yhteiskunnassa eri alojen kohtaaminen on yha tarkeampai, joten myos viestinnian
ammattilaisia tarvitaan yha enemman. He sijoittuvat usein nimenomaan eri alojen asian-
tuntijoiden ja alaa tuntemattomien viliin ja lisdksi muotoilevat sanoman myo6s kiytettyyn
kanavaan sopivaksi. Viestintdalan asiantuntemukseen kuuluukin kyky ylittaa erilaisia
raja-aitoja ja osata ymmartaa asiantuntijoiden kayttimaa kielta voidakseen toimia tulk-
kina asiantuntijoiden vililli ja asiantuntijan ja maallikon vélilla. TAm3a edellyttad hyvaa
kielen hallintaa ja taitoa tuottaa eri tilanteisiin sopivaa tekstia tai puhetta.
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1.6 Lopuksi

Tassa artikkelissa on kasitelty erikoisalaviestinnan kisitettd ja pohdittu viestinndn am-
mattilaisille asetettuja osaamisvaatimuksia. Viestinndn ammattilaisen osaamisen yti-
messa on ajattelun ja kielen yhdistiminen. Erikoisalaviestinnan ehtojen ymmartaminen
on osa viestinndn ammattilaisen tyokalupakkia, jonka varaan on helppo rakentaa muita
alan ammattilaiselta vaadittavia tietoja ja taitoja.

Edella kuvatusta voi paatella, ettd viestinndn ammattilaisen tarkeita piirteiti ovat analyyt-
tisyys, sosiaalisuus, uteliaisuus ja rohkeus kohdata eri tavoin ajattelevia ihmisia. Nama ei-
vat ole syntymailahjana saatuja ominaisuuksia, vaan taitoja, joita voi oppia. Asiantuntijaksi
el siis synnytd, vaan opitaan koulutuksella ja harjoittelemalla. Nimenomaan viestinnidn
alan — tai muunkin alan — yliopistokoulutus tuottaa kyvyn analysoida ja vertailla asioita.
Kun se yhdistyy aktiivisuuteen, uteliaisuuteen ja kokeilunhaluun, syntyy syvallistd ymmar-
rystd, kisitteiden hahmottamista, taitoa ja oman toiminnan arvioinnin kykya eli reflek-
tiota. Viestintaalalla juuri reflektion kyky on keskeinen, koska asiantuntijoiden vilisessa
viestinndssa tulkkina toimiminen edellyttia oman tietimisen ja sen rajojen hahmotta-
mista, kysymisen taitoa ja kielellisen ilmaisun hallintaa kulloisenkin kohderyhmin edel-
lyttamalla tavalla.

e Viestinndn ammattilainen tarvitsee kykya hahmottaa monitieteisti ja -alaista maa-
ilmaa.

e Han tarvitsee erityisen hyvii tietoja ja ymmarrysti organisaatiostaan, sen toimin-
nasta ja toimialasta.

e Haénen on osattava puolustaa hyvin viestinnan merkitysta koko organisaatiossa.
e Hanella taytyy olla ymmarrys viestinnin eettisyydesta ja sen rajoista.

e Viestinndn ammattilaisen on osattava viestia eri alojen, esimerkiksi kaupalli-
sen, teknisen tai hallinnon alan, asiantuntijoiden kanssa.

e Hainen on ymmarrettava viestinnan kohteena oleva asia voidakseen laatia vaikkapa
viestejd sosiaalisen median kanaviin, yleistajuisia tiedotteita, verkkosivujen sisil-
toja tai kayttoohjeita.

e Hinen on myos tunnettava yleisonsa ja osattava valittaa asia vakuuttavasti niin,
ettd aiottu vastaanottaja saa tarvitsemansa tiedot tarvitsemassaan laajuudessa ja
oikealla tarkkuudella.

e Viestintiammattilainen hahmottaa organisaationsa viestinnan kokonaiskuvan, tu-
kee ja valmentaa johtoa ja asiantuntijoita etenkin mediaviestinnassa.
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e Menestyksellinen toiminta viestintdalalla edellyttad vankkaa yleissivistysta ja ajan-
kohtaisten asioiden aktiivista ja monipuolista seuraamista.
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2 STRATEGINEN VIESTINTA - LAHTOKOHTIA JA
TULEVAISUUDENNAKYMIA

Merja Koskela

2.1 Johdanto

Strategisella viestinnilla tarkoitetaan kaikkea suunnitelmallisesti toteutettua viestintaa,
jonka avulla mika tahansa yhteiso, kuten yritys, yhdistys, kaupunki tai kunta, pyrkii saa-
vuttamaan tavoitteensa (Hallahan ja muut, 2007, s. 4). Tassa artikkelissa puhutaan jat-
kossa niistd yhteisoista selvyyden vuoksi organisaatioina. Organisaatio voidaan maari-
telld ihmisten muodostamaksi jarjestdytyneeksi kokonaisuudeksi, joka toimii ympéris-
tonsa ehdoilla ja on sen kanssa vuorovaikutuksessa. Sille on ominaista tavoitehakuinen
toiminta, joka edellyttda yhteisen toiminnan ohjaamista eli organisoimista (ks. Juuti,
2006, s. 205). Tdhin taas tarvitaan monenlaista ja tavoitteiltaan erityyppista viestintaa.

Strateginen viestintd kattaa ja yhdistda erilaisista organisaation viestinndn muodoista
muun muassa sisiisen viestinnian, suhdetoiminnan (PR), mediasuhteet ja markkinoinnin.
Sisdinen viestintd on nimensi mukaisesti organisaation sisilla tapahtuvaa viestintia. Esi-
merkiksi tyontekijoiden ja tyonjohdon aamupalaveri on sisdistd viestintdd. Suhde-
toiminnalla eli PR:114 luodaan organisaatiosta myonteista kuvaa ulospiin, mika voi tapah-
tua esimerkiksi sponsoroimalla jotakin hyvantekeviisyystapahtumaa. Mediasuhteilla puo-
lestaan tarkoitetaan organisaation yhteydenpitoa median edustajiin. Esimerkki hyvista
mediasuhteista voisi olla, ettd organisaatiosta vastataan median haastattelupyyntoihin no-
peasti. Markkinoinnin avulla taas pyritdan edistiméan organisaation tuotteiden tai palve-
luiden menekkia.

Nama viestinnan eri toiminnot ovat usein varsinkin suurissa organisaatioissa rakenteelli-
sesti erillddn toisistaan omissa osastoissaan niihin perehtyneiden ammattilaisten vas-
tuulla. Toimintojen vililld saattaa myos olla selkei tirkeysjarjestys, mika heijastaa orga-
nisaation tavoitteita ja nidkyy toimintoon kohdistetuissa resursseissa sekd muun muassa
viestinndn ammattilaisten tyonimikkeissa. Tyypillisesti sellaisissa yrityksissi, jotka val-
mistavat tai myyvit tuotteita suoraan kuluttajille, on ollut markkinointi- ja viestinta-
osastot ja esimerkiksi kaytossa yhdistelmanimike markkinointi- ja viestintdpddllikko,
kun taas muunlaisissa organisaatioissa viestinta on usein ollut yhden henkilon vastuulla
tai sitd on hoidettu sivutoimisesti. Esimerkiksi monissa jirjestoissa ja urheiluseuroissa
toiminnanjohtaja tai toimistosihteeri voi vastata viestinnasta.

Hierarkkisissa organisaatioissa viestinta on perinteisesti ymmarretty johdolta alaisille ta-
pahtuvana tiedonsiirtona. Jos viestinnéssa on ongelmia, niiden syiti etsitdan vélineista ja
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kanavista (esimerkiksi liiasta sihkopostien ldhettdmisestd), mutta ei siité, ettd kokonais-
niakemys viestinnéstd tai sen johtamisesta puuttuu. Edelleen on myo6s varsin tavan-
omaista, ettd viestinndn ongelmiin etsitdin teknisia ratkaisuja, kuten jotakin uutta tieto-
jarjestelmia. Uudemman ndkemyksen mukaan kuitenkin viestinnin keskeinen tehtava on
yhteison rakentaminen ja yllapitiminen, jolloin viestintda tapahtuu joka suuntaan ja
kaikki viestintd on arvokasta. Tima ndkemys on yleistynyt, kun internetin ja sosiaalisen
median kaytostd on tullut keskeinen osa organisaatioiden jokapdivaistd toimintaa. Koska
tassa nakemyksessa huomio kohdistuu vuorovaikutukseen ja ihmisten viliseen toimin-
taan, my0s viestinndn ongelmia pyritddn ratkomaan ensisijaisesti vaikuttamalla siihen,
miten ihmiset tekevit asioita. Niitd ndkokulmia yhdistda ajatus strategisesta viestin-
ndstd, jossa otetaan huomioon seka johdolta henkilostolle suuntautuva etta henkiloston
kesken tapahtuva viestinti (ks. Juholin & Rydenfelt, 2020, s. 82—83).

Kun jokainen yhteison jiasen viestii erikseen eri tarkoituksissa, julkisuuteen vilittyy
monenlaisia signaaleja organisaatiosta. Lisaksi organisaatiosta voidaan kdayda julkista kes-
kustelua, joka ei ole organisaation itsensi hallittavissa. Strategista viestintda pidetdankin
yleisesti ratkaisuna erityisesti mediajulkisuuden organisaation maineelle asettamiin haas-
teisiin. Esimerkki tallaisesta strategisesta viestinnista voisi olla tilanne, jossa yritys kertoo
tuotteessaan havaitusta virheesta itse verkkosivuillaan ja tiedotteessaan ennen kuin asia
tulee esiin mediassa. Siind, missi organisaatiot aiemmin pyrkivit ensisijaisesti saamaan
positiivista ja torjumaan negatiivista julkisuutta toimitetussa mediassa, nykyisin sosiaali-
nen media tarjoaa seka organisaatiolle itselleen etta myos sen kannattajille ja vastustajille
mahdollisuuden julkaista sitd koskevia viesteja suoraan ilman vilittdjid. Taman kokonai-
suuden tietoista ohjailua kutsutaan my6s maineenhallinnaksi. Strategisen viestinnan
avulla maineenhallintaa tehdaian suunnitelmallisesti etukiateen eli proaktiivisesti eika
jalkikiteen eli reaktiivisesti.

2.2 Strategisen viestinnan tasot ja tehtavat

Strateginen viestinti ei ole ainoastaan maineenhallinnan viline, vaan sen ytimessa on, etta
organisaatio voi saavuttaa tavoitteensa viestinnan avulla. Termi strateginen viittaa siihen,
ettd kyse on suunnitelmallisesta ja ohjatusta toiminnasta. Strategia taas liittyy organisaa-
tion toiminnan johtamiseen: maaritietoiseen tavoitteiden asettamiseen ja niita kohti pyr-
kimiseen vaihe vaiheelta tiettyja valintoja tehden ja tietoisesti valittuja keinoja kayttaen.
Organisaation strategia maaritellaankin joskus lyhyesti suunnitelmaksi, jolla paastaan ta-
voitteeseen. Niin se on johtamisen viline. Termin strategia tausta on sotataidossa, jossa
puhutaan strategisesta, taktisesta ja operatiivisesta tasosta (ks. Clausewitz ja muut, 1998,
s. 68).
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Organisaatioissa strateginen taso maarittda organisaation paamaarit ja tavoitteet, takti-
nen taso maarittaa keinot ja vaiheet, joilla tavoitteisiin on tarkoitus paasta, ja operatiivi-
nen taso kuvaa paivittdista toimintaa, sen ohjaamista ja organisointia. Strategista viestin-
tda suunnitellaan ja toteutetaan kaikilla kolmella tasolla: organisaation strategiasta joh-
dettu viestintdstrategia ohjaa kokonaisuutta, taktisen tason viestintdsuunnitelma antaa
konkreettiset suuntaviivat ja operatiivisen tason viestintdohjeet tarjoavat apua kiytinnon
tilanteissa.

Strategisen viestinnan kannalta avainasemassa on sen ratkaiseminen, mika organisaation
paivittdisessd toiminnassa lopulta on strategista ja mika ei. Priorisointi on tarkeai, koska
organisaatioissa on aina kidynnissd monenlaista toimintaa yhta aikaa ja liika pyrkimys
viestinnan ohjailuun jaykistaa kaytintoja ja vahentaa luovien ja spontaanien ratkaisujen
tekemistd. Asioiden strategisuuden ratkaiseminen ei kdytanndossi ole valttamatta kovin-
kaan helppoa. Kriitikot sanovatkin, ettd sana strateginen on kokenut inflaation ja tarkoit-
taa nykyisin kaikkea, mita joku organisaatiossa pitaa tarkeana.

Perinteisesti strategiset paatokset ovat sellaisia, joilla on olennainen vaikutus organisaa-
tion tavoitteiden saavuttamisen kannalta. Ne kattavat koko organisaation, niistd paatta-
minen on ylimman johdon tehtava, niilla on pitkaaikaista vaikutusta, ja ne kertovat siita,
miti organisaatiossa kokonaisuutena pidetdan hyvina ja arvokkaana (Hahn, 1991, s. 27).
Strategisilla asioilla on laaja-alainen vaikutus. Ne johtavat tekoihin eli ne pannaan toi-
meen, ne ratkaisevat organisaation menestyksen tai sen puutteen, ja niilla on ajallinen
ulottuvuus, koska ne suuntautuvat tulevaisuuteen. Niilld on my0s aikaraja, jonka sisalla
asioita taytyy tehda (King, 1984).

Strateginen viestintd sekoitetaan joskus organisaation strategiasta viestimiseen, josta
myos kaytetaan usein nimitysta strategiaviestintd. Nama eivat ole sama asia, vaikka niilla
onkin yhtyméakohtia: strategiaviestinti on parhaimmillaan aina strategista viestintii,
mutta lisdksi strategia on siini viestinnan kohde ja sisalto. Uuden tai uudistetun strategian
viestiminen organisaatiolle ja sen ulkopuolelle toki tayttaa edella kuvatut strategisen asian
tunnusmerkit. Strategiaviestintd on kuitenkin projektimaista: 1ahtokohtana on tyypilli-
sesti tilanne, jossa organisaatioon on laadittu uusi strategia, joka halutaan valittda suun-
nitellusti kaikkien organisaation jasenten ja myos muiden organisaatiolle tirkeiden toimi-
joiden tietoon. Tavoitteena on saada organisaation jasenet huomaamaan ja tunnistamaan
strategia, keskustelemaan siita ja toimimaan sen mukaisesti jatkossa. Uuden strategian
viestinndssa tarkeda on ajoitus seka vastuiden ja toimintatapojen tarkka maarittely, kun
taas strateginen viestintd on jatkuvaa viestimista strategisista asioista. Ndihin kuuluvat
yhteiset arvot ja tavoitteet, mutta myos toiminnan sisillot ja tekemisen perustelut. Strate-
ginen viestinta kertoo, mita organisaatiossa on tarkoitus tehda ja miksi.
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2.3 Viestintdstrategia

Strategisen viestinnan ldhtokohtana on, ettid organisaatiolla on olemassa strategia, jossa
kuvataan ne valinnat, joiden avulla se pyrkii kohti tavoitteitaan. Paastrategiasta taas joh-
detaan viestintdstrategia, jonka avulla organisaation viestintda johdetaan (ks. Juholin &
Rydenfelt, 2020, s. 85). Voidaan puhua myos viestinnédn strategisesta johtamisesta, jolla
tarkoitetaan viestinndn johtamista strategian suuntaan eli sitd, ettd strategiaa toteutetaan
madaritietoisesti tekemailla tiettyja viestinnillisid valintoja. Kdytdnnossa tdma edellyttaa,
ettd johto ymmartaa viestinndn merkityksen organisaation toiminnassa ja johtamisessa.
Viestintédstrategiassa siis madritellidn organisaation strategian pohjalta ne yhteiset
suuntaviivat, jotka ohjaavat viestinnillisid valintoja ja tukevat ndin organisaation tavoit-
teiden saavuttamista. Steynin (2004, s. 178—179) mukaan kyseessa on strateginen linjan-
veto siitd, kuka viestii ja mitd, miten ja kenelle.

Viestintdstrategia viestinnidn kokonaisvaltaisena ohjausdokumenttina ei ole vain viestin-
nan ammattilaisten itselleen laatima tyokalu, vaan strategisen viestinnian perusajatuksen
mukaan se kattaa kaikki organisaation jdsenet ja heiddn toimintansa. Taman vuoksi
viestintdstrategian laatiminen ja paivittiminen vaativat yhteistyota. Kun kaikki osallistu-
vat strategian laatimiseen ja voivat vaikuttaa sen sisiltoon ja painotuksiin, se tulee samalla
tutuksi ja siirtyy helpommin osaksi jokapaivaista toimintaa (Juholin & Tirkkonen-Wane,
2009; Juholin & Rydenfelt, 2020, s. 85). Viestintistrategia ei ole ainoa nimitys, jota kiy-
tetddn organisaation viestinnin strategisesta suunnitelmasta. Dokumentin nimi voi olla
myos esimerkiksi viestintdohjelma tai viestintdsuunnitelma.

Kaytdnnossa viestinnin strateginen johtaminen oli Suomessa vield 2000-luvulla tyypilli-
sesti suurten ja ammattimaisesti johdettujen organisaatioiden asia. Monissa organisaa-
tioissa viestintdstrategia saatetaan edelleen sisillyttda osaksi organisaation kokonais-
strategiaa tai jattaa kaytdnnossa kokonaan tekemaitta ja paivittimatta. Vaikka maailma on
muuttunut, viestinnan merkitysta organisaation menestykselle ei valttamatta taysin hah-
moteta, jolloin sita ei myoskain johdeta strategisesti. Viestinnan strateginen johtaminen
ei sindnsa edellyta kirjoitettua viestintistrategiaa, mutta se edellyttdd ammattimaista toi-
mintaa.

2.4 Keiden kanssa organisaatio viestii?

Strategisen viestinndn keskeisimpi, jollei tarkein, ratkaisu on paattiaa, kenen kanssa or-
ganisaatio ensisijaisesti viestii. Voidaan puhua kohderyhmisti tai sidosryhmista. Esi-
merkiksi R. Edward Freeman (1984, s. 46) on mairitellyt sidosryhmiksi kaikki ne tahot ja
yksil6t, joilla voi olla vaikutusta organisaation tavoitteiden saavuttamiseen tai joihin nii-
den saavuttaminen voi vaikuttaa. Tyypillisia sidosryhmia ovat omistajat, asiakkaat, kilpai-
lijat ja media.
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Organisaatio menestyy sitd paremmin, mitd tarkemmin se onnistuu sopeuttamaan ar-
vonsa ja tavoitteensa keskeisten sidosryhmien vaatimusten ja toiveiden mukaisiksi
(Freeman & McVea, 2005, s. 189—190). Esimerkiksi vegaaniseen ruokaan erikoistunut
kasvisravintola voi menestya vain, jos sen arvoihin kuuluvat vastuulliset valinnat, hyva
palvelu ja hyvdan makuun panostaminen. Organisaation valittamista viesteista sidos-
ryhmille muodostuu organisaatiosta kisityksia ja mielikuvia, jotka ohjaavat sidosryhmien
suhdetta kyseiseen organisaatioon (Davies ja muut, 2004, s. 125—-126). Mielikuvat taas vai-
kuttavat organisaation selviytymiseen ja menestymiseen. Siksi organisaation intressissa
on luoda itsestddn mahdollisimman my6nteisid mielikuvia ja kasityksid. Jotta nditd myon-
teisia kasityksid voisi synty4, on organisaation tarkeda tunnistaa, mitka tekijat ohjaavat
vuorovaikutusta sidosryhmien kanssa ja mitka tekijat sithen vaikuttavat (Mitchell ja muut,
1997, s. 863). Esimerkiksi kasvisravintolan asiakkaat saattavat haluta vaikuttaa ruoka-
listoihin ja aukioloaikoihin. Samoin he ehki haluavat seurata ruokalistojen muutoksia ja
erilaisia kampanjoita yrityksen Facebook-sivuilta tai Instagram-tililta. Sidosryhmien ym-
martdminen on tarkeda, mutta koska niité voi olla erilaisia ja niilld voi olla erilaisia tavoit-
teita, organisaation viestintd niiden kanssa on aina jossain mairin retorista eli perustuu
suostutteluun.

Koska viestinnin resurssit ovat aina rajalliset, organisaation tiytyy tunnistaa ja priori-
soida sidosryhmiddn. Strategisen viestinndn keskeinen viline onkin sidosryhméaanalyysi,
johon on tarjolla erilaisia malleja. Sidosryhmaanalyysin avulla tunnistetaan, mihin ja kei-
hin organisaation kannattaa viestinnissdin panostaa. Yksi tunnetuimmista malleista on
Mitchellin ja muiden (1997, s. 872) sidosryhmien tarkeyden malli (ks. kuvio 1).

Mallissa on kolme ulottuvuutta: valta, oikeutus ja kiireellisyys. Valta tarkoittaa sita, etta
kyseisella ryhmalla on mahdollisuus vaikuttaa organisaation toimintaan ja paatoksiin.
Oikeutus tarkoittaa sit4, ettd sidosryhmailla on yhteiskunnan hyviaksymaét perusteet vaati-
muksilleen. Kiireellisyys taas tarkoittaa sit, ettd ryhmalla voi olla ratkaiseva vaikutus or-
ganisaation toimintaan, joten sen toimiin kannattaa reagoida nopeasti.

Sidosryhmia voi koskea joko yksi tai useampi niistd ulottuvuuksista, ja mitd useampi
naisti patee, sitd tirkeAmpi sidosryhma on kyseessa. Mitchellin ja muiden (1997, s. 873—
874) mallissa sidosryhmait voidaan jakaa kolmeen paaryhmaan: piileviin, odottaviin ja
todellisiin. Nama taas jakautuvat edelleen niin, etti piilevid ryhmia on kolme: uinuvat,
harkinnanvaraiset ja vaativat. Odottavia sidosryhmid on myos kolme. Niitd ovat
hallitsevat, riippuvaiset ja vaaralliset. Naiden eri ryhmien suhde valtaan, oikeutukseen ja
kiireellisyyteen on kuvattu kuviossa 2. Todelliset sidosryhméat muodostavat sidosryhmien
ytimen, koska niilla on seki valtaa, oikeutusta etti kiireellisyytta. Siksi ne on nimetty ku-
viossa ydinsidosryhmiksi. Esimerkki tillaisesta ydinsidosryhmasta voisi olla yrityksen
omistaja: hinelld on valta paattaa asioista, hanelld on myos omistamisen antama oikeutus,
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jahanen nikemyksensid huomioidaan ensin, joten hanelld on myos kiireellisyytta (Mitchell
ja muut, 1997, s. 874).

Valta Oikeutus

Uinuvat Hallitsevat Harkinnanvaraiset

sidosryhmat 1 sidosryhmgt 2 sidosryhmat

Vaativat
sidosryhmat

Kiireellisyys

Kuvio 2. Sidosryhmien tirkeyden malli (Mitchell ja muut, 1997, s. 865—-868)

Strategisen viestinnian kannalta on huomattava, ettd sidosryhmien tarkeys voi muuttua
akillisesti. Esimerkiksi uinuvat sidosryhmait, joilla on valtaa mutta ei mitaan valitonta
kiinnostusta tai kiireellistd vaatimusta, saattavat yhtakkia keskittaa kiinnostuksensa orga-
nisaatioon. Media on tyypillinen uinuva sidosryhma4, joka kiinnostuu organisaatiosta, jos
siella tapahtuu jotakin uutisarvoista tai sellaiseksi tulkittavaa. Median valta on symbolista,
koska silld on mahdollisuus vaikuttaa organisaation julkiseen kuvaan. Toinen esimerkki
on vaaralliset sidosryhmadit, joilla on valtaa ja vaatimuksia, mutta ei varsinaista oikeutta
esittaa niiti organisaatiolle. Nama ryhmat voivat kuitenkin saada oikeutuksen vaatimuk-
silleen. Esimerkiksi valtakunnallinen lakko voi nostaa jonkin sidosryhmén strategisen
viestinnian keskioon. Myos ei-sidosryhmat taytyy ottaa huomioon, koska niista voi tilan-
teiden muuttuessa tulla organisaatiolle tarkeita.
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2.5 Strateginen viestintda ammattilaisten ndakdékulmasta

Strategisen viestinnin tilaa Euroopassa on kartoitettu laajalla kyselytutkimuksella vuo-
desta 2007 alkaen. Taima European Communication Monitor —kysely suunnataan viestin-
nan ammattilaisille vuosittain (ks. Zerfass ja muut, 2022). Sen ytimessa on tutkijoiden ja
viestintaalan jarjestojen yhteistyOossa suunnittelema kysely, jossa keskitytaian strategisen
viestinnén ajankohtaisiin kysymyksiin seka alan uusiin ilmi6ihin ja haasteisiin.

Vuonna 2022 kyselyyn vastasi 1 771 viestinndn ammattilaista 43 Euroopan maasta
(Zerfass ja muut, 2022). Vuoden 2022 kyselyssa haluttiin pandemiakokemusten jalkeen
keskittya viestintitiimien tulevaisuuden kannalta tirkeisiin strategisen viestinnin kysy-
myksiin. Niiksi oli valittu monimuotoisuus, tasa-arvo ja osallisuus, joista usein kiytetdan
lyhennetta DEI (tulee englannin sanoista diversity, equality, inclusion). Lisaksi kysyttiin
empaattisesta johtamisesta, joka on tunnistettu pandemia-aikana tiarkedksi johtamisen
trendiksi, seki tieto- ja viestintidtekniikan kaytosta tyossa.

Kyselyn tulokset osoittavat, ettd monimuotoisuuden, tasa-arvon ja osallisuuden kysymyk-
set jakavat vastaajia: vain puolet vastaajista on seurannut julkista keskustelua niista ai-
heista ja hieman alle puolet koki, ettad aiheesta keskustellaan vilkkaasti kyseisessd maassa
viestinndn ammattilaisten keskuudessa. Havaittavissa oli my0s maantieteellista jakautu-
mista: etenkin Iso-Britannia, Ruotsi, Saksa, Sveitsi ja Belgia edustavat maita, joissa kes-
kustelu on vilkasta, kun taas Eteld- ja Itd-Euroopassa aihe ei ole juuri ollut esilld. Suomi
asettuu ndiden vilimaastoon.

Empaattisen johtamisen osalta tulokset osoittavat, ettd kolme neljasté viestinndn ammat-
tilaisesta kokee, etti heidadn ldhin johtajansa on empaattinen, ja joka toinen nikee empa-
tian lisddntyneen viimeisen vuoden aikana. Kyselyn tulosten mukaan empatia myos lisaa
viestinndn ammattilaisten sitoutumista tyohon, edistaa tyontekijoiden mielenterveytta ja
vahentda aikomuksia vaihtaa tyopaikkaa.

Yllattava tulos kyselyssa on, etti suurin osa viestinndn ammattilaisista ei seuraa tieto- ja
viestintatekniikan kayttoon liittyvaa keskustelua eika kiy aiheesta keskustelua ammatti-
kunnan sisélld. Vain puolet vastaajista on sitd mielti, etti teknologia muuttaa viestinnin
ammattilaisten ty6ta perustavanlaatuisesti. Kiinnostavasti Ruotsi (59,1 % vastaajista) ja
Norja (58,9 % vastaajista) nousevat esiin maina, joissa teknologian nahdaan vaikuttavan
viestinndn ammattilaisten tyohon vahvimmin, kun taas Suomessa viestinndn ammattilai-
set eivit koe teknologian roolia yhta merkittavana (35,1 % vastaajista).

