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Sijoittajaviestintd vaikuttaa yrityksen imagoon, joka on kuluttajan késitys yrityksesta.
Yritykset rakentavat imagoaan julkaisemalla vuosikertomuksia ja niiden yhteydessé
toimitusjohtajan katsauksia, joita on alettu julkaista myds videolla. Tutkimuksen
tavoitteena oli selvittdd, milla retorisilla keinoilla yrityksen imagoa rakennetaan
toimitusjohtajan videokatsauksissa.

Tutkimuksen aineisto muodostui viidesta toimitusjohtajan videokatsauksesta. YKksi
videokatsaus oli Elisalta, kaksi Fiskars Groupilta ja kaksi Wartsilaltd. Katsaukset oli
julkaistu vuosina 2014-2016. Analyysiin valittiin videot, joilla puhuttiin suomea tai jotka
oli tekstitetty suomeksi. Tutkimusmenetelmana oli retorinen analyysi. Luokittelin sen
avulla videoiden virkkeissa ja inserteissé eli videokatsauksiin upotetuissa kohtauksissa
kaytetyt vaikuttamisen keinot logokseen, eetokseen ja paatokseen.

Tutkimuksessa selvisi, ettd eniten kéaytettiin logos-keinoja, joiden osuus kaikista
vaikuttamisen keinoista oli 53 prosenttia. Yleisin logos-keinoista oli todellisuuden
rakenteeseen perustuva argumentti, kuten perakkaisyysside tai syy-seuraussuhde.
Toiseksi eniten vaikutettiin eetos-keinojen avulla. Niiden osuus kaikista keinoista oli 42
prosenttia. Yleisin eetos-keino oli frongsis eli jarkeen ja taitoihin vetoaminen. Paatos-
keinoja kaytettiin véhiten, ja niiden osuus oli 5 prosenttia.

Logos-keinojen yleisyyttd voidaan selittdd silla, ettd toimitusjohtajien katsauksessa
pyritddn vaikuttamaan juuri tosiasioiden kautta. Yhtion liiketoiminnasta kerrotaan muun
muassa esimerkkien, taloudellisten tulosten sekd syiden ja seurausten avulla. Eetos-
keinoilla toimitusjohtaja rakensi vaikutelmaa yhtionsa osaavuudesta ja luotettavuudesta
sek& omasta uskottavuudestaan. Paatos-keinojen avulla vedottiin vastaanottajan tunteisiin
yhteiséllisyyden ja arjen sujuvuuden kautta, ja niité k&ytettiin erityisesti visuaalisesti.

Visuaalisuudella oli tarked rooli videoilla. Inserteilld n&htiin kuvia yhtididen tuotteista ja
asiakkaista kéyttamdassd niitd. Liséksi naytettiin yhtion tyontekijoitd ja tuotteiden
valmistusprosessia, mikd myds rakensi luotettavaa ja ammattimaista mielikuvaa
yhtidistd. Visuaalisuuden avulla imagoa rakennettiin hienovaraisemmin kuin
toimitusjohtajan puheessa.

AVAINSANAT: sijoittajaviestintd, toimitusjohtajan katsaus, retoriikka, imago, video






1 JOHDANTO

Internetin ja sosiaalisen median ansiosta saatavilla on lukematon madra yritysten
tuottamaa informaatiota. Joukosta erottuminen on entistd vaikeampaa. Yksi keino
huomion saamiseksi on videoiden julkaiseminen, mika on yleistynyt viime vuosina.
Videoita julkaisevat niin yksityiset kayttdjat kuin organisaatiot, ja niiden laatu vaihtelee
itse &dlypuhelimen kameralla kuvatuista aina ammattilaisten tekemiin. Videoiden

yleistymiseen vaikuttaa myos se, ettd visuaalisuus viestinnan trendind on nousussa.

Viestintdalan ammattilaisille suunnatussa European Communication Monitor 2017
-tutkimuksessa 94,4 prosenttia vastaajista uskoi, ettd visuaaliset elementit, kuten
internetissé julkaistavat videot, grafiikat, symbolit, animaatiot ja valokuvat, ovat
tulevaisuudessa tarkedmpia strategiselle viestinnalle. Liséksi 69 prosenttia vastaajista oli
sitd mieltd, ettd sidosryhmét vaativat enemman visuaalista viestintaa verrattuna kolmen
vuoden takaiseen tilanteeseen. Organisaatiot my6s kayttavat enemmén visuaalisia
elementteja viestinndssaan kuin kolme vuotta sitten. Visuaalisista elementeisté eniten oli
kasvanut internetissa julkaistavien videoiden tarkeys verrattuna kolmen vuoden takaiseen
tilanteeseen. (Zerfass, Moreno, Tench, Ver¢i¢ & Verhoeven 2017: 17-19, 23) Videoiden
julkaiseminen on tullut myds osaksi sijoittajaviestintdd. Sijoittajaviestintd tarkoittaa
yrityksen omasta toiminnasta viestimistd, joka on suunnattu markkinoille eli omistajille,
sijoittajille, medialle ja analyytikoille (Pesonen 2012: 87). Sijoittajaviestintd on yKksi

yrityksen ulkoisen viestinnan osa-alue.

Ulkoinen viestinta tukee yrityksen imagon muodostumista ja auttaa sidosryhmia luomaan
paremman mielikuvan yrityksestd. Lisaksi se ilmaisee, mitd yritys edustaa ja mitkd sen
tarkoitus ja arvot ovat. (Tran, Nguyen, Melewar & Bodoh 2015: 99) Yrityksen imago on
mielikuva, joka yleis6l1& on mielessaan yrityksesta, eli mité ajatellaan, kun yrityksen nimi
tai logo nahdaén tai kuullaan (Gray & Balmer 1998: 696). Organisaation sidosryhmia
puolestaan ovat Argentin (2013: 35-36) mukaan ryhmat, jotka ovat organisaatiolle
ensisijaisia, kuten tyontekijat, asiakkaat, osakkeenomistajat ja yhteiskunta. Toissijaisia

sidosryhmid ovat muun muassa media, tavarantoimittajat, luotonantajat ja viranomaiset
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(Argenti 2013: 35-36). Ulkoisen viestinnén osa-alueena sijoittajaviestintd on yksi keino
muokata yrityksen imagoa haluttuun suuntaan. Julkaisemalla sijoittajaviestintaan
liittyvdd informaatiota videolla yritys pyrkii vaikuttamaan imagoonsa. YKksi
sijoittajaviestinnan paamadristé on erottua tuhansista julkisista yhtioista (Ryan & Jacobs
2005: 6). Videoiden avulla on helpompi erottua muista yhtiostd ja samalla lisaté

viestinnan visuaalisuutta.

Osa  yrityksen  sijoittajaviestinndstd on  vapaaehtoista.  Sijoittajaviestinnassa
vapaaehtoinen julkaisu tarkoittaa julkaisua, jota ei lain tai séddosten perusteella ole pakko
tehdd (Lev 1992: 10). Williams (2008: 239) kuitenkin huomauttaa, ettd vapaaehtoista
sijoittajaviestintdd on tarkoituksenmukaisempaa pitda viestintdnd, jota ei selkeésti
vaadita. Laki tai saannét eivat ohjaa vapaaehtoista sijoittajaviestintdd, mutta siita
huolimatta sidosryhmét kuitenkin odottavat sitd (Williams 2008: 239). Laki tai
maaraykset eivat velvoita julkaisemaan esimerkiksi vuosikertomuksia (Virtanen 2010:
168), jotka ovat sijoittajia varten julkaistavia vuosittaisia raportteja, joihin siséltyy
yhteenveto liiketoiminnasta, taloudellista tietoa ja toimitusjohtajan viestintdd (Ryan &
Jacobs 2005: 62).

Vuosikertomusten yhteydessa julkaistaan usein toimitusjohtajan katsaus (CEO letter tai
chairman’s statement). Clatworthyn ja Jonesin (2003: 171) mukaan toimitusjohtajan
katsaukset ovat vuosikertomusten tarkeimpid sivuja, ja niissé yrityksen johto esittéé
vuosittaisen kuvauksen yrityksen taloudellisesta suorituksesta. Osa yrityksista on alkanut
julkaista toimitusjohtajan katsauksia videolla. Video toimitusjohtajan katsauksesta
julkaistaan, vaikka vuosikertomukseen kuuluu kirjallinen toimitusjohtajan katsaus.
Toimitusjohtajan katsauksen julkaiseminen videolla on yksi keino erottua muista
porssiyhtioista ja saada imago positiivisemmaksi. Yrityksen julkistama informaatio tai
sen puuttuminen vaikuttaa mielikuviin yrityksen taloudellisesta tilanteesta ja
tulevaisuuden nakymista (Lev 1992: 13). Katsauksen julkaiseminen on melko vakiintunut

tapa, joten sen julkaisematta jattdminen saattaisi vaikuttaa negatiivisesti osakkeen arvoon.



1.1 Tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, milla retorisilla keinoilla yrityksen imagoa
rakennetaan toimitusjohtajan videokatsauksissa. Imago, jonka yritysjohto haluaa valittaa,
vaikuttaa toimitusjohtajien katsauksiin (Geppert & Lawrence 2008: 285-286).
Toimitusjohtajan katsaus puolestaan on tdrkein ja luetuin osa vuosikertomuksesta
(Hyland 1998: 224). Sen takia haluan keskittya juuri niiden tutkimiseen. Tutkimuksen

tavoite jakaantuu seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

1. Mitd retorisia vaikuttamiskeinoja toimitusjohtajien videokatsauksissa esiintyy?

2. Mita funktiota visuaalisella retoriikalla on videokatsauksissa?

Ensimmaisessd tutkimuskysymyksessa selvitdn retoristen vaikuttamiskeinojen eli
eetoksen, paatoksen ja logoksen hyddyntédmista toimitusjohtajan videokatsauksissa. Niita
tutkimalla pystyn selvittdmaén, miten videon katsojaan pyritdan vaikuttamaan retoristen
keinojen avulla. Toisessa kysymyksessa keskityn videoiden visuaaliseen retoriikkaan.
Visuaalinen retoriikka on osa retoriikan tutkimusta, ja se tarkoittaa visuaalisen kuvaston
tutkimista (Foss 2005: 141). Sek& visuaaliset ettd verbaaliset elementit valittavat
merkityksia ja vaikuttavat viestiin visuaalisessa retoriikassa (Courtis 2004: 266). Tutkin,
miten videoiden visuaalisen sisallon avulla vaikutetaan katsojaan. Visuaalisen retoriikan
tutkimuksessa funktio kasittelee visuaalisen retoriikan viestinnallisid vaikutuksia
yleisdon. Funktio voi olla esimerkiksi ihmisten kuvaaminen tai viihtyisan tunnelman
luominen. (Foss 2004: 307-308) Tassa tutkimuksessa funktio on keino vaikuttaa yleistéon
visuaalisesti tai verbaalisesti. Keino voi olla esimerkiksi samaistuttavien ihmisten
esittdminen kuvissa. Oletan, ettd verbaalisia ja visuaalisia retorisia keinoja kaytetd&n

positiivisen mielikuvan vélittdmiseen yrityksista.

Toimitusjohtajien katsaukset voivat paljastaa monia kiinnostavia asioita yrityksisté ja
niiden johtajista: analysoimalla niitd esimerkiksi kielellisestd n&kokulmasta
toimitusjohtajien tiedot tai ndkemykset paljastuvat ainakin osittain (Amernic, Craig &
Tourish 2010: 27). Suuren merkityksensa vuoksi Kirjallisista toimitusjohtajien

katsauksista on tehty useita tutkimuksia. Videoituja katsauksia sen sijaan ei ole tutkittu



8

juuri lainkaan. Videoiden julkaisu on yleistynyt vasta viime vuosina, joten tutkimusaihe
on ajankohtaisuutensa vuoksi kiinnostava. Toimitusjohtajien kirjallisia katsauksia ovat
tutkineet esimerkiksi Clatworthy ja Jones (2003, 2006), Geppert ja Lawrence (2008),
Marais (2012) seka Jonéall ja Rimmel (2010).

Sijoittajaviestintdan liittyvaad visuaalisen retoriikan tutkimusta ei juurikaan ole tehty.
Visuaaliseen retoriikkaan ja sijoittajaviestintaan liittyi kuitenkin esimerkiksi Courtisin
(2004) tutkimus, jossa tutkittiin varien kéayttéa vuosikertomuksissa. Vuosikertomusten
valokuvien visuaalisuutta tutkivat esimerkiksi Davison (2014) sekd De Groot, Nickerson,
Korzilius ja Gerritsen (2016). Videoihin liittyvad sijoittajaviestintdd kasittelee
esimerkiksi Clementsin ja Wolfen (2000) tutkimus, jossa vertailtiin videoitujen ja
painettujen yritysjohdon katsausten vaikutuksia katsojiin ja lukijoihin. Elliot, Hodge ja
Sedor (2012) puolestaan vertailivat tutkimuksessaan yleison suhtautumista uutisiin, jotka
toimitusjohtaja kertoi videolla tai lehdistotiedotteella. Aiemmista tutkimuksista poiketen
tdssa tutkitaan toimitusjohtajien katsauksia videoituna. Liséksi tutkimus yhdistaa

sijoittajaviestintaan liittyvan visuaalisen ja verbaalisen retoriikan tutkimusta.

1.2 Aineisto

Tutkimuksen aineistona ovat suomalaisten porssiyhtiiden julkaisemat videoidut
toimitusjohtajan katsaukset. Valitsin videokatsaukset Elisalta, Fiskars Groupilta ja
Wartsilaltd, koska ne olivat julkaisseet toimitusjohtajan katsauksen videolla, kun kerésin
aineistoa kevéalld 2017. Lisdksi Elisa, Fiskars Group (tastd eteenpéin lyhennettyna
Fiskars) ja Wartsila olivat julkaisseet toimitusjohtajan videokatsauksen puhuttuna
suomeksi tai suomenkielisellda tekstityksella. Elisan videolla toimitusjohtaja puhui
suomea. Wartsilan ja Fiskarsin videoilla kielend oli englanti, mutta ne oli tekstitetty
suomeksi. Suomeksi puhutun tai suomeksi tekstitettyjen videoiden k&yttaminen oli
tarkedd, koska sen ansiosta analyysissa tutkittiin yhtididen tekemié sanavalintoja eika
tutkijan. Muutoin tekemani sanavalinnat puhetta suomeksi kaantdessa olisivat voineet

vaikuttaa tuloksiin.
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Tutkimuksen videoaineisto muodostuu yhteensa viidesté videosta. Viisi videota on sopiva
maard, silla analysoitavaa kertyy tutkimuksen kannalta riittavasti. Yksi video on Elisalta,
kaksi Fiskarsilta ja kaksi Wartsilaltd. Taulukosta 1 ilmenee videokatsausten kesto
minuutteina sek& niiden virkkeiden ja inserttien lukumaérd. Yhteensa analysoitavaa
videomateriaalia on 20,01 minuuttia, analysoitavia virkkeitd 153 ja insertteja 118. Olen
litteroinut Fiskarsin ja Wartsilan videot 13.5.2017 ja Elisan videon 25.6.2017.

Taulukko 1. Tutkimuksen videoaineiston pituus seka virkkeiden ja inserttien maara

Videon virkkeet insertit virkkeet ja

pituus insertit yhteensa

(min)
Elisa 2015 9,01 73 31 104
Fiskars 2014 2,41 24 36 60
Fiskars 2015 3,09 23 30 53
Wartsila 2015 2,47 15 12 27
Wiértsild 2016 2,23 18 9 27
yhteensa 20,01 153 118 271

Taulukosta 1 ilmenee, ettd videoiden Kkesto vaihtelee. Elisan toimitusjohtajan
videokatsaus on pidempi kuin Fiskarsin ja Wartsilan, joten otin Elisalta mukaan
analyysiin vain yhden videon. Fiskars ei julkaissut videota vuoden 2016 tai 2017
vuosikertomuksen yhteydessé, joten otin analyysiin mukaan vuoden 2014 ja 2015 videot.
Mydskaan Elisa ei ollut julkaissut toimitusjohtajan katsausta videolla vuosikertomuksen
2016 yhteydessa, joten otin analyysiin toimitusjohtajan videokatsauksen vuodelta 2015.
Elisan vuosikertomuksessa 2017 olisi ollut toimitusjohtajan videokatsaus, mutta aineiston
yhdenmukaisuuden vuoksi halusin valita videot, jotka on julkaistu ajallisesti
mahdollisimman lahelld toisiaan. Samasta syysta en ottanut Wartsilaltd vuoden 2017
videokatsausta analyysiin, vaan katsaukset vuosilta 2015 ja 2016. Talld tavoin
valitsemani tutkimusaineisto on mahdollisimman tuore, mutta samalla riittavan

yhdenmukainen.

Elisa, Fiskars ja Wartsil& ovat tutkimukseeni sopivia yrityksid, koska ne ovat julkaisseet

videoita jo vuosikertomustensa 2014 ja 2015 yhteydessé. Vain harva suomalainen yhti6
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oli julkaissut toimitusjohtajan katsauksia videolla niind vuosina, joten Elisa, Fiskars ja
Wartsila ovat ennakoineet videoiden suosion ja hyddynténeet niitd ensimmaisten
joukossa. Lisaksi ne ovat Suomessa hyvin tunnettuja yrityksia, jotka on myos listattu
Helsingin porssissa. Uskon, ettd suurilla porssiyhtiolla on parhaat mahdollisuudet
panostaa vuosikertomusten siséltoon ja ulkonakdon, joten porssiyhtidihin keskittyminen

on tutkimuksen kannalta hyodyllisinta.

Eri aloilla toimivien yritysten tutkiminen tekee analyysista monipuolisempaa. Elisa
tarjoaa tietoliikenne-, ICT- ja online-palveluita, ja silla on 2,3 miljoonaa asiakasta (Elisa
2017). Fiskars omistaa tunnettuja bréndeja, kuten Fiskarsin, littalan, Royal
Copenhagenin, Waterfordin ja Wedgwoodin. Yhtion tuotteita on saatavilla yli sadassa
maassa. (Fiskars Group 2017) Wartsila toimittaa tuotteita meriteollisuudelle seké 6ljy- ja
kaasuteollisuudelle. Liséksi se tuottaa polttomoottorikayttoisia voimalaitoksia, aurinko-
voimaloita ja nesteytetyn maakaasun terminaali- ja jakelujarjestelmié. (Wartsila 2017)

1.3 Menetelma

Kéytan videokatsausten retoriikan tutkimiseen retorista analyysia. Retorinen analyysi
tutkii tekstia ja sen vaikutuskeinoja (Kakkuri-Knuuttila 2007: 234). Siind tutkitaan
kaikkia valintoja strategioina, joiden tarkoitus on vaikuttaa vastaanottajaan (Lindqvist
Grinde 2008: 26). Vuosikertomuksien vditteiden on oltava totuudenmukaisia, joten
yritykset kéayttavat retorisia keinoja vaikuttaakseen lukijaan (Yuthas, Rogers & Dillard
2002: 150). Taméan vuoksi vaikutuskeinojen analysointiin sopii hyvin retorinen analyysi.
Tekstin laajempi sosiaalinen yhteys huomioidaan retorisessa analyysissa, silla retorisen
tilanteen kasite siséltdd puhujan (kuka puhuu), yleison (kenelle puhutaan) ja puheen
foorumin (missé olosuhteissa) (Kakkuri-Knuuttila 2007: 235). Tutkimuksessani puhuja
on yrityksen toimitusjohtaja, joka edustaa yhtiotddn. Yleisod ovat videokatsauksen
katsovat henkil6t. Puheen foorumi on yrityksen kotisivujen sijoittajaviestinnén sivut,

joilla vuosikertomukset on julkaistu.
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Retoriikka ei rajoitu vain puheen ja kirjoitetun sisallon tutkimiseen, vaan se kohdistuu
kaikkiin inhimillisiin ilmaisuihin, jotka vaikuttavat ajatuksiin, tunteisiin ja tekoihin
(Renberg 2007: 14). De Groot ym. (2016: 166) toteavatkin, ettd visuaalisia elementteja
sisdltyy yh& enemmén eri dokumenttien Kkielellisiin ja retorisiin analyyseihin.
Visuaalisuuden merkityksen kasvun takia on tarkedé analysoida seké videoiden puhetta
litteroituna etté videoilla esiintyvia visuaalisia vaikutuskeinoja. Analysoidessani puhetta
kayn virkkeet yksitellen 1&pi ja erittelen, mité retorisia keinoja ne siséltavat. Yksi virke
Vvoi siséltad useampia retorisia keinoja. Luokittelen retoriset keinot eetokseen, paatokseen

ja logokseen. Vertailen, mité keinoja k&ytetaan eniten ja pohdin miksi.

Verbaalisten retoristen keinojen liséksi analysoin videoiden visuaalista retoriikkaa.
Videoiden sisallon analysointi pohjautuu Ericksonin (2006) kuvaamaan tapaan tutkia
videoiden siséltod. Kyseinen tutkimus kasitteli koulujen luokkahuoneissa nauhoitettuja
vuorovaikutukseen perustuvia videoita, mutta videoiden analyysin periaatteet soveltuvat
my0s sosiaalisen vuorovaikutuksen tutkimiseen jokapaivéisissa tilanteissa (Erickson
2006: 177). Pystyn siis soveltamaan menetelmda omaan aineistooni, vaikka se

kasitteleekin eri aihetta.

Ericksonin (2006: 183-185) videotutkimusmenetelméan pohjautuen katson aluksi videot
kokonaan l&pi. Sitten perehdyn tarkemmin videoiden kohtauksiin. Esimerkiksi elokuvat
muodostuvat kohtauksista, jotka puolestaan muodostuvat otosjoukoista tai pelkastaan
yhdesta otoksesta (Pirild & Kivi 2008: 111). Samoin toimitusjohtajien videokatsauksissa
kohtaukset muodostuvat yhdestd otosta tai otosjoukoista. Tutkimuksen kannalta
kiinnostavimpia kohtauksia ovat ne, joissa ndytetddn muutakin kuin toimitusjohtajaa
istumassa paikoillaan ja puhumassa. Viittaan ndihin kohtauksiin sanalla insertti. Insertill&
viitataan televisio-ohjelmassa juonto-osuutta seuraavan tai niiden valiin ja&véaéan
nauhoitettuun raporttiosuuteen. Videoeditoinnissa se puolestaan tarkoittaa korvaavaa
upotusleikkausta. (Kuutti 2012: 59)

Tutkimuksessani tarkoitan insertilla kohtauksia, jotka on upotettu videokatsaukseen.
Inserteissa on voitu kuvata esimerkiksi yhtididen tuotteita tai asiakkaita. Liséksi se voi

olla kohtaus, jossa kuvataan pelkka&a toimitusjohtajaa, mutta samalla taustalla nékyy
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esimerkiksi  grafiikkaa yhtion liiketuloksesta.  Toimitusjohtajan  esiintyminen
toimitusjohtajan katsauksessa on melko lailla itsestdénselvyys, joten on Kkiinnostavaa
perehtyd erityisesti siihen, mitd muuta videoille kuvataan positiivisen mielikuvan
valittamiseksi. Inserttejd oli yhteensd 118. Luokittelen inserteissa kéytetyt retoriset keinot
eetokseen, paatokseen ja logokseen sekd vertailen keinojen yleisyyttd. Myo6s yhdessa

insertissa voi yksi tai useampi retorinen keino.
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2 SIJOITTAJAVIESTINNAN ROOLI IMAGON RAKENTAMISESSA

Sijoittajaviestintd (investor relations) on strateginen johdon vastuutehtdvd, jossa
yhdistyvat rahoitus, viestintd, markkinointi ja arvopaperimarkkinalakien noudattaminen.
Se mahdollistaa tehokkaan kaksisuuntaisen viestinnan yhtion, pddomamarkkinoiden ja
muiden ryhmien valilla, mika edistdd yhtion arvopaperien oikeaa arviointia. (National

Investor Relations Institute 2016)

Suomen kielessa termia sijoittajaviestinta kdytetddn viittaamaan juuri investor relations
-kasitteeseen. Sijoittajaviestintda on tdsmallisempi ja helppokayttdisempi  kuin
kirjaimellinen kaannos sijoittajasuhteet. Monikkomuotoisen sijoittajasuhteet-sanan
kaytto ei tekisi lauserakenteesta yhtd sujuvaa. (Mars, Virtanen & Virtanen 2000: 12)
Toisaalta myohemmaéssa julkaisussa ’Sijoittajasuhteet johdon vastuuna” Virtanen (2010:
13) kayttad termid sijoittajasuhteet, koska h&n haluaa korostaa johdon vastuuta ja
osoittaa, miten investor relations -toiminnan hoitaminen on Suomessa Kehittynyt
ammatillisemmaksi. Tassd tutkimuksessa kéytan silti sijoittajaviestintdd viitatessani
investor relations -ké&sitteeseen. Sijoittajaviestinta on parempi juuri sujuvan kielenkayton
kannalta, ja lisdksi se tuo investor relations -toiminnon viestinnalliset tehtdvét paremmin

esiin.

