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Digitaalisen median muutos ja sosiaalisen median merkityksen kasvu ovat luoneet tadysin
uudenlaiset mahdollisuudet sisadllén tuotannolle. Muutoksen myo6ta kuka tahansa voi olla
sisdlléntuottaja ja suurtenkin yleiséjen saavuttaminen on mahdollista kelle tahansa. Ilmi6 tuo
mukanaan kuitenkin myds omat haasteensa esimerkiksi tiedon levidmisen hallittavuuden ja yleisén
reaktioiden ennakoimisen kannalta.

Taman tutkielman tavoitteena on selvittad, miten suomalainen tekstiilialan yritys Finlayson rakentaa
vastuullista yrityskuvaa TikTokissa. Kiinnostuksen kohteena tutkielmassa on yrityksen viestintatyyli
sosiaalisen median alustalla, jossa yleison huomio on hyvin kilpailtua. Vastuullisen yrityskuvan
rakentumista ldhestytdan tarkastelemalla sisallGista [6ytyvia vastuullisuusteemoja seka tapoja, joilla
yritys tuottaa merkityksia puheessaan.

Tutkielman aineisto koostuu Finlaysonin TikTok-videoista, jotka on julkaistu aikavalilla 24.9.-
31.12.2024. Finlayson on suomalainen tekstiilialan yritys, joka on tunnettu sen tekemasta
vastuullisuustydsta. Aineiston analyysissa hyoddynnettiin  multimodaalisen diskurssianalyysin
keinoja. Aineiston analyysissa sovelletaan yrityksen yhteiskuntavastuun teoriaa viitaten muun
muassa vastuullisuuden kolmeen osa-alueeseen sekd yritysaktivismiin. Lisdksi tdssd tutkielmassa
tarkastellaan sosiaalisessa mediassa julkaistuja videoita multimodaalisen ajattelun pohjalta.

Aineistosta esiin nousevat vastuullisuusteemat ovat sosiaalinen vastuu, ymparistovastuu,
taloudellinen vastuu, yritysaktivismi seka yksilon vastuu. Kunkin teeman sisalld muodostuu yhteensa
kymmenen diskurssia. Yleisesti ottaen sisallissa otetaan vahvasti kantaa erilaisiin yhteiskunnallisiin
ongelmiin ja siten pyritdadn rakentamaan vastuullista yrityskuvaa. Finlayson rakentaa lisdksi
merkityksid puheessa useiden multimodaalisten keinojen avulla. Videoissa hyédynnetaan erilaisia
teksti- ja danitehosteita, musiikkia, erilaisia leikkaustyyleja seka puheen savyja. Tutkielman tulosten
perusteella voidaan todeta, etta Finlayson rakentaa vastuullista yrityskuvaa arvopohjaisesti mutta
jarkiperaisesti. Yrityksen viestintdaa ohjaa sen arvot, mutta viestinndssa vedotaan vahvasti kuitenkin
kuluttajien jarkeen. Yrityksen tyyli viestid on ajoittain kdrkasta, ja voidaankin pohtia, onko tallainen
jopa provosointiin ja vastakkainasetteluun taipuva sisalto yritykselle eduksi.
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1 Johdanto

Digitaalisen median muutos on aiheuttanut sen, etta sisallontuottajilla on yha paremmat
mahdollisuudet paasta lahelle kayttajaa. Lisaksi se, ettd kuka tahansa voi tuottaa sisaltoja
sosiaaliseen mediaan ja saavuttaa mahdollisesti hyvinkin suuren yleison, on antanut taysin
uudenlaiset mahdollisuudet vaikuttaa. TikTok perustettiin vuonna 2017 ja siita |ahtien se on
kasvattanut asemaansa sosiaalisen median alustojen joukossa. Myds yha eneneva maara
erilaisia yrityksia ovat lisdnneet TikTok-sisallon tuotannon yrityksen viestinnan kanaviin.
Organisaatioiden sisalla TikTok voidaan nahda erityisesti alustana, jossa voidaan saavuttaa

nuorempi yleiso.

Sosiaalinen media on mahdollistanut niin yksityishenkilille kuin yrityksillekin vaikuttamisen
ruohonjuuritasolla. Voidaan myos ajatella, etta sisallontuotanto on yha houkuttelevampaa
niin yksityishenkildille kuin yrityksille, mika on aiheuttanut sen, etta yleison huomio pyritaan
saavuttamaan ’keinolla milld hyvansa’. Toisaalta sosiaalinen media tuo myds mukanaan
omat viestinnadlliset haasteensa, kuten cancel-kulttuurin  yleistymisen.  Niin
sanottu “cancelointi” tarkoittaa sitd, kun jokin taho laitetaan tietylla tapaa boikottiin
kyseenalaisen teon seurauksena (Lahtinen, 2021). Esimerkiksi yritykset voidaan
nykypdivand tuomita jopa yhdestd virheestd. Tastd syystda vyritysten siirtymistda yha
vahvemmin sosiaalisen median sisdllon tuotantoon voidaan pitdd mielenkiintoisena ilmiéna,
silla se voidaan nahda tietylla tapaa riskialttiimpana esimerkiksi maineen yllapitamisen

kannalta.

Vihredn siirtyman seurauksena myds yrityksilta odotetaan enemman vastuullisuustekoja.
Tekstiili- ja vaatetusala on yksi suurimmista teollisuussektoreista Euroopassa (Padovani,
2017, s. 14). Kuluttajaliiton (2023) mukaan tekstiili- ja muotiteollisuus on myés maailman
toiseksi saastuttavin teollisuudenala. Lisaksi Euroopan parlamentti (2024) on todennut, etta

tekstiiliala oli kolmanneksi suurin syy vesistdjen laadun heikentymiseen ja maankayttdoon



vuonna 2020. Tekstiili- ja muotiala on kuitenkin erityinen toimiala sen suhteen, ettd siella
pienillakin yrityksilla ja toimijoilla voidaan ndahda olevan mahdollisuus vaikuttaa esimerkiksi

valmistusperinteisiin (Padovani, 2017, s. 14).

1.1 Tavoite

Taman tutkielman tavoitteena on selvittda, miten suomalainen tekstiilialan yritys Finlayson
rakentaa vastuullista yrityskuvaa TikTokissa. Mielenkiinnon kohteena tassa tutkielmassa on
nimenomaan yrityksen viestintatyyli sosiaalisen median alustalla, jossa yleisén huomio on
hyvin kilpailtua. Talld tutkielmalla halutaan selvittdd yrityksen tapoja viestia
vastuullisuudesta nykyisessa mediaymparistossd, jossa digitaaliset teknologiat ovat
mahdollistaneet eri ilmaisumuotojen yhdistamisen ja levittamisen (Bateman ja muut, 2017,

s. 14). Tutkimuksen tavoitetta |dhestytadn seuraavien tutkimuskysymysten avulla:

1. Mita vastuullisuusteemoja Finlayson tuo esille TikTok-sisalldissaan?
2. Millaisia diskursseja yritys rakentaa multimodaalisesti ndiden vastuullisuusteemojen

sisalla?

Ensimmadiseen tutkimuskysymykseen vastataan havainnoimalla Finlaysonin TikTok-
sisalloista |6ytyvia vastuullisuusteemoja. Vastuullisuusteemoja tarkastellaan peilaten
yritysvastuun kolmeen osa-alueeseen eli taloudelliseen, sosiaaliseen ja ekologiseen
vastuullisuuteen, sekd muuhun vastuullisuuden tematiikkaan. Kasittelen tarkemmin
yritysvastuun teoriaa luvussa 3.1. Selvittamalla Finlaysonin kattamia vastuullisuusteemoja
voidaan muodostaa kokonaiskuva Finlaysonin toteuttamasta vastuullisuusviestinnasta
TikTokissa. Toiseen tutkimuskysymykseen vastataan analysoimalla Finlaysonin tapaa
rakentaa vastuullista yrityskuvaa puheen, visuaalisten ja muiden multimodaalisten keinojen
avulla. Talla pyritddn selvittdmaan, mikda merkitys Finlaysonin  hyédyntamilla

multimodaalisilla keinoilla on yrityksen vastuullisuusviestinnan ja sita kautta vastuullisen



yrityskuvan muodostumisen kannalta. Diskurssien analyysilldi muodostetaan nakemyksia

Finlaysonin tavoista tuottaa merkityksia puheessaan.

Vastuullisen yrityskuvan muodostamista TikTokissa on mielenkiintoista tutkia muun muassa
siitd syysta, etta TikTokin voidaan nahda luoneen tdysin omanlaisensa viestintdkulttuurin
sosiaalisen median kentdlla sen algoritmivetoisen toimintamallinsa kautta. Alustan
toimintamallin ansiosta kenen tahansa sisdllot voivat levitd hyvinkin laajalle yleisolle. Tama
aiheuttaa omia lieveilmiditdaan kuten kommentoinnin kynnyksen madaltumisen,
vihapuheen, verkostoitumisen helpottumisen seka julkisuuden tavoittelun ja mahdollisesti
myos sen saavuttamisen. lImi6t rakentuvat sen pohjalta, ettd TikTokissa sisdllontuottajien
on yhd haastavampaa kontrolloida yleis6jdan, silla muista sosiaalisen median alustoista
poiketen TikTokissa sisaltdjen nakyvyys ei perustu sille seuraako kayttdja kyseista tekijaa vai
ei. Vastuullisuusviestinnan ndkokulmasta aihetta on mielenkiintoista tutkia viherpesun,
yritysaktivismin seka vastuullisuuden trendikkyyden nakdkulmasta tarkastelun kohteena
ollessa alusta, jossa taistellaan kayttdjien huomiosta aikakaudella, jossa vastuullisuus on yha

suuremmassa arvossa kuluttajien arvioitaessa yritysten ja organisaatioiden toimintaa.

Koska TikTok on sosiaalisen median alustana vield verrattain uusi, on siita tehty tutkimuskin
viela melko vahaista. TikTokia on tutkittu kayttdjan nakdkulmasta, ja tutkimuksen kohteena
ovatkin olleet esimerkiksi kayttaytymismallit ja kayttdjakokemukset alustalla (ks. Vaterlaus
& Winter, 2021; Wu, 2020; Hautea ja muut, 2021). Zulli ja Zulli (2022) ovat tutkineet TikTokia
alustana kadyttaytymismallien ja yhteisdjen muodostumisen kannalta. Yritysten
nakokulmasta TikTokin tutkimus on painottunut muun muassa kaupalliseen markkinointiin
(ks. Gesmundo ja muut, 2022). Marti-Ochoa ja muut (2025) taas ovat tutkineet TikTokissa
kayttdjien luoman sisdllon ja brandin tuottaman sisallon valisida eroja brandimielikuvan
muodostumisen seka kayttdjien sitoutumisen kannalta. Vaikka vastuullisuusviestintaa onkin

tutkittu perinteisen median osalta, TikTokin ja muiden sosiaalisen median alustojen



merkitysta kyseiselle alalle tarvitaan. Kuitenkin esimerkiksi Huber ja muut (2022) ovat

tutkineet TikTokissa toimivien “ekovaikuttajien” tapaa viestia vastuullisuudesta.

Aiemmin toteutettu kayttajakokemukseen perustuva tutkimus voi toki tarjota ndkemyksen
myos yrityksille sisallon suunnitteluun. Aihetta on kuitenkin tdssda tapauksessa
mielenkiintoista tutkia nimenomaan yrityksen nakokulmasta, silla se tarjoaa
mahdollisuuden tarkastella viestinnéllisia valintoja, joilla pyritddan luomaan vastuullista
yrityskuvaa. Yrityskuva tarkoittaa seka sisdisten etta ulkoisten sidosryhmien muodostamia

mielikuvia yrityksesta (Isohookana, 2007).

1.2 Aineisto

Taman tutkielman aineisto koostuu @finlayson1820-tililla julkaistuista TikTok-videoista.
Finlayson on vuonna 1820 perustettu suomalainen tekstiilialan yritys, joka on tunnettu
vastuullisuustyosta, ja heidan paaviestinsad onkin: “Me uskomme, etta aidosti kauniit asiat
ovat kauniita my0s sisaltd.” (Finlayson, 2025a). Yrityksen mukaan keskiossda on "tehda
mahdollisimman paljon hyvaa ja mahdollisimman vahan pahaa, niin ihmisille kuin
ymparistollekin”. Finlayson on  tunnettu muun muassa kantaaottavasta
markkinointiviestinndstaan liittyen erityisesti vastuullisuuden eri teemoihin. Finlaysonin
markkinointiviestinta onkin vuosien aikana herattanyt laajaakin mediahuomiota muun
muassa kantaa ottavilla kampanjoillaan (ks. Peltonen, 2023; STT, 2024; Nyman, 2017; Rasi,
2017; Sairanen, 2023). Sittemmin Finlayson on herattanyt mediahuomiota muun muassa
kampanjoimalla kansalaisaloitteen tyttdjen silpomisen kieltamiseksi tiimoilta (ks. Finlayson,
2025b), kutsumuspalkkakuoppa-kampanjallaan (ks. Finlayson 2025c) sekd huonekalujatti
Ikeaa provosoivalla kampanjallaan (ks. Eettisen kaupan puolesta ry, 2019). Na&ista syista
kyseisen yrityksen valitseminen tutkimuskohteeksi onkin mielenkiintoista, silla sen

viestintda ja markkinointia ohjaavat selkeasti tietynlaiset arvot. Lisaksi Finlayson on noussut



esiin TikTokissa omanlaisellaan tyylilld, jossa yritysjohtaja ilmaisee suoraan ja

kaunistelematta kannanottoja yhteiskunnallisiin ongelmiin.

Aineisto koostuu 45:std TikTok-videosta, jotka on julkaistu 24.9.-31.12.2024 vilisena aikana
Finlaysonin TikTok-tililla. Alustaksi valikoitui TikTok sen viime vuosina saavuttaman suuren
suosion ja sitd myota ajankohtaisuuden ja alustan merkittavyyden vuoksi. Vuonna 2024
TikTokissa oli arviolta noin 2 miljardia kayttdjaa (Statista, 2024). Suomessa viikoittaisia
TikTokin kayttdjia on yli 1,5 miljoonaa (MarkkinointiMaestro, 2024). Aineisto rajattiin
kyseiselle aikavalille, silla ajanjakson alussa Finlaysonin sisalldissa on tapahtunut selkea
murros. Aiemmin yrityksen sisallot TikTokissa ovat olleet hyvin tuotepainotteisia, mutta
24.9.2024 lahtien Finlayson on alkanut julkaisemaan sisdlt6d, jossa tuodaan selkedsti
enemman esiin  yritystd ja sen toimintaa. Aineisto on koottu taulukkoon 1
havainnollistamaan aineistoa kokonaisuutena. Videoiden otsikot on numeroitu ja otsikoitu
joko videon kannessa olevan “otsikon” tai videon alun mukaan. Aineiston videon kesto
vaihteli keskendan hyvinkin paljon. Lyhyimman videon kesto oli 1 minuutti 1 sekunti, kun

taas pisimman videon kesto oli jopa 6 minuuttia 9 sekuntia.

Taulukko 1 Aineisto.

