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TIVISTELMA:

Brandiaktivismi on yritysten moderni tapa luoda yhteyttd sidosryhmiin. Sen onnistuminen
riippuu siitd, kuinka autenttista brandiaktivismi on kuluttajien silmissa. Brandiaktivismi voi
vieraannuttaa osan tutusta kuluttajakunnasta, minka vuoksi yhteiskuntapoliittisten
mielipiteiden esille tuonti on riskialtista. Tutkijoiden mukaan on kuitenkin tarpeellista sisallyttaa
brandiaktivismi yrityksen viestintdan, jos halutaan rakentaa luottamusta nykyisessa poliittisessa
ymparistossa. Epdonnistunut brandiaktivismi voi aiheuttaa kielteisia reaktioita ja pahimmillaan
mainekriisin, johon yrityksen on vastattava kriisiviestinnan keinoin.

Kriisiviestinndn ja maineenhallinnan tarkeys ilmenee jokaisen vyrityksen jokapaivaisessa
toiminnassa. Kriisin uhatessa ja tapahtuessa yritysten on tarkeintd viestid selkedasti kriisiin
johtaneista tekijoista, pahoitella kriisin tapahtumia ja vakuuttaa sidosryhmat, etta kriisista
paastaan eteenpadin. Kriisistd seuraavia mainehaittoja voidaan ehkaista jatkuvalla proaktiivisella
riskinhallinnalla reaktiivisen kriisinhallinnan sijaan.

Tassd pro gradu -tutkielmassa analyysin kohteena on Pepsin vuoden 2017 Kendall Jennerin
tahdittama ”Live For Now”-mainosvideo, joka otti kantaa Yhdysvalloissa huomiota
herattaneeseen poliisivakivaltaan. Mainoksesta seurasi kohu, johon Pepsi vastasi julkaisemalla
Twitterissa pahoittelevan lausunnon. Twitter-kdyttdjat reagoivat sekd mainokseen etta
lausuntoon aktiivisesti ja saivat aihetunnisteet #pepsi ja #kendall “trendaamaan” Twitterissa.

Pro gradu -tutkielman tavoitteena on selvittdd miten kuluttajat reagoivat Pepsin
brandiaktivismiin ja sitd koskevaan kriisiviestintdan, sekd analysoida Pepsin mainekriisin
hallintaa. Kuluttajien reaktioita tarkastellaan laadullisen sisdllonanalyysin avulla ja Pepsin
julkaistua lausuntoa analysoidaan kriisiviestinnan retoriikan ja imagon hallinnan nakokulmasta.

Teoreettisena pohjana tutkielmassa toimii brandin rakentamisen teoria. Brandin rakentamiseen
kuuluu brandin identiteetti, imago ja maine. Tutkimuksessa tuodaan myds esille
brandiaktivismia ja Black Lives Matter -liikkeen historiaa ja viestintdaa. Tutkimuksen toinen
teorialuku tarkastelee kriisiviestinnan teoriaa, apologian retoriikkaa ja imagon palauttamista
sekd maineenhallinnan tarkeyttd ennen kriisia, sen aikana ja kriisin jalkeen.

Tutkimuksessa selvisi, ettd Pepsi kadytti lausunnossaan useita apologian retorisia keinoja seka
Benoitin imagon palauttamisen teoriaa. Twitter-kdyttdjat reagoivat padsaantoisesti
negatiivisesti Pepsin  mainokseen, eivatkd kokeneet kriisiviestintdd onnistuneeksi.
Brandiaktivismin epdonnistumisen toi ilmi twiiteissa useasti toistunut teema, jossa mainos
koettiin yhteiskunnallispoliittisia aiheita pilkkaavaksi ja lapindkyvaksi markkinointikikaksi.
AVAINSANAT: brandi, identiteetti, imago, maine, brandiaktivismi, kriisiviestinta,
maineenhallinta
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1 Johdanto

Pepsi on aina vuodesta 1893 Idhtoisin oleva brandi, jota pidetdaan yhtena lansimaisen
virvoitusjuomakulttuurin pioneerina. Pepsi onkin maailman yksi tunnetuimmista
bridndeistd ja PepsiCo, Pepsia ja muita tuotteita valmistava yritys, on myos suurin
virvoitusjuomayhtié heti kilpailijansa Coca Cola Companyn jalkeen. Pepsi tunnetaan
laajalti sen valilla leikkimielisesta, valilla vihamielisesta kilpailusta Coca-Colan kanssa,
sekda lukuisista mainosvideoistaan ja -kuvistaan eri aikakausien tunnetuimpien

julkisuuden henkildiden kanssa.

Juoma syntyi vuonna 1893 farmaseutti Caleb Bradhamin kasissa Yhdysvaltojen North
Carolinassa nimella Brad’s Drink ja on sen jalkeen kulkenut eri nimilld, kuten Pepsi-Cola
seka tietenkin nykyisin tunnetullaan nimelld Pepsi. Juoman nimi Pepsi vakiintui vuonna
1961 (Bellis, 2020). Vuonna 1909 Pepsi esitteli mainonnassaan ensimmaistd kertaa
julkisuuden hahmon palkkaamalla Barney Oldfieldin, ajankauden tunnetun kilpa-ajajan,
Pepsin julkisuushahmoksi. Oldfield toimi Pepsin mainoshahmona ja hanta siteerattiin
Pepsin kuuluisaksi tulleessa mainoksessa seuraavasti: ”I enjoy PEPSI-COLA first rate. It’s
a bully drink — refreshing, invigorating a fine ’bracer’ before a race and a splendid
restorer afterwards” (Hand, 2022). Oldfield heijasti Pepsid ja sen juomista kilpa-

ajamiseen ja siihen, kuinka han suoriutuu ja palautuu kisoistaan Pepsin avulla.

Julkisuuden henkildiden kdyttdminen Pepsin mainonnassa ja brandin rakentamisessa ei
jaanyt Oldfieldiin. Tatd markkinointikonseptia Pepsi kdyttaa edelleen nykypaivana ja on
tunnettu yhteistdista julkisuuden henkildiden kanssa (Silverstein, 2023). Real Research
Median tuottamassa kyselytutkimuksessa selvitettiin, mika on kuluttajien mielesta paras
Pepsin mainosvideon tyyppi. 46 868:n vastaajan eli 38,79 %:n vastanneista mukaan
Pepsin parhaimmat mainokset sisaltavat julkisuuden henkil6itd (Real Research Media,
2021). Yhteistyot julkisuuden hahmojen kanssa saavat kuluttajilta yleisesti vaihtelevia

reaktioita. Mainoksen laatu, mediasuunnittelu ja julkisuussuhdeviestinta ovat tekijoita,



jotka vaikuttavat tehokkuuteen, sekd myos erityisesti mainokseen valittu julkisuuden

henkild ja tdman suhde tai toimivuus mainoksen viestin kanssa (Fleck ja muut, 2012).

Tutkimus pohjautuu Pepsin vuoden 2017 mainosvideoon ”“Live For Now Moments
Anthem”, lyhyesti “Live For Now”. Videon padosassa on huippumalli ja tosi-tv-tahti
Kendall Jenner. Mainosvideon oli tarkoitus olla kannanotto poliisivdkivaltaan, jota
vastustetaan usein mielenosoituksien avulla. Poliisivakivalta kohdistuu erityisesti

afroamerikkalaisiin, ja on noussut yhteiskunnalliseksi ongelmaksi Yhdysvalloissa.

Mainos ei saavuttanut tarkoitustaan, vaan sen sijaan heratti suuren kohun sosiaalisessa
mediassa eri syistd. Videota kuvattiin pintapuoliseksi, ja ldahinna pelkaksi
rahantekotempuksi yhteiskunnallisten ongelmien kustannuksella. Kun yritykset ottavat
kantaa sosiopoliittisiin alueisiin, kuluttajat tutkivat yritysten motiiveja hyvin tarkasti (Holt,
2002). Videossa ongelmallisena nahtiin afroamerikkalaisten puolesta puhuminen;
mainoksen paatahdeksi valittiin valkoihoinen nainen vailla henkilokohtaista yhteytta
videon teemaan. Pepsi pdatyi poistamaan videon ja julkaisemaan pahoittelevan

kannanoton.

Aktivismi on Cambridge Dictionaryn mukaan suoraa ja huomattavaa toimintaa, jonka
tarkoituksena on saavuttaa jonkinlainen poliittinen tai sosiaalinen lopputulos.
Brandiaktivismi on ollut paatdaan nostava ilmi6é viime vuosien aikana. Erityisesti vuoden
2020 Black Lives Matter -protestien seurauksena yritykset kiirehtivat ilmoittamaan

kantansa rasismia ja poliisivdkivaltaa vastaan (Menon & Kiesler, 2020).

Sarkar (2018) on jaotellut brandiaktivismin kuuteen eri osa-alueeseen: sosiaalinen
aktivismi, tyopaikka-aktivismi, poliittinen aktivismi, ymparistoaktivismi, ekonominen
aktivismi ja lakiaktivismi. Pepsi ottaa videossaan kantaa sosiaaliseen ja poliittiseen
ilmiéon. Pepsi ei ole ennen ottanut nain vahvasti kantaa Yhdysvalloissa tapahtuneisiin
sosiaalisiin ongelmiin ja kayttaa talla videolla ensimmaista kertaa julkisuuden henkil6a

aktivismin puolestapuhujana.



Pepsin lisdksi on useita esimerkkeja, jolloin yritysten brandiaktivismi ei ole antanut
haluttua lopputulosta. Muun muassa Gillette ja Nike ovat saaneet ensi kaden kokemusta
siitd, kuinka brandiaktivismi voi vahingoittaa koko brandia: Gilletten toksista
maskuliinisuutta kasittelevd mainos YouTubessa sai ldhes tuplaten enemman, 901 000
kappaletta, alaspdin peukutuksia kuin tykkdyksid ja Niken juoksukenkid poltettiin

julkisesti Black Lives Matter -aatteen tukemisen jalkeen (Vredenburg ja muut, 2020).

Vaikka mainos on jo sosiaalisen median kohujen mittapuulla hyvin vanha, sitd on
edelleen hedelmallista tutkia. Videosta on tehty uutisartikkeleita ja myds jonkin verran
tieteellista tutkimusta, mutta tutkimuksissa on keskitytty Iahinna videon seuraamuksiin
kaupallisesta nakokulmasta. Tutkimus videosta seuranneesta somekeskustelusta on
hyvin vahaista, erityisesti viestinnallisesta nakdkulmasta. Pepsi on ikoninen brandi, joka
on pystynyt tdman kohun ja mediakriisin jalkeenkin tekemaan mainoksia julkisuuden
henkildiden kanssa ilman takaiskuja. Black Lives Matter -ilmié ja rasismi ovat
luonnollisesti edelleen ajankohtaisia ja niiden pohjalta yritykset suorittavat yha
brandiaktivismia. Pepsin tapaus on toiminut esimerkkind yrityksille siita, kuinka ei

kannata toimia yhteiskunnallisesti ja poliittisesti herkan aiheen suhteen.

1.1 Tavoite

Tassa tutkimuksessa tarkastelen Pepsin rasisminvastaisesta mainosvideosta syntynytta
keskustelua niin kuluttajien kuin Pepsin osalta. Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa
miten kuluttajat reagoivat Pepsin brandiaktivismiin ja sitd koskevaan kriisiviestintdaan,
seka analysoida Pepsin mainekriisin hallintaa. Tarkastelen pahoittelevaa lausuntoa, jonka
Pepsi julkaisi Twitterissd mainosvideon poistamisen jalkeen, seka kuluttajien reaktioita
Pepsin twiittiin ja kampanjaan. Tutkimuksen tavoitteeseen vastaan seuraavilla

kysymyksilla:



1. Mita kriisiviestinnan vaikuttamisen keinoja Pepsin twiitissa hydodynnetaan?
2. Mihin aiheisiin kuluttajien twiiteissa reagoidaan?

3. Milla tavoin reaktiot mainosvideoon ja Pepsin lausuntoon ilmenevat?

Ensimmainen tutkimuskysymys koskee Pepsin julkaisemaa twiittia videon poistamisen
jalkeen. Tutkimuksessa tarkastelen twiittia ja siind esiintyvia kriisiviestinnan
vaikuttamisen keinoja. Tarkastelun suoritan kriisiviestinndn ja maineenhallinnan

nakodkulmasta ja etsin twiitista kriisiviestinnan retoriikassa kaytettyja metodeja.

Toinen tutkimuskysymys perustuu kuluttajien viestien sisaltéon ja siihen, mihin asioihin
kuluttajat ovat kiinnittdneet huomiota joko Pepsin mainosvideossa tai
anteeksipyynnossa. Toiseen tutkimuskysymykseen vastausta etsin analysoimalla
tutkimusainestoa ja etsimalla siita toistuvia reaktioita, joiden pohjalta luokittelen twiitit
eri kategorioihin. Kategoriat 16ytyvat laadullisen sisdllénanalyysin perusteella ja ne

esitetaan tutkimuksessa ympyrakaaviolla.

Kun twiitit on jaettu omiin kategorioihinsa, tutkin niissa esiintyvia toistuvia piirteita,
joiden pohjalta kategoriat ovat rakentuneet. Taman osan tutkimuksesta suoritan
analysoimalla sanavalintoja, kielenkdyttd6a ja sosiaalisen todellisuuden rakentamista
kohun keskelld. Tutkimuksen kolmas osa pohjautuu myos laadulliseen sisallonanalyysiin,
jota hyodynnetdaan twiittien yksityiskohtaisessa tarkastelussa. Twiittien kategoriasta
etsin yhtenevaisyyksia ja kategorioiden sisalla |6ytyvia eroavaisuuksia ja jasentelen ne

omiin alakategorioihinsa twiiteista |oytyvien piirteiden pohjalta.

1.2 Aineisto

Tutkimusaineistoon kuuluu 379 Twitterista kerattya viestia liittyen Pepsin kohuttuun
mainosvideoon seka Pepsin twiitti, jossa he pahoittelevat videosta aiheutunutta kohua.

Koska tutkimus kasittelee vastauksia Pepsin mainokseen, mainos otetaan tutkimuksessa



my0s esille tausta-aineistona. Mainoksen paatapahtumat kuvaillaan tutkimuksessa ja
tutkimukseen sisallytetaan kolme kuvakaappausta mainoksen sisallosta. Pepsi alun perin
julkaisi mainoksen 4.4.2017 virallisella YouTube-kanavallaan, mutta poisti sen nopeasti
seuraavana paivana. Taman vuoksi mainosta taytyy tarkastella kolmannen osapuolen,
Yash Yadawin, YouTube-kanavan kautta. Videolla on tutkimuksen teon aikana yli 5
miljoonaa katselukertaa, jonka pohjalta mainoksen voidaan luottaa olevan alkuperdinen

video uudelleen ladattuna.

Pepsin  lausuntoon sekd mainosvideoon reagoineita twiittejd  tarkastelen
sisallédnanalyysin avulla. Twiittien sisdltéa tarkastelen niissa esiintyvien piirteiden
perusteella, joiden pohjalta I0ydan toistuvia teemoja teksteissa. Analyysissa esitelldan
havaitut teemat otsikoinnin avulla ja tuodaan ilmi prosentuaalisesti ja lukumaarallisesti

teemat yleisimmasta harvinaisimpaan.

Elon Muskin Twitterin ostamisen ja uudelleennimeamisen jalkeen sivustolla on
tapahtunut muutoksia, jotka vaikeuttavat sisdllonanalyysia. Twitter ei tarjoa enaa
ilmaista datankeruujarjestelmaa, jossa tutkija voisi hakea vuosien takaisia twiitteja.
Taman vuoksi kerdsin aineiston Octoparse-datankeruuohjelmaa kayttdaen nykyiselta X-

verkkosivulta hyodyntaen tarkennettua hakua.

Twiittien taytyi sisdllyttda sana “kendall”, jatin sukunimen Jenner pois, silla Kendall on
suhteellisen harvinainen nimi, eikd vaaraa muiden kriteerien tayttyessa ollut siihen, etta
keskustelijat puhuisivat jostain toisesta Kendallista. Kendall sisallytettiin kriteereihin,
koska Kendall Jenner on mainoksen paatahti ja kuten tutkimuksesta myéhemmin selviaa,
suuri tekija kuluttajien negatiivisiin tuntemuksiin oli juuri Kendall Jennerin osallisuus
mainosvideoon. Twiittien tdytyi myos olla joko suoria vastauksia Pepsin viralliselle
Twitter-kanavalle @pepsi:lle tai vaihtoehtoisesti kirjoittajan taytyi olla tdgannyt Pepsin
virallinen kanava twiittiinsa kirjoittamalla @pepsi. Tama valittiin kriteeriksi sen vuoksi,
ettd haluan tydssani tutkia suoria vastauksia Pepsille, enka vain keskustelua Pepsin

ymparilla. Kaikki twiitit on kirjoitettu englanniksi ja poistin hakua suorittaessani linkkeja
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sisaltavat twiitit. Aineistoa kartoittaessa huomasin, etta linkkeja sisaltavat twiitit olivat
suurimmaksi osaksi uutisia aiheesta, ja koska tutkimuksessa haluan tarkastella
yksittaisten kuluttajien reaktioita tapahtuneeseen, ndma viestit eivat ole osa aineistoa.
Twiitit sijoittuivat Pepsin ensimmaisen pahoitteluviestin julkaisemisesta eteenpain
kahden viikon aikavilille, eli 5. huhtikuuta 2017-19. huhtikuuta 2017, jolloin keskustelu
aiheeseen liittyen on ollut aktiivisinta ja viestit tarkasteltavaan kohuun liittyvia. Haluan
keskittya erityisesti siihen, miten Pepsin vastaukseen reagoitiin, jonka vuoksi otannassa

ei ole mukana videon julkaisupaivana, 4. huhtikuuta, julkaistuja twiitteja.

Tutkimukseen sisdltyy Pepsin julkaisema twiitti tapahtuneesta, joka julkaistiin 5.4.2017,
eli samana pdivana, kun mainos poistettiin sosiaalisesta mediasta. Twiitti sisaltdaa vain

upotetun kuvan, jossa lukee englanniksi:

Pepsi was trying to project a global message of unity, peace and understanding.
Clearly we missed the mark, and we apologize. We did not intend to make light
of any serious issue. We are removing the content and halting any further
rollout. We also apologize for putting Kendall Jenner in this position. (Pepsi,
2017)

Taman julkaisun lisdaksi Pepsi julkaisi saman kuvan, seka viestiosiossa olevan tekstin
Martin Luther King Jr.:n tyttarelle ja Martin Luther King Jr. Center for Nonviolent Social
Change organisaation toimitusjohtajalle. Viesti on vastaus kayttadjalle @BerniceKing, ja
siind lukee: “We at Pepsi believe in the legacy of Dr. King & meant absolutely no
disrespect to him & others who fight for justice.” En tutkimuksessani tarkastele
kuitenkaan tata twiittia, silld siind on muuten sama sisdltd, kuin alkuperdisessa
julkaisussa, eikda Bernice Kingille luodun vastauksen analyysi edesauta omiin
tutkimuskysymyksiini vastaamista. Aineiston rajaamisen my6td myods “Kendall”-
hakusanaan Kingiin liittyvien twiittien maara vaheni olemattomiin. Taman vuoksi Pepsin

vastaus Kingille ei tuo lisdarvoa tutkimukseen.
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1.3 Menetelma

Tutkimuksen analyysin suoritan useita tutkimusmenetelmia hyddyntamalla. Aineiston
luonteen vuoksi on tarkeda jaotella twiitit eri luokkiin tai teemoihin, joita tarkastellaan
tutkimuksen edetessa tarkemmin. Suoritan suurimman osan tutkimuksesta hyddyntden
laadullista sisallonanalyysia. Sisdllonanalyysia ja teemoittelua kdytetddan usein
vaihtoehtoisina nimityksina toisilleen, vaikka niissa erojakin on. Sisdllénanalyysissa
keskitytadn aineistoon ja tarkastellaan mista aiheista, asioista tai teemoista aineistossa
puhutaan: analyysissa tarkastellaan mediateksteja ja sitd, mitd niiden sisallosta loytyy
(Vuori, 2021). Graneheim ja muut (2017) ovat kasitelleet sisdllonanalyysin erilaisia

toteutustapoja ja I6ytdaneet kaksi ideaalia sisallénanalyysin tekemisen tapaa.