2.1 Sijoittajaviestinnan tehtavat

Néakemykset yrityksesta vaikuttavat sen asemaan pddomamarkkinoilla. Jokainen yhtion
paatos, oli se taloudellinen tai strateginen, levidd p&d&domamarkkinoille ja vaikuttaa
osakekursseihin, kilpailuasetelmaan ja yleiseen mielipiteeseen. Sijoittajaviestinnén
tehtdvd on ennakoida ja arvioida yhtion toimien vaikutusta p&d&domamarkkinoihin.
Kyseessa voi olla esimerkiksi yrityskauppa, muutos osingonjakopolitiikaan tai uuden
tuotteen esittely. (Ryan & Jacobs 2005: 3) Kaytdnnossa sijoittajaviestintdd hoidetaan
porssitiedottamisella sek& koordinoimalla yrityksen strategian ja taloudellisen tuloksen
viestintdd sijoittajille. Lisaksi tehtéviin kuuluu taloudellisten raporttien, kuten

vuosikertomusten ja osavuosikatsausten, julkaiseminen. Samalla vahvistetaan nykyisten
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omistajien uskollisuutta ja etsitddn uusia potentiaalisia sijoittajia. (Virtanen 2010: 116)
Yrityksen markkina-arvo kasvaa, ja sen maine ja brandi vahvistuvat onnistuneen
sijoittajaviestinndn ansiosta (Pesonen 2012: 87). Lisaksi sijoittajaviestinndn tehtdva on
tiedottaa liiketoiminnan nykytilasta, menestyksesta ja strategisesta kehittymisesta. Se on
pidemmalle vietya kuin pelkka taloudellinen raportointi. (Hoffman & Fieseler 2012: 139)

Lisédksi hyvin hoidettu sijoittajaviestintd vahvistaa yrityksen vaihdanta-arvoa
yrityskauppatilanteissa, jolloin yrityksen on edullisempaa rahoittaa yritysostoja omilla
osakkeillaan. Onnistunut sijoittajaviestintd nostaa osakkeen likviditeettid, ja korkean
likviditeetin ansiosta osakkeilla kdyd&an paljon kauppaa. Osakkeiden helppo ostaminen
ja myyminen puolestaan houkuttelevat sijoittajamaan Kyseiseen arvopaperiin. Yrityksen
kurssikehitys on vakaampaa, kun sijoittajaviestinnan ansiosta tarjolla on oikeaa ja avointa
tietoa yrityksesta. Talloin osakkeen volatiliteetti eli osakkeen hinnan reagointiherkkyys
vahenee. Sijoittajaviestintd suojaa yritysvaltauksilta pitamalla osakkeen kurssin parhaalla
mahdollisella tasolla. Se suojaa myos kurssilaskulta. Tarkeda on myds yrityksen yleisen

tunnettavuuden ja arvostuksen nouseminen. (Mars ym. 2000: 45-47)

Merkittdvd osakkeen hinnan muodostumiseen vaikuttava asia on yhtion tulos, johon
kuuluvat seka aikaisemmat tulokset ettd tulevaisuuden odotukset. Toinen térkeé asia on
tapa, jolla tulos viestitaan ja se, miten muut nakevét tuloksen. (Ryan & Jakobs 2005: 5)
Padomamarkkinat ovat osa arvopaperimarkkinoita. Ne ovat markkinat pitkaaikaisille
sijoituksille, kuten osakkeille ja yli vuoden pituisille luotoille. (Porssis&atio 2010: 7)
Padomamarkkinoihin eivat vaikuta pelkastaan taloudelliset asiat. Yksi tarkeimmista ei-
taloudellisista vaikuttajista on viestinndn laatu. Kun yrityksen sijoittajaviestintaa
toteutetaan patevasti, lapindkyvasti ja luotettavasti, pddomamarkkinat ymmartavat
todennakdisemmin yrityksen tilanteen ja mahdollisuudet tarkemmin. (Hoffmann &
Fieseler 2012: 139, 146)

Laskin (2011) selvitti tutkimuksessaan sijoittajaviestinnan parissa tyoskentelevien
nakemyksia siitd, miten sijoittajaviestintd vaikuttaa yrityksen taloudelliseen tulokseen.
Tutkimustulosten mukaan sijoittajaviestintd  vaikuttaa neljdé&n  osa-alueeseen:

arvopapereiden arviointiin, likviditeettiin, yhti6t4d seuraaviin analyytikoihin ja
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sijoittajayhteison suhteisiin. Osakkeen hinnan voi padosin ajatella riippuvan yrityksen
taloudellisesta suorituksesta ja liiketoimintamallista eikéd sijoittajaviestinndn toimista.
Sijoittajaviestintd on kuitenkin usein kanava, jonka kautta sijoittajat saavat tietoa
yrityksen liiketoimintamallista, taloudellisista ennusteista ja johtajista. Siten
sijoittajaviestintd parantaa sijoittajien kykya ymmartéa ja arvioida yhtiota. Sen ansiosta

yhtio arvioidaan oikein ja yhti6 voi kertoa tulevaisuudestaan. (Laskin 2011: 319-320)

Likviditeetin  ndkOkulmasta  sijoittajaviestintd  luo  laajan institutionaalisen
osakkeenomistajapohjan. Nakdkulma ei niink&an liity paivittaiseen kaupankayntiin, vaan
sijoittajaviestintd vaikuttaa yhtion sijoittajapohjan kokoon ja laajuuteen. Kolmas
nakokulma sijoittajaviestinndn vaikutuksiin on yhtiotd seuraavien analyytikoiden
lukumaéara. Sijoittajat tavoitetaan analyytikkojen kautta. Pelkka analyytikkojen mééaran
seuraaminen ei kuitenkaan riit4, vaan on tarkkailtava, miten analyytikkojen toimet
vaikuttavat sijoittajiin. Neljds ndkokulma on, ettd sijoittajaviestintd rakentaa suhteen
yhtion johdon ja osakkeenomistajien vélille. Se nahtiin tarkedna osana sijoittajaviestintéa,
mutta hankana mitata. (Laskin 2011: 320)

2.2 Lakisaateinen sijoittajaviestinta porssiyhtiossa

Porssiyhtio tarkoittaa yrityksid, joiden osakkeita voi ostaa ja myyda porssissé. Niilla on
lakiin perustuva velvollisuus julkaista taloudellista informaatiota. Taloudellisen
informaation julkaiseminen varmistaa, ettd Kkaikilla potentiaalisilla sijoittajilla on
tasapuolinen péésy tietoihin, joita tarvitaan paatoksiin yhtion osakkeiden ostamisesta,
pitdmisestd tai myymisestd. llman oikea-aikaista ja luotettavaa taloudellista tietoa
sijoittajat eivat pystyisi kunnolla arvioimaan sijoittamiseen liittyvid riskejd, mistéa
aiheutuisi  kriittisid seurauksia padomamarkkinoille. Yhtididen on noudatettava
kansainvalisia tilinpaatoksen laatimisperiaatteita taloudellisen informaation laatimiseksi
ja esittdmiseksi. Lisdksi on viranomaisia, jotka varmistavat, ettd taloudellisesta
informaatiosta raportoidaan systemaattisesti. Nain muodostuu pérssiyhtion lakisaéteinen
viestintd. (Crawford Camiciottoli 2013: 10-11)
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Saannollinen tiedonantovelvollisuus tarkoittaa tietoja, jotka pdorssiyhtio julkaisee
taloudellisesta asemastaan ja tuloksestaan saanndllisesti. Naitd tietoja ovat
puolivuosikatsaus, tilinpaatostiedote, tilinpdatds ja toimintakertomus sekd selvitys
hallinto- ja ohjausjarjestelmésté. (Dittmar & Indrenius 2017: 33) Tilikauden kuudelta
ensimmadiseltd kuukaudelta listayhtio julkistaa puolivuosikatsauksen, joka antaa kuvan

yhtion taloudellisesta asemasta ja tuloksesta (Finanssivalvonta 2017a).

Tilinpadtds ja toimintakertomus antavat oikean ja riittdvdn kuvan listayhtion
taloudellisesta asemasta ja toiminnan tuloksesta. Toimintakertomuksessa taas pitaa
esittdd selvitys hallinto- ja ohjausjarjestelmastd. Velvollisuutta tilinp&atostiedotteen
julkaisemiseen ei kuitenkaan ole, mutta tilinpaatokseen ja toimintakertomukseen
sisaltyvé sisapiiritieto on julkaistava mahdollisimman pian. Sisdpiiritiedon voi julkistaa
erillisella tulostiedotteella tai tilinp&atostiedotteella. (Finanssivalvonta 2017b)
Sisapiiritieto on porssiyhtioon suoraan tai vélillisesti liittyvad tasmaéllistd ja
julkaisematonta tietoa. Sen julkaiseminen vaikuttaisi todennakdisesti huomattavasti
arvopaperin arvoon. (Finanssivalvonta 2017c) Sisapiiritietoa ei ole ollut markkinoiden
saatavissa. Henkil0d, joka on saanut asemansa perusteella tietoa arvopaperin arvoon
vaikuttavista tekijoistd, kutsutaan sisapiirilaiseksi. Sisépiiritiedon hyodyntdminen on
Kiellettyd. (Pesonen 2012: 94)

Jatkuva tiedonantovelvollisuus  puolestaan tarkoittaa  velvollisuutta julkistaa
mahdollisimman pian kyseista yhtitta koskeva sisépiiritieto (Dittmar & Indrenius 2017:
66). “Jatkuvalla tiedonantovelvollisuudella  pyritddn turvaamaan sijoittajien
yhdenvertainen, tasapuolinen ja samanaikainen mahdollisuus tiedonsaantiin. Jatkuvalla
tiedonantovelvollisuudella tarkoitetaan ennen kaikkea sisépiiritiedon julkistamista.”
(Finanssivalvonta 2017c) Sisapiiritiedon julkistaminen siis takaa, ettd kaikilla sijoittajilla
on samat mahdollisuudet saada tietoa yhtiosta. Osakkeen arvoon vaikuttavat olennaiset
seikat julkaistaan porssitiedotteella. Tiedonantovelvollisuuden voi ajatella koskevan
tietoa, joka on julkistamisen arvoista huolellisen ja asiantuntevan sijoittajan mielesté.
Tieto ei valttamattd vaikuta osakkeen arvoon, vaan sen vaikutus ndhdaén vasta sitten, kun
tieto on julkaistu. Porssitiedotteet kasittelevat esimerkiksi yhtion tilinp&atosta,

osingonjakoa, organisaatiota, nimityksid ja liiketoimia. Tulosvaroituksia puolestaan
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annetaan, jos odotettavissa on huonompi tai parempi tulos kuin on ennakoitu. (Pesonen
2012: 91-93)

Heindkuussa 2016 tuli voimaan markkinoiden vé&arinkayttoasetus (MAR)
(Finanssivalvonta 2017d). Se muutti porssiyhtididen sédannollista
tiedonantovelvollisuutta.  Porssiyhtidilla ei  ole endd velvollisuutta julkaista
osavuosikatsausta tilikauden kolmelta ja yhdekséltd ensimmaiseltd kuukaudelta. Johdon
osavuotisia selvityksid ei tarvitse myodskdan julkaista kolmelta ja yhdeksalta
ensimmaiseltd kuukaudelta. (Dittmar & Indrenius 2017: 30). EU:n markkinoiden
vaarinkayttoasetus vaikutti myos lainsdéddantoon, joka koskee sisépiirin kaupankayntia.
Sisépiiritiedottaminen muuttui esimerkiksi niin, ettd ”yhtion on tiedotettava johdon tai
tdman lahipiirin kaupoista porssitiedotteella kolmen paivéan sisalld.” Lisaksi ennen
osavuosituloksen julkaisemista johdolla on 30 paivan kaupankayntikielto. (Hartikainen
2016) Namaé kaikki asiat on huomioitava sijoittajaviestinndssa.

2.3 Vapaaehtoinen sijoittajaviestintd porssiyhtiossa

Yrityksen julkaisu (corporate disclosure) on minka tahansa informaation
tarkoituksellinen julkaisu, joka todennakdisesti vaikuttaa yrityksen kilpailuetuun sekéa sen
ulkoisen ja sisdisen yleisOn strategiseen padtoksentekoon. Vapaaehtoisia julkaisuja
kaytetdan sijoittajaviestinndssé yha useammin. (Williams 2008: 237-238) Porssiyhtiolla
on useita syitd vapaaehtoisen sijoittajaviestinnan julkaisemiseen. Toimitusjohtajaa
pidetddn vastuullisena osakkeen hinnasta, joten yksi syy julkaisemiseen on, ett4
yritysjohto pystyy vapaaehtoisen sijoittajaviestinnan avulla selittdmé&an yrityksen huonot
tulokset parhain péin. Toiseksi jos yritysjohto haluaa myyda omia osakkeitaan yhtiosta,
johto haluaa julkaista tiedossaan olevia asioita, jotta sisépiirikauppoja koskevia tiukkoja
saantdja noudatetaan. Samalla se lisdd osakkeen likviditeettid. Kolmas syy liittyy johdon
osaamiseen. Mitd aikaisemmin sijoittajat paattelevat, ettd toimitusjohtaja on saanut
informaatiota yhti6td koskevista asioista, sitd suotuisampia ovat sijoittajien arviot
toimitusjohtajan kyvystd ennakoida tulevaisuuden muutoksia. Talloin myos firman
markkina-arvo on korkeampi. (Healy & Palepu 2001: 421-422, 424)
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2.3.1 Vuosikertomukset

Vuosikertomus on sidosryhmaviestinnan valine, jonka merkitys korostuu erityisesti
porssiyhtididen sijoittajaviestinndssé. Se kuvaa organisaation taloudellista menestymista
ja muuta suoriutumista viimeisimmén tilikauden ajalta. Tilikausi on yleensa
kalenterivuosi. Vuosikertomuksissa kerrotaan muun muassa yritysjohdosta ja sen
keskeisista henkil6istd, toimialasta, tuotteista, palveluista, tavoitteista, strategioista ja
odotuksista. Ne voidaan julkaista painotuotteena tai sdhkdisesti yhtion internet-sivuilla.
(Leppiniemi & Virtanen 2001: 11-12) Taloudellisen informaation valittdmisen lisaksi
vuosikertomusten tehtavé on toimia yritysesitteend eri sidosryhmille. VVuosikertomuksen
visuaalinen ilme rakentaa osaltaan yrityskuvaa. Niissd myos taltioidaan yrityksen
historiaa. (Virtanen 2010: 164)

Vuosikertomuksen uskotaan tarjoavan rehellisen kuvauksen yrityksen taloudellisesta
tilanteesta. Niitd kaytetddn kuitenkin myods muokkaamaan sijoittajien kasityksia
yrityksestd seka PR-toiminnan valineend. (Yuthas ym. 2002: 142) Vuosikertomukset on
osoitettu osakkeenomistajille, mutta olisi liian yksinkertaistavaa pitaé sijoittajia ainoana
ryhman, jolle ne on tarkoitettu. On ilmeist4, ettd vuosikertomukset tarjoavat taloudellista
informaatiota yrityksen suorituksesta. Sen liséksi niiden tarkoitus on vaikuttaa muihin

lukijoihin esimerkiksi sanavalintojen avulla. (Malavasi 2005: 2, 7)

Myo6s David (2001: 217) huomauttaa vuosikertomusten kahdesta tarkoituksesta eli
taloudellisten informaation julkaisemisesta sekd yhtién uskomusten ja asenteiden
valittdmisesta. Vuosikertomusten vaikuttaminen on epéasuoraa. Ne néhdééan taloudellisen
datan valittdjind, mik& lisd&d mainonnallisen osuuden uskottavuutta. Samalla taidokkaat
visuaaliset osat luovat positiivisen ja tunteisiin vetoavan kontekstin todenmukaisen datan
tulkintaan. (David 2001: 217) Samoin Davison (2008: 792) toteaa taloudellista tai muuta
informaatiota ympéroivien kuvien ja sanojen valittdvan yh& suuremman osan

vuosikertomusten viesteista.

Osakkeenomistajat ovat Davidin (2001: 204) mukaan vuosikertomusten ensisijainen

kohderyhmé. Osakkeenomistajat voivat olla hiljattain sijoittamisen aloittaneita, joilla ei



19

ole juurikaan kokemusta taloudellisen informaation tulkitsemisesta, tai pitkaan toimineita
sijoittajia, joilla on taloudellista osaamista sekd aikaa tutkia vuosikertomusten
taloustietoja huolella (David 2001: 204). Taloudellisesta ndkdkulmasta sijoittajat ovat
yksi yrityksen tarkeimmista sidosryhmistd, mutta yrityksella on muitakin sidosryhmig,
kuten liikekumppanit, tyontekijat, kilpailijat, lainanantajat, lainsaatajat sekd muut
yhteiskunnan jasenet, joihin yrityksen toiminta vaikuttaa. Sidosryhmat turvautuvat

vuosikertomuksissa julkaistavaan tietoon. (Yuthas ym. 2002: 142)

Vuosikertomukset ovat muuttuneet vuosien aikana. Beattie, Dhanani ja Jones (2008)
tutkivat, miten Isossa-Britanniassa listattujen yritysten vuosikertomukset olivat
muuttuneet vuodesta 1965 vuoteen 2004. Tutkimuksen mukaan vuosikertomusten
sivumadra on kasvanut, ja vapaaehtoisen sijoittajaviestinnan maara niissa on kasvanut
suhteellisesti nopeammin verrattuna lakisdateiseen sijoittajaviestintadan. Lisaksi vuonna
2004 yritykset esittivat lakisaateiset taloudelliset tiedot vuosikertomuksen lopussa, eli
vapaaehtoisen sijoittajaviestinndn  merkitys kasvoi. Tulokset osoittavat, ettd
vuosikertomukset ovat muuttuneet pelkastdaan taloutta kasittelevastd, lakisaateisesta
asiakirjasta designia painottavaan suuntaan. Toiseksi tdma osoittaa vuosikertomusten
“normalisoitumista”, eli yritykset ovat ottaneet kdyttoon samanlaisia raportointikeinoja

noudattaakseen lisadntyneita raportointiohjeistuksia. (Beattie ym. 2008: 214-218)

2.3.2 Toimitusjohtajan katsaukset

Toimitusjohtajan katsaus on laajasti luettu osa vuosikertomusta, ja se tarjoaa
yleiskatsauksen yrityksen toiminnasta ja suorituksesta edeltdneend vuonna (Clatworthy
& Jones 2006: 495). Toimitusjohtajan katsauksissa toimitusjohtaja antaa yleiskuvan
yrityksen menneesté suorituksesta ja kasittelee tulevaisuuden suunnitelmia (Yuthas ym.
2002: 142). Se ei ole lakisaateinen dokumentti, minka takia sen sisaltod ei séadella.
Katsauksen siséllon ja esittdmistavan saa valita vapaasti. (Geppert & Lawrence 2008:
287) Amernic ja Craig (2006: 5-6) tuovat esiin, ettd toimitusjohtajien viestinta,
esimerkiksi vuosikertomusten katsauksissa, on arkipaivéisté eika vaikuta kovin tarkealta.

Siit4 huolimatta toimitusjohtajien viestintd on tarkeada tarkastella sen arkipéivaisyyden
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ja institutionalisoituneen, yhteiskunnan toiminnassa toistuvan roolin takia (Amernic &
Craig 2006: 5-6).

Toimitusjohtajien johtajuutta voi tarkkailla kielenkayton avulla. Sen vuoksi on syyta
Kiinnittd4 huomiota erityisesti toimitusjohtajien virallisiin puheisiin ja heidan nimissaan
oleviin Kirjallisiin dokumentteihin, joista erityisesti vuosikertomusten toimitusjohtajan
katsauksella on suuri merkitys. (Amernic & Craig 2013: 381) Rutherfordin (2005: 350)
mukaan toimitusjohtajien katsauksiin vaikuttavat tyylivalinnat ovat leksikaalisia, kuten
sanavalinnat ja sanojen kayton yleisyys, tai esimerkiksi tapoja muodostaa virkkeitd. Han
ei kuitenkaan mainitse visuaalisuutta, kuten valokuvia tai videokuvaa, keinona vaikuttaa
katsausten tyyliin. On kuitenkin tarpeen tutkia myods toimitusjohtajien katsausten

visuaalista puolta, koska yritykset tuovat sita esiin esimerkiksi juuri videoilla.

Toimitusjohtajan katsauksen julkaiseminen vuosikertomuksen yhteydessa on erittdin
yleistd. Costa, Oliveira, Rodrigues ja Russel (2013) tutkivat, mitkd asiat vaikuttivat
toimitusjohtajan  katsauksen  julkaisemiseen  Portugalissa.  Tulosten  mukaan
toimitusjohtajan katsauksen julkaisemiseen vaikuttavat muun muassa ulkomaisten
tytaryhtididen suuri lukumé&éra ja yrityksen kannattavuus. Myds enemmén voittoa tehneet
yritykset julkaisivat todennakdisemmin toimitusjohtajan katsauksen. Syynad téhan voi
olla, ettd yritykset haluavat viestia hyvésta suorituksestaan ja ehka antaa toimitusjohtajan
nauttia kunniasta. Liséksi katsauksen julkaisemiseen vaikutti se, ettd yrityksen
tilintarkastuksesta huolehtivat suuret tilintarkastusyritykset, jotka ik&an kuin levittavat
mielestaan parhaita toimintatapoja. (Costa ym. 2013: 443-444) Portugali ja Suomi ovat
molemmat eurooppalaisia valtioita, joten samat asiat vaikuttavat todennakdisesti myos

suomalaisyhtididen toimitusjohtajien katsausten julkaisuun.

Toimitusjohtajien katsausten suosioon tutkimuskohteena on viisi syyta. Ensinndkin ne
ovat toimitusjohtajan allekirjoittamia, Kirjallisia ja julkisia esityksid. Allekirjoitus tekee
toimitusjohtajasta tekstistd henkilokohtaisesti vastuullisen sek& muodostaa suoran ja
henkil6kohtaisen vaittdman, joka on julkisesti nédkyvissé. Vaikka muut olisivat auttaneet
tekstin Kirjoittamisessa, katsaus luetaan toimitusjohtajan ansioksi. Katsauksen laatiminen

kirjallisesti eikd pelkkana suullisena lausuntona tekee sen vaikutuksesta tehokkaamman
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ja kestdvdmman. (Amernic ym. 2010: 30) Toisaalta videoiduissa katsauksissa
toimitusjohtaja nimenomaan antaa suullisen lausunnon. Video kuitenkin nostaa
toimitusjohtajan henkilokohtaista merkitystad entisestadn, silla videon katsoja padsee
arvioimaan toimitusjohtajan &inensavyd ja elekieltd. Videoitu Kkatsaus eroaa
toimitusjohtajan muista lausunnoista siing, ettd videolla sanat ovat harkittuja ja etukéateen
paatettyjd. Niiden videoiminen tarkoittaa, ettd Kkyseiset sanat on tarkoitettu

mahdollisimman monen henkilon kuultavaksi.

Toinen syy toimitusjohtajien katsausten merkittavyyteen on se, ettd vuosikertomusten
julkaisu on vakiintunut vuosittainen tapahtuma, ja toimitusjohtajan katsaukset ovat
erottamaton osa vuosikertomuksia. Kolmanneksi ne voivat tarjota ndkemyksen johdon
ajattelutavasta.  Neljanneksi  toimitusjohtajan  katsaukset korostavat yrityksen
suorituskyvyn mittaustapaa, josta yrityksen johto haluaa olla vastuussa. Viidenneksi ne
voivat tarjota muita tarkeitd nakemyksia yrityksen johtajista. (Amernic ym. 2010: 30-31)
Esimerkiksi nakemys johdon ajattelutavasta tulee selkedmmin esiin videolla kuin

Kirjallisessa katsauksessa.

2.4 Porssiyhtion imagon rakentuminen

Imago on kuluttajan kasitys yrityksesta (Podnar 2015: 141). Yrityksen imago viittaa eri
ryhmien yleiseen kasitykseen organisaatiosta. Imago voi perustua uskomukseen tai
tosiasioihin, ja se voi olla positiivinen tai negatiivinen. Eri sidosryhmill& saattaa olla eri
ké&sitykset organisaatiosta. (Balmer 1995: 25) Siten esimerkiksi organisaation tyontekijéat
saattavat ajatelle siité eri tavalla kuin esimerkiksi omistajat. Imago heijastaa organisaation
identiteettid ja brandid (Argenti & Druckenmiller 2004: 369). Yrityksen imago on
visuaalinen ja kuvallisuuteen perustuva. Sen tehtdvana on vedota mielikuvitukseen ja
saada jokin ndyttdmaan hyvalta. Imago syntyy vastaanottajien mielissa, eli organisaation
imago muodostuu siitd, mita sidosryhmaét havaitsevat. (Aula & Heinonen 2002: 50) Ajan
myOta yritysimagosta tulee syvallisempi, kun se siirtyy syvemmaélle sidosryhmien

mieliin. Taman jélkeen yritysimagon ansiosta tietoisuus yrityksestd muuttuu



22

suosimiseksi, mik& puolestaan rakentaa luotettavuutta ja liséa yrityksen kannattamista.
(Tran ym. 2015: 102)

Vaikka imago muodostuu yksilon mielessd, yritykset voivat hallita imagoa
kontrolloimalla julkista vaikutelmaansa ja tapaansa viestid (Podnar 2015: 144). Imagoon
panostamisen ansiosta sidosryhmét erottavat organisaation muista. Liséksi yrityksen
sisdlld vahva ja selked organisaatioimago parantaa motivaatiota tyontekijoiden
keskuudessa luomalla ja yllapitamalla yhteenkuuluvuuden tunnetta, jolloin tyodntekijat
pystyvat samaistumaan organisaatioon. Toiseksi yrityksen imago muodostaa perustan
sille, ettd sidosryhmat suosivat organisaatiota. Tdmé& puolestaan vaikuttaa organisaation
suorituksiin, jos sidosryhmét esimerkiksi ostavat tuotteita tai palveluita kyseisesté
organisaatiosta. Kolmanneksi yhdenmukaisen imagon ansiosta organisaatio valttaa
mahdolliset piilevét vaarat, jos se l&hettéa ristiriitaisia viesteja. (Cornelissen 2011: 60—
61) Yhtididen kannattaa siis panostaa positiivisen imagon rakentamiseen.

Sidosryhmat kéyttavat toimitusjohtajien katsausten informaatiota yhtididen arviointiin.
Toimitusjohtajien katsauksissa luotu imago vaikuttaa ratkaisevasti siihen, miten
sidosryhmét ja yhteiskunta suhtautuvat yhtioon. Toimitusjohtajien katsausten tarkoitus
on vakuuttaa lukija yrityksen erinomaisuudesta, mika puolestaan edistda yrityksen
legitimiteettid, turvaa sen selviytymisen sekd luo uskoa ja luottamusta yritykseen ja sen
toimiin. Ei riité, ettd esittdd ndenndisesti vakuuttavan imagon, silla yleison taytyy myos
hyvaksya imago validiksi. (Jonall & Rimmel 2010: 321-322) Yritykset voivatkin

vahvistaa imagoaan esimerkiksi verbaalisen ja visuaalisen retoriikan avulla.