Julkaisupadiva | Video | Otsikko Videon
kesto
24.9.2024 1 Storytime: 30 000€ uhkasakko 06:09
30.9.2024 ) Storytime: meitéa pelotti julkaista Tom of Finland 05:38
lakanat
4.10.2024 3 Onko viisasta nukkua muovipussissa? 03:47
9.10.2024 4 MIKS MA OON TAMMONE KUSIPAA?! 05:11
10.10.2024 5 Mikééfin eiole herklfénahkaisempi kuin etuoikeutettu | 02:06
valkoinen heteromies
14.10.2024 6 Onko vaarin moralisoida Temun kayttajia? 01:04
22.10.2024 7 Hikipaja-diili Tescon takapihalla 03:30
24.10.2024 8 Kiusataanko me lkeaa? 02:16
28.10.2024 9 Meniko konkurssiin? 04:36

31.10.2024 10 Kodintekstiili-tierlist 03:12
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Julkaisupdivd | Video | Otsikko Videon
kesto
1.11.2024 11 Go woke, go broke 02:15
11.11.2024 12 Nain syntyi Finlaysonin Sydanhedelmat-kuosi! 01:33
12.11.2024 13 “Osta pussilakana” 01:01
14.11.2024 14 Miten Finlaysonilla menee? 02:22
15.11.2024 15 En ma ole hyva ihminen. 01:49
16.11.2024 16 Tassa kampanjassa me mokattiin... 05:16
17.11.2024 17 Miten Finlayson yrityksena varmistaa vastuullisen 01:08
tuotannon?
18.11.2024 18 Olit kysynyt kotimaisuudesta 02:05
21.11.2024 19 Ja Finlaysonilla ylhintaisilla tuotteilla katetta yli 50% | 01:33
22.11.2024 20 Onko ok arvostella kilpailijoita? 04:21
23.11.2024 21 Parhaat vinkit lakanoiden hoitoon 04:02
27.11.2024 22 Tyttojen silpominen kielletdan vihdoin lailla 01:58
29.11.2024 23 Black Friday ja Ald osta mitdadn -péiva 01:42
30.11.2024 24 Valiton lopputili jos mulla oisit tdissa. 00:40
1.12.2024 25 Kiitos 'Finlayson. Joulupukin listalle lisatty teidan 01:04
tuotteita.
2.12.2024 26 Boikottiin Finlayson 00:49
4.12.2024 27 Vuoden kostein Temu haul 02:46
5.12.2024 28 “Viherpesua” ei ole olemassa 03:13
6.12.2024 29 Miksi Finlaysonilla peitot on paaosin muovia 01:54
9.12.2024 30 Jos tuotteessa lukee Kiina 02:43
10.12.2024 31 Haastettiin 20 suomalaista yritysta 02:58
11.12.2024 32 Amazon haul? 01:58
13.12.2024 33 Finlayson alkaa olla nyt se duunipaikka 01:16
14.12.2024 34 Mita tastda mokasta opittiin? 03:46
15.12.2024 35 Te pakotitte mut. 02:26
17.12.2024 36 Parhaat vinkit pyyhkeiden hoitoon 02:37
18.12.2024 37 Kysymys markkinoinnista 01:36
20.12.2024 38 Lucia-neito paljasti suomalaisen rasismin 01:52
21.12.2024 39 Miksi kiroilet? 00:47
22.12.2024 40 Edustatko Finlaysonia 00:43
24.12.2024 41 Sofia-koiran tarina 03:23
27.12.2024 42 Nyt alkaa olla mainonta kohdallaan 01:31
29.12.2024 43 Muutos lahtee sinusta, ei poliitikosta 03:40
30.12.2024 44 Hyvatuloiset ihmiset saastuttavat eniten? 02:10
31.12.2024 45 Ennen ostin Finlaysonia 02:25
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Finlaysonin TikTok-tililtd voidaan erottaa kaksi erilaista sisaltotyyppia: yrityksen imagoon
liittyvat videot seka tuotteisiin liittyvat videot. Imagoon liittyvat videot sisaltavat esimerkiksi
tarinoita yrityksen historiasta seka muita yleisesti keskustelua herattavia aiheita. Nailla
videoilla esiintyy padosin Finlaysonin luova johtaja ja omistaja Jukka Kurttila. Tuotteisiin

liittyvilla videoilla esitellaan esimerkiksi Finlaysonin erilaisia kankaita vuosien takaa.

Taman tutkielman aineistoon on valittu videot, joiden kuvaustekstissd on kaytetty vahintdan
yhtd vastuullisuuteen viittaavaa aihetunnistetta (eng. hashtag) tai videolla muuten
mainitaan vastuullisuus tai vastuu. Aihetunnisteella tarkoitetaan tunnistetta, joka liittaa
kyseessd olevan viestin tiettyyn aiheeseen (Sanastokeskus, n.d.) Tadssd aineistossa
huomioituja aihetunnisteita ovat #vastuullisuus, #vastuu, #tasaarvo, #naistenoikeudet,
#luonto, #yhteiskunta, #ihmisoikeudet, #kuluttaminen, #viherpesu. Aineisto sisaltaa taten
seka yrityksen imagoon etta tuotteisiin liittyvid videoita. Aineiston ulkopuolelle jaavat
padosin videot, joilla esitellddan Finlaysonin kankaita. Suurin osa aineiston videoista
henkildityy Kurttilaan, mutta taman tutkielman tarkoituksena on kuitenkin tutkia
Finlaysonin viestintdd nimenomaan organisaation nakokulmasta. Tutkimuksessa ei siis
sindnsa huomioida tietyn henkilon mahdollisia vaikutuksia sisaltéon. Toki kyseessa on
puheen analyysi, johon kuuluu muun muassa puheen savyn ja sanavalintojen tulkinta, joihin

puhujalla voi ja onkin todennakoisesti vaikutus.

1.3 Menetelma

Tutkielmani voidaan mieltdd tapaustutkimuksena, silla analyysin kohteena on yhden
yrityksen viestintd. Tassa tapauksessa Finlaysonin toteuttamaa viestintdda voidaan
tapaustutkimukselle tyypillisesti ajatella esimerkkina laajemmasta ilmiosta ja asiasta (Vuori,

2021). Tapaustutkimuksen tarkoituksena ei siis lahtokohtaisesti ole laaja yleistettavyys vaan
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pyrkimys tarkalla tutkimuskohteen kuvauksella tarjota uutta tietoa ilmidsta seka saadun

tiedon soveltaminen uusissa konteksteissa (Vuori, 2021).

Tutkimus toteutetaan laadullisena. Analyysimenetelmana tassa tutkielmassa hyédynnetdan
multimodaalista diskurssianalyysia. Kuten Pietikdinen ja Mantynen (2019, luku 1.1) ovat
todenneet, diskurssintutkimuksen ytimessa on ajatus siitd, ettd sanat eivat itsessaan luo
merkityksid, vaan kielenkdytto yhdistetdan eri tilanteisiin ja laajempaan yhteiskunnalliseen
kontekstiin osana tilannejatkumoa. Kielenkayttd on siis osa tiettya aikaa ja yhteiskuntaa, eli
missa tilanteissa, ajassa ja paikoissa sanoja kdytetaan (Pietikdinen & Mantynen, 2019, luku
1.1). Kieli ndhd&an sosiaalisena toiminta, jota maarittda ensinnakin kontekstisidonnaisuus,
mikd Pietikdisen ja Mantysen (2019, luku 1.1) mukaan tarkoittaa sitd, ettd kielenkaytto
kytkeytyy erilaisiin sosiaalisiin kaytanteisiin ja rakenteisiin. Toiseksi ilmi6ta maarittaa
tilannesidonnaisuus, eli kielenkdytto vaihtelee tilanteen, ajan, tavoitteen ja paikan mukaan

(Pietikdinen & Mantynen, 2019, kuku 1.1).

Peilaan aineistoani multimodaalisuuden teoriaan ja kirjallisuudessa eriteltyihin
multimodaalisiin elementteihin sekd TikTok-sisalldille ominaisiin elementteihin. Kayn
multimodaalisuuden teoriaa tarkemmin |api luvussa 2.2. Tarkoituksena on muodostaa
kasitys siitda, miten Finlayson viestii vastuullisuudesta. van Leeuwenin (2020, s. 568) mukaan
nykyaikaisia teksteja ei voida lukea daneen, silld ne sisaltavat kirjoitetun tekstin lisaksi niin
monia muita merkityksellisia elementteja. Tasta syysta on nahdakseni tarkedaa myos TikTok-
aineistoa tutkittaessa ottaa huomioon myds videon multimodaaliset elementit, silla pelkan
verbaalisen viestinndn tarkastelu voisi johtaa hyvinkin rajallisiin  tuloksiin.
Multimodaalisessa diskurssianalyysissa tarkastellaan sitd, miten erilaisia elementteja (eli
moodeja) yhdistellddn rakentamaan kokonaisuuksia. Kress (2023, s. 140-141) nimedaa
multimodaalisiksi elementeiksi eleet, puheen, kuvan (staattinen ja liikkuva), kirjoituksen ja
musiikin. Kieli on siis vain yksi merkityksentuottamisen keinoista. Kress toteaa, etta tekstin

kokonaismerkitykset rakentuvat moodien yhteisesti tuottamien merkitysten pohjalta.
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Kutakin moodia tulee tarkastella tasa-arvoisesti sekd niiden monien affordanssien

nakokulmasta ettd eri moodeja yhdistadvien tekijoiden kautta (Kress, 2023, s. 142).

Aloitan analyysiprosessin aineiston rajauksella vastuullisuuteen viittaavien aihetunnisteiden
tai videon sisallon perusteella. Olen eritellyt rajaukseen vaikuttavat tekijat aiemmin luvussa
1.3. Aineiston rajaamisen jdlkeen lataan aineiston videot TikTok-sovelluksesta omalle
laitteelleni. Talla pyrin varmistamaan aineiston sdilyvyyden. Taman jalkeen litteroin videot.
Aineiston tarkastelu on tall6in sujuvampaa, kun se on muutettu tekstimuotoon. Litteroinnin
lisdksi kokoan aineiston tiedot taulukkoon, minka jalkeen aloitan aineiston analyysin
teemoittelemalla aineiston vastuullisuuden ulottuvuuksia hyodyntden. Juhilan (2021)
mukaan teemoittelua voidaan hyddyntda nimenomaan esimerkiksi diskurssianalyysia
edeltdvana vaiheena. Taman analyysivaiheen tarkoituksena on muodostaa sisall6llinen
yleiskuva Finlaysonin vastuullisuusviestinnasta TikTokissa. Kasittelen vastuullisuutta ja sen
ulottuvuuksia tarkemmin luvussa 3. Teemoittelun jdlkeen siirryn analyysin toiseen
vaiheeseen, jossa muodostan kunkin vastuullisteemaan sisalla diskursseja. Tama vaihe
analyysistd on pé&dosin aineistolahtoistd, peilaten tietamykseen vastuullisuudesta.
Viimeisena vaiheena etsin videoista erilaisia multimodaalisia elementteja pohjaten TikTokiin,
lyhytvideoihin ja multimodaalisuuteen liittyvaan kirjallisuuteen. Kokoan aineistosta esiin
nousevat teemat, diskurssit sekda multimodaaliset elementit taulukkoon. Analyysin
viimeisessd vaiheessa tulkitsen saamiani tuloksia muodostaen kasityksen vastuullisen

yrityskuvan rakentumisesta.
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2 Yritysviestinnan uudet piirteet sosiaalisen median

aikakaudella

Yritysviestinnallda vahvistetaan yrityksen tunnettuutta, kerrotaan yrityksen toimintaan
liittyvista asioista sekd yllapidetdan sidosryhmdasuhteita (Isohookana, 2007, s. 11-17).
Sidosryhmilla tarkoitetaan Isohookanan (2007) mukaan yrityksen ymparilla olevia sisdisia ja
ulkoisia toimijoita, joita ovat esimerkiksi nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat, jakelutien
toimijat ja muut yhteistydkumppanit seka kilpailijat. Yritysviestintda voi toimia myds
erottautumistekijana kilpailukentalla, jossa tuotteet tai palvelut eivat suuresti eroa
toisistaan. Isohookanan mukaan silld luodaan odotuksia ja lupauksia asiakkaille, ja
perustellaan ja vakuutetaan yrityksen arvoa. Tassa luvussa kasittelen yritysviestintaa
keskittyen sen piirteisiin sosiaalisessa mediassa. Lisaksi maarittelen yrityskuvan kasitteen ja
esittelen sitd taustoittavia termeja. Sosiaalisen median osalta esittelen alustojen
erityispiirteitd ja viestinnallisia ominaisuuksia, joilla voidaan pyrkia sitouttamaan kayttajia.
Viimeisena kasittelen multimodaalisuutta erityisesti sosiaalisessa mediassa julkaistavien

videoiden nakokulmasta.

2.1 Sosiaalinen media yritysviestinnan kanavana

Yritysviestinta vaikuttaa yleisolle yrityksestd syntyviin mielikuviin (Isohookana, 2007, s. 9-
24). Mielikuvat taas vaikuttavat esimerkiksi yrityksen houkuttelevuuteen. Yritys voi luoda
toimintansa perustalle tavoitemielikuvan, mutta sidosryhmissa syntyva todellinen mielikuva
on aina subjektiivinen (Isohookana, 2007, s. 20-22). Isohookanan mukaan mielikuva
voidaan jakaa seuraaviin ulottuvuuksiin: brandi, yrityskuva sekd sisdinen yrityskuva ja
identiteetti (ks. Kuvio 1). Brandi on se tekija, joka erottaa tuotteen, palvelun tai yrityksen
kilpailijoistaan. Se sisdltda tuotteen lisdksi muun muassa organisaatioon liitettavat

mielleyhtymat ja brandin persoonallisuuden. Yrityskuvalla Isohookana tarkoittaa ulkoista
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mielikuvaa, joka asiakkailla, yhteistydkumppaneilla, kilpailijoilla ja muilla sidosryhmillad on
yrityksesta. Sisdinen yrityskuva taas tarkoittaa henkiléston mielikuvaa yrityksesta, mika luo
omalta osaltaan pohjan ulkoisen yrityskuvan muodostumiseen. Mielikuvien
muodostumiseen vaikuttavat muun muassa ihmisen tarpeet, arvot, tiedot, havainnot,
asenteet, ennakkoluulot ja kokemukset (Isohookana, 2007, s. 20). Lisdksi medialla on oma
roolinsa mielikuvien muodostumisessa. Sisdinen yrityskuva perustuu johdon toimintaan ja
yrityksen identiteetin rakentamiseen. Yrityksen identiteetti pohjautuu Isohookanan mukaan

arvoihin ja siihen, miten yrityksen henkilosto toteuttaa naita arvoja.

Mielleyhtymat

Persoonallisuus

Ulkoinen
yrityskuva

Mielikuva

Yrityskuva

Sisainen
yrityskuva

Identiteetti Yrityksen arvot

Kuvio 1 Mielikuvat muodostuvat brandista, yrityskuvasta ja identiteetista (Isohookana,

2007).

Sosiaalisesta mediasta on tullut merkittdva markkinointiviestinndan kanava yrityksille, silla
siella yritykset voivat olla vuorovaikutuksessa mahdollisten ja olemassa olevien yleis6jen
kanssa (Gesmundo ja muut, 2022, s. 343). Frigin ja Uusitalon (2021, s. 32) mukaan

sosiaalinen media on luonut organisaatioille vaylan tuottaa yhda enemman sisalt6a itse.
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Lisdksi se on avannut my6s uuden mahdollisuuden sidosryhmien osallistumiselle.
Sosiaalinen media mahdollistaa asiakkaille uusien tuotteiden tai palveluiden I6ytamisen,
samalla luoden myos omat haasteensa, kuten esimerkiksi tiedon leviamisen haastavamman
hallittavuuden (Gomez & Soto, 2011, s. 159). Gomez ja Soto ovat tutkineet Puerto
Ricolaisten yritysten sosiaalisen median kayttéa yritysviestinndssa. Tutkijat tunnistivat
sisdllénanalyysin avulla, ettda tuohon aikaan yritykset hyddynsivat sosiaalista mediaa
padaasiassa markkinointitarkoitukseen eli tuotteiden esiintuomiseen erityisesti Facebookissa.
Tutkimus osoitti, etta yritysten sisdltd oli pinnallista eikd sosiaalista mediaa hyddynnetty
valittamaan yrityksen vydinviestia. Gomez ja Soto ovat todenneet, ettd viestiessa
sosiaalisessa mediassa yritysten tulisi kiinnittdd huomiota vuorovaikutukseen ja
ihmislahtdiseen sisadllontuotantoon. Lisdksi tutkijat nostivat tarkedksi osa-alueeksi
julkaisuaktiivisuuden — sisaltdjen tuotanto tulisi heiddn mukaansa olla saanndéllista ja

aktiivista.

Ngain ja muiden (2020) mukaan kayttajat sitoutuvat sisaltoon, joka sisaltaa tietoa yrityksen
tuotteista tai vyleisesti yrityksesta, seka sisaltoon, joka jollain tapaa kytkeytyy
myynninedistamiseen eli tarjoaa asiakkaille esimerkiksi etuja. Lisdksi tutkijat kuitenkin
nostavat esiin, ettd kayttdjat kaipaavat myos personoidumpaa sisaltoa, joka sisaltda
henkil6kohtaisempia ja syvallisempia viesteja. Taman voidaan nahda luovan kayttajille

kokemuksen laheisemmasta ja tutummasta yrityksesta.

MusSanovi¢ ja muut (2023) ovat nimenneet sosiaalisessa mediassa toteutetulle
yritysviestinnalle nelja funktiota. Ensimmainen on branditietoisuuden, eli yrityksen
tunnettuuden, levittdminen. Toinen funktio on asiakkaan sitouttaminen. Kolmas funktio on
myynnin edistamiseen liittyva viestintd, jolla MuSanovi¢ ja muut tarkoittavat esimerkiksi
etuja tai kannustimia ostopdidtoksen tekemiseen. Neljas funktio on uniikkien ja

muistettavien kokemusten esiin tuominen. Tama funktio viittaa vahvasti Musanovicin ja
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muiden tutkimukseen, jossa tarkastelun kohteena olivat italialaisten hotellien sosiaalisen

median sisallot.

