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THVISTELMA

Yksityishenkiloiden  ylldpitdmid blogeja hyddynnetddn jo laajalti  yritysten
markkinointiviestinndssd, mikd asettaa itse blogien kirjoittajat tasapainoilemaan
eriskummalliseen  kaksoisrooliin  kuluttaja-markkinoijina.  Téssd  tutkielmassa
perehdytddn muotiin ja tyyliin keskittyvien blogien kirjoittajien asemaan tarkoituksena
tunnistaa millaisia rooleja heilld on tdmén pédivdan markkinointiviestinnassa.

Tutkielman ensimmadisend tavoitteena on selvittdd, miten blogit asettuvat
markkinointiviestinndn kenttddn. Teoreettisessa viitekehyksessd tarkastellaan tdmén
tavoitteen ohjaamana blogia sosiaalisen median tyyppisovelluksena sekd kartoitetaan
blogeissa esiintyvid viestintdimalleja ja markkinointimuotoja. Né&iden perusteella
bloggaajille muodostuvat teoreettiset roolipositiot viestin valittdjind, myyjand sekd
virtuaalisena tuttavana.

Tutkielman empiirisen osion rakentumista ohjaava tavoite on perehtyd siihen,
millaiseksi blogien kirjoittajat itse kokevat oman asemansa yritysten ja kuluttajien
vuoropuhelussa. Empiriassa aineistona ovat keskustelut blogien kirjoittajien kanssa sekéa
heiddn varsinaiset blogitekstinsd. Diskurssianalyysin perusteella muodostetaan
bloggaajien aseman kokemusta heijastavat yhteiso- ja itsendisyysdiskurssi sekéd
diskurssi blogin takaa. Lisdksi analyysissd tunnistetaan diskursseissa kuvastuvat
empiiriset lukijoiden palvelijan, itsensa herran seki vélittdjan roolipositiot.

Lopuksi luodaan tutkielman kolmannen tavoitteen mukaisesti empirian seka teoreettisen
viitekehyksen pohjalta blogien kirjoittajien asemaan perustuva tyypittely heidén
rooleistaan modernissa markkinoinnissa. Tyypittelyssd havainnollistuvat sekéa
teoreettiset ettd empiiriset roolipositiot ja niitd yhdistdvat alaroolit, jotka kutovat teorian
ja empirian yhteen.

AVAINSANAT: blogit, diskurssianalyysi, markkinointiviestinta, sosiaalinen media






1. JOHDANTO

Internetin mahdollistaman uudenlaisen vuorovaikutteisuuden aikakaudella muun
sosiaalisen median ohella internetissd julkaistavien blogien merkitys viestintikanavana
on korostunut. Ndmé ovat verkkopdivikirjoja, joihin kuka tahansa voi tuottaa
paivamadrilla varustettua sisédltéd (Kilpi 2006: 3; Sanastokeskus TSK 2010: 31).
Blogien méadrd on kasvanut huikeasti viime vuosien aikana, niin yritysten kuin
kuluttajienkin kiinnostuessa lukemattomien erilaisten blogien luomasta virtuaaliavaruu-
desta tai oikeammin yhteisostd eli blogosfééristd (Kilpi 2006: 17). Samalla kun blogit
ovat tarjonneet yrityksille kanavan suoraan ja reaaliaikaiseen vuorovaikutukseen
asiakkaidensa kanssa, ovat yksityishenkilot 10ytidneet blogeista oivan keinon esimerkik-
si itseilmaisun tarpeisiin. Suosion kasvaessa yritysten ja yksityishenkildiden
ylldpitdmien blogien vélinen raja on hdmartynyt yritysten hyodyntidessd yhda enemmén

myos yksityishenkildiden yllapitdimid blogeja perinteisen markkinointinsa rinnalla.

Useat yritykset ovatkin l0yténeet yksityishenkiloiden ylldpitimien blogien valtavan
markkinoinnillisen potentiaalin ja niiden luoman uuden viestintdkanavan (Kuvaja &
Talvivaara 2010: 41; Leppédniemi 2012). Blogit mielletddn jo hyvin usein luotetuiksi
referensseiksi kuluttajien etsiessd tietoa uusien tuotteiden ja palveluiden toimivuudesta
ja soveltuvuudesta omiin tarpeisiinsa sekd kulloinkin késilld olevaan tilanteeseen
(Kozinets, de Valck, Wojnicki & Wilner 2010: 73; Scott 2011: 63). Blogeja kutsutaan-
kin usein uudeksi mediaksi (Fu & Chen 2012: 194). Erityisesti yksityishenkiloiden
kirjoittamat muoti- ja tyyliblogit ovat saaneet paljon huomiota niin mainostajilta kuin
kuluttajiltakin. Muotiin ja tyyliin keskittyvdt blogit ovat niin kansainvélisesti kuin
Suomessakin yksi suosituimmista blogityypeistd ja siten my0s niiden mahdollisuudet
markkinoinnissa ovat huomattavat (Noppari & Hautakangas 2012: 12). Suositun
muotibloggaajan suositellessa blogissaan vaikkapa jotakin tiettyd tuotetta, ndkyy tdma

usein selvédnd piikkind kyseisen tuotteen myynnissd (Kuvaja & Talvivaara 2010: 41).

Suosittujen blogien kirjoittajille vaikuttaakin muodostuneen erddnlainen asema
mielipidejohtajina, joiden ajatellaan pystyvén vaikuttamaan muiden ihmisten asenteisiin
ja kéyttdytymiseen, silld heilld uskotaan olevan erityistd tietimystd jostakin tietystd
tuotekategoriasta (Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg 2010: 407). Mielipidejohta-
jien vaikutusvoima liitetdén kirjallisuudessa usein suusanalliseen viestintddan (word of
mouth), joka on perinteisen méadritelménsd mukaan tuotteisiin tai palveluihin liittyvaa
kuluttajien vélistd epévirallista suullista viestintdd, jolla ei sindllddn ole kaupallisia
tarkoituksia (Arndt 1967: 195; Gelb & Johnson 1995: 54; Solomon ym. 2010: 401).
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Blogitoimintaan liittyy kuitenkin tdnd pdivdnd yhd useammin selkeitd taloudellisia ja
siten my0s kaupallisia piirteitd. Suomessakin yhi useampi bloggaaja hydtyy taloudelli-
sesti bloginsa kirjoittamisesta saaden siitd lisdansioita tai jopa palkkaa, jonka maksaa
useimmiten jokin mediatalo, blogiportaali taikka yritys, jonka sivuilla blogia pidetdén
(Manifesto 2012). Taloudellinen hyoty karttuu useimmissa tapauksissa blogien
kirjoittajille nimenomaan kaupallisten piirteiden, kuten yksinkertaisimmillaan
blogisivuille lisdttdvien mainosten tai yritysten kanssa yhteistydssd toteutettavien

mainoskampanjoiden kautta (Kortesuo & Kurvinen 2011: 105).

Blogitoiminta onkin kehittynyt myds Suomessa nopeasti viime vuosien aikana blogien
selkedd kaupallistumista kohti, vaikka kansainvéliseen kehitykseen verrattuna
suomalainen blogitoiminta on vield alkutaipaleellaan. Vield seitsemédn vuotta sitten
perinteisten media- ja mainostoimistojen odotettiin herddvdn ymmartdimiin blogien
luomat markkinoinnilliset mahdollisuudet (Kilpi 2006: 138). Nyt, blogitoiminnan
noustua kansalliseksi puheenaiheeksi television keskusteluohjelmissa ja sanomalehdis-
sd, suositut bloggaajat kohtaavat kuitenkin kuin yllitettyind uudenlaisen,
paradoksaalisen roolinsa kuluttaja-markkinoijina yritysten ldhestyessd bloggaajia
kaupallisissa tarkoituksissa (Kozinets ym. 2010: 83). Kaupallistumisen voidaan myds
ndhdéd johtaneen blogitoiminnan kasvavaan ammattimaistumiseen, jonka tunnusmerk-
keind voidaan pitdd vankkaa ja kasvavaa lukijakuntaa sekd yhteyksid mainostajiin ja
tuotekumppaneihin (Kortesuo & Kurvinen 2011: 98). Blogin tunnettuuden mydta
harrastustoiminta muuttuukin usein myo6s yritystoiminnaksi, mistd esimerkiksi
Ruotsissa on nidhtdvissd jo useita esimerkkejd (Noppari & Hautakangas 2012: 109).
Blogitoiminnan ammattimaistuminen kytkee muotiblogit paitsi osaksi koko mediakent-
tdd, niin myos osaksi kaupallista kulutuskulttuuria ja yritystoimintaa. Talloin bloggaajat
joutuvat miettimddn omaa rooliaan kulutuskulttuurin merkityskamppailuissa, eikd
heididn asemansa pelkkind mielipidejohtajina olekaan endd niin yksioikoinen kuin moni

akkiseltddn saattaisi olettaa (Noppari & Hautakangas 2012: 16).

Tassd tutkielmassa perehdytiddn blogitoiminnan ammattimaistumisen sekd kaupallistu-
misen luomaan problematiikkaan bloggaajien roolista markkinointiviestinnéssa.
Yksityishenkildiden ylldpitdimien blogien hyddyntdminen yritysten markkinoinnillisissa
tarkoituksissa vaikuttaa jo verrattain vakiintuneelta kidytdnnoltd, mutta bloggaajista ei
silti tunnuta tietdvan, mikd heidan tdsméllinen roolinsa on tdlld verrattain uudella

markkinointimedian osa-alueella.
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1.1. Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Blogien kaupallistuminen, erityisesti blogien kirjoittajien eli bloggaajien nikokulmasta
tarkastellen, on vield varsin vdhén tutkittu ilmid, mutta silti valtamedioiden kirkevim-
mat kommentaattorit huutavat bloggaajista jo tulleen vain mainostajia ja kaupan
renkejd. Tamédn tutkielman tarkoituksena onkin tunnistaa, millaisia rooleja erityisesti
muotiin ja tyyliin keskittyvien blogien kirjoittajilla on tdméin pdivin markkinointivies-

tinnédssa.

Tutkielman tarkoitukseen vastataan kolmen tavoitteen avulla. Tutkielman ensimméiisend
tavoitteena on selvittdd, miten blogit asettuvat markkinointiviestinndn kenttdédn. Tdhén
tavoitteeseen vastataan tutkielman teoreettisessa osiossa, perehdyttdessd markkinointi-

viestinndn merkittdviin viimeaikaisiin muutoksiin seké itse blogi-ilmioon.

Tutkielman toinen tavoite on perehtyd siithen, millaiseksi blogien kirjoittajat itse
kokevat oman asemansa yritysten ja kuluttajien vuoropuhelussa. Tdhén tavoitteeseen
vastataan puolestaan tutkielman empiirisessd osiossa bloggaajien kanssa kidytdvien
narratiivisten keskusteluiden seka blogikirjoitusten analyysid hyodyntiden keskusteluista

johdettujen tulkintojen avulla.

Lopuksi kolmantena tavoitteena on luoda empirian sekéd teoreettisen viitekehyksen
pohjalta blogien kirjoittajien asemaan perustuva tyypittely heiddn rooleistaan markki-

noinnissa.

1.2. Tutkimusote ja tutkimusmetodi

Tdmén tutkielman tutkimusote on luonteeltaan sosiaalis-konstruktionistinen. Sosiaali-
nen konstruktionismi edustaa tieteenfilosofista suuntausta, jossa tiedon, todellisuuden
sekd sen rakenteiden ja ilmididen ndhdddn muodostuvan sosiaalisessa ja kielellisessd
vuorovaikutuksessa (Jyviskylidn yliopisto 2013). Sosiaalinen konstruktionismi on siten
kiinnostunut sosiaalisen todellisuuden ja sosiaalisten merkitysten rakentumisesta
(Tampereen yliopisto 2013). Sosiaalisen konstruktionismin mukaan kuvaukset

todellisuudesta muotoutuvat thmisten vilisissd sosiaalisissa prosesseissa, joissa kielella,
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kasitteellisillda kehyksilld, kategorioilla sekd muunlaisilla ilmaisun muodoilla on
keskeinen merkitys (Loytonen 2013).

Tassd tutkielmassa blogien Kkirjoittajille muodostuvia rooleja késitellddn kielessd
rakentuvina ilmidind, minka vuoksi sosiaalinen konstruktionismi on tdhidn tutkielmaan
sopiva tutkimuksellinen viitekehys. Tutkimuksen kohteena on siten blogikirjoittajien
kayttdmi kieli ja sen luomat merkitykset. Sosiaalisen konstruktionismin kehyksessa
kieli ymmérretddn suhteelliseksi, kayttdjistddn riippuvaiseksi, tilannesidonnaiseksi,
seurauksia tuottavaksi ja sosiaalisen eldmd@mme kannalta merkitykselliseksi tekijéksi,
silli kieli tuottaa, ylldpitdd ja muuttaa merkityksid (Burr 2004: 140; Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006). Tutkimuksessa ei sosiaalisen konstruktionismin
mukaan ole kyse objektiivisen todellisuuden paljastamisesta, vaan siitd, miten erilaisia
representaatioita maailmasta konstruoidaan ja kdytetdan (Burr 2004: 140). Todellisuutta
pidetddnkin relativistisena, mikd tarkoittaa, ettd tutkimuksessa ei uskota yhden
todellisen maailman olemassaoloon, vaan ndhddén ennemminkin, ettd todellisuus ja sen
konstruktiot ovat fragmentoituneita ja koko ajan liitkkeessd (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006; Jyrinki 2010: 20).

Tassd tutkielmassa tunnistettavat bloggaajien roolit ja asemat mielletddnkin erddnlaisik-
si vaihtuviksi subjektipositioiksi, jotka ovat aina sosiaalisessa vuorovaikutuksessa
muodostuvia diskursiivisia rakenteita, joita kukin yksittdinen reaalimaailman henkil6
voi ottaa tai olla ottamatta (Jyrinki 2010: 9). Ndmai erilaiset toimijan mindkuvat ovat
kiinteiden roolien sijasta joustavasti vaihtelevia roolipositioita, joita voi samallakin
yksilolld esiintyd useita keskenddn erilaisia. Télldin roolipositioiden moninaisuus
sellaisenaan voidaan ottaa tutkimuksen kohteeksi pelkdn eniten tutkittavaa kohdetta
kuvaavan roolin selvittdmisen sijasta. (Jokinen, Juhila & Suoninen 2000: 38.)
Bloggaajalla ei siten tdssd tutkielmassa ndhdd olevan myoskddn yhtd kiintedd ja
yhtendistd identiteettid, vaan identiteettien ndhddin rakentuvan jatkuvalla tavalla ja
mukautuvan vaihtuviin konteksteihin. Identiteetti on toiminnallinen ja kielenkdyttoon
sidottu, ei siitd riippumaton asia, jolloin eri tilanteissa yhden ja saman ihmisen
identiteetti voi rakentua erilaiseksi (Jokinen, Juhila & Suoninen 2006: 75). Kielellisille
tarkastelutavoille ominaisesti tutkimuksessa keréttivin aineiston ajatellaan siten
tarjoavan erilaisia sosiaalisessa vuorovaikutuksessa konstruoituja ndkokulmia ja

versioita todellisuudesta (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006).

Koska tutkimusote pyrkii tietyn ilmion, blogien kirjoittajien roolittumisen ymmartdmi-

seen, on tutkielman empiirinen osio luonteeltaan kvalitatiivinen eli laadullinen.
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Laadullinen tutkimus ei pyri aineistosta tehtyihin tilastollisiin yleistyksiin vaan ilmién
kisitteelliseen ymmartdmiseen. Aineiston kerdys- ja analysointimetodin valintaa
voidaan ldhestyd kahdella tapaa. Teoreettinen viitekehys voi mairitd sen, millainen
aineisto kannattaa kerdtd ja millaista menetelmid sen analyysissd kéyttdd tai sitten
aineiston luonne itse voi asettaa rajat sille, millainen tutkimuksen teoreettinen
viitekehys voi olla ja millaisia metodeja on mahdollista kdyttdd (Alasuutari 1999: 8§3).
Tassd tutkielmassa teoreettinen viitekehys ohjaa aineiston keruu- ja analysointimene-
telmien valintaa. Tutkielman empiirinen aineisto kerdtdan narratiivisin keskusteluin ja
narratiivien analysoinnissa hyOdynnetddn diskurssianalyysid. Lisdksi tidydentdvéna
aineistona kaytetddn keskustelijoiden blogikirjoituksia, joita analysoidaan laadullisen

diskurssianalyysin periaatteita noudattelevalla sisdllon analyysilla.

Diskurssianalyysi perustuu ajatukselle, ettd kieli on organisoitunut diskursseiksi ja
tulkinnallisiksi repertuaareiksi, joilla on merkitystd sille, miten ihmiset kokevat
todellisuuden ja miten he kayttaytyvat (Willman 2001: 66). Erds diskurssianalyysin
keskeinen kiinnostusalue on tutkia sitd, miten ihmiset konstruoivat kielellisessa
toiminnassaan itselleen identiteettejd tai asettuvat erilaisiin positioihin (Jokinen ym.
2006: 201). Tutkimusmetodina diskurssianalyysi on nyt paikallaan, silld tutkielmassa
pyritddn analysoimaan, millaisena keskustelijat kokevat oman asemansa, jolloin
mielenkiinto kohdistuu sithen, millaista kieltd ja kielikuvia tutkittavat eli bloggaajat

kayttavit puhuessaan omasta asemastaan.

1.3. Tutkimuksen rakenne ja rajaus

Tamid tutkielma rakentuu viidestd pddluvusta. Ensimmadisend on johdanto, jossa
perehdytddn tutkielman luonteeseen sekd ongelmanasetteluun. Tutkielman toisessa
pddluvussa perehdytddn tutkimusaiheen teoreettiseen viitekehykseen. Teoreettisessa
viitekehyksessd tarkastellaan blogien sijoittumista markkinointiviestinndn kenttidén
kartoittamalla niiden luonnetta sosiaalisen median sovelluksena seka tutkitaan millaisiin
viestintimalleihin blogeihin sijoittuvan viestinndn voidaan ndhdid perustuvan ja
millaisten markkinointimuotojen voidaan tunnistaa toteutuvan blogeissa. Néiiden
seikkojen pohjalta teoreettisen viitekehyksen lopussa esitetddn sen havainnot yhteenko-
koava, bloggaajien roolittumista teoreettisesta, markkinoinnillisesta ndkdkulmasta
havainnollistava kuvio, joka osaltaan pohjustaa neljannen péddluvun empiiristd
tutkimusta.
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Tutkielman kolmannessa luvussa kisitellddn puolestaan tutkimuksen metodologisia
valintoja, jotka luovat sillan teorian ja empirian vilille esittdessddn millaisin tutkielman
teoreettisiin ratkaisuihin soveltuvin menetelmin empiirisen osion aineisto kerdtdén ja
analysoidaan. Tutkielman neljdnnessd péédluvussa vuorostaan kuvataan empiirisen
aineiston analysointi. Luvussa kuvataan diskurssianalyysin perusteella muodostetut
bloggaajien aseman kokemusta heijastavat diskurssit sekd edelleen niissd esiintyvit
empiiriset bloggaajien roolipositiot. Viidennessd péddluvussa esitellddn tutkielman
johtopddtokset luotaessa kokonaiskidsitys bloggaajille markkinoinnissa muodostuvista
ajassa ja paikassa vaihtelevista mahdollisista roolipositioista sekd avataan ndiden

merkitystd uudessa mediassa toimiville markkinoijille.

Tutkielmassa blogitoiminnan kaupallistumisen sekd ammattimaistumisen ilmioitad
tarkastellaan péddsdantoisesti blogien kirjoittajien, ei yritysten tai kuluttajien, nékokul-
masta. Blogin kirjoittajalla eli bloggaajalla tarkoitetaan tdssd tutkimuksessa sdanndllistd
verkkojulkaisua omalla nimelld tai nimimerkilld kirjoittavaa yksityishenkil6a.
Tutkielmassa ei siten késitelld yritysten ylldpitimid tai puhtaasti yrityksen lukuun
kirjoitettavia blogeja. Edelleen perehdytdidn erityisesti muoti- ja tyyliblogeihin,
blogosféadrin laajuuden hallitsemiseksi. Muotiin ja tyyliin keskittyvid blogeja voidaan
kuvailla etupddssd nuorten naisten kirjoittamiksi pukeutumista, trendejd ja omaa
elamantyylid kasitteleviksi internetpdivakirjoiksi (Noppari & Hautakangas 2012: 11).
Tutkielmassa muoti- ja tyyliblogeja kasitellddn erityisesti blogitoiminnan kaupallistumi-
sen sekd ammattimaistumisen ilmididen valossa. Kaupallistumisella viitataan tissd
blogien siséllon kaupallistumiseen pddosin mainonnan muodossa ja ammattimaistumi-
sella puolestaan viitataan yleiselld tasolla yhtddltd ilmaisten hyodykkeiden ja
ansiotulojen saamisen mahdollisuuteen sekd toisaalta bloggaajan lisdéntyneeseen
ndkyvyyteen (Noppari & Hautakangas 2012: 160).
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2. BLOGIT OSANA MARKKINOINTIVIESTINTAA

Internetin luoma vuorovaikutteisuus tarjoaa jatkuvasti uusia mahdollisuuksia ja
haasteita markkinoinnille. Viime vuosien aikana erityisesti sosiaalinen media monine
sovelluksineen on noussut merkittdviksi ilmioksi ja puheenaiheeksi myos markkinoin-
nissa. Yritysten hyddyntdessd perinteisen median ohella yhd enemmin sosiaalisen
median sovelluksia osana markkinointiaan, vaikuttaa markkinointiviestinndn kentta
muuttuneen perustavanlaatuisesti. Muuttunut toimintaymparistd vaatii yrityksiltd uusia
viestintitaitoja sekd ennen kaikkea kiinnostusta tutustua sen tarjoamiin uusiin
mahdollisuuksiin. Blogeista on muodostunut merkittdva osa titd uutta toimintaymparis-
tod ja samanaikaisesti tirked tyokalu yhd useamman yrityksen markkinointiviestintién.
Aika kuitenkin ndyttdd, kuinka sosiaalinen media ja blogit lopulta asettuvat elimédmme
ja osaksi markkinointia, mutta ainakin tidlld haavaa ndmid uudet verkkoympéristot
ndyttdvit tarjoavan markkinoinnille huikeita mahdollisuuksia, mikd tekee sosiaalisen
median sekd sen sovellusten tutkimisesta erityisen kiinnostavaa (Smith & Zook 2011:
256).

Tassd luvussa perehdytddn sithen, miten erityisesti yksityishenkildiden ylldpitimat
blogit asettuvat osaksi markkinointiviestinndn kenttd4, mikd tekee blogeista vahvan
viestintdkanavan ja millaisia mahdollisia rooleja blogit markkinoinnin ndakdkulmasta
tarkastellen voivat kirjoittajilleen luoda. Lopuksi muodostetaan luvussa esiteltyjen
teoreettisten ndkokohtien pohjalta malli, joka jaottelee bloggaajille tunnistetut erilaiset

roolit liittden ne niille tunnusomaisiin markkinointitapoihin ja viestintdmalleihin.

2.1. Markkinoinnin vuorovaikutteistuminen

Yhteiskunnalliset suuret muutokset, kuten globalisaatio sekd teknologian kehittyminen
ja sen merkityksen kasvu, ovat johtaneet myds markkinointiviestinndn kentén sekd
edelleen markkinoinnin perusteelliseen muutokseen. Viestintidteknologian siirtyminen
keskitetystd massamedian mallista hajautetumpaan ja verkostoituneempaan tiedonvili-
tykseen on johtanut kuluttajien voimallistumiseen passiivisesta yleisostd aktiivisiksi
toimijoiksi, jotka voivat tarjota massamedialle vaihtoehtoisia tiedonldhteitd sekd luoda
uusia avoimeen osallistumiseen ja yhteisollisyyteen perustuvia keskustelun muotoja.
(Majava 2008: 96-97.) Muutokset kuluttajissa ja kulutuskdyttdytymisessd, mediakentdn

pirstoutuminen sekd internetin myd6td voimakkaasti kasvanut digitaalisuus ja vuorovai-
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kutteisuus vaikuttavat merkittdvasti kaikki yhdessd kuluttajien markkinoinnille
asettamiin vaatimuksiin, vaikkakin jokseenkin huomaamatta. Kuluttajat eivdt endd
valttdmattd asetukaan perinteisten markkinointikésitysten mukaisesti yritysten ennalta
madrittelemiin segmentointilokeroihin, vaan vaativat entistd kattavampia vuorovaiku-
tusmahdollisuuksia ja avoimempaa keskustelua yritysten kanssa itse valitsemiensa
mediakanavien kautta. (Salmenkivi & Nyman 2007: 60-63.)

Markkinoinnin ja mediakentin muutokset pakottavat yritykset sopeuttamaan toimin-
taansa ja etsimddn uudenlaisia keinoja menestydkseen tdssd ~muuttuneessa
toimintaympadristossd, jossa painopiste on siirtynyt yrityksistd kuluttajiin. Blogit,
vuorovaikutteiseen ja kaikille avoimeen internettiin, Web 2.0:aan, sekd teknologisesti
ettd kulttuurillisesti kehitykseltdédn nojaavina ja edelleen sosiaalisen median tyyppiso-
velluksena, muodostavat yhden merkittdvimmisti internet-alustoista, jonka avulla niin
kuluttajat kuin yrityksetkin voivat olla tehokkaasti mukana tdssd vuorovaikutteisessa
toimintaympadristossd ja vastata sen asettamiin haasteisiin (Singh, Veron-Jackson &
Cullinane 2008: 282). Blogien voidaan siten teoreettisesti ndhdé sijoittuvan vaikeasti
korvattavaksi osaksi viimeaikaista dynaamista ja moniulotteista internetin kehityskul-
kua sekd tdmdn uuden viitekehyksen myo6td syntyneitd markkinoinnin viestintimuotoja

ja -malleja.

2.1.1. Blogien toimintaymparisto

Web 2.0 on tiettdvasti Timothy O’Reillyn vuonna 2004 kiteyttima termi, jolla viitataan
yleisesti toisen sukupolven internetin kehittymiseen (Mustonen 2009: 10; Juslén 2011:
17). Web 2.0 -késite ei siten viittaa minkddnlaiseen tdysin uuteen internetverkkoon,
vaan pikemminkin pelkéstddn julkaisemiseen keskittyvin internetin vaihtumiseen kohti
keskustelua ja tiedon avoimuutta painottavaa verkostoa (Salmenkivi & Nyman 2007:
36). Web 2.0:aa voidaan siten kuvailla erdédnlaiseksi kattokisitteeksi, joka yhdistdd
erilaisia menestyksekkaitd internetpohjaisia sovelluksia ja malleja (Mustonen 2009: 10).
On huomattava, ettéd tdstd internetin kehittyneemmastd versiosta kiytetdin myos useita
erilaisia nimityksid, kuten esimerkiksi sosiaalinen tai yhteisollinen internet (Salmenkivi
& Nyman 2007: 36). Téssd tutkielmassa ilmiodn viitataan nimelldi Web 2.0 termin

globaalin vakiintuneisuuden vuoksi.

Web 2.0:n kaltaisen nykymuotoisen sosiaalisen verkon kehittymistd ajavat teknologisen

kehityksen ohella inhimilliset voimat, minkd vuoksi Web 2.0 -ilmioon liittyy teknisen
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muutoksen lisdksi my0s kulttuurinen muutos, joka korostaa verkon kéyttdjien asemaa
aktiivisina toimijoina (Majava 2008: 87). Samalla ndyttiytyy jdlleen vanha totuus, ettid
ithminen on luonteeltaan sosiaalinen olento, jonka perustarpeisiin kuuluu sosiaalisuus eli
tarve olla yhteydessa toisiin thmisiin. (Juslén 2011: 18; Smith & Zook 2011: 10.) Web
2.0:aa voidaan kuvailla monimutkaiseksi yhdistelmédksi alati kehittyvin tekniikan
luomia mahdollisuuksia, tekniikan hyddyntdmisestd seuraavia muutoksia ihmisten
sosiaalisessa kayttdytymisessd sekd ndiden sosiaalisten ja teknisten muutosten
yhteisvaikutuksesta syntyvid uusia tarpeita (Salmenkivi & Nyman 2007: 38-39).
Erityisesti vuorovaikutteisuus ja sithen kiintedsti liittyvd sosiaalinen puoli vaikuttavat-
kin leimaavan Web 2.0:aa, silld tdmén useista interaktiivisista sovelluksista koostuvan
verkon toiminta, johon jokainen kéyttdjd voi osallistua, on luonteeltaan yhteisollistd
(Kuvaja & Taljavaara 2010: 10). Vuorovaikutteisuuden ohella Web 2.0:1le tunnusomai-
sia piirteitd ovat esimerkiksi juuri yhteisollisyys ja yhteisollinen tuottaminen seké
kehittdminen, kdyttdjdn oma kontrolli ja vapaus, dynaamisuus sekd erilaiset siséllon
jakamisen mahdollistavat palvelut ja ilmainen sisdltd (Singh ym. 2008: 282; Tuten
2008: 3; Mustonen 2009: 10).

Web 2.0 tarjoaa yhteiskunnalle sosiaalisen ja kulttuurisen puolensa liséksi huomattavia
teknologisia mahdollisuuksia digitaalisen teknologian sekd siséllon luomisen ja
jakamisen mahdollistavien sovellusten muodossa. Edellisten kaltaiset Web 2.0:n myo6ta
syntyneet teknologiset ratkaisut ovat itse asiassa mahdollistaneet sosiaalisen median
syntymisen ja Web 2.0:n mielletddnkin liittyvén ldheisesti erilaisiin sosiaalisen median
sovelluksiin, kuten blogeihin, keskustelufoorumeihin sekd valokuvien-, dinen- ja
videoidenjakopalveluihin. Sosiaalinen media ja sen lukuisat erilaiset sovellukset
muodostavat siten olennaisen ja samalla myo6s tunnetuimman Web 2.0 -ilmidn

ilmenemismuodon. (Mustonen 2009: 10.)

Web 2.0:n myd6td syntyneen sosiaalisen median sanotaan muuttaneen yhteiskuntaa ja
litkketoimintaymparistdd, silld sosiaalisen median avulla siséllon luominen ja jakaminen
on kaikille mahdollista, eivitkd suuret yritykset hallitse viestintdd ja sisdllontuotantoa
tilld vuorovaikutteisella aikakaudella samalla tapaa kuin aikaisemmin massamedian
valtakaudella (Mustonen 2009: 5). Sosiaalinen media antaa kaikille mahdollisuuden
osallistua keskusteluun ja se perustuukin luonnollisille ja aidoille vuoropuheluille, joita
kdydaan ihmisten vililld yhteisistd mielenkiinnon kohteista (Evans 2008: 31). Nama
keskustelut sijoittuvat usein erilaisiin verkkoyhteisdihin ja sosiaalisen median
voidaankin madritelld olevan yhteiséihin perustuva toimintaymparistd (Juslén 2011:
206, 208).
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Nykyaikaisen yhteisollisen verkon laajuuden ja monimuotoisuuden vuoksi sosiaalisen
median yksiselitteinen késitteellistdiminen on osoittautunut hankalaksi, mistd johtuen
useimmiten ei ole aivan selvdd, mitd sosiaalisen median késitteelld tarkoitetaan
(Mustonen 2009: 5; Kaplan & Haenlein 2010: 59; Juslén 2011: 197). Loyhisti
madriteltynd sosiaalisella medialla tarkoitetaan uusimpien internet-teknologioiden
avulla toteutettua sdhkoistd ympéristod, jossa kéyttdjit voivat luoda, julkaista, jakaa ja
kommentoida erilaisia sisdltdjd sekd keskustella ja verkostoitua keskenddan (Mustonen
2009: 7; Juslén 2011: 197; Kortesuo & Kurvinen 2011: 11). Sosiaalista mediaa voidaan
siten pitdd kattokdsitteend verkkosivustoille, jotka mahdollistavat sisdllon jakamisen ja
kayttdjien vilisen vuorovaikutuksen seké keskustelun (Tuten 2008: 20; Mustonen 2009:
5).

Talla hetkelld tunnetuimpia ja myos kdytetyimpid sosiaalisen median muotoja selkeiden
yhteisopalveluiden, kuten vaikkapa Facebook, lisdksi ovat blogit eli verkkopéivékirjat
(engl. weblog), jotka muiden sosiaalisen median sovellusten tapaan tekevit lukijoista
julkaisijoita ja kuluttajista tuottajia (Kilpi 2006: 3). Blogijulkaisemisen helppous,
nopeus ja yksinkertaisuus ovat merkittdvimpid syitd blogien suureen lukuméirdén ja
suosioon (Kilpi 2006: 3; Scoble & Israel 2008: 44-45). Uusia blogeja on arvioitu
syntyvan péivittdin jopa satojatuhansia, miké tekee blogien muodostamasta verkostosta,
blogiavaruudesta, sanalla sanoen massiivisen (Thevenot 2007: 287). Toisaalta on
muistettava, ettd blogeja lopetetaan myods jatkuvasti, eivétkd kaikki blogit toimi
aktiivisesti. Blogien vaivaton luominen sekd toiminnan lopettaminen tekevét blogiava-

ruudesta nopeasti muuttuvan.

Kuluttajien ohella useat yritykset hyodyntidvét sosiaalisen median tarjoamia mahdolli-
suuksia omien tavoitteidensa saavuttamiseksi. Yleisid tapoja ovat erityisesti sosiaalisen
median alustojen kdyttdminen palaute- ja informaationjakokanavina, tuotekehitysalus-
toina sekd mainontakanavina. Sosiaalisen median tehokas hyodyntdminen edellyttddkin
sen liittdmistd saumattomaksi osaksi yrityksen liiketoimintaa. (Mustonen 2009: 21-26,
46.) Markkinoinnin ndkokulmasta katsottuna vaikuttaa sosiaalisen median liittiminen
osaksi yrityksen markkinointistrategiaa vadjadmattomalta, silld sosiaalisen median on
esitetty olevan myos kriittisin markkinointiympéristd tulevaisuudessa (Weber 2007:
14).

Markkinointi sosiaalisen median kautta on perinteisiin markkinointikanaviin verrattuna
usein edullista, joissain tapauksissa jopa ilmaista, tiedon vélittiminen ja levidminen on

hyvin nopeaa ja sosiaalisen median kautta voidaan lisdksi saavuttaa suuriakin



19

thmisjoukkoja (Mustonen 2009: 29). Yhi useampi yritys onkin kiinnostunut sosiaalisen
median hyddyntdmisestd markkinoinnissaan, mutta vield verrattain harvalla yritykselld
on tarvittavaa tietotaitoa ja asiantuntemusta (Mustonen 2009: 26, 36). Markkinointi
sosiaalisessa mediassa ei ole ainoastaan suoraviivaista myyntid, vaan myds vuorovai-
kutteista markkinointia, jossa yritys ja asiakkaat kayvét erilaisia keskusteluja
luodakseen ja ylldpitddkseen kaikkia osapuolia hyddyttdvia suhteita (Juslén 2009: 218).
Markkinointi sosiaalisessa mediassa vaatikin suhdemarkkinoinnin tapaan yrityksiltd
hyvid vuorovaikutustaitoja ja lisdksi aktiivista osallistumista keskusteluihin, jopa

yksittéisiin blogeihin internetissd (Mustonen 2009: 25, 37).

Erilaisia sosiaalisen median sovelluksia on lukuisia ja laajan kokonaisuuden hallitsemi-
seksi sekd hahmottamiseksi niitd voidaan luokitella monin eri tavoin (Mustonen 2009:
9; Juslén 2011: 199). Kategorisointiperusteista riippumatta yhteistd kaikille sosiaalisen
median sovelluksille on kuitenkin tarve vuorovaikutukselle sekéd tiedon jakamiselle ja
sosiaalisen median sovelluksia kuvaavatkin ennen kaikkea osallistuminen, avoimuus,
keskustelu seké yhteisollisyys (Mustonen 2009: 7, 19). Juslénin (2011: 199) ja Evansin
(2008: 164) esittdmid sosiaalisen median rakenteita ja hierarkiaa sovellustasoa
esittdvaksi mukaillen laadittu kuvio 1. havainnollistaa sosiaalisen median sovellusten

monimuotoista kenttia listaamalla tunnetuimpia sosiaalisen median sovelluksia.

Todellisuudessa sosiaalisen median kenttd on siten vield alla olevaakin kuviota
huomattavasti laajempi ja myos lajityypilleen ominaisesti aiheittain erikoistuneet blogit
muodostavat kuviolle oman aliavaruutensa. Kuviossa on jaoteltu erityyppisid sosiaali-
sen median sovelluksia funktionaalisiin ryhmiin niiden keskeisen olemassaolon
perusteella sekd listattu esimerkkejd niiden tarjoamista tyokaluista, palveluista ja
verkostoista. Kuvion tarkoituksena on korostaa sosiaalisen median luovan useita
mahdollisuuksia esimerkiksi yritysten markkinointiviestinndn kehittdmiselle juuri
sosiaalisen median verkostojen laajuuden vuoksi (Forsgird & Frey 2010: 30-31).
Kuvion avulla on lisdksi mahdollista luoda kisitys sosiaalisen median sovellusten
muodostamasta laajasta kentdstd kokonaisuutena yksittiisten sovellusten sijaan. Tdma
on tirkedd, silld erilaiset sosiaalisen median sovellukset voivat markkinoinnissakin
samanaikaisesti kdytettyind tukea toisiaan ja siten toimia tehokkaammin (Mustonen
2009: 46).
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Kuvio 1. Sosiaalisen median sovellukset (mukaillen Evans 2008: 164; Juslén 2011:

199).
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2.1.2. Sosiaalisen median viestintamalli

Sosiaalisen median kehityksen muovatessa toimintaymparistdd, vaaditaan yrityksiltd
uudenlaista ajattelutapaa ja nikdkulmaa markkinointiin. Erityisesti viestintd on kokenut
suuria muutoksia sosiaalisen median syntymisen myo6td ja viestintdmallien voidaankin
ndhdd muovautuneen yhd monitahoisemmiksi kokonaisuuksiksi, joissa kuluttajien rooli
aktiivisina toimijoina on korostunut. Sosiaalisen viestinndn vuorovaikutteisella
aikakaudella perinteinen yritysldhtdinen yksisuuntainen ja yksipuolinen viestintimalli
vaikuttaa tulleen tiensd padhén. Uudenlainen ndkokulma markkinointiin ja viestintdén
korostaa yritysten ja kuluttajien vélisen dialogin ja suhteen kehittimistd seké toimijoi-
den vilistd luottamusta. (Weber 2007: 32—-33; Tuten 2008: 3.) Néin syntynyt késitys
viestinndsti sosiaalisessa mediassa kuvaa sitd viitekehystd, johon blogit sekd edelleen

blogiviestinti sijoittuvat.

Viestintd sosiaalisessa mediassa poikkeaa perinteisestd massamedian viestintdmallista
merkittdvimmin viestien ldhettdjien roolin, viestien vastaanottajien roolin sekd tiedon
levidmisen suhteen. Massamedian viestintdmalli voidaan pelkistetyimmilldédn kuvata
kuvion 2. kaltaiseksi yksisuuntaiseksi horisontaaliseksi putkeksi. Tdssd mallissa
viestinndn luonne on “yhdeltdi monelle”. Viestintd on siten perinteisen kasityksen
mukaan yksisuuntaista ja yksipuolista, silld mallissa on yksi viestin ldhettdjd, joka
valittdd viestin jonkin mediavélineen kautta useammalle viestin vastaanottajalle eli
kohdeyleisolle. Mallissa on siten aina yksi viestinndllinen keskus, josta yleisolle
suunnattavat viestit ldhetetddn kontrolloidusti ja aikataulutetusti. Massamedian
viestintimallissa oletuksena onkin, ettd viestin l&hettdjd voi vaikuttaa passiiviseen
yleis60n, jonka rooliksi jdd siten ainoastaan heille esitettyjen viestien vastaanottaminen.
(Tuten 2008: 3; Juslén 2011: 200; Smith & Zook 2011: 124.)

Sosiaalisen median viestintdmallissa viestin vastaanottajan rooli on korostunut.
Passiivisen yleison sijaan viestien vastaanottajat ndhddidn omatoimisina ja aktiivisina
yksiloind, jotka késittelevdt ldhettdjien heille esittdmdd informaatiota valikoivasti ja
etsivit lisdksi julkaistua sisdltdd omatoimisesti heille sopivana aikana. Viestin
vastaanottajat eivét siten endd lue, kuule ja nde ainoastaan sen mitd ldhettdjit heille
haluavat kertoa, vaan paattivit itse mitd haluavat tietdd. Sosiaalisen median viestintd-
mallissa viestien vastaanottajat valitsevat siis vapaasti ldhteensd, aiheensa, kanavansa
sekd aikataulunsa. (Forsgard & Frey 2010: 10; Juslén 2011: 201.)
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Kuvio 2. Pelkistetty massamedian viestintimalli (Smith & Zook 2011: 124).