Imago eroaa maineesta siten, ettd maine muodostuu arvottavista kertomuksista. Eri
kertomukset vaikuttavat yritykseen eri tavoilla tehden niistd hyvid tai huonoja yrityksia.
Yrityksen oikeus olla olemassa perustuu hyvéan maineeseen. (Aula & Heinonen 2002:
50) Maine rakentuu ajan myo6ta. Se perustuu muun muassa organisaation suoritukseen ja
siithen, mita eri sidosryhmat pitavat sen kaytoksesta (Argenti & Druckenmiller 2004:
369). Organisaation vahva maine saa eri sidosryhmat hyvaksymaan organisaation. Vahva
maine tekee organisaatiosta ensisijaisen valinnan niin sijoittajien, asiakkaiden,

tyontekijoiden kuin muidenkin sidosryhmien silmissa. (Cornelissen 2011: 59) Maine ja
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imago ovat yhteydessa toisiinsa, silla maine riippuu suurelta osin niista paivittaisista
mielikuvista, joita yksiloilld on organisaatiosta. Samalla kuitenkin organisaation
olemassa oleva maine vaikuttaa péivittaiseen yritysimagon syntymiseen. (Podnar 2015:
157)

2.4.1 Yritysjohto imagon rakentajana

Vapaaehtoisen  sijoittajaviestinndn  vaikutus  riippuu  suurelta osin  johdon
luotettavuudesta, jonka yll&pitdmiseksi yritykseltd vaaditaan sitoutumista jatkuvaan
viestintddn  ulkopuolisten  kanssa.  Luotettavuus rakentuu pitkdn aikavélin
viestintastrategiasta, jossa julkaistaan hyvat ja huonot (odotuksia matalammat) uutiset.
Yritysjohdon on huomioitava, ettd negatiiviset uutiset vaikuttavat enemman sijoittajiin ja
analyytikoihin kuin positiivisesti yllattdvat uutiset. Sijoittajien yllatyksia, erityisesti
negatiivisia, pitaisikin minimoida. (Lev 1992: 26)

Toimitusjohtajien puhe ja sanavalinnat ovat usein tarkasti valittuja, ja ne liittyvat
strategisiin valintoihin. Ne eivét ole passiivisia tai neutraaleja viestinnan valineita.
Toimitusjohtajan sanavalintoja ei tehda valinpitdmattomaésti, vaan kieli on voimakas
retorinen véline mielipiteiden ja ndkemysten muovaamiseen. (Amernic & Craig 2006: 4)
Jotta toimitusjohtajan katsaus ndhdaan uskottavana, siind on kaytettava Kielta, joka tekee
viestistd luotettavan. Toimitusjohtajan katsauksen pitda rakentaa yritysimago, joka

yleisdn mielestd vastaa todellisuutta. (Jonall & Rimmel 2010: 310)

Toimitusjohtajan henkilokohtainen merkitys korostuu erityisesti toimitusjohtajan
tulosjulkistuksen yhteydessa pitdmassé esityksessa: toimitusjohtajan esityksid pidetédéan
tarkeind yrityksen johtamistilan “terveyden” arvioijina (Rogers 2000: 427, 458). Francis,
Hanna ja Philbrick (1997) huomasivat tutkimuksessaan, etté esityksen pitamisen jalkeen
analyytikot seurasivat yritystd merkittdvasti enemman. Useampi analyytikko seurasi
yhtioté verrattuna esitystd edeltdneeseen aikaan sek& muihin samankokoisiin yhtidihin
verrattuna. Yritysjohto pitdd esityksia tilaisuutena tarjota informaatiota yrityksen
johtamisesta, strategiasta ja mahdollisuuksista. Toiseksi esityksien ansiosta johto pystyy

puhumaan nykyisille ja potentiaalisille analyytikoille ja sijoittajille. (Francis ym. 1997:
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366-368) Vuosikertomusten toimitusjohtajan katsaukset eivat ole samalla tavalla
vuorovaikutteisia kuin toimitusjohtajan pitdmat esitykset tulosjulkistuksen yhteydessa.
Toimitusjohtajan katsaukset (erityisesti videoidut) kuitenkin antavat toimitusjohtajalle
tilaisuuden puhutella analyytikkoja ja sijoittajia sekda tarjota tietoa yrityksen
tulevaisuuden nékymistd. Niihin ei kuitenkaan sisélly vuorovaikutuksen aiheuttamaa

riskid, kuten esityksiin tulosjulkistuksen yhteydessa.

2.4.2 VVaikutelman hallintaa vai kommunikatiivista toimintaa?

Vaikutelman hallinta on yksil6iden tai organisaatioiden tapa esittaa itsensd myonteisesti
kertomalla vain valikoitua tietoa. Siihen voi vaikuttaa yritysjohdon halu maarata
yrityksen raportoinneista ja kertoa yrityksesta positiivisesta ndkokulmasta. Vaikutelman
hallintaa esiintyy yleisesti vuosikertomuksissa. (Clatworthy & Jones 2006: 494).
Vaikutelman hallintaa voidaan pitdd myo6s tavoitteellisena toimintana henkiléon,
kohteeseen tai tapahtumaan liittyvan informaation hallitsemiseksi. Kaikki ihmiset ja
yhtiot huolehtivat vaikutelman hallinnasta saavuttaakseen taloudelliset ja sosiaaliset
tavoitteensa. Vaikutelman hallinnalla varmistetaan yhteistyd muiden kanssa seka
valtetddn negatiivisen toiminnan seurauksia. (Connolly-Ahern & Broadway 2007: 343)
Vuosikertomus on muuttunut saannellystd taloudellisesta dokumentista vaikutelman
hallinnan valineeksi (impression management tool). Sen vuoksi sijoittajien pitéisi olla
tarkkoina lukiessaan sitd. (Beattie ym. 2008: 219)

Vaikutelmien hallintaa saattaa ilmeté erityisesti silloin, jos organisaatio on suoriutunut
huonosti. Toisaalta on inhimillista, ettd ihmiset ja organisaatiot esittavéat itsensa mieluiten
positiivisessa valossa. Kun yrityksen johto kertoo taloudellisia asioita, on kuitenkin
olemassa vaara, ettd vaikutelman hallinta on ristiriidassa sen kanssa, etté taloudellinen
informaatio pitaa esittdd neutraalisti ja puolueettomasti. Tutkimukset vuosikertomusten
designin ja erityisesti valokuvien ké&ytostd havainnollistavat pyrkimyksid vaikutelman
hallintaan. (Clatworthy & Jones 2006: 494-495)

Taloudellista tilaa kuvaavat kertomukset ovat yksi johtajien keino mielikuvien hallintaan.

Mielikuvien hallintaa taloudellisissa kertomuksissa esiintyy kahdella eri tavalla. Yhtiot,



25

joiden tulos oli parantunut, esittdvat enemman hyvia kuin huonoja uutisia. Huonosti
menestyneet yritykset eivéat taas halua puhua liikaa huonoista uutisista. Toiseksi hyvien
uutisten syyna pidetédan yhtion omaa toimintaa eika toimintaympéristéd. Sen sijaan on
yleistd esittdd huonojen uutisten johtuvan ulkoisesta toimintaymparistosta eika yrityksen
omasta toiminnasta. (Clatworthy & Jones 2003: 182)

Toisaalta Yuthas ym. (2002) huomasivat tutkimuksessaan, etta yllattavan positiivisia tai
negatiivisia liikevoittoja odottavat yritykset kédyttavat vuosikertomuksia keinona kertoa
julkisuuteen yksityista tietoaan. He olettivat odotettua huonompia tuloksia saaneiden
yritysten kayttavan vuosikertomusten narratiiveja piilottaakseen tai hamartaakseen néité
tietoja ja vélttelevan niiden julkistamiseen liittyvid negatiivisia seurauksia. Narratiivit
olivat vuosikertomusten toimitusjohtajan katsaus tai johdon keskustelu ja analyysi -osio.
(Yuthas ym. 2002: 153-154)

Tutkimuksessaan Yuthas ym. (2002) tarkoittivat kommunikatiivisella toiminnalla, etta
tutkimustuloksissa oli viitteitd Habermasin kuvaamasta kommunikatiivisesta toiminnasta
eli viestinndn ymmarrettdvyydestd, totuudenmukaisuudesta, vilpittdmyydestd ja
legitimiteetistd. Esimerkiksi vuosikertomuksissa ymmarrettdvyys syntyy kayttamalla
yleiskieltd ja keskittymalla konkreettisiin asioihin. Totuudenmukaisuuden perusteella
kaiken talousraportoinnin on oltava oikein ja todistettavissa. Vilpittdmyys sen sijaan
viittaa siihen, miten puhuja esittad ndkemyksensa. Ero totuudenmukaisuuteen on se, etté
puhujan on esitettdvd informaatio niin, ettd muutkin alkavat ymmartad nakokantaa.
Legitimiteetin periaatteen mukaan osapuolten on kayttaydyttava tilanteeseen sopivalla
tavalla, esimerkiksi kayttamalla tarkoitukseen sopivaa kieltd. (Yuthas ym. 2002: 150-
151, 153)

Lyhyen aikavalin ndkdkulmasta huonojen uutisten paljastaminen antaa markkinoille
huonon kuvan johdon tehokkuudesta ja sijoituksen houkuttelevuudesta. Huonot uutiset
vaikuttaisivat haitallisesti markkinoiden arvioon yrityksestd. Kuitenkin pitkalla
aikavalilla katsottuna tilanne on eri. Odotuksia paremman tai huonomman tuloksen
tehneet yritykset ovat epdonnistuneet liikevoittojensa arvioinnissa. Sen seurauksena

yritysten uskottavuus voidaan kyseenalaistaa. Jotta organisaation legitimiteetti pysyy,
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yrityksen johtajat alkoivat toimia viestiakseen omasta uskottavuudestaan samaan aikaan,
kun viestittiin yrityksen toiminnan tuloksista. (Yuthas ym. 2002: 155) Patellin ja Pedrinin
tutkimus (2014) tukee Yuthasin ym. (2002) tutkimustuloksia. Yritysten edelliset
suoritukset vaikuttavat toimitusjohtajien katsausten retoriseen savyyn. Parhaiten
menestyneiden yritysten toimitusjohtajien katsaukset olivat optimistisimpia. (Patelli &
Pedrini 2014: 31)

Tutkimukseni kannalta vaikutelman hallinta on térkedssd osassa, silla pidédn
toimitusjohtajan katsauksia vaikutelman hallinnan vélineend. Yritysten pyrkimykset
vaikutelman  hallintaan  ndkyvat  todenndkodisesti  muussakin  kuin  vain
sijoittajaviestinndssd. Toimitusjohtajan katsauksissa on kuitenkin huomioitava myos
kommunikatiivisen toiminnan (ymmarrettavyyden, totuudenmukaisuuden,
vilpittdmyyden ja legitimiteetin) rooli informaation julkistamisessa. Videon avulla
esimerkiksi toimitusjohtajan vilpittdbmyyttd on mahdollista arvioida elekielen ansiosta
kirjallisia katsauksia helpommin. Sen vuoksi toimitusjohtajan video vaikuttaa yrityksesta
muodostettaviin vaikutelmiin painettua katsausta enemman. Suotuisan vaikutelman
synnyttdminen videolla parantaa seka yrityksen ettd toimitusjohtajan uskottavuutta.
Videoilla my6s muut kuin toimitusjohtajaa kuvaavat kohtaukset rakentavat suotuista

vaikutelmaa, koska niissé katsojaan pystytaan vaikuttamaan visuaalisen retoriikan avulla.
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3 RETORIIKKA USKOTTAVUUDEN RAKENTAJANA

Tassa luvussa kasittelen retoriikkaa. Aluksi kasittelen klassista ja uutta retoriikka seka
retoriikan kolmijakoa logokseen, eetokseen ja paatokseen. Tarkastelen myds yleison

maadritelmaa. Viimeinen alaluku kasittelee visuaalista retoriikkaa ja kuvien tulkintaa.

3.1 Klassinen ja uusi retoriikka

Retoriikka on oppi asian esittamisestd vakuuttavasti ja suostuttelevasti puhuttujen sanojen
avulla. Se tuli suosituksi antiikin Ateenassa filosofien ja sofistien valisista keskusteluista.
Erityisesti Aristoteles (382-322 eKr.) perehtyi puheen analysointiin. (Haapanen 1996:
23) Antiikin Kreikassa retoriikka oli k&ytdnnon taito, jota hyva puhuja tarvitsi (Renberg
2007: 14). Sanaa puhetaito voidaan tarjota retoriikan vastineeksi, mutta se ei ole riittava.
Puhetaito viittaa taitoon puhua hyvin ja vakuuttavasti, ja siihen kuuluu oheisviestinta,
kuten ilmeet, eleet ja kehonkieli. Sana puhetaito on yksisuuntainen, koska se rajoittuu
yhden ihmisen taitoon vakuuttaa yleisonsé eika kata vuorovaikutuksen valiin jadvia
tekijoitd, kuten kieltd. Retoriikan avulla taas tutkitaan, miten viliin jadvd “maailma”

vaikuttaa puheen kulkuun ja vastaanottoon. (Blomstedt 2003: 8-9)

Aristoteleen (2012/300-luvulla eaa.: 10) mukaan retoriikka on kyky, jonka avulla
havaitaan kunkin asian yhteydessa vakuuttava. Lindqvist Grinde (2008: 31) korostaakin,
ettd Aristoteleen mukaan retoriikka on nimenomaan taito 10ytaa vakuuttavat asiat, ei taito
vakuuttaa. Blomstedt (2003: 10-11) tuo esiin, ettd vaikka vakuuttaminen on retoriikan
yksi olennainen keino, se ei ole kuitenkaan retoriikan yksiselitteinen p&amaaré.
Padmadrdnd on ymmartdd viliin jadvad “maailmaa” (emt. 10-11). Tassé tutkimuksessa
retoriikka on keino, jonka avulla voi havaita, miten toimitusjohtajien videokatsauksissa

pyritdan vakuuttamaan katsojaan.

Toisaalta uuden retorilkan mukaan puhe ja teksti ovat politiikan ja vakuuttamisen
yhteiskunnallisia vélineitd. Puhe ja teksti ovat seurausta monenlaisista esittdmisen

valinnoista, joiden avulla puhuja yrittd4 saada yleison puolelleen ja vakuuttaa heidét.



28

Tutkimus on siis kiinnostunut juuri naista keinoista ja valinnoista, joilla ihmisiin
vaikutetaan seka niiden yhteiskunnallisista seurauksista. (Ronkainen, Pehkonen,
Lindblom-Yldnne & Paavilainen 2013: 96) Yksi keskeisimmistda uuden retoriikan
teoreetikoista on Chaim Perelman. H&n vaikutti muiden tutkijoiden kanssa siihen, etta
retoriikkaan alettiin kiinnittad huomioita késitteena ja tutkimuksellisena nédkdkulmana.
Perelman kumosi ajatuksen, jonka mukaan retoriikka rajoittui  pelkkaan
kaunopuheisuuteen. Hanen ansiostaan retoriikka palasi klassiseen yhteyteensé paattelyn
ja vakuuttamisen tutkimukseksi. Aikaisemmin retoriikka oli yhdistetty puheen tai
kirjoituksen ulkoiseen muotoon, kuten kielikuviin tai korostuksiin vastakohtana
siséllolle. Perelman kyseenalaisti timén nakokulman. Hénestd puheen ulkoiset muodot
osoittautuivat argumenttien sisalléllisiksi osatekijoiksi eli vakuuttamisen keinoiksi.
(Summa 1996: 51, 64-65)

Puheen vaikutuskeinojen jako eetokseen, paatokseen ja logokseen on perdisin
Aristoteleen Retoriikka-teoksesta (Kakkuri-Knuuttila 2007: 233). Aristoteleen mukaan:

”Puheella voidaan saada aikaan kolmenlaisia vakuuttamisen syitd: ensinna
puhujan luonteeseen perustuvia, toiseksi kuulijan mielentilaan perustuvia ja
kolmanneksi itse puheeseen perustuvia joko osoittamisen tai ndenndisen osoit-
tamisen kautta” (Aristoteles 2012 / 300-luvulla eaa.: 11).
Puhujan luonteeseen perustuvat vakuuttamisen syyt ovat eetosta, mielentilaan perustuvat
paatosta ja puheeseen perustuvat ovat logosta. Kaikilla kolmella vaikutuskeinolla on
sama tavoite eli paavéitteen tai tekstin sanoman uskottavuuden lisadminen (Kakkuri-

Knuuttila 2007: 233).

3.1.1 Logos

Logos liitetddn puheen totuuteen ja siihen, ettd puheessa odotetaan sanottavan jotain
patevad. Loogisuus ei ole valttdmaton ehto. Puheella on logos, vaikka siind ilmaistaisiin
tunnepitoista ndkemystd. (Blomstedt 2003: 81-82) Kielellisesti muotoiltu ajatus, logos,
on kaiken verbaalin retoriikan ydin. Sen avulla todistaminen perustuu kontrolloitavaan
faktaan, esimerkiksi tieteellisiin tutkimuksiin, tilastoihin ja todistettavasti tapahtuneisiin

asioihin. (Renberg 2007: 29, 33) Logos viittaa puhujan sanallisiin konstruktioihin, kuten
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argumentteihin ja kielikuviin (Blomstedt 2003: 81). My6s Kakkuri-Knuuttilan (2007:
233) mukaan logos tarkoittaa argumentin asiasisaltoa eli itse argumenttia. Sen vuoksi olen

tassa tutkimuksessa luokitellut logoksen avulla vaikuttamisen keinot eri argumenteiksi.

Argumentti on oletuksista muodostettu lopputulos, joka saavutetaan paattelyn avulla.
Oletuksia kutsutaan argumentin tueksi tai premisseiksi ja sen lopputulosta kutsutaan
argumentin véitteeksi. Argumentaatio on prosessi, jossa argumentteja ja Vvasta-
argumentteja kasitellaan esimerkiksi vertailemalla ja arvioimalla argumentteja. (Besnard
& Hunter 2008: 2-3) Kun argumentoidaan, pyritddn muuttamaan tai vahvistamaan
yleison kasitys tietysta asiasta. Argumentaatio on yksi osa retoriikan tutkimista. (Palonen
& Summa 1996: 10)

Uuden retoriikan mukaan argumentaatiotekniikat ovat assosiatiivisia (sidosmuotoisia) tai
dissosiatiivisia (erottelumuotoisia) (Perelman 2007: 58; Perelman & Olbrechts-Tyteca
2008: 190). Kun argumentti esitetddn sidosmuotoisena, siirtyy premissien hyvaksynta
my0s johtopaatoksiin. Sen sijaan erottelumuotoisten argumenttien tarkoitus on erottaa
kielen tai vakiintuneen perinteen yhteen liittdmi& tekijoitd. Sidostyyppiset argumentit
jaetaan  kvasiloogisiin  argumentteihin, todellisuuden rakenteeseen perustuviin
argumentteihin ja todellisuuden rakennetta luoviin argumentteihin. Puhujan ilmaisusta

riippuu, onko kyseessa sidos eri tekijoiden valilla vai asiayhteys. (Perelman 2007: 58-59)

Kvasiloogiset argumentit voi rinnastaa loogiseen tai matemaattiseen ajatteluun.
(Perelman 2007: 59; Perelman & Olbrechts-Tyteca 2008: 193). Kvasiloogiset argumentit
voivat olla riippuvaisia loogisista suhteista, kuten ristiriidasta, tai yhteydestd osan ja
kokonaisuuden vélilla (Perelman & Olbrechts-Tyteca 2008: 194). Erona loogiseen tai
matemaattiseen ajatteluun kuitenkin on, etta niissa on hyvéksyttava tietyt ei-muodolliset
vaitteet, mikd mahdollistaa argumentin soveltamisen. Téasta esimerkkind on jakamiseen
perustuva argumentti, jossa kokonaisuuden johtop&atds muodostuu, kun arvioi kaikkia
osia erikseen. Esimerkiksi jos asianajaja osoittaa, ettei syytetty ole toiminut
mustasukkaisuuden, vihan tai ahneuden takia, h&nelld ei voi olla motiivia rikokseen.
(Perelman 2007: 58-59) Yrityksen liiketoimintaa voi arvioida esimerkiksi sen

perusteella, miten eri liiketoimintayksikot ovat menestyneet kuluneen vuoden aikana.
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Vertailun kaytto argumentoinnissa kuuluu myos kvasiloogisiin argumentteihin (Perelman
& Olbrechts-Tyteca 2008: 242). Toimitusjohtaja voi esimerkiksi verrata yhtion

liikevoittoa edellisen vuoden tuloksiin.

Todellisuuden rakenteeseen perustuvat argumentit liittyvat kahden tekijan véliseen
tunnustettuun sidokseen. Téllaisen argumentaation ansiosta on mahdollista siirtya
yleisesti hyvaksytysta sellaiseen, minka haluaa saada hyvaksytyksi. Usein viitataan juuri
perakkaisyyssiteisiin tai rinnakkaisuussiteisiin. Perakkaisyyssiteisiin kuuluvat syiden ja
seurausten erittely. Ne liittdvat toisiinsa samantapaisia tekijoitd. (Perelman 2007: 93)
Perakkaisyyssiteinen argumentti on esimerkiksi syyn kertominen kuluneen vuoden
tappiolliselle tulokselle, jolloin tappiollinen tulos on seurausta tietystd syysta.
Rinnakkaisuussiteet puolestaan yhdistavat eri tasojen asioita, joista yhta pidetdan toisen
ilmauksena tai ilmentymand. Yleensd téhan liitetddn henkild ja hénen tekojensa
ilmentymé, eli ihmisen ominaisuudet selittavat hanen kaytostaan. (Perelman 2007: 102—
103) Esimerkiksi toimitusjohtajan tarkka suhtautuminen tyoturvallisuuteen selittad, miksi
ty6turvallisuutta on parannettu yrityksessa. Samoin yhtion toimintaperiaatteet voivat

nakya toimitusjohtajien puheessa.

Todellisuuden rakennetta luova argumentti kéayttdd puolestaan yksittdistapausta
esimerkkind, havainnollistajana tai mallina (Kuusisto 1996: 284). Toimitusjohtajan
kertoma esimerkki yksittdistapauksesta, kuten jonkin uuden toimintatavan kehittdmisesta,
toimisi todellisuuden rakennetta luovana argumenttina. Tassd tyossd olen luokitellut
toimitusjohtajan videokatsausten logos-keinot edelld esitettyihin argumentaation
luokkiin. Niiden ansiosta pystyn tutkimaan videoiden vaikuttamista kattavasti myods

argumentaation nakokulmasta.

3.1.2 Eetos

Eetos viittaa puhujan tapoihin ilmentdd omaa luotettavuuttaan tai uskottavuuttaan
(Kakkuri-Knuuttila 2007: 233). Ihmiset kun uskovat mieluummin ja nopeammin
kunnollista ihmista erityisesti silloin, kun asiat eivét ole varmoja (Aristoteles 2012/ 300-

luvulla eaa.: 11). Blomstedt (2003: 80-81) huomauttaa, ettd Aristoteles haluaa korostaa
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luonnetta eetoksen yhteydessd, eli puhujalla on itsessédén edellytykset luotettavuudelle tai
ainakin kyky synnyttaa sellainen vaikutelma. Eetos voi ilmaista auktoriteettia, miké sopii
my0s nykyaikaan. Yleensa uskomme ihmisig, joita piddmme &lykkaing, péatevina ja
osaavina. Toissijainen eetos tarkoittaa, ettd puhuja jakaa yleison kanssa saman etiikan,
arvot ja normit tai osaa synnyttéé sellaisen vaikutelman. Eetos ei kuitenkaan paljasta
puhujan eettisid normeja. Se kertoo vain, ettd puhuja vaikuttaa ottavan eettiset
kysymykset vakavasti. Téllainen voi tarkoittaa myos joustavuutta ja kykyd huomioida

vastapuolen eridvat argumentit. (Blomstedt 2003: 80-81)

Puhuja on henkilon& vakuuttava kolmesta syysté, joita ovat jarki (fronésis), hyveet (areté)
ja hyvéa tahto (eunoia) (Aristoteles 2012/ 300-luvulla eaa.: 60; Sihvola 2012: 211).
Ensimméinen keino heréttdd luottamusta on fronésis eli jérki, taidot ja hyva
arvostelukyky. Puhujan on annettava vaikutelma, ettd hanelld on tiettyja erityistaitoja,
joiden ansiosta hantd kannattaa kuunnella. Siksi puheessa tdytyy jollain tavalla
havainnollistaa taitojaan ja osaamistaan kasiteltdvdan asiaan liittyen esimerkiksi
kertomalla koulutuksestaan tai muista merkittdvistdi kokemuksista. Frong&sista voi
havainnollistaa my6s kayttamallad huoliteltua kieltd. (Lindgvist Grinde 2008: 91-93)
Yleensd luotetaan ihmisiin, joita pidetddn &lykk&ind, patevind ja osaavina. Tietyt
ominaisuudet tuovat heille auktoriteettia. (Blomstedt 2003: 80) Toimitusjohtajalla on
enemman auktoriteettia, kun han kayttda huoliteltua kieltd. Liséksi esimerkiksi

taloustermien kaytt luo mielikuvan asiantuntijuudesta.

Tallmon (1993) jakaa fronésiksen viiteen ndkokulmaan. Ensimméinen on sopivuus ja
eettisyys eli teoreettinen funktio. Sen avulla pidetd&n mielessa eettiset periaatteet. Toinen
nakokulma on edellisten kokemusten vaikutus nykyiseen tilanteeseen. Kolmas
nakokulma on yleistdminen vastaavista eli analogisista tapauksista. Neljas nakékulma on
tyoskentely sen eteen, ettd valitaan tarkeimmat teemat ohjaamaan keskustelua. Viides
nédkokulma on neljan edellisen n&kdkulman yhdistelmd. (Tallmon 1993. 3)
Tutkimuksessani luokittelen eetos-keinoja fronésiksen viiden nédkdkulman perusteella.
Toimitusjohtajan videokatsauksissa eetosta voidaan rakentaa esimerkiksi korostamalla

liiketoiminnan eettisyyttd, viittaamalla edellisen vuoden onnistumisiin tai yleistamalla
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yksittéisista tapauksista. Toimitusjohtajan katsauksissa neljds nakokulma olisi yhden

teeman, kuten taloustietojen, tuominen keskusteluun.

Toinen keino areté viittaa taas moraalisiin ominaisuuksiin ja hyveisiin. Puhujan pitaisi
antaa itsestdan kuva moraalisesti ansioituneena henkilond. Rohkeus, oikeudenmukaisuus,
viisaus ja kohtuullisuus olivat antiikin ajan nelja kardinaalinyvettd. Naitd ominaisuuksia
arvostetaan nykyaankin, vaikka hyva moraali on maéritelty eri tavalla ajasta ja paikasta
riippuen. (Lindqvist Grinde 2008: 91-92) Luonne korostuu eetoksen yhteydessa.
Puhujalla on itsessdén edellytykset luotettavuudelle tai ainakin kyky synnyttaé sellainen
vaikutelma (Blomstedt 2003: 80) Esimerkiksi yritysjohdon on annettava itsestdan ja
edustamastaan yrityksestd kuva, ettd toiminta tayttdd sidosryhmien moraaliset

vaatimukset.

Kolmas keino luottamuksen herédttdmiseen on eunoia eli hyvé tahto. Yleison taytyy
uskoa, ettd puhuja on hyvantahtoinen. On oltava kiinnostunut yleisosta ja kuunneltava
heitd sekd ilmaistava myotatuntoa. Esimerkki hyvan tahdon ndyttdmisestd on sanoa
uskovansa yleisoon. (Lindqvist Grinde 2008: 93) Puhujan eettisid normeja ei kuitenkaan
voi pééatelld suoraan. Puhuja saattaa vain synnyttad vaikutelman, ettd hdn ottaa eettiset
kysymykset vakavasti. Téllainen voi tarkoittaa myds joustavuutta ja kykyd huomioida
vastapuolen eridvat argumentit. (Blomstedt 2003: 81) Toimitusjohtajat voivat rakentaa
eetosta videokatsauksissa eunoian avulla esimerkiksi kiittdméalla yhtion tyontekijoita.
Analysoidessani toimitusjohtajan katsauksia luokittelen eetos-keinot fronésikseen,

ar€teen ja eunoiaan, mikd mahdollistaa eetos-keinojen kattavan analyysin.