Sisdllonanalyysi on ideaalitilanteessa joko analyysi, joka keskittyy ilmeisen sisallon
kuvaamiseen tai analyysi, jossa tulkitaan piilevaa sisaltdod. Omassa analyysissani keskityn
enemman ilmeisen sisadlléon kuvaamiseen, mutta jotta analyysista tulee hedelmallinen ja
saan luokiteltua twiitit eri kategorioihin, tulee analyysissa ottamaan huomioon myds
piilevd tulkinta. Tamad on erityisen tarkedd sosiaalisen median teksteissa, joissa
sanamaara on rajattu ja viestit ovat alati muuttuvia. Myéhemmin analyysissa selviaa,
ettd twiiteistd 10ytyi eri huumoripohjaisia luokkia, jonka vuoksi naissakin twiiteissa

tarkeaa oli tarkastella myos piilevia tarkoituksia.

Ennen laadulliseen sisdllonanalyysiin keskittymista taytyy aineisto jakaa koodaamisen
avulla omiin luokkiinsa. Koodaaminen on laadullisen tutkimuksen menetelmaoppaissa
esitetty aineiston kasittelyn perusvaline (Coffey & Atkinson, 1996; Eskola & Suoranta,
2008). Koodaaminen on yksi sisdllonanalyysin tyovéline ja toimii ensimmaisena
tyovaiheena laadullisessa sisallonanalyysissa. Koodauksessa esimerkiksi mediateksteja
erotellaan ja yhdistelldadn ominaisuuksien mukaan. Omassa tutkielmassani koodaan
aineiston omiin luokkiinsa pitdaen tutkimuskysymykset mielessa ja tarkastellessa tekstia
erityisesti reaktioiden tyyppien pohjalta. Koodaus tapahtuu myos teoreettisen

viitekehyksen pohjalta ja sitoutuu Pepsin apologian analyysiin. Aineistoa luokitellaan
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erityisesti brandiaktivismin ja kriisiviestintadn vastaamisen nakokulmista Black Lives

Matter -liikkeen ja yhteiskunnallisten ongelmien kontekstissa.

Tutkimuksessa tarkastellaan myds Pepsin virallisen Twitter-tilin julkaisua liittyen
mainosvideosta syntyvaan kohuun ja sen retoriikkaan. Uusi retoriikka tarkastelee
Saaranen-Kauppisen ja Puusniekan (2006) mukaan keinoja, joilla vaitteitd tehdaan
uskottavaksi. Retorisessa analyysissa pyrkimyksena on tunnistaa aineistossa kaytettyja
vaikuttamisen keinoja, jotta mielipide saadaan perusteltua. Retoriikassa huomio
kiinnittyy erityisesti yleisdsuhteen tarkasteluun ja sanojen muotoiluun. Tassa analyysissa
hydédynnan kriisiviestinnan retoriikkaa, jonka perustan apologian teoriaan ja erityisesti

Benoitin (1995) imagon rakentamisen teoriaan.
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2  Brandin rakentuminen ja brandiaktivismi sosiaalisessa

mediassa

Tutkimuksen kirjallisuuskatsauksessa tarkastellaan ensin brandin rakentumista yrityksen
sisalla ja kuluttajien mielessa, seka brandiaktivismia. Tutkimuksen kohteena oleva Pepsi
on yksi maailman tunnetuimmista brandeistd, jonka vuoksi lukijan on tarked ymmartaa
mitka eri osa-alueet luovat menestyksekkdaan brandin. Brandiaktivismi on tutkimuksen
punainen lanka ja tutkimuksen aineisto on syntynyt brandiaktivismin epdonnistumisen
myotd. Brandiaktivismi on yleistynyt tapa tuoda brandi mukaan yhteiskunnallista
keskustelua, ja tdssa luvussa tarkastelen brandiaktivismin onnistumiseen johtavia
tekijoita. Brandi rakentuu brandin identiteetistd, imagosta ja maineesta. Tutkimuksen
toisessa teorialuvussa tarkastellaan enemman maineenhallintaa osana kriisiviestintaa,

kun taas ensimmaisessa luvussa mainetta osana brandia.

2.1 Brandin identiteetti, imago ja maine

Harrisin ja De Chernatornyn (2001) mukaan brandi koostuu kuudesta eri osa-alueesta:
brandin visiosta, kulttuurista, asemoinnista, persoonallisuudesta, suhteista ja
esitystavasta. Brandin rakentamisen keskidssa ovat visio ja kulttuuri. Visio kasittaa
brandin sisimman merkityksen ja ydinarvot. Brandin kulttuurin on oltava linjassa brandin
edustamien arvojen kanssa (Harris & De Chernatony, 2001). Yritysten on tarkeda viestia
brandin visiosta ja kulttuurista tyontekijoille, jotta voidaan varmistaa koko henkil6ston
omaavan samat arvot tyoskennellessaan yritykselle. Nama halutut arvot taytyy esittaa
henkilostolle selkeasti, jotta henkilostd ymmartda roolinsa yrityksen arvojen
toteuttamisessa (Harris & De Chernatony, 2001). Yrityksen johdon tdytyy sopia
keskendaan muutama keskeinen arvo, joista yritys pitdaa kiinni ja joiden avulla brandia

rakennetaan. Pepsin visioon kuuluu olla jatkuvasti nopeampi, vahvempi ja parempi. He
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haluavat kasvattaa brandiaan yha nopeammin ja kuluttajakeskeisemmin ja keskittyvat
kehittdmaan asemaansa kansainvalisesti. Vahvuus nakyy Pepsin toiminnassa yrityksen
sisaiselld, monikulttuurisella ja inklusiivisella tydoymparistolla ja uuteen teknologiaan
panostamisella. Pepsi  haluaa  bridndinsa olevan  parempi edistamalla
ymparistoystavallista toimintaansa panostamalla maatalouteen, veteen,
pakkausmateriaaliin, tuotteisiin, ilmastonmuutoksen torjuntaan ja ihmisiin (PepsiCo,

2024). Nama ovat Pepsin ydinarvot, joita he tuovat esille brandin visiossa.

Asemointi kertoo mika ja kenelle brandi on luotu ja mita se tarjoaa kuluttajalle (Rositer
& Percy, 1996). Brandin luomisprosessissa johtajien tulee pohtia tarkasti, mitd brandin
piirteitd he painottavat (Riezebos & muut, 2012, s. 10). Asemoinnissa valittujen
piirteiden taytyy olla relevantteja brandin kohdeyleisolle ja erottaa brandi kilpailijoista.
Harrisin ja De Chernatonyn (2001) mukaan brandin persoonallisuuden tulee olla
johdonmukaisesti esilla yrityksen sisdisessa ja ulkoisessa viestinndssa. Brandin luonteen

kasvattamisen myo6ta suhde kuluttajien ja yrityksen valilla kehittyy.

Vuorovaikutuksen kautta yritys vaikuttaa suhteeseen kuluttajien kanssa, jonka vuoksi
brandin persoonallisuuden ja kuluttajasuhteiden luonteen tulee olla yhdenmukainen
yrityksen toiminnassa (Harris & De Chernatony, 2001). Kaikki edelld mainitut brandin
aspektit kiteytyvat sen esitystavassa: kuluttajat mieltyvat tutkimuksen (Dowling, 1994)
mukaan enemman yrityksiin, joiden minakuva pysyy jatkuvana ja brandin identiteetille

uskollisena.

Kuluttajien tulee olla osana brandida ja yrityksen viestintdda seka tunnistaa itsensa
brandistd, jotta he voivat luoda kestdvan suhteen yrityksen kanssa (Gunelius, 2011).
Guneliuksen (2011) mukaan ottamalla kuluttajat mukaan markkinointiviestintdansa ja
luomalla tunnistettavan brandin, ajan myota kuluttajat tulevat lojaaleiksi yritykselle ja
luottavat yrityksen toimintaan. Pepsin tekemat mainosvideokampanjat ovat esimerkki

siitd, kuinka ldahentya kuluttajien kanssa ja ottaa heiddt ja heidan mielenkiinnon
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kohteensa mukaan markkinointiviestintdan, ndin luoden syvempaa suhdetta viestin

vastaanottajiin.

Ymmartadkseen Pepsin mainoskampanjaa ja siitda seurannutta kohua on tarkeaa
tarkastella brandin identiteetin ja imagon rakentumista. Brandin on tarkoitus luoda
tuotteesta muistettava. Yritykset luovat itse brandin identiteettida ja kehittavat sita
kuvaksi yrityksesta. Yritykset haluavat tuoda sidosryhmien, eli yrityksen kanssa
yhteistydssa toimivien henkildiden, kuten osakkaiden, kuluttajien ja alihankkijoiden
omassa mielessa luotua kuvaa brandista, eli imagoa, mahdollisimman lahelle brandin

identiteettid, joka tekee brandistd omalaatuisen (Kapferer, 2008).

Brandin identiteetin ulottuvuuksista eivat tutkijat ole kuitenkaan paasseet taydelliseen
yhteisymmarrykseen (Coleman & muut, 2011), mutta suurin osa tutkijoista sisallyttavat
identiteettiin symbolisen, visuaalisen ja fyysisen representaation brandista (Aaker, 1996;
Kapferer, 2008; Sim&es & muut, 2005). Kapfererin (2008) ja Aakerin (1996) mukaan

identiteetin ulottuvuuksiin kuuluvat myos arvot ja persoonallisuus.

Pepsin brandin visuaalinen ja fyysinen puoli perustuvat muiden brandien tapaan vahvasti
sen logoon. Vuonna 2023, 125. vuosipaivansa kunniaksi Pepsi esitteli kuluttajille uuden
logon, joka pohjautuu Pepsin omiin vdreihin, punaiseen, siniseen ja sokerittomissa
tuotteissa totuttuun mustaan. Varit ovat tarkea osa brandin fyysista ulottuvuutta.
Fyysinen ulottuvuus viestii sidosryhmille brandin vareistd, laadusta ja muodosta
(Kapferer, 2008). Toinen osa Pepsin logoa ja samalla brandin identiteetin rakentamista
on ikoninen Pepsi Globe. Pepsi Globe, eli logossa esiintyvda pallo, kuvastaa
maailmanlaajuisia markkinoita ja yhtenadisyytta eri kulttuurien valilla. Pepsi on tuonut
esille monessa mainoksessaan ja muissa kampanjoissaan yhtendisyytta ja iloa. llo ja
onnellisuus ovat yksi Pepsin missioista, jonka he haluavat kuluttajilleen tuotteen avulla
valittaa (PepsiCo, 2024). llo, kulttuurien valinen yhteistyd ja nuori kuluttajakunta olivat
eittamatta brandin identiteetin osia, joita Pepsi koetti valittaa Live For Now -

mainoskampanjallaan.
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Identiteetin tarkoitus on rakentaa vahva ja pysyvd brandi, joka erottaa yrityksen
kilpailijoistaan seka kasvattaa yrityksen arvoa ja asiakkaiden lojaaliutta (Keller, 1993).
Kuluttajat kokevat brandit hyvin inhimillisina konsepteina, jonka vuoksi brandin
persoonallisuuden rakentaminen on tarkeda. Aakerin (1996) mukaan brandin
persoonallisuus voi rakentua viidestd, hyvin inhimillisestd luonteenpiirteesta.
Vilpittdmyys, jannittavyys, luotettavuus, ylellisyys ja rosoisuus ovat Aakerin tutkimuksen
mukaan luonteenpiirteita, joiden pohjalta brandi kannattaa rakentaa. Pepsin brandi on
rakentunut sen vahvaan varimaailmaan ja nuorekkuuteen, seka vauhtiin ja innostukseen.
Pepsin brandin persoonallisuutta voisi Aakerin tutkimuksen pohjalta kuvailla

jannittavana.

Viestinnan nakokulmasta brandin identiteetin ja imagon erojen avaintekija on, etta yritys
itse luo brandin identiteetin, kun taas imago on kuluttajien mielessa ja koostuu edella
mainituista elementeistd. Brandin viesti on niin sanotusti kietoutunut brandin
identiteettiin. Identiteetti kuvastaa yrityksen omaa todellisuutta brandistd, kun taas
imago kuvastaa sidosryhmien, erityisesti kuluttajien ndakemyksia brandista. Aaker (1991)
kertoo imagon koostuvan mielleyhtymista, jotka ovat jarjestetty kuluttajien mielessa
merkityksena mukaan. Jotta brandilojaalius ja suhde yrityksen ja kuluttajan valilla sailyisi,
tulee erot identiteetin ja imagon valillda minimoida. Eroja voidaan minimoida esimerkiksi
asiakaskunnan kohdentamisella ja identiteetin rakentamisella tyypillisen asiakkaan

kokemaa brandi-imagoa kohti. (Nandan, 2005)

Maine on arvokas, aineeton vara yritykselle. Hyva maine voi houkutella asiakkaita tai
korkeatasoisia tyontekijoita, kasvattaa yrityksen tuottoja ja sijoitusarvoa, luoda
kilpailuetua ja tuottaa positiivista palautetta talousanalyytikoilta (Coombs, 2007). Yritys
ei voi itse suoranaisesti rakentaa tai hallita mainettaan (Piha, 2015, s. 169). Yrityksen
maine syntyy sidosryhmien mieltymyksista (Fombrun & van Riel, 2004), eli on hyvin

lahelld imagon Kkasitetta. Sidosryhmat keraavat yritykseen liittyvaa tietoa
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viestintdkanavista, kuten uutisista tai sosiaalisesta mediasta sekd vuorovaikutuksesta

organisaation kanssa (Coombs, 2007)

Yrityksen maine ei synny pelkdstaan tyytyvaisista asiakkaista, vaan on pitkdn ja
luotettavan yritystoiminnan tulos (Veloutsou & Moutinho, 2009). Brandin maine syntyy
my0Os brandin oman identiteetin pohjalta, silld yleensa brandin sidosryhmiin kuuluu
ihmisid, jotka ovat luoneet imagon brandistad lahelle brandin identiteettia (Velotsou &
Moutinho, 2009). Taman vuoksi maine pohjautuu yrityksen omaan kadytokseen ja
luomaan todellisuuteen. Jos hyvasta maineesta nauttiva yritys toistuvasti pettaa
sidosryhmien luottamuksen, maineen taso laskee ja yrityksen taytyy tarkastella

maineenhallinnan strategioita, joita kdyn lapi seuraavassa paaluvussa.

2.2 Brandiaktivismi

Brandiaktivismi on suhteellisen uusi tapa olla yhteydessa kuluttajiin ja tuoda esille
yrityksen omia arvoja. Yritysten markkinointi on historiassa keskittynyt yritysten
tuotteiden ominaisuuksiin, mutta Kotlerin ja Sarkarin (2017) mukaan tama ei enaa riita.
Kotler ja Sarkar (2017) kertovat nuoremmilla sukupolvilla olevan suuret odotukset
yrityksille. Elamme poliittisten, yhteiskunnallisten ja ekologisten katastrofien keskella,
jonka vuoksi kuluttajat odottavat yrityksiltd huolenpitoa yhteiséja kohtaan.
Brandiaktivismi on kasvava taktiikka, jossa brandid tuodaan esille ottamalla julkisesti
kantaa viestinnallaan sosiaalisiin ja poliittisiin ongelmiin. Moormanin (2020) mukaan

tallaisen julkisen kannanoton tekemiseen liittyy kuitenkin merkittavia riskeja.

Politiikka, josta aktivismi kumpuaa, on usein polarisoiva aihe yhteiskunnassa. Taman
vuoksi brandien johtajat eivat halua valita puolia poliittisissa kamppailuissa, vaan
kayttaytyvat hyvin keskilinjan poliitikkojen tavoin ja etsivat turvallista ja tasapainoista
lahestymistapaa aktivismiin ja muihin poliittisiin kannanottoihin (Simon, 2011, S. 161).

Simon (2011, S. 161) muiden tavoin kritisoi brandeja pinnallisesta aktivismista. Brandit
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kannustavat kuluttajia ostamaan tuotteita, joiden avuilla on tehty turvallisia ja pienia
poliittisia kannanottoja ja ndin ollen kokee, etta voi pesta katensa ongelman jatkumisesta
vain yhden kannanoton tehtydan. Yritys koettaa viestida kuluttajille, ettd yhdella
ostopadatokselld kuluttajat voivat myos pestd katensa brandiaktivismin koskevan

ongelman jatkumisesta.

Osallistuessaan polarisoiviin julkisiin keskusteluihin, yritykset ilmaisevat arvonsa, jotka
vain osa tuotteiden kuluttajista jakaa brandin kanssa (Hydock & muut, 2020; Wannow &
Haupt (2022). Yritykset ottavat riskin osallistuessaan poliittisiin keskusteluihin ja
kayttaessaan brandiaktivismia markkinointiviestinndssaan, silla osa kuluttajista arvostaa
ja suosii brandia taman jalkeen, kun taas osa kuluttajista saattaa boikotoida tai muuttaa

mielipiteensa brandistd (Wannow & muut, 2024).

Sosiaalisen median hyddyntaminen brandiaktivismissa on tehokasta, mutta sisaltaa
riskeja. Badham ja muut (2022) sanovat, ettd saadessaan mahdollisuuden
sensuroimattomalle keskustelulle, sidosryhmat jakavat kokemuksiaan brandeista
avoimesti sosiaalisessa mediassa. Yrityksilld ei ole enda yhta paljon sananvaltaa siihen,
mita niistda puhutaan, silla ne eivat voi vaikuttaa sosiaalisessa mediassa jaettuihin
viesteihin. Tama nakyy brandiaktivismissa niin, etta yritysten viestit levidvat nopeasti,
mutta keskustelu brandiaktivismista ei ole yritysten hallinnassa. Luoma-ahon (2015)
termi hateholders, vapaasti suomennettuna viharyhmat, voivat esimerkiksi kaapata
yritysten luomat aihetunnukset sosiaalisessa mediassa ja kayttda aihetunnuksia

negatiivisten viestien levittamiseen.

Brandiaktivismin onnistuminen tai epdonnistuminen on osittain peraisin kuluttajien
uskosta siihen, onko aktivismi autenttista vai ei. Vrendenburgin ja muiden (2020)
mukaan brandiaktivismin autenttisuutta tarkastellaan sen yhteydesta yrityksen arvoihin
ja lupauksiin. Jatkuva ja todenmukainen viestintad sosiaalisten ongelmien korjaamisesta

on Vredenburgin ja muiden mukaan my6s vyksi tapa tutkia brandiaktivismin
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autenttisuutta. Ndiden toteutuessa brandiaktivismia pidetdaan autenttisena ja kuluttajien

kokemus aktivismista on positiivinen.

Ongelma brandiaktivismissa kehittyy, kun yrityksen kanta yhteiskunnallisiin ongelmiin
vaikuttaa myynninedistamisen strategisoinnilta (Edelman, 2019). Edelmanin
tutkimuksen (2019) mukaan 56 % kuluttajista kokee brandien kayttdavan yhteiskunnallisia
ongelmia markkinointikikkana myynninedistamiseen eivatka usko halun muutokselle
olevan todellista. Silti kuluttajat odottavat ja toivovat yritysten ottavan kantaa
yhteiskunnallisiin epdkohtiin ja vaikeuksiin (Hoppner & Vadakkepatt 2019). Vredenburg
ja muut (2020) ovat tutkineet brandiaktivismia ja Ioytaneet nelja keskeista tekijaa, jotka
maarittelevat onnistuneen brandiaktivismin. Ensimmaiseksi aktivismin tulee tuoda esille
brandin arvoja ja toiseksi liittyd keskusteluun polarisoivista ja kiistanalaisista
yhteiskuntapoliittisista aiheista (Vredenburg & muut, 2020). Yhteiskuntapoliittinen aihe
voi olla niin edistyksellinen kuin perinteitda kannattava, mutta se on tuotava selkeasti
esille, mika on Vrendenburgin ja muiden mukaan kolmas keskeinen tekija onnistuneessa
brandiaktivismissa. Viimeisena yrityksen taytyy tuoda osallisuutensa
yhteiskuntapoliittisiin aiheisiin esille niin viestinnan kuin kdytannon kautta (Vrendenburg
& muut, 2020). Vredenburgin ja muiden tutkimus puoltaa Simonin tutkimusta, silla
molemmat ovat samaa mieltd siitd, ettd brandin tulee tuoda esille oma kantansa
selkedsti ja vahvasti. Kuten aiemmin mainittu, Simon on kritisoinut brandeja siita,
etteivat esita kantaansa tarpeeksi vahvasti ja Vrendenburg ja muut kertovat liian heikon

kannan esittamisen olevan yksi kompastuskivi brandiaktivismissa.