Kutagan (2024) mukaan TikTokin suosio ja teknologiset ominaisuudet ovat
uudelleenmuotoilleet visuaalisen viestinndn alan ja luoneet uuden tavan ajatella kayttajien
valista vuorovaikutusta. TikTok tarjoaa ominaisuuksillaan yksiléille ja organisaatioille taysin
uudenlaisen mahdollisuuden olla vuorovaikutuksessa erilaisten vyleisdjen kanssa
maailmanlaajuisesti (Kutaga, 2024, s, 231). TikTokin erottaakin muista alustoista se, ettd sen
toiminta ja kayttajakokemus perustuu algoritmiin. Muilla alustoilla algoritmi on vield vain
osa tai yksi elementti muutoin kdyttajavetoisen toiminnallisuuden ohessa (Bhandari & Bimo,
2022, s. 2). Gerbaudon (2024, s. 2) mukaan TikTokin suosiota kuvastaakin parhaiten se,
miten muut alustat ovat alkaneet ottaa kayttoon TikTokille tyypillisia ominaisuuksia, kuten
algoritmivetoisen sisallon suodattaminen. Talla viitataan TikTokille ominaiseen ”Sinulle”-
sivuun. Sinulle-sivu (eng. For you -page) raataloi kullekin kayttajalle taysin henkilokohtaisen
syotteen, jonka sisallot perustuvat kayttdjan aiempaan vuorovaikutukseen alustalla (Kutaga,

2024, s. 213).

Schellewald (2023) on tutkinut TikTokin suosiota ja syitd sen kdyttoon. Hinen mukaansa
TikTok on tarjonnut ihmisille alustan, joka mahdollistaa paon omasta todellisuudesta luoden
mahdollisuuden  sosiaaliseen  vuorovaikutukseen.  TikTokin ~ suosio  nousikin
koronapandemian aikaan, mihin Schellewald on todennut, ettd alusta sattui olemaan
oikeassa paikassa oikeaan aikaan, kun ihmiset kaipasivat pakoa todellisuudesta epavarman
maailmantilanteen vallitessa. Sen lisaksi, etta TikTok sattui tulemaan markkinoille otolliseen
aikaan, sen suosiota voidaan perustella myos silld, ettd se on tuonut sosiaalisen median

markkinoille uudenlaisen teknologiansa “sinulle-sivulla” (Schellewald, 2023, s. 1579).

TikTokin my6ta on syntynyt sosiaalisen median kulttuuri, jossa sisallontuottajilla on

ennennakemattoman lyhyt aika saada katsoja pysahtymaan sisallon aarelle. Wun (2020, s.
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331) mukaan videoissa tarkeita elementteja ovat selkea tarina, tarkka narratiivi, ilmaisu seka
jannityksen luominen. Myo6s Kutaga (2024, s.230) on todennut, ettd kuluttajat sitoutuvat
henkil6kohtaiseen tarinankerrontaan ja omasta elamasta jaettuihin hetkiin. Tallainen sisalto
luo tunnetta autenttisuudesta ja yhteisollisyydesta. TikTok-videoiden lyhyt kesto luo sisallon
tuotannon kulttuuria, jossa kerronta on tiivista, mikd mahdollistaa sisadllén nopean ja luovan
tuotannon (Kutaga, 2024, s. 216). Tarinankerrontaa tehostetaan mukaansatempaavilla
musiikkia, danitehosteita ja visuaalisia tehosteita sisdltavilla videoleikkeilld (Kutaga, 2024, s.

224).

TikTokin visuaaliseen estetiikkaan voidaan ndhda kuuluvan sille ominainen editointityyli,
musiikin ja dadnitehosteiden kaytto seka lyhytvideoille ominaiset piirteet (Kutaga, 2024, s.
230). TikTok alustana myos itsessddn kannustaa naiden visuaalisten tehosteiden kayttoon
tarjoamalla videon muokkaus -tydkalun sovelluksen sisalla (Kutaga, 2024, s. 215-216). Kuten
Grzenkowicz ja Wildfeuer (2025, s. 1144) ovat todenneet, TikTokin luonne pakottaa sisallon
tuottajat pohtimaan uudenlaisia strategioita ja tyyleja tuottaa sisalt6ja. Tutkijat nostavat
erityisesti esiin TikTokille ominaisen tavan muokata videoita sekd jo olemassa olevan
materiaalin uudelleen kadyton alustan parsimis- ja duetointi-ominaisuuden avulla.
Parsimisella tarkoitetaan ominaisuutta, jonka avulla kdyttaja voi kayttaa luomaansa TikTok-
videoon jo olemassa olevaa julkista videota (TikTok, 2026a). Duetoinnilla tarkoitetaan
ominaisuutta, jonka avulla TikTokin kayttdja voi luoda videon, jossa ruudulla nakyy kaksi

videota samanaikaisesti jaetulla ruudulla (TikTok, 2026b).

Alun perin TikTok on nahty jopa pinnallisena alustana, jossa jaetaan ja luodaan hauskoja ja
iloisia videoita (Schellewald, 2021, s. 1437; Schellewald, 2023, s. 1568—1569). Muun muassa
Schellewald (2021, s. 1437) on todennut, ettd TikTok on helppo mieltda kulutuksen,
itsekeskeisyyden ja “nautinnosta toiseen” -tyylisen ajattelun tuotoksena. Wu (2020, s. 331)
taas toteaa, etta TikTok on rikastuttanut ihmisten elamaa nautinnollisen sisallon kulutuksen

myota. Lisaksi Wun mukaan TikTok tayttaa ihmisten sosiaalisia tarpeita, kun sen kulttuuriin
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kuuluu vahvasti sisallon jakaminen omasta elamasta seka vuorovaikutus muiden kayttajien
kanssa. Barta ja Andalibi (2021) ovat todenneet, etta TikTok mielletddn luovaksi ja hauskaksi
paikaksi, jossa kannustetaan ihmisia olemaan omia itsejaan. Heidan mukaansa tama on
omiaan lisddamaan alustalla koettua aitoutta. Kutaga (2024, s. 231) taas toteaa, ettd viihteen
lisaksi TikTok on alusta henkilokohtaiselle ilmaisulle, sosiaaliselle vuorovaikutukselle ja

brandin edistamiselle.

TikTok on kasvattanut asemaansa myo0s yritysviestinndn kanavana. Gesmundo ja muut (2022,
s. 344) ovat todenneet, ettd TikTok mahdollistaa sellaisten yleisdjen saavuttamisen, joita ei
todennakoisesti perinteiselld mainonnalla saavutettaisi. TikTokista on tullut siis myos tila
mainonnalle ja brandin edistamiselle, kun organisaatiot ovat alkaneet hyodyntaa alustaa

muun muassa tuotteiden ja palveluiden esittelyyn (Kutaga, 2024, s. 230).

2.2 Videoiden multimodaalisuus

Multimodaalisuus ja sen tutkimus on noussut hyvin merkittavaksi alaksi median muutoksen
myota. Kuten Kress ja van Leeuwen (2006, s. 17) ovat todenneet, kirjoitetun tekstin, kuvien
ja muiden graafisten ja danellisten elementtien vuorovaikutuksellinen kaytto lisdantyy koko
ajan. Tata uutta viestintdosaamista he kuvaavat ”visuaaliseksi kirjallisuudeksi” (eng. Visual
literacy). Enaa ei voida tukeutua vain verbaalisen kielen tarkasteluun, kun merkityksia

luodaan niin monen eri tekijan avulla.

van Leeuwen (2020, s. 549) on todennut, ettd havaitseminen on multimodaalista, jossa eri
aistien tuottama tieto yhdistyy. Myohemmin multimodaalisuudella on tarkoitettu eri
viestintdresurssien, eli kielen, kuvan, danen ja muusikin, kayttéa. Puhuttua kieltd ei
voidakaan tarkastella ilman, ettd otetaan huomioon my6s nonverbaaliset ominaisuudet (van
Leeuwen, 2020, s. 549). Stocklin (2004, s. 9) mukaan multimodaalisuus tarkoittaa

viestinnallisia artefakteja ja prosesseja, jotka yhdistavat eri merkkisysteemeja eli moodeja.
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Bateman ja muut (2017, s. 7) ovat taas maaritelleet multimodaalisuuden kuvastavan
viestintatilanteita, joissa yhdistellddn eri viestinndn tehokeinoja. Kutaga (2024) on
analysoinut TikTokin piirteitd multimodaalista analyysia hyddyntdaen. Tutkimuksen
perusteella hdn on erotellut kahdeksan multimodaalisen viestin komponenttia: dynaamiset
ja staattiset kuvat, ei-kuvallinen visuaalinen viestintd (esimerkiksi eleet), kirjoitettu teksti,

puhuttu kieli, musiikki, tehosteet (eng. Filters) sekd animaatiot (Kutaga, 2024, s. 219).

van Leeuwen (2020, s. 551) korostaa, peilaten Barthesin vuonna 1977 luomaan
viitekehykseen, etta tekstin ja kuvan suhdetta tarkasteltaessa on olennaista kiinnittaa
huomiota myds sosiokulttuuriseen ja historialliseen kontekstiin ja niiden vaikutuksiin
tulkinnoissa. My0Os se, mitka asiat vaativat kielellistd ja mitkd taas visuaalista ilmaisua,
riippuu kulttuurisesta ja historiallisesta kontekstista (Kress & van Leeuwen, 2006, s. 2). Kuvat
eivat ole vain esteettisia ja ilmaisullisia vaan my0os sosiaalisia, poliittisia ja viestinnallisia
ulottuvuuksia (Kress & van Leeuwen, 2006, s. 20). Voidaan siis ajatella, ettd multimodaalisia
teksteja ei voida tarkastella suoraan tietyn viitekehyksen puitteissa, vaan tulee aina
huomioida tekstien ulkopuoliset olosuhteet ja niiden mahdolliset vaikutukset tekstin
muodostumiseen sekd sen havainnointiin. van Leeuwen (2020, s. 554) toteaa, etta
visuaalinen analyysi ei myodskaan voi enda kohdistua ainoastaan kuvien analyysiin, vaan
tarkastelun kohteena tulee olla myds kompositio, varit ja typografia. Bateman ja muut (2017,
s. 17) nostavat esiin moodien keskinaisen riippuvuuden —eri moodien yhdistely voi vaikuttaa
sithen, millaisia merkityksia kukin moodi tarjoaa. Tutkijan tulee siis suhtautua varauksella
siihen, ettda yhden moodin muodostamista merkityksistda vedetdan johtopaatoksia

huomioimatta muiden moodien vaikutusta merkityksen muodostumiseen.
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3  Yritysten yhteiskunnallinen vastuu ja vaikuttaminen

Kestdvan kehityksen noustessa yhdeksi aikamme megatrendeiksi (ks. Dufva & Rekola, 2023),
my0s yritykset ovat yha enenevin maarin alkaneet ottaa kantaa yhteiskunnallisiin ongelmiin
(Frig & Uusitalo, 2021, s. 30). Yritysten yhteiskuntavastuun nousu yha tdrkedmmaksi
teemaksi edellyttdda myo6s uusia ldhestymistapoja yritysviestintdan (Walter, s. 72-73).
Yritykset ovat havainneet, etta vastuullisuudesta viestiminen on keino esimerkiksi toiminnan
oikeuttamiseen ja maineen lisdamiseen (Penttild & Erdranta, 2021, s. 13). Tassa luvussa
esittelen  yrityksen  yhteiskuntavastuun kdsitteistdd, minkda jalkeen syvennyn

vastuullisuusviestinnan piirteisiin ja haasteisiin. Viimeisena esittelen yritysaktivismia ilmiona.

3.1 Yrityksen yhteiskuntavastuu

Yrityksen yhteiskuntavastuun (eng. Corporate social responsibility, CSR) kasitteen rinnalla
kdytetdan myos yritysvastuun (eng. Corporate responsibility) kasitetta, jolla viitataan
yrityksen tuottamia vapaaehtoisia yhteiskuntavastuun toimia, joita toteutetaan
sidosryhmien odotusten perusteella (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 16). Suomessa on
Harmaalan ja Jallinojan (2012, s. 17-18) mukaan paadytty kdyttdmaan termia vastuullinen
yritystoiminta, jota tarkastellaan kestavan kehityksen jaottelulla taloudelliseen, sosiaaliseen
ja ympadristdvastuuseen. Liappis ja muut (2019, s. 6) taas kayttdvat padosin yritysvastuun
termia. He nostavat kuitenkin esiin, ettd eri kasitteiden kayttd on hyvin moninaista, mutta

yleensa ytimessa ovat samat merkitykset.

Yritysvastuun perustana ovat yrityksen arvot seka yrityskulttuuri (Liappis ja muut, 2019, s.
8). Yrityksen yhteiskuntavastuussa kyse on yrityksen ja yhteiskunnan valisestd tyonjaosta
kansalaisten ja ympadriston hyvinvoinnin rakentamisessa (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 14).
Voidaan siis puhua yrityksen moraalisesta velvollisuudesta edistaa yhteiskunnallisesti hyvia
asioita. Yrityksen yhteiskuntavastuuta voidaan kuvailla myds yrityksen toimina, joilla

edistetdan toimien vaikutuspiirissa olevien sosiaalista hyvinvointia (Frederick, 2018, s. 4).
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Yritysvastuun vahimmaistasona voidaan pitda lakien ja sdddosten noudattamista (Harmaala
& Jallinoja, 2012, s. 19; Kalpala, 2004, s. 15). Harmaala ja Jallinoja huomauttavat, etta
taloudellinen, sosiaalinen ja ymparistdvastuu ovat riippuvuussuhteessa keskenaan eli niita
ei voida tarkastella taysin keskendan erillisind ulottuvuuksina. Frederick (2018, s. 4) korostaa
myods, ettd yrityksen yhteiskuntavastuun ytimessa on taloudellisen aktiivisuuden ja

sosiaalisten pyrkimysten yhteen sovittaminen ilman, etta toinen puoli laiminlyodaan.

Taloudellisella vastuulla tarkoitetaan yritystoiminnan kannattavuutta sen kannalta, etta se
takaa yrityksen tuottaman taloudellisen hyvinvoinnin yhteiskunnalle (Harmaala & Jallinoja,
2012, s. 18). Taloudellisen vastuun kantaminen merkitsee taloudellisen lisdarvon tuottoa
yhteiskunnalle kestavan kehityksen ehdoilla (Kalpala, 2004, s. 14). Taloudelliseen
vastuuseen sisaltyy toiminnan kannattavuus, yrityksen kilpailukyky, tehokkuus, vastaaminen
omistajien tuotto-odotuksiin sekd se, miten yrityksessa kaytetdaan varallisuutta (Liappis ja

muut, 2019, s. 8).

Sosiaalinen vastuu kohdistuu yrityksen toimien vaikutuksen kohteena olevia ihmisia kohtaan
(Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 20; Liappis ja muut, 2019, s. 9). Yhteiskunnallisella tasolla
yrityksen toimien kohteena voidaan nahda olevan esimerkiksi tyollisyyden kehittdminen,
tyoolojen parantaminen seka lapsi- ja orjatyévoiman ehkaisy (Harmaala & Jallinoja, 2012, s.
20). Asiakkaan ndkokulmasta yrityksen vastuuna on tuoteturvallisuuden takaaminen ja

kuluttajansuojan edistdminen (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 21).

Ympadristovastuun taustalla ovat yrityksen pyrkimykset toimia ympaériston kannalta
parhaalla mahdollisella tavalla seka vastuun kantaminen toiminnan ymparistovaikutuksista
(Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 22). Yrityksen ympadristovastuu koskettaa koko
tuotantoprosessia ja sen kehittdmista. Liappiksen ja muiden (2019, s. 8) mukaan
ympadristovastuu sisaltda luonnonvarojen kestdvan kayton edistamisen ja ympariston

pilaantumisen estamisen. Heiddan mukaansa tahan sisaltyy energia- ja materiaalitehokkuus,
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jatteiden vahentaminen, paastdjen minimoiminen, ilmastonmuutoksen torjunta, luonnon

monimuotoisuuden turvaaminen seka eldinten oikeudet.