3.1.3 Paatos

Vakuuttaminen perustuu kuulijoihin, kun puhe aiheuttaa heissd jonkin tunnetilan.
Paatoksié tendaan eri tavalla surullisena tai iloisena, vihatessa tai rakastaessa. (Aristoteles
2012/ 300-luvulla eaa.: 11) Paatos tarkoittaa siis yleison vastaanottokykyd, mielentilaa
tai tunteita, joiden perusteella argumentti vastaanotetaan ja arvioidaan (Kakkuri-
Knuuttila 2007: 233). Puheen tunneperéinen vaikutus on térkeé vakuuttamisen véline

(Renberg 2007: 29). Kuulijat saatetaan paatoksen avulla tunnetilaan, jonka takia he
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vakuuttuvat puhujan ndkokannasta. Paatoksen l&htokohtana on ymmérrys yleison
tunteista, ja retoriikkaa voi kasitella tekniikkana yleison asenteiden tarkasteluun.
(Lindqvist Grinde 2008: 82)

Yleison tunteet voi herdttad joko konkreettisuuden tai avoimuuden avulla.
Konkreettisuuden avulla puhuja kuvailee asioita eldvalla tavalla. Puhujan on kerrottava
konkreettisia yksityiskohtia seka oltava tarkka ja selked, jotta kuulija ikdan kuin nékee
asiat edessaan. Avoimuus tarkoittaa sitd, ettd puhujan omien tunteiden on nayttava
puheessa. Jos puhuja haluaa herattaa iloa, hédnen on oltava iloinen. Omia tunteita voidaan
kayttadd vaikuttamisen apuna, mutta puhujan ei pidé olla pateettinen. (Lindqvist Grinde
2008: 87) Myos Blomstedt (2003: 81) kuvailee, etté paatos ilmaisee puhujan ominaisuutta
vain valillisesti. Puhuja ei siis ole pateettinen eli kiihkeiden tunteiden vallassa, vaan
paatos viittaa tunteisiin, joita puhuja herattdd yleisossa. Paatos liittyy voimakkaisiin
tunteisiin, joiden avulla kuulijat voitetaan puhujan puolelle. (Emt. 81)

3.2 Yleison maaritelma retoriikassa

Klassinen retoriikka ja uusi retoriikka madrittelevat yleison eri tavalla. Klassisessa
retoriikassa julkinen puhuja on osoittanut sanansa maallikkoyleisélle, joka on
kokoontunut yleiselle paikalle ja jolle mutkikkaamman paattelyn seuraamisen arvioidaan
olevan vaikeaa. (Aristoteles 2012/ 300-luvulla eaa.: 13; Perelman 2007: 11) Uusi
retoriikka tutkii sen sijaan kaikentyyppiselle yleisdlle suunnattuja esityksid. Yleiso voi
olla esimerkiksi vakijoukko tai asiantuntijoiden palaveri. Silla ei ole merkitysta, onko
esitys kohdistettu koko ihmiskunnalle, ainoastaan yhdelle ihmiselle vai onko kyseessé
vain yksityinen pohdinta. Uuden retoriikan nimell4d kulkevaan argumentaatioteoriaan
kuuluvat kaikki esitykset, jotka tahtddvat vakuuttamiseen tai suostutteluun, eivatkéa siihen
vaikuta yleis6 tai kasitellyt asiat. (Perelman 2007: 11-12) Myds toimitusjohtajan
videokatsaukset ovat vakuuttamiseen tai suostutteluun téhtddvia esityksid, joita voi

tarkastella uuden retoriikan nakokulmasta.
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Uuden retorilkan mukaan yleisod ovat ne, joihin puhuja toivoo vaikuttavansa
argumentaatiollaan. Yleist ei siis ole pelkéstddn se, jota puhutellaan. Esimerkiksi
parlamentin jasen puhuttelee puhemiestd, mutta samalla han yrittdd taivutella muita
istunnossa lasnd olevia seka samalla kansalaisia koko maasta. Mydskaan
lehtihaastattelussa yleiso ei ole paikalla oleva toimittaja, vaan lehden lukijat. (Perelman
& Olbrechts-Tyteca 2008: 19) Samoin toimitusjohtaja ei puhuttele videokatsauksessaan

vain videon kuvaajaa vaan kaikkia, joihin hén haluaa argumentaatiollaan vaikuttaa.

Tutkimuksessani yleisod ovat kaikki, joihin yritystd edustava toimitusjohtaja haluaa
vaikuttaa videokatsauksissa. Argumentaatio pyrkii vaikuttamaan yleisdén. Sen avulla
halutaan muuttaa yleisén vakaumuksia ja saada siltd kannatusta. Omaa tahtoa ei yriteta
toteuttaa pakolla. Sen sijaan argumentaatiossa hankitaan tai vahvistetaan esitetyille
vditteille yleison hyvaksyntad tai kannatusta. Lisaksi argumentaatio tapahtuu aina tietyssé
kontekstissa tai asiayhteydessé. (Perelman 2007: 16-18)

Argumentoinnissa ei ole tarked tietdd, mitd puhuja pitada oikeana ja tarked, vaan tietda
puhuteltavien ndkokannat (Perelman & Olbrechts-Tyteca 2008: 23-24). Burken (19609:
20-21, 55-56) mukaan keskeistd on identifikaation k&site. Jos kaksi ihmisté jakaa saman
nakokulman johonkin asiaan, on Kkyseessa identifikaatio. ldentifikaatio yhdistaa eri
henkilditd, mutta samalla kumpikin sailyttdd omat motiivinsa. Sen avulla voi suostutella
yleisod kayttamalla esimerkiksi sille sopivaa kieltd, eleitd tai ajatusmaailmaa. Puhujan on
esitettdvid sopivia luonteenpiirteitd saadakseen yleison puolelleen. (Burke 1969: 20-21,
55-56). Identifikaatio on osa retoriikan yleis6ldhtdisyyttd, ja se tarkoittaa “puhujan
pyrkimystd omien ja yleison intressien samaistamiseksi niin, etta suostuttelevuus kavisi
mahdolliseksi.” Perusta yleison yhteistydohalukkuudelle luodaan identifikaation kautta.
(Summa 1996: 58) Myds toimitusjohtaja voi hyddyntda identifikaatiota katsauksissa
esimerkiksi puhumalla samoista intresseistd, kuten yhtion hyvantekevaisyydestd, tai
puhumalla ystavéllisesti. Han voi lisdksi pyrkid tuomaan esiin asioita, joihin yleis6

samaistuu.

Myds Perelman (2007: 28) korostaa, ettd argumentoinnin tarkein edellytys on esityksen

sovittaminen yleison mukaan. Paattelyn ldhtokohdaksi on siis valittava véitteitd, jotka
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kuulijat hyvaksyvat. Premisseille osoitettu hyvéaksynta siirretadn myos johtopa&toksiin.
Sen takia puhujan on aloitettava premisseistd, jotka ovat saaneet hyvaksynnan, tai
vahvistettava premissia riittavasti. (Perelman 2007: 28) Toimitusjohtajan katsauksissa
todennakdisesti kaytetddn premissejd, joiden oletetaan olevan yleisesti hyvéksyttyja.
Tutkimuksessani premissi voi olla esimerkiksi oletus, etta liikevaihdon kasvu merkitsee

yrityksen tekevan paremman tuloksen, miké johtaa sijoitusten arvon kasvamiseen.

3.3 Visuaalinen retoriikka ja kuvan tulkinta

Retoriikan tutkimus kasittelee kaikkia kielellisid ja symbolisia vaikuttamisen muotoja, ja
vaikuttamisen keinot voivat olla kirjoitettuja sanoja tai kuvia (Lindgvist Grinde 2008:
25). Retoriikan tutkimuksessa visuaalisella retoriikalla on kaksi merkitysta. Ensimmaéisen
merkityksen mukaan se on visuaalinen objekti tai artefakti. Se on tuote, jonka yksilot
luovat kayttdessddn visuaalisia symboleja viestintatarkoituksiin. Toisen merkityksen
mukaan visuaalinen retoriikka on tutkijoiden kéyttdma ndkdkulma, joka keskittyy
symboliseen prosessiin, jossa visuaaliset artefaktit suorittavat viestintdd. Se on
nakokulma visuaalisen datan tutkimiseen. (Foss 2004: 304) Ensimmaéisen merkityksen
mukaan visuaalista retoriikkaa on esimerkiksi videoitu toimitusjohtajan katsaus, koska se
on luotu viestintatarkoitukseen visuaalisten symboleiden avulla. Toisaalta se on myos

nakokulma, jonka avulla tutkin videoituja toimitusjohtajan katsauksia.

Retoriikan ansiosta huomataan, mitd argumentteja muodostetaan ja mitd symbolisia
elementtejd kdytetddn. Argumentit ovat tuotteita, jotka ihmiset kehittavat vaitellesséan.
Retorisen puolen tutkimisen ansiosta argumentoinnin prosessin voi ymmartéa
suostuttelevan viestinnan luonnollisena osana. Visuaaliset argumentit ovat argumentteja,
joiden véitteet ja perusteet on ilmaistu visuaalisesti. Ensimmaéiseksi (visuaalisen)
argumentoinnin tulkinnassa ja arvioinnissa on sijoitettava argumentti retorisesti.
Visuaalisia argumentteja voidaan ymmart&a parhaiten niiden retoristen piirteiden kautta.
(Alcolea-Banegas 2009: 260261, 265, 267)
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Yritykset kayttdvat valokuvia raportoinnissaan tdydentamaan tekstid. Kuvavalinnat
ilmaisevat tiettyja visioita ja tulevaisuudenndkymid, joita ei huomaisi ilman kuvien
kayttoa. Kun visuaalisuuden yhdistdd tekstin kanssa, silld on suostutteleva vaikutus
sithen, mitd lukijat ajattelevat raportissa esitetyistd asioista. Valokuvat eivat ole
ainoastaan sattumanvaraisia kokoelmia, jotka elavoittavéat raportteja. VVaikka joitain kuvia
kaytetdankin vain kuvituksen takia, kuvien kaytté on yha térkeampi osa visuaalista
retoriikkaa. (R&mo6 2011: 373) Samoin toimitusjohtajien videokatsauksissa insertit

rakentavat visuaalista retoriikkaa, eiké insertteja ole valittu sattumalta mukaan videoon.

3.3.1 Visuaalinen argumentaatio

Visuaalisen argumentoinnin tutkimus alkoi vuonna 1996, jolloin muun muassa Birdsell
ja Groarke toimittivat erityisen visuaaliseen argumentaatioon keskittyvan tuplanumeron
Argumentation and Advocacy -julkaisusta (Kjeldsen 2015: 115). Birdsell ja Groarke
(1996: 1) painottivat, miten térkedd on visuaalisen argumentaation tutkiminen.
Argumentoinnin ja suostuttelun visuaalisen puoli on térkedd, jos haluaa ymmartaa
mainonnan, elokuvan, television, videon ja internetin roolia. Visuaaliseen
argumentaatioon on suhtauduttu epéillen, koska kuvia pidetd&n sattumanvaraisina,
epaselvind ja monitulkintaisina. Kuvien on ajateltu olevan epatarkempia kuin
(kirjoitettujen) sanojen. Kuitenkin myds sanat ja lauseet voivat olla epéaselvid ja

monitulkintaisia. (Emt. 1-2)

Myos Alcolea-Banegasin (2009: 260) mielestd kiista visuaalisen ja sanallisen
argumentoinnin vélilla on turha, silld jotkut kuvat toimivat argumentteina, joiden
tarkoitus on vaikuttaa katsojaan. Toimitusjohtajien videokatsauksissa on siis olennaista
huomioida, miten visuaalisuuden avulla argumentoidaan. Pelkkd toimitusjohtajien
puheen tutkiminen ei riitd, vaan pitaa kiinnittdd huomiota myo6s videon muuhun sisaltéon,
kuten insertteihin. Toisaalta myodsk&én toimitusjohtajien videokatsausten verbaalisia

vaikuttamisen keinoja ei voi jattdd huomiotta, silla myos virkkeet toimivat argumentteina.

Visuaalisen argumentoinnin teorian kehittdmisesséa on Birdsellin ja Groarken (1996: 5)

mukaan huomioitava kolme asiaa. Ensimmainen on tunnistaa, ettd visuaalinen merkitys
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el vélttdmatta ole sattumanvarainen. Toinen on kontekstin tdrkeys. Sanoilla voi olla
useampi merKkitys lauseesta riippuen. Verbaalisia argumentteja tutkiessa ei voi siis jattaa
kontekstia huomiotta. Samalla tavoin esimerkiksi valokuvia ei pida tutkia erillddn muista
kuvista tai niihin liitetyistd verbaaleista ilmauksista. (Birdsell & Groarke 1996: 5)
Toimitusjohtajien videokatsauksiin valitut insertit eivat ole sattumalta valittuja. Lisaksi
niité tulkittaessa on huomioitava konteksti, kuten toimitusjohtajan puhe, videolla nakyvét

sanat ja edelliset insertit.

Kolmanneksi Birdsellin ja Groarken (1996: 7-8) mukaan on huomioitava
yhdennékoisyyden (resemblance) ja representaation ero sekd argumentaation rooli niiden
maadrittelyssd. Hyvin toteutettu muotokuva on yhdennékdinen mallin kanssa. Samalla se
representoi tai ei representoi muotokuvan mallia. Esimerkki ei-representoivasta kuvasta
on mallin pukeutuminen erikoiseen pukuun. Silloin h&n on yhdennékdinen kuvan kanssa,
mutta kuva ei kuitenkaan representoi mallia. Toinen esimerkki on Yhdysvaltain
presidentti, jota representoi kotkavaakuna, vaikka presidentti ei kuitenkaan ole
samannakoinen kuin representaatio. Representaatio on monitulkintaisempi kuin
yhdenndkoisyys. Yhdennakdisyys on altis arvostelulle: Mikd on onnistunut mallia
muistuttava kuva? Taman takia kéytetddn paljon tavanomaisia representaatiota, kuten
vaakunoita ~ symboloimassa  tiettyda  sukua.  Yhdennakoisyyteen liittyvien
arvosteluperusteiden takia ne on mahdollista haastaa kahdella argumentaation tasolla. Ne
eivat valttaméatta ole yhdennékoisia eivatkd ne representoi. Visuaalisia tekniikoita
sovellettaessa kysymys yhdennakoisyydestd on liittynyt argumenttiin. (Birdsell &
Groarke 1996: 7-8) Toimitusjohtajien videokatsauksissa voi ajatella, ettd videolla
esiintyvét ihmiset ovat samanlaisia kuin tosieldmdssd”. Toisaalta videota kuvattaessa
heille on laitettu tietyt vaatteet ja heitd on pyydetty kayttaytymaan tietylla tavalla. Silloin
ei voi puhua yhdennékdisyydestd. Toimitusjohtajien videokatsauksissa toimitusjohtaja tai
yhtion logo representoi koko yritystd, sill& toimitusjohtajan puhe edustaa koko yhtion

virallista linjaa.
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3.3.2 Barthesin visuaalinen semiotiikka

Semiotiikka on merkkien ja niiden toiminnan tutkimista. Merkki viittaa muuhun kuin
itseensd. Se on fyysisesti havaittavissa, ja sen kayttajien on ymmarrettavé, ettd kyseessa
on merkki. (Fiske 1993: 61-62) Toimitusjohtajan videokatsaus ja siind nakyvat ihmiset,
paikat ja tapahtumat ovat merkkeja. Roland Barthes loi ensimmaisena jarjestelméllisen
mallin merkityksen analysointiin neuvottelu- ja vuorovaikutusprosessina. Teorian
mukaan merkityksella on kaksi eri tasoa. (Fiske 1993: 112) Valokuvat, maalaukset,
elokuvat ja teatteri siséltavat kaksi viestid, jotka ovat denotaatio ja konnotaatio (Barthes
1977: 17).

Denotaatio on kuvan kirjaimellinen merkitys (Barthes 1977: 37). Denotaatiota ei tarvitse
koodata kieltd muistuttavaan koodiin, joka taytyy oppia ennen kuin viestin voi tulkita.
Valokuvien ymmartdminen on l&helld todellisuuden hahmottamista, koska valokuvat
antavat vastaavuuden sille, mik& on kameran edessd, huolimatta esimerkiksi koon
muuttumisesta tai varien katoamisesta mustavalkoisissa kuvissa. Ensimmainen taso eli
denotaatio muodostuu sen tunnistamisesta, kuka tai mika on kuvassa ja mité han tekee.
(van Leeuwen 2001: 94) Denotaatio on siis merkin yleisimmin hyvéksytty ja selvin
merkitys (Fiske 1993: 113).

Kuvan symbolinen merkitys on konnotaatio (Barthes 1977: 37). Se on taso laajempia
konsepteja, ideoita ja arvoja, joiden merkkeja kuvassa representoitavat ihmiset, paikat ja
asiat ovat (van Leeuwen 2001: 96). Kuvan viesti on denotaatio, joka nékyisi, jos kaikki
konnotaatiot olisi mahdollista poistaa mielessddn kuvasta. Kuva ilman konnotaatioita
olisi taysin objektiivinen. (Barthes 1977: 42) Toimitusjohtajien videokatsauksissa
esiintyvét ihmiset, paikat ja asiat representoivat jotain laajempaa konseptia, ideaa tai

arvoa, joiden avulla videon katsojaan halutaan vaikuttaa.

Barthes (1994: 174-175) on soveltanut denotaation ja konnotaation Kkasitettd
mainoslauseiden tutkimiseen. Mainoslauseissa denotaatio on lauseen kirjaimellinen
merkitys. Esimerkiksi mainoslauseen Gervais-jaatelé — sulat mielihyvan mukana

denotaatio on, ettd jaatelon syominen sulattaa sydjan samalla, kun hén tuntee mielihyvaa.
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Tassd ei kuitenkaan huomioida kielen metaforia. Mainostamisessa lauseen toinen
merkitys liittyy aina mainostetun tuotteen erinomaisuuteen. Kirjaimellisesta
merkityksestd huolimatta lauseen konnotaatio on, ettd Gervais on jaateloista paras.
Konnotaatioita on mainosten lisaksi myos sanomalehdissd, elokuvissa, televisiossa ja
tuotteiden pakkauksissa. Saamamme viestit ovat aina konnotaatioita. (Barthes 1994: 174—
175) Internetissa julkaistavia videoita voi pitdd verrannollisina Barthesin (1977: 17)
mainitsemiin elokuviin, joten videoihin voi soveltaa denotaation ja konnotaation
kasitettd. Lisdksi esimerkiksi Davison (2014) hyddynsi muun muassa denotaation ja

konnotaation kasitetta tutkiessaan vuosikertomusten valokuvia.

Teksti on johdonmukainen, rajattu ja ymmarrettava sisallon rakenne. Se on tapahtumien
kokonaisuus (kuvat, ddnet, sanat), jotka konteksti liittda toisiinsa. Kaikki tekstin osat
muodostavat kokonaisuuden, ja sen tavoite on kertoa jotain. Teksti voi olla televisio-
ohjelma, elokuva tai maalaus. Mité tahansa tapahtumaa, joka luo merkityksen, voidaan
kutsua tekstiksi, jos sen sisdisen rakenteen ja ulkoiset rajat pystytadn maarittamaan.
(Kolker 1998: 12) Kuten elokuvakin, toimitusjohtajan videokatsaus muodostaa
kokonaisuuden, joka on rajattu ja jolla on rakenne. Kuvat, &&net ja sanat muodostavat
kokonaisuuden. Toimitusjohtajan katsauksen tavoite on kertoa katsojalle jotain, niin kuin
elokuvienkin. Konnotaatioiden tulkinta riippuu kulttuurisesta osaamisesta (Barthes 1977:
46). Katsoja tulkitsee videon tai elokuvan eri tavalla riippuen kasvuymparistostaan ja
kulttuurisesta tietdmyksestaan. Toimitusjohtajien videokatsauksia tulkitessani minun on
esimerkiksi huomioitava, ettd teen paatelmid suomalaisesta nadkokulmasta enkd ole

analyytikko tai sijoittaja.
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4 TOIMITUSJIOHTAJIEN KATSAUSTEN RETORIIKKA

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, milla retorisilla keinoilla yrityksen imagoa
rakennetaan toimitusjohtajan videokatsauksissa. Tutkimusmenetelmadnd oli retorinen
analyysi. Aineistona puolestaan oli viisi toimitusjohtajan videokatsausta, joista yksi oli
Elisalta, kaksi Fiskarsilta ja kaksi Wartsilaltd. Videokatsaukset oli julkaistu vuosina
2014-2016. Analysoin videoiden retorisia keinoja selvittaakseni, miten yhtiot rakentavat
positiivista imagoa niiden avulla. Videokatsauksissa tutkin videoiden verbaalista ja
visuaalista retoriikkaa. Verbaalista retoriikkaa olen analysoinut virkkeittéin, eli
luokittelin videokatsausten 153 virkkeessa kadytetyt retoriset keinot logokseen, eetokseen
ja paatokseen. Valitsin virkkeen analyysin yksikdksi, koska aineiston kvantitatiivinen
tarkastelu vaatii rajatun yksikon, ja virke on retoriikan analysoinnin kannalta melko laaja
yksikko. Visuaalista retoriikkaa analysoin luokittelemalla videokatsausten 118 insertissé
kaytetyt retoriset keinot logokseen, eetokseen ja paatokseen.

Kun siis virkkeessa tai insertissa oli tunnistettavissa jokin retorinen keino, luokittelin sen
sopivaan kategoriaan. Olen tunnistanut jokaisesta virkkeest ja insertisté vahintdan yhden
retorisen keinon, koska toimitusjohtajan katsauksissa jokaisella virkkeelld ja insertilla on
merkitysta yhtion imagon rakentumiseen. Virkkeita ja insertteja ei ole valittu katsauksiin
sattumalta, vaan jokainen niistd on keino vaikuttaa vastaanottajaan. Joissain virkkeissa
jainserteissé kaytettiin useampaa retorista keinoa, joten yksi virke tai insertti on siis voitu
luokitella useampaan kategoriaan. Virkkeitd, joissa kdytettiin vain yhté retorista keinoa,
oli 112. Kaksi eri retorista keinoa sisaltavia virkkeita oli 40. Liséksi yhdessa virkkeessa
oli kolme retorista keinoa. Insertteja, joissa kaytettiin vain yhta retorista keinoa, oli 95.
Kaksi retorista keinoa sisaltyi 22 inserttiin, ja liséksi oli yksi insertti, jossa kaytettiin

kolmea retorista keinoa.

Aineistossa virkkeité ja insertteja oli yhteensa 271. Taulukosta 2 néhdé&an, etta verbaalisia
ja visuaalisia vaikuttamisen keinoja kaytettiin yhteensa 334 kertaa. Siihen on laskettu
yhteen seké verbaaliset (virkkeet) ettd visuaaliset (insertit) vaikuttamisen keinot.
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Taulukko 2. Videokatsausten kaikki retoriset keinot

Logos- Eetos- Paatos- Yhteensa

keinot keinot keinot
Elisa 2015 69 60 2 131
Fiskars 2014 38 28 5 71
Fiskars 2015 35 23 10 68
Wartsila 2015 20 12 0 32
Wartsila 2016 16 16 0 32
yhteensa 178 139 17 334
%-0Suus 53 42 5 100

Taulukossa 2 kuvataan verbaalisten ja visuaalisten retoristen keinojen jakautumista
aineistossani. Verbaalisia ja visuaalisia logos-keinoja esiintyi 178 kertaa, eetos-keinoja
139 Kkertaa ja paatos-keinoja 17 kertaa. Logos oli yleisin vakuuttamisen keino, silla sen
osuus Kaikista retorisista oli 53 prosenttia. Toiseksi eniten videokatsauksissa esiintyi
eetos-keinoja (42 %). Paatosta oli véhiten, vain 5 prosenttia. Fiskarsin videokatsauksissa
esiintyi eniten paatos-keinoja. Silla oli paatos-keinoja vuoden 2014 katsauksessa 5 kertaa
ja vuoden 2015 katsauksessa 10 kertaa. Waértsilan katsauksissa ei ollut lainkaan paatos-
keinoja ja Elisallakin vain kaksi kertaa, vaikka sen videokatsaus oli pidempi kuin

Fiskarsin katsaukset.

Taulukon 2 oikeanpuoleinen yhteensa-sarake kuvaa, kuinka monta retorista keinoa yhtién
videolla oli. Esimerkiksi Elisa kaytti retorisia keinoja 131 kertaa. Elisa kaytti eniten
retorisia keinoja videokatsauksissaan, koska sen video oli selvésti pitempi kuin Fiskarsin
tai Wartsilan. Mielenkiintoinen havainto oli, ettd Wartsila kéytti vuosina 2015 ja 2016
taysin saman verran vaikuttamisen keinoja. Samoin Fiskarsin videoilla 2014 ja 2015
kaytettiin lahes yhtd paljon retorisia vaikuttamisen keinoja. Taulukosta 2 huomaa my®s,
ettd kaikki kolme yhtiota kéyttivat eniten logos-keinoja, toiseksi eniten eetos-keinoja ja
véhiten paatos-keinoja. Se on mielenkiintoista, silla tutkittavat yritykset toimivat eri
aloilla, ja niill& on eri kohderyhmat. Wartsild myy tuotteitaan muille yrityksille, kun taas
Elisan ja Fiskarsin asiakkaat ovat pddosin tavallisia kuluttajia. Asiakasryhmat eivat siis

vaikuttaneet siihen, mité retorisia keinoja hyodynnettiin eniten.
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Taulukoissa 3 ja 4 on eritelty videokatsausten verbaaliset ja visuaaliset keinot.
Tutkimuksen muissa taulukoissa kasittelen verbaalisia ja visuaalisia vaikuttamisen
keinoja yhta aikaa, mutta taulukoiden 3 ja 4 avulla huomataan, miten verbaalisten ja
visuaalisten retoristen keinojen kayttd eroavat toisistaan. Virkkeitd aineistossa oli
yhteenséd 153. Verbaalisia retorisia keinoja aineistossa esiintyi yhteensd 192 kertaa.