Viestien vastaanottajat toimivat sosiaalisen median viestintdmallissa my0s viestien
tuottajina sekd vilittdjiné, jolloin he ovat sosiaalisen median viestintdmallissa lopulta
vastuussa my0s viestien jakelusta (Juslén 2011: 201). Talloin monimutkaisten ldhettd;a-
vastaanottaja -kaksoisroolien syntyminen on sosiaalisessa mediassa huomattavasti

todenndkoisempéd kuin perinteisissd massamedian viestintdkdytdnnoissa.

Viestien vastaanottajien valtaistuminen sosiaalisen median myo6td on johtanut siithen,
ettd perinteisilla viestien lahettdjilla, yrityksilld, ei sosiaalisen median viestintimallissa
ole samanlaista mahdollisuutta viestinndn kontrollointiin kuin massamedian viestinté-
mallissa oletetaan olevan (Evans 2008: 27; Mustonen 2009: 45). Vastaanottajat
keskustelevat keskenddn ja vélittdvit viestejd sekd luovat samanaikaisesti uusia, omia
viestejddn, joita he vilittdvat muille vastaanottajille. Néin vastaanottajat vaikuttavat
merkittavasti viestintdprosessin kulkuun ja muotoutumiseen (Smith & Zook 2011: 124).
Tiedon levidminen on siten sosiaalisen median viestintimallissa huomattavasti
nopeampaa kuin perinteisessd massamedian viestintdmallissa. Viraaliksi kutsuttava
ilmiod, jonka seurauksena verkossa julkaistu tieto tai sisdltd levidd nopeasti kdyttdjien
keskuudessa, kuvaa osuvasti tiedon levidmisen dynaamisuutta seké toimijoiden vélistd
tiivistd yhteyttd sosiaaliseen mediaan sijoittuvassa viestinndssd (Salmenkivi & Nyman
2007: 147; Evans 2008: 27; Juslén 2011: 201). Myos blogit reaaliaikaisine viesteineen
ovat osaltaan tdyttdneet massamedialle tyypillistd pitkdn vasteajan luomaa kommuni-
kaatioaukkoa mediakentdssd, mikd puolestaan on merkittivd blogien suosiota
kasvattanut tekiji (Salmenkivi & Nyman 2007: 148).



23

Vastaanottajien vélisen kommunikaation liséksi viestintd myo6s alkuperdisen ldhettdjén
ja vastaanottajan valilli on sosiaalisen median viestintdmallissa kaksisuuntaista ja
vuorovaikutteista (Tuten 2008: 3). Kommunikaatio sosiaalisen median viestintdmallissa
onkin massamedian valvottuun ja yksisuuntaiseen viestintdén verrattuna keskittimaton-
td ja kahdensuuntaista (Scoble & Israel 2008: 43). Télloin ldhettdjén ja vastaanottajan
suhde voi muodostua ldheisemméksi kuin massamedian viestintdmallissa, jossa
varsinaista suoraa ja reaaliaikaista vuorovaikutusta ei juurikaan tapahdu. On kuitenkin
huomattava, ettd kehittyneemmén kaksisuuntaisen ja vuorovaikutteisen viestinndn
ohella tai sen sijaan viestintd sosiaalisessa mediassa voi noudattaa myods massamedialle
ominaista ”yhdeltd monelle” -periaatetta silloin, kun sosiaalisen median viestintdvalinei-
td hyodynnetdén perinteisten massamedian viestintdvilineiden tapaan. Edelld kuvattua
monitahoista sosiaalisen median viestintimallia on havainnollistettu kuviossa 3., jossa
Juslénia (2011: 200-201) mukaillen esitettyjen viestintdmallin osasten oheen on liitetty
myos ylla esitetyt ajatukset vastaanottajien kyvystd muokata viestejd sekd kommunikaa-

tion kaksisuuntaisuudesta.
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Tiedon levidminen kattaa kaikki viestinnidn osapuolet

Kuvio 3. Sosiaalisen median viestintdmalli (mukaillen Juslén 2011: 200-201).
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2.2. Blogit suusanallisena WOM-viestintdnd

Sosiaalisen median suosion myo6td arvovallan on esitetty siirtyvdn perinteisiltd
instituutioilta kuluttajille. Sosiaalisen median vuorovaikutteisessa toimintaymparistossa
uusi vaikuttaja voi olla kuka tahansa, jonka mielipiteet, ndkemykset ja toimintatavat
kiinnostavat muita ihmisid. (Forsgard & Frey 2010: 10.) Samanaikaisesti kuluttajat
luottavat yritysten sijaan yhd enemmain toisiin kuluttajiin uskottavina informaation
lahteind ja muiden kuluttajien mielipiteet vaikuttavatkin usein maksettua mainontaa
enemmaén kuluttajien ostopédétoksiin (Thevenot 2007: 289; Smith & Zook 2011: 9).
Blogit, helppokayttdisend ja laajan yleison tavoittavana sosiaalisen median julkaisualus-
tana, muodostavat merkittivin vayldn kuluttajien véliselle maantieteellisesti
rajoittamattomalle mielipiteiden vaihdolle seki tuotteiden ja palveluiden suosittelukult-
tuurille (Park, Lee & Han 2007: 126—127; Thevenot 2007: 289).

Blogien vilitykselld tunnetuimmista bloggaajista syntyy uusia, usein mielipidevaikutta-
jiksi kutsuttuja vaikuttajahahmoja (Smith & Zook 2011: 9; Noppari & Hautakangas
2012: 12, 91-96). Bloggaajien sekd muiden sosiaalisen median vaikuttajahahmojen
mielipidevaikuttajuudessa ndyttdytyy jo vanhastaan hyvin tunnettu ja paljon tutkittu
word of mouth -ilmid, jolla viitataan kuluttajien véliseen tuotteisiin tai palveluihin
liittyvddn epéviralliseen suusanalliseen viestintddn (Arndt 1967: 195; Gelb & Johnson
1995: 54; Solomon ym. 2010: 401). Mielipidevaikuttajuus tai kuluttajien vélinen
suusanallinen viestintd eivét siten ole uusia ilmi6itd kuluttajamarkkinoilla (Keller 2007:
449). Internetin kehittyminen ja sosiaalinen media ovat kuitenkin vauhdittaneet
kehitystd tuoden suusanalliseen viestintddn teknologian mahdollistamia uusia
ulottuvuuksia ja mahdollisuuksia, minké johdosta suusanallisen viestinndn merkitys on
voimistunut huomattavasti (Brown, Broderick & Lee 2007: 3; Qualman 2009: 1-2;
Murtoméki & Leskeld 2012: 159).

2.2.1. Suusanallisen ja elektronisen suusanallisen viestinndn ominaispiirteet

Kuluttajat saavat tietoa yritysten tarjoamista tuotteista ja palveluista lukuisten erilaisten
kanavien kautta, usein jopa liiaksikin. Kuluttajien voidaankin kuvailla eldvin mainosten
tdyttdmassd informaatioyhteiskunnassa, jossa markkinointiviestien vastustus kasvaa ja
usko instituutioihin heikentyy (Singh ym. 2008: 181; Solomon ym. 2010: 401).
Tallaisessa ympadristossd ystaviltd, perheenjdseniltd ja muilta tuttavilta kuultu informaa-

tio erottuu usein muodollisten kanavien vilittdmastd tietotulvasta ja vaikuttaa
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voimakkaasti ihmisten toimintaan (Silverman 2001: 21, 23). Kuluttajien vélilld kdytyjen
tuotteisiin tai palveluihin liittyvien keskustelujen eli suusanallisen viestinnidn (engl.
word of mouth, WOM) onkin esitetty olevan yksi tdrkeimmistd ellei jopa tdrkein
tiedonldhde kuluttajille ja vaikuttavan kulutuskdyttdytymiseen, etenkin tiedon etsintdén
ja arviointiin sekd suurimpaan osaan kuluttajien tekemisti ostopaatoksistd (Brown ym.
2007: 4; Keller 2007: 448).

Suusanallinen viestinti muodostaa kuluttajien vélille merkittivin ja tehokkaan
viestintdkanavan erottautumiskykynsi ja vaikuttavuutensa ohella eritoten sen vuoksi,
ettd kuluttajat luonnostaan luottavat sithen (Silverman 2001: 24; Keller 2007: 451).
Suusanalliseen viestintdén osallistuvien keskustelukumppaneiden vélilli on usein
henkil6kohtainen luottamussuhde ja liséksi osapuoliin kohdistuu sosiaalinen paine olla
henkil6kohtaisesti vastuussa annetuista suosituksista (Keller 2007: 451; Solomon ym.
2010: 401). Suusanallisen viestinndn uskotaan olevan mainonnasta poiketen riippuma-
tonta ja sen vuoksi luotettavaa, silld keskustelukumppanin, toisin kuin myyntimiesten ja
mainostajien, oletetaan kertovan vééristelemiton totuus kokonaisuudessaan (Silverman
2001: 26). Suusanallisen viestinndn ei siten oleteta hyddyttavin taloudellisesti
viestinndn osapuolia tai muita kolmansia osapuolia, kuten esimerkiksi yrityksid.
Luotettavan tiedon lisdksi se tarjoaa kuluttajille epdsuorasti kokemuksia eli mahdolli-
suuden ikddn kuin kokeilla tuotetta tai palvelua toisen kuluttajan kertomien kokemusten
kautta ennen ostopditostd ja taloudellista sitoutumista (Silverman 2001: 27-28).
Epédsuorat kokemukset muodostuvat erityisen tirkeiksi ostopddtoksiin vaikuttaviksi
tekijoiksi etenkin palveluiden kohdalla seké verkkokaupassa, jossa kuluttajat eivét pysty
fyysisesti kokeilemaan tuotetta ennen ostopéétdstd (Park ym. 2007: 125). Suusanallisen
viestinndn vélittdmat epdsuorat kokemukset lisddvitkin merkittdvasti suusanallisen
viestinnédn tehokkuutta viestintdkanavana.

Perinteisen kisityksen mukaan suusanallisessa viestinndssd kuluttajat vélittavit
puheessaan tuotteisiin tai palveluihin liittyvdd positiivista, neutraalia tai negatiivista
tietoa toisilleen. Suusanallisessa viestinndssd asiakkaat johtavat siis tuotteisiin ja
palveluihin liittyvad viestintdd yritysten ja markkinoijien sijaan, minkd voidaan ndhda
osaltaan viittaavan markkinoinnin demokratisoitumiskehitykseen (Keller 2007: 448;
Jalilvand, Esfahani & Samiei 2011: 44; Smith & Zook 2011: 9). Varhaisinta suusanalli-
sen viestinnidn mallia voidaan kuvailla orgaaniseksi (luonnolliseksi) kuluttajien viliseksi
vaikutusmalliksi. Siind viestintd tapahtuu kahden tuttavan vilisissd pddsdantoisesti
kasvokkain kidydyissd keskusteluissa, joita motivoi halu auttaa keskustelun toista

osapuolta taikka varoittaa huonosta tuotteeseen tai palveluun liittyvéstd kokemuksesta.
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Suusanallinen viestintd on tdssd mallissa luonnollista, silli minkédén ulkopuolisen tahon
el uskota vaikuttavan keskusteluun. Mallin mukaan suusanallista viestintdd syntyy, kun
markkinoijat tiedottavat kuluttajille tuotteista tai palveluista tehokkaasti ja kuluttajat
vaihtavat nditd markkinointiviestejd ja -merkityksid keskenddn luoden samanaikaisesti
uusia merkityksid ja tuoden myos esille omia mielipiteitddn. (Kozinets ym. 2010: 72.)
Suusanallisen viestinndn vilittyminen on siten hyvin riippuvainen viestin vilittdjan
altruistisesta luonteesta vilittdd vastanottajalle hiantd todenndkdisesti hyodyttivaa tietoa
(Steffes & Burgee 2009: 43).

Markkinointiviestit ja
-merkitykset
Mielipiteet ja uudet
\ merkitykset

Markkinointi-mix

elementit

!

Markkinoija

Kuvio 4. Orgaaninen (luonnollinen) kuluttajien vélinen vaikutusmalli (mukaillen
Kozinets ym. 2010: 72).

Kuvio 4. havainnollistaa titd edelld kuvailtua luonnollista suusanallisen viestinnidn
mallia. Kozinets ym. (2010: 72) mukaillen laadituun kuvaan on lisétty ajatus kuluttajien
valilld siirtyvistd mielipiteistd ja merkityksistd. Kuluttajien vélisen suusanallisen
viestinndn lopputuloksena osapuolet saavat kulutukseen liittyvdd tietoa, jonka
informatiivinen arvo koetaan virallista mainontaa suuremmaksi ja joka siten vaikuttaa
kuluttajan ostopddtdsprosessiin (Brown ym. 2007: 4). On huomattava, ettd useat
suusanalliseen viestintddn osallistujat vilittdvét saamaansa tietoa hyvin todenndkoisesti

eteenpdin tuttavilleen (Keller 2007: 451). Talloin syntyy yhd uusia kahdenvilisid
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keskusteluja, joissa suusanallisen viestinnén siséltd levidd tavoittaen lukuisia kuluttajia,
usein vieldpd hyvin nopeasti. Nopeus ja tavoittavuus ovatkin tirkeitd tekijoitd, jotka
vahvistavat suusanallisen viestinndn merkitystd tehokkaana viestintdkanavana.
(Silverman 2001: 24.)

Orgaanisen kuluttajien vilisen vaikutusmallin késitys suusanallisesta viestinndstd péitee
yhd tilanteissa, joissa suusanallinen viestintd vilittyy suullisesti kahdenvélisissa
keskusteluissa. Markkinoiden kokemien muutosten, etenkin vuorovaikutteisen
internetin myd6td kuitenkin myos suusanallinen viestintd on saanut uusia piirteitd.
Internet on luonut uusia mahdollisuuksia suusanalliselle viestinnélle ja ihmisten vélinen
viestintd onkin siirtynyt osaltaan myds internetin vuorovaikutteisille alustoille, kuten
blogeihin sekd muihin verkkoyhteis6ihin (Cheung, Lee & Rabjohn 2008: 229-231).
Internetissd esiintyvéd suusanallista viestintdd kutsutaan usein elektroniseksi suusanalli-
seksi viestinndksi (engl. electronic word of mouth, eWOM) ja silld viitataan kuluttajan
internetissd julkisesti antamaan positiiviseen tai negatiiviseen lausuntoon tuotteesta,

palvelusta tai yrityksestd (Henning-Thurau, Gwinner, Walsh & Gremler 2004: 39).

Internettiin sijoittuva elektroninen suusanallinen viestintd on perinteisestd suusanallises-
ta viestinndstd poiketen yleisimmin ilmaistu kirjallisessa muodossa. Télloin
suusanallisen viestinndn sisdltd pysyy todenndkdisemmin muuttumattomana, eikd
menetd alkuperdistd tarkoitustaan (Qualman 2011: 3). Digitaalisen viestinnidn ja
teknologian nopean kehityksen myotd kirjallisen muotonsa ohella elektroninen
suusanallinen viestintd ilmenee yhd useammin myds keskustelupalstoille ja blogeihin
ladattujen valokuvien sekd lyhyiden videoiden muodossa (Lin, Lu & Wu 2012: 8).
Toisin kuin perinteiseen suulliseen suusanalliseen viestintddn, kuluttajat voivat
osallistua elektroniseen suusanalliseen viestintdédn itse valitsemanaan ajankohtana, silld
se ei edellytd keskustelun toisen osapuolen ldsndoloa (Bickart & Schindler 2001: 37).
Liséksi elektronista suusanallista viestintid on helpompi mitata ja seurata, jopa
automatisoiduin menetelmin, silld kirjallinen muoto tekee kuluttajien vélisistd
keskusteluista nékyvié ja internetin monet sivustot puolestaan tallentavat ja arkistoivat
niilld kdydyt keskustelut (Godes & Mayzlin 2004: 545; Cheung & Lee 2012: 219).

Elektronisella suusanallisella viestinndlld onkin useita erityispiirteitd, jotka juontuvat
pddosin elektronisen suusanallisen viestinndn sijoittumisesta internettiin ja jotka
erottavat sen perinteisestd suusanallisesta viestinndstd. Olennaisimmat eroavaisuudet
perinteisen ja elektronisen suusanallisen viestinndn vélilld liittyvdt elektronisen

viestinndn luonteeseen, viestintddn osallistuvien kuluttajien viliseen suhteeseen sekéd
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viestijoiden lukumddrddn (Steffes & Burgee 2009: 43). Toisin kuin perinteisessa
suusanallisessa viestinndssd, jossa keskustelu viestin ldhettdjdn ja vastaanottajan vailld
on vilitontd ja tapahtuu usein kasvotusten, voivat elektronisessa suusanallisessa
viestinndssd keskustelun osapuolet olla seké ajallisesti ettd fyysisesti erilldén toisistaan,
minkd vuoksi keskustelun aikavidli voi olla huomattavasti perinteisti suusanallista
viestintdd pidempi (Steffes & Burgee 2009: 43; Lin ym. 2012: 7).

Kaiken muotoisen suusanallisen viestinnidn ja sen vaikuttavuuden arviointiin liittyy
olennaisesti viestinndn osapuolten vilinen sosiaalinen suhde, jonka luonnetta maarittaa
etenkin tiedon etsijén ja ldhteen ldheisyys (Brown ym. 2007: 4). Perinteisestd suusanal-
lisesta viestinndstd poiketen elektroniseen suusanalliseen viestintddn osallistuvien
osapuolten vélisen suhteen on usein ajateltu olevan luonteeltaan heikko (Chatterjee
2001: 129; Lee & Youn 2009: 477). Tiedon etsijdn ja ldhteen vilisen suhteen on esitetty
olevan etdinen sen vuoksi, ettd elektroninen suusanallinen viestintd esiintyy usein
toisilleen ennestidin tuntemattomien kuluttajien vélilld, jotka esiintyvit usein nimimer-
killd tai muutoin anonyymisti, moni bloggaajakin tuo blogissaan omaa
henkil6llisyyttddn vain hyvin valikoidusti esille yksityisyyttddn varjellakseen (Lee &
Youn 2009: 474; Lin ym. 2012: 7-9; Noppari & Hautakangas 2012: 38-39). Tiedon
lahteen anonymiteetti vaikeuttaa elektronisen suusanallisen viestinndn laadun ja
uskottavuuden arviointia, joiden on huomattu olevan keskeisessd asemassa suusanalli-
sen viestinndn vaikuttavuuden kannalta, miké toisaalta saattaa vahvistaa niiden blogien
asemaa, joiden kirjoittajat ovat selkeésti esitelleet bloginsa jossakin vaiheessa itsensé ja
taustansa (Silverman 2001: 24; Keller 2007: 451; Lee & Youn 2009: 478; Steffes &
Burgee 2009: 43; Lin ym. 2012: 9).

Kun perinteisen suusanallisen viestinndn tunnettu ldhde, jonka tarkoitusperit oletetaan
tunnetuiksi, korvataan elektronisessa viestinndssd anonyymilld ldhteelld, kasvaa omia
etuja tavoittelevan ja tuottohakuisen kidytoksen todennikdisyys (Steffes & Burgee 2009:
43). Elektroniseen suusanalliseen viestintddn osallistuvat kuluttajat joutuvatkin etsiméén
usein vihjeitd esimerkiksi elektronisen suusanallisen viestinnidn esiintymisalustoista
voidakseen arvioida lukemansa tiedon luotettavuutta ja uskottavuutta (Lee & Youn
2009: 478). Uskottavuutta lisdéd ldhteen asiantuntevuus sekd puolueettomuus, mikd voi
kdydd ilmi ldhteen selvdsti kerrotusta identiteetistd, kirjoitustyylistd tai suoraan
julkaisualustasta; esimerkiksi tiettyyn alaan erikoistuneen kayttijdyhteison keskustelu-
kanavalla rekisterdityneiden kayttdjien kommentit ovat heti julkaisuhetkestddn l&htien

kriittisen vertaisarvioinnin kohteena, jolloin kanavalla esitetyistd nidkemyksistd on
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helppo poimia pois paljon arvostelua ja eridvid mielipiteitd kirvoittaneet epauskottavat
lausunnot (Brown ym. 2007: 6).

Perinteisestd suusanallisesta viestinndstid poiketen, jossa useimmiten kahden osapuolen
viliset keskustelut ovat yhdensuuntaisia, voivat kuluttajat elektronisessa suusanallisessa
viestinndssd osallistua kahdensuuntaisiin keskusteluihin useiden henkiléiden kanssa
samanaikaisesti (Dellarocas 2003: 1407). Elektronisessa suusanallisessa viestinnidssi
kuluttajat voivatkin saada samanaikaisesti useita, toisistaan mahdollisesti poikkeavia
tietoja useilta eri ldhteiltd (Chatterjee 2001: 129). Néin elektronisessa suusanallisessa
viestinndssa syntyy laajoja verkostoja, joissa toisilleen tuntemattomat kuluttajat jakavat
tietoa ja kokemuksia lukuisista erilaisista tuotteisiin ja palveluihin liittyvistd aiheista;
vieldpa niin, ettd kaikki ndkevét toistensa kommentit ja eridvétkin mielipiteet verkostoil-
le tyypillisen ldpindkyvan luonteen ansiosta (Dellarocas 2003: 1407). Elektronisessa
suusanallisessa  viestinndssd kuluttajat my6s muokkaavat markkinointiviesteji

jakaessaan niitd globaaleissa verkostoissa (Maurya 2011: 72).

Markkinointiviestit ja -merkitykset >
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Kuvio 5. Elektronisen suusanallisen viestinndn malli (mukaillen Kozinets ym. 2010:
72).
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Kuvio 5. havainnollistaa elektronisen suusanallisen viestinndn syntymista ja valittymis-
td kuluttajien muodostamissa vuorovaikutteisissa verkostoissa. Kozinets ym. (2010: 72)
mukaillen laaditussa kuviossa on markkinoijan vaikutus kuluttajiin pelkistetty
ainoastaan markkinointi-mix -elementin kautta tapahtuvaksi. Tédssa kuluttajiin, eritoten
bloggaajiin, suhtaudutaan palvelumarkkinoinnin tapaan aktiivisina arvon ja merkitysten

yhteistuottajina (Kozinets ym. 2010: 72).

2.2.2. Bloggaajat mielipidevaikuttajina

Kuten edelld on huomattu, kulutuskéyttdytymiseen vaikuttavat virallisten instituutioiden
ja muodollisen mainonnan ohella merkittivasti myos muiden kuluttajien kertomukset,
mielipiteet ja kokemukset. Kuluttajat saavatkin paljon vaikutteita toisiltaan niin
epdsuorasti, matkiessaan toistensa ostoksia ja kulutuskayttaytymistd, kuin myds suoraan
kerdtessddn tietoa toisilta kuluttajilta suusanallisen viestinnédn vilityksella ja kysyessdén
neuvoa niiltd kuluttajilta, jotka tietdvdt enemmain ja joilla on enemmin kokemusta
(Flynn & Eastman 1996: 137). Kuluttajien onkin huomattu kysyvén tuotteisiin tai
palveluihin liittyvid neuvoja juuri sellaisilta kuluttajilta, joiden uskotaan olevan
asiantuntijoita jossakin tietyssd aiheessa, sen sijaan ettd he kysyisivdt neuvoa keneltd
tahansa tuttavaltaan (Solomon ym. 2010: 407). Markkinoijat ovatkin jo kauan tunteneet
yleisesti hyviksytyn késityksen, jonka mukaan muutamilla ihmisilld on suuri vaikutus-
valta useisiin muihin ihmisiin (Gillin 2009: 64). Néitd henkil6itd, jotka vaikuttavat
sithen, kuinka muut kuluttajat etsivdt, ostavat ja kdyttdvét tuotteita ja palveluita,
kutsutaan mielipidevaikuttajiksi (engl. opinion leaders) (Lyons & Henderson 2005:
326).

Mielipidevaikuttaja on siis henkild, jonka on toistuvasti mahdollista vaikuttaa muiden
kuluttajien asenteisiin ja kadyttadytymiseen (Solomon ym. 2010: 407). Mielipidevaikutta-
jat ovat muiden ndkokulmasta katsottuna asiantuntevia tiedon ldhteitd tietyilld
athealueilla ja siksi luotettavia (Tuten 2008: 92). Lisédksi heilld on keskeinen asema
kehittyneesséd ja kattavassa viestintdverkostossaan, minkd ansiosta heiddn on mahdollis-
ta vaikuttaa useiden muiden kuluttajien kulutuskdyttdytymiseen aina ostopddtoksid
myoten (Tuten 2008: 92; Bechwati & Nasr 2011: 58; Rose & Kim 2011: 204). Muihin
kuluttajiin verrattuna mielipidevaikuttajat ovat lisdksi sosiaalisesti aktiivisempia ja
valittdvat todenndkdéisemmin tietoa muille ihmisille, joihin he ovat linkittyneet
(Venkatraman 1989: 53; Solomon ym. 2010: 407; Rose & Kim 2011: 204). Mielipide-
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vaikuttajia pidetdédn paitsi luotettavina, myos uskottavina, silld suusanallisen viestinnén
tavoin mielipidevaikuttajien ei ajatella toimivan jonkin yrityksen tai muun kolmannen
osapuolen edun mukaisesti, vaan heiddn uskotaan olevan itsendisid toimijoita (Solomon
ym. 2010: 407).

Jotta mielipidevaikuttajia voisi ylipdétian olla olemassa, tarvitaan muita kuluttajia, jotka
etsivét apua péaidtoksentekoon ja kulutuspditokseen liittyvin epdvarmuuden pienentdmi-
seen. Nditi toisia kuluttajia nimitetdén usein mielipide-etsijoiksi (engl. opinion seeker).
Mielipidejohtajuus ja mielipide-etsijyys ovat siten erillisid, vaikkakin toisiinsa ldheisesti
liittyvid késitteitd. (Flynn & Eastman 1996: 138.) Kuluttaja voikin olla samanaikaisesti
mielipidejohtaja jollakin tietylld aihealueella ja mielipide-etsijd jollakin toisella (Tsang
& Zhou 2005: 1187). On myos huomattava, ettd mielipidejohtajuus ei ole pysyvé, vaan
ennemminkin varsin ajallinen ja paikallinen 1lmid (Doumit, Wright, Graham, Smith &
Grimshaw 2011: 4).

Mielipidevaikuttajien vaikutusvalta tulee esille sosiaalisissa tilanteissa ja perustuu niihin
sosiaalisiin rakenteisiin, joissa he ovat osallisina. Mielipidejohtajien sosiaalinen voima
muodostuu asiantuntemuksen, uskottavuuden ja luotettavuuden sekd aktiivisen
sosiaalisen verkoston ohella mielipidejohtajien sosiaalisen aseman mukanaan tuomasta
muodollisesta vallasta sekd heihin samaistumisen mahdollistamasta vertaisvallasta
(Solomon ym. 2010: 407—408). Liséksi mielipidevaikuttajien arvoon tiedon ldhteenid
vaikuttaa positiivisesti se, ettd he ovat usein ensimmadisié, jotka ostavat uusia tuotteita
tai kokeilevat uusia palveluita ja kuuluvat ndin ollen kuluttajien keskuudessa aikaisten

omaksujien kategoriaan (Tuten 2008: 92; Solomon ym 2010: 408).

Mielipidevaikuttajuutta ilmenee reaalisen maailman ohella nykyddn myds internetin
vuorovaikutteisissa toimintaympaéristoissd. Internet onkin luonut mielipidevaikuttajille
mahdollisuuden laajentaa vaikutuspiiriddn reaalimaailman tuttavista ja ystivistd liki
rajoittamattomaan tuntemattomien kuluttajien joukkoon (Lyons & Henderson 2005:
319, 326; Bechwati & Nasr 2011: 56). Bloggaajat ovat luonnostaan internetissa toimivia
mielipidevaikuttajia, joiden vaikutuspiiriin voi lukeutua hyvinkin moninainen ja laaja
joukko erilaisia kuluttajia. Bloggaajien sosiaalinen, pddosin internettiin sijoittuva
verkosto muodostuu niin passiivisista ja aktiivisista, blogiin kommenttejaan kirjoittavis-
ta lukijoista, kuin myds muista bloggaajista, jotka lukijoista poiketen voivat ottaa

toisten bloggaajien késittelemid teemoja esille myds omissa blogikirjoituksissaan.
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Bloggaajien kohdalla vertaisvalta on olennainen ilmié ja samalla juuri se ylivoimainen
tekijd joka erottaa heiddt muista tarjolla olevista tietoldhteistd; he ovat lukijoilleen
kanssakuluttajia, samanlaisten valintojen eteen joutuvia yksilditd, joilta on mahdollista
saada omakohtaista tietoa erilaisista kulutusmahdollisuuksista. Bloggaajien erikoistu-
minen johonkin tiettyyn suhteellisen rajattuun aiheeseen, kuten esimerkiksi muotiin tai
sisustukseen, luo heille usein nopeasti asiantuntija-arvoa. Sen sijaan bloggaajien
uskottavuus ja luotettavuus mielipidejohtajina on varsinkin viime aikoina joutunut
kyseenalaistetuksi, kun yritysten on huomattu pyrkivin hyddyntdmaan titd bloggaajien
mielipidevaikuttajan asemaa omien etujensa mukaisesti. Y1ld kuviossa 5. mielipidejoh-
taja siis ottaa vasemmalle sijoitetun kuluttajan roolin samalla kun muiden kuluttajien
valiset linkit jdaviat vdhemmaille painoarvolle ja markkinoija voi pyrkid luomaan
erillisen kanavan mielipidejohtajaan kohdennetun mainonnan ja erilaisten tuotepromoo-
tioiden avulla (Kozinets ym. 2010: 72).

Tastd huolimatta bloggaajien asema on kuitenkin osoitetusti hyvin vahva ja yhid
voimistuva nykykuluttajien keskuudessa. Bloggaajat itsekin uskovat muiden kuluttajien
tavoin blogien tarjoavan perinteistd mediaa luotettavamman tietoldhteen eri hyodykkei-
den ominaisuuksista (Ko, Yin & Kuo 2008: 542; Noppari & Hautakangas 2012: 91).
Blogien laaja vaikutusvalta kuluttajien keskuudessa on tullut jo hyvin esille myos
mediatoimisto Voiton tutkimuksessa, jossa haastatelluista kuluttajista 54 % on blogista
tai keskustelufoorumista lukemansa perusteella ostanut tuotteen ja vastaavasti 46 % on
luopunut harkitsemansa tuotteen tai palvelun ostoaikeista luettuaan muiden kommentte-

ja siitd (mediatoimisto Voitto 2010).

Mielipidevaikuttajien nykyinen merkitys kuluttajien ostopédédtdsprosessiin on saattanut
markkinoijat ja yritykset etsimddn tapoja, joiden avulla mielipidejohtajien vahvaa
asemaa olisi mahdollista hyddyntéé yritysten markkinoinnillisissa tarkoituksissa (Lyons
& Henderson 2005: 319). Markkinoijat pyrkivitkin erilaisten kohdennettujen viestinté-
strategioiden avulla vaikuttamaan mielipidevaikuttajiin, valjastamaan heidit yrityksen
puolestapuhujiksi ja siten synnyttimddn yrityksen kannalta suotuisaa suusanallista
viestintdd (Tsang & Zhou 2005: 1186). Télldin suusanallista viestintdd ei voida enda
pitdd edelld esitellyn perinteisen kisityksen mukaisena luonnollisena suusanallisena
viestintinad, silli nyt markkinoijat, suusanallisen viestinndn ulkopuolisena kolmantena

tahona, pyrkivit vaikuttamaan suoraan viestinnén sisaltoon.

Suusanallista viestintdd, jota kaupalliset tarkoitukset osaltaan motivoivat, voidaan

kutsua suusanalliseksi markkinoinniksi (engl. word of mouth marketing, WOMM).
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Suusanallinen markkinointi voidaankin maééritelld yritysten suunnitelmalliseksi
vaikuttamiseksi kuluttajien véliseen viestintidn ammatillisin markkinointitekniikoin
(Kozinets ym. 2010: 71). Oletukseen, ettd markkinoijat voivat hallita kuluttajien vélisen
suusanallisen viestinndn sisdltod ja uskottavuutta, perustuvan suusanallisen markkinoin-
nin kautta pyritddn siten hyodyntdmidn suusanallisen viestinnidn ja mielipidejohtajien
havaittua potentiaalia (Kozinets ym. 2010: 83). Yhd useamman internetkdyttdjén
hyodyntéessd blogeista 10ytyvdd tietoa apuna ostopddtoksissddn, on blogeista tullut
erityisen houkutteleva kanava suusanalliselle markkinoinnille (Huang, Chou & Lin
2008: 354; Fu & Chen 2012: 195). Yritykset pyrkivitkin vaikuttamaan bloggaajien
valittiméén elektroniseen suusanalliseen viestintdén l1&hinnd kohdistetun mainonnan ja
tuotepromootion, kuten esimerkiksi ilmaisten ndytekappaleiden, kautta (Kozinets ym.
2010: 72).

Blogien kohdalla suusanallisen viestinnin piilevdan vahvuuden voidaan esittdi olevan se,
ettd bloggaajat, joille erimuotoista kohdistettua mainontaa suunnataan, muodostavat itse
kielellisesti sekd sanomaltaan oman, yrityksen ylhédéltd sanelemaa uskottavamman
markkinointiviestin tuotteesta (Kozinets ym. 2010: 83). Keksittynd esimerkkind tietyn
yrityksen virallinen teksti, vaikkapa muotoa: ”Yritys X on vuonna yyyy perustettu
suomalainen tekstiilialan yritys...”, ei vetoa ldhtokohtaisesti blogin lukijaan laisinkaan
samalla tavoin kuin kirjoittajan omia kokemuksia kerddva kuvailu: ”Muistan Yrityksen
X pyyhkeet raitoineen ja kuvioineen jo lapsuudestani ja nyt esitelty tuote tuntuukin
olevan aivan samanlaisella ajatuksella suunniteltu...” Bloggaajat voivat siis erdilld
tavalla ottaa markkinoijien kohdentaman viestin ja muokata siitd omanndkodisensd

valittdessddn sen muille kuluttajille.

Muuttaessaan alkuperdisen suostuttelevan ja myyntid tavoittelevan viestin blogiyhtei-
sOlle relevantiksi ja hyodylliseksi informaatioksi bloggaaja tuottaa markkinoijille arvoa
kommunikoidessaan markkinointiviestid edelleen hyddyntden nyt omaa sosiaalista
verkostoaan ja asemaansa sekd muuntaessaan ehkédpd hyvin yleismuotoisen markkinoin-
tiviestin kielellisesti, sdvyllisesti ja siséllollisesti kohdeyleison normeja ja odotuksia
vastaavaksi (Kozinets ym. 2010: 83). Kuitenkin siind vaiheessa kun mielipidejohtajalle
maksetaan palkkiota hinen esittimistddn mielipiteistd, ei héntd endd voidakaan pitdad
todellisena, madiritelmidn mukaisena riippumattomana mielipidejohtajana, vaan
ennemminkin erddnlaisena sijaiskuluttajana (engl. surrogate consumer), joka saa
hyvityksen esittimistddn mielipiteistd, mikd kriittisen yleison edessd saattaa jdlleen
lopulta kééntyd jopa markkinoivaa yritystd vastaan (Solomon ym. 2010: 410).

Suusanallinen markkinointi asettaa my0s bloggaajat hankalaan kuluttaja-markkinoijan
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kaksoisrooliin, minkd johdosta he joutuvat pohtimaan ja ottamaan kantaa omaan
asemaansa osana laajempaa markkinointiviestinndn kontekstia (Kozinets ym. 2010: 83;
Noppari & Hautakangas 2012: 145).

2.3. Blogit kommunikaatiokanavana

Markkinointiviestinndstd on tullut yhteenkuuluva ja luonnollinen osa verkkosivustoja.
Internettiin sijoittuvaa mainontaa kutsutaan usein elektroniseksi, sdhkoiseksi, digitaali-
seksi, verkko- tai e-mainonnaksi ja sen keskeisimpid etuja markkinoijalle ovat
edullisuus sekd kohderyhmien nopea ja suora tavoittaminen (Kuvaja & Taljavaara 2010:
24). Keskeisin ero internetin ja muiden markkinointiin soveltuvien kanavien viélilld
perustuu reaaliaikaiseen kaksisuuntaisuuteen ja elektroninen mainonta Kkysyykin

yrityksiltd erityisesti vuorovaikutteisia markkinointitaitoja (Toivonen 2012: 43).

Markkinointiviestintd on internetissd 10ytdnyt tiensd myds yksityishenkildiden
ylldpitdmiin blogeihin ja blogien hyddyntdminen markkinointikanavana onkin jo hyvin
yleistd (Noppari & Hautakangas 2012: 41). Blogeista on muodostunut yksi internetin
suosituimmista viestintdkanavista ja yritykset pyrkivdt hyodyntdmédn tdtd useiden
erilaisten blogeihin sopivien markkinointimuotojen ja -keinojen avulla (Ko ym. 2008:
541). Kaupallisuuden tultua nékyvéksi osaksi yksityishenkildiden ylldpitdmien blogien
sisdltod, joutuu bloggaajien asema suusanallisen viestinndn levittdjind tai itsendisind
mielipidevaikuttajina kuitenkin kyseenalaistetuksi. Markkinointi blogeissa vaatii
nimittdin aina jonkinasteista yhteisty6td blogin kirjoittajan kanssa, jolloin itse
bloggaajan rooli aktiivisena taikka passiivisena markkinointiviestin vélittdjdna vaihtelee

kulloinkin hyddynnettivéasti viestintimuodosta riippuen.

2.3.1. Blogien arvo markkinoinnille

Blogit tarjoavat muutamien ominaispiirteidensd ansiosta erityisid mahdollisuuksia
markkinointiviestinnille muihin verkkomainontaan soveltuviin alustoihin verrattuna.
Blogien voidaan kuvata olevan ensisijaisesti viestinndn viline tai julkaisumuoto, jolla
on tietyt ominaispiirteet, jotka yhdistivét lukuisia erilaisia blogityyppeja ja -alalajeja ja
jotka samalla my0s erottavat blogeja niin perinteisistd viestintdkanavista kuin muistakin
viestintiddn erikoistuneista internetsovelluksista (Park, Ahn & Kim 2010: 8; Kortesuo &
Kurvinen 2011: 145).
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Yksityishenkiloiden ylldpitdimid blogeja voidaan luonnehtia verkkosivustoiksi, joihin
tehdyille merkinndille on ominaista kddnteinen aikajirjestys sekd péivékirjamaisuus tai
kirjoittajan henkilokohtainen nidkokulma késiteltyyn aiheeseen (Huang, Shen, Lin &
Chang 2007: 473; Scoble & Israel 2008: 42). Blogien voidaankin kuvata olevan
informaatioldhteitd, jotka ovat yksityiskohtaisuudessaan sisdlloltddn rikkaita kuvastes-
saan yksiloitd ja heiddn kulutuskdyttdytymistiddn sekd arvoja, merkityksié ja uskomuksia
(Kozinets 2007: 138). Kommentointimahdollisuus on merkittdvé blogeille ominainen ja
yhteinen piirre (Alasilta 2009: 22). Kommentointimahdollisuus voi muuttaa jokaisen
blogikirjoituksen pienimuotoiseksi keskustelupalstaksi, jonka aiheen midrdd blogin
yllapitdjd (Salmenkivi & Nyman 2007: 146). Juuri kommentointi mahdollistaa
keskustelun kirjoittajan ja lukijoiden vélilld ja yksi blogin tdrkeimmistd ominaisuuksista
onkin se, ettd blogin kautta voidaan kdyda reaaliaikaista keskustelua niin kirjoittajan ja
lukijan kuin myos vain lukijoidenkin vililld (Scoble & Israel 2008: 43; Kortesuo &
Kurvinen 2011: 151).

Kommenttien ohella sisédltdjen linkittdminen on merkittdva blogeille ominainen piirre.
Blogit ovat l0yhésti sidoksissa toisiinsa ja myds muihin internetsivustoihin hyperlinkki-
en kautta ja muodostavat néin sosiaalisia verkostoja, osoittavat kuulumisesta yhteisoon
sekd kertovat bloggaajien vilisistd suhteista (Majava 2006: 89; Scoble & Israel 2008:
42). Blogien voidaankin kuvata luovan uudenlaisen sosiaalisen verkoston ja aikatilan,
jossa voi liikkua niin kronologisesti ajassa taaksepdin kuin myos horisontaalisesti
linkkien avulla muihin blogeihin tai sisdltdihin (Sirkkunen 2008: 148). Talld blogien
muodostamalla verkostolla on merkittdva rooli uusien trendien luojana, mielipiteiden ja
uutisten jakajana sekd tiedon levittdjdnd suusanallisen viestinndn keinoin (Park ym.
2010: 7).