3.2 Nakokulmia vastuullisuusviestintdan

Vastuullisuusviestinnan tarkastelu osana organisaatioiden vastuullisuutta nostaa keskioon
viestinndlliset kdytannét, joiden kautta organisaatio on vuorovaikutuksessa eri
sidosryhmien kanssa (Penttila & Eraranta, 2021, s. 23). Frig & Uusitalo (2021) ovat
tarkastelleet vastuullisuusviestintda erityisesti ilmastokriisin nakokulmasta. Heidan
mukaansa ilmastonmuutoksen kaltaisessa kriisissa vastuullisuudesta viestiminen edellyttaa
yrityksilta  erityisesti  lapinakyvyyttd. Parhaimmillaan  vastuullisuusviestinta  lisaa
uskottavuutta ja edesauttaa yhteisten vastuullisuustavoitteiden saavuttamista (Frig &
Uusitalo, 2021, s. 39) sekd auttaa yritystd esimerkiksi erottautumaan kilpailijoista
haastavassa kilpailutilanteessa (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 145). Tench ja muut (2014, s.
23-39) ovat perustelleet viestinnan roolia yrityksen yhteiskuntavastuussa. Ensinndkin ilman
viestintdaa tieto yrityksen vastuullisuusteoista ei kulje. Toiseksi viestintd voi johtaa
kahdenlaiseen lopputulemaan — yritys valittda luotettavaa tietoa, joka tulkitaan kuten on
tarkoitus, tai sitten yritys valittaa epaluotettavaa tietoa, joka vaarinymmarretaan. Lisaksi
tutkijat nostavat sen, ettd viestinnan tulee olla kaksisuuntaista, ja etta viestinta tulee miettia
vastaanottajan piirteiden mukaan, esimerkiksi aihetta ja viestintdtapaa pohtiessa.
Vastuullisuusviestinta  sisaltaa tutkijoiden mukaan tiedon jakamista yrityksen
vastuullisuusndkemyksista, toimista, toimien toteutumisesta sekd ongelmakohtiin
tarttumisesta. Viimeiseksi he nostavat esiin eri viestintdkanavien hyddyntamisen, minka

nahdaan johtavan vaikuttavampaan viestintaan.

Harmaala ja Jallinoja (2012, s. 146) puhuvat myo6s vastuullisuusmarkkinoinnista. Heidan

mukaansa vastuullisuusmarkkinointi voi liittyd todellisesti vastuulliseen tuotteeseen tai



24

palveluun, tai toisaalta se voi liittyd tuotteiden ja palveluiden markkinointiin vastuullisin
argumentein. Harmaala ja Jallinoja (2012, s. 175) nostavat esiin  myos
vastuullisuusmarkkinoinnin eettisyyden. Markkinoinnin tarkoituksena on yleensa kannustaa
ostamaan tuotteita tai palveluita, eli lisaamaan kulutusta, jolloin voidaan pohtia naiden
suhdetta keskenaan. Schoeneborn ja muut (2020) ovat tarkastelleet vastuullisuusviestintda
puheen (eng. CSR talking) ja tekojen (eng. CSR walking) kautta. He tuovat esiin, ettd
vastuullisuuspuheesta ja -teoista on lukuisia eri ndkemyksia, joista kenties tunnetuin on
funktionaalinen (viesti kulkee ldahettdjaltd vastaanottajalle) ja formatiivinen (viestintd luo
kohteen) nakokulma. Formatiivisen nakdkulman tutkijat ovat jakaneet edelleen kolmeen
ulottuvuuteen: (1) walking-to-talk eli toiminta, jossa vastuullisuusteot edeltdvat
vastuullisuuspuhetta, (2) talking-to-walk eli vastuullisuuspuhe edeltdd ja mahdollisesta
johtaa tekoihin, seka (3) t(w)alking eli prosessi, jossa vastuullisuuspuhe ja -teot tapahtuvat
samanaikaisesti. Nditd nakokulmia voidaan hyodyntaa vastuullisuusviestinnan tarkastelussa

suhteessa vastuullisuustoimien toteutumiseen.

Se, ettd yritykset tuovat yhd enemman vastuullisuusasioita esiin viestinndssaan voi
aiheuttaa moninaisia reaktioita viestien vastaanottajissa. On todettu, ettd sidosryhmat
suhtautuvat kriittisesti organisaatioiden vastuullisuusviesteihin, jos niiden ei ndhda olevan
linjassa yrityksen toiminnan kanssa (Frig & Uusitalo, 2021, s. 30). My0s Penttila ja Erdranta
(2021, s. 14) ovat todenneet, ettd organisaatioiden vastuullisuutta koskeva viestinta
nahdaan helposti vaaristelevana tai epadluotettavana. My6s Harmaala ja Jallinoja (2012, s.
165) yhtyvat siihen, ettd kuluttajilla on tyypillisesti melko skeptinen suhtautuminen
vastuullisuusviestintdan. He toteavat kuitenkin, ettd vastuullisuusviestinndn onnistumisen
kannalta on myos tarkeda keratd saatua palautetta, silla sen avulla voidaan arvioida
viestinnan tavoitteiden toteutumista ja viestien tehokkuutta (Harmaala & Jallinoja, 2012, s.
164). Harmaala ja Jallinoja (2012, s. 165-166) ovat nimenneet onnistuneen
vastuullisuusviestinnan edellytyksiksi asiakaslahtdisyyden, voimaannuttamisen seka

vakuuttamisen. Viestinnan asiakaslahtoisyydella he tarkoittavat, ettd asiakkaalle kady
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viestinnasta selkeasti ilmi talle syntyva hyoty. Tallaisena hyotyna voidaan pitda esimerkiksi
koulutuksellista elementtid, joka auttaa kuluttajaa ymmartamaan vastuullisuustoimien
merkitysta. Voimaannuttamisella luodaan kuluttajalle tunne, ettd esimerkiksi tuotteen
kautta voi olla vaikuttamassa ymparistdongelmien ratkaisemiseen. Vakuuttamisen ytimessa
on luoda kuluttajalle ndakemys, ettei vastuullisempien tuotteiden hankinta merkitse

kompromissia muun muassa tuotteen laadun kannalta.

Vastuullisuusviestinta sisaltaa yleensa vaittaman, jolla kerrotaan esimerkiksi tuotteen tai
palvelun vastuullisuudesta. Harmaalan ja Jallinojan (2012, s. 169) mukaan
ymparistovaittaman olisi hyva olla linjassa yrityksen viestinnan kautta muodostetun imagon
kanssa. Harmaala ja Jallinoja (2012, s. 170) toteavatkin, ettd “toimiva ymparistovaittama on

totuudenmukainen, tarkka ja todennettavissa”.

3.3 Yritysaktivismi

Olkkosen (2021, s. 44) mukaan yritysaktivismilla tarkoitetaan kannanottoja ja kampanjointia
yhteiskunnallisiin teemoihin liittyen. Yritysaktivismin keskidssa eivat ole yrityksen omat
intressit vaan organisaatioiden tapa liittya yhteiskunnalliseen keskusteluun (Olkkonen, 2021,
s. 45-48). Yrityksia ei siis nahda vain aktivismin kohteina vaan sen tekijoina. Olkkonen toteaa,
ettd yritysaktivismi on tarkoituksellisesti ndkyvaa, ja siind keskeistda ovat toiminnan
synnyttamat reaktiot, jotka usein ovat kahtiajakautuneita. Se, etta yritysaktivismi on hyvin
julkista, erottaakin sen yritysten tekemasta vastuullisuustyosta. Yritysaktivismin ytimessa
ovat kannanotot siitd, miltd maailman tulisi ndyttda (Olkkonen, 2021, s. 53). Lisdksi

olennaista on yrityksen reflektointi omaa toimintaa kohtaan.

Olkkonen (2021, s. 51) nimittaa yritysaktivismin tyylia aktivismiviestinnaksi, jonka han jakaa

kahteen tyyliin: kantaaottavaan ja kahtiajakavaan. Mirzaei ja muut (2022) ovat tunnistaneet
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kuusi yritysaktivismin osa-aluetta: sosiaalisen kontekstin riippuvuus, sisdllyttdminen,
sopivuus, kaytantd, motivaatiot seka uhraus. Naiden avulla voidaan tarkastella niin sanotun
woke-aktivismin autenttisuutta seka kuluttajien reaktioita kantaaottaviin
kampanjoihin. "Woke”-sana viittaa englanninkieliseen sanaan "awake” eli suomeksi “olla
hereilld”. Kyseiselld sanalla viitataan yleisesti tietoisuuteen rotuun ja sosiaalisiin asioihin
kohdistuvista epdoikeudenmukaisuuksista (Faye, 2021). Wettstein ja Baur (2016, s. 210-211)
esittdvat, ettd yritysten tulisi pohtia kolmea seikkaa ennen kantaaottavaa kampanjaa:

johdonmukaisuutta, uskottavuutta ja autenttisuutta.

Yritysaktivismia toteutetaan usein sosiaalisessa mediassa. Syyna tahan Olkkonen (2021, s.
53) toteaa olevan aktivismiviestinnan dialogisuus, silld sosiaalisessa mediassa keskustelu eri
sidosryhmien valilla on helpompaa. Voidaan siis ajatella, etta yritysaktivismin tarkoituksena
on herdttdd keskustelua niin oman yhteison sisdllda kuin myoOs laajemmassa
yhteiskunnallisessa kontekstissa. Harmaala ja Jallinoja (20212, s. 174) muistuttavat, etta
yrityksen liittyessa verkkokeskusteluihin he mahdollistavat myds uusien vyleisdjen
saavuttamisen. Keskustelun levittyminen laajemmalle yleisolle tarkoittaa yleensd myos
laajemman kirjon reaktioita viesteihin. TikTok mahdollistaa alustana sisallon leviamisen
oman yleison ulkopuolelle, mista syysta yleisdjen reaktiot ovat entisestddan vahemman

kontrolloitavissa.

TikTok on tuonut uusia mahdollisuuksia myds aktivismiviestinnan saralla. Literat ja muut
(2023) toteavat, etta TikTokin koettu autenttisuus seka luovat affordanssit luovat tilan myos
mediakriittisyydelle ja poliittiselle ilmaisulle, niin positiivisin kuin myo6s negatiivisin
tavoittein. Myos Hautea ja muut (2021) ovat todenneet TikTokin olevan otollinen alusta
osallistua yhteiskunnalliseen keskusteluun. Heidan mukaansa TikTok mahdollistaa
osallistumisen “tavallisille” ihmisille eli ei-asiantuntijoille. “Tavalliset ihmiset” eivat

valttdmatta tarjoa suoria ratkaisuja esim. ilmastokriisiin, mutta he pystyvat luomaan



27

verkostoituneen ilmapiirin, jossa lisata tietoutta ilmastonmuutoksesta. Hautean ja muiden

mukaan tdma saattaakin olla jopa tehokkaampi tapa kasvattaa tietoutta.

Hyodynnadn luvuissa 2 ja 3 esiteltyd teoriaa analyysissani soveltaen niiden tarjoamaa
tietamysta yritysviestinnasta, TikTokista multimodaalisena alustana seka vastuullisuudesta.
Sovellan  vastuullisuuden  teoriaa muun  muassa aineiston  teemoittelussa.
Multimodaalisuuteen ja TikTokiin liittyvaa kirjallisuutta hyodynnan yritysviestinnan

analyysissa aineistossa esiintyvien merkitysten rakentamisen keinoja analysoitaessa.
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4  Vastuullisuus Finlaysonin sisalldissa

Tassa osiossa analysoin Finlaysonin TikTok-sisaltéa vastuullisen yrityskuvan muodostumisen
nakokulmasta. Aineiston analyysi on toteutettu jarjestelmallisella lapikaynnilld, jonka myota
olen poiminut aineistosta |6ytyvia eri vastuullisuusteemoja. Sisallosta esiin nousseet teemat
ovat: sosiaalinen vastuu, taloudellinen vastuu, ymparistovastuu, yritysaktivismi ja yksilon
vastuu. Avaan jokaista teemaa tarkemmin seuraavissa alaluvuissa. Taman jdlkeen olen
syventynyt aineistoon tarkemmin muodostaakseni kasityksen Finlaysonin tavasta puhua ja
tuottaa merkityksia multimodaalisesti. Nadiden havaintojen perusteella kunkin
vastuullisuusteeman alle on rakentunut kymmenen diskurssia. Olen koonnut aineistosta
rakentuneet teemat ja diskurssit taulukkoon 2. Aineiston suhteellisen laajuuden vuoksi
jokaisesta teemasta on eritelty itsenaiset diskurssit, silld jokaisen teeman nahtiin keskittyvan

vahvasti tiettyihin puheenaiheisiin.

Taulukko 2 Aineistosta rakentui viisi teemaa ja kymmenen diskurssia.

Vastuullisuusteemat Diskurssi
Tasa-arvo
Sosiaalinen vastuu Monikulttuurisuus
Sidosryhmien vastuu
Taloudellinen vastuu Taloudellinen kannattavuus

Maapallon tuhoutuminen
Luonnon hyvinvointi
Kannanottaminen
Vastuullisteot

Ylikulutus

Vastuullinen kuluttaminen

Ympadristovastuu
Yritysaktivismi

Yksilon vastuu

Kadyn seuraavaksi ldpi jokaisen teeman ja niihin sisdltyvat diskurssit aineistoesimerkkeja
hyédyntdaen. Esimerkit ovat otoksia aineiston litteroinnista. Viittaan aineistoesimerkeissa

videoiden numeroihin, jotka pohjautuvat liitteessa 1 esitettyyn aineistoluetteloon.
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4.1 Sosiaalinen vastuu

Sosiaalisen vastuun ytimessa ovat yrityksen toimet sen vaikutuksen kohteena olevia ihmisia
kohtaan (Harmaala & Jallinoja, 2012, s. 20). Tama voi pitda sisdllaan esimerkiksi tyollisyyteen,
tyooloihin seka lapsi- ja orjatyovoimaan liittyvat asiat. Sosiaaliseen vastuuseen voidaan
nahda kuuluvan myos perusihmisoikeuksiin liittyvat asiat seka tasa-arvo ja suvaitsevaisuus.
Finlayson tunnetaankin heidan tekemastaan tyosta tasa-arvon edistamiseksi, mika nakyy
myos yrityksen TikTok-sisalldissa. Sosiaaliseen vastuuseen liittyvia diskursseja muodostui
aineistossa kolme kappaletta: tasa-arvon, monikulttuurisuuden seka sidosryhmien vastuun

diskurssit.

Tasa-arvon diskurssi ndkyy aineistossa puheena sukupuolten ja eri alojen valisistd
palkkaeroista, seksuaalivahemmistdista sekd naisten tasa-arvoisemmasta ajatusmaailmasta.
Aineistossa korostuu vahvasti naiset ja moni videoista voidaan ndhda myos feministisena
kannanottona. Esimerkiksi videolla 5 tuodaan suoraan esiin ndkemys siitd, ettd naiset ovat

miehida enemman tasa-arvon puolella.

Videolla 1 Kurttila muistelee Finlaysonin Kutsumuspalkkakuoppa-kampanjaa, jonka
tarkoituksena oli tasata tuotteiden hintoja niin, ettd naiset maksavat ostoksesta 0,83 euroa
kun miehet maksavat tdayden euron. Talla yritys halusi ottaa kantaa sukupuolten valisiin
eroihin palkoissa. Videolla kerrotaan, kuinka kampanja ei saanut ainoastaan positiivista
vastaanottoa, kun erityisesti miehet kokivat kampanjan syrjivind heitd kohtaan (ks.

esimerkki 1).

(1)  [--] jumankauta tdma maa on tdynna tammoisia pulskia heteroukkoja, jotka
tienaa hyvin, on tdydellisen etuoikeutettuja kaikissa asioissa. Pahastuneet
perdkammarin pojat ympari Suomea, eli tdmmoiset varmaan neli-
viiskymppiset heteroukot, alkoi pistda viestia tasa-arvovaltuutetulle, etta
eihdn meita saa syrjia talla tavalla, etta ei yritys voi syrjia miehia! (Video 1)
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Kuten nahdadan esimerkissa 1, yritys kadyttaa ajoittain jopa karkeaa kieltd hyoddyntden
voimasanoja, kuten ”jumankauta” seka erilaisia ivallisia nimityksia, kuten ”pulskat
heteroukot” ja “pahastuneet perdkammarin pojat”. Tallaisten ilmauksien takana voidaan
nahda olevan pyrkimys herattaa tunteita seka vahvistaa tavoiteltua viestia. Kaytetty kieli on
myos TikTokille ominaisen tyylin mukaista, kun halutaan kiinnittda ja sailyttda katsojan
huomio. Tallaisten nimitysten kayttd voi herattad samaistumista esimerkiksi matalapalkka-
aloilla tyoskentelevissa naisissa. Toisaalta kyseiset ilmaisut voivat herdttda arsytysta

miesyleisossa.

Finlaysonin TikTok-videoilla on kdytetty kautta linjan samaa tai samankaltaista musiikkia.
Yritys selkeasti hyodyntaa musiikkia luodakseen tarinankerronnallista tunnelmaa. Kuitenkin
musiikin yhteydessa on kaytetty erilaisia tehokeinoja. Ensinndkin musiikin tempolla on
pyritty luomaan erilaisia vaikutuksia. Video voi alkaa nopeatempoisella musiikilla, joka
kiinnittaa katsojan huomion. Musiikin savy ja tempo muuttuvat sen hetkisen viestin mukaan.
Esimerkiksi videolla 1 musiikki hiljenee, kun puhuja sanoo “sit mut vietiin haukuttavaks ihan
virallisesti”. Talla pyritdan rakentamaan dramatiikkaa. Musiikki voi muuttua myds vahvasta
rauhallisemmaksi, kun pyritdan vetoamaan katsojan tunteisiin. Musiikki voi myo6s alkaa
huipentumalla, ja sitten muuttua rauhallisemmaksi. Tallaista tehokeinon kayttéa on
nahtavilld videoissa, joissa video alkaa jopa provosoivalla viestillda. Kuten videolla 32,
musiikki loppuu tdysin painavan viestin yhteydessd, jossa ilmaistaan, ettd nykyisella

toiminnalla ihmiset tulevat tuhoamaan maapallon.