Taulukko 3. Videokatsausten verbaalisten retoristen keinojen lukuméaéara

logos eetos paatos yhteensa
Elisa 2015 46 43 0 89
Fiskars 2014 18 11 1 30
Fiskars 2015 17 11 2 30
Wartsila 2015 12 8 0 20
Waértsila 2016 11 12 0 23
yhteensa 104 85 3 192
%-0suus 54 44 2 100

Taulukosta 3 nahdaan, ettd logos-keinoja kaytettiin eniten myds toimitusjohtajan
puheessa. Niiden osuus verbaalisista retorisista keinoista oli 54 prosenttia. Elisa
toimitusjohtaja kaytti puheessaan logos-keinoja 46 kertaa, Fiskarsin toimitusjohtaja
vuoden 2014 katsauksessa 18 kertaa ja vuoden 2015 katsauksessa 17 kertaa. Wartsila
kaytti logos-keinoja vuoden 2015 Kkatsauksen virkkeissd 12 kertaa ja vuoden 2016
virkkeissa 11 kertaa. Yhtiot kayttivéat logos-keinoja yhteensa 104 kertaa. Toiseksi eniten
esiintyi eetos-keinoja, joita oli 85 kertaa eli 44 prosenttia. On mielenkiintoista, etta
Wartsilan vuoden 2016 katsauksessa eetos-keinoa kaytettiin 12 kertaa ja logos-keinoa 11
kertaa. Tdma oli ainoa kerta, kun eetos-keinot olivat logos-keinoja yleisempia. Ero oli
kuitenkin todella pieni. Paatos-keinoja kaytettiin toimitusjohtajan puheessa vain kolme
kertaa, jolloin niiden osuus kaikista verbaalisista retorisista keinoista oli 2 prosenttia.

Fiskars oli ainoa yhtio, joka kéytti paatos-keinoja verbaalisesti.

Taulukossa 4 on koottuna videokatsausten inserteisséd esiintyneiden visuaalisten
vaikuttamiskeinojen lukumadarat. Tutkimuksessa insertti oli videokatsaukseen upotettu

kohtaus. Aineistossa inserttejd oli 118 kappaletta. Visuaalisesti toimitusjohtajan
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katsauksissa vaikutettiin 142 kertaa (ks. taulukko 4). Yhdessa insertissa saattoi esiintya
useita retorisia keinoja, joten siksi inserttien lukumaaréd on pienempi kuin Kkerrat, jolloin
katsauksissa vaikutettiin visuaalisen retoriikan avulla. Kuten toimitusjohtajan puheessa,
niin myos inserteissé logos-keinot olivat yleisimpid. Inserteissa logos-keinoja esiintyi 74
kertaa, ja niiden osuus kaikista visuaalisista vaikuttamisen keinoista oli 52 prosenttia.

Taulukko 4. Videokatsausten visuaalisten retoristen keinojen lukumaéra

logos eetos paatos | yhteensa
Elisa 2015 23 17 2 42
Fiskars 2014 20 17 4 41
Fiskars 2015 18 12 8 38
Wartsila 2015 8 4 0 12
Waértsila 2016 5 4 0 9
yhteensa 74 54 14 142
%-0suus 52 38 10 100

Visuaalisesti toiseksi eniten vaikutettiin eetos-keinoilla. Visuaalisia eetos-keinoja oli
koko aineistossa 54 kertaa, ja niiden osuus kaikista visuaalisista vaikuttamisen keinoista
oli 38 prosenttia. Paatos-keinoja kaytettiin visuaalisesti 14 kertaa, ja niiden osuus kaikista
visuaalisista keinoista oli 10 prosenttia. Verrattuna verbaalisiin keinoihin (ks. taulukko 3)
paatoksen osuus visuaalisena vaikuttamisen keinona on selkedsti suurempi. Kun
visuaalisten paatos-keinojen osuus kasvoi, se nakyi visuaalisten eetos-keinojen maarén

vahenemisena.

En erittele toimitusjohtajan puhetta ja katsausten insertteja endd tarkemmin
lukumaarittdin. Vaikuttaminen videokatsauksissa tapahtuu seka toimitusjohtajien puheen
ettéd inserttien avulla, joten sen vuoksi haluan keskittyd enemman kokonaistuloksiin eri
retoristen keinojen kaytdssda, en niinkdan vertailemaan verbaalisten ja visuaalisten
keinojen lukumaarén eroa. Esimerkit toimitusjohtajan puheesta ja inserteistd kuitenkin
havainnollistavat verbaalisen ja visuaalisen retoriikan eri kayttdtapoja katsauksissa.
Seuraavissa luvuissa analysoin tarkemmin logoksen, eetoksen ja paatoksen kayttamista

videokatsausten retorisena keinona.



4.1. Logos-keinot

Argumentaation analysoiminen on osa logoksen analysointia (Renberg 2007: 29), joten
luokittelin logos-keinot argumenteiksi. Lisaksi argumentaation avulla analyysista tulee
monipuolisempi. Tutkimukseni aineistossa logos-keinoja kaytettiin verbaalisesti ja
visuaalisesti 178 kertaa. Tassa tutkimuksessa olen luokitellut argumentit sidosmuotoisiin
ja erottelumuotoisiin argumentteihin. Sidosmuotoiset argumentit puolestaan olivat
kvasiloogisia, todellisuuden rakenteeseen perustuvia ja todellisuuden rakennetta luovia
argumentteja. Todellisuuden rakenteeseen perustuvat argumentit jakautuvat edelleen
perékkaisyys- ja rinnakkaisuussiteisiin. (ks. taulukko 5). Taulukossa 5 on koottuna sek&
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verbaaliset ettd visuaaliset retoriset keinot.

Taulukko 5. Videokatsausten logos-keinot

Sidosmuotoiset argumentit Erottelu- Yhteensa
muotoiset
Kvasil. Tod. rak. Tod. rak. | argumentit
perustuva luova
perdkk. | rinnnakk.

Elisa 20 19 15 14 1 69
2015
Fiskars 4 8 13 12 1 38
2014
Fiskars 6 11 6 10 2 35
2015
Wartsila 3 4 7 5 1 20
2015
Wartsila 0 5 6 3 2 16
2016
yhteensa 33 47 47 44 7 178
%-0Suus 19 26 26 25 4 100

Sidosmuotoisten argumenttien lyhenteet taulukossa:
Kvasil. = kvasiloogiset argumentit
Tod. rak. perustuva = todellisuuden rakenteeseen perustuvat argumentit
perékk. = perékkaisyyssiteet

rinnakk. = rinnakkaisuussiteet
Tod. rak. luova = todellisuuden rakennetta luovat argumentit
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Taulukon 5 vasen sarake tarkoittaa yhtion videokatsausta kyseiseltd vuodelta.
Oikeanpuoleisessa yhteensa-sarakkeessa on eri yhtididen kayttdmét logos-keinot
yhteensd. Esimerkiksi Elisan videokatsauksessa esiintyi logos-keinoja 69 Kkertaa.
Todellisuuden rakenteeseen perustuvat argumentit olivat yleisimpié. Seka perakkaisyys-
ettd rinnakkaisuussiteitd kaytettiin 47 kertaa. Niiden osuus logos-keinoista oli yhteensa
52 prosenttia. Todellisuuden rakennetta luovia argumentteja kaytettiin toiseksi eniten, 44
kertaa (25 %). Kvasiloogisia argumentteja oli 33 kertaa (19 %). Vahiten kaytettiin
erottelumuotoisia argumentteja, silla niitd oli aineistossa 7 kertaa (4 %). Seuraavissa
alaluvuissa kayn lapi, miten eri logos-keinoilla luodaan yhtidsta positiivista imagoa.
Havainnollistan retoristen keinojen kéyttéa esittelemalla ensin yhden tai useamman

verbaalisen retorisen keinon ja sitten yhden tai useamman visuaalisen retorisen keinon.

4.1.1 Kvasiloogiset argumentit

Kvasiloogisia argumentteja kéytettiin 33 kertaa, ja niiden osuus tutkimusaineiston
verbaalisista ja visuaalisista logos-keinoista oli 19 prosenttia. Kvasiloogisia argumentteja
kaytettiin esimerkiksi taloudellisen tuloksen vertailuun. Argumentaatio ei onnistuisi
ilman vertailua, jossa useita kohteita tarkastellaan, jotta niitd voidaan arvioida suhteessa
toisiinsa (Perelman & Olbrechts-Tyteca 2008: 242). Toimitusjohtajan videokatsauksissa

vertailtiin tuloksia verbaalisesti esimerkissa (1).

(1) Jo alkuvuodesta rikkoutui raja, jossa 4G-verkossa kulki enemmén dataa
kuin 2G- ja 3G-verkoissa yhteensé. (Elisa 2015)

Esimerkki (1) on kvasilooginen argumentti, koska toimitusjohtaja vertailee 4G-verkoissa
kulkevan datan maaréd 2G- ja 3G-verkkoihin. Esimerkissé (1) ei kerrota tarkkoja lukuja,
vaan toimitusjohtaja ilmoittaa ainoastaan rajan rikkoutuneen. Kayttamalla ilmaisua jo
alkuvuodesta toimitusjohtaja luo kuvaa siit4, miten yhtié on ik&&n kuin ylittdnyt
odotukset, koska raja rikkoutui jo niin aikaisin. Esimerkissa (1) 4G-verkossa liikkuvan
datan mé&é&ra vaikuttaa todella suurelta, koska on laskettu yhteen 2G- ja 3G-verkoissa
kulkeva data. Yhteenlaskettuna ne kuulostavat vakuuttavammilta kuin esimerkiksi

verrattuna pelkkdan 3G-verkon datan maaraan. 4G-verkon yleistyminen kuvaa tekniikan
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kehitystd, ja Elisa pysyy mukana kehityksessa ja sitd kautta liiketoiminnassa, kun se

hyodyntéé 4G-verkkoja tehokkaasti.

Toimitusjohtajien videokatsauksissa kvasiloogisen argumentin avulla vertailtiin myos

visuaalisesti, kuten esimerkissa (2).

+44%

NET SALES 2015
EUR MILLION 1,105.0

2 (Fiskars 2015)

Esimerkin (2) denotaatio on, ettd mies tummassa puvussa kertoo liikevaihdon kasvaneen.
Insertissd taustalla on teksti ”+44% net sales 2015 eur million 1,105.0”. Videolla plus-
merkin jalkeen oleva prosenttiluku kasvaa 44 prosenttiin asti. Esimerkissa konnotaatio
on, ettd mies on yhtion toimitusjohtaja, joka kertoo yhtion liikevaihdon kasvaneen. Luvun
kasvaminen 44:een konnotoi, ettd kasvu on ollut nopeaa. Luvun ilmestyminen ruutuun
nopeasti konnotoi liikevaihdon kasvun vauhdikkuutta. Luku ik&&n kuin kilahtaa kassaan,
mika konnotoi hyvéa tulosta. Hyva tulos taas vaikuttaa positiivisesti yrityksen imagoon.
Video mahdollistaakin taloudellisten lukujen esittdmisen nopeasti kasvavina. Yhtio on
valinnut videolle juuri liikevoiton kasvamisesta kertovan prosenttiluvun 44, vaikka se

olisi voinut periaatteessa valita jonkin muunkin luvun.

Jondllin ja Rimmelin tutkimuksen (2010: 321-322) perusteella toimitusjohtajat
kommentoivat positiivisia lukuja, jotka heijastavat yhtion menestystd. Lukuja
kommentoitiin niin, ettd teksti ja luvut tukevat toisiaan (Jondll & Rimmel 2010: 321-
322). Clatworthyn ja Jonesin (2006: 504) mukaan menestyksekkaissé yrityksissa
toimitusjohtajan katsauksissa keskityttiin tarkeimpiin taloudellisiin mittareihin, kuten
myyntiin ja voittoon ennen veroja. Tappiolliset yritykset sen sijaan keskittyivat enemman

tulevaisuuteen (emt. 504). Esimerkissa (2) toimitusjohtajan puhetta liikevaihdon kasvusta
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tukee numeroon 44 asti kasvava prosenttiosuus. Siind tuodaan myos esiin liikevaihto,
joka on yksi taloudellisista mittareista. Jondll ja Rimmelin (2010: 321) mukaan
toimitusjohtajien katsauksissa numeroiden on tarkoitus esittdd yhtié menestyksekkaana
ja luotettavana. Numeroita k&ytettiin faktoina tukemaan edellisen vuoden toimintaa
(Jonéll & Rimmel 2010: 321). Kasvava numero kuvaa yhtiotd juuri menestyksekkaana,

mika vaikuttaa positiivisesti sen imagoon.

Esimerkissa (3) vertaillaan myos tuloksia, mutta siind ne on esitetty kaavion muodossa
toisin kuin esimerkissa (2). Kun viestitadn taloudellisesta informaatiosta, kaavioiden tai
kayrien kayttdmiselld on monia etuja verrattuna perinteiseen aakkosnumeeriseen
taulukkoon. Erityisesti varillinen kaavio tai kayra Kiinnittdd huomion ja herattaa
kiinnostuksen. Thmisen kyky muistaa visuaalisia kuviota on paljon parempi kuin kyky
muistaa tekstid tai numeroita siséltavia taulukoita. Yhtion johto voi itse paattaa,
halutaanko graafisia esityksid kayttdd. Samalla he voivat myo6s vaikuttaa siihen,
esitetadnko grafiikkaa neutraalisti vai harhaanjohtavasti. (Beattie ym. 2008: 186-187)

Elisan Vuosikertomus

’

LISAA VIDEOITA

(3) > ) oaa/o01 & wid (Ellsa 2015)

Esimerkin (3) denotaatio on, ettd mies puvussa on kuvan keskelld. Han sanoo
lilkevaihdon kasvaneen kaksi prosenttia, jolloin tummansininen kdyré ilmestyy kuvaan.
Sitten han sanoo osakekohtaisen tuloksen ilman kertaeri& kasvaneen yhdeksén prosenttia
ja kassavirran peréti 18 prosenttia, jolloin keskimmainen ja ylin k&yra ilmestyvéat kuvaan.
Kéyrat kasvavat kohti oikeaa yldkulmaa. Mies tummassa puvussa konnotoi yhtion
toimitusjohtajaa ja kayrat yhtion lukujen kasvua. Kéyrat ovat péallekkdin, mika saa

kasvun vaikuttamaan entistd voimakkaammalta. Kun kayra kasvaa oikealle, se menee
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ikddn kuin oikeaan suuntaan. Esimerkissa (3) kdyrid ei ole véadristelty, mutta yhtié on
esittdnyt ne itselleen parhaassa valossa. Tutkimukseni aineistossa ei myoskaan naytetty

kaavioita tai kéyrid, jotka koskevat huonontuneita tuloksia.

Clatworthy ja Jones (2006: 494-495) huomauttavat, ettd vuosikertomusten grafiikan
kayttd on osoittautunut valikoivaksi, jotta taloudellinen tulos voidaan esittéda
myonteisesti. Grafiikka voi vaaristdd olennaisesti piilevéa taloudellista tietoa yhtion
hyvaksi. (Clatworthy & Jones 2006: 494-495) Tekstin luettavuus paranee, kun abstraktia
informaatiota visualisoidaan (De Groot ym. 2016: 177). Vaikka grafiikan avulla tuloksia
voi esittdd valikoiden, niiden kayttd on kuitenkin tarke&d esimerkiksi taloudellisen
informaation hahmottamiseksi. Toisaalta informaation visualisointi on yksi keino saada
katsoja Kiinnittdmaan huomionsa juuri yhtion haluamiin asioihin. Yksi visuaalisuuden
funktio toimitusjohtajien videokatsauksissa onkin esimerkiksi helpottaa abstraktin

informaation, kuten numeroiden, ymmartamisté.

4.1.2 Todellisuuden rakenteeseen perustuvat argumentit

Logos-keinoista eniten kéaytettiin todellisuuden rakenteeseen perustuvia argumentteja,
silla niita oli 52 prosenttia kaikista logos-keinoista. (ks. taulukko 5). Analysoin ensiksi
perdkkaisyyssiteita ja sitten rinnakkaisuussiteitd. Perdkkaisyyssiteita kaytettiin
aineistossani 47 kertaa, ja niiden osuus kaikista logos-keinoista oli 26 prosenttia. Syy-
suhde on olennainen osa perakkéisyyssiteitd, ja sen avulla voidaan argumentoida
esimerkiksi osoittamalla seuraukset, jotka johtuvat tietysta tapahtumasta (Perelman &
Olbrechts-Tyteca 2008: 263). Esimerkissé (4) osoitetaan tietystd tapahtumasta johtuvat

seuraukset.

(4) Turvallisuus on ollut viime wvuosina Wartsildssd erityisena
painopistealueena, ja voin ilokseni todeta turvallisuuskulttuurimme

kehittyneen erittdin myonteisesti. (Wartsila 2016)
Esimerkissa (4) seuraus on turvallisuuskulttuurin kehittyminen erittéin myonteisesti. Syy
tdhan on, ettd turvallisuus on ollut erityisend painopistealueena. Kehittyminen-sanaan

konnotoituu positiivisuus. Rutherford (2005: 370) havaitsi tutkimuksessaan, ettd hyvin ja
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huonosti menestyvét yhtiot kéayttivat vertailevia sanoja eri lailla. Vertailevia sanoja voi
ryhmitella niiden suunnan konnotaatioiden mukaan. Kasvua tai nousua konnotoivat
esimerkiksi sanat kasvaa, nousta, yli tai korkeampi, ja ne suuntautuvat ylospéin. Alaspéin
konnotoituvia sanoja ovat muun muassa vahentya tai matalampi. Ylospdin suuntautuvia
sanoja kéaytettiin kolme kertaa enemman. (Rutherford 2005: 370) Kehittyminen-sana
konnotoituu samalla tavalla positiiviseen ylospdin suuntautuvaan kasvuun. Siihen
konnotoituu myos asioiden paraneminen. Esimerkissa (4) toimitusjohtaja puhuu myos
turvallisuuskulttuurista, joka viittaa pysyvaan tapaan toimia. Kulttuuri-sana luo
vaikutelman syvédan juurtuneista toimintatavoista, jotka ovat syntyneet pitkan ajan
kuluessa. Esimerkissé (4) kaytettiin myos arete-keinoa, jota analysoin tarkemmin luvussa
4.2.2.

Syy-seuraussuhteista voidaan argumentoida liittamalla kaksi tiettyd perakkaista
tapahtumaa toisiinsa syy-yhteyden avulla (Perelman & Olbrechts-Tyteca 2008: 263).

Néin tehdaan esimerkissa (5).

(5) Emme saavuttaneet viime vuoden tasoa liikevaihtoon ja liikevoittoon
nédhden. Ryhdyimme kuitenkin toimiin ja parannusta tapahtui vuoden
loppupuoliskolla. (Fiskars 2014)

Toimiin ryhtyminen on syy-yhteys, joka liittad kaksi tapahtumaa toisiinsa esimerkissé (5).
N&ma tapahtumat ovat, ettd viime vuoden taso liikevaihdosta jdi saavuttamatta ja
parannuksen tapahtuminen loppuvuodesta. Koska yhtid ryhtyi toimiin, se pystyi
parantamaan taloudellista menestystdan. On mielenkiintoista, miten toimitusjohtaja
kayttadd kuitenkin-sanaa. Siitd syntyy mielikuva, etta yhtio tarttui asiaan ja halusi korjata
sen. Kayttamalla kuitenkin-sanaa yhti6 minimoi huonon taloudellisen tuloksen haittoja.

Yhtio ei ikdan kuin tyydy huonoihin tuloksiin, vaan haluaa parantaa toimintaansa.

Menestyksekkéét yhtiot korostavat hyviad uutisisia, ja tappiolliset yhtiot vahattelevat
huonoja uutisia (Clatworthy & Jones 2006: 504). Esimerkisté (5) huomaa kuitenkin myaés,
ettd huono uutinen liikevaihdon ja -voiton saavuttamatta jadmisesté kerrotaan selkedasti.
Sen sijaan jatetddn kertomatta, miten paljon luvut olivat edellistd vuotta huonompia.

Clatworthyn ja Jonesin (2006) tutkimuksessa tutkittiin 50 huonoiten ja parhaiten
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sijoittunutta yhti6ta niiden voitto ennen veroja -prosenttiosuuden muutoksen mukaan.
Omassa tutkimusaineistossani yrityksia ei ollut valittu menestyksen mukaan, joten ndin
selkeitd eroja esimerkiksi tulevaisuuteen viittaamisesta ei ollut. Tutkimustulokseni

viittaavat kuitenkin samantyyliseen toimintaan suomalaisyritysten videokatsauksissa.

Esimerkissd (5) néhdaan lisdksi, miten toimitusjohtaja taivuttaa verbeja monikon
ensimmaisessa persoonassa, kuten emme saavuttaneet, ryhdyimme toimiin. Seka
menestyksekkaat ettd tappiolliset yhtiot kayttivat toimitusjohtajan katsauksissa
mieluummin me-pronominia kuin mind-pronominia. Vaikka toimitusjohtajan katsaus on
yhtion dokumentti, sen kuitenkin allekirjoittaa yksi henkild eli toimitusjohtaja.
(Clatworthy & Jones 2006: 501) Toimitusjohtaja ei esimerkissa (5) ota henkilokohtaista
vastuuta huonoista tuloksista, vaan viittaa koko yhtioon taivuttamalla verbejd monikon

ensimmaisessa persoonassa. Toimiin ryhtyy koko yhtio, ei vain toimitusjohtaja.

Toisaalta Yuthasin ym. (2002) tutkimuksen mukaan negatiivisen tuloksen tehneet yhtiot
kayttivat vahemman itseensa viittaavia sanoja, kuten me tai meidan. Taman perusteella
huonommin menestyneet yhtiot keskittyivat enemman yhtion ulkopuolisiin ryhmiin tai
tapahtumiin. Tosin jos yhtion tulos on ollut poikkeuksellisen huono, voisi yhtion odottaa
viestivdn naistd tuloksista viittamaalla enemman itseensd. (Yuthas ym. 2002: 151)
Esimerkissa (5) tehdaan juuri ndin. Yhtio viittaa suoraan itseensd, kun se taivuttaa verbeja
monikon ensimmaisessa persoonassa kertoessaan huonommasta tuloksesta. Koko yhti6

ottaa vastuun huonoista tuloksista.

Elliot ym. (2012) huomasivat, ettd yhtion kannatti julkaista huonosta uutisesta kertova
tiedote videolla eika tiedotteena, jos toimitusjohtaja hyvéksyi oman ja yhtion vastuun
huonoihin tuloksiin johtaneista virheistd. Jos yritysjohto pyysi videolla anteeksi huonoja
uutisia, mutta kieltdytyi ottamasta vastuuta niistd, videot vaikuttivat negatiivisesti
sijoittajiin. (Elliot ym. 2012: 516) Esimerkissa (5) toimitusjohtaja ei pyydéa anteeksi eika
ota kantaa siihen, johtuiko huono tulos yhtidsta vai ulkoisista olosuhteista. Ryhdyimme
kuitenkin toimiin viittaa silti siihen, ettd yhtion on muutettava toimintaansa, jotta
parannusta toi tapahtua. Jos ongelma korjaantuu yhtion toimintatapaa muuttamalla, syy

huonoihin tuloksiin on yhtiossa. Esimerkissa (5) yhtio ik&&n kuin ottaa vastuun huonoista
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tuloksista, mutta ei ilmaise sitd suoraan. N&in yhtidé pystyy vaikuttamaan imagoonsa
vastuullisena ja rehellisend, mutta samalla se hdivyttdd omaa osuuttaan huonoista
tuloksista. Esimerkissa (5) yhtio ei mainitse syitd huonoon lopputulokseen. Tamé tukee
Clatworthyn ja Jonesin tutkimuksen (2003: 183) huomiota siita, ettd huonosti menestyvat
yhtiot eivat analysoi tai keskustele huonon tuloksen syista katsauksessa.

Esimerkki (6) kuvaa perékkaisyyssiteiden kéyttoa visuaalisesti.

Jo tu

(6) tava, globaali, Oluttajatuoteyhtio. (Fiskars 2015)

Esimerkin (6) denotaatio on, ettd vanhempi mies pitda kasissdan maljakkoa ja k&antelee
sité valoa vasten. Miehell& on yll4&n suojalasit, kuulosuojaimet ja valkoinen takki. Hanen
kayttdmansa vaatteet konnotoivat miehen olevan tehtaalla tdissd. Maljakko konnotoi
Fiskarsin tuotteita, silld yhti¢ valmistaa esimerkiksi lasiesineitd. Maljakon kéaéntely valoa
vasten konnotoi, ettd sitd tutkitaan mahdollisten valmistusvirheiden varalta. Insertissa
naytetddn, miten huolellisesti Fiskarsin tuotteet valmistetaan. Argumentoinnilla voi
osoittaa syyn, joka madrittadd tietyn tapahtuman (Perelman & Olbrechts-Tyteca 2008:
263). Nain tehdaan esimerkissa (6). Siina tuotteiden huolellinen tarkistaminen ennen
myyntiin l&hettdmistd on syy, joka maarittd4 Fiskarsin tuotteiden erinomaisuutta. Tassa

insertissé kéytettiin myos fronesis-keinoa sopivuus ja eettisyys (ks. luku 4.2.1).

Samoin kuin perakkaisyyssiteitd, myos rinnakkaisuussiteita kaytettiin 47 kertaa, ja niiden
osuus logos-keinoista oli 26 prosenttia (ks. taulukko 5). Esimerkissa (7) toimitusjohtaja

kayttadéd puheessaan verbaalisia rinnakkaisuussiteita.

(7) Liséksi yrityskauppa on erittéin tarked osa kehitystyotamme digitaalisella
puolella. (Wértsila 2015)



52

Esimerkissd (7) yrityskauppa ilmentdd digitaalista kehitystyotd ja sitd kautta koko
Wartsilan halua kehittya ja olla teknologian karked. Digitaalisesta puolesta puhumalla
toimitusjohtaja voi viitata tiettyyn osastoon tai digitalisaation parissa tydskenteleviin
henkildihin yhtion eri osastoilla. Vuoden 2016 toimitusjohtajan katsauksessa
toimitusjohtaja toisaalta kertoo, ettd Wartsiladn on perustettu digitalisaatio-organisaatio.
Digitaaliseen puoleen viittaaminen saattoi siis ennakoida digitalisaatio-osaston
perustamista. Esimerkissa (7) yrityskauppa rinnastuu yhtion kehittdmiseen digitaalisesti,
mika puolestaan rinnastuu teknologiseen kehittymiseen. Digitaalisuus on ikéan kuin yksi
osa Wartsilaa tai tietty puoli siitd. Toimitusjohtaja viittaa yrityskaupalla edellisessa
virkkeessd mainittuun L-3 Marine Systems Internationalin ostoon. Liséksi kaupan
tarkeyttd painotetaan erittdin-sanaa kayttdmalla. Kehitystyostamme puhumalla

toimitusjohtaja luo mielikuvaa yhtiostd, jossa kaikki tai suuri osa tekevat kehitystyota.

Esimerkissé (8) nahdaén rinnakkaisuussiteité visuaalisesti.

