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1 JOHDANTO

Yhteiskuntavastuu ja siitd viestiminen on yrityksissé kasvava kiinnostuksen kohde. Yri-
tykset ovat havainneet yhteiskuntavastuun aiheuttamat positiiviset vaikutukset sidosryh-
mien mielipiteisiin sekd yrityksen liitketoiminnan kasvuun (Du, Bhattacharya & Sen
2010). Yritykset ovat alkaneet ymmartia, ettd vastuullisuusviestintd ei ole ainoastaan toi-
minnallinen viline yhteiskuntavastuun esittimiseen, vaan yhteiskuntavastuu nimen-
omaan rakentuu viestinnéllisissd prosesseissa. Vastuullisuusviestinnéstd on tullut myos
yhé tirkedmpi osa laajempaa yhteiskuntavastuun tutkimusalaa. (Golob, Verk, Ellerup-

Nielsen, Thomsen, Elving & Podnar 2017: 167)

Samanaikaisesti niin sanotun vastuullisuusviestinnén lisddntyessd myds sidosryhmien
skeptisyys yritysten harjoittaman yhteiskuntavastuun aitoutta kohtaan on kasvanut. Si-
dosryhmit ovat alkaneet esimerkiksi epdilld yritysten tavoitteita ja motiiveja vastuulli-
suustekojen taustalla sekd pohtia niiden todenperiisyyttd (Kim & Lee 2018). Skeptisyy-
den lisddntyessd yritysten tavoitteena on esittdd itsensd mahdollisimman luotettavana toi-
mijana kaikille sidosryhmille. Luottamus on elintdrkedi yrityksen toiminnan jatkuvuuden
kannalta. Luottamuksen rikkoutuminen voi pahimmillaan johtaa tuotteiden boikotointiin,
protestointiin, tiukempiin méardyksiin ja yrityksen finanssipddoman kayttorajoituksiin

(Fuoli & Hart 2018: 517).

Luottamuksen syntyminen on erityisen tarkeda yrityksille, jotka toimivat jollain tavalla
kiistanalaisella toimialalla. Kiistanalaisiin toimialoihin liittyvan tieteellisen keskustelun
voi katsoa alkaneen Wilsonin ja Westin (1981) tekemaista kiistanalaisten toimialojen ana-
lyysista. Tutkimuksessa kiistanalaiset toimialat mééritelldén tuotteiksi, palveluiksi tai
konsepteiksi, jotka julkisesti esitettyind aiheuttavat kielteisid reaktioita (emt. 92). Perin-
teisesti kiistanalaisten toimialojen tutkimus on liitetty niin sanottujen SIN-toimialojen tar-
kasteluun. Nailld toimialoilla tarkoitetaan yleisesti tupakka-, alkoholi-, uhkapeli- ja tuli-

asealojen yrityksid (Sharma & Song 2018: 259).

Viime vuosina kiistanalaisten toimialojen késite on laajentunut koskemaan myo6s SIN-

toimialojen ulkopuolisia yrityksid. Etenkin ympéristoon haitallisesti vaikuttavat yritykset
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ovat nousseet huomion kohteiksi ilmastonmuutoskeskustelun yhteydessé, ja useat yrityk-
set ovat alkaneetkin kiinnittiméan huomiota vastuullisuusviestintddnsid ymparistoystéval-
lisemmén yritysidentiteetin luomiseksi. Esimerkiksi 61jy-, metsé- ja lihateollisuuteen kes-
kittyneet yritykset sekd matkailualan yritykset vaikuttavat haitallisesti ympéristoon, kun
taas esimerkiksi alkoholi-, tupakka-, ase- ja uhkapeliyhtidilld on haitallisia sosiaalisia vai-

kutuksia (Kilian & Hennings 2014: 82).

Yhteiskuntavastuu ei ole endd pelkéstddn vapaachtoinen lisdelementti yritystoiminnassa.
Suomessa suuryritysten on vuodesta 2017 ldhtien ollut pakollista raportoida yhteiskunta-
vastuusta (Finlex 2016). Raportointimuotoa ei kuitenkaan ole maéritelty, minka vuoksi
yritykset kdyttdvit hyvin vaihtelevia keinoja vastuullisuusraportoinnissaan. Yleisin tapa
toteuttaa vastuullisuusraportointia on kirjallisen raportin vélitykselld. Raportoinnin pa-
kollistuessa myo0s teknologian kehittyminen ja digitalisaatio ovat mahdollistaneet erilais-

ten viestintdtapojen kayton.

Visuaalisuuden avulla voidaan esittdd jopa vaikeasti kuvailtavia yhteiskuntavastuutoimia
suorasti ja selkedsti (Ramo 2011: 374). Videot ovat yksi keino tuoda esiin yrityksen yh-
teiskuntavastuuseen liittyvid tekoja visuaalisin keinoin. Niiden kayttd onkin lisdéntynyt
muun yritysviestinnédn lisdksi myos vastuullisuusviestinnédssi. Videot eivit kuitenkaan
ole osa pakollista vastuullisuusraportointia. Ndin ollen videoiden kéyttod vastuullisuus-
viestinndssd voidaan pitdd osoituksena siitd, ettd yritys tekee vastuullisuusviestinnin

eteen muutakin kuin sen, miké on heille pakollista.

Videoiden avulla yritykset voivat tuottaa hyvin monipuolista siséltod ja saada aikaan eri-
laisia vaikutuksia vastaanottajissa verrattuna tavanomaiseen kirjalliseen vastuullisuusra-
portointiin. Yritysmaailmassa kirjallinen ja suullinen viestintd on ldhes syrjiytetty visu-
aalisen ja suullisen viestinnén yhdistelmailld. Visuaalisuutta kédytetddn vahvistamaan pu-
huttua sanomaa, ja sen avulla voidaan tiivistdi tietoa ja vihentdd sen viestimiseen kdytet-
tyd aikaa. Videoilla onkin tekstid laajemmat ilmaisun mahdollisuudet. (Schmid 2012:

191)



1.1 Tavoite

Tamaén tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, milla tavoin kiistanalaisilla toimialoilla vai-
kuttavat yritykset rakentavat luottamusta sidosryhmiinsé vastuullisuudesta kertovien vi-

deoiden avulla. Tdma tavoite jakautuu seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

1. Millaisilla kielellisilld keinoilla videon vastaanottajaa pyritdén vakuuttamaan yri-
tyksen vastuullisuudesta?

2. Millaisia visuaalisia ja auditiivisia keinoja videoissa kdytetdén sanoman vahvista-
miseksi?

3. Milli tavalla kielelliset, auditiiviset ja visuaaliset keinot toimivat yhdessi luotta-

muksen rakentamisessa?

Ensimmadisen tutkimuskysymyksen avulla tutkitaan videoilla esiintyvid kielellisid kei-
noja, eli valintoja, kuten sanoja ja tietynlaisen tyylin kéyttod. Tutkimuskysymyksen
avulla saadaan vastaus siithen, miten yritykset rakentavat luottamusta kielen avulla. Toi-
sen tutkimuskysymyksen avulla tutkitaan puolestaan visuaalisia ja auditiivisia, eli ddnel-
lisid keinoja, joita kdytetddn kielellisten keinojen vahvistamiseksi. Tama tutkimuskysy-
mys vastaa sithen, miten luottamus rakentuu visuaalisuuden ja dénen kautta. Kolmannen
tutkimuskysymyksen avulla voidaan selvittdd, miten kielelliset, auditiiviset ja visuaaliset

keinot muodostavat yhteistoiminnassa luottamusta heréttavid mielleyhtymia.

Yhteiskuntavastuu ja siitd viestiminen on ollut viime vuosina erittdin yleinen tutkimuksen
kohde. Videoiden kéyttod yritysten vastuullisuusviestinnéssd on kuitenkin tutkittu vasta
hyvin véhin. Aikaisempaa tutkimusta on tehty muun muassa yritysten eettisestd brin-
diyksestd Youtube-alustalla (ks. Wen & Song 2017). Tutkimuksessa huomiotiin my0s
vuorovaikutus kuluttajien kanssa. Luottamuksen syntymistd vastuullisuusviestinnin
avulla on tutkittu aiemmin esimerkiksi yritysten sosiaalisen median alustoilla (ks. Kollat

& Farache 2017).

Kiistanalaisilla toimialoilla vaikuttavien yritysten yhteiskuntavastuutoimintaa on myos

tutkittu, mutta viestinndn osuus ndissd tutkimuksissa on jddnyt vidhdisemmaiksi.



Aiemmassa tutkimuksessa on kdynyt kuitenkin ilmi, ettd kiistanalaisilla toimialoilla vai-
kuttavat yritykset ovat aktiivisempia yhteiskuntavastuutoiminnassaan ja -viestinndssain
kuin muut yritykset (ks. Kilian & Hennings 2014). Myo6skéén sitd, miten kiistanalaisilla
toimialoilla vaikuttavien yritysten vastuullisuusviestinnédn avulla rakennetaan luotta-

musta sidosryhmiin ei ole juurikaan tutkittu.

Aiemmassa tutkimuksessa nimé kaksi asiaa, luottamuksen rakentaminen ja yritysten
tuottamat vastuullisuusaiheiset videot eivit ole yhdistyneet. Visuaalisen analyysin vihéi-
syys vastuullisuusviestinndn tutkimuskentdssd johtuu esimerkiksi siitd, ettd visuaalisilla
objekteilla on monia eri merkityksid monenlaisille ldhettdjd-vastaanottajayhdistelmille,
jotka tulevat erilaisista sosiaalisista ja kulttuurillisista taustoista (R&mo 2011: 374). Vi-
deot yleistyvit jatkuvasti vastuullisuusviestinndn muotona ja niitd on aiheellista tutkia
ennen kaikkea niiden moniulotteisien viestintdimahdollisuuksien vuoksi. Kiistanalaisille
toimialoille luottamuksen syntyminen ja sdilyminen on elintarked, mink& vuoksi on pe-
rusteltua tutkia, millaisilla keinoilla néilld toimialoilla vaikuttavat yritykset rakentavat

luottamusta sidosryhmiinsa.

1.2 Aineisto

Tutkimuksen aineistona on kuusi vastuullisuusaiheista videota kuudelta eri suomalaiselta
yritykseltd. Videoilla yritykset kertovat toiminnastaan yhteiskuntavastuun eri osa-aluei-
den ndkokulmasta. Tarkasteltavat yritykset on valittu OMX Helsinki -porssilistauksesta.
Listaus sisdltdd kaikki Helsingin porssiin listatut osakkeet, joita oli aineiston keruun het-
kelld 129 eri yritykselld. Néistd porssiin listatuista yrityksistd tarkasteltaviksi olen valin-
nut ne yritykset, joiden voidaan kisittdd toimivan sellaisella toimialalla, jolla saattaa olla
kiistanalaisia ympdaristollisid tai sosiaalisia vaikutuksia. Ndiden yritysten joukosta valitsin
edelleen ne yritykset, jotka ovat tuottaneet vastuullisuusaiheisen videon tai videoita. Va-
lintakriteerind oli myos se, ettd yritys on suomalainen. Yrityksid, jotka tiyttivét kaikki

nama4 kriteerit, oli kuusi.
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Mikdli yritykselld oli useampi kuin yksi vastuullisuutta kisitteleva video, valitsin tarkas-
teltavaksi sellaisen videon, joka oli sijoitettu ndkyvasti yrityksen verkkosivuille vastuul-
lisuusosioon (ks. Liite 1) tai joka kertoi yrityksen yhteiskuntavastuutoiminnasta koko-
naisvaltaisesti. Pyrin my0s valitsemaan mahdollisimman tuoreen videon jokaiselta yri-
tykseltd. Kaikki videot on julkaistu yritysten Youtube-kanavilla ja osa niistd on upotettu
yritysten verkkosivuille. Suurin osa videoista ei kuitenkaan ole nékyvilld yrityksen verk-
kosivuilla, vaan ne 16ytyvét ainoastaan Y outube-kanavalta. Neljan videon kielené on eng-
lanti ja kahdella videolla puhutaan suomea. Osa yrityksistd oli tehnyt videostaan suomen-
sekd englanninkielisen version. Niissé tapauksissa valitsin aineistoon suomenkielisen vi-
deon. Taulukossa 1 on eriteltyné yritykset, joiden videoista aineisto koostuu, yritysten
toimiala, videon otsikko, videon kesto seka julkaisuvuosi. Videoiden yhteiskesto on 17

minuuttia ja 52 sekuntia.

Taulukko 1. Tutkimusaineisto

Yritys | Toimiala Videon otsikko Videon | Julkaisu-
kesto vuosi

Altia | Alkoholijuomatuotanto | Vastuullisuus Altialla 1:56 2016

Atria | Elintarviketeollisuus Pure food from a pure 2:38 2017
country

Neste | Oljynjalostus Neste: Leaving a healthier 1:27 2017
planet for our children

Stora | Metsiteollisuus What a tree can do 3:28 2016

Enso

UPM | Metsiteollisuus Our innovations stem from the 4:21 2018
forest

Viking | Matkailu Viking Linen ymparistotyo 4:02 2018

Line

Aineiston yrityksistd Altia toimii ennen kaikkea sosiaalisesti kiistanalaisella toimialalla,
kun taas loput yrityksista toimivat ympéristollisesti kiistanalaisilla toimialoilla. Altia on
alkoholia tuottava yritys, jonka tuotteet saattavat aiheuttaa ithmisissé terveydellisid seka
sosiaalisia haittoja. Toisaalta Altian toiminta voidaan ndhdd myds ympéristdd kuormitta-
vana, silld alkoholin tuotantoketjusta syntyy myds ympéristohaittoja, joskaan niité ei Al-
tian tapauksessa pidetd niin vakavina kuin alkoholin sosiaalisia vaikutuksia. Atria puo-
lestaan toimii lihantuotannossa, joka on yksi ilmastonmuutosta edesauttavista toimi-

aloista karjatalouden aiheuttamien pédstdjen vuoksi. Neste on 6ljynjalostusyhtio, joka
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muiden 6ljy-yhtididen tavoin voidaan ndhdéd edesauttamassa ilmastonmuutosta fossiilis-

ten polttoaineiden kdyton vuoksi.

Stora Enso ja UPM ovat molemmat metséteollisuuden yrityksid. Metséteollisuutta ei ole
pidetty samalla tavalla kiistanalaisena toimialana kuin esimerkiksi 6ljyntuotantoa, mutta
metsdnhakkuut aiheuttavat merkittdviad pddstdja ja ndin ollen vaikuttavat ilmastonmuu-
tokseen. Viking Line on Itdmerelld litkkenndiva laivayhtid. Laivaliikenne on ympaéristolle
haitallista, silld esimerkiksi ldhialueelle tehty laivamatka aiheuttaa enemman paistoja
kuin kaukolento. Lisdksi Itdmeren saastuneisuutta ja vilkasta laivaliikennettd pidetdén

huolenaiheena, jolla on myds vaikutusta Viking Linen toimintaan.

Suomalaiset porssiyritykset soveltuvat aineistoldhteiksi ennen kaikkea siksi, ettd suurin
osa niistd voidaan luokitella kansainvélisesti toimiviksi suuryrityksiksi, joille vastuulli-
suusraportointi on pakollista sekd muutenkin tiarkeda liiketoiminnan sekd sidosryhmésuh-
teiden takia. Olettamuksenani aineiston valinnassa oli se, ettd pdorssiyhtiot panostavat vas-
tuullisuusviestintddnsi pienempid yrityksid enemmén ja tuottavat sitd eri muodoissa, ku-
ten tdssd tapauksessa videolla. Vastuullisuusaiheisten videoiden tuottaminen ei kuiten-
kaan ole yrityksille pakollista, mika viestii siitéd, ettd vastuullisuusviestintd on heille eri-
tyisen tarkedd. Yritysten toimialojen kiistanalaisuudella on myds oletettavasti vaikutusta

sithen, milld tavoin ne viestivit yhteiskuntavastuutoiminnastaan.

1.3 Menetelma

Tutkimuksen menetelméané on multimodaalinen diskurssianalyysi. Aineistoa on syytd tar-
kastella multimodaalisesta ndkokulmasta, silld videot sisdltdvit visuaalisuuden lisdksi
kielellisid sekd auditiivisia elementtejd. Multimodaalisuudella viitataan viestinnallisiin
tapahtumiin, jotka rakentuvat erilaisista semioottisista moodeista eli merkityksié ilmaise-
vista elementeistd (van Leeuwen & Kress 2011: 107). Multimodaalisuus tutkimussuun-
tauksena haluaa selvittdd, mitd tapahtuu, kun erilaiset viestinnélliset muodot yhdistyvit
luodakseen merkityksid (Bateman, Wildfeuer & Hiippala 2017: 8). Téssé tutkimuksessa

ndma yhdistyvét viestinndlliset muodot ovat kuva, dédni seka teksti.
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Videoita analysoidaan kolmen eri osa-alueen nikdkulmasta, joita ovat niiden sisilto, kieli
sekd muoto. Téma jako perustuu Benshoffin ja Griffinin (2009) teoriaan audiovisuaalisen
esityksen muodosta ja sisdllostd. Tassd tutkimuksessa kieltd tarkastellaan omana osa-alu-
eenaan, mutta se yhdistetddn analyysissd myos sisdltoon ja muotoon. Kieli itsessddn nih-
déén sisdllon rakentajana ja sen osana, mutta kielen tyylilliset piirteet lukeutuvat muodon
osa-alueisiin. Videoiden sisdltod analysoitaessa tarkastellaan sitd, mistd videot kertovat.
Videoiden muotoa analysoitaessa tarkastellaan puolestaan sitd, miten késiteltdva asia on

kerrottu.

Analyysin ensimmaéisessd vaiheessa videoiden siséltod tarkastellaan niistd esiin nouse-
vien teemojen kautta. Teemojen tarkastelussa otetaan huomioon yhteiskuntavastuun osa-
alueet seki luottamuksen rakentaminen. Toisessa vaiheessa analysoidaan kielellisid va-
lintoja, kielen tyylid ja sédvyé luottamuksen rakentamisen nidkokulmasta. Kolmannessa

vaiheessa analysoidaan videoiden muotoa, eli tyylillisid seikkoja, joiden avulla luotta-

musta rakennetaan. Kuviossa 1 on havainnollistettuna analyysin osa-alueet.

Videoiden sisalto Videoiden kieli

( A ( )
Teemat —  Tyyli ja sdvy — Auditiivisuus
| J | J
( ) ( \
Retoriset . .
= ; — Visuaalisuus
keinot
- J . J
4 A
Luottamuksen
diskurssi
- J

Kuvio 1. Analyysin osa-alueet

Aineistoa ldhestytddn teorialdhtdisesti erityisesti videoiden kieltd ja muotoa tarkastelta-
essa. Kielenkdyton avulla tapahtuvaa argumentaatiota analysoidaan Aristoteleen klassi-

sen retoritkan vakuuttamisen keinojen (eetos, paatos ja logos) sekd Jokisen (1999)
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esittdmien argumenttia vahvistavien retoristen keinojen avulla. Lisdksi kielellisid valin-
toja analysoidaan perustuen Fuolin ja Hartin (2018) tutkimukseen luottamuksen diskurs-
seista yritysten vastuullisuusraporteissa. Kielellisistd valinnoista etsitdédn tarkeimpia koe-
tun luottamuksen syntyyn vaikuttavia tekijoitd, joita ovat patevyys (ability, competence),
hyvintahtoisuus (benevolence) ja integriteetti eli koskemattomuus (integrity) (Mayer,

Davis & Schoorman 1995: 717; Fuoli & Hart 2018: 517).

Analysoitavia muodon osa-alueita ovat #ini sekdl visuaalisuus. Adnen analysointiin lu-
keutuu puheen lisdksi musiikki sekd muut videolla kuultavat dénet. Muodon osa-alueet
perustuvat Bordwellin ym. (2017) sekd Benshoffin ja Griffinin (2009) luokitteluihin. Vi-
deoiden visuaalisuuden analysoinnissa otetaan huomioon myds visuaalinen retoriikka,
sen avulla tehty argumentointi sekd luottamuksen rakentaminen. Videoista etsitddn siis
retorisia piirteitd sekd pohditaan, miten kuva ja ddni tukevat niitd kielellisid valintoja,

joilla luottamusta pyritédén rakentamaan.
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2 YHTEISKUNTAVASTUU YRITYSTOIMINNASSA

Yhteiskuntavastuu eli CSR (Corporate Social Responsibility) voidaan miéritelld monilla
eri tavoilla. Se voidaan késittdd esimerkiksi taloudellisiksi, laillisiksi ja eettisiksi odotuk-
siksi, joita yhteiskunnalla on yrityksid kohtaan. Yhteiskuntavastuu voidaan my06s ndhda
selkedsti viestittyind kdytdntdind ja toimintoina, joita yritys tekee yhteisen hyvén eteen.
(Crane, Matten & Spence 2014: 5) Yhteiskuntavastuun yhteydessad puhutaan usein yritys-
vastuusta (corporate responsibility), joka tarkoittaa puolestaan vapaaehtoisia toimia,
joilla yritys toteuttaa yhteiskuntavastuuta sidosryhmien odotusten perusteella (Harmaala
& Jallinoja 2012: 16). Néin ollen yhteiskuntavastuun vaatimukset kumpuavat yhteiskun-

nasta ja yritysvastuutoiminta yrityksen sisalta.

2.1 Yhteiskuntavastuun kehitys

Yhteiskuntavastuun kehittymiseen on vaikuttanut merkittavasti kolme asiaa: teollistumi-
nen, kansainvilisen kaupan kasvu sekd globalisaatio (Harmaala & Jallinoja 2012: 24).
Yritykset ymmaérsivit jo varhain, etteivét yhteiskuntaa vahingoittavat teot olisi hyviksi
yrityksen selviytymisen ja menestymisen kannalta (Crane ym. 2014: 3). Teollistumisen
alussa yritykset olivat kiinnostuneita eniten sosiaalisista epdkohdista, silld hyvinvoivat
tyontekijit olivat teolliselle toiminnalle elintdrkeitd. Teollistumisen kddntSpuolena oli
ympériston saastuminen, johon alettiin kiinnittdd huomiota vasta myShemmin, silld saas-

teiden pitkdaikaisvaikutuksia ei tiedetty. (Harmaala & Jallinoja 2012: 25-26)

Teollistumisen kithtyessé sosiaalilainsdddéanto kehittyi ja sosiaaliset palvelut lisdéntyivit
myo0s julkisella sektorilla. Néin ollen sosiaalinen vastuu ikdén kuin ulkoistettiin yrityk-
siltd yhteiskunnalle ja sosiaalisen vastuun vaatimukset yrityksid kohtaan vdhenivét. Ta-
loudellisen globalisaation aikakaudella niin ympdristotietoisuus kuin taloudellinen ja so-
siaalinen vastuukin ovat tehneet uutta nousua. (Harmaala & Jallinoja 2012: 25-26). Kes-
tavin kehityksen ajatus ja toimeenpano alkoivat 1980-luvulla, ja Suomessa syntyi tuohon
aikaan uusia ympdristolakeja nopeaan tahtiin (Harmaala & Janninoja 2012: 27; Ketola

2005: 17). Laajentuvan toimintaympariston johdosta yritykset kohtaavat uusia haasteita
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vastuullisuuden toteuttamisessa. Yrityksen kotimaan lainsdddéntd voi esimerkiksi erota
suurestikin muiden maiden kéytédnteistd, joissa yritykselld on my0s toimintaa (Harmaala

& Jallinoja 2012: 25-27)

Useimmat yritykset tuottavat nykydén pakollistuvia yhteiskuntavastuuraportteja, ja yri-
tyksissd on meneillddn yhteiskuntavastuuseen liittyvid projekteja (Crane ym. 2014: 4).
Useat yritykset laativat raporttinsa Global Reporting Initiative (GRI) -raportointiohjel-
miston standardien mukaan. GRI-standardit auttavat yritystd madritteleméén olennaisim-
mat raportoitavat yhteiskuntavastuun nakokohdat. (Koipijarvi & Kuvaja 2017: 42) Yri-
tyksissd yhteiskuntavastuu on usein kuitenkin hajanaista ja lyhytkestoista toimintaa, ja
yritykset valitsevat arvonsa sen perusteella, mikd on niille kannattavaa (Allen & Graig

2016: 3-4).

Nykypéivéna yrityksen verkkosivut ovat helppo ja monipuolinen kanava yhteiskuntavas-
tuuraportoinnin esittimiselle. Porssiyhtidille verkkosivut ovat myds vilttdméton viestin-
tdkanava. Yritysten verkkosivujen perimmadinen tarkoitus on esitelld yrityksen toimintaa
ulkoisille sidosryhmille. Yrityksen tuottamien verkkosivujen etuna on se, ettd sen sisaltod
ei ole suodatettu minkaan ulkopuolisen tahon toimesta. Vuosien saatossa yritysten verk-
kosivut ovat kehittyneet ja niiden sisdltd on lisddntynyt, mutta samalla kdyttdjille on tar-
jolla yhd enemmén materiaalia ja valtaa siitd, mitd he haluavat ndhdé. Néin ollen verkko-
sivuilla olevat viestit eivdt aina tavoita haluttua yleis6d. Sidosryhmat pitavét yrityksen
verkkosivuja luotettavana ldhteend, mistd kertoo heidén taipumuksensa kerétd informaa-
tiota sieltd. Yrityksen sivuilla vieraillaan todenndkdisemmin silloin, kun yritys on laajasti

tunnettu. (Pollach 2011: 27-28)

Yrityksen verkkosivut ovat yksi merkittdvimmistd yhteiskuntavastuuraportoinnin kana-
vista yritykselle, silld ne mahdollistavat perusteellisen ja kokonaisvaltaisen informaation
esittdmisen yrityksen yhteiskuntavastuutoiminnasta (Du & Vieira 2012: 416). Verkkosi-
vujen vilitykselléd yritykset voivat viestid vastuullisuudestaan sidosryhmille valittomésti
ja halvemmin kuin esimerkiksi perinteisen median kautta. Néiden lisdksi verkkosivut
mahdollistavat kahdensuuntaisen viestinnén, silld verkkosivujen kautta on mahdollista

antaa palautetta tai muuten olla vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Verkkosivuilla
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esitettdvin yhteiskuntavastuuraportoinnin pidaiheita ovat olleet muun muassa yrityksen
osallistuminen yhteison toimintaan, tuotantoketjun vastuullisuus sekd henkildston hyvin-

vointi. (Hetze & Winistorfer 2015: 505)

2.2 Yhteiskuntavastuun osa-alueet

Perinteisesti yhteiskuntavastuu on jaettu kolmeen osa-alueeseen: taloudelliseen vastuu-
seen, sosiaaliseen vastuuseen ja ymparistovastuuseen (ks. esim. Harmaala & Jallinoja
2012). Kuviossa 2 on koottuna yhteiskuntavastuun eri osa-alueet sekd niiden padasialliset

tehtavit.

Taloudellinen Sosiaalinen o
Ymparistovastuu
vastuu vastuu
* Taloudellisen * Henkildston * Ympdéristoystivallinen
hyvinvoinnin hyvinvointi tuotantoketju
tuottaminen * Tyollistdmisen * Kestivi kehitys
yhteiskunnalle edistiminen « Tlmastonmuutoksen

* Tyollistdiminen « Tuotevastuu hillinti
* Korruption ehkéisy

Kuvio 2. Yhteiskuntavastuun osa-alueet ja pddasialliset tehtivit

Yhteiskuntavastuun jokaisella osa-alueella on omat merkittdvit tehtdvinsd ja tavoit-
teensa. Yritys ei voi toimia kokonaan vastuullisesti, jos se laiminlyd jotain yhteiskunta-
vastuun osa-aluetta, silld ne ovat riippuvuussuhteessa toisiinsa. Seuraavissa alaluvuissa

yhteiskuntavastuun osa-alueita késitellddn tarkemmin.

2.2.1 Taloudellinen vastuu

Yritysten taloudellinen vastuu perustuu sille olettamukselle, ettd yritys tuottaa taloudel-
lista hyvinvointia yhteiskunnalle ja toimii vastuullisesti. Ketolan (2005: 32—-33) mukaan
taloudellinen vastuu ilmenee yrityksessd seitsemélld eri osa-alueella. Yritys pyrkii tuot-

tamaan voittoa, jotta se voi jakaa voitto-osuuksia omistajilleen ja kasvattaa oman
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paddomansa arvoa. Yritykset maksavat korkoa ja lyhennyksii rahoittajille. Néiden lisdksi
yritykset tyollistivét ihmisid suoraan ja vilillisesti. Yritykset maksavat myds veroja yh-
teiskunnan kehittdmiseksi. Viimeisend yritykset asettavat rajat voitontavoittelulle, jotta

voidaan estidd esimerkiksi talousrikoksia.

Yritykset tekevét taloudellisia paatoksid pitkélle aikavélille maksimoidakseen kilpailuky-
kyéén ja taloudellista suorituskykyéddn. Nama taloudelliset paitokset koskevat esimer-
kiksi riskienhallintaa ja sijoittamista. Taloudellinen vastuu pohjautuu pitkalti lainsdéddan-
tO0n, ja lain noudattamista pidetddn yhteiskuntavastuun vihimmaistasona. (Harmaala &
Jallinoja 2012: 18—19) Lansimaisille ja etenkin Suomessa toimiville yrityksille taloudel-
lisen vastuun toteutuminen ja lainsdddannon noudattaminen on melko helppoa. Halvan
tydvoiman maissa puolestaan saattaa olla ongelmia korruption, kuten lahjusten ja kiristé-
misen kanssa. Korruptio on ongelma, silld se lisdd koyhyyttd ja estdd hyvinvoinnin jakau-
tumisen yhteiskunnassa. Suuryrityksilla on mahdollisuus vihentd korruptiota toimimalla

tiettyjen vastuullisuusperiaatteiden mukaan ja vaatimalla samaa myds yhteistyokumppa-

neiltaan. (Ketola 2005: 36-37)

2.2.2 Sosiaalinen vastuu

Sosiaalisen vastuun piiriin kuuluvat ihmiset, jotka ovat suorassa vaikutuksessa yrityksen
tekoihin. Yritys voi harjoittaa sosiaalista vastuuta oman litketoimintansa sisélléd tai sen
ulkopuolella tekemailld esimerkiksi hyvéntekeviisyyttd (Ketola 2005: 41). Ensisijaisesti
yritysten vastuullisuus kohdistuu henkildstdon, jonka tyoturvallisuutta, hyvinvointia ja
osaamista yritys kehittdd yli lainsdddédnnon ja tydehtosopimusten velvoitteiden. Yrityk-
silld on my0s vaikutusta thmisiin henkildston ulkopuolella ja yrityksen vastuu ulottuukin
lisdksi tyollistimisen edistdmiseen yrityksen toimintaymparistossd. Tadmén lisdksi yritys

on vastuussa asiakkaistaan tuotevastuun kautta. (Harmaala & Jallinoja 2012: 20-21)

Suurimpia sosiaalisia haasteita, joita yhteiskuntavastuu kohtaa ovat kdyhyys, ndldnhéta,
thmisoikeuksien toteutumattomuus, yritystoiminnan véarinkdytokset, tyottomyys seka
védeston ikddntyminen. Globalisaatio ja yritysten toimintaympdriston laajentuminen on

omalta osaltaan edesauttanut ndiden ongelmien syntymistd. Toisaalta globaalisti
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toimivalla yritykselld on myds mahdollisuus edistdé sosiaalisen vastuun toteutumista ja

toimia esimerkkind muille yrityksille. (Harmaala & Jallinoja 2010: 45-48)

Taloudellisen vastuun tavoin myds sosiaalinen vastuu pohjautuu lainsddddntoon. Nami
lainsdddidnnon velvoitteet voivat kuitenkin olla melko erilaisia riippuen maan kehitysta-
sosta. Esimerkiksi monissa kehitysmaissa, joissa yritykselld on toimintaa, on yrityksen
sosiaalinen vastuu riippuvainen pitkélti yrityksen omista valinnoista, joita ei ole méaari-

telty lainsdddanndssa. (Harmaala & Jallinoja 2012: 20)

2.2.3 Ympdéristovastuu

Ympiéristovastuulla tarkoitetaan yrityksen pyrkimyksid toimia ympériston kannalta par-
haimmalla tavalla (Harmaala & Jallinoja 2012: 22). Yrityksen toiminta suunnitellaan ja
toteutetaan niin, ettd raaka-aineita ja energiaa kdytetdin maltillisesti ja ettd tuotannosta
syntyvén jitteen maard minimoidaan (Pohjola 2003: 16). Yritysten kiinnostus ymparisto-
asioita kohtaan kasvoi 1980- ja 1990-lukujen vaihteessa. Aluksi yritysten ympéristdvas-
tuullinen toiminta keskittyi saastumisen estdmiseen, jitteiden minimointiin seki kierra-
tykseen. Ndistd ajoista myds ympéristokysymykset ovat monimutkaistuneet ja kestdvi
kehitys on kohdannut uusia haasteita, kuten ilmastonmuutos, biodiversiteetin heikenty-

minen sekd luonnonvarojen niukkuus ja turvallisuus. (Crane ym. 2014: 349)

IImastonmuutoksen ehkiisy on yksi timén hetken tirkeimmistd ympéristovastuun muo-
doista yritysten toiminnassa. Suurin osa yritysten toimista on ollut vapaaehtoisia keinoja
liittyen esimerkiksi toimitusketjun tehokkuuteen. Pelkdstidén vapaaehtoiset ja litketoimin-
nan kasvuun perustuvat teot eivit ole olleet tarpeeksi vihentdméaédn paistdjd. Usein tuo-
tantoketjussa ja tuotteissa tehdyt ympéristdystivilliset parannukset mitdtdityvét tuotan-

non ja myynnin kasvaessa. (Wittneben, Oreke, Banerjee & Levy 2012: 1434-1435)

Kestidvyydella viitataan pitkdaikaiseen ymparistovastuuseen. Ympériston kannalta kesta-
vissd tuotannossa otetaan huomioon esimerkiksi luonnonvarojen kéytto, tuotteen koko-
naisvaikutus ympiristoon ja sen kierrdtettdvyys. Yrityksen ymparistovastuu perustuu lii-

ketoiminnan materiaalisiin puoliin ja esimerkiksi tuotannosta syntyvid paistdjd voidaan
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mitata tarkasti. (Jacobsen 2011: 9) Yha useammissa yrityksissd ymparistovastuu otetaan-
kin huomioon koko tuotantoprosessissa ja tuotteen elinkaaressa (Harmaala & Jallinoja
2012: 22). Ympdristovastuu vaikuttaa myos sosiaaliseen vastuuseen, silld ympériston vai-

kutukset nékyvét ihmisissd (Jacobsen 2011: 13).

Kaikkien ndiden, my0s keskendin ristiriitaisilta tuntuvien yhteiskuntavastuun osa-aluei-
den yhdistiminen saattaa olla haasteellista yritykselle. Onnistuakseen tissd, yritykselld
on oltava sellaiset arvot, jotka kattavat ndma kaikki osa-alueet. Vastuullisesti toimivan

yrityksen arvot, sanat ja teot ovat yhdenmukaiset. (Ketola 2005: 56)

2.3 Vastuullisuusviestinti

Viestintd on yhteiskuntavastuutoiminnalle elintérkeéd, silld yhteiskuntavastuu toteutuu
vasta silloin, kun siitd viestitddn (Lock & Schulz-Knappe 2019: 3—4). Vastuullisuusvies-
tintd eroaa usein merkittdvasti yrityksen muusta viestinnésti, kuten tuoteviestinnisti
(Hartmann, Apaolaza, D’Souza, Barrutia & Echebarria 2017: 382). Vastuullisuusvies-
tintd on yleisesti liitetty osittain suhdetoimintaan, markkinointiin seké kriisinhallintastra-
tegioihin (Allen & Graig 2016: 7). Yhteiskuntavastuun viestinndllinen nikdkulma perus-
tuu siihen, ettd yhteiskuntavastuu rakentuu eri sidosryhmien vilisesséd viestinndssd. Néi-
hin sidosryhmiin lukeutuvat toiset yritykset, valtion instituutiot, media sekd kuluttajat.
Yrityksen tuottama vastuullisuusviestintd kertoo yrityksen nikokulman sen yhteiskunta-
vastuullisesta toiminnasta seka siitd, millaista yhteiskuntavastuuta yritys olettaa, etta siltd

odotetaan. (Schultz, Castello & Morsing 2013: 658)

Vastuullisuusraportointi on vastuullisuusviestinndn virallisempi ja ohjatumpi muoto,
vaikka yrityksilld onkin paljon toimintavapautta raportoinnin toteutuksessa. Suurimmaksi
osaksi vastuullisuusraportointi on vapaaehtoista ja se voi sisdltdd mitd vain pienimuotoi-
sesta hyvintekevéaisyydestd yhteiskuntavastuun syvéllisempien aiheiden kisittelemiseen.
Usein vastuullisuusraportoinnissa korostetaan yrityksen onnistumisia yhteiskuntavas-
tuussa ja laiminly6dédédn osa-alueita, joissa yritys ei toimi kovin tehokkaasti tai jopa vas-

tuuttomasti. Vastuullisuusraportointi ei ndin ollen ole tdysin ldpindkyvai, silld kaikki
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yhteiskuntavastuun puolet eivit ole sidosryhmien nahtévilld. (Coombs & Holladay 2013:
215)

Yritys tarvitsee viestintdd onnistuakseen yhteiskuntavastuun toteuttamisessa. Usein yri-
tyksissd tehddén se virhe, ettd yhteiskuntavastuuta harjoitetaan, mutta siitd ei viestitd, jol-
loin vastuullisuuden tavoitteet eivit tdayty. Silloin, kun yhteiskuntavastuusta viestitiin,
silld voi olla kahdenlaisia vaikutuksia. Yhteiskuntavastuu voi olla positiivista, yrityksen
sisdlld huolellisesti valmisteltua totuudenmukaista ja ldpindkyvidd toimintaa, joka valittyy
sidosryhmille sellaisena kuin se on tarkoitettu. Yhteiskuntavastuu voi olla myds yrityk-
selle haitallista, jos siiti kertova viestintd on valheellista ja virheellist4 tai jos sidosryhmét

vadrinymmartavit yrityksen vastuullisuusviestintdd. (Tench, Sun & Jones 2014: 5-6)

Vastuullisuusviestintd rakentuu yrityksen strategiasta, toimintatavoista ja arvoista. Yritys
voi viestid ainoastaan olemassa olevista arvoista, asenteista ja teoista. Tédnd péivana yri-
tyksiltd odotetaan enemmén kuin pelkéstddn laillista ja yleisten periaatteiden mukaista
toimintaa. Vastuullisuusviestinnédn avulla yritys voi ilmaista, kuinka se tuottaa lisdarvoa
koko yhteiskunnalle ja miten hyvin se tiedostaa ja torjuu yhteiskunnallisia ongelmia. (Ku-

vaja & Malmelin 2008: 24)

Vastuullisuusviestinnédn ensisijaisena kohdeyleisond ovat yritykset ulkopuoliset toimijat.
Useimmiten nditd ovat asiakkaat, sijoittajat sekd kansalaisjirjestot. Vastuullisuusviestin-
nén padllimmadisind tarkoituksina on sidosryhmien hallinta, imagon kohennus, legitimi-
teetti ja vastuullisuus, asenteiden ja kdytoksen muuttaminen, jirkeistiminen seké identi-
teetin ja merkityksen luominen. Sidosryhmét ovat yritykselle térkeitd tavoitteiden saavut-
tamisen kannalta, mink&d vuoksi sidosryhmié hallitaan yksi- ja kaksisuuntaisella viestin-
nélld. Sidosryhmien hallinnan ohella yrityksen imagon kohennusta pidetdén yhtend tér-
keimpénd vastuullisuusviestinndn tavoitteena. Yritykset ylldpitdvat vastuullisuusviestin-
nélldédn legitimiteettid ja vastuullisuuttaan viestimélld, ettd heiddn toimintansa on soveli-
asta ja toivonmukaista. Yritykset rakentavat myos yhteistd yhteiskuntavastuutodellisuutta
jarkeistdmisen kautta. Asenteiden ja kdytoksen muuttaminen sekd identiteetin ja merki-
tyksen luominen liitetdén vahvasti markkinointiin ja kuluttajiin vaikuttamiseen. (Crane &

Glozer 2016: 1232-1233)
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Crane ja Glozer (2016: 1239-1241) esittelevit neljan I:n mallin vastuullisuusviestinndn
tutkimiseen. Mallin avulla voidaan kartoittaa niitd eri nikokulmia, joiden kautta vastuul-
lisuusviestintdd voidaan tarkastella. Neljan I:n malli koostuu vastuullisuusviestinnén (1)
integraatiosta (integration), (2) tulkinnasta (interpretation), (3) identiteetisté (identity) ja
(4) imagosta (image). Vastuullisuusviestinnén integraationdkokulma perustuu siihen, ettd
vastuullisuusviestintd perustuu tyontekijoiden ja sisdisten sidosryhmien informoimiseen
yrityksen yhteiskuntavastuutoiminnasta. Integroinnin tarkoituksena on osallistaa tyonte-
kijoitd ja vahvistaa heiddn sitoutumistaan. Vastuullisuusviestinnén tulkinta perustuu in-
tegraation tavoin sisdisiin sidosryhmiin, mutta nikdkulma on siind, miten yritysten joh-

dossa pyritdén jarkeistimiin yhteiskuntavastuutodellisuutta.

Vastuullisuusviestinndn identiteetin tutkiminen perustuu sithen, miten yritys voi parhai-
ten tuottaa tehokasta vastuullisuusviestintdd. Vastuullisuusviestinnin identiteetissé nako-
kulma on kuitenkin ulkoisissa sidosryhmissa. Tédssd ndkokulmassa vastuullisuusviestinté
nidhddin objektiivisena tarkkailijana osana yrityksen identiteettid. Néin ollen vastuulli-
suusviestinnin tehtdva on vilittdd titd identiteettid ulkoisille sidosryhmille. Vastuulli-
suusviestinnin imago liittyy identiteetin tavoin ulkoisen viestinnin tutkimiseen, mutta
olettamuksena on, ettd yritysten luoma yhteiskuntavastuuimago ei valttamatta vastaa hei-
dén oikeaa identiteettidéin vaan on pelkéstdéin muiden yritysten kanssa kilpaileva vaihto-
ehto. (Crane & Glozer 2016: 1242-1244) Useat vastuullisuusviestinnén tutkimukset
suuntautuvat niihin kahteen ulkoiseen ndkokulmaan, eli vastuullisuusviestinnidn identi-
teettiin ja imagoon. Myos tissd tutkimuksessa suuntauksena on vastuullisuusviestinndn
ulkoinen puoli, silld tarkastelun kohteena on yritysten ja ulkopuolisten sidosryhmien vé-

lille muodostuva luottamus vastuullisuusviestinndn avulla.

2.3.1 Viestinnén ldpindkyvyys

Vastuullisuusviestinnédn ldpindkyvyys voidaan méadritelld yksinkertaisesti vastakohdaksi
salailulle (Coombs & Holladay 2013: 217). Toiminnan ldpindkyvyyttd pidetdén yhtend
yrityksen vastuullisuuden mittarina. Yhteiskuntavastuun ldpindkyvyys on edellytyksena
luottamuksen, kunnioituksen sekd oikeudenmukaisuuden synnylle. Yrityksen ldpindky-

vyys koskettaa niin yrityksen hallintoa, tavoitteita, kiytintdja, ohjeistuksia, taloudellisia,
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ekologisia ja sosiaalisia toimintoja, kuin myos tietoja yrityksen tuotteista ja palveluista.

(Ihlen, May & Bartlett 2014: 32)

Liapindkyvyydessd on kyse siité, vastaavatko sidosryhmien ja yrityksen nikemykset vas-
tuullisuudesta toisiaan. Lapindkyvyydelld voidaan ennakoida vastuullisuuden teemoja ja
herattad keskustelua sidosryhmien sisdlléd ja valilld. Lapindkyvyyteen ei kuulu mainon-
nallinen tiedottaminen, jonka tavoitteena on esittdd asiat parhain pdin. Yrityksen la-
pindkyvyys alkaa rapistua, jos yritys ei voi kertoa realistisesti ristiriidoista yrityksen ar-

vomaailman ja toiminnan vililld. (Kuvaja & Malmelin 2008: 29-30)

Ihlen ym. (2014: 33) pitavit lapindkyvyyttd luottamuksen kulmakivend. Tétéd luottamusta
rakennetaan pitkilld aikavililld ja se rakentuu siitd informaatiosta, jota yritys jakaa ar-
voistaan, tavoitteistaan, tuotteistaan ja palveluistaan seki taloudellisesta tilanteestaan.
Néiden lisdksi luottamus rakentuu sen tiedon varaan, miti yritys kertoo toimintansa po-
sitiivisista ja negatiivisista vaikutuksista eri sidosryhmien jiseniin. Lipindkyvyys ei kui-
tenkaan tarkoita sitd, ettd kaiken yrityksen toiminnan tulee olla julkista. (Kuvaja & Mal-

melin 2008: 29-30)

Coombs ja Holladay (2013: 218) ovat esittdneet kolme “myyttid”, jotka koskevat vastuul-
lisuusviestinnin ldpindkyvyyttd: (1) informaation l&hettiminen on sama kuin viestiminen,
(2) suurempi méarad informaatiota on aina parempi ja (3) informaatio on objektiivista.
Ensimmaiselld myytilld tarkoitetaan sité, ettd vaikka informaatiota julkaistaan, se eri tar-
koita, ettd se olisi merkittdvaa tai vastaanottajien ymmarrettavissi. Toiseksi, liiallinen in-
formaation vastaanottaminen aiheuttaa vastaanottajassa ylikuormituksen. Kolmanneksi,

informaation esittimisti ei voida samaistaa faktuaalisen tiedon esittimisen kanssa.

Vastuullisuusviestinndn ldpindkyvyyden ollessa yksi luottamuksen syntymisen vaati-
muksista, on my0s oletettavaa, ettd yritykset pyrkivit ldpindkyvyyteen vastuullisuusai-
heisilla videoillaan. Coombsin ja Holladayn (2013) “myyttien” perusteella suuri mééra
vastuullisuusviestintdd ei valttdmatta ole kuitenkaan hyva asia. Luottamuksen syntya voi

ehkdisti se, jos vastaanottaja kokee sen liialliseksi ja vaikeaksi ymmaértaa.
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2.3.2 Viherpesu vastuullisuusviestinnin varjopuolena

Ympiristovastuuseen keskittyneen vastuullisuusviestinnin tavoitteena on ldhes poik-
keuksetta yrityksen imagon parantaminen. Yritys haluaakin saada mahdollisimman pal-
jon nikyvyyttd ympéristdystivilliselle toiminnalleen. (Hartmann ym. 2017: 379). Ympé-
ristovastuuviestinnilld voidaan parantaa kuluttajien késitysté yrityksestd ja sen tuotteista.
Ympiristovastuuviestintd ei kuitenkaan aina onnistu tai silld ei pystyti vakuuttamaan ku-
luttajia. On tutkittu, ettd kuluttajat ovat yha skeptisempid yritysten yhteiskuntavastuutoi-
minnasta samalla, kun yritykset ovat koko ajan lisdnneet niiti toimintoja. Skeptisismid
esiintyy eniten niité yrityksid kohtaan, jotka toimivat ympéristolle tai terveydelle haital-

lisilla aloilla. (Emt. 380-381)

Ympiristovastuuviestinnélle tyypillisié aiheita ovat jatteidenhallinta, energiankulutuksen
ja paastojen viahentdminen, luonnonvarojen kéytto sekd ympéristoystavéllisten tuotanto-
prosessien ja tuotteiden suunnittelu. Yritysten ympéristovastuuviestintd ei kuitenkaan
aina ole aitoa, silld vain harvoin yritysten mainonnassa kerrotaan tuotteiden konkreettisia
ympéristollisid vaikutuksia tai yritysten tekemid ympéristoystévillisid tekoja. Tallaista,
epamééirdistd ja mahdollisesti harhaanjohtavaa mainontastrategiaa on alettu kutsua ter-
milld viherpesu. (Hartmann ym. 2017: 382-383). Viherpesussa yritykset tekevit pienid,
symbolisia tekoja, joiden tarkoituksena on tyydyttdd sidosryhmien odotukset hetkelli-
sesti, mutta jotka eivit johda suurempiin muutoksiin yritysten kdytdnnoissda (Pinkse &

Kolk 2009: 375).

Viherpesuongelmasta johtuen useat yritykset ovat véhitellen luopuneet vastuullisuusvies-
tinndstd, jonka tavoitteena on ainoastaan yrityksen imagon parantaminen. Yritysten on
myds huomattu ottavan varovaisemmin kantaa vastuullisuusasioihin ja turvautuvan
enemmain puolustavaan vastuullisuusviestintddn. (Crane 2012: 246) Kuitenkin Finnish
Business & Societyn (FIBS) (2018) tekemén tutkimuksen mukaan suuret ja keskisuuret
suomalaiset yritykset ottavat helposti kantaa sellaisiin yhteiskunnallisiin asioihin, jotka

ovat niiden liiketoiminnan kannalta olennaisia.
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Ainoastaan konkreettinen ymparistovastuuviestintd voi olla uskottavaa. Téllaisella vies-
tinndlld on vaikutusta myos kuluttajien ympéristdasenteisiin ja -kéyttdytymiseen. Kulut-
tajiin vaikuttavat eniten tiedot siitd, miten ympdaristoasiat vaikuttavat heiddn eldméénsa
eikd niinkédn tuleviin sukupolviin. Kuluttajat arvostavat tarkkaa ja yksityiskohtaista tie-
toa ympdristovastuusta, eivitkd he ole kovin skeptisid yrityksid kohtaan, jotka tarjoavat

téllaista tietoa. (Hartmann ym. 2017: 384)

2.3.3 Vastuullisuusviestinti kiistanalaisilla toimialoilla

Sosiaalisesti ja ympdristollisesti kiistanalaisilla toimialoilla vaikuttavilla yrityksilld on
erityisen suuri tarve onnistua vastuullisuusviestinndssdén ja tehdé sitd mahdollisimman
lapindkyvisti. Vastuullisuusviestinnén avulla kiistanalaisilla toimialoilla vaikuttavat yri-
tykset voivat hallita julkisuuskuvaansa ja lieventda huonosta maineesta johtuvia seurauk-

sia (Sharma & Song 2018: 359-360).

Kiistanalaisilla toimialoilla vaikuttavien yritysten on havaittu kiyttdvan erilaisia taktii-
koita vastuullisuusviestinndssdén uskottavuuden ylldpitimiseksi. Ensimmaisend, yrityk-
set voivat siséllyttdd yhteiskuntavastuuviestinsid esimerkiksi tehtdvién tai sloganiin, eli
iskulauseeseen. Téll4 tavoin sidosryhmét voivat ajatella yhteiskuntavastuun kuuluvan yri-
tyksen identiteettiin ja pitdd toimintaa aitona. Toisena, yritykset voivat kdyttad laajamit-
taisesti faktapohjaisia argumentteja lisdtdkseen yhteiskuntavastuutoimintansa uskotta-
vuutta. Kolmantena, yritykset voivat vélittdd kaksipuolisia vastuullisuusviestejd. Tama
tarkoittaa sitd, ettd viestit sisdltdvit sekd positiivista, ettd negatiivista informaatiota. Kak-
sipuolisten vastuullisuusviestien jakaminen lisdd yrityksen uskottavuutta, silld sidosryh-
mét voivat pitdd yritystd totuudenmukaisena kertomalla myds toimintansa negatiivisia

puolia. (Du & Vieira 2012: 421-422)

On huomioitu, ettd kiistanalaisilla toimialoilla vaikuttavilla yrityksilld on tapana olla ak-
titvisempia sidosryhméviestinndssddn kuin ei-kiistanalaisilla toimialoilla vaikuttavilla
yrityksilld. Namai yritykset kertovat usein tunnollisesti ja tarkasti yhteiskuntavastuutoi-
minnastaan. Yritysten vastaanottama kritiikki ja skeptisyys ovat kehottaneet yrityksid

tuomaan esiin vastuullisuuttaan vidhentddkseen sidosryhmien skeptisyyttd ja
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parantaakseen yhteiskuntavastuutoimintansa uskottavuutta. Kiistanalaisten toimialojen
vastuullisuusviestintd on usein kuitenkin yksisuuntaista, eika julkista dialogia sidosryh-
mien kanssa useinkaan kidyda. Tama johtuu luultavasti siité, ettd sidosryhmien avoin kriit-
tisyys yrityksid kohtaan saisi ne huonoon valoon. Sidosryhmilté saatu palaute ja heiddn
odotuksensa auttavat kuitenkin yritystd kehittdméén yhteiskuntavastuutoimintaansa ja
sitd kautta parantamaan koko yrityksen mainetta. (Vollero, Conte, Siano & Covucci 2019:
146-147)
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3 LUOTTAMUKSEN RAKENTAMINEN RETORISTEN KEINOJEN AVULLA

Luottamusta voidaan madritelld eri tavoilla, mutta yhteniistd ndille maaritelmille on se,
ettd luottamus sisdltdd jonkinasteisen riippuvuuden ja riskin. Mayer, Davis ja Schoorman
(1995: 712) ehdottavat, ettd luottamus on ensimmaéisen osapuolen halukkuutta olla haa-
voittuvainen toisen osapuolen teoille, joilla on merkitystd ensimmadiselle osapuolelle.
Luottava osapuoli hyvéksyy kuitenkin sen, ettei timé osapuoli voi kontrolloida toista osa-

puolta.

Luottamuksen kohteet vaihtelevat. Luottamus voi kohdistua niin materiaalisiin objektei-
hin, kuin ihmisiin tai organisaatiohinkin. Ihmisiin tai organisaatioihin kohdistuvaa luot-
tamusta kutsutaan kayttdytymiseen liittyviksi luottamukseksi. Organisaation voi esimer-
kiksi luottaa toimivan tai kiyttdytyvan vastuullisesti sidosryhmii ja ympéristdd kohtaan.
Luottamus organisaatioon rakentuu muun muassa viestinnissé, jonka tarkoituksena on
luoda tiettyd mielikuvaa. Luottamus on riippuvainen ulkoisista ja sisdisistd olosuhteista.
Ulkoisiin olosuhteisiin lukeutuvat muun muassa lainsdédantd sekd menettelytavat. Sisdi-
sid olosuhteita ovat puolestaan organisaatiorakenne, johtamistyyli sekd vuorovaikutus-
prosessit ja viestintdmallit. (Nooteboom & Six 2003: 5, 7-8) Internetin vilitykselld muo-
dostuva luottamus on usein persoonatonta. Télld tarkoitetaan luottamusta, joka syntyy
ilman sosiaalisia suhteita tai suoraa kontaktia toiseen osapuoleen. Persoonaton luottamus
perustuu sanoihin ja kuviin tunnistettavan ithmisen tai organisaation sijasta. (Boyd 2003:

395)

Luottamus rakentuu sen tiedon ja niiden todisteiden pohjalle, miti toisen osapuolen mo-
tiiveista ja luonteesta on saatavilla (Dietz, Gillespie & Chao 2010: 11). Aiemman tutki-
muksen valossa kolme tirkeintd koetun luottamuksen syntyyn vaikuttavaa tekijdd ovat
patevyys (ability, competence), hyviantahtoisuus (benevolence) ja integriteetti eli koske-
mattomuus (integrity). Pitevyys koostuu niistd taidoista ja ominaisuuksista, jotka mah-
dollistavat toimijan vaikutusvallan jollain tietylld toimialalla. Esimerkiksi jonkin yrityk-
sen pétevyys tietylld alalla herdttda luottamusta, kun taas saman yrityksen toimiin toisella

alalla, josta silld ei ole tietotaitoa, ei luotettaisi juuri lainkaan. (Mayer ym. 1995: 717)
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Hyvintahtoisuudella tarkoitetaan sitd, ettd luottamusta nauttiva toimija haluaa tehdd hy-
vaa sille osapuolelle, joka tdhdn luottaa. Tdmén halun taustalla ajatellaan olevan muuta-
kin, kuin pelkdstddn hyotyminen toisen osapuolen luottamuksesta ja siksi kyse on juuri
hyvintahtoisuudesta. Integriteetilld eli koskemattomuudella puolestaan viitataan siihen,
ettd luottamuksesta nauttivan osapuolen toiminta noudattaa perusperiaatteita. Toisen osa-
puolen taytyy kuitenkin hyviksyd ndmai periaatteet, jotta luottamus syntyisi. (Mayer ym.
1995: 718-719) Integriteetilld viitataan siis siithen, kuinka rehelliseksi, vilpittomaiksi ja

reiluksi jokin organisaatio tai ihminen koetaan (Fuoli & Hart 2018: 517).

Ennen varsinaista luottamuksen syntymisti ensimmadinen osapuoli alkaa ymmartaa toisen
osapuolen kéytoksen taustalla olevia motiiveja ja patevyyttd. Tdmd mahdollistaa todelli-
sen, kontrolloimattoman luottamuksen synnyn. Tétd tasoa kutsutaan kognitio- tai tieto-
pohjaiseksi luottamukseksi. Tdmin tason jidlkeinen taso on empatiapohjainen luottamus,
jossa ensimmadinen osapuoli voi kuvitella itsensé toisen osapuolen asemaan. Empatiapoh-
jainen taso ei kuitenkaan aina vilttimétta tue luottamusta, silld empaattisuus voi lisiti
epdilyksid toista osapuolta kohtaan. Jos empatiapohjainen taso kuitenkin luo positiivisia
tunteita ensimmadiselle osapuolelle, voidaan saavuttaa identifikaatiopohjainen luottamus.
Talld tasolla ensimmaéinen ja toinen osapuoli alkavat muodostaa yhteisid kognitiivisia vii-
tekehyksid ja vahvan siteen. (Nooteboom 2003: 26-27) Kuviossa 3 on havainnollistettuna

luottamuksen syntymisen vaiheet ja niihin vaikuttavat tekijat.

Kognitiopohjainen luottamus

- Tietoon perustuva luottamus

- Motiivien ja patevyyden ymmértdminen

Empatiapohjainen luottamus
- Toisen osapuolen asemassa oleminen
- Luo joko positiivisia tai negatiivisia tunteita

Identifikaatiopohjainen luottamus
- Yhteiset kognitiiviset viitekehykset

- Vahva side osapuolten valilla

Kuvio 3. Luottamuksen rakentumisen vaiheet
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Organisaatiot voivat mydtavaikuttaa luottamuksen syntyyn vaikutelman hallinnan avulla.
Vaikutelman hallinta (impression management) viittaa prosessiin, jossa ihmiset kontrol-
loivat sitd vaikutelmaa, jonka muut heistd muodostavat (Dubrin 2011: 1). Yksityishenki-
16iden liséksi myds kokonaiset organisaatiot haluavat luoda harkitusti positiivisia mieli-
kuvia toiminnastaan. Yrityksen hyva maine toimiikin etuna liiketoiminnassa. (Emt. 177)
Vaikutelmia voidaan hallita niin kielellisilli kuin ei-kielellisilldkin tavoilla. Ei-kielellisiin
tapoihin lukeutuvat muun muassa vaatetus ja ilmeet. (Hooghiemstra 2000: 60) On ole-
massa erilaisia vaikutelmanhallintastrategioita, joita yritykset voivat kdyttdd. Nama stra-
tegiat voidaan karkeasti jakaa kahteen eri luokkaan: suosionosoituksiin sekd perustelui-
hin. Suosionosoitusstrategioita kdytetdin positiivisten tilanteiden korostamiseksi ja pe-

rustelustrategioita kiytetdan puolestaan negatiivisten tilanteiden korjaamiseksi. (Emt. 61)

Luottamusta ei kuitenkaan voida tdysin hallita, vaan se muodostuu pitkdaikaisen luotet-
tavan toiminnan perusteella. Yrityksen maine ja luottamus ovat késitteini lahell4 toisiaan,
mutta ne eroavat kuitenkin toisistaan kdytdnnossd. Hyvdn maineen omaavan organisaa-
tion voidaan odottaa toimivan sen maineen mukaisella tavalla, mutta sen ei valttimatta
luoteta toimivan eettisesti odottamattomien tai epadvarmojen tilanteiden kohdalla. (Swift

2001: 22-23)

Yhteiskuntavastuuseen liittyvid tekoja voidaan myos pitdd vaikutelman hallinnan takti-
sina keinoina. Olivat ndma keinot sitten tarkoituksellisia tai ei, ne vaikuttavat silti melkein
aina positiivisesti yrityksen maineeseen. (Dubrin 2011: 188) Vaikutelman hallinnan kon-
tekstissa yhteiskuntavastuu ja siitd raportointi on yrityksille tarkedd juuri siksi, ettd se
vaikuttaa yrityksen maineeseen ja myo0s siksi, ettd yritys voi vaikutelman hallinnan kei-
noin selviytyd sen maineeseen negatiivisesti vaikuttavista syytoksistd esimerkiksi kriisin
aikana (Hooghiemstra 2000: 60). Ongelmana vaikutelman hallinnassa vastuullisten teko-
jen avulla on kuitenkin se, ettéd kaikki sidosryhmit eivét koe vastuullista kiytostd samalla

tavalla. (Dubrin 2011: 187)
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3.1 Luottamuksen rakentaminen kielenkdyton avulla

Luottamus ja sen puute ovat suorassa yhteydessd vuorovaikutukseen, viestintdan ja dis-
kurssiin. Luottamusta rakennetaan, yllapidetiin ja vahvistetaan vuorovaikutuksessa tois-
ten kanssa. (Linell & Keselman 2012: 156) Luottamuksen syntyminen riippuu paljon
siitd, mitd sanotaan tai jétetddn sanomatta ja miten kyseinen asia sanotaan (Pelsmaekers,

Jacobs & Rollo 2014: 7).

Téssd luvussa tarkastellaan 1dhemmin, miten luottamusta voidaan rakentaa kielenkédyton
avulla. Ensin tarkastellaan retorisia keinoja, joiden avulla esitettyd argumenttia voidaan
vahvistaa ja rakentaa puhujan luotettavuutta. Sen jélkeen tutkitaan tarkemmin, millainen
on luottamuksen diskurssi yritysten vastuullisuusviestinndn kontekstissa ja millaisia kie-

lellisid kéyténtojé siihen liitetddn.

3.1.1 Retoriset keinot

Luottamusta viestinnén kautta voidaan rakentaa esimerkiksi retoristen keinojen, eli va-
kuuttamisen avulla. Aristoteleen (2012: 1355b 32—-34) mukaan retoriikka kykenee havait-
semaan asioista sen, mika niistd tekee vakuuttavia. Retoriikassa puheen sisdltod ja muotoa
voidaan analysoida erilldén. Puheen siséltdd voidaan retoriikassa analysoida sen jésen-
nyksen avulla. Retoriikka késittelee puheen muotoa eli sitd, millaisia puhe- ja ilmaisutek-
nisid keinoja puhuja kéyttdd. Puheen sisdltod ja muotoa médrittelevit eri 1ahtokohdat. Si-
séltod analysoitaessa otetaan huomioon selkeyden ja ymmairrettivyyden sddnnoét, kun taas

muotoa analysoitaessa ndma lahtokohdat ovat esteettisid. (Puro 2005: 31-32)

Aristoteles (2012: 1356a 1-4) erittelee kolme erilaista vakuuttumisen syyté, joiden vuoksi
vastaanottaja vakuuttuu puheen sisdllostd. Néitd ovat puhujan luonteeseen perustuvat
syyt, kuulijan mielentilaan perustuvat syyt seké itse puheeseen perustuvat syyt. Néitd kol-
mea vakuuttamisen keinoa kutsutaan myos nimelld eetos, paatos ja logos. Ndiden keino-

jen avulla puhuja voi osoittaa luotettavuutensa (Kakkuri-Knuuttila 1994: 14).
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Eetosta voidaan pitdd selkeimpédni osoituksena puhujan luotettavuudesta (Kakkuri-
Knuuttila 1994: 14). Eetoksella viitataan puhujan luonteeseen ja siihen, kuinka uskottava
henkil6 hén on. Hyvélld eetoksella tarkoitetaan sitd, ettd puhuja koetaan ’hyvéana neuvon-
antajana”. (Puro 2005: 32) Eetosta kdyttdessddn puhuja voi viitata omaan asiantuntijuu-
teensa. Puhuja voi my0s osoittaa kuuluvansa samaan joukkoon kuulijoiden kanssa. (Kak-
kuri-Knuuttila 1994:14) Puhujan luonteeseen perustuva vakuuttuminen tapahtuu niin, etti

puhujan esittima puhe tekee hédnesti luotettavan (Aristoteles 2012: 1356a 5-6).

Eetoksen keinot eivit ole kuitenkaan kovin kaukana paatoksen keinoista (Kakkuri-Knuut-
tila 1994: 14). Paatoksella tarkoitetaan kuulijan tunteisiin vetoamista. Puhujan on tunnis-
tettava kuulijan mielentila, jotta hén pystyy vaikuttamaan siihen tarkoituksenmukaisesti.
(Puro 2005: 32) Tarkedd on, minkélaisissa tilanteissa tunteet syttyvit, millaiseen toimin-

taan ne liittyvét ja kuinka ne saadaan syttyméaan (Kakkuri-Knuuttila 1994: 14).

Viimeinen Aristoteleen vakuuttamisen keinoista, eli logos tarkoittaa jirkeen vetoamista.
Logoksen yhteydessé arvioidaan, kuinka hyvin perusteltua ja jarkiperdistd puhujan reto-
ritkka on. Téhén arviointiin lukeutuu myds puhujan kielenkéytto ja sen tarkkuus. (Puro
2005: 33) Logoksen voidaan ajatella olevan my6s sama asia kuin argumentaatio. Argu-
mentti antaa perusteluja uskoa jokin véite tai puolestaan lopettaa uskomasta johonkin
véitteeseen. Sitd, mitd perustellaan, kutsutaan johtopdatokseksi tai teesiksi. Sitd, minka
avulla perustellaan, kutsutaan argumentiksi, perusteeksi tai perusteluksi. Hyvén retorii-
kan perusta on se, ettd kaikki kolme vaikutuskeinoa, eetos, paatos ja logos kietoutuvat
yhteen. Eetos ja paatos eivdt mydskddn ole logoksesta erillisid vaikuttamisen keinoja.

(Kakkuri-Knuuttila 1994: 15, 19)

Aristoteleen vakuuttamisen keinojen ohella Jokinen (1999) esittelee retorisia keinoja,
joilla esitetyn argumentin vakuuttavuutta voidaan lisitd. Yksi keino on etddnnyttiminen
omista intresseistd, jossa puhuja yrittdd vakuuttaa, ettei hin aja argumentillaan omaa etu-
aan. Puhuja voi esimerkiksi kertoa olleensa alun perin skeptinen késiteltdvaa asiaa koh-
taan, mutta tuntee nyt toisin, tai pdinvastoin. Puhujakategorialla oikeuttaminen viittaa
puhujan kategoriaan ja sithen minkilaista tietoa tdhin kategoriaan liitetdén. Esimerkiksi

ladkarin tai professorin kategorioita voidaan pitdd arvostettuina, silld niihin liitetddn
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erityisen painoarvoista tietoa. Jotta puhuja voidaan luokitella tiettyyn kategoriaan, tdytyy
hianen kuitenkin tdyttda ulkoiset ja kdytokselliset tuntomerkit. Retoriikassa huomioidaan

se, miten kategorioita kdytetddn kussakin tilanteessa. (Emt. 133—-136)

Puhuja voi joko sitoutua viitteeseen tai etdannyttéd itsensé siitd, jolloin hin toimii pel-
kdstddn raportoijana. Télloin puhuja kayttdd vakuuttamisen keinona liittoutumisasteen
sddtelyd. Puhuja voi my0s vahvistaa argumenttia siten, ettd han esittdd useiden eri tahojen
allekirjoittavan saman vditteen, jolloin on kyse konsensuksella tai asiantuntijan lausun-
nolla vahvistamisesta. Konsensuksella vahvistamista voi olla myds me-muodon kéytta-
minen, jolla viitataan siihen, ettd puhuja ei ole viitteenséd kanssa yksin. Retoriikassa téta
keinoa analysoidaan siitd ndkokulmasta, kuinka konsensusta eli yhtenevéisyyttd rakenne-

taan eri osapuolten sanomisien vilille. (Jokinen 1999: 136-139)

Edelld mainitut vakuuttamisen keinot liittyivét argumentin esittijan luonteeseen. Seuraa-
vaksi tarkastellaan itse argumentin vakuuttavuutta. Faktuaalisessa argumentaatiossa “’to-
siasiat puhuvat puolestaan” ja argumentti késitetddn puhujasta ja tulkinnoista riippumat-
tomana tosiasiana. Aiemmin késitelty kategorioiden kéyttd puhujan vakuuttavuuden li-
sddjand on tiarkedd myos itse argumentoinnissa. Puhuessaan puhuja luo koko ajan kate-
gorioita erilaisista asioista. Kategorioiden avulla voidaan luoda erilaisia mielikuvia kési-
teltdvéstd asiasta. Yksi argumenttia vahvistavista keinoista on yksityiskohdilla ja narra-
tiiveilla vakuuttaminen. Puhuja voi kertoa jonkin tapahtumaketjun ja liittdd siithen yksi-
tyiskohtaisia kuvauksia, jolloin kuulija johdatetaan tapahtuman kokijaksi ja timi tekee
sen perusteella tulkintoja asiasta. Puhujan ei ndin ollen tarvitse vélttiméttd tuoda esiin
argumenttinsa taustalla olevaa ajatusta, vaan kuulija voi itse tdydentdd sen esitettyjen to-

siasioiden pohjalta. (Jokinen 1999: 140-145)

Argumentin vahvistamiseksi puhuja voi kdyttdd my0s numeerista ja ei-numeerista mdd-
rdllistdmistd. Méaaréllistiminen voi tapahtua numeerisesti esimerkiksi luvuilla ja taulu-
koilla tai sanallisesti kuvailemalla méérallistdmistd sanoilla, kuten pieni tai suuri. Numee-
risessa muodossa esitetty tieto luo mielikuvaa yksiselitteisestd tiedosta. Argumentoin-
nissa voidaan kayttdd metaforia. Metaforien kdytossd jonkin asian kuvailuun kaytetiddn

késitteitd, jotka eroavat sen kirjaimellisesta médritelméstd. Kieli on itsessddn tdynnd
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metaforia, joita kuulija ei vélttiméttd edes huomaa kiytettdvan. Metaforien avulla voi-
daan kuitenkin luoda halutunlaisia konnotaatioita. Adri-ilmauksia, kuten joka kerta, ei
koskaan, kdyttdmalld voidaan painottaa niitd piirteitd ja taipumuksia, joita kasiteltaivain
asiaan halutaan yhdistdé. Niiden avulla voidaan esimerkiksi maksimoida tai minimoida
jonkin asian piirteitd, kuvata asian sddnnénmukaisuutta tai oikeuttaa jotakin toimintaa.

(Jokinen 1999: 146-151)

Naiden keinojen liséksi argumentin vakuuttavuutta voidaan lisdtd seuraavilla keinoilla.
Kolmen lista luo vaikutelman tavanomaisesta toiminnasta ja sen avulla voidaan antaa riit-
tdvd ndyttd asian todenmukaisuudesta. Kontrastiparin kdytto, esimerkkien antaminen,
toisto seki vasta-argumenttiin varautuminen ovat myos yleisid keinoja, joilla vakuutta-
vuutta voidaan lisdtd. Vasta-argumenttiin varautuessa puhuja pyrkii suojaamaan oman
argumenttinsa vastavditteeltd, jolloin toiselta osapuolelta viedddn mahdollisuus kéyttaa
kyseistd vastavditettd. Kaikki nima edelld mainitut keinot ovat puolustavaa retoriikkaa,
jossa tavoitteena on vahvistaa omaa argumenttia ja puhujan uskottavuutta. Hyokkaavéssa
retoriikassa vastapuolen puhuja tai argumentti pyritdan esittimadn huonossa valossa. (Jo-
kinen 1999: 152—155) Tdman tutkimuksen kannalta on perusteltua tutkia tarkemmin ai-
noastaan puolustavaa retoriikkaa, silld yrityksilld on harvoin vastassaan toista osapuolta,

jota vastaan he kayttéisivit hyokkadvia retoriikkaa.

3.1.2 Luottamuksen diskurssi yrityksen vastuullisuusviestinnéssa

Luottamus on luonteeltaan sekventiaalista tarkoittaen sité, ettd luottamus ja sen puute
muuttuvat jatkuvasti samalla, kun tapahtumat tai diskurssit aiheuttavat perékkaisid vas-
tauksia ja vastareaktioita (Fuoli & Paradis 2014: 55). Viestintitilanteissa, joissa tarkoi-
tuksena on luoda luottamusta, tulee luottamus aiheena usein esiin tilanteessa kiytetyssa

kielessd (Markova & Gillespie 2008: 19).

Aiemmassa tutkimuksessa on selvitetty, millaisia viestinnéllisid kdytanteitd luottamuksen
rakentamisdiskurssi sisdltdd. Fuolin (2016) tekemaissé tutkimuksessa kévi ilmi, ettd yri-
tykset kayttivit erilaisia taktiikoita luottamuksen rakentamisessa vastuullisuusraporteis-

saan, jotka olivat suunnattu suuremmalle yleisolle kuin vuosikertomuksissa, jotka oli
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suunnattu 1dhinnd yrityksen henkildstolle. Vastuullisuusraporteissa yritykset painottivat
hyvéntahtoisuuttaan ja integriteettiddn, kun taas vuosikertomuksissa yritykset korostivat
patevyyttddn. Luottamusta rakennettiin siis varsin erilaisin keinoin yrityksen sisi- kuin

ulkopuolella.

Fuoli ja Hart (2018) ovat Fuolin edellisen tutkimuksen perusteella tutkineet luottamuksen
rakentumista yritysten vastuullisuusraporteissa Mayerin ym. (1995) havainnoimien, eni-
ten koetun luottamuksen syntyyn vaikuttavien tekijoiden (hyvéntahtoisuus ja integri-
teetti) avulla. Tutkimuksesta jétettiin pois kolmas luottamukseen syntyyn vaikuttanut te-
kija péatevyys Fuolin (2016) aiemman tutkimustuloksen perusteella. Tutkimuksessa sel-
visi, ettd antamalla itsestddn muiden hyvinvoinnista vilittdvén kuvan ja osoittamalla si-
toutumista eettisiin tekoihin yritykset voivat onnistuneesti hallita heistd muodostuvia
mielikuvia. Sidosryhmien kisitykset yrityksen toiminnasta luodaan ldhes kokonaan dis-
kurssien vélitykselld. Yritykset voivat strategisesti vaikuttaa vastaanottajien havaintoihin
julkaistavan informaation valikoinnilla sekd identiteetin diskursiivisilla rakenteilla.

(Fuoli & Hart 2018: 518, 530)

Luottamuksen diskurssia on tutkittu myos siitd ndkokulmasta, millaisilla viestintistrate-
gioilla menetettyd luottamusta voidaan yrittdd palauttaa. Fuoli ja Paradis (2014) ehdotta-
vat mallia luottamuksen palautusdiskurssista. Mallin mukaan ensimmaisessi strategiassa
voidaan viestinnin pohjana kayttii sitd asiaa, joka on johtanut epédluottamuksen syntyyn.
Tatd strategiaa kutsutaan negatiivisuuden neutraloinniksi. Tama ei tarkoita valttamatta
sitd, ettd aiempi haitallinen diskurssi kumotaan kokonaan, vaan siihen vastataan tuomalla
esiin positiivisuutta ja yhteisymmarrysti. Toinen strategia on nimeltdén positiivisuuden
painottaminen. Téssd strategiassa painotetaan toimijan ominaisuuksien ja arvojen hyvia
puolia. Naitd viestintéstrategioita voidaan kdyttda luottamuksen palauttamiseen joko yh-

tdaikaisesti tai erillddn. (Emt. 58)

Tésséd tutkimuksessa yritysten vastuullisuusaiheisilla videoilla kaytettyjd luottamuksen
rakentamisen keinoja analysoidaan retoristen keinojen avulla. Néihin retorisiin keinoihin

lukeutuvat kielenkdytdsséd esiintyvien keinojen lisdksi visuaaliset keinot. Seuraavassa
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luvussa tarkastellaan sitd, mité visuaalinen retoriikka tarkoittaa ja mité sen avulla voidaan

analysoida.

3.2 Visuaalinen retoriikka

Visuaalisella retoriikalla viitataan visuaalisten objektien analysoimiseen retoriikan
avulla. Visuaalisuus ja retoriikka on liitetty toisiinsa vasta muutamien vuosikymmenien
ajan. Tama tapahtui siksi, ettd monet ihmisten kokemat asiat ovat moniulotteisia ja dy-
naamisia, minkd vuoksi niistd voidaan viestid ainoastaan visuaalisten objektien kautta.
(Foss 2011: 141). Visuaaliset objektit ovat tarkoituksenmukaisia virien, muotojen ja mui-
den elementtien asetelmia, joiden tehtdvéni on kommunikoida yleison kanssa (emt. 145).
Kaikki visuaaliset objektit eivét kuitenkaan ole retorisia, vaan niiden tulee tdyttda kolme
vaatimusta ollakseen visuaalista retoriikkaa. Ensinndkin objektin tiytyy olla symbolinen,
toiseksi sen tiytyy siséltdd ihmisen véliintuloa ja kolmanneksi sen tarkoituksena tulee olla

kommunikoida jonkin yleison kanssa. (Emt. 144)

Visuaalinen objekti ei voi toimia pelkdstddn merkkind, vaan silld on oltava my0s jotain
symbolista merkitysté niin, ettd objekti on episuorasti yhteydessa tarkoitteeseensa. Visu-
aalinen retoriikka ei voi syntyd ilman ihmisté, silld ihminen luo tarkoituksenmukaisesti
objektille viestinndllisen ndkdkulman, jota vahvistetaan visuaalisilla elementeilld. Thmi-
sen véliintulo toimii myds toisinpdin, eli thminen toimii visuaalisen retoriikan tulkitsi-
jana. Viimeinen vaatimus, eli tarkoituksenmukainen kommunikointi yleison kanssa tar-
koittaa sitd, ettd visuaalinen objekti suunnitellaan vetoamaan jo olemassa olevaan tai ide-
aaliin yleis60n. Visuaalisen objektin luoja voi myo0s itse toimia tuotoksensa yleisoni.

Nadin ollen yleison ei tarvitse aina olla ulkopuolinen. (Foss 2011: 144)

Yleisen olettamuksen mukaan kuvat herittavit enemmaén tunteita, kun taas teksti herattaa
analyyttisempaa suhtautumista. Tdmé olettamus on liian yksinkertainen, silld myds visu-
aaliset objektit, kuten grafiikat ovat selvisti jarkiperdisid. Teksti voi puolestaan kuvan
tavoin heréttdd vahvojakin tunteita. (Hill 2004: 30) Retorisuus perustuu pitkalti argumen-

taatioon, joka puolestaan liitetddn usein verbaaliseen, eli puhuttuun tai kirjoitettuun
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kieleen. Argumentteja voidaan esittdd myds visuaalisessa muodossa. (Blair 2004: 44—46)
Visuaaliset argumentit eroavat muusta visuaalisesta suostuttelusta siten, ettd argumentaa-
tiossa voidaan ilmaista perusteita vdittimaélle, kun taas muunlaisessa suostuttelussa tél-

laista elementtid ei ole (emt. 50-51).

Visuaalisia argumentteja on kuitenkin kritisoitu siitd, ettd ne ovat liian epdmaaréisid ja
monitulkintaisia. Toisaalta my0s verbaaliset argumentit voivat olla epdmaéraisid ja mo-
nitulkintaisia. Visuaaliset argumentit ovatkin usein yhdistelmid visuaalisuudesta ja ver-
baalisuudesta, miké tekee niistd entistd tarkempia ja yksiselitteisid. (Blair 2004: 46—47)
Visuaalisia argumentteja on kritisoitu myds siksi, ettd niilld ei ole totuusarvoa samalla
tavalla kuin verbaalisilla argumenteilla. Visuaaliset argumentit eivit ndin ollen voi myds-
kdin tarjota propositioita, eli viitettd jostain. Tatd kritiikkid on vastustettu muun muassa
silld, ettd myds verbaaliset argumentit perustuvat mielipiteille ja aikomuksille, joilla ei
mydskdin ole totuusarvoa. Kaikki verbaaliset argumentit eivit myoskéén sisilla propo-
sitioita. Ndin ollen visuaalisten argumenttienkaan ei tarvitse sisdltdd propositioita, mutta

ne voivat silti kuvata argumenttia. (Emt. 47-49)

Visuaalista tietoa voidaan analysoida retoriikan eri koulukuntien ndkdkulmista. Klassinen
visuaalinen retoriikka ottaa vaikutteensa nimensd mukaisesti klassisesta retoriikasta.
Klassisen retoriikan perusajatukset, kuten argumentointi, tunteisiin ja auktoriteettiin ve-
toaminen sekd metaforat soveltuvat myds visuaaliseen retoriikkaan. Semioottinen visu-
aalinen retoriikka tutkii visuaalista tietoa semiotiikan mukaan kielellisten ja visuaalisten
merkkien kautta. Tdssédkin analyysitavassa on kuitenkin huomioitava merkkien suhde esi-
tettyihin argumentteihin. Kolmas koulukunta eli kriittinen visuaalinen retoriikka sisiltda
usein jonkin kriittisen tai kulttuurisen teorian, jonka perusteella visuaalista tietoa analy-
soidaan. Teorian ndkdkulmasta etsitdén niitd rooleja, joita visuaaliset argumentit esittévét
sekd poliittisen jérjestyksen ylldpitdmiseksi, ettd sen sekoittamiseksi. Ndma ldhestymis-

tavat yhdistyvit usein visuaalisen retoriikan tutkimuksissa. (Walsh 2015: 363—-364)

Visuaalista tietoa analysoitaessa voidaan edetd kolmella eri tasolla. Ensimmadisend voi-
daan arvioida kuvan luonnetta kuvailemalla esitettyjd elementtejd, kuten kokoa ja muo-

toja. Lisdksi arvioidaan kuvan ehdotettuja elementtejd, eli niitd, jotka eivét ole suoraan
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havaittavissa. Téllaisia elementtejd ovat esimerkiksi ideat ja teemat. Esitettyjen ja ehdo-
tettujen elementtien avulla on mahdollista arvioida kuvan merkitystd yleisolle. (Foss
2011: 146) Esitetyt ja ehdotetut elementit toimivat samankaltaisesti kuin Barthesin (1977)
késitteet denotaatiosta, eli merkin ensisijaisesta merkityksestd ja konnotaatiosta, eli mer-

kin toissijaisesta merkityksesta.

Toinen taso, jonka kautta visuaalista kuvaa voidaan analysoida, on kuvan funktion eli
tehtdvin analysoiminen. Tarkoituksena on selvittdd, miten kuva toimii yleisolle. Kuvan
funktio ei kuitenkaan ole synonyymi sen tarkoitukselle, jossa puolestaan huomioidaan
kuvan tekijan luoma tarkoitus kuvalle. Tdma johtuu esimerkiksi siité, ettd pelkdstdan ku-
van tekijén tarkoituksen pohtiminen sulkee pois mahdollisia muita tulkintoja, joita ylei-
s6114 on. Kolmas taso kostuu kuvan arvioinnista. Visuaalista kuvaa voidaan analysoida
erilaisista retorisista ndkokulmista riippuen siitd, mité siltd halutaan selvittda. (Foss 2011:

146-147)

Digitalisaation my6td my0s retoriikan késite on muutoksessa ja uusien viestintivalinei-
den aikakaudella on alettu puhumaan digitaalisesta retoriikasta klassisen retoriikan ja uu-
den retoriikan ohella. Digitaalisen retoriikan perusajatuksena on se, ettd retoriikan perin-
teiset roolit, puhuja ja yleiso, vaihtelevat jatkuvasti digitaalisten viestintdvilineiden kayt-
tdjien vililld. Néin ollen kuka tahansa kdyttdjd voi toimia puhujana ja yleisond. Digitaa-
lisessa retoriikassa ’puhe” ei mydskédn ole pelkistddn suullista puhetta, vaan sitd voidaan
tuottaa myos kirjallisessa ja visuaalisessa muodossa. Digitaalisessa retoriikassa on otet-
tava huomioon my0s toimintaympéristd, eli verkkoviestinnin alustat. Puhujan on tiedet-
tavd, millaisia retorisia keinoja kullakin alustalla voidaan kayttia ja mitka niistd toimivat
parhaiten. Samanaikaisesti vastaanottajan tulee osata tulkita ja arvioida kriittisesti alus-

talla kdytettdvid vaikuttamisen keinoja. (Harakka & Eronen-Valli 2018: 19-20)

3.2.1 Video audiovisuaalisena esityksend

Audiovisuaalisessa, eli d4ntd ja kuvaa yhdistelevdssd kerronnassa jokaisella esitykselld

on oma muotonsa. Muodon perusteella katsoja tunnistaa, millaisesta esityksestd on kyse.

Esimerkiksi elokuvilla, haastatteluilla ja dokumenteilla on oma tunnistettava muotonsa.
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Laajimmillaan muoto voidaan kasitt44 kaikkina toisiinsa suhteessa olevina piirteind, joita
audiovisuaalinen esitys siséltdd. (Bordwell, Thompson & Smith 2017: 52) Bordwell ym.
(2017) kasittavét esityksen muodon ja siséllon samana asiana, kun taas Benshoffin ja
Griffinin (2009: 3) mukaan esityksen sisdltod ja muotoa voidaan analysoida toisistaan

erillaan.

Siséllon avulla voidaan tulkita sitd, misté esitys kertoo ja muodon avulla sitd, miten ker-
rottava asia on ilmaistu. Sisdllon ja muodon erottaminen toisistaan perustuu siihen, ettd
esityksilld voi olla sama sisdltd, mutta sisdltd voidaan esittdd monella eri tavalla.
(Benshoff & Griffin 2009: 3) Téssa tutkimuksessa aineistoa analysoidaan siitd nikokul-
masta, ettd sisdltod ja muotoa on mahdollista analysoida erikseen. Yritysten vastuulli-
suusaiheiset videot ovat sisdlloiltdédn melko samanlaisia, mutta niiden esitystavat saatta-

vat vaihdella.

Esityksen muotoon kuuluu sen visuaalinen esillepano eli mise-en scene. Visuaaliseen
esillepanoon kuuluvia elementtejd ovat tapahtumapaikka ja lavastus, puvustus ja maskee-
raus sekd valaistus (Bordwell ym. 2017: 115). Benshoff ja Griffin (2009: 4) puolestaan
esittelevit viisi muodon osa-aluetta, joita ovat kirjallinen, visuaalinen, elokuvallinen ja
editoinnillinen suunnittelu sekd ddnisuunnittelu. Niistd osa-alueista visuaalinen suunnit-
telu voidaan ymmartdd samalla tavalla kuin mise-en-scene. Videot ovat myods erittdin
multimodaalisia elementtejd, silld ne siséltdvit useita erilaisia viestinnllisid resursseja,

kuten kuvaa, déntd, kirjallista ja suullista kielenkdyttod sekd non-verbaalista viestintaa.

3.2.2 Yritysvideo verkkoympaéristossa

Verkkosivujen lisdksi yritykset voivat tuottaa sisdltod internetissd muillakin kanavilla.
Maailman suurin videopalvelu Youtube on yksi tairkeimmistd kanavista videoiden jaka-
miseen. Youtuben etuna on, ettd se ehdottaa kiyttdjdlle titd kiinnostavia videoita ja puo-
lestaan karsii irrelevantteja videoita (Huang, Fu & Chen 2010: 891). Suurin osa yritysten
tuottamista videoista on myos upotettu yrityksen verkkosivuille, jolloin niiden 16ydetté-

vyys helpottuu.
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Videoilla on mahdollista rikastuttaa verkkosivujen tekstisisdltod sekd kasvattaa asiakkai-
den tietoisuutta yrityksestd (Stroud 2007: 134, 138). Videot mahdollistavat aistipohjaisen
tiedon vilittymisen katsojalle. Aistipohjainen tieto heréttda katsojien mielenkiinnon, si-
touttaa heitd, herdttdd tunteita ja kasvattaa katsojan tietoutta viestijan fyysisestd ldsna-
olosta ja ominaisuuksista. Namé efektit edesauttavat informaation prosessointia lisddvéin
informaation vaikuttavuutta katsojan tekemiin arviointeihin videon siséllosti. (Elliott,

Hodge & Sedor 2012: 515)

Suurin osa nykyvideoista esitetddn verkossa, eli online-muodossa. Nykyvideoiden muoto
on erityisesti Youtube-ilmion kautta samanaikaisesti laajentunut ja my6s supistunut. Vi-
deoiden genret kasvavat jatkuvasti, mutta samalla tietyn genren sisdiset videot ovat 16y-
tdneet vakiintuneemman muodon. Erilaisia videogenrejd ovat muun muassa komediavi-
deot, uutisvideot, opetusvideot, elokuvat tai tv-sarjat, musiikkivideot, poliittiset videot,

animaatiot, urheiluvideot sekd mainokset (Jarboe 2011: 45).

Yritysten tuottamista videoista kdytetdén nimitystd yritysvideo. Usein ndmé videot ovat
tarkkaan késikirjoitettuja ja niiden toteutukseen on kéytetty ulkoista viestintd- tai mark-
kinointitoimistoa. Yritysvideolla ei ole varsinaista muotoa, vaan se siséltivit useita eri
genrejd. Yleisimpid ndistd ovat informatiiviset videot, joiden siséltd voi vaihdella tuote-
esittelystd yrityksen laajempaan esittelyyn. Informatiiviset yritysvideot voidaan jakaa
karkeasti kolmeen eri kategoriaan: yritysesittelyvideoihin, brindivideoihin ja strategiavi-
deoihin (Videotiiviste 2019). Muita yleisid videotyyppejd ovat opettavaiset videot, joilla
katsojaa opastetaan jonkin asian tekemiseen tai kdyttdmiseen sekd viithdyttivit videot,

jossa yritys esitetddn epdmuodollisessa ja hauskassa valossa. (Miller 2011: 17-19)

Yrityksen vastuullisuudesta kertovat videot voidaan luokitella brindivideoiksi, silld ne
tavanomaisesti kertovat yrityksen arvomaailmasta ja toiminnan ytimestd (Videotiiviste
2019). Videoiden kéyton hyotynd vastuullisuusviestinnéssd on se, ettd yritys pystyy vi-
littim&én jopa monimutkaisen ja arvorikkaan yhteiskuntavastuuviestin (Du & Vieira
2012: 425). Yritysten tekemit videot ovat lisddntyneet ennen kaikkea siksi, ettd videoku-
vaamiseen tarkoitettujen vilineiden hinnat ovat laskeneet ja ammattimaisten vi-

deoeditointiohjelmien saatavuus on helpottunut (Schmid 2012: 191).
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Téssd tutkimuksessa aineiston analyysin teoreettisena pohjana toimii aiemmin tissa lu-
vussa kisitelty audiovisuaalisen kerronnan teoria, jonka pohjalta analyysi on jaettu vide-
oiden siséllon, kielen sekd muodon tarkastelemiseen. Sen liséksi teoreettisina apuvali-
neind analyysissa toimivat retoriset sekd diskursiiviset keinot luottamuksen rakentami-

sessa ja visuaalinen retoriikka.
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4 LUOTTAMUKSEN RAKENTUMINEN YRITYSTEN VASTUULLISUUTTA KA-
SITTELEVISSA VIDEOISSA

Tamaén tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, milld tavoin kiistanalaisilla toimialoilla vai-
kuttavat yritykset rakentavat luottamusta yrityksen ja sidosryhmien vilille vastuullisuu-
desta kertovien videoiden avulla. Tdhédn tavoitteeseen padstdin analysoimalla kielellisid,
visuaalisia ja auditiivisia valintoja, joita yritysten videoissa on tehty. Tutkimuksen aineis-
tona on kuusi vastuullisuusaiheista yritysvideota kuudelta suomalaiselta porssiyhtidlta,
joiden voidaan kisittd4 vaikuttavan jollain tapaa kiistanalaisella toimialalla. Analyysi ra-
kentuu kolmesta osasta, videoiden sisillon, kielellisten valintojen sekd muodon analy-
soinnista. Seuraavissa luvuissa analysoidaan ensin yritysten videoiden siséltdd, eli sitd
mistd ne kertovat. Siséltdjen analyysin yhteydessd pohditaan, miksi juuri ndmé aiheet
ovat valikoituneet yritysten videoille ja miksi niiden késittely on tirkedd luottamuksen

syntymisen kannalta.

Videoiden siséltdjen analysoinnin jilkeen tarkastellaan kielellisid valintoja, joita vide-
oissa on kéytetty. Ensin tarkastellaan kielenkdyton retorisia keinoja, joilla esitettyd argu-
menttia pyritddn vahvistamaan sekd esittimédn puhuja luotettavana toimijana. Toisena
tarkastellaan, voidaanko kielellisistd valinnoista havaita eniten koettua luottamusta herét-

tavid tekijoitd, joita ovat puhujan patevyys, hyvéntahtoisuus ja integriteetti.

Tadman jilkeen siirrytddn analysoimaan videoiden muotoa eli audiovisuaalisia ratkaisuja
ja sitd, miten ne tukevat videoiden sisiltod ja luottamuksen rakentamista. Videoiden vi-
suaalisuutta ja d4ntd analysoidaan yhdessé ja erikseen. Visuaalisuutta analysoitaessa etsi-
tidén kielenkdyton tavoin retorisia vaikuttamisen keinoja, joita ovat eetos, paatos ja logos.
Videoiden visuaalisuutta analysoitaessa otetaan myods huomioon niiden esillepano. Lo-
puksi videoissa kiytettyjd kielellisid, auditiivisia ja visuaalisia keinoja tarkastellaan sa-
massa yhteydessé ja pohditaan, miten hyvin ne toimivat yhdessi luottamuksen rakenta-

misessa.
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4.1 Videoiden sisalto

Videon siséltod analysoitaessa keskitytddn sithen, millaisia teemoja videot siséltdviét.
Tassd tapauksessa teemoilla tarkoitetaan erilaisia merkityksid ja rakenteita, joita teos si-
sdltdd. Videoiden aiheena on vastuullisuus, mutta ne voivat siséltdé erilaisia teemoja,
jotka liittyvdt vastuullisuuteen. Yritysten vastuullisuusaiheisten videoiden yleisimmét
teemat ovat ndhtdvissd Kuviossa 4. Kuviossa on havainnollistettuna, kuinka moni kuu-
desta yrityksestd kaytti kutakin teemaa videoissaan ja teemojen yleisyys on esitetty myos

prosenteissa.
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Kuvio 4. Videoiden sisilto ja yleisimmat teemat

Kaikkien aineiston yritysten videoiden keskeisimpénd teemana oli kestidvyys. Useim-
missa videoissa kestdvyys tuotiin esiin yritysten tuotekehityksen ja toiminnan kautta,
minkd vuoksi myos tuotteet ja ratkaisut olivat hyvin yleinen teema videoilla. Yritykset
toivat myds esiin muun muassa luonnon monimuotoisuuden sdilyttimisen tarkeyttd seka

yritysten toimia asiakkaiden hyvinvoinnin edistdmiseksi ja padstdjen minimoimiseksi.

Viime vuosina paljon huolenaiheita heréttdnyt ilmastonmuutos oli selkeénd teemana ehka
hieman yllattden vain muutamassa yritysten videossa ottaen huomioon sen, ettd ldhes

kaikki yrityksistd toimivat ympériston kannalta jollain tavalla kiistanalaisella toimialalla.



41

Monissa videoissa tuotiin esille luonnon sdilymisen tiarkeyttd, mutta ilmastonmuutoksesta
el puhuttu suoraan kovin monella videolla eikd yrityksen omaa vaikutusta ilmastonmuu-
toksen edesauttamiseen tuotu esiin juuri lainkaan. Nédiden teemojen lisdksi muutamien
yritysten videoissa tuotiin esiin sitd, miten yritykset toimivat vastuullisuutta mairittele-
véin lainsddddnndn tai muiden ohjeistusten mukaisesti, huolehtivat henkildston hyvin-

voinnista seki tuotteiden kierrdtettdvyydesta.

Videoista esiin nousseiden teemojen perusteella yritykset haluavat vahvistaa katsojan
luottamusta eniten toimintansa sekd tuotteidensa ja ratkaisujensa kestdvyydestd. Taméa
johtuu varmasti siitd, etti tuotteet ja ratkaisut ovat yrityksen litketoiminnan keskiossé, ja
yritykset haluavat, ettd sidosryhmien suurin luottamus kohdistuu niihin asioihin. Suurin
osa yrityksistd ilmaisi my0s huolensa luonnon saastumisesta ja toi esiin ndihin vaikuttavia
asioita kuten ilmastonmuutos, padstot ja kierrdttiminen. Néin ollen yritykset haluavat
myo0s heréttdd luottamusta katsojissa siitd, ettd he ovat kiinnostuneita ilmastonmuutok-
sesta ja tiedostavat sen aiheuttamat haitat yhteiskunnallisella tasolla samanaikaisesti toi-

mien ndiden haittojen minimoimiseksi.

Videot sisélsivit yhteiskuntavastuun osa-alueista selkedsti eniten ympéaristovastuuseen
liittyvid teemoja. Tdmd johtuu varmasti siitd, ettd ympdristoasiat ovat olleet jo pitkdén
esilld ja yrityksiltd vaaditaan omia ratkaisuja ympéristdongelmien ehkdisemiseen. Sa-
malla yritykset tuntevat tarvetta kehittda tuotteitaan ympaéristoystivéllisemmiksi ja myos
kertoa, miten yritys voi omalta osaltaan vaikuttaa asiaan. Toinen yleinen yhteiskuntavas-
tuun osa-alue videoissa oli sosiaalinen vastuu. Se ei kuitenkaan ollut esilld yhtd monessa
videossa kuin ympéristovastuu. Sosiaalisen vastuun osalta videoilla kerrottiin muun mu-
assa siitd, millainen tyonantaja kyseinen yritys on ja miten se parantaa niin tyontekijéiden
kuin asiakkaidenkin hyvinvointia. Kolmannesta yhteiskuntavastuun osa-alueesta eli ta-

loudellisesta vastuusta ei puolestaan kerrottu juurikaan yritysten videoilla.

Vastuullisuusvideoita hallitseva ympéristondkokulma saattaa kertoa siitd, ettd yritykset
kokevat sidosryhmien tarvitsevan eniten luottamuksen vahvistamista ymparistovastuu-
seen liittyvissd asioissa. Erityisesti ympéristollisesti haitallisella alalla toimivat yritykset

tuntevat varmasti painetta ympéristovastuusta viestimisessd. Taloudellisen vastuun
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vihyys saattaa puolestaan johtua siitd, ettd yritykset pitdvét sitd vihipatdisempéni asiana
ympdéristoasioiden rinnalla. Liséksi Suomen kaltaisessa hyvinvointivaltiossa yritysten ta-
loudellista vastuuta saatetaan pitdd itsestdénselvyytend. Yritykset saattavat harjoittaa ta-
loudellista, sosiaalista ja ympéristovastuuta saman verran, mutta paéttavit painottaa vas-
tuullisuusviestinndssdén niitd alueita, jotka kaipaavat yrityksiltd lisdd luottamusta herét-

tdvia toimia.

4.2 Kielelliset valinnat

Jokainen vastuullisuusvideo sisdlsi puhetta tai tekstid, joten niisséd tehtyjé kielellisid va-
lintoja on tarpeellista analysoida. Aineistosta etsitddn nimenomaan sellaisia kielellisid va-
lintoja, joilla on tarkoituksena herdtti katsojan luottamusta. Ensimmaéisend tarkastellaan
videoilla kdytetyn kielen tyylid seké savyd. Tamin jilkeen tarkastellaan kielen avulla esi-
tettyjd argumentteja retorisesta ndkokulmasta ja tarkastellaan, miten luottamusta raken-
netaan kolmen tehokeinon, eetoksen, paatoksen ja logoksen avulla. Ndiden keinojen li-
siksi kielenkéytostd huomioidaan Jokisen (1999) esittimié argumenttia vahvistavia teki-
joitd. Kolmantena tarkastellaan sitd, yritetdédnko videoilla muodostaa luottamusta kolmen
eniten koetun luottamuksen syntyyn vaikuttavien tekijoiden avulla. Néitd tekijoitd ovat

puhujan pétevyys, hyvintahtoisuus sekd integriteetti.

4.2.1 Kielen tyyli ja sdvy

Kielellisten valintojen lisdksi luottamuksen syntymiseen vaikuttavat puheen tyyli ja sdvy.
Tassd tapauksessa tyylilld viitataan puhujalle tyypilliseen ilmaisutapaan, jossa on toistu-
via piirteitd. Savylld puolestaan viitataan puhujan ddnensidvyyn ja sen kautta muodostu-
viin mielleyhtymiin. Videoiden sanomaan vaikuttaa paljon se, milld tyylilld ja d&nenséa-
vyllad kyseinen asia sanotaan. Yritysten videoista voidaan erotella kolme selkeéé kielen-
kayton tyylid. Niitd ovat asiatyyli, tunteisiin vetoava tyyli sekd mainonnallinen tyyli.
Taulukossa 2 on esiteltyni, kuinka monella videolla kyseistd kielen tyylid esiintyi. Osassa

videoista yhdistyi useampi kuin yksi kielen tyyli.
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Taulukko 2. Kielen tyylit videoilla

Kielen tyyli Asiatyyli | Tunteisiin vetoava tyyli | Mainonnallinen tyyli
Esiintyvyys videoilla | 5 2 1
(kpl)

Asiatyylin voi videoilla tunnistaa ennen kaikkea siité, ettd kdytetty kieli oli hyvin viral-
lista. Puhujat kdyttivit esimerkiksi paljon ammattisanastoa seké kirjakieltd. Puheen ta-
voitteena oli kertoa katsojalle yrityksen vastuullisesta toiminnasta tavoitteenaan vakuut-
taa tima. Arkinen, tai muuten tilanteeseen sopimaton kieli ei luultavasti heréttiisi luotta-
musta samalla tavalla. My0s puheen sivy oli tyylin tavoin virallinen, asiallinen ja jopa
vakava. Puhujat esittivit sanomansa rauhallisesti, mutta paittavéisesti ja vakuuttavasti.
Lisédksi puheen ddnensdvy oli tasainen, eikd siitd pystynyt havainnoimaan esimerkiksi

tunnereaktioita.

Videoissa, joissa kieli oli esitetty tunteisiin vetoavalla tyylill4, esiintyi paljon enemmén
puhekieltd ja epdmuodollisempaa sanastoa. Tunteisiin vetoavassa tyylissd katsojaa puhu-
teltiin my0s suoraan, mika ei ole tyypillistd asiatyylille. Tunteisiin vetoavaa tyylid voi
luonnehtia arkiseksi. Puhujan ddnensdvy on vaihtelevampi kuin asiatyylissé ja puheesta
voidaan havaita erilaisia tunteita, kuten iloa, surua ja jopa drsyyntymystikin. Ainen si-
vymuutokset vaikuttavat merkittdvésti myds sithen, miten vastaanottaja kokee esitetyn

asian.

Mainonnallista tyylid kaytettiin selkedsti vain yhdelld videolla, mutta ldhes kaikki videot
sisélsivit tietoa yrityksen tuotteista tai palveluista. Videolla, jolla kielen tyyli oli selkedsti
mainonnallinen, kerrottiin yhteiskuntavastuun liséksi siitd, millaisia palveluja yritys tar-
joaa ja pyrittiin saamaan katsojia ostamaan heidédn palveluitaan. Mainonnallinen tyyli on
asiatyylin kanssa hyvin samankaltainen, mutta siind korostuu kielenkdyttd, jonka tarkoi-
tuksena on saada katsoja tekemién ostopdétds. Lisdksi kéytetyt sanavalinnat ovat puhe-
kielisempid. Mainonnallinen tyyli ndkyy my®0s kielen sdvyssd, silld &dnenpainot ovat huo-

mattavampia asiatyyliin ndhden.



44

Videoilla kdytetiddn usein sanaa 'me’. Me-muodolla voidaan viitata joko yritykseen, jol-
loin sen kéytté on poissulkevaa tai silld voidaan viitata yrityksen yhteisoon, jolloin sen
kaytto kattaa myoOs muita toimijoita kuin yrityksen (The PAD Research Group 2016:
299). Me-muotoa kéytettiin etenkin niissé videoissa, joissa puhe oli haastattelumuodossa.
Tamén lisdksi muutamassa videossa kiytettiin mind-muotoa puheessa. Tétd muotoa kéy-
tettiin esimerkiksi tilanteissa, joissa puhuja puhui suoraan kameralle. Mind-muotoa kédy-
tettiin my0s haastattelutilanteessa, jossa puhuja kertoi omasta kiinnostuksestaan videolla
kasiteltavad asiaa kohtaan. Mind-muotoa kayttdessddn puhuja ei valttdmattd identifioidu
osaksi yritystd tai yhteisdd, vaan puhuu omana itsenddn erilldén yrityksen edustamista
asioista. Toisaalta esiintymaélla yrityksen videolla henkilo liitetddn automaattisesti jollain

tavalla osaksi yritystd ja sen toimintaa.

Esitystapana video on hyvin monipuolinen ja antaa mahdollisuuksia monenlaiseen tul-
kintaan. Videoiden kielen tyylissa ja sdvyssa ei kuitenkaan ollut kovin paljon vaihtele-
vuuksia eri videoiden vélilld. Suurin kontrasti oli asiatyylin seka tunteisiin vetoavan tyy-
lin vélilld. Joissain videoissa nditd tyylejd oli my6s yhdistelty niin, etté tietyissd videon
osissa kiytettiin asiatyylid ja tietyissd puolestaan tunteisiin vetoavaa tai mainonnallista

tyylid.

4.2.2 Kielellisten valintojen retorisuus

Yritysten puheesta videoilla voidaan myos erottaa kolme klassisen retoriikan vakuutta-
misen ja suostuttelun keinoa, eli eetos, paatos ja logos. Tédssd luvussa tarkastellaan, missi
tilanteessa yritykset tukeutuvat kuhunkin vakuuttamiskeinoon. Eetoksella tarkoitetaan
puhujan uskottavuutta ja sen avulla vedotaan puhujan auktoriteettiin ja moraaliseen luon-
teeseen. Paatoksella puolestaan pyritddn herdttimééan vastapuolessa tunteita. Logoksella
vedotaan taas jirkeen ja esimerkiksi periaatteisiin ja sdéntdihin. Tdméan ohella tarkastel-
laan, esiintyyko kielellisissé valinnoissa Jokisen (1999) esittdmid argumentin vakuutta-

vuuteen vaikuttavia keinoja, jotka esiteltiin luvussa 3.1.1.
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Eetos

Ensiksi tarkastellaan, miten puhujan uskottavuuteen, eli eetokseen viitataan videoiden

kielenkdytdssa.

(1) Pohjoismaiden ja Baltian johtavana alkoholijuoma-alan yrityksend me ha-
luamme toimia esimerkkind myds yritysvastuuasioissa. (Altia)

(2) These materials contribute to global warming. Threatening growth, pros-
perity and our everyday lives. (Stora Enso)

Esimerkissd 1 yritys tuo esiin omaa asemaansa Pohjoismaiden ja Baltian johtavana yri-
tyksend omalla toimialallaan ja néin ollen viittaa auktoriteettiinsa ja kdyttad retorisena
vakuuttamisen keinona eetosta. Tdmén tarkoituksena on lisdtd uskottavuutta siitd, ettd
yritys toimii esimerkillisesti myos vastuullisuusasioissa. Yritys tuo esiin myds moraalista
luonnettaan kertomalla, ettd heille on tdrkedd toimia esimerkillisesti vastuullisuusasi-
oissa. Myos-sanalla viitataan siihen, ettd yritys toimii muillakin osa-alueilla hyvin. Yritys
kayttdd my0Os puhujakategorialla oikeuttamista viittaamalla yrityksen asemaan. Katsoja
olettaa alansa johtavalla yritykselld olevan tietimystd kasiteltdvéstd asiasta, mikd lisdd

luottamusta yritykseen.

Eetoksessa puhuja voi esittdd olevansa osa yleisdd, kuten esimerkissd 2 tapahtuu. Yritys
tuo itseddn osaksi yleisod ja koko yhteiskuntaa kertomalla, miten ilmastonmuutos on uhka
meille kaikille. Molemmissa esimerkeissd puhuja sitoutuu viitteeseen, jolloin vakuutta-
misen keinona kaytetddn liittoutumisasteen sadtelyd. Lisdksi esimerkeissi 1 ja 2 kdytetdan
vakuuttamisen keinona konsensuksella vahvistamista kiyttimalld me-muotoa, joka viit-
taa sithen, ettd suurempi joukko ihmisid on samaa mieltd esitetystd véitteestd. Esimerkki
2 sisdltdd my0Os paatoksen keinoja, silld sen tarkoituksena on heréttdd vastaanottajassa

tunnereaktio kertomalla, miten ilmaston ldmpeneminen vaikuttaa yhteiskuntaan.
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Paatos

Seuraavaksi tarkastellaan, miten videoilla kédytetddn vakuuttamisen keinona katsojien

tunteisiin vetoamista, eli paatosta kielenkdyton avulla.

(3) This planet is my home. (Neste)
(4) These views here shouldn’t be taken for granted. Seriously. (Neste)

(5) I'wantto grow up on a better planet. Not a worse one. [ don’t want to clean
someone else’s mess. (Neste)

Esimerkeisséd 3, 4 ja 5 yritys ei puhu omasta toiminnastaan, vaan puhujana ovat lapset,
jotka kertovat tulevaisuuden toiveistaan. Videolla esiintyvét lapset ovat tyontekijoiden
lapsia ja vaikka yrityksen edustajat eivit suoranaisesti puhu videolla, on yritys kuitenkin
kisikirjoittanut videon tavoitteenaan herattda katsojissa tunteita kayttimalla lapsia kerto-
jina. Itsessdédn lapsien kédyttdiminen videolla on tunteita herdttivdd. Néin ollen esimer-

keissd 3, 4 ja 5 yritys kéyttdd paatosta tehokeinoinaan.

Videon alussa nelji eri lasta sanoo esimerkisséd 3 olevan lauseen perdkkiin. Esitettdvin
asian toisto on yksi Jokisen (1999) esittamistd retorisista keinoista. Esimerkissd 5 lapset
kertovat, ettd he haluavat kasvaa paremmalla maapallolla, eivétka he halua siivota muiden
jalkia. Télla viitataan sithen, ettd aiemmat sukupolvet ovat toiminnallaan vaikuttaneet
maapallon nykyiseen tilanteeseen. Katsojissa halutaan heréttiéd tunne siité, ettd he eivét

halua viattomien lapsien kdrsivdn heididn tekojensa seurauksista.

Logos

Lopuksi tarkastellaan, miten videoiden kielenkdytdssé vedotaan jérkeen ja itse argument-

tiin, eli logokseen.

(6) Aluksia on puhdistettava sddnnollisesti. Vahingollisten pohjamaalien
kédyttdmisen sijaan, Viking Line puhdistaa alusten pohjat sukeltajilla useita
kertoja vuodessa. (Viking Line)
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(7) Maailman metsdkato etenee 10 jalkapallokentdin verran joka minuutti.
(UPM)

Esimerkissi 6 yritys kertoo, miten se huoltaa aluksiaan vastuullisesti ja kdyttda peruste-
luina faktatietoja. Esimerkin ensimmadisessd lauseessa yritys kertoo passiivimuodossa,
ettd laivoja on puhdistettava sdadnnollisesti. Talloin yritys ei kohdista tekemistd suoraan
itseensd, vaan ldhestyy esitettdvéa asiaa yleistietoisena totuutena. Yritys kayttda logosta,
eli jarkeen vetoamista argumentoidakseen sen puolesta, ettd yrityksen toiminta on ympé-
ristoystavéllistd. Esimerkissd kdytetddn vakuuttamisen keinoina lisdksi numeerista méa-
rallistdmistd sekd déri-ilmausta. *Useita kertoja vuodessa’ kuvaa tehtdvin asian sdannon-

mukaisuutta.

Esimerkissd 7 yritys kéyttdd puolestaan havainnollistamista ja konkreettista esimerkkid
tuodakseen ilmi, kuinka laajasti ja nopeasti metsidkato etenee. Esimerkissd puhuja kayttaa
vakuuttamisen keinoina yksityiskohtia sekd numeerista maarallistdmistd. Metsédkato saa-
daan vaikuttamaan nopealta ja pinta-alan esittiminen jalkapallokenttien méérdné on reto-
risesti vakuuttavampaa kuin jos sama madrd esitettdisiin esimerkiksi pelkastdan hehtaa-
reina. Argumentin vakuuttavuutta lisdd myo0s liittoutumisasteen sddtelyn kdyttdminen.
Yritys ei tuo omaa toimintaansa tai omaa mielipidettddn mukaan argumenttiin vaan esit-

tdd sen yleisend faktana, jota ei voi kyseenalaistaa.

4.2.3 Pitevyyden, hyvéntahtoisuuden ja integriteetin ilmeneminen

Videoilla kaytetysté kielestd voidaan havainnoida kolmea tarkeintd luottamuksen synty-
miseen vaikuttavaa piirrettd, jotka ovat patevyys, hyvéntahtoisuus ja integriteetti. Péte-
vyys tuodaan puheessa esiin sellaisten ilmausten kautta, jotka korostavat puhujan osaa-
mista ja asiantuntijuutta. Hyvantahtoisuus esiintyy puheessa yleensa puolestaan sellaisten
ilmausten kautta, jotka ilmaisevat jaettua perspektiivid jostain aiheesta. Hyvéntahtoisuu-
dessa puhuja tuo esiin vilittivansd muiden huolista ja tarpeista. Integriteetti esiintyy pu-
heessa ilmauksissa, jotka korostavat puhujan, tdssd tapauksessa yrityksen, eettisid valin-

toja, moraalia sekd arvomaailmaa.
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Pdtevyys

Ensimmadisend tarkastellaan, miten pétevyys eli yritysten asiantuntijuus ilmenee videoi-

den kielenkéytossd luottamusta rakentavana piirteend.

(8) Atria is Finland’s leading pork producer. Atria’s production technology is
the best in Europe. (Atria)

(9) Yhdistdmalld kolme peruspalvelua risteilyt, henkilokuljetukset ja tavara-
kuljetukset Viking Line on rakentanut osaamisensa, joka tuottaa ainutlaa-
tuista asiakas- ja litketoimintahyotyé. (Viking Line)

Esimerkin 8 kaltainen ilmaus tuo esiin yrityksen patevyyttd omalla alallaan. Yritys kertoo
olevansa Suomen johtava sianlihan tuottaja seki kertoo heidén tuotantoteknologiansa ole-
van parasta Euroopassa. Katsojalle luodaan kuvaa alansa johtavasta yrityksesti, joka on
ammattitaitoinen. Esimerkissd 9 yritys kertoo, ettd sen osaaminen ja menestys perustuu
palveluiden yhdistdmiseen. Yrityksen pitevyyden esiintuomisen tarkoituksena on lisdtad

luottamusta yrityksen toimintaa kohtaan.

Hyvdntahtoisuus

Seuraavaksi tarkastellaan, miten hyvéntahtoisuutta kéytetddn videoiden kielenkdytossa

luottamuksen rakentamisessa.

(10) Osallistumme yhteiskunnalliseen keskusteluun ja edistimme vastuullista
juomakulttuuria. (Altia)

(11) Growdex auttaa tutkijoita kaikkialla maailmassa etsiméén ratkaisuja suu-
rimpiin terveysongelmiin, kuten syopain. (UPM)

Yritykset esittdvit esimerkeissd 10 ja 11 toimivansa asiakkaidensa sekd yhteiskunnan hy-
viksi ja ndin ollen ilmentadvit hyvéntahtoisuuttaan. Esimerkissd 10 yritys ottaa myos hie-
man kantaa oman toimialansa kiistanalaisuuteen ja vakuuttaa toimivansa vastuullisen juo-
makulttuurin puolesta. Esimerkissd 11 yritys tuo esiin kykynsd olla hyddyllinen myos

muulla kuin omalla toimialallaan. Sy6pi ja sen hoitaminen ovat yksi merkittdvimmista
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ladketieteellisistd haasteista, joten kertomalla, ettd yrityksen toiminnalla voidaan vaikut-

taa hoitokeinojen edistimiseen, saa yritys luotua itsestddn erittdin hyvantahtoista kuvaa.

Integriteetti

Lopuksi tarkastellaan, miten yritykset tuovat videoiden kielenkdytdssa esiin integriteettid

eli moraalia ja arvomaailmaansa tarkoituksena rakentaa luottamusta.

(12) Ympéristovaikutusten minimoimiseksi Viking Line tekee pitkdjinteisti ja
johdonmukaista ympéristotyotd. (Viking Line)

(13) Olemme harjoittaneet kestivad metsataloutta koko UPM:n yli satavuotisen
historian ajan. Olemmepa Suomessa, Euroopassa, Pohjois- tai Eteld-Ame-
rikassa, sijainnilla ei ole merkitysti. Standardimme ovat samat kaikkialla.
(UPM)

Yritykset tuovat esiin esimerkeissd 12 ja 13 moraalisia ja eettisid valintoja, jotka ilmen-
tavit yrityksen integriteettid. Yritys kuvailee esimerkisséd 12 toimintaansa pitkdjanteiseksi
ja johdonmukaiseksi, miké kertoo yrityksen arvomaailmasta. Esimerkissd 13 yritys tuo
esiin standardinsa, jotka ovat muuttumattomia sijainnista huolimatta. Télld yritys viittaa
sithen, ettd sen toimintaan ei ole mahdollista vaikuttaa maiden erilaisten kulttuurien tai

toimintatapojen perusteella.

Videoissa yritykset eivdt kuitenkaan pelkdstddn keskity kuvaamaan oman toimintansa
vastuullisuutta, vaan samalla kannustavat myds videon katsojaa tekemién osaltaan vas-
tuullisia valintoja. Videoilla yritykset kertovat osittain yleisesti videon teemasta, jolloin
yritys ei kohdista toimintaa itseensd, mutta vaikuttaa silti asiantuntevalta ja asiaan pereh-

tyneelta.

Pitevyys, hyvéntahtoisuus ja integriteetti voidaan myos rinnastaa eetoksen, paatoksen ja
logoksen kayttoon. Eetosta voi verrata integriteettiin, silld molemmat pohjautuvat puhu-
jan moraalin ja arvojen esille tuomiseen. Paatos puolestaan on verrannollinen hyvéntah-

toisuuteen, silld molemmissa taustalla on tunteiden heréttdminen. Logosta voi verrata
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patevyyden ilmenemiseen, silld puhuja perustelee patevyyttdan usein faktoilla ja muilla

jarkiperdisilla asioilla.

4.3 Videoiden muoto

Téssd luvussa tarkastellaan videoiden muotoa, eli sitd, miten videolla esitettdva asia on
kerrottu. Videon muoto sisdltdd niin visuaalisia kuin auditiivisiakin elementtejd. Yritysten
vastuullisuusaiheiset videot eivét noudattaneet tdysin samaa muotoa, mutta niissé oli tun-
nistettavia piirteitd, joilla videot voitiin erottaa muista yritysvideoista. Videoiden muotoa
analysoitaessa otetaan huomioon erilaisia, niin visuaalisia kuin auditiivisiakin tyylillisid
seikkoja. Yritysten vastuullisuusaiheisten videoiden muodon osa-alueet ovat nihtévissi
Taulukossa 3. Taulukkoon on keritty erilaisia muodon osa-alueita, joita ovat videossa
kaytetty kieli, musiikki, puhe, muut dénet, kertoja, haastattelu, animaatiot seké grafiikat

ja tilastot.

Taulukko 3. Videoiden visuaaliset ja auditiiviset piirteet

Yritys Kieli Musiikki | Puhe | Muut | Kertoja | Haastattelu | Animoitu | Grafiikat
adnet / tilastot

Altia Suomi Kylla Kylld | Ei Kylla Ei Kylla Kylla

Atria Englanti | Kylla Ei Ei Ei Ei Ei Ei

Neste Englanti | Kylla Kyllda | Kylla | Ei Kylla Ei Ei

Stora Enso | Englanti | Kylla Kyllda | Kylla | Kylla Ei Osittain | Kylld

UPM Englanti | Kylla Kylld | Ei Ei Kylla Ei Ei

Viking Suomi Kylla Kylld | Ei Kylla Ei Ei Ei

Line

Suurimmaksi osaksi videoiden kielend oli englanti, mika kertoo yritysten kansainvélisesté
toimintakentéstd seka siitd, millaiselle yleisolle videot ovat suunnattu. Suomenkielisié vi-
deoita oli ainoastaan yrityksilld, joiden suurin asiakasryhmi on suomalaiset. Niitd yrityk-

sid olivat Altia ja Viking Line. Huomionarvoista on se, ettd Altian video on toteutettu
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myds erikseen englanniksi, joten vastuullisuusviestintd ei suuntaudu vain suomenkieli-

selle yleisolle.

Kaikki videot sisélsivit sekd puhetta tai kirjoitettua tekstid, ettd musiikkia. Puhe tai teksti
olivat kuitenkin videoiden pidfosassa ja musiikki toimi ainoastaan taustaddnend. Yli puo-
lessa yritysten videoista kéytettiin kertojaa. Kertojan voidaan ajatella olevan puolueeton
ja neutraali tiedonantaja, vaikka kertoja esiintyykin jonkin tietyn yrityksen videolla. Pu-
hujan kasvojen nédyttdminen tuo katsojan l&hemmais puhujaa ja voi myds lisitd luotta-
musta hidneen. Muutamassa videossa puhe oli toteutettu puolestaan haastattelun tai suo-
raan kameralle puhumisen muodossa. Muutamat videot sisdlsivdt myos muita danid, kuin
puhetta ja musiikkia. Téllaisia 44nid olivat esimerkiksi luonnon &énet sekd ty0ympériston

aanet.

Osa yritysten videoista oli joko kokonaan tai osittain animoituja, eiké niissi esiintynyt
oikeita ihmisid. Muutamassa videossa kiytettiin grafiikoita, joiden tarkoituksena oli sel-
keyttdd videon siséltod. Grafiikoita kéytettiin esimerkiksi ilmentdméadn kaytettyjen raaka-
aineiden tai kertyneiden péaastojen madrad. Lahes jokainen video sisilsi kuitenkin tekstid,
joilla vahvistettiin tai selkeytettiin puheessa ilmi tulleita asioita. Videot olivat esimerkiksi
kokonaan tekstitettyjd puheen selkeyttdmiseksi, tai tekstin avulla korostettiin puheessa

esiintyneitd sanoja.

4.3.1 Videoiden auditiivisuus

Yritysten videoiden auditiivisuutta eli 44nid analysoitaessa huomioidaan kaikki videoissa
esiintyvit dédnet, joita olivat puhe, musiikki ja muut d4net. Kuten jo aiemmin kivi ilmi,
lahes kaikki videot sisdlsivit puhetta. Puhujaksi oli valittu joko kertoja, yrityksen henki-
16std tai jokin yrityksen ulkopuolinen henkild. Yrityksen henkiloston puhe esitettiin vi-
deoilla haastattelumuodossa, mutta varsinaista haastattelijaa tai hdnen puhettaan ei esi-
tetty. Vaikka haastattelijaa ei ndhty tai kuultu videoilla, haastattelumaisuutta lisési se, ettd
puhujat eivit katsoneet kameraan puhuessaan, vaan esittivdt puheensa selkeésti jollekin
toiselle ihmiselle. Puhetta esitettiin my0s suoraan kameralle, mutta télldin tilanne ei ollut

haastattelumainen.
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Videoilla, joissa puhujana oli kertoja ja joiden kielend oli englanti, kdytettiin natiivipu-
hujaa. T4lld on luultavasti haluttu luoda ammattimaista mielikuvaa ja myos helpottaa kuu-
lijan ymmarrystd. Monissa haastattelutilanteissa kuitenkin suomalaisetkin henkil6t pu-
huivat englantia. Nesteen videossa kéytettiin poikkeuksellisesti lapsikertojia, joista suurin
osa ei ollut natiivipuhujia. Videon tarkoituksena oli ammattimaisuuden ja ymmarretta-

vyyden sijaan herdttdé katsojissa tunnereaktioita.

Puhujana videolla toimi useammin nainen, kuin mies. Haastatteluissa puhujina oli useim-
miten yrityksen johtohenkildité tai muita merkittivéssa asemassa olevia henkil6itd. Toi-
mitusjohtajan ndkemyksen vastuullisuusasioista voidaan ajatella edustavan koko yrityk-
sen ndkemystd ja toimintaa. Johtajan puheenvuoro saattaakin olla enemmén luottamusta
heréttivi, kuin tavallisen tyontekijdn lausunto. Aiemmassa tutkimuksessa on kuitenkin
selvinnyt, ettd sidosryhmadt luottavat usein vihemmén toimitusjohtajiin kuin itse yrityk-
seen (Ingenhoff & Sommer 2010). Johtajan tai merkittdvan henkilon puheenvuoron esit-
tdminen ei siis valttdmaitta takaa luottamuksen vahvistamista, jos katsoja yhdistdd hineen

jotain epdluottamusta heréttivid tekijoita.

Puheen lisdksi merkittdvana auditiivisena elementtind oli musiikki, jota esiintyi jokaisella
videolla. Musiikki on my0s yksi viestinndn muoto, joka voi vélittdd tunnepitoisen viestin
rytmin ja melodioiden vilitykselld (Dewberry & Millen 2014: 87). Kaikilla videolla soi
eri kappale, mutta musiikkityyliltddn olivat ne kaikki melko ldhella toisiaan. Musiikki-
kappaleet voitiin suurimmaksi osaksi luokitella taustamusiikiksi”, jotka eivit osaltaan
herétténeet juurikaan huomiota. Musiikki hukkuikin usein puheen taakse. Kappaleet eivit
sisdltdneet laulua, mikd my0s vaikuttaa siihen, ettd ne eivit herdti juurikaan huomiota.

Musiikkivalinnoilla ei mydskadn selkedsti haluttu herattdad katsojan huomiota.

Musiikkityyliltdén kappaleet yhdistelivit eniten elektronista ja akustista musiikkia. Elekt-
ronisen musiikin kdyttd loi kuvaa modernista ja innovatiivisesta yrityksestd. Akustisilla
soittimilla soitetun musiikin kédyton taustalla voi esimerkiksi olla halu herittda enemman
tunteita. Videoissa, joissa késiteltiin esimerkiksi luonnon saastumisen uhkaa, kéytettiin
akustista, usein hidastempoista ja tunteita heréttdvdd musiikkia. Osaa kappaleista voi

luonnehtia toiveikkaiksi tai jopa iloiseksi.
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Kolmas auditiivinen elementti yritysten videoilla olivat muut &énet, joihin voidaan luoki-
tella luonnon ddnet, elinympériston dédnet ja tehosteet. Muita ddnid puheen ja musiikin
lisdksi esiintyi vain muutamassa videossa. Eniten muita 44nié videoissa edustivat luonnon
adnet, kuten linnun laulu ja veden kohina. Luonnon dinet toivat videoihin realistisuutta
ja luonnonldheisempdd tunnelmaa. Luonnon 44nid oli kuultavissa Nesteen ja Stora Enson

videoilla, joissa luonto ja sen sdilyminen oli yksi merkittdvimmisti teemoista.

Elinympaériston ddnid olivat erilaiset liikkenteen ddnet seké tehtaiden ja toimistojen muo-
dostamat dénet. Elinympériston dénet toivat luonnon &énien tavoin videoihin realisti-
suutta. Toimiston ja tehtaan dénillé luotiin kuvaa hektisestd ymparistostd, jossa tapahtuu
paljon. Adnitehosteita kiytettiin puolestaan esimerkiksi animaatioissa korostamaan
muuttuvia grafiikoita. Tehosteet eivit olleet kovin suosittuja ddnielementteja ja niitd kiy-

tettiinkin ainoastaan Stora Enson videossa.

4.3.2 Videoiden visuaalinen retoriikka

Videoiden visuaalisen ilmeen analysoinnissa otetaan huomioon seké visuaaliset, ettd edi-
toinnilliset ratkaisut. Visuaalisuutta analysoidaan retorisesta ndkokulmasta ottaen huomi-
oon visuaalisuuden avulla tehdyt argumentit. Videoista etsitddn klassisen retoriikan vai-
kuttamisen keinoja eli eetosta, paatosta sekd logosta ja pohditaan, miten niitd kiytetdin

visuaalisessa muodossa.

Eetos

Ensimmaisend tarkastellaan videoiden visuaalista eetosta eli sitd, millaisilla visuaalisilla

keinoilla videoissa vedotaan puhujan eli yritysten uskottavuuteen.
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(14)
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Kaikissa yritysten videoissa oli jossain vaiheessa ndhtévilld yrityksen logo, jolla pyritdén
tekeméén katsoja tietoiseksi siitd, minkd yrityksen videota hian katsoo. Logon esittdmi-
selld yritys pyrkii tuomaan esiin omaa auktoriteettiaan ja asemaansa. Esimerkissa 14 logo
oli sijoitettu heti videon alkuun, mutta useat yritykset sijoittivat logon myds videon lop-
puun, ja osa piti logoa koko ajan esilld videon oikeassa alareunassa. Katsojalla saattaa
olla jo etukiteen mielipide yrityksestd ja sen toiminnasta, joten logon esittiminen voi

aiheuttaa sekd luottamuksen tai epédluottamuksen tunteita katsojassa.

Yrityksen logo on kirjoitettu harmaalla fontilla ja sijoitettu vaaleanharmaalle pohjalle.
Yrityksen slogan eli iskulause on puolestaan punaisella fontilla. Punainen on vériné voi-
makas ja se aiheuttaa katsojassa véreistd voimakkaimman reaktion. Punainen yhdistetién
usein esimerkiksi paittaviisyyteen ja lojaaliuuteen. (van Leeuwen 2011: 55) Punaisella
varilld on my0s negatiivinen merkitys ja sitd kdytetddn usein symboloimaan vaaraa (Gil
& Le Bigot 2014: 2). Valitessaan logojen ja sloganien virejd yritykset ovat luultavasti
olleet tietoisia virien merkityksestd ja niiden aiheuttamista reaktioista ja haluavat myds

vérien avulla vaikuttaa luottamuksen muodostumiseen.
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Puhujan ndyttdminen ja hinen asemansa esittdiminen oli yksi eetoksen keinoista videoilla.
Esimerkissd 15 esitelldén videon puhuja, joka on yrityksen sisdlld merkittdvd henkilo.
Tamén tarkoituksena on tuoda esiin puhujan korkea asema yrityksessé sekd osoittaa, etti
puhuja on piteva kertomaan videon aiheesta. Puhuja on pukeutunut siististi ja hénen haas-
tattelunsa on kuvattu toimistotiloissa, milld pyritdén lisidméain puhujan ja koko videon
uskottavuutta. Esimerkki 15 on virimaailmaltaan sinisen sdvyinen. Sininen on vérind mo-
nitulkintainen. Sen voi yhdistdd esimerkiksi kylmyyteen, melankoliaan ja silld voi olla

rauhoittava vaikutus. (van Leeuwen 2011: 56)

Esimerkissd 16 on esimerkin 15 tavoin esiteltynd yrityksen edustaja. Kyseinen henkild ei
kuitenkaan toiminut videolla puhujana, vaan yhtend puhujana toimi hénen kuvassa na-
kyvé tyttdrensd. Kyseinen kohta videosta kuitenkin selventdi, miksi juuri timé lapsi esiin-
tyy videolla. Aiemman esimerkin tavoin myds tima kohtaus on kuvattu toimistoympéris-

tossd. Vanhempien esittely voi lisdtd puhujan uskottavuutta, mutta toisaalta myds
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heikentdd sitd. On mahdollista, ettd osa katsojista on saattanut ensin pitdd videon lapsi-
kertojia uskottavina, mutta siind vaiheessa, kun lapsien vanhemmat on esitelty, on lapsien

kiyttdminen saattanut vaikuttaa laskelmoidulta.

Esimerkin 16 videossa henkil6t olivat pukeutuneet sinisiin vaatteisiin ja muutamalla lap-
sella oli pdéllddn myds keltaista. Siniselld virilld viitataan yrityksen logon véritykseen.
Logon liséksi sininen véri sopii sdvyltddn myds videon taustan viritykseen, joka on viéri-
tykseltddn luonnollinen siséltden paljon sinisen sdvyjd muun muassa taivaalla ja vedessa.
Keltainen on sinisen tavoin monitulkintainen véri. Keltainen on vériné esimerkiksi kirkas,
rauhallinen, 1dmmin, iloinen ja elinvoimainen (van Leeuwen 2011: 56). Keltaista kiytet-

tiin lasten vaatteissa varmasti siksi, ettd heihin haluttiin yhdistdd néitd mielleyhtymié.

(17)

All of Atria’s
pork production is certified
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Videoilla kerrottiin myos siitd, miten yritykset noudattavat erilaisia lakeja ja sddnndksia.
Esimerkissd 17 yritys esittdd sille myonnettya sertifikaattia. Néin ollen yrityksen puheet
vastuullisesta tuotannosta perustuvat todenperdiseen ndyttoon, mikd lisdd sen luotetta-
vuutta puhujana. Yrityksen videolla teksti on esitetty punaisella fontilla, joka mukailee

yrityksen logon véritysta.

Paatos

Seuraavaksi tarkastellaan, miten paatosta eli katsojan tunteisiin vetoamista on kiytetty
videoiden visuaalisessa ilmeessd. Etenkin kiistanalaisilla toimialoilla vaikuttavilla yrityk-
silld on tapana kayttdd vastuullisuusviestinndssddn vakuuttelun keinona tunteita herétté-

véd ldhestymistapaa. Yleensi téllainen viestintd sisdltad jonkinlaisia tarinoita esimerkiksi
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videoiden tai kuvien muodossa. Tarinoiden ja ihmiskasvojen kiyttdminen vastuullisuus-
viestinndssa lisdéd viestin muistettavuutta ja samalla yritys saa tuotua esiin yhteiskunnal-

lisen viestinsd. (Du & Vieira 2012: 423)

(18)

someone else to clean after

Esimerkissd 18 yritys kdyttdd videollaan lapsia katsojien tunteisiin vetoamiseksi. Suloi-
sesti hymyileva lapsi koetaan viattomana ja se herdttdd mielikuvan siitd, ettd myo0s yritys
itse vélittdd lapsien hyvinvoinnista. Katsojissa yritetddn lapsien avulla herittid ennen
kaikkea myotiatuntoa ja sympatiaa lapsia kohtaan. Tdssd vaiheessa videota lapsesta saa-
daan selville nimi ja ikd. Videolla lapset ovat omassa elinympéristossdin ja kertovat, mi-

ten toivovat kotipaikkansa ja koko maapallon sdéstyvén tulevaisuutta varten.

Esimerkissd 18 taustalla nidkyy vihredd luontoa. Vihred voidaan kokea staattisena ja liik-
kumattomana vérind. Silld on myds rauhoittava ja virkistdvd vaikutus. (van Leeuwen
2011: 56) Vihredd voidaan pitdd myds punaisen vastakohtana, silld se symboloi turvalli-
suutta (Gil & Le Bigot 2014: 2). Yritysten videoilla vihred véri on suuressa roolissa, silla
videoilla ndytetdan paljon luontokuvaa. Vihred véri yhdistetian myos ympéristoystiavél-
lisyyteen ja sitd voi pitdd jopa ympéristovastuun symbolina. Vihredn vérin ndkeminen voi

saada katsojan yhdistdmiin yrityksen ympéristovastuuseen.
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(19)

(20)

Threatening growth, prosperity
and our everyday lives

Useissa videoissa teemana oli luonto ja sitd kéytettiinkin paljon kuvituksena. Esimerkissi
19 yritys kayttda kuvituksena Suomen luontoa. Erityisesti suomalainen luonto yhdistetdan
puhtauteen ja saasteettomuuteen. Luontokuvien nédyttdmisen tarkoituksena on luultavasti
herattdd katsojissa rauhallisuuden ja turvallisuuden tunteita. Katsoja voi yhdistdd puhtaan
luonnon yrityksen toimintaan ja tuotteisiin ja rakentaa sitd kautta luottamusta yritysti

kohtaan.

Monissa videoissa, joissa oli teemana ilmastonmuutos, kuvailtiin, millaisia vaikutuksia
silld on luonnolle. Esimerkissd 20 on kuvitettuna, miten luonto kuolee ja ”harmaantuu”
samalla, kun maapallon ldmpdtila nousee. Téllaisen kuvituksen tarkoituksena on heréttda

katsojissa jopa pelokkaita tunteita, mutta samalla my0s tunteen siité, ettd yritys on itsekin
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huolissaan ilmastonmuutoksen vaikutuksista. Animoitu kuva ei kuitenkaan ole niin vai-

kuttava kuin realistinen kuva saastuneesta luonnosta olisi.

e2y)

‘\ '
Regrown, year after year, where the only gas
that’s emitted is pure breathable oxygen -

Esimerkissd 21 oletettavasti yrityksen henkiloston jasen kdvelee metsdssi ja hengittdd
vapautuneesti ilmaa. Henkil6n voi ajatella olevan yrityksen tyontekijd, silld hdnelld on
paillddn tyovaatteet. Tdlldkin videolla korostetaan luonnon ja erityisesti puiden tarkeyttd
sille, mitd tulevaisuus tulee olemaan. Videolla ei ole pelkéstdin luontokuvausta, vaan
luonnossa litkkuu myds oikeita ihmisid, joiden tunteisiin katsojan on helpompi samaistua.
Oli kyse sitten palkatusta ndyttelijdsté tai oikeasta yrityksen tyontekijastd, henkilon esit-
tdminen yrityksen jdsenend luo kuvaa siitd, ettd kaikki yrityksen jésenet toimivat par-

haansa mukaan yhteiskuntavastuun edistdmiseksi.

(22)
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Videoissa, joissa aiheina olivat my0s asiakkaiden hyvinvoinnista huolehtiminen, kuvat-
tiin usein tyytyvéisid asiakkaita, kuten myos esimerkissd 22. Asiakkaiden kuvaamisella
luodaan mielikuvaa siité, ettd yrityksen asiakkaat ovat tyytyvéisid yrityksen palveluihin
ja vastuullisuuteen. Néin ollen myds videon katsojissa yritetddn herdttdd samanlaisia tun-
teita, joita videon asiakkaat tuntevat ja uskomus siité, ettd yrityksen asiakkaana katsoja
voi my0s kokea samanlaisia tunteita. Kohtauksen miljoona toimii laivan ravintola, mika
antaa lisdksi autenttisen esimerkin siitd, mitd asiakas voisi kokea yrityksen palveluja os-

tamalla.

Logos

Viimeisend retorisena keinona tarkastellaan logosta eli jarkeen ja itse argumenttiin vetoa-

mista. Tarkoituksena on tutkia, miten logos esiintyy visuaalisessa muodossa videoilla.

(23)

(24)

* 20 tonnia muavia — 34 tonnin hiilidicksidisidste COZ—miki vastaa
180 880 km autolla ajamista moottoritiella

« 87 tonnia metallijitettd
* 633 tonnia paperi- ja kartonkipakkauksia

* 423 ronnia lasipakkauksia
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Videoissa katsojan jarkeen vedottiin useimmiten esittdmailld faktoja yrityksen toimin-
nasta erilaisten tekstien tai kaavioiden avulla, kuten esimerkeissd 23 ja 24 on tehty. Esi-
merkissd 23 yritys tehostaa videon viestid esittdméalld my0s visuaalisesti toiminnan avain-
lukuja. Yrityksen tehdas on viritykseltddn vihred, mika viittaa sen ympéristoystavéllisyy-
teen. Esimerkissé 24 yritys kertoo kierrdtyksestdin myds visuaalisesti tekstin vélityksella.
Tekstien ja grafiikoiden kdyttd painottaa videolla kerrottua asiaa etenkin, jos siitd kerro-
taan samanaikaisesti puheen muodossa. Kuvituksien esittiminen voi myds auttaa asian

muistamisessa.

(25)

Monissa videoissa ndytettiin, millaisia konkreettisia tyoskentelytapoja yritys kéyttdd yh-
teiskuntavastuun toteuttamiseksi. Esimerkissd 25 havainnollistetaan, miten yrityksen
tuottamaa valmistetta kiytetddn syOpatutkimuksessa. Autenttisuuden vuoksi videolla
esiintyvét henkildt tyoskentelevit mitd luultavimmin heidén oikeilla tydpisteilldén. Koh-
tauksessa syoOpitutkija suurentaa ndytolld mikroskoopilla ottamaansa kuvaa. Tutkijasta
ndhdédn kohtauksessa vain siluetti, jolloin kuvan péédpaino on hénen tekemésséén tyossi

eikd tutkijassa itsessddn.

Videolla esiintyva tutkija ei ole yrityksen tyOntekijd vaan tekee yhteistyotd yrityksen
kanssa. Videon sanoman vakuuttavuutta lisdd se, ettd yrityksen ulkopuolinen taho vah-
vistaa yrityksen vastuullisuuden. Tutkijoiden voidaan ajatella omaavan paljon arvokasta
tietoa. Néin ollen esimerkissd kdytetddn vakuuttamisen keinona myds eetosta logoksen
liséksi. Videon tarkoituksena on myds ilmentdi yrityksen osallistumista yhteiskunnallis-

ten haasteiden ratkaisemiseen.
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(26)

Esimerkissd 26 yritys havainnollistaa tdménhetkistdi muovin kulutusta kertomalla, etti
kaikki vuoden aikana kiytetyt muovipullot yltdisivit 25 kertaisesti kuuhun. Konkreettis-
ten esimerkkien esittiminen vahvistaa puhujan argumenttia siitd, ettd muovia kulutetaan
todella paljon. Samalla yritys esittdd oman ratkaisunsa sille, miten kierrattimattomid ma-
teriaaleja voidaan tulevaisuudessa vdhentdd. Vastaavien esimerkkien vaikutus korostuu
ennen kaikkea visuaalisessa muodossa ja niiden vakuuttavuutta lisdé visuaalinen havain-

nollistaminen.

4.4 Kielen, d4nen ja kuvan yhteensopivuus

Lopuksi tarkastellaan sitd, miten aikaisemmin erikseen tutkitut déni, kuva ja kieli liittyvét
toisiinsa yritysten vastuullisuusaiheisilla videoilla ja miten ne tukevat toisiaan luottamuk-
sen rakentamisessa. Videot vaativat kaikkien kolmen elementin oikeanlaista yhteistoi-
mintaa, jotta ne voisivat olla vakuuttavia ja tuottaa halutun reaktion katsojassa. Yritysten
videot koostuivat keskenddn melko erilaisista rakenneosista, mutta kokonaisuutena ne
muodostivat melko yhtendisen vastuullisuusaiheisen yritysvideon genren. Etenkin téssd
tutkimuksessa tarkastellut kielelliset ja visuaaliset retoriset keinot tdydensivit toisiaan vi-
deoilla. Taulukossa 4 on eriteltynd, miten tarkastelussa olleiden retoristen keinojen (eetos,
paatos ja logos) kéyttd erosi toisistaan kielellisessd ja visuaalisessa muodossa. Lisédksi

taulukossa on eriteltynd, miten ddnelld tuetaan ndité retorisia keinoja.
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Taulukko 4. Retoriset keinot kielellisessd, visuaalisessa ja auditiivisessa muodossa

Eetos Paatos Logos
Kieli e Yrityksen auk- | ¢ Puhujan tunteiden e Yrityksen toimintata-
toriteettiin viit- esiintuominen voista kertominen
taaminen ¢ Ilmastonmuutoksen Asioiden esittdiminen
e Yritys osana vaikutuksista puhumi- yleisind faktoina
yleisod nen
Visuaalisuus | e Yrityksen logon | ¢ Luontokuvat Grafiikoiden ja teks-
ndyttiminen e Puhujien toiminnan ja tien ndyttiminen
e Puhujan néytté- ilmeiden esittdminen Toimintatapojen visu-
minen e Lasten ndyttdminen alisointi
o Sertifikaattien Havainnollistaminen
ndyttiminen
Adini e Puhujan d8nen | ¢ Puhujan ddnen esitta- Puhujan ddnen esitti-
esittdminen (pu- minen minen (argumentin
hujan vakuutta- | ¢ Musiikki vakuuttavuus)
vuus) e Muut dinet

Eetos néyttaytyi videoilla yrityksen seki yksittiisten puhujien vakuuttavuuden esittdmi-
send. Kielenkéytossa ei juurikaan viitattu yksittdisen puhujan eetokseen vaan videoilla
yritettiin vakuuttaa katsojaa koko yrityksen eetoksesta. Visuaalisessa muodossa myos yk-
sittdisten puhujien eetosta tuotiin esiin esimerkiksi ndyttdmalld puhujan kasvot seka esit-
tdmalla hdnen nimensa ja tehtdvénsa yrityksessé tekstimuodossa. Visuaalisesti yrityksen
eetosta tuotiin esiin esittdimalld yrityksen logo ja muun muassa esittdmalld yrityksen an-
saitsemia sertifikaatteja. Auditiivisesti eetokseen vaikuttivat puhujien ddnen kuuleminen.
Puhujan dénen kuuleminen vaikuttaa puhujan vakuuttavuuteen, silld erilaisilla d4nenpai-
noilla ja ddnensédvyilld voi vaikuttaa merkittavisti sithen, kuinka vakuuttavana puhujana

vastaanottaja tatd pitda.

Kielenkéytossd paatos tuli esiin tilanteissa, joissa puhuja viittasi omiin tuntemuksiinsa
ilmastonmuutoksesta. Paatosta esiintyi myds tilanteissa, jossa kertoja puhui ilmaston-
muutoksesta sdvyyn, jonka tavoitteena oli vedota kuulijan tunteisiin. Visuaalisessa muo-
dossa paatos oli monimuotoisempaa ja se tuli esiin esimerkiksi luonnon kuvaamisessa
sekd henkildiden tunteiden esittdmisessé. Liséksi lasten ndyttdminen videolla oli selked
paatoksen keino itsessddn. Aikuisen henkilon kertomana viesti ei olisi ollut yhtd tunteita
herittidvi. Adnenkiytolld on suuri merkitys myds paatoksen kiytdssi. Puhujan tunteita

voi tulkita hdnen puheensa vilitykselld ja etenkin lasten d4nen kuuleminen voi herdttda
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kuulijassa tunteita. Musiikkivalinnoilla voidaan my0s vaikuttaa katsojassa herdéviin tun-
teisiin. Lisdksi videoilla kuullut elinympariston dénet tuovat videoihin todenmukaisuutta

ja esimerkiksi luonnon dédnet voivat aiheuttaa vastaanottajassa tunnereaktioita.

Logos tuli kielenkéytdssa esiin erilaisten argumenttien esittimisend ja niiden perusteluna.
Yritykset kertoivat esimerkkejd tyoskentelytavoistaan, jotka edesauttavat ympéristovas-
tuun toteutumista sekid kertoivat faktatietoa ilmastonmuutokseen liittyvistd asioista. Vi-
suaalisessa muodossa argumentteja vahvistettiin muun muassa grafiikoilla ja teksteilla.
Videoilla niytettiin my0s millaisia yritysten tyoskentelytavat ovat kaytdnndssi ja kiytet-
tiin erilaisia kuvituksia argumenttien tukena. Auditiivisilla keinoilla oli mahdollista tukea
myds esitettyjd argumentteja. Esimerkiksi pddttaviisesti esitetty véite on vakuuttavampi

kuin epdvarmasti esiin tuotu vdite.

Kielen avulla oli mahdollista kertoa yksityiskohtia kisiteltdvisté asioista. Visuaalisuuden
avulla oli puolestaan mahdollista tuoda esiin moniulotteisempia asioita, jotka olisivat pel-
kén tekstin avulla jddneet liian pintapuolisiksi. Erilldén kielelliset ja visuaaliset keinot
eivit olisi olleet yhté vakuuttavia kuin yhdesséi. Auditiiviset keinot tdydensivit kielellisid
ja visuaalisia keinoja. Ainenkiyton avulla oli mahdollista luoda erilaisia mielikuvia pu-
hujasta ja vaikuttaa katsojan tunteisiin. Lisdksi videoilla kdytetty musiikki ja muut taus-
taddnet loivat kukin omanlaisensa tunnelman videolle. Joissain videoissa musiikki vaihtui
kohtausten vilill4, jolloin eri kohtauksien vilille oli mahdollista luoda kontrasteja. Vide-
oilla luottamusta rakennettiin pienilld yksityiskohdilla, joiden tavoitteena on muodostaa
luottamusta heréttdvd kokonaisuus. Jokainen videoilla ndhdyistéd kielellisistd, auditiivi-
sista ja visuaalisista elementeistd on tarkoin harkittu, jotta video tuottaisi halutun loppu-

tuloksen, eli luottamuksen syntymisen.
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5 POHDINTAA

Tamaén tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, milla tavoin kiistanalaisilla toimialoilla vai-
kuttavat yritykset rakentavat luottamusta sidosryhmiinsa vastuullisuudesta kertovien vi-
deoiden avulla. Tutkimuksen aineistona oli kuusi vastuullisuusaiheista videota kuudelta
suomalaiselta porssiyhtioltd, joiden voidaan ndhdd vaikuttavan jollain tapaa ympéristol-
lisesti tai sosiaalisesti kiistanalaisella toimialalla. Tavoitetta ldhestyttiin tutkimuskysy-
myksilla, jotka keskittyivit videoiden kielellisten, visuaalisten sekd auditiivisten piirtei-

den tutkimiseen luottamuksen ndkokulmasta.

Aineiston analysointi jaettiin kolmeen eri osa-alueeseen, joita olivat videoiden sisélto,
kieli sekd muoto. Siséllon analysoinnissa keskityttiin sithen, misté videot kertovat ja mil-
laisia teemoja ne siséltdvit. Kielen analysoinnissa huomioitiin kielen tyyli ja sdvy, kdy-
tetyt retoriset sekd diskursiiviset keinot, joiden avulla luottamusta rakennettiin. Muodon
analysoinnissa otettiin huomioon se, miten videoilla esitettdva asia on kerrottu ja tarkas-

teltiin ldhemmin videoissa kdytettyjd auditiivisia ja visuaalisia keinoja.

Vaikka eri yritysten videot olivatkin rakenteeltaan paikoin erilaisia, niissd nousi silti esiin
hyvin samankaltaisia yhteiskuntavastuun teemoja. Yhteiskuntavastuun osa-alueista vide-
oilla késiteltiin eniten ympéristovastuuta, mikd kuvastaa videoiden julkaisuajankohdan
mukaista yhteiskunnallista keskustelua ilmastonmuutoksen uhasta. Erityisesti kiistanalai-
sia toimialoja on syytetty ilmastonmuutoksen edistimisestd, joten niilld aloilla toimivilla
yrityksilld on tarve rakentaa luottamusta, joka kohdistuu erityisesti heidin tekeméain ym-
paristotyohon. Taloudellinen ja sosiaalinen vastuu tulivat esiin muutamilla videoilla,
mutta padpaino oli kuitenkin ympiristovastuuviestinndssd. Taloudellinen ja sosiaalinen
vastuu ovat luultavasti yritykselle yhta tirkeitd yhteiskuntavastuun alueita, mutta yrityk-
set eivdt tdlla hetkelld koe, ettd niiden toteutumisesta yrityksessa tulisi viestid yhtd paljon

kuin ympéristdvastuusta.

Yleisimpind teemoina yritysten videoilla olivat kestidvyys, luonto seké yritysten tuotteet
ja palvelut. Kestdvyys oli padteemana jokaisella videolla. Kestdvyyden ohella puhuttiin

usein yritysten ratkaisuista kestdvin kehityksen mahdollistamiseksi ja ilmaston-
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muutoksen ehkiisemiseksi. Monet videoiden teemat limittyivétkin toisiinsa. Videoiden
teemojen perusteella voidaan todeta, ettd yritykset toivovat sidosryhmiensé kokevan luot-
tamusta ennen kaikkea yritysten tuotteita ja palveluja kohtaan. Tdimé on luontevaa, silla
yritysten toiminta perustuu juuri jonkin tuotteen tai palvelun myymiseen. Ilman luotta-

musta tdhén tuotteeseen tai palveluun yrityksen liiketoiminta ei voi menestya.

Videoista voitiin havaita kolme selkedi kielenkdyton tyylid, joita olivat asiatyyli, tuntei-
siin vetoava tyyli ja mainonnallinen tyyli. Muutamassa videossa kéytettiin useampaa kuin
yhté tyylid. Yleisin néistd tyyleistd oli asiatyyli, minkd kayttd oli odotettavaa, kun ky-
seessd on suurten porssiyhtididen viralliset yritysvideot. Tyylivariaatioiden vahdisyytta
voi perustella myds silld, ettd videot oli suunnattu melko erilaisille yleiséille, kuten yh-
teistyokumppaneille, sijoittajille, asiakkaille, tyontekijoille, jarjestoille ja medialle. Kaik-
kiin eri yleisoihin vaikuttaminen samanaikaisesti on haastavaa, joten on turvallista kayt-
tad videoilla neutraalia asiatyylid. Analyysin perusteella yritykset olettavat, ettd asiatyyli

heréttda eniten luottamusta vastaanottajissa.

Videoista voitiin havaita retorisia keinoja, joilla luottamusta yritysten ja sidosryhmien
vilille pyrittiin rakentamaan. Yritykset kdyttivit eetosta eli puhujan vakuuttavuutta viit-
taamalla yrityksen auktoriteettiasemaan ja moraaliseen luonteeseen. Lisdksi yritykset toi-
vat itsensd puhujana osaksi yleis6d kertomalla, miten ilmastonmuutos vaikuttaa koko yh-
teiskuntaan. Paatos eli tunteisiin vetoaminen tuli esiin muun muassa kohtauksissa, joissa
puhujat kertoivat omista tuntemuksistaan ja kohtauksissa, joissa kerrottiin ilmastonmuu-
toksen negatiivisista vaikutuksista. Logosta eli argumentin vakuuttavuuteen vetoamista
kéytettiin tilanteissa, joissa kerrottiin faktapohjaisesti yritysten yhteiskuntavastuutoimin-
nasta. Lisdksi logosta kéytettiin tehokeinona silloin, kun puhuttiin yritykseen liittymatto-

mistd, yleismaailmallisista faktoista.

Videoilla esiintyvdssé kielenkdytdssé oli havaittavissa myds kolme eniten koetun luotta-
muksen syntyyn vaikuttavaa tekijia, joita olivat patevyyden, hyvantahtoisuuden ja integ-
riteetin osoittaminen. Pitevyys tuli esiin tavalla, jolla yritykset kertoivat omasta osaami-
sestaan ja asemastaan yrityskentissd. Hyvéntahtoisuus ilmeni esimerkiksi siind, miten

yritykset ilmaisivat huolehtivansa asiakkaistaan, henkilostostdan sekd koko
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yhteiskunnasta. Integriteettid yritykset toivat esiin muun muassa kertomalla arvomaail-
mastaan ja moraalisista valinnoistaan liittyen vastuullisuuteen. Nama kolme tekijéd nayt-

taytyivit kielenkaytossd melko samankaltaisina kuin retoriset keinot.

Videoiden muodon analysointi koostui auditiivisten sekd visuaalisten piirteiden tarkaste-
lusta. Kaikki videot sisdlsivét jonkinlaista dénté ja 1dhes kaikki puhetta. Puhujina videoilla
olivat joko kertoja tai yritysten henkildstdd tai muita yritykseen liittyvid henkiloitd. Hen-
kiléiden puhe oli toteutettu haastattelumuodossa tai suoraan kameraan kerrottuna. Haas-
tattelumaisuus voi luoda mielikuvaa siité, ettd haastattelijana toimii jokin yrityksen ulko-
puolinen ja objektiivinen taho, vaikka ndin ei luultavasti ole. My0s kertoja voidaan kokea
objektiivisena puhujana. Objektiivisuus tai objektiivisen vaikutelman antaminen lienee-

kin yksi yritysten kdyttdmistd luottamuksen rakentamisen keinoista.

My®ds puhujien valinta oli tarkoin harkittua. Yritysten johtohahmojen puhe voi olla va-
kuuttavampaa kuin tavallisten tyontekijoiden. Nesteen videolla puhujina toimivat tyonte-
kijoiden lapset, joiden avulla yritys haluaa luoda vastuullista mielikuvaa itsestdén. Lapset
eivit ole ehki puhujina yhtd vakuuttavia, kuin esimerkiksi toimitusjohtaja, mutta lapsien
avulla voidaan luoda hyvéntahtoista ja vilittivdd mielikuvaa yrityksestid. Videoilla tun-
nelmaa luotiin myos taustamusiikin ja elinympériston danien avulla, joilla oli vaikutusta

erityisesti paatoksen vahvistamisessa.

Yritysten videoita analysoitiin myos visuaalisen retoriikan nakdkulmasta. Puhujan eetok-
seen viitattiin muun muassa niyttamélla yrityksen logoa sekd puhujia videoilla. Paatosta
kéytettiin kuvaamalla lapsipuhujia, luontoa sekd tyytyvdiisid asiakkaita. Logosta esiintyi
kohtauksissa, joissa puhuttiin yrityksen toimintatavoista. Argumentteja vahvistettiin vi-
suaalisesti esimerkiksi grafiikoilla ja teksteilld sekd visuaalisella havainnollistamisella.
Kuvauspaikkoina videoilla toimivat useimmiten normaali elinympéristd, kuten toimisto-
rakennukset ja luonto. Videoilla kéytetyt virit vaikuttivat my0s yrityksestd syntyvddn
mielikuvaan. Usein videoiden véritys oli yhteydessa yrityksen logossa kdytettyihin virei-
hin. Videoiden yhtend pédédviriné oli vihred, jota voidaan pitdd ymparistoystavillisyyden
tunnusvirind. Kayttdmailla vihredd katsojat voivat yhdistdd yritykset ympéristovastuuseen

ja ndin ollen pitdd niitd vastuullisina ja luotettavina toimijoina.
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Tarkasteltavista yrityksistd ainoastaan Altia voidaan lukea niin sanottuihin SIN-toi-
mialoihin, eli alkoholi-, tupakka-, uhkapeli ja tuliaseyrityksiin, joilla koetaan olevan ne-
gatiivisia sosiaalisia vaikutuksia. Muut tarkasteltavat yritykset puolestaan vaikuttavat toi-
mialoilla, joilla saattaa olla negatiivisia vaikutuksia ymparistoon. Téllaisia yrityksid on
alettu pitdé kiistanalaisina vasta viime vuosien aikana, joten yritysten on ollut valttima-
tontd 10ytdéd uusia keinoja ylldpitdd mainettaan ja rakentaa luottamusta sidosryhmiinsa.
Onnistuakseen yhteiskuntavastuussa yritysten tulee jatkuvasti vastata sithen, miti sidos-

ryhmaét heidin toiminnaltaan odottavat.

Osa videoista oli luonteeltaan jopa valistavia ja niissd yhteiskuntavastuu ikéén kuin oh-
jattiin yritykseltd koko yhteiskunnalle. Monissa videoissa puhuttiin yleisesti esimerkiksi
ilmastonmuutoksesta ja painotettiin, ettd jokaisen on osallistuttava sen torjuntaan. Téllai-
sen viestin vélittiminen on paradoksaalista siind mielessd, ettd tarkasteltavat yritykset
vaikuttavat kiistanalaisilla toimialoilla, ja kehottamalla sidosryhmid vastuulliseen kayt-
tdytymiseen saattavat he vaarantaa oman liiketoimintansa, jos sidosryhmat eivét vakuutu

yrityksen vastuullisuudesta ja jos luottamusta yrityksen ja sidosryhmien vilille ei synny.

Yritykset eivit myoskéédn tuoneet esiin sitd, ettd heididn toimintansa saatetaan kokea vas-
tuuttomana, vaikka tarkasteltavat yritykset toimivat etenkin ympéristondkokulmasta kiis-
tanalaisilla toimialoilla. Yritykset eivét ottaneet juurikaan kantaa mahdolliseen kiistan-
alaisuuteensa, vaan painottivat sitd, miten he toimivat vastuullisesti ja pyrkivit kehitté-
madn nykyisid tyotapojaan. Yritykset varmasti tiedostavat, ettd jotkin sidosryhmét saat-
tavat kokea yrityksen toiminnan kiistanalaisena, mutta haluavat keskittyd vastuullisuus-

viestinndssddn toimintansa positiivisiin puoliin.

Ihlenin ym. (2014: 33) mukaan vastuullisuusviestinnin ldpindkyvyys on luottamuksen
syntymisen edellytys. Vastuullisuusaiheisten videoiden tuottaminen on itsessiin viesti
siitd, ettd vastuullisuusviestintd on yritykselle tirkedd, mutta se ei vilttdmatta tarkoita sité,
ettd viestintd olisi tarpeeksi ldpindkyvad. Koska tarkasteltavana olleet yritykset eivét juuri
ollenkaan kertoneet videoilla toimintansa negatiivisista puolista, voi katsojalle vilittya
tunne siitd, ettd kaikkea ei kerrottu avoimesti. Etenkin, kun kyseessé ovat kiistanalaisilla

toimialoilla vaikuttavat yritykset, olisi ldpindkyvyyden toteutumisen kannalta oleellista,
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ettd yritykset ottaisivat jollain tapaa kantaa toimintansa mahdollisiin negatiivisiin puoliin.
Toiminnan negatiivisten puolten poisjittiminen vahvistaa Coombsin ja Holladayn (2013:
215) viitteen siitd, ettd vastuullisuusraportointi ei ole tdysin ldpindkyvéaa ja yritykset eivét

usein mainitse toimintansa osa-alueita, joissa he toimivat jopa vastuuttomasti.

Lapindkyvyyden puutteellisuuden vuoksi uhkana on, ettd sidosryhmét voivat alkaa syyt-
tdmaan yrityksid jopa viherpesusta, jolloin luottamus yrityksen toimintaa kohtaan rakoi-
lee. Lisddntyvan vastuullisuusviestinndn méaéaran vuoksi voikin olla hankala tunnistaa,
milloin yritykset ovat ldpindkyvid vastuullisuusviestinndssdan ja milloin kyse on puoles-
taan pelkastd viherpesusta. Jos yritysti syytetddn viherpesusta, sen voi olla hankala puh-

distaa mainettaan ja uudelleenrakentaa luottamusta sidosryhmiinsa.

Tamén tutkimuksen suurimpana rajoituksena on etenkin visuaalisen retoriikan tulkinnan-
varaisuus. Jokainen vastaanottaja tulkitsee visuaaliset viestit omalla tavallaan ja mahdol-
lisesti luo niille erilaisia merkityksid kuin jokin toinen vastaanottaja. Sama viesti voi
saada yhden vastaanottajan vakuuttuneeksi, kun taas toiselle silld ei ole vaikutusta. Sa-
moin luottamuksen rakentuminen on hyvin yksilollistd. Tassd tutkimuksessa painopis-
teend oli kuitenkin tutkia ennen kaikkea niitd keinoja, joita yritykset kayttdvat, kun he
haluavat rakentaa luottamusta sidosryhmiin, eikd niinkdédn sitd onnistuivatko he siind.
Luottamuksen syntyyn ei mydskéén riitd pelkdn yritysvideon ndkeminen ja etenkin suu-
rien porssiyhtididen kohdalla monilla katsojilla on jo jonkinlainen mielikuva yrityksesti,

jota voi olla vaikea muuttaa.

Vastuullisuusaiheisten yritysvideoiden yleistyminen on vield alkuvaiheessa, joten tule-
vaisuudessa olisi aiheellista seurata niiden kehitysta. Jatkossa voisi esimerkiksi vertailla
kiistanalaisten toimialojen ja neutraalien toimialojen yritysten vastuullisuusaiheisia vide-
oita. Videoista on myds mahdollista tarkastella jotain yksityiskohtaisempaa asiaa. Téssd
tutkimuksessa vastuullisuusaiheisia videoita tarkasteltiin enemmaénkin yleiselld tasolla.
Luottamuksen syntymistd voisi tutkia myds haastattelemalla videoiden katsojia ja mah-
dollisesti eri sidosryhmid. Téalld tavoin voisi selvittdd, mitkd kielelliset, auditiiviset tai
visuaaliset keinot ovat oikeasti toimivia luottamuksen rakentamisessa ja miten niitd voisi

videoissa yhdistelld parhaalla mahdollisella tavalla.
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Liite 1. Vastuullisuusaiheinen video yrityksen verkkosivulla

Meri ja saaristoluonto ovat Viking Linelle sydamenasia

Ahvenanmaalaisena merenkulkuyhtion3d saamme elantomme meresté ja sen hyvinvoinnin edistaminen on
meille tarkeda. Haluamme olla edelldkavija uusien ymparistovaikutuksia vahentavien ratkaisujen
hyddyntamisessa.

Meille meri ja saaristo ovat olleet luonnostaan térkeitd jo vuosikymmenien ajan. Varsinainen ympaéristétyd sai alkunsa 1980-luvulla

laivaston uudistuessa ja kasvaessa, ja ympéristityiista enkin tullut luonnollinen osa yrityksemme péstéksentekoa ja paivirtaists rybtd.

Itameren puolesta monella tavalla
Viking Linen ymparistotyd nakyy monenlaisessa tekemisessd. N&illd sivuilla kerromme:
* ympdristdtyimme periaatteista
® padstdjen ja jatteiden vihentdmiseen liittyvista toimistamme
* tekemistdmme valinnoista [tdmeren hyvaksi
e kierratyksen toteutumisesta toiminnassamme

o Itimeren ympéristéystavallisimmasts aluksesta, Viking Gracesta
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