Woke washing, suomeksi vastuullisuuspesu, on ilmid, jossa brandeilld on epdselva ja
maarittelematdn kanta sosiaalisiin ongelmiin (Vrendenburg ja muut, 2018), mutta jossa
briandit haluavat kuitenkin markkinoida itsedan yhteiskunnallisten ongelmien esille
tuojina ja tasa-arvon puolestapuhujina (Sobande, 2019, s. 19). Kuluttajien luotto
brandiin heikentyy, kun he kokevat brandiaktivismin epadaidoksi. Vrendenburg ja muut
(2020) ottavat esimerkiksi vastuullisuuspesusta juuri Pepsin ”Live For Now” -mainoksen.

He kertovat, ettd Pepsin brandin arvot tai historia eivat kdyneet yhteen heidan
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brandiaktivisminsa kanssa, eikd brandilla ollut ennestdan nayttéa brandiaktivismista
muihin yhteiskuntapoliittisiin ongelmiin liittyen. Pepsin kdaytdnnon toiminta yrityksessa
ei heijastanut nain suurta kannanottoa, jonka vuoksi, vahvasta sanomasta ja yleisosta
huolimatta, brandiaktivismi oli epdonnistunutta ja sitd pidettiin vastuullisuuspesuna

(Vrendenburg & muut, 2020).

2.3 Black Lives Matter -liike brandiaktivismin kohteena

Tutkimuksen tarkastelussa on Pepsin yksittdinen brandiaktivismikampanja, joka liittyy
Black Lives Matter -liikkeeseen. Black Lives Matter -liike, lyhyemmin BLM, syntyi vuonna
2013, kun yhdysvaltalaismies George Zimmerman murhasi aseettoman teini-ikdisen
afroamerikkalaisen Trayvon Martinin vuonna 2012 ja mydhemmin vapautui
murhasyytteistd (Ince, Rojas & Davis, 2017). Tuomion julistuksen jdlkeen sanat Black
Lives Matter, suomennettuna mustien elamat merkitsevat, ilmestyivat ensimmaista
kertaa Facebookiin, joka oli aikansa suosituimpia ja suurimpia sosiaalisen median
sivustoja. BLM on hajautettu liike, jonka vuoksi liikkeen slogania saa kayttda vapaasti
muissakin konteksteissa (Ince, Rojas & Davis, 2017). Yleisesti sanat ”black lives matter”
yvhdistetdan kuitenkin juuri afroamerikkalaisten oikeuksia ja turvallisuutta ajamaan
lilkkeeseen, jonka perussanoma kiteytyy afroamerikkalaisten kokemaan rasismiin niin
jokapaivaisessa elamassa, poliisien vakivaltaisissa selkkauksissa kuin terveydenhuollossa

ilmenevassa epatasa-arvoisessa kohtelussa (Ince, Rojas & Davis, 2017).

Black Lives Matter -liike pohjautuu Yhdysvaltojen 1950 ja -60-luvun
kansalaisoikeusliikkeeseen, joka kumpusi mustien yhdysvaltalaisten kokemasta
rotuerottelusta ja systemaattisesta rasismista (Newman, 2004, s. 16). Liike syntyi lahes
sata vuotta orjuuden havittamisen jalkeen, kun rotuerottelu, viharikokset ja syrjinta
olivat vahvasti esillda niin rakenteellisessa kuin yksityisessakin tummaihoisten
vhdysvaltalaisten elamassa. Kansalaisoikeusliikkeeseen kuului useita mielenosoituksia

tummaihoisten ja muiden vahemmistdjen oikeuksien lisdaamisesta Yhdysvalloissa, ja liike
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seurasikin systemaattisen rotuerottelun paattymiseen. Afroamerikkalaiset saivat
danioikeuden eteldisissa osavaltioissa, jossa tummaihoisten oikeutta danestaa koetettiin
rajoittaa, vaikka se ei lain mukaan ollut enaa kiellettya (Newman, 2004, s. 162). Vaikka
maanlaajuisesti valkoiset usein vastustivat liikkeen toimintatapoja, kansalaisoikeuksien
puolesta protestoivat saivat valkoisetkin suurimmalta osalta suostuteltua kannattamaan
lilkettd (Newman, 2004, s. 167). Newmanin (2004) mukaan myos vdahemman liiketta
kannattavat valkoiset amerikkalaiset hyvaksyivat liikkeen siind pelossa, ettda ilman

lilkkeen lapipdasya sosiaalinen jarjestys ei palaisi Yhdysvaltoihin.

Black Lives Matter -liike kerasi suuren yleisén ja kannattajakunnan, kun lyhyelld
aikavalilla useat poliisit Yhdysvalloissa tappoivat tyotehtdvissaan aseettomia
afroamerikkalaisia vuoden 2014 kesélld (Ince, Rojas & Davis, 2017). Nama kuolemat
herattivat kansalaiset keskustelemaan rasismista ja tuomaan hallituksen ja poliisivoimien
epdkohtia esille. Yhdysvalloissa jarjestettiin  useita protesteja aseettomien
afroamerikkalaisten kuolemien tunnustamiseksi ja tappojen tuomitsemiseksi, ja BLM-
liilke nahtiin ndiden tapahtumien myota jarjestdaytyneena aktivistiryhmana (Ince, Rojas &
Davis, 2017). Black Lives Matter -liikkeen tarkein tapa levittdd sanomaansa on
sosiaalinen media. Leopoldin ja Bellin (2017) mukaan hyédyntamalla sosiaalista mediaa,
liilke hallitsee itse siitd kertovaa narratiivia eikd sen menestys ole massamediasta
riippuvainen. Black Lives Matterin mukaan liike on hyvin keskeinen kohde
disinformaatiolle tarkoituksellisten vaarinymmarrysten myota ja liikettda kuvataan
massamediassa usein anarkianhaluisena mellakkaryhmana (Bell, Berry, Leopold &

Nkomo, 2021).
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3  Organisaatioiden mainekriisit sosiaalisessa mediassa

Brandin ja brandiaktivismin tarkastelun jalkeen tutkimuksessa kaydaan lapi
kirjallisuuskatsauksen avulla kriisiviestintdd ja maineenhallintaa. PepsiCo on
organisaatio, jonka brandi Pepsi on. Pepsin kriisiviestinnan analysointi on tutkimuksen
toinen kohde, jonka vuoksi on tarkeaa tiedostaa, mista kriisiviestintd yleensa koostuu,
mitd ovat organisaatioiden eri strategiat kriisiviestinnan suorittamiselle ja milla keinoin
maineenhallinta onnistuu ja epdonnistuu. Maineenhallinta on seuraus kriisiviestinnélle:
kriisitilanteessa aiheesta viestitdan eri strategioita kayttden ja ndin hallitaan mainetta
seka koetetaan palauttaa maine ennalleen. Tutkimuksen eri teoriaosuudet sitoutuvat
toisiinsa. Maine on ehdottoman tarkea osa yrityksen brandia, ja tutkijat ovat edelleenkin
hieman eri mieltd brandin maineen ja imagon eroista. Maineenhallinta on taas
proaktiivista ja reaktiivista toimintaa yrityksen kokeman kriisia edeltdavana aikana sen

keskella ja kriisin jalkeen.

3.1 Kriisiviestinta ja yrityksen vastuu kriisista

Kriisi kasitteena maaritelldan eri tieteenalojen valilld eri tavoin. Perinteisesti kriisi on
tapahtuma, joka uhkaa ihmisten turvallisuutta, luo paljon vahinkoa omaisuudelle ja
infrastruktuurille seka vaikuttaa hallituksen palveluihin ja toimintoihin (Sellnow, 2013,
s.5). Tasta nakokulmasta kriisia kuvaillaan esimerkiksi luonnonkatastrofien
seuraamusten myotda. Coombs (2010) kuvailee kriisin olevan tapahtuma, joka rikkoo
toimintoa, jota pidetdan korkeassa arvossa yhteiskunnassa. Kriisin vakavuus voidaan
myos madritelld henkilokohtaisen, yhteiskunnallisen ja kulttuurillisen seuraamuksen
perusteella (Sellnow, 2013, s.4). Kriisi yleensa vaatii valittdman vastauksen tilanteeseen
asiaan liittyvalta organisaatiolta, jonka tehtdavda on rajoittaa ja hallita kriisista
aiheutunutta vahinkoa (Sellnow, 2013, s.7). Valitdon vastaus kriisiin on ensimmainen

vaihe kriisin aikana suoritettua kriisiviestintaa.
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Organisaatioiden nakokulmasta Coombs (2012) sanoo kriisin olevan ennalta
odottamaton tilanne, joka uhkaa sidosryhmaldisten odotuksia ja voi vakavasti
vahingoittaa organisaation toimintaa seka tuottaa negatiivisia seuraamuksia. Kriisi
boidaan ymmartaa Coombsin (2012), Rayn (1999) ja Seegerin ja muiden (2001) mukaan
kolmivaiheisena prosessina tai kriisin kolmimallina: aika ennen kriisid, kriisin hetki ja aika

kriisin jalkeen.

Kriisin kolmimalliin pohjatessaan oman kriisinsa yrityksen johto voi hyodyntda mallissa
ilmennettyja tapoja toimia kriisin keskella. Aikaa ennen kriisia voidaan kuvailla kriisin
kytemisvaiheena, jolloin yrityksen sisalla tapahtuu asioita, jotka johtavat kriisiin. Aika
ennen kriisid johtaa kriisiin, koska vyrityksen johto ei ole suhtautunut kriisin
mahdollisuuteen tarpeeksi vakavasti. (Sellnow, 2013: 31), eika yrityksessa ole suoritettu
proaktiivista riskienhallintaa, vaan keskitytty reaktiiviseen kriisinhallintaan. Pepsin
tilanteessa voidaan esittda vaitos, etta ennen kriisia olevat tapahtumat ovat sisaltaneet
lilan vahan pohdintaa siitd, kuinka polarisoidun yhteiskunnan jasenet ottavat mainoksen
vastaan. Pepsi ei ole myodskdan valttamatta miettinyt viestin vastaanottajien
nakokulmasta Jennerin sopivuutta mainoksen teemaan. Tama vadite pohjautuu

tutkimuksessa suoritettuun analyysiin.

Kriisivaihe alkaa tapahtumalla, joka laukaisee kriisin (Sellnow, 2013, s. 31). Kriisivaiheessa
tapahtuu suurin osa kriisin synnyttamasta suorasta vahingosta. Kriisia kuvaillaan usein
pelon, ahdistuksen ja paniikin aiheuttamana tapahtumana, mutta yritysten sosiaalisen
median kriiseja harvemmin kuvaillaan nailla sanoilla. Sosiaalisessa mediassa syntyvat
kriisit aiheuttavat yrityksille mainehaittoja ja mahdollista myynnin vahenemista. Pepsin
tilanteessa kriisista seurasi mediakohu ja mainoksen poistaminen, joka eittamatta johti
tappioihin Pepsin myynnissa. Yritykset pdasevat kriisitilanteesta eteenpdin kriisin
jalkeisessa vaiheessa. Kriisistda seurannut hammennys alkaa halventya ja jarjestys
yrityksen sisalla palaa hitaasti paikoilleen (Sellnow, 2013: 32). Kriisin jdlkeen on tarkeaa

tutkia ja analysoida tekijoita, jotka johtivat kriisiin.
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Coombs kehitti vuonna 2007 nykyaan laajasti hyoédynnetyn kriisiviestinndn mallin,
situational crisis communication theoryn, SCCT:n, eli tilanteellisen kriisiviestinnan
teorian. Taman mallin mukaan yritysten tulee vastata kriiseihin kriisivastuun ja kriisin
aiheuttaman mainehaitan tason pohjalta. (Coombs & Tachkova, 2023). Mallin mukaan
yrityksen tulee ensin analysoida oma vastuunsa kriisissda. Vastuun tasot Coombs on
jakanut kolmeen eri osioon kriisin tyypin perusteella: uhri, vahinko ja estettavissa oleva.
Yrityksen ollessa itsekin kriisin uhri yrityksen oma vastuu ja mainehaitat kriisista ovat
minimaaliset (Coombs & Tachkova, 2023). Vahingosta johtuvassa kriisitilanteessa
yrityksen vastuu kriisistd on edelleen pieni, mutta sidosryhmat voivat kokea yrityksen
olevan osittain vastuussa, jonka vuoksi yritys voi kokea ndkyvda mainehaittaa.
Estettdvissa olevan kriisin sattuessa yrityksen vastuu on todella korkea ja mainehaitta
suuri. Estettdvissa olevia kriiseja ovat esimerkiksi yrityksen johdon toimet, jotka
tietoisesti asettavat sidosryhmalaiset riskitilanteeseen (Coombs & Holladay, 2002).
Pepsin kriisia ja siitda seurannutta mainehaittaa tarkkaillessa voidaan todeta, etta
mainoksen aiheuttama kriisi oli estettavissa oleva ja kriisista aiheutuneet mainehaitat

suuret.

Kriisiviestinnan tarkeys nakyy myos siind, kuinka sidosryhmat saavat tietdaa yrityksen
kriisistd. Vain pieni osa sidosryhmista saa tietda kriisista suoraan yritykseltd, suurin osa
saa tiedon uutisista (Coombs, 2007), tai nykyaan sosiaalisesta mediasta. Kriisiviestinta ja
maineenhallinta ovat suoraan yhteydessa toisiinsa. Yrityksen tarkeimpia valttikortteja
kriisitilanteessa on vahva suhde sidosryhmiin. Kriisin syntyessa vahva suhde voi auttaa
yritysta palautumaan kriisista ja palauttamaan maineensa kriisin jalkeen (Freberg, 2015).
Vahva suhde sidosryhmiin rakentaa yrityksen uskottavuutta ja uskottavuuden avulla
erityisesti ulkoisia sidosryhmia, kuten asiakkaita on helpompi vakuutella kriisitilanteessa
(Heath, 2006). Aiemmin tutkimuksessa esitelty brandin rakentaminen ja siihen kuuluva
brandin persoonallisuus on tarked osa brandin yhteytta kuluttajiin. Yrityksen ollessa
lapindkyva ja rehellinen pitkalla mittakaavalla kuluttajat todennakdisemmin luottavat

yritykseen my®ds kriisitilanteessa (Heath, 2006).
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Frebergin mukaan (2015) sosiaalisen median kasvun myota yrityksilla tulisi olla
raataloidyt tavat toteuttaa kriisiviestintda riippuen yleisostd ja sosiaalisen median
kanavasta. Han ehdottaa, etta tutkimusta tehtaisiin sukupuolen, ian, kanavan kayttadjien
ja etnisyyden perusteella niin, ettd selvidisi miten eri ihmisryhmat vastaavat eri viesteihin.
Pepsin kriisiviestinnan esimerkki Twitterissa osoittaa, etta kriisiin vastattiin vain yhdella
lausunnolla, eikad sitd raataloity eri ihmisryhmien tai sosiaalisen median kanavien
mukaan. Freberg painottaa vield, ettd toimiessaan maailmanlaajuisessa yhteisdssa
yritysten tulisi ehdottomasti ymmartaa eri viestien arvot eri yleisoille. Vaikka Pepsin
kriisista uutisoitiin maailmanlaajuisesti, kriisi kohdistui Yhdysvaltoihin ja kriisiviestinnan
olisi taytynyt erityisesti keskittya afroamerikkalaisille puhumiseen. Afroamerikkalaisten
olivat ryhma, jota mainos koski eniten ja jotka laajalti reagoivat kriisiin ja siita

viestimiseen.

Kriisiviestinnan tulee aina olla yhteydessa yrityksen brandiin ja sen identiteettiin.
Yrityksen tulee reflektoida omaa brandidnsa, rakentamaansa identiteettia, kuluttajien
kokemaa brandin imagoa ja brandin mainetta. Kumar (2015) kertoo, ettd yrityksen
ensivastaus kriisin tapahtuessa kertoo paljon brandista ja heidan todellisista arvoistaan,
eikd vain tarkkaan suunnitellusta arvomaailmasta. Jos viesti vastaa yrityksen esittamia
arvoja, tilanne voi toimia jopa kasvamismahdollisuutena brandille: brandi voi vahvistaa
persoonallisuuttaan ja muistuttaa kuluttajia arvoistaan ja visiostaan kriisin tapahtuessa
(Kumar, 2015). Tutkimuksessa kdydaan lapi myohemmin tarkemmin kriisiviestinnan
retoriikkaa, mutta paallimmaisenda yksi tarkeimmista kriisiviestinnan osista on se, ettei
yritys tee itsestdan uhria kriisin kohdatessaan, vaan kantaa oman vastuunsa (Kumar,

2015).
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3.2 Maineenhallinta

Kuten mainittu, mainetta on hyvin hankala hallita, silld maine rakentuu sidosryhmien,
kuten kuluttajien mielipiteiden pohjalta. Maine koostuu niin sanotuista pehmeista
muuttujista. Helmin, Liehr-Gobbersin ja Storckin (2011) mukaan uskottavuus,
luotettavuus, vastuunkanto ja patevyys ovat tekijoitd, jotka vaikuttavat yrityksen
maineeseen, sen hallintaan ja takaisin saamiseen. Perinteisessda mediassa saatu huomio
on tarked osa maineenhallintaa (Carroll, 2004), mutta sosiaalisen median yleistymisen
myota yritysten arvot ja pehmedt muuttujat ovat jatkuvan ja tarkemman tarkastelun
kohteena Sidosryhmaldiset pystyvat sosiaalisen median kautta kdyda sensuroimatonta
keskustelua vyrityksestd toistensa kanssa ilman perinteisen median tai yrityksen
aiheuttamaa valikatta ja kuluttajat voivat keskustelun lisaksi etsid yrityksista tietoa, jonka

ne haluaisivat piilottaa (Greyser, 2009).

Schnietzin ja Epsteinin (2005) mukaan yrityksen maine voi olla kriittinen tekija
kriisitilanteeseen vastaamisessa. Ecclesja muut (2007) huomauttavat, ettd yritykset
kiinnittavat liilkaa huomiota kriisinhallintaan eivatka riskinhallintaan. Riskinhallinta on
ennakoitua hallintaa, jolloin yritykset hallitsevat mainettaan proaktiivisesti eivatka odota
kriisin tapahtumista. Jotta yritys voi hallita mainettaan, heidan taytyy keskittaa
energiansa riskien analysointiin  ja niiden hallitsemiseen. Tarkein tekija
maineenhallinnassa on vahvan maineen saavuttaminen ja sdilyttaminen eri

sidosryhmien silmissa (Eccle & muut, 2007).

Vaikka yritys ei voi tdysin mainettaan hallita, on asioita, joita yrityksen tulee huomioida
proaktiivisessa riskinhallinnassa. Eccles ja muut (2007) ovat identifioineet viisi askelta,
joiden avulla hallita mainetta. Nama askeleet ovat maineen arvioiminen, yrityksen
luonteen arvioiminen, maineen ja todellisuuden vélisen raon kaventaminen, muuttuvien
odotusten ja arvojen tarkkailu, sekd yrityksen sisdinen koordinointi (Eccles & muut,

2007).
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Arvioidessaan mainetta ja yrityksen todellista luonnetta tulee yrityksen pohtia, kuinka
suuri maineen ja todellisuuden vialinen rako on. Jos sidosryhmien luoma kuva, eli
yrityksen maine on parempi kuin todellisuus, tulee yrityksen kehittdd omaa toimintaansa
vastatakseen sidosryhmien luomaa kuvaa. Jos yritys ei onnistu kehittdamaan omaa
toimintaansa ja luonnettaan sidosryhmien odotusten mukaisesti, myos yrityksen maine
laskee todellisen luonteen tasolle, joka ei tietenkdan ole ideaalitilanne yritykselle (Eccles
& muut, 2007). Jos maineen ja todellisuuden vialinen rako on liian suuri, yritys ei
valttamatta ehdi tekemaan tarpeellisia muutoksia toiminnassaan ennen kuin
sidosryhmat huomaavat, etta todellisuus ei vastaa mainetta. Tassa tilanteessa yrityksen
tulee varovasti laskea sidosryhmien odotuksia tarkalla harkinnalla ja hienovaraisuudella

(Eccles & muut, 2007).