Palkkaeroihin liittyvan puheen lisdksi Finlayson tuo esiin myds suvaitsevaisuuden
seksuaalivihemmistdja kohtaan. Videolla 2 muistellaan Finlaysonin kenties yhden
tunnetuimman malliston, Tom of Finlandin (ks. Finlayson, 2026), lanseerausta, ja sen

aiheuttamaa vastahakoisuutta erityisesti yrityksen sisdlla. Kuten nahdaian esimerkissa 2,
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puhuja kertoo suuresta innostuneisuudestaan mallistoa ja sen taustalla vaikuttavia arvoja

kohtaan. Tasta voidaan paatella, ettd arvot ohjaavat hyvin vahvasti myds yrityksen toimintaa.

(2)  [--] ma vetdisin dssan hihasta niin sanotusti ja otin Tom of Finland -malliston
poydalle ja aloin aivan intopdissaan kertomaan, [--] me pdastdan viemaan
eteenpdin tdmmosta suvaitsevaisuuden viestid, semmoista isoa rakkauden
viestia tuolla, ettd yhteiskunta rakentuu erilaisista ihmisista ja tarkeaa, etta
tullaan toimeen [--]. (Video 2)

Video 2 paattyy puheeseen siitd, millainen reaktio asiakkailla ja muulla yleis6lla oli
mallistoon. Esimerkissd 3 ndhdaan Finlaysonin ajoittain ironinen savy puhua
vakavammistakin aiheista. Videolta ei myoskdaan jaa epaselvaksi puhujan kanta liittyen
seksuaalivahemmistdihin  taman viitatessa “typeriin ihmisiin” lapsille haitallisempana

vaikutustekijoina kuin seksuaalivahemmistda esiintuovat kodintekstiilit.

(3) Mutta kylla téssa edelleen on sellaisia kysymyksid, joita mindkin olen nahnyt,
ettd “en halua, ettad lapseni nakee naita”. Etta se lapsi saastuu, jos se nakee
naitd, vaikka kaupan kaytavilla. No kylld ma oon miettinyt, ettd kylla paljon
muuta saastuttavampaa tuolla on liikenteessa. Niin kuin typeria ihmisidkin
niin ne on paljon saastuttavampia kuin Tom of Finland -lakanat. (Video 2)

Osaan Finlaysonin videoiden tekstityksista on lisdatty hymioita, eli merkkiyhdistelmia, joka
muodostaa niin sanotun hymynaaman. Ndiden tekstitehosteiden avulla valitetaan haluttua

sdvya viestissa ilman aanen ja kuvan tulkintaa.
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Kuva 1 Puheen savy tuodaan esiin tekstuaalisesti hymion avulla (video 2).

Videolla 2 (ks. Kuva 1) ndhdaan, miten puheen sdvya tuodaan esiin myos tekstuaalisesti
hyodyntamalla tekstityksessa hymiota. Taman tyyppisten hymynaamojen kaytto yhdistetaan

nykyaan yleensa sarkasmiin.

Monikulttuurisuuden diskurssi kasittda aineistossa puheen muihin kulttuureihin
kohdistuvista stereotypioista sekd rasismista. Finlaysonin sisdllGissd esiintyy useamman
kerran sana "kulttuurirasismi”. Talla yritys viittaa kuluttajien nakemyksiin tietyistd maista ja
kulttuureista, mitka voidaan nahda syrjivana. Nakemykset voivat pohjata ajatuksena tietysta
maasta sivistymattomana (ks. Esimerkki 4) tai epéilyksiin tietyssd maassa olevista tydoloista

(ks. Esimerkki 5).

(4) Ma toérmaan siihen savyyn kauhean usein, ettd “Niin et teette Turkissa...”
Herranjumala miten pitka ja rikas kulttuuri sielld on. Taalla me Suomessa
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|6kapoksypaskiaiset valilla esitetddn semmoisia totaalisia kulttuurirastisteja.
lhan niin kuin kaikki on aina pahaa, jos puhutaan Turkista tai erityisesti vaikka
Turkista téssa tapauksessa. (Video 4)

(5)  Mun mielesta se on ollut aina hirveet kulttuurirasismia tuomita joku maa silla
perusteella, ettd sen nimi on joku. Esimerkiksi Kiina. [--] Meillakin on
kiviteollisuutta tdalla Suomessakin kahdenlaista. Suomalaista valvottua
kiviteollisuutta, jossa tehddan asiat juuri niin kuin pitaa tehda. Ja sitten meilld
on suomalaisten paskiaisyritysten tekemaa laitonta kivityoladisyytta. (Video 30)

Kuten nahdaan esimerkissa 4, Finlayson vastaa eri kulttuurien kritisoimiseen
vastakkainasettelulla viitaten suomalaisiin ”I6kapoksypaskiaisina”. Taman ilmaisun voidaan
ndahda merkitsevan ajatusta sivistymattomyydesta viitaten verryttelyhousuihin, joiden ei
lahtokohtaisesti nahda kuvastavan hienostuneisuutta tai sivistysta. Esimerkin 5 videossa
my0s viitataan kulttuurirasismiin jalleen verraten sitd Suomeen. Tassa tapauksessa puhe
liittyy aiemmin mainittuihin tyooloihin. Videossa tuodaan esiin nakokulma, ettd
todennakoisesti jokaisessa maassa on seka hyvia ettd huonoja tyonantajia, eika yksittdista
maata tulisi tuomita stereotypioiden perusteella. Videolla 30 pyritddn siis poistamaan

mustavalkoista ajattelua tiettyjen maiden suhteen (ks. Esimerkki 6).

(6) Taa on vadhan sitd, kun maapallo tuntuu, ettd se on ajautunut kahteen
vihaleiriin joko on ndin tai ndin, ja siind vélissa ei ole mitdan. Taa on ihan
tyyppiesimerkki siitd. Ma en suostu lahtemaan keskusteluun mukaan, missa
aina tuomitaan joku maa. (Video 30)

Yritys siis pyrkii poistamaan tiettyja stereotypioita tiettyjd tuotantomaita kohtaan siten
oikeuttaen myds omaa toimintaansa ndissa maissa. Monikulttuurisuuden diskurssi nakyy
my0s kannanottona eri kulttuurien suvaitsemiseen ja rasismin esiintymiseen. Videolla 38
Finlayson nostaa puheenaiheeksi vuoden 2024 Lucia-neitoon liittyneen karjistyneen
keskustelun, jolloin Suomen Luciaksi valittuun Daniela Owusuun kohdistui tuhansia rasistisia

viesteja (ks. Mattila, 2024).
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(7)  Must se on ollut helvetin surullista katsottavaa milla tavalla tama meidan uusi
Lucia-neito, joka on ihana suomalainen nuori nainen, niin minkalaisen
kohtelun ja minkalaisten hyokkaysten kohteeksi han joutui. Toivon, ettd tama
loppuisi ja nama I6kapoksyt oppisivat kayttaytymaan. Jos me ei hyvaksyts,
ettd Suomi on ilmeeltdan erilainen kuin se on ollut sata vuotta sitten, niin te
olette vadrassa maassa itse. Teidan tehtava on ldhted pikkuhiljaa pois teidan
inhottavien vakivaltaan kannustavien rasistien tasta maasta. Kukaan ei kaipaa
teita taalla. (Video 38)

Esimerkissa 7 nahdaan jalleen viittaus “16kapoksyihin”, minka kdyton tarkoituksena voidaan
ndahda olevan halu nostaa ndakemys siitd, ettd eivat suomalaiset ole niin hyvia kuin luulevat
olevansa. Videolla kehotetaan niitd ihmisid, jotka eivat hyvaksy monikulttuurisuutta,
poistumaan itse maasta. Tallainen viesti voidaan nahda my®ds ristiriitaisena sen suhteen, etta
puhuja kehottaa hyvaksymaan kaikki, mutta samalla ilmaisee, etteivat toiset ole haluttuja.
Tallainen puhe on kuitenkin hyvin vahva viittaus yrityksen omiin arvioihin ja niin sanottuun

nollatoleranssiin rasismia kohtaan.

Sidosryhmien vastuun diskurssi perustuu Finlaysonin puheeseen sidosryhmien, eli tdssa
tapauksessa median seka paattajien, vastuuseen erityisesti inhimillisen toiminnan kannalta.
Puhe kohdistuu ensinndkin median vastuuseen tuottaa oikeaa tietoa kuluttajien parhaat
intressit mielessa. Videot, joissa muodostuu sidosryhmien vastuun diskurssi, liittyvat useaan
otteeseen  Finlaysoniin  kohdistuneisiin  konkurssihuhuihin.  Lokakuussa 2024
Huvudstadsbladet uutisoi Finlaysonia uhkaavasta konkurssista. Lehti perusti lausunnon
Hankenin professorin tekemaan arvioon konkurssin todennakdisyydesta (ks. Jonsson, 2024).
Sittemmin Finlayson vastasi lehtijuttuun TikTok-videolla. Sen lisaksi, ettd yritys vastasi
pohdintaan konkurssiuhasta, videolla nostettiin my6s esiin median vastuu taman

tyyppisessa uutisoinnissa (ks. Esimerkki 8).

(8) Olen aina arvostanut suunnattomasti suomalaisen median
oikeudenmukaisuutta ja asioihin perehtymisen tasoa, mutta tdma meinaa
viedd mult uskon siihen, ettd ollaanko me siirrytty ihan oikeasti
klikkiotsikointiin, klikkijournalismiin, me ei tehdd enda taustatoitd, me ei
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tehda sita tutkivaa journalismia. Tama on minusta tosi hdvettdvaa ja ma
toivon, ettd mediakentassa vahan tarkastelette itsekriittisesti omaa toimintaa.
[--] Teiddn on pakko ottaa vastuu. Teilld on valtava valta kaytdssanne.
Kayttakaa sita hyvin ja oikeudenmukaisesti. Talleen te ette voi toimia. (Video
9)

Kuvausasetelman osalta, puhujan katse on aineiston videoissa yleensa ohi kameran, jolla
luodaan keskustelunomainen vaikutelma, mika taas vahvistaa luonnollisuuden tunnetta.
Katsetta kuitenkin kaytetadan myos tehokeinona esimerkiksi, kun halutaan puhutella tiettya
henkiléa. Videolla 9 puhutellaan professoria seuraavasti: "Proffa hei sa ilmoitit vield,
kuvittele vahdan muuten sa ilmoitit haastattelussa, ettda et suosittele ostaa lahjakortteja
Finlaysonilta. Tajuutko, mita tuollaiset lauseet voivat tulla maksamaan yhtidlle? -- Hapeisit
pikkusen." Tassa kohtaa puhuja katsoo suoraan kameraan. Katse on kohdistettu suoraan

kameraan myos, kun puhuja selkeasti yrittaa vedota katsojaan.

Median liséksi aineistossa esiintyy kritiikki paattdjia kohtaan. Videolla 27 otetaan vahvasti
kantaa nykyiseen ylikulutukseen, silla yritys on paattanyt nostaa esille halpakauppa Temun
ja sen vastuuttomuuden. Video rakentaa sidosryhmien vastuun diskurssia sen kautta, etta
siind nostetaan myo6s paattdjien vastuu tallaisen liiketoiminnan sallimisen kannalta (ks.

Esimerkki 9).

(9) Kylla pitaisi paattajillekin lahettaa terveisia. Tehkda nyt herranjumala jotain
palkkanne eteen tekin, kieltdkda tammadinen roska. Me ollaan annettu teille
mandaatti siihen, ettd pidatte huolta Euroopasta ja Suomesta. Sitten te
annatte tuommoisen roskan valua tdnne, niin kylla ma vahan teitakin syytan
siitd. (video 27)

Paattajiin kohdistunut puhe on savyltdaan syyttava. Puhe nostaa esiin sen, miten kansa on
antanut paattdjille vallan huolehtia maan asioista, mutta kokemusta vastuun kantamisesta
ei ole syntynyt. Esimerkissa 9 nahdaan, miten puhujan mukaan paattajat eivat

todellisuudessa tee sitda tyota, mihin heille on annettu valta. Videossa viitataan
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halpakauppojen tuotteisiin “roskana”, minka voidaan nahda viittaavan tuotteiden laatuun ja

hyodyllisyyteen.

Kuten Leeuwen (2020) on todennut, nykyajan tekstit eivdt ole enda lineaarisia,
jarjestelmallisesti alusta loppuun etenevida. Myds Finlaysonin TikTok-videot voivat alkaa
keskeltd videolta, eli videon ensimmainen kohtaus ei valttdmalld ole tarinan alkua.
Esimerkiksi videossa 27, videon alkuun on todennédkoisesti valikoitu patka, joka herattaisi
katsojan kiinnostuksen. Video alkaa puhujan lausahduksesta “Aika allottavia, itseasiassa
naista tuotteista kaksi oli markia, kun avasi pakkauksen”. Katsojan mielenkiinto heratetaan,

silld videon alussa ei kay ilmi, mista puhutaan.

4.2 Taloudellinen vastuu

Harmaalan ja Jallinojan (2012, s. 18) mukaan taloudellisella vastuulla tarkoitetaan
yritystoiminnan kannattavuutta sen kannalta, ettd se takaa vyrityksen tuottaman
taloudellisen hyvinvoinnin yhteiskunnalle. Finlayson on ottanut kantaa voiton tuottamiseen
vastuulliseksi identifioituvassa yrityksessa, silla nama kaksi asiaa nahdaan usein toisiaan
vastaan taistelevina toimina. Muun muassa Walter (2014, s. 72-73) on todennut, ettd
vastuullisuusviestinnan suurin haaste on voiton tuoton ja moraalin valisen kuilun
kaventaminen. Taloudellisen vastuun teemassa muodostui selkeasti yksi diskurssi -
taloudellisen kannattavuuden diskurssi. Peilaten Harmaalan ja Jallinojan lausuntoon,
voidaankin pitda luonnollisena, ettd yritys perustaa puheensa taloudellisesta vastuusta

kannattavuuteen.

Taloudellisen kannattavuuden diskurssi sisdltdd puhetta tuotantohinnoista, katteista,
voiton tuotosta ja konkurssista. Finlayson on saanut TikTok-videoidensa kommentteihin

kritiikkia tuotteidensa hinnoista useasta ndkdkulmasta. Toisaalta kuluttajat kritisoivat
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suhteellisen korkeita hintoja, mutta toisaalta kuluttajat arvioivat tuotteiden hintoja
suhteessa tuotannon vastuullisuuteen. Kuten ndhdaan esimerkissa 10, yritys onkin avannut

TikTok-tililladn periaatteitaan ja toimintamallejaan liittyen tuotteiden hinnoitteluun.

(10) Kun me tehdaan vastuullista tuotantoa, niin me joudutaan hinnoittelemaan
se vastuullisuus. Eli se, ettd kun me ostetaan vastuullisia raaka-aineita ja
vastuullista tuotantoa, se on lahtokohtaisesti huomattavan paljon kalliimpaa,
kun vastuuton tuotanto. Kun me lasketaan ikdaan kuin sitda meidan
bisnesyhtaloa, eli paljonko me tehddan loppukadessa tasta voittoa, niin totta
kai meilla on pohjilla ndama. [--] Me ei paastd niihin polyesteri-
muovipussilakanoiden hintaan tietenkdan milladn, koska sielld [--] se
tuotantokustannus on ihan murto-osa siitda, mita meilla on. (video 17)

Tuotteiden hintojen ja tuotannon kulujen valistd suhdetta perustellaan hyvin jarkiperaisesti
perustaen liiketoimintamalleihin.  Tallaisella puheella  pyritddn todennakdisesti
oikeuttamaan korkeammat hinnat. Kuluttajalle ikdan kuin annetaan kaksi vaihtoehtoa — joko
maksat enemmadn vastuullisemmasta tuotteesta tai maksat huomattavasti vdahemman

vastuuttomasta tuotteesta.

Konkurssiin liittyva puhe kdsittdd saman aiheen, jota avasin jo luvussa 4.1. Taloudellisen
vastuun osalta puhe liittyy kuitenkin vahvemmin Finlaysonin taloudellisen kannattavuuden
perusteluun. Kuten avasin aiemmin, konkurssihuhut liittyivat lehtijuttuun vuonna 2024,
jossa kaytettiin vuoden 2022 taloustietoja. Naiden tietojen perusteella tehtiin arvio
Finlaysonin konkurssiuhasta, joka nahtiin todellisena. Yritys vastasi lehtijuttuun TikTok-
videolla, jolla nostettiin hyvinkin voimakkaasti yrityksen kanta tdhan uhkaan (ks. Esimerkki

11). Videolla esiintyy Kurttilan lisdksi Finlaysonin hallituksen puheenjohtaja.