Vuoden 2021 Communication Monitor -tutkimuksessa (Zerfass ja muut, 2021) keskityttiin
etdatyohon ja viestinndn ammattilaisten erilaisiin rooleihin. Kyselyyn vastasi 2 664 viestin-
nan ammattilaista 46 eri maasta. Covid 19 -pandemian mukanaan tuoma etatyon lisaan-
tyminen nayttaisi kyselyn tulosten mukaan olevan jatkuva trendi. Suurin osa vastaajista
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piti teknologiaa tehokkaana tyokaluna viestinndn tyGtehtavissd ja oletti myos sidos-
ryhmien olevan samaa mieltd. Lansi-Euroopassa teknologian rooli korostui enemmaén
kuin Iti- ja Etela-Euroopassa. Videoneuvotteluita suosittiin etenkin organisaatioiden si-
sdisissa kokouksissa ja tiedotustilaisuuksissa. Sen sijaan sidosryhmien kanssa viestimi-
sessd videoneuvottelut eivat olleet yhtd yleisid, etenkaan valtionhallinnon organisaa-
tioissa, joissa esimerkiksi vain noin puolet kontakteista median kanssa hoidettiin video-
neuvottelun vilitykselld. Vaikka joustavuus ja liikkuva tyo olivat yleistyneet, yhteyksia ei
yleensa yllapidetty mobiililaitteilla, vaan mieluiten suosittiin suuria nayttoja ja poytatieto-
koneita.

Osana vuoden 2021 kyselya kartoitettiin viestinndn ammattilaisten toimenkuviin liittyvia
rooleja. Strategisen viestinndn nakokulmasta viestijoiden rooleilla on merkitysti, koska
niiden perusteella voi tehdid péditelmia siitd, kuinka strategisena viestintdd organisaa-
tioissa pidetddn, ja siitd, millaisia muutostrendejia viestinndn ammattilaisten toimen-
kuvissa on nahtavissi pandemia-ajan jalkeen. Kyselyn tulokset osoittavat, etta viestinnan
ammattilaisten ty0 on moninaista ja vaihtelevaa, se heijastelee yhteiskunnan muutoksia,
ja ettd uralla eteneminen mahdollistaa muutoksia tyotehtivissi ja rooleissa (Zerfass ja
muut, 2021).

Tutkimuksessa kysyttiin, kuinka suuren osan viikoittaisesta ty6ajastaan vastaajat kaytta-
vt erilaisiin tyotehtiviin. Lihtokohtana oli viisi erilaista tyoroolia, jotka olivat viestija,
johtaja, valmentaja, neuvonantaja ja lihettilas, jolla tarkoitetaan henkiloa, joka valittaa
organisaation viestejd ulospdin sidosryhmille (ks. my6s Falkheimer ja muut, 2017). Niista
viestijan ja lahettilddn roolit keskittyvit viestintdan ulkoisten sidosryhmien kanssa, kun
taas valmentajan ja neuvonantajan roolit suuntautuvat organisaation sisille, etenkin joh-
don ja keskijohdon tukemiseen. Johtajan rooliin kuuluu viestintaosaston tai organisaation
oman toiminnan kannalta tarkeita tehtavia.

Tulokset osoittavat, ettd suurin osa vastaajista keskittyy strategisen viestinnan ydin-
tehtaviin eli he ovat viestijan roolissa (vain noin 8 % ei tee naita tehtavia lainkaan). Naita
tehtavia tehdiin koko tyouran ajan, mutta painotus on uran alku- ja keskivaiheilla. Joh-
tajan roolissa korostuvat kokemus ja johtamistaidot. Johtajan nimikkeelld tyoskentelevilla
tyoaika myos jakautuu eniten eri roolien valille. Valmentajan ja neuvonantajan tehtavia
tehddin usein samanaikaisesti, ja vastaajat arvioivat, ettd ndiden tehtdvien merkitys kas-
vaa tulevaisuudessa. Tama johtuu siit4, ettd yha useammassa organisaatiossa periaatteena
on, etta kaikki viestivat (ks. esim. Botan, 2021). Jotta strateginen viestintd onnistuisi, sii-
hen tarvitaan ammattilaisten tukea. Lahettilddn roolissa ovat usein pitkdn uran tehneet
viestinndn ammattilaiset. Heilld, kuten my0s johtajilla ja neuvonantajilla on viestinnian
koulutuksen lisidksi usein monipuolista lisakoulutusta esimerkiksi liiketoiminnasta, stra-
tegisesta johtamisesta tai tietotekniikasta. Rooleissa havaittiin myos eroja organisaatio-
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tyyppien vililla: yrityksissa tyoskentelevilld on useammin johtamistehtivia, kun taas jul-
kisella sektorilla neuvonantajan ja lahettilaan roolit ovat harvinaisia. Roolien yhteydessa
kysyttiin my06s niiden vaatimasta osaamisesta. Tulokset osoittavat, etti suurin osa vastaa-
jista (n. 77 %) kokee viestinnan osaamisensa riittdviksi, kun taas johtamistaidoissa koe-
taan olevan eniten kehitettavaad (n. 50 %).

Taulukko 1. Viestinndn ammattilaisten viikoittaisen tyon jakautuminen erilaisiin
rooleihin (% vastaajista) (mukaillen Zerfass ja muut, 2021).

Rooli Rooliin kuuluvia tyétehtavia

Viestija (43 %) e Huolehtii maineen ja brandin hallinnasta ja kriisiviestinnasta

e  Rakentaa kampanjoita ja tuottaa sisaltoa

e Hallinnoi ja arvioi ostettua, omaa, ansaittua ja jaettua mediaa

e  Yllapitaa suhteita mediaan ja muihin sidosryhmiin

Johtaja (31 %) e  Madrittelee viestinnan prosessit ja rakenteet, huolehtii
budjetista

e  Palkkaa ja erottaa henkilost6a

o  Kehittda yksikkdnsa osaamista ja teknista infrastruktuuria

e  Uudistaa viestinnan liiketoimintamalleja
e  Yllapitaa suhteita (sisdisiin) asiakkaisiin

Valmentaja (28 %) e  Laatii puheita, esityksia ja sosiaalisen median viesteja yhdessa
johdon ja muiden strategista viestintaa harjoittavien kanssa

e Tarjoaa viestinnan koulutusta

e Antaa palautetta

Neuvonantaja (26 %) e  Seuraa julkista keskustelua ja ulkoisien ja sisaisien sidos-
ryhmien odotuksia

e Nostaa edellisen perusteella esiin mahdollisia riskeja

o  Tulkitsee yhteiskunnallisia trendeja

Lahettilas (24 %) e Huolehtii strategianmukaisesta toiminnasta viestimalla strate-
giasta

e  Edistaa organisaation asiaa poliitikkojen, sijoittajien, sisdisten
vaikuttajien ja tarkeiden asiakkaiden kanssa

European Communication Monitor —tutkimuksen vuosittain muuttuvat tulokset osoitta-
vat, miten yhteiskunnan ja teknologian muutokset heijastuvat suoraan strategisen viestin-
nan parissa tyoskentelevien arkeen. Usein juuri viestintdhenkil6ston tehtdvana on seurata
yhteiskunnan ja teknologian muutosta, kuten etatyon uusia muotoja, big dataa ja algorit-
meja, valittda niista tietoa organisaatioon ja pohtia niiden soveltamismahdollisuuksia.
Tama asettaa omat haasteensa viestinnan ammattilaisille. Heid4n taytyy ymmartaa, miten
organisaatio toimii ja miten siti johdetaan, jotta he osaavat ndhda viestinnan strategisen
roolin osana organisaation johtamista.
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2.6 Lopuksi

Viestintd on avainasemassa, kun organisaatio pyrkii saavuttamaan tavoitteensa, joten
suunnitelmallisuus eli strategisuus on keskeinen nidkokulma organisaatioiden viestin-
nassd. Strategista viestintdd suunniteltaessa organisaation on tunnistettava keskeiset
sidosryhmait, joille ja joiden kanssa viestitdan. Kun tiedetdan, keita halutaan tavoittaa ja
kun ymmarretddn, miten heitid kannattaa lahestyi, tavoitteiden saavuttaminen on toden-
nakoisempaa. Strateginen viestinti koskee kaikkia organisaation jasenia. Sen keskeisia va-
lineita ovat viestintastrategia seka siihen pohjautuvat viestintasuunnitelma ja viestinta-
ohjeet. Parhaimmillaan viestintéstrategia on luonnollinen osa organisaation arkea.

Vaikka viestintd nykyaan nihddan entisti tirkedmpana toimintona, edelleen joissakin or-
ganisaatioissa johto nidkee viestinnan ylhaailta alas -tiedottamisena. Viestinta kuitenkin
toimii organisaatioissa kaikkiin suuntiin, ja seki sisdisten ettd ulkoisten sidosryhmien
kuunteleminen ja kuuleminen ovat osa strategista viestintidi. Teknologinen kehitys on vai-
kuttanut siihen, miten viestintd organisaatioissa toimii. Viestinta voi olla myos verkottu-
nutta, edetd ylhaalta alas, horisontaalisesti ja edestakaisin. Toimiva viestinta luo organi-
saation sisilld hyvan pohjan keskiniiselle luottamukselle.

Digitalisaatio ja muut yhteiskunnalliset muutokset ovat muovanneet viestinnian alaa ja
tyotehtavia voimakkaasti viime vuosikymmenten aikana. Ilmiot, jotka aiemmin koettiin
vihemman tirkeiksi, ovat nousseet ratkaiseviksi viestintiammattilaisten arkipdivissa.
Toisaalta my6s ennen keskeisiksi koetut asiat, kuten mediasuhteiden yllapito, ovat menet-
taneet merkitystaan tai muuttaneet muotoaan digitalisaation myota. Tama taas on tuonut
uudenlaisia haasteita viestinndn toteuttamiseen. Viestintdkanavia on tullut lisds, joten
strategisen toiminnan kannalta niiden yhteen sovittaminen on yha tarkeampaa. Organi-
saatioille onkin ratkaisevaa tunnistaa, minkalaisia viestintikanavia on tehokasta ja hyo-
dyllistd kayttdd mihinkin tarpeeseen. Erilaiset sidosryhmaét saattavat hyodyntia erilaisia
viestintdkanavia, joten kiytettavia kanavia valittaessa organisaation tulee ottaa huomioon,
miten tarkeat sidosryhmat parhaiten tavoitetaan.

Tulevaisuudessa digitaalisten viestintdkanavien merkitys jatkaa kasvuaan. Teknologinen
kehitys tuo mukanaan paitsi teknisid myos muunlaisia osaamishaasteita: esimerkiksi eet-
tisten kysymysten tunnistaminen on viestintiammattilaiselle yha tirkeampaa samoin
kuin kyberturvallisuuden mukanaan tuomien mahdollisuuksien ja uhkien hahmottami-
nen. Kanavien monimuotoisuus ja jatkuva muutos seka sidosryhmien aktiivisuus eri ka-
navissa vaativat lisiksi panostusta viestinnan johtamiseen. Samalla viestinnan ammatti-
laisten tyotehtdvissa ja rooleissa tapahtuu muutoksia, esimerkiksi valmentajan ja neuvon-
antajan roolit korostuvat. Uralla etenemisen kannalta on myos tarkeaa paivittaa osaamista
jalaajentaa sitd esimerkiksi johtamisen tai teknologian suuntaan. Jatkuvasti osaamistaan
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paivittavilla viestinndn ammattilaisella on keskeinen rooli organisaation menestymisen
varmistajina.
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3 DIGITAALISET ALUSTAT TYOSSA

Tomi Laapotti & Liisa Kddnta

3.1 Digitaaliset alustat ja organisaatio

Saavun toimistolle, mutta ovi ei aukea. Sihkdavainjdrjestelmd on pdivitetty yon
atkana ja syystd tai toisesta avaimeni on pudonnut pois jarjestelmdstd. Onneksi
kollega pddstdda minut sisdlle ja pdadsen tietokoneeni ddreen. Ensimmdisend kor-
jaan avainongelman rekisteroimallad avaimeni uudelleen jdrjestelmddn. Avaan
sahkopostini katsoakseni onko illan tai yon atkana tullut lisdyksida pdivdn tehtdva-
listaan. Lisddn muutaman yksittdisen tehtdvdn to do list -sovellukseeni ja ldhetdn
samalla sahkopostisovelluksen kalenterikokouskutsun huomista kiireellistd tapaa-
mista varten. Varaan tilavarausjdrjestelmdsta tilan tapaamista varten. Avaan
organisaatiomme sisdiseen pikaviestintddn ja tiedon hallintaan tarkoitetun sovel-
luksen ja huomaan tiimini jdsenen pyytdneen apua ongelmaansa, joka koskee
asiakashallintajarjestelmddamme. Kukaan ei ole vield reagoinut avunpyyntooén, jo-
ten soitan kollegalle, mutta hdn pyytdid minua ottamaan yhteyttd video-
neuvottelusovelluksella, jotta voisi jakaa nayttodadn, jolloin ongelma on helpompi
selittad. Videopuhelun ja ongelmanratkaisun jdalkeen padsen kdsiksi varsinaiseen
tehtavdlistaani. Avaan sovelluksen, jolla hallinnoidaan yrityksemme verkkosivuja
ja ryhdyn tekemddn pdivityksid. Pianhan se on jo lounasaika.

Tyypillisen asiantuntija- tai tietotyossa olevan henkilon kertomus tyopaivansa aloittami-
sesta voisi menna edelld kuvatulla tavalla. Vuonna 1911 tieteellisen johtamisen (taylorismi)
kehittdja Frederick W. Taylor kirjoitti, ettd aiemmin tyon kontekstissa ihminen on ollut
kaiken lahtokohta, mutta tulevaisuudessa systeemien on oltava lahtokohta kaikelle. Taylor
el tietenkdan voinut aavistaa sitd tapaa ja laajuutta, milld han oli oikeassa yli sata vuotta
sitten. 2000-luvulla eletdian aikaa, jolloin ohjelmistot ja kayttojarjestelmat eli mainitut
systeemit eivat enaa lahtokohtaisesti ole organisaatiolle luotuja tyokaluja vaan organisoi-
tuminen tapahtuu alun alkaen osana erilaisten ohjelmistojen ja kiyttojarjestelmien muo-
dostavaa verkostoa (Kenney & Zysman, 2016). Arkitodellisuus voidaan niin ollen nahda
alustoituneena: esimerkin tavoin monen tyopaiva on taynna erilaisia sovelluksia, alustoja
ja digitaalisia teknologioita asiakashallintajiarjestelmistd viestintdateknologioihin. On vai-
keaa kuvitella vaikkapa yrityksen perustamista ilman sen kytkemistd monenlaisiin alus-
toihin alkaen kirjanpito- ja maksupaiteohjelmistoista muihin toimisto-ohjelmiin, kuten
tekstinkasittelyyn ja taulukkolaskentaan. Erilaisista digitaalisista alustoista on siis tullut
tyon kontekstissa kaiken lahtokohta, kuten Taylor (1911) yli sata vuotta sitten visioi.

Alustalla voidaan tutkimuskirjallisuudessa tarkoittaa montaa asiaa. Osassa tutkimuksista
tarkastellaan alustataloutta, jolloin alustoilla viitataan tavallisimmin erilaisiin tilaustyota
(on-demand) tarjoaviin digitaalisiin sovelluksiin, joita kaytetdan keikkatoissd (esim.
Poutanen ja muut, 2020). Tallaiset alustat tarjoavat esimerkiksi ruokaldhettipalveluita
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(Wolt, Foodora), kyytipalveluita (Uber), joukkotyotd (crowdwork, Amazon Mechanical
Turk) tai majoituspalveluita (Airbnb). Laajemmin ajateltuna alustoilla voidaan tarkoittaa
kayttojarjestelmia (Windows, OS), pilvipalveluita (Google Cloud), sosiaalista mediaa
(Instagram, TikTok), ohjelmistokokonaisuuksia (Microsoft Office), viestintiteknologioita
(Slack, Zoom) ja jopa koko internetia. Tassa artikkelissa keskitytaan tyoelamassa kaytet-
taviin digitaalisiin alustoihin, kuten kéayttéjarjestelmiin, ohjelmistoihin ja viestinta-
teknologioihin. Pyrkimyksend on ymmartaa digitaalisten alustojen roolia osana organisaa-
tioiden viestinnallistd arkea tekemailld katsaus tutkimuskirjallisuuteen. Toisin sanoen
digitaalisia alustoja tarkastellaan tassa artikkelissa tyoeldmin organisaatioiden konteks-
tissa viestinndn nikokulmasta. Viestinndlld tarkoitetaan prosessia, jossa vilitetdan infor-
maatiota sekd muodostetaan ja jaetaan yhteisia merkityksia (Frey ja muut, 2000).

Organisaatioviestintda on perinteisesti tarkasteltu nikokulmasta, jossa organisaatio nih-
dain itsessddn olemassa olevana entiteettind, kokonaisuutena tai oliona, jonka sisilla ja
josta ulospdin viestintda tapahtuu. Tata nakokulmaa on kutsuttu sailiometaforaksi. Sit-
temmin organisaatioviestinnin tutkimuksessa on enenevissa maarin siirrytty niin kutsut-
tuun konstitutiiviseen ndkokulmaan, jonka mukaan organisaatio muodostuu viestinnéssa
- organisaatio on siis viestinnallinen ilmio (esim. Brummans ja muut, 2014). Tassa nako-
kulmassa organisaatio nahddan verbina (tekemisend) ja ominaisuutena (adjektiivina tai
attribuuttina), kun taas perinteisessd nakokulmassa esineellistyneend (substantiivina)
(Schoeneborn ja muut, 2019). Konstitutiivisen nikokulman mukaan organisaatio tapah-
tuu viestinnéssa ja vuorovaikutuksessa informaation vélittimisen ja yhteisten merkitysten
muodostamisen myota sen sijaan, etta se olisi olemassa "ennen viestintda”. Viestinnalliset
kaytanteet siis synnyttavat, yllapitavat ja muokkaavat organisaatiota, jolloin organisaatio
itsessdan on viestinnallinen prosessi (esim. Brummans ja muut, 2014): mikali viestinta
lakkaa, my6s organisaatio lakkaa. Tassad artikkelissa organisaatiota tarkastellaan tasta
konstitutiivisesta nikokulmasta, jota myos CCO-nakokulmaksi (communicative constitu-
tion of organization) kutsutaan. Digitaaliset alustat nihdadn yhtena organisaation vies-
tinnilliseen muodostumiseen vaikuttavana tahona. Seuraavaksi kdydaan 14pi valikoituja
organisaatioviestinnan teoreettisia jasennyksia digitaalisten alustojen nakékulmasta.

3.2 Digitaaliset alustat osana organisoitumista - Teoreettisia
lahestymistapoja

Organisaatioviestinnan tutkimuksessa on tilla vuosituhannella tarkasteltu organisoitu-
mista yhd enemmin niin kutsutusta sosiomateriaalisesta nadkokulmasta (esim.
Orlikowski, 2007). Nakokulman mukaan sosiaalista ja materiaalista ei tule tutkimuksissa
erottaa toisistaan, koska ne kumpikin ovat oleellisessa osassa organisaatioiden viestinnal-
listda muodostumista (Orlikowski, 2007). Mitid sitten tarkoittaa sosiomateriaalisuus?
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Sosiomateriaalisen nikokulman myota esimerkiksi erilaiset tilat ja artefaktit (esim. viral-
liset asiakirjat) ovat tulleet osaksi organisaatioviestinnan tutkimusta, ja niita voidaan tar-
kastella viestijoind ihmisten rinnalla. Esimerkiksi kylteilld viestitddn suuntia ja sijaintia,
logoilla viestitdan rakennusten olevan tietyn yrityksen toimisto tai sijainti, asiakirjat ker-
tovat tehdyistd paatoksista ja niin edelleen. Tutkimuksissa on sosiaalisella usein viitattu
ihmisiin ja materiaalisella muuhun kuin ihmisiin, kuten logoihin, huoneisiin, esineisiin,
asiakirjoihin tai digitaalisiin alustoihin. Téta erottelevaa lahestymistapaa on kritisoitukin,
koska seki sosiaalisuus ettd materiaalisuus voidaan nahda ominaisuuksina, jotka ovat
lasna kaikessa olevaisessa samanaikaisesti (Cooren, 2020). Esimerkiksi ihmisen kohdalla
sosiaalisuus nayttiytyy viestinnissi ja vuorovaikutuksessa, mutta ihminen on myos ke-
hollinen eli materiaalinen. Sosiomateriaalisuudesta on tarkeaa kasittaa, ettd myos ei-
inhimillisia entiteetteja pitda ottaa huomioon, jotta voidaan ymmartaa organisaatio tai or-
ganisoituminen viestinnillisina ilmioina. Koska digitaaliset alustat ovat keskeinen ei-inhi-
millinen tekija organisaatioiden muodostumisessa, sosiomateriaalinen lahestymistapa on
luonteva tarkasteltaessa organisaatioita ja digitaalisia alustoja. Sosiaalinen ja materiaali-
nen osana organisaatioviestintda on edelleen jatkuvasti kehittyvd teoretisoinnin kohde
(esim. Cooren, 2020).

Digitaalisten alustojen tutkimuksessa on kaytetty paljon sosiomateriaalisen ldhestymis-
tavan mukaista jasennysti, jossa alusta jaetaan ominaisuuksiin ja affordansseihin (Treem
& Leonardi, 2013). Digitaalisilla alustoilla on ominaisuuksia, joita niiden tekija on niille
suunnitellut. Affordanssi on joissakin yhteyksissa suomennettu tarjoumaksi, ja silla tar-
koitetaan digitaalisten alustojen kiyttamisen tai toiminnan mahdollisuuksia, jotka sopivat
tiettyyn kontekstiin tai tilanteeseen. Sen, miten digitaaliset alustat vaikuttavat organisaa-
tioihin, katsotaan riippuvan siita, miten ihmiset naita teknologioita tulkitsevat ja tilantei-
sesti kiyttavit (Leonardi, 2012). Kayttdjat voivat siis soveltaa alustojen mahdollisuuksia
hyvin eri tavoin: esimerkiksi taulukkolaskentaohjelman kayttdminen voi olla yksin-
kertaisten laskutoimitusten tekemista, pelkan tekstin kasittelya tai haastavaa ohjelmointia
(Barley & Poole, 2019). Niin ollen taulukkolaskennan affordanssit eivit ole samat kaikille
kayttajille tai sopivia kaikkiin tilanteisiin. Samoin organisaatioissa eri ihmiset voivat kayt-
taa digitaalisia alustoja eri tavoin joko taitojensa tai tehtaviensa mukaan eli sama digitaa-
linen alusta voi tyydyttda hyvin erilaisia tarpeita. Affordanssit on aina tulkittava ennen
niiden hyodyntamista. Tulkinta puolestaan on osa viestinnan prosessia. Niin ollen affor-
danssit ja niiden tulkinta ovat viestintatieteellisen tutkimuksen ytimessa, kun pyritaan
ymmartdmain digitaalisia alustoja organisaatioissa (Barley & Poole, 2019).

Sosiomateriaalinen ldhestymistapa on johtanut toimijuuden tarkasteluun organisaatioi-
den viestinnillisessa rakentumisessa, koska viestintd on aina myos toimintaa (Cooren,
2018; 2020; Laapotti & Raappana, 2022). Toimijuudella tarkoitetaan kykya saada aikaan
jotakin merkityksellisti (Giddens, 1984; Cooren, 2018). Sosiomateriaalisesta nako-
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kulmasta on olemassa inhimillistd ja ei-inhimillista toimijuutta, eli myos erilaiset paatos-
dokumentit, varoituskyltit, valvontakamerat, huonekalut neuvottelutilassa ja digitaaliset
alustat voidaan ndhda toimijoina, jotka vaikuttavat ymparist6onsa ja ndin ollen organisaa-
tioihin. Digitaalisten alustojen rooli organisaatioissa kasvaa alustojen ominaisuuksien ke-
hittyessa, jolloin alustat mielletdan usein itsendisiksi toimijoiksi. Otetaan esimerkiksi
Sarastia-palkkausjirjestelma, joka on ollut puheenaiheena mediassa loppuvuonna 2022.
Selkeimmin Sarastian toimijuutta kuvaa Iltalehden jutun otsikko: HS: Sarastia-palkka-
Jjarjestelmd jakoi potkut 15 000 Helsingin kaupungin tyontekijdlle (Kari, 2022). Juttu liit-
tyi tilanteeseen, jossa uuden hyvinvointipalvelualueen alaisuuteen siirtyvit tyontekijat oli
poistettu palkkausjarjestelméastd ohjelman logiikan mukaisesti, koska se ei tunnistanut
hyvinvointipalvelualuetta omaksi toiminnakseen. Ohjelma siis erotti nama tyontekijat il-
man, ettd ihmiset osallistuivat tekoon milldan tavalla. Digitaalisia alustoja kaytetdan joh-
tamisen tukena mittaamiseen ja arviointiin: algoritmit tallentavat tietoa ja antavat pa-
lautetta reaaliajassa, ja niita voidaan kayttaa pisteyttimiseen ja sen myota palkitsemiseen
tai jopa tyontekijoiden korvaamiseen (Kellogg ja muut, 2020). Usein esiin nouseva, ei ko-
vin positiivinen esimerkki, on Amazonin varastotyontekijoiden suoriutumisen mittaami-
nen. Tyontekijoiden rannetietokoneet paitsi ohjeistavat myos valvovat tyontekijoiden suo-
riutumista, ja hitaimpien tekijoiden tyosuhteet jaavat usein lyhyiksi.

Digitaalisten alustojen toimijuutta voidaan tarkastella epdsuoremminkin kuin edellisissa
esimerkeissi. Toimijuus on viestinndn nikokulmasta relationaalista eli kaikki toiminta ta-
pahtuu aina suhteessa johonkin tai johonkuhun (esim. Cooren, 2018). Kukaan tai mikaan
el voi toimia tyhjiossd, vaan toimija tarvitsee aina kohteen ja vilittdjan toiminnalleen.
Talla tavoin digitaaliset alustat kytkeytyvit toimijoina osaksi organisaation viestinnallista
verkostoa, johon kuuluu esimerkiksi ihmisia, tyohuoneita, aatteita ja toisia digitaalisia
alustoja. Tillaisessa viestinnallisessa verkostossa digitaalisten alustojen toimijuus voi tulla
esiin silloinkin, kun niiden puolesta puhutaan. Esimerkkini tasti voisi olla tilanne, jossa
ihminen “antaa 4anen” jonkin digitaalisen alustan rajoitteille tai mahdollisuuksille. Konk-
reettisempi esimerkki tista voisi olla vaikkapa kahden kollegan vilinen keskustelu, jossa
toinen pohtii ratkaisua tilavarausten tekemisen monimutkaisuuteen, ja toinen kollega
osaa kertoa kalenterisovelluksen ominaisuudesta, jolla pystyy samalla varaamaan tilan ja
liittimaan sen kokouskutsuun. Tassi tilanteessa digitaalinen alusta (kalenterisovellus)
toimii ongelmanratkaisijana keskustelijoiden kanssa, ja viestinnallisesti alustan toimijuus
tulee esiin ihmisten vilisessi vuorovaikutuksessa. Tamankaltaista digitaaliselle alustalle
“aanen antamista” voidaan kayttad myos silloin, kun neuvotellaan vastuusta tai siita, ke-
nen tai minka toiminta on johtanut tiettyyn lopputulokseen (Castor & Cooren, 2006). Toi-
sin sanoen, joku saattaa olla valmis pesemain katensa mista tahansa sotkusta salyttamalla
syyn digitaaliselle alustalle.