Blogeista on nopeasti muodostunut vahva viestintikanava niin kuluttajien keskindiselle
viestinndlle kuin my®os kuluttajien ja yritysten véliselle kommunikaatiolle. Markkinoin-
nin ndkokulmasta katsottuna blogit vaikuttavat mielenkiintoiselta, mutta ainakin vield
jokseenkin hallitsemattomalta mainonta-alustalta, jonka todellinen arvo markkinoinnille
el ole vield tdysin selvinnyt, vaikka blogeja hyddynnetddnkin markkinointiviestinndssa
lukuisilla erilaisilla tavoilla (Huang ym. 2007: 472). Blogien on esitetty olevan
vaikutusvaltainen viestintimuoto, jonka avulla on mahdollista tavoittaa perinteisiin
mainonnan keinoihin verrattuna pienin kustannuksin suhteellisen suuria maantieteelli-
sesti hajaantuneita lukijamddrid sekd etenkin rajattuja kohderyhmid (Filimon, Ioan,
Alexandru & Ruxandra 2010: 763; Fu & Chen 2012: 194). Blogien kautta onkin

mahdollista ldhettdd kohderyhmin ominaisuuksien mukaisesti rddtdloityja markkinoin-
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tiviestejd suoraan halutuille kohderyhmille edullisesti ja nopeasti. Tavoittavuuden ohella
blogien markkinoinnillista potentiaalia lisdd niiden merkittdvd rooli kuluttajien
ostopdatosprosessissa, aina alustavasta tiedon etsinndstd vaihtoehtojen vertailuun ja
lopulliseen ostopédédtdkseen. Yritykset voivat hyodyntdd blogeja ja niiden tarjoamia
mahdollisuuksia hyvin monipuolisesti esimerkiksi kommunikoidessaan asiakkaidensa
kanssa, pyrkiessddn vaikuttamaan asiakkaiden asenteisiin ja luodessaan vuorovaikutusta
ja brandiuskollisuutta. (Fu & Chen 2012: 194.)

Kuluttajien osoittama huomattava mielenkiinto blogeja kohtaan seké blogien merkittava
markkinoinnillinen potentiaali ovat johtaneet kasvavan trendin, blogimainonnan,
syntymiseen. Blogimainonnassa bloggaajat saavat yrityksiltd rahallisen tai muun
korvauksen mainitessaan, arvioidessaan, mainostaessaan tai myydessddn yrityksen
tuotetta taikka palvelua (Fu & Chen 2012: 194). Bloggaajat onnistuvat korkealaatuisen
ja mielenkiintoisen sisdllon sekd henkilokohtaisen alttiiksi asettumisen kautta pitiméén
ylld kasvavan lukijajoukon kiinnostusta ja uskollisuutta (Fan & Chang 2011: 1777;
Noppari & Hautakangas 2012: 162). Bloggaajat luovat siten tiiviin vuorovaikutussuh-
teen yleisonsd kanssa, mikd kerdd verkkokulttuurissa arvokkaita, mainostajien kipeésti
kaipaamia klikkauksia (Noppari & Hautakangas 2012: 162). Markkinoijien ei télldin
tarvitse itse luoda luottamussuhdetta brédndin ja kuluttajan vilille, vaan he voivat
suoraan hyodyntdd jo olemassa olevaa bloggaajan ja lukijan vilistd luottamussuhdetta.
Blogeja aktiivisesti seuraavat kuluttajat usein mieltdvdat bloggaajat erdédnlaisiksi
luotetuiksi tuttaviksi ja vertaisikseen kuluttajiksi (Noppari & Hautakangas 2012: 60—
61). Blogien luotettavuutta tiedon ldhteend lisddkin niiden henkilokohtaisuus ja
ndenndinen riippumattomuus sekd viiristelemdton mielipiteen ilmaisu (Johnson &
Kaye 2004: 625). Juuri bloggaajan ja lukijan vélinen luottamussuhde tekee blogi-
mainonnasta tehokasta, silld kuten aiemmin suusanallista viestintdd késiteltdessd on

tullut ilmi, kuluttajat uskovat usein ennemmin tuttaviaan, kuin maksettua mainontaa.

Blogimainonnan tehokkuutta markkinointikeinona lisid myos nopeus, jolla viestintd
reaaliaikaisissa keskusteluissa etenee ja saa uusia muotoja niin lukijoiden kuin muiden
bloggaajienkin kommentoidessa keskustelua (Scoble & Israel 2008: 45). Reaaliaikaisen
keskustelun ansiosta blogimainonnassa kuluttajien onkin mahdollista saada perinteisesta
mainonnasta poiketen nopeasti kaipaamiaan lisdtietoja tai tdsmennystd. Lisdksi
lukijoiden esittdmit kommentit voivat tukea merkittdvisti muiden kuluttajien
ostopditosprosessia, silli ne tarjoavat ostopddtOksen kannalta tédrkeitd epdsuoria
kokemuksia (Silverman 2001: 27-28; Fu & Chen 2012: 194).
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Blogimainnonan haasteena voidaan ndhdid olevan oikeanlaisten bloggaajien, jotka
toimivat nyky-yhteiskunnan mielipidevaikuttajina ja joiden avulla on siten mahdollista
vaikuttaa laajaan verkostoon kuluttajia, tunnistaminen tuhansien ja taas tuhansien
bloggaajien joukosta. Yritysten ndkokulmasta katsottuna kiinnostavia yhteistyokump-
paneita ovat bloggaajat, joilla on riittdvin laaja yleiso, jotka sopivat markkinoitavan
brindin arvoihin ja tyyliin ja jotka ilman erillistd sopimustakin tuottavat halutun
kaltaista ndkyvyyttd (Noppari & Hautakangas 2012: 162). Blogimarkkinoinnin
tehokkuuden ja uskottavuuden kannalta juuri markkinoivan yrityksen yhteensopivuus
esimerkiksi brandin osalta blogin ilmapiiriin ja bloggaajan henkilokohtaiseen tyyliin, on
huomattu merkittdvéksi (Kulmala, Mesiranta & Tuominen 2013: 34-35).

Toivotunkaltaisten bloggaajien 16ydyttyd on kiinnitettdvd huomiota markkinointiin ja
oikeanlaisiin viesteihin, joiden kautta bloggaajia ldhestytddn (Kilpi 2006: 94; Salmenki-
vi & Nyman 2007: 174). Yhdeksi merkittiviksi blogimainonnan haasteeksi
vaikuttaakin muodostuneen se, etteivit yritykset aina tunnu tietdvén, kuinka bloggaajia
tulisi ldhestyd oikealla tavalla ja tehokkaasti (Kortesuo & Kurvinen 2011: 101).
Blogimainonnan kdidntopuolena voidaan ndhdd olevan lisédksi blogimainonnan
hallitsemattomuus. Yrityksen ei periaatteessa, perinteisistd mainontakeinoista poiketen,
ole mahdollista kontrolloida blogien kautta vilitettivdd markkinointiviestintdd, vaan
bloggaaja voi itsendisesti pdattdd millaisessa muodossa yritykseltd saamansa markki-
nointiviestin julkaisee, jos sitten julkaisee lainkaan. Siten bloggaajan kautta vilitetty
markkinointiviesti voi saada myos negatiivisia sdvyjd, jos bloggaaja ei esimerkiksi
olekaan tyytyvdinen vaikkapa yritykseltd saamaansa tuotteeseen ja pdittid paljastaa
tdmén my0s bloginsa lukijoille (Kuvaja & Taljavaara 2010: 42).

2.3.2. Blogiviestinnén kaupalliset piirteet

Markkinointiviestintd yleistyy blogeissa jatkuvasti ja se mielletddn jo yleisesti osaksi
blogosfaarid (Kuvaja & Taljavaara 2010: 49; Fan & Chang 2011: 1777). Markkinointia
esiintyy blogeissa useissa erilaisissa muodoissa ja uusia verkkomainontasovelluksia
kehitetddn jatkuvasti (Noppari & Hautakangas 2012: 136). Yleisesti blogeissa
hyodynnettavdt markkinoinnin keinot ja muodot ovat melko lailla samoja kuin
muussakin verkkomainonnassa ja ndin ollen useille kuluttajille jo vanhastaan tuttuja.
Blogien vahva henkildityminen Kkirjoittajiinsa tuo kuitenkin blogeihin sijoittuvaan
verkkomarkkinointiin myo6s hieman erilaisia piirteitd. Blogimarkkinoinnin pyrkimykse-

nd voi olla sosiaalisen median tavanomaisia markkinointitavoitteita mukaillen suoran
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myymisen ja myynninedistdmisen lisdksi mediajulkisuuden hankkiminen ja brénditie-
toisuuden lisddminen sekd brandiuskollisuuden vahvistaminen tietyssd kohderyhméssa
(Kuvaja & Taljavaara 2010: 46; Castronovo & Huang 2012: 124). Perinteiset
massayleisdjen kerddmiseen pohjautuvat liiketoimintamallit eivdt toimi tehokkaasti
nykyisessd fragmentoituneessa verkkoympéristossd, minkd vuoksi on kehitetty uusia
pienille erikoisyleisoille suunnatuissa mediasisélldissd operoivia ansaintamalleja, jotka
siirtyvit yha vahvemmin verkkoon (Noppari & Hautakangas 2012: 136). Blogimainon-
nan menestys on osaltaan riippuvainen téllaisten uusien tehokkaiden ansaintamallien
kehittamisestd, jotka blogiyhteisé hyviksyy (Noppari & Hautakangas 2012: 164).

Blogimarkkinoinnissa blogiyhteison arvostaminen tuottaa tulosta huomattavasti
todenndkodisemmin, kuin tuotteiden tyrkyttdminen. Blogien lukijoille vaikuttaa olevan
erityisen tirkedd markkinointiviestinndn totuudenmukaisuus ja ldpindkyvyys, jotta he
voivat arvioida bloggaajien esittdmid vditteitd ja luottaa niiden paikkansapitdvyyteen
(Doyle, Heslop, Ramirez & Cray 2012: 851). Blogien kirjoittajat puolestaan tuntuvat
hyvéksyvian markkinointiviestinndn osana blogien sisdltdd todenndkodisimmin silloin,
kun vilitetty viesti pohjautuu blogin kirjoittajan omiin mielipiteisiin ja on hdnen oman
tyylinsd mukainen. Sekd verkko- ettd blogimarkkinoinnissa mainokset liittyvit usein
melko tiiviisti verkkosivuston aiheeseen, jolloin lukijat ovat todennidkdisemmin
kiinnostuneita mainonnasta ja voivat myoOs kokea hydtyvinsd siitd. (Kuvaja &
Taljavaara 2010: 49.)

Yksityishenkildiden ylldpitdmissd blogeissa esiintyvd mainonta voidaan karkeasti jakaa
mekaaniseen ja personoituun mainontaan. Mekaanista mainontaa voidaan luonnehtia
kasvottomaksi mainosliikenteeksi, jota mainostava yritys pddsddntdisesti hallinnoi,
vaikka mainonta sijoittuukin yksityishenkilon yllapitimidn blogiin. Télldin blogien
voidaan ndhdd toimivan melko lailla perinteisten markkinointikanavien kaltaisina
puhtaina mainontakanavina ja -alustoina. Personoituun mainontaan bloggaaja sen sijaan
osallistuu itse aktiivisesti omalla toiminnallaan ja sisdllontuotannollaan, jolloin
blogimainontaan sekoittuu merkittdvilld tavalla, markkinointityypistd riippuen,
suusanallisen viestinndn piirteitd. (Noppari & Hautakangas 2012: 137.)

Verkkosivujen reunustoilla ndkyvit bannerit ovat hyvin yleinen, jopa perinteikis,
markkinointimuoto internetsivustoilla ja ne ovat sulautuneet usein varsin luontaiseksi
osaksi myo0s blogisivustoja. Bannereiksi tai mainospalkeiksi kutsutaan verkkosivuilla
myytidvid graafisia mainostiloja ja blogeissa ne esiintyvdt aina jonkin yrityksen

maksamana mainoksena. Bannereiden siséltd voi olla staattista tai liikkkuvaa kuvaa ja
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niissd voidaan esittdd koko mainoksen sisdltd, esimerkiksi tdrkeimmaét tuote- tai
kampanjatiedot, jo itsessddn. Bannerit muistuttavatkin hyvin paljon perinteista,
esimerkiksi lehdissd taikka tienvarsilla ja bussipysékeilli ndkyvdd massamainontaa.
Bannerit ovat kuitenkin 1ldhes aina luonteeltaan vuorovaikutteisia klikkaus-
mahdollisuutensa ansiosta, jonka avulla selaaja siirtyy uuteen sisdltoon. Bannerin
klikkaus johtaa tyypillisesti tuotteesta, palvelusta tai yrityksestd lisdtietoa antavalle
sivulle, kampanjasivulle tai mainostajan verkkosivulle. Bannerimainontaan tarjotaan
my0s jo automaattisia ohjelmistoja, jotka blogin perustietoihin pohjautuen etsivit ja
sijoittavat automaattisesti bannerityyppisid mainoksia blogisivustolle. Googlen AdSense
on tillainen blogeissakin yleisesti kédytdssd oleva mainosohjelma. (Kortesuo &
Kurvinen 2011: 106—108; Dehkordi, Rezvani, Rahman, Fouladivanda, Nahid & Jouya
2012: 120.)

Bannerimainonnan ongelmaksi on koitunut kuitenkin bannerimainonnan suosio
itsessddn, silld bannereita on verkkosivustoilla sekd blogeissa niin paljon, ettd niiden
huomioarvo on laskenut. Tétd internetmainonnan kannalta negatiivista ilmiota kutsutaan
kirjallisuudessa myds bannerisokeudeksi. (Kuvaja & Taljavaara 2010: 25; Dehkordi
ym. 2012: 120; Jarvilehto 2012: 97.) Bannerisokeutta pyritdén valttimééan kehittelemal-
1a uudenlaisia verkkosivun sisdllostd tehokkaammin erottuvia ja aggressiivisempia
bannerimainonnan muotoja, joista esimerkkind voidaan mainita erilaiset ponnahdusik-
kunat. Bannerit edustavat blogimarkkinoinnissa suoraa ja yrityksen kontrolloimaa
mekaanista mainontaa, vaikka bloggaajat 1ahtokohtaisesti voivatkin itse myyda bloginsa
banneripaikat valitsemilleen yrityksille. Siten banneritkin ndenndisestd mekaanisesta

luonteestaan huolimatta voivat vield edustaa bloggaajan preferenssejé ja persoonaa.

Kumppanuusmarkkinoinnissa (engl. affiliate marketing) mainonta tapahtuu pddosin
bannereiden tai tekstilinkkien kautta. Toisin kuin pelkistetymmaissd bannerimainonnas-
sa, kumppanuusmarkkinoinnissa yritykset maksavat mainoskumppanille palkkiota
ainoastaan toimeksiannon mukaisista toteutuneista ennakkoon sovituista tuloksista,
eivit mainospaikasta. (Duffy 2005: 161-162; Fogelholm 2012: 105.) Kuluttajan
klikatessa kumppanin sivuilla myyjdn mainoslinkkié, siirtyy kuluttaja myyjéan sivuille,
jolloin myyjd puolestaan maksaa kumppanille esimerkiksi jokaisesta kévijéstd, kévijan
tekemistd toiminnosta taikka hyvittdd osan jokaisen kédvijdn tekemaéstd ostoksesta
(Filimon ym. 2010: 765). Nykyisellddn kumppanuusmarkkinoinnissa tirkein ja yleisin
ansaintamalli on ostotapahtumaan pohjautuva palkkiomalli (Kortesuo & Kurvinen
2011: 110).
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Kumppanuusmarkkinointi voi tapahtua joko suorassa yhteisty0ssd mainostettavan
yrityksen kanssa tai epdsuorasti jonkin kumppanuusverkoston vilitykselld. Kump-
panuusverkostot ovat erikoistuneet hallinnoimaan kumppanuusmarkkinointiin liittyvaa
toimintaa, kuten palkkioiden maksua, samanaikaisesti useiden mainostavien yritysten
puolesta. Esimerkiksi Trade Doubler -kumppanuusverkosto on hyvin yleinen kump-
panuusmarkkinoinnin  “’vélikdsi” suomalaisissa muotiblogeissa, joka helpottaa
kumppanuusmarkkinointiin osallistumista niin markkinoivan yrityksen kuin markki-
nointiviestejd vilittdvdn bloggaajankin kannalta. (Duffy 2005: 162; Smith & Zook
2011: 275-277.) Sekd bannerimainonnassa ettd kumppanuusmarkkinoinnissa heijastuu
vahvasti yleinen verkkomainonnan pyrkimys ohjata kohderyhmid yritysten verk-
kosivuille (Noppari & Hautakangas 2012: 136).

Ulkoisesti kumppanuusmarkkinointi edustaa useimmiten bannerimainonnan tavoin
mekaanista blogimarkkinoinnin muotoa. Kumppanuusmarkkinointi tosin kehittyy
blogeissa yhd kekseliddmmaéksi, sekoittuen yhé kiinteimmaéksi osaksi blogien siséltod
perinteisten bannereiden ja tekstilinkkien sijaan. Tall6in kumppanuusmarkkinointi saa
personoidun markkinoinnin piirteitd ja markkinoinnin erottaminen blogin muusta
sisdllostd kdy kuluttajalle yhd haastavammaksi. Blogin sisdltdonkin upotetun mainon-
nan voi kuitenkin useimmissa tapauksissa tunnistaa kumppanuusmarkkinoinniksi
linkistd avautuvan verkkosivuston osoitekentdssd nékyvin kumppanuusverkoston
tunnuksesta.  Yleisid =~ kumppanuusmarkkinoinnin  ilmenemismuotoja  blogeissa
bannereiden ja tekstilinkkien ohella voivat olla erilaiset alennuskoodit, joiden kautta
blogien kirjoittajat toisinaan tarjoavat lukijoilleen mahdollisuuden saada alennusta
tietyistd, useimmiten internetissi toimivista kaupoista. Talloin kumppanuusmarkkinoin-
nissa heijastuu jdlleen personoidun mainonnan sijaan selvid menekinedistimisen
piirteitd. (Kuvaja & Taljavaara 2010: 41-42.)

Monimuotoinen sponsoritoiminta on bannerimainonnan ja kumppanuusmarkkinoinnin
ohella yleinen blogeissa esiintyvd markkinoinnin muoto. Blogien sponsoroinnissa yritys
pyrkii saamaan nédkyvyyttd tuotteilleen tai palveluilleen suosittujen, sponsoriyrityksen
litkketoiminnan kannalta relevanttien blogien kautta. Sponsoroinnin tarkoituksena onkin
tehdi yritystd, sen tuotteita ja verkkopalveluja tunnetuksi seké liittdd niihin positiivisia
mielikuvia. Siten, toisin kuin esimerkiksi kumppanuusmarkkinoinnissa, sponsoritoi-
minnan ensisijaisena tavoitteena ei valttimaéttd ole transaktio, vaan esimerkiksi juuri
tietoisuuden lisddminen kohderyhmén keskuudessa tai brandi-identiteetin luominen ja

yrityksen ldsndolon vahvistaminen markkinoilla (Smith & Zook 2011: 353).
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Ensimmadisid sponsoroinnin muotoja verkossa ovat olleet linkkien sponsoroinnit, mutta
nykyddn yleisempi ja edelleen kasvava muoto on sisdltoon liittyvd sponsorointi.
Sponsoroinniksi voidaan laskea myos niin sanottu lahjonta, jota esiintyy etenkin
blogimaailmassa. Useat yritykset lahjoittavat tuotteitaan bloggaajille sponsoritoimintana
siind toivossa, ettd nami kirjoittaisivat omia kokemuksiaan tuotteista, silld kuluttajien
ajatellaan luottavan bloggaajiin ja seuraavan heiddn neuvojaan (vrt. Corcoran 2010).
Myos erityisesti lahjonnan kaltaisessa blogeihin sijoittuvassa sponsoritoiminnassa
ndyttdytyy piirteitd jo aiemmin késitellystd suusanallisesta markkinoinnista, jossa
yritykset pyrkivét tietoisesti hyddyntdméadn tunnistettujen mielipidevaikuttajien asemaa

markkinoinnissaan. (Kuvaja & Taljavaara 2010: 27-28.)

Sponsorointi blogimarkkinoinnin muotona edustaa personoitua mainontaa silloin, kun
sponsorointi ndkyy blogeissa kiintedsti niiden sisdltoon ja aihepiiriin yhdistyvand
mainontana. Télléin bloggaajan voidaan ajatella muokkaavan sponsoriyritykseltd
saadun markkinointiviestin omaan tyyliinsd sekd blogiinsa sopivaksi ja samalla myds
blogin lukijoita eli oletettua markkinoinnin kohderyhméda puhuttelevaksi (Kozinets ym.
2010: 83). Bloggaaja siis rdétialoi markkinointiviestin yrityksen puolesta kohdeyleisolle
kulloiseenkin tilanteeseen sopivaksi. Personoidun mainonnan erdéna etuna mekaaniseen
mainontaan nihden onkin markkinointiviestien relevanttius (Fan & Chang 2011: 1786).
Sponsoritoiminnassa markkinointi voi siis sulautua lihes saumattomaksi osaksi blogien
muuta sisiltod sponsoroinnin liittyessd usein kiinteédsti blogien aihepiiriin. On kuitenkin
huomattava, ettd piilomainonta on laissa kiellettyd, minkd vuoksi bloggaajan tulee aina
kertoa lukijoilleen jos toiminta voidaan rinnastaa markkinointiin (Kortesuo & Kurvinen
2011: 113). Néin on aina esimerkiksi juuri yritysten bloggaajille 1dhettimien ilmaisten
testituotteiden tai kumppanuusmarkkinoinnin kohdalla. Blogeihin sijoittuvaa sponsori-
toimintaa esiintyy usein liséksi erilaisten bloggaajille jirjestettyjen tapahtumien, heille
annettavien lahjakorttien sekd lukijoille suunnattujen arvontojen muodossa (Kuvaja &
Taljavaara 2010: 41; Kulmala ym. 2013: 34).

Edelld kisiteltyjen blogimarkkinoinnin muotojen ohella blogeissa tapahtuu paljon
markkinoinnin kaltaista toimintaa, jolla ei kuitenkaan ole ndenniisid kaupallisia
pyrkimyksid, silld mikddn ulkopuolinen taho ei oletusarvoisesti yllytd toimintaan eikd
kenenkddn mydskéddn oleteta suunnitelmallisesti hyotyvian toiminnasta. Blogimarkki-
noinnista puhuttaessa onkin tirkedd huomata, ettei kaikki markkinoinnin kaltainen
toiminta blogeissa ole vilttimattd tehty ansaintatarkoituksessa. Esimerkiksi juuri

muotiblogeissa esiintyy markkinointiviestintdd monessa muodossa ja toisinaan voi olla
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vaikea erottaa markkinoinnin tarkoituksellisuus tai tarkoituksettomuus. Monet
markkinointiviestinnéltd vaikuttavat eleet voivat olla tiysin kirjoittajan omia, kayttdja-
kohtaisia mielipiteitd ja niiden markkinointiviestinndllinen sanoma tdysin tahatonta.
Raja muodollisen markkinoinnin ja tahattoman, markkinoinnin kaltaisen toiminnan
vililld onkin blogimaailmassa hyvin héilyva ja vaikeaselkoinen. (Kuvaja & Taljavaara
2010: 48.)

Tallaista tahatonta mainontaa voisi kuvailla markkinoinnin ndkdkulmasta passiiviseksi
markkinoinniksi ja se on vahvasti suusanallisen viestinndn periaatteiden mukaista.
Muotiblogien tunnusomaisena piirteend ovat vaatekappaleiden, padivdnasujen tai omien
kulutustottumusten esittely, joithin kuuluu olennaisena osana pohdinta tuotteen
ominaisuuksista, maininta tuotteen merkista ja monesti myds ostopaikasta, jolloin lukija
el voi vélttdmattd varmasti tietdd, onko kyseessé oikeastaan mainos vai kirjoittajan oma,
vailla tietoisia kaupallisia tarkoituksia laadittu toteamus. Tadmén kaltaisen tahattoman
markkinoinnin voidaan kuvata olevan omalla tavallaan myds erdédnlaista henkilokohtais-
ta myyntityotd, jota bloggaajat tekevét itsendisesti ilman varsinaista yritysyhteistyota ja
usein ihan ilmaiseksi kirjoittaessaan blogissaan jonkin hankkimansa tuotteen ominai-
suuksista ja kdytostd. Personoidun sponsoroinnin ohella tahattoman markkinoinnin
voidaan esittdd olevan hyvin tehokasta, silli paras ja uskottavin myyntipuhehan on
sellaisen henkilon kertomaa, joka mielellddn kéyttdd itse tuotetta ja samalla toteaa sen
erinomaiseksi. (Kuvaja & Taljavaara 2010: 41-42; Noppari & Hautakangas 2012: 137—
138.)

2.4. Bloggaajien roolittuminen

Markkinointiviestinndn yleistyessd blogeissa blogiyhteis6 vaikuttaa tottuneen
kaupallisuuteen luonnollisena osana blogien tarjoamaa sisdltod. Markkinointiviestinnén
siirtyminen yksityishenkildiden ylldpitdmiin blogeihin ei ole kuitenkaan osoittautunut
mitenkddn yksinkertaiseksi prosessiksi, ilmid on nimittdin heréttdnyt paljon julkistakin
huomiota niin lukijoiden kuin bloggaajien ja my0s viranomaisten ottaessa osaa eri
medioissa kaytdviin keskusteluihin. (Kuvaja & Taljavaara 2010: 49.) Julkisessa
keskustelussa blogimarkkinointi kytkeytyy usein bloggaajien mahdollisuuksiin ansaita
toiminnallaan rahaa vilittdessddn aktiivisesti viestejd ja merkityksid yhteisOssdan.
Talloin kysymykset kaupallisuuden tuottamasta bloggaamisen ammattimaistumisesta ja

toisaalta bloggaajien roolista ruohonjuuritason vélikdsind sekd ndenndisesti sitoutumat-
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tomina osapuolina nousevat usein esille. (Noppari & Hautakangas 2012: 135, 141.)
Erilaisten blogimarkkinoinnin muotojen edellyttdessd bloggaajilta eritasoista osallistu-
mista markkinointiviestintiin on huomattavissa, ettd erilaiset markkinoinnin ja
viestinndn muodot samalla luovat bloggaajille erilaisia rooleja markkinointiviestien

valittdjind seké blogiyhteison ja kulutusyhteiskunnan jéseniné.

Bloggaajien roolien muodostumista markkinoinnin nékokulmasta katsottuna vaikutta-
vatkin ohjaavan blogissa hyoddynnettivd markkinointimuoto sekd viestintdmalli.
Blogeissa esiintyvid yleisid markkinointimuotoja, joita jo edellisissd kappaleissa on
kisitelty, ovat bannerimainonta, kumppanuusmarkkinointi ja sponsoritoiminta sekéd
niiden erilaiset variaatiot, kuin myos suusanallinen markkinointi sekd suusanallinen
viestintd, jota ei tosin teoreettisesti voida lukea puhtaaksi markkinoinnin muodoksi.
Markkinointimuodosta riippuen bloggaaja voi olla mekaaninen viestin vélittdjd tai
aktiivinen markkinoinnin osapuoli, joka osallistuu vaihtelevasti viestien muokkaami-
seen ja valittimiseen. Taustalla vaikuttavasta viestintdmallista riippuen bloggaajille
voidaan puolestaan nihdd muodostuvan passiivisen viestin vélittdjdn ja levittdjdn, taikka
aktiivisen viestien luojan ja ldhettdjdn rooleja. Bloggaajien roolittumiseen vaikuttavia
viestintimalleja ovat perinteisen massamedian, sosiaalisen median sekd elektronisen
suusanallisen viestinnidn viestintdmallit, jotka ovat nousseet esille tdman tutkielman
teoriaosuudessa tarkasteltaessa blogien sijoittumista markkinointiviestinndn kenttién.
Bloggaajalle tunnistettavat mahdolliset roolit vaikuttavat rakentuvan kahtalaisesti
markkinointimuodon ja viestintimallin pohjalta.Blogissa esiintyvd markkinointimuoto
ikddn kuin ennalta maiirittdd bloggaajalle muodostuvaa roolia, kun taas toteutunut
viestintimalli voi vield jdlkikdteen uudelleen rakentaa ja muokata bloggaajalle

muodostuvaa roolia.

Bloggaajien rooleja markkinoinnissa voidaan liséksi tarkastella yleisesti kolmesta
ndkokulmasta késin, jotka pohjautuvat blogeissa hyddynnettdviin markkinoinnin
muotoihin. Mekaanisen suoran mainonnan ndkokulmasta tarkastellen bloggaajan
henkilokohtainen rooli ei korostu, silli hdnen omalla toiminnallaan ei ole merkittadvaa
vaikutusta markkinoinnin ilmenemisasuun blogissa. Suorassa mainonnassa itse blogista
muodostuu markkinointikanava ja bloggaajalle muodostuvassa roolissa on selvésti
enemmén markkinoijan kuin kuluttajan piirteitd. Viestintimalli suorassa mainonnassa
mukailee alaluvussa 2.1.2. esitettyd perinteistd massamedian viestintdmallia, jossa
bloggaaja sijoittuu nyt ldhettdjén ja vastaanottajan viliin viestin vilittdvaksi mediaksi.
Tyyppiesimerkki suorassa mainonnassa hyddynnettivéstd markkinoinnin muodosta on

bannerimainonta, joka sekin itsessddn on melko suora muunnos perinteisestd ilmoitus-
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luontoisesta mainosmarkkinoinnista. My0s kumppanuusmarkkinointi lukeutuu suoran
mainonnan ndkokulmaan silloin, kun se esiintyy blogeissa bannereiden tai suorien

tekstilinkkien muodossa.

Personoidun mainonnan nidkdkulmasta katsottuna bloggaajalle muodostuu puolestaan
viestien vilittdjdn ja aktiivisen sisdllontuottajan sekd markkinoijan luomien viestien
muokkaajan ja sopeuttajan rooleja. Personoidussa mainonnassa bloggaajan rooli
hamirtyy hénen asettuessaan samanaikaisesti sekd kuluttajan ettd markkinoijan roolien
rajoille. Viestintdmalli personoidussa mainonnassa mukailee alaluvussa 2.1.2. esitettyd
sosiaalisen median viestintdmallia. Bloggaaja asettuu personoidun mainonnan
tapauksessa sosiaalisen median viestintimallin, kuvion 3., oikealle puoliskolle
aktiiviseksi viestien vastaanottajaksi, vilittdjdksi sekd wuusien viestien luojaksi.
Sosiaalisen median viestintdmalli mahdollistaa bloggaajille lisédksi perinteiseen
viestintidn ndhden vaikutusvaltaisemman aseman syntymisen, silld sosiaalisessa
mediassa tuotanto ja kéytto sekoittuvat johtaen yksildiden voimaantumiseen perinteisten
instituutioiden menettiessd valta-asemansa. Personoidussa mainonnassa bloggaajan

rooli voi siten muodostua hyvin moninaiseksi ja samalla myds vaikeaselkoiseksi.

Teoreettisista ldhtokohdista katsottuna bloggaajan voidaan edelld mainittujen roolien
ohella saavan personoidun mainonnan kohdalla myds manipuloidun mielipidevaikutta-
jan aseman. Personoidulle markkinoinnille tyypillisissd markkinointimuodoissa, kuten
esimerkiksi suusanallisessa markkinoinnissa, markkinoija on nimittdin tunnistanut
bloggaajan mielipidevaikuttajaksi, jonka asemaa han pyrkii hyodyntdmdan. Suusanalli-
sen markkinoinnin ohella personoidulle mainonnalle tyypillisid markkinointimuotoja
ovat sponsoroidut tuote- ja palveluarvostelut seké tuotetestit, joissa bloggaaja personoi
markkinoijan sanoman oman tyylinsd mukaiseksi sekd kumppanuusmarkkinointi silloin,
kun bloggaaja esittelee markkinointiviestin kuin omana mielipiteenddn sen ollessa

kuitenkin puhtaasti markkinointia varten valmisteltu.

Markkinoijan kannalta tahattoman markkinoinnin nédkokulmasta bloggaaja saa
puolestaan itsendisen viestien ja sisdllon tuottajan, ldhettdjdn ja levittdjan rooleja.
Personoituun mainontaan verrattuna tahattoman markkinoinnin kohdalla bloggaaja ei
ndyttdydy blogin lukijoille suoranaisena markkinoijan kumppanina eikd markkinoijan
oma toiminta ole bloggajan toiminnassa samalla tapaa ldsnd kuin suorassa mainonnassa
tai personoidussa mainonnassa. Bloggaaja toimii siis markkinoijan kannalta tahattomas-
sa markkinoinnissa oma-aloitteisesti. Télloin bloggaaja voi saada myos lukijalle 1dheisid

tuttavan tai vertaiskuluttajan rooleja. Bloggaaja voidaan tahattoman markkinoinnin
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kohdalla nihdd my®0s itsendisend mielipidejohtajana, jonka on suusanallisen viestinnén
keinoin mahdollista vaikuttaa lukijoiden asenteisiin ja kdyttdytymiseen. Suusanallinen
viestintd on siten markkinoijan ndkokulmasta katsottuna epidvirallinen markkinointi-

muoto joka nayttdytyy lahinnd markkinoijan kannalta tahattomassa markkinoinnissa.

Tahattoman markkinoinnin viestintdmalli noudattelee alaluvun 2.2.1. kuviossa 5.
esitettyd elektronisen suusanallisen viestinndn viestintimallia, jossa bloggaaja on nyt
itsendinen kuluttaja, joka oma-aloitteisesti vélittdd ndenndisen tahattomia markkinointi-
viestejd ja -merkityksid muiden kuluttajien muodostamalle verkostolle. Tahattomassa
markkinoinnissa bloggaajalle syntyvid erilaisia rooleja yhdistdd siten bloggaajan
ensisijainen asema kuluttajana. Elektronisen suusanallisen viestinndn ohella tahattoman
markkinoinnin voidaan ndhdd mukailevan sosiaalisen median viestintdmallia, jossa
bloggaaja on nyt kuitenkin itsendinen toimija suhteessa markkinoijaan. Viestien
vastaanottajan, levittdjdn ja luojan ohella bloggaaja sijoittuu mallissa viestin ldhettdjén
paikalle, silld hdn luo vilittdmansd alkuperdiset viestit itsendisesti. Siten bloggaajan
asema kuluttajana on usein tavallista kuluttajaa vahvempi ja vaikutusvaltaisempi, mitd

voidaankin kuvata juuri mielipidejohtajan késitteell4.

Edelld kuvaillut kaksi bloggaajan roolin muodostumista ohjaavaa tekijdd sekd kolme
ndkokulmaa bloggaajan rooliin markkinoinnissa on koottu kokonaisuudessaan kuvioon
6. Viestintdmallien ja markkinointimuotojen perusteella mahdollisiksi rooleiksi, joita
bloggaajat voivat ottaa tai saada markkinoinnin nikdkulmasta katsottuna muodostuvat
viestin vélittdjdn, myyjén ja virtuaalisen tuttavan roolit. Bloggaajan rooli voi muistuttaa
viestin vdlittdjdd silloin, kun bloggaaja enempdd kiertelemittd vélittdd markkinoijalta
saamansa mainosviestin edelleen lukijoilleen. Bloggaaja voi olla myds kuin myyjd, kun
hin osallistuu markkinoijan esittdimén viestin muokkaamiseen ja viestin levittimiseen
yleisolle. Bloggaaja voi puolestaan olla erddnlainen virtuaalinen tuttava ja inspiraation

lahde lukijoilleen, kun hén vélittdd blogissaan oma-aloitteisesti omia viestejdan.
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Kuvio 6. Bloggaajien roolittuminen ja roolien kytkeytyminen viestintimalleihin ja

markkinointimuotoihin.

Kuviosta 6. ndhddin kuitenkin, etteivit bloggaajien roolit ole yksiselitteisid, silld ketjut
haarautuvat. Viestintdmallien puolella sosiaalisen median viestintimallin hy6dyntdmi-
nen blogiviestinndssd mahdollistaa personoidun mainonnan ja tahattoman
markkinoinnin, mutta sulkee pois mekaanisen suora mainonnan. Markkinointimuotojen
puolella taas kumppanuusmarkkinointi mahdollistaa suoran mainonnan ja personoidun

mainonnan, mutta ei lukeudu tahattoman markkinoinnin kastiin. Kun blogeissa esiintyy
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useita erilaisia markkinoinnin muotoja ja viestintimalleja yhtéaikaisesti, syntyy
bloggaajille useita erilaisia ja osittain pééllekkdisid rooleja. Todellisuudessa saman
bloggaajan roolit vaikuttavatkin vaihtelevan ajassa ja paikassa, jolloin samassa blogissa

kirjoittajalle muodostuu eri aikoina hyvinkin erilaisia rooleja.

Roolit, joita bloggaaja markkinoinnin ndkdkulmasta tarkasteltuna voi saada, mielletdén-
kin tdssd tutkielmassa paikallisiksi ja lyhytaikaisiksi sosiaalisiksi asemiksi, jotka
syntyvit ja ilmenevét vuorovaikutuksen kautta sosiaalisissa tilanteissa tai tapahtumissa.
Bloggaajille syntyvit roolipositiot muovautuvat siten osittain sosiaalisessa kanssakéy-
misessd, jossa kukin voi ainakin jossain méaérin valita oman, tietyssd kontekstissa
ilmenevén, roolinsa. Roolien muodostumiseen vaikuttavat lisdksi ulkoiset sosiaaliset
odotukset, joita kulloiseenkin asemaan liittyy. Bloggaajille muodostuvien mahdollisten
roolien voidaan siten nidhda tieteenfilosofisesti rakentuvan osaltaan bloggaajien omien
roolivalintojen sekd osaltaan bloggaajien kayttdytymistd ohjaavien ulkoisten, kul-
loiseenkin sosiaalisen aseman mukanaan tuomaan roolipositioon liittyvien sosiaalisten
odotusten ja ohjeiden seurauksena. (Burr 2004: 6768, 76-77.)

Markkinoinnin mukanaan tuoman blogien kaupallistumisen ja toisaalta siitd syntyvien
ansiotulojen luoman bloggaajien ammattimaistumisen myo6td bloggaajien taytyy itsekin
ottaa kantaa omaan rooliinsa joutuen jopa suorasanaisesti ilmoittamaan yleisélle,
millaisessa asemassa he useimmiten kokevat olevansa suhteessa markkinoijiin (Noppari
& Hautakangas 2012: 145). Edelld muodostetun teoreettisen mallin perusteella
bloggaajien roolia markkinoinnissa ei ole kuitenkaan mahdollista ilmaista tdysin
yksiselitteisesti roolien vaihdellessa ajassa ja paikassa, muiden muassa hyddynnettivéin
markkinointimuodon seké blogiviestinndssd toteutuvan viestintimallin mukaan. Téll6in
mielenkiintoiseksi nousee se, mihin lukuisista mahdollisista rooleista bloggaaja itse
kokee kulloinkin samaistuvansa ja miksi. Tutkielman empiirisessd osiossa etsitdén

vastauksia ndihin kysymyksiin tavoiteltaessa nimenomaan bloggaajan ndkokulmaa.
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3. TUTKIMUKSEN METODOLOGISET VALINNAT

Tutkielman edellisessd luvussa muodostettu teoreettinen viitekehys ohjaa tutkielman
sosiaalis-konstruktivistisen tutkimusotteen ohella tutkielmassa tehtdvid metodologisia
valintoja, jotka puolestaan luovat pohjan tutkielman empirialle ja ohjaavat siten
tyOskentelyd. Metodologia luo néin ollen erddnlaisen sillan teoreettisen viitekehyksen ja
empiirisen tutkimuksen vélille, silld metodologian myo6td valikoituvat olennaiset ja
perustellut tyokalut, joiden avulla tutkielman tarkoitus voidaan saavuttaa (Pietikdinen &
Mintynen 2009: 163). Metodologiassa perehdytddn tutkielmassa hyddynnettdviin
tutkimusmetodeihin eli -menetelmiin ja selvitetddn niiden taustalla olevia oletuksia ja
lahtokohtia (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007: 178—179). Tassé luvussa kuvataan siis
aineiston hankintaa ja analysointia ohjaavia periaatteita sekd arvioidaan tutkimusta sen

reliabiliteetin ja validiteetin kannalta.

Tutkielman empiirinen osio on luonteeltaan kvalitatiivinen eli laadullinen, mikd ohjaa
tutkielmassa tehtdvid metodologisia valintoja heijastamaan laadulliselle tutkimukselle
ominaisia piirteitd ja kdsityksid. Laadullinen tutkimus pyrkii kontekstuaalisuuteen,
tulkintaan ja toimijoiden nidkokulman ymmértdmiseen (Hirsjarvi & Hurme 2001: 22).
Nadin ollen se mahdollistaa blogien kirjoittajien omakohtaisten ndkemysten ja tulkinto-
jen tavoittamisen koskien heiddn omaa rooliaan modernissa markkinointiviestinnéssa.
Sosiaalisen konstruktionismin tavoin laadullinen tutkimus kaésittdd todellisuuden
sosiaalisesti konstruoituna ja subjektiivisena, yhtd moninaisena kuin yksilét sen

subjektiivisen tulkintansa kautta kokevat (Hirsjarvi & Hurme 2001: 22).