GERBERIN
UUDELLEEN
ASEMOIMINEN
KASVUUN

8 (Fiskars 2014)

Esimerkissé (8) denotaatio on kaksi miesta seisomassa vuoren rinteelld. Heilld on yllaan
maastokuvioiset vaatteet ja rinkka sel&ssa. Toisella on sauva kddessa. He seisovat pilvien
ylapuolella ja katsovat kauas taivaanrantaan. Insertin oikeassa reunassa kulkee teksti
”Gerberin uudelleen asemoiminen kasvuun”. Oranssilla on kaksi sauvaa ristikkdin, ja
niiden ldhelld on teksti 775 YERS EST.1939 OR. U.S.A.”. Insertti on pelkka kuva. Teksti
ja oranssi logo konnotoivat Gerber-yhtiotd, joka on osa Fiskarsia. Vuorella seisovien
miesten vaatteet konnotoivat patikointiretked. Gerber valmistaa retkeilytuotteita, joten

kuva konnotoi tarvetta Gerberin tuotteille. Kaukaisuuteen tuijottaminen konnotoi
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tulevaisuutta ja uusia suunnitelmia. Niihin liittyy my6s insertin teksti Gerberin uudelleen

asemoinnista.

Insertti rinnastaa vuoren huipulle kiipedmisen menestykseen ja onnistumiseen. VVuorelle
kiipedminen konnotoituu myo6s kasvun tavoitteluun. Hyvét tavoitteet rinnastuvat
menestykseen. Vuosikertomusten design on usein tehokas vélittdmaan yhtion imagoa ja
arvoja, ja niiden impressionistiset kuvat voivat edustaa yhtion henked ja visiota paremmin
kuin objektiiviset tiivistelmét taloudellisesta datasta (David 2001: 219). Esimerkissa (8)
kaytetty kuvavalinta vuorella seisomisesta viittaa onnistumiseen. Insertistd valittyy
vaikutelma vuoren ja samalla ongelmien kukistaminen. T&ssd tilanteessa yhti0 ei
halunnut esitt&a taloudellista dataa Gerberisté, vaan valitsi kuvan luomaan vaikutelman

uudesta suunnasta.

4.1.3 Todellisuuden rakennetta luovat argumentit

Todellisuuden rakennetta luovia argumentteja kéaytettiin aineistossani 44 kertaa ja niiden
osuus logos-keinoista oli 25 prosenttia (ks. taulukko 5). Todellisuuden rakennetta luovat
argumentit turvautuvat tiettyihin tapauksiin (Perelman & Olbrechts-Tyteca 2008: 350).

Néin tehdaan esimerkissa (9).

(90 Vuoden 2015 kohokohta oli selkeésti Wartsila 31, joka péaasi jopa
Guinnessin  ennatystenkirjaan maailmaan tehokkaimpana nelitahti-
dieselmoottorina. (Wartsila 2015)

Esimerkissd (9) toimitusjohtaja kéyttdd esimerkkitapauksena Wartsila 31 -moottorin
menestystd. Esimerkki mahdollistaa yleistdmisen (Perelman & Olbrechts-Tyteca 2008:
350). Toimitusjohtaja yleistdd enndtystenkirjaan paasemisen maailman tehokkaimpana
nelitahtidieselmoottorina hyvéksi asiaksi yhtion kannalta. Vuoden kohokohdan
kertominen toimii esimerkkind. Esimerkissa (9) toimitusjohtaja kayttdd jopa-sanaa
lisdédmaan ennatystenkirjaan pé&semisen merkittavyyttd. Sinne péaseminen nahdaén
saavutuksena, johon moni ei pysty. Samoin selkeésti-sanan ké&yttd saa vuoden

kohokohdan valitsemisen vaikuttamaan itsestdan selvalta.
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Esimerkki (10) kuvaa todellisuuden rakennetta luovaa argumenttia visuaalisena.

Tama saavutus todistaa, egta aan tulosta vaikeasta

taloustilanteesta ja meneill; vasta integraatioprosesseista huolimatta.

(10) MRS L BCREE (Fiskars 2015)

Insertin denotaatio on, ettd mies ottaa tulisesta uunista pyoreén, hehkuvan esineen ja
asettaa sen metalliseen suppiloon. Seuraavaksi suppilo avautuu, minka jalkeen maljakkoa
pyoritetddn ilmassa. Lopuksi kuvataan punaisia maljakoita rivissa. Uunissa loistava tuli
ja esineen hehkuminen konnotoivat, etta kyseessé on lasinpuhallus. Valmis maljakko
konnotoi lasinvalmistusta ja maljakkojen rivi myyntiin valmiina olevia tuotteita.
Esimerkin (10) insertti on todellisuuden rakennetta luova argumentti, koska se on
esimerkki yhtion tuotteiden valmistuksesta ja tuotannon tehokkuudesta. Esimerkissé (10)

on myos fronésis-keino edellisten kokemusten vaikutus (ks. luku 4.2.1).

Vuosikertomusten on huomattu kayttdvan ihannoivia kuvia, jotka tuovat mieleen
lilketoiminnan tilojen ja toimenpiteiden tehokkuuden. Samalla ne jattavat pois viittaukset
liiketoiminnan negatiivisempiin asioihin, kuten tydntekijoiden kohtaamiin vaaroihin seka
ympadriston aiheuttamiin ty6tapaturmiin. Vaikka yhtididen oletetaan luovan positiivista
imagoa itsestddn, jatkuva harhaanjohtaminen esimerkiksi vuosikertomuksissa voi
kuitenkin  johtaa tiettyjen yksityiskohtien katoamiseen tai  sivuuttamiseen.
Teollisuusyritykset, kuten General Electric, kuvaavat usein kohtauksia tehtaalta tai
nayttavat tuotteidensa loppukayttéd. Tama nékokulma nayttda tarjoavan realistisen
sisépiirin nakyman yritykseen. (David 2001: 198, 211) Tutkimuksen aineistossa oli kuvia
tuotantotiloista, kuten esimerkissa (10). Td&m& osoittaa, ettd myods toimitusjohtajien

videokatsaukset keskittyvat esittdmééan tuotantotiloja positiivisessa valossa. Samalla
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videon katsoja paédsee ndkemdadn, millaisissa olosuhteissa yhtion tyontekijat

tyoskentelevt.

4.1.4. Erottelumuotoiset argumentit

Erottelumuotoinen  argumentointi  Kieltdytyy tunnistamasta yhdistdvan linkin
olemassaoloa (Perelman & Olbrechts-Tyteca 2008: 411). Esimerkki (11) on tallainen

argumentti.

(11) Elisan kilpailukyky kehittyi toimintavuoden aikana hyvin, vaikka seké
yleistaloudellinen tilanne ettd Suomen televiestintdmarkkinoinnin
kilpailutilanne olivat edelleen haastavia. (Elisa 2015)

Esimerkissa (11) erotetaan Elisan kilpailukyvyn hyva kehittyminen yleistaloudellisesta
tilanteesta ja Suomen haastavasta televiestintdmarkkinoinnin kilpailutilanteesta. Jos
yleistaloudellinen tilanne ja kilpailutilanne ovat haastavia, yhtion kilpailukyvyn voisi
olettaa muuttuvan huonompaan suuntaan. Nain ei kuitenkaan toimitusjohtajan mukaan
ole tapahtunut. Esimerkissé (11) tuodaankin esiin yhtién erinomaisuus, silla se pérjaa

tilanteessa, jossa muut televiestintayhtiot eivat valttaméattd parjaa.

Clatworthyn ja Jonesin (2003: 183) tutkimustulosten perusteella yhtion johto syyitti
toimintaympadristod huonoista uutisista ja otti itse kunnian hyvista uutisista. Yhtion johto
kayttdd toimitusjohtajan katsausta korostaakseen taloudellista suoritusta positiivisesti.
Samalla johto k&antdd huomion pois vastuustaan huonoihin taloudellisiin tuloksiin.
(Clatworthy & Jones 2003: 183) Esimerkki (11) on mielenkiintoinen, silla siind
korostetaan toimintaympériston haasteellisuutta, mutta samalla kerrotaan positiivisia
uutisia. Yhtion johto ei kuitenkaan ota itse kunniaa yhtion kilpailukyvyn kehittymisesta,
vaan asia vain todetaan. Tutkimuksen muissa katsauksissa ei myo6sk&én syytetty
ympdristda huonoista tuloksista, eikd toimitusjohtaja ottanut itse kunniaa hyvista
tuloksista. Toimitusjohtaja haluaa ehké jakaa kunniaa tasapuolisimmin kaikille yhtién
tyontekijoille. Tutkimukseni yhtiét olivat suomalaisia, joten on mahdollista, ettd

Suomessa liiketoimintakulttuuriin ei kuulu korostaa toimitusjohtajan ansioita tuloksen
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suhteen. Erottelumuotoisia argumentteja ei esiintynyt visuaalisesti, vaikka olisi ollut

mahdollista erotella esimerkiksi yhtion tuotteet Kilpailijoiden tuotteista visuaalisesti.

4.2. Eetos-keinot

Tutkimuksessani eetos-keinoja kéytettiin 139 kertaa. Ne on jaettu fronésikseen, areteen
ja eunoiaan (ks. taulukko 6). Seké verbaaliset ettd visuaaliset eetos-keinot on koottu
taulukkoon 6. Taulukon vasemmanpuolinen sarake kuvaa yhtion julkaisemaa
videokatsausta.  Oikeanpuolinen  yhteensé-sarakkeeseen on laskettu  yhtién
videokatsauksessa esiintyneet retoriset keinot. Esimerkiksi Elisa kaytti eetos-keinoja 60

kertaa.

Taulukko 6. Videokatsausten eetos-keinot

Fronésis Areté | Eunoia

sopiv. | kokem. | yleist. | teema | yhd. yht.
Elisa 5 16 13 2 0 22 2 60
2015
Fiskars 0 11 2 8 0 6 1 28
2014
Fiskars 4 6 0 4 0 9 0 23
2015
Wiértsila 1 5 3 2 0 1 0 12
2015
Wiértsila 1 2 5 2 0 5 1 16
2016
yhteensa 11 40 23 18 0 43 41 139
%-0suus 8 29 16 13 0 31 3| 100
Frongsis-keinojen lyhenteet:
Sopiv. = sopivuus ja eettisyys
kokem. = edellisten kokemusten vaikutus
yleist. = yleistettdvyys vastaavista tapauksista
teema = keskustelua ohjaava teema
yhd. = edellisten yhdistelm&
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Taulukon 6 perusteella eetos-keinoista yleisin oli frongsiksen kéyttd. Sen osuus eetos-
keinoista oli 66 prosenttia. Frongsista kaytetdan ongelmien ratkaisuun. Se on kyky erottaa
mahdolliset ja sopivat asiat eri tilanteissa, jolloin voidaan tehda harkittuja valintoja.
(Wolrath Stderberg 2017: 8) Aretéa kaytettiin toiseksi eniten, 43 kertaa eli 31 prosenttia
eetos-keinoista. Arete tarkoittaa hyvettd tai kykya tehdd moraalisesti hyvid valintoja
(Wolrath Soderberg 2017: 21-22). Eetos-keinoista véhiten kaytettiin eunoiaa, jota
esiintyi 4 kertaa eli kolmen prosentin verran tutkimuksen eetos-keinoista. Eunoia
tarkoittaa hyvaa tahtoa, ja sitd voi ilmaista muun muassa olemalla kohtelias ja

ystavallinen, osoittamalla kunnioitusta tai kehumalla yleisoa (Porter 2017: 177).

4.2.1. Fronésis

Eetos-keinoista yleisimman frongsiksen kayttd selittyy osittain silld, ettd se jakaantuu
viiteen eri kategoriaan toisin kuin areté ja eunoia. Frongsis-keinoa sopivuus ja eettisyys
kaytettiin 11 kertaa (ks. taulukko 6). Sopivuuden ja eettisyyden kautta vaikutettiin

verbaalisesti esimerkissa (12).

(12) Olemme sitoutuneet kilpailukykyiseen voitonjakoon omistajillemme.
(Elisa 2015)

Kun toimitusjohtaja sanoo yhtion sitoutuneen voitonjakoon, han tarkoittaa
osakkeenomistajien saavan vahintddn kohtuullisia tuloja osakkeistaan. Seuraavassa
virkkeessd toimitusjohtaja sanookin yhtiokokouksen esittdvan osingon hinnaksi 1,40
euroa osakkeelta. Esimerkissd (12) puhuessaan Kkilpailukykyisestd voitonjaosta
toimitusjohtaja osoittaa osingon hinnan oleva riittdvd osakkeenomistajille. Elisan
osakkeesta maksettava osinko on hyva verrattuna muiden yhtididen maksamiin
osinkoihin. Sitoutuminen-sanan kayttd viittaa siihen, ettd yhti6 maksaa jatkossakin
riittdvid osinkoja osakkeenomistajille. Esimerkisséd (12) vaikutetaan sopivuuden ja
eettisyyden kautta, koska yhtion maksaman osingon hinta vaikuttaa positiivisesti ainakin
osakkeenomistajiin. Osakkeenomistajista on sopivaa, ettd heille maksetaan hyvé hinta.
Toisaalta joihinkin katsojiin yhtididen voitonjako voi vaikuttaa negatiivisesti, silla
osingoilla rikastuminen voidaan n&hda epé&eettisend. Sijoittajat kuitenkin suhtautuvat

positiivisesti osakkeista maksettaviin hyviin osinkoihin.
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Vaikuttaminen visuaalisesti sopivuuden ja eettisyyden kautta nakyy esimerkissa (6) (Kks.
esimerkki luvusta 4.1.2). Insertin denotaatio oli mies kaantelemassd maljakkoa valoa
vasten, mik& konnotoi yhtion tuotteiden tutkimusta ja siten tuotteiden hyvaa laatua. Sama
insertti vaikutti sopivuuden ja eettisyyden kautta, koska maljakon tarkistaminen on
kuluttajan kannalta sopivaa ja eettistd. Yhtion imagoon vaikuttaa positiivisesti, ettd sen
tuotteet ovat hyvid ja virheettomid. Liséksi eetosta rakennetaan nayttamalla
tyontekijoiden kuvia, kuten esimerkissa (6). David huomasi tutkimuksessaan (2001: 207),
ettd General Motorsin vuosikertomuksen valokuvissa naytettiin monipuolisesti eri
tyontekijoitd, jotka viettdvat onnellista ja aktiivista eldmad. Ahkerat tyontekijat ovat
ihmisid, joihin asiakkaat voivat samaistua. Osakkeenomistajat voivat olettaa yhtion
saavan hyvia tuloksia, kun sita pyorittavat viehattavat ja luotettavat ihmiset, jotka on

aseteltu poseeraamaan kuvassa miellyttavan taustan edessé. (David 2001: 207-208)

Esimerkin (6) tyontekija on juuri sellainen tydntekijé, joka nayttaa luotettavalta ja johon
voi samaistua. Tyontekijan voi uskoa toimivan eettisesti. Nama asiat vaikuttavat yhtién
imagoon positiivisesti. Myds Ramon (2011: 379) mukaan yhtiot raportoivat
yhteiskuntavastuutaan nayttaméalld kuvia tuotteidensa valmistustiloista, jotta mielikuva
yhtion vastuullisista toimintatavoista vahvistuu. Esimerkissd (6) frongsis-keinon
sopivuus ja eettisyys avulla vahvistetaan yrityksen imagoa nayttaméallad insertti
tuotantotiloista, joissa ty¢ on turvallista. Tyon turvallisuutta konnotoivat esimerkiksi

tyontekijan kayttamat suojalasit ja kuulosuojaimet.

Toinen visuaalinen esimerkki sopivuuden ja eettisyyden kautta vaikuttamisesta on
esimerkki (13).
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(13) M ¥l (Elisa 2015)

Esimerkin (13) insertissd denotaatio on metsd, jossa on havupuita. Etualalla on
sammaleen peitossa olevia Kivid. Aurinko paistaa metsddn. Otoksessa kuva liikkuu
hitaasti vasemmalta oikealle. Siind on valkoinen teksti: "By 2020, ict can cut global
greenhouse gas emissions”. Teksti on englanniksi ja tarkoittaa, ettd vuoteen 2020
mennessa tietotekniikka voi leikata kasvihuonekaasupééstdja. Kun insertti vaihtuu
kuvaamaan toimitusjohtajaa, videolla naytetddn luku 76 prosenttia, joka sopii
tdydentdmaédn lauseen, eli kasvihuonekaasupéastdja voidaan véhentdd 76 prosenttia
tietotekniikan avulla tai tietotekniikka-alalla. Esimerkissa (13) metsa ja havupuut
konnotoivat suomalaista luontoa. Suomalaisuus, jota havumetsd konnotoi, vaikuttaa
positiivisesti kotimaisiin kuluttajiin. On ikddn kuin sopivampaa suosia suomalaista
yritystd. Insertissa sammaleet Kkivilla konnotoivat koskematonta luontoa. Kuvan
siirtyminen vasemmalta oikealle konnotoi, ettd koskematonta metsaa on laajalla alueella,

ja sita riittad silménkantamattomiin.

Ramon (2011: 379) mukaan yhteiskuntavastuuraporteissa frongsista rakennetaan kuvilla
hyvinvoivasta luonnosta ja merestd, minka avulla yhtio vaikuttaa toimivan vastuullisesti
ympadristoasioissa. Yhti0 vaikuttaa eettiseltd, kun sen inserteissa naytetddn kaunista,
koskematonta mets&a. Esimerkissd (13) auringonpaiste konnotoi, ettd asiat ovat hyvin.
Elisasta muodostuu kuva, ettd se ottaa ympadristdasiat vakavasti ja haluaa vaikuttaa
luonnon hyvinvointiin. Samassa esimerkissd on myo6s todellisuuden rakenteeseen
perustuva argumentti perékkaisyysside. Kasvihuonekaasuja leikkaamisen seurauksena

luonto voi hyvin. Ymparistotietoisuuden kasvaessa ilmastonmuutosta vastaan taistelevien



60

yhtididen imago paranee, minka seurauksena niill& on paremmat mahdollisuudet pérjata

markkinoilla.

Frongsis-keinoa edellisten kokemusten vaikutus kaytettiin 40 kertaa, ja sen osuus kaikista
eetos-keinoista oli 29 prosenttia. Tamé& oli yleisin frongsis-keino (ks. taulukko 6).
Toimitusjohtajan katsauksissa kéydaan lapi edellisen vuoden toimintaa, joten on
odotettavissa, etta yhtiot pyrkivéat rakentamaan imagoa menneiden tekojensa avulla.
Edellisia kokemuksia hyddynnetddn eetoksen rakentamisen esimerkissa (14), kun

viitataan hyvaan maineeseen luotettavana teknologiakumppanina.

(14) Olemme vakiintunut brandi, ja meilld on hyvd maine luotettavana
teknologiakumppanina. (Wartsila 2016)

Hyvéan maineeseen vaikuttaa se, miten onnistuneesti yhtio on hoitanut asiansa edellisten
asiakkaiden kanssa. Kertomalla hyvésta maineestaan organisaatio parantaa imagoaan. On
mielenkiintoista, ettd esimerkissa (14) toimitusjohtaja sanoo suoraan maineen olevan
hyvd, mutta sitd ei perustella esimerkiksi yhtion toimintatavoilla. Hyvamaineinen yhtio
lisdd puhuja uskottavuutta. Wartsilan (2018a) brandia kasittelevalld internet-sivulla
sanotaankin yhtion olevan ylped ”siitd, ettd meihin ja teknologiaamme luotetaan”.
Esimerkissa (14) toimitusjohtajan puheessa tuodaan esiin luottamusta, joka on osa myods
yhtion brandia. Lisaksi teknologiakumppanuudesta puhuminen luo kuvan helposti
lahestyttavasta yrityksestd. Kumppani-sana konnotoituu ystavéaan tai elamankumppaniin,
mik& tekee yhtiostd inhimillisemman. Luotettava-sanaa kdytettdessd konnotoituu, ettd
yhtio on pitanyt Kiinni sovituista asioista. Luotettavan yhtion kanssa on sopivaa tehda

yhteistyoté.

Edellisia kokemuksia hyodynnettiin visuaalisesti esimerkisséa (10) (ks. luku 4.1.3), jossa
kuvattiin maljakoiden valmistumista. Esimerkki (10) luokiteltiin kategoriaan edellisten
kokemusten vaikutus, koska siind kuvataan lasinvalmistusta, joka on hyvin vanha taito.
Menneisyyden kokemusten ansiosta yhti6 on onnistunut ottamaan kéyttéonsa
parhaimman tavan lasin valmistukseen. Insertti rakensi yhtion eetosta nayttamélla lasin
valmistusta. Alalla on pitkat perinteet, joihin ovat varmasti vaikuttaneet edelliset

kokemukset. Tuotteet valmistetaan tavalla, joka pohjautuu vanhoihin perinteisiin.
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Insertissad naytettavat valmiit tuotteet konnotoivat tehokasta valmistusprosessia, joka
my0s on seurasta edellisistda kokemuksista. Yhtio rakentaa eetostaan nadyttamalla

perinteikkadan mutta samalla tehokkaan valmistusprosessin.

Kolmas frongsis-keino, yleistettdvyys vastaavista tapauksista, esiintyi aineistossa 23
kertaa, ja sen osuus Kaikista keinoista oli 16 prosenttia (ks. taulukko 6). Yleistettavyys
vastaavista tapauksista verbaalisesti nakyy myds esimerkissé (14), kun puhutaan
Wartsilan vakiintuneesta brandista. Kuluttajamarkkinoilla brandi on usein ensisijainen
véline erottua kilpailijoista, ja siten brandi on merkityksellinen yhtion menestykselle
(Wood 2000: 662). Vakiintuminen-sana konnotoituu pysyvyyteen, eli brandin oletetaan
pysyvan tulevaisuudessa véhintddn yhtd hyvand. Sen ansiosta yhtion tulevaisuus
vaikuttaa hyvalta sijoittajien kannalta. Esimerkista (14) vakiintuminen nahdaan hyvéana
asiana, joka vaikuttaa imagoon positiivisesti. Vakiintuneen brandin ansiosta yhtio

luultavasti selviad paremmin tulevaisuuden haasteista.

Esimerkissd (15) vyleistetddn my0s vastaavasta tapauksesta. Luokittelin sen
yleistettavyydeksi vastaavassa tapauksessa, koska organisaation kannalta suotuisa
tutkimustulos on positiivinen asia. Vastaavat tapaukset eli suotuisat tutkimustulokset

vahvistavat organisaation eetosta.

(15) Elinkeinoeldamén tutkimuslaitoksen maaliskuisen tutkimuksen mukaan
Elisa on Suomen yhdeksénneksi tarkein yritys jalostusarvolla mitattuna.
(Elisa 2015)

Luotettavuus rakentuu helpoiten yhtion vahvan menestymisen ansiosta, ja téllaisissa
tilanteissa  toimitusjohtaja pystyy vetomaan ulkoisiin l&hteisiin  korostaakseen
vaittdmiensa arvovaltaa (Hyland 1998: 235). Esimerkissé (15) vedotaan juuri ulkoiseen
lahteeseen eli Elinkeinoeldman tutkimuslaitoksen maaliskuiseen tutkimukseen, ja
ulkoisen ldhteen kdyttdminen vahvistaa toimitusjohtajan vaitteitd. Véaite on helpompi

hyvéksyé, kun ulkopuolinen, niin sanottu puolueeton taho, on sen vahvistanut.

Yleistettdvyys vastaavista tapauksista nakyi visuaalisestikin, kuten esimerkissé (16).



Elisan Vuosikertomus

-
LISAA VIDEOITA

(16) i BMRERT RSN Elisa 2015)

Esimerkin (16) denotaatio on monikerroksinen vaalea rakennus. Sen vieressa on toinen
korkea rakennus ja toisella puolella on tie, jolla ajaa autoja useita autoja perékkain.
Taustalla ndkyy kerrostaloja. Rakennuksen p&élla on masto, ja katolla lukee Elisa. Teksti
Elisa konnotoi, ettd kyseessa on yhtion konttori. Kerrostalot ja autojen maard tielld
konnotoivat, ettd konttori sijaitsee kaupungin keskustassa. Viereisten rakennusten logot
konnotoivat, ettd muillakin yhti6illd on toimitiloja samalla alueella. Vilkkaalla alueella
lahelld keskustaa sijaitseva toimisto rakentaa mielikuvan, jonka mukaan yhtié on
keskeinen toimija alallaan. Se sijaitsee hyvamaineisella alueella, koska muillakin
yrityksilla on toimisto samalla alueella. Elisan suuri rakennus konnotoi, ettd yhtién

palveluksessa on useita tyontekijoita.

De Groot ym. (2016: 180) huomasivat, ettd vuosikertomusten valokuvissa yhtion kykyja
ja ammattimaisuutta ilmaistiin kuvaustekniikan avulla. Yhtion voimaa ilmaistiin
vaikuttavilla, alhaalta pain otetuilla valokuvilla rakennuksista (De Groot ym. 2016: 180).
Esimerkissé (16) Elisan rakennusta kuvataan ylhaélta péin. Vaikka sité ei kuvata suoraan
alhaalta ylos, syntyy kuitenkin mielikuva yhtién voimasta ja kyvykkyydestd, koska
rakennusta kuvataan edestd melko l&heltd, jolloin se nayttdd suuremmalta kuin muut

taustalla nakyvét rakennukset.

Videokatsauksissa oli kaytetty myos neljattd nakokulmaa eli oli valittu keskustelua
ohjaava teema 18 kertaa, jolloin niita oli 13 prosenttia eetos-keinoista (ks. taulukko 6).
Niitd ei ollut verbaalisesti, vaan ainoastaan visuaalisesti. Puhujan nimen, tittelin ja yhtion

logon nayttdminen videon alussa on keskustelua ohjaava teema. Kun ne kerrotaan heti
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videon alussa, ei jaa epéselvaksi, kuka puhuja on ja mitd hén edustaa. Aineistossani
puhujan titteli oli joko toimitusjohtaja tai konsernijohtaja. Puhujan titteli ohjaa koko
videon suuntaa, silld jos puhuja olisi joku muu yhtion tyontekija, kyseessa ei olisi enda
yhtion johtohenkilon katsaus. Esimerkissa (17) ndkee, miten aluksi kerrotaan puhujan

nimi ja titteli.

Konsernijohtaj

17) (Wartsila 2015)

Yleensé toimitusjohtajan katsaus on allekirjoitettu henkilokohtainen kirje, joka rakentaa
luotettavuutta ja vélittdd luottamusta. Se vakuuttaa sijoittajat siitd, ettd yhtio toteuttaa
vakaata ja tehokasta strategiaa. (Hyland 1998: 224) Kirjallisen katsauksen lopussa oleva
toimitusjohtajan allekirjoitus ei onnistu videokatsauksessa, vaan sen sijaan nimi ja titteli
kerrotaan heti videon alussa, kuten esimerkissé (17). Yhtion logo on yksi osa sen bréandia
(Argenti & Druckenmiller 2004: 368). Samoin logojen n&yttdminen videolla on

keskustelua ohjaavan teeman valitsemista, koska logo ohjaa ajatuksia yhtion brandiin.