Samankaltainen esimerkki on keskustelu yliopiston opintohallinnon tietojarjestelmaan eli
Peppiin liittyvista kiayttokokemuksista: korkeakouluopettajat saattavat vaikkapa ihmetella
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Pepin varoitustekstejd, kun he muokkaavat kurssien opetussuunnitelmia — ja muokkaa-
misen sujumattomuuteen osoitetaan yhtena syyna kyseisen alustan toiminnot. Kuvaavaa
on toisaalta se, ettd varoitustekstin funktio on auttaa kayttdjai. Toisenlaisena esimerkki-
tilanteena voidaan tarkastella Pepin kayttoonottoon liittyvaa koulutustapaamista tulevien
paakayttajien valilla, jossa he tutustuvat Pepin ominaisuuksiin, toimintoihin ja kaytto-
mahdollisuuksiin. Tutustumista tehdddn muun muassa pohtimalla Pepissa kaytossa olevia
opintohallinnon kasitteita ja sitd, milla tavalla Peppi esimerkiksi mahdollistaa ryhmien
luomisen (aiheesta ks. Kdanta & Nissild, 2020). Tallaiseen pohdintaan sisiltyy myos sita,
ettd kyseista alustaa verrataan vanhoihin tuttuihin alustoihin, jolloin timan uudemman
alustan kykya tukea kayttdjid omassa tyOossddn saatetaan aluksi vierastaa tai kritisoida.

Edelld esitetyt teoreettiset lahtokohdat ovat esimerkkeja joistakin tamén artikkelin
kirjoittamishetkelld elinvoimaisimmista suuntauksista. Kuten digitaaliset alustat itses-
sdadn, myos teoreettiset jaisennykset kehittyvit jatkuvasti. Teorianmuodostus on kuitenkin
suhteellisen hidasta, ja teknologinen kehitys on puolestaan nopeaa. Vastauksena tihan
haasteeseen on ehdotettu, ettd viestintitieteellisen tutkimuksen ei tulisi kohdistua suo-
raan tiettyihin teknologioihin, vaan teknologioihin kytkeytyviin viestintdprosesseihin
ja -ilmidihin (Flanagin, 2020) tai teknologioiden viestinnillisiin toimintalogiikoihin
(Laapotti & Raappana, 2022). Seuraavassa osiossa keskitytdan joihinkin esimerkki-
tutkimuksiin, joissa tutkimuskohteena ovat olleet digitaaliset alustat organisaatioissa eri
nakokulmista.

3.3 Organisaatioviestinnan tutkimus ja digitaaliset alustat

Kuten tdman artikkelin alussa havainnollistettiin, timéin ajan organisoituminen perustuu
digitaalisiin alustoihin, joita on kaytossd hyvin monenlaisia. Organisaatioviestinnian
tutkimusperinteessa digitaalisia alustoja on tarkasteltu eniten erilaisten viestinta-
teknologioiden kayttamisen nikokulmasta. Tallaisissa tutkimuksissa fokus on siina, milla
tavoin erilaiset viestintateknologiat, kuten pikaviestimet, videokokousalustat tai sahko-
posti, toimivat viestintivilineind organisaatioissa. Lisidksi viestinndn ndkokulmasta on
tutkittu muun muassa ihmisten ja tietokoneiden vilistd vuorovaikutusta seki asenteita ja
kokemuksia teknologioiden kayttamisessa.

Teknologinen kehittyminen on jatkuvaa, joten organisaatioissa otetaan kayttoon vahan
valia joko kokonaan uusia digitaalisia alustoja tai paivityksia olemassa oleviin alustoihin.
Tama johtaa organisaatioissa jatkuvaan muutostilaan, mika aiheuttaa epavarmuutta ja
monitulkintaisuutta ja vaatii jatkuvaa oppimista. Digitalisaatioon liittyvat muutokset ja
niihin laaditut strategiat ovatkin yksi alan tutkimuskohteista (esim. Chanias ja muut,
2019; Vahamaki ja muut, 2020). Vihamaien ja muiden (2020) mukaan jatkuvat muutokset
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aiheuttavat usein tyontekijoille stressii. Digitaalisten alustojen kaytt6onotto organisaa-
tioissa voikin tuottaa yllattavia seurauksia. Esimerkiksi, mikali teknologia ottaa tai sille
annetaan hoidettavaksi kaikista yksinkertaisimmat tehtavit, kasaantuu haastavampia teh-
tavia ihmisten hoidettaviksi, jolloin tyon tehokkuus ja tuottavuus voi jopa laskea, vaikka
teknologian kayttoonoton taustalla on tietysti ajatus toiminnan tehostamisesta (Vahamaki
ja muut, 2020). Uudet teknologiat saatetaankin ndhda utopioina, joissa tyon tehokkuus ja
tuottavuus paranevat huomattavasti, tai dystopioina, joissa eletian massatyottomyydessa
ihmisten tyopanoksen jadtya tarpeettomaksi (Leonard & Tyers, 2021). Toisaalta digitaa-
listen alustojen kaytolla vaikkapa tyopaikkakoulutuksessa voidaan sujuvoittaa vuoro-
vaikutusta tyontekijoiden vaililld ja uusien tai muuttuvien tyokaytantojen haltuun otta-
mista (esim. Nissi & Lehtinen, 2022).

Androutsopouloua ja muut (2019) tarkastelivat asiakaspalvelubotteja julkisen organisaa-
tion viestinndssd ja totesivat bottien mahdollistavan ilmaisultaan monipuolisemman
vuorovaikutuksen organisaation ja sen asiakkaiden valilla verrattuna tilanteeseen, jossa
botteja ei kiytetd. Laitinen ja muut (2021) puolestaan tarkastelivat Slackbotin viestintaa
osana tiimia ja totesivat, etta botti voi tukea seka tehtaviin ettd sosiaalisiin suhteisiin liit-
tyvaa tiimin tyota tiimin viestintaan osallistumalla. Naissa tutkimuksissa erilaiset botit on
nahty itsendisina viestivind toimijoina, ja tulokset osoittavat bottien mahdollisuudet orga-
nisaation prosessien tukemisessa.

Edelli esiteltya affordanssindkokulmaa on sovellettu paljon. Leonardi ja Treem (2012) ha-
vaitsivat tiedonhallintatyokalujen (knowledge management systems) toimivan organisaa-
tioissa alustoina, joilla organisaation jisenet nostavat esiin henkilokohtaisia asian-
tuntijuuksiaan ilmaisemalla itseddn.  Ohjelmistokehitystyossd hyodynnetyn pilvi-
palvelualustan keskeisimmat affordanssit ovat Krancherin ja muiden (2018) mukaan itse-
ohjautuvuus ja jatkuva palaute, jotka auttoivat ohjelmistokehittijatiimien jatkuvaa oppi-
mista. Kelloggin ja muiden (2020) mukaan digitaalisten alustojen (eli algoritmisten jar-
jestelmien) affordanssit ovat kokonaisvaltaisuus, vilittomasti toimiminen, vuoro-
vaikutteisuus ja lapinikymattomyys. Lisdksi algoritmit muun muassa antavat suosituksia
paatoksenteossa tai suoria toimintaehdotuksia, ja toisaalta ne rajoittavat tyontekijoiden
paasya tietoon ja siten myos kayttaytymista (Kellogg ja muut, 2020). Tietynlaisen tekno-
logian mahdollistama tyontekijoiden keskindisen viestinnén lapindkyvyys voidaan nahda
affordanssina. Van Zoonen ja muut (2022) ovatkin osoittaneet lapindkyvyyden herattavan
vaihtelevia pelkoja, joilla on vaikutusta yhtaalta kohdeteknologian eli yrityksen sosiaalisen
median kaytt6on ja toisaalta siihen asennoitumiseen (ks. myos Oksa, 2022). Heiddn mu-
kaansa kielteista pelkoa herattdad muun muassa selontekovelvollisuus eli pelataan velvol-
lisuutta kertoa avoimesti vaikkapa omista tehtavista. Toisaalta, myonteisemmin nahtyna
pelitidin, ettd jaddaan paitsi jostakin kiinnostavasta tai tarkeasta.
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Digitaaliset alustat eivit jad “organisaatioiden sisddn”, koska valtaosaa niistd voidaan
kayttaa muualla kuin varsinaisella tyopaikalla. Organisaatioviestinnin nakokulmasta on-
kin tarkasteltu tyon ja muun elimén yhteensovittamista, jolloin digitaaliset alustat ja eri-
tyisesti viestintateknologiat ovat tutkimuksen keskitssa (Sivunen & Laitinen, 2020).
Luonnollisesti eta- ja liikkuvan tyon tutkimus on usein keskittynyt digitaalisiin alustoihin,
oli kyse sitten viestintiteknologioista tai esimerkiksi kotihoidossa tyon aika-
tauluttamisesta ja kotikdyntien organisoinnista. Nykyajan kompleksiset, teknologia-
keskeiset tyOymparistot — kuten tilannehuoneet (control room) tai ohjaamot — mahdol-
listavatkin moniulotteista ldsndoloa, jolla on viistamatta vaikutusta ei pelkistdan tyo-
tehtédvien suorittamiseen, vaan myos ihmisten viliseen vuorovaikutukseen niita tehtavia
toteutettaessa (esim. Luff ja muut, 2018; Simonsen, 2021).

3.4 Lopuksi: Viestinndn asiantuntijana digitaalisilla alustoilla

Miksi viestinndn asiantuntijan on hyva ymmartaa digitaalisten alustojen roolia osana or-
ganisaatioiden viestinnallista muodostumista? Juuri digitaalisten alustojen keskeisyyden
vuoksi niitd on tarkeda kyeta tarkastelemaan useasta nikokulmasta ja myos osana organi-
saation viestinnallistd verkostoa viestijoind ja toimijoina. Palveluiden, joita on tuotta-
massa seka ihminen etta digitaalinen teknologia, siirtyminen kokonaan automatisoiduiksi
on monimutkaista ja monitasoista, vaikka automaatioon kykenevi teknologia olisikin suh-
teellisen yksinkertaista. Tama johtuu siita, ettd ihminen on edelleen monien palveluiden
ytimessd, ja ndin ollen hian on osa palvelukokonaisuutta automaation ulkopuolella
(Vahamaki ja muut, 2020). Edelld todettiin, ettd digitaalisten alustojen kaytt6onotto on
arvaamatonta. Tastd on olemassa lukemattomia melko traagisiakin esimerkkeja, kuten
sairaanhoidon Apotti-jarjestelma, jonka ontuva kayttoonotto ja toiminta vaarantaa
potilasturvallisuutta jatkuvasti, tai Helsingin kaupungin palkanmaksun haasteet Sarastia-
jarjestelmdan siirtymisen myo6ta. Viestinndn asiantuntijasta on hyotya paitsi kriisi-
viestinnan hallitsemisessa kriisin iskiessa, myos tallaisten ongelmien ennalta ehkaisemi-
sessd. Ymmarrys affordansseista luo perustaa yhteisten toimintamallien varmistamiseksi:
asiakashallintajarjestelman avulla keratysta datasta on todellista hyotya vain, jos kaikki
tayttavat ja kayttavat jarjestelmad samoin periaattein. On siis tarkeaa kayda keskustelua
myo0s siitd, miten teknologioita kussakin organisaatiossa kiytetdan, eika pelkastian siita,
mita teknologiolla voi tehda eli, mitka niiden ominaisuudet ovat. Lisdksi, kun digitaaliset
alustat ymmarretaan toimijoina, niitd voidaan ajatella myGs johdettavan. Digitaalisten
alustojen ja niihin kytkeytyvan vuorovaikutuksen johtamisessa viestinnan asiantuntijalla
onkin olennainen rooli. Viestinnan asiantuntija voi antaa danen digitaalisille alustoille,
mutta my0s tunnistaa paikat, joissa alustoja vastuullistetaan ihmisten virheista. Digitaali-
set alustat ovat viestinnin asiantuntijoiden tyon keskiossi, ja sellaisenaan se on tiarkea
osaamisalue seki oppimis- ja tutkimuskohde jatkossakin.
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4 ENERGIAN SAASTAMISEN DISKURSSIT ANONYYMEISSA
VERKKOKESKUSTELUISSA

Eveliina Salmela & Liisa Kddantda

4.1 Johdanto

Tassa artikkelissa esitellaan tapausesimerkki diskurssien tutkimisesta anonyymeista jul-
kisista verkkokeskusteluista. Tapausesimerkin avulla havainnollistetaan, minkilaista
diskurssintutkimus voi olla ja miten diskursseja voidaan tarkastella verkkokeskustelun ta-
paisesta kirjoitetusta aineistosta. Aiheeksi valittiin energian saastiminen, koska se on yhta
aikaa sekd ajankohtainen etta kestoaihe, johon liittyy valtavasti erilaista tietoa, kokemusta
ja tiedontarvetta (esim. [lmastobarometri, 2023; Linsuri, 2022).

Verkkokeskusteluita on ollut jo Internetin alkuajoista lahtien, esimerkiksi sahkoposti-
listoja, erilaisia chat-palveluja sekd keskustelupalstoja. Aiemmin verkkokeskustelut ja
verkkoyhteisot olivat nykyistad rajatumman ja marginaalisemman joukon kaytossi, mutta
niista tehtiin jo silloin tutkimusta (ks. esim. Suominen, Saarikoski & Vaahensalo, 2019).
Sosiaalisesta mediasta (some) alettiin kuitenkin puhua vasta silloin, kun Facebook,
Instagram ja muut suuren yleison suosioon tulleet, helppokiyttoiset yhteiso-
verkkopalvelut ja mobiilisovellukset yleistyivat, mika toisaalta johti sen vaihtelevaan ja
monipuoliseen mairittelemiseen. Tassa artikkelissa sosiaaliseen mediaan luetaan kuulu-
viksi kaikki sellaiset palvelut, jotka mahdollistavat kayttdjien keskindisen vuoro-
vaikutuksen ja kayttijille mahdollisuuden tuottaa itse sisaltoa palveluun, kuten tekstia,
kuvaa, videokuvaa seka reaktiota, esimerkiksi tykkayksid, jakamisia ja niin edelleen. Naita
palveluja kutsutaan myos alustoiksi.

Sosiaalisen median alustat vaikuttavat siihen, miten viestitian, mita ja millaista tietoa
jaetaan. Ne ohjaavat viestimain tietylld tavalla, tietynlaisella kielelld seka kayttimaan
tietynlaista ilmaisua ja tunnelatauksia (Laaksonen, 2020; Knuutila & Laaksonen, 2020;
Nelimarkka, Laaksonen, Tuokko & Valkonen, 2020). Sosiaaliseen mediaan siis kuuluu
muutakin kuin kapean mairitelmdn mukaan tietyt alustapalvelut, kuten Facebook,
Instagram ja niin edelleen. Tdssd artikkelissa keskitytdan ennen kaikkea verkko-
keskusteluihin, jotka ovat sidilyneet monelta osin tekstipainotteisina. Toki verkko-
keskusteluissakin kiytetdan kuvia ja emojeja seka hyperlinkkeja toisiin palveluihin, mutta
vuorovaikutuksen keskiossa on silti usein kirjoitettu teksti. Kaikki ndma tekijat vaikuttavat
osaltaan siihen, millaista vuorovaikutusta eri alustoilla on: millaiset vuorovaikutuksen
normit ja pelisddnnét ovat, kuka saa osallistua ja kenen d4ni pasdsee kuuluviin (ks. esim.
Suominen, Saarikoski & Vaahensalo, 2019). Kayttdjien luomaa sisdltod kdydaan myos jat-
kuvasti lapi pyrkien suodattamaan pois vihapuhetta, valeuutisia seka esimerkiksi koro-
naan liittyvda harhaanjohtavaa informaatiota (Nelimarkka ja muut, 2022). Huolimatta
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tillaisesta moderoinnista ja suodattamisesta monet alustat paastavat lapi kaikenlaisia
kyseenalaisiakin mielipiteitd, kuten rasististisia, syrjivia ja fasistisia, joita on puitu oi-
keudessakin (ks. esim. Uotila, 2013; Vainikka, 2019).

Verkkokeskustelut nayttaytyvat houkuttelevana aineistona viestintitieteelliselle tutki-
mukselle, silla ne heijastelevat lukuisia yhteiskunnallisesti merkittdvia teemoja
(Laaksonen, 2018). Tallaisena teemana voidaan niahda esimerkiksi ilmastonmuutokseen
ja kestavaan kehitykseen liittyvit aiheet, kuten energian saastaminen. Energian saastami-
nen on ajankohtaisuutensa ohella kansalaisten arkeen konkreettisesti vaikuttava asia, joka
herattia tarvetta keskustelulle. Somen tietoldhteeni kiyton merkittavyydesta kertoo esi-
merkiksi Sdhkolammittdjdt ja sdhkon sddstdminen -Facebook-ryhma, joka on lyhyessa
ajassa kerannyt jo yli 38 000 jasenta (ks. Virranniemi, 2022, Sihkolammittdjat ja sahkon
sddastiminen, 2023). Revilla (2020) on tutkinut, miten verkkoyhteison jasenet puhuvat
energiankiyttoon liittyvistd arjen kaytanteistddn. Hanen tutkimuksensa tavoitteena oli
tarkastella, miten keskustelut verkkoyhteisossa muokkaavat sosiaalisia normeja. Artikke-
lissaan han keskittyy kdsitteleméaan yksilon kykya sanallistaa omia energian kaytt6on liit-
tyvia kaytdntojaan sosiaalisen vuorovaikutuksen kautta Sustainable Community of
Amsterdam -Facebook-ryhmassa.

Energian sddstdmisen teema kytkeytyy yleiseen yhteiskunnalliseen keskusteluun kesta-
vastd asumisesta, jota tutkitaan muun muassa DecarbonHome-hankkeessa, jossa myos
taman luvun kirjoittajat tyoskentelevat. Monitieteisessa hankkeessa tuotetaan tietoa kan-
salaisten asumiseen ja ilmastonmuutokseen liittyvista arvoista, diskursseista seki ilmasto-
toimenpiteiden edellytyksista. Tutkijat tarkastelevat esimerkiksi kansalaisten ja yhteis6jen
toimijuutta ilmastonmuutoksen hillinnédssa seka ilmastoviisaiden asumisratkaisujen edel-
lytyksia ja esteita (Decarbon-Home, 2023).

4.2 Verkkokeskustelut ja diskurssintutkimus

Diskurssintutkimusta voi tehda monella tavalla, mutta kaikkia 1ahestymistapoja yhdistaa
nikemys diskursseista seki sosiaalista todellisuutta luovina rakennelmina etta merkitys-
kokonaisuuksina (mm. Fairclough, 2003, 2013; Jokinen, Juhila & Suoninen, 2016; Lehti,
Haapanen & Kaantid, 2018), joihin vaikuttavat kielenkayttotilanteet ja kielenkayttdjien
taustat ja ominaisuudet, kuten vaikkapa kuuluminen tiettyyn ryhméin tai yhteis6on
(esim. Maatta & Lauranto, 2022). Sosiaalisen konstruktionismin, johon diskurssin-
tutkimus tyypillisesti nojaa, mukaisesti kielenkaytolla rakennetaan eli konstruoidaan ym-
paroivaa (sosiaalista) todellisuutta (Pietikdinen & Méntynen, 2019).

Sosiaalista todellisuutta luovina rakennelmina voidaan ajatella muun muassa sellaisia dis-
kursseja kuin energiapoliittinen diskurssi tai kestdavdn kehityksen diskurssi, joissa erilai-
set aiheisiin liittyvit toimijat paattajistd kansalaisiin méaarittelevit erilaisissa tilanteissa ja
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erilaisten tekstien avulla, mitd on energiapoliittinen todellisuus ja kestiavan kehityksen to-
dellisuus suomalaisessa yhteiskunnassa. Esimerkiksi kansalaiset ja paattajat voivat puhua
kestavista kehityksesti eri tavoin, erilaisia sanavalintoja ja argumentteja kayttden, mutta
siitd huolimatta he yhdessa luovat tietynlaista todellisuutta kestavan kehityksen paikasta
ja arvostuksesta tdssd yhteiskunnassa. Diskurssit ovat myos rajatumpia merkitys-
kokonaisuuksia (esim. Lehti ja muut, 2018), jolloin voidaan puhua siitd, miten edelld mai-
nitut laajemmat esimerkkidiskurssit rakennetaan pienemmistd diskursseista nimen-
omaan yksittdisissa tilanteissa: tilla tavoin energiapoliittista diskurssia voidaan luoda
vaikkapa kansalaisten verkkokeskustelufoorumeilla esimerkiksi keskittymalld energia-
yhtididen ja paittijien toiminnan kritisoimiseen (vastustava diskurssi) tai omien asunto-
jen energiakulutuksen ruotimiseen (reflektoiva diskurssi tai energiankulutuksen
tarkkailudiskurssi).

Miten sitten tillaisia diskursseja rakennetaan? Kielenkaytossa sanavalinnat ja lauseet kan-
tavat merkityksia eli puhumalla tai kirjoittamalla esimerkiksi energian saastamisesta tie-
tyilla sanavalinnoilla ja lauseilla tuotetaan ja yllapidetdan tietynlaista diskurssia (ks. mm.
Fairclough, 2013). Mitd enemmain samankaltaisia sanavalintoja ja lauseita kiytetdan yh-
dessa eri puhujien kesken, sitd vahvemmin ne ilmentéavit kyseistd diskurssia. Energian
saastamisessa voidaan esimerkiksi puhua erilaisista lammityslaitteista ja niihin liittyvista
kustannuksista, jolloin voidaan puhua teknillis-taloudellisesta diskurssista (ks. Seuraava
alaluku). Toisaalta puhujien argumentoidessa vaikkapa ympariston tai ilmaston-
muutoksen nakokulmasta voidaan puhua myos ekologisuuden diskurssista tai ilmasto-
skeptisyyden ja ilmastomyonteisyyden diskursseista (vrt. esim. van Eck & Feindt, 2022).

Pelkistetyimmillaan diskurssit ovat siis kielenkaytt6a (puhetapoja), johon kiteytyy sosiaa-
lisen toiminnan kulttuurisia elementteja (esim. suomalainen kulttuuri, poliittinen kult-
tuuri, tyOyhteison kulttuuri, fanikulttuuri) ja tilannekohtaisia tekijoitd (esim. tekstilaji,
viestinndn vélitteisyys, osallistujat). Tekstien tasolla kyse on vakiintuneista merkitys-
jarjestelmista, kuten siitd, minkalaista verbaalista ja visuaalista kielta tyypillisesti kayte-
tdan aiheena olevissa teksteissd; niin esimerkiksi keskustelupalstoilla on luontevaa il-
maista muun muassa tunteita ja reaktioita erilaisin emojein, eika pelkastdaan tunteita il-
maisevilla sanavalinnoilla (vrt. esim. Derks, Bos & von Grumbkow, 2008). EsimerkKki tie-
tyssi yhteisossa vakiintuneista merkitysjarjestelmistd on myos se, millé tavalla yhteiso ni-
mittaa itseddn ja puhuu ‘meistd’ ja ‘muista’ (esim. Maatta & Lauranto, 2022). Merkitys-
jarjestelmiin kytkeytyy myos ajatus siitd, minkalainen tekstilaji eli genre on kyseessi ja
minkilaisia ominaispiirteitd se tuo mukanaan esimerkiksi tekstin rakenteeseen ja tapaan
esittad asioita ja tapahtumia (vrt. Pietikdinen & Mantynen, 2019). Diskurssintutkimusta
voidaankin tehda lahestymalla tarkasteltavaa ilmiota joko kaikista edella mainituista ele-
menteistd kisin tai painottamalla jotain niistd; tdllaisessa monipuolisessa lahestymis-
tavassa on kyse Norman Faircloughin kolmen tason mallista (1995), joka on karkeasti esi-
tetty ja sovitettu esimerkkiaineistoomme taulukossa 2.
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Taulukko 2. Esimerkkiaineiston tasot Faircloughin kolmiosaista mallia mukaillen.

Taso Elementit

Sosiokulttuurinen taso Suomalainen yhteiskunta ja kulttuuri, yhteiskunnallisen
keskustelun taso

Diskursiivinen taso Verkkoyhteiso
Tekstuaalinen taso Sanavalinnat: nominit (miten toimijoita nimetdan), verbit
(teonnimet), adjektiivit ja adverbit (miten

asioita/toimijoita kuvaillaan ja millaisia attribuutteja niihin
liitetdaan. Tyylilliset valinnat, kuten huumori, tunneilmaisut
ja metaforien kaytto.

Rakenne: lauserakenne, sanonnat, asioiden kasittely-
jarjestys

Diskurssintutkimuksessa aineistoa lahestytaan kysymalla, miten aiheena olevasta ilmiosta
puhutaan ja minkalaista kieltd kiytetdan. Esimerkiksi Brookes ja Chalupnik (2022) ovat
tutkineet verkossa toimivaa vegaaniyhteisoa siitd nakokulmasta, miten yhteison verkko-
keskusteluissa puhutaan vegaaniuden omaksuneista miehisti ja toisaalta ei-vegaaneista,
eli minkilaista kuvaa heistd rakennetaan. Tutkimuksessa havaituissa diskursseissa
vegaanimiehet konstruoitiin “aidon maskuliinisuuden” ihanteiden edustajiksi. “Aitoa
maskuliinisuutta” naissa keskusteluissa maarittivat erityisesti fyysiset ominaisuudet, ku-
ten voima, kyky tehda vakivaltaa, miehisyys ja houkuttelevuus, sekid henkiset ja emotio-
naaliset ominaisuudet, kuten rationaalisuus, autonomia, tahdonvoima ja rohkeus. Ei-
vegaanimiehet taas konstruoitiin “vastakohdaksi” talle eli ihmisryhmaksi, joka ei tayta “ai-
don maskuliinisuuden” ihannetta. Sen sijaan myo6tatuntoa ja empatiaa edistiva diskurssi,
jonka voisi ajatella olevan enemman linjassa vegaaniaatteen kanssa, oli vihemmistossa.

Vainikka (2019) on puolestaan tutkinut Ylilaudalla esiintyvaa verkkovihaa, erityisesti nais-
vihaa, Thmissuhteet-keskustelualueelta. Tarkastelussa on ollut se, miten naisvihaa kielel-
lisesti tuotetaan, maaritellddn ja jaetaan miesten ja poikien yhteison kesken. Verkko-
keskusteluissa ilmeni yleistd vihamielisyyden diskurssia ja muun muassa yllyttamis-
diskurssia, mutta myo6s vastadiskurssia esiintyi. Ylilautaa ovat diskurssianalyyttisesti tut-
kineet myos Hamaldinen ja Lahti (2021) havainnoidessaan sitd, miten kannabiksen kayton
dekriminalisoinnista (rangaistavuuden poisto) puhutaan foorumilla. Heidin mukaansa
puhe oli vahvasti polarisoitunutta, mika nakyi esimerkiksi dekriminalisoinnin tukemisena
tai vastustamisena affektiivisella, tunnepohjaisella kielenkaytolla. Toisenlaista vastustus-
puhetta ilmeni Sakin ja Castrénin (2021) tutkimuksessa koronapandemian aikaisesta
verkkokeskustelusta eri areenoilla (Ylilauta, Suomi24 ja yhdysvaltalainen 8kun), joissa
keskustelijat argumentoivat pandemian ’aiheuttajista’, erityisesti kiinalaisista. Tutkijat ha-
vaitsivat kolme diskurssia, joilla ns. dehumanisoitiin kiinalaisia: ‘hirviomaiset
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(monstrous) kiinalaiset’, ‘moraalittomat (immoral) kiinalaiset ’ ja ‘Kiina uhkana (China as
a threat)’.