Jotta mainetta pystytdan yllapitamaan, tulee yrityksen tarkkailla sidosryhmien arvojen
ja odotusten tasoa ja mahdollista muutosta. Yrityksen tulee tuntea omat sidosryhmansa
ja pitda omat arvonsa linjassa sidosryhmien arvojen kanssa (Eccles & muut, 2007). Kuten
tutkimuksessa aiemmin mainittu, yritys luo oman identiteettinsa ja yleensd taman
identiteetin pohjalta houkuttelee ymparilleen sidosryhmid, jotka jakavat samat arvot.
Sidosryhmien arvot ja odotukset yritykselle voivat ajan mittaan muuttua. Sidosryhmien

arvoja yritys voi tarkkailla esimerkiksi mielipidekyselyiden avulla.

Kuten mainittu, jos sidosryhmien luoma yrityksen maine on korkea, yrityksen tulee tehda
kaikkensa yllapitddkseen todellista luonnettaan maineen tasolla. Arvostettu maine
saattaa olla myos taakka yritykselle. Sidosryhmat pitdvat arvostamiaan vyrityksia
suuremmassa vastuussa teoistaan ja odottavat yrityksen kdyttaytyvan maineensa
arvoisesti (Mishina & muut, 2010; Petkova & muut, 2014). Seuraamukset kriisistd ja
maineen menettdmisestad voivat olla suuremmat yritykselle, jota pidetddan korkeassa
arvossa. Yrityksen, jonka maine ei ole yhtda korkealla tasolla ei valttamatta oleteta
kayttaytyvan korkean maineen arvoisesti, jonka vuoksi maineen hallitseminen ei ole yhta

haastavaa (Zavyalova & muut, 2016).
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Jotkut tutkimukset ovat hieman ristiriidassa edelld mainittujen kanssa. Loven ja Kraatzin
(2009, s. 321) mukaan sidosryhmat ovat lempeampia yrityksid kohtaan, joiden luonne
on ollut luotettava pitkajanteisesti, joten yhden kriisin sattuessa hyvaa mainetta voidaan
pitdd sosiaalisena valuuttana, joka yllapitaa yrityksen imagoa, vaikka maine kokisikin

joitakin haittoja (Fombrun, 1996; Fombrun & Shanely, 1990).

Pepsi on nauttinut hyvasta maineesta jo yli sata vuotta ja sen brandi on yksi maailman
tunnetuimpia. Taman vuoksi myds suuret kriisit johtavat brandin sisalla vaikeampiin
ongelmiin  maineenhallinnan ja sen palauttamisen suhteen. Ollessaan
virvoitusjuomabradndi, mainehaittoja 16ytyy kuitenkin myydyistd tuotteista ldhtien.
Taman vuoksi voisi paatelld, etta tunnettuna ja hyvamaineisena yrityksena Pepsin tekoja
arvioidaan herkasti, mutta toisaalta Pepsin maine auttaa sitd selviamaan kriiseista.
Pepsin maineen ja mainosvideosta seuranneen kriisin suuruuden vuoksi Pepsin maine
koki suuren hetkellisen haitan, silla sidosryhmat eivat odottaneet suurta kriisia ja olivat

pettyneet luotetun brandin toimintaan.

3.3 Kriisiviestinnan retoriikka

Kun organisaatio, yksityinen yritys tai yrityksen brandi on kokenut kriisin, on sen tehtava
korjausliikkeita, joiden avulla koetetaan palauttaa imago ja maine ennen kriisia olevalle
tasolle.  Kriisiviestinndn  retoriikassa  yritykset  hyodyntavat apologiaa ja
imagonpalautuksen teoriaa. Apologian retoriikka on yksi tavoista pehmentaa kriisin tai
vadrinteon vaikutuksia. Downeyn (1993) mukaan yritykset kayttdavat apologiaa
kriisiviestinndssaan, kun heidan nahdaan olevan vastuussa kriisista, eli kun kriisi on joko
vahingosta johtuva tai estettdvissd oleva kriisi. Apologia koostuu viesteistd, joilla
koetetaan korjata yksilon tai yrityksen imagoa, uskottavuutta ja legitimiteettid (Arendt &
muut, 2017). Apologian retoriikka on vuosien saatossa muuttunut yksilon

puolustamisesta yritysten retorisiin anteeksipyyntdihin kampanjoiden tai lausuntojen
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muotoon. Apologian nykyinen tarkoitus on saada yksilon tai yrityksen maine palautettua

kriisitilanteen jalkeen (Arendt & muut, 2017).

Ware ja Linkugel (1973, s.276) ovat tutkineet retoriikkaa historiallisten aikakausien ja
|oytdneet puheissa esiintyvdstda retoriikasta apologian teorian. Tutkimustensa
perusteella Ware ja Linkugel ovat nimenneet nelja eli strategiaa, jotka esiintyvat
apologian retoriikassa ja joita kdytetddan nykyaan kriisiviestinndn analysoinnissa:
kieltdminen, vahvistaminen, erkaantuminen ja ylittdminen. Kieltdmiselle Ware ja
Linkugel ovat loytaneet nelja eri jaottelutapaa. Koko kriisiin johtaneen tilanteen voi
kieltda taysin jokaisessa muodossaan, yksilo tai yritys voi myos kieltdd osallisuutensa
tilanteeseen, kolmas tapa kieltdaa tilanne on tuoda esille omat negatiiviset ajatuksensa
kriisid kohtaan ja neljas tapa kiistimiselle on vakuuttaa, etta tapahtuman tarkoitus ei

ollut loukata yleis6a (Ware & Linkugel, 1973, s. 276).

Vahvistamisella tarkoitetaan retoriikkaa, jossa tuodaan esille positiivisia faktoja tai
suhteita kriisitilanteessa (Ware & Linkugel, 1973, s. 278). Vahvistamisen tapahtuessa
puhuja koettaa yhdistda itsensd vyleison positiivisiksi mieltaviin asioihin. Kaikki
vahvistaminen ei kuitenkaan ole yleisoon yhteytta ottamista. Vahvistamisella

tarkoitetaan myos kaikenlaista faktan, todisteiden ja syyttomyyden esilletuomista.

Erkaantumisella puhuja yrittda erottaa itsensa negatiivisesta tilanteesta tuomalla esille
muita tilanteita ja faktoja, joissa toiminta ei ole aiheuttanut negatiivisia tunteita yleisossa
(Ware & Linkugel, 1973, s. 278). Ylittamiselld koetetaan psykologisesti siirtaa yleison
huomio pois yksilon tai yrityksen vastuusta ja tilanne johonkin laajempaan, abstraktiin

kontekstiin (Ware & Linkugel, 1973, s. 280).

Benoit (1995) on tutkinut viittd eri strategiaa, joiden avulla imagoa voidaan yrittda
palauttaa entiselleen: kieltdminen, vastuun valttely, vaikutusten vahentaminen,
korjaavat toimenpiteet ja anteeksipyytaminen tai kuolettaminen. Benoitin (1995; 1997)

vastuun kieltdmisen strategiaan sisaltyy yksinkertainen vastuun kieltdminen: yritys
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kieltda aiheuttaneena kriisin tai siirtdad vastuun kriisista jollekin toiselle. Vastuun
valttelyyn kuuluvat alatyylit provokaatio, tiedonpuute, vahinko ja hyvat tarkoitusperat.
Provokaatiolla Benoit (1995; 1997) tarkoittaa strategiaa, jossa sanotaan jonkun
kolmannen osapuolen toimien johtaneen kasilla olevaan kriisiin. Tiedon puutteella
viitataan siihen, ettei yritykselld ollut ennalta tietoa kriisin aiheuttajasta tai ettei se
voinut mitenkdan vaikuttaa kriisin aiheuttamiin tapahtumiin. Vahinko ja hyvat
tarkoitusperat nimensa mukaisesti tarkoittavat, etta kriisi tapahtui jonkin vahingon
vuoksi ja etta yritys tarkoitti hyvaa, mutta viestin vastaanottajat reagoivat

odottamattomalla tavalla viestiin tai tapahtumaan.

Vaikutusten vahentamisen strategiaan Benoitin mukaan kuuluvat retoriset keinot, joilla
koetetaan lepytelld asiakaskuntaa tai sidosryhmia. Tahan strategiaan luetaan teot kuten
kompensaation maksaminen, yrityksen hyvien puolien esille tuominen, kriisin vahattely,
kriisista syyttdjan kimppuun hyokkdaminen ja ajattelutapa, jossa tarkoitus pyhittaa
keinot. Benoitin viimeinen imagonhallintastrategia on kriisin kuolettaminen, eli osallisilta

anteeksipyytaminen (Benoit 1995; 1997).

3.4 Twitter kriisiviestinnan kanavana

Viestinndan ammattilaisten mukaan sosiaalinen media on arvostettava ja hyoddyllinen
tapa ldhettdd ja vastaanottaa tietoa nopeasti ja vaivattomasti (Macnamara, 2010;
Postman, 2009). Nykyisin nimelld X tunnettu sivusto, eli Twitter, on yksi sosiaalisen
median suosituimmista kanavista. Tutkimus sijoittuu aikaan, jolloin X:n nimi oli viela
Twitter, jonka vuoksi tutkimuksessa viitataan Twitteriin. Vuonna 2024 Twitterissa oli yli
410 miljoonaa kayttdjaa (Statista 2024), joka tekee siitda yhden suosituimmista

mikrobloggauskanavista.

Viela vuonna 2017, jolloin Pepsin twiitti julkaistiin, twiitit olivat lyhyita, maksimissaan

140 sanaisia viesteja, joihin pystyy myos liittda kuvia, linkkeja, gifeja ja videoita (Swathi,
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Kasiviswanath & Rao, 2022). Twitterin tarkeimpia ominaisuuksia ovat aihetunnisteet,
joita lisatdan risuaidan (#) avulla twiitteihin. Aihetunnisteet voivat “trendata” Twitterissa,
jolloin Twitterin Tutki-sivustolle ilmestyy suosittuja puheenaiheita, joissa on kaytetty
tiettyja hashtageja (Djenouri, Belhadi, Srivastava & Lin, 2022). Aihetunnisteet
mahdollistavat omien twiittien levittdmisen suuremmalle yleisélle. Pepsin Live for Now -
mainoksen julkaisun aikaan Twitterissa “trendasivat” aihetunnisteet #pepsi ja #kendall.
Tama johti myods kohun laajentumiseen, silla kohua kasittelevat twiitit levisivat
suuremmalle yleis6lle aihetunnisteiden avulla. Twitterissa pystyy seuraamaan kayttdjia,

jolloin ndiden kayttdjien luomat twiitit ilmestyvat omalle Twitterin etusivulle.

Twitterin ominaisuuksiin alustana kuuluu, etta twiitteja voi uudelleentwiitata ja niista voi
tykata. Uudelleentwiittaaminen on tehokkain tapa levittaa itsedan kiinnostavia twiitteja,
silld uudelleentwiittaamalla twiitti ilmestyy kayttdjaa seuraavien henkildiden etusivulle,
joka levittaa twiitteja suuremmalle yleisolle (Giachanou & Crestani, 2016). Tykatyt twiitit
tallentuvat kayttajaprofiiliin. Kayttdja saa itse maarittaa, nakevatké muut ihmiset hanen

tykkdamansa twiitit vai eivat.

Kriisiviestinnan kanavana Twitter voi olla kuitenkin ongelmallinen, silla esimerkiksi
hallituksien ldhettamat vaaratiedotteet hautautuvat helposti tuhansien twiittien alle
(Helsloot & Groenendaal, 2013). Samaa voidaan sanoa myo0s yritysten viestinnasta
Twitterissa: jos viesti ei kerda tarpeeksi huomiota, uudelleentwiittauksia tai tykkayksia,
twiiteilla on riski kadota twiittivyoryn alle huomaamattomiin. Vuonna 2012 Bruns ja
muut kertoivat Twitterin olevan osa laajemman, perinteisen median ekosysteemia ja oli
jo tuolloin matkalla uutiskanavien suosimaksi tavaksi levittaa uutisia nopeasti. Twitter-
kayttadjien nakyvyytta ja vaikutusvaltaa tutkiessaan Mendoza ja muut (2010) selvittivat,
ettd kaikista vaikutusvaltaisimmat kayttajat Twitterissa olivat jo ennestdan suosittuja ja

vaikutusvaltaisia perinteisissa medioissa.

Mishran (2015) mukaan sosiaalisen median kriisiviestinnassa tulee kiinnittaa erityisesti

huomiota kanavaan, jossa viestinta ja kriisi ovat kdynnissd. Jos kriisi on syntynyt
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Twitterissa, on ehdottoman tarkeaa, etta yritys vastaa kriisiin ensin Twitterissa. Taman
jalkeen yritys voi julkaista pidemman lausunnon, mutta ensiaskeleen tulee tapahtua

kriisin keskella olevalla kanavalla.
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4  Twitter-keskustelujen piirteet brandiaktivismin

nakokulmasta ja kuluttajien reaktiot kriisiviestintaan

Taman tutkimuksen analyysilla haluan selvittaa mita vaikuttamisen keinoja Pepsi kaytti
kriisiviestinndssdan “Live for Now Moments Anthem” -mainosvideon julkaisun jalkeen
seka tarkastella videoon ja Pepsin viestintddn reagoivia twiitteja. Jotta lukijalle selviaa
kriisiviestinnan ja twiittien konteksti, tulen esittelemaan myds kriisiin johtaneen
mainosvideon lyhyesti. Aloitan analyysin tarkastelemalla videota, jonka jalkeen tutkin
Pepsin Twitterissa julkaisemaa twiittia 5.huhtikuuta 2017, joissa Pepsi pahoittelee
mainosvideosta seurannutta kohua. Analysoin twiittia kriisiviestinnan retoriikan pohjalta,
jossa tarkastellaan Waren ja Linkugelin (1973) apologian retoriikkaa seka Benoitin (1995)
imagon palauttamisen teoriaa. Taman jalkeen tarkastelen kuluttajien twiitteja reaktioina

brandiaktivismiin ja Pepsin kriisiviestintaan.

4.1 Brandiaktivismi mainoksessa

"Live for Now” on 4.4.2017 julkaistu Pepsin mainosvideo, jolla yritys halusi ottaa kantaa
Yhdysvaltojen polarisoituun poliittiseen ilmapiiriin. Videon julkaisemisen ajankohtana
jarjestettiin paljon mielenosoituksia, jotka keskittyivat poliisivoimiin ja heidan rasistisina
esitettyihin tarkoitusperiin. Poliisien koettiin kdyttavan turhaa voimaa ja kohdistavan
satunnaistarkastukset usein tummaihoisia yhdysvaltalaisia, erityisesti nuoria miehia,
kohtaan. Nama satunnaistarkastukset ja voimankadyttotapahtumat johtivat usean

henkilon kuolemaan.

Pepsin mainosvideolla ndhdaan suuri joukko ihmisid kdvelemassa kadulla kdadessaan
protestityyliset kyltit, joissa esiintyy rauhanmerkki, sydamia ja neutraali teksti “Join the

conversation”, liity keskusteluun. Kyltit ovat paitsi hyvin neutraaleja, myds kaikki sinisella
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pohjalla ja valkoisella tekstilla varusteltuja. Sininen nahddan yleensa rauhaa tuovana
varina, joka voi olla yksi syy varin valintaan mainokseen. Pepsin tarkoitus mainoksella oli
tuoda esille rauhaa ja yhteisollisyytta, eivatkd he halunneet nayttdaa protesteja, jotka
dityvat vakivaltaisiksi niin poliisien kuin protestoijienkaan toimesta. Sininen vari saattaa
viitata myos Pepsiin, jonka logon yksi paavareistd on sininen, vaikkakin hieman

tummempi sininen, kuin mainoksessa esiintyy.

Kuva 1. Mielenosoitus Pepsin mainosvideossa

Videolla Jenner on aluksi poseeraamassa kameralle mallintéita tehden, kunnes han
huomaa vaenpaljouden marssivan kohti poliiseja ja liittyy heiddan joukkoonsa. Ennen
ihmisten joukkoon liittymistd Jenner ottaa pois pdassadan olevan vaaleatukkaisen
peruukin ja paljastaa oman hiustenvdrinsa. lhmisjoukkoon siirtyessadn Jenner vaihtaa
vaatteensa mallintdissa olleesta kimaltavasta mekosta rennompiin farkkuihin ja takkiin,

osoittaen olevansa yksi tavallisista mielenosoittajista.
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Kuva 2. Jenner poseeraamassa kameralle, mielenosoittajat taustalla.

Videon lopussa Jenner ojentaa mielenosoittajia vastassa oleville poliiseille Pepsi-t6lkin,
ja poliisien ilmeiden perusteella saa heidan hyvaksyntansa protestille, seka
virvoitusjuoman maulle. Kun Jenner ojentaa poliisille tolkin, kaikki mielenosoittajat
riemuitsevat yhdessa. Poliisit ovat pukeutuneet videolla neutraaliin, tummansiniseen
uniformuun. Usein mielenosoituksia valvovat poliisit ovat Yhdysvalloissa pukeutuneet
poliisin mellakkavarustukseen, johon kuuluu luotiliivi, kypara ja muita varusteita, jolla
suojautua mahdollisia hyokkayksida kohtaan. Mainoksessa taytta mellakkavarustusta
poliiseilla ei ndy, vaikka taustalla muutamalla poliisilla padssaan onkin kypara. Kyparaa
yksindan ei voi silti kuvailla mellakkavarustukseksi: kyseessa voi olla esimerkiksi
moottoripyorapoliisi, silld taustalla nakyy myos moottoripyora. Varusteiden suppeudella

yritetdan luultavasti kuvata poliiseja ystavallisiksi ja lahestyttaviksi.

Kuva 3. Jenner ojentaa poliisille Pepsin.
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Videolla ndkyy useita eri etnisen taustan ihmisid, jonka avulla Pepsi tuo esille
tarkoitustaan  maailmanlaajuisesta rauhasta ja yhteisollisyydesta. Video
paattyy “onnellisina elamansa loppuun saakka” -tyyliseen videoleikkeeseen, jossa poliisit
ja mielenosoittajat hymyilevat toisilleen seka mielenosoittajat kdavelevat kameraa kohti,
Jenner Pepsi-tolkki kddessdan. Videon lopulla esiintyvat tekstit ”Live Bolder”, el
rohkeammin, “Live Louder”, eld kovadanisemmin ja ”“Live For Now”, ela tdssa hetkessa,
tekstin ylapuolella Pepsin logo. Live for Now on my6s mainoksen slogan. Video aiheutti
negatiivisia reaktioita, joihin seuraavassa alaluvussa esitellyn lausunnon voidaan tulkita

olevan vastaus.

4.2 Kriisiviestinnan retoriikka Pepsin lausunnossa

Pepsi julkaisi videon julkaisemisesta seuraavana paivana, 5. huhtikuuta 2017, Twitter-
kanavallaan paivityksen, jossa se pahoitteli mainosta ja siitd seurannutta kohua. Mainos
poistettiin myos Pepsin virallisilta kanavilta valittomasti, mutta se oli luonnollisesti
ehditty jo tallentaa ja ndin Pepsin brandiaktivismin epdonnistunut esimerkki jai
internetiin pysyvasti. Tarkastelen Pepsin twiittia kriisiviestinnan retoriikan teorian
pohjalta. Tahan teoriaan kuuluvat apologian retoriikka ja Benoitin imagonpalautuksen

strategiat.

Alla olevassa twiitissd Pepsi kertoo, kuinka he yrittivat esittda maailmanlaajuista viestia
yhteisollisyydestd, rauhasta ja ymmarryksestd. He sanovat, kuinka he selkeasti
epdonnistuivat yrityksessaan ja pyytavat anteeksi. Pepsi mainitsee, kuinka heidan ei ollut
tarkoitus suhtautua kevyesti mihinkadn vakavaan ongelmaan. He sanovat poistavansa
sisallon ja keskeyttavansa kaiken markkinoille tulevan sisallén tuottamisen aiheeseen

liittyen. He pyytavat myos anteeksi Kendall Jennerin asettamista tahan tilanteeseen.
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@,  Pepsi
PEPSI =
-® @peps

Pepsi was trying to project a
global message of unity, peace
and understanding. Clearly we

missed the mark, and we
apologize. We did not intend to
make light of any serious issue.

We are removing the content
and halting any further rollout.

We also apologize for putting
Kendall Jenner in this position.