Tutkimusaineistossa frongsiksen viidettd ndkokulmaa eli kaikkien keinojen yhdistelmaa
ei ollut lainkaan. Videoilla pystytddn hyddyntdmaédn monia keinoja yhtéd aikaa, mutta
kaikkien frongsis-keinojen yhdistelmaé ei oltu kéytetty. Se olisi vaatinut neljan eri keinon

kayttamistd yhdessa insertissa tai virkkeessa samanaikaisesti.

4.2.2. Arete

Arete-keinoja kéaytettiin yhteensa 43 kertaa, ja niiden osuus kaikista eetos-keinoista oli

31 prosenttia (ks. taulukko 6). Areté-keinoa hyddynnettiin verbaalisesti esimerkissé (18).
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(18) Turvallisuus on ollut viime vuosina WAartsildssd erityisend
painopistealueena, ja voin ilokseni todeta turvallisuuskulttuurimme
kehittyneen erittdin myonteisesti. (Wartsila 2016)

Turvallisuuden pitdminen yhtend painopistealueena on osoitus moraalisista
ominaisuuksista, silla ndin yhti0 osoittaa huolehtivansa tyontekijoiden asianmukaisista
ty6olosuhteista. Kun tyodntekijoiden turvallisuudesta huolehditaan, vahennetddn myos
ty6tapaturmia, miké puolestaan tehostaa yhtion toimintaa ja luo mielikuvaa turvallisesta
tydymparistosta. Esimerkisséd (18) erityinen-sanan kayttd kuvaa toimitusjohtajien tapaa
painottaa sanoja. Jos Kirjoittaja ei pysty vetoamaan ulkoiseen auktoriteettiin, h&dn voi
rakentaa eetostaan korostamalla positiivisia asioita. Toimitusjohtaja voi tehd&d tdman
painottamalla sanoja korostaakseen niiden varmuutta, ja toimitusjohtajat tekevét niin
usein saadakseen itsevarman, paattavaisen ja kunnioitusta herattdvan imagon. Sanojen
painottaminen auttaa kirjoittajaa juurruttamaan varmuutta ja luottamusta sidosryhmille
sekad potentiaalisille sijoittajille luomalla esitettyihin nakdkulmiin uskoa ja varmuutta.
(Hyland 1998: 236) Esimerkissa (18) turvallisuus on erityinen painopistealue, miké
korostaa entisestddn sen tarkeyttd. Samalla voi paatelld, ettda yhtiolld on muitakin
painopistealueita. Esimerkissa (18) on my0s todellisuuden rakenteeseen perustuva
argumentti (ks. luku 4.1.2)

Samassa esimerkissa (18) toimitusjohtaja kéayttad voida-verbistd yksion ensimmaista
persoonaa, jolloin han puhuu mindmuodossa. Kun toimitusjohtaja kdyttdd minéd-sanaa,
hanesta vélittyy laheisempi kuva, ja talloin han kertoo mielipiteensé toimitusjohtajan
ominaisuudessa (Amernic & Craig 2013: 383). Tutkimuksen aineistossa ei kaytetty
kertaakaan miné-sanaa, mutta verbeja taivutettiin kuitenkin yksikdén ensimmaisessé
persoonassa, jolloin toimitusjohtajan min& tulee esiin. Amernic ja Craig (2013: 383)
huomasivat tutkimuksessaan, ettd Rupert Murdochin miné-sanan kaytto oli ylenpalttista
muihin toimitusjohtajiin  verrattuna. Tutkimukseni tukee havaintoa siitd, ett4
toimitusjohtajat eivat kaytd mind-muotoa kovin paljon katsauksissaan. Sen sijaan
tutkimuksessani toimitusjohtajat kayttivat paljon me-muotoa (ks. esimerkki 5 luvusta
4.1.2).
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Toimitusjohtajat pyrkivat vélilla esittdméan itsenséd vaatimattomana, luotettavana ja
harkitsevana yhtion hoitajana, jonka voi luottaa tekevén rehellisia arvioita tulevaisuuden
mahdollisuuksista ja joka ottaa vahan riskeja sijoittajien rahoilla. Tdma saavutettiin
esimerkiksi kayttamalla pehmentamisen (hedge) keinoja, kuten rakennetta on mahdollista
tai taivuttamalla verbeja konditionaalissa (Hyland 1998: 237). Tutkimusaineistossani ei
kuitenkaan kéytetty verbejd konditionaalissa tai rakennetta on mahdollista.
Videokatsauksissa toimitusjohtajat haluavat luultavasti olla selkeitd sanoissaan ja valttaa
pidempia rakenteita. Videolla toimitusjohtaja ehké haluaa valittaa itsevarman ja selkean

mielikuvan, mihin ei sopisi pehmentimien kéytto.

Aretéa kdytettiin myos visuaalisesti, kuten esimerkissa (19):

(19) (Fiskars 2014)

Esimerkin (19) denotaatio on pukumies kaveleméassa vaalealle vastaanottotiskille. Han
juttelee tiskin takana seisovien naisten kanssa. Naisten edessa on nayttéruutuja. Kaikki
hymyilevat keskustelun aikana. Otos vaihtuu, jolloin ensimmaéisen kohtauksen pukumies
kavelee huoneeseen selkd kameraan pdin. Hanen vierelladn kédvelee toinen mies myds
selk& kameraan pdin. Insertissd@ miehen puku konnotoi johtavaa asemaa ja liiketoimintaa.
Miehen tunnistaa yhtion toimitusjohtajaksi. Lasiesineet vitriinissa konnotoivat Fiskarsin
tuotteita. Naisten seisominen nayttdjen takana konnotoi, ettd he ovat toissd paikassa,
luultavasti saman yhtion tyontekijoitd. Toimitusjohtaja keskustelee heidédn kanssaan,
mika konnotoi sitd, ettd yhtion johto on kiinnostunut tyontekijoiden ajatuksista. Liséksi
hymyily keskustelun aikana viestittdd, ettd asiat sujuvat hyvin. Kun toimitusjohtaja

kavelee selkda kameraan péin, konnotoi kohtaus toimitusjohtajan luottamusta
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tyontekijoihin. Han ik&an kuin uskaltaa jattda tyontekijat vastuuseen ja suuntaa
huomionsa toisin asioihin. Luottamus tyodntekijoihin ja heiddan huomioimisensa ovat

moraalisia ominaisuuksia, joista viestitddn arete-keinon avulla.

De Grootin ym. (2016: 181) mukaan vuosikertomuksissa naytettiin toimitusjohtajan
katsauksen vieressa kuvia bisnesmiehistd, esimerkiksi yhtion hallituksesta. Sen avulla
viitattiin tekstin Kirjoittajiin, jotta yhtio saisi kasvot (De Groot ym. 2016: 181). Kun
toimitusjohtajien videokatsauksissa naytetddan kuvia yhtion johtohenkilostd, yhtio
vaikuttaa inhimillisemmaltd. Vuosikertomuksissa hymyilevd kuva toimitusjohtajasta
viittasi johtajan omaan optimismiin ja yritysidentiteetin positiivisiin puoliin (De Groot
ym. 2016: 186). Tutkimuksessani toimitusjohtajien ilme vuosikertomuksissa oli lahes
poikkeuksetta hyvin neutraali. Esimerkissa (19) toimitusjohtaja kuitenkin hymyili, mika
johtui todenndkadisesti siitd, ettd han keskusteli tyontekijoiden kanssa. Videokatsauksien
neutraalin ilmeen avulla luultavasti pyrittiin ammattimaisempaan ja vakavasti otettavaan
vaikutelmaan. Vuosikertomusten valokuvissa toimitusjohtaja ei mydskaan voi vaikuttaa
katsojaan aanensavyn ja ilmeiden avulla, kuten videoissa. Videoilla toimitusjohtajat

pystyvat pehmentaméan imagoon muilla tavoilla.

4.2.3 Eunoia

Eunoia-keinoa kéytettiin yhteensa 4 kertaa, ja sen osuus eetos-keinoista oli kolme
prosenttia (ks. taulukko 6). Sitd kéytettiin vain kiittamaan esimerkiksi asiakkaita,
omistajia ja tyontekijoitd. Kiittdmalla asiakkaita ja omistajia toimitusjohtaja kéaytti

eunoia-keinoa, kuten esimerkissa (20).

(20) Olemme kiitollisia asiakkaillemme ja omistajillemme meit4d kohtaan
osoittamastaan luottamuksesta. (Elisa 2015)

Esimerkissé (20) toimitusjohtaja osoittaa hyvaa tahtoaan asiakkaita ja omistajia kohtaan.

Puhumalla me-muodossa toimitusjohtaja haluaa kiittdd koko yhtion puolesta.

Luottamuksen osoittaminen kertoo, ettd yhtion toimintatapaan uskotaan. Eunoia-keinoa

kaytettiin vain virkkeissd, joissa puhuja halusi kiittdd esimerkiksi asiakkaita tai

henkilokuntaa. Tutkimusaineistossani sité ei esiintynyt visuaalisesti. Toimitusjohtajien
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on luultavasti helpompi osoittaa hyvéa tahtoa ja kiinnostusta yleisoé kohtaan sanallisesti
kuin kayttamélla inserttejd. Eunoiaa kdytettiin eetos-keinoista vahiten, eika sita esiintynyt
Fiskarsin ja Wartsilan vuosien 2015 videokatsauksissa. Toimitusjohtajan katsauksissa ei
valttamatta nahda tarpeellisena kiittad, vaan yhtion tekoja pidetdan parempina keinoina
imagon rakentamiseksi. Liséksi suuri osa videon katsojista on kiinnostunut yhtiosta juuri
sijoittamisen kannalta, jolloin yhtion taloudellisella menestykselld ja muulla toiminnalla

on suurempi merkitys imagolle kuin kiittdmisella.

4.3 Paatos-keinot

Sen lisaksi, ettd esittdd jarkevia argumentteja ja antaa luotettavan vaikutelman,
Kirjoittajan on myo6s huolehdittava halutusta vaikutuksesta tekstin kuulijaan tai lukijaan.
On erityisesti huolehdittava lukijoiden asenteista argumentteihin ja siitd, pitavatko he sita
relevanttina ja tarkedana. Toimitusjohtajan katsaus selvésti vaikuttaa relevantilta niist,
jotka lukevat sitd sijoitusohjeena. Kirjoittajien on kuitenkin aktiivisesti luotava
vuoropuhelua, jotta yleisd on mukana tekstin viestissé. Tassa tunteisiin vetoavassa osassa
kirjoittaja katsoo tekstid lukijan nakdkulmasta, puhuttelee heidén tilannettaan ja arvojaan.
(Hyland 1998: 238) Paatos-keinoja kaytettiin aineistossani vahiten. Niitd kaytettiin 17
kertaa, ja niiden osuus Kkaikista retorisista keinoista oli viisi prosenttia. Tutkimukseeni
sopivaa mallia paatos-keinojen luokitteluun ei ollut, joten luokittelin paatos-keinot
aineistosta nouseviin luokkiin. Luokat olivat yhteisollisyys, arjen helppous ja perinteet.

Taulukkoon 7 on koottu seké visuaaliset ettd verbaaliset paatos-keinot.
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Taulukko 7. Videokatsausten paatos-keinot

Yhteisollisyys | Arjen helppous Perinteet Y hteensa
Elisa 2015 0 2 0 2
Fiskars 2014 3 1 1 5
Fiskars 2015 8 2 0 10
Wartsild 2015 0 0 0 0
Wartsila 2016 0 0 0 0
yhteensa 11 5 1 17
%-0suus 65 29 6 100

Selvésti eniten paatos-keinoja kaytti Fiskars vuoden 2015 videokatsauksessa, jossa oli
kahdeksan yhteisollisyyteen vetoavaa ja kaksi arjen helppouteen vetoavaa keinoa.
Yhteensa Fiskarsin vuoden 2015 katsauksessa oli 10 paatos-keinoa. Paatos-keinot olivat
enimmaékseen visuaalisia, silld toimitusjohtajat eivédt juurikaan kayttaneet niita
puheessaan. Verbaalisia paatos-keinoja kéytettiin kolme kertaa ja visuaalisia 14 kertaa.
On mielenkiintoista, ettd Wartsilan videoilla ei kéytetty lainkaan paatos-keinoja (ks.
taulukko 7). Wértsila ei myy tuotteittaan suoraan kuluttajille, joten yhti6 ei luultavasti

pida paatos-keinoilla vaikuttamista tarkeana.

4.3.1 Yhteisollisyys

Paatos-keinoista yleisin oli yhteisollisyys. Aineistossa sité esiintyi 11 kertaa, jolloin sen
osuus verbaalisista ja visuaalisista paatos-keinoista oli 65 prosenttia. Yhteisollisyytta
luova paatos-keino herattdd vastaanottajassa tunteita yhdessa olosta ystavien ja perheen
kanssa. Yhteisollisyyteen liittyy laatuaika l&heisten kanssa ja kuuluminen johonkin
ryhmaan, kuten perheeseen. Esimerkissa (21) kdytetaan tata keinoa. Siiné toimitusjohtaja

viittaa sanallisesti elaman tarkeisiin hetkiin.

(21) Haluamme olla mukana luomassa ikimuistoisia hetkid kauniin muotoilun ja
erinomaisen toiminnallisuuden myo6ta. (Fiskars 2015)

Ikimuistoisista hetkistd puhuminen esimerkissé (21) viittaa vahvasti katsojan tunteisiin
vetoamiseen yhteisollisyyden avulla. Siten toimitusjohtaja heréttdé toiveita ja muistoja
katsojan omista unohtumattomista kokemuksista ja saa jopa kaipaamaan niita.

Ikimuistoisten hetkien luomiseen ikdan kuin tarvitaan yhtién tuotteita. Esimerkki (21) on
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mielenkiintoinen, koska siind on paatos-keinojen liséksi eetos- ja logos-keino. Puhumalla
kauniista muotoilusta ja erinomaisuudesta toiminnallisuudesta toimitusjohtaja tarkoittaa
Fiskarsin tuotteita, vaikka niita ei erikseen nimeta. Kyseessa on logos-keino todellisuuden
rakenteeseen perustuva argumentti ja tarkemmin rinnakkaisuusside. Kaunis muotoilu ja
erinomainen toiminnallisuus heijastavat kaikkien Fiskarsin tuotteiden ominaisuuksia.
Samalla kyseessa on eetos-keino areté, koska toimitusjohtaja rakentaa koko yhtion
eetosta haluamme-sanalla. On hyvéé ja ystavallista kéytosta haluta luoda ikimuistoisia

hetkid. Yhtio siis haluaa auttaa asiakkaitaan ja osallistua heidén téarkeisiin hetkiinsa.

Esimerkissé (22) luodaan yhteisollisyytta visuaalisesti.

mme Mmer strategia, .
(22) SR T e, (Fiskars 2015)

Insertissd denotaatio on, ettd lapio koskettaa tasaista multakerrosta, joka on aidattu
laudalla. Seuraavassa otoksessa naytetddn keski-ikdistd naista farkkutakissa. Otos
vaihtuu, jolloin kuvataan versoja kasvamassa mullasta keppeihin nojaten. Tytt0 sinisissa
housuissa ja vaaleassa takissa polvistuu kasvien eteen. Pieni ja iso kasipari avaavat
varovasti yhdessa herneenpalkoa. Insertissd multakerros ja lapio konnotoivat kasvimaata
ja herneiden kasvatusta. Otoksen vaihtaminen tasaisesta multakerroksesta siité versoviin
kasveihin kuvaa puutarhanhoidon onnistumista ja kasvien kasvua. Naisen ika ja lapsen
saapuminen kasvimaalle konnotoivat, ettd nainen on aiti. K&sien lahekk&in oleminen ja
herneenpalon avaaminen yhdessa konnotoivat laheistd suhdetta didin ja lapsen vélille.
Herneenpalko konnotoi, ettd mullasta kasvoi herneitd ja auki oleva palko herneiden

syomista.

Esimerkin (22) insertissa vaikutetaan katsojan tunteisiin  kayttamalla hyvéksi

aidinrakkautta. Se herattad mielikuvia laheisesté suhteesta lapsiin. Kasvimaan hoitaminen
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kuvataan laatuaikana, josta nauttivat sekd vanhemmat ettd lapset, vaikka nain ei
valttamatta todellisuudessa ole. Insertissa ei nayteta kuin lapiota, josta ei voi tietda, kenen
valmistajan se on. Kontekstin huomioiden sen voi kuitenkin olettaa Fiskarsin lapioksi.
Fiskarsin tuotteet ovat osa eldmaén tarkeité hetkia yhdessé lasten kanssa. Davisonin (2008:
806) mukaan vuosikertomuksissa toistettiin samoja kuvia. My6s videokatsauksissa
toistettiin samoja kuvia, silld muun muassa esimerkin (22) &iti ja lapsi esiintyivat samalla

videolla myos toisessa insertissa. He olivat yha kasvimaalla, ja lapsi haravoi multaa.

De Groot ym. (2016: 193) huomasivat, ettd monissa vuosikertomuksissa kaytettiin
valokuvia asiakkaista, mika heijastaa yhtion markkinointistrategiaa. Insertissa nakyva
nainen voi olla potentiaalinen asiakas Fiskarsin tuotteille. Mielikuva yhtidsta paranee,
kun katsoja nakee viehattdvan naisen kayttaméassa yhtion tuotteita. Lisédksi De Grootin
ym. (2016: 179) mukaan vuosikertomuksissa oli kuvia ihmisistd (esimerkiksi
tyontekijoistd) kayttdmassa yhtion tuotteita ja ylladn vaatteita, joissa on yhtion logo.
Liséksi oli kuvia ammattimaisesti pukeutuneista, hymyilevista asiakkaista kertomassa
kokemuksiaan yhtion tuotteista. Erdassd vuosikertomuksessa oli intiimi lahikuva
vauvasta pitdméassé aikuista kadestd. (De Groot ym. 2016: 181) Esimerkisséd (22)
naytetddn juuri tuotteiden kaytt6d, mutta siind kyseessd on Fiskarsin asiakas eiké
tyontekija. Nainen hymyilee, joten hdnen voi olettaa olevan tyytyvainen Fiskarsin
tuotteisiin. Insertin otos &idin ja lapsen kasien laheisyydesta herneen palkoa avatessa luo
hyvin intiimin tunnelman. Sellaisten kuvien avulla rakennetaan suhdetta katsojiin, jotta

heidén asenteisiinsa ja tunteisiinsa pystytaan vetoamaan (De Groot ym. 2016: 181).

4.3.2 Arjen helppous

Paatos-keinoa arjen helppous kaytettiin viisi kertaa, ja sen osuus kaikista keinoista oli 29
prosenttia (ks. taulukko 7). Arjen helppouteen liittyvissa paatos-keinoissa organisaatio
pyrki vaikuttamaan tunteisiin vetoamalla siihen, mita arkieldm&& helpottavia ratkaisuja

heilld on tarjota, kuten esimerkissa (23).

(23) Tuotteemme ovat osa monien ihmisten eldmé&a niin arjessa kuin juhlassa,
kotona ja kodin ulkopuolella. (Fiskars 2015)
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Esimerkissd (23) toimitusjohtaja kertoo yhtionsa tuotteiden merkityksestd ihmisten
elaméan. Kun han sanoo niiden kuuluvan seka arkeen etté juhlaan, han vetoaa tunteisiin.
Syntyy mielikuva, ettd kunnon eldméa ei olisi mahdollista ilman yhtidn tuotteita.
Esimerkki (23) luo tarpeen yhtion tuotteille vetoamalla niiden tarpeellisuuteen. Samalla
herdé tunne yhteenkuuluvuudesta, koska tuotteet kuuluvat monien ihmisten elamaan.
Arkieldama sujuu, kun yhtion tuotteita kayttad. Samalla luodaan kuvaa tuotteiden

monikayttoisyydestd, koska niita voi kayttaa eri tilaisuuksissa.

Esimerkissa (24) arjen helppoutta kuvataan visuaalisesti:

S
'
\

* °
SOKERIARVOT

24) IR =8 (Elisa 2015)

Insertin denotaatio on vaalealla poydalla palava kynttild, jonka vieressd on valkoinen
laite. Ruudulla on teksti “’terveysala digitalisoituu”. Joku ottaa laitteen kiteensd. Otos
vaihtuu, ja nyt jonkun kadessé on &lypuhelin. Naytolla lukee “diagnostinen astma” ja
suorita mittaus -painike, jota sormi koskettaa. Otoksessa lukee “potilaiden etdvalvonta
tehostaa terveyspalveluita”. Seuraavassa otoksessa on istuva poika, joka puhaltaa
vaaleaan laitteeseen. Kuvassa on teksti “etédvalvonta parantaa hoidon laatua”. Seuraavassa
otoksessa keski-ikdinen nainen nojaa poytadn ja katsoo, kun poika kasittelee laitetta.
Poydalla on Kirjoja, kynd, kumi ja kahvikuppi. Taustalla nédkyy kaappeja. Tassa lukee
muun muassa sokeriarvot ja verenpaine. Seuraava otos on jaettu neljd&n eri osaan.
Ensimmaisessd ruudussa edellisen kohtauksen nainen katsoo samaa poikaa. Toisessa
ruudussa on alypuhelin poydalla. Kolmannessa on nainen istumassa tuolilla ja katsomassa

jotain keskittyneesti. Hanell& on kokovalkoinen asu. Taustalla nékyy poyta ja suuret lasi-
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ikkunat. Neljdnnessa ruudussa nékyy punainen ja sininen kayra valkoisella taustalla.

Kohtauksessa nékyy teksti: Mittausdata reaaliajassa hoitohenkiltstolle.

Inserttissa naisen ja pojan ika konnotoivat heidén olevan aiti ja lapsi. Vaalea laite poydéalla
on astman hoitoon tarkoitettu mittalaite. T&td konnotoivat dlypuhelimen tekstit ja
kohtauksiin lisatyt sanat. Aidin ja pojan taustalla nakyvat kaapit sekd poyta tavaroineen
konnotoivat heidan olevan kotonaan keittiossd. Kun poika puhaltaa laitteeseen, se
konnotoi, ettd jotakin pojan terveyteen liittyvaa tarkkaillaan. Toisessa ruudussa naisen
kokovalkoinen asu konnotoi hénen olevan terveydenhoitohenkilokuntaa. Avarat ikkunat
ja suuri poyta konnotoivat, etti han istuu toimistossa tietokoneen aarella. Alypuhelimen
napin painaminen konnotoi, ettd kannykkaa kaytetddn apuna mittauksen tekemisessé.
Mittaamista puolestaan konnotoivat kédnnykan numerot seké valkoisella taustalla oleva

kaavio.

Esimerkissd (24) insertti siis konnotoi kotona tehtdvdd astmamittausta, josta lahtee
alypuhelimen kautta suora tieto terveydenhuollon ammattilaisille. Toimitusjohtajan
katsauksessa tdma insertti vetoaa helppouteen. Kun lasta ei tarvitse kuljettaa erikseen
terveyskeskukseen, sééstyy aikaa, mika helpottaa perheen elamaa. Esimerkin (24) insertti
vetoaa tunteisiin myds tuomalla esiin lapsen edun, johon sopii parhaiten kotona tutussa
tilanteessa tehtdvat mittaus. Samassa esimerkissa on myds logos-keino todellisuuden
rakennetta luova argumentti, jossa esimerkkitapauksena kaytetddn terveysalan

digitalisoitumisen tuomia etuja televiestintayhtiolle.

Videot ovat tarked osa mielikuvien luomista. Beattien ym. (2008: 187) mukaan monissa
grafiikan tarkasteluun liittyvissa tutkimuksissa piilevd teema on ollut, ettd
vuosikertomusten laatijat voivat tietoisesti ryhtya graafisiin rikkomuksiin vélittdakseen
perusteltua myonteisemmén mielikuvan organisaatiosta. Tallaisen kéytds johtaa
vaikutelman hallintaan, jolloin vélitettdva viesti ei ole endd neutraali ja tasapuolinen.
(Beattie ym. 2008: 187) Samoin kuin grafiikassa, myds toimitusjohtajien katsausten
inserteissd voidaan esittdd perusteltua myonteisempi  mielikuva organisaatiosta.
Videokatsausten inserttien sisdltoa ei kuitenkaan s&&delld samalla tavalla kuin

taloudellisen tiedon esittdmistd vuosikertomuksissa. Sen vuoksi inserttien avulla on
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helpompi esittdd todellisuutta myonteisempi mielikuva. Esimerkki (24) nayttaa
terveydenhuollon digitaalisen etdmittauksen toimivan moitteettomasti ja nopeasti.
Todellisuus voi kuitenkin olla erilainen. Inserttien maailmassa kaikki nayttaa sujuvalta,

joten ne eivét ole taysin neutraaleja.

4.3.3 Perinteet

Paatos-keinoa perinteet kédytettiin yhden kerran, ja sen osuus paatos-keinoista oli kuusi
prosenttia (ks. taulukko 7). Esimerkki (25) ei sopinut kahteen edelliseen paatos-
kategoriaan, joten siksi sill& oli oltava oma luokkansa perinteet. Perinteet-keinoa oli vain

verbaalisesti.

(25) Olemme osana luomassa tulevaisuutta 365 vuotta jatkuneelle perinndlle,
mistd meidan kaikkien tulisi olla hyvin ylpeita. (Fiskars 2014)

Esimerkissd (25) vedotaan tunteisiin puhumalla yhtién pitkéikdisyydestd. Samalla
toimitusjohtaja kehottaa katsojia selkeasti tuntemaan ylpeyttd. llmauksen meidén
kaikkien voi tulkita viittavan myos suomalaisiin, jolloin toimitusjohtaja haluaa nostaa
kansallisylpeyttd suomalaisen yrityksen pitké&std menestyksestd. Hylandin (1998: 239)
mukaan yksi tunteisiin vetoamisen nakdkulmista on Kirjoittajan henkilékohtainen
arviointi siitd, mistd héan keskustelee. Tama voi olla muun muassa yllatysta,
yhteisymmarrystd, mielihyvad tai painotusta (Hyland 1998: 239). Esimerkissa (25)
toimitusjohtaja antaa oman arvionsa keskusteluun, kun h&n kehottaa katsojia olemaan
ylpeitd. Siind on myos arete-keino, koska toimitusjohtaja puhuu Fiskarsin tarkeydesta
perinndn jatkumiselle. Yhtio rakentaa imagoaan, kun se ikdan kuin suojelee perinteikkaan
suomalaisen yrityksen tulevaisuutta. Luomalla tulevaisuutta yhtiélle varmistuu samalla

ty6paikkojen sailyminen Suomessa, mika vaikuttaa positiivisesti imagoon.