Laadullisessa tutkimuksessa myds tutkijan ndhdddn osallistuvan sosiaalisen todellisuu-
den konstruointiin ollessaan vuorovaikutuksessa kohteensa kanssa. Téssd korostuukin
osallisen (emic-tason) ndkokulma, jolloin ominaista on tutkijan henkilokohtainen
osallistuminen sekd hédnen pyrkimyksensd empaattiseen ymmairtimiseen. Néin ollen
laadullisen tutkimuksen tuloksiin sisdltyy aina subjektiivista tulkintaa, mistd johtuen
tutkimuksessa ei pyritd yhden objektiivisen totuuden l0ytdmiseen, vaan moninaisen
todellisuuden ymmaértdmiseen. (Hirsjarvi & Hurme 2001: 12, 22-24.) Blogien
kirjoittajille muodostuvia roolipositioita tulkitaan tdssd tutkielmassa abduktiivisesti
teorian ja empirian vuorotellessa pédttelyprosessissa, jotta erilaiset sosiaalisessa
vuorovaikutuksessa rakentuneet ndkokulmat ja versiot todellisuudesta nousisivat esille
(Pitkdranta 2010: 126).
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3.1. Tutkimusmenetelmat

Yleisen luonnehdinnan mukaan tutkimusmenetelmd koostuu niistd tavoista ja
kaytdnnoistd, joilla havaintoja kerdtddn ja joiden avulla asetettu tutkimusongelma
voidaan ratkaista. Tutkimusmenetelméin valintaa ohjaa yleensd se, minkilaista tietoa
etsitddn sekd keneltd tai mistd sitd etsitddn. (Hirsjarvi ym. 2007: 178-179.) Nyt
tutkimuksen kohteena ovat blogien kirjoittajat, joiden ajatuksia, tuntemuksia, kokemuk-
sia ja uskomuksia heiddn omasta asemastaan tdmén pdivin markkinointiviestinndssi
halutaan saada selville. Myo6s tutkimuksen laadullinen luonne ohjaa tutkielmassa

hyddynnettdavin tutkimusmenetelmén valintaa.

3.1.1. Narratiiviset keskustelut

Lahtokohtaisesti laadullisessa tutkimuksessa suositaan menetelmié, joissa tutkimuksen
mielenkiinnon kohteena olevien toimijoiden ndkokulmat ja “ddni” péédsevit esille.
Tutkielman tarkoituksen ja tutkimuksen luonteen my6td tutkimusmenetelmén valinta
kohdistuu nyt keskusteluun, jossa tutkittavat, tdssd tapauksessa bloggaajat, voivat kertoa
itseddn koskevista asioista mahdollisimman vapaasti. Keskustelu tarkentuu siten
edelleen luonteeltaan narratiiviseksi keskusteluiden mahdollistaessa vapaan kerronnan
antaessaan tutkimukseen osallistuville mahdollisuuden kertoa késityksensd asioista
omin sanoin (Heikkinen 2010: 148). Keskustelussa tutkijan on mahdollista olla suorassa
kielellisessd vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa ja heiddt molemmat on télldin
mahdollista ndhdd tutkimuksessa merkityksid luovina ja aktiivisina osapuolina
pyrkiessddn vuorovaikutuksessa saamaan selville tutkimuksen aihepiiriin kuuluvia
asioita (Hirsjarvi & Hurme 2001: 11, 35; Hirsjdrvi ym. 2007: 200; Eskola & Vastaméki
2010: 26).

Narratiiviset keskustelut ovat verrattavissa strukturoimattomaan ja véljasti sdéddeltyyn
syvéhaastatteluun, jossa puheen muoto on nyt kertomuksellinen (Eskola & Suoranta
2008: 23). Huomio kohdistuu siis kertomuksiin, joiden kautta tiedon uskotaan
vilittyvan sekd rakentuvan ja narratiivisen ldhestymistavan taustalla onkin ndkemys
eldmén ja identiteettien muodostumisesta kertomusten kautta, narratiivisesti (Heikkinen
2010: 143, 145; Syrjala 2010: 248). Narratiivinen ldhestymistapa kiinnittyy néin ollen
tdssdkin tutkielmassa heijastuvaan konstruktivistiseen tiedonkisitykseen, jonka
mukaisesti jokaisen ihmisen késitys omasta itsestdén voidaan nidhda alati kehkeytyvéna

kertomuksena, joka rakentuu ja muuttaa muotoaan koko ajan (Heikkinen 2010: 146).
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Pyrittdessd ymmartiméain bloggaajien ndkemyksid heille itselleen muodostuvasta
asemasta kuluttajien ja yritysten vuoropuhelussa, on narratiivinen keskustelu ithmisen
identiteettid rakentavien ja paljastavien kertomusten myoétd tutkielman tarkoituksen

kannalta oiva tutkimusmenetelma.

Narratiivisten keskusteluiden avulla pyritddn nyt selvittimiidn bloggaajien ajatuksia ja
kokemuksia omasta asemastaan yritysten ja kuluttajien vuoropuhelussa. Tarinamuoto
on ihmisille tyypillinen keino kokemuksen jdsentdmiseen ja narratiiviselle ldhestymis-
tavalle tunnusomaista onkin kiinnostus yksittdisen ihmisen ainutkertaiseen tapaan
kokea, ajatella ja toimia. Kertomusten kautta tavoitellaan lisdksi ymmarrystd siitd,
kuinka blogien kirjoittajat rakentavan omaa minuuttaan ja identiteettiddn bloggaajina
kertomuksen kaltaisen reflektion kautta. (Eskola & Suoranta 2008: 22; Syrjala 2010:
248.) Kertomukset ndhdddn ndin vuorovaikutuksen vilineend, jonka avulla henkilokoh-
taisia kokemuksia voidaan jakaa ja tehdd ymmarrettdviksi (Hyvérinen & Loyttyniemi
2005: 189). Suullisesti tuotetussa narratiivissa vuorovaikutus on siten merkittdvassi
asemassa ja sen voidaan tutkimuksessa hyOdynnettivissd vapaissa keskusteluissa

ajatella olevan varsin vapaamuotoista ja spontaania luonteeltaan.

Narratiivisen keskustelun mahdollistama vapaa kerronta vahvistaa tissd tutkielmassa
tavoiteltavien bloggaajien omien ajatusten esille pddsyd kerdttdvdssd materiaalissa.
Olennaista narratiivisessa ldhestymistavassa onkin nostaa esiin tutkittavien déni, heidan
tunteensa, toimintansa ja kokemuksensa (Syrjala 2010: 249). Tavoiteltaessa bloggaajien
autenttisia kertomuksia blogien kirjoittamisesta sekd sithen liittyvistd erilaisista
piirteistd, annetaan keskusteluissa ensisijaisesti tilaa vapaalle kerronnalle. Tarpeen
mukaan keskusteluissa voidaan esittdd sellaisia kerrontaa avustavia avoimia tai
tarkentavia kysymyksid, joiden oletetaan auttavan keskusteluun osallistuvan blogin

kirjoittajan kerrontaa (Hyvérinen & Loyttyniemi 2005: 191).

3.1.2. Diskursiivinen blogikirjoitusten siséllon analyysi

Keskustelujen tueksi tutkimusaineistoa kerdtdédn myos suoraan keskusteluun osallistuvi-
en bloggaajien blogikirjoituksista. Blogikirjoitusten sekd blogien muunlaisen sisdllon
hyddyntdminen tutkimusaineistona on ollut varsin yleinen menetelmé kansainvilisessa
tutkimuksessa ja sen avulla on saavutettu merkittdvid tuloksia. Blogien ilmisiséllon

hyddyntdmisen suureksi eduksi on katsottu erityisesti aineiston autenttisuus sekéd
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mahdollisten, useimmiten tyypillisesti haastattelutilanteissa annettavien, sosiaalisesti

hyvéksyttidvien vastausten aiheuttamien vaaristymien vilttdminen. (Ko 2012: 404.)

Tassd tutkimuksessa blogikirjoituksia hyddynnetddn erittelemilld sekd tunnistamalla
niistd erilaisia, osittain jo tutkielman teoreettisessa osiossa esille nousseita, tyypillisid ja
tietyille blogimarkkinoinnin muodoille ominaisia piirteitd. Samalla tavoitellaan
tutkittavan ilmion, muotiblogien ja niissd esiintyvdn markkinoinnin sekd eritoten
blogien kirjoittajien erilaisten markkinoinnillisten roolien, syvéllistdi ymmartdmista
hyddyntden ajatusta kahdenlaisesta puheesta. Tutkimalla blogikirjoittajien kanssa
kaydyistd keskusteluista kerdttdvien subjektiivisten kokemusten ja nikokulmien lisdksi
samaisten bloggaajien varsinaisia, internetissd julkaistuja blogikirjoituksia puhtaasti
sellaisinaan, on subjektiivisen késityksen rinnalle mahdollista muodostaa jokseenkin
objektiivinen ndkemys blogimarkkinoinnin néyttdytymisestd suomalaisissa muotiblo-
geissa. Vertaamalla néitd kahta ndkokulmaa toisiinsa voidaan rikastuttaa aineistoa ja
saavuttaa moniulotteisten havaintojen ansiosta syvillisempad ymmarrystd bloggaajille
erityisesti markkinoinnin nikékulmasta muodostuvista rooleista ja niiden erityispiirteis-
td. Télloin voidaan puhua my6s triangulaatiosta ja vield tarkemmin
menetelmitriangulaatiosta, jossa tutkimuskohdetta tutkitaan erilaisilla aineistonhankin-
ta- ja tutkimusmenetelmilld (Eskola & Suoranta 2008: 70).

3.1.3. Tutkimusmenetelmien eettisia nakokohtia

Tutkimusmenetelmistd puhuttaessa on tirked huomata, ettei tietoa tulisi keratd sellaisia
menetelmid kdyttden, jotka mahdollisesti voivat loukata tutkittavien yksityisyyttd tai
identiteettid (Hirsjarvi ym. 2007: 181). Empiiriseen tutkimukseen ja edelleen tarkemmin
jokaiseen tutkimusmenetelméédn liittyvdt eettiset kysymykset ohjaavat tutkimuksen
toteuttamista vaikuttaen niin tiedon hankintaan, eli vaikkapa siihen, kuinka tutkimus-
kohdetta l&hestytddn, kuin myos tiedon kayttoon, kuten sithen, milld tapaa
tutkimuksessa kerédttyd materiaalia hyodynnetddn tutkimuksessa (Eskola & Suoranta
2008: 52; Kozinets 2010: 146). Tutkimuseettiset kysymykset korostuvat tdssd
tutkielmassa erityisesti sen vuoksi, ettd tutkimusaineisto kerdtddn varsin vapaamuotoi-
sesti arkieldmidn keskusteluita muistuttavaa metodia hyddyntden sekd tutkimalla
blogikirjoituksia, joita niiden julkisesta luonteesta huolimatta ei ole kirjoitettu ajatellen

niiden paddtyvin tutkimusaineistoksi (vrt. Tuomi & Sarajarvi 2009: 125).
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Tdmén tutkimuksen tutkimusmenetelmind olevissa keskusteluissa tédrkeitd eettisid
ndkokohtia ovat usein myds haastatteluille tyypilliset informointiin perustuva
suostumus, luottamuksellisuus ja yksityisyys (Hirsjarvi & Hurme 2001: 20). Tutkijan on
varjeltava tutkimukseen osallistuvan tutkittavan henkil6llisyyttd sekd pohdittava
tutkimuksen mahdollisia vaikutuksia niin heihin kuin heiddn edustamiinsa laajempiin
ryhmiin. Tutkijan on aina myds punnittava, kuinka paljon tutkittavalle tulisi kertoa
tutkimuksen tavoitteista ja yksityiskohtaisista menettelytavoista, jotta hidnen voidaan
katsoa antaneen suostumuksensa asianmukaisen informaation pohjalta, tutkimustulosten
kuitenkaan vaaristymattd. (Hirsjarvi & Hurme 2001: 20; Kvale & Brinkmann 2009: 70—
74.)

Tassd tutkimuksessa keskusteluun osallistuneiden henkildllisyyttd varjeltiin pitdmalla se
anonyymind esitettdessd tutkimuksessa tutkittavien demograafiset tiedot syntymévuo-
desta, sukupuolesta ja asuinpaikasta tutkittavien ryhméda kuvaavina, ei yksiloityna.
Lisédksi blogikirjoituksista ei otettu suoria lainauksia, vaan niiden siséltdod tyydyttiin
kuvailemaan vapaasti tutkijan omin sanoin. Suorien lainausten koettiin vaarantavan
tutkittavien anonymiteetin, niiden ollessa helposti jdljitettavissd yksittdisiin blogeihin ja

siten blogien kirjoittajiin internetin hakukoneiden avulla.

Tutkimukseen osallistuneille kerrottiin etukéteen osallistumispyyntdjen yhteydessd
tutkimuksen tarkoituksesta ja tavoitteista vain yleiselld tasolla, mikd voidaan nidhda
jokseenkin ongelmallisena informointiin perustuvan suostumuksen kannalta. Tutkittavi-
en ajatusten haluttiin olevan mahdollisimman avoimia keskusteluhetkelld, minkd vuoksi
tutkimuksesta pyrittiin paljastamaan vain yleiset piirteet tutkittavien ohjailun valttdmi-
seksi. Osallistujille kerrattiin keskusteluiden alussa tutkimuksen yleinen luonne ja
ilmaistiin selvidsti tutkijan aikomus palata tutkimuksen aiheen kisittelyyn tarkemmin
keskustelun jilkeen, jolloin aihetta kisiteltiin tutkittavan kanssa yksityiskohtaisemmin.
Nadin ollen osallistujille annettiin mahdollisuus punnita osallistumistaan, jolloin heidin
voidaan katsoa antaneen suostumuksensa vapaachtoisesti, tietden riittdvassd méérin
mistd tutkimuksessa on kyse (vrt. Tuomi & Sarajdrvi 2009: 131).

Blogikirjoitusten eli postausten sisdllon kdyttdminen sellaisenaan tutkimusaineistona ei
myoOskddn ole eettisesti aivan ongelmatonta, silld vaikka blogeja luodaan julkiseen
tilaan, ovat ne usein hyvin henkilokohtaisia kirjoituksia (Noppari & Hautakangas 2012:
17-18). Tasté johtuen tutkijan on tarkoin pohdittava, milloin tutkimukseen osallistuvilta
on pyydettdvd asiaan perehtyneesti annettu suostumus, jos tutkimuksessa kdytetddn

verkkoympiristossd julkaistuja tekstejd sellaisenaan (Kozinets 2010: 151). Téssd
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tutkielmassa hyddynnettdvien blogipostausten kirjoittajilta pyydettiin keskusteluiden
yhteydessd lupaa postausten hyddyntdmiseen osana tutkimusaineistoa selvittien heille
milld tavoin ja miksi blogikirjoituksia kéytettdisiin tutkimuksessa. Liséksi internet-
aineistoa hyodynnettiessd tutkijan on kiinnitettivd huomiota siihen, kuinka tutkimuk-
sessa kéytettdvdn aineiston tuottajien yksityisyyttd suojellaan ja pohdittava, voiko
tutkimus jollain tapaa aiheuttaa vahinkoa tutkimuksen osallistuville tai sen kohteena
oleville tahoille (Kozinets 2010: 153). Kuten todettu, blogeista ei otettu suoria

lainauksia tutkimukseen, silld niiden katsottiin vaarantavan osallistujien anonymiteetin.

3.2. Aineiston hankinta

Tassd tutkielmassa keskitytddn laadulliselle tutkimukselle ominaisesti verrattain pieneen
madrddn tutkittavia blogeja ja bloggaajia, joita pyritddn analysoimaan mahdollisimman
perusteellisesti, silld kuten laadullisessa tutkimuksessa yleensd, tavoitteena on nyt
ymmartdd tutkimuskohdetta (Hirsjarvi ym. 2007: 176). Tutkimalla yksittdistd tapausta
kyllin tarkasti saadaan ndkyviin myos se, mikd koko ilmidssd on merkittdvada ja mika
usein toistuu tarkasteltaessa ilmiotd yleiselld tasolla (Hirsjarvi ym. 2007: 177). Télloin
on tarkedd, ettd kohdejoukko valitaan sattumanvaraisen otannan sijaan tarkoituksenmu-
kaisesti tutkielmaa ajatellen. Tutkielmassa hyddynnettdvd aineisto hankitaan nyt
harkinnanvaraisen otannan kéytdnt6jen mukaisesti. Harkinnanvaraisessa otannassa on
kysymys tutkijan kyvystéd rakentaa tutkimukseensa vahvat teoreettiset perustukset, jotka
osaltaan ohjaavat aineiston hankintaa. (Hirsjarvi ym. 2007: 160; Eskola & Suoranta
2008: 18.)

Tamin tutkielman harkinnanvaraisessa otannassa tarkasteltavien bloggaajien valinta
kohdistui nyt niihin, joiden ylldpitimét blogit tiyttdvét tdmdn tutkimuksen erityisen
mielenkiinnon kohteena olevien muoti- tai tyyliblogin tunnusmerkit (vrt. Eskola &
Suoranta 2008: 18). Muoti- tai tyyliblogiksi on téssé tutkielmassa madritelty pukeutu-
mista, trendejd ja omaa eldméntyylid késittelevit internetpdivikirjat, joita
tyypillisimmin nuoret naiset kirjoittavat (Noppari & Hautakangas 2012: 11). Tutkimuk-
seen valittavissa blogeissa tyyli tai muoti on siten selkeésti blogin keskeinen aihealue,
mikd tuotiin myos selvdsti esille osassa tutkimukseen osallistuneiden kirjoittajien
blogeihinsa laatimia blogien kuvauksia tai vaihtoehtoisesti heijastui hienovaraisemmin
blogin sisdllossd esimerkiksi kirjoittajan asuja esittelevissd kuvissa. Tutkimukseen

valittavien muoti- ja tyylibloggaajien puolestaan edellytettiin olevan yksityisid
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henkil6itd, jotka kirjoittavat blogiansa itse, omaan lukuunsa edustaen blogissaan

ensisijaisesti itseddn.

Harkinnanvaraisessa otannassa kiinnitettiin huomiota myds tutkimukseen valittavien
bloggaajien demografisiin ominaisuuksiin. Aineiston homogeenisyyttd pyrittiin
kasvattamaan valitsemalla tutkimukseen bloggaajia, jotka ovat sukupuoleltaan sekéd
ikdluokaltaan yhtenevid ja samalla edustavat todennidkdisesti tyypillisintd tyyli- ja
muotiblogien kirjoittajaa. Ndin sen vuoksi, ettd aineistosta olisi mahdollista erittelyn
lisdksi tehdd yhteneviin huomioihin perustuvia johtopddtoksid ja tyypittelyd. Tutkimuk-
sen kohteeksi asetettiin 18—30 -vuotiaat muoti- tai tyyliblogia kirjoittavat naiset, silld
kuten todettu, suomalaisessa blogosfdédrissd muotia ja tyylid késittelevdt blogit ovat

etupédéssid nuorten naisten kirjoittamia (Noppari & Hautakangas 2012: 11).

Kerittdvan aineiston monipuolisuus ylld esiteltyjen raamien sisdlld pyrittiin puolestaan
varmistamaan valitsemalla tutkimukseen sen tarkoituksen mukaisesti erityyppisid
bloggaajia niin blogien kaupallisuuden osalta kuin my0s sen suhteen, toimivatko
bloggaajat itsendisesti vai jonkin toisen, kuten esimerkiksi lehtitalon tai blogiportaalin,
alaisuudessa. Erilaisia ndkemyksia tutkittavaan aiheeseen tavoiteltiin myos valitsemalla

eripituisen blogiuran tehneitd bloggaajia.

Naiden kriteereiden ohjaamana osallistumispyyntdja ldhetettiin sdhkopostilla yhteensa
kahdellekymmenelle valikoidulle bloggaajalle pyrkien saamaan edustava otos niin
itsendisistd kuin myos lehtien tai blogiportaalien alaisuudessa toimivista blogeista sekd
kaupallisuuden suhteen eri tavoin asemoituneista blogeista ja niiden Kkirjoittajista.
Asetettujen valintakriteerien tiyttdvien bloggaajien ja blogien etsinndssd hyddynnettiin
blogien seuraamiseen kehitettyjd sosiaalisen median palveluita, kuten ruotsalainen
bloglovin’ ja suomalainen blogilista.fi. Tavoitteeksi asetettiin saada 4—6 bloggaajaa
osallistumaan tutkimukseen. Aineiston ndenndinen rajallisuus ei tisséd tutkielmassa ole
erityisen ongelmallinen tekijd, silld aikaa vievdssd diskurssianalyysissé, jota tutkimuk-
sessa kiytetddn, voi pienikin aineisto tuottaa merkittdvia tuloksia (Hirsjarvi ym. 2007:
221; Eskola & Suoranta 2008: 197).

Aineiston lopulliseksi kooksi muodostui seitsemidn bloggaajaa, jotka tayttivit
harkinnanvaraisessa otannassa asetetut kriteerit. Bloggaajien ikéd jakautui syntymévuo-
den perusteella seuraavasti kolmen osallistujista ollessa vuonna 1992 syntyneitd ja

muiden vuosina 1987, 1986, 1984 ja 1979 syntyneitd. Osallistujien ikdhaarukaksi
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muodostui siten 13 vuotta. Kaikki bloggaajat nimesivét asuinpaikakseen Uudenmaan.
Bloggaajista kaksi kirjoitti blogiaan itsendisesti, neljd osana saman blogiportaalin suurta
yhteisod ja yksi puolestaan lehtitalon alaisuudessa. Paitsi blogin julkaisualustan suhteen,
voitiin tutkimukseen osallistuneiden blogien kirjoittajien havaita asemoituvan eri tavoin
myoOs suhteessa kaupallisuuteen, kaupallisen sisédllon ilmetessd hyvin vaihtelevasti itse
blogeissa. Osassa blogeista oli esimerkiksi huomattavan paljon kaupallisia bannereita,
kun taas muutamassa niitd ei ollut laisinkaan. Tutkimukseen osallistuneet bloggaajat
olivat myds blogin kirjoittamisen suhteen ajallisesti erilaisissa vaiheissa, erddn ollessa
vasta perustanut bloginsa ja osan ollessa kirjoittanut blogiaan jo useita vuosia. Lisdksi
narratiivisissa keskusteluissa selvisi bloggaajien asennoituvan blogin Kkirjoittamiseen
hieman eritavoin sen ollessa erddlle ammatinkaltainen pddtoimi, toiselle blogiin
perustuvana toiminimend varovainen toive tulevaisuuden ty0std ja kolmannelle taasen

selkedsti vapaa-aikaan kuuluva harrastus.

Keskustelut bloggaajien kanssa toteutettiin vuoden 2013 loka- ja marraskuussa, yhden
keskustelun sijoittuessa vield joulukuun alkuun. Ympdaristond keskusteluille toimivat
Helsingin keskustan alueen kahvilat, jotka pehmeédné ja tuttavallisena tilana osaltaan
auttoivat luomaan keskusteluille luonnollisen ja rentoutuneen tunnelman. Vapaata
ilmapiirid pyrittiin luomaan keskustelutilanteissa myds aktiivisesti arkipdivaiselld
jutustelulla sekd tutkijan antaessa keskusteluun osallistuville mahdollisuuden tutustua
myos itseensd kertoessaan esimerkiksi omista yliopisto-opinnoistaan. Vapaamuotoista
ja epdvirallista ilmapiirid pidettiin erityisen tdrkednd tutkittavien vapaan kerronnan
saavuttamiseksi ja puhujia rohkaistiin jo heti keskusteluiden alussa puhumaan vapaasti

ja kertomaan esimerkkejé juuri niistd asioista, joita mieleen sattuu juolahtamaan.

Keskusteluissa bloggaajia pyydettiin aluksi kertomaan siitd, kuinka he aloittivat blogin
pitdmisen, minki jdlkeen keskustelu eteni omalla painollaan, niiden ollessa kestoltaan
vaihtelevasti 30—60 minuuttia. Keskusteluista syntyi litteroitua aineistoa yhteensi 114

sivua kirjasintyypin ollessa Times New Roman, kirjasinkoon 12 ja rivivilin 1.5.

Kaikki keskustelut nauhoitettiin osallistujien luvalla, jotta niiden aikana tutkijan oli
mahdollista keskittyd vain itse vuorovaikutukseen bloggaajan kanssa. Vuorovaikutus
syntyi tutkijan kuunnellessa aktiivisesti osallistujia, rohkaisten heitd kerronnassaan,
joidenkin puhujien kaivatessa selvédsti muita enemmin kannustusta. Keskustelut
muotoutuivat siten yksilollisiksi kokonaisuuksiksi kunkin bloggaajan kohdalla.
Mahdollisina héiridtekijoind keskusteluissa voidaan mainita toisinaan vilkkaan

kahvilaympariston tapahtumat sekd keskustelijoina olleiden bloggaajien hélyttivit
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matkapuhelimet, jotka toisinaan harmillisesti katkaisivat puhujan ajatukset. Lisdksi
mielenkiintoisena havaintona voidaan esittdd nauhurin vaikutus tutkittaviin keskustelui-
den alussa. Heiddn selvésti tiedostaessa nauhurin olemassa olon useimmat paransivat
kuin vaistonvaraisesti ryhtiddn nauhurin kdynnistyessd, vaikka nauhuri oli kooltaan

pieni ja sindllddn huomaamattomasti kahvilan pdydélle asetettu.

Keskusteluihin osallistuneiden bloggaajien blogikirjoituksia tutkittiin puolestaan jo
ennen keskusteluiden toteuttamista ajankohtaan ndhden takautuvasti ennalta paitettyind
kuukausina julkaistujen blogikirjoitusten osalta, jotta keskustelut eivét vaikuttaisi
blogeista keréttivadn tutkimusta tdydentdvdén aineistoon ja jotta aineiston autenttisuus
olisi ndin taattu. Blogikirjoituksia tutkittiin ndin ollen padsééntdisesti kahden keskuste-
luita edeltdneen puolen vuoden ajalle sijoittuvan kuukauden osalta. Tarkastelussa
huomio kohdistui siten nimenomaisesti blogin viimeaikaisiin tapahtumiin ja timén
hetkisen tilanteen kartoittamiseen ja kuvaamiseen, jotta blogikirjoitusten vertaaminen

bloggaajien puheeseen olisi relevanttia.

3.3. Aineiston analysoinnin periaatteet

Aineiston keruun jdlkeen aineistoa ldhestytddn jarjestelmaéllisesti valitun, tutkimuksen
luonteeseen sopivan sekéd tutkimuksen tarkoituksen kannalta relevantin analyysimene-
telmén periaatteiden ja kdytdntdjen ohjaamana. Tdssd tutkielmassa keskusteluaineiston
analysoinnissa hyddynnetdin diskurssianalyysia, jonka avulla tarkastellaan sitd, kuinka
ja millaisia kielikuvia kdyttden bloggaajat puhuvat omasta asemastaan perinteisessi

kuluttajien ja markkinoijien dikotomiassa.

Blogikirjoituksista kerittyd aineistoa analysoidaan puolestaan laadullisella diskurssiana-
lyysin periaatteita mukailevalla siséllon analyysilld. Tavoitteena laadullisessa sisdllon
analyysissd on kuvailla aineiston ilmisiséltod, tuoda olennaiset havainnot esiin kaymaélla
aineistoa jarjestelmallisesti ldpi ja luomaan selked ja tiivistetty sanallinen kuvaus
(Tuomi & Sarajarvi 2009: 108; Hakala & Vesa 2013: 218). Blogien ilmisisdltod
tarkasteltaessa huomio kiinnittyy nyt erityisesti blogikirjoituksiin eli tekstimuotoiseen
aineistoon. Laadullisella siséllon analyysilld pyritddn tdssd tutkielmassa selvittiméén,
millaisia puhetapoja ja kielikuvia blogiteksteissd esiintyy, millaisia rooleja ne

rakentavat bloggaajille, sekd millaisiin markkinoinnin muotoihin ndmi puhetavat ja
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kielikuvat edelleen viittaavat. Sisdllon analyysid ohjaavat siten osaltaan teoreettisen
viitekehyksen havainnot bloggaajille viestintdmallien ja markkinointimuotojen pohjalta
syntyvistd rooleista pyrittdessd analyysin perustella muodostamaan kisitys ndiden
teoreettisten roolien heijastumisesta tutkielman empiriassa. Tutkimuksen laadullinen,
diskurssianalyysin periaatteita noudatteleva sisdllon analyysi on nyt siten nédhtdvissd
periaatteiltaan teorialdhtoisend teoreettisen viitekehyksen muodostaessa 16yhin
analyysirungon, jota noudatellen blogikirjoitusten muodostamasta aineistosta tehtiin
havaintoja (Tuomi & Sarajirvi 2009: 113, 115).

Diskurssianalyysissd mielenkiinto kohdistuu kieleen ja tarkemmin siihen, miten sitd
kaytetddn erilaisissa sosiaalisissa vuorovaikutustilanteissa, mitd silli kerrotaan ja
kuvataan, sekd mitd sen kéytto saa aikaan (Eskola & Suoranta 2008: 142). Diskurssiana-
lyysissd tarkastelu paikantuu siten yksildiden kielenkédyttoon eri tilanteissa ja niihin
laajempiin merkityssysteemeihin, joita he toiminnassaan tuottavat (Suoninen 1997: 56).
Narratiivisten keskusteluiden avulla kerdttyd aineistoa on luonnollista analysoida
diskurssianalyysin keinoin, silld kuten narratiivista keskustelua tutkimusmenetelména
kidsiteltdessd todettiin, perustuu se nimenomaan kielelliseen vuorovaikutukseen
osapuolten vélilld. Narratiivisissa keskusteluissa tutkittavat péddseviat puhumaan
vapaamuotoisesti, jolloin kerdtyn materiaalin voidaan katsoa edustavan heidén puhetta
itsessddn (Eskola & Suoranta 2008: 87). Kieltd pidetdén nyt erdédnlaisena tydkaluna,
jonka avulla ihminen voi ulkoistaa mielensd reflektiot ja vélittdd ne toisille ihmisille
(Burr 2004: 73). Kieli mahdollistaa siten sen, ettd ihminen voi tulkita omaa toimintaan-
sa ja antaa sille merkityksid sekd vélittdd toisille nditd mielensd siséltdjd, ajatuksiaan
niin maailmasta kuin my®ds itsestddn (Burr 2004: 73; Eskola & Suoranta 2008: 143).

Lahtokohtana diskurssianalyysin ymmartdmiselle voidaan timén tutkielman sosiaalis-
konstruktivistisen tutkimusotteen mukaisesti pitdd kieltd todellisuuden rakentajana,
mika tarkoittaa, ettd kieli ndhdddn osana itse todellisuutta, ei vain vélineend todellisuu-
den tavoittamiseen (Eskola & Suoranta 2008: 194). Diskurssianalyysi voidaankin
madritelld sellaiseksi kielenkdyton ja muun merkitysvélitteisen toiminnan tutkimuksek-
si, jossa analysoidaan yksityiskohtaisesti sitd, miten sosiaalista todellisuutta tuotetaan
erilaisissa sosiaalisissa kdytannoissd (Jokinen, Juhila & Suoninen 2000: 9—10; Hirsjéarvi
ym. 2007: 220). Diskurssianalyysin keskeisend tehtdvénd on siis tutkia sitd, miten

kielelliset sopimukset ohjaavat ajattelua ja toimintaa (Hirsjarvi ym. 2007: 220).
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Tamin tutkielman empiirisen keskusteluaineiston késittelyssd pyritddn diskurssianalyy-
sin avulla 10ytiméén puheen variaatioita ja sanojen kdyttod, jotka tuovat aineistosta
esiin puhujien puheeseensa lataamia merkityksid seké hiljaisia oletuksia ja painotuksia
(Hirsjarvi ym. 2007: 220-221). Tutkimus kohdentuu siis bloggaajien rooleja ilmaiseviin
ja luoviin puhekéytédnteisiin sekd puhetapoihin. Tutkimuksessa etsitddn eroja ja
yhtildisyyksid kerdtystd aineistosta, jolloin huomiota voidaan kiinnittdd pieniinkin
yksittéisiin ilmaisuihin (Hirsjarvi ym. 2007: 220-221). Diskurssianalyysissé keskitytdén
siten puheeseen sindnsd ja sithen miten se on rakennettu (Eskola & Suoranta 2008:
197). Mielenkiinto kohdistuukin nyt sithen, miten bloggaajat tuottavat erilaisia rooleja
puheessaan sekd miten keskindisid eroja ndiden roolipositioiden vélilld “herétetddn
henkiin” (Hirsjérvi & Hurme 2001: 51).

Diskurssianalyysissd keskustelijoiden puheen eli kuvausten ndhdddn sekd nousevan
tilanteista ettd myos luovan niitd, jolloin sitd, mitd ihminen sanoo on siis aina tarkastel-
tava siind kontekstissa, missd puhe on tuotettu eiki irrottaa asiayhteydestidin (Eskola &
Suoranta 2008: 194). Merkitykset rakentuvat siten sosiaalisissa kdytdnndissa,
madrityissd konteksteissa. Vuorovaikutuksellisuus, joka narratiivisissa keskusteluissa
korostuu, otetaankin diskurssianalyysissd huomioon arvokkaana seikkana, sen
kontekstualisoidessa bloggaajien puhetta. Niin ollen kuvaukset, puheet bloggaajien
kokemasta omasta roolista ovat tilannesidonnaisia, mikd osaltaan vahvistaa tutkielman
nikemystd bloggaajien rooleista vaihtuvina subjektipositioina. Diskurssianalyysissa
huomio kiinnittyykin sellaiseen joustavuuteen ja muuntuvuuteen, jonka mukaan sama
fyysinen toimija, tdssd tutkielmassa bloggaaja, voi liikkua hyvin monenlaisissa
toiminnallisissa positioissa, jolloin yhden ja yhtendisen mindn sijasta kullekin yksilolle
voi rakentua useita eri konteksteissa realisoituvia mindkuvia. (Jokinen ym. 2000: 30,
37-38.)

Aineiston
litterointi ja
luenta

Aineiston Aineiston Aineiston Diskurssien
kuvaus luokittelu yhdistely tunnistaminen

Kuvio 7. Diskurssianalyysin vaiheet.

Diskurssianalyysin vaiheet on kuvattu ylld olevaan kuvioon 7. Aineiston analyysissd

edetddn kokonaisuudesta osiin, aineiston luokitteluun ja lopulta luokkien yhdistelyyn ja
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osien kokoamiseen yksittédisistd merkityksistd merkitysperheisiin tai merkityssysteemei-
hin eli diskursseihin (Ilmonen 2010: 136). Aineiston analysointi alkaa kerdtyn aineiston
jarjestimiselld tiedon tallennusta ja analyysejd varten litteroimalla eli kirjoittamalla
keskusteluaineisto nauhurilta puhtaaksi sana sanalta (Hirsjarvi ym. 2007: 217).
Aineiston litteroinnin jédlkeen aineistoon tutustutaan lukemalla se 1dpi muutamaan
kertaan yleiskdsityksen muodostamiseksi. Luennan jilkeen siirrytddn aineiston
kuvaukseen, jossa pyritddn kartoittamaan tutkittavan ilmion mielenkiintoisia piirteité ja
luomaan yhtendinen kisitys aineistossa tehdyistd havainnoista, niiden vélisid yhtenevai-
syyksid ja eroavaisuuksia etsien (Suoninen 1997: 67; Hirsjarvi & Hurme 2001: 145,
156).

Kuvauksen jidlkeen diskurssianalyysissd seuraa aineiston luokittelu, joka luo kehyksen,
jonka varassa keskusteluissa kerdttyd aineistoa voidaan mydhemmin tulkita sekd
yksinkertaistaa ja tiivistdd. Luokittelussa tutkittavaa ilmiotd jdsennetddn vertailemalla
aineiston eri osia ja niistd tehtyja yksittdisid havaintoja toisiinsa. (Hirsjarvi & Hurme
2001: 147.) Nyt tarkoituksena on luokitella aineisto teemoiksi analyysin edellisissd
vaiheissa tehtyjen aineiston piirteitd kuvaavien havaintojen perusteella. Luokkia
muodostettaessa on huomattava, ettd luotavat luokat tulisi voida perustella sekd
kasitteellisesti ettd empiirisesti, mikd tarkoittaa sitd, ettd luokilla on jokin yhteys
tutkielman analyyttiseen kontekstiin ja ettd niille 10ytyy my0s empiirinen pohja
(Hirsjarvi & Hurme 2001: 147).

Luokittelun jidlkeen seuraa aineiston yhdistely, jossa luokkien eli nyt tunnistettujen
aineiston teemojen vilille pyritddn l0ytdmédn sddnnonmukaisuuksia, jotka toistuvat
luokasta toiseen eli ldpdisevét aineiston. Néitd pyritddn 10ytdmadn aineiston sisdltimid
merkityksid sekd puhetapoja tunnistamalla. Aineiston yhdistelyssd empiirisind ilmidind
16ydetyistd sddnnonmukaisuuksista olisi pystyttdvd ymmairtiméién niiden yhteys myos
teoreettisiin malleihin, mika viittaa selittdvien teorioiden tukevaan rooliin diskurssiana-
lyysissd. (Hirsjarvi & Hurme 2001: 149-150.)

Aineiston yhdistelyn jélkeen, kun erillisid teemoja yhdistdavat merkitykset ja puhetavat
on tunnistettu, kootaan analyysiprosessissa yksittdiset puheet ja niiden kantamat
yhtenevit merkitykset sulauttaen ne yleisemmiksi merkityssysteemeiksi eli diskursseik-
si, joilla sosiaalista todellisuutta on tapana tuottaa ja luoda jollakin tietylld sosiaalisella
kentdlld. Nain yksild, bloggaaja, nivoutuu osaksi yhteisdddn, bloggaajia, ja aineiston
osiksi pilkkomisen kautta on luotu synteesi, joka edustaa yksildiden sijaan yleisempaa,
yhteison ndkokulmaa. (Ilmonen 2010: 127-128.)
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Kuten tdssd esitetystd teoreettisesta diskurssianalyysin kuvauksesta kdy ilmi, ovat
diskurssit aina tutkijan tulkintatyon tuloksia. Aineiston analyysissd ei siten ole kyse
teemojen, merkityssysteemien ja edelleen diskurssien luomisen kohdalla vain aineiston
ominaisuuksien mekaanisesta kirjaamisesta vaan analyysi vaatii merkittdvisti myos
tulkintaa. Siten diskurssianalyysissd on pitkalti kyse tutkijan kyvysti tehdd perusteltuja
tulkintoja, jotka pohjautuvat tutkijan ja aineiston viliseen vuoropuheluun. (Suoninen
1997: 49.) Taman vuoksi tutkimusprosessin yksittdisten vaiheiden ja kidytdnnon toimien
huolellinen kuvaus vield aineiston analyysin yhteydessd muodostuu nyt ehdottoman

tarkeaksi.

3.4. Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Laadullisen tutkimuksen ldhtokohtana on tutkijan avoin subjektiviteetti ja sen
tunnistaminen, ettd tutkija on tutkimuksensa keskeinen tutkimusviline (Eskola &
Suoranta 2008: 210). Narratiivisten keskusteluiden toteuttamisen ja analysoinnin
voidaankin todeta vaativan tutkijalta taitoa ja kokemusta onnistuakseen kunnolla, minka
lisdksi myds tutkimuksen tuloksiin liittyy aina tutkijan subjektiivista tulkintaa (Hirsjérvi
& Hurme 2001: 12, 35). Néin ollen tutkija vaikuttaa saatavaan tietoon jo tietojen
keruuvaiheessa ja tutkimuksessa on pitkélti kyse tutkijan tulkinnoista sekd hinen
kayttdmastdadn kasitteistostd, johon tutkittavien késityksid yritetddn sovittaa (Hirsjarvi &
Hurme 2001: 189). Tutkijan keskeisestd asemasta johtuen kvalitatiivisessa tutkimukses-
sa hdnen on jatkuvasti pohdittava ratkaisujaan ja ndin otettava yhtd aikaa kantaa seki
analyysin kattavuuteen ettd tekeménsé tyon luotettavuuteen (Eskola & Suoranta 2008:
208). Laadullisen tutkimuksen arviointi kohdistuu siten koko tutkimusprosessiin ja sen
avulla pyritddn varmistamaan, ettd tutkimus todellakin kuvaa tutkittavien kasityksia ja
heiddn maailmaansa niin hyvin kuin mahdollista (Hirsjarvi & Hurme 2001: 189;
Hirsjarvi ym. 2007: 210).

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa voidaan hyddyntda reliabiliteetin
ja validiteetin késitteitd (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005: 253; Hirsjérvi ym.
2007: 226). Reliabiliteetin ja validiteetin késitteet ovat alun perin syntyneet kvantitatii-
visen tutkimuksen piirissd, minkd vuoksi niiden ei aina perinteisesti ymmarrettyiné ole
ndhty soveltuvan laadullisen tutkimuksen arviointiin (Hirsjarvi ym. 2007: 227; Eskola

& Suoranta 2008: 211). Reliabiliteetin ja validiteetin kaltaisten késitteiden merkitysten
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ollessa neuvottelunvaraisia, voidaan ndiden todeta olevan kuitenkin sovellettavissa

myos laadullisen tutkimuksen arviointiin (Eskola & Suoranta 2008: 211).