(11) Siis kaksi vuotta vanhaa tietoa kdytetdaan analyysin pohjana? Taloustietoja.
Kaksi vuotta vanhoja taloustietoja. lhan vitun pdssihommaa taas. 2022
meidan luvuthan olivat paskat. Eihadn siitd padse mihinkaan... [--] Proffa hei sa
ilmoitit vield, [--] ettd et suosittele ostaa lahjakortteja Finlaysonilta. Tajuutko,
mita tuollaiset lauseet voivat tulla maksamaan yhti6lle? Sulle ma lupaan 100
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euron lahjakortin ja voit kommentoida somessa, etta saitsa ostettuu tavaraa
silld, vai et saanut ostettua tavaraa? Proffan pitadisi ainakin tietda, etta 2022
tilinpaatostiedot eivat ole enda lokakuussa 2024 kovin relevantteja. Hapeisit
pikkusen. (Video 9)

Kuten nahddan esimerkissa 11, videolla esiintyy jalleen voimasanoja. Kielellisena
tehokeinona kaytetdan vahvoja ilmaisuja kuten ”ihan vitun passihommaa”, jolla viitataan
toiminnan koettuun jarjettomyyteen. Lisdksi puheen sdvy on melko syyttava
konkurssiuhasta arvion tehnyttd professoria kohtaan. Puheesta kdy ilmi kuitenkin, etta
Finlayson kylla tiedostaa vuoden 2022 tilinpaatostietojen heikkouden, mutta vetoaa siihen,
etteivat kyseiset tiedot kerro yrityksen tamanhetkisestd kannattavuudesta. ”Proffaa”
puhutellaan suoraan vedoten tietoon, jota yritys kokee molemmilla osapuolilla olevan, eli
etteivat kaksi vuotta vanhat taloustiedot kerro yrityksen nykytilasta. Lopuksi videolla

pyritaan alistamaan konkurssiuhan paatellyt professori lopetuksella "hapeaisit pikkusen”.

Taloudellisen vastuun kohdalla yritys voi kohdata myos kyseenalaistusta voiton tuoton
motiiveista vastuulliseksi identifioituvassa yrityksessa. Vertailun kohteeksi voivat paatya
taloudellisen tuoton motiivit suhteessa vastuulliseen yritystoimintaan. Finlayson on
kuitenkin nostanut esiin nakékulman siita, etta tuotollisen liiketoiminnan harjoittaminen on

myos vastuullista elinkeinoelaman kannalta (ks. Esimerkki 12).

(12) Yksikaan yritys ei tee kampanjointia toiveena, ettd liikevaihto laskee. Se olisi
melko mielenvikaista toimia sillain, se olisi rikollista ja vastuutonta. Taalla on
palkat maksettavana, [--] meidan pitda pyorittaa koko tata showta. (video 13)

Videolla 13 kaytetyt sanavalinnat kuten "mielenvikaista”, “rikollista” ja ”vastuutonta”,
vahvistavat sanomaa pyrkien vakuuttamaan kuulija siitd, ettd yrityksen liikevaihdon
kasvattaminen on nimenomaan vastuullista toimintaa yritykselta. Lausahdus "meidan pitaa
pyorittdd koko tata showta” voidaan olettaa viittaavan esimerkiksi palkkojen ja verojen

maksuun, joilla on merkittava vaikutus yhteiskunnan toimintaan. Puheesta kay siis ilmi, ettei
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taloudellisen vastuun kanto ole yrityksen omien intressien edistamista vaan niin sanotusti

yhteisen hyvan, eli yhteiskunnan hyvinvoinnista huolehtimista.

4.3 Ymparistovastuu

Ympadristovastuun taustalla ovat yrityksen pyrkimykset toimia ympariston kannalta
parhaalla mahdollisella tavalla seka vastuun kantaminen toiminnan ymparistovaikutuksista
(Harmaala & lJallinoja, 2012, s. 22). Ymparistovastuu nakyi aineiston videoilla kahtena

diskurssina: maapallon tuhoutumisen ja luonnon hyvinvoinnin diskursseina.

Maapallon tuhoutumisen diskurssi sisdltda puhetta maapallon hyvinvoinnista yleisesti seka
siihen vaikuttavista toimista. Esimerkiksi videolla 4 vastataan kritiikkiin siitd, miksi
Finlaysonin tuotanto on ulkomailla. Videolla perustellaan tuotantoa ulkomailla silla, ettei
tuotteiden tuotanto Suomessa olisi jarkevda esimerkiksi raaka-aineiden tai tuotteiden
kuljetuksesta aiheutuvien haittojen takia. Esimerkeissd 13 ja 14 ndhdaan, miten tuotantoa
perustellaan silla, ettd kotimainen tuotanto olisi lilan kuormittavaa maapallolle. Viesti
valitetdan kuitenkin Finlaysonin tyylille ominaisesti ilmaisulla "tdma maapallo tukehtuisi

omaan liejuunsa”.

(13) Miettikdd, mitda maapallolle kavisi, jos jokainen maa rakentaisi
tekstiilituotannon omaan maahansa? Jokainen maa rakentaisi kaiken
tuotannon omaan maahansa? [--] Tad maapallo tuhoutus varmaan puolessa
vuodessa, jos me alettaisiin tekemaan tallaista Make Finland Great Again -
tyyppista ajattelua, ettd kaikki pitdisi raahata tanne Suomeen. (video 4)

(14) Ma oon tainnut sanoa jossain TikTok-videossa jo aiemmin sen, ettd tama
maapallo tuhoutus varmaan puolessa vuodessa, jos jokainen maa alkaisi
tekemaan ne asiat, mitda me ihmiset tarvitaan kayttoomme. On ne sitten
vaatteita, kodintekstiileja, huonekaluja, autoja - mitd tahansa - jos ne kaikki
tuotannot tuotas Suomeen ja jokainen maa tekisi viela saman, niin tama
maapallo tukehtuisi omaan liejuunsa puolessa vuodessa. (video 18)
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Finlaysonin tuottama puhe maapallon hyvinvoinnista rakentuu siis pitkalti maapallon
tuhoutumisen diskurssin pohjalle. Yritys rakentaa tietynlaisia uhkakuvia, jos yritys toimisi
muuten kuin nykyiselld tavalla. Naitda uhkakuvien muodostamista voidaan ndhda

aarimmaisina vaikutuskeinoina, joilla pyritaan vakuuttamaan yleiso jopa pelon kautta.

Luonnon hyvinvoinnin diskurssiin lukeutuu puhetta raaka-aineista seka kiertotaloudesta.
Naiden ndahdaan rakentavan luonnon hyvinvoinnin diskurssia, silla niistd nousee selkeasti eri
toimien vaikutus nimenomaan luontoon. Videolla 10 viitataan suomalaiseen
kodintekstiiliyritykseen, joka hyodyntdd materiaaleissaan pellavaa, joka mielletdan yhdeksi
vastuullisimmista materiaaleista. Erityisend nostona esiintyy myos se, ettd kyseinen yritys
kayttaa vain vahan vareja tuotteissaan, mika on hyva asia luonnon kannalta. Videolla 29 taas
puhutaan kiertotaloudesta, toki jalleen materiaalien yhteydessa. Videolla vastataan yleisén
kysymykseen siitd, miksi Finlayson kayttaa yhtend materiaalina tekokuitua eli polyesteria.
Videolla esiintyy Finlaysonin padsuunnittelija, joka kertoo, ettd vyrityksen kayttama

polyesteritdyte peitoissa on biohajoavaa polyesteria.

(15) Me kaytamme siinad kierratettyd polyesteria, eli se tehdaan kierratetyista,
usein muovipulloista, jotka pystytdan uudelleen hyddyntamaan niin, [--] etta
se kaytetdaan uuden, puhtaan polyesterikuidun valmistamiseen. Sitten meilla
on ihan erikoisuutena téllainen polyesteritdytteinen peitto ja tyyny, taman
sarjan nimi on Kierto. Ja tassa on kaytetty sisalla biohajoavaa polyesteria. Eli
polyesterihan muuten ei ole kovin nopeasti luonnossa hajoava, mutta tassa
on sisdlla tammadinen innovaatio, uusi kuitu, joka oikeasti hajoaa luonnossa
sitten ajan myota, [--] eika siita jaa jaljelle yhtdan mitdan haitallisia aineita
sinne luontoon. (video 29)

Kuten nahdaan esimerkissa 15, tekokuidun kayttoéa perustellaan faktapohjaisesti avaten
raaka-aineiden alkuperaa ja niiden hyédyntamistd kiertotaloudessa. Biohajoava materiaali

on siis eduksi luonnon hyvinvoinnille, silla se ei jata haitallisia aineita luontoon.



41

Finlaysonin videoilla on jonkin verran kaytetty erilaisia kuvituskuvia havainnollistamaan
videoilla valitettavaa viestia. Yrityksen aiemmista kampanjoista puhuttaessa on hyddynnetty
nayttokuvia erilaisista artikkeleista liittyen kampanjoihin. Nailla luodaan kontekstia aiheelle,

jos se ei esimerkiksi ole taysin tuttu katsojalle.

darimmaisen vastuullista
puuvillaa niin - —

~d"

TikTok
@ finlayson1820

Kuva 2 Videoissa hyddynnetadan kuvituskuvaa (video 4).

Kuvituskuvana on my6s jonkin verran kaytetty videoita esimerkiksi puhuttaessa
tuotantoketjuista, jolloin ndaytetdadn videomateriaalia oletettavasti Finlaysonin tuotannosta
(ks. Kuva 2). Kuvituskuvia hyodynnetadn Finlaysonin sisdllossa myos TikTokille hyvin
ominaisen green screen -efektin avulla (ks. Kuva 3). Green screen -efektilla tarkoitetaan
video- ja elokuvatuotannoissa hyodynnettyd ominaisuutta, jolla voidaan esittda kuvia tai

videoita erilaisilla taustoilla (CapCut, 2025).
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Kuva 3 Finlayson hyodyntaa TikTokille ominaista "green screen" -efektia (video 4).

Kutaga (2024, s. 224) on todennut, ettd TikTokissa kiinnitetdan katsojan huomio luovilla
ratkaisulla, autenttisuudella sekd tunteiden herattamiselld. Ensisijaisen tarkeaa
nimenomaan TikTokissa on aiheuttaa nama reaktiot jo ensimmaisten muutamien sekuntien
aikana. Finlyasonin TikTok-videoissa leikkausten osalta yksi suurimpia tehosteita on
lahentavat ja loittonevat leikkaukset. Kuvaustilanteet ovat muuten hyvin staattisia, ja tata
pyritaankin poistamaan nailla leikkauksilla mukaillen TikTokin nopeatempoista luonnetta.
Erityisesti lahennyksilla pyritadn rakentamaan dramaattisuutta. Esimerkiksi video 4 alkaa
vahvalla taustamusiikilla ja lahennykselld, kun puhuja kehottaa yleis6a miettimaan: "miks
ma oon tdmmodne kusipaa? miksi mina ostan halpaa paskaa ja miksi mina maksimoin tavaran
madrad mun kaapissa?". Myos esimerkiksi luettelon yhteydessa kuva hiljalleen loittonee.
Luettelointi voi katsojalle tuntua pitkdveteiseltd, jolloin katsoja menettdd mielenkiinnon

videota kohtaan. Téllaisella kuvan liikkeella voidaan pyrkia sailyttdmaan katsojan huomio.
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4.4 Yritysaktivismi

Vaikka kaikki vastuullisuuteen liittyva viestinta voidaan sindnsa nahda yritysaktivismina, se
on tdssa tutkielmassa eritelty kuitenkin omaksi teemakseen. Tama johtuu siitd, etta
yritysaktivismi-teemaan luokitellut videot pureutuvat tietyn vastuullisuuden osa-alueen ja
siihen liittyvien toimien sijasta kannanottoihin muun muassa keskustelukulttuurista seka

yrityksen tarpeesta ottaa kantaa.

Yritysten odotetaan yha enemman ottavan osaa yhteiskunnalliseen keskusteluun seka
toteuttamaan vastuullisuustoimia. Samalla kuitenkin, kuten Finlaysoninkin tapauksessa,
yritykset saavat osakseen myos kritiikkia ndihin asioihin reagoitaessa. Yritysten sanomisia
voidaan my0Os tuomita viherpesuksi kyseenalaistaen sanojen ja tekojen suhdetta.
Yritysaktivismin ytimessa on yrityksen osallistuminen yhteiskunnalliseen keskusteluun
(Olkkonen, 2021). Tall6in toimintaa eivat ohjaa yrityksen omat intressit vaan halu vaikuttaa
ja ottaa kantaa yhteiskunnallisiin asioihin. Finlaysonin TikTok-sisédltojen voidaan nahda
edustava hyvin vahvasti yritysaktivistisia piirteitd muun muassa sen perusteella, ettd osa
sisalloista ei liity millaan tavalla yrityksen tuotteisiin tai markkinointiin, vaan niiden tarkoitus
on lisata tietoisuutta vastuullisuusasioista. Lisaksi yritys on videoillaan perustellut sitd, miksi
se haluaa ottaa kantaa ja tuoda téllaisia aiheita esiin sisalldissdaan. Yritysaktivismi-teemassa

on eroteltu kannanottamisen ja vastuullisuustekojen diskurssit.

Kannanottamisen diskurssiin sisdltyy puhetta |dhinnd paneutuen vallalla olevaan
keskustelukulttuuriin ja yrityksen tarpeeseen ottaa kantaa yhteiskunnallisiin asioihin.
Kannanottamisen diskurssi rakentuu vahvasti sen pohjalle, etta Finlayson haluaa tuoda esiin

motiivinsa tuoda esiin vastuullisuusaiheita TikTok-sisalldissaan.
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(16) Pitaiskd meidan taalla vaan puhua “osta pussilakana” tyyppisia juttuja koko
ajan? Eikd me voida samaan yhteyteen ihan hyvin liittda hyvan viestia?
Nostaa tarkeana pitdmidmme asioita pintaan. (video 13)

(17) Se, ettei saisi puhua markkinalla olevista tuotteista ja niiden laatuihin
liittyvistd ongelmista, niin onhan se nyt hieman omituista. Tuppisuunako
tdssa pitdisi istua, kun maailmaan syydetdan roskaa ja paskaa. (video 20)

(18) Se on saali, ettd tama maailma on mennyt semmoiseksi, ettad taalla ei saisi
sanoa asioita suoraan, ei saisi olla hyvan puolella, ei saisi yrittajana ja
yrityksena ottaa kantaa vaaryyksiin, vaan pitaisi vain menna virran mukana.
Pitaa turpa kiinni, pysya pois julkisuudesta, tehda niita tuotteita niin halvalla
kuin ikina pystyy. (video 26)

Kuten edelld olevista esimerkeista kay ilmi, Finlayson on saanut osakseen kysymyksia ja
kriittisyytta sen suhteen, ettd yritys ottaa vahvasti kantaa yhteiskunnallisiin asioihin.
Esimerkissa 16 voidaan ndhdd melko neutraali sdvy, joskin puheesta kdy ilmi puhujan
kummastelu sen suhteen, ettei tarkedna pidetyista asioista saisi puhua daneen. Esimerkissa
17 taas puheen savy muuttuu selkedsti suoremmaksi. Yritys kokee, etta heilla on erdanlainen
vastuu puuttua nykypaivan tuotantoon ja sen vaikutuksiin ymparistolle ja yhteiskunnalle.
Esimerkki 18 osoittaa samaa nakemystd, lisiten sen nakokulman, ettd moni paattaa olla
puuttumatta yhteiskunnallisiin ongelmiin. Taman seurauksena toimijat, jotka ottavat

avoimesti kantaa asioihin, voidaan nahda negatiivisessa valossa, koska se poikkeaa totutusta.

Sen lisdksi, etta Finlayson nostaa TikTokissa esiin halun puhua daneen yhteiskunnallisista
ongelmista, he haluavat myos puuttua siihen, millaiseksi keskustelukulttuuri on nykypaivana
muotoutunut. Kansa voidaan nahda olevan hyvin jakautunut eri aaripaihin, mika heijastuu

myos yhteiskunnalliseen keskusteluun (ks. Esimerkki 19).