4.3 Tapausesimerkki: Ylilauta ja ketju energian saastamisesta

Tassa artikkelissa keskitytaan keskustelupalsta-aineistoihin. Kansalaiset kayttavat erilai-
sia keskustelupalstoja usein tietoldhteind, kun he lihtevit etsimain tietoa esimerkiksi
energian sddstdmiskeinoista. Kuvalaudat, kuten suomalainen Ylilauta ja sen englannin-
kielinen “esikuva” 4chan, ovat verkkokeskustelufoorumeita, joissa kuka tahansa voi kir-
joittaa nimettomasti ja jotka ovat kehittaneet oman alakulttuurinsa (Yla-Anttila, Eranti &
Hardwick, 2020). Nimi kuvalauta tulee siitd, ettd viestin ohessa keskusteluun liitetdian
usein jokin kuva (Suominen 2013, s. 138). Kuvalaudat ovat erilaisten diskurssien synty-
paikkoja, ja niilla voi olla my6s vaikutusta yhteiskuntaan, silld sivustoissa tavoitetaan suu-
ria yleis6ja ja osallistutaan julkiseen keskusteluun (Ylid-Anttila ja muut, 2020, s. 1;
Vainikka, 2016; Himaldinen & Lahti, 2021, s. 332).

Ylilauta on perustettu vuonna 2011 sitd edeltineiden kahden suomalaisen keskustelu-
palstan, Lauta.netin ja Kotilaudan, yhdistamiseksi (ks. esim. Uotila, 2013, s. 18). Ylilauta
ei ole minkain mediayhtion omistuksessa, kuten monet muut keskustelupalstat, vaan sen
omistaa yksityishenkilo, joka toimii my0s palstan padyllapitdjana. Keskustelua valvovat
vapaaehtoiset moderaattorit, jotka voivat poistaa viestejd ja asettaa kayttdjid portti-
kieltoon, mutta yleensa vain laiton ja selvisti hairitseva materiaali poistetaan. Keskustelua
ei siis juurikaan kontrolloida foorumeilla vallitsevan vapaan keskustelun ihanteen takia
(Uotila 2013, s. 11; 18-19). Keskusteluun osallistuminen ei myoskaian edellytd nimi-
merkkia, eli viestin kirjoittaja on anonyymi lukuun ottamatta saman viestiketjun sisalla
kayttajan yksiloivaa ID:ta (tunnistetta). Ylilaudalla on paivittdin kymmenia tuhansia
kayttajia, ja Ylilaudan itse ilmoittamien tietojen mukaan sivustolla vierailee kuukausittain
jopa 1,5 miljoonaa uniikkia kivijaa (Ylilauta, 2023).

Ylilaudan keskustelukulttuurille on ominaista "avoimuus" ja tilan antaminen sellaisille
henkiloille ja mielipiteille, joiden on muutoin vaikeaa saada adnensa kuuluviin yhteis-
kunnassa (Haasio, 2015; Vainikka & Harju, 2019). Ylilaudan keskustelukulttuurissa arvos-
tetaan anonymiteettia vastapainona sosiaalisen median “nakyvyyskulttuurille” ja itsensa
esiin tuomiselle. Anonyymisti viestittdessa kirjoittajan persoonan sijaan esiin nousee vies-
tien sisalto (Vainikka, 2019, s. 5). Kdyttajat eivat tunne toisiaan eivatka paljasta paljoakaan
omasta elamastaan. Heidan valiset siteensa syntyvit yhteisista kasityksista siita, keita he
eivat ole, sekd niin kutsutusta “rajatyosta” (boundary work). Rajatyolla rakennetaan
"samanmielisten yhteis6d", joilla on yhteisia vihollisia ja jotka uskovat ymmartavansa tiet-
tyja "totuuksia" maailmasta, joita muut eivat (Yla-Anttila ja muut, 2020, s. 3—7). Kuva-
laudat ovat suosittuja erityisesti nuorten miesten keskuudessa (Haasio, 2015; Vainikka,
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2019; Hamaldinen & Lahti, s. 2021). Ylilaudan kiyttdjat ovat enimmaikseen valkoisia
heteromiehia, joilla voidaan ajatella olevan yhteiskunnallisesti etuoikeutettu asema.
Mielenkiintoista on, ettd monet Ylilaudan kayttéjista pitavat itsedan kuitenkin syrjayty-
neind ja marginalisoituina (Vainikka, 2019).

Internetistd kerattdvaan tutkimusaineistoon liittyy myo0s tutkimuseettisia kysymyksia.
Digitaalisen vuorovaikutuksen aineistoja voidaan luokitella sen perusteella, miten julkisia
tai yksityisia ne ovat. Aineiston julkisuuden asteella on olennaisia vaikutuksia siihen, mil-
laisia eettisid kysymyksia aineiston kasittelyyn liittyy. Taysin julkista aineistoa ovat monet
verkkosivut ja blogit seka kaikkien saataville julkaistut paivitykset esimerkiksi avoimilla
keskustelualustoilla tai ryhmissa (Helasvuo, Johansson & Tanskanen, 2014, s. 22—23;
Kosonen, Laaksonen, Rydenfelt & Terkamo-Moisio, 2018, s. 119). Tassa artikkelissa ai-
neistona kiytetty Ylilauta on julkinen, koska kirjoitukset ovat kaikkien luettavissa ilman
kirjautumista. Lain ndkokulmasta julkiset verkkokeskustelut ovat julkistettua tietoa, jonka
kayttaminen aineistona on sallittua. Laissa ei kuitenkaan oteta kantaa kaikkiin tutkimuk-
sen kannalta tirkeisiin eettisiin kysymyksiin (Kosonen ja muut, 2018, s. 119).

Yleisesti ottaen ihmistieteellistd tutkimusta eli tutkimusta, jossa tutkimuksen kohteena on
ihmistoimija, ohjaa kolme eettista periaatetta: tutkittavan itsemaiaraamisoikeuden kunni-
oittaminen, vahingoittamisen valttaminen seka yksityisyyden ja tietosuojan sailyttiminen
(Tutkimuseettinen neuvottelukunta, 2021). Yksilon oikeuksista korostuu erityisesti oikeus
yksityisyyteen, jota tutkimuksen tekeminen ja sen tulosten julkaiseminen voi rikkoa
(Kosonen ja muut, 2018, s. 117—118). Tutkimuksesta ei saa aiheutua merkittavia riskeja,
vahinkoja tai haittoja tutkittavina oleville ihmisille, yhteisoille tai muille tutkimuskohteille
(Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2021). Mainitut haitat ja seuraukset ovat kontekstin
maarittamia tekijoitd, minka vuoksi yleispatevien ohjeiden antaminen on mahdotonta
(Laaksonen, 2018). Ylilaudalla kirjoittajat esiintyvit tdysin anonyymeina ilman nimi-
merkkia tai muuta tietoa, jolla heidat voisi jaljittda. Kosonen ja muut (2018, s. 119) totea-
vat, ettd jos nimimerkin takana olevaa henkil64 ei voida saada selville, tunnistamisen mah-
dollisuus ja siten my6s kyseiselle henkil6lle aiheutuvan haitan riski on pieni. Taman luvun
tutkimuksessa ei ole katsottu tarpeelliseksi kysya lupaa aineiston kayttoon, silla henkilGille
aiheutuvan haitan riski on hyvin pieni.

Ylilaudalla on oma ala-alue, jonka aiheeksi on maéritelty Koti ja rakentaminen.
Esimerkkianalyysiin on valittu sieltda yksi energian sdidstamiseen liittyva ketju, jonka ai-
heena on, mika nostaa sahkonkulutusta kerrostalokaksiossa. Viestin kirjoittaminen on
viestinndllinen teko, jonka tavoitteena on usein joko vaikuttaa lukijoihin ja heidan ajatuk-
siinsa tai saada aikaan jonkinlainen reaktio. Yleisin syy uuden avausviestin (viestiketjun
aloitusviestin) kirjoittamiseksi keskustelupalstalle on se, etta viestiin toivotaan jonkin-
laisia vastauksia. Sen lisdksi, ettd vastauksia tulee, on tiarkedd myos se, ettd ne ovat
hyodyllisid. Se, onko vastaus hyodyllinen, riippuu viestin tarkemmasta tavoitteesta.
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Esimerkkiviestiketjussa avausviestin Kkirjoittaja tuo esiin ihmetyksensd kerrostalo-
asuntonsa sahkonkulutuksen suuruudesta, ja han kysyy lukijoilta neuvoja ja vinkkeja sii-
hen, mista korkea sihkonkulutus voisi johtua ja miten siti voisi pienentda. Viestiketjussa
on yhteensi 51 vastausta 22 eri kayttijalta. Avausviestin kirjoittaja osallistuu itse aktiivi-
sesti keskusteluun vastaillen lukijoiden tarkentaviin kysymyksiin ja kertoen lisitietoa seka
tilannepaivityksia.

4.4 Havaitut diskurssit toiminnasta laitteisiin ja ulkopuolisiin
vaikuttajiin

Minkailaisia diskursseja tarkastelemassamme Ylilaudan viestiketjussa sitten rakentuu?
Havaitsimme kolme keskeista diskurssia, jotka ovat oman toimijuuden diskurssi, laittei-
siin ja jarjestelmiin liittyvdn toiminnan diskurssi ja ulkopuolisten toimijoiden diskurssi.
Keskustelussa on toki muitakin diskursseja (esim. toiseuttamisen diskurssi ja neuvomisen
diskurssi), mutta tdssa keskitymme esittelemidn vain mainitut kolme diskurssia, jotka
ovat nahdiksemme ilmeisimmat. Havaitsimme nama diskurssit analysoimalla yksittaisia
sanavalintoja ja niitd laajempia tekstirakenteita, joiden avulla pystyimme osoittamaan,
minkailaisia toimijoita viesteissd on ja miten he yhtdiltd puhuvat energian saastamiseen
liittyvista osa-alueista ja toisaalta, miten heistd puhutaan suhteessa energian saastami-
seen. Viesteissi esiintyvat toimijat, kuten asukkaat, esimerkiksi puhuvat omasta toimin-
nastaan ja kiyttdytymisestidn, jolla argumentoivat olevan merkitysti energian saastami-
selle. Peilasimme sanavalintoja ja tekstirakenteita myos varsinaista tekstid laajempaan
kontekstiin eli sithen ymparistoén (ja kulttuuriin), jossa teksti tuotetaan ja vastaan-
otetaan. Tallainen konteksti on siis Ylilauta tietyntyyppisena julkisen keskustelun ympa-
ristona (ks. lisda edeltavasta alaluvusta).

Nimesimme ensimmaéisen diskurssin omaan toimijuuteen littyvdksi diskurssiksi. Tassa
diskurssissa oma itse ja oma viiteryhma eli vastaanottajat kuvastuvat aktiivisina toimi-
joina, joiden toimintaa ohjaa rationaalis-looginen ajattelu, luonnontieteiden arvostus, ta-
loudellinen “jarkevyys” ja oman taloudellisen edun tavoittelu (johon myos energian saas-
tdminen kytkeytyy). Hallinnan kokemus tilanteesta, teknisten ja taloudellisten asioiden
ymmartdminen ja vastuun ottaminen tilanteesta nahdaan tavoiteltavina arvoina.

(1) Aika hitaasti on tullut reagoitua tahan ylikulutukseen osin sen takia, ettd ei tuo
sahkolasku siltikddn ole kukkaron paille juuri kdynyt. 800€ vuodessa jaettuna

kahdelle hengelle ei viela tassa elamantilanteessa paina paljoa.

(2) Ei oikein viitsi huolehtia elektroniikan ja valojen sammuttelua jatkuvasti, jos se

vaikutus on korkeintaan jokunen kymppi vuodessa.
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(3) Kesilla oltiin vihemman kotona ja sammutin aina lattialammon, kun oltiin vahin-
taan 2 paivaa poissa. [viestiketjun aloittaja]

(4) On tullut oltua aika hermona sen kanssa ettei jdisi kosteutta mihinkéén, niin oon
sitten pitdnyt tuota 1ampoa aika korkealla :D

Energian sidiastamisen puhetta tuotetaan tidssa diskurssissa muun muassa arvottamalla
omaa toimintaa ja sen merkitysta tai vaikutusta kyseisiin sddstoihin. Esimerkeissi (1) ja
(2) keskustelijat jopa viahittelevit toimintaansa tai suhtautuvat tekojensa vaikutukseen
vahattelevaan savyyn (hitaasti tullut reagoitua, ei ole kukkaron pddlle kdynyt, ei viitsi
huolehtia, vaikutus on korkeintaan). Molemmissa mainitaan selvisti myos erilaisia raha-
summia, joilla luodaan asettelua sen suhteen, mika on kenellekin sadstoa ja mika vaikkapa
normaalia asumiskustannusta. Toista daripaata edustavat esimerkit (3) ja (4), joissa kes-
kustelijat puolestaan merkityksellistivit oman toimintansa vaikutusta ja asennoituvat
energiankulutuksen asioihin huolehtien (sammutin aina lattialimmon, atka hermona,
pitdnyt lampod aika korkealla). Esimerkin (4) hymi6 voidaan tulkita tassd yhteydessa
jonkinlaiseksi sarkastiseksi reaktioksi omaan toimintaan eli huolehtimiseen, jota yhtei-
s0ssi jotkut voisivat pitda turhanakin.

Toisena diskurssina erotimme sellaisen puhetavan, jossa keskustelijat yhdistavat saasta-
miseen kohdistuvaa toimintaansa energiankulutukseen liittyvien laitteiden ja jarjestel-
mien toimintaan. Téassd diskurssissa ndyttda olevan keskeiseni sen kuvaaminen, miten
laitteiden oikeaoppisella kaytolla tai oikeanlaisten laitteiden hankkimisella vaikutetaan
energiakustannuksiin. Diskurssi voidaankin tulkita myos tekniseksi diskurssiksi, koska
siind energian sddstadminen niyttaytyy erilaisten teknisten termien, ominaisuuksien ja lu-
kujen seka laskelmien kudelmana. Seuraavista esimerkeista esimerkissa (5) laitteen siaa-
taminen optimaaliseksi on asukkaan toimintaa (kokeilin, pistin vdhdn alemmas), jolla han
pyrkii sddtelemiin energiankulutusta ja siten sddstamiin kustannuksissa.

(5) Kaidelld kokeilin vastuksen eikd ole ainakaan huoneenlimp6d kuumempi. Vesi-
kierron saato oli vitosessa eli 23°C. Pistin nyt sitdkin vihdn alemmas eli n. 19°C.

(6) suodattimet kannattaisi vaihtaa pari kertaa vuoteen ja samalla laittaa kesa/talvi-
asetus paalle

(7) Varmaan toi vessan lattialimmitys. Mulla meni aikanaan melkein puolet sihkon-
kulutuksesta siihen, kun en tajunnut minkilainen energiasyoppo se on.

(8) Nimellisteho riippuu tietysti kylpparin koosta mutta jos se on vaikka pienessa
kopissa 400 W eli 0,4 kW ja lammitys on yon aikana yhteensi pdalla 2 tuntia (pat-
kien paille ja pois vaikka keskimaarin vartin ajaksi kunakin yon tuntina) niin kulu-
tettu energia on (0,4 kW) x (2 h) = 0,8 kWh.
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Jos sdhkoenergia maksaa vaikkapa 0,12 e / kWh niin sen hinta y6ltd on (0,12 e /
kWh) x (0,8 kWh) = (0,8 x 0,12)((e / kWh) x kWh) =_0,096 euroa.

Laitteista, teknisistd ominaisuuksista ja rakennustekniikoista puhutaan kohteena olevassa
ketjussa usein neuvovaan savyyn, kuten esimerkissa (6). Toiminta ei tall6in pohjaudu suo-
raan keskustelijoiden arkisiin tekoihin vaan siihen, miten néita tekoja voisi parantaa tai
kehittad ja lopulta sddstaa sitd rahaakin. Niille osoitetaan myds toimijuutta, aivan kuin ne
pitdisivat lampoa liian suurena tai liian pienena itsekseen eika siina olisi ihmisen toimin-
nalla merkitysta. Tallainen toimijuus osoitetaan esimerkissa (77), jossa keskustelun aloitta-
jan suuren energiankulutuksen syyksi ehdotetaan lattialaimmitysti, koska se on energia-
syoppo. Esimerkissa (8) puheena on yha lattialammitys, mutta tissa sita kasitellaan tark-
kojen laskelmien avulla: keskustelija ilmentaa téllaisella teknillis-taloudellisella kielen-
kaytolla, ettd energian sddstaminen on myos paljon muuta kuin asukkaiden konkreettista
toimintaa arjessa. Taméankaltainen teknologiaan luottaminen ja usko teknologisten ratkai-
sujen voimaan on tyypillistd my0s titd viestiketjua laajemmassa ilmastonmuutoksen ja
kestivian kehityksen yhteiskunnallisessa keskustelussa (ks. esim. Hajer, 1996; Teraviinen,
2010).

Kolmas havaitsemamme diskurssi kiinnittyy sellaisiin keskustelussa puheena oleviin toi-
mijoihin, jotka ovat jollakin tapaa keskusteluyhteison ulkopuolisia, kuten taloyhtiot, ra-
kennuttajat, korjaajat ja paittajat. Ulkopuolisuutta rakennetaan nimenomaan kielen-
kaytolld, joissa ndihin toimijoihin viitataan padsdantoisesti negatiiviseen sdvyyn. Heita ku-
vataan esimerkiksi laiskoina, saamattomina ja henkil6in, jotka tavoittelevat taloudellista
hyotya ainoastaan itselleen. Tama nakyy esimerkissa (9).

(9) Mun arvaus on ettd sidhkonen [lattialimmitys kylpyhuoneeseen] on marginaali-
sesti halvempi rakentaa, ei rakentajaa kiinnosta semmoset pikkujutut kuten kuka
maksaa mitékin sitten myohemmin, kunhan ne voi jostain vahin saastaa.

(10) Olen aiemminkin hiukan ihmetellyt, ettd sahkonkulutus taitaa olla koholla, mutta
luonnollisesti laittanut sen akan syyksi, kun pyykkaa tai pyorittaa tiskikonetta

harva se pdiva. [viestiketjun aloittaja]

Esimerkissi (9) viestin kirjoittaja puhuu asuinkerrostalon rakennusratkaisuista yhdistden
ne ulkopuoliseen toimijaan (rakentaja), jonka intressini on taloudellinen hyoéty itselleen
(halvempi rakentaa, kunhan ne voi jostain vdhdn sddstdd). Sen sijaan toimijaa ei kiin-
nosta “kuka maksaa mitdkin sitten my6hemmin”. Tdhén vield viitataan sanalla “pikku-
jutut”, jolla voidaan viitata sarkastisesti joko siihen, etti kirjoittajan mielestd asia ei ole
todellakaan pikkujuttu vaan iso asia asukkaalle, tai myos siihen, ettd rakennuttaja suhtau-
tuu asiaan ylimielisesti, viahéattelevisti ja valinpitimattomasti. Esimerkissa (9) voidaan ha-
vaita my0s muutos siind, kenen nikokulmasta energian sadstdmisestd ja kustannuksista
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puhutaan. Enimmaikseen tarkastellussa viestiketjussa kirjoittajat puhuvat omalla dénel-
laan ja omasta nikokulmastaan, mutta joissakin keskustelun kohdissa nikokulma muut-
tuu, kuten esimerkissa (9) siirryttdessa rakennuttajan nakokulmaan.

Esimerkissa (10) puolestaan puhutaan oman sisdryhman ulkopuolisista toimijoista, jotka
kuitenkin ovat esimerkin (9) tapaisten toimijoiden sijasta lahempana keskustelijan omaa
arkea. Niihin toimijoihin viitataan usein toiseuttavasti, mikid kytkeytyy sukupuoli-
rooleihin (akka). Heidin toimintaansa ei pidetd “rationaalisena”, vaan se nahdaan jopa
koomisena tai enemmainkin sellaisena, jota tulee hallita. Esimerkin tavoin naita toimijoita
myos syyllistetdan. Esimerkissd ndkyy siten Vainikan (2019, s. 10) havaitsemat stereo-
tyyppiset sukupuoliroolit: yksinkertaistamalla sukupuolirooleja Ylilaudan kayttajat pyrki-
vat “luomaan jarjestysta maailmaan”. Toisaalta keskustelun nimettomyys, eli ettei keskus-
telussa voida viitata yksil6llisiin nimiin tai persooniin, mahdollistaa yleistimisen ja stereo-
tyyppisten kasitysten ilmaisemisen.

4.5 Lopuksi

Energian sdistdmisestd puhutaan anonyymissa julkisessa verkkokeskustelussa hyvin ar-
kisista lahtokohdista: niistd nakokulmista, joilla keskustelijat omassa arjessaan toimivat
energiankulutuksensa suhteen niin saasteliaésti kuin se heille siina hetkessa sopii ja pyr-
kivat kdyttamadn ja hyodyntdmain laitteitaan ja jarjestelmidan tavoilla, joiden avulla syn-
tyy saastoja. Keskusteluun mahtuu mukaan myos ulkopuolisten toimijoiden kustannuk-
sella ‘irvailua’, mutta tatakin tehddan saastdminen ja raha mielessa. Tama kaikki nakyy
kiytetyssi kielessi ja tyylissi, joka siis mukailee Ylilaudalle ominaista kulttuuria.

Keskustelussa ilmenevat diskurssit mukailevat myos uusimman Ilmastobarometrin
(2023) tuloksia sen suhteen, ettd suomalaiset ovat yha enemman tietoisia energian sais-
timisen merkityksestd ja huomioivat arjen tekojaan yhd enemman téastd nakokulmasta.
Energian saastamisen diskurssit eivit kuitenkaan valttimatta ole suoraan kytkoksissa kes-
kustelijoiden ilmastokestaviin tekoihin ja asenteisiin. Toisaalta sosiaaliset yhteisot muok-
kaavat energiankulutusta, silld ne rakentavat tietoisuutta elamantapavalintojen energia-
vaikutuksista. Myos digitaalisella verkkoyhteisolla on roolinsa siind, milla tavalla ihmiset
hahmottavat omaa energian kiyttoaan ja kasitysta siitd, mika on normaalia, mika on ta-
voiteltavaa ja miki on arvostettavaa ja "kunnollista” (Revilla, 2020).

Tapausesimerkkimme avulla olemme havainnollistaneet, miten diskursseja voidaan tar-
kastella nykyajan digitaalisista alustoista, jotka puolestaan edustavat omanlaisiaan digi-
taalisia kulttuureja ja yhteisgja. Tama on yksi vahvasti edustettu suuntaus viestinta-
tieteissd ja mediatutkimuksessa, ja se tarjoaa alustojen edelleen kehittyessa yha uuden-
laisia ilmioita ja niiden diskursseja tutustuttavaksi ja tutkittavaksi.
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5 INTRODUCTION TO ETHICS IN THE AGE OF DIGITAL
COMMUNICATION

Rebekah Rousi & Ville Vakkuri

5.1 Introduction

The field of ethics, or moral philosophy (scholarship of moral principles and codes), has
been ongoing throughout human history. As with any area related to the field of
philosophy, a precise definition of ‘ethics’ does not exist (Hitt, 1990). Rather, general
understanding of what ethics are can be described simplistically as the study of what is
‘good and bad’ or ‘good and evil’ (Singer, 2023). More relevant for today’s societal dis-
courses, are behavioural understandings of ethics, and ethical practice (Barraquier, 2011;
Watson, 2007). When returning to a basic behavioral level understanding of ethics we may
refer to the Golden Rule, “[i]n everything, do to others what you would have them do to
you...” (New International Version Bible, 2011, Matthew 7:12). Thus, a rule-of-thumb in
terms of ethical conduct can be considered as guiding one’s behaviour in terms of how one
would like to be treated (Saariluoma & Rousi, 2020). On a daily professional and academic
basis, considering ethical issues and even interpreting, as well as complying to ethical
standards may be more challenging than it appears. From this perspective, it is integral for
individuals operating in the fields of communications to grasp what ethics are, how they
relate and apply to specific domains, where basic principles or similarities lie from context
to context and where there may be differences.

In communication, professionals, researchers and students are obligated to comply with
numerous ethical standards or rules within their work. In addition to the external pres-
sures of complying with ethical standards or rules, practitioners should possess an intrin-
sic sense of ethical responsibility that is instilled and maintained through reflective
practice (Hargreaves & Page, 2013). As communication experts, individuals should engage
in activities in a way that holds the most benefits and least harm for all involved.

From a temporal-cultural perspective for instance, ethics and understandings of what is
‘right or wrong’ continuously evolve (Hand, 2018; Singer, 2011b). There are numerous fac-
tors influencing interpretations of right and wrong, good or bad, in terms of human con-
duct that either gradually or rapidly emerge in cultures over time. Characteristics of multi-
culturalism, interculturalism or globalisation automatically imply a plurality of cultures
(Miike, 2019). This entails that ethical framing or the definition of moral codes in turn
becomes multi-faceted and potentially entangled (Wakkary, 2021; Zhong et al., 2022). By
entangled we refer to the intertwined nature of multiple cultural, social and indeed ethical
perspectives that manifest and are subject to compliance, negotiation or compromise de-
pending on context or purpose (Tavory, 2022). As stated by Lenard (2020), “it is important
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to understand the role of culture in not only what is valued but in how practices are to be
morally evaluated.” Moral evaluation and indeed ethical engagement involve critical
thinking (Paul & Binker, 1990). Critical thinking entails active analysis of phenomena from
multiple perspectives in order to derive a conclusion on the phenomena’s ethical weighting
in light of values and moral codes (Ennis, 1991).

In the era of global connectivity individuals are constantly negotiating several sets of ethi-
cal understandings via interactions with cross-institutional and international contacts and
colleagues on a daily basis (Casmir, 2013). Additionally, entangled with globalisation are
economic, technological and political factors. These escalate ethical complexity and in
themselves affect societal definitions, illustrations and implementations of ethical matters
and moral codes of conduct. There are many examples that can be observed in terms of
how these codes of conduct have changed, one such being the acceptance of curse (swear)
words in Western mass media over recent decades. Until the 1960s the over 550 year old
‘F’ (fuck) word was largely invisible in mass media. With the exception of statement
makers such as the Guardian Editor Alistair Hetherington, who allowed the word to be
published in relation to an article on Lady Chatterley in 1963 (Collins, 2015), the word was
more released in institutional communication. Yet, over the past decades, changes can be
observed in public television whereby this word, and others that are similar have been
bleeped and censored.