Tutkimuksen reliabiliteetti viittaa perinteisessd kvantitatiivisen tutkimuksen kontekstis-
saan mittaustulosten toistettavuuteen eli mittauksen tai tutkimuksen kykyyn antaa ei-
sattumanvaraisia tuloksia (Hirsjarvi ym. 2007: 226). Laadullisessa kontekstissa
reliabiliteetin voidaan ndhdd viittaavan aineiston laadukkuuteen ja edelleen siitd
tehtdvien tulkintojen hyvyyteen, sithen miten hyvin ja totuuden mukaisesti aineistossa
oleva tieto saadaan tuotua tutkimuksessa esille (Pietikdinen & Méntynen 2009: 171).
Reliabiliteetti koskee tdlloin laadullisessa tutkimuksessa tutkijan toimintaa, toisin
sanoen sitd, kuinka luotettavaa tutkijan analyysi materiaalista on eli onko kaikki
kaytettdvissd oleva aineisto otettu huomioon, onko tiedot litteroitu oikein ja heijastavat-
ko tulokset tutkittavien ajatusmaailmaa niin pitkélle kuin mahdollista. (Hirsjarvi &
Hurme 2001: 189.)

Tutkimuksen luotettavuuden kannalta tutkimusprosessin ldpindkyvyys on siten tirked
seikka ja tutkimuksesta tulisikin kdydd selvisti ilmi se, mitd on tehty ja millaisia
perusteluita valinnoille on annettu (Pietikdinen & Mantynen 2009: 168). Tarkka
selostus tutkimuksen toteuttamisesta, kuten aineiston tuottamisen olosuhteista,
luokittelun syntymisen alkujuurista ja luokittelun sekd esitettdvien tulkintojen
perusteista, parantaa tutkimuksen luotettavuutta (Hirsjarvi ym. 2007: 227-228).
Puhuttaessa diskurssianalyyttisesta tutkimuksesta, jota tdssd tutkielmassa hyodynnetéén,
on diskurssien rakentumisesta esitettyjen tulkintojen perusteltavuuden esitetty olevan
erds tutkimuksen luotettavuuden tiarkeimmistd kriteereistd (Eskola & Suoranta 2008:
198).

Tassd tutkimuksessa narratiivisin keskusteluin kerdttdvan aineiston luotettavuus riippuu
olennaisesti sen laadusta. Aineiston laadukkuutta voidaan tavoitella etukiteen
kiinnittdmalld erityistdi huomiota hyvddn valmistautumiseen keskustelun aihepiiriin
tunnollisesti perehtymélla ja pohtimalla millaisia asioita keskustelussa voisi nousta esiin
ja miten niistd kdytavalle dialogille voitaisiin tarjota tilaa syventyd. Myos varmistamalla
keskusteluympaériston soveltuvuus nauhoituksiin ja hdiritsevien, keskustelijoiden
huomiota aiheesta pois vievien tekijéiden minimointi etukéteen on tiarkedd. Keskustelun
aikana tutkimuksen laatua voidaan ylldpitdd huolehtimalla siitd, ettd tekniset apuvili-
neet, kuten nauhoituksessa hyddynnettivd nauhuri, ovat kunnossa. Lisdksi aineiston

laatua parantaa se, ettd keskustelut litteroidaan niin pian kuin mahdollista, niiden
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litteroinnissa noudatetaan aina samoja sddntdjd ja aineiston analysointi tehdddn
harkitusti ja systemaattisesti. (Hirsjarvi & Hurme 2001: 184—185.)

On huomattava, ettd edelld mainittujen seikkojen laiminlyonti voi huonontaa aineiston
luotettavuutta ja siten tutkimuksen reliabiliteettia. Myos se, ettd keskustelijat eivit tunne
tutkijaa entuudestaan, saattaa rajata dialogin selvisti pidattyvdisemmaksi kuin tuttavien
valisissd keskusteluissa jattden ehkd olennaisiakin seikkoja mahdollisten havaintojen
ulkopuolelle. Toisaalta kaikkien keskustelujen kiytdessd tuntemattomien kesken, ei
aineistoon synny eri keskustelijoiden vilille véaristdvid eroja alkutilanteessa vaan kaikki
keskustelut ldhtevit samalta viivalta ja pysyvit ndin keskenddnkin mahdollisimman
vertailukelpoisina ja tasapuolisina tutkimuksen reliabiliteettia parantaen. Tuntemattomi-
en vililld kéytdvissd keskusteluissa osapuolet myoOs todenndkdisesti harkitsevat
replitkkejddn tavanomaista enemmén ja ne voivat ndin kuvastaa tutkittavaa aihetta
tuttavien jutustelua objektiivisemmin. Lisdksi tutkijasta riippumattoman verkkomateri-
aalin hyodyntdminen voi paitsi tuottaa mielenkiintoisia havaintoja, myo0s parantaa
tutkimuksen luotettavuutta, silld tdssd tutkielmassa hyddynnettdvit blogikirjoitukset
ovat tiysin vailla tutkijan omaa vaikutusta syntynytti aineistoa ja siten myds luonnos-
taan autenttisempia, toisin kuin tutkielman empiirisind aineistona myos hyddynnettivit
keskustelut (Hakala & Vesa 2013: 223).

Tutkimuksen validiteetilla viitataan perinteisesti tutkimuksessa hyodynnettdvan mittarin
tai menetelman kykyyn mitata juuri sitd, mitd sen on tarkoitus mitata eli toisin sanoen
mittarin tai menetelmédn pétevyyteen (Hirsjarvi ym. 2007: 226). Laadullisessa
tutkimuksessa validiteetin voidaan ndhdé viittaavan olennaisesti rakennevalidiudeksikin
nimitettyyn validiteetin kdsitteeseen, joka liittyy kysymykseen, koskeeko tutkimus sité,
mitd sen on oletettu koskevan eli kdytetddnko tutkimuksessa késitteitd, jotka heijastavat
tutkituksi aiottua ilmi6td (Hirsjdrvi & Hurme 2001: 187, 189). Tutkijan on pystyttiva
dokumentoimaan miten hdn on péidtynyt luokittelemaan ja kuvaamaan tutkittavien
maailmaa juuri niin kuin hén on sen tehnyt (Hirsjarvi & Hurme 2001: 189). Laadullises-
sa tutkimuksessa validius usein merkitseekin kuvauksen ja siihen liitettyjen selitysten ja
tulkintojen yhteensopivuutta (Hirsjarvi ym. 2007: 227). Laadullisen tutkimuksen
validiteettiin kuuluu my0s tulosten siirrettdvyys ja pysyvyys sovellettaessa tuloksia
samaan tutkittavaan ilmioon alkuperdisestd poikkeavassa kontekstissa (Pietikdinen &
Mintynen 2009: 171).
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Laadullisen tutkimuksen validiteettia voidaan parantaa varmistamalla, ettd tutkimukses-
sa kéytetddn sellaisia késitteitd, jotka heijastavat tutkimuskohdetta ja jotka ovat
tdsmallisesti, selkedsti ja ymmadrrettaviasti mdidriteltyjd. Tarkalla késiteanalyysilld
voidaan siten kaikilta osin parantaa tutkimuksen yleistd péatevyyttd ja padstd sithen, ettd
tutkija tutkii sitd mitd hén on aikonut ja kédsitteiden mééritelmét ovat mahdollisimman
lahelld niin tutkittavien kuin tutkimusyhteisdidenkin késitystd ndistd (Hirsjarvi &
Hurme 2001: 187). Aineiston tulkinnassa tutkimuksen validiteettia on puolestaan
mahdollista parantaa siten, ettd tutkimusselosteita rikastutetaan esimerkiksi suorilla
otteilla keskusteluista, kuten tdssd tutkielmassa, sekd muilla autenttisilla dokumenteilla,

kuten nyt esimerkiksi blogikirjoituksilla (Hirsjarvi ym. 2007: 228).

3.5. Tutkijan positio

Tutkimuksen arvioinnin kannalta on merkittdvéaa arvioida myds tutkijan asemoitumista
suhteessa tutkimukseen. Tutkimuksessa hyddynnettivien keskusteluiden rakentuessa
olennaisella tavalla tutkittavan ja tutkijan véliselle vuorovaikutukselle, tuo tutkija oman
kokemus- ja merkitysmaailmansa niin keskustelutilanteeseen kuin aineiston analyysiin-
kin (Hyvérinen & Ldoyttyniemi 2005: 194). Analysoidessaan tutkimusaineistoa tutkija
kuuntelee aineistonsa suullisia tai tekstuaalisia d4nid ja keskustelee niiden kanssa.
Tutkimuksen tekemisen voidaankin todeta olevan sellaista kielellistd toimintaa, jonka

keskeinen toimija tutkija itse on. (Jokinen ym. 2006: 201.)

Tutkijan erilaisia tutkimuksesta toiseen tai samankin tutkimuksen sisélld vaihtelevia
positioita voidaan tarkastella monin tavoin. Tdssd tutkimuksessa tutkijan positiota
erityisen kuvaavaksi vaikuttaa kuitenkin nousevan Juhilan (Jokinen ym. 2006: 202)
diskurssianalyytikoille esittdmén jaottelun mukainen tulkitsijan positio, jossa keskeistd
on analyysin seki aineiston vélinen vuorovaikutuksellisuus. Loydettdessa keskustelusta
hyvin eloisa kohta on sama tutkijan kokema eloisuus haluttu nyt tuoda aidosti esille
myoOs aineiston analyysissd. Tutkija tulkitsijana nojaa siten analyysissddn vahvasti
aineistoon. (Jokinen ym. 2006: 212-213.)

Tutkijan ja aineiston valistd vuorovaikutusta voidaan pyrkid ymmartdimain tarkastele-
malla tutkijan omaa subjektiutta ja sen merkitystd tutkimuksen analyysille ja siitd
tehtdville tulkinnoille (Jokinen ym. 2006: 212). Néin ollen tutkimuksen arvioinnin

kannalta tutkijan oman aseman, ldhtokohtien ja sitoumusten maédrittely ja reflektointi
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ndyttdytyvat merkittdvina (Pietikdinen & Méntynen 2009: 171). Minulle itselleni tyyli-
ja muotiblogit ovat ennestddn tuttuja, olen lukenut ja aktiivisesti seurannut vapaa-
ajallani padosin juurikin muotiin- ja tyyliin sekd sisustamiseen painottuvia blogeja
muutaman vuoden ajan. Tdmdn tutkimuksen taustalla voidaan siten ndhdd osaltaan
olevan myo0s tutkijan oma mielenkiinto blogeja kohtaan. Itselldni ei kuitenkaan ole
omaa blogia, enkd myd6skéédn ole koskaan vakavasti harkinnut oman blogin perustamis-
ta, vaan muiden kirjoittamien blogien seuraaminen on riittdnyt minulle vallan mainiosti.
Blogien maailma muutoin kuin lukijan silmin on siten minulle ennestddn tuntematon,
silld 1dheisessa ystavapiirissdnikddn ei ole henkilditd, jotka kirjoittaisivat omaa blogia ja
joiden kautta minulle olisi tarjoutunut mahdollisuus tutustua bloggaamiseen myos
bloggaajan ndkokulmasta. Toki blogeista kdyty laaja-alainen mediakeskustelu on
tavoittanut myds minut ja sen kautta olen pintapuoleisesti tutustunut aiheeseen liittyviin
erilaisiin ndkokulmiin sekd asenteisiin ja nédin ollen mediakeskustelun voidaan todeta

muotoilleen osaltaan ennakkokésityksidni aiheeseen liittyen.

Arvelisin my06s lukeutuvani monen blogin kohderyhméén ollessani nuori muodista ja
tyylistd kiinnostunut nainen, joka on aiemmin seurannut muotia padosin aikakauslehtien
sivuilta. Blogit ovat siten omasta ndkdkulmastani tarjonneet minulle tavallisena muodin
kuluttajana uudenlaisen, luonnollisen vaihtoehdon ja jatkeen aikakauslehdille.
Kuitenkin edustaessani muoti- ja tyyliblogien ilmiselvdd kohderyhmad, kietoutuvat ne

myos oletusarvoisesti osaksi omaa eldmaééni.

Tadhan tutkimukseen valikoituneet blogit eivit kuitenkaan ennen tutkimusta ole olleet
aktiivisesti lukulistallani, vaikka osa tutkimuksen blogeista olikin minulle paillisin
puolin tuttuja jo entuudestaan. Sen, etteivdt tutkimuksen blogit olleet ennestidin tiysin
tuttuja, katsoin tdrkedksi seikaksi blogeja tutkimukseen etsiesséni, jottei minulla
tutkijana olisi blogeista vahvoja ennakkoasenteita ja mielipiteitd, jotka olisivat voineet
vaikuttaa suhtautumiseeni blogeihin ja niiden kirjoittajiin. Ndin tutkimuksessa pyrittiin

takaamaan mahdollisimman neutraali ja avoin asennoituminen tutkimuksen kohteeseen.
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4. EMPIIRINEN TUTKIMUS BLOGGAAIJILLE MARKKINOINNISSA
RAKENTUVISTA ROOLIPOSITIOISTA

Empiirinen tutkimus on kaikissa teorioiden patevyyttd todellisessa maailmassa
selvittdvissd tutkielmissa vélttiméton osa. Vain puhtaasti teoretisoiva ja toisinaan
suorastaan jopa vain arvauksia ilmaan heittelevéd tutkielma voi saavuttaa tavoitteensa
ilman teorioiden todentamista kéytdnnossd. Usein tutkijalla on kéytettdvissddn
teoreettisesti luotuja malleja, jolloin empiria pdédsee paitsi luomaan omat havaintoperus-
teiset kuvauksensa tutkittavasta ilmiostd, myos suoraan testaamaan teoreettisten mallien
paikkansa pitdvyyttd ja tekemddn nidihin parannusehdotuksia. Né&in ollen empirian
osuutta ei todellakaan voi véhitelld tdssdkédédn tutkielmassa, ovathan nyt todellisuuden
kanssa vertailtavina tutkielman toisessa luvussa luodut puhtaasti teoreettiset mallit

bloggaajien markkinoinnin suhteen omaksuttavina olevista rooleista.

Tassd luvussa tarkastellaan sitd, millaiseksi tutkimukseen osallistuneet tyyli- ja
muotibloggaajat kokevat asemansa yritysten ja kuluttajien vuoropuhelussa selvittdmalla,
millaisia diskursseja empiirisesséd keskusteluaineistossa esiintyy ja millaisiksi niissd
kuvastuvat roolipositiot muodostuvat. Olennainen osuutensa tdméin tutkielman
empiriassa on tutkimukseen osallistuneiden bloggaajien blogikirjoitusten sisdllon
analyyseilld, jotka taustoittavat ja laajentavat bloggaajien kanssa kaytyihin keskustelui-
hin perustuvan empirian péddosuuden antamaa kuvaa bloggaajien rooleista

blogimarkkinoinnin kentalla.

4.1. Teoreettisten roolien ndyttdytyminen blogikirjoituksissa

Tutkielman empiirisessa osiossa narratiivisin keskusteluin kerdttyd aineistoa tukevana ja
tdydentdvdnd materiaalina hyodynnettiin - myos keskusteluihin  osallistuneiden
bloggaajien varsinaisten blogien sisdltdd. Huomio kiinnittyi erityisesti blogikirjoituk-
siin, joita tarkasteltiin yhtd blogia lukuun ottamatta kahden erillisen kuukauden ajalta
vuodelta 2013, jolloin tarkasteltavaksi tuli noin neljadkymmenté blogikirjoitusta kustakin
blogista. Blogien sisdltoon perehdyttiin ennen bloggaajien tapaamista yksi blogi
kerrallaan havaintoja yldskirjaten ja muodostaen yleiskuva paitsi kunkin blogin

sisdllostd, niin myos siitd, millaisena kukin bloggaaja niyttaytyy bloginsa vélityksella.
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Blogien ilmisisédltéd l&hestyttiin nyt diskursiivisen sisdllon analyysin keinoin, jolloin
huomio kiinnittyi erityisen vahvasti sithen, millaisia ilmauksia, kieltd ja kielikuvia
blogikirjoituksissa on kaytetty. Blogikirjoitusten sisdllon analyysissd keskityttiin nyt
siten erityisesti kielellisten piirteiden havainnointiin. Tarkastelua ohjasivat osaltaan
teoreettisen viitekehyksen havainnot ja vastauksia etsittiin sithen, miten teoreettiset
roolit heijastuvat blogeissa ja millaisia asemia havaitut kielelliset piirteet rakentavat
blogien kirjoittajille. Siten huomio kiinnittyi esimerkiksi sithen, kuinka ja millaisia
ilmauksia kdyttden bloggaaja tuo blogissaan vaikkapa kaupalliset yhteistyot esille.
Yksittdisten tekstien ja kielellisten piirteiden erottelun lisdksi blogikirjoitusten ja
valokuvien sekéd blogin yleisasun perusteella muodostettiin kokonaiskuva ja tunnustel-
tiin kussakin blogissa syntyvdd ilmapiirid ja tyypiteltiin blogeja havaittujen piirteiden

mukaan.

Seuraavassa diskursiiviset sisdllon analyysit on esitetty blogeittain, minkd jilkeen

analyyseissd 10ydetyt merkittavit havainnot kootaan vield yhteen.

Blogi A

Blogi A on vuoden 2013 elokuussa perustettu, itsendisesti toteutettu ja esittelee muotia
ja tyylid. Olennaisena huomiona on vield mainittava, ettd blogi siirtyi piakkoin siséllon

analyysin ja keskustelun jilkeen erdille suurelle lehtitalolle.

Tamin blogin kohdalla kisittelyyn on otettu muita tdssd tutkimuksessa tarkasteltavana
olevia blogeja hieman enemmaén postauksia hieman pidemmaltd ajanjaksolta, elo-, syys-
ja lokakuulta, silld blogin ollessa vasta aloitettu, voivat blogin tyyli ja sisdlto olla vield
vakiintumattomia. Ajallisesti ja maééréllisesti laajennetulla aineistolla on télldin
mahdollista muodostaa todenmukaisempi arvio blogin ja sen kirjoittajan ominaisuuksis-
ta ja tavoitteista. Tarkasteluajanjakso oli siten kaksi ja puoli kuukautta késittden

yhteensd 65 blogikirjoitusta.

Tarkasteltaessa blogin siséltod ja verrattaessa sitd teoreettiseen viitekehykseen, tulee
virtuaalisen tuttavan rooli selvisti esille tidmédn blogin kohdalla, vaikkakin tdma
tuttavuus voi jdddd melko etdiseksi. Blogissa on paljon Kkirjoittajan itsendisesti
tuottamaa siséltod, joka rakentaa kuvaa kirjoittajan persoonallisuudesta paljastaessaan
kirjoittajan ajatuksia ja mieltymyksid etenkin tyyliasioiden suhteen sekéd raottaessa

hieman myo0s Kkirjoittajan blogin ulkopuolista eldmdid. Blogissa on myods useita
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elektronisen suusanallisen viestinnén periaatteita (kts. 2.2.1.) noudattelevia kirjoituksia,
joissa Kkirjoittaja omaan kokemukseen sekd muiden sanaan perustuen suosittelee
esimerkiksi jotakin tuotetta. Jakaessaan blogissaan juuri omia suosituksiaan ja
ajatuksiaan, antaa bloggaaaja lukijalle mahdollisuuden tehdd tuttavuutta hénen
kanssaan. Kuitenkin blogin sisélldstd huokuu todella vahvasti kirjoittajan aihevalinto-
jen, muotilehtien kaltaisten valokuvien sekd raportoivan ja persoonattoman
kielenkdyton synnyttimd tunne ammattimaisuudesta — yksikddn postaus ei ole
puolivillaisesti tehty ja vahingossa blogiin pddtynyt. Juuri blogin ammattimaisuus ja sen
osittain synnyttdmé tunne laskelmoidusta ja suunnitellusta bloggaajan henkilokuvasta
johtaa siihen, ettd virtuaalinen tuttavuus blogin kirjoittajan ja lukijan vélilld voi jaada
etdiseksi. My0s se, ettei bloggaaja useissa pukeutumistaan esittelevissd kuvissa juuri
koskaan hymyile tai katso suoraan kameraan voi vahvistaa mielikuvaa bloggaajan

etdisyydestd ja hankaloittaa samaistumista bloggaajaan.

Mainontaa personoivan myyjén rooli sen sijaan tuntuisi sopivan virtuaalisen tuttavan
roolia hieman paremmin blogin ammattimaiseen ilmenemismuotoon. Myyjin roolin
voisikin ehkd arvella korostuvan tulevaisuudessa blogin ikéddntyessd ja saavuttaessa
tunnettuutta niin kuluttajien kuin yritystenkin keskuudessa. Yhteisty6 vaikuttaisi timén
blogin kohdalla olevan usein sponsoritoiminnan luonteen mukaista ja yhteistyossd
heijastuu sosiaalisen median viestintdmalli bloggaajan viélittdessd yritykseltd saatua
viestid mukautettuna ja avatessa vuorovaikutuksen viestinnidn osapuolten vilille. Viestin
valittdjan roolin kaltaista suoraa mainonta, jossa blogi toimii yrityksen viestejd
sellaisenaan vilittdvand kanavana, ei sen sijaan ole havaittavissa blogin sisdltod ja

ulkoasua tarkasteltaessa.

Yritysten kanssa yhteisty0ssd toteutetuissa postauksissa kirjoittajan omakohtaiset
kokemukset nousevat vahvasti esille, jolloin toimintaan sekoittuu myds elektronisen
suusanallisen viestinnidn piirteitd. Blogissa esiintyvd markkinointi on siten pitkélti
personoitua ja asettaa myos kirjoittajan vélitettyjen mainosviestien ja mielipiteiden
taakse, mikd puolestaan voi kasvattaa mainonnan uskottavuutta ja tehokkuutta.
Bloggaajan vaikutusvaltaan nojaavaa suusanallista markkinointia on my0s havaittavissa
jonkin verran blogin sisdltdd tarkasteltaessa tapauksissa, joissa yritys on selvésti
alunperin tehnyt jonkinlaisen bloggaajaan suoraan tai epdsuorasti kohdistuvan aloitteen.
Esimerkiksi kutsuessaan bloggaajan johonkin yrityksen tapahtumaan on yrityksen
toiveissa ollut, ettd aloite johtaisi blogipostaukseen. Kaiken kaikkiaan tdstd bloggaajasta

vaikuttaisi blogin tarkastelun perusteella piirtyvin jokseenkin ristiriitainen kuva tyyli- ja
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kauneusasiat tuntevana vakuuttavana tuttavana, jonka toiminta on kuitenkin selvésti

madritietoista ja tavoitteellista.

Blogi B

Blogi B on perustettu vuonna 2007 ja kuuluu erdédn lehtitalon blogivalikoimaan. Taéméan
blogin kohdalla tarkasteluun otettiin blogikirjoituksia vuoden 2013 heini- ja lokakuulta
niin, ettd késiteltdvdksi tuli 20 ilmestymisjarjestyksessddn ensimmaéistd postausta
kummaltakin tarkasteluajanjakson kuukaudelta késiteltdvdn aineiston laajuuden
hallitsemiseksi.

Verrattaessa blogikirjoituksia teoreettisen viitekehyksen yhteen kokoavaan kuvioon 6.
bloggaajalle vaikuttaisi rakentuvan aktiivisen ja ammattimaisen myyjidn rooli.
Bloggaaja osallistuu yritysten kanssa yhteistyOsséd toteutettuihin postauksiin merkitta-
vasti omalla panoksellaan personoiden mainonnan Kkirjoittajan tyylin mukaiseksi ja
tuoden sen samalla luontevaksi osaksi blogin sisdltdd. YhteistyOssd toteutetuissa
postauksissa heijastuu siten vahvasti personoitu markkinointi ja viestinndn voidaan
puolestaan tdlloin ndhdd mukailevan sosiaalisen median viestintimallia. Blogissa
ndkyvit yritysyhteistyot, joissa kirjoittaja usein toimii oman luovuutensa ohjaamana,
ovat varsin monimuotoisia, jolloin bloggaaja ndyttdytyykin useimmiten juuri korostetun

aktiivisena toimijana passiivisen viestin vilittdjan sijaan.

Lisdksi merkittivdnd huomiona on mainittava, ettei blogissa vaikuta olevan suurten
ulkomaisten verkkokauppojen kanssa tehtyd kumppanuusmarkkinoinnin kaltaista
”massayhteisty6td” kuten muissa tdmén tutkimuksen blogeissa, vaan yhteistyd on
luonteeltaan eksklusiivisempaa ja piirteiltddn ennemmin sponsoritoiminnan kaltaista.
Kuhunkin yhteistyohon liittyy lisdksi ldhes aina jokin erityinen arvonta lukijoille.
Arkisemmatkin yritysyhteistyot kudotaan tekstiin ja blogiin sopiviksi ja niistd
rakennetaan usein erddnlainen toinen ulottuvuus itse mainostettavan tuotteen tai
yrityksen ympdrille kirjoittajan pohdiskelevan tekstin avulla. Lopputulos on siten aina
hyvin ammattimainen, mitd my0s muu blogin sisdltd johdonmukaisesti seuraa
huolellisesti toteutetuilla postauksillaan, jotka ovat usein sisdllollisesti rikkaita pitkine

teksteineen ja hienoine kuvineen.

Blogissa paistaa my0s passiivisen viestin vélittdjén rooli erityisesti useiden blogikirjoi-
tusten véliin sijoitettujen interaktiivisten mainoskuvien myotd. Nama mainoskuvat ovat

sisdlloltadan vaihtelevia ja kooltaan melko pienid ja sulautuvat siten kuitenkin huomaa-
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mattomasti blogin muuhun siséltéon. Néihin mainoksiin ei viitata tekstissd ja niiden

voidaan nidhda edustavan massamedian viestintimallia noudattelevaa suoraa mainontaa.

Blogikirjoituksia tarkasteltaessa virtuaalisen tuttavan rooli vaikuttaisi nousevan esille
kahta edelld mainittua roolia heikommin. Virtuaalisen tuttavan roolille ominaista
suusanallista viestintdd esiintyy blogissa jonkin verran, erityisesti musiikkiin liittyvien
kirjoitusten kohdalla. Bloggaaja esittid myos toisinaan yleisluontoisia kysymyksid
lukijoilleen ja kannustaa néin lukijoita osallistumaan keskusteluun ja vuorovaikutuk-
seen. Kirjoittajan toisinaan kdyttima mind-muoto tuo myds blogiin hivenen tuttavallista
tuntua, minkd lisdksi muutamat pohdiskelevammat tekstit avaavat hieman kirjoittajan
ajatuksia valikoiduista aiheista. Bloggaaja paljastaa siten kylld ajatuksiaan, mutta varsin
harkitusti ja hyvin muotoillusti sekd vain kulloisenkin kirjoituksen aiheen kannalta
tarkoituksenmukaisesti, oman arkielimén ja kuulumisten jaddessd selvisti taka-alalle.
Ndin ollen tuttavallisen suhteen syntyminen bloggaajan ja lukijan vélille voi olla
haastavaa blogin aiheiden ja edelleen itse postausten ollessa hyvin harkitun tuntuisia,
heijastaen suoraan blogin ammattimaista toteutusta ja harkittua ilmiasua. Bloggaajan
keskittyessd oman arkieldménsé sijaan tiukasti useimmiten kulttuuriin taikka muotiin
liittyviin aiheisiin piirtyykin blogikirjoitusten perusteella kuva blogin kirjoittajasta
uskottavana ja asialleen omistautuneena tyyliasiantuntijana, joka vaikuttaisi suhtautuvan

bloggaamiseen vakavasti ja harkiten.

Blogi C

Blogi C on perustettu vuoden 2011 alussa. Se on itsendisesti toteutettu, mutta on osa
laajaa kaupallista Indiedays-blogiportaalia, johon kuuluu yli 300 suomalaista blogia.
Nyt tarkastelussa oleva blogi kuuluu tdmdn yhteison sisédlli edelleen pienempidin
ryhmédén, johon portaali on kutsunut laajemmasta yhteisostd muutamia kymmenid
valikoituja blogeja. Tdéméan portaalin kautta blogeihin tulee esimerkiksi taustabannerin

muodossa yhtendistd mainontaa.

Blogin C kohdalla tarkasteluun otettiin suunnitelman mukaisesti heind- ja lokakuun
blogikirjoitukset, jolloin kisiteltdvdksi tuli yhteensd 35 postausta. Blogikirjoituksia
tarkasteltaessa ja verrattaessa niitd teoreettisen viitekehyksen kuvioon 6., bloggaaja C
vaikuttaisi nyt asettuvan vahvasti myyjén rooliin tehdessdin yhteistyotd useiden eri
yritysten kanssa. Yritysten kanssa yhteisty0ssd tehtyjen postausten siséltd vaihtelee
melko paljon yhteistydkumppaneittain ja blogissa on havaittavissa erityisesti kump-

panuusmarkkinoinnin sekd sponsoritoiminnan kaltaista yhteistyotd. Mainonnan ollessa
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yhteistyOpostauksissa blogin sisdltoon sulautettua sponsoritoimintaa, bloggaaja toimii
yrityksiltd saatuja viestejd muokkaavana ja edelleen lukijoilleen vilittdvand myyjina,
jonka toiminta muistuttaa personoitua mainontaa. Yritysten kanssa yhteistydssd
tehdyssd kumppanuusmarkkinoinnissa on puolestaan havaittavissa myos selvid suoran
mainonnan piirteitd, esimerkiksi suorien mainoslausahdusten muodossa. Télloin
bloggaajan rooli vaikuttaisi rakentuvan viesteji kohdeyleisolle mielenkiintoiseksi
muokkaavan myyjédn roolin ohella markkinointiviestejd puhtaasti sellaisenaan viélittdvéin
median kaltaiseksi viestien vilittdjdksi. Viestin vilittdjdn roolia vahvistavat osaltaan
blogin reunustalla olevat muutamat bannerimainokset. Myos suusanallisen markkinoin-
nin piirteet heijastuvat joidenkin yhteistdiden kohdalla bloggaajan raportoidessa
erilaisista kutsuvierastapahtumista innokkaan toimittajan tavoin tuoden samalla tietyn

yrityksen myonteisesti esille blogissaan.

Toisaalta blogin ilmisiséllon perusteella myos virtuaalisen tuttavan rooli vaikuttaisi
nousevan esille kirjoittajan ajoittain paljastaessa ajatuksiaan lukijoille. Bloggaajan
raottaessa eldméadnsi ja ajatuksiaan tuttavalliseen mind-muotoiseen tapaan kirjoitettuna,
tarjoavat ndmé postaukset lukijoille mahdollisuuden tutustua blogin kirjoittajaan
henkilond, vaikka kirjoittelu saattaakin useimmissa tapauksissa jdddd melkoisen
yleiselle tapahtumia ja asioita suurpiirteisesti kuvailevalle tasolle. Tuttavallisuutta
voidaan kuitenkin néhda lisddvén ldhes jokaisen postauksen lopussa olevat lukijoiden
mielipiteitd tai ajatuksia tiedustelevat kysymykset, jotka kannustavat lukijoita
osallistumaan vuorovaikutukseen bloggaajan kanssa. Virtuaalisen tuttavan roolille
ominainen elektroninen suusanallinen viestintd nékyy erityisesti bloggaajan jakaessa
mielipiteitddn mitd erilaisimmista asioista lukijoidensa kanssa. Tosin puheensdvy ndissa
postauksissa vaikuttaisi painottuvan tuttavallisen puheen sijaan neutraalimpaan

raportointiin mind-muodon ja henkilokohtaisten kokemusten puuttuessa kuvailusta.

Blogikirjoitusten kuvastaessa melko tasapuolisesti kolmea erilaista teoreettisessa
mallissa esitettyd roolia, vaikuttaisi tdméan blogin kohdalla heijastuvan erityisesti
tutkimuksen teoreettisessa osiossa esille noussut ajatus bloggaajan roolien tilannesidon-
naisuudesta. Kyseinen bloggaaja vaikuttaisi siten olevan esitettdvissd erddnlaisena
usealla kentélld samanaikaisesti pelaavana toimijana, joka kenties vield etsii omaa

painotustaan blogimaailmassa.
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Blogi D

Blogi D on perustettu vuoden 2010 alkupuolella. Blogi on itsendisesti toteutettu, mutta
kuuluu Indiedays-blogiportaalin suureen blogiyhteisoon. Blogin D kohdalla tarkaste-
luun otettiin muiden blogien tavoin kahden erillisen kuukauden blogikirjoitukset, jolloin

kasiteltavaksi tuli yhteensd 36 postausta.

Tamin blogin kirjoituksia tarkasteltaessa blogin kirjoittajalle vaikuttaisi tutkielman
kuviossa 6. muodostuvan virtuaalisen tuttavan rooli. Blogin kirjoitukset pitdytyvit
atheellisesti hyvin pitkélti etenkin vaatteissa, jolloin postaukset heijastavat kirjoittajan
ajatuksia ja mieltymyksid juurikin erilaisten muoti- ja tyyliasioiden suhteen. Blogissa
olevat kuvat on usein otettu hyvin arkisissa tilanteissa, esimerkiksi kotona itse peilin
kautta. Blogikirjoituksissa kuvastuu siten vahvasti blogin kirjoittajan arki ja oma eldma.
Lisédksi kirjoittaja puhelee postauksissa usein omista yleisluontoisista kuulumisistaan,
mikd osaltaan vahvistaa blogikirjoitusten tuttavallista tunnelmaa. Blogikirjoitukset
antavat siten lukijalle vélittdmédn kuvan kirjoittajasta hdnen jakaessaan sdédnnollisesti

jokapdivdisid kuulumisia ja ajatuksia sekd omia vaatevalintojaan.

Blogissa toteutuvan viestinndn voidaan ndhdd noudattavan elektronisen suusanallisen
viestinndn viestintimallia sen ollessa selvésti painottunut suusanalliseen, téssd
tapauksessa vaatetusmaailmaan kiinnittyvddn viestintdén kirjoittajan esitellessd omia
asujaan sekd listatessaan selkedsti omat vaatehankintansa. Erityisesti kirjoittajan
kayttdma eldva ja véliton kieli sekd tuttavalliset, erittdin positiivissdvytteiset tervehdyk-
set ja toivotukset luovat kirjoittajasta mielikuvan lampiménd henkilond. Blogin
kirjoittajan raottaessa kuitenkin vain hyvin pientd ja tarkoin muodin ympdrille rajattua
osaa eldmastddn, jad tuttavuussuhde blogin kirjoittajan ja lukijan vélilld helposti

kuitenkin vain hyvén péivén tuttavuudeksi.

Sen sijaan myyjdn sekd viestin vilittdjdn roolit eivdt juurikaan heijastu blogin
ilmisiséltod tarkasteltaessa, vaikka blogin reunustalla onkin muutama kaupallinen
banneri, joissa viestien vélittdjdn roolille tyypilliset suora mainonta sekd massamedian
viestintimalli ovat ldsnd. Muutamissa yritysyhteistdissd tulee esille my0s myyjén
roolille tyypillinen personoidun mainonnan muotoa noudatteleva sponsoritoiminta.
Mutta kuten todettu, nimé kaksi muuta roolia vaikuttavat ilmenevén blogissa vain hyvin
heikosti virtuaalisen tuttavan roolin muodostuessa blogikirjoitusten perusteella selkeésti

keskeisimmaéksi ja blogia hallitsevaksi.
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Blogi E

Blogi E on vuoden 2012 alkupuolella perustettu. Blogia kirjoitetaan tilld hetkelld
itsendisesti, mutta blogi on vieraillut muutaman kuukauden ajan my0s ison lehtitalon
yllépitdmassd blogiportaalissa. Blogin E kohdalla késiteltdvédksi tuli yhteensd 53

blogikirjoitusta heini- ja lokakuun ajalta.

Blogin siséllon tarkastelun perusteella timin blogin kirjoittajalle vaikuttaisi muodostu-
van selked virtuaalisen tuttavan rooli, vaikkakin myds myyjdn roolille tyypillisid
piirteitd on blogissa selvisti havaittavissa. Lukijoiden puhuttelu tuttavallisin toivotuksin
ja tervehdyksin sekd ajoittainen, aina kulloisenkin postauksen aiheeseen liittyvien
kysymysten esittiminen lukijoille rakentavat tuttavallista roolia blogin kirjoittajalle.
Liséksi iloiset kuvat, joissa kirjoittaja hymyilee suoraan kameraan luovat kuvaa
kirjoittajasta tuttavallisena ja mukavana henkilond. Yleisesti kerronta on blogikirjoituk-
sissa muodoltaan ja sisélloltdén arkista esittden kirjoittajan inhimillisend ja helposti

lahestyttidvana tyylitaviksena piinkovan ja etdisen tyyliasiantuntijan sijaan.

Niin rakentuvassa virtuaalisen tuttavan roolissa vaikuttaisi tdmén blogin kohdalla
heijastuvan erityisen vahvasti elektroninen suusanallinen viestintd, silld blogissa
esitellddn ja myos kehutaan kirjoittajan omiin kokemuksiin perustuen erilaisia asioita,
kuten esimerkiksi kosmetiikkatuotteita. Lisdksi néissd positiivissdvytteisissd elektroni-
sissa suusanallisissa viesteissd voidaan havaita erddnlaista tahatonta markkinointia,
jossa bloggaaja ilman selvdd pddmidrdd tulee markkinoineeksi esimerkiksi jotakin
tiettyd yritystd mainitessaan sen nimeltd paksunnetulla tekstilld ja toisinaan myods

tarkoin yhteystiedoin.

Pohdittaecssa bloggaajan roolia kaupallisuuden suhteen, vaikuttaisi bloggaaja E
asettuvan nyt personoidun mainonnan piirteitd noudattelevaan myyjén rooliin. Tama
myyjin rooli heijastuu luonteeltaan usein sponsoritoiminnan tai kumppanuusmarkki-
noinnin kaltaisissa, yritysten kanssa yhteistyOssd tehdyissd postauksissa, joita esiintyy
blogissa sdanndllisesti. Yhteistyon muodossa esiintyvd mainonta on yleiselld tasolla
linjassa blogin muun sisdllon sekd aihepiirien kanssa. Perehdyttiessd tarkemmin
yritysyhteistyon merkeissd toteutettuihin postauksiin voidaan huomata, ettd kirjoittaja
osallistuu yhteistyossd toteutettuun mainontaan vahvasti omalla persoonallaan
tuodessaan yhteistydpostauksissa selvisti esille niin omia ajatuksiaan ja tuntemuksiaan
kuin kayttokokemuksiaankin kulloinkin esilld olevasta tuotteesta, palvelusta tai

yrityksestd. Sen sijaan puhdas viestin vilittdjdn rooli ei vaikuta heijastuvan laisinkaan
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blogin ilmisisdltod tarkisteltaessa. Blogissa ei ole kaupallisia bannereita eikd myoskéén
suoraa mainontaa ole havaittavissa, vaan yritysyhteistyond ilmenevd mainonta on hyvin

pitkédlti mukautettu blogin aihepiirid seka kirjoittajan tyylid edustavaksi.

Kaiken kaikkiaan tdmd bloggaaja vaikuttaisi olevan virtuaalisen tuttavan roolissa
vuoroin esiintyvd elektronista suusanallista kuluttajien vilistd viestintdd harjoittava
tyylitavis ja vuoroin taas selkedsti personoitua mainontaa tuttavalliseen, joskin
kuitenkin selkedsti myyntihenkiseen ja tavoitteelliseen tapaan harjoittava harkitseva
toimija. Néin ollen blogin sisdltod yleisesti leimaavan lampimén virtuaalisen tuttavuu-
den taakse vaikuttaisi piirtyvén kuva toimiaan tarkoin punnitsevasta bloggaajasta, jonka

blogin sisdlto ei milloinkaan ole vain sattumalta syntynyttd materiaalia.

Blogi F

Blogi F on perustettu vuoden 2010 alkupuolella. Blogia kirjoitetaan itsendisesti, mutta
se kuuluu blogin C tavoin Indiedays-blogiportaalin blogivalikoimaan ja sielld edelleen
pienempéin ryhmédédn. Blogin F kohdalla tarkasteluun tuli yhteensd 40 blogikirjoitusta

suunnitelman mukaisesti heiné- ja lokakuun ajalta.

Tarkasteltaessa blogikirjoituksia on tarkastelukuukausien vililld havaittavissa vaihtelua
kirjoitusten luonteen osalta aiheiden kuitenkin keskittyessé tiiviisti muotiin ja tyyliin.
Juuri kuitenkin kuukausittainen epétasaisuus esimerkiksi yhteistydssd tehtyjen
postausten suhteen vaikuttaa siithen, ettei blogin siséllostd tarkasteltavien kirjoitusten
perusteella vélttdimittd muodostu tdysin johdonmukaista kuvaa. Tarkasteluajanjakson
blogipostausten perusteella kirjoittajan voidaan kuitenkin ndhdd asettuvan erityisesti
myyjan rooliin, jossa heijastuu vahvasti my0s viestin vilittdjan roolille tyypillisid
piirteitd. Myyjén rooli, jossa mainosviestit personoidaan ja sopeutetaan melko lailla
huomaamattomaksi osaksi blogin muuta sisdltdd, heijastuu erityisesti kirjoittajan
esitellessd asukuvissa yhteistyOyrityksiltd saamiansa vaatteita luontevasti osana muuta
pukeutumistaan. Blogissa havaittava markkinointimuoto muistuttaa tilloin personoitua
mainontaa ja hyddynnetyn viestintimallin voidaan puolestaan ndhdd mukailevan
sosiaalisen median viestintdmallia, jossa bloggaaja vélittda yritykseltd saamansa viestin

edelleen mukautettuna virtuaaliselle lukijaverkostolleen.