(19) Taa harhautuu talla hetkella naa keskustelut hemmetin dkkia sivulauseesta
aivan vaariin asioihin. Ja tuli itellekin semmoinen olo, etta no puhukoon joku
muu nyt tastd palkkatasa-arvosta. [--] mut mua alko tympdsemaan se, etta
me keskustellaan kauhean usein vihan kautta vaarista asioista. (video 1)
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Vastuullisuustekojen diskurssiin sisaltyy puhe liittyen vastuullisuustekojen merkitykseen,
muiden kannustaminen vastuullisuustekoihin  sekd omien vastuullisuustekojen
reflektoimiseen. Esimerkissa 20 nakyy selkedsti kannustava savy kohdistuen muihin
toimijoihin. Puheessa halutaan korostaa, ettd jokaiselle teolla on merkitystd, vaikka se
tuntuisi toimijasta itsesta pienelta. Esimerkki on otettu videosta 28, jossa puhutaan siita,
miten vastuullisuustekoja tuomitaan herkasti vaaranlaisina. Tahan myos viitataan puheessa

lausahduksella "niitd me nyt tarvitaan, eika vittuilua”.

(20) [--] itse edustamme sitd nakokulmaa, ettd itse asiassa kaikki teot, jotka
johtavat vahan parempaan maailmaan, ovat hyvid. Ma sanoisin kaikille niille
yrityksille, yhteiséille ja yksil6illekin, jotka yrittad tehdad hyvia
vastuullisuusasioita. Vaikka ne olisi pienid, niin ma sanoisin, ettd mahtavaa,
ettd teit ton, tosta se lahtee liikkeelle. [--] Alettaisiin vaan kannustamaan
kaikkia tekemaan vastuullisuustekoja. Niitda me nyt tarvitaan, eika vittuilua.
(video 28)

Vastuullisuustekojen diskurssiin sisaltyy myds muihin yrityksiin kohdistunut puhe liittyen
vastuullisuustekojen toteuttamiseen. Finlaysonin puheesta kdy ilmi se, ettd yrityksen

mielesta useampien yritysten tulisi kantaa vastuunsa vastuullisuustekojen osalta.

(21) [--] niin mun mielestd yritysten on hyva ymmartas, ettd me ei voida odottaa
vaan, ettd joku jossain ratkoo yhteiskunnallisia ongelmia. Nekin on tulleet
osaksi mun mielesta yritysten arkea ja niihin pitda ottaa kantaa. Ei tarvitse
valttdmatta toimia niin kuin me toimitaan, mutta ottakaa kantaa ja pistakaa
meidan yhteiskunta keskustelemaan niista tarkeistda arvovalinnoista mita
meidan pitaa tehda. (video 31)

Esimerkissa 21 nahdaan, ettd Finlayson kehottaa kaikkia toimijoita kantamaan vastuu
yhteiskunnallisten ongelmien ratkaisemisessa. Heiddn mukaansa vastuuta ongelmien
ratkaisemiseen ei voi vierittdd toisten tehtdvaksi. Finlayson tiedostaa, ettd heiddn
toimintatapansa voi tuntua joillekin radikaalilta, miksi se nostaakin esiin, ettd pointti ei ole

toimia samalla tavalla kuin he, vaan ylipaansa toteuttaa aktiivisia toimia.
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Yritysaktivismissa keskeistda on yrityksen reflektointi myds omaa toimintaa kohtaan
(Olkkonen, 2021, s. 53). Aineistossa esiintyy reflektointia Finlaysonin Ukrainan sotaan
liittyvaan kampanjointiin, joka aiheutti kohua, kun yritysta syytettiin sodalla rahastamisesta.
Finlayson kertoo videoilla, ettd sodan alkaessa he tekivat suuria lahjoituksia Ukrainaan ja
alkoivat my6s suunnittelemaan rauhan mallistoa ottaakseen kantaa hyokkayssotaan.
Yrityksen mukaan malliston julkaisussa kestda kuitenkin noin puolitoista vuotta, mista syysta
malliston lanseerauksen aikaan, kuluttajat olivat jo unohtaneet yrityksen tekemat
lahjoitukset ja syyttivat yritystd tuoton tekemiselld sodan kustannuksella (ks. Videot 16 &

34).

(22) Sehan nayttaytyi ihmisille ihan toisena kuin me tarkoitettiin. Me oltiin
vajavaisia siind, ettd me ei ikddan kuin tajuttu ndiden asioiden valista
tammoista viestin katkeamista. [--] Kyllahan nyt jokainen tietdd sen verran
varmaan omasta eldamastdankin, ettd se ensimmainen anteeksipyynto ei
vakuuta kaikkia. [--] mun kaltaiselle ihmiselle valilld todella hankalaa
henkil6kohtaisesti, myonnan sen, etta se ei ole helppo rasti lahted sanomaan,
ettd hei kultaseni, eli suomalaiset, olen pahoillani. (video 16)

Esimerkissa 22 nahdaan, ettd puheessa vedotaan henkilokohtaiseen reflektointiin omaa
toimintaa kohtaan. Kerrotaan, etta ei ole helppoa myontda omia virheitd, mutta se on opittu
kuitenkin tekemaan. Mielenkiintoista on myods se, miten puheessa verrataan suomalaisiin
laheisena eli sanalla "kultaseni”. Talla on voitu pyrkia herattamaan yleiséssa samastumisen

tunteita liittyen anteeksipyytamiseen arkisissa tilanteissa.

Runsaasti keskustelua herdttanyt aihe aineistossa oli se, miksi Finlaysonin tuotteet
valmistetaan ulkomailla. Esimerkissd 23 nahddan sanavalinnat "optimaaliset tuotanto-
olosuhteet” seka ”vastuuttomuudessakin voi olla mahdollisimman vastuullinen”. Naista kay
ilmi, ettei Finlayson vaitdakaan olevan tdydellisesti vastuullinen vaan tiedostaa oman

toimialansa haasteet tdydellisen vastuullisuuden saavuttamisessa.
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(23) Miksi se on Turkki? En ma siihen osaa vastata sen kummemmin. Se vois olla
joku muukin mahdollisimman |ahelld optimaalisia tuotanto-olosuhteita oleva
maa. Turkki on valikoitunut joskus, sielld on &darimmadisen kehittynyt
tekstiiliteollisuus tdlld hetkelld, [--], tuottavat &darimmaisen vastuullista
puuvillaa, niin vastuullista kuin puuvilla voi olla. Se on aina vastuutonta,
ldhdetdan siitd, mutta vastuuttomuudessakin voi olla mahdollisimman
vastuullinen. (video 4)

Aineistossa esiintyy lisdksi runsaasti puhetta eri materiaaleista ja perusteluun eri
materiaalien valinnoista. Puhe rakentuu vahvasti jarkiperdisyyteen ja tiedolla

vaikuttamiseen tunteen sijasta (ks. Esimerkki 24, 25 & 26).

(24) Jos tammoiset globaalit jatit Iahtisi muuttamaan tuotantoa niin, ettd ne
oikeasti tekisi noin sen asian, ettd ne ottaa sen ihan kunnia-asiakseen, etta se
on sertifioituu, se on luomuu, ne tietdd siitd kaiken, niin se vaikuttais tosi
nopeesti, tosi parantavasti maailman tekstiilituotantoon. (video 8)

(25) [--] kylld tulevaisuudessa, ma tieddn, ettd meidan pitdd tehda jatkuvaa
kehitystyota siihen, ettd me Ioydetdan kierrdtyspohjaisia materiaaleja,
sellaisia uusia materiaaleja mita talla hetkelld tuolla maailmalla ja
Suomessakin tutkitaan. (video 20)

(26) Meilta aina valilla kysytddn sitd, ettda minka takia meilla on peitoissa ja
tyynyissa polyesteria, kun me ollaan muuten valilla kritisoitu sita polyesteria,
ettd kaytetdan sitd vuodetekstiileissa. Se polyesteri ei ole aina paha silld on
paikkansa tietynlaisissa tuotteissa. Esimerkiksi tyynyissa ja peitoissa se toimii
ihan erinomaisena taytemateriaalina. [--] Peitoissa ja tyynyissd ne myos
sailyttavat semmoisen kimmoisuutensa ja muotonsa eli ne eivat mene liian
nopeasti linttaan, vaan se kuitu palautuu. Eli siind mielessa polyesteri on
peitoissa ja tyynyissa ihan erinomainen taytevaihtoehto. (video 29)

Yhtena multimodaalisena elementtina Finlaysonin videoissa on niin kutsutut tier-listaukset
(ks. Video 10 & 20). Kyseessa on videopelikulttuurista lahtoisin oleva listausjarjestelma, jolla
asetetaan erilaisia elementteja paremmuusjarjestykseen. Tier-listaukset ovat tunnettuja
sosiaalisessa mediassa ja nimenomaan videomuotoisessa sisallossd, joten voidaan nahda,
ettd nailla videoilla myo6s Finlayson pyrkii ottamaan osaa sosiaalisessa mediassa vallitseviin

trendeihin.
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4.5 Yksilon vastuu

Viimeisena vastuullisuusteemana aineistosta on eritelty yksilon vastuun teema. Tahan
teemaan sisaltyvat videot, joissa puhutellaan kuluttajaa ja korostetaan nimenomaan yksilon
tekojen vaikutuksia yhteiskunnallisten ja ymparistdongelmien ratkaisemisessa. Yksilon
vastuusta rakentuu kaksi diskurssia, joita ovat ylikulutuksen seka vastuullisen kuluttamisen

diskurssit.

Ylikulutuksen diskurssi rakentuu puheesta liittyen nykypaivan kulutuskulttuuriin.
Esimerkin 27 videossa puhutaan siita, ettd kuluttajien tulisi toteuttaa itsereflektointia omaa

toimintaa kohtaan.

(27) Meidan pitdisi katsoa jokaisen peiliin ja kysya: miks ma oon tdmmodnen
kusipda? Miksi mina ostan halpaa paskaa ja miksi mind maksimoin tavaran
maaraa mun kaapissa? Se on se oikea kysymys. (video 4)

Esimerkeissd 28 ja 29 puhutaan nykypaivdand jopa trendaavana pidettavastd ilmiosta eli
halpakaupoista. Esimerkin 29 videossa puhutaan artikkelista, jossa eras tutkija oli todennut,
ettei halpakaupoista tilaavia ihmisia saisi moralisoida. Video on Finlaysonin vastaus tdahan
vaitteeseen, ja yrityksen kanta onkin taysin painvastainen. Yrityksen mukaan tallaisille
henkildille tulee kertoa, ettd heiddan kulutuskayttdaytymisensa on vastuutonta. Videolta

valittyva viesti on hyvin tunnepitoinen ja suoraviivainen.

(28) Koska jokainen, joka ostaa Temusta tai Sheinistd, tietdd melkein, etta ostaa
**** tuotteita tai jotenkin taysin siin viedaan vastuuttomuus daripadhan. Niin
jos sa semmoisen tuotteen menet ostamaan, niin jumalauta, tottakai sua
pitaa kritisoida siitd, etta sa oot tyhma. Tyhma siis suoraan sanottuna. Ostat
paskan tuotteen, mille ei ole mitddn palautusoikeutta ja sitten vikiset siita
viela. Niin totta hitossa me moralisoidaan sinua siitd. Lopeta se. (video 6)

(29) Kai me nyt kaikki ymmarretdan, etta tama on todella tuhoisa tie maapallolle,
jos jengi alkaa tilaamaan tdammoistd roskaa kiinalaisista verkkokaupoista.
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Hyva ihmiset, tehkaa itsellenne palvelus ja lopettakaa naiden tilaaminen.
(video 27)

Esimerkissa 29 vedotaan kuluttajien haluun turvata oma tulevaisuus esittamalla, etta omilla

valinnoilla on suora vaikutus maapallon hyvinvointiin.

Finlaysonin kaikki TikTok-videot ovat tekstitettyja. Osaa tekstitystd sekd muita teksteja on
korostettu vareilla, eri fonteilla seka tekstin koolla. Esimerkiksi videolla 6 lause “on typeraa
olla moralisoimatta” on korostettu suurentamalla sitd ja erilaisella asettelulla viestin

vahvistamiseksi (ks. Kuva 5).

onko vaarin moralisoida
temun kayttdjia? (¥

5

L On typeris olla
\ mora&lisoimatta.

Kuva 4 Osaa tekstitysta voidaan korostaa (video 6).

Videolla 6 on myo6s kdytetty muista videoista poikkeuksellista tehokeinoa, jossa video

padttyy mustaan ruutuun ja viestiin “Lopeta se.” (ks. Kuva 5).
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Lopeta se.

d

TikTok
@ finlayson1820

Kuva 5 Videoissa on hyddynnetty erilaisia tehokeinoja (video 6).

Ylikulutuksen diskurssi rakentuu myos puheesta kuluttajien vastuun siirtamisestd
esimerkiksi paattdjille. Tallaista vastuun siirtoa voidaan pitdaa siten perusteluna omien

kulutustapojen jatkamiselle (ks. Esimerkki 30).

(30) Meidan on pakko alkaa hyvdaksymaan se, ettd meilld on vastuu maapallon
tilasta. Sen maapallon tilaan vaikuttaa meiddan teot. [--] Me ei voida
kuluttajana, ma en voi ulkoistaa vastuuta muille yrityksille tai valtiolle. Mun
pitdd alkaa itse toimimaan niin, ettd ma ostan vastuullisempaa, koska sita
kautta nama lkeat [dhtee muuttamaan omaa toimintamalliaan, koska ne on
opportunisteja. Ne tekee sitd mita kuluttajat pyytda. Mutta nyt kun meilld on
agendalla meilla kuluttajilla se, ettd mahdollisimman halvalla
mahdollisimman paljon, niin totta kai Ikea tekee paskaa sitten ja kaikki naa
isot globaalit jatit tekee sita. (video 8)
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Vastuullisen kuluttamisen diskurssiin sisdltyy puhe liittyen kuluttajien kdyttaytymiseen
kulutuksen suhteen muun muassa tavaroiden huolehtimisen kannalta. Videoissa 21 ja 36
jaetaankin kaytannollisia vinkkeja tuotteiden yllapitoon ja kdyttéian pidentamiseen. Videolla
23 taas otetaan kantaa nykydan kansainvdlisestikin tunnettuun alennuspaivdaan Black
Fridayhin. Videolla kerrotaan siitd, miten kyseisen paivan vastapainoksi on luotu Al3 osta
mitaadn -paiva, jolla pyritddan vastaamaan nykypaivan ylikulutuskulttuuriin. Finlayson esittaa
aiheeseen oman kantansa, jonka mukaan tallaiset daripaat eivat itseasiassa kumpikaan ole

hyvia (ks. Esimerkki 31).

(31) Siind mielessa se mun mielestd on mennyt vahan vaarille urille, ettd mennaan
daresta toiseen, etta osta kaikkea ihan hemmetisti tai sitten &l osta mitaan,
koska eldmahan kulkee tassa keskella. Niin jotenkin tekisi mieli sanoa, etta ala
osta mitdaan paskaa paivaa olisi paljon kivempi idea kuin, ettd ala osta mitdaan.
Eli kato mita ostat, kanna vastuu sun ostopaatoksista, osta hyvia tuotteita, tee
hyvia |6ytoja. (video 23)

Yritys siis ehdottaa, ettd paras ratkaisu olisi, ettd ihmiset olisivat tietoisempia omista
ostopdatoksistaan ja tekisivat vastuullisia valintoja, siten tukien myds vastuullisia yrityksia.
Myos esimerkissa 32 nahdaan, miten Finlayson kyseenalaistaa kuluttajien tietoisuutta

omista ostopaatoksistdaan ja kulutusvalinnoistaan.

(32) 100 % polyesteria eli sa nukut kdytannossd, ma en tieda ymmartaaks jengi
edes...nuoret miehet varsinkaan, ymmartadks ne, etta tdaa on niinku 6ljysts,
tda on muovituote! Sa kaarit itsesi niinku yoksi muovin sisdan. Jotenkin mulle
sanoo, ettd se ei voi olla kovin viisasta nukkua muovissa... Sama - mikset
saatana, mikset rakenna muovikasseista sit ittelleen jonku sailion mihin
menee yoksi nukkumaan, oishan sekin varmaan kiva. (video 3)

Suuri osa aineiston videoista on niin sanotusti otsikoitu, eli videon yldaosassa on videon
sisaltoa kuvaava teksti (ks. Kuva 6). Kyseiset tekstit jattavat sisallon osalta kuitenkin aukkoja
ja herattdvat siten mielenkiinnon. Otsikoissa on kadytetty myods emojieita eli hymio- ja

kuvasymboleita.
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onko viisasta nukkua
muovipussissa?

Tama tulee olemaan

BN ahdistavaa pikku

sen,
L\ o '

Kuva 6 Videot otsikoidaan mielenkiintoa herattavasti (video 3).

Videoissa on hyodynnetty myds aiempiin videoihin jatettyja kommentteja, jotka toimivat
edelld mainittujen otsikoiden kaltaisina avaavina teksteind, jolloin niihin ei valttamatta
vastata suoraan. Osassa videoista kuitenkin kommentit ovat osa sisdltda ja niihin vastataan

suoraan videolla.