Similarly, socio-technological developments such as the rise of social media and dating
applications (apps) have contributed to changes in the ways people not only respond to
language, but also view changes in relationship structures and what is considered
appropriate behaviour. An app like Tinder for instance, whilst framed as a dating app is
noted for its role in facilitating ephemeral intimate encounters (Rousi, 2021).
Interestingly, where several decades ago (i.e., 1990s), Internet facilitated romantic connec-
tions were viewed with high levels of scrutiny (Katz & Aspden, 1997), these days both Inter-
net-mediated romantic connections and short-lived affairs are normalised in Western
societies (Castro & Barrada, 2020). This has been the result of both social movements as
well as techno-economic - if sex sells, then why not? Money talks. These issues are often
categorised as relating to moral standards and advances in social norms (what is
acceptable and what is not). However, at the heart of decisions regarding whether to push
moral boundaries, and how we respond to the breaking of boundaries, additionally relates
to ethical questions particularly since human wellbeing (emotional, social, spiritual, eco-
nomic etc.) may be at risk.

Social and linguistic matters are not the only burgeoning ethical areas in the field of
communication. Social-cultural power relations, privilege and bias (of voice, representa-
tion, and producer-consumer balance, ownership etc.), censoring and freedom of speech
are all issues that are not becoming easier as our technology advances (Kaplan & Haelein,
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2020). This adds dimensions to communication ethics specific to technologies such as arti-
ficial intelligence (AI) for instance. These dimensions will be discussed towards the end of
this article. Given the influence of communication, and its intricate connection to
emerging and future technology, it is important for future practitioners and researchers to
at least hold a basic understanding of ethics, how they relate to both communication (i.e.,
communication ethics, business ethics, consumer ethics) and technology (i.e., techno-
ethics, Al ethics, information ethics etc.). Moreover, from the perspective of the media,
most broadcasting companies hold their own code-of-ethics by which employees should
adhere (Wulfemeyer, 1990). These branches of ethics belong to the field of applied ethics.
Applied ethics refers to ethical considerations of real-world problems (Beauchamp, 2005).
This renders applied ethics particularly important for communication specialists.

The article begins with a brief summary and history of applied ethics as a practical sub-
field of ethics. It then moves on towards observing ethics in contemporary professional
practice from both a practical perspective, as well as in relation to some of the ways they
have been studied. The article then discusses the ways in which the nature of ethics in the
field of communication have been changing, and the impact of emerging technology on
these changes.

5.2 Categorical description of applied ethics

Ethics can be described as a philosophical field of study (see e.g. Dittmer, 2013). In
particular, ethics is the study of morality. As a field of research, ethics can be organized
into three subfields: metaethics, normative ethics, and applied ethics (see Figure 1).
Metaethics focuses on the nature of moral truths and the character of morality itself. Nor-
mative ethics focuses on moral theories and principles. Traditionally normative ethics is
divided into subfields deontological ethics, consequentialism, and virtue ethics.
Deontological ethics focuses on intention, and fundamental rights or moral duties. Conse-
quentialism centers on outcomes in terms of overall goodness, and what the achievement
of this goodness would mean from the perspective of acceptable moral behaviour. Virtue
ethics concentrates on virtuous (high integrity and demonstration of highly moral
behaviour) character and what needs to be done in order to achieve or create virtuous
character (see e.g., Audi, 2012; Borden, 2013).
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ETHICS - ASTUDY OF MORALITY

- |
Metaethics Normative Ethics Applied Ethics
Does morality exist? Ethical theories Applying moral theory to real-life situations
Do moral truths exist? Moral principles Morality of specific actions and practices
Deontological Consequentialism ; .
bk 4 Virtue Ethics
Ethics
Focus on intention, Focus on outcome, Focus on virtuous
rights or duties as morally permissible if it character,
fundamental to morality maximizes overall what one ought to do to
goodness be virtuous character

Figure 1. Subfields of ethics

The role of applied ethics is to examine unclear and murky (or wicked) real-life situations
to understand what would be permissible-impermissible, or right-wrong actions. Due to
its nature, questions of applied ethics are more specific and situational than those of
metaethics or normative ethics (Dittmer, 2013). For example, specific questions like: What
are the social responsibilities of companies?; Why should companies care about the envi-
ronment?; Are some tangible considerations included in the applied ethics domain.
Applied ethics often enters highly complicated fields of problems, meaning that seldom
one is left with a unified or unproblematic solution. Subfields of applied ethics include
business (see e.g., DesJardins, 2009), bio (see e.g., Engelhardt, 1996), professional (see
e.g., Koehn, 2006), social (see e.g., Downie, 2020), and technology (see e.g., Tavani, 2003),
information (see e.g., Floridi, 1999), and Al ethics (see e.g., Heilinger 2022).

The subfields of applied ethics are highly relevant for the area of communication in re-
search and practice for many reasons. Reasons pertain both primarily to communication
itself and issues related to communication (including for instance, communication techno-
logy and mediation) as well as to the issues that communication deals with (mediating the
message). This impacts what is communicated, how it is communicated, who is communi-
cating, and who are the receivers - the intended receivers of the messages and the un-
intended receivers.

Another way to think of applied ethics is that of ‘ethics as practice’ (see e.g., Barraquier,
2011; Watson, 2007). Ethics as practice is as an academic endeavor to study and under-
stand situational real-life problems as well as an effort to guide practice to help individuals
or communities achieve justified moral stances regarding specific issues. For example,
professional codes-of-ethics are efforts to implement ethical theory in action. If the focus
on applied ethics is situations and scenarios from real-life, then it is relevant to ask which



Vaasan yliopiston raportteja 54

of these situations are morally relevant. Central questions driving ethical inquiry relate to
considerations for what is ethical, unethical and even non-ethical. Thus, considerable ef-
fort is also placed on understanding what actually qualifies as an ethical issue, and what
does not, especially in light of the nature of ethical issues. Other questions include:
whether or not everything can be considered to entail ethical issues; what actions or be-
haviour can be considered as ethical; and whether or not all ethical matters and solutions
are always debatable at some level. One approach to help understand this is the categori-
sation actions to non-ethical, ethical and unethical (see Figure 2).

Prioritisation & recognition of importance

Moral motivations Moral issue awareness Moral theory variations

PRACTICAL REASONING - what one should do.

True/false statements on

beliefs of way the world is. Competing claims
. o Principles
Empirical verification or -
P Moral Reasoning
falsification of whether
Values

beliefs are true or false
mm

compatible —Principles incompatible
. Values )
Non-ethical Ethical Unethical

*For the moral reasoner, a crucial task
ACTION for our capacities of moral recognition
is to mark out certain features of a

situation as being morally salient.

Figure 2. Non-ethical, ethical and unethical matters

The non-ethical, requires that questions are asked regarding true or false statements.
These true or false statements inquire about world view, and how people believe that the
world operates or exists (see e.g., Dreier, 2004; Wallace, 2020). For instance, so-called
truths that may be claimed are that this article is written in English, or that 2+1=3, or that
water freezes under zero-degree celsius etc. Within this domain, efforts are made to either
support these claims or reject them. In contrast to true or false statements, practical
reasoning deals with more open questions. These questions may pertain to what one ought
to do in given situations. For example, how can one get from point A to point B, or what
one would need to do in order to buy soda (Singer, 2011a). Moral reasoning is deliberated
according to competing claims. Often these claims are connected to discourse that is con-
textually-situated. The ethical (compatible) and unethical (incompatible) are defined by
moral theories, principles and values that are utilised to justify particular stances.
(Wallace, 2020) One ready example can be seen in Facebook’s recent choice to allow hate
speech and imagery against the Russian military in relation to the Ukraine invasion - i.e.,
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Russia has invaded the Ukraine and is causing pointless damage, hurt and deaths, thus,
we will allow the expression of negative sentiments on our social media platform®.

5.3 Ethics and technology in the field of communication

While surprisingly seldom acknowledged, and often undervalued among other profes-
sions, the field of communication may be deemed one of the most crucial regarding the
shaping of worldviews (Pentland, 2010). The ways that issues are discussed, written about
and framed, influence how they are understood (Schroeder & Borgerson, 2005). Rhetoric
(e.g., Herrick, 2020), discourse (e.g., Fairclough, 1992), framing (e.g., Goffman, 1974.),
intertextuality (e.g., Orr, 2010), and intermediality (e.g., Allen, 2021) all serve to create an
image of phenomena that portrays other underlying messages. As one African proverb
states:

“Until the lions have their historians, tales of hunting will always glorify the
hunter.”

(Oxfam Poster, London, 1989, cited in Fore, n.d.)

Communication is tightly intertwined with disciplines such as linguistics, literature, media
and journalism - all of which engage in communication practice in various ways (Beacco
et al., 2002; Richards & Schmidt, 2014). In recent decades, communication has steadily
integrated diverse knowledge from other fields such as cultural studies and philosophy, to
cognitive science, psychology and even computer science (Walton, 2000). Communication
relies on and reinforces culture, which is manifested through technology as a means of
practice (Androutsopoulos, 2011). Both culture and technology express and affect the hu-
man mind (Boguslawska-Tafelska, 2013; Kuhl et al., 2001).

As technology grows in complexity, so do the ethical challenges. Technology-related ethi-
cal issues are vast. Here, we will focus on the examples of misinformation, disinformation
and deep fakes that operate across levels of information, from what seems like public news
media to apparent personal communication between associates (Shu et al., 2020). Mis-
information refers to information that is not correct, while disinformation is the inten-
tional use or construction of incorrect information motivated by various agenda (Scheufele
& Krause, 2019), such as scare campaigns, or malicious attacks on reputation. Deep fake
technology is driven by Al that morphs videos enabling modifications of video content and
particularly people within that content to say and do actions in a hyperealistic way

! For more information on this issue see e.g., Veganttil & Culliford (2022).
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(Westerlund, 2019). Social media is flooded with deepfakes, making it difficult to distin-
guish authentic content and identities from fakes2. Deep fakes affect information pathways
such as news media, and disrupt the credibility of other communication domains, e.g., ad-
vertising (Campbell et al., 2022). Deep fakes reduce certainty in organisations, eroding
trust at even societal levels (Vaccari & Chadwick, 2020).

There is another dimension to the intricate relationship between communication and tech-
nology, and that is the ways in which communication manifests, frames, and promotes
technology - its need, its nature (ethical - good or bad), and its timeliness (see Figure 3).

ETHICAL DIMENSIONS OF COMMUNICATION Al

-3
AN

e
Medium morphs or r‘ 1 Message frames the

creates the message medium
el |

Medium is the Message

MANIPULATION : DECEIT

AVAVAVY N \N

Inability to decipher true & authentic What is true & authentic? What value?
Lack of trust Trust in uncertainty
Reputation damage Novel expression = value via creativity

Figure 3. Ethical dimensions of communication AI - morphed by technology and
morphing technology

Figure 3 illustrates the ethical dimensions of AI in communication through the under-
standing that technology both shapes communication and is shaped by communication.
The diagram directly implies the dynamics of Al in communication, particularly in light of
mis- and dis-information and deep fakes. Moreover, the confounding effects of deceit and
manipulation within encountered AI-driven communication may lead to the questioning
and appropriateness of the use of Al as a medium for communication as a whole. Poten-
tially, when understanding the right-hand side of the figure, doubt may be shed on the very
existence of truth or authenticity via the understanding that all communication is
mediated by human beings. The value of perceived truth could also be interrogated in an
information society whereby survival of the loudest and proudest with the most convincing
reasoning is paramount. One ethical twist to the case of deep fakes are their creative value.

2 For more information on the logic of deep fake technology see, Mike Boyd’s “I learned to make deep
fakes... and the results are terrifying” (2023; https://www.youtube.com/watch?v=Zmutd9618Kk)
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While unethical is posed as genuine, the cultural products themselves boast creativity and
technological ingenuity (non-ethical).

5.4 Conclusion - ethics in practice for communication in the
era of Al

“The threat of Stalin or Hitler was external. The electric technology is within the
gates, and we are numb, deaf, blind, and mute about its encounter with the
Gutenberg technology, on and through which the American way of life was
formed.”

(McLuhan & Fiore, 1967/2006, p. 114)

The ultimate ethical concern of communication in itself, is its capacity to influence and
describe the state of the human mind (Meltzoff, 1999). McLuhan and Fiore (1967) could
see (to some extent) the difference between the war from outside (physical violence) to the
war from within. Our societies have historically been, and are now more than ever,
controlled by the ways in which information structures these societies. We have rapidly
moved from the printing press producing physicalised (analogue) communication arte-
facts (books, newspapers etc.) - yet still, equally as capable of quantifying falsehoods and
fantasy - to an era in which physicality (atoms) transfer into media (bits). It is not simply
the words that penetrate our thoughts, but an ensemble of multimedia that takes shape
both through human agency (the communicator - communication professional and those
behind them) and through the technology that curates it. The example of this article has
been of Al

At the heart of ethics, ethical choices, and moral principles, is the will and intention to do
what is right (Nietzsche, 2004). There is the need to understand what is right or wrong,
and even more, understand the complexity of right (good) and wrong’s (bad/evil) defini-
tion (Narvaez, 2010). The greatest challenge of this technological era is the information
intensive nature of the technology itself. Problems stemming from these include: 1) power
of those who hold and control information (via technology - ownership); 2) cultural-
linguistic privileges in information types, how it is available, who has access, and how via
ethics certain populations (cultures and sub-cultures) and their behaviours are labelled as
good or bad; 3) the growing gap between those who are tech-savvy, understanding the in-
ner workings of the technology, and those who do not; and 4) the growing uncertainty, not
only of credibility in the stories and representations encountered in the media (online and
otherwise), but in one’s own ability to decipher what is true or not, leading to doubts in
one’s sanity and cognitive abilities such as memory. Through applying ethical principles
both from the field of communication (see e.g., Fox et al., 2021) and technology-related
areas (see e.g., Vakkuri et al., 2021; Vargas-Elizondo, 2020), communication professionals



Vaasan yliopiston raportteja 58

and researchers are able to mitigate the ethical grey areas promoted by the technology and
ill-willed users, through their own practice and integrity.
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6 HENKILOKOHTAISUUDEN VETOVOIMA: ITSEILMAISUT OSANA
DIGITAALISTA RETORIIKKAA

Maria Eronen-Valli

6.1 Johdanto

Sana "retoriikka” on monelle tuttu ja se tuo mieleen antiikin puhetaidon isdn, Aristoteleen
(ks. Aristoteles, 1991). Nyky&an retoriikan merkitys ymmarretaan laajemmin, ja retoriikka
kisitetdan kaiken vaikuttamaan pyrkivan viestinnéan taidoksi. Tassa tekstissa keskitytdan
digitaaliseen retoriikkaan eli sithen, millaista viestinnillinen vaikuttaminen on verkossa,
erityisesti sosiaalisessa mediassa, ja miten tillaista vaikuttamista voidaan tutkimuksessa
lahestya.

Tekstissa padhuomio kiinnittyy digitaalisen retoriikan itseilmaisuthin, joilla tarkoitetaan
yksilon ndkokulmaa edustavia tai sita jaljittelevid mediasisilt6ja, joilla paitsi ilmaistaan
oma kanta, my0s pyritdan vaikuttamaan muiden mielipiteisiin (vrt. Eronen, 2015, s. 1-2,
10). Nama mediasisallot ovat paitsi kirjoitettua ja puhuttua kielta, yha kasvavissa maarin
myo0s visuaalista ja audiovisuaalista viestintdd. Omien kokemusten ja tekemisten jatku-
vasta esittimisestd maailmalle on tullut monelle arkea mobiililaitteiden, erityisesti aly-
puhelinten, yleistyttya. Itseilmaisuissa viestin lahettdja ei hanki yleison luottamusta auk-
toriteetin virallisella 44anelld, vaan henkilokohtaisuudella. Padministeri Sanna Marinin ko-
hua aiheuttaneet Instagram-piivitykset, monien yritysten tapa hyodyntad yksityis-
henkiloiden tuote-esittelyja ja Verohallinnon sosiaalisessa mediassa kayttima puhe-
kielinen viestintatyyli ovat esimerkkeja itseilmaisun yleistyneestd kaytosta yksityis-
henkil6iden keskindisviestinndn ulkopuolella. Itseilmaisuista on tullut retorisia teho-
keinoja, joilla yritykset, jarjestot ja julkisen sektorin toimijat pyrkiviat luomaan itsestaan
helposti ldhestyttavia.

6.2 Retoriikan ja digitaalisen retoriikan taustaa

Retoriikassa on perinteisesti kaksi roolia: puhuja ja yleiso. Digitaalisten viestinta-
vilineiden ja uusien mediasovellusten kayttajalta kuitenkin oletetaan asettumista molem-
piin rooleihin, silla kuka tahansa voi julkisesti olla seka puhuja eli sisdlt6jen tuottaja etta
yleiso eli niiden vastaanottaja. Myos "puhumista” tuotetaan monin tavoin: retoriikka ei
rajoitu pelkistdan suulliseen puheeseen, vaan on kirjoitettua ja kuvallistakin viestintaa.
Siksi puhujaa voisikin nimittda ennemminkin sisaltéjen tuottajaksi ja jakajaksi. Medioi-
den suomat mahdollisuudet viestinnille pakottavat tarkastelemaan retoriikkaa uudella ta-
valla, vaikka viestinndn perusperiaatteena halu vaikuttaa yleis66n onkin sdilynyt samana
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lapi ihmiskunnan historian. Kuten retoriikka yleenséakin voidaan ymmartaa seka vaikutta-
vaksi viestinniksi kiaytannon tasolla etti tieteenalaksi, jolla tillaista viestintaa tutkitaan ja
opetetaan, myos digitaalinen retoriikka termind on monimerkityksinen. Digitaalinen re-
toriikka tarkoittaa a) viestinndn vaikutuskeinojen tuottamista ja vastaanottamista eri-
laisilla verkkoviestinnian alustoilla ja b) tédllaisen viestinnin tutkimusta ja opetusta (esim.
Eyman, 2015).

Kaytannon nakokulmasta, Aristoteleen retoriikka-maaritelmaa mukaillen, digitaalinen re-
toriikka voidaan kasittaa taidoksi havaita kunkin asian yhteydessa yleison vaikuttamiseen
kaytettavat viestinnilliset keinot, kun viestinti tapahtuu digitaalisen teknologian valityk-
sella (vrt. Aristoteles, 1991, s. 1). Tata havaitsemisen taitoa mediakayttajat tarvitsevat seka
sisallontuottajan etta yleison rooleissa. Sisdllontuottajan roolissa on tarkeda esimerkiksi
tietdd, ettd sahkopostiviestissd tyonantajalle tulee valita erilaiset retoriset keinot kuin ka-
vereiden kesken tapahtuvassa WhatsApp-viestinnissi. Toisaalta yleison on tirkead ha-
vaita huijaustarkoituksessa laaditun viestin imartelevat suostuttelukeinot, joilla yritetaan
johdattaa vastaanottaja ansaan. Kun viestinnédn julkinen kenttd on avautunut kaiken-
laisille toimijoille, aina vaikutuskeinot eivit ole rehellisia.

Digitaalisen retoriikan juuret tutkimusalana ovat pohjoisamerikkalaisessa retoriikan tut-
kimuksen ja opetuksen perinteessa. Kun internetin kaytto alkoi arkipaivaistya ja digitaali-
set laitteet syrjayttiviat muita viestintivilineitd 2000-luvulla, moni retoriikan tutkija oli
kiinnostunut siitd, missd maarin tutut retoriikan kisitteet ovat sovellettavissa uusiin
viestintaymparistoihin (ks. esim. Hawk, 2004; Zappen, 2005; Warnick, 2007). Digitaali-
sen retoriikan tutkimuksessa hyodynnettavat kisitteet eivit suoraan siirry antiikista nyky-
pdivadn, vaan soveltaminen vaatii kasitteiden uudelleen jasentamista (Lehti & Eronen-
Valli, 2018). Kyse on monitieteisesta alasta, jossa hyodynnytetaan retoriikan teorioiden
lisdksi esimerkiksi mediatutkimusta ja sosiologiaa (esim. Pfister, 2014) sekd kielen-
tutkimusta (esim. Lehti & Eronen-Valli, 2018).

Retoriikan tutkijoiden paaasiallinen tutkimuskohde, teksti, saa digitaalisissa viestinta-
ymparistoissi uusia muotoja: teksti ei ole enia selkedrajainen kirjoitettu tai puhuttu koko-
naisuus, vaan usein moniaistillinen eli "multimodaalinen”. Tama tarkoittaa, ettd teksti voi
koostua kirjoitetusta tai puhutusta kielesta, kuvista tai videokuvista, aanista ja symbo-
leista, kuten hymioisti tai emojeista, joiden vastaanottaminen vaatii kuulo- ja ndkoaistin
yhteistyota (ks. Lehti & Eronen-Valli, 2018, s. 161). Lisdksi digitaalisessa retoriikassa teksti
on usein viestinnassa jatkuvasti muokkautuvaa (kuten Wikipediassa) ja joskus kokonaan
tai osin koneen tuottamaa (kuten automatisoidut keskustelupalstakommentit tai tviitit)
(ks. Eyman, 2015). Digitaalisen retoriikan tutkijoiden yhtend kasvavana kiinnostuksen
kohteena ovatkin koneiden tuottamat vaikutuskeinot (esim. Brock & Shepherd, 2016).
Botteja eli tietokoneohjelmia, jotka on automatisoitu suorittamaan ennalta maarattyja toi-
mintoja, voidaan kiyttda tuottamaan myo0s viestintdsisaltoja. Lisdksi verkkoviestinnan
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alustoilla on oma toimintalogiikkansa, jossa algoritmit sditelevit esimerkiksi sitd, missa
jarjestyksessa sisillot sosiaalisen median kayttajalle nakyvat.

Kun tarkastellaan digitaalisen retoriikan sosiaalisia piirteitd, nousee keskioon sen verkos-
tomainen luonne, kuten “verkostoretoriikoista” (networked rhetorics) kirjan kirjoittanut
Pfister (2014, s. 9—10) toteaa. Han nikee verkostomaisen vaikutusviestinnian olevan digi-
taalista retoriikkaa keskeisesti médrittdva piirre. Ajatus verkostosta havainnollistaa vies-
tinnan monitahoisuutta ja monimutkaisuutta kulttuurissa, jossa yksityishenkiloiden, po-
liitikkojen ja erilaisten organisaatioiden tuottamat viestintasisallot kilpailevat keskendan
yleisgjen niille antamasta huomiosta. Digitaaliseen retoriikkaan kuuluu, etta viestit kulke-
vat joka suuntaan: ruohonjuuritasolta organisaatioille ja toisin pain. Sosiaalisessa medi-
assa myos tavallisella kansalla eli ruohonjuuritasolla on mahdollisuus olla vuoro-
vaikutuksessa organisaatioiden kanssa ja vaikuttaa niiden toimintaan (esim. Matikainen,
2014).

Viestinnan historian nakokulmasta digitaalista retoriikkaa ei tulisi nahda automaattisesti
yhden tietyn vaiheen seuraajana, vaan mediavilitteisena viestintdna, joka on useiden eri
kehitysvaiheiden jilkeldinen. Radion ja television kehittyminen 1900-luvun alkupuolella
edustaa eraanlaista siirtymavaihetta kohti 1900-luvun lopun verkostomaisempaa viestin-
tda. Yhteista televisiolle, elokuvalle ja digitaalisille mediasisilléille onkin niiden tapa yh-
distid kuviin ja sanoihin perustuvaa retoriikkaa (esim. Brouwer & Asen, 2010, s. 11). Digi-
taalista retoriikkaa voidaan verrata eraanlaiseen antiikin agoran eli antiikin ajan torin uu-
teen tulemiseen (esim. Johansson ja muut, 2017). Oman viestin julkistamiseen ei tarvita
joukkoviestintda edustavan mediainstituution vilikéttd, vaan julkinen viestintd on mah-
dollista suoraan viestin lahettdjalta yleisolle, kuten antiikissa. Nykykasitys demokratiasta
on kuitenkin huomattavasti laajempi, silld antiikissa naisilla tai orjilla ei ollut osallistumis-
oikeutta julkiseen keskusteluun.

Juuri verkoston rakenteeseen kuuluu hierarkioiden tasaaminen, silla verkossa jokainen
osallistuja on sekia sisdltjen tuottaja ettd niiden vastaanottaja. Kulttuurintutkija
Jenkinsin (2006) termilld konvergenssikulttuuri (convergence culture) viitataan juuri
digitaaliselle retoriikalle tyypilliseen ilmi6on, jossa sisdltojen vastaanottajat muuntuvat
aktiivisiksi sisaltojen tuottajiksi ja samalla sisallon tuottajan ja kuluttajan roolit kietoutu-
vat yhteen. Talla kisitteelld uudistetaan perinteistd joukkoviestinndn mallia, jossa julki-
nen sisillon tuotanto ja jakaminen kuuluvat lahinna televisiolle, radiolle ja lehdistolle, joi-
den sanomien vastaanottajana on ruohonjuuritaso (esim. Seppanen & Valiverronen, 2012,
s. 26). Digitaalisessa retoriikassa aiemmin yleison roolissa ollut kuluttajien tai kansalais-
ten joukko joskus jopa haastaa vallitsevia yhteiskunnallisia rakenteita ja arvoja. Esimer-
kiksi My Little Pony -hahmojen Brony-verkkoyhteisossa aikuiset, usein miespuoliset kayt-
tdjat, haastavat maskuliinisuuteen liitettyja normeja (Hautakangas, 2015).
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Toisaalta on kuitenkin hyvi suhtautua myos kriittisesti sithen ajatukseen, ettd ruohon-
juuritaso olisi saanut automaattisesti enemman valtaa tai edes enemman dantaan aidosti
kuuluviin digitaalisen retoriikan itseilmaisullisuuden ansiosta. Jenkinsin (2006) yli vuosi-
kymmen sitten esiin tuomia ajatuksia voidaan pitda kansalaisaktiivisuutta vahvasti koros-
tavina. Verkon viestintdymparistoissa valtaa kayttavat isot sosiaalisen median palvelu-
yritykset, kuten Facebook tai Twitter, jotka osittain seulovat verkkoon avautuvat sisill6t.
Periaatteessa sosiaalisen median palveluorganisaatioilla on myos valta jaadyttaa kayttajan
tili. MyOs muut organisaatiot kayttavat valtaansa sosiaalisessa mediassa osin houkuttele-
villa itseilmaisuilla, mika voi olla merkkina taidokkaasta strategisesta viestinnasti, mutta
joskus se osoittautuu myos eparehelliseksi markkinoinniksi tai jopa propagandaksi.

6.3 Itseilmaisut samaistumisen ja erottautumisen keinoina

Itseilmaisut eivit yksilotasonkaan viestinnéssi ole vain “itsen” ilmaisua, koska omista ko-
kemuksista, mielipiteista ja tunteista kommentoivat hakevat toisista samanmielisista tu-
kea. Verkossa yhteisollisyyden vahvuus vaihtelee: esimerkiksi iltapaivalehtien verkko-
sivujen kommenttipalstoille omat viestit usein vain jatetddn ja sen jilkeen ldhdetdan pois
(esim. Richardson & Stanyer, 2011), kun taas suljetuissa keskusteluryhmissa yhteisollisyys
on nakyvampai (esim. Arpo, 2005). Yhteisollisyyden niakokulmasta retoriikan kasite
eetos, joka voitaisiin suomentaa viestijan luotettavuudeksi tai uskottavuudeksi, on tirkea
myos digitaalisessa retoriikassa. Retoriikan nikokulmasta kaikki viestit ovat nahtavissa
yhteisollising, silld viestinnalliseen vaikuttamiseen sekoittuu vaistamatta yhteisollisia ai-
neksia, kuten arvoja ja kulttuurisia odotuksia, joiden alkupera ei ole koskaan yksilossa (ks.
Gehrke, 2009, s. 152—-157).