8.44 ip. - 5. huhtik. 2017

Q 3t 12 18t Q 19t [ 15

3

Kuva 4. Pepsin lausunto.

Pepsin twiitissa ilmenee useita apologian retoriikassa kaytettyja vaikuttamisen keinoja,
jolla koetetaan vahentda kriisin seuraamuksia ja palauttaa brandin imagoa. Waren ja
Linkugelin (1973) neljastd apologian strategiasta Pepsin lausunnosta |6ytyy yksi strategia:
kieltdaminen. Pepsi ei suoraan kiellda tapahtumaa, joka johti kriisiin, vaan kieltaminen
tapahtuu vakuuttamalla, etta tapahtuman ei ollut tarkoitus loukata yleis6a. Waren ja
Linkugelin (1973) teorian mukaan Pepsin anteeksipyynndssa esiintyy apologian neljatta
kieltdmisen alalajia. Tama vakuuttaminen tulee ilmi virkkeessa, jossa sanotaan, etta
heidan oli tarkoitus tuoda esille yhteisollisyytta, rauhaa ja ymmarrysta, eika heidan ollut
tarkoitus suhtautua kevyesti vakaviin aiheisiin. Ndin he koettavat kieltaa, ettei tarkoitus

ollut loukata ketaan.

Benoitin (1995; 1997) imagon palauttamisen strategioista Pepsin lausunnosta [6ytyy
vastuun valttely ja kriisin kuolettaminen. Vastuun valttely nakyy vahingon ja hyvien
tarkoitusperien esille tuomisella. Kuten Waren ja Linkugelin mallissa, myds Benoitin

mallissa yksi apologian retoriikan keinoista on vakuuttaa yleiso siitd, ettei tarkoitus ollut
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loukata ketddan ja etta kriisiin johtaneella tapahtumalla, Pepsin tilanteessa
mainosvideolla oli yrityksen sanojen mukaan hyvét tarkoitusperat. Nain Pepsi Benoitin
nakokulmasta valttelee vastuuta tapahtumasta. Toinen Benoitin esimerkeistd nakyy
kriisin kuolettamisella. Pepsi koetti kuolettaa kriisin suoraan pyytamalla osallisilta
anteeksi. Pepsi pyysi kuluttajilta anteeksi, mutta kuluttajien lisdaksi myos Jenneriltd, joka

oli kampanjan takia joutunut kritiikin kohteeksi.

Pepsi julkaisi anteeksipyynnon Twitterissa ensimmaisend, joka on Mishranin (2015)
mukaan erittdin tarked osa sosiaalisen median kriisiviestintda. Mishran kertoi myos, etta
kriisiin tulee sosiaalisessa mediassa vastata nopeasti, jonka Pepsi teki myds. Videon
julkaisemisesta sen poistamiseen ja anteeksipyynnon lahettamiseen kului vain yksi

vuorokausi.

4.3 Twitter-kayttdjien reaktiot maineenhallintaan ja mainosvideoon

Aloitin twiittien sisdllénanalyysin aineistonkeruuvaiheessa. Aineistonkeruuta harjoittelin
usealla eri hakukriteerilld, kunnes 16ysin aineiston, jonka pohjalta tutkielman analyysista
saa tarpeeksi kattavan ja toivon mukaan tarkoituksenmukaisen. Aineiston kerdsin
kayttamalla Octoparse-ohjelmaa ja siirsin twiitit Octoparsesta Exceliin. Aloitin aineiston
lapikdymisen Excel-ohjelmassa avoimin mielin ja etsin aineistosta toistuvia aiheita,
joiden pohjalta twiitit voin luokitella eri tyyppien mukaan. Tarkastelin twiitteja kuitenkin
esisijaisesti reaktioina joko mainoskampanjaan tai kampanjaa pahoittelevaan

kriisiviestintaan.

Sisdllonanalyysissa kdyddan aineiston kanssa vuoropuhelua ja aineistoa kdydaan lapi
useaan otteeseen. On myos yleistd, ettd sisdllonanalyysissa aineistoissa tunnistetut
teemat tai aiheet vaihtuvat ja laajentuvat. Aineiston analyysissa etenin niin, etta
kaymalla aineistoa useaan otteeseen lapi etsin twiiteista padasiallisen tarkoituksen ja

sivuutin muut aiheet, joita teksteissa mahdollisesti oli. Sisalldnanalyysissa ryhmittelin
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twiitit kuuteen paadkategoriaan ja yhteen ylimaardiseen kategoriaan, johon kuuluivat
twiitit, jotka eivat sopineet mihinkdadan muuhun kategoriaan eivatka keskendan pystyneet

luomaan omaa kategoriaansa.

Nimesin seitsemadn kategoriaa pitamalla mielessa tutkimuskysymyksen, johon talla
analyysiluvulla haluan saada vastauksen. Haluan selvittda, millaisia reaktioita Pepsin
mainosvideo ja anteeksipyyntd heradttivat viestien ldhettdjissa. Kategoriat ovat
negatiivinen reaktio videoon, negatiivinen reaktio Pepsin lausuntoon, yrityksen
boikotointi, koettu yhteiskunnallisten ongelmien ja Black Lives Matter -liikkeen vahattely,
positiivinen reaktio kampanjaan, humoristinen reaktio kampanjaan, muuhun ilmiéon tai

poliittiseen tilanteeseen viittaava reaktio, muut reaktiot.

Twiittien kategorioiden esittelyn jalkeen siirryn yksittdisten kategorioiden analyysiin.
Analysoin jokaisen twiitin yksitellen, kategoria kerrallaan. Etsin kategorioiden sisalla
toistuvia teemoja, sanavalintoja ja nakokulmia ja jos tallaisia selkeitda eroavaisuuksia
twiittien sisallossa tai esimerkiksi halutussa twiitin vastaanottajassa l0ytyy, jaottelen ne
vield omien aihepiiriensd mukaan. Osa twiiteistd osoitti paallekkaisyyksida useiden
kategorioiden valilla, mutta analyysissa sijoitin twiitit vain yhteen kategoriaan. Otan
myohemmin analyysissa esille sen, ettd muutamat twiitit osoittivat eri kategorioiden
merkkeja, mutta analysoin twiitit niin, ettd keskityin niiden paaviestiin ja sen pohjalta

sijoitin twiitit aina niille kaikista parhaiten sopivaan kategoriaan.

Esittelen tutkimuksessa jokaisesta kategoriasta muutaman esimerkin, jotka kuvaavat
kategoriaa parhaiten. Negatiivisia reaktioita twiitteihin ja videoon I6ytyi aineistosta
ylivoimaisesti eniten, jonka vuoksi jaottelen ndiden kategorioiden twiitit edella

mainitulla tavalla viela tarkemmin omiin yksil6llisiin aihepiireihinsa.
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Twiiteissa ilmenevat reaktiot

m Negatiivinen reaktio Pepsin twiitteihin

= Negatiivinen reaktio videoon
Yrityksen boikotointi

m Koettu yhteiskunnallisten ongelmien ja
BLM-liikkeen vahattely

m Positiivinen reaktio kampanjaan

m Humoristinen reaktio kampanjaan
Muuhun ilmiéon tai poliittiseen

tilanteeseen viittaava reaktio
m Muut reaktiot

Kuva 5. Ympyrakaavio twiiteissa ilmenevista reaktioista.

Twiiteissa yleisimmin esiintyva reaktio oli negatiivinen reaktio Pepsin twiitteihin, joita
loytyi 170 kappaletta. Pepsin twiittien lisaksi kuluttajat reagoivat paasaantoisesti
negatiivisesti myos videoon, nditd reaktioita 16ysin 109 kappaletta. Seuraavaksi yleisin
kategoria oli yrityksen boikotointi. 28 kommenttia sisalsi viitteita siihen, etta kuluttajat
tyytymattomyyden vuoksi aikovat boikotoida Pepsida. 19 twiittia vaittivat videon
vahattelevan yhteiskunnallisia ongelmia ja Black Lives Matter -liiketta. Padasanomaltaan
positiivisia ja humoristisia twiitteja 10ysin aineistosta molempia 18 kappaletta. Muuhun
ilmioon tai poliittiseen tilanteeseen viittaavia reaktioita oli 13 kappaletta ja muita
reaktioita, jotka eivat rakentaneet omaa kategoriaansa eivatkda sopineet mihinkaan

muuhun twiiteistd loytamaani kategoriaan oli 4 kappaletta.

4.3.1 Negatiivinen reaktio Pepsin twiittiin

Kuten aiemmin todettu, negatiivisia reaktioita niin Pepsin twiittiin kuin videoonkin 16ysin

aineistosta kaikista eniten. Negatiivisista reaktioista suurin osa kohdistui itse Pepsin
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twiittiin eikd niinkaan sen julkaisemaan videoon. Useissa kuluttajien twiiteissa esiintyi
tyytymattomyytta niin anteeksipyyntoa kuin videota kohtaan, mutta koska kategoria olisi
paisunut muuten todella suureksi, paatin jakaa nama twiitit niissd ensisijaisesti
esiintyvan sisallon perusteella joko Pepsin twiittia tai Pepsin mainosta kohtaan koetuksi

negatiiviseksi tunteeksi.

Koska aineiston rajaamisen kriteerina oli, etta tekstista tulee 16ytya sana “kendall”, suurin
osa Pepsin twiitteihin negatiivisesti reagoineista twiiteista keskittyi |ahinna Kendall
Jennerin osallisuuteen videossa ja Jennerille osoitettuun anteeksipyyntoon. Tasta
kategoriasta 16ysin kuusi alakategoriaa. Nama olivat negatiivisuus anteeksipyynnén
kohteen vuoksi, negatiivisuus videon paahenkiloa Kendall Jenneria kohtaan, negatiiviset
tunteet niin Pepsin anteeksipyyntoa kuin Jennerid kohtaan, sarkasmi ja pettymyksen
tunne, Jenneria pilkkaavat, ironiset twiitit ja tyytymattémyys Jennerin valintaan videon
padhenkiloksi. Osa twiiteista sisdlsi pienia viittauksia muihin alakategorioihin, mutta

analyysin tarkoituksena oli 16ytaa ensisijainen reaktio twiiteissa.

Negatiiviset reaktiot Pepsin twiittiin

Tyytymattomyys Jennerin valinnasta
kampanjan keulakuvaksi

Padhenkil6a pilkkaavat ja kiusaavat
twiitit
Sarkasmi

Negatiivisuus anteeksipyynt6a ja
paahenkil6a kohtaan
Negatiivisuus kampanjan paahenkiloa
kohtaan
Negatiivisuus anteeksipyynnon kohteen
vuoksi

o
N
o

40 60 80 100

Kuva 6. Alakategoriat Pepsin twiittiin negatiivisesti reagoineille twiiteille.
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Eniten vihan ja pettymyksen tunteita heratti viestien lahettdjissa se, etta Pepsi omassa
twiitissdan pyytda anteeksi Jenneriltd muiden ihmisten lomassa. Tama saa kommentoijat
uskomaan, ettei Pepsi ole sisaistanyt kritiikkia, jonka he kohtasivat, kun video julkaistiin.
Tahan alakategoriaan kuuluikin ylivoimaisesti eniten twiitteja, 170:std twiitista 87
kappaletta osoittivat ensisijaisesti negatiivisen reaktionsa pelkdstaan siihen, etta Pepsi

pyysi Jenneriltd anteeksi.

(1)  And yet They are apologizing to kendall jenner
(2) Hey, look! You missed the mark again! Apologizing to Kendall? Delete.

(3)  You apologize to KENDALL. JENNER. Not the wide range of customers you
offended the hell out of with that dismissive racist horsecrap..

Ndiden kolmen edelld ndahtavan twiitin ensisijainen viesti on pettymys anteeksipyynnon
kohdetta kohtaan. Esimerkin (1) twiittaaja ilmaisee epauskoisuutensa siita, ettd Pepsi
pyytda anteeksi Jenneriltd. “"And yet”, suomennettuna “ja silti” kertoo twiittaajan olevan
pettynyt siihen, ettd vaikka Pepsi antoi anteeksipyyntdlausunnon, he eivat siltikdan
ymmartaneet syytd ihmisten suuttumukselle. Toisessa esimerkissa (2) twiittaaja lainaa
Pepsin omaa lausuntoa, jossa he sanoivat epdonnistuneensa, ”miss the mark”
mainosvideon suhteen. Twiittaaja ilmaisee, kuinka Pepsi on jalleen epdonnistunut
anteeksipyynnossaan ja kysyy tyytymattéomana, ettd pyytavatkdo he tosiaan anteeksi
Jennerilta. Esimerkki (3) osoittaa, ettd Pepsin anteeksipyynnolla olisi parempia kohteita,
kuin mainoksen péaahenkild. Hian huomauttaa, ettd anteeksipyyntd tulisi suunnata
laajalle asiakaskunnalle, jotka loukkaantuivat twiittaajan mukaan ”vahattelevasts,
rasistisesta hevonpaskasta”. Kolmas esimerkki tuo ilmi sanavalintoja, joiden pohjalta se
voisi kuulua myds kategoriaan Koettu yhteiskunnallisten ongelmien ja BLM-liikeen
vahattely, mutta twiitin paapaino on kuitenkin tyytymattomyydessa anteeksipyynnon

kohdetta kohtaan.

Edelld analysoituja kolmea esimerkkia yhdistdaa periaate siita, ettd twiittien kirjoittajat

osoittavat tyytymattomyytensa anteeksipyynnon kohteelle juurikaan haukkumatta
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Jenneria. Seuraavat analysoidut esimerkit nayttavat alakategorian, jonka twiiteissa
negatiiviset reaktiot ovat analyysin perusteella kohdistuneet niin  Pepsin

anteeksipyyntoon kuin itse Jenneriin. Naita twiitteja |6ytyi 23 kappaletta.

(4)  WTF? apologizing to Kendall? she got paid jesus christ she doesnt even care
about what is being said cause she lives for it (controversy)

(5)  Why does Kendall deserve an apology? She was PAID & happily
participated in disparaging & disrespecting our real-life daily struggle.

(6) Kendall Jenner is a big girl. She should have known as well. She chose
SSS over what is right so don't apologize to her.

Taman alakategorian twiitit osoittivat tyytymattomyytta niin Pepsid kuin Jenneria
kohtaan. Kaikkien esimerkkitwiittien twiittaajat ovat ottaneet esille Jennerin
taloudellisen tilanteen. Forbersin Robehmedin mukaan (2017) Jenner oli vuoden 2017
eniten tienaava huippumalli, 22 miljoonan dollarin vuosituloilla. Ensimmainen esimerkki
tassa ryhmassa (4) tuo esille Jennerin ja mahdollisesti hanen perheensa julkisuuskuvan
ja sen tavoittelemisen. Han sanoo, ettei Jenner vilitd, mitd hanestd sanotaan, koska
han “elaa kiistanalaisuudelle”. Jennerin perhe on tunnettu tosi-tv -sarjoistaan Keeping
Up With The Kardashians ja Kardashians, joissa puitaan paljon perheen sisaisia ja ulkoisia
dramatiikkoja (Greenidge, 2023). Tama twiitti saattaa olla viittaus Jennerin julkisuuden

perustalle, joka on syntynyt perheen televisiosarjoista.

Esimerkki (5) tuo ilmi aiemman alakategorian esimerkin (3) tavoin vahattelya
yhteiskunnallisia ongelmia ja BLM-liiketta kohtaan. Tama on toistuva teema kaikissa eri
kategorioissa, silla mainosvideosta johtunut negatiivinen reaktio pohjautuu kaikin tavoin
loppujen lopuksi mainosvideon padsanomaan ja vyhteiskunnallisista ongelmista
rahallisesti hydtymiseen. Esimerkissa (6) twiittaaja monien muiden tavoin kehottaa
Pepsia olemaan pyytamatta anteeksi Jenneriltda tdman ollessa aikuinen ihminen, jonka

tulisi ottaa vastuu itse omista teoistaan. Kaikki twiitit (4, 5, 6) painottavat
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anteeksipyynnosta narkastymisen lisaksi sitd, kuinka Kendall tienasi paljon rahaa

mainoksen teosta ja ndin ollen ei ole ansainnut anteeksipyyntoa.

23 twiitissa osoitettiin tyytymattomyytta padsaantdisesti vain Jenneria kohtaan.
Suuressa osassa tdaman alakategoria twiitteja huomioitiin myds Pepsin osallisuus
mainosvideoon, mutta artymyksen kohteena oli Jenner. Twiitit viittaavat useassa
tilanteessa Pepsin anteeksipyynndssa esitettyyn vaitokseen, ettda Pepsi on pahoillaan
siitd, ettd asetti Jennerin taman kohun keskelle ja tahan tilanteeseen. Alakategorian
twiiteilld yhteista on erityisesti se, ettd suuri osa niistd huomauttavat Jennerin olevan
aikuinen nainen, jonka tulisi itse tehdd omat paatoksensa ja seista niiden takana. Kuten
aiemmassa alakategoriassa, tassakin suuri osa twiittaajista nosti esille sen, ettd Jenner
loppujen lopuksi tienasi mainoksella rahaa ja huomiota, eikd kokenut todellisia
vastoinkdaymisid. Twiiteissa kiinnitetddn huomiota myos siihen, ettei Jenner voi tietda,

milta poliisivakivallan uhka tuntuu, silla han ei ole uhalle kohdistunut yksil.

(7) Kendall is a grown ass woman with black relatives. Don't apologise on her
behalf - she should have known better.

(8) Kendall Jenner is a grown woman who makes her own decision. She put
HERSELF in this position.

(9) Kendall needs to donate her fee... she still gets paid. #richgetricher

Esimerkki (7) nostaa esille Jennerin sukulaissuhteet afroamerikkalaisia henkil6ita
kohtaan. Koska mainosvideo kasitteli paasdantoisesti afroamerikkalaisten kokemaa
poliisivakivaltaa, twiittaaja osoittaa tyytymattomyyden Jenneria kohtaan, silla hanelld on
vahemmistoryhmiin kuuluvia sukulaisia, jonka vuoksi hanen olisi taytynyt tiedostaa
mainoksen ongelmallisuus. Esimerkissd (8) tuodaan esille alakategorian ldhes kaikissa
twiiteissa esiintyva fakta siita, ettd Jenner on aikuinen nainen, videon tapahtuma-aikaan

21-vuotias, han on itse vastuussa tilanteesta, johon on paatynyt.
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Yhdeksas (9) esimerkki tuo ilmi jalleen Jennerin varakkuuden — twiitissa mainitaan, etta
han silti sai maksun videosta sen epaonnistumisesta riippumatta, ja etta Jennerin tulisi
lahjoittaa voittonsa hyvantekevaisyyteen. Alakategorian useassa twiitissd mainitaan
my0ds se, ettd kuluttajat odottavat anteeksipyyntda myos Jennerilta, eivatka pelkastaan
Pepsiltd. Tama heijastuu siihen, ettd kuluttajat eivat koe Jennerin olevan pahoillaan

videoon osallistumisesta.

Viimeiset kolme alakategoriaa anteeksipyyntoon negatiivisesti reagoinneista viesteista
ovat sarkastinen reaktio, ironinen ja syyttava reaktio Jennerid kohtaan ja pienempi
ryhma, jossa twiittaajat olivat tyytymattomia Jennerin valintaan mainoksen paatahdeksi.
Sarkastisia ja humoristisia, mutta silti negatiivisia reaktioita aineistosta [6ytyi 13
kappaletta. Sarkastiset twiitit loivat oman alakategoriansa, silld analyysissa nousi esille
selked ero ndiden ja pelkdstadan humorististen twiittien kategoriaan. Sarkasmi on yksi
huumorin muodoista, mutta alla esitetyt esimerkit osoittavat, ettd ndma negatiiviset
reaktiot eroavat humorististen twiittien kategoriasta. Humoristiset twiitit, joita
tarkastelen tutkimuksessa myohemmin eivat kirjaimellisessa muodossaan sisaltdneet
negatiivisia sanoja, vaikka niiden taustalla saattaa piilld negatiivisuutta.
Aineistolahtoisessa sisdllonanalyysissa tutkin aineistoa objektiivisesti kirjaimellisesta
ndkokulmastaan, jonka vuoksi koin tarkeadksi tuoda esille selkedn sarkastiset twiitit ja

erottaa ne tdysin humoristisista twiiteista.
(10) Thanks for acknowledging the real victim in all this -- Kendall Jenner. /eyes
roll up into head.
(11)  "I'm sorry you made money, Kendall.".