Fiskars oli ainoa yhti0, joka tutkimuksessani kaytti paatos-keinoa perinteet. Tama
johtunee siitd, ettd Fiskarsin tuotteille on ollut kysynt&é jo vuosisatojen ajan. Wartsilan
moottoreihin ja voimalaitoksiin sek& Elisan televiestintdn tarvittavaa teknologiaa ei ole
ollut olemassa niin pitkdan. Liséksi tdhan vaikuttivat yhtididen strategiat. Wartsilan

(2018b) mukaan yhtion strategiaan kuuluu muun muassa yhteiskunnan kehittdminen
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alykkaalla teknologialla seka panostaminen tutkimukseen, tuotekehitykseen ja
digitalisaatioon, mika vahvistaa asemaa markkinalahtdisten innovaatioiden johtavana

kehittdjana.

Elisan (2018) strategiaa puolestaan toteutetaan esimerkiksi innovoimalla digitaalisia
palveluita. Innovaatiot ja tuotekehitys eivét kuitenkaan kuuluneet Fiskarsin strategiaan.
Sen  strategiaan  kuuluivat  ydinliiketoiminnan  kasvattaminen,  yhtendisen
brandikokemuksen tarjoaminen, yhteisen globaalin osaamisen kehittaminen ja
innostavan tyoympaériston luominen (Fiskars Group 2018). Yhtiot, joiden strategiaan
kuuluu innovatiivisuus, eivat halua vaikuttaa perinteikk&éltd, vaan olla teknologian ja

digitalisaation karkiyrityksiéa.

4.4 Yhteenveto ja pohdinta

Analyysin perusteella yleisinté oli logos-keinojen kéyttdminen. Toiseksi eniten kaytettiin
eetos-keinoja ja véhiten paatos-keinoja. Toimitusjohtajan katsaus on paikka keskustella
ongelmista, mahdollisuuksista ja tulevaisuuden suunnitelmista (Yuthas ym. 2002: 145).
Sen vuoksi on ymmarrettavaa, ettd katsauksissa kaydaan logos-keinojen avulla lapi syitéa
edellisen vuoden taloustilanteeseen ja sen seurauksia. Varsinkin taloudellisesta
informaatiosta viestittaessa logos-keinoihin kuuluvilla numeroilla ja niiden vertailulla on

tarked osa.

Toiseksi eniten kaytettiin eetos-keinoja. Niiden kayton yleisyys heijastaa sitd, ettd
videoilla toimitusjohtajan henkildékohtainen merkitys on suurempi kuin kirjallisissa
katsauksissa, joissa toimitusjohtajasta nakyy vain yksi valokuva. Sosiaalinen lasnéolo on
videoilla voimakkaampi kuin tekstissa (Elliot ym. 2012: 518). Siten toimitusjohtajat
voivat vaikuttaa videon avulla yhtion imagoon ja omaan imagoonsa painettuja
toimitusjohtajan katsauksia enemman. Videokatsauksessa toimitusjohtaja sanoo itse
kaiken, joten h&nell& on suurempi vastuu luomastaan mielikuvasta. Sen vuoksi
katsauksessa luodaan positiivinen mielikuva yhtiosta ja toimitusjohtajasta eetoksen

avulla.



75

Paatos-keinojen kaytté oli erittdin vahaistd verrattuna logokseen ja eetokseen.
Toimitusjohtajien katsauksissa halutaan selvésti vaikuttaa muilla keinoilla kuin tunteisiin
vetoamalla. Paatos-keinoja nadkyi juuri inserteissd eika niinkd&n toimitusjohtajan
puheessa. Toimitusjohtajan oma imago vaikuttaa ammattimaisemmalta, jos han ei yrita
vedota katsojan tunteisiin, vaan kayttdd viestinnan tukena (taloudellisia) faktoja.
Tunteisiin vetoaminen tehdddn inserteissa. Inserteissa naytettiin paljon juuri yhtién
asiakkaita, jotka ovat helpommin samaistuttavia kuin toimitusjohtaja. Vertaisten avulla

paatos-keinot on helpompi vélittada katsojalle.

Tutkimukseni perusteella videokatsauksissa ei kaytetty monimutkaista Kieltd. Geppertin
ja Lawrencen (2008) tutkimuksen mukaan huonomaineiset yhtiot kayttivat
monimutkaisia virkkeitd seka ei-konkreettisia sanoja. Tutkimusaineistoni yhtioita voi
pitdd hyvamaineisina, joten heidan havaintonsa sopii myds omiin tutkimustuloksiini.
Toisaalta Yuthasin ym. (2002) tutkimuksessa huomattiin, ettd odotuksia paremmin tai
huonommin parjanneet yhtiét pyrkivat saamaan tekstinsa ymmarrettavaksi
mahdollisimman laajalle joukolle. Keskustelun aiheet olivat arkisia, joten ne olivat
konkreettisia ja tuttuja lukijalle. (Yuthas ym. 2002: 150)

Videoilla virkkeet olivat selkeitd, eika niissa esiintynyt monimutkaisia lauserakenteita.
Tutkimukseni perusteella videokatsauksissa ei siis tarkoituksella monimutkaistettu
asioista. Jos toimitusjohtajan  kuultaisiin  videolla kayttdvdn monimutkaisia
lauserakenteita, voisi se antaa sekavan vaikutelman yhtion tilanteesta. Toimitusjohtajan
omaan puhetyyliin ei valttdmatta sopisi vaikeiden sanojen tai rakenteiden kéaytto. Samalla
toimitusjohtaja antaa itsestddn kansanomaisemman kuvan. Kéyttdméalla selkeitd

lauserakenteita toimitusjohtaja vaikuttaa sek& omaan ettd yhtion imagoon positiivisesti.

Videokatsaukset pyrkivat osaltaan luomaan positiivisen vaikutelman yhtiosta, joten ne
ovat osa yhtion imagon rakentamista. On kuitenkin hyvd huomata, ettd tutkimukseni
yritykset olivat julkaisseet myos kirjallisen toimitusjohtajan katsauksen, jonka sanasto ja
lauserakenteet voivat olla erilaisia kuin videoilla. Kirjalliset toimitusjohtajan katsaukset

on luultavasti suunnattu erityisesti ammattimaisille sijoittajille, mutta videokatsauksilla
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tavoitellaan laajempaa yleis6d. Yhtiot voivat vapaasti valita mielestdan parhaat kohdat
videokatsaukseen, joten se voi olla asiasisalléltdéan taysin samanlainen kuin Kirjallinen
katsaus, tai sitten sitd kaytetddn tukemaan tai tadydentdméaén Kirjallisen katsauksen
sisdltod. Videon avulla esimerkiksi tuotekuvista tai valmistusprosesseista saa visuaalisesti

paljon nayttavadmpad materiaalia kuin pelkisté valokuvista.

Clatworthy ja Jones (2003: 182) huomasivat yritysjohdon ottavan kunnian hyvista
uutisista, mutta huonoista uutisista yritysjohto syytti ymparistoéa. Tahén on kaksi syyta.
Yritysjohto voi todella uskoa, ettd menestys on heidén ansiotaan ja ulkoiset tekijat ovat
syyné epdonnistumiselle. Toiseksi johto voi ymmartd4 oman taloudellisen suorituksensa,
mutta haluaa hallita sen esittamistd vaikutelman hallinnan kautta, mikd on taysin
rationaalinen selviytymiskeino. Yritysjohto voi ottaa kayttoon strategian vaikutelman
hallitsemiseksi, jolloin he yrittavét vaikuttaa muiden késityksiin. (Clatworthy & Jones
2003: 182-183) Videokatsauksissa ei esiintynyt vaikutelman hallintaa, jossa
toimitusjohtaja olisi syyttanyt ulkoisia tekijoita tappioista. Siind mielessa videokatsaukset
eivat pyrkineet vaikutelman hallintaan. Nayttavét ja kauniit insertit sen sijaan edustavat

selkedmmin pyrkimyksia vaikutelman hallintaan.

Visuaalisuuden funktio videokatsauksissa oli toimia osana vaikutelman hallintaa.
Visuaalisuuden avulla videokatsaukset vaikuttivat nayttaméalld samaistuttavia kuvia
asiakkaista ja yhtion tyontekijoistd. Yksi visuaalisuuden funktio oli myos vedota
tunteisiin. Siind kuvattiin tilanteita, joissa yhtion tuotteita tarvittiin yhteiseen laatuaikaan
tai arjen helpottamiseen. Se myds rakensi eetosta esittdmalla yhtion logoja ja tuotteita.
Nayttavat tuotekuvat toimivat myos logos-keinoina, silla ne nayttivat tuotteiden hyddyn
arjessa. Visuaalisuus teki myds katsausten grafiikasta ndyttdvampaa. Sen avulla
vaikutelmia pystytddn hallitsemaan entisestadn, koska oli mahdollista kuvata kasvavia

lukuja esimerkiksi nousevista myyntiluvuista.

Visuaalisuudella oli useita muitakin funktioita videokatsauksissa. Ne sopivat esimerkiksi
R&mon (2011: 380) havaintoihin, joiden mukaan kuvien kdyttd yhtion talousviestinnéssa
lisdd toiminnan l&pindkyvyyttd useilla tavoilla. Ensinnékin kuvien avulla Kkiinnitetdan

huomiota. Toiseksi kuvat tekstin vieressad valittavat eri asioita. Kolmanneksi kuvat
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parantavat viestintdd ja ovat kiinnostavampia kuin pelkat sanat. (Ramd 2011: 380)
Toimitusjohtajien videokatsausten insertit olivat visuaalisesti nayttavia, joten ne
kiinnittdvat huomion ja tekevét videosta kiinnostavamman. Yhtion toiminnan

lapindkyvyys lisdantyi kuvaamalla tyontekijoité ja tuotantotiloja.

Tarkein visuaalisuuden funktio ovat kuitenkin videoiden inserttien vélittdmat asiat, joita
toimitusjohtaja ei sano suoraan puheessaan. Se, mitd ei ilmaista sanoin, havainnollistetaan
visuaalisesti, koska se antaa vaitteille vahvistusta, joka tukee ja tdydentad kirjallista
viestintdd (R&mo 2011: 381). Nain videon katsojaan ja siten yritysimagoon pystytadén
vaikuttamaan hienovaraisemmin kuin ilmaisemalla sama asia puheessa tai tekstissa.
Hienovarainen vaikuttaminen kohdistui erityisesti katsojan tunteisiin, esimerkiksi

kuvaamalla tuotteiden ansiosta vietettavaa laatuaikaa laheisten kanssa.
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5 PAATANTO

Taman tutkimuksen tavoite oli selvittad, milld retorisilla keinoilla yrityksen imagoa
rakennetaan  toimitusjohtajan  videokatsauksissa. ~ Tutkin,  mitd  retorisia
vaikuttamiskeinoja toimitusjohtajien videokatsauksissa esiintyi ja mitd funktioita
visuaalisella retoriikalla oli videokatsauksissa. Tutkimusaineisto muodostui viidesta
toimitusjohtajan videokatsauksesta. Ne olivat suomalaisilta porssiyhtidiltda Elisalta,
Fiskarsilta ja Wartsilaltd. Elisan videokatsaus oli vuodelta 2015, Fiskarsin
videokatsaukset vuosilta 2014 ja 2015 sek& Wartsilan vuosilta 2015 ja 2016.

Tutkimusmenetelmana oli retorinen analyysi, koska se sopi selvittdamaan, milla keinoilla
videokatsausten katsojaan pyritdan vaikuttamaan. Tutkin seka videoiden verbaalista etta
visuaalista retoriikkaa. Vaikka Aristoteleen jako eetokseen, paatoksen ja logokseen syntyi
jo antiikin Kreikassa, se oli yha& ajankohtainen ja sovellettavissa muuhunkin kuin
puheisiin ja kirjoituksiin. Analysoitavia virkkeita oli 153 ja insertteja 118, yhteensa siis
271. Luokittelin virkkeissa ja inserteissé kaytetyt retoriset keinot logokseen, eetokseen ja
paatokseen. Retorisia keinoja kaytettiin yhteensd 334 kertaa. Yhdessd virkkeessa tai
insertissé saattoi olla useampi retorinen keino, joten sen takia retoristen keinojen maara
on suurempi kuin virkkeiden ja inserttien yhteenlaskettu lukumaara. Olin valinnut
analyysin yksikoiksi virkkeet ja insertit, koska kvantitatiivisessa analyysissa tarvitaan
rajattuja yksikoita. Aineistossa oli kuitenkin muutaman kerran retorisia keinoja, jotka
muodostuivat kahden eri virkkeen yhteisvaikutuksesta. Tamé ei kuitenkaan haitannut
analyysia, koska tutkimuksen kannalta tarkeintd oli selvittdd retoristen keinojen
kéyttotapaa. Liséksi retorinen keino oli mahdollista havaita yhdessa virkkeessd, vaikka
sama keino jatkuisi seuraavassakin virkkeessa. Analyysin yksikkona olisi voinut kayttaa
virkkeiden sijaan jotain muutakin, mutta tassd tutkimuksessa virkkeet ja insertit toimivat

hyvin, koska ne olivat sopivan laajoja yksikoitéa.

Tutkimuksessa selvisi, ettd vastaanottajaan vaikutettiin eniten logos-keinoilla. Toiseksi
eniten kéytettiin eetos-keinoja. Paatos-keinojen osuus retorisista keinoista oli hyvin pieni.
Tama osoittaa, ettd toimitusjohtajien katsauksissa pyritddn vaikuttamaan juuri

tosiasioiden kautta sekd rakentamalla luotettavaa ja uskottavaa mielikuvaa seka
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toimitusjohtajasta ettd yhtiostad. Visuaalisen retoriikan avulla katsojaan vaikutettiin
erityisesti paatos-keinojen avulla. Visuaalisuuden funktio oli vaikuttaa hienovaraisemmin
kuin toimitusjohtajan puheen. Hienovarainen vaikuttaminen visuaalisuuden avulla on
todenndkdisesti tehokkaampi tapa positiivisen imagon rakentamiseksi. Lis&ksi
visuaalisuuden avulla katsojille n&ytettiin samaistuttavia ihmisig, esiteltiin yhtion
tuotteita ja rakennettiin kuvaa vastuullisesta yhtiosta. Videokatsaukset olivat liséksi
tehokas keino yhdistdd eri vaikuttamisen keinoja samanaikaisesti. Aikaisempien
tutkimusten, esimerkiksi De Grootin ym. (2016), havainnot vuosikertomusten
valokuvissa kéytetyistd retorisista Kkeinoista olivat samankaltaisia kuin tekemaéni
havainnot videokatsausten inserttien retoriikasta. Vaikka uusia viestinnédn tapoja, kuten
videoita, kdytetadn yha enemman, tavat vaikuttaa katsojiin sailyvat kuitenkin melko

samanlaisina.

Tutkimukseni perusteella logos- ja eetos-keinot olivat yleisimpié. Tulosten samanlaisuus
yhtididen valilla viittaa siihen, ettd logos- ja eetos-keinot olisivat myos tehokkaimmat
keinot positiivisen imagon rakentamiseksi  sidosryhmien mielissd.  Vaikka
toimitusjohtajan  katsauksia ei s&adella lailla, porssiyhtiot haluavat viestia
taloustiedoistaan virallisesti. Tama vaikutti osaltaan logos- ja eetos-keinojen yleisyyteen.
Toisaalta videoiden avulla pystytaan hyodyntdmaén paatos-keinoja tehokkaammin kuin
Kirjallisissa toimitusjohtajien katsauksissa, joten porssiyhtiot voisivat kayttaa niita
enemmankin. Videokatsaukset on suunnattu selkedmmin suurelle yleisolle, silld niissa
kaytettiin esimerkiksi yleiskieltd, ja informaatiota havainnollistettiin visuaalisesti. Ne

eivét ole siis pelkastaan sijoittajille suunnattuja.

Elisan, Fiskarsin ja Wartsilan videokatsaukset erosivat toisistaan esimerkiksi siten, ettd
Elisa ja Fiskars kéyttivat enemman insertteja kuin Wartsila. Wartsild ei myodskaan
kayttanyt paatos-keinoja kertaakaan, mutta Elisa ja Fiskars kayttivat. Julkaisuvuosi ei
vaikuttanut katsauksiin, vaan retoriset keinot pysyivat hyvin samanlaisina. Fiskarsin ja
Wartsilan videokatsaukset olivat kahdelta eri vuodelta, mutta niiden tyyli sdilyi kuitenkin
yhdenmukaisena. Vaikka tutkimieni yhtididen videokatsaukset eivat olleet samanpituisia,
siitd ei ollut haittaa, koska oli tdrkedmp&é havainnoida videokatsausten keinoja vaikuttaa

imagon muodostumiseen, ei niinkdan vertailla eri yhtididen retorisia keinoja. Olin
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rajannut tutkimuksen videokatsaukset suomeksi puhuttuihin tai suomeksi tekstitettyihin
videoihin, minka ansiosta tutkimus keskittyi yhtididen tekemiin sanavalintoihin ja
keinoihin vaikuttaa niiden kautta. Videokatsauksia ei ollut juuri julkaistu, kun kerasin
aineistoa kevéalla 2017. Sen takia ei ollut mahdollista rajata yrityksié esimerkiksi niiden
toimialan mukaan. Tutkimus oli kuitenkin monipuolisempi, kun videokatsauksia olivat

tehneet eri aloilla toimivat yritykset.

Olin my6s halunnut tutkia videoiden logos-keinoja argumentaation kautta, koska siten
analyysista tuli monipuolisempi ja kattavampi. Argumentaation tutkiminen teki
nakokulmasta laajemman kuin pelkan retoriikan tutkiminen. Hyddynsin videokatsausten
inserttien analysoinnissa Ericksonin (2006) kuvaamaa tapaa tutkia videoiden siséltoa. Se
sopi myo6s toimitusjohtajan videokatsausten analysoimiseen, koska tapa oli melko
yksinkertainen, joten sitd on mahdollista soveltaa monenlaiseen aineistoon. Samoin

denotaation ja konnotaation késitettd pystyi hyvin soveltamaan videokatsauksiin.

Aineiston videomateriaali oli vain kolmelta yritykseltd, mutta analysoitavaa materiaalia
eli virkkeita ja insertteja oli yhteensd 271, mik& mahdollisti kattavan analyysin. Suuri
lukumé&ara virkkeitd ja inserttejd tekee analyysista luotettavamman. Virkkeistd ja
inserteista l0ydettavien retoristen keinojen luokittelu on aina subjektiivista, mutta
kayttdmalla mahdollisimman suurta aineistoa virheellisten luokittelujen vaikutus olisi
pienempi eikd vaikuttaisi lopputuloksiin. Retoristen keinojen luokittelu oli hankalinta
frongsis-keinoissa edellisten kokemusten vaikutus nykytilanteeseen ja yleistettavyys
vastaavista tapauksista, koska ne muistuttivat toisiaan. Usein edelliset kokemukset ovat
sellaisia, ettd niistd voisi myos yleistdd. Luokittelin kuitenkin edellisten kokemusten
vaikutukseksi keinot, joissa vaikutettiin selke&sti yhtion edellisten toimien avulla.
Yleistettavyyttd olivat keinot, jotka sopisivat muidenkin yhtididen kayttoon. Myos
rajanveto todellisuuden rakenteeseen perustuvien perakkaisyys- ja rinnakkaisuussiteisten
argumenttien valilla oli haastavaa, sill& organisaatiota rinnastavat ominaisuudet olivat
melko samanlaisia kuin perékkaisyyssiteet. Luokittelin rinnakkaisuussiteisiin argumentit,
joissa tuotiin esiin yhtion ominaisuuksia, mutta joissa ei osoitettu niiden seurauksia tai

vaikutuksia suoraan, kuten perakkaisyyssiteissa.
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Tutkimuksen videokatsaukset olivat sopiva aineisto, silla niissé oli useita insertteja. On
kuitenkin huomattava, etta jos olisin tutkinut yhtiota, joiden videokatsauksissa naytettiin
pelkéstaan toimitusjohtajaa, olisivat tulokset voineet olla erilaisia. Silloin todennakdisesti
paatos-keinoja olisi ollut viel& vdhemman. Visuaalista vaikuttamista tutkiessa oli silti
perusteltua valita analyysiin videoita, joissa néytettiin muutakin kuin toimitusjohtajaa.
Liséksi oli tarkeéa tutkia videokatsauksissa seka toimitusjohtajan puhetta etté inserttejé,
koska toimitusjohtajan katsaus on kokonaisuus, jossa vaikutetaan niin verbaalisesti kuin
visuaalisesti. Pelkkien inserttien analysointi haivyttdisi myos liikaa toimitusjohtajan

omaa roolia yrityksen edustajana.

Amernic ja Craig (2006: 140) muistuttavat, ettd yhteiskunnan on tarkea huomioida
liiketoiminnan kielenkéytdn voima. Toimitusjohtajan kielenkaytt6dn perehtyminen myos
auttaa tunnistamaan mahdollisen liioittelevan kielenk&yton (emt. 140). Toimitusjohtajan
katsaukset erityisesti videolla sopivat hyvin toimitusjohtajan kielenkayton tutkimiseen,
koska niiden tutkiminen on vield aluillaan, silld videoita on alettu hyodyntéa
sijoittajaviestinnédssa vasta viime vuosien aikana. Siten tutkimukseni on edellakavijoiden
joukossa yhdistaméssa videoiden, retoriikan ja sijoittajaviestinndn tutkimusta.
Tulevaisuudessa saman tutkimuksen voisi toteuttaa keradmalld aineiston esimerkiksi
tietylla alalta toimivilta yrityksilta tai vertailemalla suomalaisten ja ulkomaisten yritysten
retorisia keinoja keskenadn. Tutkimuksen voisi myos toteuttaa tutkimalla odotuksia

paremmin ja huonommin menestyneiden yritysten videokatsausten retorisia keinoja.

Yritysjohdon ja toimitusjohtajan katsausten lukijoiden on oltava tietoisia tekstien
keinoista, joita voidaan kéyttaa tietoiseen tai tiedostamattomaan vaikutelman hallintaan.
Lisaksi yritysjohdon on toimittava luopuakseen tiedostamattomasta vaikutelman
hallinnasta, ja katsauksen yleisén on syytd muistaa tarkkaavaisuus niitd lukiessaan.
(Clatworthy & Jones 2006: 506) Kun toimitusjohtajien katsauksia tehd&én videoituna tai
kirjallisena, niiden tekijat eivat valttaméattd ole tietoisia kayttdmistdan retorisista
keinoista. Sen takia olisikin mielenkiintoista tutkia, miten tietoisesti tai tiedostamatta
toimitusjohtajien katsausten sisaltd laaditaan. Tat4 voisi selvittdd haastattelemalla

sijoittajaviestinndn parissa tyoskentelevia.
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Imagon rakentaminen on pitk&janteista tyotd. Toimitusjohtajan katsaukset vaikuttavat
osaltaan sijoittajaviestintddn, mika puolestaan vaikuttaa yhtion imagoon. Téasta
tutkimuksesta on hyotya sijoittajaviestinnan parissa tyoskenteleville ja toimitusjohtajan
katsauksia laativille. Tutkimukseni ansiosta eri vaikuttamisen keinot tulevat nakyviin.
Kun eri keinot tiedostaa, niitd voi hyddyntdd tehokkaammin. Tutkimustuloksia voi
hyodyntdd myods muualla kuin sijoittajaviestinnédssa, esimerkiksi muita yhtion videoita

laatiessa.

Visuaalisuus toimi térkednd osana yrityksen vaikutelmien hallintaa. Jo pelkéstédén
videokatsauksen julkaiseminen luo vaikutelman aikaansa seuraavasta yhtiosta.
Ammattimaisesti tehdyt videot vaikuttavat imagoon positiivisesti. Davison (2014: 34)
toteaa, ettd kun ottaa huomioon visuaalisuuden lasndolon kaikkialla yhteiskunnassa, pitaa
my0s taloudelliseen informaatioon kiinnittd4 huomiota visualisuuden ja retoriikan avulla.
Tama4 ei koske vain vuosikertomuksia, vaan kaikkia muitakin viestinnan tapoja (emt. 34).
Videot ovatkin tehokas keino vaikuttaa yhtion valittdaméan imagoon (visuaalisen)
retoriikan avulla. Videoiden vaikutus imagoon on todenndkdisesti valokuviakin
suurempi, koska video on yhdistelma liikkuvaa kuvaa ja dantd. Amernicin ja Craigin
(2006: 138) mukaan toimitusjohtajien puhe vaikuttaa maailmaan sekd omaan tapaamme
nahda se. Onkin térkedd huomioida videokatsausten retoriset vaikuttamiskeinot myos
visuaalisesti. Videoiden katsoja Kirjaimellisesti ndkee asiat yhtion esittdmalla tavalla,
esimerkiksi miten yhtididen tuotteet toimivat sekd miten tyytyvéisid asiakkaita ja
tyontekijoita yhtiolla on. Sen takia inserttien avulla rakennettiin enemman yhtion imagoa

kuin toimitusjohtajan henkildkohtaista imagoa.

Toimitusjohtajan katsauksen julkaiseminen videolla madaltaa kynnysté tutustua niihin.
Tulevaisuudessa videokatsaukset yleistyvat varmasti entisestadn, ja sen julkaiseminen
videolla ndhddan tavanomaisena. Kirjallisten toimitusjohtajien katsausten merkitys voi
vahentya tulevaisuudessa ei-ammattimaisten sijoittajien joukossa. Jos on mahdollisuus
valita, katsooko videon vai lukeeko kirjallisen katsauksen, monet valitsevat mieluummin
videon. Sijoittajia ja analyytikoita varten kirjallisia katsauksia kuitenkin tarvitaan, silla
niistd on mahdollista silmailla informaatiota nopeasti, mika ei onnistu videolla. Kovin

pitkia tekstej4 ei edes kannattaisi julkaista videolla, silla muuten videoista tulisi liian
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pitkia Kkatsoa. Erityisesti lakisadteinen sijoittajaviestintd julkaistaan Kirjallisena
tulevaisuudessakin. Sen sijaan vapaaehtoisen sijoittajaviestinndn on helpompi ottaa
kayttdon uusia viestinndn tapoja. Todenndkoisesti videoiden kaytt6 myds muilla
viestinnan osa-alueilla lisadntyy ja arkipéivéistyy. Videot eivét heijasta todellisuutta
neutraalisti, vaan video valittdd haluttua mielikuvaa. Tata tekevat niin tavalliset ihmiset
kuin suurten porssiyhtiéiden toimitusjohtajat. Siksi niihin liittyviéd vaikuttamisen keinoja

on tarked tutkia ja oppia ymmartaméén vaikuttamisen mekanismeja jo alusta alkaen.
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