Retoriikassa eetos muodostuukin kaikista niista viestinnallisista tekijoista, mukaan lukien
niin kielelliset kuin visuaalisetkin sisdllot, joilla viestija pyrkii luomaan itsestdan luotetta-
van kuvan. Tall6in on tarkeda tuntea yleison arvopohja. Digitaalisen retoriikan tutkimuk-
sessa ehdottomaan samanmielisyyteen perustuvasta verkkokayttaytymisesta on kaytetty
muun muassa nimitysti ryhmdeetos eli ryhmin luomiin sdant6ihin ja sanktioihin perus-
tuva luotettavuus (Gurak, 1999). Ryhmaieetos tarkoittaa konkreettisesti ryhméan hyviksy-
maa osallistumistapaa, johon kuuluvat jaetut arvot, asenteet ja tyyli, kuten ironian kaytto.
Mita suljetummasta ryhmasta on kyse, sita vahvempi ryhmaeetoksen rooli on. Esimerkiksi
Facebookin suljetuissa keskusteluryhmissa ryhmaeetosta saatelevit normit ovat tiukkoja,
kun taas avoimilla keskustelupalstoilla odotukset yksittiisilta viestijoilta eivit ole niin vah-
voja.

Koska retoriikalla pyritdan vaikuttamaan yleis6on, samanmielisyyteen pyrkiminen on re-
torilkkan luonnollinen tavoite ja sen voi ndhdd muotoutuvan samaistumisen
(identification) avulla. Samaistuminen on retoriikan teoreetikon Kenneth Burken (1969,
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s. 20—23, 55—59) tunnetuimpia kisitteitd. Samaistuminen tarkoittaa jonkin ajatuksen tai
tunteen jakamista viestinnéssa ja silla tavoin muodostuvaa yhteyden kokemusta. Samais-
tumiseen liittyy vahvasti erottautuminen. Erottautumisessa tehdaan pesideroa "muihin” —
eli niihin asioihin, argumentteihin ja ihmisryhmiin, joihin yhdistyvit arvot ja asenteet kat-
sotaan sopimattomiksi ja ei-toivotuiksi. Erottautuminen onkin yksi samaistumisen kei-
noista: kasitys ryhmadn kuulumattomista "muista” on usein yhdistava tekijd, jolla
kosketuspintaa yleis6on eli ryhméan muihin jaseniin haetaan (ks. Billig, 1996, s. 2; Virsu,
2012, s. 229). Ryhmaieetoksessa samaistumisen ja erottautumisen keinot ovat osa verkko-
osallistumisympariston kirjoittamattomia sdant6ja. Esimerkiksi valtioiden taistellessa
koronavirusta vastaan on syntynyt myds valtion virallisia saadoksid vastustavia verkko-
yhteis6jd, jotka kampanjoivat rokotuskriittisyydelld ja maskien kayttod vastustavilla
kannanotoillaan. Tallaisessa yhteisossa luotettavuutta ei osoittaisi koronarokotusten tar-
keyttd puolustava nettikommentoija, koska hinet luokiteltaisiin juuri niihin, joista halu-
taan erottautua.

Valaiseva esimerkki samaistumisen ja erottautumisen yhteispelistd on my6s Facebookin
Sipsikaljavegaanit-yhteiso, joka kuvaa itseddn keho- ja ruokapositiiviseksi, vegaaniseen
mattoruokaan suuntautuneeksi valtakunnalliseksi ryhmaksi, jossa ryhméaan kuuluvat pyr-
kivit erottautumaan paitsi liharuokaa syovista myos terveellista superfoodia nauttivistas.
Keskeistd yhteisossd on kasvisruoan arkipaiviaisyyden korostaminen. Talloin eetos voi-
daan niahda ryhman hyviksymana arkipaivaisen kasvissyojan identiteetting, jota ryhman
jasenten piivitysten oletetaan toteuttavan.

6.4 Itseilmaisut organisaatioiden viestinnassa

Itseilmaisuista on tullut erdanlaisia aitouden tunnusmerkkeja, minka vuoksi ne sopivat
osaksi organisaatioiden markkinointiviestintda. Organisaatiot hyodyntavit yksityis-
henkiloiden tapaa ilmaista itseddn, jotta ne koettaisiin ihmislaheisiksi ja siksi luotettaviksi.
Tassa luvussa esitellaan viisi keskeista itseilmaisun kayttotapaa organisaatioiden viestin-
nassd: puhekielinen viestintdtyyli, tyontekijaldhettilyys, opiskelijaldhettilyys, sponso-
roidut sisillot ja astroturffaus.

Yksi tunnetuimmista organisaatioista, joka kayttaa puhekielista viestintdtyylid sosiaali-
sessa mediassa, on Verohallinto. Julkisen sektorin organisaatiolle puhekielinen viestinta
on yllattavaa ja siksi se herattaa helposti huomiota. Verohallinnon viestintéastrategiaan
kuuluu, etta sen verkkosivuilla kieli on selkeasti virallisempaa, kun taas sosiaalisen median
kanavissa kaytetdan rohkeasti puhekielisti, yksiloiden itseilmaisuille tyypillista viestinta-
tyylid. Esimerkiksi joulun alla Verohallinnon Facebook-paivityksessa luki seuraavasti:

3 https://www.facebook.com/groups/1701571030062709. Lainattu 2.1.2023.
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“Emme tieda teistd, mutta meista tuntuu, ettd tihén aikaan vuodesta puhti ja patterit al-
kavat olla aika lailla finaalissa. Tekodly sen sijaan jaksaa paahtaa. Joulupukin verotuksesta
ohje taalla: http://vero.fi/.../verok.../tulot/ansio-tulot/joulupukin-verotus/ Rauhallista
jouluviikkoa!”4. Viralliseksi ja auktoriteetiltaan ehki hieman pelottavaksikin koettu orga-
nisaatio hakee puhekielisella viestintatyylilla samaistumispintaa yleisoonsa ja siten pyrkii
tekemadn viestintdd mutkattomammaksi. Facebookissa Verohallinto myos vastaa paivi-
tyksiin tulleisiin kyselyihin ja kommentteihin. Esimerkiksi erdille kommentoijalle organi-
saatio vastaa sydanhymion kera seuraavasti: "Rennolla meiningilla loppuvuoteen siis, tai
pukilla ehka vahén kiirettd. Limmint4 joulua sinullekin!”5 Téllaisen itseilmaisun taustalla
voidaan nidhda julkisuuden keskustelunomaistuminen, jolla on promotionaaliset paa-
maarat (ks. Fairclough, 1993). Tilla tarkoitetaan jo ennen sosiaalisen median aikaa alka-
nutta viestinnillistd murrosta, jossa myos julkisen sektorin organisaatioiden on pyrittava
tehokkaaseen markkinointiin muuttamalla viestintdansa virallisemmasta henkil6-
kohtaisempaan suuntaan.

Erityisesti yritykset hyodyntavat markkinoinnissaan paljon tyontekijdldhettilyyttd. Tyon-
tekijalahettilyydelld (employee advocacy) tarkoitetaan jonkin organisaation tyon-
tekijoiden valista, epavirallista retoriikkaa organisaation brandia markkinoivassa viestin-
nassd, yleensi sosiaalisessa mediassa, jossa tyontekijit viestivit organisaation sisdisestd
yhteishengesta ja pyrkivit lisidmaan organisaation tunnettuutta (esim. Men, 2014; my0s
Rasmussen, 2021). Suomalaisista yrityksista tyontekijalahettilyytta ovat hyodyntaneet esi-
merkiksi lentoyhtio Finnair ja kahvinvalmistaja Paulig. Esimerkiksi erdissi Instagramissa
julkaistussa paivityksessd Finnairin miehiston jasen pitda sylissadn pienta vauvaa ja syot-
taa tata tuttipullolla. Oheen liitetty teksti kertoo, ettd matkustajien joukossa oli iiti, jolla
oli nelja pienta poikaa, joista kaksi oli vauvoja.® Matkustussdantdjen mukaan yksi ihminen
ei voi pitdd kahta lasta sylissa lennon aikana, joten ongelma ratkesi niin, ettd Finnairin
henkilokuntaan kuuluva tuli ystavallisesti apuun. Myos kahvinvalmistaja Paulig on hyo-
dyntanyt paljon tyontekijaldahettilyytta. Hashtagilla #munpaulig Instagramista 16ytyy pal-
jon Pauligin tyontekijoiden tuottamia sisilt6jd, joissa viestitddn yrityksen mukavasta
yhteishengesti ja samalla usein mainostetaan myo6s Pauligin tuotteita. Esimerkiksi erdassa
Instagram-pdivityksessa Pauligin tyontekijat kertovat iloisissa tunnelmissa TYKY-
paivastdin, jonka aikana he luistelivat ja soivit sen jilkeen laskiaispullia ja joivat Tazza-
kaakaota, joka on luonnollisesti Pauligin oma tuote?.

Opiskelijaldhettilyys puolestaan on koulutusta tarjoavan organisaation sisilto-
markkinointia, joka on opiskelijalahtoistd, nuorille suunnattua sisdlt6a mutta tuotettu yli-
opiston sosiaalisen median tilille. Esimerkiksi Vaasan yliopiston toteuttamasta sosiaalisen

4 https://www.facebook.com/verohallinto. Lainattu 2.1.2023.

5 https://www.facebook.com/verohallinto. Lainattu 2.1.2023.

® https://www.instagram.com/p/BSjOkkchdQR/. Lainattu 3.1.2023.

7 https://www.instagram.com/p/CZrjojmtW CB/?hl=fi. Lainattu 3.1.2023.
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viestinnastd TikTokia kaytetddn vahvemmin itseilmaisulliseen retoriikkaan ja sielld

opiskelijaelamia kuvaavien paivitysten tarkoituksena on tavoittaa erityisesti nuoret aikui-
set (ks. Kuva 1).
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Kuva 1. Opiskelijaldhettilyyttd Vaasan yliopiston TikTok-tililla.8

Ylla oleva esimerkki on kuvankaappaus Vaasan yliopiston TikTok-videolta, jolla opiskeli-
jat viestivat siita, kuinka opintojen aikana syntyy hyvia ystavyyssuhteita. Kuva on otettu
ulkona ja siind on kolme nuorta, hymyilevda naista. Kuvan taustalla nikyy auringon-
paistetta. Videopaivitys sisaltda useita klippeja eri opiskelijatapahtumista. Video valittaa
rentoa ja hauskaa tunnelmaa opiskelijoiden sosiaalisesta elamaista ja samalla tekee yli-
opistosta helposti ldhestyttavin nuorelle kohderyhmadlle. Videon taustalla soi Passengerin
kappale "Let Her Go”, joka on viittaus siihen, etta vaikka tytto- tai poikaystavit voivat
vaihtua, ystavat jaavat. Videon oheen on liitetty puhekielinen teksti: taa video on omistettu
kaikille niille ystavyyssuhteille, joita opiskelut on tuonut sun elimian [kaksi syddnemojia]
ihanaa ystavanpaivaa.

Myos tyontekija- ja opiskelijaldhettilyytta sisaltavat paivitykset ovat osa julkisuuden
keskustelunomaistumista. Ndissa kummassakin itseilmaisun kiyttotavassa tekstistd on
tullut kielentutkija Norman Faircloughin (1993, s. 141) sanoin keino markkinoida organi-
saation tuotteita, palveluita tai muuta tarjontaa, kuten koulutusta. Yliopistojen tapauk-
sessa rekrytointiin tdhtdava retoriikka muistuttaa pitkilti yritysten toteuttamaa markki-
nointia (Fairclough, 1993, s. 143). Faircloughin kolmen vuosikymmenen takainen nike-
mys tillaisesta markkinoinnillisesta ja henkilokohtaisen tuntuisesta retoriikasta viralli-
semman viestintityylin korvaajana on kriittinen. Nykyaan markkinointitarkoituksiin tuo-

8 https://www.tiktok.com/@univaasa/video/7199955290622659845. Lainattu 17.2.2023.
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tetut itseilmaisut ovat kuitenkin niin arkipaiviistyneet ja ammattimaistuneet, ettd organi-
saatio, joka ei téllaista retoriikkaa tuota, olisi ennemminkin poikkeus. Kilpailu yliopistojen
valilld on kovaa, eiké tylsdn virallinen viestint ilman kiinnostavia henkil6kuvia houkutte-
lisi samalla tavalla uusia opiskelijoita. Sosiaalisessa mediassa juuri henkilokohtaisuus toi-
mii luonnollisena vetovoimana.

Sponsoroidut sisdllot eroavat tyontekija- ja opiskelijaldhettilyydesta siten, ettd niissi si-
saltojen tuottaja assosioituu ennemminkin tavalliseksi kuluttajaksi kuin osaksi organisaa-
tiota. Voidaankin puhua “tyoskentelevastia kuluttajasta” (working consumer) (Kelly-
Holmes, 2015). Sponsoroiduissa sisilloissa sisiltGjen tuottaja on sosiaalisen median vai-
kuttaja, joka henkilokohtaisella profiilillaan esittelee yrityksen tuotteita muun oma-
elamankerronnan ohessa. Sponsoroituja sisdlt6ji on paljon esimerkiksi YouTubessa,
Instagramissa ja erilaisissa blogeissa. Tarkeda sponsoroiduissa sisilloissa viestintaetiikan
kannalta on ldpindkyvyyden periaate eli se, ettd kaupallinen yhteistyo ilmoitetaan yleisolle
(Taiminen ja muut, 2015). Erdan tutkimuksen mukaan tavallisiksi kansalaisiksi ja kulut-
tajiksi assosioituvien vaikuttajien tuottamat sosiaalisen median kaupalliset sisillot koe-
taan aidompina kuin yleisesti tunnettujen julkisuuden henkil6iden paivitykset (Poyry ja
muut, 2019). Tama kertoo samaistumisen eli identifikaation tarkeéstd roolista retorii-
kassa: yleison eli toisten kuluttajien on helppo samaistua tavalliseen kuluttajaan ja kokea
tdman mielipide uskottavaksi, vaikka taustalla olisikin kaupallista yhteistyota.

Toisinaan itseilmaisullisuuteen voi kuitenkin liittya jopa yleison hyvaksikayttoda. Manipu-
loivaa retoriikkaa, jossa itseilmaisut toimivat retorisina keinoina yleison himadmiseksi,
kiytetdan astroturffauksessa. Astroturffaus on termi, joka tarkoittaa erdinlaista piilo-
vaikuttamista, jossa tyypillisesti yritys tai valtionalainen organisaatio on palkannut yksi-
loita jaljittelemaan verkon keskustelupalstakirjoittelulle ominaista itseilmaisua organisaa-
tion edun hyviksi (ks. Barlow, 2007, s. 179; my0s Pfister, 2014, s. 85—87; Sihvonen & Lehti,
2018, s. 11). Tavallisesta kansasta ja sen kokemusmaailmasta kaytetdan usein nimitysta
“ruohonjuuritaso”. Ruohonjuuritaso kuvaa sita elaman osa-aluetta, johon paasee kasiksi
vain kokemalla ja kokeilemalla henkilokohtaisesti. AstroTurf puolestaan on jalkapallo-
kenttien keinonurmien tunnettu yhdysvaltalainen valmistaja. Tastd johdettu sana
“astroturffaus” viittaa keinotekoiseen ruohonjuuritason toimintaan, jossa jaljitellaan
ruohonjuuritasoa retorisen uskottavuuden luomiseksi. Astroturffaajat ovat internetin
keskustelupalstoille ja sosiaalisen median foorumeille kirjoittamaan palkattuja soluttau-
tujia tai joskus my0s botteja, jotka ndennaisilla itseimaisuillaan kehuvat mainostamansa
yrityksen tai muun organisaation tuotteita ja palveluita tai levittavit esimerkiksi poliittista
propagandaa. Tallainen itseilmaisullisuus on nayteltya, eika se valttimatta edusta kenen-
kaan todellisia ndkemyksia (Sihvonen & Lehti, 2018, s. 11). Astroturffaus ei siis noudata
hyvan viestinnin lapindkyvyyden periaatetta (ks. Taiminen ja muut, 2015).
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6.5 Lopuksi

Halu vaikuttaa toisiin on luontainen osa ihmisten tarvetta viestii, eika se siksi ole perus-
luonteeltaan muuttunut. Kdytaimme retorisia keinoja arjessa usein huomaamattamme.
Verrattuna antiikkiin, keskiaikaan tai vaikkapa vield radion ja television valtakauteen,
viestintd on muuttunut ennalta arvaamattomammaksi. Uusia vaikuttajia tulee media-
kentille koko ajan lisaa, eikd kaikkien profiili valttdmatta kerro mitddn todellisesta kayt-
tdjastd ja timan motiiveista viestien takana. Myos tiedon saatavuus on epailemétta laajen-
tunut ja nopeutunut. Viestinnan hallinta on mutkistunut, mutta sosiaalisen mediankaan
kohdalla ei voida puhua jostakin taysin uudesta ja ennen nikeméattomasta: siksi retoriikan
perusajatusta eli luotettavan vaikutelman luomista yleison edessa voidaan soveltaa myos
digitaalisen retoriikan tarkasteluun.

Itseilmaisuista on tullut keskeisia julkisia viestintisisdltoja erityisesti sosiaalisen median
myo6td. Ne ovat yksityishenkiloiden viestinnélle luontaisia ja niiden avulla muodostetaan
yhteisojd sosiaalisessa mediassa ja keskustelupalstoilla, kun samat arvot jakavat ihmiset
kohtaavat. Yksityishenkiloiden lisdksi my0s organisaatiot kdyttavat retoriikassaan itse-
ilmaisuihin perustuvaa viestintda. Tdssd artikkelissa organisaatioiden kayttdmia itse-
ilmaisun tapoja tuotiin esiin viisi: puhekielinen viestintatyyli, tyontekijildhettilyys,
opiskelijaldhettilyys, sponsoroidut sisillot ja astroturffaus. Niistd nelja ensimmaista ovat
lahtokohtaisesti lapindkyvaa viestintdd, kun taas astroturffaus on piilomainontaa tai
propagandaa ja viestintdetiikan nakokulmasta vaarin.

Itseilmaisu organisaatioiden toteuttamana retoriikkana on yleistynyt huomattavasti, eika
nykydin ole tavatonta, etti erityisen virallisesta viestinndstdin tunnetut organisaatiot, ku-
ten Verohallinto, ovat omaksuneet itseilmaisullisen tyylin. Viime kadessa itseilmaisu on
eetokseen perustuvaa retoriikkaa, jolla luodaan viestivista tahosta helposti 1ahestyttava,
aito ja siten luotettava kuva. Joissakin tapauksissa itseilmaisuun perustuva viestinta voi
kuitenkin hamartaa viestinnan tavoitteita. Nain on erityisesti silloin, jos viestivalta taholta
odotetaan pelkéstdian virallista ja tiedottavaa viestintdd. Rasmussen (2021) on tutkinut
norjalaisten turvallisuus- ja pelastusalan toimijoiden toteuttamaa sosiaalisen median vies-
tintaa, joka perustuu itseilmaisuihin. Hinen mukaansa esimerkiksi poliisin sosiaaliseen
mediaan lataamat kuvat koira- ja hevospartioista eivat viestinnallisilta padmaariltaan ole
selvid. Rasmussen (2021, s. 1442) kysyykin, onko téllaisten sisaltojen tarkoituksena tiedot-
taa vai kerata pelkistdan seuraajia ja saada sosiaalista arvostusta.

Digitaalista retoriikkaa voidaan pitda tarkedna kansalaistaitona, joka auttaa viestijoita hio-
maan omaa esitystapaansa tuottamissaan mediasisalloissa. Myos media- ja viestintdalan
ammattilaisten on osattava tuottaa houkuttelevia sisiltoja sosiaaliseen mediaan esimer-
kiksi itseilmaisua hyodyntamalla. Toisaalta digitaalinen retoriikka on myos nykyviestijan
itsepuolustustaito: joka ei tunne digitaalista retoriikkaa, joutuu helposti nettihuijareiden
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uhriksi. Tutkimusalana digitaalinen retoriikka tarjoaa tyokaluja tarkastella monipuolisesti
mutta samalla kriittisesti digitaalisen teknologian valityksella tapahtuvaa vaikuttamista,
kuten viestintdi sosiaalisessa mediassa. Digitaalisen retoriikan tutkijan tarkoituksena on
tehda lapinakyviksi viestinnallisen vaikuttamisen erilaisia keinoja ja tarkoitusperia.
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7 HENKILOITYMINEN JA POPULISMI POLITHKAN KESKEISINA
AANINA

Elisa Kannasto & Virpi Salojdrvi

7.1 Johdanto

Poliittiseen viestintaan liittyy monenlaisia ilmioita ja mahdollisia tutkimuskohteita. Tassa
tekstissa tarkastellaan henkiloitymista ja populismia poliittisessa viestinndssd. Molem-
missa niissd ilmioissd korostuu henkildiden ja henkiloesitysten merkitys. Poliittisia hah-
moja kannattaa tarkastella, koska henkilot korostuvat mediassa ja poliittisessa keskuste-
lussa; hahmoilla vedotaan kansaan ja voidaan vaikuttaa yleiseen mielipiteeseen. Aluksi
esittelemme poliittisen viestinndn tutkimuksen paipiirteet, jonka jalkeen keskitymme
populismiin ja mediaan sekd henkilditymiseen mediassa.

Suomen poliittisessa jarjestelmissa korostuvat usein puolueiden sijaan henkil6t, sill esi-
merkiksi vaaleissa ehdokkaat kilpailevat myos oman puolueensa ehdokkaita vastaan seka
keraavat henkilokohtaisia tukiryhmia (von Schoultz ja muut, 2020). Eniten ad4nia saanut
puolue saa yleensi pddministerin roolin omalle puheenjohtajalleen, joten puolueet pyrki-
vat keradmiain mahdollisimman paljon danid. Politiikkaa tehddan my6s hyodyntamalla
kiinnostavia ehdokkaita, joiden nihdaan houkuttelevan danestijia omalla persoonallaan
ja valmiilla julkisuudella. Pitkdn poliittisen uran rakentaneiden ehdokkaiden lisdksi
kansalaisia kiinnostavat seki ennalta tutut ettd voimakkaat hahmot, joiden viestinta ve-
toaa ja vaikuttaa.

Poliittisen johtajan hahmon rakentumisessa keskeisia toimijoita ovat poliitikko itse, hanen
puolueensa ja media, jotka kaikki rakentavat representaatioita johtajasta, ja kansalaiset,
jotka naista sisalloista keskustelevat. Henkilot rakentavat itse naita julkisen minan esityk-
siddn sosiaalisessa mediassa valitsemalla, mihin ja mitd he paivittavat ja millaisiin keskus-
teluihin osallistuvat. Lisdksi kansalaiset rakentavat poliitikkojen julkista kuvaa samalla,
kun he muodostavat viesteja poliitikoista ja poliitikolle, esimerkiksi osallistuessaan sosi-
aalisen median keskusteluihin (Kannasto, 2020). Representaatioiden rakentumiseen vai-
kuttavat lisdksi monet muut tekijat, joita laheskaan kaikkia poliitikko itse ei pysty kontrol-
loimaan.

Representaatiot rakentuvat mediaesiintymisissa esimerkiksi lehtijutuissa, vaali-
viittelyissa tai haastatteluissa. Henkilohahmojen mediarepresentaatioilla kasitetdan siis
sitda, millaisia kuvauksia mediassa annetaan jollekin henkilolle ja miten tima esitetaan.
Tahan vaikuttavat esimerkiksi valitut kuvakulmat, -rajaukset, -tilanteet, sitaatit, muut
leikkaukset seka tuotannolliset tekijat, kuten esimerkiksi tuotantoyhtio tai muut kaupalli-
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set taustavaikuttajat. Vaikka representaatioita usein suunnitellaan ja hahmojen esiintymi-
sid voi pitaa strategisina, mediarepresentaatiot ovat aina monen tekijain summa (Hall,
1997). Tdmain takia tuota prosessia ei voi taysin hallita.

Poliitikot rakentavat tietoisesti julkisia esiintymisiddn muun muassa pukeutumisella,
sanavalinnoilla, puhetavalla seka valitsemillaan viesteilla kussakin tilanteessa (Salojarvi,
2020; Szebeni & Salojarvi, 2022). Tilla tavalla heidan esiintymisensi ovat aina kohde-
ryhmille tarkoitettuja ja tilannesidonnaisia.

7.2 Poliittisen viestinnan tutkimus

Poliittinen viestintd voidaan mairitelld kansalaisten ja politiikan viliseksi yhteydeksi ja
vuorovaikutukseksi. Se on tiedotusvilineiden, paattajien, poliitikkojen ja kansalaisten va-
lilla tapahtuvaa viestintaa tiedon levidmisen ja vaikuttamisen ndkokulmasta. Vaikuttami-
nen ja vaikuttamisen keinot ovat usein keskeinen tutkimuskohde, joten huomio on vies-
tien sisallossa ja tarkoituksessa. Poliittisen viestinndn tutkimus auttaa ymmartamaan
paatoksentekoa, osallistumista ja hallintoa.

Strandberg ja Carlson (2020) ehdottavat Suomen poliittisen viestinnén kehityksen tarkas-
telua medioitumisen ja hybridimediateorian avulla. Medioitumisella viitataan politiikan
lisaantyneeseen mediavilitteisyyteen (Herkman, 2011; Isotalus, 2017, s. 19—21). Media-
representaatiot ovat aina medioituneita; myos viestintdvéline vaikuttaa siihen, millainen
kuva hahmosta rakentuu. Hybridimedian kasitteelld taas viitataan mediaympéaristoon,
jossa perinteisen median ja sosiaalisen median sisillot taydentavit ja ruokkivat toisiaan
(Chadwick, 2017), mikd monimuotoistaa mediaympéristoa ja haastaa myos sen tutki-
musta. Poliitikkojen ja puolueiden oman viestinndn hallinta ei myoskidan ole yksin-
kertaista, kun sisallontuottajina on heidan itsensa ja ammattimedian lisaksi myos yksityi-
sid henkil6itd, jotka toimivat reaaliaikaisissa ja julkisissa foorumeissa.

Poliittista viestintaa tehddan perinteisen median kanavissa, kuten televisiossa ja sanoma-
lehdissa, julkisissa tilaisuuksissa ja sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median kanavilla
ja niiden roolilla Suomen poliittisen viestinnian kentissa on myos eroja. Sosiaalinen media
mahdollistaa ja asettaa henkilokohtaisemman viestinndn vaatimuksen, silla poliitikot
viestivat henkilokohtaisilla profiileilla tai sivuilla, joissa kayttdjat odottavat ainakin nien-
naisesti autenttisia representaatioita (Enli, 2015). Ndma representaatiot ovat kuitenkin si-
doksissa alustojen toimintalogiikkaan seka niilla tavoitettaviin kohderyhmiin. Esimerkiksi
Twitter nahdiaan Suomessa poliittisen eliitin areenana, jossa viestijoina ovat padosin po-
liittiset toimijat ja journalistit sekd rajattu osa aktiivisista kansalaisista (Vainikka &
Huhtamaki, 2015). Poliittiset toimijat kayttavat Facebookia taas 1ahinna yksisuuntaiseen
markkinointia muistuttavaan viestintain, jossa viestit keskittyvat vuorovaikutuksen sijaan
kampanjapaivityksiin ja tiedotusviesteihin (Nelimarkka ja muut, 2020; Kannasto, 2021).
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Poliittinen kansalaiskeskustelu Facebookissa on siitd huolimatta aktiivista (Kannasto,
2020). Instagramin merkitys suomalaisessa poliittisessa viestinnédssi on toistaiseksi va-
héinen, vaikka sen kohdalla ehdokkaiden kaytossd nédhtiin huomattava nousu vuoden
2019 eduskuntavaaleissa (Strandberg & Carlson, 2020, s. 78-79). Vuoden 2023
eduskuntavaalien alla on jo nahtavissa voimakasta lisdysta eri alustojen kaytossa. Poliiti-
kot ovat alkaneet ottaa kaytt6on esimerkiksi Instagramia enemman, ja myos TikTokissa
alkaa nakya suomalaista poliittista sisaltoa.