(12) That made me laugh "yeah sorry commercial was shit, but we are super
sorry to make Kendall uncomfortable, please forgive us Kendall"

Edella nakyvat esimerkit kuvastavat koko sarkastisten reaktioiden alakategoriaa. Kaikki
twiitit osoittivat humoristisella tavalla tyytymattomyyttaan anteeksipyyntoon. Tallakin

alakategorialla yhteisena tekijand muiden alakategorioiden kanssa on twiittaajien
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pettymys anteeksipyyntdédn, Jennerin osallisuuteen ja Jennerin varallisuuteen.
Esimerkissd (10) osoitetaan selkedsti sarkasmin avulla, ettd Pepsi ei ole huomioinut
mainosvideon oikeita uhreja, vaan pyytaa anteeksi Jenneriltd. "Eyes roll up into head”,
eli “silmat pyorivat paassa” osoittaa, etta twiittaajan kiitos anteeksipyynndlle ei ole aito,

vaan sarkastinen.

Esimerkissd (12) twiittaaja osoittaa nauravansa anteeksipyynnolle, ja kuvailee, ettd
Pepsi on ajatellut vain Jenneria kiistatilanteessa. Han nayttaa, kuinka mielestaan Pepsi
on ajatellut mainoksen olevan surkea, mutta olevansa vain pahoillaan Jennerille
tapahtuneesta. Viimeinen esimerkki analysoidusta ryhmasta tuo ilmi yleisesti toistuvan
teeman, eli Jennerin tulot mainoksesta. Esimerkissa (11) esitetddn lainausmerkeilld

Pepsin ajattelua siitd, kuinka he ovat pahoillaan, ettad Jenner tienasi rahaa mainoksella.

Kategorian toiseksi viimeinen alakategoria sisdltda twiitteja, jotka pilkkaavat Jenneria.
Analyysissa havaitsin, etta Jennerille vihaiset twiitit taytyi erottaa aiemmin esiteltyyn
alakategoriaan, jossa oltiin Idhinna tyytymattomia Jennerin hiljaisuuteen kohun myo6ta
ja Jennerin tienaamiin tulohiin kohusta, seka tdhan alakategoriaan, jotka ovat ironisia ja

sisaltavat pilkkaavia, kiusaavia sanavalintoja.

(13) @pepsi Kendall is not a victim. She wants attention & money and she got
it all. Also you get what you pay for. Shallow & greedy actors.

(14) No one gives a damn about Kendall Jenner. She always looks ignorant

(15) Pretty sure Kris would/has/still will pimp Kendall out for worse. No
apologies needed for opportunists.

Jenneria pilkkaavia tai Jenneriin sarkastisesti kohdistuneita twiitteja aineistosta |oytyi 19
kappaletta. Aineisto on jossain maarin hyvin itsedan toistavaa, silla analyysin perusteella
suuri osa twiittaajista oli pettynyt niin Pepsin kuin Jennerin toimintaan. Tahan
alakategoriaan sisaltyvat twiitit olivat osittain hyvin samanlaisia, kuin aiempiin

alakategorioihin, mutta suoritin analyysin tutkimalla tarkasti yksittdisia sanavalintoja,
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joita voidaan pitaa hyokkaavina, alentavina tai pilkkaavina. Alakategoria sisalsi paljon
huomion kiinnitysta Jennerin &itiin, Kris Jenneriin, joka toimii Jennerin managerina ja on
nain tietoinen mallin kaupallisista yhteistdista ja on vahvasti osallisena niissa. Tasta
toimiva esimerkki on numero (15), jossa mainitaan Kris, ja kuinka han twiittaajan mukaan
myisi/on myynyt/tulee myymaan Jenneria myods huonompiin diileihin. Hdn myos
mainitsee, kuinka opportunistit eivat tarvitse anteeksipyynt6ja, eli viittauksia on myds

aiempaan alakategoriaan, jossa oltiin vihaisia Pepsin anteeksipyynnon kohteelle.

Esimerkissd (13) sanavalintoina ovat pinnallinen ja ahne, joilla Jennerid kuvaillaan.
Twiitissa otetaan my0s esille ahne sanan avulla, kuinka Jenner haluaa huomiota ja rahaa,
jota han videosta sai. Esimerkki (14) kuvailee Jenneria monien muiden alakategorian
twiittien tavoin tietdmattomaksi, ja mainitsee, kuinka kukaan ei valitd Jennerista. Nama
kaikki twiitit sisalsivat sanoja, joiden pohjalta luokittelin ne siihen kategoriaan, jossa

Jenneria pilkattiin ja kiusattiin.

Viimeinen alakategoria tdahan kategoriaan on kaikista pienin, mutta tutkimuksen
kannalta hedelmallinen. Alakategoriassa twiittaajat osoittavat tyytymattomyytensa
Jennerin valintaan mainoksen paatahdeksi. Useat twiittaajat tuovat esille, kuinka olisi
ollut parempia, pidettyja julkisuuden henkiloitd, jotka olisivat sopineet videolle
paremmin. Moni mainitsee myds sen, ettei Jenner voi tietdd vihemmistdjen vaikeuksista
eikd heidan kohtaamistaan yhteiskunnallisista ongelmista, kuten poliisivakivallasta.
Nama twiitit olivat kuitenkin pohjimmiltaan negatiivisia, jonka vuoksi ne eivat luoneet
keskendan omaa kategoriaansa. Twiitteja tahan alakategoriaan kuuluu viisi kappaletta.

Nama twiitit sisdlsivat kaikki myos edelleen tyytymattomyytta anteeksipyyntda kohtaan.
(16) Are you apologizing ABOUT Kendall Jenner or TO her? Cause, | could
actually do with a direct apology FOR her, if that's at all possible.

(17) Kendall Jenner is a grown woman, don't apologize for her. Change the
commercial. Bring in prominent, social activists. We know who they are.
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Ensimmainen esimerkki (16) tdssa alakategoriassa voi ensisilmaykselta vaikuttaa olevan
vain vihainen anteeksipyynnosta, mutta todellisuudessa twiitin ldhettdja haluaisi
anteeksipyynnon Jennerin valinnasta mainokseen etuliitteilld “about” ja "for”. Nailla han
osoittaa, ettd nayttelijan valinta mainokseen oli epaonnistunut. Esimerkissa (17) ilmenee
taas sanavalinnat siitd, kuinka Jenner on aikuinen nainen, jonka puolesta ei tarvitse
pyytda anteeksi. Twiitin kirjoittaja mainitsee kuitenkin, ettd mainos tulisi muuttaa ja
tuoda mainoksessa esille nakyvia aktivisteja, eli tuodaan ilmi tyytymattomyys Jennerin

valintaan.

Kaikkien alakategorioiden twiiteissa oli toistuvia teemoja, jonka vuoksi ne valittiin tahan
padkategoriaan, eli negatiivisiin reaktioihin anteeksipyynt6a kohtaan. Kategoria oli
kuitenkin ylivoimaisesti suurin ja twiittien sisallot erosivat toisistaan sen verran, etta
analyysin osalta oli tarkeda tuoda esille nama erot ja negatiivisten tunteiden herattaneet
tekijat. Negatiivisten tunteiden herdttdavien tekijoiden lisdaksi twiittien vihaisuuden,
pettymyksen ja tyytymattomyyden tunteet esiintyivat eri tavalla ja eri tekijoille, jotka

alakategoriat analyysissa havainnollistavat.

4.3.2 Negatiivinen reaktio videoon

Analyysin seuraava padadkategoria sisaltdaa kaikki negatiivisesti padsaantoisesti videoon
reagoineet twiitit. Kuten aiemmin todettu, paatin jakaa negatiiviset twiitit kahteen eri
pddkategoriaan sen perusteella, oliko niiden paasisadltd kohdistunut anteeksipyyntoon
vai itse videoon. Tarkempaa analyysia suorittaessani huomasin, ettd monet twiitit
olisivat sopineet molempiin kategorioihin sisalténsa pohjalta, mutta etsin sanavalintoja
ja asenteita, joiden pohjalta sain twiitit jaettua joko anteeksipyynto- tai videopohjaisiksi.
Tassakin padkategoriassa l0ytyi useita eri alakategorioita kategorian laajuuden vuoksi,
joten jaottelin twiitit analyysin perusteella kuuteen eri alakategoriaan. Osa naista

alakategorioista ovat hyvinkin samanlaisia kuin negatiivisesti anteeksipyyntéon
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reagoineissa twiiteissa, silla aineisto on haettu samoja hakusanoja kayttdaen ja twiitit

viittaavat samaan videoon.

Negatiiviset reaktiot videoon

Negatiiviset tunteet BLM-liiketta
kohtaan

Sarkasmi

Viélinpitamattomat ja hammentyneet
reaktiot

Negatiiviset tunteet mainosta kohtaan

I

I

]

|
Tyytymattémyys padhenkiléa kohtaan  [INEEENE——

I

Kokivat brandiaktivismin loukkaana ja
rasismia vahattelevana
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Kuva 7. Alakategoriat videoon kohdistuvista negatiivisista reaktioista.

Suurin alakategoria syntyi twiiteistd, joissa viestin lahettdjat kokivat mainosvideon
loukkaavana, rasismia vahattelevana tai edustavan feikkid brandiaktivismia. Naita
twiitteja aineistosta |0ytyi 28 kappaletta. Suurin osa twiiteista sisalsi viitteita siihen, ettei
Pepsi ollut itse ymmartanyt ajamaansa asiaa ja sen merkittavyytta yhdysvaltalaisessa
yhteiskunnassa. Monessa twiitissd oli viittauksia myos tyytymattdomyyteen Jennerin,
valkoihoisen, rikkaan naisen valintaan videon paatdahdeksi, mutta twiitit paatyivat silti
tahan alakategoriaan, silla halusin erotella selkedsti ne twiitit, joissa koettiin pettymysta
juuri yhteiskunnallisten asioiden koettuun trivialisointiin. Monet vitsailivat sarkastisesti
siitd, kuinka Pepsi pelasti Yhdysvallat ja lopetti rasismin ja rotuprofiloinnin koko maassa.
Useat kokivat vihan tunteita siitd, kuinka Pepsi ei heiddan ndkokulmastaan ollut
keskustellut tai ollut yhteydessa mainoksen teon aikana ihmisiin, jotka todella kokevat

poliisivékivaltaa Yhdysvalloissa.

(18) @pepsi Why would you choose Kendall Jenner??!! She's not known to any
movement. And police are militarized, not friendly. #PepsilsOverParty
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(19) @pepsi Kendall Jenner ad is a horrible way to trivialize a cause. Really?
You're better than this.

(20) @pepsi’s recent ad featuring Kendall Jenner is so insensitive. Even worse
that they are still defending it instead of admitting the mistake

Alakategorian ensimmaisessa esimerkissa (18) tulee ilmi tyytymattomyys siihen, etta
Jenner valittiin mainokseen, joka on ollut vahvasti ilmi useissa analysoiduissa twiiteissa,
mutta myos se, kuinka poliisit ovat militarisoitu ryhma, eivatka ystavallinen
ammattiryhma. Twiittaajan mielesta Pepsi kuvaa poliiseja liian ruusunvaristen lasien
lavitse, eikd kerro totuutta poliisien toiminnasta ja vakivallasta Black Lives Matter -

liikkeen aikana.

Esimerkissd (19) tuodaan ilmi tyytymattomyys siihen, kuinka poliisivdkivalta tuntuu
videon valityksella hyvin trivialisoidulta. Tama oli yleinen kanta alakategorian sisalla:
twiittaajat kokivat, ettd Pepsi ei ole ottanut mainoksen aihetta tosissaan, jonka vuoksi
suuri osa taman alakategorian twiiteistd osoittaa vihan tunteita. Kolmas esimerkki (20)
osoittaa hyvin sen, kuinka useat twiitit sopisivat useampaan ylakategoriaan. Viestin
lahettdja kertoo Pepsin olleen tunteeton mainoksen luomisessa, ja ottaa kantaa myos
anteeksipyyntoon ja siihen, kuinka on vield pahempi, ettd Pepsi puolustaa itsedan, eika
myonna virhettdan. Tata ja monia muita twiitteja analysoidessa taytyi tarkastella kaikkia
twiitissa ilmenevia sanavalintoja, mutta koska halusin selkedsti erotella twiitit, joissa
kohdistetaan viha Pepsin liilan kepedan otteeseen vakavasta aiheesta, tama twiitti sopi

kyseiseen alakategoriaan.

Seuraavat kaksi alakategoriaa sisalsivdit molemmat 26 twiittia, eli olivat my6s hyvin
yleisesti |oydettyja teemoja analyysissa. Ensimmaisend tarkastelen twiittejd, jotka
osoittivat tyytymattomyytensa Jenneria kohtaan. Kuten mainittu, myos Negatiivinen
reaktio Pepsin twiittiin sisalsi hyvin samanlaisen alakategorian, mutta tassa ryhmassa
twiittien paapaino pysyy videossa ja siind, kuinka Jenner ei ollut juuri videoon sopiva

henkild, eika siind, ettd hanelta pyydettiin anteeksi tai etta han ei ansaitsisi tyotehtavaa
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omien meriittiensa pohjalta. Taman alakategorian twiiteilld yhteistda oli oudoksunta
Jennerin osallisuuteen ja monet mainitsivat, kuinka tummaihoinen néyttelija,
julkisuuden henkild tai kuka tahansa, olisi ollut parempi vaihtoehto videolle. Jotkut olivat
suutuksissaan pelkastaan siitd, ettd olivat omien sanojensa mukaisesti joutuneet
katsomaan Jennerid mainoksessa, eivdatkd maininneet mitdan muuta &rsytyksen
kohdetta. Osa otti esille myOs arvot, joita Jenner edustaa ollessaan rikkaasta
eliittiperheesta ja yksi maailman menestyneimmista supermalleista. Nama esille otot
olivat my6s humoristisia: alakategoria, joka tulee myohemmin analyysissa myos esille.
Tassdkin ryhmassa haasteita antoi teemoittelu siltd kannalta, ettd monet twiiteista
olisivat sopineet eri virkkeiltdaan eri alakategorioihin, mutta analyysissa pidin mielessa

twiitissa ilmenevan syvimman tarkoituksen.

(21) Can you apologize to the world for putting us in the position of watching
Kendall Jenner?

(22) we don’t want kendall jenner in any of your projects TY

(23) @pepsi your ad would’'ve made a greater impact if you would’ve hired a
black woman or black man. Kendall Jenner is so wrong for this.

Esimerkit (21) ja (22) edustavat twiittien ryhmaa, joissa oltiin suorastaan hermostuneita
siitd, ettd joutuivat katsomaan Jenneriad ruuduiltaan. Naitd twiitteja |6ytyi useita —
twiiteissa ei joko ollenkaan tai juurikaan otettu esille brandiaktivismin sanomaa, siina
onnistumista tai epaonnistumista tai mitadn muutakaan brandiaktivismissa ilmenneita
aspekteja, vaan twiittien negatiivisuus kumpusi pelkdstddan Jennerin osallisuudesta
mainokseen. Esimerkki (23) sisdltaa narkdstysta Jennerin valintaan, mutta tuo samalla
rakentavalla tavalla esille sen, kuinka ottamalla mainoksen tidhdeksi tummaihoisen

miehen tai naisen Pepsi olisi voinut onnistua kampanjassaan, eika joutua vihavyoryn alle.

Toinen kahdenkymmenenkuuden twiitin alakategorian twiiteissa ilmentyi hyvin
kirjaimellisesti pelkkida negatiivisia tunteita mainosta kohtaan. Monet twiittaajista
ilmaisivat pettymyksensa, osa mainitsi olleensa suuria Pepsin kuluttajia, mutta olivat

harmistuneita videosta. Tdssa alakategoriassa suurin osa twiiteista oli hyvin
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suorasanaisia, eivatka twiitit jattaneet paljoa syvemman analyysin varaan. Luonnollisesti,
koska aineiston kriteerind oli, ettd hakusana “kendall” tayttyy, twiitit mainitsevat
Jennerin, mutta niiden merkitys ei nojaa Jenneriin, eivatka ne juurikaan maalaa Jenneria
ongelmaksi kyseisessd mainoksessa. Viesteissa ei mydskdaan ilmennyt sarkasmia,
viittauksia muihin someilmidihin, tai mitddan muutakaan, jonka pohjalta twiitit voisi
sijoittaa mihinkdan muuhun kategoriaan. Taman vuoksi taman ryhman analyysi oli hyvin

suorajanteista teemoittelua.

(24) @pepsi | love you and always will but please delete that Kendall
commercial.

(25) @pepsi You really think we need Kendall Jenner to help us unify and help
this nation. So sad where your commercials have gone. #dumbbitch

(26) @pepsi WTH, Pepsi! Pull the Kendall Jenner and and apologize!

Taman alakategorian ensimmainen twiitti on osoittaa, kuinka selkea Pepsin kuluttaja on
suuri yrityksen tuotteiden fani, mutta toivoo Pepsin poistavan mainoksen. Kayttamalla
sanaa ”“please”, kiltti, twiitti anelee Pepsid ottamaan ohjat kasiin ja poistamaan
mainoksen. Tama osoittaa alakategoriassa ilmenevan pettymyksen — anelemalla Pepsia
kuluttajasta saa kasityksen, etta on vain pettynyt, eikd juurikaan vihainen, ja etta olisi
mahdollisesti valmis antamaan Pepsille uuden mahdollisuuden mainoksen poistamisen

jalkeen.

Seuraavassa esimerkissa (25) aihetunnisteella #dumbbitch, typerd amma, viitataan
Jenneriin, silld haukkumasanaa “amma” kaytetdan usein naispuolisista ihmisista, eika se
luultavasti viittaa sukupuolettomaan yritykseen. Taman perusteella voidaan todeta, etta
twiitissa osoitetaan negatiivisuutta myos Jenneria kohtaan, mutta twiittaaja ottaa myos
esille retorisen kysymyksen siita, kuinka han ihmettelee Pepsin luulevan Jennerin olevan
se, joka yhdistda ja auttaa tata valtiota eli Yhdysvaltoja, on twiitin sanoma osoitettu
Pepsille, ei Jennerille. Twiitissa tuodaan tyytymattomyys esille Pepsia kohtaa, Jenner

tuntuu olevan tekstin perusteella vain sivullinen hahmo, jota voi ohimennen haukkua.
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Ryhman viimeinen esimerkki (26) osoittaa hammastyksensa lyhennyksellda WTH!, eli
what the helll. Tamd hdammastys on viitattu suoraan Pepsille, ja kasketty Pepsia
poistamaan mainos ja pyytamaan anteeksi. Kirjoitusvirhe twiitissa saattaa hammentaa
lukijaa, mutta twiitin ensimmaisen “and”-sanan on kontekstin perusteella tarkoitus
olla "ad”, mainos. Vaikka suurin kategoria koko analyysiosiossa sisaltdd negatiiviset
reaktiot padsaantoisesti anteeksipyyntda kohtaan, tdman esimerkin pohjalta huomataan,
kuinka osa kuluttajista toivoi Pepsin pyytdvan anteeksi ennen anteeksipyynnon

[dhettamista.

Neljatoista twiittia loivat oman alakategoriansa, jossa twiittien kontekstia analysoidessa
huomaa viestien ja reaktioiden olevan negatiivisia, mutta osittain myos
valinpitamattomia. Tahan ryhmaan kuuluvat twiitit, joissa ilmenee valinpitamattomyytta
tai hdammennysta osoittavia sanavalintoja. On mahdollista, ettd twiittaajat eivat
valttamatta ole tietoisia yhteiskunnallisista ongelmista, joihin kohu pohjautuu, vaan ovat
hypanneet muiden mukaan kommentoimaan someilmiota negatiiviseen savyyn. Jotkut
olivat hammentyneitd videossa esiintyvistd konnotaatioista, eivatkd ymmartaneet

kaikkien videon kohtausten merkityksia.

(27) @pepsi why Kendall Jenner had to take of the blonde wig tho Imao. What
the fuck was that susposed to represent

(28) @pepsithe Kendall Jenner ad was a good try but this isn’t the 90s anymore.
Keep it simple and keep politics out of it.