Videoiden kuvaustyyli on studiomaisesta asetelmasta riippumatta luonnollinen. Videoilla
kuva on paikoittain heiluvaa ja kameran tarkentuminen sumentunutta, mika lisaa
vaikutelmaa siita, ettd videot on kuvattu yhdella otolla. Toisaalta my&s heiluva kuva luo
dramaattisuutta ja jarkyttavan asian vaikutelmaa. Videolla 3 sanottaessa alussa: "Tama tulee

olemaan ahdistavaa pikkuisen, koska ma tieddn jo etukdteen, ettd paskamyrsky tulee
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nousemaan", kuva lahentyy puhujan kasvoihin. Kun taman lausahduksen jalkeen siirrytaan

videon varsinaiseen aiheeseen, tapahtuu nopea loittoneva leikkaus.

Kamera seuraa aineiston videoissa puhujan kasvoja koko ajan, vaikka tama liikkuisi. Puhuja
on muuten asetettu videoissa keskioon ja videot on kuvattu suoraan edestdpain.
Poikkeuksena tdahan on video 3, jossa kritisoidaan kilpailevaa yritysta. Video on kuvattu
alakulmasta, milla nahdakseni luodaan ylemmyyden vaikutelmaa. Ainoana poikkeustyylina
videon kuvaamisessa on video 11, joka on kuvattu selfietyylilla. Kuvaustilanne vaikuttaa
spontaanilta, silla puhuja itse kuvaa videon ja taustalla nakyy palmupuita, eli voidaan olettaa,
ettd kyseessd on kenties lomalla kuvattu video. Videolla reagoidaan aiemman videoon
aiheuttamaan kommentointiin, joten voidaan ajatella, ettd videon kuvaus on ollut
suunnittelematon, mutta Finlaysonilla on nahty tarpeelliseksi reagoida kommentointiin

mahdollisimman nopeasti.

Videoissa on hyodynnetty myos pysdyttavia leikkauksia, kuten videolla 7. Videon alussa on
otsikko ja naytetdan lehtiartikkelia sekd muutaman sekunnin hiljaisuus, minka jalkeen
puhuja toteaa "Tehtiin sit tdammoinen [--]”. Tallainen leikkaus herdttdd katsojan
mielenkiinnon. Mahdollisesti on myos ajateltu, etta yleiso jollain tasolla jo tuntee tapauksen,

ja videon alku voi viitata siihen, etta yritys paljastaa nyt omaa tietoa liittyen kohuun.

Videoissa hyddynnetty musiikki on hyvin samanlaista koko aineistossa. Tiettyja tehokeinoja
on kuitenkin kaytetty, kuten musiikin hiljalleen vahvistuminen videon loppua kohden. Taman
pyrkimyksena voidaan nahdd olevan katsojan huomion sdilyttdminen muuten melko
staattisessa videossa. Joissakin videoissa taas musiikki on leikkisa, kun kerrotaan tarinaa tai
puhutaan humoristisella savylla, mutta viestin painon muuttuessa my6s musiikki muuttuu
dramaattisemmaksi. Esimerkiksi videolla 3 esitetdadn uusi videokonsepti Finlaysonin TikTok-
tililla nimelta ”Viikon paskin tuote”. Konseptilla sindansa halutaan tuoda esiin

vastuullisuuteen liittyvia epakohtia eri tuotteissa, mutta aihetta [ahestytdan humoristisesta
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nakokulmasta. Musiikki muuttuu kuitenkin taysin, kun ilmaistaan “se ei voi olla kovin viisasta
nukkua muovissa”. Talla halutaan korostaa sitd, ettda esimerkiksi tdssd tapauksessa

ongelmallisten materiaalien kaytto kodintekstiileissa, on vakavasti otettava asia.

Videoissa on musiikin lisaksi kdytetty muita aanitehosteita. Esimerkiksi videolla 5 video alkaa
sarkyvalla aanelld, mika kiinnittaa herkasti katsojan huomion. Lisaksi esimerkiksi videolla 10
on kaytetty niin sanottua “error”-danta, listattaessa kodintekstiiliyrityksid erilaisiin
kategorioihin. Talla danelld ilmaistaan jonkinlaista epdonnistumista, milla voidaan pyrkia
vaikuttamaan katsojan nakemykseen kyseisesta yrityksestd. Myods eri elementtien, kuten
tekstien ja kuvien, yhteydessd on kaytetty danitehosteita kiinnittdmaan huomion seka
lisddmaidn videon tempoa ja vdhentiméain staattisuutta. Aidnen lisdksi elementteihin on
usein lisatty myos liiketta lisdamaan katsojien aisteille tapahtuvaa arsykettd seka

vahentdmaan todettua staattisuutta.
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5 Paatanto

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, miten Finlayson rakentaa vastuullista yrityskuvaa
TikTokissa. Tutkimuksen tavoite jaettiin kahteen tutkimuskysymykseen, joiden avulla
selvitettiin yrityksen sisalldissd esiin nousevia vastuullisuusaiheita sekd yrityksen tapaa
viestia vastuullisuudesta multimodaalisesti. Naihin asioihin syventymalla voitiin muodostaa

nakemys siitd, millainen yrityskuva rakentuu toteutetun viestinnan avulla.

Aineistosta havaittiin viisi vastuullisuusteemaa: sosiaalinen vastuu, ymparistovastuu,
taloudellinen vastuu, yritysaktivismi ja yksilon vastuu. Vastuullisuuden teemat
muodostettiin pohjaten ensinnakin vastuullisuuden kolmeen osa-alueeseen (ks. Harmaala
& Jallinoja, 2012). Koin pelkdan kolmijaon hyddyntamisen kuitenkin lilan suppeaksi oman
tutkielmani kannalta, mista syysta osa aineistosta muodostui ndiden lisaksi yritysaktivismin
ja yksilon vastuun teemat. Naita kahta teemaa yhdistaa, etteivat videot, jotka muodostivat
kyseiset teemat, keskittyneet tiettyyn vastuullisuuden osa-alueeseen. Toisin sanoen nailla
videoilla oli havaittavissa eraanlainen yleinen yhteiskunnallisiin ongelmiin puuttuminen eri

nakokulmista.

Analysoin Finlaysonin tapaa puhua ja luoda merkityksia kunkin teeman sisalla, muodostaen
aineistosta tehtyjen havaintojen perusteella diskursseja. Diskurssit muodostuivat puheessa
esiintyvien aiheiden ja teemojen mukaan. Sosiaalisen vastuun teeman sisalle muodostuneet
diskurssit viittasivat vahvasti ihmisyyteen ja puheessa oli selked paino tasa-arvon
edistamisen nakokulmassa. Ymparistovastuun teeman sisdlla puhe keskittyi eri tavoin
maapallon suojeluun. Taloudelliseen vastuuseen liittyvassa puheessa korostui yrityksen
taloudellinen kannattavuus useasta nakdkulmasta. Yritysaktivismi nakyi aineistossa
puheena paddosin yleisestd keskustelukulttuurista. Yksilon vastuu esiintyi merkittavana
teemana aineistossa. Yksilon vastuuta tuotiin esiin puheessa ldhinnd oman toiminnan

reflektoimisen nakokulmasta.
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Analysoin aineistoa multimodaalisen diskurssianalyysin keinoin, silla nahdakseni pelkdn
puheen tarkastelulla huomiotta olisi jaanyt esimerkiksi erilaiset tarinankerronnalliset keinot
ja puheen sdvyn muodostuminen. Tastd syystd aineiston analyysissd huomioitiin myos
yrityksen hyodyntamat multimodaaliset keinot. Aineistossa havaittuja multimodaalisia
elementteja ovat teksti- ja danitehosteet, leikkaukset, kuvaustyyli ja kuvituskuvat. Videoissa
hyodynnettiin laajasti eri elementtejd ja aineiston videoissa muodostui myos selkedasti
tietynlainen tyyli. Yrityksen TikTok-videot eroavat TikTokille ominaisena pidetysta hyvin
nopeatempoisesta, Iyhyesta ja hauskasta sisadllosta. Aineistosta esiin  nousseet
multimodaaliset elementit mukailevat kuitenkin TikTok-sisdllén ominaisuuksia. Muun
muassa Kutaga (2024) on tutkimuksensa perusteella listannut TikTokille ominaisiksi
multimodaalisiksi elementeiksi kuvat, ei-kuvallisen visuaalisen viestinnan, tekstin, kielen,
musiikin, tehosteet sekad animaatiot. Kaikkia naitd elementteja on havaittavissa myos
Finlaysonin sisalldissa. Erityisen vahvasti aineistosta havaittiin eri elementtien
hyoédyntaminen videoiden staattisuuden vahentamiseksi sekd katsojan huomion

kiinnittamiseksi ja yllapitamiseksi.

Tutkielmani avaa nakemysta vastuullisuusviestinnasta alustalla, jossa kilpaillaan yleisén
huomiosta. Voidaan siis todeta, ettd vastuullista yrityskuvaa muodostetaan Finlaysonin
TikTokissa jarkiperaisesti ja arvopohjaisesti. Finlaysonin toimintaa ja viestintaa ohjaa hyvin
vahvasti yrityksen arvot. Yritys perustaa vastuullisuusvaitteensa suurilta osin jarkeen
vedoten kyseenalaistaen esimerkiksi ihmisten ymmarrysta maapallon tilasta. Yrityksen tyyli
viestia on kuitenkin ajoittain karkasta, ja voidaankin pohtia, onko téallainen jopa
provosointiin taipuva sisalto yritykselle eduksi. Sisdllissa rakennetaan paljon myos
vastakkainasettelua esimerkiksi suomalaisten ja maahanmuuttajien, paattdjien ja kansan,
sekd miesten ja naisten vilille. Sisalloissa esitetdan siis vahvasti yrityksen kannanottoja,
mutta toisaalta niiden voidaan nahda vahvistavan yhteiskunnan polarisoitumista. Vaikka

Finlaysonin tapa viestia vastuullisuudesta on hyvin suoraa, sen voidaan nahda pohjautuvan
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yrityksen haluun puhua tarkeista aiheista ja hyodyntaa sille suotua alustaa ja yleis6a nadiden
asioiden esiintuomiseen. Yrityksen intressind TikTok-sisdllon tuotannossa ei siis ole
suoranaisesti tuotteiden myynti ja myynnin kasvattaminen. Voidaan kenties ajatella, etta
yritys  pyrkii  yhteiskunnallisen vaikuttamisen ohella houkuttelemaan asiakkaita

nimenomaan arvopohjaisen ajattelun kautta.

Viestintatyylin osalta tulokset osoittavat osittain samoja ominaisuuksia kuin aiempi
tutkimus. Wu (2020) on todennut, ettad TikTok-sisallGissa tarkeitd elementtejd ovat selkea
tarina, ilmaisu ja jannityksen luominen, jotka kaikki nakyvat vahvasti my6s Finlaysonin
sisalldissa. Myos Kuftaga (2024) nostaa esiin tarinankerronnan olevan vahvimpia
viestintatyyleja TikTokin tyylisella alustalla. TikTokin ominaisuuksien kannalta Kutaga nostaa
merkittavaksi musiikin, danitehosteiden ja visuaalisten tehosteiden kaytén, joita myos
Finlaysonin videoissa on hyddynnetty. Gomez ja Soto (2011) taas ovat nostaneet esiin
vuorovaikutteisuuden tarkeyden sosiaalisen median sisdllGissa. Finlayson hyodyntda
videoissaan runsaasti TikTokin tarjoamaa vuorovaikutusominaisuutta eli kommentteihin

vastaamista videoilla.

Finlayson vastaa sisalldissédn my6s oman toimialansa, tekstiilialan, haasteisiin
vastuullisuuden kannalta. Yritys selkedsti tiedostaa myds oman puutteellisuutensa
taydellisen vastuullisuuden saavuttamiseksi. Tarkeana asiana nousee esiin kuitenkin se, etta
jokainen vastuullisuusteko on merkityksellinen. TikTokissa toteutetun viestinnan kannalta
tama tutkimus laajentaa nakemysta TikTokissa toteutettavan yritysviestinnan piirteista.
Analyysini perusteella voidaan todeta, etta yrityksen on nykyaan yha tiarkedmpaa tuoda
sisdlldissdaan esiin arvojaan, silla arvot ohjaavat yhda enemmadn myods kuluttajien
ostopaatoksia. Yritysten on kuitenkin hyva tiedostaa, ettd omien nakemysten esiintuominen

aiheuttaa yleensa puoltavien reaktioiden lisdksi ristiriitaisia tunteita.
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Koska tutkielmani toimii tapaustutkimuksena, jossa kohteena on yhden yrityksen viestinta,
se voidaan nahda rajallisena. Tasta syysta olisikin mielenkiintoista yhdistaa tutkimusaihe
laajempaan kontekstiin. Tama voitaisiin toteuttaa analysoimalla useamman eri yrityksen
toteuttamaa vastuullisuusviestintda vertaillen niiden valitsemia lahtdkohtia viestintatyylille.
Toisaalta TikTokin tutkimusta tulisi laajentaa edelleen sen ollessa vield suhteellisen uusi
sosiaalisen median alusta. Lisaksi nahdakseni TikTokin ominaisuudet ovat muuttuneet hyvin
paljon sen jalkeen, kun alustan suosio nousi maailmanlaajuisesti 2020-luvun alussa.
Nykydan esimerkiksi TikTok-videoiden maksimipituus on kymmenen minuuttia, eli
lyhytvideoihin perustuva tutkimus ei valttamatta ole enda ajankohtainen. Erityisen
mielenkiintoinen jatkotutkimuksen aihe olisi ndhdakseni sosiaalisen median kayttdjien
reaktioiden analyysi yritysten ja organisaatioiden toteuttamaan vastuullisuusviestintaa ja

yritysaktivismia kohtaan.
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Julkaisupdivd  |Video |Otsikko
24.9.2024 1 storytime: 30 000€ uhkasakko
30.9.2024 2 storytime: meita pelotti julkaista Tom of Finland lakanat
4.10.2024 3 onko viisasta nukkua muovipussissa?
9.10.2024 4 MIKS MA OON TAMMONE KUSIPAA?!
10.10.2024 & Mikaan ei ole herkkanahkaisempi kuin etuoikeutettu valkoinen heteromies
14.10.2024 6 onko vaarin moralisoida Temun kayttajia?
22.10.2024 7 Hikipaja-diili Tescon takapihalla
24.10.2024 8 Kiusataanko me lkeaa?
28.10.2024 9 meniko konkurssiin?
31.10.2024 10 Kodintekstiili-tierlist
1.11.2024 11 go woke, go broke
11.11.2024 12 Nain syntyi Finlaysonin Sydanhedelmat-kuosi!
12.11.2024 13 “osta pussilakana”
14.11.2024 14 Miten Finlaysonilla menee?
15.11.2024 15 En ma ole hyva ihminen.
16.11.2024 16 Tassa kampanjassa me mokattiin. ..
17.11.2024 17 Miten Finlayson yrityksena varmistaa vastuullisen tuotannon?
18.11.2024 18 Olit kysynyt kotimaisuudesta
21.11.2024 19 Ja Finlaysonilla ylhintaisilla tuotteilla katetta yli 50%
22.11.2024 20 Onko ok arvostella kilpailijoita?
23.11.2024 21 Parhaat vinkit lakanoiden hoitoon
27.11.2024 22 Tyttojen silpominen kielletaan vihdoin lailla
20.11.2024 23 Black Friday ja Ala osta mitaan -paiva
30.11.2024 24 Valiton lopputili jos mulla oisiti toissa.
1.12.2024 25 Kiitos Finlayson. Joulupukin listalle lisatty teidan tuotteita.
2.12.2024 26 boikottiin Finlayson
4.12.2024 27 Vuoden kostein Temu haul
5.12.2024 28 “Viherpesua” ei ole olemassa
6.12.2024 29 Miksi Finlaysonilla peitot on padosin muovia
9.12.2024 30 jos tuotteessa lukee Kiina
10.12.2024 31 haastettiin 20 suomalaista yritysta
32 Amazon haul?

11.12.2024
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13.12.2024 33 Finlayson alkaa olla nyt se duunipaikka

14.12.2024 34 mita tastd mokasta opittiin?

15.12.2024 35 Te pakotitte mut.

17.12.2024 36 Parhaat vinkit pyyhkeiden hoitoon

18.12.2024 37 Kysymys markkinoinnista

20.12.2024 38 Lucia-neito paljasti suomalaisen rasismin

21.12.2024 39 miksi kiroilet?

22.12.2024 40 Edustatko Finlaysonia

24.12.2024 41 Sofia-koiran tarina

27.12.2024 42 Nyt alkaa olla mainonta kohdallaan

29.12.2024 43 Muutos lahtee sinusta, ei poliitikosta

30.12.2024 44 Hyvatuloiset ihmiset saastuttavat eniten?
45 ennen ostin Finlaysonia

31.12.2024
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