Poliittiset toimijat ja poliittinen padtoksenteko saavat paljon mediatilaa. Tama antaa
medialle valtaa ja tekee poliittisesta journalismista merkittdvan toimijan politiikan
kentilla. Taman lisdksi poliittiset toimijat tuottavat itse erilaisia sisiltoja. Sosiaalisessa
mediassa omien sisiltgjen vilineitd ovat esimerkiksi blogitekstit, videoviestit, twiitit ja
Facebookin sekid Instagramin péivitykset. Kaikilla poliitikoilla ei kuitenkaan ole
samanlaisia resursseja ja tietotaitoa: voidaankin sanoa, ettd mitd kokeneempi poliitikko
on, sitd paremmat valmiudet hanelld on esimerkiksi siadella sanatonta viestintdansa
(Dumitrescu, 2010) tai laatia kiinnostavia teksteji. Talld tavalla poliitikkojen
viestintdosaaminen voi olla my0s erityinen valtti sekd heille itselleen ettd puolueelle
(Kannasto ja muut, 2023).

Henkilohahmojen tutkimus on pitkdan ollut tutkijoiden kiinnostuksen kohteena. Yksittai-
set hahmot ovat usein nousseet politiikassa ldhes ikoneiksi ja heidin keinonsa vedota kan-
saan voi nayttaytya joko taysin sattumanvaraisena tai strategisena kokonaisuutena, jossa
jokainen valinta on tarkkaan harkittu. Kyseessa on kuitenkin aina viestinnillisten tekojen
summa. Poliitikko voi hyvilla sisidllontuotannolla ja esiintymiselld vaikuttaa kansalaisten
muodostamiin mielikuviin. Puolue voi hyodyntia naita mediasisilt6ja edelleen omissa ka-
navissaan seki tuoda puolueen viesteja puheenjohtajien avulla esille (Kannasto ja muut,
2023). Puheenjohtajien, kuten muidenkin poliitikkojen, representaatiot muodostuvat siis
kokoelmasta erilaisia keinoja: heidan taytyy hallita useita kanavia seka niiden erilaisia
viestinnan muotoja. Kun tarkastellaan populismin historiaa, naiden keinojen hallinta na-
kyy erityisen voimakkaana.

7.3 “Meidan” populismi

Populismi on sanana usein esilld julkisessa keskustelussa ja mediassa. Sita saatetaan pitaa
uhkana demokratialle, kun viitataan oikeistopopulistisiin ryhmiin, tai kaytetaan retori-
sena aseena, kun joku poliitikko tai timéan lausahdus leimataan populistiseksi. Toisaalta
populistiset poliitikot tarjoavat meille raviakoita otsikoita ja naurunaiheita esimerkiksi
viihdeohjelmien sketseissa. Populismi tunnistetaan helposti, mutta sen maaritteleminen
on vaikeaa, koska populistisia liikkeitd on vuosikymmenien saatossa ollut monenlaisia.
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Populismia on nihty erilaisissa yhteiskunnissa, ja sen liikkeet ovat edustaneet useita eri
poliittisia ideologioita.

Populismitutkimuksessa on monia suuntauksia, joissa populismi maaritellddn eri tavoilla.
Populismi voidaan kisittaa esimerkiksi (ohuena) ideologiana (esim. Mudde, 2004), poliit-
tisena strategiana (esim. Weyland, 2017), tyylind (esim. Moffitt, 2016), poliittisen
kommunikoinnin muotona (esim. de Vreese ja muut, 2018) tai poliittisen merkityksen-
annon logiikkana (esim. Laclau, 2005). Yhteista niille eri maaritelmille on yhteiskunnan
jako “meihin” ja “muihin”. “Muita” edustavat usein poliittinen tai taloudellinen eliitti, joi-
hin populistit haluavat tehda eroa. Liséksi erityisesti oikeistolaiseen ideologiaan kytkeyty-
vassd populismissa voidaan tehdd eroa esimerkiksi ulkomaalaisiin “meistd” erottuvana
ryhmand. Vasemmistopopulismissa vastustetaan yleensd jotakin asiaa, kuten uus-
liberalismia.

Populistien tapauksessa “me” tai “kansa” ei suinkaan tarkoita koko populaatiota, esimer-
kiksi kaikkia maan kansalaisia, vaan silla viitataan populistisen liikkeen kannattajiin ja
heididn kanssaan samalla tavalla ajatteleviin. TAma ryhma mieltda itsensi ainoaksi oike-
aksi legitiimiksi osaksi suurempaa joukkoa (Laclau, 2005). Koska populismin ytimessa on
“meidan” eli kansalaisten ydinjoukon idean rakentuminen, se kytkeytyy aina myos demo-
kratiaan. Kansalaiset kokevat, ettei (elitistinen) valtaapitavien politiikka edusta heit, ja
siksi heihin halutaan tehda selva ero. Tassa prosessissa kansalaiset nousevat populismissa
keskeisiksi poliittisiksi toimijoiksi. Populismilla voi siis olla myonteisidkin piirteitd yhteis-
kunnassa.

7.4 Populismi ja media

Populismin suhde perinteiseen mediaan on ristiriitainen. Yhtaalta populistit usein kriti-
soivat valtavirtamediaa, koska katsovat sen edustavan yhteiskunnan eliittia, joka muodos-
taa populistisen logiikan mukaisesti yhteiskunnan “muut”. Toisaalta media valittda popu-
listien viestin suuremmalle yleisolle, jolloin medianakyvyys lisad populististen poliitikko-
jen uskottavuutta (Biorcio, 2003). Media esittelee populistien omia aiheita laajalle ylei-
solle. Media myo0s lisaa yleista tyytymattomyytta yhteiskunnassa, koska journalismin yksi
keskeinen tehtava demokratiassa on tarttua yhteiskunnan epakohtiin. Populistinen vies-
tintd on kuitenkin hyvin monimuotoista ja monikanavaista (Hatakka, 2019). Sosiaalinen
media on tuonut lisaa tyokaluja varikkaista ja kohuja herattavista sisalloistdan tunnetuille
populistipoliitikoille ja -puolueille.

Sosiaalinen media ja erityisesti blogit mahdollistavatkin populisteille yhteiskunnallisesti
sensitiivisten aiheiden kisittelyn, vaihtoehtoisen julkisen foorumin (Sakki & Pettersson,
2015) seka heidin ollessa vallassa alustan johtavan asemansa yllapitamiselle (Szebeni &
Salojarvi, 2022). Perussuomalaisista esimerkiksi Sebastian Tynkkynen ja Riikka Purra
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ovat tarttuneet myos TikTokiin, joka mielletdan erityisesti nuoren yleison alustana, jossa
vaikutuksia viestitian ravakailla videosisillolla. Sosiaalisen median sisillot tarjoavat
lisiksi materiaalia valtavirtamedian uutisaiheiksi hybridissi mediaymparistossa
(Chadwick, 2017), ja nidin populistit saavat enemmin nikyvyyttd yhteiskunnassa.
Vallanpitdjien arvostelu ja populismista tuttu retoriikka ovat molemmat nakyvissa
sosiaalisen median kanavissa ja ne kiihtyvit vaalien seka erilaisten yhteiskunnallisten
kriisien aikaan. Esimerkiksi vuoden 2011 eduskuntavaalien “jytkya”, Perussuomalaisen
puolueen #killistd kannatuksen kasvua, analysoitiin erityisesti sosiaalisessa mediassa
mobilisoidun, onnistuneen “maahanmuuttokriittisen” keskustelun menestystarinaksi
(Maasilta, 2012).

7.5 Mediarepresentaatiot vahvistavat henkilohahmoja

Medialla on merkittava rooli politiikan johtavien henkilohahmojen nousussa. Tahan ilmi-
oon liittyy laheisesti henkiloitymisen kasite. Kansainvilisessa kontekstissa politiikan hen-
kiloitymistd mediassa on tutkittu paljon, mutta Suomessa ilmio on toistaiseksi ollut va-
hemman esilld (Karvonen, 2009). Kasitettd on méaritelty monella tavalla ja sen tutkimuk-
seen on kokeiltu erilaisia konteksteja, aineistoja ja menetelmid (Adam & Maier 2010;
Kannasto ja muut, 2023). Lahtokohtaisesti politiikan henkiloitymisessa on kyse huomion
keskittymisesti asioiden ja puolueiden sijaan yksittéisiin poliitikkoihin (Van Aelst ja muut,
2012; Isotalus, 2017). Henkil6ityminen liittyy myos politilkan medioitumiseen, jolla viita-
taan mediavailitteisyyden lisaantymiseen kansalaisten ja poliitikkojen vilisessd suhteessa
sekid median merkityksen kasvamiseen politiikassa (Herkman, 2011). Sosiaalisen median
on toisaalta ehdotettu kasvattaneen henkilGitymistd mediassa entisestdadan (Enli &
Skogerbg, 2013), mutta on tutkimuksia, joissa sosiaalisen median rooli henkil6itymiselle
nayttdytyy vihemman merkittavana (Paatelainen ja muut, 2022). Journalistien ja median
rooli on tilla tavalla keskeinen politiikan henkil6itymisessa, mutta myos puolueet ja polii-
tikot kehittavat ja hyodyntavat henkiloitymista.

Politiikan henkiloitymiselld mediassa viitataan siihen, ettd asioista uutisoidaan henkil6i-
den vilityksella, ja esimerkiksi puolueen viesteja kertoo puolueen puheenjohtaja. Niin tie-
tyt poliittiset asiasisillot tai paatokset saattavat henkiloitya tiettyyn poliitikkoon. Esi-
merkiksi tietty ministeri viestii oman vastuualueensa paatoksista julkisuudessa, jolloin
paatokset saatetaan mieltda henkilokohtaisesti hanen vastuulleen. Toinen henkil6itymi-
sen ilmentyma on yksityisen ulottuvuuden korostuminen henkil6istd kerrottaessa. Talla
viitataan tarinoihin perheesti, lapsuudesta tai vapaa-ajasta seka kommentteihin, jotka
koskevat esimerkiksi poliitikon ulkonakoa tai luonteenpiirteitd. Tunnetuista poliitikoista
tehdaan henkilokuvahaastatteluja, joissa halutaan nahda muutakin kuin poliittinen ura,
vahintaan ndenniisesti autenttinen persoona (Enli, 2015). Henkil6iden korostuessa yksit-
taisen poliitikon imago voi vaikuttaa puoluetta enemman adadnestyspaatoksiin (Isotalus,
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2017). Esimerkiksi Sanna Marinin on arvioitu tuoneen puolueensa viestien direlle paljon
uutta yleisoa (Poyry ja muut, 2022). Henkil6itymisen mediassa on nahty vaikuttavan siten,
ettd viesteissd korostetaan vahvoja persoonia, mika lisda yksittiaisten henkiloiden merki-
tysta ja vastakkainasettelua.

Henkil6ita korostettaessa asiasisilt6jen on nahty kirsivan, kun poliittisessa uutisoinnissa
huomio siirtyy yksittdisiin poliitikkoihin ja darimmilldin heidan yksityiselamaansa tai ul-
koiseen olemukseen poliittisten sisiltgjen sijaan. Niin poliitikkojen viestintiosaaminen
korostuu, ja esimerkiksi puheenjohtajista saattaa tulla puolueensa merkittavia viestinta-
valineita (Isotalus & Almonkari, 2014; Kannasto ja muut, 2023). Puolueet kouluttavatkin
omia poliitikkojaan erityisesti julkisiin esiintymisiin, mutta heitd koulutetaan myos ylei-
sesti viestintiosaamisessa media-alan ammattilaisten avulla. Menestyvan poliitikon ta-
kana on usein viestintdtoimistoja tai PR-asiantuntijoita, jotka saattavat hoitaa osaa aikai-
semmin puolueorganisaatiolle kuuluneista tehtavista (Roberts, 2006, s. 136). Esimerkiksi
Perussuomalaisten perustaja ja entinen pitkdaikainen puheenjohtaja Timo Soini hioi iske-
vid sutkautuksiaan mainostoimittaja Jukka Jusulan kanssa (Ahola-Laurila, 2015).

Eri poliitikkoja kohdellaan mediassa eri tavalla. Johtaviin poliitikkoihin, kuten puolueiden
puheenjohtajiin kohdistetaan ylimaariistd huomiota ja heistd halutaan myos yksityis-
elamia koskevia mediasisiltoja. Esimerkiksi Makelan (2018) tutkimuksessa haastatellut
naispoliitikot kokivat saaneensa mediassa miehid enemméan huomiota ulkonikoon, pu-
keutumiseen, kiyttaytymiseen seka uran ja lapsiperhearjen yhdistimiseen liittyvissa asi-
oissa. Politiikan henkil6itymisen mediassa voidaan argumentoida edistavan populismia,
koska henkil6iden merkityksen korostuminen voi yksinkertaistaa asiasisiltoja. Samalla
hyotyvit taitavat viestijat.

7.6 Lopuksi

Populismi ja henkiloityminen eivat ole vain negatiivisia ilmi6ita. Kiinnostus henkil6ihin
on yleisesti tuonut politiikkaa ldhemmas kansalaisia. Henkiloiden korostuminen poliitti-
sessa diskurssissa ja populismi ovat lisdnneet kansalaiskeskustelua ja yleista kiinnostusta
politiikkaan ja paatoksentekoon, mitka molemmat edistaviat demokratiaa. Lisdksi popu-
listit tuovat vaikeita ja abstrakteja yhteiskunnallisia asioita ldhemmaksi kansalaisia.
Niistd voi olla negatiivisia seurauksia, kun niitd hyodynnetédan strategisesti tavalla, joka ei
edista yhteiskunnan toimimista ja joka lisda kahtiajakoa - aina siihen pisteeseen asti, etta
populismi alkaa saada autoritaarisia piirteita (Giirhanli, 2020). Populismin tutkimus aut-
taa myo0s kansalaisia lukemaan ja ymmartamaan paremmin mediasisalt6ja, joissa poliitti-
sia viestejd rakennetaan tietoisesti taitavan viestijan keinoilla.
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Herkmanin ja Jungarin (2020, s. 256—257) mukaan populismin ymmartamista ja tutki-
musta haastavat populismin méiarittelemisen monimutkaisuus seka siita johtuva empiiri-
sen tutkimuksen operationalisoinnin ongelma, yksiulotteisiin tutkimusasetelmiin johtava
populismin kritisointi seka jatkuvasti muuttuva mediaympéristo. Perussuomalaisen puo-
lueen kahtiajako ja sen jalkeen nahdyt kohut puolueessa ja sen nuorisojarjestossa osoitta-
vat, ettd myos populististen liikkeiden sisdlla kuohuu. Usein timéntyyppiset kahtiajaot ja
kuohunta ovat seurausta voimakkaista henkilohahmoista, joiden ymparille kehittynyt
seuraajajoukko saattaa mobilisoitua myos orgaanisesti ilman strategista hallintoa. Sosiaa-
lisen median alustat tarjoavat tdlle mobilisoinnille ldhes rajattoman julkisen foorumin,
jonka avulla taitava viestija voi vaikuttaa koko yhteiskuntaan. Talla tavalla hybridien
mediajarjestelmien logiikka tuo populismin negatiiviset puolet esiin (Hatakka, 2019).
Hybridissd mediajarjestelméssd merkitysten tuottaminen on monikanavaista, moni-
tasoista ja monidanistd, ja jopa liikkeiden pienet dariryhmittymat voivat osallistua sithen
karjistamalla asioita.

Samalla, kun populistien sisdinen kahtiajako vaikuttaa kasvaneen entisestdin, Perus-
suomalaisten kannattajien negatiivinen suhtautuminen muita puolueita kohtaan on kas-
vanut (Westinen ja muut, 2019). Populismin voidaan nahdid my6s valtavirtaistuneen,
koska populistisista puolueista ja poliitikoista ja niiden esiin tuomista asioista keskustel-
laan valtavirtamediassa (Brown & Mondon, 2021), ja muut puolueet ovat ottaneet popu-
listien teemoja omakseen (Herkman, 2020). Pohjoismaissa populistipuolueet ovat vaali-
menestyksen jilkeenkin jatkaneet nationalistisella ja maahanmuuton vastaisella linjal-
laan, vaikka ne ovat saattaneet muissa asioissa siirtyd ldhemmaksi poliittista keskustaa.
Toisaalta populistipuolueiden suosio on vaikuttanut myos muihin puolueisiin, jotka ovat
vastaavasti tiukentaneet omaa maahanmuuttokantaansa (Herkman, 2020). Vaikka
populistiset puolueet saattavat vililli pehmentaa tai sanoutua irti esimerkiksi ddrilaitojen
huomiota herattiavista lausunnoista laajan suosion varmistamiseksi, populismissa ja sen
nousussa on aina paikka yleisoonsa vetoavalle, myos ristiriitaiselle, henkilohahmolle. Ta-
man johtajan voiman ei tarvitse aina tulla poliittisesta ideologiasta ja sen daritulkinnasta.
Se voi perustua myo6s performatiivisuuteen, muun muassa sanattomaan viestintaan, joka
elai siita, etta mediarepresentaatioissa yleisoa kiinnostavat henkilohahmot.
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8 VIDEO VIESTINNAN VALINEENA: AUDIOVISUAALINEN ILMAISU
OSANA SOMEVAIKUTTAMISTA JA PELIHARRASTUSTA

Tanja Sthvonen, Heidi Hirsto ja Sebastian Laitila

8.1 Johdanto

Monet sosiaalisen median kayttajat ovat viime vuosina panneet merkille videosisaltojen
kasvaneen suosion. Kuvanjakoalustat kuten Instagram ovat lisdnneet lyhyiden videoiden
osuutta ja nakyvyytta kayttajilleen. My6s aiemmin paljolti tekstipohjaisissa kanavissa, ku-
ten Twitterissa ja Facebookissa, on alettu jaella aiempaa enemman lyhyita videoklippeja.
Keskeinen syy videomuotoisen sisidllon korostumiseen on se, etti erityisten videonjako-
alustojen, kuten TikTokin, suosio on kasvanut erittdin nopeasti ja voimakkaasti, kun taas
aiemmin paljolti tekstipohjaisten somealustojen kayttajamaarat ovat pysyneet vakaina tai
jopa laskeneet. Télld hetkelld videot tuntuvat olevan pinnalla, ja videomuotoiseen some-
sisilt6on liittyy monia viestinnallisid kysymyksia.

Tassa artikkelissa kasitellidan videoiden tuotantoa ja jakelua osana sosiaalisen median
toimintalogiikkaa. Kysymme, millaisia somessa jaettavat videosisallot ovat ja mité ne ker-
tovat sosiaalisen median kayttotottumuksista. Lihdemme liikkeelle audiovisuaalisen kult-
tuurin historiasta, johon some-videoiden esteettisia ja ilmaisullisia valintoja peilataan en-
sin yleiselld tasolla. Ensimmaéisen webcamin ja YouTuben ldpimurto liittyvit internetissa
jaeltavien videosisiltojen kehitykseen. Esittelemme aikajanan, jossa keskeisimmat inter-
netpohjaiset videonjakoalustat asettuvat historialliseen jatkumoon. Somevideoiden tuo-
tantoa ja kulutusta seki niiden ominaisuuksia kidydaan lyhyesti ldpi. Sen jialkeen video-
ilmaisua tarkastellaan osana somevaikuttajaviestintia (influencer-videot) ja peleihin liit-
tyvaa harrastustoimintaa (let’s play -videot). Lopuksi pohditaan, miten videot liittyvat so-
men affektiivisuuteen (tunnereaktioihin), ja mika selittdd videoiden suosion nousua.

8.2 Videokulttuurin juuret

Audiovisuaalisella kulttuurilla on pitkd historia. Elokuva sellaisena kuin me sen tun-
nemme — eli tietyn mittaisena, tarinallisena “tuotteena”, jota esitetdan juuri siihen tarkoi-
tukseen rakennetussa paikassa ja jonka katsomisesta peritadn yleisolta maksu — keksittiin
1800-luvun lopulla, mutta jo sitd ennenkin maksavalle yleisolle jarjestettiin naytoksia,
joissa kankaalle heijastetut liikkuvat kuvat ja tuotetut daniefektit loivat yhdessa vaikutta-
via elamyksia. Tallaisia olivat muun muassa lasilevyille maalattujen kuvien heijastamiseen
perustuvat taikalyhtyesitykset, joiden historia ulottuu ainakin 1600-luvulle. 1800-luku oli
myo0s erilaisilla teknisilla laitteilla, kuten zoetroopeilla, tuotettavien animaatioesitysten
kulta-aikaa. Eurooppalaisia hienostoperheita viihdyttivit monenlaiset automaatioon ja
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efekteihin perustuvat laitteet, kuten mekaaniset linnut, jotka hienoviritteinen koneisto sai
kaantamaan paata jalaulamaan, seka reikinauhojen avulla toimivat automaattipianot, joi-
den soittajana esiintyi eksoottinen muusikkorobotti.

Samaan liikkuvan kuvan ja danen jatkumoon liittyvat kannettavat tirkistelylaatikot. Ne
olivat saaneet innoituksensa camera obscurasta, hamarastd huoneesta tai laatikosta,
jonka sisiaseinille kuva ulkomaailmasta heijastui pienen aukon kautta (tdssi on sama idea
kuin neulanreikdkamerassa). Tirkistelylaatikot toivat vaihdettavien kuvien ja eri valon-
lahteiden avulla katsojalle hetkellisen illuusion ikdan kuin toiseen maailmaan siirtymi-
sestd. Laitteen italiankielinen nimi mondo nuovo (uusi maailma) kuvaa juuri tatd immer-
siivistd, upottavaa efektia (Huhtamo, 2006). Tillaisten “taikalaatikoiden” ominais-
piirteilla on mielenkiintoisia yhtyméakohtia nykyisiin kadessa pidettaviin alylaitteisiin. Sa-
maan tapaan kuin nykyisetkin sisdllontuottajat, myos tirkistelylaatikkokuvissa esiintyvit
henkil6t saattoivat olla joko satunnaisesti valikoituneita, ns. tavallisia ihmisii tai sitten
kuvien tuotantoon erikoistuneita puoliammattilaisia. Myos laatikoissa kaytetyt trikit ja
mekanismit kuvien liikkeen ja erilaisten atmosfiirien tuottamiseksi vaikuttavat olleen
huomattavan kehittyneita (esim. Spieth, 2010) — ehkipa ne ovat osittain verrattavissa ny-
kyisissa mobiilivideoissa toistuviin efekteihin ja editointimahdollisuuksiin.

Thmisten kiinnostus vilitettyd, medioitua kuvaa ja dantd kohtaan on luultavasti sisi-
syntyisti, ja kaikkein eniten tillaisissa sisilloissa kiinnostavat yleensa toiset ihmiset. En-
simmaisissd, ddnettomissa lyhytelokuvissa 1800- ja 1900-lukujen vaihteessa nayttelijat
pukeutuivat huomiota heréttiviin asuihin, laittoivat kasvoilleen vahvan ehostuksen ja il-
maisivat tunteita teatraalisten eleiden ja ilmeiden kautta erilaisissa dramaattisissa tilan-
teissa. Fiktiivisten tarinoiden kertominen uuden vilineen avulla heratti yleisoissa suurta
mielenkiintoa, ja tallaisista liikkuvista kuvista tulikin nopeasti massoja liikuttavaa
kansainvilisen tason teollista tuotantoa (ks. Gunning, 2004). Yhdella staattisella kame-
ralla kuvattujen ensimmadisten lyhytelokuvien muotokieli eldd vahvana esimerkiksi
TikTokista tutuissa tanssihaasteissa, kiytannon piloissa ja slapstick-komiikassa.

Videoiden jakelu internetissa oli pitkdan laitekannan ja verkkoyhteyksien asettamien ra-
joitusten takia vahaista, ja esimerkiksi striimatut eli suoratoistetut kuva-aani-koosteet oli-
vat usein varsin yksinkertaisia ja kaytannonldheisia. Maailman ensimmaisena “web-
camina”, mustavalkoista livekuvaa toistaneena nettistriiming, pidetdan 1991 perustettua
ja 1993 internetiin kytkettyd kameraa, joka vilitti tietyin viliajoin kaapattua kuvaa
Cambridgen yliopiston tietokonelaboratorion kahvihuoneesta (“Trojan Room coffee pot”,
1991—2001, ks. The Trojan Room Coffee Machine, 1995). Livekameralla oli tarkea tarkoi-
tus: sitd vilkaisemalla tyohonsa uppoutuneet tutkijat saivat heti reaaliaikaisen kasityksen
vastakeitetyn sumpin maarasta, eika kahvinkeittimelle tarvinnut lahtea turhan takia.

Varsinainen viihteellisten nettivideoiden synty ajoittuu kuitenkin vuoteen 2005, jolloin
YouTube perustettiin. Siitd tuli hetkessi niin suosittu, ettd jo vuoden kuluttua sivuston
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videot keridsivit pdivittdin noin 100 miljoonaa katselukertaa (NBC News, 2006). You-
Tuben ensimmainen video, 19 sekunnin pituinen “Me at the Zoo”, julkaistiin vuoden 2005
huhtikuussa (jawed, 2005). Siind parikymppinen Jawed Karim, yksi alustan perustajista,
esiintyy tuulitakkiin pukeutuneena eldintarhassa ja kertoo takanaan seisovilla norsuilla
olevan lajille ominainen pitka kirsa, minka jalkeen hin toteaa sanottavansa paittyneen ja
video paittyy idkillisesti. Noin puolitoista vuotta mychemmin, yhti rakeisella ja heikko-
laatuisella videolla kuin alustan ensijulkaisu, muut perustajat, Chad Hurley ja Steve Chen,
esiintyivat videolla “A message from Chad and Steve” (ks. YouTube, 2006), jossa tiedotet-
tiin hakukonejitti Googlen ostaneen YouTuben (Snickars & Vonderau, 2009).