Pelkistynyt viestin vilittdjdn rooli puolestaan heijastuu ensisijaisesti lukuisista
blogisivuston reunustoilla olevista kaupallisista bannereista. Yhteisty0 yritysten kanssa

tuodaan myo0s toisinaan esille suoraan sellaisenaan, jolloin yhteistyOpostauksissa on
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havaittavissa mainoslauseiden kaltaisia lausahduksia. Tédll6in mainontaa ei ole pyritty
personoimaan, vaan blogissa heijastuu suora mainonta sekd perinteisen massamedian
viestintimalli. Erityisesti blogissa esiintyvd kumppanuusmarkkinointi vaikuttaa usein
toteutuvan suoran mainonnan kaltaisena blogikirjoitusten koostuessa télléin enimméak-

seen interaktiivisista yritysldhtoisistd mainoskuvista.

Virtuaalisen tuttavan rooli tulee my0s esille erdédnlaisessa postauksesta toiseen
toistuvassa sivuroolissa Kkirjoittajan kysellessd usein lukijoilta mielipiteitd sekéa
kokemuksia kulloisenkin postauksen aiheen mukaisista asioista. Erityisesti asupostauk-
set ovat sisdlloltddn usein vidhidsanaisia, jolloin jd4 ldhestulkoon vain lukijan
mielikuvituksen varaan muodostaa késitys bloggaajasta henkilond. Pelkkien kuvien,
joissa bloggaaja ei tunnu juuri koskaan hymyilevdn tai katsovan suoraan kameraan,
perusteella lukijalle voi muodostua jopa koppava mielikuva blogin kirjoittajasta. Néin
ollen virtuaalinen tuttavuus blogin kirjoittajan ja lukijan vililla voi lopulta olla hyvinkin

16yhd, myyjdn sekd viestin vélittdjan roolien tullessa selvemmin esille.

Blogi G

Blogi G on perustettu vuoden 2010 puolivilissid. Blogi on itsendisesti toteutettu, mutta
kuuluu blogin D tavoin Indiedays-blogiportaalin laajaan blogivalikoimaan. Tdmén
blogin kohdalla késiteltdvédksi tuli yhteensd 51 blogikirjoitusta kahden erillisen
kuukauden ajalta, jotka nyt aiemmista blogeista poiketen olivat syys- ja kesdkuu sen
vuoksi, ettd juuri sekd loka- ettd heindkuun osalta blogissa oli julkaistu keskimaaréista

selkedsti vdhemmaén postauksia.

Bloggaaja kertoo virtuaalisen tuttavan tavoin paljon omista kuulumisistaan ja
tekemisistddn ja toisinaan raottaa arkipdiviisten ja yleisten kuulumisten ohella hitusen
myo6s henkilokohtaisempia asioitaan. Bloggaajan tapa kirjoittaa arjen tapahtumista
kiertelemdttd luo kirjoittajasta vélittbméan ja hyvin todentuntuisen kuvan. Myds
postauksia kuvittavat, kirjoittajan itse matkapuhelimella ottamat valokuvat ovat usein
tuttavallisen tuntuisia esittdessddn kirjoittajan hyvin arkisissa tilanteissa; esimerkiksi
kotisohvalla koiran kanssa. Bloggaajan ja lukijan vilille voi syntyd melko ldheinenkin
virtuaalinen tuttavuus bloggaajan jakaessa sddnnoéllisesti eldménsd tapahtumia, niin
hyvid kuin huonojakin. Néin tuttavuussuhde bloggaajaan voi muodostua hyvén péivéin
tuttavaa syvemmadksi blogin siséllon painottuessa kirjoittajan arkipdivdisen eldmén

kuvauksiin.
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Virtuaalisen tuttavan roolin lisdksi bloggaajalle G vaikuttaisi blogin ilmisiséllon
tarkastelun perusteella rakentuvan myods myyjan rooli. Blogissa erilaiset yritysyhteistyot
ja erityisesti pienemméit muistutukset néihin liittyvistd alennuskoodeista on usein
sijoitettu postausten loppuun kirjoittajan ensin puhellessa kuulumisistaan. Talloin
mainos voi vaikuttaa erdélld tapaa huomaamattomammalta, kun kirjoittaja on ensin
kertonut omia tarinoitaan ja sitten erddnlaisessa tuttavan roolissa ikddn kuin muistuttaa
lukijaa hyvistd tarjouksesta. Virtuaalisen tuttavan rooli ndyttdisikin siten vaikuttavan
my®s myyjdn roolin taustalla. Tuttavallisen myyjin roolia luo myds se, ettd bloggaaja
jakaa usein omia kokemuksiaan ja mielipiteitdédn kulloinkin mainostettaviin asioihin
liittyen. Télloin blogissa esiintyvd mainonta muistuttaa muodoltaan personoitua
mainontaa, jonka muokkaamiseen ja vélittdimiseen bloggaaja osallistuu omalla
panoksellaan, viestintdmallin ollessa puolestaan ldhimpénd sosiaalisen median

viestintdmallia.

Blogin yleistd siséltod tarkasteltacssa on myds mahdollista havaita selvid viestin
valittdjan roolille tunnusomaisia piirteitd. Viestin vilittdjan roolille tyypillinen suora
mainonta sekd massamedian viestintdmalli tulevat esille erityisesti blogin reunustoilla
olevissa lukuisissa interaktiivisissa bannerimainoksissa. Liséksi erityisesti kump-
panuusmarkkinoinnin tapaisissa yritysten kanssa yhteistyOssé toteutetuissa postauksissa
on usein kirjoittajan oman tekstin lisdksi mainoskuvia, jotka muistuttavat tyyliltddn
puhtaasti yritysldhtoistd mainontaa. Muutoinkin erityisesti juuri kumppanuusmarkki-
noinnin kaltainen yhteistyd tuodaan blogissa usein esille melko suorin ja lyhyin

mainosviestein.

Siséllon tarkastelun perusteella jokainen tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessi
tunnistettu bloggaajalle mahdollinen rooli vaikuttaisi nousevan blogissa G esille
erilaisissa tilanteissa, virtuaalisen tuttavan roolin kuitenkin pysyessd melko johdonmu-

kaisesti mukana postauksesta toiseen.

Kaikissa blogeissa olivat edellisten blogikohtaisten siséllon analyysien perusteella
tavalla tai toisella ldsné sekd virtuaalisen tuttavan ettd myyjédn roolit. Sen sijaan viestin
valittdjan rooli ei tullut kahden blogin kohdalla laisinkaan esille. Blogien siséllon
analyysien kokonaisuudessaan heijastellessa kuitenkin jokaiselle teoreettiselle roolille
ominaisia piirteitd tukevat ndmd empiiriset havainnot tutkielman teoreettisia paitelmia.
Useiden roolien esiintyessd eri aikoina saman blogin sisélld, joissakin tapauksissa jopa

keskenddn tasavertaisina, vahvistuu aiemmin teoriassa esitetty tutkimuksen kantava
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ajatus roolien tilannesidonnaisuudesta ja bloggaajien identiteettien rakentumisesta

jatkuvalla tavalla.

Siséllon analyysien tukiessa teoreettisia pddtelmid, vahvistuvat myos kasitykset ja
mielikuvat virtuaalisen tuttavan, myyjén ja viestin vélittdjdn rooleista. Diskursiivisten
sisdllon analyysien perusteella erityisesti virtuaalisen tuttavan roolia tavoitellaan osassa
blogeja tietoisesti bloggaajan omalla toiminnalla. Nédissd blogeissa usein puhutellaan
lukijoita suoraan ja kannustetaan heitd osallistumaan blogissa tapahtuvaan vuorovaiku-
tukseen sekd myos itse paljastetaan usein harkituntuntuisesti asioita kirjoittajan omasta
eldmdstid. Sen sijaan viestin vélittdjan rooli vaikuttaisi siséllon analyysien perusteella
tulevan esille blogeissa useimmiten passiivisen, bloggaajasta riippumattoman siséllon
muodossa, eikd tillaiseen rooliin siten niinkdén pyritd tietoisesti bloggaajan omassa
toiminnassa. Myyjdn roolissa bloggaajat toivat usein esille omia kokemuksiaan ja omaa
persoonaansa hyvinkin vahvasti, jolloin toiminnassa heijastuu ikddn kuin aktiivinen
kaupallisuudentunnun haivyttdminen bloggaajan persoonan korostamisella. Kaupallis-
ten viestien huolellinen naamiointi on siten todella voimakkaasti 1dsnd
blogikirjoituksissa esiintyvissd myyjdn rooleissa, mikd vuorostaan kuvastaa téltd osin
bloggaamisen ammattimaisuutta. Kaiken kaikkiaan blogien siséltdjd analysoitaessa
tehdyt havainnot siis paitsi vahvistavat teoriassa esitettyjd oletuksia, my0s syventdvit

nithin liittyvda ymmarrysta.

4.2. Diskurssianalyysi kdytdnnon prosessina

Tutkimuksen empiirisen keskusteluosion analyysiprosessi aloitettiin blogien kirjoittaji-
en kanssa kidytyjen narratiivisten keskusteluiden litteroinnilla. Litterointi tehtiin
sanatarkasti kiinnittien huomiota myo6s puhujien puheensdvyyn. Néin aineisto muuntui
tekstimuotoon, johon perehdyttiin lukemalla se aluksi keskustelu kerrallaan samalla
merkint6jad tehden ja havaintoja yloskirjaten. Kun kaikki keskustelut oli ndin kayty lapi,
syvennyttiin tutkimaan aineistoa kokonaisuudessaan sen osien tarkastelun sijaan,
litteroituun aineistoon tehtyjd merkint6ja sekéd siitd kirjattuja havaintoja tarkastellen ja
niistd yhtéldisyyksid sekd eroja etsien. Aineiston piirteiden tarkastelun pohjalta
muodostettiin neljd teemaa, joiden mukaan aineisto luokiteltiin hajottaen se poimimalla
yksittéisistd keskusteluista kutakin teemaa kuvaavat otteet ja tuoden ne yhteen eri
teemojen alle. Néin tutkimusaineisto ei endd henkilditynyt yksittdisiin puhujiin, vaan

muodosti alkuperdisistd puhujistaan irrallisen itsendisen kokonaisuuden.
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Aineiston piirteiden pohjalta muodostetut teemat olivat luonteeltaan hyvin karkeita
yleistyksid ja rakentuivat sen mukaan puhuivatko keskustelijat blogin kirjoittamisesta,
blogin lukijoista, bloggaajista henkildind vai blogien kaupallisista piirteistd. Puheen
keskittyessd blogin kirjoittamiseen muodostuu blogin kirjoittaminen -teema, jossa
bloggaamista kuvataan yleiselld tasolla puhujan esimerkiksi pohtiessa millaisia taitoja
blogin kirjoittaminen kysyy bloggaajilta. Tyypillisimmin puhe blogin kirjoittamisesta
keskittyi kuitenkin bloggaamisen harrastusnikdkulman korostamiseen, jolloin puheessa
heijastui innostus ja oma ilo. Néin kdy esimerkiksi alla puhujan pohtiessa syitd
bloggaamisen aloittamiselle, pddtyen kuvaamaan bloggaamista luonnollisena oman

harrastuksensa jatkeena:

“md olen ensinndkin aina tykdnnyt koota tollasia omia tyylikansioitani ja mul on
ollu sellasia leikekirjoja kautta vuosien ja (olen) muutenkin aina nauttinu tyylistd
Jja vaatteista kaikilla tavoilla” (D).

Toisaalta blogin kirjoittamista verrattiin hyvin paljon myos ty6hon, jolloin puheenvuo-

roissa korostui vuorostaan bloggaamisen edellyttiméa harkinta ja toiminnan vakavuus:

“ainakin mulle ja mun siskolle on tosi tirkeetd et se blogi on laadukas, et siel on

isot ja hyvilaatuset kuvat ja siel on kaikki mietitty niinku tosi tarkkaan” (4).

Puheen keskittyessd blogin lukijoihin, muodostuu bloggaaja ja yleisé -teema. Tassd
teemassa kuvataan blogien lukijoita bloggaajan ndkdkulmasta ja samalla heijastellaan
bloggaajan omaa suhtautumista lukijoihin. Bloggaaja ja yleis0 -teemaa kuvaa siten
pohdiskeleva ja henkilokohtainen puheensévy.

Puheen keskittyessd vuorostaan bloggaajiin itseensd, muodostuu bloggaaja-teema.
Nimensd mukaisesti tdssd teemassa puheenvuorot kuvaavat ja rakentavat puhujan
mindkuvaa itsestddn bloggaajana: "md koen itse olevani maanliheinen sielld blogissa”
(B). Lisédksi teemassa pohditaan bloggaajan asemoitumista muihin bloggaajiin ndhden.
Bloggaaja-teeman puhujat rakentavat kuvaa bloggaajista tiiviind, toisiaan tukevana
yhteisond: “ku me blogitytét yhes kuule oikeen hienona mennddn” (F), tai vaihtoehtoi-
sesti tuovat esille jannitteitd bloggaajien vélilla: “md olin otettu vaikka kaikki tammoset

niinku hienot bloggaajat sanoo et se on ihan vanha juttu [... ] (D).

Kaupallisuus blogeissa -teema muodostuu puolestaan blogien kaupallisista piirteistd

puhuttaessa. Teemassa puhutaan erilaisista yhteistyOkampanjoiden kaltaisista
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blogimainonnan muodoista yleiselld tasolla, sekd kuvaillaan puhujien omakohtaista
suhtautumista kaupallisuuteen. Omaa suhtautumistaan kuvaillessaan puhujat usein
piirtdvat itsestdén tietoisesti kuvaa joko aktiivisena toimijana kaupallisessa yhteistyOssa:
“bloggaajat saa tosi paljon niinku ehdotuksia [... | aika tarkalla seulalla ite sit kattoo
sitd, et mikd ois oikeesti semmonen mikd sopii ja mikd tuntuu omalta” (E), tai sitten
jokseenkin tahattomasti passiivisena toimijana kaupallisuuden suhteen: “useimmiten se
menee niin pdin, ettd firma ottaa muhun yhteyttd” (B). Kaupallisuus blogeissa -teemaa

kuvastaa johdonmukainen asiantuntijuutta tavoitteleva puheensivy.

Teemoittelun jilkeen kunkin teeman alle koottuja keskusteluiden otteita tarkasteltiin
yksitellen teema kerrallaan kiinnittden erityistd huomiota niissd esiintyviin puhetapoihin
sekd niiden vilittdmiin merkityksiin. Tunnistetut puhetavat ja merkitykset kirjattiin
ylos, minka jdlkeen aineistosta pyrittiin jdlleen sitd kokonaisuutena késitellen etsiméén
sen ldvistdvid puhetapoja ja merkityksid. Yhtenevid puhetapoja tunnistettiin yhteensi
kuusi erilaista; bloggaajan itsendisyyttd esiin tuova puhetapa, bloggaajaa muihin
toimijoihin ndhden passivoiva puhetapa, toimijoita arvosteleva puhetapa, toimijoita
velvoittava puhetapa, puolustava ja samalla puolustautuva puhetapa sekd blogeja

muuhun mediakenttidén tai omaa toimintaa muiden tekemisiin vertaileva puhetapa.

Aineiston ldpdisevid, yhtendisid puheessa heijastuvia merkityksid tunnistettiin
puolestaan aineistosta yhteensd yhdeksdn erilaista. N&méd merkitykset kuvasivat
bloggaajan kokemaa omanarvontuntoa, bloggaajan yhteisollisti asemaa, bloggaajan
toimintaa ja toiminnallisuutta, bloggaajan itsendisyyttd ja ei-kaupallisuutta, bloggaajan
esittdmid toiminnan puolustelua ja oikeutusta, bloggaajan kokemia omanarvon
kolauksia, bloggaajan esittdmad lukijoiden arvostelua, bloggaajan passiivisuutta seka

bloggaajan ja lukijan vilistd jannitetta.

Teemoittain jérjestelty aineisto hajotettiin tdmédn jédlkeen vield kerran, nyt jérjestiden
keskusteluista poimitut saman sanoman sisdltidvit otteet ndiden yhdeksdn merkityksen
alle. Sitten samankaltaiset merkitykset yhdisteltiin hyddyntiden aiemmin tunnistettuja
yhtenevid puhetapoja, jotka osaltaan viestivdt merkityksistd ja niiden laadullisista
ominaisuuksista. Ndin muodostui merkitysperheitd, diskursseja. Pilkkomalla yksittédisiin
puhujiin henkilditynyt aineisto ensin teemoiksi ja merkityksiksi ja lopulta samankaltai-
set merkitykset yhdistden luotiin synteesi, joka kuvastaa bloggaajien ajatuksia
kollektiivisesti diskurssien kautta. Niin toteutettu diskurssianalyysi on kuvattu vield

kuvioon 8. sanallisen kuvauksen tueksi.
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Kuvio 8. Diskurssien vaiheittainen muodostaminen keskusteluaineistosta.

4.3. Diskurssit bloggaajan asemasta yritysten ja kuluttajien vuoropuhelussa

Y114 vaiheittain kuvaillun diskurssianalyysin tuloksena syntyi kolme diskurssia, yhteiso-
ja itsendisyysdiskurssit sekd diskurssi blogin takaa. Néihin diskursseihin ja niissd esiin
tuleviin vastauksiin sithen, millaiseksi bloggaajat kokevat oman asemansa yritysten ja
kuluttajien vuoopuhelussa perehdytddn seuraavissa alaluvuissa diskurssi kerrallaan.
Lopuksi esitetddn vield yhteenveto diskurssien ominaispiirteistd analyyseissd esiintyneet

tiedot kokoavan taulukon avulla.

4.3.1. Yhteisodiskurssi

Yhteisodiskurssia leimaa utilitarismi, jossa toimintaa ohjaa ajatus yhteisen hyddyn
tuottamisesta kaikille toimijoille. Kunkin toimijan toiminnan moraalista hyvyyttd
voidaan siten arvioida ja perustella sen toimijoille tuottaman kokonaishyédyn

perusteella. Yhteisodiskurssissa bloggaajien voidaan ndhdd ndin ollen olevan osa
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ndenndisen tasavertaista toimijoiden verkostoa, jossa nyt olennaisesti bloggaajien ohella
myos lukijat ja yritykset vaikuttavat toisiinsa linkittyneind, vastavuoroisina toimijoina.
Yhteisodiskurssi luo siten ndkokulman bloggaajasta vahvasti sosiaalisena ihmisena,
joka toimii yhteison osana sen yhteistd hyvda tavoitellen, niin oman kuin muidenkin

yhteison toimijoiden tehtdvin ja vastuun tunnistaen.

Yhteisodiskurssi kuvaa ja korostaa bloggaajan yhteisollistd asemaa eli bloggaajan
kokemusta itsestddn toimijana osana lukijoiden, yritysten ja muiden bloggaajien
muodostamaa verkostoa. Yhteisddiskurssissa bloggaajalle rakentuu puheen merkitysten
sekd sdvyjen myotd luonteeltaan erilaisia suhteita verkoston muihin toimijoihin ja nimé
sitovat bloggaajan osaksi yhteisod. Puheessa tuotetaan siten erilaisia asetelmia yhteison
muiden toimijoiden ja bloggaajan vilille kulloisestakin tilanteesta ja painotuksesta
riippuen. Samalla yhteisodiskurssi tunnustaa muiden yhteison toimijoiden, tyypillisesti
lukijoiden arvon. Yhteisodiskurssissa blogi tarjoaa kirjoittajalleen keinon yhteison
luomiseen ja sithen osallistumiseen, mikd kuvastuu erityisesti alla olevasta otteesta,

jossa bloggaaja pohtii omia syitdén bloggaamisen aloittamiselle:

“md olin tosi kauan miettiny sitd joskus [... [ ettd md hirveesti haluisin niinku pe-
rustaa jonku oman sivun tai vastaavanlaisen, ettd md oon nuorest asti ollu
hirveen semmonen nortti ja sit md olin ennen kauheen kiinnostunu nuorena kai-

kista muotijutuista ja kaikkee ja sitte md ajattelin ettd ois tosi kiva niinku jakaa

niitd muiden kanssa” (G).

Bloggaaja ja lukijat muodostavat siis keskenddn virtuaalisen, internettiin sijoittuvan
yhteison, jonka alustana blogi toimii mahdollistaessaan toimijoiden vilisen keskustelun
ensisijaisesti blogin kommenttiosiossa. Ndin muodostuneessa virtuaalisessa yhteisossa
bloggaaja voi siis sijoittua erilaisiin asemiin suhteessa yhteisén muihin toimijoihin.

Yhteisodiskurssi kuvaa siten bloggaajan yksil6llistd asemaa yhteison osana.

Yhteisodiskurssissa bloggaajan suhteessa yhteison muihin toimijoihin vaikuttaisivat
lukijat muodostuvan bloggaajan toiminnan hyvéksynnéllddn oikeuttavaksi yleisoksi,

johon peilaamalla bloggaaja rakentaa késitystdéin omasta asemastaan yhteison jasenena:

“md tieddn et md en silti oo tehny turhaa sitd postausta vaik on et jos siihen ei tuu
ku vaikka muutama kommentti, tulee vihdn sellanen "no eiks se nyt ollukaan niin
hyvd” [... ] ja sit ku tulee kommenttia, niin sit sellain "noni hyvdi tdd on onnistu-
nu”” (F).
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Talloin bloggaaja on yhteisdstd riippuvainen toimija, jonka asema kuvataan puheessa
yhtddltd lukijoiden vertaisena, virtuaalisena tuttavana ja toisaalta lukijoiden eduista

huolehtivana utilitaristisena yhteison vaikutusvaltaisena jédsenena.

Bloggaajan ja lukijan vélinen tasavertainen ja ldheinen suhde syntyy lukijoiden
toimiessa arvostettuina vastavuoroisina blogin tekijéind muodostaen yhteison, jossa
bloggaaja ja lukijat voivat jakaa yhteisid kokemuksiaan ja kertoilla kiinnostuksen
kohteistaan. Tillainen bloggaajan ja lukijan viliton ja tasavertainen suhde heijastuu
esimerkiksi seuraavassa otteessa, jossa bloggaaja kuvailee ja pohtii suhtautumistaan

bloginsa lukijoihin:

“md koen et ne on niinku mun vertaisia [... | joiden kanssa kdyddcdn niinku kiin-

nostavaa keskustelua ja jotkut joskus sitten niinkun myos haastaa mua aika
paljon” (B).

Yhteisodiskurssissa syntyvdd kuvaa blogin kirjoittajasta ja lukijoista yhdenvertaisina,
toisiaan tukevina toimijoina tukee myOs bloggaajien puhetapa, jossa blogin lukijat
samaistetaan bloggaajaan itseensd, esimerkiksi idn, eliméntilanteen tai mielenkiinnon-
kohteiden osalta. Myos bloggaajien puheessa heijastuva kokemus bloggaajan ja lukijan
vilisestd kaverisuhteesta tai sen tavoittelusta vahvistaa bloggaajien puheessa rakentuvaa
molemminpuoleista ndenndisesti ldheistd asemaa lukijoiden kanssa, kuten alla olevassa

otteessa:

“jotku kommentoi niin usein, siis sama niin siit tulee semmonen niinku, tulee jo
ihan ku se ois joku kaveri ja niinku mun mielest kiva vastaaki sit niinku sellain

kaverimaisesti sit takas kans” (F).

Yhteistyodiskurssissa korostuva bloggaajan positiivinen ja avoin suhtautuminen
lukijoihin vaikuttaisikin luovan erédénlaisia virtuaalisia tuttavuussuhteita bloggaajien ja
lukijoiden vilille. Lisdksi myds itse bloggaajan osoittama arvostus lukijoita kohtaan

vahvistaa bloggaajan ja lukijan ldheistd suhdetta, mika heijastuu selvisti seuraavassa:

“ne (positiiviset kommentit) aina auttaa hetkeks ja sit kiva mennd myohemmin
lukeen kans niitd kommenttei, et ne (lukijat) on oikeest tsempannu ja et oikeesti ne
vdlittid et ne oikeesti on niinku ne on vaivan ndhny, et ne kirjottaa jonku pitkdn

kommentin, ni kyl se kertoo aika paljon mun mielestd” (F).
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Toisaalta puhujat rakensivat kuvaa bloggaajasta my0s utilitaristisena, lukijoita
palvelevana toimijana, jolloin jo edellisessdkin otteessa kuvastunut lukijoiden

arvostaminen korostui erityisen vahvasti seuraavissa otteissa:

“md teen sitd niinku inspiraation takii [... | jos mdkin pystyn jakaan ees palasen
inspiraatioo muille ihmisille, niin se on ainoo mitdi md haluun mun blogil tehd
[... ] mulle isoin kohteliaisuus mitd oon voinu saada blogissa, et joku on oikeesti

ottanu jonkun pienen vinkin ja saanu ite siit kivaa palautetta itelleen” (4),

“aina yrittdd silleen, et niinku mikd lukijoit kiinnostais ja koska heillehdn md sitd
blogia teen, et en en md tiid kirjottaisinks md blogii jos ois nolla lukijaa, ettd tdy-
tyy osata arvostaa niinku lukijoita ihan dlyttomdsti, koska ilman niinku
lukijoitakaan ei ois sun blogii eikd ois ndit mahollisuuksii mitd on saanu blogin
kautta, et siind mieles, et niinku lukijat pitdd pitdd aina mielessd koska ne tekee

niinku sun blogista sen mikd se on” (C).

Kuten edellisestd otteesta voidaan jo aavistella, rakensivat bloggaajat keskusteluissa
myo6s kuvaa bloggaajasta lukijoiden etua ajavana puhemiehend, jonka pyrkimyksend
vaikuttaisi olevan esimerkiksi alla olevista otteista kuvastuen toimia selvdsti molem-

minpuolisen hyddyn ohjaamana tehdessddn yhteisty6td kaupallisten tahojen kanssa:

“mut et ehdottomasti ne (mainoslinkit) kyl niinku kuuluu siihen ja usein niis on
kuitenkin jotain kivaa sit niille lukijoillekin, et just jotain arvontoja tai jotain

alennuksii tai jotain tdillasta” (E),

“md otin sinne (yritys X) takasin yhteyttd, ettd “hei ettd mielelldni mainostaisin
nditd niinku blogissa mut et voitasko tehd joku arvonta et joku mun lukijakin sais

ndda?” koska totta kai mdkin haluun sit niinku jakaa, et siin on jotain lukijallekin”

(A4).

Ylemmassd otteessa bloggaaja vaikuttaa jddvan jokseenkin passiiviseksi, lukijoita
lahinnd muodollisesti ajattelevaksi toimijaksi, kun taas alemmassa otteessa bloggaaja
esiintyy selvdsti aktiivisempana, lukijoiden etua tietoisesti tavoittelevana toimijana.
Talloin bloggaaja ei endd rinnastukaan niinkddn lukijan kanssa yhdenvertaiseksi
toimijaksi, vaan muodostuu ennemminkin vaikutusvaltaiseksi, kaupallisiin toimijoihin
sidoksissa olevaksi. Niin ollen suhteessa kaupallisiin tahoihin bloggaajasta piirtyy kuva

yritysten kanssa tasavertaisesta litkekumppanista, joka tietoisesti hyodyntda asemaansa



83

lukijoiden edun tavoittelussa. Bloggaajien puheessa korostui kuitenkin ldpi aineiston
painokas erottautuminen kaupallisista toimijoista seki jdlleen lukijoiden arvostaminen,

mika heijastuu esimerkiksi seuraavasta otteesta:

“aina etupddssd lukijat ja mitd ne haluu. Monta kamppanjaa oon kylld sanonu,
ettd ei, vaikka ois saanu pienen pennosen takataskuun niin oon kieltdytyny, koska
ei 0o oman ndkonen brdindi ja ei oo sitd ominta omaa ni sit pitid vaan sanoa ei,
koska kyl lukijat haistaa sen jos, jos se ei oo sind joka sielld puhuu vaan mainos-
taja” (A).

Bloggaajan itsendinen asema suhteessa kaupallisiin toimijoihin koettiin ylld olevan
otteen tavoin tavoiteltavaksi juuri uskottavuuden wvuoksi. My0s epdluottamus ja
epdilevidinen tai jopa hieman negatiivinen suhtautuminen yrityksiin heijastui toisinaan
bloggaajien puheessa. Kaiken kaikkiaan yritysten suhteen itsendinen toiminta koettiin
edellytykseksi bloggaajan oman aseman sdilymiselle luotettavana ja vastuuntuntoisena

toimijana yhteisossa.

Yhteisodiskurssissa bloggaajat kiinnittyvét olennaisesti lukijoiden ja yritysten ohella
myo6s osaksi muiden bloggaajien muodostamaa verkostoa. Yhteisodiskurssin bloggaaji-
en puheessa onkin tunnistettavissa niin pyrkimys erottaa itsensd toisista bloggaajista,
joiden kayttdytymistd ei koettu hyvaksyttdvéksi, vaan arvosteltiin “ne bloggaajat” -
puhetavalla, kuin my0s toisaalta tarve hakea tukea muiden bloggaajien muodostamasta

yhteisostd ”me bloggaajat” -muotoisella puheella.

Korostaessaan bloggaajan yhteisollistd asemaa kuvaa yhteisodiskurssi myos velvoitteita
ja vastuuta, joita kulloinenkin asema verkoston jdsenend tuo. Toimiminen osana
verkostoa luo siten bloggajalle vastuun hidnen omasta, itse omaksumastaan tehtdvista
yhteiskunnassa. Yleisesti yhteisOllinen asema vaikuttaisi seuraavan otteen kaltaisesti

luovan blogin kirjoittajalle velvoitteita erityisesti blogin lukijoita kohtaan:

“ei voi miettid tai ei voi jdttdd postaamatta sillonkaan kun ei huvita, et se on niin-
ku pdivittdinen homma [ ... ] siel ei voi olla mitddn semmosii viikon gdppejd, et oho
en muistanukaan postata, koska ne lukijat on siind vaiheessa jddny ns. koukkuun

ja ne haluaa lukee joka pdivd jotain uutta” (D).

Yhteisodiskurssissa tdimé vastuuta ottava puhetapa luokin bloggajalle erilaisia tehtdviad

niin lukijoiden esikuvana ja vilpittoména auttajana kuin lukijoita hyddyttavan siséllon
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tuottajana. Kaikissa niissd itse omaksutuissa tehtdvissd vaikuttaisi jdlleen paallimmai-
send nousevan esille yhteisddiskurssia leimaava lukijoiden arvostaminen. Bloggaajan
kokiessa itsensd yhteisossd lukijoiden esikuvana, painottuu hyvin esimerkin antaminen
omalla kdytokselld ja vastuuntuntoisuus myos kaupallisuuden suhteen, esimerkiksi siten
ettei bloggaaja tahdo mainostaa vaikkapa mitddn alkoholibrindid koska uskoo sen
antavan huonon esimerkin blogin alaikéisille lukijoille. Téllainen tiedostettu esikuvan

asema tulee esille my0s seuraavassa otteessa:

“md oon semmonen hahmo josta vihdn katsotaan niinku mallia, ettd minkdlaisia
itse haluttaisiin tulevaisuudessa olla, tai jolta kysytddn neuvoja joihinkin eldmdn

pulmatilanteisiin ja tommoseen” (B).

Bloggaajan voimakas kokemus omasta, yhteisddiskurssin utilitaristia piirteitd vahvasti
kuvaavasta tehtdavistd lukijoita hyodyttdvan siséllon tuottajana tulee puolestaan esille

S€uraavassa:

"md haluun ettd mun blogista ihmiset sais hyvii vinkkejd ja sisdltéo [... [ antaa
ihmisille tietsd joku syy, miks kdydd sun blogissa, et muuta ku kdydd katteleen

kivoi kuvii, et sieltd saa oikeesti jotain niinku irti myés niinku omaan arkeensa
vaikka” (A).

Nidin my0s kaupallisuus néhtiin erddnd keinona lukijoita hyoOdyttdvan sisdllon
tarjoamiseen, kun sen avulla oli mahdollista jakaa lukijoille vaikkapa alennuskoodeja
internetkauppoihin. Juuri bloggaajien harjoittama oman toiminnan punnitseminen seki
sen itse ohjeistaminen heijastavat yhteisossd syntyvien tehtdvien tuottamaa vastuulli-

suutta.

Yhteisodiskurssissa esiintyvdt asemat asettavat odotuksia paitsi bloggaajille, myos
muille toimijoille. Juuri yhteisé vaikuttaisikin luovan perusteen muiden toimijoiden
arvostelulle ja ndin ollen vahvistavan sisdsyntyistd késitystd kunkin toimijan roolista
verkostossa. Yhteisodiskurssissa bloggaajat asettivat puheessaan velvollisuuksia ja
vastuuta paitsi itselleen, niin myo0s yrityksille, muille bloggaajille sekd erityisesti
lukijoille. Lukijoiden odotetaan arvostavan bloggaajia luoden myonteisid vastareaktioita
tuottavan yhteison. Lukijoiden pdinvastainen kayttdytyminen, tyypillisesti negatiivisten
ja bloggaajaa arvostelevien kommenttien esittdminen internetissd, esitetddn puheessa

raukkamaisena ja ehdottoman paheksuttavana, mité alla olevat otteet osuvasti kuvaavat:
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“se on jotenkin kiva kuitenkin ja kuulla mielipiteitd ja ndin, mut ei sit siis niitd
mielipiteitd jotka sanotaan vihdn vddrdl tavalla [ ... | en md tarkota sitd (kun esit-
tdd lukijoille kysymyksen blogissa) silld, et ei, ei se oo avoin keskustelu mille vaan
[... | no jotenki et jos md kysyn jotain ni se ei tarkota et ihan mitd vaan voi niinku
sanoo” (F),

“huvittavaa justiinsa niinku, et netissd niinku tullaan sanomaan, et sielld uskalle-
taan sanoo kaikkii pahoja asioita, mut sit kasvotusten ei ikind varmaan pystyis

tulla sanomaan mitddn.” (C).

Lukijan poiketessa odotetusta kiyttdytymismallista, nousee bloggaajien puheessa esille
voimakas puolustautumisen tarve, mikd ilmenee bloggaajien kuvaamisessa ilkeiden
lukijoiden uhreiksi:

“ihan ku me oltas vaan joku roskakori mihin voi heittdd mitd vaan” (F).

Yhteisodiskurssissa verkoston muodostavien toimijoiden odotetaan pysyvdn &didneen
lausumattomissa tehtdvissddn osana verkostoa, mitd sanonta “suutari pysykoon
lestissddn” kuvastaa osuvasti. Tdssd tiivistyy se, kuinka yhteisodiskurssi, alkaen
utilitaristisesta katsannostaan, edeten halki yhdenvertaisuuden ajatusten ja aina
bloggaajan uhriksi padtymiseen saakka, perustuu kautta linjan oletukselle toimijoiden
vilisestd keskindisestd kunnioituksesta, mitd pinnan alla selvisti kyteva valtakamppailu
kuitenkin nakertaa.

4.3.2. Itsendisyysdiskurssi

Itsendisyysdiskurssi luo nédkokulman persoonalliseen bloggaajaan korostaessaan
puhujien individuaalisuutta. Itsendisyysdiskurssissa bloggaajien voidaan nidhda siten
olevan muista toimijoista erilldén olevia yksil6itd; bloggaaja on kuin muista toimijoista
erillinen saari, jonka toimintaa méaérittivét itse sanellut periaatteet ja bloggaaja tunnistaa

vain heikosti muiden toimijoiden arvon ja merkityksen omassa toiminnassaan.

Itsendisyysdiskurssi ldhtee liikkeelle bloggaajan vahvasta omanarvontunnosta.
Omanarvontunto bloggajana syntyy oman tyon ja itsensd arvostamisesta, mika heijastuu

seuraavan otteen vahvassa mielipiteenilmaisussa:
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“se (blogin pitdminen) vaatii tyotd ja kaikki blogit ei menesty, ettd siihen tarvi-

taan kuitenkin aika paljon kykyjd siind mielessd et pdrjdd niiden joukossa” (D).

Omanarvontunto rakentuu edelld kuvaillun itsensd arvostamisen ohella myos itsekriitti-

syydesti, joka viittaa bloggaajan oman toiminnan vahvaan tiedostamiseen:

“md useesti kirjotan vaik pitkii pdtkii tekstii nii luen sen uudelleen ja mietin, ettd
haluunko md ees julkasta tdtd, et ku se on kuitenkin julkinen, se on julkista tietoa

Jja se jdd nettiin” (A).

Edelld olevasta otteesta kuvastuu itse toiminnan sekd sen mahdollisten seurausten
tiedostamisen ohella myOs oman toiminnan punnitseminen. Toimiaan punnitseva
bloggaaja esittdytyy diskurssissa itseddn arvostavana sekd omien arvojensa ja
periaatteidensa ohjaamana toimijana. Tatd késitystd tukee esimerkiksi seuraava ote,
jossa bloggaaja topakkaan sidvyyn esittdytyy muista, etenkin kaupallisista toimijoista,

riippumattomana omia arvojaan vankkumattomasti seuraavana yksilona:

“en md ldhtis mukaan semmoseen (kaupalliseen yhteistyohon) tavallaan niinku
sen aineellisen hyddyn takia johonki semmoseen mikd oikeesti ei kiinnosta mua
vhtddn” (G).

Vahva omanarvontunto ja sen ilmaisut luovat yksilollisen, muista riippumattoman
identiteetin, jota bloggaaja-sanan kdyttd nyt erddnlaisena tittelina télle uuden tyyppiselle
uhmakkaalle ja itsevarmalle toimijalle edustaa. Osuvana esimerkkind bloggaaja-tittelistad
ja sen kdyttdmisestd oman uniikin ja yksilollisen aseman puolustamiseen voidaan esittdd

seuraava ote:

“mdki oon aina sanonu, et en md oo tullu julkisuuteen, md oon vaan alottanu
kirjottaan blogia, et en md niinku oo, enkd tunne olevani mitenkddn jotenki julkkis

tai sellain niinku julkisuudessa, vaan md oon vaan bloggaaja” (F).

Paitsi itsevarmuudesta ja itsensd arvostamisesta kumpuavana, voi itsendisyysdiskurssis-
sa korostuvan bloggaajan omanarvontunnon ndhdd syntyvidn myds suhteessa muihin
toimijoihin eli lukijoihin, yrityksiin ja muihin bloggaajiin. Alla olevassa otteessa
korostuu erityisen vahvasti bloggaajan kokema omanarvontunto suhteessa lukijoihin
sekd oman arvon suojaaminen muiden toimijoiden aiheuttamilta kolhuilta tukeutumalla

hyokkaivaan puheeseen:
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"jos joku tulee “sul on niin huono blogi”, (bloggaaja vastaa:) “mitd sd teet tddl-
ld? Mee pois, mee ettiin joku parempi sitte” En md oo ikin sellain “miten sd voit

haukkuu mun blogii?” vaan md sanon mene pois, md en tarvii tollast lukijaa” (F).

Bloggaajan omanarvontunto rakentuu itsendisyysdiskurssissa myos suhteessa yrityksiin,
joista erottautuminen itsendiseksi ja itseddn sekd omia arvojaan korostavaksi toimijaksi
taas osaltaan vahvistaa bloggaajan omanarvontuntoa. Téssd bloggaajan itsevarman
asiallinen ja ammattimainen puheensdvy ovat omiaan korostamaan bloggaajan

hienostunutta omanarvontuntoa suhteessa yrityksiin:

“mut tokihan ne (yhteistyot) pitdd aina olla semmosia, ettd md oon aina aidosti
niistd itse kiinnostunut, kiinnostunut ettd md pystyn niinkun tekemdicin sen hyvdlld
fiilikselld ja hyvdlld hyvdilld omatunnolla. Kylld md kieltdydyn tosi tosi monista
niinkun et se on aika pieni murto-osa niistd yhteistoistd mihin suostun verrattuna

siithen mitd mulle tarjotaan” (B).

Itsendisyysdiskurssin puhuja ei myoOskddn huolehdi tai huolestu muiden bloggaajien
toiminnasta, vaan erottaa itsensd tdysin yksilolliseksi, muista bloggaajista ja heidén

toimistaan riippumattomaksi:

“haluis tehd sen vapaammin, mut totta kai se ei se oo kivaa sit et niinku oikeesti,
et sd oot saanu vaik jostai postauksest rahan ja tai sd saat sen ja sd kirjotat ihan
ku se ois sun oma kokemus. Niitd on, mut md en semmost tee en todellakaan ja md
en ees yleensd ldhe mihkddn tommoseen, et mulle maksetaan jostain joku tietty
summa [... ] mut sit seki jos nyt jotku tekee, ni en md mee siitkddn sanomaan, et

antaa tehd, oma ongelma, se osuu niitteen nilkaan joskus” (F).

Myos bloggaajan kokemus omaa tehtdvddnsd toteuttavana yksilond tukee omanarvon
muodostumista, kun tulevaisuuden haavekuvat toimivat ndyttdmisenhaluiselle puhujalle

kuin vakuutena tulevasta, merkittivistid asemasta:

“musta tuntuu niinku ettd blogeista vield tulevaisuudessa, ettd ne ei 0o endd se
blogimaailma, vaan ettd jostain tietyistd bloggareista tulee mahdollisesti niinku
sellasii oikeesti ihmisii, ketkd vaikuttaa muutenkin muotiin ja meikin saralla Suo-
messa. [... | Md tavallaan toivon, ettd se niiden bloggaajien maailma kasvaa pois

siitd pienestd nettiympyrdstd niinku oikeesti myos valtamarkkinoille, et niinku
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sitte joku vois joskus jonain pdivdnd jopa sanoa, ettd joo md tein tin malliston,

mutta md alotin vaan pitimdlld pientd tyyliblogia” (A).

Oman yksilollisen aseman korostamisesta ja ainakin jokseenkin vilinpitiméttomasta
asenteesta muita toimijoita kohtaan voi seurata erddnlaisena kddntopuolena myods
bloggaajan yksindinen asema. Blogin ollessa kirjoittajaansa vahvasti fokusoitunut, voi
se erl toimijoiden toisiinsa yhdistimisen sijaan, kuten yhteisodiskurssissa on ajatuksena,
my0s vahvistaa toimijoiden vilistd erottelua. Bloggaajalla on valta hallita blogissaan
tapahtuvaa viestintdd aina keskustelun aiheen valinnasta keskustelussa julkaistaviin
kommentteihin, mikd puolestaan korostaa bloggaajan eristdytymistd muista toimijoista.
Tallainen blogiviestinndn pohjimmiltaan yksisuuntainen luonne ja siitd kumpuavat pelot

tulevat esille seuraavassa otteessa:

“se (ettd on paljon lukijoita) on pelottavaa vdlilld. Ihmiset tietdd mitd mulle kuu-

luu, mut md en tiedd mitd muille kuuluu [ ... [ monet tietdd must niin paljon” (F).

Itsendisyysdiskurssi kertoo toki myds omanarvon syntymisestd. Erityisesti ajan myota

tullut kenttdkokemus vaikuttaisi luovan ja vahvistavan bloggaajan omanarvontuntoa:

“tavallaan vaik md oon tosi uus bloggaaja, niin ni oon pitkdcdn jo valokuvannu ja
ottanu myds siskosta valokuvii ja ndhny miten sitd blogii tavallaan tehddn [... | md
tavallaan tiesin sen maailman hyvdt ja huonot puolet siind vaiheessa ku md siihen
ldhdin mukaan™ (A).

Kokeneisuus antaa puhujalle kyvyn analysoida omaa toimintaansa, mikd osaltaan
vahvistaa bloggaajan itsetuntemusta sekd edelleen mindkuvaa bloggaajana. Itsensd
identifioiminen esimerkiksi “veteraanibloggaajaksi” (D) tai kokemus “oman ddnen ja
persoonallisuuden heijastumisesta blogin omintakeisen kirjoitustyylin myotd” (B) ovat
esimerkkeja tillaisesta puhujan itsensd luomasta bloggaaja-identiteetistd, joka osaltaan

synnyttdd ja vahvistaa bloggaajan omanarvontuntoa.

Itsendisyysdiskurssissa keskeiselld sijalla oleva bloggaajan omanarvontunto vaikuttaisi
siten syntyvdn bloggaajan itsetietoisuudesta sekd kyvystd analysoida itseddn, mitkd
ndkyivdt ylld olevissa otteissa. Myds omien rajojen analysointi vahvistaa bloggaaja-

identiteettid, jonka voidaan ndhdéd olevan kirjoittajastaan erillinen, yleisolle paljastettava
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harkittu osa Kkirjoittajan varsinaisesta persoonallisuudesta, kuten seuraavan otteen

puhujalla:

“ku mulkin on blogi, niin md oon tosi varovainen ollu sen kaa, varsinkin ku md
oon niin alottelija ja md ihan tietosesti siind mielessd ku md alotin sen, ni md en
halunnu liian sellasta pdivikirjamaista tai lifestyle-blogii, koska md en tuu ikind

Jjakaan sielld mun henkilékohtasii asioita” (A).

Blogin sijoittuminen internettiin luo bloggaajalle mahdollisuuden hallita niin itse
luomaansa bloggaaja-identiteettid, kuin sen valittymistd lukijoille. Tdma taas voi johtaa
tietyissd tilanteissa internetin suojan ulkopuolelta kimpoaviin itsendisyysdiskurssin
pddsdidnnon vastaisiin, heikkoa itsetuntoa kuvastaviin kommentteihin, kuten seuraavassa

esimerkkitapauksessa:

“ku md ite jotenki suhtaudun siihen mun blogiin vihdn silleen, ettd et jos joku
mun tyokaveri vaikka on silleen “aa, et md luin sielt sun blogista” md oon “shhh”
niinku ettei kukaan kuule” (G).

Itsendisyysdiskurssin bloggaajien puheeseen kuuluvat my6s omanarvonkolaukset, jotka
heikentivit bloggaajan mielikuvaa itsestdédn muista irrallisena luoden epdvarmuutta ja
muistuttaen yhteisodiskurssissa korostuvasta ihmisen sosiaalisesta luonteesta. Téllaiset
omanarvonkolaukset heijastuvat bloggaajien arvoa ja itsendisyyttd toisinaan hyvinkin
vahvoin sanakdintein puolustavissa kommenteissa. Esimerkiksi lukijoiden esittdmat
oletukset bloggaajien kaupallisuudesta horjuttavat selvésti bloggaajien itsendistd
mielikuvaa saadessaan heiddt vahvasti puolustautumaan esittdmalld itsensd nédiden
ilkeiden kommentoijien viattomina uhreina. Keskusteluiden perusteella myds
suurempien tahojen, kuten esimerkiksi Asiakkuusmarkkinaliiton (ASML), pyrkimykset
ohjeistaa bloggaajien toimintaa blogeihin sijoittuvan mainonnan suhteen koettiin heiddn
itsendistd ja ndenndisesti hyvin ei-kaupallista asemaansa uhkaaviksi, mikd tuodaan

suorastaan narkéstyneesti esille seuraavassa otteessa:

“"mun mielest se (ASML:n kaltaiset blogimainontaohjeistukset) on niinku vdhdn
dlytont [... [ sielhdn (ohjeissa) oli hirveen selkeesti pitdis heti ensimmdiises lausees
(kertoa kaupallisesta yhteistydstd), niin md md en kdytd sitd. Md olin et md teen
sen omalla tavalla, koska md en ala tekeen kenenkddn mukaan, koska md oon

kuitenki bloggaaja. Md en ala tekeen niinku muitten tahdosta sitd, koska mun
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mielest se ei oo luontevaa, mun mielest se saa semmosen hirveen tyrkyttdvdin niin-

ku koska mun mielest se et md kerron siin omal tavalla se tulee ilmi tekstissd” (F).

Itsendisyysdiskurssi kertoo myos puhujan omanarvon luomasta asemasta. Omanarvon-
tuntoa rakentava itsensd ja omaan blogiin liittyvdn vaivanndén arvostaminen
vaikuttaisivat petaavan bloggaajalle asemaa juurikin itsendisend lukijoista ja kaupallisis-
ta tahoista irrallisena persoonallisena ihmisend. Juuri oman persoonallisuuden
sdilyttiminen vaikuttaa merkittaviltd bloggaajan itsendisen aseman pitdmisessd ja

toisaalta muista, ehkdpa perinteisemmistd median edustajista erottautumisessa:

“toisaalta md en oo koskaan halunnu luopua siitd tietystd avoimuudesta, koska se
on myos se mistd ihmiset pitdd ja mihin ne niinku sitoutuu, et md oon niinku ihmi-

nen sielld blogin takana eikd vaan joku semmonen kasvoton toimittaja” (B).

Toisaalta bloggaaja voi myds hyddyntdd omaa autoritdéristdi asemaansa edelleen
omanarvonsa tarkoitushakuiseen vahvistamiseen, mika ilmenee erityisesti seuraavassa

otteessa:

"vdlil voi olla et md en julkase mitddn huonoi kommenttei, joskus md otan jonku
semmosen mihin voi vastata vihdn hauskasti ja vihdn sellain niinku “in your
face” pystyy sanoo sille niinku, et ettd ootpas vddrdssd, mun mielestd se on niinku

hauskaa et pddsee vihdn sanomaan” (F).

Bloggaajan pyrkimys eristiytyé lukijoista ja yrityksistd selvisti erilliseksi tahoksi johtaa
itsendisyysdiskurssissa siihen, ettd bloggaajaa on mahdollista kuvailla erdédnlaiseksi
saareksi, mikd viittaa siihen, etti bloggaaja jid mahdollisesti erilleen lukijoiden ja
yritysten vélisestd vuoropuhelusta. Tdmai tulee tunnustetuksi erityisesti puheenvuorois-
sa, joissa alla olevien otteiden tavoin Kkirjoittajat kokevat bloginsa ensisijaisesti

henkil6kohtaisena itseilmaisun viyléna:

“se on vdhdn niinku mun pdivdkirja mitd md niinku kirjotan sinne nettiin” (G),

“md oikeesti bloggaisin vaikka se ois suljettu blogi et siel ei ois ku mind ja diti

lukemassa, niin md varmaan bloggaisin” (D).
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Tarkasteltaessa bloggaajan omanarvon luomaa itsendisti asemaa tarkemmin voidaan
myOs huomata bloggaajan kokemuksen omasta ei-kaupallisuudesta eristivin hénet
yrityksistd. Bloggaajan kokemus ei-kaupallisuudesta vaikuttaisi syntyvdn jo blogin
kirjoittamisen alkumetreilld, silld keskusteluissa puhujat tyypillisesti painottivat

bloggaamisen ei-kaupallista 1dhtokohtaa alla olevan otteen tavoin:

“en sillon ku sitd blogia alotin, nii en md ois ikind osannu aavistaa, ettd se ois

jossain jonain pdivind vield mulle tyé tai ettd md voisin tienata silld rahaa” (B).

Bloggaajan kokemus omasta ei-kaupallisuudesta heijastuu myods omien toimintaa

ohjaavien arvojen ja periaatteiden ehdottomana korostamisena:

“tosi paljon tulee mailiin sellasta, ettd “saat ndmd ja ndamd silld ehdolla ettd teet
siitd postauksen” sit md vastaan ettd “ei ettd md ainostaan teen postauksen jos se

tuote on niinku mielestdini hyvda”” (A).

Oman toiminnan ei-kaupallista luonnetta ja erottautumista yrityksistd riippumattomiksi
itsendiseksi toimijoiksi toi keskusteluissa esille myOs omaa itsendistd toimintaa ja

eritoten siitd nauttimista esiintuova puhe:

“md en tee sitd (mainospostauksia) sen takii et md saan sitd rahaa, vaan sen takia
et md tykkddn siitd. Ku joillakin on et ne tekee sen sen takii, et ne sais vaan rahaa
et ne tekee dkkid jonku tai, ku mulle, mul saattaa mennd oikeesti pari kolme tuntii

Jjoskus jonku kollaasin tekemiseen” (F).

Itsendisyysdiskurssissa rakentuu myds jdnnite bloggaajien ja lukijoiden vilille ja tdima
puolestaan eristdd bloggaajan lukijoista. Blogin julkaisumuoto luo Il&htokohtaisesti
lukijan ja bloggaajan vilille heitd erottelevan asetelman kertojana ja kuulijana, mika

aina toisinaan padsee yllattimain itsendisyysdiskurssin puhujan:

“tavallaan tulee vihdn semmonen outo, et mitd, et ku md en tunne sitd toista osa-
puolta et et miten se niinku se toinen voi sitte tavallaan niinku oppii tuntemaan
mut” (G).

Taminkaltaisessa asetelmassa bloggaajan ja lukijan vilille syntyy helposti erdénlainen

fanisuhde, jossa erddn bloggaajan sanoin “lukijat katsoo tosi paljon ylospdin sitd
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bloggaajaa, joka on sitten vihdn semmonen heiddn niinku idolinsa” (B). Itsendisyys-
diskurssissa rakennetaan jannitettd bloggaajan ja lukijan vilille myos kuvaamalla lukijat
ujoiksi sekd korkealla &énelld arasti puhuviksi nuoriksi tytoiksi, kuten seuraavassa

otteessa, jossa bloggaaja kuvailee lukijoidensa tapaamista reaalimaailmassa:

“sit md oon aina sellain et "moi sd varmaan luet mun blogii” sit se on ihan sel-
lain et “joo luen”, ne ois kato semmosii pikkusii vihdn ujompia ni eihdn ne

vdlttimdt niinku sit uskalla tulla samal taval ldhestyykkddn” (F).

On kuitenkin huomattava, ettei itsendisyysdiskurssissa fanisuhdetta aina pidetd millddn
muotoa toivottavana, mikd heijastuu esimerkiksi G:n ylld olevan puheenvuoron
varautuneesta ja hieman pelokkaastakin sdvystd. Fanisuhteen aiheuttamat negatiiviset
tuntemukset voivat mahdollisesti johtaa bloggaajan toimimaan itseddn suojellen ja
samalla bloggaajan ja lukijan vélistd jannitettd kasvattaen, mika ei sittenkéén aina tunnu
palvelevan edes itsendisyyteen pyrkivdn bloggaajan kaikkein aidoimmiksi tuntemia

tarkoituksia:

“on paljon tarkempi, et mitd kuvii pystyy laittamaan ja mitd pystyy kirjottamaan
ja oikeestaan just sekin, et endd md en kirjota niinku niin paljon lifestyle-juttuja,
et on enemmdn painottunu just sithen muotiin ja tyyliin, koska on aika silleen isot
lukijamddrdt ei ehkd endd uskallakaan antaa niinku endd ittestddn niin paljoo

mitd anto sitten sillon pari vuotta sitten” (C).

4.3.3. Diskurssi blogin takaa

Diskurssissa blogin takaa korostuu puhe itse blogeista ja blogitoiminnasta sinidnsa.
Tama diskurssi eroaa siten merkittavéalld tapaa yhteiso- ja itsendisyysdiskursseista, silld
nyt blogi ja blogin kirjoittaminen toimintana asetetaan bloggaajan sijaan puheessa
etusijalle. Bloggaaja onkin ndhtivissd vain bloginsa varjosta toimivana kirjoittajana,
jolloin bloggaaja jadi diskurssissa erdélld tapaa kasvottomaksi taustatoimijaksi, joka on
valiin aktiivisempi, mutta yleensd ottaen passiivisuuteen taipuvainen. Nyt itse blogin
voidaan ndhdé asettuvan diskurssissa erddnlaiselle janalle yritysten ja kuluttajien viéliin.
Nadin ollen blogi toimii bloggaajan ndkdkulman mukaantuojana yritysten ja kuluttajien
vilisessd vuoropuhelussa. Diskurssissa blogin takaa bloggaajan itsensd voidaan taasen
kuvitella olevan erddnlainen keskustelupaneelin jésen, joka puhuessaan edustaa

ensisijaisesti bloggaajien ryhmédd ja ik&in kuin puhuu bloggaajien edustajan suulla,
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paljastaen kuitenkin ajoittain omia, henkilokohtaisiakin mielipiteitian unohtaen samalla
edustusstatuksensa. Siten diskurssin puheessa vuorottelevat luontevasti niin kasvotto-
mat, neutraalin sdvyiset toiminnan kuvaukset, vahvat asiantuntemusta uhkuvat
normatiiviset puheenvuorot kuin myds bloggaajan persoonallisuutta ilmentévit

mielipiteenilmauksetkin.

Blogin asettuessa janalle kuluttajien ja yritysten viliin, muodostuu blogista erdénlainen
vilikappale eri toimijoiden muiden tarkoitusten ja tavoitteiden tayttimiselle ja blogilla
voidaankin esittdd olevan erilaisia tehtdvid erityisesti lukijan, mutta myos bloggaajan
kannalta sekd néditd toimijoita kohtaan. Diskurssin puhujat esittivdt blogin tehtdviksi
puhtaasti lukijoita kohtaan heiddn viihdyttimisensd blogin luodessa kuvineen,
vinkkeineen ja hopindineen lukijoille “pakopaikan” (4) ja "hyvdin mielen paikan™ (E)
keskelle arkea. Viihdyttdmisen ohella puhujat rakensivat kuvaa blogista lukijoille
hyddyllistd ja laadukasta informaatiota vélittdvdnd kanavana, mikd korostui erityisesti
bloggaajien kuvaillessa lukijoiden toisaalta etsivin ja bloggaajien vastavuoroisesti
pyrkivdn tarjoamaan “inspiraatiota ja vinkkeji” (C) sekd jopa ihan konkreettisia
shoppailuvinkkejd” (B). Sisdllon laadukkuuden tavoittelua puolestaan kuvaa pyrkimys
luoda blogiin sellaista lukijoita kiinnostavaa ja blogin aihepiiriin sopivaa, uskottavaa ja

omintakeista sisiltod, “minkd takia ne lukee mun blogia jatkossakin” (A).

Vilikappaleen asemaa korostaa my0s lukijoiden vélinpitdmédton asenne kommentoin-
tiin, joka tekee blogeista pikemmin vain kanavia ja bloggaajista viestien valittdjid, mika

kuvastuu alla olevasta:

“ennen se oli niinku ennen enemmdin sellast just keskusteluu sielld kommenttibok-
sissa ja enemmdn niinku osallistuttiin, et nykyddn se on ehkd silleen et luetaan
blogia vihdn niinku jotain lehtee, et sd kdyt niinku lukeen ja sit se on siind taval-

laan ei mietitd niin hirveesti sitd palautetta” (G).

Diskurssissa blogin takaa puhujien kuvatessa blogi viithteen ja informaation vélittdjana
luodaan hyvin mekaaninen kuva blogista kanavana, jolloin myos bloggaajan persoonal-
lisuus hdvidd puheesta ldhes kokonaan hénen kadotessaan taustalle vain blogin
toteuttajaksi. Télloin bloggaaja voi todellakin esiintyd kasvottomana, lukijoitaan

bloginsa kautta palvelevana ketjun osana, miti puheen neutraali sdvy edelleen korostaa.
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Diskurssin puheessa blogille luotiin myos sekd bloggaajiin ettd lukijoihin kiinnittyva
sosiaalinen tehtdvéd. Blogi vaikuttaisi tarjoavan niin bloggaajalle itselleen, kuin myds

lukijoille henkisté tukea seki erdénlaisen molemminpuolisen terapeuttisen suhteen:

“blogi on vaan ollu aina semmonen niinku tukipilari kans tavallaan, niinku ettd
on helppo kirjottaa ja sit ku tietdd et lukijat et ne tavallaan ne kaikki lukijat ne on

niinku tdrkeitd ja md tieddn et ku niiltd sit saa semmosta tsemppid vaikka huonoi-

na aikoina” (F),

’[... ] ku md kirjotan jostain vihdn surullisemmast asiast ni muut saa sit kans

tukee tai niinku md annan tukee niitten suruun kans samalla” (F).

Blogille rakennetaan diskurssissa nidin erddnlainen humanitaarinen tehtdvd, mika

kuvastuu my®ds alla olevasta otteesta:

“md luulen ettd aika monille yksindisille ihmisille md oon niinku tavallaan vihdn
kuin ystavd [... ] jos on vaikka vihdn yksindinen niin sit varmasti saa semmosta

fiilistd et véihdn niinku lukis jonku kaverin kuulumisia tai sen tyyppistd” (B).

Mielenkiintoisena havaintona on tdssd kohdin vield huomattava, ettei diskurssin
puheessa juurikaan esitetd blogeille edelld kuvaillun kaltaisia merkittdvid “tehtidvid”
yrityksid kohtaan, vaan pddasiassa vain lukijoita ja bloggaajia kohtaan. Tama vaikuttaisi
viittaavan my0s itsendisyys- ja yhteisddiskurssissa toistuneeseen bloggaajien puhees-
saan ilmi tuomaan voimakkaaseen haluun erottautua kaupallisista toimijoista selvisti
erilliseksi tahoksi. Myoskéddn diskurssissa blogin takaa puhujat eivdt nimittdin luo
blogille ja bloggaajalle merkittdvid yrityksiin kohdistuvia velvollisuuksia, vaan
bloggaajien odotetaan pdinvastoin erottuvan markkinoijista erillisiksi, yksilollisiksi

toimijoiksi:

“se on myos taitokysymys et kuka, kuka osaa tuoda ne yhteistyot semmosella kiin-
nostavalla tavalla niinku esille, ettd se on edelleen lukijoille mielekdstd ja kuka,

kenen suussa se kuulostaa sit pelkdltd mainokselta” (B).

Kuten jo edelld olevasta, bloggaajan henkilokohtaista taitoa painottavasta otteesta

voidaan aavistella, tulee diskurssissa blogin takaa esille itse bloggaajan toiminnan ja
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toiminnallisuuden korostaminen. Samalla bloggaajan persoonalliset piirteet vaikuttaisi-
vat jélleen jddvian itse blogitoiminnan varjoon, jopa tarkoituksellisestikin, kuten

S€uraavassa:

“"mulla on myés ollu semmonen johdonmukaisuus siind, ettd miten paljon md pal-

Jjastan niinku henkilokohtaisesta eldmdstini” (B).

Otteesta heijastuu puhujan tietoinen pyrkimys erottaa blogi ja bloggaaja-mind omasta
henkil6kohtaisesta identiteetistdén ja ndin blogin kirjoittaminen pelkistyy harkituksi ja
ammattimaiseksi toiminnaksi. Blogitoiminnan ammattimaisuutta tuo esille diskurssin
puhujien asiallinen ja asiantunteva puheensidvy, mikd myds hédivyttdd bloggaajan
persoonallisuutta painottaessaan toimintaa. Alla olevassa otteessa nékyvé saneltu tietty

tapa tehdé blogia ammattina on omiaan havittimaan bloggaajan persoonan:

“siitd on tullu mulle ammatti, koska se luo mulle tietynlaisia vaatimuksia ja pai-
neita [...|md tunnen semmosta tiettyd painetta tehdd sitd tietylld tavalla kun, kun
md tieddn siitd, ettd mulle maksetaan siitd ja, ja heilld on ehkd joitakin toiveita ja

odotuksia sen suhteen” (B).

Velvollisuuden ja paineiden tunteminen blogin kirjoittamisessa korostui diskurssissa

myo6s bloggaamisen kaupallisista piirteistd puhuttaessa:

“jos se oma aika on kortilla eikd sitte osaa luvata tavallaan sitd et sulla on aikaa
panostaa siihen yhteistyohon just sillon niin sit md saatan olla et valitettavasti
niinku nyt ei oo aikaa et ei”’ et md en niinku haluu ottaa itelleni stressid siitd, et
md vaan tavallaan, et md niinku tieddn et ne odottaa multa jotain ja sit jos md en

00 varma et md pystyn tavallaan sitte tarjoomaan sen ajan ja vaivan” (G).

Edelleen kidy selvisti ilmi, ettei blogien ammattimaisuuden vaatimuksesta ole varaa

tinkid my0Oskddn yritysten kanssa asioitaessa:

“md en voi kirjoittaa hyvdd arviota tuotteesta, josta mulla ei ole niin niinku rehel-
lisesti sitd sanottavaa. [... | md en sit kuitenkaan halua mydskddn tuoda sindnsd
niinku huonoa julkisuutta [... ] jos md koen ettd tdd on varmaan niinku jollekin
ihan hyvd tuote, mut se ei nyt vaan niinku sopinu mun tarpeisiin, niin silloin mus-

ta on niinku turha haukkua sitd lyttyyn” (B).
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Bloggaajan toiminnan ja toiminnallisuuden korostamisen seurauksena bloggaajan
persoona hévidad toiminnan kuvauksen alle ja bloggaajasta piirtyy diskurssin puheessa
passiivinen kuva yritysten ja kuluttajien vélilld toimivana neutraalina vélikappaleena tai
jopa yritysten palkollisena, kuten ylla olevissa otteissa. Tunne bloggaajan ldhtokohtai-
sesta passiivisuudesta syntyy eritoten puhujien kuvatessa yritysten ottavan ldhes
poikkeuksetta ja kuin itsestddn selvdsti bloggaajiin yhteyttd valmiine ehdotuksineen
siitd, miten yrityksen toivotaan tulevan esille blogissa. Talloin blogista muodostuu
vaistimaéttd yritysten viestintdkanava, jonka bloggaaja passiivisella kdytoksellddn jopa

huomaamattaan mahdollistaa ja hyvéksyy.

Diskurssissa blogin takaa kuvastuukin bloggaajan asettuminen omasta tahdostaan

neutraalin toimijan passiiviseen asemaan, misti alla oleva ote kertoo:

“mut md itse koen ehkd enemmdn niin ettd, ettd md mielummin teen yhteistyotd
silleen et jos joku firma kokee mun blogin niinku sen kaltaiseksi et he haluaa teh-

dd yhteistyotd, niin md sitten annan niinku heiddn ottaa muhun yhteyttd” (B).

Bloggaajan passiivinen asema suhteessa kaupallisiin toimijoihin ei ylld olevan otteen
perusteella ole mydskddn vilttdmattd negatiivinen piirre, kuten dkkiseltdén voisi ehka
ajatella. Bloggaajan ndenndinen passiivinen asema voi tuoda bloggaajalle kaupallisten
toimijoiden suhteen valtaa ja néin ollen todellisuudessa vahvistaa bloggaajan omanar-
vontuntoa ja itsendisyyttd, mitkd paistavat ldpi ylld olevan otteen itsevarmassa
puheensdvyssi. Blogi voidaan tdimin perusteella ndhda kanavana, jota bloggaaja viime

kddessé hallinnoi ja jonka arvon bloggaaja itsekin tunnistaa.

Itsevarman ja ndenndisen passiivisessa asemassa viihtyvin bloggaajan ohella diskurssis-
sa tuli my0s esille vastaanottajaksi pelkistyneestd asemastaan himmentynyt tai jopa
pelédstynyt bloggaaja, jonka sdhkOpostirydOppy mainostajilta saa himilleen ja lukijoiden
ilkedt kommentit ajavat esittimédn aina vain entistd vihemmén omia nikemyksidén.
Siten bloggaajan suhtautuminen bloginsa vélineelliseen arvoon ei koskaan ole aivan

yksioikoista, vaan vaihtelee suuresti muista toimijoista riippuen.

Esittdessdin toimintaohjeita, mielipiteitd ja toiveita blogien toiminnallisuudesta tuntuvat
puhujat diskurssissa blogin takaa tuovan oman persoonallisuutensa hyvin voimakkaasti
mukaan ndihin kommentteihin ja indikoivat samalla antamiensa ohjeiden ja toiveiden

kuvastavan myo6s heiddn piilevdd haluaan pédédstd ylld esiintyneestd passiivisesta
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asemasta selkedsti aktiivisempaan osaan. Toimintaohjeissa, joissa puhujat esittivit
tiukkojakin blogitoimintaa normittavia kommentteja, korostui alla olevan otteen tavoin
vaade itse toimintaansa punnitsevasta bloggaajasta, jonka blogi ei saisi muistuttaa

persoonatonta mainoskanavaa:

“se on myos bloggaajan tehtdvd sitten niinku loytdd se tasapaino sen kaupallisen

ja muun sisdllon vililld, koska siind kdy jos on liikaa sitd kaupallisuutta, niin sit
siind kdy helposti niin, ettd se ei vaan endd ole lukijoiden silmissd kiinnostavaa
tai houkuttelevaa” (B).

Naéin diskurssissa blogin takaa korostuu itse bloggaajan toiminta blogin takana ja
bloggaajalta myos perddnkuulutetaan omien arvojen ja periaatteiden mukaan toimimis-
ta; “raha ei saisi ikind olla ensimmdisend mielessd” (C) eikd “kenellekddn saa ikind
luvata mainostavan tuotetta omassa blogissa etukdteen testaamatta” (A). Ajatus siité,
ettei bloggaaja saisi niin sanotusti myydi sieluaan rahasta tuleekin diskurssin useissa
puheenvuoroissa toistuvasti esille, korostaen puhujien tarvetta erottaa bloggaajat

selvisti kaupallisista toimijoista ja mainostajista:

“se on must vddrin jos bloggaaja mainostaa jotakin, mihin mikd ei sen mielestd
aidosti oo hyvd tai mihin se ei aidosti usko, et se on must niinku vddrin koska se
on no md koen et se valehtelua. Ihmiset seuraa blogeja silld lailla et ne seuraa
sitd persoonaa, et se ei oo niinku se ei oo niin suoranaisesti mainos ku joku telk-
karimainos, vaan et se on niinku kuitenkin jonkun oikean ihmisen mielipide siitd
asiasta” (B).

Samanaikaisesti blogien yleistd kaupallisuutta kuitenkin puolustetaan vedoten siihen,

ettd lukijat hyotyviét siitd saadessaan erilaisia etuja:

"pitdis ndhd se (mainonta) myos itselleen niinku mun mielest hyotynd, esimerkiks
niin mdkin oon niinku saanu lukijana ihan sika kivoi vinkkejd ja just niinku alen-
nuksia siitd et md oon lukenu blogeja ja joku on yhteistyossd sen tehny jonkun
kanssa, mut md oon saanu siitd itelleni niinku jotain kivaa hyotyd, ettd et sillon

md en ndd et siind niinku on mitddn ongelmaa” (A).

Kaupallisuuden ja néin ollen mainonnan esitetddn lopulta vain kuuluvan luonnolliseksi
osaksi blogien sisédltod diskurssin todetessa blogit muiden kanssa tasavertaiseksi

mediaksi, jossa lehtien kaltainen kaupallisuus on luonnollisesti 1dsnd, mikd palauttaa
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blogit ikddn kuin vain vilineeksi jo luvun alussa esitetylle janalle lukijoiden ja yritysten

vililla:

“ihan siind missd tota lehden lukijat on tottunu ettd muotilehtien sivuilla on mai-

noksia, ihan samalla tavalla ne kuuluu sinne blogeihinkin™ (D).

4.3.4. Diskurssien yhteenveto

Taulukossa 1. on esitetty yhteenvedonomaisesti tdssd luvussa esitellyt, tutkimuksen
analyysivaiheessa muodostetut bloggaajien kokemaa asemaa yritysten ja kuluttajien
vuoropuhelussa kuvaavat diskurssit. Taulukon vaakariveilli on ensiksi esitelty
diskursseja kuvaavina ominaisuuksina kunkin diskurssin tyypillinen tavoite sekd sitd
leimaava puhetapa. Témén jidlkeen taulukkoon on koottu millaisina diskurssien eri
toimijat, eli bloggaajat (B), blogien lukijat (L) ja blogeissa markkinoivat yritykset (Y),
ndyttdytyvat kussakin diskurssissa. Taulukon alarivilld esitetdén visuaalisesti havainnol-
listavin kuvioin, millaiseksi bloggaajan kokema asema kussakin diskurssissa vaikuttaisi

lopulta muodostuvan.

Yhteisodiskurssissa korostetaan bloggaajan yhteisollistd asemaa muita toimijoita
arvostavan puhetavan tukemana. Diskurssissa heijastuu myos utilitaristinen ajatusmaa-
ilma, jota yhteisonjdsenid yhteisen hyvén tavoitteluun velvoittava puhe tuo esille.
Bloggaaja néayttiaytyy yhteisodiskurssissa yksilollisend, itse oman yhteiskunnallisen
asemansa ja velvoitteensa tiedostavana verkoston toimijana ja diskurssin utilitaristisen
ajatusmaailman ohjaamana hyvéntekijand. Myos lukijoiden odotetaan noudattavan
yhteisollisyyttd ja esiintyvdn vastavuoroisena, bloggaajien toimiin kannustaen
reagoivana virtuaaliyleisond. Yhteisodiskurssissa myos yritykset ndhddédn osana
verkostoa, mutta ne ndyttiytyvét jokseenkin arveluttavina yhteistydkumppaneina, joista
erillisiksi toimijoiksi bloggaajien on yhteisollisen uskottavuuden vuoksi erottauduttava.
Yhteisodiskurssissa puhujat kuvaavat bloggaajan asettuvan osaksi kolmion kaltaista
verkostoa tai yhteis6d, jossa eri toimijat suhtautuvat myonteisesti toisiinsa ollessaan
keskenddn vuorovaikutuksessa, jolloin yhteisen hyvén tavoittelu oletusarvoisesti ohjaa

verkoston toimijoiden kéytosta.

Itsendisyysdiskurssissa korostuu puolestaan muista riippumaton, individualistinen

bloggaaja, jonka omanarvontunto tulee selvisti esille diskurssia leimaavassa itsevar-
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massa ja itsed analysoivassa puhetavassa. Bloggaaja néyttiytyy itsendisyysdiskurssissa
uniikkina, niin lukijoista, kaupallisista toimijoista kuin muistakin bloggaajista
erottautuvana toimijana, joka virtuaalimaailman valtaistamana voi toisinaan néyttiytya
jopa uhmakkaana ja vahvana bloggaajapersoonana. Sekd lukijat ettd yritykset
ndyttdytyvit itsendisyysdiskurssissa bloggaajista etdisini ja erillisind toimijoina. Lukijat
kuvataan diskurssissa erddnlaisiksi hierarkiassa bloggaajien alapuolella oleviksi
ithailijoiksi, joihin suhtaudutaan hieman varauksella, ik&in kuin valmiiksi puolus-
tusasemissa. Yrityksiin sen sijaan suhtaudutaan melko negatiivisesti ja yritykset
ndyttdytyvatkin  itsendisyysdiskurssissa  moraalittomina  mainosmiehind, joista
erottautuminen koetaan hyvin tarpeelliseksi omia arvoja ja periaatteita painottaen.
Puhujien eristdessd bloggaajat selvisti muista toimijoista erilliseksi ryhméksi ja jopa
toisistaan eroaviksi itsendisiksi yksildiksi, kuvataan bloggaajien asettuvan itsendisyys-
diskurssissa saaren kaltaiseen itsendiseen ja muista erilliseen asemaan, jossa bloggaaja

el tunne yhteenkuuluvuutta lukijoiden eika yritysten kanssa.

Diskurssissa blogin takaa korostuvat bloggaajan henkilokohtaisesta identiteetistd
erillinen blogi sekd bloggaajan toiminta blogin kirjoittajana, mitd diskurssia leimaava
neutraali puhetapa korostaa. Neutraalin puhetavan ohella diskurssille ominainen
asiantunteva puheensivy puolestaan oikeuttaa bloggaajan esiintymisen diskurssissa
ndenndisen persoonattomana bloggaajakunnan edustajana. Bloggaaja jdd diskurssissa
siten erddnlaiseksi blogin takaa toimivaksi kasvottomaksi taustahahmoksi. Lukijat
nayttdytyvat diskurssissa blogien kuluttajina, mikd wviittaisi siihen, ettd lukijoiden
koetaan suhtautuvan blogeihin kuin lehtiin, joita selaillaan ajankuluksi sen kummemmin
nithin tai etenkddn niiden kirjoittajiin sitoutumatta ja samaistumatta. Yrityksiin
suhtaudutaan tdssd diskurssissa melko neutraalisti ja valinpitiméttomastikin, silld
yritykset néyttidytyvit diskurssissa erdédnlaisina paljastettuina opportunisteina, joiden
pyrkimykset blogien hyddyntdmiseen niiden omissa liiketoiminnallisissa tavoitteissa
tiedostetaan, mutta niihin ei juurikaan reagoida. Niin ollen diskurssissa blogin takaa
puhujat esittdviat bloggaajan asemoituvan bloginsa vilitykselld erdénlaiselle janalle,
yritysten ja kuluttajien vilisen vuoropuhelun mahdollistajiksi. He suhtautuvat
asemaansa hyvin neutraalisti tai jopa hieman vilinpitiméttoméan passiivisesti, ainakin
niin kauan kun eivit tunne ulkopuolisten kritisoivien kommenttien uhkaavan asemaan-

sa.



Taulukko 1. Diskurssien yhteenveto.
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Yhteisodiskurssi Itseniisyysdiskurssi | Diskurssi blogin takaa

Ominaisuudet

Tavoite Bloggaajan Bloggaajan oman Bloggaajan toiminnan
yhteisollisen aseman | arvon korostaminen, | ja blogin korostaminen
korostaminen, individuaalisuus
utilitarismi

Puhetapa Arvostava, Itsevarma, Neutraali, asiantunteva
velvoittava analyyttinen

Toimijat

Bloggaaja Yksilollinen Uniikki ja uhmakas Néenndisen
yhteisonjdsen ja virtuaalipersoona persoonaton
hyvéntekija bloggaajakunnan

edustaja

Lukija Vastavuoroinen Bloggaajien ihailija Blogien kuluttaja
blogin tekija

Yritys Arveluttava Moraaliton Kehnosti naamioitunut
yhteistyOkumppani | mainosmies opportunisti

Bloggaajan Yhteisollinen Itsendinen muista Yritysten ja kuluttajien

kokema toimija kolmiossa riippumaton “saari’” vilisen vuoropuhelun

asema neutraali mahdollistaja

0
050

Kaikkia diskursseja erityisesti yhdistdvdnd piirteend voidaan edellisten kuvausten

pohjalta vield esittdd diskurssien puhujien yhtendinen tarve erottautua yrityksistd

selkedsti erilliseksi tahoksi. Diskurssien perusteella bloggaajat eivét koe samaistuvansa

yrityksiin tai muihin kaupallisiin toimijoihin yritysten ja kuluttajien vuoropuhelussa,

vaan asettuvat aina omanlaiseen uniikkiin asemaansa, jossa heiddn on mahdollista

tuntea hallitsevansa omaa toimintaansa ja itselle ldhintd virtuaalimaailman ymparisto-

adn, toisinaan enemmaén ja toisinaan vihemman kulloisestakin diskurssista riippuen.
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4.4. Diskursseissa rakentuvat bloggaajien roolit

Bloggaajille tunnistettiin diskursseista kolme péddasiallista empiiristd roolipositiota.
Namé ovat lukijoiden palvelija, itsensd herra ja viélittdjad. Seuraavissa alaluvuissa
kuvaillaan nédiden roolien muodostumista ja verrataan niitd luvun 2. lopussa esiteltyihin
teoreettisiin rooleihin, jolloin saadaan paras kokonaiskuva tutkittavien tyyli- ja
muotibloggaajien ja heiddn edustamansa laajan blogien kirjoittajakunnan tyypillisesti

omaksumista rooleista heiddn suhteissaan lukijoihin ja yrityksiin.

4.4.1. Lukijoiden palvelija

Yhteisodiskurssissa bloggaajan néyttidytyessd yksilollisend yhteison jésenend ja
hyvéntekijand muodostuu bloggajalle diskurssissa vahvimmin toimija-asema vastuun-
tuntoisena ja asemansa velvoittamana bloggaajana. Taitd yhteisddiskurssissa
muodostuvaa subjektipositiota, johon bloggaaja voi astua, kutsutaan nyt lukijoiden
palvelijaksi. Bloggaaja asettuu lukijoiden palvelijana heiddn eduistaan huolehtivaksi
vilpittomiksi auttajaksi, joka kokee tarjoavansa bloginsa vilitykselld lukijoille niin
henkistd tukea kuin konkreettisesti ja taloudellisesti hyodyllistd sisdltddkin, joka on
luotu yhteistyosséd kaupallisten toimijoiden kanssa. Bloggaaja lukijoiden palvelijana on
ndin ollen omaksunut itselleen aseman, jossa hian kokee olevansa velvollinen auttamaan
kaupallisiin toimijoithin nidhden heikommassa asemassa olevia lukijoita. Lukijoiden
palvelijan roolia kuvaakin bloggaajien kokema vastuuntunto, mikd ei kuitenkaan
valttdmattd aina johda itse vastuun ottamiseen. Lukijoiden palvelijan roolissa toimiva
bloggaaja voi siis todellisuudessa jdadd jokseenkin passiiviseksi toimijaksi, mitd
palvelija-sanaan usein liitettdvédt passiiviset merkitykset muiden tahdon mukaan

toimivasta henkilGsta viestivét.

Yhteisodiskurssin puheessa luodaan kuitenkin kuvaa aktiivisesta toimijasta ja myos
tdmé aktiiviseen osaan kaipaava bloggaaja ndyttdytyy lukijoiden palvelijan roolissa.
Tavoitellessaan lukijoilleen taloudellisesti hyodyllistd siséltéd, eivdt bloggaajat aivan
rinnastu tavalliseen kuluttajaan, vaan kokevat olevansa titd vaikutusvaltaisempia, mitd
diskurssissa esille noussut toimija-asema tasavertaisena liikekumppanina kaupallisten
toimijoiden kanssa ilmentdd. Lukijoiden palvelijan roolissa bloggaaja esittiytyy siten
lukijoille kaupallisista tahoista riippumattomana ja itsendisend toimijana, yritysten

kuitenkin samanaikaisesti auttaessa palvelijan roolin toteuttamisessa.
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Kaupallisessa yhteistydssd bloggaaja on siten nédhtdvissd erddnlaisena teoreettisen
viitekehyksen myyjdn roolia mukailevana, itseddn edustavana ja yritysten viestejd
personoivana myyjind, joka asettuu sanojensa taakse tuoden uskottavuutta yritysten
viesteille. Tatd havaintoa bloggaajasta yritysten liikekumppanina tukevat myos
blogikirjoituksia aiemmin alaluvussa 4.1. tarkasteltaessa erityisesti A ja B blogien
kohdalla vahvasti esille nousseet myyjdn roolissa heijastuvat blogin tekemisen
ammattimaiset piirteet sekéd yhteistdiden eksklusiivinen, bloggaajan neuvotteluvoimasta
kertova luonne. Niin bloggaajan toimiessa lukijoiden palvelijan roolissa voidaan hinen
ja yritysten tavoitteiden nidhdd kohtaavan ja johtavan yhteisodiskurssin utilitaristista
tavoitetta toteuttavaan blogimarkkinointiin, josta kaikkien yhteison jésenten koetaan
hyotyvan. Lukijoiden palvelija vaikuttaisikin oikeuttavan blogeissa esiintyvén
kaupallisuuden niin itselleen perustellessaan kuin muille puolustautuessaankin juuri

edellisen kaltaisella utilitaristisella ’kaikki hyotyvat siitd” -ajatuksella.

Kuitenkin se, minkd muotoinen ja missd méddrin blogeissa esiintyvd kaupallisuus on
lukijoita hyodyttdvdd sekd mikd on lukijoiden edun mukaista, on pitkdlti kunkin
bloggaajan oman tulkinnan varassa. Lukijoiden palvelijana bloggaajan pyrkimys
miellyttdd lukijaa ohjaa hinet lopulta kuuntelemaan lukijoita, miké tekee bloggaajasta
juuri palvelijan kaltaisen isdnndstddn, tdssd lukijoista, riippuvaisen toimijan. Tdmén
kaltaiset kaksisuuntaiset riippuvuussuhteet yhteison jésenten viélilld luovatkin yhteison
ytimen, kun toimijat ovat pohjimmiltaan toinen toisistaan riippuvaisia; lukija bloggaajan
luomasta sisdllostd, bloggaaja lukijoiden muodostamasta yleisdstd ja yritykset
bloggaajien hallinnoimista blogeista tehokkaina viestintikanavina kuluttajien
tavoittamiseen. Lukijoiden palvelijan roolissa bloggaaja onkin pohjimmaiselta
olemukseltaan muista riippuvainen, lukijoiden oikeuttaessa bloggaajan toiminnan ja
yritysten puolestaan mahdollistaecssa bloggaajan ylivoimaisen aseman lukijoita
auttavana toimijana. Lukijoiden palvelija myo0s esittdd auliisti kiitollisuutensa muiden
hinelle luomasta asemasta. Bloggaajan rooli palvelijana ei nyt pidad siten sisdlldén
negatiivisia merkityksida muiden tahtoon taipuneesta ihmisestd, vaan muodostuu
etuoikeutetuksi asemaksi, jossa bloggaaja tuntee olevansa merkittidvé tekijd lukijoidensa

elamassa.

Bloggaaja lukijoiden palvelijan roolissa muistuttaa lukijoille 1dheisend toimijana myds
teoreettisen viitekehyksen virtuaalista tuttavaa, yhteisddiskurssissa rakentuvien
lukijoiden vertaisen toimijan sekd lukijoiden kaverin toimija-asemiin samaistuessaan.
Tallainen lukijoiden kanssa yhdenvertainen toimija-asema nousi selvésti esille myos

blogien ilmisisdltojd tarkasteltacssa, bloggaajien avatessaan ajatuksiaan ja kertoessaan
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kuulumisiaan seké esittdesséédn lukijoille niin tuttavallisia ja limminhenkisid tervehdyk-
sid ja toivotuksia, kuin myds lukijoiden mielipiteitd tiedustelevia kysymyksid, jotka
kannustavat lukijoita osallistumaan vuorovaikutukseen bloggaajan kanssa. Virtuaalisen
tuttavan rooliin liittyy kiintednd taustaoletuksena suusanallisen viestinnin altruistinen
luonne, mikd heijastuu lukijoiden edun tavoitteluna bloggaajan toimiessa lukijoiden
palvelijan roolissa. Kaiken lisdksi “mind lukijana” -puhetapa, joka inhimillistda
bloggaajia tuottaen heistd kuvan aivan tavallisina ihmisind ja kuluttajina, yhtélailla
vilpittomina lukijoina kuin heiddn blogiensa varsinainen yleisokin, ldhentdd bloggaajaa

ja lukijoita entisestiin.

4.4.2. Itsensa herra

Itsendisyysdiskurssissa vahvasti bloggaajan itsendisyydestd viestivdt toimija-asemat
luovat bloggaajalle roolin, jota kutsutaan nyt itsensd herraksi. Itsensd herrana bloggaaja
on niin lukijoista ja yrityksistd, kuin myods muista bloggaajista erillinen toimija ja
yksilo. Itsensd herra on itsedén arvostava ja itsetietoinen bloggaaja, jolla on vahva oman
blogin kautta rakentuva ja hallittava bloggaaja-identiteetti. Tarmokas itsendisyyden
tavoittelu ja vahva halu erottua muista toimijoista erilliseksi korostuu bloggaajan
puolustaessa omaa itsendistd asemaansa torjumalla kaikki pyrkimykset, jotka sitoisivat
hidnet muihin toimijoihin. Itsensd herran roolissa bloggaaja ndyttdytyykin autoritaarisena
ja omapdisend blogin hallitsijana, joka uhmakkaasti kieltdytyy asettumasta muiden
juoksutettavaksi. Itsensd herrana bloggaaja voikin olla lopulta hyvin oikukas ja kaikessa
hankaluudessaan my0s hieman lapsellinen, miké paljastuu toisinaan harkitsemattomas-

sa, epdasiallisessa, vastuuta vilttelevdssa ja muita syyttelevédssd puheessa.

Itsenséd herran roolissa muita toimijoita tyonnetddn puheessa kauemmaksi bloggaajasta
itsestddn. Kaupalliset tahot erotetaan persoonallisena ihmisend kuvatusta bloggaajasta
kasvottomina toimijoina ja lukijat puolestaan eriytetddn itsevarmasta bloggaajasta
erillisiksi epdavarmoiksi ihailijoiksi. Néin bloggaaja osittain myds ponkittdd omanarvon-
tuntoaan ja jo itse itsensd herra -kielikuva valittdd vahvoja mielikuvia omavaraisuuteen

pyrkimisestd ja muista riippumattoman aseman tavoittelusta.

Astuessaan itsensd herran rooliin ei bloggaaja puheessaan mielellddn anna néhda itsedén
kaupallisiin toimijoihin kytkeytyvdnd, minkd vuoksi itsensd herran roolista on vaikea
tunnistaa samankaltaisuuksia teoreettisessa viitekehyksessd tunnistettujen roolien

kanssa. Tosiasiassa on kuitenkin huomattava, ettei bloggaajan kokemus omasta ei-
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kaupallisuudesta itsendisyysdiskurssissakaan tarkoita nyt suinkaan sitd, ettd bloggaja
suhtautuisi kielteisesti blogien kaupallisiin, erilaisia markkinointimuotoja heijasteleviin
piirteisiin, silld keskusteluun osallistuneiden bloggaajien suhtautuminen blogien
kaupallisuuteen oli yleisesti ottaen hyvin myonteinen. Ei-kaupallisuuden painottaminen
el nyt siten liity suoranaisesti siihen, esiintyykd blogissa mainontaa vai ei, vaan
pikemminkin siihen, etteivét bloggaajat tahdo samaistua yritysten kaltaisiin kaupallisiin
toimijoihin, vaan haluavat sdilyttdd itsendisyytensd ja uskottavuutensa luotettavana
informaation l&hteend painottaen asemaansa nidenndisesti itsendisind ja kaupallisuuteen

sitoutumattomina rehellisind toimijoina, joiden sana ei ole ostettavissa.

Teoreettisten roolien ja tdmédn empiirisen roolin vélisid yhtédldisyyksid on kuitenkin
havaittavissa itsensd herran ja myyjén roolien vililld markkinoinnillisesta nakdkulmasta
katsottuna. Itsensd herrana bloggaaja néyttiytyy aktiivisessa roolissa, johon kaupalliset
piirteet yhdistyvét bloggaajan persoonaan ja blogiin yhteensopivana sisdltond, josta
bloggaaja itse vastaa omien periaatteidensa ja arvojensa ohjaamana. Nidin ollen
bloggaaja toimii kuin mainontaa personoiva copywriter tai véhittdiskaupan tuoretiskilld
tyOskentelevd aktiivinen, henkilokohtaisia suosituksia asiakkaiden tarpeiden mukaan
jakava myyjd. Téllainen “’kauppias itse tuoretiskilld” -toimija-asema niakyy myds edelld
blogikirjoitusten tarkastelussa; bloggaajien havaitaan usein osallistuvan blogimainon-
taan omalla persoonallaan, esimerkiksi tuodessaan bloggaajan E tavoin
yhteistyOpostauksissa esille omia ajatuksia ja omakohtaisia kokemuksia mainostettavas-
ta asiasta tai yrityksestd. Tuoretiskillikin myyjédn vaatteet ja esiliina padlldén
seisoessaan itsensd herra kuitenkin kuvittelee yhd olevansa edustamassa vain omia
nikemyksidédn ja vililld jopa vallan omahyvéisesti voi ajatella olevansa néin tekeméssa
myyntity0td vain omasta armeliaisuudestaan, mikd kuvastaa jélleen bloggaajan

kokemusta omasta ei-kaupallisuudesta.

Kuitenkin juuri omien, vahvan idealististen ndkemystensd vuoksi voisi bloggaaja itsensd
herran roolissa néyttidytyd aktiivisen myyjén sijaan ehkd pikemminkin idealisoidun,
haavekuvanomaisen villin ja vapaan yksityisyrittdjan kaltaisena toimijana, joka ei ole
suoraan sidoksissa muihin kaupallisiin tahoihin, eikd mydskdén rinnastettavissa
kuluttajaksi. Itsensd herran rinnastumista markkinoinnillisesta ndkokulmasta yksi-
tyisyrittdjaksi tukee myos se, ettd itsendisyysdiskurssissa puhujat ottavat ja kokevat
vastuuta vain itsestddn ja omasta toiminnastaan. Itsensd herran kuvaaminen yksityisyrit-
tdjand tuo roolin tulkintaan mukaan lisdksi niin itsendisyysdiskurssin keskusteluissa

kuin blogien sisélloissdkin esiintyneen bloggaajan ammattilaismaisen asenteen, joka
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edelleen erottaa bloggaajan kuluttajista ja ldhentdd héntd yrityksiin rinnastettavissa

olevaksi toimijaksi.

4.4.3. Vilittdja

Diskurssissa blogin takaa blogi néyttdytyy kanavana, jolle voidaan asettaa omia
tavoitteita sekd tehtdvid ja joka on kanavana valtamediaan rinnastettavissa, vaikka silld
on my0s inhimillinen tehtdva. Talloin itse bloggaaja néyttiaytyy diskurssissa muodostu-
vassa roolissaan kasvottomana, mutta kuitenkin yksilollisend blogin kirjoittajana, joka
on tdysin tietoisesti astunut yhteiskunnan hinelle tarjoamaan asemaan yritysten ja
kuluttajien vélisen vuoropuhelun epéstabiilina osallisena, ollessaan mielensd ja
tilanteensa mukaan vuoroin aktiivinen ja vuoroin passiivinen toimija. Tétd diskurssin
pohjalta muodostuvaa ndkokulmaa bloggaajalle syntyvddn asemaan kutsutaan nyt

valittajaksi.

Vilittdjan roolissa bloggaaja asettuu sananmukaisesti yritysten ja kuluttajien viliin
toimiessaan molempiin suuntiin. Vilittdjdn roolissa bloggaaja tuottaa blogiinsa siséltéd
lukijoidensa iloksi ja hyodyksi, jolloin hdn on erdédnlaisen viihdyttdjin toimija-
asemassa. Vilittdessddn yritysten viestejd bloginsa kautta, on bloggaaja vuorostaan
palkollisen toimija-asemassa. Ndin ollen vilittdjdn roolissa korostuu bloggaajan
toimiminen ensisijaisesti muiden kuin itsensd vuoksi. Vilittdjdn roolissa hén ei
kuitenkaan tunne henkilokohtaista velvollisuutta sen enempéé lukijoita kuin yrityksid-
kddn kohtaan, vaan kokee ehképd ennemminkin toimivansa vapaaehtoisesti ja omasta
tahdostaan néin halutessaan. Vilittdjdn rooli on siten ulkosyntyinen, mikéd tuo esille
bloggaajan omasta persoonasta usein jokseenkin erillisen, tietoisesti luodun bloggaaja-

identiteetin.

Vilittdjan rooli ei henkildidy persoonaan kovinkaan vahvasti, mika vuoksi se ndyttaytyy
sisdltd onttona, vélittdjan roolin ollessa vain kuori ilman henkilollisyyttd. Vilittdjan
roolin tarjotessa bloggaajalle helpon kuoren, jonka voi laittaa oman persoonan, ajatusten
ja mielipiteiden péélle, tulee itse roolista hatun kaltainen asuste, jonka voi vain heittdd
péélle halutessaan mukautua massaan, koska vilittdjdn rooli kuvastaa pohjimmiltaan
sitd, mitd yhteiskunta bloggaajilta odottaa ja miten yhteiskunta olettaa heidin toimivan.
Vilittdjan roolissa bloggaajan ei tarvitse henkilokohtaisesti puolustaa tekojaan
toimiessaan muun ryhmén mukaisesti ja edustaessaan ndin itsensd sijaan bloggaajakun-

taa. Vilittdjan roolissa bloggaaja ei suhtaudukaan henkildkohtaisesti myoskdidn muihin
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bloggaajiin, vaan kokee olevansa vain yksi muiden joukossa. Bloggaaja ei tunne
velvoitteita muita kohtaan vaan passivoituu herkésti vilittdjan roolissa, silld toimittaessa

osana suurempaa joukkoa ei vastuu henkil6idy kehenkéén.

Vilittdjan roolin irrallisuutta bloggaajan omasta persoonasta korostaa ulkoistava,
objektiivista nikokulmaa tavoitteleva, toteava puheensdvy sekd my0s itsensd esittdmi-
nen ja asioiden késitteleminen toisinaan bloggaajan sijasta lukijan ominaisuudessa.
Vilittdjan roolissa bloggaaja mukailee herkisti yleisid mielipiteitd, eikd rohkene esittda
persoonallisia tai henkilokohtaisia vetoomuksia asioiden suhteen, vaan pyrkii

puolustautuessaankin noudattamaan vélittdjan roolin neutraaliutta.

Paitsi jo nimensdkin puolesta, niin myds ajatukseltaan heijastuu teoreettisessa
viitekehyksesséd tunnistettu viestin vélittdjdn rooli vahvasti tdssd empiirisessd vilittdjén
roolissa puhujien tuottaessa kuvaa blogista median kaltaisena yritysten viestejd
vilittdvdnd kanavana. Markkinoinnillisesta nikokulmasta katsottuna korostuu siten
edelleen bloggaajan persoonattomuus hidnen néyttdytyessdén vélittdjdan roolissa juurikin
yritysten ja kuluttajien vélilld toimivana neutraalina tai jopa passiivisena vilikappalee-
na. Talloin vilittdjdn rooliin yhdistyy piirteitd, jotka muistuttavat leipiintynyttd
palkollista. Vilittdjén roolissa onkin tunnistettavissa bloggaajan intohimoton suhtautu-
minen viestien personoimiseen, mikd nyt todellakin muistuttaa teoreettisessa
viitekehyksessé tunnistettua viestien valittdjdd. Tatd tukevat myos siséllon analyyseissd
esille nousseet havainnot blogikirjoituksissa toisinaan esiintyneistd hyvinkin suorista
mainoslausahduksista sekd tekstin joukkoon sijoitetuista yritysldhtoistdi mainontaa
muistuttavista mainoskuvista. Teoreettisen, markkinoinnin ndkokulmasta luodun viestin
valittdjan kuvastumista empiirisessd vilittdjdn roolissa vahvistaa edelleen lukijoiden
asemoiminen diskurssin puheessa blogien persoonattomiksi kuluttajiksi, jotka eivit

siten myd&skddn ilmaise intohimoa blogien tai bloggaajien suhteen.

Viestin vilittdjan ohella empiirisessd viélittdjan roolissa pilkahtelee myos piirteitd
teoreettisesta myyjan roolista, bloggaajan vihjatessa aktiivisemman aseman kaipuustaan
diskurssissa blogin takaa. Bloggaaja jdd kuitenkin vilittdjdn roolissaan passiivisen
ilmapiirin rajoittamana aktiivisen myyjin sijaan pikemminkin erdinlaisen kaupan
kassan asemaan, joka tyytyy antamaan neuvoja vain suoraan kysyttdessd. Blogeja
diskursiivisen sisdllon analyysin avulla tarkasteltaessa oli myos havaittavissa, ettd
bloggaajat esittivdt toisinaan esimerkiksi yhteistydkumppaneiltaan saamiaan vaatteita

valokuvissa tdllaisen passiivisuuteen taipuvaisen kaupan kassan tavoin, mainitessaan
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yhteistyOkumppanin usein vain nimeltd huomaamattomasti ja ohimennen valokuvan

alla.

Edellisissd kappaleissa on esitelty timén tutkielman diskurssien perusteella muodostu-
vat muoti- ja tyylibloggaajien empiiriset roolit. Ndiden roolien keskeiset piirteet on
vield koottu alla olevaan kuvioon 9. Kuviosta kéy ilmi millaisiksi, liki stereotyyppisiksi

hahmoiksi kunkin roolin ominaispiirteet bloggaajansa rakentavat.

Lukijoiden

velii I[tsensa herra Valittaja
palvelija
Vastuuntuntoinen & Muista toimijoista Kasvoton toimija blogin
asemansa velvoittama erillinen yksilo takana
Lukijoiden kaveri & Omapdinen blogin p— "
vertainen hallitsija Lukdjpidenyilndyitajd
Etuoikeutettu voidessaan Kaupallisuuteen Yritvst Ikolli
auttaa lukijoita sitoutumaton ritysten palkolimen
Yritysten aktiivinen Riippumattomana Kuori il
liikekumppani rehellinen & uskottava 2L D000
--> Valtuutettu vilpton --> Uhmakas oman tien --> Neutraali blogin
auttaja kulkija kirjoittajahaamu

Kuvio 9. Diskurssien perusteella muodostuvat bloggaajien empiiriset roolit.
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5. JOHTOPAATOKSET

Tamin tutkielman tarkoituksena oli tunnistaa, millaisia rooleja erityisesti muotiin ja
tyyliin keskittyvien blogien kirjoittajilla on tdmidn pédivdn markkinointiviestinnéssa.
Yritysten hyoddyntdessd blogeja markkinointiviestiensd vélittimisessd, jadvét blogien
kirjoittajat jokseenkin eriskummalliseen asemaan kuluttajina, jotka kuitenkin yritysten
kanssa yhteistyotd tehdessdédn rinnastuvat helposti yritysten kaltaisiin kaupallisiin ja
vieldpd huomattavan vaikutusvaltaisiin toimijoihin. Aiemmin tuntemattoman bloggaa-
jan merkitys yritysten ja kuluttajien perinteisen vuoropuhelun uutena piirteend on néin
johtanut laaja-alaiseen kiinnostukseen nditd uusia toimijoita ja heidédn toimintaansa
kohtaan. Tdmai tutkimus tuo markkinoinnillisen nidkokulman ohella itse blogien
kirjoittajien ndkokulman mukaan keskusteluun, jota yritysten edustajat sekd media-alan
ammattilaiset ovat bloggaajien toiminnan normittamiseen pyrkivilli puheenvuoroillaan

pitkélti hallinneet.

Tie tutkimuksen tarkoituksen saavuttamiseksi rakentui tutkimukselle asetetuista
kolmesta tavoitteesta. Tutkielman ensimmadisend tavoitteena oli selvittdd, miten blogit
asettuvat markkinointiviestinndn kenttddn. Tdmén ensimmdisen tavoitteen ohjaamana
tutkielman teoreettisessa osiossa perehdyttiin blogien vuorovaikutteiseen toimintaympé-
ristoon, sosiaaliseen mediaan, jonka havaittiin luovan kuluttajien kaltaisille yksittdisille
blogien kirjoittajille mahdollisuuden olla reaaliaikaisessa vuorovaikutuksessa
maantieteellisesti rajoittamattoman, muista kuluttajista koostuvan yleison kanssa. Néin
muodostuu verkosto, jossa viestintd kéyttdjien vélilld on sosiaalisen median viestintd-
mallin tavoin tyypillisimmin kaksisuuntaista ja vuorovaikutteista, vaikka blogeissa
esiintyy toisinaan my0s massamedialle tyypillistd yksisuuntaista viestintdd. Vuorovai-
kutteisessa ympdaristossd, jonka viestintdd voimaantuneet kuluttajat hallitsevat ja jossa
kuluttajat etsivét luotettavaa tietoa yrityksistd, tuotteista tai palveluista elektronisen
suusanallisen viestinndn periaatteita noudattaen toinen toisiltaan, muodostuu bloggaajis-
ta kanssakuluttajien arvostamia, uskottavia mielipidevaikuttajiksi  kutsuttuja
voimahahmoja. Niin blogit ndyttdytyvit vahvoina vuorovaikutteisina viestintdkanavina,

joita internetin valtaistamat valovoimaiset bloggaajapersoonat hallitsevat.

Blogien muodostaessa uudenlaisen reaaliaikaiseen vuorovaikutukseen perustuvan ja
usein kirjoittajansa henkilokohtaiseen vaikutusvoimaan sekd lukijan ja bloggaajan
vilille muodostuvaan luottamussuhteeseen nojaavan viestintdkanavan on myds yritysten
mielenkiinto blogeja kohtaan kasvanut voimakkaasti ja niitd hyddynnetiddnkin jo

monimuotoisesti markkinoinnissa. Tutkielmassa havaittiin blogimarkkinointimuotoja



109

kartoitettaessa niiden jakautuvan karkeasti ottaen mekaaniseen sekd personoituun
mainontaan ja asettavan ndin blogin kirjoittajan havaittavasta markkinointimuodosta
riippuen joko passiivisen viestin vélittdjdn tai aktiivisen yhteistydbkumppanin asemaan.
Juuri blogeissa havaittavien markkinointimuotojen sekd blogiviestinndssid hyodynnetta-
vien viestintimallien perusteella tdssd tyOssd luotiin jaottelu blogien Kkirjoittajille
markkinoinnin nédkdkulmasta muodostuvista rooleista, joihin teoreettisen viitekehyksen

havainnot tiivistyivit.

Teoreettisessa jaottelussa blogien Kkirjoittajille ndhtiin muodostuvan kolmenlaisia
kulloisenkin tilanteen mukaan vaihtelevia mahdollisia toimija-asemia, joita blogien
kirjoittajat voivat eri tilanteissa ottaa tai olla ottamatta. N&itd ajassa ja paikassa
vaihtelevia subjektipositioita olivat passiivisen yritysldhtdisen viestin vdlittdjin
mekaaninen persoonaton rooli, aktiivisen mainontaan osallistuvan ja mainosviestejd
personoivan myyjdn rooli sekd oma-aloitteisesti omia viestejdan lukijoille vélittivén ja
heidén kanssaan keskustelevan virtuaalisen tuttavan rooli. Tutkielman ensimmaiiseen
tavoitteeseen vastaten blogien voidaan siten teoreettisen viitekehyksen perusteella
ndhdé asettuvan markkinointiviestinnén kenttddn niissd hyodynnettivien viestintdmalli-

en sekd havaittavien markkinointimuotojen ohjaamina.

Tutkielman toisena, empiirisend tavoitteena oli puolestaan perehtyd siithen, millaiseksi
blogien kirjoittajat itse kokevat oman asemansa yritysten ja kuluttajien vuoropuhelussa.
Tamin tavoitteen ohjaamana tutkielmassa pdddyttiin kdymdan blogien kirjoittajien
kanssa vapaamuotoisia narratiivisia keskusteluja blogin kirjoittamisesta ja siithen
liittyvistd seikoista. Narratiivisissa keskusteluissa blogien kirjoittajien ”ddni” paési siten
esille heiddn voidessaan kertoa omista kokemuksistaan mahdollisimman vapaasti.
Tarkedksi seikaksi muodostui myods tutkimukseen osallistuvien blogin kirjoittajien
valinta ja tutkimukseen pyrittiinkin [0ytimééan aineiston homogeenisyyden takaamiseksi
tyypillisid, noin 20-30 -vuotiaita naispuolisia muotiin ja tyyliin painottuvien blogien
kirjoittajia, joiden joukossa kuitenkin olisi niin blogiaan itsendisesti kirjoittavia, kuin
myo6s esimerkiksi jonkin blogiportaalin tai lehden alla toimivia henkil6itd joukon
heterogeenisten piirteiden esiintymisen varmistamiseksi. Keskusteluissa keréttdvéin
aineiston haluttiin siten olevan suoriin vertailuihin soveltuvaa sen tuodessa kuitenkin
samalla esille erilaisia ndkokulmia ja mielipiteitd. Lisdksi tutkimuksen empiirisessd
osiossa aineistona hyOdynnettiin varsinaisia, keskusteluiden osallistujien blogeista
poimittuja  blogikirjoituksia. Blogikirjoituksia diskursiivisen sisdllon analyysin
periaattein tarkasteltaessa tutkimuksen teoreettisessa osiossa muodostettujen roolien

havaittiin esiintyvdn myos kdytdnndssi ja néin teoreettiset roolit saivat tukea siséllon
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analyysissd tehdyistd havainnoista. Lisdksi blogikirjoituksista haettiin tukea tutkimuk-

sessa muodostettavista diskursseista tehtdviin paatelmiin.

Narratiivisissa keskusteluissa kerédtyn aineiston perusteella oli koko teemoihin hajotetun
aineiston ldpdisevien merkitysten yhdistdmisen ja merkitysperheiden muodostamisen
myo6td mahdollista luoda aineistosta synteesi kolmen diskurssin muodossa. Nama kolme
diskurssia edustavat sitd, millaisena bloggaajien kokema asema yritysten ja kuluttajien
vuoropuhelussa néyttiytyi bloggaajien kanssa kdydyissd narratiivisissa keskusteluissa.
Aineiston tulkinnassa muodostetut diskurssit ovat bloggaajan yhteisollisen aseman
kokemusta korostava yhteisédiskurssi, bloggaajan itsendisyyttd ja muista toimijoista
riippumattomuutta korostava itsendisyysdiskurssi sekd diskurssi blogin takaa, jossa
puolestaan korostuu bloggaajan asema blogin takana toimivana kasvottomana
kirjoittajana. Diskursseja yhdistdvéiksi tekijdksi muodostui erityisesti havainto
diskurssien puhujien yhtendisestd tarpeesta erottautua kaupallisista toimijoista
viestiessddn puheessaan vahvasti omasta ei-kaupallisuuden kokemuksestaan, jolla nyt
siis viitataan bloggaajan omaan kokemukseen itsestddn kaupallisista toimijoista
irrallisena ja erillisend tahona. Vastaten tutkielman toiseen tavoitteeseen, blogien
kirjoittajat voivat kokea oman asemansa yritysten ja kuluttajien vuoropuhelussa tistd
tdysin erillisend toimijana, sen yhteisollisend ja aktiivisena osallisena tai vain ndenndi-
sesti bloginsa kautta siithen osallistuvana tuottajana, bloggaajan ei-kaupallisuuden

kokemuksen ollessa kuitenkin johdonmukaisesti jokaisen aseman taustalla.

Tutkielman analyysivaiheessa muodostettujen diskurssien pohjalta tunnistettiin myos
kolme tutkimuksen empiriaan perustuvaa ja siten itse blogien kirjoittajien ndkokulmaa
edustavaa roolia, joihin bloggaajat voivat astua ollessaan vuorovaikutuksessa lukijoiden
ja yritysten kanssa. Néissd empiirisissd toimija-asemissa heijastuu olennaisena myos
bloggaajan kulloinenkin kokemus omasta asemastaan yritysten ja kuluttajien vuoropu-
helussa. Empirian perusteella bloggaaja voi néyttdytyd lukijoiden valtuuttamaa ja
vilpitontd auttajan tehtdvdd korostavana lukijoiden palvelijana, uhmakkaana oman
tiensd kulkijaa esiin tuovana itsensd herrana taikka bloggaajan neutraaliksi blogin

kirjoittajaksi kuvaavana vdlittdjind.

Pohdittaessa nditd rooleja nyt hieman my6s markkinoinnin nikdkulmasta, vaikuttaisi
yhteisollisen lukijoiden palvelijan roolin markkinoinnillinen hy6ty suurimmalta, silld
vaikka lukijan palvelijan roolissa bloggaajien suhtautuminen markkinoijiin on
jokseenkin kriittinen, ovat he yhteistyohaluisia pyrkiessddn tarjoamaan lukijoille

hyodyllistd sisdltdod blogissaan ja my0s kiinnostuneita osallistumaan yhteisty6hon
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omalla persoonallaan kasvattaen ndin mainonnan tehokkuutta. Muista riippumaton
itsensd herra voi puolestaan osoittautua oikukkaaksi yhteistyokumppaniksi ja passiivi-
sen vilittdjan kohdalla puolestaan bloggaajan markkinoijalle tuottama lisdarvo viestien

persoonallisena ja siten uskottavana levittdjand jaa uupumaan.

Naitd diskursseista tunnistettuja empiirisid rooleja kuvatessa huomattiin niissa
heijastuvan piirteitd myos aiemmista teoreettisessa viitekehyksessd tunnistetuista
rooleista. Ndiden teoreettisten ja empiiristen roolien vilisten leikkauskohtien voidaan
ndhdd ohuen langan tavoin kutovan lopulta timén tutkielman teoreettiset ja empiiriset

havainnot yhteen vahvaksi verkoksi alla olevan kuvion 10. tavoin.

Teoreettinen Empiria
viitekehys

Lukijan kanssa

Virtuaalinen yhdenvertainen Lukijoiden

tuttava palvelija

Yrityksen — ~

liikekumppani/
/

Kauppias itse B
Myyja — tuoretiskilld Itsensd herra
~.
™ Kaupan kassa
\ \
Viestin S Vilittaja
valittaja
Palkollinen

Kuvio 10. Bloggaajien roolit markkinoinnissa.
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Kuviossa 10. esitetddn timin tutkielman kolmannen tavoitteen mukaisesti empirian
sekd teoreettisen viitekehyksen pohjalta blogien Kkirjoittajien asemaan perustuva
tyypittely heidén rooleistaan markkinoinnissa, nyt myds markkinoijan silmin ndhtyna.
Kuviossa ndkyvdt vasemmalla teoreettisessa viitekehyksessd syntyneet markkinointi-
viestinndn ndakokulmaa edustavat bloggaajan mahdolliset roolit ja oikealla puolestaan
tutkimuksen empirian perusteella muodostuneet bloggaajan nédkokulmaa edustavat
roolit. Kuviossa on havainnollistettu my06s nédiden padroolien leikkauskohdissa syntyvit

erddnlaiset alaroolit, jotka sitovat teorian ja empirian yhteen.

Havainto teoreettisten ja empiiristen roolien yhtenevdisistd piirteistd luo bloggaajille
alemmin tunnistettujen roolien ohelle siten viisi tyypittelyd tdydentdvdd roolia.
Virtuaalisen tuttavan ja lukijoiden palvelijan roolien yhdistyessd bloggaaja voi esiintyd
lukijoidensa kanssa yhdenvertaisessa roolissa, jossa bloggaaja niyttdytyy oma-
aloitteisena, tdysin kuluttajiin rinnastuvana yksityishenkilond, joka péivékirjan tapaan
kertoo blogissaan omia ajatuksiaan. Lukijoiden vertaisena bloggaaja on lukijoilleen
virtuaalinen ystdva tarjotessaan heille ja heiltd vastavuoroisesti my0s itse saadessaan
tukea omaan eldméadnsa ja ajatuksiinsa. Ndin bloggaajan ja lukijoiden vélille muodostuu

virtuaalinen tukiverkosto, mikd motivoi bloggaajaa blogin kirjoittamiseen.

Sen sijaan lukijoiden palvelijan roolin yhdistyessd myyjédn rooliin nousee esille
kaupallisiin yhteistdihin aktiivisesti yritysldht6isid mainosviestejd kohdeyleisolleen eli
lukijoilleen relevantiksi ja mielenkiintoiseksi muokkaava persoonallinen bloggaaja.
Bloggaajan asema lukijoiden seuraamana ja uskottuna henkiloni, aivan kuin mielipide-
vaikuttajana, luo bloggaajalle neuvotteluvoimaisen aseman hénen kanssaan yhteistyosta
kiinnostuneisiin yrityksiin ndhden ja bloggaaja onkin ndin muodostuvassa roolissaan
erddnlainen yrityksen liikekumppani ja siten yrityksiin vertautuva toimija. Talloin
yhtddltd bloggaajan itse kokema halu auttaa lukijoita ja toisaalta bloggaajan kokema
velvollisuus hyddyntdd omaa asemaansa muiden auttamiseksi motivoivat bloggaajan
toimintaa hidnen osallistuessaan kaupallisiin yhteistoihin sekd jakaessaan vinkkejd

lukijoille oma-aloitteisesti, tahattoman markkinoinnin tavoin.

Muista toimijoista riippumattoman itsensd herran roolissa oli myos havaittavissa
myyjéan roolille ominaisia piirteitd. Téalloin bloggaaja ndyttaytyy itsendisen, ndenndisesti
kaupallisiin tahoihin sitoutumattoman toimijan asemassa, jossa hin vahvasti hyodyntda
omaa persoonallisuuttaan yhteistdissd. Bloggaaja on siten aivan kuin kauppias itse
tuoretiskilld, joka antaa lukijoilleen henkilokohtaisia suosituksia vilittdessddn itse

personoimiaan yritysten markkinointiviestejd. Samalla hidn asettuu henkilokohtaiseen
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vastuuseen vilittdmistiddn viesteistd niiden edustaessa henkil6kohtaisten mielipiteiden ja
ajatusten kautta myds hintd itseddn. Bloggaajan yrittdjdhenkinen asennoituminen ja
esiintyminen itsendisend toimijana tdssd kauppiaan roolissa vie hinet tilloin ldhemmaés
yrityksid kuin kuluttajia ja itsensd toteuttamisen voidaan ndhdd motivoivan blogin

kirjoittamista.

Empiirisen vilittidjdn roolin heijastellessa myds niin ikdén myyjélle tyypillisid piirteita,
muotoutuu bloggaajalle tdydentidvd rooli erddnlaisena kaupan kassana, joka melko
passiivisesti omalla suullaan vilittdé yritysten markkinointiviestejd lukijoilleen. Kaupan
kassan roolissa bloggaaja osallistuu siten myyjédn roolille ominaiseen viestien
muokkaamiseen ja personoimiseen melko laiskasti, mutta kuitenkin siind méaarin, ettd
viestit esitetddn blogissa yhteensopivana osana sen muuta sisdltod sekd bloggaajan
persoonaa. Kaupan kassan roolissa bloggaaja ei kuitenkaan itse asetu vélittdmiensd
viestien taakse, jolloin hén jdd vuoropuhelussa kuluttajien ja yritysten véliin toimiessaan
erddnlaisena yritysten edustajana. Tilloin on luontevaa, ettd bloggaajaa motivoi
oikeastaan vain blogista saatava taloudellinen hydty ja blogin mahdollisuus toimia

ponnahduslautana, joka voi avittaa bloggaajan urahaaveiden toteutumista.

Empiirisen vélittdjdn roolin voidaan myo6s ndhdd yhdistyvdn teoreettiseen viestin
valittdjan rooliin, jolloin blogista muodostuu erddnlainen yritysten viestejd valittdva
persoonaton media ja itse bloggaajasta puolestaan viestejd ldhettdvien yritysten
palkollinen. Palkollisen roolissa bloggaajan vilittdessd yritysten markkinointiviesteji
sellaisenaan hédn on mekaaninen, robotin kaltainen toimija, joka jdd persoonattoman
vilikdden asemaan yritysten ja kuluttajien vuoropuhelussa. Niin aineellisten kuin
aineettomienkin palkkioiden voidaan ajatella motivoivan rahapalkan tavoin palkollisen

roolissa toimivaa bloggaajaa.

Tamin bloggaajien roolien tyypittelyyn tiivistyvan tutkimuksen perusteella bloggaajien
voidaan todeta litkkuvan tilannekohtaisesti erilaisten roolien vililld hyvin vaivattomasti
ja ndin samalla my0s vaihtelevan positiotaan yritysten ja kuluttajien vélisessd
vuoropuhelussa. Néin ollen tutkimuksessa omaksuttu sosiaaliseen konstruktionismiin
nojaava kisitys bloggaajille markkinointiviestinndssd muodostuvista rooleista
paikallisina ja lyhytaikaisina subjektipositioina tulee vahvasti esille ja kdy toteen
tutkimuksen tuloksia tarkasteltaessa. Pohdittaessa néité erilaisia sosiaalisessa vuorovai-
kutuksessa syntyvid ja ilmenevid rooleja bloggaajan ndkokulmasta voitaisiin niitd

verrata erddnlaisiin hattuihin, joita bloggaajat voivat eri tilanteissa sovittaa piddhénsa ja
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ndin muuntua asioita kulloisenkin roolin mukaisesta ndkokulmasta, aivan kuin eri
varisten linssien ldpi, katsoviksi toimijoiksi. Tama arkieldmaédstd hyvin tuttu ilmio
esimerkiksi piinkovan toimitusjohtajan muuntuessa kotiin tullessaan kuin luonnostaan
jéalkikasvustaan huolehtivaksi pehmoiseksi iséhahmoksi, on siten tdmédn tutkimuksen
perusteella erittdin relevantti ja kayttokelpoinen ajatus myds toisinaan vierailta
tuntuvien bloggaajille muodostuvien vaihtelevien roolien hahmottamisessa ja

ymmartidmisessa.

Bloggaajien mukautuessaan vaihtuviin konteksteihin ja ollessa useiden, jopa ristiriitais-
ten roolien synteesejd, ei tutkimuksen tarkoitukseen muotiin ja tyyliin keskittyvien
blogien kirjoittajille syntyvistd rooleista markkinointiviestinndssd voida tarjota
yksiselitteistd vastausta tdmin tutkimuksen perusteella. Markkinoijan silmin ndhtyna
bloggaajan rooli vaihtelee karkeasti ottaen aktiivisen ja passiivisen, milloin yrityksiin,
milloin kuluttajiin rinnastuvan toimijan valilla, jddden myods toisinaan markkinoijan
suorien vaikuttamispyrkimysten tavoittamattomiin. Téllaisessa tilanteessa erityisen
tarkedksi huomioksi nousee havainto siitd, ettd bloggaajille tdssd tutkimuksessa
tunnistetut roolit vaikuttaisivat kaikki tarjoavan erilaisia markkinoinnillisia mahdolli-
suuksia. Néin ollen bloggaajien hyddyntdminen osana markkinointia vaatii etevii
tunnustelua ja herkkyyttd aistia vaihtelevia tilanteita sekd rohkeutta soveltaa erilaisia
markkinointikeinoja eri tyyppisten bloggaajien kohdalla, sekd edelleen joissakin
tapauksissa vield kunkin yksittdisen blogin sisdlld tilannekohtaisesti. Aivan kuten
nykyisistd sponsorisopimuksin sidotuista urheilijoista ja filmitdhdistd, bloggaajista on
mahdollista tulla yhtélailla sponsoroituja uuden aikakauden mainostajia yrityksille.
Erona perinteiseen urheilijaan tai filmitdhteen vaikuttaisi kuitenkin vield toistaiseksi
olevan bloggaajan ensisijainen status “tavallisena ihmisend”, johon kuluttajat voivat
pelkdn ihailun ohella helposti samaistua. Lisdksi bloggaajilla on mahdollisuus suoraan
ja reaaliaikaiseen viestintddn kuluttajien kanssa itse hallitsemansa kanavan kautta,
jolloin yritykset eivét pddse sanomaan keskustelun viimeistd sanaa ja niiden on siten

pysyttava jatkuvasti valppaina yhteistydssidin bloggaajien kanssa.

Tamin tutkielman olennainen anti nykyiseen bloggaajista kdytivadn keskusteluun on
markkinoinnin ndkdkulman ohella tutkimuksessa esiin houkuteltu bloggaajan
ndkokulma bloggaajien asemoitumisesta osaksi markkinointiviestintdd. Bloggaajien
puheessa esille nousi johdonmukaisesti pyrkimys erottautua yrityksistd ja muista
kaupallisista toimijoista erilliseksi, mikd wviittaa sithen ettei bloggaajaa voi aivan
yksiselitteisesti esitelld uutena toimijana yritysten ja kuluttajien vilisessd vuoropuhelus-

sa, vaan todellisuus on tilanteittain vaihtelevien roolien luoman kuvan mukaisesti paljon
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moniulotteisempi. Bloggaaja ei siten tutkimuksen perusteella ole tavanomainen
kaupallinen toimija, eikd mukisematta taivu hénelle usein kuulutettuun kaupan rengin
asemaan, minkd vuoksi yritys lajitella ja luokitella bloggaajia jo olemassa oleviin
lokeroihin voi merkittivalla tavalla rajoittaa kokonaiskuvan piirtymisté. Sen sijaan, ettd
bloggaajia yritettdisiin rinnastaa jo olemassa oleviin markkinointikentdn toimijoihin,
olisi tirkedd my0s pyrkid ymmartdimiin tdmédn uuden lajityypin erikoispiirteitd, joita
tissd tutkielmassa on laajalti esitelty.
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