(29) @Kendalllenner Lol who cares. Kendall sucks and Pepsi sucks just like every
other soda out there does

Esimerkki (27) osoittaa suoranaista hdmmennysta videon sanomaa kohtaan. Twiittaaja
ihmettelee, mita Jennerin vaaleatukkaisen peruukin pois ottaminen videolla kuvastaa.
Tahdan mennessa twiitti oli hyvin neutraali, mutta hyokkaava, kirosanojen kayttdminen
tuo ilmi twiittaajan tyytymattomyyttd mainokseen. Seuraavassa esimerkissd (28)
annetaan Pepsille ohjeita, kuinka jatkaa mainosten tekoa. Han mainitsee, kuinka enaa ei

ole 1990-luku ja viittaa ndin Pepsin aiempiin mainoksiin, joilla on my6s koetettu luoda
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yhteisollisyytta eri kielikuvia kayttaen. Twiittaaja mainitsee, kuinka mainos oli hyva yritys,
mutta ei onnistunut. Taman perusteella aineisto on analysoitu alakategoriaan, jossa
ilmenee negatiivinen reaktio videoon, mutta negatiivisuus ilmenee suhteellisen
valinpitamattomana. Viimeisessa esimerkissa (29) twiittaaja osoittaa myds humoristista
arsytysta kayttamalla lyhennetta LOL, laughing out loud, eli nauraa daneen. Han ilmaisee,
kuinka ei pida Kendallista, Pepsista tai mistdan muustakaan virvoitusjuomasta. Taman
perusteella analyysissa teemoittelin twiitin alakategoriaan, jossa arsytystd mainosta ja
Pepsia kohtaan ilmenee, mutta sitd ei ole koettu vahvaksi, eikd esille ole tuotu

yhteiskunnallisia ongelmia tai vahvoja tunteita.

Seuraava alakategoria sisdltda twiitit, joissa vahvasti ilmeni huumoria. Analyysin
edetessd naissa twiiteissa esiintyneen huumorin tunnistin sarkasmiksi, jonka vuoksi en
teemoitellut twiitteja humorististen reaktioiden kategoriaan. Cambridgen sanakirjan
mukaan sarkasmia kdytetdan loukkaamaan jonkun tunteita kdyttamalla oman
tarkoituksen painvastaisia sanoja tai kritisoimalla asioita humoristisella nakékulmalla.
Erityisesti nadissd twiiteissd nakyy sarkasmin kayttd humoristisen kritiikin saralla, silla
twiiteissa tulee ilmi vahvaa kritiikkia Pepsia kohtaan, mutta se on peitetty humoristisilla

sanavalinnoilla. Sarkastisia kommentteja aineistosta |0ytyi kahdeksan kappaletta.

(30) @pepsi wow Pepsi Kendall Jenner’s new ad, so inspiring. She has struggled
so much in her life!

(31) @pepsi how did your HR department approve of that commercial? “Yeah
guys, it’s got Kendall Jenner,kids will eat it up”

Tasta alakategoriasta twiittien huomattavasti pienemman maaran vuoksi aineistosta
nostan esille esimerkkeja kaksi kappaletta. Ensimmainen esimerkki (30) sarkastisesta
sisallosta ottaa ilmi, kuinka Pepsin uusi mainos Jennerin kanssa on inspiroiva, silld Jenner
on karsinyt niin paljon elamassaan. Tama on sarkastinen reaktio mainokseen, silla twiitin
sanavalinnat "inspiroiva” ja "karsinyt” kantavat todellisuudessa hyvin eri merkityksen,
kuin mita twiittaaja sanoilla tarkoittaa. Sanojen kayttaminen pdinvastaiseen

merkitykseen on sarkastinen ele. Jenner on hyvin varakkaasta perheestd ja yksi



55

tunnetuimmista ja parhaiten palkatuista malleista, jonka vuoksi twiittaaja kaytti
sarkastisia sanoja, joissa toi ilmi kuinka inspiroiva ja paljon karsinyt Jenner on. Toisessa
esimerkissa (31) twiittaja kysyy retorisen kysymyksen, jossa ihmettelee, kuinka Pepsin
HR-osasto hyvaksyi mainoksen. Twiitissa han esittdaa kuvitteellisen keskustelun HR-
osaston keskuudessa, jossa puhutaan, kuinka Jenner olisi lasten ja nuorten mielesta hyva
valinta mainokseen. Tassa twiitissa sarkasmi esiintyy Pepsin henkilostohallinnon

ironisella pilkkaamisella.

Videoon negatiivisesti reagoineiden twiittien viimeinen alakategoria on suppein
ryhmistda. Kategorian muut twiitit osoittivat artymystddan Pepsin  koetulle
tietamattomyydelle ja piittaamattomuudelle sekd Jennerin valinnalle, mutta tassa
ryhmaéassa reaktio kohdistuu Black Lives Matter-liikkeen esilletuontiin, poliittiseen
valveutumiseen ja koettuun poliisien huonoon valoon saattamiseen. Twiittejd tdssa
alakategoriassa oli vain viisi, eli ryhma on paljon pienempi muihin verrattuna, mutta
tutkimuksen kannalta hyvin mielenkiintoinen. Tutkimuksen yhtena Iahtokohtana toimii
olettamus, ettd kuluttajat ottivat Pepsin mainosvideon huonosti vastaan epdaaidoksi
koetun brandiaktivismin vuoksi ja anteeksipyynnosta taas kohuttiin heikkojen
sanavalintojen ja epdonnistuneen kriisiviestinndan apologian vuoksi, jota tassa
tutkimuksessa tarkastelen. Analyysin edetessd selvisi kuitenkin, ettd osa viestin
vastaanottajista kokivat negatiivisen reaktion videoon siksi, koska kokivat sen ylistavan
poliittista valkeutuneisuutta ja asettavan Yhdysvaltojen poliisivoimat huonoon valoon.
Twiittaajat toivat esille omia kokemuksiaan, jonka myota koettivat vaikuttaa viestin
vastaanottajiin: yksi henkilé6 mainitsee olevansa lainvalvojan vaimo ja sanoo mainoksen
saattavan poliisit huonoon valoon, josta oli hyvin pettynyt. Taman alakategorian
twiiteista |Oytyi toistuva teema: twiitit kuvailivat Black Lives Matter-liikettd ja sen
pohjalta syntyneitd protesteja anarkiaksi, terrorismiksi ja poliittista valkeutumista

propagandaksi.

(32) Fuck you for the Kendall ad. Ya'll are selling soda, so sell fucking soda not
shitty, ignorantly done propaganda
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(33) @pepsi New sd with Kendall where you mock our police makes me hate
Pepsi more. Your logo looks like Obamas

Esimerkissad (32) tulee esille ndissa twiiteissa kaytetty propaganda-sana, jolla tuodaan
esille omaa tyytymattémyyttdan mainosta kohtaan. Twiittaaja osoittaa negatiivisia
tunteitaan myos useilla kirosanoilla, ja mainitsee, ettd Pepsi myy virvoitusjuomia, jonka

vuoksi heidan tulisi keskittya juuri siihen, eikd oppimattomasti tehtyyn propagandaan.

Toisessa esimerkissa (33) twiittaaja mainitsee, kuinka mainos Kendallin kanssa pilkkaa
poliiseja ja saa hanet vihaamaan Pepsia enemman. Twiitissa kerrotaan myds, kuinka
Pepsin logo ndyttda Barack Obaman vuoden 2008 presidentinvaalien ehdokaslogolta.
Obaman ja Pepsin logossa toistuvat samat varit, sininen ja punainen ja molemmat logot
ovat pyoreita, eli yhtalaisyyksia logoissa |oytyy. Pepsin logo on kuitenkin ollut
samantyylinen jo vuodesta 1962, jonka vuoksi logon kopiointia ei ainakaan Pepsin
kohdalla ole voinut olla. Twiitin ensimmaisen virkkeen perusteella twiittaaja ei pida
Pepsista, silla sanoo vihaavansa yritysta mainoksen jalkeen viela enemman, joten taman
pohjalta analysoin twiittaajan osoittavan negatiivisuutta myos presidentti Obamaa
kohtaan. Liittamalla omistusliitteen “our”, meidan, twiittaaja nayttda omistautumistaan
ja hyvaksyntaa Yhdysvaltain lainvalvojia ja poliisia kohtaan. Twiittaaja taman etuliitteen
avulla yhdistaa itsensa poliisiin ja koko twiitin perusteella paheksuu Pepsia ja Pepsin
esittamaa kantaa poliisivakivaltaan. Pepsin tarkoitus loppujen lopuksi videolla on ollut
luoda yhteiskunnallista keskustelua poliisivakivallasta. Toiseksi suurimmaksi teemaksi
osoittautui analyysissa siis negatiiviset reaktiot Pepsin mainosvideoon. Kategorian
useissa alakategorioissa esiintyi samoja piirteitd ja vain yksi ryhma twiitteja osoitti
muista tdysin eroavaa mielipidettd. Tassa ryhmassa twiittaajat sanavalinnoillaan

puolustivat Yhdysvaltojen poliisivoimia.
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4.3.3 Yrityksen boikotoimiseen viittaavat viestit

Analyysi etenee negatiivisten reaktioiden jalkeen seuraavaksi suurimpaan kategoriaan,
joka sisadllénanalyysissa ilmeni, eli yrityksen boikotoimiseen. Yrityksen boikotoiminen
kohun tai epamiellyttavan asiakaskokemuksen myotd on yleinen tapa osoittaa
tyytymattomyyttaadn yritysta ja sen tuotteita kohtaan. Kleinin ja muiden (2002) mukaan
kuluttajat alkavat vastustaa yritystd, jos kokevat, ettei yritys toimi yhteiskunnallisen
vastuun mukaisesti. Hoffmann ja Miiller (2009) esittavat, etta kuluttajien vastustus nakyy
asiakaspalautepuheluissa, kuluttajien valisessa keskustelussa tai kieltdytymisessa ostaa
yrityksen tuotteita. Kun tdllainen toiminta ilmenee laajalla mittakaavalla ja on
yhteiskunnallisesti kannustettua toimintaa, puhutaan boikotoinnista (Kozinets ja

Handelman, 1998).

Yleista boikotointia kannustavia tai omasta boikotistaan ilmoittavia twiitteja analyysissa
loytyi 28 kappaletta. Pepsin tuotteiden ostohalun vahentyminen ndiden kuluttajien
keskuudessa pohjautui enemmiston osalla videosta ja anteeksipyynnostd seuranneihin
negatiivisiin tunteisiin, eli tdssakin kategoriassa suurin tekija oli negatiivisten tunteiden
heraaminen. Yritysten ja tuotteiden boikotointi ja siihen kannustaminen on kuitenkin
omalaatuinen tapa vaikuttaa myos Pepsin tulevaisuuteen markkinoilla, jonka vuoksi
boikottiin kannustavien viestien ryhmasta syntyi oma kategoriansa. Pepsin suurin
kilpailija virvoitusjuomakaupassa on maailman suosituin virvoitusjuomabrandi Coca-
Cola. Pepsin ja Coca-Colan vialinen kilpailu on ollut vahvasti dokumentoitua jo
vuosikymmenten ajan. Analyysin edetessa havaitsin, ettd myos kuluttajat ovat tietoisia
Pepsin suurimmasta kilpailijasta: kahdestakymmenestdkahdeksasta twiitistd neljatoista
mainitsi Coca-Colan, ja kolmetoista kuluttajaa sanoi siirtyvansa Coca-Colan juomiseen ja
ndin ollen boikotoivan Pepsid. 26 twiittia osoitti negatiiviset tunteensa joko Pepsin
mainoksen tunteettomuutta kohtaan, Jennerid kohtaan tai anteeksipyyntod kohtaan.
Kategoriassa oli vain kaksi twiittia, joissa boikotointi yhdistettiin Pepsin valveutumiseen

tai poliisien asettamiseen huonoon valoon.
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(34) @pepsi great @CocaCola ad with Kendall Jenner. #PepsiLivesMatter

(35) @pepsi |l will never buy another Pepsi product again after you broke under
pressure and pulled that Kendall Jenner ad.

(36) Apologize to Kendall but not the community you offended?! This is why |
stick to @DietCoke

Taman kategorian esimerkit kuvastavat koko kategoriassa analysoituja twiitteja.
Esimerkeista |6ytyy kaksi twiittid (34) ja (36) joissa kay ilmi, etta kuluttaja juo jatkossakin
tai tastad edes pelkdstdaan Coca-Colan juomia. Esimerkissa (34) nakyy sarkastisia piirteita:
twiittaaja sanoo, kuinka hyvan Coca-Cola mainoksen Pepsi teki, tarkoittaen, ettd Pepsin
mainos tuo julkisuutta ja myynteja enemman Coca-Colalle, kun Pepsin kuluttajat
vaihtavat  virvoitusjuomamerkkidaan.  Twiitin  perdstd  |6ytyva  aihetunniste
#PepsilivesMatter viittaa Black Lives Matter -liikeeseen, jonka ideologiaa Pepsi koetti
mainoksessaan tuoda esille. Twiittaaja sarkastisesti viittaa liikkeeseen, mutta osoittaa,

ettd Pepsin mainos ei onnistunut ja Pepsin video on itsekeskeinen.

Esimerkki (35) tuo analyysiin ilmi kategoriassa muista eronneet kaksi twiittia, jossa oltiin
vihaisia joko Pepsin valveutumisesta tai poliisien asettamisesta huonoon valoon. Twiitin
kirjoittaja sanoo, ettei aio koskaan ostaa enda Pepsin tuotteita, kun Pepsi murtui paineen
alla ja veti Kendall Jenner-mainoksen pois levityksestd. Talla viitataan siihen, etta
twiittaajan mielesta Pepsin ei olisi pitanyt myontya enemmiston toiveisiin, eli mainoksen

poistamiseen ja anteeksipyytamiseen.

4.3.4 Koettu yhteiskunnallisten ongelmien tai BLM-liikkeen vahattely

Tutkimuksessa on tuotu esille teorian pohjalta, ettd kuluttajat reagoivat varautuneesti
yritysten brandiaktivismiin. Brandiaktivismin ongelmana on se, etta kuluttajat eivat nae
aktivismin olevan aitoa, vaan ldahinna tapa edistaa yrityksen myyntia ja imagoa

yhteiskunnan mielessd. Taman teorian pohjalta aineistoa tarkastellessani |0ysin
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kategorian, jossa viestien kirjoittajat kokivat Pepsin vahattelevan yhteiskunnallisia
ongelmia, sekd Black Lives Matter -liikettd. vahva brandiaktivismin esilletuonti
mainosvideolla heratti tunteita ihmisissa, joita BLM-liike ja vahemmistojen kokema
poliisivakivalta koskettavat eniten. Tahan kategoriaan twiitteja kuuluu 19 kappaletta.
Useat twiittaajista toivat esille Jennerin etnisen taustan ja sen, ettd heidan mielestaan
ottamalla valkoihoinen malli mainoksen paatahdeksi vietiin tilaa pois tummaihoisilta
ihmisilta, jotka ovat BLM-liikkeen keskiossa ja muilta vahemmistdiltd, jotka tilastollisesti

kokevat eniten liiallista voimankayttéa Yhdysvaltain poliisivoimilta.

(37) @pepsi casted Kendall Jenner as if her or any of her family members have
really advocated for the social issues the commercial touched

(38) Also, why hasn’t Kendall apologized and made a donation to BLM?

(39) Apologize to people who are victims of police brutality and African
Americans NOT Kendall Jenner

Twiiteissa esille tuotiin Jennerin ihonvarin lisdksi se, ettd Jenner on etuoikeutettu nainen
rikkaasta perheestd, eikd tule koskaan tietimaan miltd heistd, jotka kokevat syrjintaa
yhteiskunnassa tuntuu. Esimerkin (37) twiittaaja painottaa, ettei Jenner tai kukaan
hdnen tunnetusta perheestddn ole oikeasti ottanut kantaa mainoksessa esiintyviin
sosiaalisiin ongelmiin. Twiittaajan esimerkissa (38) mielipide on samanlainen, han
ihmettelee, miksei Jenner itse ole pyytanyt anteeksi osallisuuttaan mainokseen ja tehnyt
lahjoitusta BLM-liikkeelle. Twiittaajan (39) tavoin monet muut tdssa kategoriassa ottivat
esille sen, ettei Jenner ole poliisivakivallan uhri, eikd tummaihoinen. Yleinen mielipide
kategorian twiittaajilla oli, ettei Jenner sopinut mainokseen ihonvdrinsa ja taustansa

puolesta.
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4.3.5 Positiivinen reaktio kampanjaan

Kaikista analysoiduista twiiteista 16ytyi myos twiitteja, jotka ottivat kampanjan vastaan
avomielisesti ja kommentoivat sitd Twitterissd positiiviseen savyyn. Naitad twiitteja
aineistosta loytyi 19 kappaletta. Useat taman kategorian twiiteistd eivat kuitenkaan
sisdltaneet pelkkida voimaannuttavia, kannustavia sanavalintoja, vaan monet twiittien
lahettajat hyokkasivat viesteissaan joitakin ihmisryhmia kohtaan. Useat henkil6t toivat
esille politiikan, joka on tietenkin videossa ja mainoksessa vahvasti lasna. Twiittaajat
sanoivat liberaalien, demokraattien ja Black Lives Matter -liikkeen edustajien ja
kannattajien olevan liian herkkia ja hermostuvan turhasta. Tama on tapa tuoda esille niin
omaa poliittista kantaansa kuin my6s painaa alas muita poliittisia puolueita tai
yhteiskunnallisia liikkeitd. Osa twiittaajista antoi kehujen lisaksi rakentavaa palautetta
Pepsille: he myonsivat, ettd Jenner oli vaara valinta mainokseen, mutta pitivat
mainoksesta muuten. Osa twiittaajista ei vedonnut sanavalinnoillaan ihmisiin tai
koettanut painaa muita ihmisryhmia alas: he esittivat kantansa yksinkertaisesti

sanomalla, kuinka pitivat mainoksesta.

(40) @pepsi Love your Kendall Jenner ad. don't let the haters make you drop
the ad! The PC crowd knows nothing about inclusiveness!

(41) think the new Pepsi commercial with Kendall Jenner was great and showed
you can protest and be civil. Keep it on tv.

(42) people were incorrect, they shld not be insulted. Re-do it without Kendall.
Appeal to black community, you meant well, people too touchy.

Nama kolme twiittia tuovat esille positiivisista reaktioista I0ytyneet teemat. Esimerkissa
(40) twiittaaja kannustaa Pepsia pitamaan mainoksen julkisena ja sanoo, kuinka rakasti
mainosta. Tama ensimmadinen virke sisdltdd vain Pepsille suunnattuja, positiivisia
sanavalintoja. Seuraavissa virkkeissa twiittaaja kuvailee valtaosaa vaestosta “vihaajiksi”
ja sanoo kuinka poliittisesti korrekti, twiitissa PC, yleiso ei tieda mitdaan inklusiivisuudesta.

Yhdysvaltojen politiikka on polarisoitunut kahden suuren puolueen vilille, ja
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republikaanista puoluetta kannattava osa vaestosta kuvailee demokraatteja usein
sanoilla “poliittisesti korrekti” tai “valveutunut”, joiden on tarkoitus ivata vasemmalle
nojaavaa vaestdéad ja heidan poliittisesti ja yhteiskunnallisesti inklusiivisempaa
eldamankatsomusta. Tama twiittaaja sanoo kuitenkin, ettei poliittisesti korrekti yleiso

tieda mitaan inklusiivisuudesta, mika on paradoksi.

Esimerkissd (41) twiittaaja sanoo, ettd hdnen mielestddan mainos Jennerin kanssa oli
mahtava ja osoitti, ettd ihmiset voivat protestoida ja kayttaytya myos sivistyneesti.
Esimerkissa kannustetaan myos Pepsia pitdmaan mainos televisiossa. Tama twiitti viittaa
protesteihin, jotka ovat muuttuneet hairitseviksi ja vakivaltaisiksi, joita puitiin mediassa
paljon mainoksen julkaisun aikana. Esimerkin (42) twiittaaja antaa Pepsille neuvoja ja
kertoo, miksi ihmiset olivat narkdstyneitd mainoksesta. Han kehottaa kuvaamaan
mainoksen uudelleen ilman Jenneria ja miellyttdmaan tummaihoisten yhteis6a. Twiitti
on padosin positiivinen, neuvoja antava, mutta ivailee hieman valtavdestolle sanomalla,

ettd ihmiset ovat liian herkkahipiaisia.

Taman kategorian twiitit osoittivat positiivisuutta Pepsin mainosta kohtaan antamalla
vinkkeja, kuinka parantaa mainosta, jotta yleinen nakemys siita olisi myds positiivinen.
Osa ivaili mainoksesta hermostuneiden kustannuksella ja osa toi esille oman ja muiden
poliittisen kannan pilkkaamalla muita ja nostamalla polarisoidun yhteiskunnan toista
daripaata ja ajattelutapaa rationaalisemmaksi, vahemman herkaksi nakokulmaksi. Osa
twiittaajista osoittivat palautteensa vilpittémasti sanomalla, kuinka pitivat mainoksesta

ilman minkaanlaista mainintaa muiden ihmisten reaktioista.

4.3.6 Humoristinen reaktio kampanjaan

Aiemmin analyysissa tarkasteltiin sarkastisia reaktioita kampanjaan. Tall6in mainitsin,
ettd kampanjaan reagoitiin myos lahinna pelkalla huumoripohjalla. Ndiden sarkastisten

ja humorististen reaktioiden raja oli hyvin hailyvd, mutta twiittien valinta tdhan
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humorististen reaktioiden kategoriaan perustui sille, etteivat ne sisadltaneet kielteisia,
negatiiviseksi tulkittavia sanavalintoja. Osa naistd humoristisista twiiteista sisaltda myos
sarkasmia, mutta twiitit eivat sisalla negatiivisten tunteiden ilmaisuja sivulauseissaan tai
muissa virkkeissdadan. Naita humoristiseen suuntaan viittaavia reaktioita [6ytyi 18

kappaletta kaikista twiiteista.

(43) Kendall is more of a coke girl, anyhow.

(44) |feel bad for Kendall Jenner. A star hasn't been this burned by appearing in
a Pepsi commercial since Michael Jackson's hair caught on fire

(45) @pepsi while you're at it, nominate Kendall for Humanitarian of the year
and let's not forget the Nobel Peace Price, Co-opting is so tired..

Useat humoristisista twiiteista naureskelivat Jennerin valintaan mainoksen paatahdeksi.
Twiitteja, jotka pilkkaavat Jenneria 16ytyy lahes jokaisesta kategoriasta, mutta tdssa
kategoriassa ilmenee selkea humorististen sanojen valitseminen tuodakseen sanomansa
esille. Esimerkki (43) ilmaisee Jennerin olevan enemman “coke”-tytto, jonka voisi luulla
viittaavan Coca-Colaan, josta kadytetdan englanniksi nimitystd Coke. Sana coke on
homonyymi, joka viittaa myo6s kokaiiniin, jota tdma twiittaaja viestissaan tarkoitti. Coke-
homonyymia kayttdessaan twiittaaja implikoi Jennerin kayttavan kokaiinia, mutta tuo

esille myds Pepsin suurimman kilpailijan, Coca-Colan.

Yksi Pepsin tunnetuimmista mainoshenkildista on ollut Michael Jackson. Vuonna 1984
Pepsin mainoskuvauksissa tapahtui onnettomuus, jossa Michael Jacksonin hiukset
syttyivat tuleen. Twiittaaja esimerkissa (44) viittaa huumorilla tdhdn onnettomuuteen,
kun sanoo, ettd ketdan julkisuuden henkil6a ei ole poltettu osallistuessaan Pepsin
mainokseen yhtd pahasti sitten Jacksonin onnettomuuden. Sana burn on
englanninkielisessa slangissa homonyymi, joka tarkoittaa suomeksi kddnnettyna jonkun
ihmisen noyryyttamista tai voittamista esimerkiksi vaittelytilanteessa. Viimeinen
esimerkki (45) monien muiden tavoin virnuilee sille, kuinka Jenner ei ole sopiva valinta

mainokseen, jossa puhutaan yhteiskunnallisista ongelmista tai vdahemmistdjen
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vaikeuksista. Han vitsailee, ettd seuraavaksi Jenner saa varmasti Nobelin palkinnon ja
mainitsee, kuinka asioiden omiminen, tdssa tilanteessa tummaihoisten vaikeuksien
poliisien kanssa esittdminen Jennerin avulla on niin vasynyttd, eli jo nahtya, ennalta-

arvattavaa toimintaa.

4.3.7 Muuhun ilmioon tai poliittisen tilanteeseen viittaava reaktio

Kun Pepsin mainos julkaistiin 5. huhtikuuta 2017, samoihin aikoihin sosiaalisessa
mediassa keskusteltiin useista kansainvalisistd ja kansallisista ilmidistda ja poliittisista
tilanteista. Huomion Pepsin kohulta vei osittain United Airlines lennolla tapahtunut
valikohtaus 9. huhtikuuta 2017. Lennolta poistettiin yksi matkustaja ennen lentokoneen
nousua, Unitedin mukaan syyna oli ylibuukattu lento. Nelja virkavallan henkil6a poistivat
matkustajan lennolta vakivaltaisesti ja tilanteesta kuvattiin useita videoita (Darran, 2017).
Tapahtumasta syntyi suuri kohu sosiaalisessa mediassa, silla poliisit sanoivat henkilén
kayttaytyvan heitd kohtaan aggressiivisesti ja lydneen heita, joka poliisien mukaan johti
vakivaltaselkkaukseen lentokoneessa. Koneen matkustajat kiistivat taman tapahtuneen,
ja sanoivat miehen olleen hyvin rauhallinen tilanteessa. Tama ei kasvattanut

vhdysvaltalaisten luottoa maan poliisivoimiin, mutta vei huomiota Pepsin kohusta.

Samaan aikaan presidentti Trump maarasi ohjusiskun Syyrian Al-Shayratin
ilmatukikohtaan. Kostoisku tapahtui sen jalkeen, kun Syyrian presidentti al-Assad
maarasi laittoman kemikaali-iskun Idlibin kaupunkiin, jossa kuoli kolmekymmenta
ihmistd, suurin osa siviiliuhreja (Garamone, 2017). Tama United Airlinesin lisaksi aiheutti
kohua ja uutisointia, joka siirsi keskittymisen Pepsin somekohusta kansainvaliseen
sotakriisiin. Monet twiittaajat toivat nama tilanteet esille kommentoidessaan Pepsin

kohua.

(46) @Pepsi: Oh man. Looks like our Kendall Jenner ad is going to be the biggest
PR fail of 2017... @United: hold my drink.
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(47) @pepsi can y'all send Kendall Jenner to Syria with a 30 pack?

Muita poliittisia tai sosiaalisen median ilmiditda ei kommentoitu laajassa skaalassa
tutkimuksen aineistossa, Unitedin ja Syyrian tapahtumat olivat toistuvia teemoja
Twitterissa. Useat twiittaajat kayttivat huumoria kommentoidessaan United Airlinesin ja
Pepsin tilannetta, kuten esimerkin (46) twiitissa nakyy. Twiittaaja sanoo, ettd Pepsi
kuvitteli heiddan mainoksensa olevan suurin tiedotustoimintaan liittyva kriisi vuodelta
2017, kunnes United sanoo ”“pidd juomaani”, joka tarkoittaa, ettd United on pian
joutumassa vield suurempaan PR-kriisiin. Talla viitataan Unitedin lennolla

tapahtuneeseen vilikohtaukseen.

Toinen esimerkki (47) edustaa Syyriaan viittaavia twiitteja, jossa kyseinen Twitter-
kayttaja kayttdaa myos huumoria tapana tuoda esille poliittisen tapahtuman. Han kysyy
Pepsiltd, voisivatko he Iahettdaa Jennerin Syyriaan 30:n Pepsi-télkin pakkauksen kanssa.
Han viittaa suoraan mainokseen, jossa Jenner ojentaa poliisille Pepsi-tolkin ja nain

paattda mellakan.

4.3.8 Muut reaktiot

Muita twiitteja, jotka eivat sopineet mihinkdaan I6ydettyyn kategoriaan oli nelja. Nama
twiitit olivat vaikeasti luettavia, aiheeseen liittymattomia twiitteja, joita analysoidessa ei
twiittia voi jarkevasti sijoittaa videon tai Pepsin twiittien kontekstiin. Luultavasti twiitit
ovat, kuten sosiaalisessa mediassa paljon esiintyy, pelkkda roskapostia, jonka ei ole

tarkoitus ottaa kantaa keskusteluun mitenkaan.

(48) @pepsi where's my can of pepsil? You can add Kendall if you want. Pliz
Asap!
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Esimerkki (48) ndyttda, ettd twiitti ei luo minkaanlaista sisdltdoda keskusteluun
mainosvideosta tai anteeksipyynnosta, eika sisallytd mitddn merkityksentekijoita, joita

tassa tydssa voisi analysoida.
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa luon yhteenvedon tutkimuksen lopputuloksesta ja esitdn johtopaatokset.
Luvussa vastaan johdannossa esitettyihin tutkimuskysymyksiin analyysin pohjalta ja
esitan jatkotutkimusehdotuksia. Tarkastelen myos sitd, kuinka hyvin tutkimus paasi

tavoitteeseensa ja kuinka hyvin analyysi vastasi teoriaa, johon se pohjautui.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdaa kuluttajien reaktioita brandiaktivismiin ja Pepsin
kriisiviestinndsta suoriutumista, seka ndiden yhteytta. Suoritin tutkimuksen keraamalla
ensin kirjallisuuskatsauksen, joka keskittyi brandin rakentamiseen sen identiteetin,
imagon ja maineen pohjalta, sekd brandien kokemiin kriiseihin, niista viestimiseen ja

maineenhallintaan.

5.1 Kriisiviestinnan onnistuminen

Tutkimuksen lahtokohtana oli brandiaktivismi ja reaktiot brandiaktivismiin. My6s teoria
lahti liikkeelle brandista ja brandiaktivismista. Analyysissa tarkastelin kuitenkin ensiksi
kriisiviestintaa, silla vaikka se oli pienempi osa tutkimusta, oli lukijan hyvda ymmartaa
konteksti, johon kuluttajat reagoivat ennen kuin esittelin muut analyysin kohteena olleet
twiitit. Taman vuoksi aineistossa kaytiin pikaisesti lapi myds Pepsin mainosvideon
pddkohdat seka analysoitiin kriisiviestinnan apologian ja imagon rakentamisen teorian

pohjalta Pepsin lausuntoa Twitterissa.

Analyysissa tulin lopputulokseen, etta Pepsi kadytti perinteisia kriisiviestinnan ja imagon
korjaamisen strategioita. Pepsin twiitissa ilmeni Waren ja Linkugelin (1973) apologian
teorian yksi keinoista, eli kieltdminen. Pepsi ei kieltdanyt vastuutaan mainoksesta tai
koettanut siirtdd syytda pois omilta niskoiltaan, vaan kielsi aiheuttaneensa

tarkoituksellisesti mielipahaa. Yhtio kommentoi Twitterissd, ettd halusivat yhdistaa
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ihmiset rauhan ja ymmarryksen valityksella kansainvalisella tasolla, eivatka tarkoittaneet

vahingoittaa ketdan prosessissa.

My6s Benoitin (1997) imagon rakennuksen teorian nakdkulmasta Pepsin twiitissa ilmeni
vastuun valttelya ja kriisin kuolettamista. Vastuun valttely on hyvin samanlainen ilmig,
kuin apologiassa esiintyva kieltdminen: Pepsi vannoi, ettei tarkoittanut satuttaa ketdaan
mainoksella. Lopuksi Benoitin (1997) teorian nakdkulmasta Pepsi koetti kuolettaa kriisin
pyytamalla anteeksi. Kriisiviestinnan ja maineenhallinnan teorian valossa ndma ovat
usein toimivia tapoja toimia kriisitilanteessa, mutta pelkastdan teorian pohjalta ei voi
tehda varmoja valintoja siitd, onnistuuko kriisiviestintd. Pepsi vastasi kriisiin myos
oikealla kanavalla, eli Twitterissa. Anteeksipyynnén positiivisia vaikutuksia pienensi
anteeksipyynnon kohteena ollut mainosvideolla esiintynyt julkisuuden henkild.

Jennerilta.

Suurin kategoria analysoiduissa twiiteissa oli negatiivisuus Pepsin anteeksipyynt6a
kohtaan, jonka pohjalta voin todeta, ettd yleisO tarttui erityisesti anteeksipyyntoon.
Yleison reaktioiden perusteella kuolettaminen ja tarkoituksellisuuden kieltdminen
Pepsin tilanteessa ei riittanyt. Erityisen suuria tunteita yleis6ssa heratti juuri
mainosvideon julkisuuden henkil6ltd anteeksi pyytaminen. Kuluttajat kokivat taman

vaaraksi kohteeksi anteeksipyynnolle.

5.2 Brandiaktivismin vastaanotto

Analyysin perusteella suurin osa kuluttajien reaktioista mainokseen ja anteeksipyyntéon
oli negatiivisia. Negatiivisten reaktioiden maara anteeksipyyntoon oli kaikista suurin ja
taas negatiivisten reaktioiden maara videoon toiseksi suurin. 45 % analysoiduista
twiiteista osoittautui negatiivisiksi anteeksipyynnon suhteen ja 29 % koki negatiivisia
tunteita videon suhteen. Maaran laajuuden vuoksi kavin aineistoa lapi uudelleen

tarkastellen kategorioiden sisdlla esiintyvid eroja. Molemmissa kategorioissa selvisi
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twiittaajien kayttamien suorien sanavalintojen perusteella, ettd kuluttajat reagoivat
Pepsin toimintaan negatiivisesti. Kuluttajat olivat eniten pettyneitd Jennerin valintaan,
sillda eivat kokeneet hdnen olleen sopiva pddhenkild Black Lives Matter -liiketta
esittdmaan mainokseen. Brandiaktivismin tutkimuksen mukaan Teoria brandista ja
brandiaktivismista osoitti, sidosryhmat eivit pida brandiaktivismia autenttisena, jos
brandin visio ja aiemmat toimet eivat kytkeydy yhtdkkiseen sanomaan

yhteiskunnallisista ongelmista (Vrendenburg & muut, 2020).

Muita analyysissa loytyneita reaktiotyyppeja olivat kannustaminen boikotointiin, joka on
myOs omalla tavallaan negatiivinen reaktio, jolla yritetddn saada yritys vastuuseen
kriisista aiheuttamalla taloudellista tappiota. Omaksi kategoriakseen muodostui myds
koettu poliittisten ja yhteiskunnallisten ongelmien tai Black Lives Matter -liikkeen
vahattely. Tassa kategoriassa ihmiset keskustelivat yleisesti yhteiskunnallisista
ongelmista ja rasismista Yhdysvalloissa, kun taas mainokseen reagoineet rasismin
trivialisointia kokeneet ihmiset pitivat pelkkdad mainosta lahes vitsind, eivatka itse
tuoneet sanoillaan esille esimerkiksi parannusehdotuksia Pepsille, joiden avulla oppia ja

kehittad brandiaktivismiaan.

Pieni osa kuluttajista piti mainoksesta. Nama positiiviset reaktiot videoon sisalsivat
vihamielisida viittauksia valveutuneisiin ihmisiin, joita mainos loukkasi. Positiivisten
reaktioiden sisdlta siis loytyi myOs negatiivisuutta, joka oli osoitettu polarisoidun
yhteiskunnan poliittista vasenta haaraa kohti. Osa kuluttajista reagoi huumorin kautta.
Humoristisesti reagoivien ihmisten twiittejd minun tdytyi jaotella jalleen niissa
esiintyvien sanavalintojen ja ilmausten, slangin ja merkkien perusteella todellisen
humoristisiin twiitteihin ja sarkastisiin, negatiiviseen kategoriaan kuuluviin twiitteihin.
Negatiivisissa reaktioissa huumori pohjautui pelkkdaan sarkasmiin ja ironiaan, kun taas
huumorin omassa kategoriassaan twiitit eivat sisaltaneet vihamielisia ilmauksia, vaan
kommentoivat kohua pelkastaan humoristisessa mielessa. Positiivisten ja humorististen
twiittien maara kaikista twiiteista ja erityisesti verrattuna negatiivisiin reaktioihin oli

pieni, yhteensa 10 prosenttia.
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Osa kayttajista liittivat Pepsin mainoksen myos muihin poliittisiin tai yhteiskunnallisiin
ilmidihin. Naissa twiiteissa 10ytyi paljon humoristisia sanavalintoja ja analyysin
perusteella tahan kategoriaan kuuluneet twiitit eivat ottaneet mainosvideota kauhean
vakavasti. Osa vdestosta ndkevat kohujen olevan tilanteita, joista vitsailla tai kasvattaa
omaa seuraajakuntaa sosiaalisessa mediassa. Tama ilmeni meemien tekemiselld Pepsin
ja muista samanaikaisista kohuista, kuten analyysissa ilmi tuoduista United Airlinesin ja

Syyriassa tapahtuneen iskun aiheuttaneista kohuista.

Analyysin perusteella voidaan todeta, ettd kuluttajat reagoivat padsaantoisesti hyvin
negatiivisesti Pepsin mainokseen ja brandiaktivismiin. Analyysin lopputulos olisi voinut
olla erilainen, jos analysoitavaa aineistoa olisi rajattu eri tavalla. Koska yhtend
hakusanana toimi “kendall”, luonnollisesti twiitit keskittyivat Jennerin osuuteen videossa.
Jos aihetta tutkittaisiin uudelleen, otanta suurentuisi, jos aineistoa ei rajattaisi vain
Jenneriin liittyvaksi. Talloin myods lopputulokset voivat olla erilaisia. Analyysissa
huomasin, ettd vaeston yleinen mielipide Jennerista oli negatiivinen. Tama voi perustua
joko hdnen suosionsa alkuperddn, tai etniseen taustaansa. Useat twiittaajat
ehdottivatkin, etta paatahtena olisi kuulunut esiintya tummaihoinen julkisuuden hahmo.
Jaa tietamattomaksi olisiko Pepsin rasisminvastaisesta mainoksesta syntynyt nain suuri
kohu, jos mainoksen paahenkilo olisi ollut ihminen, joka on kokenut rasismia poliisien
toimesta. Vaikeasta aiheesta puhuttaessa on tiarkeda edetda harkitusti. Kuluttajien
mielesta Pepsin mainos trivialisoi Black Lives Matter -liiketta ja vahemmistdjen kokemaa

systemaattista rasismia.

5.3 Tutkimuksen anti ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimus brandiaktivismista ja sen vaikutuksista sekd kuluttajien todellisista tunteista
brandiaktivismia kohtaan on viela todella niukkaa. Suomenkielista tutkimusta ei ole

Iahes ollenkaan. Teoriaosuudessa kriisiviestinndsta toin esille Frebergin (2015)
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painotuksen siitd, ettd maailmanlaajuisessa yhteisOssa toimiessaan yritysten tulisi
ymmartaa eri viestien arvot eri taustoista tuleville yleisoille.
Jatkotutkimusehdotuksenani on, etta tutkijat tarkastelisivat tata Pepsin kohua tai muita

suuria brandien kohtaamia mainehaittoja eri taustaisten ihmisten nakékulmasta.

Omaa tutkimustani voisi tulevaisuudessa laajentaa niin, ettd selvitettdisiin eri
reaktioiden antamien twiittaajien taustat esimerkiksi ian, sukupuolen, koulutuksen ja
etnisen taustan perusteella. Tasta voisi saada mielenkiintoista otantaa liittyen siihen,
keihin Pepsin brandiaktivismi tehosi ja ketka olivat kriittisempia sitad kohtaan. My0s Pepsi
voisi saada hyodyllista tilastotietoa kriisiviestintdnsa onnistumisesta. He saisivat selville,
minkalaisiin ihmistyyppeihin kuuluivat he, jotka arvostivat heidan lausuntoaan ja pitavat
Pepsin mainetta edelleen samantasoisena ja minka kohderyhmien silmissd Pepsin

maineen taso laski.

Tutkimustulokset vastasivat kaytettya kirjallisuutta niin  brandiaktivismin kuin
kriisiviestinndn ja maineenhallinnan osalta. Tutkimuksessa sain selville mita
kriisiviestinnan apologian ja imagon hallinnan keinoja Pepsi kdytti Twitter-lausunnossaan
ja twiittaajien reaktioiden pohjalta myds sen, kuinka hyvin nama keinot onnistuivat
Pepsin kohdalla. Tutkimus tarjoaa viestintatieteen kentalle hedelmallista tietoa brandin
rakentamisesta sekd kriisiviestinndan ja maineenhallinnan tarkeydestd yritysten

terveelliseen ja onnistuneeseen brandin kasvattamiseen ja yllapitamiseen.
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