Samanlaisista vaatimattomista ldhtokohdista ponnisti neljan kaveruksen perustama,
startup-yrityksena aloittanut Justin.tv, jonka idea oli tarjota kayttajille mahdollisuus strii-
mata vaikka koko eldiméadnsa videomuodossa verkkoon — eli harjoittaa niin kutsuttua life-
streamingid, joka tuli tunnetuksi palvelun perustajan Justin Kanin omien kokeilujen
myotad. Alustasta tuli erittdin suosittu, kun kiyttajat huomasivat ilmaisen jakelun hyodyt,
jotka voitiin ulottaa eri lajityyppeihin ja tuotantomuotoihin. Justin.tv:1la oli parhaimmil-
laan 45 miljoonaa kuukausittaista kayttdjaa. Vuodesta 2014 lahtien Justin.tv alkoi keskit-
tya pelistriimaukseen ja uudelleenbrandasi itsensd Twitch.tv:ksi. Kun verkkojitti Amazon
saman vuoden syksylla osti yrityksen, Twitchin nimesta pudotettiin tv-paite pois kuin
symbolisena merkkina siitd, ettd videonjakoalustalla ei endd sallittu tekijanoikeuksien
alaisen materiaalin, kuten televisiosarjojen, laitonta levittimista (Wilcox ja muut, 2023).

YouTuben videosisilt6jd, samoin kuin pelivideoihin erikoistuneen Twitchin striimeji ja
tallenteita, katsottiin pitkédan tietokoneen ruudulta. Videoiden kesto on niissa palveluissa
ollut suhteellisen rajoittamaton, ja niiden taustayritykset ovat myos kokeilleet erilaisia
suoratoistopalveluita, joiden suosio kayttajien keskuudessa on vaihdellut. Kuvassa 1 niah-
dddn somevideoiden nidkokulmasta keskeisimpien alustojen perustamisvuodet aika-
janalla. Siita voi paatella, ettd mobiililaitteiden ja ennen muuta vahvojen langattomien yh-
teyksien yleistyessa videopalveluidenkin rooli on hiljalleen alkanut muuttua. Nyt jo lak-
kautetut Vine ja Musical.ly seka edelleen toimivat Snapchat, Instagram, Douyin ja TikTok
nojaavat vahvasti nimenomaan mobiililaitteisiin. Niiden videotuotannon estetiikka raken-
tuu pystyasettelun (vertikaalisuuden), intiimin lahikuvan ja videon lyhyen keston varaan
sekd kiinnostavien danitaustojen, musiikin ja efektien kayttoon (ks. Rantanen, 2016;
Vizcaino-Verdua & Abidin, 2022).

YouTube Justin.tv Instagram Vine Musical.ly Douyin  TikTok

Facebook Snapchat
I [ I ] ] I I
‘ 2005 2006 2007 2010 2011 2013 2014 2016 2017
| |
Twitter Twitch.tv

Kuva 1. Sosiaalisen median videonjakoalustojen aikajana.
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Eri videonjakoalustojen mahdollistamat kytkeytymisen, verkostoitumisen ja sosiaalisuu-
den asteet vaihtelevat. Instagramissa sisaltoa tulee kayttajan naytolle seurattujen tilien ja
henkil6iden perusteella, kun taas esimerkiksi TikTokissa aihetunnisteet ja algoritmit oh-
jailevat pitkalti videosyotteen (FYP eli For You Page) sisdltod. Videonjakosovellukset ovat-
kin hiljakseen kehittyneet alakulttuureista ja harrastustoiminnasta kohti ammatti-
maisempaa ja kaupallisempaa tuotantoa. Instagramin tapaisilla alustoilla siséllontuottaja
voi kohdistaa kuvia ja videoita suhteellisen helposti tietyille kayttijille ja kayttdjaryhmille,
kun taas monissa muissa kanavissa suosittelualgoritmit ohjaavat sisallon nakyvyytta
enemmaéan. Niiden toimintalogiikoiden perusteella Instagram soveltuu hyvin some-
vaikuttajaviestinnin ja -markkinoinnin vilineeksi, kun taas TikTokin sisilto on arvaamat-
tomampaa ja kiyttdajaa henkilokohtaisesti puhuttelevaa ennemmin kuin tietylle laajem-
malle kohdeyleisolle suunnattua.

8.3 Videot somevaikuttajien tyossa

Sosiaalisen median vaikuttajat voidaan maaritella tavallisiksi sosiaalisen median kaytta-
jiksi, joilla on laaja, sitoutunut seuraajajoukko ja siten syntynyttd sosiaalista ja kulttuurista
padaomaa (Abidin, 2015; Marshall, 2021) eli arvoa, joka voidaan muuttaa rahaksi tai vaik-
kapa aaniksi vaaleissa. Somevaikuttajan kasite sisaltda lisaksi usein ajatuksen toiminnan
ammattimaistumisesta (Abidin, 2017). Yritysten ja muiden organisaatioiden n&ko-
kulmasta vaikuttajat ovat kiinnostavia, koska heilla on somealustoihin ja ilmaisutapoihin
liittyvaa asiantuntemusta ja taitoja, ja heidan valityksellaan on mahdollista saavuttaa sel-
laisia kohderyhmii, jotka eivit seuraa perinteistd mediaa (Enke & Borchers, 2019). Some-
vaikuttajien seuraajaverkostoja yhdistavit esimerkiksi samantyyppiset arvot ja elaméan-
tyylit, jolloin vaikuttajan avulla on helppoa kohdistaa juuri tietyille ryhmille sopivaa vies-
tintda (Arnesson, 2022). Vaikuttajien ajatellaan lisdksi olevan ldhelld kuluttajia ja muita
kohderyhmii, silla seuraajat tuntevat tyypillisesti vaikuttajan pitkalta ajalta, ja heille on
voinut muodostua jopa henkilokohtainen tai sellaiselta tuntuva (parasosiaalinen) suhde
(Rotola-Pukkila & Isotalus, 2021).

Yritysten ja vaikuttajien yhteistyohon viitataan usein vaikuttajamarkkinoinnin (influencer
marketing) kasitteella (Enke & Borchers, 2019). Vaikuttajien kanssa tehtava yhteistyo voi
kuitenkin olla muutakin kuin markkinointia, eivitka kaikki yhteistyokumppanit ole yri-
tyksia. Esimerkiksi Suomessa valtioneuvosto hyodynsi somevaikuttajia koronapandemiaa
koskevassa viestinnassa (Reinikainen ja muut, 2022). Vaikuttajien ja heidan seuraajiensa
nakokulmasta maksetut yhteistyot limittyvat kiinteésti vaikuttajien muuhun toimintaan
sosiaalisen median eri kanavissa, ja voidaankin puhua laajasti somevaikuttajaviestinnasta
(influencer communication; Enke & Borchers, 2019). Se voidaan maaritella somessa ak-
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tiivisen yksilon vakuuttavaksi itseilmaisuksi, joka sisdltdd myos organisaatioldhtoisia ai-
neksia eli useimmiten markkinointiviestinnallisid, suostuttelevia elementteja (Sihvonen,
2023).
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Kuva 2.  Perhevaikuttajan Instagram-tililla julkaistussa videossa kotivideon este-
tiikka yhdistyy alustan tyyli- ja keinovalikoimaan (Kaksi ditid, 2023).

Esimerkkina voidaan tarkastella niin sanottujen perhevaikuttajien videoita. Perhe-
vaikuttajat ovat alustoilla, kuten Instagramissa ja YouTubessa, yksi suosituimmista
sisiltokategorioista (ks. Jaakkola, 2020). Heid4dn videoissaan tavoitellaan usein arkista,
tavallista ja lahestyttivaa tyylia, jota tukee esimerkiksi tietoisesti tuotettu “amat6ori-
videon” estetiikka (Abidin, 2017). Perhevaikuttajien viestintdan kuuluu myos erilaisten
tunteiden — esimerkiksi ilon ja innostuksen, mutta myos ahdistuneisuuden ja visymisen
— ilmaiseminen (Lehto, 2021). Lisdksi perhevaikuttajien videoissa rakennetaan tarkkoja,
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yhteistyokumppanien briandiin ja tuotteisiin sopivia merkityksia (esim. Arnesson, 2022).
Esimerkiksi Kaksi ditid -perhevaikuttajan Instagram-videossa, joka on merkitty kaupal-
liseksi yhteistyoksi lastenvaatemerkin kanssa, Marion Rungin Tipi-tii-iskelma luo kevytta
ja iloista tunnelmaa samalla, kun lapset havainnollistavat videolla vaatteiden sdin-
kestavyyttd ryomimalla kuraisessa loskassa (ks. kuva 2). Saman vaikuttajatilin toisessa
Instagram-videossa, joka on yhteistyo vakuutusyhtion kanssa, kamera seuraa perheen-
jasenia ndiden nimedmissa kodin lempipaikoissa rauhallisen tunnelmamusiikin soidessa
taustalla. Videossa ilmaistaan keskiluokkaisen perheidyllin arvoa ja perustellaan sen tur-
vaamista vakuutuksen avulla.

Jotta jokin somevaikuttajaan liittyva ominaisuus tai brandipiirre vaikuttaisi autenttiselta,
sitd on rakennettava ajan kuluessa johdonmukaisesti. Tarkeda on myos vaihtelu kaupal-
listen ja ei-kaupallisten julkaisujen vililla: orgaaniset eli omaehtoiset, muut kuin makset-
tuina yhteistoina tehdyt julkaisut osoittavat, ettd somevaikuttajalla on viestintdan muita-
kin kuin taloudellisia motiiveja. Ylipdansa perhevideoissa markkinoinnin ei haluta naytta-
van liikaa markkinoinnilta, vaan kaupalliset yhteistyot ja tuotteiden suosittelu kytketdan
(tai kitketadn) myonteisten arkipaivian kokemusten, sattumusten ja tunteiden diskursiivi-
siin esityksiin (esim. Jaakkola, 2020, s. 239). Somevaikuttaja saa korvauksen juuri siita,
ettd han sitoo hanelle annetun markkinointi- tai tiedotustehtavan luovasti osaksi oma-
ehtoista ja -danista viestintadnsa (Sihvonen, 2023).

Somevaikuttajien tyossa voi olla myos aatteellisia ja poliittisia ulottuvuuksia. Kaksi
aitia -perhevaikuttajien YouTube-kanavalla on esimerkiksi video, jossa vaikuttajat vastaa-
vat seuraajien lahettamiin kysymyksiin seksuaalisesta suuntautumisesta ja identiteetista.
Videolla mainitaan yhdeksi tavoitteeksi vahemmistoihin liittyvan sanaston normalisoimi-
nen (Kaksi aitia, 2023). Kyse on vaikuttajavideoissa yleisesta kysymys—vastaus-video-
tyypistd, jota hyodynnetddn esimerkiksi vertaistuen ja neuvojen antamiseen (Torjesen,
2021). Kun vaikuttajat kiinnittyviat viestinnassdan johdonmukaisesti tiettyihin arvo-
yhteisoihin tai vaikkapa poliittisiin nakemyksiin, yritykset ja muut yhteistyokumppanit
voivat puolestaan hyodyntda heitd oman brandinsi ja arvojensa ilmaisemiseen seki laa-
jemmin vastuullisuusviestinnidn ja yhteiskuntasuhteiden toteuttamiseen (Borchers &
Enke, 2021; Arnesson, 2022). Somevaikuttajaviestintaan kuitenkin kuuluu aina tasa-
painottelu sen valilld, mika koetaan viihdyttaviksi, kiinnostavaksi sisilloksi ja mika taas
nayttaytyy suoremmin “vaikuttamisena” tai yleison mielipiteiden muokkauksena, mita
kohtaan moni on vastahankainen. Somekayton lahtokohta on etsii itselle mieluisia, tunne-
reaktioita aiheuttavia sisiltoji, jotka liittyvit esimerkiksi harrastustoimintaan, ja niilta
kentilta vaaranlaisena koettu vaikuttaminen halutaan usein pitia visusti poissa.
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8.4 Pelivideot osana harrastuskulttuurin kehittymista

Dynaamiset ja vuoropohjaiset, kilpailuun ja konflikteihin perustuvat pelit ovat osoittautu-
neet kiinnostaviksi sisélloiksi paitsi itse pelaajien, myos pelin ulkopuolisten katsojien
nakokulmasta. Pelaamisen katselulla ja kuuntelulla on oma pitka historiansa osana urhei-
lun ja medioitujen joukkuelajien, kuten jalkapallon ja jadkiekon, radioinnin ja televisi-
oinnin perinteitd. My0s elektroniseen ja digitaaliseen pelaamiseen on jo pitkdan liittynyt
aktiivisena yleisona osallistumisen mahdollisuus (ks. Taylor, 2012). Tutkimuksessa on ka-
sitelty muun muassa pelihalleissa tapahtuvaa pelaajien kannustamista ja pelitilanteessa
myo6taeldmista (Lin & Sun, 2011) seka yleison roolin muuttumista tyon kaltaiseksi toimin-
naksi, johon kytkeytyvit suuret taloudelliset odotukset (Taylor, 2016). Tdssad mielessa pe-
lien yleisot muistuttavatkin edellisessd luvussa kisiteltyjen somevaikuttajien seuraajia:
kummankin ryhméan mielihyviin ja tunnereaktioihin perustuva vapaa-ajan toiminta voi-
daan ndhdi myos kaupallisesti kiinnostavana ja jopa yhteiskunnallisesti tai poliittisesti
hyodynnettivissa olevana potentiaalina.

Hyva esimerkki peliyleisojen kasvaneesta vallasta on Something Awful
Forums -keskustelupalstalla syntynyt Let’s Play -kulttuuri, joka alun perin perustui kuva-
kaappauksien ja tekstien jakamiseen. Let’s Playt olivat pitkdan ikdan kuin pelaajan omalla
tulkinnalla hoystettyja peliarvioita tai kommentoituja ja kuvitettuja esityksia pelien lapi-
peluusta. Sittemmin genreen on tullut uusia, kokeilevampia muotoja, kuten uudenlaista
tarinankerrontaa, jossa on hyodynnetty videostriimien mahdollisuuksia. Nykyaan You-
Tubessa julkaistavat Let’s Play -videot ovat usein koosteita Twitchissi esitetyistd pidem-
mistd, vuorovaikutteisista striimeistd (suoratoistovideoista). Pelivideokulttuurin alku-
vaiheissa pelaajat ja heiddn yleisonsa harrastivat pelitallenteita Idhinna omaksi ilokseen,
mutta myohemmin mukaan ovat tulleet myos muut vaikuttimet, kuten taloudellisen hyo-
dyn kerdaminen mainostulojen seka fanipohjaisen rahoituksen mahdollistavien alustojen
kuten Patreonin myota (McKitrick ja muut, 2022). Pelivideoharrastajilla on taloudellista
valtaa myo0s siina mielessa, etta monista Let’s Play -tyyppisten videoiden tekijoista on tul-
lut merkittavid harrastajakriitikoita, joita myos peliyritykset ja -kehittdjiat kuuntelevat tar-
kasti (Markocki, 2021).

Pelivideoiden harrastuskulttuuri on sittemmin levinnut Let’s Play -yhteisoista laajempiin
ympyroihin erityisesti YouTuben ja Twitchin myo6ta. Pelivideot ovat padtyneet merkitta-
vaksi osaksi esimerkiksi lapsille tarkoitettua YouTube Kids -palvelua, jossa esimerkiksi
Minecraftin (Mojang, 2011) ja Robloxin (Roblox Corporation, 2006) pelaajat esiintyvét
videoilla usein sekd omalla d4dnellddn ettd omilla kasvoillaan. Vtubettajat (virtual you-
tuber) ohjaavat puolestaan kehon liikkeilla virtuaalista hahmoa. Usein pelaaja-
kommentaattoreiden performanssit muistuttavat sellaisten somevaikuttajien esiinty-
mistd, jotka keskittyvit jonkin prosessin ldpiviemiseen (kuten unboxingiin eli tuote-
pakkausten avaamiseen) tai tuotteen valmistamiseen (esimerkiksi ruuanlaittoon). Monet
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somevideoiden genret eli lajityypit ovatkin itse asiassa tuttuja aiemmista mediamuodoista,
kuten (tosi)televisiosarjoista ja erilaisia efekteja hyodyntavista studio-ohjelmista, kuten
askartelu-, keskustelu- tai visailuohjelmista.
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Kuva 3.  YouTube Kids -videoalustalla julkaistun pelivideon tekija on kasvoillaan ja
aanellaan lasna kaikissa tekemissdan videoissa. Lapsille suunnatulla alus-
talla nakyy myos videonjakoalustojen kaupallinen potentiaali: sivupalkin
suositukset ohjaavat kiyttdjia klikkaamaan paljon reaktioita herittaneita ja
mainostuloja tuovia videoita (Schleichtalli Rambo, n.d.).

Vauhdin ja liikkeen lisdksi somevideoissa nayttad olevan runsaasti piirteita, jotka voidaan
paikantaa varhaiseen televisiotuotantoon tai jopa pidemmalle audiovisuaalisen kulttuurin
historiaan (Auslander, 2008, s. 35—36). Fiktion eli kisikirjoitetun viihteen ohella tosi-tv-
tyyppisella eli kasikirjoittamattomalla viihteelld on erilaisissa videoymparistoissa merkit-
tava rooli. My6s somevideoissa autenttisuuteen (aitouden vaikutelmaan), valittomyyteen
ja intiimiyteen sekd kehollisuuteen (Anderson, 2017) kohdistuu erityisid odotuksia. Ku-
vassa 3 ndhdain nuori pelivideon tekija eli “tubettaja”, jonka editoimattomat reaktiot ja
kehonkieli ovat tarkea osa videon houkuttelevuutta. Pelaajan fyysinen lasniolo tillaisissa
videossa voi tuottaa vaikutelman intiimista “kanssakulkemisesta” tai -toimijuudesta kat-
sojan rinnalla, ja kun pelaaja-esiintyja paastdad kameran pelikoneensa direlle makuu-
huoneeseen, pelaamista alleviivataan toimintana, jota tekevat pelihahmojen sijaan oikeat
ihmiset tosielaman oikeissa tiloissa (Anderson, 2017).

8.5 Lopuksi: Videoilmaisu osana sosiaalisen median kayttoa

Audiovisuaalisen median merkitys on kasvanut niin ihmisten arjessa ja harrastus-
toiminnassa kuin sosiaalisessa mediassa tapahtuvassa viestintityossdkin. Samalla
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ammattilaisten ja amatoorien vilinen raja on paikoin hamartynyt. Taustalla vaikuttaa tek-
nologinen kehitys, jonka myo6ta kenella tahansa on mahdollisuus kuvata ja editoida vide-
oita mobiililaitteillaan, julkaista niitd somealustoilla seka katsella, muokata, kommentoida
ja jakaa eteenpiin myos muiden kayttajien videoita. Videoilmaisu on hyva esimerkki sosi-
aalisen median affektiivisesta kiertoliikkeesti, jossa julkaisuihin reagoidaan ja niita vali-
tetddn eteenpdin erilaisten tunnereaktioiden ohjaamina (Sihvonen, 2023). Someviestinta
tahtda huomion herattdmiseen, ja huomiota saa parhaiten tunteisiin vetoamalla. Wikin
(2023) mukaan nama teknologiset ja affektiiviset muutokset vaikuttavat laaja-alaisesti
myo0s sithen, miten ihmiset hahmottavat ja rakentavat elimintarinaansa ja identiteetti-
aan; audiovisuaalinen kulttuuri kutsuu ihmisii ajattelemaan ja tyostimaan kiinnostuksen
kohteitaan videoiden avulla. Videoista on tullut keskeisia viestinnan vilineita myos siksi,
ettd videonjakoalustat, kuten TikTok, ovat ampaisseet nopeasti suureen suosioon.

Vaikka videokulttuuri sosiaalisessa mediassa voi vaikuttaa uudelta ja teknologisesti paljon
aiempia toimintaymparistoja kehittyneemmalta, siind on paljon my0s aiemmista media-
muodoista tuttua, kuten tiettyjen lajityyppien suosio ja yhteisjen muodostuminen. Kun
somevideoista on tullut tirked osa ihmisten arkea ja sosiaalisia suhteita, ne ovat alkaneet
saada vakiintuneita muotoja, ja voidaan puhua videomuotoisen viestinnin genreytymi-
sesta (esim. Torjesen, 2021). Erityisesti pitkaan toimineessa YouTubessa voidaan tunnis-
taa erilaisten yhteisojen tarpeisiin syntyneitd ja niitd maarittdvid videotyyppeja, kuten
pelivideoita, fanivideoita ja vlogeja seka niiden alagenreja, kuten reaktiovideoita, shipperi-
videoita ja unboxing-videoita. Eri genreissd erilaiset viestinnilliset paamaarat — esi-
merkiksi vithdyttdminen, tiedottaminen, neuvominen ja tunnustuksellinen itseilmaisu —
seka tietynlaiset ilmaisutavat ja estetiikka yhdistyvit tunnistettavilla ja toistettavilla ta-
voilla. Videoiden kaytto viestinnan vilineena nojaa samaan aikaan seka audiovisuaalisen
kulttuurin pitkiin perinteisiin etta sosiaalisen median uusiin teknologisiin mahdollisuuk-
siin.
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AINEJARJESTON TERVEHDYS: VIESTIJASTA ON MIHIN VAIN

Viestijat tunnistetaan perinteisesti opiskelijaelaman keskella kyvystaan puhua, pitda
aantd, keskustella ja ennen kaikkea viestid. Tama niayttaytyy selkedsti myos Vaasan
yliopiston kampuksella ja koko kaupungissa. Viestijoitd yhdistdd ennen kaikkea halu
tarkastella maailmaa ja yhteiskuntaa kriittisella silmalla sekid tunnistaa tulevaisuuden
trendeja ennen muita. Haluamme vaikuttaa ja antaa osamme yhteiskuntamme
kehittamiseen nyt ja tulevaisuudessa.

Itse ldhdin opiskelemaan viestintda haluna oppia konkreettisesti, mita kaikkea viestinta
mahdollistaa. Yliopistoon p#istessdni timi on auennut valtavasti. Viestintd on se
konkreettinen tekiji, jonka avulla organisaatiot voivat toteuttaa ydintehtdvidan. Missa
vain on mahdollista viestid, ja kaikki tarvitsevat viestintaa. Tulevaisuudessa viestija voi
edetd polullaan juuri sinne, mika itselle tuntuu oikealta. Onollut hienoa huomata, kuinka
moninaisia uratavoitteita opiskelijoillamme on. Siini, missd osa haluaa tehda
markkinointia, sosiaalisen median sisillontuotantoa, videoeditointia ja valokuvausta, osa
haluaa ty6llistya journalisteina, musiikkituottajina, asiantuntijoina ja tutkijoina.

Viestinndn opiskelijoita Vaasassa edustaa ennen kaikkea ainejirjesto CoMedia ry
(Communication and Media). CoMedian jasenet pyrkivit aktiivisesti ajamaan viestijoiden
etuja niin Vaasan yliopiston kampuksella kuin koko Vaasassakin. Taman lisaksi CoMedia
tuo viestijat yhteen ja yllapitda viestijoiden vilistd yhteisollisyyttd koko opintojen ajan.
Viestijoiden keskuudessa vallitsee ldmminhenkinen tunnelma ja yhdenvertainen
kulttuuri, mika johtunee viestijoita yhdistavastd avoimuudesta. Kampuksella CoMedia
tunnistetaan halustaan vaalia yhdenvertaisuutta ja taata jokaiselle viestijélle turvallinen
ymparisto elaa parasta opiskelijaelamaa.

Viestijoiden opiskelijoiden joukko on moninainen, ja yhtena opintojen tarjoamana
rikkautena onkin erilaisiin ihmisiin tutustuminen. Tdméan avulla olen myos itse padssyt
laajentamaan omaa maailmankuvaani, kun muiden ihmisten kokemukset ja 1ahtokohdat
ovat avanneet yhteiskuntamme moninaisuutta. Usein muut opiskelijat ovat kuvailleet
viestijoitd minulle maanldheisini, aktiivisina ja ystivillisinad. Meita viestijoitd yhdistaa
halu tarkastella ymparoivda maailmaa juuri viestinndn nakokulmasta ja tunnistaa
viestinndan merkitys. Tartumme aktiivisesti uuteen, oli sitten kyse uudesta sosiaalisen
median kanavasta tai trendista.

Kuten muissakin Suomen yliopistoissa, jotka valmistavat viestinndn ammattilaisia
tyohonsi, myos Vaasassa viestijoille tarjotaan laadukasta opetusta. Ennen kaikkea opetus
avaa viestijoille sen, kuinka laajat mahdollisuudet viestinnin opiskelu tarjoaa omalle
urapolulle. Opetusmateriaalit kannustavat oman &dinen ja oman maailmankuvan
rakentamiseen seka kehittdmiseen, mika auttaa tulevaisuuden viestinnian ammattilaisten
kehityskulkua.  Yliopistossamme  opiskelijoilla =~ on  mahdollisuus  vaikuttaa
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kurssitarjontaan, ja opintojen aikana on ollut erityisen hienoa huomata, kuinka aktiivisesti
viestintatieteiden henkilokunta kuuntelee opiskelijoitaan.

Laadukkaan opetuksen lisiksi Vaasan yliopistossa korostuu erityisesti yhteisollisyys.
Teema nakyy niin viestijoiden kuin kaikkien opiskelijoiden keskuudessa. Suhteellisen
pienena yliopistona Vaasassa on mahdollisuus luoda verkostoja muiden alojen
opiskelijoiden kanssa vaivattomasti ja ketterdsti. Yhtena vahvana siteena toimii kaikki
yliopisto-opiskelijat yhteen tuovat punaiset haalarit. Tdiman vuoksi myos CoMedian
tehtdvina on mahdollistaa jasenistolleen verkostojen rakentaminen mahdollisiin
tyOnantajiin. Opintojen tukena toimivat laadukkaat yritysvierailut niin Vaasassa, muualla
Suomessa kuin maailmallakin. TAma auttaa oman polun 16ytadmisessa.

Olen itsekin saanut kokea yliopistomme tarjoaman yhteisollisyyden opintojeni aikana.
Kun aloitin opintoni, tutorini ottivat ensin ja sitten ainejarjestoni toimijat minut avosylin
vastaan mukaan yhteis6on. Kampuksella tultiin moikkaamaan ja kyselemaan kuulumisia.
Punahaalarinen kansamme nakyy danekkaasti Vaasassa ja esimerkiksi yhteiset fuksiviikot
kaikkien alojen opiskelijoiden kanssa tuovat niin viestijit kuin muidenkin alojen
opiskelijat nopeasti yhteen. On ollut ilo huomata, kuinka melkein missi vain 16ytaa tutut
kasvot, joiden seuraan voi hakeutua varmuudella siita, etta on tervetullut.

On tiarkeda muistaa, ettei yhdenkaan opiskelijan polku tulevaan opinahjoon tai sielta pois
ole samanlainen. Tdma koskee myos viestijoitd. Siksi my0s yliopiston on tirkeaa tarjota
erilaisia polkuja osaamisen kerryttamiseen ja mahdollisuuksia erikoistua eri aloille.
Viestinnin saralla Vaasan yliopisto tarjoaa hyvit mahdollisuudet kehittda muun muassa
omaa viestinnallista ja journalistista osaamista, ymmarrysta peleista ja pelitutkimuksesta
seka kykya ymmartaa eri organisaatioiden tapoja viestia ja vaikuttaa. Lisdksi tarjolla on
mahdollisuus kehittds visuaalista silmdd opiskelemalla kuvanmuokkausta ja editointia.
Olen itse pitdnyt opintojeni aikana siitd ajatuksesta, ettd viestijastid on aika lailla mihin
vain. Viestimme eldidksemme, mika avaa meille ovet melkein minne vain.

Onnea ja menestysta padsykokeeseen, toivottavasti niemme Vaasassa!

Sara Giliven

CoMedia ry:n puheenjohtaja 2022
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