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TIVISTELMA:

Koronapandemia ajoi vuonna 2020 matkailualan seka taloudelliseen kriisiin ettda mainekriisiin.
Matkustuksen maara laski radikaalisti, ja useat valtiot asettivat matkustusrajoituksia viruksen
leviamisen estamiseksi. Ymparistokysymykset olivat ennestdadan haastaneet toimialan imagoa, ja
koronapandemian myo6ta ala joutui uudenlaisen vastuullisuusristiriidan eteen, kun monen tar-
tuntaketjun alku paikannettiin matkustukseen.

Tutkielmani tavoite on selvittdaa, miten Finnair rakentaa itselleen vastuullista imagoa koronapan-
demian aikana. Imago on yleison mielikuva organisaatiosta. Tutkimuksen aineistona on 14 jul-
kaisua Finnairin verkkosivuilta. Menetelmani on retorinen analyysi, joka kattaa seka tekstit etta
visuaalisuuden. Retoriikka on viestinnéllistad vaikuttamista. Imago rakentuu analyysissani repre-
sentaatioiden kautta. Representaatiolla tarkoitetaan tapaa esittaa jokin asia sanallisten tai ku-
vallisten merkkien avulla. Representaatiot on tutkielmassani jaoteltu vastuullisuuden osa-aluei-
den mukaan sosiaaliseen vastuuseen, taloudelliseen vastuuseen ja ymparistévastuuseen.

Analyysista kdy ilmi, etta Finnair pyrkii erilaisin ja monipuolisin retorisin keinoin ja representaa-
tioin vakuuttamaan yleisdnsa siita, ettd matkustus on kannattavaa ja vastuullista myds pande-
miatilanteessa. Vastuullisuuden osa-alueista painottuu vetoaminen sosiaaliseen vastuuseen. So-
siaalista vastuuta representoidaan vetoamalla tieteeseen ja asiantuntijuuteen, esittdamalla vas-
tuullisia matkustusvaihtoehtoja, kertomalla matkustuskokemuksista vastuullisuuden todistusai-
neistona, yhteisollisyydelld, Finnairin oman roolin sdatelylla seka kehystamalla matkailu vastuul-
liseen valoon. Matkustuksen taloudellista vastuuta puolestaan representoidaan vetoamalla
matkailun merkitykseen Suomen talouden ja koko yhteiskunnan nakékulmasta seka kertomalla,
mika tekee matkustuksesta vastuullista my0s asiakkaan oman talouden nakékulmasta. Ymparis-
tovastuuta representoidaan huomioimalla lentdamisen ilmastovaikutukset ja kehystamalla rep-
resentaatiot symboloimaan ymparistoystavallisyytta.

Aineistossa hyddynnetty retoriikka on monipuolista. Toistuvia retorisia keinoja ovat identifikaa-
tio, etddannyttdaminen omista intresseista, puhujakategorioilla oikeuttaminen, asiantuntijatie-
dolla vakuuttaminen, yksityiskohdilla ja kertomuksilla vakuuttaminen, maarallistiminen, aari-
ilmaukset ja jaetut arvot. My0s visuaalisuus tukee vastuullisia mielikuvia niin mielleyhtymiltaan
kuin ilmeisilta sisalloiltaan. Tuloksista on paateltavissa, etta monipuolinen vastuullisuus tai aina-
kin vastuullinen imago on Finnairille tarkeaa, ja siihen halutaan kiinnittdaa huomiota. Finnairin
itsensa mukaan vastuullisuus on sen perusasenne ja se haluaa toimia esimerkillisesti. Nama ar-
vot ovat nahtavilla myds aineiston artikkeleissa.

AVAINSANAT: imago, vastuullisuus, retoriikka, kuva-analyysi, matkailu, COVID-19
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1 Johdanto

Matkustamisesta on globalisaation myota tullut arkirutiinia. lhmiset matkustavat seka
tyonsa puolesta ettd vapaa-ajallaan. Tyo- ja elinkeinoministerion (2021) julkaiseman
matkailun toimialaraportin mukaan alan yritysten liikevaihto ja henkilostémaara ovat
kasvaneet vuosina 2015-2019. Kasvua ovat haastaneet Idhinna ymparistokysymykset,

joihin alan toimijat ovat kuumeisesti etsineet ratkaisuja.

Vuosi 2020 ajoi kuitenkin paitsi matkailualan niin koko yhteiskunnan yhteisen kriisin par-
taalle. Monen tartuntaketjun alku paikannettiin matkustukseen paikasta toiseen, niin
maiden rajojen yli kuin niiden sisdpuolellakin. Pandemiatilanteen huonontuessa monen
valtion hallitus — Suomi mukaan lukien — asetti kansalaisilleen ulkomaanmatkailua kos-

kevia rajoituksia ja suosituksia, jotta viruksen levidaminen saataisiin hallintaan.

Kiihtyvasta talouskasvusta nauttineet matkailualan yritykset joutuivat rajoitusten myota
ristiriitatilanteeseen. Tilastot ja tutkimukset osoittivat vedenpitdavaa dataa siita, etta
matkustus ei ole viruksen levidmisen kannalta suotavaa: Ervastin ja muiden (2020) mu-
kaan pandemian alkuvaiheessa perati kolmasosa tartunnoista oli peradisin matkustuk-
sesta. Toisaalta taas alan yritysten ja ammattilaisten oli saatava elantonsa jostakin, ja
matkailualan toimialaraportin (Tyo- ja elinkeinoministerid, 2021) mukaan matkailu on
Suomellekin merkittava elinvoimaisuutta tukeva vientiala. Samaan aikaan olisi siis oltava
vastuullinen ja hidastettava pandemian leviamistd, mutta toisaalta myos yllapitaa liike-

toimintaa ja estaa taloudellisia tappioita.

Pohjola (2003, s. 21) maarittelee imagon olevan yleison mielikuva organisaatiosta. Mat-
kustuksen aiheuttamat haittavaikutukset aiheuttivat koko toimialalle imagotappioita,
kun alan harjoittama liiketoiminta leimattiin pandemiatilanteessa vastuuttomaksi. Pai-
netta lisdsivat entisestddn jo ennen pandemiaa paljon keskustelua herattaneet ilmas-
toon ja ymparistdvastuuseen liittyvat vastuullisuuskysymykset, jotka eivat mydskdan
osaltaan olleet lentomatkustuksen puolella. Ymparistojarjestd Greenpeace on jopa vaa-

tinut kieltoa ilmastokriisia kiihdyttavien yhtididen, kuten lentoyhtididen, mainonnalle



(Greenpeace Suomi, 2021). N&in ollen matkailualan yritysten oli pohdittava, miten ne
vakuuttavat asiakkaitaan toimintansa vastuullisuudesta tdssa ristiriitaisessa tilanteessa,

jossa osa Suomessakin todetuista tartunnoista on peraisin matkustuksesta (THL, 2020).

Yksi naista ristituleen joutuneista yrityksista oli suomalainen lentoyhtié Finnair, jonka
taytyi pandemian myo6ta lanseerata uudenlainen markkinointikampanja ja jopa uusia
sloganinsa. Tehtava ei Finnairin kokoiselle organisaatiolle ole helppo, silld tunnettuu-
desta seuraa myo0s valtaa. Finnairia voisikin osaltaan pitaa jopa oman toimialansa suun-

nanndyttdjana, mika lisaa odotuksia toimia eettisesti oikein ja esimerkillisesti.

1.1 Tavoite

Tutkielmani tavoite on selvittda, miten Finnair rakensi itselleen vastuullista imagoa ko-
ronapandemian aikana. On hypoteettisesti mahdollista olettaa, ettd imagosta pyritdaan
tekemadan vastuullinen, silla Finnairin verkkosivuilla (2021) kerrotaan, etta Finnair ha-
luaa kantaa vastuunsa ja toimia hyvana esimerkkina. Se on yrityksena suuri ja sen koh-
deryhma on laaja ja monipuolinen. My0s siita syysta voi olettaa, etta se toisi viestinnas-
saan ilmi kaikkia vastuullisuuden osa-alueita, jotta se pystyisi vetoamaan mahdollisim-
man suureen osaan laajasta kohderyhmastaan ja tayttamaan vastuullisuuteen liittyvaa

arvolupaustaan.

Tutkimuskysymyksia on kaksi:
1. Minkalaisten representaatioiden kautta Finnair muodostaa itselleen vastuullista ima-
goa’?

2. Millaisten retoristen keinojen avulla ndma representaatiot muodostuvat?

Pohjola (2003, s. 21) maarittelee imagon olevan yleison mielikuva organisaatiosta, ja
Tranin ja muiden (2015) mukaan se on rakennettavissa tietoisesti viestinnan avulla. Tal-
[6in siis my6s imagon rakentaminen organisaation nakdkulmasta on tutkittavissa. Myds

tdssa tutkimuksessa imagon kasite tarkoittaa erilaisista mielikuvista muodostuvaa



kokonaisuutta, johon on tavoitteellisten viestinnallisten valintojen ja representaatioiden
kautta mahdollista vaikuttaa. Lisaksi vastuullisuuden voidaan katsoa olevan arvokysy-
mys. Gronroosin (2009, s. 396) mukaan yksi imagon tehtavistd on edustaa organisaation
arvoja. Tasta syysta on mahdollista tutkia sita, kuinka paljon imagossa painottuu vas-

tuullisuus.

Representaatiossa on Seppdasen ja Valiverrosen (2012) mukaan kyse siita, ettad todelli-
suutta pyritaan rakentamaan jostakin nakékulmasta nostamalla esiin joitakin asioita ja
rajaamalla tarkoituksellisesti toisia pois halutun mielikuvan luomiseksi. Ndiden maaritel-
mien perusteella imago on siis mahdollista muodostaa valitsemalla representaatiot tie-
toisesti tavoiteimagon mukaisiksi. Tehdyilla valinnoilla pyritadan vaikuttamaan yleison

tulkintaan yrityksesta.

Retoriset keinot ovat tutkimuksessani seka kirjoitettuja etta visuaalisia retorisia keinoja.
Teoreettinen viitekehykseni koostuu vastuullisuuteen ja imagon rakennusprosessiin liit-
tyvasta kirjallisuudesta, tavoitetta mukaillen niin kirjoitetun kuin visuaalisenkin retorii-
kan nakokulmista. Retoriikka on merkittava osa representaatioiden ja mielikuvien muo-
dostumista. Tasta syysta representaation ja retoriikan kasitteet sopivat myos tutkimuk-

sen tavoitteen saavuttamiseen.

Imagotutkimukseen perehtyneen yrityksen Owal Groupin (2021) mukaan imagotutki-
muksella on mahdollista selvittaa asiakkaiden ja muiden sidosryhmien mielikuvia palve-
lusta, tuotteesta, organisaatiosta, kaupungista tai vaikka matkailukohteesta. Tama tut-
kimus selvittdaa mielikuvia organisaatiosta itsestdan, joka tassa kontekstissa on tosin riip-

puvainen niistd mielikuvista, joita liittyy organisaation tarjoamaan palveluun.

Aikaisemmin matkailun vastuullisuutta on tarkasteltu erityisesti ymparistovastuun na-
kokulmasta (Berg, 2012; Kauramaki, 2012). Parkin (2019) mukaan vain harvat tutkimuk-

set ovat kasitelleet vastuullisuuskdytant6ja lentoteollisuudessa, vaikkakin suurin osa



lentoyhtidistd onkin ymmartanyt vastuullisuuden eri osa-alueiden merkityksen myds

asiakastyytyvaisyyden nakokulmasta.

1.2 Aineisto

Tutkielmani aineistona on 14 verkkoartikkelia, jotka on julkaistu Finnairin verkkosivuilla.
Syyskuussa 2020 Finnair lanseerasi ”“lllaksi pois kotoa” -kampanjan, jonka tarkoitus on
viestida kohderyhmilleen siita, miten ja miksi matkailua kannattaa tilanteesta huolimatta

suosia. Artikkelit ovat osa tata kampanjaa.

Koska kasittelen tutkielmassani Finnairin vastuullista imagoa nimenomaisesti ko-
ronapandemian ja sen myo6ta syntyneiden ristiriitojen nakdkulmasta, olen valinnut kasi-
teltavaksi vain aihetta kasittelevat verkkotekstit aikavalilta 11.3.2020-31.3.2021. Otan-
taani ei kuulu jokainen aikavalilla julkaistu artikkeli, vaan olen tavoitettani mukaillen kar-
sinut kaikista aikavalilla julkaistuista artikkeleista mukaan ne, joiden sisalléssa on ko-
ronavirukseen liittyva tulokulma. Otannan ulkopuolelle jaa esimerkiksi artikkeli, joka ka-

sittelee ldhtoselvityksen ja turvatarkastuksen sujuvuutta ilman koronavirusnakdkulmaa.

Aineistona on pelkdstdan julkisia, yleisolle suunnattuja artikkeleita. Vain julkisten verk-
kotekstien analyysi on perusteltua, koska esimerkiksi Pohjola (2002, s. 21) maarittelee
imagon nimenomaan yleison mielikuvaksi organisaatiosta. Otan analyysiin mukaan teks-
tien lisaksi myds aineistoon kuuluvat kuvat. Lehden ja Eronen-Vallin (2018) mukaan di-
gitaalisessa retoriikassa myos kuvat ja visuaalisuus ovat tarkea osa mielikuvien muodos-

tumista.

Finnairin verkkosivuilla on ”"Blue Wings -tarinat” -niminen alasivu, jonka alla on "Mat-
kalla” -niminen alasivu. Tdman alasivun alla oli aineistonkeruuhetkelld kaiken kaikkiaan
14 koronapandemiaan liittyvaa, “lllaksi pois kotoa” -kampanjaan kuuluvaa verkkoartik-
kelia. Artikkelit sopivat parhaiten tutkimukseni aineistoksi, silla ne kasittelevat matkus-

tusta koronapandemian aikana monipuolisesti, eivatka pelkdstadan esimerkiksi
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vastuullisuuden nakokulmasta. Artikkelit muodostuvat otsikosta, kuvista, ingressista ja

valiotsikoista.

Reettori-termilla tarkoitetaan Lehden ja Eronen-Vallin (2018) mukaan viestin lahettdjaa,
yleis6lla puolestaan vastaanottajaa. Tutkimani aineiston reettorina toimii yleisesti Finn-
air organisaationa. Teksteissda kahdeksassa ei ole nimettya reettoria, viidessa reet-
tori/reettorit on nimetty. Kokonaiskuvan kannalta silla ei kuitenkaan ole merkitysta, silla
kaikki tekstit ja niiden kirjoittajat on valjastettu edustamaan Finnairin nakékulmia. Ylei-
soksi eli viestinnadn ja vaikuttamisen kohderyhmaksi puolestaan voi ajatella jokaisen po-
tentiaalisen asiakkaan, jolle lentomatkustus vallitsevassa pandemiatilanteessa on mah-
dollista. Tallaisia kohderyhmaldisia voivat olla seka Finnairin olemassa olevat asiakkaat
ettd uudetkin asiakkaat, Finnairin henkil6kunta, omistajat ja kilpailijat. Kohderyhmaa ra-

jaa osittain se, etta aineiston sisalto on saatavilla ainoastaan suomen kielella.

Taulukossa 1 on listattuna artikkeleiden nimet ja julkaisupaivat, niihin kuuluvien kuvien
ja tekstin maara sanoina seka reettori. Sanoihin on laskettu mukaan artikkelin tekstisi-
salto ilman paddotsikkoa ja kuvateksteja. Joissakin artikkeleissa on kuvia kollaasimuo-
dossa, ja olen laskenut ne taulukkoon mukaan niin, etta jokainen kollaasissa mukana
oleva kuva on laskettu erikseen (esim. jos artikkeli sisdltdaa yhden kollaasikuvan, joka
puolestaan sisaltad nelja pienempaa kuvaa, olen merkinnyt taulukon kuvakohtaan ku-
vien maaraksi nelja). Artikkelit ovat taulukossa julkaisujarjestyksessa vanhimmasta uu-

simpaan.

Taulukko 1. Aineiston artikkelit, niiden reettori seka sisalto lukuina.

Artikkelin nimi Julkaisu- Sanojen Kuvien Reettori
paiva maara maara
Matkustus ja virukset: Nain 11.3.2020 | 523 1 Ei nimetty

huolehdimme hygieniasta

lennoilla
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Lenna levollisin mielin: ndin 12.5.2020 | 788 1 Ei nimetty
turvaamme terveytesi Finnai-

rin lennolla

Koronavirus ja lentaminen — | 28.5.2020 | 620 21 Ei nimetty
mita sanoo ladketieteen asi-

antuntija?

Tiesitkd taman lentokoneen 27.7.2020 | 304 3 Ei nimetty
ilmanvaihdosta ja matkusta-

mon ilman puhtaudesta?

Nain teet maskin kaytosta 11.8.2020 | 678 1 Joe Minihane
mukavaa

Taas lennetdan: Matkusta- 17.8.2020 | 1196 13 Kuusi Finnairin
jiemme kokemukset lentami- asiakasta
sestd korona-aikana

Vastuullinen matkustaminen | 18.8.2020 | 896 1 Joe Minihane
korona-aikana

Matkailu on monelle elin- 23.9.2020 | 801 2 Heidi Lemmetyinen
ehto: ”Viruksen kanssa on

opittava elamaan”

Lentden Leville — talta tuntui | 5.10.2020 | 822 7 Sanna Wallenius
matkustaa poikkeusaikana

Viisi faktaa lennonaikaisesta | 5.2.2021 497 3 Ei nimetty
koronatartuntariskista

Nain matkustat terveystur- 5.2.2021 773 3 Kimmo Ketola
vallisesti lomamatkalle

Mielenrauhaa matkoille Finn- | 18.2.2021 | 443 1 Ei nimetty

air Koronaturvalla ja vakuu-

tuksilla
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Vastuullinen matkustaminen | 26.2.2021 | 373 1 Ei nimetty
lasten kanssa pandemia-ai-

kana

Koronakoirat nuuhkivat nyt 31.3.2021 | 441 3 Ei nimetty
kotimaan matkustajia Hel-

sinki-Vantaalla

Monen tekstin otsikko on moniosainen ja pitka, joten toiston valttamiseksi puhun tut-
kielmassani teksteistda myods lyhennetyilla nimilla, mutta kuitenkin niin, etta otsikko ja
teksti pysyvat tunnistettavissa. Koska otsikot ovat keskenaan erilaisia, on viitattu teksti
erotettavissa aineistosta myos lyhennetylla otsikolla. Esimerkiksi “Lentden Leville — talta
tuntui matkustaa poikkeusaikana” -tekstistd kaytan lyhennettyd nimea ”Lentden Le-

ville”.

Tutkimukseni tavoitetta ajatellen aineistoksi sopii parhaiten yhta teemaa eli koronapan-
demiaa kasittelevat julkaisut. Aiheen rajaaminen yhteen pandemian tiimoilta lanseerat-
tuun kampanjaan sulkee ulkopuolelle kaiken koronakriisin ulkopuolella tapahtuvan vies-
tinnan, joka ei tutkimukseni tavoitteen kannalta ole oleellista. Aineistoksi keratty mate-

riaali on julkista, ja olen tutkimushetkella organisaatiosta riippumaton.

Finnair, aiemmilta nimiltdan Aero ja Finnish Air Lines, on suomalainen, yksi maailman
vanhimmista edelleen toiminnassa olevista lentoyhtidista (Finnair, 2021). Lentoyhtio pe-
rustettiin marraskuussa 1923, ja se on organisaation omien sanojen mukaan (2021) kas-
vanut ja kehittynyt pienesta suomalaisesta lentoyhtiosta merkittavaksi ja luotetuksi alan

toimijaksi.

Finnair lanseerasi "lllaksi pois kotoa” -markkinointikampanjansa syksylla 2020.
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Kampanja pohjautuu Finnairin aiemmassa markkinoinnissaan kayttamaan sloganiin ”ll-
laksi kotiin”. Kampanjaan kuuluu erilaista digitaalista viestintamateriaalia, kuten tv-mai-
nos, sosiaalisen median mainontaa ja verkkosivuilta I6ytyvat tekstit, kuvat ja videot. Tar-
verin (2020) mukaan markkinointikampanjoita yhdistdaa yleensa se, etta niilla on jokin
yksittdinen tavoite. Finnairinkin tilannetta kuvaa hyvin se, miten Tarverin (2020) mukaan
markkinointikampanjoilla voidaan esimerkiksi pyrkia sopeuttamaan organisaatiota yh-
teiskunnan muuttuneisiin olosuhteisiin. Yrityksen omat verkkosivut ja sielta 10ytyva si-
salto ovat hyva alusta tutkia imagoa, koska sisalté on taysin yrityksen hallinnoitavissa.
Sitd on ndin mahdollista mukauttaa vastaamaan yrityksen viestintastrategiaa ja tavoi-

teimagoa.

1.3 Menetelma

Tutkimustani toteutan retorisen tekstianalyysin ja visuaalisen analyysin keinoin. Reto-
rilkka on Lehden ja Eronen-Vallin (2018) mukaan viestinnallista vaikuttamista. Tutkimuk-
seni on kvalitatiivinen eli laadullinen, silld kvalitatiiviselle tutkimukselle ominaiseen ta-
paan (Alasuutari, 2011, s. 30) kasittelen aineistoani kokonaisuutena, tulkiten sen sisdista

rakennetta.

Ensimmainen tutkimuskysymys kasittelee representaatioiden osuutta vastuullisen ima-
gon muodostumisessa. Yksittdinen representaatio muodostuu useiden retoristen (niin
kirjoitettujen kuin visuaalistenkin) keinojen ja niiden synnyttamien mielikuvien tulok-
sena. Jaottelen ndma representaatiot vastuullisuuden eri osa-alueisiin. Vastuullisuuden

osa-alueilla tarkoitan sosiaalista vastuuta, taloudellista vastuuta ja ymparistovastuuta.

Toisen tutkimuskysymyksen kohdalla haluan vastauksen siihen, millaisten retoristen kei-
nojen avulla ndma edelld mainitut representaatiot muodostuvat. Kdytannossa peruste-
len siis jokaisen representaation kohdalla retoriikan teoriaa hyodyntaen sitd, mitka teki-
jat ovat vaikuttaneet kyseisen representaation muodostumiseen. Tarkastelen analyysin

tuloksena syntyneita havaintoja yhtena kokonaisuutena, jossa visuaalisuus ja teksti ovat
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toinen toistaan tdaydentavia elementteja. Kun representaatiot ja niiden muodostumi-
seen vaikuttaneet retoriset elementit ovat selvilla, on mahdollista myds vastata tutki-

muksen tavoitteeseen Finnairin vastuullisen imagon rakennuskeinoista.

Tekstien analyysissa keskityn niiden retoristen ominaisuuksien osuuteen imagon raken-
nusprosesseissa. Erityisesti keskityn tekstin asiasisaltoon ja reettorin tekemiin valintoi-
hin, jotka vaikuttavat kokonaiskuvaan. Mikrotason yksittdiset sanavalinnat eivat ole tut-
kimuksessani padaroolissa, vaan niilla on ainoastaan merkityksia korostava ja tukeva
rooli. Keskeisimmat teoreettiset viitekehykset muodostuvat seka perinteisesta retorii-
kasta (eetos, paatos ja logos) seka Jokisen ja muiden (2016, s. 344—367) retoristen kei-

nojen kirjosta.

Visuaalista analyysia puolestaan toteutan keskittymalla julkaisuissa oleviin kuviin. Niista
havainnoin kuvien denotaatioita eli ilmeista sisaltoa, konnotaatioita eli mielleyhtymia
(Seppanen, 2001, s. 182) seka sisallon, varien ja kontrastin symboliikkaa mielikuvien
muodostumisessa. Visuaalisuuden tarkastelun olen rajannut pelkastaan kuviin enka esi-
merkiksi tekstin vareihin tai fontteihin, koska Finnairin verkkosivujen tekstit ovat kaikki
samalla fontilla kirjoitettuja. Kun fonttia ei ole valittu erikseen kampanjan tarkoitusta
ajatellen, eisilla ole yksittdisen kampanjan tai aihepiirin retoriikan kannalta tiettyyn mie-

likuvaan tahtaavaa suurta merkitysta.
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2 Vastuullisuus lentoyhtion imagotekijana

Vastuullisuus ja yritysvastuu ovat laajoja kasitteita, joiden painopisteet ovat vaihdelleet
yhteiskunnan ja yhteiskunnallisten tilanteiden muuttuessa. Liappis, Pentikdinen ja Van-
hala (2019, s. 7) maarittelevat yritysvastuun olevan lainsddadanndn vaatimuksia noudat-
tavaa liiketoimintaa, joka toimii niin yhteiskunnan, ymparistén kuin ihmistenkin suojaa-
miseksi. Keskeinen osa yritysvastuun toteutumista on Liappiksen ja muiden (2019, s. 10)
mukaan tiedostaa organisaation sidosryhmat, ymmartaa toiminnan vaikutus niihin ja

ndin asemoitua osaksi ymparoivaa yhteiskuntaa.

Lentoyhtidihin on kohdistunut vastuullisuuteen liittyvia kysymyksia ja painetta erityisesti
ilmastokriisin nakokulmasta. Parkin (2019) mukaan lentoteollisuuden suuren kasvun
myo6ta myos alan yrityksilta on alettu myos vaatia yha enemman vastuullisuutta. Panos-
taminen vastuullisuuteen parantaa asiakastyytyvaisyytta ja vaikuttaa asiakkaiden asen-
teisiin lentoyhtiota kohtaan. Pohjolan (2003 s. 22) mukaan yksilon asenteilla voi olla vai-
kutusta siihen, millainen imago organisaatiosta taman silmissa muodostuu. Parkin (2019)
mukaan organisaation maine on asiakkaiden asenteiden ja asiakastyytyvaisyyden tulosta.
Imagoon ja maineeseen organisaatio puolestaan kykenee vaikuttamaan olemalla vas-

tuullinen kaikilla osa-alueilla.

Seuraavissa luvuissa esittelen vastuullisuuden alalajit ja kerron, miten vastuullisuuden ja
imagon kasitteet ovat kytkoksissa toisiinsa. Lisdksi kerron representaatioista ja niiden
osuudesta imagon muodostumisessa, ja lopuksi tarkennan matkailualan imagoon liitty-

via ristiriitoja koronapandemiatilanteessa.

2.1 Vastuullisuuden osa-alueet

Vastuullisuus jaetaan yleisesti kolmeen osa-alueeseen: sosiaalinen vastuu, taloudellinen

vastuu ja ympdristovastuu. Koska lentoteollisuuden yritykset ovat yleensa
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kokoluokaltaan suuria organisaatioita, niiden on Parkin (2019) mukaan valttamatonta ot-

taa huomioon kaikki vastuullisuuden osa-alueet.

Kaikki vastuullisuuden osa-alueet myds liittyvat enemman tai vahemman toisiinsa ja nii-
den valilld voi olla syy-seuraussuhde. Esimerkiksi ymparistovastuuseen liitetty ilmasto-
kriisi my0s tasa-arvokysymys: useissa kulttuureissa veden hakeminen talouksiin on nais-
ten vastuulla, mika puolestaan hankaloituu ilmaston lampenemisen myota. Lisaksi ilmas-
tokriisin johdosta maanviljely hankaloituu, mika johtaa kotitalouksien taloudellisiin vai-
keuksiin ja sen myota eriarvoistumiseen. Polttoaineiden hintojen nousu nostaa matkai-
lun toimialaraportin (Ty6- ja elinkeinoministerio, 2021) mukaan matkustamisen hintaa ja
vahentaa matkustamista pitkan valimatkan paassa oleviin kohteisiin, mika heikentaa nai-
den kohteiden elinvoimaisuutta. Toisaalta taas kestavaa kehitysta edistavia toimia pide-
taan kalliina, eika niihin ole varaa ilman kunnollista katetta. Vastuullisuus on siis kaikkea
muuta kuin yksiselitteinen tai mustavalkoinen késite: se vaatii valintoja, ja joskus tietyn
osa-alueen vaaliminen joudutaan tehda toisen osa-alueen kustannuksella. Seuraavissa

luvuissa avaan naiden vastuullisuuden osa-alueiden sisaltoa tarkemmin.

2.1.1 Sosiaalinen vastuu

Yrityksen sosiaalinen vastuu on kdsitteena moninainen kokonaisuus. Liappis ja muut
(2019, s. 129) maarittelevat sosiaalisesti vastuullisen yrityksen olevan sellainen, joka
huolehtii minimissaan siitd, ettei sen toiminta aiheuta sidosryhmille negatiivisia vaiku-
tuksia. Yritys voi my06s sosiaalista vastuutaan edistadkseen tuottaa ihmisille myonteisia

vaikutuksia tuotteidensa tai toimintakulttuurinsa avulla.

Lentomatkailun vahenemisen ja sosiaalisen vastuullisuuden vilille aiheuttaa Guiverin
(2012) mukaan ongelmallisuutta esimerkiksi se, miten lentomatkustus mahdollistaa mo-
nen maahanmuuttajan yhteydet perheeseensa ja kotimaahansa. Tuttu sanonta "mat-
kailu avartaa” on yhteydessa sosiaaliseen vastuuseen: matkailemalla on mahdollista

nahda, kokea ja oppia seka lisata ymmarrysta toisenlaisia kulttuureita kohtaan. Matkailu
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tuo usealle maalle tuloja, ja sen on nahty vahentavan koyhyytta ja parantavan esimer-
kiksi naisten ja vahemmistdjen asemaa useissa kulttuureissa. Eniten matkailun vahene-
misesta karsivatkin Guiverin (2012) mukaan kehittyvat valtiot. Hankalan tilanteesta te-
keekin se, miten koronapandemia ja turismin vaheneminen on verottanut eniten maita,

jotka ovat valmiiksi lansimaihin verrattuna taloudellisesti heikommassa asemassa.

2.1.2 Taloudellinen vastuu

Taloudellinen vastuu ymmarretaan yleisimmin siten, etta yrityksen on tarkoitus olla ta-
loudellisesti kannattava esimerkiksi sijoittajien ndakokulmasta. Taman lisaksi taloudelli-
seen vastuuseen kuuluu kuitenkin Liappiksen ja muiden (2019, s. 73) mukaan oleellisesti
my0ds se, minkalaisia taloudellisia vaikutuksia yrityksen toiminnalla on sen sidosryhmiin
ja yhteiskuntaan yleisesti. Bosen ja muiden (2021) mukaan koronapandemialla on palve-
lukeskeisessa yhteiskunnassamme ollut paljon tuhoisammat taloudelliset vaikutukset
verrattuna aikaisempiin pandemioihin, kuten ebolaan ja SARSIIN. Koronapandemian
seurauksena maailmantalous tulee heiddn mukaansa karsimdan pahimmasta lamasta

sitten toisen maailmansodan.

Sosiaalinen vastuu -luvussa mainittu turismin kerryttama taloudellinen hyvinvointi on
luonnollisesti osa myos taloudellista vastuuta. Matkailu on tarkea elinkeino alan tyonte-
kijoille, yrityksille ja joissakin tapauksissa kokonaisille yhteisdille ja valtioille. Guiverin
(2012) mukaan matkailu voikin olla monelle maalle paaelinkeino, eikd muita tulonlah-
teitd valttamatta juurikaan ole. Talloin matkailualan yritykset ovat vastuussa tallaisten
matkailualueiden taloudesta, mika puolestaan on tiiviisti kytkoksissa sosiaaliseen vastuu-
seen ja hyvinvointiin. Matkailun toimialaraportin (Tyo- ja elinkeinoministerio, 2021) mu-
kaan esimerkiksi Suomen syrjaisen sijainnin vuoksi lentomatkustus on edellytys Suomen
matkailutoimialan elinvoimaisuudelle. Koronapandemia on haastanut matkailualaa ta-
loudellisesti ja pakottanut alan yrityksia tekem&an valintoja sosiaalisen ja taloudellisen

vastuullisuuden valilla. Matkailualan toimialaraportin (Ty6- ja elinkeinoministerio, 2021)
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mukaan alan liikevaihto on laskenut voimakkaasti, ja koronan vuoksi on jouduttu lomaut-

tamaan henkildstoa moninkertaisesti aikaisempiin vuosiin verrattuna.

2.1.3 Ympadristovastuu

Ymparistovastuun ymmartaminen saattaa Liappiksen ja muiden (2019, s. 100) mukaan
vaihdella paitsi yksil6llisten etiikkakasitysten mukaan, niin myos tapauskohtaisesti orga-
nisaation arvojen, toimintaympariston ja yrityksen tavoitteiden my6ta. Kuitenkin ympa-
ristdvastuun pohjana on aina yhteisia lainsaadanndllisia linjauksia, ja esimerkiksi vastuu
luonnosta ja sen monimuotoisuudesta sekd ymparistosta ja kulttuuriperinnosta kuuluu

perustuslaillisesti kaikille — my6s yrityksille.

Guiver (2012) tarkastelee artikkelissaan neljan matkailualan asiantuntijan nakemyksia
lentdmisesta ja sen vastuullisuudesta. Hinen mukaansa kaikki nelja asiantuntijaa ovat
yhta mielta siita, etta matkailulla on kielteisia vaikutuksia ymparistéon. Toisaalta vaikutus
toimii my0s toisinpain, silla matkailun toimialaraportin (Ty0- ja elinkeinoministerio, 2021)
mukaan matkakohteet, jotka ovat riippuvaisia sdasta ja luonnonolosuhteista, ovat haa-
voittuvaisia ilmastonmuutoksen vaikutuksille. Ymparistovastuun huomioinnista on tu-
lossa perusedellytys matkailutoiminnassa ja sen kehittamisessd, silla turistien ostopaa-

toksiin vaikuttavat yha enenevissa maarin ekologiset arvot ja ymparistotietoisuus.

Ymparistovastuuseen oleellisesti liittyva kasite onkin ilmastonmuutos. Frig ja Uusitalo
(2021, s. 29-33) kuvaavat ilmastonmuutosta yhteiskunnan ongelmista laaja-alaisim-
maksi, koska se uhkaa jopa ihmisten olemassaoloa. Viestinndssa on oltava tarkka, silla
sidosryhmat seuraavat viestittyja vaitteita ja niiden todenmukaisuutta, ja lisdksi luotta-
mus ndihin vaitteisiin on vahaista. Onnistunut vastuullisuusviestinta erityisesti ymparis-
tovastuun nakokulmasta edellyttddkin Blombergin ja muiden (2021, s. 66) mukaan sita,
ettd sidosryhmat huomioidaan tuntevina, inhimillisind olentoina, joilla on myds muita,

kuin taloudellisia arvoja.
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2.2 Vastuullisen imagon rakentuminen representaatioiden kautta

Imagon muodostumiseen organisaatio kykenee vaikuttamaan tietoisesti itse. Tran, Me-
lewar ja Bodoh (2015) toteavat tutkimuksessaan organisaation imagon rakentuvan vies-
tinnan myo6ta. Myos Pohjola (2003 s. 22) esittdd imagon olevan organisaation viestinnan
ja tiedotuksen tulosta, johon vaikuttavat lisaksi myos vastaanottajan yksilolliset arvot,
asenteet, ennakkoluulot, kuulopuheet tai uskomukset. Niinpa siis imago on mahdollista
rakentaa organisaatiosta kasin noudattamalla haluttua imagoa tavoittelevalla viestinta-
strategialla. Gronroosin (2009, s. 398-399) mukaan imagolla on sisdinen vaikutus yrityk-

sen tyontekijéihin ja ulkoinen vaikutus sen asiakkaisiin.

Vastuullinen imago tarkoittaa sita, etta yleisolla on yrityksesta mielikuva, jossa sen toi-
minta on sosiaalisesti, taloudellisesti ja ympariston nakokulmasta vastuullista. Vastuul-
linen imago on Remeksen (2017) mukaan kilpailuvaltti markkinoilla. Raudaskosken
(2015) mukaan sita voisi kuvailla jopa tdmanhetkiseksi trendiksi, silla kaikki ihmiset ha-

luavat entista enemman olla mukana tekemassa jotakin hyvaa ja merkityksellista.

Imagon lahikasitteitd ovat brandi, identiteetti ja maine. Imago poikkeaa naistad kasit-
teistd erityisesti siten, etta siitd huolimatta, ettd imago on Pohjolan (2003, s. 21) mé&ari-
telman mukaisesti yleison mielikuva organisaatiosta, on sita siitd huolimatta Tranin ja
muiden (2015) mukaan mahdollista rakentaa tietoisesti organisaation sisalta kasin.
Vaikka maineen maaritelma on kdytannossa Pohjolan maarittelemana (2003, s. 21) |a-
hes sama, eroaa se imagosta siten, ettd Aulan ja Heinosen, (2002, s. 50) mukaan se on
ansaittava ja muodostuu organisaation ulkopuolella ihmisten kertomuksista, kokemuk-
sista ja mielipiteista. Identiteetti puolestaan on Hoffmanin ja Fordin (2010, s. 121-126)
mukaan organisaation oma kuva itsestdan ja brandi se tekija tai ne tekijat, jotka saavat
organisaation erottumaan muista. Taulukko 2 maarittelee imagoa ja sen maaritelmaa

verrattuna naihin Idhikasitteisiin.
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Taulukko 2. Imago vertailussa sen lahikasitteisiin.

Maaritelma Miten muodostuu?

Brandi Se tekija/ne tekijat, jotka erotta- | Muodostuu organisaation yritta-
vat ja yksildivat organisaation essd saada identiteettinsa naky-
muista (Hoffman ja Ford, 2010, | vaksi yleisolle (Hoffman ja Ford,
s. 126) 2010, s. 126)

Identiteetti | Mita organisaatio itse kokee ole- | Organisaation kdytdannot ja arvot:
vansa (Hoffman ja Ford, 2010, s. | miten erottuu muista organisaa-
121) tioista? (Hoffman ja Ford, 2010, s.

121)

Imago Yleison mielikuva organisaa- Yrityksen viestinnan tulos, voidaan
tiosta (Pohjola 2003, s. 21). rakentaa organisaation sisalta ka-
Gronroosin (2009, s. 396) mu- sin tietoisesti ja tarkoituksellisesti
kaan imago edustaa myos ar- (Tran ja muut, 2015)

Voja, joita organisaatioon liite-
taan.

Maine Yleison mielikuva ja mielipide Rakentuu organisaatioiden ulko-
organisaatiosta (Pohjola 2003, s. | puolella kertomusten ja kokemus-
21). ten kautta. Mainetta ei imagosta

poiketen voi rakentaa, vaan se on
ansaittava. (Aula ja Heinonen,
2002, s. 50)

Kuten mainitsin tavoiteluvussa, omassa tutkielmassani imago on Pohjolan (2003, s. 21)

ja Tranin sekd muiden (2015) maaritelmien mukaisesti yhta kuin mielikuva, jota organi-

saatio eli Finnair itse tavoitteellisesti ja tietoisesti viestinnallaan pyrkii muodostamaan.

Toimiva imago pohjautuu organisaation identiteettiin, ja muodostuu lopulta yleison tul-

kinnoissa ja tukee osaltaan maineen muodostumista.

2.2.1 Representaatiot osana imagon muodostumista

Mediassa nakyvilld oleva sisaltd ei ole sattumanvaraista, vaan tietoisten valintojen tu-

losta. Kyse on representaatioista, jotka Seppdsen ja Valiverrosen (2012) mukaan esitta-

vat ja rakentavatkin todellisuutta jostakin ndakokulmasta. Representaation kdsite ym-

marretdan yleisimmin jonkin asian tai ajatuksen esittamisena sanallisten, danellisten tai

kuvallisten merkkien avulla.
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Kaytannon esimerkki representaatiosta voi Seppésen ja Valiverrosen (2012) mukaan olla
esimerkiksi se, miten uutistoimittajat nostavat aiheestaan esille joitakin asioita, ja pain-
vastaisesti jattavat toisia mainitsematta. Kyse on aiheen kehystamisesta. Kehystamisella
tarkoitetaan Seppasen & Valiverrosen (2012) mukaan sita visuaalisista, kielellisista ja aa-
nellisista valinnoista ja niiden muokkauksesta koostuvaa prosessia, jossa mediaesitykset
muodostuvat. Kehystamisessa nakoékulmat, kuvat ja yksittaisetkin sanavalinnat muodos-
tavat yleisélle aiheesta tietynlaisen vaikutelman. Esimerkiksi lehtijutun kuvaaja voi tie-
toisesti rajata joitakin kuvan osia pois, jattaa jotain taustalle ja nostaa haluamiansa ele-
mentteja etualalle. Representaatiot ja tiedostava aiheen kehystaminen (mita kerrotaan
ja miten, entd mita jatetdaan pois?) ovat siis avainasemassa, kun reettori haluaa antaa
yleisélle itsestaan tietynlaisen vaikutelman — tai kun organisaatio haluaa rakentaa itsel-

leen haluamaansa imagoa.

Imago voidaan kaytannossda nahda representaatioiden johdannaisena, silla Pohjola
(2003, s. 21) maarittelee imagon olevan yleison mielikuva organisaatiosta. Mielikuvat
puolestaan ovat kasitteena Knuuttilan ja Lehtisen (2010, s. 12) mukaan verrattavissa
representaation kasitteeseen. Kun halutaan rakentaa organisaatiolle vastuullinen
imago, on viestinndssa muodostuvien representaatioiden oltava sen mukaisia: vastuul-
lisuutta symboloiva sisdlto kuvineen ja tekstisisdltdineen on suunniteltava kehystamaan

haluttuja, vastuullisia mielikuvia.

2.2.2 Vastuullisuudesta viestiminen

Vastuullisuus ei konkretisoidu yleis6lle ilman viestintaa. Sen avulla voidaan Liappiksen ja
muiden (2019, s. 19) mukaan jalkauttaa vastuullisuus yrityksen toimintakulttuuriin ja
tehda se nakyvaksi yrityksen ulkopuolisille sidosryhmille. Kdytanndssa ja yksinkertaisim-
millaan vastuullisuusviestinta on siis sitd, etta tekee hyvia asioita ja kertoo niista rehelli-

sesti muille.
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Yritysvastuutyon peruspilareita on Liappiksen ja muiden (2019, s. 224-225) mukaan ul-
koisten ja sisaisten sidosryhmien tunnistaminen. Talléin vastuullisuusviestintda on mah-
dollista toteuttaa kohdennetusti. Uskottavan yritysvastuun perusta puolestaan on aito
tekeminen, avoimuus ja rehellisyys. Ammattitaitoinen ja aidosti liiketoimintaan kiinnit-
tyva vastuullisuusviestinta avaa, varmistaa ja vahvistaa yrityksen liiketoimintamahdolli-
suuksia. Lisaksi Frigin ja Uusitalon (2021, s. 33) mukaan yritysten vastuullisuusviestin-
taan liittyy myos laaja yhteiskunnallinen potentiaali, silla yritykset ovat merkittavia toi-
mijoita esimerkiksi ilmastokriisiin liittyvassa viestinndssa. Heidan mukaansa vastuulli-
suusviestinta saadaan yleison tietoisuuteen mediarepresentaatioiden myo6ta, ja nama
representaatiot vaikuttavat siihen, miten vastuullisuus ymmarretdan ja mita vaatimuk-

sia sille asetetaan.

Tutkimukseni aineisto on organisaation ulkoista viestintda. Liappiksen ja muiden (2019,
s. 225) mukaan yritys voi viestia vastuullisuudestaan ulkoisille sidosryhmilleen kerto-
malla vastuullisuuden painopisteista, tavoitteista ja saavutuksista. Viestinnan tyylissa on
otettava huomioon kohderyhma, ja vastuullisuusviestinta esimerkiksi yritysasiakkaille
tai sijoittajille on muotoiltava erilaiseksi. Konkreettinen osaaminen on hajautunut ym-
pari organisaatiota, ja hyvan vastuullisuusviestinnan toteuttaminen vaatiikin yhteistyota

yrityksen sisalla.

2.2.3 Imagon muodostuminen verkkoviestinnassa

Digitaalisen viestinnan yhteydessa voidaan Helasvuon, Johanssonin ja Tanskasen (2014)
mukaan kayttda erilaisia termeja. Naita ovat esimerkiksi verkkoviestinta, elektroninen
viestinta, mobiiliviestinta tai virtuaalinen viestinta. Verkkoviestintda ovat esimerkiksi di-
gitaalinen media tai erilaiset elektroniset aineistot, kuten verkkosivut (kuten taman tut-
kielman aineisto) tai sosiaalinen media. Yhteista ndille kaikille on se, etta tieto esitetaan
digitaalisessa muodossa. Helasvuon ja muiden (2014) mukaan digitaalisessa viestinndssa
yhdistyvat erilaiset multimodaalisen esittamisen tavat kuten kirjoitettu teksti, kuvat, vi-

deo ja &ani. Aulan (2008) mukaan viestinnallisesti vahva organisaatio pystyy
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verkkoviestinnan keinoin vaikuttamaan siihen, millaisia tarinoita siita on liikkeella ja mil-
laisena ihmiset organisaatiota pitavat. Internetissa tapahtuva viestinta, kuten verkkosi-
vut seka sosiaalinen media ovat Lerbingerin (2019, s. 106) mukaan yrityksille merkittavin

tyokalu informaation ja ideoiden jakamiseen.

Digitalisaatio on tuonut imagon rakentamiselle uusia mahdollisuuksia, mutta siihen liit-
tyy myos haasteita. Imagon rakentaminen on pitkdjanteistd, ennalta suunniteltua stra-
tegista toimintaa. Cabralin (2016) mukaan mediajulkisuus on kuin kaksiterdinen miekka:
esimerkiksi sosiaalisessa mediassa oleminen lisaa tietoisuutta organisaation olemassa-
olosta ja levittdaa hyvaa sanomaa organisaation toiminnasta, mutta toisaalta taas ver-
kossa myo6s huonot uutiset levidvat nopeammin. Seka Pohjola (2003, s. 108) etta Niemi-
nen (2003, s. 49) ovat yhta mielta siita, etta kaiken viestinnan on jokaisessa viestintaka-
navassa palveltava samaa toiminta-ajatusta ja tavoitemielikuvaa, jotta kuva organisaa-
tiosta olisi yhtendinen. Kdaytannon toimia imagon rakentamisessa voivat Bergstromin
(2008, s. 223) mukaan olla esimerkiksi verbaliikan eli tekstin seka visuaalisuuden eli ku-

van suunnitelmallinen vuorovaikutus ja ndiden kahden elementin vetoava yhdistely.

2.2.4 Verkkosivut viestintdkanavana

Ageeva ja muut (2018) maarittelevat verkkosivujen olevan viestintdkanava, jonka kautta
yrityksen identiteettia on mahdollista tehda nakyvaksi yleisolle. Virsu (2014) kuvailee
verkkosivujen olevan yrityksille, yhtidille ja muille organisaatioille erdanlaisia ”itsemaa-
rittelyn foorumeita”, ikdan kuin nadyteikkunoita. Verkkosivuilleen organisaatio tuottaa
hanen mukaansa informaatiota esimerkiksi toimialasta, tuotevalikoimasta, henkil6s-
tosta tai toimintaideologiasta. Ageevan ja muiden (2018) mukaan toimivat ja myonteisia
mielikuvia valittavat verkkosivut ovat nykyaan valttamattomyys organisaation menes-

tyksen kannalta.

Verkkosivuilla on myds mahdollista vaikuttaa yleison mielikuvaan organisaatiosta,

ja Ageevan ja muiden (2018) mukaan myonteinen vaikutelma
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yrityksen verkkosivuista vaikuttaa positiivisesti myds yrityksen imagoon ja mainee-
seen. Virsun (2014) mukaan verkkosivut ovat keskeinen kanava myds silloin, kun halu-
taan viestia organisaation arvoista. Arvot puolestaan ovat Hoffmanin ja Fordin (2019, s.
121) mukaan osa organisaation identiteettid, ja identiteetti eli organisaation oma kasitys
itsestdan puolestaan luo pohjan sille, millaista imagoa organisaatio haluaa viestinnalldan

valittaa.

2.2.5 Markkinointikampanja osana imagon rakennusprosessia

Finnairin verkkotekstit ovat osa markkinointikampanjaa ”lllaksi pois kotoa”. Kaupallisella
markkinoinnilla tarkoitetaan Gronroosin (2009, s. 46) mukaan yksinkertaisimmillaan
niitd toimintoja, joita yritys toteuttaa mahdollistaakseen ja helpottaakseen tuotteidensa
ja palveluidensa myyntia. Gronroosin (2009, s. 47) mukaan markkinointi on usein muo-
dostunut kampanjakeskeiseksi, ja kampanjoita suunnitella tuotteiden tai palveluiden
imagon lujittamiseksi. Lisdksi sisdltokampanjoita voidaan Kerosen ja Tannin (2017, s.
148) mukaan toteuttaa esimerkiksi tarkoituksena tavoittaa uusia kohderyhmia tai profi-
loitua uudelleen. Tarverin (2020) mukaan markkinointikampanjan tarkoitus on myos so-
peuttaa organisaatiota muuttuviin tilanteisiin ja olosuhteisiin. Finnairin kampanjan yksi

tavoite voisi siis oletettavasti olla uudelleenprofiloituminen muuttuneissa olosuhteissa.

Markkinointikampanja voi muodostua useaan eri viestintdkanavaan eri muodoissa to-
teutetusta markkinointimateriaalista. Kerosen ja Tannin (2017, s. 31) mukaan sisalto-
markkinoinnin avulla tehdaan organisaation strategisia tavoitteita todeksi. Sisaltomark-
kinoinnin avulla voidaan esimerkiksi vaikuttaa juuri julkisuuskuvaan ja imagoon. Niinpa
myo6s markkinointikampanjan sisallon suunnitelmallisella koordinoinnilla on mahdollista

rakentaa organisaatiolle haluttua imagoa.
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2.3 Matkailualan imago koronapandemiatilanteessa

Koronavirus lahti Terveyden ja hyvinvoinnin laitoksen (2021) mukaan levidamaan alun
perin Kiinasta joulukuussa vuonna 2019. Maailman terveysjarjestd6 WHO maarittelee ko-
ronaviruksen pandemiaksi eli taudiksi, joka on levinnyt kaikkialle maailmaan (THL, 2021).
Koronavirus on aiheuttanut vakavia ja jopa kuolemaan johtaneita infektioita. Virus voi
tarttua sairastuneen ihmisen yskiessa tai aivastaessa tai myods kosketuksen tai pintojen

kautta.

Ensimmaiset koronapandemian leviamista vastaan asetetut rajoitukset tulivat voimaan
Suomessa kevaalla 2020 (Valtioneuvosto, 2020). Taman jalkeen hallitus linjasi erilaisia
suosituksia ja turvallisuusohjeita esimerkiksi matkustuksen jalkeisen karanteenin suh-

teen.

Imagollisesti pandemia on tehnyt haittaa koko matkailutoimialalle. Matkailualan imago
on ollut koetuksella jo ennen koronapandemiaa, ja alan yrityksia on syytetty vastuutto-
muudesta ja viherpesusta. Nyt alalla jouduttiin kuitenkin taysin uudenlaisten vastuulli-
suuteen liittyvien haasteiden eteen. Ervastin ja muiden (2020) mukaan loppukesasta
2020 ulkomaanmatkoilta perdisin olevien tartuntojen maara oli korostunut verrattuna
saman vuoden kevadseen. Talloin ulkomailta 1dhtdisin olevia tartuntoja oli perati kol-
mannes kaikista tartunnoista, ja tartuntaketjujen alkuja paikannettiin erityisesti maan

rajojen yli tapahtuneeseen tyomatkustukseen.

Kevaalla 2021 Ulkoministerion linjaus oli yksinkertaisuudessaan se, etta tarpeetonta
matkustusta on valtettdava. Samaa linjausta noudatti sen mukaan suurin osa muistakin
maista, poikkeuksena vain muutamat valtiot, jotka ovat luopuneet maahantulon rajoi-
tuksista. Finnairin kampanjan lanseerausaikoihin Suomen hallituksen matkustusta kos-
kevat linjaukset olivat suosituksia, eika hallitus esimerkiksi kiella Suomen kansalaisilta
oikeudellisesti kokonaan maasta poistumista, sinne saapumista tai erista alueita maan

sisdisesti. Valtioneuvoston (2020) mukaan rajoitusten ja suositusten tarkoitus on
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ehkaista koronaviruksen leviamistd, turvata terveydenhuollon resurssien riittdminen ja

erityisesti suojella riskiryhmiin kuuluvia henkil6ita.

Aulan ja Heinosen (2011, s. 91) mukaan median ahdistus ja epatietoisuus ovat yrityksen
viestinnalle eduksi. Omaa ndakdkulmaa on heiddn mukaansa tall6in helpompi ajaa eteen-
padin. Tilanteessa ovat vastakkain siis hallituksen ja THL:n suositukset matkustuksen valt-
tamiseksi, seka Finnairin toimeentulo ja sen edustama vastakkainen nakdkulma, jossa
matkustus olisi myds pandemiatilanteessa suositeltavaa. Kun kaupallista organisaatiota
ovat vastassa julkishallinnolliset organisaatiot, liittyy suosituksia vastaan nousevalle
viestinnalle paljon odotuksia siitd, ettad se pyrkii perustelemaan toimintaa erityisen hy-

vin.

Koronapandemialla on ollut omat vaikutuksensa myds digitaaliseen mediaan ja sen ku-
luttamiseen. Nguyenin ja muiden (2020) mukaan digitaalisen median kaytté pandemian
aikana on lisaantynyt huomattavasti. Yleison laajeneminen saattaa lisata yritysten ja or-

ganisaatioiden painetta vastuullisuudelle ja imagonrakennusprosessille yleensa.
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3 Retoriikka osana vastuullista imagoa

Retoriikka on Lehden ja Eronen-Vallin (2018) mukaan viestinnallista vaikuttamista, jossa
kohtaavat reettori eli viestin lahettdja seka yleiso eli viestin vastaanottaja. Retoriikka
juontaa juurensa aina antiikin Kreikkaan saakka. Yleison vakuuttaminen ja saaminen
omien ajatusten taakse oli talloin edellytys esimerkiksi poliittisen uran luomiselle. Ny-
manin (2021, s. 39) mukaan retoriikka ymmarrettiin niihin aikoihin ensisijaisesti oppina
merkityksellisesta poliittisesta puhumisesta, jossa tarkeinta ei ole totuus vaan se, miten
vakuuttaa kuulijan. Tama ajatus ei automaattisesti kuitenkaan tarkoita sita, etteiko si-
sallon olisi oltava faktaperdistd, vaan oli keksittava uusia tapoja esittda se mahdollisim-

man vakuuttavalla tavalla.

Retoriikan perusperiaate kasitetdaan edelleen samalla tavalla kuin antiikin Kreikassa. Esi-
merkiksi markkinoinnissa harvemmin tukeudutaan pelkkiin faktoihin, vaan vaikutta-
maan pyritdan esimerkiksi erilaisilla mielikuvilla ja tunteisiin vetoamalla. Koska reto-
riikkka on pitkalti mielikuvia ja mielikuvat ovat tarked osa imagoa, on my0s imagolla ja
retoriikalla suora yhteys. Seuraavissa luvuissa kerron retoriikan ja retoristen mielikuvien
osuudesta ja hyodyntamismahdollisuuksista organisaation imagon muodostamisproses-

sissa.

3.1 Organisaation retoriikka

Organisaatiot tarvitsevat retoriikkaa. lhlenin ja Heathin (2018, s. 3 & 51) mukaan orga-
nisaatio voi sen avulla tavoitella sen poliittisia tai taloudellisia tavoitteita, rakentaa iden-
titeettia, imagoa ja mainetta, markkinoida ja muodostaa suhteita sidosryhmiinsa. Orga-
nisaation retoriikan ymmartaminen auttaa hahmottamaan sitd, miten tietoa ja jopa yh-

teiskuntaa rakennetaan ja muotoillaan viestinnan avulla.

Kaytdnndssa organisaatioissa on Cheneyn (1983) mukaan sisdista ja ulkoista retoriikkaa.

Sisdista retoriikkaa voi olla esimerkiksi johdon ja henkilokunnan tai eri yksikkojen valilla:
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perehdytykset ja koulutukset, erilaiset neuvottelut tai rekrytointiprosessit. Retoriikkaa
valittyy kuitenkin myds organisaation ulkopuolelle. Tallaisia ulospain viestittavan reto-
rilkkan muotoja ovat esimerkiksi markkinointi, suhdetoiminta (PR), imagonrakennus tai

vaikuttajaviestinta.

Organisaatioiden retoriikka on Cheneyn (1983) mukaan ajan saatossa muuttunut yksilon
valinnanvapautta arvostavammaksi ja jattaa tilaa viestin vastaanottajan omille paatok-
sille. Nymanin (2021, s. 65) mukaan retoriikka on myds kulttuurisidonnaista, ja esimer-
kiksi Suomessa on perinteisesti oltu vaatimattomampia verrattuna esimerkiksi Yhdysval-

toihin, jossa retoriikka on perinteisesti vahvasanaisempaa.

Hoffman ja Ford (2009, s. 164) puhuvat teoksessaan organisaatioihin liittyvista riskeista
ja ristiriitatilanteista, joissa retoriikan tarkoitus on saada yleis6 puhujan puolelle tai jopa
kannustettua riskin ottamiseen. Tallainen tilanne voisi heidan mielestdan olla esimer-
kiksi sellainen, jossa yritys haluaa avata uuden liikkeen paikkaan, jossa se ei olisi eduksi
ymparistolleen. Tallaiset ristiriitaiset tilanteet ja paatokset riskeeraavat organisaation
imagon, silla yleison kasitys organisaatiosta ja esimerkiksi sen vastuullisuudesta saattaa
muuttua. Kuvauksen perusteella vastaavassa riskitilanteessa on myos Finnair, kun se on
koronapandemiatilanteessa valinnut asettua matkustusmyonteiseen rooliin. Kaytan-
nossa kyse on myos riskin ottamiseen suostuttelevasta retoriikasta: yksilotasolla mat-

kustus saattaa johtaa koronatartunnan saamiseen tai sen levittamiseen.

Riskitilanteisiin sopiva retoriikka on Hoffmanin ja Fordin (2009, s. 165-166) mukaan sel-
laista, jossa vahatelldaan riskien mahdollisuutta ja riskin ottamisen tuomat mydnteiset
vaikutukset ovat suurempia verrattuna mahdolliseen riskiin. Jos tarkoitus on siis esimer-
kiksi suostutella ihmiset matkustamaan pandemiatilanteessa, on viesti representoitava
ja kehystettava niin, etta siitd saa sellaisen vaikutelman, ettd matkustamisella on enem-

man myonteisia vaikutuksia verrattuna riskeihin ja haittavaikutuksiin.
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3.2 Tekstien retoriikan rooli digitaalisessa ymparistossa

Kirjoitetun viestinnan ja imagon valinen yhteys yhtendisen tavoiteimagon rakentami-
sessa piilee Bernsteinin (2009) mukaan siind, ettd organisaation sanomiset ja tekemiset
eivat saa olla keskendan ristiriidassa. Jo eri teemojen esiintyvyys ja yleisyys seka viestin-
nan motiivit paljastavat, millaiseksi organisaatioksi julkaisija haluaa imagoltaan profiloi-

tua.

Perinteinen retoriikka on digitalisaation myota saanut uusia ulottuvuuksia. Retoriikka on
Lehden ja Eronen-Vallin (2018) mukaan viestinnallistd vaikuttamista, jossa kohtaavat
reettori ja yleiso. Sen avulla jasennetaan tietoa ja kokemuksia. Digitaalisessa retoriikassa
on otettava huomioon, ettd asetelma ei valttamatta aina koostu yksiselitteisesti vas-
taanottajasta ja reettorista, vaan reettori-termilld voidaan Lehden ja Eronen-Vallin
(2018) mukaan tarkoittaa useampia organisaatiota edustavia henkildita tai koko organi-

saatiota, joka toimii sisaltojen tuottajana.

Bizzellin ja Herzbergin (2001, s. 15) mukaan sanojen merkitys muodostuu niiden kon-
tekstissa. Sanojen kayttd muodostaa merkityksia, jotka puolestaan muodostavat tietoa
ja uskomuksia. Tieto ja uskomukset puolestaan ovat yhteydessa vaikuttamiseen, silla
tiettyjen sanojen kaytto tietyssa kontekstissa saavat tietyt ajatukset tai nakokulmat vai-
kuttamaan oikeammilta kuin toiset. Lehden ja Eronen-Vallin (2018) mukaan retorisessa
analyysissa on tarkeda keskittya reettorin tekemiin valintoihin, silla juuri niissa vaikutta-

minen ja mielikuvien muodostuminen tapahtuu.

Antiikin retoriikka tarjoaa vaikuttamiseen ja vakuuttamiseen kolme peruspilaria: eetos,
paatos ja logos. Eetos tarkoittaa Lehden ja Eronen-Vallin (2018) mukaan sitad vaikutel-
maa, mika reettorista yleisolle syntyy. Eetoksessa on Nymanin (2021, s. 41) mukaan kyse
siitd, etta kokeeko yleiso reettorin sellaiseksi, ettd hanta halutaan kuulla. Paatoksessa
puolestaan on kyse yleison tunteisiin vetoamisesta, ja logoksella pyritddan vetoamaan

jarkeen. Logos liittyy Nymanin (2021, s. 55) mukaan viestin ja argumenttien varsinaiseen
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asiasisaltoon. Vaikuttavassa viestinndssa nama kaikki kolme retoriikan peruspilaria on

otettu huomioon.
My®ds Jokinen ja muut (2016, s. 344—-367) ovat koonneet erilaisia retorisia keinoja. Tau-
lukkoon 3 on listattuna retoriset keinot ja niiden selitykset. Ne on esitetty samassa jar-

jestyksessd, missa ne esiintyvat Jokisen ja muiden teoksessa.

Taulukko 3. Retoristen keinojen kirjo (mukaillen Jokinen ja muut, 2016, s. 344-367).

Etdadnnyttdminen omista intresseista | Vakuuttaminen on Jokisen ja muiden (2016, s.
345) mukaan vaikeaa, mikali argumentoijan
uskotaan ajavan argumentillaan omaa etu-
aan. Etaannyttaminen omista intresseista tar-
koittaa siis sitd, etta reettori esiintyy pyyteet-
tdmana ja etadnnyttaa omat intressinsa esite-

tysta argumentista.

Puhujakategorioilla oikeuttaminen Tiettyihin puhujakategorioihin liitetdgan Joki-
sen ja muiden (2016, s. 346—348) mukaan oi-
keus tietynlaiseen tietoon. Arvostetusta pu-
hujakategoriasta argumentoiva reettori on to-
denndkdisemmin yleisdn silmissa vakuuttava.
Esimerkiksi ladkarin argumentit terveydesta

nahdaan yleisesti vakuuttavina. (Vrt. eetos).

Liittoutumisasteen saately Puhuja voi Jokisen ja muiden (2016, s. 348—
350) mukaan joko etdannyttaa itsensa argu-
mentista tai sitoutua siihen. Etdannyttaminen
tuo neutraaliutta ja estda sen, ettei reettori

joudu nakokulmastaan selitysvelvolliseksi.

Konsensuksella tai asiantuntijan lau- | Argumentaatio voidaan vahvistaa esittamalla
sunnolla vahvistaminen se eri tahojen hyvaksymana. Esimerkiksi me-

retoriikka (reettorin ndkokulma edustaa
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useamman henkilon nakékulmaa) tai suorat
sitaatit kuuluvat Jokisen ja muiden (2016, s.

350-351) mukaan tahan kategoriaan.

"Tosiasiat puhuvat puolestaan”

Argumentit yritetadn saada nayttamaan reet-
torista ja tulkinnoista riippumattomilta fak-

toilta (Jokinen ja muut, 2016, s. 351)

Kategorioiden kaytté vakuuttamisen

keinona

Kategorisointia tapahtuu Jokisen ja muiden
(2016, s. 353—356) mukaan silloin, kun puhu-
taan asioista, tapahtumista ja ihmisista. Nako-
kulmaa tuetaan valikoivalla kategorisoinnilla.
Argumentin kohde voidaan kategorisoida ne-
gatiivisesti tai positiivisesti reettorin motiivin

mukaan.

Yksityiskohdilla ja kertomuksilla va-

kuuttaminen

Tapahtumasta voi Jokisen ja muiden (2016, s.
356—-357) mukaan tehda toden tuntuisen li-

saamalla kertomuksiin yksityiskohtia.

Numeerinen ja ei-numeerinen maa-

rallistaminen

Numeerista tai sanallista maarallistamista: lu-
vut ja prosentit tai sanalliset laatusanat kuten
suurin, pieni, valtava. (Jokinen ja muut, 2016,

s. 353-356).

Metaforien kaytto

Asian kuvailu ilmauksella, joka ei vastaa sen
kirjaimellista maaritelmaa (Jokinen ja muut,

2016, s. 360).

Aari-ilmauksien kayttd

Argumentista voidaan Jokisen ja muiden
(2016, s. 362—364) mukaan rakentaa vastaan-
sanomaton kuva kayttamalla aari-ilmauksia

kuten ”ei ikind” ja "taysin”.
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Muita Jokisen ja muiden (2016, s. 364—-367) luettelemia retorisia keinoja vakuuttavuu-
den lisaamiseksi on kolmen lista, kontrasti ja toisto. Vasta-argumentteihin voi myds va-

rautua ja suojautua niiltd ennakkoon.

Imagoon voi kirjoitetulla viestinnalla vaikuttaa monellakin tapaa. Yksi tarkeimmista kir-
joitetuista retorisista keinoista ovat Nymanin (2021, s. 40—47) mukaan kielikuvat eli me-
taforat ja niistd muodostuvat mielikuvat. Koska ihmisten ajatusprosessit ovat hdnen mu-
kaansa kielikuvallisia, on vaikuttamisen nakdkulmasta tehokkaampaa hyoédyntaa fakto-

jen lisaksi esimerkiksi erilaisia metaforia, huumoria tai samaistamista.

Kiinnostavia mielikuvia luovat Kortesuon (2014, s. 96-97) mukaan esimerkiksi sinuttelu,
kysymykset, provokaatio ja karjistykset, rytmiikka ja alkusoinnut, huumori, yllattavyys,
vastakohdat, monimerkityksisyys tai vinkit. Naiden kaikkien suunnitelmallinen kaytto
auttaa myos luomaan organisaatiolle sen tavoiteimagoa: sinuttelu kohtelee lukijaa yksi-
I6na ja tuo tata lahemmas viestivaa organisaatiota, kun taas provokaatio ja yllattavyys
voivat herattdaa mielenkiintoa seka luoda epatasapainoisempaa, ailahtelevaistakin ima-

goa.

Summan (1996, s. 52-53) mukaan retoriikka on osa laajempaa, inhimillista toimintaa,
eikd niinkdaan argumentointina tai tietoiseen vaikuttamiseen tahtaavaa kielenkayttoa.
Koska imago on Pohjolan (2003, s. 22) mukaan yksilon mielessa muodostuva mielikuvien
kokonaisuus, on nadilla ajatteluun ja ymmartamiseen liittyvilla retorisilla keinoilla myds
helppo muokata imagoa organisaation haluamaan suuntaan. Summa (1996, s. 56-57)
nostaa identifikaation eli samaistamisen keskeiseen asemaan retoriikan perusproses-
sissa. Nymanin (2021, s. 47) mukaan samaistamisen tarkoituksena on saada yleisossa
aikaan tunne siitd, etta esiintyja on yksi heista, ja ettd haneen voi siten luottaa. Kaytan-
nossa samaistumispintaa voi hanen mukaansa |0ytaa vaikkapa maantieteellisestd yhty-
makohdasta tai jaetusta kokemuksesta, tyosta tai harrastuksesta. Summa (1996, s. 57)
antaa identifikaatiosta esimerkiksi tilanteen, jossa “maanviljelijoille puhuva poliitikko

aloittaa puheensa toteamalla, ettd hankin on maatalon poika”. Talla retorisella keinolla



33

— tai sen kayttamattomyydelld — on siis mahdollista tehda imagosta joko tarkoituksella

inhimillisempi tai yleis66n nahden etdaisempi.

Summan (1996, s. 57) mukaan retoriikka liittyy ristiriitatilanteisiin, ja siind on lasna aina
enemman tai vdihemman puolueellisuutta tai valtapyrkimyksia. Myos Virsun (2012, s.
112) mukaan retoriikka kytkeytyy monesti erilaisiin jannitteisiin, kiistoihin ja ristiriitoi-
hin. Usein samassa tilanteessa on hanen mukaansa lasna erilaisia, toisistaan poikkeavia
arvoja ja uskomuksia. Finnairin kohdalla vastakkainasetteluun joutuvat siis retoriikka,
joka puhuu koronaviruksen matkustusperaista leviamista vastaan ja retoriikka, joka pu-

huu matkustamisen kannattavuuden puolesta.

3.3 Visuaalinen retoriikka

Sanotaan, ettd "kuva kertoo enemman kuin tuhat sanaa”. Seppanen (2001, s. 178) pe-
rustelee tata sanontaa nimenomaan visuaalisuuden symboliikalla ja kuvien semiootti-
silla eli merkitystd muodostavilla funktioilla. Ledinin ja Machinin (2018, s. 39) mukaan
kuvilla on aina jokin tarkoitus. Tavoitellun imagon saavuttaminen on helpompaa visuaa-
lisuuden tarkalla suunnittelulla. Kortesuon (2018, s. 101) mukaan tarkeaa on pysya ko-
herenttina eli yhtendisena. Kun kuvamaailman linjaus on yhtendinen ja tavoiteimagoon

kustomoitu, on yleisén helpompi muodostaa organisaatiosta selked mielikuva.

Pohjolan (2019, s. 15-17) mukaan visuaalinen ilme on organisaation nakyva osa. Halut-
tujen mielikuvien rakentamisen nakokulmasta visuaalinen ilme tarkoittaa siis niita kei-
noja, joilla pyritdan luomaan tavoitemielikuvia rakentavaa visuaalisuutta. Organisaation
visuaalinen ilme eli visuaalinen identiteetti koostuu haluttua mielikuvaa ja tavoiteima-
goa viestivista visuaalisista elementeista. Pohjolan (2003, s. 115) mukaan esimerkiksi ku-
van tehtadva on lisata sanallisen viestin antamaa informaatiota tai tdydentaa mielikuvaa.
Visuaalisilla vertauskuvilla saattaa Aakerin ja Joachimsthalerin (2000, s. 124) mukaan
olla asioiden kokemisen ja mielikuvien muodostumisen kannalta paljon sanallista vies-

tintdd suurempi merkitys. Visuaalisilla vertauskuvilla he tarkoittavat esimerkiksi
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vahvuuden mielikuvaa tavoittelevan imagon rakentamista raskaan sarjan nyrkkeilijalla,
linnoituksella tai teraksisilla tukipalkeilla. Kuvien sisalto ja aiheet ovat Pohjolan (2003, s.
190) mukaan tarkeimmat tekijat, jotka vaikuttavat organisaatiosta muodostuvien mieli-
kuvien rakentumiseen. Esimerkiksi kuvien henkilévalinnat, asusteet, milj66, esineet ja

tapahtumat ovat semioottisia muodostavat erilaisia mielikuvia.

Visuaalinen retoriikka ja visuaaliseen ilmeeseen panostaminen on tarkeaa, silla Pohjolan
(2019, s. 18) mukaan ihmisen on todettu muistavan paremmin kuvia kuin sanoja. Tasta
huolimatta ihmisen muisti ei helposti kykene muistamaan tarkkoja visuaalisia yksityis-
kohtia, vaan se keskittyy yleiskuvaan: esimerkiksi aiheeseen. Visuaalisuuden vaikutus on
siis vahvempi, jos se on kiinted osa kaikkia markkinointi- ja viestintdkeinojen kokonai-

suutta.

Kuvien sisdllosta ja aiheesta tehdyt havainnot on mahdollista jakaa Barthesin (1977, s.
42-51) mukaan denotaatioon ja konnotaatioon. Seppadsen (2001, s. 182) mukaan
denotaatio viittaa kuvan ilmeisiin merkityksiin, esimerkiksi siind esiintyvaan henkil6on,
konnotaatio puolestaan muihin, ”ylijaaviin” merkityksiin, kuten kuvassa esiintyvaan ih-
miseen liittyviin mielleyhtymiin. Merkitys muodostuu, kun kuvan sisalté6 kohtaa katso-

jansa tuntemukset ja kulttuuriset arvot.

Yksittdiset merkit kuvissa voivat puolestaan olla ikoneita, indekseja tai symboleita. In-
deksinen merkki on elementti, jonka ymmarretaan tarkoittavan jotain tiettya kohdetta

tai asiaa: esim. valkoinen vari voi olla indeksi puhtaudelle.

My0s varilla on valia. Nymanin (2021, s. 126) mukaan varit herattavat meissa vahvoja
tunteita. Visuaalisuudessa kuvien varimaailmaan kayttoon liittyy seka Kauppinen-Raisa-
sen ja Jauffretin (2018) etta Bergstromin (2008, s. 201-202) mukaan symboliikkaa, ja ne
liitetdaan tiettyihin mielikuviin. Varin valinnan keskeisin kriteeri on Pohjolan (2003, s. 185)
mukaan sen luoma mielikuva ja vaikutelma. Niinpa on myo6s varien suunnitelmallisella

kaytolla ja erilaisella yhdistelylla mahdollista saada aikaan haluttu tunnelma. Nymanin
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(2021, s. 132) mukaan varit vaikuttavat ajatteluumme enemman kuin moni tiedostaa —
evoluutio on opettanut ihmisia reagoimaan eri vareihin, ja varien viesteja ajatellaan tie-
dostamatta alitajunnan kautta. Vareillda on mahdollista rauhoittaa tai viestia esimerkiksi
vaarasta. Osittain varien tulkinta on kulttuurisidonnaista, ja esimerkiksi isanmaallisuutta

symboloiviksi vareiksi on yleistd mieltaa ne varit, joita kyseisen maan lipussa esiintyy.

Seka Pohjola (2003, s. 189-190) ettad Bergstrom (2008, s. 143—151) esittavat varien li-
saksi myos esimerkiksi valon, kontrastin, etdisyyden, kuvan rajauksen ja taustan vaikut-
tavan kuvan luonteeseen ja sen luomiin mielikuviin. Esimerkiksi lahietdisyydelta otetut

kasvokuvat ovat symboliikkaa helposti l[ahestyttavyydelle ja ystavallisyydelle.

Digitalisaatio on tuonut omat muutoksensa myo6s visuaaliseen retoriikkaan. Mahdolli-
suudet muokata kuvia digitaalisesti haastavat Seppdsen (2001, s. 151) mukaan yleis6a
pohtimaan valokuvan todenmukaisuutta. Kuvan julkaisijalle itselleen tdma mahdollistaa
entista paremmin representaatioiden visuaalisen kehystamisen: kuvissa on mahdollista
korostaa esimerkiksi haluttua varimaailmaa tai poistaa siita elementteja, joita ei halua
kuvan katsojan nakevan. Kuvan denotaatio maaraytyy pitkalti jo kuvausvaiheessa, mutta
erityisesti konnotaatioihin voi halutessaan vaikuttaa editointivaiheessa. Esimerkiksi sil-
loin, kun reettori tavoittelee ymparistollisesti vastuullisia mielikuvia, on digitaalisesti
mahdollista korostaa sitd symboloivaa varimaailmaa ja poistaa kuvasta puolestaan vaik-

kapa maassa olevia roskia.
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4 Finnairin vastuullinen imago koronapandemian aikana

Taman tutkimuksen tavoitteena oli tutkia Finnairin vastuullista imagoa koronapande-
mian aikana. Tutkimuskysymykset koskivat representaatioita, joiden kautta vastuullista
imagoa muodostetaan seka niita retorisia keinoja, joiden avulla ndma representaatiot
muotoutuvat. Tutkimuksen aineistona oli 14 verkkojulkaisua Finnairin verkkosivuilta.

Menetelmana toimi retorinen analyysi, joka keskittyi seka aineiston tekstiin ettad kuviin.

Seuraavissa luvuissa kasittelen tarkemmin sitd, mitka seikat aineiston teksteissa ja ku-
vissa ovat vaikuttaneet minkakin representaation syntymiseen. Luvut on jaettu erikseen
sosiaalisen vastuun, taloudellisen vastuun ja ymparistovastuun representaatioihin, ja
kunkin alaluvun kohdalla perustelen tarkemmin, mitka retoriset keinot ovat vaikutta-
neet kunkin representaation muodostumiseen. Vastuun osa-alueet on esitetty merkit-
tavyysjarjestyksessa: ensimmaiseksi on sosiaalinen vastuu, jonka representaatioita ai-
neistosta l0ytyy eniten, sen jalkeen taloudellinen vastuu ja lopuksi marginaalisin osa-
alue, ympadristovastuu. Tekstien ja visuaalisuuden analyysi kulkee limittdin, ja tulkitsen
niita toinen toistaan taydentavina elementteina. Lopussa on analyysin kokoava yhteen-

veto.

4.1 Sosiaalinen vastuu osana vastuullista imagoa

Koronapandemian aikana matkustaminen on ollut ristiriitaista erityisesti sosiaalisen vas-
tuun nakokulmasta. Sosiaalista vastuuta kantava yritys on Liappiksen ja muiden (2019,
s. 129) mukaan sellainen, joka huolehtii siita, ettei yrityksen toiminnasta koidu sidosryh-
mille negatiivisia seurauksia tai pyrkii lisddmaan toimintansa positiivisia vaikutuksia.
Koska matkustaminen on ollut osasyy koronaviruksen levidmiseen, on matkustamisella
siis kdytdanndssa ollut kielteisia vaikutuksia alan toimijoiden sidosryhmille. Aineistossa
pyritdankin vakuuttamaan yleis6a matkustamisen sosiaalisesta vastuullisuudesta moni-
puolisesti ja useasta eri ndakokulmasta. Seuraavissa alaluvuissa jaottelen niita tekijoita,

jotka representoivat vastuullista imagoa sosiaalisen vastuun ndakokulmasta.
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4.1.1 Vastuullisuuden perustelu tieteelld ja asiantuntijuudella

Yksi merkittavimmista retorista keinoista aineiston teksteissa on nojautuminen tieteel-
liseen tietoon ja asiantuntijakommentteihin. Asiantuntijatiedolla on Jokisen ja muiden
(2016, s. 350-351) mukaan mahdollista lisata argumenttien vakuuttavuutta. Tassa ta-
pauksessa niiden tarkoitus on osoittaa, ettd matkustus on koronaturvallista eli sosiaali-
sesti vastuullista. Laajemmassa mittakaavassa on kyse perinteisen retoriikan mukaan lo-
goksesta eli faktoihin ja jarkeen vetoamisesta. Sen alle mahtuu kuitenkin yksittaisia, eri
tavoin jarkeen vetoavia argumentointikeinoja, kuten puhujakategorialla oikeuttaminen

ja seka numeerinen etta sanallinen maarallistaminen.

Puhujakategorialla oikeuttaminen on merkittava osa taman representaation muodostu-
mista. Aineistossa on hyddynnetty monenlaista osaamista organisaation sisaltd, mika
Liappiksen ja muiden (2019, s. 225) mukaan onkin hyva keino saada aikaan vastuulli-
suusviestintaa. Aineistossa esimerkiksi esitetddan matkustamohenkilokunnan edustajan
kommentteja kasvomaskin kaytdn tarkeydestd, ja “Nain matkustat terveysturvallisesti
lomamatkalle” -tekstin reettorina on hyddynnetty Finnairin ladketieteellista johtajaa ja
johtavaa ilmailulddkaria. Matkustamohenkilokunta edustaa matkustuksen asiantunti-
juutta, ladketieteellinen johtaja ja ilmailulddkari puolestaan ladketieteen asiantunti-
juutta. Vastuullisuuden nakoékulmaa puolustavat argumentit eivat olisi yhta vakuuttavia
ilman uskottavassa asemassa olevia reettoreita. Nymanin (2021, s. 49) mukaan yleisén
on helpompi uskoa kasiteltdvaa asiaa, kun sanojen takana on henkild, joka esimerkiksi
taustansa tai asemansa ansiosta on uskottava asiantuntijalausunnon esittdja. Jos esi-
merkiksi asiantuntijakommentteja lainattaisiin tekstiin ilman, etta tekstista kavisi ilmi,

ettd kommentin ldhde on alan asiantuntija, eivdat kommentit olisi yhta vakuuttavia.

Finnairin sisdisen asiantuntijuuden lisdksi aineistossa on danessa myos organisaation ul-
kopuolisia asiantuntijoita. Tata ulkopuolista asiantuntijuutta edustavat esimerkiksi Visit

Rovaniemen ja Visit Finlandin johtajat, joita aineistossa on haastateltu sekd Finnairin
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asiakkaat, jotka aineistossa kertovat omakohtaisia matkustuskokemuksiaan korona-
ajalta. Asiantuntijuudeksi matkustuskokemuksia jakavat henkilot voidaan katsoa silla
perusteella, ettd kertomukset ovat tositarinoita ihmisiltd, jotka ovat matkustaneet ko-
ronapandemian aikana. Lisaksi tallainen retoriikka tukee Summan (1996, s. 56—57) mu-
kaan identifikaatiota. Ihmisia on helpompi saada suostuteltua ja vakuuteltua esitetyn
nakokulman kannalle, mikali he I6ytavat reettorista samaistumispintaa. Tata yksittaiset,
tavalliset matkustajat pystyvat yleisolle tarjoamaan. Niinpa siis my06s asiantuntijuudella
ja tieteelld vakuuttaminen voi hyotya identifikaation kdyttamisesta retorisena keinona.
Lisaksi asiantuntijoiden ja uskottaviksi miellettyjen puhujakategorioiden repertuaari on

sisaisine ja ulkoisine asiantuntijoineen laaja, mika lisda nakokulman uskottavuutta.

Teksteissa on esitetty erilaisia sosiaalisen vastuullisuuden puolesta puhuvia lukuja, ku-
ten prosenttilukuja ja todennakoisyyksia. Lukujen avulla on perusteltu esimerkiksi sita,
miten kasvomaskien avulla on mahdollista tehda matkustuksesta turvallista. Aineistossa
kerrotaan, etta kasvomaskin kayttd voi vahentaa tartuntavaaraa 50-85 % ja koneiden
ilmansuodattimien poistavan 99,97 % kaikista bakteereista ja viruksista. Teksteissa tois-
tuu vaite siita, miten tartunnan saaminen on erittdin epatodennakoista, ja sita perustel-
laan faktapohjaisesti ja numeerisesti perustellen: tekstin mukaan 1,2 miljardista lento-
matkustajasta alle 50:n on raportoitu saaneen tartunta lentokoneessa. Lukuihin myds
viitataan aari-ilmaisujen ja sanallisen maarallistamisen kautta: aineiston mukaan ole-
massa on “ainoastaan yksi” julkaisu, jossa kerrotaan koronaviruksen levidmisesta lennon
aikana. Jokisen ja muiden (2016, s. 363) mukaan nain voidaan joko maksimoida tai mini-
moida haluttuja piirteita kuvauksen kohteesta, eli tdssa tapauksessa korostaa mieliku-

vaa luvun vahaisyydesta.

Myds erikoiskielisilla termeilld on mahdollista lisata tekstien tieteellista vakuuttavuutta.
Teksteissa puhutaan esimerkiksi "High-Efficiency-Particulate Arrestor” -ilmansuodatti-
mesta ja “ATR-koneista”. Tekstissa “Tiesitkd taman lentokoneen ilmanvaihdosta” on
myo6s ilmansuodattimien toimintaa ja tehokkuutta havainnollistava englanninkielinen

kaaviokuva (kuva 1). Kaaviota ei tekstissé ole juurikaan selitetty, joten sen
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ymmartaminen ja tulkinta on jatetty lukijan vastuulle. Siita voisi paatelld, etta kuva ei
ole sisallollisesti merkittava, vaan sen tarkoitus on lahinna toimia todistusaineistona ja
vakuuttamiskeinona sille, miten ilmansuodatin on tehokas ja tekee lentomatkustami-

sesta koronaturvallista.
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Kuva 1. HEPA-ilmansuodattimen toimintaa kuvaava kuva Finnairin verkkojulkaisusta “Tiesitko

taman lentokoneen ilmanvaihdosta ja matkustamon ilman puhtaudesta?”

Tieteelld ja asiantuntijuudella halutaan myds suojautua vasta-argumenteilta. "Koronavi-
rus ja lentaminen” -tekstissa ladketieteelliseltd johtajalta ja johtavalta ilmailulaakarilta
kysytadn, ettd jos virukset eivat kerran levia lentokoneessa helposti, niin miksi moni ko-
kee sairastuvansa herkasti lennon jalkeen. Tassa esitetaan siis ensin mahdollinen vasta-

argumentti, jotta silta voidaan heti peraan asiantuntijatiedon avulla puolustautua.

Lisaksi aineistossa viitataan tutkimuksiin, jotka puhuvat turvallisuuden puolesta. Aineis-
tossa kerrotaan esimerkiksi raporteista, joiden mukaan matkustajat, joilla on ollut mat-
kan aikana koronavirustartunta, eivat ole tartuttaneet yhtakaan toista koneessa ollutta
henkilda. Tosiasioiden ja faktojen esittdminen on Jokisen ja muiden (2016, s. 351) mu-

kaan faktuaalistavaa argumentaatiota, joka saa asiat vaikuttamaan puhujista ja
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tulkinnoista riippumattomilta tosiasioilta. Tallaiseen faktuaalistavaan argumentaatioon
viittaavat tutkimusten lisaksi kaikki aineistossa esitetyt tilastolliset faktat, kuten esimer-

kiksi prosenttiluvulla tuettu argumentti kasvomaskin hyodyllisyydesta.

Asiantuntijuuteen lukeutuvat myos Finnairin kayttamat, nimetyt reettorit. Esimerkiksi
tavallisena tyomatkustajana representoitava Sanna Wallenius on omien sanojensa
(2021) mukaan matkailuaiheisiin erikoistunut toimittaja, jolla on myos matkablogi. Myos
kahden tekstin reettori Joe Minihane on matkailutoimittaja (JM Travels, 2022). Tdman
perusteella voi olettaa, etta molemmilla on paljon kokemusta matkustamisesta ja etta
alalla toimiva retoriikka ja vaikuttamisen keinot ovat heilla hallussa. Muista retorisista
keinoista ammattikirjoittajien hyédyntaminen eroaa siten, etta asiantuntijuudesta on
hyotynyt ainoastaan Finnair, eika teksteissa kerrota reettoreiden taustoja. Valinta jattaa
reettorin ammattimaisuus mainitsematta on kehystamista, jolla identifikaatiota saa-
daan korostettua. Summan (1996, s. 57) mukaan juuri tallainen yleisén sekaan soluttau-

tuminen on tehokas vaikuttamiskeino.

4.1.2 Vastuullisten matkustusvaihtoehtojen esittaminen

Aineistossa tarkea nakdkulma on esittda tapoja matkustaa ilman, etta silla on vaikutusta
koronaviruksen levidmiseen. Mielikuvan muodostavia retorisia keinoja ovat esimerkiksi
vinkit ja kuvien denotaatiot. Ohjeita ja vinkkeja tarjoavat tekstit ovat hyvin yleiskielisia.
Kortesuon (2018, s. 124) mukaan yleiskieli sopii teksteihin, joissa on vinkkilistoja tai

joissa pohditaan jotakin ilmiota.

Teksteissa esitetaan esimerkiksi suoria ja konkreettisia vinkkeja vastuulliseen matkus-
tukseen. Vinkeilla tarkoitan aineistossa olevia neuvoja ja ohjeistuksia. Vinkit toimivat re-
torisena keinona ja konkreettisen esimerkkinsa kautta luovat perustelun sille, miksi ja
miten matkustus myos pandemiatilanteessa voisi olla vastuullista. Vinkeilld on Korte-
suon (2014, s. 96—97) mukaan mahdollista vaikuttaa mielikuviin, ja aineistossa hyodyn-

netaankin erilaisia vinkkeja ja ohjeistuksia siita, miten esimerkiksi kasvomaskin kaytosta
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on mahdollista tehdd mukavaa ja miten vastuullinen matkustaminen onnistuu lasten
kanssa. Matkailun turvallisuuteen liittyvien vinkkien tarjoaminen edesauttaa vastuulli-
sen ja asiakkaiden turvallisuudesta valittdvan imagon syntymistd, ja ne ovat ikdan kuin
todistusaineistoa sille, etta matkailusta on monella tapaa mahdollista tehda sosiaalisesti
vastuullista. Osittain koronaturvallisten matkustusvaihtoehtojen tarjoaminen siirtaa
vastuuta matkustajalle itselleen siita, ettd han suunnittelee matkansa koronaturvalli-

sesti, silla tdhan on aineistossa tarjottu vaihtoehtoja ja ehdotuksia.

Aineistossa on paljon vinkkeja ja ohjeita matkailun turvallisuuden ja vastuullisuuden li-
saamiseen. Ndita ohjeita on aineistossa seka listattuna ettd upotettuna itse tekstiin. Ne
muuttavat abstraktit ehdotukset ja vaihtoehdot konkreettisiksi esimerkeiksi, mika Ny-
manin (2021, s. 67) mukaan tuo argumentille painoarvoa. Aineistossa tarjotaan vinkkeja
seka teksteissa, joissa reettoria ei ole nimetty, etta niissa julkaisuissa, joissa puhuja on
lukijan tiedossa. Esimerkiksi tekstin “Talta tuntui matkustaa poikkeusaikana” reettori ke-
hottaa varaamaan matkan sesongin ulkopuolelta, ja vinkkia seuraa kokemukseen perus-
tuva esimerkki, ikdan kuin todisteena: reettori kertoo itse varanneensa matkan Lappiin
talvilomaviikkojen ulkopuolelta, ja saaneensa nain lasketella puolisonsa kanssa “usein
melkein kaksistaan”. Aineistossa ehdotetaan myo6s esimerkiksi matkustusta maaseu-
dulle ja luontokohteisiin ja kerrotaan, miten Espanjassa maskeja vaaditaan kayttamaan
joka paikassa kodin ulkopuolella. Matkakohteissa tehtavista turvallisuustoimista kerto-
minen konkreettisin esimerkein lisda lukijan tunnetta siita, ettd matkustus naihin koh-

teisiin on turvallista.

Vinkit eivat liity ainoastaan itse matkustuksen kaytannonjarjestelyihin, vaan aineistossa
tarjotaan myo6s uusia mahdollisuuksia matkustuksen koronaturvallisuuden lisddmiseen.
Aineistossa puhutaan esimerkiksi siitd, miten terveysteknologiaa tulisi hyodyntaa enem-
man tartuntojen jaljittamisessa. Ratkaisujen tarjoaminen ei suoranaisesti lisda itse mat-
kustuksen vastuullisuutta kyseisessa tilanteessa, mutta antaa kuitenkin vaikutelman,

ettd matkustuksen turvallisuuden ja vastuullisuuden kehittaminen on mahdollista.



42

My6s julkaisuiden kuvien avulla halutaan kertoa erilaisista sosiaalisesti vastuullisista
matkustusvaihtoehdoista ja elamyksista, jotka ovat mahdollisia turvavaleja ja muita suo-
situksia noudattaen. Talla tavalla Finnair haluaa viestia, ettd matkailu on turvallista, eika

siita koidu sosiaalista haittaa eli viruksen leviamista.

Kuvan 2 henkil6 istuu yksin lumihangessa nuotion darella — tdma on kuvan denotaatio eli
ilmeinen sisalto (Seppanen, 2001, s. 182). Kuvassa 3 sama denotaatio toistuu: kuvassa ei
ole nakyvilla muita ihmisia tai vakijoukkoja. Kuvien muodostamat mielikuvat viestivatkin
matkustuksen vastuullisuudesta yleisella tasolla. Finnairin vastuullisuus jaa visuaalisella
tasolla vain osaksi ndita koko toimialan vastuullisuutta koskevia mielikuvia. Sosiaaliseen
vastuuseen nojaava vastuullinen imago muodostuukin kuvien konnotaatiossa eli miel-
leyhtymissd. Niiden avulla pyritddn inspiroimaan ja kannustamaan yleis6a matkusta-

maan tarjoamalla vaihtoehtoja koronaystavallisisiin, pandemian ja yhteiskunnan nako-

kulmasta vastuullisiin matkailukokemuksiin.

Kuva 2. Kuva Finnairin verkkojulkaisusta "Matkailu on monelle elinehto”. Henkild istuu yksin lu-

mihangessa nuotion aarella.
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Kuva 3. Toinen kuva Finnairin verkkojulkaisusta “Matkailu on monelle elinehto”. Kuva koiraval-

jakkoajelulta.

Finnairin julkaisuissa olevien kuvien tarkoitus vaikuttaisi olevan esittaa silmin nahtava
todiste sille, ettd tekstissa esiin tulleet lupaukset vastuullisuudesta pitavat paikkansa.
Kortesuon (2018, s. 200) mukaan kuvat toimivat yleison silmissa todistusaineistona vies-
tin tekstisisallolle. Usean julkaisun teksteissa on kuvattuna niin matkustajia kuin matkus-
tushenkilokuntaa, jotka kayttavat kasvomaskia. Tama luo vastuullisen ja turvallisen yleis-
vaikutelman niin henkil6kunnasta kuin kanssamatkustajistakin ja ennen kaikkea tukee
tekstisisaltda, jossa kerrotaan erilaisista koronaan liittyvista vastuullisuustoimenpiteista,
kuten esimerkiksi juuri kasvomaskeista. Naiden kuvien denotaatio eli ilmeinen sisaltd on
siis koronaturvallisuuteen panostaminen. Kuvat myos kertovat katsojalle, ettd matkustaa
voi koronaturvallisesti ja halutessaan vaikka yksin. Toistuvat, monipuoliset vastuulli-
suutta ilmentavat denotaatiot muodostavat vastuullista kokonaiskuvaa. Esimerkiksi ku-
vat 2 ja 3 toimivat siis paitsi kannustimena ja inspiraationa korona-ajan matkustukselle,
niin myos todisteena katsojalleen siitd, ettd matkustuselamyksid on mahdollista saada

my0s vastuullisesti huomioiden turvavilit ja etdisyydet.



44

4.1.3 Matkustuskokemukset vastuullisuuden todistusaineistona

Matkustuksen turvallisuutta halutaan todistaa aineistossa aidoilla matkustuskokemuk-
silla. Kokemukset vaikuttavat toimivan konkreettisena todistusaineistona sille, ettda mat-
kailua on koronapanemiatilanteessa mahdollista toteuttaa myos turvallisesti ja vastuul-
lisesti. Retorisia keinoja ovat esimerkiksi omista intresseista etdannyttaminen, yksityis-
kohdat, aari-ilmaisut ja mahdollisten vasta-argumenttien ennakointi ja niiltd suojautu-

minen.

Tadssa representaatiossa reettori etaannyttaa nakokulmansa jalleen omista intresseis-
tdan, ja haluaakin viestid, miten ja miksi matkustus on mukavaa ja elamyksellista itse
matkustajan nakdkulmasta. Teksteissa korostetaan sitd, miten turistin on matkustaes-
saan mahdollista paasta nauttimaan “maailman upeimmasta taiteesta” tai “parhaista
ravintoloista”. Tama mielikuva hyodyntaa myos aari-ilmaisujen kayttda. Niiden kaytoélla
on Jokisen ja muiden (2016, s. 363) mukaan mahdollista korostaa haluttuja mielikuvia.
Matkustuksesta halutaan ylistavien sanavalintojen avulla tehda mahdollisimman hou-

kuttelevaa.

Julkaisuissa halutaan korostaa sita, miten koronaturvallisuus on huomioitu paitsi Finnai-
rin, niin myos esimerkiksi lentokentan toimesta niin monipuolisesti, kuin mahdollista.
Kaikki koronaan liittyvat turvallisuussuositukset on aineiston mukaan otettu lentoken-
talla huomioon: saatavilla on kasidesia, turvavalien pysymisesta huolehditaan ja jokai-
sella on kasvomaski. Teksteissa viitataan myds siihen, miten mediassa ja keskustelupals-
toilla on puhuttu paljon esimerkiksi kasvomaskin kdayton laiminlydomisesta. Keskustelu-
palstojen kommentit perustuvat henkilokohtaisiin, tosin monesti anonyymeihin koke-
muksiin. Talld huomiolla on mahdollisesti haluttu kumota tama vaite toisella, nimetylla
ja uskottavammalla havainnolla. Turvallisuustoimenpiteista kertominen voi osaltaan olla
vasta-argumentilta suojautumista, joka vaikuttamiskeinona on Jokisen ja muiden (2016,
s. 364—-367) mukaan tilanne, jossa reettori ennakoi mahdollista vasta-argumenttia ja suo-

jautuu silta jo ennakkoon.
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Kokemuksista halutaan tehda mahdollisimman uskottavia yksityiskohtien avulla. Yksityis-
kohtaisuutta |6ytyy tavoista kertoa matkustuskokemuksista: turvatarkastuksen kulkua on
kuvailtu vaihe vaiheelta ja kdsidesista ei puhuta vain kasidesina, vaan sen valmistaja mai-
nitaan. Tallainen yksityiskohtien kertominen on Jokisen ja muiden (2016, s. 356—-357)

mukaan kertomuksen vakuuttavuutta.

4.1.4 Yhteisollisyys

Sosiaalisesti vastuullinen yritys tuottaa Liappiksen ja muiden (2019, s. 129) mukaan ih-
misille myonteisia vaikutuksia, minka vuoksi yhteisollisyyden painottaminen voidaan lu-
kea sosiaalisen vastuullisuuden osa-alueeseen. Kujalan (2021, s. 66) mukaan sidosryh-
mat on huomioitava ihmising, joilla on muitakin arvoja ja intresseja kuin talous. Tama on
yhteisollisyyden representaation kohdalla otettu hyvin huomioon. Merkittavimpia reto-
risia keinoja yhteisollisyyden representaation muodostumisessa ovat identifikaatio seka

me-henkisyyden korostaminen niin teksteissa kuin visuaalisinkin keinoin.

Yhteisollisyyden representaatioon lukeutuvia teemoja ja edelld mainittua me-henki-
syytta voi aineistossa havaita useammasta eri nakdkulmasta. Ensinnakin Finnair pyrkii
luomaan yhteisollisyytta yleisonsa kanssa. Sen lisdksi se pyrkii korostamaan myos sita,
miten se on samanlaisessa tilanteessa my6s muiden matkailualan yritysten kanssa. Li-
saksi se vetoaa yhteisollisyyteen yksilotasolla korostamalla sitd, miten matkustus mah-

dollistaa konkreettista yhdessaoloa.

Hoffmanin ja Fordin (2010, s. 124—125) mukaan se, ettd organisaatio jakaa yleison
kanssa yhteisiad arvoja, luo yhteisollisyytta ja positiivista mielikuvaa. Teksteissa oletettuja
yleisdn kanssa jaettuja arvoja ovat esimerkiksi vetoaminen suomalaisten matkailuyritys-
ten toimeentuloon ja tyopaikkoihin sekd Suomen talouteen. Tallaisten arvojen voi olet-

taa vetoavan kampanjan suomalaiseen kohdeyleis6on.
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Aineistossa on paljon identifikaation piirteitd, ja ne muodostuvat pitkalti siitd, etta reet-
torista ja tekstisisallosta on tehty samaistuttava. Jotta yritys paasisi argumenteillaan |a-
hemmaksi lukijaa, on Kortesuon (2014, s. 26—-28) mukaan valtettava niin sanottua korpo-
raatiokieltd, josta puuttuu persoonallisuus ja vaikutelma siita, etta se "tulisi yksittdisen
ihmisen kynasta”. Aineiston omakohtaiset kokemukset ja kertomukset tuovat argumen-

teille kasvot ja persoonallisuutta.

Esimerkiksi tekstissa “Lentden Leville” reettori identifioi itseddan lahemmaksi yleiso6a
muistuttamalla, ettd yhta lailla han on ollut koronapandemian aikaan samanlaisessa ti-
lanteessa kuin kuka tahansa muukin, ja uskaltaa silti matkustaa. Han myos kertoo itsekin
suhtautuneensa lentamiseen pandemian alussa epaillen, mutta vakuuttuneensa sen tur-
vallisuudesta nahdessaan lehtiartikkeleita lentokoneen ilmanvaihdosta. Aineiston moni-
aanisyys, kuten niista 10ytyvat omakohtaiset kokemuskertomukset ja haastattelukom-
mentit, ovat yleisolle samaistuttavampia kuin organisaation kasvoton aani. Identifikaa-
tiota lisaa vaikutelma siita, etta argumentoija on ihminen muiden joukossa, mika Nyma-
nin (2021, s. 46) mukaan lisda puhujan luotettavuutta myods sellaisissa tilanteissa, kun

motiivina on kaupallisuus.

Aineistossa puhutaan siitd, miten “meidan” on opittava elamaan viruksen kanssa. Myds
me-pronominin kaytdssa voidaan puhua identifikaatiosta, ja sen avulla pyritdankin luo-
maan yhteenkuuluvuuden tunnetta ja Finnairille helposti lahestyttavampaa, samaistut-
tavaa imagoa: "olemme kaikki tdssa yhdessa”- tyyppinen retoriikka on Nymanin (2021, s.
46) mukaan tyypillista ja tehokasta samaistamista, joka lisda yhteenkuuluvuuden tun-
netta. Lisdksi vastaavanlainen me-retoriikka on Jokisen ja muiden (2016, s. 351) mukaan
tapa antaa lukijan ymmartaa, ettei reettori ole argumenttinsa takana yksin. Talla tavoin
argumentille saadaan oikea tai kuviteltu tuki, ja ndin voidaan myds jakaa vastuuta pois
reettorilta itseltdaan. Talloin yhteisollisyyden mielikuva liittyy siihen, ettad organisaatio on

vhdessa jonkun toisen tahon kanssa argumentin takana.
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Kuvamaailma painottuu henkilékuviin ja maisemakuviin, jotka molemmat valittavat yh-
teisollisyyden mielikuvia. Kuvan 4 kaltaiset lahietdisyydelta otetut kasvokuvat tuovat
seka Bergstromin (2008, s. 150-151) ettad Kortesuon (2014, s. 96—-97) mukaan reettoria
lahemmaksi yleisda. Bergstrom (2008, s. 150-151) vertaa taman tyyppisia kasvokuvia
siithen, etta kuvan katsojalle syntyy mielikuva, ettd tama keskustelisi henkilon kanssa kas-
votusten. Julkaisuissa on lisdksi henkilokuvia esimerkiksi lentokentaltd, matkustamosta,
niin asiakkaista kuin henkil6kunnastakin. Lisdksi aineistossa on kuvia suomalaisesta luon-
nosta ja maisemakuvista. Myos naiden kuvien kohdalla voidaan puhua yhteiséllisyydesta:
suomalaisen kohderyhman on helppo samaistaa itsensa kuvissa olevaan tutunnakoiseen
luontoon. Suomalaisen, puhtaan luonnon voidaan myo6s katsoa laskettavan yleisén

kanssa jaettuihin arvoihin, joka Hoffmanin ja Fordin (2010, s. 124—125) mukaan lisaa

yhteisollisyyden tunnetta.

Kuva 4. Kuva Finnairin verkkojulkaisusta “Taas lennetaan”. Kuusi kasvokuvaa Finnairin asiakkaista

koronapandemian ajalta.

Guiverin (2012) mukaan matkailun ja sosiaalisen vastuullisuuden yhteys on se, miten
lentomatkustus mahdollistaa pitkienkin valimatkojen paassa asuvien ihmisten yhteyden
toisiinsa. Taman myos Finnair on ottanut huomioon. Aineistossa kerrotaan, miten mat-

kailu tuo ihmisid yhteen ja lisdd ymmarrysta polarisoituvassa maailmassa. Matkailun
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roolia painotetaan myds siind, miten se mahdollistaa ihmisten tutustumisen toisiin kult-
tuureihin. Sosiaaliseen vastuuseen ja yhteisollisyyteen tama linkittyy sen kautta, etta ai-
neiston perusteella matkailu on keskeinen mahdollistaja sille, ettd ihmiset erilaisista
taustoista ymmartadisivat paremmin toinen toisiaan. Jalleen argumentti matkustuksen

hyddyista siirretaan Finnairin omista intresseista itse matkustajiin ja heiddn etuunsa.

Nymanin (2021, s. 44) mukaan huumori on retorinen keino, jonka keinoin hyvantuu-
liseksi saatu yleisd on vastaanottavaisempi sisallon argumentille. Se on yksi vaihtoehtoi-
nen keino luoda tuttavallisuutta ja yhteiséllisyytta lukijan ja reettorin valille. Aineistossa
huumorilla on kuitenkin marginaalinen rooli. Muista teksteista poiketen koronakoiria ka-
sitteleva teksti on hieman huumorisavytteinen ja keventava: siina puhutaan esimerkiksi
koirien “innokkaista fanilaumoista”, “nenalla tokkimisesta” ja “tassulla lappaisemisesta”,

mika keventda tunnelmaa ja luo tuttavallisuutta lukijan ja reettorin valille. Tunteisiin ve-

toavat koirat luovat aineistoon myds paatoksellisuutta.

4.1.5 Finnairin oman roolin saately vastuullisuuden edistamisessa

Finnair pyrkii aineistossa viestimaan sitd, miten se toimii itse tehddkseen matkustuksesta
mahdollisimman turvallista ja vastuullista. Kun reettori pyrkii hyddyntamaan omaa roo-
liaan vaikuttamiskeinona, voidaan perinteisen retoriikan termein puhua eetoksesta. Ee-
tosta saatelemalla reettori voi Lehden ja Eronen-Vallin (2018) mukaan yrittaa saada ylei-
son luottamuksen tai sitouttaa yleis6dan viestisisallossa tarjottuihin nakékulmiin. Eetok-
sen muodostumiseen vaikuttavia yksittaisia retorisia keinoja ovat esimerkiksi liittoutu-

misasteen saately, vasta-argumentointi, vertailu ja pyrkimys neutraaliuteen.

Reettorin roolissa on havaittavissa hieman ristiriitaisuutta. Toisaalta THL on kehottanut
pandemian alkutilanteessa (2020) valttamaan matkustusta. Aineistossa kuitenkin viita-
taan myos THL:n ohjeistuksiin. Vaikuttaa silta, ettd Finnair on halunnut valita varman ja
neutraalin roolin, niin sanotun “kultaisen keskitien”: vaikka Finnairin nakdkulmat poik-

keavat valtion asettamista matkustussuosituksista, se ei organisaationa halua asettua
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vastakkain esimerkiksi THL:n tai koronaan liittyvien suositusten kanssa, vaan pyrkii so-
puisasti perustelemaan oman kantansa ja sen, miksi matkustusta olisi tilanteesta huoli-
matta suotavaa ja sallittavaa tehda. Lisdksi aineistossa kehotetaan esimerkiksi hygienia-
ohjeistuksien noudattamiseen ja koronatestaukseen. Jos tavoitteena on vastuullinen ja
luotettava imago, ei olisikaan kannattavaa asettua tdysin vastakkain tai alkaa karkkaasti
haastamaan virallisia suosituksia. Kortesuo (2018, s. 124) liittaa karjekkyyden tyytymat-
tomyyteen ja vastustamiseen, ja jos Finnair haluaa esittaytya luotettavana, ei sen ole

jarkevaa asettua karkevasti yhteiskunnan auktoriteetteja tai virallisia suosituksia vastaan.

Finnairin oman roolin hallinnoinnissa on kyse liittoutumisen asteen saatelysta. Kun reet-
tori ei esita vaitteita suoraan omissa nimissaan vaan toimii pelkastaan argumentin ja na-
kdkulman valittajana, pysyy rooli helpommin neutraalina. Sen avulla voi Jokisen ja mui-
den (2016, s. 348) mukaan valttaa sita, ettd joutuisi esittamistaan vaitteista selitysvelvol-
liseksi. Finnair ottaa teksteissddn laajasti huomioon koronan vaikutukset myos itsensa
ulkopuolisiin tahoihin. Ndin se antaa toiminnastaan paitsi laajemmin perustellun vastuul-
lisen vaikutelman, niin my0s jakaa vastuuta matkailun aiheuttamista koronatartunnoista

muille tahoille.

Nyman (2021, s. 67) kertoo esimerkkien tuovan painoarvoa argumentille. Aineistossa
nostetaan esille muissa maissa tehdyt ratkaisut matkailun avaamiseen. Aineistossa on
vertailupinnan saavuttamiseksi esimerkiksi listattu useita valtioita, joissa matkustaminen
on vapaata ja rajoituksetonta. Kiveldn (2022) mukaan vertailu voidaan katsoa retoriseksi
keinoksi, ja tdssa maista annetut esimerkit toimivat Finnairin ndkékulman puolustajana:
matkustusrajoitusten poistaminen tuntuu hyvaksyttavammalta ajatukselta, kun niin on
toimittu muuallakin. Ennen kaikkea vertailu tukee Finnairin roolia pandemian aikaisen

matkustuksen kannattajana.

Finnair suojaa omaa rooliaan varautumalla ennakkoon argumentteihin, joissa se voitai-
siin luokitella vastuuttomaksi. Tallaisessa retoriikassa on Jokisen ja muiden (2016, s. 364—

367) mukaan kyse vasta-argumentoinnista. Aineistossa esimerkiksi mainitaan, miten
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keskustelupalstoilla ja mediassa on ollut puhetta maskinkayton laiminlyonnista. Heti pe-
raan vaite kumotaan kertomalla, ettd paikan paalla lentokentalla vastaavanlaiset uutiset
tuntuvat “absurdeilta”, silla reettorin mukaan jokainen kentalla kayttda kasvomaskia. Ai-
neistossa kerrotaan myds Finnairin toteuttamista hygienia- ja koronaturvallisuustoimen-
piteistd: koneessa jaetaan THL:n ohjeita, kuulutetaan karanteenivelvoitteista ja neuvo-
taan, miten matkustaja voi suojata itsensa ja laheisensa koronavirukselta. Omaa roolia
suojellaan my6s ikdaan kuin varmuuden vuoksi kertomalla, ettad lentokentilla tapahtuva
ohjeistus ei kuulu Finnairille, vaan Finavialle. Jokisen ja muiden (2016, s. 366) mukaan
kyse on kasvojen suojelemisesta: Finnairin koronaturvallisuustoimia ei voida kyseen-
alaistaa, kun se on etukateen jo itse ehtinyt kertonut toimivansa turvallisuuden maksi-

moimiseksi.

4.1.6 Matkailun esittaminen yksipuolisesti vastuullisessa valossa

Julkaisut antavat matkustuksesta vaikutelman, jossa se on enimmakseen ja vain vastuul-
lista ja kannattavaa. Aineiston sisaltd on selkeasti kehystetty edustamaan vain vastuul-
lisia ndkokulmia. Kehystamisella tarkoitetaan Seppasen & Valiverrosen (2012) mukaan
retorisista valinnoista ja nilden muokkauksesta koostuvaa prosessia, jotka muodostavat
aiheesta tietynlaisen vaikutelman. Aineistossa vastuullisuutta on pyritty korostamaan
kehystamalla aiheet ja sisdlto niin, etta tilaa ei jaa vastuuttomuuteen liittyville nakokul-
mille tai tilastoille. Matkailusta tutkitusti aiheutuneet koronatartuntaketjut ja sairastu-
misen mahdollisuus jatetdaan aineistossa hyvin vahalle huomiolle. Tama puolestaan saa
aikaan vaikutelman, etta tartunnan riskia ei olisi olemassakaan, sitd vahintaankin vaha-
tellaan tai sen uskotaan olevan lahes taysin estettavissa. Kehyksen muotoutumiseen vai-
kuttavia retorisia keinoja ovat esimerkiksi yksityiskohdat, kertomukset ja kuvien

denotaatiot.

Representaatioiden yksipuolisuutta korostetaan myos yksittaisilla havainnoilla ja mat-
kustajien kokemuksilla. Yksityiskohtien lisddaminen kertomuksiin on Jokisen ja muiden

(2016, s. 356—-357) mukaan vaikuttamisen keino, jolla on mahdollista tehda
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kertomuksesta todemman tuntuinen. Aineistossa kerrotaan matkustajan danelld, miten
”jokainen” on kadyttanyt kasvomaskia lentokentalla. Samaa havaintoa tuetaan toisessa-
kin tekstissa, jossa matkustaja kertoo turvatoimien laajasta toteutumisesta ja kommen-
toi, ettd hanen mielestdaan “koronatoimenpiteet on otettu Finnairilla haltuun erinomai-
sesti”. Yhdellakaan teksteissa esiintyvalla kommentoijalla ei ole mitdan negatiivista huo-
mioitavaa lentdamisen koronaturvallisuudesta. Representaatioiden nakokulmat ovat siis

varsin yksipuolisia ja Finnairin kannalta edukkaita.

Kehystamista ja tietoista representaation valintaa on havaittavissa myos kuvissa. Yhdes-
sakaadn kuvassa ei ole kuvattu ruuhkaa tai vdaenpaljoutta, ja sekd matkustajat ettd mat-
kustamohenkilokunta kadyttavat matkustustilanteita kuvaavissa kuvissa kasvomaskia.

Tasta esimerkkeina kuvat 5 ja 6.

;._‘l g2 45

Kuva 5. Kuva Finnairin verkkojulkaisusta “Lenna levollisin mielin”. Lahtdselvitystilanne, jossa

Finnairin virkailija ja asiakas.
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Kuva 6. Kuva Finnairin verkkojulkaisusta ”"Vastuullinen matkustaminen koronan aikana”. Lento-

matkustaja lentokentalla.

Lisaksi koko aineistossa toistetaan paljon sanaa “vastuullisuus”. Jokisen ja muiden (2016,
s. 364) mukaan toisto on retorisen vaikuttamisen keino, ja myés Nymanin (2021, s. 66)
mukaan tiettyjen avainsanojen toistaminen antaa viestille painoarvoa auttamalla sita
jaamaan yleison mieleen. Jos avainsana “vastuullisuus” jaa lukijan mieleen tdman lu-
kiessa Finnairin artikkeleita, muuttuu se mahdollisesti lukijan mielessa mielikuvaksi koko
organisaatiosta. Koska Pohjolan (2003, s. 22) mukaan imago on mielikuvien summa, on

tdma imagonrakennuksen kannalta myoénteinen reaktio.

4.2 Taloudellinen vastuu osana vastuullista imagoa

Taloudellinen vastuu tarkoittaa Liappiksen ja muiden (2019, s. 73) mukaan sita, etta yri-
tyksen toiminnan on tarkoitus olla taloudellisesti kannattavaa sidosryhmien ja koko yh-
teiskunnan kannalta. Bosen ja muiden (2021) mukaan koko yhteiskunta on kokenut ko-
ronapandemian myota suuria taloudellisia tuhoja. On siis oletettavaa, etta Finnair pyrkii
rakentamaan vastuullista imagoa myos vetoamalla taloudelliseen vastuunottoon. Talou-

delliseen vastuuseen viitataan vetoamalla matkailun merkitykseen koko yhteiskunnan
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ja Suomen talouden nakékulmasta seka takaamalla, ettda matkustaminen on taloudelli-
sesti turvallista myos asiakkaille. Seuraavissa luvuissa jaottelen tarkemmin naita talou-

dellista vastuuta painottavia elementteja.

4.2.1 Matkailun merkitys Suomen taloudelle

Aineistossa korostetaan sitd, miten matkailu on merkityksellistd Suomen taloudelle. Pe-
rinteisen retoriikan nakokulmasta tassa representaatiossa on havaittavissa seka logosta
ettd paatosta, ja retoriset keinot painottuvat lukujen hyédyntamiseen eli maarallistami-

seen, identifikaatioon ja omista intresseista etadannyttamiseen.

Aineistossa korostetaan matkailun taloudellista merkitysta koko suomalaisen yhteiskun-
nan kannalta asettamalla sita konkreettiseen perspektiiviin esimerkiksi kertomalla, etta
matkailu on Suomen taloudelle merkittavampaa kuin metsateollisuus, ja ettd se on Suo-
men kolmanneksi suurin palveluvientiala. Jokisen ja muiden (2016, s. 344-367) retori-
sista keinoista korostuu taloudellisen vastuun kohdalla my6s aari-ilmaisujen kaytto. Esi-
merkiksi ilmaisut kuten ”suurempaa kuin koskaan”, "vetovoimainen talvimatkailun
kruununjalokivi” ja "kaikkien aikojen sydksykierre” luovat korostunutta mielikuvaa pan-
demian taloudellisista seurauksista. Vaikka taloudellisen vastuun representaatioiden re-
toriikka on faktapohjaista ja hyodyntaa esimerkiksi paljon tilastotietoja, tuovat kieliku-
vat sisaltoon kiinnostavuutta. Kielikuvat ovatkin Nymanin (2021, s. 40) mukaan tehok-
kaampi vakuuttamiskeino kuin vain faktojen esittaminen yleisélle sellaisenaan. Mahdol-
lisesti tarkoitus on myos lisata lukijan myotatuntoa matkailualan ahdinkoa kohtaan: Ny-
manin (2021, s. 67) mukaan vahvat mielikuvat jattavat yleisoon tunnejaljen, mika tekee

argumentista vaikuttavamman.

Maarallistaminen on taloudellisen vastuun keskeisimpia retorisia keinoja. Silla tarkoite-
taan Jokisen ja muiden (2016, s. 353—356) mukaan vakuuttamistarkoituksessa joko nu-
meerisia tai sanallisesti esitettyja lukuja. Matkailun taloudelliseen merkityksellisyyteen

viitataan prosenttiluvuilla, tyollistettdvien henkildiden maarilla ja euromaarilla.
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Matkailua puolustetaan lukuja hyodyntdaen esimerkiksi kertomalla, etta lentosektori it-
sessaan tyollistaa yli 100 000 suomalaista ja matkailuala tyodllistdaa Suomessa 142 000
henkilda. Teksteissa esitetddn prosenttiluvuin myos matkailutalouden osuutta viennista

ja bruttokansantuotteesta.

Aineiston nakodkulman vakuuttavuutta yritetaan lisata ulkopuolisen toimialan ja talou-
den asiantuntijuudella, eli ndakokulmaa oikeutetaan puhujakategorioilla ja asiantuntija-
tiedolla. Koronan aiheuttamia taloudellisia haittoja on haettu myds muilta toimialoilta,
mahdollisesti tarkoituksena saada yleison nakyville koronan taloudelliset haittavaiku-
tukset mahdollisimman laajalti. Aineistossa on esimerkiksi haastateltu leikki-, lilkunta- ja
aktiviteettipuistoja valmistavan Lappset Groupin hallituksen puheenjohtajaa, joka antaa
kommenttinsa siitd, miten useat liiketoiminnan tarkeat tapaamiset eivat onnistu etana,

ja tasta syysta koronan kanssa olisi matkustuksen rajoittamisen sijaan opittava elamaan.

Kotimaanmatkailun ja Suomen talouden painottamisessa on jalleen kyse identifikaati-
osta, silla Suomen talouden voi olettaa vetoavan kampanjan suomalaiseen kohdeylei-
s6on. Kyse on lisdksi myos jaetuista arvoista, jotka ovat Hoffmanin ja Fordin (2010, s.
124—125) mukaan organisaation imagolle eduksi. Tekstit antavat lukijalle mielikuvan,
jossa alan ja Suomen taloudellinen tilanne pandemiatilanteessa olisi kaikkien yhteinen
asia. Huolta talouden elinvoimaisuudesta pyritaan siirtdmaan yksilon vastuulle. Esimer-
kiksi tekstissa ”Lentden Leville” reettori kertoo matkustavansa, koska haluaa omalta
osaltaan varmistaa, ettda “Suomi pysyy taman katastrofaalisen vuoden ja konkurssiuutis-
ten keskelld edes jotenkin pystyssa”. Sanavalinnat kuten “katastrofaalinen vuosi” lisaa-
vat mielikuvaa tilanteen vakavuudesta. Tarkoituksena on mahdollisesti saada lukijalle
mielikuva, ettd juuri hdnen toimintansa avulla on mahdollista helpottaa matkailualan,
ellei koko Suomen taloudellista ahdinkoa. Perinteisen retoriikan jaottelussa identifikaa-
tion kayttd voidaan maaritella paatokseksi, silla suomalaisten kohtaloista kertominen
luo paitsi samaistumispintaa, niin my0ds vaikuttaa lukijan tunteisiin. Teksteissa kerro-
taan, ettd matkailun vdhenemiselld on “raskaat vaikutukset perheiden ja kokonaisten

sukujen elamaan”, koska aineiston mukaan moni esimerkiksi Lapin matkailualan
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yrityksista on perheyrityksid. Myods tama on keino vaikuttaa lukijan tunteisiin ja todistaa,

miten merkittava rooli matkustuksella on taloudellisen vastuun nakékulmasta.

Myds taloudellisen vastuun nakdkulmasta aineistossa on havaittavissa etaannyttamista
reettorin omista intresseista. Finnair ei yhdessdkaan julkaisussa suoraan puhu omasta
taloudellisesta tilanteestaan, vaikka onkin oletettavaa, ettd myds se on joutunut tilan-
teen myota karsimaan ja yrittdaa kampanjallaan elvyttda rahavirtaa myds omaan suun-
taansa. Omista intresseista etaannyttaminen muodostaa vaikutelman, jossa Finnairille
merkitsee sen oman talouden sijaan Suomen, suomalaisten ja jopa koko maailman ta-

lous.

4.2.2 Matkailun merkitys koko yhteiskunnalle

Finnair haluaa julkaisuissaan muistuttaa matkustuksen merkityksesta koko yhteiskun-
nalle ja kansantaloudelle. Imagoon taloudellisen vastuun korostaminen vaikuttaa siten,
etta lukijalle jaa aineiston perusteella vaikutelma, ettd Finnairin toiminta yllapitaa paitsi
koko Suomen, niin myo6s koko yhteiskunnan elinvoimaa merkittavissa mittasuhteissa.
Retoriset keinot ovat pitkalti samat, kuin Suomen talouden korostamisessa: aineistossa
hyodynnetadan numeroita ja maarallistamistd, jotta matkailun merkityksellisyytta saatai-
siin konkreettisesti havainnollistettua. Myds dari-ilmaisut ja omista intresseista etdaan-

nyttdminen ovat tassa representaatiossa havaittavissa olevia retorisia keinoja.

Tama representaatio muodostaa lukijalle vaikutelman siita, ettd matkustus on tarkeaa
koko yhteiskunnan kannalta. Julkaisuissa halutaan perustella, miksi edelleen matkuste-
taan ja miksi sitd kannattaa tehda, ja syyt liittyvat pitkalti koko maailman talouteen. Kun
Suomen talouteen vetoavassa representaatiossa keskityttiin esimerkiksi suomalaisten
yrityksiin ja tyOpaikkoihin, niin tdssa representaatiossa sen sijaan matkustus saadaan

kuulostamaan koko yhteiskunnan elinehdolta.
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Aineistossa puhutaan lentamisen kansantaloudellisesta merkityksesta. Teksteissa kerro-
taan, miten kansainvalisella matkailulla on maailmantalouden ja yhteiskunnan pyoritta-
misessa niin suuri rooli, ettei sen lopettaminen olisi realistista. Matkailun merkityksen
laaja-alaisuutta ja kokonaisvaltaisuutta korostetaan retorisilla dari-ilmaisuilla, kuten ker-
tomalla, etta "oleellisen tarkeadn toimialan” mennessa nurin menetettaisiin myos “pal-
jon tyopaikkoja, hyvinvointia seka elinvoimaa, maaseudulla ja kaupungeissa”. Matkus-
tuksen myds kerrotaan “varmistavan erilaisten jarjestelmien toimivuus”. Matkailun glo-
baalia merkitysta perustellaan myos maarallistamalla sen arvoa yhteiskunnalle. Globaa-
lin lentoliikenteen arvokkuutta maailmantaloudelle perustellaan esimerkiksi sen osuu-
della bruttokansantuotteesta, seka dollarimaaralla etta prosentuaalisesti. Maailmanta-
louteen vetoaminen on retorisesti omista intresseista etaannyttamista, silla matkailun

merkityksellisyytta korostetaan laajemmalti kuin vain Finnairin itsensa nakdkulmasta.

4.2.3 Taloudellinen vastuu asiakkaan nakokulmasta

Finnair haluaa muodostaa yleisolle mielikuvan, ettd se toimii vastuullisesti myos asiak-
kaan taloudellisesta nakdkulmasta, ja ettd matkalle [ahteminen on taloudellisesti turval-
lista. Retoriikan nakokulmasta representaatiossa korostuu erityisesti omista intresseista
etddannyttaminen, ja taloudellinen vastuu on mielikuvana lasnd myo6s kuvien varimaail-

man konnotaatioissa.

Vakuuttaminen on Jokisen ja muiden (2016, s. 345) mukaan vaikeaa, mikali argumentoi-
jan uskotaan ajavan argumentillaan omaa etuaan. Jotta argumentti saisi myonteisen vas-
taanoton, kannattaa reettorin pyrkia sen esittamisessa pyyteettomaan vaikutelmaan.
Nymanin (2021, s. 53) mukaan silloin, kun yleisolle valittyy reettorista mielikuva, jossa
asia on hanelle aidosti tarkea, voidaan puhua paatoksesta. Vaikka perimmainen tarkoitus
tdman representaation takana saattaakin olla saada lukija matkustamaan, niin asiakkaan
nakokulmasta matkustuksen taloudelliseen turvallisuuteen vetoaminen nayttaytyy kui-
tenkin hdanen etunsa ajatteluna. Aineistossa kerrotaan Finnairin koronaturvasta ja vakuu-

tuksista, jotka mahdollistavat asiakkaalle nimenomaan taloudellisen mielenrauhan.
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Esimerkiksi tekstissa ”Mielenrauhaa matkoille” luvataan, etta vakuutus korvaa kohteessa
syntyvia koronaan liittyvia kuluja, kuten koronavirustestin hinnan tuloksen ollessa posi-

tiivinen sekd mahdollisen karanteenin aiheuttamia lisakustannuksia.

Kuvissa esiintyy paljon harmaata varia (esimerkiksi kuvat 5 ja 6). Garcia-Sanchezin ja
Araujo-Bernardon (2020) mukaan harmaa edustaa neutraaliutta ja stabiiliutta. Vareissa
paljon esiintyvat sininen ja harmaa ovat heiddn mukaansa vastuullisuusraporteissa eni-
ten kaytettyjen varien joukossa, mika viestii siita, etta ne kasitetaan yleisesti vastuulli-
suuden symboleina. Taloudelliseen vastuuseen liittyy tunteita enemman rationaalisuus
ja faktapohjaisuus. Siksi neutraalius on sopiva mielikuva edustamaan taloudellista vas-

tuuta.

4.3 Ymparistovastuu osana vastuullista imagoa

Vaikka koronapandemiaan liittyvat vastuullisuuskysymykset painottuvat pitkalti talou-
dellisiin ja sosiaalisiin vastuualueisiin, on lentomatkustus ollut jo pitkaan ymparistovas-
tuuseen keskittyvan tarkastelun ja kyseenalaistamisenkin alla. Ymparistovastuu perustuu
Liappiksen ja muiden (2019, s. 100) mukaan sille, ettd luonnosta ja ymparistosta seka
niiden monimuotoisuudesta huolehtiminen kuuluu kaikille — my6s yrityksille. Vaikka ”Il-
laksi pois kotoa” -kampanja on alkujaan lanseerattu koronapandemian tiimoilta, on len-
tomatkustuksen ilmastovaikutukset olleet suuri keskustelunaihe. On siis perusteltua,
ettd luontoon ja siita valittamiseen viittaavia mielikuvia on havaittavissa myo6s tassa ai-

neistossa.

Ympadristévastuun osuus aineistossa on marginaalinen, mutta kuitenkin tulkittavissa.
Suoranaisesti ilmastovaikutuksista ei juurikaan puhuta, vaan ymparistomyonteiset mie-
likuvat ovat tulkittavissa epdsuorasti. Seuraavissa alaluvuissa kerron tarkemmin, miten

naita mielikuvia on muodostettu.
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4.3.1 Ympariston arvostamisen symboliikka

Aineiston ymparistovastuuta korostava osuus on lasna pitkalti julkaisuiden kuvamaail-
massa ja niiden symboliikassa. Seka kuvien konnotaatioista ettd denotaatioista syntyy
sellainen mielikuva, ettda matkailuelamyksia on mahdollista kerryttaa ilman, etta siita
koituu haittaa ymparistélle. Kuvien konnotaatiot eli iimeiset sisdll6t kuvaavat suomalai-
sia, puhtaita luontomaisemia. Kuva on Seppasen (2001, s. 152) mukaan todiste koh-
teensa olemassaolosta kuvanottohetkelld. Koska todisteet on valittu kuvaamaan vain
tietynlaisia saastumattomia maisemia, on kyse jalleen kehystamisesta. Kehystamalla ha-
lutaan saada yleis6 nakemaan luonnon puhtaus ja hyvinvointi ainoana siihen liittyvana
todellisuutena. Seppanen (2001, s. 201) kirjoittaa luonnon olevan lahjomaton, mutta va-
lokuvaajan ei, mika viittaa kuvaajan mahdollisuuteen valikoida haluamansa represen-
taatiot. Lisaksi luonnon kohdalla voidaan puhua jaetusta arvosta yleison kanssa, silla
suomalaisen luonnon ja ympariston voidaan ajatella kiinnostavan aineiston suomalaista
kohdeyleisda. Yleison kanssa jaetut arvot luovat Hoffmanin ja Fordin (2010, s 124-125)
mukaan myonteisia mielikuvia ja yhteisollisyytta, joka puolestaan Nymanin (2021, s. 47)

mukaan lisaa luottamusta reettorin ja yleison valille.

Myds kuvien denotaatioissa on tulkittavissa mielikuvia luonnon ja ympariston arvosta-
misesta ja kunnioittamisesta. Kuvamaailmassa korostuu paljon valkoinen vari, joka on
seka Kauppinen-Raisasen ja Jauffretin (2018) ettad Pohjolan (2003, s. 136) mukaan sym-
boli puhtaudelle. My6s sininen on kuvissa paljon toistuva vari. Se liittyy Kauppinen-Rai-
sasen ja Jauffretin (2018) mukaan esimerkiksi raikkauteen ja turvallisuuteen, eli sen kay-
tolla on mahdollisesti haluttu symboloida myds sitd, miten matkustamiseen ei liity ym-
paristollisia uhkakuvia. Lisdna Pohjola (2003, s. 136) liittaa siniseen myos vilpittomyyden
mielikuvan, joka voisi symbolisesti olla yhteydessa omista intresseistd etdannyttamiseen
vaikuttamisen keinona. Sinisen ja valkoisen kohdalla huomioon otettava nakékulma on
kuitenkin myos se, etta kyseessa on Finnairin brandin varit. Tastd syysta on mahdollista,
ettd kuvien varit on valittu sopimaan ensisijaisesti brandin ilmeeseen sen sijaan, etta

niilla olisi haluttu korostaa tietynlaisia mielikuvia.
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Muita aineistossa esiintyvia vareja ovat esimerkiksi vihrea ja oranssi. Varit liittyvat luon-
nossa tiettyihin ilmidihin, ja taman perusteella muotoutuvat myoés monet vareihin liitty-
vat merkitykset ja mielikuvat. Nain on esimerkiksi vihredn varin kanssa. Pohjola (2003,
s. 136) kuvailee vihrean varin olevan maan symboli, ja ndin yhteydessa siis myods ympa-
ristdon ja luontoon liittyviin representaatioihin. Oranssi puolestaan voidaan hdanen mu-

kaansa liittaa kestavyyteen, joten sen voisi tulkita symbolina kestavalle kehitykselle.

Kuvien motiivina voisi olla myds herattaa yleisdssa ajatuksia siitd, miten hieno luonto
Suomessa onkaan ja muistuttavan siitd, etta ymparist6a ja luontoa on suojeltava sen
sailyttamiseksi. Tdssa kampanjassa kyse on kuitenkin sivumerkityksesta, eika talla vies-
tilla ole oleellista merkitysta vastuullisen imagon kanssa. Pohjolan (2003, s. 140) mukaan
kuvien sisallosta voi tehda johtopaatoksia brandin arvomaailmasta. Kuvien sisalto viestii
seka konnotaatioidensa ettd denotaatioidensa puolesta siitd, etta luonto ja sen arvosta-

minen olisi yksi Finnairin arvoista.

Ympdristovastuuseen liittyy Liappiksen ja muiden (2019, s. 9) mukaan myos eldinten oi-
keudet. Koronakoirista kertovassa tekstissa kerrotaan, miten koirien hyvinvoinnista huo-
lehditaan niiden koulutuksen ja ty6paivan aikana. Tama luo mielikuvaa koirien hyvasta
ja vastuullisesta kohtelusta. Vaikka kyse on yksittdisesta tekstistad, niin naiden yksityis-
kohtien maininta tukee ymparistévastuullisuuden kokonaisuutta luomalla mielikuvaa,
ettd Finnair on ymparistovastuullinen laaja-alaisesti, oli sitten kyse luonnosta tai elai-

mista.

4.3.2 Lentdmisen ilmastovaikutusten huomiointi — ja huomiotta jattaminen

Aineistossa puhutaan lentamisen ilmastovaikutuksista valikoivasti ja kehystetysti. Kehys-
tamalla representaatiosta saadaan halutulla, valikoidulla tavalla tietoinen lentamisen il-
mastovaikutuksista. Seka aineiston tekstit etta kuvamaailma kehystetty edustamaan vain

ymparistévastuullisuuden kannalta suotuisia mielikuvia.
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Seppasen ja Valiverrosen (2012) mukaan kehystaminen on konkreettisimmillaan juuri ku-
vien rajaamista joko kuvanottohetkella tai editointivaiheessa. Talla tavalla voidaan rajata
pois tai vastaavasti korostaa joitakin todellisuuden osia. Aineiston kuvamaailma on vah-
vasti ymparistomyonteisesti kehystetty, ja kuvat edustavat vain puhtaita maisemia (esim.
kuva 7). Maisemia kuvaavien kuvien konnotaatioissa eli ilmeisissa sisdlldissa on nahta-
villa kirkkaita vesia, sinisia taivaita ja vihreita kasveja, eika niissa ole nakyvilla esimerkiksi

liikennetta tai roskia.

Kuva 7. Kuva Finnairin verkkojulkaisusta ”Lentden Leville”. Kanootti vedessa.

Aineistossa puhutaan matkustajakoneiden ilmanvaihdosta ensisijaisesti osana koronavi-
ruksen leviamisen estamistd. Ymparistovastuu ja ilmastovaikutukset on huomioitu pe-
rustelemalla, miten ilman kierradtys vahentaa koneen polttoaineen kulutusta ja paastoja.
Finnair vaikuttaa tunnustavan vain rivien vélista sen, ettd lentdmisen haitalliset ilmasto-
vaikutukset ovat todellisia — ja kuuluvat nykyaikana jo yleistietdmykseen. Jos ndin ei olisi,
ei polttoaineen kulutuksen tai paastojen vahennyksen mainitsemiselle olisi ollut julkai-
suissa tarvetta. Ymparistovastuun ja ilmastovaikutusten kohdalla voidaan erityisesti pu-
hua kehystetysta representaatiosta. Kujalan (2021) mukaan hyva vastuullisuusviestinta

ottaa sidosryhmat huomioon ihmisina, joilla on muitakin intresseja ja arvoja, kuin talous.
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Tasta nakokulmasta ymparistovastuun huomiointi edes sivuseikkana edesauttaa myon-

teisen ja kokonaisvaltaisesti vastuullisen imagon rakentumista.

4.4 Yhteenveto

Aineisto sisaltda monipuolisia vastuullisuusnakoékulmia seka lentomatkustuksesta, Finn-
airin itsensa toiminnasta seka matkailusta yleensa. Julkaisuiden motiiveista ja Finnairin
nakokannasta ei jaa epdselvyytta: Finnair haluaa erilaisin keinoin vakuuttaa matkustuk-
sen olevan suotavaa ja vastuullista myds pandemia-aikana. Matkustusta on haluttu pe-
rustella huolellisesti kertomalla, miksi sitd tulisi ja kannattaisi tehda, ja miten sitd voi
tehda koronaturvallisesti. Aineiston perusteella Finnair hyédyntaa vastuullisen imagon
rakentamisessa eniten sosiaalista vastuuta eli toisin sanoen koronaturvallisuutta repre-
sentoivaa retoriikkaa, mutta vastuullista imagoa on tukemassa myos taloudellista vas-

tuuta ja ymparistdvastuuta painottavia argumentteja.

Representaatioissa korostuu sosiaalisen vastuun representaatio. Sosiaalista vastuuta
representoidaan perustelemalla sita tieteelld ja asiantuntijuudella, esittamalla vastuulli-
sia matkustusvaihtoehtoja, kertomalla matkustuskokemuksista todistusaineistona vas-
tuullisuudelle, yhteisollisyydelld, Finnairin oman roolin saatelylla seka kehystamalla mat-
kailu vastuulliseen valoon. Matkustuksen taloudellista vastuuta puolestaan representoi-
daan vetoamalla matkailun merkitykseen Suomen talouden ja koko yhteiskunnan nako-
kulmasta seka luomalla yleisélle vaikutelma, jossa matkustus on vastuullista myos asiak-
kaan oman talouden nakoékulmasta. Ympadristovastuun osuus on marginaalinen, mutta
kuitenkin aineistosta tulkittavissa. Ymparistovastuun representaatioita ovat symboliikka,
joka representoi ympariston arvostamista seka lentamisen ilmastovaikutusten ja ympa-
ristoystavallisyyden kehystetty representaatio. Keskeiset representaatiot ovat koottuna

taulukkoon 4.



62

Taulukko 4. Vastuullisuuden representaatiot osa-alueittain.

Sosiaalinen vastuu

Taloudellinen vastuu

Ymparistévastuu

e Vastuullisuuden perus-
telu tieteelld ja asiantunti-
juudella

e Vastuullisten matkustus-
vaihtoehtojen esittaminen

e Matkustuskokemukset

e Matkailun merkitys Suo-
men taloudelle
e Matkailun merkitys koko
yhteiskunnalle
e Taloudellinen vastuu asi-

akkaan ndkokulmasta

e Ymparistdn arvostami-
sen symboliikka

¢ Lentamisen ilmastovai-
kutusten huomiointi ja

huomiotta jattdminen

vastuullisuuden todistusai-
neistona

¢ Yhteisollisyys

e Finnairin oman roolin
saately vastuullisuuden
edistamisessa

e Matkailun esittdaminen
yksipuolisesti vastuulli-

sessa valossa

Nymanin (2021, s. 70) mukaan menestyksekkadseen viestiin on osattu koota juuri siihen
sopiva kokonaisuus eetosta, paatosta ja logosta. Aineisto onkin tdman analyysin perus-
teella kokonaisuus, jossa on hyddynnetty kaikkia nditd kolmea antiikin retoriikan keinoa.
Vaikuttamiskeinona on niin sanotusti “jokaiselle jotakin”, seka konkreettisia mielikuvia
ja esimerkkeja ettd tiedettd, lukuja ja asiantuntijuutta. Nymanin (2021, s. 40) mukaan
eri ihmisiin vetoaa erilainen sisalto, ja sisallon moninaisilla retorisilla keinoilla onkin
mahdollisesti haluttu vakuuttaa mahdollisimman laaja osa yleisOsta. Eetoksen eli reet-
torista syntyvan vaikutelman muodostumiseen pyritddn vaikuttamaan aineistossa siten,
etta Finnair korostaa omaa rooliaan ja kertoo omista vastuullisuutta edistavista toimen-
piteistaan. Jarkeen eli logokseen vedotaan tieteelld, asiantuntijuudella ja faktoilla. Paa-

toksellisuutta eli tunteisiin vetoamista 16ytyy esimerkiksi kohdista, joissa yritetdan



63

vedota yleison tunteisiin jaettujen arvojen kuten suomalaisen yhteiskunnan ja luonnon

kautta.

Eri representaatioiden kohdalla esiintyy samoja retorisia keinoja. Jokisen ja muiden
(2016, s. 344-367) luettelemista retorisista keinoista esiintyy tassa aineistossa toistuvasti
etdaannyttamista omista intresseista, puhujakategorioilla oikeuttamista, asiantuntijatie-
dolla vakuuttamista, yksityiskohdilla ja kertomuksilla vakuuttamista, maarallistamista ja
aari-ilmausten kayttoa. Lisaksi havaittavissa on identifikaatiota eli samaistavaa retoriik-
kaa, jolla Nymanin (2021, s. 47) mukaan on mahdollista lisdtd luottamusta reettorin ja
yleison vilille saamalla aikaan vaikutelma, ettd puhuja on yksi heista. Identifikaatiota on
luotu esimerkiksi kertomalla samaistumispintaa tarjoavia matkustuskertomuksia, kasvo-
kuvilla ja jaetuilla arvoilla. Jaetut arvot luovat Hoffmanin ja Fordin (2010, s. 124—125)
mukaan yhteisollisyytta ja positiivista mielikuvaa. Teksteissa oletettuja yleison kanssa ja-
ettuja arvoja ovat esimerkiksi vetoaminen suomalaisten matkailuyritysten toimeentu-
loon ja tyopaikkoihin, seka viittaaminen visuaalisten sisdltojen ja mielleyhtymien kautta
suomalaiseen luontoon. Kortesuon (2018, s. 200) mukaan kuvat toimivat yleison silmissa
todistusaineistona viestin tekstisisallolle, ja aineiston visuaalisuudella onkin mukailtu ja
todistettu tekstien sisaltoa. Kuvat herettdvat seka denotaatioidensa etta konnotaati-
oidensa puolesta vastuullista imagoa tukevia mielikuvia. Taulukossa 5 on listattuna kun-

kin vastuullisuuden osa-alueen kohdalla kaytettyja keskeisia retorisia keinoja.

Taulukko 5. Vastuullisuuden representaatioiden muodostumiseen vaikuttaneita keskeisia retori-

sia keinoja.

Sosiaalinen vastuu

Taloudellinen vastuu

Ympadristovastuu

e |dentifikaatio

¢ Jaetut arvot

e Kehystaminen

e Kuvien konnotaatiot ja

denotaatiot

¢ |dentifikaatio

® Jaetut arvot

e Kuvien vdrimaailma
e Madrallistaminen

e Omista intresseista

etaannyttaminen

® Jaetut arvot
¢ Kehystaminen
e Kuvien konnotaatiot ja

denotaatiot
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e Liittoutumisasteen saa- e Adri-ilmaisut
tely

e Lihietdisyyden kasvoku-
vat

* "Me” -retoriikka

e Maarallistaminen

* Omista intresseista
etaannyttaminen

e Puhujakategorialla ja asi-
antuntijuudella oikeutta-
minen

e Tieteelld ja faktoilla va-
kuuttaminen

e Vasta-argumenteilta suo-
jautuminen

e Vertailu

e Vinkit

e Yksityiskohdat

e Adri-ilmaisut

Sisalléssa ei juurikaan ole yllattavyyksia tai huumoria, mika pitda sen tasapainoisena ja
yhtendisena. Varimaailma viittaa rationaalisuuteen, luotettavuuteen, puhtauteen ja tur-
vallisuuteen, mitka kaikki ovat vastuulliseen mielikuvaan helposti liitettavia elementteja.
Yhteista koko aineistolle on esimerkiksi se, ettd vastuullisuuden termi toistuu tekstista
toiseen. Kiveldn (2017) mukaan toisto on retorisen vaikuttamisen keino, ja Nymanin
(2021, s. 66) mukaan tiettyjen avainsanojen toistaminen antaa viestille painoarvoa aut-
tamalla sitd jaamaan yleison mieleen. Kun avainsana “vastuullisuus” jaa lukijan mieleen
tdman lukiessa Finnairin artikkeleita, muuttuu se mahdollisesti lukijan mielessa mieliku-

vaksi koko organisaatiosta. Koska Pohjolan (2003, s. 22) mukaan imago on mielikuvien
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summa, on tdma imagonrakennuksen kannalta myonteinen reaktio. Myo6s viestinnan
muodon valinta itsessaan voi olla retorinen keino, sillda Nymanin (2021, s. 49) mukaan

ihmisilla on taipumusta uskoa ensisijaisesti kirjoitettua tekstia.

Seppasen (2001, s. 201) mukaan visuaalisten sisaltdjen merkityksiin vaikuttaa vuorovai-
kutus muun sisallén kanssa. Aineisto mukailee visuaalisesti yhtenaista linjaa, ja suuri-
massa osassa kuvia esiintyykin harmaan, sinisen ja valkoisen varimaailma. Visuaalinen
sisaltoé on vuorovaikutukseltaan yhtendisessa linjassa myos tekstisisallon kanssa, silla ku-
vien symboliikka, konnotaatiot ja denotaatiot tukevat teksteissa esitettyja argumentteja
ja mielikuvia. Visuaalisuudessa toistuu erityisesti sosiaalista vastuullisuutta represen-
toiva kehystaminen: matkustus on saatu vaikuttamaan koronaturvalliselta esimerkiksi
valitsemalla julkaisuihin kuvia, joissa ei ndy vdaenpaljoutta tai ruuhkia ja sekd matkustus-

henkilokunta etta matkustajat itse kdyttavat kasvomaskeja.
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5 Paatanto

Taman tutkimuksen tavoite oli selvittdd, miten Finnair rakentaa itselleen vastuullista
imagoa koronapandemian aikana, jolloin suhtautuminen matkustamiseen on vastuulli-
suuden nakdkulmasta ollut ristiriitaista. Kahdella tutkimuskysymyksella selvitin ensin
sitd, minkalaisten representaatioiden kautta Finnair muodostaa itselleen vastuullista
imagoa, ja toisekseen sitd, millaisten retoristen keinojen avulla nama representaatiot

muodostuvat.

Tutkimuksen aineistona oli 14 verkkojulkaisua Finnairin verkkosivuilta. Otannan aikavali
oli 11.3.2020-31.3.2021. Koska kasittelin tutkielmassani Finnairin vastuullista imagoa
koronapandemian ja sen myo6ta syntyneiden ristiriitojen nakdkulmasta, ei otantaani
kuulunut jokainen aikavalilla julkaistu artikkeli, vaan tavoitettani mukaillen karsin kai-
kista aikavalilla julkaistuista artikkeleista mukaan ne, joiden sisdllédssa on koronaviruk-

seen liittyva tulokulma.

Analyysin menetelma oli seka teksteihin etta visuaalisuuteen keskittyva retorinen ana-
lyysi. Representaatiot jaoin vastuullisuuden kolmen osa-alueen mukaan sosiaaliseen
vastuuseen, taloudelliseen vastuuseen ja ymparistovastuuseen. Analyysissa keskityin
asiasisallon merkityksiin kokonaiskuvan kannalta, ja mikrotason retoriset keinot kuten

yksittdiset sanavalinnat olivat analyysissa enemmankin sivuroolissa.

Analyysista kay ilmi, etta vastuullisuus tai ainakin vastuullisuutta representoiva imago
on Finnairille tarkeaa. Finnair kertoo verkkosivuillaan (2022) yhteiskuntavastuun olevan
perusasenne, ja ettd se haluaa toimia vastuullisesti ja esimerkillisesti. Ndiden arvojen
toteutuminen nakyy aineistossa. Finnair pyrkii erilaisin keinoin vakuuttamaan yleisénsa
siitd, ettd matkustus on kannattavaa ja vastuullista myos pandemia-aikana. Vastuulli-
suuden osa-alueista painottuu vetoaminen sosiaaliseen vastuuseen. Sosiaalisen vastuun
painottuminen on tilanteen huomioon ottaen ymmarrettavaa, silla koronapandemia on
aiheuttanut kolhuja erityisesti matkailun sosiaalisen vastuullisuuden osa-alueelle. Talou-

dellinen vastuu ja ymparistovastuu ovat hyvia, vastuullisuuden kokonaisvaltaisuutta
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tukevia osa-alueita, joiden avulla Finnair haluaa muodostaa itselleen monipuolisesti vas-
tuullisen imagon ja mahdollisesti varmistaa sen, etta sisallét vetoavat mahdollisimman
moneen. Kampanja ei vaikuttaisi olevan poikkeus, silla Finnairin verkkosivuilla on paljon
vastuullisuuteen viittaavaa sisaltda, joissa monipuolisesti esiintyy esimerkiksi ymparis-

tovastuu ja Finnairin tekema ja mahdollistama hyvantekevaisyys.

Sosiaalista vastuuta representoidaan perustelemalla sita tieteelld ja asiantuntijuudella,
esittamalla vastuullisia matkustusvaihtoehtoja, kertomalla matkustuskokemuksista to-
distusaineistona vastuullisuudelle, yhteisollisyydelld, Finnairin oman roolin sadatelylla
seka kehystamalla matkailu vastuulliseen valoon. Matkustuksen taloudellista vastuuta
puolestaan representoidaan vetoamalla matkailun merkitykseen Suomen talouden ja
koko yhteiskunnan nakdkulmasta sekad luomalla yleisolle vaikutelma, jossa matkustus on
vastuullista my06s asiakkaan oman talouden nakékulmasta. Ymparistévastuun represen-
taatioita ovat symboliikka, joka representoi ympariston arvostamista seka lentamisen il-

mastovaikutusten ja ymparistoystavallisyyden kehystetty representaatio.

Aineistossa hyodynnetty retoriikka on monipuolista. Toistuvia retorisia keinoja ovat iden-
tifikaatio, etdannyttaminen omista intresseistd, puhujakategorioilla oikeuttaminen, asi-
antuntijatiedolla vakuuttaminen, yksityiskohdilla ja kertomuksilla vakuuttaminen, maa-
rallistaminen, dari-ilmaukset ja jaetut arvot. Myds visuaalisuus tukee vastuullisia mieli-

kuvia niin mielleyhtymiltdaan kuin ilmeisilta sisallgiltaan.

Koska lentomatkustus itsessdan ei valttamatta viela ole matkustuselamys, vaikuttaisi
siltd, ettd Finnair on laajentanut imagonrakennusprosessiaan koskemaan koko matkai-
lutoimialan vastuullisuutta. Nakokulmat ja perustelut ovat muutenkin laajoja, ja matkai-
lun merkitys representoidaan koskemaan jokaista niin yhteiskunnallisella kuin yksil6ta-

solla.

Imagon tarkastelun tekee haastavaksi se, ettd se on tulkinnanvarainen kasite. Usean

lahteen mukaan (esimerkiksi Nyman, 2021, s. 43 seka Pohjola, 2003. s. 22) imagon
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tulkintaan vaikuttavat esimerkiksi yksilon asenteet ja ennakkoluulot. Koronaan suhtau-
tumisessa on ollut polarisoitumisen piirteita: siita on liikkunut salaliittoteorioita, jossa
koko viruksen olemassaolo kyseenalaistetaan tdysin, toiset taas eivat ole uskaltaneet
poistua kotoaan. Toisten mielesta Finnairin toiminta saattaa nayttaytya tdysin vastuutto-
mana, toisten mielestd esimerkiksi vaatimukset kasvomaskeista ovat olleet turhia ja
yksilon oikeuksia loukkaavia. Taman tutkimuksen aineistossa esiintyvat vastuulliseksi
mielletyt piirteet eivat siis valttamatta ole yksitulkintaisia. Lisdksi, samoilla retorisilla kei-
noilla rakennettiin erilaisia representaatioita eri vastuun osa-alueilla. Jos tavoitteena olisi
selvittaa, miten esimerkiksi juuri sosiaalista vastuullisuutta voitaisiin representoida, ei
retorinen analyysi valttamatta riittaisi yksiloimaan representointiin kdytettyja keinoja

tarpeeksi hyvin.

Liappiksen (2018, s. 225) mukaan iso osa yritysvastuuta pohjautuu rehellisyyteen. Mark-
kinointikampanjan on toki ensisijaisesti tarkoitus pyrkid organisaation kaupalliseen me-
nestykseen, mutta esimerkiksi matkailusta peraisin olevien todellisten ja laajojenkin ko-
ronatartuntaketjujen taysi huomiotta jattdminen kampanjassa tuntuu osittain vastuut-
tomalta. Huomion arvoinen seikka onkin, miten vastuullinen imago ja vastuullinen vies-
tinta eivat ole toistensa synonyymeja: vastuullinen imago ei viela tarkoita, etta vastuul-

lisia tekoja todellisuudessa tapahtuisi.

Osa niista keinoista, joilla vastuullisia mielikuvia on pyritty luomaan, vaikuttavat jokseen-
kin vastuuttomilta tai vahintaankin kyseenalaisilta. Esimerkiksi suotuisan imagon mukai-
nen kehystaminen ja matkailutoimittajan piilottaminen reettoreiden joukkoon heratta-
vat vastuun nadkokulmasta ristiriitaisia ajatuksia, ja esimerkiksi Kortesuo (2018, s. 136)
onkin sitd mieltd, ettd mikali esimerkiksi blogin myy toiselle kirjoittajalle, siita olisi ker-
rottava lukijalle. Vaikka markkinointikampanjan tarkoitus on ollut luoda Finnairille myon-
teistd imagoa, on osan yleisOsta silmissa vaikutus voinut olla pdinvastainen, kun yritys on
selkedsti ilmaissut olevansa eri mieltd esimerkiksi hallituksen ja terveysviranomaisten
kanssa. Kaytannossa koronapandemia ajoi koko toimialan tilanteeseen, jossa ei voi voit-

taa minkaanlaisella lahestymistavalla. Yritysten on selviytydkseen mietittdvd omaa
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etuaan myos silla uhalla, ettd osa asiakkaista kokee arvojensa olevan ristiriidassa organi-
saation tekemien valintojen kanssa. Mielenkiintoista olisikin ollut mitata Finnairin onnis-
tumista sen tavoitteessa, ja kysya esimerkiksi sen sidosryhmiltd, ettd millaisia mielikuvia
ja mielipiteita Finnairin toiminta ja markkinointi pandemiatilanteen aikana on heissa he-

rattanyt.

Lisaksi, Finnairin kokoisella organisaatiolla on tunnettuutensa myo6ta valtaa toimia myos
suunnannayttdjana. Jos Finnair olisi ottanut markkinoinnissaan taysin erilaisen lahesty-
mistavan ja esimerkiksi kehottanut ihmisia olemaan matkustamatta, olisi silla voinut olla
vaikutusta my0s siihen, ettd pienemmat matkailualan yritykset ja Finnairin asiakkaat yk-
siléind olisivat suhtautuneet tilanteeseen eri tavoin. Ristiriitaisissa ja kaksijakoisissa tilan-
teissa tehtyjen valintojen myota on myos ulkopuolisen mahdollista tehda kartoitusta or-

ganisaation arvomaailmasta.

Tutkimusta olisi mahdollista laajentaa esimerkiksi diskurssianalyysiin tai vertailuun joko
pdinvastaista kantaa edustavan Terveyden ja hyvinvoinnin laitoksen viestinnan kanssa,
tai vaihtoehtoisesti ottaa vertailukohteeksi muita matkailualan yrityksia ja niiden hyo-
dyntamaa retoriikkaa. Erityisesti sosiaalisessa mediassa on esilla daripaita edustavia nar-
ratiiveja koronaan suhtautumisesta. Korona-aiheisiin uutisiin liittyvat kommenttiosiot
sosiaalisessa mediassa ovat tayttyneet keskustelusta. Tutkimuksessa kaytetty viestinta-
muoto ei salli kommentointia, joten voisi olla myds mielenkiintoista tutkia, millaisia vai-
kutuksia tilanteella ja matkailuun kannustavalla viestinnalla on ollut Finnairin tai koko
toimialan maineeseen. Se olisi myos tapa selvittaa, miten hyvin Finnair on vastuullisen
imagon rakentamisessa onnistunut. Toisenlaisella tai monipuolisemmalla aineistolla
vastuullisuuden painopisteet olisivat saattaneet olla erilaisia. Aineisto on nyt rajattu vain
koronapandemian aikaista matkustusta kasitteleviin teksteihin. On mahdollista ja to-
denndkoistd, ettd vastuullisuuden osa-alueet painottuvat aiheen ulkopuolisissa teks-

teissa toisella tavalla.
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Gronroosin (2009, s. 398) mukaan organisaation imagolla on sisdinen merkitys myos sen
tyontekijoille. Tutkimuksessa olisikin ollut mielenkiintoista ottaa tarkasteluun myos Finn-
airin sisdinen viestinta sen henkilékunnalle. Matkailualan henkilékunta on todennakéi-
sesti karsinyt tilanteesta yksildtasolla taloudellisesti viela Finnairia enemman, kun moni
on menettanyt tyopaikkansa ja sitd myota paatulonsa. Finnairin viestinnalld onkin var-
masti ollut haastava tehtava viestia seka ulkoisesti etta sisdisesti niin, ettd sen imago seka
tyonantajana ettd palveluntarjoajana pysyisi mahdollisimman myo6nteisena kriisin kes-

kella.
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lennolla-2110080

Koronavirus ja lentaminen — mité sanoo 13- | 28.5.2020 | https://www.finnair.com/fi-

ketieteen asiantuntija? fi/bluewings/matkalla/korona-
virus-ja-lentdminen---mita-sa-
noo-laaketieteen-asiantuntija--
2113544

Tiesitkd tdman lentokoneen ilmanvaihdosta 27.7.2020 | https://www.finnair.com/fi-

ja matkustamon ilman puhtaudesta? fi/bluewings/matkalla/tiesitk6-
taman-lentokoneen-ilmanvaih-
dosta-ja-matkustamon-ilman-
puhtaudesta--2130134

Nain teet maskin kdytosta mukavaa 11.8.2020 | https://www.finnair.com/fi-

fi/bluewings/matkalla/néin-
teet-maskin-kaytosta-mukavaa-

2133930
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Taas lennetddn: Matkustajiemme kokemuk-

set lentdmisesta korona-aikana

17.8.2020

https://www.finnair.com/fi-

fi/bluewings/matkalla/taas-len-
netdaan--matkustajiemme-koke-
mukset-lentamisesta-korona-ai-

kana-2135090

Vastuullinen matkustaminen koronan aikana

18.8.2020

https://www.finnair.com/fi-
fi/bluewings/matkalla/vastuulli-
nen-matkustaminen-koronan-

aikana-2137128

Matkailu on monelle elinehto: ”Viruksen

kanssa on opittava elamaan”

23.9.2020

https://www.finnair.com/fi-
fi/bluewings/matkalla/mat-
kailu-on-monelle-elinehto---vi-
ruksen-kanssa-on-opittava-ela-

maan--2167604

Lentden Leville — talta tuntui matkustaa poik-

keusaikana

5.10.2020

https://www.finnair.com/fi-
fi/bluewings/matkalla/lentaen-
leville---talta-tuntui-matkustaa-

poikkeusaikana-2171306

Viisi faktaa lennonaikaisesta koronatartunta-

riskista

5.2.2021

https://www.finnair.com/fi-
fi/bluewings/matkalla/viisi-fak-
taa-lennonaikaisesta-koronatar-

tuntariskista-2325130

Nain matkustat terveysturvallisesti lomamat-

kalle

5.2.2021

https://www.finnair.com/fi-
fi/bluewings/matkalla/néin-
matkustat-terveysturvallisesti-

lomamatkalle-2325144

Mielenrauhaa matkoille Finnair Koronatur-

valla ja vakuutuksilla

18.2.2021

https://www.finnair.com/fi-
fi/bluewings/matkalla/mielen-

rauhaa-matkoille-finnair-
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koronaturvalla-ja-vakuutuksilla-

2183952

Vastuullinen matkustaminen lasten kanssa

pandemia-aikana

26.2.2021

https://www.finnair.com/fi-
fi/bluewings/matkalla/vastuulli-
nen-matkustaminen-lasten-
kanssa-pandemia-aikana-

2237492

Koronakoirat nuuhkivat nyt kotimaan mat-

kustajia Helsinki-Vantaalla

31.3.2021

https://www.finnair.com/fi-
fi/bluewings/matkalla/koro-
nakoirat-nuuhkivat-nyt-koti-
maan-matkustajia-helsinki-van-

taalla